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Tyoelama on muuttunut parin viimeisen vuosikymmenen aikana suuresti. Ty0 on muuttunut
hektisemmaksi ja se vaatii tekijaltaan yha suurempaa panostusta. Taman takia tyossa
jaksaminen on nykypaivan tyoelaman suurimpia haasteita. Tyohyvinvointipalveluiden merkitys
ja tarve kasvavat myos vaeston ikaantymisen ja hyvinvoinnin arvostuksen takia. Yrityksen
panostaessa henkiloston hyvinvointiin sairauspoissaolot laskevat merkittavasti ja tuottavuus
paranee.

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin Suomessa toimivien yritysten kayttamia
tyohyvinvointipalveluita seka niiden markkinointia. Vastauksia haettiin muun muassa
kysymyksiin, mista ostavassa asemassa olevat henkilot hakevat tietoa
tyohyvinvointipalveluista ja milloin yritykset tekevat tyohyvinvointipalveluita koskevia
paatoksia. Naihin vastaukset saatua selvisi se, mihin taman opinnaytetyon pohjalta saatujen
tulosten perusteella tyohyvinvointipalveluita tarjoavien yritysten tulisi markkinointinsa
suunnata ja mita markkinointikanavia niiden tulisi kayttaa.

Taman tutkimuksen perusjoukko oli Suomessa toimivat yli 50 henkiloa tyollistavat yritykset,
kunnat ja virastot. Tutkimuksen otos valittiin harkinnanvaraista otantamenetelmaa kayttaen.
Tutkimus perustuu kvantitatiiviseen empiiriseen aineistoon ja aineistonkeruun menetelmana
oli kysely. Kysely lahetettiin sahkopostitse 804 henkilostopaallikolle ja -johtajalle.
Vastanneita oli yhteensa 112, eli vastausprosentti oli 13,95 %. Tulosten analysoinnissa
kaytettiin SPSS-tilastointiohjelmaa ja analysointimenetelmana oli ristiintaulukointi.

Tassa opinnaytetyossa saatujen tutkimustulosten mukaan Mehilainen, Suomen Terveystalo ja
Diacor ovat tunnetuimmat tyohyvinvointipalveluita tarjoavat yritykset Suomessa. Yleisin
tyohyvinvointipalveluiden tiedonhakupaikka oli internet, sitten kollega tai tuttava seka
messut ja muut tapahtumat. Tyohyvinvointipalveluiden ostopaatoksiin vaikuttivat eniten
palveluiden hinta, asiakaslahtoisyys ja tarjonnan monipuolisuus. Lisaksi kavi ilmi, etta
tyohyvinvointipalveluita koskevat paatoksenteot ovat ajankohdasta riippumattomia.

Asiasanat B-to-B- markkkinat, markkinointi, tyohyvinvointi, tyohyvinvointipalvelu
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Work life has changed over the past few decades in many ways. The nature and structure of
work has changed more hectic and they demand more effort from employees. These reasons
have become modern-day’s work life's major challenges. The importance of work welfare
services is also growing because of the aging of the population and appreciation of welfare.
When the company invests in staff welfare, the sickness absence will decrease and productiv-
ity will improve significantly.

This thesis examined work welfare services used by Finnish companies and marketing of them.
Among other things, it was examined where persons responsible of purchases seek informa-
tion on work welfare services and when companies make decisions on work welfare services.
When responses were obtained for these matters, it became clear based on the results re-
ceived from this thesis, where companies offering work welfare services should focus their
marketing and what marketing channels they should use.

The universe of this research was Finnish companies, offices and municipalities with over fifty
employees. Sample of the research was chosen by using discretionary sampling method. The
research was based on a quantitative empirical material and the method of data collection
was survey. Questionnaires were sent by e-mail to 804 personnel managers and directors and
responded were a total of 112, so the responce was 13,95 %. The results were analyzed using
SPSS-statistical software and analysis method was cross tabulation.

By the results received in this thesis, it can be stated that Mehilainen, Suomen Terveystalo
and Diacor are most well-known work welfare companies in Finland. Most common way to
search information was the Internet, followed by a colleague, or an acquaintance, fairs and
other events. Matters that affect most on the decision to buy services according to this re-
search are price, customer orientation and diversity of offers. Decisions on work welfare ser-
vices are not dependent on season or time.
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1 Johdanto

Tyohyvinvointikasite on ollut viime vuosina suuresti esilla mediassa. Tyonantajat ovat
alkaneet ymmartaa tyohyvinvoinnin merkityksen, eivatka keskustelut elakeian nousemisesta
ole mediajulkisuutta yhtaan vahentaneet, painvastoin. Tyohyvinvointipalvelut ovat saaneet
paljon nakyvyytta ja niista on alettu keskustella yha enemman, ja voidaankin sanoa
tyohyvinvoinnin olevan yksi nykypaivan trendeista. Erilaisia tyohyvinvointipalveluja tarjoavia
yrityksia tulee markkinoille jatkuvasti lisaa, ja nain ollen markkinointi on suuressa roolissa

naiden yritysten tuodessa omaa osaamistaan ja palveluitaan esille. (Otala & Ahonen 2003, 7.)

Taman opinnaytetyon aiheena on selvittaa, miten tyohyvinvointipalveluita tarjoavat yritykset
markkinoivat palveluitaan Suomessa. TyoOhyvinvointi on aiheena ajankohtainen ja se oli
looginen valinta aiheeksi myos siksi, etta opinnaytetyon tekija tyoskentelee tyohyvinvointiin
erikoistuneessa yrityksessa. Opinnaytetyossa tutkittiin muun muassa sita, mista ostavassa
asemassa olevat henkilot hakevat tietoa tyohyvinvointipalveluista, milloin yritykset tekevat
tyohyvinvointipalveluita koskevia paatoksia ja mitka tekijat ratkaisevat palveluntuottajan
valinnassa, eli mitka ovat ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Vastauksia haettiin myos
siihen, mitka yritykset ovat tunnetuimpia tyohyvinvointipalveluita tarjoavia yrityksia
Suomessa, mika on ostavassa asemassa olevien henkiléiden mielikuva tyohyvinvointipalveluita

tarjoavista yrityksista ja ketka osallistuvat tyohyvinvointipalveluita koskeviin ostopaatoksiin.

Opinnaytetyo tehtiin tutkijan tamanhetkisen tyonantajan, Excenta Oy:n, viitoittamana.
Excenta Oy toivoi saavansa tietoa siita, mista suomalaiset yritykset etsivat tietoa
tyohyvinvointipalveluista ja -palveluiden tarjoajista. Lisaksi Excenta Oy oli kiinnostunut siita,
mitka tyohyvinvointipalveluita tarjoavat yritykset ovat henkilostopaallikoiden ja -johtajien
mielesta tunnetuimmat seka laadukkaimmat palveluntarjoajat Suomessa. Excenta Oy on
johtava suomalainen strategiseen hyvinvointiin ja hyvinvoinnin kehittamiseen erikoistunut
palveluyhtio, jonka palvelut ovat suunnattu yrityksille. Excenta tarjoaa tyokaluja hyvinvoinnin
mittaamiseen, toimenpiteita henkiloston terveys- ja hyvinvointitilanteen parantamiseen seka
koulutusta esimiehille hyvinvoinnin johtamiseen. Excenta Oy:n palveluissa yhdistyvat
tieteellinen lahestymistapa seka tavoitteellinen kaytannon tyo. Yritys on perustettu vuonna
2000 ja se tyollistaa talla hetkella noin 40 asiantuntijaa ympari Suomen. (Excenta Oy:n esite
2010.)

Tutkimuksen tarkoitus - ja samalla tutkimusongelma - oli selvittaa, miten
tyohyvinvointipalveluita tarjoavat yritykset - toimeksianatajayritys mukaan luettuna -
markkinoivat tyohyvinvointipalveluitaan Suomessa. Tahan etsittiin vastausta tutustumalla
aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen seka aikaisempiin tutkimuksiin. Tama opinnaytetyo on

rajattu koskemaan Suomen tyohyvinvointipalveluita, niiden tarjontaa ja markkinointia.



Opinnaytetyo etenee johdannon jalkeen tyohyvinvointia kasittelevaan lukuun, jossa kerrotaan
tyohyvinvointipalveluista Suomessa, strategisen hyvinvoinnin tila Suomessa 2010-tutkimuksen
tuloksista seka tuodaan esille suomalaisten yritysten kayttamia tyohyvinvointipalveluita.
Kolmannessa luvussa keskitytaan teoriaan, avataan palvelun ja markkinoinnin maaritelmia ja
niiden tarkoitusta yrityksessa. Lisaksi katsotaan organisaatiomarkkinoiden erityispiirteita ja
kerrotaan markkinointimixista paneutuen 4P-malliin. Neljannessa ja viidennessa luvussa

kaydaan lavitse tutkimuksen toteutusta, tutkimustuloksia ja kehitysehdotuksia.

2 Tyohyvinvointi

Tyoelama on muuttunut viimeisen parin vuosikymmenen aikana. Tyon laatu ja rakenne on
muuttunut hektisemmaksi ja tyo vaatii tekijaltaan yha suurempaa panostusta - tyossa
jaksamisesta on tullut nykypaivan tyoelaman suurimpia haasteita. Tyouupumus, masennus,
sairauspoissaolot seka ennenaikaiset elakkeelle siirtymiset ovat lisaantyneet jatkuvasti.
Tyoelaman kovat vaatimukset koetaan kuluttaviksi ja ne vaikuttavat negatiivisesti ihmisen
henkiseen ja fyysiseen hyvinvointiin. Tyohyvinvointipalveluiden merkitys ja tarve kasvavat
seka edella mainituista syista, etta myos vaeston ikaantymisen ja hyvinvoinnin arvostuksen
takia. Perinteisesti tyohyvinvoinnin paapaino on ollut fyysisen terveyden hoidossa, mutta
jatkuvasti lisaantyva tietotyon tekeminen on saanut aikaan sen, etta nykyaan
tyohyvinvointipalveluissa otetaan enemman huomioon myos tyontekijan henkinen hyvinvointi.
Myos johtamisen merkitys tyohyvinvoinnissa on kasvanut, silla on ymmarretty sen heijastuvan
kaikkeen muuhun toimintaan ja vaikuttavan jokaiseen tyontekijaan. (Otala & Ahonen 2003,
7.)

Vaikka tyohyvinvointi-aiheesta keskustellaan vilkkaasti, ei suomenkielinen Word-ohjelma
tunnista sanaa. Kasitteena tyohyvinvointi ei ole yksiselitteinen, vaan sita kaytetaan ajamaan
erilaisia tarkoitusperia. Ammattiliitot puhuvat tyossa jaksamisesta, tyonantajat
sairauspoissaolojen ja ennenaikaisten elakoitymisten ehkaisemisesta. Kansantalouteen sen
sijaan kytkeytyy tyourien pidentaminen. Tyohyvinvointi on tuottavuutta, ja tuottavuus-sanan
myos word tunnistaa. Tyohyvinvointi ja tuottavuus ovat keskinaisessa riippuvuussuhteessa, ja
useimmiten ne myos toteutuvat parhaiten samoissa tyopaikoissa. Tuottavat tyOyhteisot ovat
useimmiten myos hyvinvoivia ja painvastoin. Yhteyden osoittavat esimerkiksi
Elintarviketeollisuusliiton, Tyoturvallisuuskeskuksen ja Helsingin yliopiston laajan
tutkimusprojektin tulokset. Tutkimuksessa nousi esille, etta tuottavuudella seka
tyohyvinvoinnilla on vaikutusta toisiinsa molempiin suuntiin: tyohyvinvoinnin parantuessa
tuottavuus parani ja tuottavuuden parantuessa myos tyohyvinvointi parani.
Tutkimusprojektista ilmeni myos, etta sairauspoissaolojen merkittavan laskun myota myos

tuottavuus paranee, kun yritys puolentoista vuoden aikana panostaa tietoisesti tiedotukseen



ja yhteistoimintaan, esimiesten tyokaluihin ja henkilojohtamiseen, hyviin tyoterveys- ja

tyosuojelukaytantoihin seka esimiesvalmennukseen. (Salojarvi 2010.)

Tyohyvinvointi koostuu monesta tekijasta, kuten tyontekijan terveydesta, tyontekijan
jaksamisesta, tyopaikan turvallisuudesta, hyvasta tyon hallinnasta, tyoilmapiirista ja
johtamisesta. Tyohyvinvointi on ihmisen kolmen tarkean osa-alueen, fyysisen, psyykkisen ja
sosiaalisen, yhtaaikaista tasapainoa. Tyohyvinvointipalvelut ovat naihin kolmeen osa-
alueeseen kohdistuvia toimenpiteita, joiden tarkoituksena on lisata henkiloston hyvinvointia
ja tyossa viihtyvyytta. Hyvinvoivat tyontekijat parantavat yrityksen tulosta ja vaikuttavat
korottavasti sen markkina-arvoon, seka kohottavat yrityksen julkisuuskuvaa kertoen
vastuullisesta henkilostohallinnosta ja lisaavat siten tulevaisuusodotuksia. (Sosiaali- ja

terveysministerio 2010.)

Ihmiset voivat tyossaan hyvin, kun he kokevat tyonsa merkitykselliseksi, tuntevat
hallitsevansa tyonsa ja tulevansa arvostetuiksi, oikeudenmukaisesti kohdelluiksi ja
taysivaltaisiksi tyoyhteison jaseniksi. Tyoterveyslaitoksen (2010) mukaan tyohyvinvointi
tarkoittaa, etta tyo on mielekasta ja sujuvaa turvallisessa, terveytta edistavassa seka tyouraa
tukevassa tyoymparistossa ja tyoyhteisossa - tyohyvinvointi ja tyossa viihtyminen ovatkin
nousseet keskeisiksi tekijoiksi tyoolojen kehittamisessa selkeiden terveysriskien torjunnan
ohella. Yleisesti tyohyvinvointi maaritellaan subjektiiviseksi kokemukseksi, psyykkiseksi ja
fyysiseksi olotilaksi, joka perustuu tyon, tyoympariston ja vapaa-ajan sopivaan
kokonaisuuteen. Yksilon nakokulmasta tyohyvinvointi tarkoittaa sita, etta ihminen voi
tyossaan hyvin, on toimintakykyinen ja motivoitunut. Organisaation nakokulmasta
tyohyvinvointi puolestaan tarkoittaa sita, etta yksiloiden muodostama tyoyhteiso toimii

tehokkaasti yhteisen paamaaran saavuttamiseksi. (Sosiaali- ja terveysministerio 2010.)

Keinot, joiden avulla edistetaan tyoyhteison tyohyvinvointia ja tuottavuutta, liittyvat seka
yksiloihin, yhteisoon, esimiehiin etta koko organisaation johtamiseen. Esimiehilla on vastuu
tyon tekemisen hyvasta organisoinnista seka ihmisten oikeudenmukaisesta ja motivoivasta
johtamisesta, kun taas yksiloiden vastuu liittyy oman terveyden ja osaamisen yllapitoon. Koko
organisaation vastuulliseen johtamiseen kuuluvat muun muassa asiakasnakokulman
huomioonottaminen, sujuvat prosessit, tavoitteiden selkeys, toiminnan lapinakyvyys ja
vastuullisuus seka taloudellisen lisaarvon tuottaminen. Kaikki mainitut asiat edistavat seka

tuottavuutta etta tyohyvinvointia. (Salojarvi 2010.)

Kuten edella mainitun Salojarven (2010) artikkelin pohjalta voidaan todeta, on hyvinvoiva
henkilosto tuottavampi voimavara yritykselle kuin huonovointinen. Kun henkiloston
tyokyvysta pidetaan huolta, syntyy yritykselle vahemman sairaanhoitokustannuksia ja toissa

jaksetaan pidempaan. Tyontekijoiden hyvinvoinnin tarkeyden ovat huomanneet myos
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yritykset. Tyokykyyn ja jaksamiseen kiinnitetaan yha enemman huomiota, silla sen
ymmarretaan olevan tarkea osa yrityksen menestysta. Tyohyvinvoinnilla on myos merkittavia

taloudellisia vaikutuksia yksilon, yrityksen ja yhteiskunnan tasolla (Salojarvi 2010).

2.1 Sairauspoissaolojen aiheuttamia kustannuksia yritykselle

Kuten edellinen alaluku osoitti, ovat tyoikaisen vaeston tyouupumus, masennus ja
sairauspoissaolot lisaantymassa jatkuvasti. Erinadisista syista johtuva henkiloston
huonovointisuus ja siita seuraavat sairauspoissaolot tulevat kalliiksi seka yritykselle etta
yhteiskunnalle. (Otala & Ahonen 2003, 7.)

Tuki- ja litkuntaelimiston sairaudet ovat suurin ja koko ajan kasvava syy jaada
sairauselakkeelle ja Aallon (2006, 21) mukaan lahes kaikki tyoikaiset ovat jossain tyouransa
vaiheessa sairauslomalla selkavaivojen vuoksi. Taman lisaksi niska-hartiavaivat, jannitys,
paansaryt ja hiirikadet ovat yha yleisempia syita sairauspoissaoloihin, unohtamatta henkiseen
jaksamiseen liittyvia ongelmia. Niin masennus, tyouupumus, stressi kuin myos lopulta burnout
ovat sairauksia, joiden kasvulle ei nay rajoja ainakaan lahitulevaisuudessa. Tapaturma tai
tyosta johtuva sairastuminen aiheuttavat aina seka tyontekijalle itselleen, etta myos
tyonantajayritykselle menetyksia rahallisesti ja tyopanoksena. Yritysten kannalta tapaturmat
ja poissaolot lisaavat yrityksen tuotantokustannuksia, heikentavat tuottavuutta ja laatua seka
vaikuttavat haitallisesti kilpailukykyyn ja asiakaspalveluun. On siis selvaa, etta edella
mainituista syista johtuvat sairauspoissaolot maksavatkin valtiolle ja tyonantajalle vuosittain
miljardeja euroja. Sairauspoissaolot ovat erittain suuri taloudellinen rasitus yritykselle. Tassa

alaluvussa katselemme lukuja hieman tarkemmin.

Yhden tyontekijan yksi sairauslomapaiva maksaa tyonantajalle keskimaarin 300-350 € ja
tutkimusten mukaan jokainen suomalainen on sairauslomalla noin kahdeksan paivaa vuodessa.
Naista tosin vain osa johtuu yksinomaan terveydentilasta. Tyokyvyttomyyselake saattaa
maksaa jopa 200 000 € ja tapaturmien seka ammattitautien hoito voi maksaa usein
huomattavasti enemman. Sairauspoissaolojen kokonaisprosentti (sairauksien ja tapaturmien
vuoksi menetetty tyoaika) on noin 6 % tyontekijoiden ja 3 % toimihenkiloiden laskennallisesta
kokonaistyoajasta. Eri arvioiden mukaan vain 2-3 % sairauspoissaoloista ovat sellaisia, joihin ei
tyontekija, tyoterveyshuolto eika tyonantajakaan pysty vaikuttamaan. (Lehtonen 2007; Aalto
2006, 24.)

Sairauspoissaoloja pystytaan vahentamaan tyokykya edistamalla ja selvittamalla
sairauspoissaoloihin johtavat syyt. Tosiasia kuitenkin on se, etta sairauspoissaolojen
vahentaminen on erittain vaativaa tyota, jossa tulee huomioida henkilon elamantilanne,

yrityksen tyoilmapiiriin ja johtamiseen liittyvia nakokohtia, yrityksen kayttamien
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terveyspalveluiden toimivuus ja menettelytavat. Tyky-investointien seurannasta ilmenee, etta
sairaspaivat voivat tyokykya yllapitavan toiminnan ansiosta vaheta niin paljon, etta
hankkeisiin menneet eurot voivat tulla 10- ja jopa 20-kertaisesti takaisin. (Kokko 2010; Aalto
2006, 23-25.)

1990-luvun laman tyottomyysaallon seurauksena ikaantyneita tyontekijoita tyonnettiin
elakeputkiin ja ulos tyoelamasta ajatuksena raivata tilaa nuorille. Nyt asetelma on aivan
toinen. Talla hetkella ikaantyneiden tyontekijoiden merkitys ja tyopanos ovat monessa
yrityksessa huomattavia, joten tyokyvyn yllapidosta ja jaksamisesta on tullut keskeisia
asioita. Suurissa yrityksissa kyseessa ovat myos suuret rahat, silla tyokyvyttomyyselakkeet
vaikuttavat tyoelakevakuutusmaksuun: maksu tyokyvyttomyyselakkeista maaraytyy 11-
portaisen maksutaulukon perusteella ja maksuluokka on sita korkeampi, mita enemman
tyokyvyttomyyselakkeita syntyy. Kun elaketapauksia saadaan vahennettya, myos
tyoelakemaksu alenee. Nain ollen ennenaikaisten elakoitymisten valttaminen tuokin

yritykselle suuria saastoja. (Kokko 2010.)

Tyoterveyslaitoksen tutkimusprofessori Guy Ahosen (Kokko 2010) mukaan ennenaikainen
elakoityminen maksaa vuodessa yli 20 miljardia euroa. Yksittaiselle yrityksellekin kyse voi olla
suurista summista, silla Ahosen mukaan jopa puolet yrityksen tuloksesta voi tulevaisuudessa
menna tyokyvyttomyyselakkeiden maksamiseen. Paasyyt suomalaisten ennenaikaiselle
elakkeelle jaamiseen ovat tuki- ja liikuntaelinten sairaudet seka mielenterveyden hairiot.
Tulosten saavuttamiseksi naihin pitaisi puuttua ajoissa. ”Jotta tyontekija jaksaisi toissa
mahdollisimman pitkaan, tyon ja voimavarojen kehittaminen pitaisi aloittaa jo varhain, eika
vasta 45 ikavuoden jalkeen”, sanoo erikoistutkija Anne Punakallio Tyoterveyslaitokselta
(Kokko 2010).

2.2 Tyokyvyttomyyselakkeiden aiheuttamia kustannuksia yritykselle

Joskus tyollisen tyokyky heikkenee radikaalisti tai jopa terveys menee kokonaan.
Pitkaaikaisen sairastelun tai tyokunnon menetyksen jalkeen edessa saattaa olla vaistamatta
tilanne siirtya tyokyvyttomyyselakkeelle. Tyokyvyttomyyselakkeella on noin 270 000
suomalaista eli joka viides elakkeensaaja. Tyokyvyttomyyselakkeiden vaheneminen ja
tyokykyyn panostaminen hyodyttaa seka tyontekijoita, yrityksia etta yhteiskuntaa.
Terveystalon johtava ylilaakari Juha Tuominen (Ilmarinen 2010) sanoo, etta "yrityksissa
panostukset tyokykyyn on nahtava investointina, jonka tuottavuutta voidaan seurata.
Ongelma voi olla, etta yritykset eivat tunne riittavan hyvin keinoja ja mahdollisuuksia
vaikuttaa tyokyvyttomyyden kustannuksiin ja nain ollen tyokykya edistavat kaytannon toimet

jaavat liian usein puutteellisiksi”.
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Tyokyvyttomyyden taloudelliset vaikutukset ovat suuret. Jos keskituloinen suomalainen jaa
tyokyvyttomyyselakkeelle 45-vuotiaana, pelkastaan palkkatuloja jaa kertymatta noin 600 000
euroa. Kerrannaisvaikutukset kuten verotulojen menetykset ja sosiaaliset tulonsiirrot
huomioituna taloudelliset menetykset yhteiskunnalle ovat paljon tata suuremmat, silla
tyokyvyttomyydesta aiheutuu eri arvioiden mukaan useiden miljardien menetykset Suomen
taloudelle vuosittain. Johtaja Timo Aro Ilmariselta (Ilmarinen 2010) sanoo, etta
”yhteiskuntaa, yrityksia ja tyoterveyshuoltoa olisi mahdollista muuttaa pienilla toimilla niin,
etta kokonaisuus tukisi entista vahvemmin tyokyvyn yllapitamista ja ennaltaehkaisya. Jo
onnistunut yhteistyo tyoterveyshuollon, tyontekijan ja tyonantajan kesken voi tuottaa
miljoonien eurojen saastot pelkastaan sairauspoissaolokustannuksissa samalla, kun se nostaa

ihmisten elamanlaatua”.

Tavallisimmat tyokyvyttomyyselakkeen syyt ovat mielenterveysongelmat, tuki- ja
lilkuntaelinsairaudet ja sydan- ja verisuonisairaudet. Vuoden 2009 lopussa kaikkiaan 38 000
suomalaista oli elakkeella masennuksen vuoksi, ja samana vuonna masennuksen vuoksi
tyokyvyttomyyselakkeelle siirtyi vajaat 4 000 suomalaista. Masennuksesta johtuvista
sairauspaivarahoista ja tyokyvyttomyyselakkeista kertyi kuluja 633 miljoonaa euroa. (Pullinen
2010, A9.)

2.3 Yrityksen panostaminen tyohyvinvointiin kannattaa

Kuten edelliset alaluvut ovat osoittaneet, tulevat sairauspoissaolot ja tyokyvyttomyyselakkeet
yritykselle seka yhteiskunnalle kalliiksi. Jotta nailta kustannuksilta valtyttaisiin, tulisi
huolehtimiseen. Elinkeinoelaman keskusliiton johtajan Jukka Ahtelan (Muukkonen 2010)
mukaan ”tyossa jaksamisen ja tyohyvinvoinnin edistaminen on kaikkien osapuolten yhteinen
etu”. Tyohyvinvoinnin edistaminen tuottaa aina kaksi voittajaa: yritys voittaa kun tuottavuus
ja tyon laatu paranevat, ja tyontekija voittaa kun hanen elamanlaatu ja hyvinvointi
paranevat, muistuttaa puolestaan professori Juhani Ilmarinen (Muukkonen 2009, 4-5). Hanen
mukaansa tutkimuksissa on havaittu, etta tyohyvinvointiin tehdyt panostukset alkavat nakya
kahden-kolmen vuoden aikajanteella seuraavanlaisesti: sairauspoissaolot vahenevat,
tuottavuus kasvaa ja tyokyvyttomyysriski alenee. Tyoterveyslaitoksen tutkimuksissa on
mitattu, etta tyohyvinvointiin tehtyjen investointien tuotto on ollut jopa kolminkertainen
tehtyihin panostuksiin verrattuna. Harvalle sijoitukselle saa niin hyvaa tuottoa. Hyvin voi siis
sanoa, etta panostaminen ihmisiin on parasta bisnesta, korostaa professori Ilmarinen
(Muukkonen 2009, 4-5.)

Jukka Ahtelan (Muukkonen 2010) mukaan yritysten tulisi ensin miettia, mita valineita heilla

on jo kaytossa, mika toimii ja mista saadaan parhaiten tuloksia. Sen pohjalta tulisi katsoa,
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mihin keskitytaan ja mihin suunnataan panoksia, jotta saataisiin tuloksia aikaan. ”Jos
kyseessa on fiksu yritys tai organisaatio, se tekee nain joka tapauksessa siita yksinkertaisesta

syysta, etta se kannattaa - myos taloudellisesti”, sanoo Ahtela. (Muukkonen 2010, 6-8.)

Yrityksella on monia tapoja vaikuttaa henkilostonsa tyokyvyn tukemiseen ja tyossa
jaksamiseen. Naita ovat esimerkiksi tyohon kohdistuvat toimenpiteet kuten tyotehtavien
muuttaminen (tyoaikajarjestelyt, lomien jaksottaminen, taydennyskoulutus, tyokierto,
urasuunnittelu), tyopaikkaan kohdistuvat toimenpiteet (ergonomia, tyovalineet, apuvalineet,
tyoturvallisuuteen liittyvat asiat), tyoterveyshuollon tutkimukset (kuntoutustutkimus,
kuntoutustarveselvitys, tyoklinikkatutkimus, muu kuntoutus), sosiaalinen tuki
(henkilokohtainen tuki tyontekijalle, tyonohjaus, tyoyhteisoselvitykset,
tyoyhteisovalmennus), vakuutusjarjestelman mahdollisuudet (osasairauspaivaraha,
ammatillinen kuntoutus) ja erilaiset elakevaihtoehdot (osa-aikaelake ja
osatyokyvyttomyyselake). Myos esimerkiksi vuorotteluvapaa tai opintovapaa ovat
vaihtoehtoisia tapoja. (Vikman 2010, 28-29.)

Yrityksilla on monia tapoja, joilla he koettavat pitaa henkilostonsa terveydesta ja
hyvinvoinnista huolta. Useinkaan ei tulla ajatelleeksi, etta pelkastaan se ei riita, silla myos
johtamisella on suuri merkitys henkiloston hyvinvointiin. Kauppatieteiden tohtori Monika von
Bonsdorff on havainnut vastikaan tehdyssa vaitoskirjassaan, etta johtamisstrategian valinta
vaikuttaa merkittavasti tyoyhteisoon ja yrityksen menestykseen. Hanen mukaansa
kannustamisella on tarkea rooli tyohyvinvoinnin kehittamisessa: ”Jos ihminen voi tyossaan
pahoin, han jaa silloin helpommin itsekseen sohvalle pohtimaan asioitaan eika jaksa huolehtia
omasta terveydestaan, vaikka liikunta tarjoaisi evaita jaksamiseen. Ketaan ei voi pakottaa
lilkkkumaan, mutta kannustamisesta ja aktivoinnista olisi hyotya monelle”, sanoo Monika von
Bonsdorff. (Tanninen 2010, 13.)

Sosiaali- ja terveysministeri Liisa Hyssala (Yle 2009) haluaisi tyontekijan hyvinvoinnin osaksi
yritysten strategista suunnittelua ja toivoo, etta tyohyvinvoinnin edistaminen kytkettaisiin
osaksi johtamisen ja henkilostohallinnon rakenteita ja siten osaksi strategista suunnittelua,
silla hyvinvoiva henkilosto parantaa yritysten tulosta. ”Menestyva yritys panostaa enemman
henkilostonsa hyvinvointiin ja toisinpain: hyvinvoiva henkilosto parantaa yrityksen tulosta
vahempien sairauspoissaolojen, tyokyvyttomyyselakkeiden ja tuottavuuden alenemisen
muodossa”, sanoo Hyssala, jonka mukaan tyohyvinvoinnin parantamisen valineita ovat
tyoterveyshuollon, kuntoutuksen ja aikuiskoulutuksen palvelujen tehostaminen ja uudelleen
kohdentaminen. My0s tyo ja perhe-elama pitaisi ministerin mukaan sovittaa joustavammin

yhteen, silla joustamaton tyoelama lisaa sairauspoissaoloja ja tyokyvyttomyytta. (Yle 2009.)
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2.4 Strategisen hyvinvoinnin tila Suomessa 2010 -tutkimus

Tutkijaryhma Ossi Aura, Guy Ahonen ja Juhani Ilmarinen (2010, 2) ovat tutkineet Strategisen
hyvinvoinnin tilaa Suomessa nyt kahtena perakkaisena vuonna. Vuosittain toteutettavan
Strategisen hyvinvoinnin tila Suomessa -tutkimuksen mukaan suomalaisten yritysten
panostaminen henkilostonsa hyvinvointiin on pysynyt samalla tasolla molempina vuosina.
Excenta Oy:n toteuttamassa tutkimuksessa selvitettiin ensimmaisen kerran tyonantajien
panostuksia tyourien pidentamiseen. Yli 60 % tyonantajien edustajista arvioi panostamisen
tyourien pidentamiseen olleen aktiivista tyoolosuhteiden kehittamisen, esimiestyon
parantamisen, johtamisen kehittamisen, osaamisen kehittamisen ja tyoaikajarjestelyjen
osalta. Osa-aikatyojarjestelyjen ja seniorivapaiden kaytto oli erittain vahaista. Naista tyon
sisaltojen ja johtamisen kehittaminen olivat yhteydessa alhaisiin

tyokyvyttomyyselakekustannuksiin. (Aura, Ahonen & Ilmarinen 2010, 50.)

Vuonna 2010 tyonantajan investoivat strategisen hyvinvoinnin kehittamiseen 1,8 mrd. €, joka
on vain 2,2 % vahemman kuin vuonna 2009. Investoinnit tyoterveyshuoltoon ja liikuntaan
olivat lisaantyneet 13 %:lla ja 19 %:lla, sen sijaan koulutusinvestoinnit laskivat 13 %:lla
vuodesta 2009. Sairauspoissaolojen hallinta on kiinnostava kysymys suomalaisessa
tyoelamassa. Tama tutkimus selvitti, etta osaamisen kehittamisen taso, terveyden
edistamisen projektit ja tyoterveyshuollon tekema vaikuttavuuden raportointi ja
tyokuormituksen saately selittivat 37 % sairauspoissaolojen vaihtelusta. Laadukkailla
strategisen hyvinvoinnin kaytannaoilla voidaan vahentaa 3,5 miljoonaa sairauspaivaa, joiden
laskennallinen arvo on hieman yli miljardi euroa vuodessa. (Aura, Ahonen & Ilmarinen 2010,
50.)

2.5 Yritysten kayttamia tyohyvinvointipalveluita

Tassa alaluvussa kerrotaan yleisimmista suomalaisten yritysten kayttamista
tyohyvinvointipalveluista. Suomalaisten yritysten eniten kayttamia tyohyvinvointipalveluita
ovat tyoterveyshuolto, kuntokurssit, hankkeet ja tyohyvinvoinnin kehittamisohjelmat,
esimiesvalmennus, hyvinvointivalmennus, lajitutustumiset, asiantuntijaluennot,
hyvinvointikartoitus, kuntokartoitus, UKK-kavelytesti, liikunta-, virkistys- ja hyvinvointipaivat,

Tyky-toiminta, Tyhy-toiminta, Aslak-kuntoutus, liikunta-, kulttuuri- ja virikesetelit.

