ammattikorkeakoulu

OPINNAYTETYO - AMMATTIKORKEAKOULUTUTKINTO

YHTEISKUNTATIETEIDEN, LIIKETALOUDEN JA HALLINNON ALA

ASIAKASLAHTOISEN DIGITAALISEN
SISALTOMARKKINOINNIN

KEHITTAMINEN

WellO2 Oy

TEKIJA Sara Paukku



SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO
Tiivistelma

Koulutusala
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala

Tutkinto-ohjelma
Liiketalouden tutkinto-ohjelma, Wellness-liiketoiminta

Tyon tekija(t)
Sara Paukku

Tyon nimi

Asiakaslahtodisen digitaalisen sisaltémarkkinoinnin kehittdminen

Paivays 10.11.2024 Sivumaara/Liitteet 64
Toimeksiantaja/Yhteistydkumppani(t)

WellO2 Oy

Tiivistelma

Taman opinndytetyon tavoitteena oli kehittda asiakaslahtoéistd digitaalista sisaltomarkkinointia toimeksianta-
jayrityksessa. Opinndytetyon tarkoitus oli kartoittaa digitaalisen sisaltémarkkinoinnin nykytilanne asiakkaan
nakokulmalta, selvittad WellO2-laitteen kohderyhmat ja etsia keinoja, miten hyvinvointiteknologialaitteen
markkinoinnista saataisiin kiinnostavaa. Tutkimusongelmana oli my6s se, ettd miten lahtea laajentamaan ja
herattamaan hyvinvointiteknologiatuotteen asiakaskuntaa sisaltémarkkinoinnin avulla.

Opinnaytetytssa viitekehys tarjosi vahvan teoreettisen perustan ja teorioiden pohjalta selvitettiin markkinoin-
nin nykytilanne toimeksiantajayrityksessa. Viitekehys koostui ensiksi markkinoinnin kdsitteen avaamisesta,
joka syventyi digitaaliseen markkinointiin, sisaltdmarkkinointiin ja lopuksi asiakaslahtoisyyteen markkinoin-
nissa. Teoriaosuudessa huomioitiin hyvinvointiteknologialaitteen tuomat haasteet sisaltémarkkinoinnissa.
Opinnadytetyotssa tutkittiin kuluttajatutkimuksen avulla WellO2-laitteen kohderyhmia ja asiakkaiden kayttéko-
kemuksia. Kuluttajatutkimus oli toteutettu vuonna 2022 ja siihen oli vastannut 313 henkil6d. Pdéamenetelmana
toimi kvantitatiivinen tutkimusmenetelmad, jota tuki kvalitatiivisen tutkimuksen vastaukset. Kvalitatiivista tutki-
musta pohdittiin teemoittelun avulla, koska materiaalista nousi vahvasti samanlaisia teemoja esille.

Kuluttajatutkimuksen perusteella ilmeni, ettd ikdantyneet ja elakeldiset ovat suurin yrityksen kohderyhma. Va-
hiten tuotteen kayttdjia on nuorissa aikuisissa ja opiskelijoissa. Sairauden oireiden kannalta suurin kohde-
ryhma on astmaatikot. WellO2-laitetta kaytetaan asiakkaiden perusteella eniten hengitystielihasten vahvista-
miseen ja eri hengitystieoireisiin. Kayttétarkoituksen toimivuus naissa on erittdin korkealla tutkimustulosten
mukaisesti ja asiakkaat kokevat laitteen auttavan mydnteisesti omaan terveydentilaansa. Tutkimuksessa yllatti
se, kuinka positiivinen kuva laitteen toimivuudesta asiakkailla on.

Tutkimustulosten ja nykytilanteen tarkastelussa ilmenneiden kehittamiskohteiden perusteella yritykselle tehtiin
kehittdmissuunnitelma sisaltdmarkkinoinnin asiakasléhtéiseen kehittdmiseen, joka sisélsi konkreettisia ja to-
teutuskelpoisia toimenpiteita.

Avainsanat
digitaalinen markkinointi, sisdltdmarkkinointi, asiakaslahtoisyys, wellness, hyvinvointiteknologia




3 (64)

SISALTO
1 JOHDANTO ..ictuiiitieers s erss s s e s s srs s saa s s ras s s e s s ra s s e s s s e s s s aa s s eaa s s e a s s e ena s s e ean s s e nnnssennnsannns 6
1.1 Opinndytetydn tausta ja tavoitteel ........ccivvi i 6
1.2 WellO2 Oy-yrityksen toimialan esittely ja hdyryhengityslaite ..........cccoeeiiiiiiiiiiiiiicceevc e, 7
1.3 Hyvinvointi ja wellness KASItEEENE ........ccciiiiii e 7
1.4 Kehittdmistyon tavoite ja rakenNE ..... ... 9
B 2 11 1 11
2.1 Markkinoinnin tENEEAVAL ... ...uuuieiiiiiiiiiiiiiiii e 11
2.2 Markkinoinnin KilpailUKEINOL .........oiiiiiiiiii e 11
2.3 Missio, visio ja arvot markKiNOINNISS@ ..........uuuererurererererernneearnrnrnnernrnrnsnennnnnsnrnsnsnnnsnsnsnsnsnsnsnsnnnnns 12
B = 1= [T 1= 1P 13
3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI ..uitiiitsiiiiinsssssssssssssnsssssssssssssssnsssnssssnsssnssssnsssnsssnsssnnss 14
3.1 Digitaalisen markkinoinnin MUOAOL..........uiiiiiiiiiiiiii e 14
3.2 SiSAIOMAIKKINOINTI ..vverrrrerrrsesereeueeeeeesesesssssasasasssssssassssrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnsnsnsssnsnnnnnnns 15
3.2.1  SiSAIEOSIrategia . ceuun i ieiire it e 16
3.2.2  Sisdltdmarkkinointi sosiaalisessa Mediassa .......oivviiviiriiiiiiniinriirii e 16
3.2.3  Asiakkaiden 0salliStUttaminen .......cccoiiiiiiii s 17
3.2.4 Vaikuttajamarkkinointi osana sisaltdmarkkinointia.......ccccoveviiiiiiiiiiin i 18
3.3 Sisaltdmarkkinoinnin Mittaaminen .........uueiiiiiiiiiiii e 19
3.4 Sisaltdomarkkinoinnin SEUFANTA.........coiiiuiiii i e e 19
3.5 Markkinoinnin trendit Wellness-alalla ..............eeeeeeereieieieiieeiiieiiieeiereeee e nnnnnnnees 20
4 ASIAKASLAHTOINEN SISALTOMARKKINOINTI ...oeviiviriireeiirieeteeereeesseeesseessseeessesessessssnesssns 22
O Y X T 1= £ 2] 4= T £ Rt 22
4.2 Asiakaskokemus osana markkinoinnin strategiad.......cccooeveeuii i 23
4.2.1 Digitaalinen asiakaskOKEMUS ..........cceuuriiiiiniiiiiiiiii e e 24
4.3 Laitteen asiakasystavallisyys markkinOiNNiSSa..........cuuueiiiiiuieiiiiiiiniceciin i ere e e e e re e 24
4.4 ASiaKaSSEGMENTOINTI.....uuuuuuuuununununnrinnenee e a s s s s s snsn s nsnsnsnsnnnsnnnsnnnsnsnnnnnnnnnnnnnnn 25
4.4.1  AsiakassuhdemarkKinOiNti .........cooviiiriiriiiinir i s 26
4.5 Sisaltdmarkkinointi asiakaslahtOiSESti.........uvvirirrrriiiiiiiiirr s 27
5 TUTKIMUSMENETELMAT ..eiiiteiitieciteeeiteeebeessteessteessbessbesssbessabessssesssessnsessnsesssessnsessnsessnns 29
5.1 Kuluttajatutkimus markkinoinnin kehittamisen apuna ..........ccouvveiiiniiiiiiirii e 29

5.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ja analySointi...........coooeveiiiiiii i 30



5.3 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma ja analySointi...........coeueiiiiieiiiiiii e 31
5.4 Kuluttajatutkimuksen KySelylomake ........coocuuuiiiiiiii e 32
5.5 Tutkimuksen luotettavuus ja EetliSYYS ..cuuuruiiiiiiiiiiiiiiiiis e s 32
6 TUTKIMUSTULOKSET ...uiitiiitiiiiiiesssssssssssssssssssssssssasssssssnsssssssnsssnssssnsssnsssnssesnssnnsssnnses 35
6.1 WellO2-sisdltdmarkkinoinnin NyKytilanne .........cooeviiiiiiiiiiceici e 35
6.2 Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla asiakassegmentointi kuluttajatutkimuksesta .............cccccevneeeee 36
6.3 Laadullisen tutkimuksen tUIOKSEL.........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 46
7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET ..vecviiitieitieireesteestesssessssessnesssesssesssessessesssesssesssesssnsans 49
8 KEHITTAMISSUUNNITELMA ASIAKASLAHTOISEEN SISALTOMARKKINOINTIIN .....cceevveenrenne. 51
8.1 Kehittamistutkimuksen syklit ja vaiheet ..., 51
8.2 Tavoitteet ja suunnitelman luominen tutkimustulosten avulla.............ccoooeiiiiiiiii e, 51
8.3 TOIMENPILEEE ciiieii et s e nne 52
8.3.1  Verkkosivujen kehitt@minen ... s 52
8.3.2  Ikdantyneet FACEDOOKISSA ..uuiiiiruiiiiiiiii ittt aaan 53
8.3.3 Instagramin & TikTokin uusi ilme NUOKIlIE ........ccuuiiiiiiiii e 54
8.4 Havainnointi ja SEUraNta.......uuuiiiiiiiiiiiiii i e e 55
1S B o 1\ PPN 57
9.1 Tehdyt havainnOt.......coiuiiiii i e e 57
9.2 Opinndytetyon kokonaiSuuden arvioiNti .......c.ieceeeiiiciiiniieci e e e rr e rra e 57
10 T © 1. = 1) o1 .11 =1 o 1P 58
9.4  JatkotutkimusehdotUKSIa .........oooiiiiiiiii s 58
Y = 60
KUVALUETTELO
KUVA 1. Asiakassuhteen muodostuminen. Muodostavathan ne yhtendisen kokonaisuuden, ulkoasun ja
palvelukokonaisuuden potentiaaliselle asiakkaalle? (mukaillen Merisavo ym. 2006, 32.)..........ccc... 14
KUVA 2. Sisaltémarkkinoinnin viestinnan kehittdminen (mukaillen Kotler & Keller 2012, 504) ...........ccevu..e. 15
KUVA 3. Maslow tarvehierarkia (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, 83) ...cuuvuviiiiiiiirrennnininnnnseeeennnnnns 22
KUVA 4. WellO2-laite (WellO2 julkaisuaika tuntematon @) ........cceeeeerrriininiessrererssns s s s s errrsss e seee s 25
KUVA 5. Positiointi (mukaillen Pulkkinen 2003, 41) ......cccvuriiiiiiiiieiernrsnnnssssssersrsssnsssssssesssssssssssssssssssssnnns 27
KUVA 6. SWOT-analyysi sisaltdmarkkinoinnin nykytilanteesta.........cccoeveeiiiiiiiiciiniiiiceerrecnn s eeeeennnnns 35
KUVA 7. Sukupuolijakauma (N=313) ...uiiiiiieiiiiiiieressirresss s ss s s sesssss s sssssssesssssssssssssnssssssssssssssssssnsnnns 37
KUVA 8. SYNtYMEVUOST (N=313) 1.vveveuiieseerissssessesesssssesssssssssssssssesessssssssessssssssssessssssssssssessssssssasessssssssans 38



KUVA 9. Sosioekonominen asemMa (N=313) .iuuuiiiiiiuiiiiiiriinieeiiin e srsussssesa s s s sesas s s sssa s s s eesassssesasssessnsssesenan 40
KUVA 10. Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd kolmen kuukauden aikana vuosina 2013 ja 2023
(Suomen virallinen tilasto (SVT): Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd 2023) .....ccccceeeiviieeees 40
KUVA 11. Kayttotarkoituksen toimivuuden keskiarvo (N=211-59)....c.ccceiiiiiiiiiiiiiiiiiiesscerrrsnn s eeeennnnan 43
KUVA 12. NPS (NZ281)..uueieetiseeteesessssessestsssssssssstsssssstessstsssssstesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssassssasssssssssasas 46

KUVA 13. Kehittdmistutkimuksen syklit (mukaillen Kananen 2015, 41)......ccciiiiiiiiiiiniiiiiiinneceren e eenn 51



6 (64)

1 JOHDANTO

1.1  Opinndytetydn tausta ja tavoitteet

Taman opinndytetyon tarkoitus on luoda asiakaslahtdinen digitaalinen sisaltdmarkkinoinnin kehitta-
missuunnitelma WellO2 Oy:lle. Tydn tarkoituksena ja tavoitteena on onnistua kehittdmaan WellO2
viestintaa ja markkinointia. WellO2-yritys on tuonut markkinoille hengitysharjoituslaitteen, jonka tar-
koituksena on kehittda asiakkaan hengitysteitd ja -lihaksia hdyryhengitysharjoituksien avulla. Hengi-
tysharjoituslaitteessa on alysuukappale, jonka avulla omaa harjoittelua ja kehitysté voi seurata mo-
biilisovelluksen kautta. Kyseessa on hyvinvointiteknologia-alan yritys, jonka missiona on parantaa
asiakkaiden kokonaisvaltaista hyvinvointia WellO2-hengitysharjoituslaitteen avulla. (WellO2 Oy jul-
kaisuaika tuntematon a.) Hengitysharjoittelu tutkitusti parantaa hengityslihasten voimaa ja keuhko-

jen hapenottokykya (Hengitysliitto julkaisuaika tuntematon).

Opinnaytetytssani tarkastelen aihetta asiakkaan nakdkulmasta. Teoriaosuudessa paneudun asiakas-
ymmarrykseen, digitaaliseen markkinointiin ja ndiden kahden ndkdkulman hyddyntamiseen sisalto-
markkinoinnissa. Jotta naista aiheista voidaan puhua, kasittelen asiakasymmarrysta ja -segmentoin-

tia huomioiden haasteet hyvinvointiteknologian markkinoinnissa.

Yleisend haasteena ja ongelmana yrityksella on ollut se, ettd miten viestia terveysteknologian tuot-
teesta kiinnostavasti eri kohderyhmille ja miten saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan ja si-
toutumaan hyvinvointiteknologian laitteen kayttodn. Pohdin teorian kautta, kuinka asiakaslahtoista
sisaltdmarkkinointia kannattaisi yrityksessa lahtea kehittdmaan. Kaytan tutkimusmenetelmina kvanti-
tatiivista ja kvalitatiivista menetelmaa. Tutkimuksessa hyddynnetdan kuluttajatutkimuksen asiakas-

tuntemusta, jonka avulla tehdaan paatelmia markkinoinnin kehittdmisesta.

Opiskelen Wellness-liiketoimintaa, joten opinnaytetydssani halusin pohtia markkinointia wellness-
nakdkulman kautta. Tdman vuoksi valitsin yrityksen WellO2, koska koen, etta hyvinvointiteknologia-
tuotteiden markkinointi Suomessa vaatii parannusta. Ammatillisen osaamisen kasvun kannalta ha-
luan kehittya digitaalisen markkinoinnin osaamisessa, koska kyseessa on ala, joka kehittyy jatkuvasti
ja koen, etta luovuuteni markkinoinnin parissa paasisi opinnaytetydssa esille. Opinnaytetyon aihe
nousi yhdessa keskustellen toimeksiantajan kanssa, kun pohdimme, mitd ongelmia hyvinvointitekno-
logian yritykselld on markkinoinnin suhteen. Tarkoituksena on luoda kehittdmissuunnitelma, miten
digitaalisesta sisaltdémarkkinoinnista hyvinvointiteknologiatuotteelle saataisiin kiinnostavaa ja asiak-

kaat sitoutumaan laitteen kayttdon.
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1.2 WellO2 Oy-yrityksen toimialan esittely ja hdyryhengityslaite

WellO2-yrityksen on perustanut Aulis Karkkdinen. Karkkdinen on pienesta pitaen karsinyt erilaisista
hengitysongelmista ja siita syystd han Iahti kehittdmaan tahan ratkaisua. Karkkdinen Idhti viemaan
eteenpdin ideaa hengityslaitteesta ja han teki ensimmaisen prototyyppinsa itse. Myéhemmin proto-
tyypista kehitettiin tiimin avulla WellO2-hdyryhengitysharjoituslaite. Laite on tarkoitettu itsehoitoon
ja sen paatarkoituksena on kuntouttaa ja hoitaa hengityselimia. Kyseessa on laakkeeton hyvinvointi-
teknologian ratkaisu, joka toimii hdyryhengitysta hyddyntaen. (Karkkainen 2022; WellO2 Oy julkai-
suaika tuntematon a.) WellO2-laite on patentoitu kansainvalisesti ja sen myynti aloitettiin Suomen
apteekeissa vuonna 2016. Nykyaan hdyryhengitysharjoituslaitetta kdyttaa jopa yli 100 000 kayttdjaa
ympari maailman. (WellO2 Oy julkaisuaika tuntematon b.) Vuonna 2023 yrityksen liikevaihto oli 2
398 000 € (+1 %) ja tilikauden tulos -486 000 € (+58 %). Tiedot perustuvat tilinpaatdkseen vuo-
delta 2023. WellO2 tyéllisti vuonna 2023 yhdeksan tyontekijad. (Suomen Asiakastieto 2023.)

WellO2-laitteen tarkoituksena on helpottaa hengittamista ja parantaa yksilon kokonaisvaltaista hy-
vinvointia. Hengittelyharjoittelun hyétyja ovat muun muassa hengityslihasten voiman kasvu, hengi-
tysten tehostuminen, hengitysrytmin rauhoittuminen, flunssaoireiden helpottuminen ja unen laadun
parantaminen. WellO2-laite on auttanut myds pitkdaikaisiin sairauksiin todistetusti, kuten astmaan
(Hengitysliitto julkaisuaika tuntematon). Yritys mainitsee hengityslaitteen térkeimmiksi kohderyh-
miksi urheilijat, hengitysvaikeuksista karsivat, aanityolaiset ja ikdantyneet ihmiset (WellO2 Oy julkai-

suaika tuntematon a).

WellO2-hdyryhengityslaite hyédyntaa patentoitua Nordic Breathing -metodia. Kyseinen metodi toimii
laitteen avulla vastustetun ulos- ja sisadnhengityksen avulla seka héyryhengityksen vaikuttavuudella.
Vastustettu hengitys auttaa héyryn padasemista syvemmalle keuhkoihin ja nain vahvistaen samalla
hengityselimid. Lammin sisddn hengitetty héyry auttaa kosteuttamaan limakalvoja ja edistaa liman
irtoamista. Laitteessa on mahdollista saataa hoyryn lampda ja hengitysvastusta itselleen sopivaksi.
(Well02 Oy 2023; WellO2 Oy julkaisuaika tuntematon c.)

Hengityshoyrylaitteeseen on kehitetty dlysuukappale MyBreath ™, jonka avulla voi seurata omaa
kehittymistdan mobiilisovelluksen avulla. Laitetta kdytetdan kuin tavallista WellO2-suukappaletta,
mutta se siirtad samalla hengityksen mittaustiedot WellO2-mobiilisovellukseen. Sovellus tarjoaa eri-
laisia hengitysharjoituksia ja -testeja, joiden avulla voidaan esimerkiksi vahvistaa hengityslihaksia,
parantaa unen laatua tai huoltaa aantd. Mobiilisovelluksen avulla kayttdja pystyy seuraamaan myos
hengityslihasten voimaa, hengitysvirtautta ja hengityksen kapasiteettia. (WellO2 Oy MyBreath™ jul-

kaisuaika tuntematon; WellO2 Oy App Store Preview julkaisuaika tuntematon.)

1.3  Hyvinvointi ja wellness kasitteena

Kuluttajien kiinnostus omaa terveyttdan ja hyvinvointiaan kohtaan on kasvanut viime vuosina. Ter-
veys ja hyvinvointi ovat yha tarkeampia motiiveja yksilon kulutuksessa. Tahan ovat vaikuttaneet
muun muassa elintason kohoaminen, vapaa-ajan lisdantyminen seka yhteiskunnan yleiset arvo- ja
eldamantapamuutokset. (Suontausta & Tyni 2005, 48-55.) Nykyaan kulutus ndhdaan yha enemman
kulttuurisesti hyvaksyttavana tapana tavoitella onnellisuutta, hyvinvointia ja parempaa eldménlaa-

tua. Nykypaivana kulutuksen painopiste on siirtymassa jopa enemman aineettomaan hyvinvointiin,
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elaman merkityksellisyyteen, itsensé kehittamiseen seka eldamysten etsimiseen. (Grénman, Raikko-
nen & Wilska 2014.)

Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen (2024) mukaan hyvinvoinnin osatekijat jaetaan yleensa kolmeen
ulottuvuuteen, jotka ovat terveys, materiaalinen hyvinvointi ja koettu hyvinvointi ja elamanlaatu.
Suomen kielen kasitteena hyvinvointi viittaa hyvinvointiin seka yksilo- etta yhteisétasolla. Yhteison
hyvinvointiin vaikuttavat asuinolot ja ymparistd, tyollisyys ja tydolosuhteet seka toimentulo. Yksilon
hyvinvointiin vaikuttavat sosiaaliset suhteet, itsensa toteuttaminen, onnellisuus ja sosiaalinen paa-
oma. (Suontausta & Tyni 2005, 16—17; Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2024.) Terveysjarjestd
WHO:n (julkaisuaika tuntematon) madritelmdn mukaisesti hyvinvointi koostuu fyysisesta, psyykki-
sesta ja sosiaalisesta ulottuvuudesta. Maaritelmaa on myéhemmin tdydennetty henkisyyden ja ter-

veyden muovautuvuudella.

Kun hyvinvointia tarkastellaan yksilétasolla, kyse on subjektiivisesta kokemuksesta eli omakohtai-
sesta tulkinnasta. Yksilét voivat kokea oman hyvinvointinsa eri tavoin. Hyvinvoinnin kokemiseen vai-
kuttavat monet ulkoiset tekijat, kuten tydpaikka, omat elintavat, terveydentilanne ja harrastukset.
Koettua hyvinvointia mitataan elémanlaadulla. Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen mukaan (2024)
elamanlaatua muokkaavat esimerkiksi terveys, ihmissuhteet, omanarvontunto ja mielekas tekemi-
nen. Muun muassa positiivisella eléméanasenteella on vaikutuksia yksilén kokemaan hyvinvointiin.
Hyvinvointi ja terveys muokkaantuu eldmantilanteen ja ymparistén mukaisesti lapi elaman. Tervey-
den ja hyvinvoinnin osa-alueet kietoutuvat toisiinsa, joten jokainen osa-alue tukee toisiaan yksilén

hyvinvointia tarkastellessa. (Suontausta & Tyni 2005, 29-32.)

Wellness-kasite Global Wellness Instituutin mukaan kattaa kaikki valinnat ja toimet, jotka yksild te-
kee tavoitellessaan kokonaisvaltaista terveyttd ja hyvinvointia. Se ei ole pysyva tila, vaan jatkuva
prosessi, jonka tarkoituksena on saavuttaa optimaalinen terveydentila ja hyvinvointi. Wellness ei ra-
joitu pelkastaan fyysiseen terveyteen, vaan siihen sisaltyy myos psyykkinen, adlyllinen, hengellinen,
sosiaalinen ja ymparistéllinen hyvinvointi. Tastd nékdékulmasta wellness voidaan ymmartaa yksilén
tekoina ja valintoina omien hyvinvointitavoitteidensa saavuttamiseksi. (Global Wellness Institute jul-

kaisuaika tuntematon.)
Hyvinvointiteknologia

Hyvinvointiteknologia on kasitteend laaja, mutta sen paatavoitteena tarjota erilaisia tietoteknisia rat-
kaisuja sen kayttajalle. Teknologian tarkoituksena on seka edistad ettd parantaa kokonaisvaltaista
hyvinvointia ja auttaa arjen selviamisessa. Hyvinvointiteknologiaa voivat olla muutosty6t kotona tai
teknologiset apuvalineet, jotka tukevat erilaisia prosesseja. Hyvinvointiteknologia on uusien apuvali-
neiden keksimista ja tuottamista. (Suhonen & Siikanen 2007, 11.) Hyvinvointiteknologian tuotteita
ovat esimerkiksi askelmittarit, unenmittauslaitteet ja kotihoidon eri teknologiapalvelut, kuten turva-

rannekkeet (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2023).

