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The purpose of this thesis was to study how well-known social media is and how it is be-
ing used in the parishes of the deanery in a Finnish city, Kokkola. The aim of the thesis
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni liittyy sosiaaliseen mediaan. Se on melko uusi ja haastava alue
minulle, koska tyotehtavani ovat julkisen sektorin alueella. Sosiaalinen media on
vasta viime vuosina tullut kayttoon seurakunnissa. Seurakunnat eivat ole markki-
noineet palvelujaan kovinkaan aktiivisesti. Sosiaalinen media avaa monia tyokalu-

ja eri tydmuodoille. Kirkon tyossa on siirrytty tiedotuksesta viestintaan.

Kirkko alkoi nakya 2000-luvulla julkisuudessa monella foorumilla: joukkotiedo-
tusvalineissa, internetissa, Facebookissa, chatissa, YouTubessa ja blogeissa. Suhde
kirkkoon sai uusia ulottuvuuksia avautuvan sosiaalisen median kautta. Lasndolon
ja vuorovaikutuksen kirkko oli avannut ovensa. Kirkon arvopohja tulee esille
normaalissa eldimassd, mutta etenkin erilaisissa kriiseissa. Toiminnasta on puhut-
tava ja vastattava kiperiinkin kysymyksiin. Viestinndn perimmaisend tarkoitukse-
na on evankeliumin vieminen eteenpdin. Osallistumalla sosiaalisen median kayt-
toon kirkko saa d@danensa kuuluville. Lahestyminen on ihmiselta ihmiselle. Vuoro-

vaikutus on vaihtanut suuntaa. Kirkko kuuntelee ihmisten tarpeita ja toiveita.

Opinndytetyoni tavoitteena oli saada tietoa sosiaalisen median tilanteesta ja siita,
minkdlainen asenne sitd kohtaan on Kokkolan rovastikunnan seurakunnissa, ja
samalla saada jokainen seurakunta pohtimaan sosiaalisen median tunnettavuutta

ja kayttomahdollisuuksia.



2 ULKOINEN VIESTINTA

Ulkoinen viestintd kasittaa Siukosaaren (2002, 131) mukaan tiedottamisen yhteison
asioista ulospdin, ja samalla se on yhteydenpitoa eri sidosryhmien kesken. Ulkoi-
sen viestinnan avulla rakennetaan myos imagoa ulospéin yhteistyo- ja kohderyh-
mille. Ulkoinen tiedotus valittad uutisia, tapahtumatietoja sekd ajankohtaisia ja
pysyvia tietoja yhteisosta yhteistyo- ja kohderyhmille. Tiedotuksessa huomioidaan
vastaanottajat ja heille rakennetaan sopivat sanomat ottamalla kayttoon heidan
kayttdimansa kanavat. Tiedottamisen katsotaan kuuluvan péddosin yhteisolle, joka
luo tiedottamisen pohjan aktiivisuudella ja valmiudella vastata kysymyksiin. Ta-
voitteena on lisdta tietoisuutta yhteisolle tarkeissa yhteistyo- ja kohderyhmissa.

(Siukosaari 2002, 163.)

Yrityksen suhde medioihin ja julkisuuteen on erds viestintaan liittyva asia. Iso-
hookana (2007) pohtii asiaa yrityksen kannalta. Han toteaa kirjassaan, ettd yritys
joutuu miettimaan, miksi yritys tarvitsee julkisuutta ja mitka ovat ne asiat, jotka
saadaan julkisuuden avulla parhaiten sidosryhmien tietoisuuteen. Joukkoviesti-
mid tarvitaan, jotta yritys voi nostaa julkiseen keskusteluun tarkeaksi kokemiaan
asioita ja aiheita. Julkisuus my06s vaikuttaa suuresti yrityskuvaan. (Isohookana

2007, 192-193.)

Vuokko (2003) pohtii puolestaan kanavan vaikutusta viestintdan. Viesti kulkee
kanavaa pitkin vastaanottajalle. Laajasti tulkiten viestintdkanava on se paikka,
jossa viestinndn sanoma tavoittaa vastaanottajan. Viestintakanavana voi olla sa-
nomalehti, radiokanava tai jokin muu muoto. Viestinnan lahettdja pyrkii valitse-
maan viestilleen sellaisen kanavan tai paikan, joka auttaa sanoman perillemenos-

sa. (Vuokko 2003, 72-74.)



2.1 Nonprofit-organisaatio

Yhteiskunta jaotellaan perinteisesti neljaan sektoriin: julkinen sektori, yksityinen
sektori, kolmas ja neljas sektori. Yksityinen sektori kasittda yritykset. Julkiseen
sektoriin kuuluvat mm. valtio, kunnat, kuntayhtymat, Ahvenanmaan maakunta-
hallinto ja seurakunnat. Kolmanteen sektoriin kuuluvat erilaiset jarjestot ja yhdis-
tykset. Neljas sektori koostuu perheistd, kotitalouksista ja ystavapiireista. (Vuok-

ko 2010, 15.)

Julkinen sektori ja kolmas sektori ovat organisaatioita, jotka eivat pddsaantoisesti
tavoittele voittoa. Lisdksi julkiselle sektorille on tyypillista muodollinen toimin-
tamalli ja toiminnan julkisuus. Kolmannella sektorilla toiminnan muoto on epa-
muodollista ja yksityista. (Heikkala 2001, 47.) Neljannen sektorin toimintamalli on

kaikkein epamuodollisin (Vuokko 2010, 15).

Nonprofit-organisaatioihin luetaan kuuluvaksi organisaatiot, jotka eivat tavoittele
toiminnallaan voittoa. Naitd organisaatioita on seka julkisella etta yksityisella sek-
torilla. Esimerkkeind mainittakoon paikallinen urheiluseura, partiolippukunta,
seurakunta tai seutukunta. Nonprofit-organisaatiot voidaan ryhmitella sen mu-
kaan, mihin eldmdnalueeseen niiden toiminta liittyy. Ryhmittely tapahtuu
ICNPO-jarjestelméan (International Classification of NonProfit Organizations)
avulla. Suomen oloihin sovellutut luokat sisaltavat seuraavan jaottelun: kulttuuri-
ja virkistystoiminta, koulutus ja tutkimus, terveys, sosiaalialan palvelu, ymparisto,
kehittaminen ja asuminen, politiikka ja juridiikka, hyvantekevaisyys, kansainvali-
nen toiminta, uskonto ja tydeldma. Voidaan todeta, ettd nonprofit-organisaatiot
toimivat hyvin monella alalla. Taman luettelon erdilla osa-alueilla toimii myo6s yk-
sityisid organisaatioita, kuten yksityiset ladkariasemat ja pdivakodit. Luettelossa

on mainittu myos toimintaa, johon Suomessa yritystoiminta ei ole saanut jalansi-



jaa. Tahdn kuuluvat muun muassa ympadristonsuojelu, oikeuslaitos, seurakunnat

ja tyomarkkinajarjestot. (Vuokko 2010, 16-17.)

Vuokon (2010) mukaan nonprofit-organisaatioiden ensisijainen tavoite ei ole voi-
ton tavoittelu. Nonprofit-organisaatioista voitaisiin kdyttda paremmin nimitysta
"not-for-profit-organisaatio”. Tavoitteena pidetddn siis organisaation mission saa-
vuttamista. Tama puolestaan vaihtelee eri organisaatioiden valilla. Luonnonsuoje-
lujarjestoilla se voi olla jonkin eldimen suojelu, kunnalla puolestaan sen asukkai-
den ja alueen kestdavan kehityksen ja hyvinvoinnin edistaminen. ”Social profit”
koetaan tarkedksi. Nonprofit-yrityksen tilinpaatoksen ollessa ylijadmadinen, kayte-
taan tullut voitto oman mission toteuttamiseen. Mitd enemman jaa kohteisiin ra-
haa, sitd tehokkaammin organisaatio toimii. Organisaation rahoittajien, jasenten,
lahjoittajien, tuen myontdjaorganisaatioiden tai veronmaksajien, mielestd molem-
pien tavoitteiden, mission ja taloudellisten tavoitteiden, olemassaolo on ensisijais-
ta. (Vuokko 2010, 19—21) Esimerkkina missiosta eli organisaation toiminnan, tuot-
teiden ja palvelujen lahtokohtana voidaan kuvata uskonnollista yhteisdd, jonka
palveluina ovat muun muassa jumalanpalvelukset, toimitukset ja paivakerhot.

Mission pohjapilareina ovat arvot ja aatteet. (Vuokko 2010, 154.)

Markkinoiden roolina on pyrkimys vaikuttaa, jotta organisaatio ja sen tuotteet se-
ka tarjolla olevat palvelut tulisivat tunnetuiksi. Asiakkaiden kiinnostus 16ytaa
vastinetta tarpeilleen koetaan muutosvaiheen alkuna. Asiakkaan kyselyvaiheen
vastauksiin vaikuttavat ihmisen oma viitekehys ja kokemukset, omat motiivit ja
kriteerit seka omat kyvyt ja mahdollisuudet. Vastauksiin vaikuttavat my06s muilta
saadut tiedot ja kokemukset, joten sosiaalisen vaikuttamisen vaylda ei kannata

aliarvioida. (Vuokko 2010, 39.)

Paatoksenteossa kdyddan lapi ”“vaikutuksen portaat”, joista jokaisella askelmalla

viipymisen kesto mitataan kohderyhman aikaisemmilla kokemuksilla. Vaikutuk-



sen portaat (KUVIO 1) kuvaavat haastetta, joka on luotu markkinoijalle tdman

pyrkiessa vaikuttamaan kohderyhmaansa. (Vuokko 2010, 40.)

>

Toiminta:
Kysyisinko, kokeilisinko, meni-
sinkd, tekisinko toisin

N
Mielikuva:
Onko siind mitaan minulle?

N\

Tieto:
Mika se on?

Tuntemattomuus:
En ole koskaan kuullutkaan

KUVIO 1. Vaikutuksen portaat (Vuokko 2010, 40)

Portaiden alkupaan muodostaa vaihe, jossa kohderyhma ei ole koskaan kuullut-
kaan kyseisestd tuotteesta, palvelusta, organisaatiosta tai asiasta. Kunta saattaa
olla taysin tuntematon, kuten hyvantekevaisyysjarjesto tai urheiluseura. Tunte-
mattomuus vaikuttaa paatoksen tekemiseen ja yhteydenottoon. Organisaation
tuntemattomuus taas paattyy, kun syntyy tarve tietaa siita lisdd. Tuntemattomuu-
desta astutaan seuraavan portaan ylitse, joka on tietoporras. Organisaatio kertoo
ensimmadiselld portaalla kaksi asiaa: tunnettuusongelman ja kyvyn toimia kohde-
ryhmalahtoisesti. Eli esille tarjotaan organisaation tunnistaminen ja sen antama

tietopaketti, jotta asia aukeaa kohderyhmalle.



