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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetytn tavoitteet ja tausta

Yritykselle laadittava markkinointisuunnitelma on ainutlaatuinen ja se on suunni-
teltu ainoastaan yrityksen omaan kayttoon hyodynnettdvaksi. Suunnitelmassa
kartoitetaan yrityksen nykytilanne, segmentointi, tAmé&nhetkiset markkinat ja
markkinointikeinot kayttaen apuna erilaisia analyyseja seka kaydaan lapi yrityk-
sen markkinointistrategia. Kaiken saadun tiedon, analyysien sekd maaritetyn
budjetin avulla suunnitellaan yrityksessa toteutettavat markkinointitoimenpiteet.
(Wood 2010, 14-15.)

Opinnaytetydmme tavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma kiteelaiselle
Hyvinvointiosuuskunta Elonvirralle. Valitsimme tdméan aiheen, silla halusimme
tehda opinnaytetydon mieluummin jo olemassa olevalle yritykselle, jotta teke-
mastamme tyodsté olisi hydtyda molemmille osapuolille, eli yritykselle seka meille
opiskelijoille. Idean opinnaytetytn aiheeseen saimme opettajalta, joka oli ollut
yhteydessa kyseiseen yritykseen, ja tiesi taman olevan vailla markkinointisuun-
nitelman tekijaa. Elonvirta kaipasi markkinointisuunnitelman tekijaa, silla osuus-
kunnassa koettiin, ettd markkinointi ei ole tarpeeksi suunnitelmallista, etta se
tavoittaisi halutun kohderyhman. Yritykselta puuttui myoskin yhtenéinen imago.
Analysoituamme yrityksen nykyisen markkinoinnin tason pystyimme suunnitel-
massa antamaan mahdollisia kehitysideoita, joilla saataisiin markkinointia kan-

nattavammaksi.

Opinnaytetyon tekeminen alkoi jo kevaalla 2011, jolloin aiheen saatuamme ta-
pasimme Osuuskunta Elonvirran edustajan kanssa. Tapaamisessa saimme tie-
toomme perustiedot yrityksestd sekd pohdimme yhdessa sen heikkouksia ja
vahvuuksia. Samalla saimme hieman selvyytta siihen, mita yrityksessa pitaisi
kehittdd ja myos sen, mika yrityksessa toimii. Taman tapaamisen, sahkopostin
valityksella tapahtuneiden yhteydenottojen seka markkinointiin pohjautuvan teo-
rian kautta ryhdyimme tekem&an markkinointisuunnitelmakokonaisuutta Elonvir-

ran kaltaiselle pienelle yritykselle. Loysimme Opetushallituksen sivuilta kattavan



markkinointisuunnitelman pohjan, jota kaytimme hyvaksi opinnaytetyon teossa.
Soveltamalla suunnitelman pohjaa toimeksiantajan alaan, teorioihin ja kaytan-
toihin saimme tehtya yritykselle hyddyllisen markkinointisuunnitelman.

Markkinointisuunnitelmassa aikomuksenamme oli kuvata Hyvinvointiosuuskunta
Elonvirran nykytilaa ja myds eritella toimenpiteita, joilla saavutettaisiin kasvua.
Toimenpiteet oli suunniteltava siten, etté ne olisivat realistisia toteuttaa yrityksen
kokoon ja kapasiteettiin ndhden. Markkinointisuunnitelman tekemisen tavoittee-
na oli se, ettd se palvelisi koko liiketoimintaa. Opinnaytetytssa pystyimme tar-
kastelemaan puolueettomasti, mitad kehitettdvaa yrityksessa olisi ja samalla 10y-
tyisi keinot, joilla yritys parantaisi markkinointiaan ja taten lisaisi kasvumahdolli-
suuksiaan tdman hetkisilla markkinoilla. Laadittu markkinointisuunnitelma toimi-
si ikdan kuin vankkana ja realistisena pohjana, jota voisi ajan kuluessa soveltaa

my0s yrityksen toiminnan muuttuessa ja kehittyessa.

1.2 Opinnaytetyén menetelmat

Markkinointisuunnitelma toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna. Toiminnalli-
sella opinnaytety6lla tarkoitetaan toimeksiantajan tarvitsemaa, esimerkiksi kehit-
tamissuunnitelmaa tai jotakin konkreettista tuotosta, joka auttaa yrityksen toi-
minnan kehittdmisessa (Virtuaali Ammattikorkeakoulu 2012). Erityisesti kaytan-
nonléheisyys, hyva ja toimiva tietoperusta, kriittinen pohdinta ja perustelu seka
omat taidot ovat tarkedssa asemassa, kun ty6 tehdaan toimeksiantajaa varten
(Vilkka & Airaksinen 2003, 10;42).

Toiminnallisen opinnaytetydn toteuttaminen on tietynlainen projekti, jossa koros-
tuvat yksityiskohtaisen suunnitelman laatiminen, toimeksiantajan antamat tavoit-
teet ja tiimityd. Projektisuunnitelman tekeminen edellyttdd usein lahtotilanteen
kartoittamista ja tietojen tulkintaa erilaisten analyysien avulla. Toiminnallinen
opinnaytetyd koostuu yleensa kahdesta osasta eli raportoinnista ja tehdysta
tuotoksesta. Taman vuoksi kokonaisuuden tulee olla selkeasti jasennelty ja yh-
tenainen. (Vilkka ym. 2003, 17;49;83.)



Toiminnallisen opinnaytetydn tekijan tulee omata niin kutsuttu tutkiva asenne eli
argumentoinnissa ja erilaisia valintoja tehdessa tulee kayttaa hyvaksi luotetta-
vaa tietoperustaa. Toiminnallisen opinnaytetydn toteutuksen yksi tarkeimmista
osista on tutkimuksellinen selvitys eli tapa, jolla opinnaytetyéhon tarvittavat tie-
dot ja materiaali kerataan. (Vilkka ym. 2003, 154;56.) Markkinointisuunnitelmas-
sa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta, joka mahdollistaa valitun
kohteen ja eri aihealueiden kokonaisvaltaisen kartoittamisen. Tallaisessa tutki-
muksessa tietoja on keratty monista eri lahteistd ja myds omia havaintoja on

otettu huomioon. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 161;164.)

Opinnaytetydssa kaytettiin apuna myds kirjoituspdytatutkimusta, jossa jo ole-
massa olevaa tietoa ja tarvittavaa aineistoa on keratty niin yrityksen sisaisista
kuin ulkoisistakin lahteista (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 29). Sisaisi-
na lahteind markkinointisuunnitelmassa kaytettin muun muassa Hyvinvoin-
tiosuuskunta Elonvirran perustajajdsenten laatimaa liiketoimintasuunnitelmaa,
kun taas ulkoisista lahteista eniten kaytetyimpina ja kustannustehokkaimpina
lahteina toimivat Internet ja kirjat. Markkinointisuunnitelmaa ja teorioita laaditta-

essa kiinnitettiin erityistd huomiota lahteiden ajantasaisuuteen.

1.3 Perustietoja yrityksesta

Yritystoiminta on tarked osa suomalaista elinkeinoelamaa. Jokainen
toiminnaltaan kannattava yritys saa aikaan hyvinvointia koostaan riippumatta.
Yritykset tuovat kansalaisten ulottuville niin tuotteita kuin palvelujakin seka
tyopaikkoja, joiden ansiosta ihmiset saavat elantonsa. Ansaintatavasta
huolimatta yritysten lahtokohtana on poikkeuksetta kyky innovoida ja kehittda
liketoimintaa entisestdan. Uudet yritykset luovat yhtalailla uutta yritystoimintaa

ja taten monipuolistavat markkinoita entisestaan. (Viitala & Jylha 2008, 10-11.)

Menestyksekas liiketoiminta lahtee liikkeelle toimivasta ja vakuuttavasta
likeideasta, jossa kuvataan tuote tai palvelu ja sen hyoty asiakkaalle,
markkinoiden suuruus ja kohderyhmat sekd se, miten tuotteella tai palvelulla
tienataan rahaa (McKinsey & Company 2000, 29;32-33). Valittaessa yritysmuo-



toa on tarkeda ottaa huomioon kaikki eri tekijat, jotka vaikuttavat valintaan,
kuten se, kuinka monta perustajaa yrityksella on, siséisen ja ulkoisen paaoman
tarve, vastuu seka toiminnan joustavuus (Holopainen 2010, 21-22).

