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Opinnaytetyo esittelee Suomen Monikkoperheet ry:lle toteutetun projektin, jonka tarkoituk-
sena oli kehittaa jarjeston sosiaalisen median viestintaa tukemaan paremmin jarjeston strate-
gisia tavoitteita. Tyon toteutus esitellaan portfoliomuodossa. Projektin tavoitteena oli vahvis-
taa Suomen Monikkoperheet ry:n asiantuntijabrandia siirtamalla asiantuntijasisaltoa passiivi-
sista tietopankeista paremmin kohderyhman saataville, kehittaa jarjeston sosiaalisen median
viestintaa vuorovaikutteisempaan suuntaan ja vahvistaa kuvanjakopalvelu Instagramin asemaa

Suomen Monikkoperheet ry:n viestintakanavana.

Toteutuksessa hyodynnettiin sisaltomarkkinointia. Sisaltomarkkinoinnin keinoin toteutettiin
vuoden 2020 ajan kestanyt sosiaalisen median kampanja, jonka paakanavana toimi Instagram.
Kampanjassa tuotiin esille ajantasaista tietoa kaksosista, kolmosista ja nelosista, korjattiin
vallalla olevia vaaria kasityksia monikkoperheisiin liittyen ja aktivoitiin kaksosten, kolmosten
ja nelosten perheita jakamaan omia kokemuksiaan aiheista. Viestinnan suunnittelun tueksi to-
teutettiin myos sosiaalisen median sisaltoa koskeva kysely, jonka tuloksista koottiin Suomen

Monikkoperheet ry:lle viestinnan kohderyhmaanalyysi.

Kampanja saavutti tavoitteensa ja elavoitti Suomen Monikkoperheet ry:n sosiaalisen median
viestintaa. Kampanjan aikana jarjeston asiantuntijatietoa oli proaktiivisesti esilla sosiaalisessa
mediassa, ja julkaisut aktivoivat seuraajia osallistumaan keskusteluun aiheisiin liittyen. Koh-
deryhmaanalyysi tuotti ensimmaista kertaa tarkkaa tietoa viestinnan kohderyhmasta. Tietoa
hyodynnetaan Suomen Monikkoperheet ry:n tulevan viestinnan suunnittelussa. Kampanjan to-

teutustapaa halutaan toistaa jarjeston sosiaalisen median viestinnassa jatkossakin.

Asiasanat: sosiaalinen media, sisallontuotanto, sisaltomarkkinointi, asiantuntijabrandi
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The thesis consists of a project implemented for the Finnish Multiple Births Association. The
purpose of the project was to develop the organization’s social media content to better sup-
port the organization's strategic goals. The implementation of the project is presented in the
form of a portfolio. The aim of the project was to strengthen the expertise of the brand by
making expert content more accessible to the target group, to develop the organization’s so-
cial media communication to be more interactive and to strengthen the position of photo-

sharing application Instagram as a communication channel.

The tool used for content production was content marketing. A social media campaign was
produced with content marketing as a guideline and Instagram as the main channel. The cam-
paign provided up-to-date information on twins, triplets and quadruples, corrected miscon-
ceptions about them and inspired the families to share their own experiences on the topics. A
survey on social media content was also conducted, and the results were compiled in the

form of a target group analysis.

The campaign achieved its goals and enlivened the social media channels of Finnish Multiple
Births Association. It provided followers with engaging content. The organization’s expertise
was proactively brought to the fore on social media. The target group analysis produced accu-
rate information about the communication target group. The information is utilized in the fu-
ture communications. The structure of the campaign will be repeated in the organization's so-

cial media communication in the future as well.

Keywords: social media, content production, content marketing, expert branding
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1 Johdanto

Suomen Monikkoperheet ry on valtakunnallinen voittoa tavoittelematon jarjesto perheille, jo-
hon on syntynyt useampi kuin yksi lapsi kerralla eli kaksoset, kolmoset tai neloset. Se toimii
kattojarjestona kuudelletoista paikalliselle monikkoperheyhdistykselle Suomessa. Kattojarjes-
ton ydintoimintana on tukea paikallisyhdistyksia, tehda yhteiskunnan tasolla vaikuttamistyota
seka tuottaa ja jakaa materiaalia yksityishenkiloille ja ammattilaisille, jotka kohtaavat tyos-
saan monikkoperheita. (Suomen Monikkoperheet 2021.) Toiminnan tavoitteena on, etta yh-
teiskunnassa on huomioitu monikkoperheiden erityistarpeet ja etta monikkoperheet ovat saa-

neet tarvitsemansa tiedon hyvinvointinsa tueksi (Strategia 2021).

Jarjeston viestintaa maarittaa nelja erityispiirretta. Viestinnassa halutaan vahvistaa onnistu-
misen ja luottamuksen tunteita perheissa ja painottaa, etta monikkoperheellisyys tarkoittaa
moninkertaisesti onnea ja iloa. Samaan aikaan halutaan sailyttaa realistinen kuva monikkoar-
jesta ja sen vaihtelevuudesta ja muistuttaa, etta useamman lapsen saaminen kerralla tarkoit-
taa moninkertaisesti myos kuluja ja mahdollisia haasteita. Erityisesti vaikuttamistyossa taytyy
nostaa esille epakohtia muutoksen aikaansaamiseksi. Kaikessa viestinnassa tulee lisaksi muis-
taa jarjeston jasenille tuottama arvo, silla ilman jasenia ei olisi yhdistystakaan. Viestinnan
suunnittelussa huomioidaan myos kattojarjeston asema yhteiskunnassa, silla Suomen Monikko-
perheet ry toimii oman alansa asiantuntijana ja monikkoperheiden asioita ajavana tahona

Suomessa. Asiantuntijuus taytyy kulkea mukana kaikessa viestinnassa.

Suomen Monikkoperheet ry:n viestinta tapahtuu paaosin verkkosivujen, sosiaalisen median,
uutiskirjeen ja painetun lehden valityksella. Tarkeimmat viestinnan kohderyhmat ovat alueel-
liset monikkoperheyhdistykset, monikko-odottajat, monikkoperheet seka ammattihenkilosto
kasvatus-, sosiaali- ja terveysalalla. (Viestintasuunnitelma 2021.) Sosiaalinen media kasit-
teena on kattotermi vuorovaikutteisuuteen ja kayttajien luoman sisallon julkaisemiseen pe-
rustuville verkkoviestinnan alustoille (Poutanen & Laaksonen 2019, 14). Suomen Monikkoper-
heet ry:n aktiivisimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja Instagram, mutta jar-

jesto hyodyntaa viestinnassaan myos Twitteria ja YouTubea.

Olen toiminut vapaaehtoisena Suomen Monikkoperheet ry:n viestintatyoryhmassa (entinen
some-tiimi) vuodesta 2018. Tyoryhmassa ideoimme ja kehitamme vapaaehtoistoimijoiden ja
jarjeston tyontekijoiden kanssa Suomen Monikkoperheet ry:n viestintaa sosiaalisen median ka-
navissa. Tyoryhman jasenena koin tarpeen kehittaa Suomen Monikkoperheet ry:n sosiaalisen
median viestintaa tukemaan paremmin jarjeston strategisia tavoitteita. Jarjeston viestinnalta
kaipasin enemman suunnitelmallisuutta ja seurattavuutta seka yleisesti sosiaalisen median ka-

navien tehokkaampaa yhteiskayttoa ja yhtenaisempaa ilmetta. Suunnitellun viestinnan halusin



olevan kiinnostusta herattavaa ja vastaavan paremmin kohderyhman tarpeisiin. Jarjeston
puolelta viestintaa on haluttu kehittaa osallistavampaan suuntaan. Osallistamisella verkko-
viestinnassa tarkoitetaan tietoista yritysta saada vuorovaikutusta aikaan (Poutanen & Laakso-
nen 2019, 93).

Olen tuottanut Suomen Monikkoperheet ry:lle vuonna 2020 tammikuusta joulukuuhun kesta-
van kampanjan #monikkomyytit. Kampanjan tarkoituksena oli jakaa ajantasaista tietoa kak-
sosista, kolmosista ja nelosista, korjata vallalla olevia vaaria kasityksia monikkoperheisiin liit-
tyen ja kerata yhteen monikkoperheiden omia kokemuksia aiheista. Viestinnan suunnitelmalli-
suutta ja seurattavuutta tuki kampanjan jatkuminen kahdentoista kuukauden ajan. Kampan-
jan idean sain vuonna 2018 ja suunnittelun aloitin vuonna 2019 yhteistyossa jarjeston toimin-
nanjohtajan, vapaaehtoistoiminnan koordinaattorin ja jarjestosihteerin kanssa. Toteutus sosi-
aalisessa mediassa tapahtui vuoden 2020 aikana seka alkuvuodesta 2021. Opinnaytetyossa
esittelen toteuttamani projektit seka teorian niiden taustalla. Portfolioverkkosivu on ensisijai-
sesti toteutuksen esittelemiseen, ja raportissa syvennyn tarkemmin itse opinnaytetyoproses-
siin. Opinnaytetyoprojektissa oma kiinnostuksen kohteeni oli erityisesti strategisen sisallon
tuottamisessa, silla mielestani usein pienissa ja keskisuurissa organisaatioissa keskitytaan lii-
kaa yksittaisiin julkaisuihin sosiaalisen median viestinnan kokonaiskuvan kehittamisen sijaan.
Tyoelamassa olen tormannyt ajatusmalliin, etta riittaa, kun sosiaalisen median kanavissa on
jotakin. Opinnaytetyo on ennen kaikkea oppimisprosessi siita, millaista sisaltoa sosiaalisen
median kanaviin voidaan suunnitella edistamaan organisaation viestinnallisia tavoitteita. Pe-
rehdyn myos siihen, miten Instagramia ja sisaltomarkkinointia voidaan hyodyntaa kaytannon

tasolla organisaatioviestinnassa.

