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Taman opinnaytetydn tarkoituksena on ollut suunnitella markkinointisuunnitelma toimek-
siantoyritykselle, Aino ja Eino Ladkehoitopalvelut Oy:lle. Yritys on perustettu vuonna 2013
ja siina tyoskentelee kolme farmasian ammattilaista. Yrityksen tavoitteena on tarjota koulu-
tus — seka palvelupaketteja hoivakodeille seka palvelutaloille. Yritys haluaa omalla panok-
sellaan turvata ja kehittaa tulevaisuuden vanhusten laékehoitoa.

Opinnaytey6n tavoitteena on ollut yrityksen markkinoinnin kehittdminen seka parantami-
nen. Toimeksiantajalla ei ole ollut aikaisempaa markkinointisuunnitelmaa.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa esiteltiin 1ahtékohta-analyysia, tyélle asetetut tavoit-
teet ja seurantamenetelmat sekd keinot tavoitteiden saavuttamiseen. Tydhon on liitetty
my0s yleista teoriatietoa markkinoinnissa, esimerkiksi markkinoinnin kilpailukeinoista seka
markkinointiviestinnasta.

Tyon tutkimusosuus on suoritettu kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla, joka toteutettiin
syksylla 2015. Tutkimus tehtiin kolmeen asiakasyritykseen henkilokohtaista haastattelu-
menetelmda kayttaen. Haastatteluiden aikana saadut kehitysideat on liitetty itse markki-
nointisuunnitelmaan.

Toiminnallisena osana ty6tda suunniteltin markkinointisuunnitelma toimeksiantajan kayt-
toon. Markkinointisuunnitelma ei sisélld konkreettista suunnitelmaa vaan toimeksiantajan
markkinoinnin kehityskohteita seka ideoita. Markkinointisuunnitelman lopussa on esitetty
myds ehdotus yrityksen uudesta esitemallista.

Opinnaytetydn johtopaatoksena todettiin, ettd markkinointi on kokonaisvaltainen osa yri-
tyksen toimintaa eikd sitd pitdisi unohtaa missééan vaiheessa. Uudelle yritykselle markki-
nointi on erittain tarkeda tunnettuuden sekd nakyvyyden parantamiseksi. Tydssa esitetty-
jen teoriaosuuksien sek& niista syntyneiden kehitysideoiden kautta toimeksiantaja pystyy
kehittamaéan toimintaansa ja parantamaan tyon alussa esitettyja ongelmakohtia.

Avainsanat Markkinointisuunnitelma, laakehoito, markkinointi, ladkehuollon
ja ladkehoidon konsultaatio
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The purpose of the thesis was to produce a marketing plan for Aino ja Eino
Laakehoitopalvelut Oy. The company was established in 2013 and three professional
pharmacists work there. The company’s aim is to offer a wide variety of training and ser-
vices to customers and that way improve the medical treatment of the eldercare in the fu-
ture.

The aim of the thesis was to improve the company’s marketing issues in the future. The
company has not had a marketing plan before.

The theoretical framework of this thesis presents a starting-point analysis, objectives of the
work and how we can track and achieve those objectives. The theoretical part also in-
cludes basic information of marketing, e.g. marketing mix and marketing communication.

The research method used in this thesis was a qualitative research and it was executed in
the autumn 2015. The research was conducted for three companies and it was made by
using the personal interview. The ideas how to improve the services are included to mar-
keting plan.

The thesis had a focus on operational aspects and the aim was to produce a marketing
plan. There are no concrete plans, but ideas how to improve the marketing the company
can use in the future. In the end of the plan there is also a draft for the new brochure.

The conclusion of this thesis was that marketing is comprehensive part of the business.
Especially for the new company, marketing is an important tool to improve the conspicu-
ousness and coverage. By using the theoretical and operational part of this thesis, the
company can improve and develop their business and marketing.

Keywords Marketing plan, medical treatment, marketing, pharma-
cotherapy and medicines management consultation
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1 Johdanto

Peter Druckerin sanat ” markkinointi on niin perustavaa laatua oleva toiminto, ettei sita
voida pitda muista erillisend” kiteyttavat hienosti tdmén opinnaytetyon keskeisimman
aiheen: miten markkinointi on yksi tarkeimmista elementeistd uuden yrityksen alkutai-
paleella. (Sipila 2008, 9.)

Opinnaytetyoni aihe oli suunnitella uudelle 1aékehoitoalan yritykselle markkinointisuun-
nitelma kerdamani teoriaosuuden pohjalta. Opinnaytety6 ei sisalla isompaa, konkreet-
tista suunnitelmaa vaan siihen on enemmankin koottu ideoita ja ajatuksia yrityksen

tulevaisuutta varten.

Teoriaosuudessa tutkin yrityksen nykytilaa sek& markkinoinnin kilpailukeinoja. Teorian
tueksi opinnaytetydhdn on tehty pieni laadullinen tutkimus, joka antaa paremman Kku-
van kohdeyrityksen asiakkaiden mielipiteista l&adkehoitoon liittyen. TAman pohjalta tyén
loppupuolelle on laadittu markkinointisuunnitelma, johon olen hyddyntanyt teoriaosuu-
dessa kerdamiani lahdetietoja.

1.1 Tutkimusongelma

Opinnaytetytn tutkimusongelmana on, kuinka parantaa uuden yrityksen nakyvyytta ja
tunnettuutta markkinoinnin avulla. Lahtdkohtana pidettiin ajatusta, ettd heille kaikki
markkinointiin liittyvat aiheet ovat uusia ja vieraita ja minun tehtavanani oli tuoda ne

heille esille relevantilla tavalla.

1.2 Rajaukset

Opinnaytetyon kohdeyrityksen lyhyen historian takia olen tyossa keskittynyt padasiassa
kehittamaan sille uusia ideoita seka ajatuksia yrityksen markkinointiin liittyen sille ase-

tetun budjetin mukaan.



1.3 Aineisto ja menetelmat

Opinnaytety6n aihe tuli minulle toimeksiantona Aino ja Eino Laakehoitopalvelut Oy:lta.
Markkinointisuunnitelman sisalté ja sen tekeminen olivat minulle tuttuja aiheita, mutta
kohdeyrityksen lyhyen historian seké sen pienen koon vuoksi koin tehtavan haasteelli-
seksi. Tasta syysta halusin perehtyd hyvin aiheeseen seké tutkia asiaa myo6s asiakkai-

den nakokulmasta.

Taulukossa 1 olen esittanyt mité aineistoja olen opinnéytetydssani kayttanyt. Aineisto
koostuu paaasiassa julkaistusta kirjallisuudesta seka verkkolahteista. Kriittinen ajattelu-
tapa lahteiden kokoamisessa oli ajankohtaista, jotta pystyin varmistamaan niiden luo-
tettavuuden sekad asianmukaisuuden. Aineistoa keratessani huomasin, etta aiheeseen
liittyvaa kirjallisuutta seka verkkoléahteita oli laajasti seka suomen etté englannin kielella
julkaistuna. Syyskuun 2015 aikana tein myos pienimuotoisen laadullisen tutkimuksen
kolmeen péaékaupunkiseudulla toimivaan hoivakotiin tai palvelutaloon. Tutkimus toimi

tukena muille kerdamilleni lahteille.

Taulukko 1.  Opinnaytetydssa kaytetty aineisto.

Aineisto Hakumenetelma
Kohdeyrityksen edustaja Haastattelut kesa/syksy 2015
Kirjallisuus = Ohjaavan opettajan kautta saadut

kirjallisuuslahteet
= Oma haku koulun seka Helmet -
kirjaston tietokantoihin

Verkkolahteet = Oma (orgaaninen) haku
aihealueen mukaan
= Koulun kirjaston tietokannat
= Theseus -tietokanta

Kvalitatiivinen tutkimus Haastattelut syksy 2015
(3 yksityista hoivakotia/ palvelutaloa)



Opinnaytetydni on lahella toiminnallista opinnéytety6ta, jonka tarkoituksena on tuottaa
toimeksiantajalle fyysinen tuotos, esimerkiksi uusi esitemalli. Ty6ssé kasittelen kuiten-
kin myos yrityksen toiminnan kehittamista sek& ohjeistamista, mika tuo sen lahemmak-
si kehittamistyon tai -hankkeen aihepiirid. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2006.)

Kehittdmishanke on nimensa mukaisesti jonkun asian kehittdmista, johon organisaatio
on huomannut tarvitsevansa apua. Tyon tarkoituksena on ldytéaé uusia keinoja toimia

havaitun tutkimusongelman suhteen. (Suihko 2012.)

1.3.1 Tydssa toteutettu laadullinen tutkimus

Tutkimus tehtiin muutamalle opinnaytetyén kohdeyrityksen asiakasrekisterissa olevalle
yritykselle. Tutkimusmuotona kéaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetel-
maa, josta kerrotaan tarkemmin luvussa 2.2. Haastattelukysymykset ovat liitteessa 1.
Tutkimustulokset seka siitéa saatuja kehitysideoita on esitetty markkinointisuunnitelman

puolella, luvussa 3.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda kohdeyrityksen asiakkaiden mielipide yrityksen
palveluista sek& hintatasosta. Tutkimuksen tavoitteena oli saada tuntuma potentiaalis-
ten asiakkaiden tarpeista, talla hetkella kaytetyista palveluista seka mielipiteen siita,
miten niita voisi parantaa. Parannusehdotusten kautta saimme hyvaa materiaalia tyon
kohdeyrityksen taman hetkisten palvelupakettien muokkaamista varten. Olen esittanyt
luvussa 3.5, ettd yritys jatkaisi itsenaisesti tutkimuksen tekemistéa ja saisi nain tarkem-
pia vastauksia asiakkaiden mielipiteista seka heidéan toiveistaan kohdeyrityksen palve-

luihin seka hintatasoon liittyen.

1.4 Toimeksiantaja

Opinnaytetydn toimeksiantoyrityksena toimii vuonna 2013 perustettu laékehoitoalan
yritys Aino ja Eino L&a&kehoitopalvelut Oy. Yrityksen tavoitteena on tarjota palveluita
seka koulutuspaketteja vanhusten turvalliseen laékehoitoon liittyen hoivakodeissa, pal-
velutaloissa seka kotisairaanhoidossa. Yrityksen henkilokuntaan kuuluu kolme far-
masian ammattilaista seké kevaalla 2016 aloittava alan opiskelija. (Aino ja Eino Laake-

hoitopalvelut Oy:n verkkosivut 2015.)



Yritys pyrkii omalla toiminnallaan kehittdmaan moniammatillista yhteisty6td potentiaa-
listen asiakasyritysten kanssa. Yrityksen arvoihin kuuluvat turvallisen ja laadukkaan
palvelun tarjoaminen iakkaille henkildille ja hoivakodeille sek& uusien tyopaikkojen tar-
joaminen farmasian ammattilaisille kliinisen farmasian puolella. Yritys toimii p&ékau-

punkiseudulla. (Aino ja Eino Laakehoitopalvelut Oy:n verkkosivut 2015.)

2 Teoreettinen viitekehys

Markkinointisuunnitelma on sarja toimintoja, jotka olisi hyvéa ratkaista niille sopivassa
loogisessa jarjestyksessa niin, ettd markkinoille asetetut tavoitteet ja ohjelmat toteutui-
sivat mahdollisimman hyvin. Siitd muodostuu er&anlainen tukikehys, jonka avulla voi-
daan tunnistaa mihin ja miksi markkinointiin varattuja resursseja voidaan hyodyntaa ja
jakaa, jotta niiden avulla saataisiin toteutettua sille asetettu maksimaalinen hyoty. (Mc-
Donald & Payne 2006, 38.)

Lauri Sipila (2008, 40) kertoo, ettd markkinointisuunnitelman tarkoituksena on kehittaa
ja parantaa yrityksen toimintaa. Markkinoille syntyy koko ajan uusia kilpailijoita seka
kilpailutilanteita, joihin jokaisen yrityksen pitéisi pystya vastaamaan. Kasvutavoite on
mahdollisuus pysya Kkilpailussa mukana, ja siihen hyva markkinointisuunnitelma tuo

tarvittavaa apua. (Sipila 2008, 40.)

Markkinointisuunnitelman alkuvaiheessa olisi hyva paattdd, mihin yritys haluaa panos-
taa suunnitelmassa, ettei siitd tule lilan rikkonainen. On hyva miettia, mikéa on olennai-
sin asia, johon halutaan keskittya, ja lahted sen jalkeen rakentamaan suunnitelmaa
taman asian ymparille. Markkinointisuunnitelman pitaa kuitenkin pohjautua yrityksen

arvolupaukseen ja brandiin. (Sipila 2008, 40.)



Malcolm McDonald ja Adrian Payne esittavat kirjassaan Marketing Plans for Service
Businesses, millainen prosessikaavio palveluyritykselle tehdystéa markkinointisuunni-

telmasta muodostuu (kuvio 1):

Strateginen markkinointisuunnittelun prosessi palveluyritykselle

Strateginen suunnitelma

=  Tiedonanto tavoitteesta

=  Taloudellinen yhteenveto
=  Markkinakatsaus

= SWOT-analyysi

=  Portfolio yhteenveto

=  Olettamukset

Tavoitteiden asettelu - - = Markkinoinnin tavoitteet seka strategia
2. Yrityksen tavoite =  Kolmen vuoden ennuste ja budjetti

LUKU YKSI 1. Missio

LUKU KAKSI 3. Yieiso S

Tilannekartoitus

4. SWOT-analyysi

5. Paaolettamukset

LUKU KOLME 6. Markkinoinnin tavoitteet seka strategia

Strategian muotoileminen 7. Odotettujen tuloksien arviointi

8. Vaihtoehtoiset suunnitelmat

LUKU NELJA

Voimavarojen jakaminen

9. Budjetti

Mittaus ja

10. 1. vuoden tarkennettu toimeenpanosuunnitelma >
arvostelu

Kuvio 1. Markkinointisuunnitelman prosessikaavio palveluyritykselle (Mukaillen: McDonald &
Payne 2006, 37).

Seuraavissa luvuissa olen tutkinut opinndytetyon kohdeyrityksen nykytilannetta yrityk-
sen, kilpailijoiden sek& asiakkaiden ndkokulmasta, yrityksen tavoitteita seka sita, miten
naita asioita voidaan mitata. N&aiden tietojen avulla pystyn rakentamaan kohdeyrityksel-
le toimivan ja kehittamiskelpoisen markkinointisuunnitelman, jota se voi hyédyntaa tu-

levaisuudessa.




2.1 Lahtbkohta-analyysi

Lahtdkohta-analyysin perustarkoituksena on tuottaa tietoa, jota voidaan hyodyntaa
kaikissa yrityksen perustamiseen kuuluvissa vaiheissa. Lahttkohta-analyysissa tarkas-
tellaan toimintaymparistéa markkinoiden, Kilpailijoiden, asiakkaiden ja itse yrityksen
nakokulmasta. (Luhtaanmaki 2010, 8.)

Aloittelevan yrityksen on tarkeaa selvittdd mita toimintaymparistdossa tapahtuu ja mita
on hyva ottaa huomioon yrityksen toimintaa kehitettdessa. Lahtokohta-analyysi tarjoaa
ratkaisuja naiden asioiden selvittdmiseen ja auttaa yritystd kehittym&én oman toimi-
alansa liikkeymparistossa. (Luhtaanmaki 2010, 8.)

2.1.1 Yritys

Yrityksen perustamisen jalkeen on toteutettu nelja erilaista markkinointikampanjaa:

1. Yrityksen kotisivut on rakennettu heti yrityksen perustamisen jalkeen vuonna
2013.
Sahkdpostikampanja kohdealueen hoivakotien johtajille toteutettu vuonna 2013.
3. Puhelinkampanja kohdealueella toimiviin yrityksiin tehtiin vuonna 2014. Kam-
panjan avulla haluttiin sopia mahdollisia tapaamisaikoja, joiden aikana yritys
paasi esittelemaan konseptinsa.

4. Esitekampanja kohdealueella toimiviin yrityksiin toteutettiin vuonna 2015.

Tulosten perusteella kohdeasiakkaat ovat olleet kiinnostuneita yrityksen tarjoamista
palveluista, mutta he eivat ole olleet valmiita maksamaan niistd yrityksen pyytamaa

korvausta.

Uusien palveluiden implementointi seka yrityksen nuori ikd ovat tuoneet omat hanka-
luutensa palveluiden markkinoimiseen. Yrityksen perustajan Niina Laineen mukaan
uusien palveluiden markkinoiminen ja niiden saattaminen kohdeasiakkaiden tietoisuu-
teen voi kestda jopa 5-10 vuotta. Yrityksen nuoren ian vuoksi myds sen palvelut ovat

vield kehittdmisvaiheessa, mika tuo omat hankaluutensa niiden markkinoimiseen.

Yrityksen kohderyhmana ovat paédkaupunkiseudulla toimivat yksityiset palvelutalot ja

hoivakodit, joiden henkilékunnan ikdjakauma voi olla 20—-60 ikavuotta. Yrityksen toteut-



tamien kampanjoiden seka vierailujen aikana on tullut ilmi, ettd kohderyhman ikaluokka
korreloituu sen teknologiaosaamiseen. Esimerkiksi sdhkopostien lukeminen tai Interne-
tin k&aytto oli osalle asiakasyrityksissa tydskenteleville henkildille vaikeaa. Tama havain-
to tuo omat haasteensa oikean markkinointikanavan valitsemiseen ja sen hyodyntami-

seen.

2.1.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin avulla saadaan selvitettya markkinoiden koko, rakenne ja tulevai-
suuden trendit. Naiden tietojen avulla yritys pystyy suunnittelemaan liiketoimintansa
niin, ettd ne vastaavat tamanhetkisia markkinaodotuksia. (Suomalais-ruotsalainen

kauppakamari 2010.)

Selvitettdessa markkinoiden rakennetta ja kokoa yritys saa selvdn kuvan muun muassa
asiakkaista ja heidan paatoksentekoprosessistaan, tarvittavista sivupalveluista seka
siitd, miten markkinat jakautuvat julkiseen ja yksityiseen sektoriin. Tulevaisuuden tren-
dien seuraaminen ja niiden mukana pysyminen on yritykselle ensiarvoisen téarkeaa.
Sen avulla yritys voi kehittdéd toimintaansa tulevaisuuden tarpeiden mukaan ja nain

saada etulyontiaseman markkinoilla. (Suomalais-ruotsalainen kauppakamari 2010.)

