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Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten suomalaiset tanssikoulut nékevét verkkovies-
tinnén ja erityisesti sosiaalisen median kayton omassa viestinnassaan nykyisin ja tulevai-
suudessa. Verkkoviestinnélla tarkoitetaan séhkdpostia ja sosiaalisen median sisalto- ja ver-
kostopalveluita. Tutkimusaineisto koostuu e-lomakkeista, joihin on vastannut 45 tanssikou-
lua. E-lomakkeen linkin sisaltdva sahkopostiviesti on l&hetetty syyskuussa 2012 yhteensa
175 tanssikoululle. Tutkimusmenetelmané kaytetdan siséllonanalyysia. Tulokset esitetdan
ristiintaulukoinnin ja kuvioiden avulla sek& laadullisesti sanallisessa muodossa.

Tutkimuksessa tarkastellaan, mitd verkon viestintdkanavia Suomen tanssikoulut hyodynté-
vat. Sahkoposti, Facebook ja YouTube ovat kaytetyimmat sosiaalisista verkkoviestinta-
kanavista. Blogit, Twitter ja Wikit ovat vahiten kaytettyja. Yksi tdrkeimmista verkon sosi-
aalisten viestintakanavien kayttotarkoituksista on tanssikoulun tunnettuuden parantaminen.
Muita téarkeitd kayttotarkoituksia ovat toiminnasta tiedottaminen nykyisille oppilaille sek&
kaikille tanssista kiinnostuneille. Ajasta riippumattomuus koetaan ainoastaan hyotyna sosi-
aalisten verkkoviestintdkanavien kaytosséd, koska toita pystyy tekemé&an silloin, kun itse
haluaa. Henkilokohtaisten kohtaamisten puuttumista pidetdan kaikkien verkkoviestinta-
kanavien kohdalla haittana.

E-lomakkeen vastausten perusteella tanssikoulut hyddyntavat sahkdpostia ja ainakin yhta
sosiaalisen median viestintdkanavaa. Valtaosa tanssikouluista pitdd verkon sosiaalisia vies-
tintdkanavia hyodyllisind, koska ne parantavat tanssikoulun ja sen asiakkaiden valista yh-
teydenpitoa. Suurin osa tanssikouluista on sitd mieltd, ettd tanssikoulun oppilaat tavoittaa
nopeammin ja helpommin sosiaalisen median avulla. Myo6s sosiaalisen median merkityk-
sen kasvamiseen tulevaisuudessa uskotaan vahvasti.

AVAINSANAT: yhteisOviestintd, markkinointiviestintd, sidosryhméviestinté, sosiaalinen
media, verkon viestintdkanavat, tanssikoulu






1 JOHDANTO

Nykyaén internetin mahdollistama sosiaalinen kanssakayminen ihmisten vélilla on lisaan-
tynyt yha enemman muun muassa sosiaalisen median avulla. Sosiaaliset mediat ovat inter-
netpalveluja, joihin kayttajat tuovat sisaltoa (Juholin 2008: 76). Sosiaalinen media ja sen
erilaiset palvelut ovat nykyaikana yhd enemman vapaa-ajan lisdksi myos tyoeldamén kaytos-
sé. Yritykset, oppilaitokset seka erilaiset harrastelijaseurat hyodyntévat sosiaalista mediaa
kuten Facebookia, Twitterid ja blogeja omassa toiminnassaan perinteisten kanavien kuten
verkkosivujen ja lehti-ilmoitusten ohella. Juutisen ja Steinerin (2010: 81) mukaan sosiaali-
nen media on voimakas ja nopea tiedonvélittaja varsinkin, kun jokin epékohta leviéa ylei-
seen tietoon. Se mahdollistaa kuitenkin myds positiivisten asioiden levidmisen suurelle
joukolle. Mikaan yritys tai yhteiso ei pysty pysayttamaan ihmisten mielipiteiden ja koke-
muksien leviamistd verkossa, mutta ne pystyvét seuraamaan tilannetta olemalla itse mukana

esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Ihmiset viettdvat yhd enemman aikaa verkossa ja hakevat tarvittavan informaation sielta.
Yritysten ja yhteisOjen on vastattava tahan haasteeseen paivittdmalla esimerkiksi verk-
kosivujaan saannollisesti, jotta oikeat ja ajankohtaiset asiat ovat kaikkien halukkaiden saa-
tavilla. Tilastokeskuksen vuoden 2010 teettdméan tutkimuksen (Tilastokeskus 2012a) mu-
kaan 16-74-vuotiaista suomalaisista 42 prosenttia oli rekisterditynyt jonkin sosiaalisen me-
dian yhteisdpalvelun jaseneksi. Yritysten kannattaa siis panostaa verkkoviestintaan, varsin-
kin kun vuonna 2011 tehdyn tutkimuksen mukaan 89 prosenttia 16—74-vuotiaista kéayttaa

internetia ja kolme neljéstd kayttaa sité paivittain (Tilastokeskus 2012b).

Internet kuuluu myds markkinointiviestinnan kanaviin. Markkinointiviestintd méaritellaén
viestinnaksi, jota yritykset ja yhteisot kayttavat saadakseen asiakkaan ostamaan tuotteen tai
palvelun. (Lahtinen & Isoviita 2007: 120-121.) Yhteisollisyyden tarpeen kasvaessa tarkeik-
si nousevat myos yhteisoviestintd sekd sidosryhmaviestintd. Yhteisoviestindan kuuluu or-
ganisoitu toiminta ja tyOyhteisdt ovat vastuussa toiminnastaan sidosryhmilleen (Juholin

1999: 13; Juholin 2009: 21). Sidosryhmaviestintddn kuuluu informaation jakaminen, suh-
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teiden yll&pitaminen ja vahvistaminen seka ajatusten vaihto (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen &
Ollikainen 2008: 142).

Verkkoviestinta tarjoaa yrityksille ja yhteisdille monia erilaisia mahdollisuuksia nékya,
kuulua ja kasvattaa omaa tunnettavuuttaan sekd saada nain mahdollisesti uusia asiakkaita.
Esimerkiksi Facebookin ansiosta verkkoyhteistjé voi luoda nyt myds yritysten ja asiakkai-
den vélille, kun ennen luotiin pelkkia ystavien verkkoyhteisoja (Tapscott 2010: 69). Vaikka
osa yrityksistd on ottanut onnistuneesti sosiaalisen median kayttéon sahkoisessa markki-
noinnissaan, on se vield osalle yrityksistd tuntematon alue (Juutinen & Steiner 2010: 99).
Sosiaaliseen mediaan kuuluminen saattaa asettaa paineita, koska joissakin tapauksissa yh-
teisOpalveluihin taytyy itsekin sitoutua, jos haluaa seurata sielld jonkin yrityksen toimintaa.

Kuten erilaiset teollisuusyritykset, on myods osa tanssikouluista 16ytanyt verkon tarjoamat
hyodyt omalle toiminnalleen. Vield kymmenen vuotta sitten harjoitusajat ja muu informaa-
tio valitettiin osassa tanssikouluista oppilaille “’soittoketjun” avulla. Jokainen oppilas sai
listan, josta kavi ilmi, kenelle henkilGlle viestiketju piti matkapuhelimella seuraavaksi 1a-
hettdd. Nykyisin verkkoviestinnésta on saattanut tulla yhta tarked, ellei tarkeampikin vies-
tintdkanava kuin matkapuhelimista ja tekstiviesteistad. Tanssikoulut hyddyntavat muun mu-
assa Facebookia, koska sen avulla voi vaivattomasti jakaa tietoa, kuvia ja videoita. Yrityk-
set, jotka hyodyntéavét sosiaalista mediaa omassa toiminnassaan pystyvat vastaamaan asiak-

kaiden asettamiin haasteisiin.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksessa tarkastellaan Suomessa toimivia sekd yksityisia tanssikouluja ettd muita
oppilaitoksia, joissa opetetaan tanssia. Jatkossa kaytetdan kaikista tanssikouluista ja opis-
toista yhteisnimed tanssikoulu. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten suomalaiset

tanssikoulut ndkevat verkkoviestinnan ja erityisesti sosiaalisen median kéytén omassa vies-
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tinnassadn nykyisin ja tulevaisuudessa. Verkkoviestinnalla tarkoitetaan sahkopostia ja sosi-
aalisen median sisalto- ja verkostopalveluita (ks. kuvio 1). Tutkimuksessa etsitddn vastauk-

sia seuraaviin kysymyksiin:

1. Mita verkon viestintdkanavia Suomen tanssikoulut hydyntavéat?
2. Mihin tarkoitukseen Suomen tanssikoulut k&yttavat verkon viestintdkanavia?

3. Mité esteita verkon viestintdkanavien kaytolle nahdaan olevan?

Tavoitteen saavuttamiseksi selvitetdan, miten tanssikoulut hyodyntavat verkkoviestinnén
mahdollisuuksia kohderyhmilleen tarkoitetussa viestinndssd. Sosiaalinen media tarjoaa eri-
laisia verkkoviestinndn keinoja ja mahdollisuuksia yrityksille ja asiakkaille. Siksi selvite-
tdan, miten eri tanssikoulujen sosiaalisessa mediassa kayttdmat yhteiso-, markkinointi- ja
sidosryhmaviestinnan keinot poikkeavat toisistaan. VVoidaan olettaa, ettd yksityiset tanssi-
koulut hyédyntévat sosiaalista mediaa kunnallisia opistoja enemmaén, ja ndin ollen myos

niiden sidosryhmaviestinta voi olla markkinointiviestintdd vahvempaa.

Tarkastelukohteeksi on valittu tanssikoulut, koska ne ovat seké& yksityisia yrityksid, opistoja
ettd harrasteseuroja, jolloin tuloksia voi verrata muiden eri lajien ja alojen yrityksiin, opis-
toihin ja seuroihin. Tanssikoulujen pitdd markkinoida ja kehittdd palvelujaan, jotta niiden
liiketoiminta olisi onnistunutta. Samalla ne tarjoavat paikan vapaa-ajan vietolle ja tassé

tapauksessa “tanssiyhteis6on” kuulumiselle.

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineisto koostuu e-lomakkeista, joihin vastasi 45 tanssikoulua. E-lomakkeen lin-
kin siséltdva séhkopostiviesti lahetettiin 26.9.2012 yhteensd 175 tanssikoululle. Kahden
viikon vastausaikana l&hetettiin vield kaksi muistutusviestid. Aineiston valitsemiseen kay-
tettiin FDO:n (Finnish Dance Organization) kotisivuilla olevaa listaa kaikista Suomen tans-

sikouluista yhteystietoineen. Listaa on paivitetty 26.1.2012 (Finnish Dance Organization
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2012). Tarkasteluun on otettu mukaan seka yksityiset tanssikoulut ettda kunnalliset opistot,

joissa on tanssilinja.

Tutkimuksen kannalta ei ole olennaista, vaikka kaikissa opistoissa ei keskityttaisi pelkkaan
tanssiin. Kyselylomake on tarkoitettu nimenomaan tanssilinjalle ja tanssin opettamisesta tai
tiedottamisesta vastaavalle henkil6lle. Tanssin osuus vastanneiden yhteisdjen toiminnassa
otetaan analysoinnissa huomioon. Néin saadaan selville myds yksityisten tanssikoulujen ja
muiden opistojen vélinen tiedottaminen sosiaalisessa mediassa ja voidaan verrata niiden

kayttdmia verkon viestintdkanavia.

Vastauksia tuli yhteensd 45, joten vastausprosentiksi muodostui 25,7 %. Koska kyselyn
tulos jai pieneksi, eivat tulokset ole yleistettdvissd. Kyselylomakkeen alussa on taustaky-
symyksid, jotka ovat niin sanottuja ’l&mmittelykysymyksia”. Sen jdlkeen tulevat helpot
kysymykset, jotka johdattelevat vastaajaa itse aiheeseen. Kyselylomakkeesta taytyy Vallin
(2007: 103-104) mukaan kayda ilmi sen térkeys ja mielekkyys, jotta varsinainen ja oleelli-
nen asia jaksaa kiinnostaa vastaajaa. Lomakkeen pituus on niin ikadn tarkea tekija vastaus-
ten saamisessa. Liian pitka kyselylomake ei innosta vastaamaan. (Emt.) Téssa tutkimukses-
sa kysymykset eivat liity erityisen arkoihin aihealueisiin, joten vastaaminen on suhteellisen

helppoa. E-lomake koostuu yhteensé 34 kysymyksesta.

Kyselylomakkeessa kaytetddn monivalintakysymyksid, joihin on laadittu valmiit vastaus-
vaihtoehdot ja vastaaja merkitsee rastin oikeaan kohtaan. Monivalintakysymykset tuottavat
selkeitd vastauksia ja niitd on helppo kasitella sek& analysoida. Lisaksi kysymyslomakkees-
sa kaytetddn asteikkoihin eli skaaloihin perustuvaa kysymystyyppid, jossa vastaaja valikoi
ehdotetuista vaittdmista sen, miten vahvasti han on samaa tai eri mielt4 kuin ehdotettu véit-
tdma. Tamé tapa perustuu Likertin asteikkoon. Kyselylomakkeessa on myds avoin kysy-
mys, jossa vastaukselle jatetddn tyhja tila ja vastaaja saa vastata omin sanoin. Avointen
kysymysten etuina on se, ettd vastauksia ei ehdoteta valmiiksi ja ne auttavat monivalinta-
tehtdaviin annettujen poikkeavien vastausten tulkinnassa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007: 193-196.)
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Tutkimuksessa kaytetddn Likertin asteikkoa, jossa vastaaja ottaa kantaa asiaan viisiportai-
sen mitta-asteikon avulla. Asteikon taytyy olla pariton, jolloin vastaajalla on mahdollisuus
olla ottamatta kantaa “en osaa sanoa” -vaihtoehdon kautta. Joskus keskimmadinen luokka
(en osaa sanoa) on jatetty pois, jotta jonkinlainen mielipide on pakko antaa. VVastaajat saat-
tavat nimittain vastata paremmin, jos kyseista vaihtoehtoa ei ole valinnoissa. Vastaaja voi
tietysti jattdd myos kokonaan vastaamatta. Likertin asteikon huonona puolena on pidetty
sitd, ettd kaikki ihmiset eivét ota selkeda kantaa asioihin, vaan kayttavéat paljon keskimmais-
ta vaihtoehtoa. Myos &éripaat voidaan jattda kayttamatta ja valita vain vaihtoehdoista ”mel-

kein samaa mieltd” ja “melkein eri mieltd”. (Valli 2007: 115-117.)

1.3 Tutkimusmenetelma

Kyselylomakkeen vastausten analysointi aloitetaan selvittamalla, mitd verkon viestinta-
kanavia tanssikoulut kéyttavat ja miten paljon niitd hyddynnetddn. Nama tulokset esitetaan
lukuina taulukoiden avulla. Tamén jalkeen tutkitaan avoimiin kysymyksiin annetuista vas-
tauksista vastaajien omia ajatuksia verkon sosiaalisten tydkalujen haitoista ja hyodyista.

Siséllon perusteella avoimiin kysymyksiin annetut vastaukset jaetaan kolmeen luokkaan.

Tutkimusmenetelména kaytetddn sisallonanalyysia, joka on yhdenmukainen kyselytutki-
muksen tavoitteiden ja standardien kanssa. Sisallénanalyysia on luonnehdittu systemaatti-
seksi, objektiiviseksi ja kvalitatiiviseksi menetelmaksi, joka raportoinnin sijaan tekee yh-
teenvedon aineiston siséllosta. Tutkittavasta ilmiosta pyritddn saamaan tiivistetty, sanalli-
nen ja selked kuvaus. (Neuendorf 2002: 1, 15, 49; Tuomi & Sarajérvi 2012: 91.) Kyselytut-

kimuksen tuloksia arvioidaan seka ristiintaulukoimalla etta sanallisesti.

Yhteiso-, sidosryhmaé- ja markkinointiviestintdd kaytetddn pohjana aineistoa analysoitaessa.
Kyselylomakkeiden vastauksia tutkitaan kaikkien kolmen viestintimuodon nakdékulmasta.

Aineisto keratddn kyselyn avulla standardoidusti, joka on survey-tutkimuksen yksi keskei-
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sistd menetelmistd. Standardointi ilmenee siten, ettd kaikilta on kysyttdvd sama kysymys
tdsmalleen samalla tavalla. Kyselytutkimuksen ja erityisesti verkkokyselyn etuina ovat te-
hokkuus ja laajan tutkimusaineiston mahdollisuus. My6s aikataulu ja mahdolliset kustan-
nukset voi itse arvioida, ja aineisto on helppo analysoida tietokoneen avulla. Haittoina ky-
selytutkimuksessa pidetddn muun muassa lomakkeen aikaa vievaa laatimista, katoa eli vas-
taamattomuutta ja tietdmattomyytta vastaajien suhtautumisesta tutkimukseen. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2007: 188, 190.)
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2 VERKON VIESTINTAKANAVAT

Verkkoviestintd ja sen eri kanavat ovat yrityksille tarkeitd, koska niiden avulla voidaan

saavuttaa monet eri asiakkaat yhdelld kertaa. Koska téssa tutkimuksessa pyritddn saamaan

selville muun muassa, mitd sosiaalisen median mahdollisuuksia Suomen tanssikoulut hy6-

dyntavat, kayn lapi mielestani viisi tarkeinta sosiaalisen median mahdollisuutta tanssikou-

lujen osalta. N&ma viisi ovat Facebook, Twitter, Blogit, YouTube ja Wikit. Kaikki ndma

kuuluvat sosiaalisen mediaan, vaikka ne painottavat eri asioita. Facebook keskittyy sosiaa-

lisuuteen, YouTube ja blogit sisaltojen jakamiseen ja Twitter seka Wikit yhdistavat molem-

pia. (Hintikka 2011: 118.) Lopuksi keskitytdan vield siihen, miten yhteisollisyys ilmenee

sosiaalisen median sovelluksissa. Kuviossa 1 on havainnollistettu eri viestintakanavia.

Viestintakanavat

Perinteiset kanavat

Kuvio 1. Viestintdkanavat

Sahkoposti Sosiaalinen media
Omat lehdet /\

Sisaltopalvelut Verkostopalvelut

Facebook
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2.1 Verkkoviestinta yritysten ja yhteisdjen toiminnassa

Ajankohtainen haaste viestinndn alalla on yrityksen ja yhteisén nakyvyys internetissa ja
verkon mukaan tuominen kaksisuuntaiseen viestintddan (Kuvaja & Malmelin 2008: 40).
Internetin ja sen mahdollisuuksien avulla pystytddn tavoittamaan samanaikaisesti suuri
joukko vastaanottajia. Myo6s palaute pystytddn toimittamaan valittdmasti. (Siukosaari 2002:
205.)

Yritysten ja yhteis6jen on pysyttavd mukana jatkuvissa muutoksissa tai asiakkaiden menet-
tdminen voi olla todennadkdista. Verkkoviestinnasta on tullut peruuttamattomasti osa tiedo-
tustoimintaa, esiintyi se sitten yritysten tai yhteisdjen omien www-sivujen tai sahkdpostin
muodossa (Ilvonen 2007: 61). Suomalaisista yrityksista ja yhteisoista suurin osa kommuni-
koi verkossa jollakin tavalla. Laatu korvaa kuitenkin maarén, ja yritysten ja yhteisdjen on
huolehdittava, ettd vain mielenkiintoisimmista asioista tiedotetaan verkossa, koska vastaan-
ottajat pystyvat suodattamaan vain tietyn maaran asiaa kerralla. (Siukosaari 2002: 205.)
Nykyadéan tietoa etsitddn ensimmaisend internetistd, joten yritysten kokonaisviestinndssa
verkkoviestinnalla on tarkea rooli. Verkkoviestintd kuuluu siis koko organisaation toimin-
taan, ei pelkk&dn organisaation viestintadn. Yritysten viestinnassa verkkoviestintad voidaan
kayttad moniin eri tarkoituksiin, kuten yhteisolliseen viestintddn tai yritys- ja tuoteviestin-
tdén. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007: 11-12, 23.)

1990-luvulla verkkoviestintad kutsuttiin myds uuden median viestintdkanavaksi. Digitaali-
suuteen perustuva uusi media on kaikkea sitd, mita perinteinen media eli joukkoviestint ei
ole. Uuden median avulla on syntynyt visuaalista viestintad, virtuaali-identiteetteja seka
virtuaaliyhteisgja ja -ympadrist0jd, ja sen tarkeimpid ominaispiirteitd ovat reaaliaikaisuus,
vuorovaikutteisuus, paivitettavyys ja verkottuneisuus. Uuden median sanotaan olevan ym-
péaristd, ei vain pelkka véline. (Tarkka, Hintikka & Makeld 1996: 2-3.) Uusi media on ter-
mind kuitenkin huono. Uutta on vaikea méaritelld, koska se mika oli uutta eilen, voi olla jo
tdndan vanhaa. Kuka méérittelee sen, kuinka kauan jokin pysyy uutena? Tarkka, Hintikka

ja Mékela (1996: 16) pohtivat, ettd uusi media kehittyy vain, jos kéyttajat saavat siitd hyo-
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tyd ja lisdarvoa, kéayttdjien sosiaalinen status laskee ja uudesta mediasta muodostuu véltta-
mattomyys. Vuoteen 2013 mennessd nama kaikki ehdot ovat tayttyneet, ja 1990-luvun uusi

media on kehittynyt niin, etta sita voisi kutsua vanhaksi mediaksi.

Viestintdvélineend verkko on erinomainen, koska se ei ole kallis ja tietoja pystyy paivitta-
ma&an ajasta tai paikasta riippumatta. Verkkoviestintd mahdollistaa sek& &anen etté liikku-
van kuvan kayton, mutta myos erilaisten linkkien liittdmisen esimerkiksi tekstiin. (llvonen
2007: 61.) Vaikka verkkoviestinta tarjoaa monipuolisia vélineitd viestintdan, kannattaa
viestinndssa ottaa huomioon kohderyhma ja sen jalkeen miettia, mika viestintakanava olisi
paras. Nykyaan sahkdinen viestintd on niin suosittua nuorten keskuudessa, ettd verkkovies-
tinn&n avulla tavoitetaan uusia, nuoria toimijoita. (Ilvonen 2007: 61.) Tapscott (2010: 31)
kutsuu nettisukupolveksi niita ihmisid, joihin on viimeisen 20 vuoden aikana vaikuttanut
tietotekniikka, internet ja muu digitaalinen tekniikka. Ndma ihmiset ovat koko ikénsa elé-
neet internetin ja digitaalisen tekniikan aikakaudella. Nettisukupolvi on siksi varteenotetta-

va asiakasjoukko yritysten ja yhteisgjen verkkoviestinndssa.

Vaikka kaikille kohderyhmille erikseen suunnatun ajankohtaisen tiedon Kirjoittaminen on
ty6lastd ja mahdollisesti kallista, tarjoaa internet mahdollisuuksia niin pienille kuin suuril-
lekin yrityksille ja yhteisdille, vaikka kaikki eivat olisikaan tasapuolisesti esill4. Tunnetta-
vuuteen vaikuttaa muun muassa brandin ja verkko-osoitteen tunnettuus. Verkko-osoitteen
markkinointia pidetaan tarkeimpana tekijana markkinointiviestinnassa. (Pohjanoksa, Kuok-
kanen & Raaska 2007: 25-26.)

Vaikka verkkoviestinndssa ollaan siirtymdssa yha enemman tiedonjakelusta vuorovaikutuk-
seen ja yhteiseen sisallontuotantoon, yrityksen ja yhteison verkkosivut ovat tarkeéssé ase-
massa. Hyvin tehdyt ja ajan tasalla olevat verkkosivut mahdollistavat myods yritysten ja
yhteistjen jasenten vélisen vuorovaikutuksen ja ne toimivat hyvana kanavana, kun tiedote-
taan térkeistd asioista ja tapahtumista. (Ilvonen 2007: 61-62.) Verkkosivujen tekemisessa
tarkein huomioon otettava asia on kohderyhma, jotta heitd voidaan palvella parhaalla mah-

dollisella tavalla. Verkkosivujen tekeminen ei pééaty, kun sivut ovat valmiina, vaan ty0 jat-
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kuu saannollisten paivitysten muodossa. (Kerénen, Lamberg & Penttinen 2000: 25-26.)
Verkkoviestinnén tarkeys ja mahdollisuudet on tunnistettu myos tanssikouluissa, sillé suu-
rimmalla osalla Suomen tanssikouluista on esimerkiksi omat verkkosivut (Finnish Dance
Organization 2012).

2.2 Séhkoposti

Alasillan (2000: 81) mukaan yksi internetin pidetyimmista palveluista on séhkdéposti. Séh-
kdposti on ollut pitk&an suosituimpia tapoja vélittaa tietoa, mutta muun muassa sosiaalinen
media on vienyt siltd huomiota pois. Haasion (2008: 207-210) mukaan s&hkdposti on jo
vanhanaikainen tiedotuskanava nuorten mielestd, kun erilaiset pikaviestintdpalvelut kuten
Skype ja Messenger ovat yleistyneet. S&hkdposti on kuitenkin vielé tarked kanava, ja to-
dennékoisesti lahes jokaisella yritykselld on se kdytdssaan. 2000-luvulle tultaessa 75 pro-
senttia suomalaisista hyddynsi séhkdpostia (Alasilta 2000: 81), ja luku on luultavasti nous-
sut viimeisen kymmenen vuoden aikana. Nykyaan séhkoposteja lahetetddn heti, kun osa-
taan kirjoittaa ja lukea. Alasillan (2000: 85) mukaan séhkdpostilla on jo vahva asema, ja
siitd ei voi Kieltaytya ainakaan tyoelaméassa. Myos yksityisilla ihmisilla séhkdposti on jo

vakiintunut osaksi arkielamaa.

Yrityksilla ja yhteisGilla on hyva olla s&hkoposti kaytossaan, jos niilla on sadnndllisesti
jotakin uutta tiedotettavaa. Nykyaan sahkdposteihin pystyy liittdmééan kuvia ja véreja, mika
tekee sahkoposteista mielekkaampid. Tutkimusten mukaan pelkké tekstipohjainen viesti voi
jaada lukematta. (Leino 2010: 184, 187.) Sahkopostin etuina ovat sen nopeus, tehokkuus ja
ajankohtaisuus asiakkaihin ja kumppaneihin solmituissa suhteissa seké asiakassuhteen séi-
Iyttdminen (Leino 2011: 92-93). Alasilta (2000: 95-96) tdydent&d4 hyvien puolien listaa
vield silla, ettd sdhkoposti on helppo l&hettdd oikeaan osoitteeseen, jos se on tullut vaarélle
vastaanottajalle. Sdhkodpostista jad myos pysyva dokumentti, jos sitd ei poista. YKksi tar-

keimmistd eduista on se, ettd sahkoposti ei saastuta luontoa (Jarvinen 2000: 24). Leinon
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(2010: 186) mukaan haittoina voidaan pitéa turhien viestien runsautta ja sitd, ettd jotkut
viestit voidaan syysta tai toisesta kokea roskaposteiksi. Ihmisille taytyy antaa myds mah-
dollisuus Kieltaytyd saamasta sahkdpostia tai poistua postituslistalta (Leino 2011: 96). Kos-
ka séhkopostissa ei olla kasvokkain tekemisessd, huonosti kirjoitettu viesti voi antaa ihmi-
sesté tai organisaatiosta huonon kuvan (Alasilta 2000: 93).

