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Opinnéaytetyo tehtiin toimeksiantona Metropolia Ammattikorkeakoulun Metrocket-
tutkimus- ja kehityshankkeelle. Opinndytetyon tarkoituksena oli tehdd markkinointivies-
tinnén suunnitelmat seka lasten ettd ikaihmisten apuvalineille. Apuvalineiksi valittiin kasi-
kayttdinen polkuauto MMC-lapsille ja jakkara ik&dihmisille. Ty6 oli toiminnallinen opin-
naytetyo, jossa oli kolme osaa: raporttiosuus seka markkinointiviestinnan suunnitelmat
molemmille apuvalineille.

Opinnéaytetyon raporttiosuudessa esiteltiin Metrocket-hanke, késiteltiin markkinoinnin
suunnitteluprosessia ja vertailtiin eri markkinointiviestinnan kanavia. Raporttiosuus muo-
dosti opinndytetyon teoreettisen viitekehyksen. Markkinointiviestinnén suunnitelmissa
késiteltiin hankkeen lahtokohtia eri analyysimallien avulla. Lahtékohta-analyysien pohjalta
luotiin markkinointistrategiat. Hankkeen apuvalineille suunniteltiin markkinointiviestinnan
budjetit vuodeksi 2011 ja niiden seuranta.

Markkinointiviestinnan suunnitelmien lahtokohta-analyyseissa tarkasteltiin erityisesti
markkinoilla esiintyvaa kilpailua. Suomen markkinoilta ei 16ydy Metrocket-hankkeessa
suunniteltuja apuvélineita vastaavia tuotteita. Markkinointiviestinnan suunnitelmissa nousi
esiin monia mahdollisia markkinointiviestinnan kanavia, joista valittiin apuvélineille sopi-
vimmat. Ndiden pohjalta laadittiin tarkka kuukausibudjetti apuvalineiden markkinointiin
vuodeksi 2011.

Markkinointiviestinnan suunnitelmien laatiminen Metrocket-hankkeelle oli tarke&é jo sen

aikaisessa vaiheessa. Metrocket-hanke voi kayttaa hyodykseen laadittuja suunnitelmia
hankkeen edistyessa.
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Abstract:

The purpose of this study was to make marketing communications plans for the research
and development project called Metrocket. The project was commissioned by Helsinki
Metropolia University of Applied Sciences. The thesis contains marketing communications
plans both for children and the elderly. Rehabilitation tools chosen for the study are the
pedal car for MMC children and the stool for the elderly. The thesis is a functional study
and consists of three parts; a theoretical part and marketing communications plans for both
rehabilitation tools.

The project Metrocket is introduced in the theoretical part. The marketing planning process
and a comparison of marketing communications channels are also included in the theoreti-
cal part of this study. The starting points for the project were studied by using various ana-
lyzing models. The marketing communications budgets and the follow up for the year 2011
were made for the rehabilitation tools.

Competition in the markets was studied in starting point analyses of the marketing com-
munications plans. At the moment, there are no comparable rehabilitation tools in the Fin-
nish market. There are many potential channels for marketing communications and the
most suitable channels for the rehabilitation tools were chosen. Detailed monthly budgets
for marketing communications were made for the year 2011.

It was vital to make marketing communications plans for the project Metrocket already in
its early phase. The project can benefit from the plans while progressing.
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1 JOHDANTO

1.1 Metrocket-hanke

1.1.1 Metrocket-hankkeen esittely

Metrocket-hanke on Metropolia Ammattikorkeakoulun tutkimus- ja kehityshanke. Hanke
kaynnistyi marraskuussa 2009 ja kestdd kolme vuotta. Hankkeessa on mukana opiskelijoita
eri koulutusaloilta: liiketaloudesta, teollisesta muotoilusta, kone- ja tuotantotekniikasta ja
apuvalinetekniikasta. Hankkeen rahoitus tulee Paijat-Hameen liiton ja Euroopan aluekehi-
tysrahaston budjetista. (Metrocket 2010.)

Metrocket-hankkeen tavoite on 16yta4 uusia tuoteinnovaatioita kdytannon tuotekehitystyon
kautta seka luoda toimintamalleja tulevia yhteistyohankkeita varten. Aikaisemmista koulun
hankkeista ei ole jaanyt juurikaan dokumentaatioita niiden etenemisprosessista. Taman

vuoksi Metrocket-hankkeen yksi tavoite on dokumentoida tarkasti hankkeen edistymisté.

Metrocket on osa isompaa Rocket-hanketta, jossa on mukana useita eri ammattikorkeakou-
luja. Metropolia Ammattikorkeakoulun lisédksi Rocket-hankkeessa ovat mukana Hameen,
Turun, Saimaan ja Kymenlaakson ammattikorkeakoulut, Laurea ammattikorkeakoulu seka
Lappeenrannan teknillinen yliopisto. (Metrocket 2010.) Rocket-hanke tukee metalli- ja
koneteknologia-alan yritysten uudenlaista tuotekehitystoimintaa. Korkeakoulujen omissa
osahankkeissa on mahdollista luoda markkinointi-, tuotanto- ja kehittdmisverkostoja.

(Rocket-hanke tukee metalli- ja koneteknologia-alan yritysten kansainvalistymistd 2010.)

1.1.2 Metrocket-hankkeen tiimit

Metrocket-hankkeen opiskelijat jakautuivat hankkeen alkuvaiheen jalkeen kahteen erilli-

seen tiimiin. Toinen tiimi suunnittelee lasten ja toinen ikaantyneiden ihmisten apuvalineen.



Tiimit tyoskentelevéat yleensa toisistaan irrallaan, mutta kokoontuvat sdannollisesti yhteen

seuraamaan Metrocket-hankkeen edistymista.

Metrocket-hankkeen projektipaallikkona toimii Metropolia Ammattikorkeakoulun teknii-
kan koulutusalan opettaja Tomi Ropanen. Lasten apuvélinetiimin tiimip&éllikkéna toimii
Jonas Forss. Tiimissa mukana ovat liiketaloudesta Katariina Tavilampi, teollisesta muotoi-
lusta Ronja Mahosenaho, kone- ja tuotantotekniikasta Antti Bergham ja apuvélineteknii-
kasta Toni Nisula sek& Emilia Siponen. lk&antyneiden ihmisten apuvalinetiimin tiimipaal-
likkona toimii Kyosti Lassila. Tiimissa mukana ovat liiketaloudesta liris Sillanpéé ja
Tuukka Muhonen, teollisesta muotoilusta Anna Muukkonen, kone- ja tuotantotekniikasta
Ismo Karonen ja Miikka Ramé seké apuvélinetekniikasta Marianne Jokinen. Liiketalou-
den, teollisen muotoilun ja apuvélinetekniikan yksikgista on valittu hankkeeseen mukaan
tutor-opettajat, jotka ovat Pia Hellman, Mika Ihanus ja Irma Gerstenmaier.

1.1.3 Metrocket-hankkeen tuotekonseptit

Tuotestrategiassa linjataan, millaisia tuotteita tuotetaan ja kenelle niitd markkinoidaan.
Tuotestrategiassa pohditaan muun muassa tuote- ja markkinayhdistelmid, segmentointia ja
etsitddn markkina-aukkoja. Myos tuotedifferointi, tuoteperheet ja tuoteasemointi ovat osa
tuotestrategiaa. (Raatikainen 2005, 79.)

Metrocket-hankkeen molemmille tiimeille haluttiin valita suunniteltavaksi tuotteet, joille
on tarve Suomen markkinoilla. Apuvélineiden suunnittelussa tarkeéksi nousi jokaisen kou-
lutusalan opiskelijoiden tuoman erityisosaamisen yhdistaminen. Tavoite oli tehda kéyttaja-
laheista tuotekehitystyota tiiviissa yhteistyossa kayttajaryhmien kanssa. Lasten apuvé-
linetiimi kdvi muun muassa Lastenlinnassa ja Espoon Kilon péivakodissa tutustumassa
apuvélineiden kéyttéjiin ja ammattilaisiin, jotka ovat pdivittain tekemisissa liikuntarajoit-
teisten lasten kanssa. Ikdihmisten apuvélinetiimi kévi vierailulla Terveyden ja hyvinvoin-

nin laitoksella sekd& Helsingin senioriyhteisossa, Loppukirissé.

Ikaihmisten tiimin apuvélineeksi valikoitui jakkara, jonka tarkein ominaisuus on sen tur-
vallisuus. Jakkarassa on leveét porrasaskelmat ja tukikaiteet, jotka helpottavat jakkaralle
nousemista ja alas laskeutumista (kuvio 1). Sen lisaksi haluttiin panostaa jakkaran desig-

niin. Ikaihmisille paatettiin suunnitella jakkara, koska sen katsottiin olevan kohderyhmalle



hyodyllinen. Jakkaran haluttiin lisddvén ikdihmisten turvallisuutta erilaisissa kotiaskareis-
sa, esimerkiksi polyjen pyyhkiminen ja kattolampun vaihto. Jakkaran kuvan (kuvio 1) on
suunnitellut ikaihmisten apuvélinetiimin teollisen muotoilun opiskelija Anna Muukkonen.

Kuva on julkaistu lokakuussa 2010 vain Metropolian wiki-sivustolla.

KUVIO 1. Ikdihmisten apuvaline: Jakkara

Lasten tiimin apuvalineeksi valikoitui litkuntarajoitteisille lapsille suunnattu kuntouttava
liilkkumisen apuvaline, kasikayttdinen polkuauto (kuvio 2). Apuvéline suunniteltiin sopi-
maan erityisesti leikki-ikaisille MMC-lapsille. Meningomyeloseele eli MMC on liikunta-
vamma, joka estédd tai hidastaa lapsen motorista kehitystd. MMC-lapsista valtaosa on hal-
vaantunut polvista tai lantiosta alaspain. (Suomen CP-liitto ry, Mitd on MMC.) MMC-
lapset valittiin hankkeen suunnitteleman apuvélineen kohderyhméksi, koska Suomen
markkinoilla ei ole heille suunniteltua apuvalinettd, joka sopisi seka kuntoutustarkoituk-
seen ettd leikkimistilanteisiin. Polkuauton kuvan (kuvio 2) on suunnitellut lasten apuva-
linetiimin teollisen muotoilun opiskelija Ronja Mahosenaho. Kuva on julkaistu lokakuussa

2010 vain Metropolian wiki-sivustolla.



KUVIO 2. Lasten apuvéline: Ké&sikayttoinen polkuauto

1.2 Opinnaytetyon aihe ja lahtokohdat

Opinnéaytetyon aihe on markkinointiviestinnan suunnitelmien laatiminen Metrocket-
hankkeen tiimien apuvélineille. Suunnitelmat aloitettiin lahtokohta-analyysien tekemiselld,
minka jalkeen laadittiin markkinointistrategiat. Taman jalkeen on mainonta- ja myyn-
ninedistdmistoiminnan esittely. Lopuksi markkinointiviestinnan suunnitelmissa on budje-

tointi ja sen seuranta.

Metrocket-hanke kaynnistyi marraskuussa 2009, ja opiskelijat liittyivat hankkeeseen mu-
kaan helmikuussa 2010. Opinndytetyon tekeminen aloitettiin kesalla 2010, jolloin hanke
oli vield aluillaan. Apuvélineiden suunnittelu oli tuolloin jo pitkélld, mutta kaikkia yksi-
tyiskohtia ei ollut vield paatetty. Markkinointiviestinnén suunnitelma laadittiin sen tilan-
teen mukaan, jossa Metrocket-hanke oli opinndytetyon tyostamisvaiheessa. Tamén jélkeen
hanke on edistynyt ja siihen on tullut joitain muutoksia. Kiinnostuneita yhteistyokumppa-
neita on 16ytynyt, esimerkiksi Apuvéline Lahdemaki Oy. Y hteistyékumppanin mahdolli-
suudesta on mainintoja markkinointiviestinnén suunnitelmassa, mutta suunnitelma on laa-

dittu p&dosin aikaisemman tilanteen mukaan.



1.3 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnéaytetyon tavoite on tehda apuvalineille markkinointiviestinnan suunnitelmat, joista
on Metrocket-hankkeelle kaytannon hyotya. Opinnédytetyon tavoite on analysoida tdmén
hetken tilannetta ja pohtia eri vaihtoehtoja ja antaa uusia ideoita hankkeen markkinoinnille.
Markkinointiviestinnan suunnitelmat ovat ehdotuksia tulevaisuutta varten, eika niita valt-
tamatta toteuteta sellaisinaan. Opinndytetyon markkinointiviestinnén suunnitelmat ovat

enemmankin suuntaa antavia kuin valmiita toteutettaviksi.

Markkinointiviestinnan suunnitelmien toteuttamisesta paattdd myéhemmin hankkeeseen
mahdollisesti mukaan tuleva yhteisty6kumppani. Y hteistydkumppani voi olla esimerkiksi
apuvalineitd valmistava tai niitd myyva yritys. Markkinointiviestinnan suunnitelmilla ei ole

vield toteuttajaa, ja siksi apuvalineiden jakeluteitd ei ole viel& péatetty.

2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

2.1 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi aloitettiin markkinoinnin lahtékohtien pohtimi-
sella eri analyysimallien pohjalta. Analyyseissé keratdan markkinoinnin kannalta tarkeaa
tietoa, jolla saadaan selville mihin suuntaan toimintaympaéristd on kehittyméssé ja miten
markkinat muuttuvat. Lahtokohta-analyyseilla tarkastellaan yrityksen toimintaan vaikutta-
via ulkoisia tekijoita ja yrityksen siséista toimintaa. Ymparistdanalyysi, kilpailija-analyysi
ja markkina-analyysi ovat ulkoisia analyyseja, ja yritysanalyysi on sisdist4 analyysia. (Raa-
tikainen 2005, 61.)



Yksi kaytetyistd analyysimalleista on SWOT-analyysi, jonka avulla yritys voi selvittaa
tuotteen tai palvelun vahvuudet ja heikkoudet seka tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat.
SWOT-analyysissé keskeisintd on selvittdd nykytila ja tulevaisuuteen vaikuttavat tekijét.
Vahvuudet ja heikkoudet kasittelevét nykytilaa, kun taas mahdollisuudet ja uhat analysoi-
vat tulevaisuutta. Ne toimenpiteet ja resurssit, joita yritys pystyy hyédyntdmaan, ovat vah-
vuuksia. Heikkouksia ovat ne tekijat, joita yrityksen pitdisi parantaa, jotta toiminta séilyisi
tehokkaana. Kun tulevaisuuden uhat ja mahdollisuudet tunnetaan, voi liiketoiminta olla
tehokasta. (Liiketoiminnan nelikenttdanalyysi SWOT 2009.)

Markkinointiviestinnan suunnitelmissa tarkastellaan markkinoita ja kilpailijoita ja analy-
soidaan kohderyhmaa. Markkinointiviestinnén suunnitelman avulla mainonta voidaan koh-
distaa oikein ja toteuttaa tehokkaasti. Suunnitelmat sisaltdvat myos markkinointistrategia-
osuudet, joihin kuuluu esimerkiksi markkinointiviestinnén budjetointi. (Suunnitelmasta
toteutukseen 2009.) Markkinointisuunnitelmien laadinta alkaa nykytilan analyyseistd, jois-

sa kasitellaén yrityksen asiakkaat, tuotteet ja Kilpailijat (Nykytilan analyysi 2009).

Metrocket-hanke on tuotekehitysprojekti. Tuotekehityksessa on kuusi vaihetta, joista en-
simmadinen on ideoiden etsinté ja niiden arviointi (Lahtinen & Isoviita 1998, 140). Ennen
markkinointiviestinnan suunnittelua Metrocket-hankkeessa mukana olevat opiskelijat etsi-
vét ideoita apuvalineiden suunnitteluun. Hankkeen alkuvaiheessa kaytettiin myds bench-
marking-tekniikkaa. Benchmarking-tekniikan tarkoitus on vertailla markkinoilla toimivien
saman ja eri toimialan yritysten tai kilpailijoiden toimintoja (Lahtinen & Isoviita 1998,
126). Benchmarking-tekniikassa etsitddn myos tietoa markkinoilla olevista Kilpailevista

tuotteista.

Metrocket-hankkeessa tehty pohjustustyd auttoi markkinointiviestinnan suunnitelmien laa-
timisessa. Benchmarking-tekniikan avulla arvioitiin, millaisia tuotteita tarvitaan Suomen
markkinoilla. Kysynnan arvioinnin perusteella paddyttiin suunnittelemaan MMC-lapsille
késikayttoinen polkuauto ja ikdihmisille jakkara. Apuvalineiden valinta oli markkinointi-

viestinnan suunnitelmien lahtokohta.



2.2 Mainonta ja myynninedistdminen

Mainonnalla ja myynninedistdmiselld pyritaan lisédméaan tuotteen tunnettuutta ja herétta-
méaan potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus tuotetta kohtaan. Luvun 2.2 alaluvuissa kési-
tellaédn mahdollisia mainontakeinoja, joista osaa voidaan kayttaa tulevaisuudessa. Hank-
keeseen valitut mainontakanavat ja niiden budjetit esitelladn markkinointisuunnitelmissa
(liite 1 ja liite 2).