Hyvinvointiteknologian kayttéon terveydenhuollossa tarvitaan CE-merkintd, jolla valmistaja varmis-
taa teknologian tayttavan potilasturvallisuuden edellyttdmat viranomaisvaatimukset. Hyvinvointitek-

nologiassa ja terveysteknologiassa on ero, joka riippuu valmistajan valitsemasta kayttétarkoituk-
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sesta. Tuote madritellddn joko terveys- tai hyvinvointiteknologian tuotteeksi, riippuen sen valmista-
jan kayttotarkoituksesta. Tuote voi olla myds kuulua molempiin kategorioihin, kuten esimerkiksi kir-
kasvalolamppua kaytetddan masennuksen hoitona laakinnallisend laitteena, mutta se on arjessa mo-

nille piristykseksi kaytettdva hyvinvointiteknologiatuote. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2023.)

1.4  Kehittamistyon tavoite ja rakenne

Opinndytetyoni on kehittdmistyd, jossa ensiksi selvitdn yrityksen nykytilan markkinoinnin suhteen ja
sen perusteella lahden kehittamaan WellO2 digitaalista sisaltdmarkkinointia asiakaskokemus edella.
Kehittdmissuunnitelma tulee nayttdmaan keinoja, milla tavalla WellO2:n kannattaisi lahted liikkeelle

sisaltdmarkkinoinnin parantamisessa.

Hyvinvointiteknologian sisaltdmarkkinointi on aihe, johon on perehdytty todella vahaisesti tutkimus-
ten merkeissd Suomessa. Suomi on kuitenkin tuonut monia hyvinvointiteknologialaitteita markki-
noille, kuten Firstbeat ja Oura. WellO2 on tehnyt monia kliinisia tutkimuksia ja kokeita, kuinka hyvin-

vointiteknologian laite tulee parantamaan asiakkaiden hengityslihaksia.

Koen, etté kehittamistyolld olisi mahdollisuutta vaikuttaa hyvinvointiteknologian kiinnostukseen asi-
akkaiden kannalta. On todistettu, ettd hyvinvointi on yha tarkedmpi motiivi kulutuksessa nykypai-
vana. Yleisesti isona tavoitteena on parantaa WellO2-markkinointia ja saada asiakkaat sitoutumaan
tuotteen kayttodn. Konkreettisesti opinndytetyo tulee selvittdmaan yrityksen markkinoinnin nykyti-
lanteen, kohderyhmat sisdltdmarkkinoinnissa seké naiden tuloksien pohjalta pohtia keinoja, kuinka
asiakaslahtoistd digitaalista sisaltdmarkkinointia kannattaisi ldhted kehittamaan kehitysideoiden

avulla.

Kanasen (2015, 11) mukaan opinnaytetydssa ratkaistaan tutkimusongelma tutkimuskysymysten
avulla kayttden apuna tutkimusaineistoa ja -menetelmia. Tutkimusongelman taustalla on aina jokin
ilmi6. IImiodn liittyy ongelma, tai jos ongelmaa ei ole, muotoillaan ongelma ilmién muotoon. Jotta
ongelman ratkaisuun paastaan, tulee selvittda ongelman syyt seka konteksti. Tutkimuksen paakysy-

mys on: "Kuinka Idhdemme kehittamaan yrityksen sisaltémarkkinointia asiakaslahtoisesti?”
Tutkimusongelman ja paatutkimuskysymyksen pohjalta laadittuja tutkimuskysymyksia ovat:

1. Miten ldhted laajentamaan asiakaskuntaa sisaltémarkkinoinnin avulla?
2. Mika ja millainen sisaltd herdttaa hyvinvointiteknologiatuotteen asiakaskunnan?
3. Miten luoda monipuolista ja laadukasta sisaltdmarkkinointia digitaalisissa kanavissa huomioiden

asiakkaiden asenteen yrityksesta?

Alakysymykset ovat suunniteltu padkysymyksen pohjalta ja laadittu teoriaosuuden seka tutkimusta-
voitteiden pohjalta. Analysoin yrityksen nykytilanteen sisdltdmarkkinoinnin osalta ja taman jalkeen

lahdemme selvittdmaan yrityksen kohderyhmia kuluttajatutkimuksen perusteella.

Ongelmana on opinndytetydssani hyvinvointiteknologiatuotteen markkinoinnin kiinnostavuus ja se,
miten kayttajat saataisiin sitoutumaan tuotteen kayttéon. Tutkimuskysymysten avulla pyritéan ra-
kentamaan informaatiota ongelman ratkaisuun. Kehittdmistutkimuksessa pyritaan muutokseen, joka
edesauttaa ongelman parantumista tai se poistaa ongelman kokonaan. Ongelmaan perehdytaan teo-

rian ja aikaisempien tutkimusten avulla. (Kananen 2015, 12.)
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Kehittamistydssa tulee kuvata ongelma ja siihen vaikuttavat syyt, koska ongelman poistamiseksi tai

parantamiseksi tulee esittaa ratkaisu ja toteuttaa kehittamissykli (Kananen 2015, 21). Kehittamistut-
kimus on joukko eri tutkimusmenetelmid, jossa tarpeen mukaan yhdistyvat kvalitatiiviset ja kvantita-
tiiviset tutkimusmenetelmat. Opinndytetydn avulla WellO2 pystyy kehittdmaan omaa asiakaslahtoista

digitaalista sisaltbmarkkinointiaan ja tavoittamaan silla enemman potentiaalisia asiakkaita.
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2 MARKKINOINTI

2.1  Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin suunnittelun pohjana toimii yrityksen paamaarat, tavoitteet seka strategia. Markki-
nointi tarkoittaa toimenpiteita, joilla yritys yrittda edistaa tuotteidensa myyntia. Nykyaikana markki-
nointi on keskeiselld tasolla liiketoiminnassa ja ohjaa monia liiketoiminnan paatoksia. Asiakaslahtoi-
nen markkinointiajattelu koostuu nykyisten ja uusien asiakkaiden tarpeista, arvostuksista ja toi-
veista. Asiakaslahtoisyyden rinnalla on otettava huomioon toiminnan kannattavuus pitkalla aikavalilla
ja suhteet erilaisiin verkostoihin seka kumppaneihin, kuten alihankkijoihin, jalleenmyyjiin ja tavaran-
toimittajiin. Strateginen markkinointiajattelu on markkinointimixin kivijalka ja markkinalahtoisesti

toimivan yrityksen ydin. (Bergstrom & Leppdnen 2021, 18.)

Markkinointi koostuu monista erilaisista taktisista toimenpiteistd, joita yrityksen on jatkuvasti arvioi-
tava ja paatettdva niiden toteuttamisesta. Tavoitteet ja strategiat antavat markkinoinnin toimenpi-
teille pohjan. Naiden asettamisen jalkeen voidaan lahted pohtimaan operatiivista puolta, eli konk-
reettisia toimenpiteita. Tuotteiden olemassaolosta ja ominaisuuksista kerrotaan asiakkaille markki-
nointiviestinnan avulla. Yrityksen markkinoinnin kilpailukeinot eli taktiset toimenpiteet muodostavat
markkinointimixin. Kilpailukeinojen avulla saadaan yritykselle luotua oma mix, jonka avulla markki-
nointiviestintad viedaan yrityksessa eteenpain asiakkaille ja muille sidosryhmille. (Bergstréom & Lep-
panen 2021, 18.)

Markkinoinnin paatehtavia on nelja. Ensinnékin markkinoinnin tulee ennustaa ja tutkia markkinoiden
kysyntaa. Toiseksi markkinoinnin on luotava ja yllapidettdva kysyntaa tuotteille tai palveluille. Kol-
manneksi sen tulee vastata olemassa olevaan kysyntdan ja tarpeisiin. Neljanneksi markkinoinnin
tehtdvana on saadella kysyntaa ja sen vaihtelua markkinoilla. Kaikissa naissa tehtavissa markkinoin-
tiviestinta on keskeisessa roolissa. Markkinoinnin paatavoitteena on saada luotua pitkia asiakassuh-

teita ja tyytyvaisia ostajia. (Bergstrém & Leppanen 2021, 22-23.)

Tarkeimmat markkinointiviestinndn muodot jakautuvat mainontaan, myynninedistémiseen, suhdetoi-
mintaan ja henkilokohtaiseen myyntityéhon. Tarkead on huomioida integroitu markkinointiviestinta,
joka tarkoittaa sitd, etta viestintd on jokaisessa kanavassa samansuuntaista ja viestinndssa kerro-

taan samaa sanomaa. (Nieminen 2004, 8; Bergstrom & Leppdnen 2021, 253.)

2.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yrityksen on hyva miettia kilpailukeinoja hyvinvointituoteteknologian saralla ja rakentaa heille sopiva
markkinointimix. Markkinointimix on 1960-luvulla professoreiden Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn
rakentama kasite markkinoinnin kilpailukeinoille, joilla kootaan kilpailukeinot strategiseksi suunnitel-
maksi. Suunnitelman avulla on helppo lahestya yrityksen sidosryhmia seka asiakkaita. (Kananen
2018, 11-12; Bergstrom & Leppanen 2021, 124.)

Markkinointimix eli markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma on osa yrityksen operatiivista ja tak-
tista markkinointia. Markkinointimix koostuu 4P:n kilpailukeinoista eli product (tuote), price (hinta),

place (myyntipaikka) ja promotion (saatavuus). Ndiden avulla luodaan markkinoinnin kilpailukeinojen
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kokonaisuus. Markkinointia pohdittaessa tdytyy huomioida nama nelja nakékulmaa, koska ndiden

neljan alueen sisalla on kohdemarkkina, johon yritys tdhtaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 124.)

4P-malli on hyvin yksinkertainen, joten se luo markkinoinnille hyvan pohjan. Haasteena markkinoin-
timixin laatimisessa on koordinointi kokonaisvaltaisina prosesseina huomioiden markkinointi ja asia-
kassuhteet yhdessa. Tavoitteena on luoda kokonaisuus, joka mahdollistaa asioiden sujuvan hoitami-
sen yhdella kertaa. Keskeisend haasteena on integroida tiedonhaku, vertailu, kyselyt ja tilaaminen
saumattomasti toisiinsa. Toisena haasteena on auttaa asiakkaita navigoimaan monimutkaisten asioi-
den lapi, esimerkiksi tarjoamalla suoraa yhteyttd asiantuntijaan verkossa, jos he tarvitsevat lisdoh-
jausta ostopadtoksen tekemiseen. Monikanavaisuuteen liittyy myos se, miten kommunikointia saisi
jatkettua asiakaskontaktin jalkeen. Miten asiakas saataisiin kiinnostumaan yrityksen tuotteista esi-
merkiksi jarjestetyn arvonnan jdlkeen, ja ostamaan tuote itsellensa? (Merisavo, Vesanen, Raulas &
Virtanen 2006, 31.)

Laajennettu 7P:n malli syventaa tietoa yrityksen markkinoinnista. 7P-mallissa on huomioitu myos
ihmiset ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit seka palveluymparistd ja muut nakyvat osat. Kilpailu-
keinoja on hyva miettia 7P:n mallin mukaisesti, koska nama kilpailukeinot auttavat nakemaan yrityk-
sen kokonaiskuvan ja 7P:n malli on kannattavampi yrityksen kilpailukeinoja verrattaessa. (Bergstrém
& Leppanen 2021, 124.) Markkinoinnin kilpailukeinojen maarittdminen on erittdin olennainen osa
markkinoinnin strategiaa. Jatkuvasti muuttuvassa markkinoinnin maailmassa on tarkeaa pohtia kil-
pailukeinoja ja paivittaa niita saannollisin ajoin, jotta yrityksen ostajapersoonat |16ytavat myytavat

tuotteet.

2.3 Missio, visio ja arvot markkinoinnissa

Markkinoijien tulee kohdella ihmisid muina kuin pelkkind kuluttajina. Ihmiset etsivat yha enemman
ratkaisuja, joiden avulla he voivat parantaa maailmaa. Taman vuoksi kuluttajat haluavat samaistua
yrityksiin, joilla on sosiaalisesti, taloudellisesti ja ympdaristén kannalta kestavat arvot. Markkinoinnin
kannalta yritykselld tulee olla vahva missio, visio ja arvot, joiden avulla yritys haluaa vaikuttaa maail-
maan ja ratkaista yhteiskunnallisia ongelmia. Markkinoijan tulee huolehtia, etta markkinoinnissa na-
kyy arvot kaytanndllisind, tunneperdisind ja henkisind kokemuksina. (Kotler, Kartajaya & Setiawan
2011, 19.)

Nykypdivan markkinoinnin on onnistuttava koskettamaan kuluttajien henkistd puolta ja luoda merki-
tyksellisyytta. Digitaalisella aikakaudella, kun tarjontaa on reilusti enemman kuin kysyntda, tulee
erottua kilpailijoista. Markkinoijan taytyy ymmartaa kuluttajaihmisten huolet ja toiveet seka samalla
osattava luomaan merkitystd. Tarkeintd sisaltdmarkkinoinnissa on tuoda argumentit ja konkretisoi-
maan organisaation osaama tuotteen arvo asiakkaalle. (Kotler ym. 2011, 51; Keronen, Tanni & Mu-
ranen 2017, 33-34.)

Asenteilla tarkoitetaan asiakkaan taipumusta suhtautua esimerkiksi yritykseen tai tuotteeseen. Thmi-
sen arvomaailma nakyy hdnen asenteissaan. Asenteet syntyvat saadun tiedon eli markkinointitoi-
menpiteiden, kokemusten eli kaytdn perusteella sekéd ryhmien ja ymparistdn vaikutuksena. Asentei-
den vaikutus ndkyy siind, miten ihmiset huomaavat mainonnan ja ymmartavat sen sanomaa. Markki-

noijan tulisi olla kiinnostunut positiivisesta asenteesta kohti yrityksen mielikuvaa. Yritykset voivat
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tutkia asiakkaiden arvoja ja asenteita heidan organisaatiotansa kohtaan esimerkiksi kuluttajatutki-

muksella. (Bergstrom & Leppanen 2021, 86-87.)

2.4 Brandays

Brandi liitetdan yleensa kokonaisvaltaiseen kokemukseen, joka muodostuu bréndin kohtaamisen
kanssa eri kanavissa. Organisaation tai yrityksen luomaa kuvaa kutsutaan identiteetiksi. Identiteetti
heijastaa yrityksen persoonallisuutta ja todellista olemusta. Siihen sisdltyvat muun muassa organi-
saation perusarvot, tavoitteet, liikeideat, strategiat seka suhtautuminen markkinoihin ja kilpailuun.
Yrityksen identiteetin ndkyva osa ilmenee sen visuaalisessa ilmeessa, joka toimii vaikuttamisen tyo-

kaluna mielikuvaan ja maineeseen. (Pohjola 2019, 76.)

Opinndytetydssani brandaysmarkkinoinnin kanavana keskitytadn digitaalisen mediaan eli esimerkiksi
sosiaaliseen mediaan, verkkosivuihin, applikaatioihin tai sahképosteihin. Brandi tunnistetaan visuaali-
sesta konseptista. Kuitenkin joskus pelkka logo, esimerkiksi Apple, voidaan ymmartaa brandiksi.
Pohjolan (2019, 140) mukaan brandi on ensisijaisesti vastaanottajan mielessa oleva kuva brandista.
Ainoastaan tuotetta, jonka suurimmalla osalla tavoiteltavasta kohdeyleisdsté on samanlainen mieli-
kuva, voidaan kutsua brandiksi. Visuaalisen konseptin tehtdavana on valittaa ja luoda brandin mu-
kaista mielikuvaa, brandin arvoja ja olemassaolon syytd. Brandin on oltava helposti saavutettavissa,
houkutteleva ja otettava huomioon kayttajakokemus. (Pulkkinen 2003, 52-53; Pohjola 2019, 139-
141.)

Visuaalista ilmetta suunnitellessa on huomioitava erotettavuus muista kilpailijoista. Brandimarkki-
noinnissa on muistettava, etta sisallén on oltava potentiaaliselle asiakkaalle ymmarrettavaa ja vah-
vaa. Mita tehokkaammin branddysta saadaan edistettyd markkinoinnin vastaanottajalle, sité nope-
ammin se heijastaa kokonaiskonseptin voimaa. Keskeisimpia tehtavia visuaalisen konseptin suunnit-
telussa on paattaa haluttu mielikuva, joka tukee visuaalisia elementtejé ja periaatteita. (Pohjola
2019, 139-141; Bergstdm & Leppdnen 2021, 184.)

Yrityksen visuaalinen ilme kattaa kaiken, mikd@ on havaittavissa yrityksesta ulospdin. Tama ilme ra-
kentuu erilaisista visuaalisista elementeistd, jotka pyrkivat luomaan halutun kuvan ja erottumaan
kilpailijoista. Visuaalisen ilmeen tarkoituksena on vahvistaa brandin mielikuvaa ja identiteettia luo-
malla esteettisesti houkuttelevia elementteja, jotka heijastavat yrityksen arvoja seka persoonalli-
suutta. Toistuvilla visuaalisilla elementeilld voidaan luoda visuaalista identiteettid. Naitd elementteja
ovat esimerkiksi logot, varit, muodot, fontit sekd sommittelun tai suunnittelun periaatteet. (Nieminen
2004, 9; Pohjola 2019, 15.)

Visuaalisuus on sisaltémarkkinoinnissa voimakas tydkalu tunteiden herattamiseen ja ohjaamiseen,
mika vaikuttaa siihen, miten henkild kokee yrityksen, viestin ja tuotteen. Visuaalisuus tukee asioiden
ja yrityksen muistamista, koska muistamiseen liittyy yleensa tunteet. Visuaalisuudella on suuri mer-
kitys kilpailijoista erottautumisella. Erityisesti sen merkitys tulee voimaan aloilla, joilla tuotteet ovat
samankaltaisia. Visuaalisuuden rooli nakyy luottamuksen vahvistamisena asiakkaan ja brandin valilla.
(Pohjola 2019, 18.)
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

3.1 Digitaalisen markkinoinnin muodot

Digitaalinen markkinointi voidaan maaritelld markkinoinniksi, jossa hyddynnetdan digitaalisia tekno-
logioita. Kdsite maaraytyy tarkemmin, kun yritys paattaa, mita digitaalisia kanavia he haluavat hy6-
dyntdaa markkinoinnissaan. WellO2-yrityksessa keskitymme markkinoinnin muodoissa digitaaliseen
markkinointiin, joka tapahtuu verkossa. Tata on esimerkiksi sosiaalisen median markkinointi, sahk6-
postimarkkinointi, verkkosivut seka sisaltémarkkinointi. Digimarkkinointi pitda sisallaan esimerkiksi
markkinointimixin eli joukon erilaisia markkinoinnin keinoja, joista valitaan yritykselle sopivimmat.
Digikanavat tuovat markkinoijien ja asiakkaiden kayttéon kustannustehokkaan, kohdennettavan ja
rikkaan median. Digimarkkinointi ei ole vain asiakashankintaa tai tuotetietamyksen lisadmista. Se
toimii my6s asiakaspalvelukanavana luomalla asiakkaalle yhtendisen asiakaskokemuksen. Markki-
nointiviestinnan, asiakaspalvelun ja kaupankdyntien toimintojen tulisi tukea toisiaan ja nahda koko-
naisuutena, jotta asiakaslahtdinen nakdkulma digitaalisessa markkinoinnissa sailyy. (Merisavo ym.
2006, 31; Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 18.)

Markkinointiviestinta

ASIAKASSUHDE

Transaktiot,

R Asiakaspalvel
kaupankaynti slakaspatvell

KUVA 1. Asiakassuhteen muodostuminen. Muodostavathan ne yhtendisen kokonaisuuden, ulkoasun
ja palvelukokonaisuuden potentiaaliselle asiakkaalle? (mukaillen Merisavo ym. 2006, 32.)

Muuttuva liikketoimintaymparistd ja uudet mainonnan kanavat muodostavat laajan kokonaisuuden
verkkoliiketoiminnalle. Digitaaliset kanavat ja niiden merkityksellisyys ovat osa nykypaivan liiketoi-
mintaa. Kuluttajien mediankulutuksen ja hakukaytdn rajéhdysmainen kasvu merkitsee sita, ettd yri-
tysten on harkittava huolellisesti Idsndoloaan verkossa seka mobiililaitteissa. Nykyaan ldhes jokainen
kuluttaja tutustuu ostettavaan tuotteeseen verkossa ennen lopullista ostopaatosta. (Lahtinen ym.
2022, 24-25.)

Digitaalinen markkinointi voidaan jakaa kahteen erilaiseen markkinointitapaan, jotka ovat inbound-
markkinointi ja outbound-markkinointi. Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan tilannetta, jossa mark-
kinointiviestintd tapahtuu, kun se on kuluttajan ostoaikomuksen kannalta ajankohtaista. Silloin si-
saltd viestissa vastaa ostajan tarpeita, silld kuluttaja on etsinyt esimerkiksi ongelmaansa ratkaisua.
Inbound-markkinoinnissa asiakas etsii myyjaa. Kun taas outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan pe-
rinteistd markkinointia eli talléin markkinointi on yksisuuntaista yritykselta kuluttajalle halutuissa
viestintavalineissa. Outbound-markkinointi on niin sanottua “hairintdmarkkinointia”, jossa myyja toi-

mii aktiivisessa roolissa. (Kananen 2018, 17-18.)
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Sisaltomarkkinointi

Content Marketing Institute (julkaisuaika tuntematon) madarittelee sisaltdmarkkinoinnin strategiseksi
lahestymistavaksi markkinoinnissa, joka keskittyy tuottamaan ja jakamaan arvokasta, relevanttia ja
johdonmukaista siséltdéa. Tavoitteena on houkutella ja sitouttaa tarkasti maaritelty yleisd oikeissa
kanavissa. Tama strategia lopulta johtaa kannattavaan asiakaskayttdaytymiseen. Sisaltdmarkkinoinnin
tarkoitus on tuottaa yrityksen tuotteisiin tai palveluihin liittyvaa sisaltéa, jolla asiakkaat saadaan kiin-
nostumaan yritysten tuotteista. Asiakasymmarrys on sisaltdmarkkinoinnin suunnittelun perusta ja
markkinoijan tulisi selvittda, miten asiakkaat kayttdvat digitaalista mediaa seka miten potentiaaliset
ostajat tavoitettaisiin digitaalisissa kanavissa. (Keronen ym. 2017, 30-31; Bergstrém & Leppdnen
2021, 254.)

Sisaltdmarkkinoijan tulisi tuottaa laadukasta sisaltda, jotta sisaltd puhuisi hanen puolestaan ja asia-
kas vakuuttuisi omatoimisesti. Sisaltdmarkkinoinnissa onnistuakseen on ymmarrettdava syvallisesti
tavoiteasiakkaiden ajatusmaailma. Siksi sisaltdmarkkinoinnin perustana ovat keskeisten kohderyh-
mien edustajien luomat ostajapersoonat, heidén ostopolkunsa mallintaminen seka sopivien sisalto-
teemoijen ja painopisteiden maarittely kullekin vaiheelle ostopolkua. Kun kohderyhmat, ostopolku ja
painopisteet ovat maaritelty, on tdman jalkeen aloitettava sisaltdjen luominen eri kanaviin, joista

tavoitetaan potentiaalinen asiakas. (Keronen ym. 2017, 31; Kortesuo 2018, 171-172.)

Kotlerin & Kellerin (2012, 504-505) mukaan tehokkaaseen sisdltdviestintaan paastaan kehittamalla
tuotetarvetta, branditietoisuutta, bréandiasennetta ja bréndin tuotteen ostoaikeita. Kuitenkin tarkein
osuus on ymmartad kohdemarkkinaa ja heidédn ajatusmaailmaansa. Jotta voimme kehittaa asiakas-

lahtoista sisaltdmarkkinointia yrityksessa, tarvitsemme teorian ymmarryksen digitaalisen sisaltémark-

kinoinnin taustalla. Markkinointiviestinnan kehittamista kasitelladn (ks. kuva 2) avulla.

