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Abstract

The purpose of this thesis was to find out from organizations and associations related to
the elderly and other organizations in the field whether they know the new TV channel
Koti TV, what they have heard about it and how they see the possibilities of cooperation
with this channel aimed at the elderly.

The assignment came from Koti TV. The research survey will increase the channel's
development opportunities. With the help of this thesis, the brand awareness of Koti TV
will increase in the field of elderly care, which is the purpose of the channel. This study
was prepared for Koti TV considering its nationwide operations. The theoretical part of
the thesis considered what brand awareness means and what is the definition of an aged
person and what is elderly care. In addition, the Koti TV channel was introduced.

The study was conducted as a quantitative study and data were collected in the form of
a questionnaire. The survey was conducted as a nationwide survey among elderly care
organizations. The obtained results were presented in the work with the help of figures.

The results of the study showed that it is worth raising the brand awareness of Koti TV.
There are opportunities for co-operation with elderly care organizations and these or-
ganizations are also willing to co-operate.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd tehtiin Kuntopaikka HH Oy:n tilaamana. Kuntopaikka HH Oy on
kokonaisvaltaista hyvinvointia tarjoava porilainen yritys. Yritys on perustettu Porissa
vuonna 2010. Yritykselld on valtakunnallinen tv-kanava Koti TV. Koti TV -kanava
nékyy valtakunnallisessa antenniverkossa ja kaapeliverkossa. Opinndytetyon tarkoi-
tuksena on tutkia ikdaihmisiin liittyvien vanhustyon organisaatioiden tietoisuutta Koti
TV:std, seka tehda arvioita ja johtopédatoksia yhteistydmahdollisuuksista tulevaisuu-
dessa. Vanhustydn organisaatioita on Koti TV:n mukaan Suomessa satoja, mika lisaa
tdmén kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta. Kiinnostukseni aihetta ja tutki-
musta kohtaa oli heti selvd, koska olen ollut mukana perustamassa kyseista yritysta.
Olen edelleen yrityksessé osakkaana, vaikka en enda talla hetkell& toimi siind opera-

tiivisesti.

Koti TV on Suomen ensimmainen ikaihmisille kohdennettua tv-ohjelmaa tuottava tv-
kanava Suomessa. Kanava naki péivanvalon 14.12.2020, jolloin kanavan lahetykset
alkoivat. Kanavaa seuraavat péaaasiassa yli 60-vuotiaat. Koti TV:1l1a on keskimaarin
318 000 katsojaa viikossa (Digita lokakuu 2021.) Opinndytetyon yhten& pohjana on
kaytetty Koti TV:n omaa materiaalia, jota on syntynyt tiiviin ja tehokkaan alun joh-
dosta hyva maard. Markkinoinnissa on méaraavia asioita, miten markkinointia toteu-
tetaan ja yrityksen markkinoinnin tarkein tehtdvé onkin tuottaa arvoa asiakkailleen,
eikd vain voittoa omistajilleen (Uusitalo 2014, 43.) Na&ita markkinointiasioita joudu-
taankin miettimaan koko ajan yrityksissé riippumatta siitd, mik& on yrityksen toimiala
ja mita yritys tekee konkreettisesti. Tv on itsessadan jo oma markkinointikanavansa,
jolla voi tehda tehokasta markkinointia ja lisatd tunnettuutta. Aikoinaan tv-kanavan
omistajalla oli valtaa ja voimaa vaikuttaa ja 16ytad ihmiset helposti ja vaivatta, jolloin
kanava oli jo itsessdan brandi, mutta nykypaivén kehittyvéssa ja tarjontaa tihkuvassa
maailmassa tv-kanava ei itsessadn kerro vield mitd&n tunnettuudesta, ja sen takia tv-

kanavakin tarvitsee lisd44d menetelmid ja apua l16ytymiseen omalla kanavapaikallaan.



Kanavia on niin suuri maaréa, etta kiinnostus ja tarve pitdd 1oytad. Tunnettuuteen liittyy
my06s hyvin seuraava lainaus, joka korostaa kestdvad markkinointia. ”Kestava mark-
kinointi on aina aitoa, falskius tulee lopulta kuitenkin ilmi ja k&é&ntyy itseédén vastaan.
Se mité sanot, on lopulta tdrkedmpaa kuin se, miten sanot. Varmista siis ensin, etta
sinulla on arvokasta sanottavaa ja sano se sitten mahdollisimman mukaansatempaa-
vasti.” (Wikstrom 2013, 39.)

2 TOIMEKSIANTAJA

Toimeksiannon tekeva yritys Kuntopaikka HH Oy tarjoaa erilaisia ennaltaehkaisevéaén
terveydenhuoltoon liittyvia liikunnan ja hyvinvoinnin palveluita jokaiseen elamanvai-
heeseen niin tydpaikoilla kuin kotona. Yrityksen tavoitteena on ohjata ja valmentaa
ihmisia kohti kokonaisvaltaista ja elaman mittaista hyvinvointia. Kuntopaikka HH Oy

toteuttaa kolmea erilaista palvelua.

Kuntoa kansalle -palvelu siséltéa erilaisia tyoyhteisoille ja organisaatioille suunnat-
tuja, raataloitavié terveysliikunnan ja hyvinvoinnin kampanjoita. Kampanjat kannus-
tavat ja motivoivat osallistujiaan 16ytaméaan itselleen sopivan polun kohti kehon ja

mielen terveytta.

Kuntoa kunnalle -palvelu sisaltdd kunnille suunnattuja liikunnan ja hyvinvoinnin digi-
taalisia etatukipalveluita. Niiden avulla kunta mahdollistaa asukkailleen paasyn laa-
dukkaan ja tasapuolisen liikunta- ja hyvinvointivalmennuksen piiriin — i&st4, sijain-

nista ja tulotasoista riippumatta.

Maksuton Koti TV -kanava tarjoaa ikaihmisille suunnattua liikunnallista etdkuntou-
tusta, virikkeellistd muistikuntoutusta sekd kulttuuria ja opetuksellista sisaltoa joka ar-

kipéiva. (Kuntopaikka HH Oy:n www-sivut 2022.)



Kuntopaikka HH Oy tyollistaa viisi ihmisté vakituisesti seké joukon projektityonteki-
JOitd. Muutamia yhteistyOyrityksid on myds mukana toiminnassa. Yrityksen toiminta

on valtakunnallista, kaikissa sen tarjoamissa palveluissa.

3 OPINNAYTETYON TAVOITE JA MENETELMAT

3.1 Tutkimusongelma

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittad ikaihmisiin liittyvilta jarjestoilta, yh-
distyksiltd ja alan muilta organisaatioilta, miten paljon sielld tiedetadn Koti TV:sté,
mistd ovat siitd kuulleet ja miten he nakevét yhteistydomahdollisuudet Koti TV:n
kanssa. Kyseinen toimeksianto tulee Koti TV:n pyynndosta ja antaa uusia kehitysmah-
dollisuuksia kanavalle. Tdamén opinndytetyon avulla Koti TV:n kehitys menee syvem-
malle vanhustyon kentélle ja tunnettuus lisaantyy. Tutkimus laaditaan Koti TV:lle val-
takunnallinen toiminta huomioiden. Tutkimus tehdd&n kvantitatiivisena tutkimuksena.
Kvantitatiivisen eli mééarallisen tutkimuksen avulla selvitetddn lukumaariin ja prosent-
tiosuuksiin liittyvia kysymyksid. Tassa Koti TV:n tutkimuksessa haetaan juuri tdmén-
tyyppisiin asioihin vastauksia. Kvantitatiivinen tutkimus on hyva siita syysta, etta silla
saadaan Kkartoitettua myds jo olemassa oleva tilanne. Ainoa huono asia on, etta asioi-

den syité ei valttamatta pystyta selvittamaan (Heikkild 2014, 15.)

Koti TV:II4 on ollut ongelmana kanavan lanseerauksesta alkaen rajallinen markkinoin-
tibudjetti, eli yritys on pyrkinyt toimimaan pelkastédéan tulorahoituksella, mikd omalta
osaltaan on tuonut haasteita kanavan nopeaan tunnettuuden lisédmiseen. Jos kanavaa
mainostettaisiin ja olisi alusta alkaen mainostettu laajemmin, niin tunnettuus olisi
isompaa ja kiinnostuskin kanavaa kohtaa olisi ollut alusta alkaen isompi. Aihe ja on-
gelma on ajankohtainen, koska lahtokohtaisesti Koti TV -kanavaa on rakennettu niin,
etta siitd tulee kanavana pitkaikéinen media muiden medioiden joukkoon. Tutkimus-
ongelma on kiinnostava, sill&4 vuodelle 2022 on tullut uusia sairaanhoitopiirejé ja maa-
kuntia mukaan kanavan seuraajien piiriin, eli nékyvyys lisaantyy alueellisesti, ja sité

kautta tutkimuksen kysymykset luovat kehitysajatuksia Koti TV:n organisaatiossa.



Mielestani tassa tutkimuksessa on myos tapaustutkimuksen piirteitd. Tapaustutkimus
on hyvin tyypillinen tutkimusstrategia esimerkiksi liiketaloustieteissa, ja sen lahtokoh-
dat ovat tieteellisen tutkimuksen traditiossa. Tapaustutkimus soveltuu hyvin myds ke-
hittamistyon l&hestymistavaksi, kun tehtavéné on tuottaa kehittdmisehdotuksia ja -ide-
oita organisaatioon (Laine, Bamberg & Jokinen, 2007, 9.) Tapaustutkimuksella tarkoi-
tetaan tapahtumaa, jossa halutaan saada syvallinen ja monipuolinen kuva tutkittavasta
ilmidsta tai asiasta. Tapaustutkimus ei ole tutkimusmenetelmé vaan se on tutkimus-
tapa, jolla asiaan perehdytédén (Kananen 2015, 76.) Tassa tutkimuksessa on tapaustut-
kimuksen piirteitd mukana. Esimerkiksi kysymysten avulla pyritddn saamaan tietoa
tunnettuudesta, joka on tietylla tapaa ilmi6. Lisaksi tapaustutkimukselle tutkimuksen
yhteydessé tehtdvat menetelmévalinnat riippuvat aina ongelman méarittelysta ja ase-
tetuista tavoitteista. Tapaustutkimuksessa tutkijan rooli on olla ulkopuolinen havain-
noija. Liséksi kysymysten menetelmavalinnoissa ja niiden vastauksissa on néhtévissa
lukuihin ja my®s tekstiin perustuvia tuloksia, jotka ovat tyypillisia tapaustutkimukselle
(Kananen 2015, 66-67.)

3.2 Tutkimusmenetelmét

Ennen tutkimuksen tiedonkeruuvaihetta jouduttiin tekemaén alustavaa selvitystéa van-
hustyon organisaatioista ja niiden taustatiedoista. Organisaatiot koottiin lokakuussa
2021 kyselyyni mukaan Vanhustyon keskusliiton internet-sivulta, jossa on selkeé lis-
taus heidan jasenjérjestoistadn seka yhteistydorganisaatioistaan, joiden kanssa he te-
kevét yhteisty6ta. Organisaatioiden kaikkia perustietoja ei 16ytynyt listasta, kuten séh-
kopostia tai paattavassa asemassa olevan henkilén nimed, joten niiden etsiminen ja
saaminen ty6llisti minua myos hieman. Muut perustiedot kyselyé varten tulivat Koti
TV:n organisaatiolta ja myos tutkimustyokalut olivat kaytossa Koti TV:n toimesta.
Tutkimustyokaluna kéytin verkkopohjaista Webropol-kyselyohjelmaa, jossa vastaa-
jien oli helppo vastata lomakkeessa esitettyihin kysymyksiin. Kyseisella ohjelmalla

tutkimustulosten analysointi ja raportointi oli myds selkeéé ja yksinkertaista.

Webropol on tyokalu, jolla pystytdaan tekemaan verkkopohjaisia online-kyselyja. Silla

pystytaan erilaisilla kehittyvilla toiminnoilla toteuttamaan monenlaisia toimenpiteita.



Siind on myos useita tiedonkeruumenetelmia (Webropol www-sivut 2022.) Kvantita-
tiivisten opinnéytetdiden empiiristen aineistojen tiedonkeruussa kaytetadan usein juuri
tdman tyyppisia kyselytyokaluja. Haasteena on edustavan otoksen saaminen, koska
valttamatta sahkoposteja ei ole helposti saatavilla (Heikkila 2014, 67.) Tama ohjelma
tarjoaa asianhallinnon ja operatiivisen toiminnan yhdistdmistd, jolloin prosessit ja
niissa syntyvat asiat kasitelld&n tiedonohjaussuunnitelman mukaisesti ja oikeita péa-

toksid voidaan tehda tutkimukseen sujuvasti. (Webropol www-sivut 2022.)