Koska nykyaan sahkopostit ovat yleisid, ja turhiakin viesteja ja roskapostia tulee kayttajille
paljon, on syyta harkita tarkkaan, mika on niin tarkead, ettd se kannattaa lahettaa sahk6pos-
tin vélityksella (Ilvonen 2007: 64). Ennen vanhaan moni varmisti puhelinsoiton avulla, etta
séhkdposti oli mennyt perille, mutta nyky&én soiton saa vain silloin, kun on unohtanut vas-
tata viestiin (Alasilta 2000: 81). llvosen (2007: 64) mukaan hyvaan sdhkopostikaytokseen
kuuluukin, ettd viesteihin vastataan nopeasti edes lyhyesti, jotta lahettdja tietdd viestin

menneen perille. Nykyisin pystyy hyodyntdmaan myos lukukuittausta.

Tanssikoulut hyotyvat sdhkopostin kéytostd yhtd paljon kuin muutkin yritykset ja yhteisot.
Sahkopostin avulla eri vastaanottajaryhmille voi tehdd osoitelistoja ja viestit voi laittaa ai-
heen mukaan eri luokkiin (Ilvonen 2007: 64). Nain esimerkiksi viestit nykyisille tanssioppi-
laille ja oppilaiden huoltajille voidaan erottaa toisistaan. Sahkdposti on yksi hyvistd kana-
vista, kun lahetetddn esimerkiksi liitetiedostoja kuten kuvia tai tanssiryhmien esiintymis-

musiikkeja.

2.3 Sosiaalinen media

Vaikka yritykset tekevat parhaansa hyotyékseen sosiaalisen median sovelluksista, on sosi-
aalinen media termind viel& kovin vieras. Vield ei ole 10ydetty yhtd oikeaa tapaa, jolla p&a-
tetd&n, mitd kaikkea sosiaalisen median kasitteen alle kuuluu. (Kaplan & Haenlein 2010:
59-60.) Sosiaalisesta mediasta on viime vuosien aikana puhuttu yhd enemmaéan mediassa ja

joukkoviestimissa, ja sen nimed on sen vuoksi yritetty muuttaa yhteisolliseksi mediaksi,
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vaikka nama kaksi termid eroavat toisistaan selvasti (Soininen, Wasenius & Leponiemi
2010: 36).

Kaplanin ja Haenleinin (2010: 61) mukaan sosiaalinen media on joukko internetpohjaisia
sovelluksia, jotka perustuvat Web 2.0:n ideologiaan ja teknillisiin perusteisiin ja jotka mah-
dollistavat kayttdjien tuottaman (User Generated Content) ajatustenvaihdon. Kéyttdjien
tuottama sisaltdé (UGC) tunnetaan myds nimella kuluttajien tuottama media (consumer-
generated media), joka tarkoittaa, ettd harrastelijat luovat internetiin mita tahansa sisaltéa
(User Generated Content 2012: 1). Korpi (2010: 7-8) maarittelee sosiaalisen median julki-
seksi sivustoksi, joka on ihmisten helposti saatavilla luettavaksi ja osallistuttavaksi. Sivus-
ton on oltava liséksi hyddyllinen lukijalle ja lukijan on pystyttava tuomaan siihen lisdarvoa

osallistumalla keskusteluun. Yrityksen omat kotisivut eivat kuulu sosiaaliseen mediaan.

Juholin (2008: 76) on samoilla linjoilla Kaplanin, Haenleinin ja Korven kanssa. Sosiaaliset
mediat ovat internetpalveluja, joihin kéyttdjat tuovat siséltdd. Internetyhteisdja syntyy eri-
laisten mieltymysten, teemojen, harrastusten ja ammattien ymparille. Niiden muodostumi-
seen riittaa jokin yhdistava asia. Juholinin (2008: 76) mukaan internetin ja verkkoviestinnén
kehitys on siirtymassa siihen pisteeseen, ettd kayttdjat keskustelevat julkisesti verkossa ja
tuovat sinne omat ajatuksensa uusiin tai jo valmiina oleviin siséltéihin. Ennen kéyttéjien ja

verkkoviestinnan valinen yhteydenpito oli vain yksisuuntaista.

Sosiaalisen median palvelut voidaan luokitella monella eri tavalla, ja yksi luokitteluperusta
on niiden péaaasiallinen tehtdva. Kolmeen péaasialliseen sosiaalisen median muotoon kuu-
luvat verkottumispalvelut, joissa yhteiso ja siella kaytdva vuorovaikutus on pééasia. Toise-
na muotona ovat sisallén julkaisupalvelut, joiden tehtdvéana on tarjota kanava kenelle tahan-
sa, joka haluaa julkaista omaa siséltoa julkisesti. Kolmas muoto on tiedon luokittelu- ja
arviointipalvelut, joiden avulla internetissa olevaa tietoa pystyy jarjestelemaan ja arvioi-
maan. (Juslén 2009: 117.)
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Monissa sosiaalisen median yhteyksissa puhutaan Web 2.0:sta. Kaplan ja Haenlein (2010:
61) pitavat Web 2.0:aa alustana sosiaalisen median kehitykselle. Sosiaalisen median siis
mahdollistaa Web 2.0, jonka sisalté muodostuu kaikkien kayttdjien ajatuksista. Web 2.0
rakentuu yhteisoksi, jossa ihmiset ovat keskenddn tekemisessa ja toimivat yhteison ehdoil-
la. (Juholin 2008: 76.) Web 2.0-termilla haluttiin tuoda esille muuttunut tilanne, jossa luki-
joilla oli sivustojen omistajien liséksi mahdollisuus ja valta kertoa asiansa. Tata kehitysta

ruvettiin myéhemmin kutsumaan sosiaaliseksi mediaksi. (Korpi 2010: 10.)

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa on hyva mainita myds hypermedia. Vaikka Keranen,
Lamberg ja Penttinen (2005: 6) ovat sita mieltd, ettd hypermedia ja multimedia tarkoittavat
ldhes samaa, ovat Ekholm ja Oesch (1993: 44) eri mieltd. Heiddn mukaansa multimedia ja
hypermedia ovat tdysin eri asioita. He méarittelevdt hypermedian seuraavasti: ”Kun multi-
median tiedonhallintaohjelmisto sisaltaa hypertekstin ideaan perustuvaa assosiatiivista tie-
donhallintaa, sanotaan sitd hypermediaksi”. Hyperteksti on teksti- ja numeromuotoinen
tiedosto, joka voi sisaltad lisdksi dantd, grafiikkaa ja eldvad kuvaa. Hypermedia siséltada
multimedian, mutta multimedia ei sisélld hypermediaa. (Ekholm & Oesch 1993: 45, 48—
49.) Hypermedia on siis kokonaisuus, joka linkittaa tiedostoja ja siséltdja toisiinsa, kun taas
multimediassa on erilaisia esitystapoja kuten aanté, kuvaa ja tekstid, joita se yhdistéa toi-
siinsa. Hypermediassa on kyse jokaisen kayttdjan oikeudesta tuottaa ja julkaista omia jul-

kaisujaan ajantasaisesti ilman kustantajaa (Ekholm & Oesch 1993: 18).

Ei ole olemassa yhtd oikeaa tapaa luokitella sosiaalisen median sovelluksia, varsinkin kun
uusia sovelluksia ilmestyy joka pdiva. Luokitusten helpottamiseksi Kaplan ja Haenlein
(2010: 61) ovat kehittdneet taulukon, jossa keskeisind teorioina ovat mediatutkimuksen
kenttd (sosiaalinen lasndolo, median ilmaisuvoimaisuus) ja sosiaaliset prosessit (itsensa
ilmaiseminen / esilletuominen), jotka ovat sosiaalisen median kaksi térkeintd elementtia.
Sosiaalisen l&sn&olon teoria mittaa, miten toiset ihmiset vaikuttavat omaan kokemukseen
viestinnassé (Social Presence Theory 2012). Median ilmaisuvoimaisuuden teoriassa vali-

taan jokin valine, jonka avulla viesti vélitetdan eteenpéin (Media Richness Theory 2012).
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Itsens& ilmaiseminen viittaa siihen tapaan, jonka ihmiset haluavat antaa itsestdén toisilleen.
Seuraavassa taulukossa on esitelty sosiaalisen median luokitukset sosiaalisen lasndolon ja
median ilmaisuvoimaisuuden seka itsensa ilmaisemisen kautta. (Kaplan & Haenlein 2010:
62.)

Taulukko 1. Sosiaalisen median luokitukset (suom. J.L)

Sosiaalinen lasndolo / Median ilmaisuvoimaisuus

Matala Keskitaso Korkea
Itsensa Korkea Blogit Sosiaaliset sivustot Virtuaalisosiaaliset
ilmaiseminen / esim. Facebook | maailmat esim. Second Life

esilletuominen

Matala| Yhteisprojektit Sisaltoyhteisot Virtuaaliset pelimaailmat
esim. Wikipedia esim. YouTube esim. World of Warcraft

Yhteisprojektit ja blogit ovat sosiaalisen lasndolon kannalta matalalla tasolla, koska ne ovat
usein tekstipohjaisia ja mahdollistavat sen takia varsin yksinkertaisen ajatusten vaihdon
(Kaplan & Haenlein 2010: 62). Blogit kuuluvat kuitenkin korkealle tasolle itsensa ilmaise-
misessa, koska usein blogit ovat kuin nettipdivékirjoja” (Kilpi 2006: 5). Sosiaalisen ldsna-
olon ja median ilmaisuvoimaisuuden puolella keskitasolla ovat sosiaaliset sivustot ja sisal-
toyhteisot, koska niissd on tekstin lisaksi myods kuvia, videoita ja muita median muotoja.
Sosiaaliset sivustot sallivat myos yleensa enemman itsensa esilletuomista. Korkealla tasolla
ovat virtuaalisosiaaliset maailmat ja virtuaaliset pelimaailmat, jotka pyrkivat kopioimaan
virtuaalisesti niitd vuorovaikutuksen ulottuvuuksia, joita esiintyy kasvotusten. Virtuaa-
lisosiaaliset maailmat ovat korkeimmalla tasolla itsensé ilmaisemisessa ja esilletuomisessa,
koska ndissé& maailmoissa on usein tiukat saannot siitd, miten toimia. (Kaplan & Haenlein
2010: 62.) Tassé tutkimuksessa keskitytdén sosiaalisen lasndolon ja median ilmaisuvoimai-

suuden kannalta matalan ja keskitason sosiaalisen median luokituksiin.

Sosiaalisen median alalajit kuten blogit, wikipedia ja erilaiset yhteisosivut mahdollistavat

erilaisten ryhmien keskinéisen yhteydenpidon. Suomessa tunnetuimpia yhteisésivuja ovat
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esimerkiksi MySpace ja Facebook. Sosiaalinen media korvaa, mutta my0s tdydentéa kas-
vokkaistapaamista ja -yhteydenpitoa, kun sadat miljoonat kayttajat kayvéat néilla yhteisosi-
vuilla. Sosiaaliset mediat luovat joka pdiva uusia mahdollisuuksia verkostoitumiseen. (Ju-
holin 2008: 76.) Yhteis6jen rakentamiin sisaltoihin kuuluvat kayttajien tuottama sisélto,
vertaistuotanto sekd kayttotuotanto, joka on sisallon kayton ja tuottamisen sekoittamista.
Yksil6t ja yhteisot eivét ole enad vain kuluttajia, vaan tuottajakuluttajia. (Kalliala & Toik-
kanen 2009: 18).

2.3.1 Facebook

Sosiaalisen median verkostopalveluista tarkein on talla hetkell& Facebook. Suomalaisista jo
40 prosenttia kayttad Facebookia. (Aalto & Uusisaari 2010: 88.) Facebook on internetissa
toimiva sosiaalinen ja yhteiséllinen palvelu. Facebook perustettiin helmikuussa 2004 ja se
saavutti yli 845 miljoonan aktiivisen kayttajan rajan ympdari maailmaa joulukuussa 2011.
(Facebook 2012.) Kuka tahansa voi liittya Facebookiin ja tulla osaksi suurta yhteisoa.
Verkkoa pidetd&n nykyadn ympéristond, jossa toistensa kanssa kohtaavat ja kommunikoivat
ihmiset hoitavat asioitaan, kun ennen siitd on puhuttu vain jonkinlaisena kanavana. (Juholin
2009: 20). Facebook on yksi suurimmista yleisistd ryhmayhteisoista ja sen sisélla on viela
pienempid ryhmayhteistjé (Kalliala & Toikkanen 2009: 82), kuten esimerkiksi tanssikoulu-

ja.

Soinisen, Waseniuksen ja Leponiemen (2010: 115) mukaan monet yritykset ja yrittajat
hyédyntavat yhteisollistd mediaa liittymalla Facebookiin. Facebookissa markkinoinnin on-
nistuminen vaatii kuitenkin aikaa ja vaivaa. Facebook yksinaan ei myy, vaan jonkun taytyy
kayda keskustelua asiakkaiden kanssa ja yhteisdon on sitouduttava, jotta tuloksia alkaa na-
kya ja negatiivinen vaikutus yrityksen kannalta havida. Jos yhteisdssé toimiminen ei onnis-
tu, ei sen toiminnan haasteita ja mahdollisuuksia ole siséistetty. Tavoitteiden méarittely ja
toimintasuunnitelman laatiminen ovat ensimmaisid mietittavia asioita ennen yhteisoon liit-
tymistd. (Emt. 115-116.)
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Facebookissa on ryhmi& niin tarkeille kuin merkityksettomillekin asioille. Ryhmiin liitty-
minen vain yhdelld klikkauksella mahdollistaa suuret mielenilmaukset, jotka levidvéat en-
nennakeméattomélla voimalla. (Aalto & Uusisaari 2009: 93.) Monet yritykset hyddyntavét
Facebookia perustamalla sinne omia ryhmi& ja monet ryhmistd ovat usein jotakin asiaa puo-

lustavia tai vastustavia “kansanliikkeitd”. (Isokangas & Vassinen 2010: 109-110.)

Useimmat ryhmista ovat avoimia kaikille, mutta osassa on taytettdva hakemus péaéstakseen
liittymé&an ryhmaan. Liittymisen jalkeen omia “kavereita” saa houkutella myds ryhman
jaseneksi lahettdmalla heille kutsuja. Kutsujen lahettdminen ja uusien jasenien haaliminen
on suosittua, kun jokin tarked asia halutaan saada mahdollisimman monen tietoisuuteen.
(Haasio 2009: 48-49.) Ryhman viestintd on ensisijaisesti henkilokohtaista ryhmén jasenten
kesken, ja kayttooikeuksia pystyy rajaamaan. Kaikkien ryhmén jasenten tavoittaminen on
helppoa, koska kaikille pystyy lahettdmaédn suoran viestin. (Isokangas & Vassinen 2010:
110.)

Isokankaan ja Vassisen (2010: 110) mukaan fanisivu eroaa ryhmastd muun muassa viestien
ldhettdmisen ja jasenten suhteen. Faneja pystyy rajaamaan idn ja sijainnin avulla, mutta
viestien lahettdaminen kaikille faneille ei onnistu. Faneille voi ladhettda sen sijaan paivityk-
sid. Fanisivut eivat ole vield kovin suosittuja, koska niiden toiminnallisuus on vasta viime
aikoina parantunut. (Emt: 110.) Facebookin jésenet voivat liitty4 fanisivujen jaseniksi yh-
den Facebookin digitaalisen eleen (Aalto & Uusisaari 2009: 93), tykkaamisen (like) avulla.
Haasion (2009: 15) mukaan fanisivut ovat téarkeitd etenkin julkisuuden henkil6ille, mutta
tdman tutkimuksen empiirisen aineiston perusteella ndyttaa siltd, ettd sitd voivat hyodyntéa
my0s yritykset ja erilaiset yhteisot. Fanisivun péaéasiallinen tarkoitus on se, ettd kayttajat
pystyvét osoittamaan tykkaamalld, mitd yritystd tai henkilod he kannattavat. Kun joku
“tykk&d” yrityksestd tai yhteisostd, on tykatyn kohteen velvollisuutena kuunnella tykk&é-

jaa seka kertoa yrityksen tai yhteison tarkeista asioista (Leino 2011: 130).

Jotkut ovat sitd mieltd, ettd fanisivut kayttavat ryhmia hyvéksi omaa merkitysta korostaes-

saan. Vaikka fanisivun toiminnallisuudet ovat parantuneet, on ryhmissa talla hetkella aktii-
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visempaa toimintaa kuin fanisivuilla. Tulevaisuudessa on mahdollista, ettd ryhmat ja fanisi-
vut sulautuvat yhteen, koska fanisivujen toimintoihin on viime aikoina keskitytty enemmaén
kuin ryhmien. Ryhmat poistuvat kaytosta kuitenkin aiemmin kuin fanisivut. (Isokangas &
Vassinen 2010: 110-111.)

Jotta ryhmét ja fanisivut toimivat, on niihin saatava mahdollisimman paljon faneja ja jase-
nid, koska niiden maara maarittdd sivujen toimivuuden. Ryhma tai fanisivu kannattaa pe-
rustaa yritykselle oman henkilokohtaisen profiilin rinnalle, koska ndin omat ja yrityksen
asiat pysyvat erillaan. Sivulle laitettu sisaltd on tarkein ominaisuus kévijéiden aktiivisuuden
mittaamisessa. (Korpi 2010: 144.) Kuviossa 2 jaotellaan ryhman ja fanisivun erot Isokan-
kaan ja Vassisen (2010: 110) mukaan.

Yritykset Facebookissa
I
Ry:/ma Fa:lr/ﬂsivu
- Viestinta ensisijaisesti henkilokohtaista - Viestinté julkista
- Kayttdoikeuksia pystyy rajaamaan - Faneja pystyy rajaamaan ién ja sijainnin
- Suoran viestin ldhettdminen kaikille avulla
ryhman jéasenille (alle 5 000 jasenta) - Paivitysten lahettaminen kaikille faneille
- Eivét indeksoidu ulkoisiin hakukoneisiin - Indeksoituvat ulkoisiin hakukoneisiin

(esim. Google)
- Ryhmaan voi liittya . o
- Fanisivusta voi tykéata
- Perustetaan ensisijaisesti tyontekijoille, o o
oppilaille, samoista asioista kiinnostuneille - Perustetaan ensisijaisesti asiakkaille ja
muille sidosryhmille
- Hyva perustyokalu jonkin asian
tukemisessa ja sanoman levittdmisessa

L

- Hyva perustytkalu kavijamaarien ja
kavijoiden aktiivisuuden seuraamisessa

- |

Y hteensulautuminen?

Kuvio 2. Ryhman ja fanisivun erot
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Facebook auttaa 16ytdméan uusia sekd vanhoja kavereita edellyttéen, ettd henkilot ovat re-
Kisteroityneet Facebookin kéyttdjiksi. Yhteisoissa tarkeda on vuorovaikutus ja yhteison
jasenilla on oltava jotakin yhteistd (Lehtonen 1990: 24). Facebookin kayttdjat ovat vuoro-
vaikutuksessa keskenadn erilaisten viestien ja seinadkirjoitusten kautta. Pienet hymynaamat
ja sanalliset tai sanattomat kommentit vahvistavat ihmisten valisia sosiaalisia siteitd (Aalto
& Uusisaari 2009: 93). Niin nuoret kuin vanhatkin kayttavat Facebookia aktiivisesti. Aallon
ja Uusisaaren (2009: 93) mukaan yli 35-vuotiaat rekisterdityvat Facebookin kayttajiksi

muita ikaluokkia nopeammin.

Vaikka Facebookin suosio on ylittdnyt kaikkien odotukset, kohdistuu siihen myos Kritiik-
kid. Suurin syy Facebookista kieltaytymiselle on palvelun synnyttdmé ajanhukka. Faceboo-
kia pidetaan tirkistelykanavana ja yksityisyytté rajoittavana. Myos tietoturvariskit vaikutta-
vat palveluun liittymiseen. Facebook vie arvokasta tytaikaa, jos sitd kaytetdan tyopaikalla,
ja joissakin yrityksissa on jopa kielletty Facebookin kéaytté. Suurin riski Facebookiin liitty-
miseen kohdistuu kuitenkin yksityisyyteen. Kaverilistalle voi p&&sta vahingossa tuntemat-
tomia henkil6itd, jotka voivat saada tietoonsa henkilokohtaisia asioita. Pahimmassa tapauk-
sessa tdma voi johtaa jopa identiteettivarkauteen. (Haasio 2009: 69-70.) Yksi kritiikin aihe

on myos se, ettd Facebook omistaa jakamasi sisallon oikeudet (Facebook 2013).

2.3.2 Twitter

Twitter on sosiaalisen median sivusto, jossa kayttajat viestivat toistensa kanssa enintdan
140 merkin mittaisilla viesteilld, joita kutsutaan myds “tweeteiksi”. Twitter yhdist&a sivus-
tossaan niin blogit ja keskustelukanavat kuin séhkopostin ja pikaviestimetkin. (Haavisto
2009: 6.) Twitterid kutsutaan mikroblogipalveluksi, koska sielld julkaistaan omia havainto-
ja ja mielipiteitd sekd mahdollisia linkkej&. Twitter on erittdin suosittu julkisuuden henki-
I6iden keskuudessa, mutta siell& voi kommunikoida myds oman kaveripiirin kesken. (Aalto
& Uusisaari 2009: 66-67.)
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Vuonna 2006 perustetussa Twitterissa eli mikroblogipalvelussa kéyttéjia arvioitiin olevan
vuoden 2010 kevéalla 105 miljoonaa. Tarkkoja ja ajankohtaisia lukumaéaria on vaikea tie-
tad, koska yhtio ei kerro julkisuuteen aktiivisten kayttajatilien lukumaaria. (Soininen, Wa-
senius & Leponiemi 2010: 54.) Suomessa Twitter ei ole vield niin suosittu kuin esimerkiksi
Facebook, mutta kayttajat lisdantyvét koko ajan. Kun Facebookissa on kavereita, Twitteris-
S& on seuraajia, jotka eivat tarvitse hyvéaksyntaa eika suhteen tarvitse olla molemminpuoli-
nen. Tama on seikka, miksi Twitterissa seurataan myos tuntemattomia ihmisia tai yrityksia.
(Haavisto 2009: 8-9.)

Twitter tarjoaa yrityksille monia vaihtoehtoja, kun on kyse erilaisista kampanjoista, tuottei-
den tunnettuuden lisddmisestd ja kommunikoinnista asiakkaiden kanssa. Kampanjat ja mai-
nonta taytyy toteuttaa kuitenkin harkiten, jotta ne eivat aiheuta suuria menetyksia. (Haavis-
to 2009: 43-44.) Twitterissa on yritysten mikrobloggaamiseen omat tyokalut, joita Twitter-
sivuston yllapit4ja voi hyddyntdd. Moni yritys hyotyy Twitterin reaaliaikaisuudesta, koska
asiakkaiden akuutit tarpeet pystytaan kohtaamaan ja ratkaisemaan nopeasti. (Soininen, Wa-
senius & Leponiemi 2010: 54.) Mita enemman esimerkiksi tanssikouluilla on seuraajia, sita

enemman ne voivat luultavasti saada uusia asiakkaita.

2.3.3 Blogit

Blogi maaritella&n paivamaaréariippuvaiseksi julkaisuksi, johon kirjoitetaan samalla tyylilla
kuin péaivakirjaan (Korpi 2010: 22). Blogiin pyritdan siis kirjoittamaan aina ajankohtaista
tietoa ja siséallot tallennetaan aikajérjestyksessd, joten myds vanhoja teksteja pystyy helposti
etsimaén ja lukemaan (Kilpi 2006: 3). Blogit ovat suosittuja yksittdisten henkildiden kes-
kuudessa, mutta myds yritykset hyodyntévat blogeja. Nain ne saavat mahdollisimman mo-
net kayttajat mukaan keskusteluun. (Haasio 2008: 162.) Blogeissa on myds hyvd mainostaa
ajankohtaisia tapahtumia tai kampanjoita, koska blogeihin kirjoitetut artikkelit 16ytyvat
nopeasti Googlen hakutulossivuilta. Talla hetkelld blogit kuuluvat sosiaalisen median suo-
situimpiin julkaisemiskanaviin. (Korpi 2010: 23, 32.)
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Blogin ei tarvitse keskittyd mihink&én tiettyyn asiaan (Doueihi 2011: 59), mutta silla voi
olla myds jokin teema, joka muodostuu esimerkiksi harrastuksista tai ihmissuhteista (llvo-
nen 2007: 63). Bloggaamisella on ollut suuri vaikutus siihen, etta kirjoittaminen on siirty-
nyt enemman digitaaliseen muotoon. Bloggaaminen mahdollistaa sosiaalisen ja alykk&aan
vuorovaikutuksen Kirjoittajien kesken. (Doueihi 2011: 54.) My6s blogeissa on yhteisolli-
syys tarkeédssa asemassa. Samoista aiheista kiinnostuneet seuraavat toistensa blogeja ja tie-
dottavat asioista, joita perinteiset tiedotusvalineet eivat katso julkaisemisen arvoisiksi. Blo-
git ovat siis tarkeita ajatustenvaihtokanavia, kun asiaa ei jakseta lahettad esimerkiksi mat-

kapuhelimen tai sahkopostin vélitykselld. (Kuvaja & Taljavaara 2010: 44; Kilpi 2006: 5.)

Kilven (2006: 25-26) mukaan yritysten kannattaa blogata, koska asiakkaat ja kilpailijatkin
bloggaavat. Kilven oletus on kuitenkin suuri, koska kaikki eivat vield bloggaa, eika se ole
valttamatonta kaikille yrityksille ja yhteisoille. Yritysblogien perustamisen kaksi tarkeinta
syyté ovat asiakassuhteiden hallinta ja brandit. Esimerkiksi tanssiharrastuksesta ei mediassa
tiedoteta yht& paljon kuin jalkapallosta, joten blogi on hyva kanava kertoa tarkeisté tanssi-
asioista. Se on myos nopea ja sanoma valittyy kaikille ilman valikasia. (Kilpi 2006: 45-46.)
Strémin (2010: 32-36) mukaan yritysblogeja on yhdeksaa erilaista: toimialablogi
(branschblogg), syvatekninen blogi (djupteknisk blogg), teemablogi (temablogg), tuoteblo-
gi (produktblogg), valiaikainen blogi (tillfallig blogg), kulissien takana -blogi (bakom kulis-
serna), huoleton blogi (den lattsamma bloggen), talousblogi (finansiell blogg) ja myynti-

blogi (saljblogg).

