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Opinnaytetyoni aiheena on sosiaalinen media yksityisia laékéripalveluja tarjoavan
keskuksen markkinoinnissa ja viestinndssa. Opinndytetyon toimeksiantajana toimii
Satakunnan suurin yksityinen laékarikeskus, Porin Laékéritalo Oy.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittad mita sosiaalisen median kanavia Porin Laa-
kéaritalo voisi hyodyntédd markkinointiviestinndsséan ja miten yritys voisi saavuttaa
lisdarvoa kyseisten kanavien kautta. Tavoitteena on saavuttaa suurempi ja nopeampi
vuorovaikutuksen maara Porin L&&karitalon sosiaalisen median sivustoilla ja samalla
yllapitaa Laakéaritalon ihmislaheistd imagoa.

Kyseisten kanavien valinnassa pohdin pitk&an runsaasti kéayttdjia omaavien, yksityis-
sairaaloiden imagoon ja eettistd toimintatapaa tukevien sosiaalisen median sivustojen
hyotyja ja haittoja. Lisdksi pohdin sosiaalisen median kanavan valintaa benchmar-
king-analyysin muodossa, jossa analysoin Porin L&&ké&ritalon suurimpien kilpailijoi-
den, Suomen Terveystalon ja Mehilaisen, sosiaalisen median kayttaytymista.

Opinnaytetyotéa Kirjoittaessani Porin Laédkaritalolla oli kaytdssaan yrityksen ko-
tisivuilla ilmestyvén blogin lisdksi oma Facebook-sivusto. Yrityksen Facebook-
sivusto toimii talla hetkella hyvin; uusia paivityksia tulee tasaisesti ja tykkaajien
madra sivustolla on ollut kasvussa.

Ty0Ossani paadyin siihen, ettd Facebook-sivuston liséksi Porin L&&karitalon kannattai-
si harkita liittymistd Google+-, Instagram- ja Twitter-sivustoille, kun tavoitteena on
markkinointiviestinnén sujuvoittaminen. Yrityksen blogin kdytannoén jarjestelyjé olisi
my0s hyvé parantaa: blogin péivittdminen useammin ja yhteistyo esimerkiksi 1aaka-
reiden kanssa auttaisi saamaan blogista yhd enemman lisdarvoa Laakéritalolle.
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The subject of my thesis is social media in a private medical center's marketing and
communication. The research was conducted for Porin L&&kéritalo Oy, which is the
largest private medical center in the Satakunta area.

The purpose of this thesis is to find out which social media web sites Porin
Ladkaritalo's marketing communication could benefit from and how the company
could achieve more value through these sites. The goal is to achieve greater and fast-
er interaction on the company's social media sites whilst maintaining the company's
people-oriented image.

When choosing the media, | weighed the pros and cons of sites with a large number
of users, which fit the image of a private hospital and which support their ethical
procedures. | also evaluated the choice of the social media through a bench-marking
analysis in which I scrutinized the behavior of the two major competitors’ behavior
in social media.

Upon writing my thesis, Porin Laakaritalo had already joined Facebook and also
published a blog on their own website. The company's Facebook site is currently
working well; new updates are posted frequently and the number of 'likes' has been
increasing steadily.

In my thesis I conclude that in addition to their Facebook site, Porin Ladkaritalo
should consider joining Google+, Instagram and Twitter sites when the aim is to
streamline marketing communication. The practical arrangements of the company's
blog should also be improved: updating the blog more frequently, and for example
working together with the doctors, would create additional value to L&&kéritalo.
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LAHTEET



1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on noussut 2000-luvun alkupuolella rajahdysmaisesti kaikkien
tietoisuuteen. Sosiaalisen median, eli lyhyesti sanottuna somen, kanavia on useita
satoja, ellei jopa tuhansia. Yksityishenkilot ovat yhteydessa tuttaviinsa sosiaalisen
median sivustoilla tai seuraavat esimerkiksi suosittuja julkisuuden henkildité erilai-

sissa mikroblogipalveluissa.

Yrityksille sosiaaliseen mediaan liittyminen on lahes ilmaista ja sosiaalisen median
sivusto saattaa tavoittaa suuria maariéd asiakkaita pienella vaivalla. Sosiaaliseen me-
diaan kuulumisesta on tehty kaytanndssa lahes pakolliseksi yrityksille; asiakkaat et-
sivat Internetistd jatkuvasti tietoa yrityksen palveluista ja muiden asiakkaiden kom-
mentteja saamansa palvelun laadusta ja madrasta. Koska sosiaalisen median sivustoja
pyoritetddn lahestulkoon yksinomaan mainoksista saaduilla tuotoilla, ovat sivustot
tdynna erilaisia markkinointivaihtoehtoja. Taméa tarjoaa yrityksille kattavan ja itse
muokattavan markkinointipohjan. Sosiaalinen media toimii nykyaikana massavies-
tinndn kanavana: eri sivustoilla yritykselld on mahdollisuus viestia niin asiakkaille

kuin esimerkiksi yrityksen yhteistyokumppaneillekin.

Porin L&akéritalo Oy on Satakunnan alueen suurin yksityisia ladkaripalveluja tarjoa-
va yritys. Asiakaskunta koostuu terveydenhoitoa tarvitsevista yksityishenkildista se-
ka yrityksille, vakuutusyhtidille ja sairauskassoille tarjottavista terveyspalveluiden
kayttdjista. Sisdisina asiakkaina toimivat myos tiloissa toimivat ammatinharjoittajat,
la&karit ja muut terveydenhuollon asiantuntijat. Porin L&&karitalon kantava liiketoi-
mintaidea on, ettd yhden katon alta asiakas 16ytaa kaikki terveyteensé ja ammatinhar-

joittaja diagnoosiinsa tarvittavat lisdpalvelut nopeasti ja vaivattomasti.

Opinndytetyoni nimi Sosiaalinen media yksityisié laakaripalveluja tarjoavan keskuk-
sen markkinoinnissa ja viestinndssa (Case Porin Ladkaritalo Oy) toimii tutkimuson-
gelmana. Tydsséni selvitan, mité sosiaalisen median kanavia Porin L&&karitalon kan-
nattaisi hyodyntdd markkinointisuunnitelmassaan, jotta yritys saavuttaisi vuorovai-

kutteisuutta ja nopeutta asiakasrajapinnassa.



1.1 Opinndytetyon tausta

Opinndytetyoprosessi alkoi syyskuussa 2013 aiheen saamisella Porin Laakaritalolta.
Porin L&akaritalo oli jo pitkadn miettinyt, miten yritys voisi asemoida itsensé sosiaa-
liseen mediaan, ja mitk& sen kanavista olisivat yritykselle hyddyksi niin imagon kuin
asiakashankinnan kannalta. Sosiaaliseen mediaan liittyminen péatettiin hallituksen
kokouksessa aloittaa Facebookiin liittymiselld, silld talla kyseisella kanavalla on erit-
téin laaja kayttajaverkosto varsinkin nuorten ihmisten keskuudessa.

Aloitin opinnaytetyon tydstamisen heti aiheen saatuani lahdekirjallisuuden etsimisel-
l4. Kirjoitin saannollisesti syys-maaliskuussa. Marraskuussa myos haastattelin Porin
Ladkaritalon yhteyshenkiloani, Minna Kalliomaked, opinndytetyoni teemoista. Vii-

meistelin tyoni huhtikuun 2014 alkupuolella.

1.2 Opinnaytetyon toteutus

Opinnaytetyoni on tieteellinen tutkimus, jonka paatarkoituksena on Porin Laakarita-
lon markkinointistrategian kehittdminen ja vuorovaikutteisen markkinointikanavan
analysointi. Se on siten tutkimuksellinen kehittdmistyé (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2009. 19).

Opinndytetyoni on tapaustutkimus (Case Study), eli sen tavoitteena on tutkitun tie-
don tuottaminen kehityskohteesta. Tapaustutkimuksen yksi piirre on, ettd tutkimuk-
sella ei oikeastaan anneta suoraan konkreettisia kehitystuloksia yritykselle, vaan ra-

kennetaan enemmankin kehittdmisideoita ja — ehdotuksia. (Ojasalo ym. 2009. 37.)

Tutkimusmenetelmé&nd kdytan myos benchmarking-analyysia, eli vertailen Porin
Laékaritalon kilpailijoiden sosiaalisen median kayttoa siihen, mika voisi olla Laaka-

ritalon ratkaisu sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa.

Perustan opinndytetyoni péaasiassa lahdekirjallisuuteen, mutta osa tyostani perustuu
myos laadulliseen menetelmaan, eli téssd tapauksessa haastattelumateriaaliin. Tyds-

séni haastattelin Porin L&&karitalon henkilosto- ja viestintapaallikkod Minna Kallio-



méked. Haastattelumuotona ké&ytdn teemahaastattelua, jossa kysymykset oli suunni-
teltu etukateen. Koska haastateltavia on yksi, haastattelu sai kuitenkin hyvin vuoro-
vaikutteisia piirteitd, joten kysymykset muotoutuivat osittain haastattelun aikana.
Haastattelun tarkoituksena on saada lisaa syvallisté tietoa tutkittavasta aiheesta, seka

valottaa Porin La&karitalon mielipiteitd aiheesta.

2 PORIN LAAKARITALO OY

2.1 Porin Léaékéritalo yleisesti

Porin Ladkaritalo Oy on Satakunnan alueen johtava yksityinen ld&karipalveluja tar-
joava keskus. Yritys vahvisti asemaansa entisestddn Satakunnassa ostamalla Raumal-
la toimineen Rauman Erikoisladkarikeskuksen alkuvuodesta 2013. Yritys on perus-
tettu vuonna 1970, ja sen toimitusjohtaja toimii Heikki Kuuri-Riutta. Osakeyhtion
omistus on kokonaan yrityksessa vastaanottoaan pitavilla laakareilld. Porin la4karita-
lon kokonaisliikevaihto vuonna 2013 oli runsas 22 miljoonaa euroa. Asiakaskéaynteja

samana vuonna oli n 235 000 kpl. (Porin Laakaritalon www-sivut 2013)

Porin Laakaritalon henkilévahvuus on noin 135 ja yrityksessé vastaanottoaan pitaa
160 ammatinharjoittaja. Laakéaritalo on saanut tunnustusta erinomaisesta yksityisen
terveydenhuollon laadusta seka ymparistdystavéllisesta jarjestelméstaan, ja yrityksel-
le on myoOnnetty niistd 1SO- sertifikaatit. Porin L&akaritalo panostaa toiminnassaan
joustavaan, asiantuntevaan ja monipuoliseen palveluun. (Porin Laaké&ritalon www-
sivut 2013)

Yrityksen paatoimipaikka on Porin keskustassa Itsendisyydenkadulla sijaitseva toi-
mipiste. Tdman toimipisteen, sekd Raumalla sijaitsevan tytaryhtion toimipisteen li-
séksi Laakéritalolla on pienempi toimipiste Porin Méntyluodossa. Laakéritalon tyo-
terveyslaékari ja -hoitaja kdyvat myos joidenkin suurempien asiakasyritysten omissa

toimitiloissa kerran viikossa. (Porin L&aké&ritalon www-sivut 2013)



2.2 Porin La&karitalon tarjoamat palvelut

Porin La&karitalon kantava liikeidea on, ettd ammatinharjoittaja sek& asiakas saavat
samasta talosta nopeasti ja sujuvasti kaikki terveyteensé liittyvat palvelut. Eri ladke-
tieteen erikoisalojen osaajien vastaanottojen lisaksi talosta 10ytyy laboratorio-, sairaa-
la-, toimenpide-, fysioterapia- ja kuvantamispalvelut, ditiysneuvola sekéd syémishdi-
ri6-, urheilu- ja senioriklinikka.

(Porin L&akéaritalon www-sivut 2013)

Laakaritalossa toimii myds arkisin ja viikonloppuisin yleislaakarien paivystys, johon
akillisesti hoitoon joutuvat padsevat jonotusperiaatteella.

”(Ladkéritalon) paivystykseen on helppo tulla, koska pdivystykseen pé&asy on niin
nopeaa ja me saamme sen kautta asiakkaat sitoutettua firmaan. Kun heille tulee seu-
raavan kerran jokin ongelman terveyden kanssa, he muistavat ensiksi Laakaritalon
nopeuden.” (Kalliomé&ki henkiloékohtainen tiedonanto 15.11.2013).

2.3 Nykyiset markkinointiratkaisut

Porin Ladkaritalo Oy luottaa markkinoinnissaan péaéasiallisesti hyvin perinteisiin
viestintaratkaisuihin. Printattu media toimii yrityksen padmarkkinointilahteend, mut-

ta myos verkkosivuilla on suuri kasvava merkitys.

2.3.1 Asiakaslehti ja muu lehtimainonta

Porin Laakaéritalo julkaisee paikallislehti Satakunnan Kansan yhteydessa nelja kertaa
vuodessa oman Hyvassé Hoidossa-nimisen asiakaslehtenséd. Asiakaslehdessé késitel-
l44n yleisia terveydenhoitoon liittyvia asioita, ja esitelladn Porin Ladké&ritalon toimin-
taa ja asiantuntemusta. Asiakaslehdessa jarjestetadn myds aina kilpailu, johon osallis-

tumalla lukijat voivat voittaa esimerkiksi terveydenhuoltoon liittyvia palkintoja.

Porin Laakaritalo julkaisee Satakunnan Kansassa saanndéllisesti omia, pysyviad mai-

noksiaan ja pitaé huolta, ettd ld&karipaivystyksien aukioloajat 16ytyvat lehden sivuil-
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ta. Lisdksi lehteen laitetaan ilmoitus kun L&akaritalossa aloittaa uusi vastaanottava

ammatinharjoittaja.