Valitsin kohderyhméksi valtakunnallisesti erilaisia vanhustyon organisaatiota eri puo-
lilta Suomea. Kyselylomakkeessa kysyttiin anonyymisti kysymyksilla ongelmaan liit-
tyviéd kysymyksia. Erilaisilla kysymyksilla saatiin toivottu kyselyn rakenne tutkimus-
ongelmaa ajatellen. En ollut organisaatioihin yhteydessa ennen kyselya millaan tavalla

ja tdma toikin tutkimuksen vastausprosenttiin oman haasteensa.

3.3 Opinndytetyon teoreettinen viitekehys

Seuraavassa on esiteltyna tutkimuksessa kasiteltavét asiat, joita pidan viitekehyksena.
Viitekehys selkeyttdd tutkimuksen jasentelya sekd antaa lukijalle paremman ymmar-
ryksen tutkimuksesta. Valitsin viitekehykseksi seuraavat kolme asiaa.

tunnettuus
(brandi)

Koti TV

ikdihminen ——
(65+ vuotiaat) (organisaatiot)

Kuvio 1. Opinndytetydn viitekehysmalli.
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Opinnaytety0 siséltada seuraavat kasitteet, jotka ovat esiteltynd kuviossa, kuten tunnet-
tuus, vanhustyo, ikadihminen ja Koti TV. Kasittelen myds tunnettuuteen liittyvaa tar-
keda kasitettd, brandid, mutta mainetta ja imagoa en késittele lainkaan kanavan lyhyen
historian ja olemassaolon takia. Imagon ja maineen tutkiminen vaatisi pidempiaikaisia
ajanjaksoja. Tutkimuksella on tarkoitus tiedostaa tunnettuuteen ja bréndiin liittyvat pe-
rusasiat ja saada sitd kautta varmuutta teorialle. Peruskasite ’brandi” selkeyttaa tutki-

muksen Kysymysté.

Koti TV on ollut niin lyhyen aikaa olemassa, ettd sen olemassaoloa ja brandimaailman
tyylistd esillepanoa ei olla tehty, joten viitekehyksen késittely luo myds tutkimukselle
tunnuspiirteet ja omat haasteet. Taustana tdssa on myos se, etta Koti TV on otettu eri
organisaatioissa erittain hyvin vastaan ja opittu ndin tuntemaan Suomessa. Koti TV on
tutkimuksen ja rakenteen keskitssa viitekehysmallissa, koska Koti TV on se minka
tunnettuudesta halutaan tietoa. Tutkimuksen avulla on siis tarkoitus selvittda Koti
TV:n tunnettuutta kayttajien keskuudessa ja saada myos selville mahdollisia uusia yh-
teistyotoiveita. Ikdihminen on lopulta tutkimuksessa se, joka hyétyy tunnettuuden
avulla Koti TV:sté.

4 KOTI TV:N TAUSTA

4.1 Historia

Idea tédhan tutkimukseen tuli siitd, ettd Kuntopaikka HH Oy:n Koti TV - kanava on
noussut merkittavaksi toimijaksi vanhusten ja vanhustyon kuntoutuksen puolella hy-
vin lyhyessé ajassa. Kanavan yksinkertainen ja selked toimintamalli on koettu toimi-
vaksi ja hyvaksi vanhustyon kentélld. Kanava nékyy isossa osassa Suomea ja saavuttaa
arkipaivisin 2,9 miljoonaa katsojaa. Se nakyy seuraavissa maakunnissa: Etela-Pohjan-
maa, Pohjanmaa, Pohjois-Pohjanmaa, Keski-Suomi, Kymenlaakso, Pohjois-Karjala,
Satakunta ja Uusimaa (tilanne 31.12.2021.) Toimitusjohtaja S. Hautaniemen mukaan
(henkil6kohtainen tiedonanto 31.12.2021) Kanavaa seuraa viikossa keskimé&érin noin

300 000 ihmistd mikd on suuri ma&ar4, kun puhutaan vain kohdennetulle
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katsojaryhmaélle suunnatusta tv-kanavasta. Kanavan nékyvyyden mahdollistavat sote-
alueiden sairaanhoitopiirit ja sote-alueiden kunnat, jotka ovat kanavan suurimmat
maksavat asiakkaat. Kanavan nakyvyys on esitetty kuvion 2 avulla. Kanavapaikat ovat
antenni-tv:ssa valtakunnallisesti kanavapaikalla 33, Dna:n, Telian ja Elisan kaapeli-
verkossa kanavapaikalla 66, Elisa viihteessd kanavapaikalla 567 ja Alcomin partne-
rioperaattoreilla kanavapaikalla 99. Kaikki ohjelmat striimataan ja ne ovat nakyvissa

my0s verkko-osoitteessa www.kotitv.fi.

Koti TV

stream osoite
www.kotitv.fi

kaapeliverkko
: antenniverkko

Dna,Elisa,Telia .
Digita
kanavapaikka 66 ja

99
v

kanavapaikka 33

Kuvio 2. Koti TV:n nakyvyys eri kanavapaikoilla.

Kanava néki péivanvalon 14.12.2020, kun ensimmainen lahetys alkoi Digitan anten-
niverkossa. Talléin mukana oli kuusi maakuntaa, jotka rahoittivat toiminnan alueella
olevien sairaanhoitopiirien toimesta. Kanava ei ole mainosrahoitteinen vaan toiminta-
malli on p&dosin julkisrahoitteinen. Kanavan rahoittivat alkuun pelkéstaén sote-aluei-
den sairaanhoitopiirit, jotka olivat tilanneet kanavan alueillensa hyotykéayttéon. Nyky-
aan kanavalla on my6s muita yhteistyémalleja ja ansaintakeinoja, joilla se pystyy saa-
maan tuottoa. Tietynlaista piilomainontaa ja esillepanoa pystytdén toteuttamaan yh-
teistyokumppaneiden kanssa kanavalla, vaikkakin puhutaan julkisrahoitteisesta kana-
vasta. Yksi tarkeéd perusperiaate on, etta jos kanavalla mainostetaan jotakin, niin mai-
noksen tulee olla informatiivinen ja kohdennettu juuri ikéihmisille.

Kanavan synty juontaa juurensa vuoteen 2010, jolloin Kuntopaikka HH Oy alkoi edis-

t&d  suomalaisten  terveyttd ja  hyvinvointia  erilaisilla liikuttavilla
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hyvinvointipalveluilla. Yrityksen elinkaaren aikana tv:sté ja sen mahdollisuuksista hy-
vinvoinnin osana on puhuttu koko ajan, mutta vasta vuonna 2020 syntyi idea tv-kana-
vasta. Pohjaa ideoinnille antoivat Kuntopaikka HH Oy:n kunnille toteuttaman verkko-
valmennuksen toteutuksessa vuoden 2020 alkupuolella ilmenevét haasteet. Silloin ka-
sitettiin se, ettd ikaihmiset eivat edelleenk&én osanneet kayttad hyvakseen yrityksen
omaa ikaihmisillekin suunnattua kuntoakunnalle.fi -palvelua, jota kdytetaan tietoko-
neiden tai dlylaitteidensa avulla. Palveluiden kaytto alylaitteiden valityksella osoittau-

tui lilan hankalaksi ikdaihmisten keskuudessa.

Néiden verkkopohjaisten ja alylaitteiden avulla toimivien hyvinvointipalveluiden ti-
lalle haluttiin saada jotain muuta, mité olisi helppo kayttaa. Yhteistyborganisaatiot al-
koivatkin puhua asiasta ja kysyivat, pystyisiké Kuntopaikka HH Oy hyvinvointiyri-
tyksena pystyisi tarjoamaan jotain, mika olisi helppoa ja hyvaa ikaihmisille ja ennen
kaikkea, mika saisi ikédihmisen liikkeelle tai edes jumppaamaan kotona tai hoitolaitok-

sessa. Liikkumisella annettiin siis ymmartad mielen ja koko kehon hyvinvointia.

Naiden kysymysten johdosta yrityksen toimitusjohtaja S. Hautaniemi alkoi vuonna
2020 alkuvuodesta pohtia tv-bisneksessa aikaisemmin mukana olleen Timo Ylitalon
kanssa, mitd palvelumuotoa kannattaisi kayttaa ikaihmisia liikuteltaessa. Timo Ylitalo
oli tullut tunnetuksi Elixir-urheiluohjelmasta, joka oli aikoinaan hyvinkin suosittu,
mutta jonka suosio sitten laski ja ohjelma lopetettiin. Timo oli siis jo tuossa vaiheessa
tyosuhteessa Kuntopaikka HH Oy:ssd. Timo Ylitalon kokemus ja kontaktit auttoivat
kanavan kdytannon alustamisessa ja toiminnan alkuun saattamisessa. Kuntopaikka HH
Oy:n toimitusjohtaja S. Hautaniemi tydsti myds asiaa ja sai avattua kanavat rahoittajiin
ja muihin organisaatioihin seké tarkeisiin sidosryhmiin. Kanavan rahoittajiksi valikoi-
tuivat sairaanhoitopiirit, jotka kiinnostuivat yhteisesta yhteiskunnallisesta ongelmas-
tamme, ik&ihmisten hyvinvoinnista. Tdman jalkeen patds kuntouttavan tv-kanavan
avaamisesta oli helppo. Hyvinvoinnin ja tv-alan ammattilaisten yhteisella asiantunti-
juudella synnytettiin Koti TV palvelemaan ik&ihmisi4, jotka kodeissaan, vanhainko-

deissa ja hoitolaitoksissa usein ovat lahelld tv-vastaanotinta.
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4.2 Paamadrd, tavoitteet ja perustehtava

Koti TV on etédkuntoutus -kanava, joka mahdollistaa kuntoutuspalvelujen saatavuuden
sijainnista riippumatta. Koti TV palvelee ikdihmisia arjen kaverina, niin kotona kuin
palveluasumisyksikoissa. Koti TV tarjoaa etdkuntouttavaa ohjelmasiséltoa erittéin
monipuolisesti. Palvelussa on huomioitu monipuolisesti liikunnallisuus ja muistikun-

toutus, seka mielen hyvinvoinnin tukeminen.

Etédkuntoutus-kanava Koti TV pyrkii pidentamaan ikaihmisen kotona asumista ja va-
hentamaan hoivapalveluiden piiriin siirtymistd. Se tuo ik&dihmisen péivaan mielekasta
sisdltéa ja henkista virkistystd. Se lisad virikkeellistd toimintaa ja aktiivisuutta seka
auttaa arjen rytmityksessd. Yksi keskeisimmisté tavoitteista on tarjota ikdaihmisille
maksuttomia paivapalveluita tv:n valitykselld. Koti TV tuo ohjelmatallenteet osaksi
kuntien vanhuspalveluita ja tyontekijoiden arkea ja pyrkii helpottamaan ikaihmisten

liikuttamista ja kuntouttamista.

Koti TV:11a on ainoastaan yksi perustehtava. Koti TV lis&a ik&dihmisten hyvinvointia
paivittdin television kautta koteihin ja palveluasumiseen valitettavalla kuntouttavalla
ohjelmasisallolla, joka vaihtuu tietyn véliajoin ja pyrkii uudistuksien avulla pitdiméaén

mielen ja kehon virkedna ja kanavan kiinnostavana.

4.3 Arvot

Koti TV on luonut palvelukonseptillaan kolme erilaista arvoa, joita se pyrkii viesti-
mé&én kuulijalle. Mielekas arki on arvo, jonka toiminnan l&ht6kohtana on ik&ihmisen
arjen yleisen toimintakyvyn parantaminen tarjoamalla ohjelmaa ja toimintaa niin ke-
holle kuin mielelle. Tuomme ik&ihmisen péivaan mielekasta sisaltod, lissdmme virik-
keellistd toimintaa ja aktiivisuutta, sek& autamme arjen rytmityksessd. Asiantunteva
arki on arvo, jossa Koti TV haluaa tuottaa laadukasta ja asiantuntevaa ohjelmasisaltoa
ikaihmisille eri toimintakyvyn tasoille. Suunnittelemme ja tuotamme etépalvelut yh-
dessa vanhuskuntoutuksen ja etdoppimisen ammattilaisten kanssa, kuntien vanhustyon
toimijoiden ja omais- ja vanhusverkostojen asiantuntijoita kuunnellen. Uudistuva arki

on arvo, jossa pyritdan tuomaan taysin uusia ja uudistuvia etdkuntoutuksen palveluja
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osaksi sita tarvitsevien arkea. Talla mahdollistetaan etdkuntoutuksen kaytto sosiaali-
ja terveyden- huollon ammattilaisille. (Kuntopaikka HH Oy:n www-sivut 2022.)