Tanssikouluille Stromin yhdeksasta blogista sopivimmat olisivat tuoteblogi ja myyntiblogi.
Tuoteblogia lukevilla asiakkailla on vahva kiinnostus yrityksen tuotteisiin ja heisté saa hel-
posti kanta-asiakkaita. Yrityksen tavoitteena on saavuttaa asiakkaiden lojaalius. Myyntiblo-
gissa yritys yrittdd tuoda esille omia kampanjoita, alennuksia ja uusia tuotteita, joiden kaut-
ta se pyrkii kasvattamaan myyntidén. Yrityksen tavoitteena on tiedottaa asiasta mahdolli-
simman monelle. (Strom 2010: 34, 36.) Tanssikoulut voivat hyddyntad naita blogeja myy-

dess&én palveluita, jotka tdssé tapauksessa ovat tanssitunteja tai erilaisia tuotteita, kuten
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vaatteita ja juomapulloja. Tanssikoulut voivat hyddyntad myos véliaikaista blogia, jossa
kasitelladn jotain ajankohtaista tapahtumaa. Valiaikaisessa blogissa on tarkoituksena vetaa
huomio kyseiseen tapahtumaan ja yritykseen seka levittaa informaatiota (Strom 2010: 34).
Téllaisia voivat olla esimerkiksi erilaiset tanssikilpailut tai -kurssit. MyGs teemablogia voi-
daan kayttad, kun halutaan tavoittaa erityisesti jokin tietty kohderyhma ja keskittyd vain
yhteen teemaan kerrallaan (Strom 2010: 33). Tanssikoulut voivat hyédyntda teemablogia
esimerkiksi keskittymélla kehonhuoltoon, kun talvi, pimeét illat ja kylmat ilmat ovat tulos-

Sa.

Blogeihin voi kirjoittaa mitd tahansa, mutta yrityksen tai yhteisén on oltava tarkkana sisél-
|0std, jos blogi edustaa esimerkiksi jotain tanssikoulua eika yksityista henkilod. Tanssikou-
lun pitdmié blogeja 16ytyy useita internetista. Niistd esimerkkind Soisalo-Tanssikoulu- blo-
gi (Soisalo-Tanssikoulu 2013) ja Tanssistudio Pro Dance & Ballet- blogi (Tanssistudio pro
Dance & Ballet 2013).

2.3.4 YouTube

Videopalvelu YouTube on vuonna 2005 perustettu videopankki, joka on Googlen omistuk-
sessa. Sivustolle voi liséta omia videoita ja sieltd voi katsoa tai ladata muiden lataamia vi-
deoita. YouTube on téll4 hetkelld laajin ja suosituin suoratoistovideopalvelu internetissa.
(Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010: 58.) YouTube niin ikdan on yksi sosiaalisen me-
dian yhteis0ist4 ja siella voi kdyda keskusteluja videoista muiden kanssa. Tekijanoikeusla-

kien mukaisesti vain videon tekijd saa ladata videoita YouTubeen. (Haasio 2008: 67-69.)

YouTuben videot vaikuttavat ihmisten tunteisiin eri tavalla kuin normaali kuva tai teksti.
YouTube on hyva keino markkinointiviestinnéssé, koska videot ovat sekoitus kuvaa, &anta
sekd mahdollisesti myos tekstia (Stréom 2010: 92). Tanssikoulujen mahdolliset uudet asiak-
kaat voivat katsoa tanssivideoita suoraan internetistd, ennen kuin he menevat itse tanssitun-

nille. Huono puoli YouTubessa on se, ettéd sinne laitettavaa materiaalia ei kukaan kontrolloi.
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YouTube ei ota vastuuta epdasiallisista videoista. Myds kommenttien luottamuksellinen
séilyminen ei ole taattua. (Aalto & Uusisaari 2009: 152.)

Suurin osa YouTuben videoista on tavallisten” yksityishenkildiden kotivideoita. YouTu-
ben avulla kuka tahansa soi saavuttaa miljoonayleison, kun vain materiaali on kyllin Kkiin-
nostavaa. (Aalto & Uusisaari 2009: 55.) YouTubesta I0ytyy lukemattomia tanssivideoita,
joissa tanssitaan erilaisia koreografioita ja yksityiskohtaisempia videoita, joiden avulla voi
opetella itse tanssiaskeleita. Suosituimmat ja kiinnostavimmat videot, olivat ne sitten tans-
sia tai uutisankkureiden kémmaéahdyksid, leviavat nopeasti muiden sosiaalisen median sivus-

tojen esimerkiksi Facebookin kautta kavereille ja kavereiden kavereille.

2.3.5 Wikit

Wikit ovat verkkosivustoja, joihin tuotetaan tietoa ja joita kayttajat voivat itse muokata,
tdydentéa tai korjata. Kuten aikaisemmillakin sosiaalisen median sovelluksilla, on wikeilla
lahtokohtana vuorovaikutteisuus ja tiedon jakaminen. Wikin perusperiaate on, ettd kaikki
tieto on avointa, mutta wikiin paasemiseksi voi laatia myos salasanan. (Haasio 2008: 171.)

Wikipedia-tietosanakirja on kuuluisin wiki (llvonen 2007: 63).

Wikeissd on luotettavaa tietoa, vaikka ilman salasanaa kaikki péésevatkin sitd muokkaa-
maan. Sivuhistorian avulla véérien tietojen kirjoittaja saadaan selville ja oikea, vanha versio
sivusta saadaan nopeasti takaisin. Wikeissé voi kdyda myos keskusteluja, vaikka se ei ole
vield yht& suosittua kuin blogeissa kéytavat keskustelut. Tulevaisuudessa saattavat perintei-
set tekstikirjat poistua wikien tieltd. (Richardson 2009: 58-59, 62.) Korven (2010: 25) mu-
kaan wikit toimivat yrityksen sisaisen toiminnan lisdksi myds markkinointikaytossa. Wikit
mahdollistavat julkisen tiedon tuottamisen ja valittdman palautteen (llvonen 2007: 63).
Muun muassa yritysten intranet-sovellutuksina on kokeiltu wiki-tyyppisid malleja. Kaikki
voivat siis osallistua auttamiseen ja neuvojen antamiseen ongelmien ratkaisemiseksi. (Soi-

ninen, Wasenius & Leponiemi 2010: 59.)
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2.4 Sosiaalisen median sovellukset verkkoyhteisdiné

Virtuaalisiin yhteisdmuotoihin kuuluminen yleistyy koko ajan. Virtuaalisilla yhteisomuo-
doilla tarkoitetaan sosiaalista yhteenliittymad, joka muodostuu suuresta maarasta ihmisia
seka heidan keskusteluistaan ja inhimillisista tunteistaan. (Koskela, Koskinen & Lankinen
2007: 134-135.) Sosiaalisen median vuoksi verkkoyhteison kasite esiintyy taas mediajulki-
suudessa. Nykyaan ihmisiltd odotetaan, ettd sosiaalinen media ja Facebook termeina ovat
tuttuja ja ne sisaltdvat uutisarvoa. Jo 42 prosenttia 1674 -vuotiaista suomalaisista kuului
johonkin yhteisopalveluun kevaalla 2010. (Hintikka 2011: 114.)

Hintikan (2011: 124-125) mukaan internetissa rakentuvista sosiaalisista verkostoista voi-
daan hahmottaa nelja erilaista kehdd. Namé ovat ydinverkosto, johon kuuluu saannéllinen
yhteydenpito joko yksi- tai kaksisuuntaisesti seké verkosto tai yhteisd, johon kuuluvat suh-
teet osallistujien valilla. Kolmantena kehané on seurattavat, jossa omaa verkostoa laajenne-
taan muiden verkostoihin. Neljanteen kehdin kuuluu seuraajat, jossa muut laajentavat ver-

kostojaan omaan verkostoosi. Kuviossa 3 on esitelty sosiaalisten verkostojen nelja kehaa.

Ydinjoukko

Kuvio 3. IThmisen verkostokehdt internetin sosiaalisessa mediassa (Hintikka 2011: 125)
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Tanssikoulun ndkokulmasta tanssikoulut voivat kuulua oman alansa ydinverkostoon, jos
niilld on omia sosiaalisen median sovelluksia kéytossd. Ydinverkostoon voivat kuulua
my06s nykyiset oppilaat sekd uudet, tanssikoulusta kiinnostuneet asiakkaat. Tanssikoulut
voivat kuulua oman alansa verkostoon tai yhteisoon ja pitdd ylla suhteita oppilaisiinsa.
Tanssikoulut voivat seurata muita tanssikouluja (seurattavat) tai tulla itse seuratuiksi (seu-

raajat) sosiaalisessa mediassa.

Monet sosiaalisen median palvelut sisaltavat yhteisollisid ominaisuuksia. Internetyhteisot
tulivatkin useimpien tietoisuuteen, kun Facebook-huuma alkoi vuonna 2007. Eri yhteisot
sopivat eri ihmisille, mutta kaikkia varten ne eivét ole. Sosiaalinen verkostopalvelu olisi
parempi nimi yhteisoille, koska siitd on kyse vasta silloin, kun sen kaytt&jat omalla toimin-
takulttuurillaan, tavoitteellaan ja vaihtuvalla jasenistolladn muodostavat pitkdaikaisen yh-
teison. Yhteisopalvelu- ja yhteisonimitystd kéytetddn kuitenkin usein sosiaalisista verkos-
toista. (Kalliala & Toikkanen 2009: 82.)

Ihmiset ovat luonnostaan uteliaita ja sosiaalisia ja haluavat tuntea kuuluvansa johonkin
ryhméén tai yhteisoon (Haasio 2009: 13). Yhteisdsivustot mahdollistavat tdman. Esimer-
kiksi Facebook siséltaa erilaisia kokoonpanoja ryhmaén jasenistd, ja yhteisoéon kirjautuneena
tuntuu kuin olisi kavereiden keskelld. Kavereiden statuspaivitykset vastaavat kokemusta
ryhmaytymisharjoituksesta, jossa kerrotaan kasvotusten, mitad mielessé on juuri nyt. (Aalto
& Uusisaari 2009: 93.) Sosiaalisen median sivustojen ansiosta vanhoihin tuttaviin voi pitaa
yhteyttd, vaikka muuten heidan kuulumisiaan ei tulisi valttamatta seurattua. Sivustot tarjoa-
vat my6s mahdollisuuden tirkistelyyn. Mékeld (2002: 13-14) on samaa mieltd Haasion
(2009: 13) kanssa siit4, ettd yksi ihmisen perustarpeista on kuuluminen johonkin. Esimer-
Kiksi virtuaaliyhteisoissa olemiseen vaikuttaa yhdessa tekeminen, ajatusten vaihtaminen ja
vuorovaikutus toisten kanssa. Sosiaaliseen mediaan voi luoda rinnakkaisia tai vastakkaisia

virtuaali-identiteettejd, jolloin kommentoiminen ja asioiden esittdminen voi olla helpompaa.
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3 VIESTINNAN ERI OSA-ALUEET

Yrityksen liiketoimintaa tuetaan viestinnan avulla. Viestinnasta hyodytaan eniten, kun se on
suunniteltu huolellisesti. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007: 91.) Sama koskee myds muita
organisaatioita. Esimerkiksi verkkoviestinnédn ansiosta markkinointiviestintd on nopeaa ja
helppoa. Haastetta tuovat aikaviiveen ongelman kadottua erottuminen ja vastaanottajan
mielenkiinnon herattdminen. (Rope & Vahvaselkd 1994: 251.) Tassa luvussa keskitytaan
tarkemmin yhteisé-, markkinointi- ja sidosryhmaéviestintdan. Luvussa kasitelladn lisaksi

mainontaa ja imagoa, jotka ovat tarkeita yrityksen ja yhteisdjen menestymisen kannalta.

3.1 Yhteisoviestinta

Yhteisoviestintd on tarkeé osa tutkimusta, koska sita esiintyy Juholinin (1999: 13) mukaan
aina kun jossakin on organisoitua toimintaa, ja tanssikoulujen toiminta on organisoitua.
Tanssikoulut muodostuvat tydyhteisoistd, jotka ovat tavoitteita, strategioita ja resursseja
sisdltdvia organisaatioita. TyOyhteisot ovat vastuussa toiminnastaan ympéroivalle yhteis-
kunnalle ja sidosryhmilleen, jotka tdssa yhteydesséd ovat tanssikoulujen asiakkaat. (Juholin
2009: 21.)

Yhteisoviestintd voidaan jakaa esimerkiksi siséiseen ja ulkoiseen viestintdan, viralliseen ja
epéaviralliseen viestintadn seka vélitettyyn ja suoraan viestintdan. Sisainen viestinta on yh-
teisdssa tyoskentelevien ihmisten keskindista viestintdd. Ulkoinen viestintd koostuu yhtei-
son ja sen ulkopuolella olevien ihmisten vélisesté viestinnéstd. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo
2007: 14, 16.) Tanssikoulujen sisdista viestintaa esiintyy tanssikoulun henkilékunnan vali-
sessé viestinnéssé seké tanssikoulujen omissa Facebook-ryhmissé, joissa voi olla myds ny-
kyisi& oppilaita mukana. Ulkoista viestintda ilmenee silloin, kun esimerkiksi tanssikoulujen
lukujérjestyksia jaetaan ihmisten postilaatikkoihin tai tanssikoulun edustaja lahettaa asiak-

kailleen sédhkdpostia. Lohtajan & Kaihovirta-Rapon (2007: 14) mukaan sisdista viestintaa
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tarvitaan henkil0kunnan tiedottamiseen ja motivointiin seka liiketoiminnan kehittamiseen,

kun taas ulkoista viestintaa tarvitaan uutisointiin ja taustoittamiseen.

Vaikka jako sisdiseen ja ulkoiseen viestintddn on perinteisin, ei se kuitenkaan Juholinin
(2009: 40) mukaan ole mielekas. Jako sisaiseen ja ulkoiseen viestintddn on perustunut sii-
hen, ettd sisa- ja ulkopiiriin kuuluvat selvasti viestin vastaanottajat ja vuorovaikutuksen
osapuolet. Yhteison tyontekijat edustavat sisépiirié ja asiakkaat ja kohderyhmat ulkopuolis-
ta maailmaa. Vaikka raja naiden kahden piirin valilla vaikuttaisi selvalta, ei se kuitenkaan
sitd ole. Tyontekijoiden kanssa samassa asemassa Vvoivat ajoittain olla esimerkiksi ympaéris-
ton asukkaat ja osakkaat, koska ndiden ryhmien mielipiteet ja asenteet ovat yhté téarkeitéd
organisaation olemassaololle kuin tyontekijoidenkin tyytyvaisyys tyohonsé ja tydyhtei-
s0onsa. Yhteisd on eri tavalla vuorovaikutuksessa erilaisten sidosryhmien kanssa ja parhai-
ten se menestyy, kun se pystyy ottamaan kaikkien sidosryhmien tarpeet ja toiveet huomi-
oon. (Juholin 2009: 40-41.)

Siukosaari (2002: 130) nékee sisdisen viestinndn haasteina olevan odotusten ja tarpeiden
tiedostaminen, tiedon turvattu saanti ja toimivien keinojen ja kanavien hallinta. Yrityksen
tai yhteison taytyy koko ajan kartoittaa, mita tietoja henkildokunta vaatii ja mika on kiinnos-
tavaa. Kaikkien taytyy pitd huoli siit4, etta tieto liikkuu eteenpdin. Tietty informaatio koh-
distetaan tietyille henkildille, jotta asiaankuulumattomat henkil6t vélttyvéat tiedon tulvalta.
Siséisen viestinnan haasteena on paattaa myos siitd, mitka asiat tiedotetaan paperilla ja mit-
k& verkossa. Ulkoisen viestinndn haasteet ovat joiltain osin samoja kuin siséisenkin. Niita
ovat esimerkiksi odotusten ja tarpeiden tiedostaminen ja yhteydenpidon tehostaminen. Jo-
kainen yrityksen tyontekija on omalla tavallaan tiedottaja. Kohderyhmé on tunnettava hy-
vin, jotta yhteisd voi kohdistaa yhteydenotot tarkasti ja tehokkaasti. Sek& sisdisessa etté
ulkoisessa viestinndssa on tavoitteiden saavuttamista mitattava ja arvioitava. (Siukosaari
2002: 204.)

Organisaation vakiintuneita ja tuttuja kaytadntéja edustaa virallinen viestinta. N&ita ovat

esimerkiksi maanantaiaamun palaverit ja asiakkaiden lahettdamat tarjouspyynnét. Kun orga-
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nisaation johto vaikuttaa hitaasti ja yrityskulttuuria kehittdmalld viestintdan, puhutaan epa-
virallisesta viestinnastd, jota esiintyy tydpaikkojen kéaytavilla, taukohuoneissa ja ystavien
kesken. Epévirallista viestintdd kayttamalla voidaan kommentoida asiakkaita, esimiehia ja
ideoita, joten se on hyva paineen purkamisessa. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007: 14.)
Tanssikouluissa virallista viestintdd voi esiintyd muun muassa opettajien kokouksissa ja
oppilaiden lahettdmissé ilmoittautumislomakkeissa. Epavirallista viestintaa voi ilmeta tans-

sikoulujen kaytavilla seké toimistossa ja vapaa-ajalla kavereiden kesken.

Kolmas yhteisdviestinnan jaottelutapa on jako valittémaan ja suoraan viestintdan kéytetta-
vien viestintdkanavien perusteella. Valiton viestintd on yleensa Kirjallista ja sisaltda vies-
tintdvalineen kayton. Valittoméaan viestiin kuuluvat tiedotteet, henkildstolehdet, sahkdposti
ja tekstiviestit. Erityisesti sdhkoisen viestinnan merkitys kasvaa koko ajan, koska sen etuina
ovat nopeus ja maantieteellinen riippumattomuus. Haittoina voidaan pitad vahaista vuoro-
vaikutteisuutta ja erilaisia teknisia ongelmia. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007: 16.) Tans-
sikoulut voivat kayttaa erityisesti sahkoista viestintada lahettdmalla oppilaille séhkdpostia
tulevista tapahtumista. Facebookissa voidaan tiedottaa osittain samoista asioista kun sahko-

postissakin, mutta sieltd informaatio saadaan nopeammin, jos sita paivitetadn useammin.

Lohtaja & Kaihovirta-Rapo (2007: 17) pitdvat sellaisia tilanteita suorana viestinténd, jois-
sa osallistujat ovat kasvokkain riippumatta osallistujien méaréastd. Suorassa viestinndssa
etuina ovat vuorovaikutus ja palaute, joka voidaan saada joko sanallisesti tai sanattomasti.
Haittoina ovat muun muassa osallistujien aikataulujen yhteensovittaminen. Tanssikouluissa
suoraa viestintad voi esiintya opettajien palavereissa tyokavereiden kesken ja mahdollisissa
kevét- ja joulundytoksissa tanssijoiden ja katsojien seka tanssitunneilla opettajan ja oppilai-

den kesken. Edella mainitut yhteiséviestinnan osa-alueet olen koonnut kuvioon 4.
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Y hteisoviestinta

Suora viestinta
- Kasvokkaista

Ulkoinen viestinta
- Yhteison ja sen

ulkopuolella olevien
ihmisten vélista

Valiton viestinta
- Kirjallista

Sisdinen viestinta
- Yhteisossa tyoskentelevie
ihmisten valista

Virallinen viestinta
- Palaverit ja asiakkaiden
lahettamat viestit

Epavirallinen viestinta
- TyOkavereiden ja
stévien kesken

Kuvio 4. Yhteisdviestinnan jako eri osa-alueisiin

Yhteisoviestintd koostuu tiedottamisesta ja vuorovaikutteisesta viestinnastd, joten se on

seka kaksi- ettd yksisuuntaista. Yhteisoviestinta pitda sisallaan yhteison siséisen viestinnan

sekd yhteison ja sen ulkopuolisen maailman vélisen viestinnan ja kattaa kaikki yhteisot ku-

ten yritykset, urheiluseurat, jarjestot ja saatiot. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007: 13.) Kun

yhteiso ottaa viestinti-sanan kayttoon, haluaa se korostaa, ettd tiedottamisen lisdksi se hoi-

taa myo6s suunniteltua ja johdettua yhteystoimintaa. Viestinnan ansiosta tietojen ldhettami-

sestd on saatu avoimempaa ja vuorovaikutteisempaa. Yhteisoviestinndn keskeisimmat toi-

minnot ovat yhteydenpito ja yhteystoiminta sek& tiedotustoiminta, tiedottaminen ja tiedo-

tus. Yhteisolle tarkeiden ihmisten on hyva tuntea yhteis6 ja sen toimijat, mik& onkin yh-

teystoiminnan tavoite. (Siukosaari 2002: 12, 15.)
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3.2 Markkinointiviestinta

Yritykset viestivat koko ajan, jopa silla, ettd ei ole mitéan viestittdvad. Viestintaa tapahtuu
nimen, sijainnin, visuaalisen ilmeen, tuotteiden, palveluiden ja hintojen avulla. Markkinoin-
tiviestinnan tavoitteena on saada yhteinen kasitys yrityksesta ja sen toimintatavoista lahetta-
jan ja vastaanottajan valille. Markkinointiviestinnén tarkoituksena on vaikuttaa niihin tie-
toihin, jotka ovat tarkeitda kohderyhmille ja jotka ohjaavat kayttajien suhtautumista yrityk-
seen. Markkinointiviestintd on viestintad, jonka avulla pyritddn tietoisesti vaikuttamaan
johonkin asiaan. (Vuokko 2003: 11-12, 16.) Markkinointiviestintd kuuluu siis yrityksen
ulkoiseen viestintdan (Aberg 1993: 100).

Vuokko (2003: 16-17) madrittelee markkinointiviestinnan niin, ett4 se sisaltaa kaikki vies-
tinndn elementit, jotka saavat aikaan vuorovaikutuksen yrityksen ja sen eri sidosryhmien
valilla, ja vaikuttavat myonteisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Yrityksen
taytyy markkinoida parhaitakin tuotteitaan ja palveluitaan, jotta ihmiset olisivat niista tie-
toisia. Isohookana (2007: 63) nakee markkinointiviestinnén olevan asiakassuhteen luomis-
ta, yllapitamistd ja vahvistamista, joka vaikuttaa tuotteen tai palvelun myyntiin joko suo-

raan tai valillisesti.

Markkinoinnin kilpailukeinojen avulla yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan. Kilpai-
lukeinot madaritelldaan Kotlerin (2005: 139) mukaan yleensé neljan P:n avulla. Ne tunnetaan
my6s markkinointimixind. Markkinointimixin osat ovat tarkeitd ja ajankohtaisia varsinkin
Kilpailutilanteessa. Nelja P:t4 ovat tuote (product), hinta (price), jakelu (place) ja kommu-
nikaatio (promotion). Tuotteiden avulla yritys yrittad tyydyttad asiakkaiden tarpeet, ja uusia
tuotteita suunnitellaan yhdessa tavarantoimittajien ja jakelijoiden kanssa. Hinta maaritel-
ld4n kysynnén ja tarjonnan mukaan. Jakelussa otetaan huomioon suora markkinointi asiak-
kaille, jotta véalikasid olisi mahdollisimman v&han. Kommunikaatio kuuluu osaksi suhde-
markkinointia, kun yritetddn suosia henkilokohtaista vuoropuhelua asiakkaiden kanssa.
(Vuokko 2003: 23; Kotler 2005: 139; Kaotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009: 17.)

Vuokko (2003: 23) nimedd neljannen P:n (promotion) kommunikaation sijaan markkinoin-
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tiviestinnéksi, jonka tehtavand on kertoa kolmesta muusta P:std. Koska markkinoinnissa
kaikki viestivat keskendan, ei mixin osien Vvélilla saa olla ristiriitaa. Jokaisen neljan P:n
taytyy viestia samanlaisia asioita kyseisesta yrityksesté ja sen palveluista tai tuotteista. Kui-

tenkaan hyvé viestinta ei pysty korvaamaan huonoa tuotetta, hintaa tai jakelua. (Emt.)

Neljan P:n malliin on vield lisatty kolme muuta P:t4, jotka ovat ihmiset (people), fyysinen
ymparistd (physical evidence) ja prosessi (process). Kun palveluita ja tuotteita tarjotaan
asiakkaille, on hyva kayttaa tehokasta ja asiantuntevaa henkilokuntaa. Myds fyysisen ym-
pariston, jossa palvelut tuotetaan, on hyva olla asiakkaiden odotusten mukainen. Prosessit
ovat kéytettavia jarjestelmid, jotka mahdollistavat yrityksen tuottaman palvelun. (Kotler
ym. 2009: 17.)

Markkinointiviestintamixissd on tarkedd miettia, mita viestintdkeinoja kéytetdén tietyissa
projekteissa ja tietyn kohderyhman kanssa. Markkinointiviestintdkeinot jaetaan yleensa
kuuteen osatekijéan, joita ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekinedistami-
nen, suhdetoiminta, sponsorointi ja julkisuus. (Vuokko 1996: 30; Vuokko 2003: 148; Aberg
1997: 111.) Mainonnalla, suhdetoiminnalla, julkisuudella ja sponsoroinnilla saavutetaan
yleensa pitkaaikaisia vaikutuksia, koska niiden avulla lisataan yrityksen myonteista tunnet-
tuutta ja ostokiinnostusta. Henkilokohtainen myyntity0 ja menekinedistdmiskeinot saavat
asiakkaan mahdollisesti ostamaan tuotteen. Jotta markkinointiviestinndssa saadaan aikaan
vakuuttavaa ja tuloksellista viestintda, on hyva kayttaa eri keinojen yhdistelméaa eli viestin-
tdmixid. (Vuokko 1996: 30.) Seuraavassa taulukossa nékyvat eri markkinointiviestintékei-
nojen vahvuudet ja heikkoudet (Vuokko 2003: 149).
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Taulukko 2. Markkinointiviestintdkeinojen vahvuudet ja heikkoudet

Vahvuus Heikkous
Henkilokohtainen Sanoman raatalointi Kustannukset/
myyntity0 kontakti
Mainonta Suuri kohdejoukko Kokonaiskustannukset
Menekinedistaminen | Konkreettisen edun Vaikutus tuoteimagoon
tarjoaminen
Suhdetoiminta Goodwill-arvo Vaikutusten mittaaminen
Hyodyntdmisen ongel-
Sponsorointi Epasuora vaikuttaminen | mat
Julkisuus Uskottavuus Kontrolloimattomuus

Tanssikoulujen tarkeimpind markkinointiviestintdkeinoina nden mainonnan, suhdetoimin-
nan ja julkisuuden. Kaikkia kolmea markkinointiviestintdkeinoa voi hyddyntdad myos inter-
netin avulla (Vuokko 2003: 150). Mainontaa voi valittaa internetin kautta hyédyntéen joko
séhkdpostia tai sosiaalista mediaa. Nain saavutetaan suuri kohdejoukko, mutta kustannukset
pysyvit pienind. Suhdetoimintaa voi edesauttaa esimerkiksi blogien avulla. Blogien aiheut-
tamia vaikutuksia on vaikea mitata, mutta lukijamadrat voivat nékya blogin yllapitajélle.
Julkisuutta saa niin ik&én sosiaalisen median avulla, kun jaksaa vain olla aktiivinen. Vaikka
markkinointiviestinta olisi kuinka tehokasta, lahettajan méaarittelemaan viestinnan osaan voi
kohdistua hairigita. Viesti ei ehk& saavuta vastaanottajaa tai se ymmarretd&n véarin. On
tarkedd, ettd viestin kohde saavutetaan oikealla hetkella ja ettd viestin vastaanottotilanne ja
-paikka ovat oikeat. Tatd kutsutaan oikea-aikaiseksi viestinndksi (contact management) ja

se on markkinointiviestinnan tarkein seikka. (Siukosaari 1997: 16.)