2.2.1 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen osaan, hakukonemainontaan ja hakukoneop-
timointiin. Hakukoneoptimoinnin tarkoitus on parantaa nakyvyytta hakukoneiden tuloslis-
talla. Hakukonemainonta puolestaan tarkoittaa ostettua mainospaikkaa. Hakukonemainon-
nalla yrityksen kotisivuosoite voi nakya tavallisen hakutuloslistan ylapuolella. Taméa kas-
vattaa mahdollisuutta saada kavijoita yrityksen kotisivuille. Kotisivut ovat yleensa asiak-
kaan ensimmainen tapa vertailla palvelun tarjoajia. (Fonecta hakukonemarkkinoinnin ha-

kukonemainonta 2010.)

Hankkeen apuvélineille tehd&an Internet-sivut, joilla tuotteisiin voi tutustua paremmin.
Kotisivuille tehdd&dn myds verkkokauppaominaisuus, jonka kautta apuvalineité voi tilata.
Hakukonemainonta on yksi keino kasvattaa apuvalineiden tunnettuutta ja lisata niiden
myyntid. Google tiedottaa, ettd myds pienelld budjetilla mainoksen saa nakymaan Goog-
lessa ja sen mainosverkostossa. Asiakas maksaa vain mainosten napsauttamisesta eli siita,
kun Googlen kéytt4ja napsauttaa apuvélineiden kotisivujen linkkid. Googlessa mainoksen
voi tehda itse ja valita myds avainsanat. Avainsanat ovat yrityksen toimintaan liittyvia sa-
noja. (Mainosta yritystasi Googlessa 2010.) Google tiedottaa, ettd vahimmaiskulutusrajaa
ei ole, ja ettd AdWords-mainoksista maksettu summa riippuu asiakkaasta. Paivabudjetin
VoI asettaa itse. Pdivabudjetti voi olla esimerkiksi viisi euroa. Jokainen mainoksen napsau-

tus maksaa korkeintaan kymmenen senttid. (Mainosta yritystasi Googlessa 2010.)



2.2.2 Kotisivut

Hakukonemainonnan kaytt0 edellyttda sitd, ettd hankkeen apuvélineille on tehty kotisivut,
jotka sisaltavat asiakkaalle hyodyllisté tietoa ja tilauslomakkeen. Kotisivu-palveluntarjoajia
on monia, muun muassa Kotisivukone, jonka sivuilla kotisivujen tekemisen kerrotaan ole-
van helppoa. Kotisivukone tarjoaa kahden viikon pituisen tutustumisjakson maksutta. Tu-
tustumisjakson paatyttyé kotisivukoneen kautta tehtyjen kotisivujen hinnat vaihtelevat
kayttdajan pituuden mukaan. Myads yrityksille, yhdistyksille ja yksityishenkil6ille on réata-
16ity erilaiset kayttohinnat. Esimerkiksi 12 kuukauden pituinen sopimusjakso perusominai-
suuksineen maksaa yritykselle 19,90 euroa kuukaudessa. Jos sopimus on esimerkiksi kuu-
den kuukauden pituinen, yhden kuukauden hinta on talléin 20,90 euroa. (Kotisivukone
2010.)

Perusominaisuuksiin kuuluvat muun muassa erilaiset ulkoasut, varimallit, oma www-osoite
sekd palautelomake ja kévijatilastot. Kotisivukoneelta voi ostaa halutessaan lisdominai-
suuksia, kuten verkkokauppaominaisuuden, jonka hinta on kymmenen euroa kuukaudessa.

Tuotteiden myymisen voi aloittaa saman tien. (Hinnasto ja ominaisuudet 2010.)

2.2.3 Suoramainonta

Suoramainonta on osoitteellisten tai osoitteettomien mainoslahetyksen vastaanottamista.
Suoramainonnan jakelukanavia ovat kirjeposti, lentolehtinen, tekstiviesti ja sahkdposti.
Suoramainonnassa viestin valittamiseen ei kédyteta toista mediaa, vaan lahetys sisaltda mai-
nostajan viestin. Osoitteellinen mainonta maksaa enemman kuin osoitteeton suoramainon-
ta. Suoramainonta edellyttaa sitd, ettd henkilé on antanut suostumuksensa mainosviestien
vastaanottamiseen mainostajalta. Kotiin jaettavat mainoslehtiset ovat perinteisimpia suo-
ramarkkinoinnin tapoja. Lehtolehtisid voi myos jakaa esimerkiksi kaupungilla tai Kiinnittaa
ilmoitustauluille. Mainos on tehokkaampi, jos lentolehtiselld annetaan alennusta tuotteesta.
(Suoramainonta 2010.)

Apuvélineiden mainonnassa voidaan kéyttaa osoitteetonta suoramainontaa. Lehtolehtisia
voidaan jatta4 esimerkiksi ilmoitustauluille erilaisissa paikoissa, joissa on mahdollista ta-
voittaa kohderyhma. Ikaihmisille suunnitellun jakkaran mainostamiseen sopivia paikkoja

ovat esimerkiksi vanhainkodit seka kuntoutuskeskukset. Lasten kuntouttavan apuvélineen



kohdalla mainospaikoiksi sopivat esimerkiksi sairaaloiden ilmoitustaulut, joille voidaan
jattaa lentolehtisia. Myds ikaihmisten kotiavustajien kautta voidaan tavoittaa kohderyh-
méaan kuuluvia henkildita. Kotiavustajien kanssa voidaan tehdé yhteistydsopimus esittely-

lehtisten jakamisesta kotikéyntien yhteydessa.

Suoramainonnan lehtisié voi tilata esimerkiksi Print24-nimiselta yritykselta. Print24-
sivuilla voi suunnitella itse muun muassa esitteiden tekemiseen kéytetyn paperin. Sivuilla
voi myos itse suunnitella esitteen ja laskea niiden materiaalista ja tilattavasta maarasta
koostuvan hinnan. Print24-sivuilta tilattuna 500 kappaletta yksisivuisia mainoslehtisia esi-
merkiksi luonnonpaperilla maksaa noin 30-40 euroa toimitusajan mukaan. (Laskelma
2010.)

2.2.4 Osallistuminen alan messuille

Apuvaline, Hyvinvointi ja Koti -messujen kautta on mahdollista tavoittaa apuvélineiden
kohderyhmét ja potentiaaliset yhteistydkumppanit. Apuvaline, Hyvinvointi ja Koti -messut
jarjestetadn seuraavan kerran Tampereen Messu- ja urheilukeskuksessa 10-12.11.2011
(Expomark 2010). Vuoden 2011 Apuvéline, Hyvinvointi ja Koti -messujen hinnastoa ei ole
vield tarjolla, mutta Ik&&ntymisen ja vanhustydn messujen hinnaston mukaan rekisteroin-
timaksu on 100 euroa ja paikanvuokra on 89 euroa neliometriltd. Hinnat antavat suuntaa
vuoden 2011 Apuvaline, Hyvinvointi ja Koti -messujen paikkavuokralle. (Messuinfo
2010.) Messubudjetti on esitelty tarkemmin markkinointiviestinnan suunnitelmissa (liite 1
ja liite 2).

2.2.5 Mainonta Tesso-lehdessa

Yksi hyva tapa saada nédkyvyyttd on mainostaa alan lehdissa. Tesso eli sosiaali- ja terveys-
poliittinen aikakauslehti on hyva viestintakanava, jonka avulla apuvélineen tunnettuus kas-

vaa. Tesso ilmestyy kahdeksan kertaa vuodessa, ja sen painos on 30 000—40 000.

Tesso-lehdessé kerrotaan sosiaali- ja terveyspolitiikasta, alan tyosta ja palveluista, ilmi6ista
sekd kehittdmisestd ja tutkimuksesta. Tesso-lehden uutisia voi lukea my6s Internetissa.

(Tesso? 2009.) Hankkeen apuvélinettd voi mainostaa Tesso-lehdessa. IImoituksen hintaan
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vaikuttavat sen koko ja vérien kaytto. Puolen sivun kokoinen nelivarimainos maksaa 3 250
euroa. Mustavalkoisena samankokoisen mainoksen hinta on 2 700 euroa. (liImoituskoot ja -
hinnat 2010.)

2.2.6 Mainonta Helsingin Sanomissa

Helsingin Sanomilla on l&hes miljoona lukijaa, mika tekee siitd Suomen luetuimman sa-
nomalehden (Helsingin Sanomat 2010). Lehden lukemiseen kéytetdén arkisin noin 42 mi-
nuuttia, lauantaisin 53 minuuttia ja sunnuntaisin 64 minuuttia (Hesari on monipuolinen,
kiinnostava ja luotettava 2010). Helsingin Sanomissa ilmoittamalla tavoittaa monta lukijaa,
mutta siind mainostaminen on kallista. Edullisinta on julkaista mainos arkena eli maanan-
taista perjantaihin. Edullisin mainos on mustavalkoinen, ja se on kooltaan 2 x 120 mm.
Mainoksen hinta on talldin 2 427 euroa. Kalleinta on mainostaa sunnuntaisin, jolloin yhden

sivun kokoisen mainoksen hinnaksi tulee 49 588 euroa. (Ilmoitushinnat ja -koot 2010, 23.)

2.2.7 Televisiomainonta

Mainonta televisiossa on tehokasta, mutta myos kallista. Hankkeen markkinointiviestinnan
budjetti ei ole riittdvéan suuri, jotta televisiomainontaa voitaisiin aluksi harkita. Televisio-

mainonnan mahdollisuus on kuitenkin hyva muistaa tulevaisuuden varalta.

Mtv3-kanavan Internet-sivuilla voi laskea itse miten paljon mainostaminen maksaa kana-
valla. Hintaan vaikuttavat mainoksen pituus, toistojen maaré, esitysalue ja ohjelma, jonka
mainoskatkolla mainos esitetddn. Huomenta Suomi -ohjelman mainoskatkolla mainos ta-
voittaa lahes 24 000 katsojaa, jotka ovat keskimaarin 25-54 -vuotiaita. Bruttohinta 15 se-
kunnin pituisen mainoksen esittdmiselle on 910 euroa. (Kampanjakoostin 2010.) Pelkka
mainoksen esittdmisen bruttohinta ei yksindan kata koko kuluja, silla mainoksen suunnitte-

lu ja kuvaaminen on kallista.

2.2.8 Radiomainonta

Radio on mainosvélineend tehokas, silla radioasemien musiikkilinjaukset profiloivat ylei-

s6a selkeimmin, jolloin on helpompi valita mainostettavalle tuotteelle sopiva kanava. Ra-
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diosta on tullut kohderyhméamedia lisd&ntyneen kanavatarjonnan ansiosta. Radiokanavien
kuuntelijoita voi tarkastella esimerkiksi maantieteellisesti ja ikdryhmien mukaan. Radio on
media, joka on lasna sellaisissa tilanteissa, missa muut mediat eivét ole, esimerkiksi kodin
askareissa, t0issé tai litkenteessé. (Radio mediana 2010.) Radio on tehokas kanava, ja siksi
hankkeen jakkaran mainontaa voidaan harkita esimerkiksi Iskelmé&-radiokanavalla myo-

hemmassé vaiheessa. Radiomainonta ei kuitenkaan sovellu lasten apuvélineen mainontaan.

Iskelmaa kuuntelee viikoittain yli miljoona musiikinystévaé, joista 64 % on 35-64 -
vuotiaita (Kuuntelijat 2009). Jos jakkaraa mainostettaisiin Iskelmé&-radiokanavalla, sen
hinta maaraytyy esitysajan mukaan. Iskelméradion sivuilta 16ytyy taulukko, jossa mainok-
sen hinta méaéraytyy 30 sekunnin pituisen esitysajan mukaan. Kalleinta mainostaminen on
perjantaisin klo 15-18, jolloin se maksaa 450 euroa. Halvinta mainostaminen on joka péiva
y6ll& klo 0006, jolloin mainostaminen maksaa 30 euroa. Jakkaran mainostamiselle hyvé
aika olisi arkisin maanantaista perjantaihin keskipaivalla klo 12—-15. Tuolloin mainoksen

hinnaksi tulisi 279 euroa. (Radiomainonta 2010.)

2.2.9 Ulkomainonta

Ulkomainos sijoitetaan nakyvélle julkiselle paikalle, kuten tienvarteen, pysakkikatokseen
tai bussinkylkeen. Muita ulkomainoksia ovat muun muassa nayteikkunat, banderollit ja
mainospilarit. Ulkomainonnassa viestintatilanne on nopea, joten lyhyen hetken aikana
mainoksen on kerrottava viestinsa ja kiinnitettdva ohikulkijan huomio. Tasta syysta mainos
on usein pelkistetty, mutta samalla voimakkaan visuaalinen. Jotta ulkomainonta onnistuisi,
mainos on sijoitettava alueelle, missa kohderyhma liikkuu séannéllisesti. Hyvalle paikalle
sijoitettuna ulkomainos tavoittaa kerralla enemmaén ihmisia kuin mikaan muu yksittainen
media. Ulkomainoksen kohderyhma on erittdin epdyhtendinen koska se tavoittaa kaikenlai-
sia ihmisid. (Ulkomainonta 2010.)

JCDecaux Finland Oy on ulkomainosyhti®, jolla on koko Suomen kattava mainosvalinei-
den verkosto (Jotta ihmisill4 ja viesteill olisi parempi elinympéristd 2010). JCDecaux:n
kautta voi mainostaa esimerkiksi busseissa, mainospilareissa, metroissa ja 0stoskarryissé.
Mikéli hankkeen apuvélineitd halutaan mainostaa esimerkiksi bussien istuinselustoissa,
mainoskampanjan hinnaksi tulisi kahden viikon ajalta 13 430 euroa. Tarroja olisi 9 750

kappaletta padkaupunkiseudun busseissa. (Hinnasto 2010.) Ulkomainonta on suuresta te-
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hokkuudestaan huolimatta my6s kallis media uudelle tuotteelle, jolloin sen kaytto ensim-

maéisina vuosina taytyy sulkea pois.

3 TULEVAISUUDENNAKYMAT JA KEHITYSEHDOTUKSET

Metrocket-hankkeella on monia mahdollisia kehityssuuntia tulevaisuudessa. Hankkeelle
pyritddn saamaan lisad nakyvyytta eri medioissa. Tulevaisuudessa jatketaan hankkeen tun-
netuksi tekemista ja mahdollisten yhteistyokumppaneiden etsimista. Yksi mahdollisuus
Metrocket-hankkeen edistymiselle on yhteistydsopimuksen tekeminen jonkin apuvélineyri-
tyksen kanssa. Y hteistyokumppani voisi ottaa hankkeen suunnittelemat tuotteet valikoi-
maansa. Myos kansainvélistyminen on yksi mahdollinen kehityssuunta Metrocket-
hankkeelle. Suomen markkinat ovat hyvin pienet MMC-lapsille suunnitellulle apuvalineel-

le, joten tuotteen myynnin laajentaminen ulkomaanmarkkinoille on yksi mahdollisuus.

Metrocket -hankkeelle, erityisesti lasten apuvélineelle, voisi tulevaisuudessa kehittdd kan-

sainvélistymissuunnitelman. Myds suunnitelma verkostoitumisesta ja yhteistydsopimusten
saamisesta voisi palvella Metrocket-hanketta sen edetessa. Jatkokehitysehdotus seka lasten
ettd ikaihmisten apuvélineelle on mainontakampanjan suunnittelu. Muita ehdotuksia jatko-
kehitykselle on mainontakampanjan suunnittelu seka lasten- etté ikaihmisten apuvélineelle.

Uusissa suunnitelmissa otettaisiin huomioon tuotteiden edelleen kehittely.

4 OPINNAYTETYON ARVIOINTI

Opinndytety6ssa on yhdistetty teoria- ja k&dytannonosuus. Aihealueeseen perehdyttiin itse-

néisesti jo ennen varsinaisen opinndytetyon aloittamista. Opinndytetyon péétavoite oli laa-
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tia k&ytannonléheiset markkinointiviestinnén suunnitelmat Metrocket-hankkeelle. Suunni-
telmien laatimisessa onnistuttiin hyvin, koska ne ovat toteutettavissa melko pienelld budje-
tilla.

Metrocket-hankkeen tilanne muuttui opinnédytetydprosessin aikana ja muun muassa mah-
dollinen yhteistydkumppani 16ytyi syksylla 2010. Opinndytetyo tehtiin kesan 2010 tilan-
teen mukaan, joten siiné ei ole voitu ottaa huomioon suuria muutoksia. Kokonaisuudessaan

opinndytety0 vastasi Metrocket-hankkeen odotuksia.
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1 METROCKET-HANKE

1.1 Ik&ihmisten apuvélinetiimi

Metrocket-hanke on Metropolia Ammattikorkeakoulun kehittdmishanke, jossa eri koulu-
tusalojen opiskelijat tekevat yhteistyona tuotesuunnittelua. Hankkeen tavoitteena oli suun-
nitella uusi kuntouttava apuvaline ikéihmisille ja lapsille. Ikdihmisten apuvélineeksi valit-

tiin tukeva jakkara, jollaista ei vield& Suomen markkinoilta 10ydy.

