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Opinnaytetyon aiheena oli aloittelevan kotisairaanhoitoa ja ensiapukoulutusta tarjoa-
van yrityksen markkinointisuunnitelma ja merkittdva tunnettuuden lisé&minen Pir-
kanmaan alueella. Tarkoituksena oli selvittda, mitd alkavan yrityksen tulisi ottaa
huomioon markkinoinnissaan ja tehda ndiden tietojen pohjalta yritykselle mahdolli-
simman toimiva markkinointisuunnitelma.

Tutkimusmenetelmand kaytettiin kvalitatiivista tutkimusta, joka toteutettiin padasias-
sa kirjoituspoytatutkimuksena. Opinndytety0 toteutettiin pééasiassa liiketaloutta seka
erityisesti markkinointia késittelevaa kirjallisuutta hyvaksi kayttaen. Kirjallisuudessa
esiintyvia teorioita sovellettiin toimeksiantajan toimintaan ja markkinointisuunnitel-
man tekemiseen. Lisdksi materiaalina kaytettiin toimeksiantajayrityksen omistajan
haastatteluja sekd internetista l6ytyneita luotettavia l&hteitd. Opinnaytetyo sisaltaa
kehitysehdotuksia.

Tyon teoriaosuus kasittelee markkinoinnin perusteita, tarkemmin perehdytadn mark-
kinointimalleihin, segmentointiin, l&htokohta-analyyseihin, markkinoinnin kilpailu-

keinoihin seka suunnitteluprosessiin. Tydn empiriaosuutena on markkinointisuunni-
telma toimeksiantajalle.

Tyon tavoite, markkinointisuunnitelma, pyrittiin rakentamaan mahdollisimman kay-
tanndnlaheiseksi ja toimivaksi, jotta yrittdja voisi hyddyntaa sitd tulevaisuudessa.
Suunnitelma pohjautuu lahtokohta-analyyseihin, maariteltyyn yrityksen strategiaan ja
Kilpailukeinoihin, joilla yritys péésisi tavoitteisiinsa. Suunnitelman olennaisina osina
ovat myos aikataulutus, budjetointi, markkinoinnin organisointi ja seuranta. Suunni-
telma on suuntaa-antava, joten se antaa yrittajalle mahdollisuuden kayttaa suunnitel-
mana pohjana tulevaisuudessakin, mahdollisesti muuttuneessa tilanteessa.
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The aim of the thesis was to do a marketing plan for a company in an early stage and
this way increase the company’s conspicuousness. The company (is called Humanis
kotisairaanhoito ja ensiapukoulutus and it) provides domestic nursing services and
first aid education around the Pirkanmaa area. The purpose was to find out what are
the facts that the company in question should consider in its marketing scene and
based on these facts, to make a marketing plan as efficient as possible for the compa-

ny.

Method of this research was qualitative research, which was executed mainly as a
desk top research by using literature considering business economics and especially
marketing. Theories emerging in literature was accustomed to the business of the cli-
ent and designing the marketing plan. In addition, the interviews of the client and
reliable sources found from the internet were used as material. Thesis includes prop-
ositions of development.

The theory part of the work handles the basics of marketing. The models of market-
ing, segmentation, analysis of premises, means of marketing and the process of plan-
ning are more thoroughly studied. The empirical part of the work was to make a
marketing plan for the client.

The goal of the thesis - the marketing plan — was aspired to be build as down-to-earth
and practical as possible, so that the client could take advantage of it in the future.
The plan is based on analysis of premises, specific strategy of the business and the
means of competition, which will help the company to reach its goals. The most cru-
cial parts of the plan are also schedule, budget, organization of the marketing and
follow-up. The plan gives guidelines, so it gives the client a possibility to use the
plan as a base also in the future, possibly in changed circumstances.
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LITTEET



1 JOHDANTO

Taman opinndytetydon aiheena on  markkinointisuunnitelma aloittelevalle
kotisairaanhoitoa ja ensiapukoulutusta tarjoavalle yritykselle sen rajalliset resurssit
huomioon ottaen. Opinndytetydssani ongelmana oli uuden, toimintaansa aloittelevan
yrityksen mahdollisimman kustannustehokkaan markkinoinnin suunnittelu ja samalla
yrityksen tunnettuuden lisé&minen. Opinndytety0 tehtiin tapaustutkimuksena eli case
— tutkimuksena. Tutkimus toteutettiin tutkimalla alan lahdekirjallisuutta seka useilla
keskusteluilla yrittdjan kanssa, joilla kartoitettiin yrityksen nykytilanne ja

markkinointipaamaarat.

Tutkimukseni case -yritys on toiminimi Humanis kotisairaanhoito ja ensiapukoulutus
jonka liiketoimintaan kuuluvat terveyden- ja sairaanhoitopalvelut, koulutuspalvelut
ja terveydenhoitotarvikkeiden myynti. Yrityksen valintaan vaikutti ystavéani juuri
perustaman yrityksen tarpeet markkinoinnin suunnittelulle ja myds oma
kiinnostukseni aihealueeseen. Olen kiinnostunut selvittdma&n, mitk4 asiat vaikuttavat
markkinointikanavien valintaan ja kuinka yrityksen kohderyhma valitaan

markkinoinnin onnistumiseksi.

Tutkimuksen aihe rajattiin koskemaan nimenomaan aloittavan yrityksen
markkinointia, silla tyon tarkoituksena oli tarjota aloittavalle yritykselle evééat
markkinoinnin perusteisiin. Yrityksen taloutta, esimerkiksi budjettia ei tyosséa

kasitelty, vaan siina keskityttiin puhtaasti markkinoinnin suunnitteluun.

Opinnaytetyota rajoittava tekija saattoi olla se, ettd ystavéni yritys toimii hoiva-
alalla, josta minulla ei ole minké&énlaista kokemusta enka siis ole alaa itse koskaan
opiskellut. Uskon kuitenkin, ettd taltéakin alalta markkinoinnin suunnittelu onnistui,
kun pohjatyon teki tarpeeksi huolellisesti. Ystavéllani on useiden vuosien kokemus
muun muassa ensiapupoliklinikalla tydskentelystd ja sain héaneltd paljon tietoa ja

materiaalia yrityksen toimialalta.



2 MARKKINOINTI JASEN SUUNNITTELU

Markkinointia suunniteltaessa on otettava huomioon yrityksen toimiala, joka tarkas-
teltavan case — yrityksen kohdalla on kotisairaanhoito. Kotisairaanhoito on kansan-
terveyslain mukaista kotisairaanhoitoa, joka voidaan yhdistdd sosiaalihuoltolain- ja
asetuksen mukaiseen kotipalveluun. Vajaassa puolessa Suomen kunnista toimii yh-
distetty kotisairaanhoito ja kotipalvelu. (Heinola 2007, 11.) Onnistunut ikd&ntyminen
on tarke&a paitsi ikdihmisille, mutta silla on suuri merkitys yhteiskunnan rakenteisiin
ja erityisesti sosiaalipalveluiden k&yttoon ja kustannuksiin. (Eloranta & Punkanen
2008, 7.) Ikaantyvén vdeston kasvaessa haasteet kohdistuvat varsinkin avopalvelui-
hin ja kotihoitoon. Omassa kodissa halutaan asua mahdollisimman pitkaan ja tata
halutaan tukea niin kunnan kuin valtionkin taholta. Ikdihmisten avun ja palveluiden
tarpeet ovat moninaisia. Palvelujen tavoitteena on tukea hyvéa eldménlaatua ja mah-
dollista itsendiseen asumiseen riippumatta ik&ihmisen toimintakyvystd. (Eloranta &
Punkanen 2008, 41.)

2.1 Markkinointi kasitteena

Jokaisen markkinoijan on pohdittava, miksi asiakas valitsisi juuri minun liikkeeni ja
markkinoimani palvelut? Yritykselle on ensiarvoisen tarkeda 10ytdd oma, segmentoi-
tu asiakaskuntansa ja tunnistaa sen tarpeet. Onnistumisen salaisuutena on, ettd nama
tarpeet pystytaan tyydyttamaan Kilpailijoita paremmin, jolloin yrityksen toiminta on
kannattavaa ja asiakassuhteet séilyvat. Markkinointi on seké tapa toimia etta ajatella,
ja jokaisen yrityksen tydntekijan tapa ajatella ja toimia vaikuttavat yrityksen menes-

tykseen. (Bergstrom & Leppanen 2005, 3.)

Markkinointi on késitteena huomattavasti laajempi kuin mainonta, silla markkinointi
siséltdd niin mainonnan, myynnin, jakelun kuin hinnoittelunkin. Markkinointikésite
on heréttanyt paljon keskustelua ja kasitteen siséllosta on esitetty lukuisia méaaritel-

mid, joista tdssd muutama:



Markkinointi on
”...kaupallisten toimintojen suorittamista, joiden tarkoituksena on oh-
Jjata tavaroiden ja palvelujen virtaa tuottajalta kuluttajalle.” (American
Marketing Association AMA 1948.)

... kaikkien niiden yrityksen asiakkaisiin vaikuttavien tekijéiden ana-
lysointia, suunnittelua, toimeenpanoa ja valvontaa, joiden avulla pyri-
taan valittujen asiakasryhmien tarpeiden tyydyttamiseen asetettujen ta-
voitteiden mukaisesti ja toiminnan kannattavuuden huomioon ottaen.”

(Gustaffson ja Mannermaa 1975.)

”...suunnittelu- ja toimenpideprosessi, jossa ideoita, tuotteita ja palve-
luita kehitetddn, hinnoitellaan, tiedotetaan ja toimitetaan asiakkaille
niin, etta siten taytetaan yksittaisten asiakkaiden tai yritysten/laitosten
kyseiselle vaihdannalle asettamat tavoitteet.” (American Marketing As-
sociation AMA 1985.)

