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Opinnaytetydn nimi englanniksi

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli kehittd& Naisten Pankki nimisen vapaaehtoisyhteistn
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa viestintdd. Tyon tarkoituksena oli selvittda eri sosiaalisen
median kanavien ominaisuuksia ja kayttotarkoituksia. Lisaksi tydssa pyrittiin selvittdmaan
kuinka sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa lasndoloa ja toimintaa kannattaa suunnitella ja
toteuttaa.My0s eri sosiaalisen median kanavien sopivuuttaa Naisten Pankille pyrittiin selvit-
tamaan. Opinnaytetyo rajattiin koskemaan ainoastaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan
viestintaan ja tatakin paaasiassa markkinointiviestinndn néakdkulmasta. Opinnaytetyota varten
seurattiin Naisten Pankin sosiaalisen median kanavilla tapahtuvaa viestintd& noin vuoden
ajan Opinnaytetyd toteutettiin vuosien 2015 ja 2016 aikana.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa pyritdan hiukan avaamaan ja ymmartamaan koko sosiaali-
sen median olemusta ja merkitysté. Teoriaosuudessa p&éapaino on kuitenkin tutustumisessa
sosiaaliseen mediaan organisaation markkinointikanavana seka sisaltoémarkkinointiin ja sen
toteuttamismahdollisuuksiin sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa toimimisen
suunniittelun teoriaan kiinnitetddn teoriaosuudessa erityistd huomiota. Suunnittelun eri vai-
heet pyritddn avaamaan mahdollisimman kattavasti seka nostamaan esiin seikkoja joihin
sosiaalisen median suunnittelussa tulee erityisesti kiinnittdd huomiota.

Opinnéaytetydn empiirisessé osuudessa annetaan Naisten Pankille ohjeita sosiaalisen median
kayton pitkén ja lyhyen aikavalin suunnitteluun ja toimintaan, suositellaan sosiaalisen median
kanavia Naisten Pankille kaytettaviksi seka annetaan ohjeita Naisten Pankin toimijoille lasna-
oloon sosiaalisessa mediassa organisaationa. Lisaksi opinnaytetyon tuloksena syntyi Naisten
Pankin vapaaehtoistyontekijoille eli naistenpankkilaisille ohjeistus sosiaalisen median henki-
I6kohtaisten profiilien kayttosta Naisten Pankin asioissa. Eirtyistda huomiota empiirisessa
osuudessa annetaan sosiaalisessa mediassa sisaltomarkkinoinnin keinoin toteutettavaan
pitkan aikavalin toimintaan

Asiasanat
Sosiaalinen media, sisaltomarkkinointi, markkinointiviestinta, sisaltostrategia
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1 Johdanto

Sosiaalisen median kayttamisesta viestinnan ja kommunikaation valineena on tullut arki-
paivaa lahes kaikille. Etenkin nuoremmissa ikdryhmissa some on luonnollinen osa arkea.
Taman takia somesta on tullut myos eri yhteisdille entista tarkeampi osa viestintaa ja ku-
ten kaikessa yhteisgjen viestinndssa myos some-viestinndssa suunnitelmallisuus ja joh-

donmukaisuus on viestinnan onnistumisen kannalta tarkeéé.

Erityisen mielenkiintoisen sosiaalisesta mediasta tekee viestinnan, ja viestintaa opiskele-
van, kannalta sen kautta yrityksille ja muille organisaatioille avautuvat mahdollisuudet uu-
denlaiseen viestintaan. Sosiaalinen media on tuonut organisaatioiden ulottuville uuden
tavan viestid ja kommunkoida asiakkaidensa ja sidosryhmiensé kanssa. Vanhan mallinen
markkinointiviestinta, missa viestit kulkevat padasiassa vain organisaatioilta asiakkaiden
suuntaan on sosiaalisessa mediassa vaihtunut kaksisuuntaiseen kommunikointiin ja kes-
kusteluun ja parhaimmillaan jopa yhdessa luomiseen. Niille organisaatioille jotka luottavat
kohderyhmia sitouttavan ja kohderyhmille merkityksellisen sisallén tarjoamiseen sisalto-
markkinoinnin keinoin tarjoaa sosiaalinen media loputtoman valikoiman palveluita ja kei-

noja.

Vaikka sosiaalisessa mediassa tapahtuva viestinta voi helposti vaikuttaa pirstaloituneelta
ja hajanaiselta,videoineen, kuvineen, lyhyine postauksineen ja kommentteineen, ei some-
viestintdd suunnitellessa voida unohtaa tarinankerronnallisia elementtejd. Herattdékseen
ja ennen kaikkea sdilyttaakseen kohdeyleison mielenkiinnon taytyy some-viestinnastakin
Ioytya selkea punainen lanka, jota pystytaan johdonmukaisesti toteuttamaan. Idea siitd,
mita halutaan kertoa ja kuinka se kerrotaan taytyvat olla selkeita, jotta edellytykset some-

viestinndn onnistumiselle ovat olemassa.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda Naisten Pankki nimiselle hyvantekevaisyys-
jarjestélle some-viestintaa koskevaa ohjeistusta. Opinnaytety6 toteutettiin Naisten Pankin
toimeksiannosta. Opinnaytety6ta varten Naisten Pankin sosiaalisen median viestintdan on
tutstuttu seuraamalla Naisten Pankin viestintdd sosiaalisen median kanavilla vuoden 2015

alusta — vuoden 2016 helmikuuhun.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa pyritaén ensiksi ymmartamaan sosiaalisen median ole-
musta ja merkitysta taman paivan verkossa tapahtuvan viestinnan ja kommunikaation
vdalileena. Teoriaosuudessa nostetaan esiin myds muutamia suosituimpia sosiaalisen me-
dian kanavia ja, niiden kayttotarkoitusta ja merkitysta viestinnan valineena pyritdan par-

haan mukaan avaamaan. Seuraavissa luvuissa tutustutaan sisaltémarkkinointiin ja sen



tarjoamiin hyotyihin sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin muotona, tutustu-
taan sisallon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa ja pohditaan organisaation eri rooleja
sosiaalisessa mediassa. Taman jalkeen perehdytaan toiminnan suunnitteluun, resursoin-
tiin ja varsinaiseen toimimiseen ja sen eri muotoihin kuuntelusta ja keskustelusta sisallon
tuottamiseen ja jakamiseen.Lopuksi teoriaosuudessa perehdytdaan vield toiminnan mit-
taamiseen. Tassa opinnaytetytssa esiteltavia sosiaalisen median kaytén suunnittelua,

toimintaa ja mittaamista pyritaan tarkastelemaan jarjestojen nakdkulmasta.

Empiirisessa osuudessa pyritdan loytamaan toimeksiantajalle eli Naisten Pankille keinoja
sosiaalisen median suunnitteluun ja kayttoon niin, etté sosiaalista mediaa pystytaisiin
hyédyntamaan mahdollisimman tehokkaasti ja monipuolisesti. Sosiaalisen median kayt-

t6a ja suunnittelua pohditaan niin pitkan kuin lyhyenkin aikavalin nakékulmasta.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Naisten Pankki on vuonna 2007 perustettu suomalainen vapaaehtoisyhteiso, jonka tarkoi-
tus on tukea kestavan kehityksen periaatteita noudattaen kehitysmaiden naisten yrittajyyt-
ta ja omaehtoista toimeentuloa (Naisten Pankki 2016a). Historiansa aikana Naisten Pank-
ki on tydskennellyt 14 maassa ja lahes 30 000 ihmisen parissa. Naisten Pankin toiminta
perustuu aktiivisten vapaaehtoisten, osakkaiden seké lahjoittajien toimintaan, osallistumi-
seen ja lahjoituksiin. Naisten Pankilla on Suomessa paikallista vapaaehtoistoimintaa 33
paikkakunnalla ja yli 3 000 vapaaehtoista on imoittautunut mukaan Naisten Pankin toimin-
taan. (Naisten Pankki 2016b.)

Naisten Pankin hankkeiden perimmaisena tarkoituksena on niin sanotusti auttaa naisia
auttamaan heita itseddn. Auttamalla ja tukemalla naisten toimeentuloa. Naisten Pankki
auttaa ja tukee myods heidan perheitaéan ja kokonaisia yhteisoja. Tukemalla naisten yritta-
jyytta ja tyéllistymismahdollisuuksia pyritddn varmistamaan, etté naisten taloudellinen toi-
meentulo, osaamien ja oikeudet toteutuisivat myds hankkeiden loppumisen jalkeen. Nais-
ten Pankin varoilla tuetaan kylapankki toimntaa, mika mahdollistaa yhteison jasenten
saamaan pienlainoja, joiden avulla he voivat esimerkiksi aloittaa yritystoimintaa tai laajen-
taa jo olemassa olevaa toimintaa. Naisten Pankki tukee myds naisten ammattikoulutusta

ja muuta yrittdjyyteen tahtaavaa toimintaa. (Naisten Pankki 2016c.)

Naisten Pankki saa varoja kuukausilahjoittajilta eli niin sanotuilta bisnesenkeleilta, joita oli

helmikuussa 2016 reilut 3 200 (Naisten Pankki 2016b). Lisdksi Naisten Pankki keraa varo-
ja muun muassa jarjestamalla vuosittain lukuisia tapahtumia, tempauksia ja myyjaisia ym-
pari Suomea (Naisten Pankki 2016c). Naisten Pankilla on myds osakkaita, jotka tukevat



pitkajanteista toimintaa kehitysmaiden naisten yrittdjyyden puolesta. Heitd oli helmikuussa
2016 reilut 1 500. Naisten Pankin osakkaaksi paasee lahjoittamalla 750 euroa Naisten
Pankille, jolloin osakkaalla on mahdollisuus halutessaan saada nimikoitu osakekirja seka
nimi osakaslistalle. Osakkaiden ansiosta Naisten Pankki pystyy tukemaan kylapankki-ja
osuuskuntatoimintaa kehitysmaissa. (Naisten Pankki 2016d.) Vuosien saatossa Naisten
Pankki on kerannyt varoja yli 9 miljoonaa euroa. Kirkon ulkomaanapu hallinnoi Naisten
Pankin rahastoa. (Naisten Pankki 2016b.)

Vuonna 2016 Naisten Pankilla on hankkeita 7 eri maassa, kolmella mantereella ja muka-
na on yli 6 000 ihmista. Afrikassa Naisten Pankilla on hankkeita Liberiassa, Sierra Leo-
nessa ja Ugandassa. Aasiassa puolestaan Nepalissa, Kambodzassa ja Myanmarissa.
Lisaksi Naisten Pankilla on hanke Keski-Ameikan Guatemalassa. Naiden hankkeiden kus-

tannukset ovat yli miljoona euroa. (Naisten Pankki 2016e.)



2 Sosiaalinen media

Internetin mukanaan tuoman muutoksen mydéta on léhes jokaisella meista mahdollisuus
paasta kasiksi rajoittamattomaan maaraan informaatiota. Voidaan sanoa, etta internet toi
mukanaan informaation vallankumouksen.Sen sijaan, etté informaatiota I0ytyisi vain por-
tinvartijoiden takaa yliopistojen luentosaleista, tutkijoiden ja asiantuntijoiden tyopdydilta tai

polyisista kirjastoista kaikki maailman tieto I0ytyy yhta |ahelta kuin 1&hin internet-yhteys.

Sosiaalisen median tulon my6ta ihmiskunta astui jalleen uuteen informaatio todellisuu-
teen. Ensimmaista kertaa ihmiskunnan historiassa on kaytannéssa kenella tahansa, si-
jainnista, varallisuudesta tai koulutustaustasta riippumatta mahdollisuus kayda keskuste-
lua ennalta tuntemattomien ihmisten kanssa missa pain maailmaa tahansa. Alypuhelimien
yleistymisen my6té voi kouluttamaton faveloiden asukki kdyda keskustelua maailman joh-
tavien asiantuntijoiden kanssa, kommentoida heidan ajatuksiaan ja mielipiteitaa ja ennen
kaikkea jakaa oma todellisuutensa koko maailman nahtavéaksi ja kommentoitavaksi. Sosi-

aalisen median kaytosta on tulut arkipaivaa lapi yhteiskuntaluokkien.

Sosiaalinen media on saavuttanut huiman suosion yksityisten ihmisten, yritysten ja jarjes-
tojen keskuudessa. Facebook (Facebook 2015) ilmoitti omalla Twitter-tililla&an miljardin
kayttajan kirjautuneen perjantaina 28.8.2015 Facebookiin. Tama tarkoittaa noin joka seit-
semannen ihmisen maailmassa olleen Facebookissa tuona paivana. Elokuussa 2015 so-
siaalisen median alustoista ylivoimaisesti suosituin oli Facebook noin 1,5 miljardilla kuu-
kausittain aktiivisella kayttajalla. Toiseksi suosituin oli Kiinalainen QQ reilulla 800 miljoo-
nalla kayttgjalla. Vuonna 2009 perustettu pikaviestipalvelu WhatsApp (Forbes 2012) oli
kolmantena 800 miljoonalla kayttajalla. Paljon puhuttu mikroblogipalvelu Twitter ylsi elo-
kuussa 2015 noin 315 miljoonaan kayttajaan. Kuvanjakopalvelu Instagramiakin paasi 300

miljoonaan kuukausittain aktiiviseen kayttajaan. (Statista 2015b.)

Pohdittaessa mika tekee sosiaalisesta mediasta niin suosittua ihmisten keskuudessa ei,
paata huimaavista luvuista huolimatta, sen suosiota voida varsinaisesti pitaa yllatyksena.
Sosiaalisen median ytimesséa on kuitenkin ihmisten valinen vuorovaikutus (Kortesuo
2014b,16). Ihnminen on luonteeltaan sosiaalinen, jolle on tarve sosiaalisiin kontakteihin ja
tdhan sosiaalinen media on tuonut oivan valineen. Anthony Mayfieldin (2008, 7) mukaan
hyva tapa ajatella sosiaalista mediaa on, ettd kaikki se on oikeastaan vain ihmisena ole-
mista. Ideoiden jakamista, yhteistyota ja yhdessa luomista. Ajattelua, keskustelua ja vait-
telyd. Uusien ihmisten ja vanhojen tuttujen tapaamista ja [6ytamista. Ja juuri taman takia

sosiaalinen media on lyonyt lapi kaikkialla. Sosiaalinen media antaa ihmisten olla ihmisia.



Mayfieldin (2008, 5) mukaan sosiaalinen media on osallistumista, avoimuutta, keskuste-
lua, yhteis6ja, yhdistettavyytta. Sosiaalinen media kannustaa osallistumaan, keskustele-
maan, kommentoimaan ja jakamaan sisaltdd. Sen palvelut ovat avoimia kaikille kayttajille
ja ne harvoin asettavat mitaan esteita siséllolle ja sen hyédyntéamiselle. Raja median ja
yleison valilla hAmartyy sosiaalisessa mediassa ja informaation yksipuolisen [&hettamisen
tilalle astuu enemmankin kaksisuuntainen keskustelu/vuorovaikutteisuus. (Mayfield 2008,
5.)

