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Yritykset ajautuvat helposti samalle markkina-alueelle kilpailemaan samoista asiakkaista.
Kilpailu kiristaa tuotteiden ja palveluiden hintoja seka samalla nakertaa yrityksen kannatta-
vuutta. Tuottoisan toiminnan saavuttaminen edellyttaa usein strategian uudelleentarkastele-
mista sekd peruslahtokohtien kyseenalaistamista.

Taman tyon toimeksiantaja Lojer Group Oy aloittaa sdhkdsaatoisten sankyjen markkinoinnin
kotona asuville vanhuksille. Yritys on aiemmin myynyt tuotteita ainoastaan toisille yrityksil-
le, jonka vuoksi uusi markkina-alue vaatii tarkastelua. Tyon tarkoituksena on tutkia kulutta-
jamarkkinoita selvittamalla vanhusten kayttaytymista sekd tarvetta ja kiinnostusta tuotetta
kohtaan. Tuotteesta tekee erityisen sen korkeudensédatbominaisuus, jollaista kuluttajamarkki-
noilla ei viela ole tarjolla.

Tyo6ta varten haastateltiin yksinkertaisella satunnaisotannalla 55 yli 65-vuotiasta henkil6a
Vammalan seudun sotaveteraanien kesdjuhlassa. Lisaksi ty6hon haettiin ammattilaisnako-
kulmaa vanhusten parissa tydskentelevilta ja otannaksi saatiin 15 vastausta Aaltosen kotihoi-
don ja Palvelutéhti Oy:n henkilokunnalta.

Kyselyiden tulokset osoittavat, ettd Lojerin hoitosangylle on paljon tarvetta kuluttajamarkKki-
noilla. Monella vanhuksella on vaikeuksia sénkyyn menemisen ja séngysta nousemisen kans-
sa ja moni uskoo saddettavan sdngyn helpottavan sdngysta nousemista. Hoitajat valitsivat
séngyssa olevan korkeudensaadon sangyn tarkeimmaksi ominaisuudeksi ja uskoivat sen pi-
dentdvan vanhuksen kotona asumisen aikaa. T&méan vuoksi Lojerin uusi strategia on toteutta-
misen arvoinen.

Ty0n teoria painottuu ostokayttaytymisen ymmartamiseen, uudenlaisen strategian luomiseen
seké kilpailukeinoratkaisujen tarkasteluun.

Avainsanat: markkinaselvitys lanseeraus sinisen meren strategia ostokayttaytyminen
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1 Johdanto

Vanha yritys ei pysy kannattavana kilpailusta vellovassa meressa,
ellei se kehittele uusia kilpailuetuja. Pahimmillaan kilpailu asiak-
kaista voi ajaa yrityksen toimimaan tappiollisesti, eika yrityksen
sisalla ndhda en&a kilpailijoiden toimintaa pidemmélle. Yritystoi-
minnassa pitdisi pystya aina erottumaan kilpailijoista, mutta usein
vanhat toimintatavat saavat sen tuntumaan mahdottomalta. Ratkai-
suna kannattavuuden saavuttamiseksi yritys voi aloittaa toiminnan
taysin uudella toimialalla tai markkinoimalla tuotettaan vaikkapa
uudelle kohderyhmélle uudella markkina-alueella.

Taman tyon tarkoituksena on tutkia kuluttajamarkkinoiden raken-
netta, jotta tyon toimeksiantaja Lojer Group Oy voi hyodyntéa tu-
loksia omassa markkinoinnissaan. Lojer Group Oy aloittaa sah-
kosaatoisten sankyjen markkinoinnin kuluttajille, suomalaisille
idkkaille ihmisille. Ty6ssa selvitan, onko lanseerattavalle tuotteelle
tarvetta ja kysyntaa ja millaisia ominaisuuksia sangyssa tulisi olla,
jotta siité saataisiin mahdollisimman monipuolinen. Selvittadkseni
tutkimusongelmia tein kaksi erilaista kyselytutkimusta. Toisen ky-
selyn tein Vammalan seudun sotaveteraanien keséjuhlilla 55 vie-
raalle ja toisen 15 tamperelaiselle kodinhoitajalle. VVeteraanien tu-
lokset kasittelin SPSS -tilastointiohjelmalla ja hoitajien tulokset
Excel-taulukkolaskentaohjelmalla.

Ajatus markkinoinnin ja tuotteiden raataloinnista kuluttajille yri-
tysten sijaan sai alkunsa sinisen meren strategiasta, jossa pyritaan
I0ytdmaan uusia ndakokulmia vanhoihin ajattelutapoihin. Strategia
kannattaa kokonaiskuvaan keskittymistad numeroiden pydorittelemi-
sen sijaan. Sinisen meren strategian tarkoituksena on l0yt&a uusia
ideoita markkinointiin, jotta yrityksen ei tarvitsisi uhrata aikaa ja
resursseja kilpailijoiden paihittamiseen ja samoista asiakkaista
taistelemiseen. Strategian luomiseen on monenlaisia keinoja, mutta
sen toteuttamiseen ei saa l&dhted ainoastaan hurjan tunteen pohjalta.
On hyvin tarkeéé tutustua markkinoihin ja selvittdd oman tuotteen
tuoma maksimaalinen hyoty asiakkaalle.

Ennen uuden tuotteen lanseerausta uusille markkinoille on tarpeen
tehda erilaisia markkina-analyyseja. Niiden avulla ndhd&an mark-
kinoiden potentiaali ja pystytdén ennustamaan yrityksen tulevai-
suudenndkymia kyseiselld markkina-alueella. Tassé ty0ssé tarkas-
telen markkinoiden kokoa, rakennetta ja ennen kaikkea ihmisten
ostokayttaytymistd. Ostokayttdytymiseen on térked paneutua, jotta
osaa kohdella kohderyhmaéa oikealla tavalla edesauttamalla esi-
merkiksi kulttuuritekijoiden ja sosiaalisten tekijoiden positiivista
vaikutusta ostopaatokseen. lakkaista ihmisista kertovaa lahdemate-
riaalia on hyvin vaikea 16ytaa, ja 16ytamani kirjallisuus kasittelee



ldhinna vanhojen uskomusten kumoamista. Vanhuus ei ole enaa
vain sukkien kutomista, vaan vanhuutta on monenlaista ja vanhuk-
sen trenditietoutta tule misséan nimessé véheksya.

Lahestyn tyossé kilpailukeinoratkaisujen avulla lanseerattavan
tuotteen ominaisuuksia ja mahdollisuuksia markkinoilla. Veteraa-
neille tehdyt tutkimustulokset 10ytyvat teorian joukosta. Hoitajille
tehdyn tutkimuksen tulokset ovat kappaleessa kuusi.



2 TyoOn taustaa

2.1 Toimeksiantaja Lojer Group Oy

Vammalan Konepaja Oy:n, Temelex Oy:n, Rainer Rajala Oy:n se-
k& Ruotsin johtavan fysioterapiatoimittaja Medema Physion yhdis-
tyttyd syntyi Lojer Group Oy, joka on téalla hetkelld Suomen ja
pohjoismaiden johtava hoitokalusteiden valmistaja. Liikevaihto
konsernilla on noin 16 miljoonaa euroa, ja se tyollistda 150 henki-
104 neljasséd maassa. Tarkeimpié vientialueita Lojerille ovat Skan-
dinavian liséksi Vendja, Baltian maat, Keski-Eurooppa, Pohjois-
Amerikka ja Japani. Liikevaihdosta 70 % tulee Suomen ulkopuo-
lelta.

Lojer Oy on toiminut jo vuodesta 1919 lahtien. Yhtion tuotteita
ovat fysioterapian ja hieronnan hoitopdydat ja -tarvikkeet, fysikaa-
lisen kuntoutuksen laitteet, sairaalasangyt ja -yopoydat, tutkimus-
poydat ja -tuolit sek& leikkauspoydét. Yhtion perinteistd osaamista
edustavat Nira -ké&sipumput, joita on valmistettu yrityksessa jo
1930-luvulta l&htien.

Lojer panostaa jatkuvasti toiminnassaan tuotekehitykseen, laatuun
ja tuotantotekniikoihin. Vammalan Konepajan laatujarjestelmé sai
ensimmadisena alan yrityksena sertifioinnin (1ISO9001) vuonna
1994,

2.2 Toimeksianto

2.2.1 Tuote ja kohderyhmén kuvaus

Lojer Oy on valmistanut sairaalasankyja sairaaloihin ja erilaisiin
hoitokoteihin jo vuodesta 1990 lahtien. Kilpailu alalla on kovaa ja
erottuminen Kilpailijoista tulee jatkuvasti vaikeammaksi. Ratkai-
suksi kiristyvaan kilpailuun Lojer on paattanyt muuttaa strategi-
aansa ja aloittaa tuotteiden markkinoinnin suoraan kuluttajalle.
Sahkosééatoisia sankyja ja erilaisia lisdvarusteita tullaan myymaan
erityisesti kotona asuville vanhuksille.

Huonekalumarkkinoilla on paljon sahkdsaatoisia sankyja, mutta
Lojerin sanky tulee erottumaan muista ensinnakin sdéngyn nousu-
ja laskuominaisuuksien avulla. Muissa séangyissa on mahdollista
s&&tad ainoastaan selkanojaa ja jalkopaata, eiké koko sénkya ole
mahdollista nostaa tai laskea. Huonekalukaupoissa myytéavissa
séhkodsaatoissa sangyissa ei myoskaan ole pyorié alla, eiké niihin
ole mahdollista saada lisdvarusteita siind mittakaavassa, missa se
Lojerilla on mahdollista. Lojerin myymé sahkdsaatdinen séanky



2.2.2 Tutkimusongelmat

kattaisi kaikki edelld mainitut ominaisuudet, liséksi Lojer tarjoaa
kotiinkuljetuksen ja henkil6kohtaisen opastuksen laitteen kéayttoon.

Suomessa elaa paljon hyvakuntoisia vanhuksia, jotka parjaisivéat
kotonaan pidemman aikaa, mikali heilld olisi kdytosséan oikean-
laiset apuvélineet. Vuoteen 2010 mennessa jopa 20 prosenttia Eu-
roopan véestosta tulee olemaan 62-vuotiaita tai vanhempia (Solo-
mon, Bamossy ja Askegaard 2002: 418). Suuret ikaluokat ja hoito-
paikkojen rajoitettu lukumé&éra houkuttavat Lojeria markkinoimaan
tuotettaan juuri télle kohderyhmalle, silla vanhemmilla ihmisilla
saattaa olla usein vaikeuksia sdnkyyn menemisen ja erityisesti
séngysta poistumisen kanssa. Sédadettava sanky voisi olla vastaus
monen vanhemman ihmisen péivittaisiin ongelmiin. Tuotteesta li-
séé kappaleessa 5.1.

Lojer Oy aloittaa sahkdsaatoisten sankyjen myymisen yksityisilla
markkinoilla. Tehtdvékseni annettiin selvittdd, onko markkinoilla
tarvetta tamankaltaiselle tuotteelle ja mitd ominaisuuksia sdngyssa
pidetdén tarkeind. Lojer Oy on valinnut kohderyhmékseen hyva-
kuntoiset, padasiassa kotona asuvat vanhukset, minka vuoksi tassé
tydssa keskityn vain tdhan kohderyhmaan.

Opinndytetyossa selvitan, onko kohderyhmallé kiinnostusta ja tar-
vetta sdhkosaatoiselle sangylle. Tarkeata on myds selvittdd, mita
ominaisuuksia kohderyhmé arvostaa tuotteessa seké kuinka paljon
he ovat valmiita investoimaan tuotteeseen. Tarkastelen tydssani
kuluttajien ostokayttaytymisestd, jotta tulosten ymmartdminen hel-
pottuu. Selvitén tassa tutkimuksessa myds ammattihenkilokunnan
nékokulmaa sangyn tarpeellisuudesta ja monipuolisuudesta van-
huksen kotona.

2.2.3 Tutkimusten tekeminen

Haastattelin tutkimukseen Vammalan seudun sotaveteraaneja
Vammalassa jarjestettavilla kesgjuhlilla 17.6.2006. Tutkimuksen
perusjoukkoon, eli Heikkilédn (2004: 14) mukaan siihen tutkimuk-
sen kohteena olevaan joukkoon, josta tietoa halutaan, kuuluivat
kaikki veteraanijuhliin tulevat vieraat. Tutkimusmenetelménani
kaytin yksinkertaista satunnaisotantaa, jossa jokaisella perusjou-
kon yksil6lla on yhta suuri todennédkaisyys tulla valituksi otokseen
(Heikkila 2004: 36). Tulokset kasittelin SPSS 12.0 tilastointioh-
jelmalla seké osan tuloksista Excelilla.

Veteraanijuhlien aikana sain vastauksia 55 kappaletta. Otannasta
29 oli miehid ja 26 naisia. Kuviosta 1 voi todeta miten vastaajat ja-
kaantuivat ian ja sukupuolen mukaan. 24 vastaajaa kuului ikaryh-



maan 80-84, ja tésta ryhmasta jopa 17 oli miehid. Muuten vastaa-
jat ovat jakaantuneet suhteellisen tasaisesti ikdryhmien mukaan.

