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Suomen Ammattivaate, toimitusjohtaja Maisa Inkeroinen

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia Suomen terveys- ja hoiva-alan tyévaatteiden
markkinoita ja kartoittaa kilpailutilannetta. Tama tutkimus tehdaan, jotta saataisiin ym-
marrys markkinoiden koosta. Tutkimuksen tulosten avulla voidaan arvioida omaa kilpai-
lukykya seka kilpailuetua markkinoilla. Ty6ssa keskitytaan yksityiseen terveys- ja hoiva-
alaan naiden yritysten ollessa potentiaalisimpia asiakkaita Suomen Ammattivaatteelle.

Tutkimusmenetelmana on kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimus koostuu markkinatutki-
muksen eri osa-alueista. Aineisto on keratty kvantitatiivisin menetelmin kyselytutkimuk-
sella, tilastoilla, raporteilla sek& muilla alan julkaisuilla. Valitut analyysit ovat markkina-
ja kilpailija-analyysi. Osana tutkimusta suoritettiin kyselytutkimus yksityisen sektorin toi-
mijoille. Opinnaytetydssd myds avataan julkisen ja yksityisen sektorin eroavaisuuksia
tydvaatehankintojen ndkokulmasta.

Tutkimuksessa suoritettu markkina-analyysi antoi tietoa markkinoiden suunnasta ja
trendeista seka tuotteiden ja asiakastuotteiden kokonaismaarastd Suomessa. Kilpailija-
analyysi suoritettin SWOT-analyysin avulla. Tuloksena saatiin tietoa kilpailijoiden toi-
minnasta, valikoimasta seka markkinoinnista. Kyselytutkimuksen avulla saavutettiin
tieto kilpailijoiden asiakassuhteista seka asiakkaiden toiveista tuotteita kohtaan.

Tuloksien kautta pohditaan Suomen Ammattivaatteen mahdollisuuksia markkinoilla ja
mahdollisuuksia kehittda kilpailukykyaan. Tydsta voivat hydtyd myds muut terveysalan
tydvaatevalmistajat.

Avainsanat: Kilpailija-analyysi, markkina-analyysi, tyévaatetus, ter-
veysala, yksityinen sektori
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The aspiration of this thesis is to research Finland’s healthcare workwear market and
survey the competitive situation. The research is made to understand the market size.
Research results allows to estimate company’s competitiveness and competitive ad-
vantage of the market. Research concentrates on private healthcare sector, those com-
panies being more potential customers for Suomen Ammattivaaate.

The research method is quantitative. Research consists of different parts of market re-
search. Research data has been collected by quantitative survey, statistics, reports and
by other industry publications. Selected parts of market research are market analysis
and competitor analysis. Survey was conducted among for private sector healthcare
companies. This thesis also illustrates the differences between private and public
healthcare sectors from the point of view of workwear procurements.

The market analysis carried out in the study provided information on the direction and
trends of the market and the total number of products and customer products in Finland.
Competitive analysis was performed using SWOT analysis. The result was information
on the competitors' operations, selection and marketing. The survey was used to obtain
information about competitors' customer relationships, and customers' wishes for prod-
ucts.

The results can be used to consider the possibilities of Suomen Ammattivaate in the
market and develop its competitiveness. Other health workwear manufacturers can also
benefit from the research.
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1 Johdanto

Opinnaytetyd sai alkuunsa toimeksiantajan Suomen Ammattivaatteen yhteydenotosta
koululle. Toimeksiantaja kertoi tarvitsevansa tietoa kilpailijoiden ja loppukayttajien maa-
ristd sekd ammattiryhmien jakautumisesta, jotta voi selvittdd oman yrityksensa markki-
naosuuden. Sain tydn osalta vapaat kadet, joten aloitin perehtymalla bisnes to bisnes -

markkinatutkimukseen ja sen toteutukseen.

Terveys- ja sosiaaliala on yksi Suomessa eniten muuttuvista toimialoista, ja vuonna 2019
alkanut COVID19-pandemia pakotti alan muuttumaan vield suuremmalla tahdilla. Tyén-
tekijdiden ja palveluiden kysynta on kasvanut, mutta samalla yksityiset yritykset vahene-
vat. Tutkimus on hyvin ajankohtainen ja tarked katsaus markkinoihin seka vallitsevaan

kilpailuun tyévaatemarkkinoilla.

Taman opinnaytteen tavoitteena on tutkia Suomen terveys- ja hoiva-alan tydvaatteiden
markkinoita ja kartoittaa kilpailutilannetta. Tyossa selvitetaan kilpailun maaraa seka tar-
kastellaan alan johtavia yrityksia kilpailija-analyysin avulla. Tavoitteena on selvittaa yri-
tysten ja tyOvaatevalmistajien valisia asiakassuhteita. Sen lisaksi paneudutaan markki-
noilla vallitseviin trendeihin ja muutoksiin seka terveys- ja hoiva-alan tyontekijdiden maa-
raan Suomessa. Naiden tietojen avulla Suomen Ammattivaate voi pohtia yrityksensa

suuntaa ja mahdollisesti saada uusia ideoita toimintaansa.

Opinnaytetydssa suoritettavat analyysit ovat osa bisnes to bisnes -markkinatutkimusta.
Kilpailija- ja markkina-analyysin avulla saadaan tieto kokonaismarkkinoista. Osana Kkil-
pailija-analyysia tarkastellaan johtavia terveysalan tyOvaateyrityksid SWOT- analyysin

avulla keskittyen tuotteisiin, nettisivuihin, kiertotalouteen seka hintatasoon.

Opinnaytetydn alussa, luvussa 2, esitelldan tutkimuksen yhteystyoyritys. Seuraavassa
luvussa 3 kerrotaan tarkemmin tydn tavoitteista, tutkimusmenetelmasta seka tutkimus-
aineistosta, jolla haluttu tieto on saavutettu. Luvussa 4 avataan markkinatutkimusta seka
tydssa sovellettuja markkinatutkimuksen osia ja analyysitapoja. Tasta seuraavassa lu-
vussa 5 perehdytaan terveys- ja hoiva-alan tydvaatemarkkinoihin. Osion alussa kerro-

taan julkisen ja yksityisen sektorin eroavaisuuksista hankinnan nakékulmasta seka pe-



rustellaan yksityiseen sektoriin keskittymista tydssa. Luvussa kerrotaan myds markkinoi-
den kehityssuunnasta ja vallitsevista trendeista tyOvaatteissa. Tasta jatketaan yksityisen
sektorin henkilostomaaran seka kilpailun tarkkailuun. Luvussa 6 kerrotaan tutkimusky-
selyn toteuttamisesta bisnes to bisnes -tapauksessa. Taman jalkeen luvussa 7 kootaan
analyysien tulokset yhteenvedoksi seka ehdotetaan tutkimuksen perusteella mahdolliset
asiakkaat ja loppukayttdjien toiveet tuotteista. Tyon lopusta luvussa 8 on yhteenveto

seka luvussa 9 pohdintaa tutkimuksen tuloksista ja ehdotuksia tulevaisuuden osalta.

2 Toimeksiantaja: Suomen Ammattivaate

Suomen Ammattivaate on vuonna 2014 perustettu perheyritys, jonka toimiala on tervey-
denhoitoalan vaatteiden, tekstiilien ja sairaanhoitovalineiden maahantuonti. He suunnit-
televat ja teetattavat terveydenhoitoalan tekstiilituotteet Suomen Ammattivaate - aputoi-
minimella. Yrityksen valikoimaan kuuluvat terveydenhoitoalan tyévaatteet, potilasvaat-
teet, tukisukat seka asentohoitotyynyt. Tuotteet tehdaan tilauksesta, eli niita ei valmisteta
varastoon. Talld minimoidaan ylituotantoa ja vahennetaan hiilijalanjalkea (Suomen Am-
mattivaate, 2021). Alla kuvassa 1 esimerkkeja Suomen Ammattivaatteen hoitaja- ja po-

tilasvaatteista (Kuva 1).

Kuva 1. Suomen Ammattivaatteen valikoimaa (Suomen Ammattivaate 2020).



3 Tutkimuksen toteutus

3.1 Tutkimuksen tavoitteet

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Suomen terveys- ja hoiva-alan tyévaattei-
den kokonaismarkkinatilannetta ja kartoittaa kilpailua. Tama tieto saavutettiin markkina-
tutkimuksen analyyseilla. Kokonaismarkkinoita analysoitiin markkina- analyysin avulla.
Taman kautta saatiin tieto Suomessa toimivista yksityisen sektorin yrityksista seka hei-
dan tyontekijdidensa maarasta. Tarkastelemalla terveys- ja hoiva-alan tyontekijoiden ja-
kautumista ammattiryhmiin saatiin kuva markkinoiden laajuudesta. Tavoitteena on sel-
vittdd Suomen Ammattivaatteen mahdollisuudet oman markkinaosuutensa kasvattami-
seen ja potentiaalisten asiakkaiden 16ytymiseen. Samalla analyysissa perehdyttiin mark-
kinoiden muutoksiin ja kehityssuuntaan. Kilpailija-analyysin avulla selvitettiin alan toimi-
joiden valikoimaa, brandaysta, toimintaa seka asiakassuhteita. Analyysissa avulla ver-
tailtin brandien kilpailumahdollisuutta markkinoilla ja peilattiin tatda Suomen Ammatti-
vaatteen mahdollisuuksiin. Tyo rajattiin tydvaatteiden vertailuun ja analysointiin, vaikka
Suomen Ammattivaate tarjoaa myds potilasvaatteita. Tutkimuksessa haluttiin kuitenkin
keskittya pelkastaan tydvaatteiden markkinoihin. Toimeksiantaja tulee kayttamaan tutki-

muksessa saatua tietoa markkinoista paatoksien teossa ja tulevaisuutta suunnitellessa.

Opinnaytetyon tavoitteet itselleni ovat kehittdd osaamistani ja asiantuntevuutta terveys-

ja hoiva- alan tyévaatteiden kentalla.

3.2 Tutkimusasetelma

Opinnaytetydn tavoitteiden saavuttamiseksi suoritettiin markkinatutkimuksen analyyseja
osana tutkimusta. Tutkimuksessa suoritetut analyysit toteutettiin mittaamalla ja tarkkai-
lemalla kokonaismarkkinoita seka kilpailua. Analyysien tukena suoritettiin kyselytutki-
mus, joka lahetettiin terveys- ja hoiva-alan yksityisen sektorin yrityksille. Tutkimuksessa
saatujen tietojen perusteella pohdittin Suomen Ammattivaatteen mahdollisuuksia mark-

kinoilla seka esitettiin kehitysideoita.



