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Opinndytetyon tarkoituksena on kisitelld digitaalisia ja sosiaalisen median kanavia kol-
mannen sektorin markkinointiviestinnissd. Tyon tavoitteena on antaa kehitysehdotuk-
sia jo kdyt6ssi oleville digitaalisten ja sosiaalisten median kanaville sekd nimeti uusia
sosiaalisen median kanavia huomioiden toimeksiantaja ja timin resurssit. Teoreettinen
viitekehys kisittelee markkinointiviestintiprosessia vaiheittain. Ty0ssa syvennytaan tar-
kemmin digitaalisiin ja sosiaalisen median kanaviin markkinointiviestinnin keinoina.

Opinniytetyon toimeksiantaja on kansanterveys- ja kansalaisjirjestona toimiva Suomen
Mielenterveysseura. Mielenterveysseuran tavoitteena on lisata tunnettuuttaan nuorten
keskuudessa. Markkinointiviestintdd tulisi tehdd mahdollisimman edullisesti ja organi-
saatio onkin pédtynyt kdyttimain digitaalisia ja sosiaalisia kanavia. Sen vuoksi, ettd nii-
den kiytté on jo melko vakiintunut, pyritddn timin tyon avulla antamaan kanavien
kaytt6on kehitysehdotuksia niiden tehostamiseksi sekd nimetddn uusia sosiaalisen me-
dian kanavia.

Opinniytetyon tekija oli tyoharjoittelussa Suomen Mielenterveysseurassa 10 vitkon
ajan, jonka aikana tehtiin taustaty6ta tahdn opinndytetyohon. Taustatyohon lukeutui
organisaation toimintaan tutustuminen, sosiaalisen median osittainen toteutus osana
ty6harjoittelua, organisaation henkil6ston haastattelu seki tirkeimpana lihdekirjallisuu-
teen tutustuminen aitheen tiimoilta.

Lopputuloksena saatiin konkreettisia kehitysehdotuksia sekd nimettiin uusia sosiaalisen
median kanavia, huomioiden organisaation resurssit sekd kohderyhmit. Jotta Mielen-
terveysseuran toiminta voi jatkua, on nuoria saatava mukaan toimintaan, kehitysehdo-
tuksien avulla markkinointia voidaan niissd kanavissa tehostaa entisestdan. Erittdin tr-
kedd on luoda oma strategia kanavien kiytolle ja huomioida aina kohderyhma toimen-
piteissa.
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to discuss digital and social channels in mar-
keting communications from the third sectot’s point of view. The aim was to give de-
velopment suggestions to already existing digital and social channels and to appoint
new social media channels, taking into account the client and its resources. The theory
section of this thesis discusses in more detail digital and social channels as marketing
communication tools.

This thesis was commissioned by the Finnish Association for Mental Health, which is
an expert organization for mental health. The organization, FAMH, aims to expand its
recognition among young people. The idea is to execute marketing activities as cheaply
as it is possible and because of this the organization has settled on using digital and
social channels. Because the use of these channels has become stable, the purpose of
this thesis was to give development suggestions and to name new social media chan-
nels.

The writer of this thesis did her practical training for FAMH for a period of 10 weeks.
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1 Johdanto

”Viestinnin historiallinen murros on tapahtunut tiedon digitalisoitumisen sekd verkko-
ja mobiiliviestinndn kehittymisen ja niiden nopean yleistymisen my6td. Digitaalisessa
maailmassa tietoa voidaan siirtdd kanavasta toiseen helposti, nopeasti ja globaalisti.”

(Isohookana 2007, 251.)

Internetin my6ta yritysten omien Internet-sivujen, blogien sekd kaiken digitaalisesti
tapahtuvan markkinoinnin merkitys on kasvanut. Naissa verkostoissa kulkevilla viesteil-
14 voi olla suuri vaikutus yrityksen tuotteiden ja palvelujen seki yrityksestd syntyvien

mielikuvien muovautumiseen. (Isohookana 2007, 251.)

Tidnd piivind Internet on saavuttanut aseman padasiallisena viestinti- ja tiedotusvali-
neend etenkin alle 25-vuotiaiden keskuudessa. Suomalaisista lihes 2 miljoonaa kayttda
Facebookia ja suurin kayttokasvu on keski-ikaisissa naisissa. (Kari, M. 16.11.2010.)
Yhteisollinen media, josta kdytetidn myds nimed sosiaalinen media, on pahkininkuo-
ressa osallistumista, osallistamista, sisdltdjen tekemistid sekd niiden jakamista. Internet
tarjoaa thmisille matalan kynnyksen toimia: verkossa on helppo kertoa vaikeitakin asioi-

ta.

T4assa opinnaytetyossa selvitetdian miten kolmanteen sektoriin kuuluva jarjest6, Suomen
Mielenterveysseura, voi tehdd markkinointia digitaalisen markkinointiviestinnin keinoin

tehokkaammin ja etenkin siten, etta rahallisia panostuksia ei juurikaan tarvita.

1.1 Opinniytety6n tausta ja toimeksiantajan esittely

Suomen Mielenterveysseura on yli 110 -vuotias mielenterveystyon tekijd, uudistaja ja
innoittaja. Se on maailman vanhin mielenterveysalan jirjesto. Jarjeston missio on edis-
tad thmisten mielenterveytta, tekemalld ennaltachkaisevda mielenterveystyota ja raken-

tamalla vapaachtoisen kansalaistoiminnan edellytyksid mielenterveyden alalla.

Mielenterveysseura jirjestia monenlaista toimintaa, joista tirkeimmissé roolissa ovat

mielenterveytti ja sen hyvinvointia lisddvit toimintamuodot ja hankkeet. Se my6s pitdd
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alan koulutuksia ja tilaisuuksia, julkaisee aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta seka Mielenter-

veys-, ja Perheterapia-lehtea.

Jarjeston toimintaa rahoitetaan padasiassa Raha-automaattiyhdistykseltd sekd ministeri-
6istd saaduin avustuksin, mutta my6s koulutus- ja varainhankinnantuotoilla seki lahjoi-
tuksilla. Tama rahoitus suunnataan muun muassa eri toimintamuotoihin ja hankkeisiin,
hankkeiden parissa tyéskentelevien henkiléiden palkkoihin sekd paikallisseurojen yleis-
avustuksiin. (Suomen Mielenterveysseura 2010.) Nain ollen rahoituksesta el jad juuri-
kaan rahaa esimerkiksi markkinointia varten. Markkinointia tulisikin tehdd nolla budje-
tilla. T4ll6in tulee kysymykseen digitaalinen markkinointi ja markkinointi sosiaalisen

median kanavia hy6dyntien.

1.2 Tyon tarkoitus, tavoitteet ja rajaukset

Opinndytetyon tarkoitus on antaa kehitysehdotuksia jo olemassa oleville digitaalisen
markkinoinnin toiminnoille seki sosiaalisten medioiden kaytolle. Lisiksi tarkoituksena
on nimetd uusia sosiaalisen median markkinointikanavia. Suomen Mielenterveysseura
toivoo vahvistavansa tunnettuuttaan erityisesti nuorten keskuudessa, joten markkinoin-
nin kohderyhmiksi valitaan nuoret. Nuoret ovat erittdin tirked kohderyhmi jirjestolle
senkin vuoksi, ettd heidin mielenterveysasiat ovat olleet viime aikoina keskustelunai-

heena. (Tuomaala, E. 8.9.2010.)

Tdmain lisiksi toimeksiantaja toivoo ideoita sithen miten nuoret saataisiin kiinnostu-
maan jirjeston julkaisemasta Mielenterveys-lehdesti sekd miten nuoria tukijoita saatai-
sitn Mielen ystivit kannatusjisenistoon. Mielenterveys-lehti on kuudesti vuodessa il-
mestyva mielenterveytta seka sen yhteiskunnallisia ulottuvuuksia nakyvaksi tekeva lehti.
Mielen ystava puolestaan on Mielenterveysseuran tukijasen. (Kristina Salonen
16.9.2010; Suomen Mielenterveysseura 2010.) Lehden ja kannatusjdseniston nykytilaa
pohditaan ja ideoita niiden sisdlt66n ja markkinointiin annetaan opinndytetyén empi-

riaosuuden lopussa.

Ty6n pédtavoite on siis antaa kehitysehdotuksia Suomen Mielenterveysseuran digitaali-

seen markkinointiin. Ensimmaisena alatavoitteena on nimeta uusia sosiaalisen median



markkinointikanavia. Ja toisena alatavoitteena on antaa ideoita Mielenterveys-lehden ja
Mielen ystivien markkinointiin ja niiden sisillén muuttamiseen nuoria kiinnostavam-

maksi.

Teoreettinen viitekehys koostuu markkinointiviestintaprosessista eli se kertoo prosessin
etenemisestd ja sen vaiheista. Markkinointiviestinnin keinoissa keskitytidn digitaaliseen
markkinointiin ja sosiaalisiin medioihin. Digitaalisessa markkinoinnissa otetaan huomi-

oon toimeksiantajan kannalta tirkeimmait kanavat eli organisaation omat www-sivut

sekd hakukonemarkkinointi. Sosiaaliset mediat jaotellaan seitsemdin eri alalajiin.

Markkinointiviestinndan muita keinoja kuten henkilokohtaista myyntityotd, myyn-
ninedistimistd, tiedotus- ja suhdetoimintaa sekd digitaalisen markkinoinnin mobiili- ja
sahkopostimarkkinointia kisitellidn vain yleisella tasolla. Toimeksiantajalle nama mark-
kinointiviestinnin keinot eivit ole merkityksellisia, silld kyseessa olevat osa-alueet vaati-

vat suuria rahapanostuksia.

Opinniytetyon tekija suoritti tyoharjoittelun Suomen Mielenterveysseurassa. Harjoitte-
lun aikana tehtiin taustatyota tita opinndytetyota varten. Taustatyohon lukeutui organi-
saation toimintaan tutustuminen, sosiaalisen median osittainen toteutus osana tyOhar-
joittelua, organisaation henkildston haastattelu sekd tirkeimpina lihdekirjallisuuteen

tutustuminen aiheen tiimoilta.

Tassa tyossa kdytetdan toimeksiantajasta nimed Suomen Mielenterveysseura, Mielenter-
veysseura tai jarjesto. Lisdksi kdytetdan jarjestod paremmin kuvaavaa nimed, organisaa-

tio.



2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Isohookana (2007, 35)
midrittelee markkinointiviestinndn tehtiviksi luoda, yllapitdi ja kehittdd vuorovaikutus-
suhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla toimijoiden, kuten yhteistybkumppanien,

kanssa.

Markkinointiviestinnin tarkoituksena on saada aikaan lihettdjdn ja vastaanottajan eli
organisaation ja asiakkaan vilille jotain yhteistd, kuten yhteinen kasitys organisaatiosta.
Markkinointiviestinnalld ei kuitenkaan pyritd sithen, ettd kaikilla olisi samat tiedot, kasi-
tykset ja kokemukset, joita organisaatiollakin on. Markkinointiviestinnin avulla halu-
taan vaikuttaa niihin tietothin ja kasityksiin, joilla on merkitysta sille, miten asiakkaat tai

yhteistybkumppanit kayttaytyvat organisaatiota kohtaan. (Vuokko 2003, 12.)

Perinteisestd markkinointiviestinnin kisitteestd voidaan erottaa digitaalinen markki-
nointiviestintd. Digitaalisessa markkinointiviestinndssi hyddynnetdin perinteisten vies-
tintdkanavien sijasta uusia markkinointiviestinnin digitaalisia muotoja ja medioita, ku-

ten Internetid ja mobiilimediaa (Karjaluoto 2010, 13).

Digitaalisen markkinoinnin kanavat voivat olla hyvin kirjavia ja timin vuoksi on vaikea
sanoa mikd markkinointiviestinnin osa-alue tai kanava luetaan digitaaliseksi markki-
noinniksi. Esimerkiksi suuri osa sanomalehdistid 16ytyy jo myos digitaalisessa muodossa,
jotta niitd voitaisiin lukea erilaisilta paatelaitteilta kuten kinnykista ja tietokoneelta.
Niin ollen digitaalinen markkinointiviestintd on hyvin soluttautunut perinteisiin vies-
tinndn osa-alueisiin, joten se ei ole endi helposti identifioitavissa omaksi viestinnin

muodoksi. (Karjaluoto 2010, 14.)

2.1 Markkinointiviestinnin vaikutusprosessi

Vuokon (2003, 27) mukaan markkinointiviestinnin suunnittelun péaatavoitteena on
saada aikaan asiakkaassa jokin vaikutus. Vaikutus voi olla esimerkiksi saamaan asiakas

tekemdin tilaus tai mielikuvan muuttuminen. Tavoitteena voi olla myos tuotteen, pal-



velun tai itse organisaatio tunnetuksi tekeminen. Tavoitteita voi siis olla monenlaisia ja

markkinointiviestinnan eri keinoilla pyritadnkin aina saavuttamaan tima tavoite.

Léhettdjan Vastaanottajan
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Kuvio 1. Viestintidprosessi ja sen peruselementit (Isohookana 2007, 28).

Kuten kuviosta 1 ndhdéin, viestinnin peruselementtejd ovat lihettdjd, vastaanottaja,
sanoma, kanava, palaute tai vaikutus seka viestinnin halyt. Viestintad kuvataan usein
niin sanotun Laswell-formulan avulla. Tdmin formulan mukaan viestinnéssa on kyse
siitd, ”Who says What in Which Channel to Whom with What Effect” eli suomeksi
tama tarkoittaa ”"Kuka sanoo mita, kenelle, minka vilitykselld ja millaisin vaikutuksin”.

(Vuokko 2003, 28.)

Viestintaprosessin lihtokohtana on lidhettijian asettama tavoite eli vastaanottajassa halu-
taan saada aikaan tietty vaikutus. Onnistuneen viestinndn perusedellytyksend on lihetta-
jan kyky viestid ja tdhdn kykyyn liittyy kohderyhmin tuntemus. Markkinoijan on siis
tunnettava muun muassa kohderyhman ikd, sukupuoli, tarpeet ja kiyttiytyminen. My6s
erittdin tirked edellytys on muotoilla ja vilittdd haluttu sanoma niin, ettd se saavuttaa
asetetun kohderyhmin ja on kohderyhmin avattavissa. Toisin sanoen sanoma on koh-
deryhmille merkityksellinen ja herittdd mielenkiintoa. Jotta viestinnin tavoite eli sano-
ma saavutetaan, midrittdd kohderyhma sen mitd sanotaan ja missi. (Vuokko 2003, 29.)
T4dtd mainonnan sy6ttéd voidaan myds kutsua mainontastrategiaksi, joka siis syntyy kun
valitaan sopiva mainosviestin sisiltd, yhdistetddn sithen mediasuunnitelma ja méarite-

tadn mainonnan toisto. (Karjaluoto 2010, 30 — 31.)



Viestinnin tavoitteen saavuttaakseen lihettdja muodostaa eli koodaa sanoman ja lihet-
tdd sen tiettyd kanavaa pitkin. Viestinnin vastaanottajalta vaaditaan kykyd avata eli de-
koodata sanoma, miki tarkoittaa esimerkiksi viestin kielen, kisitteiden ja symbolien
ymmirtimistd. Mainoksen taytyy siis ldpdista filtterit eli suodattimet, jotka liittyvit vas-
taanottajan motivaatioon, kiinnostukseen tai mahdollisuuteen huomata mainos seka
prosessoida mainoksen sisdltima viesti. Ndiden lisiksi my6s vastaanottajan asenne rat-
kaisee huomaako han mainoksen vai ei. (Vuokko 2003, 29 — 30; Karjaluoto 2010, 30 —
31)

Niistd muodostuva sanoman tulkinta lopulta méarittdd viestinnin tuloksen. Mainonnan
vastaanottaja kisittelee mainosviestin tiedollisesti eli kognitiivisesti, tunteellisesti eli af-
tektitvisesti seka kokemuksen kautta. (Karjaluoto 2010, 30 — 31.)