5 VANHUSTYO

5.1 Vanhustyd Suomessa

Vanhusty0 kasittdd nykyaan hyvin laaja-alaisen ammattikirjon, joka kaytanngssa kas-
vaa ja laajenee koko ajan, kun ihmisten elinidn nousun myota syntyy uusia tarpeita.
Hyvinvointitarjonta vanhuksille lisdéntyy, mika myds omalta osaltaan piristaa ja edis-
taa jaksamista ja kasvattaa elinikad. Kun ennen vanhuksena pidettiin jo 60-vuotiasta
ithmistd, niin nykydan tapaa hyvénkuntoisia 70-vuotiaita, jotka toimivat vield tehok-
kaasti ja aktiivisesti tyoelaméssa. Ikdihmisen madritelmd on siis muuttunut viimeisen
25 vuoden aikana. Beatlesin laulussakin laulettiin seuraavasti ruokitko minua 64-vuo-
tiasta”, mik& kertoo tuon ajan tavasta ajatella ja siitd, minka ikaista ihmisté pidettiin jo

vanhana.

Vanhustydn péaapaino on nykyaéan kotihoidossa. Kotihoitoa lisdtdén jatkuvasti, jotta
vanhukset voisivat asua pidempéaén kotona. Tasta on konkreettista hydtya vanhuksille.
Kukapa ei haluaisi asua kotonaan niin pitkdan kuin mahdollista? Ikaantyneille koti tai
kotona asuminen ei vélttamétta ole kuitenkaan itsestdanselvyys. (Nykanen 2007, 8.)
Arkisista rutiineista ja siita selviytyminen tulee kyseenalaiseksi ja pohdittavaksi vii-
meistddn vanhuuden raihnaisuuden myo6ta. Talléin myds omassa kodissa vietettava
aika vaajaamattd vahenee. Téssé asiassa on tarkedd kuulla, miten ikaihminen itse ko-
kee kotinsa merkitykset omassa elamantilanteessaan ja mitka tekijat estdvat kotona
asumisen. (Nykanen 2007, 8-9.)

Koti ei ole vain asunto, vaikka asuminen tapahtuu fyysisesti asunnossa, talossa tai
osakkeessa. Kodin tuntu késitteend liitetddn kodin toiminnan ohella l&heisesti ihmisen
kaikkiin elamankulun vaiheisiin. EI&man varrella meilld on lapsuuden ja vanhempien

koti, nuoruus ja oman kodin perustamisen vaihe. (Nykénen 2007, 16.) Myos



15

tyoelaméassa olemme sitten jo aikuisuuden kodissa, josta siirrymme véhitellen el&koi-
tymiseen ja siithen mahdolliseen vanhuuden Kotiin, jossa haluamme viettaa loppuelé-
man. Nykyaan myos teknologian avulla ty6t tulevat kotiin mukaan iésté riippumatta.
Koti on siis monenlainen kirjo ulottuvuuksia, joihin liitetddn ik&, sukupuoli ja talou-
dellinen asema. Naihin kotiin liittyviin asioihin liittyvat myds vahvasti yksilolliset
mieltymykset ja halu. (Nykanen 2007, 16.)

Myaos kunnille ikdihmisten kotona asumisesta on hyotyad. Kuntia houkuttaa se, etta yksi
vuosi pidempaén kotihoidossa tuo kunnalle noin 60000 € s&aston vuodessa yhté hen-
kiloa kohden, kun verrataan laitoshoidossa oleviin vanhuksiin. Yleisesti ajateltuna se
on valtava taloudellinen hyéty, kun puhutaan véeston ja ikaryhmien jakautumisesta
asuinpaikkojen suhteen. Eldkelaiset ovat nykyaan suurelta osin hyvakuntoisia ja aktii-
visia. Myo0s yli 60-vuotiaiden tydssakaynti on ollut jo pitkd4n kasvussa. Varttuneiden
ikdihmisten lisadntynyt tyonteko lieventadkin jonkin verran ik&rakenteen muutoksen
vaikutuksia tyémarkkinoihin (Kiander 2020, 8.) Mydskaan julkisen talouden kannalta
vanhustyon suurimmat haasteet eivat liity vain eldkkeisiin. Elékejarjestelméa on suh-
teellisen hyvin varautunut ja pystyy myos tarvittaessa sopeutumaan muutoksiin. Suu-
rempia ongelmia on sen sijaan odotettavissa sosiaali- ja terveyspalveluissa. (Kiander
2020, 8.) Uhkana on yleensa kuntien rahapula ja tyévoimapula (Kiander 2020, 8.)
”Suomen véestd ikaantyy 2020-luvulla paljon odotettua nopeammin. Se merkitsee,
ettd lapsia ja nuoria on yha vdhemman suhteessa keski-ikaisiin ja ikd&ntyneisiin. Tyo-
ikaisten osuuden vahentyessé vaeston elinvoima edellyttadd enenevassé maarin, etta jo-
kaisen henkilokohtaista potentiaalia ja toimintakykyé tuetaan lapi elamén.” (Véesto-
liitto www-sivut 2022.) Heikko véestonkehitys tekee tilanteen myds aarimmaisen vai-
keaksi, koska vanhusvéestd on voimakkaimmillaan 2030-luvulla eli samaan aikaan,
jolloin ty6ikédinen véestd alkaa supistua entistd enemmaén (Vaestoliitto www-sivut
2022.) Tassé asiassa taas tarkein tekija on ikaantyvan vaeston terveyden ja toiminta-
kyvyn kehitys. Raskaita palveluita ei tarvita niin kauan, kun kotona asuminen ja arjesta
selvidminen onnistuu omin voimin. T&t4 tavoitetta voidaan edistdd monin tavoin. (Vé-
estoliitto www-sivut 2022.) Kuntoilun ja muun aktiivisuuden lisaksi tarkeita ovat asu-
misratkaisut ja avustavan teknologian ja laaketieteen kehittyminen. Naiden avulla on
tdhankin asti saavutettu merkittavid parannuksia ja on syyta uskoa, ettd hyvé kehitys
voi jatkua tulevaisuudessakin. (Kiander 2020, 8.) Naihin haasteisiin olemme vastan-

neet uudella Koti TV-kanavalla. Silla pyritddn saamaan sek& taloudellista hyotya
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julkisen ja yksityisen puolen toimijoille, sekd antamaan fyysisen hoitotyén mahdolli-
suus hoitaa ihmisid pidempadn kotona, siella missa he haluaisivatkin olla loppuun

saakka.

Vanhustyon keskusliitto toimii vanhustyon organisaatioiden parissa ja tarjoaa hyvin
lagjasti asiantuntijapalveluita. Ndmé& organisaatiot, jotka ovat kyselysséani mukana, tar-
joavat resurssiensa puitteissa ikaihmisille monenlaisia palveluita hyvinvointiin liit-
tyen. Vanhustyon keskusliiton mukaan heidan toiminta-ajatuksenansa onkin valtakun-
nallisena keskusjarjestona edistdd vanhusten ja ikaantyneiden ihmisten hyvinvointia ja
osallisuutta sek& parantaa heidén elinolojaan ja arjen turvallisuutta. Liitto edistdd myos
ikaantyvan véen vanhuuteen varautumista. Vanhustyon keskusliitto pyrkii monipuoli-
sella toiminnallaan vaikuttamaan vanhuksiin liittyviin asioihin ja haasteisiin hyvin

laaja-alaisesti. (Vanhustyon keskusliitto www-sivut 2022.)

5.2 Ikdihmisen maaritelma

Ikdihmiseksi kutsutaan yleisesti yli 70-vuotiasta ihmistd. Kuitenkin eri tutkimusten
mukaan henkil0d voidaan kutsua ikaihmiseksi jo ennen 70 ik&vuoden rajapyykilla.
Ik&ihmisi& voidaan kutsua myos senioreiksi, vanhuksiksi, idkkéiksi tai vanhoiksi ih-
misiksi. Vanhustyodn keskusliitto toteutti vuonna 2018 kyselyn, jossa kysyttiin gallupin
tavoin parasta nimitysta vanhuuden ikérajan ylittaneille ihmisille. Gallupin tuloksien
mukaan vuonna 2018 suosituin nimitys oli ikdihminen, jota kyselyssa kannatti 26 pro-
senttia vastaajista. Toiselle sijalle tuli sana vanhus, joka sai 25 prosentin kannatuksen.
Kolmannelle sijalle tuli sana seniori, joka sai 21 prosentin kannatuksen. (Stella www-
sivut 2022.) Voimme péatelld vastausten laajasta kirjosta, ettd ihminen itse haluaa

maaritellda miksi hanta kutsutaan ian kartuttua.

Ikaihmisen mééritelman iké&raja on noussut hyvinvoinnin kasvun myo6té viime vuosina
ja nykyaan ikdihminen on keskimaarin vanhempi kuin 70-luvulla. My6s elinién en-
nuste on kaikilla ihmisilla huomattavasti korkeampi. Vanhuudessakin on erilaisia vai-
heita. Vanhuuden nuoruutta eldvat 65—75-vuotiaat, 75-85-vuotiaat eldvat vanhuuden
keski-ikaa ja yli 85-vuotiaat eldvat taas vanhuuden vanhuutta. 1an luokittelu nume-

roilla ei valttdmattd vastaa vanhuutta elédvien ihmisten omia mielipiteita. Siksi olisikin
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hyva méaritelld asia ennemminkin tarkastelemalla ihmisen sisdistd suhdetta elamaa
koskien. (Huttunen 2009, 125.)

Vanhuspalvelulain mukaan ikaihmisié ovat ne, joilla tarkoitetaan laissa vanhuuselék-
keeseen oikeutettuja ihmisid, eli kaikki yli 65-vuotiaat. He ovat siis oikeutettuja van-
huuseldkkeeseen tuon ikaisend. 1akk&alla henkilolla tarkoitetaan vanhuspalvelulaissa
myaos henkil6d, jonka fyysinen, kognitiivinen, psyykkinen tai sosiaalinen toimintakyky
on heikentynyt korkean i&n myota alkaneiden lisdantyneiden tai pahentuneiden sai-
rauksien tai vammojen vuoksi tai korkeaan ikaan liittyvan rappeutumisen johdosta.
(Laki ik&é&ntynen vaeston toimintakyvyn tukemisesta sekd idkkéiden sosiaali- ja ter-
veyspalveluista 980/2012 38.)

Sosioekonominen asema on idkkaillg, kuten muullakin vaestolld yhteydessa toiminta-
kykyyn ja terveyteen. Vahan koulutetuilla ja pienituloisilla iakkailla on enemmaén
haasteita elamassé ja heilla on keskimaarin heikompi fyysinen ja psyykkinen toimin-
takyky, sekd huomattavasti suurempi sairastavuus ja tasta johtuva alempi elinian en-
nuste. Sosioekonominen asema tuo myds elintapoihin isoja eroja. Hyvinvointi edellyt-
t&a siis ikaihmisisissa riittdvaa tulotasoa ja hyva tulotaso edesauttaa siing, ettd toimin-
takyky sdilyy pidempéén ja eletddn vanhemmaksi. Nama erot luovat myos pohjaa
ikaantymiselle. Ihminen ikaéntyy nopeammin, kun kokonaisvaltainen kiinnostus hy-
vinvointiin laskee yhden asian tai useamman muuttujan johdosta. (THL www-sivut
2022.)

