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Koska sosiaalista mediaa voidaan luonnehtia median kehityskaaren timanhetkiseksi
tilaksi, on itsestddn selvii se, ettd my0s yritykset ovat aktiivisesti mukana sosiaalisen
median kentidssd. Tamin piivan yrityksen pitdisi olla itse oma mediansa ja koota asiak-
kailleen oma personoitu mediakenttinsa ja tarjoilla heille juuri heitd varten luotuja sisal-
t6ja. Tama taas hyodyttda yrityksid kaupallisesti, silld ainoastaan ymmartimalld asiakkai-
taan syvillisesti, pystyvit he luomaan olennaista ja hyodyllisti sisaltéd, joka houkuttelee,
osallistaa ja palvelee asiakkaita.

Tama toiminnallinen opinndytety6 on tehty keviilld 2014 toimeksiantona Mendor
Oylle, joka on suomalainen uuden sukupolven diabeteksenhoitotuotteita kehittdva yri-
tys. Tyon tavoitteena on luoda Mendorin tarpeisiin sopiva, sosiaalisen median strategi-
nen viitekehys, joka mairittelee Mendorin ldhestymistavan sosiaalisen median viestin-
tadn.

Opinndytetyoni teoriaosuus on jaettu kolmen padotsikon alle. Ensimmiisessd kappa-
leessa kdydédan lyhyesti lipi sosiaalisen median kasitettd ja Mendorilla kdytossd olevat
sosiaalisen median kanavat. Toisessa kappaleessa syvennytdin sithen, miten sosiaalinen
media on integroitunut yritysten arkeen ja millaisia kdyttémahdollisuuksia silld on yri-
tysviestinndssi. Kolmas kappale esittelee strategiani taustalla vaikuttavan teorian eli
sisaltéstrategian, jonka liht6kohtana on asiakasta hyodyttivin sisillon luominen seki
asiakkaan tavoittaminen mahdollisimman varhain jo ennen ostoprosessin alkua.

Produktina syntynyt sosiaalisen median strategia kokoaa yhteen kiytossd olevat sosiaa-
lisen median kanavat ja tarjoaa ratkaisun sithen, miten viestinndstd saisi mahdollisim-
man aitoa, yhteniistd ja sidosryhmié parhaiten hy6dyttivai. Sen ensisijaisena tavoittee-
na on parantaa Mendorin nakyvyyttid tietyissa kohderyhmissa seka valittdd positiivista
tyonantajakuvaa. Strategia koostuu ideoista ja vinkeisté sithen, millaisia sisdlt6ja missa-
kin kanavassa kannattaa julkaista, jotta nima tavoitteet saavutettaisiin. Kehitysehdotuk-
set perustuvat alan asiantuntijoiden ajatuksiin alan kehityksesti sekd omiin ideoihin.
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This product-oriented thesis was carried out in spring 2014. It was commissioned by
Mendor Ltd, a Finnish growth company, which is committed to the design, develop-
ment and commercialization of next generation diabetes care products. The aim is to
create a strategic framework, which defines Mendor’s approach to social media com-
munications.

My thesis’s theoretical part is divided into three main chapters. The first starts by in-
troducing the concept of social media and then briefly examines of the different social
media channels that are in use at Mendor. The second concentrates on how the various
social media are integrated into everyday corporate life and how they have been taken
into use in the field of business communications. The third presents the theory behind
my strategy. Content strategy is based on the added value that the customer gets from
customer-oriented content, as well as on reaching the customer as early in the buying
process as possible.

Social media strategy brings together the chosen social media channels, and provides a
solution on how to make communication through them as transparent, consistent and
valuable as possible for Mendor’s stakeholders. Its primary aim is to improve Mendor’s
visibility among its target groups, as well as to convey a positive employer image. The
strategy consists of ideas and tips on the kind of content that should be published in
each channel, in order to meet these objectives. Improvement suggestions are based on
the ideas of experts in the social media field, as well as on my own ideas.
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1 Johdanto

Koska sosiaalista mediaa voidaan luonnehtia median kehityskaaren timinhetkiseksi
tilaksi (Erkkola 2008, 40), lienee itsestddn selvaa, ettd yrityksilli on oma profiili tai sivu
useammassakin sosiaalisen median kanavassa. Pro gradu -tyéssadn Erkkola (2008, 40)
kuvaa nykyistd median kehityksen aikakautta toiseksi media-ajaksi, jolle on ominaista
viestinnin vuorovaikutteisuus ja hajanaisuus, kun taas ensimmaiselle media-ajalle tyypil-
listd oli viestinnin yksisuuntaisuus esim. joukkoviestinnin, television tai radion vilityk-
selld. Viestintd on siis muuttunut vuorovaikutteisemmaksi ja moniddnisemmiksi, jolloin
kenelld tahansa on mahdollisuus julkaista sisdlt6jd sosiaalisessa mediassa, kun taas aikai-
semmin valta oli alan ammattilaisilla (Kurvinen 2013). Nyyssonen (2013) jopa epaiilee
blogikirjoituksessaan, ovatko yritysten staattiset verkkosivut kuolleet, jolloin pikkuhiljaa
oltaisiin siirtyméssa ajantasaisiin, aktiivisiin, kaksisuuntaisiin ja asiakkaita aktivoiviin
sivustoihin. Nyyssosen (2013) mukaan sosiaalinen media antaa uudenlaisen merkityk-
sen avoimuudelle yritysten liiketoimintakulttuurissa — mikseivit yritykset kertoisi maa-
lmalle kaikkea sitd, mitd he tekevit ja hyodyntiisi sitd viestinndssidn? Sekd Kurvinen
(2013) ettd Nyyssonen (2013) ovat sitd mielta, ettd timan paivan yrityksen pitiisi olla
itse oma mediansa ja koota asiakkailleen oma personoitu mediakenttinsi ja tarjoilla
heille juuri heitd varten luotuja sisiltéja. Houkuttavien sisélt6jen avulla luodaan mo-
lemminpuolinen suhde asiakkaaseen, jolloin timéin on huomattavasti helpompi lihestya
yrityksen tuotteita kuin sellaisen kuluttajan, jolla ei ole muodostunut suhdetta yrityksen

kanssa (Kurvinen 2013).

Suoritin johdon assistentin opintoihin kuuluvan tySharjoittelujakson Mendor Oy:1ld
(myoh. Mendor), joka kehittid ja markkinoi uuden sukupolven diabeteksenhoitotuot-
teita. Aithe opinnadytetyélle 16ytyi, kun tycharjoittelun atkana huomasin, ettd Mendorilla
haluttiin kehittdd viestintidd sosiaalisessa mediassa, mutta se ei nimenomaisesti kuulunut
kenenkadn vastuulle eikd sille ollut selkedd suunnitelmaa tai strategiaa. Mendorilla on jo
ennestdin profiilit Facebookissa ja Twitterissi, joiden lisiksi heilld on kdytdssdin myos
perinteiset nettisivut ja sielld py6rivd blogi. Kaikista uusin kdyttoonotettu kanava on
Instagram, joka otettiin kdytt6on syksylld 2013. Tdmin produktityyppisen opinnéyte-

tyon tavoitteena on luoda Mendorille mahdollisimman hyvin yrityksen tarpeisiin sopiva



ja toimiva sosiaalisen median strategia, joka hyodyntia kiytossa olevia kanavia ja vies-

tinndn tasoja, asiapitoisesta tiedottamisesta kevyempiin viestintdan.

Valitsin aiheen myos oman ammattitaitoni kehittdmisen kannalta, silld riippuen yrityk-
sestd, sosiaalisessa mediassa viestiminen saattaa my6s kuulua assistentin tehtaviin (Win-
ter 2013, 7-10). Tdhdn mennessa tyétehtaviini Mendorilla on kuulunut seurata Mendo-
rin Facebook sivuja asiakaspalvelunikékulmasta. Opinndytetyén myota toivon padse-
vini entistd enemman hyoédyntdmaiin ja kehittimain taitojani, saadakseni enemmin
varmuutta ja kokemusta omassa ammatissani johdon assistenttina. Samalla opin hallin-

noimaan laajaa ja itsendisesti suoritettavaa projektia.

Edelld kasiteltiin lyhyesti tyoni aihe ja sen taustatekijit. Seuraavaksi johdanto etenee
toimeksiantajan yksityiskohtaisempaan esittelyyn. Tamin jilkeen kdyn lapi opinnayte-
tyon tavoitteet ja rajaukset, jonka jilkeen esittelen tutkimusmenetelmani. Lopuksi kdyn

lipi tyon rakenteen.

1.1 Toimeksiantaja

Opinndytetyoni toimeksiantajana on Mendor Oy, joka on
suomalainen uuden sukupolven diabeteksenhoitotuotteita
kehittdva yritys. Mendorin tuotteita ovat Mendor Discreet, all-
in-one tyyppinen verensokerimittari sekd Mendor Balance,
diabeteksen hallintaan tarkoitettu pilvipalveluna toimiva eti-
hoitopalvelu, jonka avulla pyritidn madaltamaan potilaan
itsehoidon kynnystd antamalla potilaille motivoivalla tavalla
palautetta verensokerin mittaustuloksista. Potilas saa siten

tarkkaa tietoa verensokerinsa kiyttidytymisestd suoraan hintd

Kuva 1. hoitavalta yksikoltd (Erbismann 2013). Mendor ei myy tuot-

Mendor Discreet teitaan suoraan loppukayttijille (B2C), vaan jakelijoidensa

verensokerimittari kautta (B2B). Suurimpia kansainvilisid tukkureita ovat

© Mendor Oy A.Menarini Diagnostics, Merc Serono UK ja Medic Baltics.

Niiden lisiksi Mendorin tuotteita Suomessa myyvat Itikes-



kuksen Apteekki, Yliopiston Apteekki, Diabeteskauppa.fi, Euran Apteekki, Pedihealth
sekd Medishop (Mendor 2012a). Kunnallinen terveydenhuolto jakaa verensokerimitta-
reita, lansetteja ja mittaliuskoja ilmaiseksi kyseisessd kunnassa asuville diabeetikoilleen

Oulussa, Vaasassa ja Pohjois-Pohjanmaalla seki erityisperustein Helsingin Lastenklini-

kalla.

1.1.1 Taustaa

Mendorin perustivat 2006 viisi opiskelijaa (Kristian Ranta, Tuomas Planmann, Jukka
Planmann, Juho Konsti, Henri Andell) eri yliopistoista Helsingistd. Menestyttydan kan-
sallisessa litketoimintasuunnitelmakilpailussa, Venture Cupissa, kokoonpano aloitti
tuotteen kehityksen Biomedicumissa, Helsingin yliopistollisen keskussairaalan ldheisyy-
dessi. Ajatus kayttdjaystivallisestd ja huomiota herdttimittomasti verensokerimittarista
ldhti siitd, ettd yksi perustajista oli tyypin 1 diabeetikko. Hin oli saanut tarpeekseen pe-
rinteisistd verensokerimittareista, jotka koostuvat monista irrallisista osista, ja joita on
hankala kiyttda julkisilla paikoilla kuten kahviloissa, koulussa, toissd jne, missd yleensa
on tarvetta mitata verensokeriaan. Varmistaakseen tuotteen kayttdjalihtoisyyden, alkoi-
vat he tyostdd ideoitaan paikallisilta diabeetikoilta ja diabeteshoitajilta/-lddkareiltd saa-
mansa palautteen perusteella. Pian kuvioihin tuli my6s mukaan ajatus tietokoneohjel-
mistosta, jolla voisi helposti tallentaa ja analysoida verensokeridataa. Niin sai alkunsa
Balance, jonka kehityksessd on ollut mukana my6s yksi Suomen johtavimmista diabe-

tesldakareistd, Antti Virkamaki. (Mendor 2012b)

==

Kuva 2. Mendor Discreet -verensokerimittarin idea on integroida kaikki perinteisen

verensokerimittarin osat yhteen designiltaan mielekkdidseen tuotteeseen © Mendor Oy



Maailmanlaajuisesti diabeetikkoja on n. 350 miljoonaa. Diabeteksen hoidosta aiheutu-
vat kustannukset rasittavat globaalia taloutta n. 400 miljardilla. Tyypillisesti diabeteksen
hoito rasittaa valtioiden terveydenhuoltobudjettia n. 10-15% riippuen valtioiden ter-
veydenhuoltoprioriteeteista (Erbismann 2013). Mendor hakee kannattavuutta toiminta-
alaansa tuottamalla markkinoille uusia ratkaisuja, joilla saadaan vihennettyd diabetek-
sesta aiheutuvia kokonaiskustannuksia. Yleensa kroonisien sairauksien hoitotehokkuus
on kiinni potilaan omasta aktiivisuudesta. Mendor Balance -ohjelma on uniikki ratkaisu
talld alalla. Verensokeridataa kerddvid ohjelmia on tarjolla useampia, mutta niistd yksi-
kdidn ei tuo ratkaisua hoitohenkil6kunnan ja potilaan vilisen rajapinnan kaventamiseen.
Diabeetikoiden miidri lisidntyy vuosittain 5-10 %:lla, jolloin kansantalouden rasitus
kasvaa vastaavassa suhteessa. Tdstd syystd monet valtiot ovat halukkaita 16ytimadn uu-

sia ratkaisuja timin valtavan kustannuserdn hallintaan. (Erbismann 2013)

1.1.2 Mendor sosiaalisessa mediassa

Mendorilla on tilld hetkelld profiilit Facebookissa, LinkedInissa ja Twitterissd, joiden
lisiksi heilld on kiytossddn myoOs perinteiset nettisivut ja sielld pyorivé blogi. Kaikista
uusin kayttoon otettu kanava on Instagram, joka otettiin kayttoon syksylld 2013. T4-
min lisdksi Mendorilla on kiytossddn Google+, joka on Googlen tarjoama vaihtoehto
Facebookille. Yrityksen sisdisessd kdytossd on Facebookia muistuttava Yammer. Twit-
terissd Mendorilla on oma tili pilvipalvelu Balancelle ja Mendorille erikseen. Niissd ka-
navissa tapahtuva viestintd on lihinna Twitterin viestintatyylille ominaisia lyhyiti tiedot-
teita Mendorin tuotteista ja diabetekseen liittyvistd ajankohtaisista asioista. Instagram-
miin kootun kuvavirran tarkoituksena taas on viestid hyvia yrityskulttuuria ja mainostaa
positiivista tydnantajakuvaa. Mendorin kotisivuilla oleva blogi siséltai lihinni asiavies-
tintdd diabeteksesta, Mendorin toiminnasta ja siitd mitd ns. kulissien takana tapahtuu tai
mitké asiat ovat nyt yrityksessi esilld. LinkedIn on Facebookin, Twitterin ja Insta-
grammin jilkeen aktiivisin kanava. Kuten instagrammin, niin LinkedIninkin tarkoituk-
sena on luoda positiivista tyonantajakuvaa. Sielld viestintd koostuu Mendoria koskevista
uutisista, yleisistd isoista tapahtumista, tyonhakuilmoituksista ja twiiteistd. Facebook
taas toimii kaiken kokoavana mediana, jonne monet edelld mainituissa medioissa jul-

kaistut sisdllét kopioidaan. Kohderyhmii viestinndssd ovat 1 ja 2 tyypin diabeetikot,



Suomen startup-yhteis6, suomalaiset sijoittajatahot, kansainviliset diabetesteollisuuden

avainpelaajat ja startupit, suomalainen lehdist6 ja media. (Ranta 2014)

Tiahan asti Mendorin viestintda sosiaalisessa mediassa on hoidettu kokeellisesti testai-
lemalla eri kanavia ja niiden toimintoja. Yrityksen ja erehdyksen kautta on l6ydetty
omaan kayttoon sopivimmat tyokalut ja opeteltu kayttimain eri palvelujen tarjoamia
analyysityOkaluja sekd kohdennettavan mainonnan ja viestinnin tyokaluja. Aikaisemmin
on esimerkiksi jirjestetty erilaisia testikampanjoita ja kilpailuja. Viestinnin tavoitteena
on ollut mm. keriti tuotekehitykseen ja -suunnitteluun palautetta asiakkailta ja nostaa
Mendorin tunnettuutta esille tietyissd edelld mainituissa kohderyhmissa seki vilittda

positiivista tyonantajakuvaa. (Ranta 2014)

Viestinnassi el ole ollut selkead suunnitelmaa, vaan viestintda on toteutettu satunnaises-
ti ja pienelld panostuksella siten, miten kukin on ehtinyt. Koska Mendor on viela pie-
ni/keskisuuti yritys, on sosiaalisesta mediasta vastaaminen langennut muutaman asiasta
kiinnostuneen harteille. Esimerkiksi Mendorin toimitusjohtaja on ollut aktiivisessa roo-
lissa mm. kirjoittamalla uutisointeja eri kanaviin, osallistumalla yhteisiin aivoriihiin kos-
kien esim. tyopaikkailmoitusten tai erilaisten kampanjoiden nakyvyyttd sosiaalisessa
mediassa. Toimitusjohtajan lisidksi sosiaalisesta mediasta on ollut vastuussa I'T-
manageri, markkinointiharjoittelija ja johdon assistentti eli mina. Yhteisty6 on toiminut
ad hoc -periaatteella. Asioista on sovittu yhdessi, mutta satunnaisesti ilman kunnollista
suunnitelmaa. Yhteisty6 on kuitenkin sikéli toiminut hyvin, ettd se on ollut hyvin jous-
tavaa eikd juurikaan resursseja kuormittavaa. Mendorin viestintd sosiaalisessa mediassa
on myos herittinyt positiivista palautetta sidosryhmissi. Se on toiminut hyvina yhtey-

denpito- ja asiakaspalautekanavana seki saanut aikaan positiivisia yhteydenottoja. (Ran-

ta 2014)

Ajoittain sosiaalisen median viestinndstd on hieman jirjestelmillisemmin vastannut yksi
henkil6. Mendorilla on ollut pari vuotta sitten toiminut markkinointiharjoittelija, joka

tuolloin pelkistidn vastasi sosiaalisesta mediasta kahden kuukauden ajan. Tuona aikana
hin my0s laati sosiaalisen median strategian, jota tulen kdyttimédin pohjana omalle tyol-
leni. Strategia oli selvd, mutta ajan puutteessa se jii hyodyntimittd. Resursseja el my6s-

kain silloin ollut jarkevia keskittdd sosiaaliseen mediaan. (Lindholm 2014) Mendorilla
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on viime syksyn aikana ollut avoinna paikka Public Relations Traineelle, jonka tehtiviin
kuuluisi vastata Mendorin viestinnasta sosiaalisessa mediassa. Helmikuussa 2014 jouk-

koomme liittyi kyseinen harjoittelija, mutta harjoittelu keskeytyi ennenaikaisesti.

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Opinndytetyon ensisijaisena tavoitteena on tehdd Mendorin tarpeisiin sopiva sosiaalisen
median strateginen viitekehys, joka maiirittelee Mendorin lihestymistavan sosiaalisen
median viestintddn. Strategia kokoaa yhteen kaikki kdytossd olevat sosiaalisen median
kanavat ja tarjoaa ratkaisun sithen, miten viestinnésti saisi mahdollisimman aitoa, yhte-
néistd ja sidosryhmid parhaiten hyodyttivad. Tarkoituksena ei ole tehdd ohjeistusta siit,
miten tiettyjd kanavia kéytetdin, silld ldht6kohtana on se, ettd se, kuka viestinnésta tosi-
asiassa tulee vastaamaan, tietdd, miten eri sosiaalisen median kanavia ja niiden toiminto-
ja kdytetddn. Tavoitteena on ideoida ja koota yhteen ideoita ja vinkkeji siitd, millaisia
sisalt6ja missdkin kanavassa kannattaa julkaista, jotta kyseiselle kanavalle asetettu tavoi-

te parhaiten saavutettaisiin.

Koska sosiaalisen median rooli nykypdivin viestinnidssd on suuri, nihdiin se Mendoril-
la mielenkiintoisena ja potentiaalisena kanavana kommunikoida asiakkaiden ja sidos-
ryhmien kanssa. Sosiaalisen median strategialla on tarkoitus vilittdd positiivista tyonan-
tajakuvaa, lisitd myyntid ja nakyvyyttd muissakin medioissa sekd herittda kiinnostusta
eri sidosryhmien taholta. Tdma tavoite saavutetaan yhtendiselld ja selkeidsti kohdenne-
tulla viestinnalld ja niin, ettd se vastaa Mendorin kokonaisviestintd tarpeessa jotakin
selkedd omaa osakokonaisuuttaan osana koko viestintistrategiaa. (Ranta 2014) Toimek-
siantajan puolesta ei ole tullut toivetta fyysisen produktin tekemiselle, mutta koska ky-
seessd on produktityyppinen opinnidytetyd, katsoin kuitenkin aiheelliseksi syvillisem-
min kirjallisen katsauksen ohella tehdd napakamman strategiapaketin, joka 16ytyy tyon

lopusta liitteena.

