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Jokaisen yrityksen tulisi liiketoimintansa tehostamiseksi laatia markkinointitutkimuksia. N&i-
den avulla yrityksen on mahdollista kerryttéda suoraan tietoa asiakkailtaan esimerkiksi siita,
mita nama& ovat mieltd yrityksen talla hetkella tarjoamista palveluista tai tuotteista. Ollaanko
niihin tyytyvaisia jo vai tuleeko niita kehittd& voimakkaasti?

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kaydaan lapi kohdeyrityksen, ei-sairaanhoidollisia kotihoi-
don tukipalveluja tarjoavan llostu Oy:n, toimialaa, sen tulevaisuutta ja sita kuinka yritys
suorittaa markkinoinnillisia toimenpiteitaan talla hetkelld. Osalla tastd materiaalista pyritaan
myds selventamaan ilmidita tutkimuskysymysten taustalla.

Varsinaisessa tutkimusosiossa pyritaan vastaamaan kolmeen tutkimuksen kohteena ollee-
seen paakysymykseen. Kysymyksilla haluttiin selvittaa vastaajien ennakkoon omaavia
mielikuvia kotihoidon tukipalveluista, sitd, mitka palvelut koetaan tarkeiksi ja paljonko niista
ollaan hankittaessa valmiita maksamaan?

Tyo6ta varten laatimaani yhdentoista kysymyksen kyselyyn saatiin kerattya 69 kappaletta
vastauksia, joiden pohjalta paatelmat tutkimusongelmiin on tehty.
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1 Johdanto

Taman paivan markkinoinnin keinot ovat kehittyneet etenkin sosiaalisen median yleistyt-
tya valtavasti. Jalkiteollisessa 2010-luvun Suomessa valtaosa aloittavista yrityksista kes-
kittyy toiminnassaan eri tyyppisten palveluiden tarjoamiseen joko yksityishenkilGille tai yri-
tyksille tai molemmille naista. Palveluiden myynti on myos kohtuullisen helposti kopioita-
vissa yrityksesté toiseen, eli uuden tyyppisen tarpeen ilmaantuessa markkinoille on lahes
varmaa, etta tata palvelua tarjotaan pian useiden yritysten toimesta jopa laajalla maantie-
teellisella alueella. Taman vuoksi yritysten olisi tarkeda jo toimintansa varhaisessa vai-
heessa tietaa, ketka ovat niiden paaasiallisia asiakkaitaan ja minka tyyppisia palveluja he
ovat nimenomaan vailla. Paaasiallisen asiakasryhman tunnistamisen jalkeen myos erilais-
ten markkinointikampanjoiden suunnittelu télle ryhmalle onnistuu todennakéisemmin.
Markkinoinnin keinot on my6s kohdistettava toimivalla tavalla, silla pelkk& nékyvyys jos-
sain kanavassa ei vield takaa sitd, etta yritys saa ennen kaikkea toivomiaan pitkédaikaisia

ja maksukykyisia asiakkaita.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Tassa opinnaytetydssa pyritaan selvittamaan kvantitatiivisen, eli maarallisen kyselytutki-
muksen, avulla siihen vastanneiden henkildiden mielipiteita ja ennakkokasityksia niista
palveluista, joita kotihoidon tukipalveluilla tarkoitetaan ja joita kohdeyritys llostu Oy tarjoaa
talla hetkelld. Vastaajia on tarkoitus kerata eri yritysverkostojen, sosiaalisen median kana-
vien ja jo olemassa olevien yhteistydkumppaneiden kautta niin paljon, etta vastaajien ko-
konaismaara tulisi olemaan kolmenumeroinen. Talldin saatuja vastauksia voidaan pitda
tilastollisesti luotettavina, silla vastaajien méara on tarpeeksi suuri edustaakseen koko po-
pulaatiota (Nummenmaa, Holopainen & Pulkkinen 2014, 26). Saatujen vastausten perus-
teella on tarkoituksena pyrkia tunnistamaan niitd ennakkokasityksié ja mielikuvia, joita ih-
misilla on ei-sairaanhoidollisista kotihoidon tukipalveluista, jotka ovat taman tyon kirjoitta-
misen aikaan kohtuullisen tuore toimiala ja jonka seurauksena voidaan olettaa, ettd ihmis-

ten mielikuvat néisté palveluista vaihtelevat. Tutkimuksessa on kolme kysymysta:

1. Mitkéd ovat ihmisten ennakkokasitykset ja mielikuvat kotihoidon tukipalveluista?

2. Millaiset tukipalvelut koetaan tarkeiksi ja mita ne voisivat myos olla?

3. Paljonko palveluista ollaan valmiita maksamaan ja millainen on palvelun hankkivan
tulotaso?

Kysely on tarkoituksena kohdistaa ensi sijassa keski-ikaisille, eli noin 40 — 55-vuotiaille
seka tatd vanhemmille henkildille. Tama perustuu llostu Oy:n perustajan ja yrittdjan lida
Kujanpaan ndkemykseen ja kokemukseen siita, ketka yritykselta todennakoisimmin osta-

vat palveluja joko iakkaille vanhemmilleen tai jotka ovat aikeissa hankkia niité itselleen



(Kujanpéaa 3.4.2018). Vastaukset kerataan sahkoisella lomakkeella hyodyntéaen oppilaitok-
semme kaytossa olevaa Webropol-tyokalua. Yksi haaste on, etta miten erityisesti eléke-
ikaa lahestyvilta tai jo elakkeella olevilta henkil6iltd saadaan kerattya vastauksia? Nama
ryhmat kun eivat vastaa tietokoneiden ja mobiililaitteiden, kuten alypuhelinten ja tablettien,

kayttétottumusten osalta nuorempia sukupolvia.

Varsinaisen tyon ohella osallistun myés yrityksen markkinointikayttéon tulevan videomate-
riaalin kuvaamiseen. Tama ei ole kuitenkaan suoraan kytkdksissa varsinaiseen tehtavaan
tutkimukseen. Myobhemmassa markkinoinnin keinoja kasittelevassa osuudessa tulen kui-
tenkin pohtimaan sita, miten taman paivan markkinoinnissa, jossa yrityksen "tarina” ja sen
valittaminen asiakkaille korostuvat ja kuinka esimerkiksi internetin julkiseen videopalve-
luun tuleva, osin tAman tutkimuksen kuvaamisestakin tehty materiaali on yrityksen toimin-

tojen markkinointia.

1.2 Opinnaytetydn eteneminen

Olen varannut taman tyon valmistelemiseen kaytannossa kokonaisen vuoden seuraavalla

aikataululla:

Opinndytetyon aikataulu

Aiheen valinta

Tutkimuksen suunnittelu
Kyselytutkimuksen laadinta
Lahdemateriaaliin perehtyminen
Vastausten keradminen kyselyyn
Videomateriaalin kuvaus
Vastausten analysointi
Johtopaatosten laadinta

Tyon viimeistely

Tyon esittaminen

tammi | helmi|maalis [ huhti |touko | kesa | heind |elo|syys |loka|marras |joulu
2018 2018

Kuva 1. Opinnaytetyon aikataulu

Nain pitkalle ajalle jakautuva tyd perustuu lahinna kaytannon pakkoon seké varsinkin sii
hen, ettd haluttuun vastausten mé&aran kerryttdmiseen kuluvaa aikaa on vaikea arvioida
etukateen tarkasti. Liséksi lukukausien aikana aikaa kuluu myds jaljella olevien kurssien

loppuun saattamiseen seka kevaasta alkaneeseen kokoaikaiseen tydsuhteeseen.



1.3 Oleelliset kasitteet

Olen pyrkinyt kirjoittaessani kayttamaan johdonmukaisesti muutamia kasitteita, jotta lukija
voi hahmottaa niiden kautta tydssé kasiteltavia aiheita. Seuraavaksi selitykset oleellisim-

mista:

Ei-sairaanhoidolliset kotihoidon tukipalvelut = kunnallisen terveydenhoidon tai yksityi-
sen palveluntuottajan seniorille tarjoamia palveluja, kuten ateriapalvelu, siivous, vaate-

huolto tai kauppa- ja muut asiointipalvelut.

Sairaanhoidolliset kotihoidon tukipalvelut = kunnallisen terveydenhoidon ikaihmisille
tarjoamia, sairaanhoidollisia palveluja, kuten ladkkeiden annostelu ja jakelu, verikokeiden

ottaminen ja verenpaineen mittaaminen.

Palvelutuote = Aineeton, ei-konkreettinen yrityksen myyma tuote, kuten llostu Oy:n ta-

pauksessa esimerkiksi omaishoitajan lomitus kahden tunnin ajaksi.

Markkinointitutkimus = Tutkimus, joka kohdistuu johonkin markkinoinnin osa-alueeseen,
kuten asiakkaiden mielipiteiden arviointiin, ja jonka tuloksia hyédyntamalla markkinoinnilli-

sia toimenpiteita voidaan suunnitella yrityksessa tehokkaammin.



2 Tietoperusta

Liiketoiminnan markkinointi on edellytys sille, ettd mahdolliset asiakkaat saavat tietéaa yri-
tyksen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Mietittdéessa markkinoinnin keinoja on syyta
tehd& ensin selvaksi, millaisia tuotteita tai palveluja ollaan myymassé ja kenelle? Taman
on oltava lahtokohta. Kun ndma ovat tiedossa, on luontevaa pohtia myos jatkokysymyk-
sia, kuten miten yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluja yleensa markkinoidaan, miten
paljon tuotteen tai palvelun tuleva hinta vaikuttaa asiakkaan ostopaattkseen ja mitk& ovat
ne kanavat, joiden kautta yritys tavoittaa parhaiten toivomansa asiakasryhméan? Voidaan
puhua markkinoinnillisuuden kasitteesta, jonka mukaan koko yritys rakennetaan markki-
noinnilliseksi ja markkinoinnillisesti (Rope 2011, 19). Talla toimintamallilla voidaan myds
osaltaan torjua tehokkaasti epatoivoista ja yrityksen kannalta tuottamatonta myyntia, joka

ei johda ostopaatokseen asiakkaan toimesta (Rope 2011, 19).

Markkina-segmentti = kenelle — Hehkeys-imago = milla saan
ostamaan?
Tuote = mita? — Tapa toimia = miten tuotan?

Kuva 2. Markkinoinnillisen liikeidean elementit ja jarjestys (Rope 2011, 27)

Uusi yritys uuden tyyppisella toimialalla, kuten llostu Oy ei-sairaanhoidollisten kotihoidon
tukipalvelujen tuottajana, joutuu kdymaan liiketoimintaansa kehittdessaan kaikki kuvassa
kaksi esitetyt vaiheet, mikali tavoitteena on omaksua markkinoinnillisuus osaksi liiketoi-
mintaa. Toiminnan menestyspohjana on markkinasegmentti, jonka asiakkaista yritys saa
rahansa (Rope 2011, 27). Taméan jalkeen yrityksen on pyrittava luomaan hehkeysimago,
joka vetdd ensimmaisen hankintansa tehneen asiakkaan myds toistamiseen yrityksen tar-
joamien palvelujen tai tuotteiden kayttajaksi taman kokeman tyytyvaisyyden seurauksena
(Rope 2011, 28.). Yrityksen on my6s huolehdittava alusta asti siitd, etté tarjolla olevat
tuotteet ja palvelut ovat erikoistuotteita, eivatka yleistuotteita, silla jalkimmaisten osalta
aika on ajanut ohitse markkinoinnin kannalta katsottuna (Rope 2011, 28.). llostu Oy tekee-
kin jo néin eritellessdan palvelunsa nettisivuillaan ja mainosesitteissdan senioreille suun-
nattuina ei-sairaanhoidollisina kotihoidon tukipalveluina (llostu Oy 2018a.). Asiakkaan
mielenkiinnon voittamiseksi tuotteelle tai palvelulle taytyykin olla selva erikoistunut kaytto-

tarve, kuten ei-sairaanhoidolliset kotihoidon tukipalvelut, ja segmentti, kuten seniorit, jotta



tuotteet ja palvelut saadaan myos myytya asiakkaalle (Rope 2011, 29.). Markkinoinnillisen
likeidean nivoo yhteen yrityksen tapa toimia. Yrityksen on kyettava toiminnassaan talou-
dellisuuteen, rationaalisuuteen ja tuloksellisuuteen, jolloin toiminta on paitsi johdonmu-
kaista, se myds huomio kaikki yrityksen kannalta oleelliset nakdékulmat liilketoimintaan
(Rope 2011, 31.). Hyvakaan liikeidea ei tule toimimaan kaytannéssa, mikali esimerkiksi
asiakassegmenttia ei tavoiteta tai jos yrityksen oma hallinto on tehotonta ja aikaa kuluu

liketoiminnan kannalta toisarvoisiin tehtaviin.

