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Tiivistelma

Johdanto

Sosiaalisen median avulla apteekin toimintaa ja asiantuntijuutta voidaan tehda nakyvaksi seka
vahvistaa ja luoda uusia asiakassuhteita. Apteekkien sosiaalisen median kdyttoa ei ole Suomessa
juurikaan aiemmin tutkittu. Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, mita sosiaalisen median
kanavia apteekit kdyttavat, kuinka aktiivisesti niitd kdytetdan ja millaista sisdltod apteekit sinne
tuottavat. Lisdksi tavoitteena oli tutkia, millaista hyotya apteekit kokevat saavansa sosiaalisen
median kdytostd ja millaisia koulutustarpeita sosiaalisen median kdytdssa apteekeilla on.

Aineisto ja menetelmat

Sdhkoinen kyselytutkimus ldahetettiin Suomen Apteekkariliiton jasenrekisterin 785 apteekille
helmikuussa 2022. Strukturoidut vastaukset analysoitiin kdyttden suoria jakaumia. Avoimet vas-
taukset analysoitiin teemoittelemalla kdyttden laadullista sisdllonanalyysid.

Tulokset

Sahkoiseen kyselyyn vastasi 87 apteekkia (vastausprosentti 11), joilla oli sosiaalinen media kay-
tossa. Facebook oli kdytdssd 99 %:l1la ja Instagram 63 %:lla vastanneista apteekeista. Vastan-
neista apteekeista 83 % kaytti eniten Facebookia. Yli puolella (59 %) vastanneista apteekeista oli
kaytossa kaksi sosiaalisen median kanavaa ja kolmanneksella (34 %) yksi kanava. Vastanneista
apteekeista 25 %:lla oli kirjallinen suunnitelma sosiaalisen median kaytdstd. Tavallisimmin vas-
tanneet apteekit tekivat sosiaalisen median julkaisuja viikoittain ja tilien hoitamiseen kdytettava
aika oli 0,5—1 tuntia viikossa.

Lahes kaikki vastanneet apteekit hyodynsivat sosiaalista mediaa tuotteiden markkinointiin
(99 %), apteekkien aukioloajoista ilmoittamiseen (97 %), tiedon jakamiseen (94 %) ja arvontojen
jarjestamiseen (92 %). Vastanneista apteekeista 75 % koki saavansa hyotyd sosiaalisen median
kaytosta. Erityisesti hy6tyd oli saatu tiedottamiseen ja markkinointiin. Koulutusta sosiaalisesta
mediasta oli saatu 71 %:ssa vastanneista apteekeista. Noin puolet vastanneista apteekeista (52
%) koki, ettd ne tarvitsisivat lisdkoulutusta sosiaalisen median kdytdssa etenkin paivitysideoista
ja eri kanavien teknisesta toteutuksesta.

Johtopaatokset

Taman tutkimuksen perusteella apteekit kdyttivat padsaantoisesti kahta Suomessa eniten kay-
tettyd sosiaalisen median kanavaa (Facebook ja Instagram). Uudempien ja erityisesti nuorten
suosiossa olevien videosisdltopohjaisten kanavien kaytto apteekeissa oli vahdistd. Apteekkien
sosiaalisen median kdytto oli maltillista, hieman epavarmaa ja keskittyi tuotteiden markkinoin -
tiin ja aukioloajoista tiedottamiseen. Apteekit kokivat sosiaalisessa mediassa mukana olemisen
valttamattomadksi ja tarkedksi, vaikka resursseja sen kdyttamiseen oli melko rajallisesti.

Avainsanat: sosiaalinen media, apteekit, kyselytutkimus

Suomen Farmasialiitto ry © 3/2023 Vol.39 Dosis 395


mailto:paivi.lavander@gmail.com

Johdanto

Sosiaalinen media tarjoaa sisallontuotantoka-
navia yksityishenkiléille ja yrityksille (P6nka
2014). Sosiaaliselle medialle on tyypillistd avoi-
muus, matala julkaisukynnys, vuorovaikutuk-
sen kaksisuuntaisuus, oman imagon luominen
seka laajan ndakyvyyden saaminen. Sosiaali-
nen media on viime vuosina kasvanut merkit-
tavaksi kanavaksi, jota yritykset hyodyntavat.
Vuonna 2020 vahintddn 10 henkil6a tyollista-
vista suomalaisista yrityksistd 75 % kaytti sosi-
aalista mediaa (Tilastokeskus 2020b). Yrityk-
set kdyttdvat sosiaalista mediaa yleisimmin
yrityksen imagon kehittamiseen ja tuotteiden
markkinointiin. Sosiaalista mediaa kdytetdan
hyvin yleisesti myos asiakkaiden mielipiteiden,
arvioiden tai kysymysten vastaanottamiseen.
Myos rekrytointi on noussut tarkedksi sosiaali-
sen median kayttétarkoitukseksi. Vuonna 2017
yli puolet (53 %) sosiaalista mediaa kdyttavista
yrityksista kaytti sitd rekrytointiin (Tilastokes-
kus 2017).

Sosiaalisen median ldapimurtona voidaan
pitdd vuotta 2008, jolloin YouTube, Facebook
ja Wikipedia vakiinnuttivat asemansa Suo-
messa (Ponkd 2014). Vuonna 2020 sosiaalisen
median kdytto kasvoi edellisistd vuosista poik-
keuksellisen paljon. Tuolloin 69 % suomalai-
sista 16—89-vuotiaista seurasi yhteisopalve-
luja. Sosiaalisen median kdyttd on kasvanut
erityisesti idkkdampien eli 65—89-vuotiaiden
keskuudessa. Yleisimmin kdytetty yhteisépal -
velu Suomessa vuonna 2020 oli Facebook, jota
kaytti yli puolet (58 %) 16 —89-vuotiaista suo-
malaisista. Seuraavaksi eniten kdytettyjd yhtei-
sopalveluita olivat WhatsApp (50 %) ja Instag-
ram (39 %) (Tilastokeskus 2020a).