Tidssd opinnaytetyossi ei ole tarkoitus pureutua kovin syvillisesti itse sosiaalisen median
kisitteeseen, mutta avaan sitd kuitenkin sen verran, kuin miti tyén kannalta on oleellis-
ta. Tyoni padpaino on sosiaalisen median hyodyntimisessi yritysviestinndssd ja miten

sosiaalisen median rantautuminen ihmisten jokapdiviiseen internetin kayttéon on
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muuttanut kasityksia yritysviestinnastd. Selvitin, millaista yritysviestintd nykypaivini on
ja millaista viestintdd kussakin kanavassa kannattaa kiyttdd, jotta kohderyhmit tavoite-
taan. Tutkin my6s, miten sosiaalisen median jalkautuminen yritysmaailmaan on muut-
tanut yritysviestintdd ja millaisia tulevaisuuden trendejd on havaittavissa. Siltd osin kun
kisittelen sosiaalisen median kisitettd ja avaan sen eri kanavien kiyttétarkoituksia, ra-
jaan madrittelyt kisittimidin ainoastaan Mendorin kdytossi olevat kanavat. Koska sosi-
aalisesta mediasta 16ytyy niin paljon aineistoa ja tieto muuttuu koko ajan, pyrin tdssa

kohtaa rajaamaan aineiston kidytén mahdollisimman uuteen tietoon.

1.3 Lihestymistapa

Koska kyseessd on toiminnallinen opinnaytety6 ja pditavoitteena on itse produkti, tu-
len kiyttimaidn tutkimuskaytintdja tutkimukselliseen opinndytetydhén nihden huomat-
tavasti loyhemmin (Vilkka & Airaksinen 2003, 57). Opinndytetyotini voi 16ytda toimin-
tatutkimuksen piirteitd, silld se tahtdd sosiaalisen median toiminnan nykytilan muutta-
miseen ja kehittdmiseen entistd paremmaksi (Anttila 2006, 440). Toimintatutkimus tih-
tad uusien toimintatapojen tai lihestymistapojen kehittimiseen jonkin tietyn ongelman
ratkaisemiseksi. Sekd toiminta ettd tutkimus toteutetaan yleensi samanaikaisesti. Sen
tavoitteet ja ongelmat hahmotellaan yhdessi toimeksiantajan kanssa ja usein tutkija itse
kuuluu tutkittavan organisaation sisapuolelle. (Anttila 2006, 440) Tutkijan roolia voi-
daan verrata konsultin rooliin eli hin auttaa organisaation jasenid huomaamaan puuttei-
ta toiminnassaan ja esittdd ehdotuksia tilanteen ratkaisemiseksi. T's. hdn sekd tutkii ettd

kayttdd saamaansa tietoa suoraan organisaation hyviksi. (Anttila 20006, 444)

Toimintatutkimuksessa siis toteutetaan samaan aikaan sekd itse tutkimus ja kdytinnon
toiminta tilanteen parantamiseksi. Yksi yleinen menetelma on keskustelu eli diskurssi,
jolloin tietoa voidaan keritd esimerkiksi kyselyilld, haastatteluilla tai havainnoimalla.
(Anttila 2000, 444) Opinndytetyossini kiytin tiedonkeruumenetelmina konsultaatioita,
jotka toteutetaan kasvotusten tehtyina teemahaastatteluina (Vilkka & Airaksinen 2003,
57). Haastatteluilla kerdttyd aineistoa en tule analysoimaan yhta tarkasti ja jirjestelmalli-
sesti kuin tutkimustyyppisessd opinnaytetyossa, vaan kaytan keradmaini aineistoa kuten
muutakin ldhdekirjallisuutta (Vilkka & Airaksinen 2003, 57-58). Konsultaatiohaastatte-

luja voi toiminnallisessa opinndytetyossi kayttid myos faktatiedon kerddmiseen tai sen
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tarkistamiseen asiantuntijoilta. Haastattelut toimivat samalla sekd argumentoinnin tuke-
na ettd tuomaan teoreettista syvyytta opinndytetychon, kun tutkimuksellinen ote on jo
toiminnallisen luonteen vuoksi vihidinen (Vilkka & Airaksinen 2003, 58). Toiminnalli-
sessa opinndytetyGssd konsultaatiot ovat hyvin vapaamuotoisia tiedonkeruumenetelmia
eikd haastattelujen puhtaaksi kirjoittaminen ja litterointi ole niin tirkedta kuin tutkimuk-

sellisessa opinndytetyossd (Vilkka & Airaksinen 2003, 63-64).

Mendorin sisiiset haastattelut jaan kahteen osaan. Ensiksi kartoitan Mendorin nykyisid
sosiaalisen median kanavia ja pyrin selvittimaian millaisiin tarkoituksiin niitd on tihin
mennessi kiytetty. Seuraavalla haastattelulla selvitin, millaisia tavoitteita Mendorilla on
sosiaalisen median suhteen, miti sielli mukana olo heille merkitsee, keitd pyritddn sitd
kautta tavoittamaan ja miksi. Haastateltavina ovat Mendorin toimitusjohtaja, I'T-
manageri ja markkinoinnin harjoittelija, jotka kaikki ovat osallistuneet sosiaalisen medi-
an viestintadn. Heidén lisdksi haastattelen my0s startup-yrittdjd Jerome Saarista sekd
startup-tapahtuma Slushin viestintipéallikkod, Tiina Liukkosta. Haastattelut toteutan
puoli strukturoituina yksiloteemahaastatteluina, valmista kysymyspohjaa apuna kaytta-
en. Tavoitteena on saada haastateltava kertomaan aiheesta vapaamuotoisesti mahdolli-
simman tarkasti omasta nikokulmastaan. Haastatteluaineistoa kdytin sekd lihteeni ettd
faktatiedon tarkistamiseen. On my0s tirkedtd ottaa huomioon aineiston laatu. Sen pitda
kuvata ratkaistavana olevaa ongelmaa riittdvin tarkasti ja kattavasti. Aineiston on oltava
riittdvan monipuolista ja vastata sekd opinnaytetyon sisallollisiin tavoitteisiin etté toi-

meksiantajan tarpeisiin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 64)

Yleensi toimintatutkimus etenee spiraalimaisesti suunnittelu — toiminta — havainnointi
— reflektointi —kierroksina. Yksi kierros voi olla tutkimuksen alku ja usein toimintatut-
kimukseen sisdltyy monia kierroksia tai jopa sivukierroksia sen mukaan, miten projekti
etenee. (Anttila 20006, 444) T4dtd opinndytetyOtd voisi pitdd ensimmiisend kierroksena,
jossa selvidvit ensimmiiset kehittimisen kohdat. Kun sosiaalisen median strategia on
valmis, voidaan sitd ldhted toteuttamaan, jonka jilkeen selvidi, miten kehittimisehdo-
tukset lisddavit ndkyvyyttd ja missi taas olisi lisdd parannettavaa. Tamin jilkeen voidaan

lihted taas uudelle kierrokselle.



1.4 Opinnidytetyon rakenne

Viimeisia rivejddn vievd Johdanto-kappale avasi hieman tyoni taustoja. Esittelin ensin
lyhyesti tyoni taustalla vaikuttavat tekijat seka mista athe tyolle sai alkunsa. Naihin teki-
jothin opinndytetyoni tekee hieman syviluotaavamman katsauksen luvussa 3. Sosiaali-
nen media yritysviestinnissa. Tdssd kappaleessa kdyn tarkemmin ldpi sosiaalisen median
syntyyn vaikuttavia syitd ja miten se on jalkautunut yritysmaailmaan. Selvitin my6s mil-
laista erityisesti startup-yritysten sekd B2B-yritysten sosiaalisen median kaytté on sekd
miten terveydenhuolto ja diabetes nikyvit sosiaalisen median kentissi. Kappaleen lo-
pussa selvitetidn myos minkilaisia haittoja ja esteitd sosiaalisen median kédytossd voi
olla tai miksi jotkut yritykset kokevat sosiaalisen median hankalaksi. Tétd ennen, kappa-
leessa 2, avaan kuitenkin hieman sitd, mistd sosiaalisessa mediassa on kyse ja millaisia
kanavia se pitdd sisillidn. Kappaleessa 4 esittelen strategian taustalla olevan terian eli
sisaltostrategian. Lopuksi, kappaleessa 5, kerron miten opinndytetyoni on tehty seké

arvioin tyoni tuloksia ja opinnaytetyoprosessin etenemista.



2 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median, lempinimeltddn somen, synnylle oli olennaista internetin olemassa-
olo. Internetin tulo muutti ihmisten eliman niin perinpohjaisesti, ettd tistd seuraava
muutos tapahtui itse tavassamme kdyttdd internetid: informaatiokanavasta tuli vuoro-
vaikutuskanava (Kankkunen & Osterlund 2012, 28). Toisaalta sosiaalisuus ja verkostoi-
tuminen ovat aina kuuluneet thmisyyteen, joten titd muutosta voi siten pitaa luonnolli-
sena kehityssuuntana (Erkkola 2008, 41). ”Perustavaa laatua olevat inhimilliset tarpeet,
kuten itseilmaisu, yhteydenpito ja yhteenkuuluvuuden tunne, nousivat datan yldpuolelle
uudeksi toimintaa ohjaavaksi kerrokseksi” — siten syntyi thmisten internet (Kankkunen
& Osterlund 2012, 30). Sosiaalinen media on jalkautunut arkeemme niin vahvasti, etti
sitd pidetddn niin itsestddn selvind asiana, ettd sen mairitteleminen on hankalaa. Se vain
on; ja kaikki tietdvat ainakin jossain madrin mitd se tarkoittaa. Se koskettaa monen ih-
misen eldmii joka pdivi, ainakin jonkin kanavan kautta. Esimerkiksi Facebookilla oli
vuonna 2011 yli 800 miljoonaa kayttdjda eli saman verran kuin koko internetissd vuon-
na 2004, jolloin Facebook avasi kantensa (Kankkunen & Osterlund 2012, 38). Joulu-
kuussa 2013 silld oli jo 757 miljoonan aktiivisen paivittdisen kayttdjin keskiarvo (Face-
book 2014). Niama luvut antavat hieman suuntaa Facebookin ja sitd kautta my6s sosiaa-

lisen median, suosion kasvusta.

Sosiaalisesta mediasta on kylla kirjoitettu paljon verkossa ja sen ulkopuolella, mutta
syvillisid kisitteen mairittelyjd on Erkkolan (2008, 81) mukaan akateemisissa teksteissé
vain vihin. Sosiaalinen media on my6s kisitteend monisyinen ja kompleksinen, joka
my6s hankaloittaa yhden pitevin mairitelmin laatimista (Erkkola 2008, 83). Hin mai-
rittelee pro gradu -tyGssddn sosiaalisen median “teknologiasidonnaiseksi ja rakenteiseksi
prosessiksi, jossa yksil6t ja ryhmait rakentavat yhteisid merkityksiid sisaltdjen, yhteis6jen
ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kdyttétuotannon kautta. Samalla sosiaalinen
media on jilkiteollinen ilmid, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia
vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin.” (Erkkola 2008, 83) Tdmi maiarittely
on saanut hyviaksynnin Harto Pongin blogissa (P6nka 2009) ja Tuuli Peuraniemen
opinnadytety6ssd (Peuraniemi 2012,13). Verkostoanatomian ja Hill+Knowltonin teke-

missd tutkimuksessa, Suomalaisten Facebook-sivujen tila 2012, sosiaalinen media maa-
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ritellddn digitaalisiksi viestintikanaviksi, joissa kuka tahansa voi olla sisilléntuottaja ja

vilittdd viesteja monelta monelle (Parviainen & Lihdevuori 2012, 4).

Sosiaalinen media on ennen kaikkea &dy#tdjilibtiistd, joka on sen suurin ero perinteiseen
mediaan nihden. Kayttdjit voivat itse jakaa ajatuksiaan tuottamalla sisdlt6ja erilaisten
palveluiden ja alustojen kautta. Riippuen kiytossd olevasta palvelusta, kiyttdjit voivat
seurata eli kuluttaa toisten kiyttijien sisaltojd, jakaa niitd eteenpdin tai olla suorassa
vuorovaikutuksessa toisten kiyttdjien kanssa. (Erkkola 2008, 24) 1 norovaikutteisuns il-
menee sosiaalisessa mediassa joko kaksisuuntaisesti tai monelta monelle viestintini,
olematta siltikddn joukkoviestin. Joukkoviestinnille on mm. tyypillistd se, ettd sama
sisalto lihetetddn moninkertaistettuna usealle vastaanottajalle (Erkkola 2008, 25) kun
taas sosiaalisessa mediassa menestymisessa on tirkedtd viestien muokkaaminen ja sovit-
taminen kaytossi olevan kanavan ja vastaanottajajoukon mukaan (Liukkonen 2014).
Sosiaalinen media on my0s henkilokobtaista siten, ettd kayttdjit voivat tuoda omia henki-
l6kohtaisia mielipiteitddn esille. Toisaalta sitd voidaan hy6dyntid henkilokohtaisten suh-
teiden ylldpitimiseen. Sosiaalisen median avoimuutta korostava vaikutus lmenee esim.
avoimena kansalaiskeskusteluna. Se ei ehki tuo johonkin kisilld olevaan, tunteita herat-
tavain, puheenaiheeseen mitddn uusia tietoja, mutta se lisdd aidon ja avoimen keskuste-
lun nikyvyyttd ja ndin vahvistaa avoimuuden ja lipindkyvyyden vaatimusta my0s yritys-
viestinndssd. Tavalliseen mediaan nihden sosiaalinen media on paljon demokraattisem-
pi, silld kdytinnossa kenelld tahansa on pédsy internetiin ja siten myos mahdollisuus
osallistua julkiseen keskusteluun. (Erkkola 2008, 26 - 27) Avoimuuden kdintépuolena
on sosiaalisen median hallitsematon luonne. Internet on kuin julkinen tila, jota kukaan pys-
ty tdysin kontrolloimaan. Samalla esille nousee kysymys tiedon laadusta verrattuna uu-
tiskriteereihin tai tieteellisen tiedon reunaehtoihin. Hallitsematon, avoin keskustelu joh-
taa helposti yksil6llisiin tulkintoihin ja keskustelujen kautta avautuviin mielipiteisiin,
ideoihin ja yleisesti hyviksyttyihin “totuuksiin”. (Erkkola 2008, 28) Hyvini esimerkkind
tastd voi mainita blogikirjoitusten kommenttiboksissa tai keskustelupalstoilla kaydyt,
usein ritkedtkin, keskustelut. Sosiaalinen media mahdollistaa #opean ja reaaliaikaisen kes-
kustelun, silld se ei kiy lipi samanlaista tuotanto- ja painoprosessia kuin perinteiset me-
diat. Siind vaiheessa kun lehti on ehtinyt painosta ulos, on sosiaalisessa mediassa ehditty

kdyda asia lipi moneen kertaan. (Erkkola 2008, 29)
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2.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu internetissi toimiva sosiaalinen yhteisépalvelu,

jonka tarkoituksena on yhdistdd ihmiset keskenddn (Facebook 2014a). Tammikuussa

2012 silld oli maailmanlaajuisesti yli 800 miljoonaa kiyttéjdd ja Suomessa 2 miljoonaa

kayttdjada (Parviainen & Lahdevuori 2012, 4). Maailmanlaajuisesti kuukausittain Face-

bookilla on 1.23 miljardia aktiivista kdyttdjda joulukuusta 2013 lihtien. Noin 81% pai-
vittdisistd aktiivisista kdyttijistd tulee USA:n ja Kanadan ulkopuolelta. (Facebook

2014a) Todellisista kdyttdjamadristi ei ole tarkkaa tietoa mm. yhden henkil6n luomien

useiden kayttijitilien vuoksi (Ponké 2011).
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Kuva 3. Mendorin Facebook-sivun kuvakaappaus 22.2.2014 (Face-
book 2014f)

Facebook on maksuton ja sinne voi kuka tahansa tehdi itselleen profiilin yksityishenki-
16n4 tai yrityksend tai muuna yhteis6ni. Sen perustoiminta-ajatus on olla yhteydessa
ystdvien ja tuttavien kanssa jakamalla sisdlt6d, kirjoittamalla péivityksid omasta elamis-
tadn ja kommentoimalla toisten piivityksia, linkkeja, videoita ja kuvia. Vuorovaikutus
Facebookissa tapahtuu joko suoraan kiyttdjien vililld, kommentoimalla, tykkdamalld
toisten péivityksistd jne. tai chatin avulla, tai erilaisiin tarkoituksiin luoduissa ryhmissa

tai sivuilla keskustelemalla ja jakamalla sisdltod (Parviainen & Lahdevuori 2012, 4).
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Facebook toimii yleisesti paremmin B2C-yrityksilld kuin B2B-yrityksilld, kertoo sosiaali-
sen median toimisto, Okimo Clinicin toimitusjohtaja Helene Auramo, Okimo Clinikin
huhti-toukokuussa 2013 tekemissi selvityksessd suomalaisten porssiyhtididen sosiaali-
sen median kadytostd (Markkinointi&Mainonta 2013). Se, kannattaako B2B-yrityksen
mennéd mukaan Facebookiin, riippuu siitd, mité yritys haluaa saavuttaa sosiaalisen medi-
an toiminnallaan. B2B-yritykselle sopivia tavoitteita Facebookin kiytolle ovat esimer-
kiksi tybnantajamielikuvan parantaminen, viestintd, asiakaspalvelu, myynti tai brindin

tunnettuuden kasvattaminen. (Okimo Clinic 2013a)

2.2 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu (Twitter 2014a) sosiaalinen yhteis6- ja mikroblogi-
palvelu, jonka avulla kéyttijit kirjoittavat lyhyitd viesteja eli twiittejd toisten kiyttdjien
luettavaksi ja kommentoitavaksi (Myllyméki 2012, 13). Twiitit ovat pituudeltaan vain
140 merkkid ja ne voivat sisaltda linkkejd, kuvia ja videoita. Twitterilld on kuukausittain
noin 241 miljoonaa aktiivista kayttdjad. Paivittiin twiittejd kirjoitetaan noin 500 miljoo-

naa kappaletta. Kayttijatileista 77% ovat USA:n ulkopuolella. (Twitter 2014b)

Jokaisella kayttajalld, olivat he sitten yrityksii tai yksityishenkil6itd, on oma sivunsa, joka
sisaltdd kdyttdjan lisddmia tietoja itsestddn, kuten esimerkiksi kuvaus kayttdjistd, timin
kirjoittamat tweetit ja uudelleen tweettaukset. Kayttajit kiyttivit tweeteissddn risuaita-
merkkid (#), tuttavallisemmin hashtagia, merkitikseen tweetin johonkin tiettyyn aihe-
alueeseen tai kategoriaan, jotta aiheesta kiinnostuneet 16ytivit sen helpommin (Virta
2013, 3). Twitterissa voi siis itse kirjoittaa tweettejd ja uudelleen tweetata omassa uutis-
virrassaan toisten kdyttdjien tweettejd, mutta my6s vain kahdenkeskiset viestit ovat
mahdollisia (Virta 2013, 6). Kuten muidenkin sosiaalisen median kanavien, myos Twit-
terin toiminta perustuu seuraajiin ja toisten kayttdjien seuraamiseen. (Myllymaki 2012,
13) Twitterin on myos mahdollista linkittdd Facebook-tiliin siten, ettd kaikki T'weetit

jactaan myOs Facebookseinalld tai ainoastaan jotkin tietyt valitut Tweetit (Virta 2013,

13).
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Kuva 4. Mendorin Twitter-sivun kuvakaappaus 22.2.2014 (Twitter. 2014e)

Twitterin etuja ovat viestinnidn nopeus ja avoin vuorovaikutus. Kun Facebookin toi-
minta perustuu kavereihin ja tuttujen henkiléiden pdivitysten ja kuvien kommentoin-
tiin, T'witterissd voivat tuntemattomatkin tahot osallistua keskusteluun, joten on hel-
pompi 16ytdd mielenkiintoisia seurattavia henkil6ité ja keskusteluja. Hankalaa Twitterin
kiytossd on se, ettd sen toiminnan oppimiseen voi mennd jonkin verran aikaa ja vies-

tinndn on oltava aktiivista, jotta keskustelu pysyy ylld. (Myllymaki 2012, 14)