Markkina-analyysi pyrkii kokonaisvaltaisesti arvioimaan markkinoiden koon, kehityksen
ja koostumuksen. Markkinoiden koon selvittamiseksi yrityksen tulee kayttda apunaan
aikaisemmin koottuja tilastotietoja tai tehtyja markkinatutkimuksia. Naiden avulla pysty-
taan saamaan luotettava ja ajankohtainen tieto tamanhetkisestd kokonaismarkkinati-
lanteesta. Kokonaismarkkinoista yrityksen tulee arvioida myds relevanttien markkinoi-
den koko, eli se osuus kokonaiskysynnastd, joka sisaltaa yrityksen tarjoamat palvelut ja
tuotteet. Viimeisena maaritellaan yrityksen kohdemarkkinat, eli se osuus, jonka yritys
on saavuttanut edelld mainituista markkinoista. Kohdemarkkinat sisaltavat yrityksen
potentiaaliset kohdeasiakkaat, jotka ovat valmiita maksamaan yrityksen tarjoamista
palveluista ja tuotteista. (Aijo 2008, 105 — 106.)

Sote-uudistus, eli sosiaali- ja terveydenhuollon uudistus, tulee olemaan yksi huomatta-
vimmista muutoksista sosiaalialan markkinakentélla. Uudistuksen tarkoituksena on
luoda enintaan 19 sote -aluetta, joiden tehtdvana on vastata palveluiden jarjestamises-
td oman alueensa sisalla. Uudistuksen mydta pyritdan siihen, ettei kuntien tarvitse

enaa itse jarjestaa asukkaille sosiaalipuolen palveluita. Taman kautta saadaan paran-



nettua palveluiden laatua seké saavuttamaan kustannustehokkaampaa toimintaa. Uu-
distuksen olisi tarkoitus tapahtua vaiheittain niin, ettéd vuoden 2019 alussa kunnat olisi-
vat saaneet siirrettyd tehtdvansa sote -alueiden kayttoon. (Sosiaali- ja terveysministerit
2015.)

Kuviossa 2 on esitetty mitéa asioita tulevan uudistuksen aikana tulisi ratkaista. Kuviosta
voimme nahda myos mihin yksityiset palveluntarjoajat, joihin opinnaytetyén kohdeyri-

tyskin kuuluu, sijoittuu:

Kunnat/sairaanhoitopiirit
Yksityiset palveluntarjoajat

Sopimukset

Enintaan

Palvelut
19 aluetta i

Erityiskysymykset

Perustuslaki

Omaisuus
Digitalisaatio

Henkilosto

Kuvio 2. Uudistuksen aikana ratkaistavat asiat (Sosiaali- ja terveysministerio 2015).

Rahoituksen uudistaminen on myds yksi asia, joka pyritddn rakentamaan uudelleen
sote-uudistuksen aikana. Hallituksen mukaan uudistuksen kautta syntyvien itsehallin-
toalueiden rahoitus pitéisi valmistella valtion rahoitusvastuun pohjalta, jolloin kuntien
rahoitusvastuu pienenisi. On tutkittu myo6s vaihtoehtoa, jossa itsehallintoalueilla olisi
oma verotusoikeus. (Valtioneuvoston viestintaosasto 2015.)

Edella mainittujen asioiden lisdksi on tarkeaa selvittdéd myos markkinoilla olevien kilpai-
lijoiden asema sekéa tuotevalikoima. Taméan selvityksen avulla yritys pystyy vertaile-
maan itsedan Kilpailijoihin ja tekem&an omassa liiketoiminnassaan tarvittavat paran-
nukset seka kehitystoimenpiteet. (Kaukojarvi & Palenius 2012, 18.) Kilpailijoiden ase-
masta kerrotaan tarkemmin kilpailija-analyysissé, luvussa 2.1.3.



2.1.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi kartoittaa markkinoilla olevat kilpailijat ja keraa niista tarvittavan tie-
don yrityksen omaan kayttoon. Kilpailijoiden kartoittamisen seka siita syntyvan tiedon-
keruun tulisi olla jatkuvaa, jotta se toisi tarvittavan hyodyn itse yritykselle. Kilpailija-
analyysiin kuuluu kolme erilaista vaihetta. Ensimmaisen vaiheen tehtavana on tunnis-
taa markkinoilla olevat kilpailijat. Toinen vaihe sisaltaa tiedon kilpailijoiden strategiasta,
vahvuuksista ja heikkouksista. Viimeisena valitaan itse kilpailijat. (Kaukojarvi & Paleni-
us 2012, 19.)

Kilpailija-analyysin tehtadvana on myos syventyd tarkemmin markkina-analyysissa kasi-
teltyihin kilpailutilanteisiin ja niihin liittyviin kysymyksiin. Analyysin tarkoituksena on sel-
vittda kohdemarkkinoinnin suorat ja epésuorat kilpailijayritykset. Taman jalkeen vali-
taan kohdeyrityksen kannalta merkittavimmat yksittaiset kilpailijat. Kilpailija-analyysin
tehtavana on kartoittaa myos Kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia, joita kohdeyritys
VoI tarvittaessa hyodyntdd omassa toiminnassaan. Tasté syysté onkin tarkeéé selvittaa
kilpailijoiden strategiaa seka heidan toimintaansa ja saada selville, mita he tekevat pa-
remmin ja hyddyntaa tietoa omassa yrityksessa. (Kaukojarvi & Palenius 2012, 19.) Kil-
pailija-analyysissa tasta kaytetdadn usein termia "benchmarking” eli benchmarkkaus.
Termi tarkoittaa sitd, ettd vertailevan analyysin avulla voidaan oppia ja kehittdd omaa

toimintaa verraten kilpaileviin yrityksiin. (Aijo 2008, 109 — 110.)

Kilpailija-analyysissa voidaan kayttaa myo6s kilpailijakartoitusta, jossa kartoitetaan ja
taulukoidaan kaikki, samalla liiketoiminta-alueella toimivat, kilpailijat. Taman jalkeen
tulee kartoittaa kilpailijoiden markkinaosuus, liikevaihto sekd markkinaosuuksien kas-
vuvauhti parin vuoden ajalta. Naiden tietojen pohjalta voidaan rakentaa kilpailijakartta
(kuvio 3). (Rope 1999, 42 - 43))

Keskimadrdista
nopeampi Kasvu Ylivoimaiset Vaaralliset
Kilpailijat haastajat
Keskimadridinen

Keskimaardista Suuret Havidjit Kasvuvauhti 2-3v
hitaampi Kasvu hitaat

Suuni Keskiméiriinen Pieni

markKinaosuus markKinaouus

Kuvio 3. Kilpailija-analyysissa hyddynnettava kilpailijakartta (Rope 1999, 43).
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Kilpailijakartan avulla yritys voi nahda kilpailukentalla nopeasti kasvavat, haastavat
yritykset seké markkinoilta jo pois suuntaavat yritykset. Kartan avulla voidaan my6s
analysoida Kilpailevien yritysten vahvuuksia ja heikkouksia tuotteiden menestyksen
suhteen ja poimia samalla ideoita oman yrityksen kehitykseen liittyen. (Rope 1999, 43.)

Michael Porterin kehittdma Five Forces -analyysia voidaan myos kayttaa analysoitaes-
sa kilpailijoita ja heidan vaikutustaan markkinatilanteeseen. Suomennettuna viiden Kkil-
pailuvoiman malli sisdltda seuraavat osa-alueet: uusien tulokkaiden uhka, ostajien
neuvotteluvoima, korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka, yritysten vélinen kilpailu
seka tavarantoimittajien neuvotteluvoima (kuvio 4). Kilpailuvoimat maarittavét toimialal-

la olevan kilpailun tehokkuuden seka kannattavuuden. (Strategy-Train 2009.)

Llusien toimijoiden
muadostama uhka

1

Toimittajien Jo toimivien yritysten Dstajien
neuvotteluvoima -' valinen Kilpailu _ neuvotteluvoima

1

kKorvaavien tuotteiden

tai paheluiden
rmuadostama uhka

Kuvio 4. Michael Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Strategy-Train 2009).

2.1.4 Asiakkaat

Yrityksen olisi hyva jakaa asiakkaat omiin ryhmiinsa niiden asiakassuhteen perusteella.
Potentiaaliset asiakkaat ovat ryhma, joita yrityksen kannattaa tavoitella markkinoimalla
tuotetta tai palvelua, koska he voivat olla mahdollisia asiakkaita tulevaisuudessa. Po-
tentiaaliset asiakkaat voivat olla kiinnostuneita yrityksen tarjonnasta, mutta he eivét ole

paatyneet vield ostopaattkseen. Asiakasryhmiin kuuluvat myds satunnaisasiakkaat,
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jotka ostavat tarjolla olevia tuotteita tai palveluita silloin talldin. Paras asiakasryhma
yritykselle ovat kanta-asiakkaat, jotka uskollisesti ostavat yrityksen tuotteita tai palvelui-
ta. Heidan ostokayttaytymisenséd on saanndéllistd seka toistuvaa. Naiden asiakkaiden
avulla yritys voi jatkaa ja kehittd& toimintaansa. Viimeinen ryhma koostuu yrityksen
entisista asiakkaista, jotka ovat lopettaneet ostamisen esimerkiksi palvelun huonon
laadun takia. (Arponen 2014, 15.)

Parhaan tuloksen saamiseksi yrityksen olisi hyva paattaa ketka ovat sen kohdeasiak-
kaita ja miten asiakkaiden rajaus, eli segmentointi, olisi hyva toteuttaa. Segmentointi on
hyva tybkalu, kun halutaan rajata tietty asiakasryhma yrityksen kohderyhmista. Oikean
segmentoinnin avulla myds markkinointi on helpompaa, koska silloin pystytaan koh-
dentamaan kayttssa olevat resurssit sekd energia oikein. On mahdotonta markkinoida
kaikkea kaikille yrityksen kohderyhmille. (Purmonen 2011, 10-11.)

Segmentointi auttaa yritysta 16ytdmaan ne potentiaaliset asiakkaat, joihin yritys voi
kayttaa enemman resursseja sekad aikaa. NAma niin kutsutut strategiset asiakkaat voi-
vat vaatia yritykseltd enemman kuin muut, mutta tuloksena voi olla kestava ja molem-
min puolin kannattava asiakassuhde. Hyvén asiakassuhteen luominen vaatii asiakas-
lahtoista toimintaa, joka edistaa vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla. (Mahko-
nen & Metsola & Virta 2009, 31.)

Uusasiakashankintaan kannattaa myds panostaa vaikka yrityksella olisi jo olemassa
olevia asiakkaita. My0ds tassé tilanteessa tarkasti maaritetyt kohdemarkkinat auttavat
yritysta I0ytdmaan potentiaaliset asiakkaat. (Arponen 2014, 17.) Uusien asiakkaiden
hankinnassa tulee kuitenkin muistaa, ettd myds nykyiset asiakkaat tulee pitaa tyytyvai-
sena eika naiden kahden asiakasryhman vdlille saa tulla ristiriitoja. Usein yritykset kayt-
tavat hinnoittelua houkuttimena uusille, potentiaalisille asiakkaille, joka voi aiheuttaa

narkastysta jo olemassa olevien asiakkaiden keskuudessa. (Sipila 2008, 84.)

2.1.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on yksi tunnetuimmista analyyseistd, jota kaytetaan yrityksen nykytilan
arvioinnissa. Analyysin tarkoituksena on keratad yhteen yrityksen sisaiset ja ulkoiset
tekijat. Sisaisiin tekijéihin kuuluvat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, joita hyddynta-
malla yritys pystyy kehittymé&an ja menestymaan omalla toimialallaan. Ulkoisia tekijoita

ovat mahdollisuudet ja uhat. Mahdollisuuksien avulla yritys pystyy lisdéamaan suosio-
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taan, mutta uhkien toteutuessa se voi pahimmassa tapauksessa menettdéd asemansa
markkinoilla. (OAMK -Liiketalouden yksikko).

Kuviossa 5 on esitetty Aino ja Eino Laakehoitopalveluiden SWOT-analyysi:

Vahvuudet Heikkoudet

- Uusi konsepti Suomessa - Markkinointi _
- Ammattitaito - Visuaalinen osaaminen

- Korkea laatu (kOtiSiVUt, eSitteet)
- Eettinen ajattelutapa

- Suomalainen

- Turvallinen

- Asiakaslahtoinen

Kayta hyvaksesi ja vahvista! Valta, poista ja lievenna!

Mahdollisuudet Uhat

- Palvelun tarve tulevaisuudessa - Yritysten ostokyky
(suuret ikaluokat) - Sote-uudistus

- Verkostoituminen - Sote-kilpailutus

- Sote-uudistus - Kilpailijat

- Sote-kilpailutus

Kierra, lievenné ja poista!

Kuvio 5. SWOT-analyysi kohdeyrityksen nykytilasta.

Opinnaytetyon kohdeyrityksen selkeitd vahvuuksia ovat uusi konsepti, korkea laatu,
ammattitaito seké eettinen ajattelutapa palveluiden toteuttamisessa. Nama asiat kayvat
ilmi myo6s yrityksen kotisivuilla (http://www.ainojaeino.fi/). Suomessa ei ole taysin sa-
man konseptin omaavaa yritystd, joten Aino ja Eino Laékehoitopalveluilla on etulyon-
tiasema tulevaisuuden markkinoilla mahdollisiin kilpailijoihin n&hden. Yrityksen henkil6-
kunta koostuu ainoastaan farmasian ammattilaisista, joten asiakkaat voivat luottaa sii-
hen, etta yrityksen tarjoamat palvelut ja tuotteet ovat turvallisia, laadukkaita ja kotimai-

sia.
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Yrityksen tunnusomaisin piirre on tarjota turvallista l&d8kehoitoa vanhuksille. Eettinen
ajattelutapa ja sen toteuttaminen kaytanndssa toteutuvat juuri tdssa asiassa. Nykyaan
saamme lukea uutisista, miten vanhuksia kohdellaan kaltoin eivatka hoitajat ehdi tai
kykene huolehtimaan jokaisesta potilaasta samalla tavalla. Kohdeyrityksen eettinen
ajattelutapa pyrkii vahentdmaan téllaisia tapauksia ja tarjpamaan turvallisempaa hoitoa
vanhuksille seka turvallisempia tyokaytantoja alan yritysten tyontekijdille.

Suurin heikkous yrityksen kehittdmisessa on sen markkinointi ja oikeiden markkinointi-
kanavien valinta. Vaikka yrityksessa on ammattitaitoisia henkildita, ei heilld kenellakaan
ole markkinointi- tai myyntikoulutusta eika -kokemusta. Tahan asiaan he joutuvat pyy-
tamaan apua yrityksen ulkopuolelta, mika lisda kulujen kasvua seka liikeidean jakamis-
ta vieraiden kanssa. Markkinointi on kuitenkin erittéin tarkea osa yrityksen tunnettuu-

den kasvattamiselle ja oikean asiakaskunnan tavoittelemiselle.

Jo lahivuosina suuret ikdluokat vanhenevat ja jokaisen alueen hoivakodit ja palvelutalot
tulevat tayttymaan uusista asiakkaista ja henkilokunnan jasenista. Taméa antaa koh-
deyritykselle mahdollisuuden kehittaa ja laajentaa toimintaansa, joka omalta osaltaan
auttaa kasvattamaan voittoa sekd solmimaan uusia asiakassuhteita. Verkostoituminen
on yksi tarkeimmista asioista uudelle yritykselle. Suomessa on muutamia isoja, samalla
toimialalla olevia, yrityksid, joiden kanssa Aino ja Eino Laakehoitopalvelut voisivat teh-

da yhteistyota ja sita kautta kasvattaa omaa asiakaskuntaansa.

Talla hetkella maailman talous on niin sanotussa pysahdystilassa, joka aiheuttaa omat
hankaluutensa yritysten toiminnassa. Uhkana on, ettd yritysten ostokyky heikkenee
entisestddn, jos taloustilanne ei ala parantumaan ja elpymaan. Suurten ikaluokkien
vanhentuessa ja siita aiheutuvan palvelujen tarpeen lisaantyessa myos kilpailijoita al-
kaa syntyd ja tama tuo oman uhkansa kohdeyritykselle. Sote-uudistus ja sitd kautta
syntyva uusi kilpailutusmenetelma luo omat uhkakuvansa yksityisella sektorilla toimivil-
le yrityksille. Jos sote-uudistus menee kuitenkin siihen, etté kuntia kannustetaan hank-
kimaan tarvittavat palvelut yksityisilta palveluntarjoajilta, se olisi ennemmin mahdolli-

suus kuin uhka opinnaytetytn kohdeyritykselle.
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2.2 Tavoitteet ja seuranta

Tavoitteena olisi saavuttaa suurempi tunnettuus kohdeasiakkaiden keskuudessa seké
isoimmissa alan yrityksissa. Kohdeasiakkaiden ikdjakauman seka teknologiaosaami-
sen kannalta oikean markkinointiviestintdkanavan valinta on erittdin tarkea ja oleellinen
vaihe tavoitellun markkinakampanjan onnistumiselle. Tavoitteena on myds lisata koh-
deyrityksen tietotasoa nykypéaivana kaytetyistd seurantatydkaluista, esimerkiksi web-
analytiikasta, joiden avulla kohdeyritys voisi nostaa kavijamaaraa omilla verkkosivuil-
laan. Myos Kilpailijayritysten seuraaminen on yhtena tavoitteena.

Seurannan avulla saadaan palautetta, jota hyddynnetddn tulevaisuuden suunnittelus-
sa. Se auttaa myds kehittamaan nykyisia toimenpiteitd, poistamaan virhekohtia seka
[6ytamaan jo toimivat ratkaisut yrityksen toiminnassa. (Kallio 2010, 22.)

Kilpailija-analyysissa, luvussa 2.1.3, kerrottiin, miten tarked& on tuntea kilpailijansa
seka samalla toimialalla samaa liiketoimintaa harjoittavat yritykset. Myos kilpailijoiden
seuranta on yksi oleellinen asia oman yrityksen menestykselle.

Kilpailijoiden seuraamiseen on olemassa muun muassa seuraavanlaisia seurantavali-

neita:

= tutkimukset

=  myyntiluvut sekd muu konkreettinen naytto

= mediakulutuksen seuranta (tama antaa tietoa kilpailijan kayttaméasta markki-
nointiviestinnan strategiasta)

= nakyvyys tiedotusvalineissa

= verkkondkyvyys (varsinkin nykypaivana tarkea tieto)

= verkkokeskustelujen seuranta toimialaa koskevissa foorumeissa

(Sipila 2008, 252.)

