Opinnaytety6 (AMK)

Media-alan koulutus

Journalismi

2018

Meeri Mannikko

STRATEGISELLA OTTEELLA
SOSIAALISEEN MEDIAAN

— Tapaus SPR Hameenlinna

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES



OPINNAYTETYO (AMK) | TIVISTELMA
TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
Journalismi

2018 | 39

Meeri Mannikko

STRATEGISELLA OTTEELLA SOSIAALISEEN
MEDIAAN

- Tapaus SPR Hameenlinna

Sosiaalisen median merkitys kasvaa jatkuvasti jarjestojen viestintdkanavana. Suunnitelmallinen
sosiaalisen median viestintd onkin jo itsestaanselwys useimmissa jarjestdissd, ja se sitoutuu
tulevaisuudessa osaksi kaikkea toimintaa. Yha useammat jarjestot laativat sosiaalisen median
strategioita, joista kayvat ilmi yhteiset suuntaviivat viestinndn tawitteelliselle toteuttamiselle.
Pienillak&an toimijoilla ei ole endd varaa olla suunnittelematta sosiaalisen median toimintaansa

strategisella otteella.

Teoreettisessa \itekehyksessa pyritadn sehittdamaan, miten rakennetaan sosiaalisen median
strategia ja miten siind tulisi huomioida jarjestéviestinnan erityispiirteet. Ty6sséa taustoitetaan
myds strategian merkitysta viestinnassa ja sosiaalisessa mediassa seka sisaltéjen merkitysta
osana strategiaa. Lisaksi tarkastellaan jarjestdviestinnan erityispiirteitd niin sosiaalisessa
mediassa kuin pienenkin toimijan nakokulmasta.

Opinnaytety0 on toteutettu toimeksiantona Suomen Punaisen Ristin Hameenlinnan osastolle.
Opinnaytetyon tawoitteena oli laatia toimeksiantajalle sosiaalisen median strategia, joka tukeutuu
koko kansalaisjarjeston ideologiaan ja tawoitteisiin. Osaston taustakartoituksessa kaytetaan
SWOT-analyysig, Big Five -persoonallisuustestia ja teemahaastattelua. Liséksi analysoidaan
Hameenlinnan osaston Facebook-siwlle opinndytetyoprosessin aikana tehtyja julkaisuja.

Kerattya tietoa ja aineistoa sowelletaan toimeksiannon toteuttamiseen. Opinnaytetydn lopussa
esitellaan liitteena Hameenlinnan osaston sosiaalisen median strategia, joka on tarkoitettu kaikille
osaston estintdan osallistuville ja siita kiinnostuneille. Kyseinen liite tarjoaa yhden esimerkin
siitd, kuinka sosiaalisen median strategia widaan koostaa huomioiden jarjestoviestinnan
erityispiirteet.
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WITH A STRATEGIC APPROACH TO SOCIAL
MEDIA

- Case SPR Hameenlinna

Social medias significance as associations’ communication channel is growing. Most associations
already take systematical social media communication for granted, and in the future, it will
become important part of all their activities. More and more associations are creating specific
strategies for social media. These strategies form a foundation for goal-directed communication.
Even small associations don’t have the luxury to neglect planning their social media with a
strategic approach.

Theoretical framework of this thesis tries to clarify how to create social media strategy and how
can associations special features be taken into consideration. It provides information about
strategy’s meaning in social media, but also contents’ meaning in strategy, and explains
associations’ and small associations’ special features.

This thesis was done as an assignment for Finnish Red Cross Hameenlinna local branch.
Objective of the thesis was to create a social media strategy, while still taking the whole civic
organisation into consideration. SWOT analysis, Big Five personality test and theme inteniew
were used for researching the local branch. Also posts that were published on the local branch’s
Facebook-page were analysed.

The collected information and data were used to create the social media strategy for Himeenlinna
local branch as assigned. This strategy is attached at the end of the work and it's purpose is to
help everyone participating and interested in the branches social media communication. This is
one example on how social media strategy can be conducted while taking association’s special
features into consideration.
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Social media, strategy, communications, organization, Finnish Red Cross
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1 JOHDANTO

Viestinnan strategisessa suunnittelussa on kysymys yhteisten ndkemysten, tahdon ja
tavoitteiden maarittelystd. Viestinnan strategiset linjaukset luovat selkdrangan paivittai-
selle viestinnalle ja edellytykset ennakoinnille seka arvioinnille. Jatkuvasti muuttuva ja
kehittyva viestintakentté ei ole poistanut strategisten linjausten tarvetta organisaatioissa,

jotka haluavat tehda tarkoituksenmukaista viestintda (Juholin 2017 71-72.)

Nykydan sosiaalinen media ndhdaén yha merkityksellisempané markkinoinnin ja brandin
rakentamisen kanavana (Kurio 2016). Sosiaalisesta mediasta onkin tullut tarked osa-
alue strategista viestinnan suunnittelua. Tdma heijastuu myds jarjestdjen toimintaan.
Yha useammalla jarjestdlld on sosiaalisen median strategia, joka antaa suuntaviivat so-
siaalisen median viestinndlle. Sosiaalisen median uskotaan arkipaivaistyvan tulevaisuu-
dessa osaksijarjestojen kaikkea toimintaa (Seppala 2017a.) Naista syista etsin opinnay-
tetydsséani vastauksia tutkimuskysymyksiin: miten rakennetaan sosiaalisen median stra-

tegia, ja miten siina tulisi huomioida jarjestoviestinnan erityispiirteet?

Opinnaytetyoni kehityskohteena on Suomen Punaisen Ristin (jatkossa SPR) Hameen-
linnan osaston sosiaalisen median viestintda. Toimeksiantoni on laatia osastolle sosiaali-
sen median viestintéstrategia, joka tdydent&a jo olemassaolevaa osaston viestintasuun-
nitelmaa. Pyrin tasapainoon SPR:n sosiaalisen median ohjeistuksen ja osaston oman
identiteetin valimaastossa.

SPR lukeutuu Suomen suurimpiin kansalaisjarjestoéihin, ja sen keskeisimpia tehtavia on
auttaa apua eniten tarvitsevia niin kotimaassa kuin ulkomailla. Himeenlinnan osasto on
yksi noin 500 paikallisesta osastosta ympari Suomea, ja se vastaa nimensa mukaisest
Hameenlinnan alueesta. (Suomen Punainen Risti 2017a; 2017c.) Hameenlinnan osas-
tolla ei ollut opinndytetydprosessin alkaessa aktiivisia kanavia sosiaalisessa mediassa,
eikd sosiaalista mediaa kasitella kattavasti osaston viestintasuunnitelmassa.

Hameenlinnan osaston sosiaalisen median strategiaa laatiessani kaytan tutkimusmeto-
deina SWOT-analyysia, Big Five -persoonallisuustestia ja teemahaastattelua. Nailla me-
netelmill& pyrin selvittdmaan paitsi osaston lahtétilanteen myos tavoitteet, kohderyhmat
ja resurssit sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyoni teoreettisessa viitekehyksesséa ka-
sittelen sosiaalisen median strategiaa jarjestéviestinnan nakdkulmasta. Aihe antaa uusia
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ajatuksia siihen, miten jarjestot voivat kehittdéd viestintddnsa entista strategisempaan

suuntaan sosiaalisessa mediassa.

Hameenlinnan osaston sosiaalisen median strategian laadin erillisena liitteena. Nain se
on jarjeston jasenille kutsuvampi ja selkeAmpi erotettuna teoreettisesta tiedosta. Strate-
giassa pyrin vastaamaan kysymyksiin: miksi ja miten sosiaalisen median viestintaa teh-
daan Hameenlinnan osastossa? Strategia on jatkuva prosessi, joka taydentyy ajan
myo6ta. Suunnitelmaa on tarkeda lahtea toteuttamaan kaytanndéssa mahdollisimman pian
paakohtien tarkennuttua. (Seppéala 2016.) Kaytdnnon osuudessa olenkin mukana perus-
tamassa Hameenlinnan osaston sosiaalisen median kanavia ja tuottamassa niihin sisél-
toa. Nain pystyn analysoimaan, millaiset julkaisut menestyvét toisia paremminja millaisia
muutoksia Hameenlinnan osaston sosiaalisessa mediassa tapahtuu opinnaytetyopro-
sessin aikana.

Sosiaalisen median strategiassa on oleellista huomioida myo6s siséltd seka naiden yh-
teispeli (Valtari 2016b). Sisallon strateginen suunnittelu typistyy liian usein pelkaksi jul-
kaisu- ja kanavasuunnitelmaksi. Todellisuudessa sisaltdsuunnittelu on tata laajempi ka-
site, ja sen tarkoitus on ohjata viestintédd entisté asiakaslahtéisemmaksi strategiaan tu-
keutuen. (Keronen & Tanni 2017 30,131.) Opinnaytetydssani sisaltéjen suunnittelu tas-
mentyykin kysymykseen: millaiset sisalloét tukevat Hameenlinnan osaston sosiaalisen
median tavoitteita? Painopiste on toimeksiannossa nimenomaan strategisen tason lin-
jauksissa, silla tarkoitukseni on luoda vankka pohja ja suuntaviivat osaston sosiaalisen
median viestinndlle. Operatiivinen kaytdnnoén suunnittelu, kuten julkaisuaikataulu rajau-
tuu siis opinnaytetydn ulkopuolelle. Samoin sosiaalisen median strategiassa ulkopuolelle
rajautuu sisainen viestinta, silla Hameenlinnan osaston ikdjakauman vuoksi sosiaaliseen
mediaan sijoittuva siséinen viestinta ei tavoittaisi kattavasti jo olemassa olevaa jasenis-
toa.
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2 SUOMEN PUNAINEN RISTI

Punaisen Ristin ideologian keskidssa on tavoite auttaa apua eniten tarvitsevia (Suomen
Punainen Risti 2017a). Punainen Ristion puolueeton ja riippumaton liike, joka on pysy-

vasti lasné lahes kaikkialla maailmassa (Suomen Punainen Risti 2017b).

SPR on yksi Suomen suurimmista kansalaisjarjestoista. Suomessa sen tehtavana on
muun muassaauttaa ihmisia onnettomuuksien ja muiden kriisitilanteiden sattuessaseké
ehkaista syrjaytymista. SPR antaa liséksi humanitaarista apua maailmalle. Katastrofin
jlkeisen hatdavun lisdksi Suomesta tarjotaan myos pitkdaikaista kehitysyhteisty6ta.
Tata kirjoitettaessa Suomen kansalaisjarjestdossa on noin 86 000 jasenta ja 40 000 va-
paaehtoista. Suomessaon noin 500 paikallista osastoa, jotka on jaettu 12 piiriin. (Suo-

men Punainen Risti 2017c.)

SPR:n 2018-2020 vuosille laaditun toimintalinjauksen eli strategian teema on: "auttaja
lahelld sinua”. Toimintalinjauksessa korostuu se, ettd Punainen Risti on ennen kaikkea
valmiusjarjestd. Jarjesto ja sen pieninkin osasto ovat siis varautuneita auttamaan kata-
strofeissa, kriiseissa ja onnettomuuksissa. Toimintalinjaus jakautuu neljdadn paatavoit-
teeseen, joita ovat

1) tehokas auttaminen meilld ja maailmalla

2) vahvan yhteisdllisyyden rakentaminen sekd hyvinvoinnin ja turvallisen elaman
vahvistaminen

3) rohkea vaikuttaminen ja asiantunteva inhimillisyyden puolustaminen

4) vetovoimaisena ja uudistuvana vapaaehtoisjérjestona toimiminen. (SuomenPu-
nainenRisti 2017.)

Hameenlinnan osasto kuuluu Hameen piiriin ja vastaa nimensd mukaisesti Hameenlin-
nan alueesta. Osasto on perustettu vuonna 1950, mutta Punaisen Ristin vapaaehtois-
ty6ta on tehty Hameenlinnassa jo vuodesta 1877 (Suomen Punainen Risti Hameenlin-
nan osasto 2017). Hameenlinnan osastolla on noin 644 jasenta (2017). Yleinen trendi
osaston jasenmaarassa on ollut vimeisen 10 vuoden aikana laskeva. Vuonna 2016 eni-
ten jasenid oli 66-75-vuotiaiden ikaluokassa, seuraavaksi eniten yli 76-vuotiaiden ikaluo-

kassaja kolmanneksi eniten 55-65-vuotiaiden ikaluokassa. (Pajari 2017.)
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Osaston toimintaan kuuluvat ensiapuryhma Sirpale, henkinen tuki, ikdihmisten piiri, ke-
raystoiminta, monikulttuurinen toiminta, omaishoitajien tukitoiminta, terveyspiste, tuki-
ryhmé, vankilavierailijat ja ystavatoiminta. Nuorten toimintaa on yritetty k&ynnistéad, mutta

tuloksetta. (Suomen Punainen Risti Hameenlinnan osasto 2017).

2.1 Suomen Punainen Risti sosiaalisessa mediassa

SPR on laatinut helposti ymmarrettavat ohjeet sosiaalisessa mediassa toimimiseen
(Hakkinen ym. 2016). Lisaksi nimenomaan sosiaalisen median viestintaa varten on laa-
dittu ohje kritiikin ja vihapuheen kohtaamiseen, vastaukset kysymyksiin, joita sosiaali-
sessa mediassa viestinnasta vastaavalle useimmiten esitetaan seka tiivistetyt ohjeet so-
siaalisessa mediassa toimimiseen (kuva 1.).

SoMe-otokka 2016

Ideocita osaston SoMe-viestintddn

Kaytdssa olevissa
SoMe-kanavissa olisi
hyvad olla aktiivinen
joka viikko.

Tuota omaa sisdltéd: Hae, tykkadd ja jaa

1. Mieti uusi ja kiin- muiden sisdltod:
nostava naktkulma Punaisen Ristin

2. Kirjoita positiivinen . SoMe-kanavat
juttu, kommentti punainenristi.fi
tai ajatus .

OLE LUOTTAMUKSEN ARVOINEN

o Seitsemadn periaatetta ohjaavat kaikkea viestintiamme,
9 Kirjoita aina positiivisesti ja muita kunnioittavasti

Q Pyri oikeakielisyyteen ja selkeyteen, €
Q Kunnioita omaa ja muiden yksityisyytta. Muista salassapitovelvollisuus, [

qulki silla paikoilla saa kuvata, mutta jos kuva julkaistaan, siihen taytyy
kysya kuvassa olevien lupa. Samalla kannattaa kysya kuvattavien
nimet. Alle 18-vuotiaan kuvan julkaisuun tarvitaan hanen
vanhempansa lupa.

G limoita ongelmatilanteista osaston puheenjohtajalle. Vertaistukea- ja
arvicintia saat osaston hallitukselta, piiritoimistosta ja keskustoimiston
viestinnasta.

Kuva 1. Some-6tokka (Suomen Punainen Risti 2016).
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Yleisessa ohjeessa kaydaan lapi eri sosiaalisen median kanavat seka ohjeistetaan osas-
tojen seka yksittaisen vapaaehtoisen viestintdd. Ohje tarjoaa askeleet yksittaisen osas-
ton oman sosiaalisen median viestinnan kehittamiselle. Se siséaltdd myos havainnollista-

via kuvia esimerkkitapauksista seka vinkkeja. (Héakkinen ym. 2016.)

SPR kehottaa osastojaan viestimdan sosiaalisessa mediassa, silla se on edullista, no-
peaa ja kohdennettua viestintdd. Sosiaalisessa mediassa on helppo nostaa esille tar-
keita asioita ja organisoida tapahtumia. Viestintd sosiaalisessa mediassa houkuttelee
toimintaan mukaan uusia vapaaehtoisia, mutta toimii hyvin myés jo olemassa olevien
aktiivien keskindisessa viestinnassa. Nain osasto pysyy ajan tasalla siita, mitd omalla
paikkakunnalla sek& muissaPunaisen Ristin osastoissatapahtuu. Myds tiedotusvélineet

saavat osastojen toiminnasta tietoa sosiaalisen median kautta. (Hakkinen ym. 2016.)