Tana paivana myos verkkoviestintd ja mobiiliviestintd ovat kasvavia alueita ja tarvitsevat
erikoisosaamista. Niistd on tullut uusia markkinointiviestinndn osa-alueita. My6s mainonta
voidaan jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan. (Isohookana 2007: 63.) Siukosaaren
(1997: 17) maaritelmén mukaan markkinointiviestintd on toimintaa, joka kohdistuu osto-

paatdksen tekijoihin pitk&jannitteisen ja kokonaisvaltaisen markkinoinnin avulla. Sen tar-
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koituksena on kertoa tuotteesta tai palvelusta myonteisin mielikuvin, jotta asiakas tekisi

myonteisen ostopaatoksen.

Asiakkaat ovat tarked osa markkinointiviestintda. llman asiakkaita ei tuotteita ja palveluita
hyddyttéaisi markkinoida, ja ilman tuotteita ja palveluita ei olisi myoskaan asiakkaita. Rope
(1987: 9) méérittelee erikseen asiakaskeskeisen markkinoinnin. Siind keskeisen& ldhtékoh-
tana ovat potentiaalisten asiakkaiden tarpeet, ja tuotteet saadaan viestinnan avulla kaupaksi
mahdollisimman suurta voittoa vastaan. Verkkomarkkinoinnista on tulossa yha suositum-
paa, ja verkon kayttdja osoittaa kiinnostuksensa pelkalla kayttaytymiselladn. Kuluttajista

tulee yha enemman aktiivisempia ja vuorovaikutteisempia. (Aberg 2000: 186-187.)

Markkinointi jaetaan yleensé neljaén osaan sen suunnittelun perusteella. Suunnitelmallinen
markkinointi on laaja ja moniulotteinen kohde. Rope ja Vahvaselka (1994: 11) jakavat
markkinoinnin suunnittelun kentét strategiseen, siséiseen, jarjestelma- ja toimenpidesuun-

nitteluun. Tama tulee esille kuviosta 5.

Strateginen
suunnittelu

d

Markkinoinnillinen
liikeidea

. Jarjestelma-

suunnittelu

Sisdinen »
suunnittelu

*

Toimenpide-
suunnittelu

Kuvio 5. Markkinoinnin suunnittelun kentét (Rope & Vahvaselka 1994: 11)



39

Strateginen suunnittelu kohdistuu yrityksen tulevaisuuteen ja menestymiseen. Yrityksen on
paatettava, milla markkinalohkoilla ja palveluilla tai tuotteilla menestys aiotaan hankkia.
Siséiselld suunnittelulla varmistetaan se, ettd yritys on aina askeleen edella kilpailijoita.
Siséinen suunnittelu pitd4 sisallaan tuotekehitystydn ja muut markkinoinnilliset kehitys-
hankkeet. Jarjestelmasuunnittelu keskittyy markkinoinnin tuloksellisuuteen erilaisten jérjes-
telmien kuten tyytyvéisyyspalautejarjestelmien avulla. Toimenpidesuunnittelun tavoitteena
on taata yritykselle pitkdaikainen menestys erilaisten markkinointitoimenpiteiden suunnitte-
lutehtdvien avulla. N&itd ovat muun muassa imagon kehittdminen, uusien asiakkaiden

hankkiminen ja sidosryhmésuhteiden hoitaminen. (Rope & Vahvaselké 1994: 11-12.)

3.3 Sidosryhmaviestinta

Sidosryhman (stakeholder) késite mainittiin ensimmaisen kerran vuonna 1963 Stanford
Research Instituten sisdisessa muistiossa. Alun perin sidosryhman kasite tarkoitti kaikkia
niitd ryhmid, joiden tuki mahdollisti organisaatioiden olemassaolon. (Freeman 1984: 31.)
Stakeholder-kasitettd on hankala k&antaa. Stakeholder viittaa henkilodn, jolla on jotakin
”liossa” yrityksessi, something at stake. (Aberg 2000: 58.) Freeman (1984: 25) madrittelee
sidosryhmét ryhmiksi tai yksiloiksi, jotka vaikuttavat organisaation saavuttamiin pdaméaa-

riin tai joihin organisaatio vaikuttaa omilla saavutuksillaan.

Sen sijaan Abergin (1997: 191) mukaan sidosryhméan kasite on tullut ruotsalaisen Eric
Rhenmanin sidosryhméteoriasta. Rhenman kaytti jo 1960-luvulla késitettd intressentgrupp,
joka kaannettiin ensin intressenttiryhméksi ja sen jalkeen sidosryhmaksi (Aberg 2000: 58).
Rhenmanin (1964: 27) mukaan intressent on yrityksissé termi, jota kdytetdan luonnehti-
maan yrityksesta tietoisia olevia yksiloita tai ryhmid, jotka pyrkivat saavuttamaan omat
henkilokohtaiset pdamaardnsa, joista myds yritys on riippuvainen. Abergin (1997: 191)
mielestd sidosryhmd on huono vaihtoehto intressentgruppin ja stakeholderin rinnalla.

Rhenmanin ja Freemanin kayttdmat termit ovat sisalléltdédn parempia, koska ne viittaavat
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tietyn tahon kiinnostukseen tydyhteisosta. Aberg ei halua olla sidoksissa mihinkaan, johon
sidosryhmén késite viittaa. Hanen mielestddn olisi parempi puhua yhteistyéryhmista tai
kohderyhmistd. Yhteistyoryhmissa (esim. alihankkijat ja henkildstd) ollaan tyéhon liitty-
vassa yhteistyosséd. Kohderyhmissé (esim. Kilpailijat) ei olla tydyhteydessd, mutta ne ovat
tyoyhteison kannalta tarkeitd. Samaa mieltd on myos Siukosaari. (Siukosaari 2002: 131,
132; Aberg 1997: 191.)

Juholinin (2009: 40-41) mukaan stakeholderin ja sidosryhmén kasitteet eroavat toisistaan.
Sidosryhmat ovat yrityksen tuntemia ja sen tiedossa, mutta stakeholder-ryhmia ei véltta-
matta tunneta. Juholin kayttad itse sidosryhman termié. Juutinen ja Steiner (2010: 82-83)
maadrittelevat sidosryhmat niiksi tahoiksi, joihin yritys vaikuttaa tai voi vaikuttaa omalla
toiminnallaan, ja jotka omalla toiminnallaan vaikuttavat tai voivat vaikuttaa yritykseen.
Yrityksen on tunnistettava jokainen sidosryhmad, johon kohdistuu joko positiivista tai nega-
tilvista toimintaa. Sidosryhmié ovat muun muassa omistajat, asiakkaat, henkildsto ja kump-
panit. Tassa tutkimuksessa kaytetdan sidosryhman termid, koska sidosryhmat ovat yritysten
ja yhteisojen tiedossa (ks. Juholin 2009: 40-41).

Useisiin sidosryhmiin vaikuttaa suoraan tai epasuoraan yrityksen taloudellinen menestymi-
nen. Kaikki tulevaisuuden positiiviset taloudelliset tekijat on otettava huomioon sidosryh-
maanalyysissa, jotta asiakkaat ja hyvét tyontekijat pystytddn pitamaan eikd yrityksen maine
huonone yhteiskunnan silmissa. Koska yrityksilla on nykyaan niin monta sidosryhméa,
joiden odotukset voivat olla ristiriidassa keskendan, kéytetadn sidosryhmien priorisointiin
matriisimallia. Mallissa tulee esille sidosryhmien kiinnostus yritysta kohtaan seka niiden
mahdollisuus vaikuttaa yritykseen. (Juutinen & Steiner 2010: 83-84, 86.) Tanssikoulujen
sidosryhmien kiinnostus tanssikouluja kohtaan voi nékya selvésti verkon viestintdkanavien
avulla, verkkoyhteisojen jasenien ja keskustelujen kautta. Virtuaali-identiteetin ja kasvot-
tomuuden avulla sidosryhmat pystyvét vaikuttamaan jollain tasolla tanssikoulujen toimin-

taan. Sidosryhmien priorisointi kdy ilmi kuviosta 6.
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Sidosryhmien kiinnostuksen taso

Matala vaikutus, Keskitasoinen Suuri vaikutus,
Suuri suuri kiinnostus vaikutus, suuri kiinnostus
suuri kiinnostus

Matala vaikutus, Keskitasoinen Suuri vaikutus,
Keskitasoinen |keskitasoinen vaikutus, keskitasoinen
kiinnostus keskitasoinen Kiinnostus
Kiinnostus
Matala vaikutus, Keskitasoinen Suuri vaikutus,
Véhainen vahainen kiinnostus | [vaikutus, vahainen kiinnostus

vahainen kiinnostus

Matala Keskitasoinen Suuri

Sidosryhmien nykyinen seké potentiaalinen vaikutusmahdollisuus

Kuvio 6. Sidosryhmien priorisointi (Juutinen & Steiner 2010: 86)

Yrityksen tarkeimpié sidosryhmié ovat ne, joilla on suuri kiinnostus ja suuri mahdollisuus
vaikuttaa (kuviossa oikea yldkulma). Naistd sidosryhmista ja niiden odotuksiin vastaami-
sesta riippuu pitkélle yrityksen menestyminen. Myds muut suuren ja keskitason vyohykkeet
ovat téarkeitd. Suuren vaikutuksen, mutta vahdisen Kiinnostuksen omaavien sidosryhmien
odotukset kannattaa selvittaa, jotta yritys voi valmistautua tuleviin haasteisiin. (Juutinen &
Steiner 2010: 86-87.)

Vastuullisen yrityksen taytyy taloudellisen voiton liséksi ottaa toiminnassaan huomioon
ymparistovaikutukset ja sosiaaliset ulottuvuudet. NyKkyisin yritykset tuntevat yhd enemman
vastuunsa vastuuna sidosryhmille. Sidosryhmien toiveet ja odotukset huomioidaan, mutta
osa yrityksistd haluaa mennd vield pidemmalle ja ylittda odotukset. Tietoisuus sidosryhmi-
en tarpeista on lisdéntynyt yritysten keskuudessa, mutta sidosryhmaviestinnan johtamisessa

ja toteuttamisessa on vield parantamisen varaa. Mahdollisuuksia, joita ei ole vield hyddyn-
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netty tarpeeksi on sidosryhmien priorisointi, tavoitteiden laatiminen, systemaattinen vuoro-

puhelu seka viestinnan tulosten mittaaminen. (Kuvaja & Malmelin 2008: 60-61.)

Sidosryhmatiedottamisen tarkoitus on jakaa informaatiota, yllapitda ja vahvistaa suhteita
seka keskustella ja vaihtaa ajatuksia. Suunnitelmallisuus on tarkein sidosryhmatiedottami-
sen lahtokohta. Ensin selvitetddn ne ihmiset ja yritykset, joihin pidetddn yhteyttd. Sidos-
ryhmien kiinnostuksen kohteet selvitetaan, jonka jalkeen paatetdén, milla keinoilla yhtey-
denpito toteutetaan. Kanavat valitaan sidosryhman parhaan tavoitettavuuden avulla, mutta
my0Os kustannukset otetaan huomioon. Taman jalkeen mietitddn, kuinka usein sidosryh-
maan otetaan yhteyttd ja kenen vastuulla yhteydenpito on. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen &
Ollikainen 2008: 142.)

3.4 Yritysten ja yhteisojen menestymisen keinot

Yritysten ja yhteisdjen haasteena on nykyisin erottua massasta suuren tarjonnan vuoksi.
Ihmiset on saatava kiinnostumaan yrityksen tai yhteison tuotteesta tai palvelusta. Jotta tuot-
teita tai palveluja pystytddn myymaan suurelle joukolle, on mainonnan oltava tehokasta.
Liséksi yrityksen tai yhteison imago voi vaikuttaa ostopaatoksen tekemiseen. Tanssikoulu-
jenkin on panostettava ndihin kahteen asiaan, jotta uusia tanssioppilaita riittdd myos tule-

vaisuudessa ja vanhat tanssioppilaat jatkavat tanssiaan.

3.4.1 Mainonta

Markkinointiviestinndn ndkyvin ja julkisin muoto on mainonta. Mainontaa tuodaan esille
joukkoviestinten ja muiden kanavien (televisio, lehti, internet) valityksella ja sen kohde-
ryhména on suuri joukko ihmisid. Mainonta on maksettua ja persoonatonta viestintdd. Mai-
noksen lahett4j4 ja sen vastaanottaja eivat ole henkilokohtaisessa kontaktissa kesken&an.
(Vuokko 2003: 193, 195.) Mainonta kertoo kyseisesta tuotteesta tai palvelusta, sen ominai-

suuksista ja saatavuudesta. Taman lisaksi mainonta luo ja aktivoi tarpeita ja haluja vastaan-
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ottajissa. Mainonnan kustannukset saadaan hyvin selville, mutta siitd syntyvaa hyotya ei.
Hyotya on vaikea méadritella, koska ei tiedetd mainonnan todellisista vaikutuksista. (Aberg
2000: 188.)

Mainonnan tehoa voidaan arvioida kuitenkin seuraavien kriteerien kautta: tavoittaminen,
huomioarvo, vakuuttavuus ja toiminnan laukaisu. Tavoittamisessa tirkedd on “mainosvili-
neen peitto”, joka on tehokkaan mainonnan perusta. Mainonta taytyy osata kohdistaa oi-
kein, ja nykyisin siind auttavat tiedot asiakkaiden kulutuskayttdytymisesta. Huomioarvoon
liittyy tietoisuus: huomataanko mainos ja jaako siitd mitddn mieleen. Vakuuttavuudessa
mukana ovat asiakkaiden asenteet. VVastaanottajan on ennen uuden tuotteen ostamista oltava
tietoinen siité ja asennoiduttava siihen positiivisesti. Asenteet tuotetta ja sen tarjoajaa koh-
taa vaikuttavat mainonnan tehokkuuteen. Toiminnan laukaisu ilmenee yhteydenottona pu-
helimitse tai kaynnilla yrityksessd. (Aberg 2000: 188-189.) Vaikka verkkomainonta voisi
tuntua yksinkertaisemmalta ja nopeammalta, kannattaa sen suunnitteluun kéyttaa yhta pal-
jon aikaa kuin sanomalehtien ilmoituksiinkin. Tutkimukset osoittavat, etta ihmiset suhtau-
tuvat positiivisesti yritysten fanisivuihin ja blogeihin sosiaalisessa mediassa, joten siella
verkkomainonta kannattaa ottaa kayttoon. Sahkopostiviestintad, jossa asiakassuhde ei ole
mukana, pidetéén kielteisend. (Leino 2011: 259, 263.)

Mainonnan vaikutusprosessiin kuuluu kolme vaihetta, jotka vastaanottajien on kaytava lapi
haluttujen vaikutusten saamiseksi. Nama kolme vaihetta ovat altistuminen, huomaaminen ja

prosessointi eli tulkintavaihe. Kuviossa 7 ndkyy mainonnan vaikutusprosessi.

Vastaanottaja
| |
Mainos § Altistu- Huomaa- Proses- 5 Vaikutus
—> | | mnen minen somnti | |
| |
!

Kuvio 7. Mainonnan vaikutusprosessi (Vuokko 2003: 204)
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Altistumisvaiheessa vastaanottaja kuulee tai ndkee mainoksen. On siis tarke&é 16ytaa oikea
kanava, jotta kohderyhma altistuu mainokselle. Altistuminen ei silti viela tarkoita, ettd vas-
taanottaja todella huomaisi mainoksen, koska jokainen valitsee itse, mille haluaa lopulta
altistua. Huomaamisessa mainos oikeasti nahdaén tai kuullaan. Huomaaminen voi johtaa
pitkddn ja kestavdadn muistiin mainoksesta tai sitten se voi unohtua nopeasti. Prosessointi-
vaiheessa vastaanottaja luo itse kasityksen mainostettavasta asiasta oman ajattelu- ja muis-
titoimintansa avulla. Tulkintavaihe voi vahvistaa tai muuttaa vastaanottajan aiempia kasi-
tyksid. Tastd kolmannesta vaiheesta riippuu se, paaseekd mainos haluttuun vaikutukseen.
(Vuokko 2003: 204-207.)

Mainonnan tavoitteita ovat kohderyhmén informoiminen, suostutteleminen, muistuttaminen
ja tehdyn ostopaattksen vahvistaminen. Informoivassa mainonnassa pyritadn kertomaan
uusista tuotteista tai vanhojen tuotteiden uusista ominaisuuksista. Suostuttelevan mainon-
nan tarkoituksena on kasvattaa kiinnostusta tuotetta kohtaan. Tuotteen uudelleen ostami-
seen vaikutetaan muistutusmainonnan avulla. Ostopaatoksen vahvistamisessa halutaan va-
kuuttaa ostaja hyvasta ostopaatoksesta. (Isohookana 2007: 141.) Mainonta ei silti aina joh-
da ostopaatokseen, vaikka kyseisesté tuotteesta tai palvelusta olisikin tullut monia eri mai-
noksia. Jos suostutteleva- ja muistutusmainonta eivét heratd kiinnostusta tuotetta tai palve-
lua kohtaan, voi se j&ada ostamatta. Kaikista markkinointiviestinnén keinoista mainonta on
helpoiten johdettavissa, koska sanoman sisallostd ja muotoilusta voi mainostaja paattaa
kokonaan itse. Ndiden kahden lisaksi mainostaja voi paattdd kohderyhmaén tavoitettavuu-
desta, mainonnan ajoituksesta ja toistosta, median arvolaadusta, kustannustekijoistd, johta-
misen hallinnasta sek& tutkimustoiminnasta ennen kampanjaa, sen aikana ja sen jalkeen.
Mainonta on markkinoinnin osatekijoista kaikkien eniten ndhtdvissa, mutta mainos ei toimi,
jos sité ei huomata. (Siukosaari 1997: 66, 69.)

Juslénin (2009: 41-42) mukaan mainonta on muuttunut kalliimmaksi ja haasteellisemmaksi
internetin synnyttdman media- ja viestintakayttdytymisen muutoksen my6td. T&ma muutos

vaikuttaa vahvasti markkinoinnin toimintaympadristoon. Mainonnan edelle ovat menneet
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internetissé litkkuvat muiden asiakkaiden mielipiteet ja kokemukset yrityksestd, tuotteista
ja palveluista. Mainontaa ei pideta enda yhta tarpeellisena kuin parikymmenta vuotta sitten.
Markkinoinnissa tarkeimmiksi asioiksi nousevat kiinnostuksen aikaansaaminen, vuorovai-

kutuksen lisédminen ja lupausten lunastaminen. (Emt.)

3.4.2 Imago

Yrityskuvaan liittyvia késitteita on paljon ja osaltaan ne menevat myos paallekkéin viestin-
nan tutkijoiden erilaisten nakemysten ja painotusten vuoksi. Voidaan puhua yrityskuvasta,
imagosta, profiilista, yrityskulttuurista, identiteetistd, arvoista ja maineesta. Yrityskuvan
kaksijakoisuus tulee esille yrityksen tavoittelemasta kuvasta eli profiilista sekd toteutunees-
ta kuvasta eli imagosta. Liséksi yrityskuvaan vaikuttaa yrityksen identiteetti eli yrityksen
persoonallisuus: mité yritys todellisuudessa on. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen
2008: 10.) Imago kuuluu siis yrityksen ulkoiseen ja identiteetti yrityksen sisdiseen toimin-
taan. Yritys todenndkoisesti menestyy, jos se on tunnettu ja hyvaksytty. (Kortetjarvi-Nurmi
& Rosenstrom 1999: 10)

Yrityksen identiteettid ja siihen liittyvia asioita kuten perusarvoja, liikeideaa, tavoitteita,
Kilpailutilannetta ja historiaa kaytetdan apuna, kun rakennetaan yrityskuvaa. Yritys paattaa,
millaisen kuvan se haluaa itsestdén antaa ja viestii sen mukaisesti sidosryhmille hyddyntaen
eri kanavia. (Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstrom 1999: 10.) Joskus kuitenkin yrityksen todel-
linen, nykyinen mielikuva asiakkaiden keskuudessa on kaukana halutusta mielikuvasta.
Yrityksen on siksi jarkevaa auttaa ja ohjata oikean yrityskuvan muodostumista kohderyh-
mien mielessa. (Siukosaari 1997: 195-196.) Vaikka vastaanottajalla ei olisikaan mitéan
henkilokohtaisia kokemuksia yrityksestd, ovat mieleen voineet iskostua valmiiksi vahvat
mielipiteet ja asenteet yritysta kohtaan. Mielikuvat ovat jokaisen ihmisen omaa todellisuut-
ta. (Isohookana 2007: 20.)

Sidosryhmat luovat itse mielikuvan eli imagon yrityksestd seuraamalla sen toimintaa. Itse

saatu kokemus ja vuorovaikutus muodostavat yleensa vahvimman mielikuvan. Vastaanotta-
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jan omien kokemuksien ja yrityksen viestinndn on oltava samanlaisia, jotta yrityksen oma
viestintd tukee sen imagoa. Jos ndmé kaksi kokemusta ovat ristiriidassa keskenaan, vas-
taanottajan omat kokemukset ratkaisevat yrityksestd muodostuvan mielikuvan. Oman ko-
kemuksen lisdksi yrityksen imagoon vaikuttavat myds muiden vastaanottajien kokemukset
ja joukkoviestinten valittdma kuva. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008: 12.) Lis&ksi ihmisten
erilaisuus vaikuttaa heidan yrityksestda muodostamaansa kuvaan (Kortetjarvi-Nurmi & Ro-
senstrom 1999: 11).

Aberg (2000b: 114) maarittelee imagon ulkopuolisten henkildiden mielikuvien eli fasettien
muodostamaksi kokonaisuudeksi, joka kohdistuu tydyhteisdon ja sen tuotteisiin tai palve-
luihin. Kéytannossa mielikuva muuttuu usein tiedoksi tai luuloksi, joka ilmenee joko myon-
teisend, neutraalina tai kielteisena asenteena. Maine on ihmisten ajatuksissa samalla tavalla
mielikuvallinen kuin muutkin mielikuvat. Maineeseen liitetddn myos usein adjektiivit posi-
titvinen—negatiivinen. (Isohookana 2007: 22.) Aulan (2000: 169) mukaan mainetta ja ima-
goa ei pida kuitenkaan sekoittaa toisiinsa. Kun puhutaan kayttaytymisestd, maine on pa-
rempi kasite kuin imago (Aula 2000:169; Aberg 2000: 117).

Imagon sijaan puhutaan kuitenkin usein maineesta, koska median Kielenkaytdssa imagosta
on tullut negatiivinen asia. Imago on myds termind vaikea, koska sen visuaalinen alkupera
tarkoittaa kuvaa. Talléin imago viittaa helposti vain ulkonakoon tai visuaaliseen ilmeeseen.
Maine termind viittaa taas sithen, miti yrityksestd “mainitaan” eli sanotaan. Maine perustuu
todelliseen toimintaan ja yrityksen tarkeimpiin asioihin kuten visioon, arvoihin, etiikkaan ja
strategiaan. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008: 13-14.)
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4 VERKON VIESTINTAKANAVAT TANSSIKOULUJEN TOIMINNASSA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten suomalaiset tanssikoulut nékevét verkkovies-
tinnén ja erityisesti sosiaalisen median kaytdn omassa viestinnassaan. Tassa luvussa esitel-
laan tutkimuksen tulokset, joista kay ilmi, mit& verkon viestintdkanavia Suomen tanssikou-
lut hyddyntavéat ja kuinka térkeiksi ne koetaan tanssikoulujen toiminnan kannalta. Tutki-
musongelmaan etsittiin vastauksia analysoimalla e-lomakkeet, joihin vastasivat 45 tanssi-

koulun edustajat.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Verkon viestintdvalineiden kayttod tanssikouluissa selvitettiin kyselytutkimuksella, joka
toteutettiin e-lomakkeen avulla verkkokyselyna (ks. liite 1). Kyselyssa selvitettiin verkon
viestintdkanavien lisaksi tanssikoulujen kdyttamia perinteisia kanavia. Ennen kyselyn lahet-
tamistd kyselylomakkeen toimivuutta testattiin erdan tanssikoulun edustajan kanssa. Tes-
taaminen oli hyodyllistd, koska lomakkeeseen saatiin korjausehdotuksia nimenomaan vas-
taajan nédkokulmasta. Kyselysta puuttui vaihtoehtoja, jotka olisivat tehneet vastaamisesta
nopeampaa ja sujuvampaa vastaajalle. Esimerkiksi kysymysten vastaus-vaihtoehdot ”Voit
siirtyd kysymykseen x” puuttuivat ensimmaisestd kyselylomakkeesta kokonaan, mik& hi-
dasti kyselyyn vastaamista, kun kaikki vaihtoehdot kayttamattomistékin viestintakanavista

oli luettava lapi.

Kyselylomakkeessa oli yhteensa 34 kysymystd, ja vastaaminen kesti noin 15 minuuttia.
Koska kyselylomaketta ei ollut mahdollista tallentaa vélill&, kyselysta tehtiin mahdollisim-
man selked ja nopeasti vastattava. Vliaikaista tallennusta ei kaytetty ensinnékin siita syys-
t4, ettd lopullisten vastausten lahettdminen olisi voinut unohtua. Toisekseen vastaaja pystyi
keskittymé&én aiheeseen, kun hén vastasi kyselyyn kerralla. Kysymykset jaoteltiin kolmeen

osaan: perustiedot, perinteiset viestintakanavat ja verkon sosiaaliset tyokalut tanssikoulujen
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toiminnassa seka verkon sosiaalisten tyokalujen hyodyllisyys. Vastaamista pyrittiin nopeut-
tamaan ja helpottamaan kayttamalla monivalintakysymyksia, jotka koskivat verkon viestin-
tdkanavia ja niiden kayttod. Vastaajien piti arvioida myds sitd, mihin tarkoitukseen verkon
viestintdkanavia kaytettiin ja kuinka hyodylliseksi ne koettiin. Monivalintakysymykset ar-
vioitiin ristiintaulukoinnin avulla, mutta myos laadullisesti sanallisessa muodossa. Ristiin-
taulukoinnissa selvisi, mité verkon viestintdkanavia tanssikoulut kayttivat ja mihin tarkoi-
tukseen. Laadullisessa analyysissa selvisi, kuinka verkon viestintakanavien kéaytté vaikutti
muun muassa yhteisollisyyteen. Kysymyslomakkeen loppuun laitettiin yksi avoin kysymys,
jossa vastaustilaa ei ollut rajoitettu. Avoimella kysymykselld haluttiin selvittda vastaajien
kasityksié ja mielipiteitd sosiaalisten tyokalujen kaytosta tanssikoulujen toiminnassa. Avoin

kysymys kasiteltiin laadullisesti siséllénanalyysin avulla.

Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 45 kappaletta, mika ei ole kovin hyva tulos suhteutet-
tuna lahetettyyn kokonaisméardan (175). Muistutusviesti l&hetettiin kaksi kertaa kahden
viikon vastausaikana. Tutkimuksen tulokset eivét ole siis yleistettavissd, mutta ovat kuiten-
kKin suuntaa-antavia. Seuraavasta kuviosta nékyy, kuinka vastanneet tanssikoulut jakaantui-
vat yksityisiin tanssikouluihin, kansalaisopistoihin tai ammatillisiin oppilaitoksiin. KaikKi
tulokset esitetddn lukumaarind, koska prosenttiosuudet eivat ole valttdméattdmia vastausten

pienehkdn mééran takia.

m Yksityinen tanssikoulu
m Kansalaisopisto
Ammatillinen oppilaitos

= Muu

Kuvio 8. Kyselyyn vastanneiden tanssikoulujen jakautuminen (kpl)
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Suurin osa vastanneista tanssikouluista oli yksityisié tanssikouluja. Toiseksi eniten vastauk-
sia tuli kansalaisopistoilta, joissa on tanssilinja. Kaksi ammatillista oppilaitosta vastasi ky-
selyyn ja liséksi kolme muuta, joihin lukeutuvat erilaiset yhdistykset ja kaupungin yllapi-
tdmat laitokset. Kansalaisopistojen vastausten maard voi johtua siitd, ettd tanssi on vain
yksi osa opistojen toimintaa, joten se ei ole kaikista tdrkeimmassa osassa. Ammatilliset
oppilaitokset eivat ehké& kokeneet kyselya tarkedksi, koska kyseessa on ammattiin koulutta-
va laitos. Vastanneet tanssikoulut olivat oppilasmaaraltaan erikokoisia. Tdma nakyy kuvi-

osta 9.

m 1-400 tanssioppilasta

m 401-800 tanssioppilasta

= 801-1200 tanssioppilasta

m 1201-1600 tanssioppilasta

m 2801-3200 tanssioppilasta

m 3201-3600 tanssioppilasta
3601-4000 tanssioppilasta

Kuvio 9. Tanssioppilaiden osuus tanssikouluissa

Oppilaiden maara luokiteltiin vastausten perusteella seitsemé&an eri ryhmaan. Arvo 1601—
2800 jatettiin kokonaan pois, koska missaan tanssikoulussa ei ollut siihen luokitteluun pe-
rustuvaa oppilasmaérad. Yleisin tanssioppilasméaré vastanneissa tanssikouluissa oli 1-400
tanssioppilasta. Toiseksi suurin méaré oli 401-800 tanssioppilasta ja kolmanneksi suurin
801-1200 tanssioppilasta. Tanssikouluja, joissa oli yli 2800 oppilasta, oli yhteensé viisi
kappaletta. Seuraavaan taulukkoon on jaoteltu oppilasmaaréat suhteessa tanssikouluihin.
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Taulukko 3. Oppilasmaéarat tanssikouluissa

Oppilaiden méard | Yksityinen | Kansalais- | Ammatillinen Muut Yhteensa
tanssikouluissa tanssikoulu opisto oppilaitos

1-400 15 7 2 2 26
401-800 6 1 0 1 8
801-1200 4 0 0 0 4
1201-1600 2 0 0 0 2
2801-3200 2 0 0 0 2
3201-3600 0 1 0 0 1
3601-4000 1 1 0 0 2

Yksityisissa tanssikouluissa oli enimmakseen alle 400 oppilasta, mutta myos muita oppi-
lasmaéria esiintyi jonkin verran. Yhdessé yksityisessa tanssikoulussa oli 3601-4000 tans-
sioppilasta, mikéd on erittdin suuri méaéra. Kansalaisopistoissa niin ikéan oli tanssioppilas-
maard useimmiten alle 400. Kansalaisopistojen joukosta 16ytyi myds kaksi yli 3200 oppi-
laan opistoa. Maarasta heréd kuitenkin kysymys, onko vastaaja kenties ilmoittanut koko
kansalaisopiston oppilasmaéran vai onko tanssioppilaita todella noin paljon. Tanssi ei ole
ainoa opiskeltava aine kansalaisopistoissa, joten jos tanssioppilaiden osuus on noin iso, on
kokonaisoppilasmaarad huomattavan suuri. Kahdessa vastanneessa ammatillisessa oppilai-
toksessa oli 1400 tanssioppilasta, mikd on odotettavaa, koska kyseessad on ammattiin val-

mistava koulu, jossa opiskelupaikkoja on vain rajoitetusti.

4.2 Perinteiset viestintdkanavat

Kyselyssa selvitettiin verkon sosiaalisten viestintdkanavien lisdksi myods tanssikoulujen
kayttdmia perinteisia viestintdkanavia, joihin kuuluvat lehti-ilmoitukset, tekstiviestit, koti-
sivut, ilmoitustaulu ja omat lehdet. Seuraavasta taulukosta nékyy, kuinka tanssikoulut kayt-

tivat perinteisié viestintdkanavia.
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Taulukko 4. Perinteiset viestintdkanavat

Perinteiset Yksityinen | Kansalais- | Ammatillinen Muut Yhteensa
viestintdkanavat tanssikoulu opisto oppilaitos

Lehti-ilmoitukset 27 8 2 3 40
Tekstiviestit 22 7 1 1 31
Kotisivut 30 9 2 3 44
lImoitustaulu 22 5 1 3 33
Omat lehdet 7 4 0 0 11

Kotisivut olivat kdytdssd yhta lukuun ottamatta kaikilla vastanneilla tanssikouluilla. Ko-
tisivujen vaikutusta markkinointiin ja tiedottamiseen ei voi aliarvioida. Kotisivuja péaivitti
yleensd joku organisaation henkilokunnasta, esimerkiksi rehtori, tanssinopettaja, sihteeri tai
omistaja. Osa tanssikouluista oli palkannut alan yrityksen pdivittaméan kotisivujaan. Ko-
tisivuja paivitettiin yleensa viikoittain tai kuukausittain, mutta jotkut tanssikoulut péivittivéat

sivuja muutaman kerran vuodessa. Usein paivitys tehtiin, kun siihen oli tarvetta.

Perinteiset lehti-ilmoitukset ovat 40 tanssikoululla edelleen kaytossa. Tekstiviestit ja ilmoi-
tustaulutiedotteet eivat ole unohtuneet, vaikka luulen, etté tekstiviestien kaytt on véhenty-
nyt internetin myo6td. Tekstiviesteilla ilmoitetaan luultavasti térkeitd ja henkilokohtaisia
tiedotteita, kun taas ilmoitustaululla on yleisid viesteja. Lehti-ilmoitusten ja kotisivujen
viestit ovat niin ik&an julkisia ja yleisid. Omia lehtiddn kayttivat vain yksityiset tanssikoulut
sek& kansalaisopistot. Yksityiset tanssikoulut sek& kansalaisopistot kayttivat kaikkia perin-

teisia viestintdkanavia, joista lehti-ilmoitukset ja kotisivut olivat suosituimpia.

4.3 Verkon sosiaalisten viestintakanavien kaytté

E-lomakkeen avulla selvitettiin erityisesti tanssikoulujen sosiaalisten verkkoviestintavali-
neiden kayttod. Lehti-ilmoitusten ja kotisivujen avulla organisaatio voi markkinoida itsedan

ja lisatd tunnettuuttaan, mutta internetissé kaikki mielenkiintoinen levi&é ilman erityista
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mainostusta tai suhdetoimintakampanjaa (Juslén 2009: 332). Taulukosta 5 nakyvét tanssi-

koulujen kayttdmat verkon sosiaaliset viestintdkanavat.

Taulukko 5. Verkon sosiaaliset viestintdakanavat

Verkon sosiaaliset | Yksityinen | Kansalais- | Ammatillinen Muut Yhteensa
viestintdkanavat tanssikoulu opisto oppilaitos

Séhkoposti 29 9 1 3 42
Facebook 27 7 1 3 38
Twitter 4 0 0 0 4
Blogit 4 1 0 0 5
YouTube 9 3 0 1 13
Wikit 1 0 0 0 1

Sahkopostia kaytettiin eniten ja Facebook oli toiseksi yleisin. Koska reilusti yli puolet tans-
sikouluista kaytti sahkopostia (42/45) sek& Facebookia (38/45), voi niiden olettaa olevan
tuttuja verkon viestintdkanavia. Facebook on selvésti suositumpi ja kdytetympi kuin Twit-
ter, joka oli kaytdssa vain neljalla tanssikoululla. Vaikka blogit ovat yleistyneet ainakin
yksityishenkil6iden parissa, eivét ne vield ole 16yténeet tietdan kaikkien tanssikoulujen toi-
mintaan. YouTube oli kaytossa 13 tanssikoululla, ja se oli kolmanneksi suosituin verkon
sosiaalisista viestintdkanavista. Wikeja kaytti ainoastaan yksi yksityinen tanssikoulu, joten
ne eivat ole selvastikdan tanssikoulujen suosiossa. Muita tanssikoulujen kayttamista verkon

sosiaalisista viestintdkanavista mainittiin Moodle sekd Creamailer.

Tutkimusta tehdessa oletettiin, ettd yksityiset tanssikoulut hyddyntavét sosiaalista mediaa
kunnallisia opistoja enemman. Pienen vastausméaran takia ei yleisia paatelmia pysty teke-
mé&én, mutta taulukon 5 mukaan nayttaisi silté, ettd oletus pitda osittain paikkansa. Twitter
ja wikit olivat yksityisten tanssikoulujen kaytdssa, mutta eivat muiden opistojen. Faceboo-
kia kdytettiin tasaisesti, koska 27 yksityista tanssikoulua 30:sta, seitsemén kansalaisopistoa
kymmenesta ja puolet ammatillisista oppilaitoksista hyédynsi Facebookia. Verrattuna vas-
tanneiden tanssikoulujen kokonaismaaraén, noin kolmannes yksityisista tanssikouluista ja

kansalaisopistoista hyddynsi blogeja. YouTubea hyddynsivat enimmakseen yksityiset tans-
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sikoulut. Taulukosta 6 nakyy, kuinka oppilasméaaréltadn erikokoiset tanssikoulut ovat ja-

kaantuneet kayttdmaan verkon sosiaalisia viestintdkanavia.

Taulukko 6. Verkon sosiaalisten viestintakanavien kéyttd oppilasmaéaran mukaan

Verkon sosiaaliset Tanssikoulujen oppilasmaara

viestintdkanavat 1-400 | 401-800 |801-1200 [1201-1600| 2801-3200 |3201-3600|3601-4000
Sahkoposti 24 7 4 2 2 1 2
Facebook 19 8 4 2 2 1 2
Twitter 2 1 0 0 1 0 0
Blogit 2 0 1 0 1 0 1
YouTube 2 2 1 1 2 0 0
Wikit 0 0 0 0 1 0 0
Tanssikouluja yht. 26 8 4 2 2 1 2

Mita suurempi oppilasmaéara tanssikouluissa oli, sitd useammin oli s&hkoposti sekd Face-
book kaikkien tanssikoulujen kéayttssa verrattuna tanssikoulujen yhteismaéraan. Tulosten
perusteella viidessa oppilasméaaraltddn suurimmassa tanssikoulussa (yli 2801 oppilasta)
séhkdposti ja Facebook ovat tarkeita viestintdakanavia. Kuitenkaan suuria yleistyksia ei voi-
da tehda suppean vastausmadaran takia. Tuloksista ilmenee, ettd myos oppilasméariltdan
pienemmissa tanssikouluissa ne ovat helppoja viestintdkanavia. Verkon viestintdkanavat
ovat helppoja, koska niit4 voi seurata samaan aikaan rajoittamaton ihmisméaéara. Blogit oli-
vat yhté suosittuja riippumatta tanssikoulun oppilasmaéarasta. Seuraavaksi kdydaan erikseen
lapi kolme suosituinta (s&éhkoposti, Facebook ja YouTube) verkon viestintdkanavaa ja se,
mihin tarkoitukseen niité kdytetdan. Lopuksi tarkastellaan kolmea vahiten kaytettya (blogit,

Twitter ja wikit) viestintdkanavaa.

4.3.1 Suosituimmat verkon viestintakanavat

Sahkoposti oli suosituin tanssikoulujen kayttdmista verkon viestintdkanavista (42/45).
Sahkoposti on helppo tapa viestid, koska se on ajasta ja paikasta riippumaton. Viestintava-
lineend siihen liittyy myo6s haittoja. Yksi haitoista on roskapostisuodatin, joka voi estda

tarkeén viestin saapumisen vastaanottajalle. Koska sahkdposti on jo niin arkipéivainen vies-
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tintdvaline, kaikkia saapuvia viestejé ei aina koeta mielenkiintoisiksi ja tarkeiksi, vaan ne
poistetaan avaamattomana. (Juslén 2009: 262.) Yksityiset tanssikoulut, kansalaisopistot ja
ammatilliset oppilaitokset kuitenkin kayttivat sahkopostia. Seuraavasta taulukosta nakyy,

mihin tarkoitukseen sahkdpostia on kaytetty. Tarkoituksia sai valita useamman.

Taulukko 7. Sahkopostin kayttotarkoitukset

Sahkdpostin Yksityinen | Kansalais- | Ammatillinen Muut Yhteensa
kayttotarkoitukset tanssikoulu opisto oppilaitos

Tanssikoulun tunnettuuden

parantaminen 9 1 0 2 12
Toiminnasta tiedottaminen

nykyisille oppilaille 26 9 2 2 39
Uutiskirjeiden lahettdminen 17 3 2 2 24
Treeniaikojen, esitysten

ym. sopiminen 29 4 2 3 38
Uusien oppilaiden rekrytointi 11 2 0 1 14
Palautekanavana toimiminen 19 9 0 1 29

Eniten sahkopostia kaytettiin toiminnasta tiedottamiseen nykyisille oppilaille ja muun mu-
assa harjoitusajoista ja esityksistd sopimiseen. Varsinkin tanssikouluissa, joissa on tuhansia
oppilaita, voi sahkoposti olla yksi helpoimmista vélineista tavoittaa kaikki oppilaat. Tieto
saadaan heti eteenpdin ja sahkdpostilistojen avulla pystyy viestin lahettdmaan haluamilleen
henkildille. Sahkdpostiketjuista tulee kuitenkin helposti pitkia esimerkiksi harjoitusajoista
sovittaessa, jos jokainen laittaa samaan ketjuun oman mielipiteensd. N&in ollen jotkut sah-

kodpostit voivat joutua roskapostikansioon lukemattomina.

Uutiskirjeiden lahettdminen ja palautekanavana toimiminen olivat myos yli puolella tanssi-
kouluista tarke&d motiivi séhkopostin lahettdmiseen. Uutiskirjeiden lahettdminen sahkdpos-
tin kautta on nopeampaa ja halvempaa kuin lehti-ilmoitusten julkaiseminen. Tietenkin ros-
kapostisuodatin ja séhkodpostien valtava maaré nykypéivana voivat estdéd uutiskirjeen saa-
pumisen vastaanottajalle. Sahkoposti on palautekanavana helppo tapa ilmaista mielipiteen-
sd jostain asiasta, kun ei tarvitse kohdata ketdan kasvotusten. S&hkodpostin voi lahettédd
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my0s nimettomana, vaikka oma sahkopostiosoite kuitenkin nakyy viestissa. Tanssikouluille
kuten muillekin yrityksille on tarke&é saada palautetta, jotta ne voivat kehittda toimintaan-

Sa.

Vahiten tarkeind sahkopostin kayttamisen syina tanssikoulut nayttaisivét pitavéan tanssikou-
lujen tunnettuuden parantamista ja uusien oppilaiden rekrytointia. Tanssikoulujen tunnet-
tuus lisadntyy myos lehti-ilmoitusten ja erilaisten tapahtumien seka epavirallisen viestinnan
avulla. Uusien oppilaiden rekrytointi ei onnistu pelkén sahkopostin avulla, mutta se voi olla
siind apuna. Uusia oppilaita saadaan mukaan myos esimerkiksi tanssikouluissa jarjestetta-
vien avoimet ovet -tilaisuuksien kautta. Mainonnan ja uutiskirjeidenkin avulla yritetddn
saada uusia oppilaita, ja niiden ldhettdmiseen voi kayttadd sdhkopostia. Jos viesti on mielen-
kiintoinen, se myos luetaan. Leinon (2010: 173) mukaan sahkdposti on tehokas tydkalu
solmitun asiakassuhteen alussa, mutta ei asiakassuhteen luomisessa, koska usein sahkopos-
tit ovat pelkkad massamarkkinointia. L&hes kaikki tanssikoulut k&yttivat sahkopostia ny-
kyisten oppilaiden tiedottamiseen. Muita motiiveja sdhkdpostin kaytolle olivat yhteydenpi-
to yhteistydkumppaneihin, ilmoittautumiset, yhteydenpito oppilaiden vanhempiin seka

tyontekijoiden vélinen viestinta.

Yksityiset tanssikoulut kayttivat sahkopostia myods esimerkiksi harjoitteluajoista sopimi-
seen ja palautteen saamiseen. Ammatillisten oppilaitosten tanssikoulut olivat ainoat, jotka
eivat hyddyntaneet sahkdpostia ollenkaan tunnettuuden parantamisessa, uusien oppilaiden
rekrytoinnissa tai palautekanavana. Nama séhkopostin kayttdmisen motiivit puuttuvat niista
luultavasti sen takia, etta kyseesséd on ammattiin valmistava koulu, jonka ei tarvitse mainos-
taa ndiden kanavien kautta. Oppilaita riittad luultavasti joka vuosi yli sen, mit& oppilaitok-

seen otetaan opiskelemaan.

Myo6s Facebook oli 16ytanyt paikkansa tanssikoulujen (38/45) toiminnassa. Se oli selkeésti
suosituin viestintdkanava sahkopostin jalkeen. Facebook mahdollistaa monia eri tapoja
viestittdd toiminnasta erilaisten ryhmien ja seindkirjoitusten kautta. Facebook ei siis ole

turhaan maailman suurin verkottumispalvelu (Juslén 2009: 118). Jos tanssikoulu 16ytyy
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my0s Facebookista, kannattaa mainita siitd esimerkiksi omilla kotisivuillaan. N&in ovat
tehneet muun muassa Vaasan tanssikoulu Kipina (Tanssikoulu Kipind 2012) ja Espoon
Tanssikoulu DCA (Tanssikoulu DCA 2012). Samalla tanssikoulut mainostavat myods Face-
bookia ja luovat tanssikoulustaan tietynlaisen imagon. Taulukosta 8 nakyy, mihin tarkoi-

tukseen Facebookia kaytetaan.

Taulukko 8. Facebookin kayttotarkoitukset

Facebookin Yksityinen | Kansalais- | Ammatillinen Muut Yhteensa
kayttotarkoitukset tanssikoulu opisto oppilaitos

Tanssikoulun tunnettuuden

parantaminen 25 5 1 1 32
Toiminnasta tiedottaminen

nykyisille oppilaille 22 4 0 2 28
Mahdollisten uusien

oppilaiden tiedottaminen 20 1 0 2 23
Treeniaikojen, esitysten

ym. sopiminen 11 2 0 1 14
Uusien oppilaiden rekrytointi 16 3 0 1 20
Palautekanavana toimiminen 13 1 0 1 15

Facebookin kayttdmisessa tarkeimpana pidettiin tanssikoulujen tunnettuuden parantamista
sekd nykyisten oppilaiden tiedottamista. Facebook onkin hyva kanava saavuttaa erityisesti
nuorten huomio, koska kevaallad 2012 puolet 16—74-vuotiaisista suomalaisista oli rekisterdi-
tynyt jonkin yhteisopalvelun jaseneksi, ja ylivoimaisesti suosituin yhteisépalvelu oli Face-
book (Tilastokeskus 2012c). Erilaiset ryhmat ja viestipalvelu mahdollistavat tiedottamisen
valitulle kohderyhmaélle. Mahdolliset uudet oppilaat otetaan Facebookissa myds huomioon.
Harjoitusajoista sopiminen voi Facebookissa toimivien ryhmien kautta olla helpompaa kuin
séhkdpostilla. Palautettakin voi Facebookissa antaa, mutta sitd ei ole mahdollista tehd& ni-
mettdmand, koska kommentoijan taytyy olla rekisteroitynyt Facebookin jaseneksi. Ndiden
kayttotarkoitusten lisaksi tanssikoulut ilmoittivat hyodyntavansd Facebookia my6s mieli-
kuvamarkkinoinnissa, jossa panostetaan laadukkaisiin valokuviin ja videoihin, seka tiedot-

tamisessa erilaisista tanssimaailman ajankohtaisista asioista.
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Kyselylomakkeessa selvitettiin my6s, onko Facebookia kayttavilla tanssikouluilla siell&
fani- tai yhteisosivu vai ryhmaésivu. Fani- tai yhteisdsivu oli 29 tanssikoululla 45:st&, kun
taas ryhmaésivu oli 18 tanssikoululla. Fanien maara tanssikoulujen fanisivuilla vaihteli 60
fanista yli 3000 faniin. Juslénin (2009: 119) mukaan tarkeinta Facebookissa ei kuitenkaan
ole fanien mé&ara vaan aito vuorovaikutus asiakkaiden kanssa ja heidan huomioonottami-
sensa. Yhdellatoista tanssikoululla oli seka fanisivu ettd ryhmdsivu. Tamé vaikuttaa jarke-
valtd, jos halutaan mainostaa tanssikoulua kaikille kiinnostuneille (fanisivu), mutta halutaan

samalla myds yksityinen, suljettu ryhma tietylle kohderyhmaélle (ryhmasivu).

Ryhmén jasenet valitsee ryhman yllapitdja ja ryhman asetuksia pystyy muokkaamaan ha-
luamallaan tavalla. Esimerkiksi ryhman jasenten lukumaara voi olla julkinen, tai sen voi
pitdd salassa kaikilta ryhmaan kuulumattomilta. Fanisivusta sen sijaan voi “tykata” kuka
tahansa, ja fanien maaréa voi kertoa tanssikoulun suosiosta. Eri tanssikoulujen jasenten maa-
r4 Facebookissa riippuu tanssikoulun oppilaiden maaréstd seka iastd, koska vanhemmat
oppilaat eivét ole valttamétta yhta aktiivisesti mukana Facebookissa kuin nuoret. Myos
tanssikoulun sijainti vaikuttaa tanssioppilaiden maaraan. Paakaupunkiseudun tanssikouluis-
sa on luultavasti enemman oppilaita kuin esimerkiksi Vaasan tanssikouluissa, koska siella
asuu enemman véestéd. Fanisivun “tykkadjien” madaré riippuu siitd, kuinka paljon sivua
tuodaan kayttajien tietoisuuteen. ”Tykkadjat” mainostavat epdvirallisen viestinndn kautta

esimerkiksi tykattya tanssikoulua, ja se on tarkeaa tanssikoulun markkinoinnin kannalta.

Fanisivuilla ja ryhmasivuilla on mahdollista k&dyda myods keskustelua muiden tykkédjien”
tai ryhmén jasenten kanssa. Yhteensa 19 tanssikoulun fanisivulla tai ryhmasivulla tanssi-
koulun oppilaat keskustelevat keskenédan ja vaihtavat ajatuksia tanssiin liittyen. Kuudentois-
ta tanssikoulun fani- tai ryhmaésivulla oppilaat eivét keskustelleet lainkaan. Tanssikoulujen
fani- ja ryhmésivut yhdistavat oppilaita ja luovat yhteisollisyyden tunnetta. Oppilaat voivat
tuoda esille omia kiinnostuksen kohteitaan ensin julkisesti ”tykk&&amall&” jonkin tanssikou-
lun fanisivusta, ja kdymaélla sitten keskustelua muiden samaa mieltd olevien kanssa. Yh-

teensé 27 tanssikoulua ilmoitti kommentoivansa “tykkddjien” ja ryhmén jésenten kysymyk-
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sié tai ajatuksia Facebookissa fani- tai ryhmasivullaan, kun taas yhdeksén tanssikoulua ei
huomioinut keskusteluja ollenkaan. Tanssikoulun tulisi kuitenkin huomioida fanisivun
“tykkéajat” ja ryhman jasenet, koska heidéan avullaan on mahdollista saada huomiota ja
luoda tanssikoulusta haluttu kuva. Jotta fani- ja ryhmasivusta olisi hyotya sen perustajalle,
taytyy sivun luojan olla avoimesti ja aktiivisesti mukana sivujen toiminnassa. Facebookin
tehtdvana onkin edesauttaa yhteisdjen muodostumista ja niiden jasenten valista kanssakay-
mista (Juslén 2009: 117).

YouTubea kayttivat yksityiset tanssikoulut, kansalaisopistot ja muut tanssikoulut, kuten
yhteisojen ja kaupunkien yllapitdmat tanssikoulut. Ammatilliset oppilaitokset jattaytyivat
kokonaan pois YouTuben kéytostd, kuten taulukosta 9 kay ilmi. YouTube oli kolmanneksi
suosituin sosiaalisen median viestintdkanavista tanssikoulujen toiminnassa. Taulukosta 9
nakyvét YouTuben pééasialliset kayttdtarkoitukset sitd kayttavien tanssikoulujen toimin-

nassa.

Taulukko 9. YouTuben kayttotarkoitukset

YouTuben Yksityinen | Kansalais- | Ammatillinen Muut Yhteensa
kayttotarkoitukset tanssikoulu opisto oppilaitos

Tanssikoulun tunnettuuden

parantaminen 7 1 0 0 8
Videoiden lataaminen nykyisille

oppilaille opetusmielessé 8 2 0 1 11
Videoiden lataaminen

kaikille kiinnostuneille 7 0 0 0 7

Vastauksista kavi ilmi, ettd moni tanssikoulu (32/45) ei hyddyntanyt lainkaan YouTubea.
Ne, jotka ilmoittivat kdyttdvadnsa YouTubea, pitivét tdrkeimpéand videoiden lataamismah-
dollisuutta oppilaiden kayttdon opetusmielessa. Videot eivat voi olla tanssin ainoa opetus-
tapa, mutta niiden katsominen voi tukea oppimista. YouTubeen voi ladata tanssitunneilla
kuvattuja videoita tai sieltd voi katsoa muiden lataamia videoita. Tanssikoulun tunnettuu-

den parantamisen jalkeen kolmanneksi suosituin tarkoitus YouTuben kaytdssa olikin vide-



59

oiden lataaminen kaikkia kiinnostuneita varten. YouTube antaa henkil6ille mahdollisuuden
esittdd omia koreografioitaan kenelle tahansa, jos joku haluaa videonsa julkiseksi. YouTube
siis mahdollistaa videon julkisen esittdmisen lyhyessa ajassa suurelle katsojakunnalle.
YouTubeen laitettavien videoiden maara tanssikouluissa voi olla pieni sen takia, etta vide-
oiden lataaminen on myo6s Facebookissa mahdollista. Oletusta on kuitenkin vaikea todentaa
tdman tutkimuksen perusteella. YouTubea kéytettiin myds mielikuvamarkkinointiin ja tun-

nilla kéytetyn musiikin jakamiseen.

