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Sosiaalisesta mediasta on tullut tiivis osa arkea myos suomalaisella jarjestokentalla. Sen hyddyn-
tamiseen liittyy silti ynd monia haasteita: viestinnan tekijéita on lian vahan, aika ei tahdo riittaa
kanavien akfiiviseen yllapitamiseen ja osaamisessakin on puutteita. Ongelmia aiheuttaa myds
suunnittelemattomuus. Vuonna 2018 toteutettuun jarjestddigikartoitukseen osallistuneista organi-
saatioista alle puolella oli sosiaalisen median strategia joko laadittuna tai suunnitteilla. Kun viestin-
nan tavoitteet eivat ole selvilla, tulee sisallontuotannosta helposti hajanaista ja satunnaista.

Samojen haasteiden edessa oli myds Vanhempien Akatemia, joka toimi tdméan opinnaytetyon toi-
meksiantajana. Vanhempien Akatemia on osa Nuorten Ystavat -kansalaisjarjestdd, ja sen tehta-
vana on tarjota maksutonta tukea erilaisissa vanhemmuuden pulmatilanteissa. Sosiaalisen median
rooli organisaation viestinnassa oli lahtotilanteessa pieni. Kaytdssa oli kaytanndssa vain Facebook-
sivu, ja sitakin paivitettiin harvakseltaan.

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittada, miten Vanhempien Akatemian viestintaa sosiaalisessa me-
diassa voitaisiin kehittaa. Toimeksiantajaa kiinnosti etenkin tietaa, mita hyotya lasnaolosta sosiaa-
lisessa mediassa voi olla, mita sosiaalisen median palveluita organisaation kannattaisi hyodyntaa
ja miten niissa pystytaan viestimaan aktiivisesti, vaikka resurssit ovat rajalliset.

Tyon tietoperustassa kaytiin lapi sosiaalista mediaa kasitteena, joitakin tunnetuimmista kanavista,
sosiaalisen median viestinnan suunnittelua ja sita, miten sosiaalista mediaa kaytetaan erityisesti
jarjestokentalla. Taman jalkeen tehtiin benchmarking-tutkimus, jossa analysoitiin kolmen muun or-
ganisaation viestintaa sosiaalisessa mediassa kolmen kuukauden ajalta. Lopuksi kartoitettiin toi-
meksiantajan viestinnan lahtotilanne ja kertyneen tiedon pohjalta laadittiin Vanhempien Akatemi-
alle ehdotus sosiaalisen median strategiaksi.

Opinnaytetydssa kavi ilmi, ettd pienenkin jarjeston on mahdollista olla sosiaalisessa mediassa ak-
tiivisesti lasna, jos viestinta on suunnitelmallista ja arjen toimintarutiinit on mietitty kuntoon. Hyo-
dyntamalla Facebook-sivua aiempaa tehokkaammin ja ottamalla uutena kanavana kayttoon Twit-
terin pystyy Vanhempien Akatemia tavoittamaan julkaisuillaan eri kohderyhménsa. Sosiaalisen me-
dian avulla organisaatio voi saada lisaa niin tunnettuutta kuin nakyvyytta ja paasta vaikuttamaan
ihmisten mielipiteisiin sille tarkeista asioista. Opinnaytety tarjoaa hyddyllisen tietopaketin myds
muille nonprofit-toimijoille, joille sosiaalisen median strategian laatiminen on ajankohtaista.

Asiasanat: jarjestot, sosiaalinen media, sosiaalisen median strategia, viestinta
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Non-governmental organizations in Finland are nowadays actively using social media as a tool of
communication. Still, there are many problems involved. Limited budget, small staff and constant
lack of time are some of the reasons why several organizations find it hard to perform well on social
media. On top of that, they often have not figured out what they want to achieve by using social
media. In a survey conducted in 2018, only 21 per cent of respondents said they had created a
social media strategy. Maintaining consistency in content creation becomes difficult if clear
communication objectives have not been set.

These challenges were familiar also to Vanhempien Akatemia (Parents’ Academy), the case
organization of this thesis. It is a non-profit organization that provides free help and support mainly
for parents living in Oulu region. As part of the thesis, a current state analysis was performed, and
it showed that social media did not play a significant role in Vanhempien Akatemia’s
communication. Facebook was practically the only platform used and new posts were published
rarely.

The aim of this thesis was to find out how the case organization’s communication on social media
could be improved. A special focus was placed on the following questions: How can Vanhempien
Akatemia benefit from being active on social media? Which social media platforms should it use?
How is it possible to create and publish new content regularly even though the organization is
struggling with limited resources?

The thesis process began with writing a theory section that discusses the concept of social media,
some of the most popular social media channels, planning of social media communication and the
ways in which social media is utilized on the non-governmental sector. After that, benchmarking
was used as a tool to discover how other organizations in the same field communicate on social
media. Finally, a social media strategy was planned for Vanhempien Akatemia in order to help the
organization to communicate on social channels more efficiently in the future.

According to relevant literature and Internet sources, developing a social media strategy can help
even a small organization to have a strong social media presence. In addition, the daily routines
must be carefully planned. By using Facebook page more actively and getting started on Twitter,
Vanhempien Akatemia should be able to reach all of its target audiences. With the help of social
media, the case organization can increase brand awareness and visibility and thus influence how
people think and feel about positive parenting.

Keywords: communication, non-governmental organizations, social media, social media strategy
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1 JOHDANTO

"Jos ei ole tietoa siitd, mihin halutaan menna, on mahdotonta ohjata karavaania oikeaan suuntaan”
(Siniaalto 2014, 13).

Tama opinnaytetyd kasittelee viestintad sosiaalisessa mediassa erityisesti jarjestojen nakokul-
masta. Aihe on tarked, silla Suomi on tuhansien jarjestdjen maa: huhtikuun 2019 lopussa yhdistys-
rekisteriin oli merkittyna yli 106 000 yhdistysta. Mukana on esimerkiksi kulttuuri-, sosiaali- ja hyvan-
tekevaisyysyhdistyksia, urheilutoiminta- ja harrastusyhdistyksia ja ammatillisia etujarjestoja. (Pa-
tentti- ja rekisterihallitus 2019a, viitattu 25.5.2019; Patentti- ja rekisterihallitus 2019b, viitattu
25.5.2019.)

Vaikka yhdistysten joukkoon mahtuu monenkokoisia ja hyvin erilaisten aiheiden parissa tydsken-
televia organisaatioita, yhdesta asiasta ne ovat lahes liikuttavan yksimielisia: viestinnéssa niiden
taytyy pysya kehityksen perassa ja olla [asna sielld, missa kohderyhmatkin ovat. Monet ajattelevat,
ettd tana paivana jarjestda ei ole olemassa ollenkaan, jos ei sita 16ydy sosiaalisen median kana-
vista. (Salmi, Heikkild, Vuohelainen, Seppéld & Koivisto 2018, 7.) Someviestinnan merkitys toki
riippuu pitkalti tavoiteltavasta kohderyhmasta, minka takia useat elakelais- ja veteraanijarjestot ei-

vat hyddynna sosiaalista mediaa ollenkaan (sama, 39).

Jarjestokentalla kuitenkin riittaa haasteita sosiaalisen median suhteen, vaikka sen tarkeys viestin-
nan kokonaisuudessa onkin ymmarretty. Monesti pulaa on seka ajasta etta tekijoista, ja tiukka ta-
lous harvemmin mahdollistaa avun ostamista talon ulkopuolelta. Kun organisaation toiminta on vain
julkisen rahoituksen ja jasenmaksujen varassa, taytyy someviestinta hoitaa kustannustehokkaasti
joko kokonaan omin voimin tai yhdessa vapaaehtoistyontekijdiden kanssa. (Lindfors 2015a, viitattu
25.5.2019.) Myos taidoissa on puutteita. Vuonna 2018 toteutettuun jarjestddigikartoitukseen vas-
tanneista vain 62 prosenttia katsoi, etta omasta organisaatiosta loytyy riittavasti sosiaalisen median

osaamista (Salmi ym. 2018, 27).

Lisaksi ongelmia aiheuttaa suunnittelemattomuus. Sosiaalista mediaa kylla kaytetaan jarjestoissa
ahkerasti, mutta monesti ne eivat itsekaan oikein tieda, mitd someviestinnan avulla pyritaan saa-
vuttamaan. Kun tavoitteet eivat ole selvilla, on vaarana, etta sisallontuotannosta tulee kovin haja-

naista ja satunnaista. (Heikkila, Salmi, Vuohelainen & Seppala 2017, 34.) Suuri osa jarjestoista
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yrittaa toistaiseksi tulla toimeen ilman sosiaalisen median strategiaa: vuoden 2018 jarjestodigikar-
toitukseen osallistuneista vain 21 prosentilla oli strategia laadittuna ja 26 prosentilla suunnitteilla
(Salmi ym. 2018, 30).

Seuraavissa alaluvuissa kayn lapi opinnaytetyoni taustan ja tavoitteet ja kerron, mista osa-alueista

tietoperusta rakentuu ja millaisia menetelmia kaytan. Lisaksi esittelen tyoni toimeksiantajan.

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Jarjestokentalla resurssipula on suurimpia haasteita sosiaalisen median kayton suhteen, ja saman
ongelman edessa on myds Vanhempien Akatemia, joka toimii opinnaytety6ni toimeksiantajana.
Jarjest0ssa on jo pitkaan mietitty, ettd someviestintaan pitaisi panostaa enemman, mutta tyonteki-
j6iden aika kuluu jatkuvasti perustyon parissa eika ulkopuolisen avun palkkaamiseen ole varaa.
Talla hetkelld Vanhempien Akatemia hyddyntaa kaytanndssa vain Facebook-sivua, ja sitakin pai-
vitetdan harvakseltaan. Mink&anlaista suunnitelmallisuutta ei sosiaalisen median kayttdmisessa
toistaiseksi ole. (Alatalo, haastattelu 12.2.2018.)

Opinnaytetydni tarkoituksena ei ole niink&an tuottaa uutta teoreettista tietoa vaan auttaa toimeksi-
antajaa kehittamaan someviestintaansa kaytannossa. Tata tavoitetta kohti pyrin laatimalla Van-
hempien Akatemialle ehdotuksen sosiaalisen median strategiaksi. Verkkoviestinnan ja jarjesto-
somen asiantuntijan Piritta Seppalan (2014b, 23) mukaan tilanteissa, joissa sosiaalisen median
hyodyntaminen viestinnassa ja markkinoinnissa on jarjestolle viela melko uusi asia, on perusteltua

lahtea likkeelle erillisen somestrategian tekemisesta.

Paatutkimuskysymyksenani siis on, milla tavoin Vanhempien Akatemian viestintaa sosiaalisessa

mediassa voitaisiin kehittaa. Pyrin [dytamaan vastauksen tahan seuraavien alakysymysten avulla:

1) Mita hy6tya Vanhempien Akatemialle voi olla viestimisesta sosiaalisessa mediassa?
2) Mita sosiaalisen median palveluita Vanhempien Akatemian kannattaisi hyodyntaa?
3) Miten sosiaalisessa mediassa pystytdan olemaan lasna aktiivisesti, vaikka resurssit ovat

rajalliset?



Edella mainittuja asioita selvittdessani aion hyodyntaa seka teoriatietoa etta kaytannonlaheisia me-

netelmid, joista kerron seuraavassa alaluvussa.

1.2 Viitekehys ja kdytetyt menetelmat

Opinnaytetyoni teoreettinen viitekehys eli tietoperusta koostuu kolmesta eri osasta. Aluksi avaan
sosiaalisen median kasitetta: millaisia maaritelmia sille on esitetty ja mita kaikkea someen eri tul-
kintojen mukaan kuuluu. Esittelen lyhyesti tunnetuimpia somekanavia ja mainitsen esimerkkeja
siita, miten niita voidaan erityisesti jarjestosektorilla hyodyntaa. Kerron, mitka ovat tutkimusten mu-

kaan talla hetkella suomalaisten eniten kayttamat sosiaalisen median sovellukset.

Taman jalkeen pureudun teoriatietoon, joka liittyy someviestinnan suunnitteluun: mita hyotya suun-
nittelemisesta organisaatiolle on, millaisiin osa-alueisiin suunnitteluprosessi voidaan jakaa ja milla
tavoin laaditaan sosiaalisen median strategia. Lopuksi kdyn aihetta [api suomalaisten jarjestojen
nakokulmasta: kerron, minka takia ne kayttavat sosiaalista mediaa, millaisia kanavavalintoja ne

ovat tehneet ja minkélaisia haasteita niilla on someen liittyen.

Yhtena menetelmana opinnaytetydssa kaytan benchmarking-tutkimusta eli vertailuanalyysia, jonka
tarkoitus on ottaa opiksi siita, miten muut organisaatiot hyodyntévat sosiaalista mediaa. Sen liséksi
kartoitan Vanhempien Akatemian lahtotilanteen someviestinnan suhteen; tama kartoitus pohjautuu
toimeksiantajan kanssa kaytyihin keskusteluihin ja Akatemian aiemman someviestinnan eli kaytan-
nossa lahinna Facebook-paivitysten analysointiin. Kaikkia naita tietoja hyodynnan tausta-aineis-

tona laatiessani toimeksiantajalle ehdotusta sosiaalisen median strategiaksi.

1.3 Vanhempien Akatemia

Vanhempien Akatemia on osa vuonna 1907 perustettua Nuorten Ystavat -kansalaisjarjestoa, joka
tekee tyota apua tarvitsevien lasten, nuorten ja perheiden hyvaksi. Osa Nuorten Ystavien yksikdista
toimii liiketoimintakonsernin alaisuudessa, mutta Akatemian toiminta on voittoa tavoittelematonta
ja sita tuetaan veikkausvaroin. (Nuorten Ystavat 2018a, viitattu 18.4.2018; Nuorten Ystavat 2018b,
viitattu 18.4.2018.)



Vanhempien Akatemian tehtavana on tarjota Oulun seudulla asuville maksutonta tukea erilaisissa
vanhemmuuden pulmatilanteissa. Toiminnan perustana on kolmiportainen malli, joka pohjautuu
tutkittuun tietoon, verkostoyhteistyohon seka asiakkaina olevien vanhempien ja perheiden osalli-
suuteen. Akatemian puoleen kaantyvat voivat vapaasti valita eri portailta itselleen sopivimmat toi-
mintamuodot. (Nuorten Ystavat 2018b, viitattu 18.4.2018.)

Toiminnan ensimmainen taso koostuu perhetapahtumista ja -retkista, vanhempainilloista, asian-
tuntijaluennoista ja teemallisista tilaisuuksista, joissa voidaan kasitella esimerkiksi eron jalkeista
vanhemmuutta ja eron vaikutusta lapsiin. Toinen porras tarjoaa erilaisia toiminnallisia ryhmia ja
kursseja: parisuhdekursseja, vertaisryhmia, perheteatteria ja likunnallisia perhekursseja. Kolmas
taso keskittyy yksildlliseen ohjaukseen ja tukeen Vanhempien pysakki -toiminnan muodossa.
(Kontkanen 2017, viitattu 10.3.2018.) Pysakilla vanhemmat paasevat keskustelemaan kasvatus-
alan ammattilaisen kanssa ja voivat saada henkildkohtaista neuvontaa, jos heita askarruttavat lap-
sen kehitykseen tai kayttaytymiseen liittyvat asiat, oma jaksaminen, parisuhteen haasteet tai lasten

hyvinvoinnin turvaaminen erotilanteessa (Nuorten Ystavat 2018c, viitattu 18.4.2018).

Vanhempien Akatemian tilaisuudet ovat avoimia myds kasvatusalalla tydskenteleville, mutta tar-
keimman kohderyhmén muodostavat 0—16-vuotiaiden lasten vanhemmat. Akatemian toimitilat si-
jaitsevat Torikadulla Oulun keskustassa, ja paaasiallisesti toiminta on tarkoitettu Oulun ty6ssakayn-
tialueella asuville. Joitakin luentotilaisuuksia on voinut seurata myos suorana verkkolahetyksena,
jolloin katsojia on ollut muualtakin Suomesta. (Kontkanen 2017, viitattu 10.3.2018; Nuorten Ystavat
2018b, viitattu 18.4.2018.)
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Tassa luvussa on tarkoitus luoda yleiskatsaus sosiaaliseen mediaan ilmiéna. Kerron, mita sosiaa-
lisen median kasite pitaa sisallaan ja esittelen joukon taman paivan kaytetyimpia somekanavia.
Otan myds selvaa siita, mita sosiaalisen median palveluita suomalaiset tutkimusten mukaan nykyi-
sin suosivat. Tata tietoa tarvitsen miettiessani, mitd kanavia Vanhempien Akatemian kannattaisi

viestinnassaan hyodyntaa.

Sosiaalisen median palveluita esitellessani sivuan jo sitd, miten jarjestokentalla voidaan mitakin
niista hyodyntaa. Tarkemmin kasittelen jarjestdsomea eli sosiaalista mediaa jarjestojen kaytossa

opinnaytetydn luvussa 4.

2.1 Sosiaalinen media kasitteena

Moni nykyisin suosituista somepalveluista sai alkunsa vuosina 2004-2009. Sosiaalisen median ka-
site yleistyi Suomessa jo vuonna 2009, mutta edelleen kaydaan keskustelua siita, mita kaikkea se
pitaa sisalldan. (Pénka 2014, 11, 34.) Usein siteerataan Sanastokeskus TSK:n vuonna 2010 jul-
kaisemaa maaritelmaa, jonka mukaan sosiaalinen media on "tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyo-
dyntava viestinnan muoto, jossa kasitellaan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua si-
saltéad ja luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita” (Sanastokeskus TSK 2010, viitattu
21.4.2018).

Jarjestdsomen asiantuntija Piritta Seppéala (2011, 17) on todennut sosiaalisen median olevan "yh-
teisollisesti tuotetun tiedon jakamista internetissa”. Tietokirjailija ja viestinnan asiantuntija Katleena

Kortesuo on laatinut hieman pidemman maaritelman:

Sosiaalinen media on tietoverkossa kulkevaa viestintaa, joka perustuu yleisesti tarjolle an-
nettuun sovellukseen tai ohjelmaan, jossa kuka tahansa lahettaja voi saattaa viestinsa jul-
kisesti kenen tahansa samassa verkossa olevan nahtavaksi ja jossa vastaanottaja voi ja-
kaa ja kommentoida naita sisaltja (Kortesuo 2018, 16).

Joskus nakee kaytettavan termia yhteiséllinen media, jota Kielitoimisto vuonna 2009 kehotti kayt-

tdmaan ilmauksen sosiaalinen media sijasta. Suositusta perusteltiin sanan sosiaalinen monitulkin-
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taisuudella; tdiman nakemyksen mukaan kasitteen oikea merkitys avautuisi helpommin, jos puhut-
taisiin yhteisoéllisesta mediasta. (Partanen 2009, viitattu 21.4.2018.) Kielitoimiston suosittelema il-
maus ei kuitenkaan vakiintunut Suomessa yleiseen kielenkayttoon, vaan tavallisesti puhutaan yh-

teisllisen sijaan sosiaalisesta mediasta.

Hammennysta herattaa valilla myos se, mitka sovellukset ja ohjelmat voidaan katsoa sosiaaliseksi
mediaksi. Esimerkiksi Kortesuon (2018, 17) mukaan pikaviestinpalvelu WhatsApp ei ole sosiaali-
nen media, koska kayttjilla ei siina ole henkilokohtaista seinéé tai etusivua, jossa uusimmat paivi-
tykset nakyisivat koottuna. My6s YouTuben pitaminen somekanavana voidaan kyseenalaistaa,
silla moni kayttaa palvelua ainoastaan videoiden katseluun ja vain harva tuottaa sinne itse sisaltoa.
Silti WhatsAppia ja YouTubea pidetaan yleisesti yksind Suomen suosituimmista sosiaalisen me-
dian palveluista. (Ponka 2017a, viitattu 21.4.2018.)

2.2 Tunnetuimpia sosiaalisen median kanavia

Erilaisia sosiaalisen median palveluita on lukemattomia, ja kullakin niistd on omat leimalliset kéayt-
totarkoituksensa. Seuraavissa alaluvuissa kayn lapi joitakin Suomessa yleisimmin kaytetyista so-
mekanavista: Facebookin, Twitterin, Instagramin, YouTuben ja blogit. Tarkoitus on nostaa niista
esille asioita, jotka jossakin organisaatiossa ja erityisesti jarjestokentalla toimivan viestijan olisi
hyva tietaa. Kasittelen esimerkiksi palveluiden kayttajamaaria Suomessa, kanaviin liittyvia ajankoh-

taisia asioita ja sita, milla tavoin jarjestot voivat kutakin kanavaa hyodyntaa.

2.21 Facebook

On sanottu, etta jokaisen brandin, yrityksen ja yhdistyksen on syyta olla Facebookissa, koska sen
avulla tavoittaa laajimman joukon sosiaalisen median kayttajia. "Jos et tieda, mista somepalvelusta
pitaisi aloittaa ja missa pitaisi olla aktiivisin, aloita Facebookista.” (Kormilainen, Ahonen & ljas 2016,
74.) Vuosien varrella on monesti ennustettu Facebookin kuolemaa, mutta turhaan: kanava kuuluu
edelleen somemaailman jattilisiin, niin Suomessa kuin maailmanlaajuisestikin. Huhtikuussa 2019
palvelulla oli Facebookin oman mainoskoneen tietojen mukaan lahes 2,9 miljoonaa suomalaiskayt-
tajaa (Ponka 2019, viitattu 10.5.2019).
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Osa Facebookin kayttajista hyodyntaa kanavaa nykyisin eri tavalla kuin ennen: omaa profiilia ei
enaa paivitetd juurikaan, vaan tarkein syy kuulua Facebookiin ovat sen erilaiset rynmat. Myos Fa-
cebook itse aikoo jatkossa panostaa ryhmiin, kehittda niiden ominaisuuksia ja markkinoida niita
kayttajille entista aktiivisemmin. Taméa on ymmarrettavaa, silla yhteisojen rakentaminen on jo kauan
ollut yksi yrityksen ydinviesteista. (Rissanen 2018, viitattu 22.4.2018.) Ryhmien lisaksi Facebookia
kehitetdan nyt monella muullakin rintamalla: yritys haluaa tehda siitd muun muassa rekrytoinnin ja
tyonhaun kanavan sekd entista tehokkaamman kaupankaynnin alustan. Sosiaalisen median asi-
antuntijat uskovat, ettd naiden uusien aluevaltausten myota Facebook on tulevaisuudessa entista

vahvemmin 1asna sita kayttavien ihmisten arjessa. (Someco Oy 2017, viitattu 22.4.2018.)

Facebook taipuu moneen myds jarjestokaytossa. Jarjestot voivat sen kautta esimerkiksi tiedottaa
ajankohtaisista asioista, markkinoida tapahtumia, herattaa keskustelua ja olla vuorovaikutuksessa
sidosryhmien kanssa, palvella jasenia, keraté palautetta, rekrytoida vapaaehtoisia ja harjoittaa va-
rainhankintaa. Tavallisimmin organisaatiot kayttavat Facebookia sinne perustamansa sivun kautta,
mutta monet hyddyntavat myos ryhmia, jotka saattavat olla joko avoimia, suljettuja tai salaisia.
Ryhmét voivat toimia esimerkiksi vertaistuen foorumina tai jarjeston sisaisen viestinnan kanavana.
(Seppala 2014b, 52-55.)

Organisaatiokayttajien kannalta Facebookiin liittyvista haasteista suurimpia ovat sen jatkuvat algo-
ritmimuutokset. Uutisvirran algoritmia on jo pitkaan kehitetty siihen suuntaan, etta se suosii kaytta-
jan ystavien ja perheenjasenten tekemia paivityksia ja vahentaa siis yritysten ja jarjestojen julkai-
sujen orgaanista eli ilman maksua saavutettua nakyvyytta. Tama on pakottanut organisaatiot kayt-
tamaan aiempaa enemman rahaa Facebook-mainontaan, jonka avulla nakyvyytta voidaan yllapitaa
ja kasvattaa. (Mikkola 2018, viitattu 22.4.2018.) Vuonna 2018 tehtyyn jarjestodigikartoitukseen
osallistuneista suomalaisjarjestoista 31 prosenttia ilmoitti tekevansa maksettua mainontaa Face-
bookissa. Se onkin jarjestokentalla huomattavasti suositumpi mainosalusta kuin mikdéan muu so-

mekanava. (Salmi ym. 2018, 40.)

Yhdesta viime aikojen merkittavimmista algoritmiuudistuksista Facebook tiedotti tammikuussa
2018. Sen taustalla oli yrityksen pyrkimys kannustaa vuorovaikutukseen ja nostaa kayttajien uutis-
virtaan sisaltoa, joka on heille aidosti merkityksellista. Muutoksen seurauksena algoritmi suosii si-
saltoja, jotka keraavat kommentteja ja herattavat keskustelua. Vuorovaikutuksen pitaisi olla aina

kayttaja- eika julkaisijalahtoista, silla algoritmi vahentaa sellaisten julkaisujen nakyvyytta, joissa
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kayttajia suoraan kehotetaan tykkaamaan, kommentoimaan tai jakamaan. (Holkeri 2018, viitattu
23.4.2018.)