Vastaanottajan motivaatio ei ole kuitenkaan vilttimiton edellytys sanoman ymmirti-
miselle. Vaikutuksia voi syntya myos tiysin passiiviseen vastaanottajaan. Yleisesti kat-
soen, passiivinen vastaanottaja tarvitsee voimakkaamman viestinnin drsykkeen kuin
motivoitunut vastaanottaja. Viestintd on epaonnistunut jos tavoitetta ei saavuteta. Pa-
laute osoittaa sen kuinka hyvin viestinnan tulokset vastaavat tavoitteita. Palaute voi pe-
rustua kohderyhmin reaktioihin kuten kiinnostuksen osoitukseen tai jopa ostoon,

myyntitietoihin tai tutkimustuloksiin. (Vuokko 2003, 29 — 30.)

Tavoitteiden saavuttamista tulee arvioida erilaisten mittareiden avulla. Mittareiden avul-
la saatu tulos kertoo, oliko viestintaprosessi onnistunut. Esimerkiksi www-sivuilla vie-
railleiden médri voi olla yksi mittari. Jos mittarit kertovat, ettd viestinnilld ei ole saavu-
tettu haluttuja tavoitteita, tulisi analysoida mahdollisia syitd. Tyypillinen hilytekijd on
negatiivinen suhtautuminen viestinnin toista osapuolta kohtaan: lihettija ei pidd koh-
deryhmiinsi niin tirkednd, ettd haluaisi panostaa viestintitilanteeseen. Samalla tavalla
vol esiintya vastaanottajakohtaista hilya: asiakas suhtautuu negatiivisesti mainostavaan
organisaatioon. Tillaiset negatiiviset kasitykset voivat vaikuttaa sithen, ettd viestintaa ei
haluta ottaa vastaan. Kanavahaily voi johtua esimerkiksi kanavan muista sanomista:
messuilla on vieri vieressd organisaatioita, jotka esittelevat samanlaisia tuotteita tai pal-
veluja. Kampanjan epdonnistumisen syyna voi olla myos se, etti itse sanoma ei ole tar-

peeksi pysdyttivi eikd niin ollen kolahda vastaanottajaan. (Vuokko 2003, 30 — 32.



2.2 Markkinointiviestinnin suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelun tavoite on tuottaa onnistuneita vaikutusprosesseja.
Viestinta pitéisikin suunnitella niin, ettd prosessin lopussa saavutetaan se tavoite, joka
alussa asetettiin. Esimerkiksi tunnettuus kasvaa prosentista x prosenttiin y tai mielikuva

organisaatiosta paranee. (Vuokko 2003, 130.)

Kaiken toiminnan tuloksellisuus edellyttda pitkédjanteistd ja kokonaisvaltaista suunnitte-
lua, niin my6s markkinointiviestinnin. Sen suunnittelu on erottamaton osa koko mark-
kinoinnin ja litketoiminnan suunnittelua. Sitd voidaankin kutsua prosessiksi, joka kisit-

tad nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. (Isohookana

2007, 91.)

Monen organisaation kompastuskivi markkinointiviestinnissa on suunnittelematto-
muus. Jos markkinointiviestintdd ylipddnsi edes suunnitellaan on usein sen lihtékohta-
na raha eli budjetti. Menestystd tuova markkinointiviestinnin suunnittelu on kuitenkin
lyhytjinteistd alle vuoden aikajinteelld tapahtuvaa suunnittelua. Suunnitteluun ldhdetta-
essd tulisi aina kysyd miksi markkinointiviestintdd tehdddn ja mitkd ovat sen tavoitteet ja

strategiat. (Karjaluoto 2010, 20 — 21).

Markkinointiviestinnian suunnitteluprosessi on jatkuvaa toimintaympariston seurantaa
ja analyysid sekd organisaation omien toimintojen ja resurssien sopeuttamista ymparis-
ton muutoksiin (Isohookana 2007, 93). Prosessi koostuu eri vaiheista, joka on havain-
nollistettu kuvion 2 avulla. Prosessi on valittu tahin sen vuoksi, etta se kertoo erittidin
yksityiskohtaisesti sen miten viestinnin suunnitteluprosessin tulee edeti. Jokaisella vai-
heella on oma merkityksensa ja ne ovat myos riippuvaisia toisistaan. Esimerkiksi mark-
kinoinnin kokonaisuuden tavoitteet tulee olla selvilld ennen kuin siirrytddn markkinoin-
tiviestinndn tavoitteiden maarittimiseen. Lisaksi tilanneanalyysi on erittdin tirked tehdd

ennen kuin siirrytaan suunnitelmissa eteenpain.



Tilanneanalyys:
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Digiraalinen markkinointiviestintd Sosizaliser mediat
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Toteutus
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Tulosten mittaaminen

v

Tulosten arvieinti ja hyodyntaminen
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Kuvio 2. Markkinointiviestinnidn suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95).

Kuviosta 2 voidaan todeta, ettd markkinointiviestinnin suunnittelu lihtee nykytilanteen
kuvauksesta ja analyysista. Markkinoinnin strategiset tavoitteet luovat pohjan markki-
nointiviestinnin suunnittelulle ja tavoitteiden asettamiselle eli sille mitd on tarkoitus
viestid. Markkinointistrategian avainkysymyksia ovat mitad palveluja organisaatio tarjoaa
ja kenelle. Tdssd kohdassa siis mairitellidn my6s viestinndn kohderyhmi tai kohderyh-
mit. Strategiaan kuuluu maaritelld myos viestittivan asian sanoma ja keinot. Keinothin
listataan kaikki ne kanavat, joissa markkinointia tehddin esimerkiksi TV ja sihképosti.
Budjetti asettaa rahamiiriiset rajat ja sanelee mitid eri markkinointiviestinnin keinoja
voidaan kdyttda. Sen jilkeen voidaan jatkaa yksityiskohtaisempaan markkinointiviestin-
nin osa-alueiden suunnitteluun. Lopuksi markkinointiviestintdi toteutetaan eri keino-
jen avulla ja toteutusta mitataan. Mittaaminen on erittdin tirkedd, jotta saadaan selville
tuottavatko tehdyt toimenpiteet tuloksia. Viestinnin tuloksia arvioidaan ja arvioinnista
saatua tietoa hyddynnetddn tulevaisuudessa. (Isohookana 2007, 95 — 97; Karjaluoto

2010, 21).



2.2.1 Markkinointiviestinnin tavoitteet ja sanomat

Markkinointiviestinnin tavoitteiden asettaminen on tirkedi, jotta organisaatio voi mita-
ta saavutettiinko asetetut tavoitteet sekéd seurata ja arvioida sithen panostettuja resursse-
ja. (Isohookana 2007, 98.) Viestinnin vaikutuksia kuvataan kolmitasoisen hierarkian
kautta, jossa tavoitteet voidaan jakaa sekd mikrotason tavoiteketjuun ettd makrotason
tavoiteketjuun. Seuraavassa selitetidn mité tarkoittaa mikrotason tavoiteketju. Makrota-
son tavoitteisiin ei mennd, silld ne korostavat tavoitteiden vaikutusta myyntiin ja voit-
toon. Suomen Mielenterveysseura on non-profit organisaatio eli voittoa tavoittelema-

ton organisaatio, joten makrotason tavoitteet eivit sovi tille organisaatiolle.

Mikrotason tavoitteet liittyvit tunnettuus- ja toimintatavoitteisiin. Tavoitteita voidaan
tarkastella kolmella eri tasolla. Ensimmiiselld tasolla ovat kognitiiviset eli tiedolliset
tavoitteet. Kohderyhmin tulee oppia tietimidin mikd on se tuote tai palvelu, jota tarjo-
taan. Toisessa tasossa tavoitteet liittyvit tunteisiin eli ovat affektiivisia. Kohderyhmin
tulee pitdd tuotteesta tai palvelusta. Kolmas taso koostuu konatiivisista tavoitteista eli

atkomuksesta. Kohderyhmin tulee kokeilla tai ostaa tarjottava hyédyke. (Isohookana

2007, 98 — 99; Karjaluoto 2010, 28.)

Tuotteen, palvelun tai organisaation asemointi eli positiointi on my6s tirkea markki-
nointiviestinnin tavoite. Positiointitavoitteen asettamisella otetaan kantaa sithen miten
organisaation tarjoamat tuotteet tai palvelut eroavat suhteessa kilpailijoihin. Positioin-
nissa hyodynnetidn nelikenttdd, jonka neljd ulottuvuutta valitaan sen mukaan miten
tirkeind kohderyhmai pitdd tuotteen, palvelun tai organisaation eri ominaisuuksia. Posi-
tioinnissa tehdddn aina kaksi kuvaa, toinen nykytilanteesta ja toinen uudelleenasemoin-
nista: missd ollaan ja mihin on mahdollista paidstd. Positiointitavoite siis edellyttdd nyky-
tilanteen tuntemista esimerkiksi mitd mieltd kuluttajat ovat organisaatiosta. Uudelleen-

asemoinnissa on puolestaan kyse tuotteen tai organisaation aseman muuttamisesta

markkinoilla (Isohookana 2007, 101; Vuokko 2003, 139.)

Positioinnista paastaan luontevasti markkinointiviestinnan sanomiin ja peruslupauksiin.

Nami kolme asiaa liittyvat hyvin tiiviisti toisiinsa.

10



Markkinointiviestinnan sanoma toimii organisaation antamana paalupauksena. Kiteytet-
tynd padlupaus on se, mita organisaatio lupaa viestin vastaanottajalle. Sanoman tarkein
periaate on se, ettd sen tulee puhutella vastaanottajaa ja sanomalla tulee olla hianelle

merkitystd (Isohookana 2007, 105).

Sanoman sisilto6n ja muotoiluun vaikuttavat muuan muassa tavoitteet, kohderyhmi,
tuote tai palvelu. Sanomia voidaan tarkastella sanoman sisillon perusteella eli mité sa-
notaan sekd sanoman muodon perusteella eli miten sanotaan. Markkinointiviestinnin
on tuotava selkeisti esille, miksi tuote tai palvelu sopii juuri kyseiselle kohderyhmille ja
mitkd ovat esimerkiksi ne palvelun ominaisuudet, joilla on merkitysti kyseiselle kohde-
ryhmalle. Sanoman muotoiluun vaikuttaa myos se, missid sanoma esitetaan. Esimerkiksi
Internetissd on mahdollisuus jakaa paljon tietoa ja luoda vuorovaikutusta organisaation
ja kohderyhmin vilille. Sanoman avulla tulee my6s erottautua selkeidsti kilpailijoista.
On hyva muistaa, ettd sanomat ovat lupauksia, jotka tulee pystya lunastamaan. (Iso-

hookana 2007, 106 -107.)

Suomen Mielenterveysseuran tapauksessa tavoitteet tulee asettaa ensimmaisen tason
mukaan, kognitiivisiin eli tiedollisiin tavoitteisiin. Tavoitteet tulee siis liittyd tietoisuu-
teen. Tiéllainen tavoite voi olla esimerkiksi tuotteen, palvelun tai organisaation tunne-
tuksi tekeminen. Mielenterveysseuran kohdalla on haluttu panostaa tunnettuuden li-

sidmiseen nuorten keskuudessa.

2.2.2 Markkinointiviestinnin kohderyhmien miirittely

Kohderyhmin tarkka médrittely on edellytys sille, ettd voidaan suorittaa viestintdd, joka
on kohderyhmilahtoistd (Vuokko 2003, 142). Miirittelyn lisdksi, kohderyhma on my6s
tunnettava mahdollisimman hyvin eli on tiedettivd millainen vastaanottaja ja hinen

maailmansa on (Isohookana 2007, 102).

Markkinoilta pyritdan l0ytimaan ja mairittelemaan sellainen segmentti, joka on merki-
tyksellinen organisaatiolle ja sen tuotteille tai palveluille ja joka on saavutettavissa
markkinointiviestinnin keinoilla. Kohderyhmiamiirittelyn tarkoituksena on auttaa valit-

semaan, mitd keinoja ja miten niitd kannattaa kayttdd, jotta kohderyhmassi saataisiin
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aitkaan haluttu vaikutus. Tdrked liht6kohta kohderyhmimadairittelylle on tilanne- ja koh-
deryhmianalyysi: silld, missd organisaation ja sen tuotteiden tai palveluiden kanssa halu-

taan olla, on merkitysta sithen, keille pitaa viestid. (Vuokko 2003, 142.)

Kohderyhmimdairittelyssd puhutaan yleensd segmentointikriteereistd. Nididen kriteerei-
den mukaan segmenttejd mairitellddn ja kuvataan. Esimerkiksi kuluttajamarkkinoinnis-

sa voidaan kdyttdd apuna seuraavanlaisia kriteereja:

— demograafiset tekijit, esimerkiksi ikd, sukupuoli, koulutus, perhetilanne

— psykograafiset tekijit, esimerkiksi arvot, elamantyyli.

Segmentointikriteerejd on my®os liittyen tuotteen ostoon ja kayttoon, kayttotarkoituk-
seen seka sitoutumis-asteeseen. Segmentoinnissa ei tarvitse kayttaa hyviksi luettelon
kaikkia kriteerejd vaan voidaan kayttdd vain yhti. Tdrkeintd kohderyhmin miarittelyssd
on kuitenkin se, ettd kiytetddn sellaisia segmentointikriteerejd ja kohderyhmamairittely-
ja, jotka edesauttavat markkinointiviestinnin suunnittelua. Sen lisdksi, ettd médritetidn
segmentti, organisaation tulee myds tuntea millainen kohderyhmi on. Tuntemalla koh-
deryhmin, voidaan viestintdd suunnitella siten, ettd se tavoittaa halutun kohderyhmin

ja vaikuttaa sithen halutulla tavalla. Tuntemus lisdd todennikdisyytta, ettd kohderyh-

missid voidaan saada aikaan haluttu vaikutusprosessi. (Vuokko 2003, 143 — 144.)

2.2.3 Seuranta ja mittarit

Markkinointiviestinnin seurannan tarkoituksena on tuottaa tietoa, jota hyddynnetiin
jatkossa. Seurantaa tarvitaan myos koko suunnitteluprosessin ajan: palautteen avulla
voidaan reagoida nopeasti muutostarpeisiin. Markkinointiviestinnin seurannalla mita-
taan ja arvioidaan ensisijaisesti saavutettiinko asetetut tavoitteet. Tdmin lisiksi seura-
taan myOs budjettia, ajankdyttod seki resursseja eli panoksia. (Isohookana 2007, 116 -
117.) Seurantavaiheessa toteutunutta verrataan aina sithen mita ollaan alun perin suun-
niteltu. Térkedd on, ettd seuranta on jatkuvaa, jotta mahdollisiin poikkeamiin voidaan

tarttua mahdollisimman aikaisin. (Isohookana 2007, 117.)
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Mittareita on erilaisia ja melkeinpd mitd tahansa voidaan mitata. Esimerkkind mittareis-
ta ovat messuilla saavutetut myyntiliidit, myynnin maard, www-sivuilla kdyneet vieraili-

jat tai mediajulkisuuden maira.

Myyntiliidejd saadaan esimerkiksi houkuttelemalla asiakas osallistumaan kilpailuun. Kil-
pailukupongissa kysytdin asiakkaan yhteystiedot ja kupongin alalaidassa asiakas voi ruk-
sia laatikon jossa hin kieltdytyy antamasta tietojansa markkinointitarkoituksiin tai vas-
taavasti olla ruksimatta mikali hin sithen suostuu. Saavutettujen liidien tiedot voidaan
tallentaa organisaation asiakastietojirjestelmadn ja hyodyntdd niitd tietoja esimerkiksi
lihettdmalla asiakkaille suoramainontaa tai sahkopostilla uutiskirjeitd. Tarkoituksena on
siis saada tietoa potentiaalisista asiakkaista niin, ettd titd tietoa voitaisiin jatkossa hyo-

dyntii erilaisissa markkinointitoimenpiteissa.

Markkinointiviestinnilld voidaan edistdd esimerkiksi tuotteen myyntid. Myynnin edis-
tymistd voidaan seurata ottamalla ajanjaksoksi se aika kun tuotetta markkinoidaan aktii-
visesti. Mikali esimerkiksi tuotteen voi tilata Internetista, voi organisaatio lisata tilauk-
sen yhteyteen kyselyn, jossa kysytddn mistd asiakas sai tuotteesta tiedon. Jos tuotetta on
markkinoitu esimerkiksi televisiossa ja asiakas vastaa, ettd hin sai tietoa tuotteesta tele-
visiossa esitetylld mainoksella, voidaan todeta, ettd markkinointi on tehonnut ja sitd

kannattaa tehda jatkossakin titd kanavaa kiyttden.