2.1 Palvelu tuotteena

Palveluiden tuotteistamisen voidaan kiteytetysti ajatella tarkoittavan uusien tai olemassa
olevien palveluiden maarittelya ja vakiointia (Hiltunen 2017, 6). Palvelu on suunniteltava
"valmiiksi” kokonaisuudeksi ennen kuin sitéd on tarkoituksenmukaista markkinoida halutulle
asiakassegmentille. Tallainen menettely on myds yksi yhteen — linjassa markkinoinnilli-

suuteen tahtaavassa lilkketoiminnassa. Suunnittelussa tulee ottaa huomioon ainakin:

- Millainen palvelu?

- ldean ainutlaatuisuus

- Kenelle palvelu on tarkoitettu?

- Millaisia ovat asiakasryhmat?

- Onko markkinoilla tarvetta palvelulle?
- Mihin tarpeeseen palvelu vastaa?

- Mita palvelu siséltaa?

- Missa ja miten palvelu toteutetaan?

Tarjottavan palvelun luonteesta riippuen edelld esitettyihin kysymyksiin vastaamiseen on-
kin syyta varata aikaa (Hiltunen 2017, 9). Jokainen markkinoilla jo toimiva yritys, kuten
llostu Oy, joutuu myds aika ajoin vastaamaan naihin kysymyksiin uudestaan. Esimerkiksi
haettaessa liiketoimintaan kasvua, on syyta miettia, pystytddnko palvelutarjontaa laajenta-
maan uuden tyyppisten asiakasryhmien tavoittamiseksi ja minkalaisia resursseja se vaa-
tii? Nykyaikainen, ajatteleva kuluttaja on myds hyvin tietoinen valinnoistaan ja suunnittelee
tekemisensa jopa hyvin tarkasti (Arantola & Korkman 2009, 34). llostu Oy:n tuotetarjonta
vastaa talla jo talla hetkella heterogeenisen asiakassegmentin tarpeisiin hyvin, silla vaikka
palvelut ovat yksilollisi&, niitd on tarjolla laaja valikoima ja yrityksen olemassa olevan yh-
teistydverkoston avulla naita pystytdan myos tadydentamaan taysin muilla tavoilla kuin tuki-
palveluilla (llostu Oy 2018d).

Palvelu tuotteena ei ole mydskaan koskaan lopullisesti "valmis”, ja néin ollen sen jatku-
vuuden kannalta on lahes valttAméatonta pyrkia arvioimaan ja kehittdmaan sita koko ajan

(Hiltunen 2017, 22). Olemassa oleva asiakaskunta tarjoaa yritykselle hyvan ja luotettavan



pohjan kehittda palvelujaan. Tarkeatd on osata myos maarittdé tarkoituksenmukaiset mit-
tarit halutun tiedon kerd&miselle ja huomioida, etta palvelun kayttaja ja ostaja eivat valtta-
matta ole sama asia kaytannossa (Hiltunen 2017, 21). llostu Oy:n tapauksessa palvelun
ostajana voi toimia palvelua kayttavan seniorin omainen, esimerkiksi tdméan lapsi, ja nailla
henkil6illa saattaa olla jopa hyvin voimakkaasti poikkeavat mielipiteensa siita, miten toi-

miva palvelu on.

2.2 Hoiva-alan palveluiden erityispiirteita

Segmentti ja asiakas eivét ole yksi ja sama asia — segmentti on se ryhm4, joka halutaan
saada ostamaan tarjolla olevia tuotteita tai palveluja ja asiakas on se, joka on palvelun tai
tuotteen jo ostanut (Rope 2011, 36). llostu Oy on tehnyt jo tarjonnassaan omaa segment-
tiaan oleellisesti kaventavan ja jarkevan valinnan rajaamalla sairaanhoidolliset kotihoidon
palvelut kokonaan pois siita. Perinteisessa muodossaan kunnat ovat lain velvoittamana

jarjestaneet sairaanhoidollista kotipalvelua, kun

"asiakas tarvitsee sairauden tai alentuneen toimintakyvyn vuoksi apua kotiin
selviytyakseen arkipaivan askareista ja henkilokohtaisista toiminnoista kuten
hygienian hoitamisesta.” (stm.fi 2018).

Kotipalveluja voivat saada ikaihmiset, vammaiset ja sairaat tai henkilot, joiden toiminta-
kyky on muun syyn vuoksi alentunut. Kunta voi antaa palvelun tarvitsijalle palvelusetelin,
jolla tdma voi ostaa palvelun kunnan hyvaksymilta palveluntuottajilta. Palveluntarvitsija voi

ostaa tukipalveluja myds suoraan yksityisiltd palvelujen tuottajilta. (stm.fi 2018.)

Kuntien tarjoamia, ei-sairaanhoidollisia tukipalveluja ovat Sosiaali- ja terveysministerion

(stm.fi 2018) mukaan esimerkiksi:

- Ateriapalvelu

- Siivous

- Vaatehuolto

- Kauppa- ja muut asiointipalvelut

- Sosiaalista kanssakaymista edistavat palvelut

Naiden jarjestamisessa kunta voi myds hyédyntaa yksityisia palveluntuottajia (stm.fi
2018.). Ensimmainen tutkimuksen kysymys pyrkii myos osaltaan saamaan selvyytta siita,

vastaavatko ihmisten kasitykset viranomaisen maarittamia palveluja.



2.2.1 VaestOrakenteen muutos

Erilaisille senioreille tarkoitetuille hoivapalveluille, kuten ei-sairaanhoidollisille kotihoidon
tukipalveluille, voidaan perustellusti odottaa kasvavaa kysyntaa lahitulevaisuudessa.

Tama perustuu Tilastokeskuksen laatimaan vaestdennusteeseen:

Taulukko 1. Tilastokeskuksen vaestdennuste (tilastokeskus.fi 2018a)

Véaestbennuste
Yksikkd 12020 2030 2040 2050 2060
Vakiluku |1 000 5 595 5 769 5861 5914 5979
0-14 % 16,2 15,3 14,8 14,6 14,3
15-64 % 61,2 59,1 58,9 58,1 56,9
65— % 22,6 25,6 26,3 27,3 28,8

Ennusteen mukaan jo vuonna 2030 65-vuotiaita ja vanhempia senioreja olisi reilu neljas-
osa vaestosta, eli noin puolitoista miljoonaa ihmista. Ja osuus kasvaa tulevina vuosikym-
menind. Vaestdllinen huoltosuhde, eli alle 15-vuotiaiden ja 65-vuotta tayttaneiden maara
sataa tyoikaista kohti, tulee myds nousemaan merkittavasti ja mika ikavinta, jakaantu-
maan epatasaisesti ympari maan (kts. liite 3). Kaytanndssa huoltosuhteen heikentyminen
tarkoittaa sita, etta tydssakayvat joutuvat etenevassa maarin osallistumaan tyévoiman ul-
kopuolella olevien hyvinvointipalvelujen kustantamiseen, halusivatpa nama sita tai eivat.
Kyseessa eivat ole mitkdan pienet summat, silla esimerkiksi vuonna 2012 Suomen sosi-
aaliturvaan, kuten lisdéntyviin tyelakkeisiin, kului noin 60 miljardia euroa (sosiaalialan
tydnantajat ry. 2015, 10).

Ikaantyva vaesto tarkoittaa myos ikaantyvaa tydvoimaa. Tama tulee ndkymaan tyévoima-
pulana tyévoimaintensiivisilla aloilla, kuten hoiva-alalla, jossa tarvittaisiin Tilastokeskuksen
vuonna 2007 laatiman ennusteen mukaan 200000 tydllista lisaa olettaen, ettd palveluiden

kulutus ja tydn tuottavuus sdilyisi ennallaan (sosiaalialan tydnantajat ry. 2015, 14).

2.2.2 Tyo0 hoiva-alalla

Hoiva-alan tyotehtavista kuuluu paljon negatiivista uutisointia, eika suotta. Esimerkiksi Jul-
kisten ja hyvinvointialojen liiton JHL:n toukokuussa 2018 tekema verkkokysely kertoo
tyontekijan kannalta suurista ongelmista, joita esimerkiksi vanhustydssa olevat kertovat
kohtaavansa. Tyotehtavat koetaan muun maassa fyysisesti todella raskaaksi ja tydpaikko-
jen esimiesten toiminnasta l6ytyy isoja epakohtia (helsinginuutiset.fi 2018a.). Tydsuojelu-

viranomainen saa myds eniten yhteydenottoja juuri sosiaali- ja terveysalalta painottuen



julkisen seka kolmannen sektorin toimijoihin (helsinginuutiset.fi 2018b). Kyselyt ja viran-
omaisen tietoon tulleet epdkohdat tuskin edustavat mydskaan koko totuutta, silla jotkut

tyontekijat eivat luonnollisesti iimoita kokemistaan epékohdista lainkaan eteenpain.

Edella esitetyt ongelmat liittyvat padasiassa julkisella sektorilla ja kolmannella sektorilla
(kunnat, rekisteroidyt yhdistykset jne.) tydskenteleviin. Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja val-
vontavirasto Valvira on talla vuosikymmenella tehnyt useita hoivapalvelujen laatua koske-
via selvityksia, joissa yksityisten palveluntarjoajien palvelut ovat osoittautuneet julkisen
sektorin palveluita paremmiksi (sosiaalialan tydnantajat ry. 2015, 41). Tama on selitetta-
vissa kilpailumekanismilla, eli alalla toimivien yksityisten yritysten on panostettava palvelu-
jensa laatuun ja henkildkunnan hyvinvointiin seka tyytyvaisyyteen, etta palvelujen tuotta-
minen on yleensa mahdollista. Myds yksityisille palveluntarjoajille suoritettava valvonta vi-
ranomaisen (aluehallinto, Valvira) toimesta asettaa tiukkoja rajoituksia (sosiaalialan tyon-
antajat ry. 2015, 43). Ty6voimaintensiivisella alalla, kuten hoiva-alalla, tyota eika sité suo-
rittavaa ihmista voi kuitenkaan noin vain korvata koneella. Taman vuoksi on ilahduttavaa,
etta ala julkisuuteen tulleista ongelmistaan ndhdaan houkuttelevana eri asteisissa oppilai-
toksissa opiskelevien parissa (sosiaalialan tydnantajat ry. 2015, 44). Nain ollen voidaan
olettaa, etté koko toimialalle avautuviin tehtaviin riittaé jatkossakin motivoituneita hakijoita.
Alan tehtavien kirjo vaihtelee hyvin laajasti esimerkiksi llostu Oy:n tarjoamien palvelujen ja
hoivakodissa tydskentelevan lahihoitajan osalta — siind missa llostu Oy:n ty0 asiakkaiden
parissa tapahtuu paaasiassa arkisin paivasaikaan, on hoitokoti auki vuoden jokaisena péi-
vana kellon ympari ja asiakkaiden tarve avulle aivan eri luokkaa kuin viela kotona asuvilla

senioreilla (apu.fi 2018).

Ei-sairaanhoidollisia palveluja télla hetkella tarjoavana yrityksené llostu Oy:n ei toisaalta
tarvitse valittéaa niin halutessaan henkilostonsa koulutustaustasta, ja esimerkiksi timan
opinnaytetyon kirjoittamisen aikana hakuun tulleissa tydtehtavissa painotetaan enemman
sosiaalisia taitoja kuin varsinaista hoiva-alan muodollista koulutusta ja/tai tydkokemusta
(ilostu.fi 2018e.).

2.2.3 Yritysten rooli hoiva-alalla

Yksityinen sosiaali- ja terveysala on pitk&&n ollut yksi Suomen nopeimmin kasvavista toi-
mialoista (sosiaalialan tydnantajat ry. 2015, 34). Kehittyva toimiala hakee myds muotoaan

jatkuvasti:



Mikroyritykset Plenet yritykset Keskisuuret yritykset . Suuret yrityksot

1,6% 03%

’ 19,3%
185%

79,6% 15,8% 36,9%

OSUUS YRITYKSISTA OSUUS HENKILOSTOSTA

Kuva 3. Sosiaali- ja terveysalan yritysten osuus markkinoilla (sosiaalialan tytnantajat ry.
2015, 35)

Kuvasta 3 kay ilmi yksityisten sosiaalialan yritysten osuus markkinoista seka osuus tydvoi-
masta vuonna 2013. Ensimmainen kuvaaja osoittaa hyvin sen, ettd valtaosa alan toimi-
joista on kooltaan alle kymmenen henkiloa tyollistavia mikroyrityksia. Suuret, valtakunnalli-
sesti toimivat yritykset kahmivat kuitenkin valtaosan tyévoimasta, kuten jalkimmainen Kku-

vaaja osoittaa.