Muuttuneen algoritmin my6ta organisaatioiden on panostettava entistakin enemman Facebookissa
julkaistavan sisallon laatuun. Julkaisujen on oltava aidosti kohderyhmié kiinnostavia, jotta ne saisi-
vat aikaan tarpeeksi keskustelua ja reaktioita. Nahtavaksi jaa, miten tilanteeseen vaikuttaa se, etta
samaan aikaan suomalaiset ovat ruvenneet arastelemaan osallistumista julkisiin keskusteluihin so-
siaalisessa mediassa. Monia pelottaa vihapuhe ja muut nettimaailman kielteiset ilmiét, ja he yritta-

vat suojata itsedan niilta pysymalla hiljaa. (Pénka 2018, viitattu 23.4.2018.)

2.2.2 Twitter

Twitter ei ole Suomessa samalla tavalla koko kansan somekanava kuin Facebook. Yhden arvion
mukaan sita kayttdd vuositasolla ainakin satunnaisesti vahintdan 400 000 suomalaista (P6nka
2019, viitattu 10.5.2019), mutta kéyttajien aktiivisuus vaihtelee huomattavasti: monet ovat mukana
vain hiljaisina tarkkailijoina eivatka itse julkaise palvelussa sisaltda. Tarkoista kayttajamaarista ei
ole yksiselitteisia tilastoja saatavilla, koska Twitter itse ei julkaise tietoa kayttajistaan (Isotalus, Jus-
sila & Matikainen 2018, 12).

Twitterista on todettu, etta ei ole niinkaan tarkeaa, kuinka paljon palvelulla on kayttajia: olennai-
sempaa on se, ketka siella viestivat (sama, 9). Aktiivisten twiittaajien joukossa on runsaasti poliitik-
koja, toimittajia, yrityspaattajia, markkinoinnin ammattilaisia ja jarjestolobbareita. Twitteria arvostel-
laankin Suomessa monesti eliitin kanavaksi, jossa yhteiskunnalliset paattajat ja mediavaki keskus-
televat keskenaan. (Kortesuo 2018, 91.) Tama ei kuitenkaan ole koko totuus, silla kayttajakunta on
todellisuudessa hyvin monimuotoinen: mukaan mahtuu niin teini-ikaisia kuin elakelaisia, niin tyot-

tomia kuin valtioiden paamiehia (Someco Oy 2017, viitattu 22.4.2018).

Twitterin luonteeseen kuuluu avoimuus: paasaantoisesti kuka tahansa sita kayttava voi ruveta seu-
raamaan keta tahansa toista kayttajaa, ja julkaistut twiitit ovat yleensa kaikkien nahtavilla. Ainakin
teorian tasolla siis mika hyvansa yksittainen taho voi saada siella @anensa kuuluviin ja nostaa ha-
luamiaan asioita yleiseen tietoisuuteen ja keskustelun aiheeksi. Twitter onkin erinomainen yhteis-

kunnallisen vaikuttamisen vayla — luultavasti parempi kuin mikaan muu sosiaalisen median palvelu.
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Taman takia monet suomalaisjarjestot ovat erityisen aktiivisia juuri Twitterissa. (Kormilainen ym.
2016, 83; Isotalus ym. 2018, 10, 20.)

Median edustajat ja paattajat eivat toki ole ainoita kohderyhmia, joita jarjestot Twitterissa tavoitte-
levat; alustaa hyddynnetdadn muuhunkin kuin vaikuttamistyohon. Sielld jaetaan ja haetaan tietoa,
seurataan ajankohtaisia asioita, markkinoidaan tapahtumia ja keskustellaan muiden twiittaajien
kanssa jarjeston edustamista aihepiireista. Lisaksi Twitter on tehokas kriisiviestinnan kanava. (Sep-
pala 2014b, 57.)

Ihmiset ovat kiinnostuneita toisista inmisista. Tama nékyy myds Twitterissa: henkildt kiinnostavat
twiittaajia yleens@ enemman kuin kasvottomat organisaatiot (Isotalus ym. 2018, 22). Jarjestojenkin
kannattaa siksi kannustaa omia tyontekijoitaan, jasenistda ja vapaaehtoisia viestimaan jarjestoon
littyvista asioista sosiaalisessa mediassa. Myds jarjestojohtaja pystyy henkildkohtaisen Twitter-ti-
linsé avulla helposti kasvattamaan oman organisaationsa nakyvyytta. Johtaja voi omalta osaltaan
tehda vaikuttamistyotd, valittaa tietoa, ottaa vastaan palautetta jarjeston toiminnasta ja vastata sii-
hen, edesauttaa tapahtumamarkkinointia seka luoda jarjestdsta kuvaa helposti lahestyttavana,
avoimena ja nykypaivaisena organisaationa. Mediatilaakin voi twiittaamalla saada, silla monet toi-
mittajat seuraavat Twitterissa aktiivisesti jarjestojen johdossa olevia henkil6ita. (Seppala 2014b,
40-42.)

Twitterin kaytto perustui aiemmin hyvin lyhyisiin viesteihin: yhteen twiittiin mahtui vain 140 merkkia.
Jotkut kokivat taman rajoituksen hankalaksi, mutta toisten mielesta kanavan parhaita puolia oli juuri
se, etta se pakotti kiteyttamaan ajatukset tiiviseen muotoon. Monella Twitterin aktiivikayttajalla oli-
kin sulattelemista, kun kanava syksylla 2017 koki yhden historiansa suurimmista muutoksista ja
yksittaisen twiitin enimmaispituus nousi 280 merkkiin. Nayttaa kuitenkin silta, etta alun muutosvas-
tarinnan jalkeen merkkimaaran kasvu on otettu hyvin vastaan. (Someco Oy 2017, viitattu
22.4.2018.)

2.2.3 Instagram

Kuvat ja videot ovat nousseet vuosi vuodelta tarkeampaan rooliin sosiaalisessa mediassa. Esimer-
kiksi Facebookissa ja Twitterissa visuaalisia elementteja sisaltavat julkaisut erottuvat uutisvirrasta
helpommin ja saavat monesti enemman huomiota kuin pelkkaa tekstia sisaltavat paivitykset. Kun
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visuaalisen sisallon merkitys on kasvanut, on myos kuviin perustuvien somekanavien ja erityisesti
Instagramin suosio lisdantynyt nopeasti. Suomessa palvelun kayttajia arvioidaan olevan jo 1,6-1,9

miljoonaa, ja maara nayttaa kasvavan edelleen (Ponka 2019, viitattu 10.5.2019).

Instagramin hyviin puoliin kuuluu se, etta sitoutumisaste on kanavassa tyypillisesti korkeampi kuin
vaikkapa Facebookissa. Organisaatioiden on siis siella helpompi saada julkaisuilleen tykkayksia ja
kommentteja. Instagramin puolella reaktiot ovat myds paasaantoisesti myonteisia, kun taas Face-
bookissa julkaistut sisallét saavat helpommin palautetta laidasta laitaan. (Holmes 2018, viitattu
26.4.2018.) Omat haasteensa puolestaan asettaa se, etta Instagram-kuvien yhteydessa julkaista-
viin teksteihin ei pysty liittdmaan toimivia linkkeja palvelun ulkopuolisille sivuille. Jos haluaa ohjata
kayttajat lukemaan vaikkapa tuoreimman blogikirjoituksen organisaation nettisivuilta, on linkki

muistettava paivittda bioon eli Instagram-tilin esittelytekstiin.

Jarjestot voivat kayttaa Instagramia pitkalti samaan tarkoitukseen kuin Facebookia. Kuvien avulla
voidaan esimerkiksi kertoa jarjeston toiminnasta ja sen ajamista asioista, tiedottaa tulevista tapah-
tumista ja jakaa tunnelmapaloja jo jarjestetyista, esitella tyontekijoita, olla vuorovaikutuksessa ja-
senten kanssa ja rekrytoida vapaaehtoisia. Instagram on myds kateva valine uusien jarjeston toi-
minnasta kiinnostuneiden ihmisten tavoittamiseen (Seppala 2014b, 66): kayttamalla relevantteja
aihetunnisteita eli hashtageja voi julkaisuille saada hyvin nakyvyytta myds sellaisten henkildiden
joukossa, jotka eivat viela seuraa jarjeston Instagram-tilia. Viestinnan savy on Instagramissa mo-

nesti rennompi ja epavirallisempi kuin vaikkapa Twitterissa.

224 YouTube

Video formaattina on ruvennut arkipaivistymaan. Alypuhelinten yleistymisen ja teknisen kehityk-
sen myota kynnys videoiden tuottamiseen on madaltunut, kun seka kuvaamisesta, editoimisesta
etta valmiin sisallon jakamisesta on tullut merkittavasti entista helpompaa. Yha useampi myos ottaa
viestintaa vastaan mieluummin likkuvan kuvan kuin tekstin muodossa, ja videoita katsotaankin nyt
enemman kuin koskaan aiemmin. (Someco Oy 2017, viitattu 22.4.2018.) Yksi tarkea keino saada
videolleen lisaa katsojia on lisata siihen tekstitykset; liikkuvaa kuvaa katsotaan monesti paikoissa,

joissa puhelin tai muu katseluun kaytettéva laite on pidettava aanettomalla. (Kortesuo 2018, 78.)
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Sosiaalisen median maailmassa YouTube oli pitkdan selkeasti tarkein julkaisualusta videomateri-
aalille. Viime vuosina sen valta-asema on alkanut horjua, kun videoita on ruvettu yha enemman
jakamaan muissa kanavissa: Facebook on lahtenyt tosissaan kisaamaan liikkuvan kuvan herruu-
desta, mutta videoilla on tarkea rooli myés Instagramissa, Pinterestissa, Snapchatissa, Linked|-
nissa ja useissa muissa somepalveluissa. Moni yhteisdpalvelu on kehittdnyt oman natiivivideoalus-
tansa, jotta kayttajat pystyisivat julkaisemaan ja katsomaan videoita suoraan palvelun sisalla ei-
vatka poistuisi kilpaileviin kanaviin. YouTuben haasteena on myds se, etta sitd on totuttu pitdmaan
viimeistellymman ja pidempikestoisen videosisallon paikkana; etenkin monet mobiilikayttajat ovat
siityneet kayttamaan muita, tempoltaan nopeampia alustoja. (Someco Oy 2017, viitattu
22.4.2018.)

YouTube on jo vuosia ollut maailman toiseksi suosituin hakukone heti Googlen jalkeen, ja tois-
taiseksi se on pystynyt tdman asemansa sailyttdmaan. Monet paatyvat YouTuben videoiden pariin
joko suoraan tai Google-haun kautta, kun etsivat tietoa tietysta aiheesta tai ratkaisua johonkin on-
gelmaan. Erilaiset tutoriaalit ja ohjeistukset ovatkin suosittuja likkuvan kuvan sisalt6ja. Jotta halut-
tuun kohderyhmaan kuuluvat kayttajat I6ytaisivat vaivatta videoiden pariin, on myds videot syyta
hakukoneoptimoida samaan tapaan kuin vaikkapa nettisivujen tekstisisallét. (Parma 2017, viitattu
12.5.2018.) Organisaatiot voivat hyddyntaa YouTubea myds arkistona, josta tuotetut videot tarvit-

taessa ldytyvat katevasti vielda monen vuoden kuluttuakin (Someco Oy 2017, viitattu 22.4.2018).

Jarjestot voivat videoiden avulla esitella omaa toimintaansa, jakaa tietoa edustamistaan asioista,
kampanjoida, markkinoida tapahtumia ja parantaa loydettavyyttaan verkossa. Videoiden myoéta voi-
daan seka palvella olemassa olevia jasenia etta tavoittaa uusia inmisia, jotka saattaisivat olla kiin-
nostuneita jarjestosta. Kun kynnys videoiden tekemiseen on madaltunut, on myds jarjestokentalla
ruvettu entistd enemman hyodyntamaan itse tehtya, usein alypuhelimella kuvattua videomateriaa-
lia. Lopputuloksen laadulla on toki merkitysta, mutta tarkka kasikirjoitus ja loppuun asti viimeistelty
leikkaus eivat kuitenkaan ole videoissa olennaisinta. Tarkeinta on sisalto: sen on oltava halutun
kohderyhméan mielesta kiinnostavaa. (Seppala 2014b, 66-68; Seppala 2017, viitattu 14.4.2018.)
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225 Blogit

Blogien hyviin puoliin kuuluu se, etta niissa on mahdollista julkaista pitkiakin teksteja ja siten kasi-
tella asioita perusteellisemmin kuin tyypillisissd somepaivityksissa. Blogien avulla pystytaan luo-
maan yhteisollisyytta, kun ne kokoavat yhteen samoista aiheista kiinnostuneita inmisia, jotka voivat
seka kommentoida kirjoittajan postauksia ettd keskustella keskenaan. (Kormilainen ym. 2016,
102.) Blogit my0s tarjoavat sisalldlle pidemman elinkaaren kuin monet muut sosiaalisen median
palvelut: esimerkiksi keskimaaraisen twiitin elinika lasketaan minuuteissa, mutta hyva blogikirjoitus

saattaa saada |ukijoita viela vuosia sen jalkeen, kun se on alun perin julkaistu.

Blogi voi toimia tehokkaana markkinoinnin valineena ja keinona lisata tunnettuutta, jos lukijat saa-
daan kommentoimaan blogia ja jakamaan linkkeja sen sisaltoihin omissa somekanavissaan (Sep-
pala 2011, 101). Parhaassa tapauksessa laadukas ja kohderyhmalle lisdarvoa tuottava blogi voi
nostaa organisaation tai yksittaisen henkildn oman alansa mielipidevaikuttajaksi. Aktiivisella blog-
gaamisella on my6s mahdollista parantaa merkittavasti omaa l6ydettavyyttaan verkossa, silla ha-
kukoneet arvostavat blogeja — etenkin sellaisia, jotka ovat olleet toiminnassa jo pidempéan (Korte-
suo 2018, 111).

Kiistattomien hyotyjen lisaksi bloggaamiseen liittyy haasteita. Organisaatioblogien osalta tyypillinen
ongelma on resurssipula: voi olla vaikeaa loytaa riittavasti innokkaita ja osaavia kirjoittajia tai tar-
peeksi aikaa blogin yllapitamiseen. Laadukas blogipostaus ei synny yhta nopeasti kuin twiitti tai
tiivis paivitys Facebookiin. Jarjestokentalla osa toimijoista on antanut bloggaamisen toiminnanjoh-
tajan tehtavaksi, kun taas toiset jakavat vastuuta sisallontuotannosta useammalle tyontekijalle tai
jopa koko henkilostolle, jolloin kirjoitusvuoro osuu kunkin yksittaisen henkilon kohdalle harvemmin.
Monessa jarjestossa ajankayton ongelmia ratkotaan turvautumalla bloggaamisessa jasenten, luot-
tamushenkildiden ja vapaaehtoistyota tekevien apuun. Vierailevina kirjoittajina voi hyodyntaa myos

organisaation ulkopuolisia asiantuntijoita. (Seppala 2011, 99; Lindfors 2015b, viitattu 15.5.2018.)

Jarjestaille blogi on hyva kanava nostaa esille tarkeita aiheita ja herattaa keskustelua. Postauksissa
voidaan jakaa kohderyhmalle relevanttia tietoa, kertoa ajankohtaisista asioista, tiedottaa tapahtu-
mista ja teemapaivista, avata tehtyjen paatosten taustoja tai esitella tulevan vuoden toimintasuun-
nitelmaa. Blogissa voidaan hyvin kayttaa artikkeleita, kolumneja, kannanottoja ja mielipidekirjoituk-
sia, jotka on jo aiemmin julkaistu jarjeston jasenlehdessa tai jollakin toisella foorumilla; tallainen
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valmiiden sisaltéjen hyodyntaminen helpottaa blogin yllapitamista tilanteissa, joissa aika ei riita uu-
sien tekstien kirjoittamiseen. (Seppala 2011, 100; Lindfors 2015b, viitattu 15.5.2018.)

Ennen blogin perustamista tulee miettia, mita blogilla halutaan saavuttaa ja voidaanko sen avulla
tavoittaa halutut kohderyhmét tehokkaasti. Bloggaamisella taytyy siis olla jokin tavoite; blogia ei ole
syyta ottaa kayttoon vain siksi, etta jarjestolla pitaisi sellainen olla. (Seppala 2011, 99.) Etenkin
aloittelevan blogin on usein vaikea l0ytaa lukijoita, koska kilpailevia sivustoja on markkinoilla niin
paljon. On tarkeaa kyeta jollakin tavalla erottautumaan toisista saman alan blogeista. Tassa autta-
vat markkinoiden analysointi, blogin aihepiirin rajaaminen sopivan suppeaksi ja omanlaisen, tun-

nistettavan kirjoitustyylin I6ytaminen (Kortesuo 2018, 120).

Blogia taytyy myds osata markkinoida. Tahan on monia eri keinoja. Blogin osoite kannattaa mainita
esitteissa, kayntikorteissa, diaesityksissa ja sahkopostin allekirjoituksessa; sama ohje toki koskee
my0s esimerkiksi Twitter- tai Instagram-tilin kayttajatunnusta. Mikali organisaation verkkosivu on
erilldan blogista, ne on syyta linkittaa keskenaan. Kaytdssa olevissa sosiaalisen median palveluissa
kannattaa vinkata aina, kun blogissa julkaistaan uutta sisaltod, ja vanhempiakin postauksia voi va-
lilla nostaa somessa esille. (Sama, 130-131.) Markkinoinnin ohella tarkeaa on tietysti blogin aktii-
vinen paivittaminen. Bloggaamista ei kannata aloittaa, mikali resurssit eivat riitad saannélliseen si-
salléntuotantoon kuukaudesta ja vuodesta toiseen. Menestyvan blogin rakentaminen edellyttaa

karsivallisyytta ja pitkajanteista tyota, olipa sen takana yksityishenkilo, yritys tai jarjesto.

2.3 Suomalaiset sosiaalisessa mediassa

Tilastokeskus tekee vuosittain vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttoa kartoittavan tutkimuksen.
Somekanavien osalta siind selvitetdan, kuinka yleista yhteisépalveluiden seuraaminen on eri ika-
ryhmissa. Vuonna 2018 julkistetun tutkimuksen mukaan kaikkiaan 61 prosenttia 16-89-vuotiaista
suomalaisista oli seurannut jotakin yhteisopalvelua viimeksi kuluneiden kolmen kuukauden aikana.
Suosituinta sosiaalisen median kaytto oli 16-24-vuotiaiden keskuudessa; heista 93 prosenttia oli
seurannut jotakin somepalvelua kysytylla ajanjaksolla. Vahiten sosiaalista mediaa hyodynsi 75-89-
vuotiaiden ikaryhma, jonka osalta vastaava lukema oli 10 prosenttia. (Tilastokeskus 2018, viitattu
10.5.2019.)
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Taulukossa 1 nakyvat tiedot yhteisopalveluiden seuraamisesta my6s muiden ikaryhmien osalta.
Kuten taulukosta kay ilmi, monet niista, jotka ylipaataan kayttavat sosiaalista mediaa, viettavat ai-

kaa sen parissa joko paivittain tai lahes paivittain.

TAULUKKO 1. Yhteisépalvelujen seuraaminen Suomessa ikéryhmittéin vuonna 2018 (Tilastokes-
kus 2018, viitattu 10.5.2019)

Seurannut yhteisopalvelua viimeksi Seuraa jotakin yhteisdpalvelua

lkaryhma kuluneiden 3 kk aikana paivittain tai 1ahes paivittain
(%-osuus ikaryhmasta) (%-osuus ikaryhmasta)

16-24 v 93 83

25-34 v 87 76

35-44 v 84 73

45-54 v 71 56

55-64 v 46 35

65-74 v 29 20

75-89 v 10 5

Tilastokeskuksen tilastoista ei kay ilmi, kuinka paljon kullakin yksittaisella somekanavalla on kayt-
tajia. Sen sijaan monet yritykset, mediayhtiét ja jarjestot ovat pyrkineet selvittdmaan asiaa omilla
tutkimuksillaan. Kayttajamaarien arviointi on monesta syysta hankalaa, ja eri tahojen toteuttamista
kyselyista saadut tulokset voivatkin poiketa toisistaan melko paljon. Vaihtelua selittaa esimerkiksi
se, mitataanko johonkin sosiaalisen median palveluun luotujen kayttajatunnusten maaraa vai ka-
navaa aktiivisesti hyodyntavien kayttajien maaraa. Eroja voi tulla myas siita, miten kysymykset on

kussakin tutkimuksessa aseteltu ja miten kyselyihin vastanneet ovat ne tulkinneet.

Maaliskuun 2018 lopulla Yle teetti Taloustutkimuksella kyselyn, jossa selvitettiin 15—79-vuotiaiden
suomalaisten sometottumuksia. Haastateltuja oli runsas tuhat. Tutkimuksessa sosiaalisen median
kaytolla tarkoitettiin sita, ettd henkildlla on tietyssa somekanavassa profiili ja han tuottaa, jakaa tai
kommentoi sisaltda siella ainakin joskus. Sosiaalisen median palveluista olivat mukana Facebook,
Instagram, LinkedIn, Snapchat, Twitter ja WhatsApp. (Kallunki 2018b, viitattu 10.5.2019.) Merkille
pantavaa on, etta YouTubea ei mainittu kyselyssa erikseen.

20



Tutkimuksen mukaan Suomen suosituimmat sosiaalisen median palvelut olivat tuolloin WhatsApp
ja Facebook, joilla oli jotakuinkin yhta suuri joukko kayttajia: vastanneista 72 prosenttia ilmoitti hyo-
dyntdvansa WhatsAppia ja 69 prosenttia Facebookia. 34 prosenttia kyselyyn vastanneista kertoi
kayttavansa Instagramia. Muut kanavat osoittautuivat selvasti vahemman suosituiksi: tutkimukseen
osallistuneista 19 prosenttia kaytti LinkedInia, 16 prosenttia Snapchatia ja 15 prosenttia Twitteria.
(Kallunki 2018b, viitattu 10.5.2019.)

Alkuvuodesta 2019 DNA ja tutkimustoimisto Nepa toteuttivat Digitaalinen yhdenvertaisuus Suo-
messa -tutkimuksen, jota varten haastateltiin hieman yli tuhatta suomalaista. Taman tutkimuksen
perusteella vaikuttaa silta, ettd kovin suuria muutoksia ei somekanavien suosiossa ole vajaan vuo-
den aikana tapahtunut. Kolmen karjessa kamppailivat lahes tasavakisind WhatsApp, YouTube ja
Facebook, joita kutakin kaytti 6568 prosenttia vastanneista. Instagramia iimoitti hyoédyntavansa
40 prosenttia haastatelluista. Twitter, Snapchat ja LinkedIn olivat my6s tdman tutkimuksen mukaan
keskenaan suunnilleen yhta suosittuja. (DNA Oyj 2019, viitattu 10.5.2019.)

Kyselyiden perusteella naiset kayttavat Instagramia ja Facebookia enemman kuin miehet, ja mie-
het puolestaan ovat naisia aktiivisempia YouTubessa, LinkedInissa ja Twitterissa. Sukupuoli nayt-
taa vaikuttavan jonkin verran siihen, mita sosiaalisen median palveluita suositaan, mutta enemman
merkitysta on ialla. Etenkin nuoret monesti keskittyvat sellaisiin kanaviin, joita muut ikaryhmat eivat
kovin paljon kayta. Talla hetkella erityisesti Snapchat on profiloitunut alle 25-vuotiaiden suomalais-
ten suosikiksi. (DNA Oyj 2018, viitattu 10.5.2019; Kallunki 2018b, viitattu 10.5.2019.) Sosiaalisen

median kayttajia loytyy nykyisin kuitenkin jo kaikenikaisten joukosta, kuten edelta kavi ilmi.

Joissakin tutkimuksissa on havaittu, etta somessa ei enaa vieteta aivan yhta paljon aikaa kuin en-
nen. Ylen teettamaan kyselyyn vastanneista runsas viidennes arvioi, etta oli vahentanyt sosiaalisen
median hyodyntamista viimeisimman vuoden aikana. 12 prosenttia kertoi, etta ei kayta somepal-
veluita ollenkaan. Syita sosiaalisen median valttelyyn on tutkijoiden mukaan monia: somen koetaan
aiheuttavan riippuvuutta ja vievan liikaa aikaa, tietoturvariskit pelottavat, halutaan suojella yksityi-
syytta, sosiaalinen media tuntuu hankalalta ja eri kanavien viestintatavat itselle vierailta. Myos ta-
loudellinen tilanne saattaa vaikuttaa: kaikilla ei ole mahdollisuutta hankkia alypuhelinta, joka tekisi
somen kayttdmisesta vaivatonta. (Kallunki 2018a, viitattu 10.5.2019; Kallunki 2018b, viitattu
10.5.2019.)
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Sosiaalisen median maailmassa vain muutos on pysyvaa. Eri kanavien suosio vaihtelee jatkuvasti,
ja muutokset niiden kayttajamaarissa voivat olla todella nopeita ja rajuja. Yhtena esimerkkina voi-
daan mainita Instagram, jolla vuonna 2013 oli Suomessa noin 55 000 kayttajaa ja vuotta myohem-
min jo 296 000. Maailmanlaajuisesti tunnetuin tapaus lienee MySpace, joka vuonna 2011 menetti

yhden kuukauden aikana yli kymmenen miljoonaa kayttajaa. (Ponka 2014, 212, 215.)