Kaikista kolmesta maaritelmésta kay ilmi eri tavoilla painotettuina markkinoinnin
paapiirteet. Maaritelmistd voidaan havaita seuraavia nykyaikaisen markkinointiajat-
telun keskeisia tekijoita:
1) markkinointi on tavoitteellinen johtamisprosessi, jonka tehtavia ovat suunnit-
telu, toimeenpano ja valvonta
2) asiakaskeskeisyys ja tarvelaht6isyys
3) kokonaisvaltainen markkinointi ja kannattavuus
4) markkinoinnin Kilpailukeinoja — idea/tuote/palvelu, hinta, jakelu, viestintd —
kutsutaan yhteisnimityksella markkinointimix
5) markkinointitutkimuksella ja ymparistéanalyysilla saadaan tietoa kysynnasta,
asiakkaista, Kilpailusta ja tehtyjen markkinointitoimenpiteiden onnistumises-
ta. (Anttila & Iltanen 2000, 12-13.)



2.2 Markkinointimalleja

Asiakasmarkkinoinnin péatehtavané on asiakkaiden tarpeiden selvittdminen, tarpei-
den luominen ja niiden tyydyttdminen seka kysynnan saately. Naité tehtévia silmél-
lapitden yrityksen on suunniteltava markkinoinnin kilpailukeinot eli se markkinointi-
kokonaisuus, markkinointimix, jolla yritys parhaiten pystyy ldhestymadn asiakkai-
taan ja sidosryhmidan. Markkinointimix koostuu amerikkalaisen Jerome McCarthyn
1960-luvulla kehittdamaan kilpailukeinojen yhdistelméaén, jota kutsutaan 4P-malliksi:

e tuote (Product)

e hinta (Price)

e saatavuus (Place)

e markkinointiviestintd (Promotion).
Tata yhdistelmaa voidaan kuitenkin tdydentda vield yhdelld osatekijalld, viidennella
P:11a eli henkilostolla (Personnel), jolloin saadaan modernin asiakasmarkkinoinnin

perusta. (Bergstrom & Leppénen 2005, 147.)

Henkil6sto ja

/ palvelut \

Markkinoin- $ Tuotteet ja
tiviestinta tarjonta
S Asiakassuhteet
Muut sidosryh-
mat

/ \ Hinnoittelu

Saatavuus

Kaavio 1. Yrityksen Kkilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix (5P-malli)
(Bergstrom & Leppéanen 2005, 148.)
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Riippumatta siitd markkinoiko yritys tuotteita vai palveluja, henkildsto ja palvelu
ovat tarkeita kilpailutekijoita. Yrityksen tyontekijat tekevat tuotteet, hinnoittelevat,
viestivét ja hoitavat asiakassuhteita. N&in ollen henkildstdon osaaminen on avainase-
massa yrityksen menestymisessa. Erityisesti palveluja markkinoivassa yrityksessé
henkiléstén panos on ratkaiseva kilpailutekija, silla henkiloston tulee luoda asiakkail-
le palvelukokemuksia. Myos palveluympéristo vaikuttaa paljon asiakkaisiin, on tér-
kedd, ettd myyméldssd viihdytddn ja ostotapahtumasta tehd&&n mahdollisimman
miellyttava. (Bergstrom & Leppanen 2005, 148.)

2.3 Lé&htokohta-analyysit

Yrityksen strategian madarittelyn pé&aperiaate on se, etta yritys suhteutetaan ymparis-
to0nsd, lahtokohtana se ala tai ne alat, jolla kyseinen yritys harjoittaa liiketoimintaan-
sa. Alan rakenteella on merkittdva vaikutus seka alan kilpailun pelisdantoihin etta
strategioihin, joita yrityksen on mahdollista ottaa kayttéonsa. Myos alan ulkopuolisil-
la voimilla voi olla merkitysta yrityksen toimintaan, mutta nailla voimilla on merki-
tystd vain verrattain marginaalisesti, koska samat voimat vaikuttavat kaikkiin alalla
toimiviin yrityksiin. (Porter 1993, 23.)

Markkinoinnin suunnitteluprosessi lahtee liikkeelle analyyseista, joilla keratéén tie-
toa niin yrityksen sisalta kuin ulkoakin. L&htdkohta-analyysin tehtdvana on tuottaa
informaatiota kéytettavaksi kaikissa perustamisprosessin vaiheissa. Lé&htdkohta-
analyysissa on hankittava perusteellista tietoa uuden yrityksen kohdemarkkinoista,
Kilpailijoista sek& muusta yritysymparistostd. Analyysivaiheessa arvioidaan markKki-
nointimahdollisuudet ja asetetaan markkinoinnin tavoitteet. (Anttila & lltanen 2000,
333-334; Rope & Hautaméki 1991, 38.)

2.3.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa on keskeisinta tutkia yrityksen sisdisia resursseja ja kilpailukykya
suhteessa Kilpailijoihin seka nyKkyisiin ja ennustettavissa oleviin kehittamissuuntauk-
siin. (Anttila & Iltanen 2000, 336.)
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Yritysanalyyseissa selvitettavid kohteita ovat muun muassa:

- myynti: myyntim&ara tuotteittain/asiakasryhmittain

- tuotteet: tuotteiston ominaisuudet asiakaskunnan odotusten pohjalta

- tuotekehitys: resurssit, menetelmat

- palvelu: palvelun toimivuus, ystavéallisyys, toimivuus, nopeus

- laatu: esimerkiksi palvelussa

- markkinointi: myynnin ja mainonnan systematiikka, osaamisaste, tulokselli-
suus

- sijainti: suhteessa asiakkaisiin, yhteistyokumppaneihin ja muihin sidosryh-
miin. (Anttila & Iltanen 2000, 338-339.)

Yritysanalyysilla selvitetddn ne heikkoudet ja vahvuudet, jotka vaikuttavat yrityksen
toiminnan menestymiseen ja selvitetddn kriittiset menestystekijat, joiden varassa yri-

tys tulevaisuudessa menestyy. (Anttila & lltanen 2000, 336.)

2.3.2 Kilpailija-analyysi

Alan rakenteen ymmartdminen on lahtokohta strategiselle analyysille. Huomioitavaa
on erityisesti alalla jo toimivien yritysten kilpailukeinot ja niiden vaikutus alalla toi-
mimiseen. Kolme yleista kilpailustrategiaa on kustannusjohtajuus, erikoistuminen ja
keskittaminen. Usein kaytettyja kilpailutapoja ovat esimerkiksi hintakilpailu, mainos-
taistelu, uusien tuotteiden tai palveluiden tuominen alalle seka asiakaspalvelun ja
esimerkiksi takuuaikojen pidentamisen kayttaminen Kilpailukeinoina. Useimmilla
aloilla yhden yrityksen Kilpailutoimet vaikuttavat myos sen Kilpailijoihin huomatta-
van paljon ja voivat aiheuttaa vastatoimia, joten yritykset ovat toisistaan riippuvaisia
markkinointikilpailussa. (Porter 1993, 35-38.)

Kilpailija-analyysissa selvitetdan kilpailijat ja niiden markkina-asemat eri tuote- ja
markkinalohkoilla. Analyysissa vertaillaan myds Kilpailijoiden tuotteiden edut ja
mahdolliset haitat verrattuina omiin tuotteisiin. Analysoinnin kohteina ovat myds
Kilpailijoiden tunnettuus ja markkinointistrategia seka taloudelliset ja toiminnalliset

resurssit. Tutkittavina ovat myo6s kilpailijoiden tulevaisuuden mahdolliset suuntau-
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tumisvaihtoehdot, jotta valtettdisiin Kilpailu samoista markkinoista Kilpailijoiden
kanssa. (Anttila & lltanen 2000, 337-338.)

2.3.3 Markkina- ja asiakasanalyysit

Markkina-analyysissa pyritdan selvittdmaén yrityksen uuden tuotteen tai palvelun
potentiaaliset markkinat ja nakymat tulevaisuudessa. Tama edellyttdd uuden palvelun
kokonais- ja osamarkkinoiden analysointia sekd potentiaalisten asiakaskohderyhmien
tutkimista. Uuden tuotteen tai palvelun markkina-analyysin suorittaminen voidaan
jakaa esimerkiksi seuraaviin osa-analyyseihin: markkinoiden koko ja kyllaisyysaste
sekd markkinoiden rakenne. (Rope & Hautaméki 1991, 40.)

Markkina-analyysissa selvitettavia kohtia ovat:
- alueella toimivan potentiaalisen asiakaskunnan koko
- asiakaskohderyhmien jakauma
- markkinoiden kyllaisyysaste
- muutokset markkinoissa mainittujen tekijoiden osalta.
(Anttila & Iltanen 2000, 337.)

Markkinoiden koko ja kylldisyysaste maarittyy yrityksen maantieteellisen kohdealu-
een potentiaalisen asiakaskunnan lukumaérasté ja heidén keskiostoksestaan. Kyllai-
syysaste yhdessé asiakaskohderyhmien tutkimisen kanssa luo kuvan siitd, missa ke-
hitysvaiheessa kysynté liiketoiminta-alueella yrityksen markkinoille tulo vaiheessa
on. (Rope & Hautamaki 1991, 40.)

Markkinoiden rakenteesta on selvitettava arvioitujen markkinoiden maantieteellinen
sijainti tutkimalla keskittyvatko lanseerattavan tuotteen tai palvelun markkinat tietyl-
le maantieteelliselle alueelle, ja miten ne alueellisesti jakaantuvat. Alueellinen méaari-
tys suuntaa markkinoiden rakenteen ja asiakaskohderyhmien muuta tutkimusta ja luo
niille loogiset rajat. (Rope & Hautamaki 1991, 41.)
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Alueellisen maarittelyn jalkeen on tutkittava, millaisista asiakaskohderyhmista
markkinat muodostuvat. Kuluttaja-asiakkaiden kohdalla markkinointirakenteesta tu-
lee selvittdd ainakin ostajat, kuluttajat, ikd&ryhmaét, koulutustaso, tuloluokat, perheen
elinvaihde ja elamantyylitekijat. Nama antavat tarkeda perustietoa siitd, millaisista
potentiaalisista kuluttajista markkinat muodostuvat ja kuinka paljon heitd alueella on.
(Rope & Hautaméki 1991, 41.)