Toimialan yhteinen edunvalvonta tulee jatkossa olemaan vaikeaa, silla on vaikea kuvitella,
ettd suuret toimijat pyrkivat kehittdmaén toimintaansa samoista lahtokohdista kuin alalla

toimivat mikroyritykset, joista merkittdva osa on kaytannossa henkildyrityksia.

Nykymuotoisella lainsdadannolla kuntien osuus sosiaali- ja terveyspalvelujen, kuten hoi-
vapalveluiden, tuottajana on laaja (sosiaalialan tydnantajat ry. 2015, 36). Kaynnissé oleva
yhteiskunnallinen murrostila, jossa esimerkiksi kuntien talouden heikentyessé useista eri
tekijoista johtuen, tekee kuitenkin vaikeaksi kunnille vaikeaksi jarjestaa ja yllapitaa niita
palveluja, joihin on totuttu. Tutkimuskysymyksen kaksi jalkimmaisessa osassa pyritdan
myds saamaan nakokulmaa siihen, mitéa kotihoidon tukipalvelut voisivat olla jatkossa. Jo
nykytilanteessa julkisen sektorin toimijoiden voimavarojen ollessa taysin kaytéssa, tulee
myds miettid muita vaihtoehtoja. Nain ollen yksityisten yritysten rooli tulee vaistamatta
kasvamaan, ja tata tulee vaeston ikaantyessa tapahtumaan esimerkiksi senioreille suun-
natuissa palveluissa (sosiaalialan tydnantajat ry. 2015, 40.). Koska palvelun tuottajan rooli
on pitkdna ollut kuntien vastuulla, n&illa on ymmarrettavasti vaikeuksia sovittaa toimin-
taansa yhteen yritysten kanssa asiakkaiden parhaaksi. Taysin oma lukunsa on tdman

opinnaytetyon kirjoittamisen hetkella k&ynnissa oleva Maakunta- ja soteuudistus, jonka



tarkoituksena on muun maassa uudistaa sosiaali- ja terveydenhuollon rakenteet merkitta-

valla tavalla (alueuudistus.fi 2018).

2.3 Pienyrittdjan markkinointi

Kun palvelu tai tuote on saatu niin "valmiiksi” kuin se vain alkuun on mahdollista, tulee
seuraavaksi miettia ne kanavat, joita hyddyntamalla yritys tavoittaa haluamansa asiak-
kaat. Viimeisen kymmenen vuoden aikana tdma on etenkin aloittavien yritysten kohdalla
tarkoittanut erilaisia sosiaalisen median, somen, kautta tapahtuvia toimenpiteita. Nykyai-
kaisena yrityksena llostu Oy keskittyy markkinoinnissaan lahes taysin some-kanaviin, ku-
ten Facebookiin ja Instagramiin talla hetkella. Nama kaksi yhteistpalvelua ovat olleet
my0s suosituimpia kayttajien keskuudessa Suomessa (yrittajat.fi 2017). Lisaksi aiemmin
kevaalla 2018 yritys teki jonkin verran perinteista mainontaa kahdessa lehtijulkaisussa
(Kujanpéaa 3.4.2018).

Yrittaja lida kertoo, ettd tAman opinnaytetyon kirjoittamisen hetkella llostu Oy:n markki-
nointibudjetin on "joitain tuhansia euroja” per vuosi. Markkinoinnin suunnittelu on myés ai-
kaa vievaa tekemistd, silla hanen mukaansa tahan voi viikoittain laskea kuluvaksi jopa
kaksi tyopaivaa kaiken kaikkiaan, toki riippuen siitd, miten markkinoinnin suunnittelun

maarittelee (Kujanpéa 3.4.2018.)

llostu Oy:n sosiaalisen median kayttd on aktiivista, ja esimerkiksi yrityksen Instagram-tilille
on liséatty pelkastaan viime lokakuun aikana toistakymmenta uutta kuvaa (instagram.com
2018). Kuvien ulkoasu on todella siisti, ja ndma keskittyvat paéasiassa yrittdjan esittelyyn
tai yrityksen asiakkaiden kanssa tehtyihin aktiviteetteihin. Tallainen tarinamarkkinointi,
jolla pyritaan vaikuttamaan kuluttajaan ennen kaikkea tunnetasolla, onkin yrityksen toimin-
nan kannalta hyva ratkaisu (Kortesuo 2014, 96-97, 99) — llostu Oy:n talla hetkella tarjoa-
mat palvelut ovat kuitenkin hyvin henkilokohtaisia, ja on vaikea nahda, etta naita hankittai-

siin jatkossakaan pelkastaan “jarkisyihin”, kuten valttamattomaan tarpeeseen, vedoten.

Yrityksen Facebook-sivuilla on esitelty niin yrityksen palveluja hintoineen, yleisia tietoja
yrityksesté ja myos tunteisiin vetoavia pienia tarinoita paivitysten muodossa (face-
book.com 2018a). Tallakin alustalla llostu Oy on aktiivinen toimija ja esimerkiksi viime lo-
kakuun ajalta paivityksia 16ytyy kymmenkunta. Paivitykset myds kerryttavat tykkayksia ja
kommentteja toisilta kayttajilta, joka on merkki siita, etté paivityksissa esille nostetut asiat

koetaan tarkeiksi tai etta niista ainakin pidetéan yleisesti.
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Edella esiteltyjen suurien yhteisdpalvelujen lisaksi yrityksen I6ytaa myos Twitterista ja
YouTube-videopalvelusta. Naihin kanaviin siséltda on kuitenkin tuotettu huomattavasti va-
hemman, eika yrityksella ole tamén opinnaytetyotn kirjoittamisen aikana niissa mydskaan

seuraajia juurikaan. (twitter.com 2018, youtube.com 2018.)

2.3.1 Some-markkinoinnin strategia

Henkilokohtaiset some-tilit ja niiden siséltd ovat jokseenkin vapaita ja niin erikoisia tai ta-
vanomaisia kuin niiden yllapitaja haluaa niiden olevan. Yrityksen some-tilit, joiden tarkoi-
tuksena on lisata yrityksen tunnettavuutta ja myyntia loppujen lopuksi, eivat taas voi olla
taytettyna milla tahansa mieleen juolahtavalla sisallélla. Sosiaalista mediaa kokonaisuu-
tena voidaankin pitéaa taysin omana, erikoistumisensa vaativana markkinoinnin alustana,
jossa erikoisillakin keinoilla voidaan saavuttaa laajaa nakyvyytta, joka konvertoituu, eli
kaantyy, yrityksen palveluja tai tuotteita hankkiviksi asiakkaiksi. Tdma on myds helppo mi-
tata, jos yrityksella on kaytossaan verkkokauppa, josta kiinnostunut asiakas voi tilata tar-

peelliseksi kokemansa tuotteen saman tien.

Some-kanavien kayttoon, kuten muihinkin yrityksen toimintoihin, tulisi laatia toimintaa oh-
jaava strategia, joka nayttdd esimerkiksi seuraavalta (kuva 4):

Seuranta, mittaaminen

Lahtokohtien maarittely Toimintasuunnitelma Viestinta X L
ja analysointi

Kuva 3. Sosiaalisen median markkinoinnin strategian osa-alueet (Dodson 2016,
331-332)

Ennen toiminnan kaynnistamista on jalleen kerran syytd maaritella 1ahtokohdat mista toi-
mitaan — ollaanko esimerkiksi enemman rentoja, hauskoja vai pyritdan olemaan arvok-
kaita, kuten llostu Oy télla hetkella? Haluttu segmentti taustalla on joka tapauksessa ta-

han mennessa mietittyna jo.

Lahtokohtien maarittelyn jalkeen laaditaan suunnitelmia kaytantoa ajatellen — esimerkiksi
montako paivitysta per viikko tehdaan yrityksen Facebook-sivuille? Paivityksia voidaan
laatia useampikin samalta istumalta, jos aiheita on valmiina, ja ajastaa namé sen jalkeen
iimestymaén haluttuna ajankohtana. Tassa voidaan hyddyntaa esimerkiksi Buffer-tytkalua
(buffer.com 2018).
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Viestintdd some-kanavissa voidaan toteuttaa useilla tavoilla. Paaosa siséllosté voi olla kir-
joituksia, pelkkia kuvia, videoita, toisten kayttgjien luoman sisalléon uudelleenjakamista tai
vaikka satunnaisia kilpailuja. Tarkoituksena on saada aiottu kohderyhma kiinnostumaan

siséllosta ja saada naista seuraajia yrityksen some-kanaville (Barry 2015, 112).

Mink&aan tydn onnistumisesta etenkin toivotulla tavalla ei voi olla varma, ellei saatuja tulok-
sia mitata tarkoituksenmukaisilla menetelmilla. Jatkuvasti. Tarkeaa on etenkin kysya, mika
toimii, mika ei, miksi ja mita asialle tehdaan jatkossa (Dodson 2016, 352-353)? Apuna

tassa voidaan kayttaa esimerkiksi etukateen maariteltyd KPI-mittaristoa (key performance

indicator), jolla voidaan mitata numeroina tavoitteiden toteutumista.

2.3.2 Markkinoinnin kustannukset

Merkittavimpiin sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebookiin tai Instagramiin, kayttaja-
tilin luominen on ilmaista myos yritykselle (facebook.com 2018b). Oman osaamisen puit-
teissa sisallot voi myds tuottaa itse, kuten esimerkiksi llostu Oy tekee talla hetkelld. Yrityk-
set hyddyntavat some-kanavia laajasti, joten massasta erottumisen takia yrityksen kannat-

taa panostaa myos maksettuun mainontaan.

Nykyaikainen kuluttaja hakee tietonsa valtaosin internetin kautta ja néin ollen yrityksen
kattava nakyvyys hakukoneen tuloksissa voi tuoda jo pienelldkin rahallisella panostuksella
uusia asiakkaita. Naiden klikkausten hinta tosin vaihtelee kysynnan mukaan. Kaytanndssa
jo satojen eurojen panostuksella on mahdollista saada tuhansia yrityksen nettisivuilla kavi-
j6ita, jotka ovat suoraan kiinnostuneet yrityksen palveluista tai hakeneet esimerkiksi toi-
mialan nimella (pureweb.fi 2018). Tata opinnaytetyota kirjoitettaessa llostu Oy ei ndy esi-
merkiksi Googlen hakutulosten karjessa lainkaan haettaessa hakusanoilla "kotihoidon tu-
kipalvelut” (google.com 2018). Tata kanavaa ei tosin ole mydskaan yrittdja lidan mukaan

hyddynnetty viela lainkaan (Kujanpaa 3.4.2018).

Perinteisten mediakanavien, kuten radion ja printtimedian mainosten hinnat vaihtelevat
suuresti ja esimerkiksi radiomainontakampanjaa suunniteltaessa kyseessa on huomatta-
vasti pidempi ja enemman valik&sia sisdltava prosessi kuin omaehtoinen sosiaalisen me-
dian mainostaminen. Joka tapauksessa néissé kanavissa mainostaminen maksaa hel-
posti tuhansia euroja ja ne takaavat laajan nakyvyyden (mediamyynti.ts.fi 2018, radiome-
dia.fi 2018). Nain ollen tallaisten kanavien hyddyntamista suunnittelevalta yritykselta vaa-

ditaan kunnollinen markkinointibudjetti k&ytdnnon toteutuksia varten.
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2.4 Palveluiden myyntikeinoja

Palveluja on vaikea myyda pelkilla ominaisuuksilla, toisin kuin erilaisia kodinelektroniikka-
laitteita. Erilaiset hoivapalvelut ovat lisdksi jokseenkin helposti kopioitavissa, eli uuden
tyyppisen toimialan piiriin kuuluvan palvelun ilmaantuessa markkinoille on syyta olettaa,
etta kilpailijoita ilmaantuu myos nopeasti. llostu Oy myy liséksi taman opinnaytetyodn Kir-
joittamisen hetkella palvelujaan ainoastaan kuluttajille, joka asettaa omat vaatimuksensa

palveluiden myynnille.

2.4.1 Asiakaskokemuksen merkitys

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas
yrityksen toiminnasta muodostaa (Loytana & Kortesuo 2011, 11). Taméan vaitteen on
helppo kuvitella merkitsevan erittain paljon llostu Oy:n tarjoamissa henkilokohtaisissa pal-
veluissa, jotka eivat ole valttdmattomia, mutta joista saatu hyva kokemus saa asiakkaan
hankkimaan niita uudestaan — ja jopa enemman kuin aiemmin. Vastaavasti huono, tai
jopa loukkaava kokemus asiakkaan ostotilanteessa karkottaa taman vuoren varmasti toi-
sen palveluntarjoajan luo (Loytana & Kortesuo 2011, 44). Parasta olisi siis, jos palvelun

tasolla pystytaan ylittamaan asiakkaan odotukset.