Pidin yksinkertaisimpana ja edullisimpana vaihtoehtona suorittaa
kysely jossakin tapahtumassa haastatteluna ja kyselylomakkeiden
jakona. Jaoin paikanpaalla lomakkeita ja heidan halutessaan, suori-
tin kyselyn kokonaan henkilokohtaisena haastatteluna. Kohderyh-
man ollessa idkkaat ihmiset, suljin puhelinhaastattelut ja kirje-
kyselyt kokonaan pois kyselyvaihtoehdoista. Vastaajat saivat juh-
lien ajan esittdad minulle koko ajan kysymyksid, mikali jokin oli
epéselvaa ja esittdessani kysymykset henkilokohtaisesti sain paljon
hyvia vastauksia avoimiin kysymyeksiin.

Kuvio 1 Vastaajien jakautuminen ian ja sukupuolen mukaan
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25—

Sukupuoli
B mies

20 ] nainen

15

10—

17

o] [e]

65-69 70-74 75-79 80-84 85+
Vastaajien iké

Toisena nakdkulmana ty6hon selvitin hoitohenkilokunnan mielipi-
teitd sahkosaatoisen sdngyn kuluttajamarkkinoinnista. Olin yhtey-
dessa kotihoidon ammattilaisiin Palvelutéhti Oy:n Satu IiImoseen ja
Aaltosen Kotihoidon Kyllikki Raatikaiseen, jotka antoivat minun
toimittaa kyselylomakkeita taytettavaksi. Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli selvittédd hoitohenkilokunnan kasitys sahkoséaatoisen san-
gyn tuomasta hyddystd vanhuksen kotona. Téssakin otantamene-
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telmana toimi yksinkertainen satunnaisotanta, silla toimitin lomak-
keita yrityksiin, joissa vastuuhenkil6t jakoivat ne muille tyonteki-
joille. Kaikilla yrityksen tyontekijoilla oli yhtalainen mahdollisuus
vastata kyselyyn, mikéli he sattuivat olemaan tdissa. Vastauksia
sain yhteensa 15 kappaletta. Vastaajien keski-iaksi tuli 40,07 vuot-
ta ja vastaajat olivat kaikki alan ammattilaisia. 13 vastaajaa kertoi
olevansa péivittéin tekemisissa vanhusten kanssa joko koko ajan
tai yli 50 %. Loput kaksi vastaajaa olivat vanhusten kanssa tekemi-
sissd endd vain vahan.
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3 Sinisen meren strategia

3.1 Uusi markkinatila

Kim ja Mauborgne (2005: 24-25) kertovat Kirjassaan punaisista ja
sinisista merista. Kirjassa punaiset meret edustavat kaikkia yrityk-
sen jo olemassa olevia toimialoja ja siniset meret uusia markkina-
alueita. Punaisilla merilld toimialojen rajat ovat tarkkaan maaritet-
tyja, kilpailun pelisdanndét ovat tiedossa ja yritykset taistelevat sa-
moilla merill& haaliakseen itselleen entistd enemman voittoa ja
suuremman osan kysynnasta. Véhitellen markkinat ruuhkautuvat
kilpailusta ja samalla yritysten voitto- ja kasvumahdollisuudet pie-
nenevat. Tuotteista tulee jokapdivaisia ja verisen Kkilpailun seura-
uksena meret vérjaytyvat kilpailusta punaisiksi. Ainoa keino saa-
vuttaa hyvaa tulosta, on keksia keino luoda uusi sininen meri ja
unohtaa resurssien uhraaminen Kilpailijoiden voittamiseksi. Punai-
sia merid ei kannata aina hylata kokonaan, muistuttavat Kim ja
Mauborgne, mutta pelkéastaén pienenevilla markkinoilla kilpaile-
minen ei tule tuomaan yritykselle huipputuloksia.

Vastauksena kilpailusta punaisiksi varjaytyneille merille Kim ja
Mauborgne ehdottavat uutta hyddyntaméatonta markkinatilaa, sinis-
td merta. Avaamalla uuden kysynnan, yritys luo samalla mahdolli-
suuden erittain kannattavaan kasvuun. Sinisia merid voi luoda hy-
vinkin kauas yrityksen toimialarajoista, mutta uusia mahdollisuuk-
sia voi saada my0s laajentamalla punaisilla merill& jo olemassa
olevia rajoja. (Kim ja Mauborgne 2005: 24-25.)

Lojer Oy kilpailee useiden muiden hoitoséankyvalmistajien kanssa
hyvin rajallisilla markkinoilla ja taistelu kaupoista on kovaa. LOy-
tdmalla uusia sinisia meria tuskaisen punaisen meren laheltd Lojer
luo uutta kysynté ja on valmiina vastaamaan siihen ensimmaise-
na. Lojerin uusi sininen meri, uusi markkinatila, tulee olemaan yk-
sityiset kuluttajat. Kilpailijoiden nujertamiseen ei tarvitse uhrata
aikaa ja resursseja, koska uudella merella kilpailijoita ei vield ole.
Tarkoituksena Lojerilla ei ole missaan nimessa jattaa punaista
merta, jossa se nyt kilpailee, vaan uusilla merilld ollaan hakemassa
lisdkasvua ja uutta ostopotentiaalia. Luomalla uuden sinisen meren
Lojer saa vain hetkellista etumatkaa kilpailijoihin, sill& ei mene
kauaakaan, kun tdmakin luotu meri on varjaantynyt punaiseksi Kil-
pailusta.
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3.2 Sinisen meren strategian laatiminen

3.2.1 Markkinarajojen uudistaminen

Sinisen meren strategian ensimméinen péaperiaate yritykselle on
muuttaa markkinarajoja, jotta se saa valimatkaa kilpailijoihin. Suu-
rin haaste on osata erottaa kaupallisesti merkittavat siniset meret,
eli kannattavat mahdollisuudet kaikkien mahdollisuuksien luke-
mattomasta joukosta. (Kim & Mauborgne 2005: 69.)

On hyvin tyypillista, ettd samalla alalla toimivat yritykset Idhtevéat
samalle merelle Kkilpailijan kanssa, eli méaarittelevat kohdeasiak-
kaansa samalla tavalla. Tuotteen ostajat saattavat olla taysin eri
ihmisia kuin tuotteen kayttajat. Tuotteen ostolle saattaa olla myds
erillisia vaikuttajia. Usein toimialan yritykset valitsevat kohteik-
seen segmenttejd, kuten suur- ja pienasiakkaita, mutta keskittavat
paédhuomionsa markkinoinnissa yhteen ostajaryhmaan. (Kim &
Mauborgne 2005:84.)

Kun yrityksen liiketoiminta-ajatus ulotetaan perinteisié kilpailun
rajoja pidemmalle, voidaan yrityksessa tehda uudenlaisia strategi-
sia siirtoja, jotka uudistavat markkinarajoja ja johdattavat sinisille
merille. Sinisten merien keksimisessa ja luomisessa ei ole kyse
toimialan trendien ennustamisesta. Tarkoituksena ei ole mygsk&an
toteuttaa johdon villeimpia liiketoimintaideoita yrityksen ja ereh-
dyksen kautta. Sinisid merié luodaan jarjestelmallisen prosessin
avulla, jossa markkinoita tarkastellaan uudelta kannalta. Kim ja
Mauborgne antavat avuksi kuusi keinoa joiden avulla sinisten me-
rien luominen helpottuu. Keinot on havaittavissa taulukossa 1 si-
vulla 13. Johtajien on perehdyttava vaihtoehtoisiin toimialoihin,
strategisiin ryhmiin, ostajaryhmiin, tdydentéviin tuote- ja palvelu-
ratkaisuihin, eri alojen toiminnallisuuden tai tunneperdisyyden ko-
rostamiseen ja eri ajankohtiin. Hyddyntamalla néité keinoja yritys
padsee lahemmaés kannattavia sinisia merid.(Kim & Mauborgne
2005: 102-103)

Taulukko 1 (s.14) havainnollistaa yrityksen tilaa punaisilla merill,
sekd osoittaa keinon tilanteesta poispadsemiseen. Lojerin sinisten
merien luomista varten keskityn keinoihin 3, 4 ja 6.

Keino 3: ostajaryhmien tarkastelu on olennainen osa Lojerin sinis-
ten merien luomista, koska Lojerin suunnittelema sininen meri pe-
rustuu uudelle kohderyhmélle. Kim & Mauborgne (2005: 84) kir-
joittavat, etta uusi sininen meri saattaa tulla nakyviin, jos koh-
deasiakasryhmasta yleisesti vallitseva kasitys kyseenalaistetaan.
Tarkastelen tydsséni kohderyhman suuruutta sekd ostokayttayty-
mistd, joiden pohjalta yleiset késitykset vanhemmasta ikdryhmaésta
tulevat muuttumaan.
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Keino 4: tdydentavien tuotteiden ja palveluiden tarkastelu tulee
tehdd uuden kohderyhmén nakékulmasta. Taydentdviin tuotteisiin
ja palveluihin sisaltyy hyddyntaméattomia arvomahdollisuuksia.
Tarkeinta on selvittdd, mitd kokonaisratkaisua ostajat haluavat ja
mité he pitavat tarkedna valitessaan tuotteen. Tulee miettid, mita
tapahtuu ennen tuotteen kayttod, kayton aikana ja kayton jalkeen.
(Kim & Mauborgne 2005: 88). Tyodssani selvitan kyselyn pohjalta
séangyn tarkeimmat ja miellyttdvimmat ominaisuudet sekd sankyyn
saatavien lisalaitteiden tarpeen. Lojer tulee liittdmaan oheen myds
kuljetuspalvelun ja kdyttoonoton yhteydessa opastuspalvelun.

Keino 6: eri ajankohtiin ulottuva tarkastelu liittyy Lojerin sinisen
meren luontiin, koska nykyajan mukavuudenhaluisuus tulisi osata
yhdistdd myods vanhempaan sukupolveen. Sinisen meren strategian
oivalluksia syntyy hyvin harvoin trendin arvioimisesta. Trendien
ennustaminen ja suunnan arvioiminen on hankalaa. Sinisten meri-
en pohjana olevien trendien tulisi olla liiketoiminnalle tarkeitd, pe-
ruuttamattomia ja niilla tulisi olla selva kehityskaari. (Kim &
Mauborgne 2005: 98). Lojerin sininen meri ei myoskaan tule
muodostumaan kuvitteellisen trendin muodostumisesta tai tulevai-
suuden ennustamisesta, mutta pidan mielenkiintoisena taménkin
mahdollisuuden tarkastelemista.

Sauvakavely mullisti Suomea 2000-luvun alussa, ja tata merkillista
urheilumuotoa kokeilivat ensimmaisend ik&antyneet ihmiset.
Aluksi tuotteen vitsailtiin olevan mummojen ja pappojen apuvali-
ne, mutta nykyaan sauvat ovat tehokas apu urheiluun kaiken ikéis-
ten keskuudessa. Pidan tarkednd asiana sitd, ettd sauvojen kaytto
vanhempien ihmisten keskuudessa levisi huimaa vauhtia. Taman
sauvakévelysukupolven sanotaan olevan uutta vierastava segment-
ti, vaikka kaytos on aivan toista. Mielestani ei ole mahdoton ajatus,
ettd hyva sahkoséatdinen sdnky menisi kaupaksi, mikali vanhusten
arvomaailma kehittyisi Lojerin toivomalla tavalla. Trendin luomi-
nen mukavan lepokeskuksen omistamisesta lisdisi kauppoja toivo-
tulla tavalla.
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Taulukko 1  Sinisten merien luominen
(Kim & Mauborgne 2005: 103)

Keinot 1-6

Keskinainen kilpai-
lu

Sinisen meren luonti

1.
Toimiala

Keskitytdan samalla
alalla toimiviin Kilpaili-
joihin

Tarkastellaan vaihtoeh-
toisia aloja

2.
Strateginen
ryhma

Keskitytaan Kilpai-
luasemaan yhdessa
strategisessa ryhmassa

Tarkastellaan toimialan
kaikkia strategisia ryhmia

3.
Ostajaryhma

Keskitytaan palvele-
maan

Maééritellaan toimialan
ostajaryhmé uudestaan

4.
Tuote- tai pal-
velutarjonnan

laajuus

Keskitytdan maksi-
moimaan tuote- ja pal-
velutarjonnan arvo
toimialan vakiintuneis-
sa rajoissa

Tarkastellaan tdydentavi-
en tuotteiden ja palvelui-
den tarjontaa

5. Toiminnalli-
suus tai
Tunneperaisyys

Keskitytédn paranta-
maan hinnan ja suori-
tuskyvyn valisté suh-
detta toimialalle vakiin-
tuneen toiminnallisuu-
den tai tunneperaisyy-
den painotuksen mu-
kaisissa rajoissa

Mietitdan uudestaan toi-

mialan toiminnallisuuden

ja tunneperdisyyden vé-
lista suhdetta

Aika

Keskitytaan sopeutu-
maan ulkoisiin trendei-
hin sitd mukaa kun niita

ilmaantuu

Muokataan ulkoisia tren-
deja

3.2.2 Strategiaprofiilin laatiminen

Tyypillisimmill&&n strateginen suunnitelma on pitka ja vaikeasti
ymmarrettava selvitys yrityksen markkinatilanteesta, kilpailijoista,
budjetista, kustannuksista ja erilaisista tavoitteista ja hankkeista.
Kaikkea tata kuorruttaa suuri maéara erilaisia lukuja ja kaavioita.
Kim & Mauborgne (2005: 105-106) uskovat, ettei monikaan yritys
paase vaikeiden suunnitelmiensa takia koskaan sinisille merille.
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He kannustavatkin vanhan menetelman syrjayttamisté ja siirtymis-
ta keskittymaan numeroiden sijasta kokonaiskuvaan. Muuten yri-
tykset helposti ajautuvat suorittamaan taktisia punaisen meren siir-
toja siniselle merelle menemisen sijaan.

