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Tama opinnaytetyo on tehty toimeksiantona terveysteknologia-alan yritykselle, Yritys X:lle,
joka kevaalla 2017 lanseerasi uuden tyontekijoiden tyohyvinvointia edistavan tuotteen, jolla
yritys tavoittelee voimakasta kasvua kotimaassa ja muualla Euroopassa. Tyon tarkoituksena on
tuottaa markkina-analyysi yrityksen asiakkaista seka markkinatilanteesta kotimaan markki-
noilla. Markkina-analyysin tavoitteena on luoda pohja, jolle yrityksen markkinointi-tiimin on
mahdollista rakentaa markkinointisuunnitelma perustuen asiakkaiden tarpeisiin ja markkinati-
lanteeseen.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee tyohyvinvointia ja sen vaikutuksia tyonanta-
jayrityksiin seka markkinoinnin teoriaa pohjustamaan tulevaa markkinointisuunnitelmaa.
Markkinoinnin teorian perusteella luotiin sahkoinen kyselylomake. Kyselya taydennettiin haas-
tatteluilla, jotka tehtiin kyselyyn vastanneille, jotka antoivat suostumuksen haastatteluun.
Tutkimusongelmana oli oppia ymmartamaan uuden asiakasryhman, B2B-asiakkaiden, suhtau-
tumista henkiloston tyohyvinvointipalveluihin ja -tuotteisiin seka kartoittaa niiden hankintaan
liittyvia prosesseja.

Tutkimuksen keskeisia tuloksia olivat, etta yrityksen johto on hyvin tietoinen henkiloston hy-
vinvoinnin vaikutuksista yrityksen tuottavuuteen seka tyonantajaimagoon. Suurin osa kohde-
ryhmasta pitaa henkiloston hyvinvointia erittain tarkeana ja kukaan vastaajista ei tee paatok-
sia tyohyvinvointiin liittyvien tuotteiden tai palveluiden hankinnasta yksin. Tutkimus tuotti
myo0s tietoa siita, mita kanavia kohderyhma kayttaa etsiessaan tietoa henkiloston hyvinvoin-
tiin liittyvista tuotteista tai palveluista, jota toimeksiantajayritys voi hyodyntaa markkinointi-
suunnitelmassaan.

Tulosten mukaan Yritys X:n tuotteelle on olemassa selva kysynta ja kohderyhmalla on ymmar-
rys henkiloston hyvinvoinnin vaikutuksesta yrityksen toimintaan. Tuloksista voitiin paatella,
etta olennaista toimeksiantajan markkinoinnin kannalta on tarjota asiakasyrityksille raataloi-
tyja tuotteita, jotka saavuttavat ne tyontekijaryhmat, joita muut markkinoilla olevat tuotteet
eivat ole kyenneet saavuttamaan. Viestinnassa Yritys X:n tulee huomioida, ketka tekevat paa-
toksen asiakasyrityksessa ja milla tavalla paatoksentekoa voidaan edesauttaa viestinnallisin
keinoin.

Asiasanat: markkinointi, markkina-analyysi, terveysteknologia, B2B, tyohyvinvointi
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This thesis was completed for a health tech company, later referred to as Company X, which
launched a new product in the spring of 2017. Company X is looking to grow aggressively both
in Finland and other parts of Europe with the new product. The purpose of this thesis is to
produce a market analysis that describes the market and the customers on the domestic mar-
ket. The goal of the market analysis is to produce knowledge about the market that Company
X can use to create a marketing plan based on customer needs and the market situation.

The theoretical section of the thesis describes wellbeing at work and its effects on companies
as well as marketing theory that forms the theoretical basis for the marketing plan that will
be created based on this market analysis. Based on the marketing theory an electronic survey
was created for the target group. Interviews were conducted with those survey respondents
that gave their consent to be interviewed in order to gain deeper knowledge of the subject.
The focus of the empirical research was to gain an understanding of the attitudes of the new
customer segment and B2B clients towards the products and services for employee wellbeing,
as well as the processes linked to purchasing such products and services.

The research found that the company management is well aware of the effects of staff well-
being on the productivity of the company as well as the company’s image as an employer. A
great part of the respondents consider the wellbeing of employees very important and none
of the respondents make purchasing decisions alone. The research also produced information
on what channels the company management uses to find information on products and services
for employee well-being, which Company X can use directly in their marketing plan. The re-
sults also highlighted the target group’s need for customised solutions.

In conclusion, the research found a clear demand for Company X’s product and that the tar-
get group has an understanding of the effects of employee wellbeing on the company. The re-
sults show that it is essential for the company to offer its clients customised products and ser-
vices that reach those employee groups that other products on the market fail to reach. When
planning marketing and communications Company X needs to consider who makes the pur-
chasing decisions in the client organisation and how the decision-making process can be made
more effortless for the client with the help of marketing and communications.

Keywords: marketing, market analysis, health tech, B2B, employee well-being
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1 Johdanto

Terveydenhuolto on maailmanlaajuisessa murroksessa kustannusten jatkuvan nousun takia.
Keskimaarin terveydenhuollon kustannukset ovat kasvaneet maailmanlaajuisesti enemman
kuin bruttokansantuote ja Euroopassa ikaantyva vaesto lisaa tulevaisuudessa sen aiheuttamaa
kestavyysvajetta (World bank group 2017). Terveydenhuollon kustannusten kasvun aiheutta-
mat haasteet ovat luoneet tarpeen tehostaa nykyisia toimintatapoja ja markkinan kustannus-
tehokkaille ratkaisuille. Yhdysvaltalaisten tutkimusten mukaan 75 prosenttia terveydenhuol-
lon kustannuksista syntyy kansantaudeista, jotka olisivat ennaltaehkaistavissa (Center for Me-
dicare & Medicaid services 2004. Institute of Medicine 2002). Terveysteknologian sektori pyr-
kii vastaamaan naihin haasteisiin digitalisoimalla terveydenhuollon prosesseja ja valjastamalla
uudenlaista teknologiaa korvaamaan aiemmin manuaalisesti tehtya tyota. Myos preventiivi-
nen, eli ennaltaehkaiseva toiminta on nousussa, koska silla voitaisiin saavuttaa niin merkitta-
via saastoja ja sairauksien ennaltaehkaisy on myos paras vaihtoehto yksilon elamanlaadun

kannalta.

Terveydenhuollon kustannukset eivat ole vain yhteiskunnan ongelma, vaan kustannuksia ai-
heutuu niin yksilgille kuin yrityksille julkisen sektorin lisaksi. Sairauspoissaolojen ja presen-
teismin, eli sairaana tyoskentelyn aiheuttamat tuotannon menetykset maksavat suomalaisille
tyonantajille 7,8 miljardia euroa vuosittain (Kaseva 2014, 4-5). Tasta johtuen yrityksilla on

myos merkittava intressi huolehtia tyontekijoiden hyvinvoinnista.

Suomessa yritykset nojaavat pitkalti tyoterveyshuoltoon, kun puhutaan henkiloston hyvinvoin-
nista. Viime aikoina yritykset ovat kuitenkin havahtuneet siihen, etta tyoterveyshuollon rooli
rajoittuu sairauksien hoitamiseen eika preventiivinen toiminta ole tyoterveyshuollon palvelu-
tarjoomassa. Preventiivisella toiminnalla yritykset voivat ennaltaehkaista sairastumisista joh-
tuvia kustannuksia mutta myos parantaa tuottavuutta ja tyohyvinvointia pitkalla aikavalilla.
Tassa tyossa tutkitaan terveysteknologiayrityksen markkinatilannetta yrityksen suunnatessa
B2B-markkinoille uudella tuotteella, jolla yritykset voivat ennaltaehkaista tyontekijoiden ter-

veysongelmia ja saastaa niiden aiheuttamissa kustannuksissa.

1.1 Tyon tausta

Opinnaytetyon aihe syntyi toimeksiantajan tarpeesta markkina-analyysille, jonka pohjalta yri-
tykeslle on mahdollista luoda markkinointisuunnitelma. Toimeksiantajaan viitataan myohem-
min tassa tyossa Yritys X:na. Toimeksiantajayritys on vuonna 1988 perustettu kotimaassa toi-
miva terveysteknologiayritys. Sen asiakkaisiin kuuluu tyoterveyshuollon palveluntarjoajia seka
yrityksia. Yritys digitalisoi asiakasyritysten prosesseja, jotka liittyvat ennaltaehkaisevaan ter-

veydenhuoltoon ja henkiloston hyvinvointiin. Tahan asti yrityksen toiminta on ollut stabiilia ja



hidaskasvuista. Huhtikuussa 2017 yritys lanseerasi uuden B2B- ja kuluttajamarkkinoille tarkoi-
tetun mobiilisovelluksen. Uuden skaalautuvan tuotteen myota yritys hakee kasvua kotimaassa
ja kansainvalisesti. Koska yritys on tahan asti toiminut vakiintuneen asiakaskunnan kanssa
eika ole tavoitellut merkittavaa kasvua, silla ei myoskaan ole ollut markkinointisuunnitelmaa
kaytossaan. Markkinointi on tahan asti perustunut vahvasti henkilosuhteisiin ja olemassa ole-
vien asiakassuhteiden yllapitoon. Uuden skaalautuvan tuotteen ja sen tuomien uusien kasvu-
tavoitteiden johdosta syntyi tarve markkinointisuunnitelmalle, jonka avulla yritys voisi jarjes-
telmallisesti lahtea rakentamaan kasvua kotimaassa ja ulkomailla. Lahdimme tekemaan mark-

kina-analyysia, jonka perusteella olisi mahdollista laatia markkinointisuunnitelma.

Yrityksen tuote on mobiilisovellus B2B- seka kuluttajakayttoon, jonka avulla tyontekija tai ku-
luttaja pystyy 10 kysymykseen vastaamalla saamaan arvion sairastumisriskistaan. Sovelluksen
taustalla on Yritys X:n ja VTT:n yhteistyossa kehitetty algoritmi, joka pystyy kayttajan vas-
tauksien perusteella laskemaan kayttajan sairastumisriskin 83 prosentin varmuudella. 10 kysy-
mykseen vastaamisen jalkeen tuloksesta riippuen sovellus ohjaa kayttajan sahkoiseen terveys-
tarkastukseen. Talla hetkella sahkoinen terveystarkastus on kuitenkin vain sovelluksen osta-
neiden yritysten kayttoon. Sovellus on kuitenkin saatavilla ilmaiseksi myos kuluttajille sovel-

luskaupoista.

1.2  Tyon tavoite

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tehda markkina-analyysi Yritys X:n uudelle tuotteelle ja
jonka pohjalta on myohemmin mahdollista tehda markkinointisuunnitelma. Tulevan markki-
nointisuunnitelman avulla yritys voi lahtea markkinoimaan mobiilisovellusta B2B-asiakkaille
Pohjoismaissa. Tyossa kasitellaan markkinoinnin prosesseja ja tavoitteita kirjallisuuden
avulla. Asiakastarpeita tutkitaan kyselyn avulla. Tavoitteena on luoda saatujen tietojen poh-
jalta kaytantoon soveltuva kattava markkina-analyysi yrityksen asiakkaista seka potentiaalis-
ten asiakkaiden tarpeista. Yrityksen markkinoinnista vastaavilla henkiloilla tulee taman mark-
kina-analyysin pohjalta olla perusta, jonka avulla voida toteuttaa markkinointia kaytannon ta-

solla.

1.3 Tutkimusongelmat ja tutkimuskysymykset

Toimeksiantajayritys on toiminut tahan asti paaasiallisesti kotimaisten tyoterveyshuollon
toimijoiden kanssa. Nyt kun yritys pyrkii tavoittamaan uusia B2B-markkinoita, tarvitaan tietoa
potentiaalisten asiakkaiden tarpeista ja toimintatavoista. Tutkimuksen tavoitteena on tutkia
yritysten johdon suhtautumista henkiloston hyvinvointiin ja siihen liittyviin tuotteisiin ja
palveluihin, seka niiden hankintaan kaytettyja resursseja. Tutkimuksen kohderyhmana on

Suomessa toimivien yritysten toimitusjohtajat, henkilostojohtajat, henkilostopaallikot ja



muut henkiloston hyvinvointiin liittyvia paatoksia tekevat henkilot. Yritykset ovat

paaasiallisesti toimeksiantajayrityksen nykyisia tai entisia asiakkaita ja yhteistyokumppaneita.