Tulevaisuutta on monesti vaikea ennustaa. Suomen kaltaisessa pienessa maassa somekentalla
tapahtuvia muutoksia voi kuitenkin yrittdéd ennakoida sen tiedon pohjalta, jota on saatavilla ensi
kaden lahteista eli sosiaalisen median palveluja kayttaviltd itseltdan (sama, 212). Lisaksi monet
suosituimmista kanavista on perustettu jo niin monta vuotta sitten, etta niiden tilanne vaikuttaa tana
paivana jo kohtalaisen stabiililta ja niiden pysyvyyteen uskaltanee luottaa. Esimerkiksi Facebook
on perustettu vuonna 2004, Twitter vuonna 2006 ja Instagram vuonna 2010. (Sama, 84, 97, 121,
217))
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3 SOSIAALISEN MEDIAN VIESTINNAN SUUNNITTELU

Tassa luvussa perehdyn siihen, miten monin erilaisin tavoin sosiaalisen median viestintaa voidaan
suunnitella ja minka takia viestinnan ylipaataan kannattaa olla suunnitelmallista. Tarkemmin kasit-

telen sosiaalisen median strategiaa ja sitd, millaisia vaiheita sen laatimiseen sisaltyy.

3.1 Suunnitelmallisuuden hyodyt

On tapana sanoa, etta hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Tdma patee myds sosiaalisen median
hyddyntamiseen organisaatioiden viestinnassa ja markkinoinnissa. Tyon tulokset tuskin ovat par-
haat mahdolliset, jos somekanaviin lahdetaan miettimatta ensin, mita, miten, kenelle ja miksi siella

halutaan viestia.

Sosiaalisen median strategian tai muun kirjallisen ohjeistuksen laatiminen vie toki aikaa ja henkil6-
resursseja. Pidemman paalle siihen panostaminen kuitenkin kannattaa: kun tiedetaan, mité sosi-
aalisessa mediassa on tarkoitus tehdd, tydskentely tehostuu ja aikaa s&éstyy. "Suunnittelemalla
voi valttaa sen, ettd somesta muodostuu aikasyoppd, jossa sinkoillaan sinne tanne tai hengaillaan
paivat pitkat” (Lindfors 2014, viitattu 23.5.2018).

Selkeat suunnitelmat myds auttavat tydyhteis6a sitoutumaan viestinnén tavoitteisiin, kun kaikki
tyontekijat ymmartavat, mika on somessa tehtavan tyon merkitys ja miten se integroituu organisaa-
tion muuhun toimintaan (Kormilainen ym. 2016, 61). Jos henkildstdssa on vaihtuvuutta, on erityisen
tarkeaa, etta sosiaalisen median viestinnassa noudatettavat periaatteet on kirjattu ylos; muutoin
uudet tyontekijat joutuvat toimimaan suullisten ohjeiden varassa, mika helposti johtaa tietokatkok-

siin ja vaarinkasityksiin (Siniaalto 2014, 55).

Somemaailmassa tapahtuu muutoksia jatkuvasti. Palveluiden tekniset ominaisuudet kehittyvat, ja
seka ihmisten etta organisaatioiden tapa kayttaa somekanavia ja viestia niissa muuttuu ajan myota.
Lisaksi sosiaalisessa mediassa voi paivittain tulla vastaan tilanteita, jotka edellyttavat nopeaa rea-
gointia: Twitterissa ehka keskustellaan organisaatiolle tarkeasta aiheesta tai Facebookissa esite-
taan organisaatiota koskevaa kritiikkia, joka alkaa levita kulovalkean tavoin. Someviestijan on hel-
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pompi sopeutua muutoksiin ja selviytya kunnialla yllattavistakin, jopa kriisiviestintaa vaativista tilan-
teista, jos pohjatyd on tehty kunnolla ja toiminta sosiaalisessa mediassa on suunnitelmallista ja
tavoitteellista. (Seppala 2014b, 20-21; Mattila 2017, viitattu 23.5.2018.)

Siniaalto (2014, 54) toteaa hieman karjistaen, etta on olemassa kaksi tapaa suhtautua somevies-
tinnan suunnittelemiseen: "suunnitellaan suunnittelemasta paastyaankin tai unohdetaan koko juttu
ja lahdetaan raiskimaan summassa”. Kumpikaan vaihtoehto ei ole jarin hyva. Kuten edelld jo kévi
ilmi, suunnitteluvaiheesta on pitkalla tahtaimelld niin paljon hyotyé, ettd kokonaan sita ei voi jattaa
valiin. Toisaalta taytyy pitdd@ mielessa, ettd suunnitelma on sittenkin vain suunnitelma, eika sen
laatimiseen kannata uhrata loputtoman paljon aikaa. Jos juututaan hiomaan somestrategian sana-

valintoja ja lauserakenteita, ei mitdan konkreettista saada aikaiseksi. (Seppéla 2014b, 13.)

Alkuvaiheessa tarkeintd onkin, ettd onnistutaan kirjaamaan ylos jonkinlainen yhteinen nakemys
siita, mitd ja mink& takia sosiaalisessa mediassa aiotaan tehdd. Kun suuntaviivat ovat selvillg, on
aika ryhtya kokeilemaan rohkeasti. Sosiaalisen median suunnitelmat eivat ole kiveen hakattuja do-
kumentteja, vaan niita voi ja pitdékin muokata ajan saatossa, kun opitaan, mitka suunnitelmaan

merkityt asiat toimivat kaytannossa ja mitka eivat. (Siniaalto 2014, 55.)

3.2 SOSTAC-mallista vuosikelloon

Jos keskustelunaiheena on sosiaalisen median toiminnan suunnittelu, voi kuulla monenlaisia ter-
meja: puhutaan esimerkiksi SOSTAC-mallista, sosiaalisen median strategioista, somesuunnitel-
mista, sisaltostrategioista, tiekartoista, julkaisukalentereista ja vuosikelloista. Siniaallon (2014, 54)
mukaan suunnitelman laajuus ja muoto maaraytyvat sen mukaan, mita sosiaalisen median avulla
halutaan saada aikaan ja kuinka tarkasti someviestintaa taytyy suunnitella, ennen kuin voidaan

ryhtya kaytannon toimenpiteisiin.

Terminologia saattaa vaikuttaa paikoin sekavalta, mutta suunnittelun kokonaisuus on helppo hah-
mottaa, jos se jaetaan karkeasti kolmeen eri osa-alueeseen: strategiatyohon, toimintasuunnitelman
tekemiseen ja sosiaalisen median ohjeistusten laatimiseen. Nama kolme osiota voidaan koota yh-
deksi laajemmaksi dokumentiksi, josta on l0ydettavissa kaikki sosiaalisen median hyddyntamiseen
littyvé tieto, jota organisaatiossa tarvitaan. (Seppala 2014b, 18.)
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Sosiaalisen median strategia ohjaa organisaation toimintaa somessa yleisella tasolla. Siita kay ilmi
muun muassa, minka takia organisaatio ylipaataan kayttaa sosiaalista mediaa, mita konkreettisia
tavoitteita somen avulla halutaan saavuttaa ja miten tavoitteiden toteutumista seurataan. Toimin-
tasuunnitelmien tehtavana taas on kertoa, kuinka strategiaa toteutetaan kaytannossa. Ne ovat stra-
tegiaa yksityiskohtaisempia ja ohjaavat jokapaivaista tekemista sosiaalisessa mediassa: ne voivat
sisaltdd esimerkiksi kanavakohtaisia sisaltdsuunnitelmia ja tarkempia julkaisuaikatauluja. Toimin-
tasuunnitelmien paaasiallista kohderyhméaa ovat henkildt, jotka tydssaan vastaavat somekanavien

yllapidosta ja sisallontuotannosta. (Seppala 2014b, 19-20.)

Strategian ja toimintasuunnitelmien liséksi monessa organisaatiossa laaditaan sosiaalisen median
ohjeistukset. Ne voivat olla joko tyOyhteison sisaisia ohjeita siita, millé tavoin henkilostoon kuulu-
vien toivotaan kayttdvan somea tyoroolissaan, tai julkisia pelisdantoja, jotka kertovat, miten orga-

nisaatio kokonaisuudessaan viestii sosiaalisessa mediassa ja suhtautuu siihen. (Sama, 20.)

Seuraavassa alaluvussa kayn tarkemmin |&pi somestrategiaa ja sen laatimista. Yksi tdméan opin-
naytetyon tavoitteista on tuottaa Vanhempien Akatemialle toimiva ehdotus sosiaalisen median stra-

tegiaksi, joten on tarkeaa perehtya siihen, millaisia vaiheita strategiatyéhdn kuuluu.

3.3  Sosiaalisen median strategian laatiminen

Eraan maaritelman mukaan sosiaalisen median strategia on tiivis ja selkeakielinen muistio, josta
kdy ilmi, mink& takia ja miten somea organisaatiossa hyddynnetaan (Seppala 2014b, 19). Se voi
olla joko oma erillinen dokumenttinsa tai yksi osa laajempaa viestintastrategiaa. Kaytannossa eri
ihmiset voivat somestrategia-termin mainitessaan viitata hyvinkin erilaisiin tuotoksiin. Joskus ky-
seessa on kymmenien sivujen mittainen tekstitiedosto, joskus taas tiivis, muutamalle PowerP oint-
kalvolle mahtuva listaus. Strategiaksi saatetaan suppeimmillaan kasittaa jopa yksittaisen tydnteki-
jan mielessa oleva ajatus siita, miten sosiaalisen median palveluita organisaatiossa hyodynnetaan.
(Valtari 2016, viitattu 26.5.2018.)

Olipa strategia missa muodossa hyvansa, voidaan listata joukko asioita, jotka siihen ainakin pitaisi

kirjata ylos. Naita ovat sometoiminnan tavoitteet, kohderyhmat, kayttoon valitut kanavat ja niiden

roolit kokonaisuudessa, sisaltosuunnitelma ja mittarit, joiden avulla seurataan tavoitteiden toteutu-
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mista. Lisaksi strategiassa taytyy realistisesti huomioida kaytettavissa olevat ajalliset ja henkilore-
surssit; jos suunniteltuja toimenpiteita ei pystyta toteuttamaan, on strategia epaonnistunut. Myds
budjetti on syyta mainita, mikali sosiaalisen median yll&pito on tarkoitus ulkoistaa osittain tai koko-
naan. (Seppala 2014b, 19; Siniaalto 2014, 54-55; Valtari 2016, viitattu 26.5.2018.)

3.3.1 Tavoitteiden asettaminen

Strategian laatiminen aloitetaan maarittelemalla selkeat tavoitteet: mita sosiaalisen median avulla
pyritadn saamaan aikaan. Somessa viestimalla voidaan vaikkapa lisata tuotteiden myyntia, vaikut-
taa organisaation edustamia asioita koskevaan paatoksentekoon, saada verkkosivuille lisda kavi-
jOita, uutiskirjeelle tilaajia, tapahtumiin osallistujia tai jarjestdon uusia jasenia. Somestrategian ta-
voitteiden tulee olla linjassa organisaation yleisten tavoitteiden kanssa eli tukea organisaation koko

toiminnan tarkoitusta. (Seppala 2014b, 13, 15.)

Tavoitteita asetettaessa kéaytetaan usein apuna SMART-kaavaa. Tama tarkoittaa sita, etté tavoit-
teiden tulee olla tarkkoja (S = specific), mitattavissa olevia (M = measurable), realistisia (A = attai-
nable), relevantteja eli kehitysté oikeaan suuntaan vievia (R = relevant) ja aikatauluun sidottuja (T
= time-bound). (Siniaalto 2014, 26.) Aikatauluista puhuttaessa pitad muistaa, etta tavoitteita on
hyva asettaa seka pitkalle etta lyhyemmalle aikavalille. Pitkan tahtaimen tavoitteet vievat some-
viestinnan kokonaisuutta oikeaan suuntaan, kun taas lyhyen tahtaimen tavoitteet ohjaavat tyonte-
kijoiden paivittaisia toimenpiteita sosiaalisessa mediassa. Vuositason paamaarat kannattaa siis

pilkkoa osatavoitteiksi, joiden toteutumista seurataan kuukausittain tai kvartaaleittain. (Sama, 28.)

Jotta tavoitteisiin paasya pystytaan arvioimaan, on niiden oltava mahdollisimman konkreettisia. Jos
halutaan esimerkiksi kasvattaa organisaation nakyvyytta sosiaalisen median avulla, taytyy tasmen-
taa, mita kaytannossa pitaa tapahtua, jotta nakyvyyden voidaan sanoa lisaantyneen. Jarjestomaa-
ilmassa nakyvyyden kasvaminen voi tarkoittaa vaikkapa sita, etta onnistutaan herattamaan so-
messa keskustelua jarjeston asioista, minka ansiosta uudet ihmiset kiinnostuvat jarjeston toimin-
nasta ja paattavat lahtea siihen itsekin mukaan. Uusien jasenten ja vapaaehtoisten saaminen on
jo huomattavasti selkeampi ja helpommin mitattavissa oleva tavoite kuin yleisluontoinen nakyvyy-
den kasvattaminen. (Seppéla 2014b, 14-15.)
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3.3.2 Kohderyhmien maarittely

Someviestinnan kohderyhmat maaraytyvat sen perusteella, mitd sosiaalisen median avulla halu-
taan saada aikaan. Esimerkiksi jonkin potilasjarjeston tavoittelema kohderyhma on hyvin erilainen
riippuen siitd, onko sen pyrkimyksena tarjota sosiaalisen median palveluissa vertaistukea jasenis-
tolle vai vaikuttaa paatoksentekoon, joka koskee jarjeston ajamia asioita. Viestit tulee suunnata
sellaisille ihmisille, jotka saavuttamalla voidaan paasté strategiassa maariteltyihin tavoitteisiin.
(Seppala 2014b, 16.)

Kohderyhman hahmottelun voi hyvin aloittaa miettimalla sellaisia perusasioita kuin tavoiteltavien
ihmisten ika, sukupuoli, asuinpaikka ja ammatti (sama). Taytyy kuitenkin pitaa mielessa, etta de-
mografiset tekijat yksistaan eivat riitd kohderyhman maarittelyyn. Esimerkiksi 25-40-vuotiaat paa-
kaupunkiseudulla asuvat miehet eivat suinkaan muodosta yhtenaista ryhmaa, vaan heidan jouk-
koonsa mahtuu hyvin erilaisia ja eri elamantilanteissa olevia ihmisid. On siis mahdotonta tuottaa

sosiaaliseen mediaan sisaltod, joka kiinnostaisi heita kaikkia. (Siniaalto 2014, 32-33.)

Kohderyhmaanalyysia tehtdessa taytyykin menna pintaa syvemmalle ja pyrkia ymmartdmaan koh-
deryhmaan kuuluvien ihmisten ajatusmaailmaa. Pitaa miettia, mista asioista he ovat kiinnostuneita,
mita he arvostavat, millaista heidan arkensa on, millaisia haasteita he tyypillisesti kohtaavat ja min-
kalainen on heidan elamantyylinsa. Tallainen kohderyhman saappaisiin asettuminen auttaa maa-
rittelemaan, millaista sisaltoa organisaation kannattaa somekanavissaan tarjota, jotta se koetaan
aidosti kiinnostavaksi ja hyodylliseksi. (Hakola & Hiila 2012, 131; Siniaalto 2014, 33.)

3.3.3 Kanavien valinta

Yhden nakemyksen mukaan kanavien valinta on somestrategian laatimisen helpoin vaihe: kayttoon
otetaan ne sosiaalisen median palvelut, joista halutut kohderyhmat ovat parhaiten tavoitettavissa
(Liimatainen 2017, viitattu 28.5.2018). Tavoitettavuutta voidaan arvioida oman, kaytannén tuoman
kokemuksen pohjalta, mutta tukena voidaan kayttaa myods tutkittua tietoa, erilaisia analyyseja ja
tilastoja. Lisaksi kanavia valittaessa kannattaa kiinnittaa huomiota siihen, mitka ovat ne kanavat,
joissa organisaatiosta ja sen edustamista aihepiireista puhutaan jo valmiiksi. (Seppala 2014b, 48—
49.)
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Sosiaalisessa mediassa viestivien taytyy olla valmiita opettelemaan uutta ja poistumaan omalta
mukavuusalueeltaan, silla organisaation kannalta hyodyllisimmat somepalvelut eivat valttamatta
ole juuri ne samat, jotka kiinnostavat tyontekijoita eniten tai joiden kayton he parhaiten hallitsevat.
Jos kayttoon aiotaan ottaa kokonaan uusi kanava, kannattaa tulevien yllapitajien perustaa sinne
hyvissa ajoin omat henkildkohtaiset profiilit, joiden kautta kanavan ominaisuuksiin voi tutustua ja

sen hyodyntamista harjoitella rauhassa (Seppala 2014b, 21).

My®0s valittavien kanavien maara riippuu kohderyhmista. Jos sisaltéa halutaan tuottaa useammalle
erilaiselle kohderyhmalle, todennakaisesti sosiaalisen median palveluitakin tarvitaan enemman
kuin yksi. Kaytanndssa kanavien maaraa joudutaan usein rajaamaan resurssien rajallisuuden ta-
kia: jos aika riittaa vain kahden sometilin yllapitamiseen, ei ole mitaan jarkea ottaa kayttoon kol-
matta ja neljatta kanavaa. (Kormilainen ym. 2016, 68-69.) Sosiaalisessa mediassa maara ei kor-
vaa laatua, joten kanavia valittaessa taytyy pystya priorisoimaan. "Keskittdmalla resurssit ja osaa-
minen - - tavoitteiden kannalta hyddyllisimpiin palveluihin saavutetaan todennékdisesti enemman

kuin sohimalla puolitehoisesti moneen suuntaan.” (Seppala 2014b, 49.)

On myds syyta pitdd mielessa, ettd organisaatio pystyy hyddyntaméan sosiaalista mediaa muu-
toinkin kuin omien tiliensa kautta. Jokin jarjestd esimerkiksi voi hyvin kannustaa jaseniaan viesti-
maan jarjestdn ajankohtaisista asioista Twitterissa tai Instagramissa, vaikka se itse ei olisi ndissa
kanavissa lasna. Lisaksi tyontekijat voivat henkiloprofiiliensa kautta valittaa tietoa tydhonsa liitty-
vista teemoista ja seurata niita koskevaa keskustelua myos sellaisissa sosiaalisen median palve-

luissa, joissa heidan tyonantajallaan ei ole omaa tilia. (Sama, 51.)

3.3.4 Siséltojen suunnittelu

On sanottu, etta sisaltd verkossa on hyvaa, kun se on kohderyhmalle hyodyllista eli auttaa ratkai-
semaan jonkin vastaanottajan mielessa olevan ongelman. Myos konkreettista hyotya tarjoamaton
sisalto voi olla toimivaa, jos se koetaan viihdyttavaksi. Viindyttavyys ei viittaa tassa yhteydessa vain
hauskaan sisaltoon vaan ylipaataan sellaiseen, joka onnistuu herattamaan vastaanottajassa jon-
kinlaisen tunnereaktion, mydnteisen tai kielteisen. (Isokangas & Vassinen 2011, 67-68.) Sisallon
taytyy olla kiinnostavaa ja tavalla tai toisella erottuvaa, jotta vastaanottajat huomaisivat sen niiden
tuhansien muiden viestien joukosta, jotka jatkuvasti kilpailevat heidan huomiostaan (Seppéléa
2014b, 70).
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Sosiaalisessa mediassa julkaistava sisaltd maaraytyy valittujen kohderyhmien ja kanavien perus-
teella. Taytyy miettia, minkalainen sisalto kiinnostaa niita ihmisia, jotka halutaan tavoittaa, ja min-
kalainen sisaltd sopii parhaiten kullekin kaytossa olevalle kanavalle. Tarkeaa on tietysti myds pitaa
mielessa someviestinnan tavoitteet: jaetun sisallon tulee tukea strategiassa méaariteltyja tavoitteita
eli saada kohderyhman edustajat tekemaan niita asioita, joita organisaatio haluaa somessa toimi-
malla saada aikaiseksi. (Seppala 2016b, viitattu 4.6.2018.)

Sosiaalisen median palvelut ovat keskenaan erilaisia: esimerkiksi viestinnan tyyli, tyypillinen kayt-
tajakunta, sopivat sisallolliset teemat, paivitysten enimmaismerkkimaara, kuvien rooli ja hashtagien
kayttotavat vaihtelevat julkaisualustan mukaan. Siksi ei yleensa ole jarkevaa jakaa yhta ja samaa
viestia kaikkiin mahdollisiin somekanaviin — etenk&an sellaisenaan. (Kormilainen ym. 2016, 68.)
Jos organisaatiolla on kaytdssaan useampia eri kanavia, onkin hyva miettia niiden rooleja some-
toiminnan kokonaisuudessa. Voidaan esimerkiksi paattaa, etta Instagramin avulla halutaan paran-
taa brandin tunnettuutta nuorten kuluttajien parissa, kun taas LinkedInissé tarkein kohderyhma
koostuu alan asiantuntijoista ja viestinnan tavoitteena on tukea uusien osaajien rekrytointia. Julkai-
sukanavien selke& roolittaminen tekee kiinnostavan sisallon tuottamisesta helpompaa. (Hakola &
Hiila 2012, 141-142.)

Osana sisaltdjen suunnittelua voidaan myds kartoittaa, mita aihepiireja organisaatio voi sosiaali-
sessa mediassa kasitella ja mista lahteista se voi loytaa aineistoa somekanavissa julkaistavaksi.
Esimerkiksijarjestokentalla toimiva organisaatio pystyy hyodyntamaan ainakin seuraavanlaisia lah-
teita: jarjestoa ja sen ajamia asioita koskevat uutiset mediassa, jarjeston edustajien antamat asi-
antuntijalausunnot, omilla verkkosivuilla olevat tiedotteet ja blogipostaukset, uutiskirjeet, YouTube-
videot ja muu toisissa palveluissa julkaistu sisalto, jarjestetyista tapahtumista saadut palautteet ja
toiminnassa mukana olevien ihmisten tarinat. Tallainen kaytettavissa olevien lahteiden listaus aut-

taa somekanavien yllapitajia tydssaan. (Seppala 2014b, 73-74.)

3.3.5 Resursointi

Sosiaalisen median kaytt6 organisaation viestinnassa vaatii aikaa, tekijoita, tietoa ja taitoa. Resur-
sointivaiheessa kaydaan lapi kaytettavissa olevat omat resurssit: mietitaan, paljonko someviestin-
taan voidaan kayttaa aikaa, kuka tai ketka sita tekevat, millaista sosiaalisen median osaamista jo
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I6ytyy ja millaista koulutusta kanavien yllapitajat ehka jatkossa tarvitsevat. Samalla arvioidaan, kan-

nattaako esimerkiksi osa sisallontuotannosta ostaa talon ulkopuolelta. (Hakola & Hiila 2012, 150.)

Organisaatioilla on monenlaisia tapoja huolehtia lasn&olostaan sosiaalisessa mediassa. Pienissa
yrityksissa ja jarjestoissa koko viestinnan prosessi suunnittelusta kaytannon tekemiseen saattaa
olla yhden ihmisen vastuulla; isommissa samoja tehtavia hoitaa monesti erillinen sometiimi. Vas-
tuuta sisallontuotannosta voi myds jakaa koko henkilostolle vaikkapa siten, ettd kukin tyontekija
yllapitaa organisaation somekanavia aina viikon kerrallaan. Viestittinpa milld kokoonpanolla hy-
vansa, on tarkeaa, etta sosiaalisen median kayttamisesta tehdaan jokapaivainen rutiini. Jos rutiinia
ei ole, someviestinta jaa helposti muiden, kiireisemmalta vaikuttavien tyotehtavien jalkoihin. (Sep-
pala 2014b, 81; Siniaalto 2014, 85-86.)

Kun organisaatio vasta aloittelee toimintaansa sosiaalisessa mediassa, voi tuntua silta, ettd some-
viestinnasta saatava hyoty on vahainen verrattuna siihen kuluvien resurssien méaaraan. Kormilai-
nen ym. (2016, 36) kuitenkin muistuttavat, etta ennen pitkaa somekanaviin panostaminen maksaa
itsensé takaisin: suunnitelmallisen viestinnan avulla kohderyhmét voidaan tavoittaa aiempaa pa-
remmin. Parhaimmillaan sosiaalinen media toimii tyon helpottajana. Esimerkiksi saapuvien sahko-
postiviestien ja puheluiden maara voi pienentya huomattavasti, kun yha useammat inmiset loytavat

kaipaamansa tiedon organisaation somekanavilta. (Seppala 2014b, 80.)