Ohjeistuksessa korostetaan, etta osastojen tarkein tehtava on viestia paikallisista tapah-
tumista ja innostaa uusia aktiiveja mukaan toimintaan. Osastoja myds rohkaistaan mu-
kaan sosiaalisessa mediassa kaytaviin paikallisiin keskusteluihin sekd kannustamaan
my0ds muita ilmaisemaan mielipiteensé. Keskusteluissa on kuitenkin oltava yhtyméakohta
Punaisen Ristin toimintaan. Viestintd organisoidaan sosiaalisessa mediassa siten, etta
sen kokonaisuudesta vastaa tiedottaja eli Himeenlinnan osastossa viestintavastaava.
Myds toimintaryhmien vastaavat ovat velvollisia osallistumaan viestintaan pitamalla vies-
tintdvastaavan ajan tasalla ryhmé&nsa toiminnasta. (Hakkinen ym. 2016.) SPR:n toimin-
talinjauksen toimeenpanosuosituksissaosastoille kolmanteen paatavoitteeseen siséltyy,
etta viestintda tulee kehittda yhteisissa tapaamisissa, ja isoissa osastoissa tiedottajan
rinnalle perustetaan viestintaryhma. Tavoite on vahvistaa monipuolista ja vaikuttavaa
viestintaa seka sité tukevaa kampanjointia siten, etta kaikki osastot ja vapaaehtoiset
osallistuvat Punaisen Ristin viestintdan, viestimalla toiminnastaan ulospéin. (Suomen

Punainen Risti valiokunnat 2017.)

Viestinnan siséltéa ohjaavat Punaisen Ristin seitseman periaatetta eli inhimillisyys, puo-
lueettomuus, vapaaehtoisuus, tasapuolisuus, riippumattomuus, ykseys ja yleismaailmal-
lisuus. Periaatteita on myds pidettava viestinndssa esilla informoimalla jasenistda niista
ja keskustelemalla niista sdannollisesti. (Suomen Punainen Risti valiokunnat 2017.)
Yleisessa sosiaalisen median ohjeistuksessa korostetaan, ettd téarkeintd on muiden
tsemppaaminen ja kannustaminen mukaan keskusteluun seké hyvan tunnelman yllapi-
taminen. Liséksi vapaaehtoisilta toivotaan rohkeutta ja aktiivisuutta sosiaalisessa medi-

assatoimimiseen. TAma toteutuu esimerkiksi tykkaamalla, kommentoimalla ja jakamalla
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myds muiden siséltoja. Vapaaehtoisten omien kokemusten ja inhimillisten tarinoiden to-
detaan herattavan keskustelua ja toimivan parhaana mainoksena Punaiselle Ristille.
Tasta syysta kuvat ja videot ndhdaan erityisen toimivina sosiaalisen median sisaltdina.
SPR:n viestintatyylissa ja ddnensdvyssa korostuvat aitous ja inhimillisyys. Samalla tode-
taan tiiviin, selkean ja rennon yleiskielen toimivan yleensa sosiaalisessa mediassa par-
haiten. Lyhenteita ja sisapiiritermeja sen sijaan kehotetaan valttdmaan. Huumoriakin saa
kayttaa, kunhan muistaa jarjeston perusperiaatteet (Hakkinen ym. 2016.)

SPR toimii itse aktiivisesti sosiaalisessa mediassa ja kanavinaan silld on kaytdssa Fa-
cebook, Instagram, Twitter, YouTube, Linkedin ja Henry goes live -blogi. Naista kana-
vista on mahdollista ammentaa aineistoa myds osastojen omaan viestintaan. Valtakun-
nallisia SPR:n kampanjoita ja sisaltdja hyddyntamalla osastot saavat lisaa valtakunnal-
lista nakyvyyttd (Hékkinen ym. 2016).

Sosiaalisessa mediassa vapaaehtoinen antaa kasvot koko Punaisen Ristin toiminnalle.
Tasta syysta onkin tarkeda muistaa vastuullisuus seka jarjestdn perusperiaatteiden nou-
dattaminen kaikissa tilanteissa. Sosiaalisessamediassakaikki sisalto on lahtokohtaisesti
julkista, ja viestit voivat levitd nopeasti odottamattomilla tavoilla. Naista syista faktat tulee
aina tarkistaa etukateen ennen kuin levittda tietoa eteenpdin. Liséaksi oman ja toisten
yksityisyyttd tulee kunnioittaa. Salassapitovelvollisuus autettujen yksityisyytta koske-
vissa asioissa tulee huomioida myos sosiaalisessa mediassa. Myos valokuvien julkai-
sussaon kaytettava harkintaa. Toisten ottamien kuvien kdyttamiseen pitéa olla lupa ku-
vaajalta. Alle 18-vuotiaita kuvattaessa tarvitaan aina huoltajan lupa. On myds hyvan ta-
van mukaista mainita kuvaajan nimi julkaisun yhteydessa. Punaisen Ristin merkin kay-
tbssa on muistettava, etté se on lailla suojattu kansainvalinen suojamerkki, jonka kayt-

td0n on omat saantonsa. (Hakkinen ym. 2016.)

Osastoja kannustetaan kehittdmaén sosiaalisen median viestintdansa selventamalla
viestinnan tavoitteet, kohderyhmat, keinot ja viestintdkanavat. Viestintaa ja toimintata-
poja ohjeistetaan pohtimaan yhdessa osaston tiedottajan ja muiden vapaaehtoisten kes-
ken. Toimintatavat, tytnjako ja aikataulut ohjeistetaan kirjaamaan ylos viestintasuunni-

telmaan (Hakkinen ym. 2016.)

Opinnaytetydssani hyddynnan jo olemassa olevaa ohjeistusta sekd SPR:n toimintalin-

jausta nimenomaan Hameenlinnan osaston sosiaalisen median strategian laatimisessa.
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Tarkoitus on siis nostaa esiin Hameenlinnan osasto omana yksittdisena toimijanaan il-
man, etta se kuitenkaan erkaantuu Punaisen Ristin yhtendisesté viestintalinjasta ja pe-
riaatteista (lite 2).

2.2 Hameenlinnan osasto sosiaalisessa mediassa

Hameenlinnan osasto vastaa oman osastonsa viestinnasta. Kansallisesta viestinnasta
vastaa sen sijaan keskustoimisto. Hameenlinnan osastolle on laadittu oma SPR:n vies-
tintAstrategiaan pohjautuva viestintdsuunnitelma vuonna 2016. Viestintasuunnitelma
koostuu neljasivuisesta dokumentista, jossa kasitelladn viestinnén tavoitteet, kohderyh-
mat, keinot, kanavat, aikataulut, ohjeistukset, sisdinen viestintg, vastuut ja viestinnan ar-

viointi (Suomen Punainen Risti Himeenlinnan osasto 2016).

Hameenlinnan osaston viestintdsuunnitelman tarkoitus on kehittad, parantaa ja yhte-
naistaa osaston viestintdd sekéd auttaa toimintaryhmia omassa viestinnassaan. Viestin-
nan tavoitteena on tuoda osaston toimintaa esille siten, etta se houkuttelee uusia jase-
nia, antaa nykyisille jasenille tietoa ja luo yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Suomen Punai-
nen Risti HAmeenlinnan osasto 2016.) Naita tietoja voidaan soveltaa maariteltdessa,
miksi Himeenlinnan osasto tekee sosiaalisen median viestintaa (lite 2).

Osaston viestintasuunnitelmassa sivutaan myos sisaltéja ja viestintatyylia. Nama tukeu-
tuvat vahvasti SPR:n periaatteisiin. Liséksi viestinndssa tavoitellaan luotettavuutta, 1&-
heisyyttd, aktiivisuutta, rohkeutta seka oikeudenmukaisuutta. Sisallgilla halutaan tuoda
esiin mika ja millainen yhdistys on kyseesséa. Liséksi halutaan jakaa tietoa siitd, miksi
yhdistys on olemassa, mitkd ovat sen tavoitteet ja mika jasenia yhdistéd. (Suomen Pu-
nainen Risti Hameenlinnan osasto 2016.) Naita tietoja voidaan hytdyntdd pohtiessa,

millaiset sisallot tukevat Hameenlinnan osaston sosiaalisen median strategiaa (liite 2).

Osastokohtaisen viestintdsuunnitelman olemassaolo antaa pohjan sosiaalisen median
strategian koostamiselle. Himeenlinnan osaston viestintasuunnitelman suurimmat heik-
koudet piilevat kuitenkin dokumentin suurpiirteisyydessa ja pintapuolisuudessa. Pieneen
tilaan on yksinkertaisesti pyritty mahduttamaan liikaa asioita. Sosiaalista mediaa kasitel-
l&&an vain muutamalla sanalla mainitsemalla kéaytossé olevat kanavat. O pinndytetyoni
tdydentdd jo olemassa olevaa osaston viestintdsuunnitelmaa nimenomaan sosiaalisen
median nékokulmasta ja huomioi myos sisaltéjen merkityksen sosiaalisen median toi-

mintaymparistbssa.
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Hameenlinnan osastolla oli opinndytetytprosessin alkaessa helmikuussa 2017 Face-
book-sivu. Sivua oli péivitetty l&hes puolentoistavuoden ajan séénndllisen epasaannolli-
sesti, ja silla oli helmikuun 2017 alussa yhteensd 78 seuraajaa. Tyyliltdéén viestinta oli

konstailematonta tiedottamista, jossa kaytettiin useimmiten tekstid kuvan sijaan (kuva 2.

jakuva 3.).

e Punainen Risti Hameenlinna

[

Lipaskeraajia Nenapaiville tarvittaisiin
lisaa.....|Ioytyisiké vapaaehtoisia?

Kuva 2. Vanha Facebook-julkaisu lokakuu. (Punainen Risti Hameenlinna 2016).

i Punainen Risti Hameenlinna
T 25 marraskuuta 2016 -

Syyskokous-satoa: osaston hallitus vuonna 2017 on pj. Esa Tarkka, varapj.
Janne Rouhiainen (uusi), Pirjo Valkjarvi-Nystedt, Kari Kuittinen, lija Filen,
Pirkko Heimo (sihteeri), Tarja Lindroos, Minna Ohranovic, Kipa Konu, Pirjo
Tolvanen ja Tuula Rasanen.

Kuva 3. Vanha Facebook-julkaisu marraskuu. (Punainen Risti Hdmeenlinna 2016).

Vastaan opinnaytetydprosessin ajan osaston sosiaalisen median viestinnasta vapaaeh-
toisena viestintdvastaavana. Osaston ensiapuryhmalla Sirpaleella on omat Facebook-

sivut, jonka yllapidosta ensiapuryhmé on itse vastuussa.

Hameenlinnan osastolla on kaytéssdadn myods Rednet — Punaisen Ristin vapaaehtois-
verkko. Hameenlinnan osastolla toimii kyseisessa internetpalvelussa julkiset verkkosi-
vut, joihin se paivittda tietoa toiminnastaan ja tulevista tapahtumistaan. Rednet on sa-
malla SPR:n sisdinen sosiaalinen media, koska osa palveluista on rajattu ainoastaan
sisdan kirjautuneiden jasenten kayttéon. Jasenet voivat hakea kiinnostusten kohteiden

mukaan erilaisiin ryhmiin ja seurata nain ryhman uutisointia seka keskustella foorumeilla.
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3 STRATEGIA VIESTINNASSA

Juholin (2017, 65-66) toteaa, etta viestintastrategia rakentuu koko organisaation tahtoti-
lasta, tavoitteista ja strategiasta. Se sisaltaa viestinndn maarittelyja, valintoja ja tavoit-
teita, jotka tahtddvét yhtendiseen viestintdan ja organisaation menestymiseen. Siihen
kuuluu oleellisena osana myds viestinndn seuranta, kuuntelu, mittaaminen ja arviointi.
Strategia on prosessi, joka kehittyy ja tdydentyy ajan myota (Seppéla 2016). Viestinnan
suunnittelussa on eri tasoja. Operatiivinen eli kdytanndn suunnittelu on erotettava stra-
tegiasta. Operatiivinen suunnittelu on erilaisten toimenpiteiden ideointia, ajoitusta ja jar-
jestelya strategisiin linjauksiin tukeutuen. Kyse on siis konkreettisista asioista kuten teh-

tavalistoista, julkaisuaikatauluista tai valitavoitteista. (Juholin 2017, 68.)

Vaikka Hameenlinnan osaston viestintdsuunnitelma muistuttaa sisalléitddn enemman
strategiaa kuin operatiivista suunnitelmaa, ei sita voida nykyisessa laajuudessaan kut-
sua viestintastrategiaksi, vaan pikemminkin viestinnan ohjeistukseksi. Hameenlinnan
osaston kannattaakin tulevaisuudessa paivittda, syventaa ja laajentaa viestintdsuunni-
telmaansa kokonaisuudessaan, jotta se pystyy vastaamaan viestinndn muutoksen haas-
teisiin ja pysyy SPR:ntoimintalinjauksen mukaisena. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etteik®
sosiaalisen median osuutta voisi tdydentdd viestintisuunnitelmaan jo nyt strategisella
otteella. Sosiaalisen median strategiaprosessin aikana syntyy usein sellaisia ideoita ja

ajatuksia, joita voi hyddyntaa laajemminkin viestinndn suunnittelussa (Valtari 2016b).

Strategisten linjausten tekeminen voi tuntua haastavalta alati muuttuvassa ja kehitty-
vassa viestintakentdssd. Kun ennakointi vaikeutuu, saattaa viestintastrategiasta luopu-
minen kuulostaa houkuttelevalta ajatukselta. Myds sana "strategia” voi herattaa puista-
tusta ja negatiivisia mielleyhtymia monimutkaiseen dokumenttiin, joka polyttyy laatikon
pohjalla. Monet lahtevétkin asiakkaiden peraan ilman selkedd suunnitelmaa siita, mita ja
ket tavoittelevat (Keronen & Tanni 2017, 20). Usein valintaa perustellaan silla, etta or-
ganisaatiolla on jo olemassa koko toimintaansa koskeva strategia ja erillisista alastrate-
gioista halutaan luopua, jotta toiminta pysyy yhtendisend. Tama ei kuitenkaan poista tar-
vetta jonkinlaisille viestinnan linjauksille tai suunnille, silla ne luovat selkdrangan paivit-
taiselle viestinnélle, antavat valmiudet toimia ja osoittavat viestinnén vaikuttavuuden.
(Juholin 2017, 65-72.)
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3.1 Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median strategia karsii ilmaisuna jo pienesta uskottavuuspulasta, ja sen to-
dellinen merkitys tuntuu olevan monella hukassa (Valtari 2016b). Sosiaalisen median
strategia antaa viestintastrategian tavoin suuntaviivat viestinnan toteuttamiselle. Sosiaa-
lisen median strategiasta selvida viestintastrategian tavoin, miksija miten viestintaa teh-
daan. Pyritaan siis maarittelemaan, miksi organisaatio hyotyy sosiaalisesta mediasta ja
miten tulee viestia, jotta tama hyoty saavutetaan (Valtari 2016b). Strategia siséltda kai-
ken tiedon, joka auttaa kaikkia organisaation jasenia viestimaan tarkoituksenmukaisesti
oman tehtavansa puitteissa ja valtuuksilla (Seppéla 2016). Jokaisen viestintatoimenpi-
teen tulisi pohjautua organisaation perustehtavaan ja kokonaistavoitteisiin (Juholin 2017,
68-69). Nain viestinta ei ala elad omaa elam&éansd, ja sosiaalisen median strategiset
linjaukset ovat perusteltuja. Sosiaalisen median strategia on osa organisaation viestin-
tdsuunnitelmaa ja kaikkea toimintaa (Seppéld 2016). Hameenlinnan osaston sosiaalisen
median strategia tukeutuu siis pohjimmiltaan SPR:n tavoitteisiin ja on osa Hameenlinnan

osaston viestintasuunnitelmaa (liite 2).