Tutkimusongelmana on oppia ymmartamaan asiakasryhman, B2B-asiakkaiden, suhtautumista
henkiloston tyohyvinvointipalveluihin ja -tuotteisiin seka kartoittaa niiden hankintaan
liittyviin prosesseihin. Tavoitteena on taman ymmartaminen tavalla, jolla sita voi soveltaa
yrityksen markkinoinnissa on oleellista tutkimuksen onnistumiseen. Tutkimuksessa kaytetaan

seuraavia tutkimuskysymyksia:

o Kuinka tarkeana yrityksen paattavassa asemassa oleva henkilo pitaa henkiloston
hyvinvointia yrityksen toiminnan kannalta?

e Miten yrityksen paattavassa asemassa oleva henkilo suhtautuu henkiloston
hyvinvointia edistaviin tuotteisiin ja palveluihin?

e Milla tavalla henkiloston hyvinvointiin liittyvia palveluita ja tuotteita hankitaan

yrityksessa?
1.4 Tyon rajaus

Tama opinnaytetyo rajataan koskemaan yrityksen uuden mobiilisovelluksen B2B-asiakasryh-
maa Pohjoismaissa. Tama opinnaytetyo ja sen osana tehty markkina-analyysi on yleisen tason
analyysi, joka ei pida sisallaan maakohtaisia arvioita tai suunnitelmia. Tyossa kaytetaan Suo-
men markkinaa tutkimuksen kohteena, koska tyohyvinvointiin ja tyokulttuurin liittyvat kay-

tannot ja asenteet eivat poikkea merkittavasti Pohjoismaiden valilla.

1.5 Tutkimuksen toteutus

Tama opinnaytetyo koostuu viidesta osasta: alussa taustoitetaan tyon ja tutkimuksen taustoja
toimeksiantajayrityksen liiketoiminnan ja tuotteen kuvauksella. Yrityksen liiketoiminnan ala
seka tuotteen teemoista kerrotaan myos lyhyesti, joiden kautta myos kyselyn kysymyksille an-
netaan taustaa. Markkinoinnin eri osa-alueita on kasitelty perustasolla, jotta markkina-ana-
lyysista saadaan mahdollisimman kattava pohja tulevalle markkinointisuunnitelmalle. Myos
markkinointisuunnitelman luomista ja osia on kasitelty, jotta saadaan kasitys siita, mita tassa
tyossa tehdyn markkina-analyysin pohjalta on aikomus tehda. Teorian perusteella muodoste-
taan kysely yritys X:n potentiaalisille asiakkaille. Kyselyyn vastanneita vapaaehtoisia haasta-
tellaan, jotta saadaan luotua kokonaisvaltaisempi ja syvempi kasitys markkina-analyysiin. Ky-
selyn toteutuksen jalkeen toteutetaan analyysi, jossa tuloksia analysoidaan ja joiden pohjalta
tehdaan johtopaatoksia. Johtopaatosten pohjalta Yritys X:n on mahdollista luoda toimiva

markkinointisuunnitelma.



Teoreettinen viitekehys
Elokuu - Lokakuu

Tutkimus-
ongelman Tutkimuksen Analyysi ja Tyon viimeistely
maarittely toteutus, kysely johtopaatokset & palautus

Maaliskuu & Lokakuu Lokakuu Marraskuu
Elokuu

Kuvio 1: Tyon prosessi

Taman opinnaytetyon tekeminen kaynnistyi helmikuussa 2017, toimeksiantajayrityksen edus-
tajan tapaamisella. Tapaamisessa kaytiin lapi opinnaytetyon tavoite seka tarkoitus, johon
tata opinnaytetyota on mahdollista hyodyntaa yrityksen toiminnassa. Maaliskuussa 2017 tama
tyo esiteltiin opinnaytetyoseminaarissa opinnaytetyon ohjaajille. Suunnitelman hyvaksymisen
jalkeen suunniteltiin tyon alustava sisallysluettelo, jonka pohjalta tyota oli mahdollista lahtea
rakentamaan. Tutkimusongelmaa lahdettiin tarkentamaan uudelleen elokuussa 2017, jolloin
myos tyon teoriapohja alkoi rakentumaan. Teoreettisen viitekehyksen luominen ajoittui elo-
kuusta lokakuuhun. Lokakuussa toteutettiin myos taman tyon tutkimusosuus kyselylomak-
keella Yritys X:n olemassa oleville seka potentiaalisille asiakkaille. Kyselyn lisaksi lokakuussa
toteutettiin haastattelut kyselyyn vastanneille, jotka olivat kyselyn ohessa jattaneet yhteys-
tiedot suostumuksena haastatteluun. Tutkimustulosten saamisen jalkeen aloitettiin tulosten
analyysi, jossa verrattiin seka kyselyn tuloksia etta haastattelun tuloksia keskenaan. Analyy-
siin seka teoriapohjaan perustuen tehtiin johtopaatoksia, joita Yritys X pystyy hyodyntamaan

markkinointisuunnitelmassaan.

2 Tyohyvinvointi

Hyvinvoinnilla ja tyohyvinvoinnilla tarkoitetaan tassa tyossa sellaista terveydentilaa, jossa
tyontekija pystyy suoriutumaan tyostaan tehokkaasti ja ei ole sairaana tyossa tai poissa tyos-
taan sairauden vuoksi. Tyohyvinvointi vaikuttaa suoraan yritykseen nakyvilla tavoilla. Hyvin-
voivat tyontekijat mahdollistavat paremman taloudellisen tuloksen, parantamalla tuotta-
vuutta ja voittoa seka vaikuttavat yrityksen kilpailukykyyn. Hyvinvoivilla tyontekijoilla on
suora merkitys myos yrityksen maineeseen. Tydssaan tyytyvaiset ja hyvinvoivat tyontekijat
myo0s vaihtavat tyopaikkaa harvemmin. Investoinnit tyohyvinvointiin ovat harvoin turhia vaan

tuovat investointia enemman kassavirtaa takaisin yritykseen. (Tyoterveyslaitos 2017.)
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Hyvinvoiva tyontekija vaikuttaa tyonantajayritykseen muun muassa suoriutumalla paremmin
ja tehokkaammin tyostaan, on kykeneva pidempaan tyouraan, hyvan terveydentilan vuoksi
kertyy vahemman sairauspoissaoloja seka on ylipaataan tyokykyinen. Tyohyvinvoinnin kehitta-
minen myos kehittaa tyotyytyvaisyytta, jolloin tyontekijat viihtyvat paremmin tyopaikoilla.
Tyohyvinvointia omalta osaltaan rakentavat myos tyontekijan oma kasitys tyostaan, selkea

tyonkuva, mahdollisuudet edeta, hyva ja kannustava ilmapiiri. (Manka & Manka 2016.)

Toisena kasitteena tyohyvinvoinnin johtamisen sijasta voidaan kayttaa tyokykyjohtamista.
Elinkeinoelaman keskusliitto on koonnut kolme periaatetta tyokykyjohtamiselle: selvilla ole-
misen periaate, varautumisen periaate seka osallistumisen periaate. Selvilla olemisen periaat-
teessa tyonantaja on selvilla henkilokuntansa tilasta eli terveydesta, tyokyvysta, -tyytyvaisyy-
desta seka osaamisesta. Myos terveyteen ja tyokykyyn liittyvat riskit kuuluvat selvilla olemi-
sen periaatteeseen. Samoin tyonantajan tulee olla perilla tyon kuormittavuudesta ja tyoky-

vyttomyyskustannuksista. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2011, 4.)

Varautumisen periaatteeseen kuuluvat henkilostoriskien hallinta, ennaltaehkaisevat toimet
seka varhainen puuttuminen ongelmiin. Osallistumisen periaatteessa tyonantaja ja tyontekija
tekevat tilannekohtaisen selvityksen tyontekijan mahdollisuuksista jatkaa tyossa. Tassa peri-
aatteessa myos maaritellaan tyoterveysyhteistyo ja sen suhde tyopaikkaan. Naista kolmesta

periaatteesta koostuu hyvan tyokykyjohtamisen malli. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2011, 4.)

Markkinatilanne tukee yrityksen tavoitteita kansainvalisesta kasvusta. Terveys ja hyvinvointi
ovat ovat nousseet trendeina jo useita vuosia ja myos tyopaikoilla on alettu ymmartamaan hy-
vinvoinnin liittyvan tyontekijan tyontekoon ja tuottavuuteen. Monilla tyopaikoilla on alettu
huolehtimaan tyontekijoiden hyvinvoinnista tarjoamalla erilaisia lilkuntamahdollisuuksia, kun-

tokartoituksia seka terveysneuvontaa. (Vataja 2014.)

3 Markkinoinnin suunnittelun prosessi

Yrityksen markkinoinnin suunnitteluun tarvitaan kahta suunnittelun tasoa, strategioita ja
operaatioita. Operatiivinen suunnittelu sisaltaa operaatioita, eli kaytannon toimia yrityksen
markkinointiin. Operatiivinen suunnittelu tehdaan yleensa vuodeksi kerrallaan. Strateginen
suunnittelu taas on pidempiaikaisempaa, suunnittelua useiden vuosien paahan. Strategisen
suunnittelun tuloksena syntyy strategia, jonka perusteella yritys tavoittelee asetettua
paamaaraa. Strategisen suunnittelun pitkaaikaisuus riippuu pitkalti yrityksen omasta koosta.
Strategian suunnittelussa olisi hyva tehda suunnitelmat vahintaan 3-5 vuoden paahan,
isommissa yrityksissa vielakin pidemmalle, jotta yrityksen toimia pystytaan suuntaamaan

oikeaan suuntaan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 38-39.)
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Operatiiviseen suunnitteluun sisaltyvat yrityksen lyhyet markkinointisuunnitelmat; vuosi-,
kuukausi- ja viikkosuunnitelmat. Naiden lisaksi yrityksella voi olla kampanjasuunnitelmat.
Naissa suunnitelmissa on yksityiskohtaisesti eritelty kaytettavat markkinointitoimenpiteet,
budjetit, toteutukset, aikataulut ja vastuunjako. Operaativisen suunnittelun tuloksena on
kattava markkinointisuunnitelma yrityksen toimista vahintaan vuodeksi eteenpain. (Bergstrom
& Leppanen 2013, 38-39.)

Markkinointiviestinnassa oleellista on kunnollinen suunnittelu. Suunnittelematon
markkinointiviestinta on useimmiten taysin tuloksetonta seka tehotonta. Hyvassa
suunnitelmassa asetetaan tavoitteet ja seurataan tavoitteisiin paasya aktiivisesti. Jos
tavoitteisiin ei paasta, kehitetaan markkinointiviestintaa siihen suuntaan, etta tavoitteet
saavutetaan. Tavoitteiden asettaminen on ensimmainen asia suunnittelussa. Vasta toisena

pohditaan mita markkinoinnilla halutaan sanoa tai viestia kuluttajille. (Karjaluoto 2010.)

3.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin rooli yritysten toiminnassa on muuttunut aikojen saatossa entista keskeisem-
paan rooliin yrityksen strategisilla tasoilla. Liiketoiminnallisia ratkaisuja ja yrityksen strategi-
sia paatoksia voidaan tehda asiakaslahtoisen markkinointiajattelun pohjalta. Kun markkinoin-
tiajattelu on asiakaslahtoista, kehitetaan ja valmistetaan tuotteita asiakkaiden toiveisiin ja

tarpeisiin pohjautuen. (Bergstrom & Leppanen 2013, 20.)

Markkinoinnin tehtavat koostuvat neljasta vaiheesta, jotka yrityksen on tarkeaa kayda lapi
markkinointia suunniteltaessa. Ensimmainen tehtava on ennakoida ja selvittaa kysynta yrityk-
sen tarjoamalle tuotteelle tai palvelulle markkinoilla. Jotta yritys pystyy tarjoamaan lisaarvoa
tuotteillaan ostajille, on heidan tunnistettava potentiaalisten ostajien kayttaytyminen ja tar-
peet. Kun markkinoiden kysynta on selvitetty, on luotava yrityksen tuotteillaan kysyntaa ja
erottautua kilpailijoista. Potentiaalisille asiakkaille kohdistetun mainonnan avulla hankitaan

asiakkaita ja yllapidetaan olemassa olevia asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2013, 24.)