Arvon tuottaminen jollain tasolla asiakkaalle menee yksi yhteen odotusten ylittdmisen
kanssa. Nain ollen llostu Oy:n péaivittdisessa toiminnassa asiakkaita ei pyritéa hankkimaan
B2B-myynnin perinteisellad "kaavalla”, jossa potentiaalinen asiakas pyritaan tavoittamaan
esimerkiksi puhelimitse, saamaan tdma keskustelemaan mahdollisista tarpeistaan ja myy-
maan talle jokin yrityksen tarjoama tuote ja kenties viela jokin lisdpalvelu. Taysin oman-
laistaan myyntikanavaa ei kuitenkaan ole - arvon luominen néin henkilokohtaisissa palve-
luissa alkaa jo ensimmaisesta tapaamiskerrasta esimerkiksi jonkin senioritapahtuman yh-
teydessa. Naissa tilanteissa tulevat asiakkaat, tai heille palvelua ostavat omaiset, on kay-
tanndssa hyvin pian saatava vakuuttumaan siita, etta itse yrittaja lida tai joku muu llostu
Oy:n tydntekij& on juuri sellainen henkild, jonka kanssa aikaa halutaan viettdd. Tall6in os-
topaéatods syntyy nopeasti ja yksityiskohdista on helppo sopia taman jalkeen. Saadut pa-

lautteet asiakaskokemuksista ovatkin hyvin myonteisia (ilostu.fi 2018f.)

Tutkimuksen toisella kysymyksell& pyritaan osaltaan saamaan selvyytta siihen, mika pal-
velu koetaan vastaajien parissa erityisen tarkeéksi. TAman jalkeen on erillisen pohdinnan
paikka sille, ettd kuinka hyvin esimerkiksi tdrkeimméksi koetun palvelun taso on mahdol-

lista yllapitaa, ja jopa ylittaa.
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2.4.2 Palveluiden myynti

Vanhan sanonnan mukaan hyva tuote myy itse itsensa. Tama ei kuitenkaan pida paik-
kaansa enaa nykyisin, silla ostajalla on enemman valinnanvaraa ja tarjontaa kuin koskaan
aiemmin — seka kuluttajilla, etta yritysasiakkailla. Toimivan ja tuloksellisen myynnin yksi
merkittdva vaikeus on siing, etté erilaisille tuotteille tai palveluille on luotava eri tyyppiset
myyntikeinot. Ropen (2011, 162-165) mukaan voittomyynnin avaintekijoina voidaan pitaa
ainakin itse tehtyd myyntia, panostusta myynnin resursseihin, jarjestelmallisesti johdettua
myyntia, pelkilla alennuksilla myymisen valttamista ja tulosten analysointia seka lapikay-
mista. Periaatteet soveltuvat kaytdnndssa toimialalle kuin toimialalle. Tassa on myo6s
haaste llostu Oy:lle, silla liiketoiminnan kasvattamiseksi ja kannattavuuden parantamiseksi
my0s suoraa panostusta myyntiin on kehitettava. Yrityksen saatavilla olevien taloustieto-

jen mukaan toiminta tédhan asti ei ole ollut erityisen kannattavaa (finder.fi 2018).

Senioreille yksinomaan suunnatuissa palveluissa on myds oleellista huomioida, etté hen-
kilon varallisuus on yleensa suurimmillaan ennen elakeikda (stat.fi 2012). Luonnollisesti
tama tutkimus ei pade kaikkiin senioreihin tai elékeikaa lahestyviin, mutta antaa hyvaa tu-
kea sille, etta llostu Oy:n ei tarvitse yrittdd myyda palveluja hinta edella. Yrittdjan oma
koulutustausta sek& kokemus taloushallinnon tdista antavat kuitenkin luottamusta sille,
ettd aiemmin esitetty vaestdn vanheneminen ja siitd seuraava mahdollisten asiakkaiden
maaran luonnollinen kasvu osataan huomioida. Tarve lisatydvoimalle nimenomaan asiak-
kaiden pariin tehtavélle tyélle viittaa myds siihen, ettéa kysynta yrityksen palveluille on jo

kasvanut huomattavasti.

2.5 Aiemmat tutkimukset

Ei-sairaanhoidolliset kotihoidon tukipalvelut, joita llostu Oy tarjoaa talla hetkella, ovat jok-
seenkin uusi toimiala yrityksille. Nain ollen niiden toiminnasta ei ole saatavilla ainakaan
julkisesti tutkimustietoa. Kotihoidon palveluista yleisesti, joissa palveluntarjoajana on
kunta, l16ytyy sen sijaan laajasti materiaalia esimerkiksi Suomen ammattikorkeakoulujen
opinnaytetditd julkaisevasta Theseus-tietokannasta. Naissé on kayty huomattavan laajasti
lavitse niin toiminnanohjauksen tietojarjestelmia kotihoidon ty6ssa, hoitotydntekijdiden
suhtautumista terveydenhuollon mobiilisovelluksiin kuin hoitohenkilokunnan kokemaa va-
kivallan uhkaa ty6ss&én kotihoidon parissa (Theseus.fi 2018). Vaikka osan tdista voidaan
katsoa koskevan my6s llostu Oy:n liiketoiminnassa vastaan tulevia asioita, ovat erot esi-
merkiksi kunta-alalla kohdattuihin haittatekijoihin, kuten lilan suureen asiakasmaaraan

henkildkuntaan nahden, suuria.
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3 Tutkimuksen kohde

Markkinointitutkimus on keskeinen markkinointitiedon osatekija. Se yhdistaa kuluttajan,
asiakkaan ja yleison markkinoijaan. Tutkimuksen avulla voidaan méaaritella mahdollisuuk-
sia ja ongelmia seké jalostaa markkinoinnin toimenpiteitéa yrityksessa. Markkinointitutki-
mus voidaan jakaa omiin osa-alueisiinsa, kuten yrityskuvan tai markkina-aseman tutkimi-
seen (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 9-11). Markkinointitutkimus tulee myds erot-
taa markkinatutkimuksesta, vaikka ne kuulostavat melkein samoilta asioilta. Markkinatutki-
mus on yksi markkinointitutkimuksen osa-alue, jossa voidaan tarkastella esimerkiksi mark-
kinoilla toimivien saman toimialan yritysten koostumusta (Burns, Veeck & Bush 2017, 37-
38).

Markkinointitutkimuksen lahtdkohdat tulee méaaritella riittdvan tarkasti, jotta saadaan luo-
tettavia tuloksia aiheesta, jota halutaan tutkia. Hyvana rakenteena voidaan pitdd (mukail-

len Méantyneva ym.):

Tutkimusongelman
maarittaminen

Tulosten raportointi ja
hyodyntaminen

Tutkimusaineiston
analysointi

Tutkimussuunnitelman
laatiminen

Tutkimusaineiston
kerdaminen

Kuva 4. Markkinointitutkimusprosessi (Mantyneva ym. 2008, 13)

Taman tyon tutkimusongelmaksi maarittelimme yhdessa llostu Oy:n yrittdja lidan kanssa
kolme paakysymysta - ihmisten ennakkokasitykset ja mielikuvat kotihoidon tukipalveluista,
millaiset tukipalvelut koetaan tarkeiksi ja mita ne voisivat myos olla ja paljonko palveluista
ollaan valmiita maksamaan ja millainen on palvelun hankkivan tulotaso?
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Laadimme my®6s tutkimussuunnitelman yhdessa ja tuolloin nousi myds esille mahdollinen
mainoskayttéon kuvattava videomateriaali, jonka tekemiseen osallistuisin tavallani. Aika-
taulullisista syista tama jai kuitenkin pelkaksi aikeeksi loppujen lopuksi, silla edellisen ke-

vaan aikana suorittamani opinnot seka jo talvella aloitettu kesatyo veivat huomioni.

Aineiston keruuta varten oli luontevaa kayttadd Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskeli-
joille kayttssa olevaa Webropol-tyokalua vastausten kerddmiseksi. Yrittdja lidan kanssa
paatimme jo alkuvaiheessa, etta kysely tultaisiin suorittamaan méaarallisen kyselytutkimuk-

sena mahdollisimman laajalle joukolle pelkkien haastattelujen sijasta.

Webropol-tytkalu tarjosi my6s hyvat toiminnot aineiston keraamiseen, silla se toimii suo-
raan eri nettiselaimista kaytettyna. Itse kyselylomake, jonka laadimme p&aasiassa yrittja
lidan kanssa, vaati huomattavan méaaran aikaa. Webropol mahdollisti myds aineiston ana-

lysoinnin tarkoituksenmukaisella tavalla.

Tulosten raportointi tassa tydssa tapahtuu omasta toimestani ja niiden mahdollinen hy6-

dyntaminen jaa llostu Oy:n henkildkunnan harkinnan varaan.

3.1 Kohdeyrityksen kuvaus

llostu Oy (Y-tunnus 2796272-8) on lida Kujanpaan vuonna 2016 perustama, ei-sairaan-
hoidollisia kotihoidon tukipalveluja senioreille tarjoava yritys. Yrityksen tavoitteena on tu-
kea palveluja hankkivan asiakkaan itsendaistd asumista monin eri tavoin sek& nimensa
mukaisesti "tuoda arkeen iloa.”. Yrityksen tarjoamia tukipalveluja ovat muun maassa
omaishoitajan lomitus, kayttéapu erilaisille tietoteknisille laitteille kuten alypuhelimille, ul-
koiluseura ja kodin siivous (llostu Oy 2018a). Yrityksen toiminta sijoittuu talla hetkella paa-
kaupunkiseudulle, eli Helsingin, Espoon, Vantaan ja Kauniaisten alueelle (llostu Oy
2018a). Palvelut ovat téalla hetkella hinnoiteltu kiintealla tuntiveloituksella, johon on saata-
villa palvelujen luonteesta johtuen huojennusta kotitalousvéhennyksen muodossa. Asia-
kas ei ole sidottu palveluja hankkiessaan mihinkaan tiettyyn palvelupakettiin, jossa on esi-
merkiksi tietty m&ara tunteja per kuukausi eri tarpeita varten, vaan mahdollinen palveluko-

konaisuus tullaan laatimaan asiakkaan toiveiden mukaan (llostu Oy 2018Db).
Yrittaja lida kertoo ajatuksen yrittajaksi ryhtymisesta syntyneen jo opiskeluaikana Haaga-

Helia ammattikorkeakoulussa. Varsinainen liikeidea llostu Oy:lle muodostui kuitenkin

ikdan kuin sattumalta hdnen kohdatessaan kahvilassa iakkaampi rouvaseurue, jotka vietti-
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vat mukavaa aikaa keskendan. Tasta han sai idean, etté olisipa hienoa, jos omalla toimin-
nalla voisi vaikuttaa siihen, ettéd muillakin ikaihmisilla olisi mahdollisuus ajanviettoon muka-

vassa seurassa jotain samalla tehden, kuten nailla rouvilla oli (Kujanpaa 3.4.2018).

Yritys tyollistaa talla hetkelld yrittajan lisdksi kaksi muuta tyontekijaa kokoaikaisesti. Asia-
kastyon lisaksi kaikki yrityksen tyontekijat ovat mukana toteuttamassa erilaisia markkinoin-
titapahtumia, kuten aiemmin kuluvan vuoden syksylla Espoon Leppavaarassa jarjestetyilla
Raittikarnevaaleilla (llostu Oy 2018).

llostu Oy toimii nykyaikaisen, helposti tavoitettavan yrityksen tavoin. Edella (kts. kohta
2.3.1) on jo kerrottu yrityksen talla hetkella hyodyntamista some-kanavista. Yrityksen netti-
sivuille on myds saatu luotua omaperainen, vihrednsavyinen ”"profiili”, jonka voisi kuvitella
jaavan helposti sivustolla vierailevan mieleen (kts. kuva 6). Sivuston rakenne on myos
mielestani erittain toimiva ja niin palveluiden kattavuus kuin hinnatkin niille on tuotu peitte-

lematta esille.

ILQ/STU ILOSTUOY [¥| SENIORIPALVELUT (+]  HINNASTO  ILOSTU-TIMI TARINA BLOGI OTAYHTEYTTA Q

TR 3

KATSO ESITTELYVI- ILOISIA SENIORIPALVELU-

’w DEO! JA!