Halusin luoda parhaat mahdolliset edellytykset sille, etta kampanja herattaa kiinnostusta ja
samaistumisen tunteita sosiaalisen median seuraajissa. Tasta syysta #monikkomyytit-kampan-
jaan on valittu aiheita, joita toimittajat ja yksityishenkilot useimmiten nostavat esille yhtey-
denotoissaan jarjestoon. Samaistumisella on yhteys tunnesiteen luomiseen, ja kayttajia pu-
huttelevaan sisaltoon on helpompi kerata kommentteja ja tykkayksia. Kommentit ja tykkayk-
set ovat hakukoneiden algoritmille merkki kiinnostavasta sisallosta, jota kannattaa tarjota
palvelun kayttajille (Poutanen & Laaksonen 2019, 27). Nain saadaan nakyvyytta koko brandille

ja helpotetaan asiantuntijatiedon loydettavyytta.

Projektin aikana nousi esille, etta Suomen Monikkoperheet ry:ssa on tarkeaa huomioida vies-
tinnassa eri kohderyhmat, mutta kohderyhmista ei ollut paljoakaan tietoa. Jarjestolla ei esi-
merkiksi ollut kaytannon tietoa siita, minka eri ammattiryhmien edustajia viestintakanavia
seuraa, vaikka ammattilaiset tiedostetaan yhdeksi viestinnan kohderyhmaksi. Tasta syysta
teetin #monikkomyytit-kampanjan lisaksi kevaalla 2021 Suomen Monikkoperheet ry:n sosiaali-
sen median kanavien seuraajille kyselyn, jolla kartoitettiin sita, millaisia seuraajia jarjestolla

on ja millaisia mielikuvia ja toiveita heilla on sosiaalisen median sisaltoon liittyen. Kyselyn



tarkoituksena oli kerata palautetta nykyisesta viestinnasta seka antaa tietoa viestinnan koh-
deryhmista ja niiden erityispiirteista viestinnan suunnittelun tueksi. Vastausten pohjalta olen
koonnut opinnaytetyohon kohderyhmaanalyysin. Eri sosiaalisen median kanavat tarjoavat
mahdollisuuksia erilaiseen viestintaan ja erilaisten kohderyhmien tavoittamiseen, mutta on-
nistunut kanavan valinta vaati kohderyhman tuntemusta (Rummukainen ym. 2019, 50). Halu-
sin hyodyntaa sosiaalisen median tarjoamaa mahdollisuutta olla suoraan yhteydessa viestin-
nan vastaanottajaan ja parantaa nain Suomen Monikkoperheet ry:n kasitysta siita, kenelle he

viestintaa tuottavat.

2 Sisaltomarkkinointi tyokaluna

Olen valinnut opinnaytetyossa sisallontuotannon valineeksi sisaltomarkkinoinnin. Teoriaosuuk-

sissa hyodynnan myos sosiaalisen median asiantuntijaviestinnan ja Instagram-markkinoinnin

oppeja.

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaan valintaan tai mielenkiinnon kohteisiin perustu-
vaa viestintaa, jonka tavoitteena on luoda kohderyhmalle arvoa esimerkiksi viihdyttamisen,
opastuksen tai inspiroitumisen kautta (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 32-33). Hyodylli-
nen sisaltomarkkinointi auttaa yleisoa jollakin tavalla: vastaa kysymyksiin, auttaa paatoksen-
teossa tai ratkaisee ongelman. Jakamalla hyodyllista sisaltoa ilman, etta lukijalta odotetaan
mitaan vastineeksi, voidaan jattaa jalkeen myonteisia tunnereaktioita, kuten mielikuvia em-
paattisuudesta ja luotettavuudesta. (Barry 2015, 5, 11.) Sisaltomarkkinoinnin tarkoituksena
on osaltaan auttaa organisaatiota saavuttamaan liiketoiminnalliset tavoitteensa, vaikka vain
osa sisallosta ohjaa suoraan toimintaan, kuten ostamiseen (Rummukainen, Hakola & Hiila
2019, 32-33).

Onnistuminen sisaltomarkkinoinnissa vaatii rutkasti ymmarrysta kohderyhmasta, selkeita, lii-
ketoimintaa tukevia tavoitteita seka paljon sisaltoa useisiin eri kanaviin. Sisaltomarkkinoinnin
suunnittelussa on tarkeaa tunnistaa ne tavoitteet, jossa organisaation halutaan onnistuvan.
Tavoitteiden tehtavana on ohjata toimintaa oikeaan suuntaan. Esimerkiksi sosiaalisen median
lukujen kehittamista pidetaan liian yksipuolisena tavoitteena. Tarkeampaa on paneutua sii-
hen, mita strategista tavoitetta sisaltomarkkinoinnilla voidaan tukea. (Rummukainen ym.
2019, 53, 72-74.) Sisaltomarkkinointi soveltuu Suomen Monikkoperheet ry:n viestintaan, silla
toimialaan on helppo yhdistaa ihmisten ja median kiinnostuneisuus, aiheen ymparilla elava
tietynlainen myyttisyys seka hyodyllinen sisalto tutkimustulosten, erilaisten kokemusten ja
vertaistuen muodossa. Sisaltomarkkinointia voidaan kayttaa jarjeston strategisten tavoittei-
den edistamiseen, silla sen avulla voidaan tuottaa proaktiivista, verkostomaista ja osallistavaa
viestintaa, johon kohderyhman on helppo samaistua. Samaistuttavuus edistaa osallisuuden ko-

kemusta. Olen hyodyntanyt sisaltomarkkinointia seurattavan, viihdyttavan ja ajankohtaisen



oman sisallon tuottamisessa. Suomen Monikkoperheet ry:n sosiaalisen median tileilla on ja-

ettu paljon muiden tuottamaa sisaltoa, kuten uutisia.

SISALTO-

MARKKINOINTI

Osallistaminen

Samaistuttavuus Viihdyttava

‘ Seurattava

Kuvio 1: Sisaltomarkkinoinnin hyodyt Suomen Monikkoperheet ry:n viestinnassa.

3 Tyon tavoitteet

Suomen Monikkoperheet ry:n strategiassa on maaritelty tavoitteet, joihin pyrkiminen ohjaa
jarjeston toimintaa kaikilla osa-alueilla. Opinnaytetyossa strategiasta on poimittu nelja kehi-
tyskohdetta: asiantuntijatiedon elavoittaminen, viestinta oikeissa kanavissa, viestinnan vuoro-
vaikutteisuus ja asiantuntijabrandin vahvistaminen. Naihin neljaan tavoitteeseen on opinnay-

tetyoprojektissa keskitytty ja pyritty edistamaan niita kaytannon toimilla.
3.1 Asiantuntijatiedon elavoittaminen

Suomen Monikkoperheet ry:lla on kaytossaan valtava maara seka tieteellista etta kokemuspe-
raista tietoa kaksosista, kolmosista ja nelosista. Jarjeston verkkosivu ja painetut materiaalit
toimivat hyvina tietopankkeina, mutta tiedon olisi tarkeaa tulla vastaan siella missa kohde-
ryhmakin liikkuu. Tiedon elavoittamisen tavoitteella pyritaan tuomaan tietoa paremmin koh-

deryhman saataville erilaisia keinoja, kuten sosiaalista mediaa, hyodyntaen.

Opinnaytetyossa halusin kehittaa Suomen Monikkoperheet ry:lle yksittaisia julkaisuja pidempi-
aikaisemman, viihdyttavan ja proaktiivisen keinon jakaa asiatietoa sosiaalisessa mediassa. Ha-
lusin siirtaa jarjeston asiantuntijasisaltoa passiivisista tietopankeista osaksi sosiaalisen median

viestintaa ja aktivoida keskustelua monikkoperheiden kanssa aiheisiin liittyen.
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3.2 Viestinta oikeissa kanavissa

Suomen Monikkoperheet ry:n tavoitteena on, etta viestinta tavoittaa kohderyhman oikeassa
kanavassa. Kohderyhmaanalyysia varten toteutetussa sosiaalisen median kyselyssa 86,5 % vas-
taajista tunsi tai seurasi Suomen Monikkoperheet ry:n Instagram-tilia, kun 90,5 % vastaajista
tunsi tai seurasi jarjeston Facebook-tilia. Kyselyn perusteella Instagramia voidaan pitaa lahes

Facebookin vertaisena Suomen Monikkoperheet ry:n kohderyhman tavoittamisessa.

