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Taméan opinnaytetydn aiheena oli sosiaalisen median viestinnan kehittdminen. Opinnayte-
tydn tavoitteena on l6ytdd keinoja liikuntapalveluille sosiaalisessa mediassa toimimiseen
seka liikuntapalveluiden sosiaalisen median viestinnan kehittamiseen.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostuu yhteiskunnallisten organisaatioiden viestin-
nasta ja viestinnan erityispiirteistd. Taman lisdksi kaytiin lapi sosiaalista mediaa ja tutustut-
tiin yleisimpiin sosiaalisen median palveluihin. Teoriaosuudessa kasiteltin myds sisalto-
markkinointia sosiaalisen median viestinnan keinona.

Osana opinnaytetyo6ta tehtiin kvantitatiivinen kyselytutkimus. Kyselyn avulla selvitettiin asi-
akkaiden sosiaalisen median kayttéa. Tutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittdd, mista ka-
navista asiakkaat tavoitetaan, millainen sisaltd heitd kiinnostaa ja miten he haluaisivat lii-
kuntapalveluiden nakyvan sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetydn lopputuloksena syntyi kehitysehdotus liikuntapalveluiden sosiaalisen medi-
an strategian luomisesta. Sosiaalisen median strategia maarittelee, miten organisaatio
hyotyy sosiaalisen median kaytdstda, mita kohderyhmia eri kanavilla tavoitellaan, mita ka-
navia kaytetdan ja minkalaista sisaltda sosiaaliseen mediaan tuotetaan. Strategia antaa
suuntaviivat sosiaalisen median viestinnan tarkoitukselle ja tavoitteille ja ohjeistaa, miten
toimitaan sosiaalisessa mediassa.
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This thesis focused on how to improve business communications in social media. The pur-
pose of the study was to find out how the target organization, City of Vantaa and their
Sport Services should function in social media and how to improve the already existing
communications strategy.

The theoretical part of this thesis focused on public organizations, their strategies of com-
munication and their specific ways of functioning. In addition, the different platforms of so-
cial media and the variety of services they offer were studied. The theoretical part also
introduced content marketing as a way of operating in social media.

As a part of this study, a quantitative survey was conducted to the users of Sports Ser-
vices. The survey focused on how the typical customer of Sports Services used social me-
dia. The study set out to find out the answers as to what platforms a typical customer use,
what kind of content interests them and how would they like them to be seen in social me-
dia.

The result of this thesis is an improvement suggestion on implementing a social media
strategy for Sports Services. This strategy defines how the organization benefits from the
use of social media, the customer types that use social media and how to reach them,
what platforms of social media to focus on and the type of content that interests the exist-
ing customer base. This strategy also gives a guideline on how to reach out to customers
and how to appear as an organization within the social media.
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1 Johdanto

1.1 Alkusanat

Elamme viestintayhteiskunnassa, jossa viestinnasta on tullut yleiskasite. Jokaisella on
monia rooleja viestien tuottajasta viestien tulkitsijaan. Viestintaa tapahtuu kaikkialla
tydyhteisdissa, kotona, yksildiden ja yhteistjen valilla. Viestinta voi olla kahden tai

useamman ihmisen tai yhteison valista vuorovaikutusta kasvokkain tai valitettyna, tuttu-

jen tai tuntemattomien valilla. (Juholin 2013, 22.)

Viestinta on tapa ajatella asioista. Se merkitsee halua ja kykya asettua kohderyhmén
asemaan ja ymmartaa, mitka ovat kohderyhman tarpeet ja odotukset ja mika on kohde-
ryhman halu ja kyky viestin vastaanottamiseen. (Hogstrom 2002, 14.) Lahivuosina tieto
moninkertaistuu sekd monimutkaistuu, ja kaikkialta tuleva viestintd muuttaa ihmisten
kayttaytymistad niin, ettd viestinnan merkitys yhteiskunnassa korostuu (ProCom ry
2012).

Sosiaalinen media kuuluu lahes jokaisen suomalaisen elamééan, ja se on kasvanut kiin-
tedksi osaksi ihmisten ja organisaatioiden jokapaivaistd kommunikaatiota. Yha
useammat organisaatiot kayttavat sosiaalisen median palveluita viestinnassa ja mark-

kinoinnissa.

Sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan myods kuntaviestinnassa ja sen hyddyn-
taminen kuntien verkkoviestinndssa lisdantyy jatkuvasti. Sosiaalinen media ei ole

julkishallinnon virallinen viestintdkanava, mutta sen avulla voidaan saada viestit muita
kanavia paremmin perille ja toteuttaa asiakaspalvelua ja neuvontaa tai markkinointia ja
maineen luomista. Sosiaalisen median kautta seurataan yhd enemman oman kunnan

toimintaa ja paatoksentekoa.

1.2 Vantaan kaupungin liikuntapalvelut

Liikuntalaki 390/2015 maéarittelee kuntien tehtavaksi likunnan edellytysten luomisen
kunnan asukkaille jarjestamalld liikuntapalveluja seka terveyttd ja hyvinvointia edista-
vaa lilkuntaa eri kohderyhmét huomioon ottaen. Kuntien tehtavand on myds tukea seu-
ratoimintaa rakentamalla ja yllapitamalla liikuntapaikkoja. (Liikuntalaki 390/2015, 1 luku
58)



Vantaan kaupungin liikuntapalveluiden tehtdvana on luoda edellytyksia liikunnallisen
elamantavan muodostumiselle eldaménkaaren kaikissa vaiheissa. Liikuntapalveluiden
tulosalueen (kuvio 1) vastuulla on kaupungin liikuntapalvelujen jarjestdminen ja kehit-
taminen, liikkuntapaikkojen kunnossa- ja yllapito, likuntaan aktivointi sek& seuratoimin-
nan tukeminen. Lisdksi liikuntapalvelut huolehtivat sivistystoimen tilojen vapaa-ajan

kayton koordinoinnista ja hallinnoinnista. (Liikuntapalvelut 2017.)

Liikuntajohtaja Veli-Matti Kallislahti

1 I

Liikuntapaikkojen kaytto ja Liikunnan toiminnalliset Hallinto ja suunnittelu
kunnossapito palvelut
- yleis-, talous- ja henkilostohallinto

- uimahallit, urheilutalot, Energia - - liikuntaan aktivointi - tilavarausyksikko
Areena, Myyrmaki-halli, jaahallit, - tyoikaisten ja senioreiden - seurayhteistyd
stadion, kalliosuojat kurssitoiminta - palveluverkko ja investoinnit
- ulkoliikuntapaikat - erityisryhmien liikunta - viestinta
- kalastus - Liikkuva koulu - projektit
- venesatamat - oppilasurheilu
- virkistysalueet - koulujen ja péivakotien pihojen
- uimarannat lahiliikkuntapaikat

- toiminnalliset hankkeet

- seurayhteistyd

- avustukset

Kuvio 1. Liikuntapalveluiden tulosalue (Vantaan kaupunki 2018).

Vantaan kaupungilla jokaisen toimialan viestintd vastaa oman toimialansa ja palve-
luidensa viestinnadsta. Sivistystoimen viestinndn vastuulla on toimialan sisainen ja ul-
koinen viestinta sek& visuaalinen ja markkinoinnin suunnittelu yhteistyéssa johdon ja
tulosalueiden kanssa. Sivistystoimessa on monta eri tulosaluetta, ja liikkuntapalvelut
ovat yksi ndista. Vantaan kaupunki on mukana sosiaalisessa mediassa Facebook-,
Twitter-, Instagram- ja YouTube-tileilldan. (Vantaan kaupunki 2017.)

1.3 Tutkimusongelma ja tyon tavoitteet

Opinnaytetytssa toteutettavan tutkimuksen tutkimusongelmana on selvittda liikuntapal-
veluiden asiakkaiden sosiaalisen median kayttoa ja sita, miten he haluavat likuntapal-
veluiden nakyvan sosiaalisessa mediassa. Tutkimustulosten avulla voidaan kehittda
likuntapalveluiden sosiaalisen median viestintda vastaamaan enemman asiakkaiden
toiveita ja tarpeita. Opinnaytetydn tavoitteena on Ioytaa keinoja liikuntapalveluille sosi-
aalisessa mediassa toimimiseen seka liikuntapalveluiden sosiaalisen median viestin-

nan kehittamiseen.



Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdéa asiakaskyselyn avulla, mista sosiaalisen medi-
an kanavista liikuntapalveluiden asiakkaat tavoitetaan, mihin he kayttavat sosiaalista
mediaa ja millainen sisaltd heitd kiinnostaa yleisesti sosiaalisessa mediassa. Tarkoi-
tuksena on myds selvittédd, minka sosiaalisen median kanavan kautta he haluavat saa-
da tietoa liikuntapalveluista ja millaista sisaltoa he haluavat liikuntapalveluiden jakavan

sosiaalisessa mediassa.

Asiakaskysely toteutettiin kvantitatiivisella kyselytutkimuksella. Tutkimuksessa kaytet-
tiin kyselytutkimusta, koska sen avulla voidaan kerété laaja tutkimusaineisto, jossa suu-

relta maaralta ihmisia voidaan kysya monia asioita (Heikkila 2014).

1.4 Teoreettinen viitekehys ja tutkimuksen rajaukset

Opinnaytetyn teoreettinen viitekehys koostuu yhteiskunnallisten organisaatioiden vies-
tinn&sta ja viestinnan erityispiirteista. Taman lisaksi kasitellaan 1api sosiaalista mediaa
ja tutustutaan yleisimpiin sosiaalisen median palveluihin. Teoriaosuudessa tutustutaan
[Ahemmin myos sisaltémarkkinointiin sosiaalisen median viestinnan keinona. Teoreetti-

sena pohjana tytssa ovat alan kirjallisuus ja Internet-lahteet.

Tyo6ssa tutkitaan viestintda julkisen organisaation nakdkulmasta, joka ei tavoittele vies-
tinnallaan taloudellista hyotyd. Sosiaalisen median viestinnalla ei siis haeta myynnin
kasvua tai lisatuottoja vaan pyritddn Iéytamaan keinoja sosiaalisessa mediassa toimi-

miseen.

2 Yhteiskunnallisten organisaatioiden viestinta

2.1 Yhteiskunta- ja kuntaviestinta

Kaikki viestinta on yhteiskunnallista, jos se kohdistuu ihmisiin yhteiskunnan kansalaisi-
na. Yhteiskuntaviestinnassd sanoma ja viestin ydin on yhteiskunnallinen ja sen tavoit-
teena on lisété tietoa, vaikuttaa asenteisiin ja muuttaa toimintatapoja. (Hogstrom 2002,
9.) Yhteiskunnallinen viestintd on sellaisen valtion, kunnan, yhteisén tai jarjestdn vies-
tintda, joka viestinnan avulla pyrkii edistamaan yhteiskunnan ja kansalaisten hyvinvoin-

tia, eika tavoittele silla taloudellista hyotya (Hogstrém 2002, 27).

