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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tehda sosiaalisen median kayton
kehittamissuunnitelma Jarvenpaa 2000+ -yhdistykselle. Opinnaytetyo kasittelee keskeisesti
sosiaalista mediaa ja sen mahdollisuuksien hyodyntamista kampanjoinnissa.

Toimeksianto tahan opinnaytetyohon tuli Jarvenpaa 2000+ -yhdistyksen tarpeesta rakentaa
omannakoinen sosiaalinen media ennen vuoden 2012 kunnallisvaaleja. Yhdistys ei ole
hyodyntanyt sosiaalisen median mahdollisuuksia, mika on antanut muille kilpaileville
puolueille edun kampanjointiin.

Tassa opinnaytetyossa tutkimusmenetelmana on kaytetty kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa
ja benchmarkingia. Kvalitatiivinen tutkimus toteutettiin haastattelemalla henkilokohtaisesti
yhdistyksen puheenjohtajaa. Mukana on myos muidenkin jasenten nakemyksia sosiaalisen
median hyodyntamisesta tulevaisuudessa.

Benchmarking kohdistettiin vuoden 2011 eduskuntavaalien verkkomarkkinoinnin tutkimiseen.
Tarkastelun kohteena olivat mukana suurimmat eduskuntapuolueet ja niiden kayttamat
sosiaaliset mediat. Yleisesti ottaen saatiin selville, etta ennen vaaleja hallitsevat puolueet
olivat mukana suurimmassa osassa palveluita. Haastavassa asemassa olleiden puolueiden
aktiivisuus sosiaalisissa medioissa oli hieman hajanaisempaa. Kampanjoinnin tuloksia on
vaikea arvoida, mutta analyysista on helppo ottaa oppia tahan tutkimukseen.

Tutkimuksessa on kiinnitetty huomiota eri ikaryhmien kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa.
Tama on tarkeaa kampanjoinnin kannalta. Markkinoinnin kohdistaminen kampanjoinnissa
tarkeimpiin kohteisiin on tarkeaa yhdistyksen rajallisten resurssien kannalta.

Opinnaytetyon tuloksien perusteella todettiin, etta sosiaaliseen mediaan lahteminen tulee
tehda keskitetysti. Tama tarkoittaa sita, etta kampanjointiin sosiaalisessa mediassa kannatta
keskittya vain suurimpien ja merkittavien palveluiden hallintaan. Benchmarkingin ja
haastattelujen perusteella nama palvelut ovat: Facebook, Wikipedia, YouTube ja yhdistyksen
oma blogi. Taman tutkimuksen pohjalta saatiin alustava suunnitelma, joka tukee Jarvenpaa
2000+ yhdistyksen kampanjointia sosiaalisessa mediassa kunnallisvaaleissa 2012.

Asiasanat sosiaalinen media, verkkomarkkinointi, Jarvenpaa 2000+, Web 2.0
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The purpose of this thesis is to create a social media development plan for the Jarvenpaa
2000+ Society. The report describes mainly social media and its possibilities in political cam-
paigns.

This thesis was commissioned by the Jarvenpaa 2000+ Society due to their need for suitable
social media before the municipal election 2012. The society has not taken advantage of the
possibilities of social media. This situation has given more opportunities for other, rivaling
political societies.

The research approach used was qualitative and benchmarking research methods. Qualitative
research was carried out by interviewing the chairman of the society. There are also view-
points of others members. Benchmarking focused on this year’s parliamentary election. The
review objective was the online marketing of the biggest political parties and their social
media. Generally speaking the biggest political parties were involved in most of the social
media before parliamentary elections. The smaller political parties’ activity was lower.

In this research attention focused on different age groups’ behavior in social media. This is
important for campaigning. Target marketing in a campaign is very important because the
resources of the society are limited.

In conclusion it can be stated that the strategy of using social media has to be centralized.
This means that having to focus on necessary services in social media. The report concludes
that the services are Facebook, Wikipedia, YouTube and their own blogs. The outcome is a
program which supports Jarvenpaa 2000+ Society’s campaign for next year’s municipal elec-
tions.

Key Words social media, network marketing, Jarvenpaa 2000+, web 2.0
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee sosiaalisen median hyodyntamista yhtena
kampanjointivalineena. Sosiaalinen media on ottanut kampanjoinnissa yha suuremman ja
merkittavamman roolin. Nykyaan on hyvin vaikea loytaa yhdistysta tai yritysta, joka ei

kayttiaisi sosiaalisen median mahdollistamia palveluita.

Sosiaalinen media on tullut osaksi yhteiskuntamme arkipaivaa. Sen vaikutus on lisaantynyt
Internetin kehityksen mukana. Osansa sosiaalisen median kasvuun on antanut alypuhelimien
tulo markkinoille. On hyvin ilmeista, etta sosiaalinen media ja alypuhelinmarkkinat tukevat

toistensa kasvua. (Karkkainen 2011.)

Nykyaan yha useammat yksilot, kuten myos yritykset ja yhteisot ovat ottaneet kayttoon
sosiaalisen median toiminnassaan. Tassa tyossa tullaan tarkastelemaan sosiaalisen median
merkitysta Jarvenpaa 2000+ yhdistykselle, seka tutkimaan sosiaalisen median mahdollisuutta

kunnallisvaalien kampanjoinnissa.

Poliittisille yhdistyksille sosiaalinen median tekee tarkeaksi se, etta yhdistys ja kansalaiset
voivat jakaa ajatuksia molemmin puolisesti ja jopa reaaliaikaisesti. Ihmiset voivat ottaa
kantaa yhteiskunnallisiin asioihin sosiaalisen median valityksella. Tama lisaa osapuolten
valista vuorovaikutusta. Markkinointinakokulmasta sosiaalinen media pystyy tuottamaan
yhdistyksille sellaisia palveluita, joita muuten olisi lahes mahdotonta toteuttaa. Palvelut

sosiaalisessa mediassa ovat hinta-laatusuhteelta vertaansa vailla olevia. (Goldsmith 2007.)

Sosiaalinen media eli some on muuttanut suuresti tapaamme viestia. Isoin muutos on ollut
nopeus, jolla tieto leviaa verkossa. Myos tieto saavuttaa kayttajia laajalta alueelta.
Accenturen tutkimuksen mukaan verkkoyhteisot asettavat kovia haasteita valtamedialle.
Sosiaalista mediaa ei pideta enaa muoti-ilmiona, painvastoin sen uskotaan yha voimistuvan
entisestaan. Suurin osa tutkimukseen vastanneista 110:sta johtavassa asemassa olevasta
media-alan ammattilaista uskoi organisaationsa pystyvan hyodyntamaan sosiaalista mediaa

lilkketoiminnassaan. (Goldsmith 2007.)

Pelkalla mukanaololla sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan pystyta paljoa vaikuttamaan. Vaan
tarvitaan aktiivista toimintaa; sisallon tuottamista, osallistumista ja jakamista. Yritysten ja
yhteisdiden kannalta ajankohtainen sisalto on tarkeaa. Vuosia vanhat sivustot eivat saa
sivuilla vierailijoiden mielenkiintoa heraamaan, vaan vierailijat kaipaavat paivitettya tietoa

heita kiinnostavista asioista.



Esimerkiksi Yleisradio on tullut aktiivisesti mukaan sosiaaliseen mediaan tuomalla omaa
sisaltoa erityisesti Facebookiin, YouTubeen ja Twitteriin. Nakyvimpia Ylen ohjelmia
sosiaalisessa mediassa on YleX:n, Yle Teeman ja Yle Uutisten Facebook-sivut. Yle on kehitellyt
toimintaansa tuomalla uuden median tueksi vanhalle medialle. Tasta esimerkkina Twitter-
viestien nakyminen televisioruudussa Linnan juhlien aikana. Myos monet muut kansalaisten
ajatuksia herattavat keskusteluohjelmat ovat saaneet taman palvelun osaksi ohjelmaa.
Sosiaalisen median kautta Yle houkuttelee katsojia osallistumaan ohjelmien tekemiseen.
(Lappalainen 2011, E2.)

Yhdistykselle jolla on pienet resurssit kampanjoinnissa sosiaalinen media pystyy tarjoaamaan
tasavertaiset lahtokohdat. Pienemman yhdistyksen on helpompi saada aanensa kuuluviin
sosiaalisen median kautta kuin valtamedioissa. Keskeisena strategian muotona on se, etta

yhdistyksen on oltava siella missa ihmisetkin ovat.