Osuuskunta

Osuuskunta on yritysmuoto, jonka omistajina toimivat siihen kuuluvat jasenet.
Nama jasenet voivat olla osuuskunnan asiakkaita, mutta myos henkildita, jotka
ovat liikesuhteessa osuuskuntaan, kuten esimerkiksi palveluiden tai tuotteiden
tuottajat. Aktiivista jasentoimintaa pidetaankin yhtena menestyvan osuuskunnan
vahvuutena. Osuuskuntien ryhmitys tapahtuu yleensd omistajapohjan tai toimi-
alan perusteella ja toiminta perustuu osuuskuntalakiin seka osuuskunnan saan-
téihin. Osuuskunnissa paaoman tuottoa tarkedmpaa on edistaa elinkeinotoimin-
taa, tuottaa palveluja sekd kasvattaa osuuskunnan arvoa pitkalla tahtaimella.
Kuitenkin liiketoiminnan tulee olla kannattavaa ja tehokasta, niin etta osuuskun-
ta onnistuu naissa perustehtavissaan. (Juutinen, Stenstrom & Vuori 2002, 8;11—
12:60;71.)

Osuuskunnan perustamiseen tarvitaan kolme luonnollista henkil6a, yhteisoa,
saatiota tai kolme oikeushenkil6d, jotka tukevat jasenten taloudenpitoa tai
elinkeinotoiminnan harjoittamista. Osuuskunnan jasenten &&nioikeus on
yhtalainen, eli kaikilla osuuskunnan jasenilla on oikeus kayttdad puhevaltaa.
Tallainen demokraattinen hallinto toteutetaan niin kutsutulla jasen ja &aani -
periaatteella, eli osallistuessaan paatosten tekoon yhdella jasenella on yksi
aani. Erisuuruiset aanimaarat ovat kuitenkin mahdollisia aina osuuskunnan tar-
koituksen ja toimialan mukaan, jos osuuskunnan saanndissad nain maarataan.
Osuuskunnan johto muodostuu yleensa hallituksesta ja toimitusjohtajasta. Ja-
senet voivat valita myos edustajiston, joka toimii paatantaelimend osuuskunnan
kokouksen sijaan. (Juutinen ym. 2002, 11;24-25)



1.4 Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta

Kiteella vuonna 2008 perustettu Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta sai alkunsa
kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista kiinnostuneiden henkiléiden verkostoitumi-
sesta. Kahdeksan perustajajdsenta kokoontui yhteen keskustelemaan siita,
kuinka Keski-Karjalan kuntiin voisi jarjestaa luontaishoitoja, koti- ja sijaispalvelu-
ja, tydohjausta seka hyvinvointipalveluja kannattavasti. (Kéhkénen 2011; Hyvin-

vointiosuuskunta Elonvirta 2011.)

Osuuskunnan perustajajasenia ovat Raija Vartiainen, Eija Leinonen, Mervi Ho-
lopainen, Sari Valo, Tuija Kosonen, Sari Rinkinen, Paula Kempas-Jumppanen
sekd Jaana Kahkonen. Heilla oli jo ammattiosaaminen hallussa ja yhteinen
markkinointi sekd suunniteltujen palvelupakettien kokoaminen kiinnosti, mutta
kokemusta yrittédjyydesta oli jo hieman. Jasenet osallistuivat Kiteella jarjestet-
tyyn yrittdjakouluun ja idea hyvinvointiosuuskunnan perustamisesta kypsyi. T&-
han paivaan mennessa osuuskuntaan on kertynyt jasenia yhteensa jo 35, joista
aktiivisina toimii kymmenen jasenta. Aktiivisten jasenten liséaksi osuuskunnassa

on kolme varajasenta. (K&ahkonen 2011; Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta 2011.)

Elonvirran hallitukseen kuuluvat toimintakaudella 2011-2012 puheenjohtajana
toimiva Merja Hirvonen, sihteeri Riitta Hassinen, Vuokko Suoninen, Anja Tuu-
nanen ja Jaana Kahkoénen seka varajasenind Mervi Holopainen, Raija Vartiai-
nen ja Kaarlo Pirinen. Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran tilintarkastajana toimii
Raimo Liukku. Osuuskunta Elonvirralla ei ole toimitusjohtajaa, vaan hallituksen
puheenjohtaja hoitaa toimitusjohtajalle  kuuluvat tehtavat. Elonvirran
yritysmuodoksi valittin osuuskunta, silla se sisalsi jasenille sopivat arvot ja se
tuntui turvalliselta ratkaisulta (K&hkdnen 2011). Osuustoiminnan perusarvoja
ovat muun muassa omatoimisuus, oikeudenmukaisuus, tasa-arvo ja
solidaarisuus sekd tarkeind eettisind arvoina pidetddn yhteiskunnallista
vastuuta, avoimuutta seka ihmisista valittamista. Arvovalinnat vaikuttavat paljon
yrityksen toimintaan ja valitsemalla oikeat arvot yritys luo samalla itselleen
kilpailuetua. (Juutinen ym. 2002, 12;45.)
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Osuuskunta sai nimekseen Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta, silla yritys tarjoaa
hyvinvointipalveluja elamén eri vaiheisiin kaiken ikaisille. Yritys tekee myés yh-
teistyota verkostoissa, kuten esimerkiksi kuntien sosiaali- ja terveystoimen
kanssa. Taman lisaksi Osuuskunta Elonvirta vuokraa kaytbéssaan olevia hoitoti-
loja saadakseen lisaa tuloja. Osuuskunnan jasenet pyrkivat myos jatkuvasti
kouluttautumaan ja yhteistyokumppaneita pyritaan loytamaan eri hankkeista.
(Kahkonen 2011.)

Tiimiorganisaatio

Tiimiksi kutsutaan ihmisryhmaéa, joka vastaa yhteisvoimin jonkin sovitun
kokonaisuuden huolehtimisesta. Tiimien jasenmaarat ja vastuualueiden koot
voivat vaihdella ja yksi henkilé voi olla samaan aikaan useammassa tiimissa.
Tiimeja ei aina ole valttamatta perustettu ratkaisemaan jotakin tiettya ongelmaa,
vaan ne voivat vastata jatkuvasti jostain tietystd kokonaisuudesta. (Spiik 2001,
30.) Organisaatiota voidaan kutsua tiimiorganisaatioksi, jos tiimien rooli on
keskeisessd asemassa. Toiminnan varmuudesta tulee entista tarkeampaa
silloin, kun asiakkaille tarjotaan joustavampaa, tasmallisempaa seka
raataldidympaé palvelua. On tarkeaa, etté tiimin jasenilla on riittdvasti tietoja ja
osaamista, jolloin asiakkaan palvelu on tehokkaampaa. Tehtavékiertoa on
vaivattomampi jarjestdd ja hyodyntdd sellaisissa tiimeissa, joissa vastataan
yhdessa tehtavakokonaisuuksista. Naissa tiimeissa jasenet ovat monipuolisia
osaajia ja hallitsevat erilaisia tyotehtavia. (Viitala ym. 2008, 213-214.)

Elonvirta ilmoittaa internet-sivuillaan, ettd osuuskunta pitaa sisalladn kolme eri
palveluja tuottavaa tiimi&, jotka ovat luontaishoito, tydhyvinvointi seka arjen apu.
Kaikki kolme tiimid toimivat yhdessa sen takia, ettd palvelupaketeista voidaan
tehda mahdollisimman kattavia ja asiakkaiden tarpeisiin soveltuvia. Tiimiyhteis-
tyon myota myos kaikki jAsenet pystyvat jakamaan osaamistaan. (Kahkénen

2011; Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta 2011.)

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirralla on lisaksi markkinointi- , talous- ja kehitta-
mistiimi, joihin kuuluu 2—3 henkildd. Markkinointitiimin tehtaviin kuuluvat markki-

noinnin suunnittelu ja kehittdminen, markkinoinnin vaikuttavuuden arviointi seka
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yrityksen ulkoasusta ja imagosta huolehtiminen. Taloustiimi pitdd sisallaan talo-
ussuunnittelun ja -seurannan, palvelujen hinnoittelun sekd sopimukset. Lisaksi
sen tehtavid ovat sopimuspohjien suunnittelu, sopimusneuvottelut yhdessa
markkinointitimin kanssa, yrityskummin etsintd seka mahdollisen bonusjarjes-
telman kehittaminen. Osuuskunta Elonvirran toiminnan ja tuotevalikoiman kehit-
tamisesta vastaa kehittamistiimi, jonka tehtaviin kuuluvat koulutuksen suunnitte-
lu j&senille ja asiakkaille seka uusien toimintatapojen, tuotepakettien ja myytavi-
en tuotteiden, hankkeiden seka yhteistyoverkostojen kehittaminen. Kehittamis-
tiimi seka taloustiimi kokoontuvat vain tarvittaessa ja niiden toiminta osuuskun-

nassa on koettu sujuvaksi. (Kahkoénen 2011.)

2 Markkinat

Yrityksen menestys perustuu asiakkaiden tarpeiden tunnistamiseen. Asiakkaat
ostavat yritysten tuotteita ja palveluja ja nain ollen paattavat siitd, minka yrityk-
sen tuotteet tai palvelut ovat ylitse muiden eli mika yritys tarjoaa asiakkaalle
enemman hyotya kuin kilpailijansa. Yrityksen tulee valita huolella kohdemarkki-
nansa eli tunnistaa kokonaismarkkinoilta ne potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat
valmiita maksamaan yrityksen tuotteista tai palveluista. llman markkinoiden ai-
kaansaamaa kysyntda ei ole mitaan jarkevad syyta alkaa valmistamaan ja
markkinoimaan tuotetta tai palvelua. Toisin sanoen markkinoita voidaan kutsua

ostoperustan taustaksi. (Rope 2005a, 58; McKinsey & Company 2000, 69;71.)

