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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda viestintasuunnitelma Terveyden ja Hyvinvoin-
nin laitoksen (THL) uudelle verkkopalvelulle "Vauvasta kouluikdan”. Tavoitteenamme on
luoda kayttokelpoinen suunnitelma verkkosivustosta tiedottamiseen. Opinnéytetyd on osa
Metropolia Ammattikorkeakoulun ja THL:n yhteista hanketta. Ty toteutettiin toiminnallisena
opinnaytetyona.

Verkkopalvelun taustalla on vuonna 2004 alkanut Urbaani Vanhemmuus -hanke. Alkuperai-
sen Internet-sivuston alusta ei olisi kestanyt valtakunnallista kaytt6a, joten THL otti johto-
vastuun sivuston kehittamisessa ja julkaisemisessa.

Verkkosivustolla on tietoa raskaudesta ja sen suunnittelusta, sikion kehityksesta seka lap-
sen kasvusta ja kehityksesta syntymastad koulun aloittamiseen. Kohderyhmé&éan kuuluvat
lasta suunnittelevat ja raskaana olevat perheet seka alle kouluikéisten lasten vanhemmat.
Myds raskaana olevien, alle kouluikdisten lasten ja heidan perheidensa kanssa tydskente-
levat terveydenhuoltoalan ammattilaiset sek& opiskelijat ovat osa kohderyhmaa.
Viestintdsuunnitelmassa maritellaan viestinnan suunnittelu, toteutus ja seuranta. Viestinta-
suunnitelman tavoitteena on sivuston nakyvyyden ja tunnettavuuden lisaaminen erilaisten
viestintakanavien avulla. Viestintdkanavat valitaan kohderyhmaén, toivotun tuloksen ja bud-
jetin mukaan. Kaytetyimpia viestintédkanavia ovat Internet, televisio, lehdet ja radio. Sosiaa-
linen media kasvattaa suosiotaan viestinnan valineena. Viestinnan toteutumista ja tuloksia
arvioidaan ja mitataan. Myds viestintasuunnitelmaa ja sen toteutumista tulee arvioida.
Toivomme, ettd opinnadytety6tamme voidaan hyddyntdd myds, kun halutaan tiedottaa

muista terveydenhuollon innovaatioista.

Avainsanat viestintdsuunnitelma, tiedon levittaminen, tiedottaminen, viestin-
takanava, digitaalinen markkinointi
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The main purpose of this thesis is to create a blueprint of communications for a website
“Vauvasta kouluikaan”. The website is published and updated by The National Institute for
Health and Welfare (THL). This thesis is part of the joint project between Metropolia Uni-
versity of applied sciences and THL.

On the background of the website is “Urbaani vanhemmuus” -project, which started in 2004.
The original website would not have borne a national use so THL took the lead of developing
and publishing it.

The information on the page is about pregnancy and planning a family, the development of
the fetus and the development and growth of children under the age of seven years. The
target group includes families planning to have a baby, families who are preghant and the
parents of under seven-year-old children. In addition, the health care professionals and stu-
dents who work with pregnant women, children and their families are part of the target group.
The planning, implementation and follow-up of the communications are defined in the blue-
print of communications. The goals of the blueprint are increasing the webpages coverage
and recognition by using different communicational channels. The channels are chosen
based on the target group, desired results and budget. The most used channels are Internet,
television, magazines, radio and social media.

The realization and the results of the communications are evaluated and measured. One
should also evaluate the blueprint of communications.

We hope that this thesis can be utilized when wanting to inform about other health care

innovations.

Keywords blueprint of communications, spreading information, inform-
ing, communicational channel, digital marketing
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1 Johdanto

Suomessa neuvolapalveluita tarjotaan raskaana oleville naisille ja lasta odottaville per-
heille seka alle kouluikaisille lapsille ja heidan perheilleen. Kuntien on jarjestettavd oman
alueensa tarvittavat neuvolapalvelut. (Terveydenhuoltolaki 1326/2010 § 15.) Ensim-
maista lastaan odottavalle perheelle on jarjestettava vahintaan yhdeksan terveystarkas-
tusta aitiysneuvolassa ja uudelleensynnyttdjalle vahintdédn kahdeksan terveystarkas-
tusta. Synnytyksen jalkeen ensisynnyttdjille tarjotaan kotikayntia. (Maaraaikaisten ter-
veystarkastusten maaré ja ajankohdat 2014.) Ennen vuotta 2013 raskaana oleville tar-
jottiin 10-13 maaraaikaista terveystarkastusta (Aitiysneuvoloiden terveystarkastukset
vahenevéat 2013). Ensimmaisen ikdvuoden aikana lapselle tulee jarjestaa vahintaéan yh-
deksan terveystarkastusta ja sen jalkeen kuuden vuoden ikdan asti vahintddn kerran
vuodessa (Valtioneuvoston asetus neuvolatoiminnasta, koulu- ja opiskeluterveydenhuol-

losta seké lasten ja nuorten ehkaisevasta suun terveydenhuollosta 338/2011 § 9).

Neuvolassa jarjestetddn sikion ja lapsen terveen kasvun ja kehityksen seuranta seka
raskaana olevan ja synnyttaneen naisen terveyden seuranta ja edistaminen. Vanhem-
muutta ja perheen hyvinvointia tuetaan ja perheen elintapojen terveytta edistetaan. Neu-
volapalveluihin kuuluu myds lapsen ja perheen tarvitseman erityistuen varhainen tunnis-
taminen seka tukikeinot. (Terveydenhuoltolaki 1362/2010 § 15).

Terveyden ja hyvinvoinnin laitos on yhdessa Metropolia Ammattikorkeakoulun kanssa
tuomassa koko Suomen kattavan verkkopalvelun vanhemmille tiedon hankkimiseen 20.
raskausviikolta aina lapsen yhden vuoden ikdan asti. Tulevaisuudessa tarkoituksena on
laajentaa sivustoa kattamaan lapsen kehitys koulun aloittamiseen (seitseman vuoden
ikdan) asti. Ammattilaisten tarkastamalta sivustolta 16ytyy tietoa vanhemmuudesta. Pal-
velussa on linkkeja luotettaville sivustoille, mikali vanhemmat haluavat tarkempaa lisa-
tietoa. Palvelun kohderyhmdaan kuuluvat lisaksi kaikki terveys- ja hoitoalan ammattilaiset

ja opiskelijat, jotka haluavat paivittaa tai tarkastaa omia tietojaan.

Opinnaytetydmme tarkastelee sivuston tuomista ihmisten tietoisuuteen viestintasuunni-

telman keinoin. Tavoitteenamme on luoda verkkosivustolle viestintasuunnitelma.



2 Viestintasuunnitelman teoriaa

Viestinta luo yritykselle halutun mielikuvan, kasvattaa myyntia seka luo ja yllapitaa asia-
kassuhteita. Suunnitelmassa on tarkasti maaritelty yrityksen nykytila, viestinnén strate-
ginen suunnittelu, toteutus ja seuranta. Strateginen suunnittelu sisaltaa tavoitteen, koh-

deryhman maarittelyn, sanoman ja keinot viestia. (Bergstrém — Leppanen 2009: 178.)

Yritys viestii ulkoisen markkinointiviestinnan eli asiakasviestinnéan liséksi myo6s ulkoisesti
yritysviestinnalla seké siséisesti henkilokunnalle. Ulkoinen yritysviestinta edistaa yrityk-
sen tunnettavuutta ja mainetta. Sisdisessa viestinnassa yrityksen henkilokunta viestii
kesken&an. (Isohookana 2007: 15.)

2.1 Viestintasuunnitelman tavoitteet

Viestintdsuunnitelman tavoitteet luodaan hankkeen tavoitteiden mukaan. Tavoitteita voi-
vat olla nakyvyyden ja tietoisuuden lisaaminen seka asenteeseen, mielikuviin ja kaytok-
seen vaikuttaminen. Tavoitteita ovat myds tapahtumamarkkinointi, keskustelun heréattely
ja toiminnan kehittely. Viestinnalla yhdistetaan hankkeen eteen toimijoita ja motivoidaan
hankkeeseen sitoutumista. Lisaksi kohderyhmille maaritetadn omat tavoitteensa. (Iso-
hookana 2007: 96; Ohjeita hankeviestintdan 2015.)

Tavoitteet kannattaa maarittdd konkreettisina maarina: rahallisena arvona, kappaleina,
maarina tai prosentteina, jotta tuloksen seuranta ja mittaaminen onnistuvat. Maaréat voi-
vat olla esimerkiksi tapahtumien osallistujamé&arida, saadun mediandkyvyyden maara,
nettisivujen kavijamaara tai uusien yhteistyokumppaneiden méara. Laadullisia tavoitteita
voidaan myods mitata, kuten hankkeen sisdpiirin kokemusta onnistumisesta ja me-
dianakyvyyden laatua. Projektin lopuksi arvioidaan viestinn&n onnistuminen. (Bergstrém
— Leppénen 2013: 401; Ohjeita hankeviestintaan 2015.)

2.2 Viestintasuunnitelman kohderyhmat

Kohderyhmaan valitaan, kenelle halutaan viestia ja tehda vaikutus. Kohderyhmét jae-
taan siséisiin ja ulkoisiin toimijoihin. Sisadiseen viestintaan osallistuvat projektin sisapiiri
eli projektin perustajat ja sen viestid edistavat henkilot ja yhteistydkumppanit. Sisisella

viestinnalla luodaan perustaa ulkoiselle viestinnélle ja motivoidaan osallistujia mukaan



toimimaan. Ulkoisiin toimijoihin kuuluvat kuluttajat, media ja paattajat. (Ohjeita hanke-

viestintdan 2015; Ohje Turun AMK:n projektien viestintdsuunnitelman laatimiseen 2015.)

Viestinnan kohderyhmaé tiedontarpeineen on tunnettava hyvin. On myos tarke&& maari-
tellda kohderyhma tarkasti - jopa rajattava eli segmentoitava. Kohderyhméan demograafi-
set tekijat eli sukupuoli, ik, asuinpaikka ja ammatti on hyva selvittdd viestintdkanavia
vastaaviksi. (Bergstrom — Leppanen 2013: 465.) Asiakkaan tarkka tunteminen auttaa
kohdistamaan viestinnén tarkasti, jolloin eri kohderyhmille on mahdollista luoda oma
viestintdkanava parhaimmalla mahdollisella tavalla mahdollisimman halvalla. Vasta asi-
akkaan saatua tietda tuotteesta tai palvelusta, on hanen mahdollista ostaa tuote tai hy6-
dyntéa palvelua eli “ostosta” ei synny ilman tuotetietdmysta. Oikean viestintédkanavan
Oydyttya tyytyvdinen asiakas taas puhuu tuotteesta ja yrityksesta hyvaa eteenpain.
Nama innovaattorit ovat tarkeita varsinkin tuotteen markkinoilletulovaiheessa. (Isohoo-
kana 2007: 102-104.) Lisaksi yrityksen henkilokunta, jakelutiet ja yhteistydkumppanit
ovat osa kohderyhmaa suosittelijoina ja mahdollisina tuotteen kayttajina (Isohookana
2007: 104-105.)