Ikaihmisten apuvélinetiimiin kuului seitseman henkil6a Metropolia Ammattikorkeakoulun
eri koulutusaloilta. Kyosti Lassila ja Marianne Jokinen olivat Metrocket-hankkeessa mu-
kana apuvélinetekniikan linjalta. Tuukka Muhonen ja liris Sillanpa& olivat hankkeessa mu-
kana liiketalouden koulutusalan markkinoinnin ja logistiikan suuntautumisvaihtoehdosta.
Ismo Karonen ja Miikka Rdmaé olivat kone- ja tuotantotekniikan tuotesuunnittelun linjalta,
sekda Anna Muukkonen kulttuurin teollisen muotoilun linjalta. Eri koulutusalojen opiskeli-
jat toivat omaa erityisosaamistaan esille hankkeessa ja yhdistivat osaamisensa apuvélineen
suunnitteluprosessissa. Lassila ja Jokinen toivat apuvélinetekniikan linjalta tarked4 osaa-
mista apuvélineistd. Muhonen ja Sillanpaa tarkastelivat apuvalineen mahdollisuuksia Suo-
men markkinoilla ja suunnittelivat sille sopivaa mainontaa. Karonen ja Ra&ma toivat suun-
nittelussa esiin teknistd osaamista ja Muukkonen erilaisia vaihtoehtoja apuvélineen materi-

aalien ja muotoilun suunnittelussa.

1.2 Tuote: Jakkara

Ikaihmisten apuvalineeksi valittiin jakkara, koska Suomen markkinoilta ei 16ydy turvallista
ja esteettisté jakkaraa, joka olisi suunniteltu erityisesti ikdihmisille. Jakkaran tarkein omi-
naisuus onkin sen turvallisuus. Turvallisuuden liséksi haluttiin panostaa jakkaran ulkoné-

kdodn niin, etta se sulautuu muuhun sisustukseen.
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Jakkarassa on metallirunko, johon tulee viimeistelyvaiheessa puu-, muovi- tai alumiiniosia.
Jakkarassa on kolme askelmaa, joiden jokaisen korkeus on 180 millimetrid. Kaksi alinta
askelmaa ovat liu’utettavissa jakkaran ylimméan askelman alle piiloon silloin, kun niille ei
ole kayttoa. Jakkaraan tulee kaksi tukikaidetta, jotta huonokuntoistenkin olisi turvallista
kayttaa sitd. Tukikaiteet ovat paksuudeltaan 4 cm, ja ne ovat tyonnettévissé jakkaran si-

saan.

Jakkara suunniteltiin niin, ett& se sopii esimerkiksi keittion sisustukseen ja on hyddynnet-
tavissa istuimena erilaisissa keittidaskareissa, kuten vaatteiden silityksessa. Istuinosa on
jakkaran péalla, ja sen voi halutessaan taittaa sivuun. Istuin on korotettu, jotta siita on
helppo nousta ylds. Istuimen sdat6korkeus on 55-70 cm, ja korkeus on saddettavissa kulle-
kin kayttajalle erikseen sopivalle tasolle. Jakkarassa on myos kerdilytarjotin, johon voi
laskea esimerkiksi ylakaapista poimittuja tavaroita rappusilta alas laskeutumisen ajaksi.
Tarvittaessa tarjottimen voi myos kaantaa jakkaran taakse. Jakkaran kuvan (kuvio 1) on
suunnitellut ikdihmisten apuvalinetiimin teollisen muotoilun opiskelija Anna Muukkonen.

Kuva on julkaistu lokakuussa 2010 vain Metropolian wiki-sivustolla.

KUVIO 1. Ikdihmisten apuvéline: Jakkara
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2  YLEISTA IKAIHMISTEN APUVALINEISTA

2.1 Ikaihmisten apuvélineet

Ikaihmisille tarjottavien apuvélineiden on oltava helppokéyttoisié ja toimintavarmoja.
Apuvalineen tulee vastata kayttajien yksilollisia tarpeita. Apuvélineet tukevat normaalia
arkielamaa ja vahvistavat ikdihmisen omia toimintaedellytyksia ja turvallisuutta. (Vanhus-
ten apuvélineet 2010.) Apuvélineen tulee olla helposti séadettévissa, jotta omatoimisuus

séilyy eikd avustajaa tarvita.

2.2 Markkinointi ikaihmisille

Ikaihmisille markkinoinnista ei tiedeté juuri mitddn. Aikaisemmin ikdihmisia on pidetty
vain yhtend ryhmand muiden joukossa, eika heille ole ollut erikseen suunnattua markKki-
nointia. Ikaihmisten tarkeys suurena kohderyhmana on korostunut viime aikoina. Tuotteen
helppokayttdisyytta kannattaa tuoda esille markkinoinnissa. Ikéihmisille hyvin soveltuvia
markkinointikanavia ovat esimerkiksi televisio, aikakausilehdet ja radio. Myds suoramark-
kinointi sopii ikdihmisille, koska printtimedia on heille tuttu viestintdkanava. Myyjan kans-
sa kommunikointi on entuudestaan tuttu tapa ikéihmisille ostotilanteissa. Ikdihmiset ottavat
myaos usein tarkemmin selvéa tarjolla olevista tuotteista, joten tuotetietojen on oltava hel-
posti saatavilla. Kolmannen osapuolen rooli ostopaatoksessa kasvaa ian myota. Kolmante-
na osapuolena voi olla esimerkiksi perheenjasen, ystava tai laakari. (Kukkanen 2005, 4 -
5)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMAN LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Lahtokohta-analyyseilla tarkastellaan yrityksen toimintaan vaikuttavia ulkoisia tekijoita ja
yrityksen sisdista toimintaa. Ulkoisia analyyseja ovat ymparistdanalyysi, kilpailija-analyysi
sekd markkina-analyysi. Yritysanalyysi on siséistd analyysié. (Raatikainen 2005, 61.)

3.1 Ymparistdanalyysi

Markkinoinnin suunnittelussa on tarkeda seurata yritysympariston muutoksia. Yleiset ta-
loudelliset tekijat, kuten korkotaso ja taantuma, vaikuttavat yrityksen toimintaan ja tuottei-
den myyntiin. (Raatikainen 2005, 62.) Vuonna 2009 Suomen talous supistui lahes kahdek-
san prosenttia. Suomen talouden ennustettiin elpyvén vuosina 2010 ja 2011, mutta naky-
mét olivat siitd huolimatta epdvarmat. Talouskasvun ennustettiin olevan vajaa kaksi pro-
senttia vuonna 2010 ja kaksi prosenttia vuonna 2011. Suomen pankkisektori selviytyi tervei-
den padomapuskuriensa ja vankan valvonnan ansiosta globaalista rahoitusmarkkinakriisista
hyvin. (Suomi-IMF:n neljannen sopimusartiklan mukainen konsultaatioyhteenveto loppulau-
sunnosta 2010.) Tapiola Pankki ennusti Suomen kokonaistalouden kasvun olevan nolla
prosenttia vuonna 2010. Teknisesti Suomen talous oli jalleen taantumassa, koska edellisen
vuosineljanneksen kasvuluku jai miinukselle. Suomen tyéllisyys kuitenkin pysyi parempa-
na kuin mitéd ennustettiin. Vuoden 2010 tyottdmyysasteeksi arvioitiin 9,5 prosenttia. (Antti-
la 2010.)

Kansainvalistyminen on yha kasvava trendi markkinoilla, ja se tuo mukanaan uusia vaati-
muksia ja muuttaa tapakulttuuria. My6s uudet keksinndét ja innovaatiot muuttavat nopealla
tahdilla markkinoita. Verkossa asiointi kasvattaa edelleen suosiotaan tasaisesti. Suomalai-
set asioivat aikaisempaa enemman verkossa ja tuotteita seka palveluita tilataan ulkomailta.
Markkinoinnissa on yhd yleisempaa lahestya kuluttajia sahkdpostin valityksella. (Raatikai-
nen 2005, 63.) Hieman yli puolet suomalaisista kuluttajista teki ostoksia verkkokaupoista
vuonna 2008. Euroopassa suomalaiset kuluttajat ostivat viidenneksi eniten verkkokaupois-

ta. Siita huolimatta suomalaisten verkkokauppiaiden tarjonta on yha véhéista. Suomalaisia
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verkkokauppoja on vahén ja suomalainen kuluttaja ostaa useimmiten ulkomaalaisilta verk-
kokaupoilta. Suomalaisten verkkokauppaostoksien mééra oli vuonna 2010 yha nousussa.
(Verkkokauppa karkaa ulkomaille 2008.)

3.2 Kilpailuanalyysi

3.2.1 Kilpailijat

Yrityksen on tunnistettava kilpailijansa, jotka toimivat samalla toimialalla ja markkina-
alueella (Raatikainen 2005, 63). Kilpailijat voidaan jakaa neljaan eri luokkaan. Ne ovat
ydinkilpailijat, marginaalikilpailijat, tarvekilpailijat ja potentiaaliset Kilpailijat (Lahtinen &
Isoviita 1998, 59 - 60).

Suomen markkinoilla toimii lukuisia yrityksi4, joiden tuotevalikoimaan kuuluu jakkaroita
ja tikastuoleja. Kyseisista jakkaroista puuttuvat tukikaiteet ja tukevat askelmat, mitké& ovat
ikaihmisille suunnatussa jakkarassa tarkeitd ominaisuuksia. Jakkaroita ja tikastuoleja 16y-
tyy useimpien huonekaluliikkeiden valikoimasta. Www.vertaa.fi -sivusto toi useiden eri
litkkeiden jakkaravalikoiman esille, kun hakusanaksi kirjoitettiin ’jakkarat ja penkit” (Jak-
karat ja penkit 2010). Yhdessakaan tarjotussa vaihtoehdossa ei kuitenkaan ollut esimerkik-
si tukikaiteita. Muiden huonekaluliikkeiden valikoimista 16ytyi myos runsaasti tuotteita
jakkara -nimikkeelld, mutta vastaavanlaista ikaihmisille suunnattua jakkaraa ei 10ytynyt

Suomessa toimivien huonekaluliikkeiden valikoimista.

Suomen markkinoilla oleva porrasjakkara muistuttaa eniten Metrocket-hankkeen suunnit-
telemaa jakkaraa. Porrasjakkara on kokoontaitettava, siind on kaksi tai kolme askelmaa ja
Iyhyt tukikaide. Tukikaide on kuitenkin matalalla, eika siit4 ole apua kolmannelle askel-

malle noustaessa. Porrasjakkaroiden hinnat olivat noin 30 euroa. Alhaisen hintansa vuoksi

porrasjakkara on potentiaalinen Kkilpailija hankkeen jakkaralle. (Tuotteet 2010.)

Kun jakkara-hakua laajennettiin ulkomaalaisten huonekalumyyjien Internet-sivustoille,
I0ytyi muutamia Kilpailevia jakkaramalleja. Medical products direct -sivusto myy tukevaa

kaiteella varustettua jakkaraa, jossa on yksi askelma. Pitkan etsinnan jalkeen jai epaselvak-
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si toimittaisiko kyseinen yritys jakkaroita myds Suomeen, sill sivustolta ei 10ytynyt mai-

nintaa toimitusmaista. (Step stool, foot stool with safety bar hand rail 2010.)

3.2.2 Kilpailijatyypit

Ydinkilpailijat tarjoavat yrityksen kanssa samoja tuotteita. Heilld on vahvuuksia, joiden
avulla he ovat nousseet tarkeimmaéksi kilpailijaksi yritykselle. (Lahtinen & Isoviita 1998,
59 - 60.) Ydinkilpailijoita ovat yritykset, joiden tuotevalikoimaan kuuluvat kokoontaitetta-
vat porrasjakkarat, joissa on pieni kasituki. Muun muassa Kodin Terran valikoimista [0ytyi
useita erilaisia porrasjakkaroita. Porrasjakkaroista kolme oli kasituellisia ja kokoontaitetta-
via. (Jakkarat ja taloustikkaat 2010.) Myo6s Sotkan tuotevalikoimasta 16ytyi yksi porrasjak-
kara, joka vastasi Kodin Terran valikoimassa olevia porrasjakkaroita (Sotka 2010). Ydin-
Kilpailijoita ovat Kodin Terra, Sotka ja muut vastaavat suuret huonekaluliikkeet, joiden
tuotevalikoimaan kuuluvat porrasjakkarat. Suuret huonekaluliikkeet ovat ydinkilpailijoita,
koska ne ovat tunnettuja ja niillda on myyntipisteita useilla eri paikkakunnilla. Suuret huo-
nekaluliikkeet mainostavat esimerkiksi televisiossa, jolloin tavoitetaan suurempi maaré

potentiaalisia asiakkaita.

Marginaalikilpailijat toimivat samalla toimialalla kuin ydinkilpailijat, mutta heiltd puuttu-
vat erityisvahvuudet, joiden avulla he erottautuisivat markkinoilla. (Lahtinen & Isoviita
1998, 59). Marginaalikilpailijat ovat pienempia yrityksid, jotka eivét ole yhta tunnettuja
kuin suuret huonekaluliikkeet. Marginaalikilpailijoiden asiakaskunta on ydinkilpailijoita
pienempi, eika niilla ole useita myyntipisteita. Marginaalikilpailijat eivat mainosta kalliissa
medioissa kuten televisiossa. Huonekaluliike Antti Hakala Oy on hankkeen suunnitteleman
jakkaran marginaalikilpailija. Liikkeen myymala sijaitsee Roykassa, Nurmijarvella. Huo-
nekaluliikkeen valikoimasta 16ytyy paljon erilaisia kotimaisia huonekaluja. (Yritys 2010.)
Myymal6ita on vain yksi ja asiakaskunta on pienempi kuin ydinkilpailijoilla. Huonekalu-

liikkeen tuotteet ovat kuitenkin samoja kuin ydinkilpailijoilla.

Tarvekilpailijat eivat toimi samalla toimialalla, mutta heidan valikoimaansa kuuluu tuottei-
ta tai palveluita, joilla tyydytetddn samaa tarvetta (Lahtinen & Isoviita 1998, 59 - 60). Tar-
vekilpailijat ovat yrityksid, joiden tuotevalikoimaan kuuluvat tuolit, jakkarat ja tikaspuut.

Niissa ei ole kaikkia tarvittavia ominaisuuksia, kuten esimerkiksi kasitukea. Kulmala tuote

Oy:n tuotevalikoimasta esimerkiksi 16ytyy useita jakkaroita. Yrityksen jakkaravalikoimasta
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puuttuvat tukevat kokoontaitettavat porrasjakkarat. Tavalliset jakkarat ilman tukikaiteita
vastaavat kuitenkin samaan tarpeeseen kuin ydin- ja marginaalikilpailijoiden tuotteet.

(Koottava porrasjakkara 2010.)

Potentiaaliset kilpailijat saattavat tulevaisuudessa toimia samalla toimialalla (Lahtinen &
Isoviita 1998, 59 - 60). Potentiaalisia kilpailijoita ovat yritykset, joiden tuotevalikoimasta
saattaa tulevaisuudessa 16ytya hankkeen jakkaraa vastaavia tuotteita. Myos ulkomaalaiset
yritykset, joiden valikoimaan kuuluu jakkarat, ovat potentiaalisia kilpailijoita. Ne saattavat
laajentaa toimintaansa myds Suomen markkinoille esimerkiksi toimittamalla tuotteitaan

tilauksesta Suomeen tai avaamalla oman liikkeen Suomessa.

3.3 Markkina- ja asiakasanalyysi

Yrityksen menestystekijoitéd selvitetdan markkina-asiakasanalyysissd. Analyysissa tarkas-
tellaan yrityksen lahimenneisyyttd, nykytilannetta ja tulevaisuutta. Analyysissa pohditaan
muun muassa markkinoita, ostokayttaytymistd, seka sitd mihin suuntaan markkinat ovat
kehittyméssa. (Raatikainen 2005, 65.)

3.3.1 Markkinat

Jakkaran kohderyhmaé on ikaihmiset, jotka ovat yha fyysisesti melko hyvéssa kunnossa ja
asuvat joko kotona tai palvelutaloissa. Palvelutaloissa asuvat ikéihmiset, jotka tarvitsevat
saannollisesti hoitajien apua, mutta eivét tarvitse sitd ympari vuorokauden (Glossary. Shel-
tered housing 2010).

Jakkaran kohderyhmaksi valittiin kaikki yli 65-vuotiaat suomalaiset. Vuoden 2009 lopussa
Suomessa oli 910 441 yli 65 -vuotiasta (Vaestd 2010), ja heidat voidaan lukea jakkaran
potentiaalisiksi kayttéjiksi (taulukko 1). Kohderyhma kasvaa tulevaisuudessa, sillé suurten
ik&luokkien jaadessa eldkkeelle markkinointi voidaan kohdistaa myds heihin. Vuonna

1945-1950 syntyneet ihmiset, eli suuret ikdluokat, ovat talla hetkelld 60—65 -vuotiaita ja
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kuuluvat kohderyhmé&én (Nieminen 2003). Tukevan jakkaran tarve ei ole suoraan yhtey-

dessa henkilon ikdan, mutta kohderyhméa maériteltiin elakeian alkamisesta.

