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The primary purpose of this thesis project was to help Sairex LP, a micro enterprise based in Kuopio Sairex, in
its digital marketing development and bringing their marketing activities up to date. The role of digital market-
ing in today’s business is already strong and its significance will continue to grow in the future. Companies
need to be aware of the situation and know how to utilize the opportunities of digital marketing for their own
business. In addition, a further purpose of the study was to provide Sairex with information on current digital
marketing trends and inform them about digital marketing channels which are appropriate for the company’s
business.

The main goal of this study was to create such digital marketing development suggestions for the Sairex LP

that the company can execute concretely in their own business. The purpose of the development ideas is to
broaden Sairex’s customer base, increase company visibility and brand as well as help the company enhance
their marketing communications for own products and operations in the new digital marketing channels.

The research method of the study was as case study, which was the best approach for the development work.
A theme interview was conducted in the study for Sairex administration to gather information about the cur-
rent state of digital marketing. Furthermore, apart from the interview, the thesis report contains a baseline
analysis and a development and reflection part. The thesis has used literature and online resources from dif-
ferent digital marketing experts in the industry which form the basis for the theory of this study.

The development suggestions are focused on informing Sairex about the opportunities of the digital marketing
channels for the company. Currently Sairex utilizes only a few digital marketing channels and these have not
been compared or evaluated in order to pinpoint the most effective channels. With a better understanding of
different digital marketing channels, Sairex will have an opportunity to improve their marketing as well as in-
crease sales and brand recognition in the future.
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1 JOHDANTO
1.1 Lahtotilanne

Taman opinndytetytn aiheena on digitaalinen markkinointi ja kuopiolaiselle sairaalatuotteita ja -teks-
tiilleja valmistavalle Sairex Ky:lle toteutettu digitaalisen markkinoinnin kehitysty®. Opinndytetyd sai
alkunsa toimeksiantajayrityksen tarpeen pohjalta. Yritys koki tarvitsevansa lisdtietoa seka keinoja
kehittad ja pdivittad heidan omaa digitaalista markkinointiaan nykytilanteeseen. Opinndytetydssa-
tydssa kartoitettiin Sairexin digitaalisen markkinoinnin nykyhetki, analysoitiin se ja ndiden pohjalta

luctiin Sairexin toiminnan mukaisia kehitysehdotuksia digitaalisen markkinoinnin kehittamiseksi.

Nykypadivana digimarkkinointi on kasvanut merkittavaksi osaksi yritystoimintaa internetin yleistymi-
sen myotd. Tana padivana internetilld on iso rooli kuluttajien arjessa ja ihmiset viettavat ajastaan yha
enemman verkossa. Talla hetkelld (95%) alle 55-vuotiasta kayttaa nettia paivittain (Kananen 2018,
14-15). Vanhemman sukupolven poistumisen my6ta internetin kayttéminen lisaantyy, koska kaikki,

ikaluokasta riippumatta, osaavat kdyttda internettia tulevaisuudessa.

Internetin suosion my6ta yksi suosituimmista digimarkkinointikanavista on sosiaalinen media, joka
on kasvussa vuosittain. Lahes kaikki alle 35-vuotiaista nuorista ovat rekisterdityneet johonkin some-
kanavaan ja kayttdjien kokonaismaara kasvaa vuosi toisensa jalkeen, myds vanhemmissa ikaluokissa
(Kananen 2018, 15). Nykypaivan yritysten on tajuttava osata hyédyntéa digimarkkinointikanavia,
esimerkiksi sosiaalista mediaa, oman liiketoiminnan markkinoinnissa, koska digikanavat luovat yri-
tyksille valtavat markkinointimahdollisuudet. Digitaalisten kanavien vahvuutena on nykyaikainen,
nopea, kustannustehokas mainonta, joka tavoittaa suuretkin massat. Alylaitteiden tullessa markki-
noille digitaalisen mainonnan tavoittavuus on rajahtanyt ja kuluttajat padsevat entistd nopeammin

eri kanavissa mainontaan kasiksi.

1.2 Opinndytetyon tavoite

Digitaalisen markkinoinnin kehityssuunnitelmassa tavoitteena on tuottaa Sairexin liiketoimintaa pa-
rantavia kehitysehdotuksia, jotka on ideoitu siten, etta ne antaisivat yritykselle mahdollisuuden 1ah-
ted toteuttamaan niita konkreettisesti omassa yritystoiminnassaan. Kehitysideat on luotu Sairexin
nakdkulmasta, ottaen huomioon yrityksen toimintaan seka toimialaan liittyvat tekijat. Lisaksi kehitys-
tydn tavoitteena on lisdinformoida yritysta digimarkkinoinnin tarjoamista kanavista seka mahdolli-
suuksista.

Kehitystydn pohjana on ollut liséksi digitaalisen markkinoinnin teoreettinen viitekehys, johon kehitys-
tydn kehitysideat pohjautuvat. Laaja teoriapohja antaa opinnaytetyélle ajanmukaista seka asianmu-
kaista tietoa digitaalisesta markkinoinnista. Sairex, kehitystyon toimeksiantajana, pystyy hyddynta-
maan, tutkimaan, analysoimaan ja parantamaan kokonaisvaltaisesti yrityksen digitalista markkinoin-
tia.
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Sairexin tilanne kartoitetaan teemahaastattelun avulla ja sitd kautta luoda kehitysehdotuksia kaytta-
malla teoriapohjaista tietoa yritystoiminnan kehittédmiseksi. Kehityssuunnitelman avulla voidaan yri-
tykselle luoda tarkkaan ja strategisesti mietittyja toimenpiteitd, jotka auttavat myés sujuvamman ja

yrityksen imagon mukaisemman markkinointiviestinnan valittémisessa.

Sairexin tyyppisilla pienyrityksilla liiketoiminnan kehittémista varten on rajalliset taloudelliset ja hen-
kilostoresurssit. Siksi pienyritysten olisi térkea saada tietoa digimarkkinoinnista ja sen mahdollisuuk-
sista seka osata hyodyntaa oikeita digimarkkinointikanavia omassa toiminnassaan. Taten pienyritys-

ten vahaiset resurssit voidaan suunnata tehokkaasti toimivaan digimarkkinointiin.

Opinndytety6 koostuu toimeksiantaja yrityksen esittelysta, digitaalisen markkinoinnin teoriasta, digi-
taalisen markkinoinnin kanavien esittelystd, tutkimusmenetelman esittelystd, toimeksiantajayrityk-

selle tehdystd kehitystyodsta ja kehitysideoista seka pohdinta ja johtopaatds osiosta.
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2 SAIREX KY

Opinnaytetyon toimeksiantajana on kuopiolainen mikroyritys Sairex Ky. Yritys valmistaa ja myy yli
30-vuoden ajan sairaalatekstiileja seka noston- ja siirron apuvalineita. Yrityksen tuotevalikoimassa
on yli 200 tuotetta. Tuotekategoria sisdltda turvatuotteet ja pehmusteet, nosto- ja siirtovadlineet, po-
tilastekstiilit, liina- ja vuodevaatteet seka suojaimet. Yrityksessa tydskentelee viisi tyontekijaa, kolme
heistd ompelimossa ja kaksi vastaavat yrityksen hallinnollisesta toiminnasta. Sairex myy tuotteitaan

koko Suomen alueella. Padsaantoisesti tuotteiden toimitus tapahtuu Posti-kuljetuspalvelun kautta.

Sairexin asiakaskohderyhmina ovat yksityiset hoivakodit ja -kuluttajat, vanhainkodit, terveyskeskuk-
set ja niiden vuodeosastot ja kotihoito. Yrityksen tuotteiden suurin kayttdjaryhma on vanhukset seka
apua tarvitsevat laitospotilaat. Yrityksen myynti tapahtuu omassa nettikaupassa, puhelimen valityk-
sella ja séhkopostitilausten kautta. Sairexin vahvuutena ovat kotimaassa valmistetut laadukkaat itse
valmistetut tuotteet, joilla yritys on vuosikausia brandannyt omaa toimintaansa. Heikkoutena yrityk-
sella ovat tuotannon resurssien rajallisuus, ikadntyva henkilosto seka kykenemattdmyys hintakilpai-
luun massatuotantoyrityksia vastaan. Sairex toimii talla hetkelld vain Suomen rajojen sisapuolella

eika yrityksen liiketoimintaa olla néilld nékymin laajentamassa ulkomaille.

Yritykselld on noin kymmenen samalla toimialalla olevaa valtakunnallista kilpailijaa. Sairexin suurim-
mat kilpailijat ovat Suomen laitostekstiilit, Sairaalatukku, Image Wear seka halpahallit, kuten Tok-

manni.

2.1 Toimialan kehitys

Toimiala on kasvamassa lahitulevaisuudessa suurten ikaluokkien jaadessa elakkeelle ja eldkeldisten
osuuden kasvaessa (Tilastokeskus, Vaestdennuste 2019) ja mita luultavammin sairaalatuotteiden
sekd -tekstiileiden kysynta tulee kasvamaan. Tama kasvu mahdollistaa Sairexin asiakasmaaran li-
saantymisen ja luo yrityksen markkinaraon. Etenkin yksityiselld sektorilla on kysyntaa seka kasvu-
mahdollisuutta, joka edesauttaa yrityksen taloudellista menestysta.

Toimialan kilpailu on myds kasvamassa, joten yrityksen taytyy ennakoida ja olla ajan tasalla toi-

mialan kehityksestd, jotta kilpailuun voidaan vastata tarpeeksi tehokkaasti. Tuotekehitys on tulevai-
suudessa huomioita, koska tuotteiden myyntia edesauttaa niiden muokattavuus asiakkaiden tarpei-
den mukaan. Sairex pienyrityksend pystyy vastaamaan yksil6llisesti asiakkaiden tarpeisiin ja kehitta-

maan tuotteita asiakaspalautteen mukaan.
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi (digimarkkinointi) on markkinoinnin johtamista ja toteuttamista sahkdisen
teknologian seka kanavien avulla, esimerkiksi internetin, sahkdpostin, television ja langattoman me-
dian kautta. Digimarkkinoinnin vahvuutena on, etta sen tuloksia pystytadan mittaamaan ja sen saa-
dulla datalla on mahdollista kerata tietoa esimerkiksi asiakastyypeista seka asiakkaiden ostokayttay-
tymisestd. Nykypaivana digimarkkinointi on vakiintunut yritysten jokapaivaisessa toiminnassa ja on
yha térkeampi markkinoinnin osa-alue. Digimarkkinoinnin kasvavan suosion ovat mahdollistaneet
valtava digitaalisen mediateknologian seka digitaalisten ymparistén kehitys. Valtaisan teknologiake-
hityksen ansiosta, digimarkkinointia pystyaan toteuttamaan internettekniikoiden ja -kanavien ulko-
puolella, sahkoisissa teknologialaitteissa, kuten dlypuhelimissa, alylaitteissa ja sahkoisissa mainos-
tauluissa. Digimarkkinoinnin ansiosta yrityksilld on mahdollisuus entista tuloksellisempaan markki-
nointiviestintaa, koska tavoitettavuus kayttajiin séhkoisten laitteiden valitykselld on tehokasta. Mark-
kinointiviestinnan tehokkuus korostuu entisestdaan, kun mainontaa voidaan toteuttaa isoille massoille
digimarkkinointikanavissa. (Baines, Fill, Rosengren & Antonetti 2017, 312.)

Digitaalisen markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin padasiallinen ero on se, etta digitaaliset

markkinointikampanjat on toteutettu paasaantoisesti digitaalisten kanavien kautta ja tama antaa
markkinoijille enemmaén hallintaa, tydkaluja ja dataa (tietoja) analysoidakseen kampanjan tehok-
kuutta. (Alex Chris, 2019).

Digimarkkinoinnin markkinointiviestinnan tavoitettavuuden lisaksi yritykset pystyvat digimarkkinoin-
nin avulla laajentamaan omaa markkinointiaan uusilla markkina-alueilla. Digimarkkinointikanavat
mahdollistavat yritysten avata uusia markkinointikanavia sinne, missa heidan asiakkaansa sijaitsevat,
jolloin tavoitettavuus paranee. Digimarkkinoinnin avulla yritykset edistavat myés omaa vuorovaikut-
teisuutta nykyisten sekd uusien asiakkaiden kanssa. Esimerkiksi kanavissa yritykset voivat kertoa
tarkemmin heidan omasta brandisténsa seka toiminnasta, joka mahdollistaa asiakkaille paremman
yritystuntemuksen. Digimarkkinoinnissa on myds tarkeaa, etta yritykset ovat lahtdkohtaisesti use-
assa digimarkkinoinnin kanavassa samaan aikaa. Monikanavaisuuden avulla yritykset tarjoavat asi-
akkaille vaihtoehtoisia vaylia, joilla he voivat hakea nopeasti tietoa yrityksesta ja tehda ostoksia eri
kanavissa. Tall6in asiakkaat pystyvét itse valitsemaan sen kanavan, joka on heille se mieluisin. Kun
yrityksilla on kdytdssa monikanavaisuus, vahentda se asiakkaan sitoutumista tiettyyn palveluntarjo-

ajaan, mika on nykypaivan kaupankaynnissa suuri vahvuus. (Komulainen, 2018.)

Digimarkkinoinnin tarkea ominaisuus on sen mitattavuus. Verrattaessa perinteisiin markkinoinnin
muotoihin, televisio- seka radiomainontaan, digitaalisissa kanavissa toteutettua markkinoinnin tulok-
sia voidaan mitata analytiikan avulla. Tuloksista saadun datan avulla yritykset nakevat suoraan digi-
mainonnan tuloksia ja voivat tarpeen mukaan kehittda seka tehda muutoksia omaan markkinoin-
tiinsa. Taten jatkossa markkinoinnintuloksista voidaan odottaa entista parempia. (Markkinointiakate-
mia.fi n.d.)
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Yksi digimarkkinoinnissa kaytettdva mittari on ROI (Return on Investment), jonka avulla yritys pys-
tyy havainnoimaan, kuinka paljon investoitu raha on tuonut tulosta yritykselle verrattuna investoidun
rahan maaraan (Komulainen, 2018). Esimerkkina yritys voi mitata oman toimintansa kannattavuutta

tietyissa digimarkkinointikanavissa ROI:ta hyddyntaen.

3.1 Digitalisaatio

Digitalisaatio on vaistématta vaikuttanut yritystoimintaan ja sen kayttdytymiseen. Teknologisen seka
tietoteknillisen kehityksen mukana on tullut mahdollisuus tehda ja toteuttaa eri tavalla liiketoimintaa,
koska digitalisaatio on tuonut suuren harppauksen tuotannon ja tiedon valityksen kehittymisessa.
Yritysten on kyettava hyddyntamadan tehokkaasti ohjelmistoja asiakkaiden, yhteistydkumppanien
sekd muiden sidosryhmien kanssa. Taman sanotaan olevan yksi yritysten menestyksen osa tulevai-
suudessa. (Hamaldinen, Maula & Suominen 2016, 21, 22.)