Porin L&akéritalo julkaisee mainoksia my6és Raumalla Lénsi-Suomi-lehdessd. Rau-
malla on ollut tapana tehdd isoja ja ndyttavid mainoksia printattuun mediaan, niin
Porin L&aakaritalon kilpailijoiden kuin itse kyseisen yrityksenkin toimesta. Siksi L&&-
karitalo julkaisee kerran viikossa ison mainoksen paikallislehdessd, jossa nakyvét

Rauman toimipisteen kaikki vastaanottajat ja paivystysajat.

Porin L&&kéritalolla on myos paljon pysyvaa ilmoittelua alueellisissa ilmaisjakelu-
lehdissa, kuten Uudessa Ajassa ja Satakunnan Viikossa, jotka molemmat ilmestyvét
kerran viikossa.
“IImaisjakelulehdissd ilmoittelun taustalla on myds sellainen hieno ajatus, ettd ndin
me tuemme paikallisten lehtien olemassaoloa.” (Kalliomédki henkilokohtainen tie-
donanto 15.11.2013).

Lehti-ilmoittelun lisdksi yksi vahvimmista mainoskanavista Porin L&&kéritalolle on
edelleen puhelinluettelo. Suuri osa l&a&kéritalon asiakkaista on vanhempia ihmisig, ja
he kayttavat puhelinluetteloa edelleen aktiivisesti tietoa etsiessaan. Laakéritalon
kaikkien ammatinharjoittajien nimet 16ytyvat puhelinluettelon liséksi ainoastaan yri-

tyksen verkkosivuilta ja pd&toimitilan ala-aulasta.

2.3.2 Verkkosivut, blogi ja sosiaalinen media

Yritykselld on myos kattavat verkkosivut, www.porinlaakaritalo.fi, jossa saa tietoa
yrityksen tarjoamista palveluista ja ammatinharjoittajista. Sivustolta 16ytyy myos
ajankohtaista-palsta. Asiakas voi myos varata Internetissa ajan Laaké&ritalolle mihin
kellon aikaan tahansa ja jatta& palautetta yritykselle esimerkiksi ammatinharjoittajis-
ta. Yrityksen kotisivuja ollaan hiljalleen muuttamassa responsiiviseen muotoon, joka
tarkoittaa sité ettd sivusto mukautuu kéytettavan laitteen, esimerkiksi alyk&dnnykén tai
tabletin, mukaan. (Karukka & Inkild 2013.)
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Liséksi yrityksen ylin johto, toimihenkil6t sek& johtoryhman jésenet, pddasiassa hen-
kilosto- ja viestintapaallikkd Minna Kallioméki, pitavat Porin La&karitalon Internet-
sivuilla julkista blogia. Yleisesti blogi voidaan mééritella keskustelumaiseksi lyhyek-
si artikkeliksi, johon lukijoilla on mahdollisuus jattdéd kommentteja. (Zarrella 2009.
13.) Porin Laakaritalon blogissa ké&sitelld&dn ajankohtaisia asioita, ja lukijoilla on
mahdollisuus kommentoida tekstid. Blogi oli alun perin Satakunnan Kansan sivuilla,
mutta koska uutta tekstid on saatu kirjoitettua niin harvoin, blogi siirrettiin yrityksen
verkkosivuille. Uusi blogikirjoitus ilmestyy muutaman kuukauden valein. Blogi ei
ole vield saanut L&akaritalon toivomaa keskustelua aikaiseksi; Minna Kallioméaen

mukaan parhaimmillaan kirjoituksiin on tullut kaksi tai kolme kommenttia.

Porin Ladkaritalo avasi lokakuun lopulla 2013 Facebookin oman sivustonsa, jossa oli
marraskuun alkupuolella parisataa “tykkadjaa”, eli Facebookin kéayttajas, jotka luke-
vat Ladkaritalon paivityksia. Facebook-sivuilla kerrotaan Ladkaritalon ajankohtaisis-
ta asioista ja Facebookin kayttdjilla on mahdollisuus jattda kommentteja ja palautetta

sivustolle.

2.3.3 Radiomainonta ja sponsorointi

Laakaritalolla on ollut jo useamman vuoden Radio Porin kanssa jatkuvaa toimintaa.
Yritys mainostaa pééasiassa sairaalatoiminnasta ja paivystyksesta paikallisradiossa,
ja pitda radiomainokset lyhyina ja yksinkertaisina.

“Emme ole vield ottaneet mitddn kampanjaa mukaan radiomainontaamme, vaikka
sitdkin saisi ilmoittelun sisddn rakennettua.” (Kallioméki henkilokohtainen tiedonan-
to0 15.11.2013))

Porin Laakaritalolla on myds sponsorointisopimuksia porilaisten urheiluyhdistysten
kanssa. Ladkaritalo sponsoroi jaikiekkojoukkue Assid, jalkapallojoukkueita Musaa ja
FC Jazzia, pesapallojoukkueita Porin Pesékarhuja ja Ulvilan Pesaveikkoja seké sali-
bandyjoukkue Porin Karhuja. Sponsoroinnin kautta Porin Ladkaritalon logot nakyvét
Porin katukuvassa ja televisioiduissa lahetyksissa urheiluotteluissa.

”Téssd sponsoroinnissa 0N Myos tavallaan usein se ajatus, ettd se on mygs vastavuo-

roista. Kun on tuollaisia vaarallisiakin urheilulajeja, voi tapahtua loukkaantumisia.
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Silloin toivotaan, ettd pelaaja tulisi meille (Porin Laaké&ritaloon) hoitoon.” (Kallio-
maéki henkilokohtainen tiedonanto 15.11.2013).

2.3.4 Muu mainonta

Porin L&ékaritalo jarjestad asiakastilaisuuksia tarkeimmille yritysasiakkailleen. Tyo-
terveysyhteistydokumppaneille jarjestetddn esimerkiksi puolen pdivan pituinen asia-

kastilaisuus, jossa kerrotaan tyohyvinvointiin liittyvista asioista.

Liséksi Ladkaritalossa kdy jonkin verran erilaisia ryhmia ja yhdistyksia tutustumassa
toimitiloihin. He kiertavét oppaan kanssa talossa ja kuulevat Porin Laékéaritalon his-
toriasta ja toiminnasta. N&in potentiaaliset asiakkaat saavat ladkarikeskuksen palvelut
tutuiksi.

3 SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Sosiaalisen median historiaa

Sosiaalinen media sai alkunsa Web2.0.-ké&sitteestd. Ennen tata kaikki Internetissé ta-
pahtuva oli yksipuolista, pelkéstdan tiedon tuottajan omia nakemyksia sisédltavaa
tekstid. Sivustot alkoivat kuitenkin pikkuhiljaa muuttua vuorovaikutteisemmaksi, ja
90-luvun lopussa alettiin kayttad termida Web2.0. Késitteen tarkoituksena oli kuvata
sitd, ettd sivustojen lukijoilla oli valtaa kommentoida lukemaansa tekstid. (Korpi
2010. 9-10.) Sivustoista tuli vuorovaikutteisia; niin kayttajat kuin sivuston yllapita-
jatkin pystyivat luomaan omaa, persoonallista sisélt6d sivustolle. Tdam& mahdollisti
myos sen, etta yritykset kykenivat pikkuhiljaa alkaa segmentoimaan sivustojen luki-
joita maantieteellisin perustein ja kohdentamaan heille markkinointiaan. Tdma johtaa
tulevaisuudessa siihen, ettd sosiaalisen median sivustoilla markkinointi ja viestinta

kehittyy entistd persoonallisesmmaksi yksil6lle. (Solis 2012. 33-34.)
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Sosiaalisessa mediassa ei usein kerrota kaikkea yrityksen toiminnasta, eika sen ole
tarkoitus toimiakaan yrityksestd kiinnostuneille paatietolahteend. Tasté syysta yrityk-

set laittavatkin sosiaalisen median kanavassa linkkeja omille kotisivuilleen.

Useat sosiaalisessa mediassa menestyvét yritykset ovat ottaneet 2000-luvulla kéyt-
t0onsa sosiaalisen median strategian. Some-strategian tulee noudattaa yrityksen paa-
strategiaa, erityisesti kun sosiaalista mediaa kaytetdan Kriisiviestintdan. Sosiaalinen
media on kuitenkin nopea vuorovaikutuksellinen viestintdkanava suoraan asiakkai-
siin, joten Kriisin sattuessa sen vaikutuksia voidaan lievitta4 sosiaalisen median kaut-

ta kohtalaisen nopeasti. (Haivala & Paloheimo 2012. 250).

3.2 Sosiaalisen median madrittely

”Julkinen sivusto, joka on helposti yleison saatavilla luettavaksi ja osallistuttavaksi
on sosiaalinen media. Lisaksi sivustolla on oltava tietoa, joka hyddyttaa lukijoita ja
johon he voivat tuoda lisdarvoa osallistumalla keskusteluun, joko kommentoimalla
muiden tuottamaa sisaltod tai tuottamalla oma sisaltoyksikkonsé ja sallimalla sen
kommentointi.” (Korpi 2010. 7.)

”Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntdvi viestinndn muo-
to,, jossa késitelldd&n vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltod ja
luodaan ja yllapidetdan ihmisten valisia suhteita. Jokaisella kéayttajalla tai kayttaja-
ryhmalla on mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja sisallon tuottaja.” (Pesonen 2012,
201.)

Molemmissa yll& olevissa maaritelmissa kiteytyy hyvin vuorovaikutteisuuden téarke-
ys sosiaalisessa mediassa. Vuorovaikutteisuus tuo lisdarvoa sivustolle, jota ilman se
olisi vain informaatiopainotteinen, esimerkiksi tuotetietosivusto. Siksi se onkin sosi-
aalinen median térkein kulmakivi. Toinen méaaritelmissa esiintyva termi on kayttéjien
mahdollisuus tuottaa itse tekstid. Oma siséllontuottaminen erottaa sosiaalisen median
sivuston muista verkkosivustoista; sosiaalisen median sivuston on siis alati muokka-
uksen alla. Kolmas tarked termi puhuttaessa sosiaalisesta mediasta on ajantasaisuus.

Paivitysten on hyva liittya jollain tavalla ajankohtaisiin asioihin. VVanhoihin teemoi-
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hin palatessa on hyva perustella, miksi pdivityksen tekij& otti sen esille. (Kortesuo
2010. 17)

Myos suhteen merkitys on oleellisessa osassa maériteltdessa sosiaalista mediaa. So-
siaalisen median sivusto ei ole vain markkinointiin tarkoitettu kanava, vaan sen tar-
koituksena on luoda pysyvié suhteita yrityksen ja asiakkaiden vélille ja sitouttaa hei-
dat yrityksen toimintaan. Vaikka sosiaalinen media on hyvin nopea kanava, suhteen
syntyminen asiakkaan ja yrityksen valille vie paljon aikaa. Yrityksen tarvitsee ym-
martaa tdma, jotta menestyisi sosiaalisessa mediassa. (Forsgard & Frey 2010. 51.)
Syntyvdén suhteeseen voi vaikuttaa myos kaytetyn kielen kautta: lilan ammattimai-
nen kieli antaa yrityksestéd vaikeasti tavoitettavan ja hankalan kuvan. Koska Minna
Kallioméki kertoi haastattelussaan, ettd yksi sosiaaliseen mediaan liittymisen tarkoi-
tuksista oli antaa yrityksestd ihmislaheinen ja helposti l&hestyttdva kuva, on sen kéy-
tettdva helposti ymmarrettdvad, mutta kuitenkin virallista kielta.

Sosiaalinen media on usealle yritykselle pdaasiassa massaviestinnan kanava. Pienilla,
ldhes olemattomilla kuluilla, yritys voi saavuttaa erittdin suuren maarén nykyisia ja
potentiaalisia asiakkaita. Sosiaalista mediaa kayttaméalla yritys voi myos olla yhtey-
dessa eri sidosryhmiinsa yrityksen omistajista ja tyontekijoista yhteistydkumppanei-

hin. Eri sosiaalisen median kanavia kayttden tamékin on mahdollista.

3.3 Sosiaalisen median eri kanavat

Kun yritys harkitsee liittyvénsa sosiaaliseen mediaan, on sen pohdittava syvallisesti
sosiaalisen median kaytantoja. Yrityksen on suunniteltava, minkalainen kohdeyleiso
sivustoa lukee ja muokattava oma sivustonsa heille sopivaksi, mihin yrityksen re-
surssit niin ajankaytollisesti kuin rahallisestikin riittdvat, minkalaista tietoa sivustolla
julkaistaan ja kuka sivustoa voisi hallinnoida. (Pesonen 2012. 246-247). Oikean so-
siaalisen median kanavan loytdminen ja yrityksen imagoon sopivaksi tekeminen vaa-

tiikin runsaasti tyota.

Erilaisia sosiaalisia medioita on tuhansia, ja niiden suosio vaihtelee yli miljardista

kayttdjastd muutamaan sataan kayttajaan. Liséksi uusia sovelluksia ja sivustoja kehi-
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tetadn jatkuvasti, ja vanhoja sovelluksia poistuu muun muassa yritysfuusioiden kaut-
ta. Dan Zarrella méérittelee teoksessaan sosiaalisen median sivustojen jakautuvan
kahdeksaan suurimpaan kategoriaan: blogeihin, mikroblogeihin (kuten Twitter), so-
siaalisiin verkostoihin (kuten Facebook), mediaa jakaviin sivustoihin (Youtube, In-
stagram), erilaisiin &anestyssivustoihin (esimerkiksi Reddit), arvostelusivustoihin,
foorumeihin ja virtuaalisiin maailmoihin. (Zarrella 2009. 3.)

