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The purpose of this thesis was to improve social media marketing is also
possible for Kouvolan Laakéariasema. Main goal of the thesis was to find out
which of the social media channels is the best one for Kouvolan Laakariasema
in terms of marketing. Concerning the channels of social media, other aims of
this thesis were also to do marketing suggestions, and to find out the attitude
of staff of Kouvolan Laakariasema towards social media. One goal was also to
introduce the ways, which help Kouvolan Ladkéariasema to get more coverage
and how it can share more easily the nursing and health care services. To get
more visibility, Diacor’s healthcare network, to which Kouvolan Laakéariasema
belongs to, has been taken into account. In this work the competitor analysis

was also applied.

Partly this thesis is field study but mostly it is a desk study. In this work the
three most popular social media channels were examined and Facebook was
chosen the best one of channels. Facebook was analyzed and it was dis-
cussed, why it was the best for Kouvolan La&kariasema. There are the basic
facts of Facebook marketing in this thesis and there are also instructions for
advertising. The thesis includes also campaign suggestion. Different ways to
get better-known in Facebook and also other advice for Kouvolan Laakéria-

sema has been explained in this thesis.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on mielestani nykypaivaa, ja yha useampi yritys ymmartaa
sosiaalisen median lasndolon voiman. Ennen ihmiset saivat tietoa yrityksista
perinteisista mainoksista ja apua etsittiin esimerkiksi kodinkoneongelmiin pu-
helinluettelon keltaisilta sivuilta. Nykyaikana inminen menee Googleen ja kir-
joittaa sinne ongelmansa ja saa yleensa hakutulokseksi monta yritysta, jotka
voivat auttaa ongelmassa. Sosiaalinen media voi tuoda esille myds sellaiset

yritykset, joita ihmiset eivat Googlen kautta osaa etsia.

Sosiaalisessa mediassa voi helposti saavuttaa yritykselleen suosiota tai sen
voi myds helposti menettdaé hetkessa. Kuitenkin mielestani taytyy muista se,
ettd sosiaalinen media ei ole ihmelaake palvelulle tai tuotteelle, se on vain oi-
va lisdapu laadun markkinointiin. Yha useammassa ammattilehdessa on neu-
voja tyontekijoille ja yrityksille, miten heidan tulisi kayttaytya ja vaikuttaa sosi-

aalisessa mediassa. Mielesténi sosiaalinen media on tullut ja&dékseen.

Tyon tarkoituksena on selvittdd markkinointia sosiaalisessa mediassa. Toi-
meksiantajan pyynnosta opinnaytetydssa selvitetaan henkiléston mielipidetta
siitd, onko heilla kiinnostusta toimia sosiaalisessa mediassa ja onko henkilo-
kunnalla ennestddn sosiaalisen median taitoja. Liséksi selvitetaan, milla taval-
la sek& mitka olisivat kdytannon toimet, joita Kouvolan Laakariaseman tulisi
ottaa huomioon sosiaalisessa mediassa ollessa. Kouvolan Ladkéariasemalle
on tehty seminaarity® vuonna 2014 sosiaalisen median hyddyntamisesta, ris-
keistd ja mahdollisuuksista (tekijoina Noora Metso, Tiia Huhtanen ja Tyyni-
Tuuli Kosonen). Tama opinnaytety6 analysoi seminaaritytssa esille tulleita
sosiaalisen median kanavia ja selvittaa, mika olisi paras mahdollinen kanava
Kouvolan Ladkariasemalle. Sopivan sosiaalisen median kanavan I6ydyttya ty6
keskittyy vain siihen kanavaan. Tydssa tulee kaytannon ehdotuksia markki-
noinnista. Benchmarketingia kasiteltiin seminaaritydssa niin, etté esiteltiin eri
kilpailijat ja se, ovatko he sosiaalisessa mediassa. Tassa tyossa keskitytadn
yhteen suurimpaan kilpailijaan, joka toimii mielesténi hyvin sosiaalisessa me-

diassa.

Toimeksiantajan mukaan ndkymattomyys on talla hetkell& heille ongelma.

Heidan tarkeimpid kohderyhmiaan ovat tyoterveysasiakkaat, mutta he haluai-
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sivat lisaa yksityisasiakkaita. Lisaksi toimeksiantaja kertoi, etta he toimivat yh-
dessa Laakariasema Diacorin kanssa "Hyvan terveyden verkostossa”, siksi
kartoitetaan, olisiko talla yhteistyolla hyotyd Kouvolan Ladkariasemalle sosiaa-

lisen median markkinoinnissa.

2 KOUVOLAN LAAKARIASEMA KY

Kouvolan Ladkariasema Ky on yksityinen ladkariasema, jonka toiminta on
aloitettu vuonna 1975. Kouvolan Laakariasema Ky:n kotisivujen mukaan sen
paamaarana perustamisesta alkaen on ollut kehittaé tydterveyshuoltoa ja eri-
koislaakaripalveluita verkostoituen laadukkaitten yhteistybkumppaneitten
kanssa. Kouvolan laékariasema toimii kahdessa toimipisteessa: Kouvolan
keskustassa Kouvolankadulla ja Kapylassa Vainoélantiella. Yrityksen vahvuu-
det on ammattitaitoinen henkilokunta nopeiden ja joustavien palveluiden ohel-

la. (Kouvolan Laakariasema 2014.)

Kouvolan Ladkariasema Ky:n asiakkaita ovat yritysasiakkaat ja yksityisasiak-
kaat. Laakariasema tarjoaa tyoterveyspalveluja ja niiden piiriin kuuluu noin
350 yritysta ja noin 5500 henkiléa. Kouvolan Laakariasema Ky:n tavoitteena
on edistad ihmisten hyvinvointia laadukkailla ja oikein kohdennetuilla hoidoilla
asiakasta kunnioitten ja lisaksi laakariasema kehittdd osaamista ja palveluita
tarjotakseen nykyaikaista ja asiantuntevaa hoitoa. (Kouvolan Laakariasema
2014.)

2.1 Kouvolan Laakariaseman taméanhetkinen sosiaalisen median tilanne

Kouvolan Ladkariasema on liittynyt Facebookiin 25.11.2010. Yrityksella on
16.6.2014 mennessa 40 tykkaajaa. Suurin tykkaajaikaryhma on 35-44-
vuotiaat. Kouvolan Laékariasema on laittanut Facebook-sivuilleen kahden
toimipaikkansa osoitteet, aukioloajat ja puhelinnumerot seka lisannyt 2 kuvaa
Vainélantien toimipisteestd. Muuta toimintaa tai paivitysta sivuilla ei ole. (Fa-
cebook 2014.) Kouvolan La&kariasema ei kdyta muita sosiaalisen median ka-

navia kuin Facebookia.

Talla hetkella Kouvolan La&kariaseman Facebook-sivuja ei hoideta eika sille

ole nimettya henkil6&, joka hoitaisi yrityksessa Facebook-sivuja. Talla hetkella



8

Kouvolan Ladkariaseman kotisivuja hoitaa johtava hoitaja Eira Lampi seka

henkildokunta.

2.2 Kouvolan Laakariaseman toiveet

Toimeksiantajan kanssa kaydyssa keskustelussa tuli ilmi, etta heilla on rajalli-
set resurssit sosiaalisen median lasnaoloon ja ndkymaéattémyys on taman het-
kinen ongelma. Toiveena olisi siis saada lisd& nakyvyytta, ja lisaksi haluttaisiin
tuoda esiin enemman sairaanhoitajanpalveluita. On monia terveysasioita, joita
sairaanhoitajatkin pystyvat hoitamaan, aina ei tarvita laakaria. Toki tarvittaes-

sa sairaanhoitajat ohjaisivat laakarille, mikali vaiva niin vaatii.

Nakyvyyden lisdamisen myota Kouvolan Ladkariasemalla olisi mahdollisuus
saada entistd enemman yritysasiakkaita ja yksityisasiakkaita, jotka ovat sen

tarkeimmaét kohderyhmat.

3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on toiselta nimeltaan yhteisollinen media ja sosiaalisen
median yksiselitteinen maarittely on hankalaa. Sosiaalinen media on helpoin
mieltaa paikkana, jossa ihmiset voivat julkaista, muokata, luokitella ja jakaa
erilaisia sisaltdja esimerkiksi heiddn omasta elamastaan. Liséksi sosiaalisessa
mediassa on helpompi ihmisten liittyd yhteen, luoda ja hoitaa suhteitaan. Kay-
tannon tasolla sosiaalinen media siis koostuu joukosta palveluja ja sivustoja,
joilla jokaisella on jokin erityinen toiminta-ajatus tai erityinen olemassaolon
tarkoitus. (Juslén 2011, 197.)

Helppouden sosiaalisen median kayttoon tekee se, ettd se on avoin kaikille ja

osallistumisen kynnys on nykyaikana matala. Tarjolla on monia tapoja tuottaa

ja julkaista sisaltoa. Suurin osa sisallontuottajista on aivan tavallisia ihmisia eli
kayttdjia. Sivustoja sosiaalisessa mediassa yllapitavat yritykset tarjoavat puit-

teet sisallon julkaisemiselle ja jakamiselle, mutta itse sisallon synnyttavat kayt-
tajat. (Juslén 2011, 197.)

Sosiaalinen media on muuttanut yritysten taloudellista, teknista, sosiaalista ja

yhteiskunnallista toimintaymparistdd. Sosiaalinen media on muuttanut ty6- ja
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viestintakulttuuria ajanmukaisemmaksi. Yrityksen sosiaalisen median kaytto-
tarkoituksia voivat olla asiakassuhdeviestinta, neuvontapalvelut, tuotekehitys,
viestintd, markkinointi, maineenhallinta, palveluiden ja asiantuntijoiden l6ydet-
tavyys, yhteisdsuhteet ja rekrytointi ja tydnantajamielikuvan rakentaminen.
Sosiaalisen median kayttéonotto edellyttaa yrityksiltad tavoitteiden asettamista
ja tulosten mittaamista. Tavoitteiden tulisi olla realistisia. (Aalto & Uusisaari
2010, 41-44.)

Hyva sosiaalisen median strategia vaatii tavoitteiden maarittelya. Tavoitteet
voivat olla sellaisia kuin, mita halutaan saavuttaa, keita halutaan tavoittaa ja
millaista viestintaa kaytetaan. Strategian avulla pyritdan saavuttamaan yrityk-
sen paamaara. (Piilotettu aarre 2014.) Tavoitteita paattaessa yrityksen tulisi
pohtia myds kohderyhmaansa, eikéa pelkastadan markkinoitavaa asiaa. Esimer-
kiksi tavoitteeksi yritys voisi asettaa sosiaalisen median markkinoinnin sellai-
seksi, ettd se markkinoi koko yritysta. Padmaaraksi yritys voi asettaa esimer-
kiksi tunnettuuden lisddmisen tai paamaaria voi olla useampia. PAdmaaran
kohdalla on hyva esittaa myos kysymyksia, miksi yritys haluaa tehda niin ja
miten se hyotyy tastd paamaarasta. Tavoitteita ja padmaaria ei saa olla liikaa.
Yleisena tavoitteena on yleensa se, etta yritys pitdd verkkotoiminnassa positii-
vista henkea ja palvelee kohderyhmaansa. Padmaarana ei kannata pitda osal-
listujien, fanien tai muiden lukumaaraa vaan sita, miten heidan kanssaan voisi
toimia aktiivisesti. (Seppala 2011, 74-75.) Mielestani tavoitteina osallistujien,
fanien ja muiden lukumé&aéarat ovat tarkeita asioita. Talldin niitd voidaan mitata,

seurata ja raportoida.

Sosiaalisen median seuranta ja seurannan suunnittelu kuuluvat sosiaalisen
median strategiaan. Esimerkiksi paamaaria tulisi pystya myos mittaamaan, jot-
ta saataisiin luotettavaa tietoa siita, onko sosiaalisessa mediassa olemisesta
hyotya. Yksi markkinointitapa saattaa toimia yhtena paivana, mutta ei taas
enda myohemmin. Tulosten mittaamisen avulla pystytdéan kehittamaan viestin-
taa ja markkinointia. Yrityksen tulisi miettid mita toimintoja verkossa seurataan
ja millaisia mittareita siihen kaytetaan. (Seppéala 2011, 76.) News engine toi-
minnanjohtajan mukaan moni yritys kokee vaikeaksi mitata sosiaalisen medi-
an hyotyja. Toiminnanjohtajan mukaan ROI (sijoitetun pAdoman tuottoprosent-

ti), branditietoisuuden, myynnin ja nettisivujen liikenteen maaran kasvu ovat



10

keinoja mitata sosiaalisen median hyotyja. Tulosten raportointi on tarkeaa.

(Rauhanummi 2012.) Google Analytics tarjoaa yrityksille suomeksi palveluja,
jonka avulla yritys voi mitata sosiaalisen median hyotyjaan (Google Analytics
2014) ja usealla sosiaalisen median kanavalla on valmiina omat seurantaoh-

jelmansa (Seppala 2011, 76).

Sosiaalista mediaa tulisi seurannan lisdksi analysoida. Se, kuinka moni ihmi-
nen on kaynyt verkkosivuilla, ei ole riittdvaa tietoa pidemman paalle. Ana-
lysoinnissa selviaa, miksi juuri silloin ja silloin henkil6ita on kaynyt esimerkiksi
yrityksen Facebook-sivuilla. Tehokas seuranta ja hyva analysointi auttavat yri-
tysta tarvittaessa muuttamaan tai parantamaan markkinointiaan. Taman avulla
seurannasta tulee tuottoisa tyévaline, josta on yritykselle hyotya. (Seppala
2011, 77-78.)

Mielestani olisi tarkeaa seurata yrityksen sosiaalisen median tuloksia usein.
Yritys voi keksid omat seurantavéalineensa tai kayttad muiden yritysten palve-
luja. Mielesténi olisi hyva raportoida usein, onko sosiaalinen media tuottanut
yritykselle hyotyd, onko esimerkiksi asiakasméara kasvanut ja onko se sosiaa-
lisen median ansiota. Sosiaalisen median vaikutuksen asiakasmaaran kas-
vuun voisi paatella esimerkiksi jonakin kuukautena tapahtuvalla kampanjoin-

nilla: onko sen aikana ja sen jalkeen asiakasmééara alkanut nousta.

Sosiaalisen median viestinnalla voidaan vaikuttaa positiivisesti yritykseen. Po-
sitiivinen vaikutus nakyy yrityksen sosiaalisessa paaomassa ja se luo mitatta-
vaa ja onnistunutta markkinointia. Sosiaalinen media antaa hyvat valineet vuo-
rovaikutukseen. Yrityksen viestinta voi muuttua sosiaalisen median avulla
avoimempaan suuntaan, mika tarkoittaa sitd, etta yritys saa mahdollisuuden
oppia asiakkaistaan enemman. Sosiaalista mediaa ajatellaan liian usein vain
viestinnan valineend, eikd muisteta sita, ettd myos sen kautta yritys voi oppia.
Yhteisollisissa medioissa tuotetaan jatkuvasti uutta tietoa. Yritys voi siis itse
olla my6s mukana luomassa uusia trendeja ja kehitysnakymia. (Alan 2014.)
Sosiaalisen median viestinta vaikuttaa siis niin asiakkaisiin kuin itse yrityk-
seenkin. Yrityksen hyoty on se, etta silla on enemman tietoa asiakkaista, kuin

kilpailijoilla ja suora keskusteluyhteys asiakkaisiin. Samalla tamé hyodyttaa
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my0s asiakkaita, koska yrityksella on mahdollisuus vastata heidén tarpeisiin-

sa.

3.1 Sosiaalisen median historiaa

2000-luvun alussa median suuret murrokset kaynnistivat blogit. Blogin avulla
kuka tahansa pystyi julkaisemaan ajatuksiaan ja mielipiteitdén Internetissa il-
maiseksi tai hyvin alhaisilla kustannuksilla. Tama oli ensimmainen kerta, kun
massaviestinta suoraan yleisolle ilman median valikasia oli mahdollista. Blogi-
en nousun vuoksi alkoi sosiaalisen median sivustojen kasvuvaihe, jonka ansi-
oista meilla on laajat sosiaalisen median verkostot.(Juslén 2013, 11.) Vuonna
2002 perustetun Pinseri-blogin blogilistalla oli vuonna 2003 yhteensa 186
suomalaista verkkopaivékirjaa ja blogia. Noin kymmenen kuukautta mydhem-
min maara oli 528. Blogien suosio kaynnistyi vuonna 2003. (Suominen, Ost-

man, Saarikoski & Turtiainen 2013, 36.) Tasta siis kaikki alkoi.

Sosiaalinen media on mullistanut paljon, esimerkiksi videoiden kaytt6a vies-
tinnassa. Ennen vain suuret yritykset ja median toimijat pystyivat julkaisemaan
videomateriaalia Internetissd, mutta nyt kuka tahansa pystyy julkaisemaan vi-
deomateriaalia, eika siihen tarvita kalliita kuvausvalineita, vaan edulliset tar-
vikkeet riittavat, ja video on helppo jakaa ilmaispalvelu YouTubessa. (Juslén
2013, 11.)

Internet ja sosiaaliset teknologiat ovat saaneet aikaan markkinan demokrati-
soitumisen. Markkinoiden demokratisoitumisella tarkoitetaan kehitysta, jonka
seurauksena kalliit tai harvojen saavutettavissa olevat tuotteet, teknologiat ja
palvelut muuttuvat suurten massojen hyddyksi ja huviksi. Taman ilmion tie-
donvalityksessa ovat saaneet aikaan Internet ja sosiaalinen teknologia. Talla
hetkella kaikilla on mahdollisuus toimia Internetissa sisallon tuottajana, muok-
kaajana ja jakajana. Tata mahdollisuutta ei viel&d vuosituhannen vaihteessa ol-
lut. (Juslén 2013, 11-12.)

Mielestani suuren sosiaalisen median buumin on kaynnistanyt Facebook.
Juslénin mukaan vuoden 2006 lopussa Facebookilla oli kayttajia ympari maa-
ilmaa, jo noin 12 miljoonaa. TAma aiheutti sen, ettd Facebook heratti mainos-

tajien kiinnostuksen. Markkinoijat alkoivat pohtia keinoja paéastakseen luo-
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maan yhteyttd tdman uuden median omaksuneisiin potentiaalisiin ja nykyisiin
asiakkaisiin. Kuitenkin Facebookin markkinointiratkaisut tehtiin vuoden 2007
lopussa. Marraskuussa 2007 Facebook julkaisi oman markkinointijarjestelman
ja pian kavi ilmi, ettd verkkomainontaa pitkaan hallinneen Google AdWords oli
saanut kilpailijan. Google AdWords toimi myds tee se itse -periaatteella mai-
nostajille. Uusi aikakausi kaynnistyi Facebookin mainosjarjestelman lanseera-
uksen myota verkkomainonnassa. Facebook toi verkkomainonnan maailmaan
yhden lisaulottuvuuden, nimittdin kohdentamisen. Ensimmaista kertaa mai-
nostaja pystyi Facebookin itsepalvelujarjestelméan avulla kohdentamaan mai-
noskampanjansa tietyilla maantieteellisella alueella asuville, tietylle sukupuo-
lelle ja tietyn ik&isille, jotka ovat kiinnostuneet tietyista asioista. Vuoden 2008
aikana kaynnistyi Facebookin huippusuosio, jolloin Facebook saavutti 100 mil-
joonaa kayttajad. Facebook kerasi siis 100 miljoonaa kayttajaa neljassa vuo-
dessa! Tata seurannutta kasvuvaihetta kutsutaan hyperkasvuksi siksi, etta
seuraavan kolmen vuoden kuluessa Facebookin kavijamaara kasvoi 500 mil-
joonalla henkil6lla. (Juslén 2013, 18-19.)

3.2 Sosiaalinen media nyt

Sosiaalisen median palveluiden maara on kasvanut voimakkaasti. Talla het-
kella verkossa toimii jo kymmenia erilaisia sosiaalisen median sivustoja. Naita
eri sivustoja voidaan ryhmitella eri perusteilla. Yksi peruste on palveluiden ja-
kaminen kategorioihin niiden olemassaolon tarkoituksen pohjalta. Nain syntyy
kolme keskeisté sosiaalisen median muotoa, jotka ovat sisallon julkaisupalve-
lut, verkottumispalvelut ja tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut (Juslén 2011,
199.)

Sisallon julkaisupalveluiden tarkoituksena on se, etta kuka tahansa voi julkais-
ta siséltoa Internetissa. Téallaisia palveluita ovat esimerkiksi blogit, YouTube el
videoiden julkaisua tai Wikipedia, joka on tietosanakirja, jota julkaistaan yhtei-
son voimin. Verkottumispalvelut ovat niita, jotka mahdollistavat virtuaalisuhtei-
den ja suhdeverkostojen luomista ja niiden yllapitamista. Tallaisia palveluita

ovat esimerkiksi Facebook ja LinkedIn. Tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut

taas antavat kayttajillensd mahdollisuuden vapaasti luokitella ja jakaa Interne-

tista I6ytdmaansa tieto.
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Tallaista palvelua tarjoaa esimerkiksi StumbleUpon. (Juslén 2011, 199.)

Sosiaalisen median askeleet
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Kuka puhuu meista ja mita | Implementointi
g Puhuu? 1 4) e :
R T e Sosiaalisen median
kanavastrategia
: - el - b e e e e - et e e c
o0 IO 4 ) )
: Mita henkilosto saa puhua Koulutus
; Meista, missa ja miten? :
............ «» 0O) Sosiaalisen median tiimi
/) Mittaus

Kuva 1. Suomalaiset yritykset ja sosiaalinen media (Slideshare 2014)

Kuvassa 1 on selostettu lyhyesti sosiaalisen median askeleet. Ensiksi yrityk-
sen on hyva selvittaa, kuka puhuu heista ja mita puhuu. Seminaaritydssa
(Metso, Huhtanen & Kosonen 2014, 16) selvitettiin muun muassa keskustelu-
palstojen kautta, mitd Kouvolan Laakariasemasta oli kirjoitettu. Paljoakaan kir-

joituksia ei l6ytynyt, mutta ne muutamat kirjoitukset olivat positiivisia.