Internetin kehittyminen eri palveluiden seka laitteiden my6ta on muuttanut ihmisten ostokayttayty-

mista ja tehnyt siita entisestd helpompaa. Ihmiset paasevat nykyisin vaivattomasti ja nopeasti nettiin
kehittyneiden internettyokalujen esimerkiksi selainten, alylaitteiden ja hakukoneiden avulla. Teknolo-
gian ja robotiikan kehittyessa entista enemman tulevaisuudessa on varauduttava siihen, etta digitali-

saation asema tulee vain vahvistumaan. (Gerdt 2018, 13-14.)

Digitalisaatio on muuttanut suuresti ajattelu- ja toimintatapojamme. Se on mahdollistanut merkitta-
van muutoksen tiedon tallentamisessa, jarjestamisessa, hakemisessa ja hyddyntamisessa. Kdytan-
ndssa muutos voidaan todeta muun muassa median kdytdssa. Uutisia seurataan yhd enemman sosi-
aalisen median kanavien kautta seka digitaalinen verkkosivujen lukeminen on sivuttanut perinteisen
sanomalehden lukemisen. Muutosta on myds tapahtunut vahvasti palvelualoilla, joissa fyysiset kont-
torit vahitellen muuttavat palveluitaan sahkéiseen asiointiin verkossa. Esimerkiksi pankit ovat sulke-
neet lahivuosien aikana konttoreitaan, koska ne haluavat muuttavat palvelunsa pitkélti verkkoasioin-
tiin. Teknologian kehitys on mahdollistanut sahkoisten laitteiden seka niihin ladattavien ohjelmien
avulla yhteyden pitédmisen, kommunikoinnin ja tiedon jakamisen etana ilman fyysista lasnaoloa.
Useat yritykset pitdvat kokouksensa esimerkiksi Skypen kautta, jolloin osallistujat voivat olla kokous-
hetkelld eripuolilla maailmaa, mika ei ole esteena kokouksen osallistumiseen. (Hdmaldinen, Maula &
Suominen 2016, 23-24.)

3.2 Digimarkkinointi yritystoiminnassa

Yritystoiminnassa digimarkkinoinnin ldhtékohtana on huolehtia, etta séhkoiset myynti- ja markki-
nointikanavat ovat asianmukaiset, tarkkaan suunnitellut ja toteutetut seka yhtendiset ja ettd ne vas-
taavat yrityksen imagoa. Tarkein markkinointikanava osa-alue on yrityksen omat nettisivut, joista
pitdisi saada oleellisimmat tiedot yritystoiminnasta seka myytavista tuotteista. Yrityksen nettisivut
pitdisi kehittaa niin toimiviksi, jotta potentiaalinen asiakas tehokkaan hakukoneoptimoinnin ansiosta
I6ytaa yrityksen nettisivuille. Kun yritys on huomioinut edella mainitut seikat, asiakkaalle muodostuu
positiivinen kokemus yrityksen toiminnasta ja sen arvoista. (Ryan 2017, 38-39.)
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Yritysten on ensimmaisena suunniteltava mita yritys haluaa digimarkkinoinnilta, miksi yritys haluaa
tehda digimarkkinointia, mitka ovat digimarkkinoin tavoitteet ja mihin osa-alueisiin halutaan vaikut-
taa. Viimeisempaan vastauksena yleensa on yrityksen myynnin tai nakyvyyden lisaamiseen. Naihin
kysymyksiin on tehtava strateginen suunnitelma, joka maaraa seka helpottaa digimarkkinoinnin to-
teuttamista. Erilaiset mittarit asettavat tavoitteita konkreettisesti, esimerkkind myynnin nostaminen
prosentuaalisesti tai asiakasmadran kasvattaminen uusilla seuraajilla jossakin sosiaalisen median

kananavassa. Tavoitteet olisi kuitenkin asettava realistiseksi yrityksen resurssien seka aikataulun

mukaan, mutta ei liilan mataliksi, jotta potentiaalinen kasvu on saavutettavissa. (Laaksonen n.d.)

Yritysten on myds mietittava kenelle he haluavat tehda markkinointiviestintda ja ketké kuuluvat koh-
deyleis6on, jotka ottavat vastaan sisaltod. Tarkeda markkinointiviestindssa on valittda sanoma ta-
valla, joka on sopiva kohderyhmadlle. Talléin markkinointiviestintd puhuttelee tehokkaammin ja ha-
luttu viestintd menee paremmin perille. Tehokkaan markkinointiviestinnan vastaanottaminen tapah-
tuu oikeiden digitaalisen markkinointikanavien kautta, jotka valitaan kohderyhmaa varten. Sopivien
kanavia valittaessa on otettava huomioon mita digitaalisia alustoja asiakkaat kayttévat. Digitaalinen
markkinointi on tehokasta, kun yritys valitsee ja panostaa yksittdiseen padkanavaan, jota muut ka-
navat tukevat. Padkanavan kautta markkinointi pitdisi linjata yhtendiseksi ja sen tulisi olla tarkasti
suunniteltua. Markkinoinnin sisalté kanavissa tulisi olla monipuolista ja asiakkaille sopivaa. Yritysten
on laadittava toiminnalle aikataulu ja tehtavien roolitus, jotta markkinointi on systemaattista seka
tehokasta. Toteutus tapahtuu aikataulun mukaisesti, suunnitelluille kohderyhmille valituissa digi-
markkinointi kanavissa. Markkinoinnin tulosten mittaaminen ja analysointi mahdollistaa markkinoin-

nin kehittdmisen tulevaisuudessa. (Laaksonen n.d.)

Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma
Kohderyhma
Aikataulutus

Mittaaminen ja analysointi

Tulevaisuuden visiot

KUVIO 1. Digimarkkinoinnin vaiheet yritystoiminnassa (Laaksonen n.d.)
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3.3 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Tama opinndytety0 tarkoituksena on tehda digimarkkinoinnin kehityssuunnitelma, jossa kartoitetaan
Sairexin nykytilanne digimarkkinoinnin osalta ja luodaan kehitysehdotuksia olemassa olevien digitaa-
lisen markkinoinnin kanavien hyédyntémiseksi. Digitaaliset markkinointi kanavat koostuvat haku-

kone-, mobiili-, blogi-, sahkdposti-, verkkosivu- ja sosiaalisen median markkinoinnista.

Sosiaalinen
media

NS

Verkkosi\7 ‘akukone
Digitaalisen

markkinoinnin

kanavat
SéhképoA /Mobiili

<

Blogi

KUVIO 2. Digitaalisen markkinoinnin kanavat (Suomen digimarkkinointi 2019.)

3.3.1 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on yksi verkossa toteutettavista markkinoinnin muodoista. Hakukonemarkki-
nointi jaetaan kahteen osa-alueeseen, hakukoneoptimointiin seka hakusanamainontaan. Yritysjohta-
jille tehdyn Nilsen-tutkimuksen (2018) mukaan hakusanamainonta oli sosiaalisen median kanssa te-
hokkain digitaalisen markkinoinnin kanava. Google on ylivoimaisesti kdytetyin hakukone netissa.
Suomalaisista noin 97 prosenttia on tehnyt hakuja Googlessa 2019 vuoden puolella. (statcoun-
ter.com 2019.)

Hakukoneoptimoinnin (SEO = search engine optimization) tarkoituksena on parantaa oman verkko-
sivuston ldydettavyytta ja samalla kévijamaaran kasvattamista sivustolle. Hakukoneoptimoinnin tar-
koitus on saada hakukoneessa (Googlessa) optimoiduilla hakusanoilla johdatettua hakija haluttuun
verkkopalveluun, esimerkiksi yrityksen omille nettisivuille. Oikealla tavalla optimoitu verkkopalvelu
saa nakyvyytta tarkoilla hakusanoilla, joita kayttdja on etsinyt Googlessa. Tarkeaa hakukoneopti-
moinnissa on saada korkea sijoitus hakutuloslistalla, koska noin kymmenen prosenttia hakijoista viit-
sii etsia tuloksia vain ensimmaiselta hakusivustolta. Tarkeda on myds tehda avainsanoista yrityksen
toimintaa kuvaavia, jotta avainsanat auttavat johdattamaan asiakasta yrityksien verkkopalvelulle.
(Yrittajat.fi 2019.)
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Hakukoneoptimointi on kustannustehokas ja ldhes ilmainen markkinoinnin tytkalu. Hakukoneopti-
mointi perustuu oikeiden avainsanojen ldytamiseen, joilla asiakkaat l6ytavat yrityksen nettisivut.
Avainsanojen on ldydyttava yrityksen nettisivuilta, jotta hakukone tunnistaa nettisivun ja voi ehdot-
taa tatd hakutuloksissa. Hakukoneoptimointi vaatii aikaa ja panostusta kohdentaa hakusanat koh-
dennettuun muotoon. Uusien ja kokemattomien yrittdjien suositellaan palkata ulkopuolinen tekija
ainakin alkuun opastamaan hakukoneoptimointia, jotta optimointi on tehokasta. Kun kdyttajat hake-
vat optimoituja hakusanoja Googlesta ja hakukoneoptimointi on tehty oikein, yritys saa myos il-
maista brandimainontaa. Haetuilla avainsanoilla yrityksen nimi linkittyy hakutuloksiin. Tama voi joh-
taa tilanteeseen, ettd kun asiakas haki edelliselld kerralla esimerkiksi hakusanalla “sairaalatuotteet”
hakuja ja se linkittyi tuotteita myyvaan yritykseen (Sairex), han voi kayttaa seuraavassa hakutilan-
teessa jo suoraan yrityksen nimed. Tama haku johtaa suoraan yrityksen nettisivuille. Talléin hakuko-
neoptimointi olisi onnistunutta, kustannustehokasta ja toimivaa. Hakukoneoptimoinnin tulosten seu-

rannassa ja mittauksessa kaytetdan Google Analyticsia. (Komulainen 2018, 150-158.)

Hakusanamainonta (SEM = Search engine marketing) on Googlelta ostettava maksullinen palvelu
Google Ads, joka tarjoaa hakukoneessa mahdollisuuden mainostaa omaa nettisivustoa. Yritys mak-
saa nakyvyydesta Googlessa, kun kayttdja etsii hakusanalla yritykseen liittyvid avainsanoja. Googlen
Ads nostaa ndista osuvimmat hakutulokset ylakenttddn ennen Googlen hakukoneoptimoinnin ehdot-
tamia hakuja. Jos kayttaja klikkaa Google Adsin mainoslinkkia ja ohjautuu yrityksen haluamalle netti-
sivustolle, tapahtuu PPC (Pay-Per-Click), josta yritysta laskutetaan. Tosin sanoen yritys maksaa vain
klikkauksista hakukonemainonnassa. Hakusanamainonnalla tehostuu mainosten kohdennettavuus.
Mainos esitettdan Googlessa vain silloin, kun kayttdja suorittaa haun mainostajan maarittamalla ha-
kusanalla. Hakusanamainonta lisaa vilkkautta nettisivustolle ja on viisasta hyddyntaa yhdessa haku-

koneoptimoinnin kanssa. (Vidma.fi 2019.)

Mobiilimarkkinoinnin perusperiaatteena on tavoittaa kayttajat mobiililaitteen avulla kohdistetulla
markkinoinnilla. Termi muodostuu englannin kielisistéd sanoista mobile marketing. Yritys kohdistaa
markkinoinnin kohdeyleisd66nsa ja tavoittaa aly- tai matkapuhelinkdyttdjan viestien, ilmoitusten, mai-

nosten, sovelluksien tai mobiilihakusanamainonnan avulla. (Tulos.fi 2019.)

Mobiilimarkkinointi on kasvussa koko ajan. Yli 80 prosenttia internetin kadyttajistd omistaa alypuheli-
men ja sen helppokayttdisyyden seka napparyyden ansiosta, kaikkialla maailmassa kayttdjat pysty-
vat etsimaan tietoa, vinkkeja, tuotteita tai palveluita ja tekemaan ostoja mobiilin kautta. Mobiililait-
teiden suosion mydta ne ovat sivuttaneet tabletit, [apparit seka tietokoneet verkkoselaamisessa seka
nettiostoja tehdessa. Ostamisen sujuvuutta on edesauttanut yritysten mobiilisoidut nettisivut seka
verkkokaupat. Yritykset ovat myds luoneet mobiilisovelluksia, jonka kautta ostoja voi yleensa tehda.
Markkinoinnissa mobiili on erityisen kayttékelpoinen, kun tarkoituksena on pitda yhteyttd nykyisiin
asiakkaisiin seka kohdennettaessa heille uudelleen mainontaa. Mobiilimarkkinoinnissa on lahtékoh-

taisesti tavoitteena tavoittaa asiakas ja ohjata heidat yrityksen omille nettisivuille ostamaan yrityksen
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tuotteita tai palveluita. Mobiililla pystytdan myos keradmaan helposti dataa kuluttajien ostokayttayty-
misestd, jolla voidaan esimerkiksi kehittéé markkinointia. (Komulainen 2018, 203-204.)

Blogi eli yritysblogin tarkoituksena on tuottaa informaationaalista tietoa yritykseen liittyvista ajan-
kohtaisista asioista asiakkaille, yhteistydkumppaneille seka sidosryhmille. Blogitekstit auttavat vah-
vistamaan ammattilaisimagoa yrityksestd, kun yritys tuottaa sisaltdéa yritystoimintaan liittyviin asioi-
hin. Blogitekstit voivat kertoa yrityksen tuotteista tai palveluista, yrittdjyyden arjesta ja samalla ottaa
kantaa tiettyyn aihealueeseen. Blogeihin voidaan lisatd myés kommenttikenttia, joihin lukijat voivat

kommentoida mielipiteitdan aihealueesta. (Ylitalo, 2019.)

Yritysblogin tavoitteet voivat olla:
e Brandin tunnettavuuden lisaaminen
o Nettisivuliikenteen lisédminen
e Konversiot

Luottamus

Asiantuntijaimagon vahvistaminen
(Ylitalo 2019, kuulu.fi.)

Yritysblogin aiheen yritys paattaa itse, mutta jollain tavalla se liittyy yrityksen liiketoimintaan. Sisal-
I6Itdan menestyvat blogitekstit ovat tiivistetty selkedksi, jotta lukijat pystyvat helposti ymmartamaan
esimerkiksi tuote-esittelyt. Tall6in sisallosta tulee enemman myyvampi ja kaupan todenndkoisyys
kasvaa, kun haluttu selked markkinointiviestinta on saatu valitettya lukijalle. Kun yritys haluaa saada
enemman nakyvyyttd, on tarkeda tuottaa blogeja saanndéllisesti. Esimerkiksi kerran viikossa blogin
kirjoittaminen pitda blogitoiminnan aktiivisena, nakyvyys sailyy ja lukijoille tulee tarpeeksi aktiivisesti
luettavaa. Myds hyva hakukoneoptimointi blogiteksteissa on tarkeaa, jotta lukijat I6ytavat avainsa-
noilla tekstit. Tata kautta myds uudet potentiaaliset asiakkaat I6ytavat yrityksen. Blogeissa on suosi-
teltavaa kaytettavan visuaalisia elementtejd, kuten kuvia, kaavioita seka infograafeja. Myds linkit,
esimerkiksi YouTube-videoihin, auttavat selventdmaan viestintda kohderyhmille. Kun yritys tuntee
etukateen heidan kohdeyleisénsa ja tunnistaa heidan mielenkiinnonkohteitansa, yrityksen on hel-
pompi luoda sisaltdd, joka vetoaa lukijoihin. (Kananen 2018, 235-236, 238-240.)