2.3 Viestintakanavat

Viestintdkanavien tehokkaalla kaytolla pyritdan paasemaan asetettuihin tavoitteisiin.
Viestintdkanavista kohderyhma saa tietdé yrityksen tuotteista ja toiminnasta. Viestinta-
kanavat muokataan kohderyhman mukaan mainoksiksi radioon, lehtiin, televisioon, sah-
kopostiin ja Internetiin tai esitteiksi ja tiedotustilaisuuksiksi. Sosiaalinen media on nous-
sut lahivuosina suosituksi viestintakanavaksi yrityksille. Myds koulutustilaisuuksia, semi-
naareja ja messuja kannattaa hyddyntaa tiedotuskanavina. (Ohjeita hankeviestintaan
2015.)

2.3.1 Mainonta

Mainonta auttaa erottumaan kilpailijoista ja saa asiakkaan ostamaan. Kohderyhman
tarkka valinta auttaa valitsemaan oikeat mainosvalineet ja mainonnan muodot, joilla koh-
deryhma tavoitetaan (Bergstrom — Leppanen 2009: 178). Mainosviestintda on lyhyt- ja
pitkakestoista. Lyhytkestoista kampanjointia ovat (suora)mainoskampanjat, myynnin-

edistamistapahtumat, promootiot, tiedotteet ja julkaisut. Pitkdkestoista nakyvyytta ovat



kirjepaperit ja -kuoret, kayntikortit, kuitit, esitteet, Internet-sivut, pakkausmateriaalit, muo-
vikassit, kynat, autoteippaukset, hakupalvelunakyvyys ja -hakemisto, toimipaikkamai-
nonta ja -opasteet, asiakaslehdet ja -tiedotteet. (Bergstrom — Leppanen 2013: 337-338.)

Valittuun viestintddn valitaan yrityksen kuvaa vastaava ulkoasu, kuten varitys, logo ja
kirjasintyyppi. Mainonnan keston liséksi valitaan mainonnan muoto: mediamainonta,
suoramainonta tai muu mainonta. Mediamainontaa ovat lehtimainokset, televisio-, elo-
kuva-, radio-, ulko-, liikenne- ja verkkomainonta. Suoramainontaa ovat painettu mainonta
ja séhkdinen suoramainonta. Painettu mainonta voi olla osoitteellista henkilokohtaista tai
osoitteetonta massamarkkinointia. S&hkodinen mainonta voi taas olla séhkdpostiin tai
matkapuhelimeen tulevaa mainontaa. Suoramainonta tutkii ostotapoja seka lisaa yrityk-
sen ja tuotteen tunnettavuutta. Muuta mainontaa ovat toimipaikka-, tapahtuma- ja mes-
sumainonta seka mainonta painetuissa hakemistoissa ja mainoslahjat. (Bergstrom —
Leppanen 2013: 337-338, 383.)

Suomalaiset lukevat melkein paivittain jotakin Suomessa ilmestyvista 200 sanomaleh-
desta tai 3 400 aikakausilehdesta. Televisio on toiseksi suosituin mainontapaikka ja suo-
situimpia ohjelmia katselee jopa yli miljoona suomalaista. Television péivittdinen katse-
luaika on keskim&arin 3 tuntia yli 10-vuotiailla. (Finnpanel 2014.) Televisiomainonta on
lehtimainostusta kallimpaa ja vaatii enemman taitoa tehdd myyva mainos. Radiomai-
nonnan osuus on hyvin pieni kaikesta mainostuksesta, vaikka suomalaiset kuuntelevat-
kin radiota keskimaarin 3 tuntia pdivassa. Radiomainoksen hinnat ovat pienemméat ja
levittAmiseen saaminen nopeampaa verrattuna televisiomainontaan. (Bergstrom — Lep-
panen 2013: 342, 352, 358-359.) Internet-mainontaa kasittelemme erikseen luvussa Di-

gitaalinen markkinointi.

2.3.2 Tiedottaminen

Tiedottaminen edellyttaa jalkautumista kohderyhmaéa tapaamaan, jolloin asiakas saa
mielikuvan tuotteesta tai palvelusta. Samalla saadaan seka uusia asiakkaita etta neuvo-
taan ja yllapidetaan asiakassuhteita. Tiedottaja menee asiakkaiden luokse kenttatyéhon
seka asiakaskaynneille. Tiedottaja voi jalkautua esimerkiksi tuote-esittelyihin messuille
seka jarjestad kilpailuja ja tapahtumia seka sponsoroimalla. My6s puhelinmyynti ja tuote-
esittelyt ovat tiedottamista. (Bergstrom — Leppanen 2009: 178; Bergstrom — Leppanen
2013: 411-412.)



Tiedottaminen on my6s myonteisen tiedon lisddmista seka suhteiden luomista ja yllapi-
tamista asiakkaisiin, tiedotusvalineisiin, omistajiin, rahoittajiin seké yhteistydkumppanei-
hin. Nopean tuloksen sijasta toiminnassa tavoitellaan pitk&aikaista positiivista suhtautu-
mista yritykseen. Toiminta voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin toimintoihin. Siséisessé toi-
minnassa kohderyhmané on yrityksen henkilosto, jota tiedotetaan henkildstélehdin, tie-
dottein ja ilmoitustaulua kayttaen. Ulkoisessa toiminnassa kohteena ovat tiedotusvali-
neet, jotka hoitavat suuren yleisdn tiedottamisen. Julkisia tiedotusvalineita uskotaan
yleensa paremmin kuin yrityksen omia mainoksia esimerkiksi testituloksista. Ulkoisiin
toimijoihin kuuluvat myds yhteistyékumppanit eli esimerkiksi alihankkijat, tavarantoimit-
tajat, rahoittajat ja viranomaiset. (Bergstrom — Leppanen 2009: 178; Bergstrom — Leppa-
nen 2013: 457.)

2.4 Budetti

Markkinointiviestinnan budjetti maaraytyy usean muuttujan kautta: mita myydaan ja mi-
ten, onko kyseessa uutuustuote tai nuori yritys, millainen on kilpailutilanne tai markkinoi-
den vetovoima. My6s kuka asiakas ja miten asiakkaat tavoitetaan vaikuttaa budjettiin.
Budjetti voidaan laskea mainonnan palkkakuluina, julkaisuina, tukimateriaalina (esittely-
video, Internet-sivuston teko ja yllapito), myynninedistamiskuluina (kilpailu, sponsoroin-
nit) ja julkisuuden kustannuksina (lehdist6- ja asiakastilaisuus). (Bergstrém — Leppanen
2013: 333-336.)

Lopullisen budijetin suuruus valitaan neljasta tavasta: varallisuudesta, liikevaihdon tie-
tysté osuudesta, kilpailijoiden laittamasta summasta tai tavoitteen vaatimasta summasta.
Yrityksen varallisuus, varsinkaan uudella yrityksella, ei ole valttamatta kannattava bud-
jetointi. Viestinnan rahoitus suhteessa kaytettavissa oleviin varoihin ei ole kuluera, vaan
investointi nakyvyyden lisaamisen ja nain myynnin kasvattamiseen. Liikevaihdon tietty
osuus viestintakuluina on tasaisilla markkinoilla hyva keino budjetoida. Taloudellisesti
hyvina vuosina osuus tuo paljon rahaa viestinnélle, jolloin rahaa on helppo kayttaa lii-
kaakin tavoitteisiin ndhden. Taloudellisesti huonompina vuosina, kun olisi tarkedé mark-
kinoida, kaytettavissa oleva rahamaara on valttava. Kilpailijoiden laittaman summan sel-
vittdminen, ehk&péa samanlaisen viestintasuunnitelman toteutus, ei auta erottumaan kil-
pailijoista. Kilpailijoiden tarkkailu ja tunteminen tietenkin auttavat omien tuotteiden erot-
tumista. Viestinnan tavoitteen ja tehtavan maarittelyn jalkeen valitaan keinot paasta ta-

voitteeseen. Tavoite voi olla tietty markkinaosuus seké potentiaalisten kayttgjien tai ko-



keilijoiden tavoittaminen. Keinojen avulla valitaan viestimet ja tehdaéan vaihtoehtolaskel-
mia, joista kannattavimmat valitaan. (Bergstrém — Leppé&nen 2013: 333-336; Isohoo-
kana 2007: 111.)

2.5 Koordinointi ja integrointi

Seuraavassa vaiheessa valitaan keinot ja osa-alueet toteuttaa viestintd. Oman vaen ja
yhteistydkumppanien koordinointi omiin tehtaviinsa seka yhteisen suunnitelman taakse
varmistetaan. Samalla integroidaan eli varmistetaan tavoitteiden, kanavien, kohderyh-

man ja sanoman olevan yhtenaiset ja toisiaan tukevat. (Isohookana 2007: 112.)

2.6 Seuranta ja tulosten hydédyntdminen

Markkinoinnin tuloksia on tarkeaa mitata ja arvioida sek& hyddyntda markkinoinnin ke-
hittdmisessa. Mittauksilla saadaan tietaa, paastiinko tavoitteisiin ja kuinka budjetti ja hen-
kilostoresurssit riittivat. (Isohookana 2007: 116-117.) Markkinoinnin onnistumisessa eli
tavoitteiden mittauksessa voi keskittyd myynnin, markkinaosuuden ja voiton seurantaan,
mutta tarkedmpaa olisi seurata saatiinko oikeanlaisia eli uskollisia asiakkaita. Tuloksissa
voidaan seurata asiakkaiden tyytyvaisyytta yritykseen, tuotteisiin tai palveluihin. (Kotler
2005: 141-142)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata palautteen, tyytyvaisyystutkimusten ja suosittelu-
maaran avulla. Palautetta tulee pystyd antamaan monia eri viestintakanavia kayttaen
(puhelin, sédhkoposti) ja yhteystietojen tulee olla helposti I6ydettavissa ja helppokayttoi-
sind. Mahdollisuus my6s nimettdman palautteen antamiseen on tarkeaa. Palautetta saa-
daan myds blogien, kotisivujen ja tyontekijoiden kautta. Tyytyvaisyystutkimuksia voi to-
teuttaa haastatteluin tai Internet-sivustolle ilmestyvan kyselyn avulla. Tyytyvaisyytta voi-
daan tutkia asiakaspalveluun, tuotteeseen, tukijarjestelmiin (Internet-sivusto, laskutus,

takuu, huolto) ja palveluymparistoon. (Bergstrém — Leppéanen 2013: 484.)

Myo0s viestintdsuunnitelmaa voidaan tarkastella tarkemmin: ovatko kohdat riittavia, rea-
listisia, mitattavia ja perusteltuja? Huomioidaanko oikeat kohderyhmét? Millainen budjetti
on tavoitteisiin nahden? Kuinka toteutus onnistui? Miten mittarit, seuranta ja tulosten

hyddynnettavyys onnistuivat? (Isohookana 2007: 116-117.)



3 Verkkopalvelu opinnaytety6éna

3.1 Opinnaytetytn tarkoitus ja tavoite

Kiinnostus omaan terveyteen on lisdantynyt. Tietoa terveydestd haetaan enimmakseen
Internetista. Luotettavia verkkosivustoja on kuitenkin vahan ja niita voi olla vaikea loytaa.
Monella sivustolla korostuu ihmisten mielipiteet ja kokemukset eika tutkittua ja asiantun-
tevaa tietoa ole tarjolla yhta helposti. Liséksi monet verkkosivustot ovat kaupallisia. Syn-
tyi tarve sivustolle, joka valittaa luotettavaa, ajantasaista ja tutkittua tietoa raskaana ole-

ville seka pienten lasten vanhemmille.