Opinnaytetyossani otan tarkasteluun vain Porin Ladkaritalon kannalta hyddylliset,
runsaasti kayttdjid omaavat kanavat, joiden toiminnan jatkuvuutta ei uhkaa mikaan
ainakaan l&hivuosina. Valintani ovat Zarrellan maéarittelyn mukaan neljasta ensim-
maisestd ryhmastd. Yhtena perusteenani on myods kanavien mahdollisuus tavoittaa
Porin Lé&ékéritalon eri sidosryhmat. Valintoja tehdesséni otin lisaksi huomioon sosi-

aalisen median kanavan imagon, ja miten se sopii Porin L&&kéritaloon yrityskuvaan.

3.3.1 Facehook

Mark Zuckerberg perusti verkkoyhteisopalvelu Facebookin helmikuussa vuonna
2004. Aluksi sivusto oli vain tiettyjen amerikkalaisten yliopistojen sisdisessa kéaytos-
s4, ja vasta vuonna 2006 se avattiin globaaliksi sivustoksi, jonne kuka tahansa saattoi
liittyd. Vuonna 2012 yhti6 listautui porssiin, ja listautumispéivana yhtion porssiarvo
oli noin 104 miljardia euroa. (Facebookin www-sivut 2013)

Syyskuun lopussa 2013 Facebookilla oli ympéri maailman 1,19 miljardia aktiivista
kaytt4jaa, jotka kirjautuivat sivustolle vahintdén kerran kuukaudessa. Tama tekee si-

vustosta suosituimman sosiaalisen median kanavan. (Facebookin www-sivut 2013)

Facebookissa yksityishenkil6illa on mahdollisuus jakaa omia tilapéivityksidan seka
kuvia ja videoita haluamilleen kéyttéjille, “kavereilleen”. Kayttajat pystyvat kom-
mentoimaan toisten péivityksia ja linkittdmaan toisten kayttajien omille kotisivuille
esimerkiksi uutislinkkejé tai kuvia. Facebookissa voi myds l&hettad henkilokohtaisia
viestejd toisille kayttdjille. Kayttdjat voivat myds “tykata” julkisista sivustoista, kuten
yrityksien perustamista sivustoista tai julkisuuden henkil6istd kertovista sivustoista

Facebookin sisalla. Tykkaamalla sivustosta he mahdollistavat sen, ettd yrityksen pai-
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vityksen ja julkaisut nakyvat kayttdjan omalla etusivulla. Facebookin nettisivuihin

perustuvia mobiilisovelluksia 16ytyy my0s jokaiseen alypuhelinalustaan.

Yritykset voivat kéyttdd Facebookia hieman erilailla kuin yksityishenkil6t. Ne voivat
koota yhteisOn potentiaalisista ja nykyisistd asiakkaistaan, julkaista vain yhteisolle
suunnattuja viesteja (niin tilapaivityksia kuin esimerkiksi videoitakin), toimia vuoro-
vaikutuksellisena keskustelu- ja palautekanavana ja kasvattaa markkinointirekisteri-

aan esimerkiksi tarjoamalla erilaisia etuuksia yhteison jasenille. (Juslén 2013. 29.)

3.3.1.1 Hyddyt ja haitat markkinointiviestinnéssa

Juslén méérittelee kirjassaan (Juslen 2013. 39-41.) syitd tykkaajien, eli yrityksen
paivityksia seuraavien kayttajien, hankkimiselle Facebookissa. Suuri méara tykkaajia
yrityksen sivustolla tuo hdnen mukaansa sosiaalista uskottavuutta yritykselle. Suuri
maara tykkaajia viestii siita, ettd yritys on arvostettu ja suosittu. Toinen syy tykkadji-
en hankkimiselle on ilmaisen viestinndn mahdollisuus. Paivitykset Facebookissa ovat
ilmaisia ja niiden voi olettaa saavuttavan lahes jokaisen yrityksen sivuista tyk&nneen.
Kolmas syy Juslénin mukaan on viraalimarkkinointi. Viraalimarkkinointi tarkoittaa
sitd, ettd lukiessaan, kommentoidessaan, tykatessaan tai jakaessaan yrityksen pdivi-
tysta eteenpdin paivitys saa nakyvyyttd myos lukijan omassa Facebookissa hanen
omien kavereidensa keskuudessa. Téta kautta viestin huomioivien kayttdjien maara
kasvaa. Koska tdma kaikki on taysin vapaaehtoista, kutsutaan sitd myos ansaituksi
mediaksi. Koska Laakaritalo on vahva paikallinen toimija, ovat yrityksen Facebook-
sivuista tykénneet ldhes poikkeuksetta satakuntalaisia. Tdmé taas johtaa siihen, ettd
Laakaritalon paivitykset nakyvat yhd useamman satakuntalaisen seinalla eri tykkéayk-

sien ja uudelleenjakamisien vuoksi.

Yksi suurimmista Facebookin hyddyistd onkin sen maksuttomuus. Sivuston perusta-
minen on taysin ilmaista, erilaisten péivitysten julkaiseminen on maksutonta ja lisék-
si sivustolta voi halutessa poistua maksutta. Vain sivuston reunoille ja silloin tallgin
uutisvirran keskelld nakyvét bannerimainokset ovat maksullisia. Markkinointitoi-
menpiteet suoraan tykkadjien kesken on ilmaista, seka heidan kauttaan yrityksella on

mahdollisuus tavoittaa potentiaalisia tykkaajid, kun alkuperdinen tykkaaja esimerkik-
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si jakaa jonkun yrityksen paivityksistd. Facebookissa onkin yleistyneet erilaiset kil-
pailut, joissa joko paivityksestd tykk&&vien tai péivityksen jakaneiden kesken arvo-

taan palkinto.

Toinen Facebookin hy6ty on kohdennetun markkinoinnin mahdollisuus. Koska ke-
tdan kayttajaa ei voi pakottaa tykkddmaan yrityksen sivustosta eikd vastaanottamaan
sen paivityksia, on tykénneiden kéyttéjien itse oltava ainakin jollain asteella kiinnos-
tuneita yrityksen palveluista. Nain yrityksen paivittdessa esimerkiksi uudesta tarjouk-
sesta kohdentuu tilapdivitys niille kayttajille, jotka ovat jo ilmaisseet mielenkiintonsa
yritystd kohtaan. Myos paivitysten kellonajoilla voi vaikuttaa viestinnan kohdentami-
seen. Nuoret esimerkiksi ovat aktiivisimmillaan illalla yhdeksan ja kymmenen mais-

sa, ja tyossakayvat neljan ja kuuden vélilla tyopéivan jalkeen. (Kortesuo 2010. 43.)

Kolmas suurista hyodyistd Facebookissa on vuorovaikutuksen helppous ja nopeus.
Kun asiakas esimerkiksi jattda kysymyksen yrityksen Facebook-sivustolle, sen lukee
ja mahdollisesti jopa kommentoi siihen sivuja hallinnoiva toimihenkilé jo samana
paivané. Asiakas on tyytyvdinen nopeaan vastaukseen ja yritys kerda kysymyksen
tiedot yl0s palautejarjestelmaansé varten. Sosiaalisen median sivustot, suosituimpana
niistd Facebook, nahdaédnkin yleisesti kriisiviestinnan kannalta erittdin téarkeina.
Kohdatessaan kriisin yrityksen on heti oltava yhteydessa asiakkaisiin ja pahoiteltava
tai korjattava yleison kasitys tapahtuneesta. Téhén sosiaalisen median nopeus ja suuri
kayttajien maara ovat erityisen hyodyllisia.

Facebookin tuomat imagolliset ja mielikuvalliset muutokset voivat olla niin positiivi-
sia kuin negatiivisiakin. Hyvin suunniteltu viestinta sivustolla ja oikeanlaiset yritys-
kuvan vahvistaminen ovat térkeitd yrityksen maineelle ja imagolle yhteisossa. Aktii-
visesti péivityksia jakava yritys ndhdaéan helposti lahestyttavané ja avoimena. Vasta-
vuoroisesti huonolla maulla toteutetut pdivitykset, vain muutaman kerran vuodessa
tulevat tilapéivitykset ja kommenttien huomiotta jattaminen ovat kaikki negatiivisesti
yrityskuvaan vaikuttavia tekijoitd. Mitdan kerran sivustolle kirjoitettua, vaikkakin jo
poistettua, ei saa pois Internetista. T&lla tavalla Facebookissa toimiva yritys voidaan

mieltad kayttajien keskuudessa ei-ihmislaheiseksi ja vanhanaikaiseksi.
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Facebookin haittana voidaan ndhda myos sen ajallinen vaativuus. Hyvin hallittu Fa-
cebook-sivusto vaatii kayttajaltaan aktiivista tyota, kommenttien lukemista ja niihin
vastaamista, tilapaivitysten keksimista ja julkaisemista, ja mahdollisesti kriisiviestin-
nan hoitoa. Isommissa yrityksissd, jossa viestinté- ja markkinointiosastolla on paljon
tyontekijoita, ei tdmé ole useinkaan ongelma. Porin La&karitalossa viestinnasta sosi-
aalisessa mediassa on kuitenkin vastuussa vain kaksi toimihenkil6g, viestinta- ja
henkilostopaallikko seké viestintaassistentti, joten sivuston hallinta vie paljon aikaa

heiddn muilta toiltaan.

Yksi suurimmista Facebookin haitoista liittyy myos positiiviseksi asiaksi mielletta-
vaan vuorovaikutuksen helppouteen ja nopeuteen. Kuka tahansa voi Internetisséa
esiintya kenend tahansa ja Kirjoittaa yrityksen Facebook-sivuille kommentteja, jotka
eivét pida paikkaansa tai ovat muuten kayttéjia tai yritystd loukkaavia. Tastd syysta
yrityksen onkin seurattava Facebook-sivustoaan ahkerasti ja kommentoitava, tai jopa
poistettava nopeasti loukkaavia viesteja sisaltavat kommentit. Oikeanlaisilla tilapai-
vityksilla ja onnistuneen viestinndn kautta yritys voi yrittdd muokata mielikuvaansa,
mutta myos sosiaalisen median ké&yttdjien omat kommentit vaikuttavat yrityksen
imagoon. (Krashinsky 2013). Nopeassa vuorovaikutuksessa myos yritys voi tehda
virheitd. Harkitsemattomat ja virheelliset vastaukset esimerkiksi jatettyihin kom-

mentteihin vaikuttavat suuresti yrityksen imagoon. (Pesonen 2012. 204).

Facebookissa viestintd kohdistuu padasiassa Porin Laékéritalon nykyisiin ja potenti-
aalisiin henkil6asiakkaisiin ja sivustoa kayttaviin yrityksen tyontekijoihin. Facebook
on kuitenkin niin suosittu, ettd on hyvin todennakoistd, ettd yrityksen yhteistyo-
kumppanit ja yritysasiakkaat seuraavat myos Porin Laakéritalon péivityksid. On kui-
tenkin otettava huomioon, ettd yha useampi nuori ei ole enaa aktiivisesti mukana Fa-
cebookissa, kun taas vanhempi yleisd on alkanut kayttdmaan sivustoa aktiivisemmin.
Tata tietoa Ladkéaritalo voisi jalostaa paivittaméalla esimerkiksi yleisladkarin paivys-
tysajoista kello neljan ja viiden aikoihin iltapdivalla, kun tyoikdinen vaestd padsee
kotiin. Lisaksi Laakéaritalon Facebook-seuraajia voisi esimerkiksi muistuttaa ajan-
kohtaista terveyteen liittyvista asioista tai vaikkapa verenpainemittauksista. Sivustol-
la voisi my0s jakaa erilaisia ohjeita, kuten esimerkiksi toimintaohjeita siitd, miten

kuuluu toimia laboratoriossa.
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3.3.2 Twitter

Twitter on mikroblogeja julkaiseva sosiaalisen median sivusto. Sen kantavana ideana
on mahdollisuus jakaa nopeasti kéyttdjiensd ideoita ja ajatuksia ilman mitaan rajoi-
tuksia. Twitter toimii tavallaan jattiméisena keskustelufoorumina: aiheet voivat vaih-
della muodista maailmanpolitiikkaan. Twitterid voi kayttada niin yksityishenkild, or-

ganisaatio kuin mediakin. (Twitterin www-sivut 2013)

Sivusto perustettiin heindkuussa 2006 Yhdysvalloissa. Twitterid kaytti jo vuonna
2013 yli 230 miljoonaa kayttajaa aktiivisesti ja Tweetteja, eli lyhyitd, alle 140 merkin
kirjoituksia Twitteriin, tulee paivittadin keskimé&arin noin puoli miljardia kappaletta.
Kun kaytt4ja haluaa saada omalle Twitterin etusivulleen kiinnostavan henkilon tai
yrityksen Tweettejd, hdn “seuraa” yritystd Twitterissd. Néin hén sallii pdivitykset ja

osoittaa kiinnostuksensa yritysta kohtaan. (Twitterin www-sivut 2013)

Twitterissd Tweetti liitetdén “hashtageilla”, eli risuaidoilla, aihepiiriin. Jos esimer-
Kiksi yrityksen Tweetti liittyisi jouluun, merkitsisi julkaisija viestin alkuun tai lop-
puun #Joulu tai #Christmas. Néain se kayttaja, joka lukee jouluun liittyvia julkaisuja

Twitterissa, ndkee myos yrityksen julkaisun.