Markkina-alueen maaritys on yksi yrityksen keskeisimmista toimintaperustoista.
Muiden markkinointiratkaisujen teko perustuu osittain siihen, millainen markki-
na-alue on maaritelty. Markkina-alueen maaritykselld tarkoitetaan sitd, milla ja
varsinkin minka kokoisella markkina-alueella yritys toimii. Markkina-alueella vii-
tataan usein maantieteelliseen alueeseen, johon yrityksen toiminta sijoittuu.
Markkina-alueen suuruuden lisaksi markkinointiratkaisujen toimivuuteen vaikut-
taa myos se, kuinka erilaiset alueet ovat. Taman takia jokaista markkina-aluetta

kasitelladn eri tavoin. (Rope 2005a, 121.)
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Yrityksen tulee valita markkina-alue, johon sen resurssit riittdvat. Markkina-
alueen perusluokituksessa on kuusi eri tasoa. Ensimmainen perusluokituksen
tasoista on paikallisilla markkinoilla toimiminen ja niin sanottu ylin taso on glo-
baaleilla markkinoilla toimiminen. Markkina-alueen maarityksessa tapahtuu
my0s aloittavien ja markkinoilla toimivien yritysten erottelu. Aloittava yritys tekee
valinnan siitd, minkélaiseksi toimintansa tekee menestyakseen valitulla markki-
na-alueella, kun taas jo markkinoilla oleva yritys tekee markkina-alueratkaisuja
siina tapauksessa, kun haluavat mahdollisesti laajentaa liiketoimintaansa. Laa-
jennussuunta on toimivilla yrityksilla luonnollinen valinta, silla niin sanotun saa-
vutetun markkina-alueen pienentédminen johtuu usein vetaytymisesta, jota ei ole

toivottu, vaan joka on pakonomaista. (Rope 2005a, 121-122.)

2.1 Kysynta

Yrityksen tulee valita ja maaritella markkinoinnissa kaytettavien toimintaratkai-
sujen perustaksi markkina-alueelta asiakaskohderyhma eli segmentti (Rope
2005a, 153). Naitd segmentteja voi olla yksi tai useampi. Segmentoidussa
markkinoinnissa yritys markkinoi valituille asiakaskohderyhmille eri tuotteita tai
palveluja kayttden erilaisia markkinointikeinoja. Segmentoitu markkinointi jae-
taan usein viiteen eri vaiheeseen. Ensimmaiseksi yrityksen tulee kartoittaa, kei-
td potentiaaliset asiakkaat ovat ja maarittda asiakkaiden ostokayttaytymista
erottelevat tekijat seka jakaa markkinat eri segmentteihin. Taman jalkeen tapah-
tuu kohderyhmien valinta ja yrityksen taytyy paattaa kaytettavat markkinointita-
vat segmenteittain. Viimeisena vaiheena on markkinoinnin toteutus, jonka jal-
keen yritys arvioi markkinoinnin onnistumisen. Yritys voi kayttdd toimintatapa-
naan myos keskitettya markkinointia, jossa yritys valitsee vain yhden tietyn
asiakaskohderyhman, jossa ajattelee olevansa vahvimmillaan tai yksilémarkki-
nointia, jossa yritys huomioi joka ikisen asiakkaan yksilona. (Lahtinen & Isoviita
2004, 32-34.)

Tuotteen tai palvelun markkinat rakentuvat hyvan motivaation sekéa maksukyvyn
omaavista asiakkaista (Viitala ym. 2008, 107). Segmenttien valintaan vaikutta-

vatkin muun muassa tuottopotentiaali, segmentin suuruus seka maantieteelli-
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nen laheisyys. Markkinoidessaan tuotetta tai palvelua kuluttajille tekee yritys
usein myds niin kutsuttua tyyppisegmentointia, jossa tarkastellaan lahemmin
esimerkiksi perheen elinvaihetta ja havainnoidaan tyypillisen kuluttajan henkilo-
piirteitda. (Rope 2005a, 156-157;166.) Segmentoinnin kriteereina voidaan kayt-
taa myds psykografisia tekijoitd, kuten esimerkiksi kuluttajan arvoja, mielipiteita
seka harrastuksia (Viitala ym. 2008, 109).

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta on maaritellyt tyypillisimmiksi asiakasryhmik-
seen yksityiset ihmiset ja yhteisot. Avainasiakkaina pidetaan yksityisasiakkaita,
jotka muodostavat noin 90 prosenttia koko Elonvirran asiakaskunnasta. Paapiir-
teisesti Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta kayttda toiminnassaan segmentoitua
markkinointia, mutta yksilémarkkinoinnin hyddyntaminen on myds mahdollista.
Yksilomarkkinointia hyddynnetaan siten, ettd asiakkaalle voidaan raataldida
juuri hanelle sopiva palvelukokonaisuus. (Holopainen & Kéhkdénen 2008/2010,
2; Kéhkonen 2011.)

Yksityiselta puolelta Elonvirran paakohderyhméana ja tyypillisimpind asiakkaina
ovat 30-55-vuotiaat naiset, jotka kayvat toissa. Talla tyossakayvalla ikaryhmalla
on varaa maksaa hoidoista ja heilld ei viela esiinny suurempia terveydellisia
vaivoja. He ovat myds kiinnostuneita oman hyvinvointinsa lisdamisesta, uuden
kokeilemisesta ja terveellisista elamantavoista. Tyypillinen yksityisen puolen
asiakas on myos ekologisesti ajatteleva ja Keski-Karjalassa asuva tai lomaileva
henkil6. Hyvinvointi on trendin& kasvava ja asioista puhuttaessa tietoisuus luon-
taishoidoista ja itsensa hoitamisen tarkeydesta lisaantyy. Kuitenkin trendeja
huomattavampana hoitoihin hakeutumissyynd pidetd&n pahoinvointisuutta ja
oireiden lisaantymista jo nuorella ialla. (Holopainen ym. 2008/2010, 2; Kahko-
nen 2011.)

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta tarjoaa myds palvelujaan padkohderyhménsa,
eli 30-55-vuotiaiden naisten, lisdksi kaikenikaisille sukupuolesta riippumatta.
Kahkonen (2011) on kertonut, ettda myoés miehet ovat lisdantyva asiakasryhma
yksityisella puolella. Suurin osa Elonvirran asiakkaista on kiteeldisid, mutta asi-
akkaita on mygs lahikunnista. Kiteen 9 263 asukkaasta yli puolet, eli 63 prosent-

tia, kuuluvat Elonvirran paakohderyhman ikéluokkaan (taulukko 1). Kiteen asu-
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kaslukuun nahden myds lapsia seka idkkaampia ihmisia on suhteellisen paljon,
joten myos néille asiakasryhmille on hyva olla tarjontaa. Elonvirta tarjoaakin
esimerkiksi koliikkihoitoa vauvoille sek& kotipalveluja ja hoitoty6td esimerkiksi

senioreille (Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta 2011).

Taulukko 1. Kiteen kaupungin ikdjakauma. (Kiteen kaupunki 2011.)
Ikdjakauma 31.12.2010 Lukumaéaara Prosentti (%)

0-14-vuotiaita 1220 13,2
15-64-vuotiaita 5863 63,0
65—-vuotiaita 2 207 23,8
Yhteensa 9 263 100

Yritysasiakkaiden segmentointiperusteisiin vaikuttavat muun muassa yrityksen
koko, sijainti, henkildston maara seka hankinnan luonne. Yritysasiakkaat jaotel-
laan usein pieniin, keskisuuriin ja suuriin yrityksiin. (Viitala ym. 2008, 109-110.)
Yritykset, kunnat ja yhteis6t ostavat Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran palveluja
lisatdkseen tybntekijoidensa tydhyvinvointia. Elonvirran tarjoamat hyvinvointipa-
ketit ovat suosittuja erilaisten organisaatioiden keskuudessa. (Holopainen ym.
2008/2010, 1.)

Suurimmaksi palvelujen ostajaksi Elonvirta maaritteleekin Kiteen kaupungin.
Yhdeksi asiakasryhméksi on taten maaritelty myods palveluseteliasiakkaat, silla
Kiteen kaupunki on hyvaksynyt Osuuskunta Elonvirran palveluseteliyrittajalistoil-
leen. Taman liséksi kaupunki antaa tyontekijdilleen mahdollisuuden kayttaa tyo-

hyvinvointirahansa Elonvirran palveluihin. (Kahkdnen 2011.)

