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Tassa opinnaytetydssa tutkin, miten haastatteluvideoista syntyy sosiaalisen median
videokampanja ja minkalaisia tuloksia silla voi saavuttaa. Naiden kysymysten lisaksi pohdin sita,
kannattaako videoiden markkinointiin kayttda rahaa Facebookissa. Lisaksi vertailen maksettua
mainontaa ja julkaisujen orgaanista nakyvyytta eli sitd, miten organisaation postaukset leviavat
luontaisesti.

Opinnaytetydn esimerkkitapauksena on Itlan ja Suomen Mielenterveysseuran yhteisen Kasvun
tuki -hankkeen sosiaalisen median videokampanja, jonka videot pyorivat hankkeen Facebook-
sivulla kesalla 2018. Hanke oli osa Lapsi- ja perhepalveluiden muutosohjelmaa vuosina 2017—
2018. Kampanjan videot ovat osa hankkeen implementointiopasta varten tehtyja haastatteluja
kevaalla 2018.

Lopputuloksena on, ettd mainosbudjetti kannattaa suunnata mieluummin teksti- kuin
videojulkaisuihin. Ainakin, jos budjetti on pieni. Facebook suosii videota enemman kuin muita
julkaisuja, joten videot saavat kohtuullisen helposti nakyvyytta ilman mainostamistakin. Toisaalta
mainostamalla voi saavuttaa eri kohderyhman, esimerkiksi ihmiset, jotka eivat ehka muuten nakisi
organisaation julkaisuja.
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SOCIAL MEDIA VISIBILITY
FOR PROJECT BY VIDEO CAMPAIGN

- Case Early Intervention

In this thesis, | study how a social media video campaign can be brought forth from video
interviews and what kinds of results they can have. In addition to these questions, | discuss if
using money on video marketing is worth it on Facebook. Furthermore, | compare paid advertising
and the organic posts, in other words how the post of the organisation can spread naturally.

The example of this thesis is a social media video campaign of a project that was organized by
The lItla Children’s Foundation and The Finnish Association for Mental Health. Early Intervention
— Brokering Knowledge for Support of Children project was part of The Programme to address
child and family services in 2017-2018. The campaign videos were a part of the interviews that
were made for the projects implementation handbook in the spring of 2018.

In the end, the result was that it is preferable to target your advertising budget to text posts, not
to video. At least if your budget is small. Facebook favors videos more than posts of other kind,
so videos are more likely to get visibility without advertising. On the other hand, advertising can
reach a different target group, such as people who might not otherwise see the organization's
publications.

KEYWORDS:
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

LAPE Lapsi- ja perhepalveluiden muutosohjelma (STM 2018)
Implementointi Juurruttaminen (Kasvun tuki 2018)

CPM Hinta per tuhat nayttéa (Tulos 2018)

CPC Hinta per mainosklikkaus. Hinta, jonka maksat yhdesta

klikkauksesta mainokseen, joka tuo sivuille yhden kavijan.
(Tulos 2018)

Orgaaninen nakyvyys Orgaaninen kattavuus nayttda, kuinka monen ihmisen

naytolla nakyi sivusi maksamaton julkaisu. (Facebook 2018)



1 JOHDANTO

Jos Suomi on tuhansien jarvien maa, on se myds tuhansien jarjestéjen ja saatididen
maa. Suomalaiset kolmannen sektorin organisaatiot tekevat korvaamatonta tyéta
tarjoamalla palveluita, jotka kuntien kustantamina voisivat maksaa yhteiskunnalle todella

paljon.

Tassa opinnaytetydssa tutkin sitd, miten kahden eri organisaation yhteinen hanke voi
saada nakyvyyttd sosiaalisen median maksetulla videokampanjalla. Lopuksi pohdin,
kannattiko maksettu mainonta vai olisiko saman kattavuuden voinut tavoittaa

orgaanisella sisalléntuotannolla.

Tybn toimeksiantaja on lItsenadisyyden juhlavuoden lastensaatio eli Itla. Itla toteutti
vuosina 2017-2018 yhdessa Suomen Mielenterveysseuran kanssa Kasvun tuki -
hankkeen eli Né&yttéén perustuvan varhaisen tuen, hoidon ja vanhemmuustaitojen
tybkalupakin. Hanke oli osa hallituksen karkihanketta Lapsi- ja perhepalveluiden

muutosohjelmaa (LAPE).

Toimin hankkeen ajan Itlassa viestintdassistenttina. Tehtavani oli nayttéén perustuvan
vanhemmuuden tuen nostaminen maakuntien ja kuntien toimijoiden seka tydntekijoiden
ja median tietoisuuteen. Liséksi yhtena tavoitteena oli kampanjan toteuttaminen vaeston
suuntaan.  Kaytannodssa Kasvun tuki -hankkeen viestintd oli koulutuksista ja
menetelmistd tiedottamista maakunnallisesti ja valtakunnallisesti, mainosmateriaalin,
kuten menetelmaesitteiden tuottamista ja verkkosivujen ja sosiaalisen median

paivittdmista.

Sosiaali- ja terveysjarjestdjen avustuskeskus (Stea) rahoittaa kuntien ohella suuren osan
jarjestdjen toiminnasta sekd myds erilaisista hankkeista (Hayrinen 2018). Hankkeiden
kesto vaihtelee paljon ja ne voivat olla monen eri jarjeston yhteisia. Siksi mydskaan
viestinta ei ole suoraan yhden jarjeston alla, vaan se pitda usein luoda alusta lahtien

hanketta varten. Niin tehtiin myds Kasvun tuki -hankkeessa.



2 TOIMEKSIANTAJA

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on ltsenaisyyden juhlavuoden lastensaatio sr (ltla).
Itla ja Suomen Mielenterveysseura toteuttivat yhdessa vuosina 2017-2018 Kasvun tuki
-hankkeen eli N&yttéén perustuvan varhaisen tuen, hoidon ja vanhemmuustaitojen
tybkalupakin. Hanke oli osa hallituksen yhta karkihanketta, Lapsi- ja perhepalveluiden
muutosohjelmaa (LAPE), joten sen rahoitus tuli sosiaali- ja terveysministeri6lta ja opetus-

ja kulttuuriministeriolta.