2  Tutkimustavoite ja lahtokohdat

Opinnaytetyon tutkimustavoitteena on Jarvenpaa 2000+ -yhdistyksen sosiaalisen median
kayton kehittamissuunnitelman rakentaminen. Tarkoituksena on luoda yhdistykselle
edellytykset menestya sosiaalisessa mediassa. Huomio on kiinnitetty kunnallisvaalien
kampanjointiin, mutta toimivalla sosiaalisella medialla on varmasti annettavaa myos
tulevaisuuteen. Kunnallisvaalien jalkeen yhdistyksen sosiaalisen median kayttoa on helppo
jatkaa aiemmin rakennetun aineston pohjalta. Viittaan tassa opinnaytetyossa yhdistys sanalla

Jarvenpaa 2000+ -yhdistykseen.

Yhdistyksella on suunnitteilla yleisilmeen parantaminen ja uusiminen. Uudistukseen kuuluu
ainakin nimen muuttaminen, uudistettu logo ja uudet Internet-sivut. Sosiaalisen median

yhtenainen kayttoonotto on osa tata suurempaa uudistusta.

3 Kohdeyhdistys Jarvenpaa 2000+ ja lahtokohdat

Jarvenpaa 2000+ on puoluepoliittisesti sitoutumaton kansalaisliike. Tarkeimpia arvoja
yhdistykselle ovat kestava kehitys, arjen turvallisuus, erilaisuuden kunnioittaminen ja
avoimuus. Vaalikaudelle 2009-2012 Jarvenpaa 2000+ sai viisi valtuustopaikkaa ja talla
tuloksella yhdistys on viidenneksi suurin ryhma Jarvenpaan kaupungin valtuustossa. Yhdistys

on perustettu vuonna 1988.

Yhdistyksen arvomaailma rakentuu kestavan kehityksen, arjen turvallisuuden, erilaisuuden

kunnioittamisen ja avoimuuden pohjalle:

- Kestava kehitys
Kestavaa kehitysta tulee ajatella sosiaalisesti, taloudellisesti ja ymparistonakokulmia

huomioiden ennakoivalla toimintatavalla.

- Arjen turvallisuus
Paahuomio on ennaltaehkaisevassa toiminnassa. Jarvenpaan paasy pois rikostilastojen

karjesta on yksi konkreettisista tavoitteista, kuntalaisten vastuunottoa on tuettava.

- Erilaisuuden kunnioittaminen
Kohti monikulttuurisempaa Jarvenpaata, jokaiselta voidaan oppia ja jokaisen mielipide on

tarkea.



- Avoimuus

Kuntalaisten kuunteleminen on asioiden hoidon lahtokohtana. Tarpeeton salailu tulisi poistaa
Jarvenpaan johtamiskulttuurista. Kuntalaisten tarvitsema tieto tulisi antaa heita koskevien
asioiden etenemisessa julkiseksi.

(Vaaliohjelmamme pahkinankuoressa 2008.)

Tutkimusongelmana voidaan pitaa sita, etta yhdistykselta puuttuu yhdennakoinen sosiaalinen
media verkosta. Taman hetken tilanne on hyvin hajanainen ja sosiaalisen median kayttaminen
yhdistyksessa on vain yksittaisten henkiloiden varassa. Kuitenkin yhdistyksen jasenet ovat
aktiivisia sosiaalisen median kayttajia vapaa-ajalla ja suhtautuvat siihen myonteisesti
yhdistystoiminnassa. Tama antaa hyvat lahtokohdat kehittamisehdotuksen toteutumiselle,

koska jasenet ovat jo jollain tavalla tutustuneet sosiaalisen median mahdollisuuksiin.

4  Tutkimusmenetelmat ja niiden valinta

Tassa opinnaytetyossa tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Kvalitatiivista tutkimusta tuettiin henkilokohtaisena syvahaastetteluna
haastattelemalla yhdistyksen puheenjohtajaa. Toisena tutkimusmenetelmana kaytossa oli
benchmarking menetelma, mika tunnetaan myos esikuva-analyysina. Benchmarking
kohdistettiin vuoden 2011 eduskuntavaalien kampanjoinnin tutkimiseen. Tarkastelussa oli
suurimpien puolueiden kampanjointi sosiaalisessa mediassa. Benchmarking mahdollisti hyvien

kaytanteiden hyodyntamisen tutkimuksessa.

4.1 Kvalitatiivinen menetelma

Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman etuna on uuden tiedon ja ajatusten syntyminen, joita ei
etukateen pystyta odottamaan. Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelman
paamenetelmia ovat ryhmakeskustelu ja henkilokohtainen syvahaastattelu. Tutkimus on
tyypillisesti joustava. Tietoa kerataan vapaamuotoisesti keskustellen, nain ihmiset voivat
tuoda ajatuksiaan spontaanisesti esiin. Jos uudet loydokset ja tavoitteet edellyttavat niin

tutkimuksen sisaltoa voidaan muuttaa kenttatyonaikana. (IROResearch 2011.)

Haastateltava tai haastateltavat ovat ennalta maariteltyja, eli tutkimuksen nayte on
harkinnanvarainen. Henkilokohtainen syvahaastattelu toimii parhaiten kun halutaan ymmartaa
haastateltavan suhtautumista, asenteita ja reaktioita asian kokonaisuuteen.

(IROResearch 2011.)

Kvalitatiivisen tutkimus antoi opinnaytetyossa mahdollisuuden luoda uusia ajatuksia

yhdistyksen tulevaisuutta ajatellen. Tama olikin tarkeaa, koska tutkimustavoitteena oleva
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sosiaalisen median rakentaminen yhdistykselle aloitettiin lahes puhtaalta poydalta. Talla
tutkimusmenetelmalla pystyttiin antamaan tilaa uusille ajatuksille ja eri nakokulmille
haastatteluissa. Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen tulokset olisivat olleet liian
yksiselitteisia ja uusien ajatusten luominen olisi voinut karsia. Tama olisi saattanut jattaa

haastattelutulokset yksipuolisiksi nakemyksi joita yhdistyksen puheenjohtaja edustaa.

4.2  Benchmarking

”Benchmarking on systemaattinen prosessi, jonka tarkoituksena on etsia erinomaisuutta
ulkomaailmasta, tutkia vertailtavan toiminnan tyon sisaltoa ja tyoprosesseja ja ottaa niista

oppia erinomaisuuden siirtamiseksi omaan organisaatioon” (Karlof 1993, 77).

Ulkoisessa benchmarkingissa vertailun kohteena on useasti yrityksen kilpailija tai muu saman
alan yritys. Olennaista on, etta toiminnat ovat keskenaan vertailukelpoisia. Benchmarkin
yhteistyo kilpailijoiden kanssa kertoo myos oman toiminnan tilanteen markkinoilla.
Suoranainen benchmarking kilpailijoiden kanssa vaatii hyvia suhteita osapuolilta, jos
vertailukohde haetaan muualta, niin suhteiden luonti ei ole yhta suuri ongelma. (Karlof 1993,
70.)

Benchmarkingin valinta tutkimusmenetelmaksi oli hyvin helppoa ajankohtaisuuden
perusteella. Kaynnissa olevat eduskuntavaalit mahdollisti tutkimisen eduskuntapuolueiden
kampanjoinnin sosiaalisessa mediassa. Toisaalta kampanjoinnin tuloksia vaalimenestykseen on
vaikea arvioida. Mutta benchmarkingin pohjalta oli helppo oppia erilaisia kaytanteita omaan

tyohon ja kyseenalaistaa my0s omia toimintamalleja.

5 Keskeiset kasitteet

Tassa kappaleessa tutkitaan aiheen kannalta oleellisimpia kasitteita, jotka luovat
opinnaytetyolle tietoperustan. Tarkeimmat kasitteet ovat: sosiaalinen media, sahkoinen
markkinointi ja Web 2.0.

Sosiaalisen median tarkastelussa on kiinnitetty huomiota eri ikaluokkien kayttaytymiseen ja
aktiivisuuteen yhteisopalveluissa. Tarkeimmat sosiaaliset mediat kaydaan lapi tarkemmin
tassa opinnaytetyossa kappaleessa 5.