Strategiaa suunniteltaessa on tarkeda huomioida, kenelle se on suunnattu ja onko koh-
deryhmalla viestintdkokemusta. Koska sosiaalisen median strategia tulee laajasti Ha-
meenlinnan osaston jasenten kayttoon aina palkatuista tyontekijoista vapaaehtoisiin, on
se jarkevaa kirjoittaa erillisend, helposti ymmarrettavana litteend. Jotta strategia olisi
helpommin lahestyttdva, korvataan sana strategia litteessa sanalla suunnitelma. (Liite
2.) Laajasta versiosta on tarkoitus laatia myhemmin erilaisia tiivimpia versioita. Tallai-
sia voivat olla esimerkiksi erilaiset esitelmat ja iskulauseet, jotka tiivistavat strategian

keskeisimmat asiat. Téllaiset esitysmuodot ovat kevyempia kuin strategiapaperi.

Seppélan (2016) ja Orpanan (2017a, 2017b & 2017c) mukaan strategiatyota tehdessa
etsitdan vastauksia muutamiin peruskysymyksiin: mitka ovat sosiaalisen median viestin-
nan tavoitteet, kenelle viestintdd tehdéaan, missa kanavissa viestintdd tehdaan, mita jae-
taan ja kuka viestinndn hoitaa? On tarkeaa myds pohtia, kuinka viestintda mitataan, ana-
lysoidaan ja kehitetddn sek& miten seuranta toteutetaan. Toimiva sosiaalisen median
strategia rakentuu naiden osa-alueiden varaan (kuva 4.). Seppéala (2016) ja Orpana
(2017) mainitsevat yhdeksi strategian osa-alueeksi myds siséltdjen julkaisuaikataulun.
Koska tdma kohta syventyy strategisen suunnittelun seuraavalle tasolle eli operatiivi-
seen suunnitteluun, rajautuu se opinndytetyoni ulkopuolelle. Aikataulujen suunnittelua

on kuitenkin oleellista pohtia heti strategian paapiirteiden jalkeen.
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Tavoitteita asetettaessa mietitdédn, mita hyotya sosiaalisen median viestinnasta on yh-
distykselle ja mita muutoksia silla haetaan (Seppéla 2016). Samalla on hyva pitaad mie-
lessé, ettei tavoitteita saa asettaa lian montaa. Kannattaakin asettaa enintddn muutama
pitkdn aikavalin tavoite. Operatiivista suunnittelua tehtdessé asetetaan vélitavoitteita
seka konkreettisia toimenpiteitd tukemaan pitk&n aikavalin tavoitteita. Nain varmistetaan,
etta tavoitteiden eteen tehdaan jatkuvasti toitd. (Orpana 2017a.) Pitkén aikavalin tavoit-
teita pohtiessa kannattaa pyrkid konkreettisuuteen, silla timé auttaa valitsemaan mittarit,
joilla haettu muutos eli tavoitteiden saavuttaminen osoitetaan (Seppala 2016). Hameen-
linnan osaston pitkan aikavalin tavoitteet pohjautuvat SPR:nkaikille osastoille asettamiin
tavoitteisiin sekd osaston omiin tavoitteisiin (liite 2).

Tavoitteet maarittavat kohderyhmat eli kenelle viestitéan. Tata pohtiessa kannattaa huo-
mioida muun muassa kohderyhmé&an kuuluvien ikdryhma ja asuinpaikka. Lisaksi taytyy
huomioida, mistéa he ovat kiinnostuneita erityisesti viestivaan yhdistykseen liittyen seka

heidan viestintatapansa sosiaalisessa mediassa. (Seppala 2016.)

Kohderyhman méaarittely auttaa valitsemaan viestintdén oikeat kanavat (Seppéla 2016).
Suomalaisten sosiaalisen median kayttdytymisesta tehdyn katsauksen mukaan Face-
book on yha suomalaisten eniten ja useimminkayttama sosiaalisen median palvelu. Kak-
kossijasta kilpailevat sen sijaan YouTube sekd WhatsApp ja neljanneksi on muutamassa
vuodessa kivunnut Instagram. (P6nk& 2017.) Facebookin rinnalla Instagram onkin yksi
suosituimmista jarjestokanavista (Seppala 2017b). Instagramia kayttavat eniten nuoret
ja Facebookia nuoret aikuiset, mutta se tavoittaa hyvin myos tatd vanhemmat ikéluokat.
Nuoriin Facebook ei sen sijaan tilastojen mukaan vetoa. Nuorten suosiossa ovat W hat-

sAppin jalkeen YouTube ja kolmantena Instagram. (P6nk& 2017.)

Sosiaalisen median yllapitovastuuta pohtiessa kannattaa tehtavia jakaa yhdistyksen si-
salla eri toimijoille. Ensin pitéd paattaa, kuka on viestinnan tekemisesta, yllapitamisesta
ja kehittdmisesta paavastuussa. Voi olla tarpeen perustaa erillinen sosiaalisen median
tiimi tekemisen ja kehittdmisen tueksi. Tiimiléisille jaetaan erilaisia vastuita. Naita voivat
olla esimerkiksi sisalléntuottaminen, kanavan yllapitaminen seka keskustelujen seuranta
ja keskusteluihin reagointi. Liséksi on paatettava, kuka vastaa asiantuntijana sosiaali-
sessa mediassa esitettyihin kysymyksiin. (Seppéala 2016.) Toimiva sosiaalisen median
viestintd onkin yhteispelid, jossa hyddynnetédén yhdistyksen sisélla oleva ammattitaito
(lite 2).
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Mittareista kannattaa luoda konkreettisia ja selkeitd. Niita pitaisi olla myos helppo seu-
rata. Mittaaminen mittaamisen vuoksi ei hyddyta ketaan. (Orpana 2017a). Sosiaalisen
median viestintdd mitatessa tulisi keskittya pelkkien valitttmien reaktioiden, kuten klik-
kausten ja tykkaysten, laskemisen liséksi viestinnan syvallisimpiin vaikutuksiin, kuten
koko yhdistyksen tulokseen ja menestykseen. Mittaamisessa olisi myds hyva hyddyntaa
seka maardllisia ettéa laadullisia mittareita. (Juholin 2017, 284.) Tarkein mittaamisen
vaihe on tulosten tulkitseminen ja niiden soveltaminen paatoksenteossa (Juholin 2017,
283).

Strategia on joustava kokonaisuus, jota kehitetddn jatkuvasti onnistumista mittaamalla
ja jo tehtya tyota analysoimalla. Strategia ei ole koskaan taysin valmis. Yhden ndkemyk-
sen mukaan strategiaksi riittda, etté pyritdan reagoimaan tilanteisiin seka kehittamaan ja
korjaamaan toimintaa matkan varrella (Seppala 2016). Sosiaalisen median strategia
my0s elad ja kehittyy sosiaalisen median mukana. Esimerkkeja sosiaalisen median ke-
hitykseen vaikuttavista asioista ovat uudet, poistuvat ja uudistuvat kanavat, kayttgjien
muuttuvat viestintatavat sekd organisaatioiden yllapitorutiinien muokkautuminen ja ta-
voitteellisemmaksi kehittyva viestintd. (Seppala 2016.) Naista syista myos Hameenlin-
nan osaston sosiaalisen median strategiaa tulee taydentaa ja paivittdd saanndllisesti
(lite 2.).

° ' QOMMWVW

Kuva 4. Sosiaalisen median strategian rakennuspalat (Meeri Mannikko 2018).
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3.2 Sisallot osana strategiaa

Sosiaalisen median strategia sekoitetaan toisinaan kanavasuunnitelmaan. Vaikka kana-
vasuunnitelmasta kay usein ilmi kanavien roolit, tarkoituksenmukainen kaytto, viestinnan
tavoitteet seka keinot onnistumisen mittaamiseen, puuttuu suunnitelmasta organisaation
missiota palvelevien sisaltéjen suunnittelu. (Valtari 2016b.) Pelkka lasnaolo sosiaali-
sessamediassa ei kuitenkaan enéa riita, vaan sielld on osattava olla oikein ja kiinnosta-
valla tavalla (Asikainen 2017). Tama tapahtuu panostamalla laadukkaisiin sisaltoihin,
jotka ovat arvokkaita kohderyhmalle. Pienilldkin resursseilla on mahdollista tavoittaa ha-
lutut tulokset, kun laatu ajaa maaran ohitse. Sosiaalisen median strategiassa madaritel-
laan, miten sisalloilla tavoitetaan haluttu kohderyhmé optimaalisella tavalla (Valtari
2016b). Nain strategia ja sisallot pelaavat yhteen ja muodostavat toimivan kokonaisuu-

den.

Hyvassa sisélléssa huomioidaan kaikkiaan kuusi osa-aluetta, jotka samalla auttavat ar-
vioimaan sisallon laatua. Nama osa-alueet ovat: siséllén tavoite, sisallon kohderyhma,
ostoprosessin vaihe, sisallon tarinankertoja, sisallon julkiasukanava ja siséllon muoto.
Laadukkaalla sisallolla on siis strategiaa tukeva tavoite ja selked viesti. Sisaltd valittaa
valitulle kohderyhmaélle konkreettisella ja kiinnostavalla tavalla tavoitteen sisaltaman ar-
volupauksen. Sisaltd sijoittuu luontevasti tiettyyn kohtaan kohderyhmé&n ostoprosessia.
Siséaltoon valitaan tarinankertoja sen mukaan, keté halutaan puhutella. Sisallolle valitaan
julkaisualusta sen mukaan, misté haluttu kohderyhma tavoitetaan. Sisalto tuotetaan koh-
deryhm&a puhuttelevassa muodossa, joka soveltuu valittuun kanavaan. (Keronen &
Tanni 2017, 82.)

Kaiken keskiossa on asiakaslahtdisyys. Organisaation tunnettavuus paranee huomatta-
vasti, kun luovutaan organisaatiolahtdisesta viestintatavasta, jossa korostetaan omaa
erinomaisuutta pinnallisin mainospuhein. Sen sijaan pohditaan, mité arvoa jarjesto voi
todellisuudessa tarjota potentiaaliselle uudelle jasenelle tai vapaaehtoiselle (Keronen &
Tanni 2017, 96). Erinomainenkaan tuote ei enda menesty ilman viestintda, joka pohjau-
tuu asiakkaan motiiveihin ja tarpeisiin seka erottuu joukosta. Tarke&a on pystya konk-
reettisesti perustelemaan arvo eli hyédyt ja mahdollisuudet, jotka organisaation osaami-
nen asiakkaalle tarjoaa. Tallaisia asiakasarvon paateemoja ovat taloudellinen arvo kuten
rahallinen hyéty, toiminnallinen arvo kuten ajan ja vaivan saastaminen, emotionaalinen

arvo kuten mielihyvan tuottaminen ja symbolinen arvo kuten asiakkaalle tarke&t merki-
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tykset. (Keronen & Tanni 2017, 33-35.) Onkin ymmarrettava, ettd asiakas on aina aktii-
vinen toimija, jolla on omat l&ahtokohtansa. Han kuluttaa vain sellaista sisaltéa, joka tar-
joaa hanelle itselleen jotain arvoa. (Hakola & Hiila 2012, 136.) Luotettavuuden kannalta
on tarke&d, etta kaikki viestinta on avointa ja lapindkyvaa eli perustuu faktoihin. Tyhjat

lupaukset aiheuttavat vain haittaa viestijiorganisaatiolle.

Jotta tama kaikki olisi mahdollista, on yhdistyksen tunnettava kohderyhmansa, eli inmi-
set, keille viesti on tarkoitettu. Kaikkia puhuttelemalla ei lopulta puhuttele ketdan (Ahlroth
2016). Sen sijaan, etta tiedetaan, millaista sisaltéa kohderyhma haluaa kuluttaa, on ym-
marrettava syvallisemmin, mita he ajattelevat, pelkaavat, tavoittelevat ja mika heita kiin-
nostaa tai motivoi (Keronen & Tanni 2017, 37). On myds huomioitava, milla kanavilla
yleis6t liikkuvat, ja miksi ne olisivat kiinnostuneita seuraamaan jarjestéa verkossa (Ha-
kola & Hiila 2012, 115). Hameenlinnan osaston tapauksessa tama tarkoittaa, etta on
ymmarrettdva muun muassa vapaaehtoisia ja heidan kayttaytymistddn sosiaalisessa
mediassa (liite 2).

SPR:ntoimintaan saanndllisesti osallistuvia vapaaehtoisia motivoivat esimerkiksi

1) auttamisen halu ja SPR:n arvomaailma

2) halu oppia uusia tietoja ja taitoja vapaaehtoistyon koulutuksessa ja toiminnassa

3) oma itsetunto eli itsensa tunteminen tarkedksi voidessaan auttaa

4) mukava porukka, yhdessaolo ja sosiaaliset tarpeet

5) sosiaalinen paine osallistua toimintaan, koska se on perheessa tapana

6) omat vaikeudet, silla vapaaehtoistyd tuo elamaan taytetta ja tarkoitusta seka hel-
pottaa omaa oloa

7) omat uratoiveet (Vuokko 2010, 57).

SPR korostaa vapaaehtoisten rekrytoinnissa erityisesti sita, etta se tarjoaa vapaaehtoi-
sille kanavan auttaa. Lisaksitoiminta tarjoaa mielekastéa tekemista sekd mahdollisuuden
oppia uutta. Markkinoinnissa voidaan vedota myos taloudelliseen hy6tyyn erilaisia etuja
tarjoamalla. Vapaaehtoistydn markkinoinnissa kaytetyt argumentit vaihtelevat myos sen
mukaan, mihin tehtavaéan ja millaista vapaaehtoista haetaan. (Vuokko 2010, 59.) Kaikkia
argumentteja ei kuitenkaan kannata kayttdd samassa sisalléssa, silla asiakkailla on eri-
laisia motiiveja, ja he ovat ostoprosessin eri vaiheissa. TAma tarkoittaa, etta toinen saat-
taa olla viela taysin tietamaton yhdistyksen toiminnasta, kun toinen jo etsii tietoa, miten
toimintaan paédsee mukaan. Viestin suunnittelussa tulee myds huomioida, onko se tar-

koitettu esimerkiksi ensikertalaiselle vai asiantuntijalle. Samastateemasta puhutaan siis
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aivan eri tavalla eri yleisdille. (Keronen & Tanni 2017, 83.) Lisaksi sisall6t tulisi suunni-
tella siten, ettd ne huomioivat vapaaehtoisen motiivit ja tarpeet, mutta myos taytettavan
vapaaehtoistoimen vaatimukset. Vapaaehtoisen on tiedettéava, mita tydénkuva todellisuu-

dessa sisaltaa, jotta han voi aidosti sitoutua toimintaan.

Sosiaalisen median sisallgista hiotaan usein sarmat pois ja viestinnassa turvaudutaan
harmaisiin latteuksiin, jotka eivat suututa ketdan, mutta eivat myoskaan kiinnosta ketaan.
On helppo joutua itsekontrollin keh&an, jossa keskitytaan piilottamaan luovuus asiaosaa-
misen taakse. Kierteestd on mahdollista paasta irti, kun siirrytddn sisalléontuottamisen
ajatuksesta tunteiden tuottamiseen. Tarkoitus on siis ravistella yleis6a ja heidan tuntei-
taan jatkuvan sisaltépommituksen keskella. TAma onnistuu esimerkiksi rakentamalla si-
sallét elamanmakuisten tarinoiden ympérille. (Ahlroth 2016.) Keronen ja Tanni (2017,
35) toteavat, ettd erottuva ja asiakkaalle merkityksellinen tarina syntyy huomioimalla
asiakasarvon paateemat. Tekijda jolla erottautua ei tulisikaan etsid vain organisaatiosta

itsestéén, vaan sen tuottamasta arvosta asiakkaalle (Keronen & Tanni 2017, 114).