TAULUKKO 1. Véestd i&n mukaan vuoden 2009 lopussa (Véaestd 2010)

Ika Miehet Naiset Yhteenséa

04 152 197 145 917 298 114

5-9 147 367 140 419 287 786
10-14 154 256 148 167 302 423
15-19 170 583 164 053 334 636
20-24 165 988 158 484 324 472
25-29 177 022 167 612 344 634
30-34 173 572 164 398 337 970
35-39 158 921 151 847 310 768
40-44 182 143 176 611 358 754
4549 191 110 187 231 378 341
50-54 189 311 188 726 378 037
55-59 192 402 195 763 388 165
60-64 194 857 202 029 396 886
6569 122 578 135 741 258 319
70-74 101 250 123 793 225043
75-79 74 193 105 478 179 671
80-84 49 230 89 487 138 717
85-89 21 357 55 583 76 940
90— 6 730 25021 31751
Yhteensa 2 625 067 2726 360 5351 427
Vuonna 2009 oli miesten keski-ika 39,8 ja naisten 42,7 vuotta.
100 vuotta tayttaneita oli 566, joista miehiéd 82 ja naisia 484.
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Vuonna 2010 Loppukirin asukkaita haastateltiin koskien Metrocket-hankkeen jakkaraa.
Loppukiri on aktiivisten senioreiden yhteisotalo, jossa asukkaat tekevat muun muassa ruo-
kaa yhdessd, mutta asuvat omissa asunnoissaan. Asunnot on suunniteltu niin, etta niisséa on
helppo liikkua. (Alkuidea 2010). Loppukirin asukkaita pyydettiin madrittelemadn, miten
paljon he olisivat valmiita maksamaan vanhuksille suunnatusta jakkarasta. Kyselyn mu-
kaan Loppukirin asukkaat olisivat halukkaita maksamaan jakkarasta 30—100 euroa. Jakkara
haluttiin tehda sellaiseksi, ettd kohderyhmaélla on varaa ostaa sellainen. Hinta voi kuitenkin

nousta yli sadan euron riippuen kaytetyistd materiaaleista ja jakkaran ominaisuuksista.

3.3.2 Ostokayttaytyminen

Vuonna 2010 mainostajat ja vanheneva véesto eivat olleet vielakaan kohdanneet. Syyna
saattoi olla mainonnansuunnittelijoiden alhainen keski-ikd, mika oli noin 30 vuotta. Mai-
nonnanostajat olivat keskimaarin 33-35 -vuotiaita. Ikaihmisia ei pidetty edelldkavijoina,
vaikka puolet kaikesta kulutuksesta tulivat yli 50 -vuotiaiden tekemisté hankinnoista.
Vuonna 2010 joka kolmas suomalainen oli yli 50 -vuotias ja 20 vuoden péasté jo joka toi-

nen kuuluu yli 50 -vuotiaisiin. (Salo 2010.)

Ikaihmiset eivat ole yksi yhtendinen kayttajaryhma ja siksi heidan maérittely kohderyhmaé-
né onkin vaikeaa. Ikaihmisten kulutustottumukset, taloudellinen asema ja fyysinen kunto
ovat erilaisia. Yhteisia piirteita kuitenkin l6ytyy, joista yhtena voidaan pitéé harkitsevai-
suutta. Ikaihmiset ovat myos lojaalimpia tiettyd valmistajaa kohtaan kuin esimerkiksi nuo-
ret. Keskeisiksi kriteereiksi nousevat myos tuotteen laatu ja turvallisuus, jotka vaikuttavat
ostopaatosta tehtdessa. Markkinointitutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet, ettd ikaihmiset
haluavat ja tarvitsevat yleensa samoja asioita kuin nuoremmatkin, mutta eri painotuksin.
Kun ik&éantyville ihmisille kehitetddn tuotetta, tulee huomioida tuotteen kéytettavyys ja
esteettomyys. (Kukkanen 2005, 2 - 3.)

Hankkeen jakkara vastaa ikaihmisten tarpeisiin paremmin kuin talla hetkella markkinoilla
olevat jakkarat. Jakkaraa tarvitaan esimerkiksi apuna siivouksessa tai kuroteltaessa tavaroi-
ta ylakaapeilta. Tuotteen hankinnasta tekee paatoksen ikaihminen itse tai kolmas osapuoli,
joka voi olla perheenjésen tai ystava. (Kukkanen 2005, 5.) Jakkara ostetaan yleensa huone-
kaluliikkeesta tai sekatavarakaupasta. Hankkeen jakkaran voi tilata muun muassa jakkaran

Internet-sivuilta tai puhelimitse.
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Markkinointiviestinnassa tuodaan esille jakkaran turvallisuus, miké on tarkeaa ikaihmisen
kotona selviytymiselle. Ikdihmisten ostopédatoksiin vaikuttaa vahvasti kolmas osapuoli,
esimerkiksi omat lapset. Jakkaran turvallisuutta korostamalla voidaan saada kolmas osa-
puoli vakuutettua uuden jakkaran hankinnan tarpeellisuudesta. Hankkeen jakkara on ennen
kaikkea turvallinen ja sen vuoksi ikdihmisen omaiset saattavat valita mieluummin sen kuin

tavallisen jakkaran, jossa ei ole esimerkiksi tukikaiteita.

3.3.3 Muutokset ja kehityksen suunta

Hankkeen jakkaran osuus Suomen markkinoilla on todennékdisesti aluksi vain hyvin mar-
ginaalinen, koska jakkara on uusi tuote markkinoilla. Kohderyhmé on kuitenkin melko
suuri, joten silla on hyvat tulevaisuuden ennusteet. Ostovoima on kasvamassa, koska suuret
ikdluokat ovat lahestymassa elakeikaa. Ikaihmisilla on myos kasvavassa maarin rahaa kay-
tettdvissaan ja yli 50 -vuotiaiden hankinnat vastaavat jo puolia kaikesta kulutuksesta (Salo
2010).

3.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysissé (kuvio 2) on kasitelty Metrocket-hankkeen jakkaran vahvuuksia, heik-
kouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysi on tehty taulukon muotoon, etta sita
olisi helpompi tarkastella. Vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista on

kerrottu tarkemmin kuvion 2 alapuolella.
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VAHVUUDET

HEIKKOUDET

Jakkara on suunniteltu turvalliseksi vastaa-

maan ikdihmisten tarpeita.

Jakkarassa on useita erikoisominaisuuksia,
kuten kasituet, joita ei tavallisista jakkarois-
sa ole.

Jakkara on hyvannakdinen, koska sen suun-

nittelussa on panostettu muotoiluun.

Jakkarasta ei ole aikaisempia kayttajakoke-

muksia, koska se ei ole viela markkinoilla.

Jakkaran suunnittelijoilla ei ole aikaisempaa
kokemusta, koska Metrocket-hankkeessa on

mukana vain opiskelijoita.

Y hteisty6kumppaneita ei vield ole, koska

hanke on vasta aluillaan.

Hankkeella on pieni markkinointibudjetti,
koska se toimii EU:n kehitysrahaston maa-

rarahoilla.

MAHDOLLISUUDET

UHAT

Jakkaran kohderyhmé kasvaa tulevaisuudes-

sa, kun suuret ikdluokat vanhenevat.

Suomen markkinoilla ei ole viela vastaavaa
tuotetta ja uusi tuote voi heréttaa kiinnostus-

ta erityisominaisuuksiensa vuoksi.

Sopivia yhteistydkumppaneita 16ytyy hank-

keen edistyessa.

Kohderyhma kasvaa vanhuksista nuorem-

piin ikaryhmiin, koska tuote sopii kaikille.

Mainontaa lisdtadn mydhemmin kattamaan

koko Suomi.

Markkinoille tulee kilpailevia tuotteita.

Jakkarassa ilmenee valmistusvirheit, joita
ei huomata tarpeeksi ajoissa suunnittelupro-

sessin aikana.

Kohderyhméa ei onnistuta tavoittamaan
rajoitetun markkinointiviestinnan budjetin

vuoksi.

Jakkaralla on heikko tunnettuus, koska se

on uusi tuote Suomen markkinoilla.

KUVIO 2. Jakkaran SWOT-analyysi
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Hankkeen jakkaran suurin vahvuus on sen kohdistaminen tietylle kohderyhmélle eli ikaih-
misille. Jakkara suunniteltiin ikdihmisille vastaamaan heidén erityistarpeitaan. Jakkarassa

on esimerkiksi kasituet helpottamaan sille nousua ja alas laskeutumista. Kasitukia ei taval-
lisista jakkaroista I0ydy. Jakkaran suunnittelussa on panostettu turvallisuuden liséksi muo-

toiluun, jotta se sopisi hyvin muuhun sisustukseen ja miellyttaisi mahdollisimman monia.

Jakkaran kaytosta ei ole kayttajakokemuksia, koska se ei ole vield markkinoilla. Tdma on
yksi suurimmista heikkouksista. Metrocket-hankkeessa on mukana pelkastaan opiskelijoi-
ta, eikd heilld ole aikaisempaa kokemusta vastaavanlaisesta hankkeesta. Hankkeella ei ole
viela yhteistyokumppaneita ja markkinointibudjetti on pieni, koska se toimii Euroopan

Unionin kehitysrahaston maéararahoilla.

Jakkaran kohderyhmé kasvaa suurten ikaluokkien ikaantyessa ja tdmé tuo jakkaralle lisada
mahdollisuuksia menestyd Suomen markkinoilla. Kohderyhmaa voi myos laajentaa ikaih-
misista nuorempiin ikaryhmiin, koska jakkara sopii kaikkien kayttéon. Suomen markki-
noilla ei viel& ole vastaavanlaista tuotetta, ja uusi jakkara voi herattda kiinnostusta erityis-
ominaisuuksiensa vuoksi. Hankkeen edetessa sille voi 10ytya sopivia yhteistyokumppanei-
ta. Myohemmin mainontaa lisataan kattamaan koko Suomen alueen, jolloin sen tunnettuus
kasvaa. Jakkarasta voidaan myos julkaista mainoksia muissakin sanomalehdissé kuin Hel-

singin Sanomissa.

Jakkaralla on my6s uhkia, kuten Kilpailevien tuotteiden saapuminen Suomen markkinoille.
Mahdolliset valmistusvirheet, joita ei huomata tarpeeksi ajoissa suunnitteluprosessin aika-
na, heikentavat jakkaran laatukuvaa. Uhkana on myds kohderyhman saavuttamattomuus,
koska markkinointiviestinnan budjetti on pieni. Jakkaran heikko tunnettuus markkinoilla

on alkuvaiheessa uhka.
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4  MARKKINOINTISTRATEGIA

Markkinointistrategiaan kuuluu markkinointimix eli kilpailukeinostrategia, joka koostuu
neljasté kilpailukeinosta. Kilpailukeinot ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (pla-
ce), sek& markkinointiviestintd (promotion). Tatd mallia kutsutaan myods 4P-malliksi. (Raa-
tikainen 2005, 79.) Markkinointiviestinnan suunnitelmassa kéasitellaan kaikkia neljaa kil-
pailukeinoa, mutta siind on keskitytty erityisesti markkinointiviestintaan. Rajaus tehtiin

huomioiden hankkeen taméanhetkinen tilanne.

4.1 Tuotestrategiat

Tuote- ja markkinayhdistelma vaikuttaa tuotteen elinkaareen. Kun uusi tuote tuodaan
markkinoille, strategiana on saada paljon kokeilijoita tuotteelle. Uutuustuotteen myyntiin
ottaneet markkinointikanavat ovat talldin ratkaisevassa asemassa. Jos tuotteen kysynta
kasvaa, strategiavaihtoehtona on markkinoinnin laajeneminen. Jakkaran kohdalla tdmé
tarkoittaa kohderyhman laajentamista myos nuorempiin ikdryhmiin. Kun tuote yleistyy, on
keskeisté sdilyttdd markkina-asema, mika onnistuu usein parannuksilla ja erikoistumisella.
Jakkaran kohdalla tdmé voisi tarkoittaa myohemmin esimerkiksi tuotteen useita varivaih-
toehtoja ja palautteen kautta saatujen ideoiden toteuttamista. Taydet markkinat aiheuttavat
myynnin laskun ja lopulta tuotteesta on luovuttava tai siihen on tehtéva parannuksia. (Raa-
tikainen 2005, 79-80.)

Segmentti eli asiakaskohderyhma on tarked valinta, koska tuotetta ei kannata markkinoida
kaikille. Kohderyhmé on tunnettava hyvin, jotta markkinoinnissa onnistutaan. (Raatikainen
2005, 80.) Projektin jakkaran asiakaskohderyhmé on yli 65 -vuotiaat ikdihmiset. Segmentti
on tarkkaan valittu sen perusteella, millaisiin tarpeisiin jakkara on suunniteltu. Y1i 65 -
vuotiaiden markkinointia on tutkittu vahan, joten kohderyhmén tunteminen ennen markKki-

noinnin aloittamista on tarkeaa.
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Uusien tuotteiden lanseeraamisen mahdollistaa markkina-aukkojen l16ytamisen (Raatikai-
nen 2005, 80). Hankkeen jakkara on suunnattu pééasiassa kaikille yli 65 -vuotiaille. Tasta
syystd kohderyhmamme segmentti on suuri. Hankkeen jakkaralle on I6ydetty markkina-
aukkao, silla Suomen markkinoilta puuttuu kokonaan vastaavanlainen tuote, joka on turval-

linen ja tyylikas.

Tuotedifferointi on tuotteen markkinoinnillisten osatekijoiden kehittdmista ja tuotemerkin
rakentamista. Tuotteen markkinoinnillisia osatekijoita ovat esimerkiksi pakkaus, muotoilu
ja tuotteen laatukuva. (Raatikainen 2005, 80.) Jakkaran tarkeimmat markkinoinnilliset osa-
tekijat ovat muotoilu ja tuotteen laatukuva. Hankkeen jakkaran muotoilu haluttiin toteuttaa
siten, ettd se miellyttdd mahdollisimman monia. Jakkarasta haluttiin tehdd muuhun sisus-
tukseen sulautuva. Tuotteen laatukuvaan voidaan vaikuttaa kayttamélla siind laadukkaita
materiaaleja, seka tekemaélla siitd kestéva ja tukeva. Jakkaran tekevét turvalliseksi sen tuki-
kaiteet, jotka helpottavat jakkaralle nousua ja alas laskeutumista. Jakkaran askelmat ovat
myos tavallista syvemmat, mikd mahdollistaa tukevan astumisen jakkaralle. My6s kiinnit-
taméalla huomiota muotoiluun voidaan vaikuttaa tuotteen laatukuvaan. Hankkeessa oli mu-
kana teollisen muotoilun opiskelija, joka suunnitteli jakkaran ulkondkdd muun muassa sen

muotoa ja rakennusmateriaaleja.

Tuotteen sijoittamista markkinoille kilpailijoihin verrattuna kutsutaan tuoteasemoinniksi.
Markkinointipaatokset ohjautuvat asemoinnin avulla. Jos tuoteasemoinnissa halutaan on-
nistua, pitaa tietad kuluttajien tarpeet, seké ostokayttaytyminen. Myos kilpailijoiden tuot-
teiden vahvuudet ja heikkoudet on tiedettava. (Raatikainen 2005, 80.) Jakkaran vahvuus
markkinoilla on sen erikoistuminen tiettyyn kohderyhmaan, jolloin kohderyhmaén tarpeet
on huomioitu erityisen hyvin. Heikkoutena on jakkaran huono tunnettuus. Tavoite on kas-

vattaa jakkaran tunnettuutta tasaisesti vuoden 2011 aikana.

4.2 Hintastrategiat

Markkinatilanne vaikuttaa olennaisesti hintastrategian valintaan. Kilpailijoiden tunkeutu-
minen markkinoille, seka jalansijan saaminen markkinoilta saattavat onnistua oikealla hin-

tastrategialla. Tuote myods kohdistetaan hinnan avulla halutuille asiakkaille. (Raatikainen
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2005, 81.) Liian alhainen hinta ei muodosta kuvaa laadukkaasta tuotteesta, mutta liian kor-
kea hinta rajoittaa tuotteen myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2004, 213 - 214.) Teetetyn
kyselyn mukaan Loppukirin asukkaat olisivat valmiita maksamaan jakkarasta 30—100 eu-
roa. Tuotteen hinta tulee kuitenkin olemaan enemman, ottaen huomioon siind kaytetyt laa-
dukkaat materiaalit, design-muotoilun ja ainutlaatuisuuden Suomen markkinoilla. Jakkaran

hinta on todennakagisesti 120—-150 euroa.

Kermankuorintahinnoittelulla tarkoitetaan hinnan asettamista korkeaksi, jolloin tuotteen
myynnill& saadaan suuret voitot nopeasti (Raatikainen 2005, 81). Kermankuorintahintaa ei
kannata kayttaa, koska jakkaran tunnettuus on heikko ja kohderyhmé on yli 65 -vuotiaat
yksityishenkilot. Korkeaa hintaa ei voida kédyttaa, koska jakkaramarkkinoilla on paljon
tarjontaa ja korvaavia tuotteita 16ytyy useita. Vaikka kilpailijoita on paljon, alhaisen hinnan
politiikkaakaan ei voida kaytta4, koska kyseessa on laatutuote. Alhaista hintaa voidaan

kayttad, kun pyritdan suuriin myyntimaariin. (Raatikainen 2005, 81.)

Jakkaran tuotantomadra on ensimmaisind vuosina suhteellisen pieni, eika jakkaraa haluta
hinnoitella alhaisin hinnoin. Alhainen hinta saattaisi myo6s vaikuttaa kuluttajien mieliku-
vaan jakkaran heikosta laadusta. Hintadifferointi on paras vaihtoehto jakkaran kohdalla.

Hintadifferoinnilla tarkoitetaan hinnan erilaistamista niin, etta hinta porrastetaan asiakas-
ryhmittéin (Raatikainen 2005, 81). Alan messuilla tilatut jakkarat voisivat olla 5-10 pro-
senttia halvempia kuin esimerkiksi Internetin kautta tehdyt tilaukset. Jakkaran hinta méaa-
raytyy osittain valmistetun méaaran mukaan. Vuonna 2011 jakkaraa voitaisiin valmistaa

noin tuhat kappaletta, jolloin jakkaran hinnaksi tulisi noin 120-150 euroa.