Sahkoisen markkinoinnin tarkastelussa on kiinnitetty huomiota 2000- luvun kampanjointiin
verkossa. Kappaleessa tarkastellaan perusteluja sille miksi verkkomarkkinointiin tulisi ryhtya.
Web 2.0 kohdassa kerrotaan sen erosta verrattuna perinteiseen web -kasitteeseen. Mukana on

myos meemikartan eri sovellustapojen tarkastelua.
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5.1  Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internetin uusia palveluita ja sovelluksia, joissa keskeista
on kayttajien valinen kommunikaatio ja oma sisallontuotanto. Sosiaalisen median
tunnusomaisia piirteita verrattuna perinteiseen joukkoviestintaan on se, etta kayttajat eivat
ole ainoastaan vastaanottajia, vaan kayttajat voivat toimia aktiivisesti luoden omaa sisaltoa
Internetiin. Suurimmaksi osaksi sosiaalisen median palvelut ovat ilmaisia. Palveluiden

tarjoajat rahoittavat toimintansa mainoksilla. (Hintikka 2008.)

Julkaiseminen

; WIKL’:’EDIJ"&.[
Tube
flickr

Tl stumbleiipon

Verkottuminen  Jakaminen

Wm

ok
Linked (3. .

You

Kuvio 1: Sosiaalisen median eri alueita
(Markkinointia.fi)

Sosiaalinen media voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri osa-alueeseen: julkaisemiseen,
jakamiseen ja verkostoitumiseen (kuvio1). Naille kaikille alueille on kuitenkin hyvin tavallista,
etta ne ovat yhteydessa jollain tavalla toisiinsa. Esimerkiksi suosittu sosiaalisen median
palvelu Facebook tayttaa tasta kaaviosta kaikki osat. Facebookia voidaan kayttaa

verkostoitumiseen, jakamiseen ja julkaisemiseen.

Perinteisessa mielessa sosiaalinen media ei ole media. Medialle kuten televisiolle on
tyypillista asioiden kertominen yksisuuntaisesti. Tiedon vastaanottaja ei paase mukaan
keskusteluun kuten sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen medialle kun tunnusomaista on

vuorovaikutteisuus ja monisuuntainen osallistuminen.
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Mainostajien liiton viimevuotisesta tutkimuksesta selvisi, etta sosiaalinen media on joka
toiselle suomalaiselle yritykselle tarkea markkinoinnin ja viestinnan valine. Sosiaalisen
median strategian yrityksista on rakentanut noin joka viides yritys ja yli puolella se on
suunnitelmissa. Kuitenkaan joka neljas yritys ei hyodynna sita ollenkaan.

(Lappalainen 2011, E1.)

5.1.1  Aktiivisuus yhteisopalveluissa

Vuonna 2010 oli 16-74 vuotiaista suomalaisista rekisteroitynyt johonkin yhteisopalveluun 42
prosenttia. Eniten rekisteroityja oli nuorten keskuudessa, jopa 83 prosenttia 16-24 vuotiaista
oli jossain yhteisopalvelussa mukana. Mutta ikaluokassa 35-44 osuus oli vain 44 prosenttia.
Vanhempien ihmisten keskuudessa prosenttiosuudet jaivat selvasti pienemmiksi kuin nuorten

ja keski-ikaisten osuuksissa (kuvio 2).

Bh-csuls vaestoss

maiset mmiehet  kaik<
bl
60
40 —
0 II m

16-24 28-3< 33-44 45-54 a8-64 B63-74 Yhteansa
Kuvio 2: Suomaisten rekisteroityminen yhteisopalveluihin vuonna 2010
(Harala, R. 2010.)

Pelkka rekisteroitymien sosiaaliseen mediaan ei tarkoita sen aktiivista seuraamista. Monille
rekisteroitymisen syy on uteliaisuus menna tutustumaan palveluun, mutta aktiivinen kaytto
jaa toteutumatta. Sosiaalinen media on saanut perinteisessa mediassa paljon huomiota, mika

on lisannyt ihmisten uteliaisuutta tutustua palveluihin.
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Aktiivisimpia verkkopalveluiden seuraajia ovat nuoremmat ikaluokat (kuvio 3). Nuorille
verkkopalveluiden seuraaminen on osa sosiaalista elamaa. 23 prosenttia nuorista (16-24
vuotiaat) kayttaa useasti verkkopalvelua paivassa. Ja paivittain kayttajien nuorten osuus on
jopa 44 prosenttia. 65-74 vuotiaista ainoastaan yksi prosentti naisista kayttaa useita kertoja
paivassa verkkopalveluja. Saman ikaryhman osuus paivittain kayttajissa on 2 prosenttia

miehissa seka naisissa.

Us_eita kertoja Paivittain Viikoittain Harvemmin Ei
paivassa seuraa
enaa
Miehet | Naiset | Kaikki | Miehet | Maiset | Kaikki | Miehet [ Naiset | Kaikki | Miehet | Maiset | Kaikki | Kaikki
16-24 19 27 23 43 46 44 15 8 12 4 3 1
25-34 13 20 16 44 44 44 9 10 9 & 7 6 1
35-44 5 10 7 17 19 18 13 10 1 7 5 6 1
45-54 1 2 2 8 i 10 3 8 8 7 9 3 2
55-64 1 2 1 2 6 4 5 4 4 3 6 4 1
65-74 0 1 0 2 2 2 2 1 2 2 0 1 0
Yhteensa 6 10 8 19 21 20 9 7 8 5 5 5 1

Kuvio 3: Seuraamisen aktiivisuus verkkoyhteisoissa
(Harala, R. 2010.)

Vaikka yhteisopalveluita kayttavat eniten nuoret, on se tullut entista suositummaksi keski-
ikaisten keskuudessa. The Guardian lehden mukaan esimerkiksi Facebookin suurimmat
kayttajaryhmat vanhenevat vanhenemistaan. Yli 35-vuotiaat kayttajat muodostavat yha

suuremman kayttajakunnan. (MikroPC 2009.)

5.2  Sahkoinen markkinointi

Sahkoisesta markkinoinnista eli verkkomarkkinoinnista tuli ajankohtaista 2000-luvulla, jolloin
uudeksi markkinointikeinoksi nousivat muun muassa verkkokampanjat. 2000-luvun
alkupuoliskolla sahkoinen markkinointi kasitettiin lahinna yrityksen kotisivuina. Nykyaan sille
on olennaista vuorovaikutteisuus. Markkinointiviestittelysta on tullut kahdensuuntaista:
viestien vastaanottajalle on mahdollisuus muokata viesteja ja luoda sita kautta uutta sisaltoa,
tama on tyypillista erilaisissa yhteisollisissa medioissa.

Sahkoiseen markkinointiin kuuluu hakukonemainonta, - ja optimointi, mainostaminen
ulkoisilla Internet sivuilla ja asiakkaiden tiedottaminen uutiskirjeilla ja tiedotteilla.

(Lisaa aiheesta Sahkoinen markkinointi, 2011.)
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Hakukoneoptimointi tarkoittaa Internet sivujen esiin tulemista oikeissa yhteyksissa
hakukoneiden listauksessa. Silla pyritaan saamaan verkkosivusto parhaiten nakyville eli
yleensa se halutaan hakutulosten karkeen.

Hakukonemarkkinointi kasittaa kaiken toiminnan Internetissa, jolla pyritaan lisaamaan
vierailujen maaraa yrityksen kotisivuilla. Hakukone mainonta (Search Enginen Markinting)
voidaan jakaa kolmeen alakategoriaan: hakukoneoptimointiin, hakukonemainontaan ja
erilaisiin maksettuihin listauksiin.

(Lisaa aiheesta Sahkoinen markkinointi, 2011.)

Suomi on siirtanyt viimeisen kymmenen vuoden aikana yha enemman luku- ja
katselutottumuksiaan Internetiin. Verkosta on tullut toiseksi merkittavin media television
jalkeen. 15-79 vuotiaiden keskuudessa 26 % piti Internetia tarkeimpana mediana, television

prosenttiosuus oli 37, tiedot kayvat ilmi eMedian vuonna 2008 tekemasta tutkimuksesta.

Verkkomarkkinointia perustellaan myos muillakin syilla:
1. Verkkomarkkinoinnin vaitetaan olevan halvempaa verrattuna perinteisiin medioihin.
2. Verkkomarkkinointi tavoittaa paremmin maksukykyisen asiakkaan.
3. Verkkomarkkinointi parhaimmillaan vie asiakkaan kauppaan ja kassalle
4. Verkkomarkkinoinnin tuottavuutta voidaan mitata tarkemmin kuin perinteista
markkinointia.
(Leino 2010, 37-39.)