Strategiaprofiilin laatiminen ei ole helppoa. Pidén Lojerille sopi-
vinta strategiaa sellaisena, jossa kévisi hyvin ilmi yrityksen vahva
osaaminen ja laadukkaat tuotteet. Kuten myéhemmin ilmenee, ei
Lojerin tarkoituksena ole myyda vain pelkk&& sankya vaan palve-
lupakettia, jossa koko tuote kannetaan henkildkohtaisesti asiak-
kaan kotiin ja sen kdytdssa opastetaan. Taten strategian tulee pe-
rustua myos vahvasti palvelundkokulmaan.

Gronroos (2003:29-31) esittaa yhdeksi yrityksen strategiseksi na-
kokulmaksi palvelunédkdkulmaa. Palvelunédkdkulman idea on, etta
asiakassuhteisiin kuuluvia palveluaineksia pidetéén strategisesti
tarkeind. Ydinratkaisun, eli tdssa tapauksessa Lojerin korkeuden-
sadatbominaisuudella varustetun séngyn, tulee olla riittdvén hyva it-
sessadn Kilpailun l&hteeksi, mutta sen ei voi taata saavuttavan riit-
tavaa menestysta markkinoilla. Ydintuotteen on oltava todella laa-
dukas, jotta yrityksen on mahdollista saada palveluihin perustuvaa
Kilpailuetua. Palvelu kilpailuetuna tulee jatkuvasti suurempaan
rooliin, koska sen tarjoaminen on kallista. Nden palvelunakokul-
maisen strategiavalinnan ainoaksi oikeaksi ratkaisuksi sinisen me-
ren toteutumiselle, kun kohderyhména on vanhempi ikapolvi.

3.2.3 Sinisen meren idea -indeksi

Kim ja Mauborgne (2005: 168-169) korostavat, ettd yrityksen tuli-
si aina laatia sinisen meren strategia kiinnittdmalla huomiota en-
siksi hyGtyyn, hintaan, kustannuksiin ja viimeiseksi k&yttonot-
toon. Namé yhdessa muodostavat kokonaisuuden SMI -indeksin,
eli sinisen meren indeksin, jonka avulla on mahdollista saavuttaa
kaupallinen menestys. SMI -indeksi koostuu neljan kategorian ky-
symyksista, joihin tulisi osata vastata myontavasti. Kysymykset
ovat seuraavat:

1. Hyoty: Tarjoaako tuote poikkeuksellista hy6tya? Onko asiak-
kaalla vakuuttavia syitd ostaa tuote?

2. Hinta: Onko hinta asiakasmassalle hyvéksyttava?

3. Kustannukset? Mahdollistaako kustannusrakenne tavoitekustan-
nuksiin paasyn?

4. Kayttoonotto: Onko kayttdonoton esteisiin paneuduttu jo edelta
kasin?

Ensimmaiseen kysymykseen Lojer voi vastata myodntavasti. Kuten
my6hemmin ilmenee, moni vanhuksista ja vanhustenhoitajista us-
koo tuotteen tuovan hyotya seka vanhukselle ettd mahdolliselle
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hoitajalle. Lojerin sanky tulee erottumaan muista kuluttajamarkki-
noiden sédhkdsaatoisista sangyista sangyn nousu- ja laskuominai-
suuksien sek lisavarusteiden antaman hyodyn avulla.

Hinnoittelu tulee varmasti riippumaan ominaisuuksista, joita kulut-
tajat sankyynsé haluavat. Hinta saattaa olla my&s kohderyhmélle
juuri se vaikuttaja, jonka vuoksi sanky jaa ostamatta. Mikéli tuot-
teen hinta saadaan pysymaan kohtuullisena, uskon Lojerin pysty-
van vastaamaan my0s hintakysymykseen myontavasti.

Lojerilla on pitk& kokemus vastaavanlaisten sdnkyjen valmistaja-
na, joten vanhalla taidolla myds kustannukset saataneen pysymaan
kurissa. Kokemus on kartoittanut tdiman paivéan hoitosangyt mah-
dollisimman kayttajaystavallisiksi, minka vuoksi en usko ongel-
maa syntyvan myodskaan kayttoonoton esteista. Tosin nyt kulutta-
jilla ei ole apua saatavilla kotonaan, toisin kuin esimerkiksi sairaa-
loissa potilaat saavat aina apua sairaanhoitajilta.

Kokonaisuudessa ei taten pitéisi olla SMI -indeksin mukaan suu-
rempia virheitd. Kuluttajamarkkinointi ja kaupankaynti taytyy vain
saada rullaamaan oikealla tavalla. Kuluttajamarkkinat poikkeavat
kuitenkin huomattavasti markkinoista, joihin Lojer on tottunut.

3.3 Sinisen meren strategian toteuttaminen

Tarkein periaate sinisen meren strategian toteutuksen onnistumi-
selle on perehdyttaa tyontekijat ideaan. Rivityontekijat, joiden on
maaré toteuttaa strategiaa, voivat narkastyd mikali strategia esitel-
I44n heille valmiina. Paras vaihtoehto olisi tiedottaa kaikkia tyon-
tekijoité strategian etenemisestd alusta alkaen. Rivityontekijat, jot-
ka Lojerin tapauksessa suorittaisivat tuotteen kotiinkuljetuksen se-
k& tuotteen kaytdssé opastamisen, tulee saada luottamaan tuottee-
seen ja ideaan seka sitoutumaan tydskentelyyn johdon antamien
ohjeiden mukaisesti. (Kim & Mauborgne 2005: 202)

Sisaisessa markkinoinnissa tahdataan siihen, etté kaikki yrityksen
tyodntekijat motivoituvat tekemaan niité tehtavia, joita hanen vas-
tuulleen on uskottu. Koulutuksella ja siséisella tiedottamisella py-
ritddn saamaan henkilokunta sitoutumaan tavoitteisiin sekd halua-
maan tydskennell& yrityksen parhaaksi. (Lahtinen & Isoviita 1998:
264)

Lojerin yksi kilpailuetu on laadukkuus. Tarkoituksena on pystya
tarjoamaan miellyttava ja helppo ostokokemus, johon siséltyy
henkilékohtainen opastus. Kinnusen (2004: 82) mukaan laadukkai
ta palveluita tuottavan henkildn tulisi olla lojaali yritystaan koh-
taan, halukas noudattamaan palvelun tuottamisen saantdja seka ol-
la aloitteellinen korjatakseen havaitsemansa puutteet. Uuden pal-
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velun tuottamiseen vaadittavien toimintojen omaksuminen henki-
Iokunnan keskuudessa edellyttaa johdolta erityista huomiota ja oi-
keanlaista lahestymistapaa tarttua muutosvastarintaan oikealla ta-
valla. Kinnunen korostaa prosessin etenevén aina mutkattomam-
min mitd enemman avointa informaatiota koko henkilostolle pys-
tytdan antamaan. Jotta palvelunakdkulmainen strategiaprofiili saa-
daan toimimaan, ei palvelun tuottamisessa saa esiintyé tulehduk-
sia.
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4 Markkina-analyysit

Markkina-analyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen uuden
tuotteen potentiaaliset markkinat ja tulevaisuudennakymat. Mark-
kina-analyysin suorittamisen voi jakaa erilaisiin osa-analyyseihin,
kuten tarkastelemalla esimerkiksi markkinoiden kokoa, markki-
noiden rakennetta ja ihmisten ostokayttaytymista. (Rope 1999: 39.)

4.1 Markkinoiden koko

Markkinoiden koko maaréytyy Ropen (1999:40) mukaan maantie-
teellisen kohdealueen potentiaalisten asiakkaiden lukumaarasta ja
asiakasryhman keskiostoksesta. Tilastokeskuksesta I0ytyvien tut-
kimusten (Taulukko 2) mukaan voidaan todeta, ettd vuonna 2005
Suomessa oli yhteensa yli 840 000 yli 65-vuotiasta kansalaista.
Maara on merkittava suhteutettuna Suomen vékilukuun.

Taulukko 2 Suomen véesto idn mukaan (Tilastokeskus)

Vaesto ian mukaan, vuoden 2005 lopussa

1ka Miehet Naiset Yhteensé
0-4 145 596 139 353 284 949
5-9 149 894 143 522 293 416
10-14 167 327 161 212 328 539
15-19 164 118 156 824 320 942
20-24 170 710 163 226 333 936
25-29 169 408 161 766 331174
30-34 158 395 150 595 308 990
35-39 176 975 170 779 347 754
40-44 191 803 185 979 377 782
45-49 191198 187 897 379 095
50-54 196 815 196 158 392 973
55-59 207 826 209 062 416 888
60-64 145517 152 460 297 977
65-69 113 204 129 230 242 434
70-74 90 986 114778 205 764
75-79 70 909 109 611 180 520
80-84 40 013 83 845 123 858
85-89 15 887 44 605 60 492
90— 5769 22 328 28 097
Yhteensa 2572 350 2 683 230 5 255 580
Vuonna 2005 oli miesten keski-ika 39,0 ja naisten 42,0 vuotta.

100 vuotta tayttaneitd oli 347, joista miehid 50 ja naisia 297.

Taulukossa 3 on havaittavissa odotettavissa oleva vaeston kehitys.
Tulevaisuudessa yli 65-vuotiaita kansalaisia tulee olemaan entista
enemman, mink& vuoksi markkinoiden koko téalla kohderyhmalla
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on kasvusuuntainen. On myos todennakaista, ettd ihmiset tulevat
eldmaan entistd kauemmin.

Taulukko 3 Vaestdennuste (Tilastokeskus 2005)

Vaestoennuste
Yksikko [ 2010] 2020 2030| 2040
Vakiluku 1000 5310(5412|5443| 5367
0-14v. % 16 16 16 15
15-64 v. % 66/ 61| 58 58
65— V. % 171 23| 26 27

Lampikoski Kari ja Lampikoski Timo (2000: 83) huomauttavat,
ettei ik&antynyt sukupolvi ole menettanyt ostovoimaansa, kuten
usein luullaan. Erilaiset tilastot osoittavat heiddn mukaansa, etta
elékeldisten ostovoima on yli 80 prosenttia palkansaajien ostovoi-
masta, ja ettd suurin osa pitkaaikaistalletuksista ja sijoituksista on
ikdantyneen véeston hallinnassa. Tilastokeskuksen mukaan vuonna
2005 elékkeensaajien keskieléke oli 1082 euroa kuukaudessa. Pel-
kan eldkkeen varassa elavat henkil6t, joilla ei ole omaisuutta, saat-
tavat kokea Lojerin tarjoaman sangyn liian kalliiksi, mikéli tuote
tulisi maksaa kokonaan itse. Yhtend mahdollisuutena tuotteen
markkinoinnissa saatetaankin ottaa kohderyhmaksi ikdantyneen
sukupolven tyossakayvat lapset, jotka taten avustaisivat vanhempi-
aan tuotteen ostossa.

4.2 Markkinoiden rakenne

Kuluttajamarkkinoilla markkinoiden rakenteesta tulee selvittda
muun muassa ostorakenne perhepaatoksissa, sukupuoli, ikaryhmat,
tuloluokat, perheen elinvaihe ja muut elamantyylitekijat. Pyrki-
myksena on selvittdd minkéalaisista potentiaalisista kuluttajista
markkinat koostuvat, jolloin p&astdan analysoimaan jakeluteita ja
jakelun tehokkuutta. (Rope 1999:41)

Solomon ym.(2002: 418-423) mukaan monet yritykset ovat pita-
neen vanhempaa ik&polvea huonona kohderyhmana monien ste-
reotypioiden takia. On uskottu vanhemman ikapolven olevan teho-
ton ja vain vahan rahaa kuluttava segmentti, johon ei kannata uhra-
ta resursseja. Nyt kuitenkin useimmat vanhemmat ihmiset ovat
terveitd, elinvoimaa pursuavia sekd hyvin kiinnostuneita uusista
tuotteista ja uusista kokemuksista. Markkinat ovat laajat, kohde-
ryhmaé vaativaa ja avainasemassa on hyva palvelu.

Kirjassaan Solomon ym. (2002: 421) jakaa vanhenemisen neljaén
tyyppiin perustuen seka fyysiseen hyvinvointiin etta sosiaaliseen
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tilanteeseen, kuten isovanhemmaksi tulemiseen tai puolison me-
nettamiseen.