Tutkimuksen rakennetta ja markkinatutkimuksen laajuutta on visualisoitu alla olevassa
kuviossa 1. Kuviossa havainnollistetaan tutkimuksen etenemista seka keinoja, joilla tut-

kittava tieto on saavutettu. Kuviosta ovat nahtavissa markkinatutkimuksen osuudet, niilla

saavutettu tieto seka kaytetyt aineistot. (Kuvio 1.)

Tutkimustavoitteiden muotoilu

Tiedonkoruu , tutkimusme-
netelman valinta

Kohdetyhman valinta

\)

Selvittaa: - Analyysien tukena tiedon
* Kilpailun maara keruussa

- Hintataso Markkl natutki mus - Markkinoiden selvityksen
- Asiakastyytyvaisyys tukena

« Markkinointi

Selvittaa: » Dokumentit ja tilastot
- Markkinoiden trendit ¢ - Kirjallisuus

- Markkinoiden muutokset ja - Aijemmat tutkimukset
kehitykset - Verkkolahteet

- Loppukayttajien maara - Kyselytutkimus

- Asiakassuhteet

- Mittauksien kokoaminen ja
taulukointi

- Analysointi

- Kehitysehdotukset

Kuvio 1. Tutkimusasetelma.



3.3 Tutkimusmenetelmat ja tiedonkeruu

Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivisen tutkimusmenetelman tavoin. Tutkimusmenetel-
man maarittely oli riippuvainen markkinatutkimuksen tavoitteista. Paadyin kvantitatiivi-
seen tutkimukseen heti alussa, silla yrityksen tarve opinnaytetyon teettamiselle oli mark-
kinoiden tutkiminen ja kilpailutilanteen kartoittaminen. Tulosten avulla halutaan arvioida
toimeksiantajan mahdollisuuksia markkinoilla ja nykyistd markkinaosuutta. Kvantitatiivi-
nen markkinatutkimus usein kuvaa tutkittavien kohteiden valisia eroja ja suhteita kayt-
tden jo olemassa olevaa aineistoa. (Vilkka 2007). Tallaista tutkimusta voi nimittdd myos
ns. kirjoituspdytatutkimukseksi (Hague ym. 2016). Tutkimuksesta saatava maarallinen
tutkimusaineisto mahdollistaa havaintojen ja paatelmien tekemisen. Markkinatutkimus
voidaan myds toteuttaa kvalitatiivisin menetelmin. Talldin tarkoituksena on kehitystyon

tekeminen, esimerkiksi tuotekehitysta varten (Birn 2000).

Markkinatutkimuksen aineisto saavutettiin tilastollisista raporteista, dokumenteista seka
muista toimialan tutkimuksista ja julkaisuista. Markkinoiden kilpailua tarkkaillessa kaytet-
tiin yritysten raportteja seka verkkojulkaisuja. Markkinatutkimukseen perehdyttiin kirjalli-
suudesta seka verkkojulkaisujen avulla. Tutkimuksessa kerattiin tietoa myds kyselytut-
kimuksen avulla, jolla saatiin syvallisempaa ja tarkempaa tietoa markkinoista. Kyselytut-

kimus antoi tietoa kilpailija- ja markkina-analyysia varten.

4 Markkinatutkimuksen analyysit

Tutkimuksen alussa perehdyin markkinatutkimukseen ja valitsin toteutettavaksi mark-
kina- ja kilpailija-analyysit. Nama markkinoiden ja kilpailijoiden analysointitavat ovat osa
laajempaa markkinatutkimusta. Markkinatutkimus on kuitenkin laaja usean henkilén pro-

jekti, minka vuoksi keskityin kahteen analyysiin. (Hague & Cupman ym. 2016.)

Taman tyon markkinatutkimus on tehty bisness to bisness -toiminnan mukaan, eli yrityk-
selle, joka myy yksityisten asiakkaiden sijaan toisille yrityksille. Kaytan tyossa tata termia

ja lyhennetta B2B suomenkielisen yritykselta yritykselle -termin sijaan.



4.1 Markkinatutkimus

Markkinatutkimuksen alussa on tarkeaa maaritellda tarkoin tutkimusongelma, kohde-
ryhma seka se, mita tutkimuksella halutaan saavuttaa. Onko tutkimuksen tavoitteena
I6ytaa sijaa markkinoilta vai esimerkiksi kehittda tuotteita asiakkaiden toiveiden mu-
kaan? Tarkeaa on myos selvittdd, mista tarvittava tieto on saatavilla ja mita tutkimus
vaatii. (Hague ym. 2016; McGivern 2009.)

Markkinatutkimuksen hyddyt ovat suuret etenkin uudelle tai kasvavalle yritykselle. Tut-
kimuksella voidaan mm. nopeuttaa markkinoille paasya, vahentaa riskeja paatdksen te-
ossa seka luoda uusia hyvia ideoita. Markkinatutkimuksella selviaad myds yrityksen mark-
kinaosuus ja brandin arvo. Markkinoiden tutkiminen ja analysointi antaa luotettavan ka-
sityksen markkinoiden laajuudesta ja sen ostovoimasta. Talla pystyy hallitsemaan tuo-
tantomaaria, kun kysynta ja ostovoima ovat tiedossa. Samalla tuotteiden hinnan pystyy
optimoimaan markkinoihin sopivaksi ja keskittymaan tuotteissa toivottuihin seikkoihin,
joita loppukayttajat tai ostajat tuotteilta toivovat. Kuten aikaisemmin mainittiin, markkina-
tutkimusta voi myos kayttaa tuotekehityksen valineena. Mahdollisesti markkinoita voi

I6ytya jopa markkinarako, jota kilpailijat eivat ole viela tayttaneet. (Hague 2016.)

Markkinatutkimus on laaja ja jatkuva prosessi, joka hyodyttaa yrityksen toimintaa tutki-
musty6ta toistettaessa. Kertaluontoisena markkinatutkimus antaa kuvan vain sen hetken
tilanteesta. Pitkaan jatkuva markkinoiden analysointi antaa parhaimmillaan kuvan mark-
kinoiden trendeista ja asiakkaiden ostokayttaytymisesta. On hyvin hankala ymmartaa
brandin/yrityksen paikkaa markkinoilla ilman taustatutkimusta. Taman vuoksi markkina-
tutkimuksessa suoritetaan kilpailija- ja markkina-analyysit, joiden avulla saadaan tieto
kokonaismarkkinoista seka kilpailusta. (Hague 2016). Naista analyyseista kerrotaan li-
saa luvuissa markkina-analyysin maaritelmat 4.2 seka 4.3 kilpailija-analyysin maaritel-

mat.

Markkinatutkimuksen toteutus riippuu tutkimuksen tavoitteista. Markkinatutkimus jakau-
tuu kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen ja se sisaltda eri vaiheita. Kvantita-
tiivinen tutkimus tukee kokonaismarkkinoiden tutkimista sen vastatessa kysymykseen
kuinka paljon? Markkinatutkimuksesta voidaan myés toteuttaa vain osa, joka tukee tut-

kimuskysymysta tai ongelmaa. (Hague 2016.)



Suomen Ammattivaate toimii bisnes to bisnes -markkinoilla, eli he myyvat toisille yrityk-
sille yksittaisten kuluttajien sijaan. Tallaisen yrityksen markkinatutkimuksen tutkimustek-
niikat ovat samat kuin normaalisti, mutta kyselyn otanta ja toteutus eroavat tavallisesta

markkinatutkimuksesta (Hague 2016).

B2B-yrityksen asiakaskunta on paljon pienempi kuin B2C (business to consumer) -yri-
tyksella. B2C-markkinatutkimuksessa kohderyhma voi sisaltda tuhansia asiakkaita, kun
taas B2B-yrityksen asiakkaita voi olla kymmenia. Tdma mahdollistaa intensiivisempien
asiakassuhteiden rakentumisen ja paremman mahdollisuudet pitkakestoiseen asiakas-

suhteeseen. (GreenBook Directory 2021.)

Markkinatutkimuksessa kysyttavat tutkimuskysymykset on tarkea maaritella tarkoin. Tut-
kimus koostuu vastauksien selvittamisesta ja niiden analysoinnista, jonka jalkeen voi-
daan tehda paatelmia markkinoiden tilanteesta. Alla nakyy listaus esimerkkikysymyk-
sista, joita kaytin tdssa B2B-markkinatutkimuksessa (ks. McNeil 2005).

Paatoksen teko hankinnoissa:

o Mitkd ovat avainasiat paatdksentekoon asiakkailla ja mihin he painottavat han-
kintoja tehdessa?

o Kuinka suuri vaikutus hinnalla on ostopaatokseen?

Tuotteet ja palvelut:

¢ Kenen kilpailijan tuotteet ja tarjonta on potentiaalisin kilpailijoiden valinta?

o Kuinka suuri potentiaali tuotteilla on?

Markkinointi:

e Mihin kilpailijat painottavat markkinoinnissa (tuoteominaisuus tms.)?

4.2 Markkina-analyysi



Osana markkinatutkimusta suoritetaan markkina-analyysi. Téma osa tutkimusta on jat-
kuva ja toistuva prosessi. Analyysissa tarkkaillaan kokonaismarkkinoita seka trendeja ja
muutoksia markkinoilla. Saavutetun tiedon avulla voidaan tehda parempia paatoksia ja

pienentaa riskia. (Lotti 2001.)

Markkina-analyysin kulmakivid on kokonaismarkkinoiden ymmartdminen ja muutoksien
huomaaminen. Markkinoiden muutosten tarkkailulla pystytdan vertaamaan omaa toimin-
taa markkinoilla oleviin trendeihin ja nain itse kehittymaan vastaamaan kysyntaa. Koko-
naismarkkinat koostuvat asiakkaista seka tuotteiden loppukayttijista. (Hague 2016.)
Esimerkiksi tdssa tutkimuksessa asiakkaita ovat yksityiset terveysalan yritykset ja yritys-

ten tyontekijat loppukayttajia.