6 TUNNETTUUS

6.1 Tunnettuuden nakoékulmia

Liike-elaméssa tunnettuus on késite sille, kuinka moni muistaa, tunnistaa tai tietaa yri-
tyksen tuotteen tai palvelun. Tunnettuuden avulla pystytdan lahestymaan yhteistyo- ja
muissa toiveissa ja tarpeissa ja tunnettuus lisaa kiinnostusta asiakasryhmissa ja muissa

sidostyhmissd. Tunnettuudessa tarked lahtokohta ja nakokulma on bréndin
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suorituskyky ja esillepano. Brandin suorituskyvylla ja esillepanolla tarkoitetaan sit,
miten paljon brandistd saadaan hyotya irti, kun se lanseerataan markkinoille. Jos
brandi ei saa itsestaan riittdvan positiivisia asioita esille, niin sitd ei valttdmatta tunnis-
teta ja markkinoille padsy hankaloituu. Brandin suorituskykyyn ja esillepanoon vai-
kuttaa suuresti myo6s raha ja miten sill& saadaan aikaiseksi markkinointia. Ilman suurta
ponnistelua brandista ei vélttamattd saada koko kapasiteettid ja hyotya irti. (Wiley
2016, 2.) Brandin suorituskyvyn ja esillepanon aloittamisen rakentaminen ja siité saa-
dun tunnettuuden hyddyn tekeminen alkaa kaikilla brandiksi tavoittelevilla asioilla ja
tuotteilla budjetin rakentamisesta ja suunnittelemisesta markkinoille (Wiley 2016, 3.)
Liséksi sanotaan, ettd tuotteen lanseeraaja itse madrittelee ja p&attaa budjetista ja ottaa
tunnettuuden omalla tavallaan hallintaansa. Tehokkaalla brandin suorituskyvyn ja esil-
lepanon lanseerauksella ja tunnettuuden lisaamiselld pystytdan kaynnistaméaan ihmis-

ten kiinnostus yritykseen, tuotteeseen tai palveluun (Wiley 2016, 3.)

Digitaalinen markkinointiviestinta on tv-alalla yksi tarkeista osatekijoista tunnettuu-
den lisddmisessd. Tv on myos jo itsessadn hyvin toimiva tydkalu interaktiivisten, eli
vuorovaikutteisten kanavien hyddyntdmisessa ja tunnettuuden lisddmisessa. Digitaali-
sen markkinoinnin tunnettuuden lisddmisen vaihtoehdot voivat olla hyvin Kirjavia,
mutta televisio kuuluu niista parhaimpien joukkoon, jolla saadaan liséttya tunnettuutta
haluttujen kohderyhmien keskuudessa. (Karjaluoto 2010, 13-14.) Mielenkiintoista ja
jopa nurinkurista t&ssa on se, ettd tunnettuuden lisédmiskanava, joka t&ssd tapauksessa
on tv, tarvitsee itse tunnettuutta lisd4. N&in ei ollut esimerkiksi 30 vuotta sitten.

Néissa tunnettuuden nakdkulmissa brandin synnyttdmé emotionaalisuus ja odotukset
ovat mielissamme kaikilla eri tavalla. Brandi on siis tietyssa mielessé tietynlaista pi-
kakirjoitusta, jolla vapautetaan ihminen kierteleméasta ja punnitsemasta eri vaihtoeh-
toja (Pohjola 2019, 81.) Brandeistd on kautta aikojen tehty erilaisia mielikuvia ja vari-
aatioita. Niité voi olla todella paljon markkinoilla, mutta hyvin vahan tulee aitoja emo-
tionaalisia reaktioita, jotka kestéisivat pidempééan. (Batey 2008, 160.) Hyvana esi-
merkkind emotionaalisesta ja ihmisille tutuksi tulleesta reaktiosta ja bréndistd, jonka
arvo kesti pidempaan markkinoiden huipulla on virvoitusjuoma Sprite. ”Obey your
thirst” sanonta painui kuluttajien muistiin aikoinaan Spriten mainoksessa ympéri maa-
ilman. Virvoitusjuoma on tuotteena hyvin yleinen ja hyva esimerkki sellaisesta tuot-

teesta, jota voivat kdytdnnossd kaikki ihmiset kéyttdd. Emotionaalinen nakokulma
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tuotteeseen sopii hyvin sellaiselle bréndille, jolla on hyvin laaja kohderyhma. Tallai-
silla laajan kohderyhmaén tuotteilla pystytdén rakentamaan emotionaalisia tunnettuu-
den mielikuvia brandin avulla. (Batey 2008, 160.)

Monissa yrityksissd tunnettuuden tarkeys ymmarretaan vasta liiketoiminnan eteenpdin
viemisen aikana ja toiminnan kehittamisessa saatujen kokemusten kautta (Uusitalo
2014, 22.) Markkinointikirjallisuuden mukaan tuote- ja palvelu-uutuuksien tunnettuus
alkaa rakentua siitd, ettd kuluttaja muistaa joskus aikaisemmin kuulleensa tai nah-
neensa brandin nimen. Erilaisista tunnettuutta esittelevista malleista ei maailmassa ole
pulaa. Englanninkielisell& hakusanalla brand consultancy linkkeja alan kirjallisuuteen
ja alan asiantuntijoihin sek& heidan paatelmiinsa 16ytyy toistakymment& miljoonaa.
(Uusitalo 2014, 30.) Naista brandin tunnettuuden tasoista kerrotaan tarkemmin seuraa-

vassa kappaleessa. Kappaleessa esitelldén tunnettuuden nelja eri tasoa.

6.2 Tunnettuuden tasot

Tunnettuudella on nelja eri tasoa ja namaé tasot on esitetty myds pyramidikuviossa.
Néité tasoja tulkitaan kirjallisuudessa monin eri tavoin ja ajatuksin. (Laakso 2003,
125-128.) Kuvion 3 mukaan alin taso on se, jossa brandin nimed ei tunneta lainkaan,
eli tietdmys on tdysi nolla. Seuraava taso on autettu tunnettuus. Autetussa tunnettuu-
dessa on nimi saattanut tulla joskus eteen tai vastaan, mutta siitd ei pysty sanomaan
mihin toimialueeseen tai tuotteeseen se kuuluu tai edes liittyy. Spontaania tunnettuutta
pidetdan jo sitten toiseksi ylimpana tasona ja siind alkaa kuluttaja olla jo hiukan tietoi-
nen siitd mista puhutaan ja mihin alaan tai tuotteeseen asia tai palvelu liittyy. Ylimpéana
tasona, eli tuoteryhmansa tunnetuimpana on bréandi, jonka ihminen kykenee yhdisté-
maan heti kokemaansa tuotteeseen tai palveluun. Yleensa ndita neljaa tunnettuuden
tasoa tarkasteltaessa voidaan sanoa, ettd kuluttaja valitsee yleensa tunnetuimman,
koska motivaatio ja halu tarkastella muuta pitkdan on aivan liian pieni. (Laakso 2003,
125-128.) Tunnettuja bréandejd on markkinoilla useita ja tyypillisid syitd ndiden tun-
nistamiseen ovat Laakson mukaan se, ettd niit4d on mainostettu laajalti se, ettd ne ovat
toimineet alalla kauan, tai se, ettd ne on helppo saavuttaa, seké se, ettd brandina niilla
on todella hyvin menestynyt julkikuva.
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Tv-alalla on vahvoja brandejd, jotka ihmiset muistavat kohtuullisen hyvin. Kanavien
tarjonta on lisd&ntynyt vuosien mittaan, miké osaltaan sekoittaa kanavien loogista erit-
telyd. Esimerkiksi useammalla kanavalla saattaa pyoria samat ohjelmat, mutta eri ai-
kaan ja vield eri jarjestyksessd. Namé samankaltaisuudet kanavilla eivat ainakaan pa-
ranna kanavien tunnettuutta, saati ihmisten kiinnostusta kanavaa kohtaan. Markkinoin-
tiviestinnan ja tv-alan tunnettuudessa unohdetaan se tosiasia, ettd yli 4,5 miljoonaa
suomalaista katselee televisiota viikoittain, mika tekee televisiosta johtavan massame-
dian (Karjaluoto 2010, 108.) Television rooli mediana tosin on muuttunut ja muuttuu
tulevaisuudessakin edelleen, joten se tuo haasteita myds kanaville oman tunnettuuden
lisdédmisessé (Karjaluoto 2010, 108.) Tah&n samankaltaisuus ongelmaan ja tunnettuu-
den lisdédmisongelmaan Koti TV on vastannut mielestani hyvin olemalla erilainen ja

tekemalla kohdennettua ohjelmaa tietylle kohderyhmélle, eli ikdihmisille.

~N

Tuoteryhmansa Tunnetuin

J

~N

Spontaani Tunnettuus

Autettu Tunnettuus

Brandin nimea ei tunneta
lainkaan

Kuvio 3. Tunnettuuden tasot. (Laakso 2003, s. 125-128.)

Mité tunnetumpi ja kiinnostavampi asia tai palvelu on, niin sit4 enemmaén ihmiset ja
sidosryhmaét haluavat olla tekemisisissa taman yrityksen kanssa, jos tarvitsevat tuotetta
tai palvelua. Tunnettuudessa on mielesténi kaksi puolta. Positiivinen tunnettuus ja ne-
gatiivinen tunnettuus. Yritys pyrkii aina siihen, ettd ihmiset pitdisivat yritysté ja pal-
velua positiivisena tunnettuna. Oman yrittdjakokemukseni pohjalta olen kokenut, etta

pitkan elinkaaren aikana palveluille ja yrityksen toiminnoille tulee yleensa sek yla-
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ettd alaméaki&, mistd seuraa myos tilanteita, ettd tunnettuuteen tulee negatiivinen vai-
kutus epdonnistuneen toiminnan tai palvelun seurauksena. Mielestani tdima on se hetki,
kun tunnettuus viimeistddn pyritddn muutoksilla muuttamaan nopeasti positiivisem-
paan suuntaan uusilla toimintamalleilla ja brandin suorituskykya lisaéamalla. Koke-
mukseni kertoo myds sen, ettd positiivinen tunnettuus saadaan aikaiseksi, kun saadaan
oma tarve tai asia hyvin tyydytettyd, tai kuullaan muilta ihmisiltd hyvaa tuotteesta tai
palvelusta. Tdman postitiivisuuden saaminen tunnettuudessa on siis ensisijainen pyr-
kimys ja ajatus alkavassa yrityksessa tai palvelussa, mihin pitéisi kiinnittad erittain
paljon huomiota. Kuluttajat eivat usein ole kovinkaan motivoituneita kerddmaan suu-
ria maarié tietoa jostakin kohteesta, silla ihmisilla on yh& vahenemdassa méérin aikaa
kaytettdvanaan kulutusvalintojen perustelemiseen ja tavoiteltujen ostosten tekemi-
seen. (Hakala & Malmelin 2007, 136.)

Tunnettuus lisa4 yritysten kehitysta erittdin tehokkaasti ja parantaa tulevaisuuden né-
kymia. Tunnettuus on myds vuorovaikutteista ja eri arsykkeiden huomioon ottamista.
Tunnettuutta ja sen tietoisuutta vertaisin lehmaan laitumella. Kaikki tuntevat Mansi-
kin, joka képpéilee letke&sti nurmella, mutta Mansikki ei tunne henkilokohtaisesti ke-
taan. Mansikki kuitenkin on se, joka tuottaa paivittain maitoa ja on siis kaupallisesti
arvokas ja tunnettu. Mansikki siis on omana itsendan bréandi. Jotta yritys tulee tunne-
tuksi, taytyy siitd olla huomattava méaara arsykkeitd ympaérilla, kuluttajien lisdarvon
saamiseksi. Lisaksi, jotta siitd tulisi bréndi, se pitdé oikeasti tuntea. Tata vaihetta ja
tilannetta taytyy pitaa lahtokohtana, eiké sitd voi edes ohittaa. Yrityksen tai palvelun
taytyy olla erilainen kuin muut, silla erilainen mainonta jaa paremmin asiakkaiden
mieleen. Selkeéd erottuminen muista toimialalla olevista lisaa tunnettuutta. (Laakso
2004, 137-139.) Mielestéani tassa asiassa Koti TV on onnistunut, silld se on ainoa
ikdihmisten hyvinvointikanava Suomessa. Tunnettuus kanavaa kohtaan on kehittynyt
heti positiiviseksi ja tarve kanavan olemassaololle on olemassa. On siis luotu uutta
ikdihmisen hyvinvointia varten ja saadaan myds paljon hyvié asioita kohdennettua

ikaihmisille.
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6.3 Tunnettuuden rakentamisen keinot

Laakson Kirjoittamassa Brandit kilpailuetuna kirjassa kuvaillaan seitsemalla tavalla
keinoja, joilla voidaan luoda tunnettuutta yritykselle vahvan brandin luomiseksi. Kaik-
kia kyseisid tapoja en kayttaisi tv-kanavan tunnettuuden lisddmisessé, mutta muutamia
niistd ottaisin ehdottomasti heti kayttoon Koti-TV:n tunnettuuden lisddmisessa. Laak-

son mallin mukaiset seitsemén tapaa ovat:

- Oleerilainen
- Sloganien ja tunnusmelodian kaytto
- Symbolien kayttd
- Mediajulkisuus
- Sponsorointi
- Bréndin laajennukset
- Linkkien luominen
(Laakso 2003, 137-139.)