Toisena portaana toimii mielikuvaporras (KUVIO 2), jonka tarkoituksena on herét-
tad kysyjassa pohdintavertailu siihen tarjontaan, jota itse haluaa. Mita tama antaa
minulle? Organisaatio puolestaan joutuu pohtimaan, minka mielikuvan se antaa ja
onko mielikuva muutettavissa tavoitteiden mukaiseksi. Jos mielikuva antaa
myoOnteisen tunteen, viimeisend portaana, toimintaportaalla, menndan katsomaan,
ottamaan yhteyttd, ostamaan, liittymaén, tukemaan tai muuttamaan omaa kayt-
taytymistd. Tarkeaa on saada positiivinen kokemus asiasta ja vahvistaa siten mie-
likuvaa. Siten ihmiset omaksuvat myonteisen kuvan organisaatiosta. Negatiivisen

kokemuksen seurauksena voi suhde paattya lopullisesti. (Vuokko 2010,43.)

J

Toiminta:
Millaisia tuotteita, palveluja ja
toimintaa meidan tulisi tarjota?

/7

Mielikuva:

Mika tarjonnassa on kohde-
ryhman kannalta merkityksellista
ja houkuttelevaa?

/7

Tieto:
Mita tietoa meidan tulisi
antaa ja miten?

KUVIO 2. Vaikuttamisen portaat (Vuokko 2010, 43)

Markkinoinnin suunnittelussa kdyddan vaikuttamisen tarpeet toisesta suunnasta,
ylhdalta alaspdin. Ensiksi pohditaan tuotteita, palveluita ja toimintaa, jota tulisi
tarjota. Sen jalkeen luodaan mielikuva, etta organisaatiolla on todella jotain tarjot-
tavaa kohderyhmalle. Mielikuvan rakentamisen avuksi valitetddn tietoa. Markki-

nointi koostuu monesta osiosta. Sithen kuuluu viestintdd, organisaation tuottei-



den, palvelujen ja toiminnan kehittdmista. Tarkedd on pitdd vapaaehtoisille annet-
tu lupaus, joka vaatii vapaaehtoistyon kehittamista sellaiseksi, ettd tydo maistuu ja

tuntuu tarkealta. (Vuokko 2010, 42-43.)

Nonprofit-organisaatiot kilpailevat kahdella tavalla: primaariselld ja sekundaari-
sella tavalla. Primaarinen kilpailu syntyy, kun samanlaista tuotetta tai palvelua
tarjoaa useampi organisaatio. Sekundaarinen kilpailu tapahtuu kilpailemalla koh-
deryhman rahasta, ajasta tai ajatuksista. Kilpailua voi syntyd myos nonprofit-

organisaatioiden kesken. (Vuokko 2010, 52.)

2.2 Huomioitavia asioita kirkon ulkoisen viestinnian onnistumiselle

Suomen evankelis-luterilainen kirkko on laatinut uuden viestintastrategian, joka
ulottuu vuodelle 2015 saakka. Kirkon perustehtdavana ja missiona ndhdaan ihmis-
ten kutsuminen armollisen Jumalan yhteyteen. Samalla tehtivana on tuoda ela-
maan kestdava perusta ja rohkaisu valittimaan lahimmaisista ja koko luomakun-

nasta. (Molari 2010.)

Suomen evankelis-luterilainen kirkko on yhteiso, jonka jasenten valilla tulisi sailya
yhteys. Tamd yhteys saadaan aikaan aktiivisella viestinnalld, jossa huomioidaan
erilaisia ihmisid ja kohderyhmid. Samalla kadytetdaan sellaisia viestintavalineita,
joita ndma henkilot kayttavat. Kirkolla on erityistehtava eli sanan julistaminen ja
sakramenttien jakaminen. Naista sen tulee viestia kielelld, jota kadytetdan, ja vali-
neilld, jotka ovat siihen parhaita. Kirkon tyontekijoiden viestintdtaidot ovat osa
sitd mielikuvaa, joka kirkosta luodaan ja josta puhutaan julkisuudessa. (Malmelin

2013, 14-15.)



Vuokon (2010,) mukaan on tarkedd tuoda kaksi asiaa esille pohdittaessa viestinnan
kokonaisuutta: on muistettava ulkoisen viestinndan lahteet, mutta myos kohde-
ryhman mahdollisuudet kayttda paatoksenteossaan muistissaan olevia tietoja ja

kokemuksia. Siten hyva kokemus viestittda toiminnan merkityksesta: “sinne kan-

nattaa menna”. (Vuokko 2010, 168-169.)

Vuokko (2010) pitdad tarkednd viestid nonprofit-organisaatiossa kohderyhmalah-
toisesti, tavoitelahtoisesti seka tilanne- ja toimintaymparistolahtoisesti. Kohde-
ryhmalahtoisyyden pohjana ovat tilanneanalyysi, kohderyhman sitoutuminen, sen
medioiden kdyttd, kohderyhmadlle tarkedt asiat ja huomioarvojen kaytto. Tavoite-
lahtoisyyden pohjana on ratkaisujen tekeminen tavoitteiden perusteella. Mika on
se lahtotilanne, johon halutaan muutoksia? Tavoitteena voi olla esimerkiksi hank-
kia puolen vuoden sisalla 100 uutta 25-40-vuotiasta mukaan jarjeston vapaaehtois-

tyontekijaksi. (Vuokko 2010, 168-171.)

Toiminta- ja tilanneldhtdisyyden merkitys tulee esille huomioidessa viestinnan
toimintaymparistoon ja viestintatilanteeseen liittyvia seikkoja. Toimintaymparis-
ton asioiden tilanne on pysyvampi kuin tilanteen vastaava. Tyossa kayvia ja per-
heellisia 25—40-vuotiaita on vaikea saada vapaaehtoistyohon, joten silloin tulee
pohtia heille omia vapaaehtoistyon muotoja ja toimintamalleja. Samalla tulee

huomioida motiivi, jolla heidéat saisi mukaan toimintaan.

Viestintatilanne voi olla myos hyvin lyhytaikainen tai poikkeuksellinen, mika tar-
koittaa sitd, ettda organisaatio joutuu pohtimaan tilanteita, joihin se saattaa joutua.

Organisaation imago vaikuttaa eri sidosryhmien paatoksentekoon. Mielikuvien
pohjalta pdatetddn asioista, jotka koskevat toiminnan tukemista tai toimintaan
osallistumista. Lahteeko yksineldvd mukaan seurakunnan jarjestimdan sinkku-

toimintaan? (Vuokko 2010, 189.)



Vuokon (2010) mukaan organisaation imago vaikuttaa kaikkiin sen sidosryhmiin

seuraavasti:

tiedotusvalineet: kannattaako organisaation toimintaa tuoda esille
paatoksentekijat: onko organisaation toiminta merkityksellista

suuri yleiso: onko valmiutta tukea sen toimintaa

asiakkaat: kannattaako organisaatioon ottaa yhteytta ja olla sen kanssa te-
kemisissa

yhteistyokumppanit: halutaanko organisaation kanssa olla yhteistyosuh-
teessa ja mikd on kulutettava resurssimdard yhteistyosuhteen yllapitami-
seksi ja vahvistamiseksi

kilpailijat: mikda on kilpailutilanteen asema, halutaanko ehka tehda mie-
luummin yhteistyota kuin kilpailla

henkildsto: halutaanko tydskennella tassa organisaatiossa, kuinka tarkeana

sen toimintaa pidetaan. (Vuokko 2010, 194.)

Malmelin (2013) puolestaan pohtii arvomaailmojen kohtaamista. Eurooppalaisella

ihmiselld on seitseman eri arvomaailmaa. Eurooppalaista arvomaailmaa tarkastel-

taessa voidaan todeta kristillisten arvojen tarkoittavan monia eri asiakokonaisuuk-

sia. Seuraavat piirteet ovat keskeisid arvomaailmoille:

kodin arvomaailma: Kirkon tulee vaalia kristinuskoa isdnperintona ja sai-
lyttad patriarkaalisuuteen kuuluva ydinperheen rooli yhteiskunnassa.
kansalaisuuden arvomaailma: Kirkon tulee toimia demokraattisesti osallis-
tuen aktiivisesti yhteiskunnalliseen keskusteluun, jossa eri ryhmat edusta-
vat omia teologia kannanottojaan.

vihred arvomaailma: Kirkon tulee kaikin tavoin suojella luomakuntaa ja
toimia ekologisesti.

teollinen arvomaailma: Kirkon tulee olla tehokas organisaatio ja saada no-

pea kasvu.
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— julkisuuden arvomaailma: Kirkon tulee olla aktiivisesti esilld julkisuudessa
ja menestya tehdyissa mielipidemittauksissa.

— inspiraation arvomaailma: Hengellisid kokemuksia tulee tarjota yksilolle ja
samalla antaa valineitd itsend ilmaisuun ja omien rajojen ylittdmiseen.

Malmelin (2013, 36-37)

Kirkon viestinndssa on otettava huomioon arvomaailmojen erilaisuus ja toimin-
nassa on osattava puhua eri kohderyhmille ja keskustelulle sopivalla tavalla. Ar-
vokeskustelua kayvat ihmiset odottavat kirkon osoittavan konkreettisesti sen, mil-

14 tavoin kirkko toteuttaa heille tarkeita arvoja.

Vuokon (1996) mukaan kirkon on myos huomioitava viestinnan vaikutus, minka
kohteena ovat asiat liittyneina uskontoon, henkilokohtaiseen uskoon ja kirkkoon.
Kukin henkil6 voi kohdata ne eri tavoin eli se voi koskettaa ihmista tai herattaa
tuskaa, pelkoa, mutta myos turvallisuuden tunnetta. Viestin ldhettdjan on siten
tunnettava eettinen vastuunsa sanoman sisdllgstd ja sen kohderyhmista. (Vuokko

1996, 58.)