Kuva 5. Nakyma yrityksen nettisivuilta

3.2  Ensimmainen kysymys

Maarallista kyselytutkimusta laadittaessa tulee huomiota kiinnittaa siihen, kuinka yksinker-
taisia ja selkeita seka johdonmukaisesti etenevia kysymykset ovat (Mantyneva ym. 2008,
31-32). Tama periaate toimi kantavana tekijana kysymyksia mietittdessa. Katsoimme yrit-

taja lidan kanssa, etta henkilttietojen tayttamisen jalkeen (kts. liite 2) kyselyyn tulee heti
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ensimmainen tutkimuskysymys. Vielapa sellainen, jolla on nédkemyksemme mukaan erit-
tain oleellinen vaikutus siihen, hankkiiko henkil® yrityksen tarjoamia palveluja lainkaan vai

ei? Kysymys voitiin muotoilla my6s yksinkertaiseen muotoon, eli:

- Mita kotihoidon tukipalvelut tuovat ensimmaisena mieleesi?

Kysymykseen annettiin kahdeksan eri vastausvaihtoehtoa mukaan lukien avoin kysymys,
johon vastaaja sai vapaasti kirjoittaa mielipiteensa. Tallainen kysymys toimi mielestamme
hyvana perustana myds sille, ettd satunnainen vastauslomakkeen tayttdja huomaa tassa

vaiheessa minkalaiseen aihepiiriin kysely liittyy.

3.3 Toinen kysymys

Toinen tutkimuksen kysymyksista yhdistaa kyselylomakkeen kysymyksia kuusi ja yksi-

toista (kts. liite 2). Kysymyksissa vastaajalta kysyttiin seuraavaa:

- Mitka seuraavista tukipalveluista koet tarkeiksi (kysymys kuusi)?
- Millaisista tukipalveluja tarjoavan yrityksen jarjestamista tapahtumista olisit kiinnos-

tunut (kysymys yksitoista)?

Talla kertaa kysymyksiin haluttiin antaa vain valmiita vaihtoehtoja, silla etenkin kysymyk-
sen kuusi vaihtoehdot vastaavat hyvin pitkalle niitd palveluja, joita llostu Oy tarjoaa jo.
Tarkeiksi koettujen palveluiden tunnistaminen vastaajien keskuudessa antaa varmuutta
sille, etta jo talla hetkelld yrityksen palvelutarjonta on kattava ja asiakkaat saavat juuri sita
mitd hakevatkin.

Kysymyksen yksitoista valmiit vaihtoehdot aiheuttivat enemman miettimista — miten nykyi-
sill&, pienen yrityksen resursseilla toimiva llostu Oy voi tuoda uutta, oleellista ja kannatta-
vaa toimintaa asiakkaiden saataville? Oman merkittdvan rajoitteensa téassa tuo myos
ikdantynyt asiakaskunta, joiden jaksaminen vaihtelee suuresti ja innostus uuden tyyppis-

ten asioiden kokeilemiselle voi nain ollen olla laimeaa.

3.4 Kolmas kysymys

Tutkimuksen kolmannella kohdalla haluttiin selvittaa vastaajien tulotasoa ja maksuhaluk-

kuutta kotihoidon tukipalveluille. Suuret tulot omaavalla henkildlla voidaan laht6kohtaisesti
ajatella olevan enemman varallisuutta valttdméattdmien menojen, kuten asumiskustannus-
ten, jalkeen kaytettavaksi myos llostu Oy:n tyyppisten yritysten palveluihin. Myds ihmisten

maksuhalukkuus on kiinnostava kysymys. Kysymykset (kts. liite 2) olivat:
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- Vuosituloni ovat (kysymys 4)
- Kuinka paljon olisit valmis maksamaan kotihoidon tukipalveluista kuukaudessa (ky-

symys 7)?

Vuositulojen ilmoittamista varten annettiin yhdeksan eri raja-arvoilla olevaa vaihtoehtoa <

12000 € jaavista vuosituloista aina > 75000 € tuloihin vuodessa.

3.5 Tutkimusmenetelméa

Kvantitatiivinen, eli maarallinen kyselytutkimus, oli alusta asti ensisijainen vaihtoehto tyon
toteuttamiselle, emmeka edes pohtineet yrittaja lidan kanssa muita vaihtoehtoja kaytan-
non toteutukselle. Taman tyyppisella tutkimusmenetelmalla saadaan aikaan selkeitd, mi-
tattavia tuloksia, joita voidaan esimerkiksi ristiintaulukoida vastaajien taustatietojen, kuten
sukupuolen, osalta. Nain on tdssa tydssa myos tehty, kun se on ollut tarkoituksenmu-
kaista. Yrittaja itse tyoskentelee asiakkaiden parissa paljon, joten han tuntee jo valmiiksi
heidan mielipiteensd omasta yrityksestaan ja siitd, miten he ovat paatyneet asiakkaiksi.
Nain ollen esimerkiksi erikseen tehdyt haastattelut asiakkaille ja heidan tyytyvaisyytensa
mittaaminen yrityksen toimintaan olisi ollut jokseenkin tarpeetonta nykyisessa tilanteessa.

Kyselyn kysymykset

1. Sukupuoli

2. lkasi

3. Olen
Ensimmadinen tutkimuskysymys

5. Mita kotihoidon t tuovat disend ?

Opinndytetyo

7. Mistd muusta tukipalvelusta olisit kiinnostunut?

9. Hankitko kotihoidon tukipalveluja ensi sijassa itsellesi vai omaisellesi?
10. Mitka asiat ovat mielestdsi tarkeimpia ominaisuuksia tukipalveluja tarjoavassa yrityksessa?

Kuva 6. Kysymysten jaottelu

3.6 Tyo6tapojen kuvaus

Tyohon kayttdmani Webropol-kyselytydkalu mahdollisti paitsi selkean ja siistin kyselylo-
makkeen laatimisen, niin myds itse kyselyn helpon ja joustavan levittdmisen. Vastaaminen
tahan onnistui ajan hengen mukaisesti myds mobiililaitteilla, kuten alypuhelimella. Levi-
timme kyselyyn johtavaa nettilinkkia 3.4.2018-6.5.2018 valisen& aikana kumpikin omia so-
siaalisen median kanaviamme pitkin. Kayt6ssé olivat yhteisépalvelut Facebook ja Lin-
kedin. My6s kummankin meidén lahipiiristd saatiin jonkin verran vastauksia. Alun perin
tarkoituksena oli myds levittdd kyselyd muutamiin suuriin organisaatioihin, kuten Yleisradi-

olle ja Helsingin-ja Uudenmaan sairaanhoitopiirille, eli HUSIin. Harmillisesti vastaanotto
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nailla ja muillakin tahoilla osoittautui sangen nihkeaksi, eiké kysely& koskaan saatu koh-

distettua naille toimijoille.

Kyselylomakkeen laadinnassa sain hyvid neuvoja oppilaitokseni Haaga-Helia ammattikor-
keakoulun yliopettajilta Pirjo Saaraselta ja Juha P. Lindstedtilta. Valmiin kyselyn hyvak-
sytin yrittaja lidalta ennen kuin laitoin kyselylinkin julkiseen jakoon. Olin myds testannut
lomakkeen toimivuutta syottamalla koevastauksia ennen julkaisua ja katsomalla millaisia
tuloksia naista saa, seka kuinka tarkoituksenmukaisella tavalla saadut tulokset asettuvat

graafiseen muotoon.

3.7 Tulokset

Laatimaani kyselyyn vastasi yhteenséa 69 henkilda, joista miehia oli 25 ja naisia 44 kappa-

letta. Vastaajien iké jakaantui seuraavasti:

Taulukko 2. Vastaajien ik (luvut frekvensseja)

Ikasi
18
17
15

- 13
[ | 4
[ | pi

Alle 30 30-39 40-49 50-59 60-65 66-72 72-80 + 80

vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotias

Koska kyselya levitettiin ainoastaan sahkoisessd muodossa, oli odotettavissa, ettd vastaa-
jien enemmisto tulee olemaan p&éasiassa nuorempaa ikdpolvea. Myo6s keski-ikaisia vas-
taajia, joiden voi olettaa olevan kiinnostuneita hankkimaan llostu Oy:n palveluita ikaanty-
neille vanhemmilleen, onnistuttiin tavoittamaan kyselylla reilu maara. Se, miten hyvin laati-
mani kyselylomake, jossa hyddynnettiin muun maassa llostu Oy:n kdyt6ssa olevaa logoa,
johti siihen, ettd ihmiset kyselylomaketta tayttdessaan vierailivat yrityksen nettisivuilla, on
kuitenkin taysi arvoitus. Pitaa tosin muistaa, ettéa pelkka kayminen nettisivuilla ei valtta-

matta konvertoidu ostavaksi asiakkaaksi (kts. kohta 2.3.1) etenkin llostu Oy:n kaltaisen
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yrityksen toiminnassa, jolla ei toistaiseksi ole kaytdssaan verkkokaupan kaltaista ratkaisua

myyntinsa tehostamiseksi.

3.7.1 Ensimmainen kysymys

Osaan kyselyn kysymyksista pystyi antamaan vain yhden vastauksen, mutta esimerkiksi
ensimmaiseen tutkimuskysymykseen liittyen ennakkokasitykseen kotihoidon tukipalve-
luista, vastauksia pystyi antamaan yhdesta kolmeen. Kuitenkin niin, etta vahintaan yksi

vaihtoehto oli pakko valita.

Taulukko 3. Ensimmainen tutkimuskysymys (luvut frekvensseja)

Mita kotihoidon tukipalvelut tuovat
ensimmaisend mieleesi?
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Vastauksia annettiin yhteensa 153 kappaletta, ja ne jakautuivat seuraavasti:

Taulukko 4. Ensimmaisen kysymyksen vastaukset (luvut frekvensseja)

Vaihtoehto Miehet Naiset Yhteensa
Ei mikaan ylla mainituista 0 2 2
Osaston sairaalassa 3 0 3
Muu vaihtoehto 3 3 6
Vanhainkodit 3 4 7
Kunnallisen terveydenhoidon 6 13 19
Kodin siivouksen 9 25 34
Ruokakaupassa kéynnin 14 25 39
Monipuolisen ja kaytannéllisen ar-
kiavun 16 27 43
Yhteensa 54 99 153
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Liséksi vastaajat antoivat seuraavat vapaamuotoiset vastaukset:

- Kotisairaanhoidon

- Laé&kkeiden antaminen

- Vanhusten kotona asumisen auttamisen

- Kotisairaanhoidon

- Kotona kayvan hoitajan, jolla ei ole aikaa asiakkailleen ja nopeasti jakaa vain lagk-
keet ja jatkaa seuraavaan kohteeseen.

- Myds vapaa-ajalla palvelua mm. teatterissa kayntiin apua.

Naiset vastasivat miehid laajemmin tdhan kysymykseen ja heidan osuutensa vastaajista
oli noin 65 %. Vapaamuotoisia vastauksia ei tullut kuin kuusi kappaletta, mutta tama ei yl-
lata, silla valmiisiin vastausvaihtoehtoihin oli pyritty saamaan kattavasti toimialaan liittyvia

kaytannon toimia.

Vastauksista on myds paateltavissa, etta ihmisilla on olemassa olevia, selkeita kasityksia
ei-sairaanhoidollisista tukipalveluista, vaikka ne hieman ristedvatkin sairaanhoidollisten tu-
kipalvelun ja kotihoidon kanssa etenkin vapaamuotoisesti annetuissa vastauksissa (kts.
kohta 2.2).

3.7.2 Toinen kysymys

Toisen kysymyksen ensimmaisessa osassa, jossa haluttiin selvittaa tarkeiksi koettuja tuki-
palveluja, hyddynnettiin Likertin asteikon tyyppista viisiportaista vastausasteikkoa, jossa

vastaaja "pisteyttdd” kysymyksen joko mielestdan tarkeaksi tai ei-tarkedksi. Kaikkiin kysy-
myksessa olleisiin kahteentoista vaihtoehtoon piti antaa vastaus. Myos vaihtoehto "en ha-

lua vastata” oli mahdollinen valinta:
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Taulukko 5. Toinen kysymys (luvut keskiarvoja)

Mitka seuraavista tukipalveluista koet tarkeiksi?

Matkaseura (risteilylle, ulkomaille)
Lukeminen

Kahvittelu / elokuva / ravintolaseura
Yleinen jarjestely (esim. muuttoapu)

Internetin & dlylaitteiden kdyttdapu

Ulkoiluseura
Saattoapu (kauppaan, postiin, pankkiin jne.)

Lomakkeiden / kaavakkeiden tayttdapu

Siivous (mm. ikkunanpesu, kodin siivous)
Kaupassakdynti ja ruoanlaitto
Omaishoitajan lomitus

Juttuseura

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

1 = Erittdin vahdpatdinen... 5 = Erittdin térked

Koska kysymykseen ei voinut vastauslomaketta tayttaessa jattda vastaamatta, saatiin

vastauksia yhteensa 69 kappaletta.