Twitterissd ei ole Suomessa muuhun maailmaan verrattuna kovin paljon kiyttéjia ja se
on vasta saamassa jalkaa oven viliin suomalaisessa yritysviestinnédssa (Virta 2013, 8),
mutta Mendorin tapauksessa siitd ei ole niin suurta haittaa, silld suurin osa Mendorin
myynnistd tapahtuu ulkomailla. Luomalla jo nyt suhteita maihin, joihin Mendor aikoo
tulevaisuudessa lanseerata tuotteitaan, voi Mendor tavoittaa uskollisen asiakaskunnan
etukiteen. Koska tuotteita ei vield ole tarjolla, ei viestintd vaikuta lilan kaupalliselta. Sit-
ten, kun Mendor on saavuttanut asiakkaiden kiinnostuksen, se voi iloisesti kertoa tuote-
lanseerauksesta hyvissi ajoin Twitterin vilitykselld. Twitter on erityisen suosittu kanava
USA:ssa (Virta 2013, 7), jonne Mendorin on tulevaisuudessa tarkoitus saada tuotteitaan
myyntiin. Siten olisikin todella hy6dyllistd luoda suhteita paikallisiin mielipidevaikutta-

jiin, jotka toivon mukaan jakaisivat Mendorin viestejd eteenpiin heidin seuraajilleen.
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2.3 LinkedIn

LinkedIn on vuonna 2002 perustettu, maailman suurin ammatillinen yhteiso, jolla on
250 miljoonaa kayttdjaa yli 200 maassa (LinkedIn 2014). LinkedInin voi luokitella yri-
tysmaailman Facebookiksi, jonka tavoitteena on yhdistda kollegat, liiketuttavat ja yrityk-
set keskendin. LinkedInin avulla kiyttdjit voivat verkostoitua, paasta kisiksi uusimpiin
tyOtarjouksiin, uutisiin ja tiedotteisiin ja yrityksiin, joista voi olla apua urakehityksessa.
(LinkedIn 2014) Kiyttijien profiilit on tehty ammatillisessa mielessa ja ne jaljittelevit
CV:n mallia. Profiiliin voi esimerkiksi lisitd tietoja koulutuksestaan, osaamisestaan ja
tyokokemuksistaan. My6s sisillot, joita yksittdiset kiyttdjdt luovat ja linkittivit, ovat

ammatillisia ja tyoelamaan liittyvia. (Johansson 2013, 10)

Kuten yksityishenkil6t, my6s yritykset voivat hyédyntda LinkedInid luomalla omat yri-
tyssivut, joiden kautta yritys voi laajentaa ja yllipitdd omaa kontaktiverkostoaan. Vaikkei
LinkedInin ensisijainen tarkoitus ole toimia tydnhakukanavana, voi siitd kuitenkin olla
hyGtya rekrytoinnissa. Yrityksen tyontekijit voivat linkittyéd yrityssivuille ja siten luoda
yritykselle nakyvyyttd. Rekrytoinnista vastaavat voivat taas LinkedInin kautta etsid po-

tentiaalisia tulevia tyontekijoitd. (Johansson 2013, 10)

2.4 Instagram

Instagram on ilylaitteille suunnattu kuvasovellus, jonka voi ladata ilmaiseksi dlypuheli-
meen tai tablettiin Applen App Storesta, Androidille suunnatusta Google Playsta tai
Windows Phone Storesta (Instagram 2014a). Ideana on ottaa alypuhelimella kuva tai
video jostakin pdivin aikana sattuneesta tilanteesta ja muokata sitd haluamillaan filtte-
reilld. Tdmin jilkeen kuva ladataan omaan Instagram profiiliin, josta seuraajat ja muut
kayttdjat voivat sen 1oytdd. Kuvat voidaan my6s linkittdd mm. olemassa oleviin Face-
book- ja Twitter-tileihin. (Instagram 2014b) Instagram on kuin kuvien Twitter. Samalla
periaatteella kuin Twitterissa, voi Instagramissakin seurata seka tuttuja ettd tuntemat-
tomia kayttijid ja lisitd omien kuvien 16ydettivyyttd tietyssad kategoriassa erilaisten
avainsanojen avulla. #-merkilld erotelluista sanoista muodostuu linkki, joka johtaa
kaikkien saman avainsanan alle koottuun yhteiseen kuvavirtaan, josta 16ytyvit kaikki

samaan aiheeseen liittyvit kuvat aikajirjestyksessa.
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Kuva 5. Mendorin Instagram-sivun kuvakaappaus 22.2.2014

Instagramin mukaan silld on talld hetkelld yli 150 miljoonaa kayttdjia maailmanlaajuises-
ti (Instagram 2013). Samalla se on alkanut saada yhid enemmin jalansijaa my6s Suomes-
sa, mutta sen hyodyntiminen yritysmediana vaatii vield vihin aikaa ja vaivannikoa
(Ropponen 2013a). Dingle on suomalainen sosiaalisen median toimisto, jonka mielestd
Instagramilla on paljon potentiaalia yritysmediana, kunhan sitd oppii hyédyntimiin
(Ropponen 2013b). Yksi yritysten suurimmista ongelmista markkinoinnissa on se, ettei
heilld ole tarpeeksi kuvasisiltod. Yksi kuva kertoo enemmin kuin tuhat sanaa, joten

Instagram on hyvi tyokalu kuvasisillon kartuttamiseen.

Vaikket yritys kokisikaan Instagramia sellaisenaan itselleen hyodylliseni kanavana, on
sen etuna se, ettd kuvia ja videoita voi linkittad muihin suositumpiin kanaviin, kuten
esimerkiksi Facebookiin. Instagramin uutuutta Suomessa, kannattaa hyodyntaa siten,
ettd ikddn kuin “varaa” tiettyjd avainsanoja itselleen. (Ropponen 2013b) Esimerkiksi
Mendor voisi varata omaksi avainsanakseen logossaankin nikyvin tekstin: The new
diabetes movement. Instagramin avulla on my6s helppo ottaa asiakkaat mukaan toi-
mintaan etilaisten kuvakampanjoiden/-kilpailuiden avulla (Ropponen 2013b). Erityises-
ti nuoret ovat omaksuneet Instagramin kayton, ja se on alkanut nuorten keskuudessa jo
vieda voiton Facebookista (Ropponen 2013b). Timai olisi myos Mendorille hyvi keino
tavoittaa nuoria diabeetikoita, jotka todennikoisesti my6s omaksuisivat helpommin

Mendor Discreet -verensokerimittarin kdyton vanhempaan viesto6n verrattuna.
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2.5 Blogit

Sana blogi on lyhenne sanasta weblog, joka tarkoittaa netissi toimivaa paivikirjaa (Kilpi
2000, 11). Blogimerkinnit ovat tavallisesti uutuusjirjestyksessa siten, ettd tuorein mer-
kintd on ensimmiisend. Blogimerkinnit ovat ikddn kuin lyhyita artikkeleita tai paivakir-
jamerkint6jd (Kilpi 2006, 5), mutta voivat sisdltid my6s linkkeja, viitteitd toisiin tekstei-
hin tai blogeihin, videoita tai kuvia (Kilpi 2006, 3). Merkintda voivat lukijat kommen-
toida tekstin perdssd olevaan kommentointikenttddn (Kilpi 2006, 3). Nimenomaan
kommentoinnilla syntyy blogien vuorovaikutus blogin pitijin ja seuraajien valilld. Blo-
gin perustaminen on ilmaista ja helppoa erilaisten valmiiden blogialustojen ansiosta
(Kilpi 2000, 4). Koska kuka vaan voi perustaa blogin, on blogien mairakin valtava ja
suurin osa yksityishenkil6iden perustamia. Blogeja voi pitdd joko valmiilla sithen tarkoi-
tukseen luoduilla alustoilla (esim. Blogger, WordPress ja Vuodatus tarjoavat ilmaisia
blogialustoja) tai suoraan itse koodatulla internetsivuilla, kuten Mendorkin omaa blogi-
aan pitdd. Blogialustojen etuna on se, ettd sitd voi helposti muokata oman nikéisek-

seen, mutta vain tiettyyn rajaan asti. Jos hallitsee html-kielen, voi omalla blogialustasta

riippumattomalla sivustolla muokata blogia lihes rajattomasti.

Products Support Company

Try out profiling - a two-week program that describes the behaviour of
your blood glucose!

helmikuu 03, 2014

We are happy to announce a major update to the Mendor Balance Diabetes Management Platform.

The updated Mendor Balance service is able to profile your blood glucose behaviour in two weeks! This is how it works:
- Profiling program is a two-week period during which you should make five pair measurements over each of your three  daily routines.

When successfully completed, the program will produce a report that describes the behaviour of your
blood glucose. Try out profiling here.

Furthermore, the update includes few other amazing features that you have been waiting for:

- A completely new and easy-to-use user interface. Enjoy!

- Mac upload from Bayer meters (contour, contour xt, contour usb, contour usb next). We know that many of you have

been waiting for this a long time! Remember that Mac upload works with Mendor Discreet meters also.

Let us know what do you think and send your feedback to balance.team(at)mendor.com

Mendor Balance Team

Full story

Comments (0)

Kristian

Kuva 6 Mendorin blogista kuvakaappaus 22.2.2014 (Mendor 2014)
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Koska sosiaalinen media ja nimenomaan vuorovaikutteisuus ovat ajan henki, pohtii
Janne Nyyssonen (2013) blogissaan, onko staattinen verkkosivu kuollut. Ajatus kuulos-
taa ensi alkuun hullulta, mutta jos asiaa miettii silta kantilta katsottuna, ettd miettii
kuinka usein itse kdy jonkun yrityksen verkkosivuilla, nettikauppoja lukuun ottamatta,
alkaa asia kuulostaa yllittivin mahdolliselta: nykyiset verkkosivut eivit endd tue verk-
kokadyttiytymistimme (Nyyssonen 2013). Nyyssosen mukaan yritysten verkkosivujen
pitdisi olla samalla tavalla medioita, kuin yritystenkin ja tarjota erilaista sisdltéd eri koh-
deryhmille. Nykyisin verkkosivun pitiisi olla aktiivinen, kaksisuuntainen, muokkautuva,
ajantasainen ja aktivoiva (Nyyssonen 2013). Olisiko blogi sopivampi nykyajan verk-

kosivupohja?
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3 Sosiaalinen media yritysviestinndssi

Sosiaalisen median toimisto, Okimo Clinicin, huhti- — toukokuussa 2013 tekemin tut-
kimuksen mukaan suomalaisista porssiyhtidistd yli puolet ovat lisni sosiaalisessa medi-
assa (Markkinointi&Mainonta 2013). Vaikka suomalaiset vieldkin hieman arastelevat
(Erkkild 2010; Leno 2013), on kuitenkin relevanttia pohtia sitd, miten sosiaalinen media
hy6dyttia yritysten litketoiminnan tavoitteita sen sijaan, ettd pohditaan pitiisiko sosiaa-
liseen mediaan mennd mukaan vai ei (Tolvanen 2014a). Vuonna 2012 Facebookissa oli
kaksi miljoonaa kadyttdjaa ilmoittanut asuinpaikakseen Suomen. Se tarkoittaa yli kol-
masosaa Suomen kansasta. Kun on kyse tallaisista maaristd pelkastadan Suomen sisalla,
muusta maailmasta puhumattakaan, ei ole kyse aivan yhdentekevista ilmidstd, vaan

tilasta, joka tulee ottaa haltuun. (Parviainen & Lihdevuori 2012, 4)

Okimo Clinicin, toimitusjohtaja Helene Auramo, kuitenkin painottaa asiakasliht6isyyt-
td: ei kannata esimerkiksi avata yritykselle Facebook-sivua, jos yhtién kohderyhmai ei
ole Facebookissa. (Markkinointi&Mainonta 2013) Tédhidnkin asiaan siis patee vanha
viisaus, ettd on turhaa yrittdd olla kaikkea kaikille, silld silloin joutuu vain tekemain
huonoja kompromissiratkaisuja. On siis parempi olla sielld, missd suurin asiakaskunta-
kin on. Mendorin tapauksessa kun kohdeyleisé ja kdytossd olevat resurssit ovat niin
tarkkaan rajattu, on turhaa tyrkyttda itseddn kaikilla mahdollisilla kanavilla. Jairkevimpai
on luoda asiakkaille hyodyllistd sisalt6d kohdennetusti muutamissa suosituimmissa ka-

navissa.

Monilla yrityksilld ei kuitenkaan ole selvilld, miten sosiaalisessa mediassa tulisi toimia.
Tistd kertoo esimerkiksi se, ettd Viestinnan ammattilaiset 2013 -tutkimukseen vastan-
neista, viestinnin parissa tyOskentelevistd, 51% koki tarvitsevansa kahden seuraavan
vuoden aikana koulutusta sosiaalisen median kiytéssa (Taloustutkimus 2013, 96). Oki-
mo Clinicin selvityksen mukaan monet suomalaisista pOrssiyhtitistd ovat sosiaalisessa
mediassa mukana ilman strategiaa (Markkinointi&Mainonta 2013). Koska asioita teh-
dddn usein ilman strategiaa ja uutuuden viehityksen johdattelemana, ovat tuloksetkin

heikkoja. Suurella todennikoisyydelld tulee my6s pettymain, jos odottaa rdjahdysmaisid
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tuloksia lyhyessi ajassa. (Kankkunen & Osterlund 2012, 31) Ne yritykset, jotka ovat
mieltidneet sosiaalisen media palvelukanavana, markkinointikanavan sijasta, ovat

useimmiten kokeneet menestyneensi sosiaalisessa mediassa. (Kankkunen & Osterlund

2012, 33).

3.1 Kohti avointa yrityskulttuuria

Kankkusen ja Osterlundin (2012, 33) mukaan sosiaalisen median hyédyntimisessi yri-
tysmaailmassa on kyse than koko yrityskulttuurin muutoksesta. Sosiaalista teknologiaa
pitiisi osata hyodyntid sekd sisiisesti ettd ulkoisesti. ”Toiminta pitdd saada kumpua-
maan suoraan henkil6stosti ja koko organisaation piivittdin tekemastd tyostd.” (Kank-
kunen & Osterlund 2012, 33). Mendorin tapauksessa timi on jokseenkin sisiistetty,

tosin sitd voisi vield kehittdd eteenpdin.

Avoimen yrityskulttuurin saavuttamisessa kaikki lihtee yhteisesté tavasta tuottaa ja ja-
kaa tietoa, olla tekemisissi asiakkaiden kanssa ja tehdd yhteistyotd organisaation sisalld
(Kankkunen & Osterlund 2012, 33). Mendor on oiva esimerkki yrityksesti, jossa avoi-
muus ja lipindkyvyys ovat toiminnan peruslihtokohtia. Mendorilla on onnistumisen
avaimet kasissddn, jos niitd vain osataan ja halutaan kiyttda. Sosiaalisen median hyédyn-
timisessd on mahdollista lisitd myyntid puskaradion (Word of Mouth) avulla, vihentii
asiakaspalvelun kustannuksia kun asiakkaat auttavat toinen toisiaan mm. keskustelu-
palstoilla. Tuotekehitykseen voi my6s saada uusia ideoita ottamalla asiakkaat mukaan
suunnitteluun. (Kankkunen & Osterlund 2012, 34-35) Se, miki avoimuudessa ja eri
sidosryhmien aktivoimisessa on ollut varsinkin Suomessa ongelmallista, on se, etti ai-
emmin yrityskulttuuri on perustunut tiedon salaamiseen. Liht6kohtana on ollut se, ettd
kaikki, mitd ei erikseen ole maiitelty julkiseksi, on salaista. Nykyisin sosiaalisen median
my6td, tilanne on pikemminkin muuttunut pdinvastaiseksi, joten ihan syystidkin muutos
tuntuu monista nurinkuriselta. (Kankkunen & Osterlund 2012, 39) Kun asiakkaat ovat
tottuneet avoimuuteen yhdessi paikassa, niin he vaativat siti muuallakin. Tiedon jaka-
misesta on my0s tullut paljon helpompaa. Kun keskustelua kdyddin avoimesti joka ta-
pauksessa, on helpompi vain hyviksya se tosiasia ja kertoa asioista avoimesti. Asioiden
piilottelu on alkanut nayttdd yleisén silmissid pahemmalta, kuin yrityksen kannalta nega-

tiivisen tiedon rehellinen paljastaminen. Yleisestikin yksityisyyden kisite on murene-

20



massa. Yksityisthmisetkin kertovan sosiaalisessa mediassa avoimesti heiddn yksityisela-
madn liittyvistd asioista, tajuamatta edes kuinka suurelle joukolle he tosiasiassa itsestdin

kertovat. (Kankkunen & Osterlund 2012, 39)

Kankkusen ja Osterlundin mukaan syy siihen, miksi muutos avoimeen yrityskulttuuriin
on tapahtunut juuri nyt, johtuu kahdesta tekijasti. Ensinnikin yritysten keskeisin menes-
tystekijd, on kyky sopeutua nopeisiin muutoksiin. Avoin yrityskulttuuri mahdollistaa
ketteryyden ja joustavuuden muuttuvissa tilanteissa. Toiseksi, kuten Erkkolakin (2008,
83) mainitsee, sosiaalinen media on teknologiasidonnaista. Siten vasta sosiaalisen tek-
nologian lipimurron jilkeen avoimeen tiedonkulkuun perustuva toimintatapa on tullut
oikeasti mahdolliseksi. Aikaisemmin tiedon direlle pdisy on ollut vaikeata, koska tiedon
jakaminen usealle ihmiselle on ollut hankalaa ilman nykyteknologiaa. Esimerkiksi nyt
jokin henkilostolle tirked tiedote on helppo laittaa kaikkien nihtaville yrityksen in-

tranetiin. (Kankkunen & Osterlund 2012, 39)

3.2 Yritysviestinnin muutos

Teknologian kehityksen ja sitd seuranneen painetun sisallon vihenemisen ja uusien
mediamuotojen yleistymisen myo6ti yritykset eivit endd tavoita kohderyhmidan kiinnos-
tavalla ja ennen kaikkea osallistavalla tavalla (Kurvinen 2013). Lisiksi perinteisen yritys-
lihtoisen tuote- ja palvelumarkkinoinnin tehokkuus on koko ajan laskussa. Taisteluun
kuluttajien huomiosta on lihdetty ottamalla kdytt66n uusia kanavia ja lisidamalld mark-
kinointiviestinnan mairdd. (Tanni & Keronen 2013, 12) Keskeyttivin mainonnan kas-
vu on aiheuttanut kuluttajissa entistd negatiivisemman asenteen markkinointiviestintda
kohtaan (Tanni & Keronen 2013, 13). Kuluttajista on my0s ajan saatossa tullut yha
taitavampia ohittamaan keskeyttiva mainonta (Kurvinen 2013; Tanni & Ketonen 2013,
13) Erilaiset palvelut, kuten esimerkiksi ruotsalainen musiikkipalvelu Spotify tarjoaa
asiakkailleen maksullista versiota, jolloin kuulija pdidsee kokonaan eroon mainoksista.
Digiboksille tallennetuista ohjelmista voi kelata mainosten yli ja lehtimainoksen voi

ohittaa sivua kaantamalla.