Tietoa toimialan kokonaismarkkinoista I6ytyy usein tutkimusyrityksilta, toimialajarjestdilta
seka tilastoviranomaisilta (Lotti 2001; Hague ym. 2016). Terveys- ja hoiva- alan markki-
noita ovat tutkineet mm. Tilastokeskus, tyo- ja elinkeino ministerié, Suomen Laakariliitto
seka Terveyden ja hyvinvoinnin laitos THL. Tutkimuksessa toteutettu kyselytutkimus tu-
kee markkina-analyysid saavuttamalla tarkeaa tietoa mm. loppukayttajien maarasta. Ky-

selytutkimuksesta liséa luvussa 6.

Markkina-analyysin tulokset kokoamalla saadaan hyddyllista tietoa yrityksen kayttéon.
Analyysin tulokset ndyttavat toimialan kokonaiskuvan sisaltden tiedon markkinoiden laa-
juudesta, vallitsevista trendeista sekad markkinan kehityksesta. Tuloksien perusteella voi-

daan suunnitella tulevaisuutta sekd mahdollisesti saada uusia ideoita. (Hague 2016.)

4.3 Kilpailija-analyysi

Markkinatutkimuksen toisena osana suoritettiin kilpailija-analyysi. Analyysin kohteena
ovat yritykset tai jokin toimiala ja sen tavoitteena on tuottaa vertailukelpoista materiaalia
kilpailijoiden toimintamallista, tuotteista, markkinoinnista seka asiakassuhteista. Analyy-
sin avulla pystyy vertaamaan omaa toimintaansa kilpailijoihin ja nakemaan kilpailun ko-
konaiskuvan. (Lotti 2001.)

Keskeisia piirteitd analyysissa ovat kilpailijoiden tuotteet, hintataso, asiakastyytyvaisyys,
alueellinen kattavuus sekd markkinointi ja mainonta. Kilpailija-analyysin avulla pystytaan

vertaamaan Kkilpailijoiden ja oman yrityksen asemaa markkinoilla, eli markkinaosuuksia.



Markkinaosuus on prosentuaalinen luku yrityksen myyntiosuudesta jaettaessa se mark-
kinan kokonaismyynnilla. Analyysin avulla selvitetddan myds, mihin kilpailijat ovat kyke-

nevaisia ja mitd he suunnittelevat tulevaisuudelle. (Hague 2016.)

Tietoa markkina-analyysiin saa usein kilpailijoiden nettisivuilta, vuosikertomuksista, toi-
mialan liittojen ja jarjestojen julkaisuista seka tilastokeskuksilta. Markkinoinnin osalta
saadaan kasitys kilpailijoiden valitsemista markkinointikanavista seka niiden kaytosta.
Kilpailija-analyysi kertoo hyvin Kilpailijoiden kayttdytymisestd markkinoilla ja on hyva tuki

oman toiminnan kehittdmiseen. (Lotti 2001; FeedBack 2021.)

Tassa tutkimuksessa kilpailija-analyysi suoritetaan tarkkailemalla kolmea yritysta
SWOT-analyysin avulla. Talla selvitetdan organisaatioon sisaisesti ja ulkoisesti vaikutta-
via tekijoita, kuten yrityksen vahvuudet ja heikkoudet toimijana. Analyysit suoritetaan
alan markkinajohtajille heidan samalla antaessa tietoa markkinoiden trendeista ja alan

kehityksesta. Tasta kerrotaan lisaa luvussa 5.4.

5 Kyselytutkimus

5.1 Kysely asiakasyrityksille

Maarallisen tutkimuksen osana on usein myds kyselytutkimuksen toteutus syventamaan
tutkimustydlla saatuja tietoja (Vilkka 2015, 94—113). Tassa tutkimuksessa valittiin kyse-
lylomake, joka lahetetiin Metropolian suljetun lomakkeen avulla kaikille kyselyyn osallis-
tuneille. Kysely lahetettiin otannalle yksityisen terveys- ja hoiva-alan yrityksista. Kysely-

tutkimuksen laatimisen alussa perehdyin B2B- markkinatutkimuksen toteutukseen.

B2B-markkinatutkimuksen kyselytutkimuksen toteutus eroaa normaalista kuluttajille
tehdyista kyselyista. Talla tavoitellaan asiakasyritysten hankintaa suunnittelevaa tahoa.
Ennen kyselyn lahettamista taytyy siis 10ytaa oikeat henkildt, jotta tulokset olisivat antoi-
sia. Hankinnoista paattamassa voi olla tydéryhma, hallitus tai yksittdinen tyontekija. Oi-
kean henkildn |6ytamiseen voi mahdollisesti menna aikaa tavoitellessa useita henkildita
ennen oikean henkildn 16ytymista. Riskina on, ettd kysely menee ns. allekirjoittavalle ta-

holle, eika heille, jotka suunnittelevat ja paattavat hankinnoista (McNeil 2005).
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B2B-markkinatutkimuksessa kyselya ei voi lahettaa kaikille potentiaalisille tahoille, vaan
taytyy suunnitella otanta perusjoukosta. Taman kyselyn tuottama tulos on siis arvio ko-
konaiskuvasta (Vilkka 2015, 100). Vilkka toteaa, etta otostutkinnan pitaa saavuttaa sama
tutkimustulos kuin kokonaistutkimuksella, jossa tutkimuksen alla on koko perusjoukko.
B2B-markkinatutkimus toteutetaan osoitetulla otannalla, jossa perusjoukko jaetaan osa-
joukkoihin, joista valitaan kyselyyn vastaavat tahot. Tatad kutsutaan osajoukkojen eli
osoitteiden optimaaliseksi kiintidittdmiseksi. Tama tarkoittaa kyselyyn vastaajien jaka-
mista havaintoyksikdihin yhdistavien ominaisuuksien perusteella kuten tassa tydssa sai-
raalat, apteekit, hoivapalvelut. Talla tekniikalla siis huomioidaan mm. kyselyyn osallistu-

vien yritysten koko, alueellinen sijainti jne. (McNeil 2005; Vilkka 2015.)

5.2 Kyselyn laatiminen ja toteutus

Otantaa suunnitellessa listasin THL:n toimipaikkarekisteri TOPL:iin rekisterdidyt yksityi-
set sairaalat seka verkkohauilla 16ytdmani terveys- ja hoiva-alan yritykset. Lisasin lis-
taukseen yksityisid hammashoitopalveluita, apteekkeja seka kauneuskirurgiaa tarjoavia
yrityksia. Kuten aikaisemmin luvussa 5.2 todettiin, Suomessa ei ole paljon yksityisia sai-
raaloita, joten oli myos luontevaa ottaa otantaan mukaan laajemmin terveys- ja hoiva-
alan toimijoita. Nain myos mahdollisuuden Suomen Ammattivaatteen pukevan pienem-

pia toimijoita, joten mm. apteekkien sisallyttdminen otantaan oli perusteltua.

Kyselyn otannaksi muodostui 82 yritysta, mita pidin aikataulun mukaisesti sopivana maa-
rand. Suurin ty6 kyselyn aikana oli selvittda, kenelle yrityksen sisalla kysely lahetetaan.
Suuremmat yrityksen ja konsernit ilmoittivat hankintahenkildidensa yhteystiedot nettisi-
vuillaan, mutta suurelta osin olin yhteydessa muutamiin ihmisiin, kunnes lopulta minut
ohjattiin oikealle henkildlle. Kuten aikaisemmin mainittiin, useiden apteekkiketjujen toi-
mipisteet vastaavat itse tydvaatehankinnoista. Kokonaisuudessaan kysely |ahetettiin 26
yritykselle, joista lopulta 20 vastasivat lomakkeeseen. Lahestyin 24 apteekkia ympari
Suomen, joista vain yksi vastasi kyselyyn. Tarkastellessani vastaajien jakautumista olen
tyytyvainen saatuun tulokseen aikataulun puitteissa. Vastaajien joukossa oli suuria sai-
raaloita, hammashoitoloita, kuntoutuskeskuksia seka apteekki. Vastausprosentti kyse-
lylleni on 70 (N= 26).

Kyselylomaketta suunnitellessani listasin halutut tiedot ja nostin tarkeimmat ensim-

maiseksi, koska naihin kysymyksiin keskitytaan yleensa parhaiten. Tavoitteena oli saada



11

vastaajilta mahdollisimman paljon tietoa, mutta niin, etteivat he koe lomakkeen tayttoa
liian raskaana. Kyselylomakkeen alussa avattiin tutkimusta ja kyselyn tarkoitusta, ja talla
on tarkoitus myds saada kyselyyn vastaajat paneutumaan kysymyksiin. (McNeil 2005.)
Jaon kysymykset kolmeen osioon: sote-alan tydntekijdiden maara, tydvaatteiden han-
kinta ja liisaus, tydvaatetoiveet seka viimeinen osio, joka kyseli mahdollisuutta tyévaate-
valmistajan vaihtamiseen. Nailla aihealueilla sain tutkimuskysymyksiini vastauksia. Osa
vastaajista jattivat kuitenkin osittain kysymykset vastaamatta, joten arvelin naiden kysy-

mysten olevan liilan puuduttavia tai vastaaijilla ei ollut tietoa saatavilla.

Kyselytutkimuksen tuloksien yhteenveto 16ytyy luvusta 7.3, jossa analysoidaan tuloksia.

Kyselytutkimuksen tuloksia kaytettiin osana markkina- ja kilpailija-analyyseja.

6 Terveys- ja hoiva-alan markkinat Suomessa

Tassd osiossa tarkastellaan kokonaismarkkinoita kilpailija- ja markkina-analyysien
avulla. Ensimmaisessa kappaleessa perehdytdan yksityisen ja julkisen sektorin hankin-
taprosessin eroavaisuuksiin ja perustellaan yksityiseen sektoriin keskittyminen. Taman
jalkeen kerrotaan markkina-analyysin avulla saatuja tuloksia henkildstén jakautumisesta
yksityisella sote-alalla. Samalla arvioidaan yksityisten sote-alan yritysten maaraa Suo-
messa. Seuraavana tarkastelemalla markkinoita ja kilpailijoiden toimintaa, avataan
markkinoiden suuntaa ja havaittuja trendeja. Viimeisessa alaluvussa suoritetaan kilpai-

lija-analyysi kolmelle yritykselle SWOT-analyysin avulla.

