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The aim of this thesis was to prepare a marketing plan for a textile sector company’s
OS-products to develop marketing and sales. There is a real need for this work, because
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1 Johdanto

Vaeston ikdantyminen on yksi lahitulevaisuutemme haasteista, mutta se luo
myo6s aivan uudenlaisia mahdollisuuksia yrittdjille. Usein ajatellaan vain tarvetta
uusille hoitolaitoksille ja -yksikéille, mutta tarvetta on myos paljon muulle. Tarvi-
taan erilaisia valineita niin hoitohenkilokunnan kuin asiakkaidenkin avuksi. Nain
monet eri alojen yritykset voivat saada tuotteitaan ja palveluitaan markkinoille.
Hoivakotien asukkaat tarvitsevat kaytannollisia ja helposti puettavia vaatteita,
mik& helpottaa myds hoitohenkilbkunnan tydta. Hoitolaitosvaatteiden on oltava

kayttajalleen miellyttavan tuntuisia ja kestettava myos usein toistuvia pesuja.

Tassa opinnadytetydssa keskitytddn Yritys Oy:n, suomalaisen vaatetusalan yri-
tyksen oman tuotemerkin markkinointisuunnitelman laatimiseen. Tydlle on to-
dellinen tarve, koska tuotteet eivat ole viela millaan lailla tunnettuja. Tama opin-
naytetyd jakautuu kahteen osioon. Ensimmaisessad osiossa kasitellaén
markkinointisuunnitelman laatimisen teoriaa, analyyseja seka erilaisia tutki-
musmenetelmi&. Toinen osio koostuu varsinaisesta produktista, joka on markki-

nointisuunnitelma Yritys Oy:n omalle tuotemerkille.

Kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyd. Sen erityispiirteisiin yleisesti ottaen
kuuluu jonkin ongelman ratkaiseminen, prosessin kuvaileminen tai k&ytannon
kehittaminen. (Metropolia 2012)

Tybssa on myos tutkimuksellinen osio, jossa aineistonkeruu tapahtui asiantunti-

jahaastattelujen avulla.

2 Opinnaytetyon tavoite

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma Yritys Oy:n
omien tuotteiden markkinoinnin ja myynnin edistdmiseksi. Tuotelinja on tarkoi-
tettu liikuntarajoitteisille hoitolaitoksissa tai kotihoidossa, keilla vaatteiden pu-

keminen tuottaa vaikeuksia mm. erilaisten liikerajoitteiden takia. Tuotteista kay-



tetaan jatkossa nimitysta OS-tuotteet. Kyseinen tuoteperhe kuuluu erikoistuot-
teiden ryhmaan, joiden markkina-alue on melko kapea ja sen markkinoinnissa
on otettava huomioon useita seikkoja, jotka koskevat vanhuksia, hoitolaitoksia,
omaishoitajia jne. Jokaisessa vaiheessa niin tutkimusta, haastatteluita, kuin
myObhemmassa vaiheessa itse markkinointia ja myyntia toteutettaessa on muis-

tettava vaitiolovelvollisuus ja sen tuomat sdanndkset ja rajoitteet.

Oikeiden kanavien loytaminen on ensiarvoisen tarkead, jotta markkinoinnista
saadaan tehokasta. Taman vuoksi oli tarke&é kartoittaa, mité kanavia hoitoalal-
la kaytetdan ja kuinka hoitolaitosvaatteet yleensa hankitaan. On otettava huo-

mioon ostamisen helppous ja turvallisuus myos tuleville asiakkaille.

Toinen segmentti, jolle tuotteet on suunnattu, ovat kotihoidossa olevat vanhuk-
set. He asuvat joko tuetusti yksin tai heilla on omaishoitajana oma puoliso tai
joku muu laheinen. Tavoitteena oli I6ytaa jokin kanava, josta myds taman asia-

kasryhman tavoittaa.

Yksi tAmé&n opinnaytetydn tavoitteista oli pohtia myos sitd, kuinka markkinointi
tulevaisuudessa kaytanndssa jarjestetddn. Selvitettiin, onko siihen tarvetta pal-
kata vastuuhenkil6 vai riittadko tyonjohtajan aika myds sen markkinoinnin ja itse

myyntitydn hoitamiseen.

Talle tydlle on todellinen tarve ja sen on tarkoitus olla aidosti hyédyksi yrityksen

markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa.

2.1 Yritys Oy:n nykytila

Yritys Oy on perustettu 2000-luvulla ja alkujaan se tydllisti kahdeksan henkil6a,
alkuvuodesta 2017 noin 20. Tyontekijoiden maara vaihtelee koko ajan aina tyo-
tilanteen ja tilauskannan mukaan. Kaikki tyontekijat ovat paikallisia.

Opinnaytetyon tekija on itse tyéskennellyt tekstiiliteollisuudessa yli 15 vuotta ja

ollut Yritys Oy:n palveluksessa vastuutehtdvissa sen aloitettua toimintansa.



Tama antaa hyvan pohjan tyon tekemiselle ja vahva ammattitaito tekstiilialalta
on myos eduksi.

Yritys Oy toimii alihankkijana useille eri asiakkaille. Kaikkiaan asiakkaita Yritys
Oy:lla on noin 20, joille valmistetaan hyvin erilaisia tuotteita yksinkertaisista tyy-
nyliinoista aina vaativiin design — muotiluomuksiin. Trikoovaatteiden valmistusta

on myos usealle eri asiakkaalle.

Omaa tuotantoa ovat hoitolaitosvaatteet, joista tassa tyossa kaytetddn nimitysta
OS-tuotteet. Hoitolaitosvaatteet on tarkoitettu l1&hinna vanhuksille, jotka ovat ko-
tihoidossa tai asuvat jo hoitolaitoksissa. Vaatteiden suunnittelussa on otettu
huomioon helpostipuettavuus ja materiaalien miellyttdvyys seka useiden pesu-

jen vaatima kestavyys.

2.2 Tuotteiden nykytila

Tuotteista ei talla hetkelld 16ydy mitdan tietoja esim. nettihaulla. Yritykselle on
vasta syksylla 2016 perustettu kotisivut, mutta siellakaan ei naisté tuotteista ole
mitddn mainintaa. Facebook -sivut yrityksella on ollut noin 1,5 vuoden ajan,
mutta niidenkin paivitys on hyvin sattumanvaraista. Kyseinen tuotemerkki ei

esiinny myoskaan facebook -paivityksissa.

Yrityksessa ei ole markkinoinnista vastaavaa ihmista, vaan kaikki juoksevat asi-
at hoitaa yksi ja sama ihminen. Hanen vastuullaan on asiakashankinta, lasku-
tus, hinnoittelu, materiaalien tilaus, henkilostohallinto eli kaytanndssa siis kaikki
muu kuin tuotannollinen tyd. Palkanlaskenta ja kirjanpito hoidetaan tilitoimistos-

sa.

OS-tuotteet olivat esilla Hyva ika -messuilla lokakuussa 2016 Tampereen mes-
su- ja urheilukeskuksessa. Hyva ika -tapahtuma on Suomen laajin ikdantymisen
tapahtuma ja se tarjoaa tietoa ja ideoita arkeen ja hyvinvointiin niin kuluttajille

kuin hoiva-alan ammattilaisillekin. (Expomark 2016). Messuille painettiin mai-



noslehtisia (lite 1) tuotteista, joita jaettiin hoitolaitosten henkilokunnalle ja muille

kiinnostuneille.

OS-tuotteet olivat herattaneet kiinnostusta messuilla kavijoiden keskuudessa.
Useat messuosastolla vierailleet olivat kertoneet etsineensa juuri kyseisenlaisia
tuotteita. Joku oli myds kertonut kiinnostuksestaan mahdollisuudesta tuotteiden
jalleenmyyntiin. Messujen jalkeen oli tullut joitakin yhteydenottoja, mutta ne ei-
vat ole edistyneet lahinna tyonjohtajan ajanpuutteen vuoksi. (Silvennoinen,
haastattelu 6.2.2017)

Messuyleiststa iso osa oli ollut hoitolaitosten henkilokuntaa viettdméassa tyon-
antajan kustantamaa virkistyspaivaa, johon osana kuului tutustuminen messui-
hin. Nailla ihmisilla ei luonnollisesti ollut paatantavaltaa tuotteiden hankkimises-
ta eiké ehka mielenkiintoakaan paneutua asiaan niin syvallisesti. (Silvennoinen,
6.2.2017.)

Silvennoisen (2017) mukaan on tullut myds kommentointia ja harmittelua siita,
ettd tuotteita ei 10ydy internetistd. Alustavia suunnitelmia tehtiin kotisivujen luo-
misesta blogipohjaan, mutta yritykset eivat juuri nykyisin kayta blogisivuja, joten

tasta ajatuksesta luovuttiin.

OS-tuotteille on haettu kotimaisuudesta kertova Avainlippu-merkki (kuvio 1).
Suomalaisen Tyo6n Liitto ry myontaa merkin hakemuksesta harkintansa mukaan
liton jasenelle, joka toimii ja valmistaa kyseisen tuotteen tai palvelun Suomes-
sa. Hakijayhteisdn on taytettava tietyt kriteerit ennen kuin sen tuotteelle, tuote-
ryhmaélle tai palvelulle voidaan merkki myontaa. Yhteison tulee noudattaa Suo-
men lakia ja hyvad tapaa liiketoiminnassaan. Kaytanndssa tama tarkoittaa
viranomaisvelvoitteiden noudattamista. Tuotteen osalta Avainlippu-merkin kayt-
tooikeuden myontamisen edellytyksena on, ettd kotimaisuusaste on vahintaan
50 % tuotteen omakustannusarvosta. Kun yhteison liikkevaihdosta 75 % muo-
dostuu Avainlippu tuotteista, se voi kayttdd merkkid viestinnassaan. (Suomalai-
sen Tyon Liitto 2013.)
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Kuviol: Avainlippu (Suomalaisen Tyon Liitto 2013)

3  Tutkimusmenetelméat

Teoriaosuuden pohjana kaytetdan lahdemateriaalina Kirjoituspoytatutkimuksia
seka laajasti eri julkaisuja, jotka kasittelevat markkinoinnin suunnittelua, tutki-
musmenetelmia ja markkinointia yleisemminkin. Haastattelut ja keskustelut ai-
heen ymparille liittyvien sidosryhmien kanssa toimivat tarkedna lahdemateriaa-

lina talle opinnaytetydlle.