Vain neljan tanssikoulun YouTube-sivulla kaytiin keskustelua tanssikoulun lataamista vi-
deoista. YouTube on siis enemman pelkk& kanava videoiden katsomiseen, mutta ei niista
keskustelemiseen. Keskustelu voikin tapahtua esimerkiksi Facebookissa tai tanssitunneilla.
Vaikka YouTube on léytanyt paikkansa myos suomalaisten keskuudessa (Juslén 2009:
120), eivat ainakaan tanssikoulut sita ole vield aktiivisesti kayttaneet. YouTube saattaa olla
hyddyllisempi yksityisille henkil6ille, jotka eivat muutoin saa koreografioitaan muiden kat-
seltaviksi. Tanssitunneilla kdy oppilaita, jotka nékevat lopputuloksen opettajan suunnitte-
lemasta tanssista tunnin aikana, joten heidan ei valttamatta tarvitse nahda tanssivideoita
YouTubessa. YouTubea voi kuitenkin hyddyntad myos esimerkiksi rekrytoinnissa. YouTu-
been ladatun videon avulla voi tyopaikkailmoituksesta saada mielenkiintoisen ja erilaisen.
Juslénin (2009: 317) mukaan asiakkaat saa helposti liittymaén yrityksen tai yhteison ver-

kostoon asiakkaille arvoa tuottavan sisallon avulla.

4.3.2 Véhiten kaytetyt verkon viestintdkanavat

Blogit (5/45), Twitter (4/45) ja Wikit (1/45) olivat kolme véhiten suosittua verkon sosiaa-
lista viestintdkanavaa tanssikoulujen toiminnassa. Koska wikeja kaytti vain yksi yksityinen
tanssikoulu, en esitd sen tulosta taulukkomuodossa. Taulukosta 10 n&kyvat sen sijaan Twit-

terin ja blogien kayttotarkoitukset.
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Taulukko 10. Twitterin ja blogien kayttotarkoitukset

Twitterin Yksityinen |Blogien Yksityinen | Kansalais-
kayttotarkoitukset tanssikoulu [kéyttotarkoitukset tanssikoulu opisto
Tanssikoulun tunnettuuden Tanssikoulun tunnettuuden

parantaminen 3 parantaminen 4 1
Toiminnasta tiedottaminen Toiminnasta tiedottaminen

nykyisille oppilaille 2 nykyisille oppilaille 1 1
Mahdollisten uusien Mahdollisten uusien

oppilaiden tiedottaminen 0 oppilaiden tiedottaminen 2 1
Treeniaikojen, esitysten Kaikki kiinnostuneet voivat

ym. sopiminen 0 lukea tanssikoulusta 4 1
Uusien oppilaiden rekrytointi 1

Palautekanavana toimiminen 0

Twitterid kayttivat vain yksityiset tanssikoulut ja blogeja yksityiset tanssikoulut seka yksi
kansalaisopisto. Twitter on jadnyt selvasti Facebookin varjoon myos kayttétarkoitusten
suhteen. Puolet Twitterid kayttavista tanssikouluista kayttaa sitd ensisijaisesti tanssikoulun
tunnettuuden parantamiseen ja nykyisten oppilaiden tiedottamiseen. Yksi tanssikouluista
etsii Twitterin kautta myos uusia oppilaita. Kyselytutkimuksen tulosten perusteella Twitter
on nayttanyt jaavan hieman vieraaksi tanssikoulujen toiminnassa. Twitter tayttaa tunnettuu-
den lisddmisen kriteerit siind missa Facebook kin, mutta se edellyttaa tanssikoulun seuraa-
mista Twitterissa. Twitterin kautta ei pysty kuitenkaan lahettaméaén yksityisia viesteja kuten
Facebookissa, joten se voi olla yksi syy, miksi Twitteria ei kdyteta treeniaikojen sopimiseen

ja palautteen vastaanottamiseen.

Twitterid kaytti vain nelja yksityista tanssikoulua, kun taas Facebookia kaytti reilusti yli
puolet tanssikouluista (38/45) ja kayttajiin lukeutui niin yksityisia tanssikouluja kuin kansa-
laisopistoja ja ammatillisia oppilaitoksiakin. Tanssikoulujen Twitter-sivuilla eivat oppilaat
kayneet keskustelua keskendan, eik& tanssikoulu liioin kommentoinut kysymyksia. Tilasto-
keskuksen teettdman kyselyn mukaan (Tilastokeskus 2012c) yksityishenkil6t pitdvat Face-
bookista enemmaén, joten he eivat luultavasti seuraa Twitterié tarpeeksi sdannollisesti, jotta

tanssikoulujen kannattaisi luoda oma profiili sinne. Twitterissa tanssikoulut eivét pysty
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kertomaan kaikkia asioita vain 140 merkin mittaisessa viestissa. Viestiin voi kuitenkin liit-
tdd linkkeja mielenkiintoisille sivustoille, esimerkiksi tanssikoulun omille verkkosivuille
(Leino 2010: 277).

Blogien tarkeimmat kayttotarkoitukset vaikuttivat olevan tanssikoulun tunnettuuden paran-
taminen ja se, etta jokainen kiinnostunut voi lukea tanssikoulun blogia. V&hemman téarkeita,
mutta kuitenkin tarkoituksellisia olivat tiedotteiden lahettdminen uusille seka nykyisille
oppilaille. Koska myos blogeja voi lukea kuka tahansa, auttavat ne tanssikouluja tulemaan
tunnetuiksi. Juslénin (2009: 114) mukaan blogeja ei ole kuitenkaan tarkoitettu korvaamaan,
vaan tdydentdmaan esimerkiksi verkkosivuja. Tanssikouluilla on siis hyvéa olla omat verk-

kosivut, ja blogit voivat toimia vapaamuotoisempina ja rennompina tiedotuskanavina.

Vastauksista paatellen tanssikoulut pitivat blogeja myds sen takia, ettd oppilaat saisivat
vinkkeja esimerkiksi vaatteista, musiikista, kehonhuollosta, tapahtumista seké tanssikoulu-
jen toiminnasta. Blogeja péivitettiin yleensé kerran viikossa tai kerran kuukaudessa ja pai-
vityksen hoiti opettaja. Parissa blogissa kdytiin myds vuorovaikutteista keskustelua. N&in
blogin Kirjoittajakin voi saada lukijoilta uusia ideoita ja aiheita seuraaviin blogipéivityk-
siinsa. Blogista kannattaa mainita esimerkiksi kotisivuilla, jotta kiinnostuneet lukijat tieta-

vét asiasta.

Wikeja kaytti ainoastaan yksi tanssikoulu sisaiseen tiedotukseen. Koska wikeissé on ideana,
ettd kuka tahansa voi muokata sisélt6d, ei niitd pidetd kovin luotettavina tietol&hteina
(Juslén 2009: 114-115). Tanssikouluille wikit eivét ole erityisen tarpeellisia, koska tanssi-
kouluihin liittyvaa tietoa eivat muut kuin tanssikoulun paatoimijat osaa paivittad. Wikeja ei
ehk& pideté tarkeédnd viestintdkeinona, koska tietomé&éré saatetaan kokea perinteisten vies-
tintdkanavien ja verkon sosiaalisten viestinkanavien vuoksi tarpeeksi monipuolisena ja

ajankohtaisena.
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4.4 Verkon sosiaalisten viestintakanavien tarkeys ja kaytto

Vastaajien oletetaan pitdvan tarkeiné verkon viestintdkanavia, koska ne ovat ainakin jossain
muodossa useimpien tanssikoulujen kéytéssa. Seuraavaan taulukkoon olen listannut verkon

viestintdkanavien kayttotarkoituksen suhteessa niiden tarkeyteen.

Taulukko 11. Viestintdkanavien kayttotarkoitusten tarkeys

Verkon sosiaalisten Viestintakanavien tarkeys, kun 1= tarkein ja 6= véhiten tarkein
viestintdkanavien tarkoitus 1 2 3 4 5 6
Tiedottaminen 32 7 1 1 3 1
Uusien asiakkaiden tavoittaminen 3 17 12 7 3 3
Verkon viestintdkanavien

riippumattomuus ajasta ja paikasta 1 11 13 9 8 3
Verkon viestintdkanavien

edullisuus 2 4 9 16 7 7
Asiakkaiden tunne kuulumisesta

yhteisdon 5 3 4 6 18 9
Palautekanavana toimiminen 2 3 6 6 6 22

Selvésti tarkeimpand asiana verkon sosiaalisten viestintdkanavien kdytossa vastaajien mu-
kaan oli tiedottaminen. Reilusti yli puolet tanssikouluista asetti sen ensimmaiseksi kuusi-
portaisella asteikolla. Toiseksi tdrkeimpand tarkoituksena pidettiin uusien asiakkaiden ta-
voittamista. Perinteiset viestintdkanavat ovat tassa tarkedssa roolissa, joten uusien asiakkai-
den tavoittamista ei naytettdisi pidettdvan yhtd tarkeéna kuin tiedottamista. Verkon viestin-
tdkanavien riippumattomuus ajasta ja paikasta seka niiden edullisuus ylsivét kuusiportaisel-
la tarkeysasteikolla keskivaiheille. Naissé kahdessa tarkoituksessa tarkeys kuitenkin hajaan-
tui kuusiportaisella asteikolla eivatkd ne olleet ylivoimaisesti tarkeimpid (vrt. kohta tiedot-
taminen). Vahiten tarkeiksi kayttotarkoituksiksi koettiin palautekanavana toimiminen ja
asiakkaiden tunne kuulumisesta yhteisoon. Molemmat koettiin vastaajien mielesta selvasti

vahiten tarkeiksi.
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Vaikka kaikki kayttotarkoitukset eivét olleet yhta tarkeitd, ei se tarkoita, ettd jokin niista
olisi turha tai hyodytén. Tiedottamista pidettiin tdrkeimpana luultavasti sen takia, etta ver-
kon viestintdkanavien ansiosta tieto liikkuu nopeammin ja edullisemmin kuin perinteisen
median kautta. Verkon viestintdkanavien edullisuus koettiinkin tarkoituksista neljanneksi
tarkeimmaéksi. Uusien asiakkaiden tavoittaminen on myos yksi tarkeimmisté tarkoituksista,
koska nykyadn verkkoviestintd on vélttdmaton osa jokaisen organisaation toimintaa ja
markkinointia. Vaikka tunne yhteisé6n kuulumisesta oli tarkeysjarjestyksen loppupaassa,
se saattaa silti olla yksi tarkeimmistd motiiveista kayttdd verkon sosiaalisia viestinté-
kanavia. Viisi tanssikoulua olikin listannut sen tarkeimmaksi syyksi. Samanlaista yhteisoon
kuulumisen tunnetta ei tule esimerkiksi paikallislehden lukijalle kuin niille, jotka kuuluvat
samaan ryhmaan Facebookissa. Kaikkien tarkoituksien tdrkeydestd kertoo myds se, etta

jokainen tarkoitus ilmoitettiin ainakin kerran tarkeimmaéksi syyksi.

Yli puolet 45:sta tanssikoulusta (n= 27) ilmoitti kdyttdvansa rahaa verkkoviestintadn, kun
taas 18 tanssikoulua ei kéyttanyt rahaa lainkaan. Verkkoviestinnasta on tullut nykyaan yhta
tarked kuin perinteisesta viestinnéstd, joten on luonnollista, ettd siihen halutaan myos pa-
nostaa. llmaisella verkkoviestinnélla pystyy valittdimaan tekstida, kuvia, aanta, musiikkia,
videokuvaa, lahettdméén ja vastaanottamaan séhkdpostia seka siirtdaméén tiedostoja (Aula,
Matikainen & Villi 2008: 13). Jos tdmén kaiken voi tehda ilmaiseksi, niin maksullisilla
lisapalveluilla voi olla positiivinen vaikutus esimerkiksi tanssikoulujen toimintaan. Face-
bookissa voi ostaa mainostilaa, jotta oman tanssikoulun tiedot nédkyvat Facebookin kéytté-
jille etusivulla. Verkkoviestintd mahdollistaa ihmisten liittymisen yhteen aivan uudella ta-
valla ja siitd on tullut osa arjen media- ja kommunikaatiotapaa (Aula, Matikainen & Villi
2008: 13).

Verkon sosiaalisista viestintdkanavista kéytetyin oli sahkdposti ja toiseksi kéytetyin Face-
book. Niitd kayttavat tanssikoulut ilmoittivat kayttdvansa séhkopostia ja Facebookia péivit-
téin tai vahintaan viikoittain. YouTubea, Twitterid ja blogeja kéytettiin viikoittain, kuukau-
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sittain tai harvemmin. Wikej& kéyttava tanssikoulu kaytti niit4 kuukausittain. Taulukosta 12

nakyy, kuinka usein verkon sosiaalisia viestintdkanavia kaytettiin.

Taulukko 12. Verkon sosiaalisten viestintdkanavien kaytto

Verkon sosiaaliset Viestintdkanavien kayttd

viestintdkanavat Paivittain Viikoittain ~ Kuukausittain - Harvemmin  Ei kéytetd
Séhkoposti 38 4 0 0 3
Facebook 16 17 2 3 7
Twitter 0 2 2 0 41
Blogit 0 3 2 0 40
YouTube 0 3 3 7 32
Wikit 0 0 1 0 44

Koska sédhkdpostin kaytdssa kolme tarkeintd syyté olivat vastausten perusteella nykyisten
oppilaiden tiedottaminen, harjoitusaikojen sekd muiden asioiden sopiminen ja palaute-
kanavana toimiminen, on sahkoposti tarkistettava paivittain. S&hkopostin tarkistaminen on
paivan ensimmaéinen teko tyot aloittaessa. Facebookia on syytd kayttadd véahintaan viikoit-
tain, jos tanssikoulu haluaa pitaa ylla tunnettavuuttaan. Jotta tanssikoulun omia Facebookin
fani- tai ryhmasivuja seurattaisiin, on tanssikoulun oltava aktiivinen ja péivitettdva sivujaan
saannollisesti. Facebook sopiikin aktiiviselle markkinoijalle. VVaikka linkkeja, kuvia, vide-
oita ja ajatuksia voi jakaa rajattomasti, on jakamista syyta kuitenkin valvoa, jotta kaikki
epéolennainen jaa pois. (Leino 2010: 270-271, 276.)

Jotta lukijat jaksavat lukea blogeja, Leino (2010: 220) esittad, ettd uutta tekstia kirjoitetaan
viikoittain, vaikka asiaa ei olisikaan paljon. Nain lukijalle tulee tunne, ettd kirjoittaja on
kiinnostunut jakamaan ajatuksiaan ja on tietoinen blogin lukijoista. Blogien kautta lukijat
oppivat tuntemaan kirjoittajan ja néin syntyy laheisempi suhde myaos yritykseen (Emt. 220).
YouTuben kayttdon vaikuttaa varmasti se, kuinka usein sinne ladataan uusia videoita.
Kaikkia verkon sosiaalisia viestintdkanavia on syyta kayttaa kuitenkin mahdollisimman

usein, jotta niiden olemassaolo ei unohdu.
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Kyselyssa selvitettiin myos sitd, kuinka térkeiksi verkon sosiaaliset viestintakanavat koet-
tiin tanssikoulun, tanssikoulun nykyisten oppilaiden ja tanssikoulusta kiinnostuneiden kes-
kuudessa. Asteikossa arvo 1 oli turha ja arvo 5 tarked. Kuviosta 10 nakyy verkon sosiaalis-

ten viestintdkanavien tarkeyden keskiarvo kolmen kohderyhmén osalta.
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Kuvio 10. Verkon sosiaalisten viestintakanavien tarkeys (keskiarvo)

Tanssikoulut nayttaisivat kokeneen selvasti tarkeimmiksi sosiaalisiksi verkkoviestinté-
kanaviksi sahkopostin ja Facebookin. Wikit vaikuttivat olleen turhia ja Twitter, blogit ja
YouTubekin sijoittuneen asteikolla enemmén turhan kuin térkeén puolelle. Samat tulokset
kayvét ilmi jo taulukosta 5, josta nédkyy, mitd verkon sosiaalisia viestintakanavia tanssikou-
lut kayttavat. Jos jotain tydkalua pidettdisiin tarkeé&na, olisi se luultavasti myos tanssikoulu-
jen kaytossa. Tanssikoulut arvelivat myods nykyisten oppilaiden ja tanssikoulusta kiinnostu-
neiden pitavén tarkeimpind viestintakanavina séhkopostia ja Facebookia. Tulokset eivét siis
eroa tanssikoulun omista mielipiteistd. Facebookin ja Twitterin kohdalla tanssikoulun ny-
kyiset oppilaat olisivat hieman kiinnostuneimpia kyseisista viestintdkanavista kuin itse
tanssikoulu. Arviot tanssikoulun oppilaiden tarkeistd ja turhista viestintdkanavista olivat

kuitenkin tanssikoulun edustajien mielipiteitéa.
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Kyselya ei l&hetetty tanssikoulun oppilaille, mutta luultavasti oppilaiden keskuudessa olisi-
vat samat verkkoviestintakanavat osoittautuneet tarkeiksi. Oppilailta kysyttaessa kuitenkin
Facebook olisi voinut nousta hieman sahkopostia tarkedammaksi kuten myés YouTube. Ny-
kyaéan nuorilla on oma Facebook-profiili ennen omaa sahkopostia ja YouTube voi olla suu-
rena apuna oppilaille oman tanssin arvioimisessa ja kehittdmisessa. Asia vaatisi kuitenkin

lisatutkimusta.

Kyselylomakkeessa esitettiin myods yhdekséan vaittaméaa, jotka liittyivat verkon sosiaalisiin
viestintdkanaviin ja erityisesti sosiaaliseen mediaan. Vdittamien avulla haluttiin selvittaa,
kuinka téarkeiksi verkon sosiaaliset viestintdkanavat ja sosiaalinen media koettiin. Nain ne
tukevat edellisten vastausten tuloksia. Tanssikoulut vastasivat vaittdmiin kuusiportaisen
asteikon avulla. Kuvioiden vasemmassa reunassa nakyvat vaittdmien numerot ja palkeissa
olevat luvut ilmoittavat vastanneiden tanssikoulujen lukuméaran. Vaittamissa kaytetdan
ilmausta “verkon sosiaaliset tyokalut”, mutta tekstissa kaytetdaan termié “’verkon sosiaaliset

viestintdkanavat”, jotta teksti pysyy yhdenmukaisena teorian kanssa.

Kuvion 11 kysymykset mittaavat tanssikoulujen mielipiteitd sosiaalisten viestintakanavien

tarkeydesta ja kaytosta. Naita vaittamia oli yhteensa kolme.

1. Verkon sosiaaliset tyokalut korvaavat perinteisen viestinndn (mm. lehti-ilmoitukset,
ilmoitustaulu ym.).

2. Verkon sosiaaliset tyokalut parantavat tanssikoulun ja sen asiakkaiden valisté yh-
teydenpitoa.

3. Tanssikoulu ei menesty ilman verkon sosiaalisia tyokaluja.
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Kuvio 11. Verkon sosiaalisten viestintdkanavien tarkeys ja kaytto

Yli puolet (n= 27) 45:sta tanssikoulusta oli joko taysin tai osittain samaa mielta siitg, etta
verkon sosiaaliset viestintdkanavat korvaavat perinteisen viestinnan (vaittdma 1). Kuitenkin
tanssikouluista lahes kaikki kayttivat viela kotisivuja ja lehti-ilmoituksia (ks. taulukko 4).
Verkon sosiaaliset viestintdkanavat koetaan siis tasaveroisiksi perinteisen viestinnan kans-
sa, vaikka perinteisesté viestinnasté ei vield olekaan kokonaan luovuttu. Reilusti yli puolet
tanssikouluista (38/45) oli sitd mieltd, ettd tanssikoulun ja sen asiakkaiden vélinen yhtey-
denpito paranee verkon sosiaalisten viestintakanavien avulla (vaittdma 2). Tasta vaittamasta
taysin eri mielté ei ollut kukaan ja vain yksi tanssikoulu oli osittain eri mieltd. Yhteydenpi-
don parantumiseen voi liittyd vahvasti internetin ja sen mahdollistamien tydkalujen riippu-
mattomuus ajasta tai paikasta.

Kolmas vaittama jakoi mielipiteet tasaisimmin kysyttdessa tanssikoulun menestymisesta
ilman verkon sosiaalisia viestintdkanavia. Samaa mieltd olevia oli kuitenkin enemman kuin
eri mieltd olevia. Yhdeksan tanssikoulua ei ollut samaa eika eri mieltd. Kolmannen véitta-
man tulokset voivat viitata siihen, etta verkon sosiaalisia viestintdkanavia pidetaén tarkeana
ja menestysta lisdavana tekijand, mutta niitd ei kuitenkaan pideté pakollisina tai valttamat-

tdmind tanssikoulun toiminnan kannalta. Kolmannen véittdman tulokset voivat johtua myds
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osin siita, etta verkon sosiaalisia viestintdkanavia ei osata kéyttaa tai niiden kayttamiselle ei

ole yksinkertaisesti aikaa.

Koska sosiaalisesta mediasta on tullut yha tarkeampi ja kdytetympi kommunikaatiokanava,
halusin esittdé nelja vaittamaa koskien erityisesti sitd, mitd mieltd vastaajat ovat sosiaalisen
median tehtdvasta ja merkityksesta tanssikouluille. Nama vaittaméat nékyvét kuviossa 12.

1. Jokaisen tanssikoulun tulisi olla sosiaalisessa mediassa.

2. Sosiaalisen median palvelujen avulla parannetaan tanssikoulun henkilékunnan ja
oppilaiden vélista yhteishenkea.

3. Sosiaalisen median avulla tavoittaa nopeammin ja helpommin tanssikoulun oppi-
laat.

4. Sosiaalisen median merkitys tanssikouluissa kasvaa tulevaisuudessa.
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Kuvio 12. Sosiaalisen median merkitys tanssikouluissa

Ensimmaisen véittdman tulokset ovat hyvin samantapaisia kuin kuviossa 10 esitetyt tulok-
set kolmannessa vaittaméssa. Suunnilleen puolet (n= 21) 45:sta tanssikoulusta on sitd miel-

t4, ettd jokaisen tanssikoulun tulisi olla sosiaalisessa mediassa. Noin neljasosa tanssikou-
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luista (n= 11) ei ole samaa eika eri mieltd. Vain viisi tanssikoulua on taysin eri mielta vait-
tdmasta. Kuten kuvion 10 kolmannessa véittdmassé, ei tdssakéan tapauksessa sosiaalisessa
mediassa olemista katsota valttaméattd aivan pakolliseksi, mutta sen katsotaan kuitenkin
tuovan tunnettuutta tanssikoululle ja helpottavan yhteydenpitoa asiakkaisiin sekd muihin

tanssikouluihin.

Tanssikoulut (n= 22) olivat sitd mieltd, ettd henkilékunnan ja oppilaiden valinen yhteishen-
ki paranee sosiaalisen median palveluiden avulla (véittdma 2). Kymmenen tanssikoulua oli
kuitenkin vaittamasté osittain eri mieltd, kun taas toiset kymmenen ei ollut samaa eiké eri
mieltd. Sosiaalisen median palvelut mahdollistavat yhteiséon kuulumisen ja voivat luoda
yhteenkuuluvuuden tunnetta, mutta myos tanssitunneilla luotu ja koettu yhteishenki on tar-
kedd. Yhteenkuuluvuuden tunne ja yhteison jasenten valinen vuorovaikutus voi myos hei-

ketd sosiaalisessa mediassa epéasiallisten kommenttien tai virtuaalikiusaamisen takia.

Selvasti suurin osa (n= 37) 45:sta tanssikoulusta oli sitd mielt4, etta oppilaat tavoittaa hel-
pommin ja nopeammin sosiaalisen median avulla (vaittdma 3) ja ettd sen merkitys kasvaa
tanssikouluissa tulevaisuudessa (vaittaméa 4). Tanssikouluista 37 oli samaa mieltd kolman-
nen vaittdman kanssa, kun taas véittdmasta nelja samaa mielta oli yhteensa 38 tanssikoulua.
Vain kaksi tanssikoulua oli eri mieltd molemmista véittamist4. Sosiaalista mediaa kannattaa
hyodyntéd, koska varsinkin nuoret voivat kdyda esimerkiksi Facebookissa useammin kuin
séhkdpostissa. Yli puolet (n= 24) 45:sta tanssikoulusta oli taysin samaa mieltd sosiaalisen
median kasvavasta merkityksesta tulevaisuudessa. Uusien mahdollisuuksien kautta sosiaa-
lisesta mediasta voi tulevaisuudessa tulla samankaltainen luotettava markkinointikeino ja
kommunikaatiokanava kuin perinteisista viestintavélineistd, esimerkiksi sanomalehdesta.
Sosiaalisen median luotettavuus voi kuitenkin myds heikentya tulevaisuudessa, jos ihmiset
kyllastyvét epaluotettavaan informaatiotulvaan. Verkossahan kaikki pystyvét valittdmaan

mité tahansa tietoa milla tahansa identiteetilla.

Koska tanssikouluissa on teorian lisaksi paapaino itse tanssissa ja sen opetuksessa seké lii-

kekielessd, halusin esittdd kaksi vaittdmad, jotka liittyvat sosiaaliseen mediaan ladattuihin
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tanssivideoihin. Tanssia voi opetella kaytanngssa tanssitunneilla, mutta sita voi oppia ken-
ties myos videoiden tai kirjojen avulla. Tutkimuksessa haluttiin selvittad, mitd mielta tans-
sikoulut ovat virtuaalisesta opetuksesta. Néiden vaittdmien vastaukset on koottu kuvioon
13.