Kolmantena tehtavana on tyydyttaa luotu kysynta ja kehittaa yrityksen tuotteita asiakkaiden
toiveiden mukaisesti, eli varmistaa tuotteiden saatavuus ja panostaa tuotekehitykseen. Jotta
kehitysta on mahdollista tehda, on yrityksen haettava aktiivisesti palautetta yrityksen tuottei-
den ostajilta seka potentiaalisilta asiakkailta. Kysynnan saatelylla, joka on samalla neljas
markkinoinnin tehtava, pyritaan vaikuttamaan asiakkaiden ostokayttaytymiseen yrityksen kan-
nalta kannattavimmin keinoin. Yritys voi esimerkiksi tarjota asiakkailleen vastaavia tuotteita
kampanjahinnoin, jos toista, haluttua tuotetta, ei ole saatavilla. (Bergstrom & Leppanen
2013, 24-25.)
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3.2 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointi on suunniteltava asiakkaan kannalta mielenkiintoiseksi. Onnistuminen tapahtuu
silloin, kun potentiaalisen asiakkaan mielenkiinto saadaan heratettya ja han haluaa tietaa ai-
heesta, tuotteesta tai palvelusta lisaa. Markkinointia on mahdollista tehda useissa eri medi-
oissa ja useilla eri tavoilla. On tarkeaa suunnitella toimenpiteet sen mukaan, miten kohderyh-
man halutaan toimivan kohdatessaan markkinointia. Taman pitaa myos olla osana markkinoin-
tia ja sisaltaa selkean ohjauksen, mita halutaan tapahtuvan. Esimerkkeja tavoista, jolla asia-

kasta voidaan ohjata seuraavaan vaiheeseen ovat linkkeja kuten: “lue lisaa..”, “osta
taalta..”. (Filenius 2015, 52.)

Markkinoinnin tavoitteita pystytaan kuvaamaan AIDA-mallilla. Mallissa ensimmainen A kuvaa
huomiointia tai joissain yhteyksissa nakyvyytta (attention/awareness), jonka kuluttaja huo-
maa. Ennen nakyvyytta, on kuitenkin oltava loydettavissa. Toisin sanoen yrityksella on oltava
sellaista materiaalia saatavilla sellaisin keinoin, etta tietoa hakeva potentiaalinen asiakkaan
on mahdollista loytaa se. Huomiointia tai nakyvyytta ei ole mahdollista saada, jos tietoa ei
ole loydettavissa. Loydettavyyden lisaksi sisallon tulisi herattaa etsijan mielenkiinto. Etsija
ohittaa helposti sellaiset l0ydokset, jotka eivat kohdistu hanen mielenkiinnon kohteisiinsa.
I:lla tarkoitetaan kiinnostusta (interest), joka heraa asiakkaassa, kun han kohtaa yrityksen
tuottamaa markkinointia. D puolestaan kuvaa kuluttajan halua (desire) hankkia tuote tai pal-
velu. Viimeisena tavoitteena on viimeinen A eli toiminta (action), jota potentiaalisen asiak-
kaan halutaan tekevan, eli esimerkiksi ostavan yrityksen tuotteen tai palvelun. (Karjaluoto
2010; Keronen & Tanni 2013, 72-73.)

Liiketoiminnan kasvuun tahtaavan markkinointiviestinnan tavoitteiden lisaksi yrityksen teke-
malla markkinoinnilla on myos epasuoria vaikutuksia. Yritys voi tavoitella myos yleisella ta-
solla asiakkaiden tietoisuuden lisaamista, vaikuttamista asiakkaiden asenteisiin positiivisesti

seka asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden kehittamista. (Karjaluoto 2010).

3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Selkeimmat markkinoinnin kilpailukeinot ovat yrityksen tuote, sen hinta ja saatavuus. Tuote
voi olla palvelu, fyysinen tuote tai sisaltaa aineettomia osia. Tuotteen tarkoituksena on kui-
tenkin tyydyttaa asiakkaan tarve. Lisapalveluita tarjoamalla yritys pystyy luomaan lisaarvoa
asiakkaalle seka erottumaan kilpailijoista. Lisapalvelut voivat olla esimerkiksi vakuutus tai pi-
dennetty takuu. Kun kyseessa on palvelutuote, se koostuu kahdesta osasta. Ydinpalvelu on
tuotteen ydin, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin. Tukipalveluiden tarkoitus on tuoda lisaarvoa

ydin- ja lisapalveluihin vaihtoehtoisena lisana. (Vahvaselka 2009, 183.)
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3.4  Asiakasymmarrys markkinoinnin lahtokohtana

Yritys X on asettanut tavoitteekseen kehittaa uutta tyohyvinvointisovellusta ja sen markki-
nointia asiakaslahtoisesti asiakkaan tarpeiden mukaan. Asiakaslahtoinen kehitystyo vaatii sy-
vallista ymmarrysta asiakkaan tarpeista. Asiakkaan tarpeita ei tulisi kartoittaa vain alkuvai-
heen markkina-analyysissa tai uuden tuotteen lanseerauksen kohdalla. Asiakasymmarryksen
tulisi olla lasna koko kehitysprosessin aikana ja erityisesti paatoskohdissa. Ymmartaminen
edellyttaa, etta asiakkaasta on olemassa tietoa. Asiakastietojarjestelmat ja asiakkaan kanssa
yhdessa kehittaminen ovat toimivia tyokaluja sellaisen asiakastiedon jakamiseen, joka mah-
dollistaa asiakkaan ymmartamiseen pohjautuvan markkinoinnin. (Arantola, H. & Simonen, K.
2009.)

Asiakasymmarrys voidaan vieda kaytantoon asiakkaan vuosikellon muodossa. Asiakkaan vuosi-
kellossa hahmotetaan markkinoinnin nakokulmasta, kuka asiakas on ja mita han ajattelee ja
tekee tiettyyn aikaan, esimerkiksi kalenterivuoden aikana. Taman kautta pystytaan hyodynta-
maan asiakasymmarrysta markkinoinnin suunnittelussa konkreettisesti siten, etta ymmarrys
tarpeesta kohdistetaan tiettyyn toimenpiteeseen tiettyna aikana. Asiakaslahtdinen vuosikel-
lon suunnittelu pohjautuu asiakkaan tarpeisiin sen sijaan, etta yritys suunnittelisi markkinoin-

nin toimenpiteita oman organisaation nakokulmasta. (Differo 2017.)

Toinen tapa hahmottaa asiakkaan polkua luoda kuva asiakkaan polusta ja eri vaiheista, jotka
johtavat asiakassuhteeseen. Differo (2017) kuvaa asiakkan matkan maarittamalla eri vaiheille
kanavan, jota asiakas hyodyntaa eri vaiheiden kohdalla ja roolin jokaiselle asiakasmatkan
vaiheelle. Kuvio 2 kuvaa, kuinka potentiaalinen asiakas on ensin tietamaton, sen jalkeen
tiedonhakija, harkitsija, ostaja ja lopulta asiakas. Kanavakohtainen asiakasmatkan tutkiminen
auttaa yritysta tekemaan konkreettisia valintoja siita, missa eri vaiheissa olevia potentiaalisia

asiakkaita lahestytaan ja millaisella sisallolla.

Tietamaton Tiedonhakija Harkitsija Ostaja Asiakas

Google . ‘
Verkkosivut ‘ . . .
Some . ‘
S-posti ‘ . ‘
Tapahtuma . .
Puhelin .
Tapaaminen ‘

DIFFERO

Kuvio 2: Asiakasmatkan kohtaamispisteet (Differo 2017)
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3.5 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmat poikkeavat toisistaan paljon kuten yrityksetkin. Hyvassa markkinoin-
tisuunnitelmassa on kayty lapi viisi kokonaisuutta: katsaus nykytilanteeseen, tavoitteet ja

strategiat, markkinointitoimenpiteet, budjetti ja seuranta. (Bergstrom & Leppanen 2013, 39.)

Hyva tyokalu yrityksen nykytilanteen analyysiin on SWOT-analyysi. SWOT-analyysi tunnetaan
myos nimella nelikenttaanalyysi, jossa himensa mukaisesti tutkitaan ja analysoidaan neljaa
yrityksen toimintaan vaikuttavaa tekijaa. Vahvuudet (strenghts) seka heikkoudet (weaknes-
ses) ovat yrityksen oman toiminnan analysointiin. Sisaisessa analyysissa arvioidaan yrityksen
tuote- tai palvelutarjooma, henkilostoresurssit ja kokonaistilanne markkinoilla. Analyysi on
tarkeaa tehda kriittisesti vaikka se toteutettaisiin yrityksen sisalta, ilman kriittista arviointia
analyysi ei anna todenmukaista kuvaa yrityksen tilanteesta. (Juuti, Laukkanen, Puusa, Reijo-
nen 2013, 49-50.)

Yrityksen sisaisten ympariston analyysin lisaksi analyysissa tarkastellaan ulkoisen ympariston
vaikutuksia yrityksen toimintaan. Mahdollisuudet (opportunities) seka uhat (threats) ovat yri-
tykseen vaikuttavien ulkopuolisten tekijoiden analysointiin tarkoitettuja vaiheita. Mahdolli-
suuksia ja uhkia tarkastellaan mahdollisten kilpailijoiden, ympariston ja markkinoiden kilpai-
lutilanteen nakokulmasta. Kattavan SWOT-analyysin pohjalta yrityksen on mahdollista yhdis-
taa sisaisen ympariston tekijat ulkoiseen ymparistoon ja kehittaa toimintaansa tunnistamalla
ja tiedostamalla omia mahdollisuuksia ja uhkia. (Juuti, Laukkanen, Puusa, Reijonen 2013, 49-
51.)

Kun nykytilanne on analysoitu, asetetaan tavoitteet seka strategiat. Niissa eritellaan mihin
suuntaan yrityksen toimintaa halutaan kehittaa, millaiset kannattavuutta, myyntia ja asemaa
mittaavat mittarit asetetaan. Tassa vaiheessa myos eritellaan keinot, joilla asetettujen mitta-
reiden tavoitteisiin paastaan ja joiden pohjalta luodaan markkinointitoimenpiteet. Markki-
nointitoimenpiteet pitavat sisallaan tuotteisiin, saatavuuteen, hintoihin, viestintaan seka hen-
kilostoon liittyvat toimenpiteet. Naille toimenpiteille suunnitellaan aikataulut seka asetetaan

vastuuhenkilot, jotka vastaavat toteutuksesta. (Bergstrom & Leppanen 2013, 39.)

Tarkea osa markkinointisuunnitelmaa on budjetti. Aiemmin maariteltyjen markkinointitoi-

menpiteisiin arvioidaan kustannukset toimenpiteiden mukaan seka arvioidaan tulevat myyn-
tiennusteet toteutettavien toimenpiteiden pohjalta. Viimeinen vaihe on seurata toteutetun
markkinoinnin toteutusta seka tuloksia aktiivisesti ja reagoida, jos toteutuksessa tai suunni-

telmassa on jotakin korjattavaa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 39.)
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3.6 B2B-markkinat

Kun yritys toimii B2B-markkinoilla, on markkinointia suunniteltaessa otettava huomioon erilai-
set tarpeet asiakkaana ollessa yritys kuluttajan sijasta. Kun markkinointia suunnitellaan yri-
tyksille, on usein henkilokohtaisen myyntityon merkitys suurempi kuin kuluttajamarkkinoin-
nissa. Raataloidyt ratkaisut asiakkaalle, henkilokemiat myyjan ja ostajan valilla seka tekninen
asiantuntijuus ovat tarkeita tekijoita yritysten valisessa kaupassa. Yritysasiakkaat vaativat
tarjottavalta palvelulta tai tuotteelta jonkinasteista raatalointia juuri kyseisen organisaation
tarpeiden mukaan. Hyvat henkilokemiat mahdollistavat pitkaaikaiset asiakassuhteet, joita jo-

kaisen B2B-markkinoilla toimivan on kannattavaa yllapitaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25-26.)

B2B-markkinoilla paatoksentekoprosessissa on kuitenkin samankaltaisuuksia kuluttajamarkki-
noihin. Koko prosessin kaynnistavana tekijana on tarpeen tunnistaminen. Kun tarve on tunnis-
tettu, aletaan etsia tietoa saatavilla olevista vaihtoehdoista halutuilla hakukriteereilla ja la-
hetetaan esimerkiksi tarjouspyyntoja. Myyjan puolelta tassa vaiheessa on kriittista tehda hen-
kilokohtaista myyntityota potentiaaliselle asiakkaalle erottuakseen joukosta. Kun asiakasyri-
tys on saanut tarvittavat tiedot, arvioidaan vaihtoehtoja omaan toimintaan peilaten. Kun va-
linta on tehty, tehdaan ostotapahtuma valitun toimittajan kanssa. Jalkiarviointi hankitusta
tuotteesta tai palvelusta on kriittinen mahdollisten tulevien ostojen kannalta. (Juuti, Laukka-
nen, Puusa, Reijonen 2013, 153-155.)