Yritykset kéyttavat Twitteria paljolti tuotteiden ja palveluiden mainostamiseen. Eri
organisaatiot ilmoittavat usein uusista tarjouksistaan Twitterin kautta, silla sallitun
mittaiset lyhyet péivitykset ja sivuston nopeus toimivat hyvana markkinointikeinona
siithen. Twitterin kayttajistd suurin osa (76 %) kayttda kanavaa &lypuhelimellaan, jo-
ten Tweetti tulee seuraajien tietoisuuteen, oli lukija missé tahansa. (Twitterin www-
sivut 2013)

Yritykset kéyttavat Twitterid paljon myods sesonkikohtaiseen mainontaan, esimerkik-
si vuodenaikojen ja tapahtumien laheisyydessa. Twitterissé on lisdksi mahdollista
kohdentaa Tweetti vain esimerkiksi tietyll& alueella asuvien kayttdjien sivulle. (Twit-
terin www-sivut 2013) Né&in esimerkiksi Porin L&&karitalo saisi paivityksensa seuraa-

jiensa keskuudessa vain Satakunnan alueella asuvien henkildiden etusivulle.
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3.3.2.1 Hyddyt ja haitat markkinointiviestinnéssa

Twitter on ddrimmaisen suosittu palvelu, joten sen kéayttdjamaard on suuri. Julkaise-
malla kiinnostavia Tweettejd yrityksellda on siis mahdollisuus tavoittaa todella run-
saasti kayttdjid. Kuten useassa muussakin sosiaalisen median kanavassa, Twitterissa
yksityinen kayttdja voi jakaa uudelleen yrityksen julkaiseman Tweetin ja kommen-
toida sitd omalla sivullaan. Ndin yksi julkaisu saa suuremman nakyvyyden. Mydos
risuaidan avulla saatu lisdnakyvyys laajentaa Tweetin kohdeyleistd. Tweettia ei kui-
tenkaan kannata liittda risuaidalla liian yleiseen tai liian suppeaan aiheeseen. Tweetti
saattaa hukkua useiden satojen muiden julkaisemien Tweettien joukkoon, tai sitten

sité ei paase lukemaan juuri kukaan.

Koska Tweettien taytyy olla lyhyitd, on niiden oltava myos sisaltérikkaita ja mielen-
kiintoisia muille sivuston kayttajille. Tweetin olisi itse asiassa hyvé olla reilusti alle
sallitun 140 merkin, silla se jattdéd kommentointiin enemman mahdollisuuksia. Kuten
muussakin sosiaalisessa mediassa, sisaltorikkaus ja ajankohtaisuus ovat erittéin oleel-
lisia puolia my6s Twitterissa: kiinnostavat Tweetit saavat enemman huomiota osak-

seen kuin vahemman mielenkiintoiset.

Koska Twitterissd paivityksen ajankohta on hyvin tarkeéd4, sosiaalisen median tutkija
Dan Zarrella on perustanut sivuston TweetWhen, jonka avulla yritys voi nahda otol-
lisimmat ajat Tweettien péivittamiseen. Sivusto laskee uudelleentweettauksien maa-
rén perustuen yrityksen omiin julkaisuihin. Sivusto ei kuitenkaan vaadi kirjautumista
sisélle Twitteriin, joten TweetWhen:in avulla L&akaritalo voisi ndhda myos kilpaili-
joidensa otollisimmat ajat Tweeteille. Tata yritys voisi hyddyntad ainakin Twitter-

tilin alkuvaiheilla. (TweetWhen:in www-sivut 2014)

Twitter mahdollistaa lyhyiden tiedotusten ennenndkemattéman nopean levidmisen, ja
se on hyva keino luoda kansainvélisiékin verkostoja. (Aalto & Uusisaari 2010. 87).
Tasté syysta Twitter on tehokas kampanjointiin ja tarjousten esittelyyn. Twitterin ko-
tisivujen mukaan useat yritykset ovatkin kéayttédneet palvelua tarjousten esittelyyn.
Erds vaatealan yritys kertoi Tweetissaan, ettd kaikki jotka kayttavat tiettya koodia
tehdesséén ostoksia saavat 10 % alennuksen. (Twitterin www-sivut 2013) Porin Laa-

kéaritalolle alennukset ja erilaiset tarjoukset eivét alan luonteen vuoksi ole kovinkaan
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yleisia eivatka valttdmatta edes sallittuja, mutta olemalla innovatiivinen yritys voisi

keksié tavan toteuttaa myos tatd puolta omassa Twitter-profiilissaan.

Koska Twitter on yksi nopeinten toimivista sosiaalisen median kanavista, on profiilia
luettava hyvin usein ja huomioitava kaikkien seuraajien kommentit omiin Tweettei-
hin. Tdma vaatii luonnollisesti hyvin paljon vaivannakoa yritykselta. MyGs omia
Tweettejd on hyva paivittda tasaisin valiajoin. Jos yritys onnistuu Twitter-profiilin
hallinnassa hyvin, ovat sen seuraukset todella positiivisia. Jos hallinta ei kuitenkaan
ajanpuutteen vuoksi toimi niin kuin sen pitéisi, voivat seuraukset olla imagollisesti

hyvinkin huonoja.

Porin Laakaritalon viestintad ajatellen Twitter on hyvé keino tavoittaa nopeasti kéyt-
t4jid, esimerkiksi kriisitilanteissa. Yrityksen sidosryhmisté viestintd Twitterissa koh-
distuu padasiassa Facebookin tavoin henkildasiakkaisiin ja sivustoa kéyttaviin tyon-
tekijoihin ja ammatinharjoittajiin. Saadakseen huomiota sivustolla Laakaritalo voisi
esimerkiksi Pori Jazz-festivaalien aikaan paivittdd Tweetin laakaripaivystyksista ja
merkitd sen #PoriJazz2014- merkilla, jolloin Pori Jazziin liittyvida Tweetteja lukies-
saan Twitter-kéayttdja nakisi Ladkaritalon Tweetin. Hyva tapa kayttadéd hyvaksi Twitte-
rin nopeutta voisi olla esimerkiksi Tweetata viikonloppuisin paivitystilanteesta. No-
peasti liikkuva paivitysjono kiinnostaisi varmasti kayttdjia ja toisi tata kautta lisaa

seuraajia Laakaritalolle.

3.3.3 LinkedIn

LinkedIn on maailman suurin ammattimaisia verkottumiseen soveltuvia keinoja tar-
joava sosiaalisen median sivusto. Sivustolla on yli 225 miljoonaa kayttdjaa noin kah-
destasadasta eri maasta. Yritys on perustettu Yhdysvalloissa vuonna 2003. Linkedi-
nia ei ainakaan vield joulukuun puolessa valissa saanut suomen kielelle. (LinkedInin

www-sivut 2013)

LinkedIn eroaa useasta muusta sosiaalisen median kanavasta siten, etta sen tarkoituk-
sena ei ole toimia Facebookin tapaan yksityishenkildiden padivitys- tai Chat-

sivustona. Sivuston paatarkoituksena on tuoda eri alojen ammattilaiset ja heité tarvit-
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sevat yritykset yhteen. Sivustolla yritykset voivat tehdd tyonhakuilmoituksia tai etsia
suoraan tiettyjd taitoja omaavia kayttdjid. Hakemalla esimerkiksi ortopediaa hallitse-
via kayttajia yritys loytaa kaikki ne, jotka ovat kayttajaprofiilissaan ilmoittaneet ole-
vansa ortopedian erikoisladkareitd. Yksityiskayttajat itse voivat myos kayttaa tata
taitohakupalvelua, tai vastata suoraan yrityksen jattdmaan tyonhakuilmoitukseen. Si-
vustolla kerrotaan, ettd sadasta Forbesin maarittelemastd suuresta yrityksesta 80 %
kayttdd aktiivisesti sivustoa tyontekijoiden hakemiseen. (LinkedInin www-sivut
2013)

Sivustolla toimii liséksi Pulse-palvelu, jolla kéyttdjat voivat méérittad heité kiinnos-
tavien uutisten nakyvyyden omassa profiilissaan. LinkedInissé voi myds tehda omia
ryhmid yritysten tai kayttdjien kesken. Ryhma voi koostua esimerkiksi ammatinhar-
joittajista, sairaanhoitoalalle esimerkiksi yleisladkéareista. (Kortesuo 2010. 49.) Nais-
s& ryhmissé kayttajat voivat keskustella tai jakaa esimerkiksi kuvia, tietenkin salas-

sapitovelvollisuuden puitteissa. (LinkedInin www-sivut 2013)

3.3.3.1 Hyddyt ja haitat markkinointiviestinndssa

Koska LinkedIn ei virallisesti ole potentiaalisille asiakkaille suunnattu kanava, liitty-
vét sivuston hyddyt enemmaénkin tyontekijoiden ja yhteistyOyritysten hankintaan.
Yrityksen I0ytavét LinkedInin hakupalvelusta helposti tarvitsemansa tiedot toisista
kayttdjistd. LinkedInin kayttd yritykseltd myos kertoo siitéd, ettd yritys osaa hallita

nykyaikaisen rekrytoinnin ja on edistyksellinen alallaan.

Tietysti toimiva taito- ja tietohakupalvelu edellyttaa, ettd yritys méarittaa tarkasti
kaikki osaamisalueensa ja tarvitsemiensa ammattilaisten taitoalueen sivustolleen. Jat-
tdmalla yhdenkin alueista pois yritys menettdd mahdollisesti todella hyvéan kandidaa-
tin yhteistyolle tai uuden tyontekijan. LinkedInin kaytto vaatii siis runsaasti aikaa ja

suunnittelua.

Toinen LinkedlInin haitta on sen rajatut kieliasetukset. Sivustoa ei ainakaan vield jou-
lukuussa saanut suomeksi, joka saattaa aiheuttaa vaarinymmarryksia ja mahdollisesti

kaikkia potentiaalisia yhteistybkumppaneita ei 10ydetd. Tamén ongelman useat yri-
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tykset ovat korjanneet kirjoittamalla kaiken sivustolle laittamansa tekstin kahdesti:
ensiksi suomeksi ja sitten englanniksi. Useasta yrityksen profiilista [0ytyy myos run-

saasti linkkeja yrityksen omalle kotisivulle.

Sivusto antaa lisdksi mahdollisuuden tehdd péaivityksia hyvinkin ammattimaisesta
nékokulmasta. Koska mahdollisten uusien ammatinharjoittajien ja yhteistyokumppa-
neiden voi olettaa ymmartavan laéketieteellistd tekstid, voisi Porin Laakéritalo jul-

kaista hyvinkin ammattimaisia kirjoituksia profiiliinsa.

Koska LinkedInissa kayttajat voivat kertoa omassa profiilissaan omasta tydstaan ja
typaikastaan, toimii yrityksen LinkedIn-profiili my6s tavallaan ilmoitusseinana yri-
tyksen nykyisille tyontekijoille. Esimerkiksi Suomen Terveystalon LinkedIn-
sivustolla n&kyy, kuinka noin kolmisensataa yrityksen tyontekijoistd omistaa profiilin
kyseisessé sosiaalisen median sivustolla. Tyontekijoiden oman profiilin etusivulle
tulee aina ilmoitus, kun yritys, tassa tapauksessa Terveystalo, julkaisee jonkun uuden
paivityksen sivustolle. Viestintakanavana LinkedIn onkin siis paras juuri yrityksessé
tyoskenteleville ja ammatinharjoittajille, johdolle, omistajille ja yhteistydkumppa-
neille. Asiakasviestintdin se ei toimi yht& hyvin sivuston professionaalisuuden ja in-
formaatiopainotteisuuden vuoksi. Minna Kallioméen toivomaa ihmislaheisyytta ei

saavuteta kovinkaan helposti LinkedInin kautta.

3.3.4 Google +

Google + on Google-konsernin hallinnoima sosiaalisen median verkostoitumis-
sivusto, joka tavallaan yhdistdd Facebookin ja Twitterin tapaiset toiminnot yhden si-
vuston alle. Google + on heti Facebookin jalkeen maailman suosituin sosiaalisen
median sivusto yli 540 miljoonalla kayttajallaan. Verkkosivustona kanava on kuiten-
kin kohtalaisen tuore, joten sen huima suosio on todella hieno saavutus ja kertoo jo
paljon sivuston toimivuudesta. Google + on perustettu vuonna 2011. (Googlen www-
sivut 2013)

Google +-sivustossa kayttdja voi luoda oman profiilin, hankkia muista kayttajisté ys-

tavidan, jakaa kuvia ja tehda paivityksia seka liittya erilaisiin yhteiséihin muiden
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kayttajien kanssa. Yhtend Google +:n ominaisuutena on myos toimiva ja ilmainen
videopuhelumahdollisuus. Google +:n videopuhelut toimivat tietokoneilla, sek& And-
roid- ja Apple-laitteistoja hyddyntavilla &lypuhelimilla ja tableteilla. (Google +:n

www-sivut 2013)

Koska Google-konserni omistaa myos videojakelusivusto Youtuben, suositun s&hko-
postisivusto G-mailin ja karttahakupalvelu Google Maps:in, on naiden sivustojen ja
Google +:n yhteistyd tehty helpoksi ja yksinkertaiseksi. G-mailin sdéhkdpostiosoittee-
seen tulleen kuvan voi esimerkiksi jakaa yhdelld klikkauksella Google +:n profiiliin.
Google-konserni panostaakin eri sivustojensa saumattomaan yhteistyéhon. (Google

+:n www-sivut 2013)

3.3.4.1 Hyodyt ja haitat markkinointiviestinndssa

Google + on kansainvalisesti suuressa nousukiidossa, mutta sen kaytté Suomessa on
vield vahéista. Suosion myota sivuston kayton uskotaan kasvavan suuresti l&hivuosi-
na Suomessa. Tasta syysta sivustolle nyt oman profiilinsa tekevat yritykset saisivat
oppia rauhassa hallinnoimaan profiiliaan ja jakamaan tietoja toiminnastaan. Né&in yri-
tykset saisivat hyvan jalansijan sivustolla ennen sen valtakunnallista rajahdysmaista
kasvua. L&&karitalon kannattaisi mielestani kuitenkin odottaa ja aktiivisesti seurata
Google+:n kayttajaméaran nousua, jotta se liittyisi sivustolle juuri oikeaan aikaan

eiké tuhlaisi resurssejaan ennenaikaisesti.

