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Tama opinnaytetyd toteutettiin yhteistydssa ladketeollisuuden yrityksen kanssa ja tarkoituk-
sena oli tutkia, miten yrityksen |aakariasiakkaat kokevat digitaaliset kanavat seka niiden tar-
joaman sisallon tydnsa kannalta. Tavoitteena oli lisata asiakasymmarrysta, jotta voitaisiin
kehittda digitaalisia kanavia entistad kayttajalahtéisemmiksi. Tutkimuskysymykset olivat 1.
Mita digitaalisia kanavia yrityksen laakariasiakkaat kayttavat? 2. Miten hyddyllisiksi yrityksen
laakariasiakkaat kokevat digitaalisten kanavien tarjoaman sisallon tydénsa kannalta? 3. Min-
kalaista sisaltoa yrityksen ladkariasiakkaat toivovat digitaalisten kanavien kautta saavansa?

Tama opinnaytetyd on kvantitatiivinen tutkimus, jonka aineisto kerattiin kyselyn avulla loka-
kuussa 2020. Kysely lahetettiin sdhkoisen uutiskirjeen mukana 3149 laakarille, jotka ovat
yhteistydyrityksen asiakasrekisterissa ja antaneet luvan sahkdiselle markkinoinnille. 230
I&d&karia avasi uutiskirjeen ja 67 vastasi siihen, joten vastausprosentti oli 29.

Tuloksista huomataan, ettd suurin osa vastaajista (67%) oli yli 54 vuotiaita, joten tutkimuk-
sen tuloksista saadaan laajin kuva taman ikaryhman kokemuksista liittyen digitaalisiin kana-
viin seka niiden sisaltoihin. Tulokset kertovat, etta lahes jokainen vastaajista (99%) kayttaa
sahkdpostia sdanndllisesti. Myds 80% vastaajista ilmoitti vastaanottavansa ladketieteellista
tietoa mieluiten sahkdisen uutiskirjieen muodossa. Tasta voidaan paatella, ettd sahkoisella
uutiskirjeellda tavoitetaan laakariasiakkaita. Tutkimuksen tuloksista pystyttin myds nake-
maan, etta perinteisia sosiaalisen median kanavia, kuten Facebookia, Instagramia, Twitteria
ja LinkedInia ei pidetty kovin merkityksellisind ammatillisen tiedon lahteind vastanneiden
keskuudessa. Naita kanavia ei myoskaan kovin moni vastaajista ilmoittanut kayttavavansa
saannollisesti. Kanavista selkeasti tarkeimmaksi ammatillisen tiedon lahteeksi koettiin Ter-
veysportti ja sieltd my6s suurin osa vastaajista (96%) kertoi hakevansa ammatillista tietoa.
Kaypahoito koettiin myos tarkeaksi kanavaksi haettaessa ammatillista tietoa (72% vastaa-
jista) ja se oli sisalténakin yksi vastaajia eniten kiinnostava asia koulutuskutsujen lisaksi.

Tutkimuksen avulla saatiin arvokasta tietoa laakariasiakkaiden ajatuksista liittyen digitaali-
siin kanaviin ja niiden tarjoamiin sisaltoihin. Tata tietoa voidaan hyodyntaa miettiessa sita,
missa kanavissa tulisi nakya seka minkalaista sisaltoa niissa tarjota. Nain voidaan tuottaa
asiakkaalle arvoa seka parantaa asiakaskokemusta.

Avainsanat Digitaaliset kanavat, asiakaskokemus, sisaltémarkkinointi
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The purpose of this thesis was to find out how pharmaceutical company’s customers expe-
rience digital channels and the content that is provided there in terms of their own work. The
objective was to increase customer understanding in order to make digital channels more
user-oriented. The study questions were: 1. What are the digital channels that company’s
customers use? 2. How useful do company’s customers experience the content that digital
channels provide in terms of their work? 3. What kind of content would company’s customers
like to receive through digital channels?

This thesis was a quantitative study, and the data was collected through a survey in October
2020. The survey was sent with an e-newsletter to 3149 physicians that are in the company’s
customer register and who have authorized e-marketing. 230 physicians opened the news-
letter and 67 of them took the survey which makes the response rate 29%.

The majority of the respondents (67%) are over the age of 54, providing the broadest picture
of this age group’s experiences with digital channels and their content. The results show that
almost every respondent (99%) uses email regurlarly. Also 80% of the respondents indicated
that they would receive medical information preferably in the form of an e-newsletter. From
this it can be concluded that the e-newsletter reaches the pharma company’s customers
well. The results also display that traditional social media channels such as Facebook, In-
stagram, Twitter and LinkedIn were not considered to be very relevant sources of profes-
sional information among respondents. In addition, not many respondents reported using
these channels regularly. Terveysportti was clearly considered to be the most important
source of professional information, and the majority of respondents (96%) also reported that
they sought professional information there. In addition Kaypahoito was perceived as an im-
portant channel for seeking professional information (72% of the respondents) and was one
of the most interesting things as content in addition to training invitations.

The study provided valuable insights into the thoughts of customers regarding digital chan-
nels and their content. This can be used to develop digital channels to provide value to
customers and improve the customer experience.

Keywords Digital channels, customer experience, content marketing
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd on tehty yhteistydssd monikansallisen Iadketeollisuuden yrityksen
(mydhemmin yhteistydyritys) kanssa. Opinnaytetydn tarkoituksena on tutkia, mita digi-
taalisia kanavia yhteistyoyrityksen laakariasiakkaat kayttavat, miten hyodyllisiksi he ko-
kevat nama kanavat tyonsa kannalta seka minkalaista sisaltoa he toivoisivat digitaalisten
kanavien kautta saavansa. Taman myota pystytaan kehittamaan digitaalisia kanavia
seka niiden tarjoamia sisaltoja entistd kayttajalahtdisemmiksi sekd ymmartamaan, mil-

lainen sisaltdé puhuttelee asiakkaita.

Opinnaytetydn aihe nousee tytelamasta sekd opinnaytetyon tekijan omasta mielenkiin-
nosta aihetta kohtaan. Aihe on ajankohtainen, silla digitaalisuus on keskeisessa roolissa
taman paivan markkinoinnissa ja liikketoiminnassa (Merisavo — Vesanen — Raulas — Vir-
tanen 2006: 15). Myo6s laaketeollisuus panostaa merkittavasti digitaaliseen markkinoin-

tiin ja jotta se olisi tehokasta, on sen palveltava asiakasta mahdollisimman hyvin.

Tana paivana myos sosiaalinen media on tarkea osa digitaalista markkinointia ja sen
tulisikin nakya jokaisen yrityksen liiketoimintastrategiassa (Atherton 2020: 5). Yrityksen
on my0s tiedettava, miksi se on sosiaalisessa mediassa ja mitka sen tavoitteet siella ovat
(Cross 2018: 26). Jotta yritys pystyy valitsemaan oikeat kanavat, joissa nakya, tulee sen
tuntea kohderyhmansa ja se, missa kanavissa he viettavat aikaansa. Myds sisallon tulee
olla laadukasta ja kohderyhmaa kiinnostavaa (Cross 2018: 26, 52-53). Asiakastyytyvai-
syys ja asiakaskokemus ovat merkittdvassa asemassa siind, kuinka yritys menestyy,
mutta digitalisaatio on myds tuonut oman haasteensa taman kokemuksen luomiselle (Fi-
lenius 2015: 15-16, 31).

Opinnaytety0 toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa sahkdinen kyselylomake
Iahetettiin yhteistyOyrityksen asiakasrekisterissa oleville markkinointiluvan antaneille 13-

kariasiakkaille.



2 Teoriatausta

2.1 Markkinointi

Bergstrom ja Leppanen ( 2011) kuvaavat, ettd markkinointi on seka strategia etta tak-
tiikka (Bergstrom — Leppanen 2011: 20). Kotler ja Keller (2016) kirjoittavat markkinoin-
nilla tarkoitettavan inhimillisten ja sosiaalisten tarpeiden tunnistamista ja tyydyttamista
(Kotler — Keller 2016: 28). Kotler (2001-2019) myds maarittelee markkinoinnin olevan
tiedetta ja taidetta, jonka tarkoituksena on tutkia, luoda ja tuottaa arvoa kohderyhmalle
tuottaen voittoa yritykselle. Sen tehtdvana on tunnistaa asiakkaan tarpeet ja toiveet, joita
ei ole tyydytetty. Lisdksi sen avulla voidaan maaritelld ja mitata markkinoiden koko seka
voittopotentiaali ja selvittdd, mitkd ovat ne segmentit, joita yritys pystyy parhaiten palve-
lemaan (Kotler Marketing Group 2001-2019). Perinteisesti markkinoinnin paatavoitteena
on pidetty myynnin kasvattamista ja asiakashankintaa eli kertamyyntimarkkinointia,
mutta viimeisten vuosien aikana on korostunut asiakkaiden sailyttdmisen tarkeys eli suh-
demarkkinointi. Asiakashankinnan ei tulisi olla enda ainoana markkinoinnin paatavoit-
teena, vaan sen lisaksi tulisi keskittya jo luotujen asiakassuhteiden sailyttamiseen seka
niiden kehittamiseen (Grénroos 2009, 2015: 317).

Aiemmin markkinoinnin ajateltiin olevan vain yksi yrityksen toiminto muiden ohella, mutta
tana paivana asiakaslahtdinen markkinointiajattelu toimii ohjurina useille liiketoiminnalli-
sille ratkaisuille ja paatoksille eli se on merkittavassa asemassa myds strategisessa mie-
lessa (Bergstrom — Leppanen 2011: 20). Markkinoinnin tarkoitus on saada asiakas kiin-
nostumaan yrityksen tuotteista tai palveluista. Markkinointitoimenpiteiden kautta asiakas
saa usein ensimmaisen kosketuksensa yrityksen tuotteeseen, palveluun tai brandiin.
Markkinoinnilla synnytetadan odotuksia ja niiden tulisi olla taytettavissa. (Filenius 2015:
50)

Gronroos (2009, 2015) tuo esiin, ettd markkinointia pidetdan turhan usein ainoastaan
joukkona tydkaluja ja tekniikoita, jolloin se usein jaa tydkalut tuntevan markkinointiosas-
ton vastuulle jattden muun organisaation sen ulkopuolelle. Usein tdma johtaa siihen,
ettd markkinointitoimenpiteista ei saada haluttuja tuloksia tai ne jaavat rajallisiksi, mikali
niihin ei osallistuta koko yrityksen tasolla (Grénroos 2009, 2015: 315-317). My6s Kotlerin
(2001-2019) mukaan markkinoinnin tulisi olla osa koko organisaation toimintaa eik3 sita

tulisi suorittaa pelkastaan yhden osaston sisalla (Kotler Marketing Group 2001-2019).



Markkinointia ei enaa enenevissa maarin tehdakaan pelkastadan markkinointiosaston toi-
mesta, vaan jokaisella yrityksen tydntekijalla on vaikutus asiakkaaseen (Kotler — Keller
2016: 43).

