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Tama opinnaytetyo toteutettiin tutkimuksellisena kehittamistyona ja se tehtiin toimeksian-
tona hyvinvointialan valmennusta seka konsultointia tarjoavalle mikroyritykselle Ledear
Oy:lle. Tyon tarkoituksena oli tunnistaa mikroyrittajyyden, ymparoivan toimialan seka asia-
kassegmentin kannalta kaytetyimmat digitaaliset markkinointikanavat seka optimaaliset sisal-
6n tuottamisen mallit. Tavoitteena oli edistaa yrityksen kykya hyodyntaa digitaalisia valineita
asiakashankinnassa ja markkinoille paasyssa.

Raportin tietoperustassa hyodynnettiin kansainvalisia tutkimuksia ja artikkeleita. Teoreetti-
nen viitekehys rakennettiin tutkimalla digitalisaation ilmiota yritysmaailmassa, sen merkitysta
lilketoimintaympariston muutosajurina seka sen johtamista organisaatioissa. Erityinen paino-
arvo asetettiin digitalisaation mahdollisuuksiin mikroyritysten kontekstissa seka myos B2B-
markkinoinnin ja hyvinvointisektorin ominaispiirteisiin.

Kehittamistehtavan tiedonkeruumenetelmana kaytettiin benchmarking-tutkimusta, eli kilpai-
lija-analyysia, seka teemahaastattelua. Benchmarking-tutkimukseen valikoitui kolme mik-
royritysta, joiden digitaalista markkinointia tarkasteltiin ja vertailtiin opinnaytteen case-yri-
tykseen. Teemahaastattelut toteutettiin kolmen mikroyrittajan kanssa, jotka toimivat samalla
toimialalla case-yrityksen kanssa. Benchmarking-tutkimuksen ja teemahaastatteluiden poh-
jalta jarjestettiin tavoitelahtoinen kehittamistyopaja yhdessa case-yrittajan kanssa. Tyopa-
jassa tarkasteltiin tutkimuksen perusteella laadittuja toimenpide-ehdotuksia, arvioitiin niiden
merkitysta yrityksen vision kannalta seka toteuttamiskelpoisuutta suhteessa kaytossa oleviin
resursseihin.

Tutkimuksen tulosten valossa voidaan todeta, etta hyvinvointialan mikroyritykset hyodyntavat
digitaalisessa B2B-markkinoinnissaan laaja-alaisesti sosiaalista mediaa. Suosituimmat someka-
navat ovat LinkedIn, Instagram ja Facebook. Aktiivisuus omilla kotisivuilla ja sosiaalisessa me-
diassa todettiin merkitykselliseksi digitaalisen nakyvyyden kannalta ja uutta sisaltoa tulisi pys-
tya julkaisemaan tasaisin valiajoin. Tarkein johtopaatos on hyvinvointialan yksinyrittajan yri-
tys- ja henkilobrandin suhde; kiinnostava digitaalinen markkinointi edellyttaa oman henki-
lobrandin rakentamista yrityksen liiketoiminnan tukena, mika kaytannossa tarkoittaa yksityis-
elaman sisallon linkittamista yrityksen brandityohon.

Opinnaytteen tutkimuksen ja tyopajatyoskentelyn myota tunnistettiin konkreettisia toimen-

pide-ehdotuksia, jotka sisallytetaan osaksi Ledear Oy:n tulevaisuuden digitaalisen markkinoin-
nin strategiaa noin kahden vuoden aikajanteella.

Asiasanat: digitalisaatio, internetnakyvyys, markkinointi, mikroyritys, hyvinvointi
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This thesis was implemented as a research and development study, and it was carried out as a
commission for Ledear Oy, a micro-enterprise offering wellness consultancy and coaching to
organizations and their personnel. The purpose of this study was to identify the most common
digital marketing channels and optimal models for digital content creation in the context of
micro enterprises, the surrounding working environment and relevant customer segments.

The aim was to improve the company’s abilities in utilizing digital tools in the means of
customer acquisition and market access.

The theoretical framework of the thesis was built on international literature and research. It
focuses on the concept of digitalization; its impact in the company’s operating environment,
its role as a driver of change in the corporate world and, the leadership of digitalization in
organizations. Extra emphasis was put on the opportunities and potential of digitalization in
the context of micro enterprises as well as B2B marketing practices and the wellness industry.

The development methods in this thesis were benchmark study and semi-structured
interview. Three companies were selected for the benchmark study whose digital marketing
practices were further analyzed and compared to the similar practices of the commissioning
company. The semi-structured interviews were conducted with three micro-entrepreneurs
who operate in the same field with the commissioning company. Following the benchmark
study and the semi-structured interviews, a development workshop was organized together
with the commissioning entrepreneur. The workshop focused on analyzing the action
proposals that arose from the earlier research, their significance in relation to the desired
vision and, their viability in relation to the available resources of the company.

The results of the performed research and study show that micro-enterprises in the wellness
sector utilize social media intensely in their B2B digital marketing practices. The most
popular social media platforms are LinkedIn, Instagram and Facebook. Activeness on the
company’s website and social media platforms as well as constant content creation were
determined to be important for the successful digital visibility of a micro-enterprise in the
wellness sector. The primary conclusion of the thesis is the importance of the balance
between professional and personal online brand building of a micro-entrepreneur; attractive
digital marketing requires building your own personal online brand alongside the online brand
of the company. In practice, this means combining online content from your private life with
the brand building of your company.

The research and development study conducted in this thesis recognized tangible action

proposals that were included in Ledear Oy’s digital marketing strategy, which will set the
guidelines for the company’s digital marketing practices for the upcoming two years.

Keywords: digitalization, online visibility, marketing, micro-enterprise, wellbeing
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1 Johdanto

Internetin kaytto on luonut uudet strategiset- ja liiketoiminnalliset viitekehykset, joilla on
myos vaikutuksensa yritysten markkinointiin. Digitaalinen markkinointi kasittaa likketoiminnan
markkinoinnin seka asiakkaiden osallistamisen digimarkkinointiviestinnan osalta. Digitaalisten
tyokalujen hyodyntaminen markkinoinnissa on tana paivana kaiken kokoisille yrityksille edel-
lytys kilpailukyvyn sailyttamiselle. Pienemmatkaan yritykset eivat voi jatkaa liiketoiminnan
pyorittamista yksinomaan perinteisin keinoin, vaan myos heidan on kyettava omaksumaan di-

gitalisaation tuomat mahdollisuudet ja tyokalut. (Peter & Dalla Vecchia 2021, 252.)

Tama opinnaytetyo kasittelee digitalisaation ilmioita organisaatioiden kontekstissa. Aihe on
yrityksille ajankohtainen niiden koosta tai toimialasta riippumatta, eika yrityksilla ole mah-
dollisuutta astua syrjaan digitalisaation aallonharjalta valttaakseen sen mukana tulevat riskit
ja mahdollisuudet. Tyon tietoperustassa luodaan kasitys digitalisaation merkityksesta yritys-
ten liiketoiminnalle, seka havainnollistetaan esimerkein muutosjohtamismalleja digitalisaa-
tion keskella. Lisaksi tassa opinnaytetyossa perehdytaan digitaalisen markkinoinnin valineisiin

seka diginakyvyyden merkitykseen ennen kaikkea mikroyritysten kannalta.

Opinnaytetyon kehittamistehtavana on laatia digitaalisen markkinoinnin strategia hyvinvoin-
tialan mikroyritykselle, ja tavoitteena on edistaa yrityksen kykya hyodyntaa digitaalisia vali-
neita asiakashankinnassa ja markkinoille paasyssa. Yrityksille on ensiarvoisen tarkeaa loytaa
toimiva tapa paasta markkinoille ja tavoittaa seka puhutella omaa asiakaskuntaa. Mikro- ja
pienyrityksilla seka start-up-yrityksilla tama tapahtuu usein digitaalisesti, ja heille on olen-
naista loytaa omalle asiakassegmentille oikeat markkinointikanavat ja -sisallot. Usein tama
kuitenkin osoittautuu haasteelliseksi, eivatka esimerkiksi kotisivujen uutiset tai sosiaalisen
median paivitykset keraa sellaista huomiota, joka korreloisi niiden eteen nahdyn vaivan

kanssa.

Vuonna 2023 Suomen yrityksista ylivoimaisesti suurin osa (96,6 prosenttia) on alle 10 hengen
mikroyrityksia. Vertailun vuoksi 10-49 henkiloa tyollistavien pienyritysten osuus on 2,8 pro-
senttia, keskisuurten yritysten (50-249 tyontekijaa) 0,5 prosenttia ja suuryritysten (250+ tyon-
tekijaa) 0,1 prosenttia. Mikroyritysten tuottama liikevaihto kattaa 19 prosenttia kaikkien suo-
malaisten yritysten liikevaihdosta. (Tilastokeskus 2023.) Eri kokoisten yritysten osuudet suo-

malaisten yritysten liikevaihdosta jakautuvat alla olevan kuvion mukaisesti:



Osuus suomalaisten yritysten liikevaihdosta (henkiloston suuruusluokka)

E Mikroyritykset (0-9) H Pienyritykset (10-49)
O Keskisuuret yritykset (50-249) O Suuryritykset (250 ja yli)

Kuvio 1: Eri suuruusluokkien osuudet suomalaisten yritysten liikevaihdosta vuodesta 2021 al-
kaen (Tilastokeskus 2023)

Kun kyseessa on mikroyritys ja etenkin yksinyrittaja, ovat myos digitaaliseen markkinointiin
kaytossa olevat resurssit rajalliset. Tama on otettava huomioon digimarkkinointistrategiaa
laatiessa, silla rajallisilla resursseilla operoivalla mikroyrityksella ei ole mahdollisuutta to-
teuttaa kaikkia parannusehdotuksia. On kuitenkin tarkeaa, etta tahan aiheeseen tartutaan ja
kehitystyota tehdaan parhaan mukaan, silla tama case edustaa sita mista Suomen yrityskanta

enimmakseen koostuu.

Opinnaytteen kehittamistehtavassa kaytettiin tiedonkeruumenetelmana benchmarking-tutki-
musta, eli kilpailija-analyysia, jossa vertailtiin kohdeyrityksen digitaalista ulosantia kolmeen
muuhun yritykseen. Kilpailija-analyysin lisaksi toteutettiin kolme teemahaastattelua, joissa
haastateltiin yksinyrittajia heidan kokemuksistaan digitaalisen markkinoinnin saralta. Lopuksi
jarjestettiin case-yrittajan kanssa tavoitelahtoinen tyopaja, jossa yrittajan kanssa analysoin-
tiin havaintoja toimivasta digimarkkinoinnista pohjautuen tietoperustassa kasiteltyyn kirjalli-
suuteen, benchmarking-tutkimukseen seka teemahaastatteluiden tuloksiin. Havainnoista kehi-
tettyja toimenpide-ehdotuksia reflektoitiin yrityksen kaytossa oleviin resursseihin, joiden
pohjalta kehitettiin case-yrityksen tulevaisuuden digitaalisen markkinointistrategian suunta-

viivat.



2  Digitaalinen markkinointi B2B-markkinoinnin tukena

Tassa kappaleessa kasittelen digitalisaation ilmiota yritysmaailman kontekstissa. Selvitan,
mita vaikutuksia digitalisaatiolla on organisaatioille ja mita toimenpiteita se niilta edellyttaa,
seka millaisia mahdollisuuksia ja riskeja se tuo mukanaan. Tarkastelen myos ilmiota ja sen
tuomia haasteita organisaatiojohtamisen nakokulmasta ja kerron, mita tarkoitetaan organi-
saation digistrategialla, mihin sita tarvitaan ja miten se laaditaan. Kasittelen lisaksi diginaky-
vyytta, seka sen hyotyja etenkin mikroyritysten kannalta, ja avaan myos opinnaytetyon case-

yrityksen toimintaymparistoa hyvinvointialan ja B2B-markkinoinnin osalta.

Digitaalinen markkinointi ja nakyvyys on digitalisaation osa-alue, jota voidaan pitaa kaytan-
nonlaheisena ja helposti tartuttavana; kyse on konkreettisista toimista, joihin ryhdytaan ase-
tettujen tavoitteiden saavuttamiseksi digitaalisia valineita hyodyntamalla. Chaffey & Ellis-
Chadwick (2019, 9) toteavat, etta digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan digitaalisten vali-
neiden, kuten median, datan ja teknologian hyodyntamista markkinointitavoitteiden saavutta-
miseksi. Kaytannossa tama tarkoittaa yrityksen internetnakyvyyden, kuten esimerkiksi kotisi-
vujen, sosiaalisen median sivustojen (some) ja mobiilisovellusten johtamista. Peter & Dalla
Vecchian (2021, 255) mukaan naista tarkein ovat kotisivut, jotka luovat perustan yrityksen di-
gitaaliselle markkinoinnille. Alkhlif (2023, 16-18) korostaa lisaksi, etta kotisivujen hakuko-
neoptimointi (SEO) seka hakukonemarkkinointi (SEM) ovat merkittavia tyokaluja kotisivujen

nakyvyyden lisaamiseksi ja nain ollen oleellinen osa yrityksen internetnakyvyytta.

Yrityksen
internetnakyvyys

Kotisivut

Sosiaalinen media

SEM & SEO

Mobiilisovellukset

Kuvio 2: Yrityksen internetnakyvyys



2.1 Digitalisaatio yritysmaailman muutosajurina

Lahes kaikki liiketoiminta-alueet ovat talla hetkella perustavanlaatuisen, teknologialahtoisen
muutoksen keskella. Digitalisaatio tuo mukanaan paljon vaihtelua niin markkinoille kuin myos
vakiintuneiden yritysten valiseen kilpailuun. Kyseessa ei ole ohimeneva trendi, johon yritykset
voivat halutessaan olla tarttumatta; digitalisaatio koskettaa kaikkia liiketoiminnan rakenteita,
prosesseja ja kaytantoja, eika vahiten yksittaisten yritysten toimintamalleja ja kulttuuria.
(Lipsmeier, Kihn, Joppen & Dumitrescu 2020, 173-174.)

Digitalisaation tuomat muutokset perustuvat nopeasti kehittyviin, informaatioteknologiaan
pohjautuviin ratkaisuihin (eng. ICT). Digitaalisen muutoksen voidaan organisaatioiden osalta
sanoa tarkoittavan siirtymaa kohti massadataa (big data), analytiikkaa, pilvea, mobiiliteknolo-
giaa seka sosiaalisen median alustojen hyodyntamista tuotteiden ja palveluiden tarjoami-
sessa. Digitalisaatio organisaatioissa tarkoittaa myos liiketoimintakulttuurin ja -prosessien,
seka organisaatiolinjausten muovaamista suuntaan, jossa ne vastaavat digiteknologian tuomia
muutoksia markkinoilla. (AlNuaimi, Kumar Singh, Ren & Budhwar 2022, 637.)

Uusien teknologiaperusteisten ratkaisujen hyodyntaminen on harvoilla yrityksilla itsessaan ta-
voitteena, vaan sen sijaan ne mahdollistavat kilpailuedun saavuttamisen uusien tuotteiden ja
palveluiden seka uudenlaisen arvonluonnin ja toiminnan laadun kautta. Samanaikaisesti digi-
talisaation tuomat teknologiset muutokset luovat myos uusia riskeja yrityksille; uudet tekno-
logialahtoiset toimijat saavat mahdollisuuden kilpailla asemasta markkinoilla jalkauttamalla

uusia, asiakasrajapinnassa vaikuttavia innovaatioita. (Lipsmeier ym. 2020, 173.)

Kilpailun lisaantymisen vuoksi digitalisaatio edellyttaa perustavanlaatuisia muutoksia myos va-
kiintuneissa yrityksissa, minka vuoksi se on strategiatyon yksi ydinongelmista. Digitalisaatio
peraankuuluttaa muutoksia tuotteisiin, palveluihin, arvonluonnin prosesseihin seka organisaa-
tiokulttuuriin. Digimuutokseen ei kuitenkaan ole olemassa yhta kaikenkattavaa ratkaisua, ja
monessa yrityksessa muun muassa digistrategian laatiminen onkin osoittautunut suureksi haas-
teeksi. Monissa yrityksissa digimuutoksen suunnittelun ja koordinoinnin ymparilla on epavar-
muutta, ja usein yritykset toteuttavat uusia teknologiaratkaisuja lyhyella aikavalilla, erillisina
innovaatioina irrallaan yrityksen muista toiminnoista; vuorovaikutteista hyotya ei uusista rat-
kaisuista talla tavoin saada, eika niiden kilpailullista potentiaalia pystyta usein taysin hyodyn-

tamaan. (Lipsmeier ym. 2020, 174.)

2.2  Hyvinvointiala ja B2B-markkinointi

Tassa luvussa kirjoitan, mita B2B-markkinoinnilla tarkoitetaan, millaisia haasteita se sisaltaa,
ja kuinka se eroaa enemman tutkitusta B2C-markkinoinnista. Kerron myos hyvinvointialan
markkinoista, niiden nykytilasta ja kehittymisesta seka suhteesta digitalisaation tuomiin muu-

toksiin.
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2.2.1  B2B-markkinoinnin lahtokohdat

Markkinointi kasittaa yksikot, toiminnot ja prosessit, jotka luovat, viestivat ja toimittavat
konsepteja, jotka puolestaan antavat lisaarvoa asiakkaille ja kumppaneille seka laajemmin
koko yhteiskunnalle (Oliva 2022, 14). B2B (Business-to-Business) -markkinoinnilla tarkoitetaan
liilketoiminnan markkinointia, joka on suunnattu yksinomaan toisille yrityksille ja organisaati-
oille. B2B-markkinoinnin tavoitteena on kasvattaa oman yrityksen brandin seka tuotteen tai
palvelun tunnettuutta muiden yritysten keskuudessa, ja tata kautta mahdollisesti luoda uusia
asiakassuhteita. B2B-markkinoinnilla pyritaan vetoamaan ostopaatoksista vastaavien yksiloi-
den (ja heidan edustamiensa organisaatioiden) tarpeisiin, intresseihin ja haasteisiin. (Decker
2023.) Vaihtoehtoisesti Oliva (2022, 15) neuvoo lahestymaan B2B-markkinointia myos pitkan
tahtaimen sijoituksena; kyse on prosesseista, joiden avulla optimoidaan yrityksen voimavarat
ja vahvuudet kanavoimalla ne oikeille kohderyhmille, mika auttaa luomaan kannattavampaa

lilkketoimintaa seka sen luonnollista kasvua ja jatkumoa.

Yritysten valista liiketoimintaa on ollut olemassa yhta kauan kuin kaupankayntia on harjoi-
tettu, ja vuonna 2010 tehdyn tutkimuksen mukaan B2B-kaupankaynnin osuus kaikesta yritys-
ten liikevaihdosta oli USA:ssa 42 prosenttia. Tasta huolimatta B2B-markkinoinnin osuus mark-
kinointia koskevassa tieteellisessa tutkimuksessa on hyvin pieni verrattuna B2C-markkinoin-
tiin, vaikka useassa yhteydessa viitataan toimintojen eroavaisuuksiin. Nakyvin ero on tarpeen
ja kysynnan alkupera; B2B-markkinointia motivoiva tarve johtaa myohemman vaiheen asiak-
kaasta, kun taas B2C-ymparistossa kysynta syntyy suoraan kohdeasiakkaan valinnoista, tun-
teista ja kiinnostuksen kohteista. Toinen merkittava markkinointiymparistojen eroavaisuus on
myyja- ja ostajapuolen valinen suhde, joka on B2B-liiketoiminnassa hallitsevampi kuin B2C-
puolella. Lisaksi ymparistoissa on erilaiset paatoksentekoprosessit, joka B2B-kontekstissa on
ainulaatuinen, silla yleensa ostopaatoksissa on taustalla erillinen hankintayksikko tai paatok-
sentekoelin. (Mora Cortez & Johnston 2017, 90.)

B2B-markkinoinnissa on syyta huomioida pitkat ja monimutkaiset ostojaksot, useita tyonteki-
joita vaativat ostoprosessit seka mahdolliset asiakastarpeiden ja -kayttaytymisen muutokset
yhteistyon aikana. Arvonluonnin malli muuttuu suoraviivaisesta arvoketjusta monipuolisem-
maksi ekosysteemiksi, jossa yhden asiakkaan kanssa on useampia kosketuspintoja seka yhteis-
tyon mahdollisuuksia. B2B-markkinoinnissa on lisaksi olennaista niin sanotun johtuvan tai
juontuvan kysynnan ennakointi. B2B-liiketoiminnan tarpeet juontuvat loppukayttajien tar-
peista, jotka kuitenkin ilmenevat hyvin kaukana yrityksen omasta toimintaymparistosta; tasta
syysta kuluttajamaailman ymmartaminen on hyvin ohjaavaa myos B2B-markkinoinnin nakokul-
masta. (Oliva 2022, 15-16.)
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2.2.2 Hyvinvointiliiketoiminta-alan markkinat

Taman opinnaytetyon case-yritys tarjoaa hyvinvoinnin valmennus- ja konsultointipalveluita
yritysten tyontekijoille. Tassa kappaleessa otetaan katsaus toimialan markkinoihin ja maari-
tellaan siihen liittyvaa terminologiaa. Lisaksi kasitellaan alan nykytilaa seka sen kehittymista.
Terveys- ja hyvinvointialaa pidetaan talla hetkella seka uhkien etta mahdollisuuksien kent-
tana. Digitalisaatio ja sen tuomat uudet teknologiat seka terveysdata luovat suuntaviivat tule-
vaisuuden terveyden ja hyvinvoinnin hoitamiselle. Taman myota alalle on syntynyt uutta osaa-
mista, joka on vauhdittanut yritysmaaran, investointien seka viennin kasvua alalla. Lisaksi
tyon painopiste on siirtynyt yha enemman sairaanhoidosta ennaltaehkaisevaan tyohon, mika
toisaalta on lisannyt tietoisuutta kasvavista hoidon kustannuksista, jotka rasittavat yhteiskun-
taa laajemmin. (Lehto & Malkamaki 2023.)

Hyvinvointiala on kasitteena epamaarainen ja ilmiona hyvin laaja, eika hyvinvointi itsessaan
ole varsinaisesti toimiala, vaan kyseessa on pikemminkin usean eri toimialan muodostava klus-
teri, joka kytkeytyy vahvasti muun muassa sote-alaan (sosiaali- ja terveysala). Hyvinvointilii-
ketoiminnasta voidaan kayttaa tarkemmin myos termia terveysala, jolloin kokonaisuus on kui-
tenkin pelkkia terveyspalveluita laajempi; tahan katsotaan kuuluvan sote-palveluiden lisaksi
myos laakkeet ja terveysteknologia. Eri alojen lokeroiminen hyvinvointi- tai terveysalojen va-
lilla ei ole itsestaan selvaa, vaan se on lopulta hyvin tulkinnanvaraista ja tarkoitusperista riip-
puvaista. Terveysteknologia on Suomessa merkittava tyollistaja ja tilastollisesti se on vien-
tialoista yksi nopeimmin kasvanut. Terveysalalla puhutaan myos hyvinvointiteknologiasta,
joka on syyta osata erottaa terveysteknologiasta; terveysteknologian tuotteita koskevat useat
eri saadokset, eika niita ole suunnattu suoraan kuluttajille kuten hyvinvointiteknologian tuot-
teet ovat. (Tevameri 2018, 9-14.)