4  Tutkimusmenetelmat

Tutkimus ja tutkimuskysymykset ovat laadullisia, eli kvalitatiivisia tutkimuskysymyksia. Kvali-
tatiivisella tutkimuksella pyritaan selvittamaan ja ymmartamaan tutkimuksen aihetta syvalli-
semmin ja kokonaisvaltaisemmin. Laadullista tutkimusta kaytetaan usein tutkiessa entuudes-
taan tuntemattomia aiheita ja joista kaivataan parempaa ymmarrysta. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2014, 105.)

Tehdyn tutkimuksen ensimmainen osuus toteutettiin kyselylomakkeena (Liite 1) joka lahetet-
tiin Yritys X:n nykyisille seka potentiaalisille asiakkaille, jotka tassa tutkimuksessa ovat yrityk-
sia. Kyselyn avulla on mahdollista selvittaa laajalta joukolta useita asioita tiiviissa muodossa

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 195).

Kysymyslomakkeeseen luotiin monivalintakysymyksia seka asteikkokysymyksia. Monivalintaky-
symykset ovat kysymyksia, joissa vastaajalle on annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Kysymyk-
sesta riippuen vastaajan on mahdollista valita yksi tai useampi vaihtoehto. Osassa kysymyk-
sista vastaajille annettiin vaihtoehto "muu”, jolloin vastaajalla oli mahdollisuus lisata oma

vaihtoehto, jos valmista ei loytynyt annetuista vaihtoehdoista. Asteikkokysymyksissa annetaan
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vastaajalle skaala, kuten tassa tapauksessa vaihtoehdot 0:sta 10:een. Lisaksi kysymys muo-
toillaan vaittamaksi ja vastaajan on valittava asteikolta sopiva vaihtoehto. (Hirsjarvi ym.
2009, 199-200.)

Vaikka kyselya kaytetaan perinteisesti kvantitatiivisissa tutkimuksissa (Hirsjarvi ym. 2009,
193-194), oli tutkimuksen tarkoituksena kerata laadullista tietoa. Tutkimuksen toiseen osaan
menetelmaksi valittiin haastattelu. Haastattelut toteutettiin strukturoituna yksilohaastatte-
luina kyselyyn vastanneille henkilgille. Strukturoidussa haastattelussa kysymysten muoto ja

esittamisjarjestys on valmiiksi maaritelty ja niita noudatetaan (Hirsjarvi yms 2009, 208).

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kysely, koska tavoitteena oli selvittaa maarallisesti laajem-
malta, mutta tarkoin kohderyhmaan kuuluvilta potentiaalisten asiakasyritysten paattajilta
heidan kasityksiaan ja kaytantojaan tyohyvinvointiin liittyen. Tarkoituksena oli selvittaa mil-
lainen tilanne yrityksissa on tyohyvinvoinnista huolehtimisesta talla hetkella ja selvittaa asen-
teita tyontekijoiden hyvinvointia kohtaan. Haastattelulla haluttiin syventaa kyselylomakkeella
saatua tietoa ja tarkentaa kyselyssa saatuja kasityksia. Haastatteluun osallistuminen oli kyse-

lyyn vastaajille vapaaehtoista.

5 Tulokset

Kysely toteutettiin Google Forms -tyokalulla ja lahetettiin toimeksiantajayrityksen toimitta-
malle sahkopostilistalle ja sita jaettiin sosiaalisessa mediassa. Kyselyyn vastasi 14 henkiloa ja
kaksi heista ilmoitti olevansa halukkaita haastatteluun. Haastattelut toteutettiin teemahaas-
tatteluina puhelimitse. Vastaajien tavoitemaaraksi oli asetettu 50 vastausta, joten saatujen
vastausten maara jai alle puoleen tavoitteesta. Haastateltavien tavoitemaaraksi asetettiin 2-3
haastattelua, joka saavutettiin kahdella haastattelulla. Seuraavissa luvuissa kuvataan tutki-

muksesta saadut tulokset, joiden pohjalta lahdetaan tekemaan johtopaatoksia.

5.1 Kyselyn tulokset

Kaikki kyselyyn vastanneet henkilot toimivat yrityksessa toimitusjohtajana, henkilostojohta-
jana tai -paallikkona, esimiehena tai liiketoimintayksikon johtajana. Vastaajat edustivat kai-
ken kokoisia yrityksia, jotka olivat henkilostomaaraltaan pienimmillaan 1-30 henkiloa ja suu-
rimmillaan yli 1000 hengen yrityksia. Viisi vastaajaa edusti yli 300 hengen yrityksia, 4 vastaa-
jaa 100-300 hengen yrityksia ja 5 vastaajaa alle 100 hengen yrityksia. Noin puolet vastaajien
edustamista yrityksista ovat palvelualan yrityksia, neljasosa on tuotantoyrityksia ja loput ovat

asiantuntijaorganisaatioita ja media- ja rakennusalan yrityksia.
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Onko yrityksess@nne kdytossad seuraavia hyvinvointiin liittyvia
palveluita tai tuotteita?

14 vastausta

Liikuntasetelit 11
Kuntosali
Hyvinveintimitt...
Hyvinvointisov...
Hyvinvointival...
Hyvinvointikart...
Laaja tyotervey...
Tydpsykologin...
taukoliikuntaso...

0 2 B 6 8 10 12

Kuvio 3: Kaytossa olevat tyohyvinvointipalvelut ja -tuotteet

Vastaajista 11:sta yhteensa 14:sta vastaajasta oli yrityksen henkilokunnalla kaytossa liikunta-
setelit. Yli puolella oli myos kaytossaan tyonantajan tarjoama kuntosali. Hyvinvointimittauk-
set seka hyvinvointikartoitukset olivat myos laajasti kaytossa vastaajien tyopaikoilla. Hyvin-
vointimittauksia tyontekijoile tehtiin puolelle vastaajien tyopaikoilla. Hyvinvointikartoitukset
ovat kaytossa 5 vastaajista. Tyohyvinvointisovellus oli kaytossa kahdella tyopaikalla. Hyvin-
vointivalmennukset, laaja tyoterveys, tyopsykologin vastaanotto seka taukoliikuntasovellus

olivat kaytossa yksittaisilla yrityksilla, kaikki yksittaisilla vastaajilla.

Kuinka térkednd yrityksessanne koetaan henkiléston hyvinvointi?

14 vastausta

0 0 0 0 0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kuvio 4: Henkiloston tyohyvinvoinnin tarkeys

Kysymyksessa kuinka tarkeana yrityksessa koetaan henkiloston hyvinvointi, vastaukset painot-

tuivat skaalan ylapaahan. Viisi vastaajaa 14:sta vastasi tyopaikoista tyontekijoiden hyvinvoin-
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nin tarkeyden olevan taysi 10. Tasan puolet vastaajista koki tyontekijoiden hyvinvoinnin tar-
keyden tasolle 9/10. Yksittaiset vastaukset jakaantuivat tasojen 6 ja 8 valille, jokaisen saa-
desa yhdet vastaukset. Vastaajat, jotka kertoivat henkiloston hyvinvoinnin olevan erittain tar-

kea tyoskentelivat tuotanto- ja palvelualoilla.

Kuinka paljon koet, ettd henkiléston hyvinvointi vaikuttaa
yrityksenne tuottavuuteen?

14 vastausta

8
6 7
4
2 1
= . S I R S L G
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kuvio 5: Henkiloston hyvinvoinnin vaikutus yrityksen tuottavuuteen

Kysymykseen kuinka henkiloston hyvinvointi vaikuttaa yrityksen tuottavuuteen, vastaukset si-
joittuivat myos annetun skaalan ylapaahan. Puolet vastaajista kokivat henkiloston hyvinvoin-
nin vaikuttavan yrityksen tuottavuuteen erittain paljon. 6/14 vastaajista vastasivat numeroar-

volla 9. Vaihtoehto 8 sai yhen vastauksen kyselyssa.

Kuinka tarkead osa henkildstén hyvinvointi on yrityksenne imagoa?

14 vastausta

8
6
4
2 1
0 0 0 0 0 0
0
1 2 3 4 5 - 7 8 9 10

Kuvio 6: Henkiloston hyvinvointi osana yrityksen imagoa

Kysyttaessa kuinka tarkeaa henkiloston hyvinvointi on osana yrityksen imagoa, Puolet vastaa-

jista vastasi henkiloston hyvinvoinnin tarkeyden suhteessa yrityksen imagoon tasolle 9/10.



19

Vaihtoehdot 8 ja 10 saivat molemmat kolme vastausta 14:sta vastauksesta. Vain yksi vastaaja

koki hyvinvoinnin vaikutuksen yrityksen imagoon olevan numeroarvoltaan 7/10.

Paljonko yrityksenne investoi henkiléstdn hyvinvointiin
vuositasolla?

14 vastausta

@ 0-20€ per tyontekija

@ 21-100€ per tydntekija
@ 100-500€ per tyontekija
@ 500-1000€ per tydntekija
@ yli 1000€ per tyontekija

Kuvio 7: Investoinnit tydhyvinvointiin vuositasolla

Kysyttaessa yritysten investoinneista tyontekijoiden tyohyvinvointiin, yhteensa viisi vastaajaa
kertoi yrityksen kayttavan 500:sta 1000:een eruoa vuodessa per tyontekija henkiloston hyvin-
vointiin. Kuusi vastaajaa vastasi kayttavansa vuosittain 100-500 euroa per tyontekija. Kaksi
vastaajaa kayttaa yli 1000 euroa vuosittain ja vain yksi vastaaja kertoi yrityksen kayttavan
alle 100 euroa vuosittain. Ylimpaan, yli 1000 euroa vuosittain ei oltu maariteltyna ylarajaa.

Alin vaihtoehto 0-20 euroa ei saanut yhtaan vastausta.

Paljonko yrityksenne olisi valmis investoimaan henkiléston
hyvinvointiin vuositasolla?

14 vastausta
@ 0-20€ per tydntekija
@ 21-100€ per tybntekijs
@ 100-500€ per tydntekija
® 500-1000€ per tydntekija
@ yli 1000€ per tydntekija

Kuvio 8: Valmius investoimaan tyohyvinvointiin vuositasolla
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Kysymyksessa paljonko yritys olisi valmis investoimaan, luvut sijoittuivat skaalan ylapaahan,
kolmeen suurimpaan vaihtoehtoon. Kuusi vastaajaa 14:sta vastasi yrityksen olevan valmis
kayttamaan 100-500 euroa per tyontekija vuosittain. 500-1000 euroa oltaisiin valmiita kaytta-
maan saman verran, kuudessa vastaajan tyoskentelevassa yrityksessa. Kaksi vastaajaa vastasi,
etta heilla oltaisiin valmiita kayttamaan yli 1000 euroa per tyontekija tyohyvinvointiin vuosit-

tain.

Kysyttaessa paatoksentekijaa yrityksiin hankittavista tyohyvinvointipalveluista ja -tuotteista
suurin osa vastaajista, yhteensa 12 14:sta kertoi tekevansa paatokset itse yhdessa muiden yri-
tyksen paattajien kanssa. Yhden vastaajan tyopaikalla paatokset tekee toimitusjohtaja. Joh-

toryhman paatoksenteon alla hankinnat ovat yhdessa yrityksessa.

Miten yrityksessdnne tehdaan hyvinvointiin liittyvat hankinnat?

14 vastausta

Tapaaminen m...
Puhelin tai vide...
Verkossa.
Sahkdpostitse.
Messuilla tai ta...
Emme ole han...

En osaa vastata

Kuvio 9: Hankintojen tekotapa

Yritysten tehdessa hankintoja, on monia tapoja miten hankintoja on mahdollista tehda. 9 vas-
taajaa on kaynyt tyohyvinvointiin liittyvissa hankinnoissa tapaamassa tuotetta tai palvelua
edustavaa myyntiedustajaa kasvotusten. Kolme vastaajista on myos kayttanyt puhelin- tai vi-
deoneuvottelua edustajan kanssa, kaynyt keskustelua sahkopostitse tai tehnyt hankinnat ver-
kossa. Yksi vastaaja on tehnyt hankintoja osallistuessaan messuille tai muuhun alan tapahtu-
maan. Yksi vastaaja ei osannut vastata kysymykseen ja yhdessa vastaajan yrityksessa ei oltu

hankittu tyohyvinvointiin liittyvia palveluita tai tuotteita.
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Mistd haet tietoa henkildston hyvinvointiin liittyvistd tuotteista
ja/tai palveluista?

14 vastausta

Verkossa haku...

Sosiaalisesta...
Henkildstd- ja j...
Tuotteita tai pa...
Messuilta tai al...
En hae tietoa o...

HR hakee tieto...