2.1.1 Laakeyhtididen ladkemarkkinointi

Laakeyhtididen ladkemarkkinointia valvoo ladkealan turvallisuus- ja kehittamiskeskus
Fimea nojaten ladkelakiin ja ladkeasetukseen (Fimea 2020). Taman lisaksi laaketeolli-
suus valvoo myos omaehtoisesti jasenyritystensa ladkemarkkinointia tdydentaen viran-
omaisvalvontaa (Laaketeollisuus ry). Ladkelain mukaan ladkemarkkinointi ei saa olla
epaasiallista tai houkutella laakkeiden tarpeettomaan kayttoon, eikd mydskaan antaa
virheellistd kuvaa sen alkuperasta, koostumuksesta tai ladkkeellisestd merkityksesta
(Finlex, laakelaki). Ladkkeiden markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea toimintaa, jonka tar-
koituksena on edistaa laakkeen maaraamista, kayttda, ostamista tai toimittamista. Tahan
toimintaan luetaan mm. |aake-esittelijdiden toiminta, laakenaytteiden jakaminen, kulutta-
jamainonta seka ammattilaisille suunnattu mainonta ja myynnin edistdminen (Laaketeol-

lisuus ry:n eettiset ohjeet 2019).

Laakelain mukaan muun muassa reseptilékkeita ei saa markkinoida kuluttajalle vaan ai-
noastaan ladkkeen maaraamiseen tai toimittamiseen oikeutetulle henkildlle (Finlex, 18-
kelaki), kuten |&akareille. Jos reseptiladkemarkkinointia suoritetaan digitaalisissa tai sah-
kdisissa kanavissa on ne suojattava salasanalla, jotta niihin on paasy vain laillisella koh-
deryhmalla (Pellas 2013).

2.1.2 Digitalisaation vaikutus markkinointiin

Internet tuli suurempaan tietoisuuteen 1990-luvun alussa, jolloin Suomessa oltiin elpy-
massa lamasta ja kansainvalistymista pidettiin erityisen tarkeana yritysten menestymi-
sen kannalta. Tiedonkulku nopeutui ja tavoitettavuus oli parempaa matkapuhelinten an-
siosta. Tietotekniikka kehittyi ja digitalisaation my6td myds tiedonvalitys mullistui (File-
nius 2015: 17). Digimurros saavuttaa jokaisen toimialan ja yrityksen, vaikka sen laajuutta
ei ehka vield taysin tiedosteta eikd sen tuomia mahdollisuuksia tai hyotyja valttamatta

tunnisteta (Hadmalainen — Maula — Suominen 2016).



Digitaalisen markkinoinnin ei tulisi korvata perinteistd markkinointia, vaan niiden tulisi
taydentaa toisiaan ja kulkea rinnakkain asiakaspolulla. Perinteisen markkinoinnin tar-
keana tehtavana on kasvattaa tietoisuutta ja kiinnostusta tuotetta tai palvelua kohtaan.
Kun vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan valilla kehittyy, digitaalisen markkinoinnin mer-
kitys kasvaa (Kotler — Kartajaya — Setiawan 2017: 52-53). Asiakkaiden elamanrytmin
muututtua yha kilvaammaksi, on heidan huomio- ja keskittymiskykynsa vastaavasti las-
kenut. Talléin heilld on enda rajoitetusti aikaa vertailla ja arvioida eri tuotemerkkeja (Kot-
ler — Kartajaya — Setiawan 2017: 59). Vastaavasti markkinointiviestinndn maara on vii-
meisten vuosien aikana kasvanut merkittavasti, joka aiheuttaa sen, etta viestien joukosta
on haastavaa erottaa asiakkaalle olennaiset asiat. Asiakas oppiikin sulkemaan pois ison
osan informaatiosta, joko tiedostamatta tai tarkoituksella, jolloin markkinoinnin nakokul-
masta oman viestin perille saattaminen on yha haastavampaa (Filenius 2015: 207). Jotta
organisaatio erottuisi edukseen muista toimijoista, olisi sen hyva ymmartaa, etta suu-
remmalla viestimaaralla ei automaattisesti saada suurempaa vaikuttavuutta, vaan yhtey-
denpidon asiakkaisiin tulisi olla tarkoituksenmukaista ja oikea-aikaista seka kriittisiin kos-

ketuspisteisiin keskittynytta (Kotler — Kartajaya — Setiawan 2017: 59).

Perinteisesti markkinointi alkaa aina segmentoinnista ja sita seuraavasta targetoinnista.
Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jakamista ryhmiin, perustuen mm. heidan
maantieteellisiin, demograafisiin sekd psykograafisiin profiileihin. Taman jalkeen targe-
toidaan eli valitaan yksi tai useampi segmentti, joka sopii parhaiten yhteen brandin
kanssa. Segmentointi ja targetointi ovat tarkeitd brandistrategian kulmakivia, joiden
avulla voidaan tehokkaasti allokoida resursseja seka teravoittdd positiointia. TallGin
markkinointia voidaan tehda kullekin ryhmalle sopivalla ja kohdennetulla tavalla. Digitaa-
lisella aikakaudella asiakkaat ovat sosiaalisesti yhteydessa toisiinsa erilaisten yhteisojen
kautta ja ndma yhteisot ovatkin uusia segmentteja. Toisin kuin perinteiset segmentit, yh-
teis6t ovat muodostuneet luonnollisesti asiakkaiden itse maarittelemien rajojen sisalla.
Jotta yritys voi tehokkaasti sitouttaa ndma asiakasyhteisot, on siihen pyydettava lupaa.
Lupamarkkinoinnin (permission marketing), jonka ajatuksena on pyytda asiakkaiden
huomiota ennen markkinointiviestinnan toimittamista, esitteli Seth Godin (Kotler — Karta-
jaya — Setiawan 2017: 47-48).

Godinin lupamarkkinoinnissa on kyse yrityksen etuoikeudesta toimittaa ennakoivaa, per-
sonoitua ja merkityksellistd markkinointiviestia asiakkaille, jotka niita haluavat. Se myds

tunnistaa, ettd asiakkaalla on mahdollisuus ja valta jattda yrityksen markkinointi huo-



miotta sekd ymmartaa, etta tana paivana paras tapa ansaita asiakkaan huomio on koh-
della hanta kunnioittavasti. Kun asiakas paattaa kiinnittda huomionsa yritykseen, antaa
han samalla yritykselle jotain erittdin arvokasta. Jos taas asiakas muuttaa mielensa, on
hanen huomionsa todella vaikea saada takaisin. Asiakkaan huomion saaminen on tar-
kea etu, jota yrityksen ei kannata hukata vaan arvostaa. Godin tuo blogikirjoituksessaan
my0s esiin, ettd "oikea lupa” tarkoittaa muuta, kuin "laillinen lupa”. Hanen mukaansa esi-
merkiksi sahkopostiosoitteen saaminen ei itsessaan ole viela lupa vaan oikea lupa liittyy
siihen, kun yritys ei enaa tavalla tai toisella nay asiakkaissa, asiakkaat ihmettelevat miksi
nain on (Godin 2008).

2.2 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinointi on digitaalisen markkinoinnin osa-alue (Cross, 2018:
49) ja luonnollinen jatkumo digitalisaatiolle (Atherton 2020: 5). Sosiaalinen media on ylei-
sesti maaritelty verkkosivuksi tai sovellukseksi, jossa voidaan luoda ja jakaa sisaltoja tai
verkostoitua. Se tuo usein mieleen tutut kanavat, kuten Facebookin, Twitterin ja Youtu-
ben, mutta se on myds paljon muuta (Kingsnorth 2016: 150). Sosiaalinen media on maa-
iimanlaajuisesti osa monen ihmisen jokapaivaista elamaa ja sen avulla miljardit ihmiset
maailmassa voivat olla kontaktissa ystaviensd, perheidensad seka tytkavereidensa

kanssa jakaen tarkeitd asioita omasta elamastaan (Atherton 2020: 5).

Tana paivana sosiaalinen media on markkinoinnin lisdksi myds tarkea osa yritysten ja
brandien rakentamista. Sosiaalisen median tulisi 16ytya jokaisen yrityksen liiketoiminta-
strategiasta (Atherton 2020: 5) ja siihen liittyvan strategian tulisi olla linjassa yrityksen
strategian kanssa. Strategiaa muodostaessa on tarkeaa miettia, mitka ovat yrityksen ta-
voitteet sosiaalisessa mediassa ja millainen sen presenssi siellda on (Kingsnorth 2016:
154). Yrityksen on tiedettava, miksi se on sosiaalisessa mediassa ja mita se haluaa saa-
vuttaa silla ja ndiden tavoitteiden tulisi olla realistisia (Cross 2018: 26). Tarkeda on myos
aktiivisesti kuunnella ja oppia, silla sen myota yritys pystyy muodostamaan sosiaalisen
persoonansa eli mitéd se haluaa olla ja miten se haluaa nakya sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisen persoonan tulisi vastata brandin persoonaa ja olla siten tunnistettava ja joh-
donmukainen (Kingsnorth 2016: 154-155).

Yrityksen on tarkeaa valita ne kanavat, joissa se haluaa olla 1asna. Sen tuleekin tuntea

kohderyhmansa seka missa he viettavat aikaansa osatakseen valita oikeat kanavat.



Laadukkaalla sisallélla on suuri merkitys ja sisallon tulee olla luotettavaa seka kohderyh-
maansa puhuttelevaa. Yrityksen on kirkastettava itselleen se, mita se tekee ja keita var-
ten seka mista se haluaa olla tunnettu (Cross 2018: 26, 52-53). Sosiaalisen median ka-
navat mahdollistavat yhteydenpidon asiakkaisiin niissa foorumeissa, joissa he ovat
lasna. Sen avulla yritys voi myds verkostoitua ilman, etta se olisi aikaan ja paikkaan
sidottua. Olemalla lasna kanavissa, joissa yrityksen asiakkaatkin ovat, sosiaalinen media
mahdollistaa asiakkaiden aktiivisen kuuntelun seka heidan tarpeidensa ymmartamisen.
Nain yrityksen on mahdollisuus saada selville, mitd sen tuotteilta tai palveluilta todella
odotetaan (Cole 2015: 6, 8).

Sosiaalisen median markkinoinnissa on tarkeaa sitouttaa asiakkaat ja saada heidat kiin-
nostumaan yrityksen tarjoamista ratkaisuista, joilla voidaan vastata juuri heidan ongel-
miinsa tai tarpeisiinsa (Cole 2015: 7). Atherton (2020) maarittelee asiakkaan sitoutumi-
sen kirjassaan markkinoinnin ndkodkulmasta siten, etta se kuvaa asiakas-brandi -suhteen
syvyytta sekd luottamuksen ja vuorovaikutuksen tasoa. Sitoutuminen sosiaalisen me-
dian nakdékulmasta tarkoittaa vuorovaikutusta sosiaalisen median sisallén kanssa, joka
voidaan mitata reaktioissa, kuten tykkayksien maarissa, seuraajamaarissa seka pos-
tausten eteenpain jaoissa. Asiakkaan sitoutumisen kannalta tarkeaa ovat merkitykselli-
nen vuorovaikutus brandin tai yrityksen kanssa ja sitoutumisen taso kasvaa sen myota,
mitd useammin ja monimuotoisemmin asiakkaan on mahdollisuus saada yhteys bran-
diin. (Atherton 2020: 23).