Kuntaviestinnan tavoitteena on parantaa asukkaiden tietamysta kunnan toiminnasta ja

palveluista, edistdd avoimuutta, virittaa julkista keskustelua sek& aktivoida kuntalaisia.



Viestinnan tulee luoda ja yllapitaa kunnan ja kuntalaisen vélista avointa suhdetta. (Kun-
taliitto 2016.)

2.1.1 Yhteiskuntaviestinnan tehtavat ja tavoitteet

Yhteiskuntaviestinnan yhdistys méaarittelee yhteiskuntaviestinnén lahtékohdat ja perus-
teet seuraavasti:

Viestinnan tulee olla yhteiskuntaa hyddyttavaa. Viestinnalla pyritdéan siihen, etta
kansalaisten hyvinvointi ja elamisen laatu paranevat. Viestinta voi olla kansalais-
ten toimintaa ja asennoitumista ohjaavaa, kannustavaa, tiedottavaa tai riskeista
varoittavaa. Johtavana periaatteena on kuitenkin, etta viestin lahettdja ei kayta
kyseista viestintaa tavoitellakseen valitonta taloudellista hydtyd. Viestinnan tulee
siis olla periaatteiltaan yhteiskunnallisesti yleishyddyllista ja vastata yhteiskunnal-
lisesti térkeitd arvoja. (Hogstrom 2002, 43.)

Yhteiskunnallisen viestinndn tehtavat eivat poikkea yhteisdviestinnan tehtavista, vaan
molemmissa viestinnan tarkoituksena on tukea yhteison toimintaa. Kaupallisten yritys-
ten viestinndn tarkoituksena on tuottaa taloudellista tulosta, mutta yhteiskunnallisessa
viestinnassa tarkoituksena on kansalaisten ja yhteiskunnan hyvinvoinnin edistaminen.
(Hbgstréom 2002, 30.)

Yhteiskuntaviestinnédn

tehtavat
Tiedon Asenteisiin Toimintatapojen
lisddminen vaikuttaminen muuttaminen

Kuvio 2. Yhteiskuntaviestinnan tehtavat (Hogstrom 2002, 29).

Yhteiskunnallisen viestinn&n tehtava (kuvio 2) on tiedon lisddminen, asenteisiin vaikut-
taminen sek& toimintatapojen muuttaminen. Tiedon lisddminen on perinteista viestin-
tédd, jota yhteiskunnallisessa viestinndssa yleensa toteutetaan tiedottamisen kautta.
(Hogstréom 2002, 29.) Asenteisiin ja toimintatapoihin vaikuttaminen taas edellyttaa pit-
k&janteistd ja suunnitelmallista viestintda, jonka avulla tavoitellaan kaupungille, kunnal-
le, jarjestdlle tai yhteisdlle tietynlaista mielikuvaa (H6gstrom 2002, 30). Yhteisty6 yksi-
tyisen sektorin kanssa tuo markkinoinnillisen nakdkulman myés yhteiskunnalliseen

viestintdan. Sisallot laajenevat tiedon valittamisesta ja asenteisiin vaikuttamisesta pal-



veluiden markkinointiin, jolloin raja yhteiskunnallisen ja markkinoinnillisen viestinnan

valilla hamartyy. (Hogstrom 2002, 17.)

2.1.2 Kuntaviestinnan tehtavat ja tavoitteet

Viestimisen kulttuuri ja valineet ovat muutoksen keskelld, kuten myds kuntatoiminta.
Uudessa kuntalaissa painotetaan vuorovaikutusta ja keskeiseksi viestinnan kanavaksi
on maaritelty Internet. Julkisyhteistjen, kuten valtion ja kuntien, viestinta perustuu yh-
teiskunnallisiin lakeihin ja sopimuksiin. Julkisen organisaation tavoitteena on yhteisen
hyvan edistaminen arvostavan vuoropuhelun kautta. (Juholin 2013, 25-26.) Kuntalain
viestintavelvollisuus kattaa kaiken kunnan toiminnan, mutta julkishallinnon viestinta ei
ole enda vain pakko, vaan mahdollisuus. Yksisuuntainen kunnallinen tiedottaminen on
vaihtunut kaksisuuntaiseen ja vuorovaikutteiseen viestintddn, jossa kuntalainen maarit-
telee itse viestinnan tarpeen. (Kuntaviestinnan opas 2016, 8.) Kuviossa 3 on keratty
yhteen, miksi kunta viestii ja markkinoi.

Kriisien
hallinta

Kunnan imago

Miksi kunta
viestii ja
markkinoi?

Tyoyhteison
toiminta ja
hyvinvointi

Elinvoima ja
kilpailukyky

Paatoksenteon
lapinakyvyys

Tiedottaminen

Osallistaminen
ja
yhteisollisyys

Kuvio 3. Kuntaviestinnan osa-alueet (Kuntaviestinnan opas 2016, 5).



Viestintd on demokratian ja palvelun edellytys seka keskeinen johtamisen valine. Aktii-
visesti nykyaikaisia viestintavalineitd hyodyntava julkinen hallinto herattaa luottamusta
kuntalaisissa. Rakentava keskustelu luo myonteistd ilmapiirid ja hyvaa kuntakuvaa.
Avoin ja aktiivinen viestinta tukee asiallista ja monipuolista keskustelua. (Kuntaviestin-

nan opas 2016, 8.)

Kunnalla on suuri rooli oman alueensa elinvoiman kehittdmisesséa. Perinteinen elinvoi-
ma- ja matkailumarkkinointi vahvistavat muiden elinvoiman tekijoiden, kuten asumisen,
palveluiden, ympariston seka harrastusmahdollisuuksien viestintda. Sosiaalisesta me-
diasta on tullut tdrked kunnan maineen rakentaja, mutta myds ammattimaista viestintaa
ja markkinointia tarvitaan elinvoiman kehittamisessa tai esimerkiksi alueen vahvuuksi-

en esille nostamisessa. (Kuntaviestinnan opas 2016, 9.)

Palveluviestinnasta huolehtiminen on tarkeaa, jotta kuntalaiset tietavat, mita palveluita
he voivat saada, misté ja milloin. Onnistunut viestinta luo myoénteisen ilmapiirin ja yllapi-
taa asukkaiden hyvinvointia ja yhteisollisyytta. Mydnteinen ilmapiiri ndkyy kunnan mai-
neessa ja vetovoimassa, mika osaltaan tukee alueen kehittdmistd ja luo elinvoimaa

seka luottamusta. (Kuntaviestinnan opas 2016, 8.)

Siséinen viestintd on perustana kaikelle ulkoiselle viestinnalle ja toimiva sisdinen vies-
tintd parantaa henkildston tydskentelyedellytyksia. Vuorovaikutusverkostot taydentavat
kunnan omia viestinnan toimintoja, joten on tarke&& muistaa eri asukasryhmét seka

muut kunnassa toimivat tahot ja ulkoiset sidosryhmét. (Kuntaviestinnan opas 2016, 8.)

Kaiken viestinnan tulee perustua tosiasioihin, ja kielteisetkin asiat tulee kasitella. Julki-
suutta ei voi hallita, mutta julkista keskustelua tulee seurata ja mahdollisiin asiavirhei-
siin puuttua. Tehokas kriisiviestintd kasvattaa kunnan mainetta. (Kuntaviestinnan opas
2016, 9.)

Kuntamarkkinoinnin tavoitteet asetetaan sen perusteella, mitd toiminnalla tavoitellaan.
Tavoitteissa onnistumista voidaan arvioida esimerkiksi vetovoimaisuuden tai elinvoi-
maisuuden kannalta, mutta yleisimmin tavoitteet liittyvat mielikuva-, tunnettuus- tai
brénditavoitteisiin tai esimerkiksi asenne- ja mielipidemuutoksiin. Toinen tavoitenako-
kulma on toiminnallinen: markkinoinnilla pyritdan esimerkiksi saamaan aikaan muutos-

ta kayttaytymisessa tai aktivoimaan kohderyhmié. (Kuntaviestinnan opas 2016, 37.)



2.1.3 Kuntien verkkoviestinta ja sosiaalinen media

Kuntien verkkoviestinnén tavoitteita ovat kunnan viestinnan tehostaminen, nopeuttami-
nen ja kohdentaminen seka avoimuuden, demokratian ja yhteiséllisyyden lisddminen.
Verkkoviestinnan tarkoituksena on helpottaa kuntalaisen arkea, saastda aikaa seké

tarjota monipuolista, laadukasta ja kiinnostavaa sisaltéa. (Kuntaliitto 2016.)

Sosiaalinen media on verkossa tapahtuvaa viestintda eli osa verkkoviestintaa. Sosiaa-
linen media on vuorovaikutusta asiakkaiden, kuntalaisten ja sidosryhmien kanssa. Sen
kaytto tuo lisda sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteisollisyyttd. Sosiaalisessa mediassa
toimiminen voi olla esimerkiksi asiakaspalvelua ja neuvontaa, ohjausta, asiointia, osal-
listamista tai markkinointia ja maineen luomista. Sosiaalisen median toiminnan tulee
tukea kunnan strategiaa, ja sen kayttda pitda miettia osana kokonaisviestintaa ja vies-
tintdsuunnitelmaa. Sosiaalisen median hyddyntaminen kunnan viestinndssa edellyttaa
suunnitelmallisuutta, sdanndllista sisallontuotantoa ja aktiivista osallistumista. (Kunta-

viestinnan opas 2016, 46.)

Kuntaviestinnan oppaan (Kuntaviestinnan opas 2016, 47) mukaan organisaation nimis-
sa sosiaalisessa mediassa toimiminen asettaa rajoituksia, koska silloin toiminta ei ole
henkildkohtaista. Kunnan tai muun julkisen hallinnon toiminnan sosiaalisessa mediassa

voi jakaa viiteen eri luokkaan:

1. Omasta toiminnasta kertominen. Tama on perinteista viestintaa, jossa kerrotaan

esimerkiksi paatoksista.

2. Kampanjointi ja markkinointi. Kerrotaan palveluista, luodaan mielikuvia ja yllapide-

taan mainetta.

3. Aktiivinen keskusteluun osallistuminen. Rakennetaan kuntalaisten yhteisollisyyt-

td, tuodaan asioita esille pohdittavaksi tai osallistutaan ajankohtaisiin keskusteluihin.

4. Joukkoistaminen ja osallistaminen. Keskustellaan vireilla olevista asioista, suun-

nitellaan ja ideoidaan yhdessé kuntalaisten kanssa.

5. Palvelu ja asiakkaiden neuvonta. Sosiaalisen median vélineet ovat merkittava
asiakaspalvelukanava, joten asiakaspalveluun liittyvat vastuut tulee siirtdd myo6s sosi-

aaliseen mediaan. (Kuntaviestinnan opas 2016, 47.)