3.3.4 Sahkoposti

Sahkoépostimarkkinointi on markkinointiviestintaa sahkodpostin valityksella. Yritys voi sahkdpostimark-
kinoinnin avulla markkinoida tuotteita tai palveluita, informoida asiakkaita yrityksesta liittyvista asi-
oista, esimerkiksi tiedottaa tulevista alennuskampanjoista seka viestia asiakaskohderyhmien valilla.
Sahkdpostimarkkinointi on toimiva tapa markkinointiviestia yksityisasiakkaille (B2C) seka yritysasiak-
kaille (B2B). Sahkoposti on tarked viestintatyokalu yritysten digitaalisessa markkinoinnissa, sita yri-
tysten kannattaisi hyddyntaa omassa markkinoinnissaan. Oikeaoppista sahkdpostimarkkinointia pys-

tytddn mittaamaan ja saamaan tarvittavaa dataa markkinoinnin kehittamiseksi seké parantamiseksi,
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jolloin pystytaan selvittamaan kanavan tehokkuudesta. Sen lisdksi sahkdpostin avulla pystytaan su-
juvasti esimerkiksi hoitamaan kaupan jalkitoimenpiteitd, tiedustelemalla asiakkaiden tyytyvaisyytta
ostetuista tuotteista tai palveluista. Sahkdpostin valitykselld pystytdan oivallisesti kommunikoimaan
asiakaskohderyhmien kanssa. Myos jalkimarkkinointia voidaan sujuvasti hoitaa kanavan valityksella
erilaisilla mainos- seka tarjousviesteilld. Toiminnan haittapuolena on, ettd sahkdpostiviestit voidaan
kokea spamming, jolloin kuluttajat eivat valttamatta lue viesteja. Varsinkin jos séhképostimarkki-
nointi on huonosti kohdennettua, asiakasryhmat saattavat filtter6ida yrityksen sahkopostiviestit suo-
raan roskakoriin, jolloin haluttu markkinointiviestinta ei tavoita markkinoitavia asiakaita. (Suomen
Digimarkkinointi 2019.)

Digitaalisena kanavana sahkdposti on yksi tehokkaimmista digitaalisen markkinoinnin tydkaluista. Se
luo yrityksille mahdollisuuden olla vaivattomasti yhteydessa heidan asiakkaihinsa seka hyodyntaa
kanavaa markkinoinnissa. Direct Marketing Association (DMA) mukaan s@hk&postimarkkinoinnissa
sijoitetun padgoman tuotto (ROI) on parempi kuin muissa digitaalisen markkinoinnin kanavissa, noin
34 euron tuotto yhden euron kaytdsta. Sahkdpostimarkkinoinnin helppokayttbisyyden takia sahko-
postiviesteja lahetetdan asiakkaille paivittdin, koska asiakkaiden tavoitettavuus sahkopostin kautta
on tehokasta. Alypuhelimissa yksi kdytetyimmistd sovelluksista on sdhkdpostisovellus, joka mahdol-
listaa digitaalisen markkinoinnin sahkdpostin kautta nopean seka suuremman tavoittavuuden. (Ryan
2017, 153-154.)

3.3.5 Verkkosivut

Digitaalisen markkinoinnin nakékulmasta katsoen yrityksen verkkosivut ovat térkein myyntia edis-
tava digikanava. Nykyaikana sanotaan: "“Jos yritykselle ei ole omia verkkosivuja, ei yritysta ole ole-
massa.” Tama korostaa vain digitaalisen markkinoinnin seka digitalisaation merkitysta nykypaivana.
Yritykset ohjaavat muiden markkinointikanavien kautta asiakasliikennetta omille verkkosivustoilleen,

jotka usein sisaltévat nettikaupan. (Kananen 2018, 52-56.)

Verkkosivujen tarkea osa on niiden design. Yrityksen on tarkea luoda oman nakodisensa verkkosivut,
jotta asiakkaille syntyy mielikuva, millainen yritys on kyseessa seka millaisia tuotteita ja palveluita he
tarjoavat. Myos verkkosivujen helppokayttdisyys, selkeys seka hyva optimointi eri alustoille, helpot-
tavat kayttdjaa ja tekevat sivuilla vierailun miellyttdvammaksi. Visuaalisuudessa olisi hyva ottaa
huomioon yrityksen logoon sekd imagoon sopiva varimaailma. Talléin omat verkkosivut voidaan ra-
kentaa yhtendiseksi ja asiakkaille jaisi helpommin yritys mieleen, kun he pystyvat tunnistamaan yri-
tyksen tietysta logosta seka sen vareista. Myynnillisesti verkkosivut on hyva rakentaa siten, etta ne
ovat helposti I6ydettdvissa hakukoneissa. Tarkeaa olisi saavuttaa hakukoneissa ylimpia hakutuloksia,
jotta asiakkaat klikkaisivat oman yrityksen verkkosivua, eika kilpailijoiden. My6s yhteensopivuus
markkinointi tydkalujen kanssa lisda asiakasvirtaa sivustolle. Kun markkinointi on oikein kohdennet-
tua, oikeat asiakaskohderyhmat Idytavat yrityksen verkkosivustolle. Markkinointitydkalujen avulla
asiakasvirtaa johdatetaan yrityksen verkkosivustolle, josta myyntia syntyy. Hyvin optimoidut mobiili-

verkkosivut ovat tarked osa verkkosivujen kokonaisvaltaisessa toimivuudessa, koska mobiilista tulee
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arviolta noin 52 prosenttia kaikesta maailman verkkoliikenteesta sivustoille. (Suomen Digimarkki-
nointi.fi 2019.)

Usein varsinkin pk-yritykset ostavat verkkosivut ulkopuoliselta ohjelmistotoimittajilta. He tarjoavat
yrityksille ulkoasun sivustoille seka yhdessa yrityksen kanssa toteuttavat verkkosivuston yrityksen
haluamansa nakdisiksi. Paivitykset seka yllapidon verkkosivustolle yritykset tekevat itse, koska sivus-
ton sisallon muokkaaminen muuttuisi hankalaksi toisen osapuolen kautta. Verkkosivuston toiminalli-
suuden ja sujuvuuden osalta yrityksen on hyva suunnitella itse sivuston rakenne, layout seka sen
toiminta, jolloin sivustosta saadaan omannakdiset ja selva vaikutelma mihin verkkosivuilla pyritéan.
Verkkosivustoja on pidettava ajan tasalla ja uudistettava aina tietyin valiajoin, jolloin yritykset pysty-
vat hyédyntamdan myynnillisesti seka markkinointi viestinndssa sen hetken kuumimpia trendeja.
(Kananen 2018, 52-56.)

Jotta verkkosivut ovat myynnillisessa nakékulmassa tehokkaat, on yritysten tarkea luoda sisaltoa
niihin jatkuvasti. Verkkosivut elavat sisallon tuotannon mukaan ja ilman aktiivista toimintaa hakutu-
lokset alkavat laskemaan varsin nopeasti. Lahtdkohtaisesti yrityksilla verkkosivujen paatavoite on
myynnin lisadminen, mutta yritykset pystyvat myds hyddyntamaan verkkosivustoa:

e Informaation jakamiseen

e Tiedottamiseen

e Opastamiseen

e Mielipiteiden muokkaamiseen

e Kaupantekoon eli ostopaatokseen

Yritysten on myds hyva asettaa verkkosivustolleen tavoitteita, jotka ovat mitattavissa. Talléin sivus-
toa voidaan analysoida ja sitd my6ta kehittad, kun tiedossa on osa-alue, jota halutaan painottaa.
Esimerkiksi yritykselld voisi olla mitattavana omalla verkkosivustolla sivuston markkinointiviestinnan
tavoitettavuus ” kuinka monta asiakasta on klikannut verkkomainoksen sivustolla tai Somessa” tai

"kuinka monta asiakasta on lukenut tuoreen tuote-esittely blogitekstin”. (Kananen 2018, 74-75.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media (some) tarkoittaa sivustoja ja sovelluksia, joiden avulla ihmiset voivat kommen-
toida, tykata ja jakaa sisaltdd nopeasti, tehokkaasti, ja reaaliajassa. Samalla kayttdjilld on mahdolli-
suus viestia aktiivisesti ja tuottaa sisaltda. Sosiaalinen media on alun perin luotu ihmisten kayttéon
foorumiksi, jolla jaetaan kuvia kavereiden kanssa. Internetin kasvaessa sosiaalinen media on nous-
sut merkittavaan rooliin joka padivdisessa arjessa yksityiskdytdssa ja myds yrityskaytossa. Yritysmark-
kinoinnissa some on tarkea osa organisaatioiden markkinointistrategioita, silla ilman monikanavai-
suutta ei enaa nykyaan parjaa. Sosiaalisen median rooli on kasvanut kuluttajien ostokayttaytymi-
sessa. Kuluttajat tekevat vertailuja, etsivat tietoa ja lukevat toisten kuluttajien kommentteja tuot-
teista. Yritysten on osattava ja I0ydettava oikeat kanavat omille asiakkaille, jotta tama on tehokasta.
(Komulainen 2018, 227.)

Yritystoiminnassa somen kayttd on oleellista seka perustuu siihen, miten yhteisot toimivat, miten
niitd hyddynnetaan ja missa yrityksessa asiakkaat liikkuvat. Alustat, kanavat, mediat ja mainostoi-
mistot muuttuvat ajansaatossa, mutta niiden takana olevat markkinoinnin ja kuluttaja kayttaytymi-
sen perusmallit seka teoriat pysyvat entiselldaan. Yritysmaailmassa 2010-luvulla Facebook on kayte-
tyin alusta, miké on johtanut siihen, etta Facebookissa kilpailu asiakkaista on kovaa. My6s muut
alustat ovat kasvattaneet Facebookin asemaa voimakkaasti. Yritykset pyrkivat hydédyntamaan me-
dian, jonka kayttdjamaara on suurin. Instagram toimii parhaiten brandaamiseen ja on nuorten suosi-
min sosiaalisen median muoto. Video-markkinointi julkaisu toimii parhaiten YouTuben kautta, koska
sivusto soveltuu nimenomaan videoiden jakeluun. B2B-myynnissa suositaan LinkedInia. Uutena tu-
lokkaana some markkinointiin on tullut Snapchat, jota voidaan hyddyntaa parhaiten nuorten ika-
luokissa. (Kananen 2018, 22-23.)

Nielsenin (2018, dia 10) eri alojen markkinointijohtajille tehdyn tutkimuksen mukaan sosiaalinen me-
dia oli digitaalisista kanavista tehokkain tapa markkinoida hakumainonnan kanssa 31 prosentilla. Yri-
tysjohtajista vain minimaalinen osa (2%) pitivat sosiaalisen median markkinointia ei lainkaan tehok-

kaana.

4.1 Sosiaalisen median markkinointi

Tehokkaan sosiaalisen median markkinointi téytyy olla suunnitelmallista seka tavoitteellista. Sosiaali-
nen media noudattaa digitaalisen markkinoinnin kanssa samoja periaatteita, eli toiminta perustuu
markkinointi strategian luomiseen, jolla maaritellddn miksi ja miten yritys toimii sosiaalisessa medi-
assa. Samalla myds mietitdan mita yritys haluaa saavuttaa sosiaalisen markkinoinnilla, jolloin maari-
telldan konkreettisia seka mitattavia mittareita. Sosiaalisen median toimivuuden kannalta on olen-
naista, etta sisaltdé mita valituissa some-kanavissa julkaistaan, on saanndllista, koska talléin markki-
nointiviestintd on tehokkaampaa ja saavuttaa paremmin markkinoitavan kohderyhman. (Komulainen
2019)
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Bergstrom (2017) mukaan tuloksellinen sosiaalisen median strategia koostuu naistd osioista:
e Kuka: kohderyhma, yleis6, persoona
e Miten: kanava, media
e Mita: sisaltd

e Seuranta: mittarit, tavoitteet

Sosiaalisen median strategian maarittely aloitetaan valitsemalla kohderyhma. Kohderyhma on maari-
telty yritysten tuotteiden seka palveluiden mukaan asiakkaille, joilla on lahtdkohtaisesti tarve tai jo-
kin ongelma ratkaistavaksi. Markkinoitavan tuotteen on kohdattava asiakkaan tarve ja ongelma, jol-
loin yritys tuottaa tahan ratkaisun. Kohderyhman lisaksi maaritelldan viesti ja sen sisaltd. Viestinnan
sisaltd pohjautuu ongelman sekd tarpeen tunnistamisen mukaan. Tarkeda myds on pohtia viestinnan
muoto ja sisaltd, jolla valittu kohderyhma halutaan tavoittaa. Jotta haluttu markkinointiviestinta ta-

voittaa kohderyhman on valittava kanava tai media, jossa viestinta toteutetaan. (Bergstrém 2017.)

Sosiaalisessa mediassa kanavat tarkoittavat some-alustoja. Sosiaalisen median alustoita ovat esimer-
kiksi Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn ja Snapchat. Jokainen kanava toimii eri ta-
valla, joten yrityksen on mietittdva mika kanava valinta on heille paras kohderyhman saavutta-
miseksi. Sopivimmat sosiaalisen median markkinointikanavat valitaan silld perusteella missa kohde-
ryhma sijaitsee. Asiakkaat ovat kanavissa, jotka vastaavat parhaiten heidan tarpeitaan. Kanavan va-
lintaan voi my6s hyddyntaa alan kilpailijoita, jolloin luonnollisesti heidankin kanavalintansa perustu-
vat alustoihin, missa asiakkaat liikkuvat. (Kananen 2018, 48, 49, 74)

Lahtdkohtana yrityksilla on tehda tuloksellista markkinointia. Liiketoiminnan kasvattamisen perus-
teena on maarittaa sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet kanava valintojen ohessa. Suomen

digimarkkinoin (2019) mukaan yleisimpia tavoitteita yrityksilld ovat:

Yleisimmat sosiaalisen median markkinointi tavoitteet

o Asiakasliikenteen ohjaaminen yrityksen verkkosivuille
o Verkkosivuston suoramyynti

o Lisata yrityksen tunnettavuutta

e Lisdta brandi tunnettavuutta

o Asiakkaille positiivisten mielikuvien luominen

o Sitouttaa asiakkaita yrityksen toimintaan

¢ Asiakasvuorovaikutuksen lisdaminen

KUVIO 3. Yleisimmat sosiaalisen median markkinointi tavoitteet (Suomen digimarkkinointi 2019.)
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4.2 Sosiaalisen median alustat
4.2.1 Facebook

Facebookin on perustanut Mark Zuckerberg ystavien kanssa, jonka alun perin tarkoituksena oli luoda
alusta vain yliopistokayttodn. Suuren suosio myota Facebook levisi kuitenkin nopeasti muihin yliopis-
toihin ja sita kautta julkiseksi alustaksi kaikille ihmisille. (Facebook Newsroom 2019.) Facebook on
suurin ja ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median alusta. Alustalla on jo kdyttajana 2 miljardia
henkiléa (Komulainen 2018, 242). Talla hetkella Facebook on myds suosituin massamarkkinointika-
nava. Kayttajamaarat kasvavat vuosittain 16% ja erityisesti suosio vanhempien henkildiden keskuu-
dessa on kasvanut voimakkaasti. Suurin kayttdjaryhma palvelulla on 25-34 vuotiaat. Suomessa pal-

velulla on kayttajia noin 3 miljoona henkiléa. (Kananen 2018 110, 117.)