Google +:n hyddyt yrityksen markkinointiviestinndssd ovat paapiirteittain hyvin sa-
mantapaiset kuin Facebookinkin. Ilmainen mainonta sivustolla, vuorovaikutuksen
nopeus ja helppous ja suuren yleison tavoittaminen ovat kaikki asioita, jotka puolta-

vat Google +:n mahdollisuutta viestintdkanavana.

Google +:n ominaisuudet eroavat muista sosiaalisen median kanavista konsernin
muiden sivustojen ja Google +:n yhteistydn vuoksi. Jos yritys voisi hyédyntaa tata
yhteistyotd, tekisi se omasta profiilistaan monipuolisemman ja ndyttdvamman. Goog-
le + on muutenkin hyvin visuaalinen sivusto: se painottaa paljolti kuvien ja video-

leikkeiden osuutta kayttajien profiilissa. Googlen kotisivuilla kerrotaan, etta yrityk-
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sen omaan Google +-sivustoon, ja sitd kautta yrityksen kotisivuille, voi ohjautua hel-
posti suoraan Googlen oman hakupalvelun ja karttapalvelun kautta. Nama palvelut
ovatkin alallaan maailman suosituimmat, joten tdmé yhteisty0 toisi varmasti lisaa
nakyvyytta Ladkéritalolle. Koska Laakaritalo haluaa korostaa paikallisuuttaan mark-
kinointiviestinnassaan, esimerkiksi paakonttorin paikka keskella Porin keskustaa oli-
si hyva tehda selvéksi sivustolla.

Facebookin ja Twitterin tapaan Google +:n sivustolla kayttajat voivat tehda uudel-
leenpdivityksen jostain yrityksen tai toisen kéyttajan julkaisemasta paivityksesta. Jos
siis yritys julkaisee yleis6d&n kiinnostavan jutun, saa se mahdollisuuden tavoittaa
huomattavasti suuremman yleison uudelleenpdivityksen avulla. Tama voi tietysti olla
my0s negatiivinen asia: mahdollinen huonosti muotoiltu péivitys tai kommentti voi

saavuttaa runsaamman yleison kuin vain yrityksen seuraajat.

Sivuston haitat liittyvéat pitkélti kanavan hallintaan ja ajankéaytt6on. Uutena sivustona
ei voi olettaa, ettd muita sosiaalisen median sivustoja hallinnoiva toimihenkil6 olisi
ehtinyt henkilokohtaisesti perehtyd kovinkaan hyvin Google +:n mahdollisuuksiin.
Perehtyminen vaatii tietysti runsaasti aikaa, eik& profiilin luominen kaikkine yksi-

tyiskohtineen tapahdu myoéskaan hetkessa.

Liséksi, aivan kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, negatiiviset viestit ja
palaute kayttdjilta yrityksen sivustolla vaikuttavat helposti koko yrityksen imagoon.

Tama onkin kaikkien sosiaalisten medioiden huonoimpia puolia.

Porin L&akaritalon sidosryhmié ajatellen Google+ toimii mielestdni Facebookin ja
Twitterin tapaan asiakkaiden viestinndssa parhaiten. Yrityksien omat profiilit Goog-
le+:ssa ovat ainakin Suomessa vield suhteellisen vahéisid, joten yhteistyokumppa-
neille suunnattua viestintda ei kannata kyseisessa kanavassa painottaa kovinkaan pal-
jon. Laakaritalo voisi esimerkiksi julkaista Google+:ssa yrityksen tyontekijan teke-
man videon, jossa toimihenkil6 kertoo jostain terveydenhuoltoon liittyvasta ajankoh-
taisesta asiasta, vaikkapa influenssarokotteista. Téllainen video voitaisiin tietysti jul-
kaista myos Facebook-sivustolla tai yrityksen blogissa, tai kaikissa kolmessa kana-

vassa samanaikaisesti.
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3.3.5 Blogi

”Blogi on verkkosivusto, jota yllapitdd yksilo, ryhmai tai organisaatio ja jossa uusin
siséltd on aina ylimpana. Blogi voi olla julkinen tai rajattu tietylle kayttajaryhmalle.
Lahtokohtaisesti blogissa pitdd olla mahdollisuus kommentointiin. Vanhat kuvat ja
tekstit séilyvat muuttumattomana, eika niitd saa parannella jalkikéteen. Huomaathan,
etta blogi ei ole yksi teksti, vaan se on verkkosivusto kokonaisuudessaan, kaikkine
siséltoineen.” (Kortesuo & Kurvinen 2011. 10.) Blogi on siis yksinkertaisesti ilmais-
tuna tekstipéivityksia julkaiseva sivusto, jonne lukijoilla on mahdollisuus jattaa
kommentteja. Blogien avainsanat ovat joustavuus ja ajankohtaisuus: blogia voi jul-
kaista niin painetussa muodossa kuin Internet-sivuillakin, ja aiheet voivat liittyd mel-
keinpa mihin tahansa. Organisaation blogi eroaa yksityishenkilon blogista siten, etté
yrityksen blogin kirjoittajaa saatelee yrityksen ehdot ja hén edustaa aina yritysta kir-

joittaessaan. (Kortesuo & Kurvinen 2011. 171.)

Blogin tekstin yritysmaailmassa ei kuitenkaan tarvitse koskea vain yrityksen toimin-
taa, eikd sen tarkoituksena vélttdmatta ole mainostaa yrityksen tarjoamia palveluita.
Aiheet voivat nousta kirjoittajan omasta ajatusmaailmasta tai ne voivat olla esimer-
kiksi kannanottoja ajankohtaisista asioista. MyGds organisaation siséisisté asioista voi
kirjoittaa blogissa, esimerkiksi yrityksen arvojen nakymisestd arjen tydssé tyonteki-
joiden keskuudessa. (Kortesuo & Kurvinen 2011. 174-178.) Lyhyet kirjoitukset toi-

mivat kuitenkin parhaiten; liian pitka teksti vasyttaa lukijan nopeasti.

Blogin kaytté markkinointiviestinnassé on todella yleista yritysmaailmassa. Haivalan
ja Paloheimon mukaan 35 % sadasta maailman suurimmasta yrityksesté julkaisi tou-
kokuussa 2012 saannéllisesti blogia verkkosivuillaan. (Haivala & Paloheimo 2012.
145-146.)

3.3.5.1 Hyodyt ja haitat markkinointiviestinnéssa

Blogien suurin hyoty markkinointiviestinndssa on kommentoinnin mahdollisuus.
Kommenttien perusteella yritys saa tietoa potentiaalisten ja nykyisten asiakkaidensa

mielipiteistd yrityksestd tai jopa parannusehdotuksia toimintaansa kohtaan. Kom-
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menttien maara myos osoittaa, ettd blogia luetaan ja kommentteja jattdneet lukijat
ovat kiinnostuneita yrityksen toiminnasta. Jos yritys julkaisee esimerkiksi ajankoh-
taiseen asiaan liittyvan blogipdivityksen, voi kommenteista saada esimerkiksi aiheen
seuraavaan paivitykseen. Néin ahkera kommentointi kannustaa myods ahkeraan Kir-

joittamiseen.

Potentiaaliset asiakkaat etsivét aikaisempien kéyttajien kokemuksia ja kommentteja
blogien kautta, ja paattavat niiden perusteella haluavatko he kayttaa yrityksen palve-
luita. Blogit toimivat siis eraanlaisina arvostelusivustoina usealle potentiaaliselle asi-
akkaalle laajentaen yrityksen asiakaskuntaa ja vaikuttaen suuresti organisaation luo-

maan yrityskuvaan. (Kortesuo & Kurvinen 2011. 175).

Blogi, kuten suurin osa muistakin sosiaalisen median kanavista, on erittdin halpa hal-
linnoida. Yritykselle ei tule omalla verkkosivullaan julkaistavasta blogista minkaan-
laisia lisakustannuksia ja kirjoituksella on kuitenkin mahdollisuus tavoittaa suuri osa

aikaisemmista seka potentiaalista yrityksen asiakkaista.

Useaan blogiin on mahdollista tilata sy6te, RSS-feed tai Atom-feed, joka tarkoittaa
ettd halukkaiden lukijoiden sahkdpostiin tulee ilmoitus aina kun uusi blogi on luetta-
vissa. (Kortesuo 2010. 38). Nadin mikaén teksti ei jaisi halukkailta lukematta, eika

lukijoiden tarvitsisi tutkailla yrityksen sivuja uuden blogikirjoituksen toivossa.

Mainontamielessa blogi ei kuitenkaan luonteensa vuoksi toimi kovinkaan hyvin.
Blogia ei perinteisesti ole nahty mainonnan kanavana, eli yrityksen tarjouksia ja pit-
ki& aukioloaikoja ei kannata kirjoittaa blogipaivitykseen. Tamén takia usealla yrityk-
selld onkin kaytdssa jo aikaisemmin mainittu sosiaalisen median strategia: tarjouksis-
ta voi kirjoittaa Facebook-sivuston paivitykseen, mutta blogi keskittyy ennemmin
yrityksen toimialan aihepiirin ajankohtaisiin asioihin. Blogissa voi kuitenkin esimer-
kiksi heréttadd lukijoiden kiinnostusta uusia palveluja kohtaan, tai kertoa miten joku
uusi tuote sai alkunsa. Tarkoituksena on usein, ettd blogi toimii tavallaan henkilékoh-
taisena, vapaamuotoisempana kertomuksena yrityksen toiminnasta ja tyontekijoista.
(Forsgard & Frey 2010. 66-68.)
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Blogin yksi haitoista on myos jo aikaisempien sosiaalisten medioiden kanavien koh-
dalla mainittu ajallinen vaativuus. Aiheen keksiminen, tiedon hakeminen ja itse teks-
tin kirjoittaminen ja viimeistely vaativat paljon aikaa blogin kirjoittajalta. Saannolli-
sesti ilmestyvé blogi miellyttdd lukijoita ja kirjoittaja saa kirjoittaa ajankohtaisista ja
mieltddn painavista asioista. Blogin suosio rakentuu hyvan siséllon ja blogin sdanndol-
lisyyden varaan. Saannéllistd lukijakuntaa on hyvin vaikea perustaa, mikéli blogi-
teksteja ilmestyy hyvin vaihtelevasti. (Kortesuo & Kurvinen 2011. 138.)

Kun ajatellaan Porin Ladkaritalon sidosryhmille suuntautuvaa viestintaa, tarjoaa blo-
gi mielestani mahdollisuuden kaikkein laajimpaan yleis6on. Useat yritykset lukevat
toisten yritysten blogeja tietddkseen esimerkiksi yrityksen taloustilanteesta tai toi-
mintatavoista ja asiakkaat pitavat esimerkiksi uusien toimihenkildiden tai tilojen esit-
telysté. Blogia voi lukea, vaikkei olisikaan perustanut omaa profiiliaan samalle sivus-
tolla ja vaihtelevat aiheet kiinnostavat eri sidosryhmié. Blogin kautta Porin L&akari-
talo voikin viestia suoraan tietylle sidosryhmélleen, samalla tavoittaen muita sidos-
ryhmidéan. Laakaritalo voisi myos harkita ajoittaista videoblogia: kun tekstille antaa

kasvot, kokee lukija tekstin ja yrityksen helpommin ihmisldheisemmaksi.

3.3.6 Instagram

Instagram on varsinkin nuorten suosima sosiaalisen median sivusto. Sivusto on tar-
koitettu kuvien ja lyhyiden, alle 15 sekunnin pituisien videoiden jakamiselle ystaville
seka erilaisiin #-kategorioihin. Sivustosta tekee hyvin visuaalisen kuvien editointi-
mahdollisuus, jolla otettuun kuvaan voidaan laittaa erilaisia suodattamia ja muuttaa

kuvan tyylia.

Instagram on suunniteltu kaytettavaksi vain alylaitteella. Alykannykka tai tabletti
tarvitaan kuvien ottamiseen ja sivustolle rekisterditymiseen, mutta profiilin ja seurat-
tujen henkildiden kuvien katselu onnistuu tietokoneeltakin. Instagram-sovelluksen

voi ladata maksutta Android-, Windows 8- ja iOS-pohjaisiin laitteisiin.

Instagram avattiin vuonna 2010 Yhdysvalloissa ja vuoden 2013 loppupuolella silla

oli jo yli 150 miljoonaa aktiivista kayttdjad. Facebook-konserni osti Instagramin
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vuonna 2012, joka mahdollisti aktiivisen yhteistyon ndiden kahden eri sosiaalisen
median Vélill4. Instagram on ddrimmaisen aktiivinen sivusto paivittdin kymmenilla
miljoonilla uusilla kuvajulkaisuillaan ja sivuston aktiivinen kaytté onkin kasvanut

vuoden 2013 aikana noin 23 %. (Instagramin www-sivut. 2013)

3.3.6.1 Hydodyt ja haitat markkinointiviestinnéssa

Koska Facebook ja Instagram kuuluvat samaan konserniin, on niiden valinen yhteis-
tyé tehty todella helpoksi. Paivittdmalla kuvan Instagramiin sen laittaa nékyviin
my0s saman kéyttajan Facebook- ja Twitter-sivuilla. T&mé& mahdollistaa siis useam-

man kanavan yhtdaikaisen kayton, ja se sitoo eri kanavia yhteen.