Kehittyva hyvinvointiteknologia koskettaa jokaista toimijaa alalla ja olisikin tarkeaa, etta
tassa muutoksessa pysyisivat mukana myos alan mikro- ja pk-yritykset (pienet ja keskisuuret
yritykset). Uusien teknologioiden kayttoonotto on kuitenkin haastavampaa pienemmissa yri-
tyksissa kuin mita se on suurissa sosiaali- ja terveyspalveluita tarjoavissa yrityksissa tai julki-
sen puolen palvelusektorilla. Hyvinvointialan yritykset ovat usein yhden tai mahdollisesti muu-
taman tyontekijan kokoisia mikroyrityksia. Nain ollen yrittajan toimenkuvaan kuuluu myos
asiakaskontaktien ja ydintyon hoitaminen, jolloin uusien teknologioiden mukaan tuomiseen ei
jaa aikaa tai jaksamista. Haasteet, kuten muutosvastarinta tai kustannus- ja vaikuttavuushyo-
tyjen osoittaminen, jarruttavat pienten yritysten digitalisaatiota voimakkaammin kuin suurten
yritysten. Uusi teknologia saatetaan usein kokea kalliiksi investoinniksi, jota ei pystyta perus-
telemaan yrittajan tai asiakkaan nakokulmasta. (Vainionpaa & Hoffrén-Mikkola 2020, 499-
507.)
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Hyvinvointialan markkinoilla vallitsee kova kilpailutilanne, ja alan yrityksille on oman brandin
rakentaminen ensiarvoisen tarkeaa. Laatu ja luotettavuus ovat tekijoita, joita hyvinvointialan
asiakkaat hakevat. Hyvinvointialan yrittajan tulisi johtaa brandityoskentelyaan asiakasymmar-
rys edella; on tarkeaa tiedostaa keskeiset nykyiset ja tavoitellut asiakkaat seka tuntea heidan
motivaationsa, tarpeensa ja arvopohjansa. Olennaista on myos tunnistaa ne kanavat, joita

kohderyhma kayttaa, jotta omaa brandia on mahdollista saada nakyville mahdollisimman laa-
jasti. Lisaksi on tarkeaa ymmartaa ne tunnetilat ja mielikuvat, joita kohderyhma tavoittelee,

jotta brandin valittamalla viestilla on mahdollista vedota niihin. (Jaatinen 2023.)

2.2.3 Digitaaliset kanavat B2B-markkinoinnissa

Yhteydenpito asiakkaiden kanssa ja heidan saattamisensa yhteen on todettu yrityksille tarke-
aksi digitaalisen markkinoinnin aikakautena. Uusien myyntikanavien avaamisen lisaksi, digi-
taalisen markkinoinnin tulisi jatkuvasti vastata asiakkaiden tarpeisiin; jotkut yritykset tarjoa-
vatkin asiakkailleen mobiilisovelluksia ja online-maksutapoja, minka lisaksi monet tarjoavat
verkkosivuillaan yha monipuolisemmin tietoa tuote- ja palvelutarjonnastaan seka raataloivat
sivujaan asiakkaidensa tarpeiden ja preferenssien mukaisesti analysoimalla heidan haku- ja
ostokayttaytymistaan. (Peter & Dalla Vecchia 2021, 255.)

Helander (2022, 10-11) huomauttaa, etta digitaalinen markkinointi tarjoaa mahdollisuuden
vuorovaikutteiseen, niin sanottuun inbound- eli pull-markkinointiin seka sisaltomarkkinointiin,
kun taas perinteinen markkinointi on luonteeltaan enimmakseen yksisuuntaista. Tama on niin
sanottua outbound- eli push-markkinointia, jossa suurempi vastaanottajakunta jatetaan ilman
mahdollisuutta valittomaan kommunikointiin. Organisaatiot kokevat, etta vahvan internet-
nakyvyyden merkitys yrityksen menestykselle korostuu jatkuvasti. Toimivat kotisivut luovat
pohjan kaikelle digitaaliselle markkinoinnille, ja ovat edellytys kilpailukyvyn sailyttamiselle;
se auttaa yritysta saavuttamaan jalansijaa markkinoilla, jotka toimialasta riippumatta digita-

lisoituvat yha enemman ja enemman. (Peter & Dalla Vecchia 2021, 255.)

Yritys voi luovasti ja persoonallisesti kotisivujensa kautta maaritella sen, millaisena se esiin-
tyy verkossa. Vierailut kotisivuilla ovat rinnastettavissa ensitapaamisiin, joissa yritys tarjoaa
uusille vierailijoille kayntikorttinsa seka lyhyen esittelyn toiminnastaan. Omilla kotisivuillaan
yritys voi maaritella mita tietoja se kokee olennaiseksi omassa toiminnassaan, ja sivujen
avulla se voi saada asiakkailtaan arvokasta palautetta tuotteidensa seka palveluidensa kehit-
tamiseksi. Kotisivujen asiakasviestinta on molempiin suuntiin raataloitavissa, mika on selva
etu verrattuna sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan digitaaliseen viestintaan. (Alkhlif 2023,
16.)

Pelkastaan kotisivujen olemassaolo ei usein yksinaan kuitenkaan tuota toivottua tulosta, vaan
on tarkeaa myos optimoida sivut kayttajakokemuksen ja -tarpeiden mukaan. Yksi keino tahan

on kotisivujen sisallon SEO-hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization). Sosiaalisen
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median julkaisut eivat sisally hakukoneiden tulosten piiriin, minka takia hakukoneoptimoidut
kotisivut ovat erityisen tarkeat; talla tavoin yritys varmistaa nakyvyytensa asiakkaiden et-

siessa tietoa hakusanoillaan.

Hakukoneoptimoitu kotisivusto takaa sen, etta yrityksen nimi nousee esille hakutuloksissa,
jolloin heista tulee potentiaalisten asiakkaiden luonnollinen ensikontakti. Hakukoneopti-
mointi, seka SEM, eli hakukonemarkkinointi (Search Engine Marketing), perustuvat lahtokoh-
taisesti Googlen hakukoneeseen; Googlea pidetaan monesti hakukoneoptimoinnin (SEO) ja ha-
kukonemarkkinoinnin (SEM) perustajana. Ylivoimaisesti suurin osa internethauista tehdaan
Googlen kautta, joten esiintyvyys Googlen hakutuloksissa ja mainoksissa maarittelee pitkalti
yrityksen hakukonenakyvyyden. (Alkhlif 2023, 16-18.)

SEM-hakukonemarkkinoinnin juoni on hakukoneita kayttavien kuluttajien seka online-mainos-
tajien saattaminen yhteen. Personoitujen ja raataloityjen mainosten tarjoamiseen on ole-
massa erilaisia teknisia ratkaisuja, joilla maksullista SEM-mainostamista voidaan toteuttaa;
naita ovat esimerkiksi hakusana- ja sisaltoperusteinen mainonta. Hakusanoihin perustuva mai-
nosten tarjoaminen on historiallisesti todettu tehokkaimmaksi tavaksi tavoittaa uusia ostopro-

sessinsa eri vaiheissa olevia asiakkaita hakukonemarkkinoinnilla. (Alkhlif 2023, 16-18.)

My0s sisaltoperusteinen hakukonemarkkinointi on kasvattanut suosiotaan algoritmien seka ha-
kukoneiden kehityttya ja muututtua tarkemmiksi. Kyseisessa toteutustavassa kuluttajalle esi-
tettavat mainokset perustuvat hanen omaan selainhistoriaansa; nain ollen kuluttaja nakee ha-
kukoneilla mainoksia, jotka teknologia katsoo hanen kannaltaan kiinnostaviksi perustuen
aiemmin vierailtuihin nettisivuihin. Mainostamisen ja kaupanteon kannalta ongelmalliseksi
tassa saattaa kuitenkin muodostua se, etta usein kuluttaja on jo ehtinyt viemaan ostotapahtu-
mansa paatokseen, eika nain ollen selainhistoriaan perustuva mainonta vetoa tuleviin os-
tointresseihin. (Alkhlif 2023, 18.)

Yritys voi lisata osumiaan seka kohentaa sijoitustaan Googlen hakutuloksissa panostamalla
luontaiseen markkinointiin SEO-optimoinnilla. SEO-optimointi tarkoittaa kaytannossa yrityksen
kotisivujen sisallon mukauttamista kuluttajien hakukonetapoihin, mutta myos yrityksen tuote-
ja palvelutarjontaa seka niiden esille panoa verkkosivuilla mukautetaan hakutulosten optimoi-
miseksi. SEO-optimointi vaatii yritykselta tietoisuutta omasta toimintaymparistosta, seka rele-
vanttien hakusanojen monitorointia, joita kohderyhmaan kuuluvat kuluttajat kayttavat; nailla
toimilla tavoitellaan tilannetta, jossa mainostava yritys ja sen palvelut tai tuotteet herattavat
mielenkiintoa kuluttajassa. (Alkhlif 2023, 18-19.) SEO-optimointi on kuitenkin kustannusteho-
kas vaihtoehto verrattuna SEM-markkinointiin, silla lahtokohtaisesti se vaatii ainoastaan hen-
kiloresursseja, kun taas hakukonemarkkinointiin taytyy sijoittaa rahallista paaomaa. (Peter &
Dalla Vecchia 2021, 262)
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Eras strateginen osa SEQ-optimointia on my0s niin sanottu linkkien rakentaminen (link buil-
ding). Kyseisessa SEOQ-strategiassa luodaan erillisia verkkosivuja, jotka sisaltavat suosittuja
seka oman yrityksen kannalta relevantteja hakusanoja ja hyperlinkkeja, jotka ohjaavat kulut-
tajan suoraan yrityksen kotisivuille. Kun kuluttajia pyritaan ohjaamaan omalle kotisivustolle
ulkopuolisten linkkien avulla, puhutaan off-page-strategiasta; tassa tavoitteena on, etta linkki
yrityksen sivuille on esilla ulkopuolisilla sivustoilla, jotka sijoittuvat omaa yritysta korkeam-
malle hakutuloksissa. (Alkhlif 2023, 18-19.)

Kotisivujen lisaksi myos sosiaalinen media todetaan tana paivana keskeiseksi osaksi yritysten
digitaalista markkinointia. Yritykset hyodyntavat sosiaalisen median alustoja asiakasuskolli-
suuden yllapitamiseen, asiakasviestinnan toteuttamiseen, sosiaalisen myyntiin seka liiketoi-
minnan kasvattamiseen. Organisaatiot kokevat, etta siviili- ja tyoelaman fuusioituminen sosi-
aalisen median avulla edistaa liiketoimintaa. Ihannetilanteessa yritys pystyy julkaisemaan ar-
vokasta ja hyodyllista sisaltoa, jota jaetaan yha eteenpain sosiaalisen median yhteisoissa;
joiltain osin on mahdollista rakentaa asiakkaista faneja seka omista tyontekijoista ylpeasti or-
ganisaation nimea kantavia lahettilaita. Lopullinen tavoite on aina loytaa yhteinen, asiakkaan

kannalta sopiva digitaalinen kosketuspinta. (Peter & Dalla Vecchia 2021, 255.)

B2B-puolella toimivat yritykset ovat enenevissa maarin omaksuneet sosiaalisen median osaksi
markkinointitoimintojaan. Kirjallisuuteen perustuen sosiaalisen median jalkautuminen osaksi
B2B-liiketoimintaa on ollut hitaampaa kuin B2C-puolella, mutta viimeisen viiden vuoden ai-
kana ovat B2B-puolen palvelualan yritysten digitaalisen markkinoinnin budjetit kasvaneet
merkittavasti. Sosiaalinen media tarjoaakin monipuolisesti mahdollisuuksia ja on luonnollinen
ratkaisu digitaalisessa asiakassuhdehallinnassa; my0os budjetillisesta nakokulmasta sosiaalinen
media tarjoaa matalan kynnyksen ratkaisuja, minka vuoksi se on houkutteleva vaihtoehto mo-
nelle pien- ja keskisuurelle yritykselle. B2B-kontekstissa sosiaalisen median aktiivisuus painot-
tuu tietyille alustoille, joilla myyjat ja ostajat kohtaavat; naista suosituimmat ovat Linkedin,
Facebook, Twitter (nykyisin X), seka YouTube. Lisaksi mainontaa ja viestintaa tehdaan aihe-
kohtaisilla foorumeilla, blogeilla ja tietosivuilla. (Mora Cortez & Gosh Dastidari 2022, 92-94.)

B2B-puolella toimivat mikro- seka pien- ja keskisuuret yritykset voivat hyodyntaa sosiaalista
mediaa uusien liiketoimintamahdollisuuksien seka laadukkaiden kontaktien tunnistamisessa.
Lisaksi uusien asiakkuuksien loytaminen koetaan tarkeaksi vastineeksi somemarkkinointiin
kaytetylle ajalle. Sosiaalisen median omaksuminen osaksi liiketoimintaa on kuitenkin ollut hi-
dasta pienissa ja keskisuurissa yrityksissa; yksi merkittava este talle on yritysten heikko ym-
marrys sosiaalisen median hyodyntamisesta markkinointimielessa, mika puolestaan luo nega-
tiivista ilmapiiria hidastaen muutosta. Lisaksi yrityksissa vallitsee huoli salaisen tai sensitiivi-
sen tiedon leviamisesta sosiaalisessa mediassa, mika omalta osaltaan hidastaa kayttoonottoa.
Pien- ja keskisuurissa yrityksissa johtajatason henkiloston on todettu olevan vastahakoista so-

siaalisen median hyodyntamiseen tyoelaman kontekstissa. Sometaitojen omaksumista
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helpottaviksi seikoiksi on koettu sosiaalisen median kaytto yksityiselamassa, kollegoiden tuki
sosiaalisen median hyodyntamiselle seka nuorempi ika ja matalampi hierarkkinen positio orga-
nisaatiossa. (Mora Cortez & Gosh Dastidari 2022, 94.)

B2B-markkinoinnissa maailman suosituimpana ja arvostetuimpana sosiaalisen median alustana
pidetaan Linkedlnia; se tarjoaa yritykselle alustan tuoda esille omaa identiteettiaan ja ver-
kostoitua liike-elaman yhteison kanssa. LinkedInilla on vahva suosio USA:ssa, Euroopassa, Inti-
assa seka Latinalaisessa Amerikassa, ja se houkuttelee miljoonia yrityksia, joista suurin osa
lokeroituu pien- ja keskisuurten yritysten kategoriaan. Yritysten tyontekijat verkostoituvat,
kommunikoivat ja muodostavat kumppanuuksia LinkedInissa, seka ovat tekemisissa ja jakavat
ammatillista osaamista oman toimialansa brandien kanssa. LinkedIn on usein my0s apuna eri
yritysten oikeiden kontaktien ja paatostentekijoiden tunnistamisessa. (Mora Cortez & Gosh
Dastidari 2022, 94.)

Mora Cortezin ja Gosh Dastidarin (2022, 102) mukaan LinkedIn-kayttajat kayttavat vahemman
aikaa alustan sydtteen (feed) selaamiseen verrattuna Facebook- tai Twitter-kayttajiin. Tasta
syysta omien julkaisujen katselut (impressions) ovat lahtokohta asiakkaiden huomion saavut-
tamiselle, silla piilossa pysyvan julkaisun on mahdoton kerata reaktioita, kuten tykkdyksida (li-
kes), kommentteja (comments) tai jakoja (shares). Julkaisujen katselut kertovat maaran,
jonka verran kyseista LinkedIn-julkaisua on katsottu kirjautuneen kayttajan toimesta. Katselu
lasketaan, kun vahintaan puolet julkaisusta on kayttajan ruudulla nakyvilla vahintaan 300 mil-

lisekunnin ajan. (LinkedIn 2023)

Verrattuna muihin sosiaalisen median alustoihin, LinkedIn-nakymat itsessaan ovat siis jo saa-
vutus ja jo yhden prosenttiyksikon kasvu julkaisujen nakymissa johtaa huomattavaan klikkaus-
ten, tykkaysten ja jakojen kasvuun. Julkaisemalla sisaltoa joka someyhteisossa koetaan mer-
kittavaksi tai joka esimerkiksi auttaa nykyista tai tulevaa asiakasta ratkaisemaan ammatillisen
ongelman, on mahdollista kasvattaa omien julkaisujensa suosiota ja sita kautta koko brandin
tunnettuutta. (Mora Cortez & Gosh Dastidari 2022, 102.) Sosiaalisessa mediassa tehty brandi-
tyo voi parhaimmassa tapauksessa laukaista suotuisan kiertoprosessin, joka on havainnollis-
tettu kuviossa 3. Seuraajayhteiso saattaa omalla aktiivisuudellaan luoda ketjureaktion, jossa
lisaantynyt nakyvyys johtaa suurempiin reaktiomaariin julkaisuissa seka uusiin seuraajiin, ja
niin edelleen. (Mora Cortez & Gosh Dastidari 2022, 93.)
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Kuvio 3: Someaktiivisuuden noidankeha, mukaillen Mora Cortezin & Gosh Dastidarin (2022, 93)
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Koska LinkedInin kayttajat kayttavat suhteellisen vahan aikaa julkaisujen selaamiseen, tulee
B2B-markkinoinnissa panostaa asiasisallon lisaksi myos julkaisujen visuaalisen ilmeeseen; ri-
pean selailun takia on mahdollista, etta arvokasta tietoa sisaltava julkaisu jaa huomaamatta,
mikali julkaisu ei ensisilmayksella kiinnita asiakkaan huomiota. Julkaisun visuaalista ilmetta
voi kohentaa esimerkiksi vareilla, symboleilla, kuvilla tai kuviotaustalla. Kaupanteon tai yh-
teistyosopimuksen julkistamista voi nostaa jalustalle esimerkiksi kattelevia kasia nayttavalla
kuvalla. Visuaalinen ilme ei yksinaan kuitenkaan riita asiakkaiden sitouttamiseksi, vaan itse
informaation on oltava patevaa; oman sanoman tukemiseksi onkin mahdollista liittaa suora
lainaus esimerkiksi akateemisesta tutkimuksesta. Lisaksi tekstin on oltava helposti ymmarret-
tavaa. (Mora Cortez & Gosh Dastidari 2022, 103.)

Julkaisujen sisallon ja visuaalisen ilmeen lisaksi LinkedIn-markkinoinnissa tulisi huomioida
myos julkaisujen viikoittainen maara. On tutkittu, etta LinkedInin algoritmi on suosiollinen
yrityksille, jotka julkaisevat useasti. Yritys, joka julkaisee useamman kerran viikossa, saa to-
dennakoisesti enemman huomiota julkaisuilleen kuin yritys, joka julkaisee epasaannollisesti.
LinkedIn-sisallon tuottamisen ei kuitenkaan tulisi olla vakinaista tai mielivaltaista, eika julkai-
seminen ilman todellista asiaa ole hyodyksi; mikali yrityksen viestit koetaan spdmmiksi tai
muutoin epaolennaisiksi, on silla todennakoisesti negatiivinen vaikutus muun muassa asiakas-
uskollisuuteen. Yritykset voivatkin hyodyntaa LinkedIn-markkinoinnissaan ennalta laadittua
kalenteria, jossa suunnitellaan julkaisujen suuntaviivat puoleksi vuodeksi tai vuodeksi eteen-
pain jattaen myos tilaa ajankohtaisille tapahtumille. Suunnitelmallisuus tuo jatkuvuutta yri-
tyksen LinkedIn-viestintaan, seka tukee johdonmukaisen ja yrityksen tavoitteita mukailevan
brandin rakentamisessa. (Mora Cortez & Gosh Dastidari 2022, 103.)
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2.3 Digistrategia ja digitalisaation johtaminen

Organisaation strategialla tarkoitetaan perinteisesti suunnitelmaa, jonka avulla pyritaan saa-
vuttamaan pitkan ajan tavoitteita. Suunnitelma pitaa sisallaan lukuisia toimenpiteita ja vai-
heita, jotka yhdessa vievat kohti asetettuja tavoitteita. Digistrategiallaan yritys maarittelee
konkreettiset lyhyen, keskipitkan ja pitkan aikavalin tavoitteet digitalisaation kontekstissa,
seka tuo esille toimenpiteet tuotteiden, palveluiden ja arvon luonnin osalta niin organisaation
kuin myos yrityskuluttuurin nakokulmasta. (Lipsmeier ym. 2020, 175.) Digistrategia on termi,
johon viitataan kirjallisuudessa paljon, mutta viela tahan paivaan mennessa ei sille olla pys-
tytty luomaan kokonaisvaltaisesti patevaa maaritelmaa. Synonyymeina digistrategialle kayte-
taan myos termeja digitalisaatiostrategia, digitaalinen liiketoimintastrategia, digitointistrate-

gia tai digitaalisen muutoksen strategia. (Schallmo, Williams & Lohse 2018, 2.)

AlNuaimi ja kumppanit (2022, 639) kuvailevat, etta digistrategia on lopputulema kaytettavissa
olevan informaatioteknologian seka tietojarjestelmien synergisesta yhteistyosta, jota yritys-
ten operatiiviset paallikot hyodyntavat tyossaan. Schallmo ja kumppanit (2018, 3.) taydenta-
vat, etta digistrategia on strateginen kuvaus yrityksen digitalisaatioaikeista. Digistrategiassa
on kuvattu lyhyen ja keskipitkan aikavalin tavoitteet, joilla pyritaan luomaan uusia tai yllapi-
tamaan olemassa olevia kilpailuetuja. Digistrategiassa digitaaliset teknologiat ja menetelmat
on liitetty tuotteisiin, palveluihin, prosesseihin ja liiketoimintamalleihin. Digistrategia koos-
tuu visiosta, missiosta, strategisista tavoitteista ja menestystekijoista seka arvoista ja mitta-
reista. Sen laatimiseksi on tarkeaa, etta organisaatio ja sen toimintaymparisto analysoidaan

pohjana useammalle vaihtoehtoiselle tulevaisuuden skenaariolle. (Schallmo ym. 2018, 3.)