Apteekkeja kannustetaan kdyttamaan sosi-
aalista mediaa, jonka avulla voidaan tehda
nakyvdksi apteekkien toimintaa ja asiantun-
tijuutta, vahvistaa asiakassuhteita ja palvella
asiakkaita entistda monipuolisemmin ja jous-
tavammin (Suomen Apteekkariliitto 2015).
Apteekeilla on hyvat ldhtokohdat ammatil -
lisen tiedon jakamiseen sosiaalisessa medi-
assa, koska apteekkeihin luotetaan ja suurin
osa suomalaisista on tyytyvdisia apteekkien
toimintaan ja neuvontaan (Saastamoinen ym.
2021). Kansainvalisissa tutkimuksissa sosiaa-
lisen median kdytto ndhddan erittdin potenti-
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aalisena kanavana terveystiedon vélittamiseen
ja farmasian ammattihenkil6iden tulisi ottaa
siind vahvempaa roolia (Grindrod 2014, Barry
ym. 2015, Benetoli ym. 2016, Benetoli ym. 2017,
Hermansyah ym. 2019).

Apteekkien sosiaalisen median kdyttoa
ei ole Suomessa juurikaan aiemmin tutkittu.
Vuonna 2015 julkaistussa tutkimuksessa tut-
kittiin apteekkien internetmarkkinointia
(Halonen 2015). Tuolloin apteekkien suosi-
tuin internetmarkkinoinnin kanava oli apteek-
kien kotisivut. Facebook oli toiseksi suosituin
kanava, mutta sen kaytto oli selvasti vahdisem-
pad kotisivuihin verrattuna. Muita sosiaalisen
median kanavia, kuten YouTubea, Twitterid ja
Instagramia kdytettiin markkinointiin hyvin
vahan tai ei lainkaan.

Apteekkien sosiaalisen median kaytosta
on myo0s kansainvalisesti vahan tutkimustie-
toa. Tutkimusten mukaan farmasian ammat-
tihenkilot hyodyntavat sosiaalista mediaa paa-
asiallisesti yksityiseen kdyttoon ja sosiaali-
sen median ammatillinen kdytté on vahdista
(Grindrod ym. 2014, Barry ym. 2015, Benetoli
ym. 2015, Benetoli ym. 2016, Benetoli ym. 2017,
Hermansyah ym. 2019).

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia,
mitd sosiaalisen median kanavia apteekit kdyt-
tavat, kuinka aktiivisesti apteekit niitd kaytta-
vat ja millaista sisdlt6d apteekit sinne tuottavat.
Lisaksi tavoitteena oli tutkia, millaista hy6tya
apteekit kokevat saavansa sosiaalisen median
kaytosta ja millaisia koulutustarpeita aptee-
keilla on sosiaalisen median kayttoon.

Aineisto ja menetelmat

Tutkimus toteutettiin sdahkodisena kyselyna
avohuollon apteekeille helmikuussa 2022.
Kutsu osallistua kyselyyn lahetettiin apteekin
sahkdpostiin Suomen Apteekkariliiton jasen-
rekisterin 785 apteekille ja sivuapteekille. Vas-
tausaikaa tutkimukseen oli kaksi viikkoa, ja
muistutussahkoposti lahettiin viikon kuluttua
ensimmaisestd sahképostiviestista.
Kyselylomake koostui yhteensa 18 struktu-
roidusta, avoimesta tai Likert-asteikollisesta
kysymyksestd sekd apteekkien taustatiedoista
(Liite 1). Kysymykset olivat monivalintakysy-
myKksid ja niitd tdydentdvid avoimia kysymyk-
sid. Lisdksi tutkimuksessa pyydettiin vapaita

Taulukko 1. Sosiaalisen median kdytt6d koskevaan sdhkdiseen
kyselyyn vastanneiden apteekkien (n = 87) taustatiedot.

I P

Apteekin sijainti

Eteld-Suomen laani 21(18)

Lansi-Suomen laani 44 (38)
Ita-Suomen ldani 20(17)
Oulun l&ani 11(10)

Lappi 4 (4)

Apteekin reseptuuri

<60000 21(18)
60001-100000 33(29)
100001-140000 26(23)
>140001 20(17)

Apteekin sosiaalisen
median kdytto vuosina

<1 3(3)

1-2 15(13)
BED 44 (38)
5-10 37(32)