Koska Instagram on tehty hyvinkin visuaaliseksi ja luovaksi, on se hyva tapa vahvis-
taa yrityksen imagoa toivottuun suuntaan. Koska Minna Kalliomaki sanoi haastatte-
lussaan, ettd Ladkaritalo toivoo kehittdvansd imagoaan entistd ihmislaheisempéan
suuntaan, voisi yritys painottaa niin sanotusti pehmeémpié arvojaan Instagramissa.
Useimmat Instagramiin liittyneet yritykset eivat kaytdkaan sivustoa perinteisiin
markkinointitoimenpiteisiin, kuten tarjouksiin ja hinnastonsa esittelemiseen, vaan
pyrkii ennemminkin edistdm&an brandinsd imagoa. Kun ottaa kuvan Instagram-
sovelluksen avulla, antaa se heti 16 erilaista suodatinta, joilla voi muokata kuvan vé-
reja ja saturaatiota seké rajata kuvaa haluamallaan tavalla. Tdama mahdollistaa todella
visuaalisien ja huomiota heréttavien kuvien julkaisemisen sivustolle. Laékaritalo voi-
si julkaista esimerkiksi persoonallisia ja hauskoja kuvia henkilostostaan, jotta yrityk-

sen ihmisléheisyys korostuisi.

Varsinkin amerikkalaisessa yritysmaailmassa erilaiset kuvakilpailut ovat Instagra-
missa suuressa suosiossa, mutta ne ovat rantautumassa myos Suomeen. Kuvakilpai-
lun tarkoituksena on saada Instagramin kéyttdjia ottamaan yrityksen keksiméén ai-
heeseen liittyva kuva ja jakamaan se omassa profiilissaan yrityksen hashtagia kéytta-
en. Nain uusi kuvapaivitys nékyy niin yksityishenkilon ystavilla kuin yrityksenkin
seuraajilla. Laakaritalo voisi hyddyntéd tatd ideaa julkaisemalla kuvakilpailun esi-

merkiksi aiheesta terveys, ja pyytaa kéayttajia merkitsemaan kuviin #PorinLaakérita-
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lo-merkin. Kéayttdjien l&hettdmid kuvia tai ainakin kolme parasta voitaisiin jakaa
my0ds muilla yrityksen kéayttamilla sosiaalisen median sivustoilla.

Toinen tapa heréattda positiivista huomiota Instagramissa voisi olla videopétkien jul-
kaiseminen sivustolla. Ladkaritalossa tydskentelevat ammatinharjoittajat ja muut
tyontekijat voisivat vaikka kertoa vuorotellen yhden terveyden yllapitdmiseen liitty-
van ohjeen kerran viikossa Laakaritalon profiilissa. Tama olisi hauska ja luova tapa

ldhestyé potentiaalisia asiakkaita sivustolla.

Instagramissa on erityisen tarkedd pysya aktiivisena: sivustolle tulee pdivittain noin
70 miljoonaa kuvaa, joten yksi kuva kerran kuukaudessa hukkuu helposti muiden
sekaan. Useat, mielenkiintoiset ja luovat julkaisut kuitenkin herattavat sivustolla no-

peasti huomiota ja saavat hetkessa seuraajia.

Kuten muidenkin sosiaalisen median sivustoilla, Ladkaritalon on tutkittava #Porin-
Laakaritalo-merkilla nimettyja, profiiliinsa liitettyja kuvia hyvin valveutuneesti. Vaa-
rénlaiset tai jopa eettistd toimintatapaa rikkovat kuvat on kyettavé irrottamaan profii-
lista, jotteivat ne haittaisi L&akaritalon imagoa.

4 EETTISYYS  SOSIAALISESSA  MEDIASSA  YKSITYISIA
LAAKARIPALVELUJA TARJOAVAN KESKUKSEN
TOIMINNASSA

4.1 Yleiset eettisyyttd koskevat sddnnokset

Porin Laakaritaloa rajoittaa markkinointiviestinndssé tiukat eettiset saannokset alan
luonteen vuoksi. Terveydenhoitoalalla toimittaessa potilaan yksityisyydensuoja ja
salassapitovelvollisuus ovat erittéin tarkedssa roolissa. Valtakunnallinen Laakariliit-
to on tehnyt ohjeistuksen eettisyydestd ladakarin ammattialalla, jota kaikkien amma-
tinharjoittajien on noudatettava.

"Yhteiskunta saatelee l&dketieteellistd tutkimusta ja hoitoa monin eri tavoin. Saatelyn

tarkoituksena on taata hoidon saatavuus ja laatu, estdaa vaarinkaytokset seka edistaa
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thmisarvon kunnioittamista ja yhteiskunnallista oikeudenmukaisuutta.” (L&&kariliiton

www-sivut 2013)

Valtakunnallisen Laékariliiton ohjeen mukaan laékarin on toimittava kaikessa tyos-
s&an eettisesti ja ihmisarvoa kunnioittaen. Vaikkakin Porin Ladkaritalo toimii itsenai-
sesti ammatinharjoittajista, on Porin L&&ké&ritalon kannattavaa huolehtia eettisyyden

noudattamisesta oman imagonsa kannalta.

4.1.1 L&&kint&etiikan periaatteet

Laakariliiton verkkosivuilta 16ytyy kuusi keskeista periaatetta laakintaetiikan kannal-

ta joita noudattamalla la&karit ja hoitohenkil6kunta voivat toimia eettisesti tyossaan:

e Eldméan kunnioittamisen periaate

e |hmisarvon kunnioittamisen periaate
e Itsemaéradmisen periaate

e Hoitamisen periaate

e Oikeudenmukaisuuden periaate

e Hyddyn maksimoimisen periaate

Seitsemas erillinen hyvin tarkea periaate on kollegiaalisuuden periaate. Kollegiaali-
suus tarkoittaa virkaveljeyttd, eli se velvoittaa ladkareitd noudattamaan yhtélaisia oh-
jeistuksia ja ammatinharjoittajaa ilmoittamaan L&&kariliitolle, mikéli 1d&karikollega

kayttaytyy ammattikuntaa haittaavasti tai rikkoo la&karivalaansa.

Né&ihin periaatteisiin perustuen laakarien on noudatettava tiettyja laakariprofession
piirteitd. Korkeiden eettisten ja moraalisten periaatteiden noudattaminen vaitiolovel-
vollisuuden kautta, empatian ja luotettavuuden takaaminen potilaalle ja syrjinnan es-
tdminen ovat esimerkkejé piirteistd, joiden perusteella ammatinharjoittajien on tehté-

va tyotaan. (Laakariliiton www-sivut 2013)
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4.2 Eettisyys sosiaalisessa mediassa

Teknologian kehittyessd yha suuremmalla vauhdilla uudenlaiset hoitotavat ovat tul-
leet mahdollisiksi ja potilaat hakevat apua terveyden ongelmiin uusista l&hteista, ku-
ten sosiaalisesta mediasta. Valtakunnallinen Laakariliitto on jopa tehnyt ohjeistuksen
siit4, miten ld&kareiden kuuluu toimia sosiaalisessa mediassa. (L&&kariliiton www-
sivut 2013)

Laakariliiton ohjeistuksen mukaan laékérin on noudatettava etiikkaan, kollegiaali-
suuteen ja vaitiolovelvollisuuteen liittyvid rajoja ja periaatteita sosiaalisessa mediassa
aivan kuten muussakin tydssdan. Tama patee myos silloin, kun laakari kéayttaa sosi-
aalista mediaa yksityishenkilona, eika esimerkiksi tydnsa puolesta. Laakéri, tai ladkéa-
riopiskelija, edustaa aina samalla ladkariprofessiota. Laakarin on pidettava aina mie-
lessd, ettd hanen yksityinen kommenttinsa saatetaan yleistdd koko ammattikunnan
mielipiteeksi. Siksi hyva ja harkittu edustustapa sosiaalisessa mediassa on todella

tarkedd. (Laakariliiton www-sivut 2013)

Sosiaaliseen mediaan laitettua kommenttia ei kdytdnnossa saa koskaan pois; vaikka
julkaisija itse sen poistaisikin, ja& se kuitenkin sosiaalisen median historiaan ja niiden
kayttdjien mieleen, jotka sen ehtivat jo nadhda. La&&kariliiton ohjeistuksen mukaan
kaikkeen sosiaalisessa mediassa julkaistuun tietoon on suhtauduttava siten, kuin se

olisi taysin julkista ja pysyvaa.

Lisédksi sosiaalisessa mediassa luodut kontaktit potilaiden kanssa voivat muuttaa poti-
las-ladkarisuhdetta epdammatilliseen suuntaan ja voivat johtaa joko l4&karin tai poti-
laan henkildkohtaisten tietojen levidmiseen. Tamé rikkoo selkeésti vaitiolovelvolli-
suutta potilas-la&kérisuhteessa ja hamaértdd potilassuhteen rajoja. (L&akariliiton
www-sivut 2013) Tdhan ohjeeseen vedoten on myds huomioitava, ettd ladkari ei saa

lisétd, tai hyvéksya potilaan jattimai “kaveripyyntdd” sosiaalisessa mediassa.

Jos ladkari antaa sosiaalisessa mediassa neuvoja ammattinsa puolesta, on hénen pi-
dettava huolta, ettd neuvot ovat oikeita ja asianmukaista. Lisaksi kollegiaalinen vel-

voite madrittad, ettd 14&karin on ilmoitettava heti, mikali toinen laakari kayttaytyy
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epéasiallisesti sosiaalisessa mediassa. Ensiksi tdytyy huomauttaa epdasiallisesti kayt-
taytyvaa laakéaria, ja jos tamé ei muuta kaytostdén ja on edelleen haitaksi ammatti-
kunnalle, on ilmoitettava L&akériliitolle, joka puuttuu asiaan. (Laakariliiton www-
sivut 2013)

4.2.1 Kaytannon toimet Porin Laakaritalossa eettisyyden noudattamiseksi sosiaali-
sessa mediassa

Puhuttaessa siitd, miten sosiaalisessa mediassa voidaan huolehtia eettisyydesta juuri
Porin La&kéritalossa, Minna Kalliomaki sanoo haastattelussaan: "Jos ihminen omilla
kasvoillaan ja omalla nimelldéan tulee kysyméaan Lé&ékaritalon sivuilla jotain henkil6-
kohtaista, niin mind nakisin asian niin, ettd annetaan vain jokin asiallinen neuvo ja
erikoisladkarin nimi ja ajanvarauksen numero. Ei aleta ratkomaan asiaa siiné etusi-
vulla, mutta ei voida rajoittaakaan sitd, jos joku paattad kysya jotain henkildkohtaista
esimerkiksi Facebookissa. Emme kuitenkaan halua, ettd sosiaalisen median sivustos-
tamme tulisi sellainen Kysy Laakarilta - palsta.” (Kallioméki henkil6kohtainen tie-
donanto 15.11.2013).

Kallioméen kommentin perusteella Porin Laakéritalo aikoo huolehtia eettisyydesta
toiminnassaan siten, etta asiakkaita ohjataan olemaan suoraan laékéreihin yhteydessa
henkilokohtaiseen terveyteensa liittyvissd kysymyksissd. He my0ds aikovat pitéé
huolta, ettd talossa tydskenteleva hoitohenkil6kunta antaisi markkinointitiimin hoitaa
sosiaalisen median sivustoja, eivatka antaisi itse sivustoilla ohjeita mahdollisille poti-
laille tai vastaisi kayttdjien kommentteihin. Laakariliiton antama ohjeistus on Porin

Laakaritalon ammatinharjoittajien tiedossa.
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5 KILPAILIJAKENTTA

5.1 Kilpailijat toimialalla

Satakunnan alueella Porin L&&kéritalon isoimmat kilpailijat ovat Suomen Terveysta-
lo ja Mehildinen Oy, jotka ovat molemmat yksityisia laakaripalveluja tarjoavia yri-
tyksid. Mehilédinen ja Suomen Terveystalo ovat valtakunnallisia toimijoita. Molem-
milla yrityksilla on toimipisteet Porin keskustassa ja Terveystalolla on lisaksi pie-

nempi toimipiste Harjavallassa.

Rauman alueella Porin Laéakaritalon suurin Kilpailija on raumalainen yksityisia ladka-
ripalveluja tarjoava yritys Minerva. Minervalla on myds pienempi toimipiste Euralla.
Yritys ei ole panostanut Internet-ndkymiseen kovinkaan paljon: yritykselld ei ole
omia kotisivuja ja sen Facebook-sivustolle on tehty paivitys viimeksi kesdkuussa.
Porin Laékaritalo erottuukin Kilpailijasta Rauman alueella helpolla Internet-

ajanvarauksellaan ja aktiivisella sosiaalisen median kanavallaan.

Myds julkinen terveydenhuolto voidaan osittain ndhdé Laakaritalon kilpailijana, mut-
ta julkinen terveydenhuolto ei ole vield lahtenyt mukaan sosiaalisen median kayt-

toon. Tasta syysta jatan sen opinndytetydssani huomiotta.

5.2 Kilpailijoiden markkinointi- ja viestintaratkaisut sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kanavat ovat yksityisia ladkaripalveluja tarjoavien keskuksien
markkinointistrategiassa vield hyvin pienessd osassa. Alan markkinointiviestinta pe-
rustuu edelleen paljolti perinteiseen printattuun mediaan, kuten lehti-ilmoitteluun.

Sosiaalisen median rajahtavan suosion myotd tdma asia on kuitenkin muuttumassa.

5.2.1 Suomen Terveystalo sosiaalisessa mediassa

Suomen Terveystalolla on kotisivut, joista 16ytyy paljon tietoa yrityksen toiminnasta

ja palveluista seka aina auki oleva nettiajanvaraus. Ajanvarauksessa on péivasaikaan
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Chat-palvelu, jossa asiakas voi kysyé askarruttavia asioita varauksestaan asiakasneu-
vojalta. Terveystalo on lisdksi liittynyt mukaan muutamaan sosiaalisen median kana-

vaan.