Vaikka sosiaalinen media onkin muuttanut yhteiskuntaamme avoimemmaksi ja juuri avoi-
muutta voidaan pitda yhtena sosiaalisen median tunnuspiirteista, ei sosiaalisessa medias-
sakaan kaikki sisalto ole kaikille julkista. Erilaisten yksityisten ryhmien perustaminen on
esimerkiksi Facebookissa hyvin yleista. Talldin sisaltdad tuotetaan ja keskusteluja kaydaan
vain ryhman sisalla. Useimmissa sosiaalisen median palveluissa voi myos méaéaritella omia
yksityisyysasetuksia ja nain hallita omien tietojen ja toiminnan nayttaytymista muille kéyt-
tajille. (P6nka 2015, 133.)

Sosiaalinen mediaa ei kannata yrittdad ymmartaa pelkastaan paikkana, palveluna eika var-
sinkaan tekniikkana. Vaikka erilaiset sosiaalisen median palvelut (Facebook, Twitter yms.)
ja kehittynyt teknologia antavat mahdollisuuden sosiaalisen median kayttoon ei sosiaalista
mediaa olisi olemassa ilman sité kayttavia inmisia. Yksildiden ja yhteistjen osallistunisen
ja siséllén tuottamisen my6té sosiaalinen media herda henkiin. Yhden ndkemyksen mu-
kaan sosiaalinen media on prosessi, joka jatkuvasti muuttaa muotoaan ja jonka merkitys

syntyy juuri yhdessa tekemisesta. (Forsgard & Frey 2010, 155.)

Sosiaalisesta mediasta kaytetdan ajoittain myds nimitysta yhteisollinen media. Tama ku-
vastaa hyvin yhta sen ominaispiirteista. Sosiaalisessa mediassa kaytavan vuorovaikutuk-
sen myota syntyy jatkuvasti erilaisia yhteisoja. Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden
yhteistjen nopealle syntymiselle ja tehokkaalle kommunikaatiolle. Yhteisét jakavat yhtei-
sia kiinnostuksen kohteita kuten harrastuksia. Yhteisoissa sisaltéa ja mielipiteita vaihde-
taan, jaetaan ja kommentoidaan. Sosiaalisen median yhteisét ovat usein melko 16yhié
verkostoja jotka muuttavat muotoaan nopeaa tahtia. (Forsgard & Frey 2010, 10; Mayfield
2008, 5.)

Tana paivana sosiaalinen media kasittaa lukemattoman maaran eri palveluja. Palveluja
6ytyy kymmenia ja taas kymmenia niin yritys- kuin yksityiskayttoén. Sosiaalisen median
palvelut kulkevat sujuvasti mukana ihmisten arjessa niin ammatti- kuin harrastukaytossa-
kin .



Sosiaalisen median kentta eldaa jatkuvassa muutoksessa. Uusia, erilaisiin tarkoituksiin
raataloityja sosiaalisen median palveluita syntyy jatkuvasti hurjaa vauhtia ja se mika yhte-
na hetkend oli kaikkien kayttssa voi jo seuraavana olla menneen talven lumia. Ihmisten
tavat viestid muuttuvat jatkuvasti. (Seppéaléa 2014, 49.) Jotain sosiaalisen median vaikeas-
ta ennustettavuudesta ja arvaamattomuudesta kertoo se, ettd jopa Googlen kaltaisen in-
ternetjatin yllapitama Google+ yhteisdpalvelu on, valtaisista panostuksista ja kovasta yri-
tyksesta huolimatta, tata nykya kaytannossa kuollut (Denning 2015). Toisaalta on myoés
hyva muistaa, etta palveluntarjoajat kehittéavat palveluitaan jatkuvasti. Palveluihin liitetd&n
jatkuvasti uusia ominaisuuksia ja yhteen tarkoitukseen kehitetty palvelu saattaa seuraa-

vana hetkena olla jotain aivan muuta. (Cavazza 3.6.2015.)

Ranskalainen bloggaaja ja sosiaalisen median asiantuntija Frederic Cavazza (3.6.2015)
lajittelee sosiaalisen median alustoja niiden keskeisen kayttotarkoituksen mukaan. Cavaz-
zan mukaan sosiaalinen media on verkkopalveluista koostuva laaja ekosysteemi, joka
rakentuu neljan kayttotarkoituksen pohjalle. Nama nelja kayttétarkoitusta ovat julkaisemi-
nen, jakaminen, keskustelu seka verkostoituminen (Kuva 1). Kayttotarkoitukset eivat ole
toisiaan poissulkevia vaan sosiaalisen median palvelut voivat mahdollistaa useamman

kuin yhden kayttotarkoituksen.

Social Media Landscape 2015
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Cavazzan (3.6.2015) maaritteleman ekosysteemin keskidssa ovat Facebook ja Twitter.
Cavazzan mukaan syy tahan ei [6ydy varsinaisesti niiden paremmuudesta verrattuna
muihin sosiaalisen median alustoihin vaan siita ettd Facebook ja Twitter mahdollistavat
kayttdjien toteuttaa kaikkia neljaa kayttétarkoitusta. Lisdksi Facebook ja Twitter toimivat
niin sanoittuina edelleen valittdjind. Tama tarkoittaa, etta esimerkiksi Youtubessa tai In-
stagramissa julkaistu video tai kuva linkitetd&n usein Facebook tai Twitter paivitykseen ja

valitetaan nain edelleen.

Cavazzan diagrammissa (Kuva 1) esiintyva logojen kirjo kuvastaa hyvin sosiaalisen medi-
an laajuutta ja valikoiman méaaraa. Jokaista palvelua ei tarvitse tuntea, eika kaikkialla tar-
vitse olla lasna. Sosiaalisen median jatkuvasta ja nopeasta muutoksesta johtuen on kui-
tenkin hyva seurata muutoksia sosiaalisen median kentalla. Pelkastaan pohtimalla omaa
ja lahipiirin sosiaalisen median kayttaytymista ja muutokisa siina voi saada hyvia vinkkeja

oman toiminnan kehittamiseen. (Seppéala 2014, 50.)

2.1 Sosiaalisen median kanavat

Koska sosiaalinen media kasittaa niin suuren maaran palveluja ei kaikkialla pida, eika
kannatakaan olla lasna. Ponké (2015, 73) toteaa kirjassaa "Sosiaalisen median kasikirja”,
ettd ensiksi on paatettdva miksi sosiaalisessa mediassa ollaan ja mihin tarkoituseen sita
on ylipdatansa takoitus kayttdd. Taman jalkeen voidaan pohita mitk& kanavat sopivat par-
haiten ndihin tarkoituksiin. Seppalankin (2014, 48), mukaan kun puhutaan jarjestdista,
onnistuminen sosiaalisessa mediassa perustuu juuri siihen, etta tiedetddn miksi sosiaali-

sessa mediassa ollaan.

Kaytettavia sosiaalisen median kanavia pohtiessa tulee myos pitda mielessa keiden kans-
sa halutaan olla vuorovaikutuksessa. Saavuttaakseen asetettuja sosiaalisen median ta-
voitteita tulee jarjestdn olla lasnd samoissa kanavissa kuin ihmiset joiden kanssa halutaan
vuorovaikutukseen. (Seppala 2014, 48.) Samaa mieltd on myos Pullen (2015,110). Ha-
nen mukaansa on huomattavasti helpompaa menna sinne missa kohderyhma jo on kuin

yrittdd saada heitd kayttdmaan alustoja joita he eivat normaalisti kayta.

Niin sanotut yhteistpalvelut ovat sosiaalisen median suosituimpia palveluita. Tavallisim-
min yhteistpalveluissa kayttaja luo itselleen profiilin ja kayttajatunnuksen. Kayttgjilla on
mahdollista verkostoitua ja luoda sosiaalisia verkostoja muiden kayttajien kanssa lisaa-

malla toisia kayttajia kavereikseen tai seuraamalla heita. (P6nka 2015, 74.)



Se mita sosiaalisen median palveluita tulisi kayttaa ei ole yksiselitteista vastausta. Sosiaa-
lisen median pelikentta ja palvelut itsessdan muuttuvat jatkuvasti. Lisaksi valintaan vaikut-
taa ratkaisevasti sosiaalisen median kayttn tavoitteet ja kaytettavissa olevat resurssit.
Seuraavissa luvuissa esitelldan kuitenkin muutamia talla hetkella suosittuja sosialisen
median palveluja, joissa lasn&olosta on mahdollisuus saada merkittdvaa hyotya. Face-
book, Twitter, Instagram, SlideShare ja YouTube ovat kanavia joiden kautta tavoittaa kay-
tannossa kenet tahansa internetin kayttajan kohderyhmasta riippumatta. Tassa esiteltavat
kanavat mahdollistavat sosiaalisen median monipuolisen kayton. Naissé kanavissa lasna-
olemalla pystytaan tavoittaamaan ja olemaan suorassa vuorovaikutuksessa haluttujen
kohderyhmien kanssa. Jakamaan niin kevyempaa kuin syvéllisempaa informaatiota teks-

tin, kuvien, diaesitysten ja videoiden muodossa.

2.1.1 Facebook

Vuonna 2004 perustettu Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median palvelu.
Elokuussa 2015 Facebookilla oli 1,49 miljardia aktiivista kayttajatilia. (Statista 2015b.)

Facebbokia voi hyvalla syylla sanoa netin jattilaiseksi.

Facebook on erinomainen esimerkki siitd kunka sosiaalisen median palvelut ovat jatku-
vassa muutoksessa. Facebook on kehittynyt huimasti sitten perustamisensa ja on tété
nykya huomattavasti monipuolisempi palvelu kuin vuonna 2004. Téassa monipuolistumi-
sessa on todennakoisesti myds yksi syy Facebookin huimaan suosioon. Alunperin Face-
book oli kaytettavissé vain Harvadin yliopiston opiskelijoille, joskin melko pian se avattiin
my6s muiden yhdysvaltailaisten yliopistojen kayttoon. Vuonna 2006 Facebook avautui
kaikkien yli 13-vuotiaiden kayttton, josta voi sanoa alkaneen Facebookin todellinen maa-
ilman valloitus. Facebook on tuonut jatkuvasti uusia toimintoja palveluunsa ja nykyisista

toiminnoista monet ovat kopioitu Twitterista. (P6nk& 2015, 75.)

Kaytannossa jokaisella organisaatiolla pienimmasta suurimpaan on omat julkiset Face-
book-sivut. Julkiset Facebook-sivut toimivat avoimina viestinnan kanavina, joiden sisallén
nakee myos ne jotka eivat itse ole Facebookissa. Muiden Facebookin kayttajien on mah-
dollista tyk&ta organisaation sivuista. Taman jalkeen sivujen tykkaajien uutisvirrassa
naykvat myos organisaation sivuilleen tekemat tilapaivitykset. Omille Facebook-sivuilleen
tekemat julkaisut eli tilapaivitykset voivat olla tekstid, kuvia, videoita ja linkkeja toisiin verk-
kolahteisiin. Muut kayttajat voivat tykata myos naisté ja jakaa niitd eteenpain. (Seppala
2014, 52.)



Seppéalan (2014, 53) mukaan jarjestdissa tilapaivitysten tavoitteena on yleisimmin saada
tykkdjistd mahdollisimman moni ndkemaan tilapaivitys uutisvirrassaan ja saada heidéat
tutustumaan tilapaivitykseen tarkemmin esimerkiksi avaamaan siiné ollut linkki. Tavoittee-
na on myds saada muut Facebookin kayttajat reagoimaan tilapaivityksiin tykkaamalla,
jakamalla tai kommentoimalla sitd. Naiden lisaksi tilapaivitysten tavoitteena on saada jar-
jestdn jakama tieto leviamaan Facebookissa tykkaajien kautta edelleen, kuten heidan Fa-
cebook-kavereilleen. Mielenkiintoinen ja paljon tykatty ja jaettu tilapaivitys levitta tietoa
myos jarjestosta itsestadn ja mahdollisesti herattaa kiinnostusta itse jarjestta ja sen aja-

mia asioita kohtaan.

Yksi tapa hyddyntad Facebookia on myds Facebook-ryhmien kayttd. Facebookissa on
mahdollista perustaa avoimia, suljettuja ja salaisia ryhmia. Paras tapa hyddyntaa ryhmia
Facebookissa on perustaa ryhma tietyn asian tai aihepiirin ymparille. Ryhméssé sen jase-
net voivat kdyda keskustelua aiheesta ja parmaimmillaan ryhmissa keskustelu kaykin vilk-
kaana. Koska Facebookissa on mahdollista perustaa salaisia ja suljettuja ryhmia, jotka
eivat ndy kuin niiden jasenille voi Facebook-ryhmaa hyddyntdd myos tehokkaana sisaisen
viestinnan valineena. Ryhman sisalla voidan keskustella, kommentoida ja jakaa esimer-
kiksi Word- ja PowerPoint-tiedostoja muiden ryhmalaisten nahtavéaksi ja kaytettavaksi.
(Seppéla 2014, 53-54.)

2.1.2 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu mikroblogi eli lyhytviestipalvelu. Twitterissa kayttajat
lahettavat lyhyitd enintddn 140 merkin pituisia viesteja eli twiitteja. Twitterissa kaytannos-
sa kaikki profiilit ovat julkisia ja kuka tahansa voi seurata keta tahansa. Juuri taman avoi-
muuden ja helpon verkostoitumisen ansiosta Twitter on synnyttanyt maailmanlaajuisen
sosiaalisen verkoston. Sosiaalisia verkostoja syntyy usein myo syhteisten kiinnostuksen
kohteiden peruusteella. Seurattujen kayttajien viestit eli twiitit ilmestyvat kayttajan uutisvir-
taan sitd mukaan kun niita julkaistaan. Aktiivisimmille seuraajille uutisvirtaan ilmestyy twiit-
teja hengastyttavaan tahtiin. (Pénka 2015, 83, 85.)

Teknisesti yksinkertaisena Twitter on erittain tehokas viestintavaline. Twitterissa voi lahet-
taa eli twiitata omia twiitteja tai uudelleentwiitata muiden kayttajien twiittej&. Twiitti voi si-
saltaa tekstia, linkin, kuvan tai videon. Twitterissé voi myos keskustella toisten kayttajien
kanssa joko suoraan jonkun kayttajan kanssa lisaamalla twiittiin @-merkin ja perdan sen
kayttajan kayttajatunnuksen jolle viesti on tarkoitettu. Toinen vaihtoehto on kayttaa

hashtagia eli #-merkkia tietyn aihesanan alkutunnisteena. Twitterin hakutoiminnolla voi



hakea eri hashtageja, jolloin saa nakyviin kaikki viestit joista 16ytyy kyseinen hashtag.
(P6nka 2015, 84. Seppala 2014, 56.)

Twitterissa paatos jonkun Twitter-tilin seuraamisesta tehdaan hyvin usein twiitatun sisallén
ja tilin kuvauksen perusteella. Taman takia seuraajan sisallostd saama hyoty on ratkaise-
vassa asemassa. Pelkastaan verkko- ja Facebook-sivujensa materiaalia Twitterissa jaka-
vat eivat todennéakdisesti houkuta muita kayttdjia seuraamaan samalla tavalla kuin moni-
puolista sisdltda twiittaava kayttaja. Vaikka Twitter-tili toimisikin jarjeston nimella ja logolla
tulisi twiitatun siséllon keskustelujen takana olla selkeéasti ihminen. (Seppéala 2014, 56.)