>10 1(1)

kommentteja apteekkien sosiaalisen median
kdytostd ja yleisid kommentteja tutkimuksesta.
Kyselylomakkeen laadinta perustui aikaisem-
paan tutkimusaiheeseen liittyvaan kirjallisuu-
teen ja kirjoittajien kokemukseen apteekkien
sosiaalisen median kdytosta. Kyselylomake
pilotoitiin viidella apteekissa tyoskentelevalld
farmasian alan ammattilaisella ja kyselylo-
makkeeseen tehtiin pienid teknisid muokka-
uksia saatujen kommenttien perusteella.
Kvantitatiivinen aineisto analysoitiin IBM
SPSS Statistics (versio 27.0) -tilasto-ohjel-
malla. Analysoinnissa kaytettiin frekvenssija-
kaumia ja prosenttiosuuksia. Avoimet vastauk-
set luokiteltiin ensin laadullisella sisdllénana-
lyysilld ja analysoitiin sen jdlkeen edelld maini-
tuilla maarallisilla analyyseilld Microsoft Excel
-taulukko-ohjelmalla. Laadullisessa sisdllon-
analyysissd alkuperdiset vastaukset luettiin
lapi ja niista eroteltiin tutkimuskysymyksen
kannalta olennainen sisalto. Vastaukset pel-
kistettiin ja luokiteltiin vastaus kerrallaan.
Yksi vastaus saattoi sisdltdd useita pelkistyk-

sid. Pelkistettyjd ilmauksia vertailtiin toisiinsa
ja yhtenevadt pelkistykset ryhmiteltiin samaan
luokkaan. Luokka nimettiin niin, etta se kuvasi
kaikkia luokan sisaltamia pelkistyksid. Luokit-
telun teki padasiassa yksi tutkija (PL), mutta
luokittelusta kaytiin sadannollista keskustelua
tutkimusryhmadssa. Luokittelun jalkeen vasta-
ukset analysoitiin kvantitatiivisesti.

Tulokset

Kysely ldhetettiin yhteensa 785 apteekkiin, ja
kyselyyn vastasi 89 apteekkia. Kyselyn vasta-
usprosentti oli 11. Lopulliseen tutkimusaineis-
toon otettiin mukaan vastaukset 87 apteekilta,
jotka kayttivdt sosiaalista mediaa. Maantieteel -
lisesti eniten vastanneita apteekkeja oli Lansi-
Suomen laanista (44 %) (Taulukko 1). Vastan-
neista apteekeista 44 % oli kdyttanyt sosiaa-
lista mediaa 3—5 vuotta ja 38 % yli 5 vuotta.
Vastanneista apteekeista 25 %:1la (n = 22)
oli tehty kirjallinen suunnitelma sosiaalisen
median kaytostd. Facebook oli kdytdssd 99
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%:1la (n = 86) ja Instagram 63 %:1la (n = 55)
kyselyyn vastanneista apteekeista (Kuva 1).
Vastanneista apteekeista 83 % (n = 72) kaytti
eniten Facebookia ja 59 %:lla (n = 51) oli kdy-
tossd kaksi sosiaalisen median kanavaa. Kol-
manneksella (34 %, n = 30) vastanneista aptee-
keista oli kdytossa yksi sosiaalisen median
kanava ja yhteensa 7 %:lla (n = 6) kolme tai
useampia kanavia.

Saman sisdllon kaikkiin apteekin kaytta-
miin sosiaalisen median kanaviin jakoi 63 %
(n = 55) kyselyyn vastanneista apteekeista ja
eri sisdllon kaikkiin apteekin kdyttamiin sosi-
aalisen median kanaviin jakoi 9 % (n = 8)
apteekeista. Vastausten mukaan tavallisim-
min apteekit tekivat sosiaalisen median jul-
kaisuja viikoittain (49 %) tai useasti viikossa
(37 %) (Taulukko 2). Apteekit kdyttivat sosiaa-
lisen median tilien hoitamiseen aikaa yleisim-
min 0,5—1 tuntia viikossa (39 %).

Lahes kaikki vastanneet apteekit hyodynsi-
vat sosiaalista mediaa tuotteiden markkinoin-

tiin (99 %), apteekkien aukioloajoista ilmoit-
tamiseen (97 %), tiedon jakamiseen (94 %)
ja arvontojen jarjestamiseen (92 %) (Kuva 2).
Noin kolmasosa apteekeista (30 %) kdytti sosi-
aalista mediaa rekrytointiin.

Tutkimukseen osallistuneiden apteekkien
eri ammattiryhmat osallistuivat sekd sosiaa-
lisen median kdyton suunnitteluun etta toteu-
tukseen. Farmaseutit osallistuivat sosiaali-
sen median kdyton suunnitteluun 72 %:ssa
ja toteutukseen 58 %:ssa vastanneista aptee-
keista. Vastaavat luvut proviisoreiden osalta
olivat 58 % ja 35 % sekd apteekkareiden osalta
51 % ja 28 %. Tekniset tyontekijat osallistui-
vat sosiaalisen median kdyton suunnitteluun
66 %:ssa ja toteutukseen 61 %:ssa apteekeista.
Ndiden lisdksi kosmetologit, farmasian oppi-
laat, kesatyontekijat ja apteekkihenkil6kunnan
perhe osallistuivat apteekin sosiaalisen median
kaytt6éon. Kaksi apteekkia vastasi ostavansa
sosiaalisen median tilien hoitamisen palvelun
apteekin ulkopuoliselta palveluntuottajalta.

Facebook
Instagram
& 16
) 7
Tik Tok
1
5
YouTube
. 3
Twitter
LinkedIn !
0 20 40

99

83

63

60 80 100 (%)

Kuva 1. Sdhkéiseen kyselyyn vastanneiden apteekkien (n = 87) kdyttamat sosiaalisen median kanavat (%).
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Julkaisutiheys

Taulukko 2. Sdhkéiseen kyselyyn vastanneiden apteekkien (n = 87) omien sosiaalisen median tilien kdytto.

I BT

Useasti viikossa 37(32)
Viikoittain 49 (43)
Kuukausittain 14(12)
Muutaman kerran vuodessa tai harvemmin 0(0)
Sosiaalisen median tilien hoitamiseen
kaytetty aika
< 0,5 tuntia viikossa 22(19)
0,5—1 tuntia viikossa 39 (34)
1-2 tuntia viikossa 25(22)
> 2 tuntia viikossa 14(12)
Maksullisen markkinoinnin kdytto
Kyl 41(36)
Ei 49 (43)
Eivield, mutta harkinneet kdyttoa 9(8)
Analytiikan hyddyntaminen
Kyll3 39 (34)
Ei 38(33)
Eivield, mutta harkinneet hyodyntamista 23(20)
Tuotteiden markkinointi 99
Aukioloajoista ilmoittaminen 97
Tiedon jakaminen 94
Arvontojen jarjestdaminen 92
Palveluiden markkinointi 76
Imagon kehittaminen 72
Rekrytointi 30
Jokinmuu* 7
0 20 40 60 80 100 (%)

Kuva 2. Sdhkéiseen kyselyyn vastanneiden apteekkien (n = 87) tekemien julkaisujen aiheet sosiaalisessa
mediassa (%). *Erikoispdivien ja teemaviikkojen huomioiminen, oman paikkakunnan asioista tiedottaminen ja viihdyttévéit julkaisut
esimerkiksi henkilékunnasta.
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Sosiaalista mediaa kdyttdvistd apteekeista
75 % (n = 65) oli kokenut saavansa hyotya
sosiaalisen median kaytostd. Lahes neljdsosa
(24 %, n = 21) apteekeista ei osannut sanoa,
oliko heidan apteekkinsa hyotynyt sosiaalisen
median kdytosta.

Kaikista kyselyyn vastanneista apteekeista
58 (67 %) oli vastannut apteekkien saamista
hyodyistd sosiaalisen median kaytostd koske-
vaan avoimeen vastausvaihtoehtoon. Ndiden
vastausten perusteella apteekit kokivat saa-
neensa hy6tya sosiaalisesta mediasta erityi-
sesti tiedottamisen ja markkinoinnin viestin-
tdkanavana (40 %, n = 35).

YEnemmdn ndkyvyyttd erilaisille asiakas-
ryhmille ja tiedonjakaminen monipuolistunut”
(apteekki Lapista, reseptuuri 80 001—100 000)

YAsiakkaat ovat tulleet kysymddn tuotteita,
joita on mainostettu” (apteekki Keski-Suo-
mesta, reseptuuri 20 001—40 000)

Lisdksi vastanneet apteekit kokivat hyo-
tyneensd saadun nakyvyyden ja tunnettuu-
den sekd asiakkaiden mdardn lisddntymisena
(23 %, n = 20).

”Lisdd ndkyvyyttd ja tunnettavuutta, lisdd asi-
akkaita” (apteekki Eteld-Savosta, reseptuuri
20 001—40 000)

PHyvdd ndkyvyyttd ja sitd kautta palveluiden
ja tuotteiden myyntid” (apteekki Kymenlaak-
sosta, reseptuuri 160 001—-180 000)

Vastanneet apteekit kokivat sosiaalisen
median kdyton myo6s parantaneen apteekin
imagoa (7 %, n = 6) ja apteekit olivat saaneet
sosiaalisen median kaytosta positiivista palau-
tetta (5 %, n = 4).

”Paljon positiivista palautetta, nostanut
apteekin imagoa ja ndkyvyyttd” (apteekki Poh-
janmaalta, reseptuuri 40 001—-60 000)

Koulutusta sosiaalisen median kaytosta
vastaava henkil0 tai tiimi oli saanut 71 %:ssa
(n = 62) apteekeista. Ndista apteekeista 56 (64
%) oli vastannut sosiaalisen median kayttoon
saadusta koulutuksesta koskevaan avoimeen
vastausvaihtoehtoon. Naiden vastausten perus-
teella koulutukset olivat yleisimmin lyhytkes-
toisia webinaarikoulutuksia (n = 21). Koulutus-
ten aiheista mainittiin lisdksi Facebookin (n =
8) ja Instagramin (n = 7) kdyttokoulutukset seka
myynti- ja markkinointikoulutukset (n = 11).

Noin puolet (n = 45) vastanneista aptee-
keista koki, ettd ne tarvitsisivat lisdkoulutusta
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sosiaalisen median kdytostd. Naistd apteekeista
38 oli vastannut lisdkoulutuksen tarvetta kos-
kevaan avoimeen vastausvaihtoehtoon. Ndiden
vastausten perusteella apteekit kokivat tarvit-
sevansa eniten pdivitysideoita ja perustietoja
sosiaalisen median kdytosta sekd eri kanavien
teknista koulutusta (Taulukko 3).

Vastaajilta pyydettiin vapaita kommentteja
apteekkien sosiaalisen median kaytosta. Avoi-
mien vastausten (n = 28) perusteella vastan-
neet apteekit kokivat epdvarmuutta ja haas-
teita sosiaalisen median kaytossa (n = 12), 8
vastauksessa kdsiteltiin sosiaalisen median
tarkeyttd, ja samoin 8 vastauksessa pohdittiin
apteekkien puutteellista panostamista sosiaa-
liseen mediaan, 1dhinna rahallisesti ja ty6ajan
suhteen.

PTdlld hetkelld varsin harrastelijamaista,
tosin kokemus on kuitenkin, ettd parempi olla
jollain tavalla mukana kuin ettd ei ollenkaan...”
(apteekki Pohjois-Karjalasta, reseptuuri
60 001—80 000)

? Vililld pula aiheista, mitd someen laittaisi
ja pitdd vdkisin jotain keksid. Tasapainoillaan
koko ajan sen suhteen, miten usein pitdisi pdi-
vittdd. Toisaalta niinkin, ettei ihmiset drsyyntyisi
liiallisesta pdivittdmisestd...” (apteekki Pohjois-
Savosta, reseptuuri 120 001-140 000)

PViihdiselld kdytélld, voisi hyodyntdd enem-
mdn, kun osaisi ja olisi aikaa” (apteekki Pohjois-
Savosta, reseptuuri 100 001—-120 000)

Pohdinta

Tamadn tutkimuksen mukaan apteekkien sosi-
aalisen median kaytto keskittyi vahvasti kah-
den kanavan, Facebookin ja Instagramin,
kayttdon. Vastanneet apteekit kdyttivat ndistd
kahdesta kanavasta selkedsti eniten Faceboo-
kia. Tavallisimmin vastanneet apteekit tekivat
sosiaalisen median tileilleen julkaisuja viikoit-
tain ja kayttivat aikaa tilien hoitamiseen noin
tunnin viikossa. Kirjallisten suunnitelmien laa-
timinen sosiaalisen median kdytosta oli vas-
tanneissa apteekeissa melko vahdista.

Tulos apteekkien kdyttamistd sosiaali-
sen median kanavista on linjassa aikaisem-
man suomalaisen tutkimuksen kanssa, jonka
mukaan Facebook, WhatsApp ja Instagram oli-
vat kdytetyimmat yhteisopalvelut (Tilastokes-
kus 2020a). Verrattaessa tutkimuksen tulok-

Taulukko 3. Sahkdiseen kyselyyn vastanneiden apteekkien kokemukset koulutusaiheista,
joissa apteekki tarvitsee lisdkoulutusta sosiaalisen median kdytostd (n = 38%).

_

Perustieto, paivitysideat, somen 13
hydédyntaminen

Tekninen koulutus (uudet kanavat, julkaisujen 10
ajastaminen)

Mainonta ja markkinointi 6
Analytiikan hyddyntaminen 5
Sosiaalisen median muutokset 4
Lainsdddanto ja tietosuoja-asiat 3
Graafinen koulutus 2
Ongelmatilanteet (esim. tietoturva-asiat) 2
Tyonantajamielikuva 1

*Vastaajat, jotka olivat vastanneet avoimeen kysymykseen, millaista lisikoulutusta,

tukea tai neuvoja apteekissa tarvitaan sosiaalisen median kdyttoon.

sia aiempiin ulkomailla tehtyihin tutkimuksiin
ovat tulokset eniten kdytetyimmistd kanavista
suurilta osin yhtenevdisid (Barry ym. 2015,
Grindrod ym. 2014, Benetoli ym. 2015, Bene-
toli ym. 2016, Hermansyah ym. 2019).

Tdhan tutkimukseen osallistuneet aptee-
kit kayttivat Facebookin ja Instagramin lisaksi
muita sosiaalisen median kanavia verrattain
vahan. Tulos on vastaavanlainen kuin aikai-
semmassa suomalaisessa tutkimuksessa,
jossa Facebook oli apteekkien eniten kayt-
tamad kanava markkinoinnissa (Halonen 2015).
YouTube on ollut Facebookin ja Instagramin
ohella suomalaisten suosituimpien sosiaali-
sen median kanavien kdrkikolmikossa jo usean
vuoden ajan (Lahti ja Meretniemi 2022). Muista
kanavista voimakkaimmin kayttdjamdaraa
kasvattaa TikTok, jolla oli 1,6 miljoonaa kdyt-
tdjaa Suomessa vuonna 2022. Kanava on erityi-
sesti nuorten suosiossa, ja se sopii erinomai-
sesti kdyttdjien aktivointiin. Tdlld hetkelld
videosisalt6jen suosio lilkkuvan kuvan, danen
ja tarinallisuuden muodossa on kovassa kas-
vussa kaikissa sosiaalisen median kanavissa.

Lahes kaikki tahan tutkimukseen osallistu-
neet apteekit hyodynsivat sosiaalista mediaa
selvasti eniten tuotteiden markkinointiin,
aukioloajoista tiedottamiseen, tiedon jaka-
miseen ja erilaisten arvontojen jdrjestami-
seen. Tilastokeskuksen (2017) tutkimuksen
mukaan suomalaiset yritykset kdyttavat sosi-
aalista mediaa yleisimmin yrityksen imagon
kehittdmiseen tai tuotteiden markkinointiin.
Apteekit ovat kuitenkin markkinoinnin suhteen
erityisasemassa verrattuna muihin yrityksiin.
Apteekkien tekemdssd markkinoinnissa on
huomioitavaa, ettd vdestolle ei saa markkinoida
reseptildadkkeitd eikd markkinointi ylipdatdan
saa houkutella vaesttd 1adkkeen tarpeettomaan
kayttoon (lddkelaki 395/1987, lddkeasetus
693/1987). Lisaksi ravintolisien markkinoin-
tia sadtelee elintarvikelaki (297/2021), jonka
mukaan ravintolisien lddkkeellinen mark-
kinointi sairauksia parantavina tai ennalta-
ehkdisevinad on kiellettyd. Myos ladkinnallis-
ten laitteiden markkinointiviestintd on tark-
kaan sadnneltya (laki ladkinnallisistd laitteista
719/2021).
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Tutkimukseen osallistuneet apteekit kdyt-
tivdt sosiaalista mediaa imagon kehittamiseen
jarekrytointiin vdhemman kuin muihin tarkoi-
tuksiin. Rekrytointi on kuitenkin noussut tdr-
kedksi sosiaalisen median kayttétarkoitukseksi
yrityksissa (Tilastokeskus 2017). Sosiaalista
mediaa kayttavista yrityksista yli puolet kdytti
sitd rekrytointiin. Sosiaalisen median merkitys
rekrytoinneissa on viime vuosien aikana enti-
sestdadn kasvanut, ja vuonna 2018 toteutetun
kyselyn mukaan my6s nuorten ammattilais-
ten suosituin kanava tydnhaussa oli sosiaalinen
media (aTalent 2018). My0s apteekeissa sosi-
aalista mediaa kannattaisi hydédyntda enem-
madn rekrytoinneissa sekd farmasian alan ima-
gon kehittdmisessd ja alan houkuttelevuu-
dessa. Suomen Apteekkariliiton kesdakuussa
2022 tekemdn tyovoimakyselyn perusteella
70 % apteekeista on kdrsinyt tydvoimapulasta
edellisen vuoden aikana (Suomen Apteekkari-

liitto 2022).

Suurin osa vastanneista apteekeista koki
saaneensa hyotya sosiaalisen median kdy-
tostd. Sosiaalinen media nahtiin hyodylli-
senad viestintdkanavana erityisesti tiedotta-
misessa ja markkinoinnissa. My0s tunnet-
tuuden ja ndkyvyyden parantuminen koettiin
hyodylliseksi. Sosiaalisen median viestinndn
tarkeimpdnad tavoitteena pidetdan yleisestikin
tunnettuuden kasvattamista (Lahti ja Meret-
niemi 2022). Toisaalta neljdnnes vastaajista
ei osannut arvioida, oliko apteekki hyétynyt
sosiaalisen median kdyt0std, ja osa vastaajista
toi myos esille, ettd sosiaalisen median hy6tya
on vaikea arvioida, eika siihen valttamatta ole

myoskadn taitoja.

Vastanneista apteekeista vain neljdsosalla
oli kdytossa kirjallinen suunnitelma sosiaali-
sen median kdyttéon ja vain noin kolmasosa
kaytti kanavista saatavissa olevaa analytiikkaa.
Myo0s aikaisemman suomalaisen tutkimuksen
mukaan kirjallisen suunnitelman laatiminen
internetmarkkinointiin oli vahdistd ja aptee-
kit kdyttivat vain vdahdn analytiikkaa internet-
markkinoinnin tehokkuuden mittaamiseen
(Halonen 2015). Sosiaalisen median hyddyn
mittaaminen, analyysien seuraaminen ja sosi-
aalisen median ottaminen tavoitteelliseksi tyo-
kaluksi yrityksen arkeen vaatii suunnitelmal -
lisuutta ja ajallisia resursseja (Lahti ja Meret-

niemi 2022).
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Avoimissa vastauksissa nousi esiin, ettd
vastanneet apteekit kokivat epavarmuutta ja
haasteita sosiaalisen median kdyt6ssd. Vaikka
sosiaalisessa mediassa mukana oleminen koet-
tiin valttamadttomaksi ja tarkedksi, niin osaa-
mista, aikaa ja resursseja sosiaalisen median
kayttamiseen oli vain rajallisesti. My06s kan-
sainvalisissa tutkimuksissa suurimmat haas-
teet sosiaalisen median kdytossa ovat liittyneet
ajankayttoon, mutta myos vastuu- ja yksityi-
syyskysymyksiin (Barry ym. 2015, Hermansyah
ym. 2019). Vastuu- ja yksityisyyskysymykset
ovat todenndkdisesti nousseet esiin kansain-
valisissa tutkimuksissa, koska tutkimukset
ovat keskittyneet farmasian ammattihenki-
16iden sosiaalisen median kaytt6on yksityis-
henkil6ina.

Puolet vastaajista toivoi lisdkoulutusta sosi-
aalisen median kdyttoon. Yleisimmat sosiaali-
sen median kdytostd saadut koulutukset olivat
olleet lyhytkestoisia webinaareja. Sosiaalisen
median kdyton perustiedon lisdksi tutkimuk-
seen osallistuneissa apteekeissa kaivattiin ide-
oita ja vinkkejd pdivitysten tekemiseen. Huo-
mioitavaa on, ettd sosiaalinen media muuttuu
jatkuvasti ja tarvittavat taidotkin muuttuvat.
Koulutuksen olisikin hyva olla suunnitelmal-
lista ja toistuvaa, jotta sosiaalista mediaa osat-
taisiin hyddyntda omalle yritykselle parhaalla
mahdollisella tavalla. Kaiken kaikkiaan viestin-
ndn ja markkinoinnin tekeminen muuttuvissa
sosiaalisen median kanavissa vaatii jatkuvaa
aktiivisuutta ja uuden omaksumista (Lahti ja
Meretniemi 2022).

Apteekit ovat merkittdvassd roolissa suo-
malaisessa yhteiskunnassa osana tervey-
denhuoltoa, ja suomalaiset ovat tyytyvaisid
apteekkien toimintaan (Saastamoinen ym.
2021). Tatd roolia apteekkien on hyva yllapi-
tda ja vahvistaa myos sosiaalisessa mediassa
ja sithen nayttdisi tdman tutkimuksen perus-
teella olevan apteekeilla halua. Vaikka lait, ase-
tukset ja viranomaismadraykset seka eettiset
ohjeet ohjaavat apteekkien toimintaa myos
sosiaalisessa mediassa, ne eivat estd apteek-
keja rakentamasta menestyksekastd toimin-
taa sosiaalisessa mediassa (Suomen Apteek-
kariliitto 2015). Apteekkien tulee luoda toimi-
vat kdytannot sosiaalisen median hyédynta-
miseen omassa toiminnassaan ja kohdentaa
sisdlt0 omaa yleis6a kiinnostavaksi. Sosiaa-

lisessa mediassa kannattaa laittaa persoona
peliin, esimerkiksi henkil6ston osallistaminen
viestintddn on tehokas tapa tuoda organisaa-
tion toimintaa esiin mielenkiintoisella tavalla
(Lahti ja Meretniemi 2022).

Taman tutkimuksen vahvuutena on, ettd se
tarjoaa uutta tietoa aiheesta, jota ei ole tietddak-
semme tutkittu aiemmin Suomessa. Kansain-
valiset tutkimukset ovat yleisesti painottuneet
sosiaalisen median kdyton tutkimiseen farma-
sian ammattihenkil6iden osalta yksityishenki-
16ind, ei apteekkiyrityksen ndkokulmasta. Tut-
kimuksen heikkoutena voidaan pitda alhaista
vastausprosenttia, eika tutkimuksen tulok-
sia siten voi sellaisenaan yleistdaa koskemaan
kaikkia suomalaisia apteekkeja. Tdhdn tut-
kimukseen vastasi yhteensd 89 apteekkia, ja
ndistd vain kahdella ei ollut sosiaalinen media
kaytossa. Tutkimuskirjeessa painotettiin, ettd
vastaus on yhtd tarked, riippumatta siitd, kayt-
tddko apteekki sosiaalista mediaa vai ei. On
mahdollista, ettd apteekit, joiden kiinnostus
tutkittavaa aihetta kohtaan on vahdinen, ovat
jattdneet vastaamatta. Tamad tutkimus tarjoaa
alustavaa tietoa suomalaisten apteekkien sosi-
aalisen median kdytostd ja pohjan tuleville tut-
kimuksille apteekkien sosiaalisen median kdy -
ton kehittamiseksi.

Johtopaatokset

Tama tutkimus antoi uutta tietoa apteekkien
sosiaalisen median kaytostd. Tutkimukseen
osallistuneet apteekit kayttivat padsaantoisesti
kahta sosiaalisen median kanavaa, Faceboo-
kia ja Instagramia, jotka ovat Suomessa eniten
kaytettyja sosiaalisen median kanavia. Uudem-
pien ja erityisesti nuorten suosiossa olevien
videosisdlt6on pohjautuvien kanavien kaytto
oli apteekeissa vahdistd. Apteekkien sosiaalisen
median kaytto keskittyi markkinointiin ja auki-
oloajoista tiedottamiseen, kun taas rekrytoin-
tiin apteekit hyddynsivat sosiaalista mediaa
vain vahan. Suurin osa tutkimukseen osallis-
tuneista apteekeista koki saaneensa hyotya
sosiaalisen median kdytostd. Puolet apteekeista
toivoi lisdkoulutusta, neuvoa ja tukea sosiaali-
sen median kayttoon. Apteekit kokivat sosiaali-
sessa mediassa mukana olemisen valttamatto-
maksi ja tarkedksi, vaikka resursseja sen kayt-
tamiseen oli vain melko rajallisesti.
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Introduction

Social media can be used to make the phar-
macy's activities and expertise visible and to
strengthen and create new customer rela-
tionships. The use of social media in Finnish
pharmacies is not well studied. The aim of this
study was to investigate which social media
channels pharmacies use, how actively they
are used, and what kind of content pharma-
cies produce in social media. In addition, the
aim was to investigate what benefits pharma-
cies perceive they got from using social media,
and what training needs pharmacies have in

social media use.
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Materials and methods

This study was conducted as a survey for phar-
macies in February 2022. An electronic survey
was sent to 785 pharmacies who were mem-
bers of the Association of Finnish Pharmacies.
Structured answers were analyzed using fre-
quencies, percentages and cross-tabulation for
descriptive analysis. Open-ended answers were
analyzed using qualitative content analysis.

Results

In total, 87 pharmacies using social media
responded to the questionnaire (response rate
11). Of these pharmacies, 99% have used Face-
book and 63% Instagram. In 83% of pharma-
cies, Facebook was the most preferred social
media channel. More than half (59%) of the
pharmacies used two different social media
channels and a third (34%) of pharmacies
were using one channel. 25% of pharmacies
had a written plan for social media use. The
most common practice for pharmacies was to
post content on social media on a weekly basis,
using 0,5—-1 hours per week to manage their
accounts. Almost all pharmacies utilized social
media for product marketing (99%), announc-
ing opening hours (97%), sharing information
(94%), and arranging lotteries (92%). 75%
of the pharmacies felt they benefited from
social media use, especially as a channel for
announcements and marketing. Social media
training was provided in 71% of the pharma-
cies. Around half of the pharmacies (52%) felt
that they needed more training in the use of
social media, particularly on update ideas, and
technical training for different channels.

Conclusions

Based on this study, pharmacies mainly use
two most popular social media channels in
Finland (Facebook and Instagram). The use
of newer channels that are especially popu-
lar among the young is still quite infrequent.
The use of social media in pharmacies is quite
moderate, somewhat uncertain, and focused
on product marketing and information about
opening hours. Pharmacies felt that being
involved in social media was necessary and
important, although resources to use it were
relatively limited.

Keywords: social media, pharmacies,
questionnaire
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Liite 1. Kysely apteekin sosiaalisen median kaytosta.

APTEEKIN TAUSTATIEDOT

Apteekin sijainti:

Mika sosiaalisen median kanavista on eniten kaytossa apteekissanne?
Facebook

Instagram
Ahvenanmaa Twitter
Uusimaa Pohjois-Savo LinkedIn
Varsinais-Suomi Pohjois-Karjala Youtube
Satakunta Keski-Suomi TikTok
Kanta-Hame Eteld-Pohjanmaa Pinterest
Pirkanmaa Pohjanmaa Snapchat
Paijat-Hame Keski-Pohjanmaa Joku muu, mika?

Kymenlaakso
Etela-Karjala
Eteld-Savo

Apteekin reseptuuri:

—20.000

20.001 - 40.000
40.001 - 60.000
60.001 — 80.000
80.001 —100.000
100.001 - 120.000

Pohjois-Pohjanmaa
Kainuu
Lappi

120.001 - 140.000
140.001 - 160.000
160.001 - 180.000
180.001 - 200.000
200.001 -

Mika alla olevista vaittamista kuvaa parhaiten apteekkinne sosiaalisen median kayttoa:
Julkaisemme yleensa saman sisallén kaikissa apteekin kayttdmissd some-kanavissa.
Julkaisemme yleensa eri sisallon kaikissa apteekin kayttamissa some-kanavissa.
Julkaisemme yleensa saman sisallén osaan kanavista ja eri sisdllon osaan kanavista.
Apteekkimme ei julkaise sisalt6a sosiaalisessa mediassa.

Ei mikaan ylla olevista vaihtoehdoista tai en osaa sanoa.

1. Kayttaako apteekkinne sosiaalista mediaa? 5. Valitse kuka tai ketka osallistuvat ja miten he osallistuvat apteekkinne sosiaalisen median
Ei kayttoon:
Kylla Osallistuu suunnitteluun Osallistuu toteutukseen
Farmaseutti
Kysely haarautuu tasta. Kylla vastanneille kysymykset 2-15 ja Ei vastanneille kysymykset 16-18. Proviisori
Kaikille lopussa vapaat kommentit ja palaute tutkimuksesta. Apteekkari
Tekninen tyontekija
2. Mitka sosiaalisen median kanavat ovat kaytossa apteekissanne (voit valita useita Joku muu, kuka?
vaihtoehtoja)?
Facebook 6. Onko apteekkinne sosiaalisen median kdytosta vastaava henkilo tai tiimi saanut tehtavaan
Instagram koulutusta?
Twitter Ei
LinkedIn Kylla, millaista koulutusta?
Youtube
TikTok 7. Koetteko, etta apteekissanne tarvitaan lisdkoulutusta, tukea tai neuvoja sosiaalisen median
Pinterest kayton suhteen?
Snapchat Ei

Joku muu, mika? Kylla, millaista koulutusta, tukea tai neuvoja?

8. Onko apteekissanne tehty kirjallista suunnitelmaa sosiaalisen median kaytosta?
Ei
Kylla
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9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Kuinka usein apteekkinne tekee julkaisuja sosiaalisen median tileissa?
Useasti viikossa

Viikoittain

Kuukausittain

Muutaman kerran vuodessa tai harvemmin

Kuinka paljon apteekissanne kadytetdaan aikaa apteekin omien sosiaalisen median tilien
hoitamiseen?

Vahemman kuin 0,5 tuntia viikossa

0,5-1 tuntia viikossa

1-2 tuntia viikossa

2-3 tuntia viikossa

Enemman kuin 3 tuntia viikossa

Kuinka pitkaan apteekkinne on kayttanyt sosiaalista mediaa?
Alle vuoden

1-2 vuotta

3-5 vuotta

5-10 vuotta

Yli 10 vuotta

Millaisia julkaisuja apteekkinne on tehnyt sosiaalisessa mediassa (voit valita useita
vaihtoehtoja)?

Yrityksen imagon kehittdminen

Palveluiden markkinointi

Tuotteiden markkinointi

Tiedon jakaminen

Apteekin aukioloajoista ilmoittaminen

Arvontojen jarjestaminen

Rekrytointi

Jokin muu, mika?

Onko apteekkinne kokenut saavansa hyotya sosiaalisen median kaytosta?
Ei

Kylla, millaista hyotya?

En osaa sanoa

Kayttadko apteekkinne maksullista markkinointia sosiaalisessa mediassa?
Ei

Kylla

Ei vield, mutta olemme harkinneet sen kayttoa

Hyodyntaako apteekkinne saatavissa olevaa analytiikkaa some-kanavien vaikuttavuudesta?
Ei

Kylla

Ei vield, mutta olemme harkinneet sen hyddyntamista
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16.

17.

18.

19.

20.

Miksi apteekkinne ei kdyta sosiaalista mediaa (voit valita useita vaihtoehtoja)?
Ei ole aikaa

Ei ole osaamista

Emme nae tarpeelliseksi

Joku muu syy, mika?

Valitse vaihtoehdoista tarkein tekija, miksi apteekkinne ei kayta sosiaalista mediaa?
Ei ole aikaa

Ei ole osaamista

Emme nae tarpeelliseksi

Joku muu syy, mika?

Haluaisiko apteekkinne kdyttaa sosiaalista mediaa?
Kylla
Ei

Vapaat kommenttinne apteekkien sosiaalisen median kaytosta, kiitos.

Yleiset kommenttinne tasta tutkimuksesta, kiitos.
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