Facebook tarjoaa yritykselle valmiita templeitteja, jolla yritys voi maarittaa toimintaansa alustassa.
Sen sisdltd muodostuu teksteistd, kuvista, kaavioista, infografeista, videoista seka linkityksista, jotka
julkaistaan omalla Facebook-sivustolla. Facebookin kayttd yrityskaytdssa suunnitellaan, jotta toi-
minta on tavoitteellista. Tavoitteet laaditaan strategisella toimintamalilla, jota yritys kayttda Face-
book-toiminnassaan. Yritys pyrkii saamaan potentiaalisia kuluttajia Facebook-sivulleen ja sita kautta
saada heistd maksavia asiakkaita. Facebook toimii myynnin ja verkkosivujen ajurina. Palvelun kes-

keisimmat roolit ovat asiakkaiden hankinta seka asiakkuuksien yllépito/hoito. (Kananen 2018, 117.)

Facebook markkinoinnin vahvuuksia ovat Suomessa suuri kdyttdjamaara ja sen markkinointi voidaan
kohdentaa tarkasti oikeille kohderyhmille. Tehokkuuden lisaksi Facebook-markkinointia pystytaan
mittaamaan tarkasti ja tuloksia analysoimaan. Osa Facebook markkinointia on Instagram, joka on
ajankohtainen kanava saada potentiaalisten asiakkaiden huomio. Facebookissa on mahdollista luoda
erilaisia mainoskampanjoita, joiden avulla pystytdan ohjaamaan asiakasliikennetta halutulle sivus-
tolle. Kun asiakas kiinnostuu, jostain yrityksen tuotteesta ja kdy tutustumassa yrityksen verkkosivulla
hdn on todenndkoéinen ostaja, kun tuotetta uudellaan markkinoidaan asiakkaalle myéhemmin.
(Markkinointiakatemi.fi n.d.)

4.2.2 Instagram

Instagram on Facebookin omistama sosiaalisen median palvelu, joka on suunnattu kuvien jakeluun.
Alustassa Instagramin kayttajien on mahdollista jakaa kuvia ja videoita sekd kommentoida ja tykata
niista. Sisallén jakaminen on tehty helppokayttdiseksi ja yksinkertaisemmaksi kuin useassa muussa
sosiaalisen median alustassa. Paasaantoisesta Instagramissa kayttajat jakavat visuaalista mediaa
paivittdisesta elamastaan ja omasta elamantyylistadn. Instagramin suosio on kasvanut rajahdysmai-
sesti vuosien varrella. Sen kayttdjamaara on lahes miljardi. Erityisesti teini-ikdiset ja nuoret suosivat
Instagramia ja kohderyhmana markkinoinnissa ja tdma on yksi parhaimmista sosiaalisen median
alustoista. (Kananen 2018, 190,191.)

Yritystoiminnassa Instagram on tehokas sosiaalisen median kanava, kun silla esitellaén tuotteita ja

palveluita, rakennetaan asiakkaiden luottamusta seka brandin tunnettavuutta, halutaan kasvattaa
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sahkdpostilistaa seka seuraajamaaraa monikanavaisuudella ja ohjata liikennettd yrityksen kampanja-
sivuille (Komulainen 2018, 258).

Instagramissa markkinointi tapahtuu visuaalisen siséllén seka median avulla. Koska alusta painottuu
kuvien seka videoiden jakeluun, markkinointi tapahtuu visuaalisen mainosmateriaalin kautta. Toi-
miva visuaalinen markkinointimateriaali ei pelkastaan ole tuotekuva tai video tuotteesta, vaan myos
tama sisaltda sen, etta kuinka, miten ja missa mainostettavaa tuotetta voidaan kayttaa.

Instagramia voidaan myos hyddyntda tehokkaasti uusien tuotteiden lanseerauksessa. Tuotteista jae-
taan alustaan visuaalista mediaa kuvina tai videoina ja valittdmasti yleisolta pystytaan tiedustele-
maan suoraa mielipiteitd sekd kommentteja tuotteesta. Talla tavoin yritys pystyy heti saamaan pa-
lautetta, ettd mista ihmiset pitavat ja eivat pida tuotteessa. Jos tuote on kiinnostava seka pidetty
yleensa tahan liittyvat jakamiset ovat merkki halutusta tuotteesta. (Kananen 2018,192.)

4.2.3 YouTube

YouTube on Googlen omistama videopalvelu. Palvelu on tuettu 76-kielelle. YouTuben tarkoituksena
on tarjota alusta, johon rekisterditynyt kayttdja voi lisdta omia videoitaan tai katsoa seka ladata mui-
den kayttdjien lisdéamia videoita. Se on nykyaan internetin suosituin suoratoistovideopalvelu. (Soini-
nen ym. 2010, 58.)

YouTube on Suomessa suosittu ja kdyttdjamaarat ovat yhta suuria kuin Facebookilla. Kokonaiskayt-
tdjamadra YouTubessa on ylittanyt miljardin ja sen suosio on lisadntynyt voimakkaasti viime aikoina.
Google on lisénnyt YouTuben nakyvyyttda omassa hakukoneessa, jossa usein ehdotetaan YouTube-
videota, kun ihmiset tekevat hakuja. Video on tehokkain tapa ilmaista visuaalisuutta ja visuallisoinnin
valine hakukonepisteytyksessa. YouTube soveltuu myés hakukoneena tehokkaimmin, vastattaessa
kysymyksiin miten ja kuinka. Nama hakusanat yleisemmin johtavat palveluun. Palvelu ei itsessaan
ole myyntikanava, vaan se toimii kuluttajien asiakasajurina yrityksen verkkosivuille tai verkkokaup-
paan. (Kananen 2018, 112, 181,182.)

4.2.4 LinkedIn

LinkedIn on verkkoyhteisdpalvelu, jossa ihmiset esittelevat ihmisen itsensé alansa ammattilaisena ja
jotka haluavat lahtdkohtaisesti verkostoitua liike-elamassa. Usea henkild julkaisee palvelussa CV:nsa
ja hybédyntavat palvelua tyénhaussa. Profiiliin lisétddn myoés yleensa koulutuksista, osaamisestaan
seka tuoreimmista tyokokemuksistaan. LinkedInissa on paljon keskustelua liike-elaman kaikilta alu-
eilta, joka antaa mahdollisuuden verkostoitumiseen erialojen kesken. Erilaisiin ryhmiin liittymalla pal-
velun sisalla mahdollistaa kanssakaymisen henkildiden kanssa, jotka toimivat samalla alalla tai on
muu yhteinen kiinnostuksen kohde kanssasi. (Soininen ym. 2010,55.)

LinkedIn on yrityksille suora linkki verkostoitua yritysmaailmassa. Kanava on erinomainen, kun yritys
haluaa lisata tunnettavuuttaan ja ammatillista osaamista B2B sektorilla. Sivustolla kayttajina on eri

alojen ammattiosaajia, jotka edustavat seka esittelevat osaamistaan seka yritystoimintaa, mita he
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tekevat. B2B- yrityksille LinkedIn avaa mahdollisuuden tavoittaa potentiaalisia asiakkaita ja tyénteki-
joita. Sivustolla on rekisterditynyt paljon my6s yritysten johtavia seka korkeakoulutettuja henkil6itd,
jotka vastaavat yrityksensa paatostenteosta. Markkinointia kohdennettaessa yritykset voivat ottaa
tédman huomioon, jolloin markkinointiviestinta olisi hyva kohdentaa paatdksia tekeville johtaville hen-
kildille. Mainonnan kohdentaminen on LinkedInin yksi vahvuuksista, jota kanavassa pystytaan to-
teuttamaan tarkasti ammatillisin perustein. Yritykset pystyvat hyddyntamaan kohdennettua markki-
nointia omien tuotteiden tai palveluiden markkinoinnissa seka rekrymarkkinoinnissa. (Ylitalo 2019,
kuulu.fi.)

Suomessa LinkedIn ei ole vield suuressa suosiossa ja kayttdjia on noin miljoona. Suuryrityksissa, sen
kaytto on jo tehokasta, mutta pienyrityksien keskuudessa palvelun kayttd on viela vahaista. Palve-
lussa yritykset kayttavat sita yritystoimintansa esittamiseen. Kaiken kokoisten yritysten kanttaisi kui-
tenkin rekisterditya palveluun, koska tama lisaa yrityksiin luotettavuutta seka ammattimaisempaa
kuvaa heidan toiminnastaan. B2B-kaupassa yritykset tekevat mielelldan keskenaan kauppaa yrityk-
silta, jotka ovat luoneet profiilin palveluun. Palveluun on globaalisti rekisterditynyt yli 10 miljoonaa
yritysta. LinkedInin yritysprofiileissa on tarkeaa panostaa avainsanoihin, jolloin ne tulisivat sisaltéa
keskeisimmat toiminnat yrityksessa. (Kananen 2018, 161,167.)

4.3 Hashtag

Hashtag (#) on sosiaalisessa mediassa hyddynnettdva aihetunniste, jota voi kayttda myds hakusa-
noina. Hashtag on uusi ilmi6 ja se nousi Twitterin kautta suuren yleisdn tietoisuuteen, ja ilmid on
levinnyt vahvasti myds muille sosiaalisen median alustoihin muun muassa Facebookiin ja Instagra-
miin (Kolowich 2016). Esimerkiksi hakusana #sairaalatekstiili ohjaa somekanavissa hakijan hakusa-
naan johtavalle alustalle, jossa useiden kayttajien haut yhdistyvat striimiksi. Kaytanndssa se kokoaa
tiettya aihetta koskevan keskustelun samaan paikkaan, missa kayttajat voivat nahda ja keskustella

julkisista aiheeseen liittyvista julkaisuista.

Yrityskaytossa hashtagien hyddyntdminen markkinoinnissa helpottaa esimerkiksi tilannetta, kun asia-
kas tekee hakua tuotteesta tai palvelusta, jota yrityksella on, voi yritys hyddyntda taté omien tuot-
teiden mainostamisessa liittdmalld mainosmateriaaliin hashtageilla varustettuja sanoja seka jopa lau-
seita, joka ohjaa aihepiirin hakuja tehneitd kayttdjia mainosmateriaalin luokse valttamatta tietamatta
koko yrityksestd entuudestaan. Kun markkinoi hashtagien, avulla on myés tarkeaa liittaa aihepiiriin
liittyvia sanoja ja termeja esimerkiksi #vanhustenhoito #terveys, joilla hakijat myds ohjautuvat kay-

tettyjen hakujen perusteella mainostettujen tuotteiden seka palveluiden luokse. (Kolowich 2016.)



21 (41)

4.4 Suomalaisten sosiaalisen median kayttd

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan Suomessa yhteisdpalveluiden kayttd on suosittua. Noin 50
prosenttia 16-44- vuotiaista kirjautuvat useita kertoja paivassa ja ovat jatkuvasti kirjautuneet johon-
kin palveluun. Noin 30 prosenttia 45-54- vuotiaista kayttivat yhteisopalvelua paivittdin. Ikdryhma 55-
64 vuotiailla paivittdistd kayttdéa tapahtuu 20 prosentilla ihmisistd. 65-vuotiaista eteenpéin palvelui-
den kayttd tippuu paivittain 10 prosentista alaspain. Yhteispalveluiden kayton on hyvin ikdasidon-
naista. Nuoremmat ihmiset ovat aktiivisemmin kirjautuneena ja mukana eri sosiaalisen median kana-
vissa, joten markkinoinnin tavoitettavuus on tietysti parempaa seka hyddyllisempaa ndiden kanavien

kautta. Sairexin asiakaskunta koostuu suurimmalta osalta 55-vuotiasta yléspain.
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KUVIO 4. Yhteistpalveluiden kayttd ikdryhmittdin Suomessa (Tilastokeskus 2018.)
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4.4.1 Vanhempien ikdaryhmien sosiaalisen median kayttéa Suomessa

Sosiaalisen median asiantutija Harto Pongan 2019 eri ikaryhmille toteutetun tutkimuksen mukaan,
vanhempien ikdaryhmien suosituimmat digitaalisen markkinoinnin ndkékulmasta olevat somekanavat
olivat YouTube seka Facebook. Tutkimuksen mukaan lahes yli puolet 35-64-vuotiaista henkildisa
kayttaa saanndllisesti YouTubea ja Facebookia. Instagramin ja LinkedIn kayttd on vahdisempaa nai-

den ikdryhmien kohdalla.

Vanhempien ikdryhmien somepalveluiden kayttda
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KUVIO 6. Vanhempien ikaryhmien somepalveluiden kayttoé (Sosiaalisen median katsaus 2019.)
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5 TUTKIMUS

5.1  Tutkimuskysymykset

Tdssa opinndytetydssa avain tutkimuskysymykset ovat “kuinka hyddyntda digitaalisen median kana-
via yrityksen markkinoinnissa” ja “mitka digitaalisen median kanavat ovat tehokkaimmat yritykselle”.
Tutkimus ldhdetaan toteuttamaan lahtokohta-analyysilld, selvittden mita sosiaalisen median kanavia
Sairex Ky:lla on kaytdssa jo talla hetkelld. Yrityksen hallinnolle tehddan kysely, josta saadaan kerat-
tya dataa tutkimusta varten.

5.2  Tutkimusmenetelma

Tama opinndytetyd on kvalitatiivinen kehittamistutkimus. Kehittédmistydssa tutkimusmenetelmat jae-
taan usein joko maardlliseen tai laadulliseen menetelmaan. Kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen
tutkimus maaritellaan ei-tilastollisena tutkimusmenetelmang, jolloin tutkimuksen tieteellisyys ei pe-
rustu matemaattisen merkittavyyden selvitykseen ja mahdollisuuteen yleistaa tutkimustuloksia. Laa-
dullinen tutkimus perustuu kerdtyn aineiston hankintaan, jota kaytetdan tutkimuksen kohteena. Kva-
litatiivisesta tutkimuksesta voidaan kayttda termia “pehmea” tutkimus, koska tutkimusmuoto on ai-
dompi seka ihmislédheisempi verrattaessa tilastolliseen tutkimusmenetelmiin perustuviin tutkimuksiin,

jotka toteutetaan matemaattisin perustein survey-muodossa. (Gronfors 2011, 4.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yleensa tutkimusaineiston keruu tapahtuu teema-, avoin ja ryhma-
haastattelujen avulla. Laadullista menetelmaa kaytetaan entuudestaan vahemman tunnettujen aihei-
den tutkimiseen ja joita halutaan ymmartad paremmin. Maaralliseen tutkimusmenetelmaan verratta-
essa laadullisessa menetelmassa tutkittavia on huomattavasti vahemman, mutta analysoitavaa ai-
neistoa syntyy usein enemman. Koska tutkittavasta kohteesta halutaan tuottaa uutta tietoa, laadulli-
sessa tutkimuksessa olemassa olevat teoriat eivat ohjaa yhté paljon suunnittelua kuin maarallisessa
tutkimuksessa. (Ojansalo, Moilanen, Ritalahti 2014, 105.)