Paapaino Suomen Monikkoperheet ry:n sosiaalisen median viestinnassa on ollut Facebookissa.
Miles (2013, 171) nostaa esille, etta sosiaalisessa mediassa toimitaan aina toisten omistamissa
palveluissa. Silloin on mahdollista, etta organisaation tili poistetaan tai palvelun toimintaperi-
aatetta muutetaan. Miles suosittaakin panostamaan kahteen eri sosiaalisen median palveluun,
esimerkiksi Facebookiin ja Instagramiin. Nain voidaan varmistaa yhteys seuraajiin, vaikka toi-
sen palvelun tilille tapahtuisi jotakin. Facebook on ollut Suomen Monikkoperheet ry:n tarkein
kanava kohderyhman tavoittamisessa, vaikka ennen kohderyhmaanalyysia ei tiedettykaan,

millaisia kayttajia se tavoittaa.

Opinnaytetyossa Instagramia on lahdetty kehittamaan Suomen Monikkoperheet ry:n aktii-
viseksi viestintakanavaksi Facebookin rinnalle. Digitaaliset elamantavat 2020 -kyselytutkimuk-
sen mukaan reilu kolmannes suomalaisista kayttajista on vahentanyt Facebookin kayttoa,
vaikka se on edelleen WhatsApp-sovelluksen jalkeen suosituin sosiaalisen median palvelu. In-

stagramin suosio on noussut palveluista nopeimmin. (DNA 2020.)

Instagram on kuviin ja videoihin perustuva verkostoitumispalvelu, jossa sisallot kytkeytyvat
toisiinsa ja ovat kayttajien loydettavissa aihetunnisteilla eli hashtageilla (Poutanen & Laakso-
nen 2019, 83). Vuonna 2019 Instagramilla oli maailmanlaajuisesti lahes 815 miljoonaa kuu-
kausittaista kayttajaa. Vuonna 2023 luvun arvioidaan nousevan 1,2 miljardiin kayttajaan.
(Statista Research Department 2021.) Instagramia on kuvailtu jopa maailman tehokkaimmaksi
myyntityokaluksi (Macarthy 2013, 196). Suomen Monikkoperheet ry:n Instagramin kaytto on
ollut vain vahan suunnitelmallista. Palvelun suosio ja kohderyhman hyva tavoittavuus ovatkin
jaaneet hyodyntamatta jarjeston viestinnassa. Tasta syysta #monikkomyytit-kampanjan paa-

kanavaksi valikoitui Instagram.

Sosiaalisen median kanavista Instagramilla on erityisia hyotyja muihin palveluihin verrattuna.
Se toimii sujuvasti mobiililaitteilla, koska se on alusta alkaen suunniteltu mobiilikayttoon. Mo-
biilikaytto on internetmarkkinoinnin tarkeimpia painopisteita. Toisin kuin Facebook ja Twitter
Instagram ei perustu keskusteluihin, joten palvelussa on nopeampi pysya ajan tasalla tapahtu-
mista. Lisaksi Instagramissa sisallolla on pidempi kayttoika kayttajien keskuudessa kuin Face-
bookissa. Facebook on hyva yleinen sosiaalisen median kanava, mutta Instagram mahdollistaa

viestinnan tarkemman kohdentamisen. (Miles 2013, 3, 11-12, 42.)
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Instagram soveltuu tukemaan Suomen Monikkoperheet ry:n viestinnan erityispiirteita. Jarjes-
ton viestinta on tasapainoilua monikkoperheyhteison onnen ja etuoikeuden ja samaan aikaan
moninkertaisten haasteiden ja arjen kuormittavuuden valilla. Instagramissa halutaan enene-
vissa maarin nayttaa vahemman kiilloteltua ja entista enemman aitoa sisaltoa (Macarthy
2013, 196). Instagramissa nakee paljon arjen todellisuutta vastapainona tavalle jakaa sosiaali-
sessa mediassa kaunisteltua sisaltoa. Toimintatapa tukee Suomen Monikkoperheet ry:n vies-
tinnan sanomaa: todellisuus on niin onnea ja iloa kuin kaaosta ja haasteitakin. Instagram toi-
mii jarjestokaytossa, silla jarjestoilla on tarina, jota ne voivat jakaa visuaalisesti (Miles 2013,
93). Kanava tavoittaa hyvin Suomen Monikkoperheet ry:n kohderyhman ja tarjoaa mahdolli-

suuden osallistaa jasenia jarjeston toimintaan.
3.3 Viestinnan vuorovaikutteisuus

Yhtena opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa Suomen Monikkoperheet ry:n sosiaalisen me-
dian viestintaa vuorovaikutteisempaan suuntaan. Nykyisellaan Suomen Monikkoperheet ry:n
rooli verkossa on ennen kaikkea tiedontuottaja. Tiedontuottajan rooli on proaktiivinen, mutta
vain vahan vuorovaikutteinen. Tiedontuottaja kirjoittaa ahkerasti uusista tutkimustuloksista
ja oman alansa uutisista, mutta verkkokeskusteluihin osallistumisen sijaan se ottaa mieluum-

min asioihin kantaa omissa julkaisuissaan. (Poutanen & Laaksonen 2019, 64.)

Suomen Monikkoperheet ry:n viestintaan on haluttu mukaan enemman verkostoitujan toimin-
tamalleja. Verkostoituja on vahemman asiakeskeinen ja enemman vuorovaikutteinen kuin tie-
dontuottaja. Verkostoituja rakentaa verkostoa ja luo kontakteja. (Poutanen & Laaksonen
2019, 64.) Sosiaalisen median julkaisuissa hyodyllista on pyrkia tutustumaan seuraajiin aloit-
tamalla keskusteluja ja kysymalla kysymyksia. Tama lisaa seuraajien sitoutuneisuutta. (Ma-
carthy 2013, 25.) Instagramin organisaatiokaytossa tarkeaa on juuri sitouttaa ja osallistaa seu-
raajia. Palvelun algoritmi pyrkii nayttamaan kayttajille mahdollisimman kiinnostavaa sisaltoa.
Siksi se nayttaa uutissyotteessa julkaisuja, johon yleiso reagoi tykkayksilla ja kommenteilla.
Jos sisalto ei ole algoritmin suosiossa, on mahdollista, ettei kohderyhma nae sita. (Macarthy
2013, 197.) Vuorovaikutteisuus limittyy nain tiedon tavoittavuuteen ja sita kautta asiantun-
tija-asemaan, jota Suomen Monikkoperheet ry:ssa halutaan vahvistaa. Vuorovaikutteinen vies-

tinta parantaa myos jasenten kokemusta siita, etta jarjesto toimii heita varten.
3.4 Asiantuntijabrandin vahvistaminen

Suomen Monikkoperheet ry:n viestinnan strategisena tavoitteena on, etta jarjesto tunniste-
taan oman alansa asiantuntijaksi. Asiantuntijan tehtavana on jakaa tutkimukseen perustuvaa
asiatietoa, joka on ainakin sen hetkisen tietamyksen mukaan totta (Poutanen & Laaksonen
2019, 112). ”Asiantuntijabrandi on toimiva, kun asiantuntija kytkeytyy ihmisten - niin kansa-
laisten kuin toimittajienkin - mielissa niihin teemoihin, joita hanen asiantuntijuutensa kos-

kee”, kiteyttavat Poutanen ja Laaksonen (2019, 43).
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Verkossa asiantuntijuus rakentuu substanssiosaamisen - asiantuntijan oman vahvuusalueen -
kautta sisalloille. Myos brandi rakentuu sisaltojen kautta. (Poutanen & Laaksonen 2019, 36,
43.) Juuri substanssiosaaminen ja valtava tietomaara ovat Suomen Monikkoperheet ry:n vah-
vuuksia sisallontuotannossa. Jarjeston asiantuntijabrandi rakentuu tieteellisen ja kokemuspe-
raisen asiantuntijatiedon jakamisesta, yhteiskunnallisesta nakyvyydesta ja avoimesta ja luo-
tettavasta toiminnasta. Jarjesto ottaa aktiivisesti kantaa yhteiskunnallisiin asioihin ja toimii
lapinakyvasti ja julkisesti, mutta nykyisellaan verkkoviestinnan sisalto ei vastaa sita asiantun-
tijuuden maaraa, joka jarjestossa on. Opinnaytetyon tavoitteena asiantuntijabrandin kehitta-

misessa onkin tiedon tuominen paremmin saataville sosiaalisen median sisaltojen kautta.