Internet-sivuilla kdyneistd vierailijoista saadaan helpoimmin tietoa kivijiseurannan
avulla. Seurannan avulla saadaan my®6s tieto siitd minki sivujen kautta asiakkaat pdityi-
vit organisaation www-sivuille, miten kauan he viettivit sielld aikaa ja mista sivujen
osista he hakivat tietoa. Nidin saadaan myés selville tuottaako tehty hakukonemarkki-
nointi tuloksia tai toimivatko organisaation omat Facebook-sivut siten, ettd ne ohjaavat

esimerkiksi organisaation nettikauppaan tekemain tilaus.

Mediajulkisuutta voidaan mitata seuraamalla mitka lehdet kirjoittavat organisaatiosta ja
miten usein. Jos julkisuuteen halutaan tirked tiedonanto, voidaan sen edistymisté seura-
ta silld ottavatko lehdet uutisesta kopin eli kirjoittavatko he siitd. Hauska tai muista

poikkeava markkinointikampanja voi saada toivottua mediajulkisuutta.
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3 Markkinointiviestinnian keinot

Markkinointiviestinnin haasteena on osata valita kohderyhmin parhaiten saavuttavat
viestintakeinot. Keinot ja kanavat tulisi valita siten, ettd asetetut tavoitteet saavutetaan
mahdollisimman tehokkaasti ja tuloksellisesti. Markkinointiviestinnin keinoja on paljon
ja ne vaihtelevat aina henkilokohtaisesta eli suullisesta viestinnastd massaviestintaan eli

digitaaliseen viestintddn. (Isohookana 2007, 131.)

Seuraavaksi kiydddn lipi hyvin yleiselld tasolla kanavien laajuus, nimetddn kanavat sekd
kerrotaan lyhyesti niissd tehtdvistd toimista. Omat alaluvut koostuvat digitaalisesta
markkinoinnista seké sosiaalisista medioista, jotka ovat merkityksellisimmit opinndyte-

tyon toimeksiantajalle.

Markkinointiviestinnian osa-alueet jakaantuvat seuraavasti: mainonta, henkilékohtainen
myyntityd, myynninedistiminen seki tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR. (Kuluttajaviras-

to 2010a.)

Mainonta on markkinointiviestinnian osa-alueista nakyvin ja yleisin. Se on maksettua ja
tavoitteellista tiedottamista, joka kohdistuu usein suureen ihmisjoukkoon. Sen tavoit-
teena on myydad joko heti tai myohemmin. Mainonnan kolme piitavoitetta ovat usein:
kuluttamiseen suostuttelu, tiedon jakaminen ja tuotteen selviytyminen kilpailusta. Mai-
nosvilineiden valinnalla pyritddn 16ytimadn sellaiset mainosvilineet joilla haluttu sano-
ma saadaan vietyd vastaanottajalle mahdollisimman taloudellisesti seki tehokkaasti.
Mainosvilineitd ovat sanomalehdet, paikallis- ja ilmaisjakelulehdet sekd aikakauslehdet,
televisio, radio, elokuva, ulko- ja liikkemainosvilineet sekd Internet. Usein kiytetddn yh-
teismainontaa eli yhdistelmia edelld mainituista vilineistd. (Kuluttajavirasto 2010b; Kar-

jaluoto 2010, 36.)

Henkil6kohtainen myynti on myyjan ja asiakkaan valistad vuorovaikutusta. Markkinoin-
tiviestinnan osa-alueista tima on tehokkain mutta samalla my6s usein kallein ja aikaa

vievin keino. Tassa vuorovaikutuksessa myyja auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan
asiakkaalle sopivan tuotteen tai palvelun. Myyntity6 on kasvotusten eli face-to-face ta-

pahtuvaa myyntid. Viestinnin digitalisoituminen on vaikuttanut henkil6kohtaiseen
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myyntitybhon positiivisesti: uudet viestintiteknologiat ja myynnin tykalut ovat helpot-
taneet ja tehostaneet myyntityota suurissa maarin. (Isohookana 2007, 133; Karjaluoto

2010, 87 — 88.)

Myynninedistiminen tunnetaan my6s nimelld menekin edistiminen. Tama markkinoin-
tiviestinnan muoto tarkoittaa lyhytaikaisten markkinointipanostusten kdyttimista etuka-
teen sovitun rajoitetun ajan verran. Myynninedistimisen tavoitteita ovat esimerkiksi
tuoteuskollisuuden lisddminen, tuotteen kdytén mairin lisidminen ja uusien asiakkai-
den saaminen. Yleisimmit myynninedistimiskeinot ovat hinnanalennukset, kuponkitar-
joukset, kilpailut ja maistiaiset. My6s sponsorointi sekd messutoiminta luetaan myyn-

ninedistimiseen. (Kuluttajavirasto 2010c; Karjaluoto 2010, 61.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta on englanniksi PR eli Public Relations. PR:ssd keskitytiddn
sidosryhmien asenteisiin ja mielipiteisiin. Suhdetoiminnassa hyédynnetddn julkisuuden
ja muun ei-ostetun markkinointiviestinnan muotoja ja tietoja viestinnassa. Talla mark-
kinointiviestinnin muodolla pyritidn vaikuttamaan ostajien, potentiaalisten ostajien
sekd muiden sidosryhmien kuten sijoittajien ja omistajien tunteisiin, mielipiteisiin ja
uskomuksiin organisaatiosta, sen tuotteista, palveluista tai niiden arvosta. Suhdetoimin-
nan avulla pyritddn parantamaan organisaation mainetta sekd luodaan mielikuvaa orga-

nisaatiosta ”hyvina kansalaisena”. (Karjaluoto 2010, 50.)

3.1 Digitaalisen markkinointiviestinnin muodot

Digitaalinen markkinointi tapahtuu kolmea eri kanavaa pitkin. Namaé kanavat ovat In-

ternet, mobiili ja sahkoposti.

Digibarometri 2009 tutkimuksen mukaan Suomessa digitaalisen markkinoinnin tar-
keimmit muodot ovat organisaation oma Internet-sivusto, hakukone- ja sihképosti-
markkinointi sekd verkkomainonta. Niistd suosiotaan ovat viime vuosina kasvattaneet
erityisesti hakukone- ja sihkopostimarkkinointi. Tutkimuksen mukaan organisaatioiden
itse ylldpitimien tai muiden yhteisdpalvelujen kiyttdé markkinoinnissa on kasvussa. Yh-
teisOpalvelujen rooli markkinointivalineena ei ole viela kuitenkaan kovin merkittava.

(Karjaluoto 2010, 129.) Tamai tarkoittaa sité, ettd kovinkaan moni organisaatio ei ole
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vield omaksunut yhteisépalveluja omaksi markkinointiviestinnan vilineekst. Ja tima
taas johtaa sithen, ettd ne organisaatiot, jotka ehtivit yhteisopalveluihin ensiksi, saavat

suurimman huomioarvon kun siitéd ei tarvitse kilpailla muiden organisaatioiden kanssa.

Seuraavassa kdydéddn lipi lyhyesti, yleiselld tasolla mobiili- ja sdahkopostimarkkinointia.
Tyossa keskitytadn erityisesti organisaation omien Internet-sivujen rooliin, merkityk-
seen ja sisaltoon seka hakukonemarkkinointiin. Ndama kanavat ovat tirkeimmat opin-

naytetyon toimeksiantajan nakokulmasta.

Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestintdd, jossa hyddynnetdin mobii-
limedian eri tekniikoita. T4llaisia ovat tekstiviestit, multimediaviestit, mobiiliverkkosivut
seki paikkatietopalvelut. Tekstiviesti eli SMS (Short Message Service) on perinteisin
mobiilimarkkinoinnin muoto. Esimerkiksi tekstiviestin avulla voidaan tavoittaa organi-
saation kaikki asiakkaat. Yritykset hyodyntdvitkin usein niin sanottuja lyhytsanomanu-
meroita, joista lahetetadn asiakkaille markkinointiviesteja. Tallaisen lyhytsanomanume-
ron ostamisesta ja yllipidosta syntyy kuitenkin merkittivid kustannuksia. Ja mobiili-
markkinoinnin laajentuessa kustannukset kasvavat entisestaian. (Karjaluoto 2010, 151 —

155.)

Juslénin (2009, 257) mukaan ”sihképostimarkkinointi perustuu asiakkaalta saatuun
suostumukseen vastaanottaa markkinoijan lihettdimid sihkoépostiviesteja.” Sahkoposti-
markkinoinnin perustana kaytetadn markkinointirekisterid, joka onkin keskeisin ty6vi-
line sihkopostimarkkinointia tehtdessi . Sdhkopostitse voidaan lahettdd esimerkiksi
organisaatiota tai sen tuotteita ja/tai palveluja koskevia tiedotteita, kampanjaviesteji ja

kilpailukutsuja.

3.2 Internet-toimipaikka

Internet ei ole mediakanava vaan pikemminkin virtuaalinen ympiristo erilaista toimin-
taa, viestintda ja keskustelua varten. Jotta organisaatio voisi olla mukana tissa toimin-
nassa ja keskustelussa, silla taytyy olla sithen sopivia vilineita. Tallainen viline on orga-
nisaation oma toimipaikka Internetissi ja se tulee olla oikealla tavalla toteutettu. Kun

Internet oli 90-luvulla vield uusi ja kehittymassa oleva asia, riitti, ettd organisaation
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omat Internet-sivut kertoivat ainoastaan kenen sivustosta oli kyse, milld toimialalla ky-
seessd oleva organisaatio toimi ja mitéd se teki sekd misté sen tavoitti. Tana paivana In-
ternet on muuttanut muotoaan ja se onkin vuorovaikutteinen markkinointivaline siina

missd sosiaalinen media. (Juslén 2009, 103 -104.)

Internet-toimipaikka on organisaation omassa hallinnassa oleva, kaikkien Internetissa
tehtidvien markkinointitoimenpiteiden tukikohta. Toimipaikka tdytyy olla rakennettu
niin, ettd se palvelee seka organisaation olemassa olevia ettd uusia asiakkaita. (Juslén
2009, 106 -107.) Internet-toimipaikan tarkoitus ja tehtivit tulisi vastata koko organisaa-
tion tavoitteita. Toimipaikka onkin toimintaidean ja siitd johdetun markkinointistrategi-
an toteuttamisen viline. Lisdksi toimipaikka tulisi olla rakennettu asiakkaiden ja haku-

konerobottien tarpeita ajatellen. (Juslén 2009, 153 — 154.)

Ennen kuin aletaan rakentamaan toimivaa Internet-toimipaikkaa ja miettimaan sille
sopivaa hakukonemarkkinointia, on hyva laatia sisaltomarkkinointistrategia. Tassa stra-
tegiassa miiritellddn se athepiiri, joka nikyy myos sisillossd. Samalla voidaan my6s
pédttid, miten oma nikyvyys optimoidaan ja mitd avainsanoja omaan athepiiriin ja ni-

kyvyyteen kuuluu. Sisdltdmarkkinointistrategian laatimisessa kdydédin lidpi 6 kohtaa.

1. Mistd organisaatio puhuu? Mitka asiat ovat juuri talle organisaatiolla tirkeita ja
minkid ongelman tuote tai palvelu ratkaisee?

2. Kenelle organisaatio puhuur Mika asiakasta kiinnostaa, miten hin kayttaytyy
verkossa, milla hakusanoilla hin paityy Internet-sivuille?

3. Missa kosketuspisteessi ja missa formaateissa organisaatio puhuu? Tuleeko si-
silté omille, yhteistybkumppaneiden vai yhteiséjen sivuille? Onko sisilto pdf-
muodossa, blogiteksti vai video?

4. Kuka sisillon tuottaa ja milloin? Onko ammattilainen organisaation sisalld vai
tuleeko se ostaa? Kuinka usein sisaltoa tuotetaan ja mistd aiheista?

5. Miten sisdltéd mainostetaan? Onko jo olemassa kanavia, joissa sisiltod voidaan
markkinoida?

6. Miten menestystd mitataan? Mitkd ovat toimenpiteiden menestyksen mittarit?

(Isokangas & Vassinen 2010, 191 — 193.)
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On erittiin tirkedd huomioida, ettd Internet-toimipaikalla on kaksi yleis64: thmiset ja
hakukoneet. Nimi molemmat kohdeyleis6t on huomioitava seki toimipaikan raken-
teessa ettd sen sisdllossd. Asiakkaat hyodyntavit usein hakukoneita saadakseen ratkai-
sun johonkin tiettyyn ongelmaan. Hakukoneet ovat tirkeita juuri timan ongelman rat-
kaisemisessa, silld niiden kautta on mahdollista saada toimipaikkaan kivijoitd. Hakuko-
neet auttavat organisaation kohdeyleis66n kuuluvia henkil6itd 16ytimain organisaation

tarjoaman sisallon. (Juslén 2009, 156.)

Internet-toimipaikan tekstisisalto tulee puhutella suoraan asiakasta. Tekstit tulee olla
selkeita, ytimekkaita ja jasennelty lyhyisiin kappaleisiin. Jokainen sivu on yksil6llinen ja
koostuu omasta aiheesta, lisaksi sivulla tulee olla kuvaava otsikko. On erittdin tarkeaa,
ettd sivut tarjoavat neuvoja ja vastauksia asiakkaille merkityksellisiin kysymyksiin. Lisak-

si sivujen tulee kehottaa toimintaan ja ohjata eteenpiin. (Juslén 2009, 158 — 159.)

World Wide Web Consortium (W3C) on organisaatio, jonka tarkoitus on kehittdd ylei-
sid toimintamalleja ja ohjeita toimivaan Internet-sivustoon. Naitd ohjeita soveltamalla
voidaan parantaa sivujen yleistd kiytettavyyttd sekd helpottaa erityisryhmien Internetin
kayttoa. W3C:n kaytettivyysohjeissa on lueteltu nelja osa-aluekohtaista suositusta ja ne
ovat: saavutettavuus, kaytettavyys, ymmairrettivyys seka yhteensopivuus. Kun Internet-
toimipaikassa tdyttyvit nima neljd kriteerid, voidaan sanoa, ettd on luotu toimiva Inter-

net-sivusto. (Juslén 2009, 160 — 163.)

Oman Internet-toimipaikan sisdlto tulisi suunnitella aina avainsanojen ympirille. Avain-
sanat tai sanayhdistelmit ovat merkityksellisid markkinoinnin nidkékulmasta, silld juuri
niitd sanoja thmiset syottiavit hakukoneisiin etsiessain tietoa. On kuitenkin tarkeda
huomata, ettd oman alan termeja ja sanontoja on hyva vilttaa, silld nima eivat valt-

tamattd aukea organisaation loppuasiakkaille. (Juslén 2009, 170 — 172.)

3.3 Hakukonemarkkinointi

Edellisessd kappaleessa kiytiin ldpi asioita, jotka tulisi ottaa huomioon suunniteltaessa
sekd asiakkaita ettd hakukonerobotteja palvelevaa Internet-sivua. Téstd padstidn luon-

tevasti seuraavaan osioon eli hakukonemarkkinointiin. Hakukonemarkkinointi voidaan
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jakaa hakusanamainontaan ja hakukoneoptimointiin. Hakusanamainonta tunnetaan

myo6s nimelld hakukonemainonta. Kdytamme tassa termia hakusanamainonta.

Hakusanamainonta on hakukoneissa esimerkiksi Googlessa tapahtuvaa maksettua mai-
nontaa. Tarkoituksena on, ettd sivuston nakyvyyttd parannetaan ostamalla mainostilaa
eli nakyvyyttd normaaleiden hakutulosten yhteyteen. Yleisin veloitusperuste on niin
kutsuttu Pay-per click (PPC), jossa organisaatio maksaa mainoksen avulla sivustolleen

siirtyneista kayttajistd. (Hakukonemarkkinointia.fi 20082)

Hakukoneoptimointi on nikyvyyttd hakukoneiden tuloksissa ja titd nikyvyyttd voidaan
parantaa juuri Internet-sivuston teknisilld ja sisallollisilla ratkaisuilla. (Hakukonemarkki-

nointia.fi 2009b)
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Hakukoneoptimointi - Hakusanamainonta

Hakukonemarkkinointi

Kuvio 4. Hakukonemarkkinointi (Tulos Oy 2010).