Seppéalan (2014, 56) mukaan ollakseen muita Twitter-kayttajia kiinnostava ja nain houku-
tellakseen seuraajia tililleen tulisi jarjeston miettia mihin tarkoitukseen jarjestd palvelua
kayttdad ja miten tuotetaan kohderyhméaa kiinnostavaa ja aktivoivaa siséltod. Seppéalan
(2014, 57) sanoo, etta Twitterin kaytdssa parhaiten tuloksiin pddsee seuraamalla tavoit-
teiden mukaisia keskusteluja ja aihetunnisteita eli hashtageja, ajankohtaisiin keskustelui-
hin reagoimalla uudelleentwiitaten, suosikiksi merkitsemalla ja kommentoimalla, tarkoituk-
senmukaisia hashtageja kayttaen jakaa tavoiteltua kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltda ja

tietenkin muiden kayttédjien seuraaminen.

Seppéalan (2014, 57) mukaan talla hetkella jarjestoissa kaytetaan Twitteria muun muassa
ajankohtaisten keskusteluiden seuraamiseen ja jarjestoa koskevan tiedon hakemiseen,
tiedon jakamiseen koskien jarjestta ja sen edustamia asioita, paattajien ja median edusta-
jien tavoittamiseen, vaikuttamistyohon ja mediatiedottamiseen, tapahtumaviestintaan ja-

markkinointiin, kampanjointiin ja varainhankintaan seka viestintdaan kriisitilanteissa.

2.1.3 Instagram

Instagram on suureen suosioon noussut kuvanjakopalvelu. Instagram avattiin vuonna
2010 ja vuoden 2015 elokuussa silla oli noin 300 miljoonaa aktiivista kayttajatilia (Statista
2015b) ja pelkastadn amerikkalaislaulaja Taylor Swiftin Instagram-tililla oli heinakuussa

2015 yli 52 miljoonaa seuraajaa (Statista 2015a).

Instagramissa kayttajat jakavat kuvia ja nykyisin myos videoita, joiden kesto on enintaén
15 sekuntia. Instagramilla on paljon samoja piirteité kuin muillakin yhteisopalveluilla. Kéyt-
tajat seuraavat toisiaan, tykkaavat ja kommentoivat jaettuja kuvia ja videoita seka liittavat
kuvien ja videoiden selityksiin hashtageja eli aihetunnisteita, joiden avulla on muun muas-
sa mahdollista seurata tiettyyn aiheeseen liittyvid kuvia. Twitterin tapaan Instagramissa

seurataan muita kayttajia ja ollaan muiden seurattavana. Oletuksena Instagramissa on,
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etta kuka tahansa voi seurata ket tahansa ja nahda seurattavien jakamat kuvat ja videot,
mutta Instagram-profiilin voi myos asettaa yksityiseksi jolloin ainoastaan seuraajiksi hy-
vaksytyt ndkevat kuvat ja videot. (P6nka 2015, 101.)

Instagramia kaytetaan yleensa mobiililaitteeseen ladattavan sovelluksen avulla. Tietoko-
neella on mahdollista kirjautua omalle Instagram-tililleen Instagramin kotisivujen kautta,
jossa voi muokata omia profiilitietoja seka katsella omia ja muiden jakamia kuvia. Verkos-
ta l16ytyy myos palveluja joiden avulla Instagram kuvien katselu ja hakeminen eri kriteereil-
l& onnistuu. (P6nk& 2015, 101.)

2.1.4 YouTube

Internetissd on useita viedonjakopalveluita, joista YouTube on ylivoimaisesti suosituin.
YouTubessa katsotaan videoita joka kuukausi yli 6 miljardia tuntia ja se onkin maailman
kolmanneksi suosituin verkkopalvelu heti Googlen ja Facebookin jalkeen, seka toiseksi
suosituin hakukone Googlen jalkeen. Googlen hakukoneella tehdyt haut nayttavat myos
YouTubeen ladatut videot, mik& auttaa huomattavasti niiden leviamista verkossa. Tama
tarkoittaa, ettd YouTubeen kannattaa ladata videoita jo pelkastédn nakyvyyden saamisek-
si. (P6nka 2015, 97; Seppala 2014, 67.)

YouTubessa kuka tahansa voi ladata videoitaan muiden katseltavaksi, mutta suurin osa
kayttajista tyytyy kayttamaan palvelua vain videoiden katseluun, minka voi tehdé palve-
luun kirjautumatta. Kirjautumalla palveluun voi videoista mygs tykata ja niitéd voi kommen-
toida. Liséksi kirjautumalla palveluun voi tilata haluamiensa kayttajien videokanavat itsel-
leen, jolloin heidan lataamansa uudet videot nakyvat kayttajan YouTube etusivulla. You-
Tube tarjoaa kayttajilleen myés mahdollisuuden ansaita rahaa hyvaksymalla mainosten
nayttdmisen heidan jakamien videoiden yhteydessa. YouTuben ilmotuksen mukaan yli
miljoona kayttajaa ansaitsee rahaa talla tavalla. Mainostilan myynti on YouTubelle tarke&a
osa sen liiketoimintaa ja tasta syysta mainosvideoiden julkaiseminen on kiellettyd suoraan
kayttgjien toimesta. Mainosmaisten esittely videoiden julkaiseminen on sen sijaan sallit-
tua. (Pénka 2015, 96-98.)

Isonkaan organisaation YouTubessa julkaistujen videoiden ei tarvitse aina olla viimeisen
paalle hiottuja taideteoksia vaan tarkedmpaa on sisalto ja sen kiinnostavuus. Kayttajat
hakevat YouTubesta ja verkosta ylipdataan laadun sijaan enemman aitojen ihmisten aito-
ja tarinoita. (Kananen 2013, 45; Seppéala 2014, 66.)
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2.1.5 SlideShare

SlideShare on diaesitysten jakopalvelu. Esityksiad voi SlideSharessa jakaa joko Power-
Point tai pdf-muodossa. Kaytadnnéssa SlideShare toimii samalla periaatteella kuin video-
palvelu Youtube. Videoiden sijaan jaetaan vain diaesityksid. Monien muiden sosiaalisen
median palveluijen tapaan myo6s SlideSharessa kayttajat voivat seurata muita kayttajia,
tykata ja kommentoida heidan esityksidaan seka jakaa niitd muissa palveluissa kuten Fa-
cebookissa tai Twitterissa. (P6nka 2015, 126-127.)

SlideSharea kaytetaan paljon opetus- ja oppimistarkoituksiin ja se sopiikin hyvin organi-
saatioille joilla on paljon koulutustilaisuuksia tai vastuu yksityiskohtaisen informaation ja-
kamisetsa ja n&in myos paljon esitysmateriaalia jaettavaksi. SlideSharen kayttajia ovat
muun muassa Valkoinen talo, NASA seka useat YK:n jarjestdt. Suomesta kayttajia ovat
esimerkiksi Tilastokeskus, Kela ja Poliisi. (P6nka 2015, 127; Seppéala 2014, 61.)

SlideSharessa jaetut presentaatiot nayttaytyvat hakukoneiden tuloksissa yllattavan korke-
alla.Yksi syy tdhén on se etté hakukoneet pystyvat lukemaan diojen tekstit ja nain indek-
soimaan ne, toisin kuin videoissa, joiden siséltéad hakukoneet eivét pysty nakeméaan.
Usein SlidSharessa jaetut diaesitykset nakyvat hakutuloksissa korkeammalla kuin kaytta-
jan varsinaiset verkkosivut. Taman takia esitysten otsikointiin kannattaa kiinnittda huomio-
ta ja pohtia mill& hakusanoilla haluttu kohderyhma tietoa hakee. SlideShareen laitettuja
esityksia voi myds upottaa sellaisenaan verkkosivulle tai blogiin, jolloin esitystéd on mah-
dollista katsella suoraan verkkosivulta tai blogista. (Kortesuo 2014b, 43; Seppala 2014,
60-61.)

2.1.6 Blogit

Blogit ovat verkkosivustoja joilla on blogipostauksia eli verkkoartikkeleita. Blogien alustana
toimii yleensé joko blogipalvelu tai organisaatioiden omat verkkosivut. Blogeille ominaista
on, etta niissd on mahdollisuus kommentointiin. Nain blogin lukijat voivat kommentoida
kirjoituksia ja olla yhteydessa blogien kirjoittajiin seka muihin lukijoihin.Lisaksi blogikirjoi-
tukset on jarjestetty aikajarjestykseen niin etta uusin l6ytyy aina ylimmaisena. Blogien
kirjoittajat eli bloggaajat linkittdvat usein seuraamiaan muita blogeja omien Kirjoitustensa
yhteyteen ja kun useat bloggaajat linkittavéat toistensa blogeja syntyy niin sanottuja blo-
gosfaareja.(Ponkéa 2015, 102-103.)

Blogit toimivat parhaimillaan loistavana sisaltdmarkkinoinnin kanavana. Blogien avulla
voidaan tuoda esille omaa asiantuntijuutta ja Naisten Pankin tapauksessa esimerkiksi sen

tekeman tyon merkitysta. Hyvin kirjoitetussa blogissa pystytdan jakamaan juuri sisalto-
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markkinoinnille ominaista lukijoille arvokasta ja merkitysellista sisaltdd.Blogeissa esiin
nostettu asiantuntijuus, osaaminen ja tyon merkitys vakuuttaa lukijoita huomattavasti pa-

remmin kuin pelkat yksittaiset mainoslauseet. (Kortesuo & Kuronen 2011, 39-40.)

Blogeihin kannattaa aina lisata soisiaalisen median painikkeet, etté lukijat jakaisivat sita
muissa sosiaalisen median palveluissa esimerkiksi Facebookissa ja Twitterissa. Nain luki-
joiden mielesta mielenkiintoinen ja merkittava sisalto 16ytaa uusia lukijoita ja myo6s sen
hakukonenakyvyys kasvaa jakojen yota. Blogikoirjoitukset joita luetaan ja jaetaan paljon
kasvattavat myos sen mainetta jolloin uusien lukijoiden houkutteleminen sen pariin on

helpompaa. (Kortesuo 2014a, 67.)
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3 Léasnéolo jatoimiminen sosiaalisessa mediassa

Koska sosiaalisessa mediassa on merkittavilta osin kyse ihmisten valisestéd vuorovaiku-
tuksesta patee siella ndilta osin myds samat lainalaisuudet kuin missa tahansa vuorovai-
kutus tilanteessa. Aivan kuten kasvokkain tapahtuvassa vuorovaikutuksessa on kuunte-
lemisen taito ja kyky reagointi kuulemaansa avain hedelmalliseen vuorovaikutukseen. Niin
todellisessa elamassa kuin sosiaalisessa mediassakin omaa aantaan rakastava ja yksi-
puheluja harrastava huomaa hyvin nopeasti kuuntelijoiden kaikkoavan ymparilta, silla ero-
tuksella ettei sosiaalisessa mediassa kenekaan tarvitse edes teeskennelld kiinnostunutta.
Sosiaalisessa mediassa mielenkiintoisia aiheita ja keskustelijoita riittd& ylin kyllin ja vain
omaa asiaansa kovaan aaneen toitottavat jatetadan nopeasti omaan arvoonsa. Tama ei
tietenkaan tarkoita, etta sosiaalisessa mediassakaan voi istua tuppi suuna ollakseen kiin-
nostava. Liiallinen itsensa markkinointi on vain syyta jattaa parempiin tarkoituksiin. Mark-
kinoimalla vain itseddn sosiaalisen median kanavissa on riski, etta kayttajat kyllastyvat ja

lopettavat seuraamisen (Pullen 2015, 106).

Osallistumalla sosiaalissa mediassa kaytaviin keskusteluihin ja jakamalla muiden tuotta-
maa sisaltbd saa jarjestod sosiaalisen median lasnéololleen merkittavaa lisdarvoa. Osallis-
tuminen keskusteluihin ja reagointi sosiaalisessa mediassa tekevat jarjesttsta kiinnosta-
van.Reagoimalla jarjesttsta ja sen edustamista asioista keskustelevien kayttgjien tilapaivi-
tyksiin ja julkaisuihin osoittaa jarjestd huomaavansa heidan ndkemykset ja ajatukset. Nai-
hin keskusteluihn osallistumalla jarjestd osoittaa olevansa kiinnostunut mita ymparilla ta-

pahtuu ja toimivansa sosiaalisessa mediassa aktiivisesti. (Seppéala 2014, 34.)

Vaikka oman sisallén tuottaminen sosiaalisessa mediassa on jarjestélle tarkeda, kaikkea
ei tarvitse eiké kannata luoda itse. Muiden tekeman ja itselle merkityksellisen sisallon 16y-
taminen, kommentoiminen ja jakaminen on yhta lailla tarkeaa. (Forsgard & Frey 2010,
156.) Koska tastahan sosiaalisessa mediassa loppujen lopuksi on kysymys; suorasta
osallistumisesta, keskustelusta ja jakamisesta, ja siella missa jarjestod koskeva keskuste-

lu on kaynnissa kannattaa jarjestonkin toimia. (Seppala 2014, 34.)

Jarjestolle sosiaalisessa mediassa lasnaoleminen ja toimiminen on hyva olla alusta alka-
en tavoitteellista. Seuraamalla ja osallistumalla keskusteluihin jarjestt kasvattaa tunnet-
tuuttaan kayttdmissaan palveluissa, jolla luodaan edellytyksia pyrkia kohti muita jarjeston
sosiaalisen median tavoitteita. Vain osallistumalla muiden kayttdjien tavoin sosiaalisen
median prosesseihin voi jarjestd osoittaa olevansa varteenotettava SoMe-kayttaja. (Sep-
pala 2014, 35.)
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Sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii pitkgjanteisyytta. Vaikkei sosiaalisen median
suosiosta ole epadilystd, sen lyhyen aikavalin vaikutuksia helposti yliarvioidaan. Pitkan ai-
kavalin vaikutuksia taas helposti aliarvioidaan. Sosiaalisessa mediassa toimimiselle ei
kannata odottaa nopeita taloudelisia voittoja. Huomio kannattaa sen sijaan kiinnittaa sii-
hen kuinka toimimalla sosiaalisessa mediassa muutetaan tapaa hoitaa suhteita. Sosiaali-
nen media on tuonut kaikkien ulottuville tehokkaan vélineen, jolla luoda ja yllapitaa suhtei-
ta. Olipa kysymys sitten asiakas-, jarjestoaktiivi-,yhteistydkumppani- tai tyontekijasuhtees-
ta. (Isokangas & Kankkunen 2011, 27; Kananen 2013, 13-14.)

3.1 Organisaatio sosiaalisessa mediassa

Kaytannossa jokainen organisaatio on jollain tapaa lasna sosiaalisessa mediassa halusi-
vatpa ne sita tai eivat. Vaikkei organisaatio olisikaan itse aktiivisena toimijana siita hyvin
todennakoisesti keskustellaan sosiaalisen median kanavissa. Mielipiteité sen tuotteista,
palveluista ja toiminnasta vaihdetaan. Sitd kehutaan ja kritisoidaan ja sen tuotteista tai

palveluista annetaan arvioita.