KUVA 2. Sisaltdmarkkinoinnin viestinnan kehittdaminen (mukaillen Kotler & Keller 2012, 504)
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3.2.1 Sisdltostrategia

Sisdltdstrategia on suunnitelma, joka johdetaan liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksesta.
Sen avulla madritelladn, miten sisadltéa kdytetdan strategisten tavoitteiden saavuttamiseen, ja mita
toimenpiteita tarvitaan ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Sisdltdstrategia maarittaa esimerkiksi,
miten markkinointi ja viestintd edistavat organisaation strategisia tavoitteita. Se keskittyy tunnista-
maan keskeiset kohderyhmat, joiden tavoittaminen, sitouttaminen ja palveleminen ovat ratkaisevia
organisaation menestyksen kannalta. Lisdksi strategia pyrkii ymmartdmaan ndiden kohderyhmien
keskeisimmat motiivit organisaation tuotteiden ja palveluiden hankkimiseen. Siséltdstrategia huomioi
myds, miten motiivipohjaiset asiakassegmentit ja ostajapersoonat luodaan seka miten heidan tarpei-
siinsa vastataan erilaisissa ostoprosessin vaiheissa. Tavoitteiden saavuttamiseksi strategia maaritte-

lee toimenpiteet ja mittarit, joiden avulla onnistumista arvioidaan. (Keronen ym. 2017, 23-26.)

Sisdltdstrategian luomisessa on entista suurempi tarve olla lahelld asiakasta ja pystya luomaan ha-

nelle arvoa jokaisessa kohtaamisessa. Sisdltdmarkkinoinnin ja -strategian lahtdékohtana on parantaa
yrityksen asiakasléhtdisyytté ja tuloksellisuutta sekd markkinoinnin ettd viestinnan kautta. Yrityksen
tulisi tietda, mita asiakkaat etsivat, mitd kanavia ja laitetta he kayttavat etsiessaan tuotetta. (Kero-

nen ym. 2017, 16-25.)

Megatrendit, kuten globaali kilpailu ja yleisdjen sirpaloituminen eri kanaviin, vaikuttavat sisaltdstrate-
gian muodostumiseen. Organisaatiot uudistavat tai ovat uudistamassa sisaltéstrategioitansa asiakas-
lahtdisemmaksi. Kun yrityksen strategia muuttuu, myds sisaltostrategiassa tulisi tapahtua muutok-
sia. Nain varmistetaan, ettd viestinndssa ja markkinoinnissa korostuvat asiakaslahtoisyys, avoimuus

ja arvonluonti. (Keronen ym. 2017, 16-39.)

Dufvan (2024) mukaan 2024 vuoden megatrendejé ovat luonnon kantokyvyn mureneminen, hyvin-
voinnin haasteet, demokratian kamppailu, kilpailu digivallasta kiihtyy ja talouden perusta rakoilee.
Erityisesti hyvinvoinnin haasteet, kuten ikdantyminen, tiukka hyvinvointivaltion rahoitus ja terveys-
alan tyontekijoiden pula koskettavat WellO2-yritystd. Uusi hyvinvointiteknologia ja hyvinvointiin pe-
rustuvan datan hyddyntaminen tuo uusia ratkaisuja naihin megatrendeihin. Ikaantyville ihmisille lait-
teen kayttdéonotto on aihe, johon WellO2 voisi vaikuttaa megatrendien nakékulmasta. Laitteen kayt-

téonoton helpottavuus sisaltdmarkkinoinnin avulla takaisi asiakasuskollisuutta ikad@ntyvien suhteessa.

3.2.2 Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Hyva sisaltd sosiaalisessa mediassa tarjoaa ratkaisun asiakkaan ongelmaan ja on samalla viihdytta-
vda. (Isokangas & Vassinen 2010, 50-52.) Voimme tarkastella markkinoinnin ja myynnin mallia me-
diassa AIDA-mallin avulla. AIDA-malli on syntynyt vuonna 1898. Sen siséltd koostuu asiakkaan tie-
toisuudesta asiasta (awareness), jonka jalkeen asiakkaan mielenkiinto aihetta kohtaan heraa (inter-
est), kiinnostuksen jdlkeen asiakas vakuuttuu osaamisen tarpeellisuudesta ja sopivuudesta (desire)
ja lopulta asiakas on yhteydessé myyntiin (action). AIDA-malli noudattelee ihmisen omaksumispro-
sessin vaiheita ja sen painopiste on tavoittamisessa. Mallin paatarkoituksena on se, ettd mitd pidem-
malle asiakas etenee ostoprosessissaan, sitd enemman han kaipaa kdytanndnlaheista, paatoksente-

koa tukevaa, sitouttavaa ja vakuuttavaa sisaltéd. (Nieminen 2004, 88; Keronen ym. 2017, 124-125.)
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Kuitenkin digitaalisella aikakaudella AIDA-malli kddntyy uuteen muotoon. Mallista tulee nimelta
FIGA. FIGA-mallin perusajatuksena on keskittya teraviin arvolupauksiin, jotka houkuttelevat tiettya
kohderyhmaa. Tama kohderyhma 16ytda organisaation sisallét sellaisista kanavista ja verkostoista,
joissa he aktiivisesti liilkkuvat. Kohderyhman l6ytamisen avain on kyky samaistua tarinaan ja saada
siitd uusia oivalluksia. Tama samaistuminen johtaa sitoutumiseen, ja sitoutuneet asiakkaat ovat val-
miita ottamaan toimintaa organisaation tarjoamien mahdollisuuksien suuntaan. FIGA-mallin tavoit-
teena on kasvattaa juuri tiettya kohderyhmaa, jonka yritys on valinnut kohteekseen. FIGA-mallissa
korostetaan sisaltdjen merkitysta asiakasprosessin eri vaiheissa. Mitd [ahempana asiakas on osto-
paatosta, sita arvokkaampaa tuotettu sisaltd on, vaikka sen maara voi olla véahdisempaa. Malli nou-
dattaa samaa perusajatusta kuin AIDA-malli: kaikki tarinaan kiinnittyvat asiakkaat eivat valttamatta
paata ostaa, mutta FIGA-mallin ja siihen liittyvan sisaltépolun avulla voidaan tunnistaa potentiaaliset

ostajat entista tarkemmin ja kohdentaa heille sopivat viestit suoraan. (Keronen ym. 2017, 124-131.)

3.2.3 Asiakkaiden osallistuttaminen

Kontaktit ja yhteydenpito tulisi nahda markkinoinnissa kahdensuuntaisena. Yrityksen kannattaa
oman yhteydenpidon liséksi ottaa asiakkaat mukaan dialogiin ja avata kanavat vuorovaikutusta var-
ten avoimeksi. Osallistuttaminen mahdollistaa kuluttajien valisen vuorovaikutuksen. Tuleekin muis-
taa, ettad branditarina ei ole merkityksellinen, mikali kuluttajat eivat keskustele siité. Keskustelu ku-
luttajien valilla on uudentyyppista mainontaa. Esimerkiksi verkkosivuilla asiakaspalautteet tuotteista,
joita WellO2 hyddyntda markkinoinnissa, tuo kuluttajien osallistumisen esille. Keskusteluissa kulutta-
jat arvioivat ja arvottavat brandeja. Positiivisilla arvioilla yritys vaikuttaa siihen, ettd kuinka uskotta-
vana yhteiso pitaa yrityksen tarinaa ja brandia. Rohkea branditarina luo vetovoimaa yrityksen kas-
vulle. (Merisavo ym. 2006, 33; Kotler ym. 2011, 80.)

Saanndlliset kontaktit asiakassuhteiden kehittdmisessa ovat kriittisid. Tavoitteellinen, mitattava, riit-
tava, saanndllinen, ajantasainen, asiakkaalle raataloity ja oikeassa kanavassa tapahtuva kommuni-
kaatio vahvistavat asiakassuhteita. Digitaaliset kanavat tuovat mahdollisuuden asiakkaan kuunteluun
ja tuotekehitykseen osallistumisen. Tama syventda asiakassuhteita. Asiakassuhde vahvistuu sen pe-
rusteella, miten hyvin asiakas kokee saavansa apua tilanteessa, kun han etsii tietoa tuotteen kay-
tosta tai paasee keskustelemaan kaytetystéd tuotteesta muiden kayttajien kanssa. Digitaalisissa kana-

vissa valttikorttina toimii asiakkaan adanenkuuluvuus yrityksessa. (Merisavo ym. 2006, 34-35.)

Digitaalinen media tarjoaa erilaisia keinoja puhutella asiakasta. Yksi naista keinoista on personointi,
joka tarkoittaa markkinoinnin keinoja, joiden avulla asiakkaat kokevat, etta viestinta kertoo relevan-
teista ja kiinnostavista asioista. Personointia voi tehda esimerkiksi sahkdpostimarkkinoinnissa ja raa-
taléida sen asiakkaalle sopivaksi asiakkaan kiinnostuksenkohteiden perusteella, jonka perusteella
han tulevaisuudessa tulisi saamaan tietoa laitteen kaytosta. (Merisavo ym. 2006, 59.) Otetaan esi-
merkking, etta asiakas on kiinnostunut unen laadun parantamisesta tietojensa perusteella. Asiak-
kaalle voisi lahtea tietopaketti sdhkdpostin mukana unen laadun parantamisesta WellO2-laitteen

avulla ja han paasisi sita kautta tutustumaan laitteen hyotyihin ennen ostopaatosta.
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3.2.4 Vaikuttajamarkkinointi osana sisaltdmarkkinointia

Vaikuttajamarkkinointi on noussut sisaltémarkkinoinnissa perinteisen mainonnan rinnalle. Vaikuttaja-
markkinoinnissa kohderyhma tavoitellaan henkilébrandin avulla, jonka tavoitteena on saada asiak-
kaalle positiivinen tunnejalki yrityksesta ja sen tuotteista. Vaikuttajamarkkinoinnissa etsitdan yrityk-
sen kohderyhmien seka arvojen perusteella heille sopivia vaikuttajia, joiden avulla kerrotaan kiinnos-
tavia tarinoita halutuille kohderyhmille. (Brown & Hayes 2008, 106—107; Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2019; Lahtinen ym. 2023, 235-240.)

Kuluttajat luottavat paatoksissa yha enemman toisiin kuluttajiin ja tunnettuihin henkilihin. Jotta ih-
mista voidaan kutsua vaikuttajaksi, hanella tulee olla kyky vaikuttaa muiden henkildiden ostokayt-
taytymisiin tai asenteisiin oman statuksen, ammattinsa tai uskollisen seuraajakuntansa perusteella.
Vaikuttajahenkilona voi olla kuka tahansa, jonka mielipiteilld ja sanalla on merkitystd maaritellylle
kohderyhmalle. Sosiaalisen median merkitys on korostunut vaikuttajamarkkinoinnissa viime aikoina.
Ennen vaikuttajat olivat julkisuuden henkilitd, kuten artisteja, elokuvatahtia tai urheilijoita. Nyt vai-
kuttajat ovat lahempana asiakasta, joten vaikuttajat voivat olla sosiaalisen median vaikuttajia, blog-
gaajia tai Tiktokkaajia. Markkinoinnissa olennaista on, etta vaikuttajalla on sitoutunut yhteisé ympa-
rilldan ja han osaa tuottaa laadukkaita sisalt6ja yleisolleen. Kyseessa on kansainvalisella tasolla oleva
ilmi®, jonka avulla kohderyhma tavoitetaan vaikuttajan avulla perinteisen siséltdmainonnan sijasta.
(Brown & Hayes 2008, 49-51; Backaler & Shankman 2018, 21-25.)

Mitd enemman sosiaalinen media kehittyy itsensa ilmaisemisen muotoon, sita enemman kuluttajat
voivat vaikuttaa toistensa mielipiteisiin ja kokemuksiin. IAB Finlandin ja Kantarin vuonna 2022 teke-
man selvityksen mukaan vaikuttajamarkkinointi on kasvanut vuodesta 2020 vuoteen 2021 noin 41
% vaikuttajatoimistojen perusteella. (IAB Finland 2022). Yrittdjat ovat huomanneet, ettad vaikuttaja-
markkinointi iskee kuluttajiin ja se on oivallinen keino esitelld yrityksen tuotteita ja palveluita kulutta-
jille. Perinteisen mainonnan merkitys kuluttajien ostokdyttaytymiseen pienenee vahvasti, kun ihmiset
kuuntelevat toisten ihmisten mielipiteita tuotteista. Sosiaalinen media on kanavana alhainen hinnoil-
tansa ja puolueeton. Siksi voimme todeta, etta vaikuttajamarkkinointi muokkaa vahvasti markkinoin-

nin tulevaisuutta sisaltdmarkkinoinnin saralla. (Brown & Hayes 2008, 52-54; Kotler ym. 2011, 23.)

Brownin ja Hayesin (2008, 39-43) mukaan vaikuttajilla on térkea rooli suunnannayttdjana ja kulutta-
jien verkottajina. Aktiiviset sosiaalisen median hyédyntajat koskettavat omaan yhteisd6n eldamantyy-
lilladn ja mielipiteilldan. Heilla on kyky muovata potentiaalisten asiakkaiden mielipiteita. Vaikuttajat,
jotka ovat edelldkavijoita, suosivat yhteisdllisia ja kulttuurisidonnaisia yrityksia ja kritisoivat niita yri-
tyksia, joilla on negatiivinen vaikutus yhteiskuntaan, talouteen ja ymparistéon. (Kotler ym. 2011,
34.) Vaikuttajamarkkinointi on loistava tapa rakentaa bréndille tai tuotteelle tunnettavuutta haluttua
kohderyhmaa hyddyntaen. Vaikuttajamarkkinoinnin teho perustuu helposti lahestyttévyyteen ja sii-
hen, etta yrityksen tuotteesta puhutaan kuin kaverille. Vaikuttajat tuovat nakemyksiaan esille erilai-
sissa sosiaalisen median kanavissa visuaalista sisaltéa hyodyntden. (Backaler & Shankman 2018, 16—
17.)
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Sisaltomarkkinoinnin mittaaminen

Markkinoinnin mittaaminen on tarkea osa digitaalista sisaltdmarkkinointia. Mitattavuus ja tulosten
selkea raportointi parantavat yrityksen toimintaa ja helpottavat paatdksentekoa. Mittaaminen ja seu-
ranta auttavat yritysta sekda ymmartamaan, mika toimii ja mika ei, etta tunnistamaan mahdolliset
ongelmat ja parannukset. Tavoitteiden on oltava yrityksen likketoiminnan kannalta saavutettavissa ja
merkityksellisid, ja niiden tarkein tehtava on selventda ne strategiset pdamaarat, joita yritys pyrkii
saavuttamaan digitaalisen markkinoinnin avulla. Naita paamaaria on syyta pitda maltillisena, jotta ne

sailyttavat strategisen painoarvonsa. (Merisavo ym. 2006, 116—117; Lahtinen ym. 2022, 73-74.)

SMART-menetelma on toimiva tapa tavoitteiden muotoiluun. Menetelma koostuu englanninkielisista
sanoista, jotka ovat specific, measurable, assignable, realistic ja time-related. Specific tarkoittaa sitd,
ettd mitattavan tavoitteen tulee olla tarkasti maaritelty. Haluttavan tavoitteen ei tule olla liian ympa-
ripy6red, vaan sen tulee olla helposti maaritelty, kuten esimerkiksi asiakaspoistuman vahentaminen
tai asiakastyytyvaisyys. Tavoitteen tulee olla mitattava. Tasta tulee termi measurable. Tavoitteen
toteutumista ei voi todentaa ilman, ettd se on mitattavissa. Maaritelty ja mitattava kulkevat kasi ka-
dessa, silla mitattavan mittarin tavoite madarittelee sen, mita tavoite tarkoittaa sisaltémarkkinoin-
nissa. Mitattavuus on tarkeaa, koska nain yritys tietda, miten tietyt toimenpiteet toimivat suhteessa
asiakkaisiin. Assignable eli vastuutettu tarkoittaa sita, ettd tavoitteella tulee olla vastuunkantaja. Kun
yritys maarittelee tavoitteita, olisi hyva paattda vastuunkantajat tai tiimit, joiden avulla tavoitteita
kohti yritys menee. Tavoitteen tulee olla realistinen tai toisin sanoen saavutettavissa oleva eli eng-
lannin kielen termilla realistic. Haluttavan tavoitteen tulee olla saavutettavissa, eikad asettaa tavoit-
teita liilan suuriksi, jotka ovat mahdottomia saavuttaa. Liséksi tavoitteen tulee olla time-related eli
aikaan sidottu. Sen tulee vastata kysymykseen "Milloin maaritelty tavoite saavutetaan?”. Aikajénne
voi olla pitka tai lyhyt valitulle tavoitteelle, mutta tavoitteella tulisi olla maéaraaika, jolloin se on mah-
dollisesti saavutettu. Naiden kriteerien mukaan sisaltémarkkinoinnin tavoitteet tulisi olla tarkasti
maariteltyja, mitattavia, vastuutettuja, realistisia ja aikaan sidottuja. Néama menetelmakeinot autta-

vat markkinoinnin tavoitteista saamaan konkreettisia toimenpiteitd. (Lahtinen ym. 2022, 80-85.)

Télla hetkelld sisaltémarkkinoinnin mittaristossa ei ole yhta oikeaa yhtenevaa kaytantda. Tulee huo-
mioida, etta mittaristoa on sovellettava tapauskohtaisesti tavoitteisiin perustuen. Mittaamisen hy6-
dyn maksimointi perustuu SMART-menetelmadn ja mittaristo voi vaihdella esimerkiksi myyntidatan
kerdamisesta brandimielikuvien selvittdmiseen. (Merisavo 2006 ym. 118-119; Lahtinen ym. 2022,
73-74.)

Sisaltomarkkinoinnin seuranta

Sisaltémarkkinoinnin seuranta tarkoittaa toimenpiteiden seka ndiden avulla saavutettujen tulosten
seurantaa lyhyella ettd pitkalld tédhtdimella. Seuranta on osa markkinointimixid, jossa paatetaan, mi-
ten markkinointia tulisi seurata. Markkinoinnin seuranta tarkoittaa esimerkiksi vuosittaisen markki-
nointisuunnitelman toteutumista tai pidempiaikaisten brandayksen jatkotoimenpiteiden suunnittelua
ja sen toteuttamisen organisointia. Seurannassa on merkittavaa paattaa, kuinka usein tuloksia seu-
rataan, kuten esimerkiksi kuukausitasolla tai viikkotasolla. Tavoitteiden maarittelyssa maaritellaén
myds toteutuksen seuraaminen ja ohjaaminen kohti haluttua padmaaraa. (Kotler & Keller 2012,
140-141; Bergstrom & Leppanen 2021, 29-30.)
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Markkinoinnin auditointi on yksi tapa tarkastella sisaltémarkkinoinnin menestymista. Auditoinnilla
tarkoitetaan yrityksen tai sen yksikén markkinointiymparistdn, strategioiden, toimintojen ja tavoittei-
den vakituista tarkastelua. Auditointi antaa arvokasta tietoa esimerkiksi markkinointistrategiasta,
tehokkuudesta ja kannattavuudesta. Markkinoinnin seurannan tietoja voi kerata verkkokaupasta,
sosiaalisesta mediasta tai asiakastyytyvaisyyskyselyista. Dataa asiakkaista voidaan kerata olemassa
olevasta materiaalista tai voidaan teettaa uusia kyselyja, mikali markkinoinnin kehittdminen sita vaa-
tii. Mainontaa pystytdan kohdentamaan paremmin asiakkaisiin, koska tiedamme datan seurannan
avulla, miten asiakkaat kayttaytyvat. (Bergstrom & Leppanen 2021, 30.)

Kuitenkin pelkka tykkaajien maara ei ole toimiva mittari sosiaalisen median markkinoinnin seuran-
taan. Tarkedampaa on seurata toimivaa yleisda. Yleisén toimivuudella tarkoitetaan sitd, etta yleisdn
tulisi olla sellainen, joka aktiivisesti osallistuu keskusteluun, jakaa julkaisuja ja ostaa tuotteita. Sosi-
aalisesta mediasta saama asiakaspalaute voi olla maarallista (klikkaukset) tai laadullista (sanalliset
palautteet). Seurannassa tulisi ottaa huomioon, mita asiakkaat ovat puhumassa yrityksesta tai sen
tuotteista. Lisaksi tulisi tarkkailla, miten ihmiset reagoivat markkinointiin verkossa eli mika markki-
nointi onnistuu porautumaan asiakkaan tunteisiin. Kun seuraat asiakkaiden keskusteluja, 16ydat sa-
malla arvokasta tietoa kohderyhmien ongelmista, jotka keraantyvat kehittdmisehdotuksiksi ja ndin
ratkaistaviksi toimenpiteiksi. Seurannan avulla pysyt perilla asiakkaiden mielipiteista ja pystyt tehok-
kaasti ottamaan kantaa pohdituttaviin asioihin. (Kortesuo 2018, 149-152; Virtanen 2020, 91.)

3.5 Markkinoinnin trendit wellness-alalla

IImion pitkan aikavalin kehityssuuntaa, joka voi jatkua tulevaisuudessa ja on suhteellisen ennustet-
tavissa tai havaittavissa, kutsutaan trendiksi. Trendi voi ilmetd esimerkiksi suuntautumisena, virtauk-
sena tai muutoksen kaarena nykyhetkessa. Trendien takana ovat megatrendit, jotka ulottuvat vuo-
sien taakse. Megatrendit ovat olennainen osa tulevaisuuden markkinoinnin tarkastelua. Megatren-

deja ovat esimerkiksi digitalisaatio, globalisaatio ja vaeston ikdantyminen. (Hiltunen 2017, 29, 43.)

Kuluttajatrendi on muutos asiakkaan asenteissa ja kayttaytymisessa. Hyvinvointialan ja oman hyvin-
voinnin kehittdmisen kiinnostus on kuluttajatrendi. Kuluttajatrendit liittyvat siihen, miten kuluttaja-
joukko kayttaytyy. Tahan vaikuttavat esimerkiksi henkildkohtaiset tekijat sekd ympariston vaikutus.
Kuluttajatrendina pidetdan myos sosiaalisen median kayttdytymista ja sen tuomia mahdollisuuksia.
Ihmisten elamad sosiaalisessa mediassa alkaa nykypdivéna usein jo ennen syntymaa. Sosiaalisessa
mediassa omasta elamasta jaetaan kohokohtia vanhoille koulukavereille, kaukaisille sukulaisille ja
muille tutuille. Yrityksen kannalta markkinoinnin sisallén tuottaminen perustuu osittain digitaalisen
markkinoinnin trendeihin. Erityisesti sosiaalisessa mediassa kulkee markkinointitrendeja ja ilmidt le-
vidvat nopeasti. (Hiltunen 2017, 88-91.)

Markkinoinnin trendit ohjaavat markkinoijaa tulokselliseen tekemiseen. Talla hetkelld suosituimmat
sisdltdmuodot omien havaintojen (TikTok & Instagram) mukaan wellness-alalla vuonna 2024 ovat

lyhyet videot pystyformaatissa, tarinankerronnalliset videot ja interaktiivinen sisalté. Videoissa ovat
nousseet esille tekstityksen merkitys ja selkeys. Markkinoinnissa tulisi huomata, ettd vahemman on

enemman eli on tuotettava puhdasta ja nayttavaa sisaltéa, mutta paneuduttava tehokkaisiin vareihin
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ja designeihin. Myos tekodly ja sen hyddyntdminen graafisessa suunnittelussa on nostanut paatansa
hyvinvointiteknologian markkinoinnissa.

Laadukkaan sisallén tuottaminen ei aina tarkoita pelkastaan informatiivista sisaltdéa. Se voi olla myos
viihdyttavaa ja houkuttelevaa, mikd vetda potentiaalisia asiakkaita puoleensa. Viihdemarkkinoinnissa
tarkoitetaan toimintaa, jonka avulla lisdtdan tuotteen tai bréndin tietoisuutta hyddyntéden huumoria.
Viihteellisessa markkinoinnissa on mahdollista sisallyttaa faktoja tuotteesta, mutta humoristisella ot-
teella. Viihdemarkkinointi soveltuu erityisesti niille tuotteille ja palveluille, jotka liittyvat vapaa-aikaan
tai viihteeseen jollain tavalla. Viihteellinen markkinointi sopisi WellO2-yritykselle, koska viihteellinen

tuotteen asiantuntija lisda asiakkaiden kiinnostusta tuotteesta. (Kortesuo 2018, 173-174.)

Sisaltdmarkkinoinnin trendina wellness-alalla nousi myos se, ettd ihmisia kiinnostavat erityisesti toi-
set ihmiset. Sisaltdmarkkinoinnissa olisi hyva hyédyntaa vaikuttajia, tapahtumien vierailijoita ja yri-
tyksen tyontekijoitd. Positiivinen olemus ja ldhestyttava kehonkieli pysayttavat sosiaalisen median
videoissa asiakkaan katsomaan videoitasi. Asiantuntija tai tuotteen ohjevideot tulisi pitéa lyhyina ja
ytimekkaind. (Kortesuo 2018, 79-80.)