2.2.1 Sisaltémarkkinointi ja -strategia

Sisaltdmarkkinoinnin (content marketing) perustana on parantaa markkinoinnin asiakas-
lahtdisyytta ja tdman myodta sen tuloksellisuutta. Silla vaikutetaan tiettyyn asiakkaaseen
harkitulla siséllélla ja oikeissa kanavissa (Keronen — Tanni 2017: s. 24, 30) ja sen tavoit-
teena on tuottaa arvoa kohderyhmalleen (Rummukainen — Hakola — Hiila 2019: s. 33).
Arvo syntyy siita, etta sisalto tarjoaa kohderyhmalleen jotain hanelle merkityksellista, esi-
merkiksi viihdetta, oppia, tukea, inspiraatiota tai tarkeaa tietoa. Sisaltdomarkkinoinnissa
ensisijaista onkin, etta sisaltd houkuttelee asiakasta brandin darelle seka sitoutumaan
siihen (Atherton 2020: 86).

Digitaaliset kanavat, kuten verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat seka niihin ohjaa-

vat hakukoneet ovat siséltémarkkinoinnin tarkeimpia jakelukanavia (Rummukainen —



Hakola — Hiila 2019: s. 33), mutta niihin kuuluvat myds muun muassa arvostetut asia-
kaslehdet (Keronen — Tanni 2017: s. 31). Kun sisaltdmarkkinointi toteutetaan hyvin, saa-
daan myoés brandi nayttdmaan hyvalta julkaisijalta mediaymparistéssa ja digitaalisissa
media-alustoissa. Taman myoéta brandi saa usein enemman nakyvyytta ja pystyy tavoit-
tamaan kohderyhmansa paremmin. Kun kohderyhma kokee saavansa hyétya ja lisdar-
voa brandin sisallosta, asettaa se brandin parempaan asemaan verrattuna niihin kilpai-
lijoihin, jotka tekevat markkinointia ja jakavat sisalt6ja vain omista tuotteistaan ja lahto-

kohdistaan kasin (Rummukainen — Hakola — Hiila 2019: s. 33).

Vaikka sisaltda pidetaankin uutena mainoksena, poikkeaa se merkittavasti perinteisesta
mainoksesta. Sisalto pitaa sisallaan tietoa, joista asiakkaat kokevat hyotyvansa henkilo-
kohtaisesti tai ammatillisesti. Mainos taas sisaltaa tietoa, joka auttaa brandia myymaan
tuotteitaan ja palveluitaan (Kotler — Kartajaya — Setiawan 2017: s. 123). Siséltd voi olla
muun muassa verkkoartikkeli, tutkimus, blogi, video, podcast, infograafi, kuva, mobiiliap-
likaatio tai uutinen (Kingsnorth 2016: 235).

Sisaltdmarkkinoinnista on suuri hydty myds suorassa asiakastydssa tydskenteleville
henkildille. Yrityksen julkaisemista sisalldista pystyy loytamaan uusia nakdkulmia asiak-
kaiden kanssa kaytaviin myyntikeskusteluihin. Tama nostaa myo6s Social Selling -ilmién
uudelle tasolle. Sisaltdmarkkinointi ja myyntitaktiikat kulkevat siis kasikadessa (Keronen
— Tanni 2017: s. 31). Paakkoénen (2017) maarittelee kirjassaan Social Sellingin seuraa-
vasti: ” Social Selling yhdistda olemassa olevia myynnin keinoja uusiin sosiaalisiin kana-
viin, joissa luodaan ja lujitetaan suhteita”. Myynnissa suhteiden ja verkostojen luominen
on aina ollut perustana tyodlle, mutta nykyaan verkostoja on myos digitaalisissa kana-
vissa. Taman vuoksi on tarkeaa, ettd myyja on sielld, missa asiakkaatkin, jolloin han voi
kehittda asiakastuntemustaan entistd paremmaksi ja ndin kehittda myyntia (Paakkonen
2017: 27-28).

Kuten sisaltdmarkkinoinnissa, myos sisaltdstrategian (content strategy) tavoitteena on
tehda yrityksen viestinnasta ja markkinoinnista mahdollisimman asiakaslahtoista ja sita
kautta mahdollisimman tuloksellista. Sisaltéstrategiaa tulisi johtaa liiketoimintastrategian
ja asiakasymmarryksen kautta. Sen avulla markkinointia ja viestintda voidaan johtaa
strategisesti (Keronen — Tanni 2017: 24-28). Sisaltdstrategiassa tulee ottaa huomioon,
mita yrityksen liikketoiminnalla halutaan saavuttaa (Kingsnorth 2016: 245), silla sen ta-

voitteiden tulisi aina olla yhtenevaiset organisaation strategisten tavoitteiden kanssa.



Strategiatydssa katsotaan aina tulevaisuuteen ja siina pyritdan tuomaan ilmi, miten or-
ganisaation vahvuudet hyddynnetaan niin, ettad se on kilpailukykyinen (Keronen — Tanni
2017: 31-32).

Sisaltdstrategian kannalta oleellista on tunnistaa asetettujen tavoitteiden kannalta mer-
kitykselliset asiakasryhmat, jotka mahdollistavat organisaation menestymisen (Keronen
— Tanni 2017: 145). Suunniteltaessa sisaltdstrategiaa, tulee sisaltdjen olla relevantteja
asiakkaiden nakokulmasta. Niiden tulisi tayttaa asiakkaiden tarpeita tai ratkaista heidan
ongelmiaan. Jotta asiakkaita voisi ymmartaa paremmin ja saada selville, miten he ovat
vuorovaikutuksessa brandien kanssa, tulee selvittdad mika on asiakkaan ongelma, missa
asiakkaat ovat digitaalisesti aktiivisia sekd miten he haluavat heihin oltavan yhteydessa
(Kingsnorth 2016: 247-248).

2.2.2 Digitaaliset ja sosiaalisen median markkinointikanavat

Viestinta ja markkinointi digitaalisten kanavien kautta on usein perinteista markkinointi-
viestintda kustannustehokkaampaa (Merisavo — Vesanen — Raulas — Virtanen 2006: 44).
Toisaalta markkinoinnista on tullut myés monimutkaisempaa internet-aikakaudella ja di-
gitalisaation myoéta, silla asiakkaan ja yrityksen valisia kosketuspisteitd on paljon enem-
man, kuin aiemmin (Filenius 2015: 50). Asiakkaan polku ei mydskaan ole digitaalisella
aikakaudella valttamatta suoraviivainen ja silla olevat kosketuspisteet ennen asiakkaan
ostopaatdsta voivat vaihdella hyvin paljon (Kotler — Kartajaya — Setiawan 2017: 139),
jolloin markkinoinnin suunnitellussa tuleekin ottaa huomioon kaikki mahdollisuudet. Eri
kampanjoissa voidaan myos valita mitd kanavia tai kosketuspisteitad niissa kaytetdan
(Filenius 2015: 50).

Facebook

Facebook lanseerattiin Mark Zuckerbergin, Dustin Moskovitzin, Chris Hughesin ja Edu-
ardo Saverinin toimesta vuonna 2004. Vuonna 2007 Facebookiin pystyi littymaan kuka
tahansa ja vuoteen 2010 mennessa sita kaytti jo 500 miljoonaa ihmista (Facebook 2020).
Facebookin aktiivinen kayttajakunta kattaa laajasti kaikki ikaryhmat ja suomalaisista sita
kayttaa yli 50% (Kananen 2018: 82). Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin ja vuonna

2014 WhatsAppin. Tana paivana Facebookin tuotteita kayttaa yli 3 miljardia inmista maa-



iimanlaajuisesti (Facebook 2020) ja se onkin maailman suosituin sosiaalisen median pal-
velu, mutta myds massamarkkinointialusta (Kananen 2018: 82 ; Pénka 2015: 19-21, 159-
162).

Facebookissa sen kayttajat tuottavat ja jakavat sisaltdéa kuvien, videoiden, linkkien ja
kertomusten muodossa seka voivat seurata muiden kayttgjien julkaisuja ja elamaa. Fa-
cebookissa tehtyja julkaisuja voi myds kommentoida ja niista voi tykata, jolloin julkaisu
voi saada runsaasti nakyvyytta (Pénka 2015: 159-162). Sisaltdjen reaktioiden analysointi
onkin tarkead, jotta oppii, millaiset sisallét herattavat eniten kiinnostusta ja kommentteja

sekd mihin vuorokauden aikaan postauksia kannattaa julkaista (Kortesuo 2018: 86).

Instagram

Instagramin kuvanjako- ja yhteisdpalvelun perustivat Kevin Systrom ja Mike Krieger yh-
dessa vuonna 2010. Tana paivana Instagramin johtajana toimii Adam Mosseri (In-
stagram 2020 ; Pénka 2015: 222-224). Instagramin toiminta perustuu siihen, ettd sen
kayttajat voivat ottaa kuvia ja lyhyitéd 15 sekunnin videoita sovelluksella, muokata niita
efekteilld ja jakaa omassa profiilissaan. Jaettuja kuvia ja videoita voi kommentoida ja
niista voi tykata (Ponka 2015: 224-226). Vuonna 2017 Instagramia kaytti Suomessa noin
1,1 miljoonaa ihmista (Paakkénen 2017: 80) ja se on suosituin kanava YouTuben, Fa-

cebookin ja WhatsAppin jalkeen (Komulainen 2018: 258).

Instagram on hyva valine tuotteiden tai palveluiden lanseerauksessa seka tapahtumien
markkinoinnissa ja verkostoitumisessa. Instagramin avulla on mahdollista kasvattaa
brandin tunnettuutta ja lisata asiakkaiden luottamusta. Yritysprofiili mahdollistaa myo6s
linkkien lisaamisen julkaisuihin, jolloin voidaan ohjata liikennettd kampanjasivuille tai yri-
tyksen verkkosivulle sekd maksetun mainonnan, jolla saadaan lisattya nakyvyytta. In-
stagramin yritysprofiilin ominaisuudet mahdollistavat toimivan Instagram -strategian ke-
hittdmisen. Naiden ominaisuuksien myéta pystytdan seuraamaan kavijatietoja ja analy-
soimaan, millainen seuraajakunta yrityksella on: mista he pitavat ja mista eivat, milloin
he ovat aktiivisia sekd miten sitoutuneita he ovat julkaisuihin (Komulainen 2018: 258-
259, 264).
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LinkedIn

LinkedIn on maailman laajin ammattilaisten verkosto, jota kayttaa yli 690 miljoonaa ih-
mista ympari maailman (LinkedIn 2020). Suomessa miljoonan kayttajan raja meni rikki
2017 kesalla (Paakkénen 2017: 67). LinkedIn lanseerattiin 2003 ja tana paivana sita joh-
taa Ryan Roslansky. 2016 Microsoft osti LinkedInin, jonka myéta maailman johtavin am-
matillinen pilvipalvelu ja maailman johtavin ammattilaisten verkosto yhdistyivat (LinkedIn
2020).

LinkedIn -profiili on kuin kayttdjansa kayntikortti ja CV, silld profiiliin voi kuvata oman
tybkokemuksensa ja osaamisensa. Linkedlnissa voi kasvattaa omaa sosiaalista verkos-
toaan pyytamalla muita kayttajia kontakteiksi (Ponka 215: 202-204). Aktiivisuus LinkedI-
nissa voi muodostua myés eduksi kayttadjan hakiessa tydpaikkaa, silla LinkedIn on toi-
miva rekrytointikanava (Ponka 2015: 202-204). LinkedInid voidaan pitda ammattilaisten
Facebookina ja sinne voi myos luoda organisaatiolle oman sivun, josta on hydtya mm.

rekrytoinnin ja organisaatiomielikuvan luomisessa (Kortesuo 2018: 98).