Vuokko (1996) on pohtinut my06s asiakaslahtdisyyden merkitysta. Vuokko katsoo,
ettd asiakasldahtoinen toimintatavalla on vaikutusta nonprofit-organisaatiossa. Sen
avulla pyritadn takaamaan organisaatiolle riittava jasenmaara ja taloudellinen tu-
ki. Kirkon huomioidessa jasentensa tarpeet nakyy tehty ponnistus aktiivisen jase-

niston lisdayksena.

Toinen asia, johon asiakasldhtdinen toimintatapa liittyy, on henkiloston me-henki
ja sitoutuminen. Asiakasldahtoisyyden tulisi olla koko henkiloston tavoite, jonka
saavuttamiseen tarvitaan kaikkien yhteisty6td ja toimintojen samansuuntaisuutta.
Jokainen asiakas on kohdattava syddamelld hanen asiansa ja tunnetilansa huomioi-

den. Tyohon sitoutunut tyontekija on omalla tavallaan seka asiakaslahtoisen ajat-
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telun edellytys ettd vaikutus. Huomioitu asiakas tulee uudestaan ja tuo muitakin.

(Vuokko 1996, 59-60.)

Malmelin (2013) pohtii my0s proaktiivista viestintdd lahetyskaskyn hengessa
“menkaa ja tehkaa”. Proaktiivinen viestintd tarkoittaa, ettd julkisuudessa oleviin
puheenaiheisiin tartutaan jo ennen kuin ne leimahtavat kattamaan laajemmalti.
Hetkelliset vaarinymmarrykset eivat saa nain jalansijaa. Proaktiivinen viestinta
tarvitsee suunnitelmallisuutta, johon liittyy aina valintojen tekemista. Seurakun-
tiin, seurakuntayhtymiin ja koko kirkkoon tarvitaan viestintastrategiat ja -suunni-
telmat, jotka tarpeen mukaan nostavat esiin ihmisille tarkedt teemat. Naistd poi-
ketaan tarvittaessa kriisitilanteissa, jotka nostaavat ajankohtaisen teeman tarvitta-

essa paallimmaiseksi. (Malmelin 2013, 40—41.)

Tulevaisuudentutkija Rolf Jensen kayttda yhteiskunnasta sanaa mielikuvayhteis-
kunta. Faktojen sijasta ihmisten paatoksia ohjaavat emootiot ja mielikuvat. Kaup-
patavaroina pidetddn unelmia, tunteita ja brandeja. Jensenin mukaan kansalaisjar-
jestot myyvat myotatuntoa — entd seurakunnat? Mielikuvayhteiskunta liittyy use-
alla tavalla ajatuksen mediayhteiskunnasta, jossa asiaa valittyvat median kautta.
Viestinnan avulla organisaatiot yrittavat luoda kuluttajille ja sidosryhmille niiden
tavoitteiden mukaisia mielikuvia. Sen vuoksi mielikuvayhteiskunnassa viestinta
on saanut yhd keskeisemman roolin. Kirkon legitimiteetin ja maineen perustana
ovat yha suuremmassa maarin jasenten ja sidosryhmien mielikuvat kirkosta. Sen
vuoksi toimintaympadriston analyysin avulla tulevaisuuden rakentamisessa tulee
huomioida kuluttajien ja sidosryhmien kasitykset, mielikuvat ja uskomukset. Mie-
likuvayhteiskunnassa huomion saa se, joka osaa kertoa tarinansa ihmisia puhutte-
levalla tavalla. Tama on merkinnyt suurta muutosta yritysten ja yritysten viestin-
nélle. Ihmiset voivat osallistua palvelujensa kehittimiseen, niiden suosittamiseen
verkostoissaan ja kertomaan asioista ystavilleen hauskoilla sosiaalisen median so-

velluksilla. (Malmelin 2013, 44-45.)
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3 KIRKON ULKOINEN VIESTINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Internet on ollut kdytdssa nykymuotoisena 90-luvun puolivélista lahtien. Tuolloin
kehitettiin www-selain. Sosiaalinen internet sai alkunsa vuoden 2005 paikkeilla,
jolloin tekniikka tarjosi kayttajille helppoja tyokaluja. (Leino 2012, 15.)

Internet on toiminut promoottorina ja sen mukaisesti rakentanut, sulauttanut ja
yhdistanyt lehdiston, radion, television, elokuvat, musiikin ja muut perinteiset
mediat. Samalla se on antanut mahdollisuuden uudenlaisten medioiden synnylle.
Internetin ja sen sovellusten avulla voidaan antaa mahdollisuus kaikille tietoverk-
kojen kayttdjille olla samanaikaisessa viestintayhteydessa ja luoda uutta sisaltoa.
Uusi verkkoviestintdaymparisto on syntynyt — kaytettavissamme on sosiaalinen eli

yhteisollinen media. (Pesonen 2013, 18.)

Sosiaalisen median kasite voidaan maaritelld useammalla tavalla. Media tarkoittaa
joukkoviestimid eli tahoa, jonka tarkoituksena on valittdd uutisia ja mainoksia
yleisolle. Sosiaalisuuden maaritteend voidaan ymmartaa viestimien yhteisollisyyt-
ta ja kollektiivista osallisuutta. Sosiaalisesta mediasta kdytetaan myos termia yh-
teisopalvelu, verkkoyhteisopalvelu ja internetyhteisopalvelu. Sosiaalisessa medi-
assa jokainen palvelun kayttdja on muodostanut kayttdjatilin, luovuttanut henkil6-
tietoja ja pitda ylla omaa profiilisivua. Viestintda tapahtuu yleensa useiden viesti-
joiden kesken, mutta viestinta kahdenkeskisestikin on mahdollista. Sosiaalinen
media on viestinnan muoto, jossa kayttdjat hyodyntavat tietoverkkoja ja tietotek-
niikkaa samalla yllapitdaen ja hoitaen ihmis-, asiakas- ja muita viestintasuhteita.
Sosiaalinen media sisaltdd myos kayttdjille suunnattuja verkkopalveluja ja verk-
kosivuja. Verkkopalveluiksi voidaan lukea sisdllonjakopalvelut, verkkoyhteiso-
palvelut ja keskustelupalstat. Sosiaalisen mediaan kuuluvat liséksi palvelujen pro-
fiilisivut verkkoviesteineen ja muut viestit. Sisdltd muodostuu kotisivuista ja

verkkoviesteistd seka viestintaverkossa lahetetyista viesteistd. Verkkoviestit maa-
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ritellddn viestintdverkossa yleisolle suunnatuiksi viesteiksi ja viestit puolestaan
viestintaverkossa eri osapuolille tai kaikille tarkoitetuiksi viesteiksi. (Pesonen

2013, 21-22.)

Jari Juslén (2009) selittda sosiaalisen median kasitetta kaksiosaisena. Ensimmainen
sana sosiaalinen tai sosiaalisuus viittaa ihmisen kayttaytymiseen ja tarpeeseen liit-
tya toisiin ihmisiin. Maslow n tarvehierakiassa kolmas tarve fysiologisten ja tur-
vallisuuteen liittyvien tarpeiden jdlkeen on sosiaalisuus. Ihmiselld on tarve olla
toisten kanssa. Media tarkoittaa joukkotiedotusvilineitda. Yhdistamalld nama
kaksi sanaa, ihmisten tarve liittyd toisiinsa ja mediasiséltojen tuottamiseen tarkoi-
tetut apuvalineet, syntyy sosiaalinen media. Internet tarjoaa foorumin vuorovai-

kutuksen synnyttdmiseen. (Juslén 2009, 116.)

Pesosen (2013, 23) mukaan sosiaalisen median palvelu on aikaan ja paikkaan si-
toutumaton. Jokainen viestin ldhettdja voi olla viestin lahettdjana tai vastaanotta-
jana. Taman vuoksi palvelua kutsutaan sosiaaliseksi. Markkinapaikalla jokainen

voi vaihtaa kuulumisia ja markkinoida palvelujaan, ajatuksiaan ja ideoitaan

Kirkko haluaa kohdata sosiaalisessa mediassa my®s ihmisid, joita ei kohdata muu-
alla. Verkkokeskustelujen avulla voidaan tutustua ihmisten ajatuksiin kirkosta ja
yleensd uskosta. Yksittdinen kulkija voi 10ytda verkon avulla paikkansa kirkossa
joko seuraamalla verkkosivuja tai keskustelemalla tyontekijan kanssa. Verkko
koetaan yhdeksi mahdollisuudeksi osallistua toisten kanssa. Samalla se antaa
mahdollisuuden rakentaa omaa hengellista identiteettida keskustelemalla, jakamal-

la ja toimimalla. (Suomen evankelisluterilainen kirkko 2013a.)

Sosiaalista mediaa pidetdadn keskustelumediana, joka mahdollistuu teknologian

avulla. Viestinta tapahtuu reaaliaikaisesti monelta monelle. Teknologia tarkoittaa
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tietokonetta, verkkoyhteytta ja verkkopalvelua. Tama tekninen pohja luo kommu-

nikointimahdollisuuden (KUVIO 3).

SISALTO

KUVIO 3. Sosiaalisen median systeemi (Hintsala, Kihkonen & Pauha 2011, 25)

Kaytavat keskustelut nakyvat toisille osallistujille erilaisina sisdltoind, joihin ote-
taan kantaa. Keskusteluissa mukana olevat ihmiset muodostavat yhteisja, jotka
pysyvit ylla keskustelujen avulla. Yhteiso voi syntyd myos jonkin yhteisen asian
ympdrille antaen tata kautta ihmisille oivan keskustelualueen. (Hintsala ym. 2011,

25.)
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Pesosen mukaan (2013,32) yrityksen tai yhteison aloittaessa sosiaalisen median
kayton — olipa kyseessa markkinointi, viestinta tai muu tarkoitus — on laadittava
suunnitelma, jaettava kunkin tehtdvavastuu ja yksiloitava vastuualueet. Tyotehta-
via varten tyontekijadlle annetaan ohjeet sahkdpostin ja tietoverkon kaytosta.

Verkkoymparistd luo kirkolle mahdollisuuden 16ytda tie paikallisseurakunnan
ulkopuolella olevien ihmisten elamaan. Hyvin toteutetun verkkopalvelun avulla
voidaan viestid kirkosta avoimena ja ajan hermolla elavana instituutiona seka ker-
toa samalla kirkon palveluista. Avoimen, vuorovaikutteisen keskustelun avulla

kirkko saa tietoa jasentensa ajatuksista ja arvoista. (Hintsala ym. 2011, 55.)