Sosiaalisen median kaytté osana tyontekoa on lisdantynyt, ja yha useampi kayttaa so-
siaalisen median vélineita tyossdaan (Kuntaviestinnan opas 2016, 46). Sosiaalisen me-
dian kayttd yritysten sek& viranomaisten markkinoinnissa ja viestinnassa edellyttaa
tybnantajaa laatimaan ohjeet sen kaytosta henkilokunnalle. Sen kayttd on samalla ta-
valla tietoverkon kayttoa kuin internetin kaytto, joten tydelaman tietosuojalain mukaan
siitd on annettava ohjeet. (Pesonen 2013, 153.)

2.2 Viestinnan erityispiirteet

Yhteiskunnallisessa viestinnassa viestin lahettdja ei tavoittele valitonta taloudellista
hyotya viestin avulla. Nain viestinnan eettinen luotettavuus korostuu ja viestinnan néa-
kokulmasta se tarkoittaa asioiden perustelua, taustojen selvittdmista, viestien ymmar-

rettdvad muotoilua ja tietolahteiden lapinakyvyytta. (Hogstrom 2002, 44.)

Tasa-arvo ja tasapuolisuus ovat keskeisia piirteita yhteiskunnallisessa viestinnassa. Se
koskee kansalaisten kohtelua ja erilaisten intressien huomioimista. Viestintaa suunni-
teltaessa on arvioitava tasa-arvon ja tasapuolisuuden periaatteita, mutta se ei sulje

pois esimerkiksi kohderyhméaajattelua ja kohdistettua viestintdd. (Hogstrém 2002, 46.)

Julkisyhteistn viestintdan ja toimintaan vaikuttavat lait ja sdddokset sekd myds hyva
hallintatapa. Eniten yhteiskunnalliseen viestintddn on vaikuttanut julkisuuslaki, jonka
tavoitteena on liséta viranomaistoiminnan avoimuutta ja julkisuutta seka vaikutusmah-

dollisuuksia yleisten asioiden hoidossa. (H6gstrém 2002, 66.)

Viranomaisella on velvollisuus tuottaa ja jakaa tietoa.

Viranomaisen on edistettava toimintansa avoimuutta ja tassa tarkoituksessa tar-
vittaessa laadittava oppaita, tilastoja ja muita julkaisuja seka tietoaineistoja palve-
luistaan, ratkaisukaytdnnostaan seka yhteiskuntaoloista ja niiden kehityksesta
toimialallaan. Laatimisvelvollisuuden tarvetta arvioitaessa on otettava huomioon,
missa maarin viranomaisen toiminnasta on saatavissa tietoja asiakirjojen julki-
suuden avulla tai yleisen tilastotuotannon perusteella.

Viranomaisen on tiedotettava toiminnastaan ja palveluistaan seka yksildiden ja
yhteistjen oikeuksista ja velvollisuuksista toimialaansa liittyvissa asioissa.
Viranomaisten on huolehdittava siitd, etta yleison tiedonsaannin kannalta keskei-
set asiakirjat tai niitd koskevat luettelot ovat tarpeen mukaan saatavissa kirjas-
toissa tai yleisissa tietoverkoissa taikka muilla yleison helposti kaytettavissa ole-
villa keinoilla. (Laki viranomaisten toiminnan julkisuudesta 1999/621, 5 luku 20
8.)



Muita viestintda vaikuttavia lakeja l16ytyy Suomen perustuslaista (Suomen perustuslaki
1999/731, 2 luku 12 8), jossa on méaaritetty sananvapaudesta seka kuntalaista (Kunta-
laki 2015, 5 luku 29 8). Kuntalaissa on méaaritetty kuntien viestintavelvollisuudesta.

Jokaisella on oikeus sananvapauteen.

Jokaisella on sananvapaus. Sananvapauteen siséltyy oikeus ilmaista, julkistaa ja
vastaanottaa tietoja, mielipiteité ja muita viesteja kenenk&én ennakolta estamat-
td. Tarkempia sdannoksia sananvapauden kayttdmisesta annetaan lailla. Lailla
voidaan sdataé kuvaohjelmia koskevia lasten suojelemiseksi valttdmattomia ra-
joituksia. (Suomen perustuslaki 1999/731, 2 luku 12 8.)

Kunnalla on viestintavelvollisuus kaikesta kunnan toiminnasta.

Kunnan toiminnasta on tiedotettava asukkaille, palvelujen kayttgjille, jarjestoille ja
muille yhteisoille. Kunnan tulee antaa riittdvasti tietoja kunnan jarjestamista pal-
veluista, taloudesta, kunnassa valmistelussa olevista asioista, niitd koskevista
suunnitelmista, asioiden kasittelysta, tehdyista paatoksista ja paatosten vaikutuk-
sista. Kunnan on tiedotettava, milla tavoin paatosten valmisteluun voi osallistua
ja vaikuttaa.

Kunnan on huolehdittava, etté toimielinten kasittelyyn tulevien asioiden valmiste-
lusta annetaan esityslistan valmistuttua yleisen tiedonsaannin kannalta tarpeelli-
sia tietoja yleisessd tietoverkossa. Kunnan on verkkoviestinndsséan huolehditta-
va, ettd salassa pidettévia tietoja ei vieda yleiseen tietoverkkoon ja ettd yksityi-
syyden suoja henkilotietojen kasittelyssa toteutuu. Viestinnassa on kaytettava
selkedd ja ymmarrettavaa kielta ja otettava huomioon kunnan eri asukasryhmien
tarpeet. (Kuntalaki 2015, 5 luku 29 8.)

Viestinnan yhdenvertaisuusvaatimukset pitaa ottaa kunnan viestinndssa huomioon, ja
peruslahtokohtana on selked ja ymmarrettava kieli. Viestintaan kaytettavaa tekstia on
muokattava ja taydennettdva esimerkein ja kuvin. Laki velvoittaa, ettd viestinndssa
tulee ottaa huomioon eri ryhmien (ik&a, asuinalue, kieli, yhteisot ja vammaiset) tarpeet.
Viestintaa tulee erityisesti tehostaa ja kohdistaa silloin, kun viestitdan ndille erityisryh-

mille. (Kuntaviestinndnopas 2016, 12.)

3 Sosiaalinen media viestinnan valineena

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on yrityksen ndkokulmasta uudenlainen tapa toteuttaa viestintaa ja
markkinointia. Sen avulla yritys voi tavoittaa uusia asiakkaita, synnyttaa huomiota, rea-
goida palautteeseen ja saada uusia ideoita omaan toimintaansa. (Leino 2012, 18.) Pe-
rinteisen markkinointiviestinnan rinnalle on digitalisoitumisen ja sosiaalisen median

myo6ta tullut uudenlaisia valineitd, kanavia ja keinoja. Perinteisten maksettujen medio-
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iden lailla joukkoviestintavalineind toimivat toimijoiden omat verkkosivut seka sosiaali-

nen media. (Kuntaviestinnan opas 2016, 37.)

Sosiaalinen media on verkkoviestintaymparistdjen kokonaisuus, joka koostuu erilaisista
sosiaalisen median palveluista. Sosiaalisessa mediassa tietoverkkoja hyodyntaen kéayt-
tajat tuottavat ja jakavat teksteja ja sisaltoja seka yllapitavat ihnmis-, asiakas- ja muita
suhteita. (Pesonen 2013, 21.) Sosiaalisen median palvelut mahdollistavat kenen ta-
hansa viestimisen ja sisallon tuottamisen kaikkien kanssa. Sosiaalisen median palvelu-
ja yhdistada yhteisollisyys ja se, ettd kayttajat kommentoivat kaikenlaisia siséltoja. (Lei-
no 2012, 26.)

YouTube on internetissé toimiva videopalvelu. Sen kautta kayttajat voivat lisatad omia
videoita tai katsella muiden kayttdjien lisddmia videoita (Webopas 2017). YouTube on
perustettu vuonna 2005, ja silla on yli miljardi kayttajaa maailmanlaajuisesti (YouTube
2018). YouTube on suosittu videoiden toistopalvelu ja YouTube videot 16ytyvat hyvin
hakukoneista. Toisin sanoen, jos yrityksella on hyvaa markkinointiin sopivaa videoma-

teriaalia, kannattaa palvelun kayttéonottoa harkita. (Lahtinen 2015.)

Facebook on internetissa toimiva mainoksilla rahoitettu yhteisopalvelu. Sivusto mah-
dollistaa yhteydenpidon ihmisten kesken kuvallisen kayttajaprofiilin avulla. (Facebook
2018.) Facebook perustettiin vuonna 2004 ja silla on 2 miljardia kayttajaa kuukausittain
maailmanlaajuisesti (Facebook 2017). Facebook on hyva tyokalu sosiaalisessa medi-
assa markkinointiin, mutta kilpailu ihmisten huomiosta on kovaa. Facebookilla on kui-
tenkin iso maara kayttajia ja markkinoinnin toteuttamiseen on saatavilla paljon erilaisia
tydkaluja. (Lahtinen 2015.)

Instagram on kuvien ja videoiden jakopalvelu. Instagramin kaytté on ilmaista, mutta
kuvien ja videoiden lisdéaminen vaatii sovelluksen lataamisen. (Instagram 2017a.) Maa-
iimanlaajuisesti Instagramia kayttdd yli 600 miljoonaa ihmista kuukausittain, yli 300
miljoonaa ihmistd joka paiva sekd 1,5 miljoonaa yritysta kertovat Instagramin avulla
oman tarinansa (Instagram 2017b). Instagram markkinointi sopii hyvin brandin raken-
tamiseen, tunnettuuden lisddmiseen sekd mielenkiinnon herattamiseen. Kanava on

hyva valinta, jos yrityksen kohderyhmé&na on nuoret ihmiset. (Lahtinen 2015.)

Twitter on pikaviestipalvelu, jonka ideana on kirjoittaa lyhyita, enintddan 140 merkin

mittaisia tekstiviestimaisia viesteja. Viesteilla kommentoidaan asioita ja kerrotaan uuti-
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sia seka ajankohtaisia asioita. Erikoismerkin # (hashtag) avulla kerrotaan, mihin aihee-
seen viesti liittyy. (Leino 2012, 142.) Twitter sopii yrityksille esimerkiksi verkostoitumi-
seen, mielenkiintoisten uutisten ja artikkelien jakamiseen, oman yrityksen tapahtumien

viestintaan tai asiakaspalveluun (Leino 2012, 144).

Snapchat on kuvaviestipalvelu, jonka avulla voi jakaa kuvia, viesteja ja lyhyita videoita.
Snapchat eroaa muista kuvanjakopalveluista, koska lahetettyja kuvia ja videoita voi
katsoa korkeintaan 10 sekuntia. Snapchat on perustettu vuonna 2011 ja vuonna 2016
silla oli jo yli 150 miljoonaa paivittéaista kayttajad. Snapchat on mobiilisovellus ja se on
erityisesti nuorien suosiossa. (Kuulu 2018.)