2.5.1 Tyoterveyshuolto

Vuonna 2010 valmistunut tyoterveyshuoltolaki velvoittaa jokaisen tyonantajan tarjoamaan

tyontekijoilleen tyoterveyspalveluja. Laki on niin sanottu puitelaki, eli se ei anna sen

tarkempia yksityiskohtaisia toimintaohjeita palvelujen jarjestamiselle. Kaytannossa tama
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saattaa tarkoittaa esimerkiksi pienten yritysten kohdalla yksittaisten tyontekijoiden
ohjaamista terveyskeskusten tyoterveyshuoltoon. Suuremmissa yrityksissa sen sijaan voidaan
perustaa oma tyoterveysasema, mutta yleisin kaytanto on ostaa nama palvelut joltain

yksityiselta palvelujen tuottajalta. (Aalto 2006, 26.)

Tyopaikkaterveydenhuolto sen sijaan on laajempi kasite, ja se jakaantuu lakisaateiseen
ehkaisevaan toimintaan ja tyonantajan vapaaehtoisesti tarjoamiin palveluihin. Kaytannossa
lakisaateisen tyoterveyshuollon tehtavana on ehkaista tyoperaiset terveysuhat tyoolosuhteita
parantamalla ja poistamalla mahdolliset vaaratekijat tyosta. Vapaaehtoisiin palveluihin
puolestaan kuuluvat muun muassa sairaanhoito-, kuntoutus-, lilkkunta- ynna muut

-palvelut. Tana paivana varsinkin isommille yrityksille on hyvin tavallista ostaa kaikki
tyoterveyshuollon palvelut samasta paikasta, jolloin he sisallyttavat

tyoterveyshuoltosopimukseensa myos nama vapaaehtoiset palvelut. (Aalto 2006, 26.)

Tyoterveyshuoltopalvelujen tarkemmat linjaukset sovitaan tyopaikkojen kanssa vuosittain
pidettavissa tyoterveyshuollon toimintasuunnitelmaneuvotteluissa. Neuvotteluissa kaydaan
lapi kuluneen vuoden toteutusta ja sovitaan runko seuraavan vuoden toiminnoille. Taman
toimintasuunnitelman teko on edellytys Kelan maksamalle korvaukselle tyoterveyspalveluista.
Tyoterveyshuollon rooli on olla sitoutumaton taho tyontekijoiden ja tyonantajan valissa, ja
silla on taysi vaitiolovelvollisuus molempiin suuntiin. Tyoterveyshuollon tehtavana on
jarjestaa mahdollisissa tyopaikan hankalissa tapauksissa ja kriisitilanteissa tarvittavia,
asioiden kasittelyyn liittyvien ihmisten valisia keskusteluja, esimerkiksi
kolmikantaneuvotteluja. Tallaisissa neuvotteluissa tulee tarjota asianosaisille mahdollisuus
tuoda esiin ne asiat, joista halutaan keskustella. Tyoterveyshuollon rooli on naissa tapauksissa
tukea tilanteiden saamista hallintaan. (Aalto 2006, 26.)

2.5.2 Kuntokurssit, hankkeet ja tyohyvinvoinnin kehittamisohjelmat

Yrityksesta riippuen heidan kaytossaan voi olla kuntoremontti, kuntostartti, kuntokurssi,
lilkkuntakampanja tai ikaohjelma, joka toteutetaan yhteistyossa esimerkiksi urheiluopiston,
kuntoutuskeskuksen, hyvinvointikeskuksen tai Lomaliiton kanssa. Nama ovat usein projekti- ja
kertaluonteisia ja toki jos kokemukset ovat hyvia, voi niista syntya jokavuotinen kaytanto.
Hankkeissa normaalisti huomioidaan yrityksen ja osallistujan tai kuntoutujan tarpeet ja ne
ovat raataloitavissa kullekin yritykselle sopivaksi. Naiden hankkeiden, remonttien, kurssien ja
kampanjoiden kohdalla heraakin kysymys, mitataanko ohjelmien tehokkuutta ja
tuloksellisuutta, vai jarjestaanko naita vain sen takia, kun on aina ennenkin jarjestetty. Alla

on esimerkkeja yrityksissa toteutuneista hankkeista:
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e Lassila & Tikanoja: vuonna 2005 alkanut tyokykyohjelma, jossa terveyskartoitus
koko henkilostolle

e Berner: kesalla 2010 alkanut ikajohtamisohjelma, jossa painopiste aluksi yli 55-
vuotiaissa, seka henkilostoa koskeva ikaantymisennuste

e Abloy: ikaohjelma vuodesta 2010, seka ikamestarivapaat 59-vuotiaasta alkaen

e OP-Pohjola: Hyva lka -ohjelma vuodesta 2007 alkaen

e HOK-Elanto: tyohyvinvointiohjelma 50+ vuosina 2006-2007, ja vuonna 2010
kontrollikierros ohjelmaan osallistuneille.
(Harkonen 2010, 10-11.)

Aallon (2006, 16) mukaan tyohyvinvoinnin kehittamisohjelmilla on selvasti tyoilmapiiria
parantava ja sairauspoissaoloja vahentava vaikutus, eika ohjelmien johdosta syntyvia
myonteisia talousvaikutuksiakaan pida unohtaa, silla pitkajanteisten ja opettavien ohjelmien
talousvaikutukset ovat melko luotettavasti dokumentoitu. Hieman yleistaen voidaan sanoa,
etta ohjelmiin panostus tulee takaisin keskimaarin kolminkertaisena seuraavan kolmen vuoden
aikana. On kuitenkin hyva muistaa, etta naiden tyohyvinvoinnin edistamiseen tahtaavien
ohjelmien ehdoton edellytys on yrityksen ylimman johdon, tyontekijoiden ja
tyoterveyshuollon yhteinen myonteinen tavoitteellinen tahtotila. Mikali yrityksen johto ei ole
sitoutunut ohjelman tavoitteelliseen toteuttamiseen, on melko turha koko ohjelmaan lahtea

mukaan.

Esimiehen ja alaisen valilla kaytava henkilokohtainen kohtaaminen ja vuorovaikutteinen
keskustelu, esimerkiksi kehityskeskustelu, on tehokas tapa lisata luottamusta seka
hyvinvointia tyopaikalla. Riku Aallon (2006, 16) mukaan myos erilaiset pienryhmissa
toteutetut yhteiset tyopajat voivat kehittaa myonteisesti tyohyvinvointia. Han kuitenkin
korostaa, etta tallaisissa toiminnoissa on hyva kayttaa tyohyvinvoinnin kehittamisesta

kokemusta omaavaa ulkopuolista asiantuntijaa.

2.5.3 Esimiesvalmennus

Lahiesimies on hyvin keskeisessa roolissa organisaation operatiivisen toiminnan
tuloksellisuuden ja tarkoituksenmukaisuuden seka tyontekijoiden motivaation ja sitoutumisen
kannalta. Esimiestyon laatu sateilee koko organisaation toimintaan: tyohyvinvointiin,
osaamisen kehittymiseen, tuloksentekokykyyn seka muutosvalmiuteen. Nain ollen nostamalla

esimiestyon laatutasoa koko organisaatio kehittyy. (Odeco 2010.)

Esimiesvalmennus jota Excenta Oy tarjoaa, on hyvinvoinnin arkijohtamiseen keskittynyt
kehitysohjelma, jonka avulla vahvistetaan yrityksen omien hyvinvoinnin toimintamallien

kaytantoon viemista samalla kun hyvinvointia kehittamalla edistetaan yrityksen
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lilketoimintaa. Valmennuksessa tuetaan esimiesta oman esimiestyoskentelyn kehittamisessa
ja jalkautetaan yhdessa sovitut asiat osaksi paivittaista arkea, yksinkertaisin ja konkreettisin
toimintamallein. Johtoajatuksena Excentan esimiesvalmennuksessa on, etta esimies voi luoda
hyvinvointia tukevat esimiestyon toimintamallit ja ohjata tyoyhteisoaan oman hyvinvoinnin

kehittamisessa. (Excenta Oy 2010, palvelukuvaukset.)

Esimiesvalmennuksia on toki paljon erilaisia. Esimiesvalmennuksen aihealueita voivat olla
esimerkiksi asiantuntijasta esimieheksi, esimiesasemaan astuminen, valmentava johtajuus ja
esimiestyo, esimiehen rooli tyonantajan ja tyontekijoiden edustajana, esimiehen
henkilojohtamis- ja vuorovaikutustaidot, haastavat henkilojohtamistilanteet,
johtamiskayttaytyminen, itsetuntemuksen kehittaminen esimiehen roolissa, muutoksen
johtaminen tai motivoiva ja laadukas esimiestyo. Esimiesvalmennuksen yhteydessa voidaan
myos paneutua muun muassa sairauslomien seurantaan, yhteydenpitoon sairauslomalla
oleviin, keskusteluun lomien tarpeellisuudesta aina korvaavien toiden suunnitteluun ja
varsinaiseen puheeksiottoon seka muihin esimiehen tyokaluihin joita he tarvitsevat

huolehtiessaan henkiloston hyvinvoinnista. (Odeco 2010; Vikman 2010, 25.)

2.5.4 Hyvinvointivalmennus, lajitutustumiset ja asiantuntijaluennot

Excentan hyvinvointivalmennus on henkilokohtaisesti tapahtuvaa terveyden ja hyvinvoinnin
edistamista, jossa valmennettavaa autetaan saavuttamaan pysyvia elamantapamuutoksia
terveyden ja hyvinvoinnin osa-alueilla. Valmennus perustuu aktiiviseen tukemiseen ja
ohjaamiseen, ja siina huomioidaan valmennettavan omat tarpeet, arjen haasteet seka
mahdolliset terveysriskitekijat. Elamantapamuutoksella saavutetut positiiviset terveys- ja
kuntomuutokset vahentavat osallistujan elamantavoista johtuvia terveysriskeja ja
sairastamista, ja nain ollen valmennuksessa saavutetut tulokset ulottuvat aina henkiloston
sairauspoissaoloihin seka tyokyvyttomyysriskeihin positiivisella tavalla, eli vahentaen niita.
Excentan hyvinvointivalmennus kohdennetaan tyypillisesti henkiloille, joilla on suuret tai
kasvaneet terveysriskit seka mahdollisesti heikentynyt tyokyky. (Excenta Oy 2010,

palvelukuvaukset.)

Excentan tuottamat lajitutustumiset ovat liikunnallista ja aktiivista elamantapaa edistavaa
toimintaa, joiden avulla autetaan osallistujaa loytamaan liikunnallisia keinoja oman vireyden
ja jaksamisen parantamiseksi. Lajitutustumisissa ohjaajana toimivat Excentan
hyvinvointivalmentajat. Osana Excentan hyvinvointivalmennusta lajitutustumiset tukevat
henkilokohtaista hyvinvointiohjelmaa madaltamalla osallistujan kynnysta kokeilla uusia
liikunnallisia keinoja elamatapamuutoksensa tueksi. Henkilostolle kohdistettuna
lajitutustumiset lisaavat yhteishenkea ja kannustavat yhdessa liikkumiseen. (Excenta Oy 2010,

palvelukuvaukset.)
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Asiantuntijaluennot ovat alan ammattilaisten pitamia luentoja tai tietoiskuja, joita
jarjestavat muun muassa useat yritykset ja urheiluopistot. Suosittuja asiantuntijaluentojen
aiheita ovat esimerkiksi ravinto, terveys, ajanhallinta, ryhti- ja lihastasapaino tai energinen
elama. Asiantuntijaluento on helposti yhdistettavissa esimerkiksi koulutus- tai
virkistyspaivaan. (Aalto 2006, 29.)

2.5.5 Hyvinvointikartoitus

Excentan hyvinvointikartoitus on yrityksille tarkoitettu henkilostokysely terveys- ja
tyokykyriskien seka elamantapojen tutkimiseen. Hyvinvointikartoituksen avulla kartoitetaan
henkiloston hyvinvointiin ja terveyteen liittyvat riskitekijat seka niiden taloudellinen
vaikuttavuus. Hyvinvointikartoitus on laaja ja monipuolinen, silla sen avulla saadaan tietoa
koko tyoyhteison hyvinvointiin vaikuttavista tekijoista: terveysriskit, psyykkinen hyvinvointi,
elamantavat, tyokyky, tyotehokkuus, tyoilmapiiri, tiedonkulku, esimiestyo,

hyvinvointijohtaminen ja tyomotivaatio. (Excenta Oy 2010, palvelukuvaukset.)

Hyvinvointikartoitus auttaa paikallistamaan henkilosto- ja terveysriskit, ja sen avulla voidaan
kohdentaa terveyden ja hyvinvoinnin edistamisen toimenpiteet yrityksen kannalta
kustannustehokkaasti. Yritystasolla hyvinvointikartoitus toimii terveyden ja hyvinvoinnin
mittarina seka strategisen terveys- ja hyvinvointityon paatoksenteon valineena osana
yrityksen normaalia johtamisjarjestelmaa. Excentan hyvinvointikartoitus toimii myos
ennaltaehkaisevana tyoterveyshuollon valineena, silla kartoituksen avulla loydetaan korkean
terveysriskin omaavat henkilot, jotka voidaan ohjata tyoterveyshuoltoon jatkotutkimuksiin ja
jatkotoimenpiteiden pariin. Nain korkeaan terveysriskiin pystytaan reagoimaan ennen
henkilon sairastumista ja saavutetaan saastoja. Yksilolle hyvinvointikartoituksen tulokset
kertovat elamantapavalintojen yhteyden omaan terveyteen ja hyvinvointiin. Henkilokohtainen
terveys- ja hyvinvointipalaute toimii ohjaavana tekijana terveyden ja hyvinvoinnin
kehittamisessa ja edesauttaa elamantapamuutoksen aloittamisessa. (Excenta Oy 2010,

palvelukuvaukset.)

2.5.6 Kuntotestaus ja UKK-kavelytesti

Kuntotesteja tehdaan tyoikaisille vuosittain yli 100 000 kappaletta, ja niiden perimmainen
tarkoitus on kannustaa passiivisia ihmisia lilkunnan pariin. Kuntotestilla myos pyritaan
takaamaan turvallinen alku liikkumiseen riskitekijoita kartoittamalla, ohjata satunnaisliikkujia
saannollisyyteen ja nain omaksua liikunta pysyvasti osaksi arkea. Jo valmiiksi aktiivisesti
lilkkuvat henkilot saavat testista niin sanotun apuvalineen oman kunnon kehittymisen

seuraamiseen ja harjoitustavoitteiden maarittamiseen. Kaikille henkilgille liikunta-
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aktiivisuudesta riippumatta testaus toimii valineena ymmartaa konkreettisesti liikunnan

tuomat hyodyt terveydessa ja kehon suorituskyvyssa. (Aalto 2006, 41-42.)

Kuntotestiin osallistuva henkilo saa testin jalkeen konkreettista apua harjoitteluunsa, silla
yksi kuntotestin olennainen osa on henkilokohtaisten lilkuntaohjeiden antaminen
testattavalle. Oikeaoppisen harjoittelu- ja kuntoiluohjeen avulla testattava saa konkreettista
hyotya ja apua liikuntaharrastuksensa edistamiseksi. Seurantatestin avulla voidaan seurata
saavutettuja tuloksia, kunnon edistymista ja sita, onko henkilo niin sanotusti oikealla tiella
kohti tavoitettaan. Testien valinnassa on hyva hyodyntaa kokenutta liikunnan tai
terveydenhuollon ammattilaista, silla han pystyy kokemuksensa perusteella l0ytamaan
asiakasryhmalle parhaiten soveltuvan testikokonaisuuden. Testien valinnassa on hyva myos
huomioida se, etta niiden tulee olla toistettavissa samoilla valineilla samankaltaisissa
olosuhteissa, silla vain talla tavalla voidaan seurata tavoitteiden saavuttamista. (Aalto 2006,
42-44.)

UKK-kavelytesti on yleiskuntoa mittaava epasuora testi, joka soveltuu isolle osalle aikuista
vaestoa. Testissa kavellaan kahden kilometrin matka mahdollisimman ripeasti. Tulos
lasketaan kummallekin sukupuolelle erikseen ian, kehon painoindeksin, kavelyyn kuluneen
ajan ja kavelyn lopussa mitatun sydamen lyontitaajuuden perusteella. Testin tulos on joko
arvioitu maksimaalinen hapenkulutus tai sen perusteella laskettu kuntoindeksi. UKK-
kavelytesti kertoo testattavan aerobisen kunnon riittavyyden tai riittamattomyyden suhteessa

terveyteen ja toimintakykyyn. (UKK-instituutti 2010.)

2.5.7 Liikunta-, virkistys- ja hyvinvointipaivat

Tyoyhteison yhteiset liikunta-, virkistys- ja hyvinvointipaivat tarjoavat vaihtelua arjen ja
tyokiireiden vastapainoksi. Ne ovat hyva keino yrityksen ilmapiirin ja yhteenkuuluvaisuuden
tunteen nostattajina ja soveltuvat tyoyhteisolle etenkin silloin, kun tavoitteena on
yhteishengen luominen, toisiinsa tutustuminen, luottamuksen rakentaminen seka
kokonaisvaltaisen tyohyvinvoinnin lisaaminen. Liikunta-, virkistys- ja hyvinvointipaivat ovat
myos hyvia vaihtoehtoja, kun mietitaan ryhmalle sopivaa palkintoa saavutetuista tuloksista.
(Elamysten ja Ystavyyden Kartano 2007; Kunnon Tulet Erapalvelut, 2009; Aalto 2006, 47.)

Onnistunut litkunta-, virkistys- ja hyvinvointipaiva vaikuttaa ryhmaan monin eri tavoin ja
niiden paallimmaisena tavoitteena on positiivisten tulosten nakyminen tyoyhteisossa viela
pitkaan. Naiden yksittaisten teemapaivien yhtena tavoitteena on innostaa, kannustaa ja
tarjota ideoita, elamyksia ja virikkeita liikkuntakipinan sytyttamiseksi. Selvaa on, etta
kenenkaan kuntoa ei yksittaisella lilkunta-, virkistys- tai hyvinvointipaivalla nosteta, mutta jos

into sailyy ja saa ihmisen liikkeelle tulevinakin viikkoina ja kuukausina, on ainakin yksi
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teemapaivan tavoite saavutettu. (Elamysten ja Ystavyyden Kartano 2007; Kunnon Tulet
Erapalvelut, 2009; Aalto 2006, 47.)

Taysipainoinen virkistyspaiva raataloidaan aina ryhman toiveiden ja mieltymysten mukaan, ja
sen toteuttaa monesti ulkopuolinen yritys ammattitaitoisine ohjaajineen ja luennoitsijoineen.
Virkistyspaiva voi sisaltaa esimerkiksi luentoja, mittauksia, tuote-esittelyita, tietoiskuja,
luonnossa liikkumista, seikkailu- ja elamysretkia, pallopeleja, lumikenkakavelya,
vesijumppaa, rentoutusharjoituksia, saunomista ja ruokailua, lahes siis mita vain. Tavoitteena
on lahentaa ryhmalaiset toisiinsa ja kokea positiivisia elamyksia. (Elamysten ja Ystavyyden
Kartano 2007; Kunnon Tulet Erapalvelut, 2009; Aalto 2006, 47.)

2.5.8 Tyky-toiminta, Tyhy-toiminta ja Aslak-kuntoutus

Tyopaikkojen tyokykya yllapitavalla (tyky-toiminnalla) ja tyohyvinvointia yllapitavalla (tyhy-
toiminnalla) tarkoitetaan kaikkea toimintaa, jolla edistetaan ja tuetaan jokaisen tyoelamassa
olevan tyo- ja toimintakykya hanen tyouransa kaikissa vaiheissa. Tyky- ja tyhytoiminta on
tyopaikan omaa toimintaa, joka toteutetaan tyonantajan ja henkiloston yhteistyona, joskin
usein myos tyoterveyshuolto on mukana kaynnistamassa ja tukemassa tykytoimintaa. Vastuu
tyky- ja tyhytoiminnasta kuuluu siten tyonantajalle ja esimiehille, tyopaikan yhteistyoelimille
ja henkilostoryhmille seka yksittaisille tyontekijoille. (Tyoterveyslaitos 2010;

Valtiovarainministerio.)

Toimenpiteet tyokyvyn ja -hyvinvoinnin sailyttamiseksi voivat kohdistua tyotapoihin,
tyooloihin ja -ymparistoon, tyoyhteisoon, tyon hallintaan, tyoaikajarjestelyihin,
laakinnalliseen ja ammatilliseen kuntoutukseen tai uudelleen koulutukseen ja -sijoitukseen.
Tutkimusten mukaan oikein toteutettu tyky- ja/tai tyhytoiminta kehittaa henkiloston
tyokykya ja terveytta seka tyopaikan toimivuutta, tyoilmapiiria ja tyomotivaatiota.
Ammattitaitoisesti ja pitkajanteisesti toteutettu tykytoiminta tukee tyossa jaksamista ja
tyokyvyn sailymista. Samalla se parantaa yrityksen kannattavuutta ja toimintakykya

kestavalla tavalla. (Tyoterveyslaitos 2010; Valtiovarainministerio.)

ASLAK-kuntoutus eli ammatillisesti syvennetty laaketieteellinen kuntoutus, on tyoelamassa
mukanaoleville tarkoitettua Kelan jarjestamaa harkinnanvaraista varhaiskuntoutusta, joka
toteutetaan tyopaikan, tyoterveyshuollon, kuntoutuksen palvelujen tuottajan ja Kelan
valisena yhteistyona. Kela myontaa ASLAK-kursseja tyontekijaryhmille ja ammattialoille,
joilla tyosta johtuva fyysinen, henkinen tai sosiaalinen kuormitus on poikkeuksellisen suuri ja
johtaa helposti terveysongelmien kasautumiseen siina maarin, etta tyokyky on uhattuna.

Toisin sanoen ASLAK-kuntoutus on tarkoitettu henkilgille, joiden tyota haittaavat oireet ovat
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viela lievia, mutta ilman kuntoutusta saattaisivat johtaa tyokyvyn heikkenemiseen.
(Kunnonpaikka 2009.)

ASLAK-kuntoutuksessa luodaan edellytyksia kuntoutujan tyokyvyn sailymiselle ja
pitkaaikaiselle paranemiselle ja kuntoutuksen tavoitteena on parantaa kuntoutujan
tyonhallintaa, henkista hyvinvointia ja tyossa jaksamista. Kuntoutusjaksot sisaltavat muun
muassa monipuolista ryhmassa tapahtuvaa henkisen hyvinvoinnin, tyossa jaksamisen ja
fyysisen kunnon huoltamisen ohjausta ja harjoittelua seka tukea ja kannustusta kuntoutujan

oman kuntoutumisprosessin toteuttamisessa. (Kunnonpaikka 2009.)

2.5.9 Liikunta-, kulttuuri- ja virikesetelit

Smartum Oy:n lanseeraamat liikunta- ja kulttuurisetelit ovat verovapaita henkilostoetuja,
joiden kaytto on kasvanut vuosien saatossa. Smartumin (2009a) mukaan kilpailu tyontekijoista
kannustaa tyonantajia panostamaan yha enemman tyontekijoiden viihtyvyyteen ja
hyvinvointiin ja juuri henkilokunnan hyvinvoinnista ja tyokyvysta on tullut yha keskeisempi
kilpailutekija yrityksille, jonka seurauksena tyonantajista on tullut entista myotamielisempia
henkilokunnan liikunnan tukemiseen. Yritykset kokevat liikunta-, kulttuuri- ja virikeseteleiden
kayton helppona, silla etenkin jos yrityksella on toimintaa ympari Suomea, on useiden
erillisten liikuntapaikkasopimusten hallinta ongelmallista. Tulevaisuudessakin liikunta- ja
kulttuurisetelit tulevat olemaan tuttu naky monissa yrityksissa, silla Smartumin lokakuussa
2008 tekeman asiakaskyselyn mukaan puolet tyohyvinvointia tukevista tyonantajista aikoo
jatkossakin tukea tyontekijoidensa omaehtoista kulttuurin harrastamista. Kyselyn mukaan
tyonantajista 36 prosenttia aikoo tarjota henkilostolleen vuonna 2009 seka liikuntaseteleita

etta kulttuuriseteleita. (Taloussanomat 2008.)

Liikuntasetelit ovat tyonantajan tarjoama lilkuntaan kohdennettu henkilostoetu hyvinvoinnin
edistamiseksi, ja ne toimivat maksuvalineina yli 2000 liikuntapaikassa eri puolella Suomea
lilkuntapalveluita ostettaessa. Liikuntasetelit antavat tyontekijoille mahdollisuuden valita itse
lilkkuntaharrasteen, jolle tyonantaja antaa rahallista tukea. Liikuntaseteli on tuloverolain
mukaan verovapaa henkilostoetu, mikali se on kaikkien yrityksessa tyoskentelevien
kaytettavissa. Liikuntaseteleita kaytetaan nykyisin noin 5 miljoonaa kappaletta vuodessa.
(Smartum Oy 2009a.)

Kulttuuriseteli on Smartum Oy:n lanseeraama tyonantajan tarjoama kulttuuri- seka
liilkuntaharrastamiseen kohdennettu henkildstoetu. Kulttuuriseteli vastaa idealtaan
Liikuntasetelia ja antaa tyontekijalle mahdollisuuden valita kulttuuri- ja lilkkuntaharrasteen,
jolle tyonantaja antaa rahallista tukea. Kulttuurisetelin kaytto mahdollistaa monipuolisen

virkistaytymisen tyontekijalle, ja Liikuntasetelin tapaan se on tyonantajan kannalta
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yksinkertainen jarjestaa verrattuna kahdenvalisiin sopimuksiin kulttuurituottajien kanssa.
(Smartum Oy 2009b; Helsingin Sanomat 2009.)

Virikeseteli on Luottokunnan lanseeraama maksuvaline, jonka avulla tyonantaja voi huolehtia
tyontekijoidensa fyysisesta ja henkisesta hyvinvoinnista tukemalla heidan liikunta- ja
kulttuuriharrastuksia. Virikesetelilla voi maksaa vuoden 2009 alusta lahtien verovapaasti
liilkunta- ja kulttuuripalveluja, aivan kuten Kulttuurisetelillakin. Tassa on myos verovapauden
edellytyksena se, etta tyonantaja tarjoaa Virikeseteli-edun kaikille tyontekijoille.
(Luottokunta 2008.)

2.5.10 Muita yleisesti kaytettyja tyohyvinvointituotteita

Tyky-Kuntoseteli+, Tyky-Kuntosetelit ja Kuntasetelit ovat RJ-Kuntoiluseteli Oy:n lanseeraamia
lilkkunnan, kulttuurin tai naiden molempien tukemiseen tarkoitettuja seteleita, jotka
kannustavat monipuoliseen harrastamiseen, silla tyontekijalla on vapaus itse valita lilkunnan
ja kulttuurin muoto, paikka ja aika. Tyky-Kuntoseteli+ on tyonantajan henkilokunnan
kulttuurin ja lilkunnan tukemiseen tarkoitettu yhdistelmaseteli, jota vastaanottaa jo noin
2600 liikunta- ja kulttuurikayttokohdetta yli 300 paikkakunnalla ympari Suomen. Se on myos
verovapaa henkilostoetu. Tyky-Kuntoseteli on tyonantajan henkilokunnan liikunnan
tukemiseen tarkoitettu liikuntaseteli, joka kay liikuntapalvelun maksamiseen jo noin 2000

lilkkuntapaikassa ja on verovapaa luontoisetu. (Tyky-kuntoseteli 2008.)

Superseteli on Suomen Hoitoseteli Oy:n lanseeraama yhdistetty liikunta- ja
kulttuuripalveluihin tarkoitettu maksuvaline, jonka avulla tyonantaja voi tukea henkilostoaan
tasapuolisesti. Superseteli on henkilostoetu, jolla tyontekija voi verovapaasti maksaa Suomen
Hoitoseteli Oy:n kanssa sopimuksen tehneissa kulttuuri- ja lilkuntapaikoissa ympari Suomen.
Tyonantajia varten palveluntarjoaja on kehittanyt seurantapalvelun, jonka avulla yrityksessa
tiedetaan kuinka paljon henkilosto on kayttanyt Superseteleita. (Suomen Hoitoseteli Oy
2010.)

3 Tyohyvinvointipalvelujen markkinoinnista

Tassa luvussa paneudutaan markkinoinnin teoriaan, kerrotaan palvelun maaritelmasta ja sen
tehtavista yrityksessa, markkinoinnin maaritelmasta ja tehtavista. Luvussa kerrotaan myos
organisaatiomarkkinoista, organisaation ostoprosessista, segmentoinnista,

markkinointimixista, yritysviestinnasta ja imagomarkkinoinnista.
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3.1 Palvelun maaritelma

Kansainvalista tunnustusta saanut markkinoinnin professori Evert Gummesson maarittelee
Gronroosin (2001, 81) kirjassa palvelut sellaisiksi, ”joita voi ostaa ja myyda, mutta ei voi
pudottaa varpailleen”. Karrikoidusti sanoen tavarat ja palvelut voidaan eritella toisistaan
siten, etta tavarat kulutetaan, palvelut koetaan. Palvelut eivat ole konkreettisia asioita, vaan
prosesseja ja toimintoja, joiden perusluonne on aineettomuus. Aineettomien palveluiden ja
fyysisten tavaroiden tyypillisia piirteita ja niiden eroja havainnollistetaan Gronroosin kirjasta
otetussa palvelujen ja fyysisten tavaroiden valiset erot -taulukossa (taulukko 1). Gronroosin
(2001, 81) mukaan fyysiset tavarat ovat konkreettisia ja homogeenisia asioita, joiden tuotanto
ja jakelu ovat erillaan kulutuksesta. Niiden ydinarvo tuotetaan tehtaassa, eivatka asiakkaat
osallistu tuotantoprosessiin. Fyysisia tavaroita voidaan myos varastoida ja niiden omistajuus
siirtyy oston myota. Palvelut puolestaan ovat aineettomia ja heterogeenisia, joiden tuotanto,
jakelu ja kulutus ovat samanaikaisia prosesseja. Palvelut ovat toimintoja tai prosesseja,
joiden ydinarvo tuotetaan ostajan ja myyjan valisessa vuorovaikutuksessa. Asiakkaan

osallistuvat palveluiden tuotantoon, niita ei voida varastoida eika niiden omistajuus siirry.

Palvelujen ja fyysisten tavaroiden valiset erot

Fyysiset tavarat Palvelut

Konkreettisia Aineettomia

Homogeenisia Heterogeenisia

Tuotanto ja jakelu erillaan Tuotanto, jakelu ja kulutus ovat
kulutuksessa samanaikaisia prosesseja

Asia Toiminto tai prosessi

Ydinarvo tuotetaan ostajan ja myyjan
Ydinarvo tuotetaan tehtaassa valisessa vuorovaikutuksessa

Asiakkaat eivat (tavallisesti)

osallistu tuotantoprosessiin Asiakkaat osallistuvat tuotantoon
Voidaan varastoida Ei voi varastoida
Omistajuus siirtyy Omistajuus ei siirry

Taulukko 1: Palvelujen ja fyysisten tavaroiden valiset erot (Gronroos 2001, 81.)

Nykypaivana yha suurempi osa kaupatuista hyodykkeista on palveluiksi luonnehdittuja, silla
palvelujen kulutus on kasvanut Suomessa tasaisesti elintason nousun myo6ta. Viime vuosina
ovat lisaantyneet esimerkiksi hyvinvointipalvelut, yksityiset laakaripalvelut, liikuntapalvelut,
matkapalvelut, tyovoiman vuokrauspalvelut ja siivouspalvelut. Myos yritykset kuluttavat
entista enemman palveluja. Yritysten strategioissa ydinosaamiseen keskittyminen on
korostunut, mika taas lisaa yrityspalveluiden kysyntaa. Toimintojen ulkoistaminen eli

palveluiden ostaminen toiselta yritykselta muuttaa organisaatioiden toimintaymparistoa
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korostaen verkostoitumista, yhteista palveluosaamista ja vuorovaikutustaitoja. (Isohookana
2007, 65; Sipila 1996, 17.)

Termi ’palvelutuote’ ei suinkaan tarkoita sita, etta tavaratuotteissa ei olisi palvelua tai etta
palvelutuotteissa ei olisi fyysisia elementteja, vaan kaikissa tuotteissa on seka palvelu- etta
fyysisia elementteja. On varsin tapauskohtaista, ostetaanko tuote tavarana vai palveluna.
Esimerkiksi ruokakaupasta elintarvikkeita ostetaan fyysisina tuotteita, kun taas ravintolassa
niita ostetaan palveluina. Nain ollen on varsin vaikeaa vetaa rajaa siihen, milloin tuotetta
kaupataan palvelun kautta ja milloin fyysisen sisallon kautta. Isohookana (2007, 66) sanoo,
etta nykypaivana suoranaisiin fyysisiin tuotteisiin sisaltyy palveluelementteja yha enemman,
jolloin yritys rakentaa ydintuotteensa ymparille palvelupaketin, jonka avulla pyritaan
erottautumaan kilpailijoista. Mita teknisempia tuotteet ovat, sita tarkeampaa on liittaa niihin
palveluelementteja. Esimerkiksi tietokoneiden tukipalvelut ovat lahes valttamattomia, jotta

tuotetta voidaan ylipaataan myyda. (Rope 2005, 212.)

Palvelut voidaan ryhmitella asiakassuhteen luonteen mukaan joko jatkuvasti tarjottaviin
palveluihin ja ajoittaisiin palveluihin. Esimerkiksi vartiointi ja pankkitoiminta ovat palveluja,
joissa asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla on jatkuvasti vuorovaikutusta ja talloin yrityksella
on runsaasti mahdollisuuksia kehittaa asiakkaiden kanssa naiden arvostamia suhteita. Sen
sijaan ajoittain kaytetyissa palveluissa, kuten kampaamo- tai monet matkailupalvelut, on
paljon vaikeampaa solmia asiakkaiden arvostama suhde, koska vuorovaikutustilanteita on
paljon vahemman. Jatkuvasti kaytettavia palveluita tarjoavilla yrityksilla ei ole varaa
menettaa asiakkaita, silla uusien asiakkaiden loytaminen tulee usein liian kalliiksi. (Gronroos
2001, 85.)