Tietotulvan ollessa niin suuri, kuin mitd se nykypdivind on, on kuluttajia entistd vaike-

ampi tavoittaa perinteisin yksisuuntaisin keinoin. Teknologian ja mediankayttGtottu-
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musten muuttuessa yritysten on opittava ymmartimain asiakkaitaan ja heidin tarpei-
taan uudelleen. Nyt voidaankin puhua sisdltomarkkinoinnista, jolloin yritykset ottavat
asiakkaansa keskipisteeksi ja pyrkivit tuottamaan heille mahdollisimman paljon hy6dyl-
listé sisdltod. Tami taas hyodyttad yrityksid kaupallisesti, silli ymmaértimalld asiakkaitaan
syvillisesti, pystyvit he luomaan olennaista ja hy6dyllisté sisdltod, joka houkuttelee,

osallistaa ja palvelee asiakkaita. (Kurvinen 2013)

Sisaltolahtoisyyden myo6ti sosiaalista mediaa el endd nihda erillisend osana markkinoin-
tistrategiaa, vaan sen on sulauduttava kaikkeen yrityksen toimintaan. Tarkeintd tulevai-
suudessa on se, miten eri sosiaalisen median kanavat pelaavat yhteen ja se, minkalaisen
kokonaisuuden ne muodostavat. (Kurio 2013) Toisin sanoen tulevaisuudessa painote-
taan viestien ja kommunikaation yhtenaisyytti, jolloin sosiaalisen median palvelut nih-
ddin toisiaan tukevina eikd niinkdin toistensa kilpailijoina tai erillisind medioina. Jokai-
sen median tulisi siis puhua yhteistd kieltd, mutta kuitenkin niin, ettd kullekin kanavalle
on kohdennettu oma kyseistd kanavaa varten ridtiloity viesti (Westermark 2014). Wes-
termarkin (2014) mukaan laiskan miehen versio aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa
on laittaa sama sisilto sellaisenaan jokaiseen yrityksen kdyttiméin kanavaan, silld se
ilmentai lihettdjassaan ainoastaan valinpitimattomyytta. On tarkedtd ymmartad, miten
kukin kaytossd oleva kanava teknisesti toimii, jotta sitd voidaan hy6dyntid mahdolli-
simman tehokkaasti. On siis ymmarrettiva miksi erilaiset kayttdjit ovat jossakin medi-
assa mukana ja millaisilla viesteilld heiddn keskuudessaan saa nakyvyytti, silli monet
sosiaalisen median kanavat toimivat siten, etti jirjestelman sisdiset algoritmit suosivat
julkisuutta. Toisin sanoen vuorovaikutus tuo nakyvyyttd. Esimerkiksi Youtuben etusi-

vulla nakyy kaikista eniten katsotuimmat videot. (Westermark 2014)

Siséltoldhtoisyys johtaa Kurvisen (2013) mukaan my6s sithen, ettd yritysten markki-
nointitekijit tulevat yhd enemmain journalismin puolelta. Aikaisemmin vain alan am-
mattilaiset toimivat sisalléntuottajina, mutta nykydin sosiaalisen median yleistymisen
my6td myOs kuluttajista ja yrityspddttijistd on tullut ns. “medioita”, jotka jakavat aktiivi-
sesti heitd kiinnostavia asioita viiteryhmilleen eri sosiaalisen median kanavien kautta.
(Kurvinen 2013) Mielipidevaikuttajat ovat siis sosiaalisessa mediassa kasvavassa roolis-
sa. Thought Leaderilla eli mielipidevaikuttajalla tai -johtajalla viitataan sekd henkil6ihin

ettd yrityksiin, joilla on asiakkaiden ja alan vaikuttajien tunnustama auktoriteetti omassa
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kategoriassaan. Tamin lisdksi henkil6 tai yritys hyotyy saamastaan tunnustuksesta joko
taloudellisesti tai jollakin muulla tapaa. (Okimo Clinic 2013b) Tamin vuoksi ihmiset
ovat Twitterissd enemmin kiinnostuneita ihmisista kuin yrityksistd (Markkinoin-
ti&Mainonta 2013). ”Yleensi yritysten toimitusjohtajilla ja ’thought leadereilla” on
enemman seuraajia kuin yrityksilld”, kertoo sosiaalisen median toimiston, Okimo Clini-
cin, toimitusjohtaja, Helene Auramo (Markkinointi&Mainonta 2013). Ndin onkin
Okimo Clinicin tapauksessa, silli Okimo Clinicilld on Twitterissa reilut 600 seuraajaa
(Twitter 2014c¢), kun taas Helene Auramolla noin 5,5 tuhatta (T'witter 2014d). Mendo-
rilla taas seuraajamidrit Mendorin ja toimitusjohtaja, Kristian Rannan vililld ovat hyvin
tasaiset: Mendorilla reilut 500 (Twitter 2014e) ja Kristianilla vajaat 500 seuraajaa (T'wit-
ter 2014f). Sosiaalisen median henkil6kohtaisen luonteen vuokst yritykset voivat sosiaa-

lista mediaa hy6dyntimilld luoda organisaatiolleen henkilokohtaisemmat kasvot (Erk-

kola 2008, 20).

Voidaan my6s sanoa, ettd “tulevaisuuden yritys kokoaa oman personoidun median asi-
akkailleen ja tarjoilee heille juuri heitd varten luotuja sisdlt6ja: hyotya, kiinnostavaa, viih-
teellistd ja ajankohtaista sisdltovirtaa.” (Kurvinen 2013.) Samaa mieltd on my6s Ranta
(2014); yrityksilld on tarjottavanaan asiakkailleen ja sidosryhmilleen muutakin lisdarvoa,
kuin pelkistiin myytivit tuotteet. Hinen mukaansa ihmiset pitavit siitd kulttuurista ja
arvoista, joita tietty yritys kuluttajalle edustaa. Moni saattaa esimerkiksi seurata ja tykatad
sosiaalisessa mediassa jotain sellaista yritystd, jonka tuotteita kuluttaja ei koskaan ole tai
edes tule kdyttimaan. Harva esimerkiksi tulee kédyttineeksi verensokerimittaria, ellei
sithen ole tarvetta. Silti Mendorin kanavia seuraavat, eivat suinkaan kaikki ole diabeeti-
koita. Ranta (2014) nikee sosiaalisen median hyvini ja mielenkiintoisena kanavana olla
yhteydessi asiakkaisiin ja sidosryhmiin seka valittdd heille arvokasta ja mielenkiintoista

sisaltod.

Hyvien sisilt6jen tarkoituksena on siis saada asiakkaat viettdmaiin aikaa yrityksen me-
dioissa, molemminpuolisen vuoropuhelun avulla. Sitoutumisen kautta asiakkaiden on
luontevampaa jakaa yrityksen tuottamaa materiaalia eteenpdin, ostamaan enemméin
yrityksen tuotteita ja suosittelemaan yhteistyota yrityksen kanssa. Kurvinen mairittelee-
kin tulevaisuuden yrityksen verkkopalvelun asiakkailleen rakennetuksi, kohdennetuksi

mediaksi, joka vastaa kysymyksiin, auttaa ratkomaan ongelmia, jakaa toimialaa koskevaa
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ajankohtaista ja hyodyllista sisdlt6d sekd kertoo nikemyksiddn tulevaisuudesta ja sen
luomisesta. Siten yritykset luovat ymparilleen kokonaisia yhteis6jd, jotka ovat osa yri-
tyksen arvonmuodostusta ja sitd kautta markkinoinnin omaisuuseria. (Kurvinen 2013)
”Siind, missa tdydelliset yritykset kdyvit kauppaa transaktioina, mielenkiintoiset yrityk-
set luovat suhteita.” (Kankkunen & Osterlund 2012, 174) Mielenkiintoisten yritysten
tuotteiden kayttimisestd tulee kannanottoja, joilla fanit miarittelevit itsensid. Hyva esi-
merkki tistd on Apple, joka on my6s paljon vaikuttanut Mendorin taustalla. Haluttiin
luoda verensokerimittari, jossa laite ja sithen liittyva ohjelmisto toimivat saumattomasti
yhteen, luoden uudenlaisen ja toimivan kiyttdjakokemuksen. Jos Mendor piisee dia-
beetikkojen keskuudessa tihin asemaan, nousee se kokonaan omaksi tuotekategoriak-
seen, jolloin voidaan puhua erikseen Mendor-mittareista ja verensokerimittareista
yleensi. Samalla Mendorin on my6s helppo veloittaa tuotteistaan enemmin ja myos
helppo houkutella riveihinsi alansa parhaimmat tyontekijit. (Kankkunen & Osterlund

2012, 174)

3.3 Miten sosiaalista mediaa hy6dynnetiin yritysten viestinnissi

Aleksin Kaiun (2010, 4) ja Sales Energyn toteuttaman kyselyn mukaan viidennes suo-
malaisyrityksistd hyodyntdd sosiaalista mediaa myynnissddn tai asiakaspalvelussaan. Ky-
selyyn vastasi yhteensa 277 suomalaisten suurten ja keskisuurten yritysten myynnin ja
asiakaspalvelun johtajaa seki yritysjohtajaa. Yleisimmin sosiaalista mediaa kiytetdan
yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa (14%), asiakaspalautteen kerddmiseen (14%), tuot-
teiden ja palveluiden myyntiin (12%) sekd potentiaalisten uusien asiakkaiden tavoitta-
miseen (11%) (Aleksin Kaiku 2010, 6). Tuloksista kdvi my0s ilmi, ettd sosiaalista medi-
aa el juurikaan hyodynnetd rekrytoinnissa (5%), sisdisessd viestinnidssa ja tiedon jakami-
sessa (6%), vaan vield toistaiseksi toimivia ratkaisuja ovat erilaiset intra- ja extranet -

tyyppiset ratkaisut (Aleksin Kaiku 2010, 6). (Kuvio 1)
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Asiakasviestintd, yhteydenpito asiakkaisiin
Mielipiteiden ja kokemusten keraaminen
Tuotteiden/palveluiden myyminen
Liidien/asiakkaiden hankkiminen
Asiakaspalvelu, Help desk -tyyppinen palvelu

Asiakastiedon jakaminen yrityksen sisdlla

Myynnin/asiakaspalvelijoiden rekrytointi

0,
Myynnin/asiakaspalvelun koordinointi ja ki

Kuvio 1. Sosiaalisen median hyédyntiminen myynnin ja asiakaspalvelun eri osa-alueille

(Aleksin Kaiku 2010, 6)

Siind midrin, missd sosiaalista mediaa hyodynnetddn sisdisessd viestinnassd, ovat suosi-
tuimpia kanavia keskustelupalstat (2,9%) ja blogit (2,5%) (Aleksin Kaiku 2010, 10).
Tissd kohtaa Suomessa ollaankin selvisti Yhdysvaltoja jiljessd, jossa sosiaalisen median
on havaittu olevan tehokas ja hyodyllinen tySkalu yrityksen sisdisessd viestinnidssd. Yh-
dysvalloissa jalansijaa saaneen Enterprise 2.0 -kisitteen mukaan tyontekijit eivit ainoas-
taan saa tietoa organisaatiokaavion mukaisesti, vaan he voivat jakaa tychonsa liittyvda

tietoa sosiaalisen median kanavien kautta. (Aleksin Kaiku 2010, 6)

Asiakaspalautteen kerddmiseen ylivoimaisesti kédytetyin ldhde olivat internetin keskuste-
lupalstat (8,6%) ja ihmekés siind, silld niiden kautta kuluttajat voivat helposti etsid puo-
lueettomien kanssakuluttajien kidyttdjakokemuksia ja kommentoida niitd. Toiseksi suosi-
tuimpia lahteitd olivat Facebook (3,6%) ja blogit (2,5%). (Aleksin Kaiku 2010, 7) Tuot-
teiden ja palveluiden myynnissi seki asiakasviestinnissi taas Facebook (6,4% myynti /
5,1% asiakasviestintd) vei voiton, keskustelupalstojen (5,8% / 3,9%) ja blogien (4,7% /

3,7%) seuratessa tasaisesti perdssi (Aleksin Kaiku 2010, 8).

3.3.1 Startup-yritysten viestinti

Mendor on siis suomalainen uuden sukupolven diabetesteknologiayritys, joka on viime
vuosien aikana kasvanut startupyrityksestd pk-yritykseksi. Mendorilla ollaan ylpeité

taustastaan eikd toiminta vielakddn ole yhtd jirjestdytynyttd kuin “tavallisissa” yrityksis-
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si. Mendorilla henkil6ston médri vastaa pk-yrityksen madritelmai (Tekes 2010), mutta
toiminnan jirjestiminen on avoimempaa ja vapaamuotoisempaa kuin suurilla tyénanta-
jilla. Asioita tehdddn paljon itse talkoohengessa ja viestintd sosiaalisessa mediassakin on
toteutettu tillaisella mentaliteetilla. Esimerkiksi Mendorin Instagram tunnukset ovat
kaikilla tiedossa, ja kuka tahansa tyontekijoistd voi halutessaan lisitd sinne mielenkiin-
toisia tai hauskoja kuvia yrityksen arjesta ja hienoista hetkistd. Samoin Mendorin vies-
tintd sosiaalisessa mediassa on myds hieman kotikutoista, joten katson atheelliseksi si-

vuta hieman startup-yritysten viestintda sosiaalisessa mediassa.

Sivuan aihetta vajaa vuosi sitten perustetun ja sen jalkeen huiman kasvun saavuttaneen
tapahtumatilapalvelu, Venuu Oy:n, nikokulmasta. Kuten monen innovatiivisen startu-
pin, my6s Venuun litkeidea on yksinkertaisen nerokas: mikéli etsit sopivaa juhlatilaa,
voit nopeasti selata yhden verkkosivun alta laajaa tilavalikoimaa monipuolisen hakupal-
velun avulla. Jos taas omistat hyvin juhlatilan, on Venuu kustannustehokas tapa saada

oma tila asiakkaiden nihtiville. (Venuu 2014)

Koska startup-yrityksilld on paljon innovatiivista pddomaa, muttei vield tarpeeksi rahal-
lista pddomaa innovaation kaupallistamiseksi, on sosiaalinen media edullinen keino saa-
da nikyvyyttd ja herittdd mielenkiintoa. Innovatiivisilla ratkaisuilla voikin helposti ta-
voittaa asiakkaita ja ns. “koukuttaa” omilla mielenkiintoisilla sisill6illd. Toukokuussa
2013 perustetulla Venuulla ei ole kiytéssddn mitddn kiveen hakattua sosiaalisen median
strategiaa, mutta periaatteena on, ettd viestinnastd vahintaan 10% on jotakin villia ja
hullua, vaikka sen toteuttaminen veisikin resursseja (Saarinen 2014). Vililld pitdd olla
pokkaa tehda dlyttomidkin juttuja, silld kekseliddt ideat ovat koko homman juju, kertoo
Venuun perustajajasen Jerome Saarinen (2014). Kun suomalaisyritykset aristelevat sosi-
aalista mediaa (Erkkild 2010; Leno 2013), niin startupit kdyttdvit timédn markkinaraon
hy6édykseen. Uskottavuus ei kirsi rohkeudesta, kunhan viestintd on dlykasti ja hauskaa,

muttei tokeroa (Saarinen 2014).

Venuulla luotetaan paljon tarinan voimaan. He ammentavat ideoita tarinan kerronnan
keinoista ja jopa elokuvista. ”Esimerkiksi Woody Allen on hyvi paisuttelemaan arkisia
asioita.” (Saarinen 2014). Tapahtumat saavat uudenlaisen merkityksen ja paidsevit erita-

valla esille riippuen siitd kontekstista, missd ne tuodaan esille. Woody Allenin Blue Jas-
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min -elokuva on hyvi esimerkki tistd. Siind esimerkiksi pariskunnan ero sai aivan uu-
denlaisen latauksen, kun se tapahtui kriittiselld hetkelld juuri kun oltiin ostamassa kih-
lasormuksia. Juuri tuona kriittisend hetkend naisen menneisyys pulpahtaa esille ikdvin
sattumuksen kautta ja kaikki naisen unelmat yhteisestd tulevaisuudesta murskaantuvat
sind siunaaman hetkend. Venuun viestinti sisiltidkin paljon tarinoita ja sisdpiirin vitseja
yrityksen arjesta. Itsensd laittaminen likoon ja erilaiset vuorovaikutteiset kilpailut anta-

vat thmisille syyn osallistua Venuun paivittiiseen toimintaan. (Saarinen 2014)

Vaikka sosiaalisen median voimaa ei voi nykypiivina enida kiistdd, haluaa startup-
tapahtuma Slushin, viestintdpaillikké Tiina Liukkonen, muistuttaa erityisesti aloittelevia
yrityksid viestinndn merkityksestd kokonaisuutena. Sosiaalisessa mediassa ei pidi olla
mukana vain siksi, koska se on trendikistid, vaan laht6kohtana pitiisi olla Zarve viestin-
nille. Sosiaalista mediaa on helppo hehkuttaa nyt, mutta pitiisi my6s muistaa PR:n
voima. Jos kiinnostava startup-yritys saa jutun esimerkiksi New York Timesiin tai Wi-
rediin, tavoittaa se todennikoisesti suuremman yleisén kuin yrityksen Facebook-sivut.
Taman kaltaisilla jutuilla todennikéisesti saadaan my6s rahoittajat kiinnostumaan yri-
tyksestd. Yllapitdmalld hyvid suhteita toimittajiin, voi pienelld panostuksella saada niky-
vyyttd roimasti lisdd eri medioissa ja sitd kautta my0s lisdd seuraajia sosiaalisen median

kanaviin. (Liukkonen 2014)

3.3.2 Sosiaalinen media B2B-yrityksen viestinnissi

Koska Mendor ei suoraan myy tuotteitaan loppukayttijille (=B2C, business-to-
consumer), luokitellaan se B2B-yritykseksi (busines-to-business). Yritysten vilisilla
markkinoilla tuotteet ovat suunnattu lihinni yrityskiyttéon (Johansson 2013, 14), mut-
ta Mendorin tuotteet paityvit jakelijan vilitykselld loppukayttdjilleen, joka on yksittdi-
nen kuluttaja. TAma aspekti tulisi ottaa huomioon my6s sosiaalisen median viestinnas-
sd. Sosiaalista mediaa on hyodynnetty kaikkein eniten kuluttajamarkkinoinnissa, jolloin
kaikki sosiaalisen median hyodyt on osattu ottaa kiytto6n juuri niilld forumeilla, joilla
asiakkaatkin ovat mukana. B2C-yritykset pystyvit myos hyodyntimain sosiaalista me-
diaa useammassa kayttotarkoituksessa kuin B2B-yritykset (Aleksin Kaiku 2010, 14).
B2B puolella sosiaalisen median hyédyntiminen nidhdédin vaikeaksi, silld hy6tyjd ja tu-

loksia on vaikea mitata. My6s myynnin lisidminen (Johansson 2013, 14) sekd mielipi-
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teiden ja kokemusten kerddminen (Aleksin Kaiku 2010, 14) sosiaalisen median kautta
on B2B-yrityksissi koettu vaikeaksi (Kuvio 2). Sosiaalisen median hyodyntiminen asia-
kaspalvelussa on B2B ja B2C-yrityksissd koettu ldhes yhtd hyodylliseksi (Aleksin Kaiku
2010, 14) (Kuvio 2). Sosiaalisesta mediasta saadun hy6dyn vaikeaselkoisuuskin vaivaa
B2B-yrityksia. Esimerkiksi ”tykkdysten” madrit eivit ole suoraan yhteydessi myynnin

kasvuun. (Johansson 2013, 14)

Mielipiteiden ja kokemusten kerdaminen.. p—————— 3 3 4,2

Asiakasviestintd, yhteydenpito asiakkaisiin e —— 2,9 3,6

Tuotteiden/palveluiden myyminen P 3 915

Liidien/asiakkaiden hankkiminen  ——" ) g 5>
Asiakaspalvelu, help desk -tyyppinen Palvell s 0 g0
Myyjien/asiakaspalvelijoiden rekrytointi I— D 4 2,7

Asiakastiedon jakaminen yrityksen siséllé  ——t> ¢

Myynnin/asiakaspalvelun koordinointija.. —— 4

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

82C ®=p28

1 « ei lkinkaan hyotyd
S « erittain paljon hyotya

Kuvio 2. Sosiaalisen median hy6ty myynnin ja asiakaspalvelun osa-alueille: B2B- ja

B2C-yritysten erot (Aleksin Kaiku 2010, 14)

Vaikka suoraa yhteyttd myyntiin, ei B2B-yrityksen kohdalla nikyisikddn, on sosiaalisesta
mediasta kuitenkin jotakin hyotya yritysten vilisessd markkinointiviestinndssa. Yksi
oleellisimmista hy6dyistd on nikyvyyden lisidminen (Johansson 2013, 15). Nakyvyyden
ei valttdmitta tarvitse liittya asiakkaisiin ja myyntiin, vaan sosiaalista mediaa voi hy6-
dyntaid esimerkiksi rekrytoinnissa luomalla hyvai tyonantajamielikuvaa persoonallisella
viestinnilld yrityksen arjesta ja kulttuurista (Johansson 2013, 15). Sosiaalisen median
vaikutus rekrytoinnissa on merkittdva, silld kilpailu hyvistd tyontekijoistd on kovaa.
Ty6nhakijat haluavat tietda yrityksestd entistd enemmin etukiteen saadakseen parem-
man kisityksen siitd, millaista yrityksessi olisi tyoskennelld. Hakijat my6s hyodyntavit
tassd tiedonkeruussa yhd enemmin muita kanavia, kuin yrityksen virallisia nettisivuja.