Tama opinnaytetyd on osa Metropolia Ammattikorkeakoulun ja Terveyden ja hyvinvoin-
nin laitoksen (THL) yhteisté hanketta. Hankkeen tavoitteena on luoda luotettava, ei-kau-
pallinen verkkosivusto lasta odottaville ja alle kouluikaisten lasten vanhemmille. Opin-
naytetyon tarkoituksena on esitella keinoja, joilla saadaan viestittyd verkkosivustosta
vanhemmille seka terveydenhuollon ammattilaisille. Kerromme hanketta edeltaneesta

Urbaani vanhemmuus -hankkeesta.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tehda viestintdsuunnitelma tulevalle verkkosivustolle ja
esitella keinoja, joilla saadaan juurrutettua verkkosivustoa vanhempien ja terveydenhuol-
lon ammattilaisten kayttéon. Tarkoituksena on myds esitella valineita ja vaylia verkkosi-
vustosta tiedottamiseen. Tarkoitus on l6ytaa tiedotuskeinoja, jotka tavoittavat mahdolli-
simman laajasti koko kohderyhméan. Tavoitteena on, etta tietoa etsivat vanhemmat, ter-
veydenhuoltoalan ammattilaiset seka alan opiskelijat 16ytavéat sivustolle ja palaavat sinne
hakemaan tietoa raskauden kulusta tai lapsen kehityksesta. Tavoitteenamme on myags,
ettd tyota voidaan kayttaa hyodyksi, kun verkkosivuston kansallinen julkaisu aloitetaan.
Toivomme, ettd pystymme tuomaan esiin kayttokelpoisia viestintdkeinoja ja luomaan

verkkosivustolle kayttékelpoisen viestintasuunnitelman.

3.2 Menetelman kuvaus

Tama tyo on toiminnallinen opinnaytetyd. Opinnaytetydmme on yhteydessa ammatilli-
seen kenttaan ja konkreettisena tuotoksena on viestintdsuunnitelma Terveyden ja hyvin-

voinnin laitoksen julkaisemalle verkkosivustolle. (Vilkka — Airaksinen 2003: 9, 51.)



Tydmme tietoperusta koostuu kohderyhmien, eri viestintakanavien seka kasitteen "vies-
tintdsuunnitelma” maarittelysta. Olemme tutustuneet monipuolisesti eri viestintaka-

navien kayttoon eri kohderyhmien nakdkulmista.

Olemme tydstaneet opinnaytetydtamme itsenaisesti, kommunikoiden tarvittaessa sah-
kopostitse. Olemme k&ayttdneet tyoskentelymme apuna OneDrive-verkkoalustaa.
Tybmme etenemistd suunnittelimme myds kasvokkain. Opinnaytetydmme etenemisen
raportointi tapahtui paaasiassa yhteisissa opinnaytetyéseminaareissa sekd ohjausta-
paamisissa ohjaavan opettajan kanssa. Tarvittaessa saimme ohjausta myos sahkdpos-

titse.

3.3 Vauvasta kouluik&én -verkkopalvelun taustaa

Aitiysneuvoloiden terveystarkastusten vahentaminen helpottaa terveydenhoitajien mah-
dollisuutta ottaa erityistukea tarvitsevia lisdkaynneille. Terveydenhoitajalle voi l&hettda
viestin sdhkdisesti valtakunnallisessa asiointi.fi-palvelussa tai jattda soittopyynnén pal-
velunumerosta. Vain osalle Suomen terveydenhoitajista on paivittainen lyhyt soittoaika,
joka on yleensa vain tunnin mittainen eika kaikilla asiakkailla ole valttaméattad mahdolli-

suutta soittaa tAman rajoitetun ajan sisalla.

Sahkaoinen informaatiopalvelu sisaltda parhaimmillaan yleista, hyodyllista tietoa sosiaali-
ja terveydenhuollon seké sosiaaliturvan palveluista ja kaytannoista, hoito-ohjeita ja -suo-
situksia seka tietoa ajankohtaisista asioista. Palvelussa oleva tutkitun tiedon kaytt6é aut-
taa asiakasta valintatilanteissa tekemaan itseaan koskevia parhaita mahdollisia paatok-

sid. (Hanninen — Koivunen — Paaso 2001: 73.)

Terveydenhuollon tarkeita arvoja ovat eettisyys, tasapuolisuus, hoidon hyva laatu seka
kustannustehokkuus. Teknologian uudet innovaatiot ovat keino toteuttaa nama arvot.
(Kivisaari — Kortelainen — Saranummi 1999: 11, 21.) Tietoteknologiauudistuksilla sosi-
aali- ja terveyspalvelut voidaan jarjestaa tarpeiden mukaisesti, laadukkaasti ja kustan-
nustehokkaasti. Hyvinvoivat, itsenaiset asiakkaat sekéd osaavat ammattilaiset ovat sah-
koisten asiointi- ja informaatiopalvelujen tavoitteita. Palveluita kehitettdessa myos asia-

kaslahtoisyys ja palveluiden saumattomuus ovat tavoitteena. (Hanninen ym. 2001: 21.)

Nettineuvolan tavoitteena on tuoda luotettavaa tietoa Internetiin perheille, terveyden-

huollon ammattilaisille ja alan opiskelijoille. Hanketta alettiin suunnitella jo vuonna 2004



nimella Urbaani vanhemmuus. (Koskinen 2011.) Hankkeen tavoitteena oli mm. uusien
interventioiden kehittdminen perheiden voimavarojen vahvistamiseksi, hyvinvoinnin pa-

rantamiseksi ja imetyksen edistamiseksi (Urbaani vanhemmuus 2007).

Urbaani Vanhemmuus -hanke tuotti alun perin laajasti opinnaytetoita, katsauksia, vide-
oita seka muuta materiaalia, mutta Internet-sivuston alusta ei olisi kestanyt valtakunnal-
lista kayttéa. Hankkeelle on haettu Terveyden edistamisen maarérahaa ja Terveyden ja
Hyvinvoinnin laitos on ottanut johtovastuun Internet-sivuston pydrittdmisesta ja paivitta-
misesta. Nyt myds uudet Metropolia Ammattikorkeakoulun ryhmat ovat aloittaneet tiedon

lisdamisen sivustolle.

3.4 Nykytila verkkopalvelimilla

Internet on viime vuosikymmenien aikana tullut merkittavaksi osaksi paivittaista ela-
maamme, ja mahdollistanut ihmisille loputtoman lahteen tiedon etsimiseen. Internetilla
on paivittain jopa 2,4 miljardia kayttajaa maailmassa (Internet World Stats 2012). Suo-
messa Tilastokeskuksen (2013) mukaan 16—89 vuotiaista jopa 85 % kayttaa Internetia.
Suomessa kayttd on asioiden hoitamista, viestintaa, tiedonhakua ja medioiden seuraa-
mista. Vastaajista 44 % oli tehnyt ostoksia netissa viimeisen kolmen kuukauden sisalla.
Viranomaisten tai muiden julkisten palveluiden kanssa verkossa asioineita oli 47 %. 16—
89 vuotiaista 56 % oli viimeisen 3kk aikana etsinyt tietoa sairauksiin, ravitsemukseen tai
terveyteen liittyen. (Tilastokeskus 2013.)

Tietoa haetaan enimmakseen Internetista, mutta "potilaat eivat koe 16ytavansa luotetta-
vaa terveystietoa edes etsimalla” (Drake 2009). Potilaat aloittavat tiedonhaun jo ensioi-
reiden ilmannuttua hakukoneiden avulla. He haluaisivat samalla my6s keskustella oireis-
taan terveydenhuollon henkildstdn kanssa. Ongelmaksi muodostuu tiedon hajautuminen
erilaisiin verkkopalveluihin, silla terveydenhuollossa ei ole vastuunjakoa siitd, kuka tietoa
Internetiin tuottaa. Kunnilla, sairaanhoitopiireilld, yliopistoilla, viranomaisilla, yksityisilla
palveluntuottajilla ja potilasjarjesttilla on omat sivunsa. Terveydenhuollon ammattilaisten
tuottamaa tietoa ei ole aina potilaan saatavilla, kun monella sivustolla korostuu ihmisten
mielipiteet eik& tutkittua ja asiantuntevaa tietoa ole tarjolla. Lisdksi monet verkkosivustot
ovat kaupallisia. Sahkdiset terveyspalvelut voivat tuoda saastéja, joustoja ja nopeutta
hoitoon, mutta potilaat pelkdavat sahkoistamisen tinkivan potilashoidosta. Jatkossa po-

tilaat pelkaavat, ndkevatko he laakéaria kasvokkain enéé ollenkaan. Toimivina palveluina
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potilaat nakevét esimerkiksi kotindytteenoton, ajanvarauspalvelun, séhkdisen potilastie-

toarkiston seka reseptipalvelun. (Drake 2009.)

Suomalaisista yli 70 prosenttia (haastateltu 1085 suomalaista) kuitenkin uskoo sahkois-
ten terveyspalveluiden lisddvan asiakkaiden tyytyvaisyyttéd ja helpottavan palveluiden
kayttod. Sahkoisten palveluiden toivotaan mahdollistavan palvelujen keskittaminen asi-
akkaille entista paremmin ja samalla palveluiden muuttuminen sairaanhoidosta entista
enemman terveyden edistamiseen. Omaan hoitoonsa vaikuttaminen, kuten oman ter-
veyden tarkkailu, itsestdan parempaa huolta pitaminen sekd oman hoitoprosessin tunte-
minen ja siihen vaikuttaminen, mahdollistuvat sdhkoisten palveluiden monipuolistuessa.
Liséksi haastatelluista 83 prosenttia toivoo pystyvansa tarkastelemaan laheistensa, eri-
tyisesti idkkaiden sukulaistensa, hoitoon liittyvia asioita, jolloin tiedonkulku, asioiden

hoito, turvallisuus ja hoidon laatu paranisivat. (Tiihonen - Kivela 2013.)

Suomessa ei ole yhta yhteista nettineuvolapalvelua, mutta eri kaupungeilla on omia pal-
veluita. Helsingin kaupunki (2014) tarjoaa sahkdisen asioinnin palveluja, joihin kirjaudu-
taan verkkopankkitunnuksilla. Sivustolta voi varata aikoja, tulostaa lomakkeita seka la-
hettaa sahkoisia viesteja terveydenhoitajille, joilla on kolme vuorokautta aikaa vastata.
Espoon kaupunki (2014) tarjoaa séhkoisen ajanvaraus- seké viestipalvelun nettineuvo-
lassaan. Vantaan kaupungilla (2014) taas on nettineuvolapalvelu, jossa on ajanvaraus-
palvelu, taytettavia kyselylomakkeita seka laajasti ammattilaisten tuottamaa tietoa odo-
tuksesta, vanhemmuudesta, parisuhteesta ja lapsen hoidosta. Hyvinkéén kaupungilla
(2014) on nettineuvolapalvelu Nelli, jossa on Vantaan nettineuvolan palveluiden liséksi
perhevalmennukseen ilmoittautuminen sek& vastauksia usein kysyttyihin kysymyksiin,
videoleikkeitd, keskustelupalsta seka mahdollisuus lahettdd terveydenhoitajalle kysy-
myksid. Salon kaupunki on perustanut Facebookiin Salon Nettineuvolapalvelu Sallin
(2014), jossa kaupunki tiedottaa lapsiperheita koskevista asioista, kuten kaupungin lap-
siperheille suunnatuista tapahtumista. Salon kaupunki (2014) tarjoaa liséksi kattavaa tie-
toa nettineuvolapalvelussaan ajanvarauksineen. Kaupunkien tarjpamat nettineuvolapal-

velut on koottu taulukkoon (Liite 2: Kaupunkien nettineuvolapalvelut).