Tyohyvinvointipalvelut edustavat inhimillisyytta ja kayttajaystavallisyytta korostavia
palveluita, silla asiakaslahtoisyys ja palveluhenkisyys ovat erittain kriittinen osa palvelua.
Tyohyvinvointipalvelussa palvellaan seka tyontekijaa yksilona etta koko yritysta
kokonaisuutena. Asiakaskohtaamiset ovat tyohyvinvointipalvelun peruspilareita.
Tyohyvinvointipalvelu on myos jatkuvasti tarjottava palvelu, jossa pitkiin asiakassuhteisiin
tulee panostaa ja palveluntarjoajan ja asiakkaan valille on luotava jatkuvaa vuorovaikutusta.

Tama takaa maksimaalisen hyodyn seka asiakasyritykselle etta palveluntarjoajalle.

3.2 Palvelun tehtavat yrityksessa

Samaan aikaan kun palvelujen kysynta ja kulutus on kasvanut, on lisaantynyt myos niiden
merkitys lilketoiminnan menestystekijoina. Palvelun nelja eri tehtavaa yrityksissa vaihtelevat
toiminnan luonteen mukaan: palvelu liiketoiminnan kohteena, palvelu osana yrityksen

kokonaistarjontaa, palvelu kilpailukeinona ja palvelu sisaisena palveluna. Palvelun ollessa
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lilketoiminnan kohteena yritys tarjoaa pelkastaan palveluja, ja talloin palvelu on asiakkaan
oston kohde. Esimerkiksi kampaamopalvelut ovat tallaisia, niita ostetaan niiden itsensa
vuoksi. Jos palvelu on osa yrityksen kokonaistarjontaa, sisaltyy se samanarvoisena tavaran
kanssa yrityksen tarjontaan. Kilpailukeinona palvelu tukee tavaran myyntia ja erottaa
yrityksen samanlaisia tuotteita tarjoavista yrityksista. Tarjotun palvelun laatu on yleinen
kilpailukeino. Sisaiset palvelut tuotetaan omaa toimintaa varten ja ne palvelevat esimerkiksi
yrityksen henkilokuntaa. (Lamsa & Uusitalo 2005, 20-21.)

Tyohyvinvointipalvelu on yrityksen liiketoiminnan kohde, eli asiakkaan oston kohde on
tyohyvinvointipalvelu ja sen avulla asiakas pyrkii parantamaan hyvinvointiaan, tai
henkilostonsa hyvinvointia tyossa. Palvelun ostamisen tuloksena asiakas odottaa saavansa
kuitenkin konkreettisia tuloksia kuten tehokkuuden lisaantymista tai sairauspoissaolojen
vahentymista. Asiakkaan kokema hyoty liittyy taas palvelun laatuun. Tyohyvinvointipalvelun
tulee kohdata asiakkaan tarpeet ja tayttaa asiakkaan toiveet. Nain ollen
tyohyvinvointipalvelun laatu on tarkea

kilpailukeino palveluntarjoajille.

3.3 Markkinoinnin maaritelma

Ropen (2005, 41) mukaan ”markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa valitun
kohderyhman tarpeisiin rakennettua ja segmenttiperusteisesti eriytettya lilketoimintaa niin,
etta markkinointitoimin saadaan rakennettua kilpailuetuperusteinen tarjonta, joka saadaan
vietya tuloksellisesti ostohalua synnyttamalla kohdejoukon tietoisuuteen ja sita kautta
ensikaupaksi varmistaen nain aikaansaadun asiakkuuden syventamisen tulokselliseksi
asiakassuhteeksi.” Sanana markkinointi onkin hyvin vanha, silla se otettiin kayttoon USA:ssa
jo 1900-luvun alussa. Suomessa markkinoinnista on puhuttu 1950-luvulta lahtien. Vuosien
saatossa vain kaupantekokohteet, toimintatavat ja keinot kaupantekoon ovat muuttuneet.
(Rope 2005, 16.)

Elamme markkinoinnin maailmassa, ja nykypaivana markkinointi onkin osana meidan
jokapaivaisessa elamassa joko asiakkaina tai myyjina. Olemme paivittain satojen erilaisten
viestimien kohteena, ja toisaalta markkinoimme itsekin esimerkiksi omia ajatuksiamme tai
toiveitamme muille. Markkinointia tarvitaan muuallakin kuin vain liiketoimintaa
harjoittavissa yrityksissa, silla myos muun muassa julkisten laitosten, valtion, kuntien,
yhdistysten ja jarjestojen toiminnan tukemisessa kaytetaan markkinointia. Juuri tasta
monimuotoisuudesta johtuen markkinoitava tuote voi olla monenlainen: tavara, palvelu,
henkilo, tapahtuma tai jopa aate. Yritykselle markkinointi on erittain keskeinen asia: vaikka
yrityksella olisi myytavanaan kuinka hyvat tuotteet tai palvelut tahansa, ne eivat

todennakoisesti kay kaupaksi riittavasti, mikali niita ei osata markkinoida. Yritykselle
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markkinointi on myos eniten ulospain nakyva toiminto, ja sen perusteella ihmiset monesti
muodostavatkin kasityksensa yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista. Myos asiakkaan
nakokulmasta markkinointi on tarkeaa ja tarpeellista, silla sen avulla asiakas saa tietoa
tuotteista ja palveluista ja nain ollen han voi vertailla eri vaihtoehtoja hankintoja

suunnitellessaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9 ja 12.)

3.4 Markkinoinnin tehtavat yrityksessa

Markkinoinnin tehtavana on houkutella mahdollisia asiakkaita ostamaan, ja jo ostaneet
asiakkaat pyritaan pitamaan tyytyvaisina kanta-asiakkaina muun muassa tarjousten avulla.
Lisaksi markkinoinnin avulla pyritaan luomaan myyva tarjooma seka myonteinen kuva
yrityksesta, myyda tuotteita kannattavasti ja yllapitaa seka kehittaa asiakassuhteita.
Markkinointi on yksi yrityksen keskeisimmista ja tarkeimmista toiminnoista, oli asiakkaina
sitten yksittaiset kuluttajat tai muut yritykset. Lahes aina uuden yrityksen ongelma on sen
vahainen tunnettuus, ja juuri markkinoinnin avulla pyritaankin lisaamaan asiakkaiden
tietoisuutta ja tunnettuutta uudesta toimijasta, sen tuotteista ja palveluista seka naiden

ominaisuuksista ja kayttotavoista. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9-10.)

3.5 Organisaatioiden valisista markkinoista

Organisaatiomarkkinat on yleisnimitys joukolle, joka toimii jossain organisationaalisessa
rakenteessa, kuten julkisella sektorilla, yrityssektorilla tai jarjestosektorilla. Markkinoinnin
kannalta ei kuitenkaan ole kovinkaan oleellista mihin edella mainituista organisaatio kuuluu,
vaan Ropen (2005, 61) mukaan oleellista on, etta ostaminen tapahtuu aina jonkin
organisaation lukuun ja ostamisessa on mukana organisaatiosta ja ostotilanteesta riippuen

hieman erilainen henkilokoostumus.

Yrityksen toiminta perustuu tarkasti suunniteltuun liikeideaan, joka puolestaan ohjaa koko
yrityksen ja sen tyontekijoiden toimintaa ja toimii markkinoinnin pohjana. Lahtokohtana
liilkeidean laadinnassa on kohderyhma, eli kenelle tuotteita tai palveluita markkinoidaan.
Osatakseen tyydyttaa asiakkaiden tarpeet kilpailijoita paremmin, on yrityksen tunnettava
kohderyhman mieltymykset, ostotavat ja arvostukset. Lisaksi aarettoman tarkeaa on tietaa
kohderyhman tapa seurata viestimia (esimerkiksi mita lehtia kohderyhmaan kuuluvat lukevat
tai mita tv-ohjelmia he katsovat), jotta mainonta osataan kohdistaa oikein. Jotta nama edella
mainitut seikat toteutuvat, on kohderyhmaa tutkittava tarkasti. Toinen liikeidean tarkea osa
on tavoiteltu mielikuva eli imago. Millainen kuva yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista

halutaan luoda asiakkaiden mielessa? ( Bergstrom & Leppanen 2007, 20-21.)



27

Kolmas vaihe liikeidean suunnittelussa on tarjonnasta paattaminen eli mita asiakkaille aiotaan
markkinoida: millaisia tarjotut tavarat tai palvelut ovat, miten ne tyydyttavat asiakkaiden
tarpeet, miten ne eroavat kilpailijoista ja miksi niita kannattaisi ostaa. Neljas liikeidean osa
on toimintatapa: miten toimitaan, jotta tuotteet tai palvelut kayvat kaupaksi ja haluttu
mielikuva syntyy. Etukateen on suunniteltava muun muassa tuotanto ja palvelutapa,
mainonnan linjat seka hinnoittelun perusteet. Palveluyrityksissa suunnitellaan palveluidea,
joka muodostuu samoista osista kuin liikeidea. Neljasta edella mainitusta liikkeidean osasta
yritys voi itse paattaa kolme: kenelle markkinoidaan, mita markkinoidaan ja miten toimitaan.
Neljannen osan eli halutun mielikuvan maarittelevat lopullisesti asiakkaat, vaikka
markkinoinnilla siihen voidaan yrittaa vaikuttaa yrityksen toimesta. (Bergstrom & Leppanen
2007, 21-22.)

3.6 Organisaatiomarkkinoiden ostoprosessista

Organisaation ostoprosessi muodostuu kuudesta eri vaiheesta. Nama vaiheet ovat tarpeen
havaitseminen ja maarittely, tiedon hankinta, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatos, osto seka
kokemusten arviointi. Rutiiniostoissa voidaan hyppia joidenkin vaiheiden yli, mutta tarkeissa
tai taysin uusissa hankinnoissa keskitytaan jokaiseen

kohtaan huolellisesti. Markkinoinnin nakokulmasta markkinoijan on tarkea tietaa mita tietoja
kuluttaja tarvitsee ostoprosessin eri vaiheissa, silla naiden tietojen avulla voidaan tehda
paatoksia siita mita tuotteista tai palveluista viestitaan valitulle segmentille. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 148.)

Tyohyvinvointipalveluissa ostoprosessi etenee hyvin pitkalle Bergstromin ja Leppasen (2009)
kirjoittaman mukaisesti. Tyohyvinvointipalvelut halutaan usein raataloitavan juuri oman
yrityksen tarpeiden mukaisiksi, ja tassa palveluntarjoajan asiakaslahtoisyys ja palveluiden
raataloitavyys tulee tarkeaksi tekijaksi. Vaihtoehtoja voidaan toki arvioida ja verrata, mutta
varsinainen kayttokokemus syntyy palvelun kuluttamisen kanssa samanaikaisesti.
Tyohyvinvointipalveluissa ostopaatoksentekijoina ovat useimmiten henkilostopaallikko tai -
johtaja, toisinaan talouspaallikko, -johtaja ja joskus jopa toimitusjohtaja. Riippuen siita
kenen kayttoon tyohyvinvointipalvelut tulevat, voivat kayttajat olla eri tahot kuin
paatoksentekijat, eivatka talloin aina ostopaatoksen tekija ole tietoinen kayttokokemuksista.

Talloin ensiarvoisen tarkeiksi nousevat kokemusten vaihdot.

3.6.1 Tietoa ostoprosessiin osallistujista

Organisaation ostoprosessin eri vaiheisiin osallistuu yleensa useita henkiloita, jotka

tarkastelevat hankintaa eri kanteilta ja eri nakokulmista. Henkilot voidaan rooliensa mukaan

luokitella seitsemaan eri kategoriaan: aloitteentekijat (initiators), kayttajat (users),
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vaikuttajat (influencers), paattajat (deciders), hyvaksyjat (approvers), ostajat (buyers) ja
portinvartijat (gatekeepers). Aloitteentekija on ostoprosessin aloittaja, joka yleensa kehottaa
jonkin tuotteen tai palvelun hankintaan. Kayttaja on henkilo, joka kayttaa tuotetta tai
palvelua, ja han yleensa kehottaa hankkimaan tuotteen tai palvelun, jotta oma
kayttomukavuus parantuisi. Vaikuttaja on henkilo, joka nakemyksillaan vaikuttaa
paatoksentekoon, silla hanella on usein asiantuntijuutta ja han tuo organisaatiolle
vaihtoehtoisia ratkaisuja. Paattaja tekee paatoksen tuotteen tai palvelun hankinnasta.
Hyvaksyja antaa siunauksensa ostoprosessiin osallistuvan henkilon ehdotukselle. Ostaja
hankkii tuotteen, ja hanella on muodollista valtaa valita toimittaja ja maaritella
kauppaehdot. Portinvartijana voi toimia esimerkiksi sihteeri, joka rajoittaa muille
kulkeutuvaa tietoa. Portinvartija varmistaa, ettei hankita sellaista tietoa, mika jo ennestaan
on organisaation sisalla. Teoriatasolla nama seitseman roolia erotellaan, mutta kaytannossa
organisaatiossa roolit voivat menna paallekkain ja yhdella tyontekijalla voi olla useita eri
rooleja samaan aikaan. Esimerkiksi ostopaallikolla voi olla ostajan, vaikuttajan ja
portinvartijan rooli, jolloin han ostaa tuotteen, kertoo mielipiteensa tuotteesta seka rajoittaa
yritykseen tulevaa tietoa. (Kotler & Keller 2006, 214-215.)

Aarimmilleen viety tapaus on yksityisyrittaja, joka voi toimia kaikissa rooleissa. Toisaalta
hanella saattaa olla ulkopuolista apua. Tama ulkopuolinen henkilo toimii talloin vaikuttajan
roolissa. Markkinoijan kannalta on tarkea tietaa ketka osallistuvat ostoprosessiin ja missa
roolissa he ovat. Ei riita, etta tarkastellaan vain organisaatiossa

toimivia henkiléita, vaan huomiota tulisi kohdistaa myos yrityksen sidosryhmiin. Sidosryhmien
mielipiteilla on vaikutusta organisaation ostopaatoksiin, joten markkinoijan tulisi kohdentaa
mainontaansa organisaation lisaksi myos heihin. Markkinoijan tulee ajatella myos
organisaation kokoa, silla ostopaatokseen osallistuvien henkiloiden maara on riippuvainen
yrityksen koosta. Tutkimusten mukaan eri tilanteissa ostoprosessiin henkiloiden maara
vaihtelee kolmen ja kahdeksan henkilon valilla. Markkinoija voi yrityksen koosta arvioida
kuinka monta henkiloa osallistuu paatoksentekoon ja keskittaa mainontansa sen mukaan.
(Isohookana 2007, 82-83.)

Kotleria ja Kelleria (2006) seka Isohookanaa (2007) mukaillen voidaan todeta, etta
tyohyvinvointipalveluiden kohdalla voi yhdella henkilolla olla useita rooleja, ostajayrityksen
koosta riippuen. Rooleihin vaikuttaa se, ostaako yritys palveluita koko henkilostolleen, vai
ainoastaan tietylle joukolle, kuten esimiehille tai suurimmat terveysriskit omaaville. Kuten jo
edellisessa kappaleessa mainittiin, on paattaja kuitenkin lahes aina yrityksen
henkilostopaallikko tai -johtaja, joskus talouspaallikko tai -johtaja ja joskus jopa
toimitusjohtaja. Kuitenkin markkinointitoimenpiteet tulisi suunnata aloitteentekijalle,

kayttajalle ja/tai vaikuttajalle, silla he vievat tietonsa paattajalle.
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3.6.2 Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita

Hyodyketta organisaatiolle kaupattaessa ostamiseen vaikuttavat luonnollisesti tarjottava
tuote tai palvelu, markkinoilla toimivat yritykset ja vallitseva kilpailutilanne, ostava
organisaatio seka ostotilanne. Isohookanan (2007, 83) mukaan tarkeimmat ostavan
organisaation paatoksentekoon vaikuttavat tekijat ovat tuotteen ominaisuudet,
ongelmanratkaisukyky ja tarjottu kokonaisuus, tuotteen helppo saatavuus, myyjan
luotettavuus, hintataso ja kaupan ehtojen sopivuus, toimitusten pitavyys ja nopeus,

informaation saaminen seka asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen hoidossa.

Isohookanaa (2007) mukaillen voidaan todeta, etta tyohyvinvointipalveluita ostettaessa,
kuten varmasti muidenkin palveluiden kohdalla, kokonaisuus ratkaisee. Ostopaatokseen
vaikuttavaa moni asia, kuten palveluntarjoajan ns. tuotekori, eli onko heilla tarjota juuri
oman yrityksen tarpeita vastaavaa palvelua. Myos jo aiemmin mainittu asiakaslahtoisyys ja
raatalointikyky ovat tarkeassa asemassa, eli pystyyko yritys tarjoamaan ostajalle juuri sita
mita he tarvitsevat. Toisaalta ostajayritys ei aina tieda mika heille olisi paras ja kannattavin
palvelu, joten palveluntarjoajalla tulee olla ammattitaitoa tunnistaa nama asiakkaan
tiedostamattomat tarpeet. Myos toisten asiakkaiden referenssit, samoin kuin aiemman
tulokset ja sita kautta palveluntarjoajan ammattitaito, ovat suuressa roolissa tehtaessa
ostopaatosta. Koska kyse on niinkin henkilokohtaisesta asiasta kuin tyontekijan hyvinvointi,
tulee ostavassa asemassa olevan yrityksen ja palvelun tuottajayrityksen valille syntya

luottamusta herattava asiakassuhde.

3.7 Segmentoinnista

Palveluita, kuten ei myoskaan tavaroita myytaessa yrityksen ole kannattavaa kohdistaa
palveluita tai tuotteita kaikille mahdollisille asiakkaille, vaan sen tulisi kayttaa
segmentointia. "Segmentoinnin avulla markkinoilta valitaan sellainen asiakasjoukko, joka on
yritykselle liiketaloudellisesti tuloksellisin” (Rope 2005, 153). Segmentoinnilla (engl. market
segmentation) tarkoitetaan erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valintaa markkinoinnin
kohteeksi. Segmentoinnin tarkka seka huolellinen toteutus luovat pohjan kaikille
segmentoinnin paalle rakennettaville markkinointiratkaisuille, ja se onkin markkinoinnin
vanhimpia termeja. Segmentoinnin tavoitteena on loytaa ja valita kohderyhmat eli segmentit,
joille tarjonta ja markkinointi kohdistetaan, ja jotka mahdollistavat parhaan liiketaloudellisen
tuloksen ottaen huomioon yrityksen resurssit ja osaamisen. Segmentoinnin perusajatus on,
etta markkinoita ei kannata kasitella kokonaisuutena, vaan pyrkia [oytamaan pienempia,
kiinteita ja sisaisesti suhteellisen samankaltaisia eli homogeenisia ostajaryhmia, silla nama
ovat yrityksen markkinointitoimille suotuisampia ja tuottoisampia kuin toiset potentiaaliseen

asiakaskuntaan lukeutuvat ryhmat. Mita enemman yritys uskaltaa tehda asiakasryhmiensa
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selkeaa rajausta, sita helpompi sen on markkinoida ryhmaa puhuttelevalla tavalla. (Rope
2005, 153-154; Bergstrom & Leppanen 2007, 74.)

Segmentoinnin etuja ovat tuotteiden ja/tai palveluiden kehittaminen, eli asiakkaiden tarpeet
tyydytetaan paremmin jolloin asiakastyytyvaisyys kasvaa. Segmentoinnin avulla valtetaan
turhia markkinointikustannuksia, saadaan edullinen panos-tuotos-suhde eli oikea tuote,
oikealle kohderyhmalle, oikeaan aikaan ja oikealla markkinointikeinolla ja mahdollisimman
edullisesti. Tama tarkoittaa, etta kannattavuus ja tuottavuus paranevat. Etua on myos
resurssien saastaminen, kun keskitetaan panostukset vain kannattaville alueille. Lisaksi
segmenttien ja kohdemarkkinoiden maarittaminen luo pohjan konseptin kehittamiselle ja
tuotteistamiselle. Segmentoinnin vaarana on se, etta valitaan vaara eli kannattamaton tai
liian pieni segmentti. Vaarana voidaan pitaa myos sita, etta segmentointi tehdaan vaarilla
perusteilla tai keskitytaan liiaksi yhteen segmenttiin. Lisaksi segmentin tavoittaminen voi
osoittautua kalliiksi tai segmenttien valilla voi olla tietovuotoa. Segmentoinnin edellytyksena
on, etta kokonaismarkkinoiden tulee olla riittavan suuret, jotta siita voidaan erotella
pienempia asiakasryhmia. Valittujen segmenttien tulee olla riittavan suuria ja kannattavia ja
niiden tulee olla helposti saavutettavissa. Segmentit on voitava erotella toisistaan selvasti,
joka tarkoittaa etta sama asiakas ei voi kuulua moneen eri segmenttiin. Lisaksi segmentteja
tulisi voida verrata keskenaan, joka vaatii selkeat mittaustavat. (Suoranta 2008; Savon

ammatti- ja aikuisopisto.)

Segmentoinnissa ostajaryhmia muodostettaessa voidaan kayttaa monia erilaisia jakoperusteita
eli segmentointikriteereja. Yritysmarkkinoilla jakoperusteet voivat olla jotkin alla
luetelluista. Naista asiakassegmenteista yritys ottaa kunkin ryhman ominaispiirteet, odotukset
ja toiveet, joihin se pyrkii sopeuttamaan tarjontansa ja markkinointitoimensa. Tama
lahtokohta huomioiden yritys lOoytaa toimintaperustakseen itselleen toimivimmat

asiakasryhmat ja pyrkii kohdistamaan niille tarjontansa. (Rope 2005, 154; Suoranta 2008.)

e demograafiset tekijat eli yrityksen koko, sijainti ja toimiala

e ostoihin yleisesti liittyvat tekijat kuten valtarakenne, ostokaytannot, olemassa olevat
suhteet ja ostokriteerit

e ostotilanteeseen liittyvat tekijat kuten kiireellisyys ja tilauksen koko

e toiminnallisuuteen liittyvat tekijat kuten kaytossa olevat teknologiat ja asiakkaan
osaaminen

e henkilokohtaiset tekijat kuten ostajan-myyjan samanlaisuus, suhtautuminen riskiin ja
uskollisuus toimittajalle.
(Rope 2005, 154; Suoranta 2008.)
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Ostajatyyppien jaotteluiden jalkeen yrityksen tulee pohtia asiakassuhteen syvyytta eli
asiakkaiden merkitysta yritykselle. Koska eri asiakkaat kayttavat eri tavoin yrityksen tuotteita
ja/tai palveluita, ovat muun muassa kayton maara ja ostouseus tarkea peruste
segmentoinnille. Asiakassuhteen syvyys vaikuttaa esimerkiksi siihen, kuinka paljon kullekin
ryhmalle mainostetaan, ja talta kannalta ajateltuna yrityksen asiakasryhmia ovat: ei viela-
asiakkaat eli ne, jotka eivat viela ole ostaneet yritykselta. Nama voidaan jakaa suspekti-
asiakkaisiin, joka on kohderyhmaan kuuluva mahdollinen asiakas, tai prospekti-asiakkaisiin,

joka on asiakas, johon on saatu jo jonkinlainen yhteys. Lisaksi asiakasryhmia ovat:

o satunnaiset asiakkaat eli asiakkaat, jotka ostavat yritykselta silloin talloin
. kanta-asiakkaat eli asiakkaat, jotka ostavat yritykselta jatkuvasti

. avainasiakkaat eli asiakkaat, jotka tuottavat yritykselle eniten

o suosittelijat eli asiakkaat, jotka toimivat yrityksen puolestapuhujina ja

. menetetyt asiakkaat, jotka voidaan viela saada takaisin.

(Bergstrom & Leppanen 2007, 76-77.)

3.7.1 Segmentointitavan valitsemisesta

Markkinoijan muodostettua segmentit aikaisemmin kerrottujen segmentointikriteerien
mukaisesti, on sen seuraavaksi valittava segmentit, joita markkinoinnissa tavoitellaan.
Periaatteessa tama tarkoittaa, etta yritys valitsee sellaiset segmentit, joiden tarpeet se
pystyy parhaiten tyydyttamaan ja joiden kilpailussa se menestyy hyvin. Taman jalkeen
vuorossa on yksi segmentointiprosessin tarkein seikka - segmentointitavan eli
segmentointistrategian valitseminen. Yrityksella on segmentointistrategian suhteen
valittavanaan kolme erilaista linjavaihtoehtoa: segmentoimaton markkinointi, keskitetty
markkinointi ja selektiivinen markkinointi, jota kutsutaan myos valikoivaksi tai eriytetyksi
markkinoinniksi. (Bergstrom & Leppanen 2007, 77-78; Rope 2005, 163.)

Segmentoimattomassa markkinoinnissa yritys kasittelee markkinoita kokonaisuutena, jolloin
seka itse tuote etta markkinointiohjelma pyritaan suunnittelemaan niin, etta ne puhuttelevat
suurinta osaa mahdollisista asiakkaista. Tama tarkoittaa sita, etta markkinoinnissa keskitytaan
asiakaskunnan niihin tarpeisiin, jotka ovat yhteisia ja talloin jatetaan erot huomioimatta.
Nykypaivana tama segmentoimaton markkinointi on vahemman kaytetty, silla se harvoin
toimii jo siita syysta, etta kilpailijat segmentoivat ja saavat nain aikaan kilpailuetua.
Erityisesti pienten yritysten kayttamassa keskitetyn markkinoinnin strategiassa yritys keskittyy
korkeintaan muutamaan segmenttiin ja suunnittelee sille markkinointitoimenpiteet
(markkinointitoimet kasittavat tuotteisiin, hintoihin, saatavuuteen ja viestintaan liittyvien
asioiden suunnittelun). Segmentointien vahaisyydesta huolimatta tata strategiaa kayttavien

yritysten on mahdollista saavuttaa vankka markkina-asema silla markkinalohkolla johon se on
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keskittynyt. Tama sen takia, etta sen on suhteessa helpompi perehtya segmentin tarpeisiin
kuin esimerkiksi selektiivista strategiaa kayttavien yritysten. Tassa strategiassa etuna on myos
se, etta erikoistumalla tuotannossaan, jakelussaan ja myynninedistamisessa yritys voi
saavuttaa suuria saast0ja, ja tama ratkaisu soveltuukin hyvin niukkaresurssisille yrityksille.
Selektiivinen markkinointi on yleistynyt viime aikoina suuryritysten segmentointistrategiana.
Selektiivinen markkinointi tarkoittaa, etta yrityksella on monia segmentteja, joille kullekin
suunnitellaan omat markkinointitoimenpiteet. Kaikille segmenteille pyritaan tarjoamaan
jotain juuri heidan toiveidensa mukaan, ja talla yritys toivoo saavuttavansa suuren myynnin
seka vankan markkina-aseman kullakin markkinasegmentilla. Selektiivisen markkinoinnin
etuna on se, etta sen avulla on mahdollisuus saavuttaa suurempi kokonaismyynti kuin
segmentoimattomilla markkinoilla - toki se talloin myos vaatii yritykselta suuremman
resurssit. (Bergstrom & Leppanen 2007, 77-78; Rope 2005, 163-164.)

Tutkijoita Bergstrom, Leppanen (2007) ja Ropea (2005) mukaillen voidaan todeta, etta
tyohyvinvointipalveluita tarjoavat yritykset segmentoivat paasaantoisesti demografisten
tekijoiden mukaan. Muutaman hengen yritys ei todennakoisesti voi ottaa haltuunsa globaalia
asiakasyritysta, eika vain paakaupunkiseudulla toimiva yritys voi palvella valtakunnallista
asiakasta naiden tarpeiden mukaan. Esimerkiksi useat tyoterveyshuoltoketjut ovat
levittaytyneet kattaen koko Suomen, joten he pystyvat tarjoamaan palveluitaan
valtakunnallisesti toimiville asiakkaille. Asiakasryhmista avainasiakkaat ja kanta-asiakkaat
ovat tyoterveyspalveluita tarjoaville yrityksille varmasti ne, joista tulee pitaa erityisen hyvaa
huolta, mutta toki ei viela -asiakkaatkin ovat tarkeita, silla he saattavat olla tulevaisuudessa

avain- tai kanta-asiakkaita.

3.7.2 Markkinointitoimenpiteiden suunnittelua ja seuraamista

Segmentin seka segmentointitavan valintojen jalkeen yrityksen tulee suunnitella ja toteuttaa
eri segmenteille markkinointitoimenpiteet, jotka parhaiten tyydyttavat kunkin ryhman
tarpeita. Yrityksen on tarkeaa seurata markkinointitoimenpiteiden onnistumista ja
kannattavuutta jatkuvasti, jotta se osaa tehda tarvittaessa muutoksia toimenpiteisiinsa. Jos
esimerkiksi segmentti on alkanut pitaa yrityksen tuotetta vanhanaikaisena tai jos segmentti
on kaynyt niin pieneksi, ettei sille markkinointi ole enaa kannattavaa, tulee yrityksen olla
naista tietoisia. Ilman seurantaa se ei osaa ryhtya muutoksiin toimenpiteissaan. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 78.)

3.8 Markkinointimixista

Tassa alaluvussa tarkastellaan markkinointia kilpailukeinonakokulmasta ja teoriaksi on otettu

Philip Kotlerin kehittama, jo klassiseksi muodostunut 4P-malli. Siina kilpailukeinojen
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paatosalueita ovat Price (hinta), Promotion (markkinointiviestinta), Product (tuote ja/tai
palvelu) ja Place (saatavuus ja/tai jakelu). Jokaisesta 4P-mallin kilpailukeinosta on kerrottu

tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

Yritys suunnittelee kilpailukeinot valitun segmentin mukaan: mietitaan muun muassa mita
tuotteita kohderyhma tarvitsee, mihin hintaan he ovat valmiita ostamaan ja mista he
mieluiten tuotetta ostavat. Naihin mainonnan muotoihin yrityksilla on kaytettavanaan monta
erilaista keinoa, silla markkinointiviestinta voi olla monenlaista: mainontaa, myyntityota,
myynninedistamista (Sales Promotion, SP) seka tiedotus- ja suhdetoimintaa (Public Relations,
PR). Kilpailukeinoja kaytetaan eri tavoin eri asiakassuhteiden vaiheissa. Esimerkiksi
ensiostajalle tuotteen hinta saattaa olla ratkaiseva ostoperusta, kun taas kanta-asiakkaalle
tarkeita saattavat olla yrityksen tarjoama kilpailijoita parempi palvelu ja ostoedut. Yleista
onkin, etta yritykset kayttavat samanaikaisesti useita markkinointikeinoja ja / tai niiden
yhdistelmia. Tata markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsutaan markkinointimixiksi
(eng. marketing mix). Sen lisaksi etta yritys valitsee kayttamansa kilpailukeinot, tulee sen
myos suunnitella mainosten tyyli ja sisalto kohderyhmalle sopivaksi, ja luonnollisesti kayttaa
mainonnassa kohderyhman seuraamia viestimia. Kilpailukeinoista etenkin
markkinointiviestinta on sellainen, jota tulisi miettia myos muiden kohderyhmien (kuten
tavarantoimittajat, kumppanit ja jalleenmyyjat) nakokulmasta ja muistaa suunnata

markkinointi myos heille. (Bergstrom & Leppanen 2007, 86.)

3.8.1 Hinta

Hinta on yrityksille aarimmaisen tarkea, mutta samalla myos vaarallinen kilpailukeino, silla se
vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. Tuotteet ja/tai palvelut on osattava hinnoitella siten,
etta ne kayvat kaupaksi ja tuottavat yritykselle voittoa. Hintaa ei kuitenkaan tulisi maarittaa
vain laskemalla kustannukset ja lisaamalla niiden paalle haluttu voitto, silla talla tavoin hinta
nousee helposti liian korkeaksi. Bergstrom ja Leppanen (2007, 141 ja 149) suosittelevatkin,
etta yritykset kilpailisivat muulla tavoin kuin hinnalla, esimerkiksi kehittamalla tuotteita,
tarjoamalla parempaa valikoimaa ja hyvaa palvelua tai parantamalla saatavuutta. Yrityksen

kilpaillessa vain hinnalla, on sen kustannusten oltava alhaisemmat kuin kilpailijoilla.

3.8.1.1 Hintaan vaikuttavat tekijat

Ensimmaisena hinnoittelussa on syyta ottaa huomioon tuotteen aiheuttamat kustannukset,
silla myynnista on saatava niin paljon rahaa, etta kustannukset saadaan katettua ja
tavoitteena toki on, etta sen jalkeen jaisi viela voittoa. Hintaan vaikuttavat myos yrityksen
omat tavoitteet. Mikali yritys haluaa kasvattaa nopeasti myyntia, on hinnan houkuteltava

ostajia. Jos taas yritys tavoittelee nopeasti paljon voittoa, on hinnan oltava reilusti yli
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kustannusten. Markkinaosuutta puolestaan kasvatetaan usein hintatarjouksilla seka nakyvalla
mainonnalla. Myos julkinen valta vaikuttaa hintoihin verojen ja muiden maksujen
maaraamisen kautta, ja viranomaiset puolestaan vaikuttavat hintatasoon, silla esimerkiksi
tupakkatuotteiden hinnat vahvistaa sosiaali- ja terveysministerio. (Bergstrom & Leppanen
2007, 139.)

Kilpailu vaikuttaa hintaan monellakin tapaa. Mikali kilpailijoita on paljon ja jos heidan
tuotteensa ovat samanlaisia, hintataso yleensakin laskee. Jos omaa tuotetta ei pystyta
erilaistamaan kilpailijoiden tuotteista, on yrittajan usein mentava kilpailijoiden asettamien
hintojen mukaan - yrityksen ollessa markkinoilla yksin, voi se hinnoitella vapaammin.
Ostajilla on myos suuri vaikutus hinnoitteluun: kun ostajia ja nain ollen kysyntaa on paljon,
voidaan hintakin pitaa korkeampana ja silti se kay kaupaksi. Koska eri ostajat suhtautuvat
hintoihin ja niiden vaihteluun eritavalla, on ostajien maksukyky ja hintaherkkyys (ostajien
hintaherkkyydella tarkoitetaan sita, miten herkasti asiakas muuttaa ostotapojaan tuotteen
hinnan muuttuessa) tunnettava ja otettava huomioon, silla ne vaihtelevat laajasti ostajasta ja
tuotteesta riippuen. Esimerkiksi bensiinin hinnan nousu ei juurikaan vaikuta sen kysyntaan.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 139-140.)