Sosiaalisen median merkitysta organisaatiolle pohtii Blanchard (2011, 7-9). Sosiaa-
linen media auttaa organisaatiota kohdentamaan oman kayttdjaryhmansa. Tieto
tuodaan kayttdjilleen nopeammin, dlykkdammin ja nopeammin. Taysin kehitetty
sosiaalisen median ohjelma on ajankohtainen, toimiva, tapahtumiin reagoiva ja
asiakkaiden kiinnostuksen kerdava. Organisaatio, joka on valinnut tdmén, saa
mahdollisuuden etulydntiasemaan kilpailussa vahadiselld rahallisella panostuksel-

la. (Blanchard 2011, 7-9).

3.1 Sosiaalisen median suosituimmat palvelut

Tahan lukuun on sisallytetty sosiaalisen median suosituimpia palveluja.

Suomalaiset kayttdvat internettia erittdin paljon. Ikdaryhmassa 16-74-vuotiaista
kayttdjia oli paivittain 78 prosenttia vuonna 2012. Samoin 16-74-vuotiaista suoma-
laisista seurasi vahintddn yhtd rekisterditynytta yhteisopalvelua kevaalla 2012.
Yhteisopalvelut ovat jatkuvasti lisdénneet suosiotaan. (Pesonen 2013,133-134.)
Verkkopalveluiden osalta sosiaalinen media antaa mahdollisuuden muutamaan

osa-alueeseen, joissa on yhteiset nimittdjdt: jakaminen, yhdessa tekeminen ja yh-
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teydenpito toisten kayttdjien kanssa. Sosiaalisen median sivustoille on olennaista

luja yhteis6llisyys ja mahdollisuus kommentoida asiaa kuin asiaa. (Leino 2012, 26.)

Verkkopalveluina sosiaalinen media voidaan laajasti ottaen jakaa muutamaan alu-
eeseen, joille kaikille on yhteistd jakaminen, yhdessa tekeminen ja yhteydenpito
toisten kayttdjien kesken. Sosiaalisen median sivustoille on olennaista voimakas
yhteenkuuluvuuden tunne ja osallistujien kommentointi asiasta kuin asiasta.

Leino (2012, 26) jakaa sosiaalisen median kahdeksaan eri osa-alueeseen. Ensim-
madisend ovat sosiaaliset verkostot, joille ovat ominaispiirteind oma profiilisivu,
hallittavissa oleva kontaktilista, ja kahdensuuntainen viestintd verkostossa. Maa-
ilmassa on satoja eri teema-alueiden sosiaalisia verkostoja ja yksittadiselld maalla on
puolestaan omia kielialueen rajaamia sosiaalisia verkostoja. LinkedIn ja Facebook
ovat puoliavoimia verkostoja. Foursguare on matkapuhelimen avulla toimiva so-
siaalinen verkosto, jonka sisdlld kerrotaan liikkumissuunnasta. Ning on sosiaali-
nen verkosto mahdollistaen suljettujen ryhmien tekemisen. Twitter on sosiaalinen

verkosto. (Leino 2012, 27.)

Toisena on bloggaus, jonka avulla jokaisesta organisaatiosta voi tulla tiedonjakaja.
Yritysblogi helpottaa tiedon jakamista eri sidosryhmille. Kolmas osa-alue on Twit-
ter, jonka avulla voi reaaliaikaisesti jakaa ajatuksia ja pikaviestejd. Neljantena osa-
alueena on kuvien, videoiden ja tiedostojen jakaminen. You Tube-, Flickr ja Sli-
deShare-palvelut ovat helposti jaettavissa. Digitaalista valokuva-arkistoa voi kat-
sella milloin vain. Sisaltdalustat, kokoomapalvelut ja sovellukset ovat viides osa-
alue. Wikipedia on maailma suurin kollektiivinen sanakirja yli 14 miljoonan ja
monikielisen artikkelin avulla. Kokoomapalveluista mainittakoon Digg ja Delicio-
us, joiden avulla voi kertoa muille omista kiinnostuksen kohteistaan. TweetDeck
tyokaluna luo ldahes puolet Twitter-viesteistda. Kuudentena ovat keskustelufooru-
mit. Ne ovat paikkoja, jonne voi ldhettdd omia kysymyksia tai vastata muiden ky-

symyksiin. Suomi24 lienee tunnetuin. Seitsemads osa-alue kasittaa erilaiset arvioin-
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tisivut. Tunnetuin niistd lienee verkkokauppa Amazon.com, jonka sivuilla on
mahdollisuus kommentoida tuotteita. Viimeisena eli kahdeksantena osa-alueena
ovat virtuaalimaailmat. Luomalla oman virtuaalihahmon voit liikkkua keinomaa-
ilmassa. Suomalainen Habbo on suosittu ja tunnettu maailmanlaajuisesti. (Leino

2012, 26-31.)

3.1.1 Verkkosivut

Verkkosivut ovat internetissa olevaan merkintékieliseen tiedostoon perustuva tie-
tokokonaisuus, joka tuodaan esille kédyttajan laitteistolla. Verkkosivun merkinta-
kielena voi olla HTML tai XML. Verkkosivun tiedosto sisaltda ainoastaan viittauk-
sen esimerkiksi erillisiin tiedostoihin, jotka sisaltavat kuvia, animaatioita tai dania.
Linkitykselld voidaan yhdistaa eri verkkosivuja eri palvelimilta. (Sanastokeskus

TSK 2012a.)

Isohookanan (2007) mukaan yrityksen yleisin digitaalisen viestinndn muoto on sen
www-sivustot, jotka voivat olla yksinkertaiset esittelysivut. Ne voivat olla myos
sivustot, jotka palvelevat mahdollisia uusia asiakkaita, nykyisia asiakkaita, medi-
aa, sijoittajia ja muita ulkoisia sidosryhmid. Verkkoviestinnan erikoispiirteina
voidaan pitdd muihin medioihin verrattuna muun muassa sen vuorovaikutuksel-
lisuutta, nopeutta, pdivitettavyyttd, sisallon suunnittelun mahdollisuutta ja mul-

timedian mahdollisuutta. (Isohookanan 2007, 273-274)

Parkkisen (2002) mukaan verkkosivujen kaytettavyys jakaantuu seuraaviin viiteen
tekijaan, joita ovat opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virheettomyys ja miel-
lyttavyys. Opittavuus kiteytyy oppimiseen eli siihen, millainen kokemus palvelun
kaytosta saadaan ensimmaiselld kerralla. Tehokkuuden tavoittelussa halutaan

edetd ja saavuttaa enemman sovelluksen oppimisen jalkeen. Muistettavuuden mit-


http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22IDUHUMa5X1rjCXs0bgcXYGoQ@22&SearchWord=www@2Dsivu&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22IDa22TYFpRYFOd0K@2DN9qcdjg@22&SearchWord=www@2Dsivu&dic=1&page=results&UI=figr
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tarina on se, kuinka helppoa on jarjestelman kaytto, kun se on oppinut. Virheet-
tomyys tulee nakya siing, ettd virheiden tekeminen on mahdollisimman vaikeaa.
Miellyttavyys tulee esille siten, ettd sovelluksen kayttoa pidetdaan mukavana.

(Parkkinen 2002, 28.)

Verkossa voidaan tuottaa sisaltoa hypertekstin, kuvan, danen ja linkitysten avulla.
Kayttajat arvostavat sivujen nopeaa latautumista, helppokayttoisyyttd ja nopeaa
siirtymista sivulta toiselle. Visuaalinen ilme rakentuu jokaisen sivun selkedsta ja
yhdenmukaisesta ulkoasusta. Verkkosivuilla on mahdollisuus luoda monipuoli-
nen ilme multimedian avulla, joka tarjoaa nédyttavia ratkaisuja.

Verkkosivut vaativat vaivanndkoa ja jatkuvaa paivitysta. Lisdaarvon tuottaminen
kayttajille on tarkeaa, kuten my0s vastaanottajan medialukutaidon huomioiminen.
Eri kayttdjaryhmat tarvitsevat erilaiset lukemisen osaamisen taidot. (Isohookana

2007, 274-275.)

3.1.2 Facebook

Facebook on verkkoyhteisdpalvelu, joka antaa ihmisille mahdollisuuden viestia
keskindisesti erilaisista kiinnostuksen kohteistaan seka jakaa tietoja ja mielipiteita.
Luotuaan profiilin kayttdja voi tallettaa tietoja ja kuvia omille sivuillensa. Han voi
esittdd kutsun ystavilleen liittyd verkkoyhteisopalveluun tai hyvaksya muiden

esittaman kutsun. (Sanastokeskus TSK 2010a, 43, 26.)

Avaamalla Facebook-sivun kirkko haluaa tuoda esille kaiken sen, misséa se on esil-
la. Kirkon Facebook-sivun kautta voi kdyda my0s yksittdisia keskusteluja kirkon
tyontekijan kanssa. Artikkelissa haastateltu Hengellinen eldma verkossa

-hankkeessa tyoskenteleva yhteisokoordinaattori Henna Ahlfors Kirkkohallituk-

sesta pitda tarkeana kirkon nakymistd, koska se haluaa vaikuttaa sielld, missa ih-
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misetkin ovat. Suomalaisia on rekisterditynyt Facebookiin noin kaksi miljoonaa

kayttajaa. (Kotimaa 2011.)

Facebookin sisdllon tuotannossa on tarkeda muistaa sisallon tuotanto 1-7-30 sisal-
16n tuotanto. Kerran paivassa tarkastetaan uudet kommentoinnit ja kerrotaan ehka
toimialan tai yrityksen kuulumiset. Kerran viikossa voi tehda jotain isompaa, ku-
ten laitetaan seindlle kysely. Keran kuussa kerrotaan tai julkaistaan tapahtumiin
liittyviad asioita. Tarkeintd on, ettd Facebook-sivu ei ole tietojen hautausmaa. (Pe-
sonen 2013, 133.) Facebook on ostanut viestipalvelu WhatsApp'n, joka tuo tulevai-
suudessa danipuhelut Facebookiin. Mukana tulevat sisdllon tuottamiseen videot ja

daniviestit. (Suomen Tietotoimisto-Reuters 2014.)