Vahvoilla sosiaalisen median kaytdssa ovat ne organisaatiot, jotka seuraavat organisaa-
tiota koskevia keskusteluja sosiaalisessa mediassa, osallistuvat keskusteluihin ja joiden
keskusteluihin osallistuminen on avoimen vuorovaikutteista. Liséksi ne jotka pystyvét
muokkaamaan sosiaalisessa mediassa jaettavaa sisaltdaan tavoiteltua kohderyhméaa
kiinnostavaksi ja seuraavat sisallon herattamaa kiinnostusta kohderyhman piirissa ovat
vahvoilla sosiaalisen median kaytdssa. Parhaisiin tuloksiin paastaan jos toimintaa sosiaa-
lisessa mediassa pystytaan kehittamaan jatkuvasti. Talléin ne organisaatiot, jotka tarkas-
televat oman sosiaalisen median toiminnan tavoitteita sdanndéllisesti, analysoivat tavoittei-
den toteutumista maariteltyjen mittareiden avulla ja kayttavat saamiaan tuloksia oman
toimintansa muokkaamiseen ovat vahvoilla sosiaalisen median jatkuvasti muuttuvassa

ymparistdssa. (Seppala 2014, 21-22.)

3.1.1 Ihmisten aani organisaation aanena

Sosiaalinen media on tuonut organisaatioiden ulottuviin uuden mahdollisuuden hyédyntaa
jAsentensa osaamista ja tietdmysta. Vaikka organisaatio olisi itse mukana sosiaalisessa
mediassa omine some-vastaavineen ei sen kannata jattaa lasnaoloaan vain muutamien
henkildiden varaan. Organisaation jasenista todennakoisesti useimmat ovat jo joka ta-
pauksessa lasna sosiaalisessa mediassa tulisi organisaation kannustaa heita toimimaan
my0s organisaation silmina ja korvina. (Forsgard & Frey 2010, 129; Isokangas & Kankku-
nen 2011, 17.)
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Jarjestoilla on Seppaéalan (2014, 40) mukaan mahdollisuus tuoda jarjestdn toiminnassa
mukana olevia esiin sosiaalisen median kanavilla. Talléin toimintamallien ja yhteisten peli-
saantojen tulee olla huolella maaritelty. Jarjestbaktiiveilla voi olla huomattava merkitys
sosiaalisessa mediassa jarjeston kannalta. Jarjestaktiivien henkilokohtaisissa profiileis-
saan jaettu jarjestda koskeva sisaltd 10ytad uutta yleisda joka ei muuten valttamatta olisi
kosketuksissa jarjestda lahella oleviin aihepiireihin. Jarjestoé voi myds paremmin nayttay-
tya mielipidevaikuttajana jos sen ddnena sosiaalisessa mediassa toimii myos ihmiset jar-

jeston takana.

Seppéala (2014, 39-40) sanoo viestinnén sosiaalisessa mediassa olevan padasiassa vies-
tintaa ihmiseltd ihmiselle ja meita ihmisia kiinnostaa kuulla mité toisille kuuluu ja kuinka he
voivat. Haluamme kuulla heidan ajatuksiaan ja nakemyksiaann, lukea heidan mielipiteita
ja kommentteja Facebook tai Twitter paivityksista. Juuri taman takia jarjestonkin kannattaa

aina mahdollisuuksien mukaan puhua jarjestdaktiivien aanella ja kasvoilla.

3.2 Sisaltomarkkinointi

Digitaaliseen markkinointiin erikoistunut yhdysvaltalainen poérssiyritys Marketo (2015)
maarittelee sisaltémarkkinoinnin prosessina jossa luodaan korkealaatuista ja arvokasta
siséltva houkuttamaan, informoimaan ja sitouttamaan kohderyhmag, joka samalla myds
markkinoin brandia itsedédn. Content Marketing Institute (2015) puolestaan méaérittelee
sisaltdmarkkinoinnin strategisena markkinoinnin lahestymistapana, jonka tarkoituksena on
houkutella ja sailyttaa selkeasti maaritelty kohderyhma luomalla ja jakamalla kohderyh-

malle arvokasta, olennaista seka johdonmukaista informaatiota.

Koska markkinoinnin pelikentt& on internetin my6ta muuttunut viime vuosina radikaalisti
on myos sisaltdmarkkinoinnin arvo korostunut. Perinteisella keskeytysmarkkinoinnilla,
missa viesti vastaanotetaan silloin kuin viesti satutaan lahettdmaan ei ole enaa samanlais-
ta vaikutusta, vaan ihmiset etsivat heille merkityksellista tietoa juuri silloin kuin he sita ha-
luavat tai tarvitsevat (Meerman Scott 2010, 43; Keronen & Tanni 2013, 11.) Sisaltémark-
kinoinnissa siallon arvo vastaanottajille maaraytyykin pitkalti sen mukaan, mik& sen hyoty
ja merkitys on vastaanottajille henkilékohtaisesti kun puhutaan esimerkiksi tiedonhausta
tai identiteetin rakentamisesta. Huomionarvoista on myos se, etteivat mediakayttajat ole
kokeneet markkinointisisaltd journalistista sisaltda vahempiarvoiseksi. (Tuomivaara, R.
2015.)
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Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan siséltémarkkinoinnin yhtena tarkoituksena on osallis-
tuttaa ja sitd kautta sitouttaa kayttajat aivan uudella tavalla organisaatioon ja sen toimin-
taan. Siin& missa perinteisia kanavia kayttavat ovat lahinna vain viestin vastaanottajia,
sosiaalisessa mediassa kayttajat ovat enemman tai vahemman myds osallistujia. Sosiaa-
lisen median kayttajille merkityksellisen tiedon jakaminen ja kommentoiminen on iso osa
sosiaalisessa mediassa olemista. Taméa koskee myds organisaation tuottamaa informaa-
tiota jos se koetaan kayttajien mieleissa merkityksellisesksi. Osallistumalla tiedon jakami-
seen ja mahdollisesti myds sen tuottamiseen sitouttaa kayttajan aivan eri tavalla organi-

saatioon kuin perinteinen yksisuuntainen viestin vastaanottaminen (Evans 2010, 11.)

Sisaltdmarkkinoinnin toteuttamiseen on hyva kayttaa sisaltdstrategiaa. Komeasta nimesta
huolimatta siséltostrategia on toimenpiteita tavoitteelliseen sisaltotydéhon. Yksikertaisesti
ajateltuna tdma tarkoittaa sita sisallollistd punaista lankaa, joka kulkee lapi organisaation
kayttamien kanavien luoden yhtenéisen sisallollisen jatkumon. Siséltostrategiassa sisalto-
tyota tehdaéan organisaation pitkaaikavalin tavoitteet mielessa. Sisaltdstrategiassa hahmo-
tellaan myos sisaltopolku mita pitkin kayttaja liikkkuu kohti lopullista tavoitetta. Sisaltopolun
alussa luodaan tavoittavaa sisaltta, jonka avulla kayttaja houkutellaan siirtymaan seuraa-
vaan vaiheeseen. Kayttgjia tavoittavaa siséltod voidaan jakaa esimerkiksi Twitterissa,
Youtubessa ja sahkoposteissa. Myds hakukoneet toimivat tavoittavan siséllén kanavina.
Seuraavassa vaiheessa kayttdja siirtyy sitouttavan sisallén pariin. Sitouttavan sisallon
kanavina toimii esimerkiksi blogit, SlideSharessa jaetut PowerPoint-esitykset ja webinaa-
rit. Sitouttava sisaltoé on juuri sita kayttajille merkityksellista sisaltda jonka avulla heita si-
toutetaan syvemmin organisaatioon. Sitouttavan siséallon tehtavana on myos houkutella
kayttaja siirtymaan aiaaltopolulla eteenpain. Sisaltopolun viimeisessé vaiheessa kayttaja
on siirtynyt sitouttavasta sisallosta aktivoivaan sisaltoon, jota voi olla esimerkiksi organi-
saation verkkosivut. Aktivoiva sisaltd nimensa mukaisesti pyrkii aktivoimaan kayttajan
toteuttamaan esimerkiksi ostotapahtuman. Siséaltopolulle on ominaista, etta kayttaja voi

tulla mukaan missa vain sisaltdpolun vaiheessa. (Keronen & Tanni 2013, 10, 71-83.)

3.3 Siséallon tuottaminen ja jakaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa viestiessa jarjeston jakaman sisallon merkitys on yha merkityk-
sellisempéa. Valtavasta informaatio maarasta tulisi jotenkin pystya erottumaan halutun
kohderyhman silmissa. Onnistuessaan hyvalla sisalldlla tavoitetaan haluttuja ihmisia, saa-
daan heidat reagoimaan ja mahdollisesti myds toimimaan jarjestéa hyodyttavalla tavalla.
Tama voi tarkoittaa lisaa osallistujia tapahtumiin tai jos sosiaalisessa mediassa onnistu-
taan kdymaan stimuloivaa keskustelua muiden kayttdjien kanssa saatetaan jarjestd mah-

dollisesti myos uusien ihmisten tietoisuuteen. (Seppala 2014, 70.)
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Pohdittaessa minkalaista sisaltta jarjeston tulisi sosiaalisen median kanavillaan jakaa on
hyva muistaa, ettei sité tulisi koskaan tehda vain sen takia etta sen on mahdollista. Jaet-
tavasta sisallosta tulisi aina olla hy6tya niin jarjestolle kuin sen tavoittelemalle kohderyh-
malle. Jakamalla mielenkiintoista ja kohderyhmaéa puhuttelevaa siséltda tuetaan pitkalla
tahtaimella todennékdisesti myods jaejeston sosiaalisen median tavoitteita. Taytyy myos
muistaa, etta sosiaalisen median kanaville tuotetaan sisaltta jo pelkastaan kommentoi-

malla ja osallistumalla keskusteluihin. (Seppéala 2014, 34, 71.)

Kayttamalla kuvia saadaan omista tilapaivityksistd huomattavasti tehokkaampia kuin pel-
kalla tekstilla. Hyva kuva toimii tilapaivityksissa monella tasolla. Kuva kiinnittd huomion
paremmin ja se muistetaan helpommin kuin pelkka teksi. Hyva kuva myos tukee tilapaivi-

tyksessa olevaa tekstid. (Siniaalto 2014, 37.)

Tilapaivityksessa kaytettavan kuvan tarkein tehtéava on saada tilapaivitys erottumaan
massasta. Kuvana voidaan kayttaa esimerkiksi asiaa selkeyttavaa infografia tai aiheeseen
liittyvaa kuvituskuvaa. Hyvan kuvan ominaisuuksia on, etta se liittyy aiheeseen, herattaa
huomiota ja jAd muistiin. Myos kuvat jotka heréttavét ajatuksia, vetoavat tunteisiin tai aut-

tavat ymmartamaan asiaa sopivat erinomaisesti tilapaivityksiin. (Siniaalto 2014, 37-38.)

Kuvan lisdksi myos tekstilla on tarkea rooli tilapaivityksissa. Kuvalla ja hyvin kirjoitetulla
tekstilla pystytdan aktivoimaan kayttajia seka saada aikaan haluttuja reaktioita. Erityisesti
kun organisaation viestii sosiaalisessa mediassa on tekstilla suuri rooli. Harkitsemattomal-
la tekstilla pystytaan hyvinkin helposti pilaamaan organisaatiosta syntynyt mielikuva. (Si-
niaalto 2014, 40.)

Tekstia kirjoittaessa on hyva muistaa, etta asioita voi sanoa monella eri tapaa. Pitkat ja
ronsyilevat tekstit eivat aina ole paras mahdollinen tapa ilmaista asiansa. Tama patee
varsinkin kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, jossa jo tietyt palvelut rajoittavat tekstin
enimmais pituutta. Sosiaalisessa mediassa vahemman on usein enemman. Tekstié Kirjoit-
taessa kannattaa yrittaa kayttdd myds monipuolista ja rikasta sanavarastoa. Toistuvasti
samojen ilmausten kayttda kannattaa valttaa esimerkiksi synonyymisanakirjan avulla.
Koska sosiaalisessa mediassa yksi tilapaivitys ei tavoita kaikkia potentiaalisia lukijoita
kannattaa ajoittain samasta aiheesta tehda kaksi erilaista tilapaivitysta. Nain on myos

mahdollista testata eri sanamuotojen vaikutuksia. (Siniaalto 2014, 41.)

Tilapdivityksissa kannattaa myos kehottaa ihmisia toimimaan niin sanotun toimintakehot-

teen (call-to-action) avulla. Toimintakehotteen avulla kayttdjia pyritddn saamaan toimi-
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maan tavoitteen mukaisella tavalla. Toimintakehotteiden toimivuuttaa on tutkittu ja testattu
paljo, eikd sen vaikutusta kannata missaan nimessa aliarvioida. Sosiaalisessa mediassa
toimintakehote on yleensa tekstimuotoinen linkki, joka ohjaa kayttajan esimerkiksi organi-

saation verkkosivuille. (Siniaalto 2014, 42.)

Toimintakehotteen tavoitteeksi voidaan asettaa lahes mika tahansa asia, kunhan se on
mitattavissa. Toimintakehotteen avulla pystytaan kayttdjia houkuttelemaan esimerkiksi
tilaamaan uutiskirje, allekirjoittamaan vetoomus tai tykkddmaanja jakamaan tilapaivitys.
Kehottamalla kayttgjia tykkdamaan tai jakamaan tilapaivityksia on organisaatiolla mahdol-
lisuus tavoittaa huomattavasti suurempi yleiso. Koska toimintakehotteella pyritdén saa-
maan aikaan haluttua toimintaa ei sen tehokkuutta kannata mitata vain klikkausprosentilla
eli silla kuinka suuri osuus sen nahneista on klikannut sitd. Toimintakehotteen konversio-
aste kertoo huomattavasti paremmin kuinka hyvin toimintakehote on saanut aikaan tavoi-
teltua toimintaa. Konversioasteella tarkoitetaan sité kuinka suuri osuus toimintakehotteen
kautta esimerkiksi verkkosivustolle tulleista suorittaa tavoitelllun toiminnon. (Siniaalto
2014, 43))

Sosiaalisessa mediassa kaytettavien toimintakehotteiden sanamuotoja ja paikka tekstissa
kannattaa vaihdella ja niiden toimivuutta seurata. Jos toimintekehoitteen tarkoitus on ohja-
ta kayttaja lisatietoihin voidaan kayttaa esimerkiksi Lisétietoja, Lue lisaé tai Tutustu tasta
tyyppisia kehotteita. Tiettyyn toimintaan johtavassa toimintakehotteessa, esimerkiksi jos
kayttgja halutaan saada osallistumaan tapahtumaan, voidaan kokeilla kehotteita tyyliin

Osalllistu tasta, Varmista paikkasi tai lImottaudu tasta. (Siniaalto 2014, 42-43.)

3.4 Tavoitteiden asettaminen

Saadakseen todellista hy6tya sosiaalisen medain lasnéololleen tulee organisaation aset-
taa sille selkeita tavoitteita. lIman selkeita ja saavutettavissa olevia tavoitteita lasnéaolo
sosiaalisessa mediassa jaa helposti vain mukavaksi jutusteluksi, eikd sen potentiaalia
pystyta todellisuudessa hyédyntamaan. Tavoitteiden on myos syyta olla tarpeeksi yksi-
tyiskohtaisia, eiké liian yleisluontoisia. Toimenpiteitd tarpeeksi selkeiden ja yksityiskohtais-
ten tavoitteiden saavuttamiseksi on helpompi suunnitella ja toteuttaa. Myo6s tulosten mit-
taaminen on talléin helpompaa ja néin voidaan osoittaa sosiaalisen median hyddyt orga-
nisaatiolle. (Seppala 2014, 14-15.)