5.3 Web2.0

Internet-yhteyksien leviaminen laajalti on synnyttanyt kasitteen Web 2.0. Silla tarkoitetaan
vuorovaikutteisempaa ja sosiaalisempaa Internetin kayttoa, verrattuna perinteiseen Web 1.0
kasitteeseen. Keskeista on avoin kommunikointi ja tiedon jakaminen erilaisten sovellusten
avulla. Web 2.0 kasite syntyi Tim O’Reillyn ja MediaLive Internationalin ideoinnin pohjalta
Foo Camp konferenssin markkinointiin (kuvio 4). O’Reilly ja Dale Dougherty totesivat, etta
Web 2.0 koostuu uusista ideoista vanhoissa innovaatioissa. Uusi Web on tarkeampi kuin

koskaan ja uusia sovelluksia ilmaantuu saannollisesti markkinoille. (O’Reilly, T. 2005.)
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Web 2.0:n sovellustapoja:

- RSS-syote
RSS-syote eli Really Simple Syndicationilla tarkoitetaan otsikkovirtaa, joita kaytetaan
digitaalisen sisallon julkaisemiseen. RSS-syotteella pystytaan pitamaan asiakas ajantasalla

www-palvelun uutuuksista ja ajankohtaisista asioista.

- Blogi
Blogi tarjoaa hyvan viestintamuodon yrityksen tai kuluttajan viestintaan. Mahdollisuudet
vaikuttamiseen ovat erilaiset kuin vanhemmissa median valineissa, julkaisukynnys on vain

kirjoittajan ratkaistavissa.

- Mashup

Mashupit sisaltavat runsaasti Web 2.0:n ominaisuuksia. Termilla tarkoitetaan verkkopalvelua,
jossa yhdistyy erilaista informaatiota eri verkkopalveluista. Esimerkiksi Googlen karttapalvelu
Google mapsissa on mahdollista yhdistaa muun muassa valokuvia Flickrista ja videoita

YouTubesta.

- Yhteisollisyys

Yhteisollisyys on korostettua Web 2.0 -konseptissa. Kuluttajat suuremmissa verkostoissa
pystyvat paattamaan hyvinkin nopeasti mika palvelu paasee suosioon, enaa siihen ei tarvita
suurta markkinointikoneistoa. Kuluttajien valta siis kasvaa markkinoilla, huomioitavaa on
myos se, etta kuluttajat paasevat luomaan entista helpommin palvelunsa itse. Parhaassa

tapauksessa yhteisollisyys on erittain kannattavaa liiketoimintaa.

- Maksuton jakaminen
Web 2.0 ajattelutavan mukaan informaation arvo kasvaa sita enemman kun sita jaetaan,

kaytetaan ja siihen linkitetaan maksuttomasti.

- Pitka hanta

Pitka hanta eli long tailia pidetaan menestyneimpien Internet-yhtidéiden perustana. Internet
on mahdollistanut myos taman myyntimallin. Pitka hanta -ilmio on toteutunut kun vahiten
myytavien tuotteet muodostavan kannattavan markkinan hittituotteiden tavoin. Pitka hanta
kuvaa tuotteita joita ei myyda merkittavasti, mutta se on kuitenkin kannattavaa, pidemmalla

aikajaksolla.

- Kollektiivialy
Kollektiivialy on Web 2.0:lle luonteista, kun kayttajat voivat jakaa ja hakea tietoa

verkostojen kautta. Yhteisollisen viestinta mahdollistaa yhteisen tietamyksen.
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- PC- ohjelmien ja -sovellusten toteuttaminen www-alustalla
PC- ohjelmien toteuttaminen www-alustalla tarkoitetaan erilaisten ohjelmointikielten
yhdistelya. Naita tekniikoita ovat esimerkiksi JavaScript ja dynaaminen HTML. Sovellukset

toteutetaan www-selaimelle.

- Kollektiivinen tuotanto ja kehitys

Kollektiivisella tuotannolla tarkoitetaan kayttajien yhteistyossa tekemaa tuotantoa,
esimerkkina Wikipedia.

(Hintikka 2007.)

Wah 2.0 Memea Map

 Ratigenot
2 technlogy”

(Daia a5 the ‘intsl nside”

Granutar sddressabilly
af content

Kuvio 4: Meemikartta vuoden 2004 Foo Camp konferensista
(O’Reilly, T. 2005.)

6  Tarkeimmat sosiaaliset median foorumit vuonna 2011

Tassa kappaleessa tarkastelussa on tarkeimmat taman hetken sosiaaliset mediat. Tarkastelun
kohteena ovat ensisijaisesti ne sosiaaliset mediat mitka ovat kampanjoinnille tarkeimpia. Osa
naista palveluista on erittain suosittuja, mutta mukana on palveluita mitka ovat menettaneet

jo arvonsa kuluttajien keskuudessa.
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6.1 Facebook

Facebookia voidaan pitaa taman hetken tarkeimpana sosiaalisen median verkkopalveluna.
Maailmanlaajuisesti silla on kayttajia yli puoli miljardia ja Suomessakin noin kaksi miljoonaa.
Facebookiin voi tehda henkilokohtaisen profiilin tai ammatillisemmassa mielessa julkisen
sivun. Profiileihin liitetyt ystavaverkostot on tarkoitettu ainoastaan yksityiseen kayttoon.
Yhteisot voivat rakentaa sivuja, joista voi tykata, mutta sivut eivat pysty keraamaan
kavereita. Ero on suuri avoimuuden kannalta. Yksityisen profiilin kayttajan toiminta
ystavaverkoston kesken on avointa, kun taas yhteison sivujen yllapitaja ei paase nakemaan

tykkaajien henkilokohtaisia tietoja.

Facebook-tilin puuttuminen henkilo- ja yhdistysbrandayksessa on melkeinpa suurempi viesti
kuin itse mukana oleminen. Tama kertoo Facebookin voimasta verkkoviestinnan kentalla. Jos
yhdistys haluaa maksimoida loydettavyytensa verkossa, on julkinen sivu lahes valttamaton.
(Aalto, Uusisaari 2010, 88.)

6.2 Twitter

Twitter on suosittu mikroblogipalvelu. Sen ideana ovat kayttajien lahettamat lyhyet viestit eli
niin sanotut twiittaukset. Viestit lahtevat kaikille lahettajan seuraajalle reaaliaikaisesti.
Merkkien enimmaismaara viestissa on 140.

(Twitter 2011.)

Twitter mahdollistaa saman alan verkostojen luomisen viesteilla. Kommentoimalla julkaisuja
pystytaan oma olemassaolo tekemaan tunnetuksi markkinoilla. Kiinnostavista henkiloista
voidaan saada seuraajia omalle kayttajalle, oli se sitten yhden henkilon tai yhdistyksen

profiili. Nain pystytaan paasemaan sisaan oman alan keskusteluihin.

Jos kayttaja on aktiivinen blogin kirjoittaja ja haluaa hanta seurattavan myos Twitterin
kautta, on blogiin liitettava widget (Twitter-liitannainen) tahan hyva ratkaisu. Silloin blogin
lukijat pystyvat nakemaan kirjoittajan tuoreimpia ajatuksia blogin seinalta. Myos Twitter-
tunnuksen mainitseminen blogissa auttaa loytamaan kayttajan Twitterista.

(Aalto & Uusisaari 2010, 87.)
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6.3 YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu Internetissa toimiva videopalvelusivusto. Sivusto toimii
kayttajien ja mainostajien lataamien videoiden jakelukanavana. (YouTube 2011.)
YouTubea voidaan kuvailla suureksi videokirjastoksi, johon kuka tahansa voi voi lisata videoita

rekisteroitymisen jalkeen.

YouTube-videoiden nayttokerrat ovat tarkeita kaikille YouTube-yhteison jasenille, niin
lataajille kuin katsojillekin. Nayttokerrat kuvastavat sita, kuinka monta kertaa video on
katsottu, ja niilla on tarkea asema videon suosion maarittamisessa.

(YouTube, 2010)

Googlen omistama YouTube tekee paivassa miljoona dollaria tappiota. Taman verran
kustantaa suuren infrastruktuurin yllapitaminen. Tappion teosta huolimatta, sivustolle
lisataan uusi video joka 18 sekunti. Kayttajiin verrattuna osuus on kuitenkin erittain pieni,

silla vain alle prosentti sivustolla kavijoista lisaa materiaalia. ( Leino 2010, 25.)

6.4  MySpace

MySpace tarjoaa kayttajilleen yksilollisen viihdekokemuksen musiikin, TV-ohjelmien,
elokuvien ja pelien kaytossa. MySpace Inc. luonnehtii sivustoaan ”johtavaksi sosiaalisen
viihteen kokoontumispaikaksi”. MySpace-musiikkipalvelu sisaltaa vapaasti suoratoistettavaa
musiikki- ja videopalveluita. Tama on omakustanneartisteille hyva valine tavoittaa laajempi

yleiso. (MySpace 2011.)