Kasvun tuki -hankkeessa Itlan tehtdvana oli arvioida psykososiaalisia menetelmia,
viestia nayttéon perustuvasta vanhemmuuden tuesta seka seurata, yllapitaa ja kehittda
vanhemmuuden tuen kiinnittymista kaytantdihin. Suomen Mielenterveysseuran tehtava
oli menetelmien levittdminen eli kaytdnndssa tyodntekijdiden kouluttaminen ja

koulutuksen koordinointi maakunnissa. (Kasvun tuki 2018.)

Itlan yllapitama kaikille avoin verkkoportaali, Kasvun tuki -tietoldahde on tarkoitettu
perheiden kanssa tydskentelevien kunta- ja jarjestétydntekijdiden seka johdon kayttéon.
Portaalista [6ytyvat menetelmat tayttavat seuraavat kriteerit: eettinen arvopohja,
kohderyhmana perheet, joissa on alle 18-vuotiaita lapsia, teoreettinen viitekehys
pohjautuen ajankohtaiseen tutkimustietoon sekd selkedsti maaritelty, Suomessa
saatavilla oleva koulutus. (Kasvun tuki 2018.) Portaalin tavoitteena on, etta
tydntekijdiden ei tarvitse itse kayda tutkimustietoa lapi, vaan he l6ytavat helposti
menetelman saamat arvosanat eri kategorioissa ja voivat selvittda, mika kavisi heidan

organisaatiolleen parhaiten.

Hankkeen tydkalupakki koostui neljastd menetelmasta, jotka ovat saaneet hyvan tai
tyydyttavan arvosanan Kasvun tuen arviointiasteikolla. Matalan kynnyksen Lapset
puheeksi -keskustelu sopii kaytettavaksi silloin, kun perheen vanhemmalla on
mielenterveyden haasteita. Ihmeelliset vuodet -ryhmanhallinta seka
-vanhemmuusryhmat tarjoavat apua kaytéshairidisten tai -ongelmaisten lasten
opettajille, varhaiskasvattajille seka vanhemmille. Multidimensionaalinen perheterapia
eli MDFT sopii kaytettavaksi kriisiytyneissa tilanteissa, kun harkitaan jo nuoren sijoitusta.
Naiden kolmen menetelman lisdksi hankkeessa levitettiin tietoa Voimaperheet-
toimintamallista. Turun yliopiston kehittdma menetelma toimii verkkopohjaisena ja sen
tydntekijat toimivat Turusta kasin, joten sen kayttddn hanke ei voinut suoraan kouluttaa.
(Kasvun tuki 2018.)



Itla on aloittanut ndyttddn perustuvien menetelmien arvioinnin vuonna 2014 (OKM 2018).
Menetelmaarviointi alkoi osana Itlan Lapset, nuoret ja perheet 100 vuotiaassa Suomessa
-ohjelmaa, jonka yhtena osaohjelmana oli Sata kohtaamista — varhaisen tuen palvelut ja
tieto (Itla 2018). Samankaltaista tyota tehdaan myods muissa Pohjoismaissa, Ungsinn

Norjassa, Metodguiden Ruotsissa ja Vidensportalen Tanskassa (Kasvun tuki 2018).

Kasvun tuki -portaaliin lisdtaan neljastd viiteen uutta menetelmaa vuosittain. Jotta
menetelma paasisi portaaliin, menetelman edustajan on otettava yhteyttad Itlassa
tydskentelevaan tieteelliseen paatoimittajaan. Tieteellinen paatoimittaja vie ehdotuksen
menetelman mukaan ottamisesta tieteellisen neuvostoon, joka paattaa, mitd menetelmia
arvioidaan. Jos menetelma voidaan ottaa arvioitavaksi, Itlan tieteellinen paatoimittaja
kay lapi siitéa tehdyn tutkimuksen ja arvioi sen perusteella menetelman vaikuttavuuden.
Paatoimittaja vie esityksensa tieteelliseen neuvostoon, joka tekee konsensuspaatoksen
tydmenetelman luokituksesta. Tieteellisen neuvoston jasenet edustavat laaja-alaisesti

lasten ja perheiden tukemiseen laheisesti liittyvia tieteenaloja. (Kasvun tuki 2018.)

Hankekauden loputtua Kasvun tuki -tyd jatkuu ainakin vuoden 2019 ajan Itlan

rahoituksella.
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3 VIESTINTA

Yhdysvaltalainen viestintatutkija ja professori John Fiske luonnehti vuonna 1982
viestintaa sellaiseksi asiaksi, jonka kaikki tunnistavat, mutta vain harva osaa maaritella.
Viestintaa on joka paikassa, se on kanssakaymista ja tiedon siirtdmista. Se voi tapahtua

yksiléiden tai organisaatioiden valilla.

Yhteisoéviestinta on yksinkertaisuudessaan yhteisén viestintaa. Yhteis6 voi olla mika vain
organisaatio, esimerkiksi yritys, julkishallinnollinen organisaatio tai jarjesto.
Yhteisdviestinnan tehtdvana on tukea organisaation tavoitteita ja tehtavia viestinnan
avulla. Viestinnan asema on kasvanut jatkuvasti ja sen paatehtavana on usein edelleen
tiedottaminen sek& organisaation tunnettuuden kirkastaminen (Viesti ry 2011).
Yhteisoviestintd eroaa joukkoviestinndstd. Joukkoviestintd  valittda  sisaltda
samanaikaisesti suurelle, usein nimettdmalle yleisdlle. Joukkoviestinnan valine voi olla
esimerkiksi lehti, radio tai kirja. (Juholin 2009, 24)

Yksisuuntaisen tiedottamisen lisaksi tarked osa viestintdd on vuorovaikutus. Sita
tapahtuu esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, josta onkin tullut 2010-luvulla tarkea osa
viestintda ja kohdeyleison kanssa kommunikointia. Jarjestdlle sosiaalinen media ei voi
olla vain palveluntarjoaja, vaan se edustaa sitd kayttavia ihmisia (Seppala 2014, 12).
Sosiaalisessa mediassa vuorovaikutus ei vaikuta vain sen henkildn mielipiteisiin, jonka
kanssa keskustelee vaan myds kaikkiin muihin, jotka ndkevat henkildn ja organisaation
valisen vuorovaikutuksen. Viestintda pitdisikin ajatella laajasti; kaikki mita

organisaatiossa tehdaan, on viestintaa.