Asiantuntijabrandin rakentamisessa haasteeksi voi muodostua tieteellisen asiantuntijan omi-
naisuus olla puolueeton ja pyrkia olemaan spekuloimatta asioita, joista ei ole taytta var-
muutta (Poutanen & Laaksonen 2019, 55). Suomen Monikkoperheet ry:n viestinnassa tyoste-
taan jatkuvasti sita, miten tuottaa organisaationa sisaltoa kiinnostavalla tavalla. Media nostaa
helpommin esille viihdyttavampaa sisaltoa (Poutanen & Laaksonen 2019, 55). Julkisuudessa on
paljon kokemusasiantuntijoiden tuottamaa tietoa. Kokemusasiantuntijalla voidaan tarkoittaa
joko tavallista ihmista, joka jakaa kokemuksiaan verkkoalustalla, tai itsensa kayttamallaan
verkkoalustalla asiantuntijaksi brandannytta henkiloa, joka toimii ilman muodollista pate-
vyytta. Kokemusasiantuntijan viesti saattaa olla myonteisempi kuin kylmat faktat ja numerot,
mika herattaa lukijassa samaistumisen tunteen. Kokemusasiantuntija kayttaa monesti keino-
naan tarinankerrontaa. (Poutanen & Laaksonen 2019, 23, 55-57.) ”Numerot kaipaavat usein
kylkeensa vetovoimaisen tarinan ja helposti kuviteltavissa olevia, samaistuttavia esimerk-

keja”, Poutanen ja Laaksonen kirjoittavat (2019, 58).

Kun tieteellinen asiantuntija esittelee faktat populaatiotasolla ja vetoaa tilastoihin, kokemus-
asiantuntija pysyttelee yksilotasolla ja vetoaa yksittaistapauksiin ja valikoituihin faktoihin.
Sanoma on tieteellisella asiantuntijalla kohdennettu koko vaestolle ja kokemusasiantuntijalla
”juuri sinulle”. (Valiverronen 2015, Poutasen & Laaksosen 2019, 57 mukaan.) Tunneulottu-
vuuden hallinta voi olla asiantuntijalle haaste, ja juuri se voi olla erottava tekija tieteellisen

ja kokemusasiantuntijan valilla (Poutanen & Laaksonen 2019, 139).

Kokemusasiantuntijoiden tietoa ei ole syyta asettaa kilpailuasemaan Suomen Monikkoperheet
ry:n tuottaman tiedon kanssa. Jarjeston strategisiin arvoihin kuuluu monimuotoisuus, jolla
tarkoitetaan perheiden erilaisuuden hyvaksymista (Strategia 2020). Jarjeston viestiin kuuluu,
ettei mikaan vaihtoehto ole yksiselitteisesti toista parempi, vaan se, mika toimii yhdessa per-
heessa, ei valttamatta toimi toisessa. Sisaltomarkkinoinnissa vuorovaikutusta voidaankin sti-
muloida keraamalla julkaisuun seuraajien kokemuksia sen sijaan, etta jaettaisiin ratkaisu on-
gelmaan (Barry 2015, 122). #monikkomyytit-kampanjassa pyrittiin aktivoimaan keskustelua
aiheiden ymparilla, jotta myos kokemusasiantuntijoiden tietoa saatiin paremmin kohderyh-

man saataville. Kokemusperaisen tiedon esiin nostaminen viestinnassa tukee Suomen
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Monikkoperheet ry:n arvolupausta erilaisten perheiden hyvaksymisesta. Sisaltomarkkinoinnissa
tunneyhteys syntyy juuri siita, kun kohderyhmalla on sisallossa jokin rooli tai se muodostaa
yhteison (Barry 2015, 64). Instagramissa tilin seuraajien voidaan ajatella muodostavan koke-
musasiantuntijoiden yhteison, joka keskustelee ja jakaa kokemuksia. Suomen Monikkoperheet
ry:n roolina on teemojen esiin nostaminen, kanavan tarjoaminen ja vaaran tiedon korjaami-
nen aina, kun se on mahdollista. Vaarien ja vanhentuneiden uskomusten korjaaminen toimikin

punaisena lankana koko #monikkomyytit-kampanjan lapi.

4  Toteutus

Sosiaalisen median kampanja #monikkomyytit toteutettiin Instagram-tililla @monikkoperheet
tammikuusta joulukuuhun vuonna 2020. Kampanjaa jaettiin myos Facebook-tililla Suomen Mo-
nikkoperheet ry seka Twitter-tililla @Monikkoperheet. Kampanjan julkaisut loytyvat kaikissa

kanavissa hashtagilla #monikkomyytit.

Kampanja toteutettiin yhtenaisella visuaalisella ilmeella, jossa toistettiin vaaleaa taustavaria
brandin varipaletista seka Suomen Monikkoperheet ry:n logoa (kuvio 2). Julkaisujen yhtenai-
syys lisaa brandiin sitoutumista, kun seuraajat osaavat odottaa seuraavaa julkaisua (Macarthy
2013, 9). Kampanjan paattymisen jalkeen julkaistiin viela kiitossanat seka koonti kaikista

myyteista.

Toteutuksessa hyodynnettiin Instagramin kuvasarjaominaisuutta. Kuvasarjassa Instagram-jul-
kaisuun lisataan useita kuvia, jotka tulevat pyyhkaisemalla nakyviin yksi kerrallaan. #monik-
komyytit-kampanjassa joka kuukausi jaettiin kuvasarjana kolme kuvaa, joista ensimmainen
sisalsi vaittaman, myytin. Toisessa kuvassa oli vastaus, oliko vaittama totta, tarua vai seka
totta etta tarua. Kolmannessa kuvassa jaettiin lisatietoa aiheesta. Toteutuksella haettiin sosi-

aalisen median sisaltoon viihdyttavyytta tarjoamalla mahdollisuus arvailla lopputulosta.
Kaikki kaksitoista vaittamaa olivat:

= Myytti 1: Monikkoperheessa on tosi monta lasta.

= Myytti 2: Ei-identtiset kaksoset muistuttavat toisiaan yhta paljon kuin sisarukset
yleensakin.

= Myytti 3: Monikkoperheissa nukutaan huonosti.

= Myytti 4: Kaksoset syntyvat sektiolla.

= Myytti 5: Monikkovauvoja syntyy niille, joilla on suvussa kaksosia.

= Myytti 6: Monikkoraskaudessa joutuu sairauslomalle.

= Myytti 7: Hedelmoityshoidoilla syntyy monikkolapsia.

= Myytti 8: Kaksoset kommunikoivat telepaattisesti.

»  Myytti 9: Vauva-aika on tosi raskasta.
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= Myytti 10: Imetys ei onnistu.
= Myytti 11: Monikkolapset syntyvat keskosina.

= Myytti 12: Kaksoset pukeutuvat samalla tavalla.

Kuukauden vaittaman valinnassa huomioitiin muut samassa kuussa esilla olevat teemat
jarjeston toimialalla. Syyskuussa vietetaan vauvan paivaa, lokakuussa imetysviikkoa ja
marraskuussa keskoslasten paivaa. Helmikuussa valtakunnallisen kaksosten paivan ja jou-
lukuussa joululahjojen hankkimisen aikaan kampanjan aiheet kasittelivat monikkolasten

yksilollisyytta.

@ monikkoperheet + Seurataan :

!

SUOMEN
MONIKKOPERHEET RY

Myytti #1:

Monikkoperheessa on

tosi monta lasta.

Qv e W

@ B3 maria_laitilasta ja 142 muuta tykkaavat

monikkoperheet Tana vuonna murretaan
monikkomyyttejé!

#monikkomyytit on somekampanja, jossa avataan
vuoden kahdentoista kuukauden aikana jokaisena
yksi kaksosiin tai kolmosiin liittyva myytti. Meneekd
kaksi siind missa yksikin tai voiko monikkovauvoja
imettda? Vastaamme ndihin ja moniin muihin
kysymyksiin vuoden aikana. Jos kohtaat itse myytin,
toivomme, ettd jaat sen kanssamme sosiaalisessa
mediassa hashtagilla #monikkomyytit

Tervetuloa mukaan seuraamaan kampanjaa ja
osallistumaan keskusteluun! #monikkoperheet
#kaksoset #kolmoset #somekampanja #myytit
#tottavaitarua

2. tammikuuta 2020

Kuvio 2: Kuvakaappaus kampanjan aloitusjulkaisusta, jossa nakyy kuukausittain toistuva teema.
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4.1  Viestinnan visuaalinen ilme

Suomen Monikkoperheet ry:n tavoitteena on olla ajan hermolla toimiva ja innovatiivinen jar-
jesto. Viestinnan ulkoasussa pyritaan varikkaaseen visuaaliseen ilmeeseen toistamalla logon
vareja punainen, sininen, violetti ja vihrea. (Viestintastrategia 2021.) Koska Instagram-vies-
tinta perustuu kuviin eika sanalliseen ilmaisuun, tulisi juuri kuvien ilmentaa niita arvoja, joita
kayttaja haluaa muille viestittaa. Suomen Monikkoperheet ry:n pitkaan kaytossa ollut tumma,
yksisavyinen varimaailma ei valttamatta nayttaydy kohderyhman silmissa ajan hermolla ole-
vana tai innovatiivisena (kuvio 3). Seka Miles (2013, 67) etta Macarthy (2013, 203) painottavat

hyvassa Instagram-kuvassa valoisuutta ja valaistuksen hallintaa.

@ monikkoperheet :

Miks toi sai enemman?

www.perheaikaa.fi

Qv W

Kuvio 3: Kuvakaappaus Suomen Monikkoperheet ry:n Instagram-julkaisun (30.1.2017) yk-

sisavyisesta ja tummasta varimaailmasta.