Tavoitteita miettiessé ensimmaiseksi on tiedettéava miksi ja mihin tarkoitukseen sosiaalista
mediaa kaytetdan (Ponka 2015, 73: Seppéala 2014, 13) Seppalan (2014, 13) syksylla
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2013 haastateltujen jarjestoviestijdiden vastausten mukaan heidan jarjestt toimii sosiaali-

sessa mediassa muun muassa seuraavista syista:

- Lisata nakyvyytta

- Tavoittaa jarjestdn ajamiin asioihin kosketuksissa olevia ihmisia
- Luoda suoraa vuorovaikutusta ihmisten kanssa

- Palvella jasenia

- Seurata jarjestod koskevaa keskustelua

- Luoda avointa ja lapinékyvaa jarjestokuvaa

- Tavoittaa paremmin sidosryhmia, mediaa ja paattajia

- Vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin jarjestdn ajamissa asioissa

- Edistaa sisaista tyéryhmatyoskentelya

- Helpottaa vapaaehtoisten siséista viestintaa

Jarjeston sosiaalisen median tavoitteita ohjaa myos tavoiteltu kohderyhma. Jarjeston so-
siaalisen median kayton keskidssa on hyva pitdd aina ihmiset, joiden kanssa halutaan
vuorovaikutukseen, eika nahda sosiaalisen median palveluita vain teknisina valineina.
Kohderyhmaa voi hahmotella esimerkiksi i&n, sijainnin ja harrastusten mukaan, (Seppéala
2014, 16.)

Tavoitteiden miettiminen on jarkeva aloittaa pohtimalla sitd mité jarjestd haluaa kaytan-
ndssa saada aikaan sosiaalisen median kaytolla niin, etta siita olisi jarjestolle myos konk-
reettista hyotya. Jarjestolle tulee olla konkreettista hydtya sosiaalisen median kaytdsta
esimerkiksi uusien lahjoittajien, toimintaan osallistujien tai vaikka jarjeston uutiskirjeen
tilaajien muodossa. TAman jalkeen tavoitteita mietittdessa ja paatettdessa on hyva poh-
diskella ainakin sita kuinka mietitty tavoite tukee jarjeston koko toimintaa ja mita kaytan-
ndssa pitda tehda ja tapahtua jotta mietittyyn tavoitteeseen paastaan. Nain toimiessa ta-
voitteet pysyvat realistisina ja saavutettavissa olevina. Tavoitteita paatettdessa tulee myos

miettid kuinka osoitetaan tavoitteiden toteutuminen. (Seppéla 2014, 15.)

3.5 Toiminnan suunnittelu

Seppéala (2014, 18) jakaa jarjesttn sosiaalisen median toiminnan suunnittelun kolmeen
osa-alueeseen. Ensimmaisena Seppald mainitsee sosiaalisen median toimintaa ohjaa-
vaan sosiaalisen median strategiaan, mika on tarjoitettu kaikille jarjestéssa toimiville.
Toiseksi palvelukohtainen toimintasuunnitelma, mik& on suunnattu sosiaalisen median
palvelujen yll&pitgjille. Naiden liséksi tulevat viela erilaiset ohjeistukset, mitk& on tarkoitettu
esimerkiksi hekildston tai luottamushenkildiden kayttoon.
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3.5.1 Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median strategiasta tulisi Seppalan (2014,19) mukaan kayda ilmi mité jarjesto
haluaa soisiaalisen median toiminnallaan saavuttaa ja kenet sosiaalisessa mediassa pitaa
tavoittaa, jotta ndma tavoitteet saavutetaan. Strategia kuvaa naiden liséksi mitd toimenpi-

teitd pitaa tehda, jotta tavoitteisiin paastaan, seka kuinka toimenpiteet tehdaan.

Sosiaalisen median strategiasta tulisi jokainen sen luettuaan ymmartaa mitka ovat jarjes-
ton sosiaalisen median kaytdn tavoitteet, kohderyhmat, kaytettavat palvelut, tekijat seka
tomintatavat joilla sosiaalista mediaa jarjestossa kaytetdan. Strategian tulisi huomioida

myds toiminnan seuranta ja se kuinka siihein reagoidaan. (Seppéala 2014, 19.)

Sosiaalisen median strategian suunnittelu on hyva aloittaa hahmottelemalla toiminta-
ajatus eli syy sosiaalisen median lasnaololle. Toiminta-ajatuksena voi olla esimerkiksi halu
kohdata ihmisia joustavasti ja helposti paikassa jossa kynnys kommunikointiin on matala.
Toiminta-ajatuksen hahmottelun jalkeen on hyva konkretisoida tavoitteet. Konkreettisten
tavoitteiden tulisi olla sopusoinnussa jarjeston koko toiminnan tarkoituksen kanssa. Konk-
reettinen tavoite voi olla esimerkiksi tavoite saada x maara uusia ihmisa mukaan jarjestén
toimintaan. Kun tavoitteet on konkretisoitu listataan ne kohderyhmat, jotka mahdollistavat
tavoitteisiin paasyn ja tavat joilla kohderyhmat tavoitetaan. Jos tavoitteisiin paasy edellyt-
taa esimerkiksi x ikdisten nuorten ihmisten tavoittamista, yksi tapa tavoittaa heidat on olla
lasna kanavissa joissa tdma kohderyhma viihtyy parhaiten. Taman jalkeen listataan toi-
menpiteita, joilla tavoitteisiin paastaan. Eli tassa tapauksessa keinoja joilla heratetaan
kohderyhmé&n huomio niin, ettd he saavat tietoa jarjeston olemassaolosta ja mahdollisesti
kiinnostuvat jarjeston toiminnasta. Seuraavaksi on tarkea maaritella kaytettavissa olevat
resurssit ja se kuinka paljon resursseja tavoitteisiinpddsy vaatii. Nain varmistetaan, ettei
kenekaan tyotaakka kasva lilan suureksi ja tavoitteet pysyvat saavutettavissa. Toisaalta
tassa vaiheessa voidaan myos asettaa lisdé tavoitteita jos nayttaa etta jarjestolla on re-
sursseja siihen. Viimeisend muttei vahaisempana maaritelladn mittarit tavoitteiden toteu-
tumisen seurantaan. Tassa tapauksessa kaytetyn esimerkki tavoitteen uusien ihmisten
mukaan saaminen jarjeston toimintaan on melko helposti mitattavissa. Talldin seurataan
tietyll& aikajaksolla jarjeston toimintaan mukaan tulleiden ihmisten lukumaaraa. (Seppala
2014, 14-15, 19.)

3.5.2 Toimintasuunnitelma ja ohjeistukset

Toimintasuunnitelma toimii sosiaalisn median yllapitdjille ja vastuuhekildille ohjeena siitéa

kuinka sosiaalisen median strategiaa kaytannossa toteutetaan. Toimintasuunnitelmasta
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kay ilmi kaytettavien kanavien tavoitteet ja kohderyhmat kanavakohtaisesti. Liséksi jonkin
asteinen sisaltésuunnitelma ja yllapitoaikataulu kullekin kanavalle on hyva siséllyttaa toi-
mintasuunnitelmaan. Myos se kuinka kaytettavien kanavien seuranta toteutetaan voidaan

kirjata toteutussuunnitelmaan. (Seppal 2014, 19-20.)

Sosiaalisen median strategian ja toimintasuunnitelman lisaksi voidaan jarjestdssa laatia
ohjeistuksia sosiaalisen median kaytdlle. Ohjeistukset voivat olla julkisia, joissa maaritel-
laén jarjesto sosiaalisessa mediassa toimimista ja siihen suhteutumista. Jarjestdssa voi-
daan laatia myds sisdisia ohjeistuksia, joissa kay ilmi kuinka jarjestossa tytskentelevien
toivotaan kayttavan sosiaalista mediaa tydssaan. Myos jarjestdaktiiveille voidaan laatia
ohjeistus, siité kuinka heidéan toivotaan toimivan viestiessa jarjeston asioista sosiaalisessa
mediassa. Naiden lisaksi jarjeston kayttamien sosiaalisen median kanavien yllapitajille
voidaan laatia ohjeitus, jotta viestinté olisi mahdollisimman yhtendista huolimatta useista
kayttajista. (Sepala 2014, 20.)

3.6 Sosiaalisen median kayton resursointi ja vastuunjako

Sosiaalisen median kayttoa suunniteltaessa on tarkeaa huomioida kéytettavissa olevat
resurssit. Taytyy muistaa, etta asetettuihin tavoitteisiin padseminen vaatii aina aikaa ja
tekijoitd. Suunnitelmat on syyta tehda realistisiksi kaytettavissa oleviin resursseihin nah-
den, jottei sosiaalisen median yllapitajia kuormiteta liikaa ja tavoitteisiin on mahdolista
paasta. Sosiaalisen median kaytt6d on mahdollisuuksien mukaan hyvé jakaa usean toimi-
jan kesken. Nain ketdan ei kuormiteta liikaa ja useamman toimijan osaamista saadaan

hyoddynnettya sosiaalisen median kayttssa. (Seppala 2014, 79-80.)

Kaikilla jarjeston kayttamilla kanavilla tulisi ola nimetty vastuuhenkild, joka on paaasialli-
sessa vastuussa kanavan kaytosta ja seurannasta. Kanavien vastuuhenkildille tulee olla
sevlaa mitka ovat jarjeston sosiaalisen median toimintaohjeet ja tavoitteet. Mahdollisuuk-
sien mukaan vastuuhenkil6ita voi olla useampikin kanavaa kohden. Talléin vastuu ei
kuormita vain yhta henkil6a ja kanavan hallinnointi helpottuu. Téarkeinta on, etta jarjestos-
sa tiedetdaan kuka tai ketkd ovat mistékin kanavan kayttsta ja kehittdmisesta vastuussa ja

etté ne kirjataan sosiaalisen median strategiaan.

Sosiaalisessa mediassa kaytavaa viestintaa ei valttamatta kannata myodskaan jattaa vain
muutamien viestinnasta vastaavien henkiléiden toiminnaksi, vaan on suuri etu jos mahdol-
lisimman moni jarjestoaktiivi olisi kiinnostunut sosiaalisessa mediassa jarjesttsta tai sen
ajamista asioista kaytavista keskusteluista. Kun mahdollisimman moni toimii sosiaalisessa

mediassa jarjestdn silminé ja korvina pystytddn myos avautuneet mahdollisuuden asioihin
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vaikuttamiseen ja jarjestoa tunnetuksi tekemiseen kayttdmaan paremmin hyvaksi. (Fors-
gard & Frey 2010, 129; Seppala 2014, 82.)

3.7 Kuuntele, keskustele, reagoi

Ensimmainen askel tavoitteelliselle toiminnalle sosiaalisessa mediassa on muiden kaytta-
jien ja keskusteluiden seuraaminen ja niihin osallistuminen. Itse asiassa puolet sosiaali-
sessa mediassa toimimisesta on juuri kuuntelua ja keskustelua. (Seppéla 2014, 34-35.)
Kaytannossa ainoastaan kuuntelemalla ja keskusteluihin osalistumalla vomme osoittaa
muille sosiaalisen median kaytaajille olevamme aidosti kiinnostuneita heista ja heidan

mielipiteistdan (Evans 2010, 166).

Organisaatioille siita itsesta ja sen edustamista asioista kaytavien keskusteluiden seu-
raamisen tulisi olla jatkuvaa ja tavoitteellista. Seuraamisen avulla tiedetaan milla sosiaali-
sen median kanavilla keskusteluja kdydaan ja nain saadaan myos kasitys sitta milla kana-
villa tulisi olla lasnd. Seuraamalla keskusteluja organisaatio oppii mita siité ja sen edusta-
mista asioista puhutaan. Nain myos [6ytaa niitd ihmisia jotka ovat jo kiinnostuneita jarjes-

ton edustamista asioista. (Seppala 2014, 27, 38.)

Keskustelujen seuraamiseen on tarjolla erilaisia sovelluksia kuten Google Alerts tai Social
Mention. Naiden avulla pystytd&n avainsanojen ja hakulausekkeiden avulla seuraamaan
verkossa kaytavia keskusteluja. Sovellukset ilmoittavat kun asetettua hakusanaa kayte-
taan. (Seppala 2014, 33.) Seppalan (2014, 28) mukaan avaisanalistat kannattaa pitaa
muutamassa hakulausekkeessa ja aihetunnisteessa. 3-5 vakiohakusanaa ja 1-2 ajankoh-

taistatermia on riittdva maara rutiininomaisesti seurattavaksi.

Suunnitellessa avainsanoja ja hakusanalistaa on hyodyllista pohdiskella jarjeston toimin-
taa, sen ajamia asioita seka millaisia termeja jarjeststa ja sen ajamista asioista kayte-
taan. Kaymalla lapi niitd asioita joihin jarjestd haluaa vaikuttaa 16ytyy varmasti myods kayt-
tokelpoisia avain- ja hakusanoja. Avainsanat ja hakusanalistat on hyva pitaa ajan tasalla
seuraamalla yhteiskunnallisia keskusteluja jarjeston ndkdkulmasta. Ajankohtaisista jarjes-
ton toimintaa tai sen ajamia asioita sivuavista keskusteluista avainsanoja poimimalla pys-
tyytdan seuraamaan laajasti eri sosiaalisen median palveluissa kaytavia keskusteluja,
joissa osallistujat ovat enemman ja vahemman kiinnostuneita samoista, jarjeston toimin-

taymparistdon kuuluvista asioista. (Seppéala 2014, 27-28.)

Seppalan (2014, 28) mukaan avainsanoja asettaessa kannattaa niihin sisallytta ainakin

seurravat asiat:
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- Jarjestdn nimi ja siitd kaytetyt muunnellmat

- Jarjesttjohtajat ja muut vaikuttajat

- Muut toimintaa lahella olevat jarjestot

- Jarjesttn asioita kasittelevat paattajat ja muut vaikuttajat

- Jarjest6toiminnan osa-alueet

Oikeiden ja toimivien avain- ja hakusanojen loytaminen vaatii testausta. Todennakdisesti
ensimmaisilla listoilla jotkut sanat ovat lilan yleisia ja tuottavat liikaa tai liilan laajoja hakutu-
loksia, jotta niita olisi mahdollista jarkevasti kayttaa. Testauksen avulla pystytdan muok-

kaamaan tavoitteisiin sopivat avain- ja hakusanalistat. (Seppéala 2014, 28.)

3.8 Mittaaminen ja analysointi

Vaikka realististen ja selkeiden tavoitteiden asettaminen on ratkaisevassa asemassa so-
siaalisen median kaytdlle ei tulosten mittaamisen ja analysoinnin tarkeytta pida vahéatella.
Vain toimntaa ja tuloksia mittaamalla ja analysoimalla voidaan tietd& onko tavoitteisiin
paasty ja minkalaisia vaikutuksia eri toimilla sosiaalisessa mediassa saadaan aikaan. Li-
saksi oman toiminnan kehittdminen vaatii mittaamisella ja analysoinnilla saatua informaa-
tiota. (Siniaalto 2014, 101.)