Sipilan mukaan ei pitéisi heti reagoida kilpailijoiden provosointiyrityksiin. Tama voi joh-
taa siihen, etta yrityksen julkisuuskuva muuttuu negatiiviseksi, mika vaikuttaa suoraan
myds sen tuloksellisuuteen ja voiton saamiseen. Han muistuttaa myos siita, etta valilla
markkinatilanne voi ajaa yrityksen hintakilpailuun kilpailevien yritysten kanssa. Tassa
kohtaa pitéisi aina muistaa edeta yritykselle suunnitellun strategian ja positioinnin mu-

kaan, ei niin, etté kilpailija paattaa yrityksen markkinoinnista. (Sipila 2008, 253.)
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Yleisin markkinoinnin seurantaan liittyva tutkimusmuoto on markkinatutkimus, joka voi-
daan jakaa kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen tutkimukseen. Kvalitatiivinen tutkimus,
eli laadullinen tutkimus, pyrkii vastaamaan kysymyksiin mita ja miksi, esimerkiksi miksi
jokin asia on olennaista jossain. Sen tarkoituksena on tuottaa tietoa laadullisia asioita
tutkittaessa ja auttaa ymmartdmaan niitd. Tutkimusmenetelmét voivat olla esimerkiksi
ryhmakeskustelut tai yksilolliset haastattelut. Kvantitatiivinen tutkimus, eli maaralli-
nen tutkimus, tuottaa nimensa mukaisesti maarallisesti mitattavia tutkimustuloksia. Se
vastaa kysymyksiin miten paljon, ketk&, milloin, missa ja miten. Tutkimuksen avulla
voidaan saada esimerkiksi prosenttiluvuin kerrottu tulos nykypaivan suosituimmista
markkinointiviestintdkanavista. (Sipila 2008, 256 - 260.)

Markkinatutkimuksen tarkoitus on selvittéaa yrityksen nykytilanne seka sen heikkoudet
ja vahvuudet. Tutkimuksen avulla yritys pystyy tekemaan korjauksia nyKkyisiin toiminta-
malleihin. Internetin avulla pystytaan nykypaivana tekemaan edullisesti ja nopeasti laa-
jojakin markkinatutkimuksia. Kun halutaan tietoa yrityksen strategisten ja operatiivisten
toimintojen tueksi, on hyva kayttda tutkimuksen laatimisen apuna siihen erikoistuneita
ammattilaisia. Nain tutkimuksen avulla saadaan patevampaa ja laadullisempaa tietoa.
(Sipila 2008, 255.)

Nykydan on saatavilla myds web-analytiikkaan erikoistuneita seurantaohjelmistoja,
joiden tarkoituksena on mitata ja hankkia tietoa esimerkiksi verkkosivuilla kayneista
vierailijoista ja heidan tekemistdan toimenpiteistd. Ohjelmistojen avulla saaduista tie-
doista voidaan koota statistiikkaa, eli kaavioita ja diagrammeja, jotka helpottavat tutki-
mustulosten arviointia ja seurantaa. Naiden tietojen pohjalta yritys voi paatya esimer-

kiksi kehittamaan verkkosivujensa siséltda tai navigointia. (Laine 2013, 6 — 7.)

Web-analytiikkaan erikoistuneita ohjelmistoja ovat esimerkiksi Snoobi Analytics seka
Google Analytics. Snoobi Analyticsin avulla yritys voi mitata ja ohjata digitaalista liike-
toimintaansa. Ohjelma pyrkii auttamaan muun muassa verkkosivujen kehittdmisessa,

markkinoinnin testaamisessa ja sen mittaamisessa seka hakukoneoptimoinnissa.
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Ohjelman avulla yritys saa reaaliaikaista tietoa esimerkiksi kdvijoiden klikkaamista lin-
keista yrityksen verkkosivuilla sek& mainoskampanjoiden tilanteesta (kuvio 6). (Snoobi
Analytics -verkkosivut.)

KK kaynrit 100 %+ Lisaa segmentt

Mainokset

1]
R
(C]
®

> Kavijot

b Tekniset ominsisuudet
b Verkkokauppe

/]
o FACEBOOK
o PURELUANALYTIIKKA
O muokaTur RAPORTIT I
Q) wesevr | = m - ] = -

O aseruxser

1N

Kuvio 6. Esimerkki Snoobi Analytics-ohjelman avulla saadusta kaaviosta, joka kertoo mainos-
kampanjan tilanteesta (Snoobi Analytics -verkkosivut).

Snoobi Analytics-ohjelmiston hinta maaréytyy sen tarvittavan ajan seka ohjelmiston
laajuuden mukaan. Heiltd on mahdollisuus tilata myds ilmainen koekayttoé (30 paivaa),
jonka aikana yritys voi rauhassa tutustua ohjelmistoon ja sen avulla paattaa, onko se
sille sopiva vaihtoehto. Hintaan sisaltyy my6s monenlaisia tukipalveluita, esimerkiksi
suomenkielinen asiakaspalvelu, tuki- ja ohjesivusto seka maksuttomat koulutukset.

(Snoobi Analytics -verkkosivut.)

Google Analytics tarjoaa yrityksille samankaltaisia palveluita kuin Snoobi Analytics. Se
on helppokayttdinen seka edullinen web-analytiikkaan erikoistunut ohjelmisto, jonka
avulla kohdeyritys pystyy seuraamaan perinteisimpia aiheita yrityksen verkkosivuihin

liittyen. Seurattavia aiheita voivat olla esimerkiksi:

= verkkosivuilla k&yneet vierailijat

= mita kautta vierailijat ovat sivuille tulleet
= mita linkkej& he ovat klikanneet

=  milla sivuilla kavijat viipyivat pisimpaan

= poistumisprosentti
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Google Analytics tarjoaa ohjelmiston perusraporttien liséksi sosiaaliselle medialle seka
mobiililaitteille suunniteltuja web-analytiikan ratkaisuja. Google Analytics tarjoaa myo6s
koulutuksia uusille sek& vanhoille kayttajille. Naista vaihtoehdoista yritys voi valita sille

sopivimman vaihtoehdon. Koulutuspalveluissa on kaytossa seuraavanlaiset palvelut:

= Analytics -ohjekeskus: Artikkeleita, jotka liittyvat ohjelman ominaisuuksiin se-
k& toimintoihin (esimerkiksi ohjelman kayttoonotto ja parhaat kaytannén ana-

lysoinnissa).

= Analytics -akatemia ja Google Analytics IQ: llmainen, verkossa oleva opis-
keluymparistd, jonka kautta opiskelija saa monipuolista ohjelmistoon liittyvaa

koulutusta. Akatemian kautta kayttdja voi suorittaa ohjelmistopatevyyden.

= Videot: YouTuben kautta saatavat videot, joissa kerrotaan ohjelmiston kaytta-

misesta.

(Google Analytics -verkkosivut.)

2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Puhuttaessa markkinoinnin kilpailukeinoista voidaan kayttaa myoés yleisempaa nimitys-
t&, markkinoinnin mix. Teorian keksi 1960-luvulla vaikuttanut professori Jerome E. Mc-
Carthy. Hanen mukaansa markkinoinnin mix koostuu seuraavasta neljasta kohdasta:
tuote (product), saatavuus (place), markkinointiviestinta (promotion) ja hinta (price).
(Karlsson 2010, 16.)

Tasta niin sanotusta 4P-mallista on mydhemmin kehitetty myds laajempi versio 7P-
malli, joka sopii paremmin palveluyrityksille. T&h&n malliin on tuotu mukaan seuraavat
kolme kohtaa: henkilokunta (people), palvelujen tuotantoprosessi (process) seka palve-
luympaéristd (physical environment). Malliin haluttiin tuoda enemman asiakaspalveluyri-
tysten ndkokulmaa ja avata sitd, miten vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan kanssa
tapahtuu ja miten sité voidaan analysoida. Laajennettua mallia voivatkin nyt hyddyntaa
seka tuotteita ettd palveluja myyva yritys. Tasta toivottiin olevan hyotya etenkin palve-
luita markkinoiville yrityksille, koska sen koetaan olevan hankalampi sekd monimutkai-

sempi prosessi kuin tuotteita markkinoivalla yrityksella. (Karlsson 2010, 16.)
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Kuviossa 7 on esitetty tarkemmin mita asioita kunkin markkinoinnin mixin otsikon alle

kuuluu ja mitd pitaisi huomioida, jos mallia kayttdd esimerkiksi tutkimukseen liittyvan

kyselyn pohjana.

TUOTE

- Valikoima
- Laatu
- Muotoilu
- Ominaisuudet
- Brandin nimi
IHMISET - [Pl
- Palvelut
- Johtoporras
- Tyontekijat
- Asiakkaat
- Asiakaspalvelu
- Kulttuuri

PALVELU-
PROSESSI

- Kuinka palvelut
kulutetaan
- Palveluiden
organisointi

FYYSINEN
YMPARISTO

- Ulkoinen olemus
- Tuotantotilat
- Mukavuustekijat
- Henkilokunnan olemus

Kuvio 7.

HINTA

- Listahinta
- Alennukset
- Maksutavat
- Maksuaika
- Luottoehdot

SYAVAYA\VAULUEASS

- Sijainti

- Valikoimat
- Kanavat

- Peittoaste
- Varasto
- Kuljetus

- Logistiikka

MARKKINOINTI-
VIESTINTA

- Mainonta
- Henkildkohtainen
myyntityo
- Myynninedistaminen
- Suhdetoiminta
- Mielikuvat

Markkinoinnin kilpailukeinot, 7P-malli (Mukaillen: Karlsson 2010, 17).
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Jokaisella yrityksella on omat ongelma-alueensa, joita se haluaa kehittda tai tutkia.
Tilanne on riippuvainen esimerkiksi yrityksen senhetkisesta budjetista, kilpailutilantees-
ta, sille asetetuista tavoitteista tai senhetkisestd markkinatilanteesta. Tasta syystéa yri-
tyksilla ei ole kaytettavissaan yhtd oikeaa mallia toimia tai hyodyntdd markkinoinnin
mixid omassa toiminnassaan vaan tarve pitdd maaritella ajankohdan tai painotuksen
mukaan. (Sipila 2008, 131.)

Seuraaviin lukuihin olen ottanut mukaan vain opinnaytetydn kohdeyrityksen kannalta
relevantit kilpailukeinot, jotka ovat: tuote, hinta, palveluprosessi sekd markkinointivies-
tintd. Syy, miksi jatin muut kolme keinoa (ihmiset, saatavuus ja fyysinen ympéaristo)
pois, liittyvat kohdeyrityksen pieneen kokoon seka yrityksen konseptiin. Kohdeyrityksel-
| ei ole fyysista toimipistetta vaan toimintaa hoidetaan esimerkiksi kotoa kasin ja yri-
tyksen henkildkunta koostuu vain muutamasta henkilosta. Yrityksella ei ole mydskaan

tarvetta paneutua tassa vaiheessa yritystoimintaa saatavuuden alla oleviin aiheisiin.

2.3.1 Tuote

Palvelu eroaa fyysisesta tuotteesta aineettomuudellaan, asiakas ei voi koskettaa, mais-
taa tai haistella sitéa. Palvelun varastoiminen, patentointi tai suojeleminen ei ole mahdol-
lista, koska jokainen voi halutessaan kopioida muiden yritysten palveluideoita. Palvelui-
ta tuotetaan ja kulutetaan yhta aikaa. Palveluiden kokeminen on aina uniikki tapahtuma
ja jokainen asiakas kokee sen eri tavalla. Palvelu eroaa tuotteesta myds siina suhtees-

sa, etta asiakas ei voi palauttaa tai kayttda uudelleen sita. (Turkulainen 2013, 4-5.)

Palvelun tuottamisessa pitdisi huolehtia henkildskunnan ammattitaidon sailymisesta
seka kehittamisesta, koska se on olennainen osa palvelun onnistumista. Nain asiak-
kaalle jaa hyva mielikuva yrityksesta ja han kayttaa palveluita jatkossakin. Markkinoita-
essa palvelutuotetta yritykset kayttavat usein samankaltaisia menetelmi& kuin mainos-
tettaessa tavaratuotteita. Palvelun markkinoinnin tueksi siihen liitetdéan mukaan konk-
reettisempia elementteja, joiden avulla autetaan asiakasta saavuttamaan haluttu mieli-
kuva yrityksen tarjoamasta palvelusta. Eri ndkodkulmista tarkasteltuna, markkinointia voi
olla myo6s erilaisten palvelupakettien tarjoaminen Kkerta-asiakkaalle vs. kanta-
asiakkaalle. (Bergstrom & Leppanen 2011, 198-199.)
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Palvelu muodostuu erilaisista kerroksista, joiden avulla yritys pystyy luomaan koko-
naisvaltaisen ja hyvan palvelutuotteen. (Valimaki 2008, 15). Kuviossa 8 on esitetty mis-

ta kerroksista palvelu muodostuu ja mita asioita eri kerroksiin kuuluu.

elp Desk

Kanta-
24h

asiakas-

edut
Palvelun
i Palvelu-
16inti brindi
Poik- I.(i'j"l'
keava linen
pal- viestintd
velu

Myyntipaikka/-kanava

Kuvio 8. Palvelutuotteen kerrokset (Valiméki 2008, 15).

Palvelutuotteen kerrokset muodostuvat ydinpalvelusta (core service) ja tuki- ja lispal-
veluista (peripheral services). Yrityksen perustamista varten tarvitaan ydinpalvelu, jon-
ka ymparille yrityksen toiminta perustuu ja muodostuu. Ydinpalvelun vierelle tulee lis&-
palvelu, joka on valttdmaton ydinpalvelun onnistumiselle. Lisapalvelu voi olla esimer-
kiksi lahtoselvityksen tekeminen ennen matkalle [&ht6a. Tukipalvelut sisaltavat erilaisia
palveluita, joiden avulla yritys kilpailee muiden, samalla toimialalla, olevien yritysten
kanssa. Tukipalvelun pitéda olla siis sellainen, jonka avulla yritys saa myytya palvelui-
taan asiakkalille kilpailijoitaan paremmin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 204.)
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2.3.2 Hinta

Yrityksen hinnoittelumenetelma voi olla haastavaa uudelle yritykselle, jos ei ole vertail-
tavia Kilpailuyrityksia hinnoittelun suhteen. On kuitenkin hyva muistaa, etta lahtékohtai-
sesti hinnoitteluun vaikuttavat kustannustekijat, toimialalla olevat Kilpailijat ja potentiaa-
liset asiakkaat, joista yhdessa syntyvat markkinat. Tama yhdesséa kustannuksien kans-
sa on hyva ottaa tarkasti huomioon mietittdesséa sopivaa hintaa tuotteelle tai palvelulle.
Jos yritys ei ota huomioon mahdollisia kustannustekij6ita, ei sen toiminta ole kannatta-
vaa. Jos taas markkinoiden huomioon ottaminen jaa valiin, ei yritys tule koskaan saa-

vuttamaan haluamaansa kannattavuutta. (Sipila 2008, 200 - 201.)

Asiakkaalle hinta on tarkein vaikuttaja ostopdatoksen tekemiseen. Jos tuote tai palvelu
on osattu hinnoitella oikein, sitéd on helppo myyda ja sitd kautta saada tuottoa yrityksel-
le. Hintaan kuuluva maksuehtopaatés on myds hyva ottaa huomioon jo toiminnan alus-
sa. Tarkoituksenahan on kuitenkin saada yrityksesta hyva ja kannattava. (Hamaélainen
2012, 18.)

Yksi keino erottua suuresta tuote- seka palvelutarjonnasta on yrittaa erilaistaa oman
yrityksen tarjoama tuote tai palvelu. Tama voi toteutua esimerkiksi vahvan brandin
kautta, jonka avulla yritys voi nostaa tarjoamansa tuotteet tai palvelut eri hintaluokkaan
kuin muut kilpailevat yritykset. Kuviossa 9 kerrotaan miten tuotteen tai palvelun erilais-

taminen vaikuttaa hintatasoon. (Sipila 2008, 201.)

Hinta

Hinta

| Hinnoittelu alue

Kustannukset

Ormaleimainen Ainutlaatuinen
tuote ‘ tuote

Vakiotuote

Tuotteen ja palvelun ominaisuus

Kuvio 9. Brandin vaikutus hintaan (Sipila 2008, 201).
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Aikaisemmin mainittujen kustannusten, kilpailijoiden seka asiakkaiden lisaksi tuotteen
hintaan vaikuttaa myds monta muuta tekijaéa (kuvio 10). Yritys voi muokata hintataso-
aan Kkilpailijoiden ja senhetkisen markkinatilanteen mukaan. Asiakkaiden hintaherkkyys
tulee kuitenkin ottaa aina huomioon. Hintaherkkyys tarkoittaa miten herkasti asiakas
reagoi muuttuvaan hintaan ja muuttaa ostotapojaan. (Karlsson 2010, 20.)

Kilpailutilanne
markkmoilla

Tuotteen
ominaisuudet

Kustannukset

TUOTTEEN HINTA

Tuotteen

Yhtesskunnallinen kohderyhma

sadtely

Yrityksen
tavoitteet

Kuvio 10. Tekijat, jotka vaikuttavat tuotteen hintaan (Karlsson 2010, 20).

Vaikka opinnaytetydn kohdeyrityksella ei viela ole montaa kilpailevaa yritysta tulisi
mahdollisten kilpailijoiden hintatasoa tarkkailla ja seurattava mihin hintaan asiakkaat
ostavat heilta tuotteita tai palveluita. Yhtena kilpailukeinona voidaan pitdd myos yrityk-

sen tarjoamia alennuksia, esimerkiksi kanta-asiakkaille. (Karlsson 2010, 20.)

2.3.3 Palveluprosessi

Palveluprosessi (service process) kuvaa uuden palvelun aloittamista tai olemassa ole-
van asiakaspalvelun parantamista (Bergstrom & Leppanen 2011, 187). Palvelu on aina
kokonaisvaltainen kokemus, joka alkaa asiakkaan ja yrityksen henkilékunnan jasenen
kohdatessa. Asiakaspalvelun tarkoituksena on tuoda lisdarvoa asiakkaalle, oli kyse
sitten tuotteen tai palvelun ostamisesta. Palvelu kattaa monen eri alan toimintoja, se
voi olla esimerkiksi asiakkaiden neuvonta-, korjaus-, suunnittelu- tai hoitoon liittyvaa

palvelua. Hyvan asiakaspalvelun tunnistaa henkilokunnan ammattitaidosta, kyvysta
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kuunnella asiakasta, luotettavuudesta, kohteliaisuudesta seka miten han ilmaisee itse-
aan asiakasystavallisella tavalla. (Karlsson 2010, 24.)

On hyva muistaa, etta hyvaan palveluprosessiin kuuluu se, ettd asiakaspalvelu aloite-
taan jo ennen varsinaista ostotapahtumaa. Taman lisaksi palvelun tulisi jatkua myos
tapahtuman jalkeen. Ennen kuin asiakas paasee ostotapahtumaan, olisi hyva tiedottaa
yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista sek& vastattava asiakastiedusteluihin
mahdollisimman nopealla aikataululla. Tama antaa yrityksesté jo alussa hyvan kuvan ja
houkuttelee asiakasta etenemaan tuotteen tai palvelun ostamisessa. Kun ostotapah-
tumaan on paasty, pyritdan kehittdmaan ja jatkamaan asiakassuhdetta tarjoamalla asi-
akkaalle lisdpalveluita sekd auttamaan mahdollisten ongelmatilanteiden syntyessa.
(Hamalainen 2012, 27.)