Myds SPR on huomannut tarinankerronnan hyodyt sosiaalisessa mediassa ja kannus-
taakin vapaaehtoisia jakamaan rohkeasti omia kokemuksiaan (Hékkinen ym. 2016.)
Nyrkkisaantond voidaankin pitda sita, etta tarinan kertojaksi kannattaa valita sellainen
henkild, johon tarinan lukijan on helppo samaistua (Keronen & Tanni 2017, 84). SPR:n
tapauksessa vapaaehtoinen kertoo siis omista kokemuksistaan potentiaaliselle vapaa-
ehtoiselle tai autettu kertoo kokemuksistaan apua tarvitsevalle. Sisaltdjen tekemista ei
saisikaan jattda ainoastaan yhden vastuuhenkilon harteille, koska télléin koko organi-
saation osaaminen ja kokemusten kirjo jaa hyddyntamatta. Sisaltdpulan koittaessa kan-
nattaa tukeutua SPR:n jo olemassa oleviin siséltihin seka jakaa rohkeasti myds muita

siséltoja, jotka sivuavat SPR:n arvoja ja teemoja. (Liite 2).

Organisaatiolahtdisesté ja mainosmaisesta viestintatavasta voi pyrkia eroon pohtimalla,
mitk& ovat laajempia sisalldllisia ydinteemoja eli mink& aihealueiden ymparilla halutaan
viestid ja herattéd keskustelua. Kun viestitddn omien palvelujen ja tuotteiden ymparilta
esimerkiksi niihin liittyvista iimidista, valtetdan turha mainosmaisuus ja tuotetaan sisal-
t0a, joka on kohderyhmasta jakamisen arvoista. (Hakola & Hiila 2012, 136-138.) Ha-
meenlinnan osaston kannattaisikin esimerkiksi pelkkien koulutusten mainostamisen si-
jaan heréttaa yleisesti keskustelua vapaaehtoistydsta. Tarkemmin sisallét voisivat muun
muassa kasitella vapaaehtoistydhdn osallistumisen terveyshyétyja seké vapaaehtois-

tydssa toimimisen merkitysta tydnhaussa. (Liite 2.)
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4 YHDISTYKSEN VIESTINNAN ERITYISPIIRTEET

Voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla on tavoitteita siind missa yrityksillakin. Voit-
toa tavoittelemattomien organisaatioiden ensisijainen tavoite ei kuitenkaan ole taloudel-
linen, vaan nimenomaan organisaation mission saavuttaminen (Vuokko 2010, 20). Jar-
jestot voivat tasta huolimatta tavoitella voittoa, joka ei ole rahaa tai muuta taloudellista
etua (Raninen 2008, 167). Esimerkiksi Himeenlinnan osasto saavuttaa sosiaalista voit-

toa, jos sen toiminta saa aikaan positiivisia vaikutuksia yhteiskunnassa.

Koska kanansalaisjarjesttjen viestintaan osallistuvat niin keskusliitto, jasenjarjesto, am-
mattilaiset kuin vapaaehtoisetkin, on viestinndlle tyypillistd moni-ilmeisyys, joka voi joh-
taa hajanaisuuteen ja jopa sekavuuteen. Viestintaa voidaan kuitenkin pyrkia yhtenaista-
maan selkedlla tyonjaolla, viestintdkoulutuksella ja valmiilla toimintamalleilla. Selkea
viestinta vaatii selkeén toimintasuunnitelman. (Raninen 2008, 177.) Tavoitteiden saavut-
tamiseksi ja viestinnan yhtenaistamiseksi myts Hameenlinnan osasto tarvitsee yhteiset
sosiaalisen median linjaukset (lite 2). Jokaisen strategian osasen tulisi palvella koko
osaston ja lopulta koko organisaation eli SPR:n missiota ja tavoitteita. Osaston strategi-

aan kuuluu siis viestintastrategia ja edelleen sosiaalisen median strategia. (Liite 2.)

Jarjestojen ja edunvalvontajarjestdjen kohderyhmié voivat olla muun muassa potentiaa-
liset jasenet, toiminnan kohteet, rahoittajat, lahjoittajat, vapaaehtoistyontekijat, valtakun-
nalliset paattajat, paikalliset paattgjat ja muut tukijat (Raninen 2008, 172). Hameenlinnan
osaston keskeisimpié kohderyhmié ovat potentiaaliset jasenet, jo olemassa olevat jase-
net, vapaaehtoistyontekijat, potentiaaliset vapaaehtoistyontekijat, lahjoittajat, toiminnan
kohteet, paikalliset paattajat, paikallinen media, suuri yleis6 ja muut tukijat, kuten yritta-
jajasenet (liite 2).

Jarjeston vaihdantasuhde poikkeaa yritysten vaihdantasuhteesta, jossa tuotteista ja pal-
veluista saadaan asiakkailta vastineeksi maksu. Tasta syysta organisaatioiden pitaisi
markkinoida itsedén seka rahoittajille etta palvelunkayttgjille. (Vuokko 2010, 25.) Ha-
meenlinnan osaston tapauksessa tama tarkoittaa sitd, ettéd osaston on tavoitettava vies-
tinndllddn muun muassa lahjoittajat, joiden tarjoamat resurssit lopulta kaytetddn mission
kannalta oleellisiin kohteisiin ja kohderyhmiin. Erityisesti avustusjarjestdissa kysynta ylit-
taéd tarjonnan selvasti (Vuokko 2010, 25-26). SPR ei pyrikaan lisaamaan kysyntaa sa-
maan tapaan kuin yritykset. Tarkoitus ei siis ole liséta avuntarvetta vaan saavuttaa vies-

tinnalla resursseja avun tarjoamiseen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Meeri Mannikko



22

Koska SPR ei tavoittele voittoa, ei taloudellinen tulos voi olla viestinnan onnistumisen
ensisijainen mittauskeino kuten yleisesti yrityksissé. Mission toteutumisen on siis oltava
keskibssa, myos viestinndn onnistumista arvioitaessa. SPR:n kannalta vapaaehtoishen-
kilostd on keskeisessa asemassa onnistumista arvioitaessa (Vuokko 2010, 27). Strate-

giassa maadritellyt konkreettiset tavoitteet maarittelevat myos kaytettavat mittarit.

Organisaation tavoitteet ja kohderyhman tavoitteet eivat aina ole linjassa toistensa
kanssa. Tavoitteiden vadlille saattaakin muodostua ndin ollen jannitteitéa ja ristiriitoja
(Vuokko 2010, 27). Hameenlinnan osaston onkin tasapainoteltava oman missionsa, va-
paaehtoisten toiveiden ja resurssintarjoajien tavoitteiden valilla. Viestinnassa on oltava
keskeisena argumenttina kohderyhmasta riippuen oman mission rinnalla se, mita orga-
nisaatio tavoiteltavalle kohderyhmadlle tarjoaa (lite 2). Naiden liséksi yhteiskuntaléhtoi-
sessa ajatusmallissa huomioidaan koko yhteiskunnan tarpeet (Raninen 2008, 173).

Jarjestoissa palkatun sekéa vapaaehtoisen viestintdvastaavan toimenkuva on usein sel-
keasti laajempi kuin tiedottajien ja viestintapaallikbiden keskimaarin (Raninen 2008
,177). Vapaaehtoistyontekija lahjoittaa omaa aikaansa organisaatiolle (Vuokko 2010,
28). Vaikka Hameenlinnan osastolla on palkattu toimistotydntekijd, toimii vapaaehtoinen
toimija viestintdvastaavana. Samalla myds muiden osaston vapaaehtoisten vastuulla on
osallistua viestintdaan kukin omalta taholtaan. Vapaaehtoisten tydpanos korostuu jarjes-
tojen viestinnassa, ja vapaaehtoisten motivoimiseen seka sitouttamiseen viestintdan tu-
lee kiinnittda erityistd huomiota. Tdma tapahtuu muun muassa tarjopamalla riittavaa oh-
jeistusta, kiitosta ja tukea (liite 2).

Toisin kuin yritykset, yhdistykset tarjoavat kohderyhmalle harvoin konkreettista tuotetta.
Kyse on usein pikemminkin ajatusmallista tai palvelusta. Taman takia jarjestéjen mark-
kinointiin voidaan yleensa kayttaa palvelujen markkinointitapaa. (Vuokko 2010, 25 26.)
Palvelun myyminen voi olla usein vaikeampaa kuin tuotteen, silla palvelun ostaminen on
asiakkaalle suurempi riski. Palvelun laatua on hankalaa varmistaa etukateen, eika sita
voi palauttaa kuten tuotetta. Palvelun markkinointi perustuukin ennen kaikkea luottamuk-
seen. Luottamusta voidaan kasvattaa muun muassa kiinnittdmalla huomiota asiakasko-
kemuksen laatuun, tarjoamalla fyysisia todisteita, kuten kuvia ja arvosteluja palvelusta
seka yllapitamalla myyjdorganisaation hyvad mainetta. Palveluja markkinoidessa on
my0s erityisen tarkeda tietda, mihin asiakkaan ongelmaan palvelu tarjoaa ratkaisun.
Tuotteen tai palvelun sijaan markkinoidaankin itse asiassaratkaisua. (Lake 2017.) Ha-
meenlinnan osaston tapauksessatama koskee esimerkiksi koulutusten markkinointia ja

niista viestimista.
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4.1 Jarjesto sosiaalisessa mediassa

Samat viestinnan erityispiirteet patevat myos voittoa tavoittelemattomien jarjestéjen so-
siaalisen median viestinnassd. Seppalan vuoden 2016 jarjestdsome-kartoituksesta
(2017a) kay ilmi, ettd jarjestot tekevat yhd enemman sosiaalisen median strategioita.
Suunnitelmallinen, strategiaan pohjautuva viestintd onkin jo itsestaanselvyys useim-
missa jarjestoissa. Lisdksi kartoituksesta ilmenee, etta jarjestdissa halutaan pyrkia kohti
yha laadukkaampaa ja kohdennetumpaa sosiaalisen median siséltta. (Seppala 2017a.)

Sosiaalinen media tuo kevyemman viestintdkanavan verkkosivujen rinnalle. Sosiaali-
sessa mediassa persoona ja pienetkin asiat saavat nékya. Kiinnostavat sisallot koostu-
vat aidoista kokemuksista ja tarinoista, jotka esitetéén visuaalisella tavalla, kuten kuvina
ja videoina. Erityisen tarkeda on innostaa ja antaa ihmisille mahdollisuus osallistua, vai-
kuttaa seka toimia. Aktiivinen julkaiseminen, tykkddminen, kommentointi ja jakaminen
ovat onnistuneen sosiaalisen median viestinnan selkaranka myos yhdistyksille. (Ekroos
2015.)

Sosiaalisen median viestintda suunnitellaan, tehdaan ja kehitetdédn yhdessa. Sisaltoja
tuottavat viestintdvastaavien sijaan jatkossa yhd enemman itse jasenet ja jarjestotoimin-
taa tekevat ihmiset. Vaikka viestintdvastaava edelleen johtaa sosiaalisen median vies-
tintda, tulee sisaltdjen tuottamisesta vapaampaa yhteisten pelisdantbjen myota. (Sep-
pala 2017a; Seppala 2017b.) Yhteinen strategia antaa vapauden tuottaa sisaltdja ilman
turhia tarkastuskierroksia. Ajatus heijastuu myds vapaaehtoisten toimintaan omilla pro-
fileillaan. Voidaan puhua selvasta some-lahettilaiden trendistd, jossa vapaaehtoisia
myo6s koulutetaan jarjestojen puolestapuhuijiksi (Seppala 2017a). Jotta vapaaehtoisilta
voidaan vaatia sosiaalisessa mediassa toimimista, tulee heille tarjota siihen koulutusta.
Yhdistyksella on oltava myos aito tarve sosiaalisessa mediassa toimimiseen, ja tavoit-
teen on oltava kaikkien toimijoiden tiedossa (Ekroos 2015).

Jotta Hameenlinnan osastontavoittelemat kohderyhmat saadaan mukaan organisaation
toimintaan, tulee SPR:n ideologia ja organisaatio tuoda suunnitelmallisesti kohderyh-
mien ulottuville (lite 2). Jarjestdjen onkin vietava viestintdnsa sosiaalisessa mediassa
niihin kanaviin, joista ne tavoittavat tarkeimmat kohderyhménsa parhaiten. Jarjes-
tdsome-trendit katsauksen mukaan vuonna 2018 ihmisten hajautuminen useisiin eri ka-
naviin asettaa jarjestdille haasteen tuntea kohderyhménsa ja suunnitella viestintdansa
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entistd paremmin. Uusia kanavia ei kuitenkaan enaa perusteta, vaan yhdistykset panos-
tavat jo olemassa olevien kanavien kehittdmiseen. Facebook sdilyttdd asemansa jarjes-
tojen eniten kdyttamana kanavana ja myos Instagram on jarjestojen suosiossa. Samalla
yhdistykset kayttavat yha enemman WhatsAppia niin sisdisessakuin ulkoisessakin vies-
tinndssa. Kynnys itse kuvattujen videoiden julkaisuun madaltuu entisestaan. Videoissa
pyritdan esittelemisen sijaan rentoihin sisaltéihin. (Seppala 2017b.)

Jarjeston kannattaa seurata sosiaalisessa mediassakaytavad keskustelua. Nain jarjesto
pysyy ajan tasalla ja pystyy tarttumaan esille nousseisiin ajankohtaisiin aiheisiin. Kes-
kusteluun osallistuminen sosiaalisessa mediassa tarjoaa jarjestdille hyvan mahdollisuu-
den tuoda oma ideologiansa ja missionsa esiin, mutta myos kanavan toteuttaa kriisivies-
tintdd nopeasti ja tehokkaasti. Tulevaisuudessa jarjeston henkilostd, vapaaehtoiset ja
toimijat osallistuvat keskusteluun jérjestda edustaen ja omissa tybrooleissaan entista
rohkeammin (Seppéala 2017a).

Sosiaalisen median onnistumisen mittarit vaihtelevat jarjestén tavoitteiden mukaisesti.
Muutos ja sitd my6ta jatkuva kehittdminen on hyvaksytty osaksi sosiaalisen median vies-
tintdd. Sosiaalisen median onnistumisten ja analyysien avulla kehitetddn yha laajemmin
mya0s jarjestdn muuta viestintad. (Seppala 2017b.) Aina perinteiset mittarit eivat kuiten-
kaan péade jarjestoviestinnassa. Esimerkiksiarkaluontoista ja henkilokohtaista sisaltta ei
haluta jakaa, eivatk& reagoinnit talléin kerro julkaisun herattdméasta kiinnostuksesta tai
aikaansaamasta toiminnasta (Karkkainen 2016). Taman takia myos Hameenlinnan
osaston kohdalla on huomioitava jaettavan sisallon luonne (liite 2).

Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntda myos yhdistyksen sisdisessa viestinnassé ja yh-
distyksen toiminnan tukena (Ekroos 2015). Tama tuleekin yleistymaan vuonna 2018, kun
sosiaaliseen mediaan panostetaan sisaisen viestinnan tytkaluna yha enemman yh-
desséa suunnitellen ja kehittden. Samalla sosiaalista mediaa aletaan hyddyntdd myds
jarjestoétoiminnan kanavana. (Seppala 2017b.) Tama toteutuu jo nyt SPR:n toiminnassa
muun muassa verkkoystavakoulutuksessa, jossa koulutetaan sosiaalisen median vali-
tyksella toimivia vapaaehtoisia ystavia. Sosiaalinen media onkin hyva kanava sosiaali-
sen pdaoman eli yhteenkuuluvuuden rakentamiseen. Hyva yhteishenki nakyy ulospain

ja houkuttelee mukaan myos uusia toimijoita (Juholin 2017, 48).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Meeri Mannikko



25

4.2 Pieni jarjesto sosiaalisessa mediassa

Pienillakaan toimijoilla ei ole enaa varaa jattaytya sosiaalisen median ulkopuolelle (Val-
tari 2016a). Organisaation lasndolo sosiaalisessa mediassa osoittaa muun muassa yh-
distyksen olevan yha toiminnassa, I0ydettavissa ja yksinkertaisesti olemassa. Sosiaali-
sen median avulla jarjestd pysyy ajan tasalla ajankohtaisesta keskustelusta ja pystyy
reagoimaan siihen nopeasti. Tama korostuu myos kriisitilanteissa.