Sosiaalisen median toiminnan mittaaminen on hyvin pitkalti numeroiden pydrittelya, josta
kannattaa tehda sdanndéllinen toimenpide osana koko sosiaalisen median toimintaa. Tila-
paivitysten tai muiden sosiaaliseen mediaan ladattujen videoiden ja kuvien saamien tyk-
kaysten, jakojen ja nayttokertojen seurannassa ja yloskirjaamisessa kannattaa Excel ottaa
avuksi. Kaytetty Excel-tiedosto on hyva pitaa yhdessa kaytetyn toimintasuunnitelman
kanssa. Talldin on helpompi seurata missa viheessa tavoitteiden toteutumista ollaan. (Si-
niaalto 2014, 102.)

Kaytettavista sosiaalisen median kanavista riippuen kannattaa saannoéllisen seurannan
kohteeksi ottaa ainakin tykk&aja- /seuraajamaarat ja sen muutokset seka tykkaysten,
kommenttien ja jakojen lukumaaréat. Julkaisujen kattavuutta eli sitd kuinka moni julkaisun
on nahnyt ja sitoutuneisusastetta eli kuinka moni julkaisun nahneista on reagoinut siihen
joko tykkaamalla, jakamalla tai kommentoimalla kannattaa myos seurata saanndllisesti.
Naiden lisaksi on hyva seurata jaettujen linnkien klikkausprosentteja eli sita kuinka monta
kertaa jaettua linkkia on klikattu suhteessa sen nayttdkertoihin. Mahdollisuuksien mukaan
voidaan seurata myds esimerkiksi sitd mika on paras aika tilapaivityksille eli toisin sanoen

seurata l0ytyykd vuorokaudenajoilla jolloin tilapaivitykset on tehty ja niiden saamien tyk-
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kaysten, jakojen ja kommenntien lukumaarien valilla yhteytta jota pystyttaisiin hyddynta-

m&aan omassa toiminnassa. (Siniaalto 2014, 102.)

Useimpia sosiaalisen median kanavia pystytddn mittaamaan kanavien omilla analytiikka-
tyokaluilla. Esimerkiksi Facebook tarjoaa erinomaisen tydkalun nimeltddn Facebook In-
sights mittaamisen toteuttamiseen. My6s Twitterin oma analytiikkatytkalu osoitteessa
analytics.twitter.com tarjoaa paljon hyodyllista statistikkaa oman toiminnan mittaamiseen.
Kanavista, jotka eivét tarjoa omia tyokaluja kayttdjilleen on usein mahdollista saada statis-
tilkkkaa ulkopuolisten kehittamilla tydkaluliia. Tallaisi& ovat esimerkiksi Iconosquare, joka

tarjoaa hyodyllista statistiikkaa Instagam-tilin toiminnasta. (Siniaalto 2014, 103.)

Numeroiden kerdamisen lisdksi on aivan yhté tarke&éa analysoida mittaamalla ssatuja lu-
kuja. Pohtimalla minka takia joku tilapaivitys saa tietyn maaran tykkayksia tai jakoja ja
toinen taas ei, pystytaan kehittdmaan ymmarrystd oman toiminnan vaikutuksista ja nain
myds kehittim&an omaa toimintaa. Tulosten analysoinnissa kannattaa muistaa, etté on-
nistuminen ja epaonnistuminen riippuu usien useasta eri tekijasta. Huomioon otettavia
seikkoja ovat esimerkiksi jaettavan sisallon laadukkuus, paivitysten ajankohta seka sisal-
I6n ja kohderyhman kiinnostuksen kohtaaminen. Téarkeinté on, ettd tulosten analysointia
tehddan mittaamisen rinnalla s&dénndllisesti, jotta toimintaa pystytaan jatkuvasti kehitta-
maan ja mahdollisiin muutoksiin voidaan reagoida nopeasti. Kannattaa myos muistaa, etta
sosiaalinen media muuttuu niin kovalla vauhdilla, etteivét ne toimenpiteet mitk&a tdnaan
tuottavat tuloksia saavuta huomenna enaa puoliakaan siita. Tastakin syysta toiminnan
seurantaa ja tulosten analysointia kannattaa tehda saannoéllisesti. (Kortesuo 2014b, 71;
Seppala 2014, 77; Siniaalto 2014, 105.)
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4 Ohjestuksia Naisten Pankin sosiaalisen median suunnittelun ja

kayton tueksi

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetydn teoriaosaan pohjautuvia ohjeita Naisten Pankin
sosiaalisen median suunnitteluun ja kayttéon. Ensiksi esitellddn ohjeita ja huomioon otet-
tavia seikkoja toiminnan pitk&n aikavalin suunnittelun eri vaiheisiin. Taméan jalkeen esitel-
laéan ohjeita lyhyen aikavalin toiminnan suunnittelun eri vaiheisiin. Lopuksi esitelldaén eri
kanavien ominaisuuksia ja kayttotarkoituksia Naisten Pankille seka ohjeita sosiaalisen
median kayttéon ja lasndoloon. Opinnaytetyon liitteend on ohejeistukset sosiaalisen me-
dian pitkan aikavalin suunnitteluun (Liite 2) seka lyhyen aikavalin suunnitteluun (Liite 3).
Ohjeistusten tarkoituksena on olla apuna toiminnan suunnittelussa. Huolellisella kohta
kohdalta tehdylla suunnittelulla pystytddn sosiaalista mediaa hyodyntdmaan laajasti ja
monipuolisesti tarkoituksenmukaisella tavalla. Suunnittelu on hyva jakaa esitetyn kaltaisiin
vaiheisiin, jolloin my6s suunnitelmien paivittaminen onnistuu jatkossa helpommin. Sosiaa-
lisen median kentta muuttuu niin nopeasti ettei pitkdnkaan aikavalin suunnitelmaa kannata
haudata kassakaappiin vaan se toimivuuttaa kannattaa seurata sdanndllisesti ja paivittaa
sita aina tarpeen vaatiessa. Naisten Pankin kaytettavissa olevat resurssit sosiaalisen me-
dian kayttdon kannattaa kannattaa pitdd mielessd some-suunnitelmia tehdessa. Tavoittei-

den toteuttamiseen ja kanavien yllapitoon tarvitaan kuitenkin aina aikaa ja tekijoita.

4.1 Naisten Pankki somessa tdnaan

Naisten Pankki on jo talla hetkella melko hyvin lasna sosiaalisessa mediassa. Tassa

opinnaytetydssa kasitellyista kanavista Naisten Pankki on jollain tapaa lasna lahes jokai-
sessa. Naisten Pankilta 16ytyy omat Facebook, Twitter ja Instagram profiilit. YouTubessa
Naisten Pankilla ei ole omaa kanavaa, mutta Naisten Pankin rahastoa hallinnoiva Kirkon
Ulkomaanapu julkiasee Naisten Pankin videoita omalla YouTube-kanavallaan. SlideSha-

ressa Naisten Pankilta profiilia ei 16ydy.

Naisten Pankin Facebook-sivulla on reilut 12 500 tykkaajad, mitéa voidaan pitaa melko
hyvana maarana. Naisten Pankin Facebookissa tekemat tilapaivitykset saavat yleisimmil-
l[&&n noin 50-100 tykkaysta ja niitd jaetaan muiden kayttgjien toimesta korkeintaan muu-
tamia kertoja. Toki suosituimmat tilapaivitykset ovat saaneet yli 500 tykkaysté ja satoja

jakoja.

Twitterissa Naisten Pankilla on noin 2 200 seuraajaa. Naisten Pankki toimii Twitterissa

melko aktiivisesti laittamalla omia twiitteja tai uudelleentwiittaamalla kiinnostavaa sisaltoa.
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Myds hashtagilla #naistenpankki 16ytyy jonkun verran muiden kuin Naisten Pankin itsensa

tekemia merkintoja.

Instagramissa Naisten Pankilla on reilut 900 seuraajaa ja se julkaisee siellda kuvia melko
saanndllisesti l1dhes paivittain. Tykkayksia Naisten Pankin jakamat kuvat saavat keskimaa-
rin reilut 20, mika voisi olla enemmankin. Naisten Pankin Next Generation ryhmalla on
myaos tili Instagramissa nimella npnextgeneration. Naisten Pankin Next Generation ryhma
on paakaupunkiseudun nuorille aikuisille tarkoitettu Naisten Pankin ryhma, joka jarjestaa
erilaisia tapahtumia edistddkseen Naisten Pankin varainhankintaa ja tunnettuutta. Nex
Generationin Instagram tililla on reilut 60 seuraajaa, mika ei ole erityisen paljon. Next Ge-

neration tililla julkaistaan kuvia myods aika harvakseltaan.

YouTubessa Naisten Pankin esittelyvideoita julkaisee Kirkon Ulkomaanapu. Katsotuin
video on kerdnnyt noin 1 000 nayttbkertaa. YouTubesta I6ytyy myds muutamia muiden
kayttajien lataamia videoita Naisten Pankin tapahtumista, mutta ne eivat ole keranneet

erityisen paljon katselukertoja.

4.2 Pitkan aikavalin suunnittelua sisaltomarkkinoinnin toteuttamiseksi

Sosiaalisen median kaytolle pitda olla tavoitteet. Ajatus siitd miksi sosiaalisessa mediassa
halutaan olla l&sna eli toiminta-ajatus kannattaa miettia selvaksi heti alkuun, jotta toimin-
nan yksityiskohtaisempi suunnittelu olisi mahdollista. Toiminta-ajatus maaérittelee pitem-
malla aikavalilla jaettavaa sisaltda niin, ettd johdonmukaisen sisltdomarkkinoinnin toteutta-
miselle on edellytykset. Toiminta-ajatuksen olisi hyva pohjautua jollain tavoin itse Naisten
Pankin olemassaolon syyhyn ja merkitykseen. Koska Naisten Pankin tarkoitus on auttaa
ja tukea kehitysmaiden naisia ja naisten auttaminen on tutkitusti tehokas keino auttaa vail-
lisesti heidan perheita ja yhteisja, myos sosiaalisen median toiminta-ajatus voidaan joh-
taa tasta. Toiminta-ajatus voisi nain olla esimerkiksi "Halu antaa kehitysmaiden naisille
aani sosiaalisen median kanavilla ja lisatd ymmarrysta heidan auttamisen vaikutuksista

yhteis6jen hyvinvointiin”.

Kun toiminta-ajatus on maaéritelty asetetaan pitkan aikavalin toiminnalle konkreettisia ta-
voitteita. Koska tavoitteiden tulee olla sopusoinnussa Naisten Pankin toiminnan kanssa ja
johtuen sisaltémarkkinoinnin tarkoituksesta osallistuttaa ja sitouttaa sen yleis6d, voidaan
konkrettisiksi tavoitteiksi asettaa uusien vapaaehtoisten, lahjoittajien ja osakkaiden saa-
minen mukaan Naisten Pankin toimintaa. TAssé vaiheessa ei valttamatta tarvitse asettaa

tarkkoja numeerisia tavoitteita vaan niita asetetaan ja seurataan tarkemmin kun méaaritel-
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laan lyhyen aikavalin toimenpiteita pitkan aikavalin tavoitteita tukemaan. Tarkeaé on kui-

tenkin seurata numeroiden kehitysta, jotta pystytaan reagoimaan mahdollisiin ongelmiin.

Kun toiminta-ajatus ja tavoitteet ovat selvilla maaritellaén kanavia, jotka mahdollistavat
toiminta-ajatuksen toteutumisen ja tavoitteisiin paasyn. Lisaksi on hyva hahmotella kohde-
ryhmia, jotka tavoittamalla tavoitteisiin paastaan. Vaikka kohderyhmia kannattaa jo hah-
motella on tassa vaiheessa tarkeampaa maaritella sisaltdpolun toteuttamiseen vaadittavat
kanavat. Tavoittavan ja houkuttelevan sisallon kanavina toimivat esimerkiksi Twitter, Fa-
cebook ja Instagram. Sitouttavan sisallon kanavina puolestaan toimivat blogit, SlideShare
ja webinaarit. YouTubea ja jossain mé&arin myos SlideSharea pystytaan kayttamaan niin
houkuttelevan kuin sitouttavan sisallén kanavina. Naisten Pankin tapauksessa varsinai-
sena kayttajia aktivoivana alustana toimisi todennakoisesti Naisten Pankin omat verkkosi-

vut.

Pitkan aikavalin toimintaa seuratessa kannattaa kiinnittaa erityista huomiot niihin jotka
reagoivat Naisten Pankin jakamaan sisaltoon. Naissa kohderyhmissa I6ytyy todennakai-
sesti myds mahdolliset vapaehtoiset, osakkaat ja bisnesenkelit ja ennen kaikea ndman
ovat niitd henkildité jotka tykk&avat ja jakavat sisaltdd verkossa eteenpain. Huomioimalla

ja kohdistamalla sisaltta heihin siséllolle saadaan yleistd jota muuten ei ehké saavuteta.

Kun kanavat ja niiden kayttotarkoitukset on méaaritelty kannattaa hahmotella ainakin jon-
kinlaista suntaa antavaa aikataulua. Kannattaa esimerkiksi suunnitella kuinka usein on
tarkoitus julkista uusi blogikirjoitus ja kuinka ja missa kanavissa kayttgjia houkutellaan
siirtymaan sen pariin. Myos missa aikataulussa huokuttelua tehdaan voidaan jo tassa vai-
heessa hahmotella.Tarkempaa aikataulutusta tehdééan lyhyen aikavalin toiminnan yhtey-
dessad. Samanlaista hahmottelua tulisi tehda kaiken sitouttavan ja sen pariin houkuttele-

van sisallén kanssa.

Varsinaisen sisallon suunnittelua kannatta miettia kohderyhma lahtoisesti. Eri kohderyh-
mille kannattaa suunnitella omanlaistaan sisaltéa. Esimerkiksi jos halutaan tavoittaa ja
sitouttaa nuoria naisia voidaan blogikirjoituksia suunnitella muotiblogi tyyppisiksi, joissa
Naisten Pankin tuella esimerkiksi ompelemisesta ammatin saaneet esittelevat ja kertovat

tekemistaan vaatteista.

Kun sosiaalisen median pitkan aikavalin toimintaa toteutetaan sisaltémarkkinoinnin kei-
noin tarvitaan ihmisia suunnittelemaan ja tuottamaan johdonmukaista sisaltdd sosiaalisen
median kanaville. Tata varten Naisten Pankin kannattaa mahdollisuuksien salliessa perus-

taa erillinen sisaltétiimi. Sisaltétiimi vastaa jaettavan sisallo suunnittelusta ja tuottamises-
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ta, niin etta sisalldllinen punainen lanka sailyy pitkalla aikavalilla. Tama ei tarkoita, etta
kaikki jaettava siséltd pitaa olla sisaltotiimin kasialaa. Sisaltdéa voi ja on suotavaakin, etta
my6s muita osallistuu sisallon tuottamiseen. Esimerkiksi muiden naistenpankkilaisten blo-
gikirjoituksia ja matkapaivakirjoja vierailuista kohdemaihin kannattaa kayttaa rikastutta-
maan Naisten pankin jakamaa sisaltoa. Sisaltotimin tehtdvana on kuitenkin huolehtia, etta

jaettava sisalto tukee johdonmukaisesti pitkan aikavalin tavoitteita.