News Corporation on ollut aikeissa luopua MySpacen omistuksesta. Yhtio on ilmoittanut
suurista irtisanomista, mitka koskevat noin puolta sen tyontekijoista. MySpacen painopisteen
siirtyminen musiikin ja viihteen suuntaan ei ole saanut kayttajakatoa loppumaan.

Yhteisopalvelu on menettanyt kayttajia erityisesti Facebookille. (Kotilainen 2011.)

6.5 Wikit

Wiki on ryhman tyokalu, jolla voi yllapitaa ja kehittaa yhteista toimintaa. Yrityksen sisalla
wikilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi intranetia, josta loytyvat tarvittavat dokumentit
tyoskentelyyn. Suurelle yleisolle tunnetuin wiki on Wikipedia. Wikimaailmassa etua on
nopeus, isokin kasikirjasto syntyy nopeasti, kun ihmiset jatkavat tiedon kehittamista.

Avainasemassa on ryhmatyoskentely rajoitetussa tyoyhteisossa.
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Suurin osa wikiohjelmistoista on avoimia ohjelmistoja ja nain ollen mahdollistavat
lisdaominaisuuksien liittamisen. Mukana on ohjelmistoja, mitka ovat riippumattomia

tietokoneen kayttojarjestelmasta.

Wikin edut:

- Tiedon jakamisen kannalta wikin tulee olla avoin ja jokainen ryhmasta voi aloittaa uuden

keskustelun tai artikkelin tekemisen. Ideointi ei ole yksintyoskentelya vaan ryhmatyota.

- Vanhat ohjelmistot sailyvat ja paivittyvat uuteen versioon, nan eri versioiden hallinta on

helppoa.

- Wiki sopii parheiten niille joilla on paljon tuoteinformaatiota, jota taytyy jakaa ryhman

kesken. Tarkeimmista dokumenteista wiki tekee informaatiovaraston arkistointia varten.

- Wikin kaytto on helppoa pelkka kirjoitustaito riittaa. Ryhman sopimilla saannoilla
tyoskentelysta tulee yhdenmukaista. Dokumentteja on helppo julkaista, paivittaa ja lisata
sisaltoa.

(Leino 2010, 314-319.)

6.6  Blogit

Blogilla tarkoitetaan verkkosivua, johon tuotetaan ajankohtaista sisaltoa. Tyypillista on, etta
vanhat merkinnat pysyvat muuttumattomina ja luettavissa sivustolla. Arkisessa keskustelussa
blogeja on kuvailtu nettipaivakirjoiksi. Tama on kuitenkin harhaanjohtava maaritelma, koska

blogeille tunnusomaista on keskustelevuus ja yhteisollisyys (Kilpi 2006, 3).

Kaupallisten blogien rinnalle on tarjolla useita avoimen lahdekoodin ohjelmistoja.
Useimmiten blogialustat vaativat palvelimen, josta loytyy PHP-kieli seka MySQL-tietokanta.
Blogialustoista varteenotettavia ovat muun muassa Nucleus ja WordPress.

Kaupallisista alustoista hyvin suosittu on Blogger. Kaupallisessa eli suljetun lahdekoodin
blogeissa riskina on se, etta yhtio voi lopettaa alustan kehittamisen tai pahimmassa
tapauksessa koko yritys voi tehda konkurssin. Avoimen lahdekoodin alustoissa ei olla

riippuvaisia edella mainituista riskeista. (Kilpi 2006, 57.)

Blogien suosion kaannekohta oli vuoden 2004 Yhdysvaltojen presidentin vaalit.

Vaalikamppailun aikana blogeista muodostui varteenotettava media. Myos valtapuolueet
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hyvaksyivat bloggaajat (blogien kirjoittajat) puoluekokouksiinsa perinteisten median
edustajien rinnalle. Poliittisia asioita kasittelevat bloggaajat uskaltavat ottaa kantaa
rohkeasti yhteiskunnallisiin asioihin. Tama onkin suuri ero verrattuna perinteisiin medioihin.
(Kilpi 2006, 13.)

6.7  Flickr

Flickr on valokuvien julkaisuun tarkoitettu Internet sivusto. Kuvia voidaan lajitella erilaisin
tavoin: kuvia tagaamalla (kuvan merkitseminen) asiasanoin, suosituimpien listauksella,
kuvaryhmittain ja kuvan liittaminen maantieteelliseen paikkaan. Freelancer-kuvaajille Flickr
tarjoaa hyvan valineen osaamisen mainostamiseen. Yrityksille kuvapalvelu asettaa kuitenkin
tiukat ehdot kaupalliseen tarkoitukseen. Tasta johtuen yrityksia ei juurikaan Flickrissa
esiinny. Mikaan kuitenkaan ei esta yksityisia henkiloita jakamasta kuvia

markkinointitarkoituksessa yrityksen nimella varustettuna. (Leino 2010, 262.)

6.8 LinkedIn

LinkedIn on bisneshenkinen yhteisosivusto, joka tarjoaa tyontekijoille ja tyonantajille
kontaktiverkoston. Tyonantajille sivusto tarjoaa ilmaista nakyvyytta
markkinointinakokulmasta. Tyontekijat voivat liittya oman tyopaikkansa ryhmaan ja siten
tuoda nakyvyytta yritykselle. Tyontekijat voivat lisata sivustolle esimerkiksi ansioluettelon ja
suosituksia edellisilta tyonantajiltaan. Entisten tyontekijoiden lisaaminen omaan verkostoon

voi mahdollistaa uuden tyopaikan loytymisen muiden avustuksella. (Leino 2010, 260.)

6.9 Suomi24

Suomi24 on Aller Median omistama Suomen suurin verkkoyhteiso. Eri kayttajia sivustolla
vierailee viikoittain 1,3 miljoonaa kayttajaa, rekisteroityja kayttajia on yli 2 miljoonaa.
Sivuston suosituimpia palveluita ovat keskustelut, treffit ja sahkoposti. Suomi24 keskustelu on
tunnetuin ja suosituin sivuston palvelu, paivittain julkaistaan yli 20 000 uutta kirjoitusta.
Yrityksen toiminta alkoi vuonna 1998 Telian lanseeratessa sirkus.com -portaalin. (Suomi24
2011.)

6.10 Google+

Google+ verkkopalvelua pidetaan Googlen vastauksena Facebookille. Molemmilla
verkkopalveluilla on paljon samankaltaisia ominaisuuksia. Googlen palvelun merkittavin ero
Facebookiin on tietojen jakamisen erittely. Esimerkiksi statuspaivitys pystytaan helposti

rajaamaan halutuille henkiloille. Ystavista muodostetaan piireja (circles), jotka voivat olla
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esimerkiksi tyokaverit, sukulaiset tai ystavat. Tietojen julkisuus voidaan rajata koskemaan
vain jotain tai joitakin piireja. Google korostaakin palvelun helppokayttoisyytta tiedon
jakamisen alueella. Valokuvia palvelussa jaetaan Googlen Picasa kuvankasittelyohjelmalla.
Google plussasta on julkaistu betaversio, se on avoin kaikille kayttajille ilman kutsua.
(Kotimikro 2011.)

7  Sosiaalinen media kampanjoinnissa

Sosiaalisesta mediasta on tullut merkittava tekija erilaisissa vaalikampanjoinneissa. Vuoden
2011 eduskuntavaalit on saanut ehdokkaat miettimaan mahdollisuuksia nakyvyyteen verkossa
(kuvio 7). Valtapuolueiden ja pienten budjettien ehdokkaiden valinen epatasa-arvo on tuonut

esiin verkkonakyvyyden tarjoamat tasavertaiset mahdollisuudet. (Aalto, Uusisaari 2010, 115.)

Oikeusministerio teetti selvityksen keinoista, joilla valtiovalta pystyisi tukemaan ehdokkaiden
maksutonta nakyvyytta vuoden 2011 eduskuntavaaleissa. Oikeusministerio painotti keinoja,
joilla etenkin pienella budjetilla toimivat ja ennestaan tuntemattomat ehdokkaat saisivat
aanensa kuuluviin. Selvityksen tekijan Johanna Korhonen nakee demokratian kannalta
luottamusta herattavana ajatuksena sen, etta vaaleissa voisi menestya myos pienella
budjetilla toimivat ehdokkaat, jotka eivat ole tuttuja julkisuudesta. ”Se, etta joillakin
ehdokkailla on aina rahaa enemman kuin toisilla, ei ole ongelma markkinatalouden
nakokulmasta, mutta demokratian nakokulmasta se on”, Korhonen kirjoittaa Ehdokkaat esiin!
-selvityksensa esipuheessa. Korhonen ehdotti raportissaan, etta ehdokkaille pitaisi jarjestaa
koulutusta sosiaalisesta mediasta. Monille ehdokkaille yhteisopalveluiden kayttaminen on jo
ennestaan tuttua ja se on heille itsestaanselvyys. Kuitenkin joka vaaleissa on paljon
ehdokkaita, jotka tarvitsevat tukea sosiaalisen median kaytossa.