Muita Internetissa olevia verkkosivustoja ja niiden sisaltdja on koottu taulukkoon (Liite 3.

Muita perheille suunnattuja nettisivustoja).

3.5 Verkkopalvelinten tulevaisuus
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Terveydenhuoltomenot olivat Suomessa 17,5 miljardia euroa vuonna 2012 (THL 2012),
joka on 3 229 euroa asukasta kohden. Julkista rahoitusta oli 75,2 % ja loput yksityista.
Kustannusten jatkuvan kasvun taustalla on vaeston ikarakenteen muutos: vanhushuol-
tosuhde (yli 65-vuotiaat/tyGikéaiset) kasvaa ennusteiden mukaan ainakin vuoteen 2080
asti. Vuonna 2012 suhde oli 29,0 %, mutta jo vuonna 2020 sen arvellaan olevan 37,1 %
ja vuonna 2080 jopa 52,9 %. (Elaketurvakeskus 2013.) Terveydenhuollon palveluiden
turvaaminen jatkossakin edellyttaa toiminnan tehostamista seka tuottavuuden kasvua ja
naihin teknologia ja Internet voivat tuoda avun. Suomalaiset ovat kiinnostuneita ter-
veydestaan ja sahkodiset palvelut, uudet innovaatiot voivat tuoda keinoja auttaa terveys-

palveluiden kasvavaan kysyntdén ja samalla auttaa karsimaan menoja. (Sutinen 2014.)

Asioinnin siirtyessa yha enemman Internetiin, myos terveydenhuollon on vastattava ta-
han kehitykseen. Ihmiset haluavat hoitaa asiansa helposti, nopeasti, ja silloin, kun heille
parhaiten sopii. Sahkdisten palveluiden toimivuus on eduksi myos terveydenhuollolle
helpottaen ammattilaisten hallinnollista ty6ta ja tehostaen organisaation toimintaa. (Tieto
2014.) Esimerkkeinad sahkdisista palveluista ovat esimerkiksi ajanvaraus-, ajanvaihto- ja

ajanperuutuspalvelu, tekstiviestimuistutus varatusta ajasta seka e-resepiti.

Esimerkiksi Keski-Suomessa 15 erillisesta potilastietojarjestelmastéd keskittdminen yh-
teen Effica-jarjestelmaan vuoteen 2014 mennessa tuo sdéstoja toiminnallisesti, taloudel-
lisesti ja tydpanoksellisesti niin kaytdssa, yllapidossa ja kehittdmisessa kuin myos liitty-

misessa kansallisiin palveluihin (Sarkijarvi 2011).

3.6 Tiedonhaku opinnaytetyéhon

Olemme hakeneet tutkimuksia ja tieteellisia artikkeleita kayttaen hyvaksi Internetissa
olevia hoito-, laéketieteen seka liiketalouden tietokantoja sekéd hakusivustoja. Kaytta-
midmme hakusivustoja ovat Medic, Cinahl, Terveysportti ja Kauppalehti.fi. Lisaksi
olemme kayttaneet hakukone Googlea. Olemme kayttdneet hakusanoina digitaalinen
markkinointi, tiedottamissuunnitelma, juurruttamissuunnitelma, viestinta, viestintasuun-
nitelma, digital marketing, social media marketing, Internet marketing seka naiden sano-
jen ja kasitteiden erilaisia yhdistelmia. Rajasimme hakumme niin, etta tutkimuksista ja
artikkeleista oli saatavilla koko teksti, julkaisun kieli oli suomi tai englanti ja julkaisuvuosi
ajoittui valille 2008—-2015.
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Suomenkielisia nettineuvoloita haimme hakukone Googlesta hakusanalla nettineuvola.
Muita perheille suunnattuja sivustoja haimme hakusanoilla raskaus, raskaana oleva, si-
kion kehitys, lapsen kasvu ja kehitys seka lapsi ja vanhemmat. Edelténeesta Verraton-
hankkeesta saimme tietoa ohjauksissa sek& haimme tietoa Metropolia Ammattikorkea-
koulun kirjaston MetCat-hakukoneesta seka Helsingin, Espoon ja Vantaan kirjastojen

yhteisestd Helmet-hakukoneesta hakusanalla "verraton”.

Kirjallista tietoa markkinoinnista haimme MetCat- seka Helmet-hakukoneista hakusa-
noilla markkinointiviestintd, viestintasuunnitelma, viestintda, markkinointisuunnitelma,
markkinointi ja juurruttaminen. Runsaasta valikoimasta valitsimme suomenkielista tieto-
kirjallisuutta vuosilta 2004—2015 sisallysluettelon kappaleiden perusteella. Juurruttami-

sesta valitsimme materiaalia vuodesta 1999 lahtien, silla aiheesta on kirjoitettu vahan.

4 Viestintdsuunnitelma ”Vauvasta kouluikaan” -verkkopalvelulle

4.1 Verkkopalvelun viestintdsuunnitelman tavoitteet

Viestintasuunnitelman tavoitteena on koota tiedot, kuinka viestia sivustosta ja sen tar-
joamasta luotettavasta tiedosta ja helposta saatavuudesta. Terveyden ja hyvinvoinnin
laitos tunnetaan Suomessa laajasti, joten viestinndssd hyddynnetdaan sivuston kuulu-
mista THL:lle. Erotutaan kilpailijoista ei-kaupallisella sivustolla olemalla korkealaatuisin
tietoa valittava sivusto. Tiedotuksella luodaan mielenkiintoa sivustoa kohtaan, lisataan

nakyvyytta ja tunnettavuutta.

Sivustolla on laaja kohderyhma4, joten viestinnankin tulee olla monipuolista. Sisaisessa
viestinndssa toimijat viestivat kesken&dan hankkeen viestia edistéden ja hankkeeseen mo-
tivoituen (Ohjeita hankeviestintaan 2015). Ulkoisessa viestinndssa vanhemmille, p&éatta-

jille ja ammattilaisille tehdaan sivusto tunnetuksi.

Maarallisia tavoitteita sivustolle ovat sivuston seka tapahtumien asiakasmaarat, joita
seuraamalla saadaan tietoa sivuston suosiosta eli viestinndn onnistumisesta. Myds uu-
sien yhteistydokumppanien mukaan tulo kertoo onnistumisesta. Laadullisia tavoittei-
tamme ovat medianakyvyyden erittely ja hankkeeseen osallistujien kokemus viestinnan

onnistumisesta. (Ohje Turun AMK:n projektien viestintdsuunnitelman laatimiseen 2015.)
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4.2 Viestinta eri kohderyhmille

Kohderyhma on laaja, joten ryhma on tarkeaa rajata ja huomioida ryhmien erilaiset tar-
peet ja viestintatavat. Liitteeseen 1 (Viestintdsuunnitelman keinot) on koottu taulukkoon

viestintdkanavia ja viestinnan tavoitteita eri kohderyhmille.

4.2.1 Sisainen viestinta

Sisdiseen viestintaan osallistuvat projektin sisapiiri eli projektin perustajat ja sen viestia
edistavat henkilot ja yhteistyokumppanit. Sisdisella viestinnalla luodaan perustaa ulkoi-
selle viestinnélle ja motivoidaan osallistujia mukaan toimimaan. (Ohjeita hankeviestin-
taan 2015.)

Terveyden ja hyvinvoinnin laitos on Suomen kansallinen asiantuntijalaitos, jossa asian-
tuntijat tarjoavat tietoa terveys- ja hyvinvointialalle paatoksentekoon ja toiminnan tueksi.
Asiantuntijuutta voivat tarvita valtion tai kuntien paattajat, sote-alan toimijat ja ammatti-
laiset seka jarjestot, tutkijat ja kansalaiset. (THL 2015/1.) Asiantuntijat tydskentelevét la-
boratoriossa, sosiaali- ja terveydenhuollon ammattilaisina ja terveydenhuoltoalan tutki-
joina. Rahoituksensa THL saa valtiolta. (THL 2015/2.) Terveyden ja hyvinvoinnin laitok-
sella projektiin on valittu oma projektijohtaja seka projektiryhméa. Kasvotusten hoidettujen

kokousten lisdksi viestinta tapahtuu sahkodpostitse ja puhelimitse.

Metropolia Ammattikorkeakoulu on tuottanut verkkopalveluun materiaalia opinnayte-
toina. Opinnaytetditd ohjaavat opettajat ovat olleet yhteydessa THL:n projektijohtajaan
yhteistydkokouksin, sdhkopostitse ja puhelimitse. Opinnaytetoita tekevat opiskelijat ovat
yhteydessa ohjaaviin opettajiin sahkopostitse ja seminaareissa. Opiskelijat ovat yhtey-

dessa toisiinsa mm. kasvokkain, puhelimitse, OneDrive-alustalla ja sahkdpostitse.

4.2.2 Ulkoinen viestinta

Verkkosivusto tarjoaa tietoa kaikille sikion ja lapsen kasvusta ja kehityksesta seké ras-
kaudesta kiinnostuneille, mutta sivustosta tiedotusta kohdennetaan erityisesti kohderyh-

malle. Verkkosivusto on suunnattu raskaana oleville seka lasta suunnitteleville perheille
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ja alle kouluikaisten lasten vanhemmille. Kohderyhmaan kuuluvat myds raskaana ole-
vien, alle kouluikaisten lasten ja lasten vanhempien kanssa tyGskentelevét terveyden-
huoltoalan ammattilaiset. Sivusto tarjoaa paljon luotettavaa tietoa myos terveydenhuol-
toalan opiskelijoille. (Hannula 2014.) Sivustosta voivat lisaksi hyotya kaikki alle kou-
luikdisten lasten kanssa tydskentelevat, kuten lastentarhanopettajat, perhepaivahoitajat,
lastenhoitajat jne. sek& naiden alojen opiskelijat. Myos paattéjille sekd mediaan tiedote-
taan sivustosta. Liséksi projektin henkilokunta, jakelutiet ja yhteistydkumppanit ovat osa
kohderyhmaa suosittelijoina ja mahdollisina sivuston kayttajina (Isohookana 2007, 104—
105).

4.3 Viestintakanavat vanhemmille

Viestintakanaviin on koottu keinoja, kuinka ulkoisiin kohderyhmiin vaikutetaan eli kuinka

sivusto saadaan tunnetuksi.

Vanhemmat saavat itse kdyda sivustoa lapi jo ennen ongelmaa ja ongelmatilanteessa
he loytavat helposti luotettavaa tietoa, jota he saavat lukea rauhassa kotona. Sivustosta
tehdaan otsikoinnilla ja rakenteella vaivaton ja helppo kayttaa. Verkon etuna on liséksi
tietojen helppo paivittaminen ja yllapito (Isohookana 2007: 273).