2.3.1 Digitalisaation johtaminen

Hyvin usein todetaan, etta yrityksen toimitusjohtajalla taytyy olla visio, jotta yritys selviaa
muutoksesta. Visio ja kasitys kehityksen suunnasta ovat erityisen tarkeita silloin, kun yritys
kohtaa ennennakemattomia haasteita teknologisen mullistuksen takia, mika voi tuoda muka-
naan myos tyontekijoiden ja omistajien epavarmuutta yrityksen tulevaisuutta kohtaan. Di-
gimuutoksen hallinnointi pitaa sisallaan olemassa olevien liiketoimintojen johtamista seka tu-
levaisuuden ratkaisujen kehittamista samanaikaisesti. Tulevaisuuteen panostaminen on valt-
tamatonta digimuutoksesta selviytymiselle, ja usein se tapahtuu nykyhetken kustannuksella.
(Gupta3 2018, 113-114.)

Digitalisaation kehittyminen saattaa olla uhka olemassa oleville liiketoiminnoille, vaikka ne

nykyhetkessa olisivatkin tuottoisia. Taman takia ne ovat muutoksen tarpeessa, vaikka voittoa
tekevien liiketoimintojen uhraaminen epavarman tulevaisuuden vuoksi saattaa olla vaikeasti
perusteltavissa ja herattaa epaluottamusta henkilostossa. Tulevaisuuden visioimisessa auttaa

yleensa oman tarkastelukulman laajentaminen. On myos tavallista, etta tulevaisuuden
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suuntaviivat selkiytyvat olosuhteiden pakosta, kun mahdollisuudet nykyisisten liiketoimintojen

jatkamiselle osoittautuvat rajallisiksi. (Gupta 2018, 113-114.)

Gupta (2018, 113-114) tuo esille muutaman esimerkkitapauksen, jossa suuren organisaation
digitalisoitumista on johdettu onnistuneesti digitaalisen mullistuksen keskella. Yhdysvaltainen
sanomalehti New York Times oli ajautunut tilanteeseen, jossa sen kymmenen vuotta menesty-
nyt toimintamalli ei ollut digitalisaation keskella enaa kestava. Olosuhteet rajoittivat vaihto-
ehtoja nykyisilla liiketoiminnoilla, mutta yrityksen suuntaviivat tulevaisuudelle selkiytyivat
pakon edessa; heilla oli olemassa digiaikakauden tuote, mutta kyse oli silhen panostamisesta

ja sen uudelleenhinnoittelusta. (Gupta 2018, 113.)

Vuonna 2017 New York Times kohtasi merkittavan laskun liikevaihdossaan sanomalehtien mak-
sullisten ilmoitusten osalta, eika se pystynyt paikkaamaan menetettya liikevaihtoa nettimai-
noksilla, silla naiden hinnoittelu oli hyvin alhaista ja lisaksi Facebook seka Google olivat sel-
keita nettimainonnan markkinajohtajia. New York Timesin sen hetkinen liiketoimintamalli no-
jautui vahvasti sanomalehtien mainonnasta tulevaan liikevaihtoon ja hyvin pian he ymmarsi-
vat, etta yhden vuosikymmenen kaytossa ollut malli ei ollut enaa toimiva. Nain ollen he tar-
vitsivat vision ja strategiset suuntaviivat mahdollistaakseen menestymisen tulevaisuudessa;
yritys paatti keskittya toiseen liikevaihdon lahteeseensa eli uutisten tilaajiin. Heidan ratkai-
sunsa oli luoda maksumuuri, jonka myota lukijoiden oli maksettava nettilehdesta. (Gupta
2018, 113.)

Tama paatos osoitti, etta organisaation johtotasolla oli vahva visio ja kasitys yrityksen kehi-
tyksen suunnasta. Paatosta kritisoitiin runsaasti, silla monet kokivat, etta ihmiset eivat digiai-
kakaudella ole valmiita maksamaan uutisista, ja etta tiedonsaanti internetista pitaisi olla il-
maista. New York Times luotti kuitenkin visioonsa ja paatos osoittautui oikeaksi; sanomaleh-
della oli vuoden 2017 lopuksi yli 2,6 miljoonaa digitaalista tilaajaa, ja yrityksen liikevaihto di-
gitilauksista oli lahes kaksinkertainen suhteessa mainostoiminnan liikevaihtoon. Yritys, joka
perinteisesti nojautui vahvasti sanomalehtimainontaan, onnistui siis paivittamaan toiminta-
malliaan digitalisaation keskella, kun sen olosuhteiden pakosta oli siihen kyettava. (Gupta
2018, 113.)

Toinen Guptan (2018, 114) esimerkkiyritys digitalisaation menestyksekkaasta johtamisesta on
yhdysvaltalainen ohjelmistojen tuottaja Adobe, jonka toimitusjohtaja Shantanu Narayen on-
nistui omaa tarkastelukulmaansa laajentamalla johtamaan yritystaan haasteiden keskella. Yri-
tysta koetteli ensin vuoden 2008 finanssikriisi seka vuotta myohemmin teknologiayritys Applen
paatos jattaa Adoben ohjelmistot pois heidan iPhone-tuotesarjastaan. Yuoden 2009 loppuun
mennessa yrityksen liikevaihto oli laskenut 20, tulos 50 ja osakearvo 60 prosenttia. Narayen
koki, etta yrityksen liiketoiminta ei ollut kasvanut hetkeen, joten han koki tarpeelliseksi tar-

kastella toimintaymparistoa laajemmasta nakokulmasta uusien mahdollisuuksien toivossa.
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Taloudellisesti haastavasta ajanjaksosta huolimatta, han oli paatynyt tekemaan 1,8 miljoonan
dollarin yrityskaupat, joiden myota digitaalinen markkinointiyritys Omniture siirtyi Adoben
omistukseen. Laajentaminen digitaaliseen markkinointiin osoittautui menestykseksi ja vuoden
2016 paatteeksi digitaalisen markkinoinnin osuus Adoben koko liikevaihdosta oli noin 30 pro-
senttia. (Gupta 2018, 114.)

Digitalisaatio ei ole siis trendi, jonka vaikutuksia voi halutessaan sivuuttaa. Sen omaksuminen
on valttamatonta, mikali yritys haluaa toimia digiaikakaudella. Digitaalisen muutoksen lapi-
viemiseen on kuitenkin olemassa strategisia vaihtoehtoja ja yksi kynnyskysymys on, kuinka no-
pea digimuutoksen tulisi olla? Kuten New York Timesin ja Adoben esimerkit osoittavat, on di-
gitaaliseen tulevaisuuteen panostaminen riski, joka saattaa taloudellisesti heikentaa jo ole-
massa olevia liiketoimintoja. Osa asiantuntijoista esittaa, etta muutokseen tulisi valittomasti
panostaa kaikki resurssit, jotta tappiollista muutosperiodia ei turhaan pitkitettaisi. Osa taas
vetoaa tulevaisuuden epavarmuuteen ja kokee, etta riskien minimoiseksi tulisi uusia ratkai-

suja ja innovaatioita pilotoida huolellisesti ennen kayttoonottoa. (Gupta 2018, 116.)

New York Times teki paatoksen toteuttaa seka digitaalisen, etta tulostetun sanomalehtiver-
sion ratkaisuja yhtaaikaisesti. Heidan tuotantonsa painopiste lahti siirtymaan kohti digiaika-
kautta porrastetusti, eika ole mahdotonta, etta tulevaisuudessa heidan sanomalehteaan luet-
taisiin ainoastaan digitaalisessa muodossa. Adoben johtamismalli oli erilainen ja he paattivat
kerralla tehda ison taloudellisen panostuksen digitaalisuuteen, mika kantoi heidat vaikeuksien
lapi ja nosti toiminnan uudelle tasolle, kuten alla oleva kuvio Adoben tuloksen kehityksesta

havainnollistaa.

Adoben tuloksen lasku ja nousu digitalisaation aikana
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Kuvio 4: Adoben tuloksen kehitys vuosina 2010-2017, mukaillen Guptan (2018, 116) mallia
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Vuosina 2010-2012 yrityksen taloudellinen kasvu polki paikallaan, minka vuoksi toimitusjoh-
taja Narayen paatyi ratkaisuun yrityskaupoista. Panostus toiminnan digitalisoitumiseen hei-
kensi sen hetkisia liiketoimintoja niin, etta se nakyi yrityksen tuloksen selvana laskuna vuo-
sina 2013 ja 2014, mutta vuonna 2015 tulos oli jo kaantynyt kasvuun. Yuonna 2017 oli Adoben

tulos yli kaksinkertainen vuoteen 2010 verrattuna.
2.3.2 Digistrategian laatiminen

Digistrategian laatimisessa ja toteuttamisessa ovat keskeisia seka teknologiset, etta inhimilli-
set tekijat; kun organisaatiot omaksuvat uusia teknologisia ratkaisuja, ovat henkiloston yksi-
lolliset kyvyt, valmiudet ja asenteet tarkeita tekijoita muutoksen onnistumisessa seka jatku-
mon takaamisessa. Suuri vaihtelevuus henkiloston sisalla naiden ominaisuuksien osalta toden-
nakoisesti vaikeuttaa digitalisaation omaksumista, silla digitalisaatio ja digistrategia kosketta-
vat organisaatiota kokonaisvaltaisesta myos IT-osaajien ulkopuolella. Toisin sanoen digistrate-
gia ja digitaalinen kyvykkyys lavistavat organisaatiorakenteet, ja ovat tana paivana jalkautet-
tuna osaksi toimintoja, jotka aiemmin olivat pelkastaan fyysisia. (Ritala, Baiyere, Hughes &
Kraus 2021, 2.)

Toimivan digitaalisen markkinoinnin strategian kehittaminen edellyttaa tana paivana yha mo-
nimutkaisemman ja kilpailukykyisemman ostoympariston ymmartamista, kun asiakaspolut pi-
tavat sisallaan monenlaista lasnaoloa eri medioissa. Kun digitaalisella nakyvyydella pyritaan
verkon kautta tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita seka vaikuttamaan heihin, nousee esille
kolme eri mediaa, jotka tulisi huomioida; ostettu media (paid media), omistettu media

(owned media) ja ansaittu media (earned media). (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 10.)

Ostettu media kasittaa mainonnan, jossa yritys maksaa mainoksensa esittamisesta esimerkiksi
toisen verkkosivuston omistajalle tai mainostoimistolle. Omistettu media viittaa mainontaan,
jonka hallinnointi on omalla vastuulla. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi yrityksen koti- tai sosi-
aalisen median sivustoja, blogeja tai sahkopostien jakelulistoja. Ansaittu media viittaa mai-
neeseen, jota yritys omalla toiminnallaan, kuten esimerkiksi saavutuksillaan tai sosiaalisen
median lasnaolollaan, saa valillisesti aikaan. Ansaittu mediahuomio voi karttua suunnitellun
PR-investoinnin myota, mutta myos huomaamatta verkossa kaytavan keskustelun siivitta-
mana. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 10.)

Lipsmeier ja kumppanit (2020, 176) nakevat, etta isommissa organisaatioissa digistrategia tu-
lisi laatia lilketoimintayksikon tasolla digitaalisen kehittymisen maarittelemiseksi; nain ollen

organisaatioilla, joilla on useampia liiketoimintayksikoita, voi olla useampia erilaisia digistra-
tegioita digitaalisen siirtyman alkuvaiheessa. YksilOllisista strategioista huolimatta, tulisi pit-
kan tahtaimen linjaukset digitalisaation osalta olla asetettuna organisaatiotasolla, jotta liike-
toiminnassa tehtavat digitaaliset ratkaisut ovat yhtenevat organisaatiotason tavoitteiden

kanssa. Ja kun organisaation digitaaliset valmiudet kehittyvat, tulevat digi- ja
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lilketoimintastrategiat sulautumaan yha enemman yhteen, jolloin lopulta erillisia digi- ja lii-

ketoimintastrategioita ei tarvita.

Vakiintuneita lahestymistapoja yrityksen strategian laatimiseen ovat niin sanonut top-down ja
bottom-up-nakokulmat. Lipsmeier ja kumppanit (2020, 176) kokevat, etta kumpikaan perin-
teisista strategiatyon nakokulmista eivat ole digistrategian maarittelemiseksi optimaalisia.
Top-down-menetelman haasteena on digitalisaation kattava maaritteleminen; muutokseen
vaadittavat aloitteet ovat lilan monimutkaisia, jotta ne voitaisiin johtotason toimesta maari-
tella yksityiskohtaisesti koko organisaation laajuisesti. Menetelman riskeiksi muodostuvat epa-
realistiset tavoitteet, puutteelliset kasitykset vallitsevista valmiuksista seka henkiloston
huono sitoutuneisuus. Vaihtoehtoisen bottom-up-menetelman riskit ovat puolestaan erilaiset;
tassa nakokulmassa on riskina yhteisvaikutteisen potentiaalin heikko hyodyntaminen seka lii-
allinen heterogeenisyys ratkaisuissa ja fokus pienissa muutoksissa, jolloin pitkan aikavalin uu-

distuminen voi estya. (Lipsmeier ym. 2020, 176.)

Parhaimman lopputuloksen saavuttamiseksi digistrategian laatimiseen ehdotetaan lahestymis-
tapaa, joka on yhdistelma kahdesta aiemmin esitellysta (niin sanottu down-up-menetelma).
Kahteen perinteiseen strategiatyon menetelmaan verrattuna down-up vaatii aktiivisempaa
tyon koordinointia, mutta tasta huolimatta se sopeutuu parhaiten digitaaliseen muutokseen,
silla se osallistaa prosessiin koko organisaation johtotasosta operatiivisiin tekijoihin. Digistra-
tegian luomisesta muodostuu nain dynaaminen prosessi, jossa organisaation eri tasot toimivat

yhteistyossa keskenaan. (Lipsmeier ym. 2020, 176.)

Lipsmeier ja kumppanit (2020, 176) pilkkovat digistrategiatyon prosessin kahdeksaan eri vai-
heeseen, jotka rakentuvat toistensa jatkeeksi. Strategiatyon vaiheet jakaantuvat organisaa-
tion kolmelle eri tasolle, jotka ovat: yhtiotaso (corporate level), liiketoimintataso (business

level) ja operatiivinen taso (functional level). Suurin osa tyosta tehdaan liiketoimintatasolla,
mutta prosessiin osallistutaan myos yhtio- ja operatiivisella tasolla. Alla esitelty kuvio kuvas-

taa kunkin organisaatiotason osallistumista kussakin strategiatyon vaiheessa:
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Kuvio 5: Digistrategiatyon vaiheet sijoitettuna organisaation eri tasoille, mukaillen Lipsmeier
ym. (2020, 176) mallia

Ensimmainen vaihe digistrategian laatimisessa koostuu strategisen suunnan (strategic direc-
tion) muodostamisesta, jota peilataan organisaation digitaalisiin paaperiaatteisiin (digital gui-
ding principles). Tama tyo tapahtuu yhtio- ja liiketoimintatasoilla. Prosessin toinen vaihe to-
teutetaan operatiivisella tasolla aiemmin paatettyyn strategiseen suuntaan peilaten, niin sa-
notulla bottom-up-periaatteella; tavoitteena on yksityiskohtaisesti tunnistaa digitalisaation
ensitoimet myohempaa strategian kehittamista varten. On tarkeaa, etta tassa tyovaiheessa

ovat mukana operatiivisen tason kaikki yksikot. (Lipsmeier ym. 2020, 176.)

Kolmannessa vaiheessa maaritellaan konkreettiset strategiset tavoitteet digitalisaation kon-
tekstissa. Tavoitteiden kehittamista edeltaa digitaalisten kayttotapausten (digital use cases)
seka painopisteaiheiden (digital focus topic) tunnistaminen. Digitaaliset kayttotapaukset ovat
konkreettisia, digitaalisten valineiden kayttomahdollisuuksia, joita pyritaan loytamaan opera-
tiivisissa toiminnoissa yksikkokohtaisesti. Naista kayttotapauksista jatkojalostetaan digitaali-
sia painopisteaiheita, jotka ovat poikkitoiminnallisia, eli ne ylittavat yksikkorajat koskettaen
kaikkia liiketoimintoja. Taman myota ne toimivat teemoina yksikoiden valisessa yhteistyossa

ja digitalisaatiota koskevan toiminnan suunnittelussa. (Lipsmeier ym. 2020, 177.)

Neljas ja viides vaihe toteutetaan yhtio- ja organisaatiotasoilla; aiemmissa vaiheissa muodos-
tetut strategiset tavoitteet ja linjaukset seka digitaaliset paaperiaatteet tullaan lokeroimaan
digitaalisiin painopisteaiheisiin, jotka ovat yhteiset kaikelle operatiiviselle toiminalle. Naiden
pohjalta asetetaan liiketoiminnan digitalisaatioon liittyvia numeraalisia tavoitteita, jonka jal-
keen varsinaisen digistrategian laatiminen siirtyy liiketoimintatason vastuulle. Strategia laadi-
taan digitaalisiin paaperiaatteisiin ja tunnistettuihin, poikkitoiminnallisiin painopisteaiheisiin

peilaten. (Lipsmeier ym. 2020, 177.)

Seuraavaksi laadittua strategiaa aletaan soveltamaan osana operatiivista toimintaa digitaalis-
ten suunnitelmien ja projektien kautta, joista yhtio- ja liiketoimintatasolla pyritaan valitse-

maan potentiaalisimmat tulevaa tyostamista varten. Suunnitelmien ja projektien valinnoissa
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kiinnitetaan huomiota siihen, kuinka hyvin ne tukevat toisiaan ja kuinka suuri synerginen

hyoty niista saadaan kaikille liiketoimintayksikoille. Lisaksi valitut projektit tulisivat olla lin-
jassa organisaation liiketoiminta- ja kasvustrategioiden kanssa. Potentiaalisimpien suunnitel-
mien ja projektien valiokoiduttua aloitetaan liiketoimintatasolla suunnittelemaan projektien

toteutusjarjestysta tiekarttaa (roadmap) hyodyntaen. (Lipsmeier ym. 2020, 177-178.)

Kun digistrategian tavoitteista saadaan yhtenevat organisaation muiden strategisten tavoittei-
den kanssa, se on merkittavin yksittainen tekija digitalisaation onnistuneelle omaksumiselle
organisaatiossa. Liiketoiminnan digitalisaatiota ei voida kasittaa suunnitelmana, joka jalkau-
tetaan ja toteutetaan loppuun ennakkoon maaritellyssa ajassa. Sen sijaan kyse on kaikkiin toi-
mintoihin vaikuttavasta dynaamisesta ja jatkuvasta prosessista. Dataa taytyy jatkuvasti ke-
rata, tallentaa tietoturvallisesti seka vapauttaa koko muun yrityksen ja henkiloston tueksi.
Nain ollen liiketoiminnan digitalisaatio vaatii kokonaisvaltaista tarkastelua yrityksen toimin-
toihin, johtajuuteen, innovaatiovalmiuteen seka liiketoimintamalleihin. (AlNuaimi ym. 2022,
639.)

AlNuaimi ja kumppanit (2022, 639) nakevat, etta isommissa organisaatioissa digitaalisen liike-
toiminnan johtaja (Chief Digital Officer) olisi ensisijaisesti vastuussa digistrategian jalkautta-
misesta seka siita, etta se on laadittu organisaation mission ja vision mukaisesti. Organisaa-
tiot, jotka panostavat laadukkaaseen digistrategiatyohon, pystyvat tehostamaan johtajien
paatoksentekoa seka sita kautta tehostamaan digitalisaation hyotyja liiketoiminnassa. Ryh-
manjohtajille ja tyontekijoille toimiva digistrategia tarjoaa tyokalut digitalisaation jalkautta-

miseksi osaksi heidan ydintoimintojaan. (AlNuaimi ym. 2022, 639.)

2.3.3 Digitalisaatio mikroyrityksissa

Tilastokeskuksen (2023) mukaan yritys, joka tyollistaa alle 10 tyontekijaa ja jonka liikevaihto
tai taseen loppusumma on enintaan 2 miljoonaa euroa vuodessa, maaritellaan mikroyri-
tykseksi. Mikroyritysten joukko on paaosin hyvin heterogeeninen ja ne voivat olla muun mu-
assa start up- ja perheyrityksia seka itsensa tyollistavia yksinyrittajia. Mikroyrityksia rajoittaa
usein tietotaidon ja resurssien niukkuus. Mikroyritysten merkitys maiden taloudelliselle kas-
vulle ja tyollisyydelle on kiistaton, ja niilla on keskeinen rooli menestyvien talousalueiden
muodostamisessa. Tasta huolimatta digitaalisen markkinoinnin seka online-liiketoiminnan tut-
kimus on keskittynyt enimmakseen suuriin yrityksiin, ja mikroyritykset ovat jaaneet suhteelli-

sen vahaiselle huomiolle. (Nikunen, Saarela, Oikarinen, Muhos & Isohella 2017, 172-173.)

Pienemmille yrityksille digitaalinen nakyvyys on olennaisin keino hyodyntaa digitaalisia vali-
neita. Digitaaliseen markkinointiin linkittyvat sosiaalisen median nakyvyyden lisaksi vahvasti
myos verkkoviestintatekniikat, kuten hakukonemarkkinointi, verkko- ja sahkopostimainonta,
seka yhteistyosopimukset muiden sivustojen kanssa. Nama prosessit vievat yritysta eteenpain,

kun tavoitteena on uusien asiakkuuksien hankkiminen tai nykyisten asiakasyhteistdiden
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kehittaminen paremman palvelutarjonnan kautta. Menestyksekas digitaalinen markkinointi
vaatii kuitenkin myos perinteisten medioiden, kuten painettujen julkaisujen, TV:n, postin ja
ihmisen tuottaman myynnin seka asiakaspalvelun hyodyntamista. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 9.) Esimerkiksi kotisivujen olemassaolon tai lasnaolon sosiaalisessa mediassa ei siis yksi-

naan voida odottaa riittavan liiketoiminnalle asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen.

Mikroyritysten liiketoiminnalle digitaalisten teknologioiden hyodyntaminen on erityisen tar-
keaa. Digitaalinen markkinointi tarjoaa mahdollisuuden asiakkaiden tavoittamiseen kaiken
muun mainonnan keskelta; esimerkiksi ostopaatosta tehdessa asiakas hyvin usein turvautuu
sosiaaliseen mediaan paatoksenteon tukena. Verkkosivustot ja sosiaalisen median alustat tar-
joavatkin pienille yrityksille kustannustehokkaan keinon kommunikoida ja kuunnella asiakkai-
taan seka oppia heilta tavalla, mika perinteisin markkinointikeinoin ei ole ollut mahdollista.
(Jones, Borgman & Ulusoy 2015, 611-614.)