3.2 Sisaltdmarkkinointi

Sisaltomarkkinointi alkoi herattéa laajaa kiinnostusta vuonna 2009 Yhdysvalloissa kun
huomattiin, etteivat perinteinen markkinointiviestintéd ja mainonta en&a toimineet niin
kuin ennen. Sisaltdjen ja viestien ylitarjonta Internetissa on johtanut siihen, etta vain
parhaat, hyoddyllisimmat, kiinnostavimmat ja viihdyttdavimmat siséllét nousevat esiin.
Kuluttajat ovat vastaanottavaisempia yritysten tuottamalle sisallélle, jos ne ovat olen-
naisia, hyodyttavia tai viihdyttavia. (Lintulahti 2014.)

3.2.1 Kohderyhma

Sisaltdémarkkinoinnissa kohderyhmaan perehdytddn normaalia segmentointia syvalli-
semmin. Kohderyhmasta on ymmarrettava sen tarpeet ja motiivit, mita he tarvitsevat ja
mitd he hakevat verkosta. (Grekula 2013.) Sisaltomarkkinointi on, asiakaslahtdinen
ajattelutapa. Se ohjaa sisaltdjen suunnittelua sellaisten sisaltdjen tuottamiseen, jotka
innostavat kohderyhmaa, tuottavat lisdarvoa, houkuttelevat asiakkaita seké tarjoavat

jotain, joka vetoaa asiakkaisiin ja kuluttajiin uudella tavalla (Nummi 2015).

Yritys voi sisaltomarkkinoinnin avulla tavoittaa asiakkaansa suoraan oman median
avulla ilman perinteistd mediaa. Sisaltomarkkinoinnissa yritys keskittyy asiakkaaseen,
siihen, mika on asiakkaalle tarke&ad, minkalaisia ongelmia asiakkaalla mahdollisesti on,
mit& tietoa asiakkaalta puuttuu, mistd asioista asiakas on kiinnostunut tai siihen, mitk&a

asiat saavat asiakkaan innostumaan. (Lintulahti 2014.)

3.2.2 Julkaiseminen

Sisaltémarkkinointi 16ytaa kohderyhmat heidan omilla ehdoillaan, kohderyhmén valit-
semista kanavista. Kanavia voivat olla esimerkiksi yritysten Internet-sivut tai sosiaali-

sen median kanavat. Puoleensavetava sisaltomarkkinointi tarkoittaa, etta se tunnistaa
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kohderyhman, tietdd millaisista asioista he ovat kiinnostuneita, tarjoaa kohderyhman
haasteita ja kiinnostusta kasittelevaa sisaltéa ja lisdd sdaannollisesti uutta. (Vipu Inter-
national 2016.) Menestyminen digitaalisessa maailmassa edellyttaa hyvaa markkinoin-
tisisaltoa (Leino 2012, 189).

Sisaltomarkkinoinnissa yrityksesta tulee julkaisija, joka palvelee kohderyhmia taytta-
malla niiden tarpeita. Sisaltdjen tulee olla sellaisia, etta niita halutaan jakaa eteenpain,
niiden tulee olla kohderyhman mielesté hauskoja, hyddyllisia tai ajankohtaisia. Julkai-
sukalenteri on hyva tytkalu avuksi sisaltdjen julkaisemiseen (Grekula 2013.)

3.2.3 Sitouttaminen

Sisaltémarkkinoinnissa on oleellista miettid, milla tavalla yritys voi johdattaa kiinnostu-
neen asiakkaan sisaltdjen avulla ostoprosessissa tarpeen heraamisesta, vaihtoehtojen
etsimisen kautta paatoksentekoon ja ostamiseen. Sisaltomarkkinointi ei pyséhdy osta-
miseen vaan sisallét ovat hyva keino sitouttaa nykyiset asiakkaat yrityksen suositteli-
joiksi. (Lintulahti 2014.) Saanndllisesti julkaistava laadukas sisaltt saa yleison palaa-
maan kanavalle uudestaan ja nain yleiso sitoutuu julkaisijaan ja julkaisija yleisdon. Yri-
tyksen tehtdvand on ymmartaa, mika kohderyhmaa kiinnostaa nyt ja mika seuraavaksi.
(Grekula 2013.)

Sisallén tuottaminen yrityksen markkinointikeinona tuo monia etuja kilpailijoihin verrat-
tuna. Sisaltdé houkuttelee vanhoja asiakkaita ja puhuttelee uusia asiakkaita. Sisallén
avulla asiakkaita voidaan opettaa ennen tuotteen tai palvelun hankintaa, luodaan mieli-

kuvia, saadaan huomiota ja rakennetaan luottamusta. (Leino 2012, 173-174.)

3.3 Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median strategia antaa suuntaviivat sosiaalisen median viestinnan tarkoi-
tukselle, tavoitteille ja niiden mittaamiselle ja ohjeistaa, miten tulee olla esilla sosiaali-
sessa mediassa organisaation nimissa. Sosiaalisen median strategia vaatii onnistuak-

seen ajatusty6td, suunnitelmallisuutta seka tavoitteellisuutta. (Mattila 2017.)

Sosiaalinen media on osa organisaation viestintdsuunnitelmaa, mutta sosiaalisen me-
dian strategia sen sijaan maadrittelee, miten organisaatio hyotyy sosiaalisen median
kaytosta, mitd kohderyhmia eri kanavilla tavoitellaan, mitd kanavia kaytetdan seka mil-
laista sisaltta tuotetaan. Sosiaalinen media ja viestinta sosiaalisessa mediassa muut-
tuu ja kehittyy koko ajan. Kuviossa 4 oleva sosiaalisen median strategian ympyramalli

kuvaa sosiaalisen median strategian eri vaiheita. (Seppala 2016.)
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Kuvio 4. Sosiaalisen median strategian ympyramalli (Viestinta Piritta 2016).

Strategian luominen alkaa tavoitteiden maarittelysta eli siitd, miksi organisaatio haluaa
kayttaa sosiaalista mediaa ja mita silla tavoitellaan. Tavoitteiden tulee olla sellaisia, etta
niitd voidaan mitata, jotta niiden onnistumista voidaan my®s seurata. Tavoitteita maari-
teltdessa tulee myds pohtia, mita hydtya organisaatiolle on sosiaalisen median kaytos-

ta ja mitd muutoksia tai tuloksia sen avulla tavoitellaan. (Seppéala 2016.)

Kun tavoitteet on méaaritelty, mietitddn, kenelle viestitaan ja keta pitaa tavoittaa, jotta
asetetut tavoitteet toteutuvat, mista asioista nama kohderyhmat ovat kiinnostuneita ja,
miten nama ihmiset viestivat sosiaalisessa mediassa. Jos kaytdssa on jo sosiaalisen

median kanavia, niin voi tutkia, keta niilla kanavilla on jo tavoitettu. (Seppéla 2016.)

Tavoitteet maarittelevat kohderyhmat, mutta inmiset maarittelevéat kanavavalinnat. Stra-
tegiaa tehdessa tulee miettia, mitd sosiaalisen median kanavia tavoiteltavat ihmiset
kayttavat (Seppala 2016). Sosiaalisen median kanavan valinnalla on iso merkitys vies-
tinnan onnistumisessa, silla jokaisella kanavalla on heikkoutensa ja vahvuutensa, joten

oikean kanavan valitseminen on tarkeaa (Lahtinen 2015).



14

Kohderyhmat ja kanavat maarittelevat sosiaaliseen mediaan jaettavan sisallén. Strate-
giaa suunniteltaessa tulee miettia, mita sisaltda tavoiteltavat ihmiset haluavat. Sisallon
julkaisuajat riippuvat yllapitajista, tavoitelluista kohderyhmistd seké kanavavalinnoista.
Strategiaa varten tulee miettia, mihin aikaan tavoiteltavat ihmiset ovat sosiaalisessa
mediassa ja mihin aikaan he haluavat lukea heille jaettavaa sisaltoa. Julkaisukalenteri
helpottaa viikoittaista seka koko vuoden sisallonsuunnittelua. (Seppala 2016.)

Kun tavoitteet, kohderyhmét, kanavat ja sisallot on mietitty, tulee viela miettia, kuka
johtaa sosiaalisen median viestinnan tekemista, yllapitoa ja kehittamista. Yllapitovas-
tuuta voi jakaa eri toimijoille esimerkiksi joku voi toimia sisallontuottajana ja joku toinen

kanavien yllapitajana. (Seppala 2016.)

Osana sosiaalisen median strategiaa tulee suunnitella etukéteen, miten vuorovaikutus
sosiaalisen median kanavilla tapahtuu. Kaytadnnossa se tarkoittaa, ettd suunnitellaan,
kuka huolehtii sosiaalisen median kanaville tuleviin kysymyksiin ja kommentteihin vas-
taamisesta ja siitd, miten heille vastataan ja kuinka nopeasti. Liséksi suunnitellaan,
miten reagoidaan esimerkiksi tykkayksiin, jakoihin tai keskusteluun osallistumiseen.
(Seppala 2016.)

Jotta saadaan tietdd, ovatko asetetut tavoitteet tayttyneet, pitdd sosiaalisen median
toimintaa analysoida ja mitata. Sisaltdjen onnistumista voidaan arvioida esimerkiksi
tykk&ysmaarien, klikkausten tai kattavuuslukujen osalta. Naista voidaan paatelld, ovat-
ko sisallét herattédneet kiinnostusta ja onko haluttu kohderyhma tavoitettu. (Seppéla
2016.) Kuviossa 5 on enemman sosiaalisen median viestinnalle asetettujen tavoittei-

den mahdollisia mittareita.
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Nakyvyys Tykkaajamaara, seuraajamaaara, sisallon jakojen maara,
kattavuus, tavoitetut silmaparit

Tunnettuus Tykkaajamaara, seuraajamaars, suosittelut

Mielikuvan Sitoutumisaste (esimerkiksi Facebookissa yhteenlasketut

parantuminen reaktiot / julkaisu), suosittelut, kommentit (maars ja
laatu)

Kysynnan kasvu  Somekanavien kautta tulleet sivusto- tai
verkkokauppavierailut, yhteydenotot, tarjouspyynnot,
uutiskirjetilaukset ja niin edelleen

Myynnin kasvu  Somekanavien kautta tulleet suorat kauppaan johtaneet
toimenpiteet. Taman lisaksi tarvitaan vertailudataa
myyntiin ennen somemarkkinoinnin toimenpiteita.
Huom! Kaikki kauppa ei tule suoraan somekanavista, vaan
lasnaololla luodaan asiantuntijakuvaa/luottamusta, jonka
jalkeen asiakas tulee verkkosivustolle suoran osoitteen
kautta ja suorittaa mitattavan toimenpiteen

Palvelun Somekanavien kautta tulleen palautteen laatu:
parantuminen negatiiviset versus positiiviset, suositukset
Asiakastyy- Somekanavien kautta tulleen palautteen laatu:
tyvaisyyden negatiiviset versus positiiviset, suositukset,

parantuminen somekanavien kautta tulleet toistuvat
ostokset/yhteydenotot Huomaa: Mittaa myds, mikali
ensimmainen reaktio on tullut somekanavien kautta ja
sama asiakas ottaa yhteytta uudelleen

Kuvio 5. Sosiaalisen median viestinnan tavoitteiden mittareita (Siniaalto 2014, 29).