2.2 Kilpailu

Tilannetta, jossa asiakkaalla on monia mahdollisia vaihtoehtoja tarpeidensa
tyydyttamiseen, kutsutaan kilpailuksi. Kilpailevia tuotteita eivat ole pelkastaan
kaikki samanlaiset tuotteet, vaan kaikki tuotteet, jotka tyydyttavat samaa tarvet-
ta. (Lahtinen ym. 2004, 24.) Yritys pyrkii kehittamaan markkinointiaan mahdolli-
simman tehokkaaksi ja tulee talléin kohdanneeksi kilpailijoitaan, jotka ovat yri-



15

tyksen kanssa samoilla kohdemarkkinoilla. Kilpailijat vaikuttavat markkinointijar-
jestelman lopulliseen muotoon ja taman takia kilpailijat on ensinnakin tunnistet-
tava ja niiden toimia tarkkailtava. Kilpailijoiden joukko on yleensé suurempi kuin
mitéa yritys aluksi voi ajatella, silla kilpailijoiksi luetaan niin nykyiset kuin mahdol-
lisetkin kilpailijat. Ne yritykset, joita yritys ei tajua kilpailijoiksi, ovatkin suurin uh-
ka yrityksen toiminnalle. (Kotler 1990, 128;217.)

Kilpailuun kuuluu nelja eri osa-aluetta, joita ovat kilpailukeinot, kilpailumuodot,
kilpailijoiden kokeminen yhteistydkumppaneiksi seka kilpailuroolit. Kilpailukei-
noilla tarkoitetaan toimenpiteita, joita kilpailussa hyodynnetéén, kun taas kilpai-
lumuodoilla kilpailijoiden maaraa ja niiden tuotteiden erilaisuutta. Yrityksille ke-
hittyy markkinoilla tunnistettavia toimintatapoja, joita kutsutaan kilpailurooleiksi.
Kilpailuroolien kautta yrityksen on helpompi ennakoida kilpailijoidensa toimintaa.
Yritysten kilpailurooleja ovat markkinajohtaja, jaljittelija, erikoistuja seké haasta-
ja. Roolit voivat vaihdella ajan kuluessa. (Lahtinen ym. 2004, 24-25.) Hyvinvoin-
tiosuuskunta Elonvirta ei ole maaritellyt omaa Kkilpailurooliaan, mutta kokee
oman toimintansa erilaiseksi kuin muilla toimijoilla. Haastajan rooli tulee esille
silloin, kun kyseessa ovat laakkeet, terveysvaikutteiset ruoat ja roskaruoat, joita
Elonvirta ei tue toiminnassaan. (Kahkénen 2011.)

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta toimii alalla, joka on nykypaivana yleinen ja
suosittu. Ihmiset ovat yhd enemman kiinnostuneempia omasta hyvinvoinnis-
taan, joka osaltaan vaikuttaa hyvinvointiyritysten lisaantymiseen. Silloin, kun
alalla esiintyy paljon kilpailua, tarkedna elinehtona on usein se, etta yrityksella
on hyvan perusosaamisen ja ammattitaidon lisdksi jokin merkittava kilpailuetu

muihin kilpailijoihin nédhden.

Elonvirta toimii Kiteen kaupungissa, jonka asukasluku oli vuoden 2010 lopussa
9 263 henkea (Kiteen kaupunki 2011). Kiteell& on asukaslukuun verrattuna suh-
teellisen monta hyvinvointialan palvelujen tuottajaa, joten lahikunnissa toimivia
hyvinvointialan yrityksié ei pidetd kovin suurena uhkana. Merkittavid muutoksia
l&hikuntien palveluntarjonnassa ei kuitenkaan kannata olla taysin noteeraamatta

ja on hyva olla tietoinen siita, mita markkinoilla tapahtuu.
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Kilpailijat

Vuosille 2008/2010 tekeméassaan liiketoimintasuunnitelmassa Hyvinvoin-
tiosuuskunta Elonvirran jasenet Jaana Kéhkdnen ja Mervi Holopainen ovat lis-
tanneet kilpailijat, joita pitivat suurimpana uhkana yritystoiminnan kannalta. Suu-
rin osa listatuista 11 kilpailijasta on yksityisid elinkeinonharjoittajia, joista kaksi
on vuoteen 2011 mennessa lopettanut toimintansa. Kilpailijoina jasenet pitavéat
my0s taydentavien hoitomuotojen niin kutsuttuja pimeéantyon tekijoita seka hoi-
toja ilmaiseksi antavia. Osuuskunnan kannalta merkittavimpia rekisteroityja yri-
tyksia, joita pidetaan kilpailijoina, on alle kymmenen. Kaikki ndma yritykset si-

jaitsevat Kiteen kaupungissa.

Elonvirran Kilpailijoista suurin osa on yksityisia elinkeinonharjoittajia, joiden toi-
minta on pienimuotoisempaa kuin Elonvirralla, joka toimii osuuskuntana. Ta&méan
vuoksi yrityksen kilpailijoista 16ytyy perustietojen lisaksi hyvin vdhan muuta tie-
toa, joka auttaisi kilpailijoiden arvioinnissa ja vertailussa. Hyvinvointiosuuskunta
Elonvirralla ei ole taysin samankaltaista yritysta kilpailijjana, mutta fysikaalinen
hoitolaitos Apupiste KY:t4 voidaan mahdollisesti pitaa Elonvirran pahimpana

kilpailijana.

Vuonna 1986 perustettu Apupiste tuottaa fysioterapiapalveluja seka jarjestaa
niihin liittyvd& koulutusta ja konsultointia. Yritys laatii myds oppimateriaalia ja
vuokraa harjoitus-, hoito- ja tukivalineita. Fysioterapiapalveluiden lisaksi yritys
tarjoaa myos terveydenhoitopalveluja, jotka kasittavat kuntoutus- ja terapiapal-
velut sekéd jalkojen hoidon ettd hieronnan. (Kauppalehti 2011a.) Apupisteen
asiakasryhmina ovat aikuiset, vanhukset, vammaiset ja yrityksen palvelukielena
on suomi (Hoivahakemisto 2011). Taman lisédksi yritys on osa Auron-ketjua,
joka on Suomen suurin hyvinvoinnin ja kuntoutuksen asiantuntija (Auron 2011).
Apupisteeseen verrattuna Osuuskunta Elonvirta on melko uusi yritys, joten ko-
kemusta yrittajyydesta ei 16ydy yhtad paljon. Elonvirta ei kuulu mihinkdan ket-
juun, joka saattaisi osaltaan luoda asiakkaille positiivisia mielikuvia. Esimerkiksi
Auron-ketju on toiminut jo yli 40 vuotta ja sen tyontekijoitd kuvataan osaaviksi ja
yhteistyOkumppaneita taitaviksi (Auron 2011).
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Toinen vakavasti otettava kilpailija on Tmi Tuija Parkkonen, joka tunnetaan
myo6s nimell& Hierontapalvelu Tuija Parkkonen. Vuonna 2003 rekisterdity hie-
rontapalvelu tarjoaa terveydenhuoltoa, hierontaa ja kalevalaista kansanparan-
nusta, johon Parkkonen on myds erikoistunut. (Kauppalehti 2011b.) Hieronta-
palvelu Tuija Parkkosen ja Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran toimipisteet sijait-

sevat molemmat Keisarinkujalla, joten taméakin lisaa kilpailua asiakkaista.

Kaksi melko samankaltaista Osuuskunta Elonvirran kilpailijjaa ovat Tmi Tuula
Miinin sek& Hierontapalvelu Paavo Asikainen. Molemmat ovat toimialaltaan kyl-
pylaitos- sek& sauna- ja solariumpalvelujen tarjoajia. Toiminimi Tuula Miininilla
on tarjonnassaan erilaisten hoitojen ja hierontojen lisdksi mausteiden, teen ja
eteeristen Oljyjen myynti. Tmi Tuula Miinin sijaitsee Hyvinvointiosuuskunta
Elonvirran ja Hierontapalvelu Tuija Parkkosen tavoin Kiteen Keisarinkujalla, jo-
ten tdma lisda kilpailua entisestaan naiden yritysten valilla. Miininin yritys on
rekisteroity kolme vuotta myohemmin kuin Hierontapalvelu Paavo Asikainen,
joka rekisterditiin vuonna 1997. Hierontapalvelu Paavo Asikainen on erikoistu-
nut toiminnassaan kasin suoritettavaan hierontaan, joka kéasittda niin klassisen
hienonnan kuin urheiluhieronnankin. Erikoisuutena muihin kilpailijoihin nahden
Asikainen tarjoaa asiakkailleen henkilokohtaisten kunto- ja harjoitusohjelmien
laadintaa seka mahdollisesti ohjaa ja seuraa kuntosaliharjoittelua. (Kauppalehti
2011c; Kauppalehti 2011d.)