2.3.4 Ympéristoanalyysi

Jotta yrityksestd tulee Kilpailukykyinen, joustava ja iskukykyinen, sen pitééd pystya
tunnistamaan ja reagoimaan ympériston muutoksiin. Merkittavid ympériston muu-
toksia tunnistetaan ja seurataan jatkuvilla ympéristdanalyyseilla. Perinteisesti ympa-
ristbanalyysien kohteina ovat yrityksen ulkoinen ymparist6, kuten esimerkiksi asiak-
kaat, kilpailijat ja yleinen taloudellinen tilanne. Y mpéristdanalyysilla on mahdollista
seurata myo6s yrityksen sisdisia toimintoja, kuten organisaatiorakennetta, vallitsevia

arvoja ja asenteita, taitoja ja muita resursseja. (Anttila & Iltanen 2000, 67-68.)

2.3.5 SWOT -analyysi

Yrityksen strategisen tilanneanalyysin onnistumiseen vaikuttaa johdon kyky hankkia
olennaista ulkoista ja sisdista informaatiota ja kykya analysoida téta tietoa ja luoda
sen pohjalta yrityksen toimiva toimintastrategia. Nykytilanne- eli SWOT - analyysin
avulla lukuisat paatoksentekoon vaikuttavat tekijat saadaan havainnolliseen ja kési-
teltdvadn muotoon. SWOT -analyysilla kartoitetaan ja arvioidaan yrityksen siséiset
vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset uhat ja mahdollisuudet. (Anttila & Iltanen
2000, 335.)
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Vahvuudet (Strengths) Heikkoudet (Weaknesses)
toimenpiteet, joilla yrityksen toimenpiteet, joilla yrityksen
vahvuudet voidaan hyddyntaa heikkoudet voidaan parantaa
Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)
toimenpiteet, joilla ympariston toimenpiteet, joilla ympariston
mahdollisuudet voidaan hyodynt&a uhat voidaan torjua

A 4

Ratkaisut yrityksen kriittisissa menestystekijoissa

Kaavio 2. SWOT -analyysin hyédyntaminen (Anttila & Iltanen 2000, 336.)

Analyysien tarkoitus on saadaan tietoutta ja ohjeistusta tarvittaviin, menestyksen
edellyttdmiin toimenpiteisiin. SWOT -analyysin kokoamisen jdlkeen onkin kéytava
l&pi jokainen nelikenté&n kohta ja tehtdva konkreettiset ratkaisut

- toimenpiteiksi, joilla vahvuuksia voidaan hyédyntaa

- toimenpiteiksi, joilla heikkouksia voidaan vahvistaa

- toimenpiteiksi, joilla mahdollisuuksia voidaan hyodyntéa

- toimenpiteitd, joilla uhkiin voidaan varautua.
(Anttila & Iltanen 2000, 336.)

Jotta SWOT -analyysia kyetdan hyddyntdméaén mahdollisimman tehokkaasti, edelly-
tyksend on, ettd siihen on konkreettisella tasolla keratty eri analyyseista kaikki ne
seikat, jotka vaikuttavat ratkaisevasti yrityksen kriittisiin menestystekijoihin. (Anttila
& lltanen 2000, 336.)

2.4 Markkinoinnin tavoitteet ja paamaarat

Yritys tarvitsee selkedt tavoitteet antamaan suunnan toiminnalleen ja yhdenmukais-
taakseen yrityksen tyontekijoiden ja eri osien toiminnan. Tavoitteet ovat tarkeitd pe-
rusteita paatoksenteossa ja myds toiminnan tuloksia arvioitaessa. Tavoitteet antavat

myo6s tyonteolle mielekkyyden. Tavoitteet ovat lyhyen aikavalin operatiivisen toi-
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minnan viitoittajia, joiden avulla saavutetaan haluttu kasvu, asema ja kannattavuus.
Tavoitteet madrittelevat myos yrityksen liiketoiminnan luonteen, eli mille asiakas-

ryhmalle yritys tuotteitaan markkinoi. (Anttila & Iltanen 2000, 353.)

Paamaarat ovat yleensa melko pysyvié ohjureita yrityksen strategian kartoituksessa.
Ne ratkaisevat yrityksen painotuksen esimerkiksi kannattavuuteen tai kasvuun.
Markkinoinnin paamadrat voivat olla esimerkiksi palveluiden, asiakkaiden tai aluei-
den tunnistaminen, joiden osalta markkinoinnin tavoitteita ei ole vield saavutettu. Tai
padmaadrana voi olla uusien markkinointikeinojen kehittdminen ja soveltaminen
omaan liiketoimintaan. (Anttila & Iltanen 2000, 353-354.)

Markkinoinnille asetettujen myyntitavoitteiden lisdksi voidaan asettaa myos erilaisia
vélitavoitteita eri markkinointitoimenpiteille. Harvoin, tuskin koskaan, voidaan aset-
taa yhdelle markkinointikeinolle tavoitteeksi koko myynnin aikaansaamista, vaan
myynti muodostuu usean markkinointikeinon summasta. Myynti ei kuitenkaan ole
ainoa tavoite vaan markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen p&&ryhmaén:
myynti- ja menekkitavoitteisiin, vélitavoitteisiin seké puitetavoitteisiin. (Anttila &
Iltanen 2000, 355.)

2.5 Aikataulutus

Aikataulutus on yrittajalle usein hankalaa, mutta se on kuitenkin tarked osa markki-
noinnin onnistumisen ja seurattavuuden kannalta. Tehokkain tapa on tehdd vuosi-
suunnitelma, jonka pohjana on viikoittainen tai kuukausittainen kaytannén toiminta-
suunnitelma. Suunnitelmista on erilaisia taso- ja laajuusvariaatioita yrityksen omien
tavoitteiden mukaan. Padasia kuitenkin on, ettd kun suunnitelma on péépiirteittéin
saatu tehtyd, voidaan keskittya yksityiskohtiin ja niiden varsinaiseen toteuttamiseen.
(Anttila & Iltanen 2001, 374-375.)
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2.6 Budjetointi

Markkinoinnin kannattavuuden suunnitteluun liittyy olennaisena osana budjetointi.
Markkinoinnin budjetteja ovat myynti-, osto- ja kustannusbudjetti. Myyntibudjetissa
esitetdan yrityksen arvioitu myyntiméard, myyntihinta ja myyntituotto. Ostobudjetin
laadintaan vaikuttavat myyntibudjetti ja varasto. Palveluyrityksissa ostobudjetilla ei
ole merkittavaéa roolia, koska ostot jagvat usein vahaisiksi. Kustannusbudjetteja ovat
myynti-, mainos-, myynninedistamis-, tiedotus- ja suhdetoiminta-, tuotekehitys- ja
markkinointitutkimusbudjetti. Budjetista tulee ilmetd kaikki markkinointiin liittyvat
tuotot ja kustannukset euroméardisind. (Anttila & lltanen 2001, 376; Raatikainen
2004, 112-115.)

2.7 Organisointi

Markkinoinnin organisoinnissa keskeisia kysymyksia ovat:
1) Kuka tekee?

2) Mité tekee?

3) Milloin tekee?

(Anttila & Iltanen 2001, 374.)

Vastaus naihin kysymyksiin tulisi saada osittain jo organisaatiokaaviosta, mutta jos
yrityksessa ei aikaisemmin ole ollut markkinoinnillista suunnittelua, joudutaan toi-
menkuvat miettimddn alusta asti. Oleellista organisoinnissa ei ole hierarkia, vaan
kuinka keskitetysti tai hajautetusti suunnittelua tehdaan. Nykyisen ajattelun mukaan
jokainen yrityksen tyontekija osallistuu omalla panoksellaan markkinointiin. Mark-
Kinointi ei siis ole suinkaan vain markkinointiosaston tehtava. Vaikka yritys keskit-
taisikin markkinointisuunnitelmansa johdolle tai johtoryhmalle, koskee markkinointi
siis koko henkilékuntaa. (Bergstrom & Leppanen 2005, 148; Rope 2005, 492-493.)
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2.8 Seuranta

Seuranta on markkinoinnin viimeisin vaihe, jossa tuloksia verrataan suunnitteluvai-
heessa asetettuihin tavoitteisiin. Seurannan tulee olla jatkuvaa ja systemaattista ja
mitd aikaisemmassa vaiheessa ja tarkemmin seurantaa tehdaan, sitd aikaisemmin
voidaan tehdd mahdollisia korjaavia toimenpiteitd markkinoinnin tehostamiseksi ja
kohdentamiseksi. Markkinointitoimien lisaksi seurantaa kannattaa tehda myos kilpai-
lutilanteen ja tuotteen tai palvelun taloudellisen kehityksen osalta. Yrityksen pitéé
seurata myos tilannettaan sisaisesti; miten asiakaspalvelu, asiakastyytyvaisyys ja laa-
tu kehittyvat. (Rope 1999, 149.)

3 SEGMENTOINTI

Segmentointi eli erilaisten asiakasryhmien etsiminen ja valinta markkinoinnin koh-
teeksi on yksi markkinoinnin perusasioita ja muut markkinoinnin ratkaisut ovat pit-
kalti siité riippuvaisia. Nykypaivén kilpailussa menestymisen avaimena on ostajien
tarpeiden kartoittaminen ja markkinoinnin muokkaaminen néiden tarpeiden mukaan.
Yrityksen onkin loydettdva omat asiakasryhménsd, silld voimavarat eivét riitd “kaik-
kea kaikille” — periaatteen toteuttamiseen, eikd olisi edes jarkevaa. Markkinoinnista
tulee tehokkaampaa ja iskevampaa, jos yritykselld on rohkeutta selkeasti rajata asia-

kasryhmansa. (Bergstrém & Leppanen 2007, 74.)