Viestinnan suuntaviivat tulevat viestintdsuunnitelmasta tai viestintastrategiasta.
Viestintastrategia maarittelee sen, miten viestinta tukee koko orgasaatiota ja miten se
kaytanndssa toteutetaan (Juholin 2009, 99). Keskeisia asioita viestintastrategiassa ovat
esimerkiksi miksi viestitdan, millaisia painopisteita viestinnassa on, mita halutaan sanoa
ja mita keinoja kaytetaan (Torniainen 2014). Pelkka viestintastrategia ei kuitenkaan riita
tehokkaaseen viestintdan, vaan viestintaa pitdd muistaa toteuttaa kaytannéssa (Piha
2013).
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3.1 Kolmannen sektorin viestinta

Kaikki organisaatiot tarvitsevat viestintdd, my6s kolmannen sektorin toimijat. Kun
tavoitteena ei ole liikevaihdon kasvattaminen, viestinnan punaisena lankana voi olla jo
olemassa olevien ja mahdollisten tulevien jasenten tavoittaminen, toiminnasta

kertominen tai jarjestdn tai sdation perusajatuksen jakaminen.

Vaikka Itla ei ole jarjestd, sen toiminta ja viestintd on hyvin jarjestotyyppista. Piritta
Seppala (2014, 9) neuvoo jarjestdja liittoutumaan yhteen, silla se tuo moninkertaista
nakyvyytta ja nain myos viestinnan teho kasvaa. Han myds kehottaa jarjestoviestijoita
keskustelemaan rohkeasti yleisdn kanssa ja muistuttaa, ettei tyé ole enda yhdeksasta
viiteen vaan sosiaalisen median kommentteihin tai mahdolliseen viestintakriisiin pitaisi

pystya reagoimaan myos tybdajan ulkopuolella.

Suuremmissa jarjestdissa on useita viestijoita, mutta mita pienempi jarjesttd on kyseessa,
sitd suuremmalla todenndisyydellda viestijan harteilla on muitakin kuin viestinnan
tehtaviad. Haaste voi toisaalta olla myods se, ettd viestintd on vain viestijdiden vastuulla,
vaikka kaikki viestivat (Seppala 2014, 4).

3.2 Kasvun tuki -hankkeen viestinta

Kasvun tuki -hanke alkoi alkuvuonna 2017. Kevaan aikana Kasvun tuki -tydlle tilattiin
oma logo seka graafinen ohjeistus. Uudistettu verkkoportaali avattiin kesédkuussa ja

samalla hankkeelle avattiin myods Facebook- ja Twitter-tilit.

Hankkeen viestinnan punainen lanka oli kertoa nayttéén perustuvasta tydtavasta ja sen
omaksumisesta tyotapoihin. Tarkoituksena oli saada sosiaali- ja terveysalan
ammattilaiset seka johto pohtimaan sita, mitd menetelmia heilld on kaytdssa, onko niista
tutkimusnayttéa ja olisiko muita menetelmia, mitd kyseisen kunnan tai kaupungin

kannattaisi ehka ottaa kayttoon.

Kaytannossa hankkeen viestintd koostui suurimmaksi osaksi maakuntiin lahetettavista
tiedotteista, sosiaalisen median siséllontuotannosta ja keskustelusta seka

koulutusmateriaaleista. Naitd olivat erilaiset menetelmaesitteet ja -julisteet. Lisaksi
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hankkeen aikana toteutettiin videoita ja useita diaesityksid seminaareja ja muita

tapahtumia varten.

Hanke sai jonkin verran nakyvyyttd mediassa. Usein uutiskynnyksen ylittivat joko
Ihmeelliset vuodet- tai Lapset puheeksi -menetelma. Se olikin luonnollista, silla lukijalla
on todenndkdisesti enemman tarttumapintaa konkrettisiin esimerkkeihin, kuten
esimerkiksi sihen miten lnmeelliset vuodet -menetelman avulla voi auttaa kaytoshairidilla

oireilevia lapsia.

Lapsi- ja perhepalveluiden muutosohjelmassa mukana oleminen toi sekd hyotyja etta
haittoja pienelle osahankkeelle. Toisaalta iso taustavaikuttaja antoi verkostoja ja niiden
kautta nakyvyytta, mutta toisaalta hanke jai helposti niiden varjoon. Liséksi haasteita toi
se, ettd hanke oli kahden eri organisaation yhteinen. Maakunnissa puhuttiin

Mielenterveysseuran hankkeesta, tutkimuspuolella vain Itlan tekemasta tydsta.
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4 CASE: KASVUN TUEN VIDEOKAMPANJA
SOSIAALISESSA MEDIASSA

Toteutin Kasvun tuki -hankkeelle videokampanjan kevaan ja kesan 2018 aikana. Videot
julkaistiin Kasvun tuen Facebook-sivuilla kesakuussa viikoilla 24 ja 25. Kampanjan
tavoitteena oli saada hankkeen nimea nakyville ja saada kuntien tyontekijoitd miettimaan

omia tyétapojaan ja sita, mihin ne perustuvat.

Videoille haastateltiin menetelmien kehittajia, kuntien johtoa, tydntekijéita ja asiakkaita
eli perheita, joille tydmenetelmien kaytosta kunnissa on ollut hyétya. Tarkoituksena ol
I6ytdd konkreettisia esimerkkeja menetelmien kaytdstd, onnistumisista ja

epaonnistumisista seka saada katsojat samaistumaan niihin.

Vaikka Kasvun tuki -hanke oli valtakunnallinen ja menetelmaosaajia koulutettiin Idhes
kaikkiin maakuntiin, kampanjaa varten valitsimme muutaman pilottimaakunnan. Naita
olivat Satakunta, Uusimaa, Pohjois-Karjala ja Etela-Savo. Mukaan haluttiin
implementaation eri vaiheessa olevia maakuntia. Esimerkiksi Uudellamaalla Ihmeelliset
vuodet -menetelmad on ollut kaytdéssa yli 10 vuotta, kun taas Eteld-Savossa oltiin

kuvausten aikaan vasta aloittamassa MDFT-menetelman kayttéonottoa.