(Johansson 2013, 22)
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Rekrytoinnin lisiksi B2B-yritykset voivat myos hyodyntii sosiaalista mediaa asiakas-
suhteen vahvistamiseen tai uusien asiakkaiden tavoittamiseen (Johansson 2013, 16).
Mendor on jo hyédyntinyt Facebook-sivuaan asiakaspalaute ja -kyselyalustana perintei-
sen sihkSpostin ohella. Luomalla entisti enemmin asiakkaitaan hy6dyttavaa sisiltoa,
voi Mendor vahvistaa suhdettaan jo olemassa oleviin asiakkaisiin ja samalla luoda posi-
tiivista mielikuvaa uusille asiakkaille. Etsiessddn tietoa uudesta tuotteesta, potentiaalinen
asiakas saattaa hyvinkin hy6dyntid myo6s sosiaalista mediaa tiedonkeruukanavana (Jo-
hansson 2013, 16). Mielenkiintoisia sisilt6jd my0s jaetaan paljon eteenpiin sosiaalisessa
mediassa. Keksimalld jotain omaperiista ja dlykistd, voi word-of-mouthin avulla saada
viestinsi levidmaiin viruksen tavoin (=viral marketing) ympiri internetid. Mendorin
sosiaalisen median strategiassa tulisikin ottaa huomioon se seikka, ettd varsinaisia osta-
jia ovat tukkurit, kunnat, sairaalat ja apteekit, mutta lopullisia kéyttijid ovat diabeetikot.
Vaikka yrityksen toimiala ei koskisi tavallisia kuluttajia tai vain tiettyd pientd segmenttia,
kannattaa kuitenkin miettid, olisiko yritykselld jotakin sellaista sanottavaa, mika saattaisi
herittdd suurempienkin massojen huomion (Okimo Clinic. 2013a). Hyvid esimerkkeja
tastd ovat GE (Okimo Clinic. 2013a), joka toimii maailmanlaajuisesti infrastruktuurin,
median ja rahoituksen saroilla (GE 2014), seki rahtiyhti6 Maersk Line (Okimo Clinic.
2013a). Molempien yritysten Facebook-sivuilla on kansantajuisesti esitetty hauskoja
faktoja tieteestd ja rahtikuljetuksesta. Maersk Linen sivuilla on jopa hauska kampanja,
jossa kuluttajia kehotetaan ottamaan kuva Maersk Linen uudesta taidekontista ja julkai-

semaan se sosiaalisessa mediassa:
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Maersk Line

An update on a true piece of art: This week, the Art
Container was loaded with its first ever cargo shipment,
which will start off the container’s year-long journey
around the world. Don't forget to please take a photo and
post it on social media if you encounter the Art Container.

Gilla - Kommentera - Dela [ 105
g 1054 personer gillar detta. Toppkommentarer ~

Kuva 7 Kuvakaappaus Maersk Linen Facebook-sivulta 23.3.2014

Okimo Clinicin (2013a) neuvo B2B-yrityksille on mairitelld, mitd hy6tya sosiaaliselta
medialta halutaan saada aikaan, maarittda viestinndn tavoitteet ja sen jilkeen miettid
mitkéd kanavat sithen parhaiten sopisivat. Kevyen toimintasuunnitelman jilkeen, tulisi
sosiaalisen median toimintoihin lisitd my6s aktiivinen mittaaminen. Niin saadaan sel-
ville mm. mitki sisdllét toimivat, ollaanko pédsty tavoitteisiin vai olisiko jossakin vield

parantamisen varaa.

3.3.3 Diabetes ja terveydenhuoltoala sosiaalisessa mediassa

Sosiaalista mediaa hyédynnetidn paljon oman terveyden ylldpitoon ja eri sairauksiin
liittyvadn tiedonhakuun. Pelkistddn Suomi24-keskustelupalstalle ldhetetddn paivittdin yli
1000 terveysaiheista viestid. (Kallio 2012) National Research Corporationin tutkimuk-
sen mukaan yksi viidestd Amerikkalaisesta kayttad sosiaalista mediaa terveyteen liittyvin
tiedon etsintddn (National Research Corporation 2011). Tarve ja selked markkinarako
internetissi ja sosiaalisessa mediassa toimiville terveyspalveluille olisi olemassa, vaikka
sosiaalisen median mahdollisuudet terveydenhuollon ammattilaisten ja potilaiden raja-
pinnan kaventamiseen olisivat lahes rajattomat. Monet tyytyvit Googlen apuun tai kes-
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kustelemaan vertaisryhmissi internetin keskustelupalstoilla. Haittana voi olla yhteen-

kuuluvuuden tarpeesta johtuva sokaistuminen ja lihdekriittisyystason madaltuminen

(Kallio 2011).

Lastenladkiri Otto Helven mukaan sosiaalisen median hy6édyntimiselld terveydenhuol-
lossa olisi monia hy6tyjd. Se vihentiisi terveysneuvontapuhelinten ruuhkaa ja helpottai-
si ladkireiden sihkopostiruuhkaa. Tutkijatohtori Sinikka Torkkolan mukaan perintei-
nen terveysvalistus on nykyajan vuorovaikutukselliseen kulttuuriin nihden liian yk-
sisuuntaista. Sosiaalinen media saattaa monen alan ammattilaisen korvaan kalskahtaa
litan epauskottavalta kanavalta ladketieteellisen tiedon jakamiseen, mutta Torkkolan
mielestd ei olisi lainkaan mahdotonta rakentaa reittejd, jotka ohjaisivat asiakkaita luotet-
taville tietolahteille. Helve ehdottaakin ratkaisuksi valtakunnallisesti toimivaa kansallista
sahkoistd terveysneuvontapalvelua. (Kallio 2012) Kun Auramo toteaa, ettei kannata
avata yritykselle Facebook-sivua, jos yhtion kohderyhmii ei sielld ole (Markkinoin-
ti&Mainonta 2013), niin asian voisi terveydenhuollon kohdalla kdidntid pdinvastaiseksi
ja todeta, ettd terveydenhuollon kannattaisi menni sinne, missd asiakkaatkin ovat eli
sosiaaliseen mediaan ja ottaa entistd aktiivisempi ja vuorovaikutteisempi keino kaventaa

potilaiden ja terveydenhuollon ammattilaisten rajapintaa, silld kuten Suomen Kuvaleh-

den artikkelin otsikkokin sen sanoo: kansa kaipaa some-ladkireita (Kallio 2012).

Rajoitteita lddkirin sosiaalisen median kdytolle asettavat ladkirin sosiaalista kanssakay-
misti sddtelevit lait ja ammatilliset kdyttaytymissdadnnot. Ladkarien tulisi suhtautua sosi-
aaliseen mediaan laitettuun tietoon, kuin se olisi tdysin julkista tietoa, silld yksittdiselld
henkil6lla ei ole mahdollisuuksia kontrolloida julkaisemansa tiedon myShempii jake-
lua. (Ldakariliitto 2013) Ladkariliiton sosiaalisen median ohjeistuksessa ei kuitenkaan
taysin tyrmitd edelld kidydyn kaltaisten palveluiden kehittimistid. Sosiaalinen media ei
voi tdysin korvata lddkdrin ja potilaan kasvotusten tapahtuvaa kanssakdymistd, mutta se
voi laajentaa joidenkin potilaiden tai ryhmien terveyspalveluiden kayttéa (Ladkariliitto
2013). Ladkarin on my6s muistettava yksityishenkiléna esiintyessaiankin edustaa kans-
sathmisille ensisijaisesti lddkérin ammattikuntaa, jolloin helposti henkil6kohtaiset mieli-
piteet voidaan tulkita yleisiksi totuuksiksi. Ladkarin tulee ensisijaisesti noudattaa sosiaa-
lisen median kiytOssd samoja eettisid periaatteita ja ohjeita kuin kaikessa muussakin

laakarintyossd, kuten esimerkiksi vaitiolovelvollisuutta. (Ladkariliitto 2013)

31



Vaikka terveydenhuolto ei ole ottanut kovin aktiivista roolia sosiaalisessa mediassa, on
eri terveydenalaan kuuluvilla tahoilla kuitenkin profiileja eri sosiaalisen median kanavis-
sa. Esimerkiksi Suomen Diabetesliitolla on perinteisten verkkosivujen ohella profiilit
Facebookissa, Twitterissd ja Google+:ssa (Suomen Diabetesliitto 2014a). Suomen Dia-
betesliitolla on muutenkin hyvin monipuoliset verkkosivut, joilla he ylldpitivit my6s
atheeseen liittyvia keskustelupalstaa. Diabetesliitossa on siis osattu hyvin ottaa ajan
henki hyvin huomioon ja palvelua tarjotaan my6s erilaisille segmenteille. Keskustelua
voi kdyda diabeteksesta yleensa, tyypin 1 ja 2 diabeteksen ympirilld, diabeteksen vaiku-
tuksista ravintoon, raskauteen ja lilkuntaan. Omat keskustelualueet ovat my6s lapsille ja
nuorille. (Suomen Diabetesliitto 2014b) Kohderyhmit on my6s Facebookin puolella
otettu huomioon, avaamalla Diabetesliitolle oman yleisen profiilin, kuin my6s Diabe-
tes-lehdelle sekd nuortenlehti Inspikselle. Seuraajamiiristi voi kuitenkin paitelld, ettd
jotain pitéisi tehda toisella tavalla. Facebookissa Diabetesliiton piivityksid seuraa n.
1600 henkil6ad (Facebook 2014b), kun taas Twittertilid seuraa vain satakunta henkil6d

(Twitter 2014g).

3.3.4 Mendorin kilpailijat sosiaalisessa mediassa

Mendorin suurimpia kilpailijoita verensokerimittarimarkkinoilla ovat Roche, Abbot
seki Bayer, joilla kaikilla on laaja valikoima perinteisid verensokerimittareita. Heiddn
tuotteet edustavat monessa suhteessa perinteistd tapaa hoitaa diabetesta, joten Mendo-
rilla on sosiaalisessa mediassa hyvd mahdollisuus erottua joukosta ja olla liheisessi ja

henkil6kohtaisessa vuorovaikutuksessa loppukayttijien kanssa.

Vuonna 2009 Roche Diagnostics avasi oman sosiaalisen sivuston, Accu-Check Diabe-
tes Linkin (Marketing 4 Health 2010), joka sisiltdd yleistd tietoa diabeteksesta ja sen
hoidosta seki terveyteen liittyvid mielenkiintoisia artikkeleita (Accu-Check Diabetes
Link 2014). Sivusto ei ulkondd6lladn juuri heriti tunteita. Kaiken lisdksi samat asiat tois-
tetaan Accu-Checkin virallisilla Facebook-sivuilla (Facebook 2014c). Muutoin Face-
book-sivut ovat mukaansa tempaavat ja aktiiviset. Sivuja paivitetddn useita kertoja vii-
kossa ja paivitykset sisdltivit tyonantajamielikuvaa lisddvid paivityksid, tietoiskuja diabe-

teksesta seka asiakkaita aktivoivia mielipidekyselyjd. Facebook-sivuja seuraa reilut 4 000
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henkil64d ja jokaisesta pdivityksestd “tykdtddn” kohtuullisesti. Osa paivityksistd on myds
innostanut seuraajia kommentoimaankin. Twitterissd seuraajia on reilu 8 000 (Twitter

2014h).

Abbotin Facebook-sivut on luotu selkeidsti ainoastaan rekrytoinninedistdmistarkoituk-
sitn (Facebook 2014d). Tistd kertoo jo sivun nimeiminen: Abbot Careers. Koska Ab-
bot ei toimi ainoastaan diabeteksenhoitoalalla, ei sivuillakaan ole mitdan tekemista dia-
beteksen kanssa, vaan ainoastaan tyonhakuun liittyvit asiat ovat keskeisid. Twitter-

sivutkin ovat yleiset Abbotin sivut eivitka sisilld juurikaan diabetekseen liittyvid paivi-

tyksid (Twitter 20141).

Bayerilla on jaettu sosiaalisen median sivut eri aihealoittain. Muun muassa diabeteksen-
hoito on saanut omat sivunsa Facebookiin, Twitteriin, Google+:aan ja Youtubeen
(Bayer 2014). Bayerin ollessa niin iso toimija lidkealalla, on segmentointi viisas ratkaisu,
toisin kuin Abbotilla, jonka sivuista ei diabeetikko saisi itselleen mitddn irti. Tutustues-
sani Bayerin Facebook ja Twitter-sivuihin, havaitsin ne heti mielenkiintoisiksi ja hy6dyl-
lisiksi. Facebookista 16ytyy faktatietoa diabeteksesta, inspiroivia julkisuuden henkilita,
jotka tekevit huippu-uraa sairaudestaan huolimatta, vinkkeja mittarin kiytt66n ynni
muuhun terveyden ja hyvinvoinnin edistimiseen (Facebook 2014e). Twitter-sivu sisil-
tad vastaavanlaisesti yleistd tietoa diabeteksesta ja sen hoidosta. Hyva puoli on se, ettd
viestit eivit ole samoja kuin Facebookissa, mutta voisiko saman tiedon koota yhteen
paikkaan? Twitterin puolella on my6s jonkin verran tunnepitoisia viestejd, kuten hyvin

ystavanpdivin toivotuksia. (Twitter 2014j)

3.4 Haitat ja esteet sosiaalisen median kiytélle yritysviestinnidssa

Vaikka yritykset haluavatkin edelld mainituista syistd olla mukana sosiaalisessa medias-
sa, ollaan samaan aikaan huolissaan tyén tuottavuudesta. Vaimo Finland Oy:n Mana-
ging Director, Mika Leno kirjoittaa artikkelissaan, Sosiaalinen media — uhka vai mah-
dollisuus?, ettd tyon tehostaminen edellyttdd kuitenkin sité, ettd ihmiset jakavat tietoa ja
osaamista keskendin, jota taas sosiaalinen media osaltaan helpottaa. Tyokulttuuri on
muuttunut tiedon panttaamisesta tiedon jakamiseen. Sosiaalinen media helpottaa tavoi-

tettavuutta ja tarjoaa sopivia tiedonjakoviylid ja kommunikaatiotapoja erilaisissa tilan-
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teissa eikd joka asiasta tarvitse aina vilttaimattd kdyda pitkdd ja mutkittelevaa sihképos-
tikeskustelua tai palaveria. Sosiaalisen median tyckalut ovat lisdksi tarpeeksi yksinkertai-
sia, ettei niiden kaytto vaadi erityisid tietoteknisid taitoja eikd tiedon hallinnan rakenteita
tarvitse suunnitella etukiteen (Leno, 2013). Leno myds kuvaa puhtaat litketoimintaso-
vellukset litan strukturoiduiksi ja taas sosiaalisen median sovellukset liian sosiaalisiksi,
joten ratkaisuksi hin ehdottaa jotain ndiden kahden yhdistelmia, jolloin ty6t tulee teh-
tyd nopeimmin ja tehokkaimmin silld loppupeleissd tyonteon tydajalla pitdd kuitenkin

hy6dyttda yritysta.

Aleksin Kaiun toteuttaman tutkimuksen, Sosiaalinen media myynnissé ja asiakaspalve-
lussa, mukaan esteind sosiaalisen median hy6dyntimiselle koettiin muun muassa se,
ettei sosiaalisen median mahdollisuuksia tunneta tarpeeksi hyvin (64 %), yrityksesti ei
16ydy tarvittavaa osaamista (40 %) ja ettd sosiaaliseen mediaan liittyvid maineriskejd on
vaikea hallita (40 %). Yrityksen eivit myoskddn nie sosiaalisesta mediasta olevan riitta-
visti hyotyd (23 %). Kynnystd nostaa vield se, ettd alkuun pddseminen tuntuu vaikealta
(15%) ja sosiaaliseen mediaan investoiminen maksaa litkaa (5 %). (Aleksin Kaiku 2010,

17)

Rannan (2014) mielestd on tirked miettid mitd hy6tya sosiaalisen median kaytto yrityk-
selle mahdollisesti tuo ja sen jilkeen kohdentaa toiminta jirkevisti. Mikali yhtié padttda
olla lisni sosiaalisessa mediassa, on sille tirkedd 16ytdd sopiva henkilé hoitamaan vies-
tintdd. Esimerkiksi sellainen henkil, joka kykenee omaksumaan yrityskulttuurin ja osaa
muuttaa sen sosiaalisessa mediassa hyodynnettdviin muotoon. Ranta ei myoskdin nie
varsinaisia haittoja sosiaalisessa mediassa mukana olosta sinidnsi. Piinvastoin, ennem-
minkin on haitta olla olematta sellaisessa mediassa, joka télld hetkelld on ajankohtainen
ja missa yrityksen kohderyhmiin kuuluvat asiakkaat ovat. Sosiaalisen median hallitse-
mattomuus liittyy sen sosiaaliseen luonteeseen. Jos on mukana sosiaalisessa mediassa,
on ymmirrettiva timi tosiasia. Riikeitd keskusteluja voi koittaa hillitd tuomalla oman
kontribuutionsa asiaan omassa foorumissaan. Paras tapa vaikuttaa keskusteluun yrityk-

sestd tai sen brindeistd, on olla rehellinen ja avoin. (Ranta 2014)

Lindholmin (2014) mukaan pelkistdin omasta suunnasta tuleva viestinté ei vie viestid

eteenpdin, vaan tarvitaan mielipidevaikuttajia, joiden kautta viesti etenee suurelle ylei-
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solle. Varsinkin Mendorin tapauksessa tima on erityisen tirkedd, silld tuote on niin tar-
kalle segmentille suunnattu. Mielipidevaikuttajien tavoittaminen ja heiddn saaminen
kirjoittamaan Mendorista on vaikeata, silld tietysti heiddn halutaan kirjoittavan Mendo-
rista positiivisessa siavyssd, muttei haluta antaa lahjontamielikuvaa (Lindholm 2014).
Esimerkiksi monet suositut bloggaajat saavat jatkuvasti yrityksiltd yhteistyotarjouksia.
Yleensi bloggaaja saa tuotearvostelua tms. blogikirjoitusta vastaan tuotelahjoja. Kriittis-
ten lukijoiden nikSkulmasta timi vaikuttaa blogitekstin taakse naamioidulta mainoksel-
ta. Kuten Kurvinenkin (2013), my6s Lindholm on sitd mieltd, ettd auttamalla ihmisiad
saa ihmiset hyvin tavoitettua. Hyva ldhestymistapa olisi vilittid visiotamme saada pa-
rempaa hoitoa diabeetikoille, kerdamailld palautetta uusilta kayttdjilta ja sitd kautta tarjo-

ta parempaa palvelua asiakasryhmille.
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4 Sosiaalisen median strategia

Markkinointi&Mainonnan (2013) artikkelin mukaan porssiyhtiét ovat usein mukana
sosiaalisessa mediassa ilman strategiaa. Okimo Clinikin (2013c) tekemin selvityksen
mukaan yli puolet suomalaisista porssiyhtiGistd on mukana sosiaalisessa mediassa (Lin-
kedIn 84%, Facebook 74%, Twitter 58%). Sosiaalinen media ei useassa yrityksessa tue
kokonaisstrategiaa, vaikka parhaimmillaan se voisi olla luonnollinen osa strategiaa ja
yrityksen koko muuta toimintaa (Markkinointi&Mainonta 2013). Kanavien ja sisilt6jen
vilinen punainen lanka on usein kateissa: kanavat eivit tavoita oikeaa kohderyhmai
eivitka sisillot houkuttele. Yrityksiltd puuttuu oikeanlainen sisd/tistrategia. (Tanni & Ke-
ronen 2013, 11) Pienten yritysten ongelmana sosiaalisen median strategiaa suunnitelta-
essa on usein se, ettd yritykset ovat nopeita liikkeissddn ja muutos on sen vuoksi niissa
jatkuvaa, jolloin kaikki tekevit kaikkea eikd kukaan ehdi keskittyd esim. markkinointi-
toimien suunnitteluun. Markkinointia ei aina edes pienessi yrityksessd pidetd tirkeina,
koska se ei suoraan tuota kassavirtaa. Pidinvastoin, lyhyelld aikavalilli markkinointi ai-
heuttaa yritykselle kuluja. (Tanni & Keronen 2013, 8) B2B-yrityksessid ongelmaksi
muodostuu vield se, ettd sosiaalisen median yhteyttd myyntiin on vaikea nihda (Johans-

son 2013, 14).

4.1 Sisiltostrategia

Siséltostrategia rakentaa lipi verkkokanavien kulkevan, koukuttavien sisilt6jen jatku-
mon, joka ottaa kantaa kaikkiin yrityksen verkkotoimintoihin. Laht6kohtana sisdltstra-
tegialle on asiakaslahtoisyys. (Tanni & Keronen 2013, 11) Suomalaiset B2B-yritykset
voisivat parantaa kansainvilisti kilpailukykydin tehokkaimmin nostamalla osaamisensa
esille sisdltostrategian avulla. Sitd kautta ne voisivat vastata entistd paremmin asiakkai-
den tarpeisiin jo ennen aktiivisen ostoprosessin alkua tai osana jalkimarkkinointia ny-
kyisille asiakkailleen (Tanni & Keronen 2013, 12). Sisiltostrategia ottaa huomioon seu-
raavat verkkoselaajien kdytOstd ohjaavat trendit: osaamisen erikoistuminen, yleisGjen
sirpaloituminen eri kanaviin sekd negatiivinen asenne perinteiseen keskeyttimismarkki-

nointiin (Tanninen & Keronen 2013, 12-14).
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Siséltostrategia sopii hyvin B2B-yrityksille seki kaiken sellaisen myynnin tueksi, jossa:

= ostoprosessi on pitka

" ostopditostd edeltdd pitkd tiedonhaku- ja kypsyttelyvaihe

=  ostamisen myo6td syntyva asiakassuhde on vuosien mittainen

» ostopaitokseen vaikuttaa merkittivisti se, kuinka paljon asiakasta pystyddn aut-
tamaan oman toimintansa suuntaamisessa kouluttamalla, antamalla ideoita ja
esimerkkejd, opastamalla, synnyttimalld oivalluksia ja auttamalla ymmirtimain
tarjotun ratkaisun mukanaan tuomia muutoksia vaatimuksineen ja hy6tyineen

(Tanninen & Keronen 2013, 9).