Markkinointi suunnitellaan naiden ostajaryhmien perusteella. Segmentoinnin vaiheet
voidaan jakaa kolmeen ryhméan seuraavasti:
1) Ostamisen tutkiminen ja ostajien ryhmittely
e Selvitetddn potentiaalisten ostajien ostotavat, tarpeet ja ostamiseen
vaikuttavat tekijat, valitaan segmentointiperusteet (esimerkiksi ika,
harrastukset, tyo)
e muodostetaan segmentit
2) Kohderyhmien valinta

¢ valitaan segmentointitapa
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¢ valitaan tavoiteltavat segmentit
3) Markkinointitoimenpiteet
e suunnitellaan kullekin segmentille oma, toimivin Idhestymistapa ja
markkinointitoimenpiteet
e toteutetaan toimenpiteet ja seurataan niiden onnistumista
Segmentointi on monivaiheinen tapahtumasarja, jossa laht6kohtana ovat ostamiseen

vaikuttavat tekijét ja ostajaryhmaén valinta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 74.)

3.1 Segmentin valintaan vaikuttavat tekijat

Segmentoinnin tavoitteena on 10ytaa ja valita yrityksen resursseihin ja osaamiseen
parhaat liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat kohderyhmat eli segmentit, joille
tarjonta ja markkinointi kohdistetaan. L&ht6kohtana markkinoiden segmentoinnissa
on tiedostaa asiakaskunnan erilaisuus. Yrityksessa tulee ottaa perustaksi kunkin
asiakassegmentin ominaispiirteet ja sen kautta tdmén odotukset ja toiveet, joihin py-
ritdén vastaamaan tarjonnalla ja markkinointitoimenpiteilla. Ottaessaan tdmén
lahtokohdan huomioon, yritys 16ytaa toimintaperustakseen itselleen toimivimmat

asiakasryhmat, joille pystyy tarjontansa kohdentamaan. (Rope 2002, 60.)

Koskaan ei ole olemassa yhté ja kaikilla kriteereilld tarkastellen parasta segmenttiva-
lintaa vaan painvastoin segmentin onnistuneisuuteen vaikuttavat tekijat voivat jopa

kumota toisensa. Segmentin valintaan vaikuttavia kriteereitd ovat seuraavat:

1. Laheisyys, joka voi olla joko maantieteellista tai henkistd. Maantieteellisen
segmentoinnin lahtékohtana on se, ettd pienempi alueellinen etaisyys helpot-
taa markkinointity6ta. Aatteellinen yhteenkuuluvuus viittaa taas henkiseen
laheisyyteen.

2. Volyymi kertoo segmentin suuruuden. Ihanteellisinta on valita yrityksen kan-
nalta sen kapasiteettiin sopivan suuruinen segmentti.

3. Tuottomahdollisuus tarkoittaa katetta, joka kyseessa olevasta segmentistd on
mahdollisuus saadaan.

4. Ostopaatoskriteerien yhteensopivuus yrityksen osaamisen kanssa. Yrityksen
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kannattaa valita segmentti, jonka odotukset ovat yhtenevéiset yrityksen suu-
rimpien vahvuuksien kanssa.

Segmentin kehitysvaihe vastaa pitkalti segmentin elinkaarta. Yrityksen kan-
nattaa valita segmentti tai segmenttejd, jotka ovat vahvassa kasvussa, jolloin
markkinoille tuleminen ja sielld pysyminen on helpompaa kuin supistuvilla
segmenteilld.

Kilpailutilanne segmentill& tarkoittaa sek& kilpailijoiden maara4 etta niiden
vahvuutta segmentilla.

Investointivaateet. Segmentin vaatimat investoinnit voivat olla liian suuret
siita saatavaan tuottoon verrattuna.

Riskit liittyvat aina yrittdmiseen. Kysymys on siitd, kuinka suuren riskin yri-
tys uskaltaa ottaa toimiessaan tuottavalla segmentillg, jolla on vastaavasti
suuremmat riskit. Kaytdnndssd, mitd kapeampi segmentti on, sitd suurempi
on tuottomahdollisuus, mutta myds riski.

Segmenttisynergisyys viittaa késitteeseen, jossa liiketoiminnan osatekijoiden
tulisi olla toisiinsa ndhden yhteensopivia ja tasapainossa. Tahén liittyy toi-
minnallisen synergian liséksi ajallinen segmenttien yhteensopivuus, eli mah-
dollisimman tasainen kayttoaste l&pi vuoden.

Johdon tahtotila viittaa siihen, ettd segmentin tulee olla myds sopiva yrittajal-

le ja vastata hanen omia mielenkiinnonkohteitaan.

Yrityksen menestys on pitkalti kiinni oikeanlaisesta segmenttipaatdksen teosta. Va-

linta ei ole milloinkaan helppo ja péattdminen segmentistd tuottaa usein yrittajalle
ongelmia. (Rope 2002, 62 — 64.)

3.2 Segmentoinnin ongelmat

Segmentoinnin kaytdnndn toteuttamisessa ja jo sen valitsemisessa voi ilmeté ongel-

mia. Segmentin valinta tulee vaikeaksi, koska koetaan vaikeaksi luopua tietyista

asiakasryhmistd. Segmentin valintaa tehdessé tuleekin pystyéd erottamaan toisistaan

asiakas ja segmentti. Segmentti on se, joka halutaan asiakkaaksi, yrityksessa asioinut

henkild vastaavasti on asiakas, jonka ei valttamatta tarvitse kuulua mihinkaan seg-

menttiin. Segmentti on kuitenkin se, jolle yrityksen tuotevalikoima kootaan. (Rope
2002, 60 - 61.)
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Rope (2002, 61) tiivistdd segmentoinnin perusajatuksen seuraavasti:
”Segmentin tulisi olla niin kapea, etta hirvittda. Ja kun alkaa oikein hirvittad, niin

)

kannattaa ottaa vield puolet pois.’

Yrittdja ei halua jattda ketdan potentiaalista asiakasta markkinointinsa ulkopuolelle.
Tama saattaa aiheuttaa sen, ettd voimavaroja joudutaan hajottamaan liikaa, eika mi-
tddn segmenttia tule hoidettua kunnolla. Resurssit eivat talloin tule riittdmaan ja
markkinoinnin voidaan katsoa ep&onnistuneen. Pdinvastaisessa tilanteessa segmentti
voi olla liian kapea, yrittajalla on niin sanotusti ”kaikki munat samassa korissa”. Tél-
16in yritys on erittdin haavoittuvainen, jos vahvempi ja aggressiivisempi kilpailija

Kiinnostuu samasta segmentistd. (Rope 2002, 61-68.)

4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Kilpailukeinot ovat toimia, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan tuotteidensa kysyntdan
ja tyydyttamaan sitd. Kilpailukeinoja valittaessa tulee yrityksen ottaa huomioon seka
tilanteensa markkinoilla ettd taloudelliset resurssinsa, jotta olisi mahdollista l6ytaa
juuri tilanteeseen sopivat keinot. Aloittelevan, palvelualan yrityksen kannattaa kéyt-
taé perinteistd 5P —markkinointimixia (product, price, place, promotion, personnel).
Kilpailukeinoja valittaessa on kuitenkin olennaista huomioida, ettei ole olemassa oi-
keaa tai vaaraa tapaa toimia, vaan jokainen yrittdja valitsee oman, itselleen sopivim-
mat keinot. (Anttila & Iltanen 2001, 20-22.)

4.1 Tuote

Yrityksen markkinoinnin Kilpailukeinojen perustana toimii sen tarjoama tuote tai
palvelu, joiden tarkoituksena on tyydyttda asiakkaan mielihalu tai tarve. On huomioi-
tava, ettd asiakas ei osta tuotetta itse tuotteen vuoksi, vaan myos sen brandin, mieli-
kuvan vuoksi. Tuote voi tarkoittaa aineellista, fyysistd tuotetta, vaikkapa tuolia tai

pOytad, tai aineetonta eli palvelutuotetta, kuten esimerkiksi kauneudenhoitoon liitty-
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véa palvelua. Palvelutuotteisiin voidaan myos liittaa tavaroita, jotka ovat aineellisia
tuotteita. (Bergstrom & Leppénen 2007, 112; Lahtinen & Isoviita 2004, 76.)

Tuote muodostuu monikerroksisesta kokonaisuudesta. Tuotteen kerroksia ovat ydin-
tuote, mielikuvatuote ja tukipalvelut. Ydintuote on konkreettinen tavara tai palvelu,
jonka asiakas ostaa. Mielikuvatuote voi muodostua esimerkiksi merkista, pakkauk-
sesta ja sen vérista tai tuotteen maineesta. Tukipalvelut ovat palveluja, jotka tuovat
ydintuotteelle lisdarvoa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 116-117; Lahtinen & Isoviita
2004, 77.)

Tuotteen tai palvelun yksi tarked ominaisuus on sen laatu. Kotihoito on téalla hetkella
ikdihmisten palvelurakenteen mittavin ja keskeisin palvelu. Siksi palvelun laatu tér-
ked turvata. Kotihoidon laatua voidaan tarkastella monelta eri tasolta aina asiakkaan
ja palvelun tarjoajan vuorovaikutuksen tasolta ylimmalle yhteiskunnan tasolle asti.
Laadun tarkastelussa on merkittavéa se, kenen nakdkulmasta laatua kulloinkin tar-
kastellaan. Laadun arviointi ei ole yksiselitteinen asia, silla siihen vaikuttavat eri
osapuolten odotukset ja niiden yhteensovittaminen. Tarkeintd on arvioida asiakkaan
ja palveluntarjoajan vuorovaikutuksen tasoa, johon liittyvét asiakkaan tarpeet ja odo-
tukset, mutta my6s palvelun tarjoajan tiedot, taidot, jaksaminen ja toimintatapa.
(Heinola 2007, 10-13.)