Osallistuminen sosiaalisen median trendeihin tuo nakyvyytta, erityisesti kun se tapahtuu ajankohtai-
sesti. Kuitenkin viiveelld trendiin mukaan tarttuminen voi johtaa siihen, ettd se ei ole endé ajankoh-
tainen. Trendit vaihtuvat nopeasti sosiaalisen median ymparistossa. Sosiaalisessa mediassa viraali-
kampanjat ovat usein esilld, jotka korostavat trendien nopeaa levidmista ja vaikutusta. Viraalikam-
panjalla tarkoitetaan viruksen lailla levidvaa markkinointiviestia, joita kayttdjat levittdvat keskenaan
reagoimalla sisaltodn jakamalla, kommentoimalla tai tykkdamalld. Viraalikampanjan teossa ei ole
koskaan etukateisté varmuutta, menestyyko sisaltd. Jos sisaltd onnistuu, se voi tuoda jopa miljoonia
nayttokertoja yrityksellesi. Usein toiset yritykset tai henkilot viraalikampanjan jalkeen yrittavat kopi-
oida viestin sisallon ja tekevét siitd oman version. Toisaalta taéma saattaa tuoda lisaa liikennettd

omalle sisall6llesi, mikali asiakkaat etsivat alkuperaista viestin luojaa. (Kortesuo 2018, 79-81.)
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ASIAKASLAHTOINEN SISALTOMARKKINOINTI

Asiakasymmarrys

Asiakasymmadrrys on olennainen lahtokohta asiakkuuksien hallinnassa ja johtamisessa markkinoinnin
kannalta. Tama tarkoittaa syvallista kasitysta siitd, miten asiakkaat toimivat ostaessaan ja kayttaes-
sdan palveluita. Asiakasymmarryksessa on kyse sisallésta eli siitd, mitd asiakas odottaa, tarvitsee ja
miten han kdyttaytyy. Yrityksen tulee tuntea asiakas ja osata ilmaista asiakkaalle oikein, jotta hanen
odotuksiaan seka arvojaan voitaisiin parantaa. Asiakasymmarryksen avulla yritys voi kehittda tarjoa-
maansa ja asiakaspalvelua entista paremmaksi. Asiakasymmarrys pohjautuu asiakaskohtaamisiin ja
viestintaan asiakkaan ja yrityksen valilld. Kun ymmarretaan asiakkaiden kayttaytymista, voidaan tar-
jota heille parempia asiakaskokemuksia. Lisaksi asiakasymmarrys tarkoittaa oikea-aikaista viestintaa
asiakkaiden kayttamissa kanavissa, joten sisaltémarkkinointia tarkastellessa on ymmarrettava asiak-
kaan kayttdytyminen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 356-357.)

Asiakkaan ostohalun ja -prosessin laukaisevat tarpeet ja motiivit. Kuluttajan kayttaytymiseen kuiten-
kin vaikuttavat monet asiat, kuten ostokyky eli taloudellinen mahdollisuus ostaa seka kdytettavissa
oleva aika. Ostajan ostohalua ja -kykya ohjaavat henkil6kohtaiset ominaisuudet, jotka vaikuttavat
lopulliseen valintaan. (Solomon 2004, 7; Bergstrdm & Leppanen 2021, 143.) Verkottuneessa maail-
Kartajaya & Setiawan 2011, 27). Asiakasymmarrys on huomioitava markkinoinnissa, koska sen

avulla voi tehda yhteisty6ta asiakkaiden seka muiden alan yhteistybkumppaneiden kanssa.

MASLOWIN TARVEHIERARKIA

Itsensa
kehittdmisen « N
tarpeet
Arvostuksen
S tarpeet
S?Slaalli‘?t P Turvallisuuden
arpee tarpeet
Fysiologiset
tarpeet S

KUVA 3. Maslow tarvehierarkia (mukaillen Bergstrdm & Leppanen 2021, 83)

Asiakasymmarrysta kasittelyssa tulee tiedostaa ostajan psykologiset tekijét. Niilla tarkoitetaan sisai-
sia tekijoita eli persoonan tarpeita, tapoja, toimintamuotoja ja kykyja, jotka heijastuvat ostamiseen.

Maslowin tarvehierarkian mukaisesti ihminen tyydyttaa ensin vadlttamattomat elamisen kannalta ole-
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vat tarpeet ennen kuin keskittyy muiden tarpeiden tayttamiseen (ks. kuva 3.) Markkinoijan tulee aja-
tella tarvehierarkian pohjalta, koska asiakkaan tarpeet voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia.
Tiedostetut tarpeet ihminen tajuaa, mutta tiedostamattomat eli piilevat tarpeet ovat markkinoinnin
ongelmana. Piilevia tarpeita pyritdan herattamaan erilaisilla markkinoinnin toimenpiteilld, esimerkiksi
sisaltémarkkinoinnilla korostaen laitteen hyotyja. Markkinoijan on pystyttdva osoittamaan kohderyh-
malle, etta tuotteet tai palvelut, jotka eivat ole valttamattomia elamisen kannalta, ovat silti tarpeelli-
sia ja hyodyllisid. Vaikka ihmiset voivat selviytya ilman naita tuotteita, onnistuneen markkinoinnin
avulla niistd voidaan tehda haluttavia ja jopa lahes valttamattémia osia asiakkaiden eldmaa. (Niemi-
nen 2004, 27; Bergstrém & Leppdnen 2021, 81-82.)

Data asiakkaista ja heidan toiminnastaan auttaa organisaatiota asiakasymmarryksessa. Kuluttajatut-
kimukset auttavat organisaatiota maarittémaan markkinat ja tunnistamaan brandiin kohdistuvat uhat
ja mahdollisuudet. Kuluttajatutkimusta ja asiakasymmarrysta tulee tarkastella tietyin maaraajoin,
koska se auttaa varmistamaan, etté markkinointi kohdistuu edelleen sen haluttuihin asiakkaisiin ja
kohderyhmiin. (Solomon 2004, 9.)

4.2  Asiakaskokemus osana markkinoinnin strategiaa

Asiakaskokemus on ihmisten tekemien tulkintojen summa, joka pohjautuu yksittdisiin tapahtumiin.
Asiakaskokemus on aina yksil6llinen ja yhteydessa bréandiin. Se on valine, joka konkretisoi asiakas-
lahtoisyyden. Asiakaskokemuksen pohjalla ovat mielikuvat, tunteet ja kohtaamiset, joita asiakas on
muodostanut yrityksen toiminnasta. Asiakaslahtdisyys on organisaation tapa ennakoida asiakkaan
muuttuvat tarpeet, oppia niistd ja reagoida tarpeisiin luomalla ylivertaista arvoa luovia tuotteita ja
palveluita. Markkinoinnissa tarvitaan asiakaskokemusta, koska yritysten valinen kilpailu on siirtynyt
asiakaskokemuksen valiseen kilpailuun. (Loytana & Kortesuo 2011, 7; Saarijarvi & Puustinen 2020,
14-16.)

Hyvat asiakaskokemukset parantavat ihmisten eldmaa ja luovat brandin valilla luottamusta. Asiakas-
kokemukset tulee rakentaa niin, ettd ne muodostavat asiakkaalle arvolupauksen. Kolme tekijaa,
jotka ovat asiakasarvo, kilpailukeinot ja arvolupaus, tekevat asiakaskokemuksesta strategisen suun-

nitelman. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 30.)

Asiakaskokemus on hyvin yksil6llinen, mika tekee sen taydellisesta johtamisesta erittdin vaikeaa. Se
vaihtelee asiakkaiden valilla ja maaraytyy erilaisten kriteerien perusteella, mika tekee siitd haasta-
vasti hallittavan kokonaisuuden. Kuitenkin asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittdminen tuo asi-
akkaalle lisaa arvoa ja merkityksellisia kokemuksia. (Loytédna & Kortesuo 2011, 29; Saarijarvi &
Puustinen 2020, 56.)

Asiakaskokemus on tapa toteuttaa asiakaslahtoisyyttd kaytdnndssa. Se voidaan luokitella eri koske-
tuspisteiden vaiheisiin, joita ovat laht6tila ennen ostosta, ostotapahtuma ja oston jdlkeen. Nama
vuorovaikutustilanteet, jotka voivat olla suoria tai epdsuoria, muodostavat kosketuspisteita, joilla on

keskeinen rooli asiakaskokemuksen muotoutumisessa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 47.)
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4.2.1 Digitaalinen asiakaskokemus

Asiakkaan ostoprosessi alkaa yha useammissa tapauksissa itsendisesti verkossa vertaillen eri valin-
toja, joihin han on tutustunut verkkokaupassa, sosiaalisessa mediassa tai vaikuttajien kautta.
Hubspotin vuonna 2017 tehdyn kuluttajatutkimuksen mukaan eniten kaydaan brandin verkkosivuilla
(67 % vastaajista). Hieman vajaa puolet potentiaalisista asiakkaista (41 %) katsoo brandista vide-
oita ja 37 % tykkaa ja seuraa yritysta Facebookissa. (Lahtinen ym. 2022, 59-60.) Nain ensimmainen
kohtaamispiste yrityksen tai brandin kanssa on esimerkiksi hakukone, verkkosisalté tai sosiaalisen
median kanava. Digitaalinen asiakaskokemus sisaltaa siis kaikki ne pisteet, joissa asiakas kohtaa yri-
tyksen verkossa. (Loytana & Kortesuo 2011, 15; Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 36.)

Digitaalinen asiakaskokemus alkaa siita, kun asiakas l6ytda yrityksen tuotteen tai palvelun hakuko-
neen tai muun digitaalisen kanavan kautta. Asiakkaan tulee 16ytaa etsimansa tuote vaivattomasti.
Verkkosivujen tulee olla helposti kdytettavia ja navigoitavia. Tuotemarkkinoinnin tulee valistaa tuot-
teen sisdllostd ja markkinoinnin sisallén tulee puhutella asiakasta tunnetasolla. Asiakkaille pitaa
osata tarjota arvoa ja asiantuntemusta aikaisessa vaiheessa hanen tiedonhakunsa ja tarpeenmuo-

dostusvaiheen heraamisessa. (Ahvenainen ym. 2017, 39.)

Kun asiakas saadaan kiinnostumaan yrityksen tuotteista, niin asiakkaan ostoprosessin tarpeenmuo-
dostusvaiheen jalkeen voidaan keskittya tarkemmin hyétyjen esittelyyn. Tata kutsutaan harkintavai-
heeksi. Harkintavaiheen jalkeen on paatdksentekovaihe, jonka tarkoituksena on saada kauppa. Paa-
toksentekovaiheeseen kuuluu esimerkiksi tuotevertailut, tuotedemot ja koekayttd. Visuaalisen mark-
kinoinnin tehokkuus astuu kuvaan varsinkin siing vaiheessa, kun asiakas on palveluketjun viimei-
sessd vaiheessa, kaikkein lahimpana ostopaatdksen tekemistd. Paatoksen jalkeen asiakaskokemus ei
vield lopu, vaan sen jalkeen on aktivointivaihe eli asiakkaaseen otetaan kontakti esimerkiksi sahko-
postitse, jossa kysytdan, mitd mieltd han oli tuotteesta ja annetaan vinkkeja tuotteen kayttdon.
My0s aktiivivaiheessa kysytaan asiakkailta palautetta ja keratdan dataa esimerkiksi asiakaskokemus

mittariston avulla. (Nieminen 2004, 9; Ahvenainen ym. 2017, 42.)

4.3 Laitteen asiakasystavallisyys markkinoinnissa

WellO2-laitteen design on suunniteltu turvalliseksi ja helposti kdytettavaksi hyvinvointiteknologialait-
teeksi. Hintaa laitteella on noin 229 euroa (WellO2 julkaisuaika tuntematon a.) Ostamiseen vaikut-
tava paatos voi olla tarjoaman ominaisuus, joka liittyy tuotteen laatuun, kayttdkelpoisuuteen, hou-
kuttelevuuteen ja soveltuvuuteen. Asiakkaan kokema hyoty on yksilokohtainen ja siihen vaikuttavat
esimerkiksi laitteen design ja hinta. Markkinoijan on pystyttava valitsemaan yritykselleen ja markki-
noitavalle tuotteelle tarjoama, jolla on sopiva arvoasema tuotteen hy6tyihin. Jos asiakas kokee saa-
vansa arvoa tuotteesta enemman kuin joutuu uhraamaan panoksiaan (esimerkiksi aikaa, vaivaa ja

rahaa) tuotteen hankintaan, niin asiakassuhde on kestava. (Bergstrom & Leppanen 2021, 22-24.)
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KUVA 4. WellO2-laite (WellO2 julkaisuaika tuntematon a)

Kotlerin & Kellerin (2012, 354-355) mukaan design on osa kokonaisvaltaista markkinointia. Markki-
noijien tulisi tunnistaa muotoilun tunnevoima ja téarkeys asiakkaille. Designin hyddyntéaminen sisalt6-
markkinoinnissa tarjoaa tehokkaan tavan erottua kilpailijoista ja asemoida yrityksen tuotteet. Lait-

teen asiakasystavallisyyden tulisi ndkya markkinoinnissa, koska onnistunut muotoilu parantaa kulut-

tajien bréandikokemuksia.

Hinta on merkittava kilpailutekija, joka vaikuttaa tuotteen tai palvelun houkuttelevuuteen markki-
noilla. Hinta vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen ja taloudelliseen menestykseen, koska se maarit-
taa tuotteen tai palvelun hintatason suhteessa kilpailijoihin ja asiakkaiden maksuvalmiuteen. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 194.) Tassa vaiheessa nousee esille digitaalinen asiakaskokemus, jonka

sisaltdmarkkinoinnin avulla tulisi pyrkia vaikuttamaan asiakkaan ostopaatdkseen.

4.4 Asiakassegmentointi

Segmentointi eli asiakasryhmittely tarkoittaa kokonaismarkkinoiden jakamista potentiaalisten asiak-
kaiden kohderyhmiin eli asiakassegmentteihin, joille organisaatio kohdistaa oman tarjoaman ja
markkinointiviestinnan. Segmentoinnilla tarkoitetaan tietyn kohderyhman valintaa, joihin kuuluvilla
ostajilla on vahintdaan yksi ostamiseen liittyva piirre. Kohderyhmalle voidaan maaritelld halutessaan
erilaiset markkinointikeinot, jotka nahdaan sopivaksi asiakassegmentille. Asiakaskayttaytymista oh-
jaavat seka ulkopuoliset tekijat ettd asiakkaan henkilékohtaiset ominaisuudet. Ulkopuolisia tekijoita
ovat esimerkiksi markkinointitoimenpiteet ja taloudellinen tilanne. Segmentointikriteereitéd voivat olla
esimerkiksi demografiset tekijat tai elamantyyli. Segmentoinnissa tulisi tuntea ostajat eli miten tuot-
teen ostajat eldvat, miten he ostavat ja mita he arvostavat. (Vahvaselka 2009, 93; Helgeson 2017,
73; Berstrém & Leppanen 2021, 80.)
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Segmentoinnin tarkoituksena on, ettd tuotetta ei ainoastaan markkinoida asiakassegmentille, vaan
markkinointi ja tuotteet suunnitellaan asiakaslahtodisesti. Se on prosessi, jonka perusteella suunnitel-
laan markkinointi asiakkaalle. Segmentoinnin jélkeen jokaiselle segmentille tulisi rakentaa omat koh-

dennetut markkinointitoimenpiteet. (Bergstom & Leppanen 2021, 112-114.)

Strateginen segmentointi markkinoinnissa rajaa kohderyhman markkinointia varten eli se kartoittaa
kohdemarkkinan ja ostokdyttaytymisen erilaisiin osiin. Ndin yrityksen resurssit ja markkinointitoimet
saadaan kohdennettua mahdollisimman suunnitelmallisesti paatettyihin asiakassegmentteihin. Ra-
jaamisen hyotyna on, etta kohderyhman tarpeisiin pystytdaan vastaamaan paremmin ja kilpailuetu
markkinoilla paranee. Nama investoinnit strategiseen asiakassegmentointiin nakyvat parempana
asiakasuskollisuutena ja -tyytyvaisyytena. Segmentointi vaatii perusteellisen analyysitydn ja proses-
sin, jonka avulla selvitetdan yrityksen kohderyhmat, joille olisi kannattavinta markkinoida ja saavut-
taa valitut tavoitteet. Tietyn segmentin valintaa markkinointiin kutsutaan fokusoinniksi. Asiakasinfor-
maation hallinta kehittaa yrityksen operatiivista toimintaa, jonka vuoksi markkinointi tehostuu ja yri-
tys sdastda resurssejaan. (Mantyneva & Sinivuori 2001, 74; Vahvaselka 2009, 120.)

Asiakkuuksien hallinta segmentointien avulla tukee markkinoinnin kohdentamista ja sisaltéa niin,
ettd markkinoinnin tuotto optimoituu. Asiakkuuksiin kohdistuva taloudellinen segmentointi huomioi
esimerkiksi asiakkaiden arvon ja reagointiherkkyyden tehtyihin tarjouksiin. Muita tekijaita ovat asen-
teet ja arvot, asiakkuuksien saavutettavuus markkinointiviestinndlla ja ostokayttdytyminen. Ryhmit-
telemalla asiakkaat tunnistetaan kannattavimmat asiakasryhméat. Markkinointiviestinnan vaikutta-
vuus tulee parantumaan, mikali sitéd pystytdan kohdentamaan paremmin. Viestinndssa tulee huomi-

oida, etta sen tulee vastata vastaanottajan tarpeita. (Mantyneva & Sinivuori 2001, 39-40, 74-75.)

4.4.1 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhteen sailyttamisella tarkoitetaan kykya pitéa asiakas ja hydtya hénesta tietyilla ajanjak-
soilla. Asiakassuhteen sailyttdmisen strategia koostuu teoista seka toiminnoista, joita yritys tekee
palaavien asiakkaiden madaran lisddmiseksi. Tatd voidaan myds kutsua nimelld asiakassuhdemarkki-
nointi. Asiakassuhdemarkkinoinnissa seurataan asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskollisuutta ja kannat-
tavuutta. Kaikki ndma liittyvat asiakkaiden kiinnipitdmiseen, koska nykyinen asiakas on halvempaa
pitda kuin hankkia uusi asiakas. Asiakassuhteen sdilyttaminen mahdollistaa arvon lisdantymisen yri-
tysta kohti. Lisdksi pitkdan sitoutunut asiakas hyétyy myos yrityksestd, koska han tietda, etta yrityk-
seen voi luottaa. (Bergstrém & Leppénen 2021, 354-356.)

Asiakassuhdemarkkinointi on markkinoinnin ajattelutapa, joka tavoittelee pitkdkestoisia ja kannatta-
via asiakassuhteita ja niiden luomista seka yllapitoa. Ei riitd, etta asiakas saadaan ostamaan kerran,
vaan hénet tulisi saada ostamaan toistuvasti uudelleen. Tavoitteeseen paasemisen kannalta olennai-
sia tekijoita ovat asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus. Sahkdinen viestinta esimerkiksi luo monia mah-
dollisuuksia asiakassuhdemarkkinoille, kuten asiakaspalautteen, kanta-asiakasohjelmien ja asiakas-
tietojen hyddyntémiseen. Vanhoille ja nykyisille asiakkaille markkinointia ei tarvitse niin paljoa kuin
uusille, koska he ovat jo tyytyvdisia palveluihin. Kuitenkin sadnnéllista ja henkildkohtaista viestintaa

kannattaa hyddyntad myos vanhoille asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen 2021, 354-356.)
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4,5 Sisaltomarkkinointi asiakaslahtoisesti

Yrityksen on kehitettdva asiakasldhtdisessa sisaltdmarkkinoinnissa jokaiselle asiakassegmentille oma
markkinointimix-kilpailukeinoyhdistelma, jota toteutetaan ja sen onnistumista seurataan. Jokaisessa
valitussa segmentissa tulisi huomioida strateginen asemointi. Strateginen asemointi eli positiointi
tarkoittaa sitd, etta asemoidaan yrityksen brandia kuluttajien mieliin niin, etta he ajattelevat yrityk-
sestd ja sen palveluista toivotulla tavalla. Tarkoitus on ymmartaa, mita asiakkaiden mielessa liikkuu,
jotta brandi osattaisiin suhteuttaa todellisuuteen. Positioinnin tarkoitus on siis lunastaa arvolupausta
ja sitd mielikuvaa, jota asiakkaille halutaan luoda. Positioinnin tulee perustua todellisiin yrityksen
vahvuuksiin ja talla olisi helppo lahted erottautumaan kilpailijoista. Valitut markkinointikeinot ovat

niitd, joilla valittuun asemaan pyritaan paasemaan. (Pulkkinen 2003, 27; Vahvaselka 2009, 94.)

Kaytanndssa tulevaisuuden sisaltdmarkkinoinnissa yrityksen tulisi maaritelld asiakassegmentit, heille
tarjottavat tuotteet ja se, mita kanavia kdytetdan. Positiointi lahtee liikkeelle aina kohdeasiakkaiden
tarpeista ja toiveista. Haluttuun tahtotilaan paasemiseksi tulee huomioida, mitka segmentit ovat
kannattavia tuoteyhdistelmien kannalta. Positioinnissa tulisi paattaa, mihin segmentteihin tulisi pa-
nostaa, ja mita jattad védhemmalle panostukselle. Valittu positiointi maarittad, miten lupaus esitetdan
asiakkaalle ja miten he sen kokevat. Valinnoissa tulisi huomioida integroitu markkinointiviestinta jo-
kaisessa asiakaskohtaamisessa ja asiakkaiden elinkaari etsimisvaiheesta ostoon. (Pulkkinen 2003,
40-41; Vahvaselkd 2009, 94.)

Positioinnissa ndkyy brandin strateginen ydin eli rationaalinen ja emotionaalinen lupaus, joka tekee
brandista erottautuvan kilpailijoista tavoitettavien asiakkaiden mielessa. Sisaltdmarkkinoinnin avulla
tulee nakyviin bréndin persoonallisuus, joka herattda positioinnin henkiin ja rakentaa persoonalli-
suutta. Onnistuneen positioinnin kulmakivi on, ettd brandin arvolupaus ja mielikuvat elavat vahvoina
ihmisten mielessa. (Pulkkinen 2003, 56.)

KUVA 5. Positiointi (mukaillen Pulkkinen 2003, 41)

Tekstisisallon tulisi olla napakkaa ja helposti ymmarrettavaa asiakkaille. Kuvasanatekstien tulisi olla
kiteytettyja. Sosiaalisen median markkinoinnin puolella tulee huomioida, etta asiakas lukee yleensa

vain tekstin alun. On huomioitava, etta térkein viesti tulisi saada heti tekstin karkeen. Tekstien tulee
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olla tehokkaita ja helposti hyddynnettavia. Lisatietoja ja tarkennuksia on hyva antaa vasta tekstin

loppupuolella, mikali ndin on tarve. (Kortesuo 2014, 16; Kortesuo 2019, 45-47.)

Visuaalisuus kuvissa ja videoissa myds otettava huomioon. Tutkimusten mukaan visualisoidulla sisal-
16113 on 94 % suurempi lukijamaara ja niitd jaetaan eteenpdin 50 % enemman kuin pelkkaa tekstisi-
saltéad. Kuvan sisalléssa on tarkead, ettd valitaan yksi oleellinen tehokeino tai elementti ja niissa ei
kannata yhdistella liian montaa asiaa. Merkittavaa on huomioida visuaalisuudessa hyva valotus,
koska se madrittaa sisaltdmateriaalin yleisiimeen. Visuaalisessa materiaalissa tulee lisaksi huomioida
varit, rajaus, sommittelu ja tarkennus mahdollisimman asiakasystavalliseksi. (Nieminen 2004, 89;
Kananen 2018, 288; Kortesuo 2019, 100-101.)

Yrityksen tuotteiden opastusvideot ovat tdrkea osa sisdllontuotantoa hyvinvointiteknologian alan
sektorilla. Videoiden tulee olla informatiivisia, mutta samalla myds viihdyttavia. Asiakkaat usein etsi-
vat tietoa, miten laitetta kdytetadn nettisivuilta tai sosiaalisen median kanavista. Opasvideoiden tu-
lee tukea bréndida. Nama ovat tarkeita materiaaleja yritykselle, koska ne elavat tuotteen tai sovelluk-

sen mukana useasti pidempaan, kuin normaali digimainonta. (Kortesuo 2019, 119.)
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TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusmenetelma jakautuu kahteen osaan, joita ovat aineistonkeruumenetelma ja aineiston ana-
lysointimenetelma. Naita kaytetdan seka laadullisessa etta maarallisessa tutkimuksessa. Tutkimus-
menetelma sisaltda toimenpiteet, joiden avulla tutkija kerda havaintoja, tulkitsee niitd ja arvioi niiden
merkitysta. Menetelman tulisi heijastaa tutkimuksen teoreettista viitekehysta ja vastata valittuihin
tutkimuskysymyksiin. (Kananen 2012, 25-26; Valli & Aarnos 2018, 11.)