Ylla oleva kuvio 4 havainnollistaa termit hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta,
jotka siis ovat osa hakukonemarkkinointia. Hakukoneoptimoinnin tulokset nakyvit
hakusanan avulla tulevissa tuloksissa: mita paremmin optimointia on timin sanan avul-
la tehty, sitd parempi on sen nakyvyys. Hakusanamainonta on taas maksettua mainon-

taa ja se tulee hakusanan yhteydessi sivun ylireunaan ja oikealle palstalle.
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Seuraavaksi keskitytadn hakukoneoptimointiin, silld se on optimaalisin vaihtoehto ajat-

telen toimeksiantaja yritysta, jolla ei ole rahaa kaytettiavissa markkinointiin.

Hakukoneiden tarkoitus on tarjota Internetin kiyttéjille heiddn tarpeitaan vastaavaa,
ajantasaista ja laadukasta tietoa. Ne toimivat Internetissd olevan valtavan tietomassan

kokoajina asiakkaiden antamien ohjeiden mukaan. (Juslén 2009, 107).

Sana ”optimointi” tarkoittaa tissd yhteydessa juuri Internet-sivujen sisiltdd, joka tulisi
optimoida hakukoneystivilliseksi. Sisdllon suunnittelusta ja toteutuksesta kerrottiin
atkaisemmissa kappaleissa. Jotta Google ja muut hakukoneet 16ytiisivit organisaation
Internet-sivut parhaiten, on hyvi hyédyntid my6s linkitettavyyttd. Organisaation kan-
nattaa hyodyntii esimerkiksi yhteistybkumppaneita, pyytimalld heitéd lisdidmiin sivuil-
leen linkkeja, jotka osoittavat organisaation sivuille. (Poutiainen 2006, 154.) Organisaa-
tion Internet-sivuja voi linkittdd my6s organisaation yllapitdmiin blogeihin tai sosiaali-

sen median profiileihin.

Jotta hakukoneoptimointi onnistuisi parhaimmalla mahdollisella tavalla, tulisi organi-
saation ottaa huomioon, ettd Internet-sivujen 16ydettivyyttd hankaloittavia asioita ovat
muun muassa kuvilla toteutetut linkit, huono informaatioarkkitehtuuri seka flash-
tekniikalla toteutetut sivut. Risto Poutiaisen mukaan kannattavan optimoinnin ensim-

miiset toimenpiteet ovat:

— avainsanojen ja niiden sijainnin tunnistaminen, kdyttden otsikoita, listauksia ja kappa-
leita sisallon jasentelyssa

— jokaisella sivulla tulee olla oma ikkunaotsikko, johon tulisi siséllyttaa yrityksen nimi
seki 4-5 tirkeinta avainsanaa

— aina tulisi kdyttad selkokielisid osoitteita ja sisdltéd kuvaavia tiedostonimid. (Tietokone

2006.)

Huomioimalla ainakin nama kolme seikkaa, varmistutaan siita, ettd Internet-sivut loyty-

vat varmasti hakukoneiden listauksista.
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3.4 Sosiaalisen median vilineet markkinointiviestinniassi

Sana sosiaalinen media eli some nikyy ja kuuluu joka puolella niin uutisissa kuin kau-
pan kassallakin. Kun Googlen hakukenttdin kirjoittaa hakusanaksi ”’sosiaalinen media”

antaa se noin 220 000 tulosta 0,07 sekunnissa. Sanalle 16ytyy my0s erilaisia maaritelmia.

Lietsala ja Sirkkunen ovat kirjoittaneet englanninkielisen teoksen Social media — Intro-
duction to the tools and processes of participatory economy. Tidssd teoksessa he kerto-
vat, ettd ihmiset jakavat sosiaalisessa mediassa vapaachtoisesti sisiltod, kuten videoita,
teksteja ja kuvia. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 19). Isokangas ja Vassinen puolestaan
luettelee kahdeksan eri luokkaa, joihin ithmisen toiminta sosiaalisessa mediassa voidaan

jakaa. Nama luokat ovat: jakaminen, julkaiseminen, suositteleminen, vertaistuki, autta-

minen, kaupankiynti, pelaaminen sekd deittailu (Isokangas & Vassinen 2010, 154).

Sosiaalista mediaa kutsutaan my6s usein nimelld yhteis6llinen media. Erddssd blogissa
sanaa sosiaalinen media avataan hieman lisdd: ”Sosiaalinen media on kiyttdjien tuotta-
maa sisdltoad, josta kayttajat hyvin usein vaihtavat mielipiteitd, kokemuksia ja vertailevat
eri sisdlt6jd. Sosiaalinen media avaa mahdollisuuksia yrityksille luoda sisiltod, joka ta-

voittaa tuhansia thmisid, ja kaikki tima vield maksutta.” (Muutosajattelija 2009.)

On erittiin vaikeaa nimetd kaikkia sosiaalisen median palveluita, silld niitd syntyy ja
kuolee paivittdin. Tédstd syystad tassa opinndytetyGssa pyritidn nimeamaan ja maarittele-
midn seitsemin eri sosiaalisen median palvelulajia sekd annetaan niistd muutamia esi-

merkkeja.

Linkkien ja uutisten jakopalveluiden idea on jakaa erilaisia kirjanmerkkeji sekd uuti-
sia muiden kayttdjien kanssa. Téllaisia palveluita ovat esimerkiksi Delicious kirjanmerk-
kien jakopalvelu seka Digg uutisten jakopalvelu. Kuka tahansa voi tallentaa ja jakaa
omista Internet-sivuista tehdyt kirjanmerkit Deliciousin Internet-sivuille. Delicious aut-
taa tilld tavoin loytimain Internetin valtavasta tietomassasta parhaimmat palat. Digg
puolestaan esittelee ajankohtaisimmat uutiset maailmalta. Téssikin idea on, ettd kiytté-

jat linkittavat omasta mielestaian kiinnostavimpia uutisia toisilta Internet-sivuilta. Esi-
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merkiksi 13.12.2010 suosituin uutisotsikko oli Prinssi Williamin ja hanen morsiamensa

juuri julkistettu kihlakuva. (Kari, M. 16.11.2010; Digg 2010; Delicious 2010.)

Mediapalveluiksi luetaan erilaiset kuvien, videoiden seki esitysten jakelupalvelut.
Esimerkiksi Flickr:ssd kéyttijit voivat jakaa kuvia, Vimeossa videoita sekid SlideSharessa
PowerPoint esityksid. Kaikista suosituin timin hetkinen mediapalvelu on YouTube.
YouTube on niin yksityishenkiliden kuin yritystenkin hyédyntima videoiden jakopal-

velu.

Mikroblogipalveluita ovat esimerkiksi Qaiku ja Twitter. Qaikusta on kaksi versiota,
julkinen versio seké organisaatio versio. Qaiku on viestintatyokalu ja toimii samoin pe-
riaattein kuin esimerkiksi Facebook. Kiyttdjit voivat kommentoida keskusteluja ja ar-
tikkeleja seka keskustella keskenaan. Organisaatio-Qaiku on organisaation henkil6ston
kayttoon tarkoitettu matalankynnyksen tyokalu sisaisessa viestinnissa. (Qatku 2010.)
Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jonka kayttdjit lihettdvit ja lukevat toistensa
péivityksid. Tdtd kutsutaan myos nimelld twiittaus. Ideana on, ettd kiyttdjilld on seuraa-
jia sekd seurattavia profiileja. T'witter on erittdin suosittu Yhdysvalloissa missd my6s
julkisuuden henkil6t kuten Britney Spears ja Barack Obama ovat perustaneet Twitter-
tilin. Kuka tahansa voi seurata niitd henkil6itd ja heiddn piivityksidan. (Kari, M.

16.11.2010))

Wikeiksi ja muiksi yhteistyopalveluiksi luetaan muun muassa Wikipedia ja Me-
diaWiki. Wikipedia on avoin ja ilmainen tietosanakitja, jota yllipidetidn Internetissi. Se
on koko maailmanlaajuinen ja sité kirjoitetaan monille kielille. Wikipedia kayttdd wikiksi
kutsuttua tekniikka, miki tarkoittaa sita, ettd kuka tahansa voi muokata sivustoa. Me-

diaWiki on taas kenen tahansa muokattavissa olevien sivustojen tekemiseen tarkoitettu

ohjelma. (Kari, M. 16.11.2010; MediaWiki 2007.)

Virtuaalimaailmat ovat my6s osa sosiaalista mediaa. Téstd kiytetddn esimerkkind tun-
netuinta ja suosituinta Second Lifea, joka on interaktiivinen kolmiulotteinen virtuaali-
nen maailma. Second Lifessa kiyttéjit voivat seurustella toisten hahmojen kanssa. He
kayvit konserteissa, taidendyttelyissi tai rakentavat taloja. My6s monet yritykset mai-

nostavat Second Lifessd kuten Harvard Law School, joka tarjoaa kursseja sielld. My0s
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Suomessa on huomattu timi tarjonta ja Suomen eOppimiskeskus on ostanut Second

Lifesta oman saaren. (Helsingin Sanomat 2009.)

Suomalainen Habbo Hotelli on my6s virtuaalimaailma, jossa nuoret voivat tavata, viet-
tad aikaa ja chattailla. Jokaisella kayttdjalld on oma hahmo, jonka kanssa kaikkea tita

voidaan tehdd. Habbo on piddasiassa suunnattu yli 13-vuotiaille nuorille. (Habbo 2010.)

Blogi on verkkosivu, johon yksi tai useampi henkil6 kirjoittaa esimerkiksi omia miettei-
tddn tai omaan ammattiin liittyvistd asioista niin, ettd tekstit ovat helposti 16ydettavissa
ja ne sdilyvit muuttamattomina. Tekstin lisdksi, blogiin on mahdollista lisitd kuvia, vi-
deoita ja ddntd. (Blogilista.fi 2010.) Esimerkkini tallaisista blogipalveluista ovat Live-

Journal sekd WordPress.

Yhteisot ovat tunnetuimpia sosiaalisen median muotoja. Yhteis6ji ovat esimerkiksi
Facebook, MySpace ja IRC-Galleria. Facebookissa eli naamakirjassa kiyttijit voivat
luoda itselleen kuvallisen profiilin, jossa voi nimen, idn ja osoitteen lisiksi listata omia
kiinnostuksen kohteita kuten suosikki elokuvia, musiikkia, harrastuksia sekia koulutus-
ja tyOtaustat. Facebookissa seki jactaan ettd luodaan sisiltéd ja pidetddn yhteyttd tutta-
viin. Facebook on suosituin yhteisopalvelu ja sielld voikin tavoittaa niin nuoria kuin
varttuneempaakin viestod. Vuonna 2009 Facebookin kayttijien keski-iké oli 26,6 vuot-
ta. (Uusisuomi 2009.) Organisaatiot voivat perustaa Facebookiin joko organisaation
nimed kantavan ryhmin tai fanisivun ja néin keritd “tykkédjid” ja tiedottaa ndille tyk-

kadjille” omasta toiminnasta. Organisaatiot voivat my6s ostaa kohdistettua mainontaa.

MySpace toimii samalla periaatteella kuin Facebook ja IRC-Galleria. Suurena erona
jalkimmaisiin verrattuna on, etta se painottuu vahvasti musiikkiin. MySpacessa vaikut-
taa suuri médri erilaisia bindejd ja sielld voikin kuunnella artistien ja bindien kappaleita

ja levyja. (Wunite 2010.)

IRC-Galleria on nuorten sekéd nuorten aikuisten verkkoyhteiso, jota kiytetdin ensisijai-
sesti yhteydenpitoon kavereiden kanssa. IRC-Galleriassa niin kuin muissakin yhteisois-
sd, kdyttdjilld on oma profiili, johon hin voi lisitd kuvia ja videoita, kirjoittaa paivakir-

jamerkint6jd sekd kommentoida muiden kuvia. Kayttdja voi kuulua my6s lukuisiin yh-
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teis6ihin sekd kommentoida niissd. IRC-Gallerian ikiraja on 12 vuotta, joten titd nuo-
remmat eivit saa perustaa profiilia galleriaan. Kaikkien kayttdjien keski-ikd on noin 21
vuotta mutta alle 16-vuotiaiden nuorten keskuudessa IRC-galleria on erittiin suosittu.

(IRC-Galleria 2010; Kari, M. 16.11.2010.)
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4 Digitaaliset ja sosiaaliset kanavat Suomen Mielenterveysseu-

ran markkinointiviestinndssi — Kelpaako Seura?

Suomen Mielenterveysseura ei hyédynnd markkinointiviestinnin tyypillisid muotoja
kuten mainontaa ja myyntity6td. Myynninedistimistd se tekee hyvin vihiisissd médrin.
Perinteisesti jarjesto osallistuu vuosittain jarjestettiville Terveys- ja hyvaolo messuille.
Tiedotus- ja suhdetoimintaa hoidetaan viestintiyksikon toimesta ulkoisen-, sisdisen-, ja
sidosryhmaviestinnin strategioin. Verkkomarkkinointi koostuu tilld hetkelld jirjeston

omista Internet-sivuista, mistd 16ytyy myo6s jirjeston ylldpitima Seuralainen-blogi.

Maksettua hakusanamainontaa heilla ei ole mutta Internet-sivut ovat rakennettu niin,
etta sivuilla toistuu jirjeston kannalta tirkeimpid avainsanoja. Tallaisia avainsanoja ovat
Googlen site-hakuehdon, eli site:mielenterveysseura.fi, avulla tarkistettuna muun muas-
sa: mielenterveys, SOS-kriisikeskus ja kriisipuhelin. Avainsanoihin palataan pohtiessa
Mielenterveysseuran Internet-sivuja sekd hakukonemarkkinointia. Néiden lisdksi jérjes-

t6 16ytyy talld hetkelld kahdesta yhteis6palvelusta Facebookista sekd Sharewoodista.

Sharewoodissa jirjestd esiintyy nimelld Suomen Mielenterveysseura. Facebookissa taas
jarjestod edustavat SOS-kriisikeskus, Puhelu pelastaa —kampanja sekd OVI-hanke. Oli-
sikin syytd miettid olisiko kokonaisuuden kannalta parempi keskittdd Facebookin kiytto
yhdelle nimelle. Hajautettuna voivat kohderyhmit saada jirjestostd sekavan kuvan. Fa-
cebookin kidyttéd pohditaan enemmain kohdassa 4.3.3. Pohdinnassa keskitytidn anta-
maan kehitysehdotuksia Puhelu pelastaa —Facebook sivun kiytto6n, silld tdstd sivusta

on tarkoitus jatkossa tehdi koko jirjestod edustava sivu. (Tuomaala, E. 8.9.2010.)

4.1 Positiointi, segmentointi ja sanomat

Suomen Mielenterveysseura kuvaa itseddn seuraavin adjektiivein: arvostettu, joustava,
kettera, rohkeasti kantaaottava ja tunnettu kansallinen ja kansainvilinen toimija seka
mielenterveyden edistdjd ja kehittdja. Jirjestd on jo keksinyt kiytettdvikseen muutamia
sloganeita, jotka voidaan ajatella myOs peruslupauksiksi. Jotta pyorii ei keskittéisi uu-
delleen, voisi jrjestd kidyttdd peruslupauksenaan lausetta ”Toivolle tilaa”. Tilld hetkelld

kyseistd lausetta kiytetddn ainakin Sharewood nimisessi yhteisGpalvelussa, johon pala-
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taan myOhemmin. Nuorten keskuudessa voitaisiin kdyttdd slogania “Kelpaaks seura”,
joka puhuttelee hyvin juuri titd kohderyhmii ja tuo mukaan hieman huumoria. Kel-
paaks seura —slogania on kaytetty viime vuonna toimineen Puhelu pelastaa —kampanjan

yhteydessa.