(Leipola, 2010; Uusisaari 2010, 115.)

Seurakuntavaalit.fi - sivuston tarjoamia vinkkeja verkkonakyvyyden parantamiseksi kesalla
2010:

- Kampanjasivu - kasvosi verkossa

- Facebook - koti sosiaalisessa verkossa

- Verkkokeskustelut - anna aanesi kuulua hyvissa ajoin

- Videot - tuo kampanjaan mukaan nonverbaalia viestintaa
- Blogi - luo persoonallinen kuva teemoistasi

(Aalto, Uusisaari 2010, 114.)
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7.1  Sosiaalisen median painoarvo ja kuluttajien luottamus

Sosiaalinen media on nakyvyyden kannalta merkittava valine yhdistysten kampanjoinnissa.
Kuitenkin suomalainen verkkopalveluja kayttava henkilo innostuu mukaan, jos tarina on

puhutteleva. Eli mukaan lahtemiseksi tarvitaan sisallolta merkittavaa painoarvoa.

Nielsen Onlinen Pete Blackshaw kertoo etta kuluttajat eivat aina kiinnita huomiota
mainontaan mika tulee suoraan yritykselta, mutta suositukset mitka tulevat toiselta
kuluttajalta saavat enemman huomiota. (Nielsen 2010). Kuluttajat luottavat eniten
perheenjasenten suosituksiin, myos ystavien suositukset ovat lahes yhta luotettavia
kuluttajalle. Kolmanneksi luotettavana kuluttajat pitavat Internetissa olevia arvosteluja seka
kokemuksia. Eroa on kuitenkin selvasti kavereiden suositusten luotettavuuteen, mika on
ymmarrettavaa kun Internetissa suosituksia voivat tehda ketka tahansa. Tuotteiden tai
yritysten omat Internet sivut ovat selvasti epaluotettavia kuluttajalle, verrattuna Internet

arvosteluihin tai laheisten suosituksiin (kuvio 5).

- Kuluttajista yli 40 % kay lukemassa Internetissa arvosteluja ja asiakaspalautteita ennen

elektroniikkaostoksia.

- 60 % niista jotka lukevat arvosteluja Internetista kayttavat myos sosiaalista mediaa. Puolet

kayttaa sosiaalista mediaa joka paiva.

- 23 % sosiaalisen median kayttajista odottaa yritysten kuuntelevan ja vastaavan siihen mita

Internetissa yrityksesta sanotaan.
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Whom do Consumers Trust?

Family -
Friends
Online Product Reviews
Product Web Sites
News Sources
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TV
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Kuvio 5: Kuluttajien luottamus verkossa
(Nielsen 2010.)

Kritiikkia sosiaalinen media on saanut niin sanotusta kevytaktivismista. Vaikuttaminen on
helppoa kun mielipiteensa voi kertoa nappia painamalla. Pelkka “tykkaamisen” merkitys
Facebookissa saattaa jaada vaille merkitysta. Kuitenkin Suomen akatemian sosiaalisen median
tukija Pirkko Nakki nakee uudenlaisen avoimuuden ja suoruuden myonteisena asiana. Nakin
mukaan ”sosiaalinen media tuo monimutkaiset asiat lahemmas ihmisten arkea ja madaltaa
kynnysta mielipiteensa ilmaisuun, mika varmasti lisaa kiinnostusta politiikkaan”
(Keski-Uusimaa 2011).

Viimeaikaisten poliittisten kohujen myota on huomattu, etta sosiaalinen media toimii myos
eraanlaisena vartijana. Virheen tehneella edustajalla on vahemman aikaa korjata virheensa
sosiaalisen median vaatiessa nopeaa toimintaa. Korjausliikkeeseen ei ehka anneta edes

mahdollisuutta, kun tieto on jo levinnyt ihmiselta toiselle.
7.2  Eduskuntapuolueiden kayttamat sosiaaliset mediat
Vuoden 2011 eduskantavaalit kaydaan sosiaalisessa mediassa vaittaa Rantanen (2010, A5).

Perusteluina Rantanen pitaa sita, etta puolueet menevat sinne missa ihmisetkin ovat. Toiseksi

verkkokampanjan voi toteuttaa lahes ilmaiseksi. On uskottu, etta vaalirahakohusta aiheutunut
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negatiivinen ilmapiiri on pitanyt tukijoiden kukkaronnyorit tiukemmalla kuin aiemmin. Eika

tukijoilta rahallista panostusta enaa saa yhta helposti kuin ennen.

Keskustan puoluesihteerin Timo Laanisen tavoitteena vaaleissa on mahdollisimman suuri
digitaalinen jalanjalki. Puolueen verkkomarkkinointi jakaantuu kolmeen osa-alueeseen:
keskusteluun, verkostoitumiseen ja vuorovaikutukseen. Keskustan on maara julkaista

ehdokkaille ja tyontekijoille ohjeistuksen sosiaaliseen mediaan. (Rantanen 2010, A5.)

Eri palveluiden integroituminen toisiinsa on sosiaaliselle medialle tavanomaista. Se tekee
myos sen kayttajalle palvelun seuraamisesta helpompaa. Keskusta on rakentanut kotisivujen
ja sosiaalisen median yhteyden selkeasti ja helposti lahestyttavaksi. Keskustan kotisivuilta
pystyy suoraan seuraamaan muun muassa: puolueen YouTube kanavalle ladattuja videoita,
seuraamaan Facebook syotetta tai tarkastelemaan Twitterin twiitteja. Keskustan kotisivujen
etusivulta on linkit muun muassa: Facebookkiin, Flickriin, Twitteriin, YouTubeen ja

Wikipediaan. (Kuvio 6, ympyroity punaisella).
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® Katainen: Palkkatasa-arvon = Asiamiespostien lakkauttaminen on Keskusta TV
marantaminan onabhdatbo peruttava
Kuvio 6: Keskustan kotisivut

Keskusta kayttaa YouTube kanavastaan nimea Keskusta TV. Kanavalla on paljon Kiviniemen
puheita, mutta myos runsaasti videoita kansalaisten mielipiteista. Etusivun Facebook syote
paivittyy sivun alareunaan reaaliajassa. Twitter twiitit vaihtuvat sivustolla, mutta viestit ovat

jo monta kuukautta vanhoja.

Puheenjohtaja Kiviniemen osa on nimetty ytimekkaasti Mariksi. Mari - osio sisaltaa
viimeisimmat Kiviniemen kirjoittamat blogit. Han on kirjoittanut saannollisesti blogeja, mika
varmasti antaa hyvan kuvan aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa. Myos Kiviniemen puheita
eri tapahtumista on julkaistu Mari -osiossa. Nain kansalaiset paasevat tarkastelemaan
puheenjohtajan mielipiteita. Osiossa on myos yhteystietokohdassa linkki Mari Kiviniemen
henkilokohtaisille Internet sivuille.

(Keskustan Internet sivut.)
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Facebook Blogit Twitter YouTube
Kokoomus Kayttaa Vain kayttaa kayttaa, monta
(tykkaajia yksittaiset eri kanavaa.
4382) ehdokkaat ja (Kokoomus
edustajat kuuntelee
nayttokerrat
3791)
Keskusta kayttaa Vain kayttaa kayttaa
(tykkaajia yksittaiset (seuraajia (nayttokerrat
2184) ehdokkaat ja 1167) 13 547)
edustajat
SDP kayttaa Vain kayttaa kayttaa
(tykkaajia yksittaiset (seuraajia (nayttokerrat
4125) ehdokkaat ja 619) 21 290)
edustajat
Perussuomalaiset | kayttaa Vain ei yhteista ei yhteista
(tykkaajia yksittaiset kanavaa kanavaa
14 219) ehdokkaat ja
edustajat

Kuvio 7: Suurimpien eduskuntapuolueiden kayttamia sosiaalisia medioita

Neljasta suurimmasta eduskuntapuolueesta kaikki ovat mukana Facebookissa. Puolueista

kaikkien puheenjohtajat kirjoittavat omaa blogiaan. Puolueiden Internet-sivuilta lyotyvat

myos listat edustajista tai ehdokkaista, jotka ovat kirjoittaneet omaa blogiaan. Twitteria

kuten myos YouTubea kayttivat myos kaikki puolueet lukuun ottamatta Perussuomalaisia

(kuvio 7).
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8 Kehittamisehdotukset

Haastatteluiden, benchmarkingin ja yhdistyksen rajallisten resurssien perusteella voidaan
todeta, etta sosiaaliseen mediaan lahteminen tulee tehda keskitetysti. Haastattelun ja
keskustelujen perusteella on tehty linjauksia ja tultu siihen lopputulokseen, etta monen eri
verkkosivuston hoitamien ja paivittaminen vaikuttaa lahes mahdottomalta. Yhdistyksen on
parasta keskittya vain tarkeimpiin sivustoihin. Tarkeimmiksi sivustoiksi muodostui Facebook,

YouTube, Wikipedia ja yhdistyksen oma blogi.