Opinnaytetyon julkaisut on toteutettu Suomen Monikkoperheet ry:n Instagram-tilille aikaisem-
paa vaaleammalla teemalla lisaamaan valoisuuden ja nykyaikaisuuden vaikutelmaa jarjeston
syOtteessa. Valoisuutta on pyritty tuomaan esille suosimalla liukuvarjaysta. Julkaisut on suun-
niteltu yksinkertaisiksi, jotta niissa on selkea kiinnekohta katseelle. Instagram-julkaisun sel-
keassa asettelussa ei ole liikaa yksityiskohtia, mutta siita loytyy selkea katseenvangitsija ja
symmetrinen asettelu (Macarthy 2013, 204). Brandin visuaalista ilmetta Instagram-julkaisuissa
ilmentavat muun muassa logo, varimaailma ja kaytetty fontti. Niista valittyy esimerkiksi se,
onko brandi enemman muodollinen vai epamuodollinen. Mita tarkemmin nama ominaisuudet
on hiottu, sita vahvempi brandi on. (Miles 2013, 105-109.)
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Opinnaytetyon julkaisuissa on pyritty luomaan jarjestosta mielikuva, joka kuvastaa sen ar-
voja. Suomen Monikkoperheet ry:n arvoissa painottuvat onni ja ilo, perhelahtoisyys seka halu
olla helposti lahestyttava toimija (Strategia 2020). Varikas visuaalinen ilme kuvastaakin hyvin
onnea ja iloa. Opinnaytetyojulkaisujen fonttivalinnoilla on haettu leikkisyytta, jopa lelumai-
suutta, murtamaan mielikuvaa muodollisesta tiedottamisesta ja antamaan brandille persoo-
naa (kuvio 4). Sosiaalinen media on luotu alun perin yksiloviestinnaksi, ja henkilokeskeisyy-
desta johtuen asiantuntijastakin valittyy persoonallisuutta (Poutanen & Laaksonen 2019, 41-
42). Asiantuntijaviestinnassa persoonan nakymisesta voi olla hyotya. "Pieni henkilokohtaisuus
auttaa tunneulottuvuuden luomisessa, mika puolestaan voi olla avainkeino yleisosuhteen luo-

misessa”, Poutanen ja Laaksonen (2019, 43) esittavat.

Ej monikkoperheet :

o

VASTAA
KYSELYYMME

14.5. 2021 MENNESSA

Qv W

9 tykkaa tasta

monikkoperheet Hei seuraaja! Vastaisitko lyhyeen
kyselyymme ja auttaisit meitéd kehittdmaan
sosiaalisen median siséltdédmme? Vastaaminen on
téysin anonyymid, ja aikaa siihen kuluu noin viisi
minuuttia. Kysely on avoinna 14.5.2021 asti.
Kiitamme ajastasi!

Linkki kyselyyn [0ytyy biosta.
#kaksoset #kolmoset #neloset #monikkoperhe
#some #monikkovanhemmuus

#suomenmonikkoperheet

30. huhtikuuta

Kuvio 4: Kuvakaappaus opinnaytetyohon suunnitellun julkaisun visuaalisesta ilmeesta.
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Haastetta verkossa tapahtuvaan kuvalliseen ilmaisuun tuo lapsiin liittyva toimiala. Jos halu-
taan julkaista kuvia vain kuvissa esiintyvien henkiloiden suostumuksella, on vaikeaa maarit-
taa, minka ikaisen lapsen suostumusta voidaan pitaa luotettavana. Osa vanhemmista ei jul-
kaise lastensa kuvia verkossa ollenkaan, joten omista verkostoista kerattyjen valokuvien vaih-
televuus saattaa olla liian vahaista organisaatiokayttoon. Poutanen ja Laaksonen (2019, 132)
esittavat, etta asiantuntijaviestinnassa hyva Instagram-paivitys liittyy johonkin ajankohtai-
seen asiaan, on visuaalisesti nayttava seka tekijansa nakoinen. Se on myos helposti ymmarret-
tava ja osallistuu yhteisoihin hashtageilla eli aihetunnisteilla. Opinnaytetyon julkaisuissa on
pyritty onnistuneeseen Instagram-viestintaan suosimalla naita keinoja julkaisujen suunnitte-
lussa, jotta voitaisiin valttaa valokuvien kayttoon liittyvat ongelmat. Macarthyn (2013, 29)
mukaan julkaistut kuvat on hyva tunnistaa tarkoituksensa mukaisiksi palvelun ulkopuolellakin.
Kampanjan kuvissa toistetaan Suomen Monikkoperheet ry:n logoa, jotta ne tunnistetaan jar-

jeston materiaaliksi myos #monikkomyytit-kampanjasta irrallaan.

Instagramin ja Facebookin tarinat ovat suosittuja erityisesti mobiilikayttoon suunniteltuja 24
tunnin ajan katsottavissa olevia lyhyita julkaisuja. Markkinointitarkoituksessa tarinat toimivat
hyvin, silla algoritmi ei vaikuta siihen, nakyvatko ne kayttajille vai eivat. Tarinat sijaitsevat
nakyvalla paikalla Instagram-uutissyotteen ylapuolella. (Macarthy 2013, 45-46.) #monikko-
myytit-kampanjassa otettiin ensimmaista kertaa kayttoon tarinat Suomen Monikkoperheet
ry:n Facebook- ja Instagram-sivuilla. Julkaisuissa pyrittiin varikkaaseen visuaaliseen ilmeeseen
ja seuraajia puhuttelevaan sisaltoon (kuvio 5). Vuorovaikutusta haettiin lisaamalla Instagram-

tarinaan aanestys kaksosten ja kolmosten pukemisesta samanlaisiin vaatteisiin.
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i;i 14. joulukuuta
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Kuvio 5: Kuvakaappauksia kampanjan Facebook- ja Instagram-tarinoista.

4.2  Julkaisujen sisalto

Rakenteeltaan hyva esitystapa Instagramissa on lyhyt, ytimekas ja silmailtava. Ydinviesti tu-
lee tulla esille nopeasti, jotta lukija saa kasityksen siita, mista on kysymys. Hyvassa esitysta-
vassa viestin muoto jaljittelee tekstityyppien perusrakennetta. Alussa heratetaan mielen-
kiinto, keskella kerrotaan asia ja lopetuksessa kiteytetaan tai kerrataan. (Poutanen & Laakso-
nen 2019, 119-120.)

#monikkomyytit-julkaisuissa paakuva on suunniteltu herattamaan huomio uutisvirrassa esitta-
malla kuvassa pelkastaan lyhyt vaittama. Lukijan on mahdollista pohtia aihetta itse ennen
asiatietoon syventymista. Seka Macarthyn (2013, 12-13) etta Milesin (2013, 70) mukaan sosi-
aalisen median markkinoinnissa toimii sisalto, joka herattaa uteliaisuuden. Kampanjan paaku-
van jalkeen toisessa kuvassa kerrotaan faktat myytin takana ja viimeisessa kuvassa jaetaan
seikkaperaisempaa lisatietoa. Barryn (2015, 61-62) mukaan sosiaalisen median sisallossa kan-

nattaa pyrkia yllattavyyteen: sisallossa ilmenee jotakin yllattavaa yleensa julkaisun
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loppupuolella. #monikkomyytit-kampanjan julkaisuissa yllattavyytta haettiin piilottamalla

vaitteen todenperaisyys pyyhkaisyn taakse.

Kampanjassa vuorovaikutusta haettiin seka suorasti etta epasuorasti. Epasuorasti vuorovaiku-
tusta haettiin valitsemalla kampanjaan aiheita, jotka herattavat muissakin yhteyksissa kes-
kustelua, kuten nukkuminen pikkulapsiperheissa. Lisaksi kaytettiin suoria kysymyksia, joihin
toivottiin vastauksia, seka Call-to-Action-kehotteita "jaa vinkkisi" ja "kommentoi”. Call-to-Ac-
tion on kehote toimintaan, jonka kayttajan halutaan toteuttavan julkaisun nahtyaan, esimer-
kiksi “osta nyt” tai ”lataa sovellus” (Macarthy 2013, 40, 229).

Brandin yhtenaisyytta eri kanavissa tuettiin jakamalla Instagram-kampanjan julkaisuja myos
Facebook- ja Twitter-tileilla. Useamman palvelun yhteiskaytto lisaa kayttajien sitoutunei-
suutta (Miles 2013, 171).

Kuvien julkaisuun tarkoitetun kanavan valinnasta johtuen kampanjan vaativaksi osa-alueeksi
muodostui tiivistaa asiatieto niin lyhyeen muotoon, etta se edelleen huomioi objektiivisesti
kaikki nakokannat, mutta mahtui silti kuvaan ja tuki julkaisujen yhtenaista ilmetta. Tahan ku-
lui julkaisujen suunnittelussa eniten aikaa. Tekstin tiivistamisessa jarjeston toimiala itsessaan
on haastava. Kaksosten, kolmosten ja nelosten jarjeston jokaisen julkaisun tulisi huomioida
seka kaksoset, kolmoset etta neloset, jos asia heita koskettaa. Monikko-sanalla pyritaan kat-
tamaan kaikki useampisikioisista raskauksista syntyneet, mutta se on termina edelleen va-

hemman tunnettu kuin kaksoset, kolmoset tai neloset.