4.3 Jakelustrategia

Tuotteesta riippuen kaytetddn joko suoraa jakelua tai erilaisia valiportaita (Raatikainen
2005, 82). Tulevaisuudessa hankkeen jakkaran myynti on suoraa jakelua. Jakkaralle suun-
nitellaan Internet -sivut, joiden kautta sen voi tilata helposti suoraan kotiin. VValikésien
kayttoa valtetdan alussa, koska se lisaa kustannuksia. On my6s mahdollista, ettd hanke saa
yhteistyokumppaneita apuvalinealan yrityksistd, huonekaluliikkeista tai tavarataloista.

Apuvalineyritys L&hdemaki Oy osoitti yritysvierailun yhteydessa alustavaa kiinnostusta
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apuvélinettd kohtaan. Tulevaisuudessa yhteisty0yritykset hoitaisivat tuotteen jakelun lop-
puasiakkaalle. Tassd markkinointiviestinnan suunnitelmassa jakelustrategiaa ei késitella

laajemmin, koska hankkeen yhteistydkumppaneista ei ollut viela varmuutta vuonna 2010.

4.4 Viestintastrategia

Markkinointiviestintéstrategia on pitkén aikavalin keino, jolloin suunnataan viestinta-
resurssit voittoa tuottavalla tavalla ja pyritd&n sopeutumaan markkinoihin ja asiakasryhmi-
en muutoksiin (Raatikainen 2005, 82). Hankkeen jakkara on uusi markkinoilla ja markki-
nointiviestintddn kannattaa panostaa heti alussa. Markkinoilla on paljon kilpailijoita, joten
mainonnan avulla pyritaan erottumaan kilpailijoista. Jakkaraa pyritaan tekeméaan tunnetuk-
si monin eri tavoin vuoden 2011 aikana. Jakkaran kotisivut ovat selkeét ja niiden kautta
tuotteen tilaaminen onnistuu vaivattomasti. Myods apuvalinemessuilla ja alan Tesso-

lehdessa jakkaraa tehddén tunnetuksi ammattilaisten keskuudessa.

Mainos Helsingin Sanomissa tavoittaa laajan lukijakunnan, joka koostuu potentiaalisista
asiakkaista. Helsingin Sanomat on Suomen suurin sanomalehti ja sill4 on noin miljoona
lukijaa péaivittdin (Helsingin Sanomat on Suomen suurin sanomalehti 2010). Markkinointi-
viestinnan budjetti ei riitd mainostamiseen useissa sanomalehdissa. Mainoksella Helsingin
Sanomissa tavoitetaan suurin mahdollinen yksittéisen lehden lukijakunta. Hankkeen ede-
tessd mainontaa voidaan laajentaa kattamaan koko Suomen alue. Jakkarasta tehd&dan myos
lentolehtisid, joita voidaan jakaa esimerkiksi alan messuilla. Niiden avulla pyritaén tavoit-

tamaan asiakaskuntaa, mika koostuu ikdihmisista.
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5 BUDJETTIJA SEURANTA VUODELLE 2011

5.1 Markkinointiviestinnan budjetti

Markkinointiviestinnan kuvitteelliseksi budjetiksi on laskettu noin 20 000 euroa vuodelle
2011. Talla budjetilla pyritddn mahdollisimman toimivaan markkinointiin. Tamé edellyttaa
etukateen laaditun markkinointibudjetin tarkkaa suunnittelua. Suunnitelma on yhdelle vuo-
delle ja se on laadittu joka kuukaudelle erikseen. Yhteensa markkinointikulut (taulukko 2)
ovat 20 904 euroa.

5.2 Markkinointitoimenpiteiden kuukausibudjetti

Metrocket-hankkeen ikaihmisten apuvélineelle laadittiin markkinointiviestinnan budjetti
vuodelle 2011 (taulukko 2). Taulukossa on listattu mainonnan toimenpiteet kuukausittain.

Taulukon alapuolella on késitelty toimenpiteitd tarkemmin.

TAULUKKO 2. Markkinointiviestinnan toimenpiteet vuodelle 2011

KUUKAUSI TOIMENPITEET BUDJETTI
Tammikuu Kotisivut ja verkkokauppa 29,90 €
2 500 kpl lentolehtisia 185,18 €
Nelivéri mainos Tesso-lehdessa | 1 300 €
Hakukonemarkkinointi 333 €
Helmikuu Kotisivut ja verkkokauppa 29,90 €
Hakukonemarkkinointi 333 €
Maaliskuu Kotisivut ja verkkokauppa 29,90 €
Hakukonemarkkinointi 333 €

(jJatkuu)
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(jJatkuu)
Huhtikuu Kotisivut ja verkkokauppa 29,90 €
Nelivari mainos Tesso-lehdessa | 1300 €
Hakukonemarkkinointi 333 €
Toukokuu Kotisivut ja verkkokauppa 29,90 €
Hakukonemarkkinointi 333 €
Kesékuu Kotisivut ja verkkokauppa 29,90 €
Hakukonemarkkinointi 333 €
Heinakuu Kotisivut ja verkkokauppa 29,90 €
Nelivéri mainos Tesso-lehdessa | 1 300 €
Hakukonemarkkinointi 333 €
Elokuu Kotisivut ja verkkokauppa 29,90 €
Hakukonemarkkinointi 333 €
Syyskuu Kotisivut ja verkkokauppa 29,90 €
Hakukonemarkkinointi 333 €
Lokakuu Kotisivut ja verkkokauppa 29,90 €
Nelivéri mainos Tesso-lehdessa | 1 300 €
Hakukonemarkkinointi 333 €
Marraskuu Kotisivut ja verkkokauppa 29,90 €
Apuviline, Hyvinvointi ja koti 6270 €
-messut (rekisterdintimaksu,
paikkavuokra seka muut kulut)
Hakukonemarkkinointi 333 €
Joulukuu Kotisivut ja verkkokauppa 29,90 €
Hakukonemarkkinointi 333 €
Mainos Helsingin Sanomissa 4 890 €
YHTEENSA 20904 €

5.2.1 Internet-mainonta

Jakkaralle laaditaan kotisivut Kotisivukoneen kautta. Kotisivu maksaa yritykselle 19,90

euroa kuukaudelta, jos sopimus on 12 kuukauden mittainen. Kotisivuille halutaan ottaa

myos verkkokauppa-ominaisuus, joka maksaa 10 euroa kuukaudessa. (Hinnasto ja ominai-

suudet 2010.) Yhteensa kotisivujen yllapito verkkokauppaominaisuudella on 358,80 euroa
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vuodessa. Kotisivuista tehddan helppolukuiset ja informatiiviset. Kotisivuille liitetdan
verkkokauppa-ominaisuus jakkaran tilaamista varten. Sivustolle otetaan kéyttéon perus-
ominaisuuksiin kuuluva kavijatilasto, josta nakee sivulla kavijoiden maéran. Sivustolle
tehdaan myos kysely liittyen jakkaraan ja sen ominaisuuksiin. Jakkaran esittelyé varten
sivustolle laitetaan kuvia ja tietoja tuotteesta.

Hakukonemarkkinointi on yksi keino, jolla jakkaran tunnettuutta voidaan lisatd. Googlen
hakukonemarkkinointiin varataan 4 000 euroa 12 kuukauden ajalle eli noin 333 euroa kuu-
kaudessa. Paivabudjetti on noin 11 euroa. Googlessa paivabudjetin voi asettaa itse. (Mai-
nosta yritystasi Googlessa 2010.)

5.2.2 Suoramainonta

Jakkaran markkinoinnissa kdytetd&n osoitteetonta suoramainontaa, jolloin lentolehtisia
voidaan jattad esimerkiksi ilmoitustauluille kuntoutuskeskuksissa, seké jakaa alan messuil-
la. Suoramainontalehtisia tilataan Print24-nimisesta yrityksestd, joiden sivuilla mainoksen
voi suunnitella itse. Lehtisia tilataan aluksi 2 500 kappaletta, joita jactaan Tampereella
Apuvéline, Hyvinvointi ja Koti -messuilla 10-12.11.2011. Lehtisia kiinnitetaan ilmoitus-
tauluille koko vuoden 2011 ajan. Mainoslehtiset tilataan tammikuussa 2011, jonka jalkeen

niitd voidaan jakaa. Mainoslehtisten hinnaksi tulee 185,18 euroa. (Print24 2010.)

5.2.3 Apuvdline, Hyvinvointi ja Koti -messut

Jakkaraa halutaan esitellda Tampereen Apuvaline, Hyvinvointi ja Koti -messuilla 10—
12.11.2011. Koska vuoden 2011 messujen hinnastoa ei ole vield tarjolla, on messubudjetti
laskettu Ik&dantymisen ja vanhustyon messujen hinnaston mukaan. Rekisterdintimaksu on
100 euroa ja messupaikan vuokra 89 euroa neliometrilta per pdiva. Jakkaran messupaikka
maksetaan koko messujen ajaksi, jotta mahdollisimman moni messukavija paésisi tutustu-
maan siihen. Jakkaralle varataan kymmenen neliometrin tila, jolloin messupaikan hinnaksi
tulee 890 euroa per péiva. Yhteensd messukuluja yhdelta péivalta on 990 euroa rekisteréin-

timaksusta ja paikkavuokrasta. Kolmen pdivén hinta on 2 770 euroa. (Messuinfo 2010).
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Messupaikalle halutaan luoda viihtyisa ilmapiiri varein ja sisustuksella. Messupaikalla on
kaksi jakkaraa, joita messukavijat paasevat kokeilemaan. Paikalle tuodaan myds poytia ja
tuoleja, jolloin messupaikalla kévija voi helposti tayttaa jakkaran tilauskaavakkeen tai kes-
kustella jakkaran ominaisuuksista messuesittelijoiden kanssa. Huonekalujen ja muiden
sisustustarvikkeiden hankintaan varataan 2 000 euroa. Auton vuokraukseen, polttoaineku-
luihin ja messuesittelijéiden mahdollisiin yopymisiin Tampereella varataan 1 500 euroa
kolmen pdivan ajaksi. Yhteensd messukuluja paikkavuokrineen, sekd muine kuluineen on

arviolta 6 270 euroa.

5.2.4 Lehtimainonta

Tesso-lehdesséd mainostaminen tuo nakyvyytté sosiaali- ja terveysalalla. Tesso ilmestyy
kahdeksan kertaa vuodessa. Jakkaraa mainostetaan joka toisessa Tesso-lehdessa eli neljés-
sé ilmestyvassa numerossa. Mainokset ilmestyvat talvella, kevaalla, kesalla ja syksylla.
Tarkeinta on ajoittaa mainos lokakuulle, sill& apuvalinemessut ovat marraskuussa. Mai-
noksessa voidaan mainita, ettd jakkara 16ytyy myos apuvalinemessuilta, jolloin saadaan
ihmisten kiinnostus herddmaéan. Jakkara on design-tuote, joten mainosten on oltava neliva-
rimainoksia laatumielikuvan yllapitamiseksi. Puolen sivun kokoinen mainos on riittavéan
kokoinen huomion heréttdmiseksi. Mainoksen hinta nelivérisend ja puolen sivun kokoisena
on 1300 euroa. Mainontaan Tesso-lehdessa kuluu 5 200 euroa. (lImoituskoot ja -hinnat
2010.)

Jakkaran mainostaminen Suomen suurimmassa sanomalehdessé, Helsingin Sanomissa, tuo
jakkaralle nakyvyyttda myos sellaisten ihmisten keskuudessa, jotka eivét vieraile apuvé-
linemessuilla tai lue Tesso-lehted. Helsingin Sanomien kautta on mahdollista tavoittaa suu-
ri maara potentiaalisia asiakkaita, koska lehti tavoittaa noin miljoona lukijaa péivittain
(Helsingin Sanomat on Suomen suurin sanomalehti 2010), joista Suur-Helsingin alueella
on lukijoita noin 443 000 (Mediaperhe 2009). Kolmannen osapuolen vaikutus ostopaatok-
seen kasvaa ian myota (Kukkanen 2005, 4 - 5). Helsingin Sanomien kautta tavoitetaan eri-

tyisesti ikdihmisten omaiset, jotka ovat markkinointiviestinnan tarkeéd kohderyhma.

Mainonta Helsingin Sanomissa on kallista, joten jakkaraa voidaan mainostaa vuonna 2011
lehdessé vain kerran. Jakkaran mainos voidaan sijoittaa Helsingin Sanomien D-osaan arki-

paivana. 4 x 200 mm kokoinen nelivarimainoksen hinta on 4 890 euroa. (limoitushinnat ja
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-koot 2010, 23.) Jakkaraa mainostetaan Helsingin Sanomissa joulukuun alkupuolella
vuonna 2011. Téalldin tavoitetaan parhaiten ikaihmisten omaiset, jotka saattavat harkita

turvallisen jakkaran ostamista esimerkiksi vanhemmilleen joululahjaksi.

5.3 Seuranta

Markkinointiviestinnan onnistumista seurataan kerran kuukaudessa pidettavissa kokouksis-
sa. Kokouksissa kaydaan l&pi jokaisen kuukauden markkinointiviestinnan toimenpiteiden
onnistuminen ja mainonnan kustannukset. Kokouksissa késitelld&n myos yksityiskohtaises-
ti markkinointiviestinnan toimenpiteista saatu palaute ja arvioidaan verkkosivuilla ja verk-
kokaupassa kavijoiden ja sitd kautta tehtyjen tilausten méarad. Markkinointiviestinnan toi-
menpidesuunnitelmaa voidaan myds muuttaa kokouksissa, jos se katsotaan tarpeelliseksi.
Mainonnan onnistumista on helpoin arvioida verkkosivujen kavijaméaérien ja tehtyjen tila-

usten perusteella.

6 YHTEENVETO

Metrocket-hanke aloitti toimintansa helmikuussa 2010. Markkinointiviestinnan suunnitel-
man tavoitteena on antaa ehdotuksia jakkaran mainontaan tulevaisuudessa. Markkinointi-

viestinnan toimenpiteet on sijoitettu taulukkoon (taulukko 2), josta nédkee selvasti mita toi-
menpiteitd tehd&an kuukausittain.

Jakkaran mainonta voidaan toteuttaa markkinointiviestinnén toimenpidetaulukon mukaan
tai sitd voidaan tarpeen mukaan muuttaa. Tarkeimmat markkinointiviestinnan toimenpiteet
(taulukko 2) ovat apuvalinealan messuille osallistuminen ja kotisivujen laatiminen niin,
ettd sivuilla on verkkokauppaominaisuus. Laht6kohta-analyysit on tehty vuoden 2010 mu-
kaan, ja niiden péivittdminen on tarpeen vuosittain ja tilanteiden muuttuessa oleellisesti,

silla kilpailuymparist6 ja markkinat muuttuvat jatkuvasti.
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Metrocket-hanke

MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITELMA LASTEN APUVALINEELLE
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1 METROCKET-HANKE

1.1 Lasten apuvélinetiimi

Lasten apuvélineen tuotekehitysryhmassé on mukana Metropolia Ammattikorkeakoulun
opiskelijoita eri koulutusaloilta. Jokaisen padasiallisena tehtdavana oli omaan koulutusalaan
liittyvét tehtavat, mutta tuotekehittelya tehtiin mahdollisimman paljon yhdessa. Ryhmén
tarkoitus oli suunnitella uusi kuntouttava liikkumisen apuvéline, joka soveltuu erityisesti
leikki-ikaisille MMC-lapsille.

Meningomyeloseele eli MMC on liikuntavamma, joka estaa tai hidastaa lapsen motorista
kehitystd. MMC-lapset tarvitsevat liikkumisen apuvélineité paivittaisessa elaméssaan, silla
valtaosalla heista on halvaantuma polvista tai lantiosta alaspéin. (Mitd on MMC 2010.)
Hankkeessa suunniteltiin apuvaline juuri télle kohderyhmalle, silla pienen selvitystydn

jalkeen vaikutti silté, ettd apuvélineelle voisi 16ytyé sopiva markkinarako.

1.2 Tuote: Lasten kuntouttava apuvéline

Lasten apuvélinetiimin suunnittelema tuote muistuttaa lasten polkuautoa, mutta se poikke-
aa tavallisesta polkuautosta ominaisuuksiltaan. Syyskuussa 2010 kaikkia polkuauton omi-
naisuuksia ei ollut viel& varmistettu. Tdamén hetken suunnitelman mukaan apuvalineessa
liike eteenpain tuotetaan késilla ja ohjaus tapahtuu vartaloa puolelta toiselle kallistamalla.
Turvallisuuden vuoksi apuvalineen painopiste on ldhella maata ja siind on nelja pyoraa.
Apuvéline muotoillaan siten, ettd lapsi on l&helld lattiaa ja pystyy lilkkumaan apuvélineel-
14&n lahelle matalaa pOytéatasoa ja kurottamaan lattialle keikahtamatta. Tdmé& mahdollistaa

lapsen osallistumisen yhteisiin leikkeihin.
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Apuvilineessa pyritdan kayttaméaan kevyttd, mutta edullista materiaalia. Pintamateriaalina
ei voida kayttada luonnonkumia, silla huomattava osa MMC-lapsista kérsii lateksiallergias-
ta, kuten ammattilaisten haastatteluista kévi ilmi. Myos karheita materiaaleja, seka pilkku-
ja, raitoja ja turhan voimakkaita vareja on valtettava, silla osalla MMC-lapsista esiintyy

yliherkkyytta, jolloin riski epilepsiakohtaukseen lisdantyy. Apuvélineeseen tehdaan helpot
saadot, jotta laite soveltuisi useammille lapsille. Polkuauton kuvan (kuvio 1) on suunnitel-
lut lasten apuvalinetiimin teollisen muotoilun opiskelija Ronja Mahosenaho. Kuva on jul-

kaistu lokakuussa 2010 vain Metropolian wiki-sivustolla.