Sahkoposti

Raymond Tomlinsonin on sanottu keksineen sahkopostin vuonna 1971. Myos tata ennen
viestien 1ahettaminen verkoissa on ollut mahdollista, mutta Tomlinson kehitti systeemin,
jonka avulla oli mahdollista I&hettaa viesti yksittaisen henkilon yksittdiseen osoitteeseen.
Sahkopostin @-merkki, joka yhdistda vastaanottajan kayttdjanimen osoitteeseen on
Tomlinsonin valitsema. Raymond Tomlinson kuoli 74-vuotiaana vuonna 2016 (The As-
sociated Press 2016). Sahkoposti on edelleen yleinen kommunikointivaline yritysviestin-
nassa, mutta se on juuri sen vuoksi monesti myos hyvin ylikuormittunut ja oman viestin

saaminen perille voi olla vaikeaa (Coles 2015: 5).

Twitter

Twitterin perusti maaliskuussa 2006 Jack Dorsey. Se on lyhytviestipalvelu, jossa kayttaja
voi jakaa korkeintaan 280 merkkia pitkia viesteja eli twiitteja (Kortesuo 2018: 88). Twit-
terissa kayttaja voi seurata keta tahansa toista kayttajaa ja tulla myds itse kenen tahansa
toisen seuraamaksi (P6nka 2015: 181-182, 182-185 ; Stubb — Enbuske 2014: 14-16).

Vuonna 2017 Twitterissa oli 1ahes 500 000 suomenkielelld twiittaavaa kayttajaa ja se



11

mielletdaan LinkedInin tapaan ammatillisena sosiaalisen median kanavana (Paakkénen
2017: 73).

Twitteriin on mahdollista perustaa myos yritysprofiili ja rippuen yrityksen kohderyhmasta
sita voi kayttda myos toimivana markkinointikanavana. Twitterissa voi kasvattaa verkos-
toja seka ohjata liikennetta omille verkko- tai kampanjasivuille seka sen avulla voi edistaa
mm. yrityksen vaikutusmahdollisuuksia. Twitterin analytiikkatydkalun avulla pystytaan
paattelemaan, miten twiittaukset ovat sitouttaneet asiakkaita ja kuinka seuraajamaarat
ovat kehittyneet. Tydkalun avulla pystyy tekemaan markkinatutkimusta seka saamaan
tietoa, mika kiinnostaa ihmisia; mika on oman profiilin suositun twiitti seka miten omien

seuraajien twiitit ovat menestyneet (Komulainen 2018: 270-275).

WhatsApp ja muut pikaviestisovellukset

Whatsapp -pikaviestisovellus on perustettu 2009 Jan Koumin ja Brian Actonin toimesta
(Po6nka 2015: 250-252 ; WhatsApp 2020) ja sita kaytti vuonna 2016 yli miljardi ihmista.
Whatsappin omistaa Facebook ja sen kayttajamaaran on arvioitu saavuttavan seuraa-

vien vuosien aikana 2-3 miljardia (Rouhiainen 2016: 172).

YouTube

YouTubea kaytti vuonna 2017 Suomessa saanndllisesti vajaa 2,5 miljoonaa ihmista ja
sita pidetaankin maailman toiseksi eniten kaytettyna hakukoneena heti Googlen jalkeen
(Paakkonen 2017: 83). Maailmanlaajuisesti YouTube -kayttdjia on noin 1 miljardi ja se

on ollut merkittdvassa kasvussa (Kananen 2018: 82).

YouTube on hyva kanava my0s organisaatiolle, silla video voi olla kiinnostava tapa ker-
toa yrityksen kuulumisia, julkaista mainoksia tai antaa kayttoohjeita tuotteille tai palve-
luille. Asiantuntijavideoissa, joissa tarkoituksena on tehda sisaltémarkkinointia, videot on
tarkeda pitaa tiiviina ja rajattuina. Tata helpottaa tarkka kohderyhman maarittaminen
(Kortesuo 2018: 78-79). YouTube ei itsessaan ole myyntikanava vaan se toimii johdat-
tajana esimerkiksi yrityksen verkkokauppaan tai verkkosivuille. Sen avulla yrityksen on
helppo saada nakyvyytta tuottamalla asiakasta kiinnostaa videosisalta, joissa on mu-

kana myos yrityksen omat liiketoiminnalliset tavoitteet (Kananen 2018: 83).
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Muut sovellukset

TikTok eli entinen Musical.ly on sovellus, jossa voi jakaa lyhyitd, 15 sekunnin mittaisia
videoita. Se on kasvattanut suosiotaan merkittavasti lanseerauksensa jalkeen ja loka-
kuussa 2018 se oli maailmanlaajuisesti eniten Appstoresta ladattu kuva- ja videosovel-
lus. TikTokia kayttaa aktiivisesti 500 miljoonaa ihmista kuukaudessa ja Yhdysvalloissa
se on suosituin (Influencer Marketing Hub 2020). Syyskuussa 2020 presidentti Trump
ilmoitti kieltdvansa sovelluksen lataamisen Yhdysvalloissa, silld katsoo sen olevan kiina-
laisomistuksen myota uhka kansalliselle turvallisuudelle (U.S. Department of Commerce
2020).

TikTokista on olemassa myds TikTok for Business -versio, jonka avulla voi suunnitella ja
toteuttaa mainontaa valitsemalleen kohderyhmalle valitsemallaan budjetilla (TikTok
2020a). TikTok ilmoittaa sen kayttdjien olevan erittdin sitoutuneita Z-sukupolveen ja mil-
leniaaleihin kuuluvia suurkaupungin ihmisia, joita brandien on helppo tavoitella heidan
kauttaan (TikTok 2020b).

Snapchatin perusti vuonna 2011 Evan Spiegel, Reggie Brown ja Bobby Murphy. Tana
paivana Snapchat on yksi maailman laajimmin kaytdssa olevista sosiaalisen median ka-
navista (O’Connel 2020). Se on kamera- ja viestisovellus, jonka avulla ihmiset voivat olla
yhteydessa toisiinsa ja maailmaan. Snapchatia kayttdad keskimaarin 238 miljoonaa ih-
mista paivittain, joista suurin osa on milleniaali- ja Z-sukupolven ihmisia. Snapchat mai-
nostaa sen olevan sovellus, jonka avulla mainostajat pystyvat tavoittamaan yleis6a maa-
ilmanlaajuisesti tullen osaksi heidan jokapaivaisia keskusteluitaan. Snapchatissa pystyy
tekemaan kohdennettua mainontaa valikoidulle kohderyhmalle (Snapchat for Business
2020).

Jodel lanseerattiin vuonna 2014 ja sen idea lahti siita, etta haluttiin alusta, jonka kautta
on helppoa ja nopeaa olla vuorovaikutuksessa lahella olevien ihmisten kanssa. Se on
erityisen suosittu Saksassa, Itavallassa, Sveitsissa, Ranskassa, Norjassa, Ruotsissa,
Suomessa, Tanskassa, Saudi-Arabiassa, Qatarissa ja Bahrainissa (Jodel 2020a). Se on
alusta, jossa paikalliset kayttajat voivat olla vuorovaikutuksessa keskenaan. Sovelluk-
sessa voi muun muassa julkaista kuvia seka viesteja kaikille 1&hella oleville kayttajille,
littyd kanaviin, joissa on raataloitya sisaltoa sekd saada reaaliajassa tietoa siitd, mita

omassa kaupungissa tapahtuu (Jodel 2020b). Jodelissa voi myds mainostaa ja sovellus
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mainitseekin vahvuudekseen muun muassa vahvan paikallisen sitoutumisen seka nuo-
ren ja koulutetun kohderyhmansa, joista yli 50% ei kaytd Facebookia tai Instagramia
(Jodel 2020c).

2.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus muodostuu kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista (Léytana — Korte-
suo 2011: 11). Se voi tuottaa joko positiivista tai negatiivista tunnetta, riippuen siita, miten
asiakas kokee palvelun vastanneen hanen odotuksiaan (Fischer — Vainio 2014: 165).
Tunteen lisaksi asiakaskokemukseen vaikuttavat tehokkuus ja helppous, joihin usein
keskitytaan, kun halutaan parantaa asiakaskokemusta. Tehokkuus nayttaytyy muun mu-
assa siten, etta yrityksen palvelut toimivat ja vastaavat asiakkaiden odotuksia ja tarpeita.
Helppous taas tulee ilmi siten, etta esimerkiksi asiointi yrityksen palveluissa on helppoa
asiakkaille. Tehokkuus yrityksen nakdkulmasta ei aina tarkoita, etta asiakas kokee asi-
oinnin helpoksi. Digitalisaation myo6ta asiakaspalvelua on myds paljon digitalisoitu, joka
on voinut aiheuttaa sen, ettd asiakas palveleekin itse itsedan eri verkkopalveluissa. Tal-
I16in palvelu saattaa yrityksen nakdkulmasta nayttaytya tehokkaana, mutta asiakas ei

miella sitd valttamatta sujuvaksi (Korkiakoski 2019: 49-51).

Asiakaskokemuksessa tunne on kaikista vaikein, mutta toisaalta kaikkein tarkein tekija.
Kaytannossa se tulee ilmi siten, ettd asiakas kokee, ettéd hanesta ollaan kiinnostuneita ja
hanet huomioidaan. Asiakkaasta tuntuu, ettd esimerkiksi palvelu ylitti hanen odotuk-
sensa. Asiakaskokemuksesta jopa 75% on tunnetta, mutta sen luominen on vaikeaa sen
ollessa myds todella subjektiivinen kokemus. Tunne on se, mika syntyy asiakkaalle asia-

kassuhteesta tai yksittaisistd kohtaamisista (Korkiakoski 2019: 51).

Asiakaskokemuksen rakentumiseen vaikuttaa koko organisaatio, vaikka kasvokkain
kohtaamisissa se henkilGityykin helposti. Yrityksen sisalla osaaminen ja vuorovaikutus
muodostavat arvoketjuja, jonka tuloksia hyodyntaa loppuasiakas ja taman myota koko
organisaatio on luomassa asiakaskokemusta. Kun yksilét organisaation sisalla (esimies,
alainen, kollega ja asiakas) tuntevat ylpeytta tyostaan ja arvostavat itsedan, mahdollistaa
se myos toisten kohtaamisen tyOyhteisossa arvostaen ja kunnioittaen. Vaikka koko or-
ganisaation toiminnan ketjujen tulokset vaikuttavat asiakaskokemukseen, on siina tarke-

assa roolissa myos asiakas itse, ollen osallistujana kokemuksessa. Laatuyhteyksilla,
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jotka luodaan jokaisessa kohtaamisessa, on merkittava vaikutus kilpailukykyyn tuottei-
den, palvelujen ja palvelukonseptien kehittamisen ohella (Fischer — Vainio 2014: 165-
167).