4.2 Hinta

Hinta tarkoittaa asiakkaan palvelusta maksamaa euromaarad, sisaltden myos alen-
nuksen ja maksuajan. Yleisesti hintaa varotaan kayttamasta padasiallisena kilpailu-
keinona, jolloin muiden kilpailukeinojen merkitys vahvistuu. Kannattavuus on liike-
toiminnan lahtokohta, mutta myds kohderyhman tulee hyvaksya hinta. Hinnan tulee
olla paitsi kilpailukykyinen, sen tulee kuvastaa palvelun arvoa. Palvelussa ei saa olla
mitaan sellaista kustannustekijaa, jota ei edes pitkélla aikavélilla saa hinnassa takai-
sin. Kilpailun Kiristyessa palvelun hintaa voidaan joutua alentamaan ja tama nakyy
vaajaamatta tuotteen tai palvelun laadussa. Muutaman palvelun yrityksessa palvelun
hinnasta vastaa yleensd omistaja tai johto, kun taas suuremmissa yrityksissa hinnoit-
teluun osallistuu useampi taho. (Anttila & Iltanen 2001, 173-176; Rope 1999, 88-89.)
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Hinnoittelumalleja on nelja: hyotyhinnoittelu, viitehinnoittelu, imagohinnoittelu ja
Kilpailusuuntautunut hinnoittelu. Hyotyhinnoittelun ajatuksena on saada palvelun
hinnoittelusta mahdollisimman suuri hyoty eli kate. Talloin markkinoilla ei viela ole
vertailuhintaa ja ensimmaéinen tulija méérittelee hintatason, jota muut myéhemmin
seuraavat. Viitehinnoittelussa kaytetadn hinnoittelun perustana jo markkinoilla olevia
vastaavia palveluita. Imagohinnoittelu tarkoittaa, ettd palvelun hinta maéaraytyy sen
mukaan, paljonko palvelusta uskotaan kuluttajan maksavan. (Anttila & Iltanen 2001,
186; Rope 1999, 88-93.)

4.3 Saatavuus

Saatavuus tarkoittaa asiakkaan ja palvelun kohtaamista eli ostotilaisuuden mahdollis-
tamista. TA&ma tarkoittaa markkinointikanavaa, jonka avulla palvelu myydaan lopulli-
selle asiakkaalle sek& yrityksen ulkoista ja sisdistd saatavuutta. Saatavuuden l&hto-
kohtana on aina valittu asiakassegmentti seka miten ja milla keinoilla se saavutetaan.
Saatavuuteen vaikuttaa merkittavasti yrityksen omat resurssit. (Anttila & Iltanen
2001, 208-213; Rope 1999, 94.)

4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on prosessi, jossa kohdeyleisdlle viestitdan tietoa tai mieliku-
via tavaroista ja palveluista. Sen avulla toteutettavia Kilpailukeinoja ovat mainonta,
myynninedistdminen, suhdetoiminta ja henkilokohtainen myyntityd, myds asiakas-
palvelu. Myos suunnittelemattomat viestit kuuluvat markkinointiviestintdan, kuten

likaiset pysakaintitilat tai tydntekijan huono kaytos. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)

Markkinointiviestintaan sijoitetaan usein huomattavan suuri maara resursseja;
esimerkiksi rahaa, aikaa ja ihmisten tydpanosta. Markkinointiviestinnan suunnittelun
strategiassa tarkeimmissd rooleissa ovat kohderyhman maéérittdminen, tavoitteiden
asettaminen sekd se, mill4 tavoin ja miten sanoma vélitetddn. Suunnitelma siséltédé

my6s tulosten arvioinnin ja seurannan. Miten tuloksia mitataan ja miten niit4
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hyddynnetddn? Lains&dadantd ja etiikka luovat puitteet, joista ei voida poiketa.
Tehokkaalla ja systemaattisella suunnitelmalla pyritdan hallitsemaan kokonaisuuksia
ja kayttamaan resursseja mahdollisimman tehokkaasti. (Isohookana 2007, 91.)

5 TUTKIMUKSEN TARKOITUS, TAVOITTEET JA
KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

Opinnaytetyén  ongelma  on  tehokkaan ja  kéaytdnndssd  toimivan
markkinointisuunnitelman tekeminen aloittelevalle yritykselle. Markkinoinnin tulee
olla paitsi tuloksellista, sen tulisi olla my6s kustannustehokasta ja oikeaan
kohderyhmaan suunnattua. Ongelma sisaltda siis paitsi suunnitelman tekemisen,
my0s kohderyhman kartoittamisen. Markkinointiin  liittyen yritys tarvitsisi
tunnettuutta toiminta-alueellaan koskien niin julkisia kuin yksityisidkin asiakkaita.
Varsinkin yksityisasiakkaille olisi tdrked saada markkinoinnin avulla jaettua tietoutta,
ettd mahdollisuus kotisairaanhoitoon on olemassa ja ettd palvelua on mahdollisuus

saada oman kunnan yrittajalta kotitalousvahennyksia hyddyntéen.

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on auttaa yrittajad markkinoinnin jarkevas-

sé ja mahdollisimman tuloksellisessa toteutuksessa.

Tutkimuksessa etsittiin vastauksia muun muassa seuraaviin kysymyksiin:
e Miten pienen yrityksen kannattaa markkinoida itsedan?
e Mitd medioita markkinointiin kannattaa kayttaa?
e Mitké ovat yrityksen kohderyhmat?
e Miten yrityksen tunnettuutta parannetaan?

e Kuinka yritys pystyy erottautumaan Kilpailijoistaan?

Tutkimuksessa puhutaan usein teoreettisesta viitekehyksestd tai teoriataustasta.
Teoriaa tutkitaan ja kéaytetddn luomaan pohjaa tutkimukselle ja suuntaamaan
tutkimuksen tekemistd. Teoreettinen viitekehys siséltdd keskeisen aiheeseen ja

toisiinsa liittyvéan aineksen, ei siis mitd tahansa irrelevanttien ja toisistaan irrallisten
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teorioiden kokoelmaa. Toisin sanoen, tama tarkoittaa esimerkiksi katsausta aiheeseen
liittyvad kirjallisuutta ja muuta Kirjoitettua aineistoa. Teorian tulisi myos liittya
laheisesti tutkimusongelmaan, eli teorian ja empirian vélilla tulisi olla looginen
jatkumo. (Eskola & Suoranta 2000, 80.)

Usein teoriatausta koostuu useista aiheeseen liittyvista katsantokannoista, jotka liit-
tyvat toistensa ndkokulmiin, vaikkakin toisia niista painotetaan muita enemman. Tut-
kija rakentaa teoriasta yhteenvedollisen kokonaisuuden, eli raportin, miten aihetta on
alemmin lahestytty ja millaisia tuloksia on saatu. Teorian avulla on mahdollista
osoittaa my0s se, mitd asiasta ei viela tiedeta ja siten teoria ohjaa tutkijaa etsimaan
uutta tietoa. (Eskola & Suoranta 2000, 80.)

Opinnaytetyén empiriaosassa tein  markkinointisuunnitelman  Humanikselle.
Markkinointisuunnitelma toteutettiin niin, ettd jokainen luku pitad sisalldan ensin

teorian ja heti perddn kaytdnnon sovellettuna case — yritykseni tarpeita vastaavaksi.

Empiriaosion aluksi Kkartoitettiin yrityksen nykytilanne, jonka jalkeen kartoitettiin
Kilpailutilannetta ja toimialaa sekd asetettiin markkinoinnin tavoitteet. Empiriaosion
lopuksi pééatettiin markkinointistrategiat, mahdollinen markkinointibudjetti ja tehtiin

toimintasuunnitelma markkinoinnin osalta seké suunniteltiin niiden seuranta.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Kéytetyt menetelmat ja aineiston kerda@minen

Tutkimusmenetelmat tulee valita siten, etta kyseisella tutkimusmenetelmalld saadaan
mitattua juuri niitd asioita, joita haluttiinkin mitata. On myds pyrittdva ottamaan
huomioon mahdolliset hairidtekijat, jotka mahdollisesti vaikuttavat tutkimuksen lop-
putulokseen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 216-217.) Ottaen huomioon opin-
naytetyon paamaaran, toimivan markkinointisuunnitelman tekemisen, kvalitatiiviset

menetelmét palvelivat tarkoitusta tassé tapauksessa parhaiten. Tietoa keréasin keskus-
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teluilla yrittajan kanssa sek& tutustumalla ja tutkimalla liiketalouteen ja markkinoin-

tiin liittyvaa kirjallisuutta sek& niihin liittyvaa materiaalia internetisté.

6.1.1 Kéaytetyt menetelmat

Opinnaytetyo tehtiin tapaustutkimuksena eli case -tutkimuksena, jonka tarkoituksena
on tutkia rajattua kohdetta kayttamalla ja analysoimalla monipuolista ja monilla eri
tavoilla hankittua tietoa. Case -tutkimukset ovat syvatutkimuksia jostain sosiaalises-
ta yksikosté. Tutkimuksen karki voi olla yksikon kokonaisuudessa tai sen osa-
alueilla, tutkimus voi kohdistua vain joihinkin osatekijoihin tai késitella useita teki-
joita yhta aikaa. Case — tutkimuksella tuodaan esiin oleellisia tekijoitd, prosesseja ja
vuorovaikutussuhteita. Case — tutkimuksessa tutkija ja tutkittava ovat vuorovaikutuk-
sessa keskenéén ja tutkija voi lasndolollaan vaikuttaa tapahtumien kulkuun. (Pitka-
ranta 2010, 129-130.)

Case — tutkimuksen vaiheet ovat:

e Madritelladn tutkimuksen tavoitteet, sen kohteet, piirteet, yhteydet ja proses-
sit, joita halutaan tutkia.

e Laaditaan tutkimussuunnitelma; valitaan tutkimuskohteet, lahdeaineisto ja
tutkimusmenetelma.

e Kootaan aineisto

o Jérjestellddn koottu informaatio sellaiseen muotoon, ettd se kuvaa hyvin tut-
kimuskohdetta.

e Raportoidaan tutkimustulokset ja tarkastellaan niiden merkittavyytta. (Pitka-
ranta 2010, 130.)