Kuvio 10: Tiedonhankinta

Kun vastaajilta kysyttiin, mista he hakevat tietoa henkiloston tyohyvinvointiin liittyvista tuot-
teista tai palveluista vastaukset jakautuivat laajemmalle skaalalle. Kysymyksessa oli mahdol-
lista valita useampi vaihtoehto, silla tietoa haetaan useimmiten useammasta paikasta yhden
tietyn paikan sijasta. Kahdeksan vastaajista oli kayttanyt verkon hakukoneita etsiessaan tie-
toa hyvinvoinnin hankinnoista. Kahdeksan vastaajista oli myos etsinyt tietoa suoraan palve-
luita ja tuotteita tarjoavilta yrityksilta. Henkilosto- ja johtamisalan julkaisut ovat toimineet
lahteina puolelle kaikista vastaajista. Tietoa haetaan myos sosiaalisesta mediasta (kolme vas-
taajaa), messuilta tai alan tapahtumista (kaksi vastaajaa) tai yrityksen HR-puoli hakee tietoa

itsenaisesti (1 vastaaja). Vain yksi vastaaja kertoi, ettei hae tietoa lainkaan.

5.2 Haastatteluiden tulokset

Haastatteluissa pyrittiin syventamaan kyselyssa kerattya tietoa ja saamaan laadullisia vas-
tauksia tutkimuskysymyksiin. Niissa pyrittiin selvittamaan, onko haastateltavien tyoyhteisoissa
kaytossa tyohyvinvointisovellusta tai muuta preventiivista tyokalua tai toimintaa, miten ylla-
mainitut koetaan haastateltavien tyoyhteisoissa ja mitka asiat vaikuttavat paatoksentekoon,
kun haastateltavien tyoyhteiso paattaa hyvinvointiin liittyvista hankinnoista. Lisaksi pyrittiin
selvittamaan sovellusten kayttokokemuksia, yritysten kaytantoja hyvinvointituotteisiin liitty-

vissa asioissa ja esimiehen nakokulmaa tyohyvinvointisovelluksen kayttoonotosta.

Haastatteluosuudessa haastateltiin kahta kyselyyn vastannutta henkiloa, jotka olivat ilmoitta-
neet halukkuutensa osallistua haastatteluun. Ensimmainen haastateltava toimii liiketoimin-
tayksikon johtajana yrityksessa, jossa on 220 tyontekijaa. Toinen haastateltava toimii henki-
lostopaallikkona julkisessa omistuksessa olevassa organisaatiossa, jossa on 330 tyontekijaa.

Haastattelut suoritettiin puhelimitse viikolla 43.
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Ensimmainen haastateltava kertoi tyoyhteison kayttavan tyoterveyshuollon tarjoamaa sovel-
lusta, joka keraa potilastietoa. Sovellus toimii selaimessa ja mobiililaitteilla. Haastateltavan
mukaan tyonantajayritys ei saa sovelluksen kaytosta mitaan tilastoja ryhmatasolla tai muu-
tenkaan, eika yritys ole tietoinen paljonko henkilosto sita kayttaa. HR-osastolla on kuitenkin
oma nakyma, josta ne nakevat ryhmatasolla anonymisoidut tilastot henkiloston hyvinvoin-

nista.

Toinen haastateltava kertoi, etta he ovat kokeilleet useita eri sovelluksia ja he ovat kuukausi
sitten ottaneet kayttoonsa taukoliikuntasovelluksen. Yrityksessa oli aiemmin kaytossa toinen
taukoliikuntasovellus, mutta haastateltavan mukaan siihen alettiin kyllastya eika sielta saanut
minkaanlaista statistiikka siita, kuinka aktiivisesti henkilosto kayttaa sovellusta. Uusi
hiljattain kayttoon otettu sovellus koettiin monipuolisempana ja innostavampana. Haastateltu
kehui sen pelillisyytta ja yhteisollisyytta. Yritys on myos aiemmin kokeillut Marko Kestin
esimiespelia, mutta sita ei otettu kayttoon koska se vaati paljon taustatyota, sita ei voinut
raataloida organisaation tarpeisiin ja siita ei saanut valitonta hyotya. Haastateltu korosti sita,

etta ihmiset hakevat valitonta hyotya ja jos tuote ei sita tarjoa, kaytto jaa vahaiseksi.

Kun haastateltavilta kysyttiin milla tavalla henkiloston hyvinvointia seurataan, kummatkin
kertoivat, etta sairauspoissaoloja seurataan. Ensimmainen haastateltava kertoi, etta kerran
vuodessa tehdaan laaja hyvinvointikartoitus tyoterveyshuollon toimesta. Toinen haastateltava
kertoi, etta joka toinen vuosi tehdaan laaja henkilostotutkimus ja tyotyytyvaisyyskyselyita ja
muita kartoituksia tehdaan useammin. Ensimmainen haastateltava kertoi, etta osalle
henkilostosta tehdaan myos satunnaisia mittauksia, joiden avulla he voivat kysya henkiloston
tuntemuksista arjessa kevyemmin kuin esimerkiksi laajan hyvinvointikartoituksen kautta.
Naissa mittauksissa kysytaan esimerkiksi, “harmittaako jokin tanaan?” tai “painaako jokin
mielta?”. Haastateltavan mukaan, talla pyritaan tarjoamaan tyontekijoille mahdollisuus

purkaa sydantaan.

Kun haastatteluissa kysyttiin, kokevatko haastateltavat, etta henkiloston hyvinvointi vaikuttaa
yrityksen imagoon ja henkiloston tuottavuuteen, kummatkin haastateltavat pitivat henkilos-
ton hyvinvointia erittain tarkeana tuottavuuden ja yrityksen imagon kannalta. Ensimmainen
haastateltava kertoi henkiloston hyvinvoinnin olevan tarkeaa imagon kannalta, koska organi-
saatio on asiantuntijaorganisaatio, jossa myydaan osaamista ja talloin heikentynyt hyvinvointi
nakyy helposti motivaatiossa ja lisaantyneina virheina, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemuk-
seen. Han tiivisti hyvinvoinnin merkitysta yritysimagon kannalta seuraavasti: “Helposti valit-
tyy rivien valista, jos jokin on huonosti”. Toinen haastateltava ei ottanut kantaa, liittyyko hy-
vinvointi heidan tyoyhteisossaan organisaation tuottavuuteen suoraan. Han piti vaikutuksia

tyonantajaimagoon merkityksellisempana ja kertoi silla olevan ehdottoman suuri merkitys.
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Hanen mukaansa asiantuntijaorganisaatiossa on tarkeaa sitouttaa ihmiset, koska suuri vaihtu-

vuus aiheuttaisi paljon kustannuksia.

Kun haastateltavilta kysyttiin, onko heilla ennaltaehkaisevaa toimintaa tai tyokalua kaytossa,
ensimmainen haastateltava kertoi, etta heilla on varhaisen valittamisen malli kaytossa ja he
hyodyntavat yrityksen intraa ennaltaehkaisevassa toiminnassa. Intrasta loytyy ohjeita, miten
tyontekijan tulisi toimia, jos hanella on masennusoireita tai alkoholiongelma. Haastateltava
kertoi myos, etta tama vaatii aktiivisuutta ja kykya tunnistaa ongelmia tyontekijalta itsel-
taan. Toinen haastateltava kertoi, etta juuri kayttoon otettu taukoliikuntasovellus on ainoa
jatkuvasti kaytossa oleva tyokalu, mutta sen lisaksi heilla on useita kampanjoita. Tahan asti
heilla on muun muassa ollut porraskavelykampanja, ravinto- ja lilkkuntaryhmia ja tyoterveys-
huollon kanssa yhteistyossa toteutettu kampanja, jossa halukkaat osallistujat saivat aktiivi-

suusrannekkeen omaksi kayttamalla sita tietyin ehdoin kampanjan aikana.

Haastateltavilta kysyttiin, etta jos heilla olisi tyopaikalla kaytossa jokin hyvinvointisovellus,
millaisia ominaisuuksia silta toivottaisiin ja mita haastateltava odottaisi silta. Ensimmainen
haastateltava kertoi, etta sovellus voisi olla hyva lisa nykyiseen malliin. Hinen mukaansa se
voisi esimerkiksi koota kokonaistilanteen kaikista toteutetuista kyselyista. Han korosti ettei
sovellus kuitenkaan saisi olla ainoastaan mobiilisovellus vaan sen tulisi toimia myos tietoko-
neella, koska ihmisilla on erilaisia tarpeita. Toinen haastateltava kertoi, etta tyoterveyshuol-
losta on tarjottu muita sovelluksia, mutta ettei sovellus ratkaisisi todellista ongelmaa. Hanen
mukaansa ihmiset ovat polarisoituneet eri ryhmiin, joista osa lahtee kaikkeen mukaan ja osa
ei osallistu mihinkaan. Han piti tarkeampana loytaa keino motivoida niita ihmisia, jotka eivat
yleensa osallistu yrityksen jarjestamaan hyvinvointitoimintaan. Han kiteytti ajatuksensa seu-

raavasti: “Tekniikka ei tule ratkaisemaan ihmismielta vaan motivaatio”.

Kun haastateltavilta kysyttiin, paljonko yritys olisi valmis maksamaan sovelluksesta, joka koh-
taa heidan tarpeensa, kumpikaan haastateltavista ei osannut antaa suoraa vastausta. Ensim-
mainen haastateltava piti hintaa tarkeampana mahdollisuutta yhdistaa sovellus tyoterveys-
huollon palveluiden kanssa, jolloin se toimisi osana kokonaispalvelua, jonka yritys joka ta-
pauksessa joutuu ostamaan. Toinen vaihtoehto hanen mukaansa olisi, etta uusi sovellus voisi
korvata tyoterveyshuollon tarjoaman sovelluksen. Kumpikin haastateltava piti tarkeana, etta

sovellus kohtaa juuri heidan tarpeensa.

HR-osasto ja toimitusjohtaja tekevat paaasiallisesti paatokset hyvinvointiin liittyvissa asioissa
ensimmaisen haastateltavan organisaatiossa. Han korosti myos henkilosuhteiden merkitysta
palveluntuottajiin “taalla pain Suomea”. Toinen haastateltava kertoi, etta voi tehda yksinkin

paatoksia, jos oston arvo jaa alle julkisen sektorin noudattamien kilpailutusrajojen. Han usein
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kuitenkin keskustelee johdon kanssa, ennen kuin tekee paatoksia. Toisen haastateltavan orga-
nisaatiossa budjetit laaditaan syksyisin ja paatoksia hankittavista palveluista tehdaan ympari

vuoden budjetin rajoissa.

Haastateltavien mukaan uuden sovelluksen kayttoonotto yrityksessa ei aiheuttaisi vastustusta
tietyssa osassa henkilostoa, jotka innostuvat helposti uusista asioista ja lahtevat mielellaan
kokeilemaan asioita. Ensimmaisen haastateltavan mukaan vanhempi osuus henkilostosta ei
valttamatta haluaisi lahtea mukaan kokeilemaan uutta sovellusta. Hanen mukaan osa henki-
l0stosta on aina sellaista, jotka haluavat tyopaikallaan vain suorittaa tyonsa, eivatka halua
osallistua mihinkaan ylimaaraiseen toimintaan. Toinen haastateltava kertoi, etta he ovat seu-
ranneet ihmisten suhtautumista kampanjoihin ja tyokaluihin, joita on otettu kayttoon. Edelli-
sesta taukosovelluksesta luovuttiinkin juuri tallaisen seurantakyselyn vuoksi, koska tuloksissa
havaittiin selkeaa kyllastymista. Han kertoi, etta muutaman ensimmaisen viikon aikana 40
prosenttia henkilostosta oli kirjautunut uuteen sovellukseen ja 16 prosenttia olivat vastan-
neet, etteivat aio ottaa sovellusta kayttoon ollenkaan. Vastausprosentti tassa seurantaky-

selyssa oli 50 prosenttia.

5.3  Tulosten analyysi

Yleisin yritysten tyontekijoilleen tarjoama hyvinvointiin vaikuttava etu oli kyselyn perusteella
lilkuntasetelit. Myos kuntosalin tarjoaminen oli kaytossa, yli puolella vastaajista oli kaytos-
saan tyonantajan tarjoama kuntosali. Kuntosalin yhteyteen linkittyy vahvasti kyselyn hyvin-
vointimittaukset-vaihtoehto johon annettuna esimerkkina oli kuntotestit. Liikuntasetelit ja
kuntosali ovat perinteisimpia tyonantajan tarjoamia etuja, jotka keskittyvat paaasiassa tyon-
tekijan fyysiseen hyvinvointiin. Haastateltavilla oli lilkuntaseteleiden ja kuntosalin sijasta
tyontekijoille tarjolla tyoterveyden sovelluksia seka taukoliikuntasovellus. Hyvinvointiin liit-
tyva sovellus voi olla fyysiseen hyvinvointiin keskittyva, yleiseen hyvinvointiin keskittyva tai

selkeasti terveyteen liittyva sovellus.