3.3.6  Analysointi ja kehittaminen

Jotta organisaatio pystyisi hyodyntamaan sosiaalista mediaa parhaalla mahdollisella tavalla, on
sen seurattava someviestinnan onnistumista. Seurannan avulla huomataan, mité on tehty hyvin,
missa olisi viela parantamisen varaa ja minkalaisiin virheisiin matkan varrella on ehka sorruttu, ja
pystytdan nain kehittdméaéan viestintaa koko ajan entista toimivammaksi. Sosiaalisen median stra-

tegiassa kerrotaan, milla tavoin somen kayttda on organisaatiossa tarkoitus analysoida.

Omilla sometileilla julkaistun siséallon menestymista on hyva arvioida rutiininomaisesti koko ajan.
Kannattaa seurata, millaiset paivitykset ovat millakin kanavalla toimineet parhaiten, ja miettia mah-
dollisia syita tahan. Vaikutusta voi olla niin aihevalinnoilla, tekstin ja kuvien laadulla, videoiden pi-
tuudella, kyseessa olevan somepalvelun toimintalogiikalla kuin silla, mina viikonpaivana ja mihin

kellonaikaan sisaltd on julkaistu. (Seppala 2014b, 76-77.)
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Orgaaninen nakyvyys sosiaalisessa mediassa tarkoittaa sita, etta organisaatio saa itselleen, tuot-
teilleen ja palveluilleen nakyvyytta iiman maksettua mainontaa. Nykyisin useimmat suositut some-
kanavat tarjoavat oman tyokalunsa, jonka avulla kayttaja voi mitata profiilinsa orgaanista toimi-
vuutta: Facebookilla on Page Insights, YouTubella YouTube Analytics, Instagramilla Instagram In-
sights ja niin edelleen. Esimerkiksi Twitter Analyticsin kautta saa tietoa tilin seuraajamaarien kehit-
tymisestd, twiittien nayttokerroista ja siitd, minka verran julkaisuihin on reagoitu linkkié klikkaamalla,
uudelleentwiittaamalla, tykkdamalla tai kommentoimalla. Tilastoja on tarjolla myds twiiteilla tavoite-
tun yleison kayttamista kielista, kiinnostuksenkohteista ja sukupuolesta. (Réséanen 2017, 184, 188;
Kortesuo 2018, 94.)

Keskeisia orgaanisen nakyvyyden mittareita ovat kattavuus (englanniksi reach), klikit (clicks), si-
toutuminen (engagement) ja sitoutumisaste (engagement rate) seka videoiden osalta videon nayt-
tokerrat ja katseluprosentti. Kattavuus kertoo, kuinka monta yksittista kayttajaa tietylla viestilla on
tavoitettu, ja sitoutuminen puolestaan sen, paljonko viesti on aiheuttanut vuorovaikutusta eli saanut
tykkayksia, jakoja tai kommentteja. Somekanavien yllapitajiad monesti kiinnostaa vuorovaikutusten
absoluuttinen maara, mutta jarkevampéaa olisi seurata sitoutumisastetta eli sita, kuinka suuri osa
julkaisun nahneista reagoi siihen. Korkea sitoutumisaste viittaa siihen, etta sisalté on ollut koh-

deyleisdn mielesta kiinnostavaa. (Rasanen 2017, 185, 187.)

Toisaalta taytyy pitaa mielessa, etta somepaivitys saattaa kerata runsaasti kommentteja myos sen
takia, ettd ihmiset ovat sen nahtyaan arsyyntyneet tai suuttuneet. Sitoutumisastetta tulkittaessa
taytyy siis olla tarkkana, koska se ei suoraan paljasta yleisdn reaktioiden savya. (Sama, 185.) Kark-
kéinen (2016, viitattu 7.6.2018) muistuttaa lisaksi, ettd moni voi valttaa tykkaamista ja jakamista
silloin, kun julkaisun aihe tuntuu arkaluontoiselta tai henkilokohtaiselta; talloin on jarkevampaa mi-
tata reaktioiden maaran sijasta esimerkiksi julkaisun kattavuutta tai sita, onko se onnistunut ohjaa-

maan ihmiset eteenpain verkkosivuille tutustumaan aiheeseen paremmin.

Usein someviestijoiden yhtena tavoitteena on kasvattaa yllapidettyjen kanavien seuraajamaarat
mahdollisimman suuriksi. Etenkin Facebookissa nakee edelleen paljon mainoksia, kilpailuja ja ar-
vontoja, joiden avulla yritetdan houkutella uusia ihmisia tykkaamaan tietyn organisaation sivusta.
Pitaisi kuitenkin muistaa, etta sivuille ei kannata haalia sellaisia tykkaajia, jotka eivat ole aidosti
kiinnostuneita siella kasiteltavista aiheista. Jos yleiso ei reagoi julkaistuun sisaltoon, Facebookin
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algoritmi tulkitsee postaukset epakiinnostaviksi ja nayttaa niita uutisvirrassa jatkossa aiempaa va-

hemman, jolloin sivun orgaaninen kattavuus huonontuu entisestaan. (Rasanen 2017, 189-190.)

Ei riita, ettd somepaivitysten onnistumista analysoidaan jatkuvasti. Lisaksi taytyy aika ajoin pysah-
tya tarkastelemaan, onko sosiaalisen median avulla saatu aikaan haluttuja asioita eli onko some-
strategiassa maaritellyt tavoitteet saavutettu. Taman pitisi olla helposti osoitettavissa, jos tavoit-
teista on tehty mahdollisimman konkreettisia ja mitattavissa olevia. Tavoitteiden toteutumista on

hyva tutkia vahintaan pari kertaa vuodessa. (Seppéala 2016b, viitattu 4.6.2018.)

Jos huomataan, etta sosiaalisen median kaytosta ei ole ollut toivottua hyodtya, pitaa selvittad, mista
on kyse: ovatko tavoitteet alun alkaenkin olleet eparealistisia, onko kohderyhmat maaritelty huo-
nosti, onko kayttoon valittu vaarat kanavat, onko sisallontuotannossa parantamisen varaa vai
ovatko resurssit loppuneet kesken. Sosiaalisen median strategia ei ole lopullisesti valmis, kun se
on kerran saatu kirjattua yl6s, vaan sita tulisi paivittaa aina tarvittaessa. Kun suunniteltuja toimen-
piteitd aletaan toteuttaa ja niiden onnistumista analysoidaan saanndllisesti, opitaan ajan myota,

mika toimii myds kaytanndssa ja mika ei.
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4 JARJESTOT SOSIAALISESSA MEDIASSA

Suomalaiset innostuivat sosiaalisesta mediasta nopeasti, kun Facebook syksylla 2007 saatiin kayt-
toon myds Pohjoismaissa. Palveluun liittyi joka tunti satoja uusia kayttajia, ja lokakuun lopussa
Facebookissa oli jo yli 160 000 suomalaista. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013,
128.) Jarjestokentalla asia ei kuitenkaan tuossa vaiheessa herattanyt kiinnostusta, ja vield vuonna
2008 arveltiin, etta kyseessa saattaa olla ohimeneva ilmid. Vuonna 2010 vihdoin myos jarjestot
alkoivat rekisterditya Facebookiin, kun ne havahtuivat siihen, etta kaikki muutkin sita jo kayttivat.
Viestinta oli aluksi lahinna yksisuuntaista tiedottamista, jonka kohderyhmana oli "suuri yleisd”.
(Seppala 2014a, viitattu 14.4.2018.)

Vuoden 2012 tienoilla jarjestot alkoivat hyddyntaa sosiaalista mediaa aiempaa suunnitelmallisem-
min, ja tdméan jalkeen ne rupesivat myds seuraamaan sita, miten viestinnassa onnistuttiin ja mita
hyotya somen kayttamisesta oli (sama). Vuodesta 2014 lahtien jarjestdsome on mennyt koko ajan
keskustelevampaan ja vuorovaikutteisempaan suuntaan. Nykyisin lasndolo sosiaalisessa medi-
assa on kiintea osa jarjestojen viestinnan kokonaisuutta, ja myds ydintoimintaa vaikuttamistydsta
jasenpalveluun ja vertaistuesta varainhankintaan tehdaan yha enemman somekanavissa. (Sep-
pala 2017, viitattu 14.4.2018.)

41 Sosiaalisen median kayton syyt

Sosiaalista mediaa pidetaan helppona, kustannustehokkaana ja perinteisia viestintdkanavia nope-
ampana keinona tavoittaa halutut ihmiset. Omien kohderyhmien tavoittaminen olikin yleisin mainittu
peruste, kun jarjestoilta vuoden 2017 jarjestodigikartoituksessa kysyttiin, minka takia ne kayttavat
sosiaalista mediaa; perati 62 prosenttia vastanneista koki taman tarkeimmaksi someviestinnan
hyodyksi (Heikkila ym. 2017, 30). Vuoden 2018 kartoituksessa kohderyhmien tavoittaminen putosi
tarkeimpien syiden listalla toiselle sijalle, kun jarjeston nakyvyyden ja tunnettuuden lisaaminen

nousi vastauksissa sen edelle (Salmi ym. 2018, 36).

Sosiaalista mediaa hyddynnetaan usein myds silloin, kun tarvitaan apuvalinetta tapahtumamarkki-
nointiin tai jasenhankintaan tai kun halutaan herattaa keskustelua jarjestolle merkittavista aiheista.
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Someviestinnalla tehdaan omaa toimintaa nakyvaksi, mika puolestaan auttaa myonteisen mieliku-
van luomisessa ja brandin rakentamisessa. Apua ja tukea tarjoavat jarjestot pyrkivat somen kautta
ohjaamaan ihmisia@ palveluidensa pariin. Tarkeana pidetaan myos vaikuttamistyota: sosiaalisen
median avulla on mahdollista vaikuttaa seka jarjeston ajamia asioita koskevaan paatoksentekoon
ettd yleisemminkin ihmisten mielipiteisiin naista asioista. Aktiivinen lasn&olo eri kanavissa saattaa
poikia haastattelupyyntdja toimittajilta ja mahdollistaa nain jarjestélle tarkeiden teemojen nostami-

sen esille myds muissa medioissa. (Karkkainen 2016, viitattu 7.6.2018; Salmi ym. 2018, 35-37.)

Sosiaalisella medialla on jarjestokentalla monia muitakin kayttétarkoituksia. Sen kautta seurataan
jarjestoa koskevia keskusteluja ja kerataan palautetta, jonka avulla pystytaan kehittamaan omaa
toimintaa. Viestiméalla ja keskusteluihin osallistumalla voidaan luoda kuvaa jarjestosta avoimena,
lapinakyvana ja helposti lahestyttavana organisaationa. Mikali joudutaan julkisen kohun keskelle,
some on nopea ja tehokas kriisiviestinnan apuvaline. Lisaksi sosiaalisessa mediassa palvellaan
jasenia ja pidetaan yhteytta vapaaehtoisiin, tukijoihin ja lahjoittajiin. Somekanavat toimivat tarkeina

vertaistuen foorumeina ihmisille, joita jarjeston ajamat asiat koskettavat. (Seppala 2014b, 13-14.)

Jarjestot hyodyntavat sosiaalista mediaa entistd enemman myds sisaisessé viestinnassaan. So-
men tarjoamia suljettuja ymparistdja voidaan kayttda esimerkiksi erilaisten tydryhmien toiminta-
alustana tai hallituksen tiedonjaon ja keskustelun kanavana. Talla hetkellé sahkoposti ja WhatsApp
ovat suosituimpia sisaisen yhteydenpidon valineita, ja niihin jarjestot aikovat panostaa myos jat-
kossa, mutta myds Facebookin profiileja ja ryhmia hyddynnetdan ahkerasti siséisessa viestin-
nassa: ne ovat kiilanneet jo kolmannelle sijalle kaytetyimpien tyokalujen listalla. (Salmi ym. 2018,
32-33.)

Jarjestailla on siis monenlaisia syita olla lasna sosiaalisessa mediassa. Tama on ymmarrettavaa,
koska Suomen jarjestokentta on laaja ja monipuolinen, ja viestinnassa painottuvat asiat vaihtelevat
organisaation toiminta-ajatuksen mukaan. Potilasjarjesto ei valtamatta hydodynna sosiaalista me-
diaa samalla tavalla kuin urheiluseura tai luonnonsuojeluyhdistys. Myds koolla on merkitysta: kah-
den aktiivin varassa toimiva yhdistys ei pysty samaan kuin suuri valtakunnallinen jarjesto, jolla on

apunaan mittava joukko vapaaehtoisia.
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4.2 Kanavavalinnat

Jarjestokentta nayttdd noudattavan sosiaalisen median kanavavalinnoissaan samaa linjaa kuin
suomalaiset muutenkin: Facebook on vuodesta toiseen ylivoimaisesti suosituin ratkaisu. Jarjes-
tosomekartoituksiin vastanneista organisaatioista Facebookia kaytti 98 prosenttia vuonna 2015 ja
96,6 prosenttia vuonna 2016 (Sorsa 2015, 14; Seppala 2016a, viitattu 14.4.2018). Vuosina 2017
ja 2018 tehtyjen kyselyiden tulokset viittaavat siihen, ettd Facebook sailyttdd myds jatkossa paik-
kansa jarjestojen kayttdmien somekanavien karjessa (Seppala 2017, viitattu 14.4.2018; Salmi ym.
2018, 38).

Toisaalta jarjestokentalld ollaan tietoisia siitd, ettd pelkka Facebook-sivu tai -ryhma ei enaa jat-
kossa riita tavoittamaan kaikkia kohderyhmia. Organisaatioiden on oltava lasna siella, missa niiden
tavoittelemat ihmiset ovat, ja ruvettava siksi viestimaan aiempaa useammassa eri kanavassa. Ta-
man myota Facebookin merkitys saattaa jatkossa jonkin verran vahentya. Lisaksi osa jarjestoista
kokee Facebookin ongelmalliseksi. Huolta herattaa esimerkiksi se, miten niukoilla resursseilla toi-
mivat organisaatiot selvidvat someviestinnasta jatkossa, kun algoritmimuutokset nayttavat kasvat-

tavan maksetun mainonnan roolia kohderyhmien tavoittamisessa. (Salmi ym. 2018, 42.)

Myds Twitter on vakiinnuttanut jalansijansa jarjestosomessa. Kuten taulukosta 2 kay ilmi, se oli
useana vuonna perakkain toiseksi suosituin ulkoisen viestinnan kanava heti Facebookin jalkeen.
Vuonna 2018 Twitterin edelle nousi suosiotaan koko ajan kasvattanut Instagram, mutta ero niiden
valilla ei ole suuri: jarjestodigikartoitukseen vastanneista 37 prosenttia ilmoitti kayttavansa Instagra-
mia ja 34 prosenttia Twitteria. Muita jarjestoille tarkeita sosiaalisen median sovelluksia ovat You-
Tube ja blogit. Vuonna 2017 hyddynnetyimpien kanavien listalle iimestyi uutena tulokkaana
WhatsApp, jota tosin kaikki eivat edes pida sosiaalisena mediana. (Heikkild ym. 2017, 28; Salmi
ym. 2018, 38.)

Taulukkoa tarkasteltaessa on hyva pitaa mielessa, etta vuosien 2017 ja 2018 jarjestodigitutkimuk-
set olivat huomattavasti laajempia kuin aiempina vuosina tehdyt somekartoitukset. Kumpaankin
niista saatiin vastauksia 383 kappaletta, kun vuonna 2016 vastaajia oli 59 ja vuonna 2015 vain 51.
Vaikutusta tuloksiin voi olla my0s silla, etta tuoreemmissa kyselyissa oli mukana aiempaa suurempi
joukko pienten yhdistysten edustajia. Lisaksi kannattaa huomioida, etta vuoden 2015 kartoituk-
sessa ei viela kasitelty Facebook-sivua ja -ryhmaa erillisina kanavina. (Sorsa 2015, 14; Seppala
20164, viitattu 14.4.2018; Heikkila ym. 2017, 4; Salmi ym. 2018, 4.)
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TAULUKKO 2. Suomalaisten jérjestéjen eniten kéyttdmét sosiaalisen median kanavat vuosina
2015-2018 (Sorsa 2015, 14; Heikkild ym. 2017, 28; Salmi ym. 2018, 38)

Sijoitus 2015 2016 2017 2018

1. Facebook Facebook-sivu Facebook-sivu Facebook-sivu
2. Twitter Twitter Facebook-ryhma  Facebook-ryhma
3. YouTube YouTube Twitter Instagram

4, Instagram Instagram Instagram Twitter

5. Blogi Blogi WhatsApp YouTube

6. LinkedIn Facebook-ryhma  YouTube Blogi

Uusia viestintakanavia jarjestot ottavat kayttoon harkiten. Esimerkiksi vuoden 2017 jarjestodigikar-
toitukseen osallistuneista 56,4 prosenttia totesi, ettd suunnitelmissa ei ollut ottaa kayttoon yhtakaan
uutta sosiaalisen median palvelua seuraavan vuoden aikana. Organisaatiot panostavat mieluum-
min jo kaytossa olevien kanavien hyodyntamiseen: viestintaa halutaan tehostaa ja saatuja hyotyja

analysoida nykyista tarkemmin. (Heikkila ym. 2017, 29.)

Erikseen mainittakoon kuitenkin, etta videoiden kasvava suosio on pantu merkille myos jarjesto-
kentalla. Kun kohderyhmiin kuuluvista yha useammat haluavat kuluttaa sisaltoja videoiden muo-
dossa, taytynee myos niiden roolin jarjestojen viestinnassa vahvistua. Vuoden 2017 jarjestodigitut-
kimuksen mukaan yhdeksan prosenttia vastanneista suunnitteli ottavansa YouTuben uutena ka-
navana kayttoon seuraavan vuoden kuluessa, ja jarjestot myos haluavat hyddyntaa liikkuvaa kuvaa
monipuolisesti niissa sosiaalisen median palveluissa, joissa ne jo ovat lasna. (Sama.) Tama suun-
taus nakyi myos Aikakausmedian teettdmassa selvityksessa kesalla 2017. Kyselyyn vastanneista
jarjestoviestinnan ammattilaisista 74 prosenttia uskoi, etta YouTuben merkitys heidan alallaan on

viiden vuoden kuluttua nykyista suurempi. (Isotalo & Berndtson 2017, viitattu 16.5.2019.)

4.3 Jarjestojen haasteet sosiaalisessa mediassa

Vaikka sosiaalinen media onkin vakiintunut jarjestotoimijoiden jokapaivaiseksi tyokaluksi ja ar-
kiseksi toimintaymparistoksi, liittyy sen kayttamiseen yha monia haasteita. Eniten somen hyodyn-
tamista jarjestosektorilla vaikeuttaa osaamisen puute. Muutosten vauhdissa on hankala pysya, kun
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sovelluksiin tulee uusia ominaisuuksia, uutisvirtojen algoritmit muuttuvat ja tavoitellut kohderyhmat
hajautuvat kayttamaan entista useampia eri kanavia. Myds kasvanut visuaalisuuden vaatimus ai-
heuttaa pulmia: kuvien ja videoiden hyodyt ovat kylla tiedossa, mutta niihin liittyvaa osaamista ei
ole riittavasti. (Heikkild ym. 2017, 34.)

Viestijoiden visuaalisten taitojen puute ei tosin ole vain suomalaisten jarjestdjen ongelma. Laajassa
kansainvélisessa European Communication Monitor 2017 -tutkimuksessa kavi ilmi, etta jopa puolet
viestinnan ammattilaisista kokee visuaaliset taitonsa puutteellisiksi. Tilanne on mielenkiintoinen,
silld samassa tutkimuksessa visuaalisuus todettiin viestinnan ykkostrendiksi vuonna 2017. Videoi-
den, kuvien ja infograafien merkitys kasvaa edelleen, eika strateginen viestintd jatkossa parjaa

ilman niita. Pelkat sanat eivat monestikaan enaa riita. (Melgin 2017, viitattu 15.4.2018.)

Suureksi haasteeksi jarjestokentalla koetaan resurssipula. Aika ei riita somekanavien aktiiviseen
yllapitdmiseen, viestij6ita on liian vahan eika rahoitus salli uusien tyontekijdiden palkkaamista tai
viestinnan ulkoistamista asiantuntijayrityksen hoidettavaksi. Ongelmaa on pyritty vime vuosina rat-
kaisemaan luovuttamalla sisalléntuotannon vastuuta entistd enemman jasenistélle, luottamushen-
kildille ja muille vapaaehtoisille. Moni jarjesto on aloittanut esimerkiksi Instagram- tai Snapchat-tilin
yllapitoviikkojen jakamisen jasenilleen. Vapaaehtoiset voivat myds suunnitella someviestintaa yh-
dessa jarjeston tydntekijoiden kanssa, tarjota kehittdmisideoita ja jakaa sisaltdja jarjeston kanavilta
omiin profiileihinsa. (Heikkila ym. 2017, 31-32, 35.) Vuoden 2018 jérjestddigikartoituksen mukaan
perati 71 prosenttia jarjestoista kayttaa vapaaehtoisia tavalla tai toisella apuna someviestinnassaan
(Salmi ym. 2018, 39).

Joskus tunne ajanpuutteesta johtuu osittain asenteista. Sosiaalisen median parissa tehtavaa tyota
ei koeta osaksi tydnkuvaa vaan jonkinlaiseksi ylimaaraiseksi lisataakaksi, joka pitaisi saada hoidet-
tua kaiken muun ohella. Kiireen tunteen saattaa saada helpommin hallintaan, jos tyoyhteisossa
selkeasti sovitaan, etta tietty osa tyOajasta kaytetdan someviestinnasta huolehtimiseen. (Kormilai-
nen ym. 2016, 35-36.)

Vuoden 2016 jarjestosomekartoitukseen vastanneista 70 prosenttia ilmoitti, etta viettaa sosiaalisen
median parissa korkeintaan tunnin paivassa (Seppala 2016a, viitattu 14.4.2018). Piritta Seppalan
nakemyksen mukaan somekanavien yllapitoon kuluva aika onkin tyypillisesti viidestatoista minuu-
tista tuntiin vuorokaudessa. Tarvittava aika riippuu siitd, montako kanavaa organisaatiolla on kay-
tossa ja mihin tarkoitukseen niita kaytetadan. Sosiaalisessa mediassa saa helposti kulutettua vaikka
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koko tyOpaivan; voidaan todeta, ettd somen kayttd vie aikaa juuri sen verran kuin sille sita antaa.
(Seppéla 2014c, viitattu 17.4.2018.)

On joka tapauksessa selvaa, etta somesta ei enaa tana paivana voi jattaytya kokonaan pois ajan-
puutteeseen vedoten. Jopa kiireiset jarjestojohtajat ehtivat olla aktiivisia sosiaalisessa mediassa,
kun he kayttavat hyvakseen myos tydmatkat, jonottamistilanteet ja muut paivaan osuvat hetket,
jolloin ei kaytanndssa voi juuri muutakaan tehda kuin somettaa (Seppala 2014b, 44). Tarkeaa on,
ettd sosiaalisen median strategiaa laadittaessa tavoitteet asetetaan realistisiksi. Kun lisaksi suun-
nitellaan huolellisesti someviestinnan vastuunjako ja toimintarutiinien kokonaisuus, pystyy pienikin

organisaatio olemaan sosiaalisessa mediassa aktiivisesti 1asna. (Sama, 80-81.)

Jarjestoissa koetaan haasteeksi myos kriittisen keskustelun hallinta, ja jotkut pelkaavat kohtaa-
vansa somekanavissa hairikdintia tai jopa vihapuhetta. Organisaatioiden onkin syyta varautua han-
kaliin tilanteisiin ja laatia kriisiviestintasuunnitelma, johon sisaltyvat myds toimintaohjeet mahdollis-
ten somekriisien varalta. Kovin paljon ei kriittistd keskustelua kuitenkaan kannata pelata, silla
yleensa suuri yleisd suhtautuu jarjestdjen ajamiin asioihin myonteisesti ja savyltaan ikavia viesteja

tulee niiden sometileille vain harvoin. (Seppala 2014b, 87-88.)

Vield vuonna 2015 jarjestdviestijat olivat sita mielta, etta kaikkein eniten somen hyddyntamista hait-
tasivat tyoyhteison sisaiset asenteet sosiaalista mediaa kohtaan. Ne, joiden vastuualueeseen
some ei kuulunut, eivat kokeneet sita tarkeaksi tai hyodylliseksi osaksi tyota. Etenkin iakkaammat
tyontekijat suhtautuivat sosiaaliseen mediaan varautuneesti, eika kaikkia muitakaan saatu innos-
tumaan sen kayttamisesta. Asiantuntijoita toivottiin mukaan tuottamaan sisaltoa ja jakamaan hil-

jaista tietoaan, mutta aina ei kannustaminen johtanut toivottuun lopputulokseen. (Sorsa 2015, 22.)