Toimintaa on helpompi kehittd& onnistuneiden siséltdjen suuntaan, kun tiedetaan, mit-
k& asiat ovat toimineet ja mitka eivat. Sosiaalisen median kanaville tehtyja julkaisuja ja
viestinndlle asetettuja tavoitteita on hyva analysoida ja mitata 2—4 kertaa vuodessa
syvallisemmin. (Seppéléa 2016.)

4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen eli maaréallisen tutkimusmenetelmén avulla. Kvanti-
tatiivinen tutkimusmenetelma perustuu ilmion tai kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemi-
seen tilastojen ja numeroiden avulla (Heikkia 2014). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa

asioita kuvataan lukujen ja prosenttien avulla ja usein voidaan selvittda myos asioiden
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valisia riippuvuuksia tai tutkia ilmidssa tapahtuneita muutoksia. Kvantitatiivisen tutki-
muksen avulla saadaan selvitettyd olemassa oleva tilanne, mutta ei pystyta selvitta-

maén, miksi niin on. (Heikkila 2014.)

Aineistoa kerataan yleensa standardoiduilla tutkimuslomakkeilla, joissa on vastausvaih-
toehdot valmiina. Kysely on yksi tapa kerata aineistoa. Sen avulla voidaan kerata laaja
tutkimusaineisto, jossa suurelta maaralta ihmisia voidaan kysyd monia asioita. (Heikkil&a
2014.) Kyselyssa kysymysten muoto on standardoitu, eli kaikilta kyselyyn vastaavilta
kysytddn samat asiat samalla tavalla. Kyselylomaketta kaytetaan, kun halutaan selvit-
ta& esimerkiksi mielipiteitd, asenteita, ominaisuuksia tai kayttaytymista (Vilkka 2007,
28).

4.2 Tutkimuksen laatiminen

Tutkimus toteutettiin kyselyn avulla. Kyselytutkimus valittiin aineiston kerédmisen me-
netelméksi, koska sen avulla voidaan keratd laaja tutkimusaineisto, jossa suurelta
maaralta ihmisia voidaan kysya monia asioita. Kysely tehtiin E-lomake-ohjelmalla ja
lomakkeen linkki laitettiin saatetekstin kera Vantaan kaupungin verkkosivuille seka lii-
kuntapalveluiden Facebook sivuille. Kyselysséa kaytettiin Internet-lomaketta, koska sen

avulla saatiin vastaukset nopeasti.

Kyselyyn oli mahdollista vastata viikon ajan 7.4.2017-16.4.2017. Kysely oli suunnattu

likuntapalveluiden asiakkaille, ja siihen vastasi 75 ihmista.

4.3 Kysymykset

Tutkimuksen kysymykset laadittiin vastaamaan tutkimusongelmaa eli selvittamaan lii-
kuntapalveluiden asiakkaiden sosiaalisen median kaytt6a ja sitd, miten he haluavat
likuntapalveluiden nakyvan sosiaalisessa mediassa. Kysymykset hyvéaksytettiin liikun-

tapalveluilla ja heiltd saatiin myos lisatoiveita vastausvaihtoehtoihin.

Kyselylomakkeen alussa selvitettiin vastaajan sukupuoli, ikd ja se kuinka usein han
kayttaa liikuntapalveluiden palveluita. Kyselylomakkeessa kysyttiin, mitd sosiaalisen
median kanavia asiakkaat kayttavat, mihin he kayttavat sosiaalista mediaa ja millainen
sosiaalisen median sisaltd heitd kiinnostaa. Kysyttiin myos, millaista sisaltta tai tietoa
he haluaisivat liikuntapalveluiden jakavan sosiaalisessa mediassa ja minka sosiaalisen
median kanavan kautta he haluaisivat seurata liikuntapalveluita. Lomakkeen lopussa
vastaaja sai jattad kommentteja avoimeen kysymyskenttéaan. Liitteesta 1 I0ytyy kyselyn

saate ja kysymyslomake.
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5 Sosiaalisen median viestinndn analysointi
5.1 Tutkimuksen tulokset

5.1.1 Tulosten esittely

Asiakaskyselyn avulla selvitettiin liikuntapalveluiden asiakkaiden sosiaalisen median
kayttéa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mista sosiaalisen median kanavista
asiakkaat tavoitetaan, millainen sisaltd heitd sosiaalisessa mediassa kiinnostaa ja mi-

ten he haluaisivat liikuntapalveluiden nékyvan sosiaalisessa mediassa.
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1. Sukupuoli:

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma.

Kuviossa 6 esitettyna kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma. Kyselyyn vastanneista

miehi& oli 15 prosenttia, ja naisia kyselyyn vastasi 84 prosenttia.
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2. lka:

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden ikajakaumat.

Kuviossa 7 esitettyna kyselyyn vastanneiden ikdjakaumat. Eniten vastauksia kyselyyn
tuli ik&ryhmalta 15—-19-vuotiaat, ja se oli 20 prosenttia vastanneista. Seuraavaksi eniten
vastasivat ikaryhmaan 20—24- vuotta kuuluvat 17 prosentin osuudella. 25-29- ja 30—
39-vuotiaita vastaajia oli molemmissa ikaryhmissa 16 prosenttia, ja 15 prosenttia vas-
taajista oli ikAryhmasta 40—49-vuotiaat. 50—60-vuotiaita vastaajia oli 8 prosenttia ja yli

60-vuotiaita oli 7 prosenttia.
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peivittdan wvikotttain kuukausitain harvemmin kuin &n ole kayttanyt
kerran kuukaudessa

3. Kuinka usen kaytit lilkuntapalveluiden palveluita?:

Kuvio 8. Kuinka usein kyselyyn vastanneet kayttavat liikuntapalveluiden palveluita.

Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka usein vastaajat kayttavat liikkuntapalveluiden palvelui-
ta (kuvio 8). Tutkimukseen vastanneet kayttavat useasti likuntapalveluiden palveluita.
Tutkimukseen vastanneista 13 prosenttia kayttaa likuntapalveluita paivittain ja 32 pro-
senttia viikoittain. Vastanneista kuukausittain liikuntapalveluita kayttaa 18 prosenttia ja
24 prosenttia kayttaa harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Yllattavaa oli, ettd 13 pro-

senttia vastaajista ei ole kayttanyt Vantaan kaupungin liikuntapalveluita.
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Taulukko 1. Liikuntapalveluiden asiakkaiden kayttdmat sosiaalisen median kanavat

Vastauksia Proserr-ttia
vastaajista
Facebook 71 95
Youtube 46 61
Instagram 37 49
Snapchat 14 19
Twitter 10 13
En mitaan 0 0
Vastaajia yhteensa 75

Tutkimuksessa selvitettiin, mitd sosiaalisen median kanavia liikuntapalveluiden asiak-
kaat kayttavat (taulukko 1). Vastaajista 95 prosenttia kertoi kayttavansa yhteisdpalvelu
Facebookia. Seuraavaksi eniten vastaajat kayttavat videopalvelu YouTubea ja kuvien

ja videoiden jakopalvelu Instagramia.

Taulukko 2. Mihin tarkoitukseen liikuntapalveluiden asiakkaat kayttavét sosiaalista mediaa.

. | Prosenttia
Vastauksia ..
vastaajista

Luen / katselen sisaltoja 63 84
Etsin tietoa 39 52
Luen, mita muut tekevat 31 41
Seuraan 27 36
Keskustelen reaaliaikaisesti 23 31
Jaan erilaisia sisaltdja eteenpain 20 27
Kommentoin asioita 19 25
Tuotan paivityksia / sisaltoja 15 20
Kerron muille omista tekemisistani 14 19
Tutustun uusiin ihmisiin
Muu, viihde 1 1
En mihinkaan
Vastaajia yhteensa 75

Tutkimuksessa tutkittiin sosiaalisen median kayttotarkoituksia (taulukko 2). Sosiaalista
mediaa kaytetddn moneen asiaan, mutta yleisimmin tutkimukseen vastanneet kayttavat
sosiaalista mediaa sisaltdjen katseluun, tiedon etsimiseen sek& muiden kayttgjien te-
kemisten seuraamiseen. Vastaajat ovat mygs itse aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja
vastaajista 31 prosenttia kertoi keskustelevansa sosiaalisessa mediassa reaaliaikaises-
ti muiden kayttdjien kanssa. Vastaajat jakavat sosiaalisessa mediassa muiden kayttaji-

en sisaltoja eteenpdin, kommentoivat asioita seka tuottavat itse paivityksia ja sisaltoja.



Taulukko 3. Millainen sosiaalisen median sisélto likuntapalveluiden asiakkaita kiinnostaa.

. | Prosenttia
Vastauksia ..
vastaajista
Informaatio 61 81
Kuvat 50 67
Videot 20 27
Kilpailut / arvonnat 7
Muu, kokemusperdinen tieto 1 1
Vastaajia yhteensa 75
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Kyselysséa selvitettiin, millainen sosiaalisen median siséltd on kiinnostavaa (taulukko 3).

Eniten sosiaalisen median sisalldista kiinnostaa informaatio, 81 prosentin kannatuksel-

la. Vastaajista 67 prosenttia kiinnostaa erilaiset kuvat ja 27 prosenttia kertoi videoiden

olevan kiinnostavaa sisaltta. Kilpailut ja arvonnat eivat tutkimuksen mukaan juurikaan

kiinnosta vastaajia.

Taulukko 4. Millaista sisaltéa liikuntapalveluiden asiakkaat haluaisivat sosiaalisessa mediassa

liikuntapalveluilta.

Vastauksia Prosel?.ttla
vastaajista

Tapahtumat 56 75
Ajankohtaista tietoa 49 65
Aukioloajat / yhteystiedot yms. 47 63
Liikuntapaikat 41 55
Palvelut 40 53
Kuvat / videot 23 31
Terveys ja hyvinvointi 23 31
Seurojen ja muiden toimijoiden jarjestamat 19 25
tapahtumat ja muu toiminta
Kilpailut / arvonnat 11 15
Vantaalaisten seurojen kilpailu / ottelutapahtumat 8 11
Uutisia 6 8
Muu, paivan tapahtumat, joihin voi osallistua 1 1
Vastaajia yhteensa 75

Kyselyssa selvitettiin, millaista siséltdd asiakkaat haluaisivat liikuntapalveluiden jaka-

van sosiaalisessa mediassa (taulukko 4). Tapahtumat kiinnostavat kyselyyn vastannei-

ta selvasti eniten. Vastaajista 75 prosenttia haluaisi liikuntapalveluiden jakavan sosiaa-

lisessa mediassa tietoa tapahtumista, ja 65 prosenttia vastaajista kiinnostaa muu ajan-

kohtainen tieto. Vastaajista 25 prosenttia haluaisi saada tietoa seurojen ja muiden toi-
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mijoiden jarjestamista tapahtumista ja muusta toiminnasta. Liikuntapalveluiden palve-
luista, liikuntapaikoista seka aukioloajoista kertovat sisallot kiinnostavat. Kuvat ja videot
koettiin mielenkiintoiseksi sisalloksi ja niitd haluaisi nahda 31 prosenttia vastaajista.