Digitalisaatio tarjoaa siis lukuisia mahdollisuuksia mikroyrityksille ja tana paivana suuri osa
mikroyrityksista tiedostaa digitaalisten tyokalujen potentiaalin. Usein mikroyrittajat myos
osaavat digitalisaatiota hyodyntaa, mutta etenkin yksinyrittajilla on kuitenkin havaittu ongel-
mia toteuttaa pitkajanteista ja kestavaa digitaalista markkinointia, joka uusasiakashankinnan
lisaksi toisi menestysta myos pitkakestoisten asiakasyhteistoiden muodossa. Mikroyrityksissa
digitalisaation omaksuminen on usein riippuvaista yhden tai muutaman tyontekijan henkilo-
kohtaisesta kyvykkyydesta ja valmiudesta oppia uutta. Mikroyritysten tulisi varmistaa, etta
heidan digitaaliset kanavansa toimivat integroidusti, ja etta heidan digitaalinen markkinoin-

tinsa on systemaattista. (Nikunen ym. 2017, 183-184.)

2.4 Tietoperustan yhteenveto

Tietoperustassa kasiteltiin teoriaa digitalisaation, digistrategian, hyvinvointiliiketoiminnan,
seka B2B-markkinoinnin osalta. Painopiste oli organisaation digitalisaation johtamisessa, di-
gistrategian laatimisessa ja sen merkityksessa mikroyrityksille seka hyvinvointiliiketoiminta-
alan markkinoissa, B2B-markkinoinnin nykytilassa ja digitalisaation mahdollisuuksissa talla

alalla.

Digitalisaatio perustuu informaatioteknologiaan pohjautuviin ratkaisuihin ja ennen kaikkea
naiden aiheuttamaan nopeatempoiseen liiketoiminnan kehitykseen. Uusien teknologioiden
hyodyntaminen on harvoin itsessaan tavoitteena, vaan sen sijaan ne mahdollistavat kilpai-
luedun saavuttamisen matkalla kohti markkinointi- tai lilketoimintatavoitteita. Kaytannossa
digistrategian laatiminen on yrityksille valttamatonta, silla digitalisaation sivuuttaminen ei

ole vaihtoehto, vaan sen omaksuminen on edellytys toiminnan jatkumiselle.

Kuten tekstin tietoperustassa on selvitetty, on digistrategian maaritelmaa hyvin vaikea lyoda

lukkoon, vaikka sita on kirjallisuudessa kasitelty paljon. Nain ollen termille on olemassa myos
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useita, vahvasti samaa tarkoittavia synonyymeja. Tekstissa on kasitelty digitalisaatiota ja di-
gistrategiaa niin suurten kuin myos pienten yritysten kontekstissa. Digitaalisten teknologioi-
den merkitys ja potentiaali tiedostetaan yhta lailla molemmissa ymparistoissa, mutta tasta
huolimatta diginakyvyys ja -markkinointi on monissa pienyrityksissa vahaista tai se koetaan
tehottomaksi, mita usein perustellaan rajallisilla henkilo-, talous- tai aikaresursseilla. (Helan-
der 2022, 7.)

Tietoperustan luvussa 2.3. 1 Digitalisaation johtaminen kasiteltiin yritysesimerkein digitalisaa-
tion johtamismalleja. Konteksti on erilainen kuin taman opinnaytteen kehittamistehtavassa,
silla tietoperustan esimerkit olivat suurten organisaation tapauksia, kun taas opinnaytetyo
tehdaan mikroyritykselle. Yrityksen koosta riippumatta voidaan johtopaatoksena kuitenkin
luoda yhteinen pateva periaate; digitalisoitumiseen tulisi ennen kaikkea suhtautua pitkan tah-
taimen sijoituksena, eika niinkaan yksittaisena kuluerana. Yrityksen digistrategiaan panosta-
miseen liittyy luonnollisesti omat riskinsa, mutta talla tyolla tavoitellaan nimenomaan pitkan

aikavalin kasvua.

Branditietoisuus ja imagoajattelu ovat luoneet esimerkiksi hyvinvointialan markkinoista sellai-
sen ympariston, jossa uusien yritysten on tavoiteltava markkinoille paasya nimenomaan digi-
taalisesti; ilman uskottavaa digitaalista nakyvyytta yritys ei voi saavuttaa jalansijaa kulutta-
jien keskuudessa. Tietoperustan pohjalta voidaan siis todeta, etta digitaalisen markkinoinnin
merkitys hyvinvointialan yritykselle on tana paivana suuri. Hyvinvointialan yritykset kilpaile-
vat brandeillaan vahvasti keskenaan, ja alan asiakkaat arvostavat laatua ja luotettavuutta
(Jaatinen 2023). Hyvinvointi- ja terveysalan markkinoita on viime aikoina mullistanut vahvasti
digitalisaation tuomat uudet teknologiat seka terveysdatan uudenlainen hyodyntaminen, mika
on tuonut alalle uutta osaamista ja uusia yrityksia, seka vauhdittanut investointien ja viennin

kasvua.

B2B-markkinoinnista todettiin, etta siita on tehty huomattavasti vahemman tieteellista tutki-
musta kuin kuluttuja-asiakkaille suunnatusta B2C-markkinoinnista (Mora Cortez & Johnston
2017, 90). Olennaista on tiedostaa B2B- ja B2C-markkinoinin erot; B2B-puolelle ovat ominaista
pitkakestoisemmat paatoksentekoprosessit, silla ostopaatosten takana on yleensa erillinen
hankintayksikko. Lisaksi B2B-ymparistossa myyja- ja ostajaosapuolen valinen suhde ja sen pit-
kakestoinen rakentaminen on merkittavammassa roolissa kuin B2C-liiketoiminnassa. B2B-
markkinoinnissa on kuitenkin tarkeaa myos ymmartaa loppukayttajista koostuvaa kuluttaja-
maailmaa, silla asiakkaiden tarpeet B2B-puolella juontuvat loppukayttajista, jotka usein saat-
tavat esiintya hyvinkin kaukana oman organisaation toimintaymparistosta. (Oliva 2022, 15-
16.)

Alan vauhdikas kehittyminen tuo mahdollisuuksien lisaksi mukanaan myos haasteita, etenkin

pk-yrityksille, joille digitaalisten mahdollisuuksien ja muutosten omaksuminen on vaikeampaa
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kuin esimerkiksi suurille yrityksille tai kunnallisille laitoksille. Pienille yrityksille haasteita
tuovat etenkin resurssipula ja sisdinen muutosvastarinta. (Vainionpaa & Hoffrén-Mikkola 2020,
499-507.) Kuten todettua, digitalisaatiossa ei kuitenkaan ole kyse ohi menevasta trendista,
jonka yritykset voisivat halutessaan sivuuttaa. Selviytyakseen ja sailyttaakseen kilpailuky-
kynsa digiaikakaudella, on jokaisen, pienen ja suuren, yrityksen kyettava omaksumaan digita-

lisaation tuomat muutokset ja mahdollisuudet. (Gupta 2018, 116.)

Menestyksekas digitaalinen markkinointi vaatii kuitenkin panostusta, eika sen voi olettaa ta-
pahtuvan itsestaan. Tietoperustassa kasiteltiin kotisivujen Googlen hakukonelahtoista opti-
mointia (SEO) ja markkinointia (SEM). Naiden keinojen toimivuutta tulisi jokaisen yrityksen
omalla kohdallaan kartoittaa, silla pelkka kotisivujen olemassaolo ei riita kamppailussa SEO-
tai SEM-optimointia hyodyntavia sivuja vastaan. Lisaksi, vaikka sosiaalisen median lasnaolon
seka julkaisutyylin ja -tahdin tulisi olla itselleen luontevaa, on tallakin maaperalla oltava las-
kelmoiva; tietoperustassa kasiteltiin muun muassa LinkedIn-julkaisujen nakyvyytta saatelevia
algoritmeja seka julkaisujen visuaalisten elementtien vaikutusta niiden suosioon. Digitaalisen
markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa on siis tarkeaa loytaa sopiva tasapaino muka-
vuuden ja mukavuusalueelta poistumisen, seka aitouden, nayttavyyden ja resurssien kohdista-

misen osalta.

Yrityksen digitaalinen markkinointi on hyvin moniulotteista, silla kaytannossa se kasittaa kai-
ken kotisivuilla olevasta sisallosta aina sosiaalisessa mediassa jaettuihin julkaisuihin tai kes-
kustelupalstoilla kerrottuihin nakemyksiin. Kun hyvinvointialan mikro- tai pienyritys suunnit-
telee digitaalista markkinointiaan, on se tarkeaa rakentaa yrityksen toiminnan ja brandin kan-
nalta sopivasti. Digitaalista lasnaoloa ei voi kokonaan laiminlyoda, silla kovasti kilpaillulla
alalla somenakyvyys ja omat kotisivut kaytannossa maarittavat yrityksen olemassaolon. Sa-
manaikaisesti tulee myos ymmartaa, etta joka paikkaan on mahdoton ehtia; yrityksen tulee
valita ne tyokalut ja kanavat markkinointiin, jotka tuntuvat oman brandin kannalta luonte-

vilta, ja jotka puhuttelevat omaa kohderyhmaa.

Taman opinnaytetyon kehittamistehtavaa silmalla pitaen tassa tyossa kiinnitetaan tarkemmin
huomiota mikroyritysten digitalisaatioon. Mikroyrityksilla on paljon mahdollisuuksia saavuttaa
kilpailuetua digitaalisten valineiden avulla ja lahtokohtaisesti tama on myos kustannustehok-
kain tapa markkinoida omia tuotteita ja palveluita. Mikroyritykset karsivat tyypillisesti kuiten-
kin vahaisista resursseista ja usein tama karsii heidan innokkuuttaan panostaa digitaaliseen
markkinointiin. Tasta huolimatta aloittelevilla mikroyrittajilla markkinoille paasy, seka uus-
asiakashankinta ja asiakassuhteiden yllapito tapahtuvat paasaantoisesti digitaalisesti. Taman
takia mikroyritysten on kriittista loytaa omalle toimialalleen ja kohderyhmalleen oikeat digi-

taaliset kanavat.
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3 Kehittamisasetelma

Taman kappaleen ensimmaisessa alaluvussa (3.1) esitellaan opinnaytetyon toimeksiantajaor-
ganisaatio ja toimiala, jolla kyseisen yritys vaikuttaa. Seuraavassa alaluvussa (3.2) kuvaillaan
opinnaytetyon kehittamistehtava ja kerrotaan siina kaytetyt tutkimusmenetelmat seka saadut
tulokset. Lisaksi kyseisessa alaluvussa selvennetaan kehittamistyon tavoitteet ja sita motivoi-

neet tutkimuskysymykset.

3.1 Kohdeilmion ja kohdeorganisaation esittely

Tama opinnaytetyo tehdaan toimeksiantona hyvinvointialan valmennus- ja konsultointipalve-
luita tarjoavalle Ledear Oy:lle. Ledear pyrkii palvelutarjonnallaan edistamaan organisaatioi-
den ja heidan tyontekijoidensa kokonaisvaltaista hyvinvointia seka jaksamista. Ledearin asiak-
kaat koostuvat niin mikroyrittajista kuin myos pien- ja keskisuurista yrityksista. Lisaksi yritys
on tehnyt yhteistyota myos suurempien organisaatioiden ja yksityishenkiloiden kanssa. Tassa

luvussa esitellaan tarkemmin Ledear Oy seka yrityksen toimiala.

Lisaksi tassa luvussa kerrotaan Dallaten nimisesta kehityshankkeesta, joka on toteutettu yh-
teistyossa Metropolia, Laurea ja Haaga-Helia ammattikorkeakoulujen voimin. Hankkeen ta-
voitteena on ollut kehittaa Uudellamaalla toimivien liikunta- ja hyvinvointialan yritysten liike-
toimintaa, ja taman opinnaytetyon toimeksiantaja on ollut mukana hankkeen yritysverkos-

tossa.

3.1.1 Kehityshanke opinnaytetyon taustalla

Motivaatio opinnaytetyon aiheelle on syntynyt Dallaten-hankkeen yritysverkoston avulla. Lau-
rea ammattikorkeakoulu on nakyvasti mukana tyoelamaa kehittavassa hanketoiminnassa, joka
linkittyy 3AMK-yhteistyon kestavaan tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoimintaan (TKI). 3AMK-
yhteistyolla viitataan paakaupunkiseudun kolmen suurimman ammattikorkeakoulun, Laurean,
Haaga-Helian ja Metropolian strategiseen liittoumaan. TKI-toiminnalla pyritaan kehittamaan
menetelmallisia ja temaattisia osaamiskeskittymia, jotka tuovat lisaarvoa ja tukevat yritysten
toimintaedellytyksia ja alueellista elinkeinoelamaa. 3AMK-liittouman yhteiset tutkimusalueet
kehittavat taloudellisesti, kulttuurisesti, sosiaalisesti ja ekologisesti kestavaa kaupunkia pa-
rantaen ihmisten kokonaisvaltaista hyvinvointia ja luoden teknologian mahdollistamia uusia

ratkaisuja, palveluita ja liiketoimintakonsepteja. (Laurea 2023.)

Dallaten on Metropolia, Laurea ja Haaga-Helia ammattikorkeakoulujen yhteinen kehityshanke,
jonka tavoitteena on kehittaa Uudellamaalla toimivien liikunta- ja hyvinvointisektorin pien- ja
mikroyritysten liiketoimintaa. Lisaksi tavoitteena on auttaa yrityksia kehittamaan ikaanty-

neille suunnattuja palveluita. Hanke on toteutettu vuoden 2021 syyskuun ja 2023 elokuun
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valisena aikana. Hankkeen rahoitus tulee Euroopan Unionin Covid-19-pandemian takia kehitta-

masta rahastosta. (Dallaten 2023.)

Hankkeeseen osallistui yhteensa 12 liikunta- ja hyvinvointisektorin pk-yritysta. Hankkeessa ra-
kennettiin yrityksille kayttajalahtoinen kehittamismalli, jonka on tarkoitus auttaa palvelu- ja
tuotevalikoiman muotoilussa ikaantyneiden ja heidan erityisryhmien nakokulmasta. Oppilai-
tosten moniammatillista osaamista hyodynnetaan hankkeessa syntyneiden ideoiden jalostami-
sessa kohti kannattavaa liiketoimintaa. Hankkeessa esiintyneita teemoja tullaan hyodynta-
maan ammattikorkeakoulujen opetuksessa, muun muassa opintojaksosisalloissa, opinnayte-

toissa seka innovaatioprojekteissa. (Dallaten 2023.)
3.1.2 Kohdeyritys ja yrityksen toimiala

Ledear Oy on yksinyrittaja Markku Hiljasen hyvinvointialan yritys. Yrityksen toiminnan yti-
messa on asiakkaiden toimintakyvyn yllapito ja parantaminen, niin yksilo- kuin myos organi-
saatiotasolla. Yritys tarjoaa asiakkailleen heidan tarpeidensa mukaan esimerkiksi mentoroin-
tia, sparrausta, vuokrajohtajuutta ja luentoja. Yritys aloitti toimintansa vuonna 2016 ja alussa
se oli hyvin konsultointipainotteista. Seitseman vuoden aikana toiminnan luonne on muuttu-
nut valmennukselliseen suuntaan, ja samalla fokus on siirtynyt organisaatiosta ihmiseen; al-
kuun keskityttiin yhdessa asiakkaan kanssa itse liiketoimintaan, kehittamalla muun muassa or-
ganisaatiorakenteita ja prosessien kulkua. Tana paivana valmennustoiminta painottuu lahes
kokonaan johtajuuteen ja johtoryhman toimintaan seka vuorovaikutuksen ja yhteistyon suju-
vuuteen. Lisaksi yrityksen toiminta on vuosien aikana kehittynyt yhteistyokumppanuuksien ja

osakkuusverkostojen myota. (Hiljanen 2023; Ledear Oy 2023.)

Ledear Oy:n tuote- ja palvelutarjonta on taman kehittamistehtavan aikaan murrosvaiheessa,
ja yrityksen tavoitteena on tulevaisuutta ajatellen luoda uudella tavalla kokonaisvaltainen lii-
ketoimintakonsepti. Ledear pyrkii tarjoamaan organisaatioiden ja yksiloiden lahtotilanteisiin
pohjautuvaa raataloitya palvelua; tyokalujen ja testien avulla pyritaan keraamaan dataa toi-
mintakyvyn nykytilasta, jonka pohjalta lahdetaan jalostamaan parempaa hyvinvointia ja toi-
mintakykya henkilo- ja organisaatiotasolla. Toimintakykyyn liittyvien testien, mittareiden ja
tyokalujen lisaksi Ledear tarjoaa myos johtajuutta, yhteistyota seka vuorovaikutusta ja vai-
kuttamista kasittelevia keynote-puheenvuoroja. Yrityksen kohderyhma koostuu paaasiassa yri-
tysasiakkaista, ja joukossa on seka pien- ja keskisuuria yrityksia etta mikroyrittajia. Asiakas-

keisseihin on mahtunut myos joitakin yksityishenkiloita seka yhdistyksia. (Hiljanen 2023.)

Yksi tuoteportfolion osa-alueista on yksilon toimintakyvyn ja hyvinvoinnin yllapitamiseen seka
parantamiseen keskittyva palvelukokonaisuus; siihen sisaltyy nykytilan kartoittamiseksi valitut
mittarit ja tiedonkeruumenetelmat, joista poimitaan yhdessa asiakkaan kanssa hanelle sopi-
vimmat. Hyvinvoinnin nykytilaa voidaan analysoida perimapohjaisesti geenitesteilla tai esi-

merkiksi Firstbeat-mittareilla, joilla on mahdollista tarkastella stressitasoa, unta ja
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palaututumista. Hyvinvointinavigaattorilla voidaan laatia kokonaisvaltainen kuva hyvinvoinnin
osa-alueista, kuten ruokavaliosta, nukkumisesta ja lilkkumisesta. Yksi tahan kokonaisuuteen
sisaltyva konsepti on Aivot kunnossa ja mieli vireessd-valmennus, joka on syntynyt yhteis-

tyossa aiemmin tekstissa esitellyn Dallaten-kehityshankkeen myota. (Hiljanen 2023.)

Toisen osa-alueen Ledearin palvelutarjonnassa tulee muodostamaan organisaatioiden vuoro-
vaikutukseen ja yhteistyohon seka niiden sujuvuuteen liittyva kokonaisuus. Keskiossa tulevat
olemaan ratkaisukeskeinen johtajuus seka yhteistyossa vuorovaikuttaminen ja kehittaminen;
tahan liittyen yrityksella on kehitteilla kaksi mittaamisen tyokalua, joiden odotetaan olevan
kayttovalmiita vuoden 2024 alkuun mennessa. | see me ja Skills today-tyokaluilla pystytaan
auttamaan henkiloa ymmartamaan, kuinka hanen toimintatyylinsa tukee kommunikointia, yh-
teistyota, luovuutta ja kriittista ajattelua, seka kuinka naissa asioissa voisi kehittya viela pa-
remmaksi. Tyokalut eivat keskity niinkaan substanssiosaamiseen, vaan pyrkimyksena on aut-
taa henkiloa ymmartamaan asioita, kuten millainen han on vuorovaikutuksessa, miten han

vaikuttaa ihmisiin ja mista han motivoituu. (Hiljanen 2023.)

Yrityksen toimiala on hyvin monipuolinen; siihen kuuluu hyvin erilaisia ja erikokoisia yrityksia,
jotka harjoittavat toimintaa erilaisista lahtokohdista. Yritysten toiminnan fokus voi olla yksi-
on hyvinvoinnissa ja henkilokohtaisessa sparraamisessa tai sitten organisaatioiden johtoryh-
mien valmentamisessa seka vuorovaikutuksen ja yhteistyon kehittamisessa. Henkilokohtaiseen
hyvinvointiin keskittyvat yritykset ovat tyypillisesti pienempia, yhden henkilon yrityksia. Talla
alueella toimivat yksinyrittajat tulevat usein myos erilaisista lahtokohdista, vaikka toiminta-
kyvyn mittareina voidaan kayttaa samoja tyokaluja, kuten Firstbeat -mittausta. (Hiljanen
2023.) Hyvinvointialan monipuolisuutta seka sen maarittelemiseen liittyvaan problematiikkaa

kasiteltiin myos tietoperustan luvussa 2.2.2 Hyvinvointiliiketoiminta-alan markkinat.

Monella hyvinvointialan pienyrittajalla tausta on personal trainer-puolella, jolloin yksilon toi-
mintakykya lahdetaan usein kehittamaan liikunnan, ravinnon ja levon nakokulmasta. Ledearin
ja Markku Hiljasen lahestymiskulma tiedonkeraamiseen, analysointiin ja toimintakyvyn paran-
tamiseen rakentuu henkilokohtaiseen kokemukseen liike-elamasta, johtotehtavista seka yrit-
tajyydesta. Valmennustyossa ei poissuljeta elamantapojen merkitysta jaksamiseen, mutta
painopiste on tyoelamaan liittyvassa mentoroinnissa, ongelmanratkaisussa seka vertaistuessa.
Prosessi on kuitenkin joka kerta ainutlaatuinen, silla henkilokohtaisen toimintakyvyn osalta ei
parasta mahdollista lopputulosta voida saavuttaa niin sanotuilla massatuotteilla tai paketti-
ratkaisuilla. Organisaatioiden johtoryhmien valmennuspuolella on tarjontaa valtavasti. Vuoro-
vaikutus- ja yhteistyovalmennusta tarjoavien yritysten koko puolestaan vaihtelee mikroyrityk-
sista suuriin coaching-taloihin. Kilpailutilanne on suuren tarjonnan takia kova, mutta myos
talla puolen toimialaa korostuu palvelutarjonnan yksilollisyys, joten valmius erottua joukosta
on tarkea. (Hiljanen 2023.)
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Kilpailutilanne alalla on kehittynyt runsaasti viime vuosien aikana. Ihmiset ovat alkaneet kiin-
nittamaan enemman huomiota omaan hyvinvointiinsa ja jaksamiseensa, mika on tuonut uusia
palveluntarjoajia alalle. Toistaiseksi tarjontaa on kuitenkin enemman fyysisen hyvinvointival-
mennuksen puolella vaikka ihmisten kiinnostus oman mielen hyvinvointiin seka nimenomaan
psyykkiseen jaksamiseen on lisaantynyt selvasti viime aikoina. Kysynnan, ja sita myota palve-
luntarjoajien maaran, voi odottaa jatkossa kasvavan yha enemman silla ihmiset tarvitsevat
apua muun muassa tyouupumuksen seka masennuksen tuomien haasteiden kanssa. Lisaksi on
vaikea ennustaa koronapandemian pitkakestoisia vaikutuksia etenkin nuorten psyykkisen hy-

vinvoinnin kannalta. (Hiljanen 2023.)
3.2 Tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on edistaa kohdeyrityksen kykya hyodyntaa digitaalisia valineita
markkinoille paasyssa ja asiakashankinnassa. Tahtotilana on myynnin kasvattaminen digitaa-
listen valineiden avulla, mika onnistuu oman kohderyhman ja heidan tarpeidensa seka heidan

kannaltansa parhaiden viestintakanavien tunnistamisella.