Jarjestovaen suhtautuminen sosiaaliseen mediaan on parantunut vuosi vuodelta, mutta kokonaan
ei kielteisista asenteista ole vielakaan paasty eroon: vuonna 2017 tehdyssa tutkimuksessa selvisi,
ettd muutosvastarinta ja erityisesti johdon vastustus someviestintaa ja sen kehittamista kohtaan
aiheuttavat edelleen ongelmia (Heikkila ym. 2017, 35). Negatiivista asennoitumista esiintyy etenkin

pienemmissa jarjestdissa (Salmi ym. 2018, 6).
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5 BENCHMARKING-TUTKIMUS

Benchmarking tarkoittaa vertailuanalyysia, jossa organisaatio vertaa omaa toimintaansa jonkin toi-
sen organisaation toimintaan. Tavoitteena on ottaa oppia vertailukohteen parhaista kaytanndista,
havaita heikkouksia omassa toiminnassa, saada kehitysideoita ja niiden myéta parantaa omaa
suoritusta jatkossa. Menetelmassa voidaan hyodyntad samalla alalla toimivia organisaatioita,
mutta vertailu voidaan hyvin suorittaa my6s suhteessa jonkin toisen toimialan organisaatioon. (Ita-
Suomen yliopisto 2018, viitattu 21.4.2018.)

Siniaalto suosittelee vertailevan taustatyon tekemista kaikille, jotka ovat suunnittelemassa sosiaa-
lisen median strategiaa. Hanen mukaansa on hyva perehtya niin suorien kilpailijoiden someka-
naviin, valillisten kilpailijoiden tekemisiin kuin siihen, millaisia alan toimintamallit ovat kansainvali-
sesti. Lisaksi voi etsia hyvia case-esimerkkeja siita, millaisia ylipdataan ovat toimivat Facebook-

sivut tai miten Twitteria voi hyddyntaa tehokkaasti, toimialasta riippumatta. (Siniaalto 2014, 88-89.)

Tata opinnaytetydté varten selvitin kolmen eri organisaation somekaytantoja. Tutkittaviksi valikoi-
tuivat toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen jalkeen Ensi- ja turvakotien liitto, Barnavards-
foreningen ja FamilyBoost. Kaikki kolme ovat kotimaisia toimijoita, jotka tydskentelevat lapsiin, per-
heisiin ja vanhemmuuteen liittyvien asioiden parissa. Ajatuksena oli, etta kun vertailukohteet vali-
taan samalta toimialalta, saadaan benchmarkingin myota myos ideoita Vanhempien Akatemian

omaan sisallontuotantoon.

Tutkimani organisaatiot ovat keskenaan erilaisia niin kooltaan, toiminta-alueeltaan ja -tavoiltaan
kuin kohderyhmiltaan. Vaihteluvali on suuri, kun toisessa paassa on iso valtakunnallinen jarjesto ja
toisessa kahden henkilon pyorittama yritys, joka tarjoaa palveluitaan verkon valityksella. Barna-
vardsforeningen keskittyy erityisesti ennaltaehkaisevaan tyohon ja onkin naista kolmesta toiminta-
ajatukseltaan lahimpana Vanhempien Akatemiaa, mutta henkiloresursseja silla on kaytossaan huo-

mattavasti enemman kuin tyoni toimeksiantajalla.
Benchmarking-tutkimus on toteutettu marraskuussa 2018. Ensimmaiseksi selvitin, mita sosiaalisen

median palveluita valitsemillani organisaatioilla oli kaytossaan ja minka verran seuraajia tai tykkaa-

jia ne olivat onnistuneet tuohon mennessa keraamaan tileilleen. Palveluista paatin tarkastella niita,
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jotka oli tutkimuksen tekohetkelld mainittu kunkin vertailukohteen verkkosivuilla; jos siis jotakin kay-
tossa ollutta somekanavaa ei ollut linkattuna organisaation sivuille marraskuussa 2018, se on jaa-

nyt analyysin ulkopuolelle.

Someviestinnan maaraa ja laatua tutkin tarkemmin kolmen kuukauden (1.8.-31.10.2018) ajalta:
laskin, montako postausta organisaatiot olivat kussakin kanavassa tarkastelujaksolla julkaisseet ja
miten usein paivityksia tyypillisesti iimestyi, selvitin, mitd aiheita sosiaalisessa mediassa kasiteltiin
ja oliko kanavien valilla eroja siina, millaista sisaltéa niissa suosittiin. Tarkastelin, miten yleiso si-

toutui paivityksiin eri kanavissa, ja mietin, millaisille kohderyhmille sisallét ehk oli suunnattu.

5.1  Ensi- ja turvakotien liitto

Ensi- ja turvakotien liitto on valtakunnallinen jarjesto, jonka tehtdvana on auttaa vaikeissa ja turvat-
tomissa oloissa elavia lapsia seka tehda tyota perhevakivallan ehkaisemiseksi. Eri puolilla Suomea
toimivat jasenyhdistykset yllapitavat ensi- ja turvakoteja ja jarjestavat tapaamispaikkatoimintaa. Li-
saksi tarjolla on yksilokeskusteluja, perhetapaamisia ja vertaisryhmia, joiden tavoitteena on tukea
erotilanteiden kasittelya ja yhteistydvanhemmuuden sujumista. (Ensi- ja turvakotien liitto 2018a,
viitattu 8.11.2018.)

Sosiaalisen median kanavista liitolla on kaytdssa Facebook, Twitter, Instagram ja YouTube. Verk-
kosivuilta loytyy myos melko aktiivisesti paivittyva blogi, johon postauksia kirjoittavat liiton tyonte-
kijoiden ohella ulkopuoliset asiantuntijat ja vapaaehtoiset. Lisaksi monet liiton alueellisista jasen-
yhdistyksista ovat perustaneet omia sometilejaan; esimerkiksi Oulun ensi- ja turvakoti ry on lasna
niin Facebookissa, Twitterissa kuin Instagramissakin. Tassa tutkimuksessa en kuitenkaan perehdy
jasenyhdistysten harjoittamaan viestintaan vaan keskityn tarkastelemaan vain keskusjarjeston toi-

mintaa sosiaalisessa mediassa.

Facebook-sivulleen Ensi- ja turvakotien liitto on onnistunut kera@maan lahes 12 000 tykkaajaa (ti-
lanne 8.11.2018). Paivityksia on julkaistu ajanjaksolla 1.8.-31.10.2018 kaikkiaan 74 kappaletta.
Monesti Facebookia on paivitetty saman paivan aikana useammin kuin yhdesti, ja viikkotasolla
postauksia on kertynyt kolmesta kymmeneen. Suuri osa julkaisuista pyrkii ohjaamaan likennetta
liton verkkosivuille: useimpien Facebook-paivitysten yhteyteen on laitettu linkki, joka johtaa verk-
kosivuilla olevaan uutiseen, blogipostaukseen tai tapahtumakalenteriin. Jonkin verran on linkitetty
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myos ulkoisiin lahteisiin, kuten aikakauslehden artikkeliin, jota varten on haastateltu Ensi- ja turva-

kotien liiton asiantuntijaa.

Julkaisuissa kasitellaan monipuolisesti liitolle tarkeita asioita. Aiheina ovat esimerkiksi henkinen
vakivalta, lasten selviaminen vanhempien erosta, koulukiusaaminen, paihdekuntoutujat vanhem-
pina ja lapsiperheiden asunnottomuus. Nettiryhmista, chateista ja muista liiton tarjoamista avun
muodoista muistutetaan usein. Monissa postauksissa nostetaan esille ajankohtaisia asioita: hyvan-
tekevaisyyskonsertit, seminaarit ja muut Iahestyvat tapahtumat, tuoreet raportit, vauvan paiva, tyt-
téjen paiva, lokakuun alun imetysviikko ja syksyn #kaksikotia2018-kampanja, jonka tavoitteena oli
tuoda esiin lapsen nakdkulmaa vanhempien eroon (Ensi- ja turvakotien liitto 2018b, viitattu
9.11.2018).

Facebook-julkaisujen paakohderyhmat nayttavat vaihtelevan. Toisissa puhutellaan suoraan niita
ihmisi&, jotka saattaisivat hyotya liiton palveluista: "Tule chattiin, kun tarvitset apua. Olemme sinua
varten monissa elamantilanteissa.” Toiset taas on selkedsti suunnattu alan ammattilaisille: kehote-
taan ilmoittautumaan konferenssiin tai koulutuspaivaan ja vinkataan uudesta Facebook-ryhmasta,

joka on tarkoitettu paihdeperheiden parissa tydskenteleville.

Tarkastellulla kolmen kuukauden jaksolla ei yksikaan péaivitys jaanyt taysin ilman tykkayksia. Niiden
liséksi julkaisut ovat saaneet valilld muitakin reaktioita, ja niitd on myds jaettu. Sen sijaan keskus-
telu Facebook-sivulla ei ole kaynyt jarin vilkkaana: 74 postauksesta vain kahtatoista on kommen-
toitu. Parhaiten on sitouttanut lokakuun alussa julkaistu paivitys, jonka aiheena oli Ouluun avattu
uusi yksikko, paihdeongelmaisten aitien ensikoti. Julkaisuun on reagoitu 345 kertaa, sita on jaettu

kymmenen kertaa ja se on saanut 18 kommenttia, enimmakseen onnitteluja.

Twitterissa Ensi- ja turvakotien liitto on ollut marraskuusta 2013 lahtien, ja silla on palvelussa noin
5250 seuraajaa (tilanne 12.11.2018). Elo-lokakuussa 2018 liitto on twiitannut yhteenséa 166 kertaa.
Aktiivisuus on jonkin verran vaihdellut: jollakin viikolla Twitteriin on saatettu tuottaa uutta sisaltoa
vain kahtena paivana, toisella viikolla taas perati kuutena paivana. Noin puolet twiiteista on uudel-
leentwiittauksia, usein liton omien tyontekijoiden tai muiden jarjestojen tileilta. Onkin hyva panna
merkille, ettd Ensi- ja turvakotien liiton asioita ei kasitella vain keskusjarjeston omalla tililla, vaan
my0s monet liiton palveluksessa olevat asiantuntijat twiittaavat aktiivisesti tyohonsa liittyvista ai-

heista omalla nimellaan.
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Julkaisujen aihepiirit ovat Twitterissa pitkalti samat kuin Facebookin puolella, ja melko usein on
twiittiin lisatty linkki samaan artikkeliin tai blogipostaukseen, joka on jaettu myds Facebook-sivulla.
Teksteja ei kuitenkaan ole kopioitu sanasta sanaan alustalta toiselle. Paljon on twiitattu paikan
paalta erilaisista tapahtumista, joissa Ensi- ja turvakotien liitto on ollut mukana joko jarjestajan tai
osallistujan roolissa: kolmen kuukauden tarkastelujaksolle mahtuivat esimerkiksi Nordiska Kvinnor
Mot Vald -konferenssi, Pida kiinni -hoitojarjestelman 20-vuotisseminaari, Vauvan péivan tilaisuu-
det, Soste-risteily ja Nuorten vakivaltafoorumi. Runsaan tapahtumatwiittauksen seurauksena syn-
tyy vaikutelma siita, etta Twitterissa liiton viestinta on useammin kuin Facebookissa suunnattu am-

mattilaiselta ammattilaiselle.

Jonkin julkaisun menestyminen muissa somekanavissa ei valttamatta tarkoita sita, ettd samantyyp-
pinen postaus saisi laajan nakyvyyden myos Twitterissa. Facebookin puolella tarkastelujakson
suosituimpaan postaukseen reagoitiin 345 kertaa, mutta samasta aiheesta julkaistu twiitti sai vain
15 tykkaysta. Yleensa ottaen Ensi- ja turvakotien liiton twiitit kuitenkin sitouttavat yleis6d samaan
tapaan kuin julkaisut Facebookissa: twiiteista kylla tykataan ja niita uudelleentwiitataan, mutta kes-
kustelua ne eivat onnistu juurikaan herattdmaan. Jarjestd ei nayta myoskaan aktiivisesti hakeutu-
van mukaan toisten aloittamiin keskusteluihin vaan vuorovaikutus on lahinnd muiden julkaisuista

tykk&amista tai niiden uudelleentwiittaamista.

Ensimmaisen Instagram-postauksensa liitto on julkaissut helmikuussa 2016, ja seuraajia on tahan
mennessa kertynyt noin 1 420 (tilanne 13.11.2018). Ajanjaksolla 1.8.-31.10.2018 tili on paivitetty
vain 18 kertaa, ja pisimmillaan kahden julkaisun valinen tauko on venynyt kuukauden mittaiseksi.
Jarjesto ei siis selvastikaan panosta Instagramiin yhta paljon kuin Facebookiin ja Twitteriin. Sitou-
tumisaste nayttaa kuitenkin olevan suhteellisen korkea: julkaisujen keraama tykkaajien maara vaih-
telee valilla 30-94.

Instagram-postausten aihepiirit ovat liton muista somekanavista tuttuja, mutta koska julkaisuja on
vain vahan, ei aiheiden kirjokaan ole yhta monipuolinen kuin Facebookissa ja Twitterissa. Kaikki-
aan kymmenen paivitysta liittyy syyskuun lopulla vietettyyn vauvan paivaan, nelja Nordiska Kvinnor
Mot Vald -seminaariin ja loput vakivallan vastaiseen tydhon tai liiton tarjoamiin palveluihin. Kolmas-

osa tarkastelujaksolla julkaistusta sisallosta on somelahettilaiden tuottamaa.

Somelahettilaat ovat vapaaehtoisia, joita Ensi- ja turvakotien liitto alkoi etsia mukaan toimintaansa
vuoden 2018 alussa. Heidan tehtavansa on vieda sosiaalisessa mediassa eteenpain tietoa liiton
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perheille tarjoamasta avusta ja tuesta. (Kouri 2018, viitattu 13.11.2018.) Kaytanndssa tyo voi olla
esimerkiksi keskusjarjeston ja jasenyhdistysten paivitysten jakamista, blogipostausten kirjoitta-
mista tai osallistumista liton someviestinnan kehittamiseen. Vastineeksi panoksestaan vapaaeh-
toiset saavat perehdytyksen tehtaviinsa, liiton tiedottajan ja kansalaistoiminnan suunnittelijan tuen,
oikeuden osallistua somelahettilaiden tapaamisiin verkossa tai kasvokkain ja mahdollisuuden kes-
kustella lahettilaiden omassa Facebook-ryhmassa. (Ensi- ja turvakotien liitto 2018c, viitattu
13.11.2018.) Kuviossa 1 nakyy yksi esimerkki siita, millé tavoin vapaaehtoisia voi hyodyntaa jar-

jestdn someviestinnassa.

@ ensi_turvakodit

Qv N

80 tykkaa tasta

ensi_turvakodit Huomenna on #vauvanpéiva M Sen
kunniaksi upeat someléhettiladmme kaappaavat
meidan instan ja paivittelevat kaikkea vauva-aiheista,
omista kokemuksista hyviin vinkkeihin vauva-arkeen.
Seurailkaa siis meidén instaa sekd huomenna etta
koko viikonlopun ajan! ¢) #vauvanpaiva #vauvavinkit
#vauvasuomi #someldhettilas #instakaappaus
#perheidenturvana

KUVIO 1. Julkaisu Ensi- ja turvakotien liiton Instagram-tililla 27.9.2018 (Ensi- ja turvakotien liitto
20184, viitattu 13.11.2018)

YouTubea liitto on kayttanyt marraskuusta 2015 lahtien, ja tana paivana kanavalla on lahes 1 500
tilaajaa (tilanne 16.11.2018). Videoita on julkaistu kaikkiaan 62, joista nelja ajalla 1.8.-31.10.2018.
Sisélté on monipuolista seka aiheiden ettd muodon puolesta: on asiantuntijoiden vetamia livelahe-
tyksia, tallennettuja seminaariesityksia, presidentti Halosen videotervehdys, haastatteluja ja am-
mattindyttelijoiden tahdittamia lyhytelokuvia. Videoissa vapaaehtoiset kertovat omia kokemuksiaan
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vapaaehtoistoiminnasta ja liiton tyontekija puhuu tyoviikostaan, kaydaan virtuaalikierroksella turva-
kodissa, esitellaan siella olleiden lasten palautteita, neuvotaan turvasuunnitelman tekemisessa ja
esitetdaan kannanotto, jossa vaaditaan perhevapaauudistuksen kaynnistamista. Osa videoista on
liton omaa tuotantoa, osa taas on tehty yhdessa toisten jarjestojen tai muiden yhteistyokumppa-

neiden kanssa. Nayttokerrat vaihtelevat alle sadasta yli puoleen miljoonaan.

5.2 Barnavardsforeningen

Barnavardsféreningen on Suomen vanhin lastensuojelujarjesto, joka on perustettu jo vuonna 1893.
Painopiste on ennaltaehkaisevassa tydssa: tavoitteena on tukea mahdollisimman varhaisessa vai-
heessa sellaisia lapsia, nuoria ja perheitd, joille arki tuntuu syysta tai toisesta haastavalta. Kohde-
ryhmana ovat niin ruotsin- kuin suomenkieliset yksityishenkilot ja alalla toimivat ammattilaiset. Osa
yhdistyksen toimintaa ovat myds T6610n lastenkoti, leiri- ja majoituspalveluja tarjoava loma- ja kurs-
sikeskus Hangossa seka joukko ruotsinkielisia paivakoteja ja iltapaivakerhoja Helsingissa. Tyonte-

kij6ita jarjestolla on noin 120. (Barnavardsforeningen i Finland r.f. 2018a, viitattu 17.11.2018.)

Jarjeston verkkosivuilla on blogi ja sen lisaksi linkit neljaan sosiaalisen median palveluun: Face-
bookiin, Twitteriin, YouTubeen ja LinkedIniin. Viimeksi mainitussa Barnavardsféreningenilla on 78
seuraajaa. Se on tallentanut profiilinsa perustiedot itsestaan ruotsiksi ja suomeksi, mutta aktiivi-
sesti kanavaa ei nayteta kaytettavan: jarjesto ei ole julkaissut LinkedInissa yhtaan paivitysta. Voi
toki olla, etta sille tarkeista asioista silti viestitdéan myos tassa somekanavassa, silla 33 LinkedInin

kayttajaa on ilmoittanut Barnavardsforeningenin tydnantajakseen.

Facebookissa yhdistykselld on lahes 4 000 tykkaajaa (tilanne 18.11.2018). Ajanjaksolla 1.8.—
31.10.2018 on julkaistu yhteensa 63 postausta, joista noin kolmannes suomen kielella ja loput ruot-
siksi. Uutta sisaltoa on lisatty kolmesta kahdeksaan kertaan viikossa. Paivityksia on ajoitettu myos
viikonlopuille, ja julkaisut jakautuvatkin melko tasaisesti kaikille eri viikonpaiville. Eniten tykkayksia
tai muita reaktioita, kaikkiaan 110 kappaletta, on saanut postaus, jossa onniteltiin Nobelin rauhan-

palkinnon tuoreita voittajia.

Barnavardsféreningen hyddyntaa Facebook-sivuaan monipuolisesti. Julkaisujen avulla esitellaan

kaynnissa olevia hankkeita, houkutellaan osallistujia tukiryhmiin ja maksuttomille luennoille, ohja-
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taan liikennetta blogiin, nostetaan esille omien asiantuntijoiden esiintymisia mediassa, otetaan kan-
taa ajankohtaisiin asioihin, kerataan palautetta palvelujen kehittamiseksi ja kerrotaan tapahtumista,
joissa on oltu mukana. Facebook on jarjestolle myos rekrytointiviestinnan kanava: kolmen kuukau-
den aikana on peréati 12 postauksessa ilmoitettu avoinna olevista tydpaikoista. Niista sitouttanein
on kerannyt 68 tykkaysta ja 41 jakoa, joten tieto tydpaikoista nayttaa levidvan sosiaalisen median

valityksella varsin hyvin.

Kuviossa 2 on esimerkki siita, millé tavoin Facebook-sivu voi olla hyddyksi jarjeston toiminnan ke-
hittdmisessa: Barnavardsforeningen houkuttelee somepaivityksen avulla isia tayttamaan kyselylo-
makkeen ja kertomaan, millaista tukea he kaipaisivat tai olisivat kaivanneet eroprosessissaan. Vas-

tausten perusteella jarjestd pystyy kehittamaan lapsiperheille suunnattuja palvelujaan.

w Barnavardsféreningen
e 17 elokuuta 2018 - §

Pappa i skilsméassa se hit! Vi vill veta vilket stéd som skulle vara eller hade
varit till hjalp i din skilsméssoprocess? Svara pa vart korta frageformular och
hjélp oss att utveckla vara tjanster till barnfamiljer. Bland alla som svarar
lottar vi ut biobiljetter.

Nayta kaannos

WEBROPOLSURVEYS COM
www.webropolsurveys.com

O30 37 jakoa

KUVIO 2. Julkaisu Barnavardsféreningenin Facebook-sivulla 17.8.2018 (Barnavardsféreningen i
Finland r.f. 2018b, viitattu 18.11.2018)

Twitter-tilin jarjestd on perustanut toukokuussa 2016, ja sillé on 390 seuraajaa (tilanne 19.11.2018).
Vertailun vuoksi mainittakoon, etta jarjestdn toiminnanjohtaja Pia Sundell on ollut Twitterissé hel-

mikuusta 2014 lahtien ja on ehtinyt saada 1 794 seuraajaa. Elo-lokakuussa 2018 Barnavards-
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foreningen on julkaissut yhteensa 38 twiittia, vaihtelevasti yndesta yhteentoista viikossa. Niista noin
kolmasosa on ollut uudelleentwiittauksia, etupaassa omien tyontekijoiden tai muiden alalla toimi-

vien jarjestojen tileilta. Twiiteista 24 on kirjoitettu suomen kielelld ja 14 ruotsiksi.

Barnavardsféreningen julkaisee Twitterissa jonkin verran samaa sisaltoa kuin Facebook-sivullaan,
mutta painotukset ovat erilaisia. Yksi eroavaisuus liittyy vapaista tyopaikoista tiedottamiseen: kun
Facebookissa on kolmen kuukauden aikana tavoiteltu potentiaalisia uusia tydntekijéita useaan ot-
teeseen, on tastd aiheesta samalla ajanjaksolla twiitattu vain yhden kerran. Kyseinen twiitti on ollut
suosituin tilillé elo-lokakuussa julkaistuista: se on saanut 26 tykkaysta ja sitd on uudelleentwiitattu
21 kertaa. Olisikin mielenkiintoista tietdd, minka takia jarjesto ei hyddynna Twitteria nykyista tehok-

kaammin my0s rekrytointiviestinnassa.

TyOpaikkailmoittelun sijaan Twitterissa tuntuu myos Barnavardsféreningenilla korostuvan tapahtu-
matwiittaus: twiiteissa valitetddn tunnelmia lastensuojelupaivilta, Varhaiskasvatusmessuilta ja
muista tilaisuuksista, joihin jarjeston asiantuntijat ovat osallistuneet. Lisaksi tilillé on jaettu linkkeja
Ylen, Helsingin Sanomien ja Hufvudstadsbladetin uutisiin, jotka ovat kasitelleet esimerkiksi perhe-
vapaiden jakamista, alkoholilain vaikutuksia ja lastensuojelun resurssipulaa. Jarjesto ei ole osallis-
tunut aktiivisesti Twitterissa kaytaviin keskusteluihin, vaan vuorovaikutus on enimmakseen rajoit-

tunut muiden twiiteista tykkaamiseen.

YouTuben Barnavardsforeningen on ottanut kayttdon jo huhtikuussa 2013, mutta kanavalta 16ytyy
vain 14 videota ja niidenkin julkaisutahti on ollut epatasainen: ensimmaiset videot on ladattu palve-
luun vuonna 2013 ja seuraavat vasta kolme vuotta myohemmin. Ajanjaksolla 1.8.-31.10.2018 vi-
deoita on julkaistu kuusi, kaikki joko 29.8. tai 30.8. Ne ovat enimmakseen noin puolen minuutin
mittaisia, ja aiheena ovat erilaiset lapsiperhearjessa toistuvat tilanteet, joissa toimimiseen jarjesto
tarjoaa vinkkeja vanhemmille: "Huomaa, etta lapsi yrittdd parhaansa. Ohita pienet epaonnistumi-
set.” Nama videot liittyvat Barnavardsféreningenin jarjestamaan Perhekoulu POP -toimintaan, joka
on tarkoitettu haastavasti kayttaytyville 3—6-vuotiaille lapsille ja heidan vanhemmilleen (Barna-
vardsforeningen i Finland r.f. 2018c, viitattu 18.11.2018).