6.1 Tutkittavan sektorin valinta

Terveys- ja hoiva-alan suurin ty6llistaja on julkinen sektori. Se kattaa kaikilla Suomen
alueilla vahintaan 60 % palveluntarjonnasta. Suomessa yksityinen sektori on viela kovin
pieni ja suurin osa toimijoista on pienyrittajia. Yrityskentalla on myds paljon kolmannen
sektorin toimijoita, jotka palvelevat niin yksityistd kuin julkista sektoria. Osa tallaisista
yrityksista onkin julkisen sektorin omistuksessa. (TEM 2021.) Hyvinvointialan liiton Hali
Ry:n mukaan yli puolet yksityisen sote-alan toimijoista myy palvelunsa julkiselle sekto-
rille (Hali 2021). Sote-alan kentta on siis hyvin moninainen. Tassa tutkimuksessa keski-

tytdan yksityisen sektorin yrityksiin, silla julkisen sektorin Kilpailutuslaki ja sen tuoma
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kova kilpailu ei ole viela tuoreelle yritykselle ajankohtaista. Rajaus tehtiin, jotta opinnay-

tety0 olisi tiiviimpi kokonaisuus.

Julkinen sektori kilpailuttaa hankinnat kilpailutuslain mukaan tehostaakseen verorahojen
kayttoa seka tehdakseen kestavia paatdksia. Hankinnat tehdaan julkisilla varoilla, jolloin
kaytanndssa halvoin tullaan valituksi. Tydvaatehankintoja tehdessa vaatekappalemaa-
rat ovat tuhansia. Esimerkiksi HUS tydllistaa arvion mukaan n.17 000 hoitajaa ja 1aaka-
rid. Yksi tyontekija tarvitsee useamman maaran vaatteita, jolloin hankittava tydvaate-
maara on valtava (HUS 2019). Téllaiset hankinnat tai liisaus ovat arvoiltaan niin suuret,

etteivat pienemmat toimijat pysty parjadamaan hintakilpailussa (ks. Finlex 2016).

Yksityisen sektorin hankintaprosessi eroaa paljon yrityksia tarkastellessa. Suuremmat
yrityksen ja konsernit suunnittelevat hankinnat usein hallituksen parissa, jolloin mukana
on useampi taho. Pienemmissa yrityksissa voi olla hankintoja suunnitteleva henkild,
jonka allekirjoittava paattaja hyvaksyy. Tutkimuskyselya tehdessani huomasin usean toi-
mipisteen tekevan hankintansa itse, kuten apteekkien. Jokainen apteekkitoimipiste va-

litsee siis nakodisensa tydvaatteet itse.

6.2 Yksityinen sektori

Tilastollista tutkimusta Suomen terveys- ja hoivapalveluiden ammattihenkildiden maa-
rasta tekee tyo- ja elinkeinoministerio vuosittaisella tasolla. Viimeisin vuonna 2021 jul-
kaistu tutkimus perustuu vuosien 2018-2019 tilanteeseen. Kaytin tata paalahteena sen
ollessa ajankohtaisin julkaisu. Tyo- ja elinkeinoministerion tekema tutkimus valaisee toi-
mialan kokonaisuutta, mutta keskittyy alaan yleisella tasolla vain hieman erottaen julkista
ja yksityista sektoria. Tilastossa kaytettavat numerot ovat suuntaa-antavia ja ovat voi-
neet jo muuttua. Tassa osiossa kerrotaan tyosta poiketen koko terveys- ja sosiaalialasta
ottaen sosiaalitydntekijat mukaan. Sote-alaan lasketaan sosiaalihuollon laitospalvelut,
avopalvelut, 1aakari- ja hammaslaakaripalvelut, kehitysvammaisten sekd mielenterveys-
ja paihdeongelmaisten laitospalvelut, vanhusten ja vammaisten hoito, apteekit seka ter-
veysteknologia (TEM 2020).

Ty6- ja elinkeinoministerion julkaistun tutkimuksen mukaan sote-alalla vuonna 2019
tyoskenteli 422 000 henkilda. Yksityinen sektori tyollisti 121 268 tyontekijaa. Julkinen
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sektori taas tydllisti 281 488, joista 205 864 tydskenteli kuntien ja kuntayhtymien palve-
lussa. Palkansaajia oli yhteensa 390 131, kun taas yrittgjia oli 12 620. (TEM 2021:2.)

yksityinen
muut
Kunta

Palkansaajat 390 131
Yrittajat 12 620

0 100000 200000 300000 400000

Kuvio 2. Sosiaali- ja terveysalan tyotekijdiden jakautuminen vuonna 2018 (TEM 2021:2).

Yksityisen ja julkisen sektorin tyéllistymissuhteet vaihtelevat toimialan mukaan. Eniten
yksityinen sektori tyodllistaa erindisissad sosiaalihuollon laitospalveluissa, vanhusten ja
vammaisten asumispalveluissa, kehitysvammaisten seka mielenterveyspalveluissa

seka muissa ei tarkennetuissa terveydenhuollonpalveluissa. (ks. TEM 2021:2.)

Alla oleva kaavio havainnollistaa tydntekijéiden jakautumisen suurimpiin ammattiryhmiin
sote-alalla laskien kaikkien sektorien palveluntarjoajat. Diagrammi on tehty ty6- ja elin-
keinoministerién vuonna 2021:2 toimialaraportin mukaan. Tilanne on vuodelta 2018. Va-
litsin suurimmat ammattiryhmat ja summasin ammattiryhmat karkeasti niin, ettd mm. 1a8a-

karien alla on yleislaakarit, erikoislaakarit jne. (TEM 2021:2.)
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5558

36 915 farmaseutit
kotipalvelutoiminta

49 502

147 027
laakarit yht.

lahi- ja sairaanhoitajat

9738
fysioterapeutit ym.

38872
sosiaalialan ohjaajat ja neuvojat

Kuvio 3. Ammattien jakautuminen sosiaali- ja terveysalalla vuonna 2018 (TEM 2021:2).

Kuten diagrammista selviaa, oli 1ahi- ja sairaanhoitajia huomattavasti eniten, noin 147
027 henkil6a. Heista sairaanhoitajia oli 73 688 laskien mukaan ensihoitajat, katilot seka
terveydenhoitajat. Kaikista heista 19 % tydskenteli yksityisella sektorilla eli 14 000. Laa-
karien yhteenlaskettu summa sisaltaen yleislaakarit, yli- ja erikoisladkarit seka hammas-
laakarit yltda diagrammissa katsottuna korkealle. Yleisladkareita Suomessa oli kuitenkin
7 251, eli suhteessa huomattavasti vahemman kuin hoitajia. 30 % kaikista laakareista
toimii yksityisella sektorilla, yhteensa 5 500. Apteekkiliiton mukaan Suomessa aptee-
keissa tydskenteli 8 662 tydntekijaad vuonna 2019. Heista farmaseutteja oli 3 868 henki-
168 (Apteekkariliitto 2019). Sosiaalihuollon laitospalvelut tydllistivat 33 930 ja sosiaali-
huollon avopalvelut 14 595, yhteensa 88 134. (TEM 2021:2.)

Ty6- ja elinkeinominiteridn toimialaraportin mukaan vuonna 2018 sosiaali- ja terveyspal-
velualan yrityksia oli 18 196. Naista yrityksistd 15 057 toimi terveyspalvelun parissa.
Kaikkiaan yrityksia on vahemman kuin aikaisemmin, mutta yritykset kasvavat ja tydnte-
kijdiden maara lisdantyy. Huomattavissa on pienten yritysten yhdistyminen isompiin toi-
mijoihin tai toiminnan myyminen julkiselle (TEM 2020). Toimiala on Suomessa kuitenkin
keskisuuri, vaikka toiminta on vahvasti pienyrittajyytta. Yrityksistd suurin osa (16 487)
tyollistdad suurimmillaan 4 henkiléa. Suuremmiksi luokiteltavia 100-249 hengen yrityksia
oli vain 53 (ks. TEM 2021:2) Suomessa sote-ala on viela vahvasti julkisen puolen tarjoa-

maa, eika suuria toimijoita ole kansainvalisesti paljon. Yritysten maara nostaa yrittajien
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korkea maara (12 620). Suurin osa yrityksista on kuitenkin muutaman hengen hammas-
hoitoloita. (TEM 2021:2.)

6.3 Markkinoiden suunta ja trendit

Osana markkina-analyysia tarkastellaan terveys- ja hoiva-alan tydvaatemarkkinoiden
kehitysta ja vallitsevia trendeja. Markkinoita tutkitaan alan yritysten toimintaa ja loppu-
kayttajia tarkkailemalla. Huomattavissa on kilpailijoiden maaran lisdantyminen. Samalla
asiakasyritysten toiveet ja vaatimukset ovat muuttuneet. Tahan yritykset ovat vastanneet
kehittdmalld omaa toimintaansa ja tarjontaansa, mm. kehittdmalla toimintaansa kohti

kiertotaloutta.

Terveysalan yrityksia tarkkailemalla oli huomattavissa tydvaatteiden tuoman kokonaisil-
meen tarkeys brandayksessa ja yrityksen imagon tukemisessa. Huomattavissa oli mm.
sairaaloiden suunnittelevan tydvaatehankintaa tarkkaan luodakseen sairaalaan yhtenai-
sen kokonaisilmeen, joka myds sopii yrityksen brandivareihin. Tahan osa tydvaatteiden
valmistajista vastaa tarjoamalla asiakaskohtaista suunnittelua. Asiakaskohtaisen suun-

nittelun voidaan nahda yha lisaantyvan ja taman olevan kilpailuetu markkinoilla.

Image Wearin markkinajohtajan Jaana Helin-Kouhin mukaan nouseva trendi on yksilol-
liset tydvaatteet, jotka poikkeavat ns. normaaleista tyovaatteista. Helin-Kouhin mukaan
tyovaatteet ovat samalla kehittymassd yha teknologiakeskeisempaan suuntaan
(Fashion Finland 2019). Terveys- ja ravintola- alan tydvaatteita valmistava Medanta Oy
kehitti alytekstiilin, jota testataan keittidtdissd vuoden 2021 aikana. Tassa alytekstiilissa
on hyédynnetty Suunnon osaamista anturiteknologiassa. Materiaali lukee ympariston ja
henkilén [ampétilaa ja ilmaisee, kun tydntekijan jaksamisen tai turvallisuuden kannalta
on hyva pitda tauko. Tarkoituksena olisi tuoda materiaali kokkien ja sairaalapotilaiden
kaytettavaksi. (Medanta 2020 c.)