Videokampanja toimi myds pilottina Itlan tulevalle, enemman vaestodlle suunnattavalle

viestinnalle.

4.1 Kampanjan tavoitteet

Kasvun tuki -hankkeen viestinnan tavoitteena oli vieda perheiden kanssa tydskenteleville
ammattilaisille ja kuntien johdolle nayttéén perustuvan toiminnan ajatusmallia. NPT:lla
eli nayttddn perustuvalla toiminnalla tarkoitetaan parhaan saatavilla olevan tiedon
harkittua kayttdéa asiakkaan hoidossa (Hotus 2019). Tyontekijan ammattitaidon,
asiakkaan toiveiden ja tarpeiden lisdksi mukana paatdksenteossa on myds

tutkimusnaytto.

Pelkalla sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla kampanijalla ei varmasti voisikaan saada

nain suurta muutosta aikaan, mutta tarkeinta olikin levittda tietoisuutta aiheesta seka
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saada alan ammattilaisille tietoa portaalin kaytosta ja sielld olevista menetelmista ja

niiden vaikuttavuudesta.

4.2 Kampanjan menetelmat, kanavat ja kohdeyleiso

Kampanja toteutettiin Iyhyilld videoilla Facebookissa. Koska katsojat menettavat
kiinnostuksensa minuutin jalkeen, videot pyrittin pitdmaan mahdollisimman lyhyina
(Jones 2017).

Kasvun tuki -hankkeen ensisijainen kohdeyleisé oli sosiaali- ja terveysalan seka
sivistystoimialan tyontekijat ja kuntien johto, joka paattda lapsi- ja perhepalveluihin
liittyvista asioista. Suomen kunnissa ja jarjestdissa on kaytdssa kirjava joukko erilaisia
menetelmia, joista ei valttamatta ole lainkaan tutkimusnayttda. Nain ollen ei ole tietoa,

onko menetelmasta hydtya vai haittaa.

Kampanjaa varten haluttin tavoittaa mahdollisimman paljon perheiden kanssa
tydskentelevia tyontekijoita. Facebookiin tehtiin videoista mainoksia kohdentamalla niita
seka alueellisesti pilottimaakuntiin  ettd Facebookin algoritmeilld esimerkiksi
vanhemmille, joiden lapset ovat varhaisessa kouluidssd ja varhaiskasvatuksesta

kiinnostuneille.
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5 KAMPANJAN TOTEUTUS

Videoiden suunnittelu aloitettiin vuoden 2017 lopussa. Kasvun tuki -hankkeen yhtena
tavoitteena oli julkaista implementointikasikirja (STM 2016). Implementointikasikirjan
taustamateriaalia varten oli tarkoitus haastella ammattilaisia maakunnista. Tasta syntyi
idea tehda haastattelut videolla, jolloin videoita voisi kdyttdd myds muihin tarkoituksiin.
Videoita paatettiin kuvata vain neljassa pilottimaakunnassa, koska koko maata ei ollut

mahdollisuus kiertaa.

Videohaastatteluita kaytettiin implementointikasikirjassa tekstin valissa, jolloin videoiden
kokemukset toimivat eraanlaisina esimerkkeina eri tilanteista, niin hyvistd kuin
huonoistakin. Samoja videohaastatteluja seka liséksi toteutettuja vanhempien

haastatteluja kaytettiin tdssa sosiaalisen median kampanjassa.

5.1 Videoiden suunnittelu ja aikataulutus

Videoiden suunnittelu aloitettiin kokoamalla nimilista ihmisista, joita haluttiin haastatella.
Sopivien henkildiden nimia pyydettin @ Mielenterveysseurassa tyodskentelevilta
menetelmakoordinaattoreilta, koska he kiersivat maakunnissa ja tunsivat paljon
paikallisia menetelmadosaajia. Lisaksi henkilditd ehdottivat Itlan kehitysjohtaja,

tieteellinen paatoimittaja ja Mielenterveysseuran koulutuspaallikko.

Kun nimilista oli saatu valmiiksi, otin yhteyttd haastateltaviin ja sovin haastatteluajat.

Ensimmaiset haastattelut tehtiin helmikuun lopulla ja viimeiset huhtikuun alussa.

Halusimme haastatteluvideoita, joissa haastattelijan aani ei kuuluisi eikd hanta nakyisi.
Haastateltavia ohjeistettiin aloittamaan lauseet niin, ettd niitd voisi kayttaa ilman

kysymyslausetta. Haastateltavat saivat myos kysymykset etukateen.

Videoihin tarvittin myds kuvituskuvaa. Seka lhmeelliset vuodet ettd Lapset puheeksi -
menetelmiin sopii kuvituskuva lapsista, joten paadyin siihen, ettad kuvitusta kannattaisi
kuvata paivakodissa tai koulussa. Sopiva paivakoti [0ytyi Vantaalta ja kuvituskuva sielta
kuvattiin helmikuun lopulla. Lisdksi kaytin edellisend syksyna kuvattua kuvituskuvaa

nuorisosta.
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Lapsia ja nuoria kuvattaessa oli otettava huomioon se, ettei ketdan tunnistettaisi.
Paivakotia ei kuvattu ulkopuolelta, vaan vain sisalla kahdessa huoneessa niin, ettei niita
voinut yksil6ida kyseisessa paivakodissa oleviksi. Lasten kasvoja ei kuvattu lainkaan.

Paivakodin henkildkunta oli selvittanyt kuvauskuvat etukateen vanhemmilta.

5.2 Videoiden kuvaus ja editointi

Kuvasin haastattelut omilla valineillda. Kamerana oli Nikonin D750-jarjestelmakamera,
joka kuvaa HD-laatuista videokuvaa. A&ni tallennettin Roden langattomalla

nappimikrofonilla ja liséksi kaytin lisdvalaistuksena led-valoa.

Ennen haastatteluja sovimme yhteiset kysymykset, jotka Kkysyttiin kaikilta
haastateltavilta. Lisaksi kysyttin muita kysymyksia riippuen siita, oliko henkild

esimerkiksi tyontekija tai vanhempi.
Kaikille yhteisia kysymyksia olivat muun muassa:

o Minké néet alueesi lasten ja perheiden akuuteimpana haasteena
talla hetkella ja miten haasteeseen voisi vastata?

o Milld tavalla tutkimustieto voi palvella lapsi- ja perhepalveluiden
kenttaa?

o Mita sellaista Itla/Kasvun tuki tarjoaa juuri sinulle, mita tybssasi télla

hetkella ei ole tarjolla?