3.8.1.2 Hintatason valinta

Kun yritys perustetaan tai kun uusi tuote tulee markkinoille, on yrityksen tehtava paatos
hintatasosta eli yrityksen hintapolitiikasta. Periaatteessa yrityksella on valittavanaan kolme
eri hintatasoa: omat tuotteet voivat olla kilpailijoiden tuotteisiin nahden kalliimpia,
samanhintaisia tai halvempia. Korkeaa hintaa kaytetaan usein silloin, kun tuote on uusi,
erikoinen ja ostajia houkutteleva. Sen avulla luodaan kuvaa laadukkaista tuotteista. Korkea
hinta tuo nopeasti tuloja, mutta sen vaarana on, etta se luo yritykselle maineen Kalliista
ostopaikasta ja voi nain ollen karkottaa tavoiteltuja asiakkaita. Kun yritys on asettanut
hintansa suhteellisen lahelle kilpailijoiden hintoja tai alan yleista hintatasoa, kutsutaan tata
keskihinnaksi. Keskihintaa kayttavilla yrityksilla hinta ei yleensa ole tarkein kilpailukeino,
vaan se houkuttelee asiakkaita muulla tavoin, esimerkiksi tarjoamalla kilpailijoita
monipuolisemman tuotevalikoiman. Keskihinta on monen yrityksen suosima, silla sen
kayttaminen tuottaa tasaisempaa tulosta ja tarvittaessa hintaa voidaan korottaa tai laskea.
Alhaiset hinnat vaikuttavat tuotteiden laatumielikuvaan tuoden esiin ajatuksen, etta halvin on
harvoin paras. Alhaisen hinnan avulla kuitenkin houkutellaan kokeiluostajia uudelle
tuotteelle, jolloin he usein myos ostavat muutakin kuin tarjoustuotteen. Mikali
tarjoustuotteen hinta alittaa sen sisaanostohinnan, on yrityksen saatava tuotto muiden
tuotteiden myynnista, silla muuten yrityksen kannattavuus voi olla vaarassa. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 141-142.)
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3.8.1.3 Hinnan maarittaminen ja sen kaytto markkinoinnissa

Jokaiselle myytavalle tuotteelle tai palvelulle tulee yrityksen maaritella perusmyyntihinta.
Tahan yritys voi kayttaa kahta eri tapaa: hinta maarataan kustannusten perusteella, tai sitten
hinta maaraytyy kysynnan ja kilpailun mukaan. Yleinen tapa on kayttaa molempia menetelmia
yhdessa, silla se takaa sen, etta siten tuotteelle tai palvelulle saadaan paras hinta
markkinoinnin kannalta. Tuotteelle tai palvelulle maariteltya hintaa ei voi pitaa koko ajan
samana, vaan sita tulee muuttaa tilanteen mukaan, esimerkiksi kysynnan ja tarjonnan
perusteella. Myoskaan kaikille asiakkaille hinta ei ole sama, vaan parhaille ostajille voidaan
tarjota erilaisia hintaetuja. Hintaa siis kaytetaan markkinointikeinona ja hinnalla operoidaan.
Operoinnissa voidaan kayttaa muun muassa seuraavia tapoja: hintojen porrastaminen
esimerkiksi ajan, ostajan tai alueen mukaan (bussilippu opiskelijahinnoin), hintojen
paketoiminen, eli tuotteista kootaan kokonaisuus ja sille maaritellaan hinta
(tietokonepaketti, johon kuuluu keskusyksikko, naytto, tulostin ja ohjelmia), hintapsykologiaa
kayttaen, jolloin hinta esitetaan mahdollisimman edullisena (alennus ilmoitetaan euroina tai
prosentteina sen mukaan, kumpi nayttaa edullisemmalta), alennusten myontaminen
esimerkiksi kateis-, maara-, uskollisuus-, ennakkotilaus- tai markkinointialennus tai erilaisten
maksuehtojen tarjoaminen esimerkiksi mahdollisuus maksaa luottokortilla tai annetaan
pidempi maksuaika, tama on erittain tarkea isoissa ostoksissa. (Bergstrom & Leppanen 2007,
142-149.)

Tyohyvinvointipalveluiden osalta hintavertailua on vaikea suorittaa niiden monimuotoisuuden
ja raataloitavyyden takia. Palveluita myydaan seka pakettiratkaisuina kuin myos
tuntihinnoittelun pohjalta, joista esimerkkina konsultointipalvelut. Lisaksi hintaan voi

vaikuttaa henkilomaara, jolle palvelut toteutetaan.

3.8.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista ja se on nakyvin markkinoinnin
toimista. Se on osa markkinointia, silla se tukee tuotteiden ja palvelujen myyntia seka
asiakassuhteiden hoitoa. Markkinointiviestinnalla vaikutetaan tuotteiden ja palvelujen
tunnettuuteen, haluttavuuteen seka niiden myyntiin. Markkinointiviestinnan avulla luodaan,
yllapidetaan ja vahvistetaan asiakassuhteita, sita kayttaen pidetaan yhteytta nykyisiin
asiakkaisiin, potentiaalisiin asiakkaisiin, jakelutiehen seka muihin ostopaatokseen vaikuttaviin
tahoihin. Kaikki nakyvyys ja kuuluvuus, minka yritys voi eri keinoin hankkia, on
markkinointiviestintaa. Konkreettisena esimerkkina markkinointiviestinnan toimista
toimikoon esimerkiksi tavoite nostaa yrityksen tunnettuus 60 prosentista 80 prosenttiin, tai
mielikuvan kohentuminen yrityksen tuotteita kohtaan. Markkinointiviestinnan haasteena on

osata valita tilanteeseen ja kohderyhmaan parhaiten sopivat viestintakanavat siten, etta
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asetetut tavoitteet saavutetaan mahdollisimman tehokkaasti ja tuloksellisesti. (Isohookana
2007, 16 ja 131; Vuokko 2003, 131.)

Perinteisesti markkinointiviestinta jaetaan neljaan eri osa-alueeseen: henkilokohtainen
myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen eli Sales Promotion seka tiedotus- ja
suhdetoiminta eli Public Relations. Tana paivana verkko- ja mobiiliviestinta ovat nopeimmin
kasvavia alueita ja ne vaativat omaa erikoisosaamista, ja sen takia ne onkin lisatty
perinteisten markkinointiviestinnan osa-alueiden rinnalle. Kun markkinointiviestintaa
kaytetaan kilpailukeinona, eri asiakasryhmille viestitaan eri tavalla ja eri viestimia kayttaen -
tasta eri viestintakeinojen yhdistelmasta kaytettaan nimitysta viestintamix. (Isohookana 2007,
63.)

3.8.2.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Jotta yritys saavuttaisi tuloksia markkinointiviestinnan avulla, edellyttaa se pitkajanteista ja
kokonaisvaltaista suunnittelua, jossa seka markkinointiviestinta, sisainen viestinta etta
yritysviestinta tukevat toisiaan - nain varmistetaan ulkoisen ja sisaisen viestinnan
yhdenmukaisuus. Suunnittelun avulla yritys pyrkii kohti asettamiaan paamaaria ja tavoitteita,
jotta se voi tulevaisuudessakin sailyttaa tai saavuttaa markkina-asemansa.
Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka kasittaa nykytila-analyysin, strategisen
suunnittelun, toteutuksen ja seurannan aina yksittaisten keinojen ja valineiden suunnitteluun
asti. Seuranta tulosten arvioimisen ja hyodyntamisen lisaksi ovat tarkeita vaiheita, silla niiden
avulla mitataan ja arvioidaan kuinka hyvin asetetut tavoitteet saavutettiin ja paatetaan miten

toimitaan jatkossa. (Isohookana 2007, 91.)

Kun yrityksen henkilosto (eritoten markkinoinnin parissa tyoskentelevat henkilot) on
sisaistanyt asiakaskeskeisyyden periaatteet, aloitetaan markkinointiviestinnan osa-alueiden
suunnittelu. Maaritellaan myynnin, asiakaspalvelun, mediamainonnan, suoramainonnan,
myynninedistamisen, tuote- ja palvelutiedottamisen, verkkoviestinnan ja mobiiliviestinnan
roolit ja painotukset. Vasta naiden valintojen jalkeen on vuorossa yksittaisten
markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu. Vaihtoehtoja on paljon, ja mikali suunnittelua ei
tehda kunnolla, seuraa siita helposti perustelemattomia valintoja ja resurssien tuhlausta, joka
taas tulee yritykselle kalliiksi. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet ja eri tasot voidaan
kuvata Isohookanan (2007, 92) tekeman kuvion avulla (kuvio 1). Sen mukaan
markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee liikkeelle yrityksen strategisesta suunnittelusta
edeten markkinoinnin ja sita kautta markkinointiviestinnan suunnitteluun.
Markkinointiviestintaan kuuluu niin sisaisen viestinnan kuin myos yritysviestinnan
suunnittelua. Taman jalkeen vuorossa on markkinointiviestinnan eri osa-alueiden suunnittelu

ja viimeiseksi vuorossa on yksittaisten keinojen suunnittelu. (Isohookana 2007, 93.)
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Yrityksen strateginen

suunnittelu

Markkinoinnin

suunnittelu
Sisdisen viestinndn Markkinointiviestinnan Yritysviestinnan
suunnittelu suunnittelu suunnittelu

Markkinointiviestinnan

osa-alueiden suunnittelu

Yhksittdisten keinojen

suunnittelu

Kuvio 1: Markkinointiviestinnan suunnittelun eri tasot (Isohookana 2007, 92.)

3.8.2.2 Markkinointiviestinnan muodot

Markkinointiviestinnan muodot ovat henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu,
myynninedistaminen (kutsutaan myos Sales Promotion tai SP), tiedottaminen, suhdetoiminta
(kutsutaan myos PR-toiminta) ja mainonta. Naista markkinointiviestinnan muodoista kerrotaan

seuraavaksi.

Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu ovat kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta
yrityksen edustajan ja asiakkaan valilla. Sen tavoitteena on esitella yrityksen tuotetta tai
palvelua, vastata kysymyksiin ja saada aikaan myyntia. Esimerkiksi mainontaan verrattuna
henkilokohtaisella myyntityolla on selkeita etuja, kuten henkilokohtainen kontakti
asiakkaaseen ja asiakassuhteiden kehittaminen. Henkilokohtaisella myynnilla on ratkaiseva
rooli yrityksen menestymiseen, ja myyjalla tuleekin olla hyvat tiedot yrityksensa tarjoamista
tuotteista ja palveluista samoin kuin koko yrityksen toiminnasta. Monella alalla kilpailu on
kireaa, ja ostoprosessin loppuvaiheessa potentiaalinen asiakas voidaan menettaa kilpailijalle

nimenomaan myyntihenkiloston toiminnan takia. (Rope 2000, 390.)

Henkilokohtaisen myyntityon myyntiprosessi voidaan jakaa seuraaviin vaiheisiin: 1.
suunnittelu- ja valmisteluvaihe, 2. yhteydenotto asiakkaaseen, 3. myyntineuvottelu, 4.
kaupan paattaminen ja 5. jalkihoitovaihe. Kaupan paattamisen jalkeen myyjan tulee viela

harjoittaa ns. jalkimarkkinointia, jolla varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys ja nain ollen
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asiakassuhteen jatkuvuus. Jalkimarkkinointia voidaan tehda esimerkiksi asiakaslehtien tai

erilaisten kanta-asiakasjarjestelmien avulla. (Rope 2000, 391-392.)

Myynninedistdmisen (SP / engl. Sales Promotion) tavoitteina on lisata yrityksen myyntia
lyhyella aikavalilla, lisata jakeluportaan ja myyjien resursseja ja halua myyda yrityksen
tuotteita tai palveluita seka vaikuttaa kuluttajien ostohalukkuuteen. Medioita ja muita
markkinointikanavia kaytetaan myynninedistamisessa ennalta maaratyn ajan ja sen
tarkoituksena on lisata kuluttajakysyntaa, kiihdyttaa markkinakysyntaa tai parantaa tuotteen
saatavuutta. Myynninedistaminen soveltuu hyvin seka kuluttaja- etta yritysmarkkinointiin, se
taydentaa mainontaa ja myyntityota yrityksen markkinointiviestinnassa ja soveltuu niin
kulutus-, palvelu- kuin tuotantohyodykkeidenkin markkinointiin. Myynninedistaminen on
kirjava joukko erilaisia toimenpiteita, jotka vaihtelevat laajalti eri alojen valilla.
Myynninedistamista on maaritelty esimerkiksi sellaiseksi markkinointiviestinnaksi, jota ei
voida lukea henkilokohtaiseen myyntityohon, suhdetoimintaan, sponsorointiin eika
mainontaan. Esimerkiksi erilaiset hinnanalennukset, kuponkitarjoukset, kilpailut, messut ja

muut tapahtumat lukeutuvat myynninedistamiseksi. (Isohookana 2007, 161-163.)

Tiedottamisen, kuten muunkin markkinointiviestinnan, tavoitteena on vaikuttaa yrityksen
tunnettuuteen ja myyntiin. Sen tehtavana on lisata tietoutta ja vaikuttaa positiivisesti
kohderyhman mielipiteisiin ja asenteisiin yritysta, sen tuotteita tai palveluita kohtaan.
Tiedottaminen kohdistetaan asiakkaisiin, ostopaatoksen tekeviin tahoihin, jakelutiehen,
yhteistyokumppaneihin. Tiedottamisella kerrotaan esimerkiksi uusista tuotteista tai
palveluista, kehityshankkeista tai muutoksista. Markkinointia tukevan tiedottamisen keinoja
ovat muun muassa asiakaslehdet tai muut asiakkaille suunnatut julkaisut, tiedotteet ja
uutiskirjeet, erilaiset tilaisuudet kun avoimet ovet, asiakkaiden muistamiset (esimerkiksi

mainoslahjat), internet- tai ekstranet-sivustot. (Isohookana 2007, 176-177.)

Suhde- eli PR-toiminta (eng. Public Relations) pyrkii saamaan yrityksen sidosryhmien
suhtautumisen yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluihin mahdollisimman myonteiseksi. Sen
tavoitteena on luoda yritykselle myonteinen imago ja poistaa mahdolliset kielteiset asenteet.
Sen tavoite on vaikuttaa yrityskuvaan eika niinkaan viestia tietysta tuotteesta tai yrityksesta.
Suhdetoiminnan tehtavina on muun muassa yritykseen liittyvista asioista tiedottaminen,
lehdistosuhteiden hoitaminen, ilmaisen julkisuuden saaminen ja suhteiden vaaliminen julkisen
sektorin paattajiin eli lobbaus. Suhdetoiminta kohdistuu seka yrityksen ulkoisiin etta sisaisiin
sidosryhmiin, eli se jaetaan yleensa sisaiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Ulkoisen
suhdetoiminnan kohteita ovat esimerkiksi asiakkaat, rahoittajat, osakkeenomistajat, media
eli tiedotusvalineet, ja niihin pyritaan luomaan kuva luotettavasta yhteistyokumppanista.

Sisaisen suhdetoiminnan kohteina voivat olla yrityksen henkilokunta ja luottamusmiehet, ja
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tavoitteena luoda myonteinen yritysilmasto ja hyva me-henki, joka takaisi tehokkaan
toiminnan. (Rope 2000, 355-357.)

Mainonta on maksettua, tavoitteellista tiedottamista, joka useimmiten kohdistuu suureen
ihmisjoukkoon. Mainontaa kaytetaan tavaroista, tuotteista, palveluista, aatteista ja ihmisista
tiedottamiseen, eli sita tarvitaan yrityksen ja tuotteiden tunnetuksi tekemiseen,
kiinnostuksen herattamiseen, kilpailijoista erottautumiseen ja ostojen lisaamiseen. Kun
mainossanomalla tavoitellaan suurta ihmisjoukkoa, apuna kaytetaan usein medioita eli
mainosvalineita - tata kutsutaan mediamainonnaksi. Jos taas kohderyhma on kooltaan
pienempi, paras keino viestia on usein suoramainonta, joka voi olla osoitteeton tai
osoitteellinen. Seka media- etta suoramainontaa taydennetaan tarvittaessa muulla
mainonnalla. Taydentavaa mainontaa ovat toimipaikka- ja mobiilimainonta, hakemistot ja
luettelot, messu-, tapahtuma- seka sponsorointimainonta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 180-
181.)

Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta. Mediamainontaan
lukeutuvat ilmoittelu sanoma- ja aikakausilehdissa, televisio-, elokuva- ja radiomainonta,
ulko- ja lilkkemainonta seka verkkomainonta. Muuksi mainonnaksi lukeutuvat
toimipaikkamainonta, mainonta hakemistoissa ja luetteloissa, messuilla tapahtuva mainonta,
mainonta tilaisuuksissa ja tapahtumissa, sponsorointiin liittyva mainonta ja mainoslahjat.

Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. ( Bergstrom & Leppanen 2002, 134.)

Suomessa yritykset kayttavat eniten rahaa lehti-ilmoitteluun etenkin sanomalehdissa. Myos tv
on suosittu media etenkin kulutustavaroiden mainonnassa. Eniten Suomessa mainostavat
suuret kulutustavaroita markkinoivat yritykset, matkapuhelinoperaattorit ja kaupan ketjut.
Mediamainontaa kolme eniten kayttavaa toimialaa ovat vahittaiskauppa, elintarviketeollisuus
ja palvelujen tarjoajat. Mainonnassa kaytetaan hyvin harvoin vain yhta mainosvalinetta, vaan
tavallisempaa on, etta viestintakeinoista muodostetaan monta kanavaa kayttava kokonaisuus.
Yritys valitsee kuitenkin yleensa yhden tai kaksi paamediaa, joita taydennetaan muilla
viestintamuodoilla kohderyhman ja tilanteen mukaan. Tiedostusvalineilla sanotaan olevan
nelja eri tehtavaa: tiedon valittaminen, keskustelun herattaminen, viihdyttaminen ja

ilmoitustilan myyminen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 181.)

3.8.2.3 Mainosvalineet

Mainosvalineita ovat lehtimainonta, televisiomainonta, radiomainonta, verkkomainonta,
sahkopostimainonta, mobiilimainonta, suoramainonta, toimipaikkamainonta ja sponsorointi.

Seuraavaksi naista eri mainosvalineista kerrotaan tarkemmin.
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Lehtimainonta on suosittua Suomessa ja sen avulla pystytaan saavuttamaan suuri kohderyhma
kohtuullisin kustannuksin. Mainosvalineena sanomalehti on lehtimainonnassa nopein tapa
viestia suurelle volyymille tarkoitetuissa kampanjoissa, jossa viesti on saatava nopeasti
kohderyhmalle. Aikakausilehtimainonta ei sovi nopeatempoiseen tarjousilmoitteluun, koska
ilmoitustila on varattava viikkoja aikaisemmin ja materiaali toimitettava aikaisin.
Aikakausilehdilla on kuitenkin paljon vahvuuksia muihin tiedostusvalineisiin nahden.
Esimerkiksi demografisten tekijoiden avulla voidaan viesti kohdentaa todella tarkkaankin.
Lisaksi aikakausilehtia luetaan useaan kertaan, toisin kuin sanomalehtia. Aikakausilehdista
saadaan myos visuaalisesti kiinnostavampi ja huomiota herattavampi, kuin

sanomalehtimainoksista sen painoasun vuoksi. (Bergstrom & Leppanen 2002, 135-137.)

Televisiomainonta on lehtimainonnan ohella Suomessa eniten kaytettyja medioita. Televisio
on tehokas mainosvaline erityisesti kulutustavaroiden ja palvelujen mainonnassa.
Suosituimpaan lahetysaikaan eli prime time aikaan esitetyt mainokset tavoittavat yli kaksi
miljoonaa suomalaista kerralla. Televisiomainosten tekeminen on hitaampaa ja kalliimpaa
kuin lehtimainosten teko, mutta on silti kaikkein tehokkain tapa mainostaa. Liikkuva kuvan,
aanen ja varien yhdistelmalla luodaan tehokkain haluttu mielikuva ja tunnelma, seka
pystytaan vetoamaan tunteisiin ja asenteisiin parhaiten. Kosmetiikka teollisuudessa

televisiomainonta on kaytetyimpia medioita mainostaa. (Isohookana 2007, 148-150.)

Radiomainonta alkoi Suomessa kaupallisen radiotoiminnan myota vasta 1985 ja on edelleen
suhteellisen pienta verrattuna moniin muihin maihin, kuten esimerkiksi yhdysvaltoihin. Oikein
kohderyhman tavoittamin radiomainonnalla on haasteellista silla kuuntelijaprofiilit
vaihtelevat suuresti kellonajan ja kanavien valilla. Kaupalliset asemat tavoittavat esimerkiksi
aamulla ja iltapaivalla omalla autollaan tyomatkoja tekevia. Radiomainonnan hintaan
vaikuttavat mainoksen kesto sekunteina seka aika ja paiva milloin mainos lahetetaan.
Radiomainosten tuottaminen on edullisempaa ja nopeampaa kuin tv-mainosten tekeminen.
Kiiretapauksissa voi radiomainoksen saada rivi-ilmoituksena soimaan jo parissa tunnissa.
Radiomainontaa kaytetaan yleensa tukemaan muuta mainontaa. Se sopii hyvin myos nuorille

suunnattuun mainontaan. (Isohookana 2007, 151-153.)

Verkkomainonta on lisaantynyt Suomessa, mutta sen osuus mediamainonnasta on edelleen
pienehko. Verkkomainonnan merkitys kasvaa jatkuvasti ja verkossa erottumisen merkitys
korostuu. Verkkoviestinnalla tarkoitetaan internetissa, intranetissa ja sahkopostitse
tapahtuvaa viestintaa. Internetin avulla yritys viestii verkossa ja www-sivut voidaan ajatella
olevan yrityksen nayteikkuna ulkopuolisille. Verkkomainonnan yleisimpia mainostyyppeja ovat
bannerit eli mainospalkit, suurtaulut ja interstitiaalit. Bannerit ovat tunnetuin ja edelleen
kaytetyin verkkomainonnan muoto. Se tarkoittaa verkkosivun levyista tai tata kapeampaa

palkkia, jota sivuilla kavija voi painaa. Bannereille on laadittu vakiokoot mitka helpottavat



41

mainostilan ostamista. Suurtaulut ovat bannereita suurempia verkkosivuilla olevia
mainospaikkoja, joissa voi helpommin nayttaa kuvia, animaatiota ja tehostaa
interaktiivisuutta. Interstitiaalit ovat kahden sivulatauksen valissa kayttajan odottamatta
ilmestyvia, koko selainikkunan kokoisia mainoksia, jotka haviavat automaattisesti muutaman
sekunnin kuluttua. Taman mainosmuodon ennustetaan tulevaisuudessa lisaantyvan

verkkomainonnassa. (Bergstrom & Leppanen 2002, 146-147.)

Sadhkopostimainonta on verkossa tapahtuvaa markkinointiviestintaa, jonka kaytto kasvaa
jatkuvasti. Sahkopostimainonta perustuu postituslistoihin ja se on helppo ja edullinen media -
sen avulla voi esimerkiksi lahettaa uutiskirjeen tai kutsun, muistuttaa www-sivuilla olevasta
kampanjasta, tiedottaa uutuuksista ja tarjouksista tai muistuttaa varatusta ajasta.
Sahkopostin vahvuuksia ovat muun muassa edullisuus, yleisyys, nopeus, helppokayttoisyys,
kohdistettavuus, henkilokohtaisuus ja mitattavuus. Myos sahkopostijarjestelmiin rakennetut
erilaiset raportointityokalut ovat suuri etu, silla niiden avulla saadaan selville kuinka moni
avasi sahkopostin, mita linkkeja avataan, milloin asiakkaat ovat aktiivisimmillaan sahkopostin
aaressa jne. Sahkopostimainonnan heikkouksia puolestaan ovat esimerkiksi sahkopostin

paljous, virusten pelko ja roskapostien luoma negatiivinen kuva. (Isohookana 2007, 264).

Mobiilimainonta, joka on koko ajan yleistymaan pain, on aina muuta mainontaa taydentava
muoto. Mobiilimainonta tarkoittaa sellaista mainontaa, jonka kanavana on esimerkiksi
kannykka, kammenmikro tai sykemittari, johon on integroitu tietokone. Se on
mainontamuotona nopea ja tarkka, mutta Suomessa mobiilimainontaan tarvitaan aina
vastaanottajan lupa. Parhaimmillaan mobiilimainonta voi toimia asiakassuhteen yllapidon
valineena, kun taas heikkouksiin lukeutuu muun muassa se, etta mobiilimainontaa voidaan
pitaa helposti tunkeilevana. (Isohookana 2007, 265-267).

Suoramainonta on osa suoramarkkinointia. Suoramainonta on seka myyntikanava etta media
ja sen tavoitteena on saada aikaan reaktio esimerkiksi kilpailuun vastaaminen tai tilaus.
Tarkoituksena on joko aloittaa asiakassuhde tai vaikka syventaa sita. Suoramainonnan kaytto
onkin suosittua asiakassuhteiden yllapidossa ja kehittamisessa. Kun suoramarkkinointi
tarkastellaan markkinointiviestinnan kannalta, loytyy kaksi selvaa etua miksi
suoramarkkinointi tulisi sisallyttaa yrityksen markkinointimixiin. Suoramarkkinointi voidaan
kohdistaa tarkasti ja sen tulosten seuraaminen on helppoa. Viime vuosina kuluttajiin
kohdistua suoramainonta on tullut suositummaksi. Suoramainonnan osuus kaikesta
markkinointiviestinnasta Suomessa on 20 %. Suoramainonta on merkittava
markkinointiviestinnan muoto varsinaisen mediamainonnan ohella. Suoramainonta voi olla
osoitteellista, tai osoitteetonta eli kohdistettua tai kohdistamatonta. Osoitteetonta

massajakelua kaytetaan, kun halutaan mainostaa suurelle joukolle jollain tietylla alueella.
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Osoitteellista suoramainontaa kaytetaan, kun halutaan tavoittaa tietyn tyyppisia ostajia ja

kohdentaa mainonta tarkasti. (Bergstrom & Leppanen 2002, 148-150.)

mainonnanmuotoja kuten nakyminen erilaisissa hakemistoissa ja luetteloissa. Monille pienille
yrityksille edella mainitun kaltainen mainostaminen on lahes ainoa mainonnan muoto
toimipaikkamainonnan ohella. Myos b-to-b- markkinoinnissa hakemistonakyvyys on oiva tapa
saada uusia asiakaskontakteja ja tarjouspyyntoja. Kohderyhmasta riippuen yrityksen
kannattaa nakya monissa eri luetteloissa kuten yleisluetteloissa etta toimiala- ja

yritysluetteloissa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 323.)

Toimipaikkamainonnalla tarkoitetaan seka toimipaikasta ulospain nakyvat mainokset, etta
mainonta toimipaikan sisalla. Myymalamainonta on osa toimipaikkamainontaa ja siita voidaan
myos kayttaa nimitysta visuaalinen markkinointi. Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin
osa-alue, joka taydentaa yrityksen markkinointiviestinta kokonaisuutta.
Toimipaikkamainonnan tulee tukea muun mainonnan luomaa mielikuvaa yrityksesta, ja sen
tarjoamista tuotteista. Toimipaikkamainonnassa onkin tarkeaa jatkaa samalla tyylilla muun
mainonnan kanssa, etta yhteinen linja mainonnassa saadaan varmistettua. Visuaalisen
markkinoinnin merkitys on suurin

vahittaiskauppaymparistossa. Vahittaisliikkeessa se tarkoittaa viihtyisaa ja ostohalukkuutta
lisaavaa ostosymparistoa, tahan luetaan yrityksen arkkitehtuuri ja rakennuksen julkisivut.
Houkuttavalla nayteikkunamainonnalla on myos suuri merkitys. (Bergstrom & Leppanen 2002,
151-153.)

Sponsorointi on osa myynninedistamista, mutta se ei ole kuitenkaan tuotemainontaa.
Sponsoroitujen tapahtumien, tilaisuuksien ja ohjelmien yhteydessa kerrotaan sponsoroinnista
ja mainitaan kuka on sponsori. Mainonnan tunnistettavuudesta on aina pidettava kiinni. Tama
merkitsee esimerkiksi sita, etta radiossa ja televisiossa sponsoroidut ohjelmat tulee erottaa
muista ohjelmista sponsoritunnistein. Tunnisteessa pitaa mainita kuka on sponsori, mutta
siina ei saa kayttaa sponsorin tuotteisiin liittyvia ilmaisuja tai tuotteiden pakkauksia, koska
sponsoritunnisteen ei ole tarkoitus mainostaa ja myyda tuotteita. Sponsoritunnisteiden pitaa
myos erottua tuotemainoksista. Taman vuoksi sponsorin tulee kayttaa eri tunnisteita ja
elementteja kuin han kayttaa tuotemainonnassaan. Toimituksellisessa aineistossa sponsorin ei
tule nakya. (Bergstrom & Leppanen 2003, 394-396.)

3.8.2.4 Mainosvalineen valinta

Mainosvalineiden valinnalla koetetaan loytaa ne mainosvalineet, joilla mainostajan viesti

saadaan vastaanottajalle mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. Ennen kuin lahdetaan
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valitsemaan mainosvalineita, on hyva tuntea niiden keskeiset ominaisuudet, silla jokainen
valinetyyppi pitaa sisallaan omat ominaispiirteensa. Yleensa valitaan kayttoon useita
mediamuotoja, tata kutsutaan yhteismainonnaksi. Mediaryhma on peruskasite kun valitaan
mainosvalineita. Mediaryhmalla tarkoitetaan mainosvalineidenryhmia, jotka ovat
samankaltaisia (esimerkiksi sanomalehdet, aikakausilehdet). Yritys voi valita kayttavansa
mainonnassa eri mediaryhmia, ja tata kutsutaan intermediavalinnaksi eli mainosmediavalinta
mediaryhman sisalla. Seuranta, tulosten arviointi ja niiden hyodyntaminen on suuri osa
suunnitteluprosessia. Talloin mitataan ja arvioidaan, miten hyvin asetetut tavoitteet
saavutettiin ja paatetaan kuinka ensi kerralla tulisi toimia. Keskeisimpia mainosvalineen
valintakriteereja ovat kohderyhma, kontaktihinta, sanoman valityskyky, peitto tai profiili,

huomioarvo, lukuarvo seka hyvan mainostilan tai ajan saatavuus. (Rope 2000, 310-311.)

3.8.2.5 Markkinointiviestinta verkossa

Internetin seka muiden sahkoisten viestimien kasvu on monipuolistanut ja kasvattanut
markkinointiviestinnan toiminta-aluetta ja nykyisin markkinointiviestintaan katsotaan
laheisesti kuuluvaksi muun muassa verkkomarkkinointi. Uusia markkinointiviestinnan muotoja
ovat 2000-luvulla olleet muun muassa verkkokampanjat, blogit, hakusanamainonta ja
hakukoneoptimointi. Sahkoisten medioiden tarjoamat palautekanavat ja vuorovaikutteisuus
ovat myos lisanneet vuorovaikutteisen markkinointiviestinnan kayttoa. Onkin sanottu, etta
2000-luvun markkinointiviestinnassa aktiivisia osapuolia ovat seka viestin lahettaja etta
vastaanottaja, jotka kumpikin vaikuttavat seka viestin sisaltoon etta kulkuun. Kuten jo
mainittu, voi markkinointiviestintaa toteuttaa verkossa monessa eri muodossa, ja yleisimmista

keinoista kerrotaan seuraavaksi. (Isohookana 2007, 251.)

Brdndisivusto on tuotteen/palvelun digitaalinen yhteys asiakkaaseen. Sen tehtavana on
herattaa mielenkiintoa tuotetta/palvelua kohtaan, rakentaa brandia ja ennen kaikkea saada
aikaan myyntia. Kampanjasivuston eli minisaitin tehtavana on vauhdittaa myyntia. Kampanjat
voidaan toteuttaa pelkastaan verkossa tai osana suurempaa kampanjakokonaisuutta. Bannerin
eli mainospainikkeen tehtavana on saada kayttaja klikkaamaan mainosta ja siirtymaan
kyseisen yrityksen verkkosivulle. Tama on ehka yleisin verkossa tapahtuva mainonnan muoto.
Interstitiaali (webspot, mainoskatko) ilmestyy spontaanisti kayttajan ruudulle ja viipyy
sivustolla 10-30 sekuntia. Webspotit rakentuvat liikkuvasta kuvasta ja aanesta, ja ne ovat
tehokkaita, joskin usein tunkeilevaksi koettuja ns. pakollisia valimainoksia. Advertoriaali on
maksettua mainontaa, joka sisaltaa journalistisesti toimitettua aineistoa, tekstia ja kuvaa.
Advertoriaali voi nakya esimerkiksi sivulatauksen yhteydessa aukeavana pienempana

selainikkunana, pop-up -ikkuna. (Isohookana 2007, 262-263.)
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Hakukonemarkkinointi, jota kutsutaan myos hakukoneoptimoinniksi, on tehokas keino
verkkopalvelun kavijamaaran kasvattamiseen. Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkopalvelun
sisallon, lahdekoodin ja ulkoisen suosion muokkaamista hakukoneystavalliseen muotoon.
Oman tuotteen/palvelun tai yrityksen tulisi sijoittua haun alkupaahan, jotta sivuihin myos
tutustutaan ja niiden kautta saadaan uusia asiakkaita. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on
siis nostaa verkkopalvelu mahdollisimman korkealle hakukoneiden (mm. Google ja Yahoo)
hakutuloksissa, joka puolestaan edellyttaa Internet-sivujen suunnittelemista, sisallon ja
lahdekoodin muokkausta. Oikein optimoitu verkkopalvelu saa nakyvyytta juuri niilla
hakusanoilla, joilla verkkopalvelun kohderyhmaan kuuluvat hakuja suorittavat. (Isohookana
2007, 263; Estime Oy, Hakukoneoptimointi.)