Taulukko 5. Mink& sosiaalisen median kanavan kautta asiakkaat haluaisivat seurata liikuntapal-

veluita.
Madra Prosentti
Facebook 64 85
Instagram 5 7
Youtube 2 3
Twitter 2 3
Muu, mobiilisovellus 1 1
Muu, nettisivut 1 1
Vastaajia yhteensa 75 100

Kyselyn avulla selvitettiin, minka sosiaalisen median kanavan kautta vastaajat haluaisi-
vat seurata liikkuntapalveluita (taulukko 5). Facebook on vastaajien suosikki, 85 prosent-
tia vastaajista haluaisi seurata liikuntapalveluita Facebookin kautta. Seuraavaksi suosi-

tuin kanava oli Instagram 7 prosentin kannatuksella.

Viimeisend kysymyksenéa oli avoin kysymys "muuta kommentoitavaa". Alle on keratty

muutamia vastanneiden kommentteja.

e "Seuraavan viikon aikataulu jossa on listattu kaupungin jarjestamat jumpat, seu-
rojen tapahtumat (iltarastit, avoimet harjoitukset)".

o "Mielestani olisi tarkedd, etta liikuntapalvelut tulisivat kuntalaisille tutuiksi eik&
aiemmin liikkumattomille syntyisi kasitysta siita, etta likuntapaikat ovat vain elii-
tin tai aktiivien kaytossa".

e "En kaytd kaupungin liikuntapalveluita, koska tieto niistd pitda itse hakea net-
tisivuilta loputtomalla klikkailulla. Parempi toiminnallisuus sivuilla ja selke&, in-
formatiivinen sisaltd Facebookissa muuttaisivat kayttotottumukseni".

¢ "Enemman tapahtumia”!

o "Ensiksi liikuntatoimen pitd& aktivoituna sosiaalisessa mediassa, ne kanavat
jotka se on ottanut kayttoonsa, taytyy yllapitdd. Facebook sivulla pitda olla myo6s
mahdollisuus vierailijoiden julkaisuihin (muilla kaupungeilla on, eik& se ole tuot-

tanut ongelmaa)".
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5.1.2 Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksessa selvitettiin, mitd sosiaalisen median kanavia kaytetaan, jotta saataisiin
kasitys siitéa, mistd sosiaalisen median kanavista asiakkaat tavoitetaan. Facebook oli
tutkimuksessa selkea ykkénen, melkein jokainen tutkimukseen vastannut kertoi kaytta-
vansa Facebookia. Yllattavaa oli, ettd seuraavaksi suosituin sosiaalisen median kana-
va oli YouTube. Se voi tosin johtua siita, etta vastaajista 40 prosenttia oli alle 25- vuoti-

aita ja YouTube on nuorten suosima sosiaalisen median palvelu.

Kiinnostavasta sisallosta kysyttdessa oli valmiita vastausvaihtoehtoja vahéan, jotta vas-
taajat voisivat kirjoittaa "muu” kenttaan oman mielipiteensa heitéd kiinnostavasta sisal-
[6sta. Valmiit vastausvaihtoehdot olivat kuitenkin helpompi keino eivatka vastaajat Kir-
joittaneet omia vastauksiaan kuten toivoin. Vastauksista sai kuitenkin kasityksen siita,
minka tyylinen siséltd yleisesti sosiaalisessa mediassa kiinnostaa. Informaatio ja visu-

aalisuus, kuten kuvat ja videot olivat vastaajien mielesta kiinnostavaa sisaltoa.

Tutkimuksen mukaan sosiaalista mediaa kaytetaan ensisijaisesti sisaltdjen katseluun,
tiedon etsimiseen sekd muiden kayttajien tekemisten seuraamiseen. Sosiaalisen medi-
an avulla on helppo etsia esimerkiksi, jonkun tietyn yrityksen tietoja ja asiakkaiden suo-

situksia, vaikka Facebookin yrityssivujen kautta.

Asiakaskyselysta nousi esille myos, etta vastaajat haluaisivat liikuntapalveluiden jaka-
van tietoa omasta toiminnastaan kuten tapahtumista ja muista ajankohtaisista asioista,
likuntapalveluiden palveluista, liikuntapaikoista sekd aukioloajoista. Tassakin kohtaa
kuvat ja videot nousivat esille mielenkiintoisena sisaltona. Liikuntapalveluita halutaan

seurata mieluiten Facebookin kautta.

Tutkimuksesta saadusta aineistosta voidaan tehda tarvittaessa tarkempia analyyseja
asioiden valisista riippuvuuksista kuten esimerkiksi minka ikaiset kayttavat tiettyd sosi-
aalisen median kanavaa ja mita sisaltéd he haluavat. Tassa tyossa ei kuitenkaan pe-

rehdytty asiaan niin tarkasti vaan haettiin yleistd kuvaa sosiaalisen median kaytosta.

5.1.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi: reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on téarkead, ettd tukija arvioi kriittisesti tutki-
muksen luotettavuutta ja tuo esiin mahdolliset tutkimuksen luotettavuutta alentavat asi-
at (Heikkila 2014).
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Reliabiliteetilla mitataan tutkimuksessa kaytetyn menetelman pysyvyytta mittauksesta
toiseen. Reliabiliteetti on sitd parempi, mitd todennakdisemmin samalla tavalla toteutet-
tu uusi tutkimus antaisi samat tulokset. Reliaabeli tutkimus antaa tarkkoja tuloksia ja on
toistettavissa samanlaisin tuloksin. (Vilpas 2016.) Luotettavien tulosten saamiseksi on
otettava huomioon, ettd otos on tarpeeksi suuri ja edustava seka tiedonkeruu, tulosten

syotto ja kasittely tehd&an huolellisesti ja virheettomasti (Heikkila 2014).

Validiteetilla ilmaistaan, ettéd mitataanko tutkimuksessa sitd, jota siind sanottiin mitatta-
van. Tutkimus on pateva eli validi, kun tulokset osoitetaan olevan kyseisen tutkimus-

prosessin tulos. (Vilpas 2016.)

Tavoittelin tutkimukseen enemman vastauksia, mutta Vilppaan mukaan maarallisessa
tutkimuksessa otoskoon yleissaantdona pidetaan vahintaan 30 yksikdn otosta (Vilpas
2016). Vastauksia tuli 75, joten tutkimuksen tuloksia voidaan yleistaa koskemaan koko
perusjoukkoa. Samat vastaukset nousivat esille, enka usko, ettd suurempi vastausten

maara olisi vaikuttanut lisda tutkimuksen lopputulokseen.

Tutkimukseen vastanneista suurin osa oli naisia, joten tutkimuksen otos on sen osalta
vino. Suurin osa vastaajista kuului 15-49-vuotiaat ikaryhmaan ja 15 prosenttia vastaa-
jista oli yli 50-vuotiaita, mika kuvaa mielestani hyvin liikuntapalveluiden asiakkaita. Tut-
kimuksessa ei kuitenkaan haettu sukupuolten tai ikédryhmien valisia eroja, vaan haluttiin
selvittaa yleinen mielipide liikuntapalveluiden asiakkaiden sosiaalisen median kaytdsta.
Erityyppisella otantamenetelméalla olisi voitu valita tasaisesti sama maard miehia ja
naisia seka tasainen ikdjakauma, jos haluttaisiin selvittdd tarkemmin eri kohderyhmien
mielipiteita. Sukupuolta ja ik&a kysyttiin, jotta saataisiin yleiskuva kyselyyn vastanneis-
ta.

Vastanneista suurin osa kayttda liikuntapalveluiden palveluita usein ja jotkut vahan
harvemmin, mutta 13 prosenttia vastaajista ei ole ikina kayttanyt liikuntapalveluiden
palveluita. Mielestani se on pieni prosenttiosuus vastanneista, eika silla ole merkitysta
tulosten luotettavuutta mitattaessa. Heidankin mielipiteelladn on valia, koska he ovat
mahdollisia tulevia asiakkaita, ja kyselyssa haettiin mielipiteitd sosiaalisen median kay-

tosta.

Kyselylomakkeessa olisi pitanyt kysya, mihin aikaan paivasta sosiaalista mediaa kayte-

taan. Tutkimusongelman kannalta se olisi ollut hyva tietédd, koska silloin olisi saatu viela
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laajempi kasitys sosiaalisen median kaytdstad. Kiinnostavasta sisallosta kysyttaessa
olisi pitanyt olla enemman vastausvaihtoehtoja, jotta olisi saatu tarkempi ja kattavampi

tulos.

Tutkimus on luotettava, koska kaytetylla tutkimusmenetelmalla ja kyselylomakkeella
saatiin kattavasti tietoa tutkimusongelman ratkaisemiseen. Tutkimus on validi, koska
siitd saadut tulokset vastasivat sitd, mitd tutkimuksessa haluttiin mitata, eli kerattiin
likuntapalveluiden asiakkaiden mielipiteité sosiaalisen median kaytdsta. Uskon etta jos
tutkimus toistettaisiin lahitulevaisuudessa, saataisiin todennakoisesti samanlaisia tut-

kimustuloksia eli tutkimus tayttaa reliabiliteetin vaatimukset.
5.2 Liikuntapalveluiden sosiaalisen median viestinta

5.2.1 Sosiaalisen median viestinnan lahtétilanne

Liikuntapalveluiden sosiaalisen median kaytté on vahaistda, suunnittelematonta ja kes-
Kittyy ainoastaan Facebook sivuihin ja siella tiedottamiseen. Liikuntapalveluiden sosi-
aalisen median viestintda ja viestintavastuuta ei ole erikseen osoitettu kenellekdan
vaan kaikki hoitavat sitd oman tydnsa ohessa, kun he kerkeavat. Viestinta on hajautet-
tu niin monelle toimijalle, etté sitd on vaikea hallita. Suunnittelemattomuuden ja kiireen
vuoksi moni hyva juttu jad jakamatta. Facebook keskustelut kaydaan yksityisesti Mes-

sengerin kautta, mutta niihin vastataan kuitenkin suhteellisen nopeasti.

Liikuntapalveluiden Facebook sivujen tavoitettavuus on hyva, vaikka tykkaysméaarat
jaavat vahaisiksi. Sosiaalisen median viestinndssd on kuitenkin aktivoiduttu. Olen
huomannut muutosta myds siing, etta tiedotteisiin on liitetty mukaan jokin aiheeseen

sopiva kuva herattamaan kiinnostusta.