Suomen Mielenterveysseuralla ei ole selkeita kilpailijoita, jotka toimisivat aivan samoin
periaattein. On kuitenkin jirjestoja, jotka osaltaan toimivat samalla kentillé tai ainakin
pyrkivit ottamaan kantaa samoihin asioihin. Tassa tyossa esitelladn kaksi positiointi-
kaaviota, ensimmainen kaavio kertoo organisaation nykytilasta verrattuna sen kilpaili-

jothin ja toinen kaavio siitd mihin on mahdollista pdisti eli uudelleenasemoinnista.

Kilpailijoiksi valitaan Eliméntapaliitto, jonka toiminta perustuu piaihdehaittojen ehkii-
semiseen sekd Mannerheimin Lastensuojeluliitto, MLL, joka edistdd lapsen ja lapsiper-
heen hyvinvointia. MLL pyrkii toiminnallaan my6s lisddmaén lapsuuden arvostusta ja
nakyvyytta yhteiskunnassa. (Elimantapaliitto 2010; Mannerheimin Lastensuojeluliitto
2010.) Molemmat jirjestot tuovat hyvin esiin omaa nuorisotoimintaansa. Suomen Mie-
lenterveysseura haluaisi toimintaansa mukaan lisda nimenomaan nuoria, joten naima
kaksi jarjest6d ovat Mielenterveysseuran pahimmat kilpailijat titd kohderyhmia ajatel-

len.

Muuttujat on valittu kohderyhmai eli nuoria ajatellen. Pystyakselilla muuttujat ovat

nuorten asialla — nuoria ei huomioitu. Ja vaaka-akselilla muuttujat ovat liheinen — kau-
kainen. Jotta jirjesto olisi nuorten asialla, tulee sen ottaa toiminnassaan nuoret huomi-
oon, omana kohderyhminiin, sekd suunnitella heille kohdistettua markkinointia. Kun
jarjestolla on nuorille omaa toimintaa, on se nuorelle liheinen, johon nuori voi samais-
tua. Tdmin vastakohta on, ettd nuoria ei ole huomioitu omana kohderyhminiin ja til-

16in jarjesto tuntuu nuoresta kaukaiselta.

Kuviossa 5 on positiointikaavio Suomen Mielenterveysseuran nykytilasta verrattuna sen

kilpailijoihin.
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Nuorten
asialla

Kaukainen > ILzheinen

Nuoria ci

huomicitu

¥ Suomen Miclenterveysscura

Kuvio 5. Positiointikaavio nykytilasta

Kuviosta 5 huomataan, ettd Elamintapaliitto sekd Mannerheimin Lastensuojeluliitto
ottavat toiminnassaan erittdin hyvin nuoret huomioon. Myos nuoret tuntevat nama

kaksi jarjestod ja pitavatkin jarjestojd liheisina itselleen.

Mannerheimin Lastensuojeluliitto on panostanut nuoriin Nuortennettinsa ansiosta,
jossa kasitellaan nuorille tuttuja aiheita kuten seurustelua, paihteita ja kiusaamista.
Nuortennetti on my6s IRC-Galleriassa, jossa se pitad chatia seka blogia. MLL:1l4d on

my6s omat Facebook-sivut, jossa oli 2.2.2011 noin 4300 fania.
Myés Elimintapaliitolla on nuorisotoimintaa. Se on muun muassa keksinyt idean Sa-

vuttomasta Sohvasta, jonka kanssa se kulkee kesiisin festareilla. Sohvan idea on tuoda

esille tupakoinnin vaarapuolia ja titd kautta ehkiista ja vihentda tupakointia sekd niin
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edistdi terveyttd. Elimintapaliitto on my6s Facebookissa mutta sielld silld oli 2.2.2011

vain 79 fania.

Mannerheimin Lastensuojeluliitto on siis parhaiten ottanut nuoret huomioon ja onkin
positiointikaaviossa kaikista korkeimmalla sijalla. Taman jilkeen tulee Elimantapaliitto.
Suomen Mielenterveysseuralla ei ole erikseen nuorille suunnattua toimintaa tai markki-
nointia. Taten nuoret eivat pysty samaistumaan jirjestoon ja timan vuoksi jarjesto si-
joittuu positioinnissa kohtaan, jossa nuoria ei ole huomioitu kohderyhmini ja on kau-
kainen nuorille.

Nuortea
asialla

Kaukainen > Lzhcinen

Nuoria ci

huomicitu

¥ Suomen Miclenterveysscura

Kuvio 6. Uudelleenasemointi

Uudelleenasemoinnissa eli kuviossa 6 Elimantapaliitto sekd Mannerheimin Lastensuo-
jeluliitto pysyvit nykyisilld toiminnoillaan samassa kohdassa kuin alkuasemoinnissa.
Seuraavissa kappaleissa esitettyjen kehitysehdotuksien toteutuessa, uskoisin, ettd Suo-
men Mielenterveysseura pystyy vahvistamaan tunnettuuttaan nuorten keskuudessa ja

olisikin nididen toimenpiteiden jilkeen ldhempini kilpailijoitaan.
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Kohderyhmiksi valitaan 13 — 18-vuotiaat tytot ja pojat sekd 19 — 24-vuotiaat tytot ja
pojat. Kohderyhmii on kaksi sen vuoksi, ettd 13 — 18-vuotiaat eldvit niin kutsuttua
teini-ikaa kun taas 19 — 24-vuotiaat ovat jo nuoria aikuisia. He myo6s liikkuvat selkedsti
eri yhteisOissa, esimerkiksi 13 — 18-vuotiaat kayttavit aktiivisesti IRC-Galleriaa ja suurin
osa IRC-Gallerian kiyttdjistd onkin alle 18-vuotiaita. Kun taas 19 — 24-vuotiaat voidaan

loytad Facebookista.

4.2 Internet-sivut ja hakukonemarkkinointi

Suomen Mielenterveysseuran Internet-sivut ovat tietorakenteeltaan hyvin selkeit. Ne
on rakennettu neljan hierarkiatason mukaisesti, jolloin miki tahansa yksittdinen sivu on
korkeintaan kolmen klikkauksen paissi etusivusta (Juslén 2009, 164). Asiakkailta saatu

palaute kuitenkin kertoo, ettd heiddn on vaikea 16ytdd etsimiddn asioita sivustolta.

Jarjeston sivuille olisikin hyvid ottaa kdytt6on sivukartta, joka on xml tai html-tiedosto ja
sisdltdd listauksen Internet-sivustoon kuuluvista yksittdisistd sivuista ja niiden hierarki-
asta. Liitteessa 1 on esimerkki sivukartasta. Sijoittamalla sivukartta Internet-sivuille au-
tetaan sekd asiakkaita hahmottamaan sivujen jdrjestys ettd hakurobotteja 16ytimain

kaikki sivustoon kuuluvat yksittaiset sivut.

Jotta asiakkaita pystyttiisiin palvelemaan mahdollisimman hyvin ja tehokkaasti seki
saataisiin konkreettisemmin tuotua jirjeston ydintoimintaa esille, jirjestd voisi rakentaa
Internet-sivuilleen oman tietopankin. Tietopankki kasittelisi luonnollisesti mielenterve-
yttd ja sithen liittyvid aiheita. (Slideshare 2010, 9.) A-klinikkasdition ylldpitiméin Paihde-
linkki-sivuston tietopankki on loistava esimerkki. Esimerkki tasta tietopankista 16ytyy

liitteesta 2.

Suomen Mielenterveysseuran tietopankki voisi mukailla liitteen 2 osoittamaa pankkia,
josta 16ytyisi ainakin asiantuntijoiden laatimia tietoiskuja seki pikatieto-osio, jossa tieto
olisi lajiteltu jarjeston maailmankuvan mukaisesti mielenterveytti koskeviin atheisiin

kuten masennukseen, itsemurhiin, ty6ttomyyteen, kuolemaan ja niin edelleen.
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Jotta nuoret kiinnostuisivat jarjeston toiminnasta siten, ettd haluaisivat itsekin olla siina
mukana tai vastaavasti 10ytaisivat apua omiin ongelmiinsa, olisi heille hyvi perustaa
kokonaan oma sivusto varsinaisten Internet-sivujen yhteyteen. Sivuston tarkoitus voisi
olla tuen ja avun tarjoaminen omiin nuoruuden haasteisiin. Sivuston paiasiallinen koh-
deryhmi olisi 13 — 18-vuotiaat tytot ja pojat mutta toki my0s titd vanhemmat voisivat
hakea tietoa nailta sivuilta. Sivustolta saisi seka aikuisen apua ettd vertaistukea muista

nuorista. Sivustolle tulevia teksteja voisi kirjoittaa seka ammattilaiset ettd nuoret itse.

Internet mahdollistaa matalan kynnyksen yhteydenottoja ja on syrjayttimassa puheli-
men. Tallainen sivusto toimisikin hyvin Mielenterveysseuran SOS-kriisikeskuksen yh-
teydessd, joka yllapitdd my6s valtakunnallista kriisipuhelinta. Nuoret toimivat parhaiten
silloin kun apua saa matalan kynnyksen kautta. Heille suunnattu oma Internet-sivusto
rohkaisisi heitd ottamaan yhteytta helpommin. Lisaksi auttava nuorikin tulisi toimintaan
mukaan helpommin kun tyoti saisi tehdd omassa tutussa ympiristossi, Internetissa.

Sivuston sloganina voisi toimia Kelpaaks seura”, joka samalla ohjaa toimintaan.
b

Internet-sivujen pdivitykselld halutaan muun muassa saada julkisuuteen tirkedd tietoa
sekd kannanottoja. Jotta tieto pysyisi jatkuvasti mahdollisimman ajantasaisena olisi In-
ternet-sivujen paivitys hyva hajauttaa organisaation eri yksikéille nykyisen keskitetyn
paivittimisen sijaan. Esimerkiksi Suomen Mielenterveysseuran esittelyssa kerrotaan,
etta Mielenterveysseuran alla toimii 18 kriisikeskusta ja 54 paikallista mielenterveysseu-
raa. (Suomen Mielenterveysseura 2010.) Vaikka tosiasiassa kriisikeskuksia on tilla het-
kella 19 ja paikallisia mielenterveysseuroja 55. Hajautetun piivittimisen etuina ovat sen
nopeus ja helppous. Usein my0s tiedonantaja itse tietdd tarkalleen miten ulos tuotava
asia kerrotaan ja ndin myos helpotettaisiin usean ithmisen tyotaakkaa kun paivitettavan
asian ei tarvitse kiydd monella ihmiselld. Till6in esimerkiksi paikallisen toiminnan pii-
vitysvastuu olisi kansalaistoimintojen linjalla ja SOS-kriisikeskuksen luonnollisesti krii-
sikeskuksen ihmisilld. Toimintaa koordinoisi ja avustaisi edelleen viime kddessi viestin-

tiyksikko.

Otsikkolinkkejd, artikkeleja seki blogi paivityksid voi saada tehokkaammin levidmain
automaattisella syndikoinnilla: RSS-sy6tteilld sekd sosiaalisten medioiden statuspiivitys-

ten nikymiselld omilla Internet-sivuilla. RSS-sy6te, englanniksi real simple syndication,

30



on kitevi tapa levittda usein paivittyvaa tietoa eri lahteisiin. RSS-sy6te toimii samalla
my6s markkinointikanavana kun organisaatiosta seka sen tuotteista ja palveluista syote-
tadn ulos tietoa. (Google-sy6tteenlukija.) Léydettivyyden parantamiseksi my6s sosiaali-

sista medioista tulee olla linkki jirjeston www-sivuille.

Kuten jo ylld mainittiin Googlen site-hakuehdon avulla tarkistetut avainsanat olivat
muun muassa mielenterveys, SOS-kriisikeskus seka kriisipuhelin. Avainsanoja kannat-
taisikin lisata ja maaritelld ne enemmain ajatellen lukijan nakékulmaa. Lukijan nikokul-
masta téllaisia avainsanoja voisivat olla: vapaaehtoistyo, vertaistuki, nuoret ja mielenter-
veys. Lisdksi kannattaisi miettid mihin kaikkeen Mielenterveysseurasta voi saada apua ja
laittaa ndma hakusanoiksi. Tillaisia sanoja voisivat olla: itsemurha, trauma, kuntoutus,

henkirikos, rikosuhri ja niin edelleen.

Mielenterveysseuran yhteistyoverkostolistauksesta 16ytyy niin kotimaisia kuin kansain-
vilisiakin yhteistyOkumppaneita. Listaus on tehty niin, ettd lahes jokaista yhteistyo-
kumppanin nimea klikkaamalla padsee tamin kumppanin omille www-sivuille. Tarkas-
telemalla ndiden yhteistyOkumppaneiden sivuja sekd tarkastamalla Googlen avulla, ko-
mennolla linkdomain:mielenterveysseura.fi —site:mielenterveysseura.fi, huomataan, ettid
kaikki tarkedt yhteistyOkumppanit eivat linkitikain omilta sivuiltaan Mielenterveysseu-
ran sivuille. Nyt olisikin erittdin tirkedd hyodyntda oikein niitd kumppanuussuhteita
pyytamalla heitd linkittymaan myos Mielenterveysseuran sivuihin. Sivustolle tulevat
linkit on hyvi keskittad osoittamaan etusivulle, silld etusivun PageRank on yleensa mui-
ta korkeampi, koska sithen viitataan useimmin. On myos hyvi huomata, etta jollekin
yhteistybkumppanille jokin muu sivu voi olla etusivua tirkeampi, talloin linkki tulisikin
ohjata timan kumppanin kannalta tirkeammialle sivulle. Niin ryhmittelemalla ja keskit-
tamalla sivunosia, varmistutaan siitd, ettd Googlessa nostetaan tarkeita asioita esiin.

(Poutiainen 2000, 192.)

Jotta tirkedd tietoa saataisiin levidmiin mahdollisimman tehokkaasti, voidaan myds
hy6dyntii jirjeston vaikuttajapersoonia. Esimerkiksi johtoryhmin ja hallituksen jisenid
sekd asiantuntijoita voidaan kannustaa laittamaan linkkeji ja artikkeleja liikkeelle omissa
verkostoissaan. (Slideshare 2009, 9.) Till6in annettu informaatio paatyisi mahdollisim-

man monelle ithmiselle ja saisi enemmain nakyvyytta.
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Nykypiivini ihmiset ja etenkin nuoret hakevat tarvittavan tiedon Internetisti. Suomen
Mielenterveysseuran Internet-sivujen rooli on tiedon jakaminen jrjeston toiminnasta,
sen tuotteista ja palveluista. Jarjeston Internet-sivut ovat kaiken informaation lihde ja

thmiset voivat palata sivuille yhi uudelleen.

Suomen Mielenterveysseura kayttada Internet-sivujen kavijaseurannassa ilmaista Google
Analyticsid. Suositeltavaa olisi kuitenkin tutustua Snoobiin. Snoobilta on ilmestynyt
uusi Snoobi 3.0 kdyttoliittymd. Snoobi on Googlen vastaavaa liittymad parempi monis-
sa asioissa. Esimerkiksi Mielenterveysseuran Internet-sivuilta 16ytyy heiddn oma verk-
kokauppa, Snoobi mahdollistaisi verkkokaupan tuottavuuden seki kivijoiden seuran-
nan. Verkkokaupparaportin avulla voidaan tutustua tilaajiin, tilauksiin, saadaan tietdd
mitkd kanavat tuottavat eniten ja esimerkiksi mistd sosiaalisen median verkostoista tu-
lee suurimmat tuotot. Snoobin avulla voidaan myos seurata muutosta tarkemmin suu-
ren grafitkka mairin avulla sekd rddtil6idd omia raportteja. Se siis tarjoaa enemmain
mittareita ja seurantatietoa. Tahin kayttoliittymain kuuluu myos organisaatiokohtainen
asiantuntija ja ilmainen peruskurssi. Se on siis paljon kattavampi kuin Google Analytics.
Snoobin saa veloituksetta kdytt66n 1 kuukaudeksi. Sen kuukausihinta on normaalisti

105 euroa. (Snoobi 2010a; Snoobi 2010b; Snoobi2010c¢.)

Internet-sivujen tavoite on, ettd kayttdjat 10ytiisivit sivuilta etsiminsi tiedon nopeasti ja
etta tieto olisi aina ajan tasalla. Lisiksi tavoitteena on, ettd avainsanojen lisidminen si-
saltoon toisi niilld sanoilla lisad kavijoita ja ettd kavijat loytaisivat sivuille myos sosiaalis-

ten medioiden linkityksen kautta.