4.1.1 Osaamisen erikoistuminen

Osaamisen muutos koskee sekd palveluntarjoajaa ettd asiakasta. Asiakkaat ovat entistd
tiedostavampia ja heidin kysymyksensi edistyksellisempid. (Tanninen & Keronen 2013,
13) He siis etsivit entistd enemmin tietoa ongelmansa ratkaisemiseen ja perehtyvit
asiaan perin pohjin. Tdman vuoksi heihin on vaikea tehda vaikutusta perinteisilld tuote-
esittelyilla (Tanninen & Keronen 2013, 13). Nostamalla oman osaamisensa sisaltojen
kirjeksi, ohjataan verkon kanavista ensin osaamisintensiiviseen sisiltoon ja vasta sen
jalkeen kiinnostuneet ostajat ohjataan tuote ja palveluesittelyihin. Siten yrityksen tuot-
tama sisilto on olennaista mahdollisimman suurelle potentiaalisten asiakkaiden joukol-
le, silld suurin osa verkosta litkkuvista eivit ole aktiivisesti ostamassa mitddn. (Tanninen
& Keronen 2013, 22) Sisaltstrategian ydin on juuri timin tiedonhakijajoukon madolli-
simman varhainen tavoittaminen (Tanninen & Keronen 2013, 22), jotta heiddn mieliin-
sé jaisi yrityksestd muistijdlki (Tanninen & Keronen 2013, 28). Silloin kun asiakas ha-
lutaan tavoittaa mahdollisimman varhain, hin ei ole kiinnostunut yrityksen tuotteita ja
palveluista vaan etsii osaamista ja nakemyksia oman toimintansa suuntaamiseen’ (Tan-

ninen & Keronen 2013, 23).
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Taman vuoksi tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksien korostaminen ei ole oikea tapa
houkutella asiakkaita yrityksen sisilt6jen pariin, vaan sisiltGjen pitdisi olla rakennettu

siten, ettd ne pitavit sisalladn:

* asiantuntijoiden tulkintoja alan nykyhetkesti ja tulevaisuudesta

" opastavia ja kouluttavia nikemyksid vastaanottajan toimintatapojen kehittdimi-
seksi

» tulkintaa, joka auttaa ymmartimain muutoksia” (Tanninen & Keronen 2013,

23).

4.1.2 Yleisojen sirpaloituminen

Yleis6jen sirpaloituminen johtuu edelld mainitusta osaamisen erikoistumisesta (Tanni-
nen & Keronen 2013, 14). Koska osaaminen on erikoistunut omiin segmentteihinsa,
joissa voidaan jakaa todella erikoistunuttakin tietoa, on luonnollista, etti yleisétkin ovat
sirpaloituneet osaamisen erikoistumisen myo6ta. Tama merkitsee kohderyhmien kape-
nemista tiedontarpeen nikékulmasta (Tanninen & Keronen 2013, 14). Segmentit muo-
dostuvat tulevaisuudessa tiedontarpeen perusteella asiakasohjautuvasti, jolloin asiakkaat
itse paittivit, mika tieto on heille arvokasta ja miki ei (Tanninen & Keronen 2013, 14).
Sosiaalisen median kenttd my6s eldd jatkuvasti. Tulee uusia palveluita ja thmiset siirty-
vit kanavasta toiseen tai ottavat uusia kanavia tuttujen ja turvallisten rinnalle. Jokaista
kayttotarkoitusta ja kiyttdjakuntaa kohden 16ytyvit omat kanavansa, jolloin markkinoi-
jan on tehtdvi valintoja sosiaalisen median kanavien saralla. (Kurio 2013, 6) Kurion
tekemin selvityksen, Some-markkinoinnin trendit 2014, mukaan juuri yleis6jen pirsta-

loituminen on yksi 13 seuraavasta trendeistd, jotka tulisivat tapahtumaan vuoden 2014

atkana (Kurio 2013, 6).

4.1.3 Negatiivinen asenne keskeyttimismarkkinointiin

Negatiivinen asenne perinteistd keskeyttimismarkkinointia kohtaan johtunee siitd, ett-
eivit markkinoijat ole ymmirtineet kahta edellistd muutosta asiakkaiden kaytoksessa
(Tanninen & Keronen 2013, 14). Taisteluun kuluttajien huomiosta on lihdetty ottamal-
la kdytt6on uusia kanavia ja lisiamalla markkinointiviestinnan mairaa (Tanni & Kero-

nen 2013, 12), mika puolestaan johtaa valtavaan informaatiotulvaan, jossa me tilld het-
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kelld elimme. Asiakkaat eivit ole endd kiinnostuneita yksisuuntaisesta valmiiden fakto-
jen toistamisesta, vaan kaipaavat sisillollisempaa ja asioita eteenpiin vievaa viestintda.
(Tanninen & Keronen 2013, 14) He eivit halua tulla hiirityksi tillaisella merkitykset-
tomalld tiedolla ja ovat siten oppineet ohittamaan keskeyttivin mainonnan (Kurvinen
2013). Teknologian ja mediankayttGtottumusten muuttuessa yritysten on opittava ym-
mirtimain asiakkaitaan ja heiddn tarpeitaan uudelleen. Sisdltomarkkinoinnin avulla
yritykset ottavat asiakkaansa keskipisteeksi ja pyrkivit tuottamaan heille mahdollisim-
man paljon hy6dyllisté sisdltod, mikd taas hyodyttda yrityksid kaupallisesti (Kurvinen

2013).

4.2 Mita Mendor haluaa viestinnillian sanoa?

Ennen strategian laadintaa, on ensin tiedettdva mitd yritys haluaa sanoa (Tolvanen
2014b). ”Avainviestit syntyvit johtamalla yrityksen visiosta, missiosta, tavoitteista ja
strategiasta tarina. Tarinan tulisi kuvastaa yrityksesi tuottamaa lisiarvoa asiakkaille. Ei
siis, mita yrityksesi tekee, vaan mita se saa aikaiseksi.”(Tolvanen 2014b) Asiakkaat ovat
kiinnostuneita siitd lisdarvosta, jonka voit saada asiakkaalle aikaiseksi nyt ja jatkossa
(Tolvanen 2014b). On 16ydettivi ne keinot, joilla tima tieto kommunikoidaan asiak-

kaalle.

Mendorille mahdollisia tarinoita:
» Life doesn’t have to be so complicated (Saarinen 2014)
* Diabetes doesn’t stop me from pursuing my dreams

* Making diabetes management a cool thing

Koska sosiaalinen media tuo omat haasteensa B2B-yritysten kohdalla, Mendorin on
mietittdvd millaisia tavoitteita silli on sosiaalisen median suhteen (Okimo Clinic 2013a).
Tdhin mennessd Mendorin sosiaalisen median viestinndn tavoitteena on ollut mm. ke-
ritd tuotekehitykseen ja -suunnitteluun palautetta asiakkailta ja nostaa Mendorin tun-
nettuutta esille sen kohderyhmissi seki vilittdd positiivista tyénantajakuvaa. (Ranta
2014) Tavoitteiden asettamisen jilkeen seuraava vaihe on laatia toimintasuunnitelma,
josta kdy ilmi mitd sisdlt6ja Mendor julkaisisi ja miten ne tulisivat tukemaan edelld mai-

nittuja tavoitteita (Okimo Clinic 2013a). Strategiaty6 kannattaa aloittaa pienin askelin,
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koska kertarysiykselld ei ole mahdollista pienessa yrityksessd, jossa ei ole erikseen omaa
viestintdosastoa, laittaa koko toimintaa uusiksi. Ensiksi olisi tirkeintd paikata vuotavan
veneen haitallisin reikid eli aloittaa sitouttavan verkkosisillon tuottaminen yrityksen tar-

keimmin osaamisen tiimoilta. (Tanni & Keronen 2013, 177)

Asiakkaat arvostavat sellaisia sisilt6jd, joiden kautta heille osoitetaan, etté yritys tuntee
asiakkaidensa arjen ja siten pystyy auttamaan heitd toimintansa suuntaamisessa. Oma
osaaminen on tirkedtd tuoda esille, silld asiantuntijuus ja persoona saadaan nimen-
omaan yrityksen asiantuntijoilta. Jos yrityksesta 16ytyy halukkaita ja osaavia sisalléntuot-
tajia myo6s asiantuntijajoukosta, kannattaa tillainen osaaminen ehdottomasti hy6dyntia,
mutta pitdimilld mielessd my6s sen, ettd sisdllontuotanto on oma taiteenlajinsa eiké
huonosti kanavaan sopivaa hankalaselkoista materiaalia kuluteta, saatikka jaeta eteen-
piin. Osaamisen kommunikoinnista asiakkaille kannattaa huolehtia sellainen henkild,

joka sen osaa ja ymmirtiid eri kanavien toimintatavat ja kontekstit.

Haasteena tissi on se, ettd vilttimittd kovin moni markkinointisuunnittelija ei ole kos-
kaan kdynyt asiakkaiden luona eivitka siten ymmirri asiakkaiden elimai ja arkea.
(Tanni & Keronen 2013, 18) Diabeetikon arjesta tietdd parhaiten diabeetikko itse ja he
huomaavat taatusti heti jos sisillolld ei ole mitddn kosketuspintaa heiddn elimadnsa
diabeteksen kanssa. Suunnitellut sisillot kannattaakin vaikka luetuttaa jollain Mendorilla
tyoskentelevilld diabeetikolla. Liitteend oleva Mendorin some-strategia on laadittu sisal-
tostrategian nikékulmien mukaisesti ja pyrkii ensisijaisesti antamaan kehitysideoita siitd,

millaista sisdltéd Mendorin kannattaisi jakaa.
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5 Sosiaalisen median strategian laatiminen ja arviointi

Tissd kappaleessa kiyn lipi opinndytetyon etenemisti ja sen eri vaiheita. Lopuksi ar-
vioin omaa suoriutumistani ja kehittymistini projektin aikana sekd mita olisin voinut

tehdd paremmin.

5.1 Opinniytetyon vaiheet

Paistikseni aiheeseen sisille, katsoin parhaaksi aloittaa projektin tutustumalla muihin
atheesta jo kirjoitettuihin opinnaytetoihin. Samalla alkoi oman opinnaytetyon runko
hahmottua kun selailin miten muut olivat asiaa minua ennen lihestyneet ja myos esi-
makua siitd, mitd ongelmia olisi mahdollisesti vastassa. Hyodyllisimpia ldhteita tassd
kohtaa oli Tuuli Peuraniemen opinndytetyo, jossa hin teki produktityyppisen opinnay-
tetyon Golden Shoe Productions osk:lle sekd Pia Myllyméen tekemi sosiaalisen median
strategia Yhteiset Lapsemme ry:lle. Halusin omaan opinniytetyéhoni saada jonkin eri-
laisen nikékulman kuin aikaisemmissa opinndytet6issa, ja siten keksimme yhdessa toi-
meksiantajan kanssa ottaa yhdeksi pailuvuksi yritysviestinnin ja sosiaalisen median tu-
lon vaikutuksen sithen. Hyvi tiedonldhde oli Markkinointi&Mainonta lehden internet-
sivut, joilta 16ytyi paljon mielenkiintoisia artikkelelita, kuten esimerkiksi paljon lah-
teenini kiyttimin Jarkko Kurvisen kirjoituksia (Kurvinen 2013). Kankkusen ja Oster-
lundin kitja, Tykkiimistalous (Kankkunen & Osterlund 2012), oli my6s hyvi teos so-

me-ajattelutavan muutoksesta.

En ole kovinkaan loogisen jirjestelmallinen, vaan enemminkin luovan kaoottinen, jo-
ten opinndytetyopaivikirjan pitiminen ei sopinut minulle ollenkaan. Tein Excelilld vain
suuntaa antavan aikataulun, jossa jaoin opinniytetyon etenemisen kaytossd olevien
kuukausien mukaan. Aikatauluun merkitsin kaikki sovitut haastatteluajat ja kaikki kou-
lun puolesta projektiin liittyvit aikataulut, joten tiesin aina mitd kulloinkin pitda tehda ja
missd menndin. Koska muistiinpanojen tekeminen, tarkka aikataulutus ja suunnittelu
eivit ole luonteelleni ominaisia, koin paremmaksi pitda asiat hallittuna kaaoksena pais-
sini. Sitd mukaa, kun opinndytetyo eteni, pidin 16yhai piivikirjaa timin kappaleen alle,

jotta loppuvaiheessa projektin vaiheet olisivat selkedsti mielessi. Loppuvaiheessa voi
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my0s aika menna tiukille ja projektin edetessa taas tuntua siltd, ettei saa mitddn aikai-
seksi. Silloin oli hyvi pistdd asioita hieman yl6s ja irrottautua itse tyOstd, silld loppuvai-
heessa sekin ty6 tuli tarpeeseen kun oli kuin itsestddn kirjoittanut suuren osan Arvioin-

ti-kappaleesta.

Hyvi tapa paasta itse projektin kimppuun, oli vain aloittaa siitd, mika tuntui helpoim-
malta tavalta paistd aiheeseen sisille. Hahmottelin jokaisen otsikon alle muutaman asi-
an, mikd aiheesta tuli mieleen ja pidin niitd ohjenuorina tulevalle kirjoitusprosessille.
Aloin my6s saman tien kirjoittamaan kun 16ysin jotain sopivaa lihdemateriaalia. Suuri-
en suunnitelmien tekeminen olisi vienyt turhaa aikaa varsinaiselta tyoltd. Aluksi teksti
oli hajanaisia pitkid sieltd tadltd, mutta sitd mukaa kun sain enemmin tekstid, muokka-
sin siitd soljuvampaa ja loogisempaa. Siten sain asioita ylos, mutten litkaa takertunut
yksityiskohtiin. Paras ohje, jonka voin eteenpiin jakaa on se, ettd opinndytetyotd kan-
nattaa ldhestya silld tavalla, joka itselleen tuntuu parhaimmalta, vaikka erilaiset opinniy-
tety6ohjeet antaisivatkin toisenlaisia ohjeita. Jos kirjoittaminen sujuu parhaiten yolla,
niin silloin kannattaa kirjoittaa yolla. Jos aloittaminen “vain jostakin” tuntuu hyvalta,
niin tee niin. Hyva vinkki, jonka sain toimeksiantajaltani, on ensin hahmottaa ydinajatus
ja tekstin runko, niin loput palaset putoavat paikoilleen lihes itsestddn. Kaikki lihtee

hyvisti aiheen rajauksesta ja itselleen sopivasta aikatauluttamisesta.

5.2 Sosiaalisen median strategian laatiminen

Sosiaalisen median strategian on tarkoitus toimia ikddn kuin ohjekirjana, miten Mendo-
rin some-kanavissa tulisi toimia ja millaisia asioita kannattaisi tulevaisuudessa pitdd mie-
lessd. Strategia on jaettu viiteen padkappaleeseen. Johdanto johdattelee lukijan aihee-
seen, kun taas toinen kappale kisittelee alan ammattilaisten visioita tulevaisuuden na-
kymista yritysten some-viestinnéstd. Hyvi lihde oli Kurion teettima tutkimus, Some-
markkinoinnin trendit 2014 (Kurio 2013). Kolmannessa kappaleessa esittelen lyhyesti
Mendorin tavoitteet sosiaalisen median viestinnilleen, kuten toimeksiantaja on ne méa-
ritellyt. Toimeksiantaja oli my6s mairitellyt tavoiteltavat kohderyhmit (kappale 4). Kay-
tin titd runkoa pohjana, jonka pohjalta jaottelin kohderyhmait vield tarkemmin méaritel-
tyihin segmentteihin. Diabeetikot voidaan karkeasi jakaa tyypin 1 ja 2 diabeetikoihin,

mutta ndmi voidaan jakaa edelleen sairastamisajan ja asenteiden mukaan. Pohdin itse
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millaisia diabeetikot voisivat olla ja minkalaista tietoa he voisivat diabeteksesta saada.
Tyypin 1 diabeetikot jaoin sen mukaan, miten kauan he ovat elineet diabeteksen kans-
sa, untuvikkoihin, arjen sankareihin sekd kokeneisiin konkareihin. Tyypin 2 diabeetikot
jaottelin silmien avaajiin, silmien ummistajiin sekd unissa kivelijoihin. Jokaiseen ryh-
midn kuuluva voidaan jakaa vield suhtautumisen mukaan passiivisiin, aktiivisiin diabe-
tesharrastajiin seka kieltdjiin. Kuvaavat otsikot ovat itse keksittyja. Strategiasta 16ytyy

my6s naille ryhmille lyhyet kuvaukset.

Kaiken opinndytetyGssiani kasitellyn perusteella paddyin tekemiin sosiaalisen median
strategian sisiltOstrategiaa mukaillen. Kaiken aikaisemman tiedon perusteella asiakas-
ldht6isyys on tulevaisuudessa se keino, jolla yritykset parjadvit sosiaalisessa mediassa ja
sitd kautta kaupallisesti. Tarkastelemalla ja jaottelemalla kohderyhmit pienempiin seg-
mentteihin, halusin selvittda, millaisia ihmisia Mendor on tavoittelemassa. Kun heidin
taustansa ovat selvilld, on helpompi lihtea miettimain, millainen sisilto heihin tehoaa ja

millaista tietoa diabeteksesta he haluaisivat.

Strategiaa luodessa pyrin ottamaan sisiltOstrategian osa-alueet; osaamisen erikoistumi-
sen, yleis6jen sirpaloitumisen ja kielteisen asenteen keskeyttimismarkkinointia kohtaan;
strategiassani huomioon. Mendorin osaaminen on tarkkaan erikoistunut diabeteksen-
hallintaan. Samoin loppukaiyttéjitkin ovat diabeteksen asiantuntijoita. Heistd huomaa,
ettd he ottavat asioista paljon selvii ja esittivit tarkkoja kysymyksid Mendorin tuotteis-
ta. Usein tulee tiedusteluja, milloin Discreet-verensokerimittaria saisi jostakin tietysta
maasta. Asiakastutkimuksista selvidd, ettd diabeetikot ovat hyvin tietoisia siitd, millaisen
mittarin he haluavat. Yleis6jen sirpaloitumisen otin huomioon siten, ettd mietin jokai-
selle kanavalle sopivaa viestintia ja sisiltod niiden kdyttotarkoituksen mukaan. Hyvi
esimerkki yleis6jen sirpaloitumisesta ja kohderyhmien tavoittamisesta epasuoralla taval-
la, on koittaa saada Discreet-verensokerimittari nikyville esimerkiksi Finnish design
shopin Facebook-sivuilla. Koska 1 ja 2 tyypin diabeetikot ovat kohderyhmina laaja,
ovat he luonnollisesti kiinnostuneita muistakin asioista. Siten olisi hyvin todennakoista,
ettd osa diabeetikoista tai heiddn ldheisensi olisi kilnnostunut my6s designista. Tuomal-
la Mendorin tuotteita esille sellaisessa ymparistossa, josta kayttajat eivit voisi sitd kuvi-
tella 16ytivinsd, vihennetidn myOs negatiivisia tunteita keskeyttivad markkinointia

kohtaan.
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5.3 Haasteet

Koska sosiaalinen media on tilld hetkelld niin ajankohtainen aihe, 16ytyi siitd luonnolli-
sestikin paljon tietoa. Niin suuren tietomairin darelld pitikin olla erittdin lihdekriitti-
nen, jotta erottaisi jyvit akanoista. Nykyéddn 16ytyy niin monta ’alan asiantuntijaakin”,
joiden todellisesta osaamisesta ei voi olla tiysin varma. Monet pitdvit itseddn sosiaali-
sen median asiantuntijana jo pelkéstidn silld perusteella, ettd kayttivit sitd itse omassa
henkil6kohtaisessa elimissdan padivittdin. Téstd syystd taytyi olla erityisen tarkka siitd

kenen ammattilaiseksi itseaian vaittavan sanaan saattoi luottaa.