Bergstrom ja Leppanen (2011, 189) kertovat, miten palveluprosessin vaiheet menevat

ennen palvelutapahtuman alkamista, sen aikana seka sen jalkeen (kuvio 11).

keen

Palvelutapahtuman aikana
Palvelutapahtuman ja

Kuvio 11. Palveluprosessin eri vaiheet (Mukaillen: Bergstrém & Leppanen 2011, 189).

Palveluprosessia olisi hyva miettia myds osa-alueittain, esimerkiksi puhelimessa tapah-
tuvat asiakaskohtaamiset. Ohjeistus puhelimessa tydskentelya ja asiakkaankohtaamis-
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ta varten olisi hyva olla, jotta jokainen yrityksen henkilokunnan jasen osaisi toimia sa-
malla tavalla ja ndin taattaisiin asiakkaille tasainen ja hyvé palvelu. Ohjeistukseen tulisi
laittaa kohta myos kriittisempi& asiakastapaamisia varten, esimerkiksi kun asiakas ha-
luaa valittaa palvelusta. Valmiin toimintamallin avulla yritys pystyy hoitamaan mahdolli-
set ongelmatilanteet helpommin ja nopeammin. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 189.)

Palveluprosessia voidaan kuvata myds blueprint-menetelmalld, joka soveltuu parhai-
ten, kun kyseessa on asiakaslahtéinen toimintatapa. Menetelman ideana on nayttaa
prosessikaavion avulla miten palveluprosessi etenee asiakkaan nakdkulmasta katsot-
tuna. Prosessikaaviossa pitaa olla nékyvilla kaikki palveluprosessin aikana tapahtuvat
vaiheet ja se, miten ne linkittyvat toisiinsa. Blueprint-menetelma auttaa yritysta viemaan
palveluprosessin onnistuneesti loppuun asti ja huomaamaan, jos prosessissa on turhia

tai epaselvia kohtia. (Palmgrén 2014, 16.)

Hyvan laadun takaamiseksi palvelun tarkkailun tulee olla jatkuvaa seka kriittista. Yrityk-
sen tulisi selvittdd, millaisia odotuksia asiakkailla sekd mahdollisilla yhteistydkumppa-
neilla on. T&méan avulla pystytdan kehittamaan palveluprosessia paremmaksi ja kilpai-
lukykyisemmaksi. Asiakkaiden odotukset muodostuvat paljolti yrityksen mainontaan
pohjautuen, joten sen pitéisi olla mahdollisimman totuudenmukaista eika saattaa asia-
kasta harhaan. Kuviosta 12 voidaan nahdéd, miten asiakkaan mielikuva yrityksen asia-
kaspalvelun laadusta muodostuu. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 190.)

Asiakkaan Muiden kokemuk- Palveluympariston Vuorovaikutus
aikaisemmat set ja mielipiteet saavutettavuus, muiden asiakkai-
kokemukset toimivuus ja laatu den kanssa
Asiakkaan Yrityksen mainonta Asiakkaan kohtelu Vuorovaikutus
tilanne ja ja muu viestinta, palvelutapahtuman asiakaspalvelijan
palvelutarve palvelulupaukset eri vaiheissa kanssa
. Vertailu .
Asiakkaan odotukset Asiakkaan kokemukset

Mielikuva asiakaspalvelun laadusta

Kuvio 12. Asiakkaan mielikuvan muodostuminen (Mukaillen: Bergstrom & Leppéanen 2011,
190).
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Palveluita voidaan kehittdd sen maaran, saatavuuden, palvelutavan sek& ympariston
kautta. Yrityksen pitéisi pystya tarjoamaan sellaista palvelua, jota asiakas siltd odottaa.
Palvelun kehittdmisen tulisi kohdistua siihen osa-alueeseen, joka koetaan tarkeimmak-
si itse asiakkaalle. Esimerkkin& voisi olla huoltopalveluiden puhelinneuvonta, johon
asiakkaan pitaisi saada yhteys tarvitsemallaan hetkella. (Bergstrom & Leppé&nen 2011,
190.)

2.3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan (marketing communication) pitéisi olla jatkuvaa ja kokonaisval-
taista, jotta silla voitaisiin saavuttaa tavoiteltu tulos. Markkinointiviestintaan kuuluu eri-
laisia tekniikoita, joiden avulla pystytddan kommunikoimaan monella eri tavalla. Teknii-
koita voivat olla muun muassa mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta seka
henkilokohtainen myyntity6. (Vuorela 2013, 14-15.)

Nykydan myos digitaalinen markkinointiviestintd on nostanut suosiotaan perinteisen
markkinoinnin rinnalle. Digitaaliseen markkinointiviestintaéan voivat kuulua esimerkiksi
Internet, sdhkodposti seka mobiilimedia. Digitaalisen markkinoinnin avulla yritys saavut-
taa asiakkaansa nopeammin ja pienemmilla kustannuksilla kuin perinteisen median
kautta. (Vuorela 2013, 15.) On kuitenkin hyva muistaa, ettd oikean kanavan valitsemi-
nen riippuu yrityksen asiakaskunnasta, sen demografisista tekijoista seka teknolo-

giaosaamisesta.

Markkinointiviestintaan kuuluvat myds mainonta seka henkilokohtainen myyntity, jotka
ovatkin viestinnan tarkeimpia keinoja. Mainonta on yrityksille valttamaténta myynnin
edistamisen kannalta. Tata keinoa kaytetaan, kun halutaan saavuttaa isompi kohde-
ryhma kerralla. Viestinnan tulisi kuitenkin olla henkildkohtaisesti omaksuttavaa ja pu-
huttelevaa, sen pitda jattda vahva vaikutus asiakkaaseen. Mainonnan avulla pyritdan
siis houkuttelemaan asiakas yrityksen tiloihin tai kotisivuille, mutta asiakkaan ostopaa-
toksen tueksi tarvitaan myyntity6td. Hyva myyntityo lahtee liikkeelle asiakkaan tarpeista

ja toiveista, jotta osataan paatya oikeaan ostopéattkseen. (Vuorela 2013, 15-16.)
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Markkinointiviestinnan tavoitteita voidaan kuvata myds porrasmallilla, jossa kuvataan
mihin tavoitteisiin halutaan paasta ja miten tavoitteet saavutetaan. Tunnetuimmat vies-
tinn&n porrasmallit ovat AIDASS sek&a Dagmar (kuvio 13). Mallien ideana on seurata
tavoitteiden toteutumista kaytadnnontydssad ja tarvittaessa muokata seuraavien por-
rasaskelmien tavoiteasetelmia. (Bergstrom & Leppanen 2011, 331.)

AIDASS-malli Dagmar-malli

S = Service: Tarjoa lisapalveluja Uusi osto
ja kannusta uusintaostoihin

. Vakuuttuminen
S = Satisfaction:

Varmista asiakkaan tyytyvaisyys Osto
A = Action: Saa asiakas ostamaan
Paremmuus
D = Desire: Herata ostohalu
Tuntemus
| = Interest: Herata mielenkiinto Tietoisus
A = Attention: Herata huomio Tietamattomyys

Kuvio 13. Viestinnan porrasmallit, AIDASS ja Dagmar (Bergstrom & Leppanen 2011, 331).

Konkreettisten tavoitteiden lisaksi tulisi muistaa, ettd yritys viestii jatkuvasti asiakkaalle,
vaikka ei tarkoittaisikaan viestia. Yrityksen olisi hyva tiedostaa, miten henkildstén kéayt-
taytyminen tai yrityksen kotisivut vaikuttavat asiakkaiden mielipiteeseen yrityksesta.
Yrityksen visuaalinen ilme niin mainostaessa, kotisivuilla kuin henkildkunnan vaatetuk-
sessakin pitaisi pyrkia pitamaan samanlaisena ja siten tunnistettavana. Kaikki nama
vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan seka siitd syntyvaan mielipiteeseen yritykseen ja

sen toimintaan liittyen. (Arponen 2014, 29.)

Mainonta

Mainonta on aina maksettua palvelunostamista, joka on avoin kaikelle kritiikille ja asi-

akkaiden mielipiteille. Hyva puoli mainonnassa on, etta yritys pystyy vapaasti vaikutta-

maan sen sisaltoon, koska yleensa se suunnitellaan itse tai kayttden mainostoimistoa
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apuna. Pitdisi muistaa, ettd tdnad paivand asiakkaat ovat hyvin medialukutaitoisia ja

havaitsevat, jos mainonta on yliampuvaa tai epéduskottavaa. (Sipila 2008, 134-135.)

Yrityksen olisi hyva 16ytaa juuri itselleen sopivimmat keinot mainostamiseen. Taman
avulla yrityksen toiminnan nostaminen ja myynnin lis&édminen sujuisivat nopeammin.
On hyva muistaa, ettd mainonnassa ei kdyteta vain yhta keinoa vaan saatavilla olevista
mainonnan valineistd muodostetaan kattava kokonaisuus yrityksen tarpeisiin. (Arpo-
nen, 2014, 30.) Mainonta voidaan jakaa media- ja suoramainontaan seka taydenta-

vaan, muuhun mainontaan. (Hamaldinen 2012, 22).

Perinteinen media, joka pitda sisallddn television, radion seka printtimainonnan, on
edelleen yksi suurista mainonnan keinoista vaikka digitaalinen mainonta on vuosi vuo-
delta suositumpaa. Perinteiseen mediaan kuuluvat sanoma- seké aikakausilehdet ovat
tehokkaita mainoskeinoja. Lehtia jaetaan viikoittain ja varsinkin aikakausilehden avulla
yritys saa aikaan kohdennettua markkinointia lehden lukijakunnan mukaan. Televisio
sopii isoimmille yrityksille sen korkeiden kustannusten takia. Moni suomalainen kuunte-
lee radiota ja tastd syysta se onkin hyva keino mainostaa. Mainoksen pitaa olla kuiten-
kin erottuva, koska paivan aikana radio ehtii soittaa monen muunkin yrityksen mainok-
sia. Radioviestinnan tarkeimpid ominaisuuksia ovatkin sen toistuvuus sek&a mahdolli-
simman yksinkertainen viesti, joka ja&a helposti kuuntelijan mieleen. (Ellonen 2013, 7-
10.)

Suoramarkkinointi on perinteisesti osoitteellista tai osoitteetonta viestintdad, mutta
nykyaan teknologia antaa sille myds muita mahdollisuuksia. Suoramarkkinoinnin vali-
neena voidaankin kayttda painettua aineistoa tai mediamarkkinoinnin valineitd, esimer-
kiksi radiota, televisiota tai Internetia. Myos puhelimella tapahtuva suoramarkkinointi on
yleistd. Markkinointi voidaan jakaa kahteen osaan: B-to-C:hen (kuluttajille kohdistettua)
tai B-to-B:hen (yrityksille kohdistettua). (Sipila 2008, 142-147.)

Sipilan mukaan suoramarkkinointia voidaan pitdd myos asiakasmarkkinointina (CRM =
customer relationship management). CRM, eli asiakasmarkkinointi, on kaksisuuntaista
vuorovaikutusta yrityksen asiakkaan kanssa. Tilanteessa tarkeda on asiakkaan ymmar-
taminen ja hanen tilanteensa tunteminen. Sen avulla yritys pyrkii saavuttamaan mah-
dollisimman hyvan asiakastyytyvaisyyden. CRM on tuttu kasite myoés teknologian puo-
lella, mutta tdssa tapauksessa silla tarkoitetaan kokonaisvaltaista markkinointia yhdes-
séa teknologian kanssa. (Sipila 2008, 147-148.)
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Verkkomainonta on tana paivana yksi kaytetyimmista mainoskanavista. Yritysten olisi
hyva muistaa, ettd melkein jokaisella hyvinvointivaltioissa asuvalla ihmisella on nyky-
aan alypuhelin, joka mahdollistaa verkossa asioimisen ja ostamisen reaaliaikaan ja
globaalisti. Verkkomainonnan avulla myds pienemmat yritykset voivat saada mainon-
taansa paremmin esille pienemmill&a kustannuksilla. Verkkomainonta on nopeaa, mutta
siksi tieto myds vanhenee nopeasti ja sen uskottavuuden suhteen pitdé olla kriittinen.
Suosituimpia mainoskeinoja ovat yrityksen kotisivut, sahkdpostimarkkinointi, haku-
konemarkkinointi seka bannerit. (Hamalainen 2012, 23.)

Sipila haluaa kuitenkin muistuttaa, ettéa sdhkoposti ei ole hyva keino aloittaa kontaktoin-
tia uuteen asiakkaaseen. Hanen mukaansa perinteinen, painettu kirje toimii téassa ta-
pauksessa paremmin. Sahkoposti asiakaskontaktoinnin vaylana toimii, jos halutaan

lahettaa lisétietoja tai muistutuksia tuotteisiin tai palveluihin liittyen. (Sipila 2008, 166.)

Viraalimarkkinointi on digitaalista mainontaa, joka tapahtuu paéasiassa Internetissa
sekad sahkopostissa WOMin (word of mouth) eli suusta suuhun -markkinoinnin avulla.
Viraalimarkkinoinnin sisaltd keskittyy padasiassa siihen, etta esimerkiksi sahképostin
sisaltd on lukijan mielesta niin mielenkiintoinen, ettd han haluaa jakaa sen myds muille.
Tasté toiminnasta syntyy viraalimarkkinoinnin tarkein keino saavuttaa nakyvyytta seka
suosiota. Viraalimarkkinointia voivat olla esimerkiksi mainoselokuvat, fanivideot seka
epaviralliseksi luokiteltua poliittista mainontaa sisaltavat Youtube-videot. (Sipila 2008,
170.)

Myynninedistdminen

Myynninedistamisen (sales promotion) perustarkoituksena on ostopaatdoksen aikaan-
saaminen. Sen avulla pyritaan houkuttelemaan asiakas lahemmaksi yrityksen tarjo-
amia tuotteita tai palveluita ja sitd kautta haluttuun lopputulokseen. Myynninedistami-
sen keinoina kaytetdan usein erilaisia alennuksia, esimerkiksi kuponkeja, kilpailuja tai
lisdetuja. Taman aikana yrityksen tulee muun muassa tarkkailla varastotilannetta seka
kilpailevien yritysten toimintaa ja kannustaa asiakkaita uusiin ostopaatoksiin. Myyn-
ninedistdminen on yleensé lyhyen aikavalin toimintaa, ettei se tuota mahdollisia tappioi-
ta yritykselle. Hyva myynninedistdminen ei kilpaile pelkalla rahalla vaan myds brandin
arvolla. Sen avulla yritys saa luotua lisdarvoa sen ja asiakkaan vdlille. (McDonald 2008,
103; Sipila 2008, 177-178.)
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Ennen myynninedistamisen aloittamista yrityksen olisi hyva miettia, kelle asiakasryh-
malle haluaa ensisijaisesti tuotteita tai palveluita myyda sek& milla keinoin heidat par-
haiten pystyy saavuttamaan. Hyva myynninedistdminen ei ole lilan tarkkaan suunnitel-
tu, mutta sen pitaa olla sisallytettyna yrityksen markkinointisuunnitelmaan, jotta sille on
osattu laskea oikea kustannusarvio. Kustannustekijoita mietittdessa tulee muistaa, etta
myynninedistamisella pyritaan minimoimaan myynnin tamanhetkiset ongelmat, mika
onnistuessaan vahentaa kustannuksia myds tulevaisuudessa. (McDonald 2008, 104—
105.)

Suunnitelman myynninedistamista varten tulee olla selked seka helppolukuinen. Sen
tulee sisaltaa toiminnot, jotka tapahtuvat ennen myynninedistamista seka sen aikana ja
jalkeen. Myynninedistdminen tapahtuu yleensa monella eri tasolla ja siihen tehtya
suunnitelmaa tulee lukemaan eri henkildkunnan jasenia. Tasta syysta suunnitelman
tulee olla kirjoitettu niin, etté jokainen henkilékunnan jasen ymmartad sen sisallon seka

tarkoituksen ja osaa toimia sen mukaisesti. (McDonald 2008, 105.)

Jos yritys myy padsaantoisesti tuotteita tai palveluita muille yrityksille (B-to-B), sen
myynninedistdminen voi tapahtua esimerkiksi tuoteneuvonnan tai muun lisdpalvelun
avulla. Ammattimessut ovat myds hyva keino toteuttaa lisamyyntia. Messutapahtu-
maan osallistuminen kannattaa suunnitella huolella. Yrityksen tulee paattaa toiminta-
strategiansa ennen messuille menoa, esimerkiksi onko yrityksen tavoitteena liséata yri-
tyksen tunnettuutta vai tavoitella potentiaalisia asiakkaita. Messuilla tulee olla tarjolla
myds fyysistd materiaalia, esimerkiksi esitteita ja kayntikortteja, joita yritys voi jakaa
asiakkaille. (Purmonen 2011, 33-34.)

Asiakassuhdemarkkinointi ja suhdetoiminta

Asiakassuhdemarkkinointi perustuu yrityksen nykyisten asiakkaiden tyytyvaisena pita-
miseen seka asiakassuhteen jatkamiseen. Téallaiset asiakkaat ovat yleensa hyva mark-
kinointivaline yrityksen tunnettuuden kasvattamiseen, kun he suosittelevat yritysta
myds muille ja kannustavat heita tutustumaan ja hydédyntamaan yrityksen tarjoamia
tuotteita tai palveluita. Hyva nyrkkisaanto on, ettd yritykselle vanhan asiakkaan pitami-
nen on paljon kustannustehokkaampaa kuin uusien asiakkaiden etsiminen. (Purmonen
2011, 39.)
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Asiakassuhdemarkkinoinnin tarkein valine on one-to-one- eli tasmamarkkinointi, jonka
avulla pyritadn markkinoimaan palveluita eri asiakasryhmille tai ihan yksittaisille asiak-
kaille. Tatékin kannattaa soveltaa asiakkaiden tarpeiden mukaan. Kilpailijat jaavat
asiakassuhdemarkkinoinnin ulkopuolelle, koska asiakassuhdemarkkinointi on yleensa
myyjan ja asiakkaan valinen tapahtuma. (Bergstrom & Leppanen 2011, 462.)