Kaikkea titd voidaan mitata kdvijiseurannan avulla. Mittareina toimivat sivulataukset
sivustoittain ja vierailuaika sivustoilla, jotka kertovat tiedon haun helppoudesta tai vai-
keudesta. Lisdksi mittareina toimivat sivuston uudet kévijit sekd tieto siitd minkd haku-
sanojen, sosiaalisten medioiden ja muiden sivustojen kautta kivijit tulevat. My6s erilai-
set edelld koostetuista mittateista syntyvit ratiot kuten sivulataukset/kivijit toimivat

mittareina.
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Hakusanojen toimivuutta ja yhteistybkumppaneiden linkittymistd voidaan mitata juuri
talld tavalla. My6s tieto siitd mikéd sosiaalisen median palvelu tuo eniten ihmisid vierai-
lemaan Mielenterveysseuran Internet-sivuille auttaa kohdistamaan markkinointia oikei-
siin kanaviin. Tdma toimii myos painvastoin. Jos huomataan, ettd esimerkiksi Share-
woodista eivit kayttdjit juurikaan 16ydd Mielenterveysseuran sivuille, voidaan Share-

woodiin syottidd enemmin aineistoa ja katsoa 16ytavitko thmiset sitten sivuille.

Lopuksi on vield tiivistettynd kehitysehdotukset Mielenterveysseuran Internet-sivujen ja

hakukonemarkkinoinnin tehostamiseksi:

— Sivukartan kdyttéonotto

— Tietopankin kaytt6onotto

— Nuorille suunnattu oma Internet-sivu

— Internet-sivujen paivityksen hajauttaminen

— RSS-syétteiden hyédyntiminen

— Avainsanojen lisdys

— Yhteistybkumppaneiden linkittiminen

— Jdrjeston vaikuttajapersoonien hyédyntiminen

— Snoobin kiyttéonotto

4.3 Sosiaaliset mediat

Seuraavaksi kidydddn lipi erilaisia sosiaalisen median kanavia. Ndistd kanavista Share-
wood, Facebook seki blogi ovat jo Suomen Mielenterveysseuralle tuttuja, joten niiden
kiytto6n pyritidn antamaan kehitysehdotuksia. Uusia kanavia olisivat IRC-Galleria seka
Wikit. Uusia kanavia valitessa on pyritty ottamaan huomioon organisaation resurssit.
Kaikille kanaville on méaritelty oma rooli, tavoitteet sekd mittarit. Jokaisella kanavalla
olisi hyva kayttaa tilanteesta ja kanavan luonteesta riippuen joko peruslupausta Toivol-
le tilaa” tai slogania "Kelpaaks seura”. Jokaisen kanavan lopuksi on lueteltu viela aja-

tusviivoin keskeiset kehitysehdotukset.
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4.3.1 Sharewood

Sharewood on uusi, suomalainen verkkoyhteisé. Yhteisossi oli 2.2.2011 noin 9000
kayttdjad. Sharewoodissa kuka tahansa voi lahjoittaa rahaa valitsemalleen jirjestélleen
klikkaamalla sivustolla olevia mainoksia seka voittamalla erilaisissa arvonnoissa. Sivuilla
edustaa tilld hetkelld 18 jirjestod, joista Suomen Mielenterveysseura on yksi (Share-
wood 2010.) Jarjesto kiyttid Sharewoodissa jo slogania Toivolle tilaa”, joten sité tulisi
kayttdd myos jatkossakin. Se sopii erinomaisesti tillaiselle yhteisolle, jonka idea on olla

hyvantekevaisyyteen suunnattu yhteiso.

Sharewoodin piddasiallinen kohderyhma olisi 19 — 24-vuotiaat tytot ja pojat. Jokaisella
jarjestolld on Sharewoodissa oma sivu, joka koostuu jirjeston perustiedoista, tukijalis-
tasta, keskustelu-palstasta seki uutisista. Uutiset -vililehdelld voi esimerkiksi tiedottaa
ajankohtaisista asioista sekid tapahtumista. Kun taas keskustelu-palstalla jirjestd voi ava-
ta keskusteluja sekd osallistua muiden avaamiin keskusteluihin. Sharewoodiin kuten
muihinkin yhteis6ihin pétee Tuija Aallon lause “ole osa yhteis6d: osallistu muiden te-
kemiin keskustelunavauksiin, lihde mukaan juttuihin, auta muita heidin tavoitteissaan
ja ole hyvi tyyppi”. Tuija Aalto on digitaalisen median ja verkkoviestinnin asiantuntija,

joka on tehnyt esityksen sosiaalisesta mediasta ja kolmannesta sektorista. (Slideshare

2009, 14.)

Sharewoodin keskustelupalsta on loistava keino, oikein hyddynnettyni, saada tietoa
thmisten keskuuteen sekid konkreettista palautetta suoraan kohderyhmilti. Suomen
Mielenterveysseuralla on Sharewoodissa jo 761 tukijaa (2.2.2011). Jérjeston kannattaisi-
kin pdivittdd Sharewoodin uutiset -vililehdelle kohderyhmii kiinnostavia uutisia, tapah-
tumatiedotteita, blogi-pdivityksid seki linkkejd, jotka osoittavat jirjeston Internet-
sivuille. Paivitys tulisi tapahtua tasaisin viliajoin esimerkiksi pari kertaa kuussa. Keskus-
telupalstalla jirjestd on aktiivisesti mukana muiden aloittamissa keskusteluissa mutta se

voisi my6s aktivoida enemmin keskusteluun ja itse aloittaa keskusteluja nuoria kiinnos-

tavista ja heitd koskevista aiheista.

Sharewoodin hyvintekeviisyysluonteesta johtuen, on se Mielenterveysseuralle roolil-

taan uusien tukijoiden ja vapaachtoisten tyéntekijoiden rekrytointikanava. Erityisesti
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Mielen ystavaksi liittymistd on tuotava aktiivisesti esille mutta my6s liittymista esimer-
kiksi vapaachtoistoimintaan tai tukihenkil6ksi. Tdmin kanavan avulla voidaan myds

houkutella ihmisia lahjoittamaan rahaa jarjestolle.

Tavoitteena on, etta jarjeston kannattajiksi ryhtyisi tasaisesti uusia jasenia. Maara olisi
10 tukijaa viikossa. Lisdksi jirjeston omalta Sharewood sivulta 16ytyisi ajantasaista tietoa
ja tapahtumakutsuja seka keskustelunavauksia tapahtuisi ainakin kolme kertaa kuukau-
dessa. Sharewoodin sisilté mukailee Mielenterveysseuran Internet-sivuja ja ohjaa lisi-

tietojen toivossa Internet-sivuille.

Mittareina toimivat keskustelunavaukset/kuukausi, keskusteluun osallistujamiiri seki
jarjeston kannattajaksi ryhtymiset. Omia keskustelunavauksia on helppo seurata. Toi-
vottavaa on my0s seurata muiden keskustelunavauksia. Jos niitéd ei tapahdu tasaisesti
vol jirjestd auttaa vinkkaamalla sopivia aiheita. Mitd enemmin thmisid osallistuu kes-
kusteluun, sita parempi. Jos keskustelu syysta tai toisesta tyrehtyy voi jirjesto itse aina
yrittdd aktivoida keskustelua. Mikili jokin kausi on keskustelussa hiljaisempi, voidaan
miettid syitd tille. Pitdisiko talloin esimerkiksi tarjota tukijoille lisaa luettavaa materiaalia,

tapahtumatiedotteita ja uutisia?

My®s jirjeston kannattajaksi ryhtymistd on hyvi seurata. Jos se hiipuu, voidaan esimer-
kiksi toisista sosiaalisista medioista osoittaa linkkejd Sharewoodin sivulle tai Mielenter-

veysseuran omilla Internet-sivuilla tuoda esille Sharewoodin tapahtumia.

Mikili paadytidn kiyttimain Sharewoodia rekrytointikanavana, on sen toimivuutta
syytd mitata. Jos tarkoituksena on esimerkiksi tehdi vapaachtoisten rekrytointikampan-
ja, voidaan rekrytoinnin yhteydessé tehda kysely, mistd rekrytoinnista saatiin tieto. Niin

saadaan selville mikd kanava toimii parhaiten ja mihin on syytd panostaa enemman.

Lopuksi vield titvistettynid kehitysehdotukset Sharewoodin kiyton tehostamiseksi:

— Kohderyhmiksi 19 — 24-vuotiaat
— Uutiset vililehden tehokkaampi hyédyntiminen: tapahtumatiedotteita, blogi-

paivityksia, linkkeja jarjeston Internet-sivuille ynna muita ajankohtaisia asioita
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— Keskustelunaloituksia my0s jarjeston toimesta

— Uusien tukijoiden ja vapaachtoisten rekrytointikanava

4.3.2 Blogit

Suomen Mielenterveysseuran blogi on nimeltidn Seuralainen-blogi ja se piivittyy ker-
ran kuukaudessa. Blogi on kuitenkin suljettu eli siind ei tiyty blogille tyypilliset ominai-
suudet: avoin keskustelu ja kommentointi. Blogista olisikin hyvi tehdd avoin mutta
tietenkin sellainen, ettd kommentit tarkistettaisiin huonolta sivyltid ennen niiden julkai-

semista.

Blogeja voisi myos hyodyntii osallistumalla muiden keskusteluun, muiden blogeissa
sekd vinkkaamalla blogiaiheita muille bloggaajille. Jalkimmdistd hyodyntien saadaan
tuotua esille omaa jalanjilked ja tuodaan omaa toimintaa nikyviksi muille. Esimerkiksi
jos Mielenterveysseura haluaisi ottaa kantaa nuorten masennukseen mutta kohderyhma
itse eli nuoret eivit lue lehtien mielipidepalstoja ja uutisia, voidaan till6in etsid alaa ka-

sittelevd bloggaaja ja vinkata aiheesta.

Jotta nuorille saataisiin omaa nikékulmaa, on erittdin tirkedd muistaa, ettd blogissa tu-
lee talloin kisitelld nuorille suunnattuja aiheita ja tuoda esille heiti kiinnostavia nako-
kulmia. Kun nuorille kirjoitetaan tekstid, voidaan esille tuoda slogania ”Kelpaaks seu-

ra”. Kun taas tekstin savy on virallisempaa sopisi ”Toivolle tilaa” paremmin.

Blogin rooli ja tavoite on olla 19 — 24-vuotiaille tytoille ja pojille suunnattu, tietoa anta-
va ja ajankohtaisia asioita kasitteleva blogi, joka herittda keskustelua. Tavoitteena on
my®0s, ettd blogi piivittyy 1-2 kertaa kuukaudessa, se tuo enemmin nuorten nakokul-
maa esille mutta samalla my0s kasittelee ajankohtaisia asioita ja ilmioita. Blogin toimi-
vuutta mitataan lukijoiden mairilld sekd kommenteilla. Jos huomataan, etté lukijoita ei
ole, voidaan miettid mitd pitdisi tehdd toisin. Pitdisiko asiaa kisitelld jostain muusta ni-

kokulmasta, tehdi tekstistd enemman kysyvampi tai tuoda huumoria mukaan?

Lopuksi vield tiivistettynd kehitysehdotukset blogien kdytén tehostamiseksi:
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— Seuralainen-blogi 19 — 24-vuotiaille

— Blogin muuttaminen suljetusta avoimeksi

— Osallistuminen muiden keskusteluun muiden blogeissa
— Blogiaiheiden vinkkaaminen muille bloggaajille

— Nuorille oma nakdékulma

4.3.3 Facebook

Kuten jo todettua lihes 2 miljoonaa suomalaista kidyttdd Facebookia. Suomen Mielen-
terveysseura on Facebookissa vuoden 2010 Puhelu pelastaa —kampanjan tiimoilta ja
kantaa Facebookissa nimed Puhelu pelastaa. Parin ensimmadisen toimintakuukauden
ajalla se kerasi noin 1000 tykkaijaa ja tilld hetkelld tykkaajia on 1566 kappaletta. Face-
bookin pdivittimiselle ei kuitenkaan missddn vaiheessa ole ollut strategiaa eiki paivityk-
sid ole mietitty etukiteen vaan paivittiminen on ollut pikemminkin spontaania paivitys-

ta hyvista aiheista.

Ensimmadinen muutos tulisi olla nimen vaihtaminen tai mikali se ei ole mahdollista niin
uuden fanisivun perustaminen ja tistd tiedottaminen nykyisille tykkijille. Jarjestostd
annetaan hyvi kokonainen kuva kun se toimii Facebookissa yhden nimen alla. Kuten jo
todettua, hajautettuna eri nimille, annetaan hieman episelvi kuva siitd kuka oikeasti
kaiken takana on. Mielenterveysseura haluaa nimenomaan lisitd tunnettuuttaan nuorten
keskuudessa, joten eiké tilloin olisi parempi tuoda jatkuvasti nimed Suomen Mielenter-
veysseura esille? Hajautettuna toisaalta saadaan hyvin nostettua erilaisia palveluja esille
ja Mielenterveysseura onkin onnistuneesti tuotteistanut palvelujaan. Kuitenkin Face-
bookin oikeanlaisen hyédyntimisen ja strategian kannalta olisi keskittiminen parempi
vaihtoehto. Palveluja voidaan edelleen nostaa Facebookissa esille omien vililehtien

kautta.

Suurin kehittdmishaaste Facebookin yllipidossa on piivityksien suunnittelu etukiteen
mutta tietenkin my06s spontaani reagointi aina tarvittaessa. Paivityksia olisi hyva suunni-
tella yhdessd kohderyhmin eli 19 — 24-vuotiaiden tyttdjen ja poikien kanssa. Piivitykset
voisivat olla Internet-sivujen sisillostd, blogista, tiedotteista seka linkkeja nuoria kiin-

nostaviin juttuthin, kuviin ja videoihin. Piivittiminen tulisi tapahtua silloin kun nuoret
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kayttavit kyseista yhteisoa eniten eli usein iltaisin klo. 21.00 jilkeen. Mita my6hemmin
péivitys tapahtuu, sitd paremmin se saavuttaa kohdeyleisénsa. Lisdksi pivitystd tulisi
tapahtua ainakin 2 kertaa vitkossa mutta paras lopputulos saavutettaisiin kun paivitti-
minen tapahtuisi 2 — 4 kertaa viikossa. Talloin haluttu viesti ei huku muuhun massaan.
Facebookin pdivitys olisi hyvid saada nakyviin myos Mielenterveysseuran Internet-

sivuille. Talla hetkelld sivuille paivittyy ainoastaan tykkadjamaara.

Kuten monet tietavat, Facebook on tunnettu lukemattomasta maaristi erilaisia testeja
ja applikaatioita. Varsinkin nuoret ovat kiinnostuneita niisti testeistd etenkin niiden
hauskuuden takia. Mielenterveysseura voisikin suunnitella omia aiheita ldhelld olevia
testejd mutta kuitenkin niin, ettd niissd olisi mukana huumoria. Niin kohderyhmalld

olisi mita jakaa ja Mielenterveysseuran oma jalanjalki leviaisi.

Facebookissa on myds mahdollista jirjestdd reaaliaikaisia ryhmikeskusteluja. Niiden
avulla voitaisiin tavoittaa apua tarvitsevia nuoria sekd vastaavasti vertaistukea antavia
nuoria. Facebook sivujen avulla voitaisiin my6s rekrytoida vapaaehtoisia mukaan toi-
mintaan. Slogan “Kelpaaks seura” sopii erittdin hyvin Facebookiin ja sitd suositellaan-

kin kaytettavan.

Niiden kehittimistoimenpiteiden jalkeen Facebookin rooli olisi pddasiallinen sosiaali-
sen median kanava, ohjaten tarvittaessa suuremmalle tietoldhteelle eli jrjeston Inter-
net-sivuille. Tavoitteena on, ettd Facebookia piivitetddn 2 — 4 kertaa viikossa, tykkai-
jamaira kasvaa tasaisesti ja ryhmiékeskusteluun on osallistujia. Tavoitteena on myos,

ettd nuoret tekevat ja jakavat Mielenterveysseuran tekemia testeja.