Suomen Monikkoperheet ry:n strategiassa on nostettu esille tavoite proaktiivisemmasta ja
verkostomaisemmasta vaikuttamistyosta perheiden kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin edista-
miseksi (Strategia 2020). Proaktiivisuus viestinnassa tarkoittaa sita, etta asiantuntijan ei tar-
vitse odottaa toimittajan yhteydenottoa, vaan se voi tuoda asiantuntemuksensa esille oma-

aloitteisesti (Poutanen & Laaksonen 2019, 31-32).

#monikkomyytit-kampanjalla haluttiin tukea myos Suomen Monikkoperheet ry:n vaikuttamis-
tyota. Kampanjassa nostettiin vaikuttamistarkoituksessa esille muun muassa vauva-ajan kuor-
mittavuus ja monikko-odottajan sairausloman tarve. Kampanjan asiatieto on julkisesti saata-
villa verkossa ilman sosiaalisen median palveluihin rekisteroitymista, ja se on pyritty teke-
maan helposti l0ydettavaksi monikkoperheisiin liitetyilla hashtageilla, kuten #kaksoset, #kol-
moset ja #monikkoperheet. Nain kampanja toi esille vaikuttamistyon teemoja proaktiivisella

tavalla.

Vuorovaikutteisuuden tuoman paremman tavoittavuuden lisaksi lisaa nakyvyytta omille tee-
moilleen voi saada hyodyntamalla Instagramin ominaisuutta merkita julkaisuihin muita kaytta-
jia. Instagramissa kayttajan taytyy sitouta myos muiden sisaltoihin saadakseen palvelusta par-

haan mahdollisen hyodyn irti (Barry 2015, 171). Lapsettomien yhdistys Simpukka ry ja Suomen
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Monikkoperheet ry kuuluvat samaan Monimuotoiset perheet -verkostoon (@kaikkiperheet).
Keskosperheiden Kevyt-yhdistyksen ja Suomen Monikkoperheet ry:n toimialat koskettavat toi-
siaan, silla useamman lapsen saaminen kerralla ja keskosuus liittyvat vahvasti yhteen. #mo-
nikkomyytit-kampanjassa on hyodynnetty lahteena naita yhteistyotahoja. Kayttajatilit on
merkitty kampanjan julkaisuihin niin, etta kampanjan julkaisut nakyvat myos naiden jarjesto-
jen Instagram-sivuilla merkittyjen julkaisujen osiossa. Verkostomainen yhteistyo tuo naky-

vyytta molempien osapuolten vaikuttamistyolle.

5 Kohderyhmaanalyysi

Kohderyhmaanalyysilla pyritaan selvittamaan kohderyhmasta demografisia tekijoita, kuten
ika, sukupuoli ja koulutustausta, seka psykologinen profiili, johon kuuluvat muun muassa ar-
vot, asenteet ja roolit. Tuloksia voidaan hyodyntaa viestinnan suunnittelussa, esimerkiksi

viestin kohdentamisessa ja sen sanoittamisessa. (Kajander 2021.)

Suomen Monikkoperheet ry:n kohderyhmaanalyysia varten tuotettiin sosiaalisen median sisal-
toa koskeva kysely, jonka vastauslinkkia jaettiin Suomen Monikkoperheiden Facebook-, In-
stagram- ja Twitter-sivuilla. Kyselylomake toteutettiin Google Forms -palvelun avulla, ja se
oli avoinna 30.4.2021-14.5.2021. Kyselyyn vastasi 74 henkiloa.

Kyselyn tarkoituksena oli kerata tietoa Suomen Monikkoperheet ry:n sosiaalisen median vies-
tinnan kohderyhmasta. Tavoitteena oli selvittaa kohderyhman demografisia tekijoita, kuten
ikaryhma ja sukupuoli, seka rooleja kuten sita, onko kyseessa monikko-odottaja vai itse kak-
sonen, kolmonen tai nelonen. Lisaksi haluttiin selvittaa, miten kohderyhma kokee nykyisen

sosiaalisen median viestinnan ja millaisia toiveita heilla on sisaltoon liittyen.

Vastaajien taustatiedoista selvisi, etta selkeasti suurin osa, yli puolet, kyselyyn vastanneista
kuului ikaryhmaan 30—39-vuotiaat. Vajaa neljannes vastaajista kuului ikaryhmaan 40—49-vuo-
tiaat. Kolmanneksi eniten vastaajia kuului alle 30-vuotiaisiin. 60 vuotta tayttaneita oli muu-
tama ja 50—59-vuotiaita ei yhtaan. Vastaajista valtaosa, yli 97 %, oli naisia ja loput miehia.

Muunsukupuolisia tai "en halua kertoa"-vastauksia ei ollut yhtaan.

Digitaaliset elamantavat 2020 -kyselytutkimuksen mukaan Facebookia kaytti paivittain 64 %
naisista ja 49 % miehista. Instagramin osalta 37 % naisista kaytti palvelua paivittain, kun vas-
taava luku miehilla oli 26 %. Instagramia kayttivat eniten 16—24-vuotiaat ja toiseksi eniten
25—34-vuotiaat. 35—44-vuotiaat ja 45—54-vuotiaat kayttivat selkeasti eniten Facebookia.
(DNA 2020.)

Kyselyiden perusteella Suomen Monikkoperheet ry:n kohderyhman tavoittamisessa hyvia kana-

via ovat Facebook ja Instagram. Instagramissa tavoitetaan paremmin nuorempi ikaryhma ja
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Facebookissa vanhempi. Seka naiset etta miehet tavoitetaan kanavissa hyvin. Instagramin suo-
sio naisten keskuudessa tukee tarvetta panostaa enemman kanavan viestintaan, koska kyselyn

perusteella valtaosa Suomen Monikkoperheet ry:n seuraajista on naisia.

Kyselyssa kysyttiin mita Suomen Monikkoperheet ry:n sosiaalisen median kanavia vastaaja tun-
tee tai mita kanavia seuraa. Yli 90 prosenttia vastaajista tunsi tai seurasi Facebook-tilia,
mutta lahes yhta moni, noin 87 %, seurasi jarjeston Instagram-tilia. Instagram on selkeasti
kohderyhmalle tarkea viestintakanava, jonka sisaltoon kannattaa panostaa. Kyselyyn vastan-
neista muutama seurasi tai tunsi myos Suomen Monikkoperheet ry:n Twitter-tilin ja reilu kym-

menesosa YouTube-kanavan.

Digitaaliset elamantavat 2020 -kyselytutkimuksen mukaan sosiaalisen median kanavista You-
Tube on enemman miesten kuin naisten suosiossa (DNA 2020). YouTubessa Suomen Monikko-

perheet ry voisikin tavoittaa paremmin miehia, joita kyselyyn vastanneista oli vain muutama.

Yllattavaa kyselyn tuloksissa oli monikko-odottajien pieni maara, kun selvitettiin vastaajien
rooleja. Vain 2,7 % kyselyyn vastanneista odotti monikkovauvoja. Valtaosalla, noin 95 prosen-
tilla vastaajista, oli omia monikkolapsia. 20 prosentin lahipiiriin kuului monikkoja. Lisaksi vas-
taajissa oli yksi itse monikko ja yksi monikkoudesta yleisesti kiinnostunut ilman omia monikko-

lapsia. Tyossaan tai vapaa-ajallaan monikkoja kohtasi vajaa kymmenys vastaajista.

Jarjestossa suunnataan monikko-odottajille markkinointia ja sosiaalisen median sisaltoa,
vaikka kohderyhma on kyselyn perusteella hyvin pieni. Pienen joukon selittavana tekijana voi-
daan pitaa sita, etta monikkoraskaus on riskiraskaus, johon liittyy jatkuva pelko siita, ettei
kaikki mene suunnitellusti. Odottaja voi tietoisesti jattaa omaksumatta monikkoperheellisen
roolia ennen lasten syntymaa. Raskaus ja lapsen syntyma ovat myos hyvin henkilokohtaisia
asioita, joita ei valttamatta haluta ulkopuolisten tietoon. Jarjeston saamien yhteydenottojen
perusteella monikko-odottajat ovat kuitenkin se ryhma, jolla on median lisaksi suurin tiedon-
tarve. On mahdollista, etta sosiaalisen median viestinta ei tavoita monikko-odottajia tar-
peeksi hyvin. Olemalla aktiivisesti esilla eri sosiaalisen median kanavissa ja pyrkimalla hyvaan

hakukonenakyvyyteen voidaan tiedon tavoittavuutta parantaa.

Monikkoperheita ja monikkolapsia tyossaan kohtaavilta kysyttiin, milla alalla he tyoskentele-
vat. Lahes kaikki vastaukset sijoittuivat sosiaali- ja terveysalalle ja hoitotyohon. Yksi vastaa-
jista tyoskenteli opettajana. Sosiaalista mediaa viestintakanavana voisikin hyodyntaa sosiaali-
ja terveysalan henkiloston tavoittamisessa esimerkiksi monikkolasten erityispiirteisiin, kuten

yksilollisyyden tukemiseen, liittyen.