Hakusanamainonta (jota Suomessa kutsutaan myos AdWords- tai Google-mainonnaksi) on
hakukonemarkkinoinnin menetelma, joka tarkoittaa hakusanalla kohdistettavaa mainontaa
hakukoneiden (esim. Google tai Yahoo) hakutuloslistojen yhteydessa. Hakusanamainonta
ostetaan hakukoneelta, ja mainokset esitetaan hakukoneiden kayttajille varsinaisten
hakutulosten kanssa samalla sivulla. Mainos naytetaan ainoastaan tuotteesta / palvelusta
kiinnostuneille ihmisille heidan tehdessaan hakuja mainokselle maaritellyilla hakusanoilla
(avainsanoilla), ja mainostaja maksaa vain, jos joku napsauttaa hanen mainostaan.
Hakukonesaantojen mukaan omalle kotisivulle ei saa houkutella kavijoita muilla kuin
sellaisilla hakusanoilla, jotka kavija nakee. (Isohookana 2007, 263; Estime Oy,

Hakusanamainonta loytaa kohderyhman.)

Verkkosponsorointi tapahtuu yhteistyossa verkkopalvelun kanssa, ja siina yritys toimittaa
omaa sisaltoa verkkopalvelun tarjontaan. Tuotendkyvyydessd mainostajan tuote tai palvelu
sijoitetaan sovittuun paikkaan verkkopalvelun yhteyteen, ja sisalto voidaan linkittaa yrityksen
verkkosivuille. Branded entertainmentilld tarkoitetaan sita, etta verkossa tarjotaan ilmaista
viihdetta ja sijoitetaan oma brandi nakyvalle paikalle. Tasta hyvana esimerkkina toimivat
esimerkiksi lyhytelokuvat. (Isohookana 2007, 263.)

Isohookanaa (2007), Ropea (2000), Bergstromia ja Leppasta (2003) mukaillen voidaan sanoa,
etta tyohyvinvointipalveluissa ja niiden esille tuomisessa kaytetaan kaikkia
markkinointiviestinnan muotoja jossain maarin. Kaytetyimmat muodot ovat myyntityo ja
mainonta, ja mainosvalineina yleisimmat ovat lehti- ja verkkomainonta. Ammattilehtia
lukevat yritysten paattajat ja HR-puoli, joten mainostamalla niissa saavutetaan nakyvyytta
juuri oikeassa kohderyhmassa. Verkkomainonta kuuluu jo ajanhenkeen, ja viime vuonna siihen
kaytettiinkin Taloussanoman (2010b) mukaan rahaa reilut 158 miljoonaa euroa, mika on kuusi
prosenttia enemman kuin vuonna 2008. Myos palveluntarjoajien kotisivut tulee olla huolella
mietityt, silla niiden perusteella moni asiakas tekee mielipiteensa yrityksesta. Myos messuilla

ja muissa tapahtumissa palveluiden ja tuotteiden esilletuonti on kaytettya - etenkin oman
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alan messut keraavat vakea. Usein ostajat tulevat messuille jo siita syysta, etta etsitaan
oman yrityksen tarpeiden toteuttajaa ja varteenotettavaa palveluntarjoajaa. Messuilla myos
saadaan solmittua kontakteja. MyoOs sponsorointi on kaytettya, silla se tuo helposti nakyvyytta

esimerkiksi nimekkaan urheilijan, massatapahtuman tai kilpailun avulla.

3.8.3 Tuote ja palvelu

Koska alaluvussa 3.1 maariteltiin mita on palvelu ja mitka ovat sen tehtavat yrityksessa, ei

enaa paneuduta siihen, vaan kerrotaan tuotteen kerroksista ja palvelutarjoomasta.

Kuten aiemmin on jo mainittu, palvelutuote-termi ei suinkaan tarkoita sita, etta
tavaratuotteissa ei olisi palvelua tai etta palvelutuotteissa ei olisi fyysisia elementteja, vaan
kaikissa tuotteissa on seka palvelu- etta fyysisia elementteja. On varsin tapauskohtaista,
ostetaanko tuote tavarana vai palveluna. Esimerkiksi ruokakaupasta elintarvikkeita ostetaan
fyysisina tuotteita, kun taas ravintolassa niita ostetaan palveluina. Nain ollen on varsin
vaikeaa vetaa rajaa siihen, milloin tuotetta kaupataan palvelun kautta ja milloin fyysisen
sisallon kautta. (Rope 2005, 212.)

Isohookana (2007, 66) sanoo, etta nykypaivana suoranaisiin fyysisiin tuotteisiin sisaltyy
palveluelementteja yha enemman, joka tarkoittaa etta yritys rakentaa ydintuotteensa
ymparille palvelupaketin, jonka avulla pyritaan erottautumaan kilpailijoista. Hanen mukaansa
peruspalvelupaketin muodostavat siihen kuuluvat kolme komponenttia, jotka ovat
ydinpalvelu, avustavat palvelut ja/tai tuotteet seka tukipalvelut ja/tai -tuotteet. Ydinpalvelu
on naista luonnollisesti tarkein, se on markkinoilla olon syy. Hotellin ydinpalvelu on majoitus
ja lentoyhtiolle kuljetus. Jotta asiakkaat pystyisivat kayttamaan ydinpalveluita, tarvitaan
useimmiten joitakin avustavia palveluita. Hotellissa tarvitaan vastaanottopalveluja ja
lentokuljetuksissa lahtoselvityspalveluita. Kolmannen osan muodostavat tukipalvelut, ja niita
kaytetaan arvon lisaamiseen asiakkaalle ja kilpailijoista erottautumiseen, esimerkiksi
hotellien ravintolat ja liikkeet. Juuri ydinpalvelut ja avustavat palvelut ovat palvelun

tuottamisen ja kuluttamisen kannalta valttamattomia.

Kuten jo aikaisemmin kerrottiin, asiakkaat eivat etsi yksittaisia tuotteita tai palveluita, vaan
kokonaisvaltaista palvelutarjoomaa, johon sisaltyy mm. asennus, korjaukset ja yllapidot.
Esimerkiksi teollisuustuotteita valmistavalla yrityksella palvelutarjooman ytimena on fyysinen
tuote, silla ilman sita ei pystyta valmistamaan menestyksekasta tarjoomaa. Sen sijaan
palveluyrityksella tarjooman ytimena on palvelu, mutta varsinkaan nykyisessa
kilpailutilanteessa pelkka ydin harvoin riittaa tuottamaan hyvia tuloksia saatikka pysyvaa
asemaa markkinoilla. Gronroosin (2001, 58-59) mielesta tarkeinta on, etta yritys kykenee

hallitsemaan tarjooman lisaaineksia kilpailijoitaan paremmin riippumatta siita, mika asema
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silla on jakelukanavassa. Mahdollinen asiakkaan tyytymattomyys harvoin liittyy
ydintuotteeseen, vaan useamminkin ydinta ymparoiviin osiin: jos auton ostanut asiakas on
tyytymaton, hanen tyytymattomyytensa ei yleensa kohdistu itse autoon, vaan
jalkimarkkinointiin. Ydintuotteella kilpailu ei siis aina riita, vaan tulee kilpailla

kokonaispalvelutarjoomalla, josta ydintuote on vain yksi osa.

3.8.4 Saatavuus ja paikka

Saatavuus kasitteena tarkoittaa ostamisen helpottamista siten, etta ostaja loytaa tuotteet
oikeasta paikasta, oikeaan aikaan ja oikeassa muodossa. Saatavuuteen nivoutuu hyvin
vahvasti kolme nakokulmaa, joita ovat markkinointikanava, tuotteiden jakelu seka ulkoinen ja
sisainen saatavuus. Markkinointikanava on yrityksen valitsema valittajien ketju, jonka kautta
tuote tai palvelu siirtyy asiakkaalle. Markkinointikanava muodostuu tuottajista, lopullisista
ostajista seka niin sanotuista valittajista (muun muassa hankkijat, jalleenmyyjat eli tukku- ja
vahittaiskaupat, agentit, verkostomarkkinoijat ja avustajat kuten kuljetusliikkeet), joiden
kautta tuote tai tieto tuotteesta kulkee. Markkinointikanavan valinta tulee eteen esimerkiksi
silloin, kun uusi yritys perustetaan, kun yritys lanseeraa uuden tuotteen tai kun tuotteella on
uusi kohderyhma. Markkinointikanavan valintaa tehdessa on yrityksen ratkaistava
tuonnempana luetellut asiat, mutta paatokseen vaikuttavat myos lopulliset ostajat (kuinka
paljon ostajia on, mista on totuttu ostamaan, mista haluttaisiin ostaa ja kuinka usein
ostetaan). Markkinointikanavan paattamiseen vaikuttavat myos yrityksen toimintatavat,
voimavarat, markkinoinnin tavoitteet, toimiala ja itse tuote. (Bergstrom & Leppanen 2007,
154-157.)

Markkinointikanavan valinnassa yrityksen on ratkaistava seuraavat asiat: kanavan pituus eli
valikasien maara - suorassa kanavassa myydaan suoraan tuottajalta lopulliselle ostajalle,
epasuorassa kanavassa on mukana yksi tai useampia valikasia. Kanavan valikoivuus eli
selektiivisyys, eli miten paljon ja millaisia yrityksia pyritaan saamaan valittajiksi, kuten
jalleenmyyjiksi. Tuotetta ei siis anneta myyntiin kaikkialle, vaan valikadet valitaan.
Ratkaistava on myos rinnakkaisten kanavien kaytto - sen avulla yritys voi lahestya erityyppisia
suoramarkkinointi, internet ja muu sahkoinen kaupankaynti. Viimeiseksi on tehtava
yksittaisten jalleenmyyjayritysten valinta. Valinta riippuu toimialasta, tuotteesta ja
ostajasta. Jalleenmyyjien valinnalle voi olla vaatimuksena esimerkiksi jalleenmyyjan
liikevaihto, lajitelma, maine, hinnoittelu ja varaosapalvelu. (Bergstrom & Leppanen 2007,
154-157.)

Sen lisaksi etta yritys valitsee markkinointikanavan seka huolehtii fyysisen jakelun

jarjestamisesta, on yrityksen huolehdittava toimipaikkansa ulkoisesta ja sisaisesta
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saatavuudesta. Ulkoiseen saatavuuteen liittyvat tekijat ovat yrityksen sijainti, yritykseen
yhteydenottamisen helppous, pysakointimahdollisuudet, aukioloajat seka mahdollisesti myos
kotiinkuljetus. Sisaiseen saatavuuteen puolestaan liittyvat niin sanotusti yrityksen liiketilojen
sisapuolella tapahtuvat asiat, kuten tietyn tuotteen tai henkilon helposti loytyminen, tiloissa
lilkkuminen, osaavan ja palvelualttiin henkiloston riittava maara seka liikkeessa asioinnin
helppous. (Bergstrom & Leppanen 2007, 157-159.)

Kun yritys on valinnut markkinointikanavat, on edessa viela yksi keskeisimmista paatoksista -
markkina-alueen maarittaminen. Milla ja minka kokoisella markkina-alueella yritys tulee
toimimaan maantieteellisesti, vaikuttaa muun muassa yrityksen tuoteratkaisuun,
markkinointitoimien sisaltoon seka resursointitarpeeseen. Eraina markkina-alueen
maarityksen perusluokituksina voidaan pitaa sita, toimiiko yritys muun muassa paikallisilla,
alueellisilla, kansallisilla, kansainvalisilla tai globaaleilla markkinoilla. Yksi markkina-aseman
maarittamiseen vaikuttava tekija on se, millaisesta liiketoiminnasta on kyse. On olemassa
monia luontaisesti paikalliseksi katsottavia aloja (muun muassa parturi-kampaamot ja
kahvilat) seka kansainvaliseksi katsottavia aloja (muun muassa telakat ja suurten koneiden
valmistus). Vaikka markkina-alueen laajentuminen usein tapahtuu askel-askeleelta
kotimarkkinoilta kasvamisen kautta, voi laajentumiseen olla muitakin syita ja tapoja. On
olemassa yrityksia (esimerkiksi erikoiskomponenttien kauppa), jotka ovat jo alusta lahtien
pakotettuja menemaan kansainvalisille markkinoille muun muassa siksi, etta ne toimivat niin
kapealla toimialalla etteivat kotimarkkinat riita. Vaikka nykyinen ajatusmalli suosii varsin
laajalti kansainvalistymista, ovat edelleen seka paikalliset etta kansalliset markkinat toimivia
markkinaperustoja, kunhan vaan markkinoilla on yrityksen kapasiteettiin nahden riittavasti
kysyntaa. On siis varsin tapauskohtaista, kannattaako kansainvalistyminen ja kenelle, seka
mita se kultakin edellyttaa. (Rope 2005, 121-124.)

Koska yrityksia ja nain ollen tyovaestoa on ympari Suomen, tulisi myos
tyohyvinvointipalveluita olla tarjolla valtakunnallisesti. Useat tyohyvinvointipalveluita
tarjoavat yritykset ovatkin laajentaneet toimintaansa valtakunnalliseksi ja tama on myos
seikka jota ostavat yritykset pitaa tarkeana - tyohyvinvointipalvelujen tulee olla lahella ja
saatavilla silloin, kun niita tarvitaan. Jakelukanavana lahes kaikilla tyohyvinvointipalveluita
tarjoavilla yrityksilla on suora kanava. Toisaalta palveluntarjoajat saattavat ulkoistaa joitakin
palveluitaan, kuten asiantuntijaluentoja ja lilkuntapaivien toteuttamista - talloin kyseessa on

epasuora kanava.

3.9 Yritysviestinta

Yritysviestinta (engl. Corporate Communications) on yksi osa-alue kokonaisvaltaisen

viestinnan kentassa markkinointiviestinnan seka sisaisen viestinnan rinnalla. Yritysviestinnan
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tavoitteina on tukea koko yrityksen toimintaa, vaikuttaa yrityksen tunnettuuteen ja
kiinnostavuuteen seka tyydyttaa sidosryhmien (muun muassa joukkoviestimet kuten tv, radio
ja lehdet, sijoittajat, omistajat, viranomaiset, kunta, valtio, EU, liitot, kilpailijat ja suuri
yleiso) tiedontarpeita - sen painopisteena on nain ollen koko yritys ja sen toiminta.
Markkinointi- ja yritysviestinnan ero on siina, etta markkinointiviestinnan avulla korostetaan
tuotetta ja palveluja, niiden tunnetuksi tekemista ja myyntia, kun taas yritysviestinnan
tavoitteena on yrityksen tunnettuuden luominen ja yllapitaminen. Kohderyhmana
yritysviestinnassa on kaikki yrityksen sidosryhmat ja markkinointiviestinnassa asiakkaat ja
ostoprosessiin vaikuttavat tahot. Yritysviestinnan tarkein ominaisuus on loogisuus. Viestinnan
tulee myos olla johdonmukaista, selkeaa ja asiallista. Yritysviestintaa pitaa kehittaa
jarjestelmallisesti ja systemaattisesti, jotta kaikki tarvittava tieto on helposti kaikkien
ulottuvilla, joka taas takaa sen etta yritys nayttaytyy haluamallaan tavalla julkisuudessa.
(Isohookana 2007, 189-191.)

Nykyaikana lahes jokaisella yrityksella on www-sivut. Ne ovat usein asiakkaille ensikosketus
yritykseen, joten hyvien ja ajantasalla olevien kotisivujen avulla yrityksella on loistava
tilaisuus luoda positiivinen ensivaikutelma mahdolliseen asiakkaaseen. Hyvin tehtyjen www-
sivujen avulla yrityksella on erinomainen mahdollisuus muun muassa tehostaa ulkoista
viestintaansa, tavoittaa uusia asiakasryhmia, vahvistaa kohderyhmien positiivista mielikuvaa
yrityksesta, kertoa tuotteista/palveluista ja antaa perustietoa yrityksesta. Koska yrityksen
kotisivut ovat vain yksi mahdollinen informaation lahde muiden joukossa, tulee niiden sisallon
vastata muista lahteista saatavia tietoja. Median luonteen vuoksi kotisivuille lankeaa lisaksi
voimakas reaaliaikaisuuden vaatimus: www-sivujen odotetaan olevan aina ajan tasalla ja
sisaltavan kaikkein tuoreimmat tiedot. Www-sivujen avulla yrityksella on mahdollisuus
tavoittaa suuria joukkoja yhtaaikaa - ilman mittavia henkiloresursseja - joten kotisivuja
voidaan pitaa eraanlaisena tiedon jakamisen massakanavana. Esimerkiksi tiettyyn aikaan
julkaistavaksi ilmoitetun tiedon voidaan katsoa olevan kaikkien saatavilla yhta aikaa silloin,
kun tieto julkistetaan yrityksen WWW-sivuilla. Koska tiedon julkaiseminen internetissa
vahentaa merkittavasti esimerkiksi viestintayksikolle puhelimitse tai sahkopostitse tulevien
yritysta koskevien kyselyiden maaraa, vapautuu www-sivujen ansiosta yrityksen

viestintayksikon arvokkaita resursseja muihin tehtaviin. (Taideteollinen korkeakoulu 2002.)

Kuten aiemmin on jo mainittu, ovat yrityksen www-sivut usein ensikosketus yritykseen - ne
ovat tavallaan yrityksen nayteikkuna. www-sivujen avulla tulisi voida muodostaa
todenmukainen mielikuva yrityksesta ja sen toiminnasta, ja taman takia kotisivuista pitaisi
pystya luomaan luotettava ja helppokayttoinen tietolahde yrityksesta kiinnostuneille.
Kotisivujen graafisen ilmeen ja sisallon pohtimisen lisaksi suurta huomiota tulisi kiinnittaa

tietojen sijoitteluun, linkittamiseen ja sivuilla navigointiin. Sivuille tulijan ja tietoa etsivan
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tulisi kyeta vaivatta loytamaan haluamansa tieto kohtuullisessa ajassa. (Taideteollinen
korkeakoulu 2002.)

Sdhkoposti on paljon kaytetty ja nopea, se helpottaa ja nopeuttaa vuorovaikutusta ja tyon
tekemista. Sahkoposti myos luo mielikuvia sen lahettajasta seka hanen edustamastaan
yrityksesta - taman takia sahkopostin kirjoittaminen tulee tehda huolella ja harkiten. Kaikkiin
tilanteisiin sahkoposti ei ole soveltuva viestinnan valine, esimerkiksi jos kerrottavana on
ikavia asioita, tulee henkilokohtainen keskustelu, tai edes puhelinkeskustelu, asettaa
sahkopostin edelle. Monet yritykset laativat sahkopostin kayttoa varten ohjeistuksen tai
oppaan, jotta koko yrityksen sahkopostitoiminta olisi yhdenmukaista viestittaessa eri
sidosryhmille. Paasaantona voidaan pitaa, etta internettiin tai intranettiin laitetaan pysyva
tieto, sahkoposti on tarkoitettu kertaviesteihin. (Isohookana 2007, 275-277.)

3.10 Imagomarkkinointi

Imagomarkkinointi on mainonnan alaluokka, jota kaytetaan usein tukemaan tuotteiden tai
palveluiden mainontaa. Imagossa kyse on henkilon mielessa rakentuvasta kuvasta jotakin
asiaa kohtaan, ja sen voidaan sanoa muodostuvan ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden,
tuntemusten ja uskomusten yhdistelmasta. Imagomainonnan tavoitteena on yllapitaa,
vahvistaa, muuttaa, korjata tai luoda yritykselle tai tuotteelle haluttu imago.
Imagomarkkinointi on tietoista halutun mielikuvan rakentamista kohderyhmille, ja sen avulla
pyritaan vaikuttamaan kaikkiin yrityksen menestyksen kannalta keskeisten sidosryhmien
mielikuviin niin, etta henkilo alkaa toimimaan suopeasti yrityksen toimia kohtaan.
Imagomainonnassa korostetaan kohderyhman elamantyylia, ominaisuuksia, tottumuksia ja
mielikuvia, eika se tuo yleensa selkeasti esille mainostettavan kohteen ominaisuuksia.
Imagomainonta on usein hyvin visuaalista ja mielikuvia herattavaa ja siihen saattaa liittya
myos elementteja, jotka eivat liity laheisesti kohteena olevaan tuotteeseen, palveluun tai
yritykseen. (Rope 2005, 176-177.)

4 Empiirisen tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin maaliskuussa 2010. Tutkimus on kvantitatiivinen ja aineistonkeruun
menetelmana kysely. Kysely lahetettiin sahkopostitse 804 henkilostopaallikolle ja -johtajalle.
Vastausaikaa annettiin kaksi viikkoa ja vastanneita oli yhteensa 112, nain ollen
vastausprosentti oli 13,95 % ja vastaajakato 86 %. Kysely sisalsi avoimia kysymyksia,
monivalintakysymyksia ja asteikkoihin eli skaaloihin perustuvia kysymystyyppeja. Avointen
kysymysten tarkoituksena oli saada lisatietoa jo vastattuihin kysymyksiin. Jos esimerkiksi
vastattiin ’joku muu’, pyrittiin avoimella kysymyksella saada tarkennus siihen, mita ’joku

muu’ tarkemmin ottaen tarkoitti. Kyselylomakkeen saate seka e-kyselylomake loytyvat
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liitteesta 2. Tulosten analysoinnissa kaytettiin SPSS-tilastointiohjelmaa, joka tarjoaa erilaisia
analysointimenetelmia. Frekvenssien avulla pystyttiin selvittamaan kunkin muuttujan
esiintymiskertojen lukumaara. Vastausten ristiintaulukoinneilla yritettiin etsia, onko
tarkastelun kohteena olevan selitettavan muuttujan jakauma erilainen selittavan muuttujan

eri luokissa, esimerkiksi miten vastaajan ika vaikuttaa tiedonhakumenetelmaan.

4.1 Saate ja kyselylomake

Linkki e-kyselylomakkeeseen lahetettiin kohderyhmalle sahkopostitse. Sahkopostin alussa oli
saate, jonka tehtavana oli antaa vastaajille lyhyesti tietoa kyselysta. Saatekirjeesta selvisi
kyselyn toteuttaja, opinnaytetyon aihe seka kerrottiin, etta tutkimusaineisto kasitellaan
luottamuksellisesti ja ettei yksittaisten yritysten vastaukset ilmene tuloksista. Saatteessa
mainittiin myos vastaamisen kesto ja vastausaika seka kerrottiin, etta minuun, kyselyn
toteuttajaan voi olla yhteydessa, mikali kyselysta tulee kysyttavaa. Kyselylomake oli
sahkoinen e-lomake, jolloin vastaukset tallentuvat automaattisesti e-lomakejarjestelmaan.
Kysely koostui 16 kysymyksesta, joista kuudella ensimmaisella kartoitettiin vastaajien

taustatietoja ja kysymykset 7-16 olivat varsinaisia tutkimuskysymyksia.

Opinnaytetyon tekemisen loppuvaiheessa selvisi, etta kyselyssa esiintyvien kysymysten
numeroinnin tulee olla niin sanotusti juokseva, joten kysymysten numerointeihin tehtiin
pienia korjauksia tulosten analysointivaiheessa: kysymys 6a muuttui kysymykseksi 6,
kysymyksesta 6b tuli 7, kysymyksesta 7 tuli 8, kysymyksesta 8 tuli 9, kysymyksesta 9a tuli 10,
9b:sta tuli 11, 10a:sta tuli 12, 10b:sta tuli 13, kysymyksesta 11 tuli numero 14, 12a:sta tuli
15, 12b:sta tuli 16, 13a:sta tuli 17, 13b:sta tuli 18, 14a:sta tuli 19, 14b:sta tuli 20, 15:sta tuli
21 ja kysymyksesta 16 tuli 22.

4.2 Perusjoukko, otantamenetelma ja otos tassa tutkimuksessa

Taman tutkimuksen perusjoukko eli populaatio on Suomessa toimivat yli 50 henkiloa
tyollistavat yritykset, kunnat ja virastot. Excenta Oy hankki yhteystiedot tallaisista
yrityksista, kunnista ja virastoista JM Tieto Oy:lta vuonna 2009. Tiedot poimittiin JM Tieto
Oy:n Paattajat ja vaikuttajat -tietokannasta, joka sisaltaa kaikki noin 540 000 aktiivista
yritysta ja yhteisoa Suomessa. Tutkimuksen otos valittiin harkinnanvaraista
otantamenetelmaa kayttaen poimimalla tasta perusjoukosta kaikki yritysten
henkilostopaallikot ja henkilostojohtajat. Perusteluna otannalle oli se, etta useimmiten nama
henkilot todennakoisesti osallistuvat tyohyvinvointia koskeviin paatoksiin. Otoskooksi tuli 804
henkiloa. (JM Tieto Oy 2007).
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4.3 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Vaikka tutkimusta tehtaessa pyrittaisiin valttamaan virheettomyys, silti saatujen tulosten
luotettavuus ja patevyys usein vaihtelevat. Taman vuoksi lahes kaikissa tutkimuksissa pyritaan
arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Tutkimuksen reliabiliteetilla
(luotettavuudella) tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta ja tarkkuutta, eli mittauksen
tai tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Varsinkin jos otoskoko on kovin
pieni, ovat tulokset helposti sattumanvaraisia. Reliaabelius voidaan todeta usealla tavalla: jos
kaksi arvioijaa saa tutkimuksesta samanlaisen tuloksen, tai jos samaa henkiloa tutkitaan eri
tutkimuskerroilla ja aina saadaan sama tulos, voidaan tulosta pitaa reliaabelina. On myos
hyva muistaa, etta tieteellisia asioita ei tule yleistaa niiden patevyysalueen ulkopuolelle,
samoin kuin yhteiskunnan vaihtelevuudesta ja monimuotoisuudesta johtuen yhden
tutkimuksen tulokset eivat valttamatta pade toisessa yhteiskunnassa tai toisena aikana.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 213-214; Heikkila 2008, 30.)

Tutkimuksen validiteetti (patevyys) tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata
juuri sita, mita on tarkoituskin mitata. Esimerkiksi kyselylomakkeiden kysymyksiin saadut
vastaukset eivat aina ole luotettavia, silla vastaajat ovat saattaneet ymmartaa monet
kysymykset aivan toisin kuin tutkija tarkoittanut. Jos tutkija tassa tapauksessa kasittelee
saatuja tuloksia edelleen alkuperaisen oman ajatusmallinsa mukaisesti, ei tuloksia voida pitaa
tosina ja patevina. Hyvan validiteetin saamisessa auttavat perusjoukon tarkka maarittely,
edustavan otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000,
213-214; Heikkila 2008, 30.)

Tata tutkimusta ei voi pitaa kovinkaan luotettavana, koska vastaajakato oli suhteellisen suuri,
86 %. Taman tutkimuksen patevyytta voidaan pitaa melko alhaisena, silla kysymysten
vaarinymmarrettavyys oli suuri. Tyohyvinvointipalvelu on kasitteena niin laaja, etta kaikki
vastaajat eivat ymmartaneet tarkoitusperaani: seitseman (7) vastaajaa 112:sta (6,25 %)
kommentoi kyselyn vapaatekstikenttaan, etteivat tieda mita tarkoitan
tyohyvinvointipalvelulla, silla se on niin laaja kasite. Patevyytta laskee myos se, etta
kysyttaessa tunnetuinta tyohyvinvointipalvelun tarjoajayritysta, 15 vastaajaa (13,4 %) vastasi
vakuutusyhtio, elakevakuutusyhtio tai kuntoutuskeskus. Nama vastaukset jouduin karsimaan
muutaman kysymyksen analysointivaiheessa pois, silla hain kysymyksiin tiettya yritysta

nimelta, en esimerkiksi vakuutusyhtiota yleisella tasolla.
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5 Empiiriset tulokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa miten tyohyvinvointipalveluita tarjoavat
yritykset - toimeksiantajayritys mukaan luettuna - markkinoivat tyohyvinvointipalveluita
Suomessa. Tutkimuksessa saatujen tulosten analysoinnissa kaytettiin frekvensseja ja

ristiintaulukointia.

5.1 Vastanneiden analysointia

Tassa alaluvussa kuvataan kyselyyn vastanneiden henkiloiden taustatiedot. Kyselyyn
vastanneista 112 henkilosta reilusti yli puolet (67,9 %) olivat naisia (76 henkilod). Miehia

vastaajista oli 35 henkiloa (31,2 %). Yksi henkilo jatti vastaamatta sukupuoli-kysymykseen.

Ikdjakauma
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Kuvio 2: Kyselyyn vastanneiden ikajakauma

Kyselylomakkeessa vastausvaihtoehtoina oli kuusi ikaryhmaa, jotka olivat: alle 20 vuotta, 20-
29 vuotta, 30-39 vuotta, 40-49 vuotta, 50-59 vuotta ja 60 tai yli. Tulosten
analysointivaiheessa luokkia kuitenkin yhdistettiin, silla osassa ikaryhmassa valintoja oli niin
vahan (kuvio 2). Kyselyyn vastanneista alle 30-vuotiaita oli 13,4 % (15 henkiloa), 30-49 -
vuotiaita oli 40,2 % (45 henkiloa) ja 50-vuotiaita tai sita vanhempia oli 46,4 % (52 henkiloa).

Vastaajia tahan kysymykseen oli 112.
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Nykyisessa tyotehtavassa oloaika
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Kuvio 3: Kyselyyn vastanneiden tyotehtavassa oloaika

Seuraavaksi tarkasteltiin kyselyyn vastanneiden tyotehtavassa oloaikaa (kuvio 3). Nykyisissa
tyotehtavissa alle 2 vuotta tyoskennelleita oli 12,5 %, 2-5 vuotta tyoskennelleita oli 29,5 %, 6-
10 vuotta tyoskennelleita oli 27,7 %, 11-20 vuotta tyoskennelleita oli 14,3 % ja yli vuotta
tyoskennelleita oli 15,2 %. Tahan kysymykseen vastanneita oli yhteensa 112 henkiloa. Tarkat

luvut loytyvat taulukot-osiossa olevasta frekvenssitaulukosta (taulukko 17).

Henkilskunnan lukumaara
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Kuvio 4: Henkilokunnan lukumaara
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Kysymyksessa numero nelja selvitettiin vastaajien tyonantajayrityksen henkilomaaraa (kuvio
4). Otos koostui huomattavan suurelta maarin suurista, yli 250 henkiloa tyollistavista
yrityksista (60,7 %). Lahes joka kolmas (29,5 %) vastaaja tuli yrityksesta, joka tyollistaa 81-
250 henkiloa ja alle kymmenen (9,8 %) prosenttia vastaajista tuli alle 81 henkiloa
tyollistavasta organisaatiosta. Tarkat luvut l6ytyvat taulukot-osiossa olevasta
frekvenssitaulukosta (taulukko 18). Kyselylomakkeessa vastausvaihtoehtoina oli kuusi: alle 10,
10-50, 51-80, 81-150, 151-250 ja yli 250. Naista vastaaja valitsi oman yrityksensa koon.
Tulosten analysointivaiheessa luokkia kuitenkin yhdistettiin, silla osassa ryhmista valintoja oli

niin vahan. Tahan kysymykseen vastasi 112 henkiloa.

Vastanneiden toimiala

Frekvenssi Prosentti
Toimiala Rahoitus ja vakuutus 12 10,7
Energia, IT ja tekniikka 11 9,8
Viestinta, media ja mainonta 4 3,6
Muu 6 5,4
Teollisuus 23 20,5
Koulutus 8 71
Kauppa, ravintola ja matkailu 15 13,4
Kunta 7 6,2
Valtio 11 9,8
Kuljetus ja logistiikka 3 2,7
Rakennus 6 5,4
Sosiaali, hyvinvointi ja terveys 6 5,4
Yhteensa 112 100,0]

Taulukko 2: Vastanneiden toimiala

Kysymyksessa numero viisi selvitettiin vastaajien tyonantajayrityksen toimialaa (taulukko 2).
Kyselyyn vastasi yhteensa 112 henkiloa ja heista selvasti suurin osa (20,5 %) toimi
teollisuusalalla. Taman jalkeen suurin edustus oli kaupan, ravintolan ja matkailun alalla
toimivilla (13,4 %) yrityksilla. Naiden jalkeen vastanneet toimivat melko tasaisesti rahoitus- ja
vakuutusalalla (10,7 %), valtion (9,8 %) seka energian, IT:n ja tekniikan aloilla (9,8 %). Loput
vastaajat jakaantuivat tasaisesti koulutus-, kunta-, rakennus- seka sosiaali-, hyvinvointi- ja
terveysalalla toimiviin yrityksiin. Vastanneista koulutusalalla toimi 7,1 %, kunta-alalla 6,2 %,

rakennusalalla 5,4 % seka sosiaali-, hyvinvointi- ja terveysalalla 5,4 %. Selvasti pienin edustus
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oli viestinta-, media- ja mainonta- seka kuljetus- ja logistiikka-alalla toimivilla yrityksilla.
Vastanneista viestinta-, media- ja mainonta-alalla toimi 3,6 % seka kuljetus- ja logistiikka-
alalla 2,7 %. Vastaajan toimiessa jollakin muulla alalla, sijoitettiin hanet analysointivaiheessa

muu-osioon. Tahan kuuluvia oli 5,4 % vastaajista.