Naiden tarkeimmiksi muodostuneiden palveluiden kannalta on erittain tarkeaa, etta ihmiset
loytavat nama sosiaaliset mediat. Siksi Jarvenpaa 2000+ yhdistyksen omilta kotisivuilta taytyy
olla suorat linkit kyseisiin palveluihin. Tama on myos tarkeaa toiseen suuntaan, eli sosiaalisen

median palveluista tulee olla linkit yhdistyksen kotisivuille.

Taytyy myos muistaa, etta kunnallisvaalikampanjoinnissa on mukana muitakin valineita kuin
sosiaalinen media. Yhdistyksella on aikomus kayttaa mainoslehtisia eli flaijereita. Flaijereissa
tulee olla maininta yhdistyksen Internet sivuista ja niista sosiaalisen median palveluista joissa

yhdistys on mukana.

8.1  Facebook

Haastattelun ja benchmarkingin perusteella nahtiin, etta Facebook on yhdistyksen
kampanjointiin tarkein sosiaalinen media. Se on myos jasenien keskuudessa mielletty
tarkeimmaksi sivustoksi tulevaisuudessa. Facebookin merkitysta sosiaalisen median

markkinointikanavana ei voi vaheksya. Se on Suomessa suosituin sosiaalisen median palvelu.

Facebook on kampanjointivalineena monipuolinen. Esimerkiksi sen sisalle voidaan rakentaa
oma www-sivustonsa. Facebookin sisalla olevaa omaa www-sivustoa voidaan muokata eri
tavoin. Sisaltona voi olla vaikka: videoita, kuvia, keskustelufoorumeita, uutisia ja linkkeja
muihin sivustoille. Sisalto voidaan toteuttaa Adoben Flash -tekniikalla.

Markkinoijan kannalta Facebookissa kampanjointi on tehty helpoksi sen monipuolisuudesta
johtuen.

(Leino 2010, 272.)

Yhdistyksen kannattaa tehda itseaan ja ajamiaan asioita tunnetuksi Facebookissa. Tarkeaa on
saada keskustelua aikaseksi Jarvenpaa 2000+ -yhdistyksen ajamista asioista. Kommenteista voi
syntya parhaimmillaan hyvaa keskustelua. Toisaalta taas kommentit voivat olla pelkkaa

jankkaamista, vailla mitaan sisaltoa.
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Facebook sivustolla voi olla linkitettyna YouTube videoklippeja yhdistyksen tapahtumista.
Vaalien lahestyessa myos talkoovoimin tehty vaalivideo saa varmasti keskustelua yhdistyksen

Facebook sivustolla.

Mielenkiintoinen kehitystrendi Facebookissa on ollut muutaman viime vuoden aikana
kayttajien keski-ian nouseminen. Konsulttiyhtio Istrategy Labsin mukaan jo yli kolmannes
kayttajista Yhdysvalloissa on 35-54 -vuotiaat. Sama suuntaus on myos nahtavissa Suomessa,
nuorten keskuudessa alkanut suosio on siirtynyt vanhempien hallintaan. Kehitysta saattaa
selittaa se, etta uusia nuoria kayttajia rekisteroityy palveluun hitaammin kuin ennen.
Vanhemmissa ikaluokissa uusien kayttajien rekisterdintimaarat nousevat nopeammassa
tahdissa. Jarvenpaa 2000+ -yhteisolle tama suuntaus saattaa olla myonteinen asia yhdistyksen
kohderyhmaa ajateltaessa. (MikroPC 2009.)

8.2 YouTube

Sosiaalisen median vahvuuksia ja perusperiaatteista on palveluiden integroiminen muihin
sivustoihin. YouTube on tasta hyva esimerkki videoklipin lisaaminen palveluun mahdollistaa

sen levittamisen myos muihin julkaisujarjestelmiin esimerkiksi omille kotisivuille tai blogiin.

YouTube mahdollistaa Jarvenpaa 2000+ yhdistykselle monipuolisen valineen sosiaalisen
median kehittamiseen. Keskusteluissa yhdistyksen puheenjohtajan kanssa on noussut esiin
erilaisten yhdistyksen tapahtumien ja puheiden kuvaaminen ja lisaaminen YouTube palveluun.
Kuvaamistapahtumia kannattaa miettia myos videon katsojan kannalta, kaikkea ei
varmaankaan kannata kuvata, mutta tilaisuudet mitka voivat antaa tuleville ja nykyisille
kannattajille ajateltavaa ovat varmasti myos mielenkiintoista katsottavaa. Kunnallisvaalien
lahestyessa myos videomateriaalin tulisi olla ajankohtaista ja videomateriaalin maara myos

kattavaa.

Kannattavaa on luoda palveluun oma kanava, mista yhdistyksen omat videot loytyvat helposti.
Kanavan asetuksilla voidaan helpottaa tai estaa videoiden loytymista. Omaksi paatokseksi jaa
esimerkiksi tietosuoja-asetukset, asetusten hallinta on tehty kayttajalle helpoksi.
Kannattavaa on tehda pienimuotoinen esittely yhdistyksesta kanavan profiiliin kertomalla
tarkeimpia asioita yhdistyksesta ja lisaamalla kotisivun URL-osoite. Nain ihmiset ja
mahdolliset uudet kannattajat saavat nopeasti mielikuvan yhdistyksesta ja voivat tutusta

tarkemmin kotisivuihin.

YouTuben kayttoliittyma on toimiva, mutta se saattaa vaikuttaa ainakin aluksia hieman
monimutkaiselta. Itse asiassa kayttoliittyma on kahden erilaisen kayttajatarpeen

kompromissi.
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Kayttoliittyma on muodostettu videoiden lisaajien tarpeesta olla yhteydessa kavereihin
palvelun kautta.Toinen osa, ylivoimaisesti suurin kayttajakunta on videoiden katsojia, jotka
haluavat vain katsoa ja etsia heita kiinnostavia videoita. Naiden tarpeista on nykyinen

kayttoliittyma muodostettu.

Muistettava oman kanavan kaytossa on aktiivisuus. Paremmin katsojia tavoittaa kun videoita
nostaa esille omilla kotisivuilla tai suosittelemalla videoita kumppaneille esimerkiksi
Facebookissa. Sosiaalisessa mediassa tietojen paivittaminen on tarkeaa, ihmisia ei kiinnosta
katsoa yli vuoden vanhaa videota montaa kertaa uudestaan.

(Leino 2010, 254.)

8.3 Wikipedia

Jarvenpaa 2000+ -yhdistykselta puuttuu Wikipediasta oma artikkeli. Esimerkiksi jokaisella
Jarvenpaan kaupungin valtuustossa olevalla puolueella on artikkeli olemassa palvelussa.
Artikkelin luominen kay helposti, eika sen paivittamista tarvitse tehda kuin suurempien

asioiden muuttuessa.

Artikkelin tekemiseen vaaditaan oman kayttajatunnuksen luominen. Sivustolla on selkeat
ohjeet Wikipedian muokkaukseen. Oman artikkelin tekeminen onnistuu sisaankirjautumisen
jalkeen esimerkiksi etsimalla Jarvenpaa 2000+ ”avoin linkki”. Tallainen lOytyy ainakin
Jarvenpaa kaupungin artikkelista, joka kasittelee hallintoa. Avoin linkki eli punaisella olevan

sanan kohdalta klikkaamalla aukeaa sivu, mista onnistuu artikkelin luominen.