Haastattelutyyleista henkilokohtainen haastattelu on joustavin ja luotettavin ja
luotettavuutta lisaa mahdollisuus selventaviin lisakysymyksiin haastattelun ai-
kana. Vastaaja keskittyy ja paneutuu tutkittavaan asiaan ja havainnollistavan
materiaalin kayttd haastattelun aikana on mahdollista. Vaikka tilanne etenee
haastattelijan tahdissa silta osin, etta kysymysten jarjestys ja muoto ovat ennal-
ta sovittuja, niin vastaajalle annetaan aikaa riittdvasti ja mahdollisuus myos pa-
lata johonkin aiemmin kasiteltyyn asiaan. Itse haastattelu, vastaajien tavoittelu
Sitd ennen ja siirtymat vievat aikaa, joten tdmé& menetelma sopii parhaiten sil-
loin, kun haastateltavat asuvat l&hella toisiaan tai samalla matkalla voi toteuttaa
useamman haastattelun. Henkilokohtainen haastattelu sopii parhaiten brandien
ja mainonnan mittaamiseen, joissa on tarpeen kayttda havainnollistavaa mate-
riaalia. (Lotti 2001, 135-137.)
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Puhelinhaastattelun etuna ovat nopeus ja edullisuus, mutta ihmiset eivat valt-
tamatta halua vastailla puhelimessa kovinkaan henkil6kohtaisiin kysymyksiin.
Puhelun aloitukseen on syytéa kiinnittdd huomiota, jotta haastateltava saadaan
kiinnostumaan asiasta ja ndin saadaan aikaan onnistunut haastattelu. ( Raati-
kainen 2004, 33.) Jotta puhelinhaastattelusta saadaan sujuva, kysymykset laa-
ditaan lyhyiksi ja kaytetaan valmiita vastausvaihtoehtoja, mutta valtetaan pitkia
luetteloita, joita vastaaja ei ehdi painaa mieleensa. Tata haastattelumuotoa kay-
tetdan usein asiakastyytyvaisyysmittauksissa. (Lotti 2001, 137-138.) Yhtena
puhelinhaastattelun haasteena voidaan nykyisend matkapuhelinten aikana pitaa
sita, ettd monet ihmiset eivat vastaa lainkaan heille tuntemattomasta numerosta

tulevaan puheluun.

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen yksi muoto on syvahaastattelu, joka
toteutetaan yksilohaastatteluna etukateen laaditun keskustelurungon pohjalta.
Haastattelu voidaan toteuttaa yhdella kertaa tai useammassa osassa ja sen ai-
kana haastattelija voi esittaa lisakysymyksia ja pyytaa tarkennuksia. Tata mene-
telmaa kaytetaan silloin, kun halutaan saada tietoa arkaluonteisista asioista.
Tama on yksi vaativimmista tiedonkeruumenetelmisté. (Raatikainen 2004, 34.)

Keskustelunomaiseksi usein muodostuva teemahaastattelu eroaa syvahaastat-
telusta niin, etta tutkijalla on johonkin tiettyyn teemaan liittyvat ennalta laaditut
kysymykset. Haastattelijan tulee valttaa haastateltavan liiallista ohjailua, jotta
tutkijan omat mielipiteet eivat vaikuttaisi saatuihin vastauksiin. (Raatikainen
2004, 34.)

Ohjattuun ryhmakeskusteluun osallistuu nimensad mukaisesti useita henkildita
yhta aikaa, yleensa kuudesta kymmeneen henkil6a ja vuorovaikutusta ryhman
keskustelussa voidaan hyvin hydédyntad. Keskustelun aihe on ennalta maaratty
ja sen vetdjanad toimivan ohjaajan on syyta keratd taustatietoa aiheesta, jotta
keskustelun aikaansaama havainnointi tuottaisi oikeanlaisia johtopaatoksia.
Keskustelutilanteesta luodaan miellyttava. Se voidaan toteuttaa esimerkiksi jon-

kun kotona kahvittelun ja muun tarjoilun lomassa. (Kotler 1990, 108-109.)
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Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin
ja sen vuoksi haastatteluihin valitaan ihmisia, joiden tietdmys ja kokemukset tut-
kittavasta asiasta tai ilmiostd ovat mahdollisimman kattavat. Haastateltavien
maara ei tasta syysta yleensa ole kovin suuri, koska laadullinen aineisto alkaa
kyllaantya eli saturoitua viimeistaan kahdenkymmenen haastateltavan jalkeen.
Toisin sanoen uutta tietoa ei endé saada, vaikka haastateltavien maaraa lisat-
taisiin. (Heinonen, Mantyneva & Wrange 2003, 72-73.)

Haastattelu toteutettiin Yritys Oy:n edustajalle syvahaastatteluna. Sen avulla
kartoitettiin tarkasti yrityksen nykytila ja tuoteryhman tadmé&nhetkinen myynti.
Opinnayteyon tekijan omat kehittdmisideat olivat myos erittain tarkeitéd markki-

nointisuunnitelmaa laadittaessa.

Koska kyseessa oli laadullinen tutkimus, ennalta valittuihin hoitolaitoksiin toteu-
tettiin syvahaastattelu, joiden tarkoituksena oli kartoittaa tyytyvaisyytta nykyi-
seen potilasvaatetukseen ja saada ammattilaisten kehitysideoita ja toiveita toi-
miville hoitolaitosvaatteille. Avoin haastattelututkimus toteutettiin lahialueen

vanhustenhoito- ja dementiahoitokodeissa.

Vastaava kysely olisi aiheellista toteuttaa myds omaishoitajien ja perhehoitoko-
tien keskuudessa. Omaishoitajien tavoitettavuus saattaa osoittautua haasteelli-
seksi. Paras menetelma voisi olla toteuttaa kysely esimerkiksi omaishoitajien
kokoontumisen yhteydessa ryhmahaastatteluna, jolloin tavoitettaisiin kerralla

suurempi maara kohderyhmaan kuuluvia henkil6ita.

Kotisairaanhoito on myds yksi taho, jonka edustajia haastatellaan. Tama hoito-
tyo poikkeaa hoitolaitoksissa tehtévasta hoitotyosta, koska se tapahtuu asiak-

kaan kotona ja hoitohenkilokunta on ammattilaisia.

Tassa yhteydesséa voisi olla tarkoituksenmukaista selvittdd myods mahdollista

kunnan antamaa tukea kyseisten vaatteiden hankkimisessa.

Tutkimuksen kallein ja vaikein vaihe on tiedonkeruu ja sen riskind on myds vir-

heiden tuottaminen saatuihin tuloksiin. Informaation analysointivaiheessa oleel-
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linen tieto erotetaan epéolennaisesta. Tassa vaiheessa tehdaan taulukoita, las-
ketaan keskiarvoja sekd hyodynnetdan tilastollisia menetelmia. Tutkimustulok-
sia esitettaessa on tarkeda osata poimia oleelliset tulokset ja luvut saadusta ai-
neistosta, ettei itse tutkimustulos katoa erilaisten lukujen ja kasitteiden
paljouteen. (Kotler 1990,112.)

3.1 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimuksen tarkoituksena on seka loytaa uusia markkinointimah-
dollisuuksia ettd kartoittaa nykyisten toimenpiteiden vaikutuksia. Se on jarjes-
telmallista tiedonkeruuta, analysointia ja muokkaamista mahdollisten ongelmien
ratkaisemiseksi. Sen avulla tunnistetaan myds omia vahvuuksia ja etsitdan uu-
sia tapoja markkinoida. Markkinointitutkimusta ei tehda pelkastaan epéonnistu-
misen seurauksena, vaan myos onnistumisia tulee tutkia, jotta tiedetdan mita
nykyisessa toiminnassa kannattaa sailyttda ennallaan. Tyytyvaisyystutkimukset
ja asiakassuhteiden seuranta ovat myds osa markkinointitutkimusta. (Bergstrom
& Leppanen 2013, 36.)

Kustannustehokkuuden ndkokulmasta on jarkevaa hyddyntaa mahdollisimman
paljon jo olemassa olevaa tutkimustietoa, kuten asiakaspalautteita, vuosikerto-
muksia, tietoja myynnin kehittymisestd, julkaistuja tutkimuksia jne. Talléin puhu-
taan kirjoituspoytatutkimuksesta, jonka etuina voidaan pitdéd mm. ajan, kustan-
nusten ja tydmaaran saastoa. Pelkastaan tama tieto ei kuitenkaan yleensa riita,
koska yrityksella on omaan liiketoimintaansa liittyvia yksiléllisia tutkimusongel-
mia. Talléin on kerattava uutta tutkimusaineistoa ja tata kutsutaan kenttatutki-
mukseksi. (Heinonen ym. 2003, 28-30.)

Asiakkaiden tarpeet ja kilpailutilanne selvitetddn ensimmaisend, kun kyseessa
on uusi markkinoille tuleva tuote. Erilaisia hinta-, tuote-, saatavuus-, ja viestin-

tamalleja testataan ennen tuotteen lanseerausta. (Isoviita & Lahtinen 1998, 20.)