Keisarinkujalla sijaitsee Osuuskunta Elonvirran lisaksi kolme muuta hyvinvoin-
tiin keskittynytta yritysta, joista viela mainitsematta on Kiteen Kuntopalvelu KY.
Kiteen Kuntopalvelu on aloittanut toimintansa jo vuonna 1982, mutta se on re-
kisterdity vasta vuonna 1994. Yrityksen paatoimialana on fysioterapia ja muita
toimialoja ovat hieronta, kuntoutus seka fysikaaliset- etté luontaishoidot. (Kaup-
palehti 2011e.) Yhdeksi kilpailijaksi voidaan luokitella myds Luontaistuote Retik-
ka Tuula Turunen. Retikka on luontaistuotteiden vahittaiskauppa, joka tarjoaa
myos palveluja, joita ovat muun muassa intialainen paahieronta ja rosen-

terapia. (Kauppalehti 2011f.)
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Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta kilpailijana

Osuuskunnilla on monia eri kilpailustrategioita, joita ovat asiakaskeskeisyys,
keskittyminen ydinasioihin ja laatuun, verkostoituminen, osaaminen ja nopea
oppiminen ja osuustoimintamallin hyddyntaminen. Yksi kilpailustrategioista on
my0Os oikea ajoitus seka tuotekehitys, nopeus ja innovaatio. Yksi keino saavut-
taa kilpailuetu muihin ndhden on oppia nopeammin kuin kilpailijat. Tama tarkoit-
taa sita, ettéd koko osuuskunnan, jasenten seka hallituksen, tulee oppia. Oppi-
vaksi organisaatioksi kutsutaan sellaista yritysta, joka pyrkii yhteisten tavoittei-
den saavuttamiseen kayttaen kaikkien organisaatiossa toimivien henkildiden

oppimiskykya. (Juutinen ym. 2002, 58-59.)

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta on kilpailijoihinsa ndhden monipuolinen ja ny-
kyaikainen yritys. Yhdeltakdan tutkituista kilpailijoista ei |0ytynyt internet-
sivustoja, joten Elonvirta erottuu edukseen omaamalla suhteellisen kattavat ko-
tisivut yritystoiminnastaan. Kotisivuilta [6ytyy muun muassa tietoa yrityksesta,
kuvallinen henkilékuntaesittely, hinnasto, yhteystiedot sekéa yhteydenottoloma-
ke. Kotisivuilta ei kuitenkaan |0ydy ajanvarausjarjestelmaa. Osuuskunta tarjoaa
kotihoitopalveluja, joita ei 16ydy tarkasteltujen kilpailijoiden palvelutarjonnasta.
Yritys tarjoaa yhtenaisia palvelukokonaisuuksia erilaisten ryhmapakettien muo-
dossa, esimerkiksi tydpaikkojen virkistystoimintaan ja polttariporukoille. Hyvin-
vointiosuuskunta Elonvirrassa toimii monta eri jasenta, joilla on monipuolinen
kokemus alalta ja ammattitaito, jota kehitetdan jatkuvasti. Kilpailevissa yrityksis-
sa tyontekijoita on vahemman, jonka seurauksena osaaminen ja palveluiden
monipuolisuus ovat rajoittuneempia. Elonvirran palvelutarjonta on niin laaja ja
monipuolinen, ettei vastaavaa tarjontaa Kiteelta |16ydy yhdestakaan yksittaisesta

yrityksesta.

Elonvirta on ollut toiminnassa vahemman aikaa kuin kilpailijansa, mutta sita ei
valttaméatta pideta heikkoutena. Osuuskunnan jasenet ovat olleet ikdan kuin
erilladn ja tehneet tyotd hyvinvoinnin parissa ennen Elonvirran syntya, joten
ammattitaitoa riittdd pitkaltd aikajaksolta. Osuuskunta Elonvirta on ollut toimin-
nassa vuodesta 2008 ja liikevaihto on kehittynyt kolmen vuoden sisalla nou-
susuhdanteisesti. Tasta voi havaita, ettd asiakkaat ovat I6ytaneet osuuskunnan
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ja todenneet sen palvelut kilpailukykyisiksi. Osuuskuntana toimimisessa on hyo-
tynd myds se, etta jasenet tukevat toinen toisiaan. Yhdessa he myds innovoivat
esimerkiksi uusia hoitomuotoja, joiden tarkoituksena on taata niin vanhojen kuin
uusienkin asiakkaiden kiinnostus. Kiteella sijaitsevista kilpailijoista suurin osa on
yksityisyrittdjia ja lahjakorttitoiminnan jarjestaminen on ollut heille hankalaa.
Osuuskunta Elonvirtaa Iahinna oleva yksityisyrittdja ohjaa lahjakorteista kiinnos-
tuneet asiakkaat Elonvirtaan, jonka tarjontaan lahjakortit kuuluvat (Kahkoénen
2011).

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran palvelut ovat tarkoitettu kaiken ikaisille, joka
osaltaan tuottaa kilpailuetua muihin yrityksiin nahden. Kilpailijoiden palvelut on
suunnattu enemman joillekin tietyille yrityksen valitsemille kohderyhmille, kuten
esimerkiksi Apupisteen asiakasryhméana ovat aikuiset, vanhukset ja vammaiset.
Elonvirran hoitolan tiloissa toimii myos erillisia yrityksid, jotka voivat osaltaan
tuoda lisaa erilaisia asiakkaita osuuskunnalle. Talla hetkella Hyvinvointiosuus-
kunta Elonvirralla on myés Kiteen keskustaan nahden parempi sijainti kuin osal-

la kilpailijoista.

Jo olemassa olevat kilpailijat eivat tarkastelun tuloksena ole kovinkaan suuri
este Elonvirran liiketoiminnan kehitykselle, mutta niita ei kuitenkaan kannata
jattéa huomioimatta. Hyvinvointiala on nykyisin suosittu, joten toimialaltaan sa-
mankaltaisia yrityksia tulee jatkuvasti lisd&, mutta talla hetkella osuuskunnan
tiedossa ei ole uusia mahdollisia kilpailijoita tai tietoa siitd, onko asiakkaita
mahdollisesti menetetty kilpailijoille (Kahkénen 2011). Uuden hyvinvointialanyri-
tyksen tullessa Kiteen markkinoille on sill& oltava jokin niin kutsuttu kilpailuvaltti,
eli yrityksen tulee tuoda markkinoille jotain uutta ja erikoista. Osuuskunta Elon-

virran on oltava jatkuvasti tarkkana ja tietoinen markkinoiden tilanteesta.
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2.3 Toimintaymparisto

Yritystoiminta tapahtuu ympéaristossa, jossa omistajat, tyontekijat seka yrityksen
eri sidosryhmat toimivat. Tata ymparistda kutsutaan toimintaymparistoksi. Yri-
tykset toimivat jatkuvasti erilaisissa toimintaymparistoissa ja onkin tarkeaa, etta
yritys huomioi niin paikallisen, alueellisen kuin kansallisen seké& kansainvéalisen-
kin toimintaympériston muutokset. Yritysten toimintaedellytyksiin vaikuttavat
muun muassa asukasmaarat, ostovoima seka lait ja hallinto rippumatta siita,
sijaitseeko yritys pienessa kunnassa vai suuressa kaupungissa. lhmisten sosi-
aalinen ymparistd muodostuu varallisuudesta, koulutuksesta, ammatista, iasta
ja asuinpaikasta. Eri paikkakuntien valiset erot esimerkiksi elaméntyyleissa tai
asioiden hoitamisessa voivat olla suuria. (Hulkko, Passoja, Piira & Vuoristo
1998, 13;10-11;97.)

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran siséisiin sidosryhmiin kuuluvat sen kaikki 35
jasenta ja jasenten muodostamat tiimit. Osuuskunnan ulkoinen toimintaympéa-
rist6 muodostuu monista eri tekijoista. Elonvirran hoitolatiloissa tydskentelee
kolme yksityistd Elonvirran jasenyritysta, joita ovat Danirella Spa, Tmi Kaarlo
Pirinen seka Riemunkirjava (Elonvirta 2011). Ndam& muodostavat osaltaan yh-
den ulkoisen sidosryhman. Toisen ulkoisen sidosryhman muodostavat asiak-

kaat, jotka kayttavat Elonvirran tarjoamia palveluja.