Kirkon kannalta kirkon verkkokeskustelijoista yhden, teologi Meri-Anna Hintsa-
lan tytalaa ovat esimerkiksi valtamedian internetsivu sekd Suomi24.fi-sivuston
keskusteluryhmat, IRC-galleria, Facebook ja Twitter. Verkkotyostd Meri-Anna
Hintsala on todennut, etta kirkolla on edessaan haastetta — valtava rakennemuu-
tos. Kirkon toiminta on nykyisin jaoteltu perinteisiin ty6aloihin, kuten lapsi-, nuo-
riso- ja diakoniatyohon. Verkossa on kuitenkin parhaiten toimiva horisontaalinen
rakenne. Sielld tarvitaan pappia, diakoniatyontekijaa seka lapsi- ja perhetyonteki-
joitd, koska pohdittavana on lapsen uskonnollinen kasvatus ja yleensa perheen
arki. Usein kirkon &ani jaa kauas jdsenen arjesta, ja toisaalta myoskdan jasenen aa-
ni ei kuulu kirkossa. Verkossa lasna oleva keskustelu onnistuu hyvin, vaikka vas-

tapuolta ei ndekaan. (Serkkola 2010.)
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3.1.3 Sahkoposti

Sahkoposti voidaan maarittda tietoverkon palveluksi, jossa voidaan lahettdad ja
vastaanottaa viesteja kayttdjakohtaisesti. Viestit ovat tallentuvia. (Sanastokeskus
TSK 2012b.)

Sahkoposti on helppokayttdinen ja mukava vuorovaikutuksen muoto. Mielikuviin
vaikuttavat paitsi tyyli ja muoto, my0s se missa tilanteessa sahkoposti on valittu
viestinnan perille saattamiseksi. Sahkoposti luo mielikuvaa seka yrityksesta etta
sen tyontekijasta. Liitetiedostoja voidaan lahettdd ja tarvittaessa tallentaa. Auto-
maattisilla poissaoloviesteilld kerrotaan aikataulusta, jolloin viestin lahettdja voi
odottaa saavansa vastauksen tai kenen toisen henkilon puoleen han voi kaantya
tuona aikana. Sahkopostiin odotetaan nopeaa vastausta ja ne kannattaa kayda lu-
kemassa saannollisesti. Sahkopostien ryhmittelylla parannetaan niiden lukuarvoa.

(Isohookana 2007, 275-277.)

Sahkopostiohjeistuksella voidaan vaikuttaa joustavaan sahkopostin kayttoon ul-
koisessa viestinnassa. Netiketin eli kdyttamisohjeiden avulla siitd tulee huomaa-
vaista ja kohteliasta. (Netiketti tulee sanoista netti ja etiketti). (Isohookana 2007,

282-283.)

3.1.4 Bloggaus

Bloggausta voidaan kutsua myos verkkopaivakirjan pitamiseksi. Blogissa nakyy
kirjoittajan henkilokohtainen ndkokulma esilld olevaan aiheeseen, johon tehdyt
kirjoitukset ovat aikajdrjestyksessa. Blogi voi siséltda ajatuksia yllapitdjan yksityis-
elamdstd tai mielenkiinnon kohteesta. Blogi voi sisaltda linkkilistan yllapitdjan

suosittelemiin ja seuraamiin blogeihin. (Sanastokeskus TSK 2010b, 33.)
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Kirkon tiedotuskeskuksen verkkoty® on vuodesta 2012 ldhtien tuottanut useita
blogeja. Suosituin néista blogeista on nuorille naisille suunnattu Lily-verkkopal-
velun Oisko tulta? -blogisivusto. Vuoden verran pidetty sponsoroitu blogisivusto
on saanut huimat 253 000 lukijaa. Nimensa mukaan sivuston aiheena on kirkon ja
yhteiskunnan rajapinnat, joita pohditaan kerran viikossa. Sivuston kirjoittajat ovat

olleet paaasiassa kirkkohallituksen tyontekijoita. (Koskelainen 2014.)

Kirkon viestintastrategian mukaan ndahdaan blogien verkosto blogosfaarina — toi-
mintaympadristond, joka mahdollistaa ihmisten viliset yhteydet kirjoittamalla, ja-
kamalla ja keskustelemalla. Blogosfdarissa ihmiset ovat hakeutuneet yhteen yhtei-
sen kiinnostuksen pohjalta, eivat asuinpaikkaansa liittyen. Lukijat ja tekijat ovat
yli seurakuntarajojen. Bloggauksen avulla tyontekija voi antaa oman erityisosaa-

misensa kirkon palvelemiseksi. (Malmelin 2013, 172.)

Antti Leino (2012) pohtii yritysbloggauksen tarkeytta teoksessaan Sosiaalinen netti
ja menestyvan pk-yrityksen mahdollisuudet. Hanen mukaansa blogi antaa mah-
dollisuuden osallistua julkiseen keskusteluun. Samalla se luo mahdollisuuden oh-
jata keskustelua nopeammin, luonnollisemmin ja aktiivisemmin. Bloggaus my0s
kasvattaa yrityksen hakukonenakyvyytta internetissa. Samalla yritys voi luoda
itsestddn alan suunnanndyttdjan. Bloggauksen avulla asiakas voi ldhestya yritysta

helpommin.

Leinon (2012, 179) mukaan blogille 16ytyy tuhat ja yksi maaritelmaa. Kuitenkin
huomionarvoisinta on blogissa kuuluva isannan tai emannan aani. Blogit ovat
tyypiltaan persoonallisia ja henkilokohtaisia. Yritysblogin kirjoittajan tulee kuiten-
kin muistaa oma itsearviointinsa ja -kritiikkinsa eli yritysviestinndn pelisaannot.
Hyvaa blogia paivitetadan noin kerran viikossa, milld se koukuttaa ottamaan kan-
taa. Saannollinen julkaiseminen kiinnostaa lukijakuntaa. (Leino 2012, 179.) Iso-

hookana (2007) muistuttaa blogien roolien maarittamista yrityksen viestinnassa ja
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samalla pelisddantdjen luomisesta. Blogiohjeistuksen periaatteina tulisi aina pitaa
yrityksen, asiakkaiden, henkilokunnan, tuotteiden ja palvelujen, yhteistyokump-
paneiden ja sidosryhmien kunnioittamisesta. Luottamukselliset tiedot on pidetta-

va salassa. (Isohookana 2007, 277.)

3.1.5 Twitter

Mikrobloggauksen avulla voit kirjoittaa tekstiviestimadisia lyhyita viesteja. Naissa
viesteissd kommentoidaan asioita ja tapahtumia. Erikoismerkkien, kuten #, avulla
kohdennetaan viesti oikeaan aiheeseen. Twitter on mikrobloggauspalveluista
kaikkein suosituin. Twitterviestiin mahtuu 140 merkkia. Suosituksi se on tullut

nopeuden ja helppouden avulla. (Leino 2012, 142-143.)

Twitter-viesti on tiivis esitys, ja muiden jattamia julkisia viestejad ei voi kommen-
toida vastaamalla suoraan kyseiseen kommentointiin. Kommentointi tapahtuu
kirjoittamalla uusi viesti etusivulle tai sitten ldhettdmalla suoraan omassa verkos-
tossa olevalle yksityinen viesti. Toisten laittamia viesteja voi kopioida ja tehda
siitd oma merkintda. Naiden merkintdjen alkuun kirjoitetaan kirjaimet RT (retweet)
ja merkinnan tehneen henkilon tunnus osoittamaan, ettd alkuperdisen viestin teki

joku muu henkilo. (Juslén 2009, 127.)

3.1.6 You Tube, Flickr, Slideshare

Viestintdimaailmassa liikkuva kuva on maddriteltdvissd viestinndn vahvimmaksi
valineeksi. Kaikkein suosituin videoidenjakelusivuston on Googlen omistama
YouTube, jonka videoita katsotaan pelkdstdan Yhdysvalloissa yli 500 miljoonaa

videota paivittdin. YouTuben merkitys korostuu siind, ettd se on ajasta ja paikasta
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riippumaton ilmainen jakelukanava ja videomateriaalien tallennuspaikka. Video-

sisdllon voi ajatella olevan yrityksen palvelua ja my0s viestintaa. (Leino 2012, 155.)

Flickr on sisédllonjakopalvelu, joka antaa mahdollisuuden julkaista valokuvia ja
samalla katsoa muiden ottamia ja julkaisemia kuvia. Samoin on mahdollista
kommentoida toisten ottamia kuvia seka etsid niitda avoimen avainsanoituksen
periaatteella. (Sanastokeskus, 2010c.) Leino (2012) puolestaan maarittda taman si-
sallonjakopalvelun tyokaluksi ja mediaksi yhdessa. Digitaalisia kuvia on helppo
muokata tyokalujen avulla ja julkaista verkossa. (Leino 2012, 124.) SlideShare voi-
daan maarittaa nettipalveluksi, jossa jaetaan oman yrityksen osaamista ja ajatuksia
erilaisissa dokumenttimuodoissa. SlideSharen avulla voidaan ladata erilaisia esi-
tysten ja dokumenttien esittimistd ja jakamista. PowerPoint—esitykset ja pdf-

muotoiset esitykset on helppo jakaa verkossa. (Leino 2012, 153.)

3.2 Sosiaalisen median muita tyovalineita

Sosiaalinen media voi hyodyntaa monia tyovalineita. Internet-sivustojen kayttoa ja
niithin liittyvda tiedon mittaamista, analysointia ja raportointia voidaan tutkia
Google Analytics'n avulla. Tama analytiikkapalvelu on kayttdjdlle ilmainen.
(Juslén 2009, 361.) Facebookissa 10ytda apuvadlineet kdyttdjien mddran ja kayntien
seuraamiseksi sen omien tyokalujen avulla. YouTubessa on helppo seurata yksit-
taisten videoiden katselumaaria. Samoin on mahdollista seurata kanavan tilannei-

den maaraa. (Juslén 2009, 361.)
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3.2.1 Doodle ja muut ohjelmasovellukset

Internet tarjoaa mahdollisuuden eri tydmuodoille sopiviin ohjelmiin. Erads naista
on Doodle, jonka avulla voidaan ilmoittautua johonkin tehtavaan eri kellonaikoina
tai sovitellaan kalenteritapaamisia. (Doodle 2014a.) Seurakunnalliset mobiilitek-
nologia-hankkeet kehittavat dalypuhelimien kayttoa seurakunnissa. Erityisesti mo-
biilipeleja on sovellettu rippikoulutyon kayttoon, ja ne tulevat laajempaan kayt-
toon vasta ensi vuonna. Suunnitteilla on viela rippikoulupassin sovellus, joka kor-
vaisi vanhat, paperimuotoiset rippikoulupassit. Sovellukseen kuuluvat vuorovai-
kutusmahdollisuudet rippiryhméan kesken, sekd suoritusmerkintdjen kirjaaminen

suoraan rippikoulupassiin. (Leikkari 2014.)