Toinen tarkea askel on mielestani se, mita henkilostd saa puhua yrityksesta,
missa ja miten. Kuitenkin kun on kyse hoitopalveluista, on erityisen tarkeaa,
etta sosiaalisessa mediassa oleminen ei vaaranna millaan lailla asiakkaiden
luottamusta Kouvolan Laakariasemaan. Kouvolan La&kariaseman tulisi sopia
henkiloston kanssa yhteiset pelisaannot siihen, miten sosiaalisessa mediassa
kayttaydytaan. Lisaksi vapaa-ajan profiilit tulisi erotella selvasti tyoprofiilista.
Kouvolan Laékariaseman olisi hyva nimittdd muutama henkild, jotka hoitavat
sosiaalista mediaa ja tietavat, mité siella voi puhua ja mita ei. Muu henkilokun-
ta taas ei ottaisi kantaa sosiaalisessa mediassa yrityksen edustajana, ellei toi-

sin pyydeta.
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Antti Isokangas ja Riku Vassinen ovat Piilotettu aarre-sivuston mukaan yksin-
kertaistaneet tavat, miten yritys voi suhtautua tyontekijoidensa sosiaalisen
median kaytt6on. Kayttdtapoja on viisi. Ensimmaéinen on se, etta yritys ummis-
taa silmat eli luottaa siihen, etta kylla tyontekijat tietdvat mité tekevat. Toinen
tapa on "vetaa topselit irti” eli kieltda sosiaalisen median palvelut kokonaan ja
estaa tyokoneilta paasy sosiaalisen median kanaviin. Kolmas tapa on, etta
tehdaan sosiaalisesta mediasta viestinnan tai markkinoinnin pelikentta eli pi-
detaan ajatuksena "markkinointi ensin”. Neljas tapa on se, etta suositaan tiimi-
tyota eli kerataan yrityksesta tiimi, joka hoitaa sitten sosiaalista mediaa. Viides
tapa on antaa kaikkien tyontekijoiden puhua yrityksen puolesta sosiaalisessa
mediassa. Tata ennen tyontekijoille on tiedotettava, missé sosiaalisen median
kanavissa yritys on mukana ja mik& on kunkin kanavan tavoite. Ohjeiden li-
saksi tassa tarvitaan paljon yrityksen johdon esimerkkia ja tukea. (Piilotettu
aarre 2014.) Mielestani Kouvolan Laakariaseman kannattaa suosia tapaa nel-
j&, koska kyseessé on terveysala. Talla alalla on hyva, ettd on monta silmapa-
ria tarkistamassa julkaisuun menevia asioita, nain voidaan valttya suuremmilta
virheiltd. Terveysalalla on mielestani tarkeaa, ettei vaaraa tai vahingollista tie-
toa jaeta. Tiimityd mahdollistaa sen, etta saadaan erilaisia osaajia mukaan,
joku tietéa jostakin ja joku jostain muusta. Tiimitydssa kukaan ei joudu yksin
vastuuseen koko yrityksen sosiaalisen median markkinoinnista, vaan tiimin tu-
kemana on helpompi tehda rohkeampiakin ratkaisuja. Yhden henkilon on
my0s vaikeampi luoda ja ideoita uutta sisaltéa, kun taas tiimissa kasitellaan

monen ihmisen ideoita, joista lahdetd&n rakentamaan yhtenaista linjaa.

Kolmas askel on sosiaalisen median strategian valinta, eli milla tavalla aiotaan
vaikuttaa sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi aikooko yritys markkinoida vain
omia palveluitaan, jaetaanko yleishyodyllista tietoa, mité yritys siitd saa ja mita
ennen kaikkea sosiaalisen median kayttajat hyotyvat siita, etta yritys on sosi-

aalisessa mediassa.

Tarkeintéd on luoda paamaara, jota ollaan saavuttamassa sosiaalisen median
avulla. Yleensa paaméaarana on saavuttaa etua suhteessa kilpailijoihin. Hyvéa
sosiaalisen median strategia vaatii tavoitteiden maarittelya, eli mita halutaan

saavuttaa, keita halutaan tavoittaa ja milla tavalla. (Piilotettu aarre 2014.)
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Neljannesséa askeleessa valitaan yritykselle sopivin sosiaalisen median kana-
va tai kanavat seka sovitaan niiden strategiat. Esimerkiksi LinkedIn-kanavan

strategiana olisi saada yritykselle tunnettuutta tyonhakijoiden keskuudessa ja
Facebookissa sitten taas luoda yleista tunnettuutta esimerkiksi kouvolalaisten

keskuudessa.

Viides askel on koulutus, eli myds sosiaalinen media vaatii koulutusta. Pelkka
lasnaolo sielld ei riitd. Nykyaan jarjestetaan yrityksille paljon kursseja sosiaali-
sen median kaytosta ja sen kautta tapahtuvasta markkinoinnista. Lisaksi tyon-
tekijat ja varsinkin kuudennessa askeleessa tulevat sosiaalisen median tiimin

tyontekijat ovat hyva kouluttaa sosiaalisen median kayttoon.

Seitsemannessa askeleessa mitataan sitten tuloksia, mittarit kannattaa valita
tavoitteensa perusteella. Seurantaa kannattaa tehda saanndllisesti, esimer-
kiksi kuukausittain ja suhteelliset luvut kertovat enemman kuin absoluuttiset.

(Slideshare, Facebook-markkinoinnin menestystekijat kaytannossa 2014.)

Viimeinen askel on implementointi eli toisin sanoen kayttoonotto (Kielitohtori
2014.) Kun kaikki askeleet on kayty, aloitetaan kaytannon toteutus eli otetaan
kayttdon ne sosiaalisen median muoto/muodot, jotka on paatetty, ja aloitetaan

vaikuttaminen sosiaalisessa mediassa.

3.3 Vuorovaikutusmarkkinointi

Palvelun ja kahden osapuolen vélisissa kaupallisissa suhteissa on ydinkasit-
teena vuorovaikutus. Vuorovaikutus on arvon ja laadun tuottamisen perusil-
mid. Vuorovaikutustilanteissa saadaan kokemusta asiakassuhteen laadusta.
Asiakassuhteet voivat olla jatkuvia tai ajoittaisia. Vuorovaikutus voi olla erilais-
ta riippuen siita, millainen markkinointitilanne on kyseessa. Kontaktit voivat ol-
la ihmisten valisia ja joissakin osapuolina ovat asiakkaat, koneet ja jarjestel-

mat. Kaikissa kuitenkin esiintyy vuorovaikutusta. (Gronroos 2009, 123-124.)

Vuorovaikutusmarkkinointi on myynti- tai palvelutilanteessa tapahtuvaa henki-
|6kohtaista vuorovaikutusta. Sen tavoitteena on saada potentiaaliset asiakkaat
kiinnostumaan yrityksesta ja yrityksen tuotteista. Vuorovaikutusmarkkinoinnin

tavoitteena on myos saada ei-potentiaaliset asiakkaat tai kokeilija-asiakkaat
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kiinnostumaan yrityksesta ja sen tuotteista. Tavoitteena olisi saada myos hei-
dat kanta-asiakkaiksi. Paatavoitteena on kuitenkin saada kanta-asiakkaat si-
toutumaan asiakkuuteen ja kertomaan yrityksesta ja sen tarjonnasta eteen-

pain. (Markkinoinnin toimintamuodot 2014.)

Mielestani vuorovaikutusmarkkinointi on kallista, kun ajatellaan, etta siina yri-
tetddn saada henkilokohtainen kontakti asiakkaisiin. Tassa siis on hyva miettia
kohderyhma tarkasti, jotta saadaan tuloksia. Vuorovaikutusmarkkinointia voi
mielestani soveltaa hyvin sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisessa mediassa yri-
tys tiedottaa olemassa olostaan ja yrittda saada kontaktia asiakkaisiin. Sosiaa-
linen media on mielestani kuin mika tahansa markkinointikanava. Sosiaalisen
median ja asiakkaan valinen vuorovaikutus on samanlaista kuin muissakin ta-
pauksissa, esimerkiksi puhelimitse tapahtuva vuorovaikutus. Yritysten tulisikin
muistaa, ettd sosiaalinen media on markkinointikanava siind missa muut. Mie-
lestani sosiaalinen media ja kasvokkain tapahtuva vuorovaikutus eivat juuri
eroa toisistaan, silla molemmissa asiakaspalvelijan taytyy palvella asiakasta
kunnioittavasti ja parhaan kykynsa mukaan. Vuorovaikutusmarkkinoinnin avul-
la muodostuu mielestani vuorovaikutusketju: yritys tiedottaa olemassa olos-
taan sosiaalisessa mediassa ja markkinoi sielld itse&an, potentiaalinen asia-
kas kiinnostuu yrityksesta ja ottaa yrityksesta mahdollisesti selvda sosiaalisen
median kautta tai puhelimitse, ja sen jalkeen asiakas mahdollisesti kayttaa yri-
tyksen palveluja jatkossa ja suosittelee niita muille. Tietenkin nain tapahtuu
parhaimmassa tilanteessa. Huonoimmassa vaihtoehdossa yrityksen ja asiak-
kaan valinen vuorovaikutus katkeaa jo sosiaalisessa mediassa ensi vaihees-
sa, esimerkiksi niin, etta yritys ei vastaa potentiaalisille asiakkailleen tai yritys

kayttaytyy muuten sopimattomasti.

Mediassa on kerrottu muutamista tapauksista, jossa asiakkaan ja yrityksen
valinen vuorovaikutustilanne on mennyt pieleen. Yksi tapaus oli Hans Valima-
en Midhill-ravintolan ja asiakkaan vélinen keskustelu. Yrityksen Facebook-
sivuilla asiakas ihmetteli veden hintaa ja hanelle vastattiin, etta kotona on il-

maista, ei ravintoloissa. (Pimia, 2013.)
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3.4 Suhdemarkkinointi

Yrityksen arvokkaimpia asioita ovat suhteet. Suhteet asiakkaisiin, tyontekijoi-
hin ja muihin osapuoliin, jonka kanssa yritys toimii. Yrityksen suhdepaaoma on
usein tarkedmpi, kuin fyysinen padoma. Suhdepaaoma tarkoittaa yrityksen
suhteiden kanssa olevan tiedon, kokemuksen ja luottamuksen summaa. Yri-
tyksen tulevan arvon maardavat suhteet. Suhdemarkkinointi tarkoittaa mo-
lemmanpuoleista riippuvuutta ja yhteisty6ta. Siind tunnistetaan eri osapuolten
tarkeys esimerkiksi asiakkaiden ja henkilokunnan. Suhdemarkkinoinnin paa-
piirteita ovat se, ettd keskitytaan asiakkaisiin ja kumppaneihin, eikd niinkaan
tuotteisiin. Pidetaan suuri painopiste asiakkaiden sailyttamisella ennemmin
kuin uusien hankinnalla. Lisaksi luotetaan enemman kuuntelemiseen ja oppi-
miseen, eika puhumiseen. (Kotler 2005, 137-138.)

Gronroos on samaa mieltd Kotlerin kanssa. Gronroosin mukaan palveluihin
kuuluu luonnostaan suhteita. Suhteita tulee ajatella prosesseina, jossa palve-
luntarjoaja on lasna. Esimerkiksi jos asiakas soittaa yritykseen, on tama pro-
sessi, jossa palveluntarjoaja toimii vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa.
Kun asiakas voi kokea, etta hanen ja yrityksen valilla on jotain erityista ja ar-
vokasta, voi asiakassuhde lujittua. Pelkastdan kuitenkaan kokeminen ei riita
tekem&an asiakasta uskolliseksi. Kokeminen on kuitenkin keskeinen osa us-
kollisuutta ja uskolliset asiakkaat ovat useimmiten kannattavia. Grénroosin
mukaan tarkea saanto on, etta asiakassuhteiden hallinta on kannattavaa pal-
veluyrityksille ja teollisuusyrityksille, joiden tarjoumiin sisaltyy palveluja. (Grén-
roos 2009, 30)

Yritykselle tarkea asia on henkinen paaoma. Henkisen paaoman voi maaritella
esimerkiksi kaikeksi yrityksen omaisuudeksi, jota ei nay taseessa. Henkisessa
padomassa suuri osa paaomasta on peraisin ihmisistéd, esimerkiksi johtajista,
muista tyontekijoista ja asiakkaista. Gronroos kehottaa pitamaan huolta henki-
sesta padomasta, vaikka yrityksen pitkaaikainen menestys on kiinni taloudelli-
sista tuloksista. Henkista pddomaa tulisi kuitenkin hallita niin, ettéa sen avulla
saavutetaan taloudellisia tuloksia. (Grénroos 2009, 30—31.) Kotler ja Grénroos
ovat tastékin asiasta samaa mielta, erotuksena se, etta Kotler kirjoittaa suh-

depaaomasta ja Gronroos henkisestd padomasta. Suhdemarkkinointi on ollut
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suuri puheenaihe jo noin 20 vuoden ajan. 1990-luvulla suhdemarkkinointi
nousi suureksi puheenaiheeksi ja sen tarkeys on ymmarretty. Suhdemarkki-

nointi on suurin muutos 50 vuoteen markkinoinnissa. (Egan 2008, 16-17.)

Mielestani suhdemarkkinointi on siis tarkea asia yritykselle. Suhdemarkkinoin-
tia ja sosiaalista mediaa voidaan hyvin yhdistaa keskendan. Sosiaalisen me-
dian kautta voidaan luoda suhteita asiakkaisiin ja saada heita sitoutettua kan-
ta-asiakkaiksi. Sitouttaminen vaatii kuitenkin yritykselta mielestani paljon re-
sursseja ja aikaa, asiakkaalle olisi usein tarjottava jotakin erikoista ja lisdarvoa
tuovaa. Lisdarvo sosiaalisessa mediassa voisi olla tieto tai se, etta yritys kuun-
telee asiakkaita ja ymmartaa heita. Sosiaalisen median kautta on myés helppo
ottaa asiakkaat mukaan keskusteluun. Mielestani tAméa vahvistaa asiakkaan ja
yrityksen valistd suhdetta, kun asiakaskin paasee aaneen ja saa sanoa omia
mielipiteitdén, josta yritys voi oppia. Sosiaalisen median kautta on mahdollista
pitdéd yhteytta ja hyvat suhteet kanta-asiakkaisiin ja yrittda pitda heidat sellai-
sina. Sosiaalinen media on tavallaan ilmainen suhdekeino, mutta toki taytyy
muistaa, ettd suhteen luomiseen tarvitaan henkil6ita. Tyontekija, joka suhteita
pitaad ylla, ei ole ilmainen. Mielestani suhdemarkkinointi on tarkeaa niin ulkoi-
sesti eli asiakkaille pain nakyvaa, kuin sisainenkin eli henkilokuntaan kohdis-
tuvaa. Yritys, jossa tyontekijat voivat hyvin, heijastuu ulkopuolelle ja edesaut-
taa myoOnteista asennetta ja hyvien suhteiden luomista asiakkaisiin. Suhde-

markkinoinnissa voi vaikutus olla hidas, mutta yleensa se on kestava.

3.5 Viestinta

Viestintd muodostaa merkittavan osan yrityksen markkinoinnissa. Vuorovai-
kutteiseen markkinointiin kuuluu viestinta. Esimerkiksi se, mita tyontekijat sa-
novat, miten he sanovat sen ja kuinka he kayttaytyvat, viestittaa asiakkaalle
jotakin. Viestintavaikutus voi olla mydnteinen eli asiakkaalle tulee tunne, etta
hanesta valitetdan. Vaikutus voi olla myos kielteinen, esimerkiksi asiakkaan

mielesta yrityksen tydntekija on téykea. (Gronroos 2009, 357-358.)

Viestinndsséa on hyva muistaa Kotlerin 5 M:a4, jotka ovat mission (tavoitteet),
message (sanoma), money (budjetti), media (viestintdkanavat) ja measure-
ment (tulosten seuranta). Naisséd 5 M:ssé on tiivistettyna viestinnan asiat, jotka

tulee ottaa huomioon viestintaa tehdessa. Viestintaa aloittaessa olisi tiedetta-
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va yrityksen tavoite, eli mihin viestinnalla pyritdan ja mitd halutaan saavuttaa.
Sanoman tulisi olla sellainen, etta se herattaa kiinnostusta. Se, mita sanotaan,
on tarkeaa, mutta tarkeinta on se, miten se sanotaan. Nykyaikana sanoman
tulisi herattaa kiinnostusta tarpeeksi, silla inmisilla ei ole enda aikaa lukea tai
edes nahda suurinta osaa viesteista tai mainoksista. Budjetissa tulisi paattaa,
kuinka paljon rahaa yritys aikoo kayttaa viestintdan. Mediassa yritys valitsee
itselleen sopivimman viestintakanavan. Jokaisella kanavalla on positiiviset ja
negatiiviset puolensa. Tarkoituksena on l6ytaa yrityksen tarkoitusta palveleva
viestintdkanava. Tulosten seuranta on erittain tarkeda. Vain tulosten seuran-

nan avulla tiedetd&n, onko viestintd/mainonta tehonnut. (Parvathy 2011.)

Viestinta sosiaalisessa mediassa on mielestani erittain tarkeaa, silla koko
olemus suorastaan perustuu viestinnalle. Sosiaalisessa mediassa yrityksen on
ajateltava koko viestintaa, kaikkia tapoja miten asiakkaalle vastataan tai mita
siella kirjoitetaan. Kotlerin 5 M:8& kiteyttaa mielestani taydellisesti koko vies-
tinnan. Siin& on ne perusasiat, jotka tulee ottaa huomioon viestintdd suunnitel-
taessa. Viestintd on mainontaa. Liséaksi nuo 5 M:44 ovat sellaisia tavoitteita,

jotka on helppo toteuttaa sosiaalisessa mediassa.

4 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

Sosiaalinen media kasittaa useita eri kanavia. Kanavia yhdistaa se tekija, etta
niiden kayttd on ilmaista. Mahdolliset vaihtoehdot yrityksille ovat Facebook,
Google+-sivut ja Twitter. (KWD digital 2013.) Lisaksi muita tarkeita kanavia,

joita yritykset voivat hyddyntad, ovat blogit, Instagram, LinkedIn ja YouTube.

Kouvolan Ladkariasema Ky:n olisi hyva valita suosittu sosiaalisen median ka-
nava, koska siten ndkyvyys on suurempaa ja liséksi suosituimmista sosiaali-
sen median kanavista on jo malliesimerkkeja, joista voi ottaa oppia. Esittelen

kanavista Facebookin, Google+:ssan ja Twitterin.

4.1 Facebook

Suomessa ja koko maailmassa Facebook on suosituin sosiaalisen median

palvelu. Facebookin suosion myota siitd on tullut markkinointikanava, jonka
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kayttoa yritykset pohtivat ja kokeilevat. (Seppéalad 2011, 30; Varsinais-Suomen
yrittédja 2013.)

Facebook on nopeasti laajentuva yhteisopalvelu, joka kehittyy koko ajan. Fa-
cebookia on mahdollista kayttaa monella eri kielella, esimerkiksi englannin
kielesta I6ytyy 4 eri vaihtoehtoa: amerikanenglanti, brittienglanti, "up-
sidedown”-englanti, jossa sanat ovat yl6salaisin, ja merirosvo-englanti, joka

noudattelee merirosvojen kieltéa (Facebook 2014).

Maailmanlaajuisesti ihmisia yhdistdvan Facebookin perustajat ovat Mark
Zuckerberg, Dustin Moskovitz ja Chris Hughes. He perustivat palvelun vuonna
2004. Alun perin Facebookin tarkoituksena oli toimia Harvardin yliopiston
(Facebookin perustajien koulu) opiskelijakavereiden yhteydenpitovalineena eli
toimia pienimuotoisena kaveriporukassa. Facebook saavutti kuitenkin suurta
suosiota Harvardin yliopistossa, minka jalkeen siihen liittyi myos opiskelijoita
Yalen ja Stanfordin yliopistosta. Palvelu tuli vain muutamassa kuukaudessa
tunnetuksi amerikkalaisten yliopisto-opiskelijoiden keskuudessa. (Haasio2009,
12.) Syksylla 2005 Facebook antoi eliittiyliopiston vy Leaguen seka muun
koulumaailman, ensin sadoille korkeakouluille ja yliopistoille ja sitten alemman
asteen kouluille kaikkialla Yhdysvalloissa luvan liittya palveluunsa. Koululaiset
ja opiskelijat ihastuivat kasvavalla vauhdilla Facebookin tarjpamaan kouluun

liittyvan yhteisollisyyden ja kaverisuhteiden sekoitukseen. (Juslén 2013, 18.)

Facebookin ensimmaisen toimintavuoden lopussa silla oli lahes miljoona kayt-
tajaa, ja toisena vuonna palveluun oli rekistergitynyt jo 5,5 miljoonaa ihmista.
Taman seurauksena Facebookin kolmesta perustajasta kaksi Mark Zucker-
berg ja Dustin Moskovitz keskeyttivat opintonsa ja alkoivat kehittaa tyokseen
Facebookia. Facebook oli aluksi suljettu yhteisd, ja se oli tarkoitettu vain opis-
kelijoille. Vuonna 2006 palvelua laajennettiin aluksi niin, etta erilaiset tydyhtei-
sOt paasivat mukaan ja pian sen jalkeen Facebook avattiin kaikille halukkaille.
Vuoden 2006 lopussa Facebookin kayttajia ympari maailmaa oli suunnilleen
12 miljoonaa (Juslén 2013,18). Vuonna 2007 Suomessa alettiin Facebookia
kayttad laajemmin ja vuonna 2008 Facebookista saatiin ensimmaéainen suo-
menkielinen versio, mink& ansiosta Facebookista oli tullut Suomessa trendi.
(Haasio 2009, 13.)
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Suurin osa Facebookin kayttgjista on syntynyt 1980-1990-luvulla. Ylen vuon-
na 2013 tehdyn tutkimuksen mukaan 1990-luvulla syntyneista yli 60 000 ih-
mista kayttaa Facebookia ja samoihin lukuihin melkein paéasevat myos 1980-
luvulla syntyneet. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd Facebook jatkaa suosiotaan ja
palvelussa on jo yli 2 miljoonaa yli 13-vuotiasta suomalaista. Lisaksi tutkimuk-
sessa kavi ilmi, etta suurin kasvu Facebookin kaytdssa on tapahtunut 40—64-
vuotiaissa. 64-vuotiaiden kohdalla kayttadjamaara on kasvanut jopa 40 pro-

senttia puolessatoista vuodessa. (Hirvonen &Tebest 2013.)

Kuvassa 2 kay hyvin ilmi, etta vuonna 2013, 1960-luvulla syntyneita on Face-
bookissa jo lahes 30 000 ja maara kasvaa vain, mitd nuorempaan sukupol-
veen menné&én. Kuitenkin viime aikoina on uutisoitu, ettd nuoret ovat alkaneet
suosia muita sosiaalisen median kanavia Facebookin sijaan, kun taas van-

hemman sukupolven liittyminen Facebookiin kasvaa. (Sulopuisto 2014.)