Suomen Terveystalo on pitanyt verkkosivuillaan blogia vuodesta 2012 lahtien. Blo-
giin julkaistaan uusi Kirjoitus suurin piirtein viikon valein. Kirjoittajina toimivat eri
alojen erikoislaakarit, sekd satunnaisesti yrityksen tyontekijat. Blogin aiheina toimi-
vat ajankohtaiset asiat terveydenhuollossa sekd yleiset muutokset ja parannukset
Terveystalon toiminnassa. Lukijoilla ei ole mahdollisuutta kommentoida Suomen
Terveystalon blogikirjoituksia, mutta linkin Kirjoitukseen voi jakaa sivulta suoraan
muutamille sosiaalisen median sivustoille, kuten esimerkiksi Twitter-sivustolle, Fa-

cebookiin ja Google +-sivustolle. (Suomen Terveystalon www-sivut 2013)

Suomen Terveystalolla on oma profiili sosiaalisessa mediassa Facebook-sivustolla.
Yrityksen sivustolla oli joulukuun alkupuolella noin 1900 tykkaajaa. Terveystalon
paivitykset koskevat yleisid ajankohtaisia asioita, ovat linkkeja blogiin ja terveytta
koskeviin artikkeleihin sek& uutisoivat tarjouksista ja palveluista toimipisteissa ym-
pari Suomen. Yritys péivittdd kohtalaisen usein: viikon sisélla julkaistaan keskimaa-
rin kaksi pdivitystd. Facebookin profiilisivulla on my6s suorat linkit Terveystalon
omille kotisivuille ajanvaraukseen ja palautteenanto-jarjestelmaan. (Suomen Terve-

ystalon Facebook-profiilin www-sivut 2013)

Terveystalo ei ole perustanut vield omaa Instagram-profiilia, mutta yksityishenkilot
ovat merkinneet paljon kuvia #Terveystalo-merkilla, joten yrityksen nakyvyys kana-

vassa on kuitenkin kohtalainen.

Yritys on myos mukana omalla profiilillaan mikroblogisivusto Twitterissa. Twitteris-
s yritykselld oli joulukuun alussa ldhes 170 seuraajaa, eli sosiaalisen median kana-
van kaytt4jaa, jotka lukevat Terveystalon péaivityksid. Seuraajat koostuvat suurim-
maksi osaksi yksityishenkilQistd, mutta muutama on Terveystalon yhteistyoyrityksia.
“Tweetit”, eli paivitykset Twitterissd, kisittelevit pddasiassa Suomen Terveystalon
blogia yrityksen verkkosivuilla. Tweetistd 16ytyy blogin ja Kirjoittajan nimi, sek&
suora linkki yrityksen koti- tai Facebook-sivuille. Terveystalon Twitter-sivustolla on

my0s jatetty kommentteja ja kysymyksia yritykselle, joihin sivuston yll&pitdja on
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vastaillut lyhyessa ajassa takaisin. Osa tweeteistd on myos paivityksié ajankohtaisista
asioista. Yritys oli esimerkiksi kirjoittanut paivityksen lokakuun lopulla Movembe-
rista, eli kampanjasta eturauhassydpad vastaan. Tweetteihin on mahdollisuus jattaa
kommentteja, ja niitd voi léhettdd eteenpdin sivuston kayttdjan omalla Twitter-

profiililla. (Suomen Terveystalon Twitter-profiilin www-sivut 2013)

Suomen Terveystalo pitaa lisdksi sosiaalisen median verkostoitumiseen tarkoitetulla
sivustolla LinkedIn:ssa omaa profiiliaan. Profiilin tarkoituksena on heréttdd mahdol-
listen yhteistydkumppaneiden ja uusien tyontekijoiden ja ammatinharjoittajien mie-
lenkiinto. Yritykselld oli joulukuun alkupuolella 2013 LinkedIn:ssé& lahes 800 seuraa-
jaa. Sivustolla esitelldan lyhyesti yrityksen toimintaa, sen tarjoamia palveluja seké
esimerkiksi yrityksen yhteystiedot ja linkin Terveystalon kotisivuille. (Suomen Ter-

veystalon LinkedIn-profiilin www-sivut 2013)

Yritykselld on my6s sahkéinen Oma Terveys-palvelu, jossa asiakas voi tutkia poti-
lashistoriaansa ja lukea hdnen omaan terveyteensa liittyvista asioista. Palveluun Kir-
jaudutaan sisdan verkkopankkitunnuksilla, joka todistaa kayttdjan henkildllisyyden.
Oma terveys-palvelu on ilmainen tyoterveysasiakkaille seka niille asiakkaille, jotka
ovat kayttdneet viimeisen vuoden aikana Suomen Terveystalon palveluita. Muille

asiakkaille palvelu on maksullinen.

5.2.2 Mehiléinen sosiaalisessa mediassa

Mehildisen verkkosivuilta 16ytyy perustiedot yrityksestd, yrityksen yhteistiedot ja
séhkdinen ajanvaraus. Sivulla myos julkaistaan uutisia ajankohtaisista aiheista. Yri-
tyksen muutaman kerran vuodessa ilmestyvan asiakaslehden voi myos lukea séhkoi-

sessa muodossa verkkosivuilta.

Yritys ei pida verkkosivuillaan blogia, mutta julkaisee sielld artikkeleita erilaisista
sairauksista. Naitd artikkeleita ei kuitenkaan voi kommentoida ja ne ovat niin infor-
maatiopainotteisia perinteiseen blogikirjoitukseen verrattuna, etta artikkeleita ei voi
laskea sosiaaliseen mediaan kuuluviksi. Mehildinen Oy ei ole vield myodskéaan avan-

nut Facebookiin, Instagramiin tai Twitteriin omalla profiilillaan sivustoa.
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Mehildinen Oy:ll& on profiili Google +-sivustolla, jota kyseisen kanavan kaytt4ja voi
seurata. Yritys ei ole kuitenkaan péivittanyt sivustolle vield mitdan. Profiilin tekemi-

nen on ilmeisesti tyon alla.

Mehildinen on kuitenkin mukana sosiaalisessa mediassa omalla LinkedIn-sivustolla.
Suomen Terveystalon tapaan Mehildisen LinkedIn-profiilista 10ytyy yrityksen yh-
teystiedot ja tietoja yrityksen toiminnasta. Yrityksen LinkedIn-sivustolla oli joulu-
kuun alkupuolella noin 700 seuraajaa. (Mehildinen Oy:n LinkedIn-profiilin www-
sivut 2013)

5.3 Benchmarking-analyysi

Vertailtaessa Mehildisen ja Terveystalon kéytdssa olevia sosiaalisen median kanavia
Porin Laakéritalon kayttamiin, on otettava huomioon, ettd molemmat kilpailijat ovat
suuria valtakunnallisia toimijoita. N&in ollen yrityksien resurssimaéara niin rahallisesti
kuin tyontekijoiden lukumaérallisestikin on huomattavasti suurempi kuin Porin L&&-

karitalolla.

Suomen Terveystalolla on hyvin toimiva blogisivusto. Uusia kirjoituksia julkaistaan
usein ja niiden kirjoittajat vaihtelevat eri alojen erikoisladkareista taloushallinnon
henkilokuntaan. Kuitenkin kommentoinnin mahdottomuus suoraan blogitekstiin tais-
telee blogin maaritelmaa vastaan. Myoskin Mehildisen artikkelimaiset blogitekstit
eivat toimi kuten blogin odotetaan toimivan. Porin L&&kéritalon blogiin voi kuitenkin
jattad kommentteja, joka tekee siitd toimivamman téssa suhteessa. Blogia kuitenkin
julkaistaan hyvin harvoin, ja kirjoittajana toimii l&hes poikkeuksetta vain yksi henki-
16. Jos Porin Laakéritalo saisi esimerkiksi yrityksessa tyoskentelevid ammatinharjoit-
tajia tai muita yrityksen tyontekijoitd Kirjoittamaa ahkerammin, olisi L&dkdritalon

blogi huomattavasti edella kilpailijoitaan.

Suomen Terveystalo antaa Facebook-sivustollaan hyvan kuvan itsestaan, silla se pai-
vittdd usein ja yrityksen pdivitykset ovat kattavia ja antavat paljon tietoa. Sivustolla

onkin jo runsaasti tykk&ajia. Porin Laakaritalon Facebook-sivuston kéyttéonotto on
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my0s lahtenyt hyvin kéayntiin. Sivustolle tulee paivityksid saannéllisesti, muutaman
kerran viikossa. Uusien tykkadjien maara nousee hitaasti yrityksen saaman Internet-
nakyvyyden myo6td. Porin Ladkaritalon paivitykset kasittelevat paljon myds talon

henkilokuntaa, joka antaa yrityksestd ihmislaheisempéé kuvaa.

Twitter-profiilin mahdollisuus viestinndssa on yrityksille todella suuri. Sivuston no-
peus ja uudelleen paivittdmisen seka kampanjoinnin mahdollisuus tekevat siita todel-
la hyvan sosiaalisen median kanavan. Porin Laékaritalon kilpailijoista vasta vain
Terveystalo on tutustunut Twitteriin ja julkaiseekin Tweetteja kohtalaisen usein. Pe-
rustamalla sivustolle oman profiilinsa Porin Ladkaritalo p&asisi mukaan Twitterissa
olevaan kilpailuun seuraajista. Yrityksella olisi mahdollisuus kayttaa sivustoa vaik-
kapa tarjousten ja uusien ammatinharjoittajien esittelyyn, tai julkaista linkkeja yri-

tyksen Facebook-sivustolle tai omille kotisivuille.

LinkedIn ei sindlldén toimi kovinkaan hyvin markkinointiviestinnadn kanavana, silla
se on tarkoitettu uusien ammattilaisten ja yhteistydyritysten etsintdan. Ammattimai-
sena sosiaalisen median kanavana se on kuitenkin erittdin hyodyllinen. L&&kéritalon
Satakunnan alueen suurimmat kilpailijat kayttavat jo kyseista kanavaa, kuten tekee
my06s moni muu yksityisia ladkaripalveluja tarjoava yritys. Haettaessa LinkedInista
esimerkiksi Terveystalon nimelld, sivusto antaa kymmenisen hakuehdotusta muista
alan yrityksista. Jottei Porin L&&karitalo jaisi jalkeen Kilpailijoistaan ja menettéisi
potentiaalisia, taidokkaita ammatinharjoittajia, olisi sen hyva liittyd mukaan Linke-
din-sivustolle. LinkedInin suosio tyonhakupalveluna on kasvussa Suomessa, varsin-
kin nuorempien ammatinharjoittajien keskuudessa, joten Laakéritalolla on mahdolli-
suus paasté osallisiksi aktiiviseen kilpailuun jo sen alkuvaiheessa. Suomen Terveys-

talo julkaiseekin aina tydnhakuilmoituksensa LinkedInissé.

Porin L&&karitalolla olisi mahdollisuus erottua kilpailijoistaan sosiaalisessa mediassa,
mikali se julkaisisi oman profiilinsa Google +-sivustolle ldhitulevaisuudessa. Suo-
men Terveystalo ei ole vield 16ytanyt kyseista sosiaalisen median kanavaa, eika Me-
hildinen Oy ole panostanut kanavan kayttoon muuten kuin avaamalla profiilin sivus-
tolle. Google +:n suosion nousu Suomessa on vasta alussa, mutta osallistumalla jo
aikaisessa vaiheessa sivustolle Porin Ladkéritalo antaisi itsestddn hyvinkin nykyai-

kaisen kuvan ja se erottuisi muista yksityisista ladkarikeskuksista kun Google + ki-
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puaa suosiossaan ylospdin. Viestintdkanavana Google+:n visuaalisuus on myos yksi
suuri etu: se mahdollistaa esimerkiksi hyvalaatuiset videot ja hienosti toteutetut pro-
fiilit.

Liséksi L&&karitalolla olisi mahdollisuus liittyd kilpailijoistaan ensimmaisend Insta-
gram-sivustolle ja tavoittaa tata kautta suuri maara varsinkin nuorempaa sukupolvea,

jotka kayttavéat kyseistd kanavaa hyvin aktiivisesti.

6 SOSIAALINEN MEDIA PORIN LAAKARITALON
MARKKINOINNISSA JA VIESTINNASSA (JOHTOPAATOKSET)

”Yhteisollinen media on yksi (suhdetoiminnan) kanava muiden joukossa, mutta no-
peus ja laajuus tekevat siitd merkittavan. Mita laajemmalla rintamalla ja avoimem-
malla asenteella organisaatio on mukana yhteisollisessa mediassa, sitd suuremmalla
todennakdisyydella tuloksena on suhteita, jotka "aikaansaavat ja yllapitavat molem-
minpuolista ymmartdmystd organisaation ja sen yleisdjen vililld"... (Suhdetoimin-
nan) Ytimessa ovat lasndolo, kuunteleminen, vastaaminen ja kohderyhmille arvok-
kaan sisallon jakaminen.” (Forsgard & Frey 2010. 15.) Porin Laakaritalon onkin vas-
tattava naihin haasteisiin, jotta sen sosiaalisen median markkinointistrategia onnis-

tuu.