5.3 Tutkimuksen eettisyys

Kehittdmistydssd, joka perustuu tybelamaan, on huomioitava tieteen tekemisessa ja yritysmaail-
massa patevat eettiset sdannot. Kehitystyd on tehtava rehellisesti, huolellisesti ja tarkasti seka sen
seurausten on oltava kaytantdon soveltuvia. Tavoitteet tulee asettaa korkean moraalin mukaisiksi.
(Ojansalo, Moilanen, Ritalahti 2014, 48.) Sairexin kehittamistyén perusteena on luottamus ja avoin
yhteisty0 yrityksen kanssa. Tutkimuksessa pitda kayttaa asiallisia |ahteita seka oikeaoppisia lahdevii-
tauksia lahde-etiikan mukaisesti. Tutkimuksen raportointi tulee perustua asiatietoon seka tutkimus-
haastatteluun. Kehittdmistyd on tehtava yhteistydssa Sairexin kanssa yrityksen arvoja, toimintata-
poja ja kaytanteita kunnioittaen. Tutkimuksessa on huomioitava yrityssalassapitovelvollisuus, jotta
arkaluontoisia tietoja ei vality alan muille kilpailijoille seka toimijoille.
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6 KEHITTAMISTYO

Kehittamistehtdvana tassa opinndytetydssa on tuottaa Sairex Ky:lle kehittdmisehdotuksia digitaalisen
markkinointiin liittyen. Jotta haluttuun lopputulokseen paastaan valitsin tutkimuksen ldhestymista-

vaksi tapaustutkimusmenetelman, joka sopii parhaiten tahan kehitystydlle.

Tapaustutkimus on yksi kehittamistyon lahestymistapa ja sen tavoitteena on syvallisen seka yksityis-
kohtaisen tiedon tuottaminen tutkittavasta kohteesta. Tapaustutkimuksen tarkoituksena on ymmar-
taa yrityksen tilannetta syvdllisesti ja ratkaista siella ilmenneet ongelmat tai kehittaa tutkimuksen
keinoin kehittémisehdotuksia. Menetelmatapa vastaa usein kysymyksiin “miten ja miksi?” ja sen tar-
koituksena on kehittdmisen tukena tuottaa uutta tietoa yritykselle. Tapaustutkimuksessa tiedonke-
ruu toteutetaan haastattelun muodossa ja yleensa se rinnastetaan laadullisiin tutkimusmenetelmiin.
Tyypillistd on kayttaa tapaustutkimuksessa monenlaisia menetelmia, jotta tutkittavasta asiasta saa-
daan syvallinen, monipuolinen ja kokonaisvaltainen kuva. (Ojansalo, Moilanen, Ritalahti 2014, 37,
52-55.)

6.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on sopiva laadulliseen tutkimukseen ja on yleisin kaytetty muoto tutkimushaastat-
telussa. Haastattelun tarkoituksena on poimia tutkimuksen keskeisimmat asiat sekd teemat haastat-
telun aikana, jotta saadaan selvyys tutkimusongelmaan. Haastattelun aikana ei ole valia millaisessa
jarjestyksessa haastattelija kysyy kysymyksensa. Teemahaastattelun tavoite on saada vastaajien
omat ndakemykset haastateltaviin asioiden nykyhetkesta seka antaa heidan omia ehdotuksiansa tut-
kimusongelman ratkaisuksi. (Vilkka 2015, 124.)

Opinnadytety6hon tarvittavan aineiston keruu tapahtui puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla.
Haastattelu toteutettiin Sairex Ky:n toimitusjohtajan seka toimistotydntekijan kanssa Sairexin
omassa liiketilassa 23.7.2019. He tekevat paatokset yrityksen hallinnollisista asioista seka vastaavat
yrityksen myynnista ja markkinoinnin suunnittelusta seka toteutuksesta. Tapaaminen sovittiin yritys-
johdon kanssa viikkoa ennen haastattelua seka haastatteluun valmistauduttiin miettimalld kysymyk-

set etukateen haastattelutilannetta varten. Keskustelu nauhoitettiin, jonka jalkeen se litteroitiin.

Haastattelun kysymykset koostuivat viidestd haastatteluaihealueesta, joista muodostui yritystoimin-
taan liittyvia kysymyksia:

Digitaalisen markkinoinnin nykyhetki yritystoiminnassa

Yrityksen kohderyhmat

Sosiaalisen median rooli yrityksessa

Yritystoiminanna branddys

v kW NRE

Yrityksen tulevaisuuden nakymat seka visiot
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6.2 Kehitysty6haastattelun paakohdat

6.2.1 Digitaalisen markkinoinnin nykyhetki yritystoiminnassa

Sairex Ky:lla ei ole talla hetkelld aktiivista toimintaa sosiaalisessa mediassa. Yrityksella on ole-
massa Facebook-sivut, jotka ovat passiiviset toiminnaltaan. Facebookissa jaettu sisaltd on 13-
hinna ollut yrittdjyydesté kertovaa tarinaa. Yrityksella olisi kiinnostusta sekd halukkuutta lahted
tekemdan sosiaalisen media markkinointia. Jotta tama tapahtuisi, sosiaalisen median markki-
noinnille pitdisi luoda strateginen markkinointisuunnitelma seka palkata lisaresursseja, koska
yrityksen nykyisilld resursseilla ongelmana olisi tuottaa aktiivista siséltéa some-kanaviin.
Sairexin digimarkkinointikanaviin kuuluu digimainontatoimisto Routa, joka tekee heille banneri-
mainontaa netissa omien markkinointi kanaviensa kautta sekd mobiilimarkkinointia. Yritys tekee
itse Googlen hakukonemainontaa seka sahkopostimarkkinointia. Sairexilla on myds nettisivut,
jotka sisaltavat nettikaupan. Niin sanotuissa perinteisind markkinointikeinoina Sairex tekee puhe-
linmyyntia suoraan asiakkaille seka toteuttaa edustuskaynteja asiakkaiden toiveiden mukaisesti.

Satunnaiset messupaivat myos kuuluvat heidédn toimenkuvaansa.

6.2.2 Yrityksen kohderyhmat

Sairexin asiakkaita ovat hoivakodit, kotihoito, omaishoitajat, sairaanhoitopiirit, yksityiset omais-
hoitajat seka kaupungit ja kunnat. Suurin asiakasryhma on hoivakodit. Yrityksen myytavien tuot-
teiden loppukayttajat ovat vanhukset seka laitosapua tarvitsevat henkilét. Yksityisella sektorilla
omais- ja kotihoitajat tilaavat yksityisasiakkaille tuotteet.

Sairexin tarkeimpia kohderyhmia ovat yksityiset ja kunnalliset hoivakodit. Uusina asiakaskohde-
ryhmina ovat kotipalvelun asiakkaat seka kehitysvammayksikét. Viestinta tapahtuu néille kohde-
ryhmille sdhképostimarkkinoinnin ja nettisivujen kautta.

Sairexin suurimmat kilpailijat ovat Suomen laitostekstiilit, Sairaalatukku ja Image Wear. Myds
halpahalleja voidaan pitaa kilpailijoina, koska heilld on myynnissa Sairexin tuotevalikoimaan kuu-
luvia tuotteita. Yrityksen suurin kilpailija on Suomen laitostekstiilit, koska se myy ja valmistaa
samankaltaisia tuotteita kuin Sairex.

6.2.3 Sosiaalisen median rooli yrityksessa

Talla hetkellad Sairex toimii sosiaalisen mediassa ainoastaan yrityksen passiivisilla Facebook-si-
vuilla, jotka ovat toimineet 1ahinna yrittdjyydesta kertovana sivustona ystaville seka tuttaville.
Markkinallista nakdkulmaa tai rahaa Facebook-markkinointiin ei olla kaytetty, eikd kanavan
kautta ole tullut uusia asiakkaita yritykselle. Mikali yritykselld olisi lisdresursseja seka rahkeita
lahtea toteuttamaan Facebook-markkinointia, heilld olisi halukkuutta tuottaa asiakkailleen, esi-
merkiksi omaishoitajille, esittelyvideoita tuotteista. Sairexin somemarkkinoinnin aloittamisen
haasteena on myds markkinoinnin suunnittelemattomuus seka budjetointi. Yritystoiminnan
markkinointiin kdytettava budjetti on minimissaan eika sita olla nailld ndkymin lisédmassa mark-
kinointitarkoituksiin. Yritys on pohtinut, muttei ole tehnyt tarkempia laskelmia somemarkkinoin-

nin kannattavuudesta. Sairex kokee talla hetkella, etta heidan asiakaskohderyhmaansa, joille
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markkinointiviestintaa tehdaan, kuuluu paasaantdisesti vanhempaa ikaluokkaan, joten asiakkai-
den somen kaytto ei valttdmatta ole aktiivista markkinoitavissa kanavissa. Yritys tiedostaa ja
nakee potentiaalin, mita somemarkkinointi voisi heille antaa tulevaisuudessa, mutta he eivat kui-
tenkaan ole valmiita lahtemaan toteuttamaan viela sita. He kokevat epavarmuutta someen in-
vestoimisesta ja siita ettd maksaako investoiminen itsensa takaisin juuri talla hetkella.
Sosiaalisen median markkinointiin Idhdettdessa Sairexin olisi tarkead saada somekanavien kautta

uusasiakashankintaa, saada uusia seuraajia seka pitda olemassa olevat asiakkaat kanavissa.

6.2.4 Yritystoiminnan brénddys

Jo kolmenkymmenvuoden ajan sairaalatekstiili ja -tarvike toimialalla toiminut Sairex on vuosien
varrella luonut itse oman brandinsa. Yritys haluaa mainostaa itsedan kotimaisuudella ja itse val-
mistetuilla tuotteilla, jotka ovat olleet Sairexin toiminnassa aina lasna. Nyt Iahivuosien aikana he
ovat halunneet lisata toimintaansa oman tuotekehityksen seka uutuustuotteiden lanseeraami-
sen. Kilpailijoistaan yritys haluaa erottua erityisesti lamminhenkisella asiakaspalvelulla, jousta-
vuudella, laadukkailla tuotteilla, kohtuullisilla hinnoilla, tuotteiden kotimaisuudella seka luotetta-
valla tuotteiden toimituksella.

Uusien asiakkaiden osalta Sairex I6ydetddn Googlen seka Roudan mainonnan kautta, hoivako-
tien ja niiden hoitajien avulla seka puskaradion kautta. Passiivisten Facebook-sivujen kautta yri-

tys ei kuulemma hanki uusia asiakkaita.

6.2.5 Yrityksen tulevaisuuden nakymat seka visiot

Tulevaisuuden nakymia ajatellen Sairex olisi mahdollisesti kiinnostunut lahtea toteuttamaan sosi-
aalisen median markkinointia. Some-markkinoinnin avulla he haluisivat saavuttaa uusia asiak-
kaita ja seuraaijia seka pitaa jo olemassa olevat asiakkaat heidén asiakkainaan. He myds haluai-
sivat somen avulla tiedottaa informoivaa viestia yrityksesta asiakkailleen sekd saada lisdnaky-
vyytta some-kanavien kautta.

Uusasiakashankinta nakdkulmasta katsoen, yrityksen mielestd on vaikea lahted tavoittamaan
uusia kohderyhmia. Esimerkiksi kohderyhma nuoret olisivat haastava asiakasryhma, koska yri-
tyksen tuotteet eivat ole tarkoitettu télle kohderyhmalle. Myds vauvasektori on nailla nakymin
poissuljettu, koska yritys ei voi tuottaa tarpeeksi kilpailukykyisilla hinnoilla olevia tuotteita verrat-
tuna alan muihin kilpailijoihin. Sairaalasektori on haasteellinen, koska lainsaadéllisista syista sai-
raalat saavat tehda hankintoja vain kilpailutuksen perusteella. Lisdksi sairaaloiden massatilaus-
ten takia, Sairexin tuotannolliset resurssit eivat riita tuotteiden valmistamiseen ja muut asiakas-
kohderyhmat joutuisivat karsimaan pitkisté toimitusajoista.

Yksityiset hoivakotiketjut ovat suurin asiakasryhma. Hoivaketjut ovat jo paasaantdisesti Sairexin
asiakkaina, mutta myds uudet perustettavat hoivakodit seka hoivakotiketjut luovat uusia, poten-
tiaalisia asiakkaita yritykselle. Sairexin mielestaan kotihoitosektorilta, voisi I6ytya uusia asiakkaita
yritykselle. Uutena kohderyhmana tavoitettu vammaispuoli, mahdollistaa yritykselle potentiaali-
sia uusia asiakkaita. Vammaispuolen kohderyhma kartoitetaan talla hetkell3.
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6.3 Lahtokohta-analyysi SWOT

Kehitystyota varten kartoitettiin Sairex Ky:n tamanhetkinen tilanne SWOT -analyysin muodossa. Lah-
tokohta-analyysi auttoi havainnoimaan seka nostamaan haastattelun paakohtia, jotka auttavat kehit-
tamaan yrityksen digitaalista markkinointia. SWOT auttaa my0s kehitysideoiden laadinnassa, koska

sen avulla pystytadn muodostamaan paatelmia Sairexin toiminnasta.

Nelikenttdanalyysi eli SWOT on yleisesti kaiken kokoisissa yrityksissa kaytetty yritystoiminnan analy-
sointimenetelma. Menetelmaa voidaan kayttaa tarkastaessa koko yritystoimintaa tai jotain yritystoi-
minnan osaa yksityiskohtaisemmin. SWOT- analyysi muodostuu neljdstd kentasta: Vahvuudet
(Strenght), Heikkoudet (Weakness), Mahdollisuudet (Opportunity) sekd Uhat (Threat). Lisaksi paa-
SWOT:in tarkoituksena on arvioida yrityksen nykyhetkea ja tulevaisuutta listaamalla asioita eri nako-
kulmista. SWOT- analyysi havainnollistaa nelikenttamuodossa yrityksen toimintaan vaikuttavia teki-
joita.

Vahvuuksien osalta yritysta analysoidaan toimenpiteiden ja resurssien avulla, joita he pystyvat hyo-
dyntdmaan omassa liiketoiminannassaan. Heikkoudet ovat tekijoitd, joita parantamalla yritystoimin-
taa pystytaan muuttamaan tehokkaammaksi. Tulevaisuuden nakymia pystytadn miettimdan analy-
soimalla tulevaisuuden uhat sekd menestysta edesauttavat mahdollisuudet. (Suomen riskienhallitan-
yhdistys.fi, 2019.)