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkittavan ongelman ymmartdminen, kuvaaminen ja
ymmarrettavan tulkinnan antaminen. Laadullisella tutkimuksella pyritddn ymmaértéa-
maan tutkittavaa ilmiota syvéllisesti. (Kananen 2008, 24.) Laadullinen tutkimus tut-
Kii yksittaista tapausta, maarallinen kvantitatiivinen taas vastaavasti tapausten jouk-
koa. Méaarallisessa tutkimuksessa kaytetaan tydvalineind muun muassa kyselyja.
Laadullisessa tutkimuksessa tutkija ja tutkittava ovat vuorovaikutuksessa keskenaén

valitun ongelman tai ilmién ratkaisemiseksi. (Kananen 2008, 25.)
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Laadullisella tutkimusmenetelmalla pyritadan tutkimaan ilmidita ja niihin liittyvia on-
gelmia kaytannonléheisesti. Laadullisessa tutkimuksessa on paatettava, riittadko
haastateltavaksi vain yksi vai onko syyté valita useampia. Haastateltavien maarien
lisdédminen kasvattaa kustannuksia ja vie aikaa. Laadullisessa tutkimuksessa havain-
toyksikdiden minimimé&aré on yksi. Tutkimusaineistoa voidaan katsoa olevan riitta-
vasti koossa, kun uudet tutkimukset eivat anna enéé lisatietoa aiheesta. Laadullisessa
tutkimuksessa aineiston laadulla on suurempi merkitys kuin tutkittavien maaréalla.
(Kananen 2008, 34-35.) Paadyin laadulliseen tutkimusmenetelm&an myos siita syys-
t4, ettd haastattelun tai pikemminkin keskustelujen avulla sain enemmén tietoa tutkit-
tavalta, kuin kayttden pelkk&a valmista kyselylomaketta. Laadullisessa tutkimuksessa
haastateltavalle esitetddn kysymyksia ja keskustellaan tutkimuksen ongelmista ja et-
sitdén ratkaisuja tutkimusongelmiin. Keskustelujen pdaméaéra on selventaa ja saada

tietoa varsinaisista tutkimuskysymyksista. (Kananen 2008, 73.)

Toteutin tutkimuksen keskustelemalla yrittdjan kanssa seka tutkimalla yrityksen toi-
mialaa ja sen kilpailua ja erityisesti markkinointiin liittyvaa Kirjallisuutta. Tarkoituk-
sena oli myos ottaa yhteyttd esimerkiksi Pirkkalan kuntaan ottaakseni selvaa, onko
mahdollisuus yhteistyéhdn heidén kanssaan mahdollista. Kartoitin myés mainosta-
misen kustannuksia paikallislehdessa sek& ymparéivien kuntien sanomalehdissa. Yk-
si tarkea ja tehokas markkinoinnin keino pienelld paikkakunnalla on olla aktiivisesti
yhteydessa ja verkostoitua paikallisten yhdistysten ja vaikuttajien kanssa. YKksi opin-
naytetyoni osa olikin kartoittaa mahdollisimman tarkasti potentiaaliset yhteistyo-

kumppanit ndiden toimijoiden joukosta.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasittelin markkinoinnin suunnittelua, tavoitteiden
asettamista sekd markkinointisuunnitelman asettamista. Teoriat pohjautuvat olemassa
olevaan markkinoinnin kirjallisuuteen. Opinnéytetydn viitekehys selventaa tydssa

kaytettavat kasitteet ja niiden suhteet.

6.1.2 Aineiston kerddminen

Markkinointisuunnitelman laadinnassa kéytin hyvaksi markkinointiin liittyvaa

Kirjallisuutta seka yrittdjan omia kokemuksia ja hdnen ammattitaitoaan alalta.
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Tarkastelin kustakin aihealueesta ensin teoriaa ja sen jalkeen asiaa yrityksen
nakokulmasta varsinaisessa markkinointisuunnitelmassa. Tama rakenne auttaa
yrittdjadd ndkemdan markkinointisuunnitelman ehdotukset konkreettisemmin.
Teoriaosassa kasittelin - markkinoinnin  suunnittelun  merkitystd ja keinoja

nimenomaan pienen, aloittelevan yrityksen ndkdkulmasta.

Opinnaytetyossani kéytin olemassa olevia tietolahteitd. Opinnéytetyoni perustuu
teoriaan, jota sovelletaan kaytantoon. Markkinointisuunnitelman pohjana kaytin
useita markkinoinnin ja liiketalouden teoksia, seka etsié tietoa internetisté.

6.1.3 Tulosten luotettavuus

Markkinointisuunnitelmani  teoriaosuus  antaa  yrittdjalle  tarke&dd tietoa
markkinoinnista ja helpottaa tulevan markkinoinnin suunnittelua ja painopisteiden
valintaa. Markkinointisuunnitelma on ohjeellinen, ulkopuolisen ndkemys yrityksen
toiminnasta, jonka kehitysideoista on toivottavasti merkittdvaa kaytannon hyotya

yrittajalle.

Tulosten luotettavuutta on mahdollista mitata seurannalla, eli tutkimalla onko mark-
kinointisuunnitelmassa esitetyilla toimenpiteilla paasty tavoitteisiin eli onko asiakas-
kuntaa saatu laajennettua ja yrityksen tunnettuutta kasvatettua. Seurannassa ilmenee
mahdollisesti myds, mink& markkinointivélineen tai -kontaktin kdyttdminen on tuot-

tanut asiakaskontaktin.
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7 HUMANIS MARKKINOINTISUUNNITELMA

7.1 Taustatietoa kohdeyrityksesta

Humanis Kotisairaanhoito ja ensiapukoulutus perustettiin syksylla 2013. Yritt4jana
toimii vahvan kokemuksen eri erikoissairaanhoidon alueilta ja tehohoidosta omaava
pirkkalalainen nainen, joka haluaa yritystoiminnallaan tarjota yksilollist4, monipuo-
lista, vaativiinkin tilanteisiin soveltuvaa, raataloitya sairaanhoidon palvelua kotiin

seka ensiapukoulutusta yrityksille, yhdistyksille ja urheiluseuroille.

Humanis tarjoaa yksityisille ja yrityksille kotisairaanhoidon palveluita ja ensiapukou-
lutusta. Kotisairaanhoidon palvelu voi olla yksittdinen kdynti hetkelliseen tarpeeseen
tai hoitokayntien sarja esimerkiksi toipumisen edistdmiseksi. Palvelun kustannukset
maaraytyvat palvelun luonteen mukaan sopimuksen mukaisesti. Humanis tarjoaa yri-
tyksille, yhteis@ille seka yksityishenkiloille hatédensiapukoulutusta Tiedd mité teet” -
kurssilla hatatilanteisiin koulutetun sairaanhoitajan toimesta. Yrityksen kautta on saa-
tavana myos turvallisuusalan ammattilaisen toimesta tyoturvakorttikoulutusta, tuli-
tyokorttikoulutusta, uhkatilannekoulutusta seka muita turvallisuus- ja riskienhallinta-
palveluita sisaltden muun muassa lakisaateisten pelastussuunnitelmien laatimista.

(Humanis www-sivut 2014.)

7.2 Lé&htokohta-analyysit

Lahtokohta-analyyseja tehtdessd, case -yrityksen tilannetta on pyritty peilaamaan
ympaéristoonsa ja erityisesti kotisairaanhoito- ja ensiapukoulutusalaan, joilla kyseinen
yritys harjoittaa liiketoimintaansa. Alojen rakenteella on huomattava vaikutus seka
alan kilpailun pelisdantoihin etta strategioihin, joita yrityksen kannattaa ottaa kayt-

t6Onsa.
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7.2.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysin tarkoituksena on tutkia nimenomaan yrityksen siséisia resursseja ja
Kilpailukykya suhteessa kilpailijoihin sekd alan tuleviin suuntauksiin. Tarkoituksena
on my0s kartoittaa yrityksen menestymiseen vaikuttavat heikkoudet ja vahvuudet,

joita korostamalla ja vahvistamalla saavutetaan asetettu padmaéara eli kannattavuus.

Humanis tarjoaa raataloityé kotisairaanhoitoa sekd ensiapukoulutusta niin yksityisille
ihmisille kuin yrityksille ja yhdistyksille. Naiden liséksi yrityksella on valmiudet
toimintaan liittyvien tarvikkeiden myyntiin. Yritt4a on yksin vastuussa kaikista yri-
tyksen toiminnoista, eli toiminnan onnistuminen vaatii yrittgjaltd omistautumista ja

todellista moniosaamista.

Humaniksen toiminta-alue kasittdad kotipaikkansa Pirkkalan lisaksi ympéristokunnat,
Tampereen, Nokian, Lemp&élan ja Vesilahden eli Pirkanmaan kasvukeskuksen.
Toimitiloja yritys ei tarvitse, sill&4 toiminnan lahtdkohtana on se, ettd palvelut tuodaan

asiakkaan luokse.

7.2.2 Kilpailija-analyysi

Pirkanmaalla on yli sata hoitoalan yrittdjad, joista kahdeksan yritysta tai yrittajaa,
mukana Humanis, on erikoistunut nimenomaan tarjoamaan Kkotisairaanhoitoa. (Yri-
tysoppaan www-sivut.) Pirkanmaalta I6ytyy kuusi ensiapukoulutusta tarjoavaa yritta-
jaéa tai yritystd, Humanis mukaan lukien, ndiden kuuden joukossa on my®ds Suomen
Punainen Risti. Nimenomaan kotisairaanhoitoa ei siis tarjoa kovinkaan moni yritys,
mutta hoitoalalla kilpailu on &&rimmaéisen kovaa ja moni néista hoitoalan yrittajista

tarjoaa lisapalveluina ruoanlaitto-, siivous- ja kotihoidonapua.

Yksityisten yrittajien lisdksi suurin ja kaikista vahvin kilpailija kotisairaanhoidon
alalla on julkinen sektori. Suomessa on kansainvalisesti tarkasteltuna erittdin hyvin
toimiva julkinen terveydenhuoltojarjestelma ja useilla kunnilla on toimiva kotisai-

raanhoitojarjestelma. Julkista sektoria vastaan on vaikea lahtea Kilpailemaan varsin-
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Kin, kun ne asiakkaat, joilla on varaa yksityiseen kotisairaanhoitoon ovat lukuméaarai-

sesti varsin pieni ryhma.