Itlan kehitysjohtaja haastatteli menetelmakehittdjat, johdon ja tyontekijat. Itse
haastattelin vanhemmat ja tarvittaessa kysyin tarkentavia kysymyksia myos muilta

haastateltavilta.

Aloitin editoinnin litteroimalla videoista kysymykset. Nain kehitysjohtajan ja tieteellisen
paatoimittajan oli helppo kayttdd materiaalia tausta-aineistona implementointikasikirjaa

varten.

Seuraavaksi valitsin somekampanjaan tulevat kohdat ja leikkasin niistad sopivan pituiset.
Koska videoiden pituudeksi oli sovittu vain pari minuuttia, ei niihin mahtunut kovin paljon
informaatiota. Tarkeinta oli I16ytda hyvat kohdat, jotka saisivat katsojan kiinnostuksen

herdamaan ja etsimaan lisatietoa.
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Tein kaikkien videoklippien loppuun samanlaisen lopetuksen, jossa kaytin aikaisemmin
animoitua Kasvun tuki -logoa. Nain videoihin saatiin yhtenaisyytta. Kaytin kaikissa
videoissa myOs samaa Youtuben aanikirjastosta 16ytyvaa kappaletta "Family Mortage”,

jonka tekija oli luovuttanut vapaaseen yleiseen kayttéon.

Nina

Lapsiperheiden varhaisen
tuen yksikkd, Vantaa

Kuva 2. Nimiplanssit tehtiin After Effects -ohjelmassa.
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5.3 Somekampanja

Tein sosiaaliseen median aikataulutuksen niin, etta ensin jokaisessa pilottimaakunnassa
pyorivat vanhempien videot (ks. kuva 3). Seuraavaksi vuorossa olivat tyontekijdiden

videot, sitten johdon ja lopuksi menetelmakehittajien.

Satakunta oli ainut maakunta, jossa koulutettiin tydntekijoitd seka Ihmeelliset vuodet etta
Lapset puheeksi -menetelmien kayttéon. Uudellamaalla kaytdssa oli Inmeelliset vuodet
ja Pohjois-Karjalassa Lapset puheeksi -menetelma. Eteld-Savossa alkoi hankkeen
aikana MDFT-koulutus, mutta koska MDFT:stad ei saatu tyontekijan tai vanhemman
haastattelua menetelman arkaluontoisuuden vuoksi, Etela-Savon alueella mainostettiin

Lapset puheeksi -menetelman videoita tydntekijan ja vanhemman kohdalla.

Somekampanjaa varten loin kasvuntuki.fi-sivuston alle kasvuntuki.fi’/hanke-sivun, johon
Facebookin kampanjasta ohjautui (ks. liite 1). Sivulta I6ytyivat keskeiset tiedot
hankkeesta sekd menetelmistd. Kampanjan ollessa kaynnisséd 15.6.-21.6.

kasvuntuki.fi’/hanke-sivulla vieraili 263 kavijaa (ks. kuva 4).

Perjantai 15.6. Lauantai 16.6. Sunnuntai 17.6. Maanantai 18.6. Tiistai 19.6. Keskiviikko 20.6. Torstai 21.6.
Vanhempi: Mimmi, IV
Satakunta Tyontekija: Raumalta Hannele ja Tiina, IV
Johto: Kristiina, LP
Menetelmakehittaja: Tytti LP
Vanhempi: Mimmi, IV
Uusimaa Tyontekija: Nina, IV
Johto: Katjamaria, IV
Menetelmakehittaja, Peter, IV
Vanhempi: Miia, LP
Pohjois-Karjala Tyontekija: Anne, LP
Johto: Sanni ja lija, LP
Menetelmakehittaja: Tytti, LP
Vanhempi, Miia, LP
Etela-Savo Tyontekija: Anne, LP
Johto: Maija, MDFT
Menetelmakehittaja: MDFT

Kuva 3. Videoiden aikataulus Facebookiin.



Milld sivuilla kayttajasi kayvat?

Sivu Sivun katselut  Sivun arvo
/ 267 0,00 $
/hanke/ 263 0,008
/tyomenetelmat/ 211 0,008
/tyomenetelmat/theraplay/ 116 0,00$
/kasvun-tuki-kasikirja/ 49 0,008
/tyomenetelmat/kann...lopment-programme/ 44 0,00$
/index.html 40 0,008
/tyomenetelmat/toimi...puheeksi-keskustelu/ 34 0,008
/mika-on-kasvun-tuki-tietolahde/ 33 0,00$
/tyomenetelmat/voimaperheet/ 33 0,00$
15. kesak. 2018-21. kesak. 2018 w SIVUT-RAPORTTI >

Kuva 4. Kasvuntuki.fi-sivuston kavijat kampanja-aikana 15.6.-21.6.2018.
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5.3.1 Mainosten luominen

Kaytan tassa esimerkkina tydntekijdiden videoiden mainoksia.

Kun Facebookiin luo mainosta, voi valita mikd on mainoksen markkinointitavoite.
Markkinointitavoite voi liittyad tunnettuuteen (brandin tunnettuus, kattavuus), harkintaan
(sitoutuminen, videon nayttdkerrat) tai konversioon, joka tarkoittaa sitd, miten mainos
rohkaisee kavijaa lahettamaan yritykselle viestin tai vaikkapa tekemaan ostoksen
(Facebook Ads Manager 2019). Kaikissa tydntekijoiden videoissa kaytin

markkinointitavoitteena videon nayttdkertoja.

Mainosten sijaintia ei voi rajata esimerkiksi maakunnan mukaan, vaan ainoaksi
vaihtoehdoksi jaa etsia kaupunkeja maakunnan sisalta ja lisata niihin sopivan kilometrin
sateellad alueet. Taman sateen maarittelyssa kaytin apuna Google Maps -sivustoa, joka

nayttdd maakunnan rajat nimen perusteella.