Keskustelu ja kirjoitukset tyOvaatteiden kierratyksesta ja ekologisuudesta on usein esilla
niin alan artikkeleissa kuin tyovaatteita tarjoavien yritysten nettisivuilla. Keskustelu on
erittain tervetullutta, silla on tarkea miettia uudelleen vaatteiden elinkaarta. Yha useampi
yritys kehittelee tuotteiden kierratysta ja esimerkiksi Medanta seka Image Wear kertovat
kierrattavansa talla hetkelld osan tekstiilijatteestddn. Ongelmana on vanhojen ty6évaat-

teiden runsas polttohavitys. Sairaaloiden uusiessa tytvaatteensa jaa jaljelle tonneittain



16

osittain kierratyskelpoista tekstiilimateriaalia (Image Wear 2017; Medanta 2020 a.). Suo-
meen on rakennettu Pohjoismaiden ensimmainen tekstiilijalostamo, mutta sitd ei ole
vield otettu kayttoon. Taman laitoksen on rakennuttanut tekstiilikuitufirma Rester Oy. Ja-
lostamo tulee vastaamaan vain 10 %:std Suomen vuosittaisesta tekstiilijate maarasta,
joka on noin 12 000 tonnia. Uuden jalostaminen on kuitenkin suuri harppaus kiertotalou-
den toteuttamiseen. (Lampela 2021.) Etenkin yksityisen sektorin toimijat voivat hankin-
noillaan vaikuttaa brandaykseen valitsemalla halvimman sijaan ekologisimman tuotta-

jan.

6.4 Kilpailu

Tassa osiossa analysoidaan terveysalan tydvaatemarkkinoiden kilpailua. Tarkeimpana
osana kilpailija-analyysia selvitettiin kilpailun maara. Tarkoituksena on saada kokonais-
kuva markkinan suunnasta ja kilpailijoiden asennoitumisesta markkinoilla. Analyysien
tarkoituksena on havainnoida kilpailijoiden tuotteita/palveluita, toimintaa, strategiaa seka
heidan markkinointiaan. (Lotti 2001). Kilpailija-analyysi tehtiin SWOT-analyysin avulla,
joka suoritettiin kolmelle alan suurelle toimijalle. Valitut yritykset olivat: Medanta, Image
Wear seka Hejco. Suoritin analyysit valituille yrityksille saadessani samalla paljon tietoa
markkinoiden trendeista ja kehityssuunnasta. Tutkimuskyselyni perusteella naiden Kil-
pailijoiden tuotteita kayttavat useat asiakkaat. Nama asiakkaat ovat suhteellisen pienia
toimijoita. Analyysien avulla saatiin kuva markkinoilla vallitsevasta hintatasosta vertaile-

malla Kilpailijoiden samankaltaisten tuotteiden hintoja.

Kuten luvussa 4.3 kerrottiin, SWOT-analyysia kaytetaan kilpailijoiden vahvuuksien, heik-
kouksien, mahdollisuuksien ja uhkien arvioimiseen. Analyysiin kerataan tietoa tuotteista,
tuotannosta, brandayksesta seka asiakassuhteista. SWOT-analyysi on rakennettu nel-
jaan lokeroon, joista vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat organisaatioon sisdisesti vaikut-
tavista asioita. Mahdollisuudet ja uhat kuvaavat organisaatioon ulkoisesti vaikuttavia

tekijoitd, kuten tulevaisuuden muutokset. (Kivistd 2017.)



17

Kilpailija 1:
Vahvuudet (Strenghts) Heikkoudet (Weakness)
- Vahva brandays - Laaja valikoima, tuotteita eri toimi-
- Kotimaisuus aloille
- Myyva mallistoesite - Alueellisuus
- Visuaalisuus
- Tuotekatalogi sekd asiakaskohtainen
suunnittelu
- Saatavilla tuotteiden huolto- ohjeet
kotisivuilla
Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)
- Toiminut alalla vuodesta 2008 - Kayttajien vahyys
- Yhteistydkumppanit - Kilpailijoiden tuotekehitykset
- Asiakassuhteet - Sitoutuminen
- Vahva markkinointi ja esilla olo - Kilpailijoiden maaran kasvu
- Kestavakehitys ja kiertotalous
- Tuotekehitys ja innovaatiot

Kuvio 4. Medanta SWOT-analyysi.

Medanta Oy on yksi markkinoiden suurimpia suomalaisia toimijoita. Heidan asiakkaitaan
ovat useat Suomen suurimmista sairaaloista, kuten Mehildinen, Pihlajalinna seka Hel-
sinki Hospital. Useat Medantan asiakkaat hyddyntavat heidan tarjontaansa tuotteiden
suunnittelusta yrityksen imagon ja brandin mukaan, kuten Helsinki Hospital, jonka hen-

kildokunta pukeutuu yhtenaisiin hillittyihin savyihin. (Medanta 2021.)

Medantan suuri kilpailuetu on heidan palvelunsa sopivuus erilaisille ja erikokoisille yri-
tyksille. Valikoima koostuu eri hintaluokkaisista katalogituotteista pienia eria varten seka
mahdollisuuden asiakaskohtaiseen suunnitteluun. Taman vuoksi asiakkaana pystyy ole-
maan niin yksityisyrittdja kuin tuhannen henkildéston sairaala. Tuotekatalogi on visuaali-
sesti helpposelkoinen ja myyva. Katalogi alkoi myyntiteksteilla tyévaatteiden visuaali-
sesta merkityksesta terveys- ja hoiva-alan ymparistdsta. Samalla he perustelivat luki-
jalle, miksi he olivat oikea valinta markkinoilla. Medantan nettisivut on toteuttanut Lamia,
ja vaikka nettisivut toimivat hyvin ja sisaltavat paljon tietoa, eivat kaikki osiot olleet saa-
vutettavia. Talla tarkoitetaan verkkopalvelun helppoa ymmarrettavyytta kaikille erinai-
sista nako- tai hahmotushairidista riippumatta. Tahan voivat vaikuttaa kayttoliittyma,

fontti ja kaytettavat varit.
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Medantan mallisto sisaltda paljon erityylisid malleja ja osassa tuotteista on useita vari-
vaihtoehtoja. Mallistoon kuuluu perinteisten hoitajatunikoiden lisdksi vaihtoehtoja ren-
nompiin ja kotoisimpiin tyévaatteisiin. Heilld on mallistossa unisex-vaatteita seka aitiys-

vaatteita. Tuotteet ovat minimalistisen tyylisia ja trendikkaita.

Medanta toimii aktiivisesti kangaskehityksen parissa. He ovat kehittdneet kaksi materi-
aalia omiin mallistoihinsa ja he markkinoivat itsedan innovatiivisena materiaalien kehit-
tajana. Yritys on ollut usein esilla tuotekehityksistdan, kuten yhteistydstd Suunnon
kanssa, kuten aikaisemmin luvussa 5.2 mainittiin. Taman lisaksi kerrottiin yrityksen ke-
hittelevan uudenlaisia kuituja kayttamalla kestomuovia seka pihkaa. Lisatakseen tuot-
teidensa bakteerin ja homeen estoa kasitellaan Medantan tuotteet antimikrobisesti, mika
estaa bakteerien ja homeen kasvun materiaalissa. (Medanta 2020 a.) Osaa naista ai-
neista ei luokitella enda turvalliseksi kayttaa, joten sen ilmoittaminen lisaisi tuotannon

lapinakyvyytta.

Tutkimuskyselyssa Medantan tuotteiden kayttajat antoivat pelkdstdan hyvaa palautetta.
Vastaajista 5 kertoi kdyttdvansa kyseisen brandin tuotteita. Loppukayttdjat ovat vas-
tausten perusteella kokeneet vaatteet toimiviksi. Pidettyja ominaisuuksia olivat tyovaat-
teiden joustavuus seka kayttomukavuus. Myos tuotteiden ulkondk6a ja kestavyytta ke-
huttiin. Alla ndkyvassa taulukkossa on nahtavissd muutamia Medantan asiakkaita. (Tau-
lukko 1.)

Taulukko 1. Medantan asiakassuhteet

Pihlajanlinna potilas- ja tydvaatteet

Helsinki Hospital bréandatty potilas- ja tydvaattetus,tekstiilit ja pesuhuolto
Syo6péasairaala Docrates Brandatty tydvaatetus

Mehilainen katalogista valittu tydvaatetus

Osteopatiokeskus Valo tydvaatetus

Humaliston hammaslaéakarit tydvaatetus

Pasilan hammashoito tybvaatetus
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Kilpailija 2:

Vahvuudet (Strenghts) Heikkoudet (Weakness)
- Kotimaisuus - Nettisivut ovat hankalat ja alkeelliset
- E- sovitus mahdollisuus - Tuotteiden tavanomaisuus ja varien
- Tuotannosta 60-80 % Virossa vahyys

Mahdollisuudet (Opportunities Uhat (Threats)
- Tunnettavuus ja esilldolo - Kayttgjien vahyys
- Asiakassuhteet - Kilpailijoiden tuotekehitykset
- Toiminta julkinen & yksityinen sektori - Kilpailijoiden maaran kasvu
- 20 liikettd ympari Suomea - Toimivat usealla toimialalla
- Kiertotalous ja ekologisuus

Kuvio 5. Image Wear SWOT-analyysi.

Image Wear Oy on vuodesta 1959 tydvaatteita valmistanut tunnettu yritys. He pukevat
useita Suomen valtion tydntekijoita, kuten Puolustusvoimat sekad VR- junayhtiéon. Image
Wearin asiakkaita ovat julkisen puolen lisaksi yksityisen sektorin yritykset ja yksityisyrit-
tajat. Image Wear myy pieniin hankintoihin tuotteitaan omissa myymaldissdan ympari

Suomea. (Image Wear 2017.) Yrityksen asiakaskunta on siis hyvin laaja.

Image Wear valmistaa tuotteensa Baltian maissa, Etela-Intiassa seka Ita-Euroopassa
seka Suomessa. Terveysalan tyovaatteiden tarkkaa tuotantomaata ei ollut saatauvilla.
Yritys valmistaa tyokenkia Suomessa. Osan vaatteista Image Wear on onnistunut pita-
maan kotimaisena seka tehnyt brandistd tunnetun tyévaatevalmistajan. (Image Wear
2017.) Yritys valmistaa tyovaatteita eri toimialoille, jolloin terveysalan ty6vaatevalikoima
on suhteellisen pieni. Valikoima koostuu tavanomaisista terveysalan tydvaatteista. Ku-
ten tutkimuksessa on aikaisemmin tullut ilmi, on tydvaatteiden ulkonako tarkead osa yri-
tyksen brandia. Analyysin perusteella Image Wearin tilaustuotteet ovat kilpailukykyisem-

piad kuin mallistotuotteet.