7.2.3 Markkina-analyysi

Kotisairaanhoitoa tarvitsevien maara kasvaa jatkuvasti vaeston ik&antyessa. Toisaalta
voidaan odottaa, ettd samaisen véestdsegmentin varallisuusastekin on aikaisempia
vuosia parempi, joten potentiaalisten asiakkaiden méaré kasvaa tulevaisuudessa. Pal-
jon on myds ihmisid, jotka haluavat raatéloitya hoitoa kotona sairaalahoidon sijaan.
Erds tallainen ryhma ovat esimerkiksi saattohoitopotilaat, joille inhimillinen ja ih-

misarvoa kunnioittava hoito kotona on erittain tarkeaa.

Reijo Tilviksen (2010) mukaan ik&&ntyneiden hyvinvoinnin ja palveluiden kehitta-
miseksi on asetettu enenevéssd maarin erilaisia valtakunnallisia tavoitteita. Tallainen
on muun muassa tavoite lisaté seutuyhteistyotéd palveluiden lisaédmiseksi. Vanhuspal-
velut eivat kuitenkaan ole kehittyneet tavoitteiden mukaisesti. Erityisesti kotipalve-
lun kattavuus on vahentynyt ja erot paikkakuntien vélilla voivat olla hyvinkin suuria.
Saanndllisen kotihoidon eli kotipalvelun ja kotisairaanhoidon yhdistelman piirissa oli
vuonna 2003 11,4 % 75 vuotta tayttaneisté ja 20,7 % yli 85-vuotiaista. Absoluuttiset
asiakasmadrat ovat vahentyneet, mutta palvelujen intensiteetti on lisdantynyt. Var-
maa ei kuitenkaan ole, kuinka suuri osuus muutoksesta johtuu palvelutarjonnan vaih-

teluista ja kuinka suuri osa palvelutarpeen muutoksista.

Ensiapukoulutuksen tarpeen voidaan katsoa kasvavan tulevaisuudessa. Jo téllakin
hetkelld markkinat ovat varsin hyvit, yritysten ja yhdistysten lisaksi erilaiset kerhot
ja ryhmét ovat olleet kiinnostuneita koulutuksesta, joka raataloidaan asiakkaan tar-

peiden mukaisesti, oli sitten kyse aikuisten, nuorten tai pienten lasten ensiavusta.
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7.2.4 Ympéristoanalyysi

Kotisairaanhoito on alana suhdanneherkk, talouden muutoksilla on selvé vaikutus
ihmisten ostovoimaan ja haluun ostaa palveluita julkisen sektorin ulkopuolelta. Toi-
saalta talouden taantumassa ihmisten arvot korostuvat ja yksilollistd ja inhimillista

hoivaa kotona arvostetaan entisestaan.

Kotisairaanhoidon kysyntaan yksityisiltd yrittdjilta vaikuttaa merkittavasti palve-
lusetelin kdyttomahdollisuus. Palvelusetelia ei kuitenkaan ole ainakaan viela otettu
kayttoon kotisairaanhoidon osalta Pirkkalassa eik& Nokialla. Vuoden 2008 alusta
voimaan tulleen sosiaalihuoltolain 29 b 8:n ja kansanterveyslain 20 §:n nojalla voi-
daan palveluseteli ottaa kayttoéon myos terveyskeskuksen jarjestamassé kotisairaan-
hoidossa samoin perustein kuin kotipalvelussa. Palveluseteli voidaan ottaa kayttéon
seka tilapéisen etta jatkuvan kotisairaanhoidon jarjestamisvaihtoehdoksi tai esimer-
kiksi vain jatkuvan kotisairaanhoidon jarjestdmisvaihtoehdoksi. (Kuntaliiton www-
sivut 2008.)

Talla hetkelld Pirkkalassa kuntalaiset voivat kayttaa palveluseteleitd erikoislaékarei-

den antamiin palveluihin Koskiklinikalta, Mehildisestd, Pihlajalinnasta, Terveystalos-
ta ja vain ortopedian osalta Tekonivelsairaala Coxasta. (Pirkkalan kunnan www-sivut
2014.) Palvelusetelin laajempi kéyttéonotto kunnissa kotisairaanhoidon osalta antaisi
runsaasti uusia mahdollisuuksia yksityisille alan yrittéjille sek& myos asiakkaille suu-

remman mahdollisuuden valita tarvitsemansa palvelun tuottaja.

7.2.5 SWOT -analyysi

SWOT -analyysissa kartoitetaan Humanis kotisairaanhoito ja ensiapukoulutuksen ne
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat, jotka vaikuttavat tulevan liiketoimin-

nan menestymiseen.
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Vahvuudet:
e ammattitaito
e pitkd kokemus tehohoidosta ja eri erikoissairaanhoidon
aloilta
e eritysosaaminen, valmius erikoistoimenpiteisiin (dialyy-
si, letkuruokinta, hengityshalvauspotilaan hoito ym.)
e ennakkoluulottomuus
e palveluhaluinen yrittaja
Heikkoudet:
e kokemattomuus yritystoiminnasta
e tunnettuuden puute
e kontaktien puute
Uhat:
e alan kova kilpailu
e uusien yrittdjien tulo lahialueille
e oma jaksaminen

e yleinen taloudellinen tilanne

Mahdollisuudet:
e erikoistuminen
e henkil6kohtainen palvelu
e palvelujen laajentaminen tulevaisuudessa esimerkiksi
toimintaan liittyvien tarvikkeiden myyntiin

e lisdkouluttautuminen

7.3 Segmentointi

Humanis on valinnut segmenteikseen kotisairaanhoidon osalta ikdihmiset, omaishoi-
tajien sijaisuudet seka vaativan kotisairaanhoidon potilaat. Muita mahdollisia seg-
mentteind olivat kehitysvammaiset ja syopépotilaat. Ensiapukoulutuksen ensisijaisia

segmentteja ovat Pirkanmaalaiset yritykset, yhdistykset ja urheiluseurat.
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Pienen yrityksen on rohkeasti valittava kapea kohderyhm4, jotta markkinoinnin on se
mahdollista tavoittaa. Yrittajalla on aina kiusaus pyrkia tavoittamaan mahdollisim-
man laaja asiakaskunta, mutta resurssien ollessa rajalliset tdmé& on usein mahdotonta.
Aluksi yrityksen kannattaa pyrkia tavoittamaan ensisijaisiksi segmentoimansa asiak-
kaat eli keskittdd voimavaransa ja aikansa heihin. Tulevaisuudessa, kun yritystoimin-
ta on vakaammalla pohjalla voi segmentit arvioida uudelleen kéytettavissé olevien

voimavarojen puitteissa.

7.4 Strategia

Strategiaa mietittdessé on lahdettava liikkeelle segmenteistd. Kotisairaanhoidon puo-
lella ne ovat ikdihmiset, joilla on varaa valita muu kuin julkinen palveluntarjoaja,
omaishoitajat seka vaativat kotisairaanhoidon potilaat, joita ovat esimerkiksi Tampe-
reen yliopistollisen sairaalan sydan- ja silmésairaalan asiakkaiden seuranta kotona.
Ensiapukoulutuksen puolella segmentteind ovat yritykset, joiden tyontekijoilla taytyy
olla ensiapuvalmiuksia, kuten esimerkiksi turvallisuuspalveluita tarjoavat yritykset.
Ensiapukoulutuksesta ovat olleet Kkiinnostuneita myods erilaiset yhdistykset kuten

Mannerheimin Lastensuojeluliitto sekd useat lahialueen urheiluseurat.

Yrityksen tavoitteena on yksinkertaisesti padsta kannattavuuteen ja sen saavuttami-
seksi tarvitaan aggressiivinen Kilpailustrategia ja laaja, suunnitelmallinen verkostoi-

tuminen muista alan yrittéjista erottautumiseksi.

Saadakseen jalansijaa markkinoilla yrityksen on pystyttava erikoistumaan ja tarjoa-
maan raataloityja ja joustavia palveluja kilpailijoistaan poiketen. Palveluiden ja tar-
jonnan tulee pohjautua yrittajan uniikkiin ammattitaitoon ja kokemukseen, joka ei ole

Kilpailijoiden kopioitavissa.

7.5 Markkinoinnin Kkilpailukeinot

Itse yrittdjan persona ja hanen tarjoamiensa palveluiden yksilollisyys ja asiakaslah-
toisyys ovat avainasemassa, kun kilpailijoiden tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat suu-

rin piirtein samanlaisia. Pienen yrityksen valttina on henkilokohtainen palvelu, jossa
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yrittdjé ja asiakas voivat muodostaa luottamuksellisen suhteen henkilokohtaisella ta-
solla. Kotisairaanhoidossa asiakkaalle on uskoakseni myos térkeaa se, etta hanta hoi-
tava henkild on aina sama ja joka tuntee ja tietdd asiakkaan toiveet ja hoitohistorian.

Verkostoituminen on avainasemassa ensiapukoulutuksenkin osalta asiakkaiden ja
uusien kontaktien saamisessa. Yrittdjat ovat verkostoituneet keskendéan ja monet toi-
mivat aktiivisesti my6s yhdistys- ja urheiluseuratoiminnassa, jolloin yhden kontaktin
kautta on mahdollista saada useita tydmahdollisuuksia. Yrittdjan oma aktiivisuus ja
rohkea tarjoamiensa palveluiden myyminen aina sopivan tilaisuuden tullen tuottaa

varmasti tulosta.

7.5.1 Tuote

Yrityksen ydintuotteita ovat siis kotisairaanhoito ja ensiapukoulutus, joihin yrityksen
kannattaa keskittyd alkuvaiheessa. Erilaisten tukipalvelujen tuottamista kannattaa

ehdottomasti harkita kysynnén ja resurssien mukaan.

Kotisairaanhoitopalveluiden tarve ja kysynta kasvaa jatkuvasti véeston ikaantymisen
myotéd. Kotisairaanhoidolle on kuitenkin useita kilpailevia palveluntarjoajia, mutta
ensiapukoulutukselle kilpailevia palveluntarjoajia vahemman ja kysynt&a kuitenkin

I6ytyy muun muassa eri yrityksissé seké urheiluseuroissa ja yhdistyksissa.