Ranie?

KUVIO 1. Lasten apuvéline: Ké&sikayttoinen polkuauto

2 YLEISTA APUVALINEISTA

Apuvélineet ovat erilaisia valineita tai laitteita, joilla pyritdan edistdméan ihmisen toimin-
takykya ja osallistumista. Apuvalineitd tarvitaan tilanteissa, joissa toimintakyky on heiken-

tynyt esimerkiksi vamman tai sairauden vuoksi. Apuvélineilla voidaan tukea ihmisen sosi-
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aalisia suhteita ja yhteiskuntaan osallistumista, sekd parantaa eldménlaatua. (Mita apuvali-
neet ovat 2010.)

2.1 Laakinnallisen kuntoutuksen apuvalineet

Laakinnallisen kuntoutuksen apuvalineet ovat laakinnéllisin perustein todetun toimintava-
javuuden korjaamiseen tarkoitettuja vélineitd, laitteita tai vastaavia. Henkil6 tarvitsee niité
selviytyakseen paivittaisista toiminnoistaan. (Asetus ladkinnallisestd kuntoutuksesta 1991,

4 8.) Apuvélineitd tarvitaan esimerkiksi liikkumiseen.

Apuvalineet voidaan jakaa kahteen osaan; henkilokohtaisiin apuvélineisiin ja kierrétetta-
viin apuvélineisiin. Henkil6kohtaiset apuvalineet ovat potilaan mittojen mukaan valmistet-
tuja yksilollisia tukia, esimerkiksi ortoosit. Kierratettavat apuvalineet ovat tehdasvalmistei-
sia vélineitd, joita tilattaessa otetaan huomioon kéyttdjan koko ja tarvitsemat lisdvarusteet.
Kierratettavat apuvélineet palautetaan lainanneelle taholle kayttotarpeen paatyttyd. Pyora-
tuolit ovat esimerkiksi Kierratettavia apuvélineitd. (Apuvalineiden hankkiminen 2010.)

2.2 Apuvélineiden hankinta

Apuvalineen hankinnassa aloitteen voi tehda esimerkiksi apuvélineen tarvitsija itse, omai-
nen, laheinen tai ammattihenkil6. Laakinnallisessé kuntoutuksessa apuvalineen hankinta-
arviointi kuuluu osaksi muuta hoito- tai kuntoutusohjelmaa. Laakinnallisen kuntoutuksen
apuvalineet ovat potilaalle maksuttomia. Kuluista vastaa yleensé potilaan kotikunta. (Apu-
valineiden hankkiminen 2010.)

Kansanterveyslain 66/1972 ja asetuksen ld&kinnallisesta kuntoutuksesta 1015/1991 mu-
kaan perusterveydenhuolto vastaa jokapdivéiseen elaméaéan liittyvista apuvalineista. Talloin

apuvélineen tarvitseva voi itse ottaa yhteytta terveyskeskusten apuvélinelainaamoihin, fy-
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sio- ja toiminta- terapiaosastoihin. Vaativaan apuvalinepalveluun liittyvisté vélineista vas-
taa erikoissairaanhoitolain 1062/1989 mukaan erikoissairaanhoito, jolloin apuvélineen tar-
vitseva saa lahetteen apuvalinekeskuksiin tai erikoisalan yksikdihin. (Apuvalinepalvelui-
den ty6njako 2010.)

Suomen lain mukaan vélttaméattoméan apuvélineen hankinta julkisen puolen kautta on siis
kohderyhmééan kuuluvalle, tdssa tapauksessa MMC-lapsen lahiomaisille, maksutonta.
Ladkinnallisen kuntoutuksen valineeksi voidaan lukea my0s harrastus- ja toimintavélineet.
Silloin niiden kustannuksista vastaa terveydenhuolto. (Apuvalineiden kustannukset 2010.)
Mikali apuvélinetta ei kustanneta laékinnéllisen kuntoutuksen kautta, voi siihen hakea tu-
kea kunnan sosiaalitoimen kautta. Silloin se kustannetaan vammaispalvelulain nojalla har-
kinnanvaraisista méarérahoista. Kunnan taloudellinen tilanne saattaa vaikuttaa tukirahan

myontamiseen. (Apu- ja litkuntavélineet 2009.)

3 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMAN LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Yrityksen markkinointiviestinnan suunnitelma aloitetaan analysoimalla nykytilannetta lah-
tokohta-analyysien avulla. Analyyseissa keratadn markkinoinnin kannalta tarkeéé tietoa,
jonka avulla voidaan paatella mihin suuntaan toimintaympéristd on kehittyma&ssa ja miten
markkinat tulevat muuttumaan. Lahtokohta-analyyseilla tarkastellaan yrityksen toimintaan
vaikuttavia ulkoisia tekijoita seka yrityksen sisaisté toimintaa. Ympéristéanalyysi, kilpaili-
ja-analyysi ja markkina-analyysi ovat ulkoisia analyyseja. Yritysanalyysi sen sijaan on
sisdista analyysid. (Raatikainen 2005, 61.)
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3.1 Ymparistoanalyysi

Markkinoinnin suunnittelussa on tarke&a seurata ymparistd, jossa hanke toimii, seka en-
nustaa tulevia ympariston muutoksia. Lasten apuvélinehankkeen markkinointia suunnitel-
taessa on tdrkead ottaa huomioon Suomen lait ja niiden vaikutus apuvalinehankintaan.
“Suomen perustuslaki velvoittaa julkista valtaa eli kdytdnnossd valtiota ja kuntia erikseen
turvaamaan jokaiselle oikeuden riittaviin lakisaateisiin sosiaali- ja terveyspalveluihin. Jul-
kisen vallan on perustuslain mukaan aktiivisesti edistettava perusoikeuksien toteutumista.
Yksilon tarpeista on huolehdittava siten, etté oikeus ihmisarvoiseen eldméén toteutuu.”
(Palvelua ja tuet 2010.)

Kuntien terveydenhuolto vastaa apuvélineiden hankinnasta. Mahdollisesti kunnan kautta
hankittuna asiakas saa apuvalineen, mika vastaa fyysista kuntoutustarvetta, mutta asiakas
ei itse padse valitsemaan mieleistdan apuvalinetta kaikkien markkinoilla olevien apuvéli-
neiden joukosta. Mikali tuotekehityshankkeen suunnittelema apuvaline maaritellaan l1aa-
kinnallisen kuntoutuksen apuvalineeksi, nousee julkiset tahot yksityishenkildité tarkeam-

maksi markkinointiviestinndn kohderyhmaksi.

Verkkokauppa on yksi mahdollinen jakelutie apuvélinemarkkinoinnissa, varsinkin mikéli
halutaan saavuttaa suoraan yksityishenkil6t. Apuvaline Ldhdeméki Oy on avannut verkko-
kaupan, jossa se palvelee talla hetkell4& nimenomaan yksityishenkil6ita. Verkkokaupan
tuotteet maksavat kuitenkin keskimé&arin alle sata euroa, eivatka vaadi sovitusta. (Apuvé-
linekauppa 2010.) Tallaisia tuotteita on helpompi myyda verkkokaupan kautta kuin kalliita

tai yksilollista sovitusta vaativia tuotteita.

3.2 Kilpailuanalyysi

Markkinoilla toimii lukuisia apuvélinealan yrityksid, joiden tuotevalikoimassa on lasten
kuntouttavia apuvalineita. Naista apuvalineista kuitenkin puuttuu lapsen motivaatioon vai-
kuttava leikkimisen tunne, seka lasta houkutteleva ulkon&kd. Tall& hetkelld useimmat
Suomen markkinoilla olevat MMC-lapsille soveltuvat apuvalineet ovat késikayttoisia pyo-
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ratuoleja. Naita 10ytyy useita esimerkiksi Algol-Trehab Oy:n valikoimasta. (Lasten apuvé-
lineet 2010.) Markkinoilta 16ytyy kasilla poljettavia polkupydrid, mutta niissé ei ole erityis-
t4 suojaa jaloille. Erityissuojat ovat turvallisuuden kannalta valttamattémia MMC-lapsilla,
joilla ei ole jaloissa tuntoa. Visuaalisesti miellyttavié k&sipolkupyorié 16ytyy esimerkiksi
Apuvaline Lahdemaki Oy:n valikoimasta, mutta yrityksen Internet-sivuilta valikoimaa
tutkimalla selviaa, ettei niita ole erityisesti suunniteltu lapsille tai MMC-vammaisille (Tuo-
teluettelo 2010).

Maliken tuotteista sen sijaan 10ytyy motivaatiota lisadvia tekijoitd, kuten leikkimielisyys ja
tuotteiden hauska ulkon&k®. Maliken tuotevalikoimaan kuuluu paljon eri tarkoituksiin ja
eri kayttoymparistoihin soveltuvia lasten apuvalineitd. Tuotevalikoimasta ei kuitenkaan
I6ydy mitdan lasten apuvalinetiimin suunnitteleman kaltaista apuvélinettd. (MALIKE-
matkalle-liikkeelle-keskelle elamaa 2010.) Lasten apuvalinetiimin suunnittelemassa apuva-
lineessa lapsi tuottaa liikkeen kasillaan ja ohjaa apuvalinetta siirtamalla vartalon painoa
puolelta toiselle. Apuvalineessé jalat pysyvét suojattuina. Kehitysvammaisten Tukiliitto ry
(KVTL) ja Raha-automaattiyhdistys (RAY) tukevat Maliken toimintaa (Selaa tietokantaa
2010).

Kun laajennetaan hakua ulkomaalaisten apuvalinevalmistajien ja -hankkijoiden sivuille,

16ytyy jonkin verran tuotteita, jotka ovat lahempéana hankkeen suunnittelemaa apuvélinetta.
Eniten MMC-raskauksia suhteessa vaestoon on Iso-Britanniassa ja Irlannissa, seké& Yhdys-
valloissa ja Latinalaisessa Amerikassa. (Tietoa MMC:sta 2010). Iso-Britanniasta 16ytyykin
useita apuvalinevalmistajia ja -toimittajia, joiden valikoimassa on MMC-lapsille suunnitel-

tuja apuvélineita.

3.2.1 Ydinkilpailijat

Lasten apuvélinehankkeen ydinkilpailijoita ovat sellaiset yritykset, joiden tuotevalikoimas-
ta 10ytyy apuvalineitd, jotka on suunniteltu MMC-lapsille. Apuvélineen on oltava kuntout-
tava, leikkitilanteisiin ja arjen kayttotilanteisiin sopiva. Ydinkilpailijoita ei 10ydy Suomen

markkinoilta, koska tehdyissa Internet-hauissa ei [6ytynyt yhtdén apuvalinettd, jossa yhdis-

tyisi kaikki kolme yll& mainittua tekijaa.
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Ulkomaan markkinoilla on muutama ydinkilpailija, joista yksi on englantilainen Theraplay
Ltd., joka toimii yhdysvaltalaisen Triaid Inc.:in kanssa yhteistydssa. Triaid on apuvélinei-
den valmistaja ja toimittaja, jonka tuotevalikoima on suunniteltu lasten erityistarpeisiin.
Tuotevalikoimassa on paljon muun muassa kasikayttoisia polkupyoria. (About us 2007.)
Erddssa Triaidin kasipyorassé sanotaan yhdistyvén jannittavyys, itsendisyys ja turvallisuus.
Hankkeen suunnittelemassa apuvalineessé yhdistyy samat tekijat. Internet-sivuilla sanotaan
my6s MMC-lapsiin erikoistuneiden alan ammattilaisten suosittelevan kyseisen Triaidin
kasipyoran tarjoamaa kuntoutusharjoittelua. (Trilo 2007.) Triaid Inc/ Theraplay Ltd:n jake-
luverkkoon kuuluu muun muassa Ruotsi, Norja, Irlanti, Australia ja Itdvalta. Epéselvaksi
jaa, saako tuotteen tilattua Iso-Britanniasta asiakkaan halutessa myods Suomeen. (Contact
us 2007.)

3.2.2 Marginaalikilpailijat

Lasten apuvélinehankkeen marginaalikilpailijoita ovat yritykset, jotka ovat ydinkilpailijoi-
den kaltaisia, mutta joilta puuttuvat erityisvahvuudet. Marginaalikilpailijat ovat pienempia
yrityksia, jotka eivat ole yhté tunnettuja kuin suuret apuvalinetoimijat, tai jotka sijaitsevat
vain yhdell& paikkakunnalla, jolloin asiakaskunta on pienempi. Marginaalikilpailijoiden

markkinointibudjetti ei ole suuri.

Suomalainen Apuvaline Lahdeméki Oy voidaan méaaritella marginaalikilpailijaksi. Sen
tuotevalikoimaan kuuluu kasipyorid, mutta se ei ole erikoistunut niihin. Apuvéline Lahde-
méki Oy:n myymala sijaitsee Forssassa, mutta se on avannut myos verkkokaupan. Mainon-
takeinona yritys kayttaa tekemiaén tuote-esittelyja terveyskeskuksissa, sairaaloissa, hoito-
kodeissa ja tapahtumissa. (Taytta elaméa 2010.) Apuvéline Lahdemaki Oy on Suomen
mittakaavassa iso toimija. Se ei kuitenkaan ole ydinkilpailija, koska se ei ole erikoistunut
samaan kohderyhmaén, eika tuotevalikoiman kohderyhmaélle soveltuvissa tuotteissa ole

erityisvahvuuksia.

3.2.3 Tarvekilpailijat

Tarvekilpailijoiden tuotteet vastaavat samaan tarpeeseen kuin ydin- ja marginaalikilpaili-

joidenkin, mutta tuotteet eivét ole vastaavanlaisia. Tarvekilpailijana voidaan pit&a esimer-
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kiksi Respecta Oy:td, joka on Suomen suurin ja monipuolisin apuvalinealan toimija (Yritys
2010). Lasten liikkumisen apuvalinevalikoimasta 16ytyy erilaisia rattaita ja muun muassa
késikayttoisia pyoratuoleja, mutta ei kasipyoriéd (Lasten maailma 2010). Osa tuotteista vas-
taa samaan tarpeeseen, joka on lapsen itsendinen, kuntouttava liikkuminen. Tuotteet ovat
kuitenkin ratkaisevasti erilaisia hankeen suunnitteleman apuvalineen kanssa. Respecta
Oy:n apuvalineissé ei ole otettu huomioon leikin nékokulmaa, eivatka ne todennékoisesti

ole visuaalisesti lapsia houkuttelevia.

3.2.4 Potentiaaliset kilpailijat

Hankkeen potentiaalisia kilpailijoita ovat yritykset, joiden tuotevalikoimasta saattaa tule-
vaisuudessa l6ytya samankaltainen tuote hankkeen suunnitteleman apuvélineen kanssa.
Suomalainen Malike on yksi potentiaalinen kilpailija. Malike tarjoaa toimintavélineitéa
muun muassa lapsille, jotka kayttavat apuvalinetta tai toisen ihmisen tukea litkkumises-
saan. Joitakin toimintavélineitd voi myods vuokrata ja kokeilla ennen hankintapaatostéa
(MALIKE matkalle - liikkeelle - keskelle elaméé 2010). Maliken tuotevalikoimassa on
paljon kekselidita vélineitd, joissa yhdistyy leikkimisen riemu ja liikkumisen vapaus. Télla
hetkellda Maliken tuotevalikoimassa ei ole vastaavanlaista tuotetta hankkeen suunnittele-
man apuvélineen kanssa. Tulevaisuudessa vastaavanlainen tuote saattaa I0ytya Maliken
valikoimasta, jos se paattaa laajentaa valikoimaansa myds ladkinnallisen kuntoutuksen
apuvalineiden suuntaan. Maliken tuotteet ovat houkuttelevan nakdisia ja niisséa on otettu

huomioon leikin ndkokulma.

Potentiaalisia kilpailijoita ovat myos kaikki ulkomaalaiset yritykset, joiden tuotteita ei ole
vield mahdollista tilata Suomeen. Potentiaalisten kilpailijoiden tuotteet ovat kuntouttavia ja
niissa on otettu huomioon leikin ndkdkulma. Apuvélineissa on otettu huomioon kohde-

ryhmaén erityistarpeet kuten jalkoja suojaava etuosa.
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3.3 Markkina- ja asiakasanalyysi

3.3.1 Kohderyhma

Hankkeen suunnitteleman apuvalineen kohderyhma on leikki-ikaiset lapset, joilla on me-
ningomyeloseele eli MMC-vamma. MMC-vaurio vaikuttaa lapsen fyysiseen, psyykkiseen
ja sosiaaliseen kehitykseen, joka johtuu keskushermoston kehityksellisestd vauriosta.

MMC-lasten alaraajat eivat toimi ja siksi he tarvitsevat erilaisia litkkumisen apuvélineita.