Taulukko 6. Vastausten jakaantuminen (luvut frekvenssejd)

En halua

Vaihtoehto B B B ;B B -sH vastata B Keskiarvil
Matkaseura (risteilylle, ulkomaille) 10 19 17 14 3 6 2,99
Lukeminen 5 10 22 22 5 5 3,39
Kahvittelu / elokuva / ravintolaseura 2 12 23 22 6 4 3,43
Internetin & lylaitteiden kayttdapu 2 13 17 27 8 2 3,46
Yleinen jarjestely (esim. muuttoapu) 1 14 21 21 9 3 3,46
Ulkoiluseura 3 6 14 22 21 3 3,88
Lomakkeiden / kaavakkeiden tayttdapu 2 6 14 25 18 4 3,91
Saattoapu (kauppaan, postiin, pankkiin jne.) 4 2 19 20 19 5 3,91
Siivous (mm. ikkunanpesu, kodin siivous) 1 7 10 29 19 3 3,97
Kaupassakéynti ja ruoanlaitto 1 2 16 28 20 2 4,01
Omaishoitajan lomitus 0 10 8 16 29 6 4,19
Juttuseura 1 6 9 22 22 9 4,23

Kysymyksessa olleet vastausvaihtoehdot mydtailevat hyvin pitkalti llostu Oy:n nykyista
palveluiden tarjontaa. Kyselylomakkeen kysymyksessa seitseméan kysyttiin tdhan kysy-
mykseen liittyen, etta mistd muusta tukipalvelusta vastaaja olisi kiinnostunut. Vastauksia
tahan ei tosin saatu lainkaan ilmeisesti tarjolla olleista valmiiden vastausten maarasta joh-
tuen. En halunnut my6skaan asettaa kysymysta pakolliseksi, silla talloin olisi ollut riski
jopa sille, ettd vastaaja jattaa koko lomakkeen tayttamisen kesken.

Tulos on my@s erittain rohkaiseva osoitus sille, etta jo lasndolo, toisin sanoen juttuseura,

on "hyva tuote”, jota vastaajat arvostavat ja jonka tarjoamisella asiakkaan odotuksia pal-
velusta voidaan ylittéaa (kts. kohta 2.4.1).
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Kysymyksen toisessa kohdassa haluttiin vastauksia siihen, minké tyyppisista uusista tuki-
palveluista vastaaja on kiinnostunut. Kokonaan uuden tyyppisten palveluiden suunnittelu
on todellinen haaste, mutta yrittdja lidan kanssa saimme kuitenkin mietittya kuusi sellaista
vaihtoehtoa, joita ei viela toteuteta varsinaisesti mutta joihin yrityksen voimavarat riittavat.
Vastausvaihtoehtoja oli jalleen yhdesta kolmeen, mutta kuitenkin niin, etté vahintaan yh-

teen kohtaan taytyi vastata:

Taulukko 7. Toisen kysymyksen jalkimmainen osa (luvut frekvensseja)

Millaisista tukipalveluja tarjoavan yrityksen jarjestamista
tapahtumista olisit kiinnostunut?

26

1z

o 9
6 6 5 I
23
. Jarjestetyt Luennot
Lyhy_iet ohjatut kulttuuritapahtu | Seniorimessut Luontoretket | Yhteiset lounaat | hyvinvoinnista ja
voimisteluhetket N
mat terveydestd
B Miehet 16 10 6 6 3 5
= Naiset 25 26 8 13 12 9

m Miehet ™ Naiset

Vastauksia kysymykseen kertyi yhteensa 139 kappaletta seuraavalla tavalla:

Taulukko 8. Vastaajien jakaantuminen toisessa osassa (luvut frekvenssejd)

Vaihtoehto B2 wviehetBd nNaisetBd  Yhteensshd

Lyhyet ohjatut wimisteluhetket 16 25 41
Jarjestetyt kulttuuritapahtumat 10 26 36
Seniorimessut 6 8 14
Luontoretket 6 13 19

Y hteiset lounaat 3 12 15

Luennot hyvinwinnista ja terveydesta 5 9 14
Yhteensa 46 93 139

Naiset olivat tAssakin kysymyksessa aktiivisempia vastaajia ja heidan osuutensa vastaus-
ten maarasta oli noin 67 %. Kaikki vaihtoehdot uusille palveluille saivat kannatusta, mutta
ero esimerkiksi lyhyiden ohjattujen voimisteluhetkien kaltaisella aktiviteetilla ja erilaisten

luentojen pitamisella oli huomattava annetuissa vastauksissa.
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3.7.3 Kolmas kysymys

Kolmannella tutkimuksen kysymyksella pyrittiin saamaan vastauksia ihmisten vuosituloihin
seka heidan maksuhalukkuuteensa kotihoidon tukipalveluista per kuukausi. Molemmat ky-
symykset olivat pakollisia vastattavia, joskin jalkimméaiseen naista pystyi halutessaan vas-
taamaan: "En tieda”. Vaihtoehto on luonteva, silla voidaan olettaa, etta henkilo, jolle koti-

hoidon tukipalvelut eivét ole lainkaan tuttuja entuudestaan ennen kyselyyn vastaamista, ei

todennakdisesti osaa antaa kovin tarkkaa vastausta saman tien.

Taulukko 9. Vuositulot (luvut frekvenssejd)

Vuositulosi?

12

10
10

8 b r

r’ r’ 6

4 I - _ 4
4 3 3 3 —
2**11111
o/ BN W : : : : , 1

Alle 12000 13000€- 20000€- 28000€- 36000€£- A46000€- 55000€- 65000€- YIi75000€
€vuodessa 20000€ 27000€ 35000€ 45000€ 54000€ 64 000€ 74000€ vuodessa
vuodessa  vuodessa  vuodessa  vuodessa  vuodessa  vuodessa  vuodessa

B Miehet m Naiset

Koska kysymys oli pakollinen, saatiin vastauksia 69 kappaletta. Vastaajat jakaantuivat eri
tuloluokkiin melko tasaisesti. Koska naispuolisia vastaajia on kyselyssa enemman, ei ole

ihme, ettd joukossa on myds muutama erittéin hyvatuloinen naispuolinen henkilo.

Taulukko 10. Kaytettava rahamaara kuukaudessa

37 € 588 € 203 € 186 €

Kysyttdessa vastaajan kayttamaa rahamaéaraa per kuukausi, vastauksia saatiin 50 kpl yh-
teensé. Loput 19 vastaajaa valitsivat vaihtoehdon: "En tieda”. lImoitettu maksimiarvo ra-
hankaytolle on huima ja minimim&a&ra taas todella pieni. Vastauksessa kaytettava liukuri

oli maaritelty 1-720 € valille.
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4 Paatelmat

Tutkimuksen ja sen pohjalla kaytetyn kyselylomakkeen tarkoituksena oli toimia ensi si-
jassa rakentavina palautteen antajina. Nain ollen savyltdéan enemman negatiiviset, kieltei-
sesti latautuneet kysymyksenasettelut, kuten: "Koetko yksityisen palveluntarjoajan tarjo-
amia kotihoidon tukipalveluja lainkaan tarpeellisiksi?” jaivat automaattisesti pois. Muuta-
mat avoimet vaihtoehdot kysymyksissa ja niihin saadut tulokset olisivat tarjonneet mahdol-
lisesti jotain uutta ja oleellista tietoa vastaajien asenteista ja nain ollen on harmillista, etta

naihin ei saatu vastauksia kaytanndssa.

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen vastaukset antoivat jokseenkin hyvan kuvan siita, etta
vastaajilla on enemman todellisuutta vastaava kuva kotihoidon tukipalveluista. Eniten vas-
tauksia molemmissa ryhmissa kerryttanyt vaihtoehto: "Monipuolisen ja kaytanndllisen ar-
kiavun” on luonteeltaan hyvin avoin, ja jattdd vastaajan mielikuvien varaan sen, mitéa talla
kaytannossa tarkoitetaan. Tama ei toisaalta ole huono vaihtoehto lainkaan, silla juuri tal-
laista moneen taipuvaa ja helposti lahestyttavaa "kokonaisuutta” llostu Oy palveluillaan
tarjoaa. Vastaajat myds vastasivat kiitettavasti useampaan vaihtoehtoon, vaikka se ei ollut
pakollista. "Kodin siivous” tai "Ruokakaupassa kaynti” ovat myos suosituinta vastausvaih-
toehtoa huomattavasti yksiselitteisempia vastauksia ja nain ollen todennakoisesti heijasta-

vat ihmisten mielikuvia "tukipalveluista” kasitteena hyvin.

Toisen kysymyksen ensimméinen osa antaa vahvistusta ennen kaikkea sille, etta llostu
Oy tarjoaa jo talla hetkella kattavasti vastaajien tarkedksi kokemia palveluja ja nain ollen
paahuomion voi siirtda naiden entista parempaan toteuttamiseen. "Juttuseura” keskiarvol-
taan tarkeimpana vaihtoehtona on selkea, mutta toisaalta kouraiseva vaihtoehto — mak-
saa siita, etta saa juttuseuraa? Seniorin maailmaan hieman elaytyessa tama ei valtta-
matta ole kuitenkaan yllatys — vaivana voi olla useampikin sairaus, liikuntakyky rajoittunut
ja jaksaminen kaukana siita, mit& se joskus oli. Puoliso, siind missa moni ystavakin, voi
olla jo kuollut aikaa sitten ja mahdollinen jalkikasvu asuu sen verran kaukana, etta vierailut
jaavat parhaimmillaankin muutamiin pyhiin ajoittuviin kertoihin vuodessa. Né&in ollen kyn-
nys sosiaaliselle kanssakaymiselle omaehtoisesti on aivan toista, kuin mitd se nuorem-
milla sukupolvilla, jotka viestivat tuttavilleen sujuvasti ympéari maailman netin valityksella ja
jopa useilla kielilla. Ja joilla on my6s voimia osallistua erilaisiin sosiaalisiin aktiviteetteihin.
Toivottavaa onkin, ettd markkinoilla ja markkinoiden ehdoilla toimiva llostu Oy pystyy jat-
kossakin sailyttdmé&an inhimillisen, sosiaalisen ja aidon otteen tytntekijdidensa valityksella
asiakkaisiinsa, ettei yrityksen tekeminen jossain vaiheessa muuttuisi kiireelliseksi "suorit-

tamiseksi”, kuten hoiva-alalla tapahtuu talla hetkella valitettavasti (kts. kohta 2.2.2).
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Toisen kysymyksen toinen osa antaa jonkinlaista suuntaa sille, mita kotihoidon tukipalve-
lut voisivat vastaajien mielesta olla. Vastaajien joukko on kuitenkin niin pieni, ettei sitéa
voida pitaa luotettavana, koko populaation mielipiteité ilmaisevana otantana. Lisaksi koko-
naan uuden tyyppisten palvelujen miettiminen suhteessa yrityksen voimavaroihin on va-
hintddn vaikeaa, joskaan ei aivan mahdotonta. Perinteisten (kts. kohta 2.2) kotihoidon tu-
kipalvelujen lisdksi on kuitenkin aiheellista yrittdéa miettia, ja toteuttaakin, jotain uuden
tyyppista palvelua ja katsoa mihin se johtaa kdytanndssa. Nékisinkin, etta llostu Oy:n kal-
taisilla pienilla ja isoja yrityksia huomattavasti ketterammilla toimijoilla on tassa tilanteessa
etulydntiasema. Julkisen sektorin, erityisesti kunnallisen terveydenhoidon, voimavarat
ovat jo talla hetkella lujassa (kts. kohta 2.2.3) ja pieni toimija voi onnistuessaan "kerata”
asiakaskunnakseen jo valmiiksi aktiivisia senioreita, joilla on haluja ja voimia maksukykya
unohtamatta ottaa, ja "hypatd” mukaan erilaisiin kodin ulkopuolisiin tapahtumiin. Talla

myds osaltaan torjuttaisiin sairaanhoidollisen kotihoidon tarvetta.