1. Sosiaaliseen mediaan laitetut tanssivideot korvaavat perinteisen tanssitunnin ope-
tusmielessa.

2. Sosiaaliseen mediaan laitetut tanssivideot auttavat oppilasta kehittymaan.
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Kuvio 13. Tanssivideoiden hyddyntdminen sosiaalisessa mediassa

Tanssikoulut olivat selvasti taysin eri mieltd ensimmaisesta véittdmasta, jonka mukaan so-
siaaliseen mediaan laitetut tanssivideot korvaavat perinteisen tanssitunnin opetusmielessa.
Yksikaan tanssikoulu ei ollut vaittdman kanssa samaa mieltd. Yksi tanssikoulu ei ollut sa-
maa eiké eri mieltd. Yli puolet (n= 33) 45:sta tanssikoulusta pitaa siis perinteista tanssitun-
tia parhaana, jossa oppilas ja opettaja ovat samassa tilassa reaaliaikaisesti. Yhdeksan tans-
sikoulua ei osannut sanoa mielipidettd&n véittdmaan. Tama voi johtua siitd, ettei kyselyyn

vastanneilla ollut tietoa sosiaaliseen mediaan laitetuista tanssivideoista.

Vastaukset jakaantuivat tasaisemmin vaittdmassa kaksi. Tanssikoulut olivat l&hes yhta pal-
jon samaa (n= 14) kuin eri (n= 16) mieltakin siitd, ett4 sosiaaliseen mediaan ladatut tanssi-

videot auttavat oppilasta kehittymaan. Nelja tanssikoulua ei ottanut kantaa vaittaméan ja 11
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tanssikoulua ei ollut samaa eik& eri mieltd. YouTubeen ladatut tanssivideot mahdollistavat
maailmanlaajuisen ja kansainvalisen verkoston syntymisen, kun esimerkiksi suomalaiset
voivat ndhdd, miten muissa maissa tanssitaan. YouTube on mygs tanssin tallentamisessa
hyodyllinen. Tanssioppilaiden ndkdkulmasta Facebookiin tai YouTubeen ladatut tanssivi-
deot voivat auttaa osaa tanssijoista. Katsomalla videolta omaa tai muiden tanssia voi oppia

paljon, mik& vaikuttaa myods oppilaan kehitykseen tanssijana.

4.5 Sosiaalisten verkkoviestintdkanavien hyodyt ja haitat

Vastaajilla oli mahdollisuus kertoa avoimessa kysymyksessa verkon sosiaalisten viestinta-
kanavien hyoddyisté ja haitoista. Tanssikouluista 25 vastasi avoimeen kysymykseen. Vasta-
uksista nousi esiin seka hyvia ettd huonoja sosiaalisen verkkoviestinnan keinojen puolia ja
osa vastaajista esitti mielipiteita erityisesti sosiaalisesta mediasta. Sosiaalisen median lisak-
si vastaukset koskivat ajan kayttod ja helppoutta sekd henkilokohtaisten kohtaamisten vé-
henemistd. Myos julkisen ja yksityisen rajaa pohdittiin sekd sosiaalisen median yhteydessa

ettd yleisesti. Tama tulee esille seuraavassa esimerkissa.

(1) Yhteiskunta muuttuu hiljalleen yksilonkunnaksi ja yhteinen hyvé katoaa yk-
silon toimiessa siten, ettad tulee hyvin tarkeaksi mitd mind sanon, kerron tai
ajattelen. Julkisen ja yksityisen raja katoaa ja olemme ongelmissa.

Esimerkki (1) viittaa siihen, kuinka jokainen haluaa tuoda itsedén esille, ja varsinkin sosiaa-
linen media ja sen eri sovellukset mahdollistavat tdaman. Tanssikoulujen verkkopéivittajien
taytyy kuitenkin muistaa, ettd heidan paivityksensa verkossa edustavat tanssikoulujen asioi-
ta ja yhteison mielipiteitd, ei yksittaisten henkiléiden. Toisaalta verkon sosiaaliset viestinta-
kanavat mahdollistavat mielipiteen vapaan ilmaisun, ja kuka tahansa voi ottaa kantaa asioi-
hin. Yhteiskunta voi siis muuttua yksilonkunnaksi, kun kaikki pitdvat omia sanomisiaan
oikeina ja tarkeind. Verkon sosiaaliset viestintdkanavat tarjoavat vaihtoehtoja vuorovaikut-

teiseen kanssakaymiseen, mutta tulevaisuudessa vaihtoehtoja voi olla lilan monia, varsinkin
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kun kaikille verkon mahdollistamat vaihtoehdot eivét nykyisellddnkaan ole tuttuja. Nama

seikat kayvat ilmi esimerkisté (2) ja (3).

(2) Niin paljon tietoa tarjolla, ettd ihmisten on vaikea suodattaa tarkea tieto tur-
hasta. Positiivista on se, ettd tieto on helposti saatavilla.

(3) Hyotyna oppilaiden osalta myds huoltajien helppo tavoitettavuus seka esi-
merkiksi sahkopostilistan avulla viesti saadaan varmemmin perille kuin pa-
periversiona, joka erityisesti nuoremmilla havida helposti. Haittana on tyolas
séhkdpostiosoitteiston keruu oppilaiden vaihtuessa seké se, ettd aikuisryh-
missa on edelleen paljon sellaisia, jotka eivét kayté tai edes omista sahko-
postia.

Esimerkki (2) kuvaa tilannetta, jossa sahkoposteja voi tulla niin paljon, ettd tarkeéat asiat
hukkuvat. Lisaksi sdhkopostiohjelma voi poistaa automaattisesti tarkeita viestejd, jos se
luulee niit4 roskaposteiksi. Tiedon valtavaa maaréé voidaan pitdd myos haasteena tai hait-
tana. Oikean ja tarkeén tiedon l6ytdminen on yha hankalampaa. Ihmisten tietokasitys voi
muuttua valtavan tarjonnan takia. Oikean tiedon haasteeseen liittyy se, etta kaikilla on sa-
manlainen valta verkossa, mutta kaikki eivat kanna vallan mukanaan tuomaa vastuuta. Tay-
tyy my6s muistaa, ettd vaikka suurimmalle osalle suomalaisista tietokone ja sen mahdolli-
suudet ovat tuttuja, eivat ne vield ole itsestdan selvia kaikille. Tama tulee ilmi esimerkista
(3). Verkon sosiaaliset tyokalut auttavat kuitenkin yrityksia seka yksittaisia henkildité tie-
dotteiden jakamisessa perinteisten viestintdkanavien lisédksi. Tama kay ilmi seuraavassa

esimerkissa.

(4) Kotisivut tavoittavat nykyaan kiinnostuneet todella hyvin. Lehti-ilmoituksia
en laittanut tand syksyna ollenkaan. Paperiset tiedotteet vahentyneet huomat-
tavasti kotisivujen myota.

Kyselylomakkeen vastausten perusteella kotisivuja kéayttivat lahes kaikki tanssikoulut eli 44
koulua 45:std, joten paperisia ilmoituksia ei valttamatta tarvitse, kuten kdy ilmi esimerkisté
(4). Silti lehti-ilmoituksia kaytti viel4 40 tanssikoulua. Paras tapa olisi varmasti yhdistell&

molempia markkinointikeinoja. Kotisivujen etuna on riippumattomuus ajasta ja paikasta.
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Monen kotiin tulee kuitenkin sanomalehti jo aamulla, ennen kuin tietokonetta on edes avat-

tu.

4.5.1 Sosiaalisen median hyddyt ja haitat

Vastauksista voidaan pééatelld, ettd sosiaalinen media koettiin nopeaksi, helpoksi, monipuo-
liseksi ja edulliseksi. Sosiaalisen median sovelluksista mainittiin esimerkkina l&hes aina
Facebook, mika on ymmarrettdvaa, kun lahes jokainen tanssikoulu (n= 38) hyddynsi Face-
bookia. Koska sahkoposti oli myds miltei jokaisen tanssikoulun kéytossa (n= 42), on se
varmasti tutuin verkon sosiaalisista tydkaluista. N&in ollen vastaajat halusivat panostaa ni-
menomaan sosiaaliseen mediaan, koska se on nykyaan erittain kaytetty kommunikaatiokei-

no. Sosiaalisen median hyotyja I0ytyi monia, kuten seuraavat esimerkit osoittavat.

(5) Sosiaalinen media on nopea tiedotus- ja keskustelukanava tanssikoulun hen-
kilokunnan ja oppilaiden vélilla.

(6)  Suurin hyoty on mielikuvamarkkinoinnissa. Sosiaalinen media mahdollistaa
visuaalisen markkinointimateriaalin (valokuvien ja videoiden) levittamisen
hyvin edullisesti.

(7) Sosiaalisen median avulla voimme luoda yhteisollisyytta ja pysya ajassa mu-
kana. Facebookissa mainostaminen on edullista, mutta toisaalta on hankala
tietdd mainonnan tehoa.

(8) Sosiaalisen median kautta tavoittaa helposti, nopeasti ja edullisesti ne henki-
16t, jotka haluavat olla sosiaalisessa mediassa. Kaikki eivat kuitenkaan halua,
joten sitéd kautta ei tavoita kaikkia.

Sahkopostin ohella sosiaalinen media on nopea viestintdkanava tanssikoulujen edustajien
mielestd. Sosiaalisen median nopeus tuli esille esimerkeissa (5) ja (8) sekd& monissa muissa
vastauksissa. Nopeuden lisdksi myds kohderyhman rajaaminen ja palautteen anto koettiin
helpoksi. Liséksi, kuten esimerkista (6) tulee esille, on sosiaalinen media monipuolinen
viestintdkanava, joka mahdollistaa tekstin lisdksi myds kuvien ja videoiden l&hettdmisen.

Visuaalinen mielikuvamarkkinointi on erityisesti tanssin alalla tehokasta. Sosiaalinen me-



74

dia mahdollistaa erilaisiin yhteiséihin kuulumisen, mika k&y ilmi esimerkista (7). Mainon-
nan tehoa Facebookissa voi “mitata” esimerkiksi fanien maarall4, vaikka se ei kerrokaan
koko totuutta. Myo6s keskustelun yllapitdminen Facebookin fanisivulla pitdd osallistujien

mielenkiintoa ylla.

Kuten esimerkistd (8) nakyy, eivat kaikki halua kuulua sosiaaliseen mediaan, ja se voi ai-
heuttaa osalle paineita. Jos oppilas ei esimerkiksi kuulu Facebookiin, vaikka sinne on luotu
tanssiryhmalle oma ryhmasivu, han voi jaada helposti ajankohtaisten asioiden ulkopuolelle.
Tanssikouluilla taas on paineita kuulua sosiaaliseen mediaan tunnettuuden ja menestyksen
takia. Sosiaaliseen mediaan liittyminen aiheuttaa lisaty0td, mutta sieltd poisjaanti voi véa-
hentad tanssikoulun oppilaiden mé&arédd. Nimenomaan tyomadrén lisddntyminen koettiin

usein sosiaalisen median haitaksi. Mainittuja haittoja tulee ilmi seuraavista esimerkeista.

(9) Ainoa haitta on tyémaaran lisd&dntyminen.

(10) Ajan kaytto yllapitoon on ok, mutta osallistuminen somessa oleviin keskus-
teluihin ja kommentteihin ei ole kdytannéssa mahdollista.

(11) Voi tulla helpommin vaarinkéasityksia kun asioista keskustellaan vain sosiaa-
lisessa mediassa.

Jotta sosiaaliseen mediaan luodut tanssiyhteisét toimisivat, on siella kaytava keskusteluja ja
yhteisOn tietoja paivitettava. Tama liséé siis tydmaarad, mika kay ilmi esimerkeista (9) ja
(10), varsinkin jos tanssikoulu ei ole palkannut erityistd henkil6d hoitamaan sosiaalisen
median péivityksid. Kun keskustelu ja toiminta siirtyvat yhd enemman verkkoon, on mah-
dollista, ettd vaarinkasitykset lisdantyvat. Teksti voidaan tulkita monella tapaa, kun ei ole
katsekontaktia, eika kirjoittajan mielialaa ja &4nenpainoa tiedetd, mika kavi ilmi esimerkist
(11). Lis&ksi kirjoituksissa voidaan edustaa joko itseddn yksityisend henkilond tai esimer-

kiksi tanssikoulua. Parista vastauksesta kavi ilmi, etta tdmé koettiin ongelmallisena.

(12) Facebookissa ammattilaisena helposti yksityisyyden rajat hdmartyvat. Face-
book mielestédni vastaa “julkisen tirkistelyn” (big brother) mallia.
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(13) Yksityisyydensuojan vaheneminen on huono asia.

(14) Haitoiksi lukisin opettajien facebook kaveripyynnot.

Esimerkisté (12) ja (13) tuli esille yksityisyyden raja. Tammisen, Lehmuskallion ja Johnso-
nin (2012: 241) mukaan sosiaalisen median vahvuudet yksityisyyden nakokulmasta katsot-
tuna ovat uudet, avoimet ja vaivattomat keskustelut. Myds uusia yhteiskunnallisia ryhmia
muodostuu sosiaalisessa mediassa helpommin. Heikkoutena ovat epéselvat yksityisyyteen
liittyvat oikeudet ja velvollisuudet, jotka muuttuvat uuden sosiaalisen median palvelun ke-
hittyessa. (Emt.) On hankala tietdd, kun toiminta sosiaalisessa mediassa ei ole enda amma-
tillista. Tdman vuoksi tanssikoulun toimintaan ja tanssitunteihin liittyvia keskusteluja tulisi
kayda pelkéstadn tanssikoulun omilla sivuilla. Tanssinopettajat voivat luoda myods kaksi
kayttajaprofiilia, joista toinen edustaa tanssinopettajaa ammatin puolesta ja toinen yksityis-

elamén puolesta.

Vaikka muiden tirkistely Facebookissa on helppoa, on jokainen omalla paatdksellaan luo-
nut sinne profiilinsa ja paattdnyt omista yksityisyysasetuksistaan. Nimenomaan Faceboo-
kissa olisi tanssikoululla oltava oma ryhma- tai fanisivu, jotta tanssinopettajat pystyvat pi-
tdmaan oman henkildkohtaisen profiilinsa yksityisend. Jaa tanssinopettajien omalle vastuul-
le, kuinka paljon he hyvaksyvat oppilaitaan kavereiksi. Esimerkki (14) viittasi juuri oppi-
laiden lahettdmiin kaveripyyntoihin opettajille. Vaikka sosiaaliseen mediaan liittyy niin
hyotyja kuin haittojakin, on silld monia mahdollisuuksia. Se mahdollistaa muun muassa
sujuvamman kommunikaation arkieldmassa kaikilla yhteiskunnan osa-alueilla ja auttaa
ymmartdmaan rajoja yksityisen ja julkisen valill4. Sosiaalinen media uhkaa kuitenkin yksi-
tyisyyttd, koska mitd enemman henkil6 sielld kommunikoi, sitd enemman muut tietavat
henkildstd. (Tamminen, Lehmuskallio & Johnson 2012: 241.)



76

4.5.2 Ajan Kaytto

Nyky-yhteiskunnassa tuntuu, ettd kaikilla on Kiire. Paivan aikataulu suunnitellaan etuka-
teen, jotta tarvittavat asiat saadaan hoidetuksi. Avoimissa vastauksissa verkon sosiaalisten
tyokalujen hyodyiksi nousivat selvasti niiden riippumattomuus ajasta. Helppoutta ja ajan
kayttod ei yhdessékaan vastauksessa pidetty haittana. Ajasta riippumattomuus tiivistyy seu-

raavissa esimerkeissa.

(15) Ei tarvitse endd roikkua puhelimessa, vaan voi haluamanaan aikana esim.
hyvin usein yo6lla vastailla sahkdposteihin.

(16) Lisé&a siis toitd, mutta toisaalta sahkoposti ja muut kanavat helpottavat tyota,
sill& viesteihin voi vastata, kun itse parhaaksi ndkee (erona ennen jolloin asi-
oitiin enimmaékseen puhelimitse, piti olla aina valmiina vastaamaan puheli-
meen).

Kannettavien tietokoneiden ja dlypuhelimien ansiosta voi kotisivuja tai sosiaalisen median
sovelluksia pdivittad missa tahansa. Riippumattomuus ajasta ja paikasta voi tietenkin johtaa
siihen, etta toita taytyy tehda vapaa-ajallakin, mikéa kay ilmi esimerkeista (15) ja (16). Yh-
dessa vastauksessa juuri ty0- ja vapaa-ajan erottaminen koettiin haittana. Varsinkin jos
tyoskentelee omasta tahdostaan vapaa-ajallaan, voidaan kysya, onko silloin kyse ty6- vai
vapaa-ajasta. Verkon sosiaaliset tyokalut mahdollistavat ajank&yton joustamisen. Tarkeim-

mat asiat paivitetdan verkon sosiaalisten tyokalujen kautta juuri niiden nopeuden vuoksi.

Koska verkon sosiaaliset viestintdkanavat ovat ajasta riippumattomia, voivat asiakkaat olet-
taa, ettd tarvittava henkild on aina tavoitettavissa. Ja koska verkon sosiaaliset viestinta-
kanavat ovat dlypuhelimien ja taulutietokoneiden takia koko ajan “ldhelld”, voi tyontekijél-
le tulla tunne, ettd taytyy olla tavoitettavissa kellon ympéri. Tdmé& korostaa yhteiskunnan
muuttumista yksilonkunnaksi, jos lahettdjien viesteihin vastataan myos vapaa-ajalla. Osa
vastaajista ei pitdnyt osallistumisesta esimerkiksi sosiaalisen median keskusteluihin vapaa-

ajallaan. Taméa nékyi jo aikaisemmasta esimerkista (10).
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4.5.3 Henkilokohtaiset kohtaamiset

Vaikka verkon sosiaaliset tyokalut nopeuttavat ja helpottavat tiedotusta, pidettiin sitd on-
gelmallisena henkilokohtaisten tapaamisten suhteen. Keskustelut kasvotusten vahentévat
my0s vaarinkasityksien riskid, mita pidettiin verkkokeskustelujen haittana esimerkissa (11).
Seuraavat esimerkit kertovatkin haitoista, jotka vaikuttavat henkilokohtaisiin tapaamisiin.

(17) Kun tiedottaminen ja yhteydenpito tapahtuu tietokoneella, suurin haitta on
keskustelutaidon, henkilokohtaisen palvelun ja ihmisten kasvokkain tapaa-
misen véheneminen.

(18) Hyotyna on oppilaiden ja vanhempien nopea tavoitettavuus, mutta haittoina
henkilokohtaisten kohtaamisten ja kontaktien vaheneminen.

(19) Voi etadnnyttaé konkreettisesta toiminnasta ja kanssakaymisesta.

Ainakin tanssikoulujen osalta henkildkohtaista palvelua vield kaivataan. Sen véaheneminen
tai puuttuminen koettiin haittana esimerkeissa (17), (18) ja (19). On mukavampi kéyda kes-
kusteluja, kun toisella osapuolella on “’kasvot”. Lisdksi henkilokohtaiset tapaamiset voivat
vahvistaa tanssikoulun ja sen oppilaan vélista suhdetta. Kun tanssikoulu ja sen toiminta on
koettu mielekkaaksi, valitsee oppilas todennakdisesti saman tanssikoulun uudelleen myos
jatkossa. Jos esimerkiksi Facebookissa on kisaryhmille omat ryhmasivut, joissa kdydaan
keskusteluja, ei se valttdmatta riitd yhteenkuuluvuuden tunteen syntymiseen, vaan vaatii
my0s tapaamisia ja kasvokkaisia keskusteluja. Luotetaanko nykyaan siis liikaa tietokonei-
siin ja virtuaalisiin keskusteluihin? T&han kysymykseen viittaa esimerkki (20). Siina esite-

t&&n yksi huono mahdollisuus siitd, mité voisi tapahtua, jos tietokoneet eivat enda toimisi.

(20) Tietokone kun sekoaa loppuu kaikki toiminta...

Pelkkiin verkon sosiaalisiin tyokaluihin ei kannatakaan kokonaan luottaa, vaan kayttaa
my0s perinteisid viestintdkanavia. Kotisivujen lisdksi tanssikouluilla on hyva olla kaytos-
s&an my0s sosiaalinen media, jossa voi pitadé yhteytté ja kertoa kuulumisia, mikali kotisivut
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kaatuvat tai ne ovat hetken aikaa poissa kéytostd. Kun esimerkiksi FDO:n (Finnish Dance
Organization) kotisivuja paivitettiin vuodenvaihteessa 2012—-2013, oli FDO:n ainoa viralli-

nen tiedotuskanava Facebookissa oleva ryhmasivu.

Vuorovaikutuksen yllapitdminen sosiaalisessa mediassa tarvitsee kaikkien jasenten osallis-
tumista. Kaikilla on vastuu osallistua keskusteluun ja vastata mahdollisiin kysymyksiin.
Haasteena voidaan pitaa seké yrityksen ja yhteison ettéd yksityisen henkilon kannalta passii-
vista sivustakatsojaa, joka ei osallistu esimerkiksi keskusteluihin. Niin yritysten ja yhteiso-
jen kuin yksittaistenkin henkildiden on oltava aktiivisia osallistujia, jotta asiakkaita ja muita
jasenia pystytaan palvelemaan hyvin. (Juslén 2009: 310.) Esimerkiksi Facebookissa kaikKi
nakevat, ketka ovat lukeneet ja ndhneet keskustelun. Tdma osaltaan kannustaa jasenié osal-

listumaan keskusteluun.

4.6 Yhteisoviestintd osana tanssikouluja

Keskityn tassd luvussa tarkemmin yhteisOviestintddn, koska kyselytutkimuksen tulosten
perusteella tanssikoulut kayttavat sitd sosiaalisessa mediassa. Kaikki verkon viestintdkana-
vat (sahkdposti, Facebook, Twitter, YouTube ja blogit) ovat osa seka sisdista etta ulkoista
viestintdd. Sisdinen viestintd tapahtuu tanssikoulujen opettajien valisessé viestinnassa eri-
laisten kommenttien ja viestien kautta ja ulkoinen viestinta tanssikoulun ja sen ulkopuolella
olevien ihmisten vélisessd viestinndssd. Sahkopostia kaytettiin muun muassa tiedotteiden
lahettamiseen nykyisille oppilaille (sisdinen viestintd) sek& uutiskirjeiden lahettdmiseen
(ulkoinen viestintd). Koska sosiaalisen median viestintakanavat ovat julkisia, on tanssikou-

lujen ulkoinen viestinté niissd mahdollista.

YouTubea ei hyddyntanyt kovinkaan moni tanssikoulu eiké sielld kayty keskusteluja. Tar-
keimmaksi syyksi vastaajat ilmoittivat kuitenkin videoiden lataamisen nykyisille oppilaille

opetusmielessd, joten voidaan olettaa, ettd YouTubessa ilmenee enemman siséisté viestin-
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t4& varsinkin jos videot ladataan vain tiettyjen henkildiden katsottaviksi. Jos videot ovat
kaikkien katsottavissa, on ulkoisen viestinndn osuutta mahdotonta arvioida. Blogien sisai-
sen ja ulkoisen viestinnan osuus riippuu niin ikaan lukijoista. Lukijat voivat koostua niin

tanssikoulun asiakkaista ja henkilokunnasta kuin ulkopuolisistakin lukijoista.

Twitterissa ja Facebookissa esiintyy seké sisdista ettd ulkoista viestintdd, mutta Facebookin
ryhmasivujen viestintd on sisdista viestintdd, koska se on pelkastadn tietyn kohderyhman
sisdlla tapahtuvaa viestintdd. Fanisivut sen sijaan ovat ulkoista viestintad, koska kuka ta-
hansa voi tykété fanisivusta ja olla yksi ulkopuolisista viestinnan seuraajista. Sisdinen vies-
tintd voi kuitenkin olla osa fanisivujen viestintdd, koska tanssikoulujen oppilaat ja ryh-
masivujen jasenet voivat seurata myos fanisivulla julkaistua siséltod. Sivuista saa mielen-
kiintoisia kuvien, videoiden ja tapahtumien avulla. Ryhman ja fanisivun aktiivinen péivit-

tdminen vaikuttaa sivuilla kavijoiden maaraan.

Juholinin mukaan (2009: 20) verkkoa on ennen pidetty pelkké&na viestintavalineend, mutta
nykyadn siitd on muodostunut ihmisten keskindisen kommunikaation mahdollistama ympa-
ristd. Erityisesti sosiaalisessa mediassa on mahdollista kommunikoida kavereiden kanssa ja
purkaa mielessdan pyorivat hyvat ja huonot asiat, mika on epévirallista viestintaa. Viralli-
nen viestinti voi toteutua sdhkopostin kautta sadnnollisind uutiskirjeind tai tiedotuksina.
Koska Facebookissa (19/38) ja parissa blogissa kéytiin vastaajien mukaan myods vuorovai-
kutteista keskustelua, esiintyy niissa virallisen viestinnan lisaksi epavirallista viestintaa.
Joidenkin tanssikoulujen Facebook-profiilissa (16/38) ja Twitterissé keskusteluja ei kuiten-

kaan kéyty, joten viestintd on niissd suurimmaksi osaksi yksisuuntaista informaation jakoa.

Kaikkiin valittuihin verkon viestintdkanaviin siséltyy valiton viestintd. Valiton viestintd on
yleensd Kirjallista. Tutkimuksen keskidssd on sahkdinen kirjallinen viestintd. YouTubessa
viestintd tapahtuu visuaalisessa muodossa videoiden kautta, mutta myds valitonta viestintaa
esiintyy keskusteluissa. Valittbmén viestinndn ja verkon viestintdkanavien ansiosta infor-
maatio saadaan kohderyhmélle nopeasti tiedotetuksi ajasta tai paikasta riippumatta. Suora

kasvokkainen viestinta ei vield ole mahdollista sdhkopostissa, Facebookissa, Twitterissé tai
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blogeissa, mutta se voi olla yksi tulevaisuuden haasteista sekd mahdollisuuksista web-
kameroiden ansiosta. Vaikka YouTube kayttaa hyvékseen videoita, ei sen viestinta kuiten-

kaan ole suoraa viestintaa, koska siina ei ole reaaliaikaista vuorovaikutusta.

4.7 Yhteenveto

E-lomakkeen vastausten perusteella tanssikoulut hyddyntavat sdhkopostia ja ainakin yhté
sosiaalisen median viestintdkanavaa. Perinteisistd viestintakanavista kotisivut ja lehti-
ilmoitukset eivat ole silti menettdneet suosiotaan. Yli puolet vastaajista oli kuitenkin sita
mieltd, ettd verkon sosiaaliset viestintdkanavat korvaavat perinteisen viestinnan. Valtaosa
tanssikouluista piti verkon sosiaalisia viestintdkanavia hyodyllisind, koska ne parantavat
tanssikoulun ja sen asiakkaiden vélista yhteydenpitoa. Suurin osa tanssikouluista oli sita
mieltd, ettd tanssikoulun oppilaat tavoittaa nopeammin ja helpommin sosiaalisen median
avulla. Myos sosiaalisen median merkityksen kasvamiseen tulevaisuudessa uskottiin vah-
vasti. Sdhkoposti, Facebook ja YouTube olivat kdytetyimmét sosiaalisista verkkoviestinta-
kanavista. Blogit, Twitter ja Wikit olivat vahiten kéytettyja. Taulukkoon 13 on koottu ver-

kon sosiaaliset viestintdkanavat ja niiden tarkein kayttotarkoitus.