5.2.2 SWOT-analyysi liikuntapalveluiden sosiaalisen median viestinnasta

Tein SWOT-analyysin liikuntapalveluiden sosiaalisen median viestinnan kokonaiskuvan
selvittamiseksi (kuvio 9). SWOT-analyysityokalun avulla saadaan yrityksen tilanteesta
selkea kokonaiskuva tukemaan strategisia valintoja (Vuorinen 2014, 88). SWOT lyhen-
ne tulee sanoista Strengths vahvuudet, Weaknesses heikkoudet, Opportunities mah-
dollisuudet ja Threats uhat (Opetushallitus 2018). SWOT-analyysi on jaettu siséisiin ja
ulkoisiin osa-alueisiin. Yrityksen sisaisia tekijoita ovat vahvuudet ja heikkoudet, jotka
ovat nykyhetkea kasittelevia asioita. Mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia tekijoita, jotka

ovat tulevaisuudessa eteen tulevia haasteita. (Vuorinen 2014, 88.)
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Vahvuudet

halu viestinnan kehittamiseen
julkaistavaa siséaltoa helppo saada
ja tuottaa

Facebook nykyisenéd kanavana

Heikkoudet

suunnittelemattomuus
ei resursseja

kiire

Mahdollisuudet

tiedon lisdaminen
tunnettavuus paranee

nakyvyyden lisdantyminen

Uhat

ei herata kiinnostusta kehittami-
sesta huolimatta

some kehittyy, ei pysyta mukana

e uudet asiakkaat e into some viestintdan laantuu

e kehitystyota ei toteuteta

Kuvio 9. SWOT-analyysi likuntapalveluiden sosiaalisen median viestinnasta.

Mielestani liikuntapalveluiden suurin vahvuus on halu kehittdd sosiaalisen median
kayttoa ja viestintaa. Panostamalla kehittamiseen saadaan hyvia tuloksia ja saavute-
taan sosiaalisen median viestinnalle asetetut tavoitteet. Liikuntapalveluilla on paljon
erilaista toimintaa ja tapahtumia, mistd saadaan helposti tuotettua mielenkiintoisia si-
saltoja julkaistavaksi sosiaaliseen mediaan. Liikuntapalvelut kayttavat Facebookia so-
siaalisen median kanavana ja nden sen vahvuutena, koska sen avulla tavoitetaan kai-

ken ikaisia ihmisia.

Suurimpana heikkoutena néden sosiaalisen median viestinndn suunnittelemattomuu-
den. Sosiaalisen median viestintd on osa organisaation viestintdsuunnitelmaa, mutta
myds sitd varten on tehtdvd oma suunnitelma. Kun ei tiedeta, mita tehdaan, milloin ja
miksi niin kiireessé sosiaalisen median viestintd voi jA&d& hoitamatta. Resurssien ja
suunnitelman puutteen vuoksi sosiaalisen median viestintd on epasaanndéllista ja sita

hoidetaan oman ty6n ohella, kun keritdan.

Aktiivisella ja suunnitellulla sosiaalisen median viestinnalla on mahdollisuus lisata

tietoisuutta liikuntapalveluista ja sen tarjoamista palveluista, parantaa tunnettavuutta,
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saadaan lisaa nakyvyytta ja saada uusia asiakkaita. On tarke&a tehda liikuntapalvelut

tutuiksi kuntalaisille ja nain alentaa kynnysta tulla tutustumaan palveluihin.

Uhkana on, etta viestinnan kehittamisestd huolimatta sosiaalisen median viestinta ei
herétéd kiinnostusta yleisfossd. Sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti ja kehityksessa
tulee pysya mukana. Pidan uhkana myo6s sita, ettd sosiaalisen median viestintda ei
lopulta kehitetdk&an ja into siihen panostamiseen laantuu.

6 Johtopaatokset

Tutkimuksen tulokset vastasivat suurelta osin omaa nakemystani siita, miten ja mihin
sosiaalista mediaa kaytetdaan. Tutkimuksesta ei noussut esiin mitaan yllattavaa tai eri-
koista, mutta saatiin hyvaa ja arvokasta tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta ja toiveista
sosiaalisen median viestinnasta seka apua sosiaalisen median viestinnan kehittdmi-

seen.

Kuten aikaisemmin jo todettiin, on sosiaalinen media organisaatioiden nakékulmasta
uudenlainen tapa toteuttaa viestintdd ja markkinointia. Sen avulla voidaan tavoittaa
uusia asiakkaita, herattda kiinnostusta ja saada uusia ideoita oman toiminnan edista-
miseksi. Sosiaalinen media on tehokas vdline kuntalaisten tavoittamiseen. Silla voi-
daan edistda kunnan ulkoista viestintda ja markkinointia, parantaa vuorovaikutusta ja
lisata yhteisollisyyttd kunnan asukkaiden keskuudessa. Kunnan viestinta ei enaa ole
pakko vaan se on myds mahdollisuus uudenlaiseen kaksisuuntaiseen ja vuorovaiku-
tuspohjaiseen viestintdan, johon sosiaalinen media tuo uutta ndkdkulmaa ja useita tyo-

kaluja viestinnan toteuttamiseen.

Kuten Lahtinen toteaa, on sosiaalisen median kanavan valinnalla iso merkitys viestin-
nan onnistumisessa. Jokaisella eri sosiaalisen median kanavalla on omat heikkoutensa
ja vahvuutensa. Tutkimuksesta selvisi, etta liikuntapalveluiden asiakkaat kayttavat so-
siaalisessa mediassa eniten Facebookia ja haluaisivat liikuntapalveluiden viestivan
sosiaalisessa mediassa myds Facebookin kautta. Facebook on hyva tytkalu sosiaali-
sessa mediassa viestimiseen - silla voidaan tavoittaa kaiken ikaisia ihmisia, mutta kayt-

tajia on paljon ja kilpailu ihmisten huomiosta on kovaa.

Kuntaviestinndn oppaassa todetaan, ettd sosiaalisen median hyddyntdminen kunnan
viestinnassa edellyttdd suunnitelmallisuutta, sdanndllista sisalléontuotantoa ja aktiivista

osallistumista. Sisaltdjen ja viestien ylitarjonta Internetissad on johtanut siihen, etta ku-
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luttajat ovat vastaanottavaisempia sisalldlle, jos ne ovat hyddyllisid, olennaisia, kiinnos-
tavia tai viihdyttavia. Tutkimuksen mukaan sosiaalista mediaa kaytetdan ensisijaisesti
juuri sisaltdjen katseluun. Sisaltomarkkinointi ohjaa sellaisten sisaltéjen tuottamiseen,
jotka houkuttelevat asiakkaita ja innostavat kohderyhmaa. Sisallot ovat hyva keino erot-
tua sosiaalisessa mediassa. Niiden avulla luodaan mielikuvia, saadaan huomiota ja

rakennetaan luottamusta.

Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden interaktiiviseen viestintaan, mutta onnistuak-
seen sosiaalisen median viestinnassa taytyy viestintda mietti& uudesta nakdékulmasta.
SWOT-analyysistad nousi esille, etta liikuntapalveluiden sosiaalisen median viestinnan
suurimpana heikkoutena on sosiaalisen median viestinnan suunnitelmattomuus. Jotta
sosiaalisen median viestintaa voitaisiin kehittad, ehdotan tekemé&an sosiaalisen median
strategian. Strategia antaa suuntaviivat sosiaalisen median kayton tarkoitukselle ja
tavoitteille seka ohjeistaa, miten sosiaalisessa mediassa toimitaan. Tutkimuksessa
selvitettiin likuntapalveluiden asiakkaiden sosiaalisen median kayttba ja siita esiin

nousseita asioita voidaan hyodyntaa myods sosiaalisen median strategiaa tehdessa.
6.1 Sosiaalisen median strategian luominen

6.1.1 Tavoitteet

Strategian luominen alkaa tavoitteiden maarittelysta eli siitd, miksi organisaatio haluaa
kayttdd sosiaalista mediaa ja mita silla tavoitellaan. Tavoitteiden tulee olla sellaisia, etta
niitd voidaan mitata, jotta niiden onnistumista voidaan myos seurata. Tavoitteita méaari-
teltdessa tulee myds pohtia, mité hybtya organisaatiolle on sosiaalisen median kayt6s-

ta ja mitd muutoksia tai tuloksia sen avulla tavoitellaan. (Seppala 2016.)

Kuntaviestinndn oppaan mukaan kunnan syité sosiaalisessa mediassa olemiseen voi
olla omasta toiminnasta kertominen, kampanjointi ja markkinointi, aktiivinen keskuste-
luun osallistuminen, osallistaminen seka asiakaspalvelu ja neuvonta (Kuntaviestinnan
opas 2016, 47). Muita tavoitteita ovat esimerkiksi nakyvyyden tai tunnettavuuden li-
saaminen, mielikuvien luominen ja parantuminen, asiakkaiden sitouttaminen yrityksen

toimintaan tai palvelun ja asiakastyytyvaisyyden parantuminen (Lahtinen 2015).

6.1.2 Kohderyhmét ja kanavat

Kun tavoitteet on méaaritelty, mietitdan, kenelle viestitaan ja keta pitada tavoittaa, jotta
asetetut tavoitteet toteutuvat, mista asioista ndma kohderyhmat ovat kiinnostuneita ja

miten ndma ihmiset viestivat sosiaalisessa mediassa (Seppéala 2016).
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Tavoitteet méaarittelevat kohderyhmaét, mutta ihmiset maarittelevat kanavavalinnat. Stra-
tegiaa tehdessa tulee miettia, mitd sosiaalisen median kanavia tavoiteltavat ihmiset
kayttavat (Seppala 2016). Liikkuntapalvelut kayttavéat sosiaalisen median viestinnassa jo
Facebookia ja asiakaskyselyn mukaan suurin osa vastaajista haluaa saada tietoa lii-
kuntapalveluista sosiaalisessa mediassa juuri Facebookin kautta.

Kun yksi sosiaalisen median kanava on hallussa, on toiminnan laajentaminen paljon
helpompaa (Lahtinen 2015). Kun Facebook on hallussa voisi sosiaalisen median vies-
tintda laajentaa Instagramiin. Asiakaskyselysséa Instagram oli toiseksi suosituin kanava
likuntapalveluille sosiaalisen median viestintaan. Instagramin kaytté sopii hyvin tunnet-
tuuden lisaamiseen seka mielenkiinnon herattdmiseen ja sen avulla voidaan tavoittaa

enemman nuoria ihmisia.

6.1.3 Sisallot

Kohderyhmat ja kanavat méarittelevat sosiaaliseen mediaan jaettavan sisallon. Strate-
giaa suunniteltaessa tulee miettid, mita sisaltéa tavoiteltavat ihmiset haluavat (Seppala
2016). Asiakaskyselyn perusteella informaatio sek& kuvat ja videot olivat vastaajien
mielesta kiinnostavaa sisaltda. Asiakaskyselysta nousi esille myos, etta vastaajat halu-
aisivat lilkkuntapalveluiden jakavan tietoa omasta toiminnastaan kuten, tapahtumista ja
muista ajankohtaisista asioista seka liikuntapalveluiden palveluista, liikuntapaikoista
sekd aukioloajoista. Kuten SWOT-analyysissa todettiin, on liikuntapalveluilla paljon
erilaista toimintaa ja tapahtumia, mistd saadaan helposti tuotettua mielenkiintoisia si-

saltoja julkaistavaksi sosiaaliseen mediaan.