Vastanneiden paakonttorin sijainti

Frekvenssi Prosentti
Paikkakunta Ei vastausta 2 1,8
Vantaa 9 8,0
Helsinki 47 42,0
Espoo 13 11,6
Muu Etela-Suomen 1aani 14 12,5
Lansi-Suomen laéni 20 17,9
[tA-Suomen |aani 2 1,8
Oulun laéni 3 2,7
Lapin [&&ni 1 9
Muu 1 9
Yhteensa 112 100,0]

Taulukko 3: Vastanneiden paakonttorin sijainti

Kysymyksessa numero 6 kysyttiin ”Milla paikkakunnalla yrityksenne paakonttori sijaitsee?”
(taulukko 3). Kysymykseen vastasi 112 henkiloa ja heista lahes puolet (42 %) olivat sellaisia,
joiden paakonttori sijaitsee Helsingissa. Seuraavaksi suurin joukko vastaajista kertoi
yrityksensa paakonttorin sijaitsevan Lansi-Suomen laanissa (17,9 %), ja kolmanneksi
suurimman joukon paakonttori sijaitsee muualla Etela-Suomen laanissa (12,5 %). Loput
vastaajat kertoivat yrityksensa paakonttorin sijaitsevan joko Espoossa, Vantaalla, Oulun
laanissa, Ita-Suomen laanissa tai Lapin laanissa. Espoossa sijaitsi 11,6 prosentin paakonttori,
Vantaalla 8 prosentin paakonttori, Oulun laanissa 2,7 prosentin paakonttori, Ita-Suomen
laanissa 1,8 prosentin paakonttori ja Lapin laanissa 0,9 prosentin paakonttori. Kaksi henkiloa
jatti vastaamatta tahan kysymykseen ja yksi henkilo vastasi kysymykseen, etta paakonttori
sijaitsee "muualla”. Seuraavassa kysymyksessa (kysymys numero 7) pyydettiin vastaajia

luettelemaan myos muut Suomessa sijaitsevat toimipisteet.
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5.2 Vastaajien nimeamat tiedetyimmat tyohyvinvointipalveluyritykset

Ensimmainen varsinainen tutkimuskysymys oli kysymys numero 8 (kyselylomakkeessa kysymys
numero 7): ”"Mita Suomessa toimivia tyohyvinvointipalveluita tarjoavia yrityksia tiedatte
(mukaan luettuna tyoterveyshuoltopalveluita tarjoavat yritykset)? Luettelisitteko niin monta
kuin tiedatte” (taulukko 4).

Tiedetyimmat tyohyvinvointipalveluita tarjoavat yritykset

Lukum&ara Prosentti

Nimeltd mainitut Mehilainen 83 24,6 %
yritykset

Diacor 55 16,3 %

Suomen Terveystalo 61 18,0 %

AinoActive 21 6,2 %

Excenta 24 71 %

Muut 94 27,8 %

Yhteensa 338 100,0 %

Taulukko 4: Tiedetyimmat tyohyvinvointipalveluita tarjoavat yritykset

Vastaajista lahes joka neljannes (24,6 %) vastasi tahan kysymykseen ”"Mehilainen”. Taman
jalkeen lahes yhta tunnettuja olivat Suomen Terveystalo (18 %) ja Diacor (16,3 %). Excentan
oli valinnut 7,1 prosenttia vastaajista, ja AinoActiven 6,2 prosenttia. Vastausvaihtoehdon
”Muut” olivat valinneet kuitenkin enemmisto (27,8 %), tarkoittaen talla eri vakuutus-, elake-
tai elakevakuutusyhtioita, liikuntaopistoja ja liikuntakeskuksia, kylpyloita, kuntoutuskeskuksia
ja niin edelleen. Kysymyksella kuitenkin haluttiin selvittaa Suomen tiedetyimpia
hyvinvointipalveluita tarjoavia yritysta, eika nain ollen esimerkiksi vakuutusyhtioita voitu
todeta tunnetuimmaksi tyohyvinvointipalveluita tarjoavaksi yritykseksi. Vastauksia tahan

kysymykseen tuli yhteensa 338.
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5.3 Vastaajien nimeamat laadukkaimmat tyohyvinvointipalveluyritykset

Toinen tutkimuskysymys oli kysymys numero 9 (kyselylomakkeessa kysymys numero 8):
”Mitka tyohyvinvointipalveluita tarjoavat yritykset ovat mielestanne laadukkaimpia
palveluntarjoajia Suomessa? Luettelisitteko 1-5 yritysta” (taulukko 5).

Laadukkaimmat tyohyvinvointipalveluita tarjoavat yritykset

Lukumééra | Prosentti
Laadukkaimmat yritykset ~ Mehilainen 39 25,2 %
Diacor 31 20,0 %
SuomenTerveystalo 21 13,5 %
AinoActive 4 2,6 %
Excenta 4 2,6 %)
Muut 56 36,1 %
Yhteensa 155 100,0 %

Taulukko 5: Laadukkaimmat tyohyvinvointipalveluita tarjoavat yritykset

Taman kysymyksen kohdalla haluttiin selvittaa, mita edellisessa kysymyksessa eniten
vastauksia saaneista yrityksista pidetaan laadukkaimpana tyohyvinvointipalveluita tarjoavana
yrityksena (eli palveluntarjoajana) Suomessa. Reilusti yli kolmannes (36,1 %) vastasi
laadukkaimmaksi palveluntarjoajaksi niin sanotusti ymparipyoreasti vakuutus-, elake- tai
elakevakuutusyhtion, liikuntaopiston tai -keskuksen. Edellisessa kysymyksessa (tiedetyimmat
palveluntarjoajat) eniten vastauksia saaneista yrityksista joka neljannes (25,2 %) valitsi
laadukkaimmaksi palvelutarjoajaksi Mehilaisen ja 20 prosenttia vastaajista valitsi Diacorin.
Kolmanneksi laadukkaimmaksi vastattiin Suomen Terveystalo (13,5 %). AinoActiven ja
Excentan laadukkaimmaksi valitsi yhta monta vastaajaa, eli 2,6 prosenttia vastaajista.

Vastauksia tahan kysymykseen tuli yhteensa 155.
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5.4 Vertailua tunnetuimmiksi ja laadukkaimmiksi nimettyjen yritysten valilla

M Laadukkaimmat

W Tiedetyimmat

Kuvio 5: Tiedetyimpien ja laadukkaimpien yritysten vertailu

Seuraavaksi havainnollistetaan eroja tunnetuimmiksi ja laadukkaimmiksi nimettyjen yritysten
valilla (kuvio 5). Tassa tutkimuksessa saadun aineiston mukaan vastaajista neljannes (25,3 %)
valitsi Mehilaisen laadukkaimmaksi palveluntarjoajaksi Suomessa, kun taas tiedetyimmaksi
sen valitsi 24,6 %. Nain ollen se valittiin laadukkaimmaksi useammin kuin tiedetyimmaksi.
Diacor valittiin heti Mehilaisen jalkeen laadukkaimmaksi (20 %), kun tiedetyimmaksi sen valitsi
16,3 %. Myos Diacor valittiin siis useammin laadukkaimmaksi kuin tiedetyimmaksi. Suomen
Terveystalon laadukkaimmaksi valitsi 13,5 %, kun sen sijaan tiedetyimmaksi sen valitsi 18 %
vastaajista. Excentan seka Aino Activen laadukkaimmaksi valitsi 2,6 %, kun tiedetyimmaksi

Excentan valitsi 7,1 % ja Aino Activen 6,2 %.
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5.5 Tiedonsaantipaikka

Mista tietoa palveluntarjoajista saadaan?

Kayttanyt tuotteita tai palveluita—]

Internetisti—|

Kollegata tai tuttavata—]

Messuilta tai muusta tapahtumasta—)

Lehdesta]

Jostain muualta—

T\r’:sté—:l
T T T T

T
0 20 40 G0 a0 100

Lukumddra

Kuvio 6: Mista tietoa palveluntarjoajista saadaan?

Kysymyksessa numero 10 (kyselylomakkeessa kysymys numero 9a) kysyttiin ”Mista olette
saaneet tietoa edella mainitsemistanne yrityksista? Voitte valita useamman vaihtoehdon”
(kuvio 6). Vastausvaihtoehtoina olivat internet, lehdet, tv, messut tai muut tapahtumat,
kollegan tai tuttavan kautta, olen itse kayttanyt/yritykseni on kayttanyt sen/niiden palveluita
ja jostain muualta. Taman kysymyksen avulla haluttiin saada selville ne markkinakanavat,
joista vastaajat ovat tietonsa saaneet. Vastauksia tahan kysymyksen tuli yhteensa 265
kappaletta. Selkea enemmisto (33,6 %) vastasi itse kayttaneensa tai tyonantajayrityksen
kayttaneen ko. yrityksen tuotteita tai palveluita. Toiseksi yleisin tiedonlahde oli internet,
jonka vastasi vajaa viidennes (19,2 %). Kollegan tai tuttavan kautta tietoa yrityksesta kertoi
saaneensa 15,5 prosenttia. Messuilta tai muista tapahtumista tietoa palveluntarjoajista on
saanut 10,9 % vastaajista, lehdesta tietoa on saanut 10,2 % vastaajista ja jostain muualta
tietoa on saanut 9,4 % vastaajista. Tarkat luvut loytyvat taulukot-osiossa olevasta

frekvenssitaulukosta (taulukko 19).

Kysymyksessa numero 11 (kyselylomakkeessa kysymys numero 9b) toivottiin
yksityiskohtaisempaa tietoa liittyen edellisen kysymyksen valintoihin. Jos edellisessa
kysymyksessa kerrottiin saaneen tietoa lehdista, lehdet ovat olleet seuraavia: TTT-lehti,

vakuutusyhtioiden asiakaslehdet, ammattiliittojen julkaisut, Helsingin Sanomat, Kuntalehti,
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Keva-lehti, Telma - tyoelaman kehittamisen erikoislehti, Valtiokonttorin ammattilehti,
Kaleva, Kauppalehti, Tyoturvallisuus-lehti, Hyva tyoymparisto-lehti ja Talouselama. Jos
kerrottiin saaneen tietoa messuilta tai muista tapahtumista, tarkennettiin naiden olleen
seuraavia tapahtumia tai messuja: Henry-messut, Valtiokonttorin jarjestamat messut valtion
henkilostoihmisille, yhteiset HR-henkiloiden tapaamiset, HR-messut, HR-koulutustilaisuudet,
Tyohyvinvointitapahtumat ja -messut, Valtionhallinto Expo -messut, Sihteeri- ja
assistenttimessut, Kongressimessut, Tyoterveyspaivat ja Valtiokonttorin Kaiku-tilaisuudet.
Lisaksi usea vastaaja kertoi tyohyvinvointipalveluita tarjoavien yritysten myyjien olevan hyvin
aktiivisesti yhteydessa, samoin kuin suoramarkkinointiesitteita ja -lehtia tulee yrityksista

tiuhaan.

5.6 Tiedonhakupaikka

Mista tietoa palveluntarjoajista etsitaan?

Internetists—]

Kollegakta tai tuttavalta—

Messuitta tai muusta tapahtumasta

Lehdesta]

uuatta]

Ei etsi tistoa—]

Ei osaa sanoa':l

Puhelinluettelosta=]

| —

T T T T T
0 20 40 60 80 100

Lukumadara

Kuvio 7: Mista tietoa palveluntarjoajista etsitaan?

Kysymyksessa numero 12 (kyselylomakkeessa kysymys numero 10a) kysyttiin ”Mista etsitte
tietoa hyvinvointipalveluita tarjoavista yrityksista? Voitte valita useamman vaihtoehdon”
(kuvio 7). Taman kysymyksen avulla haluttiin saada selville markkinointikanava tai -keino,
missa ja miten tyohyvinvointipalveluita tarjoavien yritysten olisi kannattavinta palveluitaan

markkinoida. Vastauksia tahan kysymykseen tuli yhteensa 235 kappaletta. Yli kolmannes (34,9
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%) vastaajista kertoi etsivansa tietoa internetista. Seuraavaksi eniten (26,4 %) tietoa haetaan
kollegoilta ja muilta tuttavilta kysymalla. Messuilta tai muista tapahtumista tietoa kertoo
etsivansa 15,3 prosenttia vastaajista. Muualta tietoa etsii 7,7 % vastaajista, tietoa ei etsi
lainkaan 5,5 % vastaajista, vastaajista 1,3 % ei osannut sanoa mista tietoa etsii ja 0,9 %
vastaajista etsii tietoa puhelinluettelosta. Tarkat luvut loytyvat taulukot-osiossa olevasta

frekvenssitaulukosta (taulukko 20).

Kysymyksessa numero 13 (kyselylomakkeessa kysymys numero 10b) pyydettiin tarkennusta,
mikali edelliseen kysymykseen oli vastannut "muualta”. Tarkentavan kysymyksen avulla
selvisi, etta tiedonhakupaikkana ovat olleet HR:n erilaiset tapahtumat, Henry ry,
Valtiokonttorin Kaiku-tapahtumat, Tyoelakeyhtiot, tyoterveysasemat ja -hoitajat.
Paallimmainen viesti kuitenkin oli: ”Erilaisia tyohyvinvointipalveluja tarjoavat yritykset ovat
itse hyvin aktiivisia ottamaan yhteytta, joten aika vahan on itse tarvetta etsia tietoa”, "Ei
tarvitse etsia, yritykset ovat niin aktiivisia markkinoinnissaan, etta tietoa tulvii tyopaikalle

muutenkin” tai ”Palvelutarjoajat soittavat ja ottavat yhteytta aktiivisesti”

5.7 Mielikuvat palveluntarjoajista

Mielikuvat palveluntarjoajista

Mielikuvanne ammattitaicdosta] @
Miglikuvanne henkilékunnan_ @
ystavalisyydesta
Mielikuvanne luctettavuudesta] EE]|
Mielikuvanne saavutettavuudesta=]
e orpucisuLdes |

Miglkuvanne innovativisudesta= B3
Miglikuvanne hirtatasosta—]
T T T T T
[u] 1 2 3 4 3

Keskiarvo

Kuvio 8: Mielikuvat palveluntarjoajista

Kysymyksessa numero 14 (kyselylomakkeessa kysymys numero 11) kysyttiin ”Millainen on

mielikuvanne Suomessa toimivista tyohyvinvointipalveluita tarjoavista yrityksista?” (kuvio 8).

Vastaajien tuli valita jokin arvosana yhden ja viiden valilta (1=erittain huono ja 5=erittain
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hyva). Vastauksien keskiarvon mukaan vastaajat olivat sita mielta, etta palveluntarjoajien
ammattitaito, palveluntarjoajien henkilokunnan ystavallisyys ja luotettavuus olivat hyvat
(kaikkien naiden keskiarvot olivat 3,9). Yritysten saavutettavuudelle annettiin arvosanaksi
3,7, tarjonnan monipuolisuudesta arvosanaksi annettiin 3,5, palveluiden ja tuotteiden

innovatiivisuus sai arvosanaksi 3,3 ja hintataso sai arvosanaksi 3,1.

5.8 Ostopaatoksentekoon osallistuvat henkilot

Ostopaatoksentekoon osallistuvat henkilot

1204

100

a0
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407

209

| [ 1

T T T T T T
Assisterttitai  Kehitysjohtaja Talousjohtaja tai Joku muu Toimitusjohtaja Henkiléstﬁdohtaja
sihteeri -paallikkao tai -paallikkd

Kuvio 9: Ostopaatoksentekoon osallistuvat henkilot

Kysymyksessa numero 15 (kyselylomakkeessa kysymys numero 12a) kysyttiin ”Ketka
yrityksessanne osallistuvat tyohyvinvointipalveluita koskevaan paatoksentekoon? Voitte valita
useamman vaihtoehdon” (kuvio 9). Taman kysymyksen avulla haluttiin saada selville henkilot,
joille markkinointitoimenpiteet olisi syyta kohdistaa. Vastauksia tahan kysymykseen annettiin
216 kappaletta. Lahes puolet (47,2 %) vastaajista vastasi henkilostojohtajan tai -paallikon
osallistuvan paatoksentekoon. 28,2 prosenttia vastasi toimitusjohtajan osallistuvan
paatoksentekoon ja 12,5 prosenttia vastaajista kertoi ”jonkun muun” osallistuvan
paatoksentekoon. Talousjohtaja tai -paallikko osallistuu 6 prosentissa yrityksista
paatoksentekoon, kehitysjohtaja 3,2 prosentissa ja assistentti tai sihteeri 2,8 prosentissa.

Tarkat luvut loytyvat taulukot-osiossa olevasta frekvenssitaulukosta (taulukko 22).



Kysymyksen 16 (kyselylomakkeessa kysymys numero 12b) avulla selvisi, etta ”joku muu” on
esimerkiksi henkilosto, tehtaanjohtaja, paajohtajan esikunta, tyoterveyshuolto, esimiehet,
Tyokykycontroller, Tyosuojelutoimikunta, yrityksen johtoryhma, tyosuojelupaallikko,
tyosuojeluvaltuutettu, tyosuojelutoimikunta, tyohyvinvointipaallikko, johtava laakari,
henkiloston kehittamispaallikko, henkiloston kehittaja, hyvinvointiryhma, YT-ryhma, Tyky-
ryhma, myyntijohto, ammatinharjoittaja itse, tyohyvinvointiasiantuntija,

tyosuojeluorganisaatio tai yrityksen osakkaat.

5.9 Ensisijaiset tiedon tarvitsijat

Ensisijaiset tiedon tarvitsijat
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Kuvio 10: Ensisijaiset tiedon tarvitsijat

Kysymyksessa numero 17 (kyselylomakkeessa kysymys numero 13a) kysyttiin ”Ketka
yrityksessanne ovat henkiloita, jotka tyossaan tarvitsevat tarkempia tietoja
tyohyvinvointipalvelujen tarjonnasta? Voitte valita useamman vaihtoehdon” (kuvio 10). Myos
taman kysymyksen toivottiin antavan vastaus siihen, kenelle yrityksen henkilolle
markkinointitoimenpiteet tulee suunnata. Tahan kysymykseen vastauksia tuli 203 kappaletta.
Selkea enemmisto, 49,8 %, kertoi henkilostojohtajan tai -paallikon olevan henkilo, joka
tarvitsee tarkempia tietoja tarjonnasta. 18,2 prosenttia vastaajista vastasi ”joku muu” ja
16,3 prosenttia vastasi “toimitusjohtaja”. Assistentti tai sihteeri tarvitsee tarkempia tietoja
5,9 prosentissa yrityksista, kehitysjohtaja 5,4 prosentissa ja talousjohtaja tai -paallikko 4,4
prosentissa yrityksista. Tarkat luvut loytyvat taulukot-osiossa olevasta frekvenssitaulukosta
(taulukko 23).
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Kysymyksen 18 (kyselylomakkeessa kysymys numero 13b) avulla selvitettiin mita ”joku muu”
tarkemmin ottaen tarkoitti: henkiloston kehittamispaallikko, tyosuojeluhenkilosto,
tyohyvinvointipaallikko, esimiehet, Tyokykycontroller, tyosuojelutoimikunnan jasenet,
tyosuojelutoimikunta, yrityksen johtoryhma, tyosuojelupaallikko, tyosuojeluvaltuutettu,
tyosuojelutoimikunta, tyoterveyshuollon ammattilaiset, henkiloston kehittaja, johtava
tyoterveyslaakari, linjajohto, tehtaiden johtajat, HR-asiantuntijat, koko henkilosto,
ammatinharjoittaja itse, yksikon paallikot, henkiloston edustajat, hyvinvointipalveluiden
johtaja, paaluottamusmies, tyoterveyden edustaja, tyky-ryhma, henkilostopalveluista
vastaava, tyohyvinvointiasiantuntija, tyoterveyshuollon yhdyshenkilo, tyosuojeluorganisaatio,

henkilostoasiantuntija ja yrityksen osakkaat.

5.10 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

hinta=]

asiakaslahtdisyys] |

tarjonnan monipuolisuus=] |
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Kuvio 11: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kysymyksessa numero 19 (kyselylomakkeessa kysymys numero 14a) kysyttiin ”Mitka tekijat
teidan kohdallanne vaikuttavat tyohyvinvointipalveluita koskevaan ostopaatokseen? Valitkaa
kolme tarkeinta tekijaa” (kuvio 21). Taman kysymyksen kohdalla haluttiin selvittaa se, mitka
tekijat vaikuttavat yritysten ostopaatoksiin heidan valitessaan
tyohyvinvointipalveluntarjoajaa. Vastauksia annettiin 323 kappaletta. Selkea enemmisto
(22,3 %) vastaajista kertoi hinnan olevan tekija, joka vaikuttaa ostopaatokseen. Taman

jalkeen vaikuttavuutta on palveluntarjoajan asiakaslahtoisyydella (16,4 %), palveluntarjoajan
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tarjonnan monipuolisuudella (14,9 %) ja palveluntarjoajan referensseilla tai suosituksilla (13,6
%) ja vastaajien omilla, aiemmilla kokemuksilla (12,4 %). Palveluntarjoajan paikallisuus
vaikuttaa ostopaatokseen 9,3 prosentilla vastaajista, palveluntarjoajan joustavuus 3,4
prosentilla, jokin muu 2,8 prosentilla ja palveluntarjoajan nakyvyys tai tunnettuus 0,6
prosentilla vastaajista. Vastaajista kukaan ei valinnut palveluntarjoajan
markkinointiviestintaa ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi. Tarkat luvut taulukot-osiossa

olevasta frekvenssitaulukosta (taulukko 25).

Kysymyksessa 20 (kyselylomakkeessa kysymys numero 14b) toivottiin tarkennusta, mikali
edelliseen kysymykseen vastasi vaihtoehdon ”jokin muu”. Tarkennusten perusteella voimme
todeta, etta seuraavat tekijat vaikuttavat myos tyohyvinvointipalveluita koskevaan
ostopaatokseen: ammattitaito, tarjonnan ja yrityksen (ostajan) tarpeen kohtaavuus,
tulosvastuu, sopimus ko. yrityksen kanssa, tarve, asiantuntijuus. Yksi kommentti kuului nain:
”Ensisijaisesti paatokset tehdaan sen mukaan, millainen palvelu ja palveluntuottaja pystyy

tayttamaan parhaiten tarpeemme”.

5.1 Paatoksentekoaika yrityksissa

Kysymyksessa numero 21 (kyselylomakkeessa kysymys numero 15) kysyttiin ”Mihin aikaan
vuodesta yrityksessanne tehdaan paasaantoisesti tyohyvinvointipalveluita koskevia
paatoksia?” (taulukko 6). Taman kysymyksen haluttiin antavan tietoa siita, milloin yritykset
tekevat tyohyvinvointipalveluita koskevia paatoksia ja mihin ajankohtaan markkinointi olisi
suotuisinta ajoittaa. Vastaajia tahan kysymykseen oli 112. Enemmisto vastaajista (58 %) kertoi
paatoksenteon olevan ajankohdasta riippumaton ja reilu neljannes (25,9 %) kertoi
paatoksenteon ajoittuvan loka-joulukuulle. Paatoksia tammi-maaliskuussa tehdaan 7,1
prosentissa yrityksista ja huhti-kesakuussa 6,2 prosentissa yrityksista. Luonnollisesti kesaloma-

ajasta johtuen vain 2,7 prosentissa yrityksista tehdaan paatoksia heina-syyskuussa.

Paatéksentekoaika yrityksissa

Frekvenssi | Prosentti
Aika tammi-maaliskuu 8 71
huhti-kesakuu 7 6,2
heina-syyskuu 3 2,7
lokakuu-joulukuu 29 25,9
ajankohdasta riippumaton 65 58,0
Yhteensa 112 100,0

Taulukko 6: Paatoksentekoaika yrityksissa



5.12 Vastaajien kehitysideat

Kysymyksessa numero 22 (kyselylomakkeessa kysymys numero 16) annettiin kyselyyn

vastaajalle mahdollisuus antaa palautetta: "Miten kehittaisitte yrityksille suunnattuja

tyohyvinvointipalveluita? Millaisia tyohyvinvointipalveluita toivoisitte Suomesta loytyvan?”.

Oheiseen taulukkoon (taulukko 7) on keratty osa kysymykseen annetuista vastauksista.

Lihavoidulla fontilla vasempaan ylalaitaan on merkitty kehitysehdotuksen aihe ja oikeaan

ylalaitaan on kirjattu taman otsikon alle tulleiden kehitysehdotusten lukumaara. Ruudukon

sisalla on osa annetuista kehitysehdotuksista taysin samassa muodossa kuin ne kyselyyn

annettiin. Kaikki tahan kysymykseen annetut vastaukset loytyvat liitteesta 1.

seliyEsndailet il kehitettavaksi asiaksi?

Montako vastaajaa mainitsi taman

Kokonaisvaltaiset, yhdestd paikasta saatavat palvelut
"Kokonaisvaltaista, ei vain yhteen asiaan tai palveluun keskittyvaa."

11

"Kokonaisvaltaisia palveluja, jossa mietitaan palvelu prosessimaisesti ja ennenkaikkea kehitetaan seuranta vaikutuksille.”

"Raportointia (asiakaslahtoisesti ja materiaali sellaiseksi etta helppo hyodyntaa yrityksen sisdisessa viestinnassa) ja

markkinointia henkilokunnalle (koko prosessin hallintaa alusta loppuun).”

"Useimmat markkinoilla toimivat ovat 'yhden asian liikkeita’ eika niista ole kumppaniksi isommille yrityksille.”

Enemman raataloitavissa olevia ja asiakaslahtoisia palveluita

"Helposti saatavia ja toteutettavia ns. avaimet kateen-palveluja, joissa voi kayttaa alan asiantuntijoita,
kuitenkin yrityksen tarpeet huomioonottavia.”

"Kaikki toiminnat on raataloitava omaan organisaatioon sopiviksi."

"Enemman ikaantyville raataloityja palveluja.”

Henkisen puolen huomioimista lisaa

"Hyvinvointipalvelut ovat edelleenkin kovin liikuntapainotteisia. Vaikkakin tarve olisi lilkunnalle, niin asia lahtee

henkiselta puolelta. Eli henkisen puolen valmennusta lisaa."
"Tarjonta lahtee hyvin pitkalle fyysiselta puolelta. Kaipaisin enemman myos henkiseen puoleen ja

mielenterveyteen liittyvaa valmennusta.”

Johtajuus

"Tyohyvinvoinnissa on ensisijaisesti kyse hyvasta ja oikeudenmukaisesta johtamisesta ja

tyon kohtuullisesta kuormittavuudesta.”

"Henkiloston tulisi ymmartaa naiden palvelujen merkitys nykyista paremmin. Nyt on odotuksia, etta saadaan
sata hyvaa ja tuhat kaunista asiaa taman otsikon alla eika ymmarreta, etta kyse on ensisijassa siita,

etta firmaa ohjataan ja johdetaan asiallisesti ja ihmiset huomioiden.”

Hinta
"Hinta-laatusuhde paremmaksi."
"Liikaa kevytta tietoa ja osaamista konsulteilla joista rahastetaan liikaa."
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Tyoterveyshuolto 3
"Tyoterveyshuollolla olisi paljon kehitettava talla saralla, ettei tarvitse sitten laakinnallista hoitoa tarjoilla niin paljon.”
"Tyoterveyshuoltoon innovatiivisuutta lisaa ja joustavuutta palveluihin.”

"Lisaisin yhteistyota tyoterveyden kanssa, koska se voi mahdollistaa yritykselle Kelakorvaukset eli madaltaa yrityksen
kynnysta tehda taloudellisia sijoituksia tyohyvinvointiin liittyen.”

Yhteistyo 3
"Merkittavaa on myos esimiesten, HR-puolen ja tyoterveyshuollon saumaton yhteistyo. Omasta tyoterveyshoitajasta on
tavattoman iso hyoty, kun suunnitellaan ennalta ehkaisevaa toimintaa.”

"Tyohyvinvointiin liittyvien asioiden tulisi olla esimiesten jokapaivaisen tyonjohtamisen osa. Tama tarkoittaa sita, etta eri
osapuolten - elakeyhtio, tyoterveydenhuolto, tyonantaja - tulisi saada aikaiseksi syvempi yhteistyo, jotta tyokalut
esimiehille olisivat ajan tasalla ja saatavilla, silloin kun niita tarvitaan eli talla alueella eri toimijoiden selkeat vastuut ja

hyva yhteistyo.”

Sijainti ja palvelujen saatavuus 3
"Asiakkaitteni kautta saaman tiedon mukaan yksi suuri ongelma on palvelujen saatavuus. Tyoterveysasemat ottavat liian

paljon firmoja asiakkaikseen joten aikoja vaikea saada ja niihin on pitkat jonot. Lisaa resursseja ilmeisesti pitaisi olla.”
"Meidan yrityksemme nakokulmasta vaikeinta on ollut loytaa palveluntuottajia, jotka pystyisivat toimimaan koko
valtakunnan alueella, myos pienilla paikkakunnilla.”

Ennaltaehkaiseva toiminta 2
"Ennaltaehkaisevia seurannan sahkoisia tyokaluja, jotka helppo ottaa kayttoon suuremmitta investoinneitta.”
"Sellaisia, joissa korostuisi ennaltaehkaisy. Nyt se nakyy enemman puheissa kuin todellisuudessa.”

Muuta: 15
"Palveluihin, jotka helpottavat ja parantavat varhaisen havaitsemisen, reagoimisen ja puuttumisen maalin toteuttamista,
on lisattava ja tasmennettava.”

"Sairauspoissaolot ja niiden syyt selvitettava ajoissa. lkakausijohtamiseen panostettava.”

"Kelan osallistumista enemman yritysten itsensa jarjestamiin ja hankkimiin ennalta ehkaiseviin toimenpiteisiin.
Yhteisesta

edusta on kyse ja laitoskuntoutus ei sovi kaikille tai kaikkiin tilanteisiin."

"Enemman aktiivisen virkistymisen suuntaan painottuvaa tarjontaa.”

"Suoraan tyopisteisiin saatavaa tukea, esim. taukojumppa, paussihieronta.

"Tulosvastuuta enemman.”

"Tyohyvinvointi ei liene yksittainen tulostavoite vaan sen saavuttaminen (lisaantyminen) tulee muiden osa-alueiden
onnistumisesta, kuten tyomaarien oikea mitoitus, hyva esimiestyo ja johtaminen, mielekkaat tyotehtavat, selkeat
vastuut ym. Osaa naista on vaikea ulkoistaa. Tukea ja analyyttista ajattelua seka tutkimustietoa toki voi konsulttien ja
ulkopuolisen kautta hankkia ja tuloksia analysoida. Varsinkin mittareiden ja vertailutietojen kaytossa.

Pitaisi myos keskustella mita tyohyvinvointi on ja mista se koostuu kussakin organisaatiossa omine erityispiirteineen.”
"Valmiita pakettiratkaisuja."

"Hieman jotain uutta; myos mitattuja ja hyvaksi todettuja tuloksia.”

"Enemman aktiivista otetta ja konsultointia/tukea tyonantajille tyoelaman muutostilanteiden tasoittamiseksi.”

"Lisaa erikoistumista.”

"My0s toimenpiteiden seuranta on tarkeata.”

"Tyohyvinvointi on muotiasia tana paivana ja se laskee tasoa palveluissa.”

"Syvempaa tietoa kaivataan, syvallisempaa paneutumista yritysten ongelmiin, jotka vaikuttavat tyohyvinvointiin. "
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"Kehitettavaa tyohyvinvointipalveluissa on toiminnan pitkajanteisyys, esim. yhden viikon kuntovalmennus tms. ei takaa

muutoksen toteutumista arjessa hyvin."

Taulukko 7: Vastaajien avoimet kehitysideat

5.13 Ristiintaulukointi

Tasta alaluvusta loytyvat ristiintaulukoinnin avulla saadut frekvenssitaulukot. Lopussa on kaksi
muuttujien valista jakautumista kuvaavaa graafia. Ristiintaulukoinnilla tutkittiin muuttujien
jakautumista ja niiden valisia riippuvuuksia ja sita, onko tarkastelun kohteena olevan
selitettavan muuttujan jakauma erilainen selittavan muuttujan eri luokissa. Taman

tutkimuksen kannalta vain oleellisimmat muuttujat ristiintaulukoitiin.

Ristiintaulukointi

Sukupuoli

nainen mies Yhteensa

Tiedonsaantipaikka Internet Lukumaara 34 17 51
% -osuus Sukupuoli 44,7 % 48,6 % 45,9 %

Lehti Lukumééara 15 12 27

% -osuus Sukupuoli 19,7 % 34,3 % 24,3 %

TV Lukumééra 2 1 3

% -osuus Sukupuoli 2,6 % 2,9 % 2,7 %

Messut / muut tapahtumat Lukumaara 21 7 28

% -osuus Sukupuoli 27,6 % 20,0 % 25,2 %
Kollega tai tuttava Lukumaara 25 15 40}

% -osuus Sukupuoli 32,9 % 42,9 % 36,0 %

Kayttanyt tuotteita tai Lukumaara 64 24 88

palveluita % -osuus Sukupuoli 842%| 686%| 793%

Jostain muualta Lukumééara 16 8 24

% -osuus Sukupuoli 21,1 % 22,9 % 21,6 %

Yhteensa Lukumé&éara 76 35 111

Prosentit ja tulokset perustuvat vastaajien lukumaéaraéan.

Taulukko 8: Sukupuolen merkitys tiedonsaantipaikkaan
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Seuraavaksi ristiintaulukoinnin avulla haluttiin selvittaa sukupuolen merkitysta
tiedonsaantipaikkaan (taulukko 8). Vastaajia tahan kysymykseen oli 111. Tulokset kertovat,
etta suurin osa (79,3 %) kaikista vastaajista on kayttanyt tuotteita tai palveluita. Naisista nain
vastasi useammin nainen (84,2 %) kuin mies (68,6 %). Jonkin verran alle puolet (45,9 %)
kaikista vastaajista on saanut tiedon internetista, eika tassa ollut juurikaan eroa naisten ja
miesten vastausten valilla. Tietoa kollegalta tai tuttavalta on saanut hieman yli kolmannes
(36 %) vastaajista. Erityisesti miehet ovat kysyneet kollegoiden tai tuttavien kokemuksia, silla
tietoa kollegalta tai tuttavalta on saanut 42,9 % miehista, kun naisista nain vastasi 32,9 %.
Messuilta tai muista tapahtumista tietoa on saanut neljannes (25,2 %) vastaajista. Naisista
nain vastasi 27,6 % kun taas miehista 20 %. Tietoa lehdista on saanut myos vajaa neljannes
(24,3 %) vastaajista. Miehista nain vastasi huomattavasti useampi (34,3 %) kuin naisista (19,7
%). Jostain muualta tietoa on saanut 21,6 % kaikista vastaajista, ja vain 2,7 % tietoa on saatu

TV:sta. Vastaus ”jostain muualta” on avattu tarkemmin kuvion 6 yhteydessa.

Ristiintaulukointi

k&
alle 30 30-49 50 taiyli | Yhteensa
Tiedonsaantipaikka Internet Lukumééara 12 19 20 51
% -osuus lka 80,0 % 42,2 % 38,5 % 45,5 %
Lehti Lukumé&éara 3 10 14 27
% -osuus lka 20,0 % 22,2 % 26,9 % 241 %
TV Lukumé&éara 1 2 0 3
% -osuus lka 6,7 % 4,4 % ,0 % 2,7 %
Messut tai muu Lukumé&éara 3 13 13 29
tapahtuma % -osuus Ika 200%| 289%| 250%| 259%
Kollega tai taituttava Lukumaara 7 19 15 41
% -osuus lké 46,7 % 42,2 % 28,8 % 36,6 %
Kayttanyt tuotteita tai Lukumaara 11 35 43 89
palveluita % -osuus Iké 733%| 77.8%| 827%  795%
Jostain muualta Lukumééara 1 10 14 25
% -osuus lka 6,7 % 22,2 % 26,9 % 22,3 %
Yhteensa Lukumé&éara 15 45 52 112
Prosentit ja tulokset perustuvat vastaajien lukumaéaraén.

Taulukko 9: lan merkitys tiedonsaantipaikkaan
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Seuraavaksi selvitettiin ian merkitys tiedonsaantipaikkaan (taulukko 9). Tahan kysymykseen
vastasi 112 henkiloa. Yleisimmaksi tiedonsaantipaikaksi nousi vaihtoehto “kayttanyt tuotteita
tai palveluista” (79,5 %). Nain vastasi useimmiten 50-vuotiaat tai sita vanhemmat (82,7 %).
30-49 -vuotiaista nain vastasi 77,8 % ja alle 30-vuotiaista 73,3 %. Toiseksi yleisin
tiedonsaantipaikka oli internet (45,5 %), ja nain vastasi selkeasti eniten alle 30-vuotiaat (80
%). 30-49 -vuotiaista tiedon internetista on saanut 42,2 % ja 50-vuotiaista tai sita
vanhemmista 38,5 %. Kollegalta tai tuttavalta tietoa on saanut kaikista vastaajista 36,6 %.
Nain vastasi eniten alle 30-vuotiaat (46,7 %), taman jalkeen 30-49 -vuotiaat (42,2 %) ja
harvoiten 50-vuotiaat tai sita vanhemmat (28,8 %). Messuilta tai muista tapahtumista tietoa
on saanut 25,9 %, mutta nain vastanneiden iassa ei ole suuria eroja, silla alle 30-vuotiaista 20
% kertoi saaneensa tietoa messuilta tai muista tapahtumista, 30-49 vuotiaista nain vastasi
28,9 % ja 50-vuotiaista tai sita vanhemmista nain vastasi 25 %. Lehdista tietoa saaneita oli
24,1 %, ja tassakaan ialla ei ollut suurta merkitysta, silla alle 30-vuotiaista lehden
tiedonsaantipaikaksi nimesi viidennes (20 %), 30-49 -vuotiaista reilu viidennes (22,2 %) ja 50-
vuotiaista tai sita yli neljannes (26,9 %). Jostain muualta tietoa saaneita oli 22,3 %. Tassa
vastaajien ialla oli merkitysta, silla alle 30-vuotiaista vain 6,7 % valitsi taman
vastausvaihtoehdon, kun taas 30-49 -vuotiaista nain vastasi 22,2 % ja 50-vuotiaista tai sita

vanhemmista reilu viidennes (26,9 %) valitsi taman vaihtoehdon.
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Yrityksen koko
81-250 yli 250
alle 81 henkildéa henkil6a henkil6a Yhteensa
Tiedonsaanti- Internet Lukum&ara 5 14 32 51
[paikka % -osuus Yrityskoko 45,5 % 42,4 % 471%|  455%
Lehti Lukum&ara 0 8 19 27|
% -osuus Yrityskoko ,0 % 24,2 % 27,9 % 241 %
TV Lukum&ara 0 0 3 3
% -osuus Yrityskoko ,0 % ,0 % 4,4 % 2,7 %
Messut tai muu Lukum&ara 0 9 20 29]
tapahtuma % -osuus Yrityskoko 0% 27,3 % 294%|  259%
Kollega tai tuttava Lukumaara 4 8 29 41
% -osuus Yrityskoko 36,4 % 24,2 % 42,6 % 36,6 %
Kayttanyt tuotteita tai ~ Lukumaéra 6 29 54 89
palveluita % -0suus Yrityskoko 54,5 % 87,9 % 79.4%| 79,5 %
Jostain muualta Lukum&ara 2 7 16 25
% -osuus Yrityskoko 18,2 % 21,2% 23,5 % 22,3 %
Yhteensa Lukum&ara 11 33 68 112
Prosentit ja tulokset perustuvat vastaajien lukumaéaraan.

Taulukko 10: Yrityskoon merkitys tiedonsaantipaikkaan

Seuraavaksi selvitettiin yrityksen koon merkitysta tiedonsaantipaikkaan (taulukko 10). Tahan

kysymykseen vastasi 112 henkiloa. Yleisimmaksi tiedonsaantipaikaksi nousi vaihtoehto

”kayttanyt tuotteita tai palveluista” (79,5 %). Nain vastanneista 54,5 % tuli alle 81 henkiloa

tyollistavasta yrityksesta, 87,9 % tuli 81-250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta ja 79,4 % tuli

yli 250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta. Toiseksi yleisin tiedonsaantipaikka oli internet

(45,5 %). Nain vastanneiden yrityskoolla ei ollut juurikaan vaikutusta, silla alle 81 henkiloa

tyollistavasta yrityksesta tulevista 45,5 % vastasi nain, 81-250 henkiloa tyollistavasta

yrityksesta tulevista 42,4 % vastasi nain ja yli 250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta tulevista

47,1 % vastasi nain. Kollegalta tai tuttavalta tietoa on saanut kaikista vastaajista 36,6 %. Nain

vastanneiden yrityskoossa oli jonkin verran eroja, silla alle 81 henkiloa tyollistavasta

yrityksesta tulevista 36,4 % vastasi nain, 81-250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta tulevista
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24,2 % vastasi nain ja yli 250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta tulevista 42,6 % vastasi nain.
Messuilta tai muista tapahtumista tietoa on saanut 25,9 % vastaajista. Nain vastanneiden
yrityskoolla oli suuri merkitys, silla alle 81 henkiloa tyollistavasta yrityksesta tulevista kukaan
ei vastannut nain, 81-250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta tulevista 27,3 % vastasi nain ja yli
250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta tulevista 42,6 % vastasi nain. Lehdista tietoa saaneita
oli 24,1 %. Tassakin yrityskoolla oli paljon vaikutusta, silla alle 81 tyollistavasta yrityksesta
tulevista kukaan ei valinnut lehtea tiedonsaantipaikaksi, 81-250 henkiloa tyollistavasta
yrityksesta tulevista 24,2 % valitsi lehden tiedonsaantipaikaksi ja yli 250 henkiloa
tyollistavasta yrityksesta tulevista 27,9 % valitsi lehden tiedonsaantipaikaksi. Jostain muualta
tietoa saaneita oli 22,3 %. Tassa yrityskoon valiset erot olivat hyvin pienia, silla alle 81
henkiloa tyollistavasta yrityksesta tulevista 18,2 % vastasi nain, 81-250 henkiloa tyollistavasta
yrityksesta tulevista 21,2 % vastasi nain ja yli 250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta tulevista
23,5 % vastasi nain. TV:n tiedonsaantipaikaksi nimesi 2,7 % vastaajista. Kukaan alle 81
henkiloa tyollistavasta yrityksesta tulevista eika 81-250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta
tulevista ei vastannut nain, kun sen sijaan yli 250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta tulevista

4,4 % valitsi nain.
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Sukupuoli

nainen mies Yhteensa

Tiedonhakupaikka Internet Lukumé&éara 54 27 81
% -osuus Sukupuoli 711 % 771 % 73,0 %)
Lehti Lukumé&éara 11 8 19|

% -osuus Sukupuoli 14,5 % 22,9 % 17,1 %

Puhelinluettelo Lukumé&éara 2 0 2

% -osuus Sukupuoli 2,6 % ,0 % 1,8 %

Messut tai muut tapahtumat Lukumaéara 29 7 36

% -osuus Sukupuoli 38,2 % 20,0 % 32,4 %)

Kollega tai tuttava Lukumaara 46 15 61

% -osuus Sukupuoli 60,5 % 42,9 % 55,0 %)
Ei etsi tietoa Lukumé&éra 9 4 13]

% -osuus Sukupuoli 11,8 % 11,4 % 11,7 %

Ei osaa sanoa Lukumé&éra 0 3 3

% -osuus Sukupuoli ,0 % 8,6 % 2,7 %
Muualta Lukumé&éara 15 3 18]

% -osuus Sukupuoli 19,7 % 8,6 % 16,2 %

Yhteensa Lukumé&éara 76 35 111

Prosentit ja tulokset perustuvat vastaajien lukumaaraan.

Taulukko 11: Sukupuolen merkitys tiedonhakupaikkaan

Seuraavaksi selvitettiin sukupuolen merkitysta tiedonhakupaikkaan (taulukko 11). Tahan

kysymykseen vastasi 111 henkiloa. Yleisimmaksi tiedonhakupaikaksi nousi selkeasti internet,

josta tietoa on hakenut 73 % vastaajista. Aavistuksen useampi mies (77,1 %) vastasi nain kuin

nainen (71,1 %). Reilusti yli puolet (55 %) vastaajista hakee tietoa kollegalta tai tuttavalta, ja

nain vastasi selvasti useammin nainen (60,5 %) kuin mies (42,9 %). Vajaa kolmannes (32,4 %)

kaikista vastaajista kertoi hakevansa tietoa messuilta tai muista tapahtumista. Nain

vastanneista 38,2 % oli naisia ja 20 % miehia. Neljanneksi eniten tietoa haetaan lehdista, nain

vastasi 17,1 % kaikista vastaajista. Naista 14,5 % oli naisia ja 22,9 % miehia. Muualta tietoa

hakee 16,2 %, ja naista selkea enemmisto (19,7 %) on naisia. Miehista nain vastasi 8,6 %.
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Kaikista vastaajista 11,7 % sanoin, ettei etsi lainkaan tietoa, ja tassa naisten ja miesten osuus

oli lahes sama: naisista 11,8 % vastasi nain ja miehista 11,4 %. Kaikista vastaajista 2,7 % ei

osaa sanoa mista tietoa hakee. Nain vastanneista kaikki olivat miehia (8,6 %).

Puhelinluettelon tiedonhakupaikaksi nimesi 1,8 % vastaajista, ja naista kaikki olivat naisia (2,6

%).
Ristiintaulukointi
k&
alle 30 30-49 50 taiyli | Yhteensa

Tiedonhakupaikka Internet Lukuméara 13 32 37 82
% -osuus lka 86,7 % 711 % 71,2 % 73,2 %)

Lehti Lukuméara 3 9 7 19]

% -osuus lka 20,0 % 20,0 % 13,5 % 17,0 %|

Puhelinluettelo Lukumé&ara 0 1 1 2

% -osuus lka ,0 % 2,2 % 1,9 % 1,8 %

Messut tai muu tapahtuma  Lukumaara 4 15 17 36

% -osuus lka 26,7 % 33,3 % 32,7 % 32,1 %

Kollega tai tuttava Lukuméara 11 28 23 62

% -osuus lka 73,3 % 62,2 % 442 % 55,4 %

Ei etsi tietoa Lukumé&ara 1 6 6 13

% -osuus lka 6,7 % 13,3 % 11,5 % 11,6 %

Ei osaa sanoa Lukumé&ara 0 0 3 3

% -osuus lka ,0 % ,0 % 5,8 % 2,7 %

Jokin muu Lukumé&ara 0 7 11 18

% -osuus lka ,0 % 15,6 % 21,2 % 16,1 %

Yhteensa Lukumé&ara 15 45 52 112

Prosentit ja tulokset perustuvat vastaajien lukuméaéraan.

Taulukko 12: 1an merkitys tiedonhakupaikkaan
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Seuraavaksi ristiintaulukoinnin avulla selvitettiin ian merkitysta tiedonhakupaikkaan (taulukko
12). Tahan kysymykseen vastasi 112 henkiloa. Yleisin tiedonhakupaikka oli internet, silla nain
vastasi 73,2 % kaikista vastaajista. Alle 30-vuotiaista 86,7 % vastasi nain, kun 30-49 -vuotiaista
71,1 % ja 50-vuotiaista tai sita vanhemmista 71,2 % vastasi nain. Jonkin verran yli puolet (55,4
%) vastaajista sanoi hakevansa tietoa kollegalta tai tuttavalta. Nain vastanneista 73,3 % oli
alle 30-vuotiaita, 62,2 % oli 30-49 -vuotiaita ja 44,2 % 50-vuotiaita tai sita vanhempia.
Messuilta tai muista tapahtumista tietoa hakee vajaa kolmannes (32,1 %). Nain vastanneista
alle 30-vuotiaita oli 26,7 %, 30-49 -vuotiaita 33,3 % ja 50-vuotiaita tai sita vanhempia 32,7 %.
Lehdista tietoa kertoi hakevansa 17 % vastaajista. Nain vastanneista seka alle 30-vuotiaita
etta 30-49 -vuotiaita oli tasan viidennes (20 %), kun taas 50-vuotiaita tai sita vanhempia oli
13,5 %. Jonkin muun tiedonhakupaikaksi valitsi 16,1 % kaikista vastaajista. Nain vastanneista
30-49 -vuotiaita oli 15,6 % ja 50-vuotiaita tai sita vanhempia 21,2 %. Alle 30-vuotiaista kukaan
ei vastannut nain. 11,6 prosenttia kaikista vastaajista vastasi, ettei etsia lainkaan tietoa.
Heista 6,7 % oli alle 30-vuotiaita, 13,3 % oli 30-49 -vuotiaita ja 11,5 % oli 50-vuotiaita tai sita
vanhempia. Kaikista vastaajista 2,7 % ei osannut sanoa mista tietoa hakee. Naista 5,8 % oli 50-
vuotiaita tai sita vanhempia, alle 50-vuotiaista ei kukaan vastannut nain. Puhelinluettelosta
tietoa kertoi hakevansa 1,8 %. Naista kukaan ei ollut alle 30-vuotias, mutta 2,2 % oli 30-49 -

vuotiaita ja 1,9 % 50-vuotiaita tai sita vanhempia.
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Yrityksen koko

alle 81
henkiloa 81-250 yli 250 | Yhteensa
Tiedonhakupaikka Internet Lukumaara 9 24 49 82
% -osuus Tyollistaminen 81,8 % 72,7 % 72,1% 73,2 %
Lehti Lukumaara 2 6 11 19
% -osuus Tyollistaminen 18,2 % 18,2 % 16,2 % 17,0 %
Puhelinluettelo Lukumaara 1 0 1 2
% -osuus Tyollistaminen 9,1% ,0% 1,5% 1,8 %
Messut tai muut Lukumaara 0 13 23 36
tapahtumat % -osuus Tydllistaminen 0% 394%  338% 32,1%
Kollega tai tuttava Lukumaara 3 19 40 62
% -osuus Tyollistaminen 27,3 % 57,6 % 58,8 % 55,4 %
Ei etsi tietoa Lukumaara 2 3 8 13
% -osuus Tyollistaminen 18,2 % 9,1% 11,8 % 11,6 %
Ei osaa sanoa Lukumaara 1 0 2 3
% -osuus Tyollistaminen 9,1% ,0% 2,9% 2,7 %
Muualta Lukumaara 1 5 12 18
% -osuus Tyollistaminen 9,1% 15,2 % 17,6 % 16,1 %
Yhteensa Lukumaara 11 33 68 112

Prosentit ja tulokset perustuvat vastaajien lukumaéaraén.

Taulukko 13: Yrityskoon merkitys tiedonhakupaikkaan

Seuraavaksi ristiintaulukoinnin avulla selvitettiin yrityskoon merkitysta tiedonhakupaikkaan

(taulukko 13). Tahan kysymykseen vastasi 112 henkiloa. Selkeasti yleisimmaksi

tiedonhakupaikaksi nousi internet (73,2 %). Nain vastanneista 81,8 % tuli alle 81 henkiloa

tyollistavasta yrityksesta, 72,7 % tuli 81-250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta ja 72,1 % tuli

yli 250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta. Toiseksi yleisin tiedonhakupaikka oli kollega tai

tuttava, ja nain vastasi hieman yli puolet (55,4 %). Kollegan tai tuttavan tiedonhakupaikaksi

valinneista 27,3 % tuli alle 81 henkiloa tyollistavasta yrityksesta, 57,6 % tuli 81-250 henkiloa
tyollistavasta yrityksesta ja 58,8 % tuli yli 250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta. Messuilta tai

muista tapahtumista tietoa hakeneita oli vajaa kolmannes (32,1 %). Naista alle 80 henkiloa

tyollistavista yrityksista ei ollut yksikaan, mutta 39,4 % tuli 81-250 henkiloa tyollistavasta
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yrityksesta ja reilu kolmannes (33,8 %) tuli yli 250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta. Lehdista
tietoa kertoi hakeneensa 17 % vastaajista. Heista 18,2 % tuli alle 80 henkiloa tyollistavasta
yrityksesta ja sama 18,2 % nain vastanneista tuli 81-250 tyollistavasta yrityksesta. Lehden
tiedonhakupaikaksi nimenneista 16,2 % tuli yli 250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta. Muualta
tietoa hakeneita oli 16.1 %. Naista 9,1 % tuli alle 80 henkiloa tyollistavasta yrityksesta, 15,2 %
tuli 81-250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta ja 17,6 % tuli yli 250 henkiloa tyollistavasta
yrityksesta. Vastaajista 11,6 % sanoi, ettei etsi tietoa lainkaan. Naista 18,2 % tuli alle 80
henkiloa tyollistavasta yrityksesta, 9,1 % tuli 81-250 tyollistavasta yrityksesta ja 11,8 % tuli yli
250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta. Vastaajista 2,7 % ei osannut sanoa mista tietoa hakee.
Heista 9,1 % tuli alle 80 henkiloa tyollistavasta yrityksesta ja 2,9 % tuli yli 250 henkiloa
tyollistavasta yrityksesta. 81-250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta tulleesta ei kukaan
vastannut nain. Puhelinluettelosta tietoa hakee 1,8 % vastaajista. Puhelinluettelon
tiedonhakupaikaksi nimenneista 9,1 % tuli alle 81 henkiloa tyollistavasta yrityksesta ja 1,5 %
tuli yli 250 tyollistavasta yrityksesta. 81-250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta tulleesta ei

kukaan vastannut nain.

Ristiintaulukointi

Yrityksen koko
81-250 yli 250
alle 81 henkil6a henkil6a henkilba Yhteensa
Tiedetyimmat Mehilainen Lukumaara 6 24 53 83
yritykset % -osuus Tydllistaminen 85,7 % 77.4% 791%|  79.0%
Diacor Lukumaéara 5 17 33 55
% -osuus Tyodllistdminen 71,4 % 54,8 % 49,3 % 52,4 %
Suomen Lukumaara 3 15 43 61
Terveystalo % -osuus Tydllistaminen 42,9 % 48,4 % 642%| 581 %
AinoActive Lukum&ara 1 3 17 21
% -osuus Tyollistdminen 14,3 % 9,7 % 25,4 % 20,0 %
Excenta Lukum&ara 0 9 15 24
% -osuus Tyodllistdminen ,0 % 29,0 % 22,4 % 22,9 %
Muut Lukum&ara 5 29 60 94
% -osuus Tyodllistdminen 71,4 % 93,5 % 89,6 % 89,5 %
Yhteensa Lukum&ara 7 31 67 105
Prosentit ja tulokset perustuvat vastaajien lukumaéaraan.

Taulukko 14: Yrityksen koon merkitys tunnetuimmiksi nimettyihin yrityksiin
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Seuraavaksi ristiintaulukoinnin avulla selvitettiin yrityksen koon merkitysta tunnetuimmaksi
nimettyihin yrityksiin (taulukko 14). Tahan kysymykseen vastanneita oli 105. Vastaajista
enemmisto, eli 89,5 % vastasi tunnetuimmaksi tyohyvinvointipalveluita tarjoavaksi yritykseksi
Suomessa ymparipyoreasti muun muassa vakuutusyhtio, elakevakuutusyhtio tai urheiluopisto.
Nama luokiteltiin kuuluvaksi ’'muut’ -ryhmaan, silla kysymykseen haettiin nimenomaan
yrityksia nimelta. Niista vastaajista, jotka nimesivat jonkin yrityksen konkreettisesti nimelta,
79 % nimesi Mehilaisen tunnetuimmaksi tyohyvinvointipalveluita tarjoavaksi yritykseksi
Suomessa. Nain vastanneista 85,7 % tuli alle 81 henkiloa tyollistavasta yrityksesta, 77,4 % tuli
81-250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta ja 79,1 % tuli yli 250 henkiloa tyollistavasta
yrityksesta. 58,1 prosenttia vastaajista nimesi Suomen Terveystalon tunnetuimmaksi
yritykseksi. Naista 42,9 % tuli alle 81 henkiloa tyollistavasta yrityksesta, 48,4 % tuli 81-250
tyollistavasta yrityksesta ja 64,2 % tuli yli 250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta. Vastaajista
hieman yli puolet (52,4 %) nimesi Diacorin tunnetuimmaksi yritykseksi. Nain vastanneista 71,4
% tuli alla 81 henkiloa tyollistavasta yrityksesta, 54,8 % tuli 81-250 tyollistavasta yrityksesta ja
vajaa puolet (49,3 %) tuli yli 250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta. Excentan tunnetuimmaksi
nimesi 22,9 % vastaajista. Nain vastanneista 29 % tuli 81-250 henkiloa tyollistavasta
yrityksesta ja 22,4 % tuli yli 250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta. Kukaan alle 81 henkiloa
tyollistavasta yrityksesta tulevista ei valinnut Excentaa tunnetuimmaksi. Aino Activen
tunnetuimmaksi palveluntarjoajaksi nimesi viidennes (20 %) vastaajista. Heista 14,3 % tuli alle
81 henkiloa tyollistavasta yrityksesta, 9,7 % tuli 81-250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta ja
neljannes (25,4 %) tuli yli 250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta.
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Ristiintaulukointi

Pa&konttorin sijainti
Muu Etela-
Helsinki Suomi Muu Suomi | Yhteenséa

Tiedetyimmat Mehilainen Lukum&ara 39 27 16 82
yritykset % -osuus Sijainti 90,7 % 79,4 % 593%| 78,8%
Diacor Lukumaéara 33 19 3 55
% -osuus Sijainti 76,7 % 55,9 % 11,1 % 52,9 %
Suomen Lukum&ara 31 19 10 60]
Terveystalo % -osuus Sijainti 72,1 % 55,9 % 370%| 57,7%
AinoActive Lukum&ara 8 6 6 20]
% -osuus Sijainti 18,6 % 17,6 % 22,2 % 19,2 %
Excenta Lukum&ara 12 7 5 24
% -osuus Sijainti 27,9 % 20,6 % 18,5 % 23,1 %
Muut Lukum&ara 36 31 26 93
% -osuus Sijainti 83,7 % 91,2 % 96,3 % 89,4 %
Yhteensa Lukum&ara 43 34 27 104

Prosentit ja tulokset perustuvat vastaajien lukumaéaraén.

Taulukko 15: Paakonttorin sijainnin merkitys tunnetuimmiksi nimettyihin yrityksiin

Seuraavaksi ristiintaulukoinnin avulla selvitettiin padakonttorin sijainnin merkitysta
tunnetuimmaksi nimettyyn tyohyvinvointipalveluita tarjoavaan yritykseen (taulukko 15).
Tahan kysymykseen vastasi 104 henkiloa. Analysointivaiheessa paikkakunnat yhdistettiin niin,
etta jaljelle jai kolme luokkaa: Helsinki, muu Etela-Suomi ja muu Suomi. Vastaajista
enemmisto, eli 89,4 % vastasi tunnetuimmaksi tyohyvinvointipalveluita tarjoavaksi yritykseksi
Suomessa ymparipyoreasti muun muassa vakuutusyhtio, elakevakuutusyhtio tai urheiluopisto.
Nama luokiteltiin kuuluvaksi ’'muut’ -ryhmaan, silla kysymykseen haettiin nimenomaan
yrityksia nimelta. Niista vastaajista, jotka nimesivat jonkin yrityksen konkreettisesti nimelta,
78,8 % nimesi Mehilaisen tunnetuimmaksi tyohyvinvointipalveluita tarjoavaksi yritykseksi
Suomessa. Naista 90,7 prosentin paakonttori sijaitsee Helsingissa, 79,4 prosentin muualla
Etela-Suomessa ja 59,3 prosentin muualla Suomessa. 57,7 % kaikista vastaajista nimesi
tunnetuimmaksi palveluntarjoajaksi Suomen Terveystalon. Naista 72,1 prosentin paakonttori
sijaitsee Helsingissa, 55,9 prosentin muualla Etela-Suomessa ja 37 prosentin muualla

Suomessa. Reilut puolet (52,9 %) vastaajista nimesi tunnetuimmaksi palveluntarjoajaksi
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Diacorin. Nain vastanneista 76,7 prosentin paakonttori sijaitsee Helsingissa, 55,9 prosentin

muualla Etela-Suomessa ja 11,1 prosentin muualla Suomessa. Excentan tunnetuimmaksi

palveluntarjoajaksi nimesi 23,1 % vastaajista. Nain vastanneista 27,9 prosentin paakonttori

sijaitsee Helsingissa, 20,6 prosentin muualla Etela-Suomessa ja 18,5 prosentin muualla

Suomessa. Vastaajista 19,2 % nimesi tunnetuimmaksi palveluntarjoajaksi AinoActiven. Naista

18,6 prosentin paakonttori sijaitsee Helsingissa, 17,6 prosentin muualla Etela-Suomessa ja

22,2 prosentin muualla Suomessa.

Ristiintaulukointi

Yrityksen koko

81-250 yli 250
alle 81 henkiléa| henkild6a henkilda Yhteensa
Laadukkaimpana Mehilainen Lukuméaara 4 9 26 39
idetyt
PIaey % -osuus yrityksen
571 % 39,1 % 54,2 %
koko 50,0 %
Diacor Lukuméara 4 11 16 31
% -osuus yrityksen
571 % 47,8 % 33,3 %
koko 39,7 %
SuomenTerveystalo Lukumaara 2 5 14 21
% -osuus yrityksen
28,6 % 21,7 % 29,2 %
koko 26,9 %
AinoActive Lukumaara 0 1 3 4
% -osuus yrityksen
,0 % 4,3 % 6,2 %
koko 51 %
Excenta Lukuméara 0 1 3 4
% -osuus yrityksen
,0 % 4,3 % 6,2 %
koko 51 %
Muut Lukumaara 4 19 33 56
% -osuus yrityksen
571 % 82,6 % 68,8 %
koko 71,8 %
Yhteensa Lukumaara 7 23 48 78

Prosentit ja tulokset perustuvat vastaajien lukumaéraan.

Taulukko 16: Yrityskoon merkitys laadukkaimpana pidettyihin yrityksiin merkitys

Seuraavaksi ristiintaulukoinnin avulla selvitettiin yrityskoon merkitysta laadukkaimpana

pidettyyn tyohyvinvointipalvelujen tarjoajaan Suomessa (taulukko 16). Tahan kysymykseen
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vastasi 78 henkiloa. Vastaajista 71,8 % vastasi laadukkaimmaksi tyohyvinvointipalveluita
tarjoavaksi yritykseksi Suomessa ymparipyoreasti muun muassa vakuutusyhtio,
elakevakuutusyhtio tai urheiluopisto. Nama luokiteltiin kuuluvaksi ’'muut’ -ryhmaan, silla
kysymykseen haettiin nimenomaan yrityksia nimelta. Niista vastaajista, jotka nimesivat jonkin
yrityksen konkreettisesti nimelta, puolet (50 %) nimesi Mehilaisen laadukkaimmaksi
tyohyvinvointipalveluita tarjoavaksi yritykseksi Suomessa. Naista 57,1 % tuli yrityksesta, joka
tyollistaa alle 81 henkiloa, 39,1 % tuli yrityksesta joka tyollistaa 81-250 henkiloa ja 54,2 % tuli
yrityksesta, joka tyollistaa yli 250 henkiloa. Vastaajista 39,7 % nimesi laadukkaimmaksi
palveluntarjoajaksi Diacorin. Naista 57,1 % tuli yrityksesta, joka tyollistaa alle 81 henkiloa,
vajaa puolet (47,8 %) tuli yrityksesta joka tyollistaa 81-250 henkiloa ja reilu kolmannes (33,3
%) tuli yrityksesta, joka tyollistaa yli 250 henkiloa. Suomen Terveystalon laadukkaimmaksi
palveluntarjoajaksi nimesi reilu neljannes (26,9 %) vastaajista. Naista 28,6 % tuli yrityksesta,
joka tyollistaa alle 81 henkiloa, reilu viidennes (21,7 %) tuli yrityksesta joka tyollistaa 81-250
henkiloa ja 29,2 % tuli yli 250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta. Seka AinoActiven etta
Excentan nimesi laadukkaimmaksi palveluntarjoajaksi 5,1 % vastaajista. Kukaan alle 81
henkiloa tyollistavasta yrityksesta tulevista ei nimennyt AinoActivea tai Excentaa
laadukkaimmaksi, mutta sen sijaan 4,3 % 81-250 henkiloa tyollistavasta yrityksesta tulevista
nimesi AinoActiven seka Excentan laadukkaimmaksi, ja 6,2 % yli 250 henkiloa tyollistavasta

yrityksesta tulevista nimesi AinoActiven seka Excentan laadukkaimmaksi.
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Kuvio 12: Paakonttorin sijainnin merkitys laadukkaimpana pidettyihin yrityksiin

Paakonttorin sijainnin merkitysta laadukkaimpana pidettyihin Suomessa toimiviin
tyohyvinvointipalveluita tarjoaviin yrityksiin havainnollistetaan kuvion avulla (kuvio 12).
Diacorin laadukkaimmaksi nimesi yli puolet (53,8 %) yrityksista, joiden paakonttori sijaitsee
Helsingissa. Yrityksista, joiden paakonttori sijaitsee muualla Etela-Suomessa, valitsi Diacorin

laadukkaimmaksi vajaa kolmannes (32,1 %). Yrityksista, joiden paakonttori sijaitsee muualla
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Suomessa, valitsi Diacorin laadukkaimmaksi enaa kymmenen prosenttia (10 %). Suomen
Terveystalon suhteen tilanne oli painvastainen: yrityksista, joiden paakonttori sijaitsee
Helsingissa, Suomen Terveystalon valitsi laadukkaimmaksi viides osa (20,5 %), kun taas
yrityksista, joiden paakonttori sijaitsee muualla Etela-Suomessa, Suomen Terveystalon valitsi
laadukkaimmaksi kolmannes (32,1 %). Niista yrityksista, joiden paakonttori sijaitsee muualla
Suomessa, jopa 40 prosenttia (40,0 %) valitsi Suomen Terveystalon laadukkaimmaksi. Tarkat

luvut loytyvat taulukot-osiossa olevasta taulukosta (taulukko 24).
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Kuvio 13: Yrityskoon merkitys paatoksentekoaikaan

Yrityskoon merkitysta tyohyvinvointipalveluiden paatoksentekoaikaan havainnollistetaan
kuvion avulla (kuvio 13). Pienten, alle 81 henkiloa tyollistavien, yritysten paatoksentekoaika
huomattavasti useammin ajankohdasta riippumaton kuin sita suuremmilla yrityksilla: alle 81
henkiloa tyollistavista yrityksista jopa 90,9 % kertoi paatoksentekoajan olevan ajankohdasta
riippumaton, kun 81-250 henkiloa tyollistavista yrityksista 69,7 % vastasi nain, ja suurista (yli
250 henkiloa tyollistavista) yrityksista vain alle puolet (47,1 %) kertoi paatoksentekoajan
olevan ajankohdasta riippumaton. Sen sijaan mita suurempi yritys on, sita todennakoisemmin
paatokset tehdaan loka-joulukuussa. Suurista (yli 250 henkiloa tyollistavista) yrityksista
kolmannes (32,4 %) kertoi paatoksentekoajaksi loka-joulukuun, kun 81-250 henkiloa
tyollistavista nain vastasi viidennes (21,2 %) ja pienista (alle 81 henkiloa tyollistavista)
yrityksista nain ei vastannut kukaan. Tarkat luvut loytyvat taulukot-osiossa olevasta

taulukosta (taulukko 26).
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6 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, miten tyohyvinvointipalveluita tarjoavat
yritykset markkinoivat tyohyvinvointipalveluitaan Suomessa. Opinnaytetyossa tutkittiin muun
muassa sita, mista ostavassa asemassa olevat henkilot hakevat tietoa
tyohyvinvointipalveluista, milloin yritykset tekevat tyohyvinvointipalveluita koskevia
paatoksia ja mitka tekijat ratkaisevat palveluntuottajan valinnassa, eli mitka ovat
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Tutkimuksessa selvitettiin myos ostavassa asemassa
olevien henkildiden nakokulma siihen, mitka Suomessa toimivat tyohyvinvointipalveluita

tarjoavat yritykset ovat tunnetuimmat.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta Mehilainen, Suomen Terveystalo ja Diacor ovat
tunnetuimmat tyohyvinvointipalveluita tarjoavat yritykset Suomessa. Taman jalkeen
tunnetuimpia ovat AinoActive ja Excenta. Vastaajien mielesta laadukkaimmaksi naista nousi
Mehilainen, jonka jalkeen Diacor ja Suomen Terveystalo. Taman tutkimuksen mukaan
yritysten henkilostopaallikot tai -johtajat ovat saaneet tyohyvinvointipalveluista eniten tietoa
oman kokemuksen kautta, kayttaen itse palveluita tai tuotteita. Taman jalkeen
suositummaksi tiedonsaantipaikaksi valittiin internet, sen jalkeen kollega tai tuttava. Myos
teoriapohja puoltaa tata tutkimustulosta, silla Tilastokeskuksen (Tilastokeskus 2009) mukaan
suomalaiset kuuluvat Euroopan innokkaimpien internetin kayttajien joukkoon. Internetista
ostetaan tavaraa, sen avulla hoidetaan sosiaalisia suhteita ja asioita. Myos messuilta, muista
tapahtumista ja lehdista tietonsa taman tutkimuksen mukaan on saanut huomattava maara

vastaajia.