Ulkoiseksi sidosryhmaksi voidaan luokitella myds erilaiset yhdistykset ja yrityk-
set, jotka ovat kiinnostuneet tekeméaan yhteistydta Elonvirran kanssa. Tallaisia
yhdistyksia ovat muun muassa Kiteen Marttayhdistys ry ja Keski-Karjalan Reu-
mayhdistys ry, joten yhteistydkumppanit liittyvat vahvasti hyvinvointialaan (Kéah-
konen 2011). Myds kilpailijat, tavarantoimittajat, viranomaiset ja ymparistd muo-
dostavat kukin oman ulkoisen sidosryhmansd. Menestydkseen markkinoilla
Elonvirran on luotava hyvat yhteistydsuhteet ja panostettava verkostoitumiseen.
Elonvirran palvelutoiminta on tallakin hetkella monipuolista, mutta ajan kuluessa
entistd monipuolisemman palvelutarjonnan takaamiseksi yhteistyd muiden hy-

vinvointipalveluja tuottavien yritysten kanssa muuttuu yha tarkedmmaksi.
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Taloudellinen ymparisto

Yritykset ovat tarked osa talouselamaa, silla ne tyollistavat ihmisia ja tuottavat
tuotteita seké palveluja. Taman lisdksi paatokset, joita yrityksissa tehdaan vai-
kuttavat niin suhdannekehitykseen kuin investointeihinkin. (Hulkko ym. 1998,
21;29-30.) Kotitalouksien luottamus taloutta kohtaan heikkeni huomattavasti
finanssikriisin takia, joka nakyy aiempaa korkeammasta saastamisasteesta.
Vuoden 2011 alussa yksityisten kuluttajien kayttdmien palvelujen kulutuksen

kasvu hidastui. (Valtiovarainministerié 2011a, 5.)

Inflaation nopeutumisen seurauksena hinnat ovat nousseet. Tahan ovat vaikut-
taneet eniten esimerkiksi hyddykkeissa kaytettavien raaka-aineiden hintojen
nousu ja muutokset seka verotuksen, erityisesti valillisen- ja arvonlisaveron,
kiristyminen. Vuosina 2011 ja 2012 on ennustettu inflaation pysyvan yli kolmes-
sa prosentissa. TAma johtuu hintojen kehityksesta ulkomailla seka muutoksista,
joita tehdaan veroperusteisiin. Nykyisen talouden tilanteen seurauksena myos

korkotaso on noussut. (Valtiovarainministerio 2011b, 12;23;53.)

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta on myo6s joutunut nostamaan hintojaan kiintei-
den kustannusten nousun myota. Tasta johtuen pienituloiset kuluttajat ovat
maininneet, etta heilla ei ole varaa Elonvirran tarjoamiin hoitoihin. Paaosin pal-
velujen ja tuotteiden hinnoista ei ole kuitenkaan valitettu, silla Hyvinvointiosuus-
kunta Elonvirran hinnat ovat kohtuulliset muihin toimintaymparistén hoitoloiden

hintoihin verrattuna. (Kahkénen 2011.)

Vuoden 2011 alussa liikevaihto palvelualoilla kasvoi |dhes kymmenen 10 pro-
senttia johtuen kustannuspaineista. Palveluja tarjoavan Hyvinvointiosuuskunta
Elonvirran liikkevaihto on myéskin ollut viime vuosina noususuhdanteista. Palve-
lualan yrittajat yleisesti uskovat, etta yritystoiminta on tulevaisuudessakin kan-
nattavaa huolimatta heikentyneistd suhdannenakymistd. Tuotannon kasvun
suurimpana ongelmana pidetddn tyévoimapulaa, silla Suomessa tyoikéisen va-
estbn maara pienenee suurten ikéluokkien elakoityessa. (Valtiovarainministerio

2011b, 38; 41.) Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta hakee jatkuvasti uusia tyénteki-
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joita osuuskuntaan. Osuuskunnassa olisi erityisen paljon kysyntaa hierojille ja

jalkojenhoitajille. (Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta 2011.)

Poliittinen ymparisto

Erilaisten sosiaalisten instituutioiden avulla huolehditaan siitd, ettéa yhteiskunnan
siséinen ja ulkoinen jarjestys toimii. Sosiaalisiin instituutioihin kuuluvat muun
muassa poliittiset puolueet ja ryhmittymat, jotka osaltaan auttavat saavuttamaan
sovittuja yhteisia paamaaria, instituutiot, jotka vastaavat ihmisten vapaa ajan
vietosta ja virkistaytymisesta seké& niin kutsutut taloudelliset instituutiot eli talo-
uselama ja erilaiset elinkeinoelamén etujarjestot. Yhteiskunnassa tapahtuu jat-
kuvasti erilaisia muutoksia, jotka vaikuttavat yritysten toimintaan. Tiedon maara
kasvaa ja tieto uusiutuu nopeasti, teknologia kehittyy seka markkinoille tulee
koko ajan uusia yrityksid. Taméan seurauksena yritykset hakevat jatkuvasti uusia
keinoja tehostaakseen toimintaansa ja menestydkseen kovenevassa kilpailus-
sa. (Hulkko ym. 1998, 15-18.)

Osuuskunta Elonvirta on hyvinvointipalveluja tuottava yritys. Suomi on hyvin-
vointivaltio ja kuuluu Euroopan unioniin, joten silla on osittainen vaikutus Suo-
men hyvinvointipalveluihin. Poliittisten paattajien asenne yritystoimintaa kohtaan
voi vaikuttaa yrityksen toimintaan monella tavalla. Erilaisten lainsaadantoéjen,
kuten esimerkiksi tyoturvallisuuden ja kuluttajansuojalainsaadannon, muutokset
vaikuttavat seka kuluttajiin etta yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, ja tata kautta
koko markkinointiin. Yleinen ilmapiiri ja asenne yritystoimintaa kohtaan ilmene-

vat usein poliittisina paatoksina.

Tekninen ymparisto

Tietotekniikka ja teknologia kehittyvat jatkuvasti ja yritysten tulee pysya kehityk-
sen mukana menestyakseen kasvavilla markkinoilla. Internet on nykyajan tun-
netuin tietoliikenteen yhdysverkko, joka mahdollistaa muun muassa tiedonhan-
kinnan, yhteydenpidon seka tuotteiden myynnin. Internet on maailmanlaajuisesti
kaikenikaisten ihmisten kaytettavissa ja sen avulla yritys voi toimia kustannus-
tehokkaammin sek& tehostaa toimintojaan. Yritys voi kayttdd Internetia viestin-
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tdkanavana seka markkinoinnin tukemiseen. Mainonta voidaan halutessa koh-
distaa vain tietylle kohderyhmalle seka yritys voi mainostaa tuotteitaan tai palve-
lujaan esimerkiksi toimialaan liittyvilla kotisivuilla, sahkopostitse tai erilaisissa
sosiaalisissa medioissa. Yrityksen kotisivuilta asiakas voi saada tietoa yritykses-
td ja nahda muun muassa myytavat tuotteet tai palvelut sekd hinta- ja yhteys-
tiedot. Internet mahdollistaa myds yrityksen sisaisen viestinnan niin kutsutun
intranetin avulla, johon yrityksen ulkopuoliset tahot eivat paase kirjautumaan
sisdaan. (Ahonen 2001, 12;21;25;128.)

Teknologian muutoksilla ei ole suuria vaikutuksia Hyvinvointiosuuskunta Elon-
virran toimintaan, silla yrityksen tuottamat palvelut eivat ole riippuvaisia teknolo-
giasta. Teknologiaa tarkeampéaa on hyva tietotaidon yllapitdminen. Hoitomuodot
ja niissa kaytetyt tekniikat kehittyvat jatkuvasti, joten ajan hermolla pysyminen
on tarkead. Internetiin luodaan jatkuvasti uusia palveluja, joita yrityksen kannat-
taa ehdottomasti hyddyntaa oman toimialan soveltuvuuden mukaan. Viime vuo-
sina esimerkiksi sosiaalisen median avulla moni yritys on pystynyt kasvatta-
maan suosiotaan ja tunnettuuttaan pienilla kustannusmaarilla. Tietotekniikka
mahdollistaa myds helpommat ja nopeammat yhteydenpitomahdollisuudet niin
ulkoisten kuin sisaistenkin sidosryhmien valille, jota hyvinvointipalveluja tuotta-
van Elonvirrankin olisi kannattavaa hyddyntaa. Hyvinvointiosuuskunta Elonvir-
ralla ei ole talla hetkella kaytdssdan mydskaan esimerkiksi sisdista viestintaa
helpottavaa intranetid. Osuuskunnassa on kokeiltu sisaisen viestinndn paran-

tamiseksi blogia, mutta sen kaytto koettiin haasteelliseksi. (Kahkdnen 2011.)

Sosiaalinen ymparisto

Tulevaisuudessa hyvinvointipalvelut saavat haastetta suurimpien vakiluokkien
ikd&ntyessa. Nykypaivana ikaantyvat inmiset ovat hyvinkin tietoisia laajasta pal-
velutarjonnasta ja vaativat laatua ja monipuolisuutta, eli toisin sanoen rahoilleen
vastinetta. Palveluja tulee kehittda jatkuvasti korkealaatuisemmiksi ja kilpailuky-

kyisemmiksi.

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta on jatkuvasti ajan hermolla ja kiinnittd& huomio-

ta asiakkaidensa tarpeisiin. Asiakasmaaran lisaantyessa mydskaan laajentu-
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mista ei kannata poissulkea. Olipa kyse sitten senioreista tai tydossakayvasta
ikdluokasta on vapaa-ajan merkitys kasvanut ja se halutaan kayttaa tehok-
kaammin. Taman seurauksena hyvinvointiyrityksilla on oltava jotain erityista ja

kiinnostavaa palvelutarjonnassaan.