Sisaltdémarkkinoinnin avulla voidaan tuottaa mielenkiintoista ja sitouttavaa sisaltoa.
Puoleensavetava sisadlttmarkkinointi tarkoittaa, ettd se tunnistaa kohderyhman, tietaa
millaisista asioista he ovat kiinnostuneita, tarjoaa kohderyhman haasteita ja kiinnostus-

ta kasittelevaa sisaltoa ja lisda saanndllisesti uutta. (Vipu International 2016.)

6.1.4 Julkaisu

Sisallon julkaisuajat riippuvat yllapitajistd, tavoitelluista kohderyhmista sekd kanavava-
linnoista. Strategiaa varten tulee miettia, mihin aikaan tavoiteltavat ihmiset ovat sosiaa-
lisessa mediassa ja, mihin aikaan he haluavat lukea heille jaettavaa sisaltda. Julkaisu-

kalenteri helpottaa viikoittaista sek& koko vuoden sisallonsuunnittelua. (Seppéla 2016.)
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Julkaisukalenteri on tytkalu joka auttaa saavuttamaan sosiaalisen median viestinnalle
asetettuja tavoitteita. Sosiaalisen median julkaisukalenteri helpottaa ja nopeuttaa sisal-
Idnsuunnittelua. Julkaisukalenteri voi olla yksinkertainen taulukko (kuvio 10), joka sisal-
taa sarakkeet kaytettavélle kanavalle ja julkaistavalle sisall6lle kuvien, tekstien ja link-
kien kera. (HurraaKerkko 2014.)

Julkaisukalenteri 2018

PMV Kanava Julkaistu Teema/aihe Kuva Sisalto Linkki

Kuka

VKO 7

12.2.

13.2.

14.2. Facebook, instagram X Ystavanpaiva .jpg Hyvaa ystavanpaivaa!
15.2.

16.2. Facebook Kerrotaan hiihtoloman (vko 8) tapahtumista

17.2.

18.2.

Minna

Matti

VKO 8

19.2. Facebook Yleisoluistelua Aikataulut
20.2.

21.2. Facebook Hiihtoladut

23.2. Instagram Kuvia tapahtumista .jpg

24.2.

25.2.

26.2.

Minna

Matti
Maija

VKO

Kuvio 10. Esimerkki sosiaalisen median julkaisukalenterista.

6.1.5 Toiminta

Kun tavoitteet, kohderyhmat, kanavat ja sisallét on mietitty, tulee viela miettia, kuka
johtaa sosiaalisen median viestinnédn tekemista, yllapitoa ja kehittamista. Yllapitovas-
tuuta voi jakaa eri toimijoille esimerkiksi, joku voi toimia sisalldontuottajana ja joku toinen

kanavien yllapitajana. (Seppala 2016.)

Osana sosiaalisen median strategiaa tulee suunnitella etukéteen, miten vuorovaikutus
sosiaalisen median kanavilla tapahtuu. Kaytdnnissa se tarkoittaa, ettd suunnitellaan,
kuka huolehtii sosiaalisen median kanaville tuleviin kysymyksiin ja kommentteihin vas-
taamisesta, siitd, miten heille vastataan ja, kuinka nopeasti. Liséksi suunnitellaan, mi-
ten reagoidaan esimerkiksi tykkayksiin, jakoihin tai keskusteluun osallistumiseen.
(Seppala 2016.)

Tassa huomioisin myos ohjeistuksen tarkeyden. Pesosen mukaan sosiaalisen median
kaytto yritysten sekad viranomaisten markkinoinnissa ja viestinndssa edellyttaa tyénan-
tajaa laatimaan ohjeet sen kaytosta henkilokunnalle. Sosiaalisen median kayttd on sa-
malla tavalla tietoverkon kaytt6a kuin Internetin kayttod, joten tydeldmén tietosuojalain

mukaan myos siitd on annettava ohjeet.
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6.1.6 Mittaaminen, analysointi ja kehittaminen

Jotta saadaan tietdd, onko asetetut tavoitteet tayttyneet, pitda sosiaalisen median toi-
mintaa analysoida ja mitata. Siséltdjen onnistumista voidaan arvioida esimerkiksi tyk-
kaysmaarien, klikkausten tai kattavuuslukujen osalta. Naista voidaan paatella ovatko
siséllét herattaneet kiinnostusta, ja onko haluttu kohderyhmda tavoitettu. (Seppéala
2016).

Toimintaa on helpompi kehittd& onnistuneiden sisaltéjen suuntaan, kun tiedetddn, mit-
k& asiat ovat toimineet ja, mitk& eivat. Sosiaalisen median kanaville tehtyja julkaisuja ja
viestinndlle asetettuja tavoitteita on hyva analysoida ja mitata 2 — 4 kertaa vuodessa
syvallisemmin. (Seppéaléa 2016.)

Edella mainittujen lisaksi, tutkimuksessa toteutettu asiakaskysely olisi hyva uusia vuo-
den vdlein ja verrata, miten mielipiteet ja sosiaalisen median kaytté on muuttunut. Tut-
kimuksen uusimisella voidaan my®s mitata omaa toimintaa ja sitd, miten sosiaalisen

median viestinnassa ollaan kehitytty.

6.2 Loppusanat

Opinnaytetyo tulee hyddyttamaan liikuntapalveluiden sosiaalisen median viestintaa, jos
sosiaalisen median strategia toteutetaan ja toimitaan sen mukaan. Suunnittelemalla
sosiaalisen median viestinnén tavoitteet ja siséllot seka osallistumalla aktiivisesti sosi-

aaliseen mediaan saadaan viestinndsté toimivaa ja kiinnostavaa.

Kuten SWOT-analyysissa aikaisemmin todettiin, on aktiivisella ja suunnitellulla sosiaa-
lisen median viestinnélla mahdollista lisata tietoisuutta liikuntapalveluista, sen tarjoa-
mista palveluista, parantaa tunnettavuutta, saada lisda nakyvyytta ja uusia asiakkaita.
On tarkeda tehda liikuntapalvelut tutuiksi kuntalaisille ja nain alentaa heiddn kynnys-

tédan tutustua palveluihin.

On mahdollista, etta viestinnan kehittamisesta huolimatta sosiaalisen median viestinta
ei heratédkaan kiinnostusta yleistssa. Pidan uhkana myds sita, ettd sosiaalisen median
viestintaa ei lopulta kehitetdkaan tai into siihen panostamiseen laantuu. Mikéli sosiaali-
sen median viestintdan ei varata resursseja, osoiteta vastuita eikd intoa sen panosta-
miseen 16ydy, on sosiaalisen median viestinnan kehittdminen turhaa. Taytyy myos

muistaa, ettd muutos ei tapahdu hetkessa — vaikka sosiaalisen median viestintaa kehi-
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tetédan ja tuotetaan mielenkiintoista sisaltéa, voi julkaisuihin reagoimiseen ja kiinnostuk-

sen heradmiseen menna aikaa.
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Asiakaskyselylomake

Opiskelen Metropolia Ammattikorkeakoulussa liiketalouden tradenomiksi ja teen opin-

naytetyoni yhteistydssa Vantaan kaupungin liikuntapalveluiden kanssa.
Taman tutkimuksen avulla selvitan liikuntapalveluiden asiakkaiden sosiaalisen median
kayttéa ja tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mistd sosiaalisen median kanavista

asiakkaat tavoitetaan seka millainen sisaltd asiakkaita kiinnostaa.

Opinnaytetydn tarkoituksena on saada kyselylla tietoja, joiden avulla voidaan kehittaa

likuntapalveluiden sosiaalisen median viestintaa.

Vastauksenne kasitellaan luottamuksellisesti ja tutkimusaineisto keratdan ainoastaan

tahan tutkimukseen. Tietojen analysoinnin jalkeen vastaukset havitetaan.

Kyselyyn vastaamiseen menee n. 3 minuuttia. Opinndytetyostd, tutkimuksesta tai tut-
kimuksen tuloksista saa lisatietoja sahkopostilla juulia.heikkila@metropolia.fi.

Valitse vastausvaihtoehdoista sopivin tai sopivimmat ja paina lopuksi "tallenna” paini-
ketta.

Perustiedot

1. Sukupuoli
Mainen Mies Muu

2. k&
Alle1s  15-19 20-24  25-29  30-39 40-49  50-60  YN&0

3. Kuinka usen kaytat likuntapaiveluiden palveluita?
paivittain
viilkoittain
kuukausittain
harvemmin kuin kerran kuukaudessa
en ole kayttanyt
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Yieiset kysymykset

_ Mita sosiaalisen median kanavia lkaytat? Voit valita useamman.

[ | Facebook ] Twitter

] Instagram ] En mitaan

[] Youtube [ Muu, mika?
Muu, mika?

—5. Mihin kéytat sosiaalista mediaa? Voit valita korkeintaan nelja vaihtoentoa.

[ ] luen / katselen siséltdja [ tutustun uusiin inmisiin
[ etsin tistoa (] kerron muille omista tekemisistani
[ | kommentoin asioita [ tuotan paivityksia / sisaltoja
[ | keskustelen reaaliaikaisesti [] seuraan..
(] luen, mitd muut tekevat (] en mihinkaan
(| jaan erilaisia sisaltdja eteenpdin (] muu, mika?
Muu, mika?

—&. Millainen sosiaalisen median sisdito sinua kiinnostaa? Voit valita korkeintaan kaksi vaihtoehtoa.

[ informaatio
[ kuvat
[ videot
[ Kilpailut / arvonnat
[ muu, mika?
Muu, mika?
Lilkuntapalvelut
—7- Millaista tietoa / sisaltdd haluaisit likuntapalveluiden jakavan sosiaalisessa mediassa? Voit valita kerkeintaan viisi vaintoehtoa.
[ tapahtumat [] ajankohtaista tietoa
|| aukiclogjat / yhteystiedot yms. [ Kilpailut/ arvonnat
[ kuvat / videot [ uutisia
[ | palvelut (] vantaalaisten seurojen kilpailu-/ottelutapahtumat
[ liikuntapaikat (| seurcjen ja muiden toimijoiden jarjestamat tapahtumat ja muu toiminta
[ terveys ja hyvinvointi (] muu, mika?
MMuu, mika?

. Minka sosiaalisen median kanavan kautta haluaisit seurata likuntapalveluita? Valitse yksi vaihtoehto.

(| facebook [ twitter
[ instagram (] muu, mika?
[ | youtube

Muu, mika?

9. Muuta kommentoitavaa

Tietojen Iahetys

Tallenna

Kiitos osallistumisestasi lilkuntapalveluiden sosiaalisen median viestinnan kehiftamiseen. Ystavallisin terveisin Juulia Heilkkila