Pienenkin yhdistyksen on siksi tarkedd seurata vahintdénkin itseddn koskevaa keskus-
telua ja mielelladn myos laajempaa keskustelua ideologiansa ymparilla. On oleellista tie-
t&d, mita esimerkiksi olemassa olevat ja potentiaaliset jasenet viestivat. Samalla pysty-
tdan kerddmaan palautetta yhdistyksen toiminnasta ja kehittym&an oikeaan suuntaan.
Hameenlinnan osastonon tarkeaa pysya kartalla myds keskustelusta, jota SPR:nsisélla,
kuten piiritoimistossa, kaydaan. (Liite 2.)

Pienten toimijoiden valttikortti kilpailussa suuria vastaan on verkon henkilokohtaistumi-
nen (Valtari 2016a). Suuri organisaatio ja& usein kasvottomaksi ja etaiseksi sosiaali-
sessamediassa. Himeenlinnan osaston tulisikin tuoda viestinnassaan esiin ennen kaik-
kea paikallisuutta seka vapaaehtoisia ja heidan tarinoitaan (lite 2). Samalla ison organi-
saation pienten osien on osattava viestia omalla erottuvalla tavallaan, sabotoimatta or-
ganisaatiokokonaisuuden yhtenaisyytta.

Pienten jarjestdjen kohdalla resurssien tuomat haasteet korostuvat. Pienet resurssit oh-
jaavatkin yha suunnitelmallisempaan ja tarkempaan viestintddn. Nain sosiaaliseen me-
diaan panostettu aika pyritddn saamaan mahdollisimman hyvin maksamaan itsensa ta-
kaisin. (Seppala 2017b.) Koska Hameenlinnan osaston toiminta perustuu vapaaehtois-
tydhon, on yksi tarkeimmista resursseista vapaaehtoisten aika. Aikaa sosiaaliselle me-
dialle voi olla vaikeaa Ioytda muiden toiden lomasta. Tassakin tapauksessa kannattaa
tukeutua strategiaan, tavoitteelliseen tekemiseen ja selkeisiin tehtaviin paattdman sosi-
aalisessa mediassa haahuilun sijaan (Takala 2012). Tall6in oleellinen tulee tehtya mah-
dollisimman resurssitehokkaasti.

Pienen toimijan ei ole resurssisyista mydskaan kannattavaa perustaa suurta maaraa eri
sosiaalisen median kanavia, joita ei sitten ehditd pitaa ajan tasalla. Siksi myds Hameen-
linnan osaston kannattaa keskittya korkeintaan pariin strategian ja kohderyhmien kan-
nalta oikeasti oleelliseen kanavaan (lite 2). Mikédn sosiaalisen median tietty kanava ei

ole pakollinen, mutta silti pienelldkin toimijalla on oltava olemassavahintaan yksi kanava,
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jotta se voi johtaa jarjest6d menestyksekkadsti myos tulevaisuudessa (Valtari 2016a).
Tarpeen vaatiessa kannattaa harkita joidenkin tehtévien delegointia ulkopuolisille (Ta-
kala 2012).

Parhaimmillaan sosiaalinen media on kustannustehokas tapa tavoittaa halutut kohde-
ryhmaét, koska markkinointi sosiaalisessa mediassa on mahdollista myds pienella budje-
tilla. Esimerkiksi Himeenlinnan osaston markkinoima Facebook-julkaisu tavoitti vain 10
euron budjetilla 837 henkil6a, kun orgaanisesti se olisi tavoittanut vain 382 henkiléa
(kuva 5).

o Punainen Risti Hameenlinna

17. helmikuuta 2017 - ©

Nayta kykysi vastuullisessa vapaaehtoistehtavassa. Jos sina olet tuleva
keraysjohtajamme, tartu rohkeasti tilaisuuteen! Lue lisaa ja ota yhteytta.

Keraysjohtaja Hameenlinnaan

Keraysjohtaja vastaa keraysten organisoinnista alueellamme. Tehtavaan kuuluu
lipaskeraajien rekrytointi, opastaminen ja auttaminen seka kerayssuunnitelman teko
osaston hallituksen kanssa. Kuvaaja: Jarkko Mikkonen

REDNET.PUNAINENRISTLFI

Orgaaninen | Maksettu

28 837 henki 382 459

E— "'2i"0S1 julkaisua

Kuva 5. markkinoitu Facebook-julkaisu (Punainen Risti Himeenlinna 2017).
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5 TUTKIMUSMETODIT JA TULOKSET

Strategiaa ei ole jarkevaa lahtea rakentamaan, jos lahtotilanne ei ole selvilla. Jos ei tie-
detd, mista lahdetaéan liikkeelle, ei voida myoskaan tietdd, mité pitédd lahtea tavoittele-
maan. Juuri siksi lahtdtilanteen kartoittaminen on strategian laatimisen ensimmainen as-
kel.

Hameenlinnan osaston sosiaalisen median strategiaa laadittaessa lahtétilanteen kartoit-
tamisen tarve korostui, koska haluttiin selvittdd nimenomaan Hameenlinnan osaston
viestinnlliset tarpeet ja tuoda esille nimenomaan Hameenlinnan osaston persoona seké
vahvuudet. Osastolla ei myoskaan ole aikaisemmin ollut kaytdssa sosiaalisen median
strategiaa, eikd sosiaalista mediaa ole kasitelty aiheen laajuuden mukaisesti viestinta-
suunnitelmassa. Myds oma asemani taysin uutena vapaaehtoisena korosti lahtdkartoi-

tuksen tarvetta.

Hameenlinnan osaston sosiaalisen median strategiaa laatiessani kaytin tutkimusmeto-
deina lahtotilanteen kartoittamisessa SWOT-analyysié ja Big Five -persoonallisuustestia.
Lisaksi haastattelin Hameenlinnan osaston puheenjohtajan Esa Tarkkaa kayttden tee-
mahaastattelua. Nailla tyokaluilla sain hyvan kasityksen osaston lahtttilanteesta, yksilol-
lisestd persoonasta, tavoitteista, kohderyhmisté ja resursseista. Samalla sain sidottua
sosiaalisen median strategian osaksi koko osaston toimintasuunnitelmaa seka sitoutet-
tua avainhenkiloitd ottamalla heidat osallisiksi suunnitteluun.

5.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on yksi menetelmista, joilla strategian koostaminen usein aloitetaan.
SWOT-analyysilla selvitetdan nelikenttéakartoituksen avulla kohteen siséiset vahvuudet
ja heikkoudet sek& ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysin vahvuuksia tutki-
musmetodina ovat sen yksinkertaisuus ja tapa tuoda esille siséisten ja ulkoisten asioiden
véliset suhteet. Kyseessa ei ole pelkka listaus, vaan yksi tarkeimmista tygvaiheista on
nimenomaan vastausten analysointi ja soveltaminen strategian suunnittelussa. (Onnis-
tuYrittgjana 2015.)

SWOT-analyysin tayttivat Hameenlinnan osaston hallituksen jasenet (lite 1.) Heilla on
eniten ajantasaista tietoa seka pitkan linjan kokemusta analyysissé kartoitettavista osa-
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alueista Hameenlinnan osaston nékokulmasta. Kysely taytettiin syyskuussa 2017 ja sii-

hen osallistui 11 hallituksen jasenta.

SWOT-analyysin vaaroina on, etté asioita ei katsota riittdvan orientoituneena tulevaisuu-
teen tai vastaaja lahtee heti vaarille raiteille keskittyen ep&olennaiseen (OnnistuYritta-
jana 2015). Muun muassa néista syista selkea ohjeistus oli tarkedssa asemassa kysely-
tilanteessa. Olinkin laatinut erillisen ohjeen kyselyn rinnalle (lite 1.) ja ohjeistin vastaajia
my0s itse tutkimustilanteessa. Analyysin kautta paasin ulkopuolisena sisélle koko Ha-
meenlinnan osaston nykytilanteeseen ja mahdolliseen tulevaisuuteen. NAain sosiaalisen
median strategia ei jaanyt irralliseksi, vaan se saatiin sidottua osaksi koko osaston vah-
vuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.

Hameenlinnan osaston SWOT-analyysissa vahvuuksina nousivat esille erityisesti nykyi-
sen aktiivisen jasenisttn sitoutuneisuus ja osaaminen seka kokemus toiminnasta. Li-
saksi vahvuuksiksi mainittiin yhteishenki ja siitéa huolehtiminen seka kaveruus, mutta toi-
saalta my6s oma tila. Muita vahvuuksia olivat luotettavuus, SPR:n globaali tunnettuus,
resurssit, muualta tulleiden osallistuminen ja pyrkimys kohti parempaa. Osaston vah-

vuuksiksi todettiin myds ensiapuryhma Sirpale ja tukiryhma.

Eniten mainintoja heikkoudeksi sai ikdantyva toimijakunta. My6s uudistushaluttomuus ja
vanhoihin malleihin takertuminen koettiin heikkoutena. Liséksi heikkouksiksi mainittiin
jasenten aktivointi, ryhmien valisen yhteistydn puute, huomiotta jattdminen ja hamalais-
ten vahainen osallistuminen.

Mahdollisuuksina sen sijaan nahtiin erityisesti media ja julkisuus, mutta myds maailman
tilanne ja siitd kumpuavat pelot seké uhat, silla ne saavat kiinnostumaan toiminnasta.
Lisaksi mainittiin uudet jasenet ja heidéan hankinnassaan myo6tavaikuttava hyva maine.
Osaston mahdollisuuksiin suhtauduttiin positiivisesti ja useat vastasivatkin, ettd mahdol-
lisuuksia kehittaa ja kehittyd on paljon.

Eniten mainintoja uhkana sai jasenistén vaheneminen ja osaston surkastuminen niin
ikdantymisen, jarjestdjen valisen kilpailun kuin muuttokadonkin kautta. Muiksi tulevaisuu-
den uhiksi mainittiin heikko talous, varojen hupeneminen, toiminnan kiinnostamattomuus
uusille tekijoille, uusien toimijoiden pakottaminen vanhoihin toimintatapoihin, toiminnan

ilmapiiri kuten pakolaisvastaisuus ja se, ettei ole trendikasta sitoutua mihinkaan.
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5.2 Brandin persoonallisuustesti

Kaytin Big Five -persoonallisuustesti&a apuna Hameenlinnan osaston bréandipersoonan
selvittdmisessa. Testin kautta sain kuvan osaston yksilollisestd persoonallisuudesta ja
osa-alueista, joihin sosiaalisen median strategiassa tulisi erityisesti panostaa. Persoo-
nallisuustestin tayttivat Himeenlinnan osaston hallituksen jasenet eli yhteensa 11 hen-
kilbd syyskuussa 2017. Valitsin heidat samoin perustein kuin SWOT-analyysiin. Kyse-
lyssa arvioitiin osaston brandipersoonan nykytilaa ja sitd, mihin suuntaan vastaajat toi-
voivat brandipersoonan kehittyvan eli millainen heista olisi "unelmien osasto”. Kyselyn
alussa selitin testin tavoitteen, avasin kaytetyt kasitteet ja vastasin esille nousseisiin ky-
symyksiin.

Sovelsin alun perin ihmisten arviointiin tarkoitettua persoonallisuustestia osaston arvioi-
miseen, silla pyrin luomaan sosiaalisen median brandipersoonan, joka on inhimillisella
tavalla samaistuttava ja helposti l&hestyttava. Syvissa brandisuhteissa on nimenomaan
kysymys siitd, etta kuluttaja rakastuu ja kiintyy brandiin samalla tavalla kuin toisiin ihmi-
siin (Ahonen 2015, 43). Juuri siksi ihmispersoonallisuuteen perustuva testi on hyodylli-
nen myos brandipersoonaa luodessa. Vahva kiintymys motivoi kuluttajaa olemaan bran-
dille uskollinen ja seisomaan sen takana.

Valitsin Big Five -persoonallisuustestin, silla se on nykyaén vallitseva, yleisesti psykolo-
gien ja psykiatrien keskuudessa hyvaksytty persoonateoria. Lisdksi silla on suhteellisen
helppo mitata bréandipersoonaa ja sen kehitystd. lhmisten persoonallisuus voidaan
nahda viiden vastaparin kautta, joita ovat introvertti ja ekstrovertti, spontaani ja pedantti,
egosentrinen ja kollektiivinen, avoin muutokselle ja konservatiivinen, neuroottinen ja ta-
sainen. Joskaan viimeinen ei ole bréandipersoonan kannalta oleellinen. (Ahonen 2015,
40-42.) Kyselyn vastaukset merkittiin janalle, koska kyseesséa ei ole joko- tai luokittelu.
Persoona voi olla siis esimerkiksi jotain ekstrovertin ja introvertin valilta. Janat jaettiin
viiteen eri osaan tulosten tarkastelemiseksi. TAma oli Hameenlinnan osaston tapauk-
sessa riittava jaottelu verraten vastausten jakautumiseen janoilla. Viidella osiolla huomi-

oitiin myos vastaukset, jotka oli merkitty tasan janojen keskikohtiin.

77 prosenttia vastanneista arvioi Himeenlinnan osaston bréandipersoonan olevan vas-
taushetkelld introvertin puolella ja 11 prosenttia ekstrovertin puolella. 11 prosenttia vas-
tanneista asetti osaston tasan ndiden kahden véliin. 78 prosenttia vastanneista asetti
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unelmien osaston brandipersoonan ekstrovertin puolelle ja 22 prosenttia vastanneista

introvertin puolelle. (Kuva 6.)

70 prosenttia vastanneista arvioi Hameenlinnan osaston olevan vastaushetkella pe-
dantti, kun 30 prosenttia asetti osaston spontaanin puolelle. 87 prosenttia vastasi unel-
mien osaston olevan enemman spontaani kuin pedantti. 13 prosenttia vastasi unelmien

osaston olevan ennemminkin pedantti. (Kuva 6.)

Vastaushetkella 45 prosenttia vastanneista koki Hameenlinnan osaston bréndipersoo-
nan asettuvan egosentrisen puolelle ja 33 prosenttia kollektiivisen puolelle. 22 prosenttia
asetti osaston tasan naiden valiin. Unelmien osaston vastaajista 22 prosenttia koki ole-
van egosentrinen ja 67 prosenttia kollektiivinen. 11 prosenttia vastanneista asetti unel-

mien osaston tasan naiden valiin. (Kuva 6.)

44 prosenttia vastanneista asetti Himeenlinnan osaston vastaushetkella muutokselle
avoimen puolelle ja 56 prosenttia konservatiivisen puolelle. 89 prosenttia vastasi unel-
mien osaston olevan ennemminkin avoin muutokselle kuin konservatiivinen. Konserva-

tiiviseksi unelmien osastoa luonnehti 11 prosenttia vastanneista. (Kuva 6.)