Tasté luettelosta ole erilainen, symbolien kayttd, mediajulkisuus ja linkkien luominen
tuntuvat mielestani hyvinkin varteenotettavilta keinoilta Koti TV:n tunnettuuden lisaa-
miseksi. Syyna siihen on se, mitd myos Kananen (2018, 13-22) toteaa Kirjassaan, etta
nykyadn markkinointi on enemmé&n muuttumassa kuluttajalédhtoiseksi auttavaksi ja
neuvovaksi toiminnaksi, jossa on kustannustehokkaampia elementtej& kuin perintei-

sessa markkinoinnissa.

Bréndin tunnettuuden rakentamisen keinoja tehdaéan kaikissa yrityksen vaiheissa ja
kaikissa brandiin liittyvissé asioissa. Yrityksen ydintuotteisiin ja palveluihin liittyy
usein fyysista ja virtuaalista brandi-infrastruktuuria. Myos yrityksen palveluiden tuot-
tamisessa ja toimittamisessa asiakkaille tarvitaan monenlaista infrastruktuuria (Uusi-
talo 2014, 76.) Koti TV:n kannalta tarke&nd tunnettuuden rakentamisen esimerkking
voin mainita kaksi tarkeda keinoa: logon olemassaolon jo yrityksen alkuvaiheessa,
sek& kanavapaikat, jotka on valittu hienosti antenniverkosta numerolle 33 ja kaapeli-
verkoille numeroilla 66 ja 99. Tamé on yksinkertaista ja selkeda brandi-infrastruktuu-
rin rakentamista Koti TV:n organisaatiolta. Kaikkeen bréndin tunnettuuden rakenta-

miseen liittyy suurelta osaksi myds design. Jokainen elementti on jollakin tavalla
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suunniteltu ja muotoiltu yhdenmukaiseksi Koti TV:ssd. Design voi olla looginen ajatus
jostain osa-alueesta, tai yksinkertaisesti pelkk& logo, joka edistda ja hahmottaa yrityk-
sen ajatusmaailmaa. Yhtendinen design lapi brandi-infran antaa asiakkaille signaalin,
etta yritys on hyvin johdettu ja kokonaisuus on hallinnassa, brandi mukaan lukien.
(Uusitalo 2014, 77.)

Néita tarkeita tunnettuuden rakentamisen keinoja on myods Koti TV:n organisaatiossa
kaytossd. Asiat ovat jarjestyksessad ja hyvéssa hoidossa, kertoi toimitusjohtaja Sami
Hautaniemi haastatellessani hanta (henkilékohtainen tiedonanto 31.12.2021). Hauta-
niemi mainitsi my0s, ettd tunnettuutta lisad tulevaisuudessa omien kanavapaikkojen
lisaksi yrityksen oma design seké yrityksen saamat palkinnot ja tunnustukset, joita
voidaan tulevaisuudessa kayttda sosiaalisen median markkinoinnissa hyddyksi. Koti
TV on saanut lokakuussa 2021 tunnustusta palkinnolla, joka on nimelt&dan vuoden van-
husteko -palkinto. Vuoden vanhusteko -palkinto mydnnetdan vuosittain sellaiselle ta-
holle tai toimijalle, joka kehittdd vanhustyon menetelmid. Liséksi Koti TV on saanut
Suomalaisen Tydn Liiton myodntdman suomalaisen Avainlippu-merkin, joka viestii ko-
timaisesta sek& vastuullisesta toiminnasta. Ndma palkinnot ja tunnustukset nostavat
tulevaisuudessa tunnettuuden tasoa lisdd, sanoo Hautaniemi. Koti TV on saanut pysy-
van ohjelmistotoimiluvan, joka myonnetdén viideksi vuodeksi kerrallaan yhden vuo-
den koejakson jalkeen. Lupa mydnnetaan, jos kanavalla on edellytyksié jatkaa koeajan
jalkeen toimintaansa valtakunnan antenni- ja kaapeliverkossa. Tdma niin sanottu py-

syvé toimilupa tuli siis voimaan Koti TV:lle joulukuussa 2021.

Laakson (2003, 137-139) mainitsemat seitsemén mallia vahvistivat sen, etta Koti-TV
on oikeaoppisesti lahtenyt toteuttamaan tunnettuuden lisédmistd. Laakso mainitsee Kir-
jassaan myos, etté erilaisuutta tulkittaessa erilaisuutta pitdé olla sen verran, etta sa-
malla alalla toimittaessa erottuu selkedésti joukosta (Laakso 2003, 137-139.) Kyseisté
tulkintaa pohtien voin todeta, ettd Koti TV on onnistunut tassé asiassa erottumalla jou-
kosta olemalla ensimmainen ik&ihmisille kohdennettu hyvinvointikanava Suomessa.
Vakiinnuttamalla paikkansa uutena brandind koko valtakunnan kanavaverkossa Koti
TV erottuu selkedsti omalla ohjelmatarjonnallaan.
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6.3.1 Mika on brandi?

”Brandi” ymmarretaan ja siitd puhutaan monella eri tavalla ja téstd syysta arkipaivéi-
sessa kielenkaytdssa puhutaankin tuotteista usein yleistdaen bréandeiné. Usein arkikie-
lessd mitd tahansa tuotetta saatetaan nimitt4& brandiksi. Todellisuudessa brandié pide-
td&n arvona, joka tunnetaan, muistetaan ja tiedetd&n suuren maarén ihmisten joukossa
ja josta ennen kaikkea pidetaan. Brandi kertoo yleensa jo nimellaan, mika palvelu tai
tuote se on ja se my6s muistetaan hyvin tarkkaan nimestaan. Bréandi on siis konkreet-
tisesti tyOkalu asiakkaiden odotusten johtamiseen, ja sen voisi esittdd nédin: Brandi on
asiakkaan kasitys arvosta, jota yritys hanelle oikeasti luo. (Uusitalo 2014, 15). Bréndin
avulla hallitaan markkinoita ja reagoidaan niihin. Myyntiasioissa vahvalla brandilla on
auttava merkitys asian ratkeamiseen. Persoonallisuus ja siihen liittyvat muut ominai-
suudet ovat brandin elementtejé ja kuluttajat ymmartévat sen, jos saavat siitd hyotya.
Brandin ydin on yksinkertaisesti sanottuna arvo. (Pohjola 2019, 82.) Brandin nimi ei
valttamatta kerro tuotteesta tai palvelusta mitaan, vaikkakin se voi olla kovinkin per-
soonallinen. T&mé tuokin bréndin olemassaolon alkuvaiheessa lanseeraukseen haas-
teita, kun puhutaan esillepanosta ja suorituskyvysta. Hyvana esimerkkina on kaikkien
ithmisten tietoisuuteen tullut yritys, jonka nimi on Wolt. Kukaan ei varmastikaan pys-
tynyt paattelemaén yrityksen nimesta lanseerauksen alkuvaiheessa sita, etta kysymyk-
sessd on pikaruokapalvelu konsepti koti toimituksineen. Wolt on siis suomalainen
vuonna 2014 perustettu teknologiayritys, joka valittad ruokaa kotiinkuljetuksena oman
verkkoalustansa avulla. Woltilla on myds mobiilisovellus, seka verkkosivut, joiden
avulla asiakkaat voivat tilata ruokaa ravintoloista, noutaa ruoan itse tai saada sen kotiin
kuljetettuna. (Wolt www-sivut 2022.) Tdma on hyva esimerkki siité, ettd hyvan lan-

seerauksen jalkeen yrityksen ja palvelun nimi jaa kaikkien tietoisuuteen.

6.3.2 Miksi yritys tarvitsee brandin?

Liike-eldméssa jokaisella menestyvalla ja tunnetulla yrityksella tai tuotteella on ole-
massa vahva bréndi, joka muistetaan, tunnetaan ja tiedetddn. Bréndin tehtdvéand on olla
asiassa tunnettu. Mielesténi bréndilla on myds loppujen lopuksi iso taloudellinen vai-
kutus yrityksen toimintaa ajatellen. Brandi antaa toiminnalle tietynlaiset juuret ja yll&-
pitéd elossa sen koko toimintaa. Tastd ndakdkulmasta mietittyné jokainen yritys tarvit-

see hyvan brandin. Brandien ja markkinoiden ymmartdminen on olennaista, kun
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halutaan ymmartaa nykyajan toimintamalleja yhteiskunnassamme (Pohjola 2019, 44.)
Bréandit ja tuotemerkit ovat asioita, jotka vastaavat kuluttajien mieltymyksiin ja niill&
on myos selked tehtdva markkinoilla. Yrityksen menestys riippuu siitd, kuinka mark-
kinoihin osataan reagoida brandin avulla (Pohjola 2019, 44.) Markkinoinnissa bréan-
dill& on siis iso merkitys tuotteen hinnoittelussa. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan
brandatysté tuotteesta enemman, seké brandi my0ds nostaa myynnin kehitysta suotui-
sammaksi. Yksinkertaisesti sanottuna kuluttajakdyttaytyminen on kokonaisuudessaan
helpompaa ja suotuisampaa hyvan brandin avulla. (Pohjola 2019, 45.) Pohjola mainit-
see myo0s, ettd brandin rakentaminen ja myynnin aktivointi toimivat kuitenkin aina eri
aikaan, joten brandiméaritykset ja tehtavat kuluttajakdyttaytymista silmélla pitéen tu-

levat olemaan entisté tarkeampi osa yrityksen johtamista. (Pohjola 2019, 46-47.)

6.3.3 Mitka ovat brandin tehtavat?

Brandi on nykyéan yksi tarkeimmista kulutusvalintojen perusteista. Sen tehtdvana on
olla arvokkain ja tunnetuin muiden kilpailijoiden joukosta. Brandien kautta kuluttajat
pystyvat nykyaan myds arvioimaan paatostensa tarkeitd vaikutuksia, kuten emotionaa-
lisia ja yhteiskunnallisia seurauksia, jotka vaikuttavat suuresti ostopaatoksiin (Hakala
& Malmelin 2007, 137-138.) Bréndin tehtaviin kuuluu myos yrityksen ja asiakkaan
valinen kommunikointi. Vahva brandi viestii aina siitd, etté tuote tai palvelu on erittdin
hyvin kunnossa. Eli kaikki asiat, mitd brandin nimissé toteutetaan tai tehdaan, viestivét
ja kertovat tarkoituksellisesti tai tahattomasti siitd, miten brandi kommunikoi ihmisille.
Vahvaa brandi4 tavoittelevan yrityksen tulee hallita se, miten viestii ulkopuolisille yri-
tyksen asioista. (Uusitalo 2014, 73.) Brandit ovat nykyaén isona osana yrityksen ai-
neetonta padomaa, jolla on paljon taloudellista arvoa. Bréandin yksinkertaisena tehta-
vana on konkreettisesti yksiloida tuote, palvelu tai yritys ja erotella se kilpailijoista.
Erilaistuessaan ja toteuttaessaan yrityksissa brandiin liittyvid asioita yritykset pystyvét
luomaan asiakkaisiin kestévia suhteita, jotka lopulta konkretisoituvat rahallisena hyo-
tynd ja taloudellisena positiivisena tuloksena samojen lanseerauksessa kaytettavien pe-
rusmallien pohjalta. (Hakala & Malmelin 2007, 27.)
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6.3.4 Brandin 4P-malli