Facebook Suomessa

@ Facebook-kayttajia Suomalaisia ikdluockassa
100 000

80 000

60 000

Maara

40 000

20 000

1950 1960 1970 1980 1990
Syntymavuosi

Kuva 2. Facebook Suomessa (Hirvonen &Tebest 2013)

Facebookissa toiminta perustuu l&hinna siihen, etta se yhdistaa ystavia, tyo-
ja opiskelukavereita ja tuttuja (Mika on Facebook? 2014). Kayttajaa pyydetaan
kaveriksi, jolloin kayttdja nakee kaverinsa Facebook-tapahtumat, valokuvat ja
muut kayttajan julkiseksi luokitellut tiedot. Kayttaja pystyy asetuksista saata-
maan kenelle mikakin tapahtuma tai tieto nakyy. Facebookiin voi lisata esi-
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merkiksi paikkatiedot, missa kayttaja talla hetkella on tai valokuvia itsestaan
tai tapahtumista. Kuvia voi lisata itsestaan ja kaveristaan, jonka voi "tagata”
kuvaan, jolloin kuva nakyy kayttajalla ja "tagatyn” henkilon kuvissa ja uutisis-
sa. Facebookissa voi tykata kavereidensa tapahtumia, kuvia, videoklippeja ja
muita asioita. Tykkdaminen tapahtuu niin, etté painetaan kaverin tapahtuman
IImoituksessa kohtaa "tykkaa”. Lisaksi kavereiden tapahtumia ja muita voi
myo6s kommentoida. Kaveri saa ilmoituksen siita, ettd hdnen julkaisustaan on
tykatty. (Facebook 2014.)

Yritykset, joilla on oma Facebook-sivu, eivat voi olla kayttajien kavereita. Yri-
tyksesta pystytaan ainoastaan tykkddmaan, jolloin saa uutisvirtaansa kyseisen
yrityksen paivityksia ja padsee kommentoimaan julkaisuja. Sama patee mydos,

jos sivu on perustettu julkisuuden henkildlle tai brandille. (Facebook 2014.)

Jotkut yritykset sortuvat joskus ostamaan tykkaajia, silla se on mahdollista.
Facebookin tykkaajamaarasta on tehty bisnes ja yrityksille perustellaan tyk-
kaajien tarvetta silla, etta mitd suurempi tykkaajamaara, sita suositumpi yrityk-
sesta tulee. Suuri tykkaajamaara estaisi myos tykkaajien ja mahdollisten osta-
jien siirtymisen kilpailijalle. Liséksi suuri maara tykkaajia kertoo palveluntarjo-
ajan mielesta hyvasta yrityksen maineesta. Lisdksi mainonnassa on helppo
kayttaa tykkaajamaaraa hyvakseen, esimerkiksi 200 000 tykkaajaa ei voi olla
vaarassa, meilta parhaat palvelut”. Yrityksen maine on helposti mennytta kun
selviaa, ettd hyva maine ei olekaan hyvaa mainetta vaan ostettua. (Olander
2014.) Yleensa ostetut tykkaajat eivat ole suomalaisia. Mielestani on outoa,
jos suomalaisella yrityksella on paljon ulkomaalaisia tykkaajia, se kertoo mie-
lestani heti siita, etté heidat on ostettu. Liséksi ei ole realistisista, etta pienyri-
tyksella on miljoona tykkaajaa. Ostetut tykkaajat alentavat mielestani yrityksen
mainetta. Lisaksi tulee helposti mielikuva hamaraperaisesta yrityksesta ja he-
raisi kysymys, tykkaako heista kukaan oikeasti.

4.2 Google+

Google+ on palvelu, joka tarjoaa samantyyppisia palveluita kuin Facebook,
mutta Google+ kertoo kehittdvansa palveluaan enemman kayttgjien toivomus-
ten mukaan. Vuonna 2011 perustettu palvelu on onnistunut saamaan jo paljon

kayttdjia, esimerkiksi helmikuussa 2012 silld oli jo 62 miljoonaa kayttajaa. (So-



23

fokus 2012.) Ihmiset, joilla on Gmail-tili, voivat luoda Google+-tilin aloittaak-
seen yhteistyon kavereidensa kanssa. Google+ on kehittynyt nopeasti ja kayt-
tad& mallina houkuttelevimpia sosiaalisen median piirteita kuten Twitteria tai
Facebookia ja muokkaa niistd oman version. Talla hetkella palvelu on Twitte-

rin ja blogien valimaastoa. (Russell 2014, 135-136.)

Google+ on palvelu, jossa kayttaja voi luoda itsestaan profiilin, missa han voi
kertoa kuka on ja mista asioista on kiinnostunut. Google+-palvelun avulla voi
hallinnoida omaa nékyvyyttaan Googlessa ja Google+-palvelussa. Kayttgja voi
itse valita, kenelle profiilin tiedot nékyvat. Esimerkiksi oman puhelinnumeron
voi lisata palveluun ja sen voi laittaa nakyviin vain ystaville ja halutessaan
esimerkiksi kotikaupungin voi julkistaa kaikille. Profiiliin lisaksi liitetaan profiili-
kuva, jonka avulla kayttajan kasvot liitetddn omaan nimeen kaikkialla Goog-
lessa. Lisdksi omaan profiiliin valitaan kansikuva. Taman avulla esimerkiksi
perheenjasenet ja ystavat ndkevat, ettéd ovat yhteydessa oikean henkilon
kanssa. (Google+ 2014.)

Google+ palvelussa voit luoda piireja, joiden avulla on helppo jakaa asioita ha-
luamiensa ihmisten kanssa eli esimerkiksi yhdessa piirissa voi olla tarkeimmat
ystavat, yhdessa tyokaverit ja niin edelleen. Piirien avulla voi suodattaa mui-
den jakamaa siséltda ja saada ilmoitusta itselleen tarkeimpien ihmisten vies-
teista. Liséksi piirien avulla on helppo saada apua ystavilta tai jakaa omaa tar-

keaa sisaltoa juuri oikeille henkildille. (Google+ 2014.)

Google+ palvelussa on mahdollista kokoontua samanhenkisten ihmisten
kanssa kautta maailmain yhteisoissa. Yhteis6ja on mahdollista luoda itse, ja
se on tarkoitettu esimerkiksi omalle perheelle tai sitten voi tehda julkisen yh-
teison, joka on tarkoitettu kaikille halukkaille. Myds itse voi liittya julkisiin yhtei-
s6ihin, esimerkiksi jos on kiinnostunut ruuanlaitoista, voi Google+:sta I0ytaa
yhteison, joka jakaa omat kiinnostuksen kohteet ja jonka kanssa voi vaihtaa
mielipiteitd ja ajatuksia. Yhteisdjen avulla voi lahettad kauniita kuvia ja videoi-
ta, suunnitella tapahtumia ja jopa keskustella kasvokkain Google+:ssan Han-
gouts-palvelun avulla. Hangouts mahdollistaa jopa 10 ihmisen yhtaaikaisen
videopuhelun ja se elavoittaa keskusteluja hymidgilla ja valokuvien avulla.

Hangoutsin avulla kayttdja nékee, koska vastaanottaja on lukenut hanen vies-
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tinsd, ja mikali kayttaja itse ei ole kirjautunut palveluun, saa hén heti ilmoituk-
sen viestista kun kirjautuu. Lisaksi keskustelut tallentuvat eli niita voi myo-
hemmin tarkastella uudestaan tai jatkaa keskusteluja. Hangout-keskustelut
toimivat kaikissa tietokoneissa, Android-puhelimissa, tablet-laitteissa, iPhone-,
iPad- ja iPodTouch -laitteissa. Google+-palvelussa voi lisdksi sailyttda omia
valokuviaan, eika niita néin tarvitse itse varmuuskopioida, vaan ne sailyvat In-
ternetissa ja niitd on helppo jakaa koska vain ystaville. Lisaksi kuvien tallen-
nuksessa Google+ tekee automaattisesti kuvista paremman nakoéisia muok-
kaamalla niitd. Muokkaukset voi helposti perua, jos pitaa itse alkuperaisesta
kuvasta. Liséksi kuvien kanssa pystyy leikittelem&&n esimerkiksi animaatioi-
den avulla. Google+-palvelua pystyy kayttamaan myos mobiililaitteilla, joissa
on Android- tai i0OS-kayttojarjestelma. (Google+ 2014.)

4.3 Twitter

Twitter on saavuttanut suuren suosion maailmalla ja Suomessakin sen suosio
on kasvamassa. Sovellus on mikroblogipalvelu, jossa kayttajat voivat julkaista
enintaan 140 merkkia sisaltavia viesteja, joita kutsutaan twiiteiksi. Suuren ak-
tiivisuudesta johtuvan tietotulvan takia Twitterin hallinta ja hyotykaytto vaativat
paneutumista, vaikka peruskayttdé onkin helppoa. Jokaisella Twitterin kayttajal-
|& on profiilisivu, jolle tallentuvat kayttajan tekemat viestit eli twiitit kaanteises-
sa aikajarjestyksessa. Kayttajat voivat muokata profiilin ulkoasua, esimerkiksi
vaihtaa sen vareja ja taustakuvaa. Jotta Twitterista saisi hyodyn irti, taytyy
kayttajan seurata muita kayttajia. Kun ryhdytaan seuraamaan kayttajaa, tila-
taan hanen viestinsa eli twiitit itselleen. Taman seurauksena etusivulle tulee
nakyviin omat ja seuratuiden kayttajien twiitit. Twiitit ovat julkisia ja luettavissa
profiilisivuilla. Toisen kayttajan twiittiin voi vastata ja toisen kayttajan twiittia voi
|&hettad uudelleen, mita kutsutaan retweetiksi. Retweetissa ansio alkuperéi-

sesta twiitista sailyy twiitin tekijalla. (Tarkkaamo 2009.)

Twitterin perustajat ovat Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone ja Noah Glass
(Tietoja Twitteristd 2014; Taloussanomat 2012). Twitter perustettiin kesalla
2006 Yhdysvalloissa ja sen suosio on noussut tasaisesti. Yhtio ei suostu ker-
tomaan, kuinka monta kayttgjaa silla on, mutta arvioidaan etta kayttajatileja

olisi maailmanlaajuisesti 200 miljoonaa. Suomessa kayttajatileja bloggari Toni
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Nummelan mukaan olisi vuonna 2011 ollut noin 90 000. (Seppéla 2011, 46.)
Saman bloggarin mukaan vuonna 2012 kayttajia olisi jo yli 300 000, kuitenkin
maara tarkoittaa twitter-tileja, eika mittaa sita, ovatko jasenet siella aktiivisesti
mukana (Nummela 2012). Twitterin omien sivujen mukaan silla on 255 miljoo-
naa aktiivista kayttajaa kuukausittain ja paivittain lahetetdan 500 miljoonaa
twiittia. Kayttajatileista 77 % on Yhdysvaltojen ulkopuolella ja Twitteria on saa-
tavana yli 35:11a eri kielella. (Tietoja Twitteristd 2014.) Helmikuun alussa vuon-
na 2009 Twitter listattiin kolmanneksi suosituimmaksi sosiaalisen median ka-

navaksi (Compete 2009).

Twitter eroaa Facebookista silla tavalla, ettéa Facebookissa kommunikointi ta-
pahtuu Facebook-kaverien vélilla, ja se on samantyylista kuin oikeassa ela-

massa kommunikointi. Twitterissa taas voidaan seurata viimeisimpia tapahtu-
mia eri kayttgjilta ja seurata heita, vaikka he eivat seuraisikaan kayttajaa joka
seuraa heita tai edes tieda kayttajan olemassaolosta. (Russell 2014, 7.) Ta-

man takia Twitter on yleensa julkisuushenkildiden suosiossa, silla Faceboo-

kissa kavereita voi olla vain rajallinen maara ja se vaatii aina henkilon hyvak-
syvan kaveripyynnon. Julkisuuden henkil6 ei pysty ottamaan kavereiksi kaik-
kia fanejaan, mutta Twitterissa voi saada miljoonia seuraajia ilman, etta kayt-
tajan tarvitsee olla vuorovaikutuksessa sen enempaa faneihin. Toki Faceboo-
kissakin on mahdollista perustaa fanisivut, jotka ovat samanlaiset kuin yritys-

ten Facebook-sivut.

Twitterissd seuraaja-systeemi on helppo ja tuo ilmi ihmisen perusluonteen eli
uteliaisuuden. Twitter takaa sen, ettd ihminen voi tyydyttaa uteliaisuutensa, oli
se sitten julkisuudenhenkilda tai urheilujoukkuetta kohtaan. Kuitenkaan seu-
raajat eivat automaattisesti tarkoita ystavia tai ettd seuraajan tarkoitusperat

olisivat ystavalliset. (Russell 2014, 7-8.)

5 HENKILOKUNTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Mielestani on tarkead, etta henkilokuntakin suhtautuu vakavasti yrityksen so-
siaalisen median lasn&oloon. Sosiaalisessa mediassa luodaan ja vahvistetaan
asiakassuhteita. Henkilékunnan tulisi siis ymmartaa, ettd myods sosiaalinen
media on mainosta tai kayntikortti yritykselle siina missa muutkin mainokset tai

asiakaskohtaamiset.
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Jo aikaisemmin esitetyssa kuvassa 1 esitetdan sosiaalisen median askeleita.

Henkilokunnan kannalta tarkedd on kohta kaksi eli mita henkilostd saa puhua

yrityksesta. Kouvolan Laakariaseman on sovittava selkeat pelisaannot siita,

mista sosiaalisessa mediassa saa puhua ja mihin otetaan kantaa.

Liséksi laékariasemien on hyva noudattaa Laakariliton ohjeita sosiaalisen

median kaytoksesta. Laakariliton nettisivuilla kerrotut ohjeet |adkareille ovat:

Samat eettiset saannokset ja rajoitteet koskevat laakareitd myos sosiaali-

sessa mediassa.

Laakarin vaitiolovelvollisuus ulottuu myo6s sosiaaliseen mediaan. Potilas-

tiedot eivat saa levita edes suljetuissa ryhmissa.

Laakarin tulee paattaa roolinsa sosiaalisessa mediassa. Tahéan voivat vai-
kuttaa ladkarin tydnkuva, suuntautumisala, yksityisyys, tydnantaja seka
julkiset toimet. Laakari voi myos harkita ammatillisen ja henkilékohtaisen

tiedon erottamista toisistaan.

Laékarin tulee huolehtia siita, ettd ammatillinen raja sailyy myds sosiaali-

sessa mediassa.

Laakarin tulee muistaa, ettd hanen kayttaytymisensa sosiaalisessa medi-

assa vaikuttaa koko ammattikuntaan.

Laakarin tulee varmistaa, etta hanen jakamansa ammatillinen tieto sosiaa-

lisessa mediassa pitaa paikkansa.

Laakarin tulee muistaa sosiaalisen median tuomat positiiviset vaikutukset,
kuten informaatiokanavana ja tiedon valittajana toimiminen, voimaannut-

taminen seka vertaistuki.

Laakarin on puututtava kollegansa asiattomaan kaytokseen sosiaalisessa
mediassa, jos tdma ei tehoa tulee tasta ilmoittaa laakariliittoon. (Laakariliit-
to 2013.)
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Mielestani nama saannodkset on henkilékunnan hyva tietaa tarkoin. Kouvo-
lan La&akariasemalla olisi hyva tiedottaa naista koko henkilokuntaa ja pai-
nattaa naista esimerkiksi muistutukset kahvihuoneen seinélle ja erityisesti
muistuttaa ndméa Kouvolan Laakariaseman sosiaalisen median hoitajalle.
Saannodissa mainitaan mm. se, etteivat potilastiedot saa levita, esimerkiksi
suljetuissa ryhmissa. Koskaan ei voi olla sataprosenttisesti varma siita, py-
syykd ryhmaé aina salaisena, koska sosiaaliseen mediaan tehdaan jatku-
vasti uudistuksia, joten olisi parempi, ettei potilaista keskustella sosiaali-
sessa mediassa. Mikali potilaista taytyy keskustella séhkdisesti, on parem-
pi kayttaa muuta palvelua siihen kuin sosiaalista mediaa. On myos tarke-
aa, missa roolissa ladkéari itse on sosiaalisessa mediassa eli onko hén siel-
l& yksityishenkilona vai laakarina. Mielestani taman tulisi laakarin tehda
selvéaksi itselleen, tydnantajalleen ja mahdollisesti my6s potilailleen. Mikali
ladkari paattaa olla sosiaalisessa mediassa yksityishenkilona, olisi hyva,
etta esimerkiksi Facebookissa han ei hyvaksyisi ystavikseen potilaitaan,
jolleivat ndma ole ystavia henkilokohtaisessa elamassa. Potilas voisi luulla
muuten, etta laakari on ladkari myos sosiaalisessa mediassa ja sosiaalinen
media korvaa normaalin vastaanottokaynnin. Lisdksi toisena syyna on, etta
ladkarin vapaa-ajan kuvat ja vapaa-ajan kirjoitukset saattavat vaikuttaa
tassa tapauksessa koko laakariaseman imagoon. Kolmas syy on se, etta
silloin periaatteessa eripuran valttdmiseksi kaikki potilaat pitéisi hyvaksya

kavereiksi, jolloin kaverilista paisuu ja laakarin yksityisyys voi karsia.

Laéakariliiton sivuilla varoitetaankin siita, etta yksityisiksi mielipiteiksi tarkoi-
tetut voidaan kasittaa tarkoittamaan koko ammattikuntaa, eli [a&karin tulee
toimia sosiaalisessa mediassa vastuullisesti. Laakariliitto sanoo, etté sosi-
aalisen median taitojen hankkiminen ja yllapitdminen on tarke&a, ja he ovat
tehneet ohjeet helpottaakseen ladkérien sosiaalisessa mediassa oloa
(Laakariliitto 2013.)

5.1 Henkilékunnan asenne sosiaaliseen mediaan

Kouvolan Ladkariasemalle (Liite 1) on tehty kyselylomake, jossa selvitetaan

henkilokunnan suhtautumista sosiaaliseen mediaan ja siihen, olisivatko he
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valmiita osallistumaan Kouvolan Ladkariaseman sosiaalisen median lasna-

oloon.

Kyselylomake oli tarkoitettu 16 henkillle, jotka ovat Kouvolan La&kariaseman
palkkalistoilla. Muut tydntekijat ovat ammatinharjoittajia, joten he eivat kuulu-
neet vastaajien piiriin. Vastauksia tuli 14 kappaletta, eli 87,5 prosenttia vastasi
kyselylomakkeeseen. Suurin osa vastaajista kertoi, etta kayttaa sosiaalista
mediaa henkilokohtaisessa elaméssaan, vahintaan muutaman kerran viikos-
sa. Sosiaalista mediaa kayttavien vastaajien kesken Facebook oli suosituin

sosiaalisen median kanava.

Suurin osa vastaajista ei seuraa muita terveydenhoitoyrityksia sosiaalisessa
mediassa, mutta joukosta I0ytyi myos vastaajia, jotka kertoivat seuraavansa
Terveystaloa ja Diacoria. Vastaajat arvelivat, etta ladkarikeskukset hyotyvét
sosiaalisen median mukanaolossa silla, ettd se kasvattaa nakyvyytta ja tun-
nettuus lisdantyy. Lisaksi vastaajat olivat sita mielta, etta sosiaalinen media on
nykypaivaa ja siella on helppo jakaa tietoa. Vastaajien mukaan lasnéolo sosi-
aalisessa mediassa helpottaa myos asiakkaita, silla yhden esittdman kysy-
myksen ansiosta moni saa vastauksen ja lisdksi sosiaalinen media on oikein
hoidettuna hyvé informaation lahde. Lasn&olo sosiaalisessa mediassa kasvat-
taisi vastaajien mukaan myds asiakasmaaria ja lasnédolo olisi hyva& mainon-
taa yritykselle. Tiedottaminen koettiin myds helpoksi sosiaalisen median avul-

la.

Vastaajat kuvailivat mielikuvaansa sosiaalisesta mediasta yleisimmin adjektii-
veilla nuorekas, edistyksellinen, kateva ja hyodyllinen. Samalla vastaajat ku-
vailivat sosiaalisen median olevan myos vaarallinen. Osa vastaajista kuvaili

myo6s mielikuvaansa sosiaalisesta mediasta valttamaton.

Suurin osa vastaajista oli sita mielta, ettd Kouvolan Laakariaseman lasnéolo
sosiaalisessa mediassa olisi hyva idea. Myds tuli vastauksia "ei hyvé idea” ja
"ehk&a”. Nakyvyyden lisddminen oli suurimman osan vastaajan mielesta syy
sille, miksi olisi hyvé olla sosiaalisessa mediassa mukana. Muita syita on, etta
oltaisiin siell&, missa asiakkaatkin ovat eli sosiaalisessa mediassa ja hyvin
hoidettu sosiaalinen media antaa luotettavan kuvan yrityksesta. Sosiaalinen

media on helposti asiakkaiden tavoitettavissa, asiakkaiden on helpompi tehda
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vertailuja eri laakariasemien valilla ja asiakkaat saavat tietoa helpommin. So-
siaalisessa mediassa on helpompi hoitaa mainontaa ja sosiaalinen media kuu-
luu nykyaikaan. Osaa vastaajista huoletti kuitenkin se, miten parjata julkisuu-

den kanssa ja onko kuitenkin koko sosiaalinen media turha.

Suurin osa vastaajista oli sitéa mielta, etta Facebook sopisi parhaiten Kouvolan
Laakariasemalle sosiaalisen median kanavista. LinkedIn:ia ja Instagramia
kannatti osa vastaajista ja osa ei osannut sanoa mika olisi hyva kanava Kou-
volan Laakariasemalle. Osassa vastauksissa tuli kuitenkin ilmi, etteivat vas-
taajat koe kayttotarvetta Twitterille tai Instagramille, koska kyseessa on laaka-
riasema, jonka tarkoitukseen sopisi paremmin Facebook. Kysymykseen 9,
jossa kysyttiin olisiko vastaaja halukas kayttamaan ja paivittdmaan Kouvolan
Laakariaseman esimerkiksi Facebook-sivuja, suurin osa vastaajista vastasi
kieltavasti. Syyksi vastaajat sanoivat, etta ei ole tarvittavaa taitoa siihen eikéa
resursseja. Vastaajien joukosta |0ytyi muutama vastaaja, jotka ilmoittivat ole-
vansa halukkaita kayttamaan ja paivittaméaan esimerkiksi Kouvolan La&ka-

riaseman Facebook-sivuja.

Viimeisessa kysymyksessa, jossa kysyttiin vastaajan erityistoiveita tai muita
asioita sosiaalisesta mediasta, vastauksista kavi ilmi, etta ensisijaisesti halu-
taan, ettd kotisivut paivitettaisiin ja keskityttaisiin Facebook-sivujen yllapitoon.
Vastaajien mielesta sosiaalisessa mediassa oleminen tulisi olla ammattimaista

ja se tulisi hoitaa hyvin.