Kehittamistutkimuksessa yhdistyvat teoriat, joihin kehittdmisessa nojataan. Kehittdmistutkimus lah-
tee liikkeelle muutostarpeesta, jonka perusteella syntyy tuotos. Kehittaminen vaatii lisdksi tutkimuk-
sellista otetta. Kehittdmistutkimus lahtee liikkeelle nykytilan kartoituksella, jossa maaritelladn kehit-
tamistydn kohde eli se ongelma, joka halutaan poistaa. Tavoitteena tutkimuksessa on suunta pa-
rempaan. Onnistumisen kannalta on kriittista, etta kuinka hyvin ongelma pystytdan maarittdmaan ja
muuttamaan tutkimuskysymykseksi, jotta ongelmaa paastaan ratkomaan ja muutosta viemaan lapi.
Kehittamistutkimuksessa kaytetdan monimenetelmaista tutkimusotetta, jossa yhdistyvat kvalitatiivi-

set ja kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat. (Kananen 2012, 19; Kananen 2015, 41.)

Kaytan tutkimusmenetelmind kehittamistyon tapaan molempia, kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutki-
musmenetelmia. Laadullinen ja maarallinen tutkimus tdydentdvat toisiaan, koska kvalitatiivinen tut-
kimus on maarallisen tutkimuksen eli kvantitatiivisen tutkimuksen pohjalla. Laadullinen tutkimus an-
taa syvallisemman nakyvyyden tutkittavaan aiheeseen. Maarallinen tutkimus tukee laadullista tutki-

musta selvittaen tilastolliset riippuvuussuhteet. (Kananen 2011, 15-16.)

Kuluttajatutkimus markkinoinnin kehittdmisen apuna

Tdssa opinndytetydssa analysoimme valmisaineistoa. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen
aineisto on keratty valmiiksi syyskuussa 2022. Opinnadytetydsséni analysoidaan WellO2:lle tehtya
kuluttajatutkimusta Suomen kuluttaja-asiakkaille. Kuluttajatutkimuksen kysely on ollut auki
15.08.2022-26.09.2022 valisen ajan. Vastaajien kokonaismaara on ollut 313. Kuluttajatutkimus on

tuotettu WellO2 Oy:n oman asiakasrekisterin kautta ja vastaukset ovat olleet anonyymeja.

Kuluttajatutkimus sijoittuu usein liiketoiminnan viitekehykseen, jossa se edustaa yleensa asiakastut-
kimuksen erityistapausta, keskittyen nimenomaan kuluttajien tutkimiseen. Toisaalta se on mydgs itse-
nainen tieteenala, joka tutkii ihmisen roolia kulutusyhteiskunnassa. (Péyhdnen, Santavuori & Musto-
nen 2023, 60.)

Péyhdsen ym. (2023, 36) mukaan asiakastutkimuksen toteuttajalla pitdisi olla kasitys tieteellisesta
prosessista. Tieteellinen lahestymistapa voidaan tiivistaa jarjestelmalliseksi ja jarkiperadiseksi uuden
tiedon hankinnaksi. Tutkimuksessa perustana on aiemman tiedon hyddyntdminen ja oletusten seka
ennusteiden luominen, jotka sitten testataan tutkimuskysymyksien avulla. Jarjestelmallisyys edellyt-
taa tarkkaa maarittelya siitd, mita halutaan tietda, miksi se on relevanttia ja millainen on tutkittavan
aiheen konteksti. Jarkiperaisyytta pyritdan saavuttamaan aiheen objektiivisuudella ja loogisella paat-
telylla. (Péyhénen ym. 2023, 85.)

Tutkimusongelman madrittely on erittdin keskeinen vaihe. Tutkimuksen eri vaiheista muodostuu tut-

kimusprosessi. Yleensa tutkimusongelma jaetaan alaongelmiin, joihin pyritdan I6ytamaan vastauksia
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eri tukikysymysten avulla. Kun tutkimusongelma on maaritelty, tutkimusprosessi jatkuu valmisaineis-
ton tapauksessa aineiston kasittelylld ja datan analysoinnilla. Viimeisena vaiheena on tulosten rapor-
tointi ja kehittdmistutkimustyon tapaisesti ongelmaan ratkaisu ja sen esittdminen. (Kananen 2012,
74; Heikkila 2014, 21; Puusa, Juuti, Aaltio 2020, 11-13.)

Tutkimuksen paakysymys on: "Kuinka lahdemme kehittdmaan yrityksen sisadltdmarkkinointia asiakas-

lahtoisesti?”
Tutkimusongelman ja paatutkimuskysymyksen pohjalta laadittuja tutkimuskysymyksia ovat:

1. Miten lahtea laajentamaan asiakaskuntaa sisaltdmarkkinoinnin avulla?
2. Mika ja millainen sisaltd herdttda hyvinvointiteknologiatuotteen asiakaskunnan?
3. Miten luoda monipuolista ja laadukasta sisaltdmarkkinointia digitaalisissa kanavissa huomioiden

asiakkaiden asenteen yrityksesta?

Ennen kuin lahdemme analysoimaan kuluttajatutkimuksen aineistoa, on huomioitava sisaltémarkki-
noinnin Iahtdtilanne yrityksessa. Analysoin yrityksen nykytilanteen siséltémarkkinoinnin osalta ja ta-

man jalkeen lahdemme selvittdamaan yrityksen kohderyhmid kuluttajatutkimuksen perusteella.

5.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ja analysointi

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla selvitetadn lukumadariin ja prosenttiosuuksiin liitty-
via kysymyksia. Tutkimus edellyttaa riittédvan suurta ja sopivaa otosta tutkimusta varten. (Heikkila
2014, 16.) Kvantitatiivinen tutkimus opinndytetydssani perustuu WellO2-kuluttajatutkimukseen, joka
on tehty vuonna 2022. Tutkimusmateriaali on valmiiksi keratty, mutta kyseistd materiaalia ei ole

analysoitu sisaltdmarkkinoinnin kannalta. Aineiston materiaali on keratty Webropol-palvelun avulla.

Asiakaskyselyn analysointi antaa tuloksen, millainen on yrityksen asiakassegmentti, ja tiedon siit3,
mitd toiveita ja tarpeita asiakkailla on hyvinvointiteknologiatuotteen markkinoinnin suhteen. Kvanti-
tatiivinen tutkimus antaa ymmarryksen asiakkaista, joka on markkinoinnin perusta. Markkinointi on
monialainen kokonaisuus, joka perustuu asiakaskokemukseen ja -ymmarrykseen. Kuluttajatutkimuk-

sen analysoinnin avulla saadaan tutkimuskysymyksiin vastaus.

Tutkimustulosten analysoinnissa on kaytetty SPSS-ohjelmaa, jonka avulla Webropol-ohjelman data
on muunnettu kuviksi ja taulukoiksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen analysointivaiheessa tutkimustulok-
set kuvataan numeerisesti ja havainnollistetaan taulukoilla tai kuvilla. Lisdksi pyritadn selvittdmaan
eri asioiden valisia riippuvuuksia tai muutoksia ilmitssa. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan
kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta ei pystytd valttamatta selvittdmaan asioiden syita. Kvali-
tatiivinen tutkimus tdydentaa kvantitatiivista tutkimusta ja auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta
syvallisemmin. (Heikkild 2014, 16; Kananen 2015, 286.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen analysoinnissa on havainnoitu eri tunnuslukuja, ndiden jakaumia seka
pohdittu lukujen eridvadisyyksid. Osa tuloksista on esitetty keskiarvona. Keskiarvo osoittaa, missa
kohtaa muuttujan jakauman keskiosa sijaitsee mitatulla asteikolla (Suomen virallinen tilasto (SVT)

julkaisuaika tuntematon).
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Sisdltdmarkkinoinnin ja sisaltéstrategian lahtdkohtana on parantaa yrityksen asiakasldhtoisyytta ja
tuloksellisuutta seka markkinoinnin etta viestinnan kautta. Kuluttajatutkimuksen kohderyhmien selvi-

tyksen avulla selvida, mita asiakkaat etsivat ja misté kanavista. (Keronen ym. 2017, 16-25.)

5.3 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma ja analysointi

Mielikuvamarkkinointi ottaa huomioon asiakkaan tunteet, arvot, tiedot, asenteet ja uskomukset.
Naista saadaan selkeyttd tutkimalla ja toteuttamalla tutkimus mielikuvakartoituksen avulla. Kun yri-
tys saa arvokasta tietoa asiakkaiden arvoista ja mielikuvista, voidaan suunnitella oikeanlaista viestin-
taa oikeille kohderyhmille ja oikeassa paikassa. (Nieminen 2004, 32.) Asiakkaiden mielikuvia yrityk-
sesta lIdhden analysoimaan laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen avulla. Laadullisella aineistolla

tarkoitetaan aineistoa, joka on tekstimuodossa. (Eskola & Suoraranta 1998, 15.)

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytdan useasti pieneen maaraan tapauksia ja pyritdan analysoi-
maan valittuja tekstejd mahdollisimman perusteellisesti eli aineisto on harkinnanvarainen. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa onkin tarkeda valitun aineiston laatu ja siihen soveltuva teoreettinen poiminta.
Harkinnanvaraisessa otannassa on tarkedd, etta tutkija osaa rakentaa teorian perusteet tutkimuk-
seensa, jotka osalta ohjaavat aineiston hankintaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan kuvaa-
maan jotain tapahtumaa, ymmartamaan toimintaa tai antamaan tulkinta jostain ilmidsta. (Eskola &
Suoraranta 1998, 18, 61; Puusa ym 2020, 139.)

Analyysilla viitataan opinndytetydssani kahteen kohtaan, jotka konkretisoituvat teorian ja tekstin
kautta. Analysointi on ongelmanratkaisutapa, jossa ovat tutkimuksen tulokset ja tutkimusmenetel-
mat kuvataan tiivistetysti teoriaan pohjautuen. Laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on selkeyt-
taa valittu otanta ja tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analyysilla aineisto pyritaan tiivista-
maan ilman, etta sen informaatio haviaa. (Eskola & Suoraranta 1998, 19, 138; Vilkka 2021, 91.)

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa paneudumme analysoimaan teemoittelun avulla ku-
luttajatutkimuksesta olevasta kysymyksesta “Onko sinulla positiivinen kokemus WellO2 -laitteen kay-
tostd, jonka haluaisit jakaa kanssamme?” arvokasta tietoa sisdltdmarkkinoinnin asiakaslahttiseen

kehittémiseen. Pohdin ja analysoin aihetta teemoittelun avulla.

Teemoittelu on sisallénanalyysimenetelma. Sisallonanalyysilld tarkoitetaan yksittdista metodia tai
vdljaa teoreettista kehystd, jonka avulla voidaan liittda aineisto analyysikokonaisuuksiin. Taman
avulla voidaan tehda tutkimusta halutusta aiheesta. Teemoittelu on luokittelun kaltaista, mutta siina
painotetaan tutkimuksen aineiston tietoa. Tutkimuksen sisallosté selvitetdan, mitd kustakin teemasta
ovat asiakkaat kertoneet vastaamalla valittuun kysymykseen. Laadullinen aineisto pilkotaan ja ryh-
mitelladn eri aihepiireihin, josta selviaa tietyt teemat, joita aineistossa esiintyy. Teemoittelun avulla
on mahdollista vertailla tiettyjen teemojen esiintymista aineistossa. (Kananen 2012, 117; Tuomi &
Sarajarvi 2018, 78-79; Puusa ym. 2020, 144.)

Kun tutkija esittda aineistosta 16ydoksen, niin [0yddsta tdytyy vakuuttaa, eli Idydokseen liitetaan esi-
merkiksi yksi vastaajan sitaatti. Sitaatilla todistetaan 16ydés eli vedotaan vastaajalta saatuun tietoon.

Teeman alta voidaan etsia yhteisia piirteitd, malleja ja toimintaa. Naiden avulla luokitellaan aineisto
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sisallén analyysissa ja tuodaan teorian tuoma luokittelu esille. Ratkaiseva asia tutkimuksessa on tul-
kintojen kestdvyys ja syvyys. (Eskola & Suoraranta 1998, 68; Kananen 2012, 117; Valli & Aaltola
2018, 69.)

5.4 Kuluttajatutkimuksen kyselylomake

Kyselylomake on olennainen tekija kysely- ja haastattelututkimuksessa. Luotettavan tutkimuksen
suunnittelu edellyttda kirjallisuuteen tutustumista, tutkimusongelman pohtimista ja rajaamista seka
kasitteiden maarittelya ja tutkimusasetelman valintaa. Kyselylomake toimii tutkimuksessani hyvin,
koska vastaukset ovat helposti luokiteltavissa ja laskettavissa. (Heikkild 2014, 46.) WellO2-kuluttaja-
tutkimuksen kyselylomakkeessa oli 11 kysymystd, joista oleellisimmat sisaltémarkkinoinnin kannalta

on valittu tdhan opinndytetyohén.

Kvantitatiivisessa osiossa kuluttajatutkimuksessa on kaytetty strukturoituja kysymyksid. Suljetuissa
kysymyksissa on annettu valmiiksi vastausvaihtoehdot, joista on kuluttajan mahdollista valita sopiva
tai sopivat vaihtoehdot. Strukturoidut kysymykset ovat hyva valinta silloin, kun rajatut vastausvaih-
toehdot tiedetéan etukdteen ja niitd on rajoitetusti. Tutkimuksessa on kaytetty monivalintakysymyk-
sid. (Kananen 2011, 30-31; Heikkila 2014, 49.)

Sekamuotoisissa kysymyksissé osa vastausvaihtoehdoista on annettu valmiiksi ja osa on avoimia.
Vaihtoehto "Muu, mika?” on hyva lisata kysymyslomakkeeseen silloin, kun on mahdollista, etta kysy-
myksia laatiessa ei ole keksitty kaikkia mahdollisia vaihtoehtoja. Kuluttajatutkimuksessa tama tulee
esille muutamassa kysymysvaihtoehdossa. (Heikkila 2014, 50.) Kysymysvaihtoehdot ovat kayty lapi

jokaisen opinndytety6hdn valitun kysymyksen kohdalla aineistoa tarkastellessa.

Osassa kyselylomakkeen kysymyksissa on kdytetty Likertin asteikkoa. Se on mielipidevaittamissa
kaytetty 5-portainen jarjestysasteikon tasoinen asteikko, jossa toisena daripdana on esimerkiksi tay-
sin samaa mieltd ja toisena adripadna taysin eri mielta. Asteikon kdytdn etuna on se, etta niiden
avulla saadaan paljon tietoa vahaan tilaan, mutta heikkoutena on, etté vastauksista ei voida paatella

kohteen painoarvoa eri vastaajille. (Heikkila 2014, 51.)

Avoimilla kysymyksilld pyritdédn saamaan kokonaisvaltaista kuvaa asiakkaiden toiveista ja asenteista

yritysta kohtaan. Avoimien kysymyksien analysointitapana kdytamme teemoittelua.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimustulosten laatu liittyy opinndytetyon luotettavuuteen. Luotettavuutta voidaan analysoida vali-
diteetin ja reliabiliteetin avulla. Reliaabelius tarkoittaa sitd, etta mittaustulokset ovat toistettavia. Jos
esimerkiksi samaa henkilda tutkittaisiin eri tutkimuskerroilla ja saataisiin sama tulos, tutkimus olisi
reliaabeli. Validiteetti tarkoittaa sita, ettd tutkimusmenetelman on tarkoitus mitata juuri sitd, mita

sen on tarkoitus mitata. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 231.)

Tieteellinen tutkimus tukeutuu tieteellisiin menetelmiin ja ndiden kayttoon seka kaytettavan tiedon
luotettavuuteen. Tiedon on taytettava kriteerit, jolla todistetaan, ettad tutkimus on luotettava ja laa-
dukas. Kehittamistutkimuksen tarkea tekija on muutos parempaan suuntaan, niin on lopputulos yhta

merkittédva kuin aiheen tieteellisyys. Kehittamistutkimuksessa tulee huomioida se, ettd kyseessa on
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kahden prosessin ty0 eli tutkimusty6 ja sen avulla kehittdmistyd. (Kananen 2012, 162; Heikkila
2014, 27-28.)

Kun tutkimuksessa kasittelemme valmisaineistoa, on kaksi tarkeaa keskeista kasitettd, jotka ovat
luottamuksellisuus ja anonymiteetti. Tutkijan tulee pitda huolta, etta kun uutta tietoa julkaistaan,
tulee pitda huolta kasiteltyjen tietojen luottamuksellisuudesta seka anonymiteetista, ettei tutkittavien
henkildiden henkil6llisyys paljastu. Kun kyseessa on hyvinvointiteknologian laite, anonymiteettia on
huomioitava merkittavasti, koska henkildille terveydentila on arkaluontoinen aihe. (Eskola & Suora-
ranta 1998, 57.) Kyselyn tulosten analysointi on tapahtunut vastaajien anonymiteettia kunnioittaen,
joten tietosuojan kannalta tutkimus on ollut onnistunut. My&s vastaajien suuri otanta on vahvistanut

tutkimuksen luotettavuutta.

Analysoitu materiaali on vuodelta 2022. Mikali materiaali olisi ollut tuoreempi, kysely olisi voinut
tuoda uusia nakdkulmia ja toisistaan eroavia mielipiteita esille. Tutkijana oli olennaista pohtia koko-
naiskuvaa, silla esimerkiksi tutkimuksessa ilmennyt koronavirustauti oli vuonna 2022 puhuttavampi

aihe kuin nykypaivana.

Kuluttajatutkimuksen kyselyn vastaukset ovat suoraan Webropol-kyselyn materiaalista, eika niita ole
mitenkdan muokattu. Kuitenkin avoimien kysymysten vastauksissa kvalitatiivisessa osuudessa on
korjattu asiakkaiden kirjoitusvirheita. Kaikki valmismateriaalin valinnat olivat tarkasti perusteltuja ja
kvalitatiivinen osuus, jota tassd opinndytetydssa on kasitelty, tulee takaamaan kvantitatiivisen osuu-

den tutkimustuloksia. Tiedonkeruumenetelma valmisaineistolla tuo tutkimukselle reliabiliteettia.

Teoriaosuuden luotettavuus on varmistettu kayttamalla relevantteja lahteitd ja merkitsemalla lahde-
viittaukset tuotettuun tekstiin oikein. Opinnaytetydssani olen kayttanyt monipuolisesti eri ammatilli-
sia lahteita, joka tukee tutkimuksen luotettavuutta. Kaikki teksti, jota opinndytetydssa tarkastellaan
tutkimustulosten pohjalta, on kirjoittajan omaa tekstia ja havainnot perustuvat harkitusti valittuun

teoriaan.

Ratkaisujen perusteluilla olen pyrkinyt vakuuttamaan lukijaa ratkaisujen oikeellisuudesta. Opinnayte-
tyoni tutkimuksena on oikea, uskottava ja luotettava. Luotettavuus nakyy myés tydn laadun mitta-
rina. Luotettavuus opinndytetydssani perustuu hyvaan tutkimusprosessien vaiheiden ja tulosten do-
kumentointiin. Tutkijan tulee osata toimia valinnoissaan ja kirjoittamassaan tekstissa objektiivisesti,
mika tarkoittaa sitd, ettd analysoitu tieto perustuu faktoihin. Tieteelliselle tekstille on térkeda joh-
donmukaisuus ja sisallén loogisuus, ettd ne noudattavat etenemisessdan jarkevaa jarjestysta. (Kana-
nen 2012, 158-161; Heikkila 2014, 27-28.)

Tutkimustulosten luotettavuuden arvioinnissa on kiinnitettdva huomio kahteen seikkaan, jotka ovat
miten luotettavia ovat saadut tutkimustulokset eli miten hyvin tulokset vastaavat todellisuutta ja
saadaanko tutkimuksen avulla vastaus maariteltyihin tutkimusongelmiin. (Eratuuli, Leino, Yliluoma
1994, 98; Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Kyselylomakkeen materiaali oli tuotettu Webropol-palvelun kautta, joten vastaukset olivat tarkasti

dokumentoituja ja analysoituja. Tutkimusaineistosta kerattiin laajasti ja monipuolisesti tietoa, joka
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vastasi tutkimuksen maariteltyja tavoitteita. Tieteellisyys tarkoittaa, etta se on joukko hyviksi ja var-
moiksi koettuja menetelmid, jonka avulla tuotetaan uutta ja luotettavaa tietoa. (Kananen 2012,
162-163.)

Tieteellinen tutkimus osoittaa, etta se on eettisesti hyvaksyttava ja luotettava, jos se on toteutettu
hyvan tieteellisen kdytannon periaatteita noudattaen. Tutkimuksessa on kaytetty tieteellisten kritee-

rien mukaisia ja eettisesti kestdvia aineiston keruu-, tutkimus- ja arviointimenetelmia.
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TUTKIMUSTULOKSET

WellO2-sisaltdmarkkinoinnin nykytilanne

Lahdin pohtimaan yrityksen omia vahvuuksia ja heikkouksia tekemalla SWOT-analyysin sisaltdmark-
kinoinnin nykytilanteesta. SWOT-analyysi on nelikenttdmenetelma, jota kaytetdan muun muassa
strategian laatimisessa. SWOT-analyysissa vertaillaan yrityksen vahvuuksia (strength), heikkouksia
(weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities) ja uhkia (threaths). Se on hyddyllinen tydkalu yrityk-

sen toiminnan suunnittelussa ja analysoinnissa. (Vuorinen 2013, 119.)

SWOT-analyysimenetelma sisaltaa tietoa keskustelusta yrityksen markkinoinnin nykytilanteesta, joka
on kayty lapi yrityksen markkinointijohtajan kanssa. Taman lisaksi SWOT-analyysimenetelma perus-
tuu aineistopohjaiseen tutkimustietoon seka yrityksen omiin sivustoihin ja sosiaalisen median kana-
vien sisaltéon. SWOT-analyysin avulla nykytilasta saadaan toimintasuunnitelma ja tietoa siitd, mita
millekin asialle tulisi tehdéa ja mitka olisivat sisaltdmarkkinoinnin kehityskohteita. (Vahvaselka 2009,

114.) Tietojen pohjalta etenemme strategisiin toimenpiteisiin.

SWOT Analyysi
KUVA 6. SWOT-analyysi sisdltdmarkkinoinnin nykytilanteesta

Vahvuuksia sisaltémarkkinoinnissa WellO2 Oy:lld ilmenee, etta tuotteen tietoisuus Suomessa on
suurta ja asiakassuhteet ovat valmiiksi vahvat. Nain sisaltdmarkkinointia voidaan tehda jo olemassa
oleville asiakkaille ja tehda kannattavia asiakassuhteita. Vahvuuksina nousi myés lyhytvideoiden
hyédyntaminen TikTok:in ja Instagramin puolella. Naissa apuna on toiminut markkinointitoimisto

VSCY, joka on potkaissut videotuotannon vauhtiin (VSCY julkaisuaika tuntematon).

Tieteellisten artikkeleiden jako Facebookin ja verkkosivujen puolelle tuo asiakkaalle luotettavuutta
hdyryhengityslaitteen toiminnasta. Lisdksi asiakkaita on yritetty herdttaa sosiaalisen median puolella

esimerkiksi kysymyksilla ja pyytamalla laittamaan kommenttia videon alle.
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Kehittdmisehdotuksina heikkouksissa nousi sosiaalisen median tilien sekavuus. Asiakkaan nakékul-
masta TikTok sosiaalisen median kanavana on ainoa, johon ndkee, etta on panostettu. Siella saman-
laiset videot tuotteesta toimivat ja asiakkaiden on helppo videoihin reagoida. Instagramin puolella,
kun profiilia selaa, niin videot vaikuttavat yksitoikkoisilta. Videoissa esiintyy yleensa henkilo, joka
kdvelee kohti kameraa ja esittelee WellO2-laitetta. Instagramin ja Facebookin puolella on vahan vi-
suaalisia kuvia tuotteesta ja tuotteen kaytosta. Lyhytvideoita on hyva jakaa Instagramin puolelle,
mutta tulee huomioida, etta liika samanlaisten videoiden maara lisaa Instagram-tilin sekavuutta,

vaikka ne nayttavat hyvaltd Reels-osiossa.