Asiakkuuksien johtaminen on tarkea osa asiakassuhdemarkkinointia. Sen tarkoitukse-
na on kerata tiedot asiakkaista ja analysoida ne, jotta yritys pystyy jakamaan asiakkaat
esimerkiksi uusiin ja vanhoihin asiakkaisiin. B-to-B, eli yritysten valisessa kanssakay-
misessa asiakkuuksien johtaminen, ja varsinkin asiakastietokantojen rakentaminen, on
paivittdin mukana yritystoiminnassa. Asiakastiedoissa tulisi olla valmiina laskutusasiak-
kaiden tiedot tapahtuneista ostoista sekéa yhteystiedot eli mihin lasku voidaan palvelun
paattyessa osoittaa. Nain pystytaan takaamaan ajankohtainen ja selkea palvelu asia-
kasyrityksille. (Bergstrom & Leppanen 2011, 462—-466.)

Suhdetoiminta (PR = Public Relations) on pddasiassa kanssakaymista muiden sidos-
ryhmien kanssa. Suhdetoiminnan avulla yritys tavoittelee kestavia sidosryhma- ja yh-
teiskuntasuhteita. Suhdetoiminta voi pitda sisallaan esimerkiksi haastattelujen antamis-
ta ammattilehtien toimittajille. Haastattelut alan lehdissé tuovat yritykselle uskottavuutta
enemman kuin yrityksen itse tuottamat mainokset. Asiakkaat mieltavat artikkelit totuu-
denmukaisemmiksi kuin isolla rahalla tuotetut mainokset, joiden paatarkoituksena koe-

taan olevan yrityksen kehuminen ja ihannointi. (Sipila 2008, 179-180.)

Suhdetoiminta voidaan jakaa sisaiseen seké ulkoiseen toimintaan. Sisdinen toiminta
kohdistuu yrityksen henkilokuntaan, hallintoon sekd henkilbkunnan omaisiin. Sisdinen
suhdetoiminta voi nékya tydpaikalla esimerkiksi ilmoitustaulun tai yrityksen sisdisen
lehden muodossa. Myds erilaiset virkistaytymispaivat ja yritysjuhlat ovat osa sisdisesti
tapahtuvaa suhdetoimintaa. Ulkoinen toiminta kohdistuu ulkoisiin tiedostusvalineisiin,
esimerkiksi aikaisemmin mainittuihin ammattilehtiin. Myos yhteistybkumppaneille vies-
timinen kuuluu ulkoiseen suhdetoimintaan. Suhdetoiminnan avulla pyritddn saavutta-
maan luotettavuutta seka hyvan mielikuvan luomista asiakkaiden keskuudessa. (Berg-
strém & Leppénen 2011, 457.)
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Kanavat

Markkinointiviestintdkanavia on monia erilaisia ja niiden valinta voi joskus olla hanka-
laa. Markkinakanavan maaérittelyn tavoitteena on kuitenkin varmistaa tuotteen tai palve-
lun saatavuus valitussa kohderyhméassa. Valittaessa yritykselle ja sen tarjoamille tuot-
teille tai palveluille sopivaa markkinointikanavaa on muistettava, ettd paatoksen lahto-
kohtana tulisi aina olla valittu asiakaskohderyhma. Taman lisaksi on hyva muistaa, etta
markkinakanavan tarkoituksena on saavuttaa mahdollisimman laaja markkinapeitto,

joka lisdd myyntivolyymin tapahtumista. (Rope 1999, 93 — 94.)
Kari Elkeld, Aalto-yliopistosta, esittelee vaitdskirjassaan (2012, 25) markkinointiviestin-
takanavat luokittelemalla niiden erot ja ominaispiirteet kanavien perusominaisuuksien

mukaan (taulukko 2):

Taulukko 2.  Markkinointiviestintdkanavien ominaisuudet (Elkela 2012, 25).

Markkinointiviestintikanavat  Mediamainonta Kanavan Kohde- vai joukkoviestintaa, vain Kayto-
vai suora- elinkaaren mainontaa vai myos tapa
markkinonti vaihe journalismia

Sanomalehti Media Vanha paperinen Journalistinen joukkoviestinta

Aikakauslehti Media Vanha paperinen Journalistinen joukkoviestinta T:]eadkc::-

Tuotekuvasio tai esite Suora Vanha paperinen Mainonnallinen joukkoviestinta . -

Internetin hakupalvelut Media Uusi digitaalinen Mainonnallinen joukkoviestinta

Internetin uutissivut Media Uusi digitaalinen Journalistinen joukkoviestinta

Sosiaalinen media Media Uusi digitaalinen Journalistinen joukkoviestinta

Osoitteellinen kirje Suora Vanha paperinen Kohdewviestinta

Osoitteeton kirje Suora Vanha paperinen Mainonnallinen joukkoviestinta

Radio Media Perinteinen sdhkdinen Journalistinen joukkoviestintg ~ Vas-

Televisio Media Perinteinen sahkdinen Journalistinen joukkoviestinta ‘:::

Myyntipuhelu Suora Perinteinen sahkdinen Kohdewiestinta kanava

Tekstiviesti Suora Uusi digitaalinen Kohdewviestinta

Sahkoposti Suora Uusi digitaalinen Kohdewviestinta

Mainos kadulla, kaupassa Media Paperi ja sahkbinen Mainonnallinen joukkoviestinta

Owelta ovelle myynti Ei kumpikaan Ei kumpikaan Kohdewviestinta

Ennen lopullisten kanavien valintaa on tutkittava tarkasti, miten ihmiset reagoivat ky-
seisiin markkinointiviestintdkanaviin. Elkeld on tutkinut markkinointiviestintdkanavien
mieluisuutta ja asiakastyytyvaisyytta. Tutkimusten mukaan 89 % kuluttajista suhtautuu
positiivisesti perinteiseen markkinointiviestintdan. Naihin kuuluvat tuotekuvastot ja
esitteet ovat suosituimpia markkinointiviestintdkanavia. Vastanneista jopa 48 % pitda
niitd mieluisena niiden katevyyden seka helppokayttdisyyden vuoksi. Mieluisuutta lisaa

niiden hyva informatiivisuus seka hyodyllisyys ostopaatdsta tehtdessa, niihin tutustumi-
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nen itselle sopivaan aikaan, mahdollisuus sivuuttaa itselle ei mielenkiintoiset aiheet
seka niiden kayttomukavuus. Tuotekuvastot ja esitteet sopivat etenkin silloin, kun seg-
mentoidaan tuote tai palvelu naisasiakkaille. (Elkela 2012, 128 — 134.)

Osoitteellisen kirjeen kokevat mieluisana 22 % vastaajista. Se on hyvin henkildkoh-
tainen viestintdkanava, koska se osoitetaan suoraan tietylle henkil6lle. Vaitoskirjassa
olevan tutkimuksen mukaan taméa koettiin hyvana asiana. Kohdeasiakkaille tuli tunne,
ettd heitd arvostetaan ja mainostava yritys haluaa puhutella kirjeella juuri heitd. Tama
koettiin my6s negatiivisesti. Joillekin vastaajista tuli tunne, etta yrityksilla on heista lii-
kaa henkilokohtaista tietoa, jota hyédynnetaan markkinoinnissa. Kirjeen kautta tapah-
tuva mainonta kuitenkin auttaa ostopaéttsta tehtdessa, silla se koettiin informatiivisek-
si. Kirje on mieluinen viestintdkanava etenkin naisille ja ikdantyville ihmisille. (Elkela
2012, 135-136.)

Perinteiset sahkoiset kanavat kerasivat 68 % vastaajista. N&aita kanavia vastaajat eivat
pida henkilokohtaisina tai vuorovaikutteisina. Positiivisinta naissa markkinointikanavis-
sa ovat vain kaksi asiaa, ajantasaisuus seka luonnonvarojen saastaminen. (Elkela
2012, 137.)

Myyntipuhelu on vahiten suosituin kanava markkinoimiseen. Vain 15 % vastaajista piti
sita mieluisana. Mieluisimpia asioita olivat sen vuorovaikutteisuus soittavan myyjan
kanssa sekd oma valinta puhelun jatkamisesta. Padasiassa tama markkinamuoto koe-
taan kuitenkin epamieluisaksi ja tulevaksi aina vaaréan aikaan. Myyntipuhelu on mie-

luisa viestintdkanava p&aasiassa ikdantyville ihmisille. (Elkela 2012, 141.)

Uusien, digitaalisten kanavien kautta tulevaan viestintdan suhtautuu myonteisesti 72 %
vastaajista. Paatokseen vaikuttaa kanavien ymparistévastuullisuus, niiden kaytté mil-
loin ja missa haluaa seka itsed kiinnostamattomien markkinointiviestien helppo sivuut-
taminen. (Elkeld 2012, 143.)

Tekstiviesti ei saanut kuin 13 % kannatusta kyselyyn vastanneista. Sen vahaiseen
suosioon liittyivat sen henkilokohtaisuus, huono informatiivisuus seka vuorovaikuttei-
suuden puutos. Sahkoposti oli huomattavasti miellyttavampi viestintdkanava. Jopa 24
% vastanneista kokee sen miellyttavaksi keinoksi viestia asiakkaita yrityksen tuotteista
ja palveluista. Kuluttajien mielesta mieluisimmat markkinointisahkdpostit tulevat muun

muassa naista tuoteryhmistd: matkaliput ja hotellit, musiikki, elokuvat seka viihde-
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elektroniikka. Kritiikkia annettiin viestien mukana tulevista haittaohjelmista (s&hkdposti-
virukset) seka sahkoisesta roskapostista eli ei-toivotuista sahkdpostimainoksista. (Elke-
& 2012, 145 — 149.)

Sosiaalinen media mielletdan usein pelkaksi ei-yritysmaailmaan sopivaksi vuorovaiku-
tuskanavaksi. Kari Elkela on tutkinut my6s sosiaalisen median kanavia osana vaitoskir-
jaansa. Han on saanut selville, ettd nykydan sosiaalista mediaa hyddynnetaan yha
enemman markkinointikanavana, jonka péaéaidea on se, ettei kuluttajan tarvitse enaa
kayttaa omaa aikaansa seka muita Internetista 16ytyvida hakukoneita tuotteiden etsimi-
seen vaan tuotteet pyritdan saattamaan kuluttajan tietoisuuteen ennen kuin han edes
osaa etsia niita. Sosiaalisessa mediassa jokainen kayttdja on mainostaja, kun han jul-
kaisee ja jakaa linkkeja, tiedostoja, kuvia, kilpailuja tms. Vaitoskirjaa varten tehdyssa
tutkimuksessa kavi ilmi, ettéa vain 13 % vastaajista piti sosiaalista mediaa mieluisana
markkinointiviestintdkanavana. Tulos selittyy silla, ettd suurin osa vastaajista ei kayta
sosiaalista mediaa tai kayttd on erittdin vahaistd. Nuorimmat ikaryhmat arvioivat sosi-
aalisen median keskitasoa paremmaksi markkinointikanavaksi. (Elkelda 2012, 153 —
154.)

3 Markkinointisuunnitelma Aino ja Eino Ladkehoitopalvelut Oy:lle

Markkinointisuunnitelmassa olen ottanut huomioon yrityksen vahaiset kustannukset
seka suunnitelmalle varatun pienen budjetin. Suunnitelma on rakennettu teoriaosuuden
mukaan, jolloin yrityksen on helppo tarkastella teoriassa sek& suunnitelmassa olevia

aiheita rinnakkain.

3.1 Lahtdkohta-analyysien hyddyntdminen

Tahan kappaleeseen on koottu teoriaosuudesta saatuja aiheita, joiden kautta kohdeyri-
tys pystyy parantamaan ja kehittdamaan markkinointiaan tulevaisuudessa. Laadullisen
tutkimuksen aikana saadut tutkimustulokset |6ytyvat myos taméan kappaleen alta luvus-
ta 3.1.1.



34

3.1.1 Yritys

Kappaleessa 1.3.1 kerrottiin tAhan opinnaytetybhtn tehdystéa laadullisesta tutkimukses-
ta, jonka avulla saatiin selvempi kuva yrityksen tdménhetkisesta tilanteesta markkinoil-
la. Tahan kappaleeseen on koottu tutkimuksen aikana saadut tulokset seka kehityside-

at, joita saatiin tutkimuksessa mukana olleilta asiakasyrityksilta.

Tutkimuksen aikana kavi ilmi, etta kohdeyrityksen tarjoamille palveluille olisi tarvetta,
mutta hintatasoa pidettiin liian korkeana. My6s palvelupakettien siséltd ja rakenne kiin-
nostivat haastateltuja yrityksia, mutta kritiikki& tuli siita, etta paketit olivat liian pitkalle
asti suunniteltuja. Kaivattiin enemman mahdollisuutta vaikuttaa itse pakettien siséltdihin
ja sen kautta niiden hintatasoon. Tama johtui siitd, ettéd osalla yrityksista esimerkiksi
ladkehoitosuunnitelmat ja koulutukset olivat jo kunnossa ja pohjaty6 niihin oli jo tehty.
Tastd johtuen kukaan ei ollut valmis maksamaan tamanhetkista hintaa esimerkiksi
kohdeyrityksen Ladkehoito kuntoon-palvelupaketista. Kaikkien haastateltujen yritysten
mukaan paketti on talla hetkella sopivampi juuri aloittelevalle yritykselle, kuin toimin-
nassa vahan aikaa olleelle yritykselle. Tasta syysta palvelu- seka koulutuspakettien
siséllot voisivat olla muokattavissa jokaisen asiakasyrityksen tarpeiden mukaan sopi-

viksi.

Jokainen haastateltu yritys saa lddkeneuvontaa jo apteekkien kautta, joista he tilaavat
asukkaiden ladkkeet. Sopimusapteekkien farmaseutit neuvovat heita jokaisen ladkkeen
kaytdssa ja pitavat hoitajat ajan tasalla vanhusten kayttamista ladkkeista. Haastattelu-
jen perusteella ymmarsin, ettd tama palvelu on heille ilmainen. Yhteistyd apteekkien
kanssa on ollut hyva apu hoitajien jokapéaivaiseen tybhon. Systemaattista tyoskentely
farmaseuttien kanssa ei kuitenkaan ole, vaan yhteistyd sisaltdd padasiassa tilattujen
ladkkeiden kayttoon ohjeistamisen. Moniammatillista tydymparistéd, eli ymparistoa,
jossa farmasian ammattilaiset ovat yhteistydssa hoitajien ja ladkareiden kanssa, pidet-
tiin kuitenkin erittédin hyvana asiana. Asiakasyrityksissa tydskentelevilla sairaanhoitajilla
koulutus on hyvin laaja ja monipuolinen, jossa laékehoito on vain yksi osa-alue koulu-
tusta. Tasta syysta olisi hyva, jos tydymparistossa hoitajien tukena tydskentelisi myos
farmasian ammattilaisia, joilla olisi vahvempi ammattitaito laéketietdmykseen seka laa-

kehoitoon liittyen.

Yhden haastattelun aikana kavi ilmi, ettd pelk&staan hoitajille kohdistetut koulutukset

turvallisesta ladkehoidosta eivat aina tuota haluttua tulosta vanhusten hoidossa. Koulu-
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tusten pitéisi tavoittaa myos ladkarit sek& muut vanhusten parissa tydskentelevat, kor-
keamman hierarkian, tyontekijat. He kuitenkin antavat aina laakkeisiin liittyvat maara-
ykset, joita hoitajat noudattavat. Saman haastattelun aikana tuli maininta myé6s |aaka-
reiden erilaisuudesta ja erilaisista hoitomenetelmista, joihin olisi tarkeaa puuttua. Haas-
tateltava vertaili yksityisid sek& kunnan tai kaupungin kautta maarattyja laakareita. Ha-
nen mukaansa yksityiset laakérit paneutuvat tyohonsa huolellisemmin ja ottavat huo-
mioon maarattyjen ladkkeiden maaran seka asiakkaan ian ja fyysisen kunnon. Kunnan
tai kaupungin kautta maaratyt ladkarit eivat hanen mukaansa yltaneet télle tasolle vaan
hoito jaa pinnallisemmaksi eikd asiakkaan parasta ehdita aina ajattelemaan yhta tun-
nollisesti. Taman lisaksi esitettiin myds mahdollisuutta lahtea myymaan palveluita suo-
raan kunnalle tai kaupungille, joiden kautta tieto tavoittaisi kaikki vanhusten parissa

tydskentelevét henkilot.

Tassa vielad paakohdat kehitysideoista seka ongelmakohdista, jotka saatiin tutkimuksen

aikana (taulukko 3):

Taulukko 3.  Tutkimustulosten péékohdat.

Kehitysideat Ongelmakohdat

Moniammatillinen tydymparisto Hintataso

Palvelupakettien kustomointi Palvelupakettien sisaltd

Palvelupakettien kohderyhméa

Palvelu kaupungin tai kunnan kautta asiakasyrityksille

Taulukosta 3 voidaan huomata, etta yrityksilla oli enemman kehitysideoita, kuin ongel-

makohtia tutkimuskysymyksiin liittyen. Suurin ongelmakohta oli hintataso, joka toistui
jokaisen haastatellun asiakasyrityksen kohdalla.
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3.1.2 Markkinat

Markkina-analyysissa, luvussa 2.1.2, kerrottiin, miten yrityksen olisi tarkeda seurata
tulevaisuuden trendeja ja muokata toimintaansa taman tiedon mukaan. Talla hetkella
kohdeyrityksen palvelupaketit on suunniteltu paaasiassa sairaanhoitajille sekd perus-,
lahi- ja kotihoitajille. Laadullisen tutkimuksen aikana kavi kuitenkin ilmi, etta koulutus-
tai palvelupaketteja voisi olla myds vanhusten parissa tydskenteleville laakareille, ei

pelkastaan hoitajille.

Tama voisi olla yksi karkituote, jota asiakkaat voisivat omien tarpeidensa ja mielenkiin-
tonsa pohjalta muokata heille sopivaksi kokonaisuudeksi. Koulutus- tai palvelupaketti
voisi olla muunneltavissa niin, etté se kavisi mahdollisuuksien mukaan seké laakareille
etta hoitajille, erikseen tai yhdessa pidettavaksi. Taméan liséksi olisi hyva olla myds yksi
kokonaisuus, joka kohdistuisi enemman hoitajien tydhon ja arkeen vanhusten parissa.
Tamakin paketti olisi hyva olla muunneltavissa asiakkaiden toiveiden mukaan. Koh-
deyritys tekisi vain raamit paketeille, mutta asiakkaat saisivat itse paattaa lopullisen

sisallon ja sitéa kautta myos heille sopivan hinnan.

Uskon, etta pakettien kustomointimahdollisuus kiinnostaisi asiakkaita. Talla tavalla he
saisivat juuri ne asiat ja palvelut, joille heilld on tarvetta ja siihen hintaan mita heilla on
mahdollisuus palveluita ostaa. Osalla haastatelluista yrityksistd oli kdytdssdan vain
tietty resurssi koulutuksille tai ulkopuolisille palveluille. Haastattelujen aikana havaittiin
my0Os paallekkaista tarjontaa apteekkien ja opinndytetydn kohdeyrityksen valilla. Asia-
kasyritykset saivat jo osan kohdeyrityksen tarjoamista palveluista sopimusapteekkien
kautta. Tama asia olisi hyva tutkia tarkemmin ja sen jalkeen paivittaa omia palvelupa-
ketteja asiakasyrityksille sopivimmiksi tai yrittdd yhteistyota sopimusapteekkien kanssa.
Heidan kauttaan voisi olla helpompi paasta sisélle asiakasyrityksiin ja sita kautta luo-

maan omia kontakteja.