Image Wear on julkaissut vuodesta 2017 vastuullisuusraportin vuoden valein. Tama on
aikaisemmin kuin kilpailijoilla keskimaarin. Image Wear kertoo minimoivansa tuotantoja-
tetta ja kierrattdvansa materiaaleja (Fashion Finland 2019). Ylen julkaiseman artikkelin
mukaan Image Wear joutuu vuosittain kasittelemaan 13-15 tonnin verran vanhoja tyo-
vaatteita. Artikkelissa kerrottiin kaiken taman kierrattamisen olevan mahdotonta, ainakin
talla hetkelld. (Aromaa 2019.)
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Asiakaskyselyn mukaan vastanneista (N= 26) vain yksi vastasi kayttdvansa Image Wea-
rin tydvaatteita, eika asiakassuhteista ollut paljon tietoa. Yritys myy suurilta osin julkiselle
sektorille kilpailutuksen voittaessaan. Image Wear pukee mm. Suomen poliisit, VR:n

henkilokunnan ja Postin (Aromaa 2019).

Kilpailija 3:
Vahvuudet (Strenghts) Heikkoudet (Weakness)
- Kansainvalinen - Suuri valikoima
- Vahva brandays -  Ei asiakaskohtaista tuotesuunnittelua

- Nettisivujen helppokayttdisyys
- Visuaalisuus

- Lapindkyvyys tuotannossa

- Omistaa kolme tehdasta

Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)
- Toiminut alalla vuodesta 1954 - Kayttgjien vahyys
- Yhteistydkumppanit - Kilpailijoiden tuotekehitykset
- Asiakassuhteet - Kilpailijoiden maaran kasvu
- Vahva markkinointi ja esilla olo - Toimitusketjussa 17 maata

- Tuotekehitys ja innovaatiot
- Re-Hejco- kierratys
- Myynti ja liisaus

Kuvio 6. Hejco SWOT-analyysi.

Hejco Oy on kansainvalinen Pohjoismaissa vaikuttava tydvaatevalmistaja. He ovat olleet
markkinoilla pitkdan, vuodesta 1954. Hejco on kasvanut vuosien aikana suureksi valmis-
tajaksi, joka tarjoaa terveysalan tyd- ja potilasvaatteita, kauneus- ja hoivatydvaatteita
seka vaatteita siivoukseen ja keittioéon. Heidan toimintaketjunsa koostuu 17 maasta ja
tuotanto heilld on kolmessa omistamassaan tehtaassa Pohjois- Euroopassa (Hejco
2021).

Hejcon toiminta perustuu malliston tuotteiden myymiseen. Yrityksen kilpailuetu on tun-
nettavuus kansainvalisesti seka brandin trendikkyys. Hejco tarjoaa laajan malliston
useilla varivaihtoehdoilla. Brandin mallisto on kilpailijoihin verrattaessa erittain laaja, se
sisaltda myds alusvaatteita seka asusteita. Laajan malliston on tarkoitus palvella mah-
dollisimman useita terveys- ja hoiva-alan yrityksia, niin sairaaloita kuin fysioterapiakes-
kuksiakin. Yrityksen kotisivut kertovat paljon tuotantoketjusta ja kaikista teoista, mita yri-
tys on tehnyt eettisyyden ja ekologisuuden eteen. Useisiin jarjestéihin kuuluminen ja ra-

joitusten noudattaminen nostavat Hejcon ekologisuutta, ja imagoa. (ks. Hejco 2020.)
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Kyselytutkimuksen vastanneista 6 vastasi kayttdvansa Hejcon tarjoamia tydvaatteita.
Asiakaskyselyn perusteella brandin tuotteiden kayttajat ovat suurelta osin olleet tyytyvai-
sia. Hankinnasta vastaavat haastatellut henkil6t kertovat kuitenkin materiaalin tuntuvan
liian kovalta ja varien olevan osalle epamieluisia. Yksi haastateltava kertoi tydvaatteiden
olevan tydntekijdiden mielestd mukavan joustavia ja ettei malleista ole tullut palautetta.

Yleista tietoa Hejcon asiakassuhteista oli saatavilla vahan.

Muita terveysalan tydvaatteiden tarjoajia ovat:
e Standa
e TouchPoint
o Inter Style
e E.Laiho
e Color4Care
e Brandivaate
e Diodema ammattiasut
e Mondo Workwear
e Lindstrém Group
e Sairex
e Puro Design
e Suomen Sairaalatukku
o Mediatekstiili
e Briima

e Tydvaatemyynti.fi.

Terveysalan tydvaatteiden tarjoajia tarkkailemalla huomattiin eroavaisuuksia mallistojen
kokonaisuuksissa. Osalla valmistajista, kuten E. Laiholla ja Hejcolla, oli suhteessa paljon
eri tuotteita, kun taas Sairex ja Puro Design Oy tarjoavat vain muutamia yla- ja alaosia.
Suomen Ammattivaatteen mallisto on kilpailukykyinen ja suhteellisen laaja verrattaessa
kilpailijoihin. Samankaltaisuutta Suomen Ammattivaatteen tuotteissa on eniten E. Lai-
hon tarjonnan kanssa. E. Laihoa tarkastelemalla huomasin heidan mallistonsa olevan
kattava tarjoten tydvaatteita myos farmaseuteille seka hoivatyon vaatteita. E. Laihon asi-
akkaita ovat mm. Lohjan kaupungin keittio, Muuramen Apteekki seka K-Citymarket-ket-
jun tyontekijat. Yritys mainitsee omilla nettisivuillaan pukevansa kaupungin, kuntien ja
yksityisten yritysten tyontekijoitd. Suomen Ammattivaate tarjoaa talla hetkelld tyovaat-
teita 1ahinna hoitajille ja 1aakareille, joten on mahdollisuus laajentaa tarjontaa myos

muille ammattiryhmille.
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Alan kilpailua ja suuntaa tarkastellessa huomattiin kiertotalouden ja kierratyksen ajan-
kohtaisuus ja sen ymparilla oleva kehitystyd. Medantan kotisivuilla kerrottiin heidan kier-
rattdvan pienimuotoisesti Re Textilen, Boras Science Parkin ja Textile Fashion Centerin
kanssa yhteistydna. (Medanta 2020 a.) Kierratys on pienimuotoista, eika viela lainkaan
tasolla milld se voisi lahitulevaisuudessa olla. Yritys myos kertoo omalla kotisivullaan
tuotteidensa elinkaaresta. Aikaisemman polttohdvittdmisen sijaan tuotteet kierratetaan
ja uusiokaytetdan (Medanta 2020 a). He eivat kuitenkaan kertoneet, millaisia tekoja tama

tarkemmin sisaltda. Hejco kertoi tarjoavansa pienen kierratysmalliston (Hejco 2021).

Vertaillessa kilpailijoiden hintatasoa tarkkailtiin samankaltaisten tuotteiden hintoja. Hin-
tatasoa ei lahdetty tarkkailemaan syvallisemmin. Vertailussa olivat hoitajan v- aukkoinen
tunika seka 1aakarin pitka takki. Valitsin nama tuotteet, silla jokaisella valmistajalla nama
tuotteet ovat samankaltaisia. Hinnat on mitattu edullisimman taysihintaisen tuotteen mu-
kaan ilman alv. 24 %. Alla oleva diagrammi havainnollistaa yritysten hintatason asettu-
misen. Yritysten brandays kohtaa taulukosta nahtavaan hintatasojakautumiseen.

90
80
70
60
50
40
30
20
10
0
Medanta Puro Image Hejco Suomen Briima Diodema Promeetta
Design Wear Sairaalatukku

Kuvio 7. Tuotteiden hintatason vertailu.
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7 Tutkimuksen tulokset ja kehitysehdotukset

Tassa kappaleessa pohditaan analyysien ja kyselytutkimuksen avulla saatuja tuloksia,
ja annetaan kehitysehdotuksia havaintojen perusteella. Tulosten avulla saavutettiin tie-
toa kilpailijoista seka kilpailun maarasta ja kehityssuunnasta. Alan toimijoita analysoi-
malla saatiin kehitysideoita ja ehdotuksia Suomen Ammattivaatteelle. Osana tutkimusta

selvitettiin myos yksityisen sektorin laajuus.

Terveys- ja hoiva-alan markkinoita tarkastellessa huomattiin muutoksia tapahtuneen
etenkin viime vuosina COVID-19-pandemian seurauksena. Tdman vuoksi jo vuoden
paasta markkinat ovat todenndkoisesti muuttuneet huomattavasti ja markkina- analyysi
tulisi tehda uudestaan. Kuten luvussa 6.2 kerrottiin, markkinoita tutkiessa huomattiin yk-
sityisten yritysten vahentyneen niiden lopettaessa tai yhdistyessa isompiin organisaatioi-
hin. Vuonna 2018 Suomessa yksityisen sote-alan yrityksia oli kuitenkin 18 196, joista
suurin osa on yksityisia pienyrittjia. Kuten tuloksista tuli ilmi, tyéllistaa yksityinen sektori
eniten erindisissa sosiaalihuollon laitospalveluissa, vanhusten ja vammaisten asumis-
palveluissa ja kehitysvammaisten palveluissa seka mielenterveyspalveluissa. (ks. TEM
2021:2). Tuloksien mukaan suurin osa ladkareista ja sairaanhoitajista tydskentelee jul-
kisella sektorilla. Suomen Ammattivaate tarjoaa vaatteita kuitenkin lahinna laakareille ja
hoitajille. Pohdittavana on, voisiko mallistoon tuoda mm. apteekin henkildkunnan tyo-

asuja tai hoivatydn vaatteita.

7.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Tama kappale sisaltda yhteenvedon kyselytutkimuksen avulla saaduista tiedoista. Yh-
teenveto on koottu kyselylomakkeen neljan osion mukaan. Kyselyyn osallistui 21 yksi-
tyisen sektorin terveys- ja hoiva-alan yritysta. Mukana tutkimuskyselyssa olivat mm. sai-

raalat, hammashoitolat, hoivakodit seka apteekkiketjun toimipiste.