3 Lahtokohta-analyysit

Laadittaessa markkinointisuunnitelmaa yritykselle on hyva ensin kayda lapi yri-
tyksen liikeidea ja kartoittaa yrityksen nykytila. Selvitettaessa yrityksen nykytilaa
ja tulevaisuuden potentiaalia kaytetaan yleensa hyvéksi erilaisia lahtokohta-
analyyseja. Ymparistdanalyysin seka yritysanalyysin avulla saadaan parempi
kasitys yrityksen toiminnasta, toimintaympariston kehitysmahdollisuuksista seka

markkinatilanteesta. (Raatikainen 2005, 61.)

Lahtokohta-analyysit auttavat selvittdmadn muun muassa sen miten yrityksen
tuotteiden ja palveluiden kilpailukyky voi muuttua, miten henkiléstdon osaamista
voidaan kehittaa jatkossa ja miten esimerkiksi erilaiset muutokset tapakulttuu-
rissa vaikuttavat yrityksen toimintaan. Ymparistbanalyysissa yritys kartoittaa
seka yleista ymparistoa etta kilpailuymparistéd, kun taas yritysanalyysissa kes-
kitytadn yrityksen toimintaedellytysten maarittamiseen. (Rope & Vahvaselka
1994, 91-93; Lahti 1992, 60.)

3.1 Ympéristoanalyysi

Ymparistbanalyysi auttaa selvittdmaan, miten yritysympariston muutokset eli
ulkoiset tekijat kuten esimerkiksi taloudellinen tilanne, lainsdadanto, teknologia
ja kuluttajien ostokayttaytyminen vaikuttavat nykytilassaan seka tulevaisuudes-
sa yrityksen toimintaan. Yrityksen on siis hyva seurata maailmantilannetta ja
varautua seka mukautua muuttuvien tilanteiden mukaan (Raatikainen 2005, 61—

63). Tarkoituksena ymparistdanalyysissa on se, etta yritys saa aikaan valmiuk-
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sia muutoksien kohtaamiseen ennen kuin niilla on vaikutuksia oman yrityksen
toimintaan (Lindroos & Lohivesi 2010, 215).

Muutoksilla on tapana vaikuttaa moneen asiaan, joten on hyva huomioida se,
mihin seikkoihin omassa yrityksessa mahdolliset muutokset vaikuttavat. Muu-
tosten vaikutusten merkittdvyys sek& ajankohtaisuus on myos analysoitava.
(Lindroos & Lohivesi 2010, 215.) Nakokulmasta, jossa on kyse markkinoinnin
johtamisesta, ymparistdanalyysit jaetaan neljaan osaan. Kysynta-, kilpailutilan-
ne-, yhteistétekija- ja tuotantoymparist6analyysit muodostavat ymparistbana-

lyysikokonaisuuden. (Lahtinen & Isoviita 1998, 47.)

Hyvinvointiala koostuu kaiken kaikkiaan sosiaali- ja terveysalan eri palveluista,
niihin liittyvista tuotteista, tutkimuksista seka koulutuksista. Edella mainittujen
palveluiden tuottajat voidaan jakaa julkiseen sektoriin, jarjest6ihin ja yrityksiin.
Koko maailman nopeimmin kasvavista yrityksistd enemman kuin 25 prosenttia
kuuluu toimialaan, joka koskee hyvinvointia tuottavia palveluja. Vuonna 2004
Suomessa oli yhteensa noin 14 000 yritysta, jotka tuottivat terveys- ja sosiaali-
palveluja ja luku on ollut koko ajan kasvamaan péin. Hyvinvointiala pitaa sisal-
l&dn monia eri haasteita. Niitd ovat muun muassa pienet kotimarkkinat, kasvu-
haluttomuus yrityksisséd ja matala tavoitetaso, puute veturiyrityksista seka se,
ettd hyvinvointitoimiala koetaan epakypsaksi. Myoskin trendeja, jotka liittyvéat
hyvinvointitoimialaan on monia. Hyvinvointialalla pyritéan esimerkiksi séhkais-
tamaan potilasarkistoja, tuomaan asiakkaita aktiivisemmin mukaan hoitotapah-
tumiin, langattomuuteen sekd ennaltaehkaisevaan terveydenhuoltoon. (Oulu
Wellness Institute 2011.)

Tulevaisuudessa hoiva- ja hyvinvointiala on tietylla tapaa muutosten edessa.
Yksityisten hyvinvointialanyrittdjien toiminnan kannattavuus riippuu muun mu-
assa paljolti julkisen vallan tekemistéd toimenpiteista, kuten esimerkiksi verora-
hojen maarallisestd kohdentamisesta hyvinvointipalvelujen hyvéksi. Hoiva- ja
hyvinvointialan tulevaisuudennakymiin vaikuttavat myoés EU:n Kkilpailuperiaat-
teet, silla mahdollisuutena on, ettd EU:n palveludirektiivin kehitys tuo mukanaan
avoimemman Kkilpailun hyvinvointiyritysten valille. Mahdollisen avoimemman

kilpailun seurauksena hyvinvointiala saattaa saada EU-politikassa samankal-
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taisen aseman maatalouden, jota tuetaan verorahoista, kanssa. (Hiltunen ym.
2007, 254.)

Elintason noustessa voi olla mahdollista, ettéd varakkaampi vaestd turvautuu
entistd enemman yksityisiin hyvinvointialan yrityksiin. Tama johtaa palveluiden
segmentoitumiseen varakkaampien ja vahempivaraisten, etenkin iakkaampien
henkildiden, keskuudessa. Elakoityminen on ajankohtaista myds hyvinvointialan
kunnallisten tuottajien toiminnassa ja yksityisen puolen odotetaan tayttavan tas-
ta koituvan vajeen. Taman seurauksena yksityisille hyvinvointipalveluille mah-

dollisesti syntyy entistda enemman kysyntaa. (Hiltunen ym. 2007, 255.)

3.2 Yritysanalyysi

Toiminta-ajatus maarittaa yrityksen olemassaolon tarkoituksen. Tarkoituksen-
mukaisesti laaditun toiminta-ajatuksen myéta kay ilmi yrityksen toimiala ja kut-
sumus, asiakaslahtoisyys, mahdolliset partneriverkostot seka yrityksen innova-
tiivisuus. (Hiltunen ym. 2007, 29.) Selke&a toiminta-ajatus mahdollistaa my6s
osaltaan osuuskunnan toiminnan ohjaamisen haluttuun suuntaan (Pellervo-
seura 2011).

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran toiminta-ajatuksena on tuottaa hyvinvointipal-
veluja EU-alueella seka markkinoida tuotteita ja palveluja yhteisesti samalla
tukien jasentensa elinkeinoa. Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran yhteistyéverkos-
toon kuuluvat muun muassa yksityiset sosiaali-, terveys- ja kauneudenhoitoalan
yritykset ja luontaistuotealan yrittdjat seka erilaiset tydyhteisot. Elonvirta tekee
yhteisty6td myo6s kuntien sosiaalitoimen ja erilaisten sosiaali- ja terveysprojekti-
en kanssa. (Holopainen ym. 2008/2010, 4.)

Liikeidea taas ilmaisee tavan, jolla yritys tekee liiketoimintaa ja tulosta toiminta-
ajatuksensa mukaisesti. Liikeidea méarittelee sen, mita yritys tarjoaa asiakkail-
le, kenelle nama yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut on kohdistettu, miten
yritys toimii, millaisen imagon yritys haluaa saavuttaa seka kaikki ne tekijat, joi-
den avulla yritys menestyy. Yrityksen tuotteiden ja palvelujen, henkiloston,
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markkinointitavan seka imagon tulee olla yhdenmukaiset. Liikeidean perustana

ovat aina asiakkaan tarpeet. (Viitala ym. 2008, 51.)

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta tarjoaa laadukkaita, yksildllisia ja kokonaisval-
taisia palveluja niin yksityisille ihmisille kuin yrityksille ja yhteisoillekin. Yritys
painottaa imagossaan turvallisuutta, luotettavuutta sek& viihtyisyytta. Valites-
saan hyvinvointipalveluja Elonvirran valikoimista asiakas saa yksilollista ja en-
naltaehkaisevaa ohjausta ja neuvontaa, joka mahdollistaa hyvinvoinnin jatkuvan
yllapitdmisen ja itsensa hoitamisen. Asiakkaille suunnitellut, palveluista ja tuot-
teista koostuvat, kokonaisuudet testataankin ensin testiryhmilla. Elonvirta perus-
ti vuoden 2010 syksylla kehitystiimin, jonka tehtaviin kuuluu tuote- ja palveluko-
konaisuuksien ja erilaisten koulutusten suunnittelu. (Holopainen ym. 2008/2010,
2;3.)