Kokonaiskuvaa tarkastellessa huomataan, ettd Himeenlinnan osaston brandipersoonan
koettiin olevan vastaushetkella ennemminkin introvertti, pedantti, egosentrinen ja kon-
servatiivinen kuin introvertti, spontaani, kollektiivinen ja avoin muutokselle. Vahvimpia
osaston persoonallisuuspiirteitéd olivat introvertti ja pedantti. Hameenlinnan osaston
brandipersoonan toivottaisiin kehittyvan entista ekstrovertimpaan, spontaanimpaan, kol-
lektivisempaan ja muutoksille avoimempaan suuntaan. Erityisesti brandipersoonan toi-
vottiin olevan avoin muutokselle ja spontaani. Koostin vastauksista rengasdiagrammit,
jotka auttavat hahmottamaan vastausten jakautumista vastaparien valilla. (Kuva 6.)

Samassalomakkeessa pyydettiin vapaasti kuvailemaan osaston luonteenpiirteitd, jotka
siis edelleen syventavat Big Five -testin kartoittamia peruspilareita eli persoonallisuus-
piirteitd. Luonteenpiirteet ovat yksil6llisida ominaisuuksia kuten rehellisyys ja vastuulli-

suus, eivatkd ne ole sidoksissa persoonallisuuspiirteisiin (Ahonen 2015, 42).

Hameenlinnan osastoa luonnehdittin innostuneeksi, toimeliaaksi, ystavalliseksi, toimi-
vaksi ja uudistushaluiseksi. Osastoa kuvailtin kuitenkin myds vanhahtavaksi, elahta-
neeksi, sisdanpain kdantyneeksi, muutosvastaiseksi, sulkeutuneeksi, jaykaksi, kovaksi,
uinuvaksi, hidasliikkeiseksi, pysahtyneeksi, byrokraattiseksi ja hameenlinnalaisille tunte-
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mattomaksi. Vastaajat kuvailivat, ettd unelmien osasto olisi toiminnallinen, aktiivinen, ys-
tavallinen, huomioiva, avoin, vastaanottavainen, uudistuva, vired, innokas, innostava,

reipas, nopea, rohkea, nakyva, yhteisollinen, kaikille avoin, luovuutta uhkuva ja puoleen-

savetava.
nykyhetki tavoite nykyhetki tavoite
ekstrovertti w1 w2 w3 =4 -5 introvertti spontaani w1 =2 =3 =4 -5 pedantti
nykyhetki tavoite nykyhetki tavoite
egosentrinen =1 =2 =3 =4 ~5 kollektiivinen avoin muutokselle =1 =2 =3 =4 -5 konservatiivinen

Kuva 6. Persoonallisuustestin tulokset syyskuu 2017.

5.3 Teemahaastattelu

Teemahaastattelun kautta pyrin selvittamaan Hameenlinnan osaston tavoitteet sosiaali-
sessa mediassa. Samalla selvitettin kohderyhmaét ja tavoitteiden toteuttamiseen varatut
resurssit. Haastateltavaksi valitsin Himeenlinnan osaston puheenjohtajan Esa Tarkan,
silla hanella on parhaiten tietoa koko Hameenlinnan osaston toiminnasta ja strategiasta.

Nain sosiaalisen median tavoitteet saatiin kytkettya osaksi koko osaston tavoitteita.
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Strategian pohjan kartoittamisessa kaytin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Kuten
Hirsijarvi ja Hurme tutkimushaastattelua kasittelevassa kirjassaan (2008, 48) toteavat,
etenee teemahaastattelu nimens& mukaisesti tiettyjen keskeisten teemojen tai aihealu-
eiden varassa. Haastattelumenetelma ei siis tukeudu tasmallisesti muotoiltuihin kysy-
myksiin. Haastattelun teemat oli tdismennetty tutkimusongelmasta, ja ne pohjautuivat so-
siaalisen median strategian suunnittelun vaiheisiin (Seppéala 2016). Haastattelun tee-
moiksi valikoituivat siis sosiaalisen median viestinnan tavoitteet, kohderyhmat seka re-
surssit. Halusin siis ensin selvittdd, mikéa on Hameenlinnan osaston syy viestia sosiaali-
sessamediassaja mitd muutosta viestinnalla halutaan saada aikaiseksi. Taméan pohjalta
halusin myos tietad, keitd sosiaalisessa mediassa ensisijaisesti tavoitellaan tavoitteen
tayttymiseksi. Lopulta halusin myds varmistaa, millaisilla resursseilla naita asioita lahde-

taan toteuttamaan.

Teemahaastattelu mahdollisti tutkimusongelmaan sopivan keskustelunomaisen ja jous-
tavan haastattelun, joka salli molemmin puolin esiin nousevat jatkokysymykset seka tar-
kennukset. Tutkimushaastattelun etuja ovatkin muun muassa mahdollisuus suunnata
tiedonhankintaa itse tilanteessa seka vastausten taustalla olevien motiivien kartoittami-
nen (Hirsijarvi & Hurme 2008, 34). Teemojen riittava avaaminen, yhteisen kielen l6yta-
minen ja ammattikielen valttaminen olivat erityisen tarkedssa roolissa, silld aihealue ei
ollut haastateltavalle entuudestaan tuttu. Ennen haastattelua kédvimme viela yhdessalapi
SWOT-analyysin ja persoonallisuustestin tuloksia, jotta haastateltavalla olisi entistékin

laajempi ké&sitys osaston tilanteesta.

Haastattelussa selvisi, ettd Himeenlinnan osastossa halutaan viestia sosiaalisessa me-
diassa, koska viestintdkentédn laajentaminen sosiaalisen median kanaviin ndhdaan tar-
peelliseksi erityisesti nuorten tavoittamisen kannalta. Liséksi sosiaalisessa mediassa
voidaan viestia niin nykyisille jasenille kuin tulevillekin jasenille. Tarkeimmaksi tavoit-
teeksi tdsmentyi tavoite saada lisdad vapaaehtoisia, jotka ovat aktiivisesti mukana toimin-
nassa. Kohderyhmiksi tismentyivat nuoret ja nuoret aikuiset, jotka asuvat Himeenlinnan
alueella. Sosiaalinen media on Hameenlinnan osastossa tarkein asia, johon ollaan nyt
valmiita panostamaan. Taman salli myds osaston hyva taloudellinen tilanne. (Tarkka,
E., henkilokohtainen tiedonanto 20.9.2017.) Taloudellisten resurssien lisdksi nostin
haastattelussa esiin sosiaalisen median yllapitamiseen tarvittavat henkilt. Tarkka totesi,
etta ryhmanvetdjilla on vastuu osallistua viestintdan. Han uskoi tdaman samalla vaikutta-
van positiivisesti osaston sisadnpain lampiavan ilmapiirin kd&ntamiseen avoimemmaksi.
(Tarkka, E., henkilokohtainen tiedonanto 20.9.2017.)
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5.4 Kaytannon tydskentely

Opinnaytetyoprosessin aikana analysoin kaytannon tydskentelyd Facebookin analytiik-
katyOkalulla helmikuusta 2017 tammikuuhun 2018. Tanéa aikana yllapidin Hameenlinnan
osaston Facebook-sivuja, joista olin ensisijaisessa vastuussa. Kaytannon toteutus lahti
yksinkertaisesti ajankohtaisten ja paikkansa pitavien perustietojen tayttamisesta sivulle
seka kutsuvan esittelytekstin kirjoittamisesta. Liséksi vaihdoin sivun nimen ja profiiliku-
van vastaamaan SPR:n osastoilleen antamaa ohjeistusta. Kansikuvaksi vaihdoin entista
pirteamman kuvan, jonka otin itse Hameenlinnan ensiapupaivystyksesta. Kuva korosti

mielestani osaston henkea ja paikallisuutta (kuva 7.).

Kuva 7. Facebook-kansikuva. (Hameenlinnan osasto 2017).

Vuoden aikana selvasti eniten klikkauksia, reaktioita, kommentteja ja jakoja saivat kolme
hyvin samankaltaista julkaisua. Kaikissa naissa oli kuvia seka tunnelmia osaston paikal-
lisesta vapaaehtoistydsta. Tallaisissa julkaisuissa valittyi hyvantuulinen tekemisen mei-
ninki. (Kuva 8.). Julkaisujen onnistumista voi arvioida myos sitoutumisasteella, joka tar-
koittaa julkaisun tavoittamien ihmisten maaraa verrattuna ihmisten maaraan, jotka tyk-
kasivat, kommentoivat, jakoivat tai klikkasivat julkaisua. Vuoden aikana selvasti parhaim-
man sitoutumisasteen saivat kaksi erityylista julkaisua. Toisessa haettiin vapaaehtoisia
SPR:n valtakunnallisesti kéynnistamaan keraykseen nalanhadan helpottamiseksi, kun
taas toisessa jaettin Aamulehdessa julkaistu kertomus Hameenlinnan l&histolla tapah-
tuneesta onnettomuustilanteesta uhrin nékdkulmasta. Tama on esimerkki siitd, ettei jul-
kaisun tarvitse kasitelld suoraan osaston tai SPR:n toimintaa menestyakseen. (kuva 9).
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.+ Punainen Risti Himeenlinna lisdsi 4 uutta kuvaa.
T Julkaisija: Meeri Mannikko (2] - 18. elokuuta 2017 - Janakkala - ©

Tunnelmia Hadmeenlinnan verenluovutuksesta. Roni Ikonen on kaynyt
luovuttamassa verta 17 kertaa. Mika on sinun saldosi?

Kuva 8. Menestynyt Facebook-julkaisu (Punainen Risti Himeenlinna 2017).

o Punainen Risti Himeenlinna
T Julkaisija: Meeri Mannikko (7] - 27. joulukuuta 2017 - €

Kertomus kolmostien onnettomuuspaikalta pistda pohtimaan: minne meilla
oikeasti on niin kiire?

AAMULEHTI

Radio soitti joululauluja, kun turkoosi auto syoksyi
kohti meidan autoamme Kolmostiella — "Vasta keskella
liikennetta aloin itkea" - Aamulehti

AAMULEHTLFI

Kuva 9. Jaettu Facebook-julkaisu (Punainen Risti Hameenlinna 2017).
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Hameenlinnan osaston Facebook-sivulla oli tykkayksia helmikuun 2017 alussa yhteensa
78 kappaletta. Tammikuun 2018 lopussa tykkajid oli yhteens& 188. Sivu sai siis vuo-
dessa 110 uutta tykk&ajaa. Lokakuun 2017 lopulla tapahtunut suuri piikki tykkagjien kas-
vussa jai mysteeriksi. Syitd voi etsia aktiivisesta Nalkapaiva-kerdyksen viestinnasta tai
Facebook-sivun nimen pienestéa muutoksesta, joka tehtiin kasvun alkamisen kanssa sa-

mana paivana (Kuva 10.).

Houkuttelin uusia tykkaajia Facebookin lisdksi markkinoimalla osaston Facebook-sivua
myo6s osaston jasenille tekemisséni uutiskirjeissa seka osaston verkkosivulle kirjoitta-
massani uutisessa. Lisaksi mainitsin Facebook-sivun olemassaolosta kaikille toimin-
nassa mukana oleville, jotka tapasin prosessin aikana ja kannustin heitd seuraamaan

sivua.

Sivutykkayksia yhteensa tana padivana: 188

Sivutykkayksia yhteensa

188

Kuva 10. Facebook-tilasto (Punainen RistiHameenlinna 2018).

Kaytannon tydskentelyn aikana Hameenlinnan osaston Facebook-sivulle tehtiin yh-
teensa noin 160 julkaisua, joista muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta lahes kaikki
olivat tekemi&ni. Tama tarkoittaa noin 13 julkaisua kuukaudessa ja noin 3 julkaisua vii-
kossa. Kun taas ennen kaytdnnon tyoskentelyni alkua eli helmikuusta 2016 tammikuu-
hun 2017 osaston Facebook-sivulle oli tehty yhteensa vain 15 julkaisua. Julkaisujen
maara kasvoi siis vuositasolla 145 julkaisulla yllapitaessani sivua.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni yhten& tavoitteena oli selvittda, miten rakennetaan sosiaalisen median
strategia. Johtopaatokseni on, ettd sosiaalisen median strategiassa kootaan ylos jarjes-
ton yhteiset viestintalinjaukset, jotka muodostavat pohjan pdivittéiselle viestinnélle, rea-
goinnille ja arvioinnille. Keskeista on selvittaa, miksi jarjestod tekee sosiaalisen median
viestintaa ja miten. Sosiaalisen median strategiassa panostetaan yha enemman sisaltoi-
hin. Sisaltéjen suunnittelussa keskeista on ennen kaikkea kohderyhmalahtoisyys eli ar-
von tuottaminen konkretisoimalla jarjeston vastaanottajalle tarjoamat hyddyt ja mahdol-
lisuudet. Jarjestot panostavatkin kohderyhmien tuntemukseen entistd enemman ja ha-
luavat tuottaa yha laadukkaampia sisalttja. Mainosmainen viestinté ei toimi sosiaali-
sessamediassa, mutta tunteita herattavat sisallot erottuvat edukseen. Sisallét pelaavat
yhteen strategian muiden osa-alueiden eli tavoitteiden, kohderyhmien, kanavien, orga-
nisoinnin, seurannan, mittaamisen, analysoinnin ja kehittdmisen kanssa. Strategian
suunnittelussa on erityisen tarkedd huomioida, etté se pohjautuu jarjeston viestintdsuun-

nitelmaan ja edelleen koko jarjeston toimintasuunnitelmaan.

Opinnaytetyoni toisena tavoitteena oli selvittdd, miten sosiaalisen median strategiassa
tulisi huomioida jarjestoviestinnén erityispiirteet. Johtopaatokseni on, etté jokainen sosi-
aalisen median strategia tulee rakentaa jarjeston yksiléllisten tarpeiden ja tavoitteiden
mukaisesti. Tassa erityisen tarkedssa roolissa on jarjeston taustatutkimus. Jotta tiedet-
taisiin mihin halutaan menna, on tiedettéava mistéa lahdetéan. Jarjestojen yksilollisten eri-
tyispiirteiden liséksi on oleellista huomioida yleisesti jarjestoviestinnédlle tunnusomaiset
erityispiirteet. Sosiaalisen median strategiassa on esimerkiksi huomioitava, etta tavoit-
teiden asettamisessaja onnistumisen mittaamisessa keskitéssa on taloudellisen voiton
sijaan jarjestdon missio. Samalla jarjeston on kuitenkin osattava tasapainotella oman mis-
sionsa, vapaaehtoisten toiveiden ja resurssintarjoajien tavoitteiden valilla. Jarjestdissa
sosiaalisen median viestinnan vastuuta jaetaan yha enemman yksittaisten viestintéavas-
taavien sijaan aktiivisille toimijoille. Sosiaalisen median viestintd onkin koko jarjeston yh-
teisen tyopanoksen tulos. Yhteiset, selkeat sosiaalisen median linjaukset madaltavat

osallistumiskynnysta ja antavat jarjestolle yhtendisen aanen.

Kokonaisuutena opinnaytetyoni on mielestani onnistunut. Taustoitan tutkimusaihetta

teoreettisessa viitekehyksessa seka vastaan opinnaytetyoni alussa asetettuihin tutki-
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muskysymyksiin. Hameenlinnan osaston sosiaalisen median strategialla sen sijaan 0soi-
tan kaytdnndssa, kuinka rakennetaan jarjestoviestinnan erityispiirteet huomioiva sosiaa-
lisen median strategia (lite 2). Liséksi olen selvittényt strategian koostamista varten ni-
menomaan Hameenlinnan osaston yksildlliset tarpeet. Tyon aikana olen oppinut paljon
yleisesti jarjestdviestinnasta seka sisaltdjen suunnittelusta. Jos minun pitaisi muuttaa jo-
tain tyoskentelyssani, keréisin jarjestelmallisemmin muistiinpanoja eri lahteistd, toteut-
taisin Hameenlinnan osaston lahtékartoituksen varhaisemmassa vaiheessa opinnayte-
tybprosessia ja taydentaisin osaston sosiaalisen median strategiaa systemaattisemmin

matkan varrella.