Pitka aikavalin toiminnassa on tarkeda pitdd huolta toimivan sisaltépolun toteutumisesta
seké se etta suunniteltu sisalléllinen punainen lanka séilyy kanavasta toiseen. Tavoitta-
vasta ja houkuttelevasta siséllostad kannattaa toimintakehotteiden avulla kehottaa kayttajia
siirtymaan sitouttavan sisallon pariin. Tama ei tarkoita, etté jokaisessa tilapaivityksessa tai
twiitissa tarvitsee kayttaa toimintakehoitetta, mutta niiden kayttta ei mydskaankannata
ujostella. Tilapdaivityksia kannattaa myds suunnitella niin ettd ne herattaisi halun saada
lisda tietoa aiheesta. Talla tavalla some-kayttdjia saadaan siirtymaan sisaltdpolulla eteen-
pain. Sitouttavan sisallon tarkoituksena on tarjota tavoitetuille some-kayttgjille arvokasta ja
merkityksellista sisaltéa. Taman lisaksi tarkoitus on myos saada kayttgjia jossain vaihees-
sa siirtymaan aktivoivan sisallon pariin. Sitouttavaa sisaltéa luodessa ja jakaessa tulisi
huolehtia, etta jaettava sisaltd vastaa niité sisalto tavoitteita joita Naisten Pankin sosiaali-
sen median toiminta-ajatus ja tavoitteet vaativat. Nain luodaan edellytykset juuri niiden
henkildiden sitouttamiselle jotka ylipaataan kokevat, myods henkilokohtaisesti, Naisten
Pankin tekeman tyon arvokkaaksi ja merkitykselliseksi. Koska nama ovat loppujen lopuksi
niitd henkil6ita joita Naisten Pankii tavoittelee, riipumatta heidan iasta tai sukupuolesta tai
mistaan muustakaan demografisesta tekijasta. Aktivoivana sisaltdéna toimii todennékoises-
ti Naisten Pankin verkkosivut ja niihin kannattaa myos kiinnittda huomiota, koska ne toimi-
vat viimeisena ratkaisevana palasena sisaltopolulla. Tassa opinnaytetydssa ei taméan
enempdada puututa verkkosivujen suunnitteluun ja toimivuuteen, eika oteta millaan tavalla
kantaa Naisten Pankin verkkosivujen toimivuuteen. Tassa vaiheessa on kuitenkin syyta
korostaa aktivoivan sisallon tarkeyttd ja muistuttaa, ettd sisaltopolku toimii kuitenkin koko-
naisuutena ja jokaiselle sen vaiheelle tulee antaa sen ansaitsema arvo. Verkkosivujen
kavijoista ja heidan toimistaan verkkosivuilla on kuitenkin halutessa tarjolla enemmaén sta-
tistiikkaa kuin mita Naisten Pankilla on resursseja seurata, niin niiden toimivuuttaa kannat-

taa mahdollisuuksien mukaan seurata.

4.3 Lyhyen aikavalin suunnittelua

Varsinaisen pitkalla aikavalilla sisaltbd maarittelevan toiminta-ajatuksen rinnalle kannattaa
maadritella myds sosiaalisen median lyhyen aikavalin kayttdtarkoituksia. Nain sosiaalista

mediaa pystytaan hyddyntama&an monipuolisesti ja tehokkaasti. Naita kayttotarkoituksia
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toteutetaan aina tarpeen mukaan. Naisten Pankin tapauksessa tallaisa ovat esimerkiksi
tapahtumavetdjien rekrytointi, tapahtumien markkinointi, erilaiset kampanjat ja tietenkin
pitkan aikavalin tavoitteita tukevat toimenpiteet eli siséltémarkkinointia tukevat toimenpi-

teet.

Pitkan aikavalin tavoitteita tukevia toimenpiteitd kannattaa toteuttaa aina kun uutta sitout-
tavaa sisalto julkaistaan, esimerkiksi uusi blogikirjoitus. Talldin kannattaa suunnitella ja
aikatauluttaa kayttgjia tavoittavaa ja houkuttavaa sisaltéa kanvakohtaisesti. Sisalto tulisi
aina suunnitella sitouttavan sisallon teeman ja kohderyhman mukaisesti. Kaytettavaa
tekstid, kuvia ja toimintakehotteita kannattaa varioida ja seurata niiden toimivuutta. Toi-
menpiteille tulee asettaa kanavakohtaisesti numeeriset tavoitteet ja mittarit. Ja aina kan-
nattaa seurata mista kanavista ja minkéalisella sisallolla kayttajia parhaiten tavoitetaan.

Talloin sisdltéa pystytaan kehittdmaan kanavakohtaisesti.

Lyhyen aikavalin toiminnoille tulee maaritellaan konkreettiset tavoitteet. Jokaiselle kaytet-
tavalle kanavalle pitad maaritella myos kanavakohtaiset tavoitteet. Tavoitteiden tulee olla
selkeitd, saavutettavia ja mitattavia niin, etta jokaiselle tavoitteelle pystytdan maarittamaan
mittari, jonka avulla tavoitteen saavuttamista seurataan. Kun tavoitteena on esimerkiksi
tietyn tapahtuman markkinointi p&atetdan tahan tarkoitukseen parhaiten sopivat kanavat.
Jokaiselle kaytettavalle kanavalle asetetaan omat numeeriset tavoitteet nayttokertojen,
tykkaysten ja jakojen tai uudelleentviittausten osalta, riippuen kanavan kayttéominaisuuk-
sista. Mitattuja tuloksia tulee analysoida pohtimalla esimerkiksi minka takia tilapaivitys sai
tietyn maaran tykkayksia tai jakoja ja miksi se on mahdollisesti toiminut jossain kohde-
ryhméssa paremmin kuin jossain toisessa. Loytamalla vastauksia naihin pystytaan kehit-

tdmaan sisaltoa ja I6ytamaan tapoja haluttujen kohderyhmien tavoittamiseen.

Lyhyen aikavélin tavoitteiden toteutumisen seurantaa voidaan toteuttaa lukuisilla eri mitta-
reilla. Tarkedad mittareita maariteltdessa on muistaa Naisten Pankin kaytdssa olevat re-
surssit sosiaalisen median kayttéon seka pohtia kuinka hyvin kaytettavalla mittarilla pysty-
tddn toiminnan tuloksia osoittamaan. Eri kanaville ja toimille kannattaa asettaa oman mit-
tarinsa. Esimerkiksi blogien toimivuutta voidaan mitata lukukerroilla, kommenteilla, jaoilla,
blogin parissa keskimaarin vietetyn ajan seka uusien lukijoiden méaria seuraamalla. Twit-
terissa puolestaan twiittien toimivuutta voidaan mitata esimerkiksi uudelleentwiittausten ja
suosikeiksi laittojen avulla. Lisaksi esimerkiksiTwiittien seka Facebookin ja Instagramin
tilapaivitysten tavoitettavuutta kannattaa seurata kellonaikojen kanssa. Kannattaa ehdot-
tomasti seurata mihin kellonaikoihin laitetut twiitit ja tilapaivitykset saavat eniten nayttoker-

toja ja reagointeja.
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4.4 Kanavien ominaisuuksia ja kayttdtarkoituksia Naisten Pankille

Jokaiselle Naisten Pankin kayttamalle sosiaalisen median kanavalle tulee olla omat kayt-
totarkoituksensa. Haluttuja kayttotarkoituksia on hyva kirjata taulukkoon kanavakohtaises-
ti, jolloin jokaiselle kanavalle varmasti I6ydetaan kayttoa, eikéa kanavavalioimaan paady
kanavia joille ei I0ydy tarkoituksenmukaista kayttoa. Eri kanavien kaytt6a tulee koordinoi-
da toisiaan tukevaksi niin ettd esimerkiksi yhdessa kanavassa ladattua materiaalia jaetaan
toisissa oikeaan aikaan. Lisaksi taulukko toimii sosiaalisen median kayttsta vastaaville
henkildille toimintaohjeena kanavien kayttoa varten.Kaytettaville kanaville kannattaa laatia
myos aikataulut joista kay ilmi milloin ja minkélaista sisaltoa kussakin kanavassa jaetaan.
Nain varmistetaan, ettd kanavilla jaetaan saanndlliseti kayttdtarkoituksen mukaista sisal-
to6a. Opinnaytetyon liitteend on suunnittelupohja kanavien kaytootarkoitusten suunnitte-

luun ja esimerkkipohja Facebook kayton aikatauluttamiseen (Liite 4).

Kanavista Facebookissa ja Twitterissa pystytdan tavoittamaan suurempia ihmismaaria
kuin muissa kanavissa ja ne soveltuvat hyvin esimerkiksi tunnettuuden kasvattamiseen.
Naiden kahden kanavan yhtena kayttotarkoituksena on myds muissa kanavissa jaetun
sisallon edelleen valittaminen. Esimerkiksi Instagramiin laitettu kuva jaetaan hyvin usein
myo6s Facebookissa ja Twitterissa. Twitter toimii erityisen hyvin edellisessa luvussa maini-
tun tavoittavan ja houkuttelevan sisallon kanavana, joilla ohjataan kayttaja muun sisallén
pariin. My6s Facebookkia pystytdan kayttamaan hyvin tdhan tarkoitukseen. Tarkeda on
myds muistaa, etté ndissd molemmissa kanavissa keskustelu ja kommentointi on olennai-
nen osa siella toimimista ja sita kannattaa myos Naisten Pankin naissa kanavissa harras-
taa. Pitkalla aikavalilla Facebook-sivun tykkajien ja Twitter-tilin seuraajien maaraa halu-
taan kasvattaa ja niiden kehitysta kannattaa seurata. Myds sita kuinka paljon ja mihin
kohderyhmé&én kuuluvia kayttdjid saadaan Facebookista ja Twitterista siirtymaan Naisten
Pankin verkkosivuille kannattaa seurata, koska loppujen lopuksi néista henkilGista on
mahdollisuus saada Naisten Pankille uusia bisnesenkeleitd, osakkaita ja vapaaehtoistyon-

tekijoita.

Instagram on kanavista ehka eniten nuorempien kohderyhmien suosiossa. Tamén takia
Naisten Pankin kannattaa ehdottomasti kayttaa Instagramia. Markkinoimalla tapahtumia ja
Naisten Pankkia yleisesti ja ja jakamalle esimerkiksi tunnelma kuvia ja videoita tapahtu-
mista ja tilaisuuksista pystytaan lisddmaan tunnettuutta nuorempienkin kohderyhmien
keskuudessa. Instagramissa pitdd aina muistaa kayttaa hashtageja eli # alkuisia aihetun-
nisteita. Lyhyen aikavalin tavoitteita Instagramissa pystytadn toteuttamaan esimerkiksi
markkinoimalla tapahtumia ja kampanjoita. Koska instagramin ominaisuuksiin kuuluu, etta

siella jaetut kuvat ja videot ovat luonteeltaan rennompia, positiivisempia ja hauskempia
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kuin ehka muissa kanavissa keskimaarin, pystytaan lasnaololla Instagramissa pitkalla
aikavalilla luoda Naisten Pankista jarjestbna rennompaa ja positiivisempaa kuvaa nuorten
keskuudessa, jolloin myos tAman kohderyhmé&n mukaan tulemienen Naisten Pankin toi-
mintaan ndhdaan mahdollisesti houkuttelevampana. Jo ylipdatad nuorten saaminen Nais-
ten Pankin Instagram-tilin seuraajiksi vaatii rentoa ja positiivista otetta kanavan kayttoon.
Tata tavoiteltaessa on tarkead, ettéd Instagramissa jaetut kuvat ja videot ovat luonteeltaan

sellaisia ettd ne vastaavat rentoa ja positiivista mielikuvaa.

Youtube videoideen toimii hyvana sisaltémarkkinoinnin kanavana. Youtubeen voidaan
ladata niin Naisten Pankin markkinointi tarkoitukseen tehtyja videoita kuin videoita koulu-
tustilaisuuksista tai naistenpankkilaisten vierailuista kohdemaissa. Youtubea kaytetaan
myos paljon nuorempien ikdryhmien keskuudessa ja se kannattaa ottaa Naisten Pankin
kanavavalikoimaan, jos Naisten Pankilta vain 18ytyy resursseja videoiden tekoon. Youtu-
bessa kannattaa mitatavideoiden nayttokertoja ja jakoja. Liséksi kannattaa seurata minka-
laisia videoita katsellaan ja jaetaan missékin kohderyhmassa, jotta videoita pystyttaisiin

tekemaan entista enemman kohderyhma lahtoisesti.

SlideShare Naisten Pankin kannattaa ehdottomasti ottaa kéytettavien kanavien joukkoon.
SlideSharen kaytt6 vaatii melko vahan resursseja ja sen hyoddyt esimerkiksi hakuko-
nenakyvyyden osalta ovat siihen nahden verrattomat. SlideShare toimii hyvin merkityksel-
lisen ja sitouttavan siséllon kanavana. Naisten Pankin kannattaa ladata palveluun diaesi-
tyksia Naisten Pankin toiminnasta ja sen tyon merkityksetsa ja esimerkiksi mahdollista
koulutusmateriaalia. Lyhyella aikavalilla SlideShare ei todennakoéisesti tuota suurta hyotya
Naisten Pankille vaan sen kayttd perustuu enemman pitkén aikavéalin tavoitteisiin. Sli-
deSharessa Naisten Pankki pystyy tarjoamaan syvallisempaé informaatiota niile jotka
kokevat taméan kaltaisen tyon hyodylliseksi ja merkitykselliseksi. SlideShaeressa kannat-
taa seurata diaesitysten nayttdkertoja ja sita kuinka moni siirtyy Naisten Pankin verkkosi-

vuille tata kautta.

Blogit ovat ehka paras siséltomarkkinoinnin kanava ja blogipostauksia 16ytyykin Naisten
Pankin verkkosivuilta kattavasti. Blogiteksteilla pystytadn luomaan merkityksellista siséltoa
ja kertomaan tarinoita eri aihepiireista ja eri kirjoittajien toimesta melko vaivattomasti. Blo-
gipostauksiin kannattaa sisallyttda mahdollisuus kommentointiin, jolloin niihin saadaan
myos vuorovaikutteisuutta. Blogipostauksia kannattaa markkinoida Facebookissa ja Twit-
terissa. Blogit ovat SlideSharen tavoin enemman pitkan kuin lyhyen aikavélin tavoitteisiin
perustuvia. Koska blogeissa tuodaan esille enemman Naisten Pankin toimintaa ja sen
tekeman tyon merkitysta, myos niiden kohderyhmé&a muodostuu p&dasiassa niista jotka

kokevat Naisten Pankin kaltaisen vapaaehtoisyhteison tekeméan tydn merkittavaksi. Mitta-
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reina blogeissa kannattaakayttad ainakin lukijamaaria ja jakoja. Kommentointia pitaa seu-
rata ja vastata mahdollisiin kysymyksiin. Lukijoiden blogien parissa viettdmaa aikaa kan-

nattaa mygds seurata ja sitd minka tyyppiset blogikirjoitukset saavat eniten lukijoita ja min-
katyyppisten parissa vietetddn eniten aikaa. Tallgin sisaltoa pystytaan pitkalla tahtaimella

kehittdmaan kiinnostavammaksi ja houkuttelevammaksi.