4.3.1 Sanomalehdet

Suomessa ilmestyy noin 200 erilaista sanomalehted, joiden yhteislevikki on yli kolme
miljoonaa. Lehdet voidaan viela jaotella paakaupunki-, maakunta-, alue- ja paikallisleh-
tiin. Suomalainen seuraa keskiméaarin kolmea sanomalehted samanaikaisesti. Liséksi il-
mestyy yli sata ilmaisjakelu- ja noutolehtea. Monia sanomalehtia voi liséksi lukea Inter-
netista ilmaisina tai maksullisina versioina, jolloin mainokset saavat nakyvyyttd myds leh-
tien Internet-sivustoilla. Internet-sivuston yllapitaja voi helposti seurata kavijamaaria ja
lukijaprofiileja, jolloin sivuston kohdentaminen kavijéille helpottuu. (Bergstrom - Leppéa-
nen 2013: 342; Isohookana 2007: 145.)

Helsingin Sanomilla ja Helsingin Sanomien kuukausiliitteelld on suurimmat sanomaleh-
tien levikit lukijoiden mé&araa tarkasteltaessa (HS 712 000, HS-liite 1 008 000 lukijaa).
Liséksi Helsingin Sanomia luetaan paivittdin Internetissa, jolloin lehden kokonaistavoi-

tettavuus on paivassa 1 988 000 lukijaa. Seuraavaksi suosituimmat sanomalehdet ovat
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llta-Sanomat ja lltalehti (IS 527 000, IL 349 000 lukijaa). Molemmilla lehdilla on kaiken
kaikkiaan paivittain yli kaksi miljoonaa lukijaa Internet-sivusto mukaan lukien. Mygs esi-
merkiksi Helsingin paikallislehti Helsingin Uutiset keraa yhteensa 223 000 lukijaa. (KMT
syksy 2014/kevat 2015: lukijamaéarat ja kokonaistavoittavuudet 2015.)

4.3.2 Aikakauslehdet

Suomalainen seuraa keskimaarin kahdeksaa yli 3 400 aikakauslehdestd, jolloin mainok-
sen saaminen tuotteen kohderyhmalle on mainostajan valittavissa. Aikakausilehdet voi-
daan jakaa asiakas-, yleis6-, ammatti- ja jarjestolehtiin. (Bergstrém — Leppénen 2013:
342). Sama aikakauslehti luetaan usein useamman kerran ja lehti lainataan, sailytetdan
ja vaihdetaan usein, jolloin myds mainos ndhdaan useamman kerran. Aikakauslehti il-
mestyy sanomalehtea harvemmin, mutta monivarimainosten laatu ja jalki on parempaa.
(Bergstrém - Leppanen 2009: 183-184.)

Aikakauslehdet ovat viihdyttavia, mutta artikkelien luotettavuus vaihtelee: kirjoittaja voi
olla asiantuntija tai oman aatteensa luoja. Lukijoita otetaan myds enemman mukaan leh-
den tekoon, esimerkiksi kilpailujen ja kysymyspalstojen seké Internetin blogien ja kes-
kustelupalstojen avulla. Mainoksen saaminen lehteen on kuitenkin kallista, esimerkiksi
halvin mainos Kaksplus-lehteen maksaa 1 820 euroa (Aikakausmedia — Kaksplus 2014)
ja Vauva-lehteen 3 100 euroa (Aikakausmedia — Vauva 2014). Aikakauslehdille voi ker-

toa sivustosta tai lupautua toimimaan asiantuntijana ilmaiseksi.

Terveydeksi!-lehti eli apteekkien asiakaslehti on Suomen neljanneksi luetuin aikakaus-
lehti (Bergstrom — Leppanen 2009: 183). Lehdella on yli 1,1 miljoonaa lukijaa. Se on
Suomen luetuin terveysaiheinen lehti, jota jaetaan asiakkaille apteekeissa ilmaiseksi. Lu-
kijakunta koostuu naisista ja miehista kaikissa ikaryhmissa. Terveydeksil-lehdesta saa
luotettavaa tietoa terveydesta, sairauksien hoidosta ja ennaltaehkaisysta. Lisaksi lehti
tarjoaa tietoa laakkeista ja niiden oikeasta kaytosta seka apteekkipalveluista. Lehted jul-
kaisee Apteekkariliiton viestintayhtio PharmaPress Oy. (Terveydeksi!-lehden mediatie-
dot 2015.)

Vauva-lehti on Sanoma Magazinesin raskaana oleville ja vauvaikaisten lasten vanhem-
mille suunnattu lehti. Lehti tarjoaa uusinta tietoa odotuksesta, valmistaa synnytykseen,

auttaa vauvan hoidossa seka kasvatuksessa. 12 kertaa vuodessa ilmestyva lehti on ti-
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laajille saatavissa myds digilehtenda. Internet-sivustolla on myds laajasti tietoa raskau-
desta, vauva-arjesta ja parisuhteesta seka keskustelupalstoja ja blogeja. Kavijoita verk-
kosivustolla on viikoittain noin 400 000. Lukijoita lehdella on 131 000 ja levikki on 33 700
kappaletta. (Vauva-lehti 2014; Sanoma Magazines — Vauva 2014.)

Meidan perhe -lehti on myds Sanoma Magazinesin lehti. 12 kertaa vuodessa ilmestyva
lehti on suunnattu leikki-ikaisten lasten vanhemmista murrosikaisten vanhempiin. Lehti
tuo tukea ja apua arkeen seka ideoita rentoon yhdessaoloon. Lehden ydinlupaus on "kun
ymmarrat lasta paremmin, jaksat itsekin paremmin”. Lehti on myds saatavilla digilehtena
ja Internet-sivuilla on laajasti tietoa eri ikdkausista ja vanhemmuudesta seké keskustelu-
palstoja ja blogeja. Lukijoita lehdella on 136 000, vaikka levikki on noin 44 700. (Meidan
perhe -lehti 2014; Sanoma Magazines — Meidan perhe 2014.)

Kaksplus-lehti on Otava Median 11 kertaa vuodessa ilmestyva aikakauslehti (kerran vuo-
dessa tuplanumerona). Lehti valittaa tietoa ja tarinoita raskaudesta ja synnytyksesta
seka vauva-ajasta aina koululaisten maailmaan. Lehdessa on lisdksi tietoa suomalaisten
perhe-elamasta ja parisuhteesta. Lehden ideana on "hyvahko aitiys ja rento vanhem-
muus”. Lehdelld on myo6s kattavat Internet-sivut, joilla on keskustelupalstoja seka asian-
tuntija vastaamassa lapsettomuuskysymyksiin. Lehden levikki on noin 16 000 kappaletta
(Aikakausmedia — Kaksplus 2014; Kaksplus-lehti 2014; Otava Media — Kaksplus 2014.)

4.3.3 Sosiaalinen media

Digitaalinen markkinointi kattaa Internet-, mobiili- ja sdhképostimarkkinoinnin. Se on di-
gitaalisessa muodossa tai mediassa tehtyd markkinointia. (Digitaalisen markkinoinnin
sanasto.) Digitaalisten kanavien kayttéonoton tarkeimmat syyt ovat kuluttajakayttaytymi-
nen, viestinnan kohdennettavuus ja kustannustekijat (Digitaalisen markkinoinnin baro-
metri 2014: 9).

Sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan digitaalisen markkinoinnin muotona. Sosi-
aalisella medialla tarkoitetaan verkkoviestintdymparistoa, jossa jokaisella on mahdolli-
suus tuottaa tietoa tai viestia sivustolla seka vastaanottaa tietoa (Pullinen 2012: 28). So-
siaalisen median tunnusmerkkind on sen vuorovaikutteisuus, kayttajat luovat itse sivus-
tojen sisallon (Olin 2011: 9). Kaytetyimmat digitaalisen markkinoinnin keinot ovat olleet
jatulevat olemaan sahkoépostitse lahetettavat uutiskirjeet ja yrityksen oma verkkopalvelu.

Digitaalisessa markkinoinnissa sosiaalinen media sek& mobiilikanavaan liittyvéat keinot
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(mobiilisivustot ja -sovellukset) tulevat jatkossakin kasvattamaan suosiotaan eniten. (Di-
gitaalisen markkinoinnin barometri 2014: 4-5.) Markkinointi sosiaalisessa mediassa eli
some-markkinointi tarkoittaa kaupallisten viestien valittamistd mahdollisille asiakkaille
sosiaalisia alustoja kayttamalla (Olin 2011: 10).

Sosiaalisessa mediassa verkostoitumispalvelu Facebook on edelleen kéaytetyin véline
digitaalisessa markkinoinnissa. Kolmen suosituimman sivuston joukkoon mahtuvat myos
videoiden jakamiseen keskittynyt YouTube seké kuvien ja tiedon jakamiseen keskittynyt
Twitter. (Digitaalisen markkinoinnin barometri 2014: 5.) Perinteisia markkinointikanavia
(lehdet, radio, tv) korvataan digitaalisilla kanavilla entistd enemman. Etenkin printtime-
diaa (lehdet, esitteet, katalogit) korvataan digitaalisella markkinoinnilla. (Digitaalisen

markkinoinnin barometri 2014: 8; Bergstrom — Leppanen 2013: 377.)

Facebook-mainonta on kohdennettua Internet-mainontaa, joka kayttaa suosittua sosiaa-
lista verkkosivustoa. Siella kuluttajille annetaan kohdennetusti vinkkeja ja tietoa asioista,
josta he ovat kiinnostuneita. Markkinointi voi olla myds keskusteluun osallistumista, jol-
loin mainos sisallytetdédn omaan kirjoittamiseen ja toimintaan. (Olin 2011: 15, 87.)

Facebookissa voi luoda sponsoroidun mainoksen, jonka voi kohdentaa tarkastikin tietylle
kohderyhmalle. Mainostaminen toimii tehokkaimmin, kun sen nakevét vain ne, jotka ovat
oikeasti kiinnostuneita tuotteesta tai palvelusta. Mainoksen voi suunnitella itse ja siihen
siséltyy otsikko, kuva ja lyhyt teksti. Mainoksen klikkaaminen vie kayttajan mainostetta-
van tuotteen Facebook- tai Internet-sivulle. Tdhan mainostamisen tyyppiin liittyy tarkea
markkinointi-ilmio, jota kutsutaan vertaissuositteluksi. Kun Facebookin kayttaja tykkaa
luodusta mainoksesta, myds hanen kaverinsa nakevat tykkdyksen omassa mainokses-
saan, mika toimii tykkayksia lisaavana tekijana. Sponsoroidut mainokset ovat maksulli-
sia. Mainoskampanjan hinta riippuu siita, miten kampanja on kohdennettu. Paivittain kay-
tettavan budjetin voin paattaa itse. (Olin 2011: 16, 18, 23-24, 26, 32-33.)