5.2 Johtopaatokset

Yleisesti henkilokunta suhtautui varsin positiivisesti sosiaaliseen mediaan ja
oli sitd mielta, ettd se on tarpeellinen. Vastauksista kavi hyvin ilmi, ettéa henki-
|6kunta on sitd mieltd, etta sosiaalinen media on nykypaivaa ja he ovat taméan
hyvaksyneet. Kuitenkin joitain vastaajia pelotti sosiaalinen media hieman ja
suurin osa oli sitd mielta, etté ei halua osallistua Kouvolan Ladkariaseman so-
siaalisen median toimintaan. Vastaajat perustelivat yleisesti silla, etteivat re-
surssit riitd. He ymmarsivat myos sen, ettei sosiaalista mediaa voi hoitaa toi-
den ohella, vaan sosiaalisen median hoitaminen on oma tyonsa, joka vaatii
paneutumista ja aikaa. Lisaksi vastaajat kertoivat, ettei heilla olisi tarpeeksi

asiaa, mista kirjoittaa sosiaaliseen mediaan.
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Mielestani Kouvolan Ladkariaseman olisi hyva etsia joukosta henkil6t, jotka
ovat halukkaita toimimaan sosiaalisessa mediassa Kouvolan Laakariaseman
nimissa. Kuitenkaan henkilgita ei tulisi yksin jattad, vaan olisi hyva, etta sosi-
aalisesta mediasta ja siella tapahtuvista asioista keskusteltaisiin viikoittain.
Mielestani olisi parempi perustaa sosiaalisen median tiimi kuin, etta annettai-
siin koko tehtava vain yhden tai kahden henkilon harteille. Henkilbkunnan po-
sitiivisen suhtautumisen ansioista myds henkilokunnalta voisi keréatéa vinkkeja
siihen, mité kaikkea sosiaalisessa mediassa voitaisiin kasitella. Aluksi voisi
henkilokunnan kesken pitdd kokouksen, jossa kerrottaisiin enemman Kouvo-
lan La&kariaseman sosiaalisen median tavoitteista ja siita, kuinka sielld aio-
taan toimia. Sitten olisi hyva valita sosiaalisen median tiimi, mutta samalla
varmistaa se, etta heidan tydaikansa riittdd myos sosiaalisen median hoitami-
seen tai tehda muita ratkaisuja. Taman jalkeen lahdettaisiin paivittamaan
Kouvolan Ladkariaseman Facebook-sivuja ja keradmaan myos aina henkild-
kunnalta hyodyllisia vinkkeja sen hoitamiseen. Vastauksissa kavi myoés ilmi,
ettd Kouvolan Laakariaseman kotisivujen paivitysta toivottaisiin. Henkilokun-
nan kanssa olisi hyva myds keskustella siita, millaista paivitysta he toivovat.
Kotisivujen péaivityksesta voisi myos pitda kokouksen tai sitten tehda uuden
kyselylomakkeen, johon vastaajat voivat anonyymisti kertoa omista toiveis-

taan.

Vastausten perusteella johtopaatokseni on se, etta Kouvolan Ladkariaseman
kannattaa olla mukana sosiaalisessa mediassa aktiivisesti ja aloittaa Face-
bookista. Kun Facebook on saatu toimivaksi, voi myéhemmin sitten miettia

muita sosiaalisen median kanavia.

6 DIACOR

Diacor on kotimainen laékaripalveluja tarjoava yritys, jolla on paédkaupunki-

seudulla 13 laékariasemaa ja silla on myds paivakirurginen sairaala Helsingis-
sa. Diacorilla on tydntekijoinddn noin 600 ladkaria ja muita terveysalan tyonte-
kijoita. Yritys tarjoaa tyoterveyspalveluja ja terveydenhoito- ja sairaanhoitopal-

veluja yksityisille asiakkaille. (Diacor 2014.)
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6.1 Diacor sosiaalisessa mediassa

Diacorin kotisivuilta on suora linkki heidan Facebook-sivuilleen. Diacorilla oli
16.6.2014 mennessa 4001 tykk&aajaad. Diacor paivittdd Facebook-sivujaan
melko ahkerasti, parin paivan valein. Paivitykset yleisesti koskevat yrityksen
omia tarjouksia, esimerkiksi ylioppilaalle lahjaksi silmien laserleikkaus tai sit-
ten yrityksen omia asioita, esimerkiksi, ettd LahiTapiola sijoittaa Diacoriin. Jul-
kaisuista ovat useimmin tykanneet muutamat tykkaajat ja muutamissa julkai-
suissa on positiivisia kommentteja, negatiivisia kommentteja ei nay. Syy voi ol-
la se, ettd Diacor poistaa negatiiviset kommentit tai sitten he hoitavat tydonsa

niin hyvin, ettei niita tule. (Facebook 2014.)

Diacor on liittynyt Facebookiin 20.9.2011. Sivuilta 16ytyvat yrityksen perustie-
dot ja yhteystiedoiksi on merkitty puhelinnumero ja kotisivut. Suurin tykkaa-
jaikaryhma on Facebookin mukaan 35—44-vuotiaat. Facebookin kautta huo-
maa, ettd Diacor tekee yhteisty6téa muiden yritysten kanssa, esimerkiksi Dia-
corin sydanladkari on kommentoinut Novellen-kampanjaan siita, miten saada
tarpeeksi kalsiumia tai S-etukortin omistaneet ovat saaneet punkkirokotteen
alennettuun hintaan. (Facebook 2014.) Tama on Diacorilta mielestani hyva
keino saada itselleen tunnettuutta ja hyvaa mainetta. lkdryhmaa 35—-44-
vuotiaita ajatellen tallaiset tarjoukset ovat toimivia sill&, tuon ikaiset ovat
yleensa perheellisia ja heita yleisesti kiinnostavat terveysasiat enemman jo
lastensa takia. Lisaksi tuolla ikaryhmalla on yleensa enemman rahaa kaytetta-
vissaan kuin nuoremmilla, jotka todennakagisesti vielé opiskelevat itselleen
ammattia eika heille terveysasiat ole valttamaétta niin ajankohtaisia. Diacor on
hyvin ymmartanyt verkostoitumisen hyoddyt ja edut, heidan brandinsa on esilla,
mutta he eivat itse sitd tyrkyta, joten mielestani asiakkaalle ei tule mielikuvaa

liilallisesta mainonnasta.

6.2 Yhteisty6 Diacorin kanssa

Kouvolan Laakariasema kuuluu hyvan terveyden verkostoon. Hyvan tervey-
den verkosto on suomalaisten yksityisten laakariasemien muodostama ver-
kosto, ja se tarjoaa tyoterveyspalveluita yrityksille, joilla on tydntekijoita eri

puolilla Suomea. Talla hetkell& verkostoon kuuluu 15 l&d&kariasemaa ympari

Suomea. (Diacor 2014.) Verkosto, jota kuva 3 paremmin selkeyttdd, tarjoaa
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yrityksille yhden sopimuksen tyoterveyspalveluista, kattavasti kaikilla toimipai-
koilla, seka yhtenaisen palvelutarjonnan paikkakunnasta riippumatta, yhtenéai-
sen tyokykyjohtamisen seurannan ja raportoinnin, yhtenaisen hinnoittelun, yh-
tenaisen Kela-korvaushakemukset ja keskitetyn laskutuksen ja laajan asian-
tuntijaverkoston. (Diacor 2014.) Hyvan terveyden verkoston tarkoituksena on
vahvistaa paikallisten yksityisten ladkariasemien asemaa, silla valtakunnalliset
Terveystalo ja Mehilainen valtaavat alaa enemman. Verkostoon kuuluvat 1aa-
kariasemat takaavat asiakkailleen yhtenaisen palvelumallin, jota Diacorin toi-
mitusjohtajan Anni Vepsaldisen mukaan yritysasiakkaat haluavat. (Haapa-
koski 2013.)

TARJOAMME YRITYKSELLESI VALTAKUNNALLISESTI

Palvelumme tyopaikoille perustuu testattuihin toimintamalleihin.

Kuva 3. Hyvan terveyden verkosto (Diacor 2014)

Kouvolan Ladkariasema on Kymenlaaksonseudun laakariasemista ainoa, joka
kuuluu hyvan terveyden verkostoon. Diacorin kotisivuilla, jossa kerrotaan
enemman hyvan terveyden verkostosta, on suora linkki Kouvolan Laaka-
riaseman omille kotisivuille. Lisaksi hyvan terveyden verkostolla on oma koti-
sivu, missa kerrotaan samat palvelut kuin Diacorin kotisivuilla ja liséksi siella-
kin on mainittu yritykset, jotka tdhan verkostoon kuuluvat (Diacor 2014). Toi-
meksiantaja kertoi, etta hyvan terveyden verkostossa ilmestyy jasenlehti ja

sen artikkeleita ja tietoja laakariasemat jakavat parhaalla mahdollisella tavalla.

6.3 Diacorin yhteistyon hy6édyntaminen

Diacor voisi markkinoida Facebookissa hyvan terveyden verkostoaan ja ohjata

sita kautta l1a&kariasemien omille Facebook-sivuille (tai niiden laékariasemien,
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joilla on omat Facebook-sivut). Diacorilla on kuitenkin paljon tykk&ajia ja yh-
teistyota tekemalla saisi Kouvolan Ladkariasema nakyvyytta. On Diacorinkin
etu, etta asiakkaat tietavat siita, ettd samaa laadukasta palvelua samalla kon-
septilla saa muuallakin kuin Helsingissa. Yksi askel Kouvolan Laakariaseman
nakyvyyden lisdéamiseen sosiaalisessa mediassa olisi entistéa suurempi yhteis-

tyd Diacorin kanssa.

7 KILPAILIJAT

Kouvolan seudulla toimivia, Kouvolan ladkariaseman kanssa kilpailevia yksi-
tyisia laakariasemia ovat Terveystalo Kouvola, Kouvolan Mehilainen, Kouvo-
lan Laakarikeskus, Kouvolan Meditiimi, LAakariasema Ultra Oy, La&kari-
paivystys Hokkanen, MediSnell, Pharmares Ky, Suomen Medispesialistit Oy,
Suomen Mediultra Oy ja TK-care Oy (Fonecta 2013).

7.1 Terveystalo ja sosiaalinen media

Terveystalo on oikeastaan kilpailijoista ainoa, joka on talla hetkella sosiaali-
sessa mediassa. Terveystalo kayttaa Facebookia, Twitteria ja LinkedIni&, jot-

ka se kertoo jo kotisivujensa etusivulla (Terveystalo 2014).

Terveystalo ottaa kantaa kotisivuillaan siihen, miksi he ovat mukana sosiaali-
sessa mediassa. Kotisivuillaan se kertoo, ettéd Terveystalon strategisena ta-
voitteena on olla suomalaisen terveydenhuollon edellékavija ja vastuullinen
yhteiskunnallinen uudistaja. Terveystalon mukaan tahan liittyy vahvasti ym-
marrys ja vastuu koko toimialaa ja yhtiota koskevien asioiden viestimisesta.
Kotisivuilla sanotaan, ettd Terveystalo pyrkii viestinnalladn tekemaan toimin-
taansa lapindkyvéaksi ja tata kautta edistamaan yhteiskunnallista avoimuutta
terveydenhuollon ja laéketieteen ja terveyspalveluliiketoimintaa koskevien asi-
oiden kohtaan, seka pyrkii myos edistamaan kansanterveytta jakamalla ja
analysoimalla rekistereissdan ja jarjestelmissaan olevaa terveydenhuollon ti-
lastotietoa yhteiskunnallisesti hyddynnettavaksi. Terveystalo mainitsee myaos,
ettd he haluavat edistaa potilaan ja hoitohenkilékunnan valista vuorovaikutus-
ta, kouluttamalla henkilostba asiakaspalvelun ja viestinndn osa-alueilla seka
kehittamalla uusia potilasviestinnan kanavia. Terveystalon ulkoisen viestinnan

tavoitteena on kayda keskustelua potilaiden ja muiden sidosryhmien kanssa ja
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vahvistaa Terveystalon tunnettuutta ja tytnantajakuvaa seka heréattaa kiinnos-

tusta heidan asiantuntijoitaan ja palveluitaan kohtaan. (Terveystalo 2014.)

Kotisivuilla Terveystalo korostaa, etta se vaalii kaikessa toiminnassa potilas-
turvallisuutta ja potilastietoturvaa. Terveystalo kertoo, etta he ovat sitoutuneet
globaaleihin viestinndn eettisiin ohjeisiin, kuten Ateenan koodiin, joka tarkoit-
taa kansainvalisia etiikan s&antoja, jotka Yhdistyneiden Kansakuntien kaikki
jdsenmaat ovat sitoutuneet noudattamaan. Ateenan koodissa on sitouduttu
noudattamaan jarjestdon Peruskirjaa, joka vahvistaa “uskon ihmisen perusoi-
keuksiin, ihmisen arvoon ja merkitykseen”. Naiden maiden PR-
ammatinharjoittajien tulee ammattinsa perusluonteen mukaisesti sitoutua

noudattamaan Peruskirjan periaatteita. (Prcom 2014.)

Liséksi Terveystalo noudattaa Lissabonin sopimusta eli esimerkiksi taataan
perusoikeuskirjassa maariteltyja vapauksia ja periaatteita (Europa 2014) seka
myds terveyspalvelualan vastuullisen liiketoiminnan periaatteita. (Terveystalo
2014.) Esimerkiksi asiakkaan terveyden edistaminen on keskeinen arvo ja
toimija (esimerkiksi ladkariasemat) varmistavat henkilokuntansa patevyyden

(Terveyspalvelualan vastuullisen liiketoiminnan periaatteet 2014).

Terveystalon sivujen mukaan sen viestinnan periaatteita ovat avoimuus, rehel-
lisyys ja vuorovaikutteisuus. Yrityksen kaikkea viestintaa ohjaavat arvot
osaaminen ja valittaminen. Yritys pyrkii mahdollisimman laadukkaaseen ja
kohderyhmakohtaiseen viestintaan hyddyntaen parhaalla mahdollisella tavalla
viestinnan keinoja ja kanavia. Terveystalo kertoo olevansa viestijané aloitteel-
linen ja aktiivinen, ja se ymmartaa, etta kaikella viestinnalla on vaikutusta yhti-
Oon maineeseen. Lisaksi kotisivuillaan Terveystalo kirjoittaa, etta yritys ei
kommentoi yhtion toiminnan kannalta luottamuksellisia tai keskeneraisia liike-
toimia, huhuja, kilpailijoiden asioita eik& asiakkuuksia, sopimusten siséltoa tai
ylipaataan asiakkaan toimintaa ilman asiakkaan lupaa. Kaytannon ohjaukses-
ta Terveystalo kertoo, etta sen viestintaa johtavat ja ohjaavat yhtion toimitus-
johtaja seka viestintayksikko, mutta kaikki Terveystalon asiantuntijat ja amma-
tinharjoittajat toimivat yhtion puhemiehina seké asiantuntijoina viestinnalle.
Terveystalo pyrkii kotisivujensa mukaan vastaamaan kaikkiin heille tuleviin

mediakyselyihin ja pyrkii tarjpamaan monipuolisesti Terveystalon asiantunti-
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joille mahdollisuuden esiintya julkisuudessa oman erikoisalansa asiantuntija-
na. Terveystalolla on oma viestintayksikko, joka tukee henkildston viestinta-
osaamista seka kehittdad henkiléston mahdollisuuksia vaikuttaa ja osallistua
yhtion toimintaan. Terveystalo kertoo, etta he kannustavat kaikkia Terveysta-
lon tydntekij6ita aktiiviseen viestintdan mm. tarjoamalla ohjeistuksia ja opas-
tusta sosiaalisen median toimintatavoista, tekijanoikeuksista, esiintymistai-
doista ja muista viestintaan oleellisesti liittyvista asioista, esimerkiksi kaikkien
Terveystalon nimissa viestivien tulee noudattaa yhtion viestintalinjauksia ja

ymmartaa toimintaan liittyvat eettiset arvot. (Terveystalo 2014.)

7.2 Terveystalo ja Facebook

Terveystalon Facebook-sivuista tykkasi 15.6.2014 mennessa 2 189 tykk&ajaa.
Tykkaajamaaran realistisuus kertoo siitd, ettei tykkaajia ole ostettu. Faceboo-
kin tiedot kertovat, etté suurin tykkaajaikaryhma on 35—-44-vuotiaat. Keskimaa-
rin kun katsoo tykk&jataulukkoa kahdelta viimeiselta viikolta, voisi sanoa, etta
Terveystalo on keskimaarin saanut ainakin yhden uuden tykkaajan per paiva.
(Facebook 2014.)

Terveystalon Facebook-sivut ovat mielestani toimivat. Facebook-sivuilta on
suorat linkit ajanvaraukseen, kotisivuille ja osioon, jossa voi antaa palautetta.
Keskimé&arin Terveystalo paivittaa Facebook-sivujaan parin paivan valein, joko
tiedottamalla ajankohtaisista terveysasioista tai omista uutisistaan, esimerkiksi
siitd, etta yhteistyd jatkuu Oulun Kéarppien kanssa. Yritys on jarjestanyt kilpai-
lujakin, joihin on voinut Facebookin kautta osallistua. Liséksi se on linkittanyt
sivuja, joissa on vaikkapa jonkun laakarin haastattelu terveydesta. Terveystalo
on myos linkittdnyt oman blogin, jos sinne on tullut uusi julkaisu. (Facebook
2014.)

Facebook-sivuilla ei ndy negatiivia kommentteja, eika oikeastaan kommentteja
juuri lainkaan. Terveystalon paivityksista tykkaa aina muutama henkild, mutta
kommentteja saa etsimdlla etsia. Esimerkiksi toukokuun 2014 ajalta ei julkai-
suista loytynyt kuin pari kommenttia, niistéakin yksi Terveystalon oma tekema
ja se oli uusi linkki toiselle nettisivulle. Facebookissa Terveystalo myos kiittda

omaa henkilokuntaansa kansainvélisené sairaanhoitajapaivana, eli tykkaajalle
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ja sivuja lukevalle tulee tunne, etta Terveystalo valittaa seka asiakkaista etté

tyontekijoistaan. (Facebook 2014.)

7.3 Terveystalo ja Twitter

Twitter-tilia Terveystalo hoitaa samalla tavalla kuin Facebook-tilia eli saannaol-
lisesti ja samojen juttujen kera kuin Facebook-sivuillakin. Twitterissa Terveys-
taloa seuraa 280 henkil6a, eli vAhemman kuin Facebookissa silla on tykkaajia.
Luku voi toki kertoa myds siita, ettd vanhemman sukupolven ollessa Face-
bookissa ja terveysasioiden ollessa ajankohtaisia, ei Twitterissa voikaan saa-
vuttaa yhta suuria lukuja kuin Facebookissa, silla kayttajat ovat nuorempia, joi-
ta eivat terveysasiat vield valttamatta kiinnosta. Twitteriin Terveystalo on liitty-
nyt joulukuussa 2011 eli vuotta myéhemmin kuin Facebookiin (28.9.2010),
mutta en usko sen olevan syy, miksi seuraajia on paljon vdhemman Twitteris-
sa kuin Facebookissa. Twitterissa kuten myods Facebookissa on perustiedot
Terveystalosta eli yritysesittely. Lisaksi Twitterissa on linkki Terveystalon ko-
tisivuille. (Twitter 2014; Facebook 2014.)

7.4 Terveystalo ja LinkedIn

Terveystalo hoitaa mielestani hyvin myos LinkedIn sivujaan. LinkedIn sivuilla
on Terveystalosta perustiedot ja lisaksi on linkitetty uutisia, jotka liittyvat jolla-
kin tavalla terveyteen ja tyontekoon (samat uutiset on linkitetty myds Face-

bookiin ja Twitteriin) ja lisaksi LinkedInissa on ilmoitettu vapaista tydpaikoista.

LinkedInissa on myds linkki Terveystalon kotisivuille. (Linkedin 2014.)

7.5 Terveystalo ja sosiaalisen median hoitaminen

Kuten jo aikaisemmin on todettu, Terveystalo on mielestani hyva esimerkki
sosiaalisen median hoitamisesta. Lahetin Terveystalolle sahkdpostilla palau-
tetta siita, etta he hoitavat hyvin olemassa oloaan sosiaalisessa mediassa ja
samalla lahetin kyselya siitd, miten he hoitavat sosiaalista mediaa. Kysymyk-
set jotka Terveystalolle lahetin, ovat:

1. Kuinka usein seuraatte sosiaalista mediaa eli katsotte, ovatko tykkaajat

kommentoineet tai onko teille tullut viesteja?
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2. Tuleeko negatiivisia kommentteja ollenkaan vai poistetaanko asiattomat

viestit tai viestit, joissa on kritiikkia?

3. Miten asiakkaanne ovat suhtautuneet siihen, etta olette sosiaalisessa me-

diassa?

4. Miten henkilokuntanne on suhtautunut siihen, etta olette sosiaalisessa me-

diassa?

5. Kun paatitte liittya sosiaaliseen mediaan, oliko koko henkilkunta mukana

paattamassa?

6. Mainostatteko toimipaikoillanne sitéa ahkerasti, etta teidat 16ytaa sosiaalises-

ta mediasta?

7. Olette kolmessa sosiaalisen median kanavassa mukana eli Facebook, Twit-
ter ja LinkedIn, mika naista kanavista on teidan mielestanne tarkein Terveys-

talolle?

8. Oletteko Facebookissa tehneet kampanijoita siita, etta saisitte lisda tykkaa-

jia?

9. Oletteko huomanneet, etta kavijamaara on lisaantynyt, jos olette kertoneet
sosiaalisessa mediassa kampanjastanne, esimerkiksi tarjouksen jostakin pal-

velustanne?

10. Onko mielestanne asiakasmaara kasvanut, kun liityitte sosiaaliseen medi-

aan eli onko mielestéanne sosiaalinen media lisdnnyt tunnettuuttanne?

Terveystalo vastasi sdhkopostiviestiin seuraavasti: hei, Kiitos palautteestasi ja
yhteydenotostasi. Valitettavasti meilla ei ole talla hetkella lomakauden vuoksi
nyt mahdollisuutta vastata kysymyksiisi. SAhkdpostin lahettdjand on Terveys-

talon Viestintapaallikko.
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8 KOUVOLAN LAAKARIASEMAN SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAN VALINTA

Talla hetkella parhain sosiaalisen median kanavista Kouvolan Ladkariasemal-
le on Facebook. Facebook-mainonta on demokratisoitumisen voimakkain
edistaja talla hetkelld (Juslén 2013, 12.) Facebookin kavijamaaran kehitys on
jattanyt jalkeensa muut sosiaalisen median palvelut, ne jotka olivat ennen Fa-
cebookia ja ne jotka on luotu Facebookin jalkeen. Kayttdjamaarien erot esi-
merkiksi LinkedIniin ja Twitteriin ovat useissa sadoissa miljoonissa. Facebook
on sosiaalisen median gorilla, eli gorillalla tarkoitetaan oman markkinansa su-
vereenia valtiasta, jonka voimia eivat muut samalla alalla olevat pysty uh-
maamaan. Facebookilla on vallattuna asema jota on siltéa hyvin hankala ottaa
pois. Mainostajien kaipaama suuri k&vijaméaara on Facebookilla. Facebook tie-
taa myos kavijoistadan enemman kuin muut mediat. (Juslén 2013, 18-21.) Tie-
tenkdan Facebookin suuri kayttdjamaara ei takaa sita, etta kaikki olisivat siella

aktiivisesti mukana.