3.2.2 Striimaus

Striimaus eli suoran videokuvan ja danen lahettiminen internetissa. Striimauksen
avulla on mahdollisuus jakaa tietoa ja kommunikoida yleison kanssa. Reaaliaikai-
sessa vuorovaikutuksessa tavoitetaan verkossa olevia ihmisid, mutta samalla halu-
taan sailyttada vuorovaikutuksen kohdentaminen striimaajan hallinnassa. (Mellin

2013.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Kyselytutkimuksen tarkoitus

Kirkon taménhetkiset haasteet liittyvat pitkalti ihmisten kohtaamisen taitoon ja
suhteiden vaalimiseen. Tyontekijat ovat avainasemassa, ja he muodostavat téarke-
an kayntikortin seka seurakunnasta etta kirkosta. Ihmisten tapaamisia voi olla eri
muodoissa useita, tietysti seurakunnan koon ja toiminnan vilkkauden mukaan.
Tyontekijoiden viestintdtaidot vaikuttavat sithen kuvaan, joka luodaan viestinnan
avulla. Viestintdd muodostuu, kun ihmiset alkavat ottamaan kantaa johonkin asi-
aan tai kyselevit jostakin tapahtumasta ilmoittautuakseen sithen. Vuorovaikutusta
tapahtuu puolin ja toisin. Sosiaalinen media on noussut voimakkaasti seurakun-
nan viestintaimuotona. Osa seurakunnista on tarttunut uuteen mahdollisuuteen
innokkaasti, mutta toisissa seurakunnissa sosiaalisen median kaytto on vahdisem-
pad. Kuitenkin jokaiseen seurakuntaan avautuu mahdollisuuksia, kunhan niita

otettaisiin kayttoon.

Yle Uutisten haastattelemien sosiaalisen median asiantuntijoiden mukaan sosiaali-
sen median kasvun syynd on yhad useamman suomalaisen siirtyminen sosiaalisen
median kayttdjaksi. Sosiaalisen median trendeiksi ovat vuonna 2014 nousemassa

seuraavat asiat:

Facebookista tulee koko kansan media.

— Sosiaalinen media (eli some) siirtyy mobiiliin.

— DPikaviestipalvelut valtaavat alaa.

— Viestintd kuvallistuu.

— Uusia julkisuuden henkil6itd syntyy sosiaalisen median kautta.
— Jakamisen merkitys kasvaa.

— Omakuva- ja ruoankuvaustrendi jatkuu.
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— Asiakaspalvelu lisddntyy sosiaalisessa mediassa.

— Twitterin rooli poliittisessa viestinnassd korostuu. (Leppanen 2014.)

Omassa tyossani kdytan sosiaalista mediaa ja olen huomannut sen tarpeen kasva-
van vuosi vuodelta. Halusin selvittdaa tietoisuutta sosiaalisesta mediasta ja sitd,
miten sosiaalista mediaa on hyddynnetty. Samalla tutkin, miten kyselyyn vastaa-

jat kokevat sosiaalisen median yleensa.

4.2 Kohderyhma

Toteutin tutkimukseni lahettamalla kyselylomakkeen jokaiseen Kokkolan rovasti-
kunnan seurakuntaan. Kokkolan rovastikunta sijaitsee Keski-Pohjanmaalla, ja se
on osa Oulun hiippakuntaa (TAULUKKO 1). Seurakunnat jakautuvat alueellisesti
Perhonjoki- ja Lestijokilaakson seurakuntiin sekd rannikolla sijaitseviin seurakun-
tiin. Lasnd olevalta vdestoltdan suurin on Kokkolan suomalainen seurakunta ja

pienin Halsuan seurakunta.

TAULUKKO 1. Kokkolan rovastikunnan seurakunnat ja vakiluku vuonna 2013

(Kirkkohallitus 2014a.)

Seurakunta Lisnd oleva viesto 2013
Halsuan seurakunta 1104
Kannuksen seurakunta 5174
Kaustisen-Ullavan seurakunta 4 605
Kokkolan suomalainen seurakunta 25524
Kalvian seurakunta 3941
Lohtajan seurakunta 2 468
Perhon seurakunta 2 747
Toholammin seurakunta 3 866
Vetelin seurakunta 3030

Yhteensi 47 285
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Kohdensin haastattelun seurakunnan viestinnésta vastaaville tai aktiivisesti vies-
tinndssda mukana oleville henkil6ille. Taméan ryhman edustajat toimivat tehtavis-
sdan osittain tai kokonaan ulkoisessa viestinndssa. He ovat pdivittdin kontaktissa
asiakkaiden, tiedotusvalineiden, sidosryhmien, kilpailijoiden, paatoksentekijoiden

ja henkiloston kanssa. Tyon kautta avautuu uusia mahdollisuuksia ja haasteita.

4.3 Kyselytutkimuksen toteutus

Aineiston keruu suoritettiin kyselylomakkeen avulla (LIITE 1) toukokuussa 2014.
Lomakkeen otsikkona oli Sosiaalisen median tunnettuus ja kaytto. Kysymykset
1-4 olivat taustakysymyksid, joissa selvitettiin vastaajan sukupuoli, ika, viestin-

tadn kaytettava tyoajan osuus ja vastaajan sosiaalisen median kdytto vapaa-aikana.

Sosiaalisen median tutkinnan osalta halusin kartoittaa viestintisuunnitelman ole-
massaolon ja ohjeistuksen sosiaalisen median kaytostd. Siukosaaren (2002) mu-
kaan viestinnan suunnittelu ldhtee yhteison toiminta-ajatuksesta, tavoitteista ja
visiosta. Viestinnalla halutaan kertoa, miksi yhteiso viestii. Ndin saadaan muo-
dostettua viestinnédn tavoitteet ja toimintamuodot, joita yhteiso kayttaa. Viestinnan
suunnitteluun kuuluu olennaisena osana yhteisty0- ja kohderyhmien maarittely.

(Siukosaari 2002,20.)

Suomen evankelis-luterilaisen kirkon viestintdohjelma Viemme viestid ulottuu vuo-
teen 2015 saakka. Viestintdohjelmaan on kirjattu seuraavat tavoitteet:

— Totuudellisuus on kirkon viestinnan perusta.

— Puhutaan rohkeasti Jumalasta.

— Uskotaan ja eletdan niin kuin opetamme.

Kirkon toiminta pidetdan avoimena ja hallinto ldpindkyvana.
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Samalla on kirjattu hengellisen eldaméan kehittaminen median valitykselld, jolloin
muun muassa pidetaan mediassa esilla toimituksia ja monenlaisia tapoja toteuttaa
niitd. Tarjotaan my0s verkon kautta mahdollisuuden uskon harjoittamiseen.

Toisena kohtana on kirjattu aktiivinen osallistuminen mediassa kaytavaan keskus-
teluun, jolloin pidetdan yhteyttd tiedotusvalineisiin ja tuodaan tarkeitd aiheita jul-
kiseen keskusteluun. Kerrotaan kirkosta ja sen tyosta ajankohtaisesti, monipuoli-
sesti seka mielenkiintoisesti unohtamatta kirkon kulttuurista merkitysta ja vuosi-

sataista hengellista perintoa. (Kirkkohallitus 2014b.)

Kolmanneksi panostetaan uuden median kayttoon osallistumalla verkkoyhteiso-
jen toimintaan ja niiden luomiseen. Palvelut ovat saatavilla verkossa, ja huolehdi-
taan tyontekijoille sosiaalisen median kayttoon tarvittavat valineet, ty6ajan ja kou-
lutuksen. Sisdisen viestinnan kehittdmisen avulla puolestaan perehdytetaan tyon-
tekijoita, luottamushenkilGitd ja vapaaehtoisia kirkon tavoitteisiin. Rakennetaan
valineitd, joiden avulla yhteydenpito ja tiedon jakaminen onnistuvat. Viimeisend
kohtana on keskeisten toimijoiden koulutus viestinndn taidoissa. Viestinnasta tu-
lee osa kirkon henkildstokoulutusta, jolloin tyontekijoille tarjotaan koulutusta
vuorovaikutussuhteissa ja kriisiviestinndssa. Mediakoulutusta kohdennetaan ju-
malanpalveluksia ja hartauksia toimittaville, jotta he ymmartavat viestintavali-

neen vaatimukset. (Kirkkohallitus 2014b.)

Viestintasuunnitelman ja sosiaalisen median ohjeistusta kysyttiin kohdassa 5. Sii-
hen liittyen koulutuskysymys 6 kartoittaa koulutuksen laajuuden. Kysymyksilla
7-8 etsittiin kannanottoja sosiaalisen median ilmidon ja sen tarkeyteen. Vapaa-
muotoisilla vastauksilla kartoitettiin suhtautumista sosiaaliseen mediaan yleensa,
mm. sitd, heijastuuko aktiivinen ja oma-aloitteinen sosiaalisen median kaytto tyo-

tehtaviin.
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Seurakunnissa vaihtelee niiden tyontekijoiden maaérd, jotka osallistuvat sosiaalisen
median yllapitoon. Osassa seurakuntia se on kohdennettu tietyille tyontekijoille,
mutta kehittyva suunta on jakaa sita lahes jokaiselle. Kohdassa 9 kysyttiin, millai-

nen jako on nykyisin.

Ajankohtainen kysymys puolestaan oli: “Loytyyko seurakunnasta bloggaajia? ”
YouTube-videot, Facebook ja striimaus ovat nopeasti hyodynnettavissa raamat-
tuopetuksessa, Skypea unohtamatta. Kysymyksissa 11 ja 14 annettiin yleisimpia
vaihtoehtoja, joista valita ndita asioita. Tietoisuuden mittaaminen on vaikeaa. Siksi

annettiin vaihtoehdot Flickr, Instagram ja Doodle.