6.3.1 SWOQOT-analyysi Sairex Ky

SWOT SAIREX KY

VAHVUUDET HEIKKOUDET

e Kotimaisuus e Some markkinoinnin puute

¢ Laadukkaat itse valmistetut tuotteet e Resurssien rajallisuus tuotannossa seka hallinnossa

e Pitkd kokemus toimialalla seka vahva osaaminen . . . . )
e Digimarkkinoinnin epavarmuus seka strategian puut-

e Osaava ja monipuolinen asiakaspalvelu )
tuminen

. Joustavuus

A . e Mainonnan mittaamattomuus
e Kilpailukykyisyys

e Hyvat verkostot

MAHDOLLISUUDET UHAT
o  Digimarkkinoinnin kehittaminen sekd hyédyntami- e Digimarkkinoinnin tavoittamattomuus
nen ¢ Teknologian kehitys
e  Some markkinointi kokonaisvaltaisesti e Kilpailijoiden kehittyminen alalla
e  Uudet kohderyhmait seki asiakkaat ¢ Hintakilpailun koventuminen
e Raataloidyt seka uudet innovatiiviset tuotteet e  Automaatio
e Toimialan kasvu ja kehitys digitaaliseksi e Ikaantyva yrittaja seka henkilosto

e Ikaantyva vaestorakenne ja kasvava markkina
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7 KEHITYSIDEAT

Tdassa opinndytetydssa kehitysideat pohjautuvat Sairexille toteutettuun haastatteluun seka sen poh-
jalta luotuun SWOT -analyysiin. Haastattelun avulla kartoitettiin yrityksin nykytilanne, mita toiveita
yritykselld on digitaalisen markkinoinnin suhteen ja kuinka he ovat ajatelleet hyddyntaa sita tulevai-
suudessa. Kehitysideoiden tarkoituksena tutkimuksessa on kehittda Sairexin digitaalisen markkinoin-
nin hyédyntamista tulevaisuudessa. Kehitysideat on pyritty luomaan konkreettisiksi, jotta yritys voisi
niitd kayttda toiminnassaan. Kehitysideat ovat Sairexin toiminnan mukaisia ja niissé on otettu huomi-
oon heidén toimialansa seka asiakaskuntansa ja ne perustuvat digimarkkinoinnin teoriaan. Yrityk-
selle annettiin tietoa, miksi jokin kanava on tehokkaampi kuin toinen ja miksi sita kannattaisi hyo-
dyntaa yrityksen toiminnassa. Kehitysehdotukset eivat suoranaisesti korjaa yrityksen ongelmia, vaan

herattavat ajatuksia, mitd vaihtoehtoja seka ratkaisuja on olemassa ongelmien korjaamiseksi.

7.1 Toiminnan mittaaminen ja kilpailutus Roudan digimarkkinoinnista

Toteutetun haastattelun mukaan Sairexin nykyinen digitaalinen markkinointi tapahtuu pitkalti toisen
osapuolen toimesta, markkinointitoimisto Roudan valitykselld. Sairex maksaa Roudalle kuukausittain
237 euroa bannerimainonnasta mobiilissa seka verkkosivujen valitykselld Roudan omistamissa Sano-
mamedian sivustoilla. Sen lisdksi Sairex tekee itse Googlen hakusanamainontaa. Digimarkkinoinnin
budjetti on minimissaan ja eika suunnitteilla ole lisdtd markkinointiin kaytettavaa budjettia. Keski-
maarin budjettia on yhteensa kaytettavissa Roudan digimarkkinointiin seka Googlen hakusanamai-

nontaan 30,5 euroa per paiva.

Sairexin haasteena on epatietoisuus digitaalisen markkinoinnin toiminnan kannattavuudesta. Talla
hetkella yritys kokee oman digimainonnan tehokkaaksi, mutta he eivat ole mitanneet sen teho-
kuutta. Epdselvaa on, onko nykyisilld investoineilla tullut uusia asiakkaita tai myyntia ja mita tuloksia
talla mainonnalla Sairex on saanut. Esimerkiksi yritys ei ole tehnyt Roudalta ostetuista palveluista
toiminnan kannattavuuden mittaamista. Sairex ei tieda, ettéd onko Roudan palveluihin investoiminen
tehokkain digimarkkinoin muoto heidan yritystoimintaansa. Sairexin on verrattava digimarkkinointi
kanavat, jotta he tietdisivat, mitka kanavat ovat heille myynnillisesti tehokkaimmat digimarkkinoinnin
kannalta. Talla hetkelld Sairexilla ei ole tietoa esimerkiksi sosiaalisen median tuomasta kannattavuu-
desta. Sairexilla ei ole olemassa somemarkkinointia eika yritys ole tahan paivaan mennessa siihen
panostanut. Jos Sairex ei halua liséta markkinointibudjettia, heidan pitdisi jakaa nykybudjettiaan ja
Iahtea investoimaan toisiin digitaalisen markkinoinnin kanaviin. Yritys voisi aluksi miettid ajanjakson,
jolloin tata toimintaa mitataan. Esimerkiksi puolen vuoden jakso, jolloin pystyttdisiin joissain maarin
jo analysoimaan kannattavuutta ja taten saamaan edes véhéistd otantaa, mihinkd suuntaan inves-
tointi on kehittymassa.
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Sosiaalisen median kanavien hyédyntéminen markkinoinnissa

Digitaalisen markkinoinnin tehokkuuden lisdamiseksi Sairexin pitdisi hyodyntda sosiaalisen median
kanavia heidan markkinoinnissaan. Yritykselld on kdytdssa somen osalta vain passiiviset Facebook-
sivut, jotka ei ole tehty myynnilliseen tarkoitukseen, ja yrityksen julkaisut kertovat paaasiassa vain
yrittajyydesta. Investoimalla sosiaaliseen mediaan Sairex saa uusia markkinointikanavia, joilla pysty-
tdan viestimaan kuluttajien kesken. Yritys pystyy tuottamaan informatiivista viestintaa yrityksen liit-
tyvista asioista tehokkaammin ja keskustelemaan vuorovaikutteisesti asiakkaiden kanssa. Kommentit
mahdollistavat suoran asiakaspalautteen, joka edesauttaa yritystoiminnan kehittamistd. Myds brandi
tunnettavuus ja nakyvyys lisdantyisi somekanavien avulla. Sosiaalisen median vahvuutena on sen
suosio vapaa-ajalla, koska se on erittdin vahvasti kaytossa kuluttajien arjessa yksityistilien muo-
dossa. Tama mahdollistaa yritykselle mainostaa omaa toimintaa, esimerkiksi siten, etta kun ostajat
selaavat vapaa-ajallaan omia somefeedejd, heidat voidaan tavoittaa myds virka-ajan ulkopuolella.
Erityisesti, kun yritys pystyy kohdentamaan someviestinnan seka mainonnan heidan suurimmille
asiakaskohderyhmilleen, kaupanteon todennakdisyys kasvaa. Tarkeda olisi selvittda mistd someka-
navista, esimerkiksi omaishoitajat seka hoivakotien johtajat tavoitetaan. Tarkemman tiedon selvitta-
miseksi Sairex voisi toteuttaa someen liittyvan asiakaskyselyn heidan asiakkailleen, jolloin yritys saisi

dataa missa somekanavissa heidan asiakkaansa liikkuvat.

Sairexin liiketoiminnan kannalta budjettia voisi ajatella hyddynnettdvén aluksi ainakin Facebook ja
Instagram-markkinointiin seka yritysmarkkinoinnissa LinkedInid. Sairexin tuotteiden suurin kuluttaja-
ryhma on vanhukset, joiden omaishoitajat, laitostydntekijat tai omaiset ostavat yrityksen tuotteita.
Ostajat keskimadraisesti kuuluvat vanhempaan ikéluokkaan, jolloin somekanava nakdkulmasta asiak-
kaiden kaytetyin somekanava on Facebook seka YouTube. Taten yrityksen kannattaa lédhted markki-
noimaan itsedan kanaviin, joissa heidan asiakkaansa liikkuvat. Facebook-markkinointi luo mahdolli-
suuden valittaa kuluttajille informatiivista viestintaa Sairexin toiminnasta, joka muodostaa yritykselle
markkinaraon, mainostaa omaa toimintaa seka tuotteita. Kun Sairex suunnittelee heidan Facebook-
markkinoinnin sisallén, kohdentaa sen ja toiminta kanavassa on aktiivista, he pystyvat tuottamaan
tehokasta mainossisaltéd, joka tavoittaa ostavat asiakkaat. Facebookissa on mahdollisuus tarkka
mainonnan kohdentaminen idn, alueen tai kiinnostusalueiden mukaan. Ostajaprofiilit selvitettyaan,
Sairex pystyy kohdentamaan omaa markkinointinsa tasmalleen asiakaskohderyhmiin, jotka voivat
kiinnostua yrityksen tuotteista ja sen toiminnasta. Uusasiakashankinnalla Sairex luo mahdollisuuden
mainostaa itsedan kayttdjille, jotka eivat ole koskaan aikaisemmin kuulleet yrityksesta. Haastattelun
mukaan Sairex itse toivoi pystyvansa somen avulla viestimaan olemassa olevien asiakkaiden kanssa

seka lisadmaan uusia seuraajia heidan Facebook-tililleen.

Uutena somekanavana Sairex voisi hyddyntaa Instagramia. Instagram mahdollistaisi markkinoida

yrityksen brandia seka tuotteita visuaalisen nakdkulman avulla. Instagramiin Sairexin olisi mahdol-
lista luoda sisaltéa tuotteiden kuvilla seka lyhyilla videoilla, jotka edesauttaisivat asiakkaita tutustu-
maan paremmin yrityksen tuotevalikoimaan. Lisaksi kanavassa on mahdollista aktivoida asiakkaita

erilaisten sesonkikampanjoiden seka kilpailuiden muodossa. Kilpailuja voisi jarjestda Instagramissa
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seka Facebookissa esimerkiksi tuotearvontojen tai lahjakorttien muodossa, jolloin asiakkaiden kiin-
nostusta saisi aktivoitua. Mainostettava sisaltoé tehostuu ja herattdd mielenkiintoa, kun siihen lisa-
taan visuaalisuutta kuvilla ja lyhyiden videoiden avulla. Facebook ja Instagram on helppokayttoisesti
linkattavissa keskenaan, joten mainossisaltdéa voidaan vaivattomasti jakaa molemmissa kanavissa
samaan aikaan. Sairex voisi hyddyntada luovuutta mainossisalldssaan, joka parhaassa tapauksessa
voisi olla erottuvaisuus tekija massamarkkinoilla. Jos Sairexin mainosmateriaali on kiinnostavaa ja
erottuvaista, heidan branditunnettavuutensa kasvaisi. Instagram antaisi myds mahdollisuuden kom-
munikaatioon asiakkaiden kanssa kommenttikentén avulla. Tata yritys voi hyddyntaa kehittdvana
palautteena, esimerkiksi siten, ettd jos asiakkailla olisi toiveita tai asiakas haluaisi antaa palautetta
tuotteista tai yrityksen toiminnasta. Sairex pystyisi tarvittaessa reagoimaan ja kehittamaan toivottuja

asioita.

LinkedIn puolestaan olisi Sairexille somekanava B2B sektorille suoraan yritysmaailmaan. LinkedInin
avulla Sairex voisi rakentaa verkostoa yritysmaailmaan, jolloin Sairex pystyisi olemaan suoraan yh-
teydessa heidan yritysasiakkaihinsa. Somekanavassa esiintyy myos yrityksien johtavia paatoksia te-
kevia henkil6ita, jotka vastaavat oman yrityksensa ostoista. Esimerkiksi Sairexin suurimman asiakas-
ryhman hoivakotien johtavia henkildita pystyisi tavoittamaan LinkedInin kautta. LinkedIn myds mah-
dollistaa Sairexin kohdentamaan markkinoinnin suoraan omalle ammattialalle tai ammatin edusta-
jalle, jolloin yrityksen markkinointiviestinta valittyisi suoraan yritysten seka ketjujen paatoksia teke-
ville johtaville asiakkaille. Sairex on 30- vuoden aikana rakentanut itselleen vakioasiakaskunnan,
jotka ovat tietoisia yrityksesta. Yritys on kuitenkin suurelle osalle eri alojen toimijoille vield tuntema-
ton. LinkedIn avaisi ikkunan lisaté Sairexin tunnettavuuttaan sekad esitelld omaa toimintaansa seka
arvoja muille yrityksille. Varsinkin enemmisté suurista yrityksista on rekisterdinyt itsensa LinkedIniin,
jota arvostetaan yritysmaailmassa, koska kokonaiskuva ammattimaisuudesta kasvaa, kun yritykset
esittelevat itsensa muille yrityksille. Kun yritykset kaupankayntitilanteessa tuntevat toisensa, kasvat-
taa se kaupan todennakdisyytta, koska yritysten valinen luotettavuus kasvaa. LinkedInissa useat yri-
tykset tekevat keskenadn kauppaa, kun he ovat rekisterdityneet palveluun. Sairexille LinkedIn kana-
vana lisdisi luotettavuutta, ammattitaitoisuutta seka tunnettavuutta B2B kaupankadynnissa. Kun
Sairexin tunnettavuus lisdantyy, mahdollistaisi se paremmin uusasiakashankintaa, koska useampi
yritys olisi tietoinen Sairexista ja sen toiminnasta. Lisaksi LinkedIn kanavana avaisi mahdollisuuden
rekrytointimarkkinoinnissa. Sairex pystyisi etsimaan tarvittaessa yritykseensa uusia ammattitaitoisia

osaajia, joiden osaamista yritys voisi hyddyntaa.

Tehostaakseen sosiaalisen median markkinointia uusissa somekanavia Facebookissa, Instagramissa
ja LinkedInissa, Sairex voisi luoda somekanaviin hashtageja, jolla yritys pystyisi vahvistamaan hei-
dan markkinointiviestintddnsa kuluttajille. Yritykselld on mahdollisuus kehittdd omaan yritystoimin-
taan ja toimialaan liittyvia aihetunnistimia eli hashtageja, joilla Sairex erottuisi massamarkkinoilta.
Luomalla oman, erottuvaisen hashtagin, yritys pystyisi markkinoimaan omaa toimintaansa. Esimerkki
hashtagina voisi olla Sairexin sloganinakin kaytetty #sairaanhyvaa. #sairaanhyvaa olisi helposti yh-
distettavissa yrityksen toimintaan ja omalaatuisuudellaan olisi erottuvainen massasta. Hashtageilla

voisi myds luoda mainoslauseita, joilla he mainostavat omia tuotteitaan seka vahvuuksiaan.
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Kun mainostermit ovat uniikkeja, ne jaavat kuluttajien mieleen helpommin. Parhaimmillaan Sairex
voidaan yhdistaa pelkastaan hashtagin perusteella. Talldin yrityksen markkinointi on ollut mieleen-
painuvaa sekd massasta erottuvaa. Hashtageilla pystytadn myés muodostamaan mainoslauseita,
jotka voivat koostua sanoista tai lauseista, jolloin ne toimisivat mainonnan tehosteena. Markkinoin-
nissa hashtageilla voidaan painottaa tiettyja Sairexin branddamia vahvuuksia, esimerkiksi kotimai-
suus seka laatu. He pystyisivat liséamaan mainosmateriaaliinsa #laatu ja #kotimaisuus, jolloin mark-
kinointiviestinta kuluttajalle painottuu ndihin Sairexin luomiin vahvuuksiin. Talla tavalla Sairex voisi

korostetusti mainostaa asiakkaille haluamiansa yrityksen vahvuuksia

7.3 Oppilaitosten kanssa yhteisty6 tuotevideoiden muodossa YouTubeen

Kun yrityksen markkinointiin panostettava budjetti on tiukka, eika budjettia joko pystyta tai haluta
lisata, pitaa yrityksen miettia vaihtoehtoja mahdollisimman kustannustehokkaista investoinneista.
Sairexin tapauksessa yritys voisi hyddyntaa oppilaitosyhteistyéta markkinoinnissaan. Talla hetkella
Sairexin omat resurssit ovat rajalliset kokonaisvaltaisen digimarkkinoinnin toteuttamiseksi. Yhtend
suurena erona pienten ja isojen yrityksen valilla on se, etta isot yritykset pystyvat muodostamaan
organisaation sisalla tiimeja, jotka keskittyvat myyntiin, markkinointiin, liiketoiminannan kehitykseen
seka yritysjohtamiseen, koska heidan resurssinsa mahdollistavat tdman. Pienissa yrityksessa useat
tehtavat jakautuvat samojen tydntekijdiden kanssa, jolloin tiettyyn yritystoiminnan osa-alueeseen ei
voida panostaa tai kayttda aikaa liikaa. Sairexilta voisi l10ytya osaamista lahtea tuottamaan esimer-
kiksi tuotevideoita YouTubeen. Videoiden tekemisen voisi ulkoistaa ja hyodyntaa sidosryhmien apua,
koska he eivat ole koskaan aikaisemmin tehneet videoita omilla resursseillaan. Samantyyppista yh-
teistyota Sairex on jo tehnyt Ely-keskuksen ja TalenTree Oy:n kanssa kuvatessaan yritysesittelyvi-

deon Facebook-sivuilleen. Esittelyvideossa Sairexin toimitusjohtaja esittelee yrityksen toimintaa.