Mittareina toimivat uudet tykkadjit ja uudet kommentit, ryhmikeskusteluun osallistu-
jamaira seka testien tekijat. Mitd enemmain tykkaajia ja kommentoijia, sitd parempi.
Jotta tykkiyksia ja kommentteja tulisi tasaisesti, tulee sisallosta huolehtia eli antaa fa-
neille jatkuvasti uutta materiaalia. Jos huomataan, etti testien kiinnostavuus hiipuu, voi-
daan suunnitella uusia testejd. Mikili ryhmakeskusteluun ei ole osallistujia, pitaisi
miettid onko asiasta tiedotettu tarpeeksi. Jos ryhmikeskustelu jirjestetddn esimerkiksi
joka torstai, tulisi keskustelun ajankohdasta tehdd pdivitys joka piivi, koko edellisen

vitkon ajan.
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Lopuksi vield titvistettynd kehitysehdotukset Facebookin kiyton tehostamiseksi:

— Strategian luominen

— Nimen vathtaminen

— Pitvityksien suunnitteleminen etukiteen

— Kohderyhma 19 — 24-vuotiaat mukaan suunnitteluun
— Paivitys illalla klo. 21.00 jalkeen

— Pitvitykset 2 — 4 kertaa vitkossa

— Testien suunnittelu

— Ryhmikeskusteluominaisuuden kdyttéonotto

4.3.4 IRC-Galleria

IRC-Galleria on etenkin alle 16-vuotiaiden keskuudessa suosittu. Se voisikin toimia
uutena sosiaalisen median kanavana ja olisi suunnattu 13 — 18-vuotiaille tytéille ja pojil-

le.

Suomen Mielenterveysseura voisi perustaa IRC-Galleriaan oman sivun. Omasta sivusta
voisi “tuunata” oman niakoéisen, joten sivu mukailisi Mielenterveysseuran omaa graafista
ilmettd. Sivulla voisi ylldpitdd blogia, jakaa kuvia ja videoita seka jirjestdd ryhmichateja.
Ryhmaichateissa olisi hyvi olla keskustelemassa niin ammattilaisia kuin vertaistuesta
koostuvia nuoria. Chatit voisivat pitda sisallaan vapaata keskustelua seka tietyin vi-
liajoin my6s keskustelua ennalta maaritellyista seka ajankohtaisista teemoista. Sivuille

vol myOs pdivittdd kuvia ja videoita sekd luoda erilaisia hauskoja testeja.

IRC-Gallerian rooli on toimia 13 — 18-vuotiaille tytéille ja pojille markkinointikanavana.
IRC-Gallerian sisilto vastaisi Facebookin strategiaa ja sisiltéd mutta huomioiden nuo-
rempi kohderyhmi. Tdami tarkoittaa sitd, ettd ryhmiéchat aiheet olisivat kevyempid ja
helpompia keskustelunaiheita. Blogimerkinnit kirjoitettaisiin kohderyhmin “kielelle”
esimerkiksi mind kirjoitettaisiin ma ja niin edelleen. Olisikin erittdin tirkedd, ettd IRC-
Gallerian sisdltdd suunniteltaisiin yhdessd nuorten kanssa, samalla tavalla kuin Face-
bookinkin kohdalla. Tédssikin yhteis6ssa kiytettiisiin luonnollisesti slogania ”Kelpaaks

seura”.
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Tavoitteena on, ettd kdvijimairi on alussa 30 kivijad/viikossa ja ndistd joka toinen jit-
tdisi kommentin yhteis66n tai blogiin. Jotta chatit pysyisivit asiallisina ja jokaisen

kommenttiin voitaisiin vastata, olisi maksimiosallistujamaéird 10 osallistujaa. Tavoittee-
na on, ettd osallistujia olisi aina 10 kappaletta. Mittareina toimivat sivustolla vierailleet,

chatiin osallistujat seka yhteis66n ja blogiin kommentoijat.

Lopuksi vield tiivistettynd mitd kaikkea Mielenterveysseura voisi IRC-Galleriassa tehda:

— Uusi sosiaalisen median kanava 13 — 18-vuotiaille
— Sivun perustaminen ja sen “tuunaus’’

— Blogin, ryhmachatin ja testien yllapito

— Kuvien ja videoiden jako

— Huomioitava nuorempi kohderyhmi, jonka kanssa sisdlt6d suunnitellaan

4.3.5 Wikit

Nuoret etsivat tietoa padosin Internetista ja tormaavatkin usein erilaisiin wikeihin eri-
laisten atheiden tiimoilta. Suomen Mielenterveysseura voisikin perustaa oman wikin,
johon se kannustaisi jarjeston aktiiveja niin tyontekijoita, alan asiantuntijoita kuin yh-
teistybkumppaneitakin kirjoittamaan Wikipedia-artikkeleita. Artikkelit kisittelisivit mie-
lenterveytti ja sen hyvinvointia. Artikkeleja seurattaisiin ja kerattaisiin avoimiksi linkki-
listoiksi. (Slideshare 2009, 10 — 11.) Ndmad linkkilistat 16ytyisivit jarjeston Internet si-

vuilta 16ytyvista tietopankista.

Wikien kautta saataisiin tuotua esille Mielenterveysseuran kannalta tirkeita aiheita seka
linkittamalla artikkeleita lukijat 16ytaisivit alkuunpanijan eli Mielenterveysseuran Inter-
net sivuille. On kuitenkin hyva muistaa, ettd kirjoituksissa tulee aina sailyttda neutraali
niakokulma ja sisilto tulee aina rakentaa yleison nakokulmasta, el organisaation. Se min-
ka savyinen artikkelin teksti on ja mita siind kasitelladn, maarittelee sen kumpaa lausetta

kaytetain Toivolle tilaa” vai ”Kelpaaks seura”.
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Tavoite on, ettd Wikipedia artikkeleita julkaistaan kerran kuussa ja rooliltaan ne toimi-
vat ajankohtaisen tiedon antajina. Mielenterveysseuran kivijiseurannan avulla saataisiin
tietda 1oytavitko thmiset wikien kautta jarjeston Internet-sivuille eli toisin sanoen toi-
mivatko wikit halutulla tavalla. Wikien kohderyhmina olisi sekd 13 — 18-vuotiaat ettd 19

— 24-vuotiaat tytot ja pojat. Riippuen siita mita kirjoitetaan ja keta tekstilld puhutellaan.

Lopuksi vield tiivistettynd miten Mielenterveysseura voisi hyodyntdd wikeja:

— Kohderyhmini sekd 13 — 18-vuotiaat ettd 19 — 24-vuotiaat tytot ja pojat wikin ai-
heesta riippuen
— Jdrjeston aktiivien kannustaminen kirjoittamaan Wikipedia-artikkeleita

— Linkit tietopankkiin kaikkien jaettavaksi

4.3.6 Mielen ystivit ja Mielenterveys-lehti

Toimeksiantaja halusi lisiksi ideoita sithen miten Mielen ystivid sekd Mielenterveys-
lehted voitaisiin muuttaa sisilloltiin nuoria kilnnostavammaksi, vastaamaan heidan
tarpeitaan sekd miten ne voisivat nikyi sosiaalisissa medioissa. Seuraavaksi kisitellddn

naitd kahta lyhyesti.

Mielen ystiavad on Suomen Mielenterveysseuran kannatusjasen. Télld hetkella jaseneksi
liittyminen maksaa 35 euroa vuodessa. Liityttyddn jasen saa jisenkortin, jolla saa erilai-
sia etuja kuten Mielenterveysseuran normaalihintaisista kirjoista 30 prosentin alennuk-
sen. Mielenterveysseuran oman Mielenterveys-lehden jisen saa hintaan 18 €/vuosi
(normaali vuosikerta on 42 €/vuosi). Lisiksi jisenetuna on 15 % alennus Mentalwearin
myymalan ostoista. Jaseneksi voi liittya paperilomakkeella tai jarjeston Internet-sivuilta
loytyvilld lomakkeella. Jasenia on talla hetkelld 232 kappaletta ja he ovat noin vuonna

73-74 syntyneita. (Kaipiainen, E. 14.9.2010.)

Jotta nuoria saataisiin mukaan Mielen ystaviin voisi jasenetuna tarjota heitd puhuttelevia
ja houkuttelevampia etuja. Esimerkiksi niin kutsuttuna “kylkidisena” voitaisiin jaseneksi
liittymisen yhteydessi tarjota jokin nuorta kiinnostava lehti alennushintaan. Esimerkke-

ja tallaisista lehdistd ovat Cosmopolitan, Suosikki, Aku Ankka, Mikrobitti ja erilaiset
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pelilehdet. Koska kyse on jirjeststd niyttelee eettisyys toiminnassa suurta roolia. Leh-
den valinnan kohdalla pitiisikin kdydai selked keskustelu siitd miki lehti valitaan, silld
lehden tulisi olla sisillltdidn mahdollisimman neutraali. Aiempina vuosina jasenille on
tarjottu Kodin Kuvalehted alennushintaan. Kodin Kuvalehti kuitenkin kisittelee per-
hetta ja kotia lahelld olevia asioita, joten se ei sisiall6ltaan houkuttele ensisijaisesti nuo-

ria.

My®6s yhteistybkumppanuussuhteita voitaisiin hyodyntdd esimerkiksi neuvottelemalla
alennuksia heidin tuotteistaan/palveluistaan. Hyvini esimerkkind on Mentalweatin
kanssa solmittu 15 prosentin alennus. Voisiko kuitenkin ajatella muidenkin yhteisty6-

kumppaneiden hyédyntimistd?

My6s alhaisempaa jasenmaksua olisi hyvd miettid, esimerkiksi 25 — 28 euroa vuodessa
voisi nuorista tuntua halvemmalta. Jasenmaksua voitaisiin my6s porrastaa samalla taval-
la kuin Mielenterveys-lehden kohdalla. Erityisesti olisi hyvd miettid opiskelijoille omaa

jasenhintaa, joka luonnollisesti olisi kaikista alhaisin.

Mielen ystivid voitaisiin tuoda esille my6s sosiaalisissa medioissa esimerkiksi luomalla
kampanja. Kampanja voisi olla esimerkiksi ”liity nyt niin saat jasenyyden puoleen hin-
taan sekd rahanarvoisia etuja kaupan paille”. Koska Sharewood on hyvintekeviisyy-
teen suuntautunut yhteiso, on se loistava sosiaalisen median kanava Mielen ystivien
markkinointiin. Sharewoodin keskustelupalstan avulla voidaan saada my6s ideoita suo-

raan kohderyhmilti sithen mika heidat saisi liittymddn Mielen ystdviin helpommin.

Mielenterveysseura on julkaissut vuodesta 1961 lihtien kuudesti vuodessa ilmestyvia
Mielenterveys-lehted. Lehden toimituspolitiikkaa ohjaavat jirjeston toiminnan linja-
ukset. Kuluneen vuosikymmenen aikana lehti on tehnyt mielenterveytta seka sen yh-
teiskunnallisia ulottuvuuksia nakyvaksi jarjeston jasenistolle, alan toimijoille, mielenter-
veyden edistéjille, paittijille ja medialle. Lehti haastaa mukaan keskusteluun, perdi yh-
teison vastuuta ja tarjoaa yksityiselle thmiselle selviytymiskeinoja arkeen ja thmissuhtei-

siin. Mielenterveys-lehti on yhteiskunnallisesti kantaaottava, mielipidelehti.

Lehti maksaa 12 kk:n mairaaikaistilauksena 42 €, kestotilauksena 35 €, opiskelijatilauk-

sena 21 € ja ulkomaantilauksena 52 €. Sen voi tilata joko puhelimitse, sahkopostitse,
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Mielenterveysseuran Internet-sivujen kautta tai tiayttimalld ja postittamalla lehden mu-

kana tulevan tilaus- ja palvelukortin.

Lehdelld on uskollinen lukijakunta mutta se on myds vanheneva. Tilld hetkelld lukija-
kunta koostuu lihinni alan thmisisté, terveydenhoitajista sekd opettajista. Media saa
lehden ilmaiseksi. Mielenterveys-lehden paitoimittaja Kristina Salonen kertoi lehden
suurimmaksi ongelmaksi sen, ettd se ei juurikaan sisilla nuorille omaa nikékulmaa.

Mielenterveys-lehden levikki on 4000 kappaletta. (Kristina Salonen 16.9.2010.)

Mielenterveyslehden suurin haaste on hyvin tiedostettu eli se ettei lehti sisdlld nuorille
omaa nikokulmaa. Jotta nikékulmaa saataisiin, voisi lehti sisdltda nuorten palstan, joka
olisi 4 — 6 sivun mittainen ja kisittelisi nuoria koskevia aiheita kuten koulukiusaamista,

koulussa jaksamista, seurustelua, ystivien tirkeyttd, péihteitd ja niin edelleen.

Lehted voitaisiin promota toisen asteen opiskelijoiden, niin alaa opiskelevien kuin mui-

denkin nuorten, keskuudessa. Lehted voitaisiin tuoda my6s esille sosiaalisissa medioissa
toteuttamalla samantapainen kampanja kuin Mielen ystivien kohdalla. Esimerkiksi Sha-
rewoodiin lehti sopist erittdin hyvin. Mielenterveys-lehted ja Mielen ystdvid voisikin yrit-
tad linkittda toisiinsa juuri kampanjan avulla. Esimerkiksi lehti voisi olla se rahanarvoi-

nen etu kun liittyy jaseneksi Mielen ystaviin.

Lisaksi olisi tarkeda miettid, olisiko ensisijaisesti kustannustehokkaampaa siirtaa lehti
kokonaan sahkoiseksi versioksi. Nain sadstettdisiin muun muassa painokustannuksissa
mutta my0s tehtiisiin lehdestd helpommin saatava ja luettava. Se voisi my6s tuoda lisda
lukijoita, niin nuoria kuin vanhempiakin, ja etenkin sellaisia, joilla ei ole varaa ostaa leh-
ted vaikka ovatkin siitd kiinnostuneita. Se raha mikd menisi lehden painattamiseen ynni
muihin kustannuksiin voitaisiin laittaa esimerkiksi uuden, sihkoisen version, markki-

nointiin.

Lopuksi vield tiivistettynd Mielen ystivien ja Mielenterveys-lehden pohdinta:

Mielen ystavit
— Nuorille suunnattujen etujen miettiminen esimerkiksi kylkidinen.

— Alhaisempi jasenmaksu, erityisesti ottaen huomioon opiskelijat.
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— Yhteistybkumppanuussuhteiden hyédyntiminen.
— Kampanjan kidynnistiminen sosiaalisissa medioissa.

— Sharewoodissa rekrytointi.

Mielenterveys-lehti

— Nuorille oma nakokulma esimerkiksi 4 — 6 sivun mittainen nuorten palsta.

— Promoominen toisen asteen opiskelijoiden keskuudessa.

— Kampanjan toteuttaminen sosiaalisissa medioissa esimerkiksi Sharewoodissa.
— Lehden ja Mielen ystivien linkittiminen.

— Lehtt kokonaan sahkodiseksi versioksi.
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5 Pohdinta

Tdimin opinndytetyon pditavoitteena oli antaa kehitysehdotuksia Suomen Mielenterve-
ysseuran digitaalisen markkinointiin. Alatavoitteina oli nimetd uusia sosiaalisen median
markkinointikanavia ja antaa ideoita kannatusjasenisté Mielen ystdvien ja Mielenterve-
ys-lehden markkinointiin seki niiden sisdllon muuttamiseen vastaamaan nuorten tarpei-

ta ja kiinnostusta.

Mielestini pddtavoite tayttyi tyon empiriaosuudessa ja tuloksena saatiin toteuttamiskel-
poisia ja monipuolisia kehitysehdotuksia digitaalisen markkinoinnin tehostamiseksi.
Tyo6ssd myOs onnistuttiin nimedmadn kaksi uutta sosiaalisen median kanavaa, IRC-
Galleria ja wikit, sekd antamaan ideoita Mielen ystivien ja Mielenterveys-lehden sisil-
toon ja markkinointiin. Tyon teoreettinen viitekehys rakennettiin markkinointiviestin-
nin prosessista ja sen jialkeen keskityttiin tyon kannalta tirkeimpiin markkinointivies-

tinndn keinoihin, digitaalisen markkinointiin ja sosiaalisiin medioihin.