Hankkeen tavoitteena oli suunnitella apuvéline, jossa yhdistyy leikin riemu lihasten kun-
touttamiseen. Apuvaline haluttiin suunnitella sellaiseksi, josta lapsi itse pitdd. Taman
vuoksi tuotekehityksessé pohditaan paljon myods apuvalineen ulkondkoa. Erityisesti leikki-
idssa on erittdin tarke&a saada yhdistettya fysioterapian tavoitteet lapsen arjen hoito- ja
leikkitilanteisiin, jolloin ne toistuvat useammin kuin varsinaisten fysioterapiahetkien yh-
teydessa. Lapselle taytyy tarjota niita elamyksid, joita h&dn ei vammansa vuoksi vélttamatta
pysty itse hankkimaan. (Virkkula 2004).

MMC-vammaa on ilmennyt kaikkialla maailmassa kaikkina aikoina, mutta se on Suomessa
melko harvinainen useimpiin Euroopan valtioihin verrattuna. Suomessa syntyy vuosittain
noin 20 lasta, joilla on MMC-vamma. Kohderyhmaan kuuluvia, eli 2—6 -vuotiaita MMC-
lapsia, voidaan karkeasti arvioida olevan Suomessa noin sata. (Tietoa MMC:sta 2010).
Hankkeen apuvélineen kohderyhmaé voidaan myéhemmin laajentaa myos muihin 2—6

vuotiaisiin lapsiin, joilla on puutteita alaraajojen litkuntakyvyssé.

MMC-lapset ovat hankkeen suunnitteleman apuvélineen kohderyhma eli sen loppukéytta-
jat. Markkinointiviestinnan kohderyhmaén kuuluvat MMC-lasten lahiomaiset, seka julki-
sen puolen péattajat, jotka tekevéat apuvélineiden ostopaatokset. Markkinointiviestinnan
haasteena on saada ostopaattkset tekevat julkisen puolen edustajat vakuutettua apuvéli-
neen tarpeellisuudesta. Pelkka fyysisen kuntoutustarpeen tyydyttava apuvéline ei riita, silla
apuvalineen kaytoll& on vaikutus myos lapsen sosiaaliseen kanssakdymiseen muiden lasten
kanssa. Hankkeen suunnitteleman apuvalineen tarkoitus on edesauttaa lapsen motivaatiota

apuvalineen kayttamista kohtaan ja muiden lasten kanssa leikkimisté. (Virkkula 2004).
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3.3.2 Kysynta

Ladketieteen kehittyessé kohderyhmé&én kuuluvien méaré saattaa vahentyd. Se voi laskea
apuvalineen kysyntéé tulevaisuudessa. Nyt jo valtaosa tarpeeksi aikaisessa raskaudenvai-
heessa todetuista MMC-tapauksista johtavat raskauden keskeytykseen. (Tietoa MMC:sté
2010).

MMC-vamman kehittymiseen ei ole tiedossa mitaan yksittaista syytd, eika sita osata eh-
kéista. Kuitenkin foolihapon maéaralla ruokavaliossa on todettu myonteinen vaikutus
MMC:n ehké&isemiseksi. Foolihappoa sisdltdvat muun muassa taysjyvéatuotteet, murot, kui-
vatut pavut, lehtikasvit ja hedelmét. The U.S. Food and Drug Administration, Public
Health Agency of Canada and UK suosittelevat foolihapon maaran lisddmista ruokavalios-
sa naisille, jotka suunnittelevat tulevansa raskaaksi. Suositeltu méara on 0,4 mg/péiva alka-
en véahintdan kolme kuukautta ennen raskauden alkua ja kestden 12 ensimmaisen raskaus-
viikon ajan. Myos tietyilla geenimutaatioilla on todettu olevan yhteys MMC:n kehittymi-
seen. (Spina bifida 2010.)

Suunnitelman kaltaiselle apuvélineelle on Suomen markkinoilla selked tarve, koska vas-
taavanlaista tuotetta ei Suomen markkinoilla vield ole. Kohderyhmaa voidaan my6hemmin
laajentaa muihinkin 2 — 6 -vuotiaisiin lapsiin, joilla on puutteita alaraajojen toiminnassa.
Siitd huolimatta kohderyhma on Suomessa niin pieni, ettd tuotteen myynti pitaa todenna-

koisesti laajentaa tulevaisuudessa ulkomaille.

3.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysissé (kuvio 2) on kasitelty Metrocket-hankkeen lasten apuvélineen vah-
vuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysi on sijoitettu taulukon
muotoon, ettd sita olisi helpompi tarkastella. Vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuk-

sista ja uhista on kerrottu tarkemmin kuvion 2 alapuolella.
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VAHVUUDET

HEIKKOUDET

Apuvéline on suunniteltu erityisesti yhden koh-
deryhmén tarpeita vastaavaksi.

Apuvalineen suunnittelussa on otettu huomioon

leikin nakokulma.

Apuvalineessé on useita erikoisominaisuuksia,
joita ei muissa saman tarpeen tyydyttavissd apu-

valineissa ole, kuten jalkojen suojat.

Hankkeella on pieni markkinointibudjetti, koska
se toimii EU:n kehitysrahaston maéararahoilla.

Apuvalineen suunnittelijoilla ei ole aikaisempaa
kokemusta, koska Metrocket-hankkeessa on

mukana vain opiskelijoita.

MAHDOLLISUUDET

UHAT

Apuvéline on uudenlainen Suomen markkinoilla
ja se voi herattdé kiinnostusta erityisominai-

suuksiensa vuoksi.

Apuvdlineelle on selkeé tarve, koska kohderyh-
malle ei ole olemassa vastaavanlaista apuva-

linettd Suomen markkinoilla.

Sopivia yhteistyokumppaneita 16ytyy hankkeen

edistyessa.

Hankkeen toiminnan laajeneminen ulkomaille

lisdisi myyntia.

Apuvéline sopii muillekin liikuntarajoitteisille

lapsille kuin kohderyhman MMC -lapsille.

Apuvélineella on pieni kohderyhméa Suomen

markkinoilla, koska MMC -lapsia on noin 100.

Apuvdlineelld on heikko tunnettuus, koska se

on uusi tuote Suomen markkinoilla.

Kilpailija tuo vastaavanlaisen tuotteen markki-

noille.

Kohderyhma pienenee laéketieteen kehityksen

seurauksena.

Julkinen taho ei osta hankkeen apuvalinetta,
koska se on liian kallis tai ei tayta tarpeeksi
hyvin ladkinnallisen kuntoutuksen apuvélineen

maaritelmaa.

Yksityishenkil6t saavat julkiselta taholta kéyt-
toonsa esimerkiksi pyoratuolin, eivatka siksi

osta hankkeen apuvélinetta.

KUVIO 2. Polkuauton SWOT-analyysi
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3.4.1 Vahvuudet

Apuvélineen vahvuus on se, ettd se on suunniteltu nimenomaan tietyn kohderyhman tar-
peet huomioon ottaen, jolloin se palvelee kayttdjaédnsa mahdollisimman hyvin. Suunnitte-
lussa on otettu huomioon seka lapsen fyysinen kuntoutustarve etta sosiaaliset tekijat. Apu-
valineen on tarkoitus edesauttaa MMC-lapsen osallistumista muiden lasten leikkeihin siten,
ettd lapsi on lahella lattiatasoa ja pystyy siten kurottamaan lattialle ilman keikahtamisvaa-
raa, seka paasee apuvélineella lahelle matalia poytatasoja. Myos itse apuvaline suunnitel-
laan lasta itsedan kiinnostavan nakdiseksi, esimerkiksi jonkinlaisen eldinhahmon muotoon,
jolloin lapsen motivaatio apuvélineen kéayttamista kohtaan todennéakoisesti kasvaa. Apuvé-
lineen vahvuus on sen lukuisat hyddylliset ominaisuudet. Niita ovat esimerkiksi jalkojen

suojat.

Hankkeen suunnitteleman apuvalineen vahvuus on leikin riemun ja lasta kiinnostavan apu-
valineen visuaalisuuden yhdistdminen kuntouttavaan toimintaan. MMC-lasten ja apuvéli-
neiden kanssa tekemisissa olevat ammattilaiset olivat kiinnostuneita tasta ndkokulmasta.
Lasten apuvélinetiimi vieraili Espoon Kilon paivékodissa kesalla vuonna 2010. Pdivako-
dissa on terveitd lapsia ja lapsia, joilla on erityistarpeita. Paivakodin henkilokunta osoitti

kiinnostusta hankkeen apuvalinettd kohtaan.

Tavoitteena on 16ytaa hankkeelle sopivia yhteistydkumppaneita tai sponsoreita hankkeen
edetessd. Tama on suuri mahdollisuus hankkeelle, joka on téll& hetkell& apuvélineiden tut-
kimus- ja kehitysasteella. Eteneminen apuvalineen suunnitteluasteelta sen valmistus- ja
myyntiasteelle tarvitsee jonkinlaisia yhteistydsopimuksia, varsin kun hankkeen oma bud-

jetti on rajallinen.

3.4.2 Heikkoudet

Apuvalineidea on syntynyt kédyttdjien oikeasta tarpeesta, mutta sen markkinoinnissa on silti
useita haasteita. Tuotekehitysprojekti toimii EU:lta saaduilla mééararahoilla, joten budjetti

el ole suuri. Tama luo haasteen tehokkaan markkinointiviestinnan suunnittelulle. Heikkou-
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tena voidaan pitdd myos sitd, ettd hankkeessa on mukana enimmékseen vain opiskelijoita,

joilla ei ole aikaisempaa tyokokemusta vastaavanlaisesta hankkeesta.

3.4.3 Mahdollisuudet

Sekd Internetissé tehdyn selvitystyon ettd alan ammattilaisten kuulemisen jalkeen selvisi,
ettei markkinoilla ole taysin vastaavanlaisia tuotteita. Nimenomaan leikki-ikéisille MMC-
lapsille suunniteltuja kuntouttavia apuvélineité ei joko 16ydy tai niissa on havaittu ongel-
makohtia. Hankkeen lasten apuvalinetiimi kavi kevaalla vuonna 2010 Lastenlinnassa tutus-
tumassa apuvélineisiin. Sielld olevat kuntouttavat apuvélineet ovat joko lapsille liian ras-

kaita tai niiden visuaalisuutta ei ole otettu huomioon suunnitteluvaiheessa.

Suunnitellun apuvalineen myynnin mahdollisuus on 16ytaa sopivia yhteistydkumppaneita
tai sponsoreita. Useiden eri jakelukanavien hyddyntdminen mahdollistaa kohtalaiseen
myyntilukuun yltdmisen. Tuotetta voidaan mahdollisesti markkinoida julkiselle puolelle,
yrityksille ja yksityisille henkildille. Yrityksille markkinoidessa mahdollisuutena on 10ytaa
toimija, joka on kiinnostunut myymaéan tuotetta omassa valikoimassaan. Tallgin kyseinen
toimija hoitaa markkinoinnin loppukuluttajille. Julkisella sektorilla hanketta pyrittiin teke-
maéaan tunnetuksi jo sen alkuvaiheessa. Tuotekehitystiimi kdvi esittelemésséa hanketta ja

haastattelemassa alan ammattilaisia muun muassa Lastenlinnassa ja Kilon pdivakodissa.

Suomessa apuvélineen kohderyhmé on pieni, mutta yksi mahdollisuus on 16ytd4 ulkomaan
kontakteja. Toinen mahdollisuus on laajentaa apuvélineen markkinointia tdman hetken
kohderyhmén ulkopuolella oleville lapsille. Taman hetken ensisijaiseksi apuvélineen kayt-
tajaryhmaksi ovat maaritelty 2—-6 -vuotiaat MMC-lapset, mutta apuvéline sopii muutamia
séadoksia tekemalla lahes kaikille leikki-ikaisille lapsille, joilla on alaraajoissa litkuntara-

joitteita, ja joille apuvélineen tarjoama kuntoutusmuoto soveltuu.

3.4.4 Uhat

MMC-lasten valitseminen kohderyhméksi on uhka siind mielessd, ettd Suomessa kohde-
ryhméan kuuluvien mééra on pieni. Suomessa syntyy vuosittain noin 20 lasta, joilla on
MMC-vamma (Tietoa MMC:std 2010). Leikki-ikaisig, eli 2—6 -vuotiaita MMC-lapsia, voi-
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daan siis karkeasti arvioida olevan noin sata. Tulevaisuuden uhkia apuvélineen myynnille
on sen tarpeen vaheneminen esimerkiksi laéketieteen kehityksen seurauksena. Téana paivéa-
nd MMC on mahdollista havaita raskauden melko aikaisessa vaiheessa. Nykyaén suurin
osa tarpeeksi aikaisin huomatuista MMC-raskauksista keskeytetddn, vaikkei MMC-vamma
yleensa uhkaakaan henkead tai alyllista kehitystd. Suomessa on vuodessa noin 10 keskeytet-
tyd raskautta, jossa sikiolla on todettu MMC. (Tietoa MMC:std 2010.) Apuvélineen myyn-
nin uhkana on kilpailijan vastaavanlainen tuote. Apuvélineen markkinointi ja yhteistyo-
kumppaneiden 16ytyminen on vaikeaa, mikéli tunnettu Kilpailija ehtii tuoda markkinoille

lahes samanlaisen tuotteen ensin.

Suomen lain mukaan laakinnallisen kuntoutuksen apuvaline on sita tarvitsevalle asiakkaal-
le maksuton. Asiakas saa apuvalineen joko omaksi tai lainaksi kunnan terveystoimesta.
Taman vuoksi Suomen markkinoilla on erittdin vaikeaa myyda liikkumisen apuvalineitd
yksityishenkil6ille suoraan esimerkiksi verkkokaupan kautta. Myynti tapahtuu todennakai-
simmin julkisen puolen ja niiden kanssa yhteistydssé olevien apuvalinekeskuksien kautta.
Aikaisemmin mainittu Respecta Oy toimii tiiviissa yhteistydssa julkisen puolen kanssa.
Silla on omien toimipisteiden yhteydessa toimivia apuvalineklinikoita kahdeksan ja sivu-
vastaanottopisteita yli 30:ssa terveydenhuoltoalan laitoksessa ympéri Suomea. (Avainluvut
2010.)

Apuvélineen myynnin uhkana on se, ettei julkinen taho osta suunniteltua apuvalinetta. Syy
voi olla, ettd jokin toinen apuvéline saadaan halvemmalla, tai ettd suunniteltu apuvaline ei
tayta riittdvan hyvin ladkinnallisen kuntoutuksen apuvalineen méaritelmaa. Kansanterveys-
laki madrittelee ladkinnallisen kuntoutuksen apuvalineen ladkinnallisin perustein todetun
toimintavajavuuden korjaamiseen tarkoitetuksi vélineeksi, laitteeksi tai vastaavaksi, joita
vajaakuntoinen henkild tarvitsee selviytydkseen paivittdisissa toiminnoissaan (Asetus laa-
kinnallisesta kuntoutuksesta 1991). Mikaéli julkinen taho tai sen kanssa tiiviissa yhteistyos-
sé olevat toimijat eivét syysté tai toisesta ota apuvélinettd valikoimaansa, on sen myynti
hankalaa, koska markkinoinnin pitdisi onnistua tavoittamaan suoraan yksityishenkilot.
Monimutkaisen maksupolitiikan vuoksi yksityishenkil6lle on helpompi hankkia apuvéline

suoraan esimerkiksi Lastenlinnan kautta.

Hankkeen alkuvaiheessa heikkous on tunnettuuden puute. Apuvélinealalla on toimijoita,
joilla on suuret resurssit. Alan Suomen suurimman ja monipuolisimman toimijan, Respecta

Oy:n liikevaihto vuonna 2008 oli 25,9 miljoonaa euroa (Avainluvut 2010). Yritykselld on
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120 johtavaa apuvalineiden valmistajaa ja toimittajaa eri puolilla maailmaa ja sen tuoteva-
likoimaan kuuluu yli 25 000 tuotetta (Tuotteet 2010). Respecta Oy:n tuotteista vain hyvin
pieni osa on lasten liikkumiseen liittyvia apuvélineitd. Naidenkaan apuvalineiden joukossa

ei ole taysin vastaavanlaista tuotetta kuin hankkeen suunnittelema apuvaline.

4  MARKKINOINTISTRATEGIA

4.1 Mainonta ja myynninedistaminen

Useimmiten mainonnan rooli vaihtelee tuotteen elinkaaren aikana. Potentiaalisten asiak-
kaiden kiinnostusta tuotetta kohtaan ja ostopadtosté ei voi saavuttaa ennen kuin heilla on
riittdvasti tietoa tuotteesta. Tuotteen tunnettuuden lisdédminen onkin yksi tarkeimpié tavoit-
teita tuotteen elinkaaren alkuvaiheessa. (McDonald & Christopher & Knox & Payne 2001,
98). Lasten apuvalinetiimi aloitti hankkeen ja siitd syntyvén tuotteen tunnetuksi tekemisen
jo ennen tuotteen valmistumista. Vuonna 2010 tiimi kavi vierailulla terveyskeskuksissa,
paivakodeissa ja apuvélinealan yrityksissd. Hankkeelle oli tdrkeda solmia yhteistydsopi-

muksia, jolloin saatiin asiantuntijoilta tarkeaa tietoa.