Aikataulutin kaikki videot alkamaan samaan aikaan 17. kesakuuta kello 13 ja loppumaan
19. kesédkuuta kello 19. Etela-Savon videon kohdalla asetin mainokset ndkymaan vain
kello 13-19, jotta nakisin, auttaisiko pelkka iltapaivallda videoden ndkyminen saamaan

niille enemman nayttoja.

Satakunnan kohdalla asetin paivittdisen budijetin 4,5 euroon niin, ettd mainoksen
kokonaisbudijetti kohoaisi enintddan 10,13 euroon. Muiden maakuntien kohdalla
kokonaisbudijetti asetettiin 10 euroon, jolloin Facebook kaytti sen aikataulun mukaisesti
niin kuin itse naki parhaaksi. Nain Satakunnan videota naytettiin saman verran joka
paiva, kun taas muiden kohdalla Facebookin algoritmit valitsivat kannattiko videota

nayttda aluksi enemman ja lopuksi vahemman vain tasaisesti koko ajan.

Kohderyhman kiinnostuksen kohteisiin laitoin sosiaalitydn, terveydenhuollon, perheet,
vanhemmuuden seka eri-ikaiset lapset. Lisaksi kohdistin mainokset sosiaalitydntekijoille

ja opettaijille.
Tyo6ntekijdiden mainosten tekstit:
Satakunta:

Ihmeelliset vuodet -menetelmé on ollut kdytésséd Raumalla jo vuodesta
2011. Hannele ja Tiina kertovat, miten menetelm& nékyy tydntekijén

arjessa. #lapemuutos
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Uusimaa:

Kasvun tuki -hanke mahdollistaa sen, ettd Nina Simolasta tulee Vantaan

ensimmainen Ihmeelliset vuodet -tyénohjaaja eli peer coach. #lapemuutos
Pohjois-Karjala:

Lapset puheeksi -menetelméosaajia koulutetaan Pohjois-Karjalaan osana

Kasvun tuki -hanketta. #lapemuutos
Eteld-Savo:

Lapset puheeksi -menetelméosaajia koulutetaan Etel4d-Savoon osana

Kasvun tuki -hanketta. #lapemuutos



Budjetti ja aikataulu

22

P&ata, kuinka paljon haluat kdyttaa rahaa ja milloin haluat mainostesi nakyvan.

Budjetti @

Aikataulu @

Mainosten jakeluun optimoint

(]

Kokonaisbudijetti »

10,00 €

10,00 € EUR

Alkaa [%) 17.6.2018 (13:00

Loppuu %) 19.6.2018 (019:00

(Helsingin aika)

Mainostasi esitetaan 19. kesdkuuta 2018 saakka.

Kaytat yhteensa enintdan 10,00 €.

10 sekunnin videoiden katselut- Mainoksiasi
ndytetddn sopiville ihmisille, jotta saat eniten yli
kymmenen sekunnin ndyttékertoja edullisimpaan
hintaan.

2 sekunnin yhtéjaksoiset videon katselut- Esitimme
mainoksesi, jotta ne saisivat mahdollisimman paljon
ainakin kahden sekunnin yhtémittaisia videon
katselukertoja. Useimmissa kahden sekunnin videon
ndyttokerroissa ndytdssa on ainakin 50 % videon

pikseleista. Lisatietoja.

Kuva 5. Uudenmaan tyontekijan videon markkinointibudjetti.

Mainosten hallinta Haku

Kasvun

& one@

Kasvun Tuki ( - nimi ©

Kasvun Tuki - Videon nayttékerrat

Kampanja

L ravoite

Teksti
Kirjoita mainoksen teksti. Lis&tietoja.
Teksti

Kasvun tuki -hanke mahdollistaa sen, ettd Nina
88 Mainosjoukko

vuodet -tydnohjaaja eli peer coach. #lapemuutos

Kohderyhmé
Sijoittelut

Budjetti ja aikataulu v Lis& sivuston URL-osoite @

Sivuston URL-osoite @ Esikatsele URL-osoitetta

Lisdvalinnat Siirry pikaluontiin

Mainoksen esikatselu 1/1 mainos [

Pdytikoneen uutiset v 2na < >

Kasvun tuki
Sponsoroitu -

Kasvun tuki -hanke mahdollistaa sen, ettd Nina Simolasta tulee Vantaan
ensimmainen Ihmeelliset vuodet -tyénohjaaja eli peer coach.
#lapemuutos

B Mainos http://kasvuntuki.fi/hanke X
Henkildllisyys
Muoto -
Nayté linkki (valinnainen) @
Media
Teksti kasvuntuki.fi/hanke
Otsikko @
Kasvun tuki
Lue lisiic menetelmien soveltumisesta eri
Linkin kuvausteksti @ tilal kasvuntuki.fi/hanke
Kasvun tuen tavoitteena on, ettéd perheet saavat \\\
vaikuttavaa, ndyttd6n perustuvaa tukea
vanhemmuuteensa ja lapsen suotuisaan kehitykseen KASVUNTUKI.FI/HANKE
asuinpaikasta riippumatta. Kasvun tuki
Kasvun tuen tavoitteena on, etté perheet saavat vaikuttavaa, Lue lisaa
Toimintokutsu @ nayttddn perustuvaa tukea vanhemmuuteensa ja lapsen
& Lue lisdd » suotuisaan kehitykseen asuinpaikasta riippumatta.
ulje
i fam) i LN

Kuva 6. Uudenmaan tyontekijan mainos.



23

5.3.2 Mainosten tulokset

Mainosten nayttokerrat (yli 3 sekunnin videon katselut) vaihtelivat 755:sta 2 123
nayttdkertaan. Ennen kampanjaa Kasvun tuen Facebook-sivulla ei oltu jaettu videoita,
mutta kampanjan jalkeen julkaistut videot ilman ostettua nakyvyytta ovat saaneet 186—
475 nayttdkertaa.

1 000 tavoitettua henkildd kohden mainosten hinnat vaihtelivat 7,49 eurosta 17,70
euroon. Keskimaarin mainos maksoi 13,08 euroa 1 000 tavoitettua henkil6d kohden.

Yhta mainosten katsojaa kohden kaytettiin siis noin 1,3 senttia.