Markkinointitutkimukseen maaritelladn perusjoukko, joka on se ryhma ihmisia,
yrityksié tai muita yksikdita, joita halutaan tutkia. Téallaisia perusjoukkoja voivat

olla esimerkiksi jonkun paikkakunnan asukkaat, tietyn ikdryhman miehet tai nai-
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set, tietyn ammattikunnan edustajat jne. Kun perusjoukko on méaaritelty ja valit-
tu, selvitetaan, onko kyseisesta ryhmasta rekisteria, josta tiedot I0ytyisivat luoki-
tellussa jarjestyksessa. Tassa vaiheessa on otettava huomioon henkilttietolaki
(523/1999), joka rajoittaa markkinointitutkimuksiin kaytettavia rekistereita. Sopi-
van rekisterin 10ydyttya tarvitaan lupa sen kayttamiseen. Yrityksen omaa asia-
kasrekisteria kannattaa hyddynta&, joskin niissd on usein ongelmana se, ettei-

vat ne valttdmatta ole ajantasaisia. (Raatikainen 2004, 26.)

Haluttu luotettavuustaso maarittd& otoksen eli tutkittavien vastausten maaran.
Otokseen perustuva tutkimus ei tosin koskaan anna aivan tasmallistd tulosta
vaan se on aina arvio eli estimaatti. (Raatikainen 2004, 29.) Tassa opinnayte-
tydssa haastateltavat kohteet on valittu ennakkoon eli kyseessa on otoksen si-

jaan nayte.

Markkinointitutkimuksilla voidaan selvittad myds mm. syita jonkin tuotteen os-
tamiseen eli motiiveja tai suhtautumista kilpaileviin tuotemerkkeihin. Markkinoin-
titutkimuksella on siis muitakin tehtavia kuin tutkia nykyisia ja tukevia asiakkaita.
(Bergstrom & Leppénen 2013, 37.)

3.2 Kilpailija- analyysi

Harvoin yritys on markkinoilla ilman kilpailijoita ja sen vuoksi sen on kyettava
erottautumaan niista joillakin keinoin. Tulisi 16ytaa tai luoda niche eli markkina-
rako, jolla tyydytetddn asiakasryhman tarpeet. Joskus niche voi olla niin kapea,
ettei se kiinnosta muita yrityksia ja nain yritys voi saada merkittavaa kilpailuetua
muihin n&hden. (Bergstrom & Leppanen 2013, 81.)

Yrityksen tulee osata tunnistaa ja maaritella muut samalla toimialalla ja markki-
na-alueella toimivat yritykset. Nykytilanteen lisaksi tulisi pyrkia arvioimaan myos
markkinoiden kehitysta tulevaisuudessa ja mahdollisia uusia Kkilpailijoita, joita

alalle saattaa olla tulossa. (Raatikainen 2004,63.)
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Yrityksen tulee vertailla jatkuvasti hintojaan, tuotteitaan ja mainontaansa lahei-
siin kilpailijoihinsa, jotta se voisi puolustautua ja kilpailla tehokkaammin. Kilpaili-
joista tulisi tietda ainakin seuraavat asiat:

- Ketka ovat kilpailijoita?

- Mika on heidan toimintatapansa eli strategiansa?

- Mitk&a ovat heidan tavoitteensa?

- Mitk& ovat heidan vahvuutensa ja heikkoutensa?

- Miten he vastaavat kilpailjoidensa markkinointitoimenpiteisiin?

(Kotler 1990, 216-217.)

Kilpailijat luokitellaan yleisesti ydin-, marginaali-, tarve- ja potentiaalisiin kilpaili-
joihin. Ydinkilpailijat ovat tarkein analysoitava ryhma, koska he toimivat samoilla
markkinoilla ja heillda on samoja vahvuuksia. Marginaalikilpailijat toimivat myos
samoilla markkinoilla, mutta eivat ole yhta vahvoja eivatka siten ole samanlai-
nen uhka kuin ydinkilpailijat. Tarvekilpailijat eivat toimi samalla toimialalla, mutta
palvelevat kuitenkin samaa tarveryhmaa ja vievat nain osan markkinoista. Po-
tentiaaliset kilpailijat saattavat olla kilpailijoita tulevaisuudessa. (Isoviita & Lahti-
nen 1998, 59.)

Kokonaan uutta liiketoimintaa aloitettaessa toimintasuunnitelmaan siséllytetaan

myds kilpailija-analyysi. (Lotti 2001, 61.)

Yritys Oy:n kilpailijoiden kartoitus eli kilpailuanalyysi on syyta toteuttaa. Ensim-
mainen vaihe toteutetaan internetin hakukoneella ja sen jalkeen katsotaan onko

potentiaalisimpiin kilpailijoihin syyta paneutua tarkemmin.

3.3 Tydn luotettavuus ja eettisyys

Validiteetti eli tutkimuksen patevyys on oleellinen osa tyon luotettavuutta. Tut-
kimuksesta muodostuu arvoton, mikali validiteetti puuttuu. Kun kysymysten
asettelu oikealle kohderyhmaélle on tarkoituksenmukainen, saadaan tutkimuksel-
le hyva validiteetti. Tutkimusmenetelma tulee vallita sen mukaan, millaista tietoa

halutaan saada. (Hiltunen, 2009.)
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Reliabiliteetilla on enemman merkitystd maarallisessa tutkimuksessa, mutta se
ei ole yhdentekeva laadullisessakaan tutkimuksessa. Kasitteena reliabiliteetti
tarkoittaa mittausten toistettavuutta tai ei-sattumanvaraisuutta. (Virtuaali Am-
mattikorkeakoulu 2007.) Reliabiliteetissd erotetaan kaksi osatekijad, konsis-
tenssi (yhtenaisyys) ja stabiliteetti (pysyvyys).( Kvanti-MOTYV 2008).

Tutkimusta tehdessaan tutkijan tulisi pyrkia objektiivisuuteen eli suhtautumaan
asioihin mahdollisimman neutraalisti ja katsoa asioita ulkopuolisen silmin. Tay-
delliseen objektiivisuuteen ei kuitenkaan kukaan pysty, koska talloin kaikki omat
asenteet ja olettamukset tulisi pystya sulkemaan ulkopuolelle. (Kvanti-MOTV.
2008.)

Lahdemateriaalin valinta on suoritettava huolella ja kriittisesti, jotta tietojen oi-
keellisuudesta voidaan olla varmoja. Opinnaytetyon tekijan on vakuutettava
toimeksiantajansa siitd, etta ei julkaise yrityksesta tietoja, jotka kuuluvat yritys-
salaisuuden piiriin. Toimeksiantajan toivomuksesta my6s markkinointibudjetti

pidettiin salaisena.

Toisaalta myds markkinoitavien tuotteiden kohderyhma kuuluu siihen segment-
tiin, joiden osalta vaitiolovelvollisuus on vieldkin tarkedmpaa. Henkildiden tai

hoitolaitosten nimi& ei ole syyta mainita opinnaytetygssa.

Validiteetti voidaan katsoa tayttyneeksi tassa tyossa, silla haastattelut toteute-
taan hoitohenkilokunnalle, ketka toimivat asiantuntijoina tutkittavalle asialle. Re-
liabiliteetilla ei ole kovin suurta merkitysta, koska kyseessa on laadullinen tutki-

mus eik& numeerisesti mitattavia asioita ole tarpeen tutkia.

4  Tutkimustulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa hoivakodeissa ja kotihoidossa olevien

henkildiden tarpeita kaytettavan vaatetuksen suhteen seka kaytetyimmat kana-
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vat niiden hankkimiseksi. Tutkimuksen tekija esitteli asian lyhyesti, jakoi tuote-
esitteet ja asetteli naytteilla olevat vaatteet tutustuttaviksi. Varsinaisia ennalta
laadittuja haastattelukysymyksia ei ollut, vaan valilla esitettiin lisakysymyksia ja
pyydettiin tarkennuksia. Tilanteet muotoutuivat hyvin keskustelunomaisiksi ja
nain saatiin aikaan rento tunnelma haastattelun ajaksi. Hoivakodeissa haasta-
teltiin yhteensa 6 hoitohenkilokuntaan kuuluvaa l&hi- ja sairaanhoitajaa. Johtava
hoitaja yhdesséa hoivakodin omistajan kanssa kokosivat kayttokokemuksia koe-
kaytdssa olleista vaatteista ja antoivat tiedot sahkopostilla tutkimuksen tekijalle.
Omaishoitajien vuosikokouksessa oli paikalla 12 henkil6a. Tilaisuudet olivat hy-

va mahdollisuus myds tuotteiden markkinointiin.

Hoitolaitoksissa toteutetuissa haastatteluissa tuli ilmi, ettd kyseiset vaatteet ja
niiden valmistaja Yritys Oy olivat taysin vieraita. Vaatteet herattivat kiinnostusta
ja sita, etta ne todellakin valmistetaan Suomessa ja vielapa samalla paikkakun-

nalla, pidettiin positiivisena seikkana.

Hoivakoti on yksityinen ja niinpa asiakkaat tai heiddn omaisensa hankkivat hoi-
tolaitoksessa kaytettavat vaatteet itse. Tarpeen vaatiessa nk. hygieniahaalareita
tilataan Sairaalatukusta. Téllaisia haalareita tarvitaan silloin, kun potilaalla on
taipumus riisua itseltddn vaatteita. Sairaalatukun sivut ovat suljetut ja niille paa-
sevat kirjautumaan vain hoitolaitokset, terveyskeskukset, sairaalat jne., joten
hinta- ym. vertailua ei paassyt toteuttamaan.