Aika osoittautui my0s pieneksi haasteeksi. Ollessani tdysipaiviisesti t6issd sekd samalla
suorittaessani viimeisintd kurssiani Haaga-Heliassa, vol sanoa, ettd aika opinndytetyon
tekemiselle oli valilld todella kortilla. Aikapaineista huolimatta pidin my6s pitkid tauko-
ja, etten tehnyt opinndytety6ta ollenkaan ja ehdin my6s pitdd huolta jaksamisestani.

Kevain mittaan kasvava valon méiri toi lisdd energiaa ja toimi samalla motivaattorina.

Toimeksiantajallani oli osittain opinnaytetyoprosessin atkana my6s YT-neuvottelut
kidynnissd, joten heiddn péadssddn oli olennaisempaa keskittyd rahoitukseen ja yrityksen
tulevaisuuden turvaamiseen, ennemmin kuin sosiaalisen median strategian luomiseen.
Tistd syystd en juuri saanut toimeksiantajalta ohjeita tyon tekemiseen, vaan olen hah-
motellut strategiaa siten, miten itse olen kokenut parhaaksi. Veikkaan, ettd tekemini
opinndytety6 oli tavallista itsendisempi, silld muiden opinniytetditd lukiessa, sain lukea
useista tapaamisista ja suunnittelupalavereista toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantajan

tuntien, ei opinndytetyon itsendisyys ja suunnittelemattomuus sindnsa tullut yllityksena.

5.4 Oma kehittyminen

Itsendinen ty6 on ollut mielenkiintoista, silld olen itsendisesti joutunut/ pédssyt teke-
midn valintoja ja saanut itse madritelld millaisen sosiaalisen median strategian Mendo-
rille teen. Olisin ehké kaivannut enemman osallistumista toimeksiantajan paasta, silla
siten olisin tiennyt missd menniin ja vastaako tyon tulos odotuksia. Mendorin tilanteen
ymmirtden se ei ole ollut mahdollista ja tilld tavalla toteutettu opinndytety6 on valmis-

tanut minua enemman tulevaan tyoelimain ja opettanut itsenaisiin paatoksiin. Huolen-
44



atheenani on se, koska varsinaista jatkuvaa yhteistyotd toimeksiantajan kanssa ei ole
ollut, ettd palveleeko opinniytetyonini luotu sosiaalisen median strategia Mendorin

tarpeita ja onko siitd todellista hyotyi toimeksiantajalle.

Tein opinndytetyon aika nopealla aikataululla ottaen huomioon sen, etta olin vielad tay-
sipdiviisesti toissd. Onneksi toimeksiantajani eli ty6nantajani, tuki valmistumistani ja
opinndytetyon loppuun viemisti siten, ettd sain hiljaisina hetkina tehdi opinnéytetyotd
my0s tyoajalla. Hyodyksi opinnaytety6td tehdessd niin tiukoissa aikaraameissa, oli se,
ettd tunnen omat ty6skentelytapani hyvin. Tiesin, etten pysty kotona keskittyméin téy-
silld, joten menin useana viikonloppuna toimiston rauhaan tySstimiin opinnaytetyOta.
Vililld tuntui siltd, ettei esimerkiksi vain tunnin takia kannata edes aloittaa kirjoittamis-
ta, mutta kylld sen vaan huomasi edistyvin ja 16ytivin muotonsa. Varsinkin ajan ollessa
kortilla, piti vaan hyviksya se, ettei ty0hon pidse aina rauhassa syventymaiin ja edeté
pienin askelin. Kun vain piti kirjoitusrutiinia ylla, ei padssyt tulemaan lilan montaa pit-
kaid taukoa ty6std. Hyvina kannustimena itselleni tein aina niin, ettd kun sain yhden
kappaleen tai alakappaleen valmiiksi, virjisin sen otsikon punaiseksi. Siséllysluettelosta
oli motivoivaa nihdd punaisen virin levidmistd. Voisin sanoa, ettd opin eniten tehokas-
ta ajankayttod ja suurien kokonaisuuksien hallintaa. Tiukka aikataulu toisaalta siis toimi
hyvinid puskurina saada ty6td eteenpiin, silld jos on jattinyt itselleen ennalta madraa-

mittéman ajan, kiy helposti niin, ettd asiat pitkittyvit.
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1 Johdanto

Sosiaalista mediaa ei voi enaa pitéda vain ohimenevana ilmiona, vaan siita on
muodostumassa yleistynyt tapa kayttdd mediaa, olla ja elad. Koska yritykset
eivat enda tavoita kohderyhmiaan kiinnostavalla ja osallistavalla tavalla printti-,
tv- ja radiomainonnan keinoin, on yritysten pakko ottaa oma paikkansa me-
diakentassa luomalla oma mediansa asiakkaitaan varten (Kurvinen 2013). Kur-
visen (2013) mukaan “tulevaisuuden yritys kokoaa oman personoidun median
asiakkailleen ja tarjoilee heille juuri heita varten luotuja sisaltgja: hyotya, kiinnos-
tavaa, viihteellista ja ajankohtaista sisaltovirtaa.” Koska sosiaalisesta mediasta
on tullut yritysten arkipéivad, on syyta pohtia, miten sosiaalinen media hyodyt-
taa yrityksen liketoiminnan tavoitteita sen sijaan, ettd mietittaisiin pitaisikd sosi-
aaliseen mediaan menna mukaan vai ei (Tolvanen 2014a). Sosiaalinen media
nahdaan lian usein erillisend osana yrityksen toimintaa. Sen sijaan se tulisi
nahda olennaisena osana koko markkinoinnin strategiaa ja ihan kaikkea yrityk-
sen toimintaa. (Kurio 2013, 4-5). "Lapinakyvat, kuluttajalahtdiset yritykset, joilla
on aito ja inspiroiva missio ja jotka kayttavat kaytya dialogia ja kuuntelua toi-
mintansa ohjaamiseen, parjaavat.” (Kurio 2013, 5) Haasteena some-
markkinoijalle on luoda aidosti asiakasta kiinnostavaa ja hyddyttavaa materiaa-
lia. Varsinkin kun mainoksettomat kanavat (Instagram, pikaviestinpalvelut) yleis-
tyvat, on laadukas siséaltd entista tarkeampaa. (Kurio 2013, 7) En&a ei riita vain
hauskat kuvat, vaan tana paivana asiakkaat oikeasti olettavat saavansa palve-

lua somessa (Kurio 2013, 5).

Taman sosiaalisen median strategian tavoitteena on juuri kohderyhmia kiinnos-
tavien siséltdjen kehittdminen ja kohderyhmien tehokkaampi tavoittaminen,
luomalla Mendorin sosiaalisen median ohjekirjan. Ohjekirja kattaa Mendorin
kaytdsséa olevat sosiaalisen median kanavat ja tarjoaa ratkaisuja niissa tapah-

tuvan viestinnan tehostamiseen. Sosiaalinen media menee jatkuvasti eteen-



pain, joten Mendorilla on hyva tietdd, mika on in, mik& out ja mita odottaa tule-

vaisuudelta.



2 Visioita

Koska inmiset kayttavat sosiaalista mediaa entistda enemman mobiililaitteilla,
kuten alypuhelimilla ja tableteilla (Kurio 2013, 6-7), on hyvien siséltéjen luomi-
nen entista tarkedmpaa. Tableteilla yms. kirjoittaminen on hidasta, joten seu-
ragjien aktiivisuus somessa on lahinna tykkaamisté tai kuvien ja videoiden ja-
kaminen eteenpain (Kurio 2013, 7). Siksi visuaalisuus, kuvat ja videot ovat so-
me-markkinoijan tydkalut. Viestintad kannattaa dramatisoida luomalla visuaalis-
ta materiaalia ja yhdistelemalla niita kiinnostavalla tavalla, silléa vastaanottaja
ottaa aina vahintaan puolet pois siitd, mita yrityksen esittavat "markkinointipu-
heena” (Tolvanen 2014b). Tasta johtuen myods Instagram on alkanut vahvasti
kasvattaa suosiotaan erityisesti nuorten keskuudessa. Sen on ennustettu voi-
maantumisensa myo6ta jopa vievan kayttgjid muilta some-kanavilta, joten tahan

kanavaan kannattaa panostaa. (Kurio 2013, 9)

Kéyttgjalahtoisyys kuitenkin kannattaa pitaa mielessa, silla vain aidosti asiakas-
ta hyodyttavalla sisalldlla on brandiin sitoutumisen kannalta merkitysta. Mobiili-
laitteilla eivat mainokset nay, joten tastakin nakdkulmasta Mendorin kannattaa
luoda niin hyvaa materiaalia seuraajilleen, ettd he haluavat lukea ja jakaa sita
eteenpain muille (Kurio 2013, 8). Muutenkin mainoksettomat kanavat, kuten
Instagram ja instant message eli IM-palvelut (WhatsApp, Snapchat tai Kik),
ovat kuluttajien keskuudessa nousussa. Kayttgjat eivat enaa halua jakaa omia
henkilbkohtaisia paivityksidan kaikille Facebookin newsfeedissa, vaan niista
keskustellaan vain aidon lahipiirin kanssa IM:ssa. (Kurio 2013, 7) Nama kana-
vat tarjoaisivat taysin uudenlaisen tavan toteuttaa asiakaspalvelua (Kurio 2013,
10). Kun kuluttajat viestivat keskenaan WhatsApissa, niin mikseivat samalla

yritystenkin kanssa?



UGC = user generated content eli kdyttgjien luoman sisallén hyddyntaminen
markkinoinnissa ja viestinnassa, on nousemassa pinnalle kahdesta syysta:
osallistamisen kautta kuluttajat myds helpommin sitoutuvat brandiin (Kurio
2013, 8). Kuluttajien luoma siséltd on myds kustannustehokasta. Kuluttajien
kuitenkin pitdd saada tasta myos jotain hydtya itselleen. Tallaisen kampanjan

suunnittelu vaatii luovuutta ja tarkkaa suunnittelua. (Kurio 2013, 8)

T&sta voisi paatelld, ettd ihmiset kaipaavat aitoutta yritysten viestinnassa. lhmi-
set eivat enaa halua nahda kiiltokuvamaisia mainoksia, vaan haluavat aitoja
puhuttelevia sisaltoja ja dialogia yritysten kanssa. (Kurio 2013, 4) Some-
viestinnassa on siten tarkeata ns. "oman aanen ldytaminen” ja sen tunteen
maéaritteleminen, jota halutaan valittdd eteenpéin. Olisi hyva miettia mika mei-
dan organisaatiossa on sellaista, mika kiinnostaa muita seka miten some-
viestinta osuu yhteen koko strategian kanssa. (Liukkonen, 2014) Media on
my0s aina ollut enemman kiinnostunut ihmisista kuin yrityksista. /hmisten nos-
taminen esille onkin yksi some-viestinnan tulevista trendeista (Kurio 2013, 12),
mutta ongelmana voi olla se, uskaltavatko yritykset l1ahted tahadn mukaan ja
antaa kasvonsa yritykselle. Samasta trendista mainitsee myos Slushin viestin-
tapaallikko, Tiina Liukkonen (2014). Hanesta on hienoa, ettd Mendorin toimi-
tusjohtaja on ollut rohkeasti esilla mm. Mendorin Instagramissa. Liukkosen
mukaan henkildstda voisi vielakin enemman nostaa esille esimerkiksi Supercel-
lin tapaan. Heidan Facebook-sivut ovat hyva esimerkki toimivasta rekrytointi-
viestinnasta. Sivuilla on avoimesti koko tiimi ylpeana esilla, komeillen Supercel-

lin t-paidoissa.



3 Tavoitteet

Mendorin some-viestinnan tavoitteena on kerata tuotekehitykseen ja -

suunnitteluun palautetta asiakkailta ja nostaa Mendorin tunnettuutta esille seu-

raavissa tarkemmin maaritellyissa kohderyhmissa seka valittaa positiivista

tybnantajakuvaa (Ranta 2014).

Lisaksi Mendorin some-kanaville on omat erilliset tavoitteensa:

Facebook: kaiken viestinndn kokoava media, asiakaspalvelu
Yammer: Mendorin siséinen Facebook
Twitter: tiedottamista tuotteista ja diabetekseen liittyvista asioista
o Omat tilit yleisesti Mendorille sek& Balance-ohjelmistolle
Instagram: tyonantaja- & kulttuurimielikuvan luominen
Blogi: asiaviestintdd Mendorin arjesta ja ylipdansa terveys- ja verensoke-
rimittarialasta
Google plus: osittain sama sisaltd kuin Facebookissakin
LinkedIn : tydnantajamielikuvanluominen, uutisia Mendorista ja yleisista

isoista tapahtumista, tydnhakuilmoitukset, twiitit (Ranta 2014



4 Kohderyhmat

1 tyypin diabeetikot:

o Untuvikot

Juuri diagnosoituja
Suurin osa lapsia ja nuoria, mutta voi olla aikuisiakin
ei tarpeeksi tietoa sairaudesta, jolloin arjen muutos saattaa

tuntua vaikealta, mahdottomalta tai jopa pelottavalta

o Arjen sankarit

Tottuneet elamaan diabeteksen kanssa

Hyva tietdmys taudinkuvasta ja diabeteksen hoidosta

Suurin osa hyvaksyneet diabeteksen osana arkeaan, jolloin

pelko ja ahdistus muuttunut uteliaisuudeksi/kiinnostukseksi
=>» halu etsia uutta tietoa ja uusia hoitomuotoja ar-

jen helpottamiseksi

o Kokeneet konkarit

Eivat enda edes ajattele diabetesta

Tietavat helposti mika ruoka tai millainen liikunta vaikuttaa
verensokeriin

Osaavat ennakoida tilanteita

Uskovat ehka jo tietdvansa diabeteksesta kaiken mahdolli-

sen eivatka aktiivisesti etsi uutta tietoa.

2 tyypin diabeetikot

o Silmien avaajat

Diabetes kdannekohta parempiin elamatapoihin

o Silmien ummistajat

Eivat valita terveysriskeista
Eivat usko tai eivat halua uskoa diabeteksen voivan vaikut-

taa heidan terveyteen, hyvinvointiin tai elinikdan



»  Pitdvat muutosta parempiin elamantapoihin mahdottomana
ja vaikeana
* Jojolaihduttamista ja huonoja ruokaremonttikoke-
muksia taustalla
» Kokevat muutokseen parempiin elamantapoihin lian
tydlaana ja tulosten saannin liian hitaana
* Huono motivaatio
o Unissa kéavelijat
»  Ryhtyvat toimenpiteisiin, mutta diabeteksella ei sen suu-
rempaa roolia tai merkitysta elamassa
Diabetestyypin lisaksi diabeetikot voidaan jakaa myos suhtautumisen
mukaisesti:
o Passiiviset
= nuori ikdluokka viettavaa paljon aikaa sosiaalisessa medi-
assa
= eivat itse valttamatta jaa diabetekseen liittyvad materiaalia
eteenpain tai halua sairautensa olevan omien tilien-
sa/profiiliensa keskeisin sisaltd, mutta etsivat tietoa aktiivi-
sesti netista tai sosiaalisesta mediasta
o Aktiiviset eli ns. “diabetesharrastajat”
= kiinnostuneita diabeteksenhoidosta ja alan uusista tuulista
» saattavat pitdéd blogia tms. Some-kanavaa diabeteksen
ymparilla
= elavat aktiivista elamaa diabeteksesta huolimatta ja halua-
vat tehda diabeteksenhoidostaan mahdollisimman helppoa
ja arjen rutiineihin integroitunutta
o Kieltéjat
» juuri diagnosoituja
= ¢j tarpeeksi tietoa sairaudesta, jolloin arjen muutos saat-

taa tuntua vaikealta, mahdottomalta tai jopa pelottavalta



» pitavat diabetesta ulkopuolisena asiana, eivatka usko tai
halua uskoa sen voivan vaikuttaa heidan terveyteen tai
elinikdan millaan lailla

=  Suomen startup-yhteiso
o Muut startup-yrittéjét
o Startup-fanit
o Yrittdjyytta tukevat jéarjestot/tapahtumat/koulut
= Aaltoes
= Startup Sauna
= Slush
» Yliopistot
= suomalaiset sijoittajatahot
» kansainvaliset diabetesteollisuuden avainpelaajat ja startupit

» suomalainen lehdistd ja media (Ranta 2014)
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5 Viestinta Mendorin some-kanavissa

Sosiaalisen median kanavat kannattaa valita huolella. Tarkeinta se, millainen
kokonaisuus niistd muodostuu ja miten eri kanavat pelaavat yhteen (Kurio
2013, 4). Some-kentan pirstaloituminen myods pakottaa tekemaan valintoja
(Kurio 2013, 6). "Less is more” eli kannattaa ennemmin hoitaa muutamaa ka-
navaa hyvin sen sijaan, etta pyorittdd montaa kanavaa hutiloiden (Tolvanen
2013). Vaikka jotain uutta kanavaa hehkutettaisiin suuresti, kannattaa miettia,
onko siihen liittymisesta jotain oleellista hydtya Mendorille. Myos hyoty-vaiva —
suhde on hyva punnita ennen uuden kanavan kayttddnottoa. Uusista kanavista
kaytavaa keskustelua kannattaa silti seurata, silla voihan olla, etté jokin uusi
palvelu onkin juuri sopiva Mendorin tarpeisiin. (Tolvanen 2013) Esimerkiksi In-
stagram on positiivinen ja hyva tapa vélittda kuvallisessa muodossa Mendorin
sanomaa ja samalla pitda suhteita ylla kohderyhmiin. Instagram ei mydskaan
ole vahvasti leimattu myynti- ja mainontakanava, joten siitakin nakdkulmasta,

se on oiva tapa kommunikoida asiakkaiden kanssa.

Asiakkaiden mielenkiinnon herattamiseksi, julkaistavalle sisalldlle on maaritelta-
va korkeat kriteerit. (Tanni & Keronen 2013, 27) Asiakkaita kuuntelemalla saa-
vutetun asiakasymmarryksen kautta on mahdollista tuottaa asiakkaita aidosti
hyodyttavaa sisaltoa ja siten houkutella potentiaaliset asiakkaat Mendorin vies-
tien pariin mahdollisimman varhaisessa vaiheessa (Tanni & Keronen 2013, 25).
Omien siséltdjen luomisen ohessa kannattaa aktiivisesti seurata kilpailijoiden

seka netissé aktiivisten diabeetikkojen sisaltgja.
Omien siséltdjen tulisi olla:

= olennaisia

o sisaltdjen tulee antaa asiakkaille aina jotain ajateltavaa
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o alan trendeja on hyva haistella, mutta vain niita, joista uskoo aidosti
olevan hyotya asiakkaiden arjessa. Naiden trendien vaikutuksia
asiakkaiden arkeen on my0s jarkevaa peilata.

» |uotettavia

o sisaltd on perusteltua, lapinakyvaa ja saannollisesti iimestyvaa (ks.
5.8)

» helposti I&dhestyttavia

o sisallot tuotettu asiakkaan nékdkulmasta ja siten niihin on lukijan
myoOs helppo samaistua

o helppo 16ydettavyys, seurattavuus ja jaettavuus eteenpain omissa

kanavissa (Tanni & Keronen 2013, 27)

5.1 Facebook

Facebook on edelleenkin merkittava, isot massat kokoava kanava, mutta sen
kayttdinnostuksen epaillaan laskevan uusien mainoksettomien kanavien, kuten
esimerkiksi Instagramin, tehdessé tuloaan (Kurio 2013, 10). Tasta seka kana-
vien pirstaloitumisesta johtuen, voisi miettia Mendor Balancen Facebook-sivun
lopettamista ja seuraajien ohjaamista Mendorin paasivun pariin. Erilliset sivut
vaikuttavat sekavilta (Liukkonen 2014) ja muutenkin Balancen sivuja on viimek-
si paivitetty 20.11 (Facebook 2014a). Sivuilla on talla hetkella vain 79 tykkaajaa
(Facebook 2014a), kun taas Mendorin paasivuilla on 1 142 (Facebook 2014b).