1 000 nayttdkertaa kohden mainosten kustannus (CPM) oli keskimaarin 7,60 euroa.
Halvimmillaan CPM oli 6,05 euroa ja suurimmillaan 13,25 euroa. Facebookin mainosten
CPM vuoden 2018 ensimmaisella neljanneksella oli keskimaarin 9,79 euroa (Rodriquez,
2018), joten tdma mainoskampanja tuli hieman halvemmaksi kun mainosvideoiden

nayttokerrat keskimaarin.

Keskimaarainen linkin klikkauksen kustannus (CPC) oli 0,51 euroa. Alimmillaan CPC oli
vain 0,14 euroa ja suurimmillaan 10 euroa. Yhtd mainosta klikattiin siis vain kerran.
Vuoden 2018 ensimmaisen neljanneksen aikana Facebookin mainosten keskimaarainen
CPC oli 0,42 euroa (Rodriquez 2018), joten tdman kampanjan mainosten

klikkikustannuksen ylittivat sen vain 9 sentilla.

Samaan aikaan kun videoista tehdiin mainoksia, ne julkaistiin myds ilman nakyvyyden

ostamista Kasvun tuen Facebook -sivulle.

Pohjois-Karjalan tydntekijan maksettu mainos tavoitti 885 henkilda ja sai 103 kappaletta
10 sekunnin katseluja (ks. taulukko 1). Facebookiin julkaistu video tavoitti 1 500 henkil6a
ja 226 kappaletta 10 sekunnin katseluja. Etela-Savon tyOntekijavideo oli sama kuin
Pohjois-Karjalan, mutta se nakyi vain kello 13-19 valisend aikana. Se tavoitti 730
henkilda ja sai 135 yli 10 sekunnin katseluja. Vain iltapaivan ajoitetulla mainoksella ei

siis saatu enempaa katsojia kuin tasaisesti vuorokauden ympari nakyvalla videolla.

Uudenmaan tyontekijan mainos tavoitti 565 henkea ja sai 475 kappaletta 10 sekunnin
katseluja. Facebookiin julkaistu video taas tavoitti 1 200 henkea ja sai 491 10 sekunnin

katselua.
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Kampanjan aikana Kasvun tuen Facebook-sivun tykkagjien maara kasvoi 280

tykkaajasta 313 tykkaajaan. Kampanja-aikana uusia tykkaajia tuli siis 33.

Mainos

Mainoksen tavoittama

henkilomaara

Orgaanisen julkaisun

tavoittama henkilomaara

Pohjois-Karjalan tyéntekija 855 1500
Etela-Savon tydntekija 730 1500
Uusimaan tyéntekija 565 1200

Taulukko 1 Tydntekijdiden videoiden tavoitetut henkil6t.
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6 LOPUKSI

Facebook rajoitti vuonna 2015 yritystilien orgaanista nakyvyytta eli ilman maksettua
mainontaa tehtyja julkaisuja, jotta entistd useampi organisaatio kayttaisi mainostamiseen
rahaa my®s sosiaalisessa mediassa (Kanava 2015). Facebook nayttda kayttajalle
todennakdisemmin sellaisia julkaisuja, joista hanen ystavansa ovat tykanneet ja myds
sellaisten sivujen julkaisuja, joilla on paljon yhteisia tykkaajia (Holopainen 2018). Sen
sijaan algoritmi vahentaa sellaisten julkaisujen nakyvyytta, joissa sivu yrittdad saada
kayttajan reagoimaan julkaisuun, kuten kommentoimaan tai tykkdamaan siita (Leikas
2018). Facebook haluaa siis ohjailla sita, mitd kayttdjalle ndkyy ja kannustaa nain

yrityksia ostamaan nakyvyytta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia sosiaalisessa mediassa tapahtuvan,
maksetun videokampanjan vaikutuksia Facebook-sivun nakyvyyteen. Lopputuloksena
VOi sanoa, ettei aivan pienelld budjetilla kannata markkinoida videota, silla formaattina
video levida Facebookissa suhteellisen helposti myds ilman mainostamista. Facebook
suosii videota enemman kuin teksti- ja kuvasisaltdja (Reinikainen 2018). Kasvun tuen
Facebook-sivun teksti-, kuva- ja linkkimuotoiset julkaisut tavoittivat vuonna 2018
keskimaarin 326 henked. Orgaaniset videojulkaisut naki keskimaarin 372 henkea ja

pelkat tekstijulkaisut 254 henkea.

Jos nakyvyydestad haluaa maksaa ja mainosbudijetti on pieni, kannattaa kayttda se
tekstijulkaisujen mainostamiseen. Suuremmalla budjetilla tuloksia voi saavuttaa myos
videoiden nakyvyydessa. Facebookissa voi kuitenkin jo pienilld summilla saavuttaa
suuren henkildmaaran, jos vain kohdentaminen onnistuu. Lopulta kyse on siita, voiko
tarpeeksi mielenkiintoisella sisalldntuotannolla tavoittaa saman verran ihmisia, jos he
innostuvat kommentoimaan ja tykkdamaan julkaisuista. Toisaalta maaran lisaksi
kannattaa miettid myds sitd, kuinka hyvin voi mainostamisen kautta tavoittaa sellaisen

kohderyhman, jota Facebook-sivun orgaaniset julkaisut eivat tavoita.

Itla kasvoi Kasvun tuki -hankkeen aikana pienesta saatiostd suuremmaksi toimijaksi.
Tama kampanja toimi pilottina tulevaisuuden viestintaa varten. Itlan ja Kasvun tuki -
hankkeen tyd voi olla valtavaestdén vaikea hahmottaa ja videoiden kaytannénlaheiset
esimerkit toivat sitd ymmarrettdvammaksi. Vanhempien kokemukset avautuivat myoés

heille, jotka eivat ole alan ammattilaisia. Kampanjan jalkeen viestinnan tulevaisuutta on
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helpompi suunnitella ja miettia, miten mainostamiseen kaytetdan jatkossa rahaa

sosiaalisessa mediassa.

Vaikka tdma sosiaalisen median videokampanja ei tuonut enempaa nakyvyyttd kuin
orgaaniset julkaisut, tieto oli tarkeaa toimeksiantajalle. Kampanjan aikana sivuille tulleet
uudet tykkaajat olivat tietenkin hyva juttu ja todennakoisesti kampanjan aikana videot
naki moni sellainen henkild, joka ei olisi niihin tdrmannyt ilman maksettua nakyvyytta.