Artikkeli tulee tehda niin, etta siita selviaa yhdistyksen tiedot selkeasti ja mielellaan nopeasti
luettuna. Mahdollista on kirjata sivuston oikeassa laidassa olevaan ruudukkoon yhdistyksen
tarkeimmat tiedot. Tarkeaa on muistaa luoda linkki virallisille kotisivuille. Vapaaseen

tekstisivuun voi kertoa yhdistyksesta laajemminkin.

8.4 Blogi

Lukijoiden pitaminen ajan tasalla yhdistyksen asioista on tarkeaa. Blogissa tyypillista on
viittaaminen aikaisempiin kirjoituksiin. Blogilla ei siis ole tarkoituksena olla uutispalvelu
yhdistyksen asioista. Paaajatuksena tekstit ovat analyyttisia ja pohdiskelevia. Hyvat
pohdinnat saavat usein myos lukijat ottamaan kantaa asiaan, mika luo monipuolista
keskustelua. Vaarana tassa voi olla, etta kommentit ovat yhdistyksen imagoa vahingoittavia.

Yhdistyksen paatettavaksi jaa sallitaanko kommentointimahdollisuus blogissa ollenkaan.
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Hyvamaineisen bloggaajan erottaa ajantasaisesta alan tuntemuksesta. Tapana on huomioida

kirjoitukseen viittaavia asioita linkittamalla teksteja omasta verkostosta.

Linkittaminen kertoo myos bloggaajan ajantasaisesta alan tuntemuksesta. Kirjoittaja, joka ei
ole koskaan ”paikalla” saa varmasti vahemman huomiota lukijoilta kuten myos hakukoneilta.
(Aalto & Uusisaari 2010, 93.)

Blogin luomiseen on olemassa erilaisia mahdollisuuksia. Paatettavaksi jaa luodaanko avoimeen
lahdekoodiin perustuva sisallonhallinta. Tallainen on esimerkiksi suosittu WordPress. Se vaatii
MySQL -tietokannan asennuksen palvelimelle ja tuntemuksen PHP-kielesta. Kaupallisista
blogialustoista suosituin on Googlen omistama Blogger. Kaupallisten blogien kayttaminen on

tehty bloggaajalle helpoksi. Se ei vaadi kayttajilta suuria tietoteknisia valmiuksia.

9  Yhteenveto

Sosiaalinen media tarjoaa yhdistykselle hyvan kampanjointivalineen kunnallisvaaleihin. Kuten
edella on jo todettu, sosiaaliseen mediaan tulee lahtea keskitetysti. Talla vaalikaudella
Jarvenpaa 2000+ -yhdistyksella on ollut mukana viisi jasenta valtuustossa, seka aktiivisia
tukijoita mukana noin kaksikymmenta henkiloa. Pienilla resursseilla taytyy keskittya vain
olennaisiin ja tarkeimpiin palveluihin. Liian laajalla mukanaololla ei pystyta vastaamaan
suuresta sosiaalisen median kentasta, talloin kokonaisuuden hallitseminen saattaa hyvinkin

jaada liian irtonaiseksi.

Yhdistyksen paatettavaksi jaa se, kuinka monen henkilon vastuulle sosiaalisen median
rakentaminen ja paivittaminen jaa. Ne henkilot joilla on enemman kokemusta sosiaalisessa
mediassa mukanaolosta osaavat ainakin perusasioita, joilla yhdistys paasee hyvaan alkuun.
Mielestani vastuuta kannattaa jakaa naille, ketka omaavat jo kokemusta ja valita heista
vastuuhenkilo tai tiimi vastaamaan yhdistyksen sosiaalisen median sisallosta ja

paivittamisesta.

Hyvin tarkeaa on, etta kaikki julkaistu materiaali on yhdistyksen oman linjan mukaista.
Kunnallisvaltuutettujen ja uusien ehdokkaiden kirjoitukset edustavat omia nakemyksia, mutta
niiden tulee olla Jarvenpaa 2000+ -yhdistyksen mukaisia. Julkisuudessa on ollut esilla
kansanedustaja Halla-ahon kirjoitus Facebookissa, mika on eronnut Perussuomalaisten
nakemyksista ja nain puolue on saanut huonoa julkisuutta eroavista linjauksista. Vaikkakin
Halla-aho kertoi jalkeenpain etta kirjoitus ei edustannut hanen oikeaa kantaansa, se ehdittiin
julkaista myos monissa eri medioissa. Tama on hyva esimerkki siita, kuinka vitsina tarkoitettu

kirjoitus voidaan tulkita toisin kuin kirjoittaja olisi sen halunnut tulkittavan.
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Eli kun Jarvenpaa 2000+ -yhdistys tulee tekemaan eri julkaisuja sosiaalisessa mediassa, on
julkaisujen oltava myos yhdistyksen nakemysten mukaisia. Yhdistyksen ja jasenien linjat eivat

saa irtautua toisistaan viestinnassa. (Helsingin-Sanomat. Uutiset. 2011.)

Sosiaalinen media on pitkajanteisyytta vaativa laji. Sen hallitseminen kampanjoinnissa vaatii
kayttajalta sosiaalisen median kulttuurin osaamista. Verkossa huomataan nopeasti, jos
kayttaja on tullut mukaan vain muodon vuoksi. Liian myohainen mukaantulo ja ilman

lasnaoloa ei kiinnosta kuin yhdistyksen tukiryhmaa, jos sitakaan. (Rantanen 2010, A5.)
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10.

Kuinka suhtaudutte sosiaaliseen mediaan? Se on mielestdmme tervetullut tapa
kommunikoida ihmisten kanssa jo senkin vuoksi, ettd muutkin puolueet ovat
ottaneet sen jo kdyttoon. Meistd n. 90 % ottaa asian positiivisesti.
Vdhemmistolld taas on siitd huonoja kokemuksia ja he ovat sitd mieltd, ettd
tdrkeintd on tavata ihmisid ja kuntalaisia kasvokkain. Sosiaalinen media on joka
tapauksessa vakavasti otettava huomioon ja haltuun ryhmdmme hyvdksi.

Mika on taman hetkinen tilanne yhdistyksenne sosiaalisessa mediassa? Se on hyvin
hajanainen ja yksittdinen (henkilokohtaisilla tasoilla ja yksittdisten henkiléiden
varassa). Sivusto on Facebookiin luotu, mutta se ei ole aktiivisessa kdytossd.
Minkalaisia tavoitteita olette asettaneet sosiaaliseen mediaan? Meilld ei ole siihen
tavoitteita. Silti halukkuutta loytyy sen uudistamiseen.

Mitka ovat tarkeimmat sosiaaliset mediat yhdistyksessanne tulevaisuudessa?
Facebook ja ehkd aktiiviset web-sivut.

Milla tavalla tulevat kunnallisvaalit pitaisi nakya sosiaalisessa mediassa? Kaikella
mahdollisella tavalla, mutta silti asiakysymysten kautta yksi asia kerrallaan.
Kuinka moni yhdistyksessa kayttaa sosiaalista mediaa (esim. paivittain)? Ehkd n. 70%
jdsenistd (siis aktiivisia jdsenid ryhmdssdmme on n. 20 henked ja niistd on ndmd
prosentit laskettu. Hiljaisempia tukijoita on sitten enemmdnkin).

Kuinka moni yhdistyksessa on rekisterditynyt johonkin sosiaaliseen mediaan? Ehkd n.
95% jdsenistd.

Onko yhdistyksessa resursseja sosiaalisen median yllapitoon ja aktiiviseen
paivittamiseen? Uskoisin niin kunhan luomme siihen hyvdt rakenteet ja
pelisddnnot. Resurssien osalta tdytyy tietdd mitd asiat maksavat. Voimme
vahvistaa rahankeruutamme.

Oletteko miettineet sosiaalisen mediaan liittyvia tietoturvariskeja? Ei olla juurikaan
mietitty. Ei ole silti pelottanut meitd. Nyt kokouksessa mietittiin
nettikiusaamista, ettd jos kuvia napataan ja tehdddn pilajuttuja. Mietittiin
myos sitd, ettd kun nettiin laittaa niin sielld pysyy ainiaan.

Mita asioita naette sosiaalisessa mediassa mahdollisuutena enta uhkana

Uhkia
< oman henkilollisyyden vaarinkaytokset
« joku saattaa toimia ilman pelisaantoja ja asia riistaytyy kasista ja asia

kaatuu koko ryhman niskaan



Liite 1

Mahdollisuuksia
« pddstddn ehkd uuteen tasoon kuntalaisten viestinndn kanssa. Uhkia emme
osaa peldta.
» hieno mahdollisuus ilmaiseen ndkyvyyteen varsinkin kun rahat ovat

vahissd