Asiakaskokemus on yksi merkittavistda menestyksen kulmakivista. Se on kilpailuvaltti,
jolla pystytdan erottautumaan muista toimijoista. Asiakastyytyvaisyydelld on suora vai-
kutus siihen, kuinka hyvin yritys menestyy. Asiakaskokemukseen panostamisen haas-
teena on, ettd sen liiketoiminnalliset hyddyt nakyvat usein vasta pitkan ajan kuluessa,
mutta toisaalta myds haitat kertaantuvat, mikali siihen ei panosteta. Sen luomiselle omat
haasteensa ovat tuoneet myos digitalisaatio, globalisaatio ja sosiaalinen media (Filenius
2015: 15-16, 31). Aikaisemmin sen kehittdmiseen oli enemman aikaa ja se oli myds suo-
raviivaisempaa seka rajatumpaa, mutta digitalisaation myéta tavoitteet asiakaskokemuk-
sen kehittdmiselle on asetettava uudestaan. Aiemmin asiakaskokemusta ei ole pidetty
niinkaan strategisena hankkeena, mutta tdna paivana se I6ytyy lahes jokaisen organi-
saation strategiasta ja sen arvo liiketoiminnalle ndhdaan merkittdvana. Asiakkaiden odo-
tukset ja vaatimukset ovat kasvaneet ja he ovat tietoisempia mahdollisuuksista seka tun-
tevat olemassa olevan teknologian jopa yritysta paremmin. Digiajan asiakaskokemuksen
kehittamisen strategia syntyy yrityksen lahtotilannetta seka asiakaskokemuksen aikajan-
netta tarkastelemalla (Gerdt — Eskelinen 2018: 42-43).

2.4 Aiempi tutkimustieto

Korhonen (2016) tutki Pro Gradu -tutkielmassaan sita, miten 1&akarit suhtautuvat digi-
taalisiin laake-esittelyihin, joka on yksi l&akeyhtididen digitaalisen markkinoinnin muo-
doista. Tutkielman mukaan 87% vastaajista (N=45) osallistui digitaalisiin Iaake-esittelyi-
hin muutaman kerran vuodessa, kun taas perinteisiin ryhmaesittelyihin vastaajista 40%
osallistui joka viikko ja 20% joka kuukausi (Korhonen 2016: 51). Tutkielmassa selvitettiin
myo0s, kokevatko vastaajat digitaalisen |aake-esittelyn tavallista 1aake-esittelya hyodylli-
sempana, joista vahan yli neljannes oli vaitteen kanssa taysin tai jokseenkin samaa
mielta, noin puolet ei ollut vaitteen kanssa samaa tai eri mielta ja noin viidennes ilmoitti
olevansa taysin eri mielta tai jokseenkin eri mielta. Taman perusteella voitiin tehda joh-
topaatos, ettd suuri osa laakareista ei koe sahkadista 1&dake-esittelyd perinteista 1aake-
esittelya hyodyllisempana. Tutkimuksessa kuitenkin kavi ilmi, ettad suurin osa, 85% vas-
taajista, suhtautui digitaalisiin 1adke-esittelyihin jossain maarin positiivisesti, joka oli vain
hieman vahemman, kuin perinteisiin 1dake-esittelyihin positiivisesti suhtautuvien maara,
90% vastaajista (Korhonen 2016: 58).
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Myoés Enyinda ym. (2017) on tehnyt empiirisen analyysin |adkeyhtididen asiakassuhde-
markkinoinnin rakentamisesta ja sosiaalisesta mediasta. Tutkimuksessa oli tarkoituk-
sena tunnistaa keskeiset sosiaalisen median kanavat, joiden avulla ladkeyhtiét voivat
hallita ja kehittda asiakassuhteitaan sekd ymmartaa kuluttajaa. Tassa tutkimuksessa tar-
keimmaksi taktiikaksi asiakassuhdemarkkinoinnissa asiakkaat nostivat asiakkaan sitout-
tamisen, jonka jalkeen tulivat viestinta ja luottamus. Tutkimuksessa Facebook nadhdaan
suosituimmaksi strategiaksi parantaa markkinointia, jonka jalkeen tulee Twitter, LinkedIn
ja blogit ym. (Enyinda — Ogbuehi — Mbah 2017).

Jawaid ja Ahmed (2018) tutkivat 1aékkeiden digitaalista markkinointia ja sen vaikutusta
pakistanilaisiin l8dkareihin. 76,2% vastanneista |adkareistd (N=718) ilmoitti suosivansa
Facebookia sosiaalisen median kanavista, jonka jalkeen tulivat WhatsApp ja YouTube.
Tutkimuksessa kavi ilmi, etta laaketieteellistd informaatiota vastaajista 33,31% sai luke-
malla ladketieteellisia verkkosivustoja, 20,3% kaytti erilaisia mobiilisovelluksia, osa vas-
taajista WhatsAppia tai tekstiviestia (9,05%), webinaareja (6,12%) ja sahkdista ladke-
esittelya (8,21%) tai puhelin-ladke-esittelya (5,15%). Tutkimuksen mukaan yleisimmin
saatavilla olevat digitaaliset tyokalut olivat vastaajista 29,94% mukaan WhatsApp, 26,7%
mukaan informatiiviset verkkosivustot ja 20,6% mukaan mobiilisovellukset. Harvemmin
saavutettavat tyokalut olivat sahkoiset 1aake-esittelyt (8,1%), webinaarit (7,7%), puhelin-
ladke-esittelyt (6,0%), itse ohjattavat verkko-laake-esittelyt (5,2%) sekd markkinointisah-
kdpostiviestit (4,2%). Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd vaikka webinaareja kaytettiin raja-
tusti, oli niilld kuitenkin suurin vaikuttavuus, 48%, kliinisten kaytanteiden muutoksiin tut-
kimukseen osallistuneiden l&ddkareiden mukaan. Taman jalkeen vaikuttavimpia olivat
42% osuudella verkkosivut, 41% osuudella mobiilisovellukset, 37% osuudella WhatsApp
ja 36% osuudella itseohjattavat verkko-laake-esittelyt. Markkinointisahkopostit olivat
kaikkein vahiten vaikuttavimpia 8% osuudellaan verrattuna muihin digitaalisiin tyokalui-

hin, joita Iadketeollisuudessa kaytetaan (Jawaid — Ahmed 2018).

3 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, mita digitaalisia kanavia yhteistyoyrityksen
laakariasiakkaat kayttavat, miten hyodyllisiksi he kokevat digitaalisten kanavien tarjoa-

man sisallon seka minkalaista sisaltoa he haluaisivat ndiden kanavien kautta vastaanot-
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taa. Opinnaytetyon tavoitteena on saada kasitys yhteistyoyrityksen asiakkaiden koke-
muksista ja nakemyksista koskien digitaalisia kanavia ja niiden sisaltdja, jotta niita voi-

taisiin kehittaa entista asiakaslahtoisemmiksi.

Opinnaytetydssani tutkin seuraavia kysymyksia:

—_—

Mita digitaalisia kanavia yrityksen laakariasiakkaat kayttavat?

2. Miten hyodyllisiksi yrityksen ladkariasiakkaat kokevat digitaalisten
kanavien tarjoaman sisallon tyonsa kannalta?

3. Minkalaista sisaltda yrityksen ladkariasiakkaat toivovat digitaalisten

kanavien kautta saavansa?

4 Opinnaytetyon toteutus

Tama opinnaytetyo toteutetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta hyddynta-
malla. Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa ilmidita selitetaan perustuen
erilaisiin luokitteluihin, syy- ja seuraussuhteisiin, vertailuihin sekd numeerisiin tuloksiin.
Siihen liittyy paljon laskennallisia ja tilastollisia analyysimenetelmia (Koppa, Jyvaskylan
yliopisto 2015).

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa aineiston keruu tehdaan yleisimmin
kyselylomakkeilla, mutta sitd voidaan kerata myds havainnoimalla tai haastattelemalla.
(Kankkunen — Vehvilainen-Julkunen 2018: 115) Taman tutkimuksen aineisto kerataan
sahkoisen kyselyn (Liite 1.) avulla, joka valmisteltiin yhteistydssa yhteistydyrityksen
kanssa. Kysely on aineistonkeruumenetelma, joka on keskeinen survey-tutkimukselle.
Kyselyssa aineistoa keratdan standardoidusti eli asioita kysytdan jokaiselta vastaajalta
taysin samalla tavalla (Hirsjarvi— Remes — Sajavaara 2007: 188). Taman opinnaytetyon
kysely sisalsi monivalintakysymyksia eli kysymyksia, joihin oli annettu valmiit vastaus-
vaihtoehdot. Lisaksi kyselyssa oli asteikkoihin perustuvia kysymystyyppeja, joissa esitet-
tyyn vaittamaan vastaaja valitsee sen, joka kuvaa sita, kuinka samaa tai eri mieltéd han
on vaittaman kanssa. Kyselyssa oli myos valmiiden vastausvaihtoehtojen jalkeen avoi-

mia, tarkentavia kysymyksia (Hirsjarvi — Remes — Sajavaara 2007: 193-195).

Kyselylomakkeen kysymyksilla 1-3 kartoitettiin taustamuuttujia, eli vastaajan ika, suku-
puoli seka missa hanen tyopaikkansa sijaitsee. Kysymykset 4-7 seka 10 olivat moniva-

lintakysymyksia, joissa vastaaja sai valita yhden tai useamman vaihtoehdon vastauk-
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sista. Kysymykset 8-9 olivat asteikkoihin perustuvia kysymyksia ja niissa kysyttiin vas-
taajien mielipidetta eri kanavien hyodyllisyydestd mm. ammatillisen tiedon |ahteena tai
sisalténsa perusteella. Viimeinen kysymys, 11, oli avoin kysymys, jossa toivottiin muun
muassa kehitysehdotuksia seka avointa palautetta liittyen digitaaliseen viestintaan, rat-

kaisuihin ja palveluihin. Tahan kysymykseen vastaaminen oli vapaaehtoista.

Kysely lahetettiin syksylla 2020 yhteistyoyrityksen asiakasrekisterissa oleville 1aakareille,
jotka ovat antaneet suostumuksensa sahkdpostimarkkinointiin. Vastausaikaa oli 5.-
31.10.2020. Kysely toteutettiin SoGoSurvey -ohjelmalla, jonka tietosuojavaatimukset yh-
teistydyritys on varmistanut olevan sen kriteerien mukaiset. Kysely Iahetettiin sdhkdisen
uutiskirjeen mukana onnistuneesti 3149 laakarille, joista 230 avasi uutiskirjeen ja 68
avasi siind mukana olleen kyselyn. Itse kyselyyn vastasi yhteensa 67 laakaria, joten vas-

tausprosentti oli 29. Aineisto analysoitiin Excel-ohjelmassa.

5 Tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 67 1aakaria, joista 60% oli naisia ja 40% miehia. Suurin osa
(67%) vastaajista kuului ikdryhmaan yli 54 vuotta. Toiseksi eniten vastaajia (12%) oli

ikdryhmassa 40-46 vuotta ja kolmanneksi eniten (9%) ikadryhmassa 47-53 vuotta.

1. Ika
0,8
0,7

0,6
0,5
0,4
0,3
0.2
0,1

, = == b

alle 25v. 26-32v. 33-39v. 40-46v. 47-53v. yli 54v.

Kuvio 1. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma (n=67).

Vastaajista suurimman osan, 34%, tyopaikka sijaitsi HYKS-erva-alueella. KYS-erva-alu-
eella sijaitsi vastaajista 18% tyOpaikka, OYS-erva-alueella 16% tydpaikka, TAYS-erva-
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alueella 15% tyopaikka ja TYKS-erva-alueella 13% tyopaikka. Jossain muualla, kuin
edelld mainituissa ilmoitti tydskentelevansa 3% vastaajista ja heiltd kysyttiin tarkentava

kysymys, missa tydskentelevat. Alla esimerkkeja vastauksista.