Ongelmana yleisesti ottaen koettiin se, ettd ihmiseltd ikdan kuin vaatetuksen
osalta katoaa sukupuoli siina vaiheessa, kun han siirtyy hoitolaitokseen ja tois-
ten avustettavaksi. Hoitohenkilokunta piti tarkeana sita, ettd naisellisuus tai
miehisyys sailyy ihmisella yhta lailla, olipa han hoivakodissa avustettavana tai
itsendisesti kotona toimeentuleva. Vaatetuksella tdhan pystyisi vaikuttamaan

melko helposti kuosien ja mallien valinnalla.

Housuihin toivottiin lyhyempilahkeisia vaihtoehtoja, koska etenkin naisasiak-
kaissa on paljon lyhytjalkaisia yksil6itd. Kesélla myds lyhyemmat, caprimittaiset
housut voisivat olla kaytannoélliset. Vaatteissa tulisi olla myés muotoa, esimer-
kiksi vyotaron kaarta. Vaatteet ovat mitoitukseltaan melko suuria, joten pienem-

pid kokoja toivottiin, koska asiakkaissa on pienikokoisia henkiloita. Haalareiden



17

vetoketjujen tulisi olla kestavid, koska ne joutuvat kovalle rasitukselle. Niiden
kestavyys on koettu ongelmaksi tdhan asti ostetuissa haalareissa. Se onkin
haastava seikka, koska vetoketjun on oltava niin pitka, ettd se pukemisen hel-

pottamiseksi yltdé toiseen lahkeeseen ja se tosiaan joutuu kovalle venytykselle.

Asiantuntijahaastatteluissa mielenkiinto kohdistui padasiassa haalareihin ja niita
otettiin myds koekayttoon. Niiden kayttotarkoitus on se, etta vaatteen kayttaja ei
VoI itse riisua sitd, koska vetoketju on sijoitettu taakse. Kuosien valikoimassa pi-
dettiin myo6s tarkeana varikkyytté ja selkedasti erotettavia miesten ja naisten va-
reja ja kuoseja. Etenkin dementoituneille vareilla kerrottiin olevan suuri merkitys
hahmottamisen edesauttajana. Hintoja pidettiin kilpailukykyisind ottaen huomi-

oon niiden kotimaisuuden seka tyon etta materiaalien osalta.

Omaishoitajien tapaamisessa paikalla oli enimmé&kseen hoitajia, joiden hoidet-
tavat ovat pyoratuolia kayttavia henkil6itd. Heidan toiveensa toimivasta vaate-
tuksesta suuntautuivat luonnollisesti pyoratuolivaatetukseen. He peraankuulutti-
vat vaatteiden hengittavyytta. Yritys Oy:n yhteistyokumppani ErgoMode Ky oli
muutamille tuttu ja sen kautta oli joitakin vaatteita ostettukin. Myds télle ryhmalle
Yritys Oy ja esilla olleet hoitolaitosvaatteet olivat tuntemattomia. Kiinnostusta
tuotteita kohtaan selvasti oli ja tuote-esitteita olisi mennyt enemmankin, kuin nii-

ta oli varattu jaettavaksi.

Omaishoitajien yhdistys jarjestaa paikkakunnalla toritapahtuman kevaalla 2017,
jossa on tarkoitus tehda yhdistysta tunnetuksi ja kerata varoja kahvia myymalla.
Sinne on tulossa myds mm. erilaisia apuvalineitd myyvia yrityksia ja muutakin
oheisohjelmaa on suunnitteilla. He esittivéat toiveensa, ettd myds Yritys Oy osal-
listuisi esittelemallda OS-tuotteitaan siella.

Hoivakodeissa koekéaytdssa olleista vaatteista tuli positiivista palautetta. Kehi-
tysideoita saatiin kiitettavasti, vaikka paasaantoisesti jo tarjolla olevaan mallis-
toon oltiinkin tyytyvaisia. Haalari koettiin kdytannolliseksi ja viitta lammittavaksi
ja helposti puettavaksi. Tuotekehittelyehdotuksia saatiin myds ja se olikin yksi
koekayton tarkoitus. Haalarin lahkeet osoittautuivat kaytdossa turhan pitkiksi ja

aiheuttivat kompastumisriskin. Eri hihapituuden vaihtoehtoja pidettiin hyvana
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asiana. Siihen toivottiin myds mahdollisuutta saada naisellisempaa mallia. Tuli
ehdotus mm. paivakayttoon tarkoitetusta hygieniahaalarista, johon voisi vyota-
résaumaan lisatd mekkomaisen vaikutelman antavan kiinniommeltavan helma-
osan. Nain haalari nayttaisi enemman silta, kuin siiné olisi erikseen yla- ja ala-
osa, mutta hygieniahaalarin ominaisuudet sailyisivat. Varikkyytta kuoseihin

toivottiin enemman ja selkedasti erotettavat naisten ja miesten mallit.

Tuotteiden tilaaminen ja ostaminen verkkokaupasta koettiin helpoimmaksi vaih-
toehdoksi. Myos paikanpaalla kayva tuotteiden edustaja olisi hyva vaihtoehto
etenkin, kun mallistoon tulee uutuustuotteita. Tuotteista saa aina paremman Ku-
van, kun niihin paasee tutustumaan ihan konkreettisesti. Talloin myds asiakkaat

itse paasevat tutustumaan niihin ja sovittamaan vaatteita.

5 Markkinointisuunnitelma

Yrityksen markkinoinnin suunnittelu jakautuu kahteen tasoon, jotka ovat usei-
den vuosien tahtaimelld tapahtuvaan strategiseen ja vuodeksi kerrallaan tehta-
vaan operatiiviseen suunnitteluun. Molemmat ovat tarkeita, jotta suunnittelu olisi
pitkajanteista, silla tulokset voivat olla nahtavissa vasta vuosienkin kuluttua.
(Bergstrom & Leppénen 2013, 38.)

Operatiivinen eli taktinen suunnittelu koskee vuoden tai sitd lyhyemman aikajan-
teen keinojen suunnittelua. Se on myds paivittaista tilannejohtamista ja se on
erittain vahvasti tulostavoitteellista. (Isoviita, Lahtinen. s. 38.) Operatiivisen
suunnittelun tuloksena on kirjallinen markkinointisuunnitelma ja se voi liséksi si-

saltaa erilaisia pienempia osasuunnitelmia. (Bergstrom & Leppanen 2013, 38.)

Strategiselle suunnittelulle ja markkinoinnin johtamiselle on tyypillista pitkan ai-
kavalin suunnitelmat, jotka ulottuvat vahintaan 3-5 vuoden aikajanteelle. Sen
suunnittelusta vastaa ylin johto ja se on kokonaisvaltaista suunnittelua sanalli-
sella tasolla. Strateginen suunnittelu maarittda suunnan, mihin markkinoinnilla

tahdataan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 38.)
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Markkinoinnin johtaminen ja suunnittelu vaatii ihmissuhdetaitoja ja karsivallisyyt-
ta sekda muuntautumiskykya. Selke& toimintasuunnitelma ja visio eivat saa olla
niin tiukkoja, ettd ne eivat antaisi mahdollisuutta muuntautumiselle tarvittaessa.
(Isoviita & Lahtinen 1998, 36.)

Markkinoinnin suunnittelu on tehtava huolella, jotta yritys pystyisi maarittele-
maan suhteensa toimintaymparistdonsa ja vaikuttamaan siihen. Yksi hyva kehit-
tamistapa on esittaa itselleen seuraavat kolme kysymysté ja pyrkia myos vas-
taamaan niihin.

1. Missa olemme nyt?

2. Minne olemme matkalla?

3. Miten padasemme tavoitteeseen? (Lehtinen & Niiniméaki 2005,

63)

Tarkemmin eriteltynd edelld mainitut tarkoittavat katsausta nykytilanteeseen,
omia vahvuuksia ja heikkouksia kilpailijoihin ndhden. Tehd&&n kartoitusta uhista
ja mahdollisuuksista, joita ymparisto ja kilpailijat tuovat (SWOT — analyysi) sekéa
oletuksia muutostarpeista markkinoinnin nakdkulmasta. (Bergstrom & Leppanen
2013, 39.)

Yrityksen johdolla tulee olla erilaisia paamaaria, jotta yrityksen toiminta olisi ta-
voitteellista eika se vain ajelehtisi johonkin satunnaiseen suuntaan. Tavoitteet ja
paamaarat ovat liitoksissa toisiinsa. Paamaarat ovat suunnanilmauksia yleisella
tasolla ja tavoitteet taas valietappeja matkalla lopulliseen paamaaraan (kuvio 1).
Tavoitteille asetetaan yleensa tarkat numeeriset arvot, mutta paamaarat eivat

sisalla lukuarvoja. (Isoviita & Lahtinen 1998, 42.)
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Kuvio 2: Kuvaus paamaarien ja tavoitteiden suhteesta. (Isoviita & Lahtinen 1998, 43)

Tavoitteisiin paasemiseksi tehdaéan erilaisia markkinointitoimenpiteitd ja nime-
taan vastuuhenkilot sekéa toteutusaikataulu eri toimenpiteille. Sisdiseen markki-
nointiin, tuotteisiin, saatavuuteen ja hinnoitteluun sek& viestinnan toteutukseen

liittyvat toimenpiteet kartoitetaan. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 39.)