Myos Olin on sita mieltd, ettd Facebook-mainonta on téarkeé osa sosiaalisessa
mediassa tapahtuvaa markkinointia. Facebookilla on yli 750 000 kayttajaa, jo-
ten se on yksi tdrkeimmista sosiaalisen median-markkinoinnin osa-alueista.
(Olin 2011, 15.) Kuitenkin Inbound marketing agents -sivuston mukaan, vaikka
Facebookissa on paljon kayttajia, se ei tarkoita sita, etta siella yleisdsi on
(Kardell, 2014). Jos yleisOsi on muualla tai kayttavat muuta sosiaalista medi-
aa, ei Facebook silloin ole yksi tarkeimmista sosiaalisen median kanavista.
Kuitenkin Ylen tutkimuksen mukaan Facebookissa on yli 2 miljoonaa suoma-
laista (Hirvonen & Tebest 2013). Mielestani Kouvolan Ladkariasema todenna-

koisesti saavuttaa siella kohdennetun yleisonsa.

Vuorovaikutusmarkkinointi on Facebookin kautta helppoa. Siella asiakkaiden
on helppo esittad kysymyksia Kouvolan Laéakariasemalle. Toki Facebookin
vuorovaikutus ei ole sama kuin kasvokkain kohtaaminen. Liséksi Facebookin
kautta ei voi kasitell& kovin henkil6kohtaisia asioita, eikd ole suotavaa, etta po-
tilaat alkavat siella kertomaan omasta terveydestaan ja alkavat siella kysele-
maan hoito-ohjeita siihen. Tallaisissa tilanteissa kyselijaa voidaan kehottaa ot-
tamaan yhteytta Laédkariasemaan, jolloin vaiva voidaan tutkia. Vuorovaikutus

Facebookissa tai muussa koneellisessa vuorovaikutuksessa on helppoa, silla
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siella asiakaspalvelija kerkedé rauhassa miettia vastausta asiakkaalleen. Kas-
vokkain tapahtuvassa vuorovaikutuksessa asiakaspalvelijan kehonkieli ja il-
meet voivat ilmaista esimerkiksi negatiivisuutta. Toki kirjoitetun tekstinkin voi
ymmartaa vaarin. Nykyaan kaytetdan paljon hymidita osoittamaan, etta viesti
on ystavallinen, mutta joidenkin mielesta hymiot ei anna ammattimaista mieli-
kuvaa yrityksesta. Facebook on mielestani hyva paikka aloittaa vuorovaikutus,
mutta se taytyy muistaa, ettéa kaikkia tykkaajia ei saa asiakkaiksi eika kaikkia
asiakkaita tykkaajiksi. Twitterin kayttd ei mielestani perustu vuorovaikutus-
markkinointiin. Se perustuu lahinnd ihmisten julkaisujen seuraamiseen, joten
keskustelua ei mielestéani pystytd saamaan samalla tavalla aikaiseksi, kuin
Facebookissa. Google+ on hyvé vaihtoehto mielestani, silla se sisdltaa aika-
lailla samanlaisia ominaisuuksia kuin Facebook. Kuitenkin Facebookilla on yri-

tysten kaipaama suuri kavijamaara.

Suhdemarkkinoinnin nakokulmasta Facebook on mielestani parhain kanava
siihen. Suhdemarkkinointi mielestani voi olla haastavaa sosiaalisessa medias-
sa ylipaataan, silla eivat kaikki kanta-asiakkaat ole sosiaalisessa mediassa.
Kuitenkin Facebook on helpoin sovellus, jossa voi ottaa yhteytta asiakkaisiin-
sa. Facebook ei kuitenkaan voi tayttaa koko suhdemarkkinoinnin tehtavaa,
mutta se on siina suuri apu. Kouvolan La&kariasema voi perustaa esimerkiksi
kanta-asiakkailleen oman Facebook-ryhman, jossa Kouvolan Ladkariasema
tarjoaisi vain heille jotakin erikoista. Kuitenkin tama asettaisi asiakkaat eriar-
voiseen asemaan ja saattaisi aiheuttaa sen, ettd muut asiakkaat loukkaantui-
sivat tasta. Toki se voisi myos tehda sen, etta asiakas alkaisi tavoitella ryh-
maan paasya eli kanta-asiakkuutta. Facebookissa on helppo saada asiakkai-
siin kontakti ja luoda suhteita. Kuitenkaan hyva suhde Facebookissa ei tarkoi-
ta sita, etta asiakas paatyy kanta-asiakkaaksi tai edes asiakkaaksi. Mielestani
suhdemarkkinoinnissa on hyvin tarkedd myods henkilékohtainen kontakti, kas-
vokkain, koska siind mielestani syntyy suhde kunnolla. Twitterissa on mieles-
tani hankalampi luoda asiakkaisiin suhteita, toki heita voi seurata Twitterissa,
mika loisi suhdemielikuvaa, mutta silloin yrityksen taytyisi seurata jokaista
henkil6a, joka on heidén asiakas tai potentiaalinen asiakas. Twitter tulee mie-
lestani kysymykseen silloin, kun yritys on jo niin suosittu, etta sill& on seuraajia

ilman, etta asiakkaisiin tarvitsee henkilokohtaisesti luoda suhteita. Google+ on
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suhdemarkkinointiin hyva keino, silla sen toiminnot jaljittelevat Facebookin

toimintoja.

Viestinnan nékokulmasta Facebook on hyva keino, silla siella voi soveltaa
Kotlerin 5 M:aa. Kuitenkaan viestintaa ei kannata pelkastaan jattaa Faceboo-
kin varaan, mutta Facebookissa pystyy maarittelemaan itse oman budjettinsa
ja luoda itse kaikki viestintd. Kuitenkaan Facebook ei tavoita kaikkia joten
kohdennus on tehtava tarkoin. Tulosten seurannassa Facebook ei ole hyva,
silla siella ainoastaan nékee kuinka paljon yrityksella on tykkaajia, mika taas ei
kerro siitd ovatko he yrityksen asiakkaita vai ei. Tykkdaaminen ei myoskaan

kerro siitd, seuraako tykk&aaja miksi yritysta.

Ylipdataan viestinta ja mainonta Facebookissa on mielestani helppoa ja siella
voi toimia ilmaiseksi tai voi maaritella itselleen tarkan budjetin, Facebookilla on
hyvat ja ilmaiset tydkalut mainosten ja viestien luomiseen, ja siella voi kohden-
taa mainoksensa haluamilleen kohderyhmille. Lisé&ksi ohjeet ovat suomeksi, ja
myds koko Facebook on mahdollista saada suomeksi, ja mainontaan on mah-
dollista saada myos puhelimitse neuvontaa. Kuitenkin mainostajan on nahtava
vaivaa tassa itsepalveluissa, joten mainostaminen vaatii paneutumista ja ai-
kaa. Facebookista ja siella tapahtuvasta mainonnasta |0ytyy paljon kirjallisuut-
ta, esimerkiksi Jari Juslénin ja Kristian Olinin kirjat suomeksi, joten apua Fa-
cebook-markkinointiin ja viestintdan 16ytyy. Twitterilla tai Google+:lla ei ole
mielestani omia mainostydkaluja, ainakaan Google-haku ei tuottanut tulosta
(Google 2014). Twitterissa tai Google+:ssa viestinta ja mainostaminen vaatii
sen, ettd ne on siis luotu jossain muualla ja ne vain jaetaan sitten naissa so-
velluksissa. Facebookissa nama kaikki pystytaan tekemaan itse. Mainosten
kohdentaminen onnistuu Twitterissa, mutta kokeilu on aloitettu ensiksi Yhdys-
valloista. Lisaksi kayttdja saa paattaa Twitterissa haluaako, ettéa hanen tieto-
jaan kaytetaan mainosten kohdentamisessa (Kaislaniemi 2013). Facebookis-
sa sitd ei kayttaja voi paattaa. Tama on yrityksille hyva uutinen, kayttajille ei

valttamatta.

Facebookin kayton suosio kasvoi 40-64-vuotiailla Helsingin Sanomien tutki-
musten mukaan (Helsingin Sanomat 2014). Kohderyhmé&néa 40-64-vuotiaat

ovat potentiaalisia, silla yleisesti sen ikaiset tarvitsevat nuoria enemman laa-
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karipalveluja. Kohdentaminen on Facebookissa mielestani katevaa ja se on
helppo saada onnistumaan, silla kayttaja ei voi kieltaa, ettd hanen tietojaan ei

saisi kayttdd mainonnan kohdentamiseen.

Muita hyvia syita, miksi Kouvolan Laakariaseman on hyva aloittaa sosiaali-
sessa mediassa markkinoiminen Facebookissa, on se, ettd yhteistybkumppani
eli Diacor vaikuttaa talla hetkella vain Facebookissa, joten tama mahdollistaa
mahdollisen lisdyhteistyon ja synergiaedun. Diacor ei ole Twitterissa eik&

Google+:ssa.

Tarkein syy lienee kuitenkin se, ettd Facebookissa vaikuttaminen on talla het-
kelld Kouvolan Laakéariaseman johdon ja tyontekijoiden oma toive. Lisaksi
Kouvolan Ladkariasemalle on jo alustavat Facebook-sivut, joista on hyva jat-

kaa tyota sosiaalisen median markkinoimisen parissa.

9 FACEBOOK

Facebook-markkinoinnissa hyddynnetd&n maksuttomia ja maksullisia keinoja.
Maksuttomia keinoja ovat yrityksen oma Facebook-sivu ja ansaittu media, eli
Facebook-tykkaajien aikaansaama markkinointiviestien nakyvyys. Nakyvyytta
on esimerkiksi sisallén tykkaaminen, jakaminen ja kommentointi. Maksullinen
keino on Facebook-mainonta. Nama kolme muodostavat kokonaisuuden, jon-
ka avulla saadaan hyva Facebook markkinointi. Markkinointi on pitkdjanteista,
joten tulokset paranevat ajan mukana. Markkinointi rakennetaan Facebook-
sivun ja sen ymparille koottavan asiakasyhteison varaan, jonka avulla luodaan
jatkuvasti kehittyvat toimintamallit. Kampanjat ja promootiot ovat Facebook-
markkinoinnissa tarkeita asiakasyhteison keradmiseen. Kuitenkin niidenkin on

pohjauduttava tahan suureen kokonaisuuteen. (Juslén 2013, 28-29.)
9.1 Mainonta Facebookissa

Mainonta Facebookissa rikkoo vanhoja mainonnan pelisaantdja, jotka ovat
ennen tehneet mainostamisesta mahdotonta monille pienille yrityksille tai or-
ganisaatioille. Facebook-mainonnan keskeinen ajatusmalli on itsepalvelu. Pal-
velussa kattaa kaiken mainosten suunnittelusta, oman mainosbudjetin hallin-

taan. Kaiken Facebook-mainonnan voi itse hoitaa valmiilla tyokaluilla, joita voi
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kayttaa veloituksetta. Kaytannot ja niksit Facebook-mainonnassa ovat opitta-
vissa vain tekemisen kautta. Perusasioiden opiskelun jalkeen kalliita valikasia
ei valttamatta tarvita vaan kaiken voi hoitaa itse. (Juslén 2013, 12-13, Face-
book 2014.) Facebook-mainoskampanjan tekeminen on melko helppoa, kun
taas tehokkaan Facebook-mainoskampanjan tekeminen vaatii ajatustyota ja
vaivannakoa. (Olin 2011, 22.)

Kustannukset Facebook-mainonnassa ovat hyvin hallittavissa, joten pienella-
kin budjetilla voi lahte& hyvin liikkeelle eika tarvitse pelata suuria rahallisia uh-
rauksia, jotka eivat toisi minkaanlaista tulosta. Lisaksi Facebook-mainokseen
mahtuu enintdan 90-merkkid, eli mainos on aina lyhyen ytimekas. Facebook
mainonnan yleistyminen muokkaa mainonnan kéasitetta. Tah&n asti mainos on
tarkoittanut mainostajan luomaa viestia ja siina kaytetaan erilaisia tehokeinoja
tukemaan mainostajan viestin perillemenoa. Facebookissa on myds téllaisia
mainoksia, mutta niiden ohella on syntynyt myds uusia mainosmuotoja, joissa
keskeisessa roolissa ei ole endd mainostajan luova ty6. Facebookissa on ta-
vallisten mainosten liséksi mahdollista kayttdd sponsoroituja tarinoita, joiden
siséalto syntyy Facebookin kayttajien tekemista toimenpiteista. Tassa syntyy
siis mainos automaattisesti ja mainostajan rooli on paattaa, haluaako han
maksaa tallaisesta nakyvyydesta. Kun tallaiset mainosmuodot saavat enem-
man tilaa, muodostuu vahaiseksi tarve tuottaa tavanomaista mainossisaltoa.
(Juslén 2013, 12-13; Facebook 2014.)

9.2 Facebook-mainonnan saannot

Facebookissa mainostajat voivat toimia hyvin itsenaisesti. Kuitenkin Faceboo-
kissakin patee sdannot, joita jokaisen mainostajan on noudatettava. Mainosta-
jia ja heidan viestejaan, tuotteitaan ja palveluitaan ja niihin liittyvia mainoksia
Facebook seuraa tarkasti. Facebookin tyontekijat tarkistavat kaikki mainokset
ennen julkaisua eli ne tehdaan ihmisvoimin. Osa ohjeista on yleisia mainon-
taan liittyvid maarayksia eli ne patevat muuallakin, ja osa sellaisia, jotka ovat

voimassa vain Facebookissa. (Juslén 2013, 93.)

Facebook-mainosten ja sponsoroitujen tarinoiden siséllossa ei saa kayttaa
viittauksia erityisiin kiinnostuksen kohteisiin, jotka eivat suoraan liity mainostet-

tavaan tuotteeseen tai palveluun. Mainostajan omalle vastuulle jaa se, etta
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mainos kohdennetaan oikealle yleisdlle ja mainoksen sisalto liittyy tuotteeseen
tai palveluun. Mainoksissa kaytettavien kuvien taytyy olla sellaisia, etta ne liit-
tyvat jollakin tavalla mainostettuun palveluun tai tuotteeseen. Facebookin
mainoskuvasaanndissa on, etta kuvia jotka hyédyntavat poliittisia, seksuaali-
sia tai muita herkkia aiheita ei saa kayttaa. Kiellettyd on myds shokki- ja pelot-
telutaktiikat, avoin seksuaalisuus (siséltdd alastomuutta), vihjeet toiminnoista,
jotka eivat liity mainoksiin (esimerkiksi katso esittelyvideo-nappula, joka antaa
ymmartaa, ettd klikkaamalla voi katsoa videon vaikka todellisuudessa niin ei
kay), Facebookin oma brandiomaisuus ilman lupaa ja sopimattomat mainos-
kuvat alle 18-vuotiaille silloin, kun mainos on kohdennettu alaikéisille. (Juslén
2013, 99-103.) Facebookin mainonnanohjeet olivat aikaisemmin monelle yri-
tykselle arvoitus. Vuonna 2012 ohjeet laadittiin myods suomeksi, joten tietotuus
Facebookin mainonnan séannoista on levinnyt. (Huovinen & Weissenfelt,
2012.) Mielestani kuitenkin yrityksen kannattaa seurata Facebookista mainon-
nan saantoja, joka loytyy nimella Facebook-sivujen kayttbehto.

Mainoksen tekstisisaltd niin mainoksissa kuin sponsoroiduissa tarinoissa on
esiteltava tuotetta tai palvelua totuudenmukaisesti. Paikkaansa pitamattomia
vaitteita ei saa siis esittdd. Mainoksen tai sponsoroidun tarinan tekstisisalto ei
saa olla loukkaavaa, uhkaavaa tai hairitsevaa, eika niissa kaytettava kieli saa
olla hytkkaavaa, mautonta, rivoa, loukkaavaa, panettelevaa tai lainvastaista.
Facebook voi poistaa mainokset, mikéli niista on annettu paljon negatiivista
palautetta. (Juslén 2013, 99-103.) Riskind mainonnan poistamisessa on, etta
yritys menettdé kaikki faninsa. Kun yritys ei noudata sdant¢ja, antaa se kuvan
epaammattimaisesta ja epaluotettavasta kaytoksesta. (Huovinen & Weissen-
felt 2012.)

Tuotetta tai palvelua ei tarvitse paljastaa tarkasti mainoksen tekstisisallossa,
mutta yleisen tuote- ja palvelukategorian on tultava ilmi mainoksen tai sponso-
roidun tarinan sisélléssa. Facebookin toimintoja, esimerkiksi viesteja, tykkaa-
napin painallusta tai tilapaivityksia ei saa matkia. Mainoksen sisallossa ei saa
tehda viittauksia kohderyhmaan kuuluvan henkilén ominaisuuksista. Kielletyt
ominaisuudet ovat rotu tai etninen tausta, uskonto tai filosofinen vakaumus,
ika, seksuaalinen suuntautuminen, seksuaalinen identiteetti, vamma tai ter-

veydentila, taloudellinen tilanne, ammattiliiton jasenyys ja rikosrekisteri. Naméa
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saannot patevat niin mainoksissa kuin sponsoroiduissa tarinoissa.(Juslén
2013, 99-103.)

Facebook-mainoksiin ja sponsoroituihin tarinoihin liittyy aina kayttajia koske-
van tiedon keraamista ja kasittelyd. Facebook rajoittaa tallaisten tietojen hyo-
ei saa kayttdd Facebook-mainoksissa eika sponsoroiduissa tarinoissa, vaikka
kyseinen kayttaja tahan suostuisi. Mainoksissa saa puhua vain mainostetta-
vasta Facebook-kohteesta, tuotteesta ja/tai palvelusta eikéd mainosten sisal-
|6ssa saa paljastaa esimerkiksi Facebookin kayttajien henkilttietoja. Face-
bookissa kerattavana, kayttajia koskevaa tietoa ei saa hyodyntad Facebookin
ulkopuolella, ilman kyseisen henkilén omaa lupaa eika kayttajia koskevaa tie-
toa saa siirtdd mihinkaan mainosverkostoon, mainostenvaihtopalveluun tai

muihin mainontaan liittyvaan. (Juslén 2013, 99-103.)

Tuotteiden ja palveluiden mainostamista Facebookissa rajoitetaan erityisilla
maarayksilla runsaasti. On syyta tutustua huolella mainonnan ehtoihin, mikali
aikoo mainostaa rahoituspalveluita, seuranhakupalveluita, tilauspohjaisia tuot-
teita, terveystuotteita, alkoholituotteita, aikuisille tarkoitettuja tuotteita, uhkape-
leja ja arpapelejd, myyntidiilien hankintaa, ladkevalmisteita ja kiellettyja tuottei-
ta. (Juslén 2013, 94-96.) Vedonlyonti, bingo, pokeripelit ja muissa vastaavissa
on pyydettdva mainontaan Facebookilta etukateen lupa. Lisdksi tallainen mai-
nonta on sallittua vain tietyissa maissa. (Facebook 2014.) Facebookissa on
selkeat ohjeet esimerkiksi alkoholin mainostamiseen (esimerkiksi ei saa suun-
nata raskaana oleville) tai aikuisille tarkoitetuissa tuotteissa ei saa esiintya
alastomuutta. (Juslén 2013, 94-96.) Kouvolan Laakariaseman kannalta tar-
keimmat saannokset koskevat terveyteen ja kuntoon liittyvien tuotteiden mai-

nontaa seka ladkevalmisteiden mainontaa.

Terveyteen ja kuntoon liittyvissa tuotteissa ei saa kayttaa "ennen’- ja ”jal-
keen”-kuvia tai edes sentyyppisia. Mydskaan kuvat, joissa naytetdén odotta-
mattomia tai epatodennakaisia tuloksia tuotteen kayton jalkeen, ovat kielletty-
ja. Kuvissa ei saa olla mitdan, mikéa pitaisi esimerkiksi jotain terveydentilaa
ihanteellisena tai jonkin henkilén painoa epésuotavana. Mainosten teksteissa

ei saa olla osoittelevia ilmauksia, esimerkiksi "Oletko ylipainoinen?”. Mainok-
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sissa ei saa luvata epérealistisia ja/tai epaterveellisia painonpudotuksia tietys-
sa ajassa, vaan mainostekstien tulee olla realistisia. Mainoksissa tulee olla
positiivinen ja neutraalindkdkulma, esimerkiksi "Pudota painoa turvallisesti”.
Kuitenkin taytyy muistaa se, etta terveyteen ja kuntoon liittyvien tuotteiden
mainonta on kohdennettava yli 18-vuotiaisiin. (Juslén 2013, 97.) Facebookissa
kuitenkin [6ytyy sivu nimeltd Before and After weight loss. Kyseessé on kui-
tenkin kayttajien omia julkaisemiaan kuviaan painonpudotuksesta, eika sivuilla

mainosteta mitaan tuotteita. (Facebook 2014.)

Facebookissa reseptivalmisteiden mainonta ei ole sallittua. Ainoastaan toimi-
luvan saaneet apteekit voivat mainostaa sallittuja tuotteita Facebookissa. Ylei-
sesti sallittua laakevalmisteiden mainontaa ovat ruokavalioon ja luontaishoi-
toihin liittyvat tuotteet. Kuitenkaan mainostetut tuotteet eivat saa sisaltda ana-
bolisia streoideja, kitosaania, raunioyrttia, dehydroepiandrosteronia, efedaa,
melatoniinia, ihmisen kasvuhormoonia eika muita lisdaineita, joita Facebook
on maaritellyt vaarallisiksi. (Juslén 2013, 97.) Facebook-sivuilta 16ytyy sama
tieto, eli reseptiladkkeiden mainonta on kielletty. Verkkoapteekkien sivut voivat

olla sallittuja, jos Facebook on ne etukateen hyvaksynyt. (Facebook 2014.)