“Remote, home”

“Pohjoismaat ja Baltia”

3. Tyopaikkani sijaitsee

40,0 %
35,0 %
30,0 %
25,0 %
20,0 %
15,0 %

10,0 %
5,0 %
0,0 %

Kuvio 2. Ty6paikan sijainti (n=67).

Vastaajista lahes jokainen, 99%, ilmoitti kayttdvansa viikottain sédhkdpostia ja 48% Fa-
cebookia. YouTubea vastaajista ilmoitti kayttavansa 40% ja Instagramia 27% vastaa-
jista. LinkedInia kertoi kayttavansa 16% vastaajista ja Twitterid 10% vastaajista. Jotain
muita kanavia, kuin edelld mainittuja kanavia kaytti 9% vastaajista, heistd suurin osa

(83%) ilmoitti kayttavansa WhatsAppia.
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4. Kaytan seuraavia digitaalisia kanavia viikottain
120%

100%

80%

60%

40%
- L] —

Facebook Instagram Twitter Youtube Linkedln  Sahkodposti  Joku muu

Kuvio 3. Digitaalisten kanavien kayttdminen (n=67).

Vastaajista 96% ilmoitti hakevansa ammatillista tietoa Terveysportista. Seuraavaksi eni-
ten ammatillista tietoa haettiin Kaypahoito -sivustolta (72%), Googlesta (64%) ja THL:sta
(60%). Laakarilitosta tietoa haki 42% vastaajista, Mediuutisista 40% vastaajista, Pub-
medista 34% vastaajista ja Laakariportaalista 31% vastaajista. UpToDate-sivustolta il-
moitti hakevansa ammatillista tietoa 24% vastaajista, 1adkeyritysten uutiskirjeista 22%,
ladkariyhdistysten verkkosivuilta 19%, Medscapesta 15% vastanneista ja ladkeyritysten
verkkosivuilta 10% vastanneista. Jostain muualta, kuin edelld mainituista, ilmoitti amma-
tillista tietoa hakevansa 4% vastanneista. Heiltd kysyttiin myds mista he tietoa hakevat,

johon vastasivat muun muassa seuraavasti:

"Fimea, KELA”

"DynaMed”
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“Lékartidningen”

5. Haen ammatillista informaatiota seuraavista lahteista

Jostain muualta T
UpToDate -sivusto TT————— 1]
Mediuutiset ]
Medscape /1
Laakeyritysten uutiskirjeet T/
Laakeyritysten verkkosivut T/
Pubmed ]
Laakariyhdistysten verkkosivut T/
THL ]
Google ]
Kaypahoito ]
Laakariliitto ]
Laakariportaall —T———————1
Terveysportti ]

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuvio 4. Ammatillisen informaation lahteet (n=67).

Vastaajista 66% on kiinnostunut vastaanottamaan sahkoisella uutiskirjeella tietoa liittyen
suosituksiin (esim. Kaypahoito) ja 63% on kiinnostunut vastaanottamaan kutsuja koulu-
tustapahtumiin. 58% vastaajista on kiinnostunut vastaanottamaan sahkoéisella uutiskir-
jeelld tutkimustietoa sairauksien hoidosta, 52% tietoa laakkeista ja niiden ominaisuuk-
sista. 39% vastaajista on kiinnostunut vastaanottamaan sahkaisella uutiskirjeella tutki-
mustietoa ladkkeista, 31% potilastapauskertomuksia ja 25% tietoa eri hoitovaihtoeh-
doista yhdistettyna potilasprofiiliin. 7% vastaajista ilmoitti, ettei osaa sanoa millaista tie-
toa on kiinnostunut vastaanottamaan sahkdisen uutiskirjeen valityksella ja 6% ilmoitti
olevansa kiinnostunut vastaanottamaan jotain muuta tietoa, kuin edelld mainittuja. Heilta
kysyttiin myos, mita tietoa olisivat kiinnostuneet vastaanottamaan. Alla esimerkkeja vas-

tauksista.

“Osaan sanoa, ei kiitos.”

“En ole kiinnostunut vastaanottamaan séhkéista uutiskirjetta”

"Nykyinen tiedon tarjonta ylittdg jo omaksumis- ja aikakapasiteetin. En kai-
paa lisdé koulutuksellista infoa.”

"Séhkoisesti en halua liséé tietoa, saan muutenkin jo 100 sdhkbpostia péi-

vdssd”
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6. Olen kiinnostunut vastaanottamaan tietoa sahkoisella
uutiskirjeella seuraavista aiheista

Jotain muuta
En osaa sanoa
Kutsuja koulutustapahtumiin

Yleista tietoa eri sairauksista ja niiden hoidosta

Suosituksiin liittyvaa tietoa (esim. Kaypahoito)

Tietoa eri hoitovaihtoehdoista yhdistettyna... |

Potilastapauskertomuksia |

Tutkimustietoa sairauksien hoidosta

Tutkimustietoa laakkeista

Tietoa laakkeista ja niiden ominaisuuksista |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 5. Sahkdisten uutiskirjeiden aiheet (n=67).

76% vastaajista ilmoitti vastaanottavansa laaketieteellista tietoa mieluiten sahkoisen uu-
tiskirjeen valityksella ja 51% artikkelin valitykselld. 40% vastaajista ilmoitti vastaanotta-
vansa ladketieteellista tietoa mieluiten webinaarin/webcastin valityksella ja 28% digitaa-
lisen ladke-esittelyn valityksella. Laakeyritysten verkkosivujen valityksella |aaketieteel-
lista tietoa vastaanotti mieluiten 19% vastaajista ja videon valityksella 13% vastaajista.
Podcastin valityksella laaketieteellista tietoa vastaanotti mieluiten 9% vastaajista, blogi-
kirjoituksen valityksella 4% vastaajista ja infograafin valityksella ladketieteellista tietoa
vastaanotti mieluiten 1% vastaajista. Muun, kuin edelld mainittujen valityksella tietoa
vastaanotti mieluiten 4% vastaajista ja heilta kysyttiin lisdksi minka valityksella he tietoa

mieluiten vastaanottavat. Alla esimerkkeja vastauksista.

"Nykyinen tiedon tarjonta ylittda jo omaksumis- ja aikakapasiteetin. En kai-

paa lisdé koulutuksellista infoa.”

"L déke-esittely henkilbkohtaisesti”

"Face-to-face”
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7. Vastaanotan laaketieteellista tietoa mielellaan seuraavissa

muodoissa
Muu ]
Laakeyritysten verkkosivut
Infograafi ]

Digitaalinen ladke-esittely

Artikkeli

Video

Webinaari/webcast

Blogikirjoitus ]

Sahkoéinen uutiskirje

Podcast

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 6. Laaketieteellisen tiedon vastaanottamisen muodot (n=67).

Kysyttaessa vastaajilta, miten tarkeana ammatillisen tiedon lahteena he kokevat laake-
yhtididen uutiskirjeet, Laakariportaalin, Terveysportin, Facebookin, LinkedInin, Instagra-
min, Googlen, Twitterin, YouTuben, Pubmedin, Medscapen, Mediuutiset ja alan lehtien
verkkosivustot (esim. Duodecim ja Laakarilehti). Erittain tarkeana tiedon lahteena koki
Terveysportin 87% vastaajista, alan lehden verkkosivustot 67% vastaajista seka Pub-
medin 45% vastaajista. Vahiten tarkeana ammatillisen tiedon lahteena koettiin Instagram
(66% vastaajista), Facebook (66% vastaajista), Twitter 58% vastaajista seka LinkedIn
(52% vastaajista). Vastaajista 55% koki ladkeyhtididen uutiskirjeet jonkin verran tar-
keand ammatillisen tiedon lahteena. Vastaajat saivat myds halutessaan kommentoida ja

tarkentaa vastauksiaan avoimeen tekstikenttdan, ohessa esimerkkeja kommenteista.

"Ammatillinen tieto minun tapauksessa ei juurikaan liity laéketeollisuuteen”

“Luen mieluiten artikkelit paperimuodossa”

"Duodecim ja L&&kérilehti ovat erittéin térkeitd. Samoin kansainvélisten
laéketieteellisten lehtien, kuten NEJM uutiskirjeet (=eTOC)”
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8. Miten tarkeana ammatillisen tiedon lahteena koet seuraavat
kanavat

Jonkin alan lehden verkkosivusto (esim... ZHI I
Mediuutiset  — I I
Medscape — I I
Pubmed I I I
Youtube - s— i L I
Twitter I I II
Google T I I ]
Instagram I I un|
LinkedIn I I —1]
Facebook  — : ' - —n
Terveysportti = I ]
Laakariportaali - L : —1 ]
Laakeyhtididen uutiskirjeet — I I ]

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

OEn osaa sanoa O En lainkaan tarkeana OEn kovin tarkeana

OJonkin verran tarkeana O Erittain tarkeana

Kuvio 7. Miten eri kanavat koetaan ammatillisen tiedon lahteena (n=67).

Kysyttdessa vastaajilta, miten hyddyllisind he kokevat l1adkeyhtididen sahkoisten kana-
vien (esim. Facebook, LinkedIn, uutiskirjeet, verkkosivut jne.) tarjoaman sisallén tydnsa
kannalta 45% vastaajista kokivat ne jonkin verran hyodyllisina ja 36% vastaajista ei kovin
hyddyllisina.

10. Miten hyddyllisiksi koet l1adkeyhtididen sahkdisten kanavien
(esim. Facebook, LinkedIn, uutiskirjeet, verkkosivut jne.)
tarjoaman sisallon tyosi kannalta

Erittain hyodyllisiksi ]

Jonkin verran hyddyllisiksi

En kovin hyddyllisiksi

En lainkaan hyodyllisiksi
En osaa sanoa

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 8. Laakeyhtididen sahkdisten kanavien sisalléon hyédyllisyys (n=67).
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Kysyttaessa vastagjilta, mista kanavista he saavat tietoa alansa uusimmista julkaisuista
tai tutkimustuloksista, suurin osa vastaajista, 43%, ilmoitti saavansa tiedon Iaakeyhtiti-
den sahkdisten uutiskirjeiden kautta. Pubmedin ja Laakariportaalin kautta tietoa sai 42%
vastaajista. Kansainvalisten portaalien (esim. UpToDate, DiaTribe) kautta ilmoitti tietoa
saavansa 25% vastaajista ja Medscapen kautta 9% vastaajista. Jostain muualta, kuin
edellda mainituista, tietoa sai 24% vastaajista. Heita pyydettiin vielda kertomaan, mista he
tiedon saavat. Heista 50% kertoi saavansa tietoa alan lehdista (esim. Duodecim, Laaka-

rilehti) ja 13% laake-esittelyista. Muita tiedon lahteita olivat mm. seuraavat:

“lhan Googlettamalla”

"Kansainvélisten ldaketieteellisten lehtien, kuten NEJM uutiskirjeet
(=eTOC)”

“Firstword, kongressien/kansainvélisten tiedeyhteisbjen uutiskirjeet spos-
tilla”

“Evidence Alerts -palvelu”

"Koulutukset”

"Tybnantajalta”

11. Mista kanavista saat tietoa alasi uusimmista julkaisuista tai
tutkimustuloksista?

Jostain muualta |

Pubmed

Kansainvaliset portaalit (esim. UpToDate,

DiaTribe jne.)
Medscape

Laakariportaali |

Laakeyhtididen sahkdiset uutiskirjeet |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 9. Kanavat, joista saa tiedon uusimmista julkaisuista (n=67).