Suurin osa asiakasyritysten koulutuksista paatetaan niiden johdon puolella. Aino ja
Eino Laakehoitopalvelut voisivatkin lahted myymaan koulutuspalveluitaan suoraan
asiakasyritysten johtoportaalle ja sita kautta saavuttaa kiintedn ja vakaan asiakassuh-
teen yritysten kanssa. Yhtend ehdotuksena oli myds palveluiden ja koulutuspakettien
myyminen suoraan kunnan tai kaupungin kayttéon. Talla tavalla kohdeyritys voisi myds

saada pitk&daikaisia asiakassuhteita potentiaalisiin asiakasyrityksiin.
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Yhden haastattelun aikana kavi ilmi, etta hoitajien la&ketuntemus vahenee vuosi vuo-
delta teknologian kehittyessé. Tasta syysta olisi hyva, jos kohdeyritys voisi tarjota ta-
han apua ja neuvontapalvelua esimerkiksi kuvapankin avulla. Kuvapankki voisi olla
apuna hoitajien arjessa, jos kavisi esimerkiksi sellainen tilanne, missa asiakkaan laak-
keet menisivat sekaisin ja pitaisi osata loytaa tietty ladke ulkon&on perusteella muiden
laakkeiden joukosta.

Myds palvelupaketteja itse vanhuksille toivottiin. Palvelupaketit kavisivat tassa tilan-
teessa enemman kotihoidon puolelle, jossa vanhus pystyy vield itsenadisesti elamaan ja
huolehtimaan itsestaan. Palvelu voisi esimerkiksi keskittyd omien ladkkeiden jakeluun
ja annostamiseen. Téllaisen palvelun avulla valtio sdastaisi kustannuksia vanhusten
kotihoidon puolella, joka toimisi myyntivalttina opinnaytetyon kohdeyritykselle. Tama
parantaisi myds tamanhetkista tilannetta vanhusten hoidossa, jossa tydémotivaation
puute sekd useat maaraaikaiset tydsuhteet eivat edista hyvaa vanhustenhoitoa. Esi-
merkiksi omien laékkeiden jakelu ja annostus vahentaisi kotisairaanhoitajan tydtaakkaa

ja liséisi aikaa muuhun sosiaaliseen kanssakaymiseen vanhuksen kanssa.

Keinoja saavuttaa kohdeyritykselle tdrkedd mainosnakyvyytta seka tunnettuuden li-
saamista voivat olla my6s esimerkiksi yhteistyd alan koulujen seka yritysten kanssa
(verkostoituminen), olemassa olevien esitteiden seka kotisivujen paivittaminen ja kehit-

taminen, ristinmarkkinointi ja alan messut.

Paakaupunkiseudulla toimii useampi ammattikorkeakoulu sekd ammatillista opetusta
antavia peruskouluja. Kohdeyritys voisi hyddyntad koulujen rekisterissa jo olemassa
olevia yhteistyoyrityksia ja pyrkia solmimaan heidan kanssaan tarvittavia yhteistydso-
pimuksia. Tatda samaa menetelmaa kohdeyritys voisi hydédyntdd myds muiden, samalla
toimialalla, olevien yritysten kanssa. Verkostoituminen voisi olla vayla pienelle ja vasta
aloittelevalle yritykselle l6ytad oma asiakaskuntansa edullisemmin ja nopeammin.
Opinnaytetyéhdn olen kerannyt listan mahdollisista yhteistydkumppaneista (lite 2),
joiden kanssa Aino ja Eino Laakehoitopalvelut voisivat tehda yhteistyota ja nain saavut-

taa laajemman asiakaskunnan.

Kohdeyrityksen ollessa uusi ja viela aika tuntematon toimialansa markkinoilla myds
ristinmarkkinointi voisi tuoda tavoiteltuja asiakassuhteita. Ristinmarkkinointi on poten-
tiaalinen vaihtoehto, kun kahden samalla toimialalla olevan yrityksen palvelut tukevat

toisiaan. Ristiinmarkkinointi voi tapahtua vaikka yritysten www-sivuilla. (TIEKE, 2015.)
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Markkinatilanteeseen vaikuttaa myds tulevaisuudessa kehittyva sote-uudistus, joka on
ollut kehitteilla jo 2000-luvun puolivalista asti. Nyt nayttaisi silta, etta paatoksia uudis-
tuksen suhteen alkaa vihdoin syntyéa. Hallituksen tavoitteena on perustaa sote-uudistus
niin sanottuun maakuntamalliin, joka toisi helpotusta etenkin pienien kuntien tervey-
denhuoltopalveluiden sailymiselle. Ylen julkaisemassa artikkelissa Etela-Savon sai-
raanhoitopiirin johtava ylilagkari Kati Myllymaki pitaé tata ratkaisua jarkevana ja oikea-

na:

"Nimenomaan erikoissairaanhoidon osuus ja vaativat sosiaalipalvelut ovat sellai-
sia, ettd4 suurin osa Suomen kuntia on lilan pienia niitd yksistaan toteuttamaan.
Kun teknologia menee eteenpdin ja on pulaa rahasta ja osaajista, niin myds sai-
raanhoitopiirirakenne on liian pieni ja yksinkertainen.” (Liukkonen 2015.)

Kelan johtaja, Mikael Forss, haluaa taas kommentoida tarkemmin yksityisen sektorin
asemaa sote-uudistukseen verrattuna. Hanen mukaansa yksityinen sektori on tarkeas-
sa asemassa uudessa sote-rahoitusmallissa ja olisi hyva, jos se saataisiin integroitua
mukaan palvelutuotantoon. Artikkelista kay ilmi, ettd yksityisella sektorilla on iso ja
huomattava rooli suomalaisten kayttamista ladkaripalveluista eika tata pitaisi vaheksya

sote-uudistusta suunniteltaessa. (Forss 2014.)

3.1.3 Kilpailijat

Opinnaytetydn kohdeyritys on vield nuori ja pieni, joten sille ei ole ehtinyt syntya koh-
demarkkinoita, eli pysyvampaéa asiakaskuntaa. Yrityksen liikeidean ollessa ensimmai-
sia Suomessa ei heille ole vield ehtinyt kertyd myodskaan potentiaalisia kilpailijoita. Yri-
tyksen olisi kuitenkin hyva varautua siihen, etté tulevaisuudessa tilanne voi olla toisen-
lainen, kun palveluiden tarve lisaéntyy suurten ik&luokkien myota ja se houkuttelee
potentiaalisia Kilpailijoita samalle markkina-alueelle. Talla hetkella mahdollisia kilpaile-
via yrityksia ovat ainoastaan isommat l&ddkehoitoon ja ladkekehitykseen suuntautuneet

yritykset, esimerkiksi Pro Dosis Oy ja Feenix (DRA Consulting Oy).

Kilpailija-analyysisséa (luku 2.1.3) kerrottiin Michael Porterin kehittamasta Five Forces
-analyysista, jonka avulla yritykset pystyvat selvittamaan toimialalla vallitsevan Kilpaili-
jatilanteen ja miten ndma yritykset vaikuttavat alan markkinatilanteeseen. Analyysin

avulla kohdeyritys voi verrata my6s omaa toimintaansa kilpailijoihin n&hden.
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Kuviossa 14 on esitetty kohdeyrityksen kilpailijatilannetta Five Forces -analyysia hyo-

dyntéaen:

TOIMITTAJIEN
NEUVOTTELUVOIMA

Useat asiakasyritykset saavat

neuvontapalvelua jo
sopimusapteekkien kautta
Teknologian kehittyminen

Kuvio 14. Aino ja Eino Laakehoitopalveluiden Five Forces -analyysi.

UUSIEN TULOKKAIDEN UHKA

Isojen yritysten mukaantulo ->
Samanlaisten palvelujen
tarjoaminen

Apteekkien lisdpalveluiden

kasvaminen

YRITYSTEN VALINEN KILPAILU

Palvelutarjonta
Hinnoittelu
Markkinointi

Teknologian kehittyminen

Sote-uudistus
Suuret ikaluokat

Eettisyys toiminnassa

KORVAAVIEN
PALVELUIDEN UHKA

Isojen yritysten mukaantulo

Apteekkien lisapalveluiden
kasvaminen

Kaupungin tai kunnan kautta
tulevat palvelut
Sote-uudistus

OSTAJIEN NEUVOTTELUVOIMA

Hinnoittelu

Palvelutarjonta
Palvelupakettien kustomointi
Tieto helpommin saatavilla

nykyteknologian avulla

Analyysin avulla voidaan todeta, ettd palvelutarjonta sekd hinnoittelu yhdistettyna nii-

den markkinointiin ovat asioita, jotka eniten vaikuttavat yritysten valisessa kilpailussa.

Jos palveluntarjoajia on useampi, voi asiakas valita niiden vélilta itselleen sopivimman

palvelun, h&nelle sopivaan hintaan. Tassa tapauksessa, kun kilpailevia yrityksia ei juuri

ole, on Aino ja Eino Laékehoitopalveluilla etulydntiasema muihin yrityksiin verrattuna.
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Tulevaisuudessa isommat, samalla toimialalla toimivat yritykset voivat kuitenkin suunni-
tella tuovansa markkinoille samankaltaisia palveluita kuin kohdeyritys. Taméa olisi huo-
no asia kohdeyrityksen kannalta, jos se ei siihen mennessa ole ehtinyt saada kanta-
asiakkaita, jotka kayttavat sen palveluita jatkossakin. Isojen yritysten mukaantulo
markkinoille veisi nopeasti tyon pienemmilta, yksityisilta yrittajilta.

Laadullisessa tutkimuksessa selvisi, ettd asiakasyritykset saavat ladkehoitopalvelua jo
sopimusapteekkien kautta. Sopimusapteekit voivat lisata palveluitaan tulevaisuudessa,
jos ne huomaavat niille tarvetta. Apteekkien henkilékunnan ammattitaito on kuitenkin
samalla tasolla kuin opinnaytetyén kohdeyrityksella: he kaikki ovat farmasian ammatti-
laisia. Myds aikaisemmissa luvuissa (2.1.3 ja 2.1.4) mainitsemani sote-uudistus tuo
Kilpailutilanteita tulevaisuudessa, kun kaupungit ja kunnat Kilpailuttavat sosiaalialan
yrityksid. Suurten ikéluokkien vanhetessa palvelunkysynta kasvaa ja tama aiheuttaa
toimialalle lisaa kilpailua. Kilpailutilanteissa tulisi kuitenkin aina muistaa toiminnan eetti-

syys seka oikeudenmukaisuus ja tydn pitdisi perustua asiakaslahtoisyyteen.

SWOT-analyysissa (luku 2.1.5) saatiin selville, ettd kohdeyrityksen vahvuuksia ovat
muun muassa kotimaisuus, vahva ammattitaito seka eettisyys. Mielestani néita asioita
pitaisi enemman painottaa kohdeyrityksen kotisivuilla sek& mahdollisten yritysvierailu-
jen aikana. Nama ovat hyvid myyntivaltteja kilpailutilanteissa, jos potentiaalisella asiak-
kaalla on kaksi vertailtavaa yritysta. Myds turvallisuus ja asiakaslahtdisyys ovat tarkeita
asioita, kun puhutaan ladkehoidosta ja siihen tulisi jokaisen alalla toimivan yrityksen

pyrkia.

3.1.4 Asiakkaat

Opinnaytetydn kohdeasiakkaita ovat paakaupunkiseudulla toimivat yksityiset palveluta-
lot ja hoivakodit. Vaikka kohdeasiakasryhma on jo segmentoitu maantieteellisiin rajoi-
hin, olisi yrityksen hyva segmentoida asiakkaat viela niille suunnattujen tarpeiden mu-
kaan. Markkinatutkimuksen avulla yritys pystyisi selvittdm&aan millaisia palveluita koh-
deasiakas tarvitsee ja suunnittelemaan markkinointinsa tulevaisuudessa tehokkaam-
min. N&in yritys saastaisi paljon energiaa, kun palveluntarjonta olisi kohdennetumpaa.
Asiakkaita tulisi muistuttaa myos laissa maaratyista oikeuksista, joita vanhuksille pitéisi

antaa seka laadkehoidon nykytilanteesta.
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Laakelaki (395/1987) on suunniteltu turvaamaan kaikkien laakehoitoa ja laakkeita tar-
vitsevien henkildiden turvallisen hoidon takaamiseksi. Sen tarkoitus on myos varmistaa

laakkeiden saatavuus seka niiden asianmukainen valmistus. (Finlex 2003.)

Myos laki ikdantyneen vaeston toimintakyvyn tukemisesta seka iakkaiden sosiaali- ja
terveyspalveluista (980/2012) on Ioydettavissa Finlexin -verkkosivuilta. Lain tarkoituk-
sena on turvata vanhusten hyvinvointia, terveytta, toimintakykya seka itsendista suoriu-
tumista arjen rutiineista. Sen avulla pyritdadn parantamaan sosiaali- ja terveyspalveluita
seka riittavaa ja ajoissa olevaa ohjausta muihin tarvittaviin palveluihin. Tarkoituksena
on myds, etta vanhukset paasisivat itse vaikuttamaan heille jarjestettaviin sosiaali- ja

terveyspalveluiden sisaltéihin liittyen. (Finlex 2012.)

Ylen, vuonna 2010, esittdméa Spotlight-ohjelma seka artikkeli pureutuvat juuri vanhus-
ten laakehoitoon sekd sen tilaan taman paivan Suomessa. Artikkelista kay ilmi, etta
varsinkin psyykenlaakkeiden kaytté vanhusten hoidossa on kasvanut nopeasti. Spot-
light-ohjelman tekeméan selvityksen mukaan tdmé on johtanut siihen, ettéd suurin osa
vanhuksista saa liikaa psyykenlaakkeita tand paivana. Artikkelissa haastattelunsa an-
tanut yleisladketieteen professori ja idkkaiden ladkehoidon asiantuntija Sirkka-Liisa
Kiveld ei kannata tallaista menettelyad vanhusten hoidossa. Hanen mukaansa joka vuo-

si Suomessa kuolee monia vanhuksia puutteellisen ladkehoidon takia. (Sommar 2010.)

Artikkelin mukaan varsinkin Suomessa psyykenlddkkeiden kaytté vanhusten hoidossa
on suositumpaa kuin muissa maissa. Tutkimuksen mukaan Suomessa ladkkeita kayte-
taan kolminkertaisesti verrattuna esimerkiksi Ruotsiin tai Tanskaan. Artikkelissa mainit-
tu Laanihallituksen vuonna 2009 tekema raportti suomalaisesta vanhustenhoidosta
paljasti jarkyttavia laiminlyéntejd. Raportin mukaan vanhuksia sidottiin peteihin, he kar-
sivat ravinnon puutteesta seka liiallisesta laékityksesta. Raportista saatujen tulosten
perusteella paadyttiin siihen tulokseen, etta henkilokuntaa on liian vahan. Suurimpina
ongelmina olivat henkilokunnan la&kekeskeinen ajattelu, motivaation puute seka tyén

maaréaaikaisuus. (Sommar 2010.)

Naiden tulosten ja ongelmien pohjalta syntyi vanhustenhoitolaki (980/2012), josta mai-
nittiin jo aikaisemmin taman luvun alkuosassa. Lain avulla halutaan turvata vanhuksille

ammattitaitoista hoitoa seka ladkityksen osaamista ja kehittamista.
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Salossa vuosina 2006—2008 toteutettu VALO-projekti tutki juuri vanhusten l&ddkehoitoon
liittyvia aiheita. Projektissa olivat mukana Salon kaupunki, Salon seudun terveyskeskus
seka Turun ammattikorkeakoulu. Projektin tarkoituksena oli selvittaa vanhusten laake-
hoidon nykytila seka henkilokunnan lisékoulutustarpeet. Tavoitteena oli pohtia ja selvit-
taéd laadkehoidossa loytyneita ongelmakonhtia ja I6ytaa niihin ratkaisuja, joilla paastaisiin
[Ahemmaksi kohti turvallista ja ammattitaitoista ladkehoitoa. (Bergfors & Forsbacka &
Leino & Wiirilinna 2008, 7.)

Projektin aikana kartoitettiin vanhusten nykyinen ladkehoito seka ladkityksen maara.
Vanhuksilta kysyttiin myds ladkkeiden aiheuttamista sivuvaikutuksista seka yleisesti
heidan kayttamistaan ladkkeistd. Projektiin kuului osana myds lisdkoulutuksen antami-
nen sairaan-, lahi-, koti- ja perushoitajille. Koulutuksiin osallistui hoin 100 sairaanhoita-
jaa ja 300 perus- tai lahihoitajaa. Koulutuksen tueksi hoitajille kehitettiin ladkepassi,
johon merkittiin henkildon osallistuminen koulutustilaisuuksiin seka siihen kuuluvaan
tenttiin. Laakepassin tarkoituksena on toimia tulevaisuudessa apuna taydennyskoulu-
tuksille ja sen avulla pystytddn seuraamaan myos tyontekijéiden osaamisen ajantasai-
suutta. Laakehoidon kehittamisen suhteen tehostettiin sosiaali- ja terveydenhuollon
valistd yhteistyota seké yhteistyota apteekkien kanssa. Nailla keinoilla pyrittiin myds
tulevaisuudessa takaamaan vanhuksille turvallisempi ja oikeanlainen laakehoito. (Berg-
fors ym. 2008, 8.)

Tasta voimme todeta, ettd vanhusten ladkkeiden maéra on talla hetkella liian korkea ja
sitd tulisi maaratietoisesti pyrkia vahentamaan. Jos vanhuksille annettaisiin mahdolli-
suus omalahtdiseen ladkehoitoon ja kerrottaisiin mitd vaikutuksia millakin laékkeella
on, voisi se vahentda turhien laakkeiden kayttoa seka niistd syntyvia haittavaikutuksia.
Kohdeyritys voisi hydodyntaa myds samanlaista taktiikkaa, kuin Salossa toteutettu VA-
LO-projekti. Samanlaisen projektin kaynnistaminen paakaupunkiseudulla voisi tuoda
mittavia tuloksia sekd parannuksia taman hetkiseen vanhustenhoitoon. Téallaisen pro-
jektin kautta kohdeyritys saisi tarvittavaa nakyvyyttad seka kiinnostusta asiakasyritysten
puolelta. Projektin aikana olisi mahdollista solmia yhteistydsopimuksia muiden yritysten

kanssa tai sopimuksia potentiaalisten asiakasyritysten kanssa.