9.3 Mainosten negatiivinen kayttajapalaute

Kayttajat voivat antaa negatiivista palautetta mainoksista. Jos mainos saa
runsaasti negatiivista palautetta, Facebook voi keskeyttda mainoksen esitta-
misen, oli sitten kyseessa mainos tai sponsoroitu tarina. Yleensa suuri maara
negatiivista palautetta kertoo siita, ettd mainos tai sponsoroitu tarina on koh-
dennettu huonosti, on seksuaalinen tai vihjailee seksuaalisuutta kuvien tai
tekstin kera tai mainos/sponsoroitu tarina liittyy herkkiin ja tunteita herattaviin
asioihin. (Juslén 2013, 104.)

Mainostaja voi vaikuttaa toiminnallaan siihen, ettei negatiivista kayttajapa-
lautetta tule. Kayttajat voivat reagoida mainoksiin tai sponsoroituihin tarinoihin
negatiivisesti eri syista. Kuitenkin muutaman asian huomioon ottamalla auttaa
valttam&an negatiivisia kayttajapalautteita. Valttamiskeinona on se, ettd mai-
nos kohdennetaan oikein. Mainos tulisi kohdentaa mahdollisimman tarkasti
niille kayttajille joiden uskotaan olevan kiinnostunut yrityksen tuotteesta tai

palvelusta. Hyva kohdentaminen lisdksi parantaa muutenkin mainoksen tuot-
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toa. Toinen vélttdmiskeino on, etta ei julkaista seksuaalisesti vihjailevia kuvia
tai teksteja, silla ne kerdavat eniten negatiivista kayttajapalautetta. Kolmas
valttamiskeino on se, ettd ei kaytetd mainoksen aiheina voimakkaita tunteita
herattavia asioita. Mikali yritys mainostaa tuotteita tai palvelua, joka jakaa pal-
jon mielipiteita, liittyy politikkaan tai on muulla tavalla ristiriitoja herattava, on
oltava erityisen huolellinen mainonnan kohdentamisen kanssa. (Juslén 2013,
105.) Kuitenkin Agora pulse-sivuston mukaan negatiivista kayttajapalautetta ei
voida valttaa. Esimerkiksi pelkan mainoksen pois klikkaus, lahettéda Faceboo-
kille viestia siita, ettd mainos sai negatiivista palautetta. Sama asia on myos
mainoksen piilottamisen kohdalla. (Agora pulse 2014.) Kaikki negatiivinen
kayttajapalaute ei siis oikeasti ole negatiivista. Mielestani on monia ihmisia,
jotka klikkaavat mainoksia pois, koska eivéat halua nahda niita. Tassa syntyy
mielestani yrityksille haaste tehdd mainonnastaan houkutteleva ja kohdentaa

se oikeille henkildille.

Jos Facebook lopettaa mainoksen esittdmisen, koska mainos on kerannyt niin
paljon negatiivista palautetta, niin keinona on esimerkiksi vaihtaa mainoksen
kuva tai teksti. Jos kyse on sponsoroidusta tarinasta, niin voidaan valita erilai-
nen sponsoroitu tarina. Samalla on kiinnitettdva huomiota yrityksen Facebook-
sivujen sisallon laatuun. (Juslén 2013, 105.)

9.4 Oma sivu Facebookissa

Facebook lanseerasi vuonna 2007 merkittdvan markkinointivalineen eli yrityk-
sille Facebook-sivun. Sivun ideana on toimia yrityksen kotisivuna Facebookis-
sa, ja sen avulla markkinoijat voivat olla lasné jatkuvasti. Oma sivu toimii hyvin
Facebookissa markkinoinnin keskuspaikkana, johon voi koota omaa yhteiso-
aan nykyisista asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaistaan, jotka kayttavat Fa-
cebookia. Oman Facebook-sivun hyddyt ovat moninaiset: yritys voi kirjoittaa
ilmaisia viesteja ja tavoittaa talla tavoin niitd henkil6itd, jotka ovat liittyneet yri-
tyksen yhteis66n. Yhteisoon litytaan painamalla "tykkaa”-nappulaa. Yrityksen
sivun yllapitgjien julkaisemia tilapaivityksia on helppo kommentoida ja kaytta-
jan on mahdollista my6s jakaa omilla sivuillaan péaivityksia, jolloin jakajan omat
Facebook-kaverit nakevat yrityksen tilapaivityksen. Nain markkinoijalla on jat-

kuvasti mahdollisuus luoda ilmaista mediaa, tAma vaatii vain sen, etta yritys
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julkaisee mielenkiintoista sisaltoa, jotka kayttajat haluavat jakaa. (Juslén 2013,
21.)

Oma sivu Facebookissa ja sen kautta lahetetyt viestit ovat yritykselle ilmaisia.
Facebook-sivun kautta voi siis hoitaa monenlaisia asioita ilmaiseksi, esimer-
kiksi kampanjoita tai tapahtumiin liittyvaa viestintdd. Facebookissa on myos
markkinointiin tarkoitettuja ilmaisia tyokaluja, esimerkiksi tykkaysruutu, jonka
avulla yritys voi markkinoida Facebook-sivuaan omalla verkkosivustolla eli yri-
tyksen kotisivustolla. Alkuun Facebookissa paasee siis ilmaiseksi, mutta tila-
paivitykset ja muu sosiaalinen toiminta ei riitd markkinoinniksi eli pelkastaan

iimaisilla tyokaluilla ei tavoitella ihmeita. (Juslén 2013, 21-23.)

Markkinointiviestien jakelun jattamista Facebookin-kayttajien mielenkiinnon ja
aktiivisuuden varaan ei Juslén suosittele, mikali tarkoituksena on hankkia no-
peasti uusia asiakkaita, myyda tuotteita tai palveluita ja kasvattaa myyntia. Il-
maispalveluissa ei mydskaan pystyta valttamatta kohtaamaan omaa kohde-
ryhmé&a ollenkaan tai tarpeeksi laajasti. IIman kohdentamista markkinoija ei
pysty tietamaan etukateen, kuka hanen mainoksensa nakee tai lukee tai ja-
kaa. Jos markkinoijan julkaisema viesti ei kiinnosta ketéaéan tai ei tavoita kohde-
ryhmaansa, seurauksena on hiljaisuus. Juslénin mukaan markkinoinnissa on
tarkeintd tavoittaa muutama sata tai muutama tuhat oikeaa ihmista ja saada
heidat ostamaan. Yritys ei voi Juslénin mukaan jattaa yrityksen mainontaa so-
siaalisessa mediassa pelkastaan esimerkiksi tilapaivitysten varaan, silla
yleensa tilanne on se, ettei mitdan tapahdu. Markkinoinnissa menestysta saa
varmimmin rakentamalla pitkdjanteisia toimintamalleja, joiden ideana on pa-
lauttaa sijoitettu raha takaisin kera voittojen. (Juslén 2013, 23-25.) Olin kirjoit-
taa, ettd Facebookissa voi mainostaa monin eri tavoin. Olinin mukaan mainos-
taja voi valita monta tapaa tai vain yhden. Facebook-mainostapoja on hdnen
mukaansa tavalliset mainokset, uutissydtemainokset, Facebook-sivustot, Fa-
cebook-ryhmaét, Facebook-tapahtumat ja Facebook-muistiinpanot. Olinin mu-
kaan Facebook-mainontaa kaytetdan silloin, kun markkinointibudjetti on alle
8000 euroa kuukaudessa ja suurempia markkinointibudjettien kayttajille on
olemassa muita vaihtoehtoja, joita Olin ei kasittele vaan kehottaa olemaan

suoraan yhteydessa Facebookiin. (Olin 2011, 19.) Ero Olinin ja Jusléniin on
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se, etta Olinin mukaan yksi keino voi olla riittdva, kun taas Juslén kannustaa

tekema&an muutakin kuin vain tilapaivityksia.

Suuret yritykset, kuten esimerkiksi Fazer, saavat suurta nakyvyytta vaivatto-
masti Facebookissa, ihmisilla on jo yhteys tédhéan suureen brandiin. Kuitenkin
pienemmat yritykset joutuvat aloittamaan Facebook-yleisonsa rakentamisen
nollasta. Markkinoijan tehtéavana on luoda arvoa asiakkaille ja tata kautta teh-
da tuottoa yritykselleen. Juslénin mukaan, jos markkinoija sijoittaa aikaa ja ra-
haa markkinointiin, joka tuottaa odotettua tulosta ja samalla vahentaa tarvetta
ponnistella tavoitteiden saavuttamiseksi, tekee markkinoija kannattavan sijoi-
tuksen. Huonoa sijoitusta on se, ettd markkinoija sijoittaa markkinointiin, joka
kuluttaa aikaa ja rahavaroja, mutta tuottaa heikosti eika tuo kaipaamia tulok-
sia. Facebook-sivun avaaminen ei siis muuta yrityksen markkinointia. Face-
book-sivun paivittdminen on ty6td, joka ei valttdmatta tuota juuri minkaanlaista
tulosta. (Juslén 2013, 25-28.)

Olinin mukaan yrityksen Facebook-sivujen tulee vastata Facebook-mainosten
mielikuvaa. Sivustosta olisi syyta tehda niin houkutteleva kuin mahdollista,
ennen Kkuin sité aletaan mainostaa ja sille hankkia tykkaajia. Olin korostaa sitéa,
ettd yrityksen sivuilla ei tarvitse olla tylsdd kuvaa, vaan sekin voi olla houkutte-
leva. (Olin 2011, 50-70.) Pienten yrityksen, joilla ei ole suuria markkinointira-
hoja, tulee kaytdnndssa nahda tulokset nopeasti, eli tuotteiden tai palveluiden
lisdantyvaa kysyntaa, kasvavaa asiakaskuntaa tai muita asioita, jotka ovat
edistéaneet yrityksen kokonaistavoitteita. Ellei markkinointi johda nopeasti
myyntiin, ei sitd Juslénin mukaan kannata tehd&. Jokainen sijoitettu euro on
siis sijoitettava oikein. Yrittdjan on siis arvioitava Facebookin kayttéa markki-
noinnissa panos-tuotto-ajattelun kautta. Onko yrityksella resursseja viettaa ai-
kaa Facebookissa ja mitkd ovat toimenpiteet sielld, tilapaivitys vai Facebook-
mainoskampanjan kaynnistaminen? (Juslén 2013, 25-28.) Olinin mukaan yri-
tyksen sivun perustamisen jalkeen tulisi ensiksi liséata yritykselle kuva, sen jal-
keen kutsua kavereita, sitten kertoa faneille ja sen jalkeen julkaista tilapaivi-
tyksia. (Olin 2011, 71.) Olinin tekstista saa kasityksen, etta Facebook-paivitys
ensin ja sen jalkeen alkaa mainonta. Juslénin ajattelu on enemminkin joko tai.
Itse olen sita mieltd, etta tilapaivityksia ja mainoskampanjoita tarvitaan yhta

aikaa.
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9.5 Oman Facebook-sivun markkinointi

Facebookissa voi julkaista oman yrityksen mainoksia tai luoda niitd Faceboo-
kin mainostyOkalulla, johon I6ytyy Facebookista ohjeet "Mainosta Facebookis-
sa”. Mikali yritys haluaa kayttaa Facebookin mainostytkalua, I6ytyvat ohjeet ja
puhelinnumero, johon voi olla yhteydessa, kohdassa "Mainosta Facebookis-
sa”. Facebook lupaa ensimmaisen maarityspalvelun ilmaiseksi, tarkempaa

budjettia ei kerrota, vaan se sovitaan tapauskohtaisesti. (Facebook 2014.)

Oman sivun markkinoiminen Facebookissa on tapa luoda mainoksia, ja ne
nakyvat uutisissa ja Facebookin kayttajien oikeassa laidassa, mainospalkissa.
Tassa ei siis kaytetd Facebookin mainostytkalua vaan mainokset tehdaan it-
se. Omassa mainoksessa nakyy yrityksen sivun nimi, kansikuva ja painike, jo-
ta klikkaamalla ihmiset voivat tykata sivua. Oman mainoksen luomisen jalkeen

sivua voidaan markkinoida seuraavasti:

1. Valitaan sivun ylareunassa oleva kohta "Kasvata yleis6a”.
2. Valitaan kohta "Markkinoi sivua”.

3. Valitaan avautuvasta ikkunasta "kohderyhma, paivittainen budjetti ja mai-

noksen kesto”.
4. Valitaan "Markkinoi sivua”.

Lisda vaihtoehtoja saa nakyviin klikkaamalla mutterin nakoista kuvaketta, joka
avautuu ikkunan vasemmassa alakulmassa ja sielta tulee valita "Lisdasetuk-
set”. (Facebook 2014.)

Mainos nakyy niin perussivustossa kuin mobiiliversiossa. Automaattisesti mai-
noksia luodaan 3 eri tyyppid, eli pdytakoneversion uutisiin, mobiiliversion uuti-
siin ja oikeanpuoleiseen sarakkeeseen. Kaikki nama kuuluvat samaan kam-
panjaan, ja on hyva muistaa, ettd mainoksista veloitetaan tdméan takia vain
kerran. Kun mainos luodaan omilta sivuilta, voi mainoksen kohdentaa sijain-
nin, mielenkiinnon kohteen, ian ja sukupuolen perusteella. Mikali halutaan tar-
kempia kohdennusvaihtoehtoja, tdytyy mainos sitten luoda Facebookin omalla

mainoksenluontitytkalulla. (Facebook 2014.)
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Luotaessa mainosta sille voi maaritella paattymispaivamaaran tai tehda siita
jatkuvan mainoksen. Jatkuvassa mainostamisessa mainosta esitetdan paivit-
tain, kunnes yritys paattaa lopettaa mainostamisen. Hinta maaraytyy sen mu-
kaan, kuinka monta ihmista yritys haluaa tavoittaa. Suuremmalla budijetilla
useampi ihminen néakee mainokset, joissa heitd kehotetaan tykkaamaan yri-
tyksen sivuista. Nain kayttajat tykkaavat yrityksen sivuista Facebookin mukaan
todennakoisemmin. Kun yritys luo mainosta sivuistaan, se voi valita suurim-
man summan, jonka haluaa kayttaa joka paiva klikkaamalla kohtaa "paivittai-
nen budjetti’-kohdan vieressa avattavaa valikkoa. Siella yritys ndkee kunkin
summan (ilmoitettu dollareina) vieressa arvion uusista tykkayksista, jonka yri-
tys voi saada paivassa. Esimerkiksi 5 dollarilla, joka on noin 3,96 euroa (va-
luuttamuunnin 2014) saa todennakdisemmin 3-25 tykkaajaa paivassa ja 10
dollarilla, joka on noin 7,91 euroa (valuuttamuunnin 2014) 5-47 tykkaajaa.
Paivittainen budjetti on siis suurin maara, jonka yritys on valmis kayttamaan
joka paiva oman sivunsa markkinointiin. Esimerkiksi jos yritys valitsee 10 eu-
ron paivittdisen budjetin ja mainosajaksi 7 paivaa, maksaa yritys silloin enin-
tdan 70 euroa. Jokainen paiva alkaa Facebookissa keskiyolla, eli jos yritys luo
mainoksen klo 19.00, ensimmaisen paivan kesto on vain 5 tuntia. Tamén jal-
keen paivittainen budjetti aina nollautuu seuraavaa 24 tunnin vuorokautta var-
ten. Mainokselle voi siis valita jatkuvan mainostamisen tai maarittdad mainok-
selle paattymispaivamaaran. Yrityksen taytyy kuitenkin muistaa itse lopettaa
mainostaminen, jos se on valinnut vaihtoehdoksi jatkuvan mainostuksen, kun
se on itse tyytyvainen sivunsa yleisomaaréaan. Kuvassa 4 on esimerkki, milta

mainos nayttaa. (Facebook 2014.)

.+ Kultasepanliike Qiva
Jyvaskyla, Finland
Kultasepinliike Qiva
- ® Paikallinen yritys

=T 970 tykkaysta
iy Tykkaa sivusta

Kuva 4. Esimerkkikuva mainoksesta (Facebook 2014)
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Kouvolan Ladkariaseman tapauksessa mainoksessa nakyisi Kouvolan Laaka-
riaseman kansikuva, sivunnimi ja siina olisi painike, jonka avulla kayttajat voi-
vat tykata Kouvolan Laakariaseman Facebook-sivuista. Mainos nakyisi koh-
dennettujen ihmisten uutisissa ja oikealla sivupalkissa. Mainosten kohdenta-
misessa kaytettavien kiinnostusten kohteiden tulee olla sellaisia, etta niilla on

yhteys mainostettavaan palveluun tai tuotteeseen.

Mainoksen kohdentaminen on tarkeé vaihe. Jos kohdentaminen on tehty vaa-
rin, liiketoiminnan kannalta vaarat inmiset nédkevat mainoksen. Yritys ei valtta-
mattd nde omaa mainostaan kaytannon toimessa, silla yritys ei valttAmaéatta
kuulu kohdentamisryhmaan. Kohdentamisessa voi valita, kohdennetaanko
maan vai kaupungin mukaan. Demografisissa tiedoissa mainostaja voi valita
haluttujen kohdentamiskohteiden ika- ja sukupuolitiedot. Vaihtoehtoina on
myos "Mika tahansa”. Seuraavaksi kohdentamista tehdessa Facebook kysyy
kayttgjan tykkaamisen ja kiinnostuksen kohteet. Tassa yrityksen tulee valita
huolella omaa palveluaan kuvailevia avainsanoja. Kuitenkin mainostaja voi
kayttaa vain sanoja, jotka loytyvat Facebookin tietopankista. (Olin 2011, 25—
30.)

Yritys voi myds luoda oman sivuston, joka voi olla esimerkiksi yrityksen sovel-
lus, esimerkiksi peli. Sivuston luominen edellyttda aina, etté yrityksella on oma
Facebook-sivu. Sivusto saa yleensa kayttajistaan perustiedot, esimerkiksi su-
kupuolen. Tassa tapauksessa budjetti on paivakohtainen ja veloitus tapahtuu
mainoksen nayttokertojen mukaan. Sivustoa mainostetaan kayttajien uutisissa
valittujen kriteerien mukaisesti. (Facebook 2014.) Kuitenkaan Kouvolan L&&-
kariasemalla ei talla hetkella ole tarkoitusta luoda sivustoa, mutta tulevaisuu-
den varalle Facebookista 16ytyy tahan ohjeet kohdasta "Markkinoi sivustoasi”.
Kouvolan Ladkariasemalle sivuston luominen tulisi kysymykseen silloin, kun
halutaan tarjota tykkaajille entistd enemman aktiviteettia Facebookissa. Sivus-
tolle voisi luoda terveyspelin, esimerkiksi terveysaiheisia kysymyksia. Terve-
yspeli voisi olla tarkoitettu kaikenikaisille ja siin& olisi eri vaikeustasot. Lapsille
voisi olla omia sovelluksia, esimerkiksi peli, jossa lapsi paasee pelihahmollaan
tekemaan sairaanhoitajan ty6ta tai avustamaan laakaria. Pelissa esimerkiksi
voisi tulla kovasta yskasta karsiva animaatiopotilas vastaanotolle ja lapsen
tehtava olisi hiirta klikkaamalla antaa tarvittavat valineet animaatiolaékarille.

Samalla pelissa animaatiolaakari voisi kertoa, mita tekee esimerkiksi steto-
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skoopilla ja miksi. Pelissa kuitenkin selitettaisiin asiat lapsille ymmarrettavalla
tavalla, eikd mitaan pelottavia sairauksia kaytettaisi pelissa. Taman avulla voi-
si lapsille tulla tutummaksi laakarisséa kaynnin toimenpiteet ja se saattaisi lie-
ventaa joidenkin lasten pelkoa ladkari-/terveydenhoitaja-
/sairaanhoitajakaynteja kohtaan. Peli saattaisi lisata Kouvolan Laédkariaseman
tykkaajamaaraa, ja Facebook-sivun (josta siirrytaan sivustoon eli sovelluk-
seen) kavijamaaraa ja sen myota herattaisi Facebook-sivun tykkaajien huo-
miota. Sovellus toisi siis lisdarvoa tykkadjille, koska taman avulla terveysasi-

oista saataisiin oikeaa tietoa mieleenpainuvalla tavalla.

9.6 Sivujulkaisujen edistaminen

Facebookissa on palvelu, jonka kautta on mahdollista saada lisaa tykk&aéajia.
Sivujulkaisuissa siis edistetaan yrityksen tilapaivitysta. Kuitenkin taytyy muis-
taa, etta sivuista taytyy 50 henkilon tykata, ennen kuin sivujulkaisujen edista-
mispalvelua voidaan kayttad. Kuitenkin Kouvolan Laakariasema voi saavuttaa
pian yli 50 tykkaajaa, joten sivujulkaisujen edistaminen on tulevaisuudessa

tarkeaa. Julkaisun kirjoittamisen jalkeen tulee toimia seuraavasti:
1. Siirry askettéin luotuun julkaisuun.
2. Julkaisun alalaidassa on edisté julkaisua — painike, jota klikataan.

3. Valitse yleis6 ja budjetti sen mukaan, kuinka monta ihmista halutaan tavoit-
taa. Klikkaamalla lisdéa vaihtoehtoja, voidaan valita edistimisen kesto tai muut-

taa maksutapaa.

Yleiso tarkoittaa tdssa tapauksessa sita, etta kun halutaan edistaa sivun jul-
kaisua, voidaan valita, ndkevatko sivusta tykkaavat henkiltt ja heidan kaverin-
sa sen uutisissa vai kohdentamisen kautta valitut ihnmiset uutisissaan. Jos ha-
lutaan julkaista julkaisu ihmisille, jotka on valittu kohdentamisen kautta, voi-
daan lisata niiden ihmisten sijainnin, ian, sukupuolen ja kiinnostuksen kohteet

joihin, halutaan julkaisu kohdentaa.

Julkaisun edistamisen hinta riippuu siitd, kuinka monta ihmista halutaan tavoit-
taa. Siirtymalla julkaisuun kayttaja nakee erilaisia budjettivaihtoehtoja valitse-

malla kohdan "Edista julkaisua”. Sivulla nakee jokaisen budjetin arvioidun kat-
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tavuuden avattavasta valikosta Enimmaisbudijetti-kohdan vieresta. Jos kaytta-
ja haluaa luoda oman budjetin, valitaan kohta "Valitse omasi”. Valittu budijetti
on elinikdinen budjetti, joka kaytetdan edistetyn julkaisun koko keston ajan.
Veloitus perustuu julkaisun nayttdkertoihin, joka voi joskus alittaa maaritellyn
oman budjetin. Palvelusta voi maksaa hyvaksytylla valuutalla, johon kuuluu
euro, luottokortti tai co-branding-pankkikortit joita ovat, Visa, MasterCard,
American Express ja Discover. Facebookin mukaan se hyvaksyy myos
PayPalin kautta tehdyt maksut tietyissa maissa ja tietyissa valuutoissa, joihin

kuuluu euro eli my6s PayPalin kautta voi maksaa.
4. Klikkaa”Edista julkaisua” -painiketta. (Facebook 2014.)