Yrityksen palvelutarjontaan kuuluvat luontaishoidot, tydnohjaus, sosiaali- ja ter-
veydenhoitopalvelut seka terapiapalvelut. Luontaishoitoihin kuuluvat rentou-
tushoitojen lisaksi erilaiset hieronnat, kuten esimerkiksi aroma-, hermorata-,
kuumakivi-, lymfahieronta seka intialainen paahieronta ja klassinen hieronta.
Elonvirran palveluvalikoimiin kuuluvat myds shiatsu, vyohyke- ja kukkaterapia,
jasenkorjaus sekéa reiki- ja kvanttikosketusenergiahoidot. (Holopainen ym.
2008/2010, 2-3;6.)

Hyvinvointiosuuskunta tarjoaa my6s neuvontaa muun muassa ravintoon ja hy-
vinvointialaan liittyen. Myytavina tuotteina on erilaisia luontaistuotteita ja -
tarvikkeita. Elonvirran tarjoamat palvelut ovat helposti saatavilla joko osuuskun-
nan omissa tiloissa tai etukateen tilattuina asiakkaan ja yhteistydtahojen tiloissa.
Keisarinkujalla sijaitsevaan toimitilaan kuuluu kahden hoitohuoneen lisaksi

muun muassa toimisto- ja kokoontumistilat. (Holopainen ym. 2008/2010, 2-3;6.)
Toiminnan analysointi
SWOT-analyysissa arvioidaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdolli-

suuksia ja uhkia ja se laaditaan jo varhaisessa vaiheessa silloin, kun suunnitel-

laan yritysideaa. Analyysin, joka on yksi liiketoiminnan suunnittelun monipuoli-
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simmista tyokaluista, nimi SWOT muodostuukin englannin kielen sanojen
strengths, weaknesses, opportunities ja threats ensimmaisista alkukirjaimista.
Analyysia voi kayttaa monessa eri tilanteessa, kuten esimerkiksi oman toimin-
nan tai kilpailijan toiminnan ja kilpailykyvyn arvioimiseen. Analyysissa kirjataan
nelikenttd@n arvioita yrityksessa olevista voimavaroista seka yrityksen toimin-
taympariston kehityksesta ja piirteista. Siin esille tulleiden asioiden perusteella
yritys voi tehd& paatelmia siitd, miten vahvuuksia kaytetadan hyvaksi, heikkoudet
kdannetaan vahvuuksiksi, miten eri mahdollisuuksia voitaisiin hyédyntaa seka
miten uhat voidaan ennaltaehkaista. (Lindroos ym. 2010, 219-220; Viitala &
Jylh& 2006, 59-60.)

SWOT-analyysin tuloksena muodostuu siis toimintasuunnitelma, jonka perus-
teella yritys voi suunnitella toimintaansa. Sen hyddyllisyys on riippuvainen siita,
kuinka huolellisesti se on laadittu ja kuinka hyvin siina esitettyja asioita kayte-
taan hyvaksi, silloin kun paatetaan asioista. Vertailukelpoisuuden takia on erit-
tain tarkedd muistaa rajata se, mita kulloinkin ollaan arvioimassa. SWOT-
analyysi voidaan suorittaa joko yksilo- tai ryhmatyona. (Lindroos ym. 2010,
219-220; Viitala ym. 2006, 59-60.)



Taulukko 2. Swot-analyysin nelikentta.
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VAHVUUDET

HEIKKOUDET

= osuuskunta yritysmuotona

= monipuolinen tarjonta

*  ammattitaito

= Kkattava kanta-asiakaskunta

= palveluja kaikenikaisille

* internet-sivustot

= |uonnonl&heisyys/ekologisuus
("vihrea yritys”)

* innovaatiot

= tybhyvinvointi osittain yrityksen
sisalta

= palvelusetelit

= jatkuva kouluttautuminen

= palvelujen helppo saatavuus

= eitaysin samanlaista kilpailijaa

= yhteisty0 yritysten ja yhteisdjen
kanssa

= vasta kolme vuotta toimin-

nassa

= palautteen antaminen ano-
nyymisti

= |uontaishoitojen huono tun-
nettuus

= eiselkedd imagoa

= sisdinen viestinta ei toimi

= hoitotilojen koko suhteellisen
pieni

= ei merkkid/tunnusta kanta-
asiakkuudesta asiakkaille
annettavaksi

MAHDOLLISUUDET

UHAT

= toiminnan laajentaminen

= liikevaihdon kasvattaminen

» uudet jasenet

» tunnettuuden lisddminen

= hyvinvointialasta kiinnostuminen
lisdantyy

= paljon kilpailijoita

= gsijainti

= konkurssi

= asiakkaiden taloudellisen ti-
lanteen heikentyminen

= tiedostamattomat kilpailijat ja
pimeéan tyon tekijat

= jasenien ikaantyminen

= hintojen kilpailukykyisyys

= rahan puute

= markkinoinnin tavoittamat-
tomuus
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Vahvuudet

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirralla on toiminnassaan monia vahvuuksia (tauluk-
ko 2). Ensinnékin se, etta yritysmuodoksi on valittu Osuuskunta, erottaa yrityk-
sen muista kilpailijoista. Osuuskunnan jasenet saavat tukea toisistaan ja kukaan
ei ole yksin vastuussa yrityksen toiminnasta. Osuuskunnan muodostavat jase-
net, joilla on vankka ammattitaito hyvinvointialasta niin koulutuksen kuin tyoko-
kemuksenkin kautta. Tama ammattitaito ja jatkuva kouluttautuminen mahdollis-
tavat Elonvirran tarjpaman monipuolisen palvelutarjonnan. Innovoiva henkil6-
kunta ei anna myoskaan yrityksen niin sanotusti jaméahtaa paikoilleen vaan ke-
hittd& jatkuvasti uusia palveluja. Kolmen vuoden sisélla yritys on saanut muo-
dostettua laajan asiakaskunnan, joka kayttdd Elonvirran tarjoamia palveluja
saanndllisesti. Asiakkaiden kiinnostukseen yritystd kohtaan ovat vaikuttaneet

palveluiden helppo saatavuus seké se, ettéd ne ovat kohdennettu kaiken ikaisille.

Kilpailijoihin verraten yritys erottuu edukseen Internet-sivustoillaan, joita kilpaili-
joilla ei ole. Internet-sivustot tarjoavat tietoa palveluista, niiden hinnoista seka
henkilokunnasta. Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta erottuu kilpailijoistaan my6s
kattavamman palvelutarjontansa ansiosta ja tarjoamalla muun muassa hoitoja,
joita kilpailijoilla ei ole. Yritys panostaa luontaishoitoihin ja ekologisuus on tar-
ked osa yritystoimintaa. Yrityksen yhtend vahvuutena pidetaan myds sita, etta
se pitaa huolta jasentensa tydhyvinvoinnista ja tarjoaa osittain tyéhyvinvoinnin
palveluja jopa oman osuuskunnan sisélta. Elonvirta ottaa asiakkailta vastaan
myoOs palveluseteleitd ja tekee mahdollisimman paljon yhteisty6ta yritysten ja
yhteis6jen kanssa. Verkostoituminen tuo osuuskunnan palvelutarjontaan lisaa

monipuolisuutta ja mahdollisesti uusia asiakkaita.

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran kannattaa ehdottomasti kayttaa mainonnas-
saan ja muussa toiminnassaan hyvékseen tukemaansa ekologisuutta ja kertoa
toiminnassaan olevansa niin sanottu vihred yritys. Nykypaivana ekologisuus on
arvostettu asia ja monet potentiaaliset asiakkaat ovat tietoisia luonnonmukai-
suuden tuomista hyoddyista muun muassa terveyden ja ympéariston kannalta.
Elonvirran ei ole myoskaan syyta lopettaa innovoimasta uusia hoitomuotoja ja

kehittdmasta oheistuotteita, silla markkinat kehittyvat jatkuvasti ja uusia tuotteita
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tulee jatkuvasti lisda. Innovoidessa on kuitenkin syyta muistaa kohtuus, tarve
seka pohtia sita, kayko esimerkiksi uusi hoitomuoto yrityksen valitsemaan lin-

jaan. Laaja palvelutarjonta on hyva asia, kunhan se on yhtenainen.

Verkostoituminen on erittdin hyva asia Elonvirran toiminnan kannalta ja sita
kannattaa ehdottomasti jatkaa. Verkostoitumisessa kannattaa ottaa huomioon
yhteistyOyritysten seka -yhteistjen luonne siind maarin, tukeeko se Elonvirran
arvoja ja tavoittelemaa imagoa. Elonvirran vahvuutena olevia internet-sivustoja
olisi hyva kehittaa ja paivittaa, jotta ne pysyisivat huomattavana kilpailuetuna
kilpailijoihin ndhden myds tulevaisuudessa (kuva 1). Talla hetkella sivustoilta
I6ytyy ehka liian paljonkin informaatiota, teksti saisi olla helpommin luettavaa ja
se voisi sisdltdéa enemman kappalejakoja. Nