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Tiivistelma

Tassa opinndytetydssa selvitettiin, miten sosiaalista mediaa pystyy hyddyntdamaan paremmin vapaaeh-
toisten rekrytoinnissa. Tilaajana toimi Suomen Punaisen Ristin Varsinais-Suomen piiri. Tilaajalla on
talla hetkelld kaytdssé yleisimmat sosiaalisen median kanavat, joita kaytetédan vaihtelevasti. Kehittdmis-
tydssa etsittiin keinoja selkiyttda naiden kanavien sisaltéjen suunnitelmallisuutta. Tydssa kaytettiin me-
netelmind benchmarkkausta ja yhteiséllista tyopajaa.

Sosiaalinen media on léhes kaikilla jokapaivaisessa kaytossa ja jatkaa kasvuaan myés vanhempien
ikaryhmien keskuudessa. Organisaatioilla on hyva mahdollisuus paasta osallistumaan ihmisten arkeen
sosiaalisen median valityksella. Markkinointia tehdaan paljon sosiaalisen median palveluissa ja vapaa-
ehtoistoiminnan markkinointi on yksi edullinen tapa hyddyntaa tata alustaa. Usein yritykset ovat edella
markkinointikeinojen kayttamisessda, mutta jarjestdjenkin on aika kehittaa toimintaansa. Jarjestojen
sosiaalisen median viestinta onkin kehittyméssa strategisempaan suuntaan. Tassa kehittamistydssa
edistettiin taté entisestdan ottaen huomioon myds jarjestdjen kiireinen tydymparisto.

Tybssa perehdyttiin sosiaalisen median kanaviin ja kayttajaryhmiin seka syvennyttiin vapaaehtoisten
rekrytointiin vaikuttaviin asioihin, kuten sisdiseen motivaatioon toimintaan sitouttamisen keinona. Mene-
telmissa vertailtiin erilaisten organisaatioiden sosiaalisen median kayttoa seka osallistettiin piirin alueen
vapaaehtoisia kertomaan omaa nékokulmaansa kehittdmistydn teemoihin. Tulokset-luku on jaettu kol-
meen aihepiiriin, jotka esiintyivat tydssa useita kertoja: sosiaalisen median kanavat, sosiaalisen median
sisalto ja motivaation huomioiminen sosiaalisessa mediassa. Nama alaluvut pitavat sisallaan, missa
kanavissa rekrytointia kannattaa tehda, mita sisaltdéa kanaviin tulisi laittaa ja mita keinoja ydinviestien
valittdmisessa on hyva kayttaa.

Opinnaytetytssa kehitettiin tilaajan tarpeisiin visuaalinen viestintdsuunnitelma. Visuaalisessa viestinta-
suunnitelmassa tyon tilaajan kannalta oleelliset sosiaalisen median kanavat esitetdan henkildhahmoi-
na, joista jokainen kuvastaa kanavan tyypillistd kohderyhmaa. Viestintdsuunnitelmassa on huomioitu
myo6s kanavien mahdollinen siséltd, sisdiseen motivaatioon vaikuttavat tekijat ja erityisesti rekrytoinnis-
sa huomioitavat asiat.

Ty6 on hyddynnettavissa monipuolisesti eri organisaatioissa. Sosiaalinen media ja sen kohderyhmat
koskettavat kaikkia sosiaalisessa mediassa viestintdd monipuoliselle kohdeyleisotlle tekevid. Vapaaeh-
toisrekrytoinnista kertovat luvut koskettavat kaikkia, jotka kaipaavat toimintaansa lisda vapaaehtoisia.
Sisdiseen motivaatioon liittyvat psykologiset perustarpeet ovat osa ihmisyytta ja nain hyddynnettavissa
kaikkia ihmisryhmia koskevaan viestintaan. Kokonaisuutena kehittamistyd hyddyttaa erityisesti vapaa-
ehtoistydhon perustuvia jarjestdja, joiden kohderyhma on yhta laaja kuin tilaajalla.
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Abstract

The purpose of this thesis was to collect information about how social media can be used to recruit
more volunteers. The subscriber of this thesis is Southwest Finland District of the Finnish Red Cross.
The methods used were benchmarking and workshop.

Almost everyone uses social media daily and the usage continues to grow also amongst the elderly.
Organisations have a good chance of being part of people’s everyday lives through social media. So-
cial media services are generally used for marketing, and promoting voluntary work through these
services is affordable. Commercial actors are often ahead in exploiting different methods of marketing,
and following their example, non-profit organizations are starting to develop their methods as well.
Thus, organizations’ communication through social media is becoming more strategic. This thesis
aimed to develop the communication of Southwest Finland District of the Finnish Red Cross even
further, acknowledging the busy environment of non-profit organizations.

In the first part of this thesis, the social media platforms and their user groups are introduced. In the
second part, the factors affecting the recruitment of volunteers are discussed, e.g. how intrinsic moti-
vation affects commitment. In the third part, which focuses on methods, the social media usage of the
different types of organisations that were benchmarked — both commercial and non-profit - were com-
pared. Moreover, volunteers of the subscribing organization participated in workshops, where they
expressed their viewpoints to the themes of this thesis.

The results are divided into three themes that continually reappeared throughout the work: social me-
dia platforms, contents in social media and acknowledging and exploiting the elements of motivation
(e.g. sense of community, freedom of choice) in social media. These three themes define the best
platforms for recruitment, the optimal contents to be posted and what means to use to convey the key
messages. As a concrete product of this thesis, a visual communication plan on social media was
drafted based on the results. It includes different types of visual characters that portray the basic de-
mographic groups of the subscriber’s most important social media platforms. Suggestions for possible
contents, intrinsic motivation and facts about recruitment are also noted in the communication plan.

This study benefits many organizations. Everyone who communicates in social media needs to con-
sider different social media platforms and their target groups. The chapters about volunteer recruit-
ment has to do with everyone who recruit more volunteers. The basic psychological needs of intrinsic
motivation are part of humanity and can therefore be utilized in all communication. In summary, this
study and development work benefits volunteer-based organizations, whose target groups are as vast
as the subscriber’s.

Keywords Social Media, Volunteers, Recruitment, Motivation, Association, Communication Plan
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1 JOHDANTO

Vuonna 2016 lahes kaikki suomalaiset kayttivat internetid ja 72 % suomalaisista kayt-
ti internetid monta kertaa paivassa (Tilastokeskus 2016). Internetin kayttd on muuttu-
nut paljon télla vuosituhannella. Suurin muutos on, ettd omien sisaltdjen julkaisemi-
nen ja muiden kanssa vuorovaikutuksessa oleminen on huomattavasti helpompaa ja
monipuolisempaa aiempaan néhden. Sosiaalinen media on tarked osa arkielamaa ja
sen hyodynnettdvyys on monipuolistunut myods muilla osa-alueilla. Esimerkiksi, huo-
mattuaan positiiviset vaikutukset nopeasti, suurin osa yrityksista, opettajista ja kir-
koista ovatkin hyddyntéaneet sosiaalista mediaa palvelemaan juuri omia tarkoituksi-
aan. (Ponka 2014, 9-10.) My6s jarjestoissa tehdadan muun muassa vapaaehtoistoi-

minnan markkinointia ja toimijoiden rekrytointia sosiaalisen median valityksella.

Kansalaisareena ry:n, HelsinkiMission, Kirkkohallituksen ja Taloustutkimuksen teke-
man tutkimuksen (2015) mukaan joka kolmas suomalainen ilmoitti tehneensé vapaa-
ehtoisty6ta viimeisen neljan viikon aikana. Mielenkiintoista oli, ettd tutkimuksessa
vertailtiin tuloksia heidan vuonna 2010 tekeméaénsa tutkimukseen ja nykydan hieman
harvempi osallistuu vapaaehtoistydhon, mutta jaljelle jaavat tekevat sita tuntimaaral-
lisesti enemman. Myods sukupuolijakauma oli muuttunut viidessa vuodessa, enem-
miston ollessa nykyaan naisia. (Kansalaisareena ry, HelsinkiMissio, Kirkkohallitus &
Taloustutkimus 2015.) Tutkimuksesta voikin paatella, etta vapaaehtoisten sitouttami-
nen on tand paivand vaikeampaa, silla vapaaehtoisia on maarallisesti vAhemman,

jolloin tehtavét osuvat useammin samojen ihmisten kohdalle.

Opinnaytetyoni tilaajana on Suomen Punaisen Ristin Varsinais-Suomen piiri. Heidan
haasteenaan vapaaehtoisten rekrytoinnissa on uusien sitoutuneiden vapaaehtoisten
eli niin kutsuttujen "avainvapaaehtoisten” I6ytaminen seka suunnitelmallisuuden puut-
tuminen sosiaalisen median sisallon tuottamisesta. Talla hetkella tyontekijdiden kes-
kuudessa ei ole yhteista toimintatapaa siita, minkalaista sisaltod missékin kanavassa
julkaistaan. Suunnitelmallisuuden puuttuminen hankaloittaa kohderyhman tavoitta-
mista oikeissa kanavissa ja oikeanlaisilla ydinviesteilla, joka taas alentaa kanavien

kautta saatavaa hyotya.



Kehittamistyoni tutkimuskysymys on, miten sosiaalista mediaa pystyy hyddyntamaan
tehokkaasti vapaaehtoisten rekrytoinnissa. Vaikka sosiaalista mediaa on tutkittu pal-
jon, on sen hyodyntamisesta juuri vapaaehtoisten rekrytoinnissa suhteellisen vahan.
Kehittamistyohoni liittyen selvitan, mitkd ovat parhaimpia kanavia eri kohderyhmien
tavoittamiseksi sekéd minkalaiset viestit ja sisadllot herattavat eniten huomiota. Tarkas-
telen tydssani myds motivaatiota sitouttamisen keinona, viestinnan nakokulmasta.
Toimiva viestintd mahdollistaa muun muassa jaseniston ja vapaaehtoisten verkostoi-
tumisen kesken&éan vuorokauden ajasta riippumatta, helpomman keskusteluyhteyden
ja sita kautta paremmat vaikuttamismahdollisuudet toimintaan seké ydinviestien valit-
tamisen perille valtamedian ohi (Yhdistystoimijat 2017). Namé& ovat asioita, jotka vai-
kuttavat niin jaseniston tyytyvaisyyteen kuin osaltaan jarjeston talouteen, koska mai-

nostilasta ei tarvitse maksaa.

Opinnaytetydssani selvitdn myos, puuttuuko piirin kaytosta oleellisia sosiaalisen me-
dian kanavia rekrytoinnin kannalta. Lahtokohtaisesti piirille ei kuitenkaan perusteta
uusia kanavia ty0ajan sadastamiseksi, vaan pyritaan hyédyntdmaan olemassa olevia
polkuja. Koko ajan otan huomioon tyontekijoiden resurssit, silla heilla ei ole ylimaa-
raista tybaikaa tahan tarkoitukseen. Tyoni tarkoitus on siis samalla vdlillisesti lisata
tyontekijoiden resursseja helpottamalla sosiaalisen median sisallon tuottamisen pro-
sesseja seka lisddmalla vapaaehtoisten rekrytoinnin tarkoituksenmukaisuutta ja sité
kautta tehokkuutta.

Kayn opinnaytetydssani alkuun l&pi tietoa tilaajastani Suomen Punaisen Ristin Varsi-
nais-Suomen piiristéd. Sen jalkeen kerron sosiaalisen median ja vapaaehtoistoimin-
nan ja -rekrytoinnin oleellisimmista piirteista taméan tyon kannalta. Koska seka sosiaa-
linen media ettd vapaaehtoisten rekrytointi ovat niin isoja kokonaisuuksia, kayn ensin
ne lapi erikseen ja yhdistan nama aiheet myéhemmin tydssani. Kaytan tyéni mene-
telmind benchmarkkausta eli vertaisarvioin muiden organisaatioiden sosiaalisen me-
dian kayttba sekd toisena menetelmana yhteisollista tydpajaa, jonka tarkoitus on
osallistaa Punaisen Ristin vapaaehtoisia kertomaan heidan tarpeistaan. Tyoni tulok-
sena kehitan piirille viestintdsuunnitelman, joka sisaltéa parhaimmat keinot hyddyn-
tda sosiaalista mediaa uusien vapaaehtoisten saamisessa mukaan toimintaan.
Suunnittelen viestintasuunnitelman visuaaliseen muotoon, jotta se olisi mahdollisim-

man helposti liitettavissa tyontekijoiden arkeen.



2 SUOMEN PUNAINEN RISTI JA VARSINAIS-SUOMEN PIIRI

Punainen Risti on vanha organisaatio ja saanut alkunsa jo vuonna 1859, kun Punai-
sen Ristin perustaja, sveitsilainen Henry Dunant jarjesti vapaaehtoisia auttamaan
Solferinon taistelun uhreja. Han Kkirjoitti kokemuksistaan kirjan nimelta "Solferinon
muisto” vuonna 1862, jossa han toivoi, ettd kaikkiin maihin perustettaisiin vapaaeh-
toisjarjestd auttamaan kaikkia sodan uhreja. Ajatus alkoi levitd nopeasti Eurooppaan
ja myohemmin muihin maanosiin. Sodan uhrien lisdksi osassa yhdistyksissa aattee-
seen liitettiin myods suuronnettomuuksien uhrit seka kulkutautien ehkaisy. Suomeen
like rantautui vuonna 1877 nimellda "Yhdistys haavoitettujen ja sairasten sotilasten
hoitoa varten”. (Suomen Punainen Risti 2017a.) Suomen Punainen Risti on osa maa-
ilmanlaajuisen Punaisen Ristin ja Punaisen Puolikuun auttamisverkostoa, jonka toi-
mintaa ohjaa seitseman perusperiaatetta ympari maailman. Naita ovat inhimillisyys,
tasapuolisuus, puolueettomuus, riippumattomuus, vapaaehtoisuus, yleismaailmalli-
suus ja ykseys. (Suomen Punainen Risti 2017b). Kaiken Punaisen Ristin toiminnan

tulee tukea naita periaatteita.

Suomen Punainen Risti on yksi suurimmista kansalaisjarjest6istda Suomessa. Vapaa-
ehtoisia on jopa 40 000 ja jasenid 86 000. Taméan lisaksi sdanndllisia lahjoittajia ja
verenluovuttajia on yli 100 000. Suomen Punainen Risti on maaritelty valtion tunnus-
tamaksi julkisoikeudelliseksi yhdistykseksi ja sen toimintaa ohjaa muun muassa laki
Suomen Punaisesta Ristista. Jarjestolla on velvollisuus toimia viranomaisten tukena
erilaisissa hatatilanteissa. Toimintakentta on erittdin laaja ja onnettomuuksien ja ka-
tastrofien lisaksi Suomen Punainen Risti puhuukin my6s terveyden edistamisen ja
toisista huolehtimisen puolesta. Naiden edeltdvien kohtien johdosta vapaaehtoisia
l6ytyy muun muassa ensiavun, keraysten, paihdetyon, seksuaaliterveystyén, moni-
kulttuurisuustoiminnan ja ystavatoiminnan parista. (Suomen Punainen Risti 2017b.)

Toiminta on siis huomattavasti laajempaa kuin mika yleinen kasitys usein on.

Suomen Punaisen Ristin toimintaa koko maan tasolla koordinoi Helsingissa sijaitseva
keskustoimisto. Sen tehtdvana on tukea tyontekijavetoisia piireja, joita on Suomessa
kaksitoista kappaletta. Piirien tyontekijoiden tehtavana on taas tukea vapaaehtoisve-

toisia osastoja, joita on Suomessa yhteensa noin 500 (joista 48 on Varsinais-Suomen



piirin alueella), esimerkiksi kouluttamalla vapaaehtoisia ja tarjoamalla heille verkostoi-
tumismahdollisuuksia. Ylinta paatantavaltaa Suomen Punaisessa Ristissa kayttavat
jasenet eli vapaaehtoiset itse, kolmen vuoden vélein kokoontuvan yleiskokouksen
muodossa. (Suomen Punainen Risti 2017b.) Taman tyon tilaaja on Suomen Punai-
sen Ristin Varsinais-Suomen piiri (my6éhemmin SPR VS piiri), jonka noin 20:n tydnte-
kijan kokoisella piiritoimistolla toimin harjoitteluni aikana. Naiden lisaksi piirin alueella

tydskentelee kymmenia tyontekijoitd kolmessa vastaanottokeskuksessa.

SPR VS piirilla on talla hetkellda olemassa Facebook-, Instagram-, Blogger-, YouTu-
be- ja Twitter-tilit, joita kaytetdan vaihtelevasti. Esimerkiksi Facebookissa julkaistaan
muutamia kertoja viikossa, kun taas Twitterid ei erikseen kayteté — sinne on vain oh-
jattu automaattisesti paivittymaan Facebook-julkaisut. Sosiaaliseen mediaan paivit-
tamisen vastuuta on pyritty jakamaan tyontekijoiden kesken, mutta varsinainen kay-

tannon toteutus vaihtelee suuresti muiden tyokiireiden mukaan.

Lisaksi kehittamistyoni kannalta yksi tilaajani suurimpia haasteitani on asettuminen
keskustoimiston ja osastojen sosiaalisen median viestinnan valiin. Keskustoimistolta
toteutetaan valtakunnallista viestintaa, jota piiri voi tukea paikallisesti alueellaan, mut-
ta varsinkin uusia vapaaehtoisia koskeva viestinta olisi hyva tulla suoraan paikallisel-
ta osastolta. Piiri voi tdssé tukea osastojen toimintaa markkinoimalla eri toimintamuo-
toja ja siten herattda kiinnostusta vapaaehtoistoimintaa kohtaan yleisesti, mutta on-
gelmaksi voi nousta, ettd markkinoidaan niin sanotusti vaaranlaisia tehtavia. Osastot
kuitenkin tietavat parhaiten itse, missa toimintamuodoissa juuri heilla on pulaa toimi-
joista. Kuitenkin samalla suurin osa osastoista kayttd& sosiaalisen median hyotyja
minimalistisesti, jolloin markkinointi saattaa jaada lahes olemattomiin. Piirin kautta
tulisi siis saada jaettua tietoa ja herattaa kiinnostusta yleisella tasolla ja saada osas-

tot itse markkinoimaan omaa toimintaansa tarkemmin.

KESKUSTOIMISTO PIIRI PAIKALLISOSASTOT

e kohdennettu tiedottaminen e 0saston oma toiminta

: ¢ - kampanjan nakyminen - kampanjan nakyminen

e esim. kampanjat piirin alueella ja vapaaehtois- osastossa ja vapaaehtois-
toiminnan markkinointi ten rekrytointi

¢ valtakunnallista tiedottamista




3 SOSIAALINEN MEDIA JA JARJESTOT

Sosiaalinen media on paljon kaytetty kasite, mutta silla ei silti ole sen joustavan toi-
mintaympariston vuoksi vakiintunutta maaritelméé. Se voidaan nahda jatkona vuosi-
na 2005-2010 kaytdssa olleelle kasitteelle Web 2.0, jota kaytettiin teknisempana ka-
sitteena mahdollistamaan toiminnallisia ja vuorovaikutuksellisia verkkopalveluita
aiempaan ndhden. Sosiaalinen media on viety tastd pidemmalle ja sen tarkoitus on
painottua kayttajien valiseen vuorovaikutukseen seka siséltdjen itsenaiseen tuottami-
seen ja jakamiseen. (P6nka 2014, 34; Hintikka 2017.) Hintikan (2017) mukaan sen
ominaisimpia piirteitd ovat vuorovaikutuksellisuuden lisdksi helppokayttdisyys, nopea
omaksuttavuus ja maksuttomuus. TAman opinnaytetyon yhteydessa kaytan sosiaali-
sen median kasitetta viittaamaan suosituimpien sosiaalisen median kanavien kayt-

toéon yleisesti.

Sosiaalisen median viestintd ei ole yksisuuntaista, joten sen ei tulisi olla sitéd organi-
saatioidenkaan kaytossa. Pelkan sisallon tuottamisen sijaan tulisi miettia, miten jar-
jestd voisi osallistua keskusteluihin sosiaalisessa mediassa. Monet jarjestét miettivat
my0s sitd, onko niiden sosiaaliseen mediaan laittamasta ajasta hyodtya vai onko se
vain aikaa vievaa ilman riittavia tuloksia. Tavoitteiden ja viestintatapojen selkiyttami-
nen tekee toiminnasta kustannustehokasta. (Seppéla 2014.) Viestintaalan yritys So-
meco Oy:n (myobhemmin Someco) sosiaalisen median asiantuntija Siiri Karkkainen
(2016a) kiteyttaa hyvin sosiaalisen median tarkeyden jarjestdjen kannalta. Han ker-
too, ettd sosiaalisen median viestintd tavoittaa helposti suuren maaran kohderyhméa
ja helpottaa osallistumista toimintaan ja rakentavaan keskusteluun. Ideaalitilanteessa
viestintd on tavoitteellista ja sen toimintaa ja tuloksia mitataan saanndllisesti. (Kark-
kainen 2016a.) Suunnitelmallisuus on tarkeaa, jotta mahdollinen vapaaehtoinen saisi
hyvaa palvelua ja ettei h&nen tarvitsisi siirtya haluamattaan kanavasta toiseen 10y-
tddkseen etsiménsa tiedon (Kérkkainen & Valtari 2016, 12).

Kasittelen tassa luvussa alkuun sosiaalisen median kanavia yleisesti ja sen jalkeen
kayn lapi erilaisia kayttajaryhmia ja heidan kayttaytymistapojaan sosiaalisessa medi-
assa. Kolmannessa alaluvussa kasittelen sosiaalisen median yleisia piirteita, joista

jarjestdjenkin on hyva tietda. Lopuksi kerron sosiaalisen median trendeista, joita on
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hyva ottaa huomioon suunnitellessaan sosiaalisen median viestintaa potentiaalisille

vapaaehtoisille.

3.1 Suosituimmat sosiaalisen median kanavat

Facebook on Pohjoismaiden suosituin sosiaalisen median kanava. Suomessa Face-
bookin kayttajia on 75 % kaikista internetin kayttgjista. Toiseksi kaytetyin kanava on
YouTube, jota kayttdd Suomessa 71 %. Mielestani mielenkiintoista on, etta muissa
Pohjoismaissa kuilu ensimmaisen ja toisen sijan valilla on huomattavasti suurempi,
kun Suomessa eri kanavien kayttdé on jakautunut tasaisemmin. Kolmas sija vaihtelee

maan mukaan ollen Suomessa WhatsApp 68 %:lla. (AudienceProject 2016, 2-3.)

Kanavien kayttbasteista puhuttaessa on huomioitava, ettad eri kanavat on tarkoitettu
erilaisiin kayttétarkoituksiin. Osaa kanavista kaytetaan yhteydenpitoon, osaa viihdyt-
tavaksi ajankuluksi, osaa ammatillisessa mielesséd ja osasta seurataan haluamia
brandeja. (AudienceProject 2016, 3; Karkkainen & Valtari 2016, 6.) Viestintaalan yri-
tys Somecon julkaisussa (Karkkainen & Valtari 2016, 2) tuodaan hyvin esiin myds
jarjestojen rooli, kun kayttajat odottavat ynd enemman saavansa palvelua suoraan
kayttamistaan kanavista kasvattaen monikanavaisen asiakaspalvelun tarkeytta. Seu-
raavaksi kayn lyhyesti 1api tyoni kannalta oleellisia tilastoja suosituimmista sosiaali-

sen median kanavista.

Facebook

Ehdottomasti suosituin sosiaalisen median kanava niin Suomessa kuin maailmalla on
Facebook, jossa on rekisterdityna 2,6 miljoonaa suomalaista kayttajaa. Naista kaksi
miljoonaa kayttaa Facebookia paivittain. (Karkkainen & Valtari 2016, 7.) Eniten Fa-
cebookia kaytetaan yhteydenpitoon ja seuraavaksi eniten viihdykkeena ja uutisten
seuraamiseen (AudienceProject 2016, 9). Suosituin kayttdaika on keskella viikkoa
kello 13-15 valilla (Noyes 2017).
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YouTube

YouTube -videopalvelun selkeasti suurin tarkoitus kayttajilleen on tarjota viihdyketta
(AudienceProject 2016, 9). Katselun liséksi jo yli puoli miljoonaa suomalaisista on
ottanut osaa myo6s sisallon tuottamiseen (Kéarkkdinen & Valtari 2016, 7). YouTube
pyrkii koko ajan uudistamaan toimintaansa yha enemman toiminnalliseksi ja sita

kautta vuorovaikutuksellisemmaksi (Mt., 14).

WhatsApp

WhatsApp eroaa edellisista siing, etta se on suunniteltu sovellukseksi juuri alypuhe-
limiin. Tamankaltaisia pikaviestimia hyddyntaa jo 56 % suomalaisista, ja jopa 94 %
opiskelijoista. (Karkkainen & Valtari 2016, 6.) WhatsAppia kaytetaan lahes 100-
prosenttisesti yhteydenpitoon (AudienceProject 2016, 9). Mielestani WhatsAppin
ominaisuus luoda listoja, jonka jasenet eivat pysty nakemaan toisiaan, hyodyttaisi

jarjestdja. Tama voisi olla nuorten parissa hyva tapa viestia vapaaehtoistoiminnasta.

Instagram

Vahan yli puolet kayttajista kayttaa Instagramia yhteydenpitoon, mutta useammat
kayttavat sovellusta viihteen vuoksi (AudienceProject 2016, 9). Jarjestonakokulmasta
ajatellen Instagram on ottanut viime aikoina monen muun sosiaalisen median kana-
van tavoin paremmin huomioon myo6s organisaatiot. Kehityksen kohteena on ollut
muun muassa yritystilit ja mainonnan ominaisuudet, joiden avulla organisaatiot voivat

nayttaytya ulospain ammattimaisemmin. (Karkkainen & Valtari 2016, 13.)

LinkedIn & Twitter

N&aitd kanavia noin miljoona suomalaista kayttda erityisesti asiantuntija-alustoina
(Karkkainen & Valtari 2016, 7). LinkedInia kaytetadn lahes kokonaan vahvistamaan
ammatillista kuvaa, mutta Twitterista kayttajat hakevat taméan lisaksi viela enemman
uutisia ja viihdetta (AudienceProject 2016, 9). Erityisesti Twitter mahdollistaa hyvan
asiakaspalvelun helpottavilla ominaisuuksillaan, mikd edesauttaa organisaation hy-

van imagon rakentamista (Karkkainen & Valtari 2016, 11).

Muut
Edellisten kohtien ulkopuolelle jai vield paljon yleisesti kaytettyja sosiaalisen median

kanavia. Naistd haluan mainita viela verrattain uudet sovellukset, SnapChat ja Jodel.
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SnapChat on ollut olemassa jo vuodesta 2011, mutta nousi erityisesti nuorten suosi-
oon mydéhemmin. Vuonna 2016 sovelluksen suosio nousi huimat 40 prosenttia. Tar-
keimpia ominaisuuksia sovelluksessa on autenttinen tarinankerronta, joka tuo sisal-
|ontuottajan lahelle kayttdjaa nayttamalla sen hetkisen tilanteen suoraan ilman liikkaa
editoimista. (Laajavaara 2017.) Tatd myos organisaatiot pystyvat hydédyntamaan toi-
minnan esittelyssddn. Somecon asiantuntijan blogitekstissa (Karkkainen 2016b) on
tuotu hyvin esiin Jodel-sovelluksen ominaisuuksia, kuten sen yksinkertaisuus ja kayt-
tajien totaalinen anonymiteetti. Blogissa kerrotaan, kuinka paaasiassa nuorten kayt-
tama sovellus auttaa monia saamaan apua ongelmiinsa, kun asiat kysytddn nimet-
tomasti. Vaikka organisaatio ei pysty esiintymaan itsendan, Karkkainen tuo esiin
vaihtoehdon selvittaa julkaisuista nuorten mielesté ajankohtaisia aiheita sek& mah-
dollisuuden nakya sovelluksen keskustelukanavien kautta. (Kéarkkainen 2016b.) Var-
sinainen markkinointi ei palvelun saantéjen mukaan ole viela mahdollista, mutta mi-
kali muiden kanavien kehittymisesta voi jotain paatella, maksettavaa mainostilaa tul-

laan hyddyntamaan todennéakdisesti mychemmin.

Liséksi perustin tilaajalleni blogin maaliskuussa 2017, minka takia haluan kiinnittaa
huomiota blogien hyédyntadmiseen toiminnan markkinoimisessa ja vapaaehtoisten
rekrytoinnissa. Blogialustojen tarkoitus on mahdollistaa ajankohtaisten artikkelien
julkaiseminen ja niiden vuorovaikutuksellisuus ilmenee muun muassa kommenttipals-
tojen muodossa (Ponka 2014, 124). Suomessa 16-89-vuotiaista 38 % lukee blogeja
ja opiskelijoista jopa 59 % (Karkkainen & Valtari 2016, 6). Blogikirjoitusten avulla po-
tentiaalisilla vapaaehtoisilla on mahdollisuus perehtya siihen, minkalaista esimerkiksi

ensiavun tai monikulttuurisuuden vapaaehtoisen toiminta oikeasti on.

3.2 Sosiaalisen median kayttajat ja kayttaytyminen

Ponka (2014, 37) kertoo, ettd sosiaalisen median kayttd on nykypaivaan mennessa
valtavirtaistunut eli sen kayttgjista |0ytyy kaikenikaisid ja -taustaisia. Vaikka valtaosa
sosiaalisen median kayttajistd on edelleen alle 45-vuotiaita, kayttd vanhempien ik&-
ryhmien joukossa kasvaa muita ryhmi& nopeammin (P6nka 2014, 37). Sisalt6a tuot-

taessa kohderyhman maarittely on tarkeaa ja siihen on hyva kayttaa riittavasti aikaa.
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Sosiaalisen median markkinointikeinoja mietittdessa, on hyva pohtia, ketd halutaan
tavoitella ja kenelle puhutaan. Samaan aikaan on haastavaa viestia elakelaisille ja
nuorille seka jasenille ja ei-jasenille. Kohderyhméasta on hyva miettia muun muassa
ikdjakaumaa, sukupuolijakaumaa, missa henkilot asuvat, kuinka usein he kayttavat

sosiaalista mediaa, mita kanavia he kayttavat ja mihin tarkoituksiin. (Seppala 2011.)

Tarkastelen tassé tydssa sosiaalisen median kayttgjia kolmena ryhméané: nuoret, tyo-
ikaiset ja elakeikaiset. Tama karkea jaottelu perustuu Suomen Punaisen Ristin kes-
kustoimiston tekeméaan, jasenille suunnattuun vapaaehtoiskyselyyn (2016, 3-4), jon-
ka mukaan yli 60-vuotiaita oli 45 % kyselyyn vastanneista ja 30-59-vuotiaista oli vas-
tannut 48 %. Kaiken kaikkiaan kyselyyn oli vastannut 1827 henkil6&. Suhteessa ja-
senten maaraan vastaajien maara on erittain pieni eli on huomioitava, ettei taméa yk-
sittdinen kysely kerro koko totuutta vapaaehtoisten ikdjakaumasta, mutta antaa hy-
vaa osviittaa. Liséksi olen ottanut tarkastelun kohteeksi myds nuoret alle 29-vuotiaat
(7 % vapaaehtoiskyselyyn vastanneista), koska sosiaalisen median kayttoa tarkastel-

lessa ei voi sivuuttaa nuoria aktiivisina kayttajina.

Suomessa asuvien 13-29 -vuotiaiden nuorten sosiaalisen median palveluiden kayt-
taminen ja lasnéolo -kyselytutkimuksen (Ebrand Suomi Oy & Oulun kaupungin sivis-
tys- ja kulttuuripalvelut 2016) mukaan nuoret kayttavat sosiaalista mediaa ensisijai-
sesti sisdltdjen selaamiseen ja julkaisuista tykkdamiseen. Tutkimuksen mukaan kol-
manneksi eniten kuunnellaan musiikkia. Sisaltdjen tuottaminen on ollut laskussa
aiempiin tehtyihin tutkimuksiin verrattuna, vaikka reaaliaikainen keskustelu on ollut
nousussa, esimerkiksi WhatsAppin muodossa. Tutkimuksessa spekuloidaankin, etta
nuoret ovat siirtymassa julkisista palveluista pienempiin ja hallitumpiin ryhmiin. Nuor-
ten kohdalla on myds erittéin oleellista, ettd sosiaalisen median kanavia kaytetaan
yhteenkuuluvuuden tunteen lisdamiseksi. (Mt.) Esimerkiksi Instagram on suosittu

nuorten alusta, jossa 59 % kayttdjista koostuu 18-29-vuotiaista (Aslam 2017).

Muutokset tydikaisten ja eldkeikaisten kayttajien sosiaalisen median kaytossa vaihte-
levat yleensa nuorten trendeja hitaammin. Mielenkiintoista on, etta tydikaisten ja ela-
keikaisten kansalaisten kohdalla yhteisopalveluiden kaytté on noussut joka vuosi,
nousun ollen jyrkinta 35-54-vuotiaiden kohdalla. Nuorten 16-24-vuotiaiden kohdalla

nousu on ollut maltillisempaa ja jopa laskenut vuosien 2015 ja 2016 valissa. Mita
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vanhempaan ikédluokkaan mennéaan, sitd vahemman tuotetaan sisaltéa palveluihin.
(Karkkainen & Valtari 2016, 5-6.) Tyo- ja elakeikaisten keskuudessa alypuhelinsovel-
luksista WhatsApp ja Facebook ovat suosituimpia — naidenkin suosion laskiessa kui-
tenkin, mitd vanhempaan ikaryhmaan siirrytaan (AudienceProject 2016, 15). YouTu-

ben suurin yleiso eli noin joka neljas on 35-44-vuotiaita (Donchev 2017).

Punaisen Ristin kannalta on hyva ottaa tarkasteluun myds sukupuolten eroavaisuu-
det sosiaalisen median kayttotarkoituksissa. Suomen Punaisen Ristin vapaaehtois-
kyselyssa (2016, 4) vastanneista 76 % oli naisia vastaten sukupuolen jakautumista
Suomen Punaisen Ristin kokonaisjasenmaaraan nahden. Yhdysvalloissa tehdyn tut-
kimuksen mukaan naiset ovat miehia aktiivisempia sosiaalisen median kayttgjia niin
Facebookissa kuin Instagramissa, kun taas Twitterissd aktiivisuus on samantasoista.
LinkedIn-palvelussa miehet ovat hieman aktiivisempia. (Pew Research Center 2016,
4-7.) Toisessa lahteessa on verrattu edellisten liséksi viela YouTubea, jossa mies-

puolisten kayttajien osuus on jopa 62 % (Donchev 2017).

On toinenkin tapa tarkastella sosiaalisen median ryhmien kayttaytymista. Viestinta-
tutkija ja sosiologi Everett Rogers on esittanyt innovaatioiden omaksumiskayréan, jota
kaytetaan usein myo6s uusien sosiaalisen median palveluiden kehittdmisen yhteydes-
sé. Teorian mukaan ensimmaisend innovaation ottavat kayttoon "innovaattorit”, jotka
haluavat kokeilla ensimmaisena uusia asioita. Toisena ryhmana tulevat "varhaiset
omaksujat”, jotka seuraavat innovaattoreiden perassa. Tassa valissa on kuilu, jonka
yli suurin osa uusista innovaatioista ei paase. Jos kahden ensimmaisen ryhmén ko-
kemukset ovat positiivisia, valittavat he tietoa muille ja palveluun liittyy "varhainen
enemmistd”. Kun palvelu on enemmiston kaytossa, myods "myohainen enemmistd”
seuraa lopulta ja viimeisena tulevat viela "hitaat omaksujat”. (Ponka 2014, 37.) Vaik-
ka teorian mukaiset ryhmat eivat ole suoraan maariteltavissa ikdjakauman mukaan,
niin usein nuoret kayttajat ovat joustavampia palveluissaan ja kuuluvat ensimmaisina
mainittuihin ryhmiin. Jarjestd voi siis onnistua kiinnittdmaan erityisesti nuorten huo-

miota vapaaehtoistoimintaansa kokeilemalla ensimmaisten joukossa uusia alustoja.
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3.3 Jarjestot sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kaytélle on olemassa oma nettietikettinsad eli netiketti, joka on
hyva tuntea. Se pitda sisdlladn yleispatevat kayttaytymissddnnoét esimerkiksi siita,
miten sosiaalisessa mediassa kannattaa kirjoittaa. Muuten vaarinkasityksia voi syn-
tya helposti, kun vastapuolesta ei ole tiedossa muuta kuin hanen kirjoitustyylinsa.
Muita yleisida sédanttja on, ettei samasta aiheesta aloitettaisi aina uutta julkaisua,
vaan hyddynnettaisiin vanhoja aloituksia. My6s niin kutsuttua trollaamista paheksu-
taan, ja sitd saattaa esiintyd myods jarjestojen sivuilla. (Ponka 2014, 49-50.) Trollaa-
misella tarkoitetaan internetin muiden kayttgjien tahallista arsyttamista esimerkiksi
vaarien identiteettien kautta, tarkoituksena herattaa reaktioita vastapuolessa (Kubota
2017; Kokko 2017, 7). Ponkéa (2014, 50) muistuttaa, ettda myds sisaltoon liittyy omat
saantonsa, kuten tekijanoikeuksien ja yksityisyyden suojan kunnioittaminen. Interne-
tistd 10ytyy lukuisia ohjeistuksia, joista voi katsoa tarkempia vinkkeja kaytannon toi-
mintaan. Esimerkiksi Jelli-nimiseltd kansalais- ja yhdistystoiminnan sivustolta 16ytyy

koottuna vinkkeja jarjestdille sosiaalisen median kayttoon (Jelli 2017).

Aihesanat eli hashtagit (#) ovat yleisessa kaytossa lahes jokaisessa sosiaalisen me-
dian palvelussa. Niiden tarkoitus on yhdistaa julkaisu tiettyyn aiheeseen ja mahdollis-
taa kaikkien saman aiheen julkaisujen loytdminen hashtageja hakemalla. (Ponka
2014, 185.) Esimerkiksi Suomen Punaisen Ristin Varsinais-Suomen piirin kanavissa
voitaisiin kayttda aihesanoja: #PunainenRisti, #VSpiiri ja #tulemukaan. Hashtageja

saa ja kannattaa kayttdad useampia yhta julkaisua kohden.

Néakyvyytta voi ostaa rahalla, mutta varsinkin edistyneempien sosiaalisen median
osaajien kannattaa perehtya SEO-optimointiin eli hakukoneoptimointiin. Sen tavoit-
teena on nostaa organisaatiota hakukoneen tuloksien listassa ylospain, ettei se jaa
huomaamatta. Sivustoa optimoidaan muun muassa kayttamalla asiakkaille tuttuja
avainsanoja, alasivuja seka valttamalla kopioimista tai liikaa toistoa. Hakukoneopti-
moitu sisaltd tuo esille myytavat tuotteet tai palvelut, kohderyhmén ja organisaation
kilpailuedut. (Netello 2017.) N&in potentiaaliset asiakkaat l16ytavat helpommin organi-

saation luo ja mahdollisesti jopa mukaan toimintaan.
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Sosiaalisen median kaytéssa on hyva huomioida myds tietoturva, kuten turvalliset
nettiyhteydet, riittavat salasanasuojaukset ja varovaisuus arkaluontoisten tietojen tal-
lentamisessa (Ponka 2014, 61-66). Mita tunnetumpi jarjestd on kyseessa, sen suu-
rempi riski on my6s niille, jotka haluavat sabotoida jarjeston toimintaa. Tama lisaa

osaltaan virtuaalihyokkaysten riskia.

3.4 Sosiaalisen median trendit

Heikkoja signaaleja, kuten markkinointi-ideoita muista maista, havainnoimalla voi on-
nistua ennakoimaan tulevia muutoksia. Kun heikkoja signaaleja I6ytyy useampia sa-
masta aiheesta, ne muodostavat trendin ja ndiden summasta muodostuu taas mega-
trendi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 83.) Sosiaalisen median trendeja seura-
taan jatkuvasti ja asiantuntijat pyrkivat ennakoimaan, mihin palvelut kehittyvéat seu-
raavaksi. Tassa luvussa kayn lyhyesti lapi, mitkd sosiaalisen median ominaisuudet
jatkavat kasvuaan. Kurion kokoama julkaisu Somemarkkinoinnin trendit 2017 (2016,
2-5) esittelee erityisesti kolme tarkeintd megatrendia sosiaalisesta mediasta: videoi-

den kayton lisdantyminen, Facebookin dominointi kentalla ja tekoalyn kehittyminen.

Kurion koosteessa (Kurio 2016) alan asiantuntijat kertovat, kuinka videoiden kaytta-
minen eri muodoissaan jatkaa rajahdysmaistd kasvuaan. Erityisesti reaaliaikaiset
videolahetykset ovat tehokas tapa herattaa katsojien huomio ja niiden odotetaan li-
saantyvan myos organisaatioiden kaytossa (Patel 2017). Facebook dominoi suosiol-
laan ja kehittda jatkuvasti palveluitaan vastaamaan niin mainostajien kuin kayttajien
tarpeita (Kurio 2016, 4; Patel 2017). Tekoaly tulee yleistymaan etenkin asiakaspalve-
lussa niin kutsuttujen chatbotien avulla. TAm& mahdollistaa organisaatioiden parem-
man lasnéolon palveluissa viematta liikaa tyontekijaresursseja. (Kurio 2016, 5.) Eten-
kin ulkomailla odotetaan jo virtuaalitodellisuuden tulevan mukaan sosiaaliseen medi-

aan ja Facebookilla on jo tdh&n suunnitelmia vuodelle 2018 (Patel 2017).

Naiden lisaksi on nahtavissa muita laaja-alaisia trendeja. Strategisuus sosiaalisen
median viestinnassa kasvaa ja tulee valttdmattomammaksi koko ajan. Tarkoitusha-

kuiseen vihapuheeseen pyritddn vastaamaan suunnitellusti ja hyddyntdmé&éan sita
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jarjestojen hyvaksi. (Seppald 2016; Kurio 2016, 8.) Vaikuttajamarkkinointi eli paaasi-
assa tarinoihin perustuva, tunnetuiden henkildiden olemassa olevaa kohdeyleis6a
hyodyntava markkinointi ottaa isompaa jalansijaa (Kurio 2016, 9; Patel 2017). Erityi-
sesti vaikuttajamarkkinoinnissa mielenkiintoisena ilmiona nakyy myos autenttisuuden
lisddntyminen trendind. Seuraajia ei kiinnosta enaa pelkka laatu, vaan halutaan nah-
dad myds ihminen kuvan takana. (Pelkonen 2017.) Viestinta-Pirittana tunnettu Piritta
Seppéld kertoo blogissaan lisaksi some-lahettilaista, jotka voivat koostua vapaaeh-
toisista. Heidan tehtavan&aéan on jakaa organisaation sanomaa eteenpdin tyontekijoita
tai maksettua markkinointia vilpittdtmammin. Samassa blogijulkaisussa kerrotaan
my0s siitd, kuinka Suomessa luetaan paljon blogeja ja monet jarjestot siirtyvat tuo-
maan toimintaansa esiin sitd kautta. (Seppald 2016.) Tama tukee ajatusta siita, etta
vapaaehtoiset voivat toimia some-lahettilaind myos blogissa kertoen omaa tarinaan-

sa toiminnasta.
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4 VAPAAEHTOISTEN REKRYTOINTI

Suomi on jarjestdjen maa ja suuri osa jarjestoista toimii pitkalti vapaaehtoisten voi-
min. Lahes puolet suomalaisista tekee vapaaehtoisty6té ja sen lisdksi nelja viidesta
olisi kiinnostuneita vapaaehtoistoiminnasta, jos heitd vain pyydettaisiin mukaan.
(Kansalaisareena 2017a; Karreinen, Halonen & Tennila 2010, 5.) Vapaaehtoistoimin-
ta hyodyttdd molempia osapuolia — niin tekijad kuin kohdetta. Vapaaehtoisella on
mahdollisuus oppia uusia taitoja, verkostoitua, hankkia uusia kokemuksia monipuoli-
sesti ja saada iloa elamaansa. Vapaaehtoistybn avulla ehkaistaan yksinaisyytta ja
syrjaytymista, lisataan osallisuutta ja yhteisollisyyttd sekad edistetdan ihmisten hyvin-
vointia. (Kansalaisareena 2017b.) Vapaaehtoiset ovat siis kaikin puolin tarkeassa

asemassa jarjestdjen toiminnassa ja niiden arvojen eteenpain viemisessa.

Vapaaehtoiskenttdkin muuttuu ja toiminnan on muututtava sen mukana. Jo muuta-
man vuoden ajan toiminta on kehittynyt siihen suuntaan, ettéa vapaaehtoiset haluavat
yha lyhyempia tehtavia, eika sitoutua yhteen tehtavaan pitkaksi aikaa. Vapaaehtois-
toiminnan vuoden tutkimuksessa (Otantatutkimus Oy 2011) 22 % olisi valmis kaytta-
maan yli 6 tuntia kuukaudessa vapaaehtoistoimintaan lahivuosina, kun 31 % olisi
valmis kayttamaan 3-6 tuntia ja 23 % vain 1-2 tuntia kuukaudessa. Vain 16 % ei olisi
valmis kayttamaan yhtdan tai hyvin vahan aikaansa. Vastanneista 56 % sanoivat,
ettd heitd kiinnostaa eniten kertaluontoinen tai hetkittdinen vapaaehtoistoiminta.
(Otantatutkimus Oy 2011.) Tama asettaa haasteita jarjestoille, koska etenkin luotta-
mustoimijoista on usein pulaa ja se vaatii sitoutumista. Jarjestojen tulisikin miettia,
miten projektiluonteisuutta saisi tuotua myos pitkaaikaiseen toimintaan mukaan esi-
merkiksi valitavoitteiden muodossa. Niin kauan kuin vapaaehtoistehtavien tarjonta

vastaa tekijoiden tarvetta, ei vapaaehtoisista pitaisi kuitenkaan olla varsinaista pulaa.

4.1 Miksi mukaan toimintaan?

Ihmisilla on erilaisia motiiveja lahtea mukaan vapaaehtoistoimintaan. Naiset aloittavat

vapaaehtoistyon usein auttamishalun, sosiaalisten suhteiden luomisen ja uusien asi-
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oiden oppimisen takia. Miehi& motivoi erityisesti ystavien vaikutus, hyoddyllinen teke-

minen seka tunne kansalaisvelvollisuudesta. (Yeung 2004.)

Psykologiassa puhutaan sisaisesta ja ulkoisesta motivaatiosta. Ulkoisella motivaatiol-
la tarkoitetaan sita, ettd tehtavat tehdéaan ulkoisen palkkion tai rangaistuksen vuoksi
ja sisaisen motivaation kohdalla tehtava itsessaan innostaa ja kiinnostaa toimimaan.
Jalkimmainen tapa toimia on vdhemman kuluttavaa ja se johtaa parempaan vas-
tuunottoon omasta ty6tehtavasta, luovempiin ratkaisuihin ja ylipdataan laadukkaam-
paan lopputulokseen. (Martela 2016.) Vapaaehtoistydssad kannattaa siis panostaa

sisdisen motivaation elementtien hyédyntamiseen.

Filosofian tohtori Frank Martela on esitellyt kaavion (kuva 1), joka kuvastaa ihmisyy-
den psykologisia perustarpeita. Erityisesti vaakaviivan ylapuolelle jaavasta osasta,
kohdasta "Mika tekee elamasta elamisen arvoisen?” Ioydamme hyvia suuntaviivoja

myds vapaaehtoistoiminnan nakdkulmasta.

Mika tekee Arvokkuus
elamasta
elamisen G |
. teys - tsensa
arvoisen? 1% Hyvan- -
ihmisiin tekeminen | Kywkkyys toteuttaminen
VvV -
Yhteisollisyys ehtz;pisa:us

Toiset Mina

Hyvaksynta & Turvallisuus &
Status Resurssien
turvaaminen

Miten
pysyn elossa?

Selviytyminen

Kuva 1: Frank Martelan kaavio ihmisyyden perustarpeista (Martela 2015)
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Ihmisyyden perustarpeet (Martela 2015):

e Yhteisollisyys kuvastaa kokemusta siita, etta minusta valitetddn ja sisaltaa
aidon yhteyden ja arvostuksen vuorovaikutuksessa. Tahan liittyvia elementteja
ovat myos oikeudenmukaisuus, tiimitydskentely, yhteishenki seka luottamus.

e« Hyvantekeminen on toisten auttamista ja ilahduttamista oman tydn avulla.
Tyolla on merkitysta.

o Kyvykkyys on kokemus osaamisesta, asioiden hallitsemista, asioiden ai-
kaansaamista seka kehittymista. Tassa kohtaa haasteen ja osaamistason tu-
lee kohdata. Muita oleellisia piirteité: selkeat tavoitteet, rakentava palaute ja
tuki.

e Vapaaehtoisuus eli mahdollisuus tehda niita asioita, jotka tuntuvat itselle mie-

lekkaimmilta. Vapaus paattaa, miten tehtavansa suorittaa.

Mitd enemman ja vahvemmin naita elementteja saadaan tuotua myos vapaaehtois-
tyohon, sitd motivoituneempia ja sitd kautta sitoutuneempia tekijoita toimintaan saa-

daan mukaan.

Toinen tapa tarkastella vapaaehtoisten motivaatiota, on jaotella vapaaehtoisten eri
motiiveja tulla mukaan toimintaan Anne Birgitta Pessin (ent. Yeung) timanttimallin
mukaan. Ihmisilla on eri syita tulla mukaan toimintaan, joten jarjestdjenkin kannattaa
tarjota erilaisia mahdollisuuksia perustuen saamiseen tai antamiseen (giving/getting),
jatkuvuuteen tai uuden etsintaan (continuity/newness), laheisyyteen tai etaisyyteen
(proximity/distance) ja pohdintaan tai toimintaan (thought/action). (Karreinen, Halo-
nen & Tennild 2010, 35-40.)

Gatting Action

Continuity Proximity

Distance Newness

Thought Giving

Kuva 2 Anne Birgitta Yeungin luoma vapaaehtoistoiminnan timanttimalli (Yeung 2004)
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Ihmiset liikkuvat taman kaavion eri akseleilla vapaaehtoisuransa aikana. Toiminta voi
suuntautua joko itsesta ulospain, esimerkiksi antamisen tai uusien kontaktien luomi-
sen muodossa tai sitten kohti itse&, pohdinnan tai etaisyyden eli itsenaisyyden kaut-
ta. (Yeung 2004.) Mita enemman naita hyddynnetaan ja tuodaan esille jo rekrytointi-

vaiheessa, sen monipuolisempaa vapaaehtoistoimintaa organisaatiolla on tarjota.

4.2 Rekrytointikeinoja

Jo ennen vapaaehtoisten rekrytoinnin aloittamista, on tarkeaa paketoida tehtavat sel-
ke&sti. Tama vie alkuun aikaa, mutta saastaa resursseja myéhemmin. Vapaaehtois-
tehtavien paketoinnilla tarkoitetaan sité, ettd vapaaehtoistehtava on selkeésti suunni-
teltu, ohjeistettu, aikataulutettu ja ohjattu, jolloin toimintaan on helppo tulla mukaan.
Kun viesti saadaan tuotua esille innostavalla tavalla, on vapaaehtoisella kykeneva ja
motivoitunut olo suorittaa tehtava. (Karreinen, Halonen & Tennila 2010, 9-10; Karrei-
nen 2014, 21-22.)

Lari Karreinen, vapaaehtoisjohtamisen valmentaja (2014, 23-27) on jaotellut viisi koh-
taa vapaaehtoisten rekrytointiin. Naihin kohtiin on tarke&d& vastata vapaaehtoisten
rekrytointiviestissa:

1. Kerro, mita pitaa tehda.

2. Kauanko vie aikaa? Kuinka usein?
3. Kuka ja miten minut perehdytetaan?
4. Mitéd mina tasta saan?

5. Miksi tama on tarkeaa?

Toinen oleellinen rekrytointikeino tehtavien paketoinnin jalkeen on kohdistaa rekry-
tointi suoraan potentiaalisiin henkildihin. Jo tehtdvaa paketoidessa, voi miettia millai-
selle henkilolle tehtava sopii ja vaaditaanko tehtdvan tekemiseen jotain tietynlaista
erityisosaamista. Tehtavaan sopivaa kannattaa kysya suoraan kasvotusten tai vahin-

taan puhelimitse ja myyda tehtava silla, ettd juuri hanen kykyjaén tarvitaan. Myos
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omalla innostuneella asenteella voi saada toisen mukaan toimintaan. (Karreinen ym.
2010, 42-46.) Aiheeseen liittyvassa kirjallisuudessa téllaisesta rekrytointitavasta kay-
tetdan termia tasmarekrytointi. Jos edella mainitut keinot eivat ole jostain syysta
mahdollisia, voi vapaaehtoisten tasmarekrytointia kokeilla sosiaalisen median kautta

joko suoraan tai maksullisten, kohdennettujen hakuilmoitusten avulla.

Jottei rekrytointi kaatuisi pelkastaan organisaation tyontekijoiden paalle, kannattaa
hyodyntad myods vapaaehtoisten verkostoja. Heita tulisi kannustaa pyytamaan ysta-
viddn mukaan toimintaan ja viestimaan organisaatiosta positiivisesti julkisesti. (Kuu-
luvainen 2015, 97.) Lisaksi aktiivinen jdsenhankinta on vapaaehtoisten rekrytointina,
silla mikali henkild on kiinnostunut ja arvostaa organisaation toimintaa, on han usein
my0Os valmis antamaan oman panoksensa organisaation tyon edistamiseksi. Kiinnos-

tava perustoiminta onkin parasta jasenhankintaa. (Karreinen ym. 2010, 23.)

Konkreettisissa rekrytointiviesteissa kannattaa kayttdd paljon hyvélaatuisia kuvia ja
kertoa, mita merkitysta tehtavalla on. Ennen viestin laittamista, on hyva myos keskus-
tella ryhmassa tarpeista, kuten tarkoista tehtavista tai ajoista, jolloin tarvittaisiin erityi-
sesti apua. (Karreinen 2014, 45-49.) Suomen Punaisen Ristin Varsinais-Suomen pii-
rin kannalta prosessissa on erityisen tarke&é ottaa juuri osastot huomioon, silla rekry-

tointia tehdaan heidan kanssaan tai joissain tilanteissa jopa heidan puolestaan.

Viela viimeiseksi haluan mainita Storytellingin eli tarinankerronnan yhtena viestinnan
keinona. Se on aina ollut tehokas inhimillisen viestinndn muoto. Se on monikayttoi-
nen tydkalu ja sitd voi hyoédyntdd markkinoinnissa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 10.)
Yksinkertaisimmillaan tarinankerronta on tehokas ja luova tapa olla vuorovaikutuk-
sessa ja viestia asioista kohderyhman kanssa (Mt. 23). Tarinat saavat ihmiset tunte-
maan empatiaa ja antavat kipinan toimia (Mt. 73). Erityisesti viimeksi mainittu on tar-
ked ominaisuus vapaaehtoistehtdvien markkinoinnissa ja vapaaehtoisten omia tari-

noita pystyy hyédyntamaan vertaisen roolissa uusia toimijoita rekrytoidessa.
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5 KEHITTAMISTYON MENETELMAT

Kaytan kehittamisty6ni menetelmina benchmarkkausta ja yhteisollista tyopajaa. Valit-
sin nama menetelméat siksi, ettd naiden laadullisten menetelmien tarkoituksena on
hankkia paljon tietoa suppeasta otannasta ja siten ymmartaa ilmiéta paremmin ja
usein kokonaisvaltaisemmin (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 94). Tasta syysta
laadullinen tutkimus sopii tydhoni hyvin, silla tietoa juuri jarjestdjen sosiaalisen medi-
an hyodyntamisestd, etenkin vapaaehtoisten rekrytoinnissa, on suhteellisen vahan.
N&ain olen paassyt tutustumaan olemassa olevaan tietouteen ja syventamaan sita
juuri tasta nakokulmasta. Kayttamani menetelmat ovat reliabiliteetiltaan ja validiteetil-
taan eli luotettavuudeltaan ja tarkkuudeltaan suhteellisen hyvia. Vaikka tydssani on
kaytetty vain kahta menetelm&a, on niita hydédynnetty mahdollisimman monipuolises-
ti. Benchmarkkauksen avulla perehdyin sosiaalisen median yleisiin kaytantoihin ja
yhteisdllisen tydpajan kautta sain tietoa tilaajaorganisaationi toiveista ja ajatuksista.
Liséksi menetelmissani olen huomioinut useita kohderyhmia sosiaalisen median ja

jarjestdalojen asiantuntijoista tilaajani tyontekijoihin ja vapaaehtoisiin.

Tarkastelen kehittamistyostani saamiani tuloksia ainoastaan tilaajani nakdkulmasta,
joten tulokset eivat ole suoraan verrannollisia suhteessa muihin organisaatioihin. Kui-
tenkin samat teemat toistuvat usein eri jarjestoissa, jonka takia tuloksia pystyy sovel-

lettuina kayttdmaan muuallakin.

5.1 Benchmarkkaus

Benchmarkkaus (tai benchmarking) on menetelmd, jossa vertaillaan toimintaa usein
menestyviin organisaatioihin ja pyritddn mallintamaan menestyksen syita omaan toi-
mintaan. Vertailukohteina voi olla esimerkiksi eri toimialojen organisaatiot tai organi-
saation muut osastot. T&m& menetelma vaatii perusteellisen pohjatyon ja alkuun pi-
taa maaritella selkeasti, mitd puutteita jarjestossad halutaan kehittaa. Niiden perus-
teella valitaan sopivat vertailukohteet ja kerataan jarjestelmallisesti tietoa siitd aihees-

ta. Apuna voidaan kayttad nettisivuja, haastatteluita tai tutustumiskaynteja. Tarkeaa
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on, ettd muiden toimintatavoista sovelletaan omaan toimintaan sopivia kaytantoja,
mikali ne eivat ole suoraan hyddynnettavissa. On kuitenkin huomioitava, ettd yhden
organisaation hyvat toimintatavat eivat aina ole hyvia kaikille. Benchmarkingin avulla
pystyy kuitenkin sijoittamaan oman toimintansa suhteessa muihin. (Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2009, 163-164.)

Benchmarking sopii hyvin opinnaytetyohoni, silla nain voin kehittda tilaajani sosiaali-
sen median viestintdd saamani tiedon pohjalta ja kayttd&d onnistuneita kokemuksia
vertailupohjana. Samalla nden, kuinka helposti muiden kanavat I6ytyvat ja ovatko ne
mielestani helppolukuisia. TAmén menetelman avulla sain monipuolisesti tietoa muun
muassa sosiaalisen median kaytanndoista, kuten julkaisutineyksista ja sisalloista seka
ideoita lukijoihin vetoavista aiheista. Samalla pystyin saamaan ulkopuolista nakokul-

maa siitd, minkalaiset sisall6t kiinnittavat ylipaataan lukijan huomion.

Valitsin suhteellisen monta benchmarkattavaa kohdetta, koska jokainen tuo mieles-
tani oman lisayksensa kehittamistydbhoéni. Mannerheimin Lastensuojeluliiton Varsi-
nais-Suomen piiri ry:n (2017a; 2017b) valitsin sen takia, etta tilaajani tavoin se on
tunnettu toimija ja se toimii samalla alueella. Suomen Partiolaiset ry (2017a; 2017b)
on taas erikoistunut ottamaan huomioon erityisesti nuoret sosiaalisen median vies-
tinnasséan. British Red Crossin (2017) valitsin sekd nahdékseni, mitd Punaisen Ris-
tin toimintaa nostetaan ulkomailla esiin ettd huomatakseni, onko muualla maailmassa
nousemassa tiettyja sosiaalisen median trendeja. Lisaksi halusin verrata naita kaikkia
edelld mainittuja tuloksia sosiaalisen median asiantuntijayritys Someco Oy:n (2017a;
2017b) viestintddn nahdékseni, eroaako ammattilaisten tekema sosiaalisen median
viestintd organisaatioiden viestinnasta. Joskus hyvét ja idearikkaat toimintatavat voi-

vat |6ytya aivan toiselta alalta.

Otin ensin selvdd, mita sosiaalisen median kanavia organisaatioilla oli ylipaataan
kaytossa. Koska organisaatiolla saattaa olla tileja satunnaisesti eri kanavissa, tutus-
tuin juuri niihin kanaviin, mitk& oli mainittu organisaation omilla kotisivuilla. Ainoas-
taan SPR VS piirin kohdalla kaytin muitakin kanavia vertailumahdollisuuden vuoksi.
Sen jalkeen kavin lapi maarallisia asioita, kuten paljonko seuraajia millakin kanavalla
oli, kuinka usein kanavalla oli julkaisuja ja miten paljon ne saivat huomiota esimerkik-

si tykkaysten tai kommenttien muodossa. Taman jalkeen keskityin lahinnd organisaa-
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tioiden Facebook- ja Instagram-kanaviin ja benchmarkkasin niistad laadullisia asioita,
kuten minkalaiset aiheet saivat eniten lukijoiden huomiota, miten eri kohderyhmat
huomioitiin julkaisuissa sek& miten vapaaehtoistoiminta nékyi julkaisuissa joko suo-

raan tai valillisesti.

Tuloksia oli helppo kayda lapi, kun olin edennyt benchmarkkauksessani suunnitel-
mallisesti. Tein maarallisista asioista taulukoita, jolloin niitd pystyi suoraan vertaa-
maan keskendan ja nakemaan yhtenevaisyyksia. Vertailussa tiedostin sen, etta or-
ganisaatioiden maantieteelliset alueet, toiminta ja kohderyhmaét ovat erilaisia ja ndméa
huomioiden sai paljon viitteitd, mika lukijoita miellyttaa. Laadulliset, sisaltoihin liittyvat
asiat teemoittelin ja vertasin aikaan saatuihin reaktioihin eli tykkaysten ja komment-
tien maariin. Kun on tiedossa, mitd muut tekevét ja milla tavoin he saavat huomiota
toiminnalleen, on helpompi miettia, miten myds itse erottuu massasta. Taman mene-
telman myo6ta sain paljon ajankohtaista tietoa sosiaalisen median kentélta, silla kaikki

tarkastelemani julkaisut olivat tehty vuoden 2017 aikana.

5.2 Yhteisoéllinen ty6paja

Erilaisten yhteisdllisten ja luovien menetelmien avulla pyritddn tuottamaan uusia na-
kokulmia, ideoita ja ratkaisuja. Luovien ratkaisujen luomisen nakdkulmasta on tarke-
aa tiedostaa, etta maaran myota syntyy laatu. Eli mitd suurempi ideoiden kokonais-
maara on, sitd enemman joukkoon mahtuu myods innovatiivisia ja kehityskelpoisia
ideoita. Maaraa saadaan nostettua pitamalla positiivinen henki siita, etta kaikki ideat
sallitaan. Nain ihminen lahtee ideoimaan aina edellista luovempia ratkaisuja. Kieltei-
syys jaltai kiire on tuottavan ilmapiirin kannalta haitallista. (Ojasalo ym. 2009, 143-
145.)

Kaytin yhteisoéllista tydpajaa yhtend menetelmana, jotta saisin mahdollisimman hyvin
my0s tilaajani omien vapaaehtoisten aanen kuuluviin kehittamistydssani. Samalla
sain osallistettua osastoja osaksi SPR VS piirin sosiaalista mediaa. Koen mydgs, etta
tydpajan ohessa oli mahdollisuus tutustuttaa eri osastojen vapaaehtoisia toisiinsa ja

nain lisata yhteisollisyyttd. Halusin myds hyédyntaa tydpaja-menetelmaa kehittamis-
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tydssani, koska mielestani se on yhteisdpedagogin ydinosaamista ja halusin tuoda

sité esiin.

Suunnittelin yhteisollisen tyopajan rakenteen vuoden 2017 huhti-toukokuussa ja ty6-
paja pidettiin 29.05.17 SPR VS piirin koulutustilassa. Aikaa tydpajalle oli varattu kaksi
tuntia. Paikalle kutsuttiin toistakymmenta eri-ikaistéd vapaaehtoista eri toimintamuo-
doista, jotta ndkokulma saataisiin pidettyd mahdollisimman laajana ja kaikki toiminnot
tulisi paremmin huomioitua. Osa vapaaehtoisista jatti kuitenkin vastaamatta kutsuun
ja lopulta itse tyopajaan osallistui vain viisi vapaaehtoista kolmesta eri SPR VS piirin
osastosta. Suurin osa osallistujista oli tydikaisia, mutta mukana oli myds yksi teini-
ikainen. Vapaaehtoiset edustivat muun muassa monikulttuurisuus-, ensiapu- ja jar-
jestotoimintaa. Liséaksi paikalla piti olla muutama SPR VS piirin tydntekija, mutta viime
hetken kiireiden takia paikalle paasi vain yksi tyontekijoista. Jalkeenpain ajateltuna
tydpajan markkinointia olisi voinut tehda viela tehokkaammin. Nyt mina kirjoitin kut-
sun ja opinnaytetydohjaajani hoiti varsinaisen yhteydenpidon vapaaehtoisiin. Sahko-
postin lisdksi olisi voinut vield soittaa niille, joilta ei ollut tullut vastausta seka pyytaa

samalla ehdotuksia muista vapaaehtoisista, jotka voisivat paasta paikalle.

Seuraavaksi kayn lapi tyopajan rakenteen, tarkempi sisalto 0ytyy liitteista (liite 1).
Aloitin tydpajan esittelyilld, jotta osallistujat kuulivat tybpajan tavoitteet ja paasivat
tutustumaan toisiinsa. Sen jalkeen kavimme lapi suosituimpien sosiaalisen median
kanavia ja siséltoa, jonka yhteydessa sain selville, mita aiheita vapaaehtoiset kokevat
tarkeana tuoda esille SPR VS piirin sosiaalisessa mediassa ja missa kanavissa. Ta-
man jalkeen keskityimme vapaaehtoisiin ja mietimme tyypillisid vapaaehtoisryhmia,
joita vapaaehtoisten osastoissa esiintyy, ja heiddn kayttaytymistddn sosiaalisessa
mediassa. Taman tehtavan tarkoituksena oli pyrkia asettumaan aina yhdenlaiseen
rooliin ja miettid, miten se vaikuttaa internetin kayttéén ja kiinnostuksen kohteisiin.
Tata kautta sain siséltoa tuotokseni kohderyhmaanalyysiin suoraan vapaaehtoisilta.
Lopuksi kdvimme lapi viela Frank Martelan (2015) ihmisen nelja psykologista perus-
tarvetta ja mietimme yhdess&, miten naitd voitaisiin hyédyntaa digitaalisessa ympa-
ristdssa. Taman avulla sain taas ideoita siihen, miten tietynlaista sisalt6a kannattaa

tuoda esiin.
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Ty6pajan lopussa oli tarkoitus kayda viela lapi kanavien profiloitumista SPR VS piirin
vapaaehtoisten mielestd, mutta koska aika oli rajallinen, paatin tyépajan aikana, etta
jatan sen osuuden pois. Mielestani tuolloin oli oleellisempaa keskittya vapaaehtoisten
kohderyhmaanalyysiin sek& perustarpeiden tuomiseen nakyville ja antaa kunnolla
aikaa naiden asioiden pohtimiseen. Kanavien profiloitumisesta on olemassa riittavasti

tietoa, johon pystyin tutustumaan itsenaisestikin.

Taman menetelman sisalla oli viela muita menetelmia, joita hyddynsin mahdollisim-
man monipuolisesti. Kaytin toiminnallisia menetelmia, jotta jokainen koki uskaltavan-
sa osallistua. Antamiani, aiheisiin liittyvia kysymyksia pohdittiin niin ryhmassa, pareit-
tain kuin itsekseen ja kaytin tydpajan aikana muun muassa Post-it-lappuja, taululeh-
tidita ja naiden yhdistelmid. Tydpajan jalkeen kavin aineiston lapi kirjoittamalla tydpa-
jan keskustelujen muistiinpanot ja materiaaleihin kirjatut tehtavat yhteen dokumenttiin
ja ryhmittelin ne aihealueittain. Nain sain kuvan siita, mitka aiheet esiintyivat usein
keskusteluissa. Yhtena ryhmana oli konkreettiset ideat, joita pystyn suoraan hyodyn-

tadmaan viestintasuunnitelmassani.

Onnistuin mielestani tydpajan rakenteen ja toteutuksen kanssa, mutta tyépajan heik-
kous oli sen osallistujamaara. Koska ryhma oli melko homogeeninen, jai tybpajasta
puuttumaan erityisesti nuorten aikuisten ja elakeikdisten suhtautuminen kyseessa
olleisiin kysymyksiin. Myos aikaa olisi saanut olla enemman kaytettavaksi. Naista
huolimatta olen tyytyvdinen tydpajaan menetelméana ja sen myoéta pystyn hyédynta-

maan suoraan vapaaehtoisten ajatuksia kehittamistydssani.
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6 TULOKSET

Teemoittelen tulokseni kolmeen kategoriaan, jotka ovat nousseet tydssani toistuvasti
esille: sosiaalisen median kanavat, sosiaalisen median sisélté ja motivaation huomi-
oiminen sosiaalisessa mediassa. Naiden otsikoiden alle sisaltyy vastaukset kysy-
myksiin: missé tehdaéan, mita tehdaan ja miten tehdéaan. Kysymysten avulla sosiaali-
sen median rekrytointiviesteistd saadaan entista tehokkaampia.

Sosiaalisen median kanavat -luvussa kerrotaan, mitkd kanavat ovat tilaajani kannalta
oleellisimpia perustuen niin tietopohjaan kuin kayttamiini menetelmiin. Sosiaalisen
median sisalléssa tutustutaan houkuttelevimpiin sisaltdihin vapaaehtoisten rekrytoin-
nin nakokulmasta. Kolmannessa alaluvussa kayn lapi, miten motivaation elementteja

voisi hyddyntéa sosiaalisessa mediassa seka juuri tilaajani kohdalla.

6.1 Sosiaalisen median kanavat

Luvussa 3.1. luettelin suosituimmat sosiaalisen median kanavat, joita ovat Facebook,
YouTube, WhatsApp, Instagram, LinkedIn ja Twitter. Kysyin myo6s tyOpajassa vapaa-
ehtoisilta, onko SPR VS piirin sosiaalisen median nykyisissé kanavissa puutteita, jol-
loin keskusteluun nousi WhatsAppin lisdksi SnapChat. Nama ovat siis niitd kanavia,

joissa on suurin potentiaali tavoittaa mahdollisia vapaaehtoisia.

Benchmarkkauksen mukaan kaikilla organisaatioilla oli eniten seuraajia suhteessa
muihin kanaviinsa Facebookissa, lukuun ottamatta Somecoa, jonka suurin seuraaja-
maara oli Twitterissa (kuva 3). Tata voi selittdd se, ettd Twitterid usein kaytetaan
ammattimaisessa kaytdossa. Facebookin jalkeen seuraavaksi yleisin kanava oli In-
stagram, jonka seuraajamaarat olivat keskimaarin vahan alle puolet Facebookin
maarista. Yllattavaa oli, etta British Red Cross ei maininnut Instagram-tilistaan kotisi-
vuillaan. Yksikdan organisaatio ei myodsk&dn maininnut omaavansa WhatsApp-
kanavaa kotisivujensa mukaan. Suomen Partiolaiset ry (my6hemmin Partiolaiset) ja
British Red Cross mainitsivat sivuillaan YouTuben kaytén, mutta néiden seuraaja-

maarat olivat suhteutettuna hyvin pienia.
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Kuva 3: Kaavio benchmarkatuiden kohteiden kanavista ja seuraajaméaristd. SPR VS piirin
Instagramin osalta tarkasteltu "sprvsnuoret”-tilid. Maarat paivitetty lokakuussa 2017.

Luonnollisesti mitd enemman on kanavia, sitd enemman niiden paivittaminen vie ai-
kaa. Vaadittuun ajankayttoon liittyy myos vahvasti se, kuinka usein kanavissa julkais-
taan. Perustuen benchmarkkaukseeni, mitd isompi organisaatio on kyseessa, sen
useammin kanavissa julkaistaan (kuva 4). Partiolaiset ja British Red Cross julkaisevat
Facebookissa keskimaarin yli kymmenen kertaa viikossa, kun taas Someco noin ker-
ran paivassa ja Mannerheimin Lastensuojeluliiton Varsinais-Suomen piiri (myohem-
min MLL VS piiri) nelja kertaa viikon aikana. Instagramissa Partiolaiset ja Someco
julkaisevat noin 5-7 kertaa viikossa ja MLL VS piiri taas vain kerran viikossa.

SPR VS piirin osalta Facebook-julkaisuja tehdaan keskiméérin noin 3,5 kertaa vii-
kossa. Vaikka SPR VS piirin julkaisutiheys vaikuttaa olevan vain hieman alempi mui-
hin nahden, huolestuttavaa on, ettd monena viikkona julkaisuja on vain 1-2 kappalet-
ta ja esimerkiksi yhtena viikkona julkaisuja on tehty kahdeksan. Naistakin suurin osa
osuu viela samalle paivalle. Julkaisumaarien heittely ei sitouta seuraajia kanavan
siséltoon, vaan voi jopa pahimmassa tapauksessa kaantya itseddn vastaan. Kuten
luvussa kolme esiteltiin, suunnitelmallisuuden avulla asiakas saa parempaa palvelua
(Karkkainen & Valtari 2016, 12). Tilaajani kohdalla tama tarkoittaa, ettd kun eri toi-
mintamuodoista kerrotaan saanndllisesti ja monipuolisesti, potentiaalisilla vapaaeh-

toisilla on mahdollisuus 16ytéa juuri etsimansa aihe helposti.
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Kuva 4: Kaaviot keskimaaraisista julkaisutiheyksista seka tykkdamisten maarasta julkaisua
kohden organisaatioiden Facebook- ja Instagram-tileill&.

Tilaajani kannalta oleellista on hyvin kaytetyt resurssit eli se, etta sosiaalisen median
viestinnalla paastaan haluttuun tavoitteeseen. Tama voi olla esimerkiksi uusien seu-
raajien saaminen kanavalle tai tykkaamisten saaminen julkaisulle, jotta sen sisaltama
tieto saavuttaisi entistda enemman ihmisid. Julkaisujen maara vaikuttaa luonnollisesti
tykkaamisten maaraan positiivisesti, silla samat seuraajat voivat tykata viikon aikana
useammasta julkaisusta. Enemman kuitenkin nakyvyyden laajuudesta kertoo se,
kuinka paljon saadaan huomiota yhdelle asialle eri henkil6iltd (kuva 4). Tasséa tydssa
huomioilla tarkoitan niin tykk&amisia, kommentteja kuin jakoja. Lahes kaikki huomiot
ovat mielestani positiivisia, silla kriittisetkin kommentit antavat mahdollisuuden kes-

kustelun kaymiselle ja parhaimmassa tapauksessa herattavat uusia nakokulmia.

Jos katsotaan, kuinka paljon tykk&aamisiad organisaatioilla on keskimaarin yhta Face-
bookin julkaisua kohden, niin ensimmaisena on odotetusti British Red Cross (233
tykkaamista), seuraavana Partiolaiset (95 tykkaamistd), kolmantena MLL VS piiri (69
tykkaamistd) ja neljantend Someco (16 tykkdamistd). Tama ei ole yllattavaa, silla
suurempi seuraajajoukko saa aikaan enemman reaktioita. Mielenkiintoista kuitenkin
on, kuinka lahella MLL VS piiri on valtakunnallista vaikuttajaa ja ehk& hieman yllatta-
vaa, kuinka kaukana muista Someco on. Somecon asettumista voisin perustella silla,
ettd Someco keskittyy alansa puolesta enemma&n ammattimaisiin ja uusiin alustoihin.

Instagramissa heiddn saamansa huomio on jo puolet parempi Facebook-kanavaansa
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verrattuna (34 tykkaamista). SPR VS piirin tykkdajamaarat julkaisua kohden ovat vain
11 kappaletta per julkaisu. Tama kertoo seuraajien vahaisesta sitoutumisesta kana-

van sisaltoon.

Tyoni alussa jo todettiin, etta lahtokohtaisesti tilaajalleni ei luoda uusia kanavia re-
surssien saastamiseksi. Nama esitetyt tulokset osoittavat, ettd SPR VS piirin olemas-
sa oleville kanaville on kuitenkin tehtava jotain ja suunnitelmallisuuden kehittdminen
toimii tassé ratkaisuna. Tuotoksessani keskityn tietopohjan ja menetelmien tulosten
jalkeen Facebookin, Instagramin ja YouTuben kayttdon huomioiden myds tilaajalleni
oleellisena kanavana blogi sekd uutena kanavana WhatsApp. Benchmarkatuista koh-
teistani MLL VS piiri toimii hyvand mallina, minkalaista viestinnan tulisi olla. Vaikka
heidan kohderyhmansa ja sita kautta sosiaalisen median kayttaytymisensa on erilais-
ta verrattuna tilaajaani, koen etta heidan seuraajissaan aikaansaamaa sitoutumista
voi silti kayttda hyvana esimerkkina. Vaikka julkaisuja ei ole paljon, ne saavat lukijan
reagoimaan. Tykkdamisten ja kommenttien maaraan voikin vaikuttaa hyvan ja luki-

jaystavallisen sisallon avulla.

6.2 Sosiaalisen median sisalto

Kiinnostava ja aktiivinen perustoiminta on paras tapa saada mukaan jasenia ja sita
kautta vapaaehtoisia (Karreinen, Halonen & Tennila 2010, 24). Tavallinen sosiaalisen
median viestinta siis sisdltaa vapaaehtoisten rekrytoinnin. Ennen kuin alkaa kirjoitta-
maan sisaltdad, on tarkea miettia, kenelle teksti tai kuva kohdennetaan. Benchmark-
kauksesta nakyy, ettd MLL VS piiri on suunnannut viestintdansa lasten vanhemmille
ja etenkin aideille, Partiolaisten julkaisuissa nakyy taas raikas ote nuorten tavoitta-
miseksi ja rekrytointia tehdaan juuri perustoiminnan esiin tuomisen kautta. Someco
tuo uusia nakdkulmia ammattimaisesti esille nykyisille ja tuleville asiantuntijoille. Bri-
tish Red Crossin julkaisut ovat suunnattu suurelle yleisdlle, silla ne pitavat sisallaan
enemman yleistd tietoutta ja uutisia. He nostavat ajankohtaisia ongelmakohtia kes-
kusteluun, jotka taas heidan alla olevansa alueelliset Punaisen Ristin toimijat voivat

tuoda lahemmas ihmisia.
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Halutun kohderyhmaén ollessa selvilla, tulee myés huomioida kanavien profiloitumiset.
Aiemmin on tullut jo todettua Facebookin olevan maailmanlaajuisesti suosituin sosi-
aalisen median kanava sisadltaen samalla kohderyhmaltaan suurimman ikajakauman.
Facebookia kaytetadn enimmakseen yhteydenpitoon ja toissijaisesti viihdykkeeksi ja
uutisten lukemiseen (AudienceProject 2016, 9). Tydpajassanikin nousi vahvasti esiin,
ettd tiedonsaannin kannalta Facebook on tarkein kanava. YouTubea kéaytetdan la-
hinn& ajankuluksi, minka takia sisallon ei kannata odottaa herattavan suurta keskus-
telua. Aiheiden on hyva olla monipuolisia, silla eri kohderyhmaét kayttavat aikansa eri
tavoin. Osa kayttajista tuottaa myos itse sisaltod, jota voi hyddyntaa jarjeston hyvak-
si, jos vain innokkaita vapaaehtoisia 16ytyy. Nain pystyy samalla hydédyntamaan lu-

vussa 3.4 mainittua vaikuttajamarkkinointiin liittyvaa sosiaalisen median trendia.

Puhelinsovelluksista WhatsAppia kaytetadn lahes pelkastaan yhteydenpitoon (Au-
dienceProject 2016, 9). WhatsAppia voi kuitenkin hyddyntaa tiedotuskanavana jarjes-
t6jen ajankohtaisista asioista vastaanottajalista-toiminnon avulla. Instagramia kayte-
taan sekd yhteydenpitoon etté viihdearvonsa vuoksi (AudienceProject 2016, 9). Vi-
suaalisen piirteensa vuoksi, Instagramin sisalté on hyva miettia tarkoin. SnapChatis-
sa kiehtoo autenttinen tarinankerronta ja se, ettd kokee paasevansa henkilon lahelle
(Laajavaara 2017). Samoja ominaisuuksia on my0s Instagramissa ja vahan kaytet-
tyin& Facebookissa. TyOpajan aikana ideoitiin nopeatahtisten viestintakanavien sopi-
van Punaisen Ristin keraystilanteisiin. Vaikka useimmilla nuorilla on profiili Faceboo-

kissa, heidan tavoittamisensa kay paremmin Instagramissa ja SnapChatissa.

Naiden lisaksi keskustelimme ty6pajan aikana blogin kiinnostavuudesta ja osallistujat
pitivat sitd hyvana alustana tuoda esiin vapaamuotoisempaa sisaltda, kunhan sisaltd
on hyvin tehty. Blogin haaste kuitenkin on, ettd se vaatii lukijalta kiinnostuneisuutta,
ettd jaksaa lukea lapi lyhyenkin tekstin. Osallistujien mukaan vahvuutena kuitenkin
on, etta blogissa on mahdollisuus péasta tutustumaan henkildiden omiin tarinoihin ja

kuulla muiden osastojen tapahtumista.

ENITEN HUOMIOTA KIINNITTAVAA SISALTOA:
e Laadukkaat ku- e Tunteiden heréttely e  Suuret tapahtumat
vat/videot (nostalgia/perinteet) e  Konkretia

e (Sankari)tarinat e Kilpailut



33

Yleisesti ottaen eniten reaktioita sai aikaan julkaisut, joissa kaytettiin erilaisia ja/tai
laadukkaita kuvia ja videoita, jaettiin sankaritarinoita, heratettiin tunteita nostalgian ja
perinteiden kautta, osallistuttiin kilpailuihin tai kerrottiin tapahtumista, jotka kosketta-
vat henkilokohtaisesti seuraajia. Huomattavaa oli myos, ettd konkretia sai enemman
huomiota. Lukijoita kiinnosti, kun etsittiin vapaaehtoista kaveria 10-vuotiaalle pojalle,
mutta tuskin julkaisu olisi saanut niin paljon huomiota, jos kyseessa olisi yleinen ha-
kuilmoitus. Lisaksi siséllossa on hyva ottaa huomioon, miten lukija hyotyy siitd. Saa-
ko h&n mahdollisuuden p&asta toteuttamaan itsedan vai oppiiko han uutta tietoa jul-
kaisusta? Ensiavun opetusvideot tai jarjestdjen sosiaalisen median vinkit kerdavat
enemman jakoja ja sitd kautta nakyvyytta, kun seuraaja voi heti saada hyddyn itse ja
valittad sen eteenpain. Pelkat mainokset esimerkiksi tulevista tapahtumista eivat he-

rattaneet juurikaan kiinnostusta.

4 .482%m10.23

[ MLL:n Varsinais-Suomen piiri

5. lokakuuta - € .
@ partioscout

10-vuotias poika kaipaa kaverikseen miesta, jonka kanssa voisi ulkoilla ja
tutustua uusiin harrastuksiin. Oletko sina etsimamme luotettava ja hyva
tyyppi? Tule mukaan tukihenkilokoulutukseemme. llmoittauttuminen
tapahtuu kotisivujemme lomakkeella osoitteessa

varsinaissuomenpiiri.mil fi'vapaaehtoistyo.

Koulutus on maksuton. Lisatietoja antaa MLL:n vapaaehtoistoiminnan
vastaava Katja Tamminen, p. 044 535 5160.

821 tykkaa tasta

partioscout Talldista oli partioleirilla vuonna 1979.
Kuvan hieman isommat partiolaiset Kaisa ja Anu ovat
ystavia vield tanakin paivana & #nostalgiaa
#partioscout #metsa #kumisaappaat #ystavat
#myyrpartio #partionystavéat This is what a scouts
camp looked like in 1979. The slightly older scouts
Kaisa and Anu are still friends to this day. &

o) Tykkaa () Kommentoi 2D Jaa €~ NEWEH Vot
oo:.i 168 Aikajarjestyksessa =
20 jakoa Q a

Kuva 5 Esimerkkikuvat MLL VS piirin kayttamasta konkretiasta ja Partiolaisten nostalgiaa hyo-
dyntavastd julkaisusta (Mannerheimin Lastensuojeluliiton Varsinais-Suomen piiri 2017a; Suo-
men Partiolaiset ry 2017b)

British Red Crossilla nédkyi muista poiketen sisélldssaan erilaisia informatiivisia sosi-

aalisia kokeita, kuten viikon yksinaisyyden vaikutus ihmiseen ja miten paljon ihmiset
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kavelisivat vesipullon vuoksi. Videot olivat muiden tekemia, mutta British Red Cross
jakoi ne omassa kanavissaan jatkaen keskustelua. Nama ovat hyva tapa pysayttaa
seuraaja katsomaan ja ajattelemaan asioita erilaisesta nékdkulmasta. Muutenkin
suosittelisin hydodyntamaan yhteisty6ta muiden organisaatioiden kanssa. Yhteistyota
voi tehda esimerkiksi vierailevilla blogikirjoittajilla, luomalla itse ajankohtaisen artikke-
lin toisen siséltoon tai osallistumalla yhteiseen tapahtumaan. Nakyvyys lisdantyy, jos
siséltd koskettaa useampaa organisaatiota, jonka myo6ta jakajiakin on useampia. Yksi
yhteistydbn muoto on vaikuttajamarkkinointi, jota nakyi lahes kaikilla kanavilla julkisten
henkildiden kautta. Nama julkaisut olivat saaneet tavallista enemméan huomiota. Vai-
kuttajamarkkinointia voi tehda myds vapaaehtoisten valitykselld, jolloin nakyvyys ei

ole niin laajaa, mutta sitakin vaikuttavampaa, kun lahde on niinkin I&helta toimintaa.

SPR VS piirin vapaaehtoiset kokivat myds, etta kuvien ja varsinkin videoiden kayton
lisddminen on erittain tarkeaa. Perusteluna talle oli se, ettd myds ulkomaalaiset voisi-
vat seurata kanavia, kun kielitaidottomuus ei ole niin vahvasti ymmartamisen estee-

na. Liséksi vapaaehtoiset toivoivat yleisesti enemman tietoa kansainvalisista asioista.

Benchmarkattavissa kohteissa kanavien profilointi nakyi niin, ettd samoja aiheita ka-
siteltiin seka Facebookissa, Instagramissa etta YouTubessa, mutta asia tuotiin eri
tavoin esille. Karkeasti jaoteltuna Facebookissa asiasta tiedotettiin, Instagramissa
naytettiin kulissien taakse ja YouTubessa syvennyttiin asiaan esimerkiksi haastatte-

lun kautta. Jokaisella kanavalla oli oma funktionsa ja siten oma sisaltonsa.

Sosiaalisessa mediassa on siis tarke&é ensin tietdd, mita halutaan viestia ja kenelle.
Kanava tai kanavat paatetaan kohderyhman mukaan. Kun kanava on selvilla, tuo-
daan viesti kohderyhmalle mahdollisimman lukijaystavallisesti ja hytdyntden suosit-
tujen sisaltdéjen ominaisuuksia. Varsinkin resurssien kannalta kannattaa hyédyntaa
muiden tuottamaa sisaltba ja jakaa toisten hyvid, toimintaan sopivia julkaisuja. Pu-
naisen Ristin kohdalla tAma toimii hyvin, silla tietoa pystyy jakamaan omasta toimin-
nasta organisaation sisalta, joko eri puolelta Suomea tai jopa maailmaa. Se on mie-
lenkiintoista luettavaa siksi, etta silla saadaan nostettua Punaisen Ristin maailman-

laajuista yhteis6a ja ndhdaan, miten muualla toimitaan samojen asioiden parissa.
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Yhtena piiritasoisen viestinnan haasteena on, mistéa asioista tulee viestid suhteessa
valtakunnalliseen organisaatioon seka paikkakuntakohtaisiin toimijoihin. Benchmark-
kauksen myota tulin silhen tulokseen, etta piirin oman toiminnan liséksi kanavien si-
sallossa tulee nakya asettuminen naiden valille. Kaytdnnossa siis piirin tehtdvana on
tiedottaa niin valtakunnallisista (tai kansainvalisista) asioista tuoden niihin alueellista
nakokulmaa kuin tehdd mahdollisimman tasapuolisesti satunnaisia nostoja piirin

osastojen toiminnasta.

6.3 Motivaation huomioiminen sosiaalisessa mediassa

Neljannessa luvussa kaytiin l1api, minkalaisista syista ihmiset tulevat mukaan vapaa-
ehtoistoimintaan. Seuraavaksi on esitelty uudelleen Frank Martelan nelja ihmisen
psykologista perustarvetta (Martela 2015) tarkastellen niita erityisesti sosiaalisen me-
dian nadkékulmasta. On huomioitava, etta yhdessa julkaisussa voi esiintya joko yksi
tai useampi perustarve riippuen, kuinka monisakeinen aihe on kyseessa. Useimmiten

julkaisuihin saa ja kannattaa sisallyttdd useampaa néakdkulmaa.

Vapaaehtoisuudella tarkoitetaan vapautta valita, mita tekee ja miten sen tekee. En-
simmaisené tdman voi ajatella koskevan sitd, mita sivuja potentiaalinen vapaaehtoi-
nen haluaa seurata ja mihin toimintaan tulla mukaan vai haluaako osallistua lainkaan.
Tybpajan yhdessa osiossa pohdittiin, miten vapaaehtoisuutta voisi tuoda SPR VS
piirin kanavissa esiin ja ehdotuksena tuli #vapaaehtoinen -aihesanan kayttdminen ja
ylipdatd&n vapaaehtoisten arvon nostaminen. Tamé edesauttaa sitd, ettéd seuraajat

nakevat arvostetun toiminnan, jolloin nousee halu olla osana sita.

Hyvéantekeminen liittyy yleisesti vahvasti vapaaehtoistoimintaan. Vapaaehtoisena
toimitaan yhteisen hyvan vuoksi joko auttamalla tai ilahduttamalla suoraan tai valilli-
sesti. Sosiaalisessa mediassa tata voitaisiin tuoda esiin konkretian kautta nayttamalla
mik& muuttui ja miten esimerkkitilanteen kautta. Tarinat aidoista tilanteista kiinnosta-
vat ihmisida. SPR VS piirin vapaaehtoiset olivat yhtd mielta, ettd kun tuodaan asiat
l&helle ja ihmiset tutuiksi, tilanteisiin on helppo samaistua. Tunteiden herattely taas
saa aikaan reaktioita lukijoissa. Tarkeinta tassa on, etta tyolla on merkitysta ja etta se

tuodaan esiin.
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Yhteisollisyyden luominen sosiaalisessa mediassa voi olla haastavaa, mutta sen
esiin tuominen toiminnan kautta ei ole. Yhteisollisyyteen kuuluu yhteishenki, tiimi-
tydskentely, toisista valittdminen ja arvostus. Tybpajassa ideoimme yleisesti, etta so-
siaalisen median sisallon tulisi nayttéda hyvaa tunnelmaa porukalla tekemisesta. Siten
lukijoissa heratetadn halua olla osana juuri tuota yhteista. Erityisesti Partiolaiset
nayttivat lahestyvan sisallon tuotantoaan tasta nakokulmasta. Talldin julkaisuissa voi
nakya yhteishengen lisdksi yhteison oma kieli muun muassa termien myota, mutta
tama ei kuitenkaan saa olla muita poissulkevaa. Esimerkiksi Punaisen Ristin kohdalla
aiemmin ehdotetun #vapaaehtoinen -aihesanan voisi korvata jonkin verran kaytetylla
ristildinen sanalla. Monet organisaatiot kayttavat yhteisollisyyden esiin tuomisen li-
saksi sosiaalista mediaa yhteisollisyyden luomiseen, esimerkiksi omien sisdisten
ryhmien kautta. Nama verkkoyhteisot ovat usein matalan kynnyksen ryhmia, joissa
voidaan saada ja antaa vertaistukea, kertoa onnistumisista tai jakaa konkreettisia

ideoita kaytannon toiminnasta.

Kyvykkyys on osaamista ja kehittymista tuen ja palautteen avulla. Ty6pajassa va-
paaehtoiset nakivat sen "yhdessa teimme tdman” ja "me osaamme” -henkisilla julkai-
suilla. N&in saa yhdistettya yhteisollisyyden ja kyvykkyyden yhteen viestiin. My6s sel-
keiden tehtavien laatiminen jo rekrytointivaiheessa on oleellista, ettei tehtavasta tulee
lian haasteellista osaamistasoon nahden (Martela 2015). Itse nakisin, ettd saavutet-
tujen tulosten esiin tuominen on tarkeaa vapaaehtoisten kyvykkyyden nayttamista
myds muille. Nain tuodaan esille, ettd toiminnan kautta voi oppia uutta ja kehittya sii-
na. Lisaksi pohdin, miten seuraajia voisi haastaa miettimdan omaa kyvykkyyttaan ja
ehka sitd kautta saada heita tulemaan mukaan hydédyntdmaan omaa osaamistaan.
Tahan tarkoitukseen voisi sopia erilaiset kysymysmuotoiset keskustelun avaukset tai
lyhyet testit, joita lukija voisi itsekseen pohtia. Joissain tilanteissa myds kilpailut ja

julkiset haasteet voivat innostaa uusia vapaaehtoisia mukaan oppimaan uutta.

Koska ihmisilla on erilaiset kiinnostuksenkohteet ja erilaiset tyylit tehda vapaaehtois-
tyotd, on tarked tuoda toimintaa esille monipuolisesti kuitenkin unohtamatta kohde-
ryhmé&é. Sosiaalisen median luonteen takia toisto on merkitsevassa roolissa, jotta
tieto saavuttaisi kohdeyleison. Liiallista toistoa tulee tosin valttéaa. Julkaisuja tehdessa

kannattaa huomioida myds julkaisun jaettavuus eli mitd ihminen saa itselleen siita,
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mitka sanavalinnat herattavat kiinnostusta ja miksi joku voisi jakaa sen eteenpain.
Vaikka kaikkia julkaisuja ei tarvitse sisalléllisen arvonsa puolesta jakaa, niin naita ky-
symyksia on hyva pohtia, jotta yksittdinen lukija kokee kayttaneenséa aikansa hyvin.
Kun henkil6 saadaan mukaan toimintaan sisdisen motivaation kannustamana, han

mya0s sitoutuu toimintaan paremmin (Martela 2016).

Tilaajani kohdalla julkaisuissa on helppo kayttaa luvussa 4.1 esiteltyja ihmisen psyko-
logisia perustarpeita (Martela 2015) hyddyksi, silla ne sisaltyvat pitkalti jo itse toimin-
taan. Timanttimallin (Yeung 2004) osa-alueita voisi sen sijaan pitda useammin mie-
lessa ja tuoda paremmin esiin erilaisia tapoja toteuttaa toimintaa. Osa haluaa tehda
vapaaehtoistyota yhdessa ja osa yksin, osa taas haluaa antaa itsestddn muille ja toi-
set taas saada esimerkiksi uusia taitoja. Sosiaalisessa mediassa kannattaa siis
markkinoida lyhytaikaista vapaaehtoistyota keraajand, kotona tehtdvaa tiedottajan
tyota, pohdiskelevaa kehittdmisty6ta toimikunnissa tai muita tehtavia, joilla saa nos-

tettua monipuolisuutta nakyville.
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7 VIESTINTASUUNNITELMA

Konkreettinen tuotokseni on viestintdsuunnitelma, koska keskustelimme tilaajani
kanssa jo opinnaytetyoni alkuvaiheessa, etta siita olisi tilaajalleni eniten hyotya. Jo
alusta asti tiesin, etta viestintdsuunnitelmasta tulee visuaalinen, koska silloin sitd on
helpompi noudattaa myds kiireen keskella. Visuaalisen viestintdsuunnitelman haas-
teena on, ettd siihen ei saa mahdutettua samalla tavalla infoa, mitd monisivuisessa
dokumentissa voisi olla. Tasta johtuen kaytin hyvakseni nopeasti ymmarrettavia ku-

via ja yritin luoda konkreettisen mielikuvan kohderyhmasta.

Tuotoksessa nakyy suosituimmat sosiaalisen median kanavat, jotka SPR VS piirilla-
kin ovat kaytossa: Facebook, Instagram ja YouTube. Tamén lisdksi tuotoksessa on
huomioitu blogi, joka on tilaajalleni oleellinen kanava seké WhatsApp uutena mahdol-
lisuutena viestia nuorille. Jokaisesta kanavasta on luotu yksi tai useampi sosiaalisen
median persoona eli henkilbhahmo, joka kuvastaa sen kanavan tyypillista kayttaja-
ryhmaa. Henkilohahmot on rakennettu alaluvussa 3.2 esiteltyjen kanavien kayttaja-
ryhmien seka tydpajan aikana luotujen stereotyyppisten vapaaehtoisten kuvauksien
pohjalta. Naiden tarkoituksena on antaa sosiaalisen median paivittajalle kohdehah-

mo, jolle voi ajatella kohdentavansa tekemaansa julkaisua.

Hahmojen ymparilla on yleisté tietoa kanavasta, sen kayttdtarkoituksista ja paivitysti-
heyksistd. Nama tiedot pohjautuvat tietopohjaan ja benchmarkkaukseen. Liséksi joka
kohdassa kerrotaan esimerkkeja, minkalaiset SPR VS piiria koskettavat aiheet sopi-
vat juuri tdhan kanavaan sek& annetaan yksi konkreettinen esimerkkijulkaisu tai -
otsikko. Nain viestintdsuunnitelma palvelee seka julkaisijoita, jotka haluavat vilkaista
kuvaa ja ottaa sieltd vain muutamia ominaisuuksia kayttdon ja niita, jotka valitsevat
mieluummin valmiin esimerkkipohjan muokaten viestinsa sen perusteella. Jokaisen
hahmon vieressa on vield aihesanoja, jotka tukevat kanavan ominaispiirteita ja joh-

dattelevat nopeissa paivityksissa.

Keskella kuvaa esitelladn motivaatioon liittyvia ominaisuuksia lyhyesti ja ytimekkaasti.

Olen pyrkinyt muokkaamaan naitd helposti ymmarrettdvaan muotoon, esimerkiksi
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korvaamalla sanan kyvykkyys sanalla osaaminen. N&in tuotoksesta on nopeasti sil-
mailtavissa ja sisaistettavissa tarkeimmat asiat, joita on hyva pyrkia sisallyttamaan
julkaisuun. Motivaatioon liittyvat teemat ovat sijoitettu kuvan keskelle, koska ne liitty-
vat kaikkien kanavien sisaltgihin.

Kanavat tietopohjastal
ja menetelmist3

Henkilshahmot
tietopohjasta ja
tyopajasta

4 merkkiaiheet mm.
[_Jtydpajasta

Motivaation teemat Ve
tietopohjasta

Rekryviesti
tietopohjasta
Paivitystiheys
benchmarkkauksesta

Kuva 6 Viestintdsuunnitelmaan vaikuttaneet asiat

Viestintdsuunnitelmassa on vahan tekstid, jonka takia se jattda jonkin verran tulkin-
nanvaraa. Koska sosiaalinen media on kuitenkin kaikille ainakin jollain asteella tuttua,
avautuvat viestintdsuunnitelmassa mainitut aiheet mielestani tarpeeksi. Tilaajani
kohdalla haluan kuitenkin jalkauttaa tuotoksen kohderyhmalle perehdytyksen muo-
dossa. Tuotokseni on kohdennettu tyontekijoille ja muille, jotka SPR VS piirin sosiaa-
lisen median kanavia paivittad. Sen tarkoitus on olla yksinkertainen ja arkea helpot-

tava apuvaline.

Kuvassa 7 nakyy tdmanhetkinen luonnos viestintdsuunnitelmasta. Visuaalinen vies-
tintdsuunnitelma julkaistaan SPR VS piirin nettisivuilla
(https://rednet.punainenristi.fi/varsinais-suomi), kun sen lopullinen, graafinen versio

valmistuu.


https://rednet.punainenristi.fi/varsinais-suomi

Kuva 7 Luonnos visuaalisesta viestintdsuunnitelmasta. Huomioitava, ettéd kanavissa on kaytet-
ty varikoodeja vain selkeyden vuoksi. Punamustat tekstit kuvastavat yleisia huomioita.
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8 LOPPUPAATELMAT

Sosiaalinen media on oleellinen osa ihmisten elam&&, eikd sita kannata sivuuttaa
vapaaehtoistoiminnan markkinoimisessa. Kehittdmistyoni tarkoituksena oli loytaa
keinoja hybtdyntdd sosiaalista mediaa vapaaehtoisten rekrytoinnissa selvittamalla
parhaimmat kanavat ja suosituimpien sisaltdjen ominaisuuksia. Nain viestinta on

suunnitelmallista ja tehokasta.

)
( MISSA? \ :Msfi-gglft)ti / MITEN? \

= kanavat = motivaatio
kuvat, videot

e Facebook * (sankari)tarinat e Yhteiséllisyyden korostaminen
e Instagram o hydty lukijalle? e Osaaminen, kokemus ja taidot
e YouTube »  konkretial e Vapaus valita
o Blogi o Kilpailut e Hyvéntekeminen
e (WhatsApp) * lunteiden herattely e Toiminnan monimuotoisuus

[ )

\ J J \ (timanttimalli) J

Tilaajani kaipasi erityisesti suunnitelmallisuutta sosiaalisen median sisallén tuotan-

toonsa seka keinoja sitoutuneiden avainvapaaehtoisten I6ytamiseen. Kehittdmistyon
tuloksena on luotu tyokalu, jonka avulla tulee helposti ja nopeasti huomioitua kohde-
ryhmén tarpeet. Visuaalinen viestintdsuunnitelmani antaa konkreettisia neuvoja, mita
asioita tulee huomioida vapaaehtoisten rekrytoinnissa ja miten paastaan maksimaali-
seen hyotyyn. Sitoutuneiden vapaaehtoisten l6ytymiseen ei ole yhta tapaa, mutta
korostamalla erityisesti motivaatiota kasvattavia ihmisyyden perustarpeita, saadaan

nostettua ihmisten halua tulla mukaan toimintaan ja viihtya siind pidempaan.

Tyoni aikana selvitin lisdksi, puuttuuko tilaajaltani oleellisia sosiaalisen median kana-
via kaytostaan. Tulin siihen tulokseen, etta tilaajani olemassa olevat kanavat tavoitta-
vat kohderyhman riittdvan kattavasti, mutta huomioin kuitenkin tydssani muitakin ka-
navia, jos tulevaisuudessa halutaan kehittya viela monikanavaisempaan suuntaan.
Myos tuotoksessani on siis huomioitu sosiaalisen median kehityssuunta ja tarvittaes-

sa uusille kanaville voi lisatd omia henkildhahmojaan kuvastamaan kyseisen kana-
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van yleis6a. Nain tyontekijaresursseja sosiaalisen median paivittamiseen ei tarvitse

talla hetkella lisata, mutta se on mahdollista tulevaisuudessa palveluiden kehittyessa.

Visuaalinen viestintdsuunnitelma on yksinkertaisuudessaan helppo ottaa kayttoon,
mutta varmistaakseni tyontekijoiden ymmarryksen taustalla vaikuttavista tekijoista,
tyontekijat perehdytetddn yleisesti kehittamistyohoni ja viestintdsuunnitelman sisal-
t6on. Monet vapaaehtoisjarjestot pystyvat hyddyntamaan tyotani ilman perehdytysta-
kin, etenkin jos kohderyhm& on yhta laaja kuin Punaisella Ristilld. Kapean kohde-
ryhman omaavan jarjeston tulisi maaritella henkilshahmot uudelleen perustuen sii-
hen, mitd yksi kohderyhmé tekee eri kanavissa. Tassa tydssa kohderyhmat ovat
maadritelty sen mukaan, miten eri kohderyhmat jakautuvat eri kanaviin. Mikali jarjes-
tolla on kayttad enemman tyontekijaresursseja, niin julkaisutiheyttédkin voi nostaa.
Sisaltéihin ja motivaatioon liittyvat asiat ovat laajasti hyddynnettavissa myos jarjesto-

toiminnan ulkopuolelle, silla ne liittyvat yleisesti ihmisyyteen.

Sosiaalisen median nopean muuntautumiskyvyn vuoksi, olen kayttanyt tydssani suh-
teellisen paljon internet-lahteita, jotta tieto olisi mahdollisimman ajankohtaista. Ajan-
kohtaisuus edistaa tulevaisuuden muutosten huomioon ottamista. Etenkin digipalve-
lut ovat kehittym&ssa jatkuvasti ja uusien ominaisuuksien sujuva kayttéonotto en-
simmaisten joukossa mahdollistaa taas uudenlaista nakyvyyttd. Myos yhteisollisyytta
tukevien verkkoyhteiséjen kehittaminen voisi luoda uusia mahdollisuuksia. Hyvia
esimerkkeja toimivista verkkoyhteisoista |6ytyy esimerkiksi tietokonepeliyhteisdista.
Verkkoyhteisojen ollessa avoimia ja houkuttelevia, ne toimivat samalla apuna uusien
vapaaehtoisten rekrytoinnissa. Kehittamistyoni on keskittynyt viestinn&n sisallén
suunnitteluun, mutta tyoni kehityskohtina nékisin viela suunnitelmallisuuden lisdami-
sen kaytannon kannalta. Esimerkiksi tyota voisi jatkaa erilaisilla tydkaluilla, jotka aut-

tavat jakamaan paivitysvastuita, kuten vuosikelloilla ja viikkokalentereilla.

Tilaajani antoi positiivista palautetta tyostani kertoen, ettd tama kehittdmiskohde oli
heille erittain ajankohtainen ja merkittdva. Sain kiitosta selke&std rakenteesta niin
kirjallisessa tydssani kuin tuotoksessani. Lisaksi olin suunnitellut ja toteuttanut mene-
telmien kayton hyvin ja tehtdvaa palvelevasti seké& pohtinut tuloksia analyyttisesti.
Tuotos oli erilainen ja mieleenjaava, ja pohjautui monipuolisesti aineistoon. Tilaajani

mukaan koko kehittamisty6 oli perusteellisesti tehty.
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LITTEET

Liite 1: Tydpajan runko

SOME-TYOPAJA 29.5.

Sisalto

Alustus
oma ja aiheen esittely, taustatietoja opinnaytetydsta + tybpajan tavoitteet

Kanavat + sisaltd (osallistujien nakdkulmasta)
o Mita kaikkea toimintaa piirin somessa pitaisi nakya? (Mita ei?)

o Mita some-kanavia tiedatte piirilla olevan?

o Mita ajatuksia eri kanavat herattavat?
e Missa kanavissa yo. toiminnan pitéisi nakya?
"Mista itse lukisit mieluiten?”
e Purku-keskustelu
o Puutteet?
o Minkalaista sisaltba voisitte itse tuottaa?

Vapaaehtoiset (kohderyhmaanalyysi)
o Mita vapaaehtoisia osastoissa yleisesti tarvitaan?
e Mieti 3-4 stereotyyppisté vapaaehtoishenkiloa
o Sukupuoli? Ika? Mita tekee tydtkseen/vapaa-ajalla, harrastukset,
minkalaisia arvoja omaa?

e Minkélaista sisaltdd han haluaisi lukea? Mista?
o Mita han haluaa sisallolta? Infoa, vinkkeja, keinoja johonkin?
o Konkreettisia ideoita sisaltoon?
e Miten han todennakoisimmin lahtisi mukaan toimintaan (somen avulla)?
= mika on houkutellut sinut? (vrt. SPR tai muu toiminta)

« lhmisen nelja perustarvetta — miten saadaan esiin somessa?
o Vapaaehtoisuus
o Kyvykkyys
o Yhteisollisyys
o Hyvantekeminen

Kanavien profilointi
« Kanavien profiilit?
o Mille kohderyhmaélle? Minkélaista sisaltoa?
o Some-kanavien tavoitteet? (Info, viihdearvo, ve-rekry tms.)

Yhteenveto aikaansaannoksista + Loppusanat ja kiitokset