Kuvassa 5 on esimerkki sivujulkaisun edistamisesta (Facebook 2014). Kysei-
nen sivujulkaisu nakyi opinnaytetyontekijan Facebook-uutisvirrassa 17.7.2014,

eli kuulun kohderyhmaan, joille sivujulkaisu nékyy.

i

LAY ETient

Muistutellaanpa taalla valilla Facebook-kisastamme. Se kdynnistetaan, kun
tykkaajien maara on noussut 3000 henkildén. Tosin el me t3alla toimituksessa
maltettaisi milladan odottaa siihen, mutta kun ndin on luvattu, niin siten
toimitaan.

Hauskaa keskivilkkopaivaa kaikillel

Tykkas - Kommentoi - Jaa

e 137 henkilda tykkaa tasta. Huippukommentit -

Kuva 5. Sivujulkaisun edistdminen (Facebook 2014)

9.7 Sponsoroidut tarinat

Sponsoroidut tarinat ovat Facebook-ilmoituksia, jossa mainostetaan kohtee-
seen liittyvaa toimenpidetta, jonka kayttdjan Facebook-kaveri on tehnyt. Tal-
lainen toimenpide voi olla, esimerkiksi sellainen, ettd oma Facebook-kaveri on
tyké&nnyt yrityksen sivusta tai sen kampanjasta.(Juslén 2013, 136-137.) Esi-
merkiksi kayttaja X on saanut mainoksen, etta tykkaa meista. Kayttgja X tyk-
kaa kyseisesta yrityksesta, ja pian mainos nakyy kayttaja Y:lla, joka on kaytta-
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ja X:n kaveri. Kayttaja Y nakee mainoksen ja siina tekstin, etta "Kayttaja X

tykk&a tasta”.

Sponsoroitujen tarinoiden luominen on helppoa, ja niiden tuottamat klikkaus-
prosentit voivat olla suuria. Sponsoroidut tarinat ovat Facebookin mainosjar-
jestelman erikoisuus, taman avulla Facebook loi aivan uuden mainosmuodon.
Tama oli ensimmainen kerta, kun mainoksen sisalté syntyy kohderyhmaan
kuuluvien henkildiden ystavien ja muiden kontaktien mukaan. (Juslén 2013,
136-137.)

Sponsoroitujen tarinoiden vahvuus piilee siind, etta lahipiiriin kuuluvien ja mui-
den tuntemiemme henkildiden esimerkilla, esimerkiksi tykk&amisilla, on meihin
suuri vaikutus. Vaikutus korostuu, jos henkil6 on kayttajan mielesta luotettava
tai asiantunteva, silloin kayttaja kiinnittaa yleensd enemman huomiota ja ar-
vostaa hanen tekemidan valintoja. Sponsoroidun tarinan idea on se, etta mai-
nostaja kayttaa Facebook-kayttajien kavereiden esimerkkid mainostaessaan
esimerkiksi omaa Facebook-sivuaan. (Juslén 2013, 137.) Sponsoroituja tari-
noita on kuitenkin kritisoitu. Eraat blogin pitajat inmettelivat sita, miksi heidan
sivujensa tykkaysmaara on yhtakkia noussut. He tutkivat asiaa ja selvisi, etta
kavereiden uutisia ei ndy enaa niin paljoa, kun taas sponsoroituja mainoksia
nakyy kayttajalla entistd useammin. Ihmiset tykkaavat entista enemman eri
yrityksistd, koska sponsoroitujen tarinoiden avulla niitd mainostetaan enem-
man. (Metzger, 2012.) Toisin sanoen yritykset saavat tykkaajia, mutta tykkaa-
jat eivat valttamatta valita yrityksesta eivatka ole kiinnostuneita siitd. Tykkaajat
eivat siis tuo yritykselle mitaan hyoétya. Lisaksi tama voi nostaa huimasti yrityk-

sen mainoskuluja, jollei ole budjettirajaa ole mainoksia luodessa valittu.

Sponsoroiduissa tarinoissa on hyva ottaa huomioon se, etta niihin sisaltyvien
linkkien on johdettava sisaltdon, jossa mainoskuvat ovat Facebookin saanto-
jen mukaisia. Sponsoroitu tarina voidaan hylata, mikali kuva ei sovellu kaytet-
tavaksi Facebook-mainonnassa. Myds kuvien liiallista k&sittelya tulisi valttaa.
(Juslén 2013, 100.)
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Kuvassa 6 on esimerkki sponsoroidusta tarinasta, joka on nakynyt 17.7.2014
opinnaytetyontekijan Facebook-uutissivulla. Mainoksesta kay ilmi, etta se on
sponsoroitu, silla se lukee otsikon alapuolella, lisdksi kerrotaan, ketka kave-
reista (sukunimet sensuroitu yksityisyyden suojaamiseksi) ovat tykdnneet si-
vusta. (Facebook 2014.) Kuitenkaan sponsoroitua tarinaa ja mainosta ei pida
sekoittaa keskenaéan. Molemmissa lukee sponsoroitu, mutta sponsoroidun ta-
rinan erottaa siitd, etta siind on ilmoitettu kayttajan kaverit, jotka tykkaavat si-

vusta.

Noora SR - Mana .

Mulletoi.com

muULlLecoi

tylsan elaman vihollinen

Mulletoi.com
Lahjakauppa

& Tykkaa sivusta
9 325 tykkaysta —

Kuva 6. Sponsoroitu tarina (Facebook 2014)

Sponsoroituja tarinoita voidaan kayttaa vain, kun on kaytetty Facebookin mai-
nosjarjestelmaa ja mainostaja on valinnut kampanjansa osaksi mukaan myos
sponsoroidut mainokset ja kun kampanjan kohderyhmaan kuuluvien henkiloi-
den kaverit tekevéat toimenpiteen (esimerkiksi tykkadmisen), mika on edellytys
sille, ettd sponsoroitu tarina voidaan luoda. Sponsoroitua tarinaa ei siis voi

kayttaa, ellei kampanjan kohderyhmaéan kuuluvien Facebook-kayttajien kave-
reista kukaan ole tehnyt tarvittavaa toimenpidettd, silla silloin sponsoroidussa

tarinassa sita ei voida kayttaa esimerkkiné. (Juslen 2013, 138.)

Kesakuussa 2013 Facebook julkaisi tiedotteen, jonka mukaan se lopettaisi

sponsoroitujen tarinoiden kayttdmisen (Fidji 2013). Syyksi voisi epéilla sita, et-
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ta kayttajat eivat olleet ilahtuneita, kun kaikkia heidan tekemisidan raportoi-
daan Facebookissa, esimerkiksi tykkdamisia on heti naytetty kavereille mai-
noksina eli yksityisyytté ei ole. Kuitenkin talla hetkella Facebookissa nékyy
my06s naitd mainoksia, joissa on mainittu, etta kayttajan kaverit ovat tykénneet
siité ja siita sivusta. Niitd on muutettu entisesta niin, etta enda uutisvirrassa ei
nay, etta kayttajan kaveri X (kaveri X-kuva) tykkéaa kohteesta Y, vaan kaytta-

jalle n&kyy mainos ja ylalaidassa maininta, ovatko kaverit siitéa tykédnneet.

9.8 SWOT-analyysi Facebookista mainospalveluna

Facebook ei ole, kuten ei ole mikaédn muukaan, taydellinen palvelu. Facebook
mainospalveluna on helppo kartoittaa SWOT-analyysin eli nelikenttaanalyysin

avulla.

SWOT-analyysi tarkoittaa sita, etta siind pohdittava asia jaetaan neljaan eri

kenttéaan. Analyysin avulla voidaan selvittaa asian nykyiset vahvuudet ja heik-
koudet seka tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. SWOT muodostuu sanois-
ta strength eli vahvuus, weakness eli heikkous, opportunity eli mahdollisuus ja

threat eli uhka. (Suomen riskienhallintayhdistys 2014.)

Vahvuudet Heikkoudet

- Sosiaalisen median valtias - Vksitvisvvden suoiaa kritisoit

- Kayttajat uskollisia Ksitylsyyden suoj u

: . - Tilin poistaminen hankalaa

- llImainen kaytto - Uudistukset

- Paljon tietoa kayttajista

- Suomenkielinen

- Ohje- ja tukikeskus

- Julkisuus

Mahdollisuudet Uhat

- Suuri tunnettuus yritykselle -Facebook

- Lisdasiakkaat - Muut sosiaalisen median kanavat
- Julkisuus

Kuva 7. SWOT-Analyysi

Facebookilla on paljon vahvuuksia ja tarkein niistd on se, ett se on sosiaali-
sen median valtias. Facebookin yksityisyyden suojaa on kritisoitu ja myds sita

kuinka paljon Facebook saa tietoja kayttajistaan. Facebook keraa kayttgjistaan
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paljon erilaista tietoa ja tahan perustuu sen mainospalvelu, jonka avulla mai-
nostaja pystyy kohdentamaan mainoksensa juuri niille henkildille, joille haluaa.
Facebook-tilin poistaminen on hankalaa, mutta kayttajat ovat Facebookille us-
kollisia eika joukkopakoja ole syntynyt, silla yleensa kayttajat ovat kerinneet
saada ystavikseen tarkeimmat ystavansa ja sukulaisensa, joihin on helppo pi-
taa yhteytta Facebookin kautta. Myos Facebookin lupaus, etta se on ilmainen
aina, on yksi kannustava tekija Facebookissa. Sita voivat kayttaa yksityiset ja
yritykset ilmaiseksi, eli olemassaolo siella ei maksa mitdén. Yksi suurimmista
vahvuuksista on se, ettd Facebookia voi kayttaa monilla eri kielilla, muun mu-
assa suomeksi. Facebookin suomen kieli on taydellistd suomen kielt&, joten
taman avulla mainostajan on helppo saada Facebookista kaikki irti, silla ohjeet

ja tuki ovat suomeksi.

Facebookin avulla on mahdollista saada yritykselle suuri tunnettuus. Toki tay-
tyy muistaa, etta Facebookissa on monia yrityksia ja kuluttajat saavat mainok-
sia usein, mutta aina joku kiinnostuu mainoksesta. Facebookin avulla on mah-
dollista saada lisdasiakkaita, esimerkiksi Facebookin avulla saa jatkuvasti tie-
toa uusista yrityksista, jotka mainostavat palvelujaan. Facebook on yksi hyva
apu yrityksille, silla ilman mainoksia eivat kaikki asiakkaat tietaisi yrityksesta.
Kuitenkin taytyy jatkuvasti seurata Facebookia ja sen saantdja. Facebook uu-
distuu aika ajoin, eika siina kysyta kayttajilta tai yrityksiltd mielipidetta. Lisaksi
jo aiemmin mainittua Facebook-sivujen kayttéehto-sivua kannattaa yrityksen

seurata aktiivisesti, silla sita sinne paivitetaan tuoreimmat saannot.

Suurin uhka Facebookille on Facebook itse. Facebook voi omilla toimillaan pi-
lata maineensa tai alkaa ahnehtia liikoja esimerkiksi tekemaélla palvelun mak-
sulliseksi, jolloin kayttajat kaikkoavat. Myds suuri kriisi voi romuttaa Faceboo-
kin. (Ropponen 2012.) Uhkana Facebookille on my6és muut sosiaalisen medi-
an kanavat, joita on jo kehitelty ja kehitellaan luultavasti lisaa. Esimerkiksi
Google+ on tavallaan vastine Facebookille, siella on pyritty kayttdméaan Face-
bookin heikkouksia hyvaksi, eli se on hoitanut jonkun palvelun paremmin, kuin
Facebook. Esimerkiksi Lifehacker-sivuston mukaan kayttajat ovat kokeneet et-
ta, Google+:ssa tutustuu helpommin uusiin ihmisiin ja siella luodaan helpom-

min ystavyyssuhteita kuin Facebookissa (Dachis 2013).
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Vahvuutena ja uhkana Facebookissa on julkisuus. Siella voi saavuttaa paljon
tykkagjia, faneja ja sen avulla saada uusia asiakkaita. Facebookin avulla voi
saada paljon positiivista julkisuutta. Kuitenkin kdantépuolena on huono julki-
suus. Yksikin virhe voi johtaa huonoon julkisuuteen, jota kerrotaan esimerkiksi
iltapaivalehdissa asti, jos esimerkiksi yritys on tarpeeksi tunnettu. Huonon jul-
kisuuden mydta yritys menettédé mainettaan ja mahdollisesti asiakkaittaan. Hy-
van julkisuuden muuttuminen huonoksi tapahtuu mielestani hetkessa, mutta

huonon julkisuuden muuttaminen hyvéaksi vie aikaa.

10 KEHITYSEHDOTUKSET KOUVOLAN LAAKARIASEMALLE

Kouvolan Ladkariaseman toiveena oli siis kehittda Facebook-sivujaan ja saa-
da sen kautta nakyvyytta, tuoda paremmin esiin sairaanhoitajien palveluita ja

my0s paivittda kotisivujaan.

10.1 Facebook-sivut

Kouvola Ladkariaseman Facebook-sivut olisi hyva saada toimintaan. Jos
Kouvolan Ladkariaseman on aluksi hankala keksia Facebook-sivuilleen kirjoi-
tettavaa, voisivat he jakaa siella hyvan terveyden verkoston jasenlehden artik-
keleita ja tiedottaa niiden avulla terveysasioita tykkagjilleen. Nain saadaan Fa-
cebookin sivut toimivaksi ja liikkeelle. Liséksi voisi hyddyntaa aika ajoin tulevia
teemoja, esimerkiksi 7. huhtikuuta tulevaa kansainvalista terveyspaivaa ja juh-
lapyhina tai juhla-aikoina teemaan sopivia terveysasioita tai tarjouksia. Kuiten-
kin asiakkaille olisi jatkuvasti tarjottava toimintaa Facebook-sivuilla, joten olisi
hyva, ettd joka viikko sivulle tulisi uusia paivityksia. Vilkasta toimintaa sivuille
saisi herattamalla tykkaajille neutraaleja kysymyksia, esimerkiksi "Missa vietat
kesalomasi” tai "Muistakaa juoda tarpeeksi vetta kesahelteilla, ettei tule nes-
tehukkaa. Jos pelkka vesi ei maistu, voi sen maustaa esimerkiksi sitruunalla,

onko teilld muita vinkkeja veden maustamiseen?”

Lisaksi Kouvolan La&dkariaseman kannattaisi kirjoittaa kattava yritysesittely
Facebook-sivuilleen ja tehd& omat osiot yksityisasiakkaille (esimerkiksi linkit
kotisivuilla olevaan hinnastoon) ja omat osiot yritysasiakkaille. Yritysasiakkaille
voisi olla tarjolla linkki Kouvolan La&kariaseman kotisivuille, jossa olisi yhtey-

denottolomake tyoterveyspalvelutarjouksesta. Lisdksi Facebookissa voisi esi-
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tella yhtena julkaisuna tyoterveysasiakkaan haastattelun siita, kuinka tyytyvai-

nen han on Kouvolan Ladkariaseman palveluihin.

Kouvolan Ladkariaseman on hyva talla hetkella keskittya saamaan tykkaajia ja
samalla julkaista omia ilmoituksiaan sivuilla, ja sen jalkeen tehda kampanija,
jota edistetaan Facebookin maksullisen ohjelman kautta. Kuitenkin 50 henki-
I6n on tykattava yrityksen sivuista ennen kuin sivujulkaisuja voi edistaa (Face-
book 2014). Jarkevinta olisi ostaa Facebookista mainostilaa, joka tuo tykkaa-
jia, ja sen jalkeen hyddyntaa sita, etta tarjoukset ja arvonnat ovat yksi keino
saada lisda tykkaajia. Lisaksi Kouvolan Laakariaseman tyontekijéiden kaverit,
jotka ovat Facebookissa, olisi hyva saada tykkadmaan Kouvolan Ladkariase-
man Facebook-sivua. Nain paastaisiin nopeasti siihen, etta sivujulkaisujakin
voitaisiin edistaa ja kampanjoita voitaisiin toteuttaa paremmin. Kuitenkin taytyy
muistaa, ettd tykkaajista ei valttamatta tule asiakkaita. Tykkaajille tulisi mieles-
tani tarjota jatkuvasti Facebookissa paivityksia ja tietoa, tehda tarjouksia ja
kampanjoita, ottaa tykk&ajat keskusteluun mukaan ja muita keinoja, joilla saa-
daan Kouvolan Ladkariasema jaamaan tykkaajien mieliin. Lisaksi Facebookin
kautta on helppo saada potentiaalisilta asiakkailta ajankohtaista tietoa siita,
mit& palveluja he toivovat. Esimerkiksi asiakkaat voivat toivoa silmalaakaripal-
veluja, voi talloin Kouvolan Laakariasema selvittdé, kuinka suuri palveluntarve
on ja tehda siitda omat kannattavuuslaskelmansa ja paattaa, ottaako silmalaa-
karipalvelut palveluvalikoimaansa. Mielestani yksi keino saada tykkaaja asiak-
kaaksi on heidan kuunteleminen ja kehitysehdotusten toteuttaminen mahdolli-

suuksien mukaan.

Kouvolan Ladkariaseman tulisi asettaa ensimmaiseksi itselleen tavoitteet el
mika on heidan sosiaalisen median tavoitteensa ja miksi. Yhtena tavoitteena
voisi olla entistd parempi vuorovaikutus asiakkaiden ja potentiaalisten asiak-
kaiden kanssa. Sen jalkeen Kouvolan Laakariasema asettaisi paamaarat,
esimerkiksi yrityksen tunnettuuden lisdéaminen ja asiakasmaaran lisaaminen.
Viestinnassa on hyva miettid kohderyhmaansa ja sita, mita hyotya yrityksen
viestinta heille tuottaa. Kouvolan Laakariaseman tapauksessa asiakkaiden
hyoty voisi olla se, ettd terveysasioista tiedotettaisiin Facebookissa ja apua
saisi suoraan asiantuntijalta ennemmin kuin esimerkiksi keskustelupalstoilta.

Kouvolan laakariasema taas saisi hyotya asiakkaistaan niin, etta he saisivat
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kehitysehdotuksia seka lisatietoa asiakkaistaan. Esimerkiksi, jos moni asiakas
kysyy, mita eroa on flunssalla ja influenssalla, tietda Kouvolan La&kariasema
tasta, ettd asiakkaita on tiedotettava. Tallin voidaan jarjestaa esimerkiksi Fa-
cebookissa kampanja flunssasta ja sen eri muodoista ja samalla voidaan
markkinoida influenssa-rokotetta kampanjahintaan. Asiakkaat voivat myods eh-
dottaa uusia palveluja, esimerkiksi silmalaakaripalveluja. Kouvolan Laaka-
riaseman viestinta vaikuttaa aika moneen ihmiseen, silla terveys on yleensa

yksi tarkein asia elamassa.

Kouvolan La&kariaseman aktiivinen toiminta Facebookissa on seurattava ja
analysoitava. Esimerkiksi seurattavia toimenpiteita ovat se, lisdantyyko asia-
kasmaara tai sivujen tykkaajamaara aktiivisen Facebook-lasnaolon myota.

Analyysin myota tiedetaan, mista tykkaajat ja/tai asiakkaat pitavat. Kouvolan
Laakariasema voisi pyytaa analyyseissaan apua esimerkiksi ammattikorkea-
koulun opiskelijoilta. Pidemman aikavalin tavoitteetkin olisi hyvéa asettaa, esi-

merkiksi, mika on vuoden tavoite tai vilden vuoden tavoite, esimerkiksi laajen
tuminen muihin sosiaalisen median kanaviin. Lisaksi yrityksen sisdiset tavoit-
teet tulisi laatia, esimerkiksi saada toimiva sosiaalisen median tiimi. Siséisena
tavoitteena voisi olla myds sosiaalisen median koulutus kaikille tyontekijoille,
jotta hekin saisivat perustiedot kuinka tulee toimia ja miksi. Henkildkuntaa on
muutenkin hyva tiedottaa useasti sosiaalisen median tapahtumista, silla asia-
kas voi itse ottaa puheeksi sosiaalisen median henkilokunnan kanssa ja asi-
akkaalle olisi hyva saada vaikutelma, ettd koko yritys on mukana sosiaalisessa
mediassa, eikd vain muutama henkil. Tasta tulee asiakkaalle mielikuva, etta
koko yritys valittaa, ja he pitavat yhta. Myohemmin, esimerkiksi noin kahden
vuoden aktiivisen Facebook-lasnaolon jalkeen, olisi hyva tehda uudelleen tut-
kimus henkilokunnan asenteesta sosiaalista mediaa kohtaan. Silloin selviaisi,
onko henkilékunta innostuneempi sosiaalisesta mediasta silloin vai vuonna
2014. Kyselyn jalkeen ryhdyttaisiin tarvittaviin toimenpiteisiin. Tutkimukset oli-

sivat siis tarpeellisia.

10.1.1 Oman sivun markkinoiminen

Kouvolan La&kariasema voisi nyt alkaa markkinoimaan omaa sivuaan, esi-
merkiksi sijoittamalla oman sivun markkinoimiseen ainakin noin 7-8 euroa

(paivakohtainen budjetti), joka on noin 10 dollaria (Valuuttamuunnin 2014).
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Facebook lupaa tuolla summalla jopa 45 tykkaajaa. Kuitenkin, jos tykkaajia tu-
lisi edes 20, tekisi se yhteensa nykyiseen maaraan verrattuna 60 tykkaajaa.
Tuolla maaralla onnistuisi sivujulkaisujen edistamispalvelun kayttd, jonka avul-
la Kouvolan Laakariasema pystyisi tekemaan kampanjan ja saamaan tuolla
tavalla lisda tykkaajia. Mainoksessa nakyisi siis Kouvolan Laakariaseman Fa-
cebook-sivujen kansikuva, sivunnimi, ja siina olisi painike, jonka avulla kaytta-
jat voivat tykéaté Kouvolan Ladkariaseman Facebook-sivusta. Mainos nakyisi

kohdennettujen ihmisten uutisissa ja oikealla sivupalkissa.