Facebook-sivun luominen on kannattavaa, kun tuotteelle tai palvelulle halutaan Internet
nakyvyytta. Sivun luominen on ilmaista. Sivusta tykkaaville kommunikoidaan julkaise-
malla paivityksia (tekstid, linkkeja, valokuvia, videoita) tykkaajien uutiset-sivuille. Face-
book-sivu on kohdennettu yritysten tai yhteisgjen viestintatarpeisiin seka tykkaajien si-
touttamiseen ja uusien tykkaajien saamiseen olemassa olevien tykkaajien kautta. Omaa
Facebook-sivustoa voi mainostaa Facebookin sisalla, mutta se on maksullista. (Olin
2011: 20-21, 64, 79.)
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Facebook-ryhma on kaytanndllinen tapa saada jonkin asian, tapauksen tai harrastuksen
ympérille paljon samanhenkisia ihmisid. Ryhmaé sopii hyvin organisaatioille ja jarjestoille,
jotka haluavat samoin ajattelevia ihmisia yhteen. Ryhméssa korostuu kiinnostusten ja-
kaminen ja yhteinen toiminta. Ryhmé&é&n kuuluvat voivat liittaa ryhmaan Facebook-kave-
reitaan. Ulkopuoliset voivat pyytaa paasta littymaan ryhmaan, jolloin ryhmén hallinnoijan
pitdd hyvaksya henkilon pyyntd. Ryhmaan liittyvat tulevat ryhman jaseniksi. Kaikki ryh-
man jasenet voivat osallistua ryhman yllapitamiseen ja hallinnointiin eli he voivat jakaa
kuvia, videoita ja linkkeja seka aloittaa keskusteluja. Ryhmén yksityisyytta voi kontrol-
loida vain ryhman hallinnoija. Myds Facebook-ryhméé voi mainostaa maksua vastaan.
(Olin 2011: 20, 99-100, 103, 107.)

Uutissyotemainokset ovat paivityksiin sisallytettavia mainoksia, jotka julkaistaan kaytta-
jien seinékirjoitusten joukossa. Facebook-sivujen kautta lahetettdvaan paivitykseen voi
siséllyttaa esimerkiksi linkin nettisivulle, videon tai kuvan. Uutissy6temainokset ovat
maksuttomia, mutta ne edellyttavat kohtalaisen suuren tykk&ajgjoukon. (Olin 2011: 16,
87-88, 97.)

Twitter on sosiaalinen verkkosivusto, jossa viestitaan 140 merkin viesteilla eli twiiteilla.
Twitterilla on kuukausittain yli 300 miljoonaa kayttajaa. Sivustolle luodaan profiili (mak-
suton), jota muut verkkosivuston kayttajat voivat valita seuraavansa. Twitterin kayttajat
nakevat seuraamiensa sivujen viestit (twiitit) omalla sivullaan. Twitter-profiililla voi lisata
tietoisuutta yrityksesta, jarjestosta tai verkkosivustosta ja keskustella saanndllisesti pro-
filia seuraavien kanssa. Omaan Twitter-profiiliin luodaan kayttajanimi ja profiilikuva.
Omalle sivulle on mahdollista kirjoittaa enintédén 160 merkin pituinen esittelyteksti palve-
lusta. Sivulle voi liittda myos linkin palvelun verkkosivustolle. (Getting started with Twitter
2015; Learn Twitter 2015.)

Omassa twiitissaan voi jakaa teksti, linkkeja, kuvia ja / tai videoita, joita pitaa tarkeina.
Twiitissa voi mainita myds muita twitterin kayttgjia heidan kayttajanimilladn. Tama voi
tuoda lisaa lukijoita omalle kayttajatilille. Twitterissa voi myos jakaa muiden ihmisten tai
yritysten twiitteja. Omiin twiitteihin voi lisata avainsanoja hashtagien (#) taakse. Klikkaa-
malla avainsanaa, nékyviin saa kaikki twiitit, joissa on kaytetty samaa avainsanaa. (Get-
ting started with Twitter 2015; Learn Twitter 2015.)
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Twitter on vuorovaikutteinen verkkosivusto, jossa kayttdjat voivat vastata twiitteihin, ja-
kaa niitd omilla sivuillaan ja lisata niita suosikeiksi. Julkiset twiitit nakyvat kaikille, vaikka
he eivat kayttaisikaan Twitteria. Suojatut Twiitit nakyvat vain Twitterissa kyseista sivua
seuraavalle. Twitterin voi liittdé& Facebook-profiiliin, blogiin tai verkkosivustoon. (Getting
started with Twitter 2015; Learn Twitter 2015.)

Twitterissa on mahdollista mainostaa twiitteja ja kayttajatilia. Mainostamalla voidaan ta-
voittaa kayttajat, jotka eivat viela seuraa tilia. Mainos voidaan kohdentaa oikealle ylei-
sblle mm. kiinnostuksen kohteiden, sukupuolen tai paikan avulla. Mainoskampanjan
budjetin voi paattaa itse. Laskutus tapahtuu sen mukaan, miten omalla tililla on aktiivi-

suutta (esimerkiksi uusia seuraajia). (Mainosta Twitterissa 2015.)

Instagram on sosiaalinen verkkosivusto, jossa voi jakaa valokuvia ja videoita. Sovelluk-
sella on yli 400 miljoonaa kayttajaa. Sovellus toimii monipuolisimmin alypuhelimilla tai
tableteilla, mutta sitd on mahdollista kayttaa myos verkossa. Sovellukseen luodaan kayt-
tajatili, jossa on profiilikuva, enintdan 150 merkkinen esittelyteksti seka linkki omalle verk-
kosivustolle. Omasta profiilista ja julkaisuista voi tehda julkisia, jolloin tiedot nakyvat kai-
kille. Yksityisiksi merkityt julkaisut nakyvat vain tilin seuraajille. (Instagramin perusteet
2015; Instagram yrityksille 2015.)

Instagram-sovelluksessa jaetaan valokuvia ja / tai videoita. Julkaisuun voi liittdd myds
kuvatekstin. Julkaisuissa voi myds mainita henkildita ja / tai yrityksi&, joilla on Instagram-
tili. TAma tuo lisdnakyvyyttd omalle kayttajatilille. Instagramin kayttdjéatili on mahdollista
yhdistda muihin sosiaalisen median sovelluksiin, esimerkiksi Facebookiin ja Twitteriin.
Instagramissa mainostaminen on my®s mahdollista, palvelu on viela kehitysvaiheessa.

(Instagramin perusteet 2015; Instagram yrityksille 2015.)

4.3.4 Potilasoppaat

Monilla yhdistyksilla ja liitoilla on potilasoppaita jaettavaksi. Oppaat voivat olla laajoja ja
kasitella isoja kokonaisuuksia tai keskittya yhteen tiettyyn asiaan (esim. imetykseen, las-
ten rokottamiseen yms.). Usein oppaat ovat ilmaisia ja niitd jaetaan jarjestdjen omissa
tilaisuuksissa, neuvoloissa, sairaaloissa, ladkariasemilla ja erikoisliikkeissa. Joitakin op-

paita voi myos tilata yhdistysten verkkosivuilta.
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Vauvamatkalla — Opas synnyttgjalle -lehtista (2011) jaetaan HUS:in sairaaloissa (Nais-
tenklinikka, Katildopiston, Jorvin, Hyvinkaén, Lohjan ja Porvoon sairaalat) kaikille syn-
nyttaneille perheille. Oppaassa on kayty monipuolisesti lapi ensipéaivat vauvan kanssa,
imetys, &aidin toipuminen synnytyksen jalkeen, kuntoutuminen raskauden jalkeen seka
parisuhde ja seksuaalisuus. Oppaassa vastataan myds useasti kysyttyihin kysymyksiin.
Lehtisessé on lueteltu aidin ja vauvan oireet, jotka vaativat yhteydenottoa synnytyssai-
raalaan (HUS:in sairaaloiden yhteystiedot on mainittu oppaassa). (Vauvamatkalla —

Opas synnyttaneelle 2011.)

4.3.5 Perhe- ja synnytysvalmennus

Valtioneuvoston asetuksen mukaan perheille tarjotaan ensimmaisen lapsen raskausai-
kana moniammatillista perhevalmennusta, joka sisaltda ryhma- ja synnytysvalmennusta.
Vertaistukitapaamisia on myds lapsen syntyman jalkeen. Neuvolan jarjestamassa per-
hevalmennuksessa puhutaan synnytyksestd, imetyksesta, vanhemmuudesta ja parisuh-
teesta seka lapsen hoidosta ja kasvatuksesta. (Klemetti — Hakulinen-Viitanen 2013: 78,
81).

Synnytysvalmennus on suunnattu lahinna ensisynnyttdjille ja heidan puolisoilleen, mutta
toissynnyttdjankin on mahdollista pddsta tutustumaan synnytyssairaalaansa. Synnytys-
valmennuksia jarjestetaan enaé vain osassa Suomen sairaaloita, esimerkiksi Naistenkli-
nikalla, Katildopistolla ja Jorvissa tutustumiskaynti on korvattu Internetista Ioytyvalla syn-
nytysmateriaalilla HUS:n Internet-sivuilla (HUS 2015.)

Valmennuksissa saadaan tietoa terveydenhoitajilta ja katiloilta, joten ammattilaisten tie-
dottaminen sivustosta lisdd myos perheiden saamaa tietoutta sivustosta. Valmennuk-
sissa saataviin infolehtisiin saatu mainos tai tiedote muistuttaa perheita sivuston olemas-

saolosta, kun perheet lukevat lehtisia kotona.

4.3.6 Neuvolan ja synnytyssairaalan ilmoitustaulut

Neuvoloissa ja synnytyssairaaloissa on erikseen rajattu ilmoitustauluja, joille mainostajat
voivat tuoda ilmoituksia tapahtumista tai tuotteistaan. Naille ilmoitustauluille THL:n lo-
golla varustettu mainos sivustosta on helppo toteuttaa ja juuri oikea kohderyhma nakisi

mainoksen. limoitustaululla mainostaminen on myods melko edullista.
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4.3.7 Messut

Messuesittelyilla tiedotetaan hyddykkeista ja palveluista. Etukéteen on kuitenkin mietit-
tava mm. messujen kavijamaaraa, profiilia, hintaa, oikeaa ajankohtaa ja kavijéiden koh-
deryhman vastaavuutta sekda messujen tuomaa lisdarvoa markkinointiin. Yrityksen kan-
nattaa tehda toteutussuunnitelma, jossa on maéritelty toiminta, aikataulut, toteuttajat ja
budjetti. Messuilla saadaan esittelyja, myyntié ja asiakassuhteita sekd néahdéaén Kilpaili-
joita. (Isohookana 2007: 166—167.)

Helsingin Messukeskuksessa jarjestetdan vuosittain Suomen suurimmat lapsimessut.
Vuoden 2015 messuilla kavi yli 53 000 ihmisté. Kavijoista 94 % oli tyytyvaisia messuihin.
Lapsimessuilla kdy perheitd, joissa on alle kouluikaisia lapsia, odotetaan lasta ja suun-
nitellaan perheen perustamista. Lapsimessujen naytteilleasettajista 94 % koki tavoitta-
neensa haluamansa kohderyhman hyvin. Messuilta on mahdollista vuokrata paikka: jar-
jestot, liitot ja yhdistykset maksavat riviosastosta 66€/m?ja kulmaosastosta 71€/m?, paik-
kavuokran lisaksi peritaan rekisterdintimaksu 320€. Vahittaismyynti on sallittu messu-

osastolla. (Lapsimessut: mediakortti 2015.)