Kyselyn vastaukset kysymykseen kuinka tarkeana yrityksessanne koetaan henkiloston hyvin-
vointi, jakautuivat skaalalle 6-10, painottuen kuitenkin selkeasti eniten tarkea tai todella tar-
kea -vastauksiin. Haastatteluissa saatu tieto tuki myos tata kasitysta, etta henkiloston hyvin-
vointi koetaan erittain tarkeaksi. Kysyttaessa kuinka vastaaja kokee henkiloston hyvinvoinnin
vaikuttavan yrityksen tuottavuuteen, 13 vastaaja valitsi vaihtoehdon tarkea tai todella tar-

kea.

Henkiloston hyvinvoinnin vaikutus yrityksen imagoon koettiin haastatteluiden perusteella kor-
keaksi. Asiantuntijapalveluita tarjoavassa yrityksessa todettiin henkiloston hyvinvoinnin vai-
kuttavan suoraan palvelun laatuun ja asiakkaiden kokemukseen asiantuntijatyontekijasta. Ky-

selyn tulokset taas sijoittuivat laajemmalle skaalalle ja vastauksia saatiin 7:n ja 10:en valilta.
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Tasan puolet vastaajista arvioi vaikutuksen imagoon olevan tarkea, mutta ei kuitenkaan to-
della tarkea. Yhteensa 4 vastaajaa valitsi vaihtoehdon 7-8 skaalalla 1-10. Verratessa yksittais-
ten vastaajien kokemuksia tyovoinnin vaikutuksista yrityksen imagoon yrityksen toimialaan,
vastauksista ei ollut loydettavissa viittauksia siihen, etta toimiala vaikuttaisi vastauksiin. Ra-
kennusalalla, palvelualalla, tuotannossa ja asiantuntijaorganisaatioissa vastaukset vaihtelivat

yhta paljon.

Kysyttaessa nykyisia investointeja henkiloston hyvinvointiin vuositasolla seka kuinka paljon
yritys olisi valmis investoimaan tyohyvinvointiin, vastausten valilla oli selkeita eroavaisuuksia,
mutta myos yhtenevaisyyksia. Molemmissa vastauksissa 6 vastaajaa kertoi kayttavansa yli
1000 euroa vuodessa henkiloston hyvinvointiin seka saman verran vastaajia olisi valmis kaytta-
maan saman verran rahaa vuositasolla henkiloston hyvinvointiin. Tasta voidaan paatella, etta
kaikki vastaajat, jotka ovat valmiita investoimaan yli 1000 euroa vuosittain, tekevat sen jo.
Haastatteluissa saatiin syventavaa tietoa siita, mita kaikkea yritykset laskevat henkiloston hy-
vinvoinnin tukemiseksi ja mihin rahaa investoidaan. Toinen haastateltavista koki, etta esi-
miestyon kehittaminen ja koulutus vaikuttavat hyvin vahvasti henkiloston tyohyvinvointiin ja

organisaatio investoi siihen hyvinkin paljon.

Haastatteluiden tuloksissa korostui erilaisuuden ymmarrys ja vapaaehtoisuuteen perustumisen
tarkeys. Kummatkin haastateltavat olivat sita mielta, ettei tyontekijaa voi pakottaa kaytta-
maan sovellusta tai osallistumaan muuhunkaan tyonantajan jarjestamaan toimintaan, joka ei
liity suoraan tyohon. Toiminnan tulisi aina olla vapaaehtoista ja tyonantajan tulisi huomioida
erilaisten ihmisten tarpeet, eika vain tarjota yhta tyokalua kaikille. He pitivat suurimpana
haasteena motivoida juuri sita ihmisryhmaa, joka ei mielellaan lahde mukaan kokeilemaan

uusia asioita.

Kyselyssa seka haastatteluissa tuli selkeasti ilmi se, etta kukaan vastaajista tai haastatelluista
ei tee paatoksia tyohyvinvointiin liittyvista hankinnoista yksin. Kaksitoista vastaajaa kertoi
olevansa mukana paatoksenteossa yhdessa muiden kanssa, ja on nain mukana vaikuttamassa
hankintoihin. Yksittaisten vastaajien tyopaikoilla paatoksen tekee toimitusjohtaja yksin tai
johtoryhma. Haastatteluiden perusteella HR-osasto on myos vahvasti mukana paatoksente-
ossa, silla siella ollaan selkeimmin perilla siita, miten yrityksen tyontekijat voivat ja millai-

silla tarpeilla heidan tyohyvinvointiaan on mahdollista kehittaa.

5.4  Johtopaatokset

Tutkimustulokset tukevat globaalia trendia hyvinvoinnin merkityksen noususta. Asiantuntija-
tyossa se korostuu entisestaan, koska koulutetun tyovoiman saatavuus on heikompaa. Tutki-
muksen tulokset vastaavat teoreettista viitekehysta myos silta osin, etta tulosten mukaan

henkiloston hyvinvointi vaikuttaa suoraan yrityksen maineeseen ja tuottavuuteen. Saatujen
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vastausten perusteella yritysten kokemus hyvinvoinnin tarkeydesta verrattuna sen vaikutuk-
sista yritysten tuottavuuteen, eivat taysin vastaa toisiaan. Vastausten perusteella voidaan
paatella, etta vaikka yrityksissa koetaan hyvinvoinnin vaikuttavan tuottavuuteen erittain pal-

jon, ei sita valttamatta kuitenkaan koeta tarkeaksi.

Haastattelujen perusteella voitiin paatella, etta kohderyhma ei nae teknologiaa ratkaisuna
tyohyvinvointiin liittyvissa kysymyksissa. Teknologia voi toimia tukena ja valineena ratkaisun
toteutukselle, mutta ei ole itsestaanselvyys, etta esimerkiksi sovellus olisi itse ratkaisu. Oli
selvaa, etta suurimpana haasteena koettiin sen ryhman motivointi muutokseen, joka ei ole
halukas kokeilemaan uusia asioita tai halua osallistua tyotehtaviin liittymattomiin tyonantajan
jarjestamiin asioihin. Taman ryhman sisaisen motivaation herattaminen koettiin haasteelli-
semmaksi kuin uuden tyokalun kayttoonotto. Tulosten mukaan olisi tarkeaa tarjota erilaisia

vaihtoehtoja erilaisille ihmisille niissa kanavissa, joita ihmiset itse haluavat kayttaa.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta yritykset ovat valmiita investoimaan henkilos-
ton hyvinvointiin. Seitseman kyselyn vastaajista kayttavat henkiloston hyvinvointiin vuosittain
yli 500 euroa tyontekijaa kohden. Kahdeksan kyselyn vastaajista olisi valmiita investoimaan
hyvinvointiin yli 500 euroa per tyontekija vuositasolla. Tasta voidaan paatella, etta paaasialli-
sesti yritykset investoivat jo tyohyvinvointiin sen verran, kun ovat valmiita investoimaan. On
myo0s huomioitava, etta vastausvaihtoehtoihin maaritellyt summat ovat myos yhden vaihtoeh-
don sisalla hyvinkin erikokoisia. On mahdollista, etta yritys vastaa saman vaihtoehdon kaytta-
essaan talla hetkella noin 100 euroa per tyontekija, mutta olisi valmis kayttamaan 500 euroa

per tyontekija.

Kuten kappaleessa 3.6 kerrottiin, B2B-markkinoilla on otettava huomioon yritysten tarpeet eri
tavalla kuin B2C-markkinoilla. Raataloidyt ratkaisut, asiantuntijuus ja henkilokohtaiset suh-
teet painavat enemman, etenkin pitkien asiakassuhteiden kohdall. Tutkimustulokset tukevat
tata vaittamaa laajalti. Tuloksissa korostui tarve palveluille ja tuotteille, jotka on raataloita-
vissa asiakasyrityksen tarpeiden mukaan. Haastatteluissa kummatkin haastateltavat kertoivat
suoraan, ettei yleinen kaikille tarkoitettu tuote todennakdisesti palvelisi heita, vaan he toi-
voivat juuri heidan organisaatiolle raataloityja ratkaisuja, joihin he voisivat itse vaikuttaa.
Kohderyhmasta oli paateltavissa, etta hyvinvointiin liittyvat hankinnat haluttiin tehda yhdessa
muiden kanssa ja henkilosuhteilla on merkitysta. Kukaan kyselyyn vastaajista ei sanonut teke-
vansa paatosta hyvinvointiin liittyvista asioista yksin, vaikka tyonimikkeista oli paateltavissa,
etta voisivat niin tehda. Esimerkiksi toimitusjohtaja voi yksin tehda paatoksia hankinnoista,
mutta tulosten mukaan han ei niin tee. Myos toinen haastateltavista kertoi voivansa tehda
paatoksia hyvinvointiin liittyvista hankinnoista yksin, mutta etta han keskustelee siita huoli-

matta hankinnoista johdon kanssa lahes aina. Tama viittaa siihen, etta hankinnat tehdaan yh-
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teisollisesti ja harkiten, eika niita osteta kevyin perustein yksittaisen henkilon toimesta. En-
simmainen haastateltava puolestaan kertoi, etta hanen paikkakunnallaan henkilosuhteilla on
suuri merkitys, ja heidan suhde palveluntuottajiin vaikuttaa paatoksentekoon,joka tukee kap-
paleessa 3.6 esitettya vaittamaa. Yritys X:n tulisi huomioida paatoksentekoon liittyva yhtei-
sollisyys ja henkilosuhteiden merkitys markkinoinnissa ja viestinnassa, seka myyntiprosesseja
rakentaessaan. Viestinnan tulisi tukea sita, etta asiakasyrityksen paatoksentekijat voivat yh-
dessa tutustua Yritys X:n tuotteeseen ja palveluihin. Markkinointi ja viestinta tulisi suunnata

yrityksessa useammalle henkilolle, jotka yhdessa tekevat paatoksia hankinnoista.

Kohderyhmaan kuuluvien yritysten kohdalla oli paateltavissa, etta yritysten johto suhtautui
positiivisesti uusien asioiden kokeiluun eivatka johtoon kuuluvat henkilot vierasta uutta tek-
nologiaa. Sen sijaan johto tuntui ajattelevan, etteivat kaikki tyontekijat ole valmiita kokeile-
maan uusia asioita ja osa vierastaa uuden teknologian kayttoonottoa. Tasta kertoo myos se,
etta suurella osalla kyselyn vastaajista on kaytossa perinteisia fyysiseen kuntoon liittyvia tyo-
suhde-etuja, kuten liikuntaseteleita ja kuntosali henkiloston kayttoon. Tulosten mukaan olisi
tarkeaa, etta hankittavat hyvinvointituotteet ja -palvelut istuvat luontevasti yrityksen strate-
giaan ja osaksi niita palveluita, joita heilla on jo kaytossaan. Tulosten mukaan tuotteiden
kayttoa halutaan seurata ja siita halutaan statistiikkaa, eli ei riita etta tuote tai palvelu on

toimiva yksilotasolla.

Tulosten mukaan kolme suosituinta kanavaa, josta kohderyhma etsii tietoa henkiloston hyvin-
vointiin liittyvista asioista ovat hakukone, henkilosto- ja johtamisalan julkaisut ja palveluita
tarjoavat yritykset. Hakukoneen kayton suosiosta voidaan paatella, etta Yritys X:n tulee var-
mistaa sen nakyvyys kohderyhmalle hakukoneiden hakutuloksissa. Tama voidaan toteuttaa te-
hokkaalla hakukoneoptimoinnilla seka hakukonemarkkinoinnilla. Se, etta tietoa etsitaan alan
asiantuntijajulkaisuista seka palveluita tarjoavilta yrityksilta tukeekappaleessa 3.6 esitettya
vaittamaa siita, etta tekninen asiantuntijuus on suuressa roolissa yritysten valisessa kaupassa.
Henkilosto- ja johtamisalan julkaisut kasittelevat usein analyyttisesti uusimpia tyovalineita ja
toimintatapoja, ja tarjoavat kaytannon asiantuntemusta aiheesta. Palveluita tarjoavat yrityk-
set ovat puolestaan asiantuntijoita omalla alallaan ja haluavat tarjota potentiaaliselle asiak-
kaalle hyodyllista tietoa helpottaakseen taman ostopaatosta. Hyodyllinen tieto on myos sel-
laista sisaltoa, jolla palvelua tarjoava yritys vakuuttaa potentiaalisen asiakkaan asiantunte-

muksestaan.