25

Kyselyn viimeisessa kohdassa vastaajille annettin mahdollisuus antaa avointa pa-
lautetta ja kehitysehdotuksia liittyen ladketeollisuuden digitaaliseen viestintaan, ratkai-

suihin ja palveluihin. Alla esimerkkeja palautteista:

’06, konsolidoikaa (hommatkaa firman sisélle kyvykkyydet tehdd aidosti
digitaalisia palveluja in-house, keskitetysti), desentralisoikaa (ultra moder-
nit insentiivimallit, keksikda jotain todella uutta e.g. Virtual Reality?), hyo-

dyntékéé ML / Al ennen kuin on liian mybhéista.”

"Kaikki em. eivat ole samanarvoisia tiedonlédhteitad”

"Digitaalista viestintaa tulee ihan liikaa joka péaiva, siksi hyvin kootut asiat-
kin jaavéat valitettavasti lukematta ja tutustumatta, koska aikaa ei yksinker-
taisesti ole. Jos kaiken yrittéisin lukea ja osallistua esim. omalta erikois-
alalta, paivéassé ei saisi olla yhtaén potilasta eikéd puhelinsoittoa, ettd pys-
tyisi vain seuraamaan tata digitaalista maailmaa, joka ei tietenkdéan ole
mahdollista eiké tarkoituksenmukaista. Téma Kkysely on yksi esimerkki ta-
vallisesta yhteydenotosta, vie vain muutaman minuutin, silti se vie oikeasti
kolmen tai nelinkertaisen ajan ehdotettuun verrattuna, jos oikein asiallisesti

haluaa téllaiseen vastata. Valitettavasti!”

"Léékkeiden kehittelytybn seuraaminen on mielenkiintoista koska se on
useimmiten erittéin vaikeata, pitkdaikaista ja vastuullista. Nyt esim. pika-
tahtia tehtdvéat Koronarokotteet heittévét asialle liséé 16ylyd — seuraillaan

mité tapahtuu..”

6 Johtopaatokset ja pohdinta

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, mita digitaalisia kanavia yhteistyoyrityksen laa-
kariasiakkaat kayttavat, miten hyodyllisiksi he kokevat niiden tarjoaman sisallon tyonsa
kannalta seka minkalaista sisaltda he toivoisivat naiden kanavien kautta saavansa. Digi-
taalisen viestinnan ja kanavien lisdantyessa, on tarkeaa tunnistaa, millainen sisaltd asi-
akkaita palvelee. Nain voidaan kehittaa digitaalisia kanavia ja niiden tarjoamia sisaltoja

entista kayttajalahtoisemmiksi.
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Kyselyn vastausprosentti oli 29 ja onkin mielenkiintoista pohtia, missa maarin vastaus-
prosenttiin vaikutti meneillaan oleva COVID19-pandemia. Kysely oli alun perin tarkoitus
lahettaa laakareille jo kevaan 2020 aikana, mutta talléin pandemia oli kiivaimmillaan ja
aiheutti paljon uusia jarjestelyja monissa organisaatioissa ja erityisen kovilla olivat luon-
nollisesti terveydenhuollon ammattilaiset. Taman vuoksi myds vastausprosentti olisi
saattanut jaada pienemmaksi ja kyselyn toteuttaminen siirtyikin syksyyn 2020. Kysely
toteutettiin lopulta 5.-31.10.2020 valisend aikana, joka varmasti oli erittdin hyva ajan-
kohta, silla pandemiassa oltiin paasty paljon rauhallisempaan vaiheeseen ja loppuvuo-

den kiihtymis- seka leviamisvaihetta ei oltu vield saavutettu.

Kun tutkimuksen tuloksia tarkastellaan, voidaan huomata, ettd suurin osa vastaajista
(67%) on yli 54 vuotiaita, jolloin tdma ikdryhma on hieman yliedustettuna verrattuna Laa-
kariliiton tilastoihin, jossa yli 55-vuotiaiden osuus on vajaa 30% (Laakariliitto 2016). Ta-
man myo6ta voidaan tutkimuksen vastauksista saada laajin kuva tdman ikaryhman koke-
muksista liittyen digitaalisiin kanaviin seka niiden tarjoamiin sisaltdihin. Heraakin kysy-
mys, minka kanavien kautta voitaisiin tavoittaa nuoremmat ikaluokat. Kysely I&hetettiin
sahkopostin valityksella sahkdisen uutiskirjeen mukana, joten tasta voidaan ehka tehda

johtopaatos, ettei sahkoposti ole valttamatta ensisijainen keino tavoittaa heita.

Kun vastaajilta kysyttiin, mitka kanavat he kokevat tarkeimpind ammatillisen tiedon Iah-
teina voitiin huomata, etta yleisesti ottaen suosituimmat sosiaalisen median kanavat, ku-
ten Facebook, Instagram, YouTube, Twitter ja LinkedIn olivat heidan mielestaan vahiten
tarkeita kanavia ammatillisen tiedon lahteena. Toisaalta naita kanavia ei kaikki vastaajat
kayttaneet sdanndllisesti: kanavista eniten kaytettiin Facebookia ja Youtubea ja niitakin
kaytti sdanndllisesti vain vajaa puolet vastaajista. Taman perusteella voidaan ajatella,
ettd kohdistettaessa sisdltdéa vastaajien kaltaiselle kohderyhmalle, eivat nama kanavat
ole valttamatta ensisijaisia kanavia, joissa sita kannattaisi tehda. Mikali vastaajia oltaisiin
saatu myos nuoremmista ikaryhmistd enemman, olisi ollut mielenkiintoista ndhda, oltai-
siinko ikaryhmien valilld nahty eroja muun muassa taman suhteen. Toisaalta voitaisiinko
my0s ajatella, ettd sosiaalisen median kanavat eivat ehka tarjoa, ainakaan talla hetkella,
riittdvan kiinnostavaa ammatillista sisaltéa, jotta ne nahtaisiin relevantteina ammatillisen
informaation kanavina? Sosiaalisessa mediassa on myds tiettyja haasteita informaation
jakamisen suhteen ladketeollisuuden osalta, silla ladkelain mukaan muun muassa re-
septilddkemarkkinointia saa tehda vain reseptinkirjoitusoikeuden omaaville henkilille
(Finlex, laakelaki). Taten sosiaalisessa mediassa ladkeyhtié ei voi aina jakaa vapaasti

informaatiota esimerkiksi omiin ladkevalmisteisiinsa liittyen.
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Kanavista selkeasti tarkeimmaksi ammatillisen tiedon |ahteeksi koettiin Terveysportti ja
sieltd myds suurin osa vastaajista (94%) ilmoitti hakevansa ammatillista tietoa. Seuraa-
vaksi suosituimmat lahteet olivat Kdypahoito (72%) ja Google (64%). Myos THL:sta il-
moitti ammatillista tietoa hakevansa 60% vastaajista ja tuloksia analysoitaessa pohdin-
kin, selittdakd osan THL:n suuresta osuudesta myds taman hetkinen COVID19 -pande-
mia, silla sinne paivittyy ajantasaisesti tietoa myos tahan liittyen. Naiden tulosten perus-
teella voidaan tehda johtopaatos, etta vastaajat arvostavat hyvin perinteisid oman alansa

lahteita hakiessaan ammatillista informaatiota.

Kyselyyn vastanneista lahes jokainen, 99%, ilmoitti kayttavansa sahkopostia viikoittain.
Myds laékeyritysten uutiskirjeet koettiin tarkeiksi ammatillisen informaation lahteiksi: vas-
tanneista yli 60% kokivat ne jonkin verran tai erittin tarkedksi ammatillisen tiedon 1ah-
teeksi. Lisaksi lahes 80% vastaajista kertoi vastaanottavansa laaketieteellista tietoa mie-
luiten séhkoisen uutiskirjeen muodossa. Jalkimmaisessa sahkdiset uutiskirjeet kasittivat
kaikki sdhkoiset uutiskirjeet, ei vain l1aakeyhtididen. Kyselytutkimuksen avoimissa vas-
tauskentissa tuotiinkin esille, ettd muun muassa NEJM:n (The New England Journal of
Medicine) uutiskirjeet koettiin tarkeina. Erikseen kysyttaessa laakeyhtididen sahkoisista
uutiskirjeista, nakivat 43% vastaajista ne yhtena merkittdvana kanavana, josta he kokivat
saavansa tiedon alansa uusimmista julkaisuista. Toisaalta Iddkeyhtididen uutiskirjeet ei-
vat nousseet kovin suosituksi kanavaksi hakea ammatillista informaatiota, silla vain va-
jaa 20% vastaajista kertoi hakevansa tata tietoa niista. Lisaksi, kun vastaajilta kysyttiin,
miten hyodyllisina he kokevat ladkeyhtididen sahkoiset kanavat, muun muassa uutiskir-
jeet, verkkosivut seka sosiaalisen median kanavat, jakautui vastaajien mielipide melko
tasan: noin puolet vastaajista koki kanavat hyddyllisina ja noin puolet vastaajista ei kovin
hyodyllisina tai ei lainkaan hyddyllisind. Vastausten jakautumiseen saattoi vaikuttaa se,
ettd kysymys siséalsi useamman kanavan, joita vastaajat eivat valttamatta kokeneet sa-
manarvoisina. Jotta oltaisiin paasty pureutumaan tarkemmin vastaajien kokemuksiin,
olisi tdman kysymyksen jalkeen ollut hyva kysya viela tarkentava kysymys miksi vastaaja

kokee niin, kuin on vastannut.

Saatujen tulosten perusteella voidaan kuitenkin paatelld, ettd sahkdinen uutiskirje on
hyva tapa tavoittaa vastaajien kaltaista kohderyhmaa laaketieteellisellda informaatiolla,
jos informaatio on vastaanottajalle relevanttia ja hyddyllistd. Tutkimuksen perusteella
suositukset (kuten Kaypahoito) oli uutiskirjeen sisalténa koettu suurimman osan vastaa-
jista (66%) mielesta kiinnostavimmaksi koulutuskutsujen ohella (63% vastaajista). Seu-

raavaksi kilnnostavimmaksi uutiskirjeen sisalloksi vastaajista 58% ilmoitti tutkimustiedon
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sairauksien hoidosta ja 52% vastaajista koki kiinnostuvansa sisallosta, jossa oli tietoa

ladkkeista ja niiden ominaisuuksista.

Tutkimuksen avoimiin kommenttikenttiin tulleiden vastausten perusteella pystyttiin myés
huomaamaan tiettyja haasteita, jotka liittyvat etenkin digitaaliseen ja séhkdiseen aika-
kauteen. Kuten Filenius (2015) kirjoitti, markkinointiviestinnan maara on tanapaivana val-
tava, jonka vuoksi viestien joukosta on toisinaan haastavaa huomata olennaiset asiat
(Filenius 2015: 207) ja toisaalta kiireisen elamanrytmin vuoksi ei ole mydskaan samalla
tavalla aikaa syventya niiden aarelle. Tata toivat mydés muutamat vastaajat esille kom-
menteissaan; digitaalisen viestinnan ja sdhkopostien maara on niin suurta, ettei aikaa
yksinkertaisesti ole ja tiedonmaara ylittdd omaksumiskapasiteetin. Avoimista vastauk-
sista pystyttiin myds huomaamaan, etta toisinaan voimakas digitaalisuus aiheuttaa vas-
tareaktiona sen, etta tietoa halutaankin perinteisemmissa formaateissa enemman, kuten

paperisten artikkelien muodossa.