Muissa videoissa aiheita on laidasta laitaan: kerrotaan ADHD:st8, esitellaan jarjeston loma- ja kurs-

sikeskusta ja kehotetaan kysymaan lapsilta itseltaan, mita he haluavat tehda kesalla. Lisaksi on
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tallenne kouluikéisten lasten tukemista kasittelevasta luennosta, joka on alun perin lahetetty suo-
rana verkkolahetyksena. Jarjeston YouTube-kanavalla on noin sata tilaajaa, ja videoiden naytto-

kerrat vaihtelevat 14:n ja 3 000:n valilla.

5.3 FamilyBoost

FamilyBoost on kahden psykologin vuonna 2016 perustama yritys, jonka tavoitteena on edistaa
suomalaisten lapsiperheiden hyvinvointia tarjoamalla perhepsykologista tietoa ja tukea eri-ikaisten
lasten vanhemmille. Tuotevalikoimaan kuuluu joukko verkkokurssikokonaisuuksia, jotka keskittyvat
esimerkiksi lapsen tunnetaitojen vahvistamiseen tai vanhemman omien voimavarojen lisdamiseen.
Yrityksen kotipaikka on Helsinki, mutta koska valmennukset toteutetaan verkossa, ovat palvelut

saatavilla asiakkaan asuinpaikasta riippumatta. (The FamilyBoost Oy 2018a, viitattu 16.11.2018.)

Yritys on valinnut somekanavikseen blogin, Facebookin, Twitterin ja YouTuben. Blogi on osana
FamilyBoostin verkkosivuija, ja sita paivitetadn useimmiten nelja tai viisi kertaa kuussa; tarkastelu-
jaksolla 1.8.-31.10.2018 on julkaistu yhteensa 14 kirjoitusta. Valtaosa postauksista on yrittajien
itsensé laatimia, mutta joukkoon mahtuu myds muutama vieraskynakirjoitus. Blogissa annetaan
paljon konkreettisia neuvoja lapsiperheissé tyypillisista tilanteista selviamiseen: miten ja miksi vau-
valle kannattaa jutella, kuinka harjoitella lapsen kanssa tunnetaitoja, miten luoda toimiva iltarutiini,
milla tavoin lasta voi kehua ja niin edelleen. Lisaksi avataan kasitteita, annetaan elokuva- ja kirja-
vinkkeja ja vastataan vanhempien esittamiin kysymyksiin. Blogissa on kommentointimahdollisuus,

mutta toistaiseksi lukijat eivat ole sita juurikaan hyodyntaneet.

FamilyBoostin Facebook-sivulla on lahes 1 400 tykkaajaa (tilanne 16.11.2018). Postauksia on paa-
saantoisesti julkaistu yksi jokaisena viikkonpaivana, ja kaikkiaan elo-lokakuulle 2018 on kertynyt 84
paivitysta. Yli puolessa niista on yrityksen omaan blogiin johtava linkki, joka on jaettu saatesanojen
kera. Muutaman kerran on muistutettu tarjolla olevista verkkokursseista. Lisaksi on jaettu paljon
muiden tahojen julkaisemia humoristisia videoita tai linkkeja vanhemmuutta ja lapsen kehitysta

koskeviin artikkeleihin.

Tarkastelemieni kolmen kuukauden aikana ei yksikaan julkaisu jaanyt kokonaan ilman tykkayksia.
Selvasti muita suositumpi on ollut syyskuussa ilmestynyt postaus, jota kommentoineiden kesken
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on arvottu varityskirja. Arvonta on ollut kdynnissa vajaan vuorokauden, mutta julkaisu ehti silti ke-
rata 114 tykkaysta tai muuta reaktiota ja 189 kommenttia. Seuraavaksi eniten tykkayksia, 56 kap-
paletta, ovat keranneet vauvan paivan toivotus ja linkki iltapaivalehden verkkosivuilla julkaistuun

artikkeliin, jota varten on haastateltu psykoterapeutti Maaret Kalliota.

Monessa julkaisussa on kehotettu kohdeyleisoa jattamaan kommentti: "Kaytatkd sina kehumista
tietoisesti kasvatuskeinona? Miten teilla on mustasukkaisuus nakynyt? Kommentoi, mika tuo si-
nulle iloa ja onnea vanhemmuudessa!” Tasta rohkaisusta huolimatta keskustelu Facebook-sivulla
on jaanyt melko vahaiseksi. Sivun lisaksi FamilyBoost yllapitad Facebookissa viitta suljettua ryh-

maa, jotka on tarkoitettu yrityksen verkkokursseille osallistuvien vanhempien keskusteluareenoiksi.

Twitterissa yritys on ollut helmikuusta 2017 Iahtien, ja tilillé on t&ll& hetkella 147 seuraajaa (tilanne
17.11.2018). Jaksolla 1.8.-31.10.2018 on julkaistu 15 twiittia, keskimaarin yksi twiitti viikossa. Yh-
dessa niista on kerrottu blogin puolella olevasta kirja-arvonnasta, mutta kaikki muut twiitit ovat link-
keja FamilyBoostin blogipostauksiin ja ne on julkaistu automaattisyotteena Bloglovin’-palvelun
kautta. Hashtageja ei ole kaytetty ollenkaan. Kuviosta 3 kay ilmi, millaisia yrityksen twiitit tyypillisesti

ovat.

FamilyBoost @The_FamilyBoost - 8. lokak. 2018 v
7 vinkkia: Kasvata toisia kunnioittava ja empaattinen lapsi
on

7 vinkkia: Kasvata toisia kunnioittava ja empaattinen lapsi (The Famil...

Vanhempana sitd haluaa tehda t6ita sen eteen, ettd kasvatustydn tuloksena
on toisista valittdva, muita kunnioittava, empaattinen lapsi — "hyva ihminen”...

KUVIO 3. Twiitti FamilyBoostin Twitter-tililla 8.10.2018 (The FamilyBoost Oy 2018b, viitattu
16.11.2018)
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Jos linkit blogiin lisattaisiin automaattisyotteen sijasta manuaalisesti ja twiiteissa kaytettaisiin asi-
anmukaisia aihetunnisteita, saataisiin sisallolle vahalla vaivalla lisaa nakyvyytta. Yritys ei muuten-
kaan nayta nykyisin kayttavan Twitteria aktiivisesti: se ei osallistu keskusteluihin, ei harrasta uudel-

leentwiittausta eika ole kaynyt tykkadmassa muiden julkaisuista sitten tammikuun 2018.

FamilyBoostin YouTube-kanava on perustettu heindkuussa 2016. Kanavalle on ladattu tdhan men-
nessa 28 videota, joista yksi lokakuussa 2018, mutta kaikki muut maaliskuussa 2018 tai sita ennen.
Osa julkaisuista on videoformaattiin muunnettuja diaesityksia, joiden taustalla soi musiikki, osassa
taas FamilyBoostin psykologit puhuvat kameralle. Aiheina ovat useimmiten vanhemmuuteen liitty-
vat asiat tai verkkokurssien esittely, mutta joukkoon mahtuu myés koko perheelle tarkoitettu ren-

toutusharjoitus ja vinkkaus yrityksen Facebook-sivulta I16ytyvasta joulukalenterista.

Suosituin video on kasitellyt lasten tunnetaitoja, ja se on saanut 906 nayttokertaa. Muiden julkaisu-
jen nayttokerrat vaihtelevat yhden ja lahes 700:n valilld. FamilyBoostin YouTube-kanavalla on vain
13 tilaajaa (tilanne 17.11.2018), mutta osa videomateriaalista on linkattu myds yrityksen verkkosi-

vuille.

54 Yhteenveto

Benchmarking-tutkimukseen valitsemistani organisaatioista jokainen kayttaa sosiaalisen median
palveluja varsin aktiivisesti. On luonnollista, etté isoilla toimijoilla on enemman resursseja ja vies-
tinta useissa eri kanavissa onnistuu helpommin, mutta FamilyBoostin tapaus osoittaa, etta organi-
saation pieni koko ei valttamatta estd somen tehokasta hyodyntamista. Kun sosiaalisessa medi-
assa toimitaan suunnitelmallisesti, on saannollinen sisallontuotanto mahdollista, vaikka someka-

navia yllapidettaisiinkin muiden toiden ohessa yhden tai kahden ihmisen voimin.

Jarjeston sanomaa voidaan vieda eteenpain myos henkiloston aanella. Esimerkiksi Twitterissa jar-
jestojohtajalla saattaa olla huomattavasti enemman seuraajia kuin hanen luotsaamallaan organi-
saatiolla, ja johtajan twiitit voivat kiinnostaa yleisoa enemman kuin itse jarjeston tililla julkaistu si-
salto. Lisaa tehoa someviestintaan pystytaan tarvittaessa hakemaan myaos organisaation ulkopuo-
lelta: vapaaehtoisty0 jarjestossa tarkoittaa nykyisin yha useammin jonkinlaista somelahettilyytta,
johon voi sisaltya vaikkapa Instagram-tilin yllapitoa tai blogipostausten kirjoittamista.
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Kanavien maaran suhteen tarkastelemani organisaatiot ovat keskenaan samoilla linjoilla: kullakin
on kaytdssaan joko nelja tai viisi sosiaalisen median palvelua. Kaikilta kolmelta 10ytyy blogi seka
tilit Facebookista, Twitterista ja YouTubesta. Barnavardsforeningen on lisaksi luonut LinkedIn-pro-
fiilin, ja Ensi- ja turvakotien liitto hyodyntaa Instagramia. Kanavien suhteellisen runsas maara nakyy
kuitenkin siing, ettd jokaiseen niista ei ehdité panostaa yhta paljon. Facebook-sivua kaikki organi-
saatiot tuntuvat pitavan tarkeana, silla sinne ollaan valmiita tuottamaan sisaltoa saannollisesti use-

amman kerran viikossa, mutta muiden kanavien osalta paivitysaktiivisuudessa on suuria eroja.

Aihevalinnoissa monipuolisuus nayttaa olevan valttia. Organisaatiot kertovat sosiaalisessa medi-
assa ajankohtaisista asioista, esittelevat tarjolla olevia avun muotoja, jakavat tietoa kohderyhmia
kiinnostavista teemoista, ottavat kantaa, keraavat palautetta toiminnastaan, jarjestavat arvontojaja
etsivat uusia tyontekijoité ja vapaaehtoisia. Monesti somessa jaetaan linkkeja omilta verkkosivuilta
I6ytyviin uutisiin tai blogikirjoituksiin ja saadaan nain ohjattua sivuille lisaa likennetta. Sisaltda so-
mepostauksiin voi helposti [dytaa myos seuraamalla, mitd mediassa kirjoitellaan omaa organisaa-
tiota koskettavista aihepiireista, ja jakamalla relevantteja uutisia omissa kanavissa. Etenkin Twitte-
rissa nakyy korostetusti se, etta kaiken sisallon ei tarvitse olla itse tuotettua: jopa puolet twiiteista

voi olla uudelleentwiittauksia muilta tileilta.

Benchmarking-tutkimuksen perusteella vaikuttaa silta, etta eri kanavissa voidaan hyvin kasitella
samoja aihepiireja ja hyodyntaa osittain samaa sisaltoa. Postauksia ei kuitenkaan kannata kopioida
sellaisenaan kanavasta toiseen vaan niita on syyta muokata siten, etta ne vastaavat kunkin sosi-
aalisen median palvelun omia vaatimuksia. Toimiva taktiikka ei ole esimerkiksi se, etta julkaistaan
Twitterissa linkit uusiin blogipostauksiin automaattisyotteena siten, etta twiitteihin ei tule hashtageja
ollenkaan. Jos twiitteihin lisattaisiin asianmukaiset aihetunnisteet, ne saisivat helposti enemman

nakyvyytta ja voisivat tuoda tilille uusia seuraajia.

Organisaatiot nayttavat miettineen, millaisia ovat eri kanavien roolit someviestinnan kokonaisuu-
dessa ja mika on kunkin kanavan paakohderyhma. Esimerkiksi Twitterissa viestinta on useammin
kuin muissa somepalveluissa ammattilaiselta ammattilaiselle suunnattua. Toisaalta benchmarking-
tutkimuksesta selviaa, etta samaa sosiaalisen median palvelua pystytaan joissakin tapauksissa
kayttamaan useamman eri kohderyhman tavoittamiseen: vaikkapa Facebookissa voidaan julkaista

seka yksityishenkildille etta alan ammattilaisille suunnattua sisaltoa.
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Yhtena ongelmana someviestinnassa nayttaa olevan se, etta sosiaalinen media ei organisaatioi-
den kaytossa ole aina niin sosiaalista kuin se voisi olla. Postauksista kylla tykataan ja niité jaetaan,
mutta keskustelua ei monesti synny, vaikka yleisoa erikseen rohkaistaisiin kommentoimaan. Suo-
malaiset pitavat arvonnoista, ja jonkin palkinnon arpominen kommentoineiden kesken onkin teho-
kas keino nostaa paivityksen sitoutumisastetta, mutta muitakin keinoja pitaisi keksia. Algoritmit ar-

vostavat enemman sisaltda, joka herattaa keskustelua.

Kommenttien vahaisyys vaivaa kaikkia kanavia Facebookista Twitteriin ja Instagramista YouTu-
been. Vastuuta asiasta ei tietenkaan voi sysata vain viestinnan kohderyhmien harteille, vaan orga-
nisaatiot voisivat itsekin panostaa enemman vuorovaikutukseen ja pyrkia edistdmaan sita. Esimer-
kiksi tarkastelemieni kolmen organisaation blogeista vain FamilyBoostin blogi tarjoaa lukijoille kom-
mentointimahdollisuuden. My6s Twitterista organisaatiot voisivat saada enemman hyotya irti, jos
ne itse hakeutuisivat aktiivisemmin mukaan keskusteluihin, joita kaydaan niiden osaamisalueeseen
kuuluvista aiheista. Parantamisen varaa siis on viela. Toisaalta on hyva nahda, etta benchmarking-
tutkimuksen perusteella jo suhteellisen pienellakin panostuksella tiettyyn kanavaan pystyy pita-

méaan ainakin jonkinlaista somepresenssia ylla.
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6 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA VANHEMPIEN AKATEMIALLE

Tassa luvussa esitan ehdotuksen Vanhempien Akatemian sosiaalisen median strategiaksi. Ehdo-
tus perustuu opinndytetyon viitekehyksessa esiteltyyn teoriatietoon, benchmarking-tutkimukseen

ja tydn toimeksiantajan kanssa kaymiini keskusteluihin.

6.1 Lahtotilanteen analyysi

Sosiaalisen median rooli Vanhempien Akatemian viestinnassa on toistaiseksi ollut pieni. Tarkeim-
pana tiedotuskanavana on talla hetkella sahkdinen uutiskirje, josta lahetetaan kahta eri versiota:
vanhempien uutiskirjeelld on noin 1 000 tilaajaa ja alan ammattilaisten kirjeella noin 300. Tavoit-
teena on saada uutiskirje kokoon kerran kuukaudessa, mutta kaytanndssa postituksia on tdhan
asti ollut kuudesta kahdeksaan vuodessa. (Alatalo, sahkopostiviesti 25.11.2018.) Vanhempien
Akatemian kehittdmispaallikkd Riitta Alatalo (haastattelu 29.4.2019) perustelee uutiskirjeiden
suurta merkitysta sill, etté kirjeen tilanneet kuuluvat varmasti haluttuun kohderyhmaan ja ovat ai-

dosti kiinnostuneita sen sisallosta.

Vanhempien Akatemialla ei ole omia verkkosivuja, vaan ne ovat osana Nuorten Ystavien sivuja.
Tama koetaan hieman ongelmalliseksi, koska Akatemian ja Nuorten Ystavien tavoittelemat kohde-
ryhmat poikkeavat suurelta osin toisistaan: jalkimmaisen viestinta on suunnattu etupaassa sosiaali-
ja terveysalan ammattilaisille (Alatalo, haastattelu 12.2.2018). Huomionarvoista on myds se, etta
kaikki sivuilla olevat linkit sosiaaliseen mediaan vievat Nuorten Ystavien somekanaviin; Vanhem-

pien Akatemian Facebook-sivusta ei verkkosivuilla ole mainintaa.

Verkkosivuilla kerrotaan Vanhempien Akatemiasta ja esitellaan sen toimintamallia. Lisaksi l0ytyy
Akatemian oma blogi, materiaalipankki, tapahtumakalenteri, yhteystiedot ja muutama kirjoitus,
joissa kasitellaan esimerkiksi pienen lapsen kiukkua ja netissa liikkumisen pelisaantoja. Verkkosi-

vujen kautta pystyy myos tekemaan uutiskirjetilauksen.
Verkkosivuilla olevaa blogia ei ole paivitetty aktiivisesti. Kirjoituksia on toukokuuhun 2019 men-

nessa kertynyt vasta kolme, joista kaksi on julkaistu vuonna 2017 ja yksi tammikuussa 2019. Tuo-
reimman postauksen on kirjoittanut Vanhempien Akatemian kehittamispaallikko, ja siina aiheena
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ovat tunteet. Aiemmin julkaistuissa kerrotaan vanhemmille jarjestetyista tilaisuuksista niihin osallis-
tuneiden omin sanoin. Blogissa on kommentointimahdollisuus, mutta toistaiseksi ei kukaan ole sii-

hen tarttunut.

Sosiaalisen median palveluista Vanhempien Akatemia on ottanut kayttédn YouTuben ja Faceboo-
kin. YouTube-kanavalle on ladattu vain yksi video, ja sekin vuonna 2013. Kyseessa on viiden ja
puolen minuutin mittainen valokuvista koottu digitarina, joka kertoo isana olemisesta. Nayttokertoja
videolla on 185 (tilanne 6.5.2019). Kanavalle ei ole lisatty kuvausta, eika siella ole linkkia verkkosi-
vuille tai muitakaan yhteystietoja. My0s kuvake ja kuvabanneri puuttuvat. Kanavalla on yksi seu-

raaja.

Facebookissa Vanhempien Akatemia on ollut toukokuusta 2011 alkaen, ja tykk&ajia sivulla on talla
hetkelld 768 (tilanne 6.5.2019). Paivitystahti on ollut epatasainen. Aluksi sisaltda tuotettiin ahkerasti
ja julkaisuja saattoi tulla jopa viisi yhden paivan aikana, mutta vuosien saatossa vauhti on hiipunut.
Monta kertaa paivitysten valiin on jaanyt kahden tai useammankin kuukauden tauko. Vertailun
vuoksi mainittakoon, etta ajalla 1.8.-31.10.2018 Vanhempien Akatemian Facebook-sivulla julkais-
tiin vain kaksi postausta; benchmarking-tutkimukseen valitsemieni organisaatioiden osalta vas-

taava lukema vaihteli valilla 63-84.

Tarkastelin lahemmin Vanhempien Akatemian viestintaa Facebookissa parin viime vuoden ajalta.
Vuonna 2017 on julkaistu yhteensa 13 paivitysta, vuoden 2018 aikana 12 ja vuonna 2019 tahan
paivaan (7.5.2019) mennessa myos 12. Valtaosa postauksista on tuleviin tapahtumiin liittyvia ilmoi-
tuksia, joiden avulla houkutellaan osallistujia luennoille, kursseille, vertaistukiryhmiin, lautapeli-il-
taan tai kesaretkelle. Yhdessa julkaisussa pyydetaan vanhemmilta uusia ideoita ja toiveita sen suh-
teen, millaista toimintaa he haluaisivat Vanhempien Akatemian jatkossa jarjestavan. Muiden tuot-
tamaa valmista sisaltoa ei ole juurikaan hyodynnetty: vain muutamassa paivityksessa on linkki jon-
kin ulkopuolisen toimijan verkkosivuille. My6skaan tammikuussa julkaistua omaa blogikirjoitusta ei

ole jaettu Facebookiin.

Yksikaan vuosina 2017-2019 tehdyista Facebook-paivityksista ei ole jaanyt kokonaan ilman sitou-
tumisia. Tykatyin on ollut kuviossa 4 nakyva julkaisu, joka on saanut 48 tykkaysta. Eniten jakoja,
33 kappaletta, on puolestaan kerannyt postaus, jonka sisaltona on vain linkki Vanhempien Akate-

mian verkkosivulta 1oytyvaan kirjoitukseen netissa likkumisen pelisaannoista. Keskustelu Face-
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book-sivulla on jaanyt vahaiseksi, aivan kuten benchmarkatuilla organisaatioillakin. Hyvaa kuiten-
kin on se, etta ne harvat kommentit ovat savyltaan erittdin myonteisia: "Tosi hienoja tapahtumia.
Kiitos.” "lhan mahtavaa! Tallaista ryhmaa tarvitaan!” Vanhempien Akatemia ei yleensa ole reagoi-

nut kommentteihin mitenkaan.

/ANR Vanhempien Akatemia
AKAT/ 14 maaliskuuta - &

HAASTAVAT TILANTEET NUOREN JA ALYKANNYKAN KANSSA tiistaina
19.3.2019 klo 18.00-19.30 Vanhempien Akatemiassa (Torikatu 28).

Vanhempien Akatemia® jarjestaa 7-9- luokkalaisten nuorten vanhemmille
tyopajan, jossa haetaan keinoja vanhemman ja nuoren valiseen
mydnteiseen vuorovaikutukseen. lllassa kuullaan viimeisimpia
tutkimustuloksia alypuhelinten roolista perheissa seka nuorten ajatuksia
omasta kannykan kaytostaan ja vanhemman roolista sen rajoittajana. lllassa
tyostettyja vanhempien ratkaisuehdotuksia hyodynnetaan Tampereen
yliopiston tohtoriopiskelijan Saaga Harkésen vaitostutkimuksessa.

Kahvitarjoilua varten ilmoittautumiset: https://my.surveypal. com/Haastavat-
tilanteet-nuoren-ja-alyk. ..

TERVETULOAI

O 48 19 jakoa

KUVIO 4. Julkaisu Vanhempien Akatemian Facebook-sivulla 14.3.2019 (Vanhempien Akatemia
2019, viitattu 7.5.2019)

Resurssipula koetaan Vanhempien Akatemiassa suurimmaksi ongelmaksi someviestinnan suh-
teen. Sosiaalinen media on ollut yksin kehittamispaallikdn vastuulla, ja Facebook-sivun paivittami-
nen on jaanyt muiden tyotehtavien varjoon, kun jatkuvan kiireen keskella on pakko priorisoida. Mi-
taan somekoulutuksia ei ole henkilokunnalle jarjestetty, vaikka niille olisi tarvetta; nykyinen osaa-

minen on hankittu kaytannon tekemiselld. Aktiiviseen someviestintaan on ollut myos vaikea moti-

54



voitua: markkinointi sosiaalisessa mediassa ei ole toistaiseksi tuntunut tarpeelliselta, koska jarjes-
tettyihin tilaisuuksiin ja muun toiminnan pariin on saatu hyvin vakea paikalle ilmankin. (Alatalo, sah-
kopostiviesti 25.11.2018; Alatalo, haastattelu 29.4.2019.)

Toisaalta Vanhempien Akatemiassa on jo pitkaan mietitty, ettd sosiaaliseen mediaan tulisi panos-
taa enemman, koska nykyaikana organisaatioiden pitéisi olla Iasna myos somekanavissa — siella,
missa niiden kohderyhmatkin ovat. Motivaation [dytamiseksi jarjestossa kuitenkin tarvitaan apua
sen miettimiseen, minka takia sosiaalista mediaa kannattaa kayttaa ja mita konkreettista hyotya
someviestinnasta saattaisi olla. Myés oikeiden kanavien valintaan kaivataan tukea. Tarkea kysy-
mys pohdittavaksi on tietysti se, miten somea pystytaan jatkossa hyddyntdmaan aktiivisesti, kun

ajanpuute on jatkuvana riesana eika lisaresursseja ole luvassa. (Alatalo, haastattelu 29.4.2019.)

Ehdotukseni somestrategiaksi painottuu edella mainittuihin asioihin, jotta opinnaytetydsta olisi toi-
meksiantajalle mahdollisimman paljon hydtya. Vanhempien Akatemiassa ei niinkaan kaivata vink-
keja siihen, millaista siséltda sosiaalisen median kanaviin voitaisiin tuottaa. Sisaltdideoita organi-
saatiolla on jo omasta takaa riittdmiin; jonkun pitaisi vain ehtia kirjoittamaan postaukset ja julkaise-

maan ne oikeissa kanavissa oikeaan aikaan.

6.2 Tavoitteet

Jotta sosiaaliseen mediaan panostettavat resurssit eivat menisi hukkaan, on varmistettava, etta
someviestinta tukee organisaation koko toiminnan tarkoitusta. Tama ajatus mielessa voi Vanhem-
pien Akatemian somestrategiaan kirjata kaksi paatavoitetta: 1) nékyvyyden ja tunnettuuden liséa-
misen ja 2) vaikuttamistydn tekemisen. Kumpikin tavoite on linjassa organisaation yleisten tavoit-

teiden kanssa.