Ensimmaisessa osiossa keskityttiin yritysten henkildstoon ja jakautumiseen ammattiryh-
miin. Vastauksien laadussa oli eroavaisuuksia. Huomattavissa oli kuitenkin sairaan- ja
terveydenhoitajia olevan eniten, kuten alaluvussa 6.2 aikaisemmin myds todettiin. Yh-

teensa tyontekijoita kaikissa yrityksissa tydskenteli 48 983 henkilda. Naista yrityksista 6
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on yli tuhannen tyontekijan yrityksia. Suurin osa kyselyyn osallistujista on siis alle 100

tyontekijan toimijoita.

Toinen tutkimuskyselyn osio liittyi hankintaprosessiin. Kilpailija-analyysia varten tarvittiin
tietoa asiakassuhteista tydvaatetoimittajien valilla. Samalla selvitettiin yritysten hankin-
taprosessia. Kyselyyn vastanneista 21 yrityksesta 14 kertoi ostavansa kayttamansa tyo-
vaatteet, kun taas loput kertoivat kayttavansa liisausta. Tutkimuksen otannan perusteella
tydvaatteita ostavat yritykset ovat osin pienempia. Esimerkiksi Hejcon tydvaatteiden os-
taneista yrityksista kaksi kattaa yhteensa 21 500 tyéntekijaa. Suurin osa Hejcon asiak-
kaista on siis alle kymmenen hengen toimijoita. Kaaviossa ostetuista tuotteista Mari-
mekko, Medanta, Image Wear seka Diodema on laskettu yhteen (6 005). Naistd mer-

keista Medantaa ostettiin eniten.

Alla olevasta kaaviosta voi huomata liisaavien yritysten olevan henkilomaaraltaan paljon
suurempia. Lindstrédmin tybvaatteita kayttavia yrityksia vastaajista oli kolme. Muut toimi-
jat (864) sisaltavat Sakupen, Berendsen sekd Suomen Ammattivaatteen/ Mikkelin pesu-
lan. Kyselyyn vastanneista liisaavista yrityksista kaikki ovat suhteellisen suuria eika mu-
kana ole pienyrittajia. Vaikka yrityksistd vahemmistd kertoi liisaavansa, oli yritysten yh-

teenlaskettu henkiléstomaara silti suurempi.
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Muut toimijat 864 i
Tyovaatteet ostettu

. @ Tyovaatteet liisattu

Hejco 21519 ‘ Lindstrom 18 415

E.Laiho 1000 ‘

Muut toimijat Berendsen 1100
6005

Kuvio 8. Vertailu vastanneiden kayttamista tyévaatebrandeista.

Suurin osa (7) vastaajista kertoi paattavansa tydvaatehankinnoista yhdessa tyontekijoi-
den kanssa. Naita yrityksia ovat pienet toimijat, joiden palveluksessa tydskentelee alle
20 tyontekijaa. Vastauksissa kerrottiin paatoksien olevan useiden henkildiden vastuulla,
kuten johtoryhman tai sairaalan yhteistydoryhman. Vastauksien perusteella hankintapro-
sessiin osallistuvat usein nimetty johtaja seka tyéryhma. Tydvaatteiden hankinta on suuri
ja pitka prosessi, etenkin, jos tuotteet tulevat olemaan osa yrityksen brandaysta. Silloin
prosessi vie aikaa ja kay monen tydntekijan poydalla. Anonyymi vastaaja kertoi heilla
olevan sopimustoimittaja, jolta toimipisteet itse tilaavat vaatteet. Yllattavan usea ketju-
yritys antaa toimipisteiden itse tehda hankintansa ja jopa paattaa tydvaatteet itse. Jokai-

nen toimipiste on siis oma erillinen asiakkaansa tyévaatteiden valmistajalle.

Tarkastellessa osallistuneiden yritysten tydvaatteiden uusintatarvetta oli huomattavissa
paljon eroja. Alla oleva kaavio havainnollistaa eroavaisuudet vastauksien valilla. Kuten
kaaviosta on huomattavissa, suurin osa yrityksistd hankkii tyovaatteita saanndllisen
usein. Erds yritys kertoi uusivansa 7 vuoden valein kaikki, mutta kertoi tekevansa tay-
dentavia hankintoja tarvittaessa. Vastauksissa ilmeni eraan yrityksen tydntekijéiden ole-

van oikeutettu 2 vaatekertaan vuodessa.
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Tarpeen mukaan
Jatkuvasti

1- 4 x vuodessa

3 vuoden valein

5 vuoden vélein
7 vuoden valein

10 vuoden valein

0.0 05 1.0 15 20 25 3.0 35 4.0
Kuvio 9. Yksityisten yritysten tyévaatehankintojen tiheys.

Viimeisena hankintaosiossa kysyttiin tydvaatehankinnoissa tarkeana pidettavia seikkoja
tybvaatevalmistajaa valitessa. Tarkkailuun valittiin hinta, laatu, yrityksen imagon ja bran-
din tukeminen, kotimaisuus seka tyyli ja ulkonakd. Vastaajat pystyivat valitsemaan tar-
ked, neutraali tai ei niin tdrked sen mukaan, mihin painostavat tyévaatetoimittajaa vali-
tessa. Alla olevasta kaaviosta on nahtavissa jakauma naistéd maareista. Ylivoimaisesti
tarkeimpana vastaajat pitivat laatua, jonka jalkeen tarkeimpana pidettiin yrityksen ima-
gon ja brandin tukemista seka tyylia ja ulkondk6a. Kuten aikaisemmin tyéssa onkin to-
dettu, on tybvaatteiden tuoma ilme tydpaikalla muuttunut yha tadrkedmmaksi. Vastauk-
sien perusteella voidaan paatella asiakkaiden olevan halukkaita maksamaan, jos halutut
kriteerit toteutuvat. Vastaajat myds ilmaisivat kotimaisuuden olevan joko tarkeaa tai neut-

raalia.
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Kuvio 10. Tydvaate hankintavalintaan vaikuttavia tekijoita.

7.2 Kayttajaryhmien toiveet ja tuotteiden vaatimukset

Tyobvaatteiden loppukayttajien toiveita ja mieltymyksia selvitettiin tutkimuskyselyn avulla
seka tarkkailemalla kilpailijoiden asiakkaita. Kyselyyn vastauksia tuli paljon, seka saatuja
palautteita tydntekijoiltd ettd hankintahenkildiden mielipiteitd tuotteista. TyOvaatemielty-
myksissé oli paljon eroavaisuuksia, kuten ihmisten mieltymyksistd muutenkin on vaat-
teita kohtaan. Yritysten hankintahenkiléiden mukaan ristiriidat ja eroavaisuudet aiheut-
tavat pdanvaivaa, koska kaikkia ei pystyta miellyttdmaan. Vastaajat mainitsivat etenkin

varien jakavan mielipiteita.

Tutkimuskyselyn otannan perusteella tarkeimmiksi tekijdiksi tydvaatteissa nousivat kay-
tannonlaheisyys ja toimivuus tydn aikana, jonka toivotaan tuovan mukavuutta ja ren-

toutta. Tydntekijan kumartuessa tai potilaan ylle kurottaessa tuotteen taytyy toimia liik-
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kuvuuden ja joustavuuden osalta. Samalla tdma tuo rentoutta ja vapautta liikkua tyévaat-
teissa. Pieni osa vastaajista toivoi tydvaatteilta istuvuutta ja kapeaa leikkausta. Uskoisin
naiden tyontekijoiden toimivan esimerkiksi apteekissa, jossa liikkuvuus ei ole ehdotto-

man tarkeda. Toiveissa on siis eroja riippuen tydntekijan ammatinkuvasta.

Muutama kyselyyn vastaajista kiinnitti huomiota viimeistelyyn ja tuotteiden yksityiskoh-
tiin. Vastauksissa toivottiin funktionaalisia kivoja yksityiskohtia esimerkiksi avaimille. Sa-
malla toivottiin taskujen viimeisteltya suunnittelua kaytanndllisyyden kannalta. Osa tyon-
tekijoista ei toisaalta halua taskuja ollenkaan, kun taas toiset pitavat naitd ehdottoman
tarkeina. Tuotteilta vaaditaan myos hyvaa kestavyytta ja helppohoitoisuutta. Osa vas-
taajista kertoi huoltavansa toimipisteensa tydvaatteet itse. Eras kyselyyn vastaajista ker-
toi etsivansa arkivaatteiden tyylisia tyOvaatteita, jotka eivat ole tunikoita tai liiveja. Talla
halutaan vaikuttaa kotoisuuden luomiseen ja raikkaaseen ilmeeseen. Osa valmistajista,

kuten Puro Design tarjoaa taman tyylisia tuotteita.

Muita tutkimuskyselyssa tulleita toiveita tydvaatteita kohtaan olivat:

e TyOdvaatteet puuvillasekoitetta

o Yleisilme tuotteissa yhtenainen tydtekijdiden kesken

e Brandayksen tukeminen tydvaatteissa

e Tuotteiden sopivuus kaiken kokoisille ihmisille (mallit voivat olla erilaiset, mutta
keskenaan samankaltaiset)

¢ Valinnanvara mallistoissa eri mieltymysten mukaan (varivalikoima)

e Raikas ulkonako

e Mallistojen yhtenaisyys

e Unisex-mallit

e Brodeeraus ja painokuva mahdollisuus tyévaatteissa.

7.3 Mahdollisuudet markkinoilla

Tutkimuksen tulosten mukaan voidaan arvioida Suomen Ammattivaatteella olevan po-
tentiaalia markkinoilla kasvamiseen. Analysoimalla asiakkaiden tarpeita ja ymmarta-

malla syita heidan valitsemiinsa brandeihin voidaan tehda ehdotuksia toiminnan kehitta-
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miseksi. Suomen Ammattivaatteella on hyva mahdollisuus kehittaa toimintaansa vastaa-
maan markkinoiden kysyntdan ja kehityssuuntaan. Tutkimuksen aikana huomattiin
useita potentiaalisia kohderyhmia, jotka voisivat olla tulevaisuudessa Suomen Ammatti-

vaatteen asiakkaita.