4.4  Viestinta terveydenhuoltoalan ammattilaisille

Tuotekehitysyhteistydssa edistyneet yritykset ottavat mukaan tuotekehitykseen mahdol-
lisia kayttajid, joilta yritys voi saada asiantuntemusta ja kannanottoja. Tuotekehitysyh-
teistydta kutsutaankin tuotteen juurruttamiseksi ymparéivaan yhteiskuntaan. Samalla
varmistetaan tuotteen tai palvelun sopivuus tarpeisiin, kayttéymparistoon ja -kulttuuriin

seka kiinnitetdan kayttajia tukemaan projektia. (Kivisaari ym. 1999: 39, 49.)

Uudet tyotavat ja -menetelméat tarvitsevat ammattilaisia mukaan suunnittelu-, testaus-,
koulutus- ja kayttéonottovaiheisiin. Tamankin jalkeen uudistuksen on saatava hyvak-
synta tydyhteisdssa ennen paasemista osaksi ammattikaytanttja eli juurtumista. Mita
enemman henkilostd osallistuu prosessin vaiheisiin, sitd nopeammin uudistus juurtuu.
Aktiivinen yhteistyd ammattilaisiin ja ammattijarjestoihin valtakunnallisesti, alueellisesti

ja tarvittaessa paikallisesti on siis tarke&a. (Hanninen ym. 2001: 64.)
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Terveydenhuollon ammattilaiset kartoittavat asiakaskaynnilld asiakkaan tarpeet ja voivat
ohjata asiakkaan luotettavalle Internet-sivustolle etsimaén lisétietoa, jolloin lisakayntien

tarve vahenee. Tallbin ammattilainen toimii sivuston suosittelijana.

4.4.1 Ammattilaisten omat sivut

Moni yritys tarjoaa ammattilaisilleen yrityksen Internet-sivuston, jonka kautta ammattilai-
set saavat ajankohtaista tietoa yrityksesta ja alasta. Mahdollisesti maksulliselle sivustolle
kirjaudutaan omilla tunnuksilla. Verkko ei kuitenkaan riitd yrityksen tiedottamiseen, li-

saksi tarvitaan kirjallista ja henkilokohtaista viestintaa. (Isohookana 2007: 273.)

Yrityksilla voi olla my6és oma, ulkopuolisilta suljettu intranet-sivusto, johon tyontekijat kir-
jautuvat lukemaan ajankohtaisia asioita ja viestimdan keskenddn sahkoisesti. Intra-
netissad on myos tietokantoja ja kéaytannon ohjeita tyontekijoille. Sivusto voi sisaltaa tyon-
tekijoiden tarvitsemat ohjeet, dokumentit, muistiot, raportit ja kalenterin. Lisaksi verkon
kautta tiedotus ja palaute onnistuvat tarvittaessa nopeasti. (Isohookana 2007: 278-279.)

Paakaupunkiseudulla esimerkiksi HUS ja Helsingin kaupunki tarjoavat molemmat tyon-
tekijoilleen intranetin. Tyontekijan avatessa Internet-selaimen han péétyy suoraan orga-
nisaationsa intranettiin, jonka etusivulle avautuvat tuoreet uutiset ja tiedotteet. Organi-
saatiojohtoa tiedottamalla tiedote sivustosta saadaan kaikille organisaation tyontekijoille

nahtavaksi.

4.4.2 Ammattilehdet

Terveydenhoitoala muuttuu jatkuvasti ja ammattilaisilla on paineita seurata ja pysya mu-
kana muutoksissa ja trendeissd. Ammattilehdet koetaan luotettaviksi ja asiantunteviksi.

Niissa kirjoitetaan muun muassa uusista hoitokaytanngista ja innovaatioista.

Katilolehti jaetaan jokaiselle Suomen Katiloliiton jAsenelle jasenetuna. Seitseman kertaa
vuodessa ilmestyvaa lehted tilataan lisksi oppilaitoksiin, kirjastoihin, sairaaloihin, ter-
veyskeskuksiin ja neuvoloihin, my6és muihin Pohjoismaihin. Lukuisat yhteiskumppanit ku-

ten Stakes, Sosiaali- ja terveysministerio, Naisjarjestojen keskusliitto, Tehy ry ja sen yh-
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teistydjasenjarjestot saavat myos lehden. Suomen vanhimman naisten ammatillisen jul-
kaisun (vuodesta 2016 tulee 121. julkaisuvuosi) painosmaaré on noin 4 000. (Katilolehti
2014))

Terveydenhoitaja-lehti on Suomen Terveydenhoitajaliitto STHL ry:n ammatti- ja jarjesto-
tiedon lehti terveydenhoitajille, audionomeille, kouluttajille, alan opiskelijoille, asiantunti-
joille ja paattajille. Opetusaineistona oppilaitoksissa kaytettava lehti ilmestyy seitseman

kertaa vuodessa, kerran vuodessa kaksoisnumerona. (Terveydenhoitaja-lehti 2014.)

Sairaanhoitajalehti on hoitoty6n johtava ammattilehti seka Sairaanhoitajaliiton jasenlehti,
joka ilmestyy 11 kertaa vuodessa. Lehden levikki on noin 42 000 kappaletta (vuonna
2012), mutta lukijoita on noin 90 000. Lukijat ovat sairaanhoitajia, terveydenhoitajia, ka-
tiléita, ensihoitajia, alan opiskelijoita ja opettajia sekd kouluttajia, tutkijoita ja paattajia.
(Sairaanhoitajalehti 2014.)

Tehy-lehti on Tehy ry:n julkaisema jasenlehti terveydenhuoltoalan ammattilaisille. 16 ker-
taa vuodessa ilmestyva lehti kertoo liton paatoksista, tyomarkkinakysymyksista ja
muusta terveydenhuoltoa koskevista aiheista. Lehden saa 160 000 ammattilaista, mutta
lukijoita on kaikkiaan 211 100. Lukijoilla on alan koulutus, haastava tyo ja halu olla am-
matillisessa kehityksessé mukana, mutta lehteé luetaan myds jasenkunnan ulkopuolella.
(Tehy-lehti 2014.)

Tutkiva Hoitoty0 -lehti on Sairaanhoitajaliiton kaytannon hoitoty6ta kehittava nelja kertaa
vuodessa ilmestyva tiedelehti. Empiiristen tutkimusten ja systemoitujen kirjallisuuskat-
sausten julkaisut seka puheenvuorot ajankohtaisista aiheista edistavat tutkitun tiedon
saamista seka valittavat parhaita kaytantoja, interventioita ja tutkimusideoita. Artikke-
leilta vaaditaan tieteellisen artikkelin rakenne seka vahintaan kahden asiantuntijaryhman
lausunto. (Tutkiva Hoitoty6 -lehti 2014.)

Hoitotiede-lehti on Hoitotieteiden tutkimusseuran HTTS ry:n nelja kertaa vuodessa il-
mestyva hoitotieteesta ja sen tutkimustuloksista kertova "tieteellinen keskustelufoorumi’.
Artikkeleissa kerrotaan hoitamisesta ja sen perusteista, alan koulutuksesta ja tutkimuk-

sista sek& hoitotieteen katsauksista tieteellisesti, myds ruotsiksi. (Hoitotiede-lehti 2014.)
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Duodecim-lehti on ladketieteellinen yleislehti, jonka saavat Duodecim-seuran jasenet.
Vuodesta 1885 asti ilmestynyt lehti jaetaan 24 kertaa vuodessa laékareille ja ladketie-
teen opiskelijoille tieteellisend ja ammatillisena taydennyskoulutuksena. Lehden levikki
on 23 000 kappaletta (Duodecim-lehti 2014). Laaketieteen eri asiantuntijat kayvat artik-
kelit [&pi ja niiden kieliasu tarkistetaan, samalla lehti kehittda |Adketieteen suomen kielta.
Lehdella on myos kattavat Internet-sivut. (Duodecim 2014.)

4.4.3 Seminaarit, koulutukset, messut

Ammattilaisille kohdennettuja tapahtumia voivat olla seminaarit, koulutukset, siséiset ta-
pahtumat seka julkistus- ja tiedotustapahtumat. Naissa tapahtumissa on hyvaa vuoro-
vaikutteisuus sekd kohderyhman helppo valitseminen, kun tuotetta tai palvelua lansee-
rataan. (Isohookana 2007: 170-171.)

Terveydenhuoltoalan ammattilaisille suunnattuja messuja ovat Terveydenhoitajapaivat
seka Katilopaivat. Molempien alojen messut pidetdén kerran vuodessa ja sisaltavat lu-
entoja ja naytteilleasettajien pitdmén messualueen seka posterindyttelyn. Posteriksi va-
litaan alaa kehittdva posteri. Myods puhujaksi tai naytteilleasettajaksi voi ryhtya. (Tervey-
denhoitajapaivat 2015; Katilopaivat 2015).

4.4.4 Osastotunnit

Terveydenhuoltoalalla osasto pitdd valitsemansa maaran osastotunteja eli osaston si-
saisia kokouksia, joissa kaydaan yhteisia tiedotusasioita lapi. Asiantuntijan on mahdol-
lista paasta osastotunnille kertomaan verkkosivustosta. Tiedotettavia osastoja on kuiten-
kin Suomessa aivan liian monta, joten kannattavampaa olisi ilmoittaa osastonhoitajille
uudesta sivustosta ja antaa heidan tiedottaa alaisiaan osastotunneilla, sahkopostitse tai
osastojen ilmoitustauluilla. Osastonhoitajille tiedottaminen taytyy tehdé organisaation

kautta tiedottamalla ylhaalta alaspain.

4.45 Sahkoposti

Sahkopostitse ammattilaisille tiedottaminen on nopeaa, helppoa ja antaa heti mielikuvan

tiedotettavasta asiasta ja yrityksesta. Pysyvan, julkisen ja vakaan tiedon julkaiseminen
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on kuitenkin kannattavampaa intranet-sivustolla. S&hkopostiviestintd kannattaa yrityk-
sessd rajata pienten ryhmien véaliseen viestintdédn eikd varmuuden vuoksi kaikille 1ahe-
tettvaan tiedottamiseen. (Isohookana 2007: 275-276, 282.)

4.5 Viestinta terveydenhuoltoalan opiskelijoille ja opettajille

Terveydenhuollon oppilaitosten omilla sivustoilla seka oppilaitosten ilmoitustaululla tie-
dottaminen saavuttaa opiskelijoita laajasti. Myds oppilaitosten opettajien tiedottaminen
saavuttaa opiskelijat. Opiskelijat voivat tiedottaa taas tyoharjoittelupaikoissaan ohjaaji-
aan ja hoitamiaan perheita. Opiskelijoiden tekema sisalt6 sivustolle saa opiskelijat sitou-
tumaan sivustoon jatkossakin eli he hyddyntavat ja tiedottavat sivustosta omassa ty6s-

saan jatkossakin.

4.6 Viestintd kunnille ja sairaanhoitopiireille

Julkisen vallan edustajat edistavat yhteiskunnallista oppimista esimerkiksi julkista kes-
kustelua tukemalla, kertomalla innovaatioon liittyvaa tietoa seka antamalla taloudellista
tukea (Kivisaari ym. 1999: 40, 50). Sairaanhoitopiireilla ja kunnilla on jo vastaavia lapsi-
perheille suunnattuja sivustoja, jolloin yhteistyolla THL:n sivuston kanssa saadaan en-

tistd enemman tietoutta perheille.