Ensimmaisessd ryhmassé ovat terveet hemmottelijat (healthy in-
dulgers), jotka keskittyvat pd&asiassa elamasta nauttimiseen. He
ovat jo saattaneet jaada elakkeelle sekd menettaa puolisonsa. Télle
ryhmélle tyypillist4 on itsendisesti elamisen tarkeys, joten he ovat
alttiita ostamaan erilaisia palveluita, kuten kodin siivousta tai pu-
helinvastaajia.

Toiseen ryhméén kuuluvat terveet erakot (healthy hermits), jotka
pyrkivat sopeutumaan uusiin odotuksiin. He pyrkivat kayttayty-
maan sosiaalisesti hyvéksyttavasti, eli kuten vanhempien ihmisten
tulisi yleensa kayttaytya. Tunnetut brandit vetoavat tahan ryhmaan,
koska niiden kanssa he pystyvat tuntemaan olonsa mukavaksi.

Kolmas ryhmaé koostuu jollain tapaa sairaista, mutta ulospdin suun-
tautuneista ihmisista (ailing outgoers). Heidan elamantapansa on
sairauksien vuoksi jollain tapaa rajoitettua ja he saattavat esimer-
Kiksi tarvita erityisruokavaliota. Télle ryhmalle kannattaa markki-
noida tuotteita ja palveluita, jotka sopivat heidan uuteen eldmanta-
paansa.

Neljannessd ryhmassé olevat henkil6t ovat haavoittuvia ja yksindi-
syyteen pyrkivia (frail recluses). Usein tdima ryhma hakeutuu syn-

nyinseuduilleen takaisin ja haluaa muuttaa takaisin vanhempiensa

kotiin. Esimerkiksi tdma ryhma on hyvin vastaanottavainen uusille
kalusteille, seka halytysjarjestelmille.

Lojerilla on toimipaikkoja eri puolella Suomea, joten markkinoita
ei sindnsé ole rajattu, ja kaikki suomalaiset ovat potentiaalisia osta-
jia. Markkinoilla on hyvin paljon potentiaalisia ihmisid, jotka so-
pivat kohderyhmaan pelkastaan ikansa perusteella. Lojer on kui-
tenkin tarjoamassa tuotetta, johon kuuluu henkilékohtainen opas-
tus ja kotiinkuljetus, mink& vuoksi Lojerin on syytad madritelld mi-
ten yrityksen jakelujarjestelmét soveltuvat uuden tuotteen markki-
noille vientiin (Rope 1999: 41). Mikéli Lojer paattaa lahestya
markkinoita ensiksi pienemmalta alueelta kuin koko maanlaajui-
sesti, voidaan tarkastella esimerkiksi Pirkanmaan aluetta. Tilasto-
keskuksen mukaan Pirkanmaan sairaanhoitopiiriin kuului vuonna
2004 yli 75 000 yli 65-vuotiasta henkiloa. Potentiaalia on paljon,
tallakin hetkelld taulukkoon 2 (sivu 18) vedoten voimme kuvitella
ldhes viidesosan Suomen vékiluvusta sijoittuvan yli 65-vuotiaiden
ryhmaan.
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4.3 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytymisen tunteminen vaikuttaa merkittavasti markki-
nointistrategioihin ja parhaiden jakeluteiden valintaan. Tamén
vuoksi ostokayttaytymisesta selvitettavié asioita ovat muun muas-
sa tieto siitd, kuka tuotteen ostaa ja ketka osallistuvat ostoproses-
siin. (Rope 1999: 41.) Lampikoski & Lampikoski (2000: 91) tyr-
maavét ajatuksen siitd, ettd ikd&ntyneet ihmiset vierastaisivat uutta
teknologiaa ja uskovat, ettd tulevaisuudessa ajan hermolla pysymi-
nen tulee olemaan entisté tarkeampéaé ikéantyneille ihmisille. Uusi
teknologia on kuitenkin vierasta, eikd monikaan varmasti uskalla
tehd& ostopééatosta ilman asiantuntevaa apua.

Siihen, kuinka ostamme tuotteita vaikuttaa Kotlerin, Armstrongin,
Saundersin ja Wongin (1996: 270-271) mukaan nelja eri osa-
aluetta: kulttuuritekijat, sosiaaliset tekijat, henkilokohtaiset tekijat
sekd psykologiset tekijat, jotka ovat havaittavissa kuviossa 2.

Kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita
Kulttuuri
tekijat
Sosiaaliset Henkildkohtaiset
tekijat tekijat
. Psykologiset
Kulttuuri tekijat
Erilaiset Ika ja
pienryhmét eri elaméntilanteet Motivaatio
Alakulttuuri Ammatti Kasityskyky
Perhe Taloudelliset Oppiminen Ostaja
tilanteet Uskomukset
Roolit ja Elamantyyli ja asenteet
Yhteiskunta- status Persoonallisuus
luokka ja omakuva

4.3.1 Kulttuuritekijat

Kuvio2  Kaytokseen vaikuttavat tekijat (Kotler ym.) 1996: 271)

Kulttuuritekijat ovat suurin vaikuttaja ihmisen kayttaytymisessa ja
tarpeissa. Ihmisen kayttdytyminen on suurelta osin opittua kasva-
malla tiettyyn yhteiskuntaan ja oppimalla tiettyj& arvoja. (Kotler
ym. 1996: 271.) Miettiessamme Suomen ikaantyneiden ihmisten
ympéristovaikutuksia, joissa he ovat kasvaneet, tulee véistamétta
mieleen sota- ja pula-aika. Sota on vaikuttanut kaikkien kyselytut-
kimukseen vastanneiden henkilGiden elamé&én jollain tavalla. Voi-
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4.3.2 Sosiaaliset tekijat

ko nuoruudessa ollut sota vaikuttaa kohderyhman ostokayttayty-
miseen? Osa ei halua laittaa rahoja niin sanottuun turhuuteen, kun
vahemmallakin pérjaé, mutta osa haluaa nauttia elamastéaan kun-
nolla. Esimerkiksi kysyessani kohderyhmaélté ostaisivatko he mie-
luimmin kotimaisen vai ulkomaisen sangyn (kuvio 3), lahes kaik-
Ki, yhteensda 48 vastaajaa kallistui kotimaisen sdéngyn puoleen.
Seitsemén vastaajan mielestd valmistusmaalla ei ollut merkitysta,
mutta kukaan ei halua ostaa mieluummin ulkomaalaista sdnkya
suomalaisen sijaan. Lojerin valttikortti timan kohderyhmén kanssa
onkin ehdottomasti suomalaisuus.

(staisittelco mielummin kotimaisen vai ulkomaisen séngyn?

valmmistusmaalla e1 ole walii

leotimaizen

Kuvio 3 Sangyn alkuperamaan merkitys tuotteen ostoon

Kuluttajan ostopédétokseen vaikuttavat huomattavasti myos erilai-
set sosiaaliset tekijat, kuten erilaiset pienryhmét, perhe ja sosiaali-
set roolit (kuvio 2 s.21). Nama erilaiset vaikuttajat tulee huomioida
tarkkaan suunniteltaessa markkinointistrategioita. Kun kuluttaja
tekee suuria ostoksia, hén tekee ne yleensé yhdessé jonkun kanssa,
esimerkiksi aviopari tekee suuret ostokset yhdessa. (Kotler ym.
1996: 273-275.) Ikadntyneet pariskunnat saattavat tehda ostopaa-
toksen Lojerin sdngysté yhdessd, mutta kohderyhmaan kuuluu pal-
jon henkilditd, jotka ovat menetténeet puolisonsa, eiké taten saa
kannustusta tuotteen ostoon. Kenen puoleen he kaantyvéat?

Kuten kuviosta 2 sivulla 21 voi todeta, ensimmaisend sosiaalisena
vaikuttajana ovat erilaiset ryhmat. Oma isoaitini kutsuu usein naa-
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purin muut rouvat aamukahville. Aamukahvipdydéssa kaydaan la-
pi tarkeat ostokset, tapahtumat ja juorut, jonka jalkeen niista ale-
taan puhua perheellekin. Jos naapuri on saanut jotain hyvéaa jota
han ylistad, haluaa isoaitini saada sellaisen. Tuotteen ollessa ar-
vokkaampi, hdn puhuu siita niin kauan, ettd lopulta isodidin lapset
ostavat sen hénelle.

On hyvin yleistd, ettd eldkelaisilla on erilaisia kerhoja ja tapahtu-
mia joissa he kohtaavat. Kerhoissa ja kokoontumisissa myds yk-
sinelavat loytavat ostopaatokseen kannustavia henkildité ja saavat
positiivisia vaikutteita toisten kokemusten mukaan. Lopulta van-
hukset saattavat kadantya omien lastensa puoleen. Lojerin tuotteen
markkinoinnissa erilaisiin tapahtumiin pd&seminen voisi olla
avainasemassa. Tapahtumiin on myds helppo jarjestad myytava
tuote paikalle, jolloin kuluttajat paasisivét testaamaan tuotetta itse.

4.3.3 Henkilokohtaiset tekijéat

Kuviossa 2 sivulla 21 on lueteltuna erilaisia henkil6kohtaisia teki-
JOItd, jotka vaikuttavat ostopaatdkseen: iké ja eri elamantilanteet,
ammatti, taloudelliset olosuhteet, elamantyyli, persoonallisuus ja
se millaiseksi henkil® itsensa mielt&d, vaikuttavat kukin omalta
osaltaan henkilon ostokayttaytymiseen. Myos taloudellinen tilanne
vaikuttaa paljon ostokayttaytymiseen. (Kotler ym. 1996:277- 278.)
Suomessa on kuitenkin paljon eldkeldisid, joilla on varallisuutta
pelkén eléketulon liséksi. Tama on se ryhma, joka saattaa tehda os-
topéatoksensa nopeammin, koska he pystyvét taloudellisesti sen
tekemaan.

Katson henkilokohtaisiksi tekijoiksi tassa tapauksessa myods ne
seikat, tarvitseeko vanhempi ihminen kotonaan ulkopuolista apua
ja onko henkil6lla vaikeuksia sangystad nousemisen ja sankyyn
menemisen kanssa. Nama liittyvat henkilGiden elaméntilanteeseen.
Taulukosta 4 voi todeta kaikkien avuntarvitsijoiden mielipiteen
séhkdsaatoisen sangyn hyodyllisyydestd. 55 henkilon otannasta 26
henkil6a kertoi tarvitsevansa apua kotonaan. Puolet heistd, 13 hen-
kilog, kertoi saavansa apua viikoittain, muutaman kerran viikossa
tai paivittain. Toiset 13 henkil6a tarvitsevat apua vain muutaman
kerran kuukaudessa tai harvemmin. 20 apua saavaa henkil64 oli
heti sitd mieltd, ettd sopivaan korkeuteen nouseva sénky tulisi hel-
pottamaan heiddn sangysta ylésnousemista ja sankyyn menemisté.
Kukaan avuntarvitsijoista ei Kieltanyt, ettei sangysta voisi olla
apua, mutta kuusi vastaajaa ei tiennyt auttaisiko sanky heité vai ei.

Tutkin séngyn hyodyllisyyttd myos kaikkien vastaajien kesken,
kuten kuviosta 4 sivulta 25 kdy ilmi. 33 vastaajaa, eli yli 60 pro-
senttia kaikista vastaajista oli sitd mielta, ettd sahkosaatdinen san-
ky auttaisi heitd nousemaan ylos. 18 vastaajaa ei osannut sanoa,
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helpottaisiko sanky heitd, mutta heista kahdeksalla ei ole muuten-
kaan vaikeuksia sangysté nousun suhteen koskaan. Vastaajista 34
oli sitd mielt4, ettd sdngysta nouseminen tuottaa vaikeuksia. Heist4
jopa 24 uskoo sahkosaatdisen sangyn helpottavan heidan elamaan-
sé. Loput eivat osaa sanoa auttaisiko sééadettava sanky heité. Jo nyt
hyvin moni, joilla on joskus vaikeuksia séngysta nousun suhteen
tietdd, ettd korkeussaddollinen sanky saattaisi olla ratkaisu heidan
ongelmiinsa. Lojerin pitadd miettid, olisivatko vanhukset jo ostaneet
korkeussaadollisen sangyn, jos sellainen olisi markkinoilla.

Helpottaisiko sopivaan
korkeuteen nouseva sanky

ylosnousemista? Y hteensa
kylla en tieda
kerran
kuukaudessa tai 6 2 8
harvemmin
Kuinka usein iit:ﬁ:ssa £ 0 °
tarvitsette ..
ulkopuolista apua? Kerran viikossa 2 ° i
muutaman kerran 3 4 7
viikossa
paivittain 4 0 )
Yhteensi 20 0 20

Taulukko 4 Apua saavien kasitys sangysta
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Helpottaisiko sopivaan korkeuteen
nouseva sinky yléznousemista?

Mei =
Okylli 12
Oen tiedd

Lukumiiri

2] 5 13 4 2
8 4 5
o= T T T T T
ei koskaan joskus usein

(20 harvoin (18) melko usein 3
) @)

Onko Teidéin hankalaa nousta singysti?