Asiakaspalvelu on tdarkea osa seurakunnan imagon luontia. Sitd voidaan nopeut-
taa ja helpottaa erilaisilla lomakepalveluilla. Palaute puolestaan tulee nopeasti ka-
sittelyyn sdahkopostin tai verkkosivujen avulla, kuten esirukouspyynnétkin. Toi-
mivatko ne? Hallinnon osalta hyvan tiedottamisen tulee olla ldpindkyvaa ja ajan-
kohtaista. Sahkoposti mahdollistaa kokouskutsujen ja tiedotteiden ldhettamisen.
Kokouspdoytakirjat voi laittaa tietyiltd osin www-sivuille. Onko tdta mahdollisuut-

ta hyodynnetty? Kysymykset 9-16 kohdistuivat naihin asioihin.

Kysymykset 17-20 olivat vapaamuotoisia, ja niissa oli mahdollisuus pohtia sosiaa-
lisen median haittapuolia ja vaikutusta tyotehoon seka tuloksellisuuteen. Avoi-
missa kysymyksissd toivoin monipuolisia vastauksia ja arviointia sosiaalisen me-

dian vaikutuksesta seurakunnan toimintaan.
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5 TULOKSET JA NIIDEN TARKASTELU

Kyselyyn vastasivat kaikki Kokkolan rovastikunnan yhdeksan seurakuntaan, joten
vastusprosentti oli 100. Vastaukset pyydettiin lahettamaan joko kirjallisena tai

sahkopostilla. Kaikki vastasivat sahkopostilla.

Kyselyn alkuosassa toivoin vastaajien ilmoittavan, kuuluvatko he ikdluokaltaan

20-30-vuotiaisiin, 31-44-vuotiaisiin vai yli 45 vuotta oleviin (KUVIO 4).

Vastaajien taustatietoja

8
6

020-30
4 W 31-44
2 0Oa4s5-
0

Nainen Mies

KUVIO 4. Vastaajien ika- ja sukupuoli

Viestintaan liittyvissa tehtavissa tulee esille naisten suuri osuus ja ikdjakaumaltaan
he ovat yli 45-vuotiaita. Taustatietietoina kysyttiin viestinnan tehtavien hoitamis-
ta, jossa painottui tehtdvien hoitaminen joko oman tyon ohella tai osalla tydajasta.

Kukaan ei ollut viestinnan kokotyo6aikainen tyontekija.

Kysymyksessa 5 selvitettiin viestintisuunnitelman tai sosiaalisen median ohjeis-
tusta. Vain kahdesta seurakunnasta 16ytyi viestintisuunnitelma. Toisessa seura-
kunnassa paivitys viestintaan oli tehty vuonna 2014. Sosiaalisen median ohjeistus

puuttui kaikista seurakunnista kokonaan.
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Sosiaalisen median koulutusta ja tyytyvdisyytta kysyttiin siihen kohdassa nro 6.
Vain yhdessa seurakunnassa oli annettu hyvin sosiaalisen median koulutusta.
Muut vastaukset olivat vahan koulutusta tai ei ollenkaan (kaksi seurakuntaa). Va-
han annettu koulutus oli kohdentunut perustietoihin, www-sivujen ja Facebookin
kayttoon. Koulutustarve tuotiin esille. Yhdessa vastauksessa esitettiin tarve kou-

lutukseen tietoturvan osalta.

Sosiaalinen median ilmioon vastattiin kohdassa 7. Lahes kaikille vastaajille oli so-
siaalinen media pysyva ilmio. Yhdelle vastaajalle sosiaalinen media oli mahdolli-
sesti pysyva ilmio. Sosiaalisen median kdyton néhtiin lisadntyvan tulevaisuudessa
nopeuden, reaaliaikaisuuden, teknologian kehityksen, suuremman kayttajakun-
nan ja tavoitettavuuden vuoksi. Erityisesti mainittiin nuorten tottuminen sosiaali-
seen mediaan, josta he luopuvat vain pakon, kuten katastrofin, sodan tms. esteen
ilmetessa. Esille tuotiin kahdessa vastauksessa palvelujen kehittyminen ja siirty-

minen internetin avulla kaytettavaksi.

Omakohtaista kannanottoa sosiaalisen mediaan pyydettiin kysymyksessa 8. Kai-
kista yhdeksasta vastauksesta kahdeksan totesi sosiaalisen median olevan tarkeaa.
Vain yksi koki, ettd hanelle henkilokohtaisesti se ei ollut tarked. Myonteisyytta
perusteltiin nopeudella ja tietyn ikdryhman tai kirkon ulkopuolella olevien tavoit-

tamiseksi. Yksi vastaaja kaytti sanaa valttamaton.

Seurakunnissa osallistuminen sosiaalisen median ylldpitoon vaihtelee. Kysymys 9
selvitti yllapitdjien lukumaaraa ja tehtavanimikkeita. Vastaukset vaihtelivat seura-
kunnittain jonkin verran. Kahdessa seurakunnassa kaikki tyontekijat osallistuivat,
mutta yleensa 2—5 tyontekijda oli aktiivisia. Tehtavanimikkeind olivat tiedotus-
paallikko, toimistosihteeri, seurakuntasihteeri, lehtori, 1ahetyssihteeri, kirkkoherra,
kappalainen, emantd, suntio, lastenohjaajat, diakoniatyontekija, kanttori ja talous-

paallikko. Yhdessda vastauksessa mainittiin diakoniatyontekija vastuuhenkiloksi.
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Yksi seurakunta ei nimennyt tyontekijoiden mdaraa tai tehtavanimikkeitd ollen-

kaan.

Omaan tyohon liittyvaa sosiaalisen median hyddyntamista selvitettiin kohdassa
10. Vastauksista ilmenee, etta sita kadytetdan kirkollisten ilmoitusten julkaisemises-
sa, aukioloajoista ja lahetystyon tapahtumista tiedottamisessa, tapahtumien ilmoit-
tamisessa ja hallinnon tiedottamisessa. Tiedottaminen ja yhteydenotot tapahtuvat
sahkopostin ja Facebookin avulla. Kahdeksan vastaajaa suoritti kotisivujen paivi-

tysta.

Kysymyksessa 11 pyydettiin ilmoittamaan annetuista vaihtoehdoista sosiaalisen
median kanavat, joita hyddynnetdan seurakunnassa tdlla hetkella. Kaikilla oli
mahdollisuus kadyttaa www-sivuja, sahkopostia ja Facebookia. Blogin kirjoittajia
16ytyi neljasta seurakunnasta. YouTubea hyddynnettiin myos kolmessa seurakun-
nassa, ja striimaus oli kdytossa kahdeksassa seurakunnassa. Doodlea kaytti yksi
seurakunta, ja valinnaisena ilmoitettiin muu, mika: Skype. Kayttdjana oli yksi seu-

rakunta. Seurakuntien osalta Twitter, Flickr, Instagram ja Chat koettiin vieraiksi.

Www-sivujen kavijoiden mittausta selvitettiin kysymyksessa 12. Mittausta suori-
tetaan neljdssd seurakunnassa. Yksi vastaajista ei ollut tietoinen, suoritetaanko

mittausta heidan seurakunnassaan.

Sahkoista ilmoittautumista kartoitettiin eri tyomuotojen osalta. Kysymyksessa 13
vastattiin ilmoittautumista tapahtuvan varhaisnuoriso- ja nuorisotyossa, kesatyo-
paikkahakemuksissa ja ilmoittautumisissa paivakerhoon, leireille tai nuorten ret-
kille. Tyoaloista kokonaisuutena ilmoitettiin lisdksi rippikouluty® ja yleinen seu-
rakuntaty0. Yhdessd seurakunnassa ei hyodynnetty ollenkaan sahkoista ilmoittau-

tumista.
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Sosiaalisen median hyddyntaminen raamattuopetuksessa tai pyhdkoulussa You-
Tube-videoilla, Skypella tai Lastenkirkolla kysyttiin kohdassa 14. Vain kolme seu-
rakuntaa ilmoitti hyodyntavansa YouTubea. Yksi kadytti Skyped. Lastenkirkkoa

hy6dynsi yksi seurakunta.

Kysymyksessa 15 annettiin valmiiksi eri vaihtoehtoja, joita on kaytdssa seurakun-
nassa: esirukouspyynto, palaute, virkatodistustilaus ja hallinnon tiedottaminen.
Esirukouspyyntdja voi lahettaa lomakkeella viidessa seurakunnassa. Palautemah-
dollisuus oli lomakkeena kaikissa seurakunnissa. Virkatodistustilaus oli mahdol-
lista seitsemdssd seurakunnassa. Hallinnon tiedottamista tapahtui neljassa seura-

kunnassa.

Sosiaalisen median kadyton tilannetta tulevan vuoden aikana arvioitiin kysymyk-
sessd 16. Kahdeksan seurakuntaa arvioi sen lisddntyvan, ja vain yksi ilmoitti sen
pysyvan samalla tasolla. Kysymys 17 kohdentui sosiaalisen median haittojen arvi-
oimiseen. Esille tuotiin vanhemman vaeston tilanne, koska silla ei ole tietokoneita
eikd yhteyksid. Lisaksi todettiin turhan sahkopostin maara ja tietoturvan riski var-

sinkin Facebookissa.

Sosiaalisen median vaikutus tyotehossa ilmeni kysymyksessa 18 seuraavasti: no-
peutti asioita ja vahensi paperipostia, lisdsi kokeilua ja tietojen etsimistd sekd mo-
tivoi. Huolena esitettiin poissaolo toista ja mahdollinen, kiireellisia toimenpiteita
vaativa sahkopostin kasittely. Yksi vastaaja totesi sosiaalisen median olevan valt-

tamaton.

Sosiaalisen median vaikutusta henkildsuhteisiin pohdittiin kysymyksessa 19. Vas-
tauksista ilmeni sen helpottavan ja nopeuttaan yhteydenottoja. Sosiaalista mediaa
taytyy kayttdada, muuten on kalkkis. Vastauksissa mainittiin myo6s ihmisten tulemi-

nen ldhemmaksi, silla yhteydenotot ovat nopeita Skypen avulla ja joihinkin mai-
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hin posti kulkee hitaasti. Kaksi vastaaja ei nahnyt sen vaikuttavan puoleen tai toi-

seen.

Viimeisessa kysymyksessa, nro 20, pyydettiin arvioimaan sosiaalisen median vai-
kutusta seurakunnan toimintaan. Vastauksista ilmeni sosiaalisen median vaikut-
tavan positiivisesti, rikastuttavasti ja haastavasti. Vastauksessa arvioitiin sen hyo-
dyntaminen tavoitettavuuden vuoksi. My0s tyopaikkojen vahentamisen arvioitiin
ehka lisaavan sita. Yksi seurakunta ilmoitti, ettd tahan asti se ei ole lisannyt osallis-

tumista tilaisuuksiin.