Vaikuttamistyo tarkoittaa tassa yhteydessa erityisesti vaikuttamista ihmisten ajatuksiin ja mielipitei-
siin Vanhempien Akatemialle tarkeista asioista, ei niinkaan vaikuttamista poliittiseen paatoksente-
koon. Akatemian pyrkimyksena on lisata lapsiperheiden hyvinvointia kertomalla tutkittuun tietoon
perustuvista kasvatusmenetelmista, jotka tahtaavat toimivan vuorovaikutuksen edistamiseen ja

myonteisen ilmapiirin vahvistamiseen perheissa. Yksi ydinviesteista on, etta hyva vanhemmuus ei
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ole synnynnainen ominaisuus vaan joukko taitoja, joita pystyy harjoittelemaan. Tallaisen "valistus-
tyon” tekemiseen sosiaalinen media on oiva valine: sen avulla halutut kohderyhmét ovat kustan-

nustehokkaasti tavoitettavissa.

Vanhempien Akatemian jarjestama toiminta on suosittua, eika jarjestd siksi ole kokenut tarpeel-
liseksi markkinoida palveluitaan Oulun seudulla nykyista voimakkaammin. Nakyvyydesté ja tunnet-
tuudesta voi kuitenkin olla organisaatiolle niin monenlaista hy6tya, etta niiden lisddminen kannattaa
ottaa someviestinnan tavoitteeksi. Ensinnakin aktiivisella lasnaololla sosiaalisessa mediassa voi-
daan tehda omaa toimintaa nakyvaksi ja samalla vahvistaa Vanhempien Akatemian brandia, luoda
organisaatiosta myonteista mielikuvaa ja madaltaa tukea tai neuvoja kaipaavien ihmisten kynnysta

ottaa yhteytta.

Samansuuntaisia ajatuksia on kirjattu sosiaalisen median ohjeistukseen myds Nuorten Ystavilla,

jonka osana Vanhempien Akatemia toimii:

Me NY:lla kerromme aktiivisesti tydstamme Facebookissa ja Twitterissa. Rakennamme
mielikuvaa NY:sta hyvana tyénantajana ja palveluntuottajana, joka tekee tyota heikom-
massa asemassa olevien seké apua tarvitsevien hyvaksi. Osallistumalla someviestintdan
lisddmme tavoitettavuuttamme ja yhteydenpitoa, alennamme kontaktikynnysta ja sitou-
tamme ihmisia Nuorten Ystaviin. (Nuorten Ystavat 2019.)

Toiseksi tunnettuutta lisaamalla pystytaan tukemaan toisen paatavoitteen mukaista toimintaa eli
valistustyon tekemista: mita nakyvampi ja tunnetumpi Vanhempien Akatemia on kohderyhmien
keskuudessa, sita tehokkaammin se kykenee vaikuttamaan ihmisten mielipiteisiin. Kolmanneksi
sosiaalinen media voi toimia raportointivalineena rahoittajan suuntaan. Someviestinnan avulla pys-
tytaan kertomaan toiminnan vaikuttavuudesta ja osoittamaan, etta organisaation tarjoamille palve-

luille on tarvetta.

Vanhempien Akatemialla on suunnitelmissa laajentaa toimintaansa jatkossa Oulun seudun ulko-
puolelle ja perustaa uusi toimipiste johonkin toiseen kaupunkiin (Alatalo, sahkdpostiviesti
25.11.2018). Nakyvyydesta ja tunnettuudesta on hyotya myos tdman tavoitteen toteuttamisessa.
Sosiaalisessa mediassa viestiméalla voidaan tehda Akatemian toimintamallia tutuksi ja luoda palve-
luille kysyntaa tulevalla toiminta-alueella jo etukateen. Talloin toiminnan kaynnistaminen uudella

paikkakunnalla helpottuu ja rahoituskin saattaa jarjestya vaivattomammin.
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Kahden paatavoitteen liséksi on toki monia muitakin mahdollisia hyotyja, joita Vanhempien Akate-
mia voi sosiaalisen median avulla tavoitella. Sita voidaan kayttaa tapahtumamarkkinoinnin tukena,
kuten tahankin asti, sen kautta voidaan saada palautetta toiminnasta ja kehitysideoita jatkoa var-
ten, sen avulla voidaan verkostoitua muiden organisaatioiden kanssa ja 16ytda uusia yhteistyo-
kumppaneita tai jopa sponsoreita. Konkreettisia, helposti mitattavissa olevia someviestinnan tavoit-
teita voisivat olla uusien vapaaehtoisten [6ytyminen vertaismentoritoimintaan ja uutiskirjeiden tilaa-

jaméaarien kasvu.

Uutiskirjeiden levikin kasvattaminen on syyta ottaa tavoitteeksi etenkin siina vaiheessa, kun toimin-
nan laajentaminen Oulun ulkopuolelle alkaa tulla ajankohtaiseksi. Vanhempien Akatemiassa on
koettu uutiskirjeiden Iahettdminen toimivaksi viestintatavaksi, eika siita ole syyta jatkossakaan luo-
pua. Sisaltéa vain taytyy ruveta muokkaamaan siten, etté se kiinnostaisi myds muita kuin Pohjois-
Pohjanmaalla asuvia; tahan asti uutiskirjeiden sisaltd on painottunut kertomaan Oulussa ja sen

lahialueilla jarjestettavasta toiminnasta.

6.3 Kohderyhmat

Sosiaalisen median kanavissa Vanhempien Akatemian tarkein kohderyhméa on sama kuin muus-
sakin viestinnassa ja koko organisaation toiminnassa: 0—16-vuotiaiden lasten vanhemmat. He ovat
demografisten tekijoiden osalta melko heterogeeninen joukko. Mukaan mahtuu niin miehia kuin
naisia monenlaisilla koulutustaustoilla ja elamantilanteilla, ja ikahaitarikin on levea — etenkin, kun
vaikkapa vertaismentorointi ja erotilanteisiin liittyva tieto saattaa aitien ja isien lisaksi hyvinkin kiin-

nostaa myds lasten isovanhempia.

Enemman yhteisia piirteita 10ytyy, jos tarkastellaan psykologisia tekijoita. Kohderyhmaan kuuluvat
henkilot ovat kiinnostuneita vanhemmuuteen, lasten kasvatukseen ja perheen hyvinvointiin liitty-
vista asioista, ja he ovat valmiita panostamaan niihin. Heita mietityttaa pienen lapsen kiukuttelu,
teinin nettikayttaytyminen, yhteistyovanhemmuuden sujuminen tai jokin muu asia, joka jossakin

maarin kuormittaa heidan arkeaan ja johon he kaipaavat matalan kynnyksen tukea ammattilaiselta.
Someviestintda on syyta suunnata vanhempien lisaksi myds kasvatustyéta ammatikseen tekeville

ja sosiaali- ja terveysalalla toimiville, jotta nama voivat hyodyntaa Vanhempien Akatemian jakamaa
tietoa omassa tydssaan ja vinkata sen palveluista asiakkailleen. Esimerkiksi paivakotien ja koulujen
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henkilokunta, neuvoloiden tyontekijat ja kouluterveydenhoitajat ovat usein tiiviissa yhteydessa niin

lapsiin kuin vanhempiin ja voivat siten toimia tehokkaina viestinviejina.

Koska alueellinen verkostoyhteistyo on tarkea osa Vanhempien Akatemian toimintamallia, kannat-
taa sosiaalista mediaa hyodyntaa myos siina. Akatemialla, joillakin muilla jarjestilla ja kaupungin
toimijoilla on yhteisena pyrkimyksena edistaa lapsiperheiden hyvinvointia, ja ndiden asiantuntijata-
hojen on hyva verkostoitua ja tehda yhteistyota somekanavienkin valitykselld. Tarkeaa olisi tavoit-
taa someviestinnan avulla my6s toiminnan rahoittajat. Kaytannossa tdma tarkoittaa STEAa eli So-
siaali- ja terveysjarjestojen avustuskeskusta, joka omalta osaltaan vastaa siita, miten kansalaisjar-

jestdjen toimintaa tuetaan Veikkauksen tuotoilla.

Merkittdva muutos aiempaan on se, ettd jatkossa viestintaa tulee suunnata maantieteellisesti ny-
kyistd suuremmalle alueelle. Kun Vanhempien Akatemia tulevaisuudessa laajentaa toimintaansa
Oulun ulkopuolelle, eivat kohderyhmiksi tietenkaan enaa riita vain oululaiset vanhemmat, ammat-
tilaiset ja jarjestot. Liséksi on hyva pitdd mielessa, etta tieto myonteisista kasvatusmenetelmista
varmasti kiinnostaa vanhempia ympéari Suomen. Sosiaalisen median kautta voidaan tavoittaa ja
tukea myos niita ihmisia, jotka asuvat kauempana eivatka siksi pysty osallistumaan vertaistukiryh-

miin tai muihin Vanhempien Akatemian jarjestamiin tilaisuuksiin.

6.4 Kanavavalinnat

Vanhempien Akatemia on kayttanyt Facebookia jo pitkaan, ja vuosien mittaan se on saanut kerat-
tya sivulleen lahes 800 tykkaajaa. Tehtya tyota ei ole jarkea heittaa hukkaan, vaan valmiista ylei-
sOsta kannattaa pitaa kiinni. Facebook on sailyttanyt Suomessa asemansa suosituimpien someka-
navien joukossa niin jarjestokentalla kuin kansan parissa, ja todennakoisesti suuri osa myos Van-
hempien Akatemian tavoittelemista 0—16-vuotiaiden lasten vanhemmista kayttaa sita. Algoritmi ja
sen muutokset toki aiheuttavat nykyisin omat haasteensa, mutta kun sivulle postattava sisalto on
kohderyhmien mielesta kiinnostavaa ja hyodyllista ja julkaisutahti riittdvan tiivis, voi Facebook edel-

leen osoittautua varsin toimivaksi viestintakanavaksi.
Koska sosiaalisen median avulla halutaan tavoittaa useita erilaisia kohderyhmia, ei pelkka Face-

book riita. Ehdotankin, ettda Vanhempien Akatemia ottaisi sen rinnalle uutena kanavana kayttoon
Twitterin. Sen kautta pystytdédn Facebookia katevammin verkostoitumaan muiden jérjestdjen
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kanssa, I0ytamaan uusia yhteistyokumppaneita, viestimaan oman toiminnan vaikuttavuudesta ra-
hoittajalle ja tarvittaessa tavoittamaan median edustajia. Lisaksi on hyva pitaa mielessa, etta moni
ammattiroolissa twiittaava henkilo ei ole vain oman alansa asiantuntija vaan myos aiti tai isa ja

kuuluu sitékin kautta Vanhempien Akatemian kohderyhmaan.

Kuten edelld on todettu, sosiaalisen median palveluita valittaessa on syyta selvittdd, puhutaanko
niissa organisaation edustamista aihepiireista jo valmiiksi. Twitterissa esimerkiksi hashtagit #van-
hemmuus, #kasvatus ja #lapset ovat aktiivisessa kaytossa, joten naista teemoista kiinnostuneita
twiittaajia riittda. Suurimman hyodyn kanavasta luonnollisesti saa, kun twiittaa saanndllisesti ja on
vuorovaikutuksessa muiden palvelua kayttavien kanssa. Toisaalta Twitterin hyviin puoliin kuuluu
se, etta kaiken sisallon ei tarvitse olla omaa: mahdollisuus uudelleentwiitata muiden tuottamaa si-

saltda helpottaa somepresenssin yllapitoa huomattavasti.

Myés Instagram voisi olla Vanhempien Akatemialle hyva viestintdkanava, jonka kautta voitaisiin
tavoittaa niin muita jarjestdja kuin lasten vanhempia valtakunnallisesti. Resurssien rajallisuus kui-
tenkin pakottaa priorisoimaan ja suosittelenkin, ettd Instagramia ei ainakaan viela tassa vaiheessa
oteta kayttdon. Kiireisen arjen keskella aika tuskin riittaa kolmen eri sometilin aktiiviseen paivitta-
miseen. Tulevaisuutta silmalla pitaen kannattaa silti luoda tili myds Instagramiin jo nyt, jotta kukaan

muu ei ehdi varata kayttajanimea @vanhempienakatemia itselleen.

Vanhempien Akatemian toimintaa rahoittava STEA on ollut samoailla linjoilla omien someka-
naviensa suhteen: organisaatiolla on tili Twitterissa, mutta Instagramia se ei toistaiseksi ole ruven-
nut kayttamaan. Tamakin seikka puoltaa Twitterin valintaa Vanhempien Akatemian viestintaka-

navaksi, koska toimintaa halutaan tehda nakyvaksi myds rahoittajan suuntaan.

Sisaltda olisi hyva tuottaa silloin talléin myds verkkosivuilta I6ytyvaan blogiin. Ei anna hyvaa kuvaa
organisaatiosta, jos blogi on pantu pystyyn, mutta sita ei paiviteta kaytanndssa milloinkaan. Jo
kuutisen postausta vuodessa eli yksi uusi kirjoitus noin kahden kuukauden valein olisi huikea pa-
rannus nykytilanteeseen. Taman ei pitaisi myoskaan resurssien puolesta olla mahdoton tehtava,
etenkaan, jos kirjoitusvastuuta saadaan jaettua useammalle henkildlle. Blogin avulla voitaisiin ker-
toa Vanhempien Akatemian toiminnasta, kasitella vanhemmuuteen liittyvia aiheita perusteellisem-
min kuin Facebook-paivityksissa, tuoda omaa asiantuntemusta esille, saada lisaa likennetta verk-
kosivuille ja parantaa hakukonenékyvyytta. Samalla saataisiin helposti lisa sisaltda sosiaaliseen
mediaan, kun linkit uusiin blogipostauksiin voitaisiin jakaa Facebookissa ja Twitterissa.
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Vanhempien Akatemia jarjestaa yhteistydssa Oulun kaupunginteatterin kanssa perheteatterikurs-
sia. Sen puitteissa on nyt tehty lapsiperhearjen tilanteista kertovia videoita, jotka on tarkoitus ladata
YouTubeen niin vanhempien kuin alan ammattilaisten hyddynnettavaksi. (Alatalo, haastattelu
29.4.2019.) Videoita on syyta markkinoida niin Facebookissa kuin uutiskirjeessa, kun ne ovat kat-
sottavissa, jotta kohderyhmat |oytavat niiden pariin. Samalla on hyvé liséta YouTube-kanavalle ku-

vaus ja laittaa muut puuttuvat tiedot kuntoon.

Tassa vaiheessa ei kuitenkaan kannattane edes harkita jatkuvaa saanndllista sisallontuotantoa
YouTubeen. Aktiivinen videoiden tekeminen edellyttaisi joko kouluttautumista ja laitehankintoja tai
ulkopuolista apua, ja kummassakin tapauksessa tarvittaisiin lisaa seka aikaa etta rahallisia resurs-
seja. Suosittelen keskittdmaan huomion toistaiseksi kahteen paakanavaan eli Facebookiin ja Twit-
teriin ja panostamaan muihin sosiaalisen median palveluihin vasta sitten, kun naiden hyddyntami-
nen alkaa sujua rutiinilla. Ei ole jarkevaa yrittaa kirjautua mahdollisimman moneen eri palveluun;
olennaista on osata valita omien tavoitteiden ja kohderyhmien kannalta tarkeimmat kanavat ja kes-

kittya viestimaan niissa aktiivisesti.

6.5 Sisaltosuunnitelma

Vanhempien Akatemian taytyy jatkossa pyrkia julkaisemaan sosiaalisessa mediassa nykyista mo-
nipuolisempaa sisaltoa, joka ottaa huomioon seka maaritellyt kohderyhmat etta viestinnan tavoit-
teet. Somekanavista ei varmasti saada kaikkea mahdollista hydtya irti, jos lahes jokaisen postauk-
sen aiheena on tulevien tapahtumien markkinointi. Koska suunnitelmissa on laajentaa toimintaa
jatkossa Oulun ulkopuolelle, pitda ainakin osan viestinnasta olla sellaista, joka on kiinnostavaa ja

hyodyllista myds muualla Suomessa asuville.

Kahden paakanavan roolijakoa voisi miettia siten, ettd Facebook-viestinnan tehtavana olisi tavoit-
taa etenkin tarkeimpia kohderyhmia eli lasten vanhempia ja kasvatusalan ammattilaisia. Heille py-
ritdan tuottamaan sisaltoa, joka tarjoaa tietoa, herattaa tunteita ja saa aikaan keskustelua ja jota
kohderyhmaan kuuluvat mielellaan jakavat eteenpain omissa kanavissaan. Nain yha laajempi
joukko ihmisia saisi tietaa Vanhempien Akatemian toiminnasta ja myonteisten kasvatusmenetel-

mien hyodyista.
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Twitteria puolestaan pystytaan hyodyntamaan raportointivalineena rahoittajan suuntaan ja verkos-
toitumisessa muiden jarjest6jen kanssa. Viestinnassa voidaan korostaa sita, miten ainutlaatuinen
Vanhempien Akatemian toimintamalli on koko Suomen mittakaavassa, ja kertoa tyon vaikuttavuu-
desta julkaisemalla toimintaan osallistuneiden vanhempien ja miksei lastenkin palautteita. Esille on
hyva nostaa myds muiden asiantuntijatahojen kanssa tehtavaa verkostoyhteisty6ta. Kanavien roo-
lijako ei kuitenkaan ole tiukka, ja on paljon sellaisia aihepiireja, joita voidaan hyvin kasitella niin
Facebookissa kuin Twitterissa, kunhan julkaisun tarkkaa sisaltoa mietittaessa otetaan huomioon

kunkin kanavan omat erityispiirteet.

Vanhempien Akatemian someviestintaa ovat tahan asti vaivanneet suunnittelemattomuus ja harva
paivitystahti. Naiden ongelmien selattdmiseksi suosittelen ottamaan kayttoon sisaltokalenterin,
joka tekee kokonaisuuden hallitsemisesta helpompaa. Kalenteri on esimerkiksi taulukkolaskenta-
ohjelman avulla rakennettu suunnitelma, johon kirjataan, milloin ja missa kanavassa sisalto aiotaan
julkaista, mika on sen aihe ja kuka toimii vastuuhenkilona. Mahdollista on myds luoda kullekin kay-
tossa olevalle sosiaalisen median palvelulle oma kalenterinsa. Liséksi kalenterin yhteyteen kannat-
taa varata tilaa, jonne voidaan nopeasti merkita muistiin uusia sisaltdideoita sitd mukaa kuin niita
tulee mieleen. (Seppéala 2014b, 87; Liana Technologies Oy 2015, viitattu 26.5.2019.)

Organisaation nakyvyyden ja tunnettuuden kasvaminen edellyttaa jatkuvaa ja sdannéllisté sisél-
I6ntuotantoa. Sisaltokalenteriin tukeutumalla voidaan varmistaa se, etta péivitysvali ei enaa jat-
kossa paase venymaan kuukauden tai parin mittaiseksi. Samalla somekanavien yllapitaminen hel-
pottuu ja kiireen tunne hellittaa: kun viestintaa on suunniteltu jo etukateen, ei keskella hektista ar-
kea tarvitse ruveta joka kerta erikseen miettimaan, millaista sisaltoa mihinkin kanavaan voitaisiin

tuottaa.

Vanhempien Akatemialla on jo omasta takaa runsaasti ideoita sen suhteen, millaista sisaltoa sosi-
aalisen median palveluissa voitaisiin julkaista. Sisaltokalenterin luomisen tueksi tein kuitenkin lis-
tan, johon on koottu joitakin mahdollisia tulevien postausten aiheita. Lista on opinnaytetyon liitteena
(lite 1). Sisallontuotannon jatkuvuus pystytaan takaamaan sitd paremmin, mita pidemmalle tule-
vaisuuteen julkaisut on valmiiksi mietitty. Yksi mahdollinen ratkaisu on aloittaa sisaltokalenterin ra-
kentaminen merkitsemalla sinne valmiiksi kaikki kuluvan vuoden tapahtumat, jotka ovat jo tiedossa:
juhlapyhat, mahdolliset messuosallistumiset, jarjestettavat tilaisuudet, vertaistukiryhmat ja muut.
Taman jalkeen voidaan suunnitella tarkempia viikko- ja paivakohtaisia sisaltoja, esimerkiksi aina
kuukaudeksi eteenpain. (Liana Technologies Oy 2015, viitattu 26.5.2019.)
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6.6 Resurssit

Paavastuu sosiaalisesta mediasta sailyy jatkossakin Vanhempien Akatemian kehittamispaallikolla.
Olisi kuitenkin hyva, ettd someviestinta ei olisi taysin yhden henkilon varassa, koska aina saattaa
sattua sairastumisia tai jotakin muuta odottamatonta, mika sekoittaa pakan. Myds loma-aikoihin ja
erityisen Kiireisiin kausiin on syyta varautua henkiloresursseja suunniteltaessa. Jotta sisallontuo-
tannon jatkuvuus eri tilanteissa voitaisiin varmistaa, suosittelen, etta myos Vanhempien Akatemian
toinen kokoaikainen tyontekija osallistuisi jatkossa someviestintdan siind maarin kuin se on mah-

dollista.

Lis&ksi voitaisiin ottaa mallia muista jarjestoista ja selvittda, miten vapaaehtoisia pystyttaisiin hyo-
dyntdmaan somekanavien yllapitamisessa. Uskon, etta moni tarjoutuisi mielelldan avuksi, kun asia
on tarkea ja ty6ta voi halutessaan tehda omalta kotisohvalta kasin. Vapaaehtoiset somelahettilaat
voisivat esimerkiksi kirjoittaa blogipostauksia tai tykaté organisaation Facebook-sivulla ja Twitter-

tililla julkaistusta sisallosta ja jakaa sitd omissa kanavissaan.

Kannattaa myds yrittaa aktivoida kaikkia Vanhempien Akatemian jarjestdmaan toimintaan osallis-
tuvia ja rohkaista heita toimimaan viestinviejina sosiaalisessa mediassa. Yksinkertaisimmillaan ta-
han riittaa se, etta luentodioihin ja muihin materiaaleihin pannaan nakyviin hashtagit, joita ihmiset
voivat kayttaa jakaessaan somessa kuvia tai muuta sisaltoa Akatemiaan liittyen. Nain organisaatio
voi saada nakyvyytta myos sellaisissa kanavissa, joissa silla itsellaan ei edes ole tilia. Esimerkiksi
Instagramista I6ytyy jo joitakin julkaisuja, joissa on aihetunnisteena #vanhempienakatemia. Yhden
niistd on postannut Nuorten Ystavat, joka on silloin talloin jakanut tietoa Vanhempien Akatemian
toiminnasta myos muissa somekanavissaan, Facebookissa ja Twitterissa. Yhteistyota Nuorten Ys-

tavien viestintatiimin kanssa olisi hyva entisestaan tiivistaa.

Mielessa kannattaa pitaa myos mahdollisuus oppilaitosyhteistydhon: monella alalla opintoihin kuu-
luu erilaisia projektitdita, harjoittelujaksoja ja paattotoita, joissa Vanhempien Akatemia voisi toimia
toimeksiantajana. Esimerkiksi medianomiopiskelijoita voitaisiin kayttaa apuna videosisallon tuotta-
misessa tai valmiin kuvapankin kokoamisessa. Lisaksi kannattaa tietysti selvittdéa mahdollisuus
saada maksutonta apua alalla jo toimivilta ammattilaisilta: nykyisin yha useammat mainos- ja vies-
tintatoimistot tekevat pro bono -toita sellaisten asioiden hyvaksi, jotka ne kokevat yhteiskunnalli-

sesti merkittaviksi.
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Saadaanpa vapaaehtoisia avuksi tai ei, lienee selvaa, etta resurssipula vaivaa Vanhempien Aka-
temiaa my0s jatkossa. Vahaisetkin henkiloresurssit voivat kuitenkin riittaa aktiiviseen lasnaoloon
sosiaalisessa mediassa, kunhan toiminta on suunnitelmallista ja someviestinnan toimintarutiinit

mietitdan kuntoon.

Yhtend konkreettisena apuvalineend toimii edellisessé alaluvussa esitelty sisaltokalenteri. Kun
postausten sisaltd ja halutut julkaisuajankohdat on merkitty kalenteriin, voidaan hyvin kirjoittaa ja
ajastaa yhdella kertaa useampi julkaisu valmiiksi, vaikkapa aina maanantaisin kaikki alkavan viikon
julkaisut. Nain ei sisallontuotannon parissa tarvitse viettaa aikaa joka paiva. Facebookissa on oma
ajastustyokalunsa, ja twiitteja puolestaan pystyy ajastamaan esimerkiksi Tweetdeckin avulla, jonka

kautta on myds helppo seurata tietyista aiheista, kuten vanhemmuudesta, kaytavaa keskustelua.