Digitaaliset kanavat ovat tuoneet paljon mahdollisuuksia olla vuorovaikutuksessa asiak-
kaiden kanssa, mutta samalla haasteeksi muodostuu sisallontuottaminen, jolla pystytaan
erottautumaan tietotulvasta. Digitaalisten kanavien tarjoama sisalto tulee olla asiakkaalle
tarpeellista, jotta han nakee kanavan tarkeana itselleen. Digitaalisten kanavien sisaltd
on paljon helpompi jattaa huomiotta ja asiakkaalla on myds suurempi mahdollisuus vai-
kuttaa siihen, mitd kanavia han seuraa ja mita ei. Tdman tutkimuksen avulla saatiin ar-
vokasta tietoa l1adkeyhtion Iadkariasiakkaiden ajatuksista liittyen digitaalisiin kanaviin ja
niiden tarjoamiin sisaltdihin. Tata tietoa voidaan hyddyntaa pohdittaessa sita, missa di-
gitaalisissa kanavissa olisi hyva nakya ja millaista sisaltéa niissa tarjota. Nain voidaan

tuottaa asiakkaalle arvoa seka parantaa asiakaskokemusta.

7 Eettisyys ja luotettavuus

Opinnaytetydssani tutkittiin mita digitaalisia kanavia yhteistydyrityksen |aékariasiakkaat
kayttavat, miten hyodyllisina he kokevat digitaalisten kanavien tarjoaman sisallon tyonsa
kannalta seka millaista sisaltda he toivoisivat naiden kanavien kautta saavansa. Tyossa
kaytettiin luotettavia ja tuoreita lahteita, kuten tutkimuksia, artikkeleita ja kirjallisuutta,

jotka olivat paasaantoisesti enintdédn kymmenen vuotta vanhoja.

Opinnaytety6 on maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus, jossa tietoa kerattiin kyselylo-

makkeen avulla. Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuus arvioidaan reliabiliteetin eli
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pysyvyyden ja validiteetin eli luotettavuuden avulla. Reliabiliteetti tarkoittaa sita, etta tois-
tettaessa tutkimus, tulokset pysyvat samoina. Validiteetti kasittda sen, etta tutkitaan oi-
keita asioita. (Kananen 2010: 128-129). Reliabiliteettia arvioitaessa tulee pohtia muun
muassa sita, miten hyvin otos edustaa perusjoukkoa, mika on vastausprosentti ja kuinka
hyvin mittari pystyy mittaamaan tutkittavia asioita (Vilkka 2007: 149-150). Reliabiliteetin
varmistamiseksi tarvitaan usein uusintamittaus, mutta sekaan ei ole tae reliabiliteetin to-
teutumiselle, silla ajan kuluessa tutkittava asia tai ilmi6 saattaa muuttua (Kananen 2010:
129). Validiteettia arvioidaan muun muassa sen perusteella, miten onnistuneita kyselyn
kysymykset ja vastausvaihtoehdot ovat, miten hyvin kasitteet ovat yhdistetty teoriasta
mitattaviin ominaisuuksiin seka kuinka toimiva valittu asteikko on ja mita epatarkkuuksia
se sisaltaa. (Vilkka 2007: 149-150, Kananen 2010: 131). Validiteettia pohdittaessa tulee
my®0s arvioida tulosten yleistettavyytta eli sita, kuinka hyvin saadut tulokset ovat yleistet-

tavissa perusjoukkoon (Kananen 2010: 131).

Vastausprosentti tutkimuksessa oli hyva, 29, ottaen huomioon, ettd kysely I&hetettiin
sahkopostilla vastaajille. Otos edusti melko kattavasti perusjoukkoa eli 1ddkeyhtidon 1aa-
kariasiakkaita, tydpaikan sijainnin (erityisvastuualueet) seka sukupuolen suhteen. Laa-
kariliiton tilastojen mukaan Suomessa 1.1.2016 tyoskentelevista ladkareista noin 60%
on naisia ja n. 40% miehia (Laakariliitto 2016). Tassa tutkimuksessa prosenttijakauma
oli lahes tasmalleen sama. Lisaksi 1.1.2016 tilaston mukaan HYKS-erva-alueella tyos-
kentelee 38,1%, TYKS-erva-alueella 15,5%, TAYS-erva-alueella 19,1%, KYS-erva-alu-
eella 14,1% ja OYS-erva-alueella 12,9% laakareista (Laakariliitto 2016). Vastaavat luvut
tassa tutkimuksessa olivat: HYKS-erva-alue 34%, TYKS-erva-alue 13%, TAYS-erva-
alue 15%, KYS-erva-alue 18% ja OYS-erva-alue 16% vastaajista. Tutkimuksen otos ei
kuitenkaan edustanut taysin kattavasti perusjoukkoa ian suhteen, silla yli 54-vuotiaat oli-
vat hieman yliedustettuna (67% vastaajista), jolloin tietoa ei saatu niin laajasti nuorem-
mista ikaryhmista. Laakariliiton tilastojen mukaan yli 55-vuotiaita laakareita oli 1.1.2016
Suomessa 27,3% (Laakarilitto 2016).

Reliabiliteetin osalta voidaan todeta, ettd toistettaessa taméa tutkimus, ei valttamatta
saada samoja tuloksia, silla tutkittava aihe on sellainen, joka muuttuu jatkuvasti. Opin-
naytetydn kyselylomakkeen kysymykset vastausvaihtoehtoineen tehtiin yhteistyéssa yh-
teistydyrityksen kanssa ja tutkimuksessa kaytetyt kasitteet on avattu opinnaytetydn teo-
reettisissa osiossa. Kyselylomakkeen kysymykset olivat paasaantdisesti monivalintaky-

symyksia seka asteikkoihin perustuvia kysymyksia. Tutkimuksen mittarilla saatiin vas-
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taukset asetettuihin tutkimuskysymyksiin, joten sita voidaan pitaa validina. Lahes jokai-
sen kysymyksen vastausvaihtoehtojen jalkeen oli mahdollista valita ja nimeta muu -vaih-
toehto tai jattda avoin kommentti. Talldin voitiin saada sellaisiakin vastauksia, joita tutkija
ei ollut ennakkoon osannut ajatella ja pystyttiin lisddmaan tulosten luotettavuutta. Saa-
tuja tutkimustuloksia voidaan myds hyédyntaa muiden laaketeollisuuden yritysten digi-

taalisten kanavien kehittamisessa.

Opinnaytetydn kyselyyn vastaaminen oli tutkittaville vapaaehtoista ja tutkittavan oli mah-
dollisuus milloin tahansa, ilman perusteluja, keskeyttda tai peruuttaa osallistumisensa
tutkimukseen. Tutkittavalla on oikeus saada tietoa tutkimuksen sisallosta ja sen kaytan-
ndn toteutuksesta seka henkildtietojen kasittelysta. Kyselylomakkeen oheen liitettiin saa-
tekirje, jossa kerrottiin tiivistetysti tutkimuksen tarkoitus ja josta I6ytyi opinnaytetyén teki-
jan yhteystiedot. Tutkittavalle annettiin totuudenmukainen ja ymmarrettava kuva tutki-
muksen tavoitteista seka kerrottiin sen vaikutuksista ja mahdollisista hyddyista. Tutkitta-

valle tuotiin lisaksi ilmi hanelle koituvat mahdolliset riskit ja haitat. (TENK 2019).

Tutkimuksessa ei olla kasitelty arkaluontoisia asioita eika yksittaisia vastaajia voida tun-
nistaa vaan jokainen vastaaja sailyttda anonymiteettinsa. Opinnaytetyota tehtiessa on
noudatettu hyvaa tieteellista kaytantdéa (TENK). Lisaksi on noudatettu rehellisyytta, tark-
kuutta seka yleista huolellisuutta tutkimuksen tulosten tallentamisessa, esittamisessa ja
arvioinnissa. Opinnaytetydn tuloksia julkaistaessa noudatetaan avointa ja vastuullista
tiedeviestintaa ja se on suunniteltu, toteutettu ja raportoitu asetettujen vaatimusten mu-
kaisesti. Tutkimuksessa on otettu huomioon myds tietosuojaa (GDPR) koskevat kysy-
mykset (TENK 2012).
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* 4, Kiytin ia digitaalisia kanavia viikoittain. Valitse yksi tai useampi

[ Facebook
Instagrarm
Twitter
Woutube
LinkedIn

Shhkdposti

oooooo

Joku muu miks/mitks

% &, Haen ammatillista informaatiota seuraavista [Shteistl. Valitse yksi tai useampi

Terveysportti
LEBkAripartaali
Li&kdriliitta

Kaypahoito

Google

THL

LE&kAriyhdistysten verkkasivut
Pubmed

Li&keyritysten verkkosivut
LiSkeyritysten uutiskirjest
Medscape

Mediuutiset

UpTaDate -sivuste

OO00oOoOOoOooooooo



* 6. Olen tietoa shhksisells uutiskijeells seuraavista aiheista. Valitse yksi tai useampi

[] Tietoa laskkeists ja niden ominaisuuksista
O Tutkimustietas bkkeists

On
[ eotilastapauskertamuksia
[ Tietos eri hoitavaihtoshdoista yhdistettynd patilasprafiliin

O suosituksiin littyvas tietoa (esim. Kiypihoito)
[ vieists tietos eri sairauksista ja niiden hoidasts
O utsuje koulutustapahtumiin

[ En ossa sanas

[ setain muuta, mits

* 7. Vastaanotan lsGketicteellisth tistoa mielellisin seuraavissa muodoisss. Valitse yksi tai useampi

O rPodeast

[ ssnkdinen uutiskirje

O siogikirjoitus

[ webinaarijwebecast

[ video

O artikieii

[ Digitaaiinen ke-esittely
[ infagraafi

[ Lhskeyritysten verkkosivut
[ suw, miks tai mitks

8. Miten tiedan Koet
sanoa thrkelink tarkeand tirkedn thirkedink

“{a) LEEkeyhtigiden uutiskirjeet O o o O O
(e} Terveysportti O o} O o] (@]

= (e} LinkedIn &) O O o )]
“(g) Goagle o O 0] o] O
(i} Youtube o 8] (o} o] o]
“{k) Medscape O ] 0] O o]
mgmm e e, O O O 0 O

9, vait tal tarkentan thssds

* 10. Mitan Sl kowt ikbkay bl stbtieten (oo L Jeet, ver jne.)

() en osas sanca

(O} en ininkaan hyadyliisiksi
2 en kovin hysdyliisiks

O jonkin werran hyidyllisiks)
O erittdin hybayliisiksi

Liite 1
2(3)



Liite 1
33)

* 11, Mistd kanavista saat tietoa alasi i tai i L Valitse yksi tai useampi

[ Liskeyhtisiden s&hkdiset uutiskirjeet

LikkBriportaali

Kansainviliset portaalit {esim. UpToDate, diaTribe jne.)

Pubrmed

a
D Medscape
a
O

[ estain muualta, mists

12, Téhdn woit antaa i lautetta ja tuksia liittyen i
ratkaisuihin ja palveluihin:
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