Kolmanteen kysymykseen saaduilla vastauksilla ndhd&én hyvin, ettéa kyselyyn vastan-
neilla on vaihtelevasti rahaa kaytdssaan per kuukausi — tama selittyy hyvin kyselylomak-
keella mukana olleella kohdalla, jossa kysyttiin vastaajan asemaa suhteessa tydelamaan.
Laheskaan kaikki vastaajat kun eivat olleet kokoaikaisessa tydsuhteessa. Hieman reilu
kaksisataa euroa kuukaudessa on kuitenkin kaytdnndssa sellainen maara rahaa, etta tal-
laisen summan kayttdmiseen pystyvat ainoastaan ne, joiden vuositulot asettuvat jonnekin
paremmalle puolelle kyselyssa kaytettyd asteikkoa (kts. liite 2). Voidaan myds olettaa, etta
nama parempituloiset vastaajat kuuluvat samalla elakeikda lahestyvaan ikapolveen, jolla
on varallisuutta kaytdssaan (kts. kohta 2.4.1). Viisikymmenta vastaajaa on kuitenkin aivan
liian pieni joukko tdmankaén totuuden yleistdmiseksi koko populaation osalta. Jotta tasta
mahdollisesta varallisuudesta paasee hyétymaan mydos llostu Oy:n kaltainen pieni palve-

luntarjoaja, tulee jatkossa keskittyd myds erityisiin myynnillisiin toimenpiteisiin.

4.1 Tutkimuksen luotettavuus

Mikali markkinointitutkimus on hyvin suunniteltu alusta alkaen, ovat siina kaytetyt mittaus-
tavat luotettavia ja sellaisiksi kaytanndssa osoitettuja myds muissa tutkimuksissa. Nain ol-
len myds saadut vastaukset samoihin tai hyvin samankaltaisiin kysymyksiin ovat yksittai-
sella vastaajalla samoja eivatka ne vaihtele laidasta laitaan (Burns ym. 2017, 215). Inter-
netin kautta levitettava kyselylomake on tarkoituksenmukainen ja tdh&n aikaan sopiva,
helposti vastaajia tavoittava menetelmd. Tarkoituksena alusta alkaen oli mygs pitda se ly-
hyend, jolloin kukaan vastaaja ei vasahda kesken kaiken ja vastaa mita mieleen juolahtaa,

antaen nain jopa aivan toisen tyyppisia vastauksia kuin mitéa aidosti on mielté ja heiken-
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tden samalla tutkimustulosten validiteettia. Kiinnitin paljon huomiota myds siihen, etté ky-
symykset ovat rakenteeltaan selkeitd - jotkut ovat kyllakin pitkid, mutta yhta kaikki helposti
tulkittavissa. Kysymysten muotoilu ei voi mielestéani olla liian tarkkaan viilattua, silla nain
menetellessa niiden sanamaarainen pituus kasvaa ja yksinkertaisenkin tuloksen saami-
nen vaatii pahimmassa tapauksessa monta erillistd kysymysta yhden enemman avoimen
kysymyksen sijaan. Nain ollen koen, ettd tutkimuksen reliabiliteetti teknisen toteutuksen
osalta kunnossa. Mikali vastaajat ovat omasta puolestaan menetelleet jotenkin tuloksia
vaaristavalla tavalla, ei talle voi mitaan. Ei-sairaanhoidollisista kotihoidon tukipalveluista
yksityisten yritysten toimesta kun ei [6ytynyt mydskaan jo tehtyja tutkimuksia tata tyota kir-

joitettaessa (kts. kohta 3.5), jotta paastaisiin vertaamaan saatuja tuloksia.

Tutkimuksen validiteetti, eli oikeellisuus, tarkoittaa kaytannodssa juuri oikean mittarin valin-
taa halutulle mittaamisen kohteelle (tilastoapu.com 2014). Taman tutkimuksen tarkoituk-
sena oli mitata vastaajien mielipiteité ja asettaa ne eri kategorioissa jarjestykseen, jotta
nahtdisiin mita asioita he pitavat tarkeina ja mitk& asiat puolestaan eivét ole heidan mie-
lestdan yhta tarkeitd. Koska vastaajia tavoitettiin useita kymmenid, saatiin myds eroja vas-
tauksiin. Luonnollisesti vastaukset toisessa vastaajajoukossa voivat olla aivan painvastai-
siakin, mikali tutkimus téllaisenaan toistettaisiin. Vastaajien maara ei ole niin suuri, etta tu-

loksia voitaisiin yleistaa laajemmin (kts. kohta 1.1).

4.2 Tyon merkittavyydesta & jatkotutkimusten aiheet

Yrittaja lida, joka on myés valmistunut Haaga-Helia ammattikorkeakoulusta tradenomiksi,
halusi tarjota opinnaytetyon aiheita oppilaitoksen opiskelijoille, silla hénella on yrityksensé
puolesta tahan mahdollisuus. Tama tuli selvaksi tavatessamme kevaan 2018 aikana ta-
man tyon suunnitteluvaiheessa. Pienessa henkildyrityksessa, jollainen llostu Oy on talla
hetkella, kaikki yrityksen toiminnot ja niiden takana olevat suunnitelmat menevat joka ta-
pauksessa yrittajan itsensa kautta, joten lida on kaytadnnossa hyvin perilla esimerkiksi
siitd, millaisia ennakkokasityksia ihmisilla on hanen yrityksensa toimialasta. N&in ollen

tama tyo palveli alusta asti enemman sen kirjoittajaa kuin toimeksiantajaa.

llostu Oy tahtda kasvuun liiketoiminnassaan. Kaikki tutkimustyo, joka liittyy yritystoiminnan
laajentamisen haasteisiin, palvelee néin ollen jatkotoimenpiteita. Télle tyélle luontaista jat-
koa olisi suorittaa laaja tutkimus nykyisille asiakkaille ja verrata heidan mielikuviaan jo
hankituista palveluista ja siitd, koettiinko ne tarkeiksi, tahan tutkimukseen vastanneiden
kanssa. Nain llostu Oy saa lisdd varmuutta siitd, ettd toiminnassa ollaan jo taysin oikealla

tiella.
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Myds varsinainen markkinointisuunnitelma on mielenkiintoinen ja hyva aihe. Ihmisten tay-
tyy saada tietda palvelun olemassaolosta, jotta he voivat kiinnostua siitd. Esimerkiksi
markkinoinnin automaatio on talla hetkella viela paikkaansa hakevaa uutta teknologiaa,
jota hyddyntamalla varhaisessa vaiheessa yritys voi saada merkittavaa etua toiminnalleen

perassa seuraaviin kilpailijoihin nahden.

4.3 Oman tyon arviointi

Sanotaan, ettd: "tyo tekijaansa opettaa”. Nain kavi myds minulle. Hankkiessani taman
tydn llostu Oy:lta, minulla oli alkuun jonkinlainen nakemys siita, etta kyselytutkimus voisi
olla sopiva kokonaisuus tehtavakseni. Yrittaja lidan kanssa keskusteltuani kavi selvaksi,
ettd kevaan 2018 aikana pari muutakin oppilaitokseni opiskelijaa oli tekemassa yritykselle
opinnaytety6taan eri aiheista, joka karsi luonnollisesti hieman tarjolla olevaa tekemista.
Uuden ajan yrityksena llostu Oy:lla on myds alusta asti ollut oma visuaalinen ilmeensa
seka toimivat ja siistit nettisivut, joten esimerkiksi naihin ei ollut tarpeen kajota. Keskuste-
luissa aluksi mukana ollut videoprojekti auki jaaneesta aiheesta olisi ollut mielenkiintoista
toteuttaa myds, joskaan tdhén opinnaytety6hon silla ei olisi ollut oleellista lisattavaa.

Sain tyon aloitettua jokseenkin nopealla aikataululla maalis-huhtikuussa 2018 ja hyvak-
sytin aiheen tyotani alkuun ohjanneella lehtori likka Malisella. llkka antoi alkuun hyvia,
kaytanndllisia ideoita tyon yksityiskohtiin liittyen. N&in ollen sain muodostettua varsinaiset
tutkimusongelmat ja niita kasittelevat kysymykset, jotka tosin asettuivat lopulliseen muot-
tiinsa vasta syksylla 2018 alkaessani toden teolla kirjoittamaan tata tyota. Kyselylomak-
keen tekemiseen meni aikaa, mutta mielestani siita tuli siisti ja toimiva. Toisin sanoen sel-
lainen, joka oli helppo laittaa taysin vieraiden ihmisten nahtaville ja vastattavaksi, silla
luotto lomakkeen toimivuuteen oman tydn pohjalta oli iso. Tata kehui muun maassa yrit-

tj4 lida.

Kyselylomakkeen julkaisu onnistui myos nopealla aikataululla ja vastauksia kertyi vaihtele-
valla tahdilla, valissa ei lainkaan ja valissa useampi per paiva. Tassa kohdin voin antaa
itselleni risuja, silla kahden vaativan kurssin ollessa loppukevéaéasta 2018 kaynnissa sa-
maan aikaan en juurikaan tehnyt erityisemmin ponnisteluja lomakkeen levittAmiseksi muu-
ten kuin sosiaalisen median ja yritysyhteistyon kautta sdhképostitse. Uskon, ettd mé&ara-
tietoisempi ponnistelu tuossa vaiheessa olisi nostanut kyselyyn vastanneiden maaraa
viela kymmenillg, jota voidaan ammattikorkeakoulun opinnaytetytssa pitaa kiitettavana

suorituksena ja tuloksia myds vield luotettavampina.
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Varsinainen kirjoittaminen eteni hyvaa vauhtia loka-marraskuussa 2018. Sain jarjestettya
mielestani toimivan rakenteen kirjoitustyolle teoriaosuuden ja varsinaisten tulosten osalta.
Teoriaosuuden rakenteesta voi tietty olla toistakin mieltd, mutta opinnaytetyén tasoiseen
kirjalliseen tydhén on mielestani turha yrittda "rohmuta” sielta ja taalta kaikkea tietoa,
jonka vain kuvittelee pahimmassa tapauksessa liittyvan itse tydhdn. Kaytin aikaa ja vaivaa
teorialahteiden etsimiseen ja mielestani onnistuin Kiitettavasti Ioytdmaan naita myds — ai-
noastaan aihepiiriin liittyvien aikaisempien mahdollisten tutkimusten osalta seiné tuli mel-
kein heti vastaan, enka koe tarpeelliseksi, ettd mahdollisesti 16ytyvaa tietoa jossain

muussa maassa tehdysta tutkimuksesta koetettaisiin vakisin ahtaa taman tyén mueottiin.

Tyossa kaytetty, itse tehty, graafinen materiaali nojaa llostu Oy:n vihredéan yritysilmee-
seen. Panostin myds taulukoiden ulkoasuun ja ristiintaulukoinnin tulosten esille tuomiseen

niin, etta lukija ndkee suoraan, miten vastaukset ovat jakaantuneet.

Kaiken kaikkiaan tyd omassa pienimuotoisuudessaankin on osoittanut hyvin, etta jos tar-
koituksen on tehda tutkimusta, joka olisi luotettava ja tehty tarkoituksenmukaisilla mene-
telmilld, tulee se suunnitella kunnolla alusta asti. Ja kun tydhon on ryhdytty, tulee myos
ty6tahti pitaa ylla. Muuten tekemisen laatu karsii.

Lopuksi kiitokseni — llostu Oy:n perustaja ja yrittdja lida Kujanpaalle aiheesta ja Haaga-

Helia ammattikorkeakoulun lehtoreille llkka Maliselle ja Pirjo Saaraselle neuvoista matkan

varrella seka yliopettaja Juha P. Lindstedetille tyén loppuun ohjaamisessa.

30



Lahteet

Alueuudistus.fi 2018. Uudistuksen yleisesittely. Luettavissa: https://alueuudistus.fi/luudis-
tuksen-yleisesittely. Luettu: 5.11.2018.

Apu.fi 2018. Lahihoitajan paiva: Sini Viinikka pitda hyvaa huolta vanhuksista palveluta-
lossa. Luettavissa: https://www.apu.fi/artikkelit/lahihoitajan-paiva-sini-viinikka-pitaa-huolta-

vanhuksista-hoivakodissa. Luettu: 1.11.2018.

Arantola, H. & Korkman, O. 2009. Arki — Evéita uuteen asiakaslahtdisyyteen. WSOYpro.
Helsinki.

Barry, J. 2015. Social Content Marketing for Entrepreneurs. New York. Business Expert

Press.

Buffer.com 2018. Yrityksen kotisivut. Luettavissa: https://buffer.com/. Luettu: 6.11.2018.

Burns, A., Veeck, A. & Bush, R. 2017. Marketing research. 8. painos. Pearson. Exeter.

Dodson, I. 2016. The art of digital marketing. Hoboken. Wiley.

Facebook.com 2018a. llostu Oy. Yrityksen sivut. Luettavissa: https://www.face-
book.com/ilostuoy/. Luettu: 6.11.2018.

Facebook.com 2018b. Luo yrityksellesi sivut. Luettavissa: https://www.facebook.com/busi-
ness/pages?ref=ens_rdr. Luettu: 7.11.2018.

Finder.fi 2018. llostu Oy taloustiedot. Luettavissa: https://www.finder.fi/Koti-
hoito/llostu+QOy/Helsinki/yhteystiedot/3151485. Luettu: 19.11.2018.