4.3.4 Psykologiset tekijat

Motivaatio

Kuvio 4 Sangysté nousun hankaluus verrattuna kasitykseen
sopivan sdngyn tuomasta avusta

Neljé tarkeda psykologista tekijaé (kuvio 2 s.21), jotka vaikuttavat
henkilon ostopdatoksiin, ovat motivaatio, kasityskyky, oppiminen
seka uskomukset ja suhtautumiset tiettyihin asioihin (Kotler ym.
1996: 282).

Motiivi on tarve, joka ohjaa ihmista toimimaan ja tekemaan osto-
paatoksia. Vahvin motiivi on se, joka ohjailee ihmisen kayttayty-
misté ja jonka perusteella ihminen joko tekee ostopéa&toksen tai jat-
t&a sen tekemdttd. Ihmistd kuvastaa tuotteen ostaminen esimerkiksi
sen muodikkuuden, laadun, hinnan tai merkin perusteella. Moti-
vaatiota voi tarkastella esimerkiksi Maslowin tarvehierarkian mu-
kaan. Abraham Maslow pyrki selvittdmaan miksi tietyt tarpeet oh-
jaavat ihmisia tiettyind aikoina. Teorialla pyritdan selvittdmaan
miksi joku ihminen kdyttaa niin paljon aikaa ja energiaa johonkin
asiaan mika on toiselle yhdentekevad. Maslowin tarvehierarkia pe-
rustuu siihen, ettd meilla kaikilla on tarpeet tietyssa jarjestyksessa.
Tarpeet ovat tarkeysjarjestyksessé seuraavat; fysiologiset tarpeet
(nalka ja jano), turvallisuuden tarpeet (suojassa olo), sosiaaliset
tarpeet (kuuluminen johonkin ryhmaan), arvostuksen tarpeet (ase-
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Késitykset

Oppiminen

ma ja hyvaksyntd) seka itsensé toteuttamiseen liittyvét tarpeet (ke-
hittyminen ja luovuus). Ihmisen Kiinnostusta ylempiin tarpeisiin
rajoittaa alempien tarpeiden térkeys. Esimerkiksi kova nélka on
tyydytettava ennen ylempia tarpeita. (Kotler ym. 1996: 283-286)

Motivoitunut ihminen on valmis tekem&én ostopaatoksid, mutta
paatokseen vaikuttavat ihmisten kasitykset asioista. Eri ihmiset
saattavat ajatella esimerkiksi alennetusta tuotteesta joko positiivi-
sesti, haluamalla tuotteen sen ollessa niin edullinen tai negatiivi-
sesti, ajattelemalla tuotteessa olevan jotakin vikaa sen ollessa niin
edullinen. Ihmisilla on tiettyihin ennakkokasityksiin vedoten eri-
laisia valikoivia toimintoja. Valikoiva huomio kertoo siit, ettei
ihmiselld ole mahdollisuutta siséistad kaikkea mainontaa, jolloin
mainostajalla on todellinen haaste saada asiansa oikein perille. Va-
likoiva véaristdminen saa ihmisen hakemaan tuotteista ne huonot
puolet, jotka vastaavat hanen kasityksiinsa tuotteista. Valikoiva
muistaminen taas saa kuluttajan unohtamaan ostohetkella kilpaile-
van tuotteen edut. (Kotler ym. 1996: 285-286.)

Sanotaan, ettd suurin osa ihmisen kaytoksesta on opittua. Oppimi-
nen tapahtuu viettien, arsykkeiden, vihjeiden, reaktioiden ja vah-
vistamisen kautta. Vietti on voimakas sisainen arsyke, joka saa ku-
luttajan toimimaan kuten han toimii. Vihjeet saattavat kannustaa
kuluttajaa ostoajatukseen, kuten esimerkiksi edelld mainitsema
esimerkki isodidisténi, joka alkaa haluta tuotteita naapureiden suo-
siteltua niitd. Markkinoilla oppimisteoriaa hyddynnet&én siten, etta
tuotteisiin yhdistetéan erilaisia vietteja kayttaméalla ostopaatokseen
motivoivia vihjeita ja vahvistamalla tarpeita. Mikéli kuluttaja oppii
kayttdmaan jotakin tuotetta, han haluaa kayttaa jatkossakin sa-
manmerkkisia tuotteita uskoen niiden olevan hyvia. (Kotler ym.
1996: 287-288.)

Uskomukset ja suhtautumiset eri asioihin

Uskomukset ja suhtautumiset asioihin vaikuttavat oppimiseen, te-
kemiseen ja ostokayttdytymiseen. Uskomus on kuvaava ajatus, jo-
ka ihmisella on jostakin asiasta. Uskomukset saattavat perustua tie-
toon, mielipiteeseen tai luottamukseen jotakin kohtaan ja saattavat
joskus sisaltaa suurenkin tunnelatauksen jotakin tiettya asiaa koh-
taan. Uskomuksien selvittdminen yritykselle on tarkeaa, jotta yri-
tys pystyy paattelemaan syita tuotteen tai palvelun ostoon. (Kotler
1996: 288.)

Suhtautuminen kuvaa henkilon johdonmukaista arviointia, tunteita
ja taipumuksia jotakin objektia tai ideaa kohtaan. Suhtautumista on
hyvin vaikea muuttaa, jonka vuoksi yrityksen kannattaakin yleensa
yrittdd sopeutua vallitsevaan suhtautumiseen koskien tuotetta tai
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palveluita, kuin etté yritys pyrkisi muuttamaan sit4. (Kotler 1996:
288.) Mietitaan esimerkiksi aiemmin mainitsemaani tutkimustulos-
ta liittyen kuvioon 2 sivulla 21. Siin& I&hes kaikki vastaajat ostaisi-
vat kotimaisen sdngyn ulkomaisen sijaan. Mikali Lojer lahtisi
myymaan esimerkiksi venaldisia sénkyja sotaveteraaneille, ei
kauppoja varmastikaan kovin helpolla tulisi. Sotaveteraaneilla on
omat kokemuksensa ja kasityksens& Neuvostoliitosta vihollismaa-
na sodassa. Pelkk& pehmead patja tuskin muuttaisi heidan suhtau-
tumistaan.



28

5 Kilpailukeinoratkaisut

5.1 Tuote

Kuluttajakayttaytymisen ymmartamisen jalkeen tulee osata myydé
tuote kuluttajalle. T&mén vuoksi kasittelen tydssé myos hieman
tarkeimpid kilpailukeinoratkaisuja, joita Lojer tarvitsee markkinoi-
dessaan pakettiaan kuluttajille.

Markkinoinnin kilpailukeinoina on vanhastaan pidetty neljaa P:té,

eli tuoteratkaisuja (product), hinnoittelua (price), kanavaratkaisuja
(place) sek& markkinointiviestintdé (promotion). Kilpailukeinorat-
kaisuja ei voida tehda irrallisina paatoksina. Jotta ratkaisuista tulisi
toimivia, niitd tulee tarkastella alusta asti kohderyhméaperusteisesti.
(Rope 1999:73)

Lahtisen & Isoviidan (2001: 105) mukaan tuote tarkoittaa tavarois-
ta, palveluista ja mielikuvista koostuvaa kokonaisuutta, jota yritys
markkinoi. Ropen (2005: 69—70) mukaan tuotteella tarkoitetaan
asiakkaan mieltdmaa sisaltoa yrityksen tarjonnasta. Lojerin tarkoi-
tus ei ole myydé& sénkyaé tai edes hoitosénkya, vaan kuorruttaa tuo-
te jonkinlaiseen asiakkaan kaipaamaan muotoon. Ropen mukaan
markkinoita kuvaava perusajatus lahtee siitg, ettd pelkki& yleistuot-
teita ei voi kaupata, koska kukaan ei osta eika halua niité.

Tuotteen madrittely vaatii kasityksen siitd mita kohdeasiakas tar-
vitsee ja haluaa tuotteelta, sekd mitd asiakas odottaa ja arvostaa.
Tuotteen suunnittelu tulisi olla niin pitkélle mietittya, ettd tuotteen
kayttajat kuvailisivat tuotetta tuotekehitystiimin valitsemilla sa-
noilla. Tarkeimmét kolme ominaisuutta tuotteilla ovat kestavyys,
helppokayttdisyys ja monipuolisuus. (Cagan & Vogel 2003: 293-
295)

Tein kyselyn kohderyhmalle selvittdédkseni millainen on hyva sén-
ky. Kyselyyni vastanneilla veteraaneilla oli paljon vaatimuksia
séngylle. Sangyssa tulisi olla:

- hyva nukkua

- hyva tuki ristiselalle

- yksil6llinen patja (jamékka, joustava, pehmed)
- hyvd lukea

- riittdva korkeus, jotta siita péaéasisi helposti pois
- miellyttava ulkonako

- liikuteltava poytataso

- helppokéayttoiset ja toimivat ominaisuudet

- jalkopéén koroke
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Sangyn tulisi olla riittdvan jamakka, tarpeeksi pehmed, hyvé nuk-
kua ja siihen tulisi pystya liittdmaéan riittdvan paljon erilaisia varus-
teita, ulkon&dssa pitdisi olla valinnanvaraa ja séngyn tulisi olla
helppokayttdinen. Vastaan tuli myds toiveita sangyn helposta pe-
dattavuudesta.

Kyselyssa kysyin vastaajilta heidan k&ytdssa olevan séngyn ikaa.
Sankyjen iat vaihtelivat yhden vuoden ja sadan vuoden vélilla.
Keskiarvo séangyn iéksi tuli 18,2 vuotta, kuten on todettavissa tau-
lukosta 5. Taulukosta 5 voi my0ds havaita sen seikan, etta mita
vanhempi ihminen on kyseessg, sitd vanhempi sanky hanelld on
kaytossa. Voidaan myds kuvitella, ettd mitd vanhempi ihminen on,
sitd enemman hanelle saattaa tulla terveydellisista syista tarvetta
séhkosaatoiselle sangylle. Sukupuolella ei ollut juurikaan merki-
tysta sangyn i&n keskiarvoon. Naisten sdngyn keskiarvoksi tuli
19,00 vuotta ja miesten 17,40 vuotta.

Taulukko 5 Kéytossa olevan sangyn keski-ika

Kuinka vanhaksi arvioisitte nxkxisen sénkxnne’:
Vastaajien ika Keskiarvo Vastausten Ikm

65 - 69 7,67 3
70-74 19,17 6
75-79 12,25 12

80 - 84 17,87 23
85+ 28,60 10
Yhteensa 18,19 54

Vastaajien joukossa on paljon ihmisid, joiden séankyjen iké ylitti
reilusti kaksikymment& vuotta. Heill& olisi jo tarvetta vaihtaa sén-
kyd, mutta tassa tullaan tilanteeseen “olen parjannyt talla tahankin
asti”. Kysymys “entd jos uudessa séngyssa ei olekaan hyva nuk-
kua?” saattaa vaikeuttaa vanhasta tutusta sangysta eroon paasemis
t4 entisestadn.

Cagan & Vogelin (2003: 262) mukaan tuotteen menestys edellyt-
tdd myonteista kayttokokemusta. Tuotteen tulee pystya antamaan
kayttajalle jotakin, mitd han ei muuten pystyisi tekeméan lainkaan
tai ainakaan helposti. Kéyttajan ja tuotteen valisen vuorovaikutuk-
sen tulee toimia saumattomasti, jotta tuotteesta voi kehittya karki-
tuote.

Kohderyhmalta kysyttiin kyselylomakkeessa, olisivatko he kiin-
nostuneita eradnlaisesta pakettitarjouksesta, jossa sanky kannettai-
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siin suoraan kotiin ja sen kayt0ssa opastettaisiin heita henkilokoh-
taisesti. Kuviosta 5 voi todeta, etta lahes puolet vastanneista oli
kiinnostuneita ja sama maara, eli 23 vastaajaa ei vield osannut il-
maista Kiinnostustaan. Uskon, ettd moni vastasi epavarmasti ky-
symykseen, koska tuotteesta ei ollut kerrottu ennen kyselya pal-
joakaan. Lisaksi kysely tuli yllattéen, eika harkinta-aikaa ollut
lainkaan. VVain yhdeksan vastaajaa ilmaisi, ettei ollut kiinnostunut
tuotteesta, mik& on melko véhéinen méara. Sahkosaatoisesta san-
gysta tulee helposti mielikuva sairaalasangysté, eika kukaan halua
maata sellaisessa kotonaan.

Olisitteko kiinnostuneita singysta,
joka toimitettaisiin suoraan kotiinne?

0

13 23

Lukum iara

I
en kyllda en tiedd

Kuvio 5 Vastaajien kiinnostus tuotteeseen

Asiakkaat etsivét ratkaisuja tai paketteja, joita kayttamalla he saa-
vat itselleen jotakin lisdarvoa. Yritysten tulisikin toimittaa asiak-
kaille kaikki tdman tarvitsemat komponentit sisédltavia ratkaisuja,
jotka palvelisivat heiddn omia arvonluontiprosessejaan. Kiteytet-
tyné voi sanoa, ettd kaikki mita asiakkaat ostavat, tulisi toimittaa
asiakkaalle palveluina. (Gronroos 2003:27)

On selvaa, ettei Lojer tule myymaén asiakkailleen pelkk&é sankya,
vaan jokin liséarvoa tuottavan, helppokéyttoisen ja elaménlaatua
parantavan paketin. Rope (2005:71) neuvoo tuotteen houkuttavuu-
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Ydintuote

Lisaedut

Mielikuvatuote

den lisdadmisté rakentamalla tuotteen tarjontasiséltda seuraavanlais-
ten tuote-elementtien avulla:

Ydintuote voi olla tavara, palvelu, aate tai toimipaikka. Lojerin
ydintuote t&ssé tapauksessa on sanky. Olennaista Ropen (2005:71)
mukaan on, etté asiakkaalla on talle kokonaisuudelle tarveperus-
teinen kysynta.