Nain ollen toimeksiantaja ja myds opinnaytetyon tekija olivat tyytyvaisia lopputulokseen.
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Kasvun tuki -hanke

Kasvun tuki on ltsenaisyyden juhlavuoden lastensaation (Itla) ja Suomen Mielenterveysseuran
yhteinen hanke. Itla arvioi tydmenetelmia ja auttaa kuntia juurruttamaan niiden kayttoa.

Mielenterveysseura levittaa tydmenetelmia ja kouluttaa niiden kayttéon.

Mika?

Kasvun tuki on perheiden, nuorten ja lasten tukemiseen tarkoitettu, neljastd osasta koostuva
tydkalupakki.* Mukana olevat tydmenetelmat ovat lhmeelliset vuodet (ryhmanhallinta ja

vanhemmuusryhmat), Lapset puheeksi -keskustelu, MDFT seka Voimaperheet.
Kasvun tuki -tietolahde

Paivittyva vaikuttavan varhaisen tuen tietoldhde esittelee nayttddn perustuvia tydmenetelmia.

Tydmenetelmat on arvioitu Kasvun tuen kehittamilla kriteereilla.
Vaikuttamistyo

Kasvun tuki -tiimi jalkautuu maakuntiin tapaamaan kuntien lapsiperhepalveluiden johtoa. Lisaksi

jarjestetaan alueellisia johdon seminaareja.

Koulutukset

Kasvun tuki tarjoaa koulutuksia tydmenetelmien kayttoon.
Implementaation tuki ja seuranta

Kasvun tuki auttaa juurruttamaan tydmenetelmia maakunnissa.

Miksi?

Kasvun tuen tavoitteena on, ettd perheet saavat vaikuttavaa, nayttéon perustuvaa tukea
vanhemmuuteensa ja lapsen suotuisaan kehitykseen asuinpaikasta riippumatta. Kasvun tuki tuo
hyvinvointia tukevan ja ongelmia ehkaisevan, tutkitun tiedon jokaisen saataville. Kasvun tuki
jarjestda koulutuksia lapsiperhepalveluiden tydntekijoille. Menetelmien kayttéonoton lisaksi
tarjotaan implementaation tukea, silla jos juurrutusvaiheeseen ei kiinnitetd huomiota, vaarana on,

ettd menetelmat muuttavat muotoaan tai kaytté loppuu kokonaan.

Milloin?
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Kasvun  tuki -tyétd rakennetaan vuosina 2017-2018 osana LAPE-hankkeen

perhekeskustoimintamallia.

Menetelmat:

Ilhmeelliset vuodet -vanhemmuusryhmat

Kenelle: Vanhemmiille, joilla 3-12-vuotiaita kaytdsongelmaisia tai kaytdshairidisia lapsia
Mita: Ryhmamuotoista strukturoitua vanhempainohjausta ja -tukea seka vertaiskeskustelua.

Missa: Perhekeskuksissa, lastensuojelussa ja erikoissairaanhoidossa

Ihmeelliset vuodet -ryhméanhallintamenetelma

Kenelle: Varhaiskasvattajille, varhaiskasvatuksen ja alakoulun erityisopettajille, luokanopettajille

ja koulunkaynninohjaajille

Mita: Ryhmamuotoista strukturoitua ammatillista ohjausta kaytdsongelmien ohjaamiseen

lapsiryhmissa.

Missa: Paivakodeissa ja kouluissa

Lapset puheeksi

Kenelle: Kaikenikaisten lasten ja nuorten perheet, joissa vanhemmalla on mielenterveyden

ongelmia.

Mitéd: Matalan kynnyksen menetelmd vahvistamaan vanhemmuutta, lapsen ja vanhemman

myOnteistd suhdetta seka lapsen turvallista ja sujuvaa arkea.

Missa: Sosiaali- ja terveyspalveluissa, neuvoloissa, kolmannen sektorin palveluissa, kouluissa ja

paivakodeissa (terveydenhoitajat), kuraattorit ja psykologit.
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MDFT

Kenelle: Nuorille, joilla on laaja-alaisia vaikeuksia, joihin tavalliset auttamisyritykset eivat ole

tepsineet ja joilla on vahintaan yksi huoltaja, joka on valmis sitoutumaan tydskentelyyn.

Mita: Intensiivista ja suunnitelmallista yhdistelmamuotoista (yksil6-, perhe ja verkostotyd) nuoren

ja perheen arkeen jalkautuvaa tyéskentelya (kesto max 9kk).

Misséa: Sosiaalitoimessa tai erikoissairaanhoidossa.

Voimaperheet

Voimaperheet on Turun yliopiston Lastenpsykiatrian tutkimuskeskuksessa kehitetty toimintamalli,
jossa lapsen kayttaytymisen ongelmien varhainen tunnistaminen yhdistyy internetin ja puhelimen
valityksella tarjottavaan vanhempainohjaukseen. Tieteelliseen nayttéon perustuva hoito-ohjelma

on kehitetty lasten kdytdsongelmien ennaltaehkaisevaan hoitoon.

*Nayttéén perustuvan varhaisen tuen, hoidon ja vanhemmuustaitojen tybkalupakki levitetdén

osana lapsi- ja perhepalveluiden Sosiaali- ja terveysministerién koordinoimaa muutosohjelmaa.
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Kampanjavideot

Miia, aiti: https://youtu.be/d2SYNO6nDbU

Mimmi, aiti: https://youtu.be/h2Kz092 A-U

Anne, tydntekija: https://youtu.be/ZrDW19bUzpo

Hannele ja Tiina, tyontekijat: https://youtu.be/O 7cXSJ6fPw

Nina, tyontekija: https://youtu.be/hbAD4ANOdFWE

Katjamaria, johto: https://youtu.be/g-v127w_71s

Kristiina, johto: https://youtu.be/IBR1NRFUgqwc

Maija, johto: https://youtu.be/VWnvP3cJ3cc

Sanni ja lija, johto: https://youtu.be/OEoXIifGOps

MDFT, menetelmakehittajat: https://youtu.be/82UJA mspiY

Peter, menetelmakehittaja: https://youtu.be/iXRoeyvTDgE

Tytti, menetelmakehittaja: https://youtu.be/GpOCKwvKpvw