Yrityksen markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus ja brandin tunnettuuden liséé-
minen lanseerauksen aikana kasittaa kaikissa yrityksissa samat perusasiat. Namé pe-
rusasiat tdytyy ottaa huomioon, jotta yritys pystyy kilpailemaan tunnettuudella ja brén-
dilla tehokkaasti markkinoilla. Tdm4 tarkoittaa sit4, ettd jokainen aloittava yritys jou-
tuu miettimaan markkinoinnin kilpailukeinojen 4P-mallin mukaisia asioita, jotta esil-
lepano ja lanseeraus onnistuu ja tunnettuus lisdantyy. Nama tarkeat nelja asiaa ovat
seuraavat: Tuote, hinnoittelu, paikka ja/tai jakelu sek& viestintd. Tuote kdasittdd mita
tahansa mité yritys voi tuottaa tai palvella ja antaa markkinoille. Yleensa tuote ajatel-
laan teollisuuden kauppatavarana, mutta se voi olla jokin muukin asia, kuten palvelu,
henkild, tapahtuma tai idea. (Kotler & Armstrong 2014, 248-250.) Hinta on myds
kaikkein yksinkertaisemmin selitettdvissd oleva asia markkinoinnin kilpailukeinojen
osa-alueena. Se on jokin maara valuuttaa, rahaa, tai nykyaan myds virtuaalivaluuttaa,
jonka asiakas maksaa heti ostohetken aikana tai joskus myéhemmin laskulla. Tarkem-
min mainittuna hinta on tarkalleen bréndin arvo, josta asiakas on halukas saamaan
kaikki edut itselleen sen maksamisen jalkeen. Hinta on ndista neljastd mallista myos
mukautumiskykyisin, jolla yritys pystyy reagoimaan markkinoilla, kdyttden brandia
apuna. Reagointi on yleensa luontevaa ja ennen kaikkea sujuvaa. (Kotler & Armstrong
2014, 312-313.) Jakelu puolestaan tarkoittaa sitd, miten tuote tai palvelu saadaan asi-
akkaalle helposti perille. Se voi my0s tarkoittaa fyysista tai pysyvaa myyntipaikkaa,
kauppaa tai muuta kohdetta, jossa tuotetta tai palvelua pystytddn myymaéaan ihmisille.
Yrityksen tulisi huomioida se, etté jos tuote on laadukas ja toimiva markkinoilla, pitada
myos jakelukanavan ja jakelijan olla laadukas kumppani, jotta brandin arvo sdilyy.
Naitd asioita joudutaan siis hyvén brandin takia miettimdaan pitkélle eri suuntiin ja viela
eri sidosryhmiin asti, jakeluverkko mukaan lukien. Yleensd viimeinen kayntikortti
tuotteen ja asiakkaan valilla on jakeluyhtid, joten myds sen pitéé olla taysin brandin
tasoinen. (Greval & Levy 2014, 533-534.) Viestintd toteutuu aina lahell4. Se onkin
tasméllisesti kaikki, mitéd tapahtuu asiakkaan ja yrityksen kanssakdymisess4, silla sa-
malla hetkelld, kun myynti on parhaillaan kdynnissa. Myynnin kaikki eri muodot, tavat
toimia, rakenteet ja vélineet ovat kdytdssa tdssd samassa tapahtumaketjussa. Asiakkai-
den kaésittely ja palveleminen on &arimmaisen ratkaisevaa tdssd kohtaa ja viestinnén
hetki saattaakin personoitua sité tekevaan henkil6on, joka voi olla koko ketjun tarkein
lenkki. (Grevel & Levy 2014, 533-534.)
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

7.1 Tutkimuksen perusjoukko ja otanta

Tutkimus kosketti 240 Vanhustyon keskusliiton yhteistyéorganisaatiota, joille lahetin
kyselyn. Valintamenetelma oli hyvin yksiselitteinen ja helppo: ne, joilla oli sahkoposti
valmiina yhteistyokumppaniluettelossa tai sahkoposti 16ytyi muuten helposti interne-
tistd hakemalla, otettiin mukaan tah&n kyselyyn. Perusjoukko oli 240 organisaatiota.
Kyseessa oli siis koko perusjoukkoa kasittelevd kokonaisotanta. Kokonaisotannassa
tutkitaan perusjoukon eli populaation jokainen jasen. Tama tutkimustapa sopii pienille
perusjoukoille, mutta kvantitatiivisessa kyselytutkimuksessa kuitenkin jopa 200-300
jasenen perusjoukoille. (Heikkila 2014, 31.) Tavoitteena oli siis saada tutkimukseen
kyselyn avulla tietoa eri puolella Suomea olevilta vanhustyon organisaatioilta. Mita
suurempi maaré vastauksia, sen luotettavampi on tietysti tutkimuksen tulos. Kaikki
nama valitut organisaatiot toimivat vanhustyon parissa, joten otannan kannalta perus-

joukko oli ihanteellinen tahé&n tutkimukseen.

7.2 Tutkimuksen suunnittelu

Tavoitteena oli tehda E-lomakekysely vanhustyon parissa oleville organisaatioille ja
saada mahdollisimman monia organisaatioita eri puolilta Suomea vastaamaan siihen.
E-lomake lahetetaédn yleensa henkilokohtaisesti vastaajille. Vastaajien kohderyhmassé
oli jarjestoja, yhdistyksia ja muita vanhustydhon liittyvia organisaatioita, kuten yrityk-
sid. Kyselyn suunnittelin yhdesséd Koti TV:n henkilékunnan kanssa. Kysely oli tarkoi-
tus tehdé jo lokakuussa 2021, mutta kyselyn kdynnistdminen ajoittui lopulta marras-
kuun 2021 loppuun. Kyselyn k&ynnistyttya tein puolessa valissé kyselyd uuden muis-
tutuksen organisaatioille, jolla lisasin vastausaikaa ja tdmé johtikin kasvuun vastauk-
sien maaréssa: lopulta 42 kappaleeseen ensimmaisen viikon reilun kahdenkymmenen
kappaleen mé&érasta. Tutkimuksen avulla oli tarkoitus aiheuttaa myds tunnettuuden
markkinointiefektillinen piilovaikutus kaikille organisaatioille. Markkinointivaikutus

oli hyvé asia niille alueille, jossa kanava ei viel& ndy.
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Koska organisaatiot sijaitsivat laajasti eri puolilla Suomea, oli tutkimus vaivattomin
toteuttaa verkkokyselyné. Kyselylomakkeessa olevat kysymykset olivat lyhyita yksin-
kertaisia ja helppoja vastata monivalintana. Kysymykset eivat johdatelleet mihink&aan,
vaan antoivat selkeat vaihtoehdot Koti TV -kanavan asettamiin kysymyksiin. Koti
TV:n organisaatiolle ei ollut merkitysté sill4, oliko vastaaja yhdistys, jarjesto tai jonkin

muun tyyppinen organisaatio.

Kyselylomakkeessa kasiteltiin Koti TV:n tunnettuuteen, mielikuviin ja yhteistyohon
liittyvid kysymyksid. Alussa kysyttiin perustiedot: organisaation sijainti, toimintamalli
ja henkildmaara, seka toiminnan tarkoitus. Noilla peruskysymyksilla kysely saatiin
hyvin kéyntiin. Tdman jalkeen kysyttiin tunnettuuteen liittyvia kysymyksia, eli onko
Koti TV tuttu, mista siitd on kuultu ja onko sen ohjelmasisalté hyddyllista organisaa-
tiolle. Nama tiedot kiinnostavat Koti TV:t4 erityisesti, koska tunnettuuden kysymyksia
halutaan tassa tutkimuksessa selvittada eniten. Taman jalkeen kysymyksissa pééastiin
yhteistydmahdollisuuksia mittaaviin kysymyksiin, eli nékeeko organisaatio Koti TV:n
mahdollisena viestintdkanavana yhteistyémahdollisuutta ajatellen ja miké olisi malli,
jota organisaatio haluaisi hyodyntaa, seké oleellisena néihin liittyva kysymys, olisiko
organisaatio valmis maksamaan Koti TV yhteistydstd. Tah&dn mainittakoon, etta nailla
kyselyyn valituilla organisaatioilla saattaa olla mahdollisuuksia erilaisille hankerahoi-
tuksille, jos yhteistyomalli Koti TV:n kanssa on jarkeva ikdihmista ajatellen. Viimei-
send kysymyksené oli vapaamuotoinen kysymys, jossa sai kertoa tdman hetken yhteis-
tyomalleista tai ehdottaa jotain uutta tulevaisuuteen.

7.3 Aineiston keruu ja analysointi

Aineistoa saatiin kerattya tutkimusta varten marginaalisesti kyselyn avulla, mutta tut-
kimus pystyttiin silla kuitenkin toteuttamaan. Kysely toteutettiin 29.11.-13.12.2021,
eli kahden viikon aikana vuoden 2021 joulukuussa. Kysely toteutettiin anonyymisti
ilman henkil6tietoja, mika on tdmantyyppisen tutkimuksen tarkoituskin. Edes vastaa-
jan sukupuolta ei kysytty, koska koettiin, etté sill& ei ole merkitysta lopputulokseen,
eikd se muuta mill&dan tavoin yhteistyon edellytyksia Koti TV:n kanssa. Tavoitteena
oli, ettd kyselyyn vastaajan ei tarvitse kayttda kovinkaan paljon aikaa kyselyyn. Kyse-

lyyn vastaaminen otti aikaa muutaman minuutin vastaajalta. Aineiston keruu aiheutti
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Koti TV:lle konkreettisen ja positiivisen tuloksen, koska nelja organisaatiota ilmoitti
kyselyssd, ettd haluavat, ettd heihin otetaan yhteyttd mahdollisen tulevan yhteistyon
tiimoilta. Harmillista oli se, ettd kohdejoukossa oli my6s muutamia sellaisia organi-

saatioita, jotka eivat vastanneet aivan kaikkiin kysymyeksiin.

7.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Opinnaytetyon validiteetti ja reliabiliteetti ovat mittarina opinnaytetyon tutkimustulos-
ten luotettavuudessa. Validiteetti mittaa tulosten oikeellisuutta. Kysely- ja haastattelu-
tutkimuksissa validiteettiin vaikuttaa ensisijaisesti se, miten onnistuneita kysymykset
ovat, eli I16ydeta&nko ratkaisu tutkimusongelmaan (Heikkild 2014, 177.) Reliabiliteetti
tarkoittaa sitd, ettd tulokset ovat pysyvia. Eli kdytdnnossa sitd, etta tutkimustulokset

olisivat samat, jos kysely tehtdisiin uudestaan (Kananen 2015, 342-343.)

7.5 Tulokset

Haastatteluun vastasi 240 organisaation perusjoukosta yhteensa 42 organisaatiota ja
organisaatioiden paattavassa asemassa olevaa henkiléd. Muutamassa kysymyksessa
vastaajia oli muutama vahemman. Vastausprosentiksi tuli tarkalleen 17,5 %. Vastaus-
prosentti jai aika paljon tavoitellusta 50 %:sta, mutta olin tietoinen siitg, ettd tdman-
tyyppisissa kyselyissa kato saattaa olla kovinkin suuri. Tavoitteena oli saada vastauk-
sia hiukan enemman, mutta talla méaralla saadaan kuitenkin kuva Koti TV:n tunnet-
tuudesta ja yhteistyomahdollisuuksista tulevaisuudessa. Kysely, jonka kysymykset
my0s l0ytyvat ranskalaisin viivoin (Liite 1), oli ajallisesti liikkeelld 2 viikon ajan ja
puolivélissa kyselyd muistutin vastaajia asiasta. Tdmé& auttoi hieman ja vastauspro-

sentti 1ahti nousuun.

Tuloksiin oltiin Koti TV organisaatiossa tyytyvéisid. Suomessa on suhteellisen véhén
organisaatioita, joiden kanssa voisi edes alkaa mietti4 tiivista yhteistyota vanhustyon
parissa, joten ndma tulokset tuovat oikein positiivisia asetelmia tulevaisuuteen. Koti
TV:lle tuli neljddn heiddn omasta mielestdén tarkeimpaan kysymykseen vastaus ja
tieto, jota he oikeasti odottivat. Koti TV:n organisaatiolle seuraavat asiat olivat kyse-

lyssé tarkeimpid: Kuinka suuri osa kyselyyn vastaajista ei ole kuullut mitdédn Koti
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TV:std? Onko ohjelmasisélto ollut sopivaa organisaatiolle? Kuinka suuri osa vastaa-
jista olisi valmis maksamaan Koti TV -yhteisty6std? Mitd yhteistydmalleja ehdote-
taan? Lisaksi kyselyssa saatiin erittdin hyvéana asiana neljalta organisaatiolta pyynt6
olla yhteydessa yhteistyon rakentamiseksi, miké tarkoitti sitd, ettd Koti TV kiinnosti
naita vastaajia ja kohdeorganisaatioita. Kyselyll& paastiin siihen tulokseen, ettd validi-
teetti oli se, mit4 haluttiinkin saada eli vastaukset asetettuihin kysymyksiin (Heikkila
2015, 177.) Tuloksien valossa Koti TV -organisaatio oli tyytyvainen lopputulokseen
jasiihen, etté saatiin kerattya tietoa, jolla pystytaan jatkossa kehittdmaan yritysta. Tieto
auttaa muun muassa siind, ettd Koti TV pystyy pohtimaan yhteistykumppaneidensa
kanssa alueellisia l&hetyksia heti, kun niihin avautuu mahdollisuus.