Sosiaalisen median rooli tiedon loytamisessa oli tulosten mukaan pieni. Kuvio 2:n avulla voi-
daan hahmottaa asiakkaan kokemia eri vaiheita ja maarittaa eri kanaville tarkoitus ja tavoite
asiakkaan tilanteen mukaan. Kuvion mukaan sosiaalisen median rooli on toimia ajatusten he-

rattajana asiakasmatkan alkuvaiheessa seka ostamisen helpottajana ostovaiheessa. Kuvion
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mukaan Google, yrityksen verkkosivut seka henkilokohtainen yhteys (sahkoposti) ovat kayte-

tyimpia tapoja asiakkaalle etsia tietoa, joka vastaa kyselyssa saatuja tietoja.
6  Markkinatilanne

Tutkimuksesta saadun asiakasymmarryksen ja -nakemysten lisaksi kartoitettiin Yritys X:n ti-
lannetta SWOT-analyysin kautta, seka perehtymalla terveysteknologia-alan yrityksiin seka hei-
dan tarjoamiin palveluihin. SWOT-analyysi muodostettiin Yritys X:n edustajan haastattelun
perusteella, josta saatuja tietoja lahdettiin analysoimaan alan kilpailutilanne huomioon ot-
taen. Kilpailija-analyysissa tutustuimme Yritys X:n merkittavimpiin kilpailijoihin, millaisia

tuotteita tai palveluita heilla on tarjota, seka mihin palvelutarjooma perustuu.

Kilpailija-analyysissa kaytettiin taustatietoina Yritys X:n omaa nakemysta kilpailijoista, seka
tutkimalla ja perehtymalla terveysteknologia-alaan ja tunnistamalla kilpailijoita, joilla on hy-

vin vastaavanlainen palvelu- ja tuotetarjooma kuin Yritys X:lla.
6.1  SWOT-analyysi

SWOT-analyysin kautta tutkittiin ja analysoitiin Yritys X:n ulkoisia ja sisaisia tekijoita, jotka

vaikuttavat yritykseen seka yrityksen toimialaan.

Vahvuudet Mahdollisuudet

Vahva asiantuntemus alalla Globaalit megatrendit

Pitka kokemus puoltavat yrityksen toimialaa
Skaalautuva tuote ja tuotteita

Vahva kumppaniverkosto "Ensimmaisen pelaajan"
Pitkat asiakassuhteet etuoikeus kilpailijoihin
Tuotetta voidaan kehittaa nahden

sita mukaan, kun Vaestorakenteen muutokset
asiakkaiden tarpeista ja ja kustannusten nousun
kokemuksista opitaan lisaa aiheuttama paine

Heikkoudet Uhat

Pieni toimija rajallisilla Tuotteen kopiointi
resursseilla Kilpailutilanne
Uusi tuote, jonka

tunnettavuus on viela pienta

Riippuvaisuus

henkiléresursseista, joita on

rajallista

Kuvio 11: SWOT-analyysi: Yritys X
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6.1.1 Vahvuudet

Yritys X:lla on pitka kokemus seka vahva asiantuntemus alalta, jota heidan on mahdollista
hyodyntaa liiketoiminnassaan. Yritys on toiminut alalla lahes 19 vuotta ja henkilostoon kuuluu
alan ammattilaisia fysioterapeutteja, liikuntatieteilijoita ja asiantuntijalaakari. Tyontekijoilla
on syva ymmarrys ja selkea visio alalla vallitsevista muutoksista seka mahdollisuuksista. Yri-
tyksessa on tunnistettu tarve heidan tarjoamalleen tuotteelle seka palvelulle, ja naiden tar-

peiden perusteella on pystytty luomaan loppuasiakkaille toimiva sovellus. (Yritys X 2017)

Pitka kokemus alalta on myos kehittanyt yritykselle vahvat verkostot seka luotettavat yhteis-
tyokumppanit, joiden kanssa liiketoimintaa on mahdollista kehittaa. Verkostojen seka kump-
paneiden kanssa palvelua ja tuotetta pystytaan jatkojalostamaan ja luomaan taysin uutta.
Vahvojen verkostojen avulla yritys pystyy erottautumaan kilpailijoistaan. Yrityksella on myos
pitkat asiakassuhteet toisen tuotelinjan kautta, joka on mahdollistanut myynnin aloittamisen
olemassa oleville asiakkaille jo ennen uuden sovelluksen lanseerausta. Kun yrityksella on ole-
massa oleva suhde asiakkaaseen valmiiksi, heidan on helpompi luottaa yritykseen ja tehda os-
topaatoksia. (Yritys X 2017)

Yritys X:n yksi vahvuuksia on myos taysin skaalautuva tuote, joka sopii hyvin erilaisille asiak-
kaille ja sita pystytaan raataloimaan asiakkaan tarpeisiin sopivaksi. Yrityksilla, yksiloilla ja yh-
teiskunnalla on vahvat intressit ennakoida ja ennaltaehkaista sairauksia, jolloin potentiaalisia
asiakassegmentteja on useita. Sovellusta on helppo jakaa globaalilla tasolla, joka mahdollis-

taa nopean kansainvalisen kasvun. (Yritys X 2017)

Myo0s yrityksen liiketoiminnan ala, terveys ja hyvinvointi ovat vahvuus nyky-yhteiskunnassa,
jossa hyvinvointia pidetaan jatkuvasti tarkeampana asiana. Yritysten panostukset tyontekijoi-

den hyvinvointiin on tullut selkeasti suuremmaksi osaksi yrityskulttuuria. (Yritys X 2017)

6.1.2 Heikkoudet

Yritys X:n suurimpana heikkoutena on taysin uusi tuote, josta potentiaalisilla asiakkailla on
viela toistaiseksi vahan kokemuksia. Lisaksi kyseessa on pieni toimija, jolla on kaytossaan
suhteellisen vahan henkiloresursseja. Pienessa yrityksessa, jossa tyoskentelee maarallisesti
vahan tyontekijoita, yhden tyontekijan tyopanos on suuri ja vastuualueet voivat olla laajoja.
Pienissa tyoyhteisoissa yhdenkin tyontekijan poissaolo esimerkiksi sairastumisen vuoksi voi

vaikuttaa suuresti yrityksen toimintaan. (Yritys X 2017)

6.1.3 Mahdollisuudet

Sovellusta on mahdollista kehittaa ketterasti sita mukaan, kun yritys oppii enemman asiakkai-

den tarpeista ja kokemuksista. Tama luo mahdollisuuden tehda siita juuri sellaisen, mika
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markkina vaatii. Koska samanlaista sovellusta ei ole olemassa samanlaiselle markkinasege-
mentille, yrityksella on “ensimmaisen pelaajan” etuoikeus. Tama tarkoittaa sita, etta kun Kkil-
pailijat tulevat markkinoille heidan on haastavampi saada asiakkaita, koska ne asiakkaat,
jotka todennakoisimmin ostaisivat taman kaltaisen tuotteen ovat jo hankkineet sen Yritys
X:lta. (Yritys X 2017)

Vaestorakenteen muutos vaeston ikaantyessa seka terveydenhuollon kustannusten nousu glo-
baalilla tasolla aiheuttavat paineita yrityksille, yhteisoille ja yksiloille kehittaa entista kustan-
nustehokkaampia ratkaisuja. Tama paine on osaltaan aiheuttanut terveysteknologia-alan ko-
van kasvun ja avannut mahdollisuuksia alan yrityksille. Vaesto- ja kustannusrakenteiden kehi-
tys on myos mahdollisuus Yritys X:lle, koska sen tuote mahdollistaa kustannussaastoja yrityk-

sille, yhteisoille ja yksiloille.

6.1.4 Uhat

Suurimpana uhkana Yritys X:n liiketoiminnan kannalta on mobiilisovelluksen kopiointi. Etenkin
suurten kilpailijoiden, joilla on kaytossaan enemman resursseja on mahdollista kopioida
lilkeidea ja luoda vastaavanlainen sovellus. Yritys X:lla on kuitenkin takanaan vuosien
tutkimustyo seka oma algoritmi, jolla sovellus tekee kayttajastaan analyyseja, joten kopiointi
vaatisi suuremmaltakin Kilpailijalta merkittavia panostuksia ja suuren datamaaran
keraamisen. Kilpailu on vaistamatonta ja yrityksen mukaan menee noin kaksi vuotta, ennen
kuin heilla on merkittava kilpailija. Tavallisen kayttajan nakokulmasta taas sovellukset voivat
nayttaa hyvin samanlaisilta ja antaa samankaltaisia tuloksia, vaikka taustalla oleva data ja

tutkimustyo ei olisikaan millaan tavalla verrattavissa Yritys X:n tuotteeseen. (Yritys X 2017)

6.2 Kilpailutilanne

Toimeksiantajayrityksella on useita suoria seka valillisia kilpailijoita. Yrityksen suurin etu
kilpailijoihin nahden on pitka kokemus ja tuoma osaaminen alalta. Toinen merkittava tekija,
joka erottaa yritys X:n kilpailijoista on suuren datamaaran omistaminen. Yritys X:lla on yli 10
miljoonaa terveysmuuttujaa tietokannassaan, jonka luominen kestaisi kilpailijoilta useita
vuosia. Osa kilpailijoiden tuotteista nojaa myos vahvasti erilaisiin mittareihin ja valineisiin,
joka heikentaa niiden skaalautuvuutta verrattuna yritys X:n tuotteeseen. Alla on lyhyt kuvaus

yritys X:n merkittavimmista kilpailijoista.

Quealth

Englantilaisen yhtion mobiilisovellus, joka antaa pisteita terveyden eri osa-alueista. Quealth-
sovellus hyodyntaa myos algoritmeja ja on suunnattu kuluttajien kayttoon. Sovelluksen avulla
kuluttajan on mahdollista tehda itselleen “terveys suunnitelmia”, kuten tupakanpolton

lopettaminen, ja valita keinot miten tavoitteeseen paastaan. Sovellus tukee kuluttajaa
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tavoitteessaan. Quealth keskittyy ja antaa vinkkeja diabeteksen, syovan, dementian,
keuhkotautien seka sydan- ja verisuonitautien ehkaisemiseen. Lisaksi sovellus on
yhdistettavissa erilaisiin aktiivisuusrannekkeisiin, kuten Garminin, Polariin tai FitBit:iin.
(Quealth 2017).

Firstbeat

Suomalainen terveysteknologia-alan yritys, jonka tuotteet perustuvat asiakkaalle tehtaviin
sydamen mittauksiin sykemittausten seka-analyysien avulla (Firstbeat 2017a). Firstbeat
tarjoaa palveluitaan yrityksille, kuluttajille, urheiluvalmentajille, laitevalmistajille,
tutkijoille seka hyvinvoinnin ammattilaisille. Yrityksille tarjottava palvelu on nimeltaan
Tyokykykartoitus, jossa henkilostolle tehdaan FirstBeatin toimesta hyvinvointianalyysi, joka
raportoidaan tyontekijalle seka esimiehelle. Raportin perusteella suositellaan

jatkotoimenpiteita jos ne ovat tarpeen. (Firstbeat 2017b).

Hintsa Performance

Suomalainen yritys, joka tarjoaa erityisesti yritysten johtajille coaching-palveluita.
Palvelutarjontaa on yrityksen johdolle digitaalisia tyokaluja henkiloston hyvintointiin,
coaching-paivia tiimeille seka yksiloohjausta ja coachingia yksilollisiin tarpeisiin. (Hintsa

Performance 2017.)

Welltok

Terveyden optimointiin tarkoitettu yhdysvaltalainen alusta, joka tarjoaa yksilGille personoitua
ohjeistusta ja motivoi heita parantamaan terveyttaan henkilokohtaisesti asiakkaan tarpeisiin.
(Welltok 2017.)

Your.Md

Tekoalya hyodyntava henkilokohtainen terveystyokalu, joka tarjoaa tietoa preventiivista
tietoa kayttajilleen. Yrityksen tuote on mobiilisovellus, joka sai alkunsa Norjasta mutta
sijaitsee nykyaan Lontoossa. Sovellus analysoi kayttajan oireita ja antaa diagnooseja ja
tarvittaessa ohjaa kayttajan laakarin puoleen. Sovellus on keskittynyt terveyteen ja

korvaamaan laakarikaynnin mobiilisovelluksella. (Your.MD 2017.)