Yhteistydssa oppilaitosten kanssa, Sairexille pystyttdisiin kustannustehokkaasti kuvamaan tuote-esit-
telyvideoita. Erityisesti Sairexin myynnissa olevista erikoistuotteista olisi tarpeellista tehda esittelyvi-
deoita. Taten yritys voisi hyddyntaa heille uutta sosiaalisen median alustaa YouTubea, joka mahdol-
listaa sujuvasti videoiden lataamiseen palveluun. YouTube on Suomessa suosittu somealusta ja ha-
kukoneoptimointi Googlen kautta myds tehokas. Sairex pystyisi esimerkiksi hakusanalla “siirtopatja”
nostamaan YouTube-videon hakutulosten karkeen. Kiinnostunut asiakas todenndkdisesti klikkaisi
esittelyvideon auki ja katsoisi sen, jonka jalkeen han tietéisi tarkalleen millainen tuote on kyseessa.
Nama videot pystyttaisiin jakamaan vaivattomasti Sairexin nettisivulle, somekanaviin ja blogiartikke-
leihin, joissa pystytdadan myos tarkemmin esittelemaan tuotteita. YouTube videot auttavat visualisoi-
maan seka mahdollistavat hyédyntamaan luovuutta yrityksen markkinoinnissa, mika auttaa markki-

nointiviestinnan valittdmisessa sidosryhmille ja asiakkaille.
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7.4  Blogisisallét ja niiden jakaminen muissa digikanavissa

Oivallinen keino vahvistaa Sairex brandin mielikuvaa seka tuotetietoutta nykyisille ja uusille asiak-
kaille, olisi yrityksesta ja sen tuotteista kirjoitettavat blogitekstit Sairexin omalle nettisivustolle. Blogi-
tekstien avulla Sairex pystysi sujuvasti valittamaan tietoa yrityksesta ja sen toiminnasta. Yritys voisi
itse paattaa seka rajata blogien sisallén haluamallaan tavalla, joka auttaisi vahvistamaan brandimieli-
kuvaa. Esimerkiksi Sairex voisi blogissaan esitelld heidan tuotantoansa ja kertoa milla tavalla tuot-
teet valmistetaan heidan omassa ompelimossansa. Tama vahvistaisi konkreettisesti asiakkaiden tie-
tamysta tuotteiden valmistusprosessista, jolloin Sairexin oma vuosien saatossa brandadama vahvuus
“itse valmistetut kotimaiset laadukkaat tuotteet” valittyisi asiakkaalle tehokkaammin. Osan blogin
sisallésta voisi rankentaa myos siten, ettd osa postauksista liittyisi itse yrittdjyyteen. Koska Sairex on
pien yritys, yrittdjyys on iso osa heidan joka paivaistad toimintaansa. Yrittdjyydesta kertominen avaisi
yrityksen toimintatavat, arvot sekd kaytannot yrittdjyyden arjessa, jolloin asiakkaille seka sidosryh-
mille kasitys yrityksen toiminnasta kasvaa. Sairex on jo tehnyt yrittdjyyteen liittyvia postauksia omilla
Facebook-sivustoilla. Postaukset ovat kuitenkin olleet Facebookissa irtonaisia ja sivuston seuraajille
ei valttdmatta avaudu, mika naiden postausten idea seka tarkoitus on. Blogitekstit voi helposti jakaa

my0s sosiaalisen median kanavissa kuten Facebookissa ja Instagramissa.

Blogia hyddyntamalla Sairex pystyisi esittelemaan heidan tuotteidensa kayttdtarkoituksia. Blogi toisi
mahdollisuuden kertoa yksityiskohtaisempaa tietoa yrityksen tuotteista ja niiden kayttétarkoituksista,
koska tuotekatalogin informaatio ei valttamatta ole riittdvaa uusille asiakkaille. Mahdollisimman tar-
kat tuotetiedot auttavat kuluttajia saamaan paremman kasityksen tuotteista. Blogin avulla esimer-
kiksi yrityksen erikoistuotteet tulisivat paremmin tunnetuiksi. Kun yritys liséa blogiin viela visuaalisia
elementteja kuvia, videoita, tilastoja tai muuta graafista sisaltéd, heidan viestintdnsa kuluttajalle on
tehokkaampaa, jolloin asiakkaat pystyvat ymmartédmaan paremmin markkinointiviestintaa. Blogiteks-
tien avulla Sairexille avautuisi my6s mahdollisuus valittda tietoa ostavien ja tuotteita kayttavien asi-
akkaiden kayttokokemuksista. Asiakkaiden mielipiteet olisivat yritykselle erityisen tarkea tietoa, ja
sitd voisi hyddyntaa Sairexin markkinoinnissa tulevaisuudessa. Ostavilta asiakkailta voisi kerata tar-
keda asiakaspalautetta seka haastatella asiakkaita heidan kayttdkokemuksistaan. Positiiviset palaut-
teet Sairex pystyisi tuomaan esille heidan blogiteksteissaan. Nama tiedot ovat ostopaatosta mietti-

ville asiakkaille arvokasta lisatietoa, joka helpottaa ostoksen tekemista.

Uusissa digimarkkinointikanavissa luodun sisallén Sairex voisi jakaa séhkdpostitse uutiskirjeen muo-
dossa heidan nykyisille ja uusille potentiaalisille asiakkaille. Esimerkiksi kirjoitettujen blogiartikkelei-
den lukukerrat seka yritykseen liittyvat YouTube-videoiden katselukerrat kasvaisivat, kun Sairex ja-
kaisi tuotettua sisdltda omassa somessa seka sahkdpostin valityksella asiakkailleen. Uutiskirje toimisi
my6s Sairexille informaatio kanavana, koska uutiskirjeessé on mahdollista informoida asiakkaita yri-
tyksen liittyvista ajankohtaisista asioista, tapahtumista, tuotteista, kampanjoista seka kilpailuista
yms. Markkinointiviestinnan seuraamisen helpottamiseksi, Sairexin olisi tarpeellista pitaa asiakasre-
kisteria. Yritys pystyisi seuraamaan sujuvasti oman markkinointiviestinnan toimivuutta, kenelle ja

milloin yritys on lahettényt uutiskirjeitd, mika edesauttaisi markkinointiviestinnan tehostamista.
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7.5 Nettisivujen paivittéminen ja mobiilisivujen optimointi

Digitaalista markkinointia pdivittdessa olisi tarpeellista huomioida digitaalisen markkinoinnin koko-
naiskuva. Sairexin digitaalisen markkinoinnin uudistamisessa voisi huomioida myés yrityksen nettisi-
vut, jotka sisaltavat yrityksen verkkokaupan. Mikali Sairex ottaisi kayttéon somemarkkinointikanavat
seka yritysblogin, nettisivujen paivittéminen naiden ohessa antaisi mahdollisuuden uudistaa seka
virkistaa brandia. Yrityksen nettisivujen ulkoasua ja rakennetta ei ole uudistettu vuosiin. Sairexin
viimeisin nettisivujen uudistus on tapahtunut 2013, kun yritys avasi nettikaupan omalle nettisivul-
leen. Yritys on tehnyt pienia padivityksia nettisivuilleen uusien kuvien seka tuotelisédysten muodossa
2019 alkuvuoden puolella. Edellisesta verkkosivujen uudistamisesta on jo kulunut lahes seitsemén
vuotta. Jos Sairex alkaisi hyddyntamaan somekanavia seka yritysblogia, nédma uudet digitaaliset ka-
navat pitdisi lisata nettisivujen alustalle, jossa my6s blogia voisi julkaista. Samalla yritys voisi ajatella
uudistavan koko sivuston ulkoasun, koska se lisdisi sen houkuttelevuutta. Nettisivujen uudistamista
voidaan hyddyntaa myos markkinoinnissa, kun Sairex mainostaa esimerkiksi somekanavissaan uu-
distuneesta sujuvammasta nettisivustostaan seka sen sisallostd ja ulkoasusta. Uudistaminen lisdisi
myos kuluttajien mielenkiintoa. Tama kasvattaisi mahdollisuutta, ettd kuluttaja klikkaa Sairexin si-
vustolle, koska he haluavat itse nahda mita uudistuksia nettisivustolle on tehty. Sairex voisi myos
mainostaa uudistuneita nettisivujaan yritysblogi karjelld. Lahtokohtaisesti kun yritykset paivittavat ja
uudistavat nettisivujaan, asiakasmielenkiinto niité kohtaan kasvaa ja sivuista tulee entisestaan kayt-
tajaystavallisemmat. Kun Sairex kykenee luomaan uutta sisaltda nettisivuilleen, esimerkiksi yritysblo-
gin avulla, yrityksesta kiinnostuneet henkilét haluavat lukea blogitekstit. Nettisivujen uudistamisessa
Sairexin on tarked huomioida myos hakukonenakyvyys. Avainsanojen tulee olla valittuna siten, etta
asiakkaat l6ytavat Googlen hakukoneessa Sairexin nettisivut ensimmaisten hakutulosten joukosta.
Avainsanoja luodessa yrityksen on tarkea miettia, mitka ovat ne hakusanat, jolla Sairexia etsitdan
hakukoneessa. Yrityksen olisi térkea luoda omaan toimintaan liittyvia hakusanoja, joilla yritys hel-

posti tunnistetaan.

Nettisivujen uudistamisessa on myds varmistettava, etta ne ovat toimivat seka optimoidut hyvin mo-
biilissa ja tabletissa. Mobiilinettisivujen on toimittava samalla periaatteella kuin yrityksen nettisivu-
jen, esimerkiksi tuotteiden selaaminen seka tilaaminen pitda onnistua kaikilla paalaitteilla, deskto-
pilla, tabletilla seka mobiililla. Sairexin mobiilisivustojen optimoinnilla parannettaisiin myds kuluttajan
kayttdmukavuutta. Talld hetkelld Sairexin olemassa olevat mobiilinettisivut eivat ole optimoitu par-
haalla mahdollisella tavalla, esimerkkina etusivun kirjoitusfontti. Sairexin mobiilisivustolta 16ytyy sa-
mat asiat ja valikot kuin yrityksen nettisivustolta ja sivuston nettikaupasta voi tilata tuotteita, joka on
mobiilisivuston térkein ominaisuus. Sivuston ulkoasua voisi uudistaa yhtendisiksi nettisivujen kanssa.
Uudistaminen elavéittaisi myds mobiilisivustoa, mika parantaa asiakaskokemusta sivustolle men-
nessd. Mobiilinettisivut ovat yritysten nakdkulmasta tarkea kaupankaynnin valine, koska suuri osa
Sairexin ostavista asiakkaista omistaa dlypuhelimen tai alylaitteen. Esimerkiksi, kun uusi asiakas kuu-
lee ensimmaisen kerran Sairexista ja han kiinnostuu yrityksesta, hyvin todennakdista on, etta han
etsii Googlen kautta omalla dlypuhelimellaan tai dlylaitteellaan tietoa yrityksesta ja vierailee Sairexin
mobiilisivustolla. Sairexin nakékulmasta asiakkaalle ensivaikutelmaa tehdessa olisi erityisen tarkeaa,

etta silloin heidan sivustonsa internetissa seka mobiilissa olisivat mielenkiintoiset, informatiiviset,
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houkuttelevat seka kunnolla optimoidut. Tama antaisi asiakkaalle yrityksestda ammattimaisemman ja
laadullisesti osaavamman kuvan, joka herattéda mielenkiintoa yritysté kohtaan. Suuriosa Sairexin
myynnista tulee heidan verkkokaupastaan, joka sijaitsee yrityksen nettisivustolla. Nettisivuston hou-
kuttelevaisuus auttaisi myds tehostamaan nettikaupan liikennettd, kun asiakasvirta nettisivustolle
kasvaa. Nettisivujen uudistamisen osalta Sairexin pitdisi tehda taloudellinen suunnitelma, siité pal-
jonko sivuston uudistaminen maksaa ja miettia paljonko yrityksen myynnin osuus pitdisi kasvaa,

jotta nettisivuihin investoiminen kannattaisi.
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8 POHDINTA SEKA JOHTOPAATOKSET

Taman opinndytetyén pohdinta- seka johtopaattsosiossa kaydaan lapi kehitysehdotusten yhteen-
veto seka niiden johtopdattkset. Seka lisdksi opinndytetydn prosessin eri vaiheet sekd oppimisen

vaiheet. Lopuksi on pohdittu opinndytety6n jatkotoimenpiteisiin liittyvia ehdotuksia.

8.1.1 Kehitysehdotusten johtopaatokset

Kehitystyon tarkoituksena oli kartoittaa teemahaastattelun avulla Sairex Ky:n nykytilanne digitaalisen
markkinoinnin osalta, analysoida nykytilanne ja muodostaa yrityksen digimarkkinointiin liittyvid kehi-
tysehdotuksia, joita Sairex voisi toteuttaa heidan liiketoiminnassaan. Kehitysehdotusten toteuttami-
sen lahtdkohtana oli se, ettd Sairexin pitdisi kilpailuttaa heidan nykyinen digimarkkinointinsa ja ver-
rata sita toisiin digimarkkinoinnin kanaviin. Talla tavalla he tietdisivat tarkalleen, missa kohderyh-
missa heidan asiakkaansa tavoittaa tehokkaasti, koska talla hetkella yrityksella ei ole tietoa siita.
Tutkimusten mukaan digitaalisista markkinoinnin kanavista sosiaalinen media on tehokkain markki-
noinnin kanava yhdessa hakukonemarkkinoinnin kanssa. Koska yrityksella on jo kdytdssa hakukone-
mainonta, mutta ei sosiaalisen median markkinointia, Sairexin olisi viisasta lahtea toteuttamaan
markkinointia somekanavissa. Somekanavat mahdollistavat yritykselle vaylia olla aktiivisemmin hei-
dan asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa, lisata yrityksen branditunnettavuutta, mainostaa ja esi-
telld heidan tuotteitaan seka tavoittaa nykyisia ja uusia asiakkaita. Lisdksi somekanavien avulla yritys
pystyy esittelemaan itseadan muille yrityksille, mika toisi mahdollisesti Sairexille uusia kauppakump-
paneita. Kun Sairex luo strategisen suunnitelman somekanavien siséllén tuottamiseen ja toiminta
kanavissa on aktiivista, yritys pystyy toteuttamaan somekanavissa tehokasta markkinointiviestintaa
heidan asiakaskohderyhmillensa. Tutkimusten mukaan Sairexin asiakaskohderyhmaan kuuluvat asi-
akkaat ovat Facebookissa, Instagramissa seka LinkedIn alustoilla. Nain ollen yrityksen on viisasta

|ahted investoimaan ndiden somealustojen markkinointiin.