Opinnaytetydprosessin aikana olen tullut johtop&aatokseen, ettéd seuraava Hameenlinnan
osaston kehittamiskohde on koko osaston viestintasuunnitelman paivittdminen, laajen-
taminen ja syventaminen. Tassavoidaan hyddyntaa jo olemassaolevaa sosiaalisen me-
dian strategiaa seka opinnaytetyoni tarjoamaa tietoa. Toinen opinndytety6téni seuraava
kehittdmiskohde on osaston ikdantyvan toimijakunnan kouluttaminen ja sitouttaminen
sosiaalisen median viestintaan. On kuitenkin selvaa, ettei pelkka viestinnan ja sosiaali-
sen median kehittdminen voi ratkaista Hameenlinnan osaston syvimpia haasteita, kuten
opinnaytetydssa esille noussutta nuorten aktiivien tarvetta. Jos nuorille ja nuorille aikui-
sille ei ole osastossatarjolla kohdennettua toimintaa, on heitd haastavaa houkutella vies-
tinndllisilla keinoilla osaston aktiivisiksi toimijoiksi. Erityisen tarkeda olisikin panostaa
koko Hameenlinnan osaston toiminnan kehittdmiseen, ja tdmén pohjalta voitaisiin suun-
nitella viestintaa entista tehokkaammin. Tama taas vaatisi uudistumishalun lisaksi sa-

noista tekoihin siirtymista.

Opinnaytetyoni on hyva esimerkki myods muille SPR:n osastoille sosiaalisen median vies-
tinnan suunnittelusta. Liséksi se auttaa laajemminkin jarjestoja ja pienia toimijoita aloit-
tamaan strategisen viestinndn sosiaalisessa mediassa. Tyotani voidaan hyddyntaa
myos jo olemassa olevien sosiaalisen median suunnitelmien kehittamiseen yha strategi-

sempaan suuntaan.
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SWOT-analyysi ja persoonallisuustesti
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Millainen Hameenlinnan osasto on nyt (merkitse X)? Millainen olisi unelmien

osasto (merkitse O)?

Ekstrovertti Introvertti
Spontaani Pedantti
Egosentrinen Kollektiivi-
nen

Avoin muutokselle

nen

Konservatiivi-

Milla ”luonteenpiirteilld” ja adjektiiveilla kuvailisit Hameenlinnan osastoa?

Millaisilla luonteenpiirteilla ja adjektiiveilla kuvailisit unelmien osastoa?

SWOT-analyysi, aiheenaosaston toiminta ja jasenet

Vahvuudet

Sisaiset asiat

Heikkoudet

Mahdollisuudet

Ulkoiset asiat

Uhat
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Vahvuudet

Pohdi, mitk& ovat Himeenlinnan osaston suurimpia vahvuuksia ja erottautumisvaltteja.
Mika tekee juuri Himeenlinnan osastosta ainutlaatuisen? Pohdi esimerkiksi, millainen
Hameenlinnan osasto on verrattuna muihin osastoihin ja jarjestoihin. Vahvuuksia miet-

tiessa on tarkeaa olla objektiivinen ja avoin. (OnnistuYrittdjana 2015.)

Heikkoudet

Pohdi, mitk& ovat Hameenlinnan osaston heikkouksia ja puutteita? Kaipaako, joku asia

osastossa kehittdmista tai puuttuuko joku aisa kokonaan? (OnnistuYrittdjana 2015.)

Mahdollisuudet

Pohdi, mitkd ovat Hameenlinnan osaston positiivisia mahdollisuuksia. Mitkd mahdolli-
suudet on viela jatetty kayttdméatta? Mahdollisuuksia kannattaa hyddyntaa rohkeasti,

koska avoimuus muutokselle, on osastolle tarked ominaisuus. (OnnistuYrittajana 2015.)

Uhat

Pohdi, mitkd ovat Hameenlinnan osastoa ja sen toimintaa uhkaavia asioita. Toisin sa-
noen ulkoisia uhkia, joiden ilmenemiseen osasto ei voi vaikuttaa. Uhkia kartoittaessa
kannattaa suunnata katse myos tulevaisuudessa siintaviin asioihin. Esimerkkeja uhkista
ovat muuttokato ja globaali muutos. (OnnistuYrittdjana 2015.)
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Sosiaalisen median suunnitelma

Hameenlinnan osaston sosiaalisen median suunnitelman tarkoitus on auttaa kaikkia
osaston viestintdan osallistuvia ja siitd kiinnostuneita ymmartdmaan, miksi teemme so-
siaalisen median viestintaa ja miten sita teemme. Samalla se antaa osastollemme oman
erottuvan viestintatyylin, joka yhtendistaa viestintdédmme sosiaalisessa mediassa ja aut-
taa meita viestimaan entista tarkoituksenmukaisemmin. Nain kaikki jasenemme voivat
toimia osastomme puolestapuhujina.

Tama ohjeistus ja kaikki toimintamme sosiaalisessa mediassa pohjautuvat Punaisen
Ristin ideologiaan ja periaatteisiin, SPR:n toimintalinjaukseen, SPR:n sosiaalisen me-
dian ohjeisiin sekda Hameenlinnan osaston viestintdsuunnitelmaan. Kehotamme tdman
suunnitelman liséksi tutustumaan SPR:n ohjeisiin sosiaalisessa mediassa toimimiseen

osoitteessa: https://rednet.punainenristi.fi/viestinta

Hameenlinnan osaston sosiaalisen median suunnitelma selittdd, miksija miten viestintéaa

tehddan sosiaalisessa mediassa. Kuvaaja: Hanna Linnakko, Suomen Punainen Risti
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Miksi sosiaalinen media?

SPR kannustaa osastojaan viestimééan sosiaalisessa mediassa, koska se on edullista,
nopeaa ja kohdennettua viestintdd. Sosiaalisessa mediassa on helppo nostaa esille tar-
keitd asioita ja organisoida tapahtumia. Viestinta sosiaalisessa mediassa houkuttelee
toimintaan mukaan uusia vapaaehtoisia, mutta toimii hyvin myds jo olemassa olevien
aktiivien keskindisessa viestinnassa. Liséksi osasto pysyy ajan tasalla siitda, mitd omalla
paikkakunnalla sek& muissaPunaisen Ristin osastoissatapahtuu. Myds tiedotusvélineet
saavat osaston toiminnasta tietoa sosiaalisen median kautta.

Meiddn osastomme keskeinen syy viestid sosiaalisessa mediassa on, ettd sosiaalinen
media auttaa meitd kehittymaén entista nykyaikaisemmaksi osastoksi, joka viestii myds
nuorille ikaryhmille téarkeissé kanavissa. Sosiaalisessa mediassa pystymme tuomaan
osaston toimintaa esille siten, etta se houkuttelee uusia jasenia, antaa nykyisille jasenille

tietoa ja luo yhteenkuuluvuuden tunnetta.

Tavoitteet

Ensisijainen tavoitteenamme sosiaalisessa mediassa on
e saada uusia aktiiveja mukaan toimintaan.

Muita tavoitteitamme sosiaalisessa mediassaon

o valittaa tietoa siitd millainen osasto olemme ja mita teemme

e saada lisda osallistujia paikallisiin koulutuksiin ja tapahtumiin

Kohderyhmat

Osastomme kohderyhmia eli henkil6itd, jotka haluamme viestinnalla tavoittaa ovat po-
tentiaaliset jasenet, jo olemassaolevat jasenet, vapaaehtoistyontekijat, potentiaaliset va-
paaehtoistyontekijat, lahjoittajat, toiminnan kohteet, paikalliset paattajat, paikallinen me-
dia, suuri yleisd ja muut tukijat kuten yrittdjajasenet. Kaikkia puhuttelemalla emme kui-
tenkaan lopulta puhuttele ketdan. Siksi sosiaalisessa mediassa ensisijaiset kohderyh-
mamme ovat nuoret ja nuoret aikuiset, jotka ovat potentiaalisia vapaaehtoisia ja asuvat
Hameenlinnan alueella.
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Kohderyhmien tuntemus on ensiarvoisen tarkeda, jotta osaamme argumentoida vies-
timme oikein eli vedota kohderyhman kiinnostuksenkohteisiin seka motiiveihin. Esimer-
kiksi nuoria ja nuoria aikuisia osastossamme voivat kiinnostaa muun muassa mahdolli-
suudet kehittda yhdistyksen toimintaa harjoittelun ajan, lyhytkestoiset tai kertaluontoiset
projektit sekd opinnaytetyémahdollisuudet. Sitoutamme kohderyhméat usealla lyhyella
patkalla perakkain.

Yleisesti vapaaehtoisia SPR:n toimintaan mukaan motivoivat esimerkiksi auttamisen
halu, SPR:n arvomaailma sek& halu oppia uusia tietoja ja taitoja vapaaehtoistyon koulu-
tuksessa ja toiminnassa. Lisaksi oma itsetunto eli itsensa tunteminen tarkeéksi ja merki-
tykselliseksi voidessaan auttaa motivoi vapaaehtoistyohon sekd mukava porukka, yh-
desséolo ja sosiaaliset tarpeet. Liséksi tarkeina nahdaan uratoiveet seka tayte, jota va-
paaehtoistyo tuo elamaan omien vaikeuksien keskella.

MERKITYKSELLISYYDEN TUNNE UUDET TIEDOT JA TAIDOT
MUKAVA PORUKKA

URATOIVEET
TAVTETTA ELAMAAN

Hameenlinnan osaston kohderyhmien kiinnostustenkohteet ja motiivit. Kuvaaja: Mari

Vehkalahti, Suomen Punainen Risti
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Kanavat

Kanavamme sosiaalisessa mediassa perustuvat kohderyhmiimme. Olemme siis lasna
niissé kanavissa, joita myos tavoitellut kohderyhmat kayttéavat. Samalla haluamme kui-
tenkin pitdd huolta jo olemassa olevista jasenistimme. Sosiaalisen median kanavil-

lamme on omat tehtavansa tavoitteiden saavuttamiseksi.

Facebook tavoittaa nuoret aikuiset ja jo olemassaolevat jasenet. Osastomme Facebook-

sivulla (Punainen Risti Himeenlinna) yllapiddmme ajantasaista koulutus- ja tapahtuma-

kalenteria. Lisaksituomme esille toimintaamme ja ajankohtaisia asioita. Toimintaryhmét
voivat halutessaan perustaa Facebook-sivun ymparille suljetun Facebook-ryhman, jossa

keskustellaan ryhman siséisista asioista.

Instagram tavoittaa nuoret. Osastomme Instagram-tililla kasvatamme ja tuomme esille
hyvaa yhteishenkea. Liséksi houkuttelemme potentiaalisia vapaaehtoisia nostamalla toi-

mintaamme ja ideologiaamme esille visuaalisella tavalla.

Aanensavy

Sosiaalinen media on verkkosivuja kevyempi kanava, jossa kieli on vapaampaa ja per-
soonallisuuden annetaan néakya. Adnensavyssamme ja viestintatyylissamme sosiaali-
sessakorostuvat aitous ja inhimillisyys. Tama toteutuu, kun paastdmme toiminnassa ak-
tiivisesti mukana olevat daneen. Osastomme viestii ennen kaikkea paikallisesta nako-
kulmasta ja nostaa esille paikallisia aiheita. Tiivis, selkea ja rento yleiskieli toimii yleensa

parhaiten. Sen sijaan valtamme lyhenteita ja sisapiiritermeja.

Viestintatyylissa huomioimme, kenelle viesti on tarkoitettu eli harkitsevatko vastaanotta-
jat vasta vapaaehtoisty6td, haluavatko he lisdtietoa jostain asiasta vai ovatko he jo ko-
keneita aktiiveja. Liséksi huomioidaan ensisijaiset kohderyhmamme eli nuorille puhutaan
nuorten kielelld. Viestinndssamme arvostamme nuorten osaamista ja ideoita, selittdimme
vaikeat asiat auki seka viestimme rohkealla, innostavalla ja mukaan keskusteluun kan-
nustavalla tavalla. Sitouttamisen kannalta on tarke&a tarjota nuorelle tukea, innostusta,
virkistysta, koulutusta ja kiitosta. Nuoret houkuttelevat osastomme toimintaan lisda nuo-

ria.
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Hameenlinnan osaston ddnensavy sosiaalisessa mediassa.

Osastomme viestintatyyli on sosiaalisessa mediassa innostunut, ystavallinen, helposti
lahestyttava, aktiivinen, luotettava, rohkea ja visuaalinen. Haluamme olla sosiaalisessa
mediassa myds ulospainsuuntautuneita, spontaaneja, yhteisdllisid ja avoimia muutok-
sille. Erityisen tarkeda on innostaa ja antaa ihmisille mahdollisuus osallistua, vaikuttaa
seka toimia. Huumoriakin saa kayttaa. Kaikkea tata ei tietenk&an tarvitse nakya yhdessa
ja samassa julkaisussa. Tarke&a on kuitenkin siséllyttda jokaiseen julkaisuun joitain aa-
nensdvymme tunnuspiirteita tilanteen ja viestin siséllon mukaan. Viestintatyylissamme
valtamme erityisesti mainosmaisuutta eli jatkuvaa omasta toiminnastamme ja erinomai-

suudestamme puhumista seka persoonattomia ymparipyoreita latteuksia.

Kuvien ja videoiden merkityksen kasvu sosiaalisessa mediassa on kiistamaton. Visuaa-
liset elementit erottuvat julkaisujen massastaja herattavat mielenkiinnon tekstia tehok-
kaammin. Liséksi kuvat ja videot ovat nuorille ja nuorille aikuisille luonteva tapa viestia
sosiaalisessamediassa. Siksi pyrimme jokaisessa julkaisussa kayttamaan jotain visuaa-
lista elementtid. Samalla pyrimme valttdamaan suuria tekstiroykkititd. Tyypillinen virhe on
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ahtaa yhteen viestiin kaikki mahdollinen. Lopulta vastaanottaja ei muista viestista mi-
taén. Tekstipainotteiset sisallot julkaisemmekin esimerkiksi verkkosivujemme uutisosi-
ossa. Tarvittaessa jaamme tallaisen sisallon sosiaaliseen mediaan lyhyen esittelyn ja

kuvan saattelemana.

Sisallot

Sosiaalisen median siséll6illa tarkoitetaan muun muassa erilaisia teksteja, kuvia ja vide-
oita, jotka julkaistaan tai jaetaan sosiaalisessa mediassa. Sisallgilla haluamme tuoda
esiin myds mika ja millainen osasto on kyseessé. Lisaksi haluamme jakaa tietoa siita,
miksi osastomme on olemassa, mitkd ovat sen tavoitteet ja mika jasenia yhdistéaa. Ta-
voitteemme mukaisesti vapaaehtoistyd on siséltéjemme keskeinen teema. Oman missi
omme rinnalla huomioimme kaikissa sisalldissa tavoitellun kohderyhman taustan ja mo-
tiivit eli pyrimme tuottamaan vain sisaltéa, joka on kohderyhmaélle aidosti térkeéd, kiin-
nostavaa tai hyodyllistéa. Pyrimme myos panostamaan suuren julkaisumaaran sijaan laa-
dukkaisiin julkaisuihin.