Markkinointisuunnitelma on markkinoinnin johtamisen yksi tarkeimmista tulok-
sista. Se sisaltda monia osia, jotka ovat etenkin tuotetta varten laaditussa suun-
nitelmassa: tiivistelma, tamanhetkinen markkinatilanne, mahdollisuuksien ja
kiistakysymysten arviointi, tavoitteet, markkinointistrategia, toimintaohjelmat,
budjetointi ja seuranta. (Kotler 1990, 74)

Tiivistelman tarkoituksena on kertoa markkinointisuunnitelman tarkeimmat ta-
voitteet ja suositukset. Nykyisen markkinatilanteen taustatiedoissa kerrotaan
kokonaismarkkinaosuus muutamalta edelliseltd vuodelta sekd asiakassegmen-
teista. Tassa vaiheessa kerrotaan myds havaintoja siitd mihin suuntaan ja miten

asiakkaiden ostokayttaytyminen on kehittymassa. Tuotteen osalta esitetdén tar-
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keimpien tuotteiden tiedot kuten hinta, myynti ja nettovoitto usean edellisen
vuoden ajanjaksolta. (Kotler 1990, 75)

Yritys Oy:n tapauksessa edellisien vuosien myyntitietoja Olo-Set —tuoteperheen
osalta ei voida esittd&d, koska tuote on uusi ja sen myynti on ollut vain muutamia
kappaleita vuodessa. Toki tamakin tieto tulee mainita. Asiakkaiden ostokayttay-
tymista voidaan arvioida mm. hoitolaitoksissa toteutettujen haastatteluista saa-

tujen tietojen perusteella.

5.1. SWOT-Yritysanalyysi

Yrityksen sisaisen toiminnan arvioinnissa kaytetaan yritysanalyysia ja sen tar-
koituksena on selvittda yrityksen tuloskunto analyysihetkella. Perusteellinen yri-
tysanalyysi olisi syyta toteuttaa muutaman vuoden valein erillistutkimuksin, kos-
ka tarvittava tieto ei synny toiminnan sivutuotteena. Pelkka tutkimus ei
luonnollisestikaan riitd, vaan tarvitaan myos toimenpiteita. Analyysi ei kartoita
pelkastdan heikkouksia, vaan vahvuudetkin tulee analysoida, jotta tiedetaan mi-

té osa-alueita vahvistetaan entuudestaan. (Isoviita & Lahtinen 1998, 81.)

Tunnetuin yritysanalyysimenetelma on SWOT-analyysi, jonka avulla selvitetaan
yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet sek& ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.
Naiden eri osa-alueiden ristikkdin asettelu on erityisen tarkeda. Olisi hyva poh-
tia, kuinka vahvuuksien avulla voidaan torjua uhkia ja hyddyntaa mahdollisuuk-
sia, ja toisaalta miten voidaan vahentaa heikkouksia. Tarkkaan on myo6s pohdit-
tava kuinka vahvuuksia voidaan entisestddn vahvistaa organisaatiossa ja

heikkouksia poistaa tai ainakin vahentaa. (Lehtinen & Niinimaki 2005,71.)

5.2 Budjetti

Budjetointi on kiinted osa kannattavuutta ja sita kaytetdan markkinoinnin eri
toimintojen koordinoinnissa. Tyypillisid& markkinoinnin budjetteja ovat myynti-,

osto-, mainos-, tuotekehitys-, myyntikustannus- ja jakelukustannusbudijetit. Bud-
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jetointivaineessa otetaan huomioon kaikki ennakoitavissa olevat myyntiin vai-
kuttavat tekijat. (Isoviita & Lahtinen 1998, 271, 273.)

Markkinointibudjetti on kustannusbudjetti, jolla kuvataan markkinointiin kaytetta-
vien resurssien kohdistettavuutta. Sité voidaan ryhmitella esimerkiksi markki-
nointiviestinnassa kaytettavien kanavien tai markkinointikanavien mukaan. (
Mantyneva 2002,153.)

5.3 Ymparistoanalyysi

Sisadisen analyysin lisaksi tulee toteuttaa myds ulkoinen eli ymparistdanalyysi
lahtokohdaksi markkinoinnin suunnittelulle.( Lehtinen, Niinimé&ki. s. 69.) Ympa-
ristbanalyysin tarkoituksena on saada tietoa organisaation ulkoisista menestys-
tekijoista niin, etta niistd saatua tietoa voidaan hyddyntaa paatoksenteossa. Yri-
tys toimii tiiviisti vuorovaikutuksessa toimintaymparistonsa kanssa ja sen tulee
tuntea ymparistonsa ja siihen vaikuttavat tekijat hyvin. (Isoviita & Lahtinen 1998,
47))

Ymparistoanalyysilla pyritaan kartoittamaan yrityksen ulkopuolisia tekijoita, jotka
tuottavat organisaatiolle mahdollisuuksia ja uhkia. Sen avulla tunnistetaan ja
tulkitaan vallitsevia trendeja ja niiden vaikutuksia juuri kyseiselle yritykselle.
Mahdollisuuksia ja uhkia tulee arvioida myds niiden merkittdvyyden kannalta ja
tilannekohtaisesti. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 69.)

Markkinoinnin johtamisen nakokulmasta ulkoinen analyysi jaetaan edelleen ky-
synta-, kilpailutilanne-, yhteisétekija- ja tuotantoymparistdanalyyseihin. Kysyn-
taanalyysi kertoo mita tarpeita tuote markkinoilla tyydyttaa. Yhteisttekijat vaikut-
tavat monella tavalla yrityksen ulkoisessa toimintaymparistossa lahinna
haasteina ja rajoitteina. Naita tekijoitd ovat lainsaadanto, viranomaisvelvoitteet,
politikka, neuvottelu- ja sopimusjarjestelmat jne. Teknologia ja kestavan kehi-
tyksen periaate ovat yrityksen tuotantoymparistossa vaikuttavia seikkoja. (Isovii-
ta & Lahtinen 1998, 47,58,61,67.) Kilpailutilanneanalyysia kéasitelladn laajemmin

markkinointisuunnitelman produkti -osiossa.
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6 Markkinointiviestinta

Viestinnalla pyritdadn luomaan yrityksen ja asiakkaan valille yhteista kasitysta
jostakin asiasta, yleensa yrityksesta, toimintatavasta tai tuotteesta. Markkinoin-
tiviestinnan avulla pyritddn saamaan asiakas tietoiseksi ja kiinnostumaan josta-
kin uudesta tuotteesta tai palvelusta. Jo viestinn&n suunnittelun vaiheessa tulee
tuntea kohderyhma, jotta yhteisen kasityksen alue saadaan mahdollisimman
laajaksi. (Vuokko 2003, 12-13.)

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tuotteen tai palvelun tunnetuksi ja
antaa tietoa tuotteista, ostopaikoista ja hinnoista ja samalla se pyrkii vaikutta-
maan ja yllapitamaan asiakkuuksia ja vaikuttamaan kysyntaan. Viestintaa voi-
daan toteuttaa monella eri tavalla ja markkinoijan onkin osattava valita monista
eri viestinnan muodoista sopivin milla lahestya eri tilanteissa eri kohderyhmia.
On tarkeaa sovittaa eri viestintakanavat ja — tavat niin etta viestinta on saman-
suuntaista ja sanoma pysyy samana eri valineista riippumatta. Tata kutsutaan

integroiduksi markkinointiviestinnaksi. (Bergstrom & Leppénen 2013, 328.)

Markkinointiviestintd on yksi neljastd markkinoinnin kilpailukeinoista, markki-
nointimixista. Tatd kutsutaan 4P — ajattelutavaksi, joka tarkoittaa neljaa eri teki-
jaa, tuote (product), hinta (price), jakelu (place) ja markkinointiviestinta (promo-
tion). Markkinointiviestinnan tehtava onkin kertoa naista kolmesta muusta
kilpailutekijasta eli millainen tuote on, mista sita saa ja mita se maksaa. Kaikki-
en markkinointimixin osatekijoiden tulee olla samassa linjassa keskenaan ja

viestia tuotteesta tai yrityksestd samanlaisia asioita. (Vuokko 2033, 23-24.)

Markkinointiviestinta jaotellaan perinteisesti myynninedistdmiseen, mainontaan,
henkilokohtaiseen myyntitydhon ja suhdetoimintaan. Informoiva viestintd antaa
tietoa tuotteesta, saatavuudesta, hinnoista sekd maksuehdoista ja sen tarkoi-
tuksena on poistaa asiakkaiden epavarmuutta. Suggestiivinen viestinta sisaltaa

tunnepitoisia vetoomuksia, joilla pyritddn vaikuttamaan asiakkaan asenteisiin.
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Tallaisia vaikutuksia saadaan aikaan kayttamalla mm. musiikkia, liiketta, valoja,
aanitehosteita ja teksteja tehokeinoina. (Isoviita & Lahtinen 1998, 218.)

Asiakaskayttaytymista kuvaavia malleja on kaytetty hyvaksi markkinointiviestin-
nassa ja naista perinteisin on nk. AIDA. Lyhenne tulee englanninkielisistd sa-
noista attention, interest, desire ja action. Ensimmaiseksi pyritddn herattdmaan
asiakkaan huomio tuotetta tai yritystd kohtaan, ja tamén jalkeen herattaa asiak-
kaan kiinnostus. Kiinnostuksen heraamisen jalkeen halutaan saada asiakkaas-
sa aikaan ostohalu ja vield viimeisena vaiheena itse ostopaatds. Markkinointi-
viestinndn eri muodot toimivat AIDA — mallin eri vaiheissa. Kiinnostuksen
herattamisessa tiedotus- ja suhdetoiminta ovat tehokkaimmat keinot, mutta na-
ma eivat kuitenkaan riitd viela ostopaatoksen tekoon. Viimeisiin vaiheisiin tarvi-

taan myynnin edistamista ja myyntityota. (Mantyneva 2002, 123, 125.)