Osaksi toimintarutiineja voisi ottaa myds paivittaisen somevartin, joka voi tilanteen mukaan olla
joko yhtenadinen 15 minuutin jakso tai esimerkiksi kolme viiden minuutin patkaa aamuun, lounasai-
kaan ja iltapaivaan ajoitettuina. Uskon, ettd nadinkin lyhyessa ajassa ehditaan kayda lapi seka Fa-
cebookin ettd Twitterin notifikaatiot, lukea mahdolliset kommentit ja kysymykset ja reagoida niihin,
kdyda tykkaamassa muiden postauksista, etsia relevanttia sisaltoa uudelleentwiitattavaksi ja tar-
kistaa, miten omat viimeisimmat julkaisut ovat menestyneet. Kun somepresenssista huolehtiminen
saadaan siséllytettya osaksi jokapaivaisia rutiineja, se ei enaa niin helposti jaa kiireen keskella

muiden tyotehtavien varjoon.

6.7 Seuranta ja kehittaminen

Someviestinnan onnistumista kannattaa seurata jatkuvasti, joko paivittain tai 1ahes paivittain. Vii-
meisimpien julkaisujen herattama kiinnostus on helppo ja nopea selvittaa: seka Facebookissa etta
Twitterissa nakee kunkin julkaisun yhteydesta esimerkiksi sen, kuinka monta henkiloa postaus on
tavoittanut tai montako nayttokertaa silla on, paljonko se on saanut tykkayksia ja montako kertaa
mahdollista linkkia on klikattu. Rutiininomaisen seurannan avulla opitaan, millainen sisalto kiinnos-
taa kohdeyleisoja eniten ja osataan kehittaa viestintad sosiaalisessa mediassa koko ajan toimi-

vampaan suuntaan.

My0s hieman tarkempaan seurantaan riittavat kanavien omat analytiikkatyokalut. Esimerkiksi ker-
ran kuussa voitaisiin kayda katsomassa, millaista tietoa 10ytyy Twitter Analyticsista ja Facebookin
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Kavijatiedot-painikkeen takaa. Niiden avulla pystyy katevasti tutkimaan viestinnan onnistumista pi-
demmalla aikavalilla, I6ytamaan viime kuukausien aikana eniten nayttokertoja saaneet twiitit ja par-
haiten yleis6a sitouttaneet Facebook-postaukset ja seuraamaan, miten tykkaaja- ja seuraajamaa-

rat ovat kehittyneet.

Kuten opinnaytetyon tietoperustassa jo mainittiin, mahdollisimman suuri joukko seuraajia ei valtta-
matta aina ole jarkeva tavoite eika hyva someviestinndssa onnistumisen mittari. Vanhempien Aka-
temian Facebook-sivun tykkaajamaaran pitaisi kuitenkin jatkossa kasvaa, kun toimintamallia pyri-
taan laajentamaan Oulun seudun ulkopuolelle ja viestintdad halutaan suunnata myos uuden toimi-
pisteen vaikutusalueella asuville. Lisaksi tietysti tarvitaan seuraajia perustettavalle uudelle Twitter-

tilille: turhinta sisaltéa on sellainen, jota kukaan ei nae.

Lisaksi on syyta aika ajoin pysahtya tarkastelemaan isoa kuvaa: ovatko somekanavien yllapidossa
kaytetyt paivittaiset rutiinit olleet toimivia ja — mika tarkeintd — onko niiden avulla onnistuttu saavut-
tamaan niita tavoitteita, jotka viestinnalle on sosiaalisen median strategiassa asetettu. Suosittelen,
ettd tallainen kartoitus tehtéisiin kaksi kertaa vuodessa, esimerkiksi kesa- ja joulukuussa. Analyysin
pohjalta tiedetaan, tarvitseeko strategiaa joiltakin osin péivittaa vai voidaanko jatkaa samalla tavalla

kuin siihenkin asti.

Ensimmainen Vanhempien Akatemian somestrategiassa maaritellyista paatavoitteista on organi-
saation nakyvyyden ja sen myota tunnettuuden lisaaminen. Tata silmalla pitaen jarkevia mittareita
seurattaviksi ovat julkaisujen kattavuus ja nayttokerrat. Edella jo mainituista syista myos someka-
navien seuraajamaarien kehittymista kannattaa tdssa vaiheessa pitaa silmalla. Google Analyticsin
avulla voidaan selvittaa, missa maarin organisaation viestinta sosiaalisen median palveluissa on

innostanut ihmisia hakemaan lisatietoa verkkosivuilta.

Myds sitoutumisaste on tarkea luku, koska etenkin Facebookin algoritmi suosii postauksia, joihin
reagoidaan ja jotka herattavat keskustelua. Taytyy kuitenkin pitaa mielessa, etta Vanhempien Aka-
temian asiantuntemuksen piiriin kuuluu asioita, jotka voidaan kokea hyvinkin henkilokohtaisiksi tai
arkaluontoisiksi. Esimerkiksi erotilanteita, lasten kiusaamista tai yksinaisyytta kasittelevia julkaisuja
ei valttamatta haluta kommentoida omalla nimella. Tamankin takia juuri kattavuus on Vanhempien

Akatemialle hyva someviestinnan onnistumisen mittari.
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Toinen someviestinnan tehtava on jakaa tietoa ja sen my6ta vaikuttaa ihmisten ajatuksiin ja mieli-
piteisiin Vanhempien Akatemialle tarkeista asioista. Perimmaisena pyrkimyksena on lisata hyvin-
vointia lapsiperheissa. Mutta miten pystytaan mittaamaan, voidaanko perheissa aiempaa parem-
min? Mista tiedetdan, mika on ollut Vanhempien Akatemian ja sen somejulkaisujen vaikutus mah-
dolliseen muutokseen? Mielipiteisiin vaikuttaminen ja hyvinvoinnin edistdminen ovat tavoitteita, joi-
hin padsemista on vaikea mitata luvuilla, eika verkkoanalytiikasta tassa tapauksessa ole hyotya.
Varmin tieto tavoitteiden saavuttamisesta voidaan saada pyytamalla suoraa palautetta Vanhem-
pien Akatemian toimintaan osallistuvilta ja someviestintdd seuranneilta, ja palautteen keraami-

sessa voidaan toki hyddyntaa sosiaalisen median kanavia.
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7 POHDINTA

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli kehittaa Vanhempien Akatemian viestintaa sosiaalisessa me-
diassa. Aluksi perehdyin sosiaaliseen mediaan kasitteena, joukkoon yleisimmin kaytossa olevia
kanavia ja siihen, miten tdman paivan suomalaiset tutkimusten mukaan hyodyntavat sosiaalisen
median palveluita. Sen jalkeen kartoitin suunnitelmallisen viestinnan hyotyja ja selvitin, millaisia
vaiheita somestrategian laatimiseen kuuluu. Otin selvaa siitd, mik& on sosiaalisen median rooli
suomalaisten jarjestojen viestinnassa. Benchmarking-tutkimus ja toimeksiantajani viestinnan lah-
totilanteen analysointi antoivat hyvan pohjan, jonka perustalta pystyin miettimaan, miten Vanhem-

pien Akatemian kannattaisi sosiaalisessa mediassa jatkossa toimia.

Tyoni tuloksena syntyi tietopaketti, josta toivon olevan hyotya seka Vanhempien Akatemialle etta
muille nonprofit-toimijoille, joille somestrategian laatiminen tai ylipadtdan oman someviestinnan ke-
hittdminen on ajankohtaista. Tallaisia organisaatioita I6ytyy suomalaiselta jarjestokentélta paljon.
Vanhempien Akatemian kannalta opinnaytetyoni tarkein osa on laatimani ehdotus sosiaalisen me-
dian strategiaksi. Se tarjoaa joitakin ehdotuksia kaytannon toimintarutiineiksi ja vastaa toimeksian-
tajaani eniten askarruttaneisiin kysymyksiin: missa kanavissa organisaation on jarkevinta viestia,
miten tileja ehditaan yllapitaa, kun kaikki aika tuntuu menevan muiden tyotehtavien parissa, ja mita
hyotya lasnaolosta somessa saattaa olla. Tiivistettyna voisi todeta, etta aktiivisen someviestinnan
avulla Vanhempien Akatemia voi saada lisaa niin tunnettuutta kuin nakyvyytta ja paasta vaikutta-
maan ihmisten mielipiteisiin, mika taas tukee organisaatiota sen perustehtavassa: lapsiperheiden

hyvinvoinnin lisadamisessa.

Sosiaalisen median maailma ja siella viestiminen on kiehtonut minua jo pitkdan: perustin ensim-
maisen oman blogini vuonna 2007 ja Facebookiin lityin samana vuonna jotakuinkin heti, kun se
saatiin Suomessa kayttoon. Sittemmin olen tutustunut moniin muihinkin kanaviin ja paassyt myos
tekemaan seka palkka- ettd vapaaehtoistydta someviestinnan parissa. Siksi tuntui luonnolliselta
tehda opinnaytetyokin samaan aihepiiriin liittyen. Tyon nakokulmaa jouduin pohtimaan melko pit-
kaan, eika toimeksiantajakaan Ioytynyt aivan ongelmitta, mutta lopulliseen aihevalintaani voin olla

tyytyvainen.

Oli todella mielenkiintoista paasta tutustumaan sosiaaliseen mediaan erityisesti jarjestojen nako-
kulmasta. Vaikka yritysten ja nonprofit-organisaatioiden someviestinnassa on paljon yhteistakin, on
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jarjestosomella kuitenkin omat erityispiirteensa, joita en aiemmin ollut tullut ajatelleeksi. Eroavai-
suuksia voi olla niin viestinnan tavoitteissa, tavoissa hyodyntaa sosiaalista mediaa kuin kaytetta-
vissa olevien resurssien maarassa. Jarjestosomea koskevan tiedon lisaksi opin paljon sellaista,
mitd voi hyodyntaa myos yritysmaailman puolella: nyt tiedan, millaisia vaiheita somestrategian laa-
timiseen kuuluu ja mita hyotya organisaatiolle ylipaataan on siita, etta viestinta sosiaalisessa me-

diassa on suunnitelmallista.

Hieman hankaluuksia aiheutui siitd, etta sosiaalisen median maailmassa vain muutos on pysyvaa
ja aihepiiria koskeva tieto vanhenee nopeasti. Kun opinnaytetydprosessini keskeytyi viitekehyksen
laatimisen jalkeen yli puoleksi vuodeksi, ehti tauon aikana ilmestya seka uusi jarjestodigikartoitus
ettd Tilastokeskuksen viimeisimmat tiedot yhteisOpalvelujen seuraamisesta Suomessa. Taman
seurauksena paadyin kirjoittamaan opinnaytetyon alkuosan suurelta osin uudestaan, koska halu-
sin, etta tietoperusta olisi vield tydn valmistuessakin ajan tasalla. Toisaalta kirjoitusurakkaani hel-
potti se, etta sosiaalisesta mediasta on tana paivana runsaasti tietoa saatavilla; tuoretta lahdeai-

neistoa dytyi ilahduttavan paljon seka painettuna etta verkosta.

Sosiaalisen median jatkuvat muutokset tarkoittavat myos sita, ettd Vanhempien Akatemian some-
viestinnassa riittdnee tutkittavaa myés tuleville opinnaytetyontekijoille. Kun ihmiset hajaantuvat
kayttamaan yha useampia sosiaalisen median palveluja, on jarjestéjenkin reagoitava tahan ja ru-
vettava kohderyhmiensa tavoin viestimaan aiempaa monikanavaisemmin. Voi siis hyvin olla, etta

Vanhempien Akatemiakaan ei tulevaisuudessa enaa parjaa vain Facebookin ja Twitterin voimin.

Jos Instagramin suosio sailyy nykyisellaan tai kasvaa entisestaan, olisi sen kayttoonotto looginen
seuraava askel Akatemian someviestinnassa. Joku opiskelija voisi opinnaytteenaan selvittaa, mi-
ten organisaatio voisi tehokkaasti hyodyntaa Instagramia, ja jarjestaa tyontekijoille aiheeseen liitty-
van koulutuksen. Myos bloggaaminen osana Vanhempien Akatemian ja yleisemminkin jarjestojen
viestintaa voisi olla mielenkiintoinen aihe tutkittavaksi. Seka Instagramin ottaminen kanavavalikoi-
maan etta blogin tehokkaampi hyddyntaminen vaativat kuitenkin resursseja, joista tyoni toimeksi-
antajalla on jo nyt pulaa. Jatkotutkimusaiheeksi sopisikin myos somelahettilastoiminnan suunnit-

telu, silla uskon, etta vapaaehtoisista voisi olla huomattavasti apua organisaation viestinnassa.

Edeltavissa luvuissa olen kasitellyt nakyvyytta sosiaalisessa mediassa lahinna orgaanisen naky-

vyyden kannalta. OpinnaytetyOprosessin aikana térméasin kuitenkin useamman kerran muistutuk-
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seen siita, etta algoritmimuutosten myo6ta organisaatioiden on yha vaikeampaa tavoittaa sisallgil-
laan haluttuja kohderyhmia ilman maksettua mainontaa. Uskoisin, ettd myds Vanhempien Akate-
mian kannattaa turvautua mainontaan viimeistaan siina vaiheessa, kun toiminta Oulun seudun ul-
kopuolella on kaynnistymassa, jotta uudella toiminta-alueella asuvat ihmiset pystyttaisiin tavoitta-
maan tehokkaammin. Mainonnan rooli osana Akatemian ja muiden jarjestojen someviestintaa voi-

sikin olla yksi mahdollinen jatkotutkimuksen aihe.

Luulen, ettd tulevina vuosina sosiaalisen median merkitys yhteiskunnassa kasvaa entisestaan.
Myos jarjestoviestijdiden on pysyttava kehityksessa mukana, jos he toivovat sisaltéjensa edelleen
tavoittavan halutut kohderyhmat. Toivonkin, ettd opinnaytetyoni auttaa toimeksiantajaa huomaa-
maan someviestintaan liittyvat hyodyt ja I6ytamaan kadoksissa olleen motivaation, jotta sosiaalisen
median kayttdminen saataisiin vakiinnutettua osaksi organisaation arkisia rutiineja eika se enaa
tuntuisi ylimaaraiselta taakalta. Toivon toki myds, ettd someviestinnalla onnistuttaisiin jatkossa saa-
vuttamaan sille asetetut tavoitteet. Vanhempien Akatemialla on paljon annettavaa perheille ympéri
Suomen, ja sosiaalista mediaa tehokkaasti hyddyntamalla on tietoa helppo levittaa nykyista laa-

jemmalle.

Jarjestdsomen asiantuntija Piritta Seppala (2014, 20) on todennut, ettd uudenlaisten viestintatapo-
jen omaksuminen vaatii huolellisen suunnittelun lisaksi myos uskallusta ryhtyéa tuumasta toimeen
ja testata aiemmasta poikkeavia tapoja toimia. Opinnaytetydssani olen hahmotellut suuntaviivat,
joita noudattamalla Vanhempien Akatemia voi alkaa kehittaa sosiaalisen median viestintaansa.
Suunnitteluvaihe - tai ainakin sen ensimmainen osa — on siis ohi; nyt on aika luopua vanhasta ja
ruveta rohkeasti kokeilemaan, miten strategiaehdotelmaani sisaltyvat ajatukset toimivat kaytan-

nossa.
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IDEOITA SISALTOKALENTERIIN LITE 1

Alla olevan aihelistauksen tarkoitus on toimia ideapankkina, joka helpottaa Vanhempien Akatemian
sisaltokalenterin laatimista. On hyva pitaa mielessa, ettd samoja asioita voi nostaa sosiaalisessa
mediassa esille useampaan kertaan. Sisaltoa ei valttamatta kuitenkaan kannata julkaista joka kerta
tasmalleen samanlaisena; voi esimerkiksi muuttaa tekstin sanamuotoa, kayttaa visuaalisena ele-

mentting jotakin toista kuvaa tai kasitella aihetta hieman eri nakokulmasta.

Teemapaivat ja vastaavat

Siséaltokalenterin koostaminen on helppo aloittaa merkitsemalla sinne kaikki vuodenaikoihin ja juh-
lapyhiin liittyvat toivotukset. Ystavanpaivan, vapun, aitienpaivan, isanpaivan, joulun ja muiden juh-
lapaivien tiimoilta on helppo keksia postauksia. Myds lomien alkamiset ja paattymiset voidaan huo-
mioida. Taytyy kuitenkin muistaa, etta koululaisten syys- ja talvilomat ovat eri puolilla Suomea eri

viikoilla.

Lis&ksi on olemassa koko joukko erilaisia teemapaivia, jotka aiheeltaan sopivat hyvin Vanhempien
Akatemian somekanaviin. Tallaisia ovat esimerkiksi toukokuussa jarjestettava valtakunnallinen
leikkipaiva, lokakuiset kansainvalinen vertaistuen paiva ja isovanhempien paiva, lapsen oikeuksien
paiva 20.11. ja vapaaehtoisten paiva joulukuussa. Sosiaali- ja terveysalan jarjestojen kattojarjestd
SOSTE on koonnut sivuilleen (https://www.soste.fi/jarjestojen-teemapaivat/) listauksen jarjestdjen
teemapaivista. Ehka Vanhempien Akatemiakin voisi kehitella oman teemapaivan, jonka myota saa-
taisiin jarjestolle lisaa nakyvyytta ja pystyttaisiin viemaan myonteisen kasvatuksen sanomaa eteen-
pain.

Tapahtumat

Myds Vanhempien Akatemian omasta tapahtumakalenterista saa vaivattomasti sisaltéa sosiaali-
seen mediaan. Luentoja, vertaisryhmia, retkia ja muita tilaisuuksia kannattaa markkinoida etuka-
teen seka Facebookissa etta Twitterissa, ja tunnelmia jarjestetyista tapahtumista voi valittaa jo pai-
kan paalta tai tilaisuuden jalkeen. Aina ei julkaisun tarvitse koskea vain jotakin tiettya tapahtumaa:
silloin talloin voidaan sosiaalisessa mediassa muistutella linkin kera, etta verkkosivujen tapahtu-

makalenterista nakee kaikki tulevat tilaisuudet.
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Myonteinen kasvatus

Myonteinen kasvatus on luonnollisesti Vanhempien Akatemian viestinnan tarkeimpia aihepiireja, ja
se on myos teema, joka kiinnostaa vanhempia ja alan ammattilaisia ympari Suomen. Julkaisuissa
voidaan kertoa vaikkapa, kuinka lasta voi kehua ja mita hyotya siita on, milla tavoin palkintoja voi
kayttaa apuna arjen haastavissa tilanteissa tai miten tunnekuohun vallassa olevan lapsen saa rau-
hoittumaan. My®és vinkit perheen yhteisiin mukaviin hetkiin ovat hyvaa sisaltog, jota inmiset yleensa
jakavat mielellaan eteenpain omilla tileillaan. Tallaisia voivat olla esimerkiksi ohjeet suklaameditaa-

tioon, satuhierontaan tai rentoutusharjoituksiin.
Toimintamalli

Vanhempien Akatemian toimintamalli on Suomen mittakaavassa ainutlaatuinen. Verkkosivuilla

mallista kerrotaankin, mutta sité voisi hyvin esitelld myds sosiaalisen median kanavissa.
Kurkistukset kulissien taakse

Kurkistukset kulissien taakse ovat sosiaalisessa mediassa suosittua, hieman kevyempaa sisaltoa.
Postauksissa voidaan esitella Vanhempien Akatemian tiloja ja tyontekijoita ja kertoa sattumuksia
tydpaivien varrelta. Jotkut kohderyhmiin kuuluvat voivat kokea yhteydenoton kynnyksen matalam-

maksi, jos henkilokunta on tullut jo tutuksi sosiaalisen median kautta.
Uutiskirje

Tulevasta uutiskirjeesta voi vinkata aina muutamia paivia ennen sen lahettdmista. Samalla voi ker-

toa, miten uutiskirjetilauksen pystyy tekemaan, ja saada nain vahitellen kasvatettua tilaajamaaraa.
Vapaaehtoistoiminta

Vertaismentorina toimivien tai toimineiden tarinoista saisi hyvaa sisaltoa sosiaaliseen mediaan. He
voisivat kertoa, miksi lahtivat vapaaehtoistoimintaan mukaan ja mita ovat siita saaneet. Vastaavasti
mentoroitavina olleet vanhemmat voisivat kuvailla, millaiseksi ovat prosessin kokeneet. Nain voi-
taisiin tehda Vanhempien Akatemian toimintaa nakyvaksi ja innostaa uusia ihmisia lahtemaan mu-

kaan vertaismentoritoimintaan.
Palautteet

Toinen hyva keino tehda toimintaa nakyvaksi ja viestia sen vaikuttavuudesta on julkaista someka-
navissa palautteita, joita on saatu erilaisiin tapahtumiin tai ryhmiin osallistuneilta vanhemmilta, lap-
silta ja kasvatusalan ammattilaisilta. Moni antaa mielelladn luvan julkaista omat kommenttinsa so-
siaalisessa mediassa, kun on tyytyvainen organisaation toimintaan ja on kokenut saaneensa siita

apua. Palautteet voidaan tarvittaessa julkaista nimettomina.
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Uuden sisallon markkinointi

Aina kun blogissa julkaistaan uusi kirjoitus tai YouTube-kanavalle ladataan video, kannattaa siita
iimoittaa Facebookissa ja Twitterissa, jotta ihmiset 16ytavat uusien sisaltéjen pariin. Toki vanhem-
piakin blogipostauksia voi aika ajoin hyodyntaa uudelleen, jos ne ovat aiheiltaan edelleen relevant-
teja. Myds verkkosivulla olevia muita kirjoituksia ja materiaalipankin sisaltéa voi jakaa sosiaalisessa

mediassa ja nain saada lisaa likennetta verkkosivuille.
Hyodylliset nettisivut

On hyvaa palvelua vinkata oman verkkosivun lisaksi myds muiden toimijoiden sivustoista, joilta

saattaa |0ytya kohdeyleisda kiinnostavaa sisaltoa.

Kirjavinkit

Kirjavinkit ovat sisaltoa, joka kiinnostaa niin vanhempia kuin alalla toimivia ammattilaisia. Sosiaali-
sessa mediassa voi joko esitella yksittéisia kirjoja esimerkiksi tunnetaitoihin tai mediakasvatukseen

littyen tai hyddyntaa valmiita kirjalistoja, joita [0ytyy Vanhempien Akatemian materiaalipankista.

Samalla tavalla voi toki vinkata myds teemoihin sopivia elokuvia ja peleja.
Menovinkit

Somejulkaisuissa voi myds jakaa lapsiperheille sopivia menovinkkeja. Ne voivat koskea joko val-
takunnallisia tapahtumia tai sellaisia, jotka jarjestetaan niissa kaupungeissa, missa Vanhempien
Akatemialla on toimintaa. Esimerkiksi kirjastojen lukukoiratoiminta tai vuosittain jarjestettava Unel-

mien likuntapaiva saattaisivat kiinnostaa monia perheita.
Alan tapahtumat

Kun Vanhempien Akatemia osallistuu messuille tai muihin alan tapahtumiin, kannattaa sielta pos-
tata kuulumisia sosiaaliseen mediaan. Jarjestot ja muutkin organisaatiot tekevat tata paljon erityi-
sesti Twitterissa. Reaaliaikainen tapahtumatwiittaus on oma sisallontuotannon lajinsa, joka saattaa

aluksi vaatia hieman harjoittelua.
”Joko seuraat meita Twitterissa?”

Silloin talléin on hyva muistuttaa Facebook-sivulla Twitter-tilin olemassaolosta ja Twitter-tililla puo-
lestaan Facebook-sivusta. Tama on helppo keino saada kanaville lisda Vanhempien Akatemian

aiheista kiinnostuneita seuraajia.
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Avustuspaatokset

Kun Vanhempien Akatemian toimintaa rahoittava STEA julkistaa vuosittaiset avustuspaatoksensa,
voi aiheesta laatia julkaisun seka Facebookiin ettad Twitteriin. Twitterissa kiitokset toiminnan tuke-

misesta on helppo vélittda suoraan rahoittajalle tagaamalla twiittin @STEAtekoja.
Muiden tuottama sisalto

Kaiken sisallon ei tarvitse olla itse tuotettua. Vanhemmuuteen, lasten kasvatukseen ja muihin Van-
hempien Akatemialle tarkeisiin aiheisiin liittyen julkaistaan runsaasti sisaltoa eri kanavissa: uutisia,
artikkeleita, blogipostauksia, somepaivityksia. Esimerkiksi Tweetdeckin avulla on helppo seurata
alan keskustelua ja 10ytaa kiinnostavaa sisaltéa uudelleentwiitattavaksi tai Facebook-sivulla jaetta-
vaksi. Pelkkaa linkkia esimerkiksi johonkin uutisjuttuun ei ole hyva jakaa, vaan mukaan kannattaa
aina kirjoittaa saateteksti; tama voi olla mielenkiintoinen nosto linkattavasta tekstisté ja/tai jokin

oma kommentti aiheeseen liittyen.
Arvonnat

Suomalaiset rakastavat arvontoja, ja Facebookissa arvontapostaukset keraavatkin tyypillisesti pal-
jon kommentteja. Ennen arvonnan jarjestamista tulee tutustua huolella somekanavan omiin saan-

toihin: esimerkiksi "tykkaa ja jaa”-tyyppiset kilpailut eivat ole Facebookissa sallittuja.
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