7.5.2 Hinta

Koska kyseessé on aloitteleva yritys ja alalla on jo runsaasti vastaavaa tarjontaa, pal-

veluissa noudatetaan alueen viitehinnoittelua.

7.5.3 Saatavuus

Yrityksen kotipaikka on Pirkkala, joka on kotisairaanhoitoa ajatellen ihanteellinen
paikka vdestdrakenteensa puolesta. Pirkkalassa on paljon niin ikdihmisia kuin lapsi-

perheitékin, jotka molemmat kuuluvat Humaniksen asiakaskuntaan. Pirkkala on hy-
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vien kulkuyhteyksien padssd monista kasvukunnista, muun muassa Tampereelta,
Nokialta, Lempé&alasté ja Vesilahdelta, joista varsinkin Tampereella on paljon poten-
tiaalisia yrityksia etenkin ensiapukoulutusta ajatellen. Yksi liiketoiminnan perusaja-
tuksista on, etté sairaanhoitaja tai ensiapukouluttaja tulee kotiin tai tyopaikalle asiak-
kaan luo, joten taltékin kannalta hyvét liikenneyhteydet ja keskeinen sijainti kasvu-

keskusten l&heisyydessé on tarkedé saatavuuden kannalta.

7.5.4 Viestinta

Aloittelevan yrityksen on oltava mahdollisimman hyvin esilla paikallisissa tapahtu-
missa sekd mediassa. Massamedia on tehokas ilmoittelukeino, joten mainonta paikal-
lislehdissa seka esitteiden ja kayntikorttien jakaminen tapahtumissa on suositeltavin-

ta.

IImoitusten hinnat voivat tuntua yrittdjasta korkeilta, esimerkiksi Nokian uutisissa
1/8 sivun ilmoitus, koko 2 x 150 on hinnaltaan 351 euroa. Pienempi ilmoitus, koko 2
x 50, maksaa 130 euroa. Toisaalta viiden kappaleen sarja julkaisuna 2 x 150 ilmoi-
tuksen hinta on 333 euroa ja pienemman 2 x 50 kokoisen ilmoituksen hinta 127 eu-
roa. Eli useamman ilmoituksen sarjana lisanakyvyytta saa halvemmalla kuin kertail-
moituksen. (Nokian Uutisten www-sivut 2014.)

Vastaavat hinnat Pirkkalan paikallislendessa Pirkkalaisessa ovat 2 x 150 kokoiselle
kertailmoitukselle 294 euroa ja 2 x 50 kokoiselle kertailmoitukselle 98 euroa. Toisto-

alennus Pirkkalaisessa on 25 %. (Pirkkalaisen www-sivut 2014.)

Usein paikallislehdet ovat valmiita tekemdaan haastattelun paikkakunnan uudesta yrit-
tajastd. Yrittdjan on myds mahdollista niin sanotusti ostaa itselleen julkisuutta teke-
malla sopimuksen paikallislehden kanssa siten, ettd yrittdja ostaa ilmoitustilaa x maa-

rén ja vastaavasti lehti tekee yrittdjasta haastattelun lehteen.

Yritykselld on ammattilaisen suunnittelemat kotisivut internetissa ja niilta 16ytyvét
kattavasti yrityksen perustiedot, kaikki yrityksen tarjoamat palvelut, hinnasto sekéa

hyvana lisdnd linkkeja muun muassa veroviraston sivuille koskien kotitalousvahen-
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nysmahdollisuutta. Kotisivuja paivitetadn saannollisesti tietojen mahdollisesti muut-

tuessa.

Tarkedna osana viestintda ovat yrittdjan vierailut luennoitsijana erilaisten yhdistys-
ten, muun muassa Pirkkalan Kuulorajoitteiset ry:n kokouksissa. Tallaisissa tilaisuuk-
sissa yrittajalla on mahdollisuus ottaa henkilokohtainen kontakti potentiaalisiin asi-
akkaisiin ja tehdd itseddn seké toimintaansa tutuksi konkreettisesti.

Yksi merkittdvé viestinndn kanava on kuntien yll&pitdma lista kunnan alueella yksi-
tyisia hoito- ja huolenpitopalveluita tarjoavista yrittdjista. Listalle paastédkseen yritta-
jan on toimitettava kuntaan ilmoitus liitteineen yksityisten sosiaalipalveluiden aloit-
tamisesta. Tallainen lista on kdytdssa muun muassa Pirkkalassa, Nokialla ja Tampe-
reella.

Unohtaa ei kannata my0Oskddn perinteistd ja erittdin tehokasta “puskaradiota”, joka
vélittaa viestia hyvasta ja tehokkaasta palvelusta niillekin, joita lehti-ilmoittelu ei ta-

voita.

7.6 Aikataulu

Yrityksen tulee tehda markkinointisuunnitelma aina vuodeksi eteenpéin, jossa maini-
taan strategiset tavoitteet ja kéytettavat kilpailukeinot. Suunnitelma kannattaa pilkkoa
pienempiin osiin, joko kuukausiin tai vahintdén neljannes vuosiin, joissa on selkeésti
yksildity mitd markkinointitoimenpiteitd kulloinkin tehdaén ja kenelle ne suunnataan.
Aikataulutukseen tulee huomioida myds seuranta, joka kannattaa myos aikatauluttaa

markkinoinnin ohella.

7.7 Budjetti

Budjetin laadinnassa tulee tarkoin ottaa huomioon yrityksen taloudelliset resurssit,
mutta tunnettuuden lisddminen tulee pitaa etusijalla. Yrityksen ensimmadisind vuosina
markkinoinnin kustannukset tulevat olemaan suurempia, silla ndkyvyytta taytyy saa-

da aikaan. Ensimmaisind wvuosina markkinoinnin kulut muodostuvat lehti-
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ilmoituksista, kotisivujen luomisesta, kayntikorttien ja esitteiden suunnittelusta ja
painosta sekd internet-nédkyvyydestd. Tulevina vuosina, kun tunnettuus on jo hyva,
voidaan keskittyd vahaisempaan mainontaan, ikdan kuin muistuttamaan asiakaskun-

taa yrityksen olemassaolosta.

7.8 Organisointi ja seuranta

Yrittdj4 on ainoana tyontekijana vastuussa myos markkinoinnista, jolloin markki-
noinnin jarjestelmallinen ja padmaéaratietoinen suunnittelu on elintdrkedd. Suunnitte-
luun siséltyy olennaisena osana markkinoinnin seuranta, jotta konkreettisesti néh-
daéan, mik& markkinointikeino tuottaa parhaan tuloksen ja miké vastaavasti on tehot-

tominta.

Seurantaa on tarpeen tehda myos asiakastyytyvaisyydessd, jota voidaan seurata suul-

lisen ja kirjallisen asiakaspalautteen analysoinnilla, sek& laadun omavalvonnalla.

Suositeltavaa on seurata myds toiminta- ja Kilpailuympériston muutoksia. Kotisai-
raanhoito on kasvava ala, jolla aloittaa jatkuvasti uusia yrittdjia ja johon yleinen talo-

ustilanne vaikuttaa merkittavasti.
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8 YHTEENVETO JAPAATELMAT

Aloittelevan yrityksen markkinoinnin aloittaminen ei ole helppoa, varsinkaan kun
kyseessd on yhden hengen yritys. Tulosta pitéisi saada aikaan mahdollisimman pie-
nelld budjetilla ja rajallisilla resursseilla. Markkinoinnin pitéisi hoitua kuin itsestdén
muun tyon ohessa, mutta todellisuudessa se vaatii uskomattoman paljon suunnittelua
ja ponnisteluja, jotta tulos olisi toivotunlainen. Markkinointi saattaa pelottaa jo aja-
tuksena, silla usein se mielletd&n palvelujen tuputtamisena ihmisille. Ongelmallista
on myos erottua edukseen suuren tarjonnan keskelld ja saada vankka jalansija yritys-

toiminnalleen.

Opinnéytetyon tavoitteena oli tehdd toteuttamiskelpoinen ja k&ytdnnonléheinen
markkinointisuunnitelma Humanis kotisairaanhoito ja ensiapukoulutukselle. Markki-
nointisuunnitelma koostuu lahtokohta-analyyseistd, segmentoinnista, strategiaratkai-
susta, markkinoinnin kilpailukeinoista sekd niiden ratkaisuista. Opinnaytetyo tehtiin
toimeksiantona yritykselle, jossa ei aikaisemmin ole toteutettu jarjestelméllista
markkinointia, siksi opinndytetydssé kasiteltiin markkinointia ja sen suunnittelua pe-
rusteista alkaen. Markkinointisuunnitelmassa esitetyt asiat perustuvat teoriaosassa
kasiteltyihin asioihin. L&hteind kéytettiin sekd painettuja ettd sahkoisia lahteita, jotka
olivat helposti saatavilla. Opinnaytetyoprosessi sujui suunnitellussa aikataulussa ja

yhteydenpito toimeksiantajan kanssa sujui kitkatta alusta loppuun asti.

Aiheen valinta oli mielesténi onnistunut ja tutkimuksen teko oli erittdin antoisaa ja
mielenkiintoista juuri siksi, ettei yrityksessa ole aikaisesmmin toteutettu suunnitelmal-
lista markkinointia. Opinndytetydssa sovelsin koulussa jo oppimiani asioita ja syven-
sin tietojani ammattikirjallisuudella. Yhteistyd Humaniksen kanssa sujui loistavasti
ja toivonkin, ettd yritys saisi mahdollisimman paljon hyétya opinndytetydstani, niin
teoriaosuudesta kuin itse markkinointisuunnitelmasta. Tulevaisuudessa olisi mielen-
Kiintoista saada tietdd, kuinka paljon markkinointisuunnitelman noudattaminen on
tuottanut yritykselle asiakkaita ja mahdollisesti tehda uusi tutkimus asiakastyytyvai-

syydestd seka millainen prosessi uusasiakashankinta yritykselle olisi.
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