Kyselyssa saatiin ratkaisu tutkimusongelmaan ja paastiin myds kiinni alaongelmiin,
jolloin validiteetti mielesténi toteutuu. Reliabiliteetti taas mittaa tutkimustulosten py-
syvyyttd, eli sité, ettd tutkimustulokset olisivat samat, vaikka tutkimus toteutettaisiin
uudestaan lahiaikana. Tassa tutkimuksessa tulosten luotettavuutta vahentaa se, etta ai-
van kaikkia Vanhustyon keskusliiton sivuilla listattuna olleita organisaatioita ei tavoi-
tettu kyselyn avulla. Perusjoukko olisi voinut olla jopa 314 jésentd, mutta kaikista or-
ganisaatioista ei ollut saatavilla yhteystietoja, joten niité ei valittu mukaan. Mielesténi
reliabiliteetti jai tutkimuksessa myds alhaiseksi, koska vastausprosentti jai pieneksi
(17,5 %). Mité pienempi otos on, sitd sattumanvaraisempia tuloksia saadaan. Tama
taas vaikuttaa tulosten tarkkuuteen ja reliabiliteettiin, joka on kuitenkin riippumaton
validiudesta (Heikkila 2015, 178.) Kysely toteutettiin kuitenkin riittdvan pitkalla aika-
valilla, joten yllattavaa oli pieni vastausprosentti. Verkkokyselyjen vastausprosentit
ovat nykyaan laskussa ja kohdennetussa sahkdpostitutkimuksessa paastddn Kanasen
mukaan vain noin 10 % vastausmaariin (Kananen 2015, 279.) Mielesténi syy voi olla
tdmantyyppisten kyselyiden yleistymisessa. Yleisesti silti 2-3 viikon kestavat kyselyt
ovat tyypillisia kyselylomakekyselyja, joilla pitaisi saada riittdvasti vastauksia. Mé&a-
réllinen tutkimus pyrkii saamaan mahdollisimman luotettavan lopputuloksen, vaikka
eri menetelmilld on eroja (Kananen 2015, 342—-343.) Kvantitatiivinen tutkimus on luo-
tettava, koska kaikille vastaajille annetaan samat kysymykset, vaikka kyselyssa voi
tulla erilaisia huomioita ja ajatuksia kyselyd kohtaan. Kvantitatiivinen tutkimus antaa
myos tarkat lukemat datasta ja ne kuvaillaan tuloksiksi kuvioiden avulla. (Kananen
2015, 340-341.)



31

7.6 Tulosten analysointi

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Ahvenanmaa
Etela-Karjala
Etel&-Fohjanmaa
Eteld-Savo
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Fohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso
Lappi

Pirkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Fohjois-Fohjanmaa
Fohjois-Savo
Paijat-Hame
Satakunta

Uusimaa

Warsinais-Suomi

Kuvio 4. Organisaation sijainti? N=42.

Ensin selvitettiin, mill& alueilla kyselyyn vastanneet organisaatiot sijaitsevat. Alueel-
lisesti vastattiin seuraavasti: Kuvio 4 havainnollistaa vastaajien maaraa alueellisesti

jaoteltuna. Vastauksia saatiin seuraavasti: Ahvenanmaa 0 kpl, Etela-Karjala 0 kpl,
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Etela-Pohjanmaa 1 kpl, Etela-Savo 2 kpl, Kainuu 1 kpl, Kanta-Hame 1 kpl, Keski-
Pohjanmaa 1 kpl, Keski-Suomi 1 kpl, Kymenlaakso 2 kpl, Lappi 0 kpl, Pirkanmaa 9
kpl, Pohjanmaa 0 kpl, Pohjois-Karjala 2 kpl, Pohjois-Pohjanmaa 2 kpl, Pohjois-Savo
2 kpl, Péijat-Hame 1 kpl, Satakunta 3 kpl, Uusimaa 10 kpl, Varsinais-Suomi 3 kpl.
Vastaukset jakaantuivat viidentoista sairaanhoitopiirin alueelle. Oli odotettavissa, ettd
joltakin alueelta ei saada lainkaan vastauksia ja néin kavikin neljan sairaanhoitopiirin
kohdalla. Oli mielesténi erikoista, ettd Pohjanmaalta ei saatu lainkaan vastauksia,
koska kanava nékyy jo télla hetkelld kyseisella alueella. Hajonta oli alueellisesti kui-

tenkin kohtuu tasainen. Kuvio 5 havainnollistaa organisaatioiden toimintamallia.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Jarjestd
Liitta
Yritys “
Joku muu

Kuvio 5. Organisaation toimintamalli? N= 42.

Tassé kysymyksessa organisaatioilta kysyttiin toimintamallia, jolla toimintaa pidet&éan
ylla. Vastaajista yhdistyksia oli 25 kpl, jarjestoja 3 kpl, saatioita 7 kpl, yrityksia 3 kpl,
liittoja O kpl ja joku muu 3 kpl. Vanhustydn organisaatioiden toimintamalleissa tulee
hyvin ilmi se, ettd suurin osa toimii yhdistyspohjalta. Myds sdétiot ovat hyvin edustet-
tuna tuloksissa. Mielestani tdhan on varmasti syyné julkisrahoitteiset ja ei-voittoa-ta-

voittelevat toimintamallit vanhustydsséd. Organisaatiot saavat varmasti julkista
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apurahaa tai muuta tukea toiminnan rahoittamiseen ja yllapitamiseen. Kuvio 6 havain-

nollistaa organisaation kokoa.

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

0-10 henkilda

51-100 henkilga 22%
101-250 henkilia 21%
enemman kuin 2571 henkilda 1%

Kuvio 6. Organisaation koko mukaan lukien henkilokunta seké jasenet? N=42,

Talla kysymykselld haluttiin selvittdd kuinka isoja organisaatiot ovat vakimaaraltaan.
Kysymyksiin vastattiin seuraavasti: 0—10 henkil6a 1 kpl, 11-50 henkil6a 16 kpl, 51—
100 henkilda 9 kpl, 101-250 henkil6a 9 kpl, enemman kuin 251henkiléa 7 kpl. Vaki-
maarét organisaatioissa jakaantuivat reilusti jokaiselle kokoluokalle. Tdm4 antaa ym-
martad, ettd Suomessa toimii varmasti monen kokoisia vanhusty6ta tekevia organisaa-

tioita. Kuvio 7 havainnollistaa organisaation toiminnan tarkoitusta.
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0% 10% 20% 30% 40% 50%
Y mparivuorokautinen

palveluasuminen

Kotipalvelu

FPawatoiminta

Lomatoiminta

Kuntoutus

Ryhma-, virike- ja virkistystoiminta

Tukipahelut, vapaaehtoistoiminta
ja neuvonta

hMuu

Kuvio 7. Organisaation toiminnan tarkoitus? N=42.

Talla kysymyksella pyrittiin saamaan selvyytté siihen, millaisia palveluita kyselyyn
vastanneet vanhustyon organisaatiot tarjoavat. Vastauksia saatiin seuraavasti: ympari-
vuorokautinen palveluasuminen 18 kpl, kotipalvelu 1 kpl, paivatoiminta 1 kpl, loma-
toiminta O kpl, kuntoutus 0 kpl, ryhma-, virike- ja virkistystoiminta 3 kpl, tukipalvelut,
vapaaehtoistoiminta ja neuvonta 3 kpl, muu 15 kpl. Ympérivuorokautinen palveluasu-
minen oli eniten edustettuna vastauksissa, miké on tietysti loogista, koska vanhainko-
deissa Koti TV on hyvin esilld, edustettuna ja myos kéaytossa. Merkillepantavaa oli,
ettd ”muu’-vastauksia oli 15 kpl. Niiss& oli edustettuna paivatoimintaa, tutkimusta,
koulutusta, erityskuntoutusta, seka vuokra-asumista. Kuvio 8 havainnollistaa kysy-

mysta Koti TV:n tunnettuudesta.

0% A% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% BEM% 6.

Ei

Kuvio 8. Onko Koti TV organisaatiollenne tuttu? N=42.
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Talla haluttiin kysya suoraan sitd onko Tv-kanava tuttu. 17 kpl organisaatiota vastasi

kyll&”. 25 kpl organisaatioita vastasi ’ei”. Vastaukset antavat selkedn impulssin, ettd

tunnettuutta taytyy lisatd. Kuvio 9 havainnollistaa, mita kautta kanavasta on kuultu.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Lehti

Televisio

Internet

Sukulainen, ystava, tuttava

Muu

Kuvio 9. Mista olette kuulleet Koti TV:sta? N=42.

Kysymykselld saatiin markkinointia varten selke& ndkemys siita mité valinetta kannat-
taa hyodyntda tunnettuuden lisddmisessa. Vastauksia saatiin seuraavasti: lehti 0 kpl,
televisio 3 kpl, internet 12 kpl, sukulainen, ystavé, tuttava 2 kpl, muu 14 kpl. ”Muu”
vastauksissa oli mainittu kuntainfo, tutut ikdihmiset, sukulainen, ilmainen kokeilu ja
tdma kysely. Internetin kéytosta saatu prosentuaalinen tulos antoi tutkimuksessa sig-
naalin sille, ettd se on hyva markkinoinnin tytkalu. ”Muu”-vastaukset antavat mark-
kinointikanavien lisdé&misen kaytolle ajatuksia muun muassa internetin ja sosiaalisen
median kayttod silmalla pitden. Kuvio 10 havainnollistaa ohjelmasisallon sopivuutta

vanhusty®n organisaatioille.
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0% 105 20% 30% 40% 50% B0% 70%

Tavsin samaa mieltd
Osittain samaa mielta
En osaa sanoa

Osittain eri mieltd l

Taysin eri mielta

Kuvio 10. Koti TV:n ohjelmasiséltd on toimintaamme sopivaa ja hyodyllistd? N=42.

Vastauksissa taysin samaa mielta oli 6 kpl. Osittain samaa mieltd oli 7 kpl. En osaa
sanoa oli 26 kpl. Osittain eri mieltd oli 1 kpl. Taysin eri mieltd oli 0 kpl. Tulokset
kertovat siitd, ettd Koti TV on saanut ohjelmasisallélladn vanhustyon organisaatiot
tyytyvaisiksi. Osittain eri mielta oli vain yksi vastaaja. Kuvio 11 havainnollistaa Koti

TV:n viestintdkanavana oloa ja sen mahdollisuutta.

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

Kylla

En osaa sanoa

Kuvio 11. Nakisitteké Koti TV:n mahdollisena viestintdkanavana organisaa-
tiollenne? N=42.

Enemmistd vastaajista nakee Koti TV:n mahdollisena viestintdkanavana. ”Kyll&-vas-

tauksia oli 19 kpl. ”Ei”-vastauksia oli 9 kpl. ”En osaa sanoa”-vastauksia oli 14 kpl.
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Tulokset antavat hyvin ymmarryksen siitg, ettd Koti TV:n mahdollisuudet on otettu
vakavasti huomioon ja sitd pidetd&n hyvand mahdollisena viestintdkanavana ikdaihmi-
sid ajatellen. Tall& hetkell& sote-asioiden muutosten johdosta onkin ollut eri medioissa
asiantuntijoiden keskustelua siitd, miten vanhukset tulevat parjadmaan ja saavat riitta-
vasti informatiivista tietoa, kun eivat pysty kdyttamaan digitaalisia vastaanottimia.
Tama antaa positiivista nostetta Koti TV:n omalle liikeidealle. Kuvio 12 havainnollis-

taa yhteistydmallia, josta yhteistydorganisaatio hyotyisi.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Televisio-ohjelma 34%

Informatiivinen tv -tietoisku

) . o 44%
agrganisaatiomme toiminnasta

Makyvyys www kotite fi sivuilla 34%

Muu

Kuvio 12. Koti TV -yhteisty0, josta organisaatiomme hyotyisi? N=42.

Vastauksissa tuli selkedsti ilmi, ettd informatiiviset tietoiskut ovat halutuimpia yhteis-
tyomalleja vastaajien keskuudessa. Toiseksi suosituimpana tuli tasaisesti televisio-oh-
jelmat ja nékyvyys Koti TV:n sivulla. Vastaus ”muu” késitti vain vastaajien ”en osaa
sanoa”-lausahduksen, mika merkitsee, ettd yhteistydmalleissa ei ole loppujen lopuksi
kovinkaan laajaa valinnanvaraa tai erilaisia vaihtoehtoja, ainakaan vastaajien ajatuk-
sien mukaan. ”Muu”-vastauksissa oli myds mainittuna liikuntatuokiot ja aktiviteetit.
Kuvio 13 havainnollistaa ja kysyy suoraan, ollaanko organisaatiossa valmiita maksa-

maan Koti TV-yhteistyosta.
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Taysin samaa mielts

Osittain samaa mieltd

En osaa sanoa

Osittain eri mielta

Taysin eri mielti

Kuvio 13. Organisaatiomme olisi valmis maksamaan Koti TV-yhteistyostd? N=42.