CareSkore
Terveydenhuollon toimijoille suunnattu alusta, joka auttaa kayttamaan dataa trendien ja
riskien tunnistamiseen vaestotasolla. Tuote keraa dataa fyysisista mittareista seka muun

muassa Google Mapsista. (CareSkore 2017.)
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Big Cloud Analytics

Yhdysvaltalainen alusta, joka keraa dataa yksiloiden kayttamista fyysisista mittareista ja
hyodyntaa sita luodakseen ryhmatason analytiikkaa ihmisten terveydentilasta.Yrityksen tuote
on mobiilisovellus, keraa tietoa alypuhelimen tai kumppaneiden aktiivisuuslaitteiden kautta.
Yritys tekee yhteystyota muun muassa Garminin, Google Watchin, Apple Watchin, Samsungin
ja Fitbitin kanssa. Tekee tuloksista raportin kayttajalle ja tyonantajalle. (Big Cloud Analytics
2017.)

7  Oma pohdinta ja kokemukset

Tutkimuksella pyrittiin selvittamaan potentiaalisten asiakkaiden tarpeita ja asenteita henki-
loston tyohyvinvointiin ja Yritys X:n tarjoaman sovelluksen Kkaltaisiin tuotteisiin. Ensin lahe-
tettyyn kyselyyn tavoitteena oli saada yhteensa 50 vastausta. Kyselyyn saatiin lopulta yh-
teensa 14 vastausta, kun kohderyhmalle lahetettiin muistusviesti. Vastausmaara jai silti huo-
mattavasti alle asetetun tavoitteen. Omalta osaltaan matalaan vastausprosenttiin vaikutti toi-
meksiantajalta saatu asiakasrekisteriin pohjautuva lista, joista moni sahkopostiosoite oli van-
hentunut tai ei enaa kaytossa. Virheelliset sahkopostiosoitteet kavensivat otosta ja kohderyh-
maa, jolta vastaukset kyselyyn oli tarkoitus saada. Asiasta keskusteltiin Yritys X:n kanssa, joka
kertoi ettei kaikkein tuoreimpia asiakkaita voitu liittaa kohderyhmaan, koska se saattaisi vai-

kuttaa negatiivisesti meneilla oleviin myyntineuvotteluihin ja yrityksen toimintaan.

Haastatteluita saatiin tehtya tavoitteessa kuvattu maara. Kyselyn pohjalta saatiin vastaajien
sahkopostiosoitteita, ja paasimme haastattelemaan syvemmin aiheeseen liittyen. Koska vas-
taajia oli ympari Suomea, haastattelut tehtiin puhelimitse. Haastatteluista saatu tieto tuki
hyvin pitkalle kyselyista saatua tietoa, ja syvensi saatua tietoa johdon suhtautumisesta tyohy-
vinvointiin ja siihen liittyviin tuotteisiin. Haastatteluista saatu tieto todettiinkin toimeksianta-

jayrityksen kannalta tarkeaksi toiminnan kehittamisen kannalta.

Saadut johtopaatokset tuottivat tietoa toimeksiantajayritykselle siita, etta monien yritysten
johdossa ei valttamatta koeta henkiloston hyvinvointia yhta tarkeaksi, kuin mita sen merkitys
koetaan suhteessa yrityksen tuottavuuteen. Asiantuntijayritykselle olisi aiheeseen liittyen po-
tentiaalinen paikka lisata yritysten tietoutta tarjoamalla omia palveluitaan ja nostaa henki-
loston hyvinvoinnin tarkeytta. Myos vastaajien kertomat rahalliset maarat, joita investoidaan
tai haluttaisiin investoida tyontekijoiden hyvinvointiin kertoo, etta yrityksissa ontahtotila in-
vestoida tyohyvinvointiin, jos tuote on heille oikea. Raataloidyt ratkaisut nousivat selkeimmin
esille tutkimuksessa, joihin Yritys X:n kannattaa kiinnittaa huomiota jatkokehittaessaan tuo-

tetta.
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Tutkimuksessa saatiin tietoa myos siita, etta asiakasyritykset eivat koe teknologian yksin-
omaan ratkaisevan tyohyvinvointiin liittyvia kysymyksia, vaan vaikeampaa on motivoida tyon-
tekijoita, jotka eivat lahde mielellaan mukaan yhteisolliseen toimintaan tai kokeilemaan uu-
sia asioita. Tama tuki Yritys X:n kasitysta asiasta ja yrityksessa oltiinkin pohdittu asiaa jo en-
nen taman tutkimuksen toteutusta. Tulokset vahvistivat Yritys X:n kasitysta tyontekijoiden
motivoinnin tarkeydesta, jota mobiilisovellus pyrkiikin tekemaan esimerkiksi palautetekstien
avulla. Yritys paatyi arvioimaan uudelleen sovelluksen palautetekstit ja hakemaan tukea sii-

hen elamantapamuutoksen motivointiin erikoistuneelta asiantuntijalta.

Tutkimustulokset niista kanavista, joista asiakasyritykset etsivat tietoa voi toimia pohjana Yri-
tys X:n tulevalle markkinointisuunnitelmalle ja ohjata nakyvyytta oikeisiin paikkoihin. Panos-
tukset oikeanlaisiin kanaviin lisaavat loydettavyytta ja ohjaavat potentiaalisia asiakkaita Yri-

tys X:n tuotteiden ja palveluiden pariin.

Jatkotutkimusaiheita taman tutkimuksen perusteella olisi tutkimus tyontekijoiden nakokul-
masta tyohyvinvointisovelluksen kaytosta tyopaikalla. Tutkittaessa johdon nakemyksia henki-
loston tyohyvinvointiin, tuli selkeasti ilmi, ettei tyonantaja voi vaatia tyontekijaa kayttamaan
heidan tarjoamiaan etuja tai palveluita ja tyohyvinvointituotteiden ja -palveluiden kayton tu-
lee aina perustua vapaaehtoisuuteen. Johdon kasitys tyontekijoiden suhtautumisesta erilaisiin
hyvinvointia edistaviin valineisiin oli laaja, eika yleispatevaa kasitysta pystyta muodostamaan
laajasta maarasta persoonaltaan erilaisia ihmisia. Jatkotutkimuksen avulla voitaisiin selvittaa,
miten tyontekijat suhtautuvat hyvinvointisovelluksiin ja niiden kayttoon, seka millaisia niiden
pitaisi olla, jotta niita olisi mielekasta kayttaa. Kuten haastattelussa selvisi, sovellusta tai

palvelua ei ole kannattavaa tarjota, jos tyontekijoita ei kiinnosta sen kayttaminen.

Taman tyon perusteella toimeksiantajayrityksen on mahdollista lahtea muodostamaan markki-
nointisuunnitelmaa, jossa on otettu huomioon B2B-asiakkaiden johdossa tyoskentelevien hen-
kiloiden tarpeet. Vastaavanlainen tutkimus olisi myos mielenkiintoista toteuttaa tulevaisuu-
dessa ja verrata, miten yritysten kasitys henkiloston hyvinvoinnista on muuttunut ja millaisia
etuja ja tuotteita yritykset tarjoavat tyontekijoilleen. Digitalisaation myota myos uudenlaisia
ratkaisuja tulee varmasti markkinoille, ja tutkimuksen avulla pystyttaisiin selvittamaan miten

ne asettuvat tyohyvinvointituotteiden ja -palveluiden alati kehittyvaan kenttaan.
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Liitteet
Liite 1: Kyselyn kysymykset

Johdon suhtautuminen henkiloston hyvinvointiin

Tama kysely on osa Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman opiskelijoi-
den opinnaytetyota. Kyselylla tutkitaan yritysjohdon suhtautumista henkiloston hyvinvointiin
ja sen merkitykseen yrityksen toiminnassa. Opinnaytetyo toteutetaan yhteistyossa terveysalan
yrityksen kanssa. Tietoja kaytetaan opinnaytetyossa ja sen osana tehtavassa markkina-analyy-
sissa. Opinnaytetyo on julkinen, mutta kaikki vastaukset kasitellaan nimettomina.

*Pakollinen

Tehtavanimike *
Toimitusjohtaja
Henkilostojohtaja
Henkilostopaallikko
Talousjohtaja
Muu:

------

1-30 henkiloa
31-100 henkiloa
101-300 henkiléa
301-700 henkiloa
yli 1000 henkiloa

Yrityksen toimiala *
Tuotanto
Asiantuntijaorganisaatio
Palveluala
Muu:

Onko yrityksessanne kaytossa seuraavia hyvinvointiin liittyvia palveluita tai tuotteita?
Liikuntasetelit
Kuntosali
Hyvinvointimittaukset (esim. henkilostolle toteutettavat kuntotestit)
Hyvinvointisovellus
Hyvinvointivalmennus
Hyvinvointikartoitus
Muu:
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Kuinka tarkeana yrityksessanne koetaan henkiloston hyvinvointi? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Eiollenkaan Todella
tarkeana. tarkeana.

Kuinka paljon koet, etta henkiloston hyvinvointi vaikuttaa yrityksenne tuottavuuteen? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ei vaikuta Vaikuttaa
ollenkaan. — — — — = =~ =~ =~~~ merkittavasti.

Kuinka tarked osa henkiloston hyvinvointi on yrityksenne imagoa? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ei ollenkaan Todella
tarkea. tarked.

Paljonko yrityksenne investoi henkiloston hyvinvointiin vuositasolla? *
0-20€ per tyontekija
21-100€ per tyontekija
100-500€ per tyontekija
500-1000€ per tyontekija
yli 1000€ per tyontekija

Paljonko yrityksenne olisi valmis investoimaan henkiloston hyvinvointiin vuositasolla?
0-20€ per tyontekija
21-100€ per tyontekija
100-500€ per tyontekija
500-1000€ per tyontekija
yli 1000€ per tyontekija

Kuka paattaa yritykseen hankittavista hyvinvointipalveluista ja -tuotteista? *
Mina yksin.
Mina yhdessa muiden kanssa.
Muu:
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Miten yrityksessanne tehdaan hyvinvointiin liittyvat hankinnat? *
Tapaaminen myyntiedustajan kanssa.
Puhelin tai videopalaveri myyntiedustajan kanssa.
Verkossa.
Sahkopostitse.
Messuilla tai tapahtumissa.
Emme ole hankkineet mitaan henkiloston hyvinvointiin liittyvia tuotteita tai
palveluita.
Muu:

Mista haet tietoa henkiloston hyvinvointiin liittyvista tuotteista ja/tai palveluista? *
Verkossa hakukoneella.
Sosiaalisesta mediasta.
Henkilosto- ja johtamisalan julkaisuista.
Tuotteita tai palveluita tarjoavilta yrityksilta.
Messuilta tai alan tapahtumista.
En hae tietoa ollenkaan.
Muu:

Jos sinuun saa ottaa yhteytta ja haastatella taman kyselyn aiheesta, kirjoita sahkopostiosoit-

teesi tahan:

Kommentit:
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Liite 2: Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset:

1) Kerrotko hieman itsestasi ja tyostasi (yritys, henkilostomaara, tyotehtavat)

2) Onko ollut tai onko edelleen kaytossa jokin hyvinvointiin liittyva sovellus tyopaikalla?

3) Jos ei: Miksi, miten suhtautuu ajatukseen sovelluksesta? Miten muut suhtautuvat tyo-

yhteisossa siihen, etta olisi kaytossa hyvinvointisovellus?

4) Jos kylla: Miten se on toiminut? Kuinka aktiivisesti sita kaytetaan? Koetko sen hyodyl-

liseksi itsellesi? Koetko sen hyodylliseksi tyoyhteisolle?

5) Seurataanko teilla henkiloston hyvinvointia jollain tapaa, eli raportoidaanko siita

esim. vuosikatsauksissa tai mitataanko tyopaikallanne sairaspoissaoloja?

6) Milla tavalla koet, etta henkiloston hyvinvointi vaikuttaa yrityksen tuottavuuteen ja

imagoon?

7) Onko teilla kaytossa jotain ennaltaehkaisevaa tyokalua tai palvelua henkilostolle?

8) Jos teilla olisi kaytossa hyvinvointisovellus tyopaikallanne, millaisia asioita odottaisit

silta? Mita ominaisuuksia siina pitaisi olla? Paljonko olisitte valmiita maksamaan siita?

9) Miten tyohyvinvointiin liittyvista asioista paatetaan yrityksessanne, eli kuka tekee
paatokset ja mitka asiat vaikuttavat paatoksiin? Tehdaanko paatokset tiettyyn aikaan

vuodesta vai kun tarpeen tullessa esille?

10) Jos yrityksenne ottaa kayttoon uusia hyvinvointiin liittyvia tyokaluja, miten henkilosto

suhtautuu siihen? (Vastustavatko, epailevatko, innostuvatko, jne.)