Tassa tutkimuksessa saatujen tulosten mukaan yritysten henkilostopaallikot ja -johtajat
etsivat tietoa tyohyvinvointipalveluista selvasti eniten internetista. Tama on helppo uskoa,
silla kuten edella jo todettiin, kuuluvat suomalaiset Euroopan innokkaimpien internetin
kayttajien joukkoon. Internetin jalkeen yleisin tiedonhakupaikka vastaajien mukaan on
kollega tai tuttava. Talla tarkoitetaan sita, etta kollegoiden tai tuttavien kokemuksia ja
mielipiteita kysytaan ja niita hyodynnetaan. Tutkimuksen mukaan messut ja muut tapahtumat

ovat kolmanneksi yleisin tiedonhakupaikka.

Taman tutkimuksen mukaan yritysten henkilostopaallikoiden ja -johtajien mielikuvat
Suomessa toimivista tyohyvinvointipalveluntarjoajista oli keskiarvoltaan hyva. Kysyttaessa
mielikuvaa Suomessa toimivien tyohyvinvointipalveluyritysten ammattitaidosta annettiin
keskiarvoksi 3,9 asteikon ollessa 1-5. Sama 3,9 arvosana annettiin kysyttaessa henkilokunnan
ystavallisyytta seka palveluntarjoajan luotettavuutta. Palveluntarjoajan saavutettavuutta

kysyttaessa vastaukseksi annettiin 3,7 ja tarjonnan monipuolisuutta kysyttaessa vastaus oli
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3,5. Kun kysyttiin vastaajien mielikuvaa palveluntarjoajan innovatiivisuudesta, vastausten

keskiarvo oli 3,3 ja kysyttaessa palveluntarjoajien hintatasoa, oli vastausten keskiarvo 3,1.

Tutkimuksessa selvisi henkilostopaallikon tai -johtajan olevan taho, joka osallistuu
tyohyvinvointipalveluita koskevaan paatoksentekoon. Vajaa kolmannes (28,2 %) kertoi
toimitusjohtajan osallistuvan paatoksentekoon. 112:sta kyselyyn vastaajasta noin 30 henkiloa
(12,5 %) ilmoitti jonkun muun osallistuvan paatoksen tekoon. Tarkentavassa kysymyksessa
selvisi, etta ’joku muu’ on henkilosto, tyosuojelutoimikunta, yrityksen johtoryhma,
tyosuojelupaallikko tai yrityksen osakkaat. Tutkimuksen mukaan kaikki edella mainitut ovat
myos niita, jotka ensisijaisesti tarvitsevat tietoa tyohyvinvointipalveluista. Myos teoria
osoittaa taman tutkimustuloksen todeksi, silla usein juuri henkilostopaallikko tai -johtaja on
se taho, joka osallistuu tyohyvinvointipaatoksia koskeviin paatoksentekoihin. Tahan tulokseen
nojautuen taman kyselyn vastaanottajiksi poimittiin juuri yritysten henkilostopaallikot ja -

johtajat.

Kysyttaessa "Ketka yrityksessanne ovat henkiloita, jotka tyossaan tarvitsevat tarkempia
tietoja tyohyvinvointipalvelujen tarjonnasta?” vastasi lahes puolet tahon olevan
henkilostopaallikko tai -johtaja. Joka viidennes vastasi jonkun muun tarvitsevan tarkempia
tietoja tarjonnasta ja 16,3 % vastasi toimitusjohtajan tarvitsevan tarkempia tietoja
tarjonnasta. Kysyttaessa tarkennusta vastaukseen ’joku muu’, kerrottiin talla tarkoitettavan
muun muassa henkiloston kehittamispaallikko-, tyosuojeluhenkilostoa,
tyohyvinvointipaallikkoa, esimiehia, yrityksen johtoryhmaa, linjajohtoa, koko henkilostoa,

paaluottamusmiesta, Tyky-ryhmaa ja yrityksen osakkaita.

Selvitettaessa ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, taman tutkimuksen mukaan hinta on
eniten ostopaatokseen vaikuttava tekija. Nain vastasi selkea enemmisto eli 22,3 %. Taman
jalkeen ostopaatokseen eniten vaikuttavat palveluntarjoajan asiakaslahtoisyys, tarjonnan
monipuolisuus, muiden suositukset ja omat, aiemmat kokemukset. Palveluntarjoajan
paikallisuus ja joustavuus vaikuttavat myos jonkin verran ostopaatokseen. Ostopaatokseen
vaikuttavaksi tekijaksi vapaatekstikentassa mainittiin palveluntarjoajan ammattitaito,
tarjonnan ja ostajayrityksen kohtaavuus, tulosvastuu ja asiantuntijuus. Nama tassa
tutkimuksessa saadut ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ovat jokseenkin samat kuin
Isohookanan kirjassaan mainitsemat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, jotka olivat tuotteen
ominaisuudet, ongelmanratkaisukyky ja tarjottu kokonaisuus, tuotteen helppo saatavuus,
myyjan luotettavuus, hintataso ja kaupan ehtojen sopivuus, toimitusten pitavyys ja nopeus,

informaation saaminen seka asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen hoidossa.

Taman tutkimuksen mukaan tyohyvinvointipalveluita koskevat paatoksenteot ovat

ajankohdasta riippumattomia, nain vastasi melkein 60 % vastaajista. Neljannes kertoi
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paatoksentekoajaksi loka-joulukuun, 7 % tammi-maaliskuun, 6 % huhti-kesakuun ja vajaa
kolme prosenttia heina-syyskuun. Kun vastaajat saivat antaa vapaasti kehitysideoita yrityksille
suunnattuihin tyohyvinvointipalveluihin, nousivat paallimmaisina kehitettavina asioina
palveluiden kokonaisvaltaisuus ja se, etta erilaisia palveluita saisi samalta
palveluntuottajalta. Toimenpiteille toivottiin myos seurantaa ja raportointia. Vastauksissa
mainittiin myos se, etta monistakaan palveluntarjoajista ei ole kumppaniksi isoille yrityksille.
Myos asiakaslahtoisyys ja raataloitavyys asiakkaan tarpeiden mukaan nousivat
kehitysehdotuksissa esille. Vastaajat toivoivat palveluntarjoajilta henkiseen puoleen
enemman valmennusta, heidan mukaansa palvelut ovat viela kovin liikuntapainotteisia. Myos

johtajuuden ja esimiestyon kehittamiseen toivottiin enemman palveluita.

Taman tutkimuksen ristiintaulukoinnin perusteella voidaan todeta, etta pienet, alle 80
henkiloa tyollistavat yritykset valitsivat Diacorin ja Mehilaisen tiedetyimmaksi
tyohyvinvointipalveluiden tarjoajaksi. Excenta Oy:n tiesi parhaiten isot, yli 80 henkiloa
tyollistavat yritykset. Yritykset, joiden paakonttori sijaitsee Helsingissa, nimesi
tiedetyimmiksi yrityksiksi Mehilaisen, Diacorin, Suomen Terveystalon ja Excentan, kun taas
AinoActiven valitsi tiedetyimmaksi ne, joiden paakonttori oli muualla Suomessa (ei Etela-
Suomessa tai Helsingissa). Tama tutkimus osoitti, etta isot yrityksen hakevat
tyohyvinvointipalveluita koskevaa tietoa messuilta tai muista tapahtumista, pienet yritykset
puolestaan eivat. Isot yritykset myos kaantyvat kollegan tai tuttavan puoleen pienia yrityksia
helpommin. Tyohyvinvointiin liittyvista paatoksentekoajoista voidaan taman tutkimuksen
tulosten perusteella sanoa, etta pienten alle 81 henkiloa tyollistavien yritysten
paatoksentekoaika on huomattavasti useammin ajankohdasta riippumaton kuin sita
suuremmilla yrityksilla. Sen sijaan mita suurempi yritys on, sita todennakoisemmin paatokset

tehdaan loka-joulukuussa.

7 Kehitysehdotukset

Viitaten digitaalisen liiketoiminnan, markkinoinnin ja PR:n asiantuntija Juslénin (2010)
nakemyksiin, tulevaisuudessa Excenta Oy voisi harkita sosiaalisen median hyodyntamista
markkinoinnissaan. Sosiaalisen median hypekayra on nyt vahvassa nousuvaiheessa. Suurimpien
palveluiden, kuten Facebook, MySpace, Twitter, LinkedIn, jatkuvasti kasvavat kayttajamaarat
ja niita seuraava yleinen huomio ovat herattaneet myos monien markkinointipaattajien
mielenkiinnon. Arvellaan, etta sosiaalisen median palvelut tulevat jatkossa muodostamaan
kiintean osan hyvin suuren ihmisjoukon arkipaivaa ympari maapallon. Miten sitten sosiaalista
mediaa voi hyodyntaa markkinoinnissa? Sosiaaliseen mediaan ei kannata rynnata
valmistautumatta, vaikka valineet ovat ilmaisia ja niiden kayttoonotto vaivatonta, vaan on
selvitettava miksi lahdetaan siihen mukaan. Koska helppous rajoittuu vain ja ainoastaan

suhteellisen matalaan mukaantulokynnykseen, on hyva suunnitelma ja sen maaratietoinen
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toteuttaminen keskeisia edellytyksia menestykselle. Ennen yrityksen oman Facebook-sivun tai
LinkedIn-ryhman perustamista kannattaa istua hetkeksi alas ja miettia, miksi yrityksemme

haluaa olla mukana sosiaalisessa mediassa. (Juslén 2010.)

Mihin sosiaalista mediaa voi kayttaa markkinoinnissa? Juslénin (2010) mukaan sosiaalinen
media tarjoaa markkinoijalle kaksi keskeista mahdollisuutta: julkaistun sisallon saatavuuden
edistamisen ja keskustelujen luomisen ja kaymisen. Julkaisemalla saannollisesti hyvaa ja
asiakkaita kiinnostavaa sisaltoa omilla internet-sivuilla tai blogissa annetaan asiakkaille
ikaankuin syy olla yhteydessa yritykseen. Julkaisemalla kaikki uusi sisalto myos sosiaalisen
median palveluissa voidaan sisallon saatavuutta edistaa, ja juuri tassa suhteessa sosiaalinen
media toimii vanhan median kaltaisena viestien jakelukanavana. Sisallon julkaiseminen
sosiaalisessa mediassa myos edistaa asiakassuhteiden syntymista. Hyva sisalto johtaa siihen,
etta yha useampi sosiaalisen verkoston jasen liittyy esimerkiksi Facebook-sivujen faniksi tai
seuraa yrityksen profiilia Twitterissa, jolloin heidan kanssaan voi kayda keskustelua ja
vahitellen myos vaikuttaa. Keskustelujen luominen ja kayminen johtaa parhaimmillaan oman

asiakasyhteison muodostumiseen. (Juslén 2010.)

Mahdollisessa jatkotutkimuksessa olisi mielenkiintoista tutkia sita, mika sai suomalaisten
yritysten henkilostopaallikot ja -johtajat nimeamaan juuri nama yritykset (Suomen
Terveystalo, Diacor ja Mehilainen) mielestaan laadukkaimmaksi tyohyvinvointipalvelujen
tarjoajaksi Suomessa. Tahan tutkimukseen vastaajat antoivat vapaavalintaisessa kentassa
paljon hyvia kehitysehdotuksia siihen, millaisia tyohyvinvointipalveluita he toivoisivat
Suomesta loytyvan seka sithen, miten he parantaisivat jo olemassa olevia
tyohyvinvointipalveita. Naita annettuja kehitysehdotuksia olisi mielenkiintoista ja tarkeaakin

lahtea tutkimaan tarkemmin.
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Liitteet

Liite 1: Muuttujien jakaumat

Nykyisessa tydtehtdvassa oloaika

Frekvenssi | Prosentti
Valid alle 2 vuotta 14 12,5
2-5 vuotta 33 29,5
6-10 vuotta 31 27,7
11-20 vuotta 16 14,3
yli 20 vuotta 17 15,2
Total 111 99,1
Missing  System 1 .9
Total 112 100,0]
Taulukko 17: Nykyisessa tyotehtavassa oloaika
Henkildkunnan lukum&ara
Frekvenssi Prosentti
Valid alle 81 henkilda 11 9,8]
81-250 33 29,5
yli 250 68 60,7
Total 112 100,0

Taulukko 18: Henkilokunnan lukumaara
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Mista tietoa palveluntarjoajista saadaan

Lukum&ara | Prosentti

Misté tietoa Internetisté 51 19,2 %
saadaan Lehdesta 27 10,2 %
TV 3 1,1 %
Messutmuutapahtuma 29 10,9 %
Kollegataituttava 41 15,5 %
Kayttanyttuotteitataipalveluita 89 33,6 %
Jostainmuualta 25 9,4 %
Total 265 100,0 %

Taulukko 19: Mista tietoa palveluntarjoajista saadaan

Mista tietoa palveluntarjoajista haetaan

Lukum@ar
a Prosentti

Mista tietoa haetaan Internet 82 34,9 %
Lehti 19 8,1 %
Puhelinluettelo 2 ,9 %,
Messutaimuutapahtuma 36 15,3 %
Kollegataituttava 62 26,4 %,
Eietsitietoa 13 5,5 %
EOS 3 1,3 %
Muualta 18 7,7 %
Total 235 100,0 %

Taulukko 20: Mista tietoa palveluntarjoajista haetaan
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Ristiintaulukointi

Paakonttorin sijainti
muu
Etela- muu
Helsinki Suomi Suomi Total
Tiedonhaku- Internet Count 35 27 18 80
paikka % within Paakonttori 3,5%  41,5%  32,7%
Lehti Count 10 5 4 19
% within Paakonttori 9,0% 7,7% 7,3%
Puhelinluettelo Count 1 1 0 2
% within Paakonttori 9% 1,5% ,0%
Messu tai muu Count 17 8 10 35
tapahtuma % within Paakonttori 15,3%  12,3%  182%
Kollega tai tuttava Count 33 13 15 61
% within Paakonttori 29,7 % 20,0 % 27,3 %
Ei etsi tietoa Count 4 5 4 13
% within Paakonttori 3,6% 7,7% 7,3%
Ei osaa sanoa Count 0 3 0 3
% within Paakonttori ,0% 4,6 % ,0%
Joku muu Count 11 3 4 18
% within Paakonttori 9,9 % 4,6 % 7,3%
Total Count 11 65 55 231
Percentages and totals are based on responses.

Taulukko 21: Paakonttorin sijainnin vaikutus tiedonhakupaikkaan



Ostopaatdksentekoon osallistuvat henkil6t

Lukum
aard | Prosentti

Ostopaatdksentekoon Toimitusjohtaja 61 28,2 %
osallistuvat Talousjohtajataipaallikkd 13 6.0 %

Henkildstdjohtajataipaallikkd 102 47,2 %

Kehitysjohtaja 7 3,2 %

Assistenttitaisihteeri 6 2,8 %

Jokumuu 27 12,5 %

Total 216 100,0 %
Taulukko 22: Ostopaatoksentekoon osallistuvat henkilot

Ensisijaiset tiedon tarvitsijat

Lukumé&
ara Prosentti

Ensisijaisesti tietoa Toimitusjohtaja 33 16,3 %
tarvitsevat Talousjohtajataipaallikkd 9 4,4 %

Henkildstdjohtajataipaallikkd 101 49,8 %

Kehitysjohtaja 11 5,4 %

Assistenttitaisihteeri 12 5,9 %

Jokumuu 37 18,2 %

Total 203 100,0 %

Taulukko 23: Ensisijaiset tiedon tarvitsijat
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P&ékonttorin sijainti

Muu Etela-
Helsinki Suomi Muu Suomi|Yhteensa
Laadukkaimpana Mehildinen Count 23 11 5 39
pidetyt % within Sijainti | 59,0%|  393%| 500%
Diacor Count 21 9 1 31
% within Sijainti 53,8 % 321 % 10,0 %
SuomenTerveystalo Count 8 9 4 21
% within Sijainti 20,5 % 321 % 40,0 %
AinoActive Count 1 3 0 4
% within Sijainti 2,6 % 10,7 % ,0 %
Excenta Count 2 1 1 4
% within Sijainti 51 % 3,6 % 10,0 %
Muut Count 26 20 9 55
% within Sijainti 66,7 % 71,4 % 90,0 %
Total Count 39 28 10 77

Percentages and totals are based on respondents.

Taulukko 24: Paakonttorin sijainnin vaikutus laadukkaimpana pidettyihin yrityksiin




Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat

Lukumé&ara | Prosentti
Ostopaatdkseen vaikuttavat imago / maine / mielikuvat 14 4,3 %
tekijat referenssit / suositukset 44 13,6 %
hinta 72 22,3 %
paikallisuus 30 9,3 %
nakyvyys / tunnettuus 2 ,6 %
tarjonnan monipuolisuus 48 14,9 %
omat aiemmat kokemukset 40 12,4 %
joustavuus 11 3,4 %
asiakaslahtbisyys 53 16,4 %
jokin muu 9 2,8 %
Total 323 100,0 %

Taulukko 25: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
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Yrityksen koko

alle 81
henkiloa 81-250 yli 250

Yhteensa

Paatdksen-

tekoaika

tammi-maalis

Count

% within Tyéllistaminen

1 2 5

8

9,1 % 6,1 % 7.4 % 71 %
luokiteltuna
huhti-kesa Count 0 1 6 7
% within Tyéllistdminen
) ,0 % 3,0% 8,8 % 6,2 %
luokiteltuna
hein&-syys Count 0 0 3 3
% within Tyéllistaminen
,0 % ,0 % 4,4 % 2,7 %
luokiteltuna
loka-joulu Count 0 7 22 29
% within Tyéllistaminen
] 0% 212%| 324%| 259 %
luokiteltuna
ajankohdasta Count 10 23 32 65
riippumaton % within Tydllistaminen
) 90,9 %| 69,7%| 47,1%| 58,0%
luokiteltuna
Total Count 11 33 68 112
% within Tyéllistaminen
100,0 %[ 100,0 %| 100,0 %| 100,0 %

luokiteltuna

Taulukko 26: Yrityskoon vaikutus paatoksentekoaikaan
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Liite 2: Tutkimukseen vastaajien vapaat kehitysehdotukset

Tyohyvinvointiin liittyvien asioiden tulisi olla esimiesten jokapaivaisen tyonjohtamisen osa.
Tama tarkoittaa sita, etta eri osapuolten - elakeyhtio, tyoterveydenhuolto, tyonantaja - tulisi
saada aikaiseksi syvempi yhteisty0, jotta tyokalut esimiehille olisivat ajan tasalla ja
saatavilla, silloin kun niita tarvitaan eli talla alueella eri toimijoiden selkeat vastuut ja hyva
yhteistyo.

Laadukkaita, monialaisia, tuloksiltaan vaikuttavia, osaava henkilokunta.
Tyohyvinvointipalvelut pitaa loytya lahiseudulta, mika mahdollistaa monipuolisen kayton seka
on saatavilla 'heti' ja toistuvasti. Tyoterveyshuollolla olisi paljon kehitettava talla saralla,
ettei tarvitse sitten sita laakinnallista hoitoa tarjoilla niin paljon.

Kehitettavaa tyohyvinvointipalveluissa on toiminnan pitkajanteisyys, esim. yhden viikon
kuntovalmennus tms. ei takaa muutoksen toteutumista arjessa hyvin.

Helposti saatavia ja toteutettavia ns. avaimet kateen-palveluja, joissa voi kayttaa alan
asiantuntijoita, kuitenkin yrityksen tarpeet huomioonottavia.

Tietyille, valikoiduille ryhmille/henkiloille suunnattuja palveluja/ohjelmia. Tyohyvinvointi
muodostuu monista asioista. Terveyden ja fyysisen seka psyykkisen kunnon lisaksi tarkeata on
mm. osaamisen kehittaminen. Nain esimiehilla on tarkea rooli tyohyvinvoinnin edistamisessa.
Merkittavaa on myos esimiesten, HR-puolen ja tyoterveyshuollon saumaton yhteistyo. Omasta
tyoterveyshoitajasta on tavattoman iso hyoty, kun suunnitellaan ennalta ehkaisevaa
toimintaa. Kaikki toiminnat on raataloitava omaan organisaatioon sopiviksi. Myos
toimenpiteiden seuranta on tarkeata.

Nykyinen tarjonta on riittavan hyvaa.

Syvempaa tietoa kaivataan, syvallisempaa paneutumista yritysten ongelmiin, jotka
vaikuttavat tyohyvinvointiin. Raataloityja paketteja. Hinta-laatusuhde paremmaksi. Liikaa
kevytta tietoa ja osaamista konsulteilla joista rahastetaan liikaa. Tyohyvinvointi on muotiasia
tana paivana ja se laskee tasoa palveluissa.

Tyohyvinvointi on niin laaja-alainen alue, etta naen, etta nykyiset partnerit yhdessa
taydentavat kenttaa.

Kokonaisvaltaista, ei vain yhteen asiaan tai palveluun keskittyvaa.

Hyvinvointipalvelut ovat edelleenkin kovin liikuntapainotteisia. Vaikkakin tarve olisi
lilkunnalle, niin asia lahtee henkiselta puolelta. Eli henkisen puolen valmennusta lisaa.
Kokonaisvaltaisia palveluja, jossa mietitaan palvelu prosessimaisesti ja ennenkaikkea
kehitetaan seuranta vaikutuksille.

Tulosvastuuta, raportointia (asiakaslahtoisesti ja materiaali sellaiseksi etta helppo hyodyntaa
yrityksen sisaisessa viestinnassa) ja markkinointia henkilokunnalle (koko prosessin hallintaa
alusta loppuun), tyohyvinvointipalveluja tuottavien yritysten keskinaista kumppanuutta tai

laajempaa tarjontaa.
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Tyohyvinvoinnissa on ensisijaisesti kyse hyvasta ja oikeudenmukaisesta johtamisesta ja tyon
kohtuullisesta kuormittavuudesta. Meidan yrityksemme nakokulmasta vaikeinta on ollut
loytaa palveluntuottajia, jotka pystyisivat toimimaan koko valtakunnan alueella, myos pienilla
paikkakunnilla.

Henkiloston tulisi ymmartaa naiden palvelujen merkitys nykyista paremmin. Nyt on odotuksia,
etta saadaan sata hyvaa ja tuhat kaunista asiaa taman otsikon alla eika ymmarreta, etta kyse
on ensisijassa siita, etta firmaa ohjataan ja johdetaan asiallisesti ja ihmiset huomioiden.
Enemman ikaantyville raataloityja palveluja. kokonaisvaltaisia palveluja, joissa mukana seka
psyykkisen, sosiaalisen ja fyysisen kunnon edistamisen elementteja.

Erikoistuminen.

Monipuolisia, asiakaslahtoisia palveluita.

Enemman aktiivista otetta ja konsultointia/tukea tyonantajille tyoelaman muutostilanteiden
tasoittamiseksi.

Talla hetkella en nae kehittamistarvetta, ostettavat palvelut ovat erittain kattavat.
Kumppanuus toimii.

Tyohyvinvointi ei liene yksittainen tulostavoite vaan sen saavuttaminen (lisaantyminen) tulee
muiden osa-alueiden onnistumisesta, kuten tyomaarien oikea mitoitus, hyva esimiestyo ja
johtaminen, mielekkaat tyotehtavat, selkeat vastuut ym. Osaa naista on vaikea ulkoistaa.
Tukea ja analyyttista ajattelua seka tutkimustietoa toki voi konsulttien ja ulkopuolisten
kautta hankkia ja tuloksia analysoida. Varsinkin mittareiden ja vertailutietojen kaytossa.
Pitaisi myos keskustella mita tyohyvinvointi on ja mista se koostuu kussakin organisaatiossa
omine erityispiirteineen.

Olen toissa valtion organisaatiossa ja Valtiokonttori on luonut Kaiku-verkoston josta loytyy
hyvia, erilaisia tyohyvinvointipalveluja jarjestavia yrityksia.

Kokonaisvaltaisia yhden luukun palveluja.

Hieman jotain uutta; myos mitattuja ja hyvaksi todettuja tuloksia.

Tarjonta lahtee hyvin pitkalle fyysiselta puolelta. Kaipaisin enemman myos henkiseen puoleen
ja mielenterveyteen liittyvaa valmennusta.

Valmiita pakettiratkaisuja.

Asiakkaitteni kautta saaman tiedon mukaan yksi suuri ongelma on palvelujen saatavuus.
Tyoterveysasemat ottavat liian paljon firmoja asiakkaikseen joten aikoja vaikea saada ja
niihin on pitkat jonot. Lisaa resursseja ilmeisesti pitaisi olla.

Palveluihin, jotka helpottavat ja parantavat varhaisen havaitsemisen, reagoimisen ja
puuttumisen maalin toteuttamista, on lisattava ja tasmennettava. Sairauspoissaolot ja niiden
syyt selvitettava ajoissa. Ikakausijohtamiseen panostettava.

Riittaa kun on ammattitaitoa raataloida tarpeeseen sopivaa palvelua. Useimmat markkinoilla
toimivat ovat 'yhden asian liikkeita' eika niista ole kumppaniksi isommille yrityksille.

Kokonaisvaltaista, joustavaa palvelua asiakkaan tarpeiden perusteella.
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Ennaltaehkaisevia seurannan sahkoisia tyokaluja, jotka helppo ottaa kayttoon suuremmitta
investoinneitta.

Kokonaisvaltaisempaa otetta. Eli nyt ostetaan yhdesta yrityksesta yksi tuote. Harva katsoo
tyohyvinvoinnin kokonaisuutta. Tyoterveyshuoltoon innovatiivisuutta lisaa ja joustavuutta
palveluihin.

Suomessa on mielestani kattavasti tyohyvinvointipalveluita, seka yleisia etta yksilollisesti
raataloityja.

Lisaisin yhteistyota tyoterveyden kanssa, koska se voi mahdollistaa yritykselle Kelakorvaukset
eli madaltaa yrityksen kynnysta tehda taloudellisia sijoituksia tyohyvinvointiin liittyen.
Palveluvalikoima on jo nyt kohtuullisen laaja ja monipuolinen ja oman organisaation
tarkoituksiin riittava. Internet on hyva kanava hakea palveluntarjoajia. Valtionhallinnon
tyohyvinvointihankinnoissa otettava hankintalaki kilpailutuksineen huomioon (riippuu
hankinnan arvosta).

Kelan osallistumista enemman yritysten itsensa jarjetamiin ja hankkimiin ennalta ehkaiseviin
toimenpiteisiin. Yhteisesta edusta on kyse ja laitoskuntoutus ei sovi kaikille tai kaikkiin
tilanteisiin.

Enemman aktiivisen virkistymisen suuntaan painottuvaa tarjontaa.

Monipuolisia palveluja saisi samasta yrityksesta.

Suoraan tyopisteisiin saatavaa tukea, esim. taukojumppa, paussihieronta Tyontekijoita
innostavaa ja tyoilmapiiria parantavia hankkeita.

Kaikki saman katon alta olisi toivottavaa

Sellaisia, joissa korostuisi ennaltaehkaisy. Nyt se nakyy enemman puheissa kuin

todellisuudessa.
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Liite 3: Kyselylomakkeen saate ja e-kyselylomake

Kyselylomake
Hei,

Qlen liiketalouden opiskelija Laurea-ammattikorkeakoulusta ja teen opinndytelydtani suomalaisten yritysten kayitdmista
tydhyvinvointipalveluista ja niiden markkinoinnista. Kyselyyn vastaaminen antaa erittdin arvokasta tutkimustietoa.

Tutkimusaineisto kasitelldan ehdottoman luotamuksellisesti, eivatka yiksittdisten yritysten vastaukset ilmene twloksista. Kysely sisaltéd
16 kysymystd ja vastaamiseen menee aikaa reilu viisi minuuttia. Vastausaikaa on perjantaitin 2.4 2010 saakka. Mikali teilld ilmenee
Kysyttavaa Kyselyyn liittyven, vastaan mielelldani Kysymyksiinne.

Kiittden,

Matleena Lehtiranta

matleens lehtirantai@iaures i

Taustakysymykset

—1. Sukupuclenne
) nainen
) mies

2. lkanne
1 alle 20
71 20-29
(71 30-38
() 40-49
) B0-58
() 60 tai i

—3. Kuinka kauan olette olleet nykyisissa tydtehtdvissanne?
) alle 2 vuotta

() 2-5vuotta

() B-10 vuotta

) 11-20 vuotta

(7 yli 20 vuotta




102

4. Kuinka monta henkilda yrityksenne tydllist33 13113 hetkell3?
ralle 10
£ 10-50
(71 51-80
7181180
) 151-250
1 yli 250

5. Mika on yrityksenne toimiala?

6 a. Milla paikkakunnalla yrityksenne paakonttori sijaitzee?

G b. Mikali yritykselldnne on Suomessa muitakin toimipisteita,
luettelisitteko milla paikkakunnilla ne sijaitsevat.

Tutkimuskysymykset

7. Mitd Suomessa toimivia tydhyvinvointipalveluita tarjoavia yrityksia
tiedatte (mukaanluettuna tydterveyshualtopalveluita tarjoavat yritykset)?
Luettelisitteko niin monta kuin tiedatte.

8. Mitka tydhyvinvointipalveluita tarjoavat yritykset ovat mielestanne
laadukkaimpia palveluntarjoajia Suomessa? Luettelisitteko 1-5
yritysta.
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—3 a. Mista olette saaneet tietoa edellamainitzemistanne yrityksista? Voitte valita useamman vaihtoehdaon.

[] internetista

[ lehdesta

tvsta

[T] messuilta tai muista tapahtumista

[] kollegan tai tuttavan kautta

olen itse kayitanyt / yritykseni on kKayttanyt sen / niiden tuotteita tai palveluita

[7] jostain muualta

9 b Tarkentaisitteko edellisen kysymyksen valintojanne (mista
|lehdestd, miltd messuilta, mistd muualta jne.).

—10 a. Mista etzitte tietoa tydhywinvointipalveluita tarjoavista yrityksista? Voitte valita useamman vaihtoehdaon.

[] internetista

lehdesta

puhelinluettelosta

[[] messuilta tai muista tapahtumista
[ kollegoilta tai tuttavilta

en etsitietoa mistaan

&N 0533 sanoa

-] muualta (ks. kohta 10 b.)

10 b. Mikali vastasitte edelliseen kysymykseen "muualta”,
tarkentaisitteko vastaustanne.
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11, Millainen on mielikuvanne Suomessa toimivista tydhyvinvointipalveluita tarjoavista yrityksista? 1 = erittdin huono, 2 = huono, 3 =enosaa _
sanoa, 4 = hyva ja 5 = erittain hyva

ammattitaito

hintataso

luotettavuus

innovatiivisuus
saavutettavuus
henkildkunnan ystavallisyys

yksittaisen yrityksen tarjonnan monipuolisuus

—12 a. Ketka yritykzessanne osallistuvat tydhyinvointipalveluita koskevaan paatdksen tekoon? Voitte valita useamman vaihtoehdon.
[7] toimitusjohtaja

[7] talousjohtaja tai talous paallikka

[ henkildstdjohtaja tai henkildstdpaallikka

[T] kehitysjohtaja

[] assistentti tai sihteeri

[ joku muu (ks. kohta 12 b.)

12 b. Mikali vastasitte edelliseen kysymykseen "joku muu”,
tarkentaisitteko vastaustanne.

13 a. Ketkd yrityksessanne ovat henkildita, jotka tydssaan tanitsevat tarkempia tietoja tydhyvinvointipalvelujen tarjonnasta? Voitte valita
useamman vaihtoehdaon.
[7] toimitusjohtaja
[7] talousjohtaja tai talouspaallikks
[7] henkildstdjohtaja tai henkildstdpaadllikkd
[7] kehitysjohtaja
[] assistentti tai sihteeri
[] joku muu (ks. kohta 13 b.)

13 b. Mikali vastasitte edelliseen kysymykseen “joku muu”,
tarkentaisitteko vastaustanne.
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—14 a. Mitka tekijat teidan kohdallanne vaikuttavat tydhyvinvointipalveluita koskevaan ostopaatdkseen? Valitkaa kolme tarkeinta tekijaa.
[] imago / maine / mielikuvat [] omat, aiemmat kokemukset
[] referenssit/ suositukset [7] joustavuus
[] hinta [[] asiakaslahtdisyys
[] paikallisuus [T] markkinointiviestinta (mainokset, esitteet yms.)
[] nakywyys /tunnettuus [] en osaa sanoa
[7] tarjonnan monipuolisuus [] jokin muu (ks. kohta 14 b.)

14 b. Mikali vastasitte edelliseen kysymykseen “jokin muu”,
tarkentaisitteko vastaustanne.

15 Mihin aikaan vuodesta yrityksessanne tehdiin padsdantiisesti tydhywinvointipalveluita koskevia paatoksia®
() tammikuu - maaliskuu

(71 huhtikuu - kesakuu

() heindkuu - syyskuu

(7 lokakuu - joulukuu

() ajankohdasta riippumaton

16. Miten kehittaisitte yrityksille suunnattuja tydhyvinvointipalveluita?
Millaizia tydhyvinvointipalveluita toivoisitte Suomesta ldytywan?

Tietojen lahetys

Tallenna

Lampimat kiitokset vastauksestanne ja ajastanne!

Yatavallisin terveisin,
Matleena Lehtiranta