Markkinointiviestinnalla on kolme vaikutustasoa: affektiivinen vaikutus, jolla pyri-
taan vaikuttamaan ihmisen asenteisiin, mielipiteisiin ja preferensseihin. Kogni-
tiivinen vaikutus tarkoittaa tunnettuutta ja tietoisuutta esimerkiksi yrityksen ni-
mestd, toimintaperiaatteesta, hinnasta ja ostopaikasta. Tavoitteena on vahentaa
sidosryhman kokemaa riskia ja epavarmuutta toimimalla tietolahteena. Tunnet-
tuus voi johtaa myo6s preferenssiin, jolloin tuttu merkki ostetaan mieluummin
kuin vieras. Konatiivinen vaikutustaso tarkoittaa konkreettisesti nakyvaa vaiku-
tusta kayttadytymiseen. Tallaisia voivat olla mm. tuotekokeilut, kyselyt tuottee-
seen liittyen seka ostot. Tama on juuri se taso, jota markkinoija tavoittelee.
(Vuokko 2003, 37-38.)

Sahkdinen media

Markkinointiviestintaan on tullut vimeisen kymmenen vuoden sisélla lisda vali-
neitd, joista yksi ja ehkd nopeimmin kasvava kanava on sosiaalinen media.
Nuorempi sukupolvi onkin siirtynyt lehtien lukemisesta ja television katselusta
enemman internetin ja sosiaalisen median kayttajiksi. Yritysten on seurattava
tata trendia ja siirrettdva omaa viestintéansa myos sinne. Taman paivan nuoret
tulevat kayttamaan sosiaalista mediaa myos ikdantyessaan, koska he ovat op-

pineet sen toimintatavan. Sosiaalisen median kanavat eivat endé kuulu vain ih-
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misten vapaa-aikaan, vaan ovat osa yritystenkin viestintdd. (Rope. 2001, 145-
146.)

Toimivat, selkeat ja houkuttelevat verkkosivut antavat lisdarvoa ja nakyvyytta
yritykselle ja markkinoitavalle tuotteelle seka tuovat myds uusia asiakkaita.
Verkkosivuja luotaessa tulee kiinnittdd huomiota tekstien oikeinkirjoitukseen,
kuvien laatuun ja informatiivisuuteen. Sivuilla voi olla paljon sisaltéa, mutta sen
on oltava oikeanlaista. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan prosessia, jolla sivut
luodaan sellaisiksi, etta ne sijoittuvat hakutuloksissa korkealle. TAma tuo auto-
maattisesti sivuille enemman kavij6itd. Valmiilla sivupohjilla ei useinkaan paasta
yhta hyviin tuloksiin, kuin ammattimaisen web-suunnittelijan raataléimilla sivuil-
la. (Lerssi 2014.)

Sosiaalinen media yhtena markkinointikanavana on tullut jaAddakseen ja se tar-
joaakin lukuisia mahdollisuuksia. Joitakin vuosia sitten sosiaalista mediaa kayt-
tavat yritykset olivat etulyontiasemassa. Nykyaan tilanne on muuttunut sikali, et-
ta yrityksen jattdytyminen pois sosiaalisesta mediasta voi jopa kaantyd sita
vastaan. (Flowhouse Oy 2016.)

Facebook - markkinoinnin avulla saadaan tulosta vain, kun se on oikein suunni-
teltu ja toteutettu huolellisesti. Ensimmaisena tavoitteena on saada ihmiset né-
kemaan ja tykk&&dmaan sivuista. Facebook — sivut tulee ehdottomasti linkittaa
yrityksen verkkosivuille, jotta saadaan kerattyd kavijoiden yhteystietoja, sahko-
postiosoitteita ja mahdollisesti myds postitusosoitteita. Tassa yhteydessa tulee
muistaa myos suoramarkkinointiin tarvittavat luvat. (Suomen Digimarkkinointi.
2017.)

Kuvapalvelu instagramin kayttgjia oli kevaalla 2016 suomessa noin 1,2 miljoo-
naa, joista 70 % kaytti palvelua paivittain ja kayttajien maaré on kasvanut koko
ajan. Tutkimusten mukaan instagramin kayttajat ovat sitoutuneempia kaytta-
maansa sovellukseen kuin facebookin kayttajat keksimaarin. Yrityksille on luotu
oma yritysprofiili, jossa on lisédna tavalliseen kanavaan verrattuna yrityksen si-
jaintitiedot kartalle ja ota yhteyttd — nappi. Lisdksi saatavilla on analyysi vieraili-
joista sek& markkinoinnin tehokkuutta voi seurata helposti. (Pulkkinen. 2016.)
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7 Markkinointisuunnitelma OS-tuotteille

Yritys Oy on perustettu vuonna 2000-luvulla. Yrityksen toimialana on tekstiili-
tuotteiden valmistus alihankintana useille eri yrityksille. Suurin valmistettava tuo-
teryhma ovat sankakukkarot ja -laukut. Liséksi valmistetaan hyvin erilaisia tuot-
teita kuten trikoovaatteita, tyynyliinoja, erilaisia laukkuja ja kasseja seka

uniikkeja ja vaativia design-vaatteita.

Talla hetkella yritys tydllistad noin 20 henkildd, mutta tyontekijdiden maara vaih-
telee tydmaaran ja tilauskannan mukaan koko ajan. Liikevaihto vuonna 2016 oli
lahes 900 000 euroa.

Uusimpana tuotteena on yrityksen oma tuotemerkki, OS-tuotteet, jotka on tar-
koitettu hoivakodissa tai kotihoidossa asuville henkildille. Tuotteissa on otettu
huomioon helposti puettavuus seka kestavyys niin kaytdéssa kuin usein toistu-

vissa pesuissa.

7.1 Kysynta

Kysyntaa tuotteelle on, koska suuret ikaluokat ovat ikdantymassa ja tarvitsevat
kaikenlaista helpotusta ja apua jokapaivaiseen elamé&éansa. Tuotteiden suunnit-
telussa on ajateltu myds hoitohenkilokunnan ja omaishoitajien tydn helpottamis-

ta.

Tuotteiden kayttdjid ovat hoivakodeissa asuvat henkil6t, jotka tarvitsevat apua
jokapaivaisissa toimissaan aina pukeutumisesta l&htien. Heillda on apunaan

ammattitaitoinen hoitohenkildkunta, toisin kuin kotihoidossa asuvilla vanhuksilla.

lan karttuessa raajojen liikeradat alkavat melko usein pienentya ja kehittya ra-
joitteita liikkuvuuteen. Naita rajoitteita voi olla my6és nuoremmilla esimerkiksi ta-
paturmien tai kirurgisten operaatioiden seurauksena. Edella mainitut seikat on

otettu huomioon tuotekehityksessa, kun néita hoitolaitosvaatteita on suunniteltu.
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7.2. Kilpailu

Tekstiiliteollisuus on Suomessa tana paivana melko vahaista, mutta kilpailijoita
l6ytyy silti. Suurin Kilpailija talla hetkella on lisalmessa toimiva Mediwe Oy, joka
valmistaa samantyylisia tuotteita teollisesti. Heilla on jo useiden vuosien koke-
mus kyseisesta tuotannosta ja asiakaskuntaakin on jo ehditty saada. Image
Wear toimii naiden tuotteiden jalleenmyyjana, jonka verkkokaupasta tuotteita

pystyy ostamaan.

Muutamia muita pienempia toimijoita on myds, mutta naiden toimintaa voi pitaa
niin pienimuotoisena, ettei se juurikaan kilpaile taman tuoteryhman kanssa. Ko-
tiompelimoperiaatteella toimivat yritykset eivat pysty valmistamaan suuria eria
nopealla aikataululla, koska he tydskentelevat paasaantoisesti yksin. Tosin te-
hokas verkostoituminen ja yhteistyd muiden yrittjien kanssa ovat heidan vah-

vuutenaan.

Yritys Oy:n vahvuutena voidaan pitda joustavuutta mm. toimitusajan suhteen.
Normaali toimitusaika tuotteille on kolme viikkoa, mutta siitd pystytaan tarpeen

vaatiessa joustamaan tekemalla ylit6ita tai palkkaamalla kiireapua.

7.3 Toimintaympaéristo

Poliittisella ymparistdlla on melko suuri merkitys hoitolaitosvaatteiden menekin
kannalta. Mikali tuotteiden hankintaan olisi mahdollista saada julkista rahoitusta,
niiden menekin voi olettaa kasvavan. Tama vaikuttaa suoraan oletetun asiakas-
segmentin taloudelliseen ymparistoon. Valtavaeston eléakkeet ovat yleiseen hin-
tatasoon nahden pienet ja silla rahalla on vaikeuksia tulla toimeen. Mikali uudet
vaatteet tulisi kustantaa kokonaisuudessaan itse, niiden kustannukset voivat
nousta liian korkeiksi ilman saatavia avustuksia. Toisaalta yhd enemman ikaan-
tyvissd on myds hyvatuloisia, jotka varmasti haluavat panostaa laadukkaisiin ja

toimiviin vaatteisiin.
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Teknologinen ymparistd ei suoranaisesti vaikuta itse tuotteen valmistukseen,
mutta markkinoinnissa silla suuri merkitys. Toimivat ja selkeat kotisivut ja mah-
dollisesti verkkokauppa ovat tatad paivaa ja niiden luomat mahdollisuudet tulee

hyodyntaa tehokkaasti.

Demografinen ymparistd on tdman tuoteryhman tarkein ymparistotekija ja koko
tuotteen kehityksen perusta. Suurten ikéluokkien ikaantyminen luo suuret mark-

kinat tamankaltaisille tuotteille.

7.4 Lahtokohta-analyysi

Toimialan kehitys

Tekstiiliteollisuus on vahentynyt Suomessa viimeisten vuosikymmenten ajan ja
saman suuntauksen voi olettaa jatkuvan. Tosin vielakin I6ytyy suunnittelijoita ja
valmistuttajia, jotka haluavat tuotteidensa valmistuksen pysyvan kotimaassa.
Myds suuri joukko loppuasiakkaista on valmiita maksamaan korkeampaa hintaa
suomalaisesta tuotteesta. Tata vaitetta puoltaa mm. Tissarin (2008) tekeméa k&-
sityttieteen pro gradu -tutkielma Joensuun yliopistolle. Laadukkaalla tydlla ja
joustavuudella Yritys Oy:lla on mahdollisuudet parjata markkinoilla tulevaisuu-

dessa.