Koska yksi téman hetken Sairexin ongelmana on yrityksen rajalliset henkildstoresurssit ja aikaa ei
ole ldhted panostamaan taysipainoisesti jokaiseen digimarkkinoinnin kanavaa, olisi yritykselld mah-
dollisuus hyddyntaa ulkoisia sidosryhmia digimarkkinoinnissa. Kustannustehokas vaihtoehto Saire-
xille olisi oppilaitosyhteistyd, jonka avulla yritys pystyisi ulkoistetusti jakamaan seka toteuttamaan
uusia digimarkkinoinnin kanavia. Télla tavalla Sairexilla olisi kaytdssa useampi digimarkkinointika-
nava tai alusta ja tdma ei vaatisi yritykseltd yhta suurta panostusta resurssien suhteen verrattuna
siihen, ettd he toteuttaisivat kaiken itse. Nain yritykselle jaisi enemman aikaa ja tehokkuutta keskit-

tya toteutettaviin digikanaviin.

Yritysblogin kirjoittaminen auttaisi vahvistamaan Sairexin branditunnettavuutta seka toimintaa. Yri-
tys myy paljon erikoissairaalatekstiileja seka -tuotteita, joista asiakkaiden pitdisi saada mahdollisim-
man paljon informatiivista tuotetietoutta, jotta tuotteiden kayttétarkoitus, edut seka hy6dyt selven-
tyisi asiakkaille. Yritysblogi on erinomainen kanava myds viestin valitykseen. Blogin avulla Sairex

pystyy haluamallaan tavalla esittelemadan omaa toimintaansa seka avaamaan sita asiakkailleen. Tal-
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I6in yritys tulee asiakkaille tutummaksi ja he ovat entista tietoisempia Sairexin toiminnasta. Sahko-
postin hyédyntaminen auttaisi tehostetusti valittamaan yritysviestintaa uutiskirjeen muodossa. Sah-
kopostin kautta asiakkaille informaatiota yrityksen toimintaa liittyvista tapahtumista, mainoskampan-

joista, kilpailuista seka uusista tuotteista.

Lisaksi nettisivujen uudistamisella seka mobiilialustojen optimoinnilla, Sairex pystyisi virkistdmaan
sivustojen ulkoasua seka tekemdan niistd entisestdan kayttajaystavallisemmat. Talla tavalla yritys
voisi myds osoittaa visuaalisin keinoin, etta yritys on kehittédnyt ja uudistanut heidan digitaalista

markkinointiaan. Nettisivujen uudistaminen ja sinne uuden sisallén luominen auttaisi tehostetusti

Sairexia viestittdmaan asiakkailleen yrityksen digimarkkinoiden uudistamisesta.

Opinnaytetyon kehitysideoiden yhteenvetona Sairex pystyy tehostamaan omaa digitaalista markki-
nointiaan kokonaisvaltaisesti. Kehitysideat auttavat yritystd parantamaan niita toivottuja asioita, joita
yritys halusi kehittda digimarkkinoinnissaan. Kehitysideat on luotu konkreettisesti toteutettavaksi ja
Sairexin toiminnan mukaisesti. Naissda on huomioitu Sairexin resurssit, toimiala, asiakaskohderyhmat
ja asiakaskohderyhmien iat seka se, missa digikanavissa Sairexin asiakkaat liikkuvat. Kehitysideoiden
luomisessa on kaytetty teoriapohjaisia tutkimuksia seka digimarkkinoinnin teoriaa, jonka avulla
Sairexille pystytdan ehdottamaan tutkitusti toimivia digimarkkinoinnin kanavia. Taman lisdksi Sairex
saa uutta informatiivista tietoa digimarkkinoinnin tarjoamista mahdollisuuksista, joita yritys ei ole
aikaisemmin tiennyt tai osannut hyddyntaa. Vaikka pienyrityksen resurssit seka ajankaytté on rajal-
lista, erityisen tarkeaa on, ettd he ovat vahintaankin tietoisia digimarkkinoinnin trendeista seka heille
parhaiten sopivista digikanavista. Koska digimarkkinoinnin merkitys on kasvamassa entisestaan, sita
on kehitettava tulevaisuutta ajatellen. Kehitysideoiden osalta Sairexin olisi hyddyllisté pohtia, miten
he lahtisivat tekemaan konkreettisia muutoksia yrityksen nykyiseen digitaaliseen markkinointiin ja

parantamaan oman digitaalisen markkinoinnin tehoa.

8.1.2 Opinnaytetydn prosessi

Opinnadytetyon alkuperdisena tarkoituksena oli kehittaa ainoastaan Sairexin sosiaalista mediaa. Aihe
kuitenkin muuttui kesken tutkimuksen, koska haastattelussa kavi ilmi, etta yritykselle olisi hyddylli-

sempaa lahted kehittdmaan digitaalista markkinointia kokonaisvaltaisesti. Pelkastaan somekanavien
kehittamisesta olisi tullut liian suppea kokonaisuus, josta Sairex yrityksena ei olisi saanut Idheskaan

samaa lisdarvoa kuin kokonaisvaltaisen digitaalisen markkinoin kehittdmisesta.

Opinnaytetyonprosessi alkoi tyén vaiheiden suunnittelulla ja laadittiin tydsuunnitelma, jossa mietittiin
tutkimuksen sisaltd, sen prosessit, tutkimusmenetelmat ja alustavan aikataulu opinndytetydlle. Tyo-
suunnitelman avulla pystyi etukdteen havainnoimaan, mitd asioita tutkimus pitaa sisaltda seka milla

tavalla kehittamisty6 toteutetaan Sairexille.

Opinnaytetyon teoriapohja muodostui erilaisten digimarkkinoinnin asiantuntijoiden tietokirjallisuuden

ja nettiartikkeleiden seka nettiblogien avulla. Teoriapohjan avulla ymmarrettiin digimarkkinoinnin
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kokonaisuus seka miten sita voi hyddyntda yritystoiminnassa. Teorian avulla pystyttiin Sairexille esit-

telemaan eri digimarkkinointikanavien toimivuutta seka niiden sopivuutta yrityksen markkinointiin.

Koska entuudestaan ei ollut tietoa Sairexin digimarkkinoinnin nykytilanteesta, piti tutkimukseen
luoda teemahaastattelu, jonka avulla saatiin tieto yrityksen nykytilanteesta. Teemahaastattelun
avulla tutkimukseen saatiin tietoa myds, siitd mitd myynnin seka markkinoinnin osa-alueita yritys itse

haluaisi digimarkkinoinnin avulla parantaa seka tehostaa.

Lahtokohta-analyysin, SWOT:in avulla pystyttiin helpommin luomaan kehitysehdotuksia, koska yri-
tystoiminta jaettiin osa-alueisiin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat. Se mahdollisti

miettimaan kehitysideoita syvallisemmin, jolloin niistda muodostui enemman Sairexin liiketoiminnan
mukaisempia. SWOT-analyysin avulla pystytaan havainnoimaan paremmin, missa asioissa liiketoi-

minta on sujuvaa ja mita asioita he voisivat kehittaa.

8.1.3 Oppimisprosessi

Opinndytety6 onnistui sisallollisesti, koska kehitystyossa paastiin tavoitteen mukaiseen lopputulok-
seen ja Sairexille saatiin luotua konkreettisesti toteutettavia kehitysideoita yrityksen digitaaliseen
markkinointiin. Kehitysty® vastaa tutkimukselle laadituille tutkimuskysymyksille “kuinka hyddyntaa
digitaalisen median kanavia yrityksen markkinoinnissa” ja "mitka digitaalisen median kanavat ovat
tehokkaimmat yritykselle”. Opinndytety6 antaa laajasti tietoa digimarkkinoinnista, sen kanavista
sekd sen mahdollisuuksista Sairexille yritykselle ja parantaa Sairexin tietotaitoa télld osa-alueella.
Opinnadytetydssa myos kerrotaan Sairexille tarkasti, mitd hyotyja mikakin digikanava toisi yritykselle
ja mitd lisdarvoa he saavat niista. Tutkimus my6s avaa yritykselle, missa digimarkkinointikanavissa

Sairexin kannattaisi nykypaivan digimarkkinointia tehda.

Kehitysideoiden tehostamiseksi opinndytetydssa olisi voitu konkreettisesti itse toteuttaa jokin digi-
markkinointikampanja, jonka tuloksilla olisi voinut esittda Sairexille dataa digikanavan tehokkuu-
desta. Talla tavoin kehitysideoissa mainituissa digikanavien toimivuudesta olisi voinut antaa tarkem-
paa tietoa niiden toimivuudesta Sairexille. Nyt kehitysideat pohjautuvat teoriatietoon, toisten yritys-
ten tekemiin tutkimuksiin, analyyseihin seka kokemuksiin, jotka ovat yleisella tasolla toimivia ratkai-

suja.

Sen lisaksi tutkimuksessa olisi voitu tehda myés benchmarking- kilpailija-analyysin Sairexin kilpaili-
joista. Kilpailija-analyysin avulla olisi pystynyt vertaamaan seka hyédyntdmaan samalla toimialalla
toimivien yritysten digitaalista markkinointia ja viestia kilpailijoiden hyddyntamat kanavat Sairexille.

Tama olisi myds antanut tietoa Sairexin toimialan yritysten kayttamien digikanavien tehokkuudesta.

Opinnaytetyon aikataulussa pysymiseksi, tydn prosessin eri vaiheille olisi pitanyt tehda selkeat dead-
linet, jotka olisivat auttaneet opinnadytetydn joutuisamman valmistumisen. Opinndytety® venyi suun-
nitelluista aikatauluista ja taten opinnaytetydn tekeminen hidastui. Oli vaikeaa arvioida myds opin-
naytetyon eri vaiheisiin kuluva aika seka suunnitella tyon eteneminen.
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Henkilokohtainen oppimisprosessi sisalsi tutustumisen digitaaliseen markkinointiin kokonaisvaltai-
sesti, tutkimustyon eri vaiheiden oppimisen, Sairexin digitaalisen markkinoinnin kartoittamisen, kehi-
tystyon tekemisen ja kehitysideoiden luomisen. Lisaksi valmius kokonaisvaltaisen kehittdmistyon

tekemiseen lisdantyi kaikilla osa-aluille.

8.1.4 Jatkotoimenpiteet

Jatkotoimenpiteina Sairexille voisi lahted suunnitellusti toteuttamaan opinnadytetydn kehitysideoita.
Yrityksen ei tarvitse heti investoida kaikkiin digimarkkinoinnin kanaviin, vaan yrityksen omien resurs-
sien puitteissa vahitellen miettid, milla tavalla Sairex pystyisi kehitysideoita toteuttamaan. Alkuun
heidan kannattaa jakaa nykyisen digimarkkinoinnin budjettia ja lahted investoimaan esimerkiksi so-
memarkkinointiin. Jo puolen vuoden investoimisella Sairex saa tarpeeksi dataa seka tuloksia, jonka
avulla yritys pystyy analysoimaan digimarkkinoinnin toiminnan kannattavuutta niissa kanavissa, mi-
hin he ovat investoineet. Samalla he pystyvat tekemaan kanavien valistd vertailua ja pysya niissa

kanavissa, mistd Sairex hyotyy myynnillisesti ja markkinallisesti eniten.

Sairexin digitaalisen markkinoinnin kehittamiseksi jatkotoimenpiteena olisi mahdollista toteuttaa
Sairexin nykyisille asiakkaille digitaalisten kanavien kayttamisesta kyselytutkimus, joka lahetettdisiin
asiakkaille yrityksen sahkopostin kautta. Kyselytutkimuksen voisi toteuttaa esimerkiksi Webropol-
kyselytydkalulla, jolla pystyttdisiin analysoimaan tarkasti kyselyn tuloksia. Kyselylld Sairex saisi tar-
kan datan, missa digimarkkinointi kanavissa nykyiset yrityksen asiakkaat sijaitsevat. Myds
benchmarking- kilpailija vertailu voitaisiin toteuttaa tassa kyselytutkimuksessa, mika puolestaan aut-
taisi vahvistamaan analysoituja tuloksia. Kyselytutkimusta voisi ajatella toteutettavana toisena opin-
naytetyona Sairexille.
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LIITE 1: DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KEHITYSSUUNNITELMAN HAASTATTELURUNKO

Digitaalisen markkinoinnin nykyhetki yrityksessa

[K] Mita digitaalisen markkinoinnin kanavia yritys hyédyntda nykyhetkella?
[K] Mita sosiaalisen median kanavia yritys kayttaa talla hetkellad?

[K] Miten yritys markkinoi palveluitaan?

Yrityksen kohderyhmit

[K] Ketka ovat Sairexin asiakkaita?

[K] Ketka ovat Sairexin tarkein kohderyhma?

[K] Milla tavoin Sairex tekee markkinointiviestintda kohderyhmilleen?
[K] Ketka ovat Sairexin suurimmat kilpailijat toimialalla?

Sosiaalisen median rooli yrityksessa

[K] Millaista viestintaa sosiaalisella medialla halutaan valittaa: yrityksesta vai yrittajyydesta?

[K] Mika on sosiaalisen median markkinoinnin tavoite?

[K] Mité markkinoinnilla tavoitetaan?

[K] Miksi yritys haluaisi tehda sosiaalista mediaa?

[K] Onko yritys ajatellut, ettd voisi leikata omaa markkinointi budjettia ja hyddyntaa sita sosiaalisen median markki-
nointiin?

Yritystoiminnan brandays

[K] Miten Sairex on brandatty yrityksena?

[K] Milla tavoin Sairex haluaa erottautua yrityksena kilpailijoistaan?
[K] Milla tavoin uudet asiakkaat I0ytavat Sairexin?

Yrityksen tulevaisuuden nakymat seka visiot

[K] Mita yritys itse toivoo sosiaalisen median markkinoinnilta?

[K] Uusasiakashankinta nakdkulmasta Mita uusia kohderyhmia yritys haluaa tavoittaa?

[K] Millaisia jatkotoimenpiteita ja tavoitteita sosiaalisella medialla halutaan saavuttaa tulevaisuudessa?

[K]= Kysymys
Haastattelun toteuttaja: Ville-Valtteri Polldnen, 23.7.2019 Kuopiossa.