Sote-uudistus tuo omat haasteensa tulevaisuuden vanhustenhoitoon. Uudistuksen
myo6ta syntyvat maakuntamallit voivat pahimmassa tapauksessa kehittya taysin itse-

naisesti toimiviksi elimiksi, jotka eivat enda tarvitse tai halua verkostoitua yksityisten
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yritysten kanssa. Téllaisen tilanteen syntyessa potentiaalinen asiakaskunta voi havita

tai olla tavoittamattomissa.

Helsingin Sanomissa olevassa artikkelissa ("Sote-uudistus jarjestdd julkisen tervey-
denhuollon uudelleen, mutta ei lupaa pikavoittoja yksityisille”) kerrotaan, etta tuleva

uudistus tuo kuitenkin helpotusta muun muassa palvelujen kilpailuttamiseen liittyen:

"Vaikka sote-alue ei voikaan kayttda yksityisia tuottajia, niin tuottajaksi valikoitu-
nut kunta tai kuntayhtymé& voi kilpailuttaa tuottamisvastuullaan olevia palveluita.
Tosin tamén on tapahduttava sote-alueen — ja myds Sosiaali- ja terveysministeri-
Oon — hyvdksymana.” (Ranta 2014.)

Tama tarkoittaa sita, etta yksityisen puolen yritykset voivat olla mukana, kun kilpailute-

taan palveluita kunnan tai kuntayhtyméan siséisiin tarkoituksiin.

Opinnaytetyon kohdeyrityksen mukaan sote-uudistus voisi parhaimmassa tapauksessa
tuoda uusia mahdollisuuksia, jos uudistuksen myo6ta kuntia kannustettaisiin enemman
ostamaan tarvittavat palvelut yksityisiltd palveluntarjoajilta seka laakitysturvallisuuden
merkitysta korostettaisiin tulevaisuuden vanhustenhuollossa (Aino ja Eino Laékehoito-

palvelut — yrityksen perustaja 2015).

3.2 Kilpailukeinojen hyddyntadminen

Aino ja Eino Laakehoitopalveluilla tuotteet muodostuvat erilaisista palvelupaketeista.
Kerdamani teorian seké laadullisen tutkimuksen perusteella asiakkaat kaipaavat paket-
teihin muokkautuvuutta seké edullisempaa hinnoittelua. Luvussa 2.3.1 kerrottiin mista

kerroksista palvelutuote muodostuu.
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Seuraavaksi olen suunnitellut, miten kohdeyrityksen uusi, mahdollinen, palvelupaketti

voisi muodostua (kuvio 15):

TUKIPALVELUT

Palvelupakettien

kustomointi
LISAPALVELUT
Palvelualue:
paakaupunki-
Asiakkaille jaet- YDINTUOTE seutu
tava materiaali _
. Koulutuspaketti
(esim. uudet _
_ _ ladkareille/ :
hoitovalineet/ - Laadukas ja
- hoitajille A
luentomateriaali) kotimainen
palvelu

Kanta-

Palvelu tapahtuu

asiakasedut
asiakasyrityksen tiloissa

(ajansaasto)

Uusi konsepti

Suomessa

Kuvio 15. Aino ja Eino Laakehoitopalveluiden uuden palvelupaketin kerrokset.

Ydintuotteeksi olen tuonut koulutuspaketin laékareille seka hoitajille, jota toivottiin laa-
dullisen tutkimuksen aikana. Lisdpalvelut koostuvat palvelualueen maarittamisesta,
palvelun laadusta, palvelun fyysisesta sijainnista sekd materialistisesta hyddysta, jota
asiakasyritys saa koulutuspaketin kautta. Tukipalveluihin kuuluvat pakettien kustomoin-
timahdollisuus, mahdolliset kanta-asiakasedut sek& uuden konseptin tuoma hyoty ja
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tarve. Tukipalveluiden avulla kohdeyritys pystyy kilpailemaan muiden yritysten kanssa

ja niita tulisikin paivittaa aina tarpeen mukaan.

Hinnoittelu on yksi keino erottua kilpailijoista. Teoriaosuudessa kerrottiin, etté hinta on
tarkein, asiakkaan ostopaatokseen, vaikuttava tekija. Hinnoittelu voi olla hankalaa, jos
ei ole kilpailevia yrityksia, joiden hinnoittelua voisi verrata oman yrityksen toimintaan.
Luvussa 3.1.3 mainittiin, ettd Pro Dosis Oy seké Feenix (DRA Consulting Oy) ovat talla
hetkella yritykset, jotka muistuttavat l&hinna kilpailijoita opinnaytetydn kohdeyritykselle.
Taulukossa 4 on vertailtu Aino ja Eino Ladkehoitopalveluiden hintoja seka palvelutar-

jontaa naihin kilpaileviin yrityksiin liittyen.

Taulukko 4.  Kohdeyrityksen palvelut sekd hinnasto kilpaileviin yrityksiin verrattuna
(Aino ja Eino Laakehoitopalvelut Oy:n verkkosivut 2015, Pro Dosis Oy:n verkko-

sivut, Feenixin verkkosivut).

Aino ja Eino Laakehoitopalvelut Oy

Palvelu Hinta
Ladkehoito kuntoon -paketti 1900 € + alv.
Ladkehoitosuunnitelman paivitys 690 € + alv.
Palvelupaketti Aino pienille hoivakodeille (pitkakestoinen
palvelupaketti) 690 € + alv.
Palvelupaketti Eino isoille hoivakodeille (pitkdkestoinen
palvelupaketti) 1190 € + alv.
Dosettijakelu 35 € + alv/kk/asukas
Laakehoidon kokonaisarviointi asukkaalle 400 € + alv.
Erikseen tilattu konsultointi/ koulutus lddkehoitoon tai -
huoltoon liittyvasta aiheesta 90 €/h + alv.
Pro dosis Oy
Palvelu Hinta
Mite - ladkityksen tarkistus 130 €
Forte - ladkehoidon kokonaisarviointi 530 €
Seuranta - arviointi 390 €
Yksilollinen ladkeneuvonta kotikdynnilla 42 €/ 30 min.
(Hintoihin sis. mahdolliset matkakulut)
Feenix
Palvelu Hinta
FEENIX kokonaisarviointi 590 €
FEENIX Next (seuranta) 350 €
FEENIX Mini (seuranta) 150 €
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Taulukossa olevista tiedoista voi huomata, ettd Aino ja Eino L&a&kehoitopalveluilla on
talla hetkella laajin palvelutarjonta kilpaileviin yrityksiin n&dhden. Hintojen suhteen tar-
kemman vertailun alle otettiin yritysten tarjoama la&dkehoidon kokonaisarviointi, koska
sellainen palvelupaketti I0ytyi jokaisen vertailtavana olevan yrityksen tarjonnasta. Tau-
lukosta voi nahda, etté Aino ja Eino Laakehoitopalvelut tarjoaa tata palvelua edullisim-
paan hintaan verrattuna kilpaileviin yrityksiin. Kilpailukykyista hinnoittelua kannattaisi

tuoda enemman esiin yrityksen kotisivuilla, esitteissa sekd myyntipuheluiden aikana.

Aino ja Eino Ladkehoitopalveluilla ei talla hetkella ole olemassa palveluprosessiin liitty-
vaa prosessikaaviota, jonka mukaan palveluiden eteneminen aina asiakkaan tiedotta-
misesta jalkimarkkinointiin, sujuisi helpommin ja joustavammin. Olen tahan opinnayte-
tydhdn liittanyt mukaan suunnittelemani blueprint-prosessikaavion (liite 3), jonka avulla
yrityksen on helpompi suunnitella toimintaansa sekd huomata, miten palvelu etenee
asiakkaan kohtaamisesta palvelun paattymiseen. Kaavion suunnittelussa olen ottanut
huomioon kohdeyrityksen henkilokunnan ammattitaidon seka palveluiden vaiheista

aiheutuvat kustannukset.

Luvussa 2.3.4 kerrottiin, miten tarked&d on osata valita yritykselle oikea markkinointi-
viestintdkanava ja mitk& asiat siihen vaikuttavat. Luvussa kerrotuista tuloksista voi paa-
tella, etta Internet on kokonaisvaltainen kanava, johon liittyy monia eri markkinointivies-
tintdkanavia. Sosiaalisen median kautta kayttaja paasee helposti siirtymaan yrityksen
kotisivuille tai kirjoittamaan sahkopostia ja markkinasahkopostissa olevien linkkien
kautta asiakkaat voivat klikata itsensa yrityksen muihin markkinointikanaviin, esimer-

kiksi yrityksen kotisivuille tai sosiaaliseen mediaan. (Elkeld, 2012, 156.)

Tutkiessani tarkemmin myds kohdeyrityksen kilpailevia yrityksia (Pro Dosis Oy ja Fee-
nix) huomasin, etta jokaisen kotisivuilla oli padsy myos yrityksen sosiaalisen median
kanaville (mm. Facebook, Twitter ja LinkedIn). Aino ja Eino Laakehoitopalvelut voisi
kehittaa yritykselleen oman sosiaalisen median kanavan, esimerkiksi yritysten suosi-
maan LinkedIn-palveluun. Tulevaisuudessa, jos kohdeyritys pyrkii tekemaan yhteistyo-
t& muiden yritysten kanssa, sosiaaliseen mediaan liittyminen viestittaisi kohdeyrityksen
halun kehittyd seké laajentaa toimintaansa. LinkedIn-tili toimisi kohdeyritykselle erdan-
laisena uskottavuuden tunnuksena, samalla tavalla kuin tavalliselle tydnhakijalle tyo-

markkinoilla.
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Kari Elkela on tutkinut vaitdskirjassaan myds, mitka kanavista, perinteisista ja digitaali-
sista, ovat mieluisia vastaanottajille (kuvio 16):

KANAVAN VASTAANOTTO- JA KAYTTOTAPA

ELINKAAREN | Anonyymi Anonyymi Henkildkohtainen
VAIHE tiedonhaku vastaanotto vastaanotto

Uusi eme lernet| tissivu Tekstiviesti
digitaalinen akupalve Sosiaalinen media Sahkodposti
Perinteinen Radic Mvwntiouhel
sahkdinen slevisio L
e -.. 3 .. : Osoitteeton kirje Osoitteellinen kirje
paperinen nikakausleht

Preferenssin BUENE: R ] Mielipiteitd jakava
asteikko Vahiten mieluisa

Kuvio 16. Markkinointiviestintdkanavien mieluisuus (Elkela 2012, 157).

Kuviosta 16 voi paatelld, ettd kohdeyrityksen olisi hyva keskittyd vahvimmin luomaan
hyva ja toimiva esite, jota voisi postittaa kohdeasiakkaille seka jakaa alan tapahtumis-
sa. Mybhemmin tyossé esittelen kohdeyritykselle paivittdmani esitteen (luku 3.4), joka
toimisi tehokeinona mainostaessa esimeriksi messuilla tai vierailuilla asiakaskohde-

ryhmien luona.

Vaikka myyntipuhelu miellettiin vaitoskirjassa olevan tutkimuksen mukaan vahiten mie-
luisaksi markkinointiviestintdkanavaksi, sita voisi silti mielestani hyddyntaa jalkimarkki-
nointiin seka tulevaisuudessa tapahtuvien markkinointikampanjoiden tutkimustulosten
keraamiseen, esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyiden tekemiseen. Uudelle yrityksel-
le myyntipuhelut ovat myts hyva keino kartoittaa potentiaalisia asiakkaita ja kertoa
heille yrityksen tarjoamista palveluista. Puheluiden aikana kohdeyritys voisi yrittdé so-
pia myds mahdollisia asiakaskaynteja, joiden aikana on helpompi esittaa yrityksen pal-

veluita seka niiden hintatasoa.

Kohdeyritys voisi miettid myo6s printtimainontaa, esimerkiksi mainostamista alan lehdis-
sa ja julkaisuissa. Kuviossa 16 olevasta tuloksesta voi ndhda, ettd sanomalehti sek&
aikakausilehdet ovat mieluisia markkinointiviestintdkanavia asiakkaille ja tata tulisi mie-

lestani hyodyntda. Varteenotettavia julkaisuja voisivat olla esimerkiksi Suomen Diabe-
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tesliitto, muistisairaiden liitto sek& Duodecim. Lehtien aiheet kohdistuvat vanhusten
hoidon puolelle, jolloin niilld olisi mahdollisuus tavoittaa my6s asiakkaat. Lehtien kautta
tapahtuvaan mainontaan voi hyodyntdd myos suhdetoimintaa (PR). Tama voi tapahtua
haastatteluiden tai yritysesittelyn avulla, jolloin kohdeyritys saa tavoittelemaansa huo-
miota ja nakyvyytta.

Kiinnostuksen heréattamiseksi myds viraalimarkkinointi (word of mouth) olisi hyva keino
saavuttaa asiakkaat. Markkinoinnin sisaltd voisi liittya esimerkiksi alalla tehtyihin tutki-
mustuloksiin tai muuten tunteita herattaviin aiheisiin vanhustenhoitoon liittyen. Tallai-
nen markkinointikeino on hyva, jos haluaa heratella potentiaalisia asiakkaita nykypai-
van tilanteeseen ja miten turvalliselle 1aakehoidolle on todellista tarvetta palvelutaloissa

seka hoivakodeissa.

Kohdeyrityksen saadessa kanta-asiakkaita asiakassuhdemarkkinointi tulee ajankohtai-
seksi. Kanta-asiakkaiden tyytyvaisena pitaminen on yritykselle erittain tarkeéé, koska
he toimivat omalta osaltaan yrityksen mainostajina. Asiakassuhdemarkkinoinnissa pi-
ta& ottaa huomioon, ettéd markkinointi kanta-asiakkaille tulee olla hieman erilaista kuin
uusille asiakkaille. Siihen voi kuulua esimerkiksi erilaisten etuisuuksien mainostaminen
tai yrityksen uusien palveluiden ennakkomainostaminen. Kanta-asiakkaille pitaa jaada
tunne, ettd he ovat erityisasemassa muihin, uusiin, asiakkaisiin verrattuna. Aikaisem-
min mainittiin, ettd vanhan asiakkaan tyytyvdisena pitdminen on paljon kustannuste-
hokkaampaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Tahan kohdeyrityksenkin pitaisi
pyrkia, kun paastaan tilanteeseen, etta yrityksella on kanta-asiakkaita.

3.3 Seuranta

Kilpailijoiden seka markkinatilanteiden seuranta on erittéin tarkeaa yritystoiminnan jat-
kuvuuden kannalta. Kohdeyrityksen kannattaisi kerata kilpailijoistaan tietoa, esimerkiksi
Excel-taulukkoon, jossa mainittaisiin ainakin yrityksen myyntiluvut sek& muut talouteen
liittyvat merkinnat, heidan kayttamistaan markkinointiviestintdkanavista sekd nékyvyys
tiedotusvalineissa. Esitin kaytettavaksi Excel-taulukkoa sen helppouden seka kustan-
nustehokkuuden takia. Seurantaan liittyvista aiheista kerrottiin tarkemmin luvussa 2.2.
Naiden tutkimustietojen avulla kohdeyritys pystyy peilaamaan omaa toimintaansa

mahdollisiin kilpailijoihin nahden, ja muokkaamaan omaa toimintaansa paremmaksi.



49

Kilpailijoiden lisaksi myés oman yrityksen toimintaa tulisi tarkkailla ja tutkia koko ajan,
esimerkiksi markkinatutkimuksen avulla. Kohdeyritys voisi jatkaa tdssa opinnaytetyds-
sé aloitettua laadullista tutkimusta ja merkita niiden tuloksia ylés. Tamé&kin voisi tapah-
tua Excel-ohjelmaa hytdyntden. Taman avulla kohdeyritys voisi paivittda asiakasrekis-
terinsé kahteen osaan: palveluista kiinnostuneet ja eivat kiinnostuneet asiakasyritykset.
N&in arvokas energia ei menisi hukkaan sellaisiin yrityksiin, joilla ei ole kiinnostusta
yhteisty6hon. Tata menetelméaé olen ehdottanut yrityksen pyytamaan, pieneen, suunni-

telmaan, joka on suunniteltu kevaan 2016 varalle (luku 3.5).

Opinnaytetydn yhtena tavoitteena oli edistdd myds kohdeyrityksen tietotasoa nykypai-
vana kaytettyyn seurantamenetelmaan, web-analytiikkaan liittyen. Luvussa 2.2 kerrot-
tiin, etta web-analytiikkaan suunniteltuja ohjelmistoja ovat muun muassa Snoobi Analy-
tics seka Google Analytics. Kohdeyritys voisi aloittaa verkkosivujen kavijaseurannan
jompaakumpaa ohjelmaa hyodyntéaen ja siita pikku hiljaa kehittéaa ja laajentaa ohjelmis-
tojen kapasiteettia. Mielestani talla hetkella tarkeimmaét seurattavat aiheet voisivat olla:
kavijoéiden maara verkkosivuilla seka mitéa kautta he ovat yrityksen verkkosivuille paaty-
neet. Jo naiden tietojen avulla yritys voi p&atella ovatko verkkosivut kiinnostavat seka
mihin interaktiivisiin kanaviin sen kannattaisi panostaa mainontaansa saadakseen lisaa
vierailijoita. Kohdeyrityksen oppiessa enemman ohjelmistojen kaytettavyytta voi tutki-

musta laajentaa my6s muihin osa-alueisiin, joista kerrottiin teoriaosuudessa.

3.4 Markkinointimateriaalien paivittdminen

Hyva esite toimii apuna asiakkaan tiedonhankintaa varten. Se voi toimia tukitydkaluna,
jos halutaan muistuttaa asiakasta jo kaydysta keskustelusta tai asiakaskaynnista. Esite
on asiakkaalle konkreettinen muistutus yrityksen olemassaolosta, sen palveluista seka
niiden kautta saatavista hyodyista. Se voi toimia myos apukeinona, jos asiakas haluaa
esitella kohdeyritystd omassa yrityksessaan muille tyontekijoille. (Itd-Suomen yliopisto
2008-2012, 3.)