Opinnaytetyon kehittamistehtavana on laatia digitaalisen markkinoinnin strategia hyvinvoin-
tialan mikroyritykselle. Strategian tulisi auttaa yritysta kohdentamaan markkinointi ja tiedo-
tus oikealle kohderyhmalle, mahdollisimman kustannustehokkaasti. Kehittamistehtavaa oh-

jaavat tutkimuskysymykset ovat:

e Mitka ovat kaytetyimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat yrityksen kohderyhman
ja toimialan kannalta?

e Millaista sisaltoa yrityksen verkko- ja sosiaalisen median sivuilla tulisi olla, ja kuinka
usein sisaltoa tulisi paivittaa?

e Millainen on hyva suhde henkilo- ja yritysbrandin valilla?

Strategian on tarkoitus tuoda esille matkansa alkutaipaleella olevalle mikroyritykselle opti-
maaliset digitaaliset keinot ja valineet, joilla kasvattaa verkostoaan seka yllapitaa aiemmin

luotujen kontaktien mielenkiintoa yrityksen identiteettia ja toimintaa kohtaan.
3.3 Kehittamis- ja tutkimusmenetelman kuvaus

Tassa kappaleessa kerrotaan lahteisiin viitaten opinnaytteen tutkimusmenetelmista, joiksi va-
likoitui benchmarking-tutkimus eli kilpailija-analyysi seka teemahaastattelu. Tutkimusosuu-
den jalkeen kaytannon kehittamistyota toteutetaan workshop-tyoskentelylla, kun yhdessa toi-

meksiantajan kanssa on sovittu jarjestettavaksi tavoitelahtoinen tyopaja.
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3.3.1  Benchmarking eli kilpailija-analyysi

Taman opinnaytetyon kehittamistehtava on toteutettu niin sanottuna benchmarking-tutki-
muksena eli kilpailija-analyysina. Lahtokohtaisesti benchmarkingissa tarkastellaan yhta tai
useampaa menestyvaa organisaatiota, ja menetelma perustuu kiinnostukseen siita, milla kei-
noin kyseiset toimijat menestyvat; menestyksen syita pyritaan sisallyttamaan omaan toimin-
taan ja hyvaksi todetuista tavoista halutaan oppia. Vertailukohteeksi voi valikoitua esimer-
kiksi oman yrityksen muut osastot, kilpailijat, toisten toimialojen yritykset tai tilastolliset
standardit. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186.)

Benchmarking-tutkimuksen pohjustustyo alkaa oman kehittamista kaipaavaan kohteen tunnis-
tamisella, joka olisi hyva pystya maarittelemaan selvapiirteisesti, jotta benchmarking-mene-
telmasta saadaan paras mahdollinen hyoty. Taman jalkeen pyritaan loytamaan jokaiselle tun-
nistetulle kehityskohteelle oma verrokkikohde eli yritys, joka suoriutuu paremmin kyseisessa
asiassa. Tietoa yritysten toimintamalleista ja keinoista onnistua kerataan jarjestelmallisesti,
hyodyntaen monipuolisia tiedonhankintakanavia, kuten internetia tai yritysvierailuja. Tiedon-
keruuvaiheen jalkeen aineistoa tulkitaan kriittisesti ja luovasti, ja sita sovelletaan oman orga-
nisaation ymparistossa. On syyta muistaa, etta kaikki vertailukohteissa tunnistetut vahvuudet
eivat valttamatta ole suoraan istutettavissa oman organisaation toimintaan, silla esimerkiksi
organisaatiokulttuurit voivat erota huomattavasti toisistaan. Tarkeinta on kuitenkin havainto-
jen kattava tulkitseminen ja pyrkimys uuden oppimiseen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015,
186.)

Yritys voi hyotya vertailevasta tutkimustyosta monella eri tavalla. Benchmarkingilla on mah-
dollista luoda selkea kuva oman toiminnan tasosta muihin verrattuna seka nopeuttaa omaa
kehitysta oppimalla muiden innovaatioista. Lisaksi tietoisuus kilpailijoiden olemassaolosta ja
heidan vahvuuksistaan toimii usein omaa kehittamishalukkuutta voimistavana tekijana. On
myos syyta varautua siihen, etta bechmarkingissa tulee usein esille uutta tietoa, jota ei ole
pystytty ennakoimaan ja jota olisi tarkea pystya hyodyntamaan. Benchmarking-toiminnassa
tulee aina varmistaa toiminnan laillisuus ja sopia asianmukaisesti mahdollisesta tietojen salas-
sapidosta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186.)

Tassa opinnaytteessa benchmarking-menetelmaa hyodynnetaan muiden mikroyritysten digi-
taalisen markkinoinnin tarkastelemiseen. Tarkasteltavat yritykset tarjoavat myos henkiloston
suorituskyvyn seka tyoelaman kehittamiseen liittyvaa valmennusta ja konsultointia, joten hei-
dan toimintansa on vertailukelpoista taman tyon toimeksiantajan kanssa. Taman tutkimuksen
benchmarkkauksella halutaan loytaa yksityiskohtaista ja rehellista dataa henkilostonsa koko-

luokan ja toimintansa puolesta vertailukelpoisten yritysten digitaalisesta nakyvyydesta.

Benchmarking-vertailuun on pyritty valikoimaan yrityksia, jotka ennen kaikkea tarjoaisivat

monipuolisen kokonaiskuvan tarkasteltavasta ilmiosta; tavoitteena on ollut loytaa yrityksia,
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jotka toteuttavat digitaalista markkinointia ja viestintaa vaikuttavasti sellaisella tavalla, etta
siita olisi kohdeyrityksen resurssit huomioiden kehitettavissa konkreettisia toimenpide-ehdo-

tuksia osaksi tulevaisuuden digitaalisen markkinoinnin strategiaan.

3.3.2 Teemahaastattelu

Tassa kehittamistehtavassa on lisaksi hyodynnetty yrittajahaastatteluita benchmarking-vertai-
lun tukena. Tyota varten on teemahaastateltu kolmea eri yksinyrittajaa, jotka toimivat enem-
man tai vahemman samalla toimialalla case-yrityksen kanssa. Haastattelut toteutettiin loka-
marraskuussa 2023 etahaastatteluina Zoom- tai Microsoft Teams-ymparistossa. Haastattelutu-
lokset julkaistaan nimettomina ja tassa tekstissa haastatteluiden suoriin lainauksiin viitataan

termein Haastateltava 1, Haastateltava 2 ja Haastateltava 3.

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu aineistonkeruumenetelma, joka sopii kaytettavaksi sil-
loin kun tutkittavasta ilmiosta tiedetaan valmiiksi jo jonkun verran. Teemahaastattelut poh-
jautuvat ennakkoon maariteltyihin ja kirjallisuuteen perustuviin teemoihin. Puolistruktu-
roidusta rakenteesta huolimatta teemahaastattelulle on ominaista kysymysten esittaminen ja
keskustelu teemojen sisalla. Valjat teemat mahdollistavat tutkijan ja tutkimukseen osallistu-
van valisen vuorovaikutuksen. Tasta huolimatta teemahaastattelu ei ole spontaani ajatusten-
vaihtotilaisuus, vaan tutkijan rooli on ammatillinen ja han on valmistautunut haastatteluun
huolellisesti. Tutkimus noudattaa ennalta laadittua suunnitelmaa, jonka ohessa tutkija kuun-
telee tutkimukseen osallistujaa keskeytyksetta ja tuomitsematta niin, etta osallistuja on va-

paa sanoittamaan omia ajatuksiaan. (Palonen & Kylma 2022, 285-286.)

3.4 Teemahaastatteluiden toteutus ja tulokset

Opinnaytetyota varten suoritettiin teemahaastatteluna kolme yrittajahaastattelua, joiden tu-
lokset julkaistaan nimettomina. Kaikki haastateltavat ovat hyvinvointialalla toimivia yksinyrit-
tajia. Haastatteluiden tavoitteena oli selvittaa yrittajien kokemuksia digimarkkinoinnista ja -
verkostoitumisesta, sosiaalisen median kaytosta ja sen luotettavuudesta, seka yksityis- ja tyo-
elaman yhteensovittamisesta. Haastatteluiden kysymysrunko lOytyy taman raportin lopusta
liitteena. Kysymykset jakautuivat kolmeen eri digitaalisen markkinoinnin teemaan ja tassa
kappaleessa kasitellaan teemoittain haastatteluissa esiin nousseita nakemyksia. Haastattelui-

den teemat on esitelty alla kuviossa 6:
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Mikroyrittdjan
verkostoitumisen keinot
ja kanavat

Tyo- ja siviilieldman
yhteensovittaminen
digitaalisessa ymparistdssa

Mikroyrityksen toimivan
diginakyvyyden peruspilarit

Kuvio 6: Yrittajahaastatteluiden teemat

Yrittajahaastatteluiden kautta nousi esille yhteinen nakemys, joka vastaa tietoperustassa
esille nostettua kirjallisuuden teoriaa; digitalisaatiossa ei ole kyse ohimenevasta trendista,
jonka yksikaan yritys voisi halutessaan sivuuttaa. Nain ollen mikroyrittajankin on valttama-

tonta olla esilla digitaalisissa kanavissa.
Mikroyrittdjdan verkostoitumisen keinot ja kanavat

Haastatteluissa todettiin digitaalisten markkinointikanavien olevan kaikki kaikessa pienella tai

olemattomalla budjetilla markkinointia tekevalle mikroyritykselle.

Tassa on tavallaan ollut pakko kasvaa tahan digimaailmaan, kun se on vaista-
matonta. Ma muistan kun opinnoissa sanottiin, etta sun pitaa menna linkkariin,
ja sun pitaa olla Facebookissa, ja sun pitaa olla kaikissa. Sua ei ole olemassa
jos et sa siella ole. (Haastateltava 2)
Eri somekanavista LinkedIn todettiin suosikiksi verkostoitumiseen seka potentiaalisten asiak-
kaiden ja palveluntarjoajien loytamiseen. LinkedInia pidettiin verrattain luotettavana ja am-
mattimaisena somealustana, vaikka yleisesti somen luotettavuutta kyseenalaistettiinkin eten-
kin tietoturvan osalta. LinkedInin koettiin myos olevan turhan paljon kaupankayntiin painottu-
nut, jossa verkostoidutaan ainoastaan kaupantekomielessa. Kaiken kaikkiaan sen uskotaan
kuitenkin olevan toimiva alusta B2B-liiketoimintaan, vaikka B2C-kuluttajapuolella siita tuskin
hyotya olisi. On my0s syyta muistaa, etta LinkedInissa ovat toiset toimialat vahvemmin edus-

tettuina kuin toiset, eivatka esimerkiksi jarjestotoimijat ole siella kovinkaan aktiivisia.
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LinkedIn ei muuten toimi ollenkaan, ainakaan kuluttajabisneksessa. Ehka se on
enemman tonne business to business puolelle. Siella on todella aktiivisia ihmi-
sia, jotka haluavat kaveriksi ja heti rupeavat myymaan jotakin, joka on johta-
nut ainakin minulla siihen, etta ma suurimman osan niista tyrmaan. (Haastatel-
tava 1)
Myos Facebook koettiin hyvaksi verkostoitumisen kanavaksi, mutta vaihtelua uskottiin esiinty-
van kohderyhman mukaan; esimerkiksi ika nahtiin vaikuttavaksi tekijaksi, silla nuoret ikaryh-
mat saattavat arvostaa enemman lyhyisiin videoklippeihin perustuvia somekanavia. Faceboo-
kista kerrottiin myos loytyvan tukea ja neuvoja yksinyrittajille eri yhteisoista, kun esimerkiksi
palveluntarjoajia etsitaan. Yhdessa haastattelussa nousi esille myos kotisivujen hakukoneopti-
mointi. Haastateltava mainitsi tarkeaksi asiaksi, etta mikroyrityksen kotisivujen sisalto on op-
timoitu siten, etta se tuottaa tuloksia Googlen hakukoneessa. Yrityksen kotisivujen SEO-opti-
moinnin teoriaa kasiteltiin tietoperustan luvussa 2.2.3 Digitaaliset kanavat B2B-markkinoin-

nissa.

Digitaalisten vaylien lisaksi verkostoitumista kerrottiin tapahtuvan myos kasvotusten muun
muassa messutapahtumissa. Luotettavuutta vertailtaessa sosiaalisen median kerrottiin tie-
tyilta osin olevan jopa luotettavampi verkostoitumiskanava kuin kasvokkain tapaaminen, silla
sosiaalisessa mediassa on usein valittomasti nahtavilla eri sidosryhmien ja kuluttajien refe-
rensseja ja kokemuksia, jolloin omaa kasitysta esimerkiksi palveluntarjoajasta ei tarvitse

muodostaa vain hanen kertomansa perusteella.
Verkostoitumisen keinoista ja kanavista nousseet huomiot kiteytetaan alla olevasti.

o Digitaalisen nakyvyyden merkitys on todella suuri matalalla budjetilla operoivalle
mikroyritykselle.

e LinkedIn koettiin suosituimmaksi verkostoitumisen somekanavaksi B2B-liiketoimin-
nassa. Sen heikkouksina pidettiin kuitenkin liiallista myyntihenkisyytta kayttajien kes-
kuudessa seka joidenkin toimialojen edustajien puuttumista sielta.

¢ Somekanavan tehokkuuteen markkinointitarkoituksessa voi vaikuttaa muun muassa
kohderyhman ika, silla nuorempi sukupolvi todennakoisesti arvostaa enemman lyhyi-
siin videopatkiin perustuvia somealustoja.

e Sosiaalisessa mediassa arvostetaan yhteison tarjoamia referensseja ja kokemuksia,
seka valittomia palautteita ja kommentteja.

Tyo- ja siviilielamdn yhteensovittaminen digitaalisessa ympdristossd

Kahdessa haastattelussa todettiin, etta hyvinvointialan liiketoiminta on vahvasti henkilosidon-
naista, jolloin mikroyrittajan on mahdollista lisata potentiaalisten asiakkaiden luottamusta
julkaisemalla sisaltoa yksityiselamastaan. Kertaalleen myos todettiin, etta yksityis- ja liike-

elama tulee pitaa erillaan, jolloin liilketoimintaa koskevaa somemarkkinointia tulisi tehda
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ainoastaan yrityksen sometileilla. Jokaisessa haastattelussa loydettiin kuitenkin esimerkkeja
onnistuneesta henkilobrandin hyodyntamisesta liiketoiminnan markkinoinnissa. Sen koettiin
myos olevan riippuvaista kontekstista, ja kulminoituvan merkittavasti muun muassa markki-

noivan yrittajan henkilokohtaisiin mieltymyksiin ja markkinoinnin tavoitteisiin.

Vahintaankin neutraalin henkilobrandin yllapitaminen rintarinnan yritysbrandin kehittamisen
kanssa koettiin tarkeaksi lilketoiminnassa menestymisen kannalta. Liian yksityiskohtaisten tie-
tojen tai tapahtuminen jakamista siviilielaman puolelta ei koettu arvostettavaksi, vaan pi-
kemminkin sita pidettiin haitallisena liiketoiminnan kannalta. Henkilokohtaisempia tietoja

voidaan jakaa jo luotujen kontaktien kanssa mahdollisen yhteistyon syventyessa.

Yrityksen koolla koettiin olevan merkitysta henkilo- ja yritysbrandin valiseen suhteeseen; mita
useampi tyontekija yrityksessa on, sita vahemman tarvitsee siviili- ja tyoelamaa sovittaa yh-
teen digitaalisissa kanavissa. Jo useamman tyontekijan mikroyrityksissa se voikin olla haital-
lista liiketoiminnalle, mikali yhden tai muutaman tyontekijan henkilobrandia tuodaan naky-

vammin esille kuin toisten.

Joidenkin yksinyrittajien todettiin onnistuneen henkilobrandinsa rakentamisessa niin, etta se
tukee heidan yrityksensa liiketoimintaa. Kaytannossa yrittaja onnistuu talloin jakamaan sisal-
toa henkilokohtaisesta elamastaan niin, etta se linkittyy hanen yrityksensa liiketoimintaan,
kuten esimerkiksi urheiluun, terveyteen, ruokavalioon tai harrastuksiin liittyen. Kahdessa
haastattelussa todettiin sosiaalisen median vahvuudeksi julkaisujen kohdentamismahdollisuus,
joka esimerkiksi Facebookissa onnistuu paivitysten ryhmittelyominaisuudella. Talloin julkaisut

on mahdollista kohdentaa ainoastaan siviilipuolen tai liike-elaman kontakteille.

Han osaa aika kivasti yhdistaa, etta vien vaikka poikaa hoitoon, niin ma en ka-
vele vaan juoksen tassa lastenvaunujen perassa. Niin sit jotenkin han pystyy ki-
vasti yhdistaa tavallaan sen oman elamansa asiat sillee sopivalla tavalla, niin ku
sita omaa elamaa suhteessa siihen mita han myods myy. Niin semmonen on must
ihan fine. (Haastateltava 3)
Yhteenvetona tyo- ja siviilielaman yhteensovittamisesta voidaan todeta, etta paatos henkilo-
ja tyobrandin suhteuttamisesta on loppupeleissa aina henkilolla itsellaan. Keskusteluissa oltiin
kuitenkin sita mielta, etta yksinyrittajien on hyvin vaikeaa pitaa siviilielamaansa kokonaan
erossa liike-elamasta, silla heidan liiketoimintansa on kuitenkin vahvasti henkilosidonnaista.
Useamman tyontekijan mikroyrityksissa tulisi sen sijaan ajaa yrityksen brandia yksiloiden

edella, silla yksiloiden markkinointi voi johtaa suosion epatasapainoon tyontekijoiden valilla.

Sosiaalisessa mediassa on mahdollista hyodyntaa julkaisujen kohdentamista, jolloin paivityk-
set voi halutessa rajata nakyviksi esimerkiksi ainoastaan siviilipuolen ystaville tai liike-elaman
kontakteille. Parhaimmillaan yksinyrittajan on kuitenkin mahdollista tuoda myos henkilobran-
diaan esille tavalla, joka tukee hanen yrityksensa liiketoimintaa. Yksityiselaman sisaltoa voi

linkittaa liike-elamaan sulavasti esimerkiksi urheiluun, harrastuksiin, matkailuun tai
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terveyteen ja hyvinvointiin liittyen. Tama on syyta kuitenkin tehda sopivassa ymparistossa,
joka sosiaalisessa mediassa voisi olla esimerkiksi Facebook tai Instagram. LinkedIn koetaan yk-
sinomaan ammattilaisverkostoksi, jossa liian henkilokohtaiset paivitykset voidaan tulkita esi-

merkiksi sympatianhakuisiksi tai yksinkertaisesti sinne kuulumattomiksi.

Ma naen, etta se LinkedIn on just ammattilaiset ammattilaisille. Se ois vahan
niin ku et on messut, et mita sa juttelet kahvipoydassa, niin sen tasoisia juttuja
vois Linkkariin laittaa. Mut toiset laittaa tosiaan, etta ne on just ihan jossain
henkihieverissa sairaalassa. Nii saahan silla joo sympatiaa, mutta eihan se nyt
lisaa...niin ku mita lisaarvoo se antaa sun bisneksen tekemiselle? Kyl kaikki tie-
taa, etta sa oot ihan ihminen, vaikka et postais jotain sairauskuvia sinne.
(Haastateltava 3)

Mikroyrityksen toimivan digindkyvyyden peruspilarit

Mikroyrittajan diginakyvyyden peruspilareiksi koettiin ajantasaiset tuote-, palvelu- ja yhteys-
tiedot seka niiden helppo saatavuus kotisivuilla. Tiedot tulisi olla saatavilla yrityksen kotisi-
vuilla seka lisaksi myos Google-yritysprofiilissa. Google-yritysprofiiliin yrityksen on mahdollista
lisata nakyville yrityksen perusyhteystietoja seka lisaksi myos esimerkiksi tuote- ja hintatie-

toja.

Yrityksesta pitaa olla semmoset lOydot, etta kun sa meet Googleen, niin
Googleen avautuu oikealle ylareunaan ne yhtion perustiedot. Etta semmonen
firma oikeasti on, ja etta se toimii jossakin muualla kun kotona, ja millon se on
auki. (Haastateltava 1)
Lisaksi keskusteluissa nousi esille myos henkilokohtaisen esittelyn merkitys omilla kotisivuilla;
olisi tarkeaa, etta yrittaja toisi esille omaa ammatillista historiaa ja osaamista siina maarin,
etta se tukee potentiaalisen asiakkaan paatoksentekoa. Hyvasta somenakyvyydesta nostettiin
esille julkaisutahti; yritysten on julkaistava aktiivisesti, jotta he voivat pysya nakyvilla. Sa-
malla on kuitenkin sailytettava aitous sisallossa, silla somemarkkinointia olisi tehtava ilman,

etta se on vakinaista tai tiedon tuputtamista.

My0s kotipaikkakunnan tai yrittajan sijainnin koettiin olevan tarkea tieto, silla joskus tama
saattaa olla ostopaatokseen vaikuttava tekija, mikali kuluttaja arvostaa esimerkiksi kotimai-
suutta tai paikallista yrittajyytta. Yhteistyohon toivotaan usein myos sisaltyvan tapaamisia
kasvotusten, jolloin esimerkiksi ulkomailta etatyota tekeva tai toisella puolella Suomea sijait-
seva palveluntarjoaja ei tulisi valituksi. Lisaksi koettiin tarkeaksi, etta kotisivuilla tuotaisiin
esille vahintaan suurpiirteinen kuvaus ostoprosessin etenemisesta ja suuntaa antavia hintatie-
toja, seka kerrottaisiin myos tarjolla olevien palveluiden raataloitavyydesta potentiaalisen
asiakkaan tarpeiden mukaan. Matalan kynnyksen yhteydenottolomake koettiin myos tarkeaksi

osaksi kotisivuja.

Talla keskustelulla oli tavoitteena selvittaa haastateltavien nakemyksia siita, mihin mikroyrit-

tajan tulisi vahintaan pystya digitaalisissa kanavissa. Olennaiseksi koettiin, etta yrityksen
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kotisivuilta on helposti saatavilla ajantasaiset yhteystiedot seka tuote- ja palvelukuvaukset.
My0s suuntaa antavia hintatietoja olisi hyva tuoda esille. Sosiaalisessa mediassa yksinyrittajan
tulee olla aktiivinen ja julkaista usein, mutta samalla pyrkia luonnollisen ja yhdenmukaisen

brandin rakentamiseen.