5.1 Sosiaalisen median tunnettuus seurakunnissa

Pidin yllattavand, ettda suurimasta osasta Kokkolan rovastikunnan seurakuntia
puutuu viestintisuunnitelma ja sosiaalisen median ohjeistus. Koska ohjeistus
puuttuu, se vaikuttaa my0s koulutukseen. Kaksi seurakuntaa ei ollut saanut mi-
tadn koulutusta, joten tyontekijoiden oman aktiivisuuden varaan jai sosiaalisen
median opettelu. Kaikki vastaajat kuitenkin totesivat sosiaalisen median olevan
pysyva ilmio ja sen kadyton lisdadntyvan tulevaisuudessa. Erityisesti nuorten maa-

ilmaan silld on voimakas vaikutus, ja heidat tavoittaa sita kautta.

Tyontekijat ovat ahkeria sosiaalisen median kayttdjid. Bloggaus on saavuttanut
suosiota suurissa seurakunnissa, joissa sosiaalisen median ylldapitoon osallistuu
useita tyontekijoitd. Oman tyoalueen lisdksi vastaajilla oli vdhemman tietoa sosiaa-
lisen median tyokaluista. Kuvapankkina Flickr tai Instagram eivit olleet tunnettu-
ja. My0s apuohjelmien kentta oli ldhes kokonaan hyodyntamatta seurakunnissa.

Verkkosivuilla on mahdollisuus seurata niiden kayttdjien lukumadrad, kestoa,

kayttoajankohtaa ja sen kestoa. Tama toiminto oli saanut seurantaa seurakunnissa
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jo hyvin. Kayttdjien lukumaaraa voi kohdentaa sivukohtaisesti ja saada siten arvo-

kasta tietoa verkkosivujen vetovoimaisuudesta.

5.2 Sosiaalisen median kiytto seurakunnissa

Seurakunnan ovat ottaneet kayttoon raamattuopetuksessa tai pyhakoulussa You-
Tube-videoita, Skypead ja Lastenkirkkoa hyvin vdhan. Sen sijaan palvelutoimintoja
oli kehitetty hyvin. Hallinnon tiedottaminen oli heikompaa. Useilla seurakunnilla
l1oytyivat vain luottamushenkildiden yhteystiedot. Vastaajilla oli mydnteinen na-
kemys sosiaalisen median kaytosta seurakunnissa. Kukaan ei kokenut sen vaiku-
tusta kielteisend. Nopea yhteydenpito seka henkilostoon etta asiakkaisiin sai ar-

vostusta.

5.3 Vertaileva analyysi kohderyhman seurakuntien kesken

Seurakuntien vastaukset kasiteltiin anonyymisti, koska vastaajajoukko oli pieni.
Kuitenkin vastauksista tuli ilmi, ettd on seurakuntia, joista puuttuu seka tietoisuus
sosiaalisesta mediasta ettd sen laajentunut kdyttd. Seurakuntien laiva kaantyy
yleensd hitaammin yhteiskunnan muuttuvissa ilmidissa. Sosiaalinen media ei ole
vield saavuttanut rovastikunnassa sitd asemaa, johon silla olisi monipuolisuudes-
saan ja laajuudessaan mahdollisuuksia. Ensimmadinen asia olisi laittaa koulu-
tusasiat ja ohjeistus kuntoon koko alueella. Tietoisuus ja kaytto lisddntyvat sen
avulla. Tieto ei lisdisi seurakunnissa tuskaa, vaan pdinvastoin helpottaisi ja uudis-

taisi toimintoja sekd tyomuotoja.
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6 KEHITTAMISIDEOITA

Toteuttamisen kehittdminen liittyy lahinnd saatavuuteen, ja saatavuus on erds
markkinointiin liittyva kilpailukeino. Saatavuudella etsitddn toimivimmat kana-
vat, joiden avulla tuote vieddan asiakkaalle. Sosiaalinen media on hyva kanava,
mutta vield sitd ei osata hyodyntaa riittavassa maarin. Seurakuntien tulisi loytaa
erilaisia muotoja tavoittaa sen avulla uusia asiakkaita seka seurakunnan ulkopuo-
lelta ettd seurakunnan sisdltd. Verkkotyohon tulisi panostaa ja sisdllontuottajia
kouluttaa. Viestintdvastaava puuttuu ldhes kaikista seurakunnista, joten sen nimit-
taminen toisi toimivuutta viestintdan. Sosiaalisen median seuranta ja viestinnan

analysointi olisi tehtava ajoittain. Samoin tulisi tehda toimintaympariston luotaus.

Tyomuotojen haasteena on usein 16ytda sopivat keinot. YouTube-videoilla voitai-
siin antaa raamattuopetusta tai pitaa pyhakoulua. Virsiopetuskin saavuttaisi oman
kayttdjakuntansa. Rippikoulu on jalleen uusien haasteiden edessd, ja uusilla mo-
biilisovelluksilla 16ytyy kayttdjakuntansa. Seurakuntalaisia voisi haastaa suunnit-
teluun ja vapaaehtoistyohon verkon avulla, jolloin verkkoon ladataan lomake-
kysely. Ideoita voisi kysya kaikilta Facebookin avulla. Seurakunnan oma kuva-
pankki esimerkiksi Flickr’ssd antaisi uutta ulottuvuutta ja estdisi tekijanoikeusky-

symykset.

Uskon ja toivon, ettd tamad tutkimus auttaa seurakuntien tyontekijoitd saamaan
lisakoulutusta ja ottamaan kayttoon rohkeasti sosiaalista mediaa. Seurakunnat
eivdt voi jdada junasta, vaan niiden on rohkeasti ldhdettava etsimadan uusia toi-
mintatapoja. On tdrkedd puhua samalla kielella ja olla samalla tasolla kuin muu

yhteiskunta.
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7 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Valitsin tdiman opinndytetyon aiheen kahdesta syysta. Kaytan tydssani sosiaalista
mediaa ja haluaisin laajentaa sen kdyttoonottoa omassa seurakunnassani. Tyonte-
kijoind olemme saaneet koulutusta vain www-sivujen laadinnassa ja yllapidossa.
Sosiaaliseen mediaan liittyva rovastikunnallinen koulutus tai seurakuntakohtai-
nen koulutus tuodaan kahvipoytakeskusteluissa ajoittain esille. Kaikessa toimin-
nassa viestintd on saanut vihemman painoarvoa. Tyontekijan oma aktiivisuus

sosiaalisen median kdytossa vaikuttaa puolestaan aktiivisesti sosiaalisen median
kayttoon tyossa. Osa tyontekijoista kokee vahemman kiinnostusta apuvalineiden

kayttoon. Nuoremmalla polvella riittaa puolestaan kokeilunhalua ja ideoita.

Toinen tekija on sosiaalisen median uudet ulottuvuudet. Ty&tapojen, toiminta-
muotojen ja viestinnan laajentuminen sekd monipuolistuminen, ovat melko haas-
teellisia. Jotta uusia muotoja voidaan ottaa kayttoon, taytyy tuntea perusasioita ja

kayttomahdollisuuksia.

Sosiaalinen media kirkon ty0ssda on laaja alue, jota jouduin supistamaan tassa
tyOssani. Keskityin vain olennaisiin kdayttomahdollisuuksiin ja niiden kartoittami-

seen seurakunnissa. Kiitos kaikille vastaajille, jotka auttoivat tyossani.
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LIITTEET Liite 1/3

LIITE 1. Sosiaalisen median tunnettuus ja kaytto, kyselylomake

Taustatiedot

Ymparoi oikea vaihtoehto

1.
2.
3.
4.

Sukupuoli Nainen/Mies
Ika 20—30 31—44 45—
Viestinnan tehtavat Oman tyon ohella Osa tyoajasta Kokotyo6aikainen

Kaytatko sosiaalista mediaa vapaa-aikana? Kylld En

Sosiaalinen media

5.

Onko tyopaikallasi viestintdisuunnitelma ja/tai sosiaaliseen mediaan liitty-

va ohjeistus? Mind vuonna ne on annettu?

Ovatko tyontekijat saaneet koulutusta sosiaalisen median kaytosta tyopai-

kallasi? Kuinka tyytyvaisia olitte koulutukseen?

Onko mielestédsi sosiaalinen media pysyva ilmio? Perustele kantasi.

Pidatko sosiaalista mediaa tarkeana? Perustele kantasi.

Montako tyontekijdd seurakunnasta/srk-yhtymasta osallistuu sosiaalisen

median yllapitoon ja heidan tehtavanimikkeensa?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Milla tavoin olet hyddyntanyt sosiaalista mediaa omaan ty6hosi liittyen?

Luettele esimerkkeja.

Ympyroi seuraavat sosiaalisen median kanavat, joita hyddynnetdan seura-
kunnassa télla hetkella.
Www-sivut Sahkoposti Facebook Twitter Blogi YouTube Flickr

Instagram Striimaus/suora kuva- ja/tai daniyhteys kirkoista Chat Doodle

tai muu apuohjelma (vapaaehtoisten ilmoittautuminen) Muu, mika
Mitataanko www-sivuilla kavijoitd? Ympyroi vaihtoehto.

Kylla Ei

Mitka tyomuodot hyodyntavat sahkoistd ilmoittautumista? Luettele ko.
tyomuodot.

Onko raamattuopetuksessa tai pyhdkouluissa kdytossd sosiaalinen media?
(Ympyroi vaihtoehdot)

YouTube-videot Skype Lastenkirkko

Onko seurakunnassa kadytossd seuraavia sosiaalisen mediaan liittyvia toi-

mintoja: (Ympyroi vaihtoehdot)

Esirukouspyynto  Palaute Virkatodistustilaus Hallinnon tiedotta-
minen
Miten arvelet sosiaalisen median kdyton seurakunnassasi tulevan vuoden

aikana? Ympyroi vaihtoehto?



Pysyy samalla tasolla Lisdantyy Vihenee

17. Oletko havainnut sosiaalisen median kaytossa haittoja? Mitd ne ovat?

18. Miten koet sosiaalisen median vaikutuksen tyotehoon ja tuloksellisuuteen?

Perustele.

19. Miten koet sosiaalisen median vaikuttavan henkilosuhteisiin? Perustele.

20. Arvioi sosiaalisen median vaikutusta seurakunnan toimintaan.

Kiitos vastauksistasi!