Markkinat ja kehityssuunnat

Tuotteiden ensisijainen markkina-alue on kotimaan markkinoilla. Asiakasseg-
mentti on selkeasti ryhmiteltdvissa vanhuksiin, mutta tdmén ryhman sisalla voi

olla erityyppisié hoitoa tai ainakin avustamista vaativia henkilGita.
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Yritysanalyysi

Toiminta- ajatus
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Yritys Oy:n toiminta-ajatus on pitaa ylla paikkakunnalla vuosikymmenien saa-

tossa kehittynytta vahvaa tekstiilialan osaamista ja tarjota tyotd sen alan am-

mattilaisille. Se haluaa myds tarjota asiakkailleen mahdollisuuden saada Suo-

messa valmistettuja, laadukkaita tuotteita.

Liikeidea

Yritys Oy:n verkkosivuilla kerrotaan liikeidean olevan: pyrkii yllapitamaan kor-

kealaatuista suomalaista ompelutaitoa ja tarjoaa asiakkailleen joustavia ratkai-

suja seka suomalaisia avainlippu-tuotteita.

Toiminnan analysointi

Yrityksen toimintaa analysoidaan SWOT -analyysin avulla.

Vahvuudet

Ammattitaitoinen henkilokunta
Joustavuus toimitusajoissa
Asiakaslahtoisyys

Avainlippu

Heikkoudet

henkiloston ikaantyminen
syrjainen sijainti
kustannusperusteinen hinnoit-

telu

Mahdollisuudet

Suurten ikaluokkien ikaantymi-

nen
Malliston kehittdminen
jalleenmyyjaverkosto

kilpailukykyinen hinnoittelu

Uhat

Tyobntekijoiden saatavuus

Samankaltaisten tuotteiden

markkinoille tulo
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7.6 Markkinoitistrategia

Liikevaihto, tulos ja markkina-asema

Yritys Oy:n tavoitteena on saavuttaa merkittava markkina-asema kotimaassa
hoitolaitosvaatteiden tuottajana. L&hivuosina liikevaihdon kasvu ja liikevoiton
kasvattaminen tulee tapahtumaan nimenomaan hoitolaitosvaatteiden myynnin

avulla.

Markkinat ja tuotteet

OS-tuotteiden markkina-alueena on ensisijaisesti kotimaa alkaen l|&hialueen
kunnista. Tulevaisuudessa voidaan myo6s harkita mahdollisuutta laajentaa

markkinoita Pohjoismaihin ja muualle Eurooppaan.

Kohderyhmé& on laaja, joten voi olla tarpeen jakaa asiakkaita vield tarkemmin
osamarkkinoihin ja pienempiin segmentteihin. Asiakkaita voisi jakaa ryhmiin
esimerkiksi ian ja/tai hoitopaikan (koti/hoivakoti) mukaan, koska heidan kiinnos-

tuksensa voivat poiketa toisistaan.

Markkinointitoimenpiteet

Yritys Oy tavoittelee johtavaa markkina-asemaa hoitolaitosvaatteiden valmista-
jana viiden vuoden aikajanteelld. Uusien asiakkaiden hankinta on ensisijainen

toimenpide tavoitteen saavuttamisessa.

Organisaatio ja henkil6sto

Markkinointiin tulee palkata siitd vastaava henkilo tai vaihtoehtoisesti ostaa pal-
velu ulkopuolelta. Markkinoinnin alkuun saattaminen on valtavasti resursseja
vieva projekti eika sitd tehokkaasti voi hoitaa muun tyén ohella. Asiakaskaynnit

vievat suunnitelmien mukaan noin viikon joka toinen kuukausi.
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Tuotteiden valmistukseen osallistuvat henkilot tulee kartoittaa nykyisista tyonte-
kijoista ja tarvittaessa palkata lisda tyovoimaa. Tiimi tulee saada tyGskentele-
maan kustannustehokkaasti. Tasta tiimista valitaan 2-3 henkil6a, jotka voivat
tarvittaessa toimia mm. esittelymyymaléassa tuotteiden myyijind ja esittelijoina.
He voivat myos tarvittaessa osallistua messuille ym. tapahtumiin, jossa OS-
tuotteet ovat esilla. Kartoitetaan onko tarvetta koulutukselle kyseisten tehtévien

hoitamista varten.

Taloudellinen asema

Yrityksen taloudellinen asema tulee olla vakaa, jotta markkinointi saadaan kayn-
tiin. Se on myos tarkeaa siina vaiheessa, kun ollaan tekemassa sopimuksia uu-
sien asiakkaiden kanssa hoitolaitosvaatteiden toimituksista jopa vuosiksi eteen-
pain. Tallaisissa tilanteissa on yleistd, ettd asiakas tarkistaa tai vaatii

nahtavakseen tiedot yrityksen vakavaraisuudesta.

7.7 Markkinointisuunnitelma

Myyntitavoitteet

Taulukossa 1 on esitetty arvio OS-tuotteiden myynnista kuluvalle ja kahdelle
seuraavalle vuodelle. Myynti on suhteutettu koko yrityksen liikevaihtoon. OS-
tuotteiden liikevaihto on laskettu tuoteperheen kalleimman tuotteen, hy-

gieniahaalarin, arvioidun kuukausittaisen kappalemaaran mukaan.

Taulukko 1: OS- tuotteiden myynti 2017-2019

OS- Tuotteet 2017 (6-12) 2018 (1-12) 2019 (1-12)
myynti €/vuosi | 36 000 100 000 110 000
myynti €/ kk 6 000 8 333 9 167

Vuodelle 2017 arvioitiin liikevaihto vain jalkimmaiselle puollelle vuodelle, vaikka
todellisuudessa myyntityd aloitetaan jo toukokuussa. Toki myyntia on hienoises-

ti jo alkuvuonnakin, mutta se on niin vahaista, etta silla ei voida katsoa olevan
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oleellista merkitysta naiden laskelmien kannalta. Kuukausitasolla myynnin arvi-
oidaan kasvavan lahes 50 % vuonna 2018. Liikevaihdon kasvun arvioidaan ole-

van melko maltillista viela seuraavanakin vuonna 2019.

Tuotepolitiikka ja suunnittelu

Markkinointisuunnitelman kohteena olevat OS-tuotteet ovat helposti puettavat
vaatteet hoivakoteihin ja kotihoitoon. Tuoteperheeseen kuuluu noin 20 erilaista
vaatetta ja asustetta. Naistad on lisaksi viela valittavissa eri variaatioita mm. hi-
han tai lahkeen pituutta muuttamalla. Housuja saa valinnan mukaan taskullise-

na tai taskuttomana ja kankaan kuoseja on myds erilaisia.

Tuotteiden johtoajatuksena on helposti puettavuus ja pesujen kestavyys. Niiden
on tarkoitus helpottaa pukeutumista seka kayttgjalla itsellaan, ettda henkilolla jo-
ka avustaa pukeutumisessa tai joka tekee sen kokonaan avustettavan puolesta.
Pukemisen helpottamisen liséksi niiden tarkoitus olla my6s miellyttavan nakaoi-

sid ja tuntua hyvalta paalla.

Hinta

Tuotteiden hinnoittelu on kustannusperusteista. Hinta muodostuu materiaali- ja
valmistuskustannuksista sek& kertoimella saatavasta kiinteiden kustannusten
maarasta. Hintataso kilpailijoihin verrattuna on kilpailukykyinen. Hintojen maltil-

lisen nousun ei uskota vaikuttavan menekkiin, kun se pystytaan perustelemaan.

Jakelu

Tuotteiden jakelu tapahtuu padasiassa postin ja matkahuollon kautta. Tehtaalta
nouto on myods mahdollinen aukioloaikojen puitteissa. Muita vaihtoehtoja kartoi-
tetaan ja kilpailutetaan, mikali sellaisia tehtaan sijainnin huomioon ottaen ilme-

nee.
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7.8 Markkinointiviestinta

Myyntityo

Tuotteiden myynti tapahtuu asiakkaan luona hoivakodeissa esittelytilaisuutena,
jossa tuotevalikoima on esilla ja niitd padsee myos sovittamaan. Nain luodaan
kontakteja ja verkostoja sekd saadaan aikaan luottamusta asiakkaan ja toimitta-
jan valille ja yrityksen toimintatavat tulevat myds asiakkaalle tutuiksi.

Kotihoidossa asuville asiakkaille myyntity6é tapahtuu paaasiassa jonkun jarjes-
ton, esimerkiksi Omaishoitajat ry:n kautta. Omaishoitajilla on omia kokoontu-
misiaan ja kokouksiaan, joissa tuotteita voi esitella isommalle joukolle kerral-
laan. Heilla on myds omia julkaisujaan, joihin voi laittaa mainoksen ja nain

tavoittaa suuren joukon myds omaishoitajia.

Hoiva-alan messuille osallistutaan aktiivisesti nékyvyyden saavuttamiseksi.
Naissa tapahtumissa ei valttamatta tehda kovinkaan paljon myyntida, mutta niis-

sa saadaan nakyvyytta ja jaettua esitteita seka jaadaan ihmisten mieliin.

Jatkossa asiakkaan on helppo tilata jo entuudestaan tuttuja tuotteita luotettaval-

ta toimittajalta verkkokaupasta, sahkopostilla tai puhelimitse.