Uusien sosiaalisten kanavien nimedmisessa pyrittiin ottamaan huomioon organisaation
resurssit kuten tyopanos ja raha. Tasta johtuen nimettiin juuri IRC-Galleria ja wikit,
silli IRC-Gallerian sisilto pystyy helposti mukailemaan Facebookin sisdlt6d ja wikien
kirjoittamisessa voidaan hyodyntid koko organisaatioon kuuluvaa henkil6stod, eikd
talloin kuormiteta pelkastiaan yksittaisia henkil6itd. Resursseista johtuen uusia kanavia ei
pystytty nimeamaan kuin nama kaksi vaikka toivottavaa tietenkin olisi ollut nimeta
mahdollisimman moni uusi kanava. Toisaalta ndiden kanavien sisilt6 voi hyvinkin kor-

vata niiden maaran.

Mielen ystivien ja Mielenterveys-lehden kohdalla olisi hyvi kdydi keskustelua siitd
ovatko ne kustannustehokkaita vai sy6vitko ne litkaa esimerkiksi yksittdisen ihmisen
tyopanostusta eika tuloksia juurikaan tilld panostuksella tule. Jarjeston markkinoiminen
on siitd hankalampi tehtivi, silld usein tulee vastaan asioiden eettisyys, jota sitten tulee
pohtia kaikista mahdollisista nikokulmista oikean pditoksen saavuttamiseksi. Kun nuo-
riin halutaan panostaa niin talléinhin tulee miettid heitd omana kohderyhminiin: hei-
din tarpeita ja kiinnostuksen kohteita. Mikili eettisyyden takia ei esimerkiksi Mielen

ystivien kohdalla voida tarjota nuoria kiinnostavia etuja eivitkd panostukset juurikaan
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tuota tuloksia, tulisi miettid onko téllaiselle edes tarvetta. Sama pitee Mielenterveys-

lehden kohdalla. Nuorille lukijoille olisi kova kysyntd mutta jos heitd ei voida ottaa leh-
den sisillossd huomioon eiki lehti pysty toimimaan nykyisilld lukijoilla, tulisiko lehden
kustantaminen lopettaa kokonaan? Ja kuten jo mainittua, lehden muuttaminen sahkoi-
seksi versioksi voisi houkuttaa lisda lukijoita mutta etenkin sdastaisi pitkdan pennin. Té-
mi raha voitaisiin laittaa markkinointiin, joka on erittiin tirkeaa, jotta Suomen Mielen-

terveysseuran toiminta voi jatkua.

Organisaatiot, jotka menevit sosiaalisiin medioihin, menevit sinne hyvin usein vain
matkiakseen kilpailijoitaan. Tama johtaa sithen, ettd sisaltod ei ole mietitty etukiteen ja
usein ajatellaan my0s, ettd sosiaalisten medioiden eteen ei tarvitse nihdi yhtd paljon
vaivaa kuin perinteisissd markkinointikeinoissa. Sosiaalisten medioiden idea on nimen-
omaan se, ettd sinne luodaan jatkuvasti uutta, ajantasaista sisiltd ja ndin luodaan kiin-
nostusta organisaatiota kohtaan. Tamin lisaksi tulisi kayttajia kannustaa jakamaan omaa
sisdltéd. Onkin siis erittdin tirkedd, ettd sosiaalisten medioiden ympirille rakennetaan

strategia siind missa koko organisaation muullekin toiminnalle.

Jotta sosiaalinen media toimisi parhaimmalla mahdollisella tavalla tulisi sitd toteutta-
maan valita sellainen henkild, joka kiyttda itse aktiivisesti erilaisia sosiaalisen median
kanavia. Ndin varmistutaan siita, ettd henkilo tietdd mitd on tekemassa ja tuntee miten

esimerkiksi Facebookin kayttdja toimii ja reagoi erilaisiin asioihin.

Digitaalisesta markkinoinnista ja nyt my0s sosiaalisista medioista on olemassa paljon
kirjallisuutta sekd sdhkoisid lahteitd. Jotta markkinointi todellakin tapahtuisi mahdolli-
simman edullisesti ndissd kanavissa, suosittelisin markkinoinnin toteuttajaa lukemaan

mahdollisimman paljon alan kirjallisuutta, Internet ldhteité ja blogeja.

Olen itse aktiivinen sosiaalisten medioiden ja Internetin kéyttdjd. Tamin opinndytetyon
athe onkin ollut erittdin liheinen ja itsedni erittiin vahvasti kiinnostava. Toivon, ettd
opinndytetyon tuloksien perusteella, Suomen Mielenterveysseura, pystyy kehittimain
digitaalista markkinointiaan ja ottamaan toiminnassaan nuoret paremmin huomioon.
Olen lisaksi erittiin iloinen siitd, ettd tyon toimeksiantajana ei ollut voittoa tavoitteleva

organisaatio, vaan non-profit jarjestd. Mielestani ammatillinen kehittymiseni sai juuri
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taman vuoksi erilaisia nakokulmia, kun kaiken toiminnan lihtGkohtana ei olekaan
myynnin kasvattaminen vaan sellaisen organisaation markkinoiminen, jonka tarkoitus
on edistdd thmisten mielenterveyttd. Tyon empiriaosuuteen olen melko tyytyviinen
juuri sen kiytinnonliheisyyden vuoksi mutta tyén teoriaosuus jii hieman pintapuoli-
seksi. Mielestini sen kirjoittaminen olikin timan opinndytetyon suurin haaste. Tyostid
olisi saattanut myos tulla syvallisempi kaikin puolin jos olisin alkanut tyostimaan athet-
ta jo tyoharjoittelun aikana. TyoOharjoittelu ja sen lisdksi tavallinen palkkaty6 kuitenkin
veivat litkaa aikaani eika rahkeita 16ytynyt enaa opinnaytetyon kirjoittamiseen. Siksi

paadyinkin tutustumaan harjoitteluaikana toimeksiantajaan mahdollisimman hyvin.

Tiedidn jo nyt, ettd timin opinndytetyon tuloksia tullaan hyddyntimain uuden, nuorille
suunnatun, mielenterveysseuran perustamisaskeleissa sekd sen markkinoinnissa. Osal-
taan timin opinnaytetyon seka tyoharjoittelun innoittamana, olenkin itse yksi perusta-
jajasenistd. Suurin tulevaisuuden unelmani on toimia yrittdjand. Uuden seuran perusta-
minen ja sen toiminnassa mukana oleminen seka kehittiminen antavat hyvaa perustaa

unelmalleni.

47



Lihteet

Blogilista.fi 2010. Ohjeet. Luettavissa:
http:/ /www.blogilista.fi/sivu/ohjeita#mikaonblogi. Luettu: 13.12.2010.

Delicious 2010. Learn more about Delicious. Luettavissa:

http:/ /www.delicious.com/help/learn. Luettu: 13.12.2010.

Digg 2010. Digg — All Topics — The Latest News Headlines, Videos and Images. Luet-
tavissa: http://dige.com/news. Luettu: 13.12.2010.

Elimantapaliitto 2010. Elamantapaliitto. Luettavissa:

http:/ /www.elamantapaliitto.fi/content/blogsection/4/44/. Luettu: 2.2.2011.

Google 2010. Google-syotteenlukija. Luettavissa:
http:/ /www.google.com/intl/fi/googlereader/ tour.html. Luettu: 29.12.2010.

Habbo 2010. FAQ. Luettavissa: https://help.habbo.fi/ categories/2019-usein-kysytyt-
kysymykset. Luettu: 13.12.2010.

Hakukonemarkkinointia.fi 2008a. Google AdWords ja muu ppc-mainonta. Luettavissa:

http:/ /www.hakukonemarkkinointia.fi/hakusanamainonta.php. Luettu: 8.12.2010.

Hakukonemarkkinointia.ft 2009b. Hakukoneoptimointi (SEO). Luettavissa:
http:/ /www.hakukonemarkkinointia.fi/optimointi.php. Luettu: 8.12.2010.

Helsingin Sanomat 2009. Second Life on jo usean oppilaitoksen kurssipaikka. Luetta-
vissa:

http:/ /www.hs.fi/kotimaa/artikkeli/Second+Life+on+jo+usean+oppilaitoksen+kurs
sipaikka/1135243237117. Luettu: 13.12.2010.

IRC-Galleria 2010. FAQ — vanhemmille. Luettavissa: http://irc-galleria.net/parents.
Luettu: 13.12.2010.

48



Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. WSOYpro. Helsinki.

Isokangas, A. & Vassinen, R. 2010. Digitaalinen jalanjilki. Talentum. Hameenlinna.

Juslén, J. 2009. Netti mullistaa markkinoinnin. Hyédynni uudet mahdollisuudet. Talen-

tum. Himeenlinna.

Kaipiainen, E. 14.9.2010. Assistentti. Suomen Mielenterveysseura. Haastattelu. Helsin-

ki.

Kari, M. 16.11.2010. Sosiaalisen median hyédyntiminen jirjestotyOssa.

Social Media Marketing Specialist. Zipipop Oy. Luento. Helsinki.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestintd. Esimerkkeja parhaista kaytin-

noistd yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. WSOYpro. Jyviskyla.

Kuluttajavirasto 2010. Markkinointiviestinta. Luettavissa:
http:/ /www.kuluttajavirasto.fi/ fi-FI/kuluttajakasvatus/mainonta-ja-kaupallinen-

media/tietoa-mainonnasta/markkinointiviestinta/. Luettu 29.11.2010.

Kuluttajavirasto 2010. Mainonta ja sen muodot. Luettavissa:
http:/ /www.kuluttajavirasto.fi/ fi-FI/kuluttajakasvatus/mainonta-ja-kaupallinen-

media/tietoa-mainonnasta/mainonta-ja-sen-muodot/. Luettu 29.11.2010.

Kuluttajavirasto 2010. Myynninedistiminen osana markkinointiviestintdd. Luettavissa:
http:/ /www.kuluttajavirasto.fi/ fi-FI/kuluttajakasvatus/mainonta-ja-kaupallinen-
media/tietoa-mainonnasta/myynnin-edistaminen-osana-markkinointiviestintaa/. Lue-

ttu 29.11.2010.

Lietsala, K. & Sirkkunen, E. 2008. Social media — Introduction to the tools and pro-

cesses of participatory economy. Tampereen Yliopisto. Tampere.

49



Mannerheimin Lastensuojeluliitto 2010. Tietoa MLL:sta. Luettavissa:

http://www.mlLfi/mll/. Luettu: 2.2.2011.

MediaWiki 2007. Welcome to MediaWiki.org. Luettavissa:
http:/ /www.mediawiki.org/wiki/MediaWiki. Luettu: 13.12.2010.

Mielenterveyden keskusliitto ry 2010. Sivukartta. Luettavissa:

http:/ /www.mtkl.fi/sivukartta/. Luettu: 29.12.2010.

Muutosajattelija - pohdiskelua markkinoinnista ja yrityselimin trendeistd 2009. Mitd on
yhteisollinen media?. Luettavissa:
http://muutosajattelija.wordpress.com/2008/12/10/mita-on-yhteisollinen-media/.
Luettu: 13.12.2010.

Poutiainen, R. 2006. 101 kysymysta ja vastausta Google-markkinoinnista. Talentum.

Helsinki.

Piihdelinkki 2010. Tietopankki. Luettavissa: http://www.paihdelinkki.fi/ tietopankki.
Luettu: 29.12.2010.

Qaiku 2010. Organisaatio. Luettavissa: http://www.qaiku.com/organisations/. Luettu:
13.12.2010.

Salonen, K. 16.9.2010. Paitoimittaja. Suomen Mielenterveysseura. Haastattelu. Helsin-

ki.

Sharewood 2010. Tutustu avustuskohteisiin. Luettavissa:

http:/ /sharewood.org/causes.php. Luettu: 29.12.2010.

Slideshare 2009. Aalto sosiaalinen media ja kolmas sektori. Luettavissa:

http:/ /www.slideshare.net/ Tuija/aalto-sosiaalinen-media-ja-kolmas-sektori. Luettu:

29.12.2010.

50



Slideshare 2007. Virtuaalitodellisuus osana ulkoista viestintai. Luettavissa:
http:/ /www.slideshare.net/marikoo/virtuaalitodellisuus-ja-yritysten-ulkoinen-viestint.

Luettu: 18.1.2011.

Snoobi 2010a. Uusi Snoobi 3.0. Luettavissa: http://www.snoobi.fi/tuotteet-ja-

palvelut/uusi-snoobi-3-0. Luettu: 30.12.2010.

Snoobi 2010b. Snoobin ominaisuudet. Luettavissa: http://www.snoobi.fi/ tuotteet-ja-

palvelut/snoobin-ominaisuudet. Luettu: 30.12.2010.

Snoobi 2010c. Hinnat. Luettavissa: http://www.snoobi.fi/ tuotteet-ja-palvelut/hinnat.

Luettu: 30.12.2010.

Suomen Mielenterveysseura 2010. Mielenterveysseura. Luettavissa:

http://www.mielenterveysseura.fi/mielenterveysseura. Luettu: 17.11.2010.

Tietokone 2006. Optimointi tuo nakyvyytta netissi. Luettavissa:
http:/ /www.tietokone.fi/lehti/tietokone_10_2006/optimointi_tuo_nakyvyytta_netissa
_1709. Luettu: 19.12.2010.

Tulos Oy 2010. Hakukonemarkkinointi. Luettavissa:

http:/ /www.tulos.fi/hakukonemarkkinointi/. Luettu: 8.12.2010.

Tuomaala, E. 8.9.2010. Verkkotoimittaja. Suomen Mielenterveysseura. Haastattelu.

Helsinki.

Uusisuomi 2009. N4in suomalainen Facebookkaa — katso vertailutilasto!l. Luettavissa:
http:/ /www.uusisuomi.fi/vithde/48038-nain-suomalainen-facebookkaa-

%E2%80%93-katso-vertailutilasto. Luettu: 13.12.2010.
Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestintda merkitys, vaikutus ja keinot. WSOY. Helsinki.

Wunite 2010. Myspace. Luettavissa: https://wunite.com/category/myspace. Luettu
13.12.2010.

51



Liitteet

Liite 1. Sivukartta

Sivukartta

* Etusivu

* Liitto
» Tavoitteet
» Hyva hoito
» Hoitoympadristd ja kohtelu
» Tasa-arvoinen asema

» Perusturva
» Asuminen
» Tyd
» Periaatteet
» Vaikuttaminen
» Vertaistuen arvo

» Jasenet ensin
» Kokemuksen arvo

» Avoimuus

» Alueellisuus

» Kaikki mukaan

» Organisaatio

» Hallitus

» Tyéryhmat

» Valtuusto

» Liittokokous

» Liittokokous 2008

» Adnestystulokset
» Ehdokkaat

(Mielenterveyden keskusliitto ry 2010)



Liite 2. Tietopankki

Tietoiskut

Yli 140 asiantuntijoiden laatimaa tietoiskua

LINJAT

100 Y-linja

a paihdetyon

Piihteet ja aivot

Piihteet ja aivot -animaatio havainnollistaa, kuinka eri
péihteet vaikuttavat aivojen valittdjaaineiden kautta
kayttajan tuntemuksiin ja toimintaan.

AIHEET

Aivojen toiminta
Alkoholi
Tupakka
Kannabis
Kokaiini

.

.

.

Heroiini
Ekstaasi
Amfetamiinit

(Piihdelinkki 2010)

.
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Pikatieto

Pikatieto antaa luotettavia perustietoja paihteista.

Tek a kuvataan millai: paihteesta on kyse,
kaydaan |api aineen vaikutukset ja riskit seka kerrotaan
haittojen vahentamisesta.

PAIHTEET
* Alkoholi * Khat
* Amfetamiini * Kokaiini
® Ekstaasi eli MDMA * Ladkkeet
* Gamma eli GHB * LSD
* Heroiini ja opiaatit * Sienet
e Imppaus * Tupakka
* Kannabis

Animaatiot

Animaatioita

SISALTO

* Miten alkoholia kannattaa kayttaa
* Alkoholin liikakayton riskit