Heikkouksina ilmeni Instagram-tarinoiden Highlights-osuus eli tarinoiden kohokohtia, jotka saadaan
kiinnitettya profiiliin. Visuaalisesti kohokohdat ovat profiilissa ensimmaisena, johon asiakas kiinnittaa
huomionsa. Otsikoiden tulee olla sopivan mittaisia, etta ne erottuvat ja kohokohtien kuvien saman-

kaltaisia. Kohokohdissa télla hetkella ilmenee asiakkaalle liikaa tietoa laitteesta.

Verkkosivuilla esiintyy sama ongelma, etta asiakkaalle on liikaa tietoa saatavilla. WellO2 -verkkosivu-
jen etusivulla mahdollista on avata esimerkiksi chat-keskustelu molemmista sekd vasemmasta etta
oikeasta nurkasta, ja asiakkaiden arvostelut tulevat monessa kohtaa esille ennen eri tuotteiden esit-
telya etusivulla. Lisaksi etusivulla on kaksi kohtaa uutiskirjeen tilaukseen. Tuotteisiin tutustuminen

tapahtuu kyselyn kautta tai painamalla osta-nappia.

Mahdollisuutena WellO2 Oy:lla on brandays, koska hyvinvointiteknologian tuote on ainutlaatuinen.
Varien ja varipaletin hyddyntaminen markkinoinnissa tulisi nékya, jotta asiakkaat osaavat yhdistaa
tuotteen sen hyotyihin. Asiakaslahtoisyys olisi hyva nakya sosiaalisen median kanavilla ja kohderyh-
mia olisi hyva pyrkia hyddyntamaan paremmin etsimalld sopivimmat hashtagit, sijainnit ja mahdolli-
set ryhmat, joiden avulla asiakkaat I6ytavat tuotteen. Pidemmat yhteisty6t tuovat mahdollisuuksia,
koska vaikuttajamarkkinointi hyvinvointiteknologiatuotteelle toimi markkinointijohtajan mukaisesti.
WellO2 on toteuttanut yhteistyota esimerkiksi Iso-Britannialaisen jalkapallojoukkueen kanssa. Tama
tuo brandille nakyvyyttd maailmanlaajuisesti. Sosiaalisessa mediassa on tarkeda muistaa mitata ja
seurata onnistumisia sekd epaonnistumisia. Mittaaminen ja seuranta tuo mahdollisuuksia kehittaa
yrityksen markkinointia seuraavalle tasolle, kun tieto lisaantyy siitd, mista asiakkaat kiinnostuvat.

Asiakasldhtéinen sisaltdmarkkinointi perustuu markkinoinnin seurantaan.

Uhkina analyysissa nousi ikédryhmien jakautuminen eri sosiaalisen median kanaviin eli kohderyhmat
etsivat tietoa tuotteista eri kanavista. Nuoremmat ikapolvet suosivat esimerkiksi TikTok:ia kanavana
ja vanhemmat ikapolvet Facebookia. Lisdksi hyvinvointiteknologia-alan kilpailijat nousivat uhkana,

koska sisdltdmarkkinointi voi olla hyvin samankaltaista yrityksilla.

6.2  Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla asiakassegmentointi kuluttajatutkimuksesta

Tutkimuskysymysten maarittelyn jélkeen valmisaineistosta alkaa aineiston kasittely. Tutkijan tulee
varmistaa, ettd tutkimuskysymykset ovat maaritelty tarkasti niin, ettd saadaan vastaus haluttuun
tutkimuskysymykseen. Aineiston kasittely aloitetaan tarkastelemalla jokaisen muuttujan saamia ar-
voja ja niita kuvaillaan sanallisesti. (Heikkild 2014, 138—-139.) Kun tutkimustuloksia esitetdan graafi-
sesti, taulukoiden tai kuvioiden tulee olla selkeita ja yksiselitteisid. Heikkilan (2014, 148) mukaan

hyva tilastokuvio valittda tiedon visuaalisesti, onnistuu valttdmaan suuren maaran tietoa pienessa
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tilassa, on relevanttia ja saa katsojan kiinnostumaan tutkimusasiasta. Tilastokuviot auttavat selkeyt-
tdmaan kehityssuuntia tai muuttujien valisia yhteyksia. (Heikkild 2014, 149.)

Kyselyyn on vastannut 313 henkiléa kokonaisuudessaan, mutta osiin kysymyksista vastausmaarat
vaihtelevat. Vaihtelevat vastausmaarat ovat huomioitu tulosten analysoinnissa jokaisen esitetyn ky-
symyksen kohdalla.

Ensimmaiseksi kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajien sukupuolta. Vastaisvaihtoehdot olivat nainen,
mies, muu ja en halua vastata. Vastanneista 58 % olivat naisia ja 41,9 % miehia (kuva 7). Tama
osoittaa, etta sukupuolijakauma on melko tasainen, mutta naiset kayttdvat laitetta oireisiinsa enem-
man kuin miehet.
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KUVA 7. Sukupuolijakauma (n=313)

Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltiin vastaajien syntymavuotta (ks. kuva 8). Vastausvaihtoehdot olivat
ennen 1945, 1945-1960, 1961-1980, 1981-1995 ja jalkeen 1995. Syntymavuotta tarkastellessa yri-
tyksen asiakassegmentti kohdistuu 1945—-1960 syntyneisiin, joita on jopa 55 % ja 1960-1980 synty-
neisiin, joita on 28,8 %. Vastauksista voimme todeta, ettd WellO2-laitetta kdyttavat enemman van-
hemmat ikapolvet. Tahan voi olla monia syité esimerkiksi pitkdaikaissairauksien ilmeneminen van-
hemmalla idlla tai kuluttajien ostovoima. 1981-1995 syntyneita on 8,6 % laitteen kayttdjista ja en-
nen 1945 syntyneiden osuus on 6,4 %. Vahinten laitetta kayttda 1995 jdlkeen syntyneet (1,3 %).
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KUVA 8. Syntymavuosi (n=313)

Yleisesti tarkastellen ikajakaumaa, Suomen virallisen tilaston (SVT) (2024) mukaan suomalaisia on
ollut 5,6 miljoonaa 2023 vuoden lopussa, joista 65—-84-vuotiaita on ollut noin 20,5 prosenttia koko
vaestosta. Ikaryhmana 65—-79-vuotiaita on ollut 17,4 % koko suomen vaestdsta (976 668 henkilda).
Vaestoennusteen mukaan vuonna 2030 yli 65-vuotiaita olisi jopa 26 % Suomen vaestosta, joka tar-

koittaa sita, etta silloin joka neljas olisi yli 65-vuotias.

Ikaihmiset markkinoinnin kohderyhména on vaikeaa yhtendistad, koska he eivat ole yhtendinen
kadyttajaryhmd. Vaihtelua talla kohderyhmalla esimerkiksi kulutustottumuksissa, taloudellisessa ase-
massa ja kiinnostuksen kohteissa talla kohderyhmalla. Kuitenkin ikdihmisilla on yhtenaisia piirteitd,
kuten he ovat tarkempia ja harkitsevaisempia ostaessaan tuotetta. Iakkdampien kohderyhma tavoi-
tetaan samanlailla kuin muut kohderyhmét eli kiinnostusten kohteiden perusteella. Idkkaadmmat ovat
my®s usein lojaalimpia tiettya bréndia tai valmistajaa kohti, arvostavat laatua seka turvallisuutta.
Markkinointitutkimukset vanhemmille ikdryhmille ovat osoittaneet, ettd ikdihmiset tarvitsevat ja ha-
luavat yleensa samoja asioita kuin nuoremmat kohderyhmat, mutta heidan tarpeensa ja toiveensa
ilmenevat eri mittasuhteissa ja eri painotuksin. Tulevaisuuden kannalta ikadntyneet tulevat lisaanty-
maan ja ovat erittdin tarked kohderyhma tuotteen markkinoinnille. Idkkaat arvostavat tuotteen help-
pokayttoisyyttd ja arjen helpotusta, jota sisdltdmarkkinoinnissa tulisi korostaa. (Kukkanen 2005; Me-
rikoski, Mynttinen, Rajahonka 2024.)

Vaikka perinteinen media, kuten painetut sanoma- ja aikakausilehdet, televisio ja radio, tavoittavat
paremmin vanhemman ikapolven, oikein kohdennettu digitaalinen markkinointi nykyaan tavoittaa
paremmin iakkaat asiakkaat (Merikoski ym. 2024). Markkinoinnin kannalta on oleellista tarkastella
ikdjakaumaa, koska nain tieddmme, missa kanavissa ja miten potentiaaliset asiakkaat liikkuvat. Vies-

tintakanavien kannalta DNA:n digitaalinen eldma tutkimuksen (2023) mukaan vanhin tutkimukseen
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valittu ikaryhma eli 65-74-vuotiaat kayttdvat eniten Facebookia (59 %), WhatsAppia (49 %), YouTu-
ben ilmaisversiota (22 %) ja Instagramia (21 %). Sama ikdryhma nousee eniten siing, ettd se on

aktiivisin ikdryhma muiden julkaisujen kommentoinnissa tai osallistumisessa.

Suomen virallisen tilaston (STV) mukaan vuonna 2021 noin 57 % suomalaisista 16—89-vuotiaista ol
tehnyt ostoksia verkossa 3 kuukauden aikana. Nopeiden kasvanut kohderyhma olivat olleet 65-89-
vuotiaat, joissa 8 vuoden aikana 65-74-vuotiaiden ikaryhmien ostovoima oli kaksinkertaistunut ja
75-89-vuotiaitten ostovoima oli yli kolminkertaistunut. Kasvua nuoremmissa ikdryhmissa ei ollut niin
paljoa, koska heilld verkko-ostaminen oli ollut jo korkealla tasolla. Kuitenkin kauneudenhoito- ja hy-
vinvointituotteiden osto oli lisdantynyt vuodesta 2020 vuoteen 2021 runsaasti. (Suomen virallinen
tilasto (SVT): Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd 2021.)

Edelld mainitun Suomen virallisen tilaston (STV) tietoa tukee Valli Ry:n (2022) selvitys ikdantyneiden
digiosallisuudesta. Valli Ry;n selvityksen mukaan perati 84 % tutkimuksen vastaajista ilmoitti kaytta-
vansa digitaalisia palveluita. Tutkimukseen vastaajien ikdjakauma oli 65-yli 100-vuotiaat. Kysely oli
auki kuukauden ajan kevaalla 2022 ja siihen oli vastannut 289 henkiléa 56:Ita eri paikkakunnalta.
Kyselyyn 54 % vastaajista kayttivat digipalveluita yksityisiin terveys- ja hyvinvointipalveluihin ja 87
% kayttivat arjen asioihin, esimerkiksi ostoksen tekemisiin ja sosiaalisiin yhteydenpitoihin. Digitaalis-
ten palvelujen kaytté on noussut ikdantyneilld ihmisilla merkittévasti. Tata selittaa esimerkiksi Covid-
19 pandemia-ajan tuomat haasteet ostosten tekoon tai sosiaalisten suhteiden yllapitoa varten. Valli
Ry:n tutkimuksen lopputuloksena ilmenee, etta ikdantyneet ovat digiajassa mukana monipuolisesti
ja useat kokevat sen mielekkdaksi. He kokevat kuitenkin digitaaliset taidot riittamattémiksi ja koke-
vat haluavansa oppivan lisaa digitaalisten valineiden kaytosta. Kayttajaystavallisyys nousee isona
teemana, koska iakkaat kokevat, etté he tarvitsevat selkeaa kielta, ymmartévyyttd, saavutetta-
vuutta, turvallisuutta ja luotettavuutta digitaalisen palvelujen ndkdkannalta. Tama tulisi huomioida
tuotteiden markkinoinnissa ja kehittda sitd, miten tuoda ikaihmisille esille markkinointi kayttajalahtoi-

sesti.
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KUVA 9. Sosioekonominen asema (n=313)

Sosioekonomisessa asemassa nousee vahvasti elakeldisten osuus laitteen kayttajista (56,9 %).
Toiseksi suurin kohderyhma on tyontekijat (17,6 %) ja kolmanneksi ylemmat toimihenkilét (11,8
%). Pienempia kohderyhmia ovat alemmat toimihenkilét (6,4 %), yrittajat (3,5 %), muut, kuten
freelancerit, tyéttomat, omaishoitajat ja keikkatyodlaiset (2,2 %). Vahadisimpina WellO2-laitteen kayt-
tajina ovat opiskelijat (1,6 %.) Edellinen taulukkokuva ikdjakaumasta takaa sosioekonomisen ase-

man vastauksia. Eldkeldiset ovat yritykselld suurin kohderyhma kuluttajana ja toiseksi suurin ovat

tyontekijat.

Vdestdn tieto- ja viestintdtekniikan kaytté kolmen kuukauden aikana eldkeldisilla
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KUVA 10. Védeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd kolmen kuukauden aikana vuosina 2013 ja 2023
(Suomen virallinen tilasto (SVT): Vaestdn tieto- ja viestintdtekniikan kaytté 2023)
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Vaeston ikarakenteen ja digitalisaation my6ta maailma on muuttunut niin, ettd tietynikaisten ihmis-
ten piirteet eivat johdu enda iasta. Ylla oleva kuva (ks. kuva 10) kuvaa tutkimustuloksia Suomen va-
eston tieto- ja viestintatekniikan kaytostd vuosina 2013 ja 2023. Kyseisessa kuvassa on arvioita pro-
senttiosuuksin, kuinka elakeldiset ovat asioineet kolmen kuukauden aikana internetissa. Huomionar-
vona tulee nostaa, kuinka internetin kayttd on noussut vuodesta 2013 vuoteen 2023 elakelaisilla.
Vaestdn vanhetessa naihin ikdryhmiin kuuluu entistéd enemman varakkaampia ihmisia, jotka ovat
aiempia sukupolvia terveempia ja valmiita kuluttamaan oman hyvinvoinnin kehittdmiseen. (Suomen
virallinen tilasto (SVT): Vaestdn tieto- ja viestintatekniikan kaytté 2023.)

Eldkeldiset arvostavat hyvaa asiakaskokemusta enemman kuin nuoremmat sukupolvet. Asiakaskoke-
mukseen panostaminen esimerkiksi siten, etta helpottaa digitaalisen palvelumuotoilun ostoprosessia
kannattaa markkinoinnin nakokulmasta. Jos markkinointi rajataan kokonaan ian mukaani, saatetaan
rajata paljon potentiaalisia asiakkaita pois. Kun kohdennetaan markkinointi idn sijasta ihmisten ar-
voihin, elamantilanteisiin, asenteisiin ja mielenkiinnon kohteisiin, voidaan tavoittaa yrityksen asiak-
kaat toivotulla tavalla. Ikadntyvat asiakkaat saadaan kiinni samanlailla kuin muut kohderyhmét,

mutta se riippuu viestintakanavista. (Mynttinen & Rajahonka 2023, 15-17.)
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TAULUKKO 1. Mihin tarkoitukseen asiakkaat kayttavat laitetta (n=281)

Vastauksia % vastanneista

I (n=281)
Hengityslihasten 154 54 8%
vahvistamiseen yleensa
Astman oireiden 128 45 9%
helpottamiseen
Menan fukkoisuuteen 111 39 5%
Flunssaoireisiin 104 37.0%
Allergianireisiin Th 26 7%
Aanenhuoltoon 49 17,4%
Keuhkoahtaumataudin 33 11,7%
oireiden helpottamiseen
LInen laadun 33 11,7%
parantamiseean
LIniapnean oireiden 29 10,3%
helpottamiseen
Muuhun 29 10,3%
Haen helpotusta 26 9,3%
kuorsaukseen
Koronavirustaudin (COVID- 22 7,8%
19) oireisiin
Sisdilmaongelmista 19 6,8%
johtuviin oireisiin
stressin lievitykseen 11 3,9%
Yhteensa 824

Kuluttaja-asiakkaille oli monivalintakysymys, jossa sai valita useista WellO2-laitteen kayttétarkoituk-
sen vaihtoehdoista, mihin tarkoitukseen itse kayttaa laitetta (ks. taulukko 1). Vastanneita kysymys-
kohtaan oli 281 asiakasta. Tarkastellessa vastauksia voidaan huomata positiivista suuntautumista
hengityslihasten vahvistamiseen yleensa (54,8 %), astman oireiden helpottamiseen (45,9 %) ja ne-
nan tukkoisuuden helpottamiseen (39,5 %). Useat kayttavat laitetta flunssaoireisiin (37 %) ja aller-
giaoireisiin (26,7 %). Vahiten laitetta kaytetdan stressin lievitykseen (3,9 %). Monivalintakysymyk-
sen perusteella voimme todeta, ettd eniten WellO2-laitetta kdytetaén hengitystielihasten vahvistami-

seen ja erilaisiin hengitystieoireisiin. Laitteella on kuitenkin monenlaisia kayttétarkoituksia.
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KUVA 11. Kayttétarkoituksen toimivuuden keskiarvo (n=211-59)

Asiakkaat arvioivat taman jalkeen asteikon 1-5 valilld, kuinka hyvin WellO2-laite on auttanut valit-
tuun kayttotarkoitukseen. Kysymys on ollut: Arvioi alla olevan asteikon mukaisesti, miten hyvin
WellO2-laite on auttanut valittuun kayttétarkoitukseen. Ensimmainen vaihtoehto on ollut ei ollen-

kaan ja viides vaihtoehto erittdin hyvin. Monivalintakysymyksessa on kaytetty Likertin asteikkoa.

Vastaajien keskiarvo on korkeimmillaan (3,9) hengityslihasten vahvistamiseen yleensa ja astman
oireiden helpottamiseen (3,8). Kayttdjat kokevat, ettd ovat saaneet laitteesta apua ongelmiinsa. Tar-
kastelussa on huomioitava ja oltava kriittinen, silld kaikki asiakkaat eivat koe samoja oireita, johon
hakevat helpotusta. Keskiarvon ollessa korkea (2,9-3,9), voidaan huomata, ettad asiakkailla on kiin-
nostus oman hyvinvointinsa kehittdmiseen ja he kokevat WellO2-laitteen myodnteisesti auttavan
omaan terveydentilaansa. Tarkastelemme seuraavaksi kayttétarkoituksen toimivuutta syntymavuo-

sittain luokiteltuna.

TAULUKKO 2. Hengityslihasten vahvistamiseen yleensa syntymavuosittain luokiteltuna (n=221)

Hengityslihasten vahwistamiseen yleensa (luokiteltuna)
Wain véhan tai

ei ollenkaan Kohtalaisesti Hywin Erittin hyvin  Yhieens3d

Syntymavuosi luokiteltuna  Enpnen 1961 Lukumaari 11 34 56 38 1349
% 7.9% 24.5% 40.3% 27.3% 100.0%

1961-1980  Lukumaird 2 15 25 16 59

% 34% 254% 441% 271% 100.0%

Jalkeen 1980 Lukumaara ] 6 13 4 23

% 0.0% 26.1% 56.5% 17.4% 100.0%

Yhteensa Lukumaara 13 55 85 58 22

% 5.9% 24.9% 43.0% 26.2% 100.0%
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Edellisen (ks. kuva 11) keskiarvo osoittaa, ettd eniten asiakkaat kdyttavat laitetta hengityslihasten
vahvistamiseen yleensa. Syntymavuosittain luokiteltuna ja tarkasteltuna myonteista suhtautumista
laitteen kayttdéon on tasaisesti jokaisella ikapolvella. Hyvin tai erittdin hyvin vastaajien keskiarvo on
ollut 69,2 %. Yli puolet vastaajista jokaisella ikaryhmalla kokee, etta laite toimii hyvin tai erittdin hy-
vin hengityslihasten vahvistamiseen. Ennen 1961 syntyneissa on eniten erimielisyytta ja jakautu-
mista tuloksissa. Heilla nousee laitteen auttaminen tahan kayttétarkoitukseen vain vahan tai ei ollen-

kaan 7,9 prosenttiin.

Sairauden hoidon perusteella astmaatikot ovat suurin kohderyhma laitteen kaytdssa (ks. taulukko 3).
Suomessa FinTerveys 2017 tutkimuksen mukaan miehistd, joka kymmenennelld ja naisista, joka
seitsemannelld on joskus todettu astma. Astman esiintyvyys Suomessa on suuri ja esiintyvyys on
kasvanut viime vuosikymmenina erityisesti nuorimmissa ikaryhmissa. (Koponen, Borodulin, Lund-
qvist, Saaksjarvi & Koskinen 2018, 71). Ennen 1961 ikdaryhma kokee, etta hyvinvointiteknologialaite
auttaa hyvin tai erittdin hyvin 66 %, 1961-1980 ikdryhma 68,7 % ja 1980 jdlkeen syntyneet 75 %.
Prosentillisen keskiarvon voidaan todeta olevan suurin 1980 jalkeen syntyneilld eli he kokevat saa-
vansa eniten apua astman oireiden helpotukseen. Kuitenkin heita on vastannut kyselyyn vahiten eli
vain 12 henkila, joten tulosten tarkastelussa tulee olla kriittinen. Astman oireiden helpottamiseen
kokevat vahiten helpotusta ennen 1961 syntyneet (8,8 %). Keskiarvollisesti astmaatikot kokevat lait-

teen auttavan hyvin (48,6 %) tahan kayttttarkoitukseen.

TAULUKKO 3. Astman oireiden helpottamiseen yleensa syntymavuosittain luokiteltuna (n=173)

Astman oireiden helpottamiseen {luokiteltuna)

Yain vahan tai
ei ollenkaan Kohtalaisesti Hyvin Erittain hyvin -~ Yhteensa

Syntymavuosi luokiteltuna  Ennen 1961 Lukumadra 10 28 54 21 113
% B.8% 24.8% 47.8% 18.6% 100.0%

1961-1980  Lukumaari 1 14 23 10 48

% 21% 29.2% 47.9% 20.8% 100.0%

Jalkeen 1980 Lukumaard 1 2 7 2 12

% B.3% 16.7% 58.3% 16.7% 100.0%

Yhteensa Lukumasra 12 44 a4 33 173
% B.9% 25.4% 48.6% 19.1% 100.0%

Flunssaan ja nenan tukkoisuuteen liittyvissa kysymyksissa (ks. taulukko 4 & 5) voidaan huomata
myonteistd suhtautumista laitteen toimintaan ylahengitystieoireissa. Flunssaoireisiin kayttétarkoituk-
sena hyvin tai erittdin hyvin kokee 63,3 % WellO2-laitteen kayttdjistd (ks. taulukko 4). Selkeasti
enemmistd vastaajista kokee laitteen vahentdvan ylahengitystieinfektioiden oireita. 1961-1980 ika-
ryhma kokee laitteen auttavan eniten erittdin hyvin (25 %) verrattuna ennen 1961 (23,9 %) ja jal-
keen 1980 (20 %) ikdryhmiin. Keskiarvon kohtalaisesti kohdassa ikaryhmd 1961-1980 nousee esille,
koska heidan ikdryhman kayttajien mielestaan laite auttaa 30,8 % flunssaoireisiin. Vahan tai ei ollen-

kaan vastausprosentti on suurin ennen 1961 syntyneiden ikaryhmalla (8,8 %).

Laitteen kayttotarkoitus nenan tukkoisuuden hoidossa on myds positiivinen. Yli puolet vastaajista on

vastannut laitteen auttavan hyvin tai erittdin hyvin 61,8 % nendan tukkoisuuden hoitoon. Vastaukset
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ovat jakaantuneet melko tasaisesti keskiarvollisesti vaihtoehdossa hyvin. Erittain hyvin kayttotarkoi-
tukseen kokevat saavan apua 1961-1980 ikaryhma. Nenan tukkoisuuden oireiden hoidon kayttétar-
koituksessa 1980 jalkeen syntynyt ikdryhma on tasaisesti jakautunut kohtalaisesti ja hyvin mittaris-
tolle (45,8 %), kuitenkin tulee huomioida, etta kukaan heista ei ole sitd mielta, ettei laite auttaisi
ollenkaan oireisiin. Ennen 1961 luvulla syntyneet ovat kriittisin ikaryhma nenan tukkoisuuden oirei-
den helpottamiseen eli heita on 11,6 % vastaajista vastanneet, ettd WellO2-laite auttaa vain vahan

tai ei ollenkaan.