Mainonta

Hoitolaitosvaatteille luodaan omat kotisivut, jonne I6ytyy suora linkki myds Yritys
Oy:n Kkotisivulta sekd facebookista. Tassa kaytetddn ammattimaista web-
suunnittelijaa, jotta saadaan mahdollisimman tehokas hakukoneoptimointi. Ta-
voitteena on saada nostettua OS-tuotteet mahdollisimman korkealle hakukonei-
den hakutuloksissa. Hoiva-alalla luettuihin julkaisuihin ja muihin foorumeihin os-
tetaan mainostilaa. Messuille osallistutaan ja jaetaan siella esitteitd nakyvyyden

lisdamiseksi.
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OS-tuotteille luodaan oma tili instagram - kuvapalveluun. Palvelu on ilmainen ja
silla saavutetaan nakyvyytta laajasti ja kustannustehokkaasti. Sovelluksessa on
itsessaan kuvaus- ja muokkaustydkalu, joten kuvien lisdéaminen sinne on help-
poa ja nopeaa. Sinne voi niin halutessaan luoda useampia tileja OS-tuotteiden
lisdksi, esim. muille tuoteryhmille tai koko yrityksen esittelyd varten. Instagra-
missa voi etsia omalle tuotteelle sopivia kohderyhmia aihetunnisteiden eli hash-
tagien avulla. Tavallisten valokuvien lisaksi siellda voi jakaa myds videokuvaa
esim. tuotteiden valmistuksen eri vaiheista. Kuvia ja videoita voi jakaa joko kai-
kille seuraajille tai heistd voi poimia vain tietyt seuraajat, jotka nakevat kuvat.
Palveluun voi lisata lyhyitd kommentteja kuvien alle, joten esim. tyytyvaiset asi-

akkaat voivat kertoa siella kayttokokemuksiaan vaatteista.

OS-tuotteiden verkkokaupan perustaminen kannattaa ostaa ulkopuoliselta asi-
antuntijalta tai esimerkiksi oppilastyonéa joltakin IT- alan opiskelijalta. Sivuille la-
dataan edustavat kuvat tuotteista ja eri kuosivaihtoehdoista. Sivut tulee pitaa
ajan tasalla, ettei sinne jdd vanhentunutta tietoa esim. poistuneista tuotteista.
Liitteesséa 2 on esitetty vuosikellon muodossa suunniteltu aikataulu markkinointi-

toimenpiteiden toteutusaikataulusta.

SP/ Myynninedistaminen

Jarjestetaan erilaisia kampanjoita. Tutustumistarjouksena annetaan tuotteiden
ostajalle kaupanpaallisena jokin mallistossa oleva asuste, kuten pipo, hattu tai
sankalaukku. Asiakkaille myodnnetaan paljousalennuksia tietyn kappalemaaran

tai eurosumman ylittavasta tilauksesta.

Tehtaan yhteydessa olevia entisid myymalan tiloja hydédynnetaan. Sinne saa
helposti edustavan esittelytilan tuotteille. Siella voi jarjestaa teemailtoja esimer-
kiksi l&hialueen hoitolaitoksille ja omaishoitajille. Varsinaisena myymalana laa-
join aukioloajoin sitéa ei kannata pitaa, koska asiakkaita ei ole odotettavissa pai-

vittain.
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hankittaisiin hoitolaitosvaatteet Yritys Oy:ltd ja nain tuettaisiin paikallista tyolli-
syytta ja kotimaisuutta. Sosiaali- ja terveyspalvelut siirtyivat kunnan alaisuudes-
ta oman organisaationsa alle vuoden 2017 alusta. Tata selvitystyota tulee siis

jatkaa Siun Soten paattajien kanssa.

Markkinoinnin organisaatio ja henkil6sto

Tuotteiden markkinointiin tulee palkata henkild, joka paneutuu toden teolla tuot-
teiden tunnettuuden aikaansaamiseksi. Palvelu voidaan ostaa myo6s ulkopuolel-
ta. Joka tapauksessa tulee varmistua, ettd henkil6 tietaa toimenkuvansa ja hal-

litsee markkinoinnin.

Henkilokunnalle on syyta pitda tiedotustilaisuus projektin aloittamisesta, luon-
teesta ja tavoitteista. Heille myos kerrotaan mita koko henkilokunnalta vaadi-
taan ja ettd jokaisen panos on tarked valmistuksen lisaksi myos tuotteiden

markkinoinnissa.

Budijetti

Markkinointibudjetti pidetéaén salaisena. Markkinointi pyritaan hoitamaan mah-
dollisimman pienella budijetilla, mutta jonkin verran siihen tulee rahaa sijoittaa.
Markkinointikustannuksia aiheuttavat messupaikkojen vuokrat, lehti-ilmoitukset,
kotisivujen ja verkkokaupan perustaminen ja yllapito seka markkinointinenkilén

palkkaus.
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7.9 Riskien arviointi

Palkkojen ja muiden valmistuskustannusten nousua voidaan pitdd jonkinastei-
sena riskind, koska se nostaa kustannusperusteisesti hinnoiteltujen tuotteiden

hintaa. Hintojen nousu pitaa pystya perustelemaan asiakkaalle.

Halpojen tuontivaatteiden tulo markkinoille voi osoittautua riskiksi, mikali asiak-
kaat pitavat hintaa laatua tarkedmpana ostokriteerind. Mikali markkinointia ei
saada ripeasti alulle ja kilpailijoita ehtii tulla markkinoille, OS-tuotteiden myynti

vaikeutuu huomattavasti.

8 Pohdintajajohtopaatdkset

Haastattelujen perusteella sai hyvin vahvasti sen kuvan, etta tuotteille on kysyn-
tad, jos niista vaan olisi tietoa saatavilla. Myds hoiva-alalla kaytetdan paljon in-
ternetia tiedon ja tuotteiden hankkimiseen, joten OS-tuotteidenkin tulisi 16ytya
sieltd. Tuotteiden markkinointi on syyta aloittaa viivytyksitta.

Opinnaytety6ta varten tehtavien haastattelujen ja vierailujen yhteydessa taman
tyon tekija paasi samalla tekemaan jo tuotteiden markkinointia. Osoittautui tar-
kedksi seikaksi, ettd opiskelija oli tutustunut tuotteisiin ja materiaaleihin seka
tunsi Yritys Oy:n toimintatavat. Nain han sai luotua positiivista ja luotettavaa ku-
vaa seké tuotteista etta yrityksesta. Yksi tapaamisten tarkoitus oli myos luoda
kuvaa, ettd hoiva-alan ammattilaisten mielipiteet ovat arvokkaita ja ne pyritadn

ottamaan aidosti huomioon tuotekehityksessa ja toimitustapoja suunnitellessa.

Omaa oppimista pohtiessa opinnaytetyon tekijdlle jai paallimmaisend kasitys
markkinoinnin suunnittelun moniulotteisuudesta. Siihen liittyy paljon asioita, joita
tulee ottaa huomioon ja toisaalta on osattava rajata asioita myds suunnittelun
tai viimeistaan toteutuksen ulkopuolelle. Mikali suunnitelmien antaa ronsyilla lii-
aksi, siitd tulee sekava, eika silloin vastaa tarkoitustaan. Markkinointikanavia ja

mahdollisuuksia on tdna paivana paljon tarjolla ja niista voi olla vaikeaa valita se
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kaikkein tehokkain. On kyettdva rajaamaan ja valitsemaan oikeat menetelmét ja
kanavat aina kulloisellekin yritykselle, tuotteelle ja kohderyhmélle.

Sosiaalisen median merkitys markkinoinnissa tana paivana oli hienoinen yllatys.
Omat kokemukset siita ovat rajoittuneet lahinnd facebookin turhanpéaivaisiin
paivityksiin ja nuorison notkumiseen siella. Nykyaan sosiaalista mediaa kaytta-
vat todella paljon myds yritykset ihan markkinointitarkoituksessa ja se on erittain
varteenotettava vaihtoehto markkinointikanavana. Instagram - kuvapalvelu
osoittautui paljon kaytetyksi sosiaalisen median muodoksi yrityksissa. Sinne on
jopa luotu ihan oma kanava yritysten kayttoon, jossa voi seurata kavijamaaria ja

kommentteja.

Markkinointi on ammattitaitoa vaativaa tyota, eika sitd voi hoitaa "vasemmalla
kadelld” kaiken muun tydon ohessa. Se vaatii syventymista, tutustumista asia-
kassegmentteihin ja heidan toimintatapoihinsa seka ajan trendien ja kaytantdjen

seuraamista.

Jatkotoimenpiteind nyt tehdylle tyolle olisi julkisen rahoituksen mahdollisuuden
selvittdminen hoitolaitosvaatteiden hankintaan. Selvitystyd olisi vaatinut ajalli-
sesti suuremman ponnistuksen, kuin alkuvaiheessa osattiin olettaa ja niinpa se
jai kokonaan ajatuksen tasolle. Vuoden 2017 alussa tullut Sote-uudistus teki
myds oman vaikeutensa, koska virkamiestasollakin asiat hakevat viela muoto-
aan. Uudistuksen myo6ta sosiaali- ja terveyspalvelut siirtyivat kunnilta Siun soten

alaisuuteen ja se aiheutti suuria organisaatiouudistuksia.

Taman tyon tekeminen oli mielenkiintoista ja kiinnostus her&si markkinointia
kohtaa siina maarin, etta olisi kiinnostavaa paasta itse toteuttamaan tata suun-

nitelmaa.
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Kuvia OS —tuotteista
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(Lahde: Yritys Oy, painettu esite/hinnasto)



Liite 2 (2)

Markkinointisuunnitelman vuosikello

Vuosikello

H 1. neljannes M 2. neljannes = 3. neljannes 4. neljannes

Lahde: Putkonen 2017