Se wow tulee hanella siita, et ne kaikki hanen somekanavat on hyvin hanen itsensa na-
koisia. Han on hyvin inhimillisesti itse esilla, mut silti todella ammatillisesti. Se on sem-
monen, et ma ihailen hanen tapaansa tehda. (Haastateltava 3)

3.5 Benchmarking: Ledear Oy & Suomen Mentoritiimi Oy

Ensimmainen benchmarking-vertailu tehtiin kohdeyrityksen ja Suomen Mentoritiimi Oy:n va-
lilla. Suomen Mentoritiimi Oy on Harri Gustafsbergin vuonna 2011 perustama yritys. Yritys tar-
joaa tiimityo-, johtamistaito seka stressinhallintavalmennuksia tyoyhteisoille. Suurin osa val-
mennuksista ovat online-toteutuksia. Yritysta markkinoidaan Harri Gustafsbergin nimella,
mutta sen kotisivujen mukaan yrityksen valmennustiimiin kuuluu myos ainakin viisi muuta val-
mentajaa. (Gustafsberg 2023.) Taulukossa 1 on lueteltu huomiot Ledear Oy:sta seka Suomen

Mentoritiimi Oy:sta:
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Ledear Oy Suomen Mentoritiimi Oy
Talous ja HenkilGsto
Henkiloston lukumaara 1 1(2-10)
Liikevaihto 2022 16 000 € 633 000 €
Liikevoitto tai -tappio 2022 | -3 000 € 119 000 €

Kotisivut ja sosiaalinen media

Kotisivut

Visuaalinen ilme on moderni ja asiallinen,
joskin grafiikka etusivulla herattaa

kysymyksia.

Yrityksen nimi vahvasti esilla. Kaikkinensa

lukijalle valittyy vaikutelma isosta
organisaatiosta, eika yksinyrittajista.
Yrittdjan nimi, persoonallisuus, historia ja
osaaminen saavat vahan nakyvyytta.
Palvelutarjonta muodostaa sekavan
kokonaisuuden eikd hintatietoja ole
saatavilla.

Asiakastapauksia esitelldan anonyymisti.

Kotisivut omalla nimelld, tuodaan esille
myds valmennustiimin muut jasenet.
Varimaailma pitkalti mustavalkoinen,
kokonaisuus kuitenkin tyylikas.

Etusivulla kuva yrittajista karhun kanssa,
voi herattaa lukijassa sekaviakin ajatuksia.
Karhuteema on mukana laajasti koko
yrityksessa.

Kaikki olennainen tieto saatavilla sivuilta.
Valmennuspaketit muodostavat sekavan
kokonaisuuden, mutta jokaisen paketin
sisalto selitetty ymmarrettavasti.

Sivuilta I6ytyy myds hintatietoja, seka
matalan kynnyksen
yhteydenottolomakkeita.

Kaytossa olevat
somealustat

LinkedIn (henkilokohtainen ja yritys)

LinkedIn (henkilokohtainen ja yritys)
Instagram (henkilokohtainen ja yritys)
Facebook (henkilokohtainen ja yritys)

Seuraajia somessa

LinkedlIn: 1319 (yritys: 14)

LinkedIn: 4000+ (yritys: 139)
Instagram: 15 900+
Facebook: 8000+

Julkaisutahti somessa

LinkedIn: n. 2 kuukauden valein

LinkedIn: 2—4 kertaa viikossa

Instagram: 1-2 kertaa viikossa, seka lisaksi
julkaisuja stories-osiossa
(henkilGkohtainen ja yritys)

Facebook: 1-2 kertaa viikossa
(henkilokohtainen ja yritys)

Tykkéysten/reaktioiden
maara (keskiarvo per
julkaisu)

LinkedIn: n. 18 kpl

LinkedIn: n. 19 kpl
Instagram: n. 305 kpl
Facebook: n. 34 kpl

Huomioita & nakemyksia

Yritysasioissa kdytossa ainoastaan LinkedIn
(seka omalla, ettd yrityksen nimelld).
Julkaisut koskettavat yksinomaan liike-
elamas, siviilielaman sisiltoa ei ole.
Ulosanti on asiallista ja korrektia, mutta

samalla ei kovin mielenkiintoista tai tunteita

herattavaa.

Aktiivinen kaikilla somealustoilla (vain
YouTube jaanyt pois).

Monet julkaisut paivitetadn
henkilokohtaiselle ja yrityksen profiilille.
Tasaisesti kuva- ja videomateriaalia.
Yksityiselaman harrastukset nakyvat
laajasti.

Instagramissa hyodyntda myds stories-
osiota.

Taulukko 1: Benchmarking: Ledear Oy & Suomen Mentoritiimi Oy

Fonecta Finder (2023) -palvelusta kerattyjen taloustietojen perusteella voidaan nahda, etta

talouslukujen osalta on kyse hyvin eri kokoisista yrityksista. Kyseessa on kuitenkin henkiloston

kokoluokan osalta kaksi mikroluokan yritysta, vaikka Suomen Mentoritiimiin kuuluu keulakuva

Gustafsbergin lisaksi myos muita tekijoita. Myos digitaalinen nakyvyys on hyvin erilaista; Harri




39

Gustafsberg on hyvin aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja esilla myos julkisuudessa, kun taas
Ledear Oy on digitaalisen markkinointitaipaleensa alkuvaiheessa. Ei olekaan realistista aja-
tella, etta Suomen Mentoritiimin digitaalisen markkinoinnin kaytanteet olisivat suoraan sovel-
lettavissa Ledearin strategiaan, tai etta vastaavaa nakyvyytta olisi syyta suoraan tavoitella.
Suomen Mentoritiimi Oy valikoitui kuitenkin benchmarking-tarkkailuun, silla sen toivottiin mo-
tivoivan erilaiseen ajatteluun ja rohkeampaan oman aseman etsimiseen digitaalisessa markki-

nointiymparistossa.

Suomen Mentoritiimin kotisivut ovat rakennettu vahvasti Harri Gustafsbergin henkilobrandin
ymparille, eika yrityksen nimi, historia tai identiteetti ole erikseen nostettu esille. Ledearin
tapauksessa asettelu on painvastainen; kotisivuilla tuodaan selkeasti esille yrityksen nimi ja
historia, kun taas yrittaja itse jaa varjoon. Gustafsbergin sivujen ulkoasu on yksinkertainen,
mutta ne toimivat loogisena perustana halutulle brandivaikutelmalle; niin Gustafsberg kuin
myos kaikki hanen valmennuksensa ja koulutuksensa ovat kehitetty karhuteeman ymparille,
jolla pyritaan valittamaan voimaannuttavaa vaikutelmaa. Etusivulla Gustafsberg esiintyy yh-
teiskuvassa Karhun kanssa, henkiloesittelyssa tuodaan esille hanen tyohistoriansa poliisin Kar-

huryhmassa, ja valmennuspaketit ovat nimetty Karhu (Ursus) -aiheisesti. (Gustafsberg 2023.)

STRESSINHALLINTAVALMENTAJA ... D

Kuvio 7: Ursus-valmennukset seka aamu-uintiharrastus ovat esilla Harri Gustafsbergin someka-

navissa (Instagram: @harrigustafsberg 2023)
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Harri Gustafsberg panostaa vahvasti digitaaliseen markkinointiin ja sosiaalisen median alus-
toista hanella on aktiivisessa kaytossa LinkedIn, Instagram ja Facebook. Ledear Oy:n kaytossa
on ainoastaan LinkedIn. Suomen Mentoritiimin mainonta ja viestinta tapahtuu Gustafsbergin
nimella, kuten myos Ledearilla yrittaja Hiljasen toimesta. Molemmat yrittajat kuitenkin ylla-
pitavat Linkedlnissa myos yrityksen profiilia, joilla kuitenkin seuraajamaarat ovat suhteessa
olemattomat. Gustafsberg tuo Instagramin ja Facebookin puolella aktiivisesti esille myos hen-
kilokohtaisen elaman sisaltoa, kuten avantouintiharrastusta tai luonnossa liikkumista. Ledea-
rin tapauksessa LinkedIn-sisalto koskettaa yksinomaan yrityksen tapahtumia, Hiljasen persoo-

nan jaadessa nain ollen varjoon.
3.6 Benchmarking: Ledear Oy & Johannes Laine

Toinen benchmarking-vertailu suoritettiin Ledearin ja bisnesvalmentajaksi, sarjainnostujaksi
seka kahden pojan isaksi itseaan tituleeraavan Johannes Laineen valilla. Johannes Laine tar-
joaa yrittajille suunnattuja valmennuksia, mutta kyse ei ole Ledearin tapaan terveydesta ja
hyvinvoinnista vaan nimenomaan yrittajille suunnatusta liiketoiminnan kannattavuuden paran-

tamiseen keskittyvasta sisallosta. (Laine 2023.)

Myos Laine on ollut esilla mediassa; muun muassa Nurmijarven Uutiset (2023) uutisoi men-
neena kevaana reilu kolmikymppisesta sarjayrittajasta, joka on elamansa aikana ollut perus-
tamassa kymmenia yrityksia kohdaten lukuisia haasteita matkan varrella. Nykyaan han auttaa
muita yrityksia menestymaan. Johannes Laine on valikoitunut benchmarking-vertailuun hanen
energisen ja jopa aggressiivisen digimarkkinoinnin vuoksi, jonka voi tulkita taydelliseksi vasta-
kohdaksi Ledearin noudattamasta linjasta. Alla oleva taulukko 2 avaa benchmarking-vertailun
Ledear Oy:n seka Johannes Laineen valilla. Kontekstin vuoksi on Fonecta Finder (2023) -palve-
lusta selvitetty Laineen yrityksen DreamPlanDo Oy:n talous- ja henkilostotiedot vuodelta
2022.
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Ledear Oy Johannes Laine
Talous ja Henkilosto
Henkiloston lukumaara 1 1
Liikevaihto 2022 16 000 € 107 000 € (DreamPlanDo Oy)
Liikevoitto tai -tappio 2022 | -3000 € -11 000 € (DreamPlanDo Oy)

Kotisivut ja sosiaalinen media

Kotisivut

Visuaalinen ilme on moderni ja asiallinen,
joskin grafiikka etusivulla herittda
kysymyksia.

Yrityksen nimi vahvasti esilld. Kaikkinensa
lukijalle vilittyy vaikutelma isosta
organisaatiosta, eika yksinyrittajasta.
Yrittdjan nimi, persoonallisuus, historia ja
osaaminen saavat vahan nakyvyytta.
Palvelutarjonta muodostaa sekavan
kokonaisuuden eikd hintatietoja ole
saatavilla.

Asiakastapauksia esitellddn anonyymisti.

Kotisivut omalla nimelld, myos yrityksen
nimi nakyvilld etusivulla.

Ulkoasua voi kuvailla pirtedksi,
varimaailma musta, punainen ja valkoinen.
Tekee heti selvidksi, kenelle hin
palveluitaan markkinoi, eli yrittdjille.
Kieliasu on mukaansa tempaava; kiytossa
paljon huutomerkkeja, seka iskulauseita
kuten "KOHTI UNELMIAL!™.
Henkilokohtainen esittely ja historia
helposti nahtavilla.

Sivun alareunassa aukeaa matalan
kynnyksen chat-ikkuna.

Saatavilla myds maksuttomia
koulutusmateriaaleja.

Kaytdssa olevat
somealustat

LinkedIn (henkilokohtainen ja yritys)

LinkedIn (henkilokohtainen)
Instagram (henkilokohtainen)
Facebook (henkilokohtainen)
TikTok (henkilbkohtainen)

Seuraajia somessa

LinkedIn: 1319 (yritys: 14)

Linkedln: 2500+
Instagram: 4900+
Facebook: 2800+
TikTok: 186

Julkaisutahti somessa

LinkedIn: n. 2 kuukauden vilein

LinkedIn: n. 2 kertaa viikossa

Instagram: 3-5 kertaa viikossa (lisdksi
kaytossa stories-osio)

Facebook: Epdsadnnollistd, aktiivinen syys-
ja lokakuussa 2023 (4—6 kertaa)

TikTok: 3-5 kertaa kuukaudessa

Tykkdysten/reaktioiden
maira (keskiarvo per
julkaisu)

Linkedin: n. 18 kpl

LinkedIn: n. 27 kpl
Instagram: n. 58 kpl
Facebook: n. 22 kpl
TikTok: n. 13 kpl

Huomioita & nikemyksia

Yritysasioissa kdytdssa ainoastaan LinkedIn
(sekd omalla, ettd yrityksen nimelld).
lulkaisut koskettavat yksinomaan liike-
elamaa, siviilielaman sisiltoa ei ole.
Ulosanti on asiallista ja korrektia, mutta
samalla ei kovin mielenkiintoista tai tunteita
herattavaa.

Vahvasti esilla kaikilla somealustoilla.
Ulosanti hyvin energinen, selvasti
pyrkimys mukaansatempaavaan ja
kannustavaan tunnelmaan.

Julkaisee ainoastaan omalla nimelldan.
Julkaisut koskevat ldhes pelkdstddn
yritysasioita, mukana hyvin vahan tai ei
ollenkaan yksityiseldman sisaltda (perhe ja
urheiluharrastukset).

Taulukko 2: Benchmarking: Ledear Oy ja Johannes Laine

Ledear Oy:n ja Johannes Laineen valisessa benchmarking-vertailussa ilmenee merkittavim-

pana erona sama kuin mita edellisessa vertailussa; Johannes Laine keskittyy oman henki-

lobrandinsa markkinointiin tuoden esille oman osaamisensa, historiansa ja persoonansa, kun

taas Ledearilla painopiste on todetusti yrityksessa. Johannes Laineen kotisivuilla ulkoasu on
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varimaailmaa myoten pirtea ja mukaansatempaava, ja sivut tekevat heti selvaksi sen, etta
palveluita tarjotaan nimenomaan yrittajille. Etusivulla on heti nakyvilla kannustava iskulause
”KOHTI UNELMIA!”; Kohti Unelmia-brandinimen alle Laine on myos perustanut kolme yrityksia

tukevaa palveluansa (Kohti Unelmia Tilitoimisto, Akatemia seka Podcast). (Laine 2023.)

Puhujakeikasta *

Johanneksen aito kiinnostus yrittajyytts ja sen
tuomia mahdollisuuksia on vaikea olla
huomaamatta. Aito, limminhenkinen ja erittain

ihailtavaa sekd valtava voima. Hin antaa itsestiadn
Kaiken oli keskustelu yksilo- tai ryhmatasolla.
wvahvasta artistin roolistaan huclimatta hin pystyy
wes . hyvaksymaan yrittajien erilaiset maailmat ja roolit
Y T kaisuit titaa
omalle ajattelulle.

" b ‘ ~Sarl Majuri, Kuntosaliyrittaja,
R Someron Yrittajit pj.

VANHA TAPA v @uusn’Am\ Innovaatioseteli

6000<
yrityksellesi?

ENPYSTY =3 ENVIELATIEDA MUTTA
OTAN SELVAA.

MULLA EI OLE ONKO TAMA TARKEAMPAA
AIKAR KUIN J0KU MUU?

MULLA EI OLE MISTA VOISIN SAADA

RAHAA NIIN EN RESURSSEJA TAMAN

voi TEKEMISEEN, KUKA VOISI
AUTTAA?

MULLA ON —3  IHANAAKUN RITTAA TOITA,
LIKAA TOITA TAYTYY TAAS TARKISTAA
OLENKO PRIORISOINUT

OIKEIN.

ENIKINA OLEN JO MATKALLA,

| MENESTY KAIKKI HYVIN
av

1.

Kuvio 8: Johannes Laine paivittaa energiseen savyyn ja pyrkii tsemppaamaan seuraajiaan sosi-

aalisessa mediassa (Instagram: @johanneslaine 2023)

Johannes Laine on hyvin aktiivinen sosiaalisessa mediassa, han on rakentanut brandin oman
nimensa ymparille ja hanen ulosantinsa on energista ja vilpittoman oloista. Han tuo persoo-
naansa esille, vaikkakin on omistanut sosiaalisen median tilinsa lahes yksinomaan tyoelaman
sisallolle eli yksityiselamaa koskevia julkaisuja on hyvin vahan. Han esittelee kuitenkin itsensa
ja historiansa selkeasti kotisivuillaan. Tassakin vastakkainasettelussa todettiin vertailuun vali-
tun yrityksen toimivan hyvin eri tavalla kuin opinnaytteen toimeksiantajayritys. Potentiaaliset
asiakkaat, joille Ledear ja ennen kaikkea yrittaja Hiljanen ovat ennestaan tuntemattomia, ei-

vat saa hirveasti tarttumapintaa tai sisaltoa, josta innostua, kiinnostua tai johon samaistua.
3.7 Benchmarking: Ledear Oy & Metsolanne

Kolmas yritys, joka valikoitui benchmarking-vertailuun, on Anne Hamalaisen tyoelaman val-
mennusta tarjoava Metsolanne, tai Tyon mummola, kuten han itse yritystaan kutsuu. Yrityk-
sen taloustiedot eivat ole julkisia, mutta Hamalainen on Hiljasen tapaan paaasiassa yksinyrit-
taja. Hamalainen esittelee kotisivuillaan hanen yhteistyokumppaneitaan seka Metsolannen

Possen, johon kuuluu eri toiminnoissa hanta avustaneita henkiloita. Perustelu Metsolannen
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valinnalle tahan benchmarking-vertailuun on yrittaja Anne Hamalaisen erityisen johdonmukai-
nen digitaalinen markkinointi seka jopa poikkeuksellisen onnistuneeksi koettu brandityo, jossa
siviili- ja tyoelama on aidosti ja kiinnostavasti sulautettu yhteen. Alla oleva taulukko 3 aset-

taa rinnakkain havainnot Ledear Oy:n ja Metsolannen digitaalisesta markkinoinnista.
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Ledear Oy Metsolanne

Talous ja Henkilosto

Henkiloston lukumaara 1 1
Liikevaihto 2022 16 000 € Ei tiedossa
Liikevoitto tai -tappio 2022 | -3 000 € Ei tiedossa

Kotisivut ja sosiaalinen media

Kotisivut Visuaalinen ilme on moderni ja asiallinen, Kotisivut muodostavat viimeistellyn ja
joskin grafiikka etusivulla herattaa yhtendisen kokonaisuuden sisallon seka
kysymyksia. visuaalisuuden osalta.

Yrityksen nimi vahvasti esill3. Kaikkinensa Toiminnan ydin valittyy heti etusivulta,
lukijalle valittyy vaikutelma isosta vaikka palvelutarjonta muodostaa
organisaatiosta, eika yksinyrittajasta. monipuolisen kokonaisuuden.

Yrittdjan nimi, persoonallisuus, historia ja Yrityksen nimea brandadtaan nakyvammin.
osaaminen saavat vahan nakyvyytta. Kattava esittely yrittdjan elamasta,
Palvelutarjonta muodostaa sekavan osaamisesta ja ammatillisesta historiasta.
kokonaisuuden eikd hintatietoja ole Asiakaskokemuksia jaettu suorina
saatavilla. lainauksina.

Asiakastapauksia esitellddn anonyymisti. Etusivulla linkki verkkokauppaan, jossa

myos ladattavana maksutonta materiaalia.
“Tyén mummola”-titteli esilld useasti.

Kaytossd olevat LinkedIn (henkilokohtainen ja yritys) Linkedin

somealustat Instagram
Facebook

Seuraajia somessa LinkedIn: 1319 (yritys: 14) LinkedIn: 900+

Instagram: 1000+
Facebook: 500+

Julkaisutahti somessa LinkedIn: n. 2 kuukauden valein LinkedIn: n. 3—4 kertaa kuukaudessa
Instagram: 2-5 kertaa kuukaudessa
keskimaarin
Facebook: 25 kertaa kuukaudessa
keskimaarin

Tykkaysten/reaktioiden | Linkedin: n. 18 kpl Linkedin: n. 17 kpl

maara (keskiarvo per Instagram: n. 36 kpl

julkaisu) Facebook: n. 10 kpl

Huomioita & nakemyksia | Yritysasioissa kdytGssa ainoastaan LinkedIn | Aktiivinen kaikissa kolmessa

(sekd omalla, ettd yrityksen nimelld). somekanavassa, Twitter (X) ja YouTube

Julkaisut koskettavat yksinomaan liike- jaanyt pois.

elamasg, siviilielaman sisdltod ei ole. On sovittanut yhteen siviili- ja

Ulosanti on asiallista ja korrektia, mutta tydeldmansa, etenkin Instagramissa ja

samalla ei kovin mielenkiintoista tai tunteita | Facebookissa julkaisuja yrityksestd, seka

herattavaa. yksityiselamasta (perhe, lemmikit,
harrastukset).

Julkaisut noudattavat yhtenevaa linjaa,
joka johdonmukaisesti tukee brandin
rakentamisessa.

Taulukko 3: Benchmarking: Ledear Oy ja Metsolanne

Metsolannen kotisivut ovat kattavat ja ne luovat perustan yrityksen brandirakennelmalle.
Anne Hamalaisen ammatillinen osaaminen ja historia on helposti loydettavissa, kun taas Le-

dearilla puolestaan avataan enemman yrityksen nimen merkitysta. Molemmat yritykset tuovat
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esille kotisivuillaan asiakaskokemuksia. Ledearilla ne ovat nimettomia ja omin sanoin kirjoi-
tettuja, kun taas Metsolannella ne ovat asiakkaiden omia kirjotuksia tai suoria lainauksia
heilta. Naista osa on nimettomia, osassa asiakas on mainittu. Metsolannelta loytyy oma verk-
kokauppa, seka lisaksi Ledearista poiketen myo0s joitakin hintatietoja on mainittu (esimerkiksi
60 min yksilotyonohjaus 159 € + alv 24 %). Hamalainen esittelee kotisivuilla myos Metsolannen
Possen, johon kuuluu eri osa-alueilla yritysta auttaneet tai yhteistyota tehneet henkilot. Koti-
sivuilta loytyy yhteydenottolomake, jolla yhteistyosta kiinnostuneiden on helppo ottaa yh-
teytta. (Hamalainen 2023.)

Metsolannen ja Ledear Oy:n internetnakyvyys on hyvin erilaista, joka perustuu muun muassa
Metsolannen aktiivisuuteen kolmessa eri somekanavassa (LinkedIn, Instagram ja Facebook).
Metsolanne julkaisee useamman kerran (noin 2-5) kuukaudessa jokaisella alustalla, kun taas
Ledear paivittaa LinkedIn-profiilia noin joka toinen kuukausi. Anne Hamalainen on sovittanut
onnistuneesti yhteen tyo- ja siviilielamansa someprofiileillaan; han julkaisee Instagramissa ja
Facebookissa sisaltoa niin yritysasioista, kuin myos perheestaan, lemmikeistaan seka harras-
tuksistaan. Han myos pohtii avoimesti ja seikkaperaisesti naiden osa-alueiden linkittymista ja

vaikutusta toisiinsa.