Suomen Monikkoperheet ry on kattojarjesto 16 paikalliselle monikkoperheyhdistykselle Suo-
messa. Kattojarjeston yhtena strategisena tavoitteena on tuoda paikallisyhdistyksia paremmin

esille omassa viestinnassaan (Strategia 2020). Kyselyn vastaukset tukevat tarvetta, silla
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vastaajista noin joka kymmenes olisi kiinnostunut paikallisyhdistyksen jasenyydesta. Noin 16 %

vastaajista ei syysta tai toisesta ollut paikallisyhdistyksen jasen.

Keskiarvoltaan kyselyyn vastanneet antoivat sosiaalisen median viestinnalle arvosanaksi 3,6
asteikolla 1-5. Numero 5 oli paras ja numero 1 huonoin mahdollinen arvosana. Huonointa ar-

vosanaa 1 ei annettu jarjeston viestinnalle ollenkaan.

Arvosanan perusteluissa toistuivat toiveet aktiivisemmasta viestinnasta seka kevyemmasta si-
sallosta asiatiedon vastapainoksi. Sisaltotoiveena monet esittivat julkaisuja ihan tavallisesta
monikkoarjesta ja erilaisista monikkoperheista. Yleisesti sosiaalisen median sisallolta toivot-
tiin monipuolisuutta: asiatietoa, kevyempaa viihdetta, kannanottoja ajankohtaisiin aiheisiin
seka kokemuksia ja vinkkeja. Eras vastaaja nosti esille my0s vertaistuen lOoytamisen esimer-

kiksi Instagramista.

Kyselyssa kartoitettiin mielikuvia sosiaalisen median sisaltoon liittyen. Seitsemassa kohdassa
annettiin adjektiivipari, kuten laheinen ja etainen, ja pyydettiin vastaajia arvioimaan, kuinka
hyvin adjektiivit kuvaavat Suomen Monikkoperheet ry:n sosiaalisen median sisaltoa. Arvosa-
noissa luku 1 vastasi taysin myonteista adjektiivia, kuten laheinen, ja luku 5 taysin kielteista
adjektiivia, kuten etainen. Adjektiivit olivat samoja, joita Suomen Monikkoperheet ry oli
kayttanyt aikaisemmin selvittaessaan mielikuvia jarjestosta toimijana. Tama mahdollisti bran-

dimielikuvan ja viestinnan mielikuvien vertailun jarjeston sisalla.

Vastauksissa sosiaalisen median sisalto koettiin selkeasti enemman myonteiseksi kuin kiel-
teiseksi ja selkeasti enemman luotettavaksi kuin epaluotettavaksi. Sita kuvattiin enemman
aktiiviseksi kuin passiiviseksi, enemman avoimeksi kuin varautuneeksi ja enemman laheiseksi
kuin etaiseksi. Se koettiin luonteeltaan myos enemman iloiseksi kuin vakavaksi. Ainoastaan
adjektiivipari innovatiivinen ja jamahtanyt olivat lahes tasoissa. Sisalto voidaan siis tulkita
joko yhta paljon innovatiiviseksi kuin jamahtaneeksi tai ei kummaksikaan erityisen hyvin. Tu-
los tukee tarvetta kehittaa viestintaa talta osin, silla strategiassa on esitelty tavoite innovatii-
visesta viestinnasta. Yleisesti mielikuvat Suomen Monikkoperheet ry:n sosiaalisen median si-

sallosta olivat selkeasti positiivisia.

Lopuksi oli mahdollista tarkentaa vastauksia tai jattaa vapaata palautetta Suomen Monikko-
perheet ry:lle. Positiivista palautetta saatiin informatiivisista julkaisuista. Kehitettavaa loytyi
sosiaalisen median tilien vanhahtavasta ulkoasusta ja konservatiivisesta sisallosta. Palaut-
teissa esitettiin ideoita erilaisiin sosiaalisen median julkaisuihin, esimerkiksi suurperheiden tai

monikulttuuristen monikkoperheiden elaman seuraamiseen.

Suomen Monikkoperheet ry:n viestintatyoryhma hyodyntaa kohderyhmaanalyysia ja siina esiin
nousseita palautteita seuraavan viestintasuunnitelman teossa. Kajanderin (2021) mukaan koh-

deryhmaanalyysin tietoja voidaan kaytannossa hyodyntaa esimerkiksi siina, miten viestit
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sanoitetaan tai millaisia tukimateriaaleja viesteille valitaan. Facebook on selkeasti edelleen

vanhemman vaeston kanava, joten siella viesti kannattaa pyrkia kirjoittamaan heita puhutte-
levalla tavalla. Instagramissa kieli voi olla rennompaa ja nuorekkaampaa. Tukimateriaaleista
videot voisivat toimia nuoremman vaeston suosimassa Instagramissa ja erityisesti uusien seu-

raajien tavoittamiseksi videonjakopalvelu YouTubessa.

6  Johtopaatokset ja pohdinta

Sosiaalisen median kampanja #monikkomyytit sijoittui poikkeukselliseen aikaan, kun maalis-
kuussa 2020 Suomessa todettiin poikkeusolot koronaviruspandemian takia. Rajoitustoimet oli-
vat uutta nykytilan Suomessa. Sosiaalisen median kannalta poikkeuksellinen tilanne oli kaksi-
jakoinen. Vaestolla oli selkeasti aikaisempaa enemman aikaa selata julkaisuja ja samassa ta-
loudessa asuvia lukuun ottamatta vuorovaikutus pyrittiinkin hoitamaan internetin ja puheli-
men valityksella. Toisaalta koronaviruspandemia aiheutti huolta omasta ja laheisten hyvin-
voinnista. Ajatukset saattoivat pyoria naiden asioiden ymparilla ja internetin kaytto painottua
ainakin pandemian alkuvaiheessa enemman koronavirusuutisoinnin kuin viihdyttavan sisallon

selaamiseen.

#monikkomyytit-kampanjan suunnitteluvaiheessa ajateltiin, etta vuonna 2020 tavataan taval-
liseen tapaan paikallisyhdistysten toimijoita, jarjeston jasenia ja median edustajia erilaisissa
tapahtumissa, erityisesti Suomen Monikkoperheet ry:n 25-vuotisjuhlavuoden Kaksosten ja kol-
mosten karnevaalissa. Ajatuksena oli, etta kampanjaa olisi tuotu esille myos monikkoperhei-
den tapaamisissa. Koronaviruspandemian takia tapahtumat kuitenkin peruttiin, ja monikko-
perheiden kokoontumiset siirtyivat verkkoon. Kaytannon vaikutukset kampanjan suunnitteluun
ja toteutukseen olivat kuitenkin vahaiset, silla kampanja toteutettiin joka tapauksessa verkon
valityksella. Vertaistukea tarvittiinkin nyt enemman kotisohvalta kasin. Yleisella tasolla oli
hyva, etta juuri aikaan, jolloin ihmiset viettivat poikkeuksellisen paljon aikaa kotona, oli
suunniteltu seurattavaa ja osallistavaa sisaltoa sosiaalisen median kanaviin. DNA:n Digitaaliset
elamantavat 2020 -kyselytutkimuksen mukaan esimerkiksi Instagramin kaytossa nakyi seitse-

man prosenttiyksikon nousu koronatilanteen puhjettua (DNA 2020).

Erityisen hyodyllista kampanjan toteutuksessa oli tarinat-osioiden kayttoonotto Suomen Mo-
nikkoperheet ry:n sosiaalisen median tileilla. Tarinoiden katselijoita oli huikea maara, vuoro-
kauden aikana jopa 786 katselijaa. Hyvasta tavoitettavuudesta johtuen tarinoita kannattaa
hyodyntaa viestinnassa jatkossakin. Vain 24 tuntia nakyvat julkaisut sopivat hyvin kevyem-
mankin sisallon jakamiseen. Kohderyhmaanalyysia varten toteutetussa kyselyssa Suomen Mo-
nikkoperheet ry:n tileilla toivottiin nakyvan enemman juuri kevyempaa sisaltoa asiatiedon

vastapainona.
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Verkostomainen yhteistyo sosiaalisessa mediassa oli uutta jarjeston viestinnassa. Yhteistyota-
hojen merkitseminen julkaisuihin tukee pitkajanteisesti strategista tavoitetta verkostomai-
semmasta vaikuttamistyosta ja tuo enemman nakyvyytta omallekin brandille. Yhteistyota-
hoista esimerkiksi Lahjoittamon (@lahjoittamo) ja Havikkiviikon (@havikkiviikko) julkaisut
toistuvat Suomen Monikkoperheet ry:n syotteessa. Tilit olisi hyva merkita Instagram-julkaisui-
hin, jotta Suomen Monikkoperheet ry:n julkaisut nakyvat myos yhteistyokumppaneiden sivuilla

ja tavoittavat nain enemman kayttajia.