Esite on pieni informatiivinen osa yrityksen markkinointia ja asiakkaiden kiinnostuksen
herattamista. Se on hyva keino pakata tieto yksinkertaiseen, visuaaliseen ja kiinnostus-
ta herattavaan muotoon. Hyvin tehty esite kiinnostaa lukijaa ja saa h&net toimimaan
kohdeyritykselle positiivisella tavalla. Esitteen olisi hyva olla selked, kiinnostava ja si-
saltaa yritykselle tarkeimmat asiat, jotka haluaa asiakkaalle tuoda julki. (Pennisi & Gu-
nawan & Lee Major & Winder 2011, 1.)
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Tehostaakseen myyntid opinnaytetyon kohdeyritys toivoi myos yrityksen markkinointi-
materiaalien paivitysta. Yrityksella on olemassa yksi esitemalli, joka kaipasi paivitysta
seka visuaalisen ilmeen etta sisallon suhteen (kuvio 17). Talla hetkella kohdeyrityksen
esitemalli on aika neutraali, siséltaa liikaa informaatiota ja on ilmeeltaan liian vaisu,

jotta jaisi potentiaalisten asiakkaiden mieleen.
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Kuvio 17. Opinnaytetydn kohdeyrityksen nykyinen esitemalli.
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Uuteen esitemalliin halusin tuoda enemman varia, ihmislaheisempéaéa kuvitusta seka
karsia vanhan esitteen sisaltamaa informaatiota helpommin luettavaan muotoon (kuvio
18). Esitteessa olevat kuvat ovat havainnekuvia. Yrityksen lupaamia palveluita seka
niistd saatavia hyotyja pyrin esittamaan enemman asiakkaan nakokulmasta katsottuna.
My®s esitteen etusivulla olevat mielipide-lausahdukset tuovat tarvittavaa uskottavuutta,
jonka kautta asiakkaat saavat kuvan kohdeyrityksen tarjoamien palveluiden tarpeelli-
suudesta. Uusi esite on nyt saatavilla myds sahkdisessa muodossa. Talldin esite on

helpompi paivittaa ja lahettaa potentiaalisille asiakkaille my6ds sahkdpostin kautta.

Awno ja Ewno
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Kuvio 18. Opinnaytetyon kohdeyrityksen uusi esitemalli.
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3.5 Suunnitelma kevéaalle 2016

Yrityksen pyynnosta tyéhon on siséllytetty alustava, pienimuotoinen suunnitelma vuo-
den 2016 kevaan varalle, jota heidan tuleva harjoittelijansa voi toteuttaa. Olen saanut
kohdeyritykseltd tiedon, etta harjoittelijan tydjakso yrityksessa kestda tammikuusta
maaliskuuhun, jonka aikana hénen olisi tarkoitus osallistua yrityksen markkinoinnin
kehittamiseen farmasian tydtehtavien ohella. Taulukkoon 5 olen suunnitellut toimenpi-

teité harjoittelijaa varten.

Taulukko 5.  Toimintasuunnitelma kohdeyrityksen harjoittelijalle.

Tammikuu Helmikuu Maaliskuu

Laadullisen tutkimuksen Laadullisen tutkimuksen Myyntipuhelut

jatkaminen asiakasyrityksiin | jatkaminen asiakasyrityksiin

(yrityskaynnit/ puhelu) (yrityskaynnit/ puhelu)
Esitekampanja Yrityskaynnit
Myyntipuhelut Ammattialan messut
(esitekampanjaan liittyen) (esitekampanja)

Ammattilehtiin

mainostaminen

Kevaan aikana olisi hyva kartoittaa kohdeyrityksen potentiaaliset asiakkaat, esimerkiksi
sopimalla yrityskaynteja, joiden kautta voisi tehda tutkimusta siitd mitka asiakasrekiste-
rissa olevat yritykset ovat kiinnostuneita palveluista ja mita mieltd he ovat kohdeyrityk-
sen palvelutarjonnasta sekéa hintatasosta. Kyse olisi siis kehittdd edelleen tassa opin-
naytetytssa aloitettua laadullista tutkimusta. Tutkimuksen avulla kohdeyritys saisi paivi-
tettya asiakasrekisteria ja kohdistettua tulevia markkinointikampanjoita vain potentiaali-
siin asiakasyrityksiin. Talla tavalla yritys saastdd kustannuksia seka henkilokunnan

voimavaroja.
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Laadullisen tutkimuksen tekeminen jatkuisi my6s helmikuun puolelle. Tutkimustulosten
myota yritys voisi paivittdd viela tarkemmin palvelutarjontaansa seka hintatasoaan.
Opinnaytetybhon suunnittelemaani uutta esitemallia voisi hyddyntaa uuteen esitekam-
panjaan, joka tulisi laadullisen tutkimuksen jalkeen. Teoriaosuudessa kerrottiin kuinka
henkilokohtainen kirje on mukavampi tapa lahestya uusia asiakkaita kuin kayttéaen esi-
merkiksi sahkopostia tai puhelua. Tamén vuoksi otin esitekampanjan suunnitelmaan
mukaan. Esitettd voi paivittda tutkimustulosten pohjalta niin, etta siihen saadaan tarkein
mainostettava tuote esille. Esitekampanjan jalkeen harjoittelija soittaisi asiakasyritykset
lapi ja kysyisi heidan mielipidettdén esitteesséa olevasta palvelusta sekéa hintatasosta.

Kyseessa olisi siis erdanlainen asiakastyytyvaisyyskyselyn tekeminen.

Harjoittelujakson viimeisen kuukauden aikana harjoittelija jatkaisi myyntipuheluiden
soittamista ja yrittaisi niiden avulla saada mahdollisia yrityskaynteja aikaiseksi. Maalis-
kuussa 2016 Messukeskukseen on tulossa Sairaanhoitajapaivat-tapahtuma
(https://sairaanhoitajapaivat.fi/), jonne kohdeyritys voisi lahted jakamaan esitteitd ja
kertomaan yrityksen konseptista. Tama olisi hyv& mahdollisuus kohdeyritykselle lisata
yrityksen tunnettuutta, solmia arvokkaita asiakaskontakteja sek& tutustua alan tapah-
tumaan. Messujen yhteyteen olisi hyva saada artikkeli ammattialan lehteen, joka omal-
ta osaltaan liséisi yrityksen nakyvyytta seka heréttaisi mielenkiintoa.

4 Pohdinta

Tahan lukuun olen kerénnyt pohdintani opinnaytetytn tekemisesta syntyneisiin johto-
paatoksiin liittyen. Luku sisdltaa myos arvion tyon uskottavuudesta seka luotettavuu-

desta.

4.1 Johtopaatokset

Opinnaytety6 alkoi keskittymalla kohdeyrityksen tutkimusongelmaan seka menetelmiin.
Tyon alussa tutkittiin myos lahtékohta-analyysissa olevia aiheita joista paastiin varsi-
naisiin kehitysideoihin sek& markkinointisuunnitelmaan. Tydssa olen kaynyt lapi useita
kehitysideoita yrityksen markkinoinnin parantamiseksi seka niiden kehittamiseksi tule-

vaisuudessa.
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Tyo6td tehdessa olen pohtinut monta kertaa, miten tarke&d oikeanlainen markkinointi
varsinkin uudelle yritykselle voi olla ja miten hankala siina on paasta alkuun, jos itsella
ei ole siihen tarvittavaa kokemusta tai tietopohjaa. Tytssa olevan laajan teoriaosuuden
avulla kohdeyritys saa huomattavasti paremman aloituksen yrityksen perustamiselle
kuin yritys, jolla sellaista ei ole. Keratyn teoriaosuuden avulla yritys pystyy havaitse-
maan olemassa olevat ongelmakohdat jo alkuvaiheessa ja kehittamaan niiden tilalle
paremmin toimivat ratkaisut seka toimintamallit. Opinnaytetydssa olevan laadullisen
tutkimuksen avulla kohdeyritys on saanut haltuunsa arvokasta tietoa asiakkaiden mieli-
piteistd seka toiveista. Toivon, etta yritys jatkaa ja kehittda tutkimusta myos tulevaisuu-

dessa.

Mielestani tutkimuksen avulla saatiin kerattya paljon oleellista sekd ajankohtaista tietoa
vanhustenhoidosta seké sen tulevaisuuden tarpeista. Harmillista on, etté tutkimus saa-
tiin tehtya vain muutamaan asiakasyritykseen. Uskon, ettd laajemman tutkimuksen

avulla olisi saatu viela tarkempi tieto palveluiden tarpeesta seka niiden sisallosta.

Teoriaosuuden seka laadullisen tutkimuksen kautta syntyneet suunnitelmat ja kehitys-
ideat tukevat yrityksen pienia resursseja, henkilomaardd seka osaamistasoa markki-
noinnin suhteen. Tydssa esitettyjen ideoiden toteuttaminen sekéd kehittdminen on tar-
kedd, jos yritys haluaa jatkaa toimintaansa sek& lisata tunnettuutta. Markkinointi on
jatkuvaa tyota, jonka ei pitaisi unohtua taka-alalle vaan kehittya ja olla osa jokapéaivais-
t& toimintaa. Tastd hyvanad esimerkkiné voisi toimia tyon loppuvaiheessa suunniteltu
uusi esitemalli. Pyrin suunnittelemaan ja toteuttamaan mallin niin, ettd sen siséltéa on
helppo muokata muokkaamatta kuitenkaan sen ulkonakdéa. Esitteen sahkéinen versio

mahdollistaa sen jakamisen myds verkossa.

Uskon, etta tekemastéani tydsta on hyotya kohdeyritykselle ja ettd sen sisalté on nou-
dattanut sille annettua tehtavanantoa. Yritys onkin esittanyt, etta ainakin harjoittelijalle
suunnittelemani pieni markkinointisuunnitelma otetaan kayttéon heti 2016 vuoden alus-
ta. Opinnaytetyon avulla yritys pystyy kehittdmaan ja ideoimaan markkinointia parem-
min ja tehokkaammin saavuttaakseen halutun tunnettuuden sek& yhteistyon potentiaa-

listen asiakkaiden kanssa.
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4.2  Opinnaytetyon arviointi

Opinnaytety6hon kirjoitettu teksti on kokoelma lahdeaineistoista kerattya tietoa, jotka
Kirjoittaja on itse valinnut. Kriittinen ajattelutapa pitéisi pitda mukana, kun kirjoittaja va-
litsee tyblleen sopivaa lahdeaineistoa. Suotavaa olisi, etta kirjoittaja on tydssaan hyo-
dyntanyt seka menetelmallista etta kielellista objektiivisuutta. Menetelmallinen objektii-
visuus tarkoittaa, ettd joku toinen, samaa aihetta tutkiva, kirjoittaja voi tdmén tekstin

avulla toistaa jo tehdyn tutkimuksen. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2004, 280-281.)

Puhuttaessa tyon luotettavuudesta seka patevyydesta on kyse tyon reliaabeliudesta tai
validiteetista. Nama termit esiintyvat useimmiten, kun henkilé on tehnyt maarallista eli
kvantitatiivista tutkimusta, mutta niitd voidaan hyddyntdd myds muun aineiston arvioi-
miseen. Reliaabelius tarkoittaa mitattavina olevien tulosten toistuvuutta, kun validi-
teetti keskittyy enemman tydn oikeanlaiseen lahestymiseen, eli siihen, onko kirjoittaja
osannut mitata juuri niita aiheita, jotka tyon alussa on nostettu ongelmakohdiksi. (Hirs-
jarvi ym. 2004, 216.)

TyoOn eettisyytta pitaisi miettia tutkimusaiheen, sen kohteena olevien henkildiden seka
lahdeaineiston suhteen. Tutkimusongelmaa valittaessa pitdisi miettia kenelle ja miksi
tutkimus tehdaéan ja mitd silld halutaan saavuttaa. Tydssa mukana oleville henkilGille
pitdd ilmoittaa tyon etenemisesta seka sen sisallosta, ettei kirjoittaja siséllyta tydhon
vahingossa arkaa tietoa esimerkiksi tyon toimeksiantajasta. Tekstin pitéisi olla kirjoitta-
jan omien pohdintojen aikaansaama tuotos, ei plagiointia muiden aineistoista. Kaytetyt
lahteet pitda olla selkeasti tydssa esilla, varsinkin, jos Kirjoittaja on kayttanyt suoria lai-
nauksia. Kirjoituksen tulisi olla kaikin puolin selkeaa ja johdonmukaista. (Hirsjarvi ym.
2004, 26-28.)

Opinnaytetyohoni kerddmani l&ahdeaineisto on mielestani luotettava sek& Kkriittisesti
valittu. Olen pyrkinyt k&yttdmaan mahdollisimman uutta aineistoa, mutta joidenkin teos-
ten kohdalla uudempaa materiaalia ei valitettavasti ollut saatavilla. Taméa ilmio esiintyi
usein varsinkin painetun aineiston kohdalla. Verkkoléhteissa olen hyddyntanyt kriittista
ajattelutapaa enemman, koska siella oleva aineisto ei mielestani ole yhta luotettavaa
kuin painettu aineisto. Joidenkin verkkoaineistojen kohdalla saatoin tarkistaa aiheet

myds painetusta aineistosta, jotta sain tukea ja luotettavuutta kayttamilleni lahteille.
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Opinnaytetydn luotettavuus sek&@ patevyys ovat mielestéani hyvéat. Olen pyrkinyt otta-
maan huomioon monia eri asioita tyon ongelmakohtiin littyen seka esittamaan keréa-
mani teoria-aineiston pohjalta niista syntyneet kehitysideat ammattimaisesti ja selkeas-
ti. Toki pitdd ottaa huomioon, ettd tydssa olevan aiheen ymparistd seka teknolo-
giaosaaminen muuttuvat jatkuvasti, ja tasta syysta tydssa esitetyt aiheet ja menetelmat

vanhentuvat vuosien saatossa.

Opinnaytety6n aihe tuli minulle suoraan toimeksiantajalta, eli tutkimusongelma oli val-
miina. Toimeksiantaja koki tarvitsevansa apua havaitsemansa ongelman kanssa ja
tasta syysta he paattivat lahestya aihetta opinnaytetyétoimeksiannon kautta. Tyon ai-
kana olen pitanyt yhteyttd toimeksiantajaan ja kertonut tyon etenemisesté seka vastaan
tulleista haasteista. Viesteissa olen pyrkinyt pitdmaan positiivisen otteen, jotta toimek-
siantajalla olisi tyon tekemisesté luotettava ja hyva tunne. Kayttamani lahdeaineiston
olen merkinnyt selkeésti tekstiin seka kayttamiini suoriin lainauksiin. Kaikki kayttamani
lahteet loytyvat opinnaytetydn lopusta aakkosjarjestyksessa annettujen ohjeiden mu-

kaisesti.
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Laadullinen tutkimus - Tutkimuskysymykset

1)

2)

3)

4)

Onko Aino ja Eino La&kehoitopalvelut yrityksena teille tuttu?

Mitd mieltd olette nk. moniammatillisesta tydympariststa, jossa farmasian am-
mattilaiset tekevat yhteistyota hoitajien ja laékareiden kanssa?

Mita mielta olette kohdeyrityksen Laakehoito kuntoon — palvelupaketista seka
sen hintatasosta?

Millainen kuva yrityksesta on muodostunut haastattelun aikana seka jakamani
esitteen perusteella?

= (Lisakysymys) Mita asioita kehittaisitte, jotta voisitte harkita yhteistydta koh-
deyrityksen kanssa?
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Kohdeyrityksen mahdolliset yhteistydkumppanit
Yrityksen nimi Koulutusala Kotisivut
Stadin Lahihoitajakoulutus/  http://www.hel.fi/hki/ammatillinen/fi/Y hteystiedot+ja+palaute
ammattiopisto Ladkeala
Omnia Sosiaali- ja terveys- https://www.omnia.fi/web/ammattiopisto/koulutusalojen-
EIInEWIelSIeM alan perustutkinto yhteystiedot
Varia Sosiaali- ja https://www.varia.fi/fi/lyhteystiedot#locations
ElnTgEiile]dS(e Ml terveysala
LGOS Sosiaali- ja terveys- http://www.keskuspuisto.fi/yhteystiedot
ammattiopisto alan perustutkinto
Yrityksen nimi Koulutusala Kotisivut
Metropolia Vanhustyo, http://www.metropolia.fi/yhteystiedot/
NI ERILGIUCELGIIIVE Sosiaaliala (Sofianlehdon toimipiste)
Laurea Sairaanhoitaja, https://www.laurea.fi/laurea/yhteystiedot
I EILGIUCELGHTIIVR Terveydenhoitaja (Otaniemi ja Tikkurila)
Diakonia Sairaanhoitaja, http://www.diak.fi/mikadiak/Yhteystiedot/Sivut/default.aspx

EININEWLGIUCEGTPE Terveydenhoitaja (Helsingin toimipiste)


http://www.hel.fi/hki/ammatillinen/fi/Yhteystiedot+ja+palaute
https://www.omnia.fi/web/ammattiopisto/koulutusalojen-yhteystiedot
https://www.omnia.fi/web/ammattiopisto/koulutusalojen-yhteystiedot
https://www.varia.fi/fi/yhteystiedot#locations
http://www.keskuspuisto.fi/yhteystiedot
http://www.metropolia.fi/yhteystiedot/
https://www.laurea.fi/laurea/yhteystiedot
http://www.diak.fi/mikadiak/Yhteystiedot/Sivut/default.aspx

Yrityksen nimi

Mainio Vire Oy

Attendo

Helsingin kaupunki

Espoon kaupunki

Vantaan kaupunki

Sopimusapteekit
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Yhteystiedot

http://www.mainiovire.fi/yritys

http://www.attendo.fi/lyhteystiedot

http://www.hel.fi/static/mirror-v2/archive/www.hel.fi/www/helsinki/fi/sosiaali-ja-

terveyspalvelut/ikaantyneiden-palvelut/palvelukeskukset/index.html

http://www.espoo.fi/fi-FI/Sosiaali ja terveyspalvelut/Senioripalvelut

http://www.vantaa.fi/terveys-

ja_sosiaalipalvelut/ikaantyneiden palvelut/tukea kotona asumiseen/yksityiset

palveluntarjoajat

Asiakasyritysten kautta saatava tieto.


http://www.mainiovire.fi/yritys
http://www.attendo.fi/yhteystiedot
http://www.hel.fi/static/mirror-v2/archive/www.hel.fi/www/helsinki/fi/sosiaali-ja-terveyspalvelut/ikaantyneiden-palvelut/palvelukeskukset/index.html
http://www.hel.fi/static/mirror-v2/archive/www.hel.fi/www/helsinki/fi/sosiaali-ja-terveyspalvelut/ikaantyneiden-palvelut/palvelukeskukset/index.html
http://www.espoo.fi/fi-FI/Sosiaali_ja_terveyspalvelut/Senioripalvelut
http://www.vantaa.fi/terveys-_ja_sosiaalipalvelut/ikaantyneiden_palvelut/tukea_kotona_asumiseen/yksityiset_palveluntarjoajat
http://www.vantaa.fi/terveys-_ja_sosiaalipalvelut/ikaantyneiden_palvelut/tukea_kotona_asumiseen/yksityiset_palveluntarjoajat
http://www.vantaa.fi/terveys-_ja_sosiaalipalvelut/ikaantyneiden_palvelut/tukea_kotona_asumiseen/yksityiset_palveluntarjoajat
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