TAULUKKO 4. Flunssaoireisiin kayttétarkoituksena syntymavuosittain luokiteltuna (n=185)

Flunssaocireisiin (lJuokiteltuna)
Yain vahan tai
ei ollenkaan Kohtalaisesti Hyvin Erittain hyvin -~ Yhteensd

Syntymavuosi luokiteltuna  Ennen 1961 Lukumadra 15 30 41 27 113
% 13.3% 26.5% 36.3% 23.9% 100.0%

1961-1980  Lukumaari 2 16 2 13 52

% 3.8% 30.8% 40.4% 25.0% 100.0%

Jalkeen 1980 Lukumaard 1 4 11 4 20

% 5.0% 20.0% 55.0% 20.0% 100.0%

Yhteenss Lukumasra 18 50 73 44 185
% 5.7% 27.0% 39.5% 238% 100.0%

TAULUKKO 5. Nenén tukkoisuuteen kayttotarkoituksena syntymavuosittain luokiteltuna (n=199)

Mendn tukkoisuuteen (luokiteltuna)

Yain vahan tai
ei ollenkaan Kohtalaisesti Hyvin Erittdin hyvin ~ Yhteensi

Syntymavuosi luokitetuna  Ennen 1861  Lukum&éra 14 34 52 2 1
% 11.6% 28.1% 43.0% 17.4% 100.0%

1961-1980  Lukumaara 3 14 23 14 54
% 5.6% 25.9% 42.6% 25.9% 100.0%

Jalkeen 1880  Lukumaara 0 11 11 2 24
% 0.0% 45.8% 458% 8.3% 100.0%

Yhteensa Lukumaara 17 59 86 37 199
% 8.5% 28.6% 43.2% 18.6% 100.0%

NPS, eli Net Promoter Score on kansainvalisesti kaytetyin asiakasuskollisuuden mittari. Se mittaa
asiakkaan suositteluhalukkuutta ja tyytyvaisyytta yhden kysymyksen avulla “Kuinka todennédkéisesti
suosittelisit WellO2-laitetta ystavallesi tai kollegoillesi?” Kysymykseen vastataan 0—10 asteikolla,
jossa 10 tarkoittaa erittdin todenndkdista suosittelua ja numero 1 erittdin epatodenndkéista suositte-
lua. Arvon perusteella vastaajat jaetaan kolmeen eri luokkaan, jotka jakautuvat valilla 0-6 arvosteli-
jat, 7-8 passiiviset ja 9—10 suosittelijat. NPS on loistava tytkalu asiakaskokemuksen mittaamiseen.
Asiakassuositteluhalukkuus on tdrkeaa yritykselle, koska sen avulla asiakas jakaa omia kokemuksi-

aan muille potentiaalisille asiakkaille. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 148).
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NPS kyselyyn saatiin vastauksia 281 kappaletta. Yrityksen asiakkaista 59 % suosittelisi tuotetta, 31
% olivat passiivisia ja 17 % arvostelijoita. Taman perusteella voimme todeta, ettd kuluttaja-asiak-

kaat ovat valmiita suosittelemaan kyseista laitetta muille.

Suosittelijat (9-10) oo
Passiiviset (7-8) s
Arvostelijat (0-6)
0 50 100 150 200
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KUVA 12. NPS (n=281)

6.3 Laadullisen tutkimuksen tulokset

Kuluttajatutkimuksen avoimissa kysymyksissa kyselyn lopussa etsittiin vastauksia positiivisiin koke-
muksiin WellO2-laitteen kaytosta. Kysymys oli “Onko sinulla positiivinen kokemus WellO2-laitteen
kaytostd, jonka haluaisit jakaa kanssamme?”. Avoimen kysymyksen vastauksia analysoin teemoitte-
lun avulla, silld samanlaisia vastauksia nousi teemakohtaisesti esille ja toistuvat teemat olivat havait-

tavissa tutkimuksen sisallossa.

Yrityksen asiakkaiden avoimesta kysymyksesta liittyen positiivisiin kokemuksiin nousi laitteen toimi-
vuus. Yleisesti asiakkaat kokevat, ettd hdyryhengityslaite auttaa vahvistamaan hengityslihaksia ja
avaa omaa hengitystad. Asiakkaiden kokemusten perusteella niin sanottu “tunkkainen hengitys” pois-
tuu laitteen avulla. Vastaajat kokevat, ettéa he huomaavat eroa hengityksessaén, kun kayttavat lai-

tetta saannollisesti.

"WellO2 on paljon tehokkaampi kuin pelkkd hoyryhengitys ja samalla vahvistaa hengi-
tyslihaksia”

"Avaa hengitystd erittdin hyvin ja vahvistaa hengityslihaksia”

"Auttaa hengittdmaén paremmin ja kevyemmin”
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Asiakkailla positiivista kokemusta nousi laitteen kaytostd flunssaoireiden vahenemiseen ja hengitys-
teissa olevan tukkouden tunteen poistoon. WellO2-laite auttaa todistetusti asiakkaiden mukaan sit-
keaan flunssaan ja liman irtoamiseen hengityselimistosta. Useat kokevat, etté laite lyhentda ylahen-

gitystieinfektioiden kestoa ja oireet helpottavat nopeasti.

“Flunssaoireet helpottivat muutaman paivan kdyton jélkeen eikd tauti tarttunut mui-

hin. Toimiva.”
“Laite auta flunssan oireiden hoidossa, kun nenéd on tukossa.”

“Flunssassa verraton apu niin poskiontelo- kuin keuhko-oireissa. Flunssat menevét

nopeammin ohi ja limaa irtoaa helpommin.”

Astmaatikot ovat suurin kohderyhma avoimien palautteiden perusteella. Heidan vastauksensa nousi-
vat selkedsti esille positiivisissa kokemuksissa laitteen kaytosta. Astmaatikot kokevat, etta astma ei
kerked pahenemaan niin pahaksi, etta he tarvitsevat vahvempia laakkeita, kun aktiivisesti kayttavat
WellO2-laitetta hengityselinten kostuttamiseen. Lammin hdyryhengittely helpottaa astman oireita ja
on usealla laitteen kayttdjalla auttanut hengityselinlihasten vahvistamisessa. WellO2-laitteen avulla
tehty tutkimus astmaa sairastavien vastapaine- ja hdyryhengitysharjoittelun osoitti parantavan ast-
maa sairastavan keuhkojen toimintaa (Lindberg, Kuronen, Heinijoki, Sovijarvi 2022). Vastauksissa
ilmennyttd PEF-lyhennetta kaytetadn yleisesti kuvaamaan uloshengityksen huippuvirtausmittausta.
PEF-arvoja seurataan tyypillisesti erilaisten keuhkosairauksien hoidon arvioinnissa. Tutkimusten ja

avoimien palautteiden avulla voimme todeta, ettda WellO2-laitteella olisi astmaatikoilla kysyntaa.
"Astman tukkoisuudessa on ollut iso apu.”
"Astmaatikolle hyva apu Iéékkeiden lisaksi.”

"Pelkkda positiivista: WellO2:n avulla saan vahvistettua hengitysts, mikd on nakynyt

PEF-puhalluksissa. Hyvd myods limakalvojen kostutukseen.”

"PEF puhalluskokeessa sain parempia tuloksia kuin ennen laitteen kdyttoonottoa. Aut-
taa myds varmasti flunssaoireisiin, vaikka minulla ei ole flunssaa ollutkaan laitteen
kayttoaikana (yii 2 vuotta).”

Muita pienempia kohderyhmia, joita avoimista palautteista kohosi esille olivat pitkdkestoisesta Covid-
19 virustaudista karsivat, adnenhuoltoon laitetta kayttdvat ja uniapneasta oireilevat henkilét. Myos
muutama vastaus tupakoinnin lopettamisen hengitysoireiden helpottamisesta nousi esille. Kaikissa
nadissa kohderyhmissa nousee esille se, etta laite auttaa kosteuttamaan hengityselimistéa ja toimii

kokonaisvaltaisena apuvélineena hengityselimistén toiminnan kuntoutukseen.

Talla hetkelld kdynnissa olevan Turun yliopiston tutkimuksen alustavat tulokset viittaavat siihen, etta
WellO2-harjoittelu voi merkittavasti vahentda uniapnean seka kuorsauksen oireita. Kuitenkin tutki-
mustulos on uusi ja se vihjaa, ettd WellO2-laitteen avulla uniapnean oireita voisi lievittda. Uniapne-
aan ei ole aikaisemmin ollut parantavaa laitetta tai ladkehoitoa, joten I6ydds on merkittava sen tutki-
misessa. (Lindberg, Mattelmdki, Al-Rammahi 2024.)
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"Covidin jélkeen keuhkoissani nakyi kuvissa ilmastoitumattomia alueita ja musta
/Giskd, jota ef saatu diagnosoitua. Aloin kdyttad WellO2-laitetta neljésti péivéssa, ja
kahdessa kuukaudessa kontrollikuvat paljastivat tdysin iimastoituvat keuhkot ja musta
laikku oli kadonnut ilman ldékityksia. Myds tupakointia lopettaessa tuote auttoi todella

paljon sekd tekemiseen etta liman kanssa.”

“Koronataudin jélkeen lauludéanen keikkakuntoon saaminen olf pitkalti WellO2:n an-
siota. Paivittdinen harjoittelu vastusta hiljalleen lisdten tuotti mahtavan tuloksen ja

viiden tunnin laulumaraton sujui miltei aiempaa paremmin!”

"Helpotti vanhuksen vaarallisia uniapnea oireita ja suorastaan pelasti hengen, nosti
eldmén laatua merkittavéasti koska paivittdiselld kdytolld unikatkokset loppuivat koko-

naan ja saimme nukkua pitkdstd aikaa levollisesti koko 6itd. Kiitos <3 ”

Kiteytetysti asiakkaat osoittavat, etté he ovat tyytyvaisia WellO2-laitteen kadyttéon ja sen helppou-
teen. Hengityshoyrylaite ei vaadi kauaa aikaa paivasta ja tuo monelle helpotusta omiin oireisiin. Vas-
taajat kertovat, ettéd hinta on kohdallaan verrattuna laitteen hyétyihin. Osa asiakkaista pitavat lai-
tetta kaapissa flunssan oireita varten, koska se heidan tuntemusten mukaansa lyhentda oireita ja
auttaa limanerityksen helpotuksessa. WellO2-laite asiakkaiden palautteiden perusteella parantaa
hengitysta kokonaisvaltaisesti, lisad hengityslihasten voimaa, laajentaa keuhkoputkia ja hoitaa hen-
gitysteiden limakalvoja. Vastauksien perusteella voimme yleistaa, ettd suurimmat kohderyhmat avoi-
mien palautteiden perusteella ovat flunssan oireista kdrsivat ja astmaatikot. Heille laite on tuonut

jopa huomattavan avun omien oireidensa helpottamiseen.
"Hyvd ja helppokayttoinen”

"Yleisesti ottaen laite kaapissa tuo henkistd turvaa, kun tietds sairastuessaan saa-

vansa helpotusta”
“Erinomainen tuote, jossa hinta kohdallaan”

“Suosittelen ehdottomasti kaikille! Olen jo ystévépiirissani kertonut WellO2:sta niin,

etta pari ystavéani ovat hankkineet WellO2-laitteen.”
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YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Nykypdivana erottautuminen asiakaslahtoisyyden avulla ei synny pelkastaan markkinoinnin avulla
eika silla, etta kirjataan asiakasléhtdisyys yrityksen arvoihin. Asiakkaita kuuntelemalla selvida piilevia
tarpeita, jotka auttavat kehittamaan yrityksen tuotteita ja palveluita eteenpadin. (Pulkkinen 2003, 22—
23.)

Kohderyhmien perusteellinen analyysity6 kuluttajatutkimuksen avulla ja segmentointiprosessi tarjoaa
yritykselle strategiset mahdollisuudet valita markkinoinnin kohteeksi sellaiset asiakkaat, joiden pe-
rusteella strategiset tavoitteet voidaan saavuttaa. Voimme todeta tulosten perusteella, ettd kvantita-
tiivinen vaihe on taydentanyt kvalitatiivista vaihetta, koska menetelmia on kaytetty pohjautuen toi-
siinsa (Hirsjarvi ym. 2009, 136—137). Kvantitatiivinen tutkimus toi tutkimukseeni laajuutta ja kvalita-
tiivinen tutkimus syvyytta. Ristiriitaista tietoa tutkimus ei antanut, vaikka tutkimuksessa kaytettiin
kahta eri tutkimusmenetelmaa. Tutkimustuloksena selvisi, etta asiakkaat ovat tyytyvdisia WellO2-
laitteen avulla saamiin tuloksiin. Asiakkaiden asenne yrityksesté ja sen tuotteesta on positiivinen.
Asiakkaat arvostavat laitteen helppokayttoisyyttd ja monipuolisesti sen eri kayttétapoja oireisiin,

mutta téma tulisi nékya alkukartoituksen mukaan markkinoinnissa enemman.

Kohderyhmien maarittelyn osalta sukupuolijakauma on melko tasainen, mutta naiset kayttavat lai-
tetta oireisiinsa enemman kuin miehet. Selvasti eniten laitteen WellO2-laitteen kayttdjia on ennen
1961 syntyneissa eli henkildissa, jotka ovat jo eldkkeelld. Ikaantyneille toimii markkinointikanavana
perinteiset kanavat, kuten sanomalehdet, televisiot ja radiot, mutta tutkimusten mukaan kohden-
nettu digimarkkinointi toimii vield paremmin kuin perinteinen mainonta. Vaestdn vanhetessa digitaa-
liset taidot parantuvat ja tulosten mukaan vanhemmat henkilét ovat oppineet tiedon haun digitaali-
sista kanavista. Iakkadammat ovat aktiivisia osallistujia sosiaalisen median keskustelussa ja heilla
viestintdkanavana toimii paasaantoisesti Facebook. Osallistuttaminen ja asiakkaiden puhuttelu, esi-
merkiksi personoinnin hyddyntamisella, mahdollistaa kuluttajien valisen vuorovaikutuksen. Iakkaam-
paa kohderyhmaa analysoidessa teemoina nousi esille toiveita kayttajalahtoisyydesta, helppoudesta
ja turvallisuudesta. Iakkdammat selvasti arvostavat yritysta ja luottavat WellO2-laitteen toimivuu-
teen. Yrityksen laitteella on erityisesti kysyntda iakkdaimmilla ihmisilla, joten taman tulisi nakya digi-
taalisessa markkinoinnissa ja saada heidén aanténsa nakyville. Tietoisuus heilld todenndkdisesti on
jo laitteesta, esimerkiksi tutun suosittelemana, mutta ostopaatds saataisiin tehtya toistuvalla sisalto-

markkinoinnilla.

WellO2-laitetta kaytetdaan asiakkaiden perusteella eniten hengitystielihasten vahvistamiseen ja eri
hengitystieoireisiin. Kayttétarkoituksen toimivuus ndissa on erittdin korkealla tutkimustulosten mu-

kaisesti ja asiakkaat kokevat laitteen auttavan myonteisesti omaan terveydentilaansa.

Sisaltdmarkkinointiviestinnan tarkoituksena on luoda mielikuvamarkkinoinnin avulla tietty imago eli
yritys- tai tuotekuva, joka halutaan asiakkaille antaa. Laadullisessa tutkimuksen osuudessa sisal-
I6nanalyysimenetelmien avulla johtopaatéksena saimme tulokseksi, etta asiakkailla on positiivinen

kuva yrityksen tuotteesta ja WellO2-laite auttaa todistetusti erilaisiin hengitystie oireisiin. Asiakkai-
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den mielikuva laitteesta on, ettd se on helppokayttdinen, loistava tuote hengitystietd avaavien ladk-
keiden liséksi ja, ettad tuotteen hinta vastaa laitteen hyotyja. Tata tulisi korostaa erityisesti digitaali-

sessa sisaltomarkkinoinnissa.

Laadullisen tutkimuksen tuloksena oli, etta tyytyvaisimmat asiakkaat ovat he, jotka kayttavat laitetta
flunssan tai astman oireiden helpottamiseen. 1961-1980 ikaryhma kayttavat laitetta eniten fluns-
saan ja nenan tukkoisuuden hoitoon. Maarallisen tutkimuksen perusteella 1980 jalkeen syntyneet
kokevat saavansa eniten apua astman oireiden helpotukseen. Tassa tulee huomioida, ettd nuorten
astmaatikkojen maara on kasvussa ja yksi nuorten yleisimmistd pitkaaikaissairauksista. Kuitenkaan
suurta eroavaisuutta ikdryhmien analysoinnissa edelld mainittuihin kayttétarkoituksiin ei ilmennyt.

Nuoret astmaatikot olisivat erittdin potentiaalinen kohderyhma, johon markkinointia tulisi laajentaa.
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8 KEHITTAMISSUUNNITELMA ASIAKASLAHTOISEEN SISALTOMARKKINOINTIIN

Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella voimme todeta, ettd sisdltdmarkkinoinnin saralla olisi
kannattavaa miettia syklinen kehittdmissuunnitelma. Tassa kehittdmissuunnitelmassa tavoitellaan
keinoja siihen, kuinka asiakaslahtoista sisdltdmarkkinointia lahdetdan yrityksessa laajentamaan ja

sisdllllisesti kehittdmaan asiakkaan ndkdkulmasta. Lahdemme pohtimaan aihetta kehittamistutki-

muksen syklien avulla.

8.1 Kehittamistutkimuksen syklit ja vaiheet

Kehittamistutkimuksessa voidaan erottaa kuvan 13 mukaiset vaiheet. Kehittamistutkimus lahtee liik-
keelle nykytilan kartoituksella, jossa madaritelldan ongelma, joka halutaan poistaa. Tassa tilanteessa
olemme jo tutkineet ongelman lahtékohtia, joten nykytilannetta on helpompi analysoida sisaltdmark-
kinoinnin kannalta. Olennaisinta kehittdmissuunnitelmassa on keskittya niihin asioihin, jotka selvisi-

vat tutkimustuloksista ja joita on mahdollisuus ldhtea kehittamaan asiakaslahtéisempaan suuntaan.

Seuranta

Suunnittelu

Havainnointi
Suunnittelu \

KUVA 13. Kehittamistutkimuksen syklit (mukaillen Kananen 2015, 41)

Seuranta

Havainnointi

Kuvassa 13 on esitelty jatkuva prosessi, joka kuvaa myos sisaltdmarkkinoinnin kehittdmista yrityk-

sessa. Suunnittelusta lIahdetdan toimintaan ja toimintaa havainnoidaan seka seurataan. Seurannasta
lahdetaan uudelle kehittamissyklille ja tehddan korjaavia toimenpiteita. Kanasen (2015, 42) mukaan
kehittamistyo ja -tutkimus voidaan kasittaa jatkuvana prosessina, jossa muutos- ja kehityssyklit vie-

vat toisiaan eteenpain.

8.2 Tavoitteet ja suunnitelman luominen tutkimustulosten avulla

Yleisesti kehittamistutkimuksen ja -suunnitelman paatavoitteena on kehittda asiakaslahtoista sisalt6-

markkinointia yrityksessa. Tutkimuksen tavoitteeksi asetimme asiakaskunnan laajentamisen sisalto-
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markkinoinnin avulla. Tulisi pohtia, miten luoda monipuolista ja laadukasta sisaltdmarkkinointia digi-
taalisissa kanavissa huomioiden asiakkaiden asenteet yrityksesta. Tutkimuksen tavoitteena oli myés

selvittda se, ettd mika ja millainen sisaltoé herattda hyvinvointiteknologiatuotteen asiakaskunnan.

Tutkimuksen perusteella eldkeldiset ja idkkadmmat ovat suurin kohderyhma WellO2-laitteelle. Kayt-
tajaystavallisyys ja asiakaskokemus nousi isona teemana, ja asiakkaat toivovat tata sisaltomarkki-
noinnin kannalta. Ikadntyneet osaavat tutkimusten mukaan etsia internetista tietoa tavaroista ja os-

taa sieltd. Nama asiakkaat etsivat arkeensa helpotusta ja arvostavat helppokayttoisyytta.

Kun asiakaskuntaa halutaan laajentaa, potentiaalisin kohderyhma tdhdn on nuoret astmaatikot eli
1980 jalkeen syntyneet ja he olivat myos tyytyvaisimpia asiakkaita laitteen toimivuuden nakékul-
malta. WellO2-laitetta kdytetdan asiakkaiden perusteella eniten hengitystielihasten vahvistamiseen
ja eri hengitystieoireisiin. Nuorten astmaatikkojen maara on kasvussa ja olisivat potentiaalinen koh-
deryhma, johon markkinointia tulisi laajentaa. Markkinointia voisi samalla toteuttaa hengitystieoi-

reista karsivien avuksi.

Myds sairauksien ja oireiden ennaltaehkaisy olisi hyva tuoda markkinoille konkreettisemmin. WellO2-
laitteessa on monia eri kayttdtapoja ja ndita kaikkia ei valttamatta laitteen omistajatkaan tieda, mi-

hin laite voi auttaa. Tietoisuus eri kayttdtavoista loisi uutta asiakaskuntaa ja asiakassuhteita.

Aiemmin kohdassa 6.1 WellO2-sisaltémarkkinoinnin nykytilanne kaytiin lapi sisaltdmarkkinoinnin ki-
pukohtia asiakkaan nakdkulmasta. Tutkimustulosten ja tavoitteiden pohjalta rakennetaan toimenpi-
teita, kuinka sisaltdmarkkinointia lahdetaan konkreettisesti edistémaan yrityksessa asiakaslahtdisem-

min. Toimenpiteisiin on valittu kolme eri siséltdmarkkinoinnin kipukohtaa, huomioiden kohderyhmét.

8.3 Toimenpiteet

On selvag, etta sisaltdmarkkinointia ei voida kehittda pelkdstaan analysoimalla sosiaalisen median
alustoja ja verkkosivustoja, mutta ndistd saadaan hyva pohja markkinoinnin kehitystyota varten.
Alustojen tiedoista kay ilmi tykkdysmaarat, nakyvyydet ja parhaat julkaisuajat, mutta tulee huomi-
oida, etta nakyvyys vaihtelee samanlaisten sisaltdjen kesken. Tassa merkillisesti nousee asiakkaiden
sitoutettavuus ja luotettavuus, joka toimii asiakaslahtdisen markkinoinnin perustana. Asiakkaiden
sitouttamisella yrityksen arvoihin ja asenteisiin luo pitkia asiakassuhteita ja saavat mahdollisesti suo-

sittelemaan tuotteita eteenpain lhipiirillensa.

8.3.1 Verkkosivujen kehittédminen

Verkkosivujen paatarkoituksena on viestia yrityksen toiminnasta, tuotteista ja arvoista sidosryhmille.
Verkkosivut ovat markkinoinnin kannalta tarkeat, koska monet asiakkaat tekevat ostopadttksen
verkkosivujen perusteella. Verkkosivut kertovat siitd, mita yritys haluaa olla ja tata mallintaa verkko-

sivun rakenne, yleisilme, kuvat ja tekstit. (Kananen 2015, 77.)

Alkukartoituksen mukaan verkkosivujen tulee olla helposti kaytettavia ja navigoitavia. Talla hetkella

ongelmana on, etta asiakkaille on liikaa tietoa saatavilla ja asiakkaan ndkdkulmasta verkkosivut ovat
sekavat. Visuaalisuuden kehittdmiselld verkkosivuista ja sosiaalisesta mediasta saataisiin yhtendiset.
Palvelumuotoilu markkinoinnin ostopolun kannalta tulisi olla sellainen, ettd vanhempi henkild osaa

etsia tietoa tuotteesta ja ostaa tuotteen. Palvelumuotoilun avulla saadaan kohotettua digitaalista
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asiakaskokemusta, joka johtaa parantamaan kilpailukykya ja luomaan yhtendista imagoa. Visuaali-
suudella, panostamalla verkkosivuihin ja sosiaalisen median kanaviin, ssamme laajennettua asiakas-
kuntaa. Verkkokauppa ja sahkoiset palvelut sitouttavat asiakasta. Hallavon (2013, 30) mukaan, mitd
tyytyvaisempia asiakkaat ovat olleet yrityksen sd@hkaisiin palveluihin ja toimivuuteen, sita sitoutu-

neempia he ovat kyseiseen yritykseen ja suosittelevat yritysta kavereilleen.

Erittdin todenndkoista on, kun asiakas eksyy WellO2-verkkokauppaan, han on jo vertailemassa tuot-
teita. Verkkosivuille kehittdmisehdotuksena etusivulle toisin tuotteen hyotyja mahdollisimman yksin-
kertaisesti ja vuodenajat huomioiden, esimerkiksi riippuen onko festarikausi vai flunssakausi. Keskit-
tyisin etusivun yksinkertaisuuteen ja panostaisin laitteen helppokayttdisyydesta infoamiseen. Verkko-
sivuille paatyvat asiakkaat, jotka pohtivat ostamista tai jotka ovat ostaneet tuotteen. Sen vuoksi
kdyttoohjeiden tulisi olla etusivulla saatavilla esimerkiksi Pop-Up videoesittelyna oikeassa reunassa,

josta asiakas saisi sen helposti auki.