Kohderyhmaanalyysia varten toteutetussa kyselyssa kerattiin seka kvantitatiivista etta kvalita-
tiivista tietoa. Kyselyn avulla Suomen Monikkoperheet ry:ssa saatiin ensimmaista kertaa tark-
kaa tietoa sosiaalisen median viestinnan kohderyhmasta. Kvantitatiivista tietoa olivat muun
muassa vastaajien ika ja sukupuoli seka sosiaalisen median sisallolle annetut arvosanat. Kvali-
tatiivista tietoa kysely tuotti vapaan palautteen ja arvosanan perusteluiden muodossa. Tieto
on arvokasta Suomen Monikkoperheet ry:n sosiaalisen median viestinnan suunnittelussa, silla
se on suoraa palautetta viestinnan onnistumisesta ja auttaa oikean kanavan valinnassa ja vies-
tin sanoittamisessa. Sosiaalisen median julkaisujen tykkaykset ja kommentit tuottivat kvanti-
tatiivista tietoa myos #monikkomyytit-kampanjan onnistumisesta seuraajien aktivoinnissa. Ko-
konaisuudessaan Suomen Monikkoperheet ry:n sosiaalisen median viestintaa voidaan kyselyn

perusteella pitaa hyvin onnistuneena, informatiivisena ja savyltaan positiivisena.

Vaikka Instagram on yleinen sosiaalisen median kanava organisaatiokaytossa, voidaan sen omi-
naisuuksien hyodyntamista pitaa innovatiivisena Suomen Monikkoperheet ry:n viestinnassa.
Kampanjassa hyodynnettiin jarjeston viestinnassa ensimmaista kertaa Instagramin erityispiir-
teita, kuten kuvasarjaominaisuutta, tarinat-osiota, omalle kampanjalle luotua hashtagia ja
verkostomaista yhteistyota. Asiantuntijatietoa ei ollut aikaisemmin tuotu saannonmukaisesti

esille sosiaalisen median kanavissa.

Kampanja sai loppuvaiheessa kritiikkia kolmosten ja nelosten huomioimatta jattamisesta. Pa-
lautteen mukaan kyse on laajemmastakin ilmiosta kuin pelkastaan sosiaalisen median julkai-
suista. Kayttamalla yleisimmin etuliitetta monikko voitaisiin viitata samalla kertaa kaksosiin,
kolmosiin ja nelosiin. Termi monikko onkin tasavertainen yleisempien kaksosten ja harvinai-
sempien kolmosten ja nelosten kesken, mutta ongelmaksi saattaa muodostua, ettei sen mer-
kitysta kasiteta kaikkialla viela kovin hyvin. Myoskaan hakukoneet eivat vaikuta tunnistavan
monikko-termia yhta hyvin kuin esimerkiksi sanoja kaksonen tai kolmonen. Yhteiskunnallisen
tason asiantuntijana Suomen Monikkoperheet ry:n olisi kuitenkin tarkea toimia esimerkkina

termin kaytossa ja edistaa sen tunnettavuutta.

Avoimeksi kysymykseksi jaa millaisia vaikutuksia kehitystoimenpiteilla oli viestinnan kokonais-
kuvaan. Varmasti voidaan sanoa, etta #monikkomyytit-kampanja lisasi jarjeston aktiivisuutta

Instagramissa ja aktivoi seuraajia osallistavalla, suunnitelmallisella ja seurattavalla sisallolla.



25

Suomen Monikkoperheet ry:n Instagram-tililla julkaistiin vuoden aikana muutakin sisaltoa, jo-
ten syotteen kokonaiskuvaan yksittaisen kampanjan visuaalisella ilmeella oli vain vahainen
vaikutus. Asiantuntijat ovat kuitenkin yhta mielta tavanomaisesta poikkeavan sisallon julkai-
semisesta. Poutasen ja Laaksosen mukaan (2019, 36) sosiaalisen median viestinnassa kannat-
taakin tehda kokeiluja, jotta nakee, minkalainen sisalto toimii. Myos Rummukainen, Hakola ja
Hiila painottavat kahta seikkaa sisaltomarkkinoinnissa: testaaminen ja oppiminen (2019, 57).
Erilaisten julkaisujen kokeilu nousee esiin myos Milesin (2013, 124) ja Macarthyn (2013, 197)
Instagram-opeissa. #monikkomyytit-kampanja olikin uudenlaisena kokeiluna hyodyllinen Suo-
men Monikkoperheet ry:lle, silla siita saatiin kokemusta ja ideoita tulevan viestinnan suunnit-

teluun.

6.1 Tavoitteiden tayttyminen

Opinnaytetyon tavoitteena oli edistaa kaytannossa neljaa kehityskohdetta kohti Suomen Mo-
nikkoperheet ry:n strategisia tavoitteita. Valitut kehityskohteet olivat asiantuntijatiedon ela-
voittaminen, viestinta oikeissa kanavissa, viestinnan vuorovaikutteisuus ja asiantuntijabrandin
vahvistaminen. #monikkomyytit-kampanjassa tuotiin asiatietoa ensimmaista kertaa saannon-
mukaisesti esille sosiaalisessa mediassa ja faktatiedon oli yksittaisia julkaisuja todennakoi-
sempaa tulla vastaan palveluja selatessa. Kanavana Instagram osoittautui toimivaksi valin-
naksi, ja kokonaisuudessaan kampanjaa voidaan pitaa hyvin onnistuneena. Se kerasi hyvin tyk-
kayksia ja kommentteja julkaisuihin ja edisti nain vuorovaikutteisuuden tavoitteita ja sita
kautta paransi jarjeston sosiaalisen median viestinnan tavoittavuutta. Sosiaalisen median si-
saltoa koskevassa kyselyssa vastaajat toivoivat nakevansa Suomen Monikkoperheet ry:n sosiaa-
lisen median kanavissa yhtena osa-alueena selkeaa asiatietoa, joten kampanja vastasi silta

osin hyvin kohderyhman tarpeisiin.

Suomen Monikkoperheet ry:n vapaaehtoistoiminnan koordinaattori Raisa Ojaluoto kertoo kam-

panjan onnistumisesta:

"Kampanja eldvoitti somekanaviamme (Facebook ja Instagram) ja herdtti sivujemme seu-
raajat keskustelemaan myyteistd. Myyttien avulla saatiin hienosti tuotua esiin tdrkeitd tee-
moja innostavalla ja raikkaalla tyylilld. Kuukausittain toteutettu postaus koettiin niin hy-
vaksi, ettd padtimme jatkaa myo6s vuonna 2021 ja alustavasti myos vuonna 2022 vastaavan-

laista kuukausittaista some-postausten sarjaa niin, ettd joka vuosi aihe hieman vaihtuu.”

Kampanjan voidaan todeta saavuttaneen tavoitteensa tiedon elavoittamisesta, sosiaalisen
median kanavien aktivoinnista ja vuorovaikutteisuuden lisaamisesta. Kampanjavuonna kakso-
siin, kolmosiin ja nelosiin liittyva ajantasainen ja tarkistettu tieto oli passiivisia tietopankkeja
paremmin suuren yleison saatavilla, joten kampanjan voidaan ajatella vahvistaneen Suomen

Monikkoperheet ry:n asiantuntija-asemaa erityisesti sosiaalisessa mediassa.
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6.2 Oma oppiminen

Oma kiinnostuksen kohteeni opinnaytetyoprojektissa oli ennen kaikkea strategisen sisallon
tuottaminen. Sosiaalisen median kanavien hyodyntaminen liiketoiminnassa on tuttua, mutta
opinnaytetyossa paasin suunnittelemaan sisaltoa, joka muokkaa viestintaa pidemmalla aikava-
lilla. Suomen Monikkoperheet ry:n vapaaehtoistoimijana olen paassyt mukaan suunnittele-
maan jarjeston viestintastrategiaa ja viestintasuunnitelmaa, ja opinnaytetyossa paasin ideoi-
maan kaytannon toimia suunnitelmien edistamiseksi. Viestinnan strateginen suunnittelu oli
ongelmanratkaisua, jossa toimivaan lopputulokseen paastiin suunnitelmallisuudella, yhteis-

tyolla ja rohkeudella kokeilla uusia toimintatapoja. Prosessi oli palkitseva ja opetti paljon.

Hyodyllisinta omassa oppimisessani oli verkkosivujen rakentaminen wix.com-alustalle. Alus-
talle voi rakentaa minka tahansa verkkosivun oman osaamisen osoittamisesta toimivaan verk-
kokauppaan. Alustan kaytossa on samankaltaisuuksia Photoshop-kuvankasittelyohjelman
kanssa, joten aikaisemmin opitusta Photoshopin kaytosta oli merkittavaa hyotya portfolion ra-
kentamissa. Erityisen mielekasta opinnaytetyoprojektissa oli monialainen yhteistyo tekstin-
tuottamisen ja visuaalisen ilmeen suunnittelun parissa Suomen Monikkoperheet ry:n toimijoi-
den kanssa. Uutta minulle oli vaikuttamistyon huomioiminen viestin sanoittamisessa. Kampan-
jan tekstien tuli kaikelta osalta tukea Suomen Monikkoperheet ry:n vaikuttamistyon tavoit-
teita. Aiheita olin tata ennen tarkastellut lahinna yksilotasolta. Koin vaikuttamistyon huomioi-
misen viestintataitojani kehittavana osuutena. Projektin myota sain kokemusta viestinnasta,
joka huomioi organisaation aseman yhteiskunnallisena vaikuttajana. Kokemusta on mahdol-

lista hyodyntaa muidenkin organisaatioiden viestinnan suunnittelussa.
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