Facebookissa kannattaa yrittad tehda yhteistydta eri diabetekseen liittyvien
toimijoiden kanssa. Esimerkiksi Suomen Diabetesiliitto ry tai sen alaisuudessa
toimiva, 1ahinna nuorille suunnattu Inspis-julkaisu, jolla on myds omat Face-
book-sivut, saattaisivat olla kiinnostuneita tekemaan sivuilleen juttua Mendoris-
ta. Voisi myds miettia muutamia "out of the box” -tyyppisia ideoita, kuten juttu-
tiedustelua muihin kanaviin, joihin Mendor sopisi. Koska Mendorin verensoke-
rimittari on niin erilainen kuin muut ja tarjoaa helpotusta diabeetikkojen arkeen,
voisivat tallaisia luovia arkielaman nikseja tarjoavat Diply ja Creative Ideas -
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sivustot tehda lyhyen postauksen Discreet verensokerimittarista. Creative
ldeas -sivulla on 2,2M seuraajaa (Facebook 2014c) ja Diplylla 1,6M (Facebook
2014d) , joten joukossa on varmasti myos diabeetikkoja tai diabeetikoiden 1a-
heisid. Koska Mendor Discreet on myos suomalainen designtuote, voisi uu-
denlaista nakyvyytta saada selvittamalla mahdollisuutta saada se Finnish De-
sign Shopiin myyntiin. Heidankin Facebook-sivuilla on reilut 40 000 tykkaajaa
(Facebook 2014e), joten tassakin joukossa vakisinkin on diabeetikoita ja hei-

dan laheisiaan.

Siséltdehdotuksia:

»  Kansikuva voisi vaihtua muutaman kerran vuodessa. Kansikuvan vaih-
taminen on helppo keino muistutella ihmisi& olemassaolostaan, mutta si-
ta ei kannata tehda liian usein, silla se taas vaikuttaa sekavalta.

= Enemman juttuja ja nikseja diabeteksen kanssa parjagamisesta kuin ai-
noastaan omista tuotteista. Ajankohtaisuus kannattaa myos pitaa mie-
lessa. Esim. talvella voi muistutella ihnmisia varomasta insuliinia jaatymas-
ta.

» Vaikka B2B-yrityksen toimiala ei olisi trendikkdimmasta paésta, kannat-
taa kuitenkin miettia, olisiko yritykselld jotakin sellaista sanottavaa, mika
saattaisi herattda suurempienkin massojen huomion (Okimo Clinic.
2013a).

o Esim. GE ja Maersk Line

=  Tykkaajien/seuraajien huomioiminen/kiittdminen juhlapaiviné tai tykkaa-
jamaararajojen vlittyessa. Mendorilla seuraava rajapyykki Facebookissa
on 1500 tykkaajaa.

= Jonkin oman ndkemyksen tuominen ajankohtaisiin tapahtumiin kuten
esimerkiksi Movember, Maailman diabetespaiva 14.11.

= Suomijutut ja suomalaisuuden tuominen esille positiivisessa valossa.
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5.2 Google+

Google+ on some-kanavista jaanyt jo vahan unholaan, ainoa jarkeva syy, miksi
sielld kannattaa olla, on l6ydettavyys Googlessa. Monissa yrityksissé Google+
on alikaytetty ja alihyddynnetty kanava. (Kurio 2013, 10) Kannattaa miettia,
kannattaako pistaa aikaa sellaiseen, jota ei inmiset kayta. Jos ei kohderyhma
ole sielld, ei Mendoria Google+:sta kukaan [6ydakaan. Paivittaminen vaatii
kumminkin aina jonkin verran aikaa ja vaivaa.

5.3 Twitter

Twitter on alkanut saada yha enenevassa maarin suosiota Suomessa, joten
siihen kannattaa kiinnittdd huomiota myds markkinointimielessa. Koska Twitte-
rissa kaytava keskustelu etenee niin nopeasti, vaatii se markkinoijalta luovuutta
ja nopeaa kykya reagoida keskusteluun. Sita kannattaisi ainakin hyddyntaa
asiakaspalvelussa. (Kurio 2013, 9) Aikaisemmassa on kaytdssa Mendorilla
Twitter on huomattu aktiivisimmaksi some-kanavaksi diabeetikkojen keskuu-
dessa (Lindholm 2014). Keskustelua kannattaa pitaéa aktiivisesti ylla ja jakaa

erityisesti oman alan mielipidevaikuttajien sisaltdja.

Twitterissa kannattaa julkaista omaa sisaltéa usein, jotta seuraajien mielenkiin-

to sailyy, mutta kuitenkin hyodyllisyys ja asiakaslahtdisyys mielessé pitaen.
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Esimerkiksi hyvia asioita, joita kannattaa julkaista omalla Twitter-tililla ovat:

» FErilaisista tapahtumista tiedottaminen

=  Mielenkiintoiset artikkelit

=  Keskustelua herattavat kuvat ja videot

» Uudet blogimerkinnat ja Facebook-paivitykset
=  Kampanjoista kertominen

»  Muiden kayttgjien jakamat mielenkiintoiset sisalloét (Myllyméaki 2012)

Jakaessaan linkkeja, kannattaa muistaa se, etta Twitterin merkkiméaara tulee
akkia tayteen. Esimerkiksi TinyUrl on kéteva tydkalu linkin lyhentdmiseksi. Halu-
tun sivun pitka linkki kopioidaan tinyurl.com —sivulla olevaan "Enter a long URL
to make tiny”, jonka jalkeen lyhennetty linkki voidaan kopioida tweettiin. (Myl-
lymaki 2012)

Hyvié hashtageja:

healthcare social media: #hcsm
Medical Technology: #MedTech
Diabetes: #diabetes

type 1 diatbetes: #t1d & #type1
ajankohtainen verensokeriarvo: #bognow
People with diabetes: #PWD

diabetes blogi: #dblog
diabeetikkolapset: #CWD

Diabeteksen “online” yhteisd: #DOC
World diabetes day: #WDD (Lindholm 2014)
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5.4 Instagram

Mendorin kannattaa panostaa erityisesti Instagramiin, silla sen on ennustettu
olevan seuraava "next big thing”(Kurio 2013, 9; Liukkonen 2014). Kuvaviestin-
nan ja videon aikakausi on vasta alussa ja Instagram on visuaalisista some-
palveluntarjogjista kayttajaystavallisyydessa kaikkein pisimmalla. Kun Instagram
saa enemman jalansijaa, kayttdaktiivisuus muissa kanavissa (erityisesti Face-
book) tulee vaheneméaan. (Kurio 2013, 9) Instagram on jo USA:ssa ylittanyt
Twitterin suosion (Liukkonen 2014). Suomessa omaksutaan monia trendeja
muutamia vuosia muuta maailmaa jaljessa, joten mitéa tapahtuu muualla, voi
olettaa seuraavan meilla perassa. Erityisesti nuoret ovat jo omaksuneet Insta-
gramin kayton (Kurio 2013, 9). Taman saattaa selittda se, ettd vanhempi vaes-
t6 on pikkuhiljaa l6ytanyt Facebookin eivatka nuoret halua olla siella, missa

vanhempansakin. (Kurio 2013, 9)

Koska Instagram on viela niin uusi juttu Suomessa, kannattaa tama hyddyntaa
etumatkan keraémiseen kilpailijoihin ndhden (Ropponen 2013b). Esimerkiksi
tiettyjen hashtagien "varaaminen” itselleen voi olla mielenkiintoinen markkinoin-
tikeino (Ropponen 2013b). Mendorille sopivia hashtageja voisi olla esim. #the-
newdiabetesmovement tai #diabetesmovement. Instagram tilin kuvaus talla
hetkella on:” Mendor is a next gen. diabetes tech. firm, designing, developing
& commercializing new solutions for smart, individualized & outcome driven
care. www.mendor.com.” Kuvaus on aika pitka, joten sitd ei nopea selaaja

jaksa/ehdi lukemaan. (Liukkonen 2014) Tiivistetympi versio voisi olla esim:

= Finnish start up -company designing & developing advanced diabetes

management products.

Koska ihnmiset ovat enemman kiinnostuneita ihnmisista kuin yrityksista, on hyva,
ettd inmisia on otettu esille ja toimitusjohtaja pistaa itsensa rohkeasti likoon
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(Liukkonen 2014). Ihmisia voisi nostaa viela entistd enemman esille ja kuvien
kautta tuoda Mendorin arvot esille. Kannattaa myds miettid, aukeavatko kuvien
ideat my0ds taysin ulkopuoliselle vastaanottajalle. Monesti asiat saattavat itsel-
leen olla itsestaan selvig, kun tietda tarkalleen mistéa on kyse. Instagram-tili voi
olla my&s hankala 16ytaa, kun kanava on vield niin uusi Suomessa. Sita kannat-
taa siis aktiivisesti mainostaa Facebookissa ja Twitterissa. Luontevasti taméa
kay silloin, kun linkittad Facebookiin tai Twitteriin joitain parhaimpia Instagram-
kuvia. Instagramissakin taytyy pitda suhteita ylla eli aina kun on aikaa, kannat-
taa kayda tykkailemassa tai kommentoimassa toisten kayttgjien kuvia. Tyk-
kadaminen ei kuitenkaan saa menna yli, vaan normaaleissa kohtuuden rajoissa
on hyva likkua. Hyva nyrkkisaantd on, etté tykkaa jos oikeasti tykkaat. (Liuk-
konen 2014)

Toisten yritysten onnistuneita kuvapaivityksia voi hyvin benchmarkata, kunhan
ideat sopivat Mendorin kayttodn. Hyva benchmarkkauksen kohde on suoma-
lainen Happy Joe -siideri. Brandin jakamat kuvat liittyvat tilanteisiin, joissa

yleensa Happy Joe -siideria juodaan: puistoissa, kavereiden kanssa, ruokailuti

Kuva 1. Kuvakaappauksia Happy Joe -siiderin Instagram tililta

lanteissa jne (Ropponen 2013a). Happy Joen kuvamateriaali on siten hyvin
mallinnettavissa, silla samoin Mendorinkin tuotteet ovat nimenomaisesti suun-
niteltu jokapéivaiseen arkeen. Mendorinkin Instagramissa voisi hyvin olla kuvia

erilaisista paikoista, joissa Discreet-verensokerimittaria voi kayttaa. Ylla olevissa
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esimerkkikuvissa Happy Joe -siiderit voisivat aivan yhta hyvin olla korvattu

Mendorin verensokerimittarilla.

Koska Mendorin Instagramin on tarkoitus myds valittda hyvaa tydpaikkakult-
tuuria ja tydnantajamielikuvaa, on myds tarkeata napata kuvia Mendorin tapah-
tumista, tydmatkoilta tai muuten vain vaikka selfien muodossa tervehdyksia

Mendorin tydntekijdilta.

Kuva 2. Kuvakaappaus Happy Joen Instagramista. Vastaavalla

tavalla voisi Mendorin asiakaspalautteita laittaa someen nakyville

5.5 IMinstant message

Mobiilit pikaviestinpalvelut, kuten Snapchat, Kik ja Whatsapp, alkavat pikkuhil-
jaa herattaa kiinnostusta myds markkinoinnin nakdkulmasta, silla ne tarjoavat
uusia mahdollisuuksia markkinointiin ja yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa.
(Kurio 2013, 10) Voisi olla mielenkiintoista selvittda, toimisiko Whatsapp Men-
dorilla asiakaspalvelukanavana. Asiakaspalvelupuhelimeksi voisi tulevaisuudes-
sa hankkia iPhonen, jonne olisi katevaa asentaa kaikki Mendorin some-
kanavat. Siihen voisi my6s ottaa Whatsapin asiakaspalvelukayttdéon. Kun kulut-
tajat muutenkin kayttavat ko. palvelua keskendan kommunikointiin, niin eikd

yriytstenkin kannattaisi olla Iasné sellaisissa kanavissa?
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5.6 Blogi

USA:lainen markkinointiohjelmistoyritys, Hubspot, listaa viisi erityyppista blogi-

postausta, joita yritysblogissa kannattaa julkaista (Burnes 2009):

1. Kaurapuuro: hyddylliset arkiset postaukset
» Blogin peruskauraa: juttuja diabeteksesta ja sen kanssa elami-
sesta
» Esimerkiksi juttuja diabeteksen kanssa parjdamisesta ihmisten

kertomina (Liukkonen 2014), Antin tietamyksen hyddyntaminen.

2. Pinaatti: elinvoimaiset ajatuksella tehdyt postaukset
» Nailla kirjoituksilla osoitetaan olevamme alamme mielipidevai-
kuttajia ja haistellaan alan tulevaisuudennakymid. Hyva esimerk-
ki on tdma kirjoitus (Burnes 2008).
= Ne ovat tyypillisesti hieman pitempia kuin "kaurapuuropostauk-
set”, mista johtuen niiden kirjoittaminen vie hieman enemman
aikaa.

»  Kirjoita ndita postauksia aina aika ajoin, muttei lian usein.

3. Pihvi: sydédmellisen runsaat ja mehevét postaukset
= Naihin postauksiin menee paljon aikaa kirjoittaa, mutta usein
vaivannakd palkitaan suurella huomioarvolla. Esimerkki (Volpe
2008)
» Suuresta levinneisyydesté johtuen "pihveilla” on helppo 16ytéa
uusia lukijoita/seuraajia.
» Koska jutun kirjoittamiseen menee paljon aikaa, kannattaa miet-

tid tarkkaan, minka jutun kirjoittamiseen ajan kayttaa.
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Esimerkkeja: motivoiva kertomus, joltain joka on onnistunut pa-
rantumaan 2 tyypin diabeteksesta; juttu lapsidiabeetikon arjesta
(Liukkonen 2014)

4. Tabasko: tuliset ja mielipiteitd heréattavét postaukset

Silloin talléin kannattaa heittdd muutama kuuma peruna jouk-
koon sekoittamaan pakkaa. Nailla postauksilla on tarkoitus he-
rattad keskustelua ja hieman provosoida lukijoita. Osa lukijoista
arsyyntyy, mutta juttu herattdd huomiota ja saa linkkauksia mui-
den ihmisten some-tileissa.

Esimerkiksi Suomen terveydenhuolto, diabeteksenhoito, tar-
jouskilpailut — miksi Suomi ei tue kotimaisia yrityksia, heratkaa

diabeteksen riskeihin tms.

5. Sokerina pohjalla: hattarankevyet ja hauskat postaukset

Jokainen blogi tarvitsee kevytta hOmppaa, joka osoittaa, ettei
kirjoittaja ota itsedan liian vakavasti.
Voivat olla esim. kuvia, videoita, sarjakuvia, ihan mita mielikuvi-

tus vain keksiil

Kaikki blogikirjoitukset kannattaa myos linkata Facebookiin ja Twitteriin (Liuk-
konen 2014).

5.7 Pressitiedotteet

Hyvilla pressitiedotteilla on mahdollista paésta otsikoihin, mutta miten saada
median kiinni? Mediaa kiinnostavia mielenkiintoisia sisaltdja ovat esimerkiksi:
sijoitusuutiset, tuotelanseeraukset seka isot myynnit. Sisaltd kannattaa hioa
viimeisen péaélle, silla toimittajat haluavat valmiita juttuja, joita he voivat lahes
sellaisenaan hyddyntaa. Hyvan tekstin laatimiseen kannattaa uhrata vahan ai-

kaa. Ei suinkaan ole tavatonta, etté jutun kirjoittamiseen menisi useampi tunti-
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kin, silla toimittajille ei kannata lahettaa puolivillaisesti tekaistua juttua. Kannat-
taa myds pitéda mielessa, etta toimittajat saavat mielettomat maarat sahkdpos-
tia. Jos yrityksen toimitusjohtaja saa satoja meileja paivassa, niin toimittajat
saavat taman maaran kolminkertaisena. Mieti siis jo otsikkoa laatiessasi, millai-
nen otsikko herattda huomion. Mika olisi se yksi selkea otsikko, jonka toimittaja
voi Kirjoittaa ja mika kiinnostaa yleiséa. Toimittajat arvostavat erityisesti sita,
ettd osaat antaa mielenkiintoisen otsikon ja valmiin sisallén toimittajalle. (Liuk-
konen 2014) Hyva esimerkki huolella tehdystéa pressitiedotteesta, joka paasi
sellaisenaan moniin otsikoihin, on Liukkosen syksylla 2013 kirjoittama pressi-
tiedote startup-tapahtuma Slushista, joka kokosi tuona syksyna ennatysmaiset

60 miljardia dollaria riskipdaomaa (Slush 2013)

Hyvan pressitiedotteen resepti:

= meheva otsikko ja mahdolliset valiotsikot

oleellisimmat asiat ensin

= kappalejako (ilmaa tekstin véliin, visuaalisesti selkealukuinen teksti)

=  mielenkiintoiset lainaukset oleellisilta henkildilta. Mieti etukateen, mita he
voisivat sanoa ja hyvaksyta kommentti heilla.

= valta toistoa

* ¢ei mitdan turhaa

» taustat vasta loppuun (Liukkonen 2014)
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5.8 Viestinnan ajoittaminen

Verkostoanatomia ja Hill+Knowlton tutkivat suomalaisten Facebook-sivujen
tilaa vuonna 2012. Tutkimus toteutettiin marras-joulukuussa 2011 (Parviainen
& Lahdevuori 2012, 2) ja mukana oli 1013 yli tuhannen tykkaajan sivustoa
(Parviainen & Lahdevuori 2012, 5). Tutkimuksessa seurattiin mm. aktiivisuusta-
son jakaantumista vuorokaudenajan ja viikonpaivan mukaan. Aktiivisuuden
huomattiin olevan korkeimmillaan aamulla yhdeksan aikoihin, seka illalla kah-

deksan kieppeilla. (Parviainen & Lahdevuori 2012, 7)

Vuorovaikutuksen jinuma
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Kuvio 1. Vuorovaikutuksen jakauma vuoronkauden aikana (Suomalaisten

Facebook-sivujen tila 2012, 7)

Lahes viidennes vuorovaikutuksesta tapahtuu perjantaisin, mutta muuten
aktiivisuustaso on jakaantunut tasaisesti pitkin viikkoa (Parviainen & Lahdevuori
2012,8). Naita aktiivisuustason piikkeja kannattaa Mendorillakin seurailla, silla
siten saa suurimman osan kohderyhmasta tavoitettua. Samanlainen
kayttaytyminen saattaa olla verrannollinen myds muissakin some-kanavissa

eika ainoastaan Facebookissa.
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Kuvio 2. Vuorovaikutuksen jakauma viikon aikana. (Suomalaisten Facebook-sivujen tila 2012, 8)

Tutkimuksessa paljastui sivujen paivitystineydesta se, etta suurinta osaa
suomalaisista Facebook-sivuista (44%) paivitetadn muutaman kerran viikossa.
28% paivitti sivujaan paivittain. 9% paivitti useita kertoja viikossa ja muutamaa
kertaa viikkossa harvemmin paivittaneita oli 19%. (Parviainen & Lahdevuori
2012,13) Viestia kannattaa vahintaan viikoittain, silla yrityksen brandaamisessa
tarkeampaa on jatkuva vaikuttaminen kuin satunnaiset ilotulitukset (Tolvanen

2014Db).

Kuinka usein sivuja péivitetdin? Kuvio 3. suomalaisten Facebook-sivujen
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Kerran kuussa Usata kartoja . o .
\ peivissa (Suomalaisten Facebook-sivujen tila 2012,

5%
Keren oy, 1
vikossa Paivittan
13%
Vnkomoar —— 44%

Muutaman xerran

vikossa

© 2012 Verkosioanaiomis ja FWV+Knowiion Siratages n=89

23



Vaikka sosiaalisen median voimaa ei voi nykypéaivana enda kiistad, kannattaa
viestintaa silti ajatella kokonaisuutena. Sosiaalisessa mediassa ei pida olla mu-
kana vain siksi, koska se on trendikasta, vaan lahtokohtana pitaisi olla tarve
viestinnalle. Viestinnan myds tulee tuottaa arvoa kohderyhmalleen. (Liukkonen
2014) Sosiaalista median ohella pitéisi myds muistaa perinteinen PR-viestinta.
Jos Mendor saa jutun esimerkiksi New York Timesiin tai Wirediin, tavoittaa se
todennakoisesti suuremman yleisén kuin sen Facebook-sivut. Taman kaltaisilla
jutuilla todennakdisesti saadaan myds rahoittajat kiinnostumaan yrityksesta.
PR:n avulla myods tavoitetaan paattajia ja muita tarkeita tahoja, joilla on merki-
tysta terveydenhuollon kehityksestd Suomessa. Yllapitamalla hyvia suhteita
toimittajiin, voi pienelld panostuksella saada nakyvyytta roimasti lisda eri me-
dioissa ja sita kautta myds lisda seuraajia sosiaalisen median kanaviin. Liukko-
nen (2014) suosittelee myds ajoittamaan suuria julkistuksia ja ns. "isoja juttuja”
esimerkiksi Slushin kaltaisten suurta media- ja sijoittajanékyvyytta houkuttelevi-
en tapahtumien tienaille, silla se on paras tapa saada nakyvyytta ja pitaa ylla

suhteitaan toimittajiin. (Liukkonen 2014)
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