Yksinyrittdjien
brandi-

aamlalnen:
4.12. klo 9-11

B Yrittsjien |
" tyénohjausryhmét

Kuvio 9: Metsolanne markkinoi tiimitapahtumiaan aktiivisesti ja panostaa julkaisemansa sisal-

lon visuaalisuuteen muun muassa Instagramissa (Instagram: @metsolanne 2023)
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Huomionarvoista on se, etta aiemmista benchmarking-vertailuista poiketen Metsolanne esiin-
tyy Instagramissa ja Facebookissa yrityksen nimella, kun aiemmat vertailukohteet ovat olleet
esilla yrittajan omalla nimella yrityksen nimen jaadessa taka-alalle. Tasta huolimatta Anne
Hamalaisen henkilobrandi kulkee vahvasti yrityksen brandin rinnalla, eika lukijalle tai seuraa-
jalle jaa epaselvaksi, kuka Metsolannea pyorittava yrittaja on. Ratkaisu esiintya yrityksen ni-
mella Instagramissa ja Facebookissa sopii mielestani hyvin yhteen yrityksen somekayttaytymi-
sen kanssa, silla yrityksen nimi seka itse yrittaja ovat helposti tunnistettavissa siita; nimeen
on luonnollisella tavalla sisallytetty yrittajan etunimi Anne, seka Tyén mummolan katuosoite,
eli Metsolantie. Kuten on todettu, tama luonnollinen tapa sovittaa yhteen yrityksen liiketoi-

minta seka siviilihenkilon oma persoona on lasna kaikessa digitaalisessa markkinoinnissa.
3.8 Digitaalisen markkinointistrategian lahtokohdat tutkimuksen valossa

Benchmarking-vertailuissa ja teemahaastatteluissa tehdyt havainnot olivat suuressa maarin
samanlaisia ja tukivat toinen toisiaan. Nain ollen ne antavat yhtenaisen perustan digitaalisen
markkinointistrategiatyon lahtokohdille. Ristiriitaisuuksiakin loytyi liittyen muun muassa suo-

sittuihin sosiaalisen median kanaviin.
Haastatteluja toteutettiin kolme kappaletta ja naita keskusteluja ohjanneet teemat olivat:

e Mikroyrittajan verkostoitumisen keinot ja kanavat
e Tyo- ja siviilielaman yhteensovittaminen digitaalisessa ymparistossa

e Mikroyrityksen toimivan diginakyvyyden peruspilarit

Yhteenvetona kaikista haastatteluista voidaan todeta, etta digitaaliset verkostoitumisen kana-
vat ovat mikroyrityksille, ja ennen kaikkea yksinyrittajille, kaikki kaikessa. Omat kotisivut ja
eri sosiaalisen median alustat ovat tyokaluja, joilla mikroyritys pystyy tavoittamaan potenti-

aalisia asiakkaita lapi toimialojen ja ikaryhmien, suhteellisen matalalla budjetilla.

Eri somekanavista LinkedInia pidettiin suosituimpana B2B-liiketoiminnan alustana, mutta myos
Facebookia kerrottiin hyodynnettavan verkostoitumiseen. LinkedInin huonoiksi puoliksi nostet-
tiin sen yhteison turhan korkea myyntihenkisyys seka joidenkin toimialojen, kuten jarjestotoi-
mijoiden, puuttuminen sielta lahes kokonaan. Sosiaalista mediaa pidettiin paaosin luotetta-
vana markkinointiymparistona, vaikka epavarmuuksia esiintyi tietoturvaan liittyen. Sosiaalisen
median luotettavuutta lisaa kuluttajien ja eri sidosryhmien kokemusten ja palautteiden saata-
vuus, silla kommentit koskien esimerkiksi palveluita tai tuotteita ovat valittomasti nahtavilla.
Kasvokkain tavattaessa kokemus puhujasta muodostetaan ainoastaan hanen oman kertoman

perusteella.

Tyo- ja siviilielaman yhteensovittamisesta jokainen haastateltava koki, etta olisi ideaalia, mi-

kali nama voitaisiin ainakin paaosin sailyttaa erillaan sosiaalisessa mediassa. Yksinyrittajyys
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hyvinvointialalla koettiin kuitenkin painottuvan vahvasti itse henkiloon, minka vuoksi liiketoi-
mintaa on mahdoton tehda ilman, etta tuo omaa persoonaansa esille yrityksen imagon rin-
nalla; oman persoonansa esille tuominen esimerkiksi harrastusten tai kiinnostuksenkohteiden
muodossa nahtiin hyvana perustana luottamuksen rakentamiselle. Keskusteluissa painotettiin
myos, etta liian yksityiskohtaisten julkaisujen jakaminen omasta yksityiselamasta ei kuiten-

kaan tuo lisaarvoa liiketoiminnalle, vaan pikemminkin se voi olla haitallista.

Lisaksi oikean somekanavan valinta vaatii ymmarrysta somemarkkinoinnin ymparistosta, silla
LinkedIn koettiin vaaraksi alustaksi siviiliasioiden jakamiseen, kun taas esimerkiksi Facebook
tai Instagram sopivat paremmin kyseiseen kontekstiin. Jokaisessa haastattelussa loydettiin
esimerkkeja yrittajista, jotka ovat onnistuneesti rakentaneet henkilobrandinsa niin, etta se
tukee heidan yrityksensa liiketoimintaa. Talloin yrittaja julkaisee nakyville asioita yksityisela-
mastaan tavalla, joka linkittyy hanen yrityksensa liiketoimintaan; samalla sisalto vetoaa niin
olemassa oleviin, kuin myos potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin puhuttelemalla yhta lailla hei-

dan ammatillisia seka siviilielaman intresseja.

Mikroyrityksen toimivan diginakyvyyden kannalta koettiin pakolliseksi toimivat kotisivut, joilta
loytyvat ajantasaiset tuote-, palvelu- ja yhteystiedot. Olemassa olevien tai uusien asiakkaiden
paatoksentekoa voisi myos tukea suuntaa antavat hintatiedot seka kuvailu tuotteiden ja pal-
veluiden raataloitavyydesta. Kotisivuilta toivottiin myos loytyvan yrittajan henkilokohtainen
esittely, josta kay ilmi hanen ammatillinen historiansa ja osaamisensa. Lisaksi pidettiin tar-
keana, etta yrityksella on voimassa oleva Google-yritysprofiili, jolloin yrityksen perustiedot

tulevat naytolle nakyviin Googlen hakukoneessa.

Sosiaalisen median hyodyntamisesta todettiin, etta yrityksen on ennen kaikkea pyrittava ole-
maan aktiivinen somekanavissa. Mikali yritys ei julkaise, ei se myoskaan ole nakyvilla. Sosiaa-
lisessa mediassa yrityksen tulisi myos kiinnittaa huomiota sisaltonsa lapinakyvyyteen ja au-
tenttisuuteen, silla vakinaiseksi tai teennaiseksi koettu somemarkkinointi on usein haitaksi lii-

ketoiminnalle.

Benchmarking-vertailuun valikoitui yrityksia, joiden koettiin tavalla tai toisella onnistuneen
omassa digitaalisessa markkinoinnissaan. Tavoitteena ei ollut loytaa yritysta, jonka strategia
ja toimintamalli olisi sellaisenaan kopioitavissa, vaan sen sijaan tahtotila oli benchmarking-
yritysten avulla loytaa toisistaan poikkeavia ratkaisuja mikroyrityksen toimivaan digitaaliseen
markkinointiin. Kaikki kolme benchmarking-kohdetta olivat mikroyrityksia, jotka tarjoavat lii-
ketoiminnan konsultointipalveluita yritysasiakkaille. Yritysten toiminta oli laajuudeltaan kui-

tenkin hyvin erilaista, mika antoi perspektiivia benchmarking-vertailuun.

Kolmessa vertailussa nousseet havainnot ovat monilta osin samanlaisia, ja naista on vedetta-

vissa seuraavat johtopaatokset:
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e Mikroyrityksen kotisivuilla on kerrottava kattavasti yrittajan osaaminen seka tyo- ja
koulutushistoria. Lisaksi yksityiselaman avaaminen muun muassa harrastusten osalta
auttaa lukijaa ymmartamaan yrittajaa seka mahdollisesti loytamaan yhteista koske-
tuspintaa myos ammatillisiin kysymyksiin.

e Mikroyrittajan on kannattavampaa esiintya sosiaalisessa mediassa omalla nimellaan
yrityksen nimen sijasta. Mikali yrityksen nimea kaytetaan some-profiilin kayttajani-
mena, tulisi se olla yhdistettavissa yrittajan henkilobrandiin (esimerkiksi Metsolanne).

e Mikroyrittajan tulee pyrkia aktiivisuuteen sosiaalisessa mediassa, jotta hanen on mah-
dollista saavuttaa nakyvyytta seka saada yhteydenottoja digitaalisten kanavien
kautta. Tihea julkaisutahti sosiaalisessa mediassa on perusta nakyvyydelle, jota yrit-
taja tarvitsee uusien seuraajien tavoittamiseksi seka olemassa olevien seuraajien si-

touttamiseksi.

Kaikilla vertailuyrityksilla on kaytossa useampi sosiaalisen median kanava, kun kehittamisteh-
tavan toimeksiantaja Ledear Oy toimii ainoastaan LinkedInissa. LinkedInin ominaisuuksia on
kasitelty laajemmin tietoperustan luvussa 2.2.3 Digitaaliset kanavat B2B-markkinoinnissa,
mutta koska se on lahtokohtaisesti tarkoitettu tyoelaman verkostoitumiselle, on se useimman
B2B-liiketoimintaa harjoittavan mikroyrityksen kannalta olennaisin sosiaalisen median markki-
nointikanava. Tasta huolimatta B2B-kontakteja hakevan mikroyrityksen ei tulisi poissulkea di-

gitaalisen markkinointinsa jalkauttamista muille some-alustoille.

Vaikka B2B-markkinoinnissa paamaarana on tavoittaa ensisijaisesti lilke-elaman paattajia, on
sanoman vastaanottajana kuitenkin aina toinen ihminen omine kiinnostuksenkohteineen ja
prioriteetteineen, eivatka talloin some-alustoille ennakkoon maaritellyt kayttotarkoitukset
valttamatta pade. Olisi ihanteellista ajatella, etta kaikki B2B-liiketoimintaan liittyva digitaali-
nen kanssakaynti voitaisiin rajata esimerkiksi LinkedIniin, jolloin myos henkilokohtaisia palve-
luitaan markkinoivan mikroyrittajan olisi helpompi eriyttaa tyo- ja yksityiselamansa. Taman
tutkimuksen pohjalta voidaan kuitenkin olettaa, etta tallainen ajattelutapa on omiaan rajoit-
tamaan mikroyrityksen mahdollisuuksia saavuttaa taysi potentiaalinsa digitaalisen nakyvyyden
ja sen tuomien hyotyjen osalta; mikro- ja yksinyrittajan tulisi siis tiedostaa, etta digitaalinen
nakyvyys on taydellisesti hyodynnettavissa ainoastaan tuomalla esiin omaa persoonaa osana

yrityksen liiketoimintaa.

Tama on osa-alue, joka mikroyrityksen tulisi digitaalisen markkinoinnin strategiaa laatiessa
ottaa huomioon. On tarkeaa pohtia etukateen, milla tavalla ja kuinka laajasti haluaa tai on
kykeneva jakamaan yksityiselamaansa kotisivuilla tai sosiaalisen median kanavissa. Vain talla
tavoin se on mahdollista toteuttaa systemaattisesti, lapinakyvasti, seka yrityksen brandita-

voitteita tukevasti.
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3.9  Tutkimuksesta toimintaan

Konkreettiset toimenpide-ehdotukset digistrategian laatimiselle poimittiin kirjallisuudesta,
benchmarking-vertailusta seka teemahaastatteluista. Naista rakennettiin case-yrityksen stra-
tegiatyon lahtokohdat, joita tyostettiin yhdessa Ledear Oy:n yrittajan Markku Hiljasen kanssa
tavoitelahtoisessa tyopajassa. Tyopaja oli kestoltaan noin 2 tuntia ja se jarjestettiin 28. mar-
raskuuta 2023 Zoom-ymparistossa. Strategian tyostaminen aloitettiin analysoimalla opinnayt-
teessa esille nousseita toimenpide-ehdotuksia ja arvioimalla niiden merkitysta asteikolla suuri
merkitys, keskisuuri merkitys ja alhainen merkitys. Taman jalkeen pohdittiin toimenpide-eh-

dotusten ajankohtaisuutta sijoittamalla ne Ledear Oy:n tulevaisuuden aikajanalle.

Tavoiteldhtdinen tyopaja: Digistrategian
Workshop, Ledear Oy

Kuvio 10: Tyopajatyoskentelyssa hyodynnettiin Miro-yhteistyotilaa

Kasitellyt toimenpide-ehdotukset koskivat paasaantoisesti yrityksen kotisivujen sisaltoa seka
sisallon julkaisemista sosiaalisessa mediassa. Toimenpiteista merkityksellisimmiksi koettiin
oman osaamisen ja ammatillisen historian esille tuominen, hintatietojen ilmoittaminen, so-
meprofiilien ja kotisivujen muuttaminen omalle nimelle, seka tuote- ja palveluportfolion esit-
telyn selkeyttaminen ja yhteydenottolomakkeen lisaaminen kotisivuille. Kaikki nama toimen-
piteet koettiin ajankohtaisiksi ja niiden toteutumisen arvioitiin sijoittuvan tulevalle vuodelle
2024. Lisaksi suuri merkitys koettiin olevan someaktiivisuuden lisaamisella, mika kaytannossa

tarkoittaisi nykyista enemman sisallon tuottamista sosiaaliseen mediaan.

Keskisuuri merkitys arvioitiin Google-yritysprofiilin tekemiselle. Tama arvioitiin myos helposti
toteutettavaksi tulevan vuoden aikana. Lisaksi keskisuuri merkitys arvioitiin toisen somekana-

van hyodyntamiselle (LinkedInin lisaksi), yksityiselaman sisallon julkaisemiselle liiketoiminnan
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kontekstissa seka suorien asiakaspalautteiden lisaamiselle kotisivuille heidan omilla nimillaan.
Naiden ehdotusten toteutuminen arvioitiin mahdolliseksi noin vuoden kuluttua nykyhetkesta.
Somessa Ledear Oy on aktiivinen LinkedInissa seka Hiljasen, etta yrityksen nimella. Esimer-
kiksi Facebookissa tai Instagramissa Hiljanen ei talla hetkella julkaise litketoimintaan liittyvaa
sisaltoa. Kotisivuilla yritys esittelee asiakastapauksia nimettomina omin sanoin kerrottuna.
Palautteiden julkaiseminen asiakkaiden omilla nimilla koettiin haasteelliseksi terveystiedon

arkaluontoisuuden vuoksi, mutta mahdottomana tata ei kaikilta osin pidetty.

Potentiaalisina toimenpiteina nahtiin myos videoblogin (vlogi) tai broadcast-aanilahetyksen
tuottaminen. Ajallisesti naiden arvioitiin sijoittuvan noin puolentoista tai kahden vuoden paa-
han. Haasteena tunnistettiin jo tana paivana loytyva laaja tarjonta hyvinvointialan aiheita ka-
sittelevia videoblogeja ja broadcasteja, ja taten kova kilpailu naiden sisallontuottajien va-
lilla. Orgaaninen markkinointi, eli kotisivujen SEO-optimointi arvioitiin alhaisen merkityksen
ehdotukseksi ja ajallisesti se sijoitettiin yli 3 vuoden paahan. Ledear Oy on aikaisemmin pa-
nostanut SEO-optimointiin ja talloin siita saatua hyotya ei koettu tarpeeksi merkittavaksi suh-

teessa nahtyyn vaivaan.

Vlogit ovat sosiaalisen median muoto, jolla kaytannossa viitataan videomuotoon tyostettyyn
blogiin. Vlogit ovat ajan saatossa kehittyneet yksinkertaisista videopatkista tarkasti kasikirjoi-
tettuihin ja harjoiteltuihin jaksoihin, jotka ovat jopa rinnastettavissa televisiosarjoihin. Vi-
deobloggaajat (vloggaajat) panostavat videoidensa visuaalisuuteen esimerkiksi tunnusmusiikin
ja logon avulla. (Karjalainen 2017, 1.) Broadcasting-termilla viitataan analogisen tai digitaali-
sen sanoman lahettamiseen yhdesta alkulahteesta useampaan vastaanottimeen yhta aikaa.
Lahetys voi tarkoittaa aanen tai videokuvan valittamista yhdessa tai erikseen. (Pizzi & Jones
2014, 1-5.) Tyopajassa pohdittiin asiaa konkretian tasolla ja todettiin, etta Podcast-sisallon
tuottaminen ulkoisen kumppanin kanssa koetaan potentiaaliseksi toimenpiteeksi ja ajankoh-

taiseksi 1-2 vuoden aikajanteella.

Podcast tarkoittaa audiosisaltoa, joka jaetaan kuuntelijoille jaksoissa aanikappaleille tarkoi-
tetuilla alustoilla, kuten esimerkiksi iTunesissa tai Spotifyssa. lhmiset kuuntelevat podcasteja
tietokoneilta kotoa kasin, mutta yha enemman alypuhelimiltaan ollessaan liikkeella. Podcas-
teissa on suuri potentiaali kerata sitoutumista ja kannatusta; jos ihmiset kuuntelevat saman
ihmisen puhetta esimerkiksi puolen tunnin ajan viikoittain, on heille todennakoisesti muodos-
tunut selkea mielipide kyseisesta henkilosta ja hanen nakemyksistaan. Podcastit tarjoavat
erinomaisen mahdollisuuden tuoda asiansa kuulluksi kaiken yleisen digitaalisen halinan kes-
kelta, ja tata kautta rakentaa omaa yleisoa, sitouttaa kuuntelijoita seka lopulta edistaa omia
tavoitteita. Podcastien sisallon suunnittelussa vain mielikuvitus on rajana, ja ne ovat toteu-
tettavissa esimerkiksi haastattelunomaisesti keskustelemalla tai useamman osion lahetyksina

merkittavalla jalkituotannolla. (Rowles & Rogers 2019, 3-6.)
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Seuraavat tyopajan vaiheet olivat yrittajan SWOT-analyysin ja Visioportaiden tayttaminen.
Yrittajan SWOT-analyysilla tarkoitetaan tyokalua, jolla halutaan kartoittaa yrittajan vahvuuk-
sia ja heikkouksia, seka pohtia mahdollisuuksia ja uhkia suhteessa luotuun tulevaisuuden ske-
naarioon. Tavoitteena on valttaa uhat ja hyodyntaa mahdollisuudet kayttamalla omia vah-
vuuksia seka eliminoimalla heikkouksia. Visioportaat puolestaan ovat tyokalu, joka konkretisoi
matkan nykyhetkesta haluttuun tulevaisuuden visioon. Visioportaisiin sisaltyy alakysymyksia,
joiden tarkoituksena on auttaa hahmottamaan vision saavuttamiseksi vaadittavia toimia. Lo-
puksi tulee pohtia aikajannetta, jonka tunnistettujen toimenpiteiden toteutuminen tulee vaa-
timaan. (Meristo & Laitinen 2020, 9; Meristo & Laitinen 2021, 36.) Yksinyrittajana Hiljanen ko-
kee vahvuudekseen yrityksensa ketteryyden muutosten edessa, minka takia lyhyen ajan visio
koettiin tarkeammaksi kuin ennakointityo pitkan ajan tulevaisuutta ajatellen. Alla oleva kuvio

11 nayttaa tyopajassa taytetyt visioportaan askeleet:

Portaat kohti visiota

Visio:
Diginakyvyys
osana
hyvinvoinnin ja
menestyksen
edistamista

Tarvitaanko kumppaneita?
Kylla

. i . Kumppani ketisivujen
Vaatiiko investointeja? tekemiseen

nen kumppani

Kylla

roadcastin tai Vlogin
tuottamiseen?

Syntyyko paatoksia? Kotisivujen uusiminen
K)‘r 13 (rahallinen investointi).

Yritt3ja tekee pastoksia
Riittdako osaaminen? [ *
Kylla

Paljon aikaa kuluu, etta toimii
kaytannossa? 2 vuotta

Somekanavien kaytto

toteutus ulkoistettu.

Kuvio 11: Visioportaat kohti Ledear Oy:n visiota

Visioportaiden tyokalun avulla saatiin hahmotettua tarvittavia toimenpiteita ja investointeja
vision saavuttamiseksi. Arvioitiin, etta aikaa vision toteutumiseen kaytannossa kuluisi kaksi
vuotta. Yrittajan osaaminen todettiin riittavaksi vaaditulta osin; somekanavien kaytto ja nii-
den hyodyntaminen on tuttua ja niiden merkitys markkinoinnissa on tiedostettu. Kotisivujen
uudistamisen tekninen tyo on kuitenkin ulkoistettu. Vaadittuja paatoksia tulee yrittajan tehda
liittyen keskisuurella merkityksella painotettuihin toimenpide-ehdotuksiin, joita olivat kaytet-
tavat somekanavat, yksityiselaman sisallon hyodyntaminen somemarkkinoinnissa seka mahdol-
listen asiakaspalautteiden mukaan tuominen asiakkaiden oikeilla nimilla tai suorin lainauksin.
Laadittu visio pitaa sisallaan uudistuneet kotisivut ja tama tulee vaatimaan rahallisia inves-

tointeja, silla sivujen uudistamisen toteuttaa ulkoinen partneri. Lisaksi ulkoisia kumppaneita
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tullaan mahdollisesti tarvitsemaan Podcast- tai Vlog-sisallon tuottamiseen, jonka ajateltiin

olevan ajankohtaista noin puolentoista vuoden kuluttua.

4  Pohdinta ja johtopaatokset

Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Ledear Oy:lle, joka on hyvinvointialan konsultointia ja
valmennusta tarjoava mikroyritys. Tyon tarkoituksena oli laatia yritykselle digitaalisen mark-
kinoinnin strategia tukemaan sen liiketoimintaa, asiakashankintaa seka markkinoille paasya.
Ledear Oy:n digitaalisen markkinoinnin kehitys oli opinnaytetehtavan aikaan murrosvaiheessa;
yritys oli tilanteessa, jossa kaytossa olleet digitaaliset kanavat, sisallot ja toimintamallit eivat
tuottaneet toivottua tulosta liiketoiminnan tukemiseksi. Tutkimusta ja kehittamista ohjaavat

tutkimuskysymykset olivat:

e Mitka ovat kaytetyimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat yrityksen kohderyhman
ja toimialan kannalta?

e Millaista sisaltoa yrityksen verkko- ja sosiaalisen median sivuilla tulisi olla, ja kuinka
usein sisaltoa tulisi paivittaa?

e Millainen on hyva suhde mikroyrittajan henkilo- ja yritysbrandin valilla?