Kilpailija-analyysin avulla saatiin tietoa muiden tyévaatevalmistajien toiminnasta, valikoi-
masta, asiakassuhteista sekd markkinoinnista. Kilpailua tarkastellessa huomattiin asia-
kaskohtaisen suunnittelun olevan ehdoton etu markkinoilla tdman ollessa yha halutumpi
palvelu. Yritykset haluavat tuoda tydvaatetuksen osaksi visuaalista kokonaisilmetta mm.
sairaaloiden kaytavilla. Eras kyselytutkimukseen vastannut yritys kertoi suosivansa mal-
listotuotteita niiden kustannustehokkuuden vuoksi. Kyseinen yritys kertoi kayttavansa
ruotsalaisen Hejcon tuotteita, mutta toisaalta he voisivat myds ostaa tydvaatteensa Suo-
men Ammattivaatteelta. Helsinki Hospital, kuten useat muutkin yritykset, kertoi suosi-

vansa tyovaatteiden kotimaisuutta (Medanta 2019).

Kilpailevien yritysten markkinointia ja brandaysta tarkastelemalla huomattiin usean pa-
nostavan yritystarinan luomiseen osana brandaysta seka tiedon helppoon saatavuuteen.
Asiakkaat vaativat vaatteiden tuotannon ja yrityksen toiminnan Iapinakyvyytta. Yrityksen
tarinaa ja toimintaa tuotiin esiin mallistoesitteessa markkinoiden tuotteita seka yritysten
sivujen artikkelien ja esittelyjen kautta. Suomen Ammattivaatteen mallistoesite olisi hyva
kehittdd brandayksen mukaiseksi tuoden yrityksen osaamista ja tuotekehitystd enem-
man esille. Tulevaisuudessa Suomen Ammattivaatteen kannattaa alkaa tekemaan vuo-
sittainen vastuullisuusraportti sen yleistyessa jo usealla toimialalla. Markkinoiden kehi-
tysta ja alan toimijoita tarkastellessa huomattiin keskustelu tyévaatteiden kierrattdmisen
mahdollisuuksista. Tydvaatteiden valmistajista yha useampi kehittaa toimintaansa kohti
kiertotaloutta. YhteistyOyrityksen ja tydvaatteiden valmistajan vastuulla on miettia suun-
nitelma tekstiilimateriaalin kierratykseen tyovaatteita uusittaessa. Suomen Ammattivaat-
teen mahdollisuuksia ekologisuuden lisddmiseksi olisi hyva pohtia asiakkaiden ja mark-

kinoiden sitd yha enemman vaatiessa.

Hakemalla Google-verkkohaulla "terveysalan ty6vaatteet” ei Suomen Ammattivaate ole
I0ydettavissa. Taman korjaamiseksi vaaditaan hakukoneoptimointia, jotta yritys on I0y-
dettavissa asiakkaiden tydvaatteita etsiessa. Hakukoneoptimoinnilla parannetaan yrityk-
sen mahdollisuutta nousta esiin hakukoneen tuloksissa. Usea kilpaileva yritys kayttaa

myds Googlen tarjoamaa Google Ads -mainontaa, joka ei kuitenkaan ole ajankohtaisin
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asia Suomen Ammattivaatteelle, mutta hyva valine tulevaisuudessa. Suomen Ammatti-
vaatteella on oma Facebook seka Instagram. Taman liséksi LinkedIn- tili olisi tarkea pe-
rustaa seka keskittya kotisivujen kehittdmiseen. Omilla kotisivuilla voi tulevaisuudessa
julkaista artikkeleita yrityksen toiminnasta, uusista asiakassuhteista sekd muuta markki-
nointimateriaalia. Tulevaisuuden hyvana suunnitelmana voisi pitdd Suomen Ammatti-

vaatteen tietoiseksi tekemistd ja brandayksen hiomista.

Kyselytutkimuksen avulla selvitettiin yritysten mahdollista kiinnostusta yhteistyén teke-
misesta. Suurin osa vastasi olevansa liian Kiireisia tai eivat muista syistd kokeneet kiin-
nostusta. Yrityksilla oli mahdollisuus jattaa tietonsa yhteydenottoa varten ja yksi vastaa-
jista nain teki. Muut kiinnostusta osoittaneet yritykset jaivat anonyymeiksi. Kyselyssa il-
meni kuitenkin seikkoja, joiden perusteella toimijat olisivat kiinnostuneita vaihtamaan
tyovaatteiden tarjoajaa. Eniten yrityksia kyselyn perusteella motivoivat kilpailukykyinen
hinta seka vaadittava tuotelaatu. Vastauksissa tuli ilmi myds osan yrityksista etsivan
brandinsad mukaisia savyja tydvaatteissa seka uusia hyvia materiaaleja. Muita syita vaih-
toon olivat toimittajan kotimaisuus, uusi materiaali markkinoilla, yrityksen vastuullisuus
seka hyva palvelun laatu. Vastauksissa korostui joidenkin yritysten todella etsivan jotain
uutta, tai ettei heidan yhteistydnsa nykyisen toimittajan kanssa toimi. Kyselyyn vastan-
neista yrityksista voisi hyvinkin 10ytya tulevaisuuden asiakkaita, silla kiinnostusta uusille
tyovaatteille on nahtavissa. Kuten aiemmin luvussa 5.3 mainittiin, on suurin osa yksityi-
sen sektorin yrityksista pienyrityksia seka keskisuuria yrityksia (tyollistden 100-249 hen-
kildd). Tutkimuksen tulosten perusteella juuri nama yritykset olisivat potentiaalisempia

asiakkaita.

8 Pohdinta

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli Suomen tyévaatemarkkinoiden tutkiminen ja kilpai-
lutilanteen kartoittaminen. Tulokset ovat apuna toimeksiantajan paatdksenteossa ja yri-
tyksen toiminnan kehittdmisessa. Tutkimuksen kehitysideat auttavat yritystd vastaa-
maan kilpailuun ja asiakkaiden tarpeisiin. Nama tavoitteet ja kehitysideat saavutettiin
analysoimalla suoritettujen analyysien ja kyselytutkimuksen tuloksia. Tutkimus on hyva

toistaa vuoden kuluttua markkinatutkimuksen luonteen mukaan.
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Tyon aikana aihe tiivistyi ja hakeutui eri suuntaan, vaikka tutkimusmenetelma ja markki-
natutkimuksen toteutus olivat selkeat alusta asti. Aihe rajautui prosessin aikana ja kehit-
tyi jattden epaolennaisia asioita pois saavuttaen toimivan kokonaisuuden. Markkinatut-
kimukseen paadyttiin toimeksiantajan esittdmien tarpeiden mukaan. Aloitin tydskentelyni
perehtymalla markkinatutkimuksen kirjallisuuteen, jonka jalkeen aloin keradmaan tietoa
markkinoista seka kilpailusta. Analyysien tiedon keruu vaati aikaa ja luovuutta tietoa et-
siessa. LOysin muutaman paalahteen, jotka olivat todella antoisia. Kilpailija-analyysi oli
tydn haastavin tiedon ja ajan rajallisuuden vuoksi. Koin kuitenkin saavani kattavan kasi-

tyksen kilpailun maarasta seka kilpailijoiden asettumisesta markkinoilla.

Tutkimuksen osana suoritettu kyselytutkimus oli antoisa ja erilainen projekti kirjoittami-
sen lomassa. Koin kyselytutkimuksen antaneet halutut tiedot. Osa kysymyksista osoit-
tautui kuitenkin turhiksi, silla kaikki kyselyyn osallistuneista eivat osanneet vastata kysy-
myksiin. Tahan olisi voinut auttaa kyselyn lahettdminen koko hankintatiimille, jotta osa
vastauksista olisi ollut antoisampia. Huomasin usean yrityksen hankintahenkilén olevan
hyvin kiinnostuneita aiheesta ja parin kanssa keskusteltin enemman kyselylomakkeen
lisdksi. Huomasin tutkimuksen nostavan paljon lisdkysymyksia, joista voisi olla opinnay-
tetydn aihe jatkotutkimuksena. Jatkotutkimus voisi selvittda tarkemmin tydvaatteiden

hankintaa ja asiakkaiden syita tydvaatevalmistajan valintaan.

Tutkimus koostui useasta osasta, joiden avulla tulokset saavutettiin. Kilpailijoita tutkiessa
haasteena oli julkisen tiedon vahyys. Jalkeenpain kehittaisin analyysia tarkastelemalla
viela syvallisemmin Suomen Ammattivaatteen potentiaalisia kilpailijoita markkinajohta-
jien sijaan. Tahan pitaisi myds varata enemman aikaa ja mahdollisesti toteuttaa kysely-
tutkimus keskittyen kilpailun tarkkailuun. Markkinoiden koon ymmartadminen saavutettiin

mielestani hyvin.
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Liite 1. Kyselytutkimus

Sote-alan tyontekijoiden maara

1.
2.

Kuinka monta terveys- ja hoiva-alan tyéntekijaa teilla tydskentelee?

Liite 1
(1)

Jos on tiedossa, kuinka monta tyéntekijaa alla olevista tydskentelee teilla?

e Sairaanhoitajat

o Laakarit

e Terveydenhoitajat

e Sosiaalityontekijat

e Muut hoitajat
o Katilot

o Fysioterapeutit

e Siivoojat

e Muut, ketka?

Tyovaatteiden hankinta ja liisaus

© N o O bk W

Onko tyOvaatteenne ostettu vai liisattu?

Milta yritykselta tydvaatteenne ovat?

Jos tuotteenne on liisattu esim. pesulasta, kuka tuotteenne valmistaa?

Kuka yrityksessanne paatta tydvaatehankinnoista?

Kuinka usein teette tydvaatehankintoja?

Montako tydvaatetta yleensa ostatte per. tyontekija?

Puserot/tunikat

Housut

Laakarintakit

Liivit

Hupparit/college pitkahihaiset

Edesta napitettavat tunikat/laboratoriotakit
Vilutakit, muut mitka?

Muut, mitka?



9. Kuinka tarkeana pidetta alla olevia seikkoja tyévaateostoja tehdessa?

Hinta

Laatu

Yrityksen imagon ja brandin tukeminen
Kotimaisuus

Tyyli ja ulkonaks

Tyovaatetoiveet

10. Mita toivotte tydvaatteilta?

11. Mita palautetta vaatteista olette saaneet tyontekij6ilta?

Viimeinen osio

12. Mista syista voisitte vaihtaa tydvaatevalmistajaa?

13. Olisiko teilla kiinnostusta kehittdd omat tydvaatteet?

Liite 1
(1)

14.Halutessanne voit jattda yhteystietosi mahdollista yhteydenottoa varten omien

tydvaatteiden kehittdmiseen tai tilaamiseen liittyen.
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