Jotta kohdennus tulisi tehtya oikein, tulisi yrityksen tietdd asiakkaistaan (ny-
kyisista ja uusista) ikdjakaumat, missa kaupungissa he asuvat, millainen kou-
lutus heilld on, tulotaso, mitéa he tekevat vapaa-ajallaan, mitéa he toivovat, mis-
téd he murehtivat ja kuinka he kuluttavat rahansa (Safko & Brake 2009, 77).
Kouvolan Ladkariasema paattaisi jatkossa itse kohdennetut ihmiset, mutta
aluksi kannattaisi keskittyd Kouvolan seutuun ja yli 35-vuotiaiden ikAryhmé&an,
koska he ovat potentiaalisimpia asiakkaita, koska talla kohderyhmalla on
enemman rahaa kaytettavissaan terveyteensa. Toinen kohderyhma olisi kou-
volalaiset naiset, ikdryhméana 24-vuotiaat ja siitd vanhemmat. Naiset tarvitse-
vat vuosittain esimerkiksi gynekologipalveluja, monelle raskausajan hoidot
ovat tarpeellisia seka ehkaisypalvelut. Tutkimusten mukaan naiset kayttavat
miehia enemman laakaripalveluja (Gissler 2014). Taman takia naiset toimisi-
vat hyvana kohderyhmana ja kohdentamisen voi suunnata aikuisille naisille
esimerkiksi ikahaarukalla 24-70, silla tuon ikaisilla on kiinnostusta ja tarvetta
terveyttd kohtaan. Yli 70-vuotiaisiin ei kannata ainakaan vield kohdentaa silla
mielestani senikaisia ei paljoa Facebookissa ole. Toki noin laaja kohderyhma
VOi suurentaa mainontaan tarvittavaa budjettia, joten silloin ikéhaarukkaa tulisi

pienentaa.

Kolmas kohderyhma voisi olla koulutuksen tai tydpaikan perusteella tehtava
kohdentuminen. Esimerkiksi, jos kayttaja on ilmoittanut tydnantajakseen yritta-
ja ja paikkakunnaksi Kouvola, olisi talloin hyva, ettd hanelle nékyisi Kouvolan
Laakariaseman mainokset. Toki on monia yrittdjia, joilla on jo tyoterveys, mut-
ta heidan on helpompi kilpailuttaa oma tyoterveytensa kuin isoilla yrityksilla.
Koulutuksen perusteella tehtava kohdentamisessa voisi kohderyhmaksi, ottaa

kouvolalaiset korkeasti koulutetut. Yleensa korkeasti koulutetuilla on hyva ty6-
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paikka, jonka avulla heilla on enemman rahaa kaytettavissaan, jolloin heidat

on helpompi saada kiinnostumaan terveydestaan ja panostamaan siihen.

10.1.2 Kampanja

Kouvolan Ladkariasema voisi kokeilla kampanjaa, joka olisi esimerkiksi tallai-
nen: "Arvomme kahdelle henkildlle iimaisen sairaanhoitajan tekeman terveys-
tutkimuksen, joka sisaltdd mm. hemoglobiiniarvojen mittauksen, naontarkas-
tuksen ja verikokeen, painon ja pituuden mittauksen ja tulosten analysoinnin.
Osallistumaan paaset tahan terveystutkimukseen tykkaamalla meista, tasta
julkaisusta ja jakamalla taman julkaisun. Kampanja-aikamme on 2.2.15—
15.2.15, joten nyt peukuttamaan ja jakamaan julkaisua!” Kampanja kaynnistet-
taisiin 2.2.2015 ja paatettaisiin 15.2.2015. Tykkaajien ja julkaisun jakajien kes-
ken arvottaisiin voittajat 16.2.2015. Voittajille iimoitettaisiin Facebookin valityk-
sella, esimerkiksi tilapaivityksen muodossa ”limari Virtanen, sind onnekas voitit
sairaanhoitajan tekeman terveystutkimuksen, pyyddmme sinua ottamaan yh-
teytta Vainolantien toimipisteeseen”, ja ilmoittamalla Vainolantien toimipisteen
yhteystiedot. Toinen vaihtoehto on, etta lahettaa kyseiselle henkildlle yksityis-
viestin Facebookin kautta, jolloin ei voittajan nimea kerrota julkisesti. Turvalli-
sempi vaihtoehto on mielestéani yksityisviesti, silla kaikki eivat halua, etta hei-

dan nimiaéan julkaistaan.

Kampanjaa edistettaisiin sivunjulkaisujen edistamispalvelun kautta, jonne
Kouvolan La&kariasema voi itse maaritella oman budjettinsa. Jotta julkaisu tu-
lee varmasti huomatuksi kohderyhmassa, on aluksi jarkevinta edistaé julkai-
sua reilulla viikolla. Julkaisu toki saa koko ajan lisdahuomiota, kun ihmiset jaka-
vat sita omilla seinillaan ja heidan kaverinsa ndkevat kampanjan ja jakavat sita

taas jalleen omilla seinillaan.

Kampanjan tavoitteena olisi saada Kouvolan Laakariasema vaikuttamaan so-
siaaliseen mediaan. Padmaarana on saada lisda tykkaajia Kouvolan Laaka-
riaseman Facebook-sivuille ja asiakkaita Kouvolan Laakariasemalle. Tykk&aaji-
en avulla tietoisuus Kouvolan Laékariasemasta levida eli tunnettuus kasvaa.
Tunnettuuden myo6ta asiakasvirta voisi kasvaa. Ahkera lasndolo Facebookissa
tuo hyotya niin Kouvolan Laakariasemalle kuin sen tykkadjillekin. Kampanjan

kautta kohderyhmaan kuuluvat inmiset saavat tietda yrityksesté ja se luo kiin-
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nostusta yritystd kohtaan. Kampanjan aikoihin ja sen jalkeen muutaman kuu-
kauden ajan Kouvolan Laakariasema voisi pyytaa asiakkaita vastaamaan toi-
mipisteissaan pieneen kyselyyn, jossa kysyttaisiin, kuinka asiakas I0ysi heidat.
Kyselyssa voitaisiin selvittda sitd, onko asiakas uusi asiakas vai vanha, mita
kautta 16ysi Kouvolan ladkariaseman ja miké sai asiakkaan kayttamaan taman
ladkariaseman palveluja. Kysely toimisi siis paamaaran mittaajana. Kyselyn
avulla nahtaisiin, auttoiko kampanja saamaan uusia asiakkaita ja lisaksi nah-
taisiin, kuinka paljon tykkaajia yritys on saanut. Jos analyysin mukaan kam-
panja tuottaa lisdasiakkaita, voisi Kouvolan Laékariasema harkita tulevaisuu-

dessa lisaa kampanjoita.

10.1.3 Muita tapoja saada tykkaajia

Tykkaajien keraamisessa voisi hyddyntaa omia yhteistybkumppaneita. Esi-
merkiksi Kouvolan Laakariasema voisi tehda yhteistydta Diacorin kanssa, jolla
on suuri ndkyvyys Facebookissa. Kouvolan Laakariasema voisi julkaista oman
kampanjansa, jota Diacor jakaa omilla Facebook-sivuillaan. Liséksi olisi hyva
ottaa mukaan myos muita kouvolalaisia yrityksia, jotka toimivat Facebookissa,

ja saada heidan kauttaan nakyvyytta.

Toisena keinona voisi toimia se, ettd Kouvolan La&kariasema liittyy johonkin
ryhmaan. Facebookissa on Kouvola-ryhma, jossa on tosin jasenia vain alle 30,
mutta Facebookista I16ytyy esimerkiksi ryhma nimelta "Terveys tavoitteena” ja
ryhman tarkoituksena on ”"Ajatusten vaihtoa terveydesta ja sen yllapitamisesta.
Kaikki terveydestéa kiinnostuneet, tervetuloa ryhmaan mukaan!” Jasenia ryh-
malla on reilu 1300. (Facebook 2014.) Kouvolan Ladkariasema voisi etsia it-
selleen sopivan ryhman, liittya sinne ja mainostaa siella omia palvelujaan. Toki

ensin pitaa yllapidolta kysya, saako siella mainostaa omia palvelujaan.

Jotkut yritykset tekevét niin, etta ne lupaavat arpoa jonkun tuotteen tai muun
palkinnon, jos niin ja niin moni tykk&a yrityksen Facebook-sivuista esimerkiksi
tietyssa ajassa. ET-lehti julkaisi keskiviikkona 16.7.2014 uutisen Facebook-
sivuillaan, jossa yritys tiedotti, ettd kaynnistaa kisan, kun tykk&ajien maaré on
noussut 3000 tykk&aajaan. Liséksi yritys kysyi, mita tykkaajat haluaisivat, etta
kisassa arvottaisiin ja samassa kertoivat, ettd kuitenkaan autoja ja taloja ei voi

toivoa. Palkinnon tulisi olla realistinen, esimerkiksi konserttiliput. Lisaksi yritys
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kertoi julkaisussa véliaikatietoja eli kuinka monta tykkaajaa viela, etta ollaan
tavoitteessa ja kuinka kovasti he odottavat sita, etta paasevat kaynnistamaan
kilpailun. (Facebook 2014.)

10.2 Kouvolan Laakariaseman kotisivut

Kouvolan Ladkariaseman olisi hyvd myds ilmoittaa omilla kotisivuillaan, etta
|oydat meidat Facebookista ja pyytaa kavijoita tykkddmaan heista. Laaka-

riasemien toimipisteissa voisi olla myds mainokset "Loydat meidat Faceboo-
kista, peukuta meita ja jaa, niin saat ajankohtaista terveystietoa ja tarjouksia

tietoosi”, lahella kassaa, jotta ilmoitus tulee huomatuksi.

Liséksi mahdollisille tydterveysasiakkaille olisi hyva tehda etusivulle jo mai-
nos/banneri, jossa olisivat tiedot, keneen voi olla yhteydessa, jos haluaa tar-
jouspyyntoa tyoterveyspalveluista. Nyt kyseiset tiedot [0ytyvét kotisivuilta koh-
dasta Tyoterveys, jossa saa etsia kohtaa, kehen voisi olla yhteydessa (Kouvo-
lan Laakariasema 2014). Yhteydenottolomake voisi toimia téassa hyvin, silla
siind Kouvolan Laakariasema saisi selville jo heti kaiken tarpeellisen asiak-
kaastaan. Lomakkeeseen pystyy merkitsemaan pakollisia kenttia, eli nain
Kouvolan Laékariasema saisi varmasti heti tietoon esimerkiksi yrityksen ni-
men, y-tunnuksen, puhelinnumeron ja henkildstomaaran. Tama vahentaisi
sahkopostiliikennettd, mikali tarjouspyynnon lahettaja ei ole heti aluksi osannut
kertoa kaikkia tarpeellisia tietoja.

10.3 Sairaanhoitajien palvelun edistaminen

Sairaanhoitajien palvelua voi edistaa tekemalla chat-palvelun Ladkariaseman
kotisivuille. Esimerkiksi joka toinen perjantai kello 11-13 olisi sairaanhoitaja
koneen aaressa vastaamassa asiakkaiden terveyskysymyksiin. Jokainen
asiakas jonottaisi vuoroaan sairaanhoitajalle ja voisi kertoa huolensa ja vai-
vansa chatissa. Asiakkaan oireiden ja asian mukaan sairaanhoitaja voisi suo-
sitella joko la&karitapaamista tai muita toimenpiteitd. Toinen vaihtoehto on, et-
ta luotaisiin sahkodpostiosoite, minne potilaat voivat lahettaa kysymyksia ja sai-

raanhoitajat vastaisivat heille, miten asiassa kannattaa menetella.

Asiakkaiden tietoisuutta sairaanhoitajien tarjoamista palveluista olisi hyva

edistaa. Kotisivuilla ja Facebook-sivuilla voisi kertoa kaikki toimenpiteet, joita
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sairaanhoitajat voivat tehd4, ja korostaa sita, etta aina ei tarvita laakéaria. Li-
saksi olisi hyva tiedottaa myds se, etta sairaanhoitajatkin pystyvat maaraa-
maan sairaslomaa muutaman paivan ja samalla listata vaivat, joista sairaan-
hoitaja sairasloman pystyy kirjoittaman. Taméa on myods hyvaa tietoa niille, jot-

ka asioivat mielellaan inmislaheisemmalta tuntuvan sairaanhoitajan kanssa.

Tyo6terveyden kautta tuleville asiakkaille on helpompi tarjota sairaanhoitajapal-
veluja, silla tyéterveys maksaa sen. Yksityisille sen sijaan se voi mielestani ol-
la hieman hankalampaa. Asiakkaat voivat ajatella, ettd yksityislaakariaseman
sairaanhoitajalla kdyminen on kallista ja moni varmaankin valitsee mieluimmin
sen takia laékarin. Lisaksi, jos sairaanhoitaja ei pysty asiakasta auttamaan,
vaan vaiva tarvitsee ladkarin, maksaa asiakas talléin sairaanhoitajasta ja sen
lisdksi myos ladkaristd. Myos asiakas voi itse ajatella, ettd h&nen vaivansa on

niin vakava, etta han tarvitsee heti ladkaria.

Vastaanottovirkailijat voisivat jatkossa suositella potilaille, jolla on perusvaiva,
ja johon ei ole varsinaisesti parantavaa ladketta tai keinoa, esimerkiksi maha-
tauti, sairaanhoitajapalveluja. Asiakkaita olisi hyva tiedottaa, etta myos sai-
raanhoitaja pystyy maaraamaan sairaslomaa muutaman paivan tietyissa tapa-
uksissa. Jos, kuitenkin kay niin, etté asiakkaan vaiva onkin vakavampi, kuin
mita luultiin ja 1a&karia tarvitaan, voisi yksityisasiakas saada sairaanhoitajapal-
velumaksusta alennusta. Parempi vaihtoehto asiakkaan kannalta olisi, etta
sairaanhoitajapalvelumaksua ei talléin perittaisi ollenkaan. Perusteellisen al-
kukartoituksen perusteella, vastaanotossa varmasti osataan neuvoa asiakas-
ta, tarvitseeko han sairaanhoitajaa vai laakaria, joten ilmaisia sairaanhoitopal-
veluja ei tulisi. Lisaksi asiakkaille voisi taata sen, etta jos vaiva tarvitseekin
la&karin diagnoosia, padsee han samana tai seuraavana paivana laakariin, ei-

k& joudu odottamaan kauaa.

11 LOPUKSI

Opinnaytetyota tein intensiivisesti noin 5 kuukautta. Tassa ajassa opin hyvin
paljon sosiaalisesta mediasta, varsinkin Facebookista. Katson itse nyt Face-
bookia aivan uusin silmin ja sen liséksi testailen Facebookia. Facebookilla on
tarkat tiedot meista kayttgjista, ja olen testannut, miten jonkun henkilékohtai-

sen kayttajatietoni muutos on vaikuttanut minulle kohdistettuun mainontaan.
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Esimerkkina voisi kertoa sen, ettd menin kesan aikana naimisiin, jolloin muutin
kayttajatietoihin kihloissa olevasta naimisiin olevaksi. Saman tien minulle lop-
pui haihin liittyv& mainonta. Tuon mainonnan tilalle on tullut lastentarvike- ja
kodintarvikemainonta. Olen huomannut, ettd seuraan tarkemmin Facebook-

mainontaa jo ihan opinnaytetyoni takiakin.

Opinnaytetyd sai alkunsa niin, etta tein ryhmani kanssa seminaarityén Kouvo-
lan Laakariasemalle. Siina kasittelimme perustietoja sosiaalisesta mediasta ja
keskityimme esittelemé&an eri sosiaalisen median paikkoja ja muotoja, ja poh-
dimme, mitd mahdollisuuksia ja uhkia Kouvolan Laékariasemalla on sosiaali-
sessa mediassa. Kiinnostuin aiheesta paljon ja halusin jatkaa seminaarityota
pidemmalle. Kevaalla kavin toimeksiantajan kanssa keskustelua heidan toi-
veistaan, ajatuksistaan ja siita, mita he haluaisivat talta tyolta. Keskustelun jal-
keen tein mindmap-tyylisen hahmotelman itselleni, mita aion tassa tydssa
kayda lapi. Haastavinta oli tydn rajaus ja se, etta kirjoitan siitd, mika on hyo-
dyllista tietoa Kouvolan Laékariasemalle. Kevaalla tein myods kyselylomakkeen

Kouvolan Ladkariaseman tyontekijoille.

Paatimme selvittaa siis henkilokunnan ajatuksia siitd, mita mielta he ovat siita,
ettd Kouvolan Laékariasema olisi mukana sosiaalisessa mediassa. Vastauk-
sia analysoitaessa huomasi, ettd henkilokunta on vahvasti sitd mielta, etté so-
siaalinen media on nykypaivaa ja se on normaali tapa toimia, aivan kuin sah-
kopostin lahettdminen. Haastetta tietysti tuo se, etta henkilékunnasta ei 16yty-
nyt kovin montaa halukasta kayttdmaan sosiaalista mediaa Kouvolan L&aka-
riaseman nimissa. Kuitenkin vastauksista suurimmaksi osaksi paistoi positiivi-
suus ja innostus, joten uskon, ettd Kouvolan Laakariasema saa Facebook-
sivunsa kunnolla kayntiin. Toimeksiantaja kertoi my6s yhteistydstaan Diacorin
kanssa, joka oli hyodyllinen tieto minulle. Yritin keksia lisdkeinoja, miten tata
yhteisty6té voisi hyddyntaa.

Kesalla keskityin etsiméan tietoa sosiaalisesta mediasta ja erityisesti Face-

bookista. Suureksi avuksi minulle oli Jari Juslénin kirjat sekd Facebook tietysti.
Tyota tehdessani tajusin, ettd minulla olisi kiinnostusta tydskennella Faceboo-
kin parissa tulevaisuudessa. Opinnaytetytn ansioista tiedan Facebookista pal-

jon enemman kuin aikaisemmin. Tutustuin eri laakariasemien Facebook-
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sivuihin ja sain niiden avulla jopa hyddyllista tietoakin. Esimerkiksi Terveysta-
lon Facebook-sivuilta luin tiedon, ettéd hellekeséan jalkeen ihoa taytyy huoltaa ja
tarkkailla. Iho muistaa menneen hellekesan pitkéd&an. Seminaaritydssa kaytiin
Kouvolan alueen kilpailijat 1api eli yksityiset ladkariasemat. Terveystalo oli kil-
pailijoista ainoa, joka kaytti sosiaalista mediaa, joten siksi tydssa on esitelty

vain Terveystalon sosiaalisen median lasnéolo.

Facebookin eri mainontamuotoja oli valilla hankala ymmartaa. Eniten minua
hamasi se, etta kaikissa mainoksissa lukee sponsoroitu, vaikka ne eivat olisi-
kaan sponsoroituja tarinoita. Kuitenkin selvitystyon tehtyani selvisi, etta kaikis-
sa mainoksissa lukee sponsoroitu ja ne erottavat vain siita, onko kavereita
mainittu tykkaajina. Haasteeksi osoittautui myds se, etté kaytin valilla liikaa
samaa lahdettd, enka aina muistanut vertailla eri l&hteitéd kesken&dén. Kaikesta

en aluksi l6ytanyt vertailtavaa materiaalia.

Ty6 eteni valilla hyvinkin vauhdikkaasti ja valilla tuntui teko haastavalta. Teo-
riamateriaalia oli paljon ja niista tarkeimpien asioiden poimiminen oli valilla
haastavaa. Nyt tekisin toisin niin, etta tutustuisin enemman teoriakirjallisuu-
teen. Alussa lainasin paljon kirjoja ja tutkin internettia, mutta jouduin valilla et-
simaan muita kirjoja, silla lainaamissani kirjoissa ei kasiteltykaan sité asiaa
mista olisin tietoa tarvinnut. Tosin mielestani tAmé kuuluu oppimisprosessiin,
opinnaytetyota tehdessa tulee ajatus, ettd tasta ja tastakin taytyy kirjoittaa ja

silloin alkaa uuden materiaalin etsinta.

Mielestéani onnistuin saamaan hyvan alkupaketin tehtyd Kouvolan Laaka-
riasemalle. Nyt he tietavat, miten jatkaa ja mita eri toimintoja Facebookissa
on. Tarkeaa on, etta siella joko ollaan kokonaan tai ei olla ollenkaan. Toivon,
ettd ehdotuksistani oli heille hyotya ja he pystyvat niitd kokeilemaan. Tasta
saa mielesténi seuraavaksi esimerkiksi opiskelija itselleen jatkotytn. Jatkossa
on tarke&a seurata sita, miten Facebook-mainonta ja siella oleminen vaikuttaa
Kouvolan La&kariasemaan, tayttyvatko tavoitteet, saavutetaanko paamaarat ja
tuottaako Facebook tulosta. Jatkossa kun Facebook toiminta on saatu toimi-
maan, voisi kyseeseen tulla toinen sosiaalisen median kanava. Siitakin olisi
hyva keskustella tyontekijoiden kanssa ja teettaa siitd myds mahdollisesti jat-
kotyo.
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Liite 1. Kyselylomake

£ KYAMK

Jniversity of Applied Sciences

Seuraavissa kysymyksissé rastita tai kirjoita sopivin vaihtoehto

1. Kaytatko sosiaalista mediaa henkilékohtaisessa elamassasi?
[]1Kylla [ 1 En (siirry kysymykseen 4)
2. Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?
[ ] Paivittain [ ] Muutaman kerran viikossa
[]1-2 kertaa kuukaudessa []1-2 kertaa vuodessa
[ ] Harvemmin kuin kerran vuodessa

3. Mita sosiaalisen median kanavaa/kanavia kaytat?
(Voit valita useamman vaihtoehdon)

[ ] Facebook [ ] Twitter [ ] Instagram

[ ] LinkedIn [ ] Joku muu, mik&a?

4. Seuraatko muita terveydenhoitoyrityksia/laakarikeskuksia sosiaalisessa medias-
sa?

[ ] Kylla, mita yrityksia ja miksi?

[1En

Jatkuu =



5. Miten arvelet ladkarikeskusten hyétyvan mukanaolostaan sosiaalisessa
mediassa?

6. Mitk& adjektiivit kuvaavat parhaiten mielikuvaasi sosiaalisesta mediasta?
(Voit valita useamman vaihtoehdon)

[ ] Kateva [ ] Hyodyllinen [] Turvallinen

[ ] Ystavallinen [ ] Avoin [ ] Helppo

[ ] Nuorekas [ ] Pelottava [ ] Edistyksellinen
[ ] Vaarallinen [] Turha [ ] Valttamaton

7. Mitd mielta olet siitd, ettd Kouvolan Ladkariasema olisi aktiivisesti lasna
sosiaalisessa mediassa?

[ ] Hyva idea, miksi?

[ ] Huono idea, miksi?

Jatkuu =



8. Mika sosiaalisen median kanavista sopisi mielestasi parhaiten
Kouvolan Laakariasemalle?

[ ] Facebook [ ] Twitter [ ] Instagram

[ ] LinkedIn [ ] Joku muu, mika?

9. Olisitko halukas kayttamaan ja paivittamaan Kouvolan Laakariaseman esimerkiksi
Facebook-sivuja (esimerkiksi vastaamalla asiakkaiden kysymyksiin tai tiedottamalla
ajankohtaisista terveysasioista)?

[ ] Kylla [ ] En, miksi et?

10. Onko sinulla erityistoiveita tai muita asioita koskien sosiaalista mediaa?