Vastaajista tdysin samaa mieltd oli 2 kpl. Osittain samaa mielta oli 4 kpl. En osaa sanoa
oli 21 kpl. Osittain eri mieltd oli 4 kpl. Taysin eri mieltd oli 10 kpl. Vastaajista vahai-
nen maaré olisi valmis maksamaan TV-yhteistydstd. Suurin osa vastaajista ei tiennyt
mielipidettaan ja osittain tai taysin eri miltd oli myds suuri osa vastaajista. Koti TV-
yhteisty0 halutaan siis pitd4d maksuttomana toimintamallina. Taulukossa 1 on mainit-

tuna organisaatioissa kdytossa olevia kumppanuusmalleja.

Taulukko 1. Kuvaile tai kerro vapaasti niista viestintamalleista ja -kumppanuuksista,
joita organisaatiollanne on kaytdssa? N=42.

Vastaukset

Fysioterapia, teatteri
75530

Organisaatiollamme on yhteisty6ta markkinointitoimiston kanssa.

Taman lisaksi paivitamme itse some kanavia ja nettia.

Olemme jo alustavasti sopineet siséallén tuottamisesta Koti TV:oon.

En pystynyt vastaamana kohtaan mita yhdistyksemme toiminta on, koska
en pystynyt valitsemaan useampaa kohtaa.

On myads erikoista, ettéa kyselyn tekijan yhteystietoja ei ole saatavilla, joten

hanelta ei voi kysya lisétietoja kyselysta.

Ei ole
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virtuaali yhteydet talojen valilla 4 taloa

En ole tietoinen kaikista kumppannuksistamme.
Tama kyselyn sisalto ei tainnut kodentua meille ihan tasmaiskuna. Olimme

tarvinneet erilaisia kysymyksia. Emme ollleetkyselyn ydinryhmaa.

-Sahkoposti
- ilmoitustaulut
-puhelinkeskustelut

-infotilaisuudet

Toijalan Seudun Vanhainkotiyhdistys on vuokrannut Akaan kaupungin
kayttoon omistamiensa Havulinnan, Havuhovin ja niiden laheisyydessa
olevien rivitalojen asunnot. Vanhainkotiyhdistys toimii yhteydessa myos
Vanhustydn Keskusliittoon ja omaishoitajiin. Vanhainkotiyhdistyksen hoi-
dossa on arkipaivisin saanndllisesti toimiva Senioritupa ohjelmineen, jo-
hon sisaltyvét ruokailut ja kahvitarjoilut ns. omakustannushintaan. Seniori-
tuvan toiminnanohjaaja on yhdistyksen ainoa varsinainen palkattu tyonte-

kija. Ruoka toimitetaan Akaan kaupungin keittiolta.

Yksikdssdmme on yetitabletti, jonka sisélté on monipuolinen asukkaiden

aktiviteetteihin

7.7 Tulosten johtopéatokset

Tutkimuksen johtopaatdksena voidaan todeta, ettd organisaatioiden sijainnit ovat eri

puolilta Suomea, mika on tutkimukselle ja sen lopputulokselle erittéin hyvé asia. Ky-

selyn avulla Koti TV:lle tuli heti alkuun rinnakkaisvaikutuksena tunnettuutta lisaa ja

kiinnostus kanavaan myos lisaantyi kyselyn avulla. Organisaatioiden toimintamallit

antavat viitteita siitd, minkélaisia tahoja vanhustyon organisaatiot ovat. Nailla tutki-

mustuloksilla saadaan selkeé ratkaisu siihen, miten organisaatioita kannattaa lahestya

mahdollisen kaupallisen yhteistydn toivossa. Suuri osa kyselyn vastaajista ei tiennyt

Koti TV:st4 vield mitédan ja tdma antaa mahdollisuuden tunnettuuden lisd&dmiselle ja

lisamarkkinoinnin hyddyntdmiselle. Vastauksien mukaan organisaatiot ovat myds

kooltaan hyvin erilaisia, mikd kuvastaa sitd, ettd alueellisia eroja varmasti 16ytyy
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vanhustyon organisaatioissa ja niiden palvelumalleissa. Eri alueilla ja erindkaisill& or-

ganisaatioilla on omanlaisensa intressit tehd& yhteistyota Koti TV:n kanssa.

Tutkimuksen tarkein selitettdvé seikka oli Koti TV:n tunnettuus. Selvisi, ettd tunnet-
tuutta pitaisi lisatd, koska prosentuaalisesti Koti TV oli 60 prosentille vastaajista tun-
tematon ja vain 40 prosenttia vastaajista tunsi Koti TV-kanavan. Tdma prosentuaalinen
ero synnyttaa kehitysajatuksia Koti TV:n organisaatiolle ja antaa syyn lisita tunnet-
tuutta vanhustyon parissa, eri toimenpiteita toteuttamalla. Tulosten perusteella voidaan
myos paatelld, ettd tunnettuutta taytyy lisata erilaisten viestintavélineiden avulla, ja
naissa tarkeésséa roolissa olisi kyselyn mukaan internet. Some-markkinointi tulisi myos
halpana markkinointimallina kysymykseen, seka tietysti suorakontaktit organisaatioi-
den paattdjille. Kyselyssa ilmenee hyvin se, ettd vastaajat ovat hajautuneet 15 eri sai-
raanhoitopiirin alueelle, mikd omalta osaltaan antaa varmuutta siitg, ettd Koti TV:n
tunnettuutta pystytaan lisédméaan eri puolille Suomea melko edullisesti ilman valtavia
markkinointikustannuksia. Suomen kokoisessa maassa organisaatioita ei ole kovin-
kaan paljon, joten muutamien seuraavien lisakyselyjen jalkeen Koti TV on uskoakseni
I0ytanyt tiensé organisaatioiden paattdjien tietoisuuteen Suomessa. Se oli myos hyvéa
jahuomioitavaa, ettd Koti TV sai kyselyn avulla suoraan neljén eri organisaation tiedot
ja pyynnon yhteistyon aloittamiseksi. Tutkimuksen avulla huomattiin liséksi se, etta
pieni osa organisaatioista olisi jopa valmis maksamaan yhteistydsta, mika oli erittain
hyva signaali. Kaiken kaikkiaan saatiin siis lisaa tietoutta yhteistyomahdollisuuksien
kehittamisté varten ja tutkimusongelma saatiin kyselyn avulla ratkaistuksi.

8 YHTEISTYOMAHDOLLISUUDET

Tutkimuksen vapaan osion teksteista kay ilmi, ettd yhteistydmahdollisuuksia halutaan
rakentaa Koti TV:n kanssa. Y hteistydmahdollisuuksia toivottiin ja eniten niissa paino-
tettiin informatiivista tietoiskua ja yhteistydorganisaation omaa nékyvyyttad Koti TV-
kanavalla. Pieni osa organisaatioista olisi myds valmis maksamaan yhteistyostd, joten
tulevaisuudessa Koti TV:Ila on varmasti hyvin uusia potentiaalisia mahdollisuuksia

laajentaa ja kehittdd toimintaa sen tarkeiden sidosryhmien kanssa. Taytyy vain l10ytaé
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oikeanlainen yhteinen toimintamalli. Kumppanuusmalleista mainitaan vastaajien kes-
kuudessa télla hetkellda muun muassa teatteri ja fysioterapiapalvelut, joita heill& on ol-
lut aikaisemminkin kaytossa. Tamén suuntainen kanavan kautta tapahtuva kumppa-
nuus kiinnostaa, koska nakyvyytta halutaan vanhustyon organisaatioille lisaa. Mieles-
tani yhteistyomalleissa tulee varmasti olemaan haasteena raha. Kuka maksaa ja kuinka
paljon maksaa? Vaikkakin kanavan suuri hyoty on ymmaérretty ja otettu huomioon
vanhustyon kentalld, saattaa hyodtyndkokulma toteutua maksajan nakdkulmasta sen
verran isolla viiveelld, ettd se lisad yhteistydmallin kdynnistdmisen haastetta. Myds
Suomessa vallitsevat verrattain pienet markkinat varmasti pakottavat kanavan jdamaan
tietynkokoiseksi. Kasvua ei pystyté toteuttamaan kovinkaan paljoa ainakaan nyt tie-
dossa olevilla yhteistydmalleilla. Potentiaalisia isoja maksajia on siis verrattain vahan,
kun kyseessa ei ole mainosrahoitteinen kanava, jollaisella mainostaja hyotyisi néky-
vyydesté vélittdmaésti. Uskon kuitenkin, ettd Koti TV 0yt4a tulevaisuudessa uusia in-
novatiivisia yhteisty6hankkeita vanhustyon hyvinvoinnin edistamiseksi.

9 LOPPUSANAT

Opinnaytetyon aihe oli loppujen lopuksi hyddyllinen Koti TV -organisaatiolle. Itse
kiinnostuin siita tietysti heti, koska olen mukana yrityksessa yhtena omistajista ja olen
nahnyt yrityksen vaiheet sen alusta alkaen. Yrityksen alkuaikoina tyGskentelin myds
itse yrityksessa operatiivisesti mukana yhden vuoden. Opinndytety6ll& oli siis kahden-
laista merkitysté itselleni: saada pitkaan keskeytyksissé olevat opinnot valmiiksi, seké
toteuttaa Koti TV:lle hyddyllinen tutkimus, josta on hyétya nyt ja tulevaisuudessa.
Aihe oli mielestani melko selked ja siihen oli helppo laatia kysymykset ja lahted ke-
hittdmaan asiaa. Tyon aikataulu venyi Kuntopaikka HH Oy:n organisaation Kiireiden
johdosta parilla kuukaudella. Alun perin minulla oli tarkoitus saada kysely kéyntiin jo

alkusyksyn 2021 aikana, mutta se siirtyi kuitenkin loppuvuoteen 2021.

Lahtokohtaisesti olin ajatellut, ettd teen alueellisen katugallupkyselyn Koti TV:n tun-
nettuudesta Satakunnan alueella, mutta loppujen lopuksi oli hyva, ettéd kysely toteutet-

tiin verkkopohjaisena ja valtakunnallisena juuri oikealle kohderyhmalle.
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Haasteellisinta minulle oli teoriaosuuden ja oikean viitekehyksen valmistelu, jotta tut-
kimukselleni saataisiin oikea runko ja tyollani olisi riittdvan laadukas teoriapohja. VVoi-
tettuani ndmé& ongelmat, onnistui kyselyni analysointi mukavasti ja loppujen lopuksi
sain kuin sainkin tehtyd noin 18 vuoden ajan ja viitta vaille valmiina olevat opintoni

valmiiksi.

Opinnaytetyon tutkimuksen tavoite toteutui alhaisesta reliabiliteetista huolimatta aina-
kin osittain. Kyselylla saatiin varmuutta siihen, ettd Koti TV:n tunnettuutta taytyy li-
sété ja yhteistydmahdollisuuksia 16ytyy. Kanavan johtoryhmaéll& on nyt siis tietoa siit,
miten markkinointia kannattaa edistdd. Tutkimus oli myds positiivinen kokemus kai-
Kille osapuolille. Jatkotoimenpiteend Koti TV -organisaatiolla on suunnitelmissa jat-
kaa nyt aloitettua tunnettuuden lisadmista ja yhteistydmahdollisuuksien kehittdmista
tdhan ensimmaisessé kyselyssa vastanneiden organisaatioiden kanssa vuoden 2022
loppupuolella. Jatkotutkimuksessa tullaan painottamaan samoja teemoja, mutta pyri-
tdan organisaatioiden avainhenkil6iden esille ottamien tarpeiden mukaan syventymaan
yksityiskohtaisesti yksittdisiin organisaatioihin. Vuoden aikana tulee varmasti tapah-

tumaan paljon uutta!
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LIITE1

Kyselylomake kysymykset:

Organisaation sijainti?

Organisaation toimintamalli?

Organisaationne koko mukaan lukien henkil6kunta ja jasenet?
Organisaation toiminnan tarkoitus?

Onko Kaoti TV organisaatiollenne tuttu?

Mista olette kuulleet Koti TV:sta?

Koti TV:n ohjelmasiséltd on toimintaamme sopivaa ja hyodyl-
lista.

Nékisittekd Koti TV:n mahdollisena viestintdkanavana organi-
saatiollenne?

Koti TV-yhteisty0, josta organisaatiomme hyotyisi.
Organisaatiomme olisi valmis maksamaan Koti TV-yhteistydsta.
Kuvaile tai kerro vapaasti niista viestintamalleista ja -kumppa-

nuuksista, joita organisaatiollanne on kéyttssa?