Internet -sivut mahdollistavat nopean tiedottamisen, tuotteen kattavan esittelyn, kotimais-
ten ja ulkomaisten kontaktien luomisen, seké asiakkaalle tehokkaan palautteen antamisen.
Internet-sivut vaikuttavat siihen, millainen mielikuva hankkeesta ja sen suunnittelemasta
apuvalineesta syntyy potentiaalisille asiakkaille ja yhteistyokumppaneille. Hankkeelle
suunnitellaan Internet-sivut, jolloin asiasta kiinnostuneet voivat seurata Internet-sivuilta
projektin etenemista. Internet-sivuja kdytetddn myos hyddyksi tiedon hankkimisessa esi-
merkiksi tekemalld sinne kyselylomakkeen, jonka jokainen sivuilla kdvija voi halutessaan
tayttad. Kerattyja tietoja kaytetadn hyodyksi projektin edetessa. Internet-sivuilla taytettava

kyselylomake on vastaajan kannalta vaivaton.
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Hanke saa lisda nakyvyyttd, jos siita kirjoitetaan lehdessa. Yksi mahdollisuus on sosiaali-
ja terveyspoliittinen aikakauslehti Tesso, jossa julkaistaan Apuvélineet-palstaa (Tesso-lehti
2006). Apuvalinealan lehden voisi saada kirjoittamaan pienen jutun monialaisesta ammat-
tikorkeakouluopiskelijoiden joukosta, joka suunnittelee innovatiivisen lasten apuvélineen.
Mahdollisuus on esimerkiksi jarjestda Metrocket-hankkeen ikaantyneiden ihmisten- ja las-
ten apuvélineryhmén yhteinen tapahtuma, johon kutsutaan hankkeen yhteistyékumppaneita

ja alan lehdistoa paikalle.

Tuote-esittelyt terveyskeskuksissa ja muissa kunnan toimintaympérist6issa on hyva myyn-
ninedistdmiskeino siitd kiinnostuneille ihmisille. My6s osallistuminen apuvalinealan mes-
suille lisdd tunnettuutta. Kirjoittamalla Googleen hakusanaksi “apuvilinealan messut” 16y-
tyy tietoa useista Suomessa aikaisempina vuosina pidetyista apuvalinealan messuista. Voi-
daan siis todeta, ettd 16ytyy useita messutapahtumia, joissa apuvalinettd voi markkinoida.

Seuraavat hankkeelle sopivat messut ovat Apuvaline, Hyvinvointi & Koti -messut Tampe-

reen messukeskuksessa (Apuvéline, Hyvinvointi & Koti 11 2010).

4.2 Jakelukanavat

Hankkeen suunnittelemaa lasten apuvélinetta voi myyda seka yksityishenkil6ille etta yh-
teiskayttoon. Yksityishenkil6t, eli useimmiten kohderyhméén kuuluvien lasten huoltajat,
voidaan tavoittaa joko suoraan tai kunnan tahojen, esimerkiksi Lastenlinnan, kautta. On
tarkeaa tiedottaa kunnan toimijoita hankkeesta. Valmista apuvalinettd voidaan myos testata

esimerkiksi Lastenlinnan toimitiloissa testikayttajilla ja tehda tuote-esittelya.

Apuvélinettd myydaan useamman kayttajan yhteiskayttéon esimerkiksi péivakoteihin, jois-
sa on seka terveitd ettd MMC-lapsia. Apuvéline on késikayttdinen liikkumis- ja kuntoutus-
valine, joka muistuttaa ulkoisesti polkuautoa. Apuvalinettd voi helposti, muutamia saat6ja
tekemélla, kayttadd vuoronperédén useammat lapset. Ei ole mitdan estetta siihen, mikseivét

my0s terveet lapset voisi kayttad apuvalinettd esimerkiksi paivakodissa.

Jakelustrategialla pyritdan siihen, ettd tuote on oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Jakelua

suunniteltaessa tulee ottaa huomioon useita tekijoita liittyen muun muassa toimitiloihin,
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varastonhallintaan, kuljetukseen ja kommunikointiin. (McDonald ym. 2001, 138). Kysees-
sé on hanke, joten helpoin tapa on tehda yhteistydsopimus jonkin apuvalineyrityksen kans-
sa. Apuvalineyritykselle annetaan suunniteltu tuoteidea, jolloin yritys voi myyda sita
omassa tuotevalikoimassaan. Tallgin kyseinen yritys hoitaa tuotteen jakelun ja markki-
noinnin loppukuluttajille.

Apuvélineesta saattaa olla kiinnostunut jokin muukin kuin apuvalinalan yritys, esimerkiksi
Puuharyhmd QOyj. Kyseiseen vapaa-ajan konserniin kuuluvat Puuhamaa Oy, Visulahden
Matkailu Oy, Vesihuvipuisto Serena ja Oy Wasalandia Ab. (Puuharyhmé Oyj -koska leikki
on vakava asia 2005.) Puuhamaan Internet -sivuilla puistoa kuvaillaan muun muassa nain:
”Puuhamaassa litkunta on hauskaa ja huomaamatonta, yksikadn laite ei toimi ilman itse
tekemistd” (Puuhamaa 2010). Tam4 ajatus sopii hyvin yhteen suunniteltavan apuvalineen
kanssa, silla siind on myds kyse liikkumisen ja hauskuuden yhdistdmisesté. Internet-
sivuilta ei kuitenkaan kay ilmi otetaanko puistossa jo huomioon erityistarpeita omaavat

lapset.

5 BUDJETTIJA SEURANTA VUODELLE 2011

5.1 Markkinointiviestinnan budjetti

Metrocket-hankkeen lasten apuvalinetiimin markkinointiviestinnan kuvitteellinen budjetti
on 20 000 euroa vuodelle 2011. Taman perusteella suunnitellaan mahdollisimman kattava
ja realistinen markkinointiviestinnan toimenpiteiden suunnitelma yhdelle vuodelle. Kuvi-
ossa 2 nékyy suunnitellut toimenpiteet jokaisen kuukauden kohdalla erikseen. Markkinoin-
tiviestinnan kulut ovat yhteensé 19 960 euroa. Lasten apuvalinetiimin Internet-sivut ovat
olleet tekeilld hankkeen alkuvaiheesta lahtien. Internet-sivuja ei lasketa markkinointivies-
tinndn budjettiin, koska ne toteutetaan yhden tai useamman Metropolia Ammattikorkea-

koulun opiskelijan toimesta, ja siséllytetadn osaksi jotakin kurssia tai erillistd hanketta.
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5.1.1 Mainonta Tesso-lehdessa

Lasten kuntouttavaa liikkumisen apuvalinettd mainostetaan Tesso-lehdessa. Tesso on sosi-
aali- ja terveyspoliittinen aikakauslehti, joka ilmestyy kahdeksan kertaa vuodessa. Tesso-
lehted jaetaan ilmaiseksi sosiaali- ja terveysalan tyopaikoille, oppilaitoksiin ja paattajille,
seké kirjastoihin. (Tesso? 2009.) Tesso-lehti on lasten apuvélineen tarkein yksittdinen mai-
nontakanava. Tesso-lehti valittiin ensimmaisen vuoden tarkeimmaéksi yksittaiseksi mainon-
takanavaksi, koska sen lukijakunta on tarkea saavuttaa apuvalineen tunnettuuden lisaami-
seksi julkisella puolella. Tesso-lehted lukevat muun muassa sosiaali- ja terveysalan johtajat
ja paattajat, fysioterapeutit, kehitysvammahoitajat, kuntoutustyontekijat, vammaistyonteki-
jat ja apuvalinehoitajat, seka lastentarhanopettajat (Tessoa lukevat 2010).

Ensimmaisen vuoden aikana apuvélinettd mainostetaan jokaisessa ilmestyvassa Tesso-
lehdessa. 1/4 sivun kokoinen nelivarimainos maksaa 950 euroa (lImoituskoot ja -hinnat
2010). Vuoden mainontakampanjaan Tesso-lehdessé kuluu yhteensa 7 600 euroa. Vuoden
2011 markkinointiviestinnén budjettiin Tesso-lehti on merkitty niille kuukausille, jolloin se

on vuonna 2010 julkaistu, silla vuoden 2011 julkaisupéivamaarié ei viela ollut saatavilla.

5.1.2 Osallistuminen alan messuille

Markkinointiviestinnan budjetin (kuvio 2) mukaan osallistutaan Apuvéline, Hyvinvointi ja
Koti -messuille marraskuussa 2011. Ne jarjestetddan Tampereen Messu- ja Urheilukeskuk-
sessa 10.-12.11.2011. Samanaikaisesti messujen kanssa jarjestetadn vammaisurheilujarjes-
t0jen yhteisesti toteuttama Liikuntamaa, joka tarjoaa tietoa vammaisliikunnasta ja sen apu-
valineista. (Apuvaline, Hyvinvointi & Koti 11 2010.) Apuvaline, Hyvinvointi ja Koti -
messuilla kévi vuonna 2009 kolmen messupaivan aikana yhteensa yli 10 000 vierasta, jot-
ka koostuivat seké alan ammattilaisista ettd apuvélineiden kayttajista (Apuvaline, Hyvin-
vointi & Koti 2010). Messuihin osallistuminen tuo nakyvyytta hankkeelle ja sen tuotteille.
Tavoitteena on herattad kiinnostusta seké yksityishenkildissa ettd potentiaalisissa yhteis-

tyokumppaneissa.

Apuvéline, Hyvinvointi ja Koti -messuille osallistumisesta ei ole Internet -sivuilla hintatie-
toja saatavilla, vaan pyydetdan tekemé&an tarjouspyynté. Tampereen Messu- ja Urheilukes-

kuksen Internet -sivuilla ei sieltdk&én 10ydy yleisid suuntaa antavia hintatietoja eri messuil-
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le osallistumisesta. Tampereen Messu- ja Urheilukeskuksessa vuonna 2007 jarjestetyista
Apuvéline 2007 messuista sen sijaan I6ytyi hintatietoja. Rekisterdintimaksu on 60 euroa ja
nayttelypaikkavuokra ensimmaisilta 50 neliometrilta maksaa 92 euroa per neliémetri. Hin-
ta ei sisélla kuitenkaan rakenteita tai muita alihankintapalveluita. Valmiiden ratkaisujen
hinnoista ei 16ydy hintatietoja. (Apuvaline 2007). Kymmenen neliometrin nayttelypaikka
kolmen pdivan ajaksi rekisterdintimaksun kanssa maksaa esimerkkihintoja kéyttamalla
yhteensa 2 820 euroa. Hinnat ovat saattaneet nousta vuodesta 2007, joten esimerkkihin-
noilla laskettu summa voidaan pyoristdd budjettia varten alustavasti 3 000 euroon. Naytte-
lypaikan rakenteisiin ja rekvisiittaan varataan kaytettavaksi 2 000 euroa. Muihin kuluihin,
kuten yopymis- ja matkustuskulut, varataan myos 2 000 euroa. Y hteensa messukuluiksi

lasketaan kéytettdvan 7 000 euroa.

5.1.3 Verkkomainonta

Verkkomainonta on tehokasta, kun kotisivujen lisaksi kaytetdaan sek& hakukoneoptimointia
ettd hakukonemainontaa. Hakukoneoptimoinnin avulla kotisivut esiintyvéat normaalilla
hakutuloslistalla korkeammalla sijalla. Talloin on todennakoisempaé, ettd potentiaalinen
asiakas tutustuu kotisivuihin. Hakusanamainonta sen sijaan on ostettu mainospaikka Inter-
netissd, jonka avulla varmistetaan néakyvyys muiden mainoslinkkien joukosta tiettyja haku-
sanoja kaytettaessa. (Hakukoneoptimointia vai hakukonemainontaa? 2010.) Hakukoneop-
timointi kannattaa, koska TNS Gallupin tekeman kyselyn mukaan 95 % suomalaisista
kéyttdd Googlea hakukoneena ja 85 % kayttaa Internetid apunaan etsiesséan tietoa eri tuot-

teista ja palveluista (Hakukoneoptimoinnin tulokset 2010).

Google AdWords on hyva véline hakukonemainontaan. Mainonta toimii siten, ettd apuva-
lineen mainos nékyy Googlessa tehdyn, asiaankuuluvan hakutuloksen vieressd. Avainsanat
asiakas valitsee itse. Lasten apuvélineen avainsanat ovat esimerkiksi apuvéline”, “’lasten
apuviline”, “kuntouttava apuviline” ja "mmc”. Google AdWords-palvelua kayttdmalla on
helppo muokata mainontaa ja siihen kéytettdvaa budjettia tilanteeseen sopivaksi. Mainok-
set voidaan myos kohdistaa tiettyihin kieliin tai maantieteellisiin alueisiin. (Mainosta yri-
tystasi Googlessa 2010.) Vuonna 2011 hakukonemainonta kohdistetaan Suomen alueelle ja
verkkomainontaan varataan kaytettavaksi yhteensé 5000 euroa. Summa jaetaan tasaisesti
vuoden 2011 markkinointiviestinndn budjettiin (taulukko 2), jolloin kuukauden verkko-

mainontaan kaytetdan 417 euroa. Jos mybhemmassé vaiheessa hankkeen apuvalinettd ale-
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taan myyda verkkokaupan kautta, laajennetaan hakukonemainonta englannin kieleen ja

ulkomaille.

5.1.4 Muu markkinointimateriaali

Lasten kuntouttavasta apuvélineesta tehdaan lentolehtisié ja esittelyvihkosia. Lentolehtisia
voidaan jakaa sairaaloihin, fysioterapia- ja kuntoutusosastoille, sek& apuvalinetekniikan
puolelle. Esittelyvihkosia voidaan jakaa potentiaalisille yhteistydkumppaneille esimerkiksi
apuvalinealan messuilla. Lentolehtisiin tulee tietoa ja kuvia lasten kuntouttavasta apuvali-
neestd, seka Metrocket-hankkeen kotisivujen osoite. Esittelyvihkoseen tulee lisdksi tausta-
tietoa Metrocket-hankkeesta, sen logo, sekd enemman kuvia ja tietoa lasten kuntouttavasta
apuvalineestd. Mikali hankkeelle saadaan sponsoreita, laitetaan esittelymateriaaliin sponso-
reiden logot tai nimet sopimuksen mukaan. Esittelymateriaaliin varataan kaytettavaksi 30
euroa kuukaudessa. Uutta esittelymateriaalia tehddén kaksi kertaa vuodessa tai tarpeen
mukaan. Esittelymateriaalin visuaalisesta suunnittelusta ja valokuvien ottamisesta vastaa-

vat mahdollisesti Metropolia Ammattikorkeakoulun teollisen muotoilun opiskelijat.

5.1.5 Kuukausibudjetti

Metrocket-hankkeen lasten apuvélineelle laadittiin markkinointiviestinnén budjetti vuodel-
le 2011 (taulukko 1). Taulukossa on listattu mainonnan toimenpiteet kuukausittain. Taulu-

kon yléapuolella on kasitelty toimenpiteita tarkemmin.

TAULUKKO 1. Markkinointiviestinnan toimenpiteet vuodeksi 2011

KUUKAUSI TOIMENPITEET BUDJETTI
Tammikuu Verkkomainonta 417 €

Mainos Tesso-lehdessé 950 €

Muu markkinointimateriaali 30€
Helmikuu Verkkomainonta 417 €

Muu markkinointimateriaali 30€

(jatkuu)
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(jJatkuu)
Maaliskuu Verkkomainonta 417 €
Mainos Tesso-lehdessa 950 €
Muu markkinointimateriaali 30€
Huhtikuu Verkkomainonta 417 €
Muu markkinointimateriaali 30€
Toukokuu Verkkomainonta 417 €
Mainos Tesso-lehdessa 950 €
Muu markkinointimateriaali 30€
Kesakuu Verkkomainonta 417 €
Mainos Tesso-lehdessé 950 €
Muu markkinointimateriaali 30€
Heinékuu Verkkomainonta 417 €
Muu markkinointimateriaali 30€
Elokuu Verkkomainonta 417 €
Mainos Tesso-lehdessé 950 €
Muu markkinointimateriaali 30€
Syyskuu Verkkomainonta 417 €
Mainos Tesso-lehdessa 950 €
Muu markkinointimateriaali 30€
Lokakuu Verkkomainonta 417 €
Mainos Tesso-lehdessé 950 €
Muu markkinointimateriaali 30€
Marraskuu Verkkomainonta 417 €
Apuvaline-messut (rekisterdin- | 7 000 €
timaksu, paikkavuokra seka
muut kulut)
Muu markkinointimateriaali 30€
Joulukuu Verkkomainonta 417 €
Mainos Tesso-lehdessé 950 €
Muu markkinointimateriaali 30€
YHTEENSA 19960 €
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5.2 Seuranta

Markkinointiviestinnan toimenpiteiden onnistumista seurataan kuukausittain Metrocket-
hankkeen kokouksissa. Markkinointiviestinnan ensimmaéiset tavoitteet ovat lisaté hankkeen
ja apuvélineen tunnettuutta ja kasvattaa ihmisten kiinnostusta niita kohtaan. Onnistumista
tavoitteissa seurataan kotisivujen kavijaméaaran ja sivujen kautta saadun palautteen avulla.
Kotisivuilla kysytadan, mité kautta ihmiset ovat ldytaneet sivuille. Verkkomainonnan onnis-
tumista nakyvyyden lisddjané on helppo seurata sen mukaan, kuinka moni on napsauttanut
mainosta Google AdWords-palvelun kautta. Kaikki saadut sponsorisopimukset, yhteistyo-
sopimukset tai muut kiinnostuneet yhteydenotot ovat myos merkki markkinointiviestinnan

tavoitteiden onnistumisesta.
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