Lis&edut ovat ydintuotteen paalle rakennettavia elementtejé, joi-
denka avulla tuotesiséltodn saadaan lisaa houkuttelevuutta (Rope
2005:71). Lojerin lis&etuja sangylle tulevat olemaan muun muassa
kotiinkuljetuspalvelu, tuotteen kaytdssa henkilékohtainen opastus
seka erilaiset lisdvarusteet ja apuvalineet joita sankyyn voi saada.
Moni vastaaja oli lisdnnyt vastauslomakkeisiin erilaisia toiveita
patjasta. Patjavalikoimaan kannattaa kiinnittdd huomiota, silla se
on se miké sangyssa tuntuu mukavimmalta.

Mielikuvatuote on se kokonaisuus, jollaisena tuote kaupataan
markkinoilla. Sitd voi Ropen (2005:71) mukaan rakentaa nimellg,
vareilld, pakkauksella, muotoilulla ja muilla yksityisseikoilla, jotka
vetoavat kuluttajaan. Lojerin séngyssa positiivisia mielikuvia voisi
saada aikaan erilaisilla vareilla seka yksilollisilla lisavarusteilla.
Moni toivoi vastauslomakkeissa sangylta hyvaa selkétukea, help-
pokayttoisyytta ja ennen kaikkea hyvid, mukavia younia.

Kuviosta 6 sivulla 32 voi todeta, ettd hyvin suuri osa vastaajista,
44 vastaajaa, pitdisi mielekkaana jos heidan sankynsa selkénojaa
saisi sdddettya. Kuusi vastaajaa ei pitaisi selkénojasaatod mielek-
kadna ja viideltd vastaajalta en saanut lainkaan mielipidettad. On
tarkeaa korostaa markkinoinnissa myos selkanojasaatoa korkeus-
s&adon lisaksi, silla on selvéd, etta suurin osa haluaisi juuri sen
ominaisuuden sankyynsé. Kuluttajamarkkinoilla on paljon sankyja
joiden selké&nojaa voi s&étad, jonka vuoksi Lojerin pitaa pystya pe-
rustelemaan hyvin oman tuotteensa lisdarvo kuluttajille.
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5.2 Hinta

Pitiisittelcd mieleldcdiing, jos sinkynne sellcdinoja nousisi?

LulamAATi

en kylla

Kuvio 6 Selké&nojasédadon mielekkyys

Sangyn voisi ajatella mainoksessa esimerkiksi siten, ettd vanhalla
rouvalla olisi k&den ulottuvilla ristikkolehdet, kutimen paikka ja
kannykka tai puhelin. Vanhalla herralla sen sijaan saattaisi olla
kaukosaadin ja lahella tietysti tv, lisaksi lehtid, puhelimen paikka
seka tietysti tarjotin kahvikupille. Se mita myytaisiin, ei olisi pel-
késtaan sanky, vaan mukavuuden tunne ja tuttujen mukavien asi-
oiden laheisyys. Taten tuotteeseen samaistuminen olisi helpompaa.
Kuka tahansa makaisi mieluimmin lepokeskuksessa kuin tavalli-
sessa sangyssa.

Rope (2005: 70) vakuuttaa kirjassaan, ettei tuotteen hinta ole lo-
pullisesti se tekija, miké saa kuluttajan tekeméén ostopaatoksen tai
jattamadn sen tekemattd, ellei kyseessa ole jokin ainutkertainen
houkutustarjous. Tuotteesta tulisi osata luoda niin haluttava, etta
kuluttaja valitsee juuri sen.

Hinnalla on kuitenkin monta merkitystd. Hinta osoittaa asiakkaalle
tuotteen arvon. Mikali yritys haluaa luoda tuotteesta laadukasta
mielikuvaa, laadun tulee myds ilmetd hinnasta. Hinta rakentaa ja
muodostaa haluttua mielikuvaa tuotteesta. Hinnoittelulla yritys
pystyy vaikuttamaan kilpailuun; korkea hinta saattaa ehkéisté saa-
vutettavaa volyymia, kun taas matala hinta saattaa ehkaista toisten
yritysten tulemista samoille markkinoille, jos ne eivat pysty sa-
maan edulliseen hintatasoon. Hinnoittelulla pitdisi pyrkia myds
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mahdollisimman kannattavaan toimintaan seka halutun kohderyh-
man hyvéaksymaan hintatasoon. (Rope 1999: 88-89)

Uutta tuotetta lanseerattaessa valittava hintapolitiikka on hyvin
keskeinen lanseerauksen onnistumisen kannalta. Kalliin hinnan po-
litiikalla, eli laatuhinnoittelulla tarkoitetaan tuotteen laadun raha-
mittaista konkretisoimista ja tuotteen imagonmuodostamisvaiku-
tusta. Tuotelanseerauksen yhteydessa voidaan kayttdad myds ker-
mankuorintahinnoittelua, joka antaa perusteita korkean hinnan
kayttoon. Kermankuorintahinnoittelu toimii, mikéli markkinoilla ei
ole toisia vastaavia tuotteita ja mikali tuotetta ei haluta heti massa-
levitykseen esimerkiksi rajoitetun tuotantokapasiteetin takia. Laa-
tuhinnoittelussa korkea hinta katsotaan olevan pysyva hinnoittelu,
kun taas kermankuorintahinnoittelua voi kdyttaa vain sen aikaa,
kun ajallinen uutuusetu kestaa. (Rope 1999: 91)

Kuviosta 5 (sivulla 30) totesimme, etté tuotetta kohtaan oli run-
saasti kiinnostusta. Tarvekin on jo kartoitettu, esimerkiksi selvit-
tamalla, ettd moni uskoo makuutason saadon helpottavan sangysté
nousua ja sénkyyn menemista. Mité tuotteesta ollaan valmiita
maksamaan? Kuvio 7 osoittaa, ettd tuotteeseen ollaan valmiita in-
vestoimaan tuhannen euron molemmin puolin tai sitten ei ollen-
kaan. 16 vastaajaa ei olisi valmiita maksamaan tuotteesta lainkaan.
Kuten aiemmin totesin, toivoivat vastaajat tuotteelta monia omi-
naisuuksia. Taten hinnoittelukin tulee varmasti perustumaan omi-
naisuuksien mukaan, eiké kaikkien tarvitse tyytyd samanlaiseen
pakettiin. Vastaajilla oli hyvin véhan tietoa tuotteesta ja heille ei
esitetty esimerkiksi valokuvaa tuotteesta lainkaan. Tdman vuoksi
tulosta voi pitdd melko hyvana.



34

Kuinka paljon olisitte valmis investoimaan sihkdséitdiseen sinlkyyn?

en lainkaan
16 hld alle tuhat euroa

14 hlé

2000-3000 euroa
1 hli

1000-2000 euroa
13 hld

5.3 Kanavaratkaisut

Kuvio 7 Tuotteeseen investoiminen

Jakelukanavan valinnalla tarkoitetaan paatosta siita, mitk& kanava-
tyypit ja jakelijat valitaan tuotteen jalleenmyyjiksi. Jakelun tyyp-
peja on kolme. Intensiivisessa jakelussa kaikki halukkaat diilerit
saavat mahdollisuuden myyda tuotetta. Téallainen jakelu sopii esi-
merkiksi paivittdistavaroihin tai verkostomarkkinointiin. Selektii-
visessa jakelussa jalleenmyyntioikeus annetaan vain harvoille, tar-
kasti valikoiduille yrityksille. Jalleenmyyjén tulee sopia tuottee-
seen siten, ettei tuotteen imago ja siihen kohdistuvat mielikuvat
karsi jalleenmyyjavalinnan vuoksi. Yksinmyynnissa jalleenmyyn-
tioikeus annetaan vain yhdelle jakelijalle tietylla alueella. (Lahti-
nen & Isoviita 2001: 157-159.)

Myydessaan tuotteitaan julkisyhteisoille ja yrityksille Lojer on
hyddyntényt paaasiassa yksinmyyntid. Nyt asiakaskannan ollessa
taysin erilainen Lojerin kannattaisi kuluttajamarkkinoilla siirtya
vahitellen yksinmyynnisté selektiiviseen jakeluun. Suurta huomio-
ta tulee kiinnittaa jalleenmyyjén valintaan, mutta jalleenmyynnissa
tuotteen tietous levidisi helpommin ja nopeammin mahdollisim-
man monen tietoon.

Hyvéna jalleenmyyjana pidan huonekalukauppiaita, koska heidan
puoleensa séngyn ostoa suunnitteleva vanhus todennakoisesti
kaantyy. Liikkeessa olisi kokeilumahdollisuus ja ammattitaitoinen
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henkil6 joka osaisi opastaa tuotteen kaytdssa. Kuljetuksen ja hen-
kilokohtaisen opastuksen tarjoaminen voisi kuitenkin jalleen-
myynnissd kuulua edelleen Lojerin toimikuvaan, jotta Lojer pys-
tyisi takaamaan laadun. Uskon jarjestelyn sopivan huonekalukaup-
piaille, silla heit4 ei velvoittaisi vastuu eivétka sangyt veisi liik-
keen varastotilaa. Jalleenmyynti on yksi mahdollisuus, jonka avul-
la potentiaaliset ostajat paasisivat kokeilemaan tuotetta heti halu-
tessaan.

5.4 Markkinointiviestinta

Lanseeraukseen liittyva markkinointiviestinta koostuu neljésté osa-
tekijasta: tiedotustoiminnasta, mainonnasta, menekinedistdmisesta
ja henkilokohtaisesta myyntityosta. Viestintératkaisuihin vaikutta-
vat merkittavésti kohderyhmavalinta, muut kilpailukeinoratkaisut
seka ennen kaikkea muiden yrityksen tuotteiden viestinnélliset rat-
kaisut. (Rope 1999: 103). Lojer on sairaalakalusteiden johtava
myyja Suomessa ja pohjoismaissa, jonka vuoksi tiedotustoiminnal-
la ja mainonnalla on mahdollista saada aikaan positiivista mieliku-
vaa yrityksesta. Tunnettuus- ja yritysmainonnan medioina toimivat
tehokkaasti muun muassa sanoma- ja aikakauslehdet, televisio ja
paikallisradiot (Rope 1999: 109). Markkinointiviestinnan keinoista
paneudun tassa tydssa henkilékohtaiseen myyntityéhon, koska se
tulee olemaan merkitsevassa asemassa tuotteen myynnin kannalta.

Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtaisella myyntity6lla tarkoitetaan henkilokohtaiseen
kontaktiin ja suulliseen esitystaitoon perustuvaa viestintad, jonka
tavoitteena on saavuttaa myyntia ja arvoa asiakkaalle. On kuiten-
kin tarkeéa pitéa ylla korkeaa moraalia ja etiikkaa, silla huonot asi-
at yrityksesté levidvat nopeasti asiakkaiden keskuudessa. (Lahtinen
& Isoviita 2001:208.)

Myyntitilanteen eroavat sen mukaan onko asiakas loppukéyttdja,
julkisyhteisd, jalleenmyyja vai teollisuus. Lojerilla on paljon ko-
kemusta julkisyhteisdille myymisest4, seka business-to-business —
myynnistd, jossa ostaminen perustuu ostajan ja myyjan hyviin, pit-
kaaikaisiin ja luottamuksellisiin suhteisiin. Seka julkisyhteisot etta
yritykset ostavat yleensa suuria erid, ja ostoja edeltavat usein pit-
kaaikaiset neuvottelut. Uudelle tuotteelle mahdollisia myyntitilan-
teita voivat olla jalleenmyyjille myyminen, kenttamyyntityd, seka
mahdollisesti tulevaisuudessa myds myyméaldmyyminen. (Lahtinen
& lIsoviita 2001:208.)

Lahtisen ja Isoviidan mukaan (2001: 208) jalleenmyyjamyynnissa
on olennaisinta pystya osoittamaan jalleenmyyjalle, etté loppu-
kayttajat tulevat ostamaan jalleenmyyjan myymia tuotteita. Mikali
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tuotteen kysynté osoittautuu hyvin suureksi, voisi Lojer harkita jal-
leenmyyjid, tosin silloin myyjat tulisi kouluttaa erittdin hyvin, jotta
he toimisivat juuri Lojerin arvojen ja periaatteiden mukaisesti.

Kenttdmyynnissé myyjat menevét asiakkaiden luokse ja haasteena
on l0ytaa potentiaaliset asiakkaat kaikkien asiakkaiden joukosta.
Kenttdmyynnin asiakkaita voivat olla tuotteen loppukayttéjat, esi-
merkiksi erilaisten esittelytilaisuuksien ja puhelin- ja postimyynnin
avulla, jalleenmyyjéat seka julkisyhteisot, kuten seurakunnat ja
kunnat.(Lahtinen & Isoviita 2001: 208.)