Google.com. 2018. Hakutulos sanoaille: "kotihoidon tukipalvelut”. Luettavissa:
https://www.google.com/search?client=firefox-b&ei=9Kjiw469EYHJIsQHtuaLABg&qg=koti-
hoidon+tukipalvelut&oqg=kotiho&gs_|=psy-
ab.3.1.35i39k112j0j0i131k1j016.3541.6435.0.7658.18.12.6.0.0.0.167.1103.8j4.12.0....0...1c
.1.64.psy-ab..0.17.1037...0i67k1j0i203k1j0i10i203k1.0.Q2zuiQRUJuk. Luettu: 7.11.2018.

31



Helsingin Uutiset 2018a. Talta nayttdd hoiva-alan raskas arki — tarjotut palvelutkin heiken-
tyneet. Luettavissa: https://www.helsinginuutiset.fi/artikkeli/679396-talta-nayttaa-hoiva-

alan-raskas-arki-tarjotut-palvelutkin-heikentyneet. Luettu: 31.10.2018.

Helsingin Uutiset 2018b. Eristamista, uhkailua ja tydnteon vaikeuttamista — yksi ala koros-
tuu tydsuojeluviranomaisen karuissa tilastoissa. Luettavissa: https://www.helsinginuuti-
set.fi/artikkeli/501362-eristamista-uhkailua-ja-tyonteon-vaikeuttamista-yksi-ala-korostuu.
Luettu: 31.10.2018.

Hiltunen, P. 2017. Palvelusta tuotteeksi - Kasikirja palvelutuotteiden muotoiluun. Diakonia-
ammattikorkeakoulu Oy, sosiaalisen osallisuuden edistamisen koordinaatiohanke. Hel-
sinki. Luettavissa: http://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/133352/Muut_978-952-

493-300-1.pdf?sequence=1&isAllowed=y. Luettu: 29.10.2018.

llostu Oy 2018a. Senioripalvelut. Luettavissa: http://ilostu.fi/senioripalvelut/. Luettu:
20.10.2018.

llostu Oy 2018b. Hinnasto. Luettavissa: http://ilostu.fi/hinnasto/. Luettu: 20.10.2018.

llostu Oy 2018c. llostu — tiimi. Luettavissa: http://ilostu.fi/ilostu-tiimi/. Luettu: 20.10.2018.

llostu Oy 2018d. Yhteistytkumppanit. http://ilostu.fi/yhteistyokumppanit/. Luettu:
30.10.2018

llostu Oy 2018e. TyoOpaikkailmoitus. Luettavissa: http://ilostu.filhaemme-uusia-ilostuttajia-

energiseen-tiimiimme/. Luettu: 31.10.2018.

llostu Oy 2018f. Asiakaspalautteita. Luettavissa: http://ilostu.fi/asiakaspalautteita/. Luettu:
19.11.2018.

llostu Oy 2018. Raittikarnevaaleille osallistuminen Espoon Leppéavaarassa. Facebook —
paivitys. Luettavissa: https://www.facebook.com/ilostuoy/posts/749351168752088. Luettu:

20.10.2018.

Instagram.com 2018. llostu Oy. Yrityksen sivu. Luettavissa: https://www.in-

stagram.com/ilostuoy/?hl=fi. Luettu: 5.11.2018.

32



Kortesuo, K. 2014. "Sano se someksi 2”. Helsingin seudun kauppakamari. Viro. Meedia

Zone.

Kujanpaa, . 3.4.2018. Yrittgja. llostu Oy. Haastattelu. Helsinki

Loytana, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus — palvelubisneksesta kokemusbisnek-

seen. Talentum. Helsinki.

Mediamyynti.ts.fi 2018. Aineistot- ja hinnat. Luettavissa: http://mediamyynti.ts.fi/printti/ai-
neistot-ja-hinnat/#hinnat. Luettu: 7.11.2018.

Méantyneva, M, Heinonen, J. & Wrange, K. 2008. Markkinointitutkimus. WSOY oppimateri-
aalit. Helsinki

Nummenmaa, L. Holopainen, M. & Pulkkinen, P. 2014. Tilastollisten menetelmien perus-
teet. Sanoma Pro. Helsinki.

Pureweb.fi 2018. Hakukonemainonnan hinta. Luettavissa: http://www.pure-
web.fi/google_mainonta_hakusanamainonta.php. Luettu: 7.11.2018.

Radiomedia.fi 2018. Radiomainonnan ostaminen-ja hinnat. Luettavissa: https://www.radio-

media.fi/radiomainonta/radiomainonnan-ostaminen-ja-hinnat. Luettu: 8.11.2018.

Rope, T. 2011. Voita markkinoinnilla. Kauppakamari. Helsinki

Salescommunications.fi 2017. Facebook — mainonnan hinta. Luettavissa: https://www.sa-

lescommunications.fi/blog/facebook-mainonnan-hinta. Luettu: 7.11.2018.

Sosiaali- ja terveysministerio 2018. Kotihoito, kotipalvelut. Luettavissa: https://stm.fi/koti-
hoito-kotipalvelut. Luettu: 30.10.2018.

Sosiaalialan tyénantajat ry. 2015. Hoiva 2020 — yksityisen hoiva-alan tulevaisuus. Luetta-
vissa: https://www.kunkoululoppuu.fi/as-
sets/uploads/2018/01/Hoiva_2020_185x240_2014 260115.pdf. Luettu: 1.11.2018.
Stat.fi 2012. Uudet sukupolvet ovat edeltgjiaéan vauraampia. Luettavissa:

https://www.stat.fi/artikkelit/2012/art_2012-03-12_011.html?s=0#2. Luettu: 27.11.2018.

33



Theseus.fi 2018. Kotihoidon tukipalvelut — hakutulokset. Luettavissa:
http://www.theseus.fi/discover?query=kotihoito+tukipalvelut&scope=/&rpp=10&filter-

type=subject&filter_relational operator=equals&filter=Kotihoito. Luettu: 18.11.2018.

Tilastoapu.wordpress.com 2014. Reliabiliteetti. Luettavissa: https://tilas-

toapu.wordpress.com/tag/reliabiliteetti/. Luettu: 1.12.2018.

Tilastokeskus.fi 2018a. Vaesttn ikdrakenne. Luettavissa: https://www.tilastokes-
kus.fiftup/suoluk/suoluk_vaesto.html#v%C3%A4est%C3%B6nik%C3%A4rakenne31.12.
Luettu: 31.10.2018.

Tilastokeskus.fi 2018b. Vaesttn huoltosuhde. Luettavissa: https://www.tilastokes-
kus.fiftup/suoluk/suoluk_vaesto.html#v%C3%A4est%C3%B6rakenne31.12. Luettu:
31.10.2018.

Twitter.com. llostu Oy. Yrityksen sivut. Luettavissa: https://twitter.com/llostuOy. Luettu:
6.11.2018

Yrittgjat.fi 2017. Suomen somekayttajien maarat julki — twitter elitistinen, instagram ja
whatsapp nousevat. Luettavissa: https://www.yrittajat.fi/uutiset/562158-suomen-some-
kayttajien-maarat-julki-twitter-elitistinen-instagram-ja-whatsapp-nousevat. Luettu:
5.11.2018.

Youtube.com 2018. llostu Oy. Yrityksen sivut. Luettavissa: https://www.you-
tube.com/channel/UCla3Ce5Q4poGMbjvO-g80QQ. Luettu: 5.11.2018.

34



Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset yrittajalle

1. Kuka olet ja miten paadyit perustamaan llostu Oy:n?

2. Mita kanavia yritys hyodyntaa talla hetkella markkinoinnissaan?

3. Paljonko yritys budjetoi vuositasolla markkinointiin talla hetkella (raaka arvio riit-
taa)?

4. Kuinka paljon tyaikaa kuluu erilaisten markkinointiin liittyvien suunnitelmien laati-

miseen viikkotasolla?

5. Oletko suorittanut mitd&n markkinointiin liittyvia opintoja?

6. Onko yrityksella talla hetkella suunnitteilla tai valmisteltuna jo kohdennettuja mark-

kinointikampanjoita?

7. Miten aiot hyodyntaa tutkimuksesta saatua aineistoa yrityksen toiminnassa?
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Liite 2. Kyselylomake

Ilostu Oy / markkinointitutkimus

1. Sukupuoli *
() Nainen

() Mies

2. Ikdsi *

() Alle 30 vuotta
() 30 - 39 vuctta
() 40 - 49 vuctta
() 50 - 59 vuotta
(O) 60 - 65 vuotta
() 66 - 72 vuctta
() 72 - 80 vuotta
O |+ 80 vugtias

3. Olen *

() Koululainen / Opiskelija
() Osa - aikatyossa

() Kokoaikatyoss4

() Elakkeella

() Muu, mika?
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4. Vuosituloni ovat *

() Alle 12 000 € vuodessa

(7) 13000 € - 20 000 € vuodessa
(C) 20 000 € - 27 000 € vuodessa
() 28000 € - 35 000 € vuodessa
(C) 36 000 £ - 45 000 € vuodessa
(7) 46 000 € - 54 000 € vuodessa
() 55000 € - 64 000 € vuodessa
(7) 85000 € - 74 000 € vuodessa

() YIi 75 000 € vuodessa

5. Mitd kotihoidon tukipalvelut tuovat ensimmdisena mieleesi? *

[ ] Kunnallisen terveydenhoidon

[ ] Vanhainkodit

[ ] Osaston sairaalassa

[ ] Kodin siivouksen

[:] Ruokakaupassa kaynnin

[:I Monipuolisen ja kaytanndllisen arkiavun

[] Muu vaihtoehto

[ ] Ei mikaan ylla mainituista
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6. Mitk3 seuraavista tukipalveluista koet tirkeiksi? *

1 = Entain vahapéatainen
2 = Melko vahdpéatdinen
3 = Neutraali

4 = Melko tarked

5 = Enttain tarkea

Juttuseura
Omaishoitajan lomitus
Intemetin & alylaitteiden kayttoapu

Lomakkeiden / kaavakkeiden
taytiGapu

Kaupassakadynti ja ruoanlaitto
Ulkoiluseura

Lukeminen

Siivous (mm. ikkunanpesu, kodin
siivous)

Yleinen janestely (esim.
muuttoapu)

Saattoapu (kauppaan, postiin,
pankkiin jne.)

Kahwittelu / elokuva /
ravintolaseura

Matkaseura (risteilylle, ulkomaille)

OO0 O O O 000 O 000 -
OO0 O O O 000 O 000w
OO0 O O O 000 O 000 w
OO0 O O O 000 O 000 -
OO0 O O O 000 O 000 «

7. Mistd muusta tukipalvelusta olisit kiinnostunut?
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En halua vastata

OO0 O O O 000 O 000



8. Kuinka paljon olisit valmis maksamaan kotihoidon tukipalveluista kuukaudessa? *
Liu'uta sinista nelitd viivaa mydten

1€

E— ] Entiedad

9. Hankitko kotihoidon tukipalveluja ensi sijassa itsellesi vai omaisellesi?

() Itselleni

O Omaiselleni (esim. vanhemmat)

() En halua vastata

10. Mitk3 asiat ovat mielestdsi tirkeimpia ominaisuuksia tukipalveluja tarjoavassa
yrityksessa?

[:| Yrityksen kotimaisuus (maksaa verot Suomeen)

[ ] Suomea puhuvat tyontekijat

[ ] Noiset ja positiiviset tyontekijat

[:I Monipuoliset ja joustavat palvelut

[:l Selkea hinnoittelu palveluille (esim. ei erikseen laskutettavia matkakuluja)
[:| Yrifyksen visuaalinen ilme ja sisaltd (esim. kofisivut, sosiaalinen media)
[] Nuori yrittaja

[] Muu, mika?

1. Millaisista tukipalveluja tarjoavan yrityksen jarjestdmistd tapahtumista olisit
kiinnostunut? *

|:| Lyhyet ohjatut voimisteluhetket
|:| Jarjestetyt kulttuuritapahtumat
[ ] Seniorimessut

[ ] Luontoretket

[ ] Yhteiset lounaat

|:| Luennot hyvinvoinnista ja terveydesta
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Liite 3. Vaeston huoltosuhde 2017

Vaestollinen huoltosuhde kunnittain 2017

Alle 15-vuetiaiden ja 85 vuotta
tayttéaneiden maara sataa
tydikéaista (15-64-vuotiaat) kohti
46— 67
68— 74
Bl 75— 81
Il 82105

Koko maan
huoltosuhde 60

(Y
“Geinay

K.kko

Aluejako 1.1.2018 mukainen
Kuva 7. Vaeston huoltosuhde (tilastokeskus.fi 2018b.)
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