Sosiaalisen median sivustojen maksuttomuus néhdaan usein houkuttelevana syyna
liittya sivustoille, mutta todellisuudessa sivustojen hoitaminen vie aikaa muilta toilta.
(Sweeney & Craig 2010. 4). Viestintapaéllikko kayttaa runsaasti aikaa muilta toiltaan
sivustojen huoltamiseen ja paivittdmiseen, ja jos Laakaritalo ei saa sivustoista rahal-
lista hyotyé, tyon tuottavuus laskee. Jotta yrityksen sosiaalisen median sivusto pysyy
seuraajille ja lukijoille mielenkiintoisena, taytyy sitd paivittd4 usein ja tekstin on ol-
tava innovatiivista ja koukuttavaa. Tdma luonnollisesti vaatii sivustojen yllapitajalta
entistd enemman aikaa. Tastd syystd Porin L&&ké&ritalon kannattaa tehda ainakin jon-
kinasteinen sosiaalisen median strategia. Strategiaan siséllytettdisi eri sivustojen pro-
fiilit, niiden paivitystiheydet ja yleinen sivuston identiteetti. Ndin sosiaalisen median

hallinta pysyisi sivustoilla kunnossa, eika turhaa aikaa kéytettéisi.
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Eettisen toimintatavan yll&pitdminen sosiaalisessa mediassa on aarimmaisen térkeaa
kun kyseessé on terveydenhoitopalveluja tarjoava yritys. Porin Laékaritalo on ohjeis-
tanut yrityksen tiloissa tydskentelevid ammatinharjoittajia ja omia tyontekijoitaan
Ladkaritalon sosiaalisen median sivustoista. Sosiaalisen median sivustoja hallinnoi
yrityksen henkilopaéllikko ja sivuston ideana on tuottaa lisaarvoa Porin Laakaritalol-
le ja toimia uudenlaisena, nopeana markkinointikanavana. Minna Kallioméki kertoi-
kin haastattelussaan, ettd tarkoituksena ei ole toimia ladketieteellisend kysymyspals-
tana. Td&mé& on toiminut ainakin Facebook-sivustolla hyvin: yksikaan sivustolle jatet-
ty kommentti ei ole ollut kirjoittajan oman terveyden pohtimista. Jatkossa, jos Porin
Laakaritalo paattaa liittya useampiin sosiaalisen median kanaviin, on yrityksen kiin-
nitettdva luultavasti yhd enemman huomiota sivustojen seuraajien ja tykkaajien yksi-
tyisyyteen. Sosiaalisen median sivuston julkisuus on siten tehtavé erittdin selvéksi

jokaiselle sivustoa lukevalle.

Luodakseen itselleen kilpailijoitaan, Suomen Terveystalon ja Mehiléisen, paremman
sosiaalisen median identiteetin on Porin L&&kéritalon oltava aktiivinen ja ennakoiva
sosiaalisen median sivustoilla. Koska Kilpailijat olivat jo perustaneet esimerkiksi
Twitteriin ja LinkedIn:iin profiilit, on Laakéaritalon hieman hankalampi haalia kysei-
silla sivustoilla seuraajia. Koska esimerkiksi Suomen Terveystalon uudet julkaisut
esimerkiksi Twitterissé kohtalaisen harvinaisia, Porin Ladkaritalon olisi hyddyllista

aloittaa aktiivinen julkaiseminen erottuakseen muista.

Porin Laakaritalon liityttyd Facebookiin yrityksen profiilista tykdnneiden maara on
ollut tasaisesti nousussa. Paivityksia ilmestyy tasaisin valiajoin, ja ne saavat aina
muutamia tykkayksid ja kommentteja. Ajan kanssa Ladkaritalon Facebook-sivusto
saa varmasti liséé tykkaajia ja huomiota kyseisessa sosiaalisen median kanavassa. On
hyvin yleistd, ettd ensimmainen vuosi Facebookissa on kohtalaisen hiljainen tykk&a-
jien madréassa mitattuna, mutta tdmén jalkeen aktiivisuus kasvaa. Porin Ladkaritalon
onkin pidettdva huolta, ettd péaivityksia ilmestyy jatkossakin tasaisesti sivustolle.
Etéisyyden ottaminen Facebookista tai tykkadjien kommenttien huomiotta jattdminen

hidastavat suosion kasvua ja vahingoittavat yrityksen imagoa.
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Twitter on hieman hankala kanava yksityisia la&karipalveluja tarjoavalle yritykselle.
Alan luonteen vuoksi rédikeét tarjoukset tai mainokset eivét sovellu Porin L&&kérita-
lon sosiaalisen median strategiaan kovinkaan kaksisesti. On oltava hyvin tarkka, mit-
k& ratkaisut Twitterissd auttavat kasvattamaan positiivista tunnettuutta ja mitka taas
lisddvat negatiivisia mielikuvia yrityksestd. Porin Laakaritalo voisi k&yttad Twitteria
hyddykseen samoin kuin kilpailijansa Suomen Terveystalo eli kertoa esimerkiksi uu-
desta blogikirjoituksesta tai Laakaritaloon liittyvéstd tapahtumasta. Kappaleessa
3.3.2. mainittu Tweetin liittdminen Satakunnassa hyvin suosittuun Pori Jazz-
festivaaliin olisi hyva esimerkki tavoittaa tapahtumasta kiinnostuneet ja tuoda L&&ka-
ritalon palvelut heidan tietoisuuteensa. Twitter olisi myds oikein hyvé kanava erilais-
ten tarjousten esittelyyn, kunhan tarjous vain noudattaa eettista toimintatapaa. Esi-
merkiksi ilmainen silmanpainemittaus tiettynd kellonaikana toimisi hyvin tarjoukse-
na Twitterin lukijoille. Tekemall& yhden tarjouksen seuraajilleen Twitterissa olisivat
lukijat valmiita seuraamaan yritysta jatkossakin ja kommentoimaan seka jopa jaka-
maan uudelleen yrityksen Tweettia omassa profiilissaan. Toki tdma toimii muissakin
kanavissa; saman tarjouspaivityksen voisi jakaa niin Ladkaritalon Facebook- kuin

Google+-sivustollakin.

Nopeutensa ansioista Twitter on kuitenkin &arimmaisen hyodyllinen. Se mahdollistaa
varsinkin uusien asioiden laaja-alaisen jakamisen erittdin lyhyessa ajassa. Porin Laa-
karitalo voisi kéayttdad kanavaa esimerkiksi poikkeuksellisten aukioloaikojen ilmoit-

tamisessa tai avuksi mahdollisten kriisien hoitamisessa.

LinkedIniin liittyminen olisi Porin Laakaritalolle oikein suuri mahdollisuus tavoittaa
uusia yhteistyokumppaneita sekd uusia ammatinharjoittajia. Tydeldmaverkostoitumi-
sen kannalta sivuston hyodyt ovatkin jo paljon suuremmat: jattdmalla uuden amma-
tinharjoittaja ilmoituksen vaikkapa ortopedistd sivustolle kaikki sivuston kéyttéjéat,
jotka ovat ortopediaan erikoistuneita la&kareitd, 16ytavat ilmoituksen nopeasti. N&in
Porin L&&karitalo sdéstdisi aikaa ja rahaa tyopaikkailmoittelussa. Varsinkin nuorempi
ammattikunta on yha valveutuneempi sosiaalisessa mediassa ja LinkedInin mahdolli-
suus tyonhaunvalineend kasvaa uuden tyoeldamé&an osallistuvan sukupolven myoté.
LinkedIni& ei ole kuitenkaan suunniteltu toimimaan markkinoinnin ja viestinnén

apuvalineend, joten sen hyoty taltd aspektilta katsottaessa jaa vahaiseksi.
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Kuten jo aikaisemmassa kappaleessa todettiin, Google +:aan liittyminen tulevaisuu-
dessa olisi Porin Ladkaritalolle oiva mahdollisuus péaésta askeleen edemmas kilpaili-
joitaan sosiaalisen median kanavissa. Uutena, kiinnostavana ja hyvin visuaalisena
sivustona Google + tarjoaisi yritykselle mahdollisuudet tavoittaa runsaasti kayttajia.
Facebookin kayttajaméaéarat varsinkin nuorten keskuudessa ovat hieman laskussa, kun
taas Google +:n kayttdjamaara on kansainvalisesti nousemassa. Laakaritalon olisi
kuitenkin hyvé tarkkailla tilannetta aktiivisesti; jos Google+ ei saavutakaan Suomes-

sa suurta suosiota, sivustolle liittymista kannattaa viivastyttaa.

Google + tarjoaa myo6s hyvan kanavan videoleikkeille. Facebookissa videotoiminta
on kohtalaisen vahaista ja hieman kankeaa, mutta koska maailman suosituin videon-
jakopalvelu Youtube kuuluu samaan konserniin Googlen kanssa, on sen hyoty valjas-
tettu Google +:n todella hienosti. Porin Ladkaritalo voisi tarjota entista visuaalisem-
paa viestintad toiminnastaan videoleikkeiden muodossa sivustolla. Videopatkat voi-
sivat olla esimerkiksi ladkarien tervehdyksid, jo aikaisemmin mainittu influenssaro-
kotetiedote tai toimitusjohtajan lyhyt tiedote jostain yritystd koskevasta muutoksesta.

N&ité videoita voitaisiin julkaista myds muissa sosiaalisen median kanavissa.

Porin Laakéritalon blogia Kirjoittaa padasiassa vain viestintapaallikké Minna Kallio-
maki. Jos kuitenkin halukkaita kirjoittajia olisi enemman, ilmestyisi blogi useammin,
sen ulosanti olisi monipuolisempi ja eri alojen la&kéreiden osaamiset antaisivat blo-
gista, ja siten koko organisaatiosta osaavan ja kattavan kuvan. (Kortesuo & Kurvinen
2011. 172). Saannollisesti ilmestyvét blogikirjoitukset sitouttaisivat lukijat tekstiin ja
sadanndllisten lukijoiden my6td myds kommentoinnin mééran voisi olettaa kasvavan.
Kalliomaki kertoikin haastattelussaan toivovansa, ettd blogi ilmestyisi entist saan-

nollisemmin.

Jotta blogin lukija- ja kommentointimé&éara saataisiin kasvuun, voisi blogien aiheita
jaotella ryhmiin mahdollisimman suuren yleison saavuttamiseksi. L&&karitalo voisi
julkaista blogeja esimerkiksi aiheista lapset ja ikaantyvat, jolloin esimerkiksi per-
heendidit keskittyisivat heitd kiinnostaviin aiheisiin, kuten vaikkapa lasten D-
vitamiinin tarpeellisesta maarasta kertovaan kirjoitukseen. Tama4 tietenkin edellyttaa,

etta Ladkéritalon blogeja kirjoitettaisiin useammin ja usean ammatinharjoittajan toi-
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mesta. Ryhmittelemélla blogipaivityksia yritys kuitenkin saisi edelleen kohdennettua

markkinointiaan ja viestia juuri oikeille kohderyhmille.

Laakaritalon blogikirjoituksiin olisi myos hyvé lisata yrityksen kéyttdmien sosiaalis-
ten medioiden painikkeet, esimerkiksi Facebookin Tykk&a-nappi. Painikkeiden avul-
la lukijat voivat jakaa tekstin nopeasti sosiaalisessa mediassa ja suositella sita kave-

reilleen tai seuraajilleen. (Kortesuo 2010. 39).

Jotta Ladkaritalo tavoittaisi varsinkin nuoremman ikéluokan, erottuisi kilpailijoistaan
ja saisi vahvistettua imagoaan, yrityksen kannattaa harkita Instagramiin liittymista.
Tuoreella ja luovalla otteella julkaistut kuvat esimerkiksi henkilostosta tai yrityksen
toimipaikoista herattaisivat mielenkiintoa kayttajissa ja yllapitdisivat Laékaritalon
ihmisl&heistd imagoa. Erilaiset kuvakilpailut, vaikkapa aiheesta PoriJazz tai terveys,
innostaisivat kayttdjia lahettdmaan Laakaritalon #-merkilld varustettuja kuvia sivus-
tolle. Samoin tyontekijoiden lyhyet videotervehdykset erindisistd aiheista heréattaisi-

vat positiivista mielenkiintoa.

Oman sosiaalisen median identiteetin tydstaminen on verkkosivuille liittymisen yksi
ty6laimpia vaiheita. Laakéritalon on pidettava huolta, ettd sen imago sosiaalisen me-
dian sivustoilla on yhtenevdinen yrityksen imagoon muissa medioissa. Imagon on
oltava my0s yhtenéinen eri sosiaalisten medioiden sivustoilla ja ne kannattaa linkit-
t&a toisiinsa. Esimerkiksi yrityksen Facebook-sivustolla kannattaa mainita blogin uu-
desta julkaisusta ja jos Porin Laakaritalolla olisi Twitter-profiili, kannattaisi Tweetis-
s& mainita Facebook-pdivityksestd. Google+:ssa julkaistusta tietoiskuvideolinkista
ilmoitetaan blogissa, jolloin eri kanavien kayttajat nakevat saman julkaisun. Laakéri-
talon omalle kotisivulle kannattaa liittdd jokaisen yrityksen kayttdmén sosiaalisen
median sivuston painikkeet, jotta asiakkaiden on helppo loytaa Laakaritalon kéaytta-
mét kanavat. Eri sosiaalisen median sivustojen sekd printatun median ulkondko ja

tyyli on oltava samankaltaisia ja ne on pystyttava heti liittdmééan Porin Laakéaritaloon.
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7 PORIN LAAKARITALON PALAUTE

”Wilma Nurmelan opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, mitd sosiaalisen median
kanavia Porin L&&kéritalo voisi hyddyntdd markkinointiviestinndssaan ja miten se
voisi saavuttaa lisdarvoa kyseisten kanavien kautta. Téssa tavoitteessa opinnéytetyos-

sé& onnistuttiin hyvin.

Opinnaytetytssa on kasitelty riittdvassé laajuudessa sosiaalisen median eri kanavia ja
niiden kayttdmahdollisuuksia yksityisen terveyspalvelualan nékékulmasta. Lisaksi
opinnaytetydssa oli tehty hyvaa selvitystyotd Porin Laakaritalon kilpailijoiden sosi-
aalisen median kanavien kaytostd. Lisaksi Wilma oli hyvin huomioinut toimialan

vaikutukset sosiaalisen median kéyttémahdollisuuksiin.

Tarkeintd antia opinndytety6ssd ovat monet, hyvat ja todennakoisesti myos kaytto-
kelpoiset, konkreettiset ehdotukset, mita ja miten Porin Laikaritalo voisi kehittad
omaa nakyvyyttaan sosiaalisessa mediassa. Yhtdaan huono ajatus ei myoskaan ollut
se, ettd jonkinasteinen, Kirjattu some-strategiakin voisi olla paikallaan.” (Kallioméki
henkilokohtainen tiedonanto 14.04.2014).
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