Lojer on jo lahestynyt kuluttajia esitelméimalla sangysta seura-
kunnissa, ja saanut l&hes aina positiivisen vastaanoton. Ryhmiin
meneminen ja suuremman asiakasryhman kohtaaminen kerralla tu-
leekin olemaan Lojerin markkinoinnin l&ht6kohtana. Hyvé vaihto-
ehto on myds kutsua ihmisia jonnekin ja kertoa tuotteesta henki-
I6ille, joita tuote saattaisi kiinnostaa. Myymalamyynti on siind
mielessé hyvé vaihtoehto, ettéd sinne on helppo tulla tekemééan vii-
meinen ostopaatods. Tahan mahdollisuuteen tarvittaisiin kuitenkin
sopivat tilat, joita ei vield varsinaisesti ole.

Palvelun laadulla on merkittavé rooli vanhempien ihmisten tehdes-
sé ostopaatosta. Lahtinen & Isoviita ovat jakaneet myyntiproses-
sin, eli asiakkaan ja myyjan vélisen neuvottelun, viiteen vaihee-
seen. Ensimmaisessa vaiheessa myyjé tekee kaikki tarpeelliset
valmistelut. Toisessa vaiheessa myyja ottaa asiakkaaseen yhteytta
josta seuraa kolmas vaihe eli myyntikeskustelu. Neljannessé vai-
heessa paatetaan kauppa ja viides vaihe késittaa kaikki jalkitoi-
menpiteet, kuten tyytyvaisyyden tarkastamisen ja tuotteen huolta-
misen. (Lahtinen & Isoviita 1998: 249.)
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6 Kysely hoitohenkilokunnalle

Monen vanhuksen kotona kéy viikoittain joku ulkopuolinen henki-
10, esimerkiksi kodinhoitaja tai vanhuksenhoitaja auttamassa van-
husta. Hoitajista on jatkuva puute, jonka vuoksi on hyvé osata
valmistaa sanky, joka helpottaa vanhuksen eldmaé ja hoitajan ty6-
ta.

Kysyin hoitohenkilokunnalta mitk& asiat sangyn kanssa tydskente-
lyssé ovat vaikeita tai eniten aikaa vievid. Hyvin moni kiinnitti
huomiota sangyn huonoon liikuteltavuuteen. Ahtaiden tilojen
vuoksi sénkyjen liikuttelu ja siirtely voi olla hyvinkin hankalaa.
Hoitamista vaikeuttaa my6s monen vastaajan mukaan se, ettd mo-
nella vanhuksella on vanhat, kapeat ja matalat vuoteet. Sdngyn ma-
taluus vaikeuttaa vanhuksen séangysta ylos auttamista seké esimer-
kiksi sdngyn petaamista ja petivaatteiden vaihtoja. Patjat eivat
myo6skaan saaneet vastauksissa hyvid arvosanoja niiden huonon
pestavyyden ja painavuuden vuoksi.

Mit& ominaisuuksia hoitoalan ammattilaiset pitavat sangyssa tér-
keimpind? Pyysin heitd asettamaan tarkeysjarjestykseen asteikolla
yhdestd neljaan seuraavat toiminnot sangyssa: selkdosan saato,
makuutason korkeussaato, polvitaivenosto seka keskuslukitteiset
pyoréat. Kuviosta 8 voi havaita kuinka ylivoimaisesti tarkeimmaksi
ominaisuudeksi valittiin mahdollisuus makuutason saatdmisesta,
jopa 13 vastaajaa asetti sen tarkeimmaksi ominaisuudeksi. Toisek-
si tarkeimmaksi ominaisuudeksi eniten kannatusta saivat keskus-
lukitteiset pyorat. Kuten jo ilmeni, sankyjen liikuttelu on hankalaa
vanhuksen kotona ja pyo6rat sangyn alla auttaisivat tahén ongel-
maan varmasti. Selk&osan s&ato katsottiin kolmanneksi tarkeim-
maksi ominaisuudeksi ja polvitaivenosto neljanneksi, eli véahiten
tarkeéksi ominaisuudeksi sangyssa.

Pyysin hoitohenkilokuntaa valitsemaan, mitké edelld mainituista
ominaisuuksista helpottaisivat vanhustydn hoitohenkilokunnan
eldamaa. Kaikki 15 vastaajaa katsoivat makuutason korkeussdadon
sédngyn ominaisuutena helpottavan hoitohenkilokunnan tyota. 13
vastaajaa oli sitd mieltd, ettd my0ds keskuslukitteiset pyorét olisivat
avuksi. 7 vastaajaa néki selkdosan saadon ja 5 vastaajaa vielé pol-
vitaivenoston tyota helpottavina ominaisuuksina. Merkittavinté tu-
loksessa kuitenkin on se seikka, ettad kaikki vastaajat uskovat ma-
kuutason korkeussdadon helpottavan heidan péivittdista tyotaan.
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Jarjesta namé nelja ominaisuutta tarkeysjarjestykseen asteikolla 1-4?
[ 1 tarkein ominaisuus
[_12 toiseksi térkein ominaisuus
[_13 kolmanneksi tarkein ominaisuus
[ ]4 véhiten térked ominaisuus

makuutason korkeussaato

keskuslukitteiset pyorét . 8 vastausta | 3 | 3 |
selkaosan saato A 4 ] 10 vastausta |
polvitaivenosto [1] 2 | 12 vastausta |
Kuvio 8 Sahkosaatdisen sangyn ominaisuudet

tarkeysjarjestyksessa

Kysyin viel& erikseen mitkd ominaisuudet sdngyssa voisivat hel-
pottaa sekd vanhuksen ettd vanhusta hoitavan tai auttavan henkilon
elamaa. Sain seuraavanlaisia vastauksia:

- hengittava patja (makuuhaavoja estava)

- tukeva patja

- pestavéat materiaalit

- tukikaiteet

- séngyn korotteet

- makuutason korkeussaato

- saadettavat laidat

- selkdosansaato

- keskuslukitteiset pyorat

- séngyn liikuteltavuus molemmilta puolilta

Moni korosti vastauksissaan sangyn korkeudensadatomahdollisuutta
sekd pyorid, jotta sangyn liikuteltavuus helpottuisi. Lahes jokainen
kiinnitti huomiota patjoihin; patjojen hengittavyyteen, makuuhaa-
vojen estoon sekd materiaalien kosteudenkestavyyteen. S&édetta-
vat laidat ja tarpeelliset lisavarusteet tuotiin myds hyvin esille.

Hoitajien vastaukset luettuani ihmettelen hyvin paljon, miksei tuo-
tetta jo ole markkinoilla. Sain vastauksista sellaisen kasityksen, et-
t& moni vanhus nukkuu huonossa sangyssé ja ei saa parasta mah-
dollista hoitoa ahtauden ja sdngyn huonojen ominaisuuksien vuok-
si. Vanhushan ei parjaa kotonaan, mikali hén ei péése ilman apua
sangysta ylos.

Ty0ssé oli tarkeda selvittad hoitohenkilokunnan mielipide sdéngyn
vaikutuksesta vanhuksen kotona asumisen aikaan. Lojer toivoo
séangyn vaikuttavan vanhuksen elamaan niin merkittavésti, etta
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vanhus pystyy sen avulla parjadméaén omassa kodissaan pidemman
aikaa. Enemmistd hoitohenkilékunnasta uskoi, etta sanky voisi pi-
dentdd vanhuksen kotona asumisen aikaa (kuvio 9). 11 vastaajaa
uskoi tdhdn mahdollisuuteen ja neljé ei osannut sanoa mielipidet-
taan. Tulos on hyvin kannustava, silla tahé&n asti Lojer on toiminut
ainoastaan oman oletuksensa mukaan luottaen siihen, etta sanky
pidentéisi kotona asumisen aikaa. Tuotteen markkinoinnissa van-
huksille juuri talla tuloksella on merkitysta. Kysely olisi hyva suo-
rittaa viel&d suuremmalle otannalle, jolloin tulosta voisi pitaa luotet-
tavampana.

Uskotteko korkeudensiitiominaisnuden vanhuksen
séingyssi pidentiivin vanhuksen kotona-asumisen aikaa?

eIl 05aa sanod

4

Kuvio 9 Korkeudensaatoominaisuuden vaikutus kotona asu-
misen aikaan
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7 Yhteenveto ja toimintasuositukset

Ostokayttaytyminen

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittad, onko Lojer
Oy:ll& potentiaalisia asiakkaita kuluttajamarkkinoilla. Lojer on
hoitokalusteiden valmistajana markkinajohtaja Suomessa ja Poh-
joismaissa, mutta kaikki markkinointitoimenpiteet ovat td4han
mennessé kohdistuneet yrityksiin ja julkisyhteiséihin. Sinisen me-
ren strategian pohjalta yrityksessa alettiin miettid uusia mahdolli-
suuksia vanhoille tuotteille, joista kehittyi kotona asuville vanhuk-
sille suunniteltu sdhkdsaatdinen sanky. Huomattavana kilpailuetu-
na Lojerin sangysséd on korkeudensaatéominaisuus ja mahdollisuus
erilaisiin lisdvarusteisiin.

Lojerin kohderyhménd ovat vanhemmat ihmiset, joita on aikai-
semmin pidetty vain védhan rahaa kuluttavana segmenttina. Tilas-
tojen perusteella tdh&dn kohderyhmaén kannattaa kuitenkin panos-
taa. Vuonna 2010 suomalaisista 17 % tulee olemaan yli 65-
vuotiaita ja vuonna 2010 prosenttiluku on jo 23 %. Vanhempia
ihmisia tulee olemaan koko ajan enemman.

Sinisen meren strategian onnistumisen ensimmaéinen edellytys on
tuottaa asiakkaalle poikkeuksellista hyotya. Kartoitin kohderyh-
man mielipiteitd Vammalan seudun sotaveteraanien kesajuhlilla
Vammalassa. Ammattilaisen nakokulmaa etsin Palvelutdhti Oy:n
ja Aaltosen kotihoidon hoitajilta Tampereelta. Vanhuksille kohdis-
tamani kyselyn pohjalta voin todeta, ettd suomalaisilla vanhuksilla
on ennen kaikkea tarvetta uudelle sdngylle. Erityisté tarvetta ja
hyotya 16ytyy lisaksi sdhkdsaatoiselle sangylle, jollaista Lojer tu-
lee markkinoimaan.

Ihmisten ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ovat kulttuuri,
sosiaaliset tekijat, henkilokohtaiset tekijat seka psykologiset teki-
jat. Namé kaikki asiat tulisi huomioida sangyn markkinoinnissa,
joten vertasin niitd saamiini tuloksiin kyselytutkimuksesta.

- Yhtend kulttuuritekijana kyselyni pohjalta saatoin todeta, etta
suomalaiset vanhukset arvostavat tuotteissaan suomalaisuutta. 48
vastaajaa 55:sté ostaisi suomalaisen séngyn.

- Sosiaalisina vaikuttajina ihmisen kayttaytymiseen vaikuttavat eri-
laiset ryhmét kuten perhe ja ystavét. Henkilokohtaisen myyntityon
tekeminen erilaisiin ryhmiin saavuttaisi paremman myynnin kuin
myynti yksittaiselle vanhukselle.

- Henkil6kohtaiset tekijat, kuten kéytettévissé oleva raha ja ela-
mantilanne vaikuttavat ostopaatokseen. Moni vanhus saa kotiinsa



41

Kilpailukeinoratkaisut

ulkopuolista apua. 26 vastaajaa kertoi saavansa apua ja heista 20
uskoi korkeudensaatbominaisuuden auttavan. 34 vastaajaa koki
vaikeuksia sangysta nousun suhteen. Heista 24 uskoi sdngyn hel-
pottavan heitéa.

Kilpailukeinoratkaisut, eli tuote-, hinta-, kanava- ja markkinavies-
tintaratkaisut ovat tarkeita selvittda kohderyhméperusteisesti ennen
lanseerauksen aloittamista. Sinisen meren strategian mukaisesti
kaikista ratkaisuista tulisi heijastua asiakkaan saama hyoty.

Kyselyssa vanhukset saivat kertoa mielipiteitd hyvésté sangysta.
Vastausten perusteella séngyssa tulisi olla hyvé patja, miellyttava
ulkon&kd ja helppokayttdiset ominaisuudet. Jopa 44 vastaajaa
50:sta pitaisi mielekk&and, jos heidan sangyissaan olisi selkanojan
sédatbominaisuus. Huonekalukaupoissa on tarjolla paljon sankyja
selkanojan saatbominaisuudella, mutta ei yhtaan sénkya, joissa oli-
si korkeudensaatomahdollisuutta. Tama tulee Lojerin séngyssé yli-
madraisena hyotyna. Markkinoinnissa selkanojaa tulee tuoda esille
positiivisena vaikuttajana.

Tukea sdngyn tuomalle hyodylle antoi hoitohenkilékunnan mieli-
pide tuotteen tarpeellisuudesta. 13 hoitajaa 15:sta piti Lojerin san-
gyn korkeudensaatbominaisuutta tarkeimpana ominaisuutena van-
huksen sangyssé. Jopa 11 hoitoalan ammattilaista uskoi korkeu-
densaatéominaisuuden voivan pidentdd vanhuksen kotona asumi-
sen aikaa. Tuotteen avulla vanhuksella on mahdollisuus pystya
asumaan omatoimisesti pidempaén kuin ilman tuotetta.

Sinisen meren strategia indeksi painottaa hinnan merkitysta tuot-
teessa, kun taas Rope nakee, ettei missaan tuotteessa hinta ole lo-
pullinen este tuotteen ostolle. L&hes puolet kyselytutkimukseen
osallistuneista sotaveteraaneista oli heti kiinnostuneita kotiin kan-
nettavasta tuotteesta, vaikkei siita oltu kerrottu viel& paljoa infor-
maatiota. Taten tulos investoinnin méarasta onkin hieman kyseen-
alainen. Suurin osa vastanneista oli valmiita investoimaan sankyyn
alle 1000 euroa tai ei lainkaan. 13 vastaajaa oli valmiita maksa-
maan sangystd 1000-2000 euroa, mika on mielestani oikein hyva
tulos. Lanseerausmarkkinoinnissa kéytetdan usein aluksi kerman-
kuorintahinnoittelua, jossa tuotteiden hinnat ovat aluksi kalliimpia,
kun markkinoilla ei ole vastaavanlaisia tuotteita tarjolla. En kui-
tenkaan usko kermankuorintahinnoittelun toimivan télla kohde-
ryhmalla, koska he ovat hyvin hintatietoisia.

Tarkeimmaksi markkinointiviestinnalliseksi kilpailukeinoksi nousi
henkilokohtaisen myyntityon merkitys. Siihen tulee ehdottomasti
panostaa, jotta palvelu tuotteen kotiin kantamiseen asti tulee ole-
maan moitteetonta. Myyjia tulee kouluttaa uuteen toimintatapaan
ja strategiaan mahdollisimman nopeasti.
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Toimintasuositukset

Tuote

Valitsin strategiseksi valinnaksi Lojerille palvelunakdkulmaan pe-
rustuvan toimintatavan, koska valittu kohderyhma osaa vaatia hy-

vaa palvelua ja se on monesti jopa valmis maksamaan siita. Palve-
lundkdkulmassa ydintuotteen tulee olla jatkuvasti niin hyva, etta se
tuo palveluetua yritykselle, jolloin se pystyy tarjoamaan paitsi pa-

rasta palvelua myos parhaan tuotteen.

Kyselytutkimukseni olivat molemmat melko pienimuotoisia, joten
merkittavia strategisia paatoksia en lahtisi heti tekemaan pelkas-
t4&n niiden pohjalta. Tulokset olivat kyll4 kannustavia ja markki-
nointi voidaan aloittaa mielesténi esimerkiksi Vammalan tai Pir-
kanmaan alueella jo hyvin pian. Pelkastaan otannastani l&hes puo-
let osoitti jo nyt kiinnostusta korkeudensaatbominaisuutta kohtaan,
joten en missddn nimessa jattaisi tata sinistd merta kokeilematta.

Hoitajilla oli hyvia ehdotuksia sankyjen toimivuuteen, joten laa-
jempi kyselytutkimus saattaisi tuoda lisaa informaatiota hyvén
séangyn kehittdmiseen. Tutkimus toisi mukanaan myos hyvia
myyntiargumentteja, kuten kotona asumisajan pidentdminen. Ar-
gumenttia voi jo nyt kéyttaa, vaikkakin sitd on puoltanut vasta pie-
ni m&érd Suomen kodinhoitajia.

Kohderyhman vaatimukset sdngysta tulee huomioida jollakin ta-
valla. Ratkaisuna voisi toimia valinnan mahdollisuus esimerkiksi
patjojen, lisdvarusteiden ja sdéngyn ulkonddn suhteen. Hoitajien
mielesta patjojen tulisi olla ehdottomasti hengittdvia ja kosteutta
ehkaiseviad. Hengittavyys voisi olla patjojen perusominaisuus, joka
pysyisi patjoissa, vaikka patjojen kovuus ja jamakkyys vaihtelisi
kuluttajan mieltymyksen mukaan. Lojerin taytyy nyt selvittaa teks-
tiiliteollisuuden mahdollisuuksia ja ottaa selvaa erilaisista materi-
aaleista.

Esteettisiin seikkoihin tulee kiinnittdd huomiota, koska tuotteen
ulkon&dkd on ratkaisevassa roolissa ostopéatoksen kanssa. Huone-
kalukauppojen tarjonnassa on paljon selkdosaa saatavia sankyja,
jotka saattavat kilpailutilanteessa vieda voiton, koska niin moni
toivoo sangyltaédn selkdosan saatéa, mutta ei valttamatta koe tarvit-
sevansa korkeudensaatoominaisuutta. Huonekalukauppojen séangyt
ovat hyvin tarkkaan suunniteltuja ja laitosmaisuutta niisté ei 10yda.

Lojerin tulisikin Kiinnittdd huomiota ensinnakin materiaalivalintoi-
hin, esimerkiksi erilaisiin puumateriaaleihin. Puumateriaalien olisi
hyva olla trendien mukaisia ja kodin sisustusratkaisuja noudattele-
via. Sisustaminen on tdman hetken muoti-ilmid, joten tuoteratkaisu
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Kanavaratkaisut

Kayttsonotto

olisi hyva olla my0s sisustuksellisesti suunniteltu. Innovaatioita
muotoilussa ja lisalaitteiden huomioinnissa ei tule mydskaan unoh-
taa. Haasteena ovat esimerkiksi séngyn pyorat, jotka hoitajat koki-
vat hyvin tarkeiksi, mutta tavallinen kuluttaja saattaa néhda ne lai-
tosmaisina. Pyorat pitéa pystyé esimerkiksi piilottamaan sédngysta
tai jattamaan kuluttajan halutessa kokonaan pois. Toisaalta mieli-
kuvamarkkinoinnissa pyorat voidaan kaantad myos eduksi. Pyori-
en avulla voidaan luoda mielikuvia helposta siivouksesta ja erilai-
sista mahdollisuuksista joita séngyn kateva liikuteltavuus tarjoaa.

Lojer on jo kiertdnyt Vammalassa seurakuntia ja erilaisten yhdis-
tysten kokoontumisia, joissa se on markkinoinut tuotetta. Uskon
tdman toimivan jatkossakin hyvin, koska avaintekijana tuotteen
markkinoinnissa toimii laadukas henkilokohtainen myyntity6. Sa-
moissa kokoontumisissa on usein koolla ystavyksié, jolloin sosiaa-
liset vaikuttajat edesauttavat tuotteen myyntia. Joihinkin tilaisuuk-
siin on varmasti myos mahdollista vieda tuote kokeiltavaksi ja an-
taa kuluttajille esitteitd mukaan.

Palvelu tulee suunnitella toimimaan saman konseptin mukaisesti
ympari suomea ja Lojerin tulee kartoittaa, pystyyko se tarjoamaan
tuotepakettiaan ympari Suomea vai vain osassa paikkakunnista.
Jos Lojer paattaa ottaa avuksi jonkin jalleenmyyjén, sen tulee kiin-
nittaa jalleenmyyjan valintaan erityistd huomiota ja pohtia tark-
kaan toimintatapaansa. Henkilokunnan informoinnin aloittaminen
toimenpiteistd ja muutoksista tulisi aloittaa pian, jotta palvelua
suorittavat tyontekijat osaisivat noudattaa konseptia.

Parasta palautetta Lojer tulisi saamaan tuotteestaan antamalla muu-
tamalle vanhukselle tuotteen pilottikéyttéon. Tama olisi hyva kei-
no selvittéa kayttoonoton ongelmat. Pilottikaytto toisi parhaimmil-
laan esille parannusehdotuksia ja uusia innovaatioita, jotka paran-
taisivat Lojerin lanseerauksen onnistumista.
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Liittet

Liite 1: Kyselylomake veteraanijuhlien vieraille

1. 1ka?
2. Sukupuoli? __ Mies __ Nainen

3. Asuinkunta?

4. Asuinmuoto?

____kotona yksin tai puolison kanssa

____kotona lasten, sukulaisen tai muun tutun kanssa
___palvelutalossa / hoitokodissa / muussa vastaavassa

5. Tarvitsetteko ulkopuolista apua kotonanne? __ kyllda __ en

6. Mikali tarvitsette apua kotisairaanhoitajalta, kodinhoitajalta Tai kotiavustajalta,
kuinka usein saatte apua?

___kerran kuukaudessa tai harvemmin

___ 2-3 kertaa kuukaudessa

___kerran viikossa

____muutaman kerran viikossa

____paivittdin

7. Onko Teidan vaikea tai raskas nousta sangysta ylos tai mennd makuulle sénkyyn?
__eikoskaan __ harvoin __ joskus __ melko usein __ usein

8. Miten pyritte helpottamaan sangysta ylésnousua nykyaan?

9. Minkalaisia apuvélineita teilld on kaytdssanne?
___rollaattori tai kelkka

___kohottautumisteline (apinapuu)

___nousutuki
__ruokalutaso
__kavelykepit
___pyoratuoli
___muita mitg?

10. Helpottaisiko sopivaan korkeuteen nouseva sanky sangysta poispaasya?
__kylla
__ei
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11. Nouseeko nykyisessa sangyssanne selkanoja ylos, jotta voitte esimerkiksi paremmin
katsella televisiota tai lukea kirjaa?

__kylla
__ei

12. Mikali nykyisessa sangyssanne selkéanoja nousee, pidatteko sitéa hyodyllisena?

_ kylla
_en

13. Mikali kaytossanne olevan sangyn selkéanoja ei nouse, pitaisittekd mielekk&ana, jos
sankynne selkanoja nousisi haluamaanne korkeuteen?

_ kylla
__en

14. Kuinka vanhaksi arvioisitte nykyisen sankynne? vuotta

15. Olisitteko kiinnostuneita sangysta, joka toimitettaisiin suoraan kotiinne ja sen kay-
tossa opastettaisiin teitéd henkilokohtaisesti? Sanky mukautuisi helposti tarpeittenne
mukaan ja helpottaisi taten elamaanne.

____kyll&, olen kiinnostunut

____entieda

____enole kiinnostunut

16. Kuinka paljon olisitte valmiita investoimaan sahkgisia toimintoja sisaltavaan san-
kyyn, johon olisi mahdollista saada paljon erilaisia lisdominaisuuksia?

___alle tuhat euroa (alle 6000 markkaa)

___1000-2000 euroa (6000-12 000 markkaa)

___2000-3000 euroa (12 000-18 000 markkaa)

__yli 3000 euroa (yli 18 000 markkaa)

____en lainkaan

17. Jos olisitte valmiita ostamaan sangyn, ostaisitteko mieluummin kotimaisen vai ulko-
maalaisen sangyn?

___ kotimaisen

___ulkomaalaisen

___valmistusmaalla ei ole vélia

18. Kyselyn lopuksi kerrotteko vieléa jos mieleenne tulee jokin erityinen ominaisuus, jon-
ka toivoisitte sdngyssanne olevan?

Kiitos vaivannaostanne!
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Liite 2: Kysely hoitohenkilokunnalle

Kysely hoitohenkilokunnalle

1. 1k&a? vuotta

2. Asuinkunta?

3. Ammattinne?

4. Kuinka paljon ty6ajastanne toimitte
vanhusten parissa?

____koko ajan
___yli50 %
__yli20%
____vahén
____en lainkaan

5. Kuinka monta vanhusta suunnilleen
kuuluu hoitopiiriisi?

6. Kuinka moni hoitopiiriisi kuuluvista
vanhuksista asuu

kotona? %
hoitokodissa? %

7. Tunnette sdhkdsaatdisen sangyn omi-
naisuudet. Jarjestd ndma nelja ominai-
suutta tarkeysjarjestykseen kotikaytos-
sd. (Asteikko 1 térkein — 4 vahiten tarked)
___selkdosan s&éato

____makuutason korkeussaato
____polvitaivenosto

__keskuslukitteiset pyorat

8. Kuinka suurella osalla hoitamistanne
vanhuksista on vaikeuksia sankyyn me-
non tai sangystéa poistumisen suhteen?

__lahes jokaisella
___joka toisella
___harvemmalla
___eiongelmia

9. Uskotteko, ettd esim. korkeudensaa-
téominaisuus vanhuksen sangyssa voisi
pidentaa vanhuksen kotonaoloaikaa?

__kylla

____enosaa sanoa

___en

10. Mika / Mitka asiat sangyn kanssa
tydskentelyssa on mielestanne vaikeaa
tai eniten aikaa vievaa?

11. Mitka seuraavista sahkésangyn omi-
naisuuksista helpottavat vanhustyon
hoitohenkilokunnan elamaa?

___selk&osan saato
____makuutason korkeussaatt
____polvitaivenosto

__ keskuslukitteiset pyorat
____ei mitk&an edellisista

12. Mitd ominaisuuksia mielestanne olisi
hyva olla vanhuksen séangyssé, jotta seka
vanhuksen etta kodinhoitajan tai muun
vastaavan elamé helpottuisi?

Kiitos valvannaostanne!
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