Monista kayttdtavoista tulisi tuoda esille tietoa verkkosivuille asiakasystavallisesti esimerkiksi sel-
kedna listauksena. Talla hetkelld osa kayttotavoista on verkkosivuilla "kenelle”-painikkeen alla, mutta
kun valikon avaa, niin jokaisessa valinnassa on samat tekstit eli toistoa on paljon. Asiakasystavalli-
sempaa olisi tehda yksi listaus samalle sivulle sen kayttotavoista ja samaan kirjoittaa seka avata,
miten oireet helpottuvat laitteen avulla. Eri sairauksien oireiden hoito ja ennaltaehkaisy tulisi nékya
helpommin verkkosivuilla. Yksinkertaistaminen parantaa sisaltdmarkkinoinnin kannalta asiakaslahtoi-

syytta ja tuo lisaa verkkosivuliikennettd, kun heilld on helpompi digitaalinen ostopolku.

Olemassa olevia asiakkaita WellO2-yrityksella on jo paljon. Heille voitaisiin tehda personoitua mark-
kinointia esimerkiksi ostohistorian avulla. Mikali asiakas on ostanut laitteen hetki sitten, hanelle voi-
taisiin suositella oheistuotteeksi nendmaskia, jonka kanssa hengitysharjoittelua on mahdollista
tehda. Jalkimarkkinoinnilla saadaan heratettya asiakkaat uudelleen ja luomaan yhteisda. Yhteisoa
voitaisiin luoda my6s verkkosivujen puolelle esimerkiksi keskustelufoorumilla, jossa asiakkaat paasi-
sivat auttamaan toisiaan veloituksetta. Tama olisi loistava paikka kerdté asiakaspalautteita, koska se
toimisi foorumina asiakkaiden mielipiteiden jakamiseen ja mahdollistaisi asiakkaiden osallistuttami-

nen esimerkiksi kampanjoiden suunnitteluun.

8.3.2 Ikaantyneet Facebookissa

Aiemmin opinnadytetydssa esitelty FIGA-malli toimisi erityisesti ikddntyneille ihmisille. Kuluttajatutki-
muksessa tunnistettiin, ettd iakkdammat kunnioittavat luotettavuutta, yrityksen arvoja ja omaa hy-
vinvointiaan. Kaytetyin sosiaalisen median kanava heilld oli Facebook ja ikaantyneet ovat tutkimus-

ten mukaan kovia osallistumaan aktiivisesti sosiaalisen median keskusteluissa.

FIGA-mallin perusajatuksena on keskittya terdviin arvolupauksiin, jotka houkuttelevat juuri tata tiet-
tya haluttua kohderyhmaa. Sisallét he I6ytavat sellaisista kanavista, joissa he usein liikkuvat, kuten
Facebookista. FIGA-mallin avulla on mahdollista sisaltémarkkinoinnin avulla kohdentaa heille sopivat
viestit suoraan. FIGA-mallin tavoitteena on kasvattaa haluttua kohderyhmaa. (Keronen ym. 2017,
124-131.) FIGA-malli sopii taydellisesti positiointiin eli sen tarkoitus on lunastaa arvolupausta ja sita
mielikuvaa, jota asiakkaalle halutaan luoda. Yrityksen vahvuudet ikdantyneille, kuten branditarina,

luotettavuus ja hyvinvointia kehittdva tuote toimii mainiona arvolupauksena télle kohderyhmalle.
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Ikaantyneilld markkinointi toimisi tarinoiden samaistumisella ja tésta uusien oivallusten saamisella.
Ikadntyneet arvostavat laheistensd mielipiteitd todistetusti, joten tata tulisi sisaltémarkkinoinnissa
hyédyntaa. Asiakaspalautteiden hyddyntaminen Facebook-markkinoinnissa tulisi nakya talle kohde-
ryhmalle. Kuluttajien omat mielipiteet ovat asia, joita ikadntyneet arvostavat. Kuten aiemmin opin-
naytetydssani todettu, asiakassuhde vahvistuu sen perusteella, miten hyvin asiakas kokee saavansa
apua tilanteessa, kun han etsii tietoa tuotteen kaytdsta tai padsee keskustelemaan kdytetysta tuot-

teesta muiden kayttajien kanssa.

Ikadntyneet arvostavat myds heidan rutiinejaan ja arjen helpottumista. WellO2-laitteen kayttéa tulisi
tuoda esille mahdollisimman helposti lahestyttavasti, esimerkiksi kuvaamalla sen kdyttda osana
aamu- tai iltarutiinia. Varsinkin, jos videoissa esiintyvat vaikuttajat ovat vanhempaa ikapolvea, he
olisivat tarkedssa roolissa suunnannayttdjéna ja kuluttajien verkottajina. Vaikuttajamarkkinointi toi-

mii erittdin hyvin myds vanhempaan ikapolveen.

Sisalléntuotossa tulisi muistaa ja hyddyntaa harrastusporukoita, oman hyvinvoinnin kehittémisesta
kiinnostuneita ja nadiden alakulttuureja. Erinomainen tapa I6ytad samasta asiasta kiinnostuneet ovat
Facebook-ryhmat, josta voidaan poimia vaikutteita. Ryhmien avulla voidaan tunnistaa uusia mielipi-
devaikuttajia ja tutustua asiakkaisiin. Terveydesta ja hyvinvoinnista kiinnostuneet ikdéntyneet olisi-
vat juuri kiinnostuneet tuotteesta, mutta ndissa tulisi huomioida, ettd mainontaa tulisi tehda hillitysti
ja oppien. (Kortesuo 2019, 21-23.)

Asiakkaiden osallistuttaminen nousi esille, kun tarkasteltiin vanhemmille ikapolville tehtdvaa sisaltd-
markkinointia. Osallistuttaminen mahdollistaa kuluttajien valisen vuorovaikutuksen. Asiakaspalaut-
teilla, avoimella keskustelulla ja vertaistuella on merkittdva vetovoima brandid kohtaan. Asiakkaita
tulisi herattad sisaltdmarkkinoinnin kannalta eri kysymyksilld ja avoimella keskustelulla. Asiakaskunta
kokee laitteen kaytdn todistetusti positiivisena ja he kokevat hengityshdyrylaitteen hinnan olevan
vaarti hyotyihin nahden. Osallistuttaminen toisi uutta vanhempaa ikapolvea mukaan laitteen kayt-

toéon.

Mikali budjetti sallii, niin kohdennettua mainontaa olisi hyva tehda Facebookissa. Facebookin mai-
nostydkalulla on mahdollista valita sijainti, ikdryhma ja kiinnostusten kohde (Facebook julkaisuaika
tuntematon). Toisto samankaltaisesta sisallosta vaikuttaa ostopadtdkseen. Digitaalinen asiakaskoke-
mus painottuu tassa, silld mikali asiakas saadaan kiinnostumaan tuotteesta markkinoinnin avulla,
sen jalkeen voidaan keskittya tuotteen hyétyjen esittelyyn. Harkintavaiheen jdlkeen on padttksente-
kovaihe, jossa asiakas vertailee tuotetta. Oston paatéksentekovaiheessa kohdennettu mainonta on

loistava tapa lisaté asiakasuskollisuutta.

8.3.3 Instagramin & TikTokin uusi ilme nuorille

Kuten aiemmin todettiin, nuorten astmaatikkojen maara on kasvussa ja olisivat potentiaalinen koh-
deryhma, johon markkinointia tulisi laajentaa. Opiskelijat olivat myds tutkimustulosten perusteella
pienin kohderyhma laitteen kayttdjissa. Markkinointia tulisi toteuttaa nuorille hengitystieoireista kar-
sivien avuksi. Nuoret ja opiskelijat kayttavat sosiaalisen median kanavina eniten Instagramia ja Tik-
Tokia.
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TikTok-kanavana on painottunut lyhytvideoihin, jotka ovat pystyformaatissa. Sielld videot levidvat
nopeasti, koska sovelluksen algoritmi mukautuu asiakkaan mukaan. Kanavana se on my6s haastava,
koska markkinoinnin trendit pyorivat sovelluksessa todella nopeasti ja niihin tulisi reagoida nopealla
aikataululla. Visuaalisessa materiaalissa tulisi huomioida vérit, rajaus, sommittelu ja tarkennus mah-
dollisimman asiakasystavalliseksi. Asiakkaiden on helppo reagoida videoihin ja osallistua kyseisessa

sovelluksessa markkinoinnin materiaaleihin.

Kun WellO2-tilia tarkastelee TikTok:issa, sielld nousee esille voimakkaasti tuotteen kaytto ja faktat
eri hengitystieoireista. Videot aloitetaan yleensa kysymykselld ja tarjotaan videon lopussa ratkaisua
WellO2-laitteella ongelmiin. Kehittdmisehdotuksena toisin esille, etta yritys uskaltaisi hypata TikTok-
trendeihin mukaan uskaliaammin ja kayttda humoristista nakdkulmaa. Nuoret pitavat viihteellisesta
markkinoinnista, johon on sisallytetty kuitenkin tuotteen faktoja. Myos vaikuttajamarkkinointi on to-
dettu toimivaksi, joten olisi hyva hyédyntaa pidempiaikaisia yhteistoita TikTok:in puolella. Pidempiai-
kaiset yhteisty6t tuovat nuoret henkil6t tietoisuuteen laitteesta ja ndin tulevaisuudessa kasvattaa

myyntia.

Instagramin markkinoinnissa tulee huomioida, etta asiakkaat etsivat ratkaisuja ongelmiinsa eli eri
hengitystieoireisiin tai hengityslihasten kehittamiseen. Loydettavyys on Instagramin haasteena,
mutta apuna siina toimii avainsanojen, sijaintien ja analytiikan seuraaminen. Laadukas ja visuaalinen
kuvasisalt® toimii Instagramin puolella, johon tulisi panostaa. Myds lyhyet videopatkat leviavat In-
stagramin puolella hyvin, mutta talld hetkelld samaa materiaalia esiintyy TikTok:in sekd Instagramin
puolella, joka helposti tekee Instagram-sivusta yksitoikkoisen. Kuvia ja videoita tulisi olla tasaisin
vdliajoin tai mikali videoita halutaan profiilin sydtteeseen enemman, tulisi olla mietittyna tarkemmin

se kuva, mika jaa profiilissa asiakkaan silmiin.

Instagramin videoiden tulee olla informatiivisia, mutta samalla myds viihdyttavid. Tekstisisallon tulisi
olla helposti ymmarrettavaa ja napakkaa. Oleellinen asia tulisi olla mahdollisimman tiivistettya teks-

tia, koska asiakas muuten yleensa lukee vain tekstin alun.

Sosiaalisessa mediassa ldhtisin kehittdmaan Instagram-tarinoiden Highlights-osuutta eli tarinoiden
kohokohtia, jotka saadaan kiinnitettya profiiliin. Asiakkaan kannalta ne ovat ensimmainen asia profii-
lissa, mihin han kiinnittdd huomiota. Kohokohdissa tulisi esiintya laitteen kadyttdohjeet, oheistuotteet
ja selventda asiakkaille mihin tuote auttaa. Tata kohtaa profiilissa olisi hyva yksinkertaistaa ja ha-

vainnollistaa.

Sisaltdmarkkinoinnin kannalta, kun visuaalisuus ja napakka tekstisisalté saadaan kuntoon markki-
noinnissa, sitd on helpompi ldhtea jatkokehittamaan. Jatkokehittamista on mahdollista tehda erilai-
silla sisaltdpoluilla eli suunnitellaan konsepti jatkuvasta markkinointisisallésta, joka viihdyttaa, opet-
taa, vaikuttaa ja johdattaa lopulta asiakasta kohti ostopaatostd. Sisaltdpolut nuorille ja opiskelijoille
keskittyisivat astman oireiden hoitoon ja hengitystieoireista parantumiseen. Nain jatkuvaa sisalt6-

markkinointia saataisiin nuorille ja uudelle kohderyhmalle vietya eteenpain.

8.4 Havainnointi ja seuranta

Havainnointi tarkoittaa menetelmaa, jossa tietoa keratadn seuraamalla sisaltdmarkkinointia. Havain-

noinnilla toimenpiteitd tutkitaan ja seurataan. Havainnoinnin avulla seurataan valittuja mittareita,
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jotka mittaavat valittuja asioita, joita markkinoinnin toimenpiteilla halutaan edistaa. Mittaaminen ja
seuranta tuo mahdollisuuksia kehittda yrityksen markkinointia seuraavalle tasolle, kun tieto lisddntyy

siitd, mista asiakkaat kiinnostuvat.

Sisaltdmarkkinoinnin seuranta tarkoittaa toimenpiteiden seka ndiden avulla saavutettujen tulosten
seurantaa lyhyella ettd pitkalla téhtaimella. Seurantavaiheessa nahdaan, kuinka hyvin valitut toimen-
piteet ovat kehittaneet yrityksen asiakaslahtoista sisaltémarkkinointia. Seurantavaiheessa on merkit-

tava tarkastella tavoitteita, mittareita ja naiden tuloksia.

Mittaaminen sisdltdmarkkinoinnin toimenpiteille onnistuisi esimerkiksi siten, etta asiakkaille oston
jalkeen lahtisi sahkdpostiin kysely, jossa kysyttaisiin ikda ja mista Ioytanyt tiedon tuotteesta. Nadin
saataisiin tietoa, mista kanavasta asiakkaat todennakdisemmin ostavat tuotteet ja mika markkinoin-

nin toimenpide on toiminut.

Mittaaminen ja seuranta sosiaalisen median toimenpiteille onnistuu seuraamalla sosiaalisen median
dataa ja verkkosivujen kavijamaaraa. Erilaiset toteutettavat kampanjat ja trendit lisdavat verkkosivu-
jen liilkennettd, joten olemassa olevasta datasta saa paljon hy6tya irti. Lisaksi Google Analyticsin

ominaisuudet ovat datan seurannan kannalta oleellinen tyokalu.

Kuten aiemmin jo opinndytetydssani mainittu, seurannassa tulisi ottaa huomioon, mité asiakkaat
ovat puhumassa yrityksesta tai sen tuotteista. Lisaksi tulisi tarkkailla, miten ihmiset reagoivat mark-
kinointiin verkossa eli mikd markkinointi onnistuu porautumaan asiakkaan tunteisiin. Asiakaslahtoi-
syytta ja -kokemusta on vaikeampi mitata lyhyella aikavalilld. Pitkdaikaisella tahtdimella olisi hyva
tehda ajantasainen kartoitus kohderyhmistd, markkinoinnin nakdkulmasta asiakkaiden silmin ja

kuunnella heidan toiveitaan.

Seurannan avulla on mahdollista tehda korjaavia toimenpiteitd markkinoinnin suhteen. Seurannan
jalkeen on mahdollista lahted uudelle kehittamissyklille ja valita uudet toimenpiteet suunnittelun

avulla.
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9 POHDINTA

9.1 Tehdyt havainnot

Sisaltdmarkkinoinnista ja asiakaslahtoisyydesta on jo paljon erilaisia materiaaleja, mutta hyvinvointi-
teknologian kannalta markkinointia on tutkittu vahaisesti, kun kyseessa on melko uusi ala. Nykypai-
van kulutuksessa hyvinvointi ja terveys ovat yha tarkeimpia motiiveja kulutuksessa. Hyvinvoinnin
seuraaminen eri laitteiden avulla yleistyy, koska markkinoille tulee koko ajan uusia teknologiatuot-
teita ja samalla kayttajien ymmarrys sekd arvostus omaa hyvinvointia kohtaan kasvaa. Sen vuoksi
valitsin aiheen, koska halusin paneutua markkinoinnin muuttuvaan maailmaan ja saada katsetta tu-

levaisuudesta hyvinvointiteknologian alan puolelta.

Krooniset ja pitkaaikaissairaudet ovat lisddntyneet nykypdivang, ja hengitysoireista karsivien maara
on kasvussa, joten WellO2-laitteelle on kysyntaa. Tutkimuksen avulla tuli pohdittua useasta nakokul-
masta, miten markkinointi tavoittaisi nédma asiakkaat paremmin. Laite toimii loistavana apuna ladk-
keiden liséksi asiakkaiden mukaan ja auttaa monia hengitystieoireista karsivia. Havaintona nousi se,
ettd markkinointia aiemmin on tehty, mutta ei ole niinkdan painotettu kohderyhmille sopiviksi. Kehit-
tdmissuunnitelman esitetyilla toimenpiteilla sisaltémarkkinointia olisi helppo lahted edistamaan ja
tekemaan korjaavia toimenpiteitd.

Asiakaslahtoinen sisaltdmarkkinointi tulee aiheuttamaan ylimaaraisia kustannuksia, mutta sen avulla
saadaan laajennettua asiakaskuntaa. Sisaltdmarkkinointiin panostaminen tulisi ndhda sijoituksena,
joka tulee maksamaan itsensa takaisin yritykselle. Havaintona nousi se, kuinka vahan opiskelijoita ja
nuoria on laitteen kayttdjina. Syyna tahan esimerkiksi voi olla epatietoisuus tuotteesta, tuotteen
hinta ja aiheen vdhdinen kiinnostus. Vaikka asiakkaat ovat usein tietdmattdmia tarpeistansa, ne ovat
kuitenkin olemassa ja aktivoituvat vasta sitten, kun niihin tarjotaan sopivia ratkaisuja. Tata oli mie-

lenkiintoista kuitenkin ldhted pohtimaan, miten lahtea kadntamdan markkinointia talle ikdryhmalle.

Tarkeana pidin kehittdmissuunnitelman pohtimista kuluttajatutkimuksen apuvélineend. Digitalisaatio
kehittyy paiva paivalta ja tulee vaikuttamaan tulevaisuudessa vahvemmin my®s vanhemmissa ika-
polvissa. Oli mielenkiintoista pohtia, kuinka markkinointia toteutetaan vanhemmalle ikapolvelle ja

nuorille, koska kiinnostuksenkohde on sama eli oman hyvinvoinnin kehittdminen.

9.2  Opinnaytetydn kokonaisuuden arviointi

Koen, ettd opinndytetydni on kokonaisuus, joka toimisi konkreettisesti asiakaslahtdisen sisaltdmark-
kinoinnin kehittamisessa. Opinnadytetyoni tuo kdytanndn ehdotuksia WellO2-laitteen markkinoinnin
kehittdmiseen ja ndité olisi mahdollista Iahtea realistisesti toteuttamaan. Tutkimus kokonaisuudes-
saan on laadukasta sisaltda ja olen perinpohjaisesti perehtynyt sisaltémarkkinointiin aineiston avulla.
Kuluttajatutkimuksen vastausmaara takasi onnistumista ja tasta saatiin mielenkiintoista materiaalia
yrityksen kayttoon, koska heilla haasteita oli juuri sisaltdmarkkinoinnin kiinnostavuudessa ja markki-
noinnin asiakaslahtdisyydessa. Opinndytetydn onnistumista takasi se, etta itselld on ollut mielenkiin-
toa aihetta kohtaan ja aiheeseen on keratty vahva teoriatausta, joka myos takasi kuluttajatutkimuk-

sen tuloksia.
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9.3 Oma oppiminen

Opinndytety6honi valitsemani teoria koostui monesta eri aihealueesta, jotka olivat oleellisia aiheen
kasittelya varten. Digitaalinen markkinointi ja asiakaslahtdisyys olivat minulle aiemmin opinndyte-
tyota tuttuja termeja edellisilta kursseilta, mutta ndiden termien monimuotoisuus yllatti. Naiden ter-
meja tuli rajata niin, ettd ne koskevat vain opinnadytetyoni aihetta ja tutkimusta. Hyvinvointiteknolo-
giatuotteen sisdltomarkkinointiin oli mielenkiintoista paneutua, koska kyseessa on tulevaisuuden ala,
jonka parissa on monia mahdollisuuksia. Kuitenkin minua yllatti se, ettd hyvinvointiteknologian

markkinoinnista oli todella vahan olemassa olevaa tutkimustietoa ja luotettavaa aineistoa.

Aiheen valinta opinndytetydssani oli helposti rajattava, koska aihe tuli omien mielenkiinnonkohteiden
kautta. Haastavaa opinndytetydssani oli se, kun kuluttajatutkimus oli valmismateriaali. Ongelmana
oli, miten kuluttajatutkimuksen materiaalia lahtisi soveltamaan sisaltdmarkkinoinnin hyédyntami-
seen. Tuli I6ytaa sopivat keinot, joiden avulla materiaalia pystyi lahtemaan analysoimaan. Tassa vai-
heessa opettajat olivat avuliaita ja toivat varmistusta valmismateriaalin rajaamiseen. Analysointime-
netelmat ja ndiden pohjalta perustelut olivat haastavin kohta opinnaytetydsséni. Ammatillinen kasvu
nakyi tdssa, koska opin tutkimusmenetelmien kautta syventamaan tietoa ja soveltamaan sita teorian

kautta asiakaslahtoisen sisaltomarkkinoinnin kehittdmiseen.

Alun perin tydn tavoitteena oli valmistua noin viiden kuukauden sisaan, mutta opinnaytetyon tavoi-
teaikataulu oli eparealistinen, koska tein samaa aikaa taysipaivaista tybaikaa. Taten paatin venyttaa
aikataulullisesti opinnaytetyon valmistumista kesan 2024 yli, jotta lopputulos vastaisi itse asettamiani

tavoitteita.

Minun nakemykseni on, ettd olen onnistunut rajaamaan tyon aiheen hyvin, jotta siita muodostui yh-
tendinen ja kokonaisvaltainen kokonaisuus. Rajaaminen oli haastava osuus, koska markkinointi ka-
sitteena on laaja ja siihen yhdistyy monia eri nakdkulmia. Pidin siité haasteesta, etta tein tyon yksin,
vaikka valilla ty6 aiheutti niin sanottuja harmaita hiuksia erindkdisten haasteiden vuoksi. Toisen opis-
kelijan kanssa olisi ollut mahdollista vield syventad markkinointia entisestdan ja toteuttaa mahdolli-
sesti lisatutkimuksia kuluttajatutkimuksen lisdksi. Tadman avulla tutkimukseen olisi saatu useampia

nakokulmia sisaltdmarkkinoinnin kehittamiseen.

Saanndlliset tapaamiset ohjaajan kanssa auttoivat minua pitémaan rajaukset selkeina ja riittédvan
tarkkoina, jolloin tyon kokonaisuus sailyi johdonmukaisena. Koen, etta opinndytetyoni on tukenut
ammatillista kasvuani. Opinndytetydssa minun tuli poistua omalta mukavuusalueeltani ja se myds
opetti itsendisesta tydskentelysta. Opin myds sen, etta tutkijana apua kannattaa pyytaa, jos jossain
aiheessa jaa jumiin, niin saa uutta ndkdkulmaa asialle. Selviaminen haasteista on kehittanyt itsevar-
muuttani tutkijana ja uskon vahvasti, ettd padsen hyédyntamaan oppimiani asioita tulevaisuuden

tydelamassa.

9.4 Jatkotutkimusehdotuksia

Ehdottaisin opinndytetydn jatkotutkimukselle laajempaa markkinoinnin kehittémissuunnitelmaa tai

viela syvempaa paneutumista yrityksen kohderyhmiin vield verkkosivujen ja sosiaalisen median da-
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taa hyodyntden. Tassa opinndytetydssa sisaltomarkkinoinnin kehittamissuunnitelma on varsin kom-
pakti, silla sisaltdmarkkinoinnin kehityskohtia on monia ja kehittamissuunnitelmaa tuli rajata tutki-

muksissa nousseisiin kehityskohtiin.

Hyvinvointiteknologian markkinoinnin alalla on monia mahdollisuuksia mielenkiintoisiin jatkotutki-
muksiin, koska Suomen tasolla tutkimus on ollut vahaista. Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista
tarkastella yrityksen markkinointia jopa kansainvalisella tasolla. Myos erityisesti sisaltémarkkinoinnin
kannalta olisi mahtavaa nahda nyt luomani digitaalisen sisaltdmarkkinoinnin kehittamissuunnitelma-
ehdotus kaytanngdssa ja seurata sen onnistumista. Siitd syntyneen datan perusteella olisi mielenkiin-
toista tehda jatkotutkimusta korjaavista toimenpiteista ja kehittaa digitaalisen markkinoinnin toimin-

taa entisestaan.
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