Taulukko 13. Sosiaalisten verkkoviestintakanavien tarkein kéayttotarkoitus

Verkon sosiaaliset |Tarkein kayttotarkoitus
viestintdkanavat
Sahkoposti Toiminnasta tiedottaminen nykyisille oppilaille
Facebook Tanssikoulun tunnettuuden parantaminen
YouTube Videoiden lataaminen nykyisille oppilaille opetusmielessa
Blogit Tanssikoulun tunnettuuden parantaminen ja
kaikki kiinnostuneet voivat lukea tanssikoulusta
Twitter Tanssikoulun tunnettuuden parantaminen
Wikit Siséinen tiedotus
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Sosiaalisten verkkoviestintdkanavien avulla tanssikoulujen edustajat haluavat selvésti tuoda
omaa tanssikouluaan ihmisten tietoisuuteen. Tarkein kayttotarkoitus kolmen sosiaalisen
verkkoviestintdkanavan kohdalla (Facebook, blogit ja Twitter) oli nimenomaan tanssikou-
lun tunnettuuden parantaminen. Kaikki kolme ovat sosiaalisen median viestintdkanavia,
mika kertoo osaltaan sosiaalisen median oletetusta suosiosta ihmisten kaytossa. S&hkopos-
tin tarkeimpéna kayttotarkoituksena pidettiin toiminnasta tiedottamista nykyisille oppilaille.
YouTubea pidettiin tarkednd, kun haluttiin ladata videoita nykyisille oppilaille opetusmie-
lessé. Suurin osa tanssikouluista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd sosiaaliseen mediaan laitetut

tanssivideot eivét voi korvata perinteista tanssituntia opetusmielessa.

Tanssikouluista niin ikd&n suurin osa ilmoitti kayttdvansad sdhkopostia péivittain ja Face-
bookia seka blogeja viikoittain. Muita verkon sosiaalisia viestintakanavia kéytettiin paéosin
kuukausittain tai harvemmin. Yleisesti ottaen ehdottomasti tarkeimpéna tarkoituksena ver-
kon sosiaalisten viestintakanavien kaytossé pidettiin tiedottamista. Palautteen saamista ja
antamista pidettiin myo6s tarkedna tekijané sosiaalisten verkkoviestintdkanavien kaytossa
kuten myds sitd, etta asiakkaat tuntisivat kuuluvansa yhteisoon. Kaikki valitut verkon vies-
tintdkanavat voidaan luokitella sek sisdiseen ettd ulkoiseen viestintdan, mika tulee eri ta-

voin esille eri viestintdkanavien yhteydessa.

Avoimista vastauksista kdvi ilmi verkon sosiaalisten viestintdkanavien hyotyja ja haittoja.
Avoimet vastaukset olivat siltd osin samantapaisia, etta ne sai luokiteltua kolmeen eri luok-
kaan: sosiaalisen median hyodyt ja haitat, ajan kaytto ja henkil6kohtaiset kohtaamiset. So-
siaalisen median hyodyiksi koettiin erityisesti nopeus, helppous ja edullisuus. Mielikuva-
markkinointia pidettiin myds tehokkaana. Haitoiksi sosiaalisen median kaytdssa mainittiin
erityisesti tyomaaran lisaantyminen sekd yksityisyyden menettdminen. Ajasta riippumatto-
muus koettiin ainoastaan hyotynd sosiaalisten verkkoviestintdkanavien kaytdssd, koska
toita pystyi tekeméaén silloin, kun itse halusi. Henkilokohtaisten kohtaamisten puuttumista
pidettiin kaikkien verkkoviestintdkanavien kohdalla haittana.
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5 PAATANTO

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten Suomen tanssikoulut nakevét verkkoviestinnan
ja erityisesti sosiaalisen median k&ytén omassa viestinnassadan nykyisin ja tulevaisuudessa.
Kyselytutkimuksella selvitettiin, mitd sosiaalisia verkkoviestintavélineitd tanssikoulut hyo-
dyntdvat ja mihin ne niitd k&yttdvat. Verkkokysely toteutettiin syyskuussa 2012. E-
lomakkeen linkin sisaltava sahkopostiviesti lahetettiin 175 tanssikoululle, joista 45 tanssi-
koulun edustajaa vastasi kyselyyn. Tutkimusmenetelména kaytettiin sisallonanalyysia. Tu-
lokset esitettiin ristiintaulukoinnin ja kuvioiden avulla seka laadullisesti sanallisessa muo-

dossa.

Verkon sosiaalisista viestintdkanavista tanssikoulut hyddynsivét eniten séhkdpostia ja Fa-
cebookia. Blogeja ja Twitteria hyodynsi vain muutama tanssikoulu, kun taas YouTubea
kaytettiin hieman enemman. Wikeja kaytti ainoastaan yksi tanssikoulu, joten sen osuuden
analysointi jai tutkimuksessa véhaiseksi. Tanssikoulut kayttivat verkon viestintdkanavia
moniin eri tarkoituksiin, mutta yksi kdyttotarkoitus valittiin useammin kuin muut. Tdma oli
tanssikoulun tunnettuuden parantaminen. Tarkeind motiiveina verkkoviestintavalineiden
kayttoon oli myos tiedotteiden lahettdminen nykyisille seka mahdollisille uusille oppilaille.
Verkkoviestintavélineiden avulla tanssikoulujen tunnettuutta saa parannettua edullisesti ja

nopeasti.

Tanssikoulut pitivat toiminnalleen tarkednd ainakin yhta verkkoviestintavélinettd. Kaikilla
oli myos vahintéén yksi sosiaalisen median kanavista kdytossaan. Sosiaaliset verkkoviestin-
tavalineet koettiin tarkeiksi ja helpoiksi tanssikoulun toiminnan kannalta. Niiden kasvuun
tulevaisuudessa uskottiin myods vahvasti. Monia hyotyjd, mutta myés haittoja liittyi sosiaa-
listen verkkoviestintdkanavien kayttoon. Kyselyyn vastanneet saivat omin sanoin kertoa
niistd avoimen kysymyksen avulla. Avointen kysymysten vastauksista nousi selvésti hyvina
puolina esille nopeus, edullisuus ja ajasta riippumattomuus. Haitoiksi koettiin tyémaaran
lisadntyminen ja kasvokkaisten tapaamisten sekd yksityisyyden vaheneminen. Ajan puut-

teen néhtiin olevan esteend varsinkin sosiaalisen median viestintdkanavien yllapidossa.
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Siséllonanalyysi tutkimusmenetelmana sopi tutkimukseen hyvin, koska sen avulla pystyt-
tiin analysoimaan tuloksia sanallisesti seké tiivistetysti. Sen avulla kaikki tarkedt asiat nou-
sivat esille. Koska tutkimuksessa oli suurimmaksi osaksi monivalintakysymyksia, oli vas-
tausten analysointi loogisinta tehda ristiintaulukoimalla ja havainnollistaa tuloksia erilaisten
taulukoiden ja kuvioiden avulla. Kyselytutkimuksen tuloksia arvioitiin lisdksi laadullisesti

sanallisessa muodossa.

Sosiaalista mediaa pystyisi hyodyntdmaén rajattomasti, jos yritykset ja yhteisot tietdisivat
sen tarjoamat mahdollisuudet ja osaisivat hyddyntaa niitd. Sosiaalisen median lasnéolo on
kasvanut koko ajan ja sen merkitys tulee kasvamaan myo0s tulevaisuudessa. Yritysten ja
yhteisojen olisi hyvé tutustua sosiaalisen median tarjoamiin mahdollisuuksiin ja kouluttaa
tyontekijoita yllapitamaan erilaisia sisélto- tai verkostopalveluja, jos niista on yritykselle ja
yhteisolle hyotyd. Sosiaalisen median palvelujen yll&pitaminen voisi kuulua jonkun tyon-
kuvaan, jolloin tydskentely tapahtuisi ty6ajalla. Nain vapaa-aikana ei tarvitsisi vastata yri-
tyksen tai yhteison sosiaalisen median palvelussa esitettyihin kysymyksiin.

Facebook on monipuolinen sivusto sosiaalisessa mediassa, ja vaikka se on suunnattu yksit-
taisille henkildille, kayttavat yritykset ja yhteisotkin sitd. Tutkimuksen mukaan lahes jokai-
nen tanssikoulu hyddynsi Facebookin mahdollisuuksia omassa toiminnassaan. Pelkédstaan
Facebookin fani- tai yhteisésivun tai ryhmésivun avulla eivat tanssikoulut vélttamatta saa
uusia oppilaita, vaan tanssin aloittamiseksi tulee ihmisilla olla oma kiinnostus lajia kohtaan.
Muut markkinointikeinot, esimerkiksi perinteiset viestintdkanavat on myos hyvé ottaa kayt-
toon. Facebookin fani- tai yhteisdsivut ja ryhmaésivut ovat kuitenkin hyvié kannustimia siel-
I& olevien kuvien, videoiden ja muiden oppilaiden takia. My0s blogit ovat monien mahdol-
lisuuksien ansiosta hyvia houkuttimia tanssin aloittamiseksi. Tekniset ongelmat ja mahdol-
linen Facebookin ylikuormittuminen voivat kuitenkin aiheuttaa ongelmia. Tulevaisuudessa

on luultavasti aika, kun Facebook on jo vanha ja kulutettu verkkoyhteiso.

Tassa tutkimuksessa kévi ilmi, ettd ajan riittdmattdmyys ja oman vapaa-ajan muuttuminen

tyoajaksi koettiin tanssikouluissa ongelmalliseksi. Toisaalta sosiaaliseen mediaan kuulumi-
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nen tuntui joistakin vastaajista sosiaaliselta pakolta. Sosiaalisen median tulevaisuuden haas-
teena voikin pitaa sosiaalista painetta. Sosiaalisen median palveluja voisi kehittaa sellaisik-
si, ettd niiden kayttamiseen ei ole pakko luoda omaa profiilia tai kirjautua palveluun. Né&in

sosiaalinen paine véhenisi, kun asioita pystyisi kuitenkin seuraamaan ilman omaa profiilia.

Tanssikoulujen suuren méarén ja pitkien valimatkojen takia haastattelututkimus olisi vienyt
lilkaa aikaa. Kyselytutkimus valittiin sen takia, ettd mahdollisimman moni tanssikouluista
pystyisi vastaamaan kyselyyn. Vastauksia tuli kuitenkin melko vahéan, joten tuloksia ei voi-
da yleistdda koskemaan kaikkia tanssikouluja. Kyselyn tulokset ovat siten vain suuntaa-
antavia. Kyselylomakkeesta haluttiin mahdollisimman helppo ja nopeasti vastattava, ja sen
vuoksi valittiin monivalintakysymyksida. Avoimen kysymyksen avulla vastaajat pystyivat

kuitenkin kasitteleméaéan asioita hieman syvemmin.

Kyselytutkimuksen yhtena vaarana on se, etta siihen ei haluta tai ehdita vastata. Jos kyse-
lyyn kuitenkin vastataan, on todennékdistd, ettd jotkut vastaavat liian hatéisesti eikd kysy-
myksid mietitd tarkkaan. Avoimiin kysymyksiin vastatessa vastaajat saattavat kertoa
enemman olennaisia asioita monivalintakysymyksiin verrattuna, vaikka avoimia kysymyk-
sid olisi vahemman. Kyselytutkimuksen haittana on myos se, ettd vastaukset on oletettu jo
valmiiksi. Pidan monivalintakysymysten valintaa kuitenkin hyvana paatdksend, koska nii-
hin vastaaminen on nopeampaa kuin avoimiin kysymyksiin vastaaminen. Monivalintaky-
symyksiin oli vastattu hyvin ja tunnollisesti, mutta avoimeen Kysymykseen jatti puolet
tanssikouluista vastaamatta. Jos avoimia kysymyksia olisi ollut enemman, olisi vastausmaa-

ré saattanut j&ada vielakin pienemmaksi.

Suurin osa tanssikouluista oli sitd mielt4, ettd sosiaalisen median merkitys tulee kasvamaan
tulevaisuudessa. Sahkoposti on jo luultavasti tunnetuin viestintdmuoto tanssikouluissa, jo-
ten tanssikoulujen olisi keskityttavd sosiaalisen median palveluihin. Facebook jatkaa to-
dennékdisesti suosituimpana sosiaalisen median verkostopalveluna myos tulevaisuudessa.
Kaikissa sosiaalisen median palveluissa ei silti kannata olla mukana, jos aika ja resurssit

eivét siihen riitd. Yritysten ja yhteisdjen palveluita taytyy yll&pitaa aktiivisesti ja hyodyntaa
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monipuolisesti, jotta niistd on hyotya seka yritykselle ettd muille osanottajille. N&in yritys
tai yhteiso erottuu Kilpailijoistaan ja voi saavuttaa lisdd nakyvyytta sosiaalisen median pal-

velujen avulla.

Sosiaalisen median merkitys ja sen tutkiminen on lisd&ntynyt viime vuosina huimasti. T&-
maé tutkimus on tehty yritysten ja yhteis6jen ndkdkulmasta, mutta jatkossa olisi hyvé tutkia
verkon sosiaalisia viestintdkanavia myos kéyttdjien ndkokulmasta. Tutkimuksen tulokset
auttavat muita yrityksia ja yhteisdja verkkoviestintdkanavien valitsemisessa, vaikka paras
hyoty saadaan, kun tutkitaan myods verkkoviestintdkanavien kéyttajien mielipiteitd. Sahko-
postin halusin ottaa sosiaalisen median lisaksi mukaan tutkimukseen selvittdakseni, onko
sen kéyttod vahentynyt sosiaalisen median vaikutusten my6td. Sahkdpostin osuutta yritysten

ja yhteisojen viestinnéssa ei tulisi jatkotutkimuksissakaan unohtaa.

Verkon viestintakanaviin tulisi jatkossa kiinnittdd yha enemman huomiota, koska internet
kehittyy ja sosiaalinen media sek& viestintd muuttuvat. Tdmén tutkimuksen avulla selvisi,
mitd verkon sosiaalisia viestintédkeinoja tanssikoulut hyodyntévat, mutta tutkimus liittyy
osana suurempaan kokonaisuuteen, koska se osoitti, ettd viestintdkulttuuri muuttuu yhéa
verkottuneemmaksi. Verkon sosiaalisten viestintdkanavien suosiota selittdvét yleisesti
“kasvottomuus” ja yhteisollisyyden tarve, jotka tulivat esille myos tdman tutkimuksen tu-

loksissa.
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LITE. Kyselylomake

Verkon sosiaaliset tyokalut Suomen tanssikoulujen
toiminnassa

Tavoitteenani on selvittad, kuinka Suomen tanssikoulut ja muut opistot, joissa on tanssilin-
ja/tanssitunteja hyodyntavat verkon sosiaalisia tydkaluja toiminnassaan. Tarkoituksenani on
tutkia tanssikoulujen viestinnén kehittamista, keskittyen erityisesti verkkoviestintaan, koska
nykyadn se on tdrked osa yritysten ja yhteisdjen toimintaa. Sosiaalisilla tyokaluilla tarkoitan
sisalto- ja verkostopalveluita sosiaalisessa mediassa seké sahkopostia.

Kyselylomake on tarkoitettu yksityisille tanssikouluille, mutta myos muille opistoille, jois-
sa opetetaan tanssia. Lomakkeessa kaytetddn kaikista tanssikouluista ja opistoista yhteisni-
mead tanssikoulu.

Vastaaminen kestda noin 15 minuuttia. Yritdthan vastata jokaiseen kysymykseen mahdolli-
simman huolellisesti. Kysymysmerkista saat lisdohjeita tai -tietoja. Kaikki vastaukset kasi-
tellddn luottamuksellisesti ja yksittdisid vastauksia ei luovuteta tutkielman tekijélta eteen-
pain.

Kaikkien vastanneiden henkildiden kesken arvotaan kaksi SO€ arvoista ravintolalahjakort-

tia, jotka kayvéat S-ketjun ravintoloissa (esim. Amarillo, Fransmanni, Coffee House). Voit-
tajille ilmoitetaan henkildkohtaisesti.

Perustiedot

1. Tanssikoulun nimi |
2. Paikkakunta‘

3. Perustamisvuosi ‘
4. Onko tanssikoulunne

yksityinen tanssikoulu?

= kansalaisopisto?

" ammatillinen oppilaitos?

Muu, miké?|
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5. Montako oppilasta tanssikoulussanne on (noin.)? |
6. Vastanneen henkilén nimi ja sahkoposti, jos haluat osallistua arvontaan

il
o | o

Perinteiset viestintakanavat seka verkon sosiaaliset tyo0-
kalut tanssikoulujen toiminnassa

Tassa lyhyet selitykset mukana olevista verkon sosiaalisista tyokaluista. Sahkdposti = S&h-
kdinen versio perinteisestd paperiversiosta. Facebook = Verkkoyhteisopalvelu, jonne voi
luoda profiilisivun tai fanisivun. Twitter = Verkkoyhteisopalvelu (mikroblogipalvelu),
jossa viestitdan enintdaan 140 merkin mittaisilla viesteilla. Blogit = Nettipaivékirjoja, joissa
tekstit tallennetaan aikajarjestyksessd. YouTube = Videopalvelu, johon voi ladata omia
videoita tai katsoa ja ladata muiden laittamia videoita. Wikit = Verkkosivustoja, joihin tuo-
tetaan tietoa ja kayttdjat voivat itse muokata, tdydentad tai korjata sivustoja.

Kysymyksissd 7-25 voitte halutessanne valita useamman vaihtoehdon.

7. Mitd seuraavia perinteisia viestintdkanavia kéytatte tanssikoulun toiminnassa?
Lehti-ilmoitukset

Tekstiviestit

Kotisivut

[Imoitustaulu

Omat lehdet

I I I

8. Jos kaytatte kotisivuja, kuka niita paivittaa? ‘

9. Kuinka usein kotisivuja péivitetadn? ‘

10. Mitd seuraavia verkon sosiaalisia tyokaluja kaytatte tanssikoulun toiminnassa?
Sahkdposti

Facebook

Twitter

Blogit

YouTube

B R IR I
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" wikit
Jos kéytatte muita verkon sosiaalisia tyokaluja, voitte kertoa ne tassé

il
o | o

11. Jos kéytéatte sahkdpostia, niin mihin tarkoitukseen?

" Emme kayta (Voit siirtya kysymykseen 12.)

" Tanssikoulun tunnettuuden parantamiseen

" Toiminnasta tiedottamiseen nykyisille oppilaille
L Uutiskirjeiden lahettamiseen

= Treeniajoista, esityksista ym. sopimiseen

" Uusien oppilaiden rekrytointiin

" Palautekanavana toimimiseen

Muu, mika? |

12. Jos kéytéatte Facebookia, niin mihin tarkoitukseen?
Emme kéyta (Voit siirtyd kysymykseen 16.)
Tanssikoulun tunnettuuden parantamiseen
Toiminnasta tiedottamiseen nykyisille oppilaille
Mahdollisten uusien oppilaiden tiedottamiseen
Treeniajoista, esityksista ym. sopimiseen

Uusien oppilaiden rekrytointiin

0 A R N AN DR

Palautekanavana toimimiseen

Muu, miké?|

13. Onko teilld Facebookissa ?

2 Fanisivu / Yhteisosivu?

= Ryhmasivu?

Jos teilla on fanisivu, niin montako fania teilla on? |


javascript:void(0);
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14. Keskustelevatko tanssikoulun oppilaat keskendan Facebookissa tanssikoulun fanisivul-
la/ryhmasivulla?
" Kylla

©Ei

15. Kommentoiko tanssikoulu mahdollisia kysymyksia tai ajatuksia Facebookissa tanssi-
koulun omalla fanisivulla/ryhmaésivulla?
" Kylla

L Ei

16. Jos kéaytatte Twitterid, niin mihin tarkoitukseen?
Emme kéyta (Voit siirtyd kysymykseen 20.)
Tanssikoulun tunnettuuden parantamiseen
Toiminnasta tiedottamiseen nykyisille oppilaille
Mahdollisten uusien oppilaiden tiedottamiseen
Treeniajoista, esityksista ym. sopimiseen
Uusien oppilaiden rekrytointiin

a1 1 1 1 T

Palautekanavana toimimiseen

Muu, miké?|

17. Montako seuraajaa teilla on Twitterissa? ‘

18. Keskustelevatko tanssikoulun oppilaat keskenaan tanssikoulun Twitter-sivustolla?
Kyll4
Ei

19. Kommentoiko tanssikoulu mahdollisia kysymyksia tai ajatuksia Twitterissa?
Kylla
Ei

20. Jos kaytéatte blogeja, niin mihin tarkoitukseen?
Emme kéyta (Voit siirtyd kysymykseen 23.)
Tanssikoulun tunnettuuden parantamiseen

" Toiminnasta tiedottamiseen nykyisille oppilaille
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" Mahdollisten uusien oppilaiden tiedottamiseen

I Kaikki kiinnostuneet voivat lukea tanssikoulusta

Muu, miké?|

21. Kaydaanko blogissa vuorovaikutteista keskustelua?
Kylla
Ei

22. Kuka blogia kirjoittaa ja kuinka usein? Mita blogi sisaltaa? ||

23. Jos kaytatte YouTubea, niin mihin tarkoitukseen?

" Emme kayta (Voit siirtyd kysymykseen 25.)

" Tanssikoulun tunnettuuden parantamiseen

" Videoiden lataamiseen nykyisille oppilaille opetusmielessa

2 Videoiden lataamiseen kaikille kiinnostuneille

Muu, miké?|

24. Kdydaankd tanssikoulun laittamista videoista keskustelua YouTubessa?
" Kylla

COEi

25. Jos kaytatte wikeja, niin mihin tarkoitukseen?
Emme kayta (Voit siirtyd kysymykseen 26.)
Tanssikoulun tunnettuuden parantamiseen
Nykyisten oppilaiden tiedottamiseen
Mahdollisten uusien oppilaiden tiedottamiseen
Uusien oppilaiden rekrytointiin

Palautekanavana toimimiseen

a1 1 1 1 1 7

Kaikki kiinnostuneet voivat lukea tanssikoulusta

Muu, miké?|

Lo LI



26. Jos kaytatte muita verkon sosiaalisia tytkaluja, voitte kertoa niiden tarkoituksellisuu-

desta tassé.
-]
_
|
[« | 2l

27. Miksi kaytatte verkon sosiaalisia tyokaluja? Numeroi tarkeysjarjestykseen, kun
1=térkein ja 6=vahiten tarkein. ?

Tiedottaminen

Uusien asiakkaiden tavoittaminen
Verkon sosiaaliset tydkalut ovat ajasta ja paikasta riippumat-

tomia

Verkon sosiaaliset tyokalut ovat halpoja

Asiakkaat tuntevat kuuluvansa yhteisén

Palautekanavana toimiminen

28. Kaytatteko rahaa verkkoviestintain?

" Kylla

©OEi

Verkon sosiaalisten tyokalujen hyodyllisyys

29. Kuinka usein kéytatte verkon sosiaalisia tyokaluja?
Paivittain Viikoittain Kuukausittain Harvemmin Ei kayteta ollenkaan
~

Sahkdoposti
Facebook
Twitter
Blogit

YouTube

Wikit

o
-

-
-~
-
-

o

YYD

o

YYD
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o

YYD

1

YYD

2

3

4

5

6


javascript:void(0);
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Jos kaytitte muita verkon sosiaalisia tyokaluja, voitte kertoa tassd, kuinka usein niita kéaytat-

.

=]

[ | i

30. Kuinka térkeiksi koette verkon sosiaaliset tyokalut tanssikoulun toiminnassa, kun
1=turha ja 5=tdrke&?
1 2 3 4 5 Enosaasanoa

Sahkoposti & ¢ O
Facebook © ¢ ¢ «
Twitter ¢ ¢ ¢ O O O
Blogit ¢ ¢ « ¢ ©
YouTube ¢ « « « ©

wikit © © © ¢ © ¢

Jos kéytitte muita verkon sosiaalisia tydkaluja, voitte kertoa niiden tarkeydesta tassa.

il
s o

31. Kuinka térkeiksi luulette tanssikoulun nykyisten oppilaiden kokevan verkon sosiaaliset
tyokalut, kun 1=turha ja 5=térke&?

1 2 3 4 5 Enosaasanoa

Sahkoposti ¢ ¢ O O
Facebook © « « «
Twitter ¢ ¢ ¢ © O O
Blogit ¢ ¢ © ¢ © ©
YouTube ¢ ¢ « « ©
Wwikit ¢ « & o
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32. Kuinka tarkeiksi luulette tanssikoulusta kiinnostuneiden kokevan verkon sosiaaliset
tyokalut, kun 1=turha ja 5=térked?
1 2 3 4 5 Enosaasanoa

Séhkoposti ¢ ¢ & ¢ O C
Facebook © « « «
Twitter ¢ ¢ © © ©
Blogit LG G S A S
YouTube ¢ ¢ © & ¢ ¢
Wikit ¢ & & O

33. Mité mielté olette alla olevista véittdmista? (Vastausasteikko: 1=Taysin samaa mielta,
2=0sittain samaa mieltd, 3=Ei samaa eika eri mieltd, 4=0Osittain eri mieltd, 5=Taysin eri
mieltd, 6=En osaa sanoa)

1 2 3 4 5 6

Sosiaaliset tyokalut korvaavat perinteisen viestinndn (mm. P T

lehti-ilmoitukset, ilmoitustaulu ym.)

Verkon sosiaaliset tyokalut parantavat tanssikoulun ja sen asi- .~ ~ ~ ~ -
akkaiden vélista yhteydenpitoa

Tanssikoulu ei menesty ilman verkon sosiaalisia tyokaluja c c c c Cc C

Sosiaalisen median palvelujen avulla parannetaan tanssikoulun .~~~ ~ ~
henkil6kunnan ja oppilaiden vélistd yhteishenked

Jokaisen tanssikoulun tulisi olla sosiaalisessa mediassa c c c c Cc C
Sosiaaliseen mediaan laitetut tanssivideot korvaavat perintei- .~ ~ ~ ~ ~
sen tanssitunnin opetusmielessa

Sos?aalis_ggn mediaan laitetut tanssivideot auttavat oppilasta ~ ~  ~ ~ ~  ~ -
kehittymaan

Sosia_alisen mediz_in avulla tavoittaa nopeammin ja helpommin .~~~ .~ -
tanssikoulun oppilaat

Sosiaalisen median merkitys tanssikouluissa kasvaa tulevai- .~~~ ~ ~
suudessa

34. Mitd hyotyja ja haittoja koette olevan sosiaalisten tyokalujen kayt6ssa?

< | f
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35. Vapaa sana (koskien esim. kyselya)

£
[ | 2]

Tietojen lahetys
Kiitos vastauksistasi!

Arvonnan voittaneille ilmoitetaan henkilékohtaisesti.