4.7 Toimenpiteet, aikataulut, vastuuhenkilot, kustannukset
Opinnaytetydn valmistumishetkella syksylla 2015 sivustosta tiedottamiseen kaytettava
budjetti seka aikataulut ovat vield paattaméattd, mutta ohessa on kokoamamme keinot

sivustosta tiedottamiseen.

Taulukko 1. Koottu viestintasuunnitelma

Tavoite Kohderyhma Kanava/valine Aikataulu/ vastuu-
henkil®/ kustan-

nukset

Sivustosta tie- | Neuvolan asiak- | Helsingin Sanomat, | -

taminen kaat Terveydeksi!, Vauva-
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lehti, Meidan perhe,
Kaksplus, potilasop-

paat, ilmoitustaulut

Sivustosta tie- | Neuvolan asiak- | Facebook -

taminen kaat

Sivustosta tie- | Neuvolan  asiak- | Perhe- ja synnytysval- | -

taminen kaat mennus

Sivustosta tie- | Neuvolan asiak- | Messut -

tdminen kaat

Sivustosta tie- | Ammattilaiset Intranet, osastotunteja | -
taminen varten tiedotus
Sivustosta tie- | Ammattilaiset Ammattilehdet -
taminen

Sivustosta tie- | Ammattilaiset Messut -
tdminen

Sivustosta tie- | Opiskelijat ja opet- | Koulun sivut, ilmoitus- | -

taminen tajat taulut

Sivustosta tie- | Kunnat ja sairaan- | Olemassa olevien si- -
taminen hoitopiirit vustojen kanssa vies-

tinta

(Innovaatiopinnot Metropoliassa 2015.)

4.8 Seuranta seka tulosten arviointi ja hyddyntamien

Viestinnan tuloksia on tarkedd mitata ja arvioida seka hyddyntaa viestinnan kehittami-
sessd. Mittauksilla saadaan tietaa paastiinko tavoitteisiin ja kuinka budijetti ja henkilosto-
resurssit riittivat. (Isohookana 2007: 116-117.) Tuloksia voidaan tarkastella tuotoksina
(esitteet, tilaisuudet, mainokset) tai vaikutuksina (tunnettavuus, nékyvyys, kehitys) (Oh-

jeita hankeviestintaan 2015).

Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata palautteen, tyytyvaisyystutkimusten ja suosittelu-
maaran avulla. Palautetta tulee pystyd antamaan monia eri viestintdkanavia kayttaen
(puhelin, s&dhkoposti) ja yhteystietojen tulee olla helposti 16ydettavissa ja helppokayttoi-

sind, mahdollisuus my6s nimettoman palautteen antamiseen on tarkeaa. Palautetta saa-
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daan myds blogien, kotisivujen ja tyontekijoiden kautta. Tyytyvaisyystutkimuksia voi to-
teuttaa haastatteluin tai Internet-sivustolle ilmestyvan kyselyn avulla. (Bergstrom — Lep-
panen 2013: 484.)

Asiakkaiden lukumaara, sivustolla viettama aika sekéa reitit sivustolle kertovat tarkeaa
tietoa asiakkaista mittausjarjestelmiin, jolloin viestintdé voidaan kohdentaa ja muokata

entista tuloksellisemmaksi.

Myds viestintasuunnitelmaa voidaan tarkastella tarkemmin: ovatko kohdat riittavia, rea-
listisia, mitattavia ja perusteltuja? Huomioidaanko oikeat kohderyhméat? Millainen budjetti
on tavoitteisiin nahden? Kuinka toteutus onnistui? Miten mittarit, seuranta ja tulosten

hyddynnettavyys onnistuivat? (Isohookana 2007: 116-117.)

5 Pohdinta

Teimme opinnaytetydnadmme viestintdsuunnitelman THL:n "Vauvasta kouluikdan” -verk-
kopalvelulle. Olemme esitelleet viestintdsuunnitelman tarkoituksen ja laajasti erilaisia
viestintdkanavia. Verkkopalvelun kohderyhma on laaja ja olemme ottaneet sen mieles-
tamme hyvin huomioon eri viestintdkanavia esitellessamme. Koska emme tienneet,
kuinka suuri budijetti sivuston esille tuomiseen halutaan kayttaa, tydéssamme on esitelty
erihintaisia mainostus- ja viestintdkanavia. Mikali budjetti on pieni, uskomme, etta sosi-
aalisen media avulla saisi suurimman nakyvyyden. Lisdksi sivustoa voisi tuoda esille
neuvoloiden ja vuodeosastojen ilmoitustauluilla. Budjetin kasvaessa verkkosivustoa voisi
mainostaa aikakaus- ja ammattilehdissa. Myos erilaisilla messuilla (seké kuluttajille etta
terveydenhuoltoalan ammattilaisille suunnatuissa) tapaa hyvin oikean kohderyhman.
Ammattilaisiin ja alan opiskelijoihin saisi helpoiten yhteyden kayttamalla avuksi sahko-
postitse l&hetettavaa tiedotetta seka osastotunteja.

Meill&a meni noin vuosi aikaa selvittda itsellemme opinnaytetydmme suunta, ennen kuin
paasimme tuottamaan oikeanlaista tekstia ja sisdltéd. Emme ehka olleet alussa aivan
selvilla siita, mika tulisi olemaan tydmme lopullinen sisaltd. Teimme paljon ty6ta tiedon-
haun kanssa. Oli erittéin haastavaa lahted etsimaan tietoa aiheesta, joka oli meille taysin

vieras. Kumpikaan meisté ei ollut aiemmin perehtynyt markkinointiin, viestintédén, erilai-
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siin viestintdkeinoihin tai viestintdsuunnitelman laatimiseen. Oli vaikeaa I6ytaa tietokan-
toja ja hakusanoja, joilla saimme tuloksia. Monen turhautumisen ja umpikujan jalkeen

saimme luotua yhtenaisen tydon saamamme ohjeistuksen mukaan.

Jalkikateen toteamme, ettd meidan olisi kannattanut tehda tarkka ja yksityiskohtainen
aikataulu ja noudattaa sita. llman tarkkaa suunnitelmaa tydmme viivastyi emmekéa saa-

neet sita valmiiksi silloin, kun olimme alun perin suunnitelleet.

Mielestamme olemme onnistuneet opinnaytetydémme tavoitteiden tayttamisessa. Us-
komme tydmme tuovan apua Terveyden ja Hyvinvoinnin laitokselle, kun he aloittavat
sivustosta tiedottamisen / sivuston markkinoinnin. Toivomme tydmme tuovan apua myos
muille henkil6ille, yrityksille, yhdistyksille ja liitoille, jotka haluavat tiedottaa terveyden-

huoltoalan uusista innovaatioista.
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Viestintdsuunnitelman keinot
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potilasoppaat, perhe- ja
synnytysvalmennus,
neuvolan ilmoitustaulu,

Lapsi-messut

Kenelle Miten Mita = tavoite
Sanomalehdet, aikakaus-
Vanhemmat lehdet, Facebook, Tunnettavuus ja kaytto

Ammattilaiset

Kaupunkien ja sairaanhoi-
topiirien intranetit,
Terveydenhoitajalehti,
Katildlehti,
Katildseminaari/-paivat,
osastonhoitajavetoiset
osastotunnit, s&hkoposti

Tunnettavuus, vanhem-
pien ohjaus kayttoon, itse
hyddynnettavissa

Opiskelijat ja opettajat

Oppilaitoksiin: ilmoitustau-
lut, koulun ”intranet” ja

opettajille sdhkopostia

Tunnettavuus, vanhem-
pien ohjaus kayttéon, itse

hy6dynnettavissa

pPaattajat

Median, tiedotustilaisuu-

den kautta

Hybddynnettavissa paatok-

senteossa




Kaupunkien nettineuvolapalvelut
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Sivusto + yllapitaja

Tietosisaltd

Muuta

Helsingin kaupunki

Sahkdisen asioinnin palve-
lut: ajanvaraus, lomakkeet
Viestin lahettaminen tervey-

denhoitajalle

Espoon kaupunki

Ajanvarauspalvelu
Viestin lahettaminen tervey-
denhoitajalle

Vantaan kaupunki Ammattilaisten tuottamaa | Ajanvarauspalvelu
tietoa odotuksesta, van- | Lomakkeet
hemmuudesta, parisuh-
teesta ja lapsen hoidosta
Hyvinkaan kaupunki Ammattilaisten tuottamaa | Ajanvaraus
nettineuvolapalvelu Nelli tietoa odotuksesta, van- | Lomakkeet
hemmuudesta, parisuh- | Perhevalmennukseen il-

teesta ja lapsen hoidosta
Vastauksia usein kysyttyi-
hin kysymyksiin
Videoleikkeita

moittautuminen
Keskustelupalsta
Viestin lahettaminen tervey-

denhoitajalle

Salon kaupunki

Salon nettineuvolapalvelu

Salli, Facebookissa

Kattavasti ammattilaisten

tuottamaa tietoa

Lapsiperheitéd koskeva tie-
donvalitys (esim. tapahtu-
mat)

Ajanvaraus

(Helsingin kaupunki 2014; Espoon kaupunki 2014; Hyvinkaan kaupunki 2014; Salon kau-

punki 2014; Salon nettineuvolapalvelu Salli 2014.)




Muita perheille suunnattuja nettisivustoja
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Sivusto + yllapitaja

Tietosisaltd

Muuta

Perheaikaa.fi

Jaettu kolmeen osaan:

Luentoja, asiantuntija-ar-

Vaestoliitto Lapsi toiveissa, Lapsi tu- | tikkeleita, videoita, ajastet-
lossa ja Lapsi perheessa | tuja chatteja, nettiryhmia, -
kursseja ja keskusteluja ai-
healueittain
MLL Vanhempainnetti Tietoa lapsen kasvusta, | Tietoa vanhempainpuheli-
kehityksestd ja tarpeista | mesta
ikavuosina 0-18 Keskustelupalstoja
Vinkkeja arjen tilanteisiin Tietoa  perhekahviloista,
Tietoa perheen huolista ja | kerhoista, vertaisryhmista,
kriiseista sekd misté l16ytyy | perhekummeista, per-
apua heavusta
Blogeja
Véaestoliitto - Vanhem- | Tietoa vanhemmuudesta | Vanhemmille tarkoitettuja
muuskeskus kaikenikaisten lasten van- | palveluita: kysy asiantunti-
hemmille jalta -palsta, nettivastaan-
otto
Kaksplus Tietoa raskaudesta ja sen | Keskusteluja, blogeja ja kil-

(kaupallinen nettisivusto)

suunnittelusta, vauvan ja
lapsen kasvusta, kehityk-
sestd ja tarpeista seka

vanhemmuudesta

pailuita

Vau.fi

(kaupallinen nettisivusto)

Tietoa raskauden suunnit-
telusta, raskaudesta ja
synnytyksesta, lapsen kas-
vusta, kehityksesta ja tar-
peista 3 vuoden ikdan asti

seka perhe-elamasta

Testeja ja blogeja

Mahdollista

neksi, jolloin saa mm. sah-

littya jase-

kbpostia, oppaita seka

mahdollisuuden  keskus-

tella eri foorumeilla

(Perheaikaa.fi 2015; MLL — Vanhempainnetti 2015; Vaestoliitto — Vanhemmuuskeskus
2015; Kaksplus-lehti 2014; Vau.fi 2015.)