Sisaltda suunnitellessa ja sen laatua arvioidessa huomioimme, etta se:

e auttaa meitd jonkin tavoitteemme saavuttamisessa ja silla on selkeasti muo-
toiltu ydinsanoma

o kertoo kohderyhmalle konkreettisella ja kiinnostavalla tavalla, mitd hyotya
meilld on tarjota vastaanottajalle

¢ 0on muotoiltu tavoitellun vastaanottajan tietotaso huomioon ottaen

e puhuttelee, keté tavoitellaan eli valitsemme tarinankertojaksi esimerkiksi li-
paskeradjan, kun tavoitellaan uusia lipaskerajia ja vapaaehtoisen kun tavoi-
tellaan uusia vapaaehtoisia

¢ julkaistaan sellaisessa kanavassa, josta tavoitamme halutun kohderyhmén

e tuotetaan kohderyhmaa puhuttelevassa muodossa, joka myds soveltuu valit-
tuun kanavaan

Vapaaehtoistydhon toimijoita haettaessa huomioidaan myds potentiaalisen vapaaeh-
toistyontekijan tarpeet seka taytettdvan vapaaehtoistoimen vaatimukset. Vapaaehtois-
tehtava kannattaakin paketoida houkuttelevaksi kokonaisuudeksi, josta kay ilmi vapaa-
ehtoisen konkreettinen tehtéva, mita se vaatii ja mitké ovat sen tarjoamat hyddyt ja mah-
dollisuudet tekijalleen. Korostamme vapaaehtoisten rekrytoinnissa erityisesti sita, etta
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tarjoamme vapaaehtoisille kanavan auttaa. Lisaksi tarjoamme mielekasta tekemista
seka mahdollisuuden oppia uutta. Voimme vedota myos taloudelliseen hyotyyn erilaisia
etuja tarjoamalla. Vapaaehtoistydn markkinoinnissa kayttdmamme argumentit vaihtele-
vat myds sen mukaan, mihin tehtdvaan ja millaista vapaaehtoista haetaan. Kaikkia ar-

gumentteja ei kannata kayttéd samassa sisallossa.

Parasta nakyvyytta meille tarjoavat usein sisallot, jotka valittdvat aitoja kokemuksia ja
tarinoita toiminnastamme. Tama johtuu siitd, etta tallaiset sisallét erottuvat joukosta he-
rattdmalla vastaanottajissa tunteita, kiinnostusta ja keskustelua. Siséltdjen tuottamisen
sijaan pitdisikin ajatella siséltgja tunteiden tuottamisesta. Parhaiten tallaiset sisalldt va-
littyvat kuvien ja videoiden kautta.

Punainen Risti
Hameenlinnan osasto

Ui’ Punainen Risti Himeenlinna: Tutustu ystévatoimintaan

| "Ei musta tunnu, etta teen tassa mitaan hyvantekevaisyytta." Katso kuinka toimii ystavyys,
joka ammentaa vastakohdista & (). Matleena ja Ritva jakavat kokemuksensa
ystavatoiminnasta @

Visuaalinen sisalto, joka valittda aitoja kokemuksiaja tarinan osaston toiminnasta.

Koulutuksista viestiessa kokemusten, arvostelujen, kuvien ja videoiden merkitys koros-
tuvat, silla ne ovat fyysisia todisteita koulutusten laadusta. Esimerkiksi osallistujan arvio
koulutuksesta nahdaan helposti vakuuttavampana todisteena laadusta kuin osaston itse
tekema esittely. Koulutuksia markkinoidessa painotetaan, mihin ongelmaan koulutus tar-
joaa ratkaisun. Koulutuksen sijaan markkinoidaankin siis itse asiassa ratkaisua. Esimer-
kiksi elvyttdmisen osaaminen tarjoaa ratkaisun toisen auttamiseen vaaratilanteessa.

Kuitenkin myos sisallot, jotka eivat suoraan kasittele oman osastomme tai SPR:n toimin-

taa, ovat tehokkaita. Siksi otamme kiinni myds osastomme toiminnanympaérilla pyorivista
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teemoista ja teroitamme niistd kohderyhmalle hyddyllisia aiheita. Esimerkiksi tavoit-
teemme maadrittelemasté vapaaehtoistydn teemasta voi tuottaa sisallén nuoria kiinnos-
tavasta aiheesta kuten vapaaehtoistyokokemuksen vaikutuksesta kesatyonhaussa.
Nain emme sorru mainosmaisuuteen, mutta kuitenkin kerromme, miksi nuorten kannat-
taisi tulla mukaan toimintaamme. Ajankohtaisia ideoita teemoihin 16ytyy SPR:n teemauvii-
koista ja tapahtumista (rasisminvastainen viikko, Nalkapaiva-kerays jne.). Teemoja voi
kuitenkin johtaa my6s muun muassa Punaisen Ristin periaatteista, joita ovat inhimilli-
Syys, puolueettomuus, vapaaehtoisuus, tasapuolisuus, riippumattomuus, ykseys ja yleis-

maailmallisuus. Periaatteet maériteltyna: https://www.punainenristi.fi/periaatteet.

Kaikkea ei kuitenkaan tarvitse tehda itse. Siséltbpulan koittaessa kannattaa tukeutua
SPR:n jo olemassa oleviin siséltdihin seka jakaa rohkeasti myds muita sisaltoja, jotka
sivuavat SPR:n arvoja ja teemoja. SPR:n toimintaan liittyvaa sisaltéa loydamme SPR:n
sosiaalisen median kanavista, piiritoimiston sosiaalisen median kanavista ja Henry goes
live -blogista. Laadukasta jaettavaa materiaalia [dydamme néiden lisaksi esimerkiksi pai-

kallisilta uutissivuilta. Jakamalla toisten sisaltdja saamme viestintdédmme vaihtelevuutta.

Katso linkista esimerkki siséllostd, joka on kiinnostava, vaikka se ei suoraan mainosta
SPR:ntoimintaa: https://yle.fi/uutiset/3-10120691.

Organisointi

Osastomme sosiaalisen median viestinnan kokonaisuudesta vastaa Hameenlinnan
osastossaviestintdvastaava. My6s toimintaryhmien vastaavilla on velvollisuus osallistua
viestintaan pitamalla viestintavastaava ajan tasalla ryhmansa toiminnasta ja ajankohtai-
sista ilmoitusasioista, mutta myos vastaamalla sosiaalisessa mediassa esitettyihin eri-
tyista asiantuntemusta vaativiin kysymyksiin viestintavastaavan kautta. Lisaksi toiminta-
ryhmien vastaavat hankkivat sosiaalisen median julkaisuihin materiaalia esimerkiksi
omia, ryhman jasenten tai autettavien kokemuksia ja ajatuksia. Nama voivat olla muun
muassa kuva-, video- tai tekstimuodossa. Siséltdjen tekemisté ei kannata jattéa ainoas-
taan yhden vastuuhenkilon harteille, koska téllgin koko organisaation osaaminen ja ko-
kemusten kirjo jaa hyddyntamattd. Jakamalla vastuuta pystymme julkaisemaan materi-
aalia suoraan toiminnan ytimesta. Toimistotydntekijd taas on vastuussa ajantasaisten
tietojen, koulutusten ja tapahtumien paivittymisesté sosiaaliseen mediaan, kuten Face-

book-sivulle ja sen tapahtumakalenteriin. Puheenjohtajan ja hallituksen vastuulla on
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viestinnan kehittdminen yhteistydssé viestintdvastaavan kanssa seka viestintéavastaa-
van pitdminen ajan tasalla tarkeistd osastoa koskevista asioista. Liséksi vastuualuee-
seen kuuluu mittaaminen uuden vapaaehtoisen liittyessa toimintaan.. Kaikille viestin-
nasta vastaaville henkilGille on annettava tehtdvassaan opastusta ja tukea, mutta myos

kiitosta.

Viestinté ei ole osastossamme vain yhden ihmisen tehtévéa vaan koko osaston tydpanos.
Rohkaisemmekin kaikkia osastomme vapaaehtoisia osallistumaan sosiaalisen median
viestintdan. Osallistua voi muun muassa lahettdmalla julkaistavaa materiaalia viestinta-
vastaavalle seka jakamalla osastomme julkaisemaa tai itse tuotettua sisaltvd omissaso-
siaalisen median profileissa. Nain kerromme muillekin, kuinka hienoa tyota osastos-

samme tehdaan ja houkuttelemme uusia vapaaehtoisia.

Sosiaalisen median viestintdan suunnitellaan budijetti erikseen joka vuosi. Budjetista kay
ilmi, kuinka paljon ja mihin toimenpiteisiin varoja on tarkoitus kayttda. Samalla
taydennetaan sosiaalisen median tavoitteet osaston toimintasuunnitelmaan. Tavoitteet
ja resurssien kohdentaminen voivat vaihdella vuosittain painottaen kulloinkin

ajankohtaisia ja tarkeitd osa-alueita.

Vastuuhenkilo Vastuualue

Viestintévastaava Viestinnan kokonaisuudesta vastaaminen. Akitii-
visuuden yllapitdminen. Siséllon tuottaminen ja
sisallén jakaminen. Mittaaminen, seuranta, ra-
portointi ja kehittdminen. Muiden viestintaan

osallistuvien kouluttaminen ja ohjeistaminen.

Osaston puheenjohtaja ja hallitus Viestinnan kehittaminen. Viestintavastaavan pi-
taminen ajan tasalla. Mittaaminen uusia vapaa-
ehtoisia haastateltaessa.

Toimintaryhmén vastaava Viestintavastaavan pitdminen ajan tasalla. Sosi-
aalisessa mediassa esitettyihin kysymyksiin
vastaaminen omalta osaamisalueeltaan. Sisél-

|6n tuottaminen oman ryhmansa toiminnasta.

Toimistotyontekija Ajantasaisten tietojen ja tapahtumien paivittami-

nen sosiaaliseen mediaan.
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Seurantaja osallistuminen

Seuraamme sosiaalisessa mediassa SPR:n, piiritoimiston ja muiden osastojen viestin-
t&dd. Nain pysymme ajan tasalla siitd, mité jarjestdssamme tapahtuu ja voimme reagoida
siihen omilla sosiaalisen median kanavillamme. Lisaksi seuraamme osastoamme kos-
kevaa yleistd keskustelua ja laajempaa keskustelua ideologiamme ymparilla. Seu-
raamme siis aktiivisesti sosiaalista mediaa, paikallista keskustelua ja paikallisia uutisia.
Nain pystymme reagoimaan meita koskeviin ja sivuaviin keskusteluihin ja uutisiin nope-
asti tilanteen mukaan kommentoimalla, tykkaamalla tai jakamalla. Olemassa olevien ja
potentiaalisten jasenten viestinté on tarkeaa, jotta tiedamme, mita mieltd osastomme toi-

minnasta ollaan ja osaamme kehittyd oikeaan suuntaan.

Osastomme sosiaalisessa mediassa aktiivinen julkaiseminen, tykkdadminen, kommen-
tointi ja jakaminen ovat onnistuneen viestinnan selkdranka. Tykkéadminen ei maksa mi-
tdan, mutta se antaa meista positiivisen kuvan, luo hyvaa ilmapiirid ja houkuttelee ihmisia
tykkddmaan myos meidan julkaisuistamme. Sosiaalisessa mediassa osallistumme pai-
kallisiin keskusteluihin ja kannustamme muitakin ilmaisemaan mielipiteensa. Keskuste-
luissa on kuitenkin oltava yhtymakohta Punaisen Ristin toimintaan. Omiinjulkaisuihimme
tuleviin kommentteihin ja meille esitettyihin kysymyksiin pyrimme vastaamaan 24 tunnin

siséalla.

Mittaaminen ja analysointi

Analysoimme eli tarkastelemme omien julkaisujemme onnistumista kussakin kayttdmas-
samme kanavassa puolen vuoden vélein. Kdytamme tdhan kanavien itse tarjoamia ana-
lytiikkatyOkaluja, joidenka avulla pystymme tutkimaan, ovatko julkaisumme herattaneet
tavoiteltujen kohderyhmien kiinnostusten. Lisdksi pystymme paattelemaan, ovatko he
tehneet haluamiamme asioita eli esimerkiksi klikanneet linkkid paastékseen tutustumaan
tarkemmin tarjoamaamme koulutukseen. Tarkastelemme siis kattavuuslukuja, tykkays-
maaria ja klikkauksia. Naiden havaintojen pohjalta paattelemme, miksi jotkin julkaisut
ovat onnistuneet toisia paremmin. P&atelmien tekemisessa on kuitenkin kaytettava eri-
tyista harkintaa arkaluonteisia aiheita kasittelevien julkaisujen kohdalla, silla tallaisissa
julkaisuissa reagointimaarat eivat yleensa kerro koko totuutta julkaisun menestyksesta.
Naiden liséksi arvioimme ja pyrimme jatkuvasti parantamaan sosiaalisessa mediassa

julkaisujemme laatua siséallét-osiossa mainituin kriteerein.
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Mittaamme sosiaalisen median tavoitteiden saavuttamista kerran vuodessa. Tulokset
esitellaan syyskokouksessa. Tarkoituksena on siis osoittaa, ovatko sosiaalisessa medi-
assa tehdyt toimenpiteet johtaneet toivottuihin muutoksiin. Mittaamme siis sitd, olem-
meko saaneet liséd nuoria ja nuoria aikuisia osastoomme. Tama selvida osastomme
jasenraporteista. Lisaksi kysymme jokaiselta uudelta vapaaehtoiselta, seuraavatko he
viestintidmme sosiaalisessamediassa, onko se vaikuttanut heidan valintaansa tulla mu-
kaan toimintaan ja miksi. Nain saamme analysoitavaksi sekd maarallisia etta laadullisia
tuloksia, joilla kehittdd sosiaalisen median viestintaa. Mittaamisen keskidssa on pohjim-
miltaan pyrkimys selvittdd, sailyykd osasto elinvoimaisena eli pystytdanké Hameenlin-
nassa vastakin toteuttamaan SPR:n missiota.

Kehittaminen

Sosiaalisen median suunnitelma ei ole koskaan taysin valmis. Kehitamme ja paivitamme
suunnitelmaa sosiaalisen median jatkuvasti muuttuvien trendien sek& oman toiminnan
analysoinnin ja mittaamisenavulla. Viestintaa kehitamme yhteisissa tapaamisissa, joissa

pohdimme, mita voisimme tehd& eri tavalla ja mité toimintatapoja meidan kannattaa jat-

kaa. Muistamme kuitenkin iloita myds onnistumisista.

Viestintda on tarkeaa kehittda jatkuvasti saatujen mittaustulosten ja analysoinnin poh-
jalta. Kuvaaja: William Iven, Unplash.
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Vastuullisuus

Rohkaisemme vapaaehtoisiamme toimimaan sosiaalisessa mediassa, kuitenkin muis-
taen vastuun, jonka se tuo mukanaan. Kaikki sosiaalisessa mediassa julkaistu on lahto-
kohtaisesti julkista. Siksi muistamme huomioida kaikessa viestinnassa jarjeston seitse-
man periaatetta. Kirjoitamme positiivisesti ja toisia kunnioittavasti. Kunnioitamme myos
toisten yksityisyyttd ja muistamme salassapitovelvollisuuden. Tarkistamme faktat, kun
emme ole jostain varmoja. Kysymme kuvausluvat kuvattavilta ja alle 18-vuotialta heidan
huoltajiitaan. Kaytdmme vain kuvia, jotka olemme itse ottaneet tai joiden kayttdmiseen
meilla on lupa. Tallaisia kuvia l6ytyy runsaasti esimerkiksi SPR:n kuva-arkistosta. Ku-
vaajan nimi on kohteliasta mainita. Punaisen Ristin merkkia kayttdessa on muistettava,

ettd se on lailla suojattu kansainvalinen suojamerkki, jonka kayttdén on omat saanténsa

Ongelmatilanteista ilmoitamme osaston puheenjohtajalle. Lisda apua sosiaalisen me-

dian viestintaén loytyy osoitteesta https://rednet.punainenristi.fi/viestinta. Sieltd 10ytyvat

muun muassa tassakin opinndytetydssa esitelty Some-6tokka, jossa tiivistetysti tukea
somessa toimimiseen, ohje kritiikin ja vihapuheen kohtaamiseen sosiaalisessa medi-
assa, usein kysyttyja kysymyksia ja yleinen ohje sosiaalisessa mediassa toimimiseen.

Apua, arviointia ja vertaistukea saat osaston hallitukselta, osaston viestintavastaavalta,

piiritoimistolta seké& keskustoimiston viestinnasta.
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