45 Muu toiminta sosiaalisessa mediassa

Kaikki toiminta sosiaalisessa mediassa ei pida perustua vain omien tavoitteiden lapiviemi-
seen. Aktiivinen kuuntelu ja keskustelu eri kanavilla tulsi myds sisallyttd& Naisten Pankin
some-rutiineihin. Esimerkiksi Social Mentions tai Google Alerts sovellusten avulla kannat-
taa seurata Naisten Pankin toimintaan ja sen aihepiiriin liittyvia keskuteluja. Tallaisia voi-
vat olla kaytannodssa kaikki naisten oikeuksista ja kehitysavun suuruudesta kaytavista
keskusteluista paivan politikasta kaytaviin keskusteluihin. Taytyy muistaa, etta keskuste-
lu, kommentointi ja muiden kayttajien sisallon jakamien tekevat myds Naisten Pankista
helpommin lahestyttavan. Avoin ja lapinakyva jarjestokuva auttaa varmasti Naisten Pank-

kia saavuttamaan pitkalla aikavalilla myos sen varsinaisen toiminnan tavoitteita.

Naisten Pankin aktiiveille kannattaa luoda ohjeistus sosiaalisen median kayttsta. Ohjeis-
tuksella kannatta ennen kaikkea rohkaista naistenpankkilaisia olemaan aktiivisia some-
kayttgjia. Osallistumalla eri kanavilla kaytaviin keskusteluihin pystyvat naistenpankkilaiset
tekemaan arvokasta vaikuttamistyota seka lisété tietoisuutta Naisten Pankin tyosta ja
olemassaolosta. Toimimalla sosiaalisessa meidassa omilla nimillaan ja kasvoillaan nais-
tenpankkilaiset tekevéat omalta osaltaan Naisten Pankista helpommin lasetyttavéan ja luo-
vat avointa jarjestokuvaa. Taman opinnaytetyon liitteena on luonnos naistenpankkilaisten

some ohjeistukseksi (Liite 1).
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5 Pohdinta

Opinnaytety6n tavoitteena oli kehittaa sosiaalisen median kayton ohjeistusta Naisten
Pankin sosiaalisen median viestinnan kehitamiseksi. Opinnaytetydn tuloksena syntyi Oh-
jeistukset Naisten Pankin sosiaalisen median pitkan ja lyhyen aikavélin suunnittelun avuk-

si seka naistenpankkilaisten some-ohje.

Tassa luvussa nostetaan esiin muutamia opinnaytetydon keskeisempia tuloksia ja pyritaan
pohtimaan niiden merkitysta Naisten Pankin some-viestinnan suunnittelun ja kehittdmisen
kannalta. Lisaksi tarkastellaan prosessin tuloksena syntyneiden ohjeistusten ja suunnitte-
lupohjan hyddynnettavyyttd ja ajankohtaisuutta. Lopuksi pohditaan viela hiukan opinnayte-

tydprosessin merkitysta sen tekijan kannalta.

Yksi merkittavimmista havainnoista mika teoriaosuudesta nousi esiin oli etta sosiaalisen
median hyédyntaminen kaikilla niilla mahdollisuuksilla joita sosiaalinen media tarjoaa,
vaatii pitkdjanteista ja suunnitelmallista toimintaa ja ennen kaikkea resursseja. Sosiaali-
sesta mediasta on turha odottaa pikavoittoja vaan parheiten hyodyt tulevat juuri pitk&jan-
teiselld ja suunnitelmallisella toiminnalla jossa tavoitteiden asettaminen, toiminnan mit-
taaminen ja seuranta seka tulosten analysointi kuuluvat olennaisena osana sosiaalisessa
mediassa toimimiseen. Tata ei toisaalta voida pitaa varsinaisesti yllatyksena koska vaati-
han kaikki organisaatioiden tekema viestinta ja markkinointi edell& mainittuja toimintatap o-

ja ollakseen toimivaa ja onnistunutta.

TyOsta esiin tulleista tuloksista tarkeimpia on kokonaisuuden merkityksen huomioiminen
sosiaalisessa mediassa toimimisessa, eika tata voi korostaa liikaa. Vaikka sosiaalinen
media voi tuntua pirstaloituneelta kuvien, videoiden ja kommenttien sekamelskalta vaatii
siella onnistuminen kokonaisuuden hyvaa hallintaaa. Yksittdinen twiittaus tai Instagramis-
sa jaettu kuva harvoin realisoituu bisnesenkeliksi, osakkaaksi tai vapaaehtoistyontekijaksi
olivatpa ne kuinka hyvia tahansa. Eri kanavissa tapahtuvan toiminnan koordinointi toisiaan
tukevaksi niin etta pitkan tahtdaimen sisaltémarkkinoinnin tavoitteet pystytdan saavutta-

maan vaatii huolellista suunnittelua sisallén, kanavien ja aikataulujen osalta.

Toinen tarked havainto oli kuuntelemisen tarkeys sosiaalisessa mediassa. Kaikki toiminta
somessa ei voi olla vain oman sisallon tuottamista vaan muiden kayttgjien toiminnalle,
siséllolle ja mielipiteille pitad myds antaa arvoa. Kuuntelemalla pystytdan somessa myds
keskustelemaan ja reagoimaan muiden kayttdjien tuottamaan sisaltoon. Kommentoimalla,
tykkaamalla, uudelleentwiittaamalla ja jakamalla muiden siséltdd alennetaan myds muiden

kynnysta tehda samaa Naisten Pankin tuottamalle sisalldlle.
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Pohdittaessa tdman opinnaytetyon tuloksena syntyneiden ohjeistusten hydédynnettavyytta
taytyy pohtia myds Naisten Pankin kaytettavisséa olevia resursseja sosiaalisen median
suunnitteluun ja kayttéon. Naisten Pankin kaltaisilla vapaaehtoisyhteiséilla ei ole rajatto-
masti resursseja kaytettavaksi, eikd taman takia mydsk&an sosiaalisesta mediasta valtta-
matta pystyta hydodyntamaan koko sen potentiaalia. Pitkan aikavéalin suunnittelun ohjeita
pystytaan varmasti hyddyntamaan paremmin kuin lyhyen aikavélin ohjeita. Lyhyen aikava-
lin suunnitteluun ja toimintaan annetut ohjeistukset vaativat melko paljon aikaa ja tekijoita,
varsinkin jos niita halutaan toteuttaa kattavasti koko sosiaalisessa mediassa toimimisen
ohjeistuksena. Sen sijaan pitkan aikavalin toiminnan suunnitteluun ja itse toimimiseen
syntyneet ohjeistukset ei valttamatta vaadi jokapaivaista tekemista vaan toimintaa voidaan
tehda melko tehokkaasti kunhan toiminta-ajatus, pitkan aikavalin tavoitteet, sisaltdpolun
suunnittelu ja itse siséllén suunnittelu on tehty huolella. Taman opinnaytetydn tuloksena
syntyneiden tuotosten ajankohtaisuutta voidaan sanoa, etté vaikka sosiaaline media on
juuri nyt hyvinkin ajankohtainen muuttuu se ja sen luonne ja kayttotarkoitukset niin hurjaa
vauhtia ettei tuotosten ajankohtaisuuttaa voida arvioida kovinkaan varmasti. Ohjeistuksis-
sa on tosin pyritty ottamaan sosiaalisen median nopeasti muuttuva luonne ja kanavakartta
niin etta kaytettyja ja tarjolla olevia kanavia seka naiden kayttotarkoituksia ja niitd kaytta-
vid kohderyhmia tarkasteltaisiin sdé&nnglisesti ja aina tarpeen vaatiessa Naisten Pankin

kaytossa olevaa kanavavalikoimaa paivitettaisiin..

Koska Naisten Pankin verkkosivut toimivat opinaytetydssa mainittuna aktivoivana sisalto-
na, eika tassa tydssa ollut mahdollista kiinnittdd huomiota verkkosivujen toimivuuteen voi-
si tdssa olla jatkotutkimuksen mahdollisuus jollekin opinnaytetyon tekijalle. Tama tosin
riippuu pitkalti siitd kuinka hyvin Naisten Panki verkkosivut talla hetkella toimivat uusien

vapaaehtoisten, osakkaiden ja bisnesenkeleiden aktivoimiseen.

Opinnaytetytprosessin myo6ta tullut mahdollisuus tutustua sosiaaliseen mediaan, sen
merkitykseen ja sielld toimimiseen organisaation kannalta oli erittain mielenkiintoinen ja
opettavainen kokemus. Prosessin my6ta syntyi ymmarrys sosiaalisessa mediassa toimi-
misen haasteita, suunnittelun tarkeydesta ja toki myds sosiaalisen median mukanaan
tuomista laajoista mahdollisuuksista ja kayttétarkoituksista organisaatioille. Nain jalkika-
teen tarkastellessa koko prosessia voidaan sanoa, ettd kokonaisuuden hallinta olis var-
masti voitu hoitaa paremmin. Toisaalta tAméan kaltaisen prosessin lapivieminen on kehit-
tanyt allekirjoittanutta ymmartamaan sen vaatimuksia huomattavasti paremmin. Tamé on

varmasti myos yksi opinnaytetyoprosesin tarkoitus.
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Liitteet

Liite 1. Naistenpankkilaisten some-ohje

1) Hyppé&a someen ja osalistu
o Hyppaa rohkeasti someen ja etsi omia verkostoja. Osallistu rohkeasti somessa

kéaytaviin keskusteluihin

2) Ole rehellinen ja viesti avoimesti
o Pitaydy tosiasioissa, alaka esita valheellista tai harhaanjohtavaa tietoa. Esiinny
omalla nimell& ja viestiessasi Naisten Pankkia koskevissa asioissa kayta hashta-

gia #naistenpankkilainen

3) Muista kaytostavat
e Somessa patevat samat kaytdssadnnot kuin arkielaméssakin . Muut kayttgjat tulee
ottaa huomioon myds somessa. Perusteltu kritiikki on sallittua, muuta huutamalla

tai herjaamalla aiheutetaan peruuttamatonta vahinkoa

4) Kunnioita tekijanoikeuksia ja muiden yksityisyytta
o Kayta harkintaa julkaistaessasi materiaalia some-kanavilla. Tekijanoikeuksia ja

muiden yksityisyytta tulee kunnioittaa myts somessa
5) Ole positiivinen

e Pyri esittamaan positiivisia asioita Naisten Pankista ja sen toiminnasta. Rakenta-

vaa kritiikkia kasitelldan sisaisesti toiminnan kehittamiseksi
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Liite 2. Ohjeita sosiaalisen median pitkan aikavalin suunnitteluun

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

Maaérittele sosiaalisen median toiminta-ajatus
e Toiminta-ajatus on syy sosiaalisen median lasn&ololle ja sen tulsi pohjautua koko

Naisten Pankin olemasaolon syyhyn ja merkitykseen

Maarittele pitkdn aikavalin tavoitteet
e Tavoitteiden tulee olla toiminta-ajatuksesta juontuvia ja niiden tulee tukea koko

Naisten Pankin toimintaa

Maarittele kaytettavat kanavat ja niiden kayttétarkoitukset
o Kaytettdvien kanavien tulee tukea sisaltépolun toteuttamista.

¢ Tavoittavalle, houkuttelevalle, sitouttavlle ja aktivoivalle sisdlldlle omat kanavat

Maarittele toimenpiteita pitka aikavalin tavoitteiden toteuttamiseen
e Toimenpiteita kannattaa aikatauluttaa ja esimerkiksi suunnitella blogikirjoitusten

julkaisuaikataulu

Mittaa ja analysoi
e Tavoitteiden ja toiminnan mittaamista tulee tehda sdanndallisesti

e Analysoi tuloksia (Mita? Kuka? Miksi? Miten?)

Muista lasnéolo

¢ Kuuntelu ja keskustelu ovat iso osa sosiaalisessa mediassa toimimisesta

e Seuraa keskusteluja ympari sosiaalista mediaa siihentarkoitettuje sovellusten avul-
la

e Paivitd avainsana- ja hakusanalistoja saanndllisesti

Muista kaytettavissa olevat resurssit

¢ Jokainen tavoite, kanava ja toimenpide vaatii aikaa ja tekijoita
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Liite 3. Ohjeita sosiaalisen median Ilyhyen aikavéalin suunnitteluun

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Maarittele kaytettavat kanavat ja kohderyhmat joita kussakin kanavassa halutaan en-

sisijaisesti tavoittaa

o Kaikille kaytettaville kanaville tulee maaritella kohderyhmé(t) joita kanavasa ensisi-
jaisesti tavoitellaan

o Kaytettavaa kanavalikoimaa kannattaa tarkastella saanndllisesti ja tarpeen vaa-

tiessa paivittaa sita

Maarittele kayttotarkoitukset kaytettaville kanaville

o Kaikille kaytettaville kanaville tulee maaritella kayttdtarkoitukset kanavien kaytto-
ominaisuuksien mukaisesti

o Kayttotarkoitusten ei tarvitse olla vain oman sisallon jakamista vaan myos muiden
tuottaman sisallon tykkadminen, jakaminen ja kommentointi on sosiaalisessa me-

diassa tarpeellista

Maarittele lyhyen aikavalin tavoitteita

e Tavoitteet maaritellaén tapauskohtaisesti tarpeiden mukaan

Maarittele kanavat ja suunnittele toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi
e Kanavat valitaan kayttssa olevasta kanavavalikoimasta
o Toimenpiteet suunnitellaan kanavakohtaisesti ottaen huomioon kanavan ominai-

suudet
Mittaa ja analysoi
e Tavoitteiden ja toiminnan mittaamista tulee tehda saénnollisesti

¢ Analysoi tuloksia (Mita? Kuka? Miksi? Miten?)

Muista kaytettavissa olevat resurssit

e Jokainen tavoite, kanava ja toimenpide vaatii aikaa ja tekijoita
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Litte 4. Some suunnittelupohja ja esimerkki kanavan aikataulusta

Facebook

Twitter

Instagram

YouTube

SlideShare

Ajankohtaiset Tapahtumat Naisten Pankki Sisdltomarkkinointi Muut
Ajankohtaisia Naisten
Pankin toimintaa
lahella olevia artikke-
leita/tapahtumia yms, Tarinoita, blogien / videoi-
ajankohtaiset toivo- Postauksia Naisten den / diaesitysten promo | Kampanjat,
tukset Promoaminen Pankin toiminnasta yms rekrytointi,
Ajankohtaisia Naisten
Pankin toimintaa
lahella olevia artikke-
leita/tapahtumia yms.
linkkeja ja retweet,
ajankohtaiset toivo- Postauksia Naisten Blogien / videoiden / Kampanjat,
tukset Promoaminen Pankin toiminnasta diaesitysten promo yms rekrytointi,
Promoaminen,
tunnelma kuvia ja
videoita tapahtu- Kampanjat,
mista rekrytointi,
Videoita tapahtu-
mista

Diaesitykset Naisten
Pankin toiminnasta

Diaesitykset Naisten
Pankin toiminnasta

Facebook aikataulu

Naisten Pan-
Pvm Pvm Ajankohtaiset Tapahtumat kKki Sisaltbmark. Muut

10 |7.3.-133
Linkki ajankohtai-
seen artikkeliin,
Hyvaéa Naisten- Kéavele naiselle | Postauksia Naisten | Uuden blogin
paivaa toivotukset | ammatti promo | Pankin toiminnasta | promo

14.3. -
11 >
0.3. Linkki ajankohtai- | Kavele naiselle | Postauksia Naisten Tapahtu-

seen artikkeliin ammatti promo | Pankin toiminnasta mavetajan rekry
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