Kaytannossa taman opinnaytetyotutkimuksen myota haluttiin loytaa ymparoivan toimialan
seka kaytossa olevien resurssien kannalta konkreettisia toimenpide-ehdotuksia tulevaisuuden
digimarkkinoinnista, jotka olisivat lyhyella aikavalilla realistisesti toteutettavissa. Tassa ra-
portin viimeisessa kappaleessa kerataan yhteen teoreettisen viitekehyksen ja kehittamistyon
keskeiset johtopaatokset seka reflektoidaan niiden merkitysta aiemmin lueteltuun kolmeen
tutkimuskysymykseen. Lisaksi arvioidaan tyon tulosten laajempaa hyodynnettavyytta, jatko-

tutkimusehdotuksia seka tyon luotettavuutta, eettisyytta ja aineistonhallintaa.
4.1  Johtopaatokset

Yrityksen kotisivut rakentavat perustan yrityksen digitaaliselle nakyvyydelle, ja siella hyvin-
vointialan mikroyrittajan tulisi esitella toimintaa ihmislahtoisella tavalla niin, etta keskiossa
on itse yrittaja. Lukijalle tulisi avata yrittajan oma historia ja ammatillinen osaaminen, seka
mahdollisesti omaa persoonaa korostavia vapaa-ajan harrastuksia tai kiinnostuksen kohteita.
Tarkeaa on myos ymmarrettavalla tavalla esitella tuote- ja palveluportfolio, kertoa niiden so-
veltuvuudesta ja raataloitavyydesta, seka tuoda esille vahintaan suuntaa antavia hintatieoja.
Yhteyden ottaminen tulee tehda lukijalle vaivattomaksi esimerkiksi yhteydenottolomakkeen

avulla.

Kirjallisuuden, benchmarking-tyon ja teemahaastatteluiden perusteella tehty johtopaatos on,

etta hyvinvointialan mikroyritysten valinen kilpailu digitaalisessa ymparistossa on
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aarimmaisen kovaa. Liike-elaman toimintaymparistot ovat olleet digitalisaation murroksessa
jo pitkaan, ja aihetta on tutkittu paljon. On kuitenkin nahtavissa, etta kirjallisuusaineisto on
laajalti sokea yritysten kokoluokkien mittakaavalle, silla usein samassa yhteydessa kasitellaan
digitalisaatiota mikro- seka pien- ja keskisuurten yritysten kontekstissa. Tilastokeskuksen
(2023) mukaan pien- ja keskisuurissa yrityksissa henkiloston lukumaara voi olla jopa 249 tyon-
tekijaa. Taman takia on problemaattista, mikali mikroyritysten toiminnan kehittamisessa jou-

dutaan turvautumaan pien- ja keskisuuriin yrityksiin painottuneeseen tutkimustietoon.

Benchmarking-tutkimukseen valikoitui kolme yritysta, joista jokaisen digitaalinen markki-
nointi koettiin omalla tavallaan hyvaksi. Yhteenvetona todetaan, etta aktiivisuus on kaikki
kaikessa; jokainen yrittaja tekee silminnahden valtavan maaran toita digitaalisen nakyvyy-
tensa eteen, mika tarkoittaa usein toistuvaa sisallon tuottamista sosiaaliseen mediaan ja koti-
sivuille, seka esimerkiksi panostusta digitaalisen nakyvyyden visuaalisuuteen. Naihin havain-
toihin nojautuen tehdaan johtopaatos, jonka mukaan mikroyrittajan on tarkeaa tuottaa run-

saasti digitaalista sisaltoa tavoitellessaan menestyksekasta digitaalista markkinointia.

Benchmarking-tutkimuksen perusteella voidaan tasmentaa toimivaksi julkaisutahdiksi viikoit-
tainen paivittaminen ensisijaisesti kaytossa olevalle somekanavalle. Tietoperustan ja teema-
haastatteluiden perusteella LinkedIn todetaan suosituimmaksi mikro- seka pien- ja keskisuur-

ten yritysten B2B-verkostoitumisen somealustaksi.

LinkedIniin tuotettu sisalto tulisi olla ammatillista ja liiallista yksityiselaman sisaltoa tulisi
valttaa. Tietoperustan kappaleessa 2.2.3 Digitaaliset kanavat B2B-markkinoinnissa viitattiin
Mora Cortezin & Gosh Dastidarin (2022, 102) tutkimukseen, jonka perusteella yrityksen tulisi
LinkedlInissa pyrkia julkaisemaan aidosti merkittavaa sisaltoa, joka edistaisi tyoelaman kehit-
tamista tai auttaisi ammatillisten ongelmien ratkomisessa. Talla tavoin yrityksen julkaisema
sisalto voi kerata reaktioita ja huomioita yhteison keskuudessa. Asian merkitys korostuu, silla
LinkedInin kayttajat eivat tutkitusti kayta yhta paljon aikaa alustan syotteen selaamiseen kuin
muiden somealustojen kayttajat, jolloin ainoastaan hyodylliseksi koetun sisallon katsomiseen

halutaan kayttaa aikaa.

Tietoperustasta opittiin, etta hyvinvointialan asiakkaat arvostavat toimittajassa lapinaky-
vyytta ja luotettavuutta, ja etta yrityksen tulisi tukea tata rakentamalla yhdenmukaista bran-
dia kaikissa digitaalisissa kanavissa. Benchmarking-tutkimus osoitti, etta hyvinvointialan mik-
royrittajat hyodyntavat laaja-alaisesti eri somekanavia B2B-markkinoinnissaan. Lisaksi todet-
tiin, etta parhaimmillaan yrittajat onnistuvat julkaisemaan yksityiselaman sisaltoa tavalla,
joka tukee heidan yritystensa liiketoiminnallisia tavoitteita. Mikroyrittajan henkilo- ja yritys-
brandin valisesta suhteesta nousikin yksi tata kehittamistehtavaa ohjanneista tutkimuskysy-
myksista, josta myos muodostui jokaista taman opinnaytetyon osiota koskettanut problema-
tiikka.
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Haastatteluiden yksi teemoista oli henkilo- ja yritysbrandin valinen suhde ja keskustelua syn-
tyikin naiden onnistuneesta yhdistamisesta, yksityiselaman sisallon jakamisesta sosiaalisessa
mediassa seka eri somekanavien soveltuvuudesta tahan kayttotarkoitukseen. Jokaisessa haas-
tattelussa nousi esille samanlaisia huomioita, vaikka hieman eri yksityiskohdille saatettiin
asettaa suurempi painoarvo. Haastatteluiden perusteella tehdaan johtopaatos, jonka mukaan
mikroyrittajan on mahdollista menestyksekkaasti linkittaa yhteen henkilo- ja yritysbrandi digi-
taalisessa ymparistossa. Parhaimmillaan yksityiselaman sisaltoa voidaan jakaa niin, etta se
luonnollisella tavalla liittyy yrityksen liiketoimintaa ja omalta osaltaan tukee tata. Jokaisessa
haastattelussa myos tunnistettiin esimerkkeja yrittajista, jotka ovat menestyksekkaasti raken-
taneet yhteen sulautuvat henkilo- ja yritysbrandit hyodyntamalla kotisivuja seka useampaa

somekanavaa.

Benchmarking-tutkimuksesta tehtava johtopaatos tukee edella esitettyjen havaintojen validi-
teettia henkilobrandin merkityksen ja eri somekanavien monipuolisen hyodyntamisen osalta.
Haastatteluiden myota on kuitenkin tarkeaa nostaa esille myos digitaalisen ympariston raadol-
lisuus mikroyrittajan nakokulmasta; jokaisessa keskustelussa puitiin tyo- ja siviilielaman tasa-
painottelua ja todettiin, etta monen yrittajan mielesta olisi ihanteellista, mikali nama kaksi

osa-aluetta saisi pidettya taysin erillaan toisistaan.

Talloin litke-elaman sisalto julkaistaisiin yrityksen nimissa ja yksityiselaman tapahtumat
omalla nimella, ja yksityiselaman tapahtumat ja kuulumiset julkaistaisiin henkilokohtaisilla
profiileilla, ja yrityksen liiketoimintaa koskevat paivitykset esimerkiksi yrityksen LinkedInissa.
Tai mikali oman someprofiilin verkostoon kuuluu kontakteja molemmista ymparistoista, voi-
daan julkaisut halutessa kohdentaa nakyviksi ainoastaan tyo- tai siviilipuolen verkostolle. Ar-
kisia asioita siis, jotka voivat olla itsestaanselvyyksia monelle isomman organisaation palkka-
listoilla olevalle tyontekijalle, mutta jotka ovat osa eparealistista haavemaailmaa menestyk-

sekasta digimarkkinointia tavoittelevalle mikroyrittajalle.

Tietoperustan seka tutkimus- ja kehittamistyon pohjalta tehdaan synteesi, jonka mukaan hen-
kilo- ja yritysbrandin yhdistaminen on valttamattomyys hyvinvointialan mikroyrittajalle, joka
tavoittelee menestyksekasta digitaalista B2B-markkinointia liiketoimintansa tueksi. Digitaali-
sen sisallon tuottamisen ei uskota olevan luonnollista suurimmalle osalle mikroyrittajista,
mika korostaa asennoitumisen merkitysta seka peraankuuluttaa valmiutta tyontekoon. Tode-
taan, etta kokonaisvaltaisen digitaalisen nakyvyyden kannalta mikroyrittajan tulisi laaja-alai-
sesti hyodyntaa kotisivuja seka useampaa somekanavaa, joista kaytetyimmat ovat Linkedin,
Instagram ja Facebook. Mikroyrittajalle on olennaista perehtymisen kautta ymmartaa jokaisen
kanavan optimaaliset kayttotarkoitukset ja sisallot. Opinnaytetyon toimeksiantajan nakokul-
masta oleellisten digitaalisten kanavien merkitysta henkilo- ja yritysbrandin muodostumisessa

havainnollisestaan kuviossa 12:
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Henkilobrandi Yritysbrandi

Instagram &
Facebook

Podcast

Kuvio 12: Digitaalisten markkinointikanavien merkitys henkilo- ja yritysbrandin rakentamiselle

litketoiminnassa

Somekanavista LinkedIn lokeroidaan yksinomaan liike-elaman ammattilaisverkostoksi, kun
taas Instagram ja Facebook todetaan seka siviili- etta liike-elaman alustoiksi, jotka tukevat
niin henkilo- kuin myos yritysbrandin rakentamista. Jalkimmaiseen kategoriaan luokiteltaisiin
myos tassa raportissa vahemmalle huomiolle jaaneet X (entinen Twitter) seka lyhyisiin video-
patkiin perustuva TikTok. Podcast-tuotanto arvioidaan monipuolisuutensa vuoksi laajaksi mah-
dollisuuksien kentaksi seka yritys- etta henkilobrandin rakentamisessa digitaalisessa markki-
nointimielessa. Yrityksen kotisivut toimivat perustana brandityon ja koko liiketoiminnan digi-

taaliselle nakyvyydelle.

4.2  Opinnaytetyon luotettavuus, eettisyys ja aineiston hallinta

Tutkimuksen teossa eettisyys on vahvasti lasna ja se ohjaa tutkimuksen tekemista alusta lop-
puun, eli aina ideointivaiheesta tutkimustulosten tiedottamiseen. Tutkimusetiikka, eli hyva
tieteellinen kaytanto, pitaa sisallaan yleisesti sovitut pelisaannot, jotka koskevat tutkimus-
kohdetta, rahoittajia, kollegoita, toimeksiantajia seka suurta yleisoa. Kollegoilla viitataan
laajasti tyoelaman kontakteihin kuten ammatti-, toimi- ja lahialojen edustajiin seka niihin
kuuluviin sidosryhmiin. Tutkijan tulee hyvien tieteellisten kaytantojen mukaisesti noudattaa
eettisesti kestavia tutkimus- ja tiedonhakumenetelmia. Tama tarkoittaa konkreettisesti sita,
etta tutkija hyodyntaa tutkimuksessaan menetelmia, jotka ovat tiedeyhteison hyvaksymia.
(Vilkka 2021, 37.)
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Tutkimusetiikkaan kuuluu, etta tutkija suorittamallaan tutkimuksellaan osoittaa tiedonhan-
kinta- ja tutkimusmenetelmien seka tutkimustulosten johdonmukaista hallintaa. Tuloksille on
myo0s asetettu tieteellisen tutkimuksen mukaiset vaatimukset, jotka niiden tulisi tayttaa. Li-
saksi hyva tieteellinen kaytanto edellyttaa tutkijan vilpitonta toimintaa seka rehellisyytta
muita tutkijoita kohtaan. Muiden tutkijoiden kunnioittaminen osoitetaan kaytannossa tarkoilla
lahdeviitteilla seka esittamalla omat ja muiden tulokset todenmukaisesti. Tutkimusetiikan
kontekstissa vilpillinen ja eparehellinen toiminta kasittaa seka vilpin etta piittaamattomuu-
den. Piittaamattomuudella viitataan tyypillisesti puutteelliseen tutkimusmenetelmien hallin-
taan ja harkintaan niiden valinnassa seka virheelliseen lahteiden tulkintaan. Tyypillisesti ta-
man katsotaan johtuvan tutkijan riittamattomista tiedoista ja taidoista. Vilpilla viitataan yksi-
selitteisesti toisten tuotosten plagiointiin tai toimintaan, jossa sepitetaan ja vaaristellaan asi-
oita. (Vilkka 2021, 37-38.)

Esitettyyn teoriaan vedoten voidaan todeta, etta tama tutkimus on noudattanut hyvaa tie-
teellista kaytantoa. ldeointivaiheesta alkaen opinnaytetyon ohjaaja on pidetty ajan tasalla
tyota koskevasta suunnittelusta. Toimeksiantajayritysta on tiedotettu tyon tarkoituksesta ja
julkisuudesta. Tyon sisalto ja tavoitteet on suunniteltu lapinakyvasti yhdessa toimeksiantajan
kanssa. Tutkimuksen teemahaastattelut suoritettiin kolmen yksinyrittajan kanssa ja haastat-
teluiden tulokset julkaistiin sovitusti haastateltavia nimeamatta. Haastatteluiden tarkoitus ja
merkitys opinnaytetyon kannalta, kuten myos haastatteluiden nauhoitus seka tallenteiden sai-
lytys tutkimusprosessin ajan ilmoitettiin haastateltaville etukateen. Tutkimustyon julkaisemi-
sen jalkeen haastatteluaineisto tuhotaan. Tyon tutkimusmenetelmat ovat lahdeaineistoon vii-
taten kuvattu lukijalle ja niita on hyodynnetty mahdollisimman tarkoituksenmukaisesti. Tie-
donhankinnassa on suosittu tieteellisia artikkeleita ja naihin on viitattu mahdollisimman tar-

koin lahdemerkinnoin.

Ojasalo ja kumppanit (2015, 105) kertovat, etta tutkimusprosessin tarkka kuvaus ja tulkinto-
jen perustelut ovat keskeisia tekijoita tukemaan johtopaatoksia tutkimuksen luotettavuu-
desta. Lisaksi tulosten luotettavuutta voidaan tutkimusvaiheessa lisata tarkastelemalla tutkit-
tavaa ilmiota useista eri nakokulmista, kuten esimerkiksi eri tiedonkeruumenetelmien ja ai-
neistojen avulla. Taman opinnaytetyoprosessin eri vaiheet on kuvailtu tarkasti ja esille nous-
seita havaintoja on tulkittu monipuolisesti, seka niista tehtyja johtopaatoksia perusteltu eri
nakokulmista. Naiden tekijoiden lisaksi tutkimuksen luotettavuutta tukevat useat eri tiedon-
keruumenetelmat seka vahva tyoelamalahtoisyys, joka on nayttaytynyt ennen kaikkea tiiviina
yhteistyona opinnaytteen toimeksiantajan kanssa. On myos mahdollista, etta tulosten luotet-
tavuutta olisi kenties voitu parantaa sisallyttamalla esimerkiksi pien- ja keskisuurten yritys-
asiakkaiden nakokulmaa teemahaastatteluihin. Tama olisi kuitenkin voinut harhaanjohtaa kes-
kusteluja pois mikroyrittajyyden kontekstista, johon tama kehittamistehtava olennaisesti ki-
teytyy. Se olisi omalta osaltaan voinut luoda uuden haasteen tulosten luotettavuuden sailytta-

miselle.
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4.3  Tulosten laajempi hyodynnettavyys ja jatkotutkimusehdotukset

Taman opinnaytetyon tuloksia pidetaan tyoelamaa laajemmin kehittavina ja niiden voidaan
perustellusti katsoa olevan hyodynnettavissa yhta yritysta laajemmin. Opinnaytetyossa synty-
neet tulokset ovat oleellisia nimenomaan mikroluokan yritysten kontekstissa, joka usein tie-
teellisessa tutkimuksessa jaa vahaiselle huomiolle tai joka usein liitetaan osaksi pien- ja kes-
kisuurten yritysten tutkimusta. Tama siitakin huolimatta, etta mikroyritykset edustavat ylivoi-
maista enemmistoa Suomen yrityskannasta; Tilastokeskuksen (2023) selvityksen mukaan

vuonna 2023 Suomen yrityksista yli 96 prosenttia on alle 10 hengen mikroyrityksia.

Mikroyrityksille on tyypillista taloudellisten resurssien niukkuus, mika usein heijastuu myos va-
haisena panostuksena liiketoiminnan markkinointiin. Taman tutkimuksen tulokset osoittavat
kuitenkin, etta digitaalinen nakyvyys on mikroyrityksille aarimmaisen tarkeaa, mika tekee
tutkimuksesta relevantin isolle joukolle yrityksia. Opinnaytetyo tarkastelee yksityiskohtaisesti
hyvinvointialan markkinoita, mika tekee tuloksista mielenkiintoisia kaikille hyvinvointialan
toimijoille. Lisaksi digitalisaation ilmio koskettaa yritysmaailmaa laajasti toimialarajoja rik-
koen, minka takia tama tutkimus antaa nayttoa mikroyrittajan digitaalisen markkinointistra-
tegian kehittamiselle toimialasta riippumatta. Taman opinnaytetyon kehittamistehtava kes-
kittyi mikroyrityksen B2B-markkinoinnin kehittamiseen. Tutkimuksessa syntyneet tulokset
ovat kuitenkin toteutettavissa ilman merkittavaa rahallista panostusta ja matalan taloudelli-
sen riskitasonsa vuoksi niita voidaan pitaa kokeilemisen arvoisina myos laajemmin ilman, etta

tassa raportissa olisi esitetty perustetta siihen.

Osana opinnaytetyota jarjestettiin yhdessa toimeksiantajayrittajan kanssa tavoitelahtoinen
tyopaja, jossa kasiteltiin ja arvioitiin tutkimuksessa syntyneita konkreettisia kehittamisehdo-
tuksia tulevaisuuden digitaaliselle markkinointistrategialle. Tyopajan kehittamistyota seka
analysointia kehittamisehdotuksista on raportoitu tekstin kappaleessa 3.9 Tutkimuksesta toi-
mintaan. Ehdotus mahdollisesta jatkotutkimuksesta olisi digitaalisen markkinointistrategian
tehokkuuden mittaaminen uusien asiakastapausten ja myynnin kehityksen nakokulmasta. Ta-
man tutkimuksen kehittamisehdotukset ovat toteutettavissa kohtuullisen pienella rahallisella
panostuksella, mutta samalla tiedostetaan, etta digitaalista markkinointia on mahdollista to-
teuttaa huomattavasti suuremmalla budjetilla muun muassa SEO- ja SEM-markkinoinnin

osalta.

Taman tyon tietoperustassa kerrottiin, etta yrityksen tulisi nahda panostaminen digitaalisen
markkinoinnin kehittamiseen ennen kaikkea sijoituksena yrityksen tulevaisuuteen, eika niin-
kaan puhtaana kuluerana. Lisaksi tuotiin esille riskinottamisen merkitys digitaalisen markki-
noinnin strategiatyossa. Tutkimalla tassa opinnaytetyossa syntyneiden toimenpide-ehdotusten
korrelaatiota asiakaskontaktien ja myynnin kehitykseen, olisi mahdollista kerata tilastollista

faktatietoa paatoksenteon tueksi ennen kaikkea riskinottovalmiutta silmalla pitaen, kun
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Ledear Oy:n digitaalisen markkinoinnin strategiaa lahdetaan tyostamaan seuraavaa ajanjaksoa

varten.

Kokonaisuutena taman opinnaytetyon tietoperusta seka tutkimustulokset muodostavat katta-
van digitalisaation ja digitaalisen markkinoinnin kehittamisen tietopaketin mikroyrityksille. Se
tarjoaa konkreettisia digitaalisen markkinoinnin toimenpide-ehdotuksia, joita mikroyrittajat
voivat liittaa osaksi digitaalista markkinointiaan joko erillising, yksittaisina ratkaisuina tai val-
miina pakettimalleina. Mikroyrittajan toivotaan kuitenkin reflektoivan toimenpiteita omiin
mieltymyksiin ja resursseihin seka saannollisesti tarkastelevan kriittisesti oman digitaalisen
markkinoinnin toimivuutta. Digitaalisen nakyvyyden ei voi olettaa olevan tuloksellista itses-
taan, vaan yrittajan on oltava valmis tekemaan tyota sen eteen seka poistumaan omalta mu-
kavuusalueeltaan. Tasta huolimatta digitaalisen markkinoinnin ei tulisi olla pakotettua vaan
sen tulisi olla luonnollinen tuki vision toteutumisessa ilman, etta se pitkalla aikavalilla kulut-

taisi enemman kuin antaisi.
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Liite 2: Teemahaastatteluiden kysymysrunko

-~

Kertoisitteko, milld tavalla yrityksenne verkostoituu sekd

loytdd palveluntarjoajia ja tavarantoimittajia?

- Mitd mieltd olette sosiaalisesta mediasta? Kuinka
luotettavana markkinointikanavana piddtte sitd?

- Minkd some-kanavan koette parhaimmalksi sekd
palveluntarjoajan, ettd -ostajan ndkékulmasta (esim.

LinkedIn, Instagram, Facebook)?

Mikro- ja pienyrittdjd voi hyédyntdd henkilokohtaista tai
yrityksen sosiaalisen median tiliddn, kun hdn markkinoi
potentiaalisille asiakkailleen. Mitd ajatuksia (puolesta ja

vastaan) ndamd eri ldhestymistavat teissd herdttdvit?

- Tulisiko siis mielestdnne yrittdjdn esiintyd sosiaalisessa
mediassa omalla, vai yritvksen nimelld? Vai molemmilla?

- Millainen vaikutus silld on, jos markkinoille pddsyéd
tavoittelevat yrittdjd jakaa tietoa yksityiseldmdstddn
digitaalisissa kanavissa?

- Heridttddko siviili- ja tyéeldmdn yhteensovittaminen

samalle profiilille luottamusta?

Onlo teilld jéddnyt mieleen mikro- tai pienyritystd, jolla
omat verkkosivut tai sosiaalisen median markkinointi

ovat olleet erityisen hyvid?

- Miléi on mielestdnne "minimi”, joka yritvksen tulisi tehdd
kotisivujensa tai sosiaalisen median sivujensa eteen? Mitd

sivuilta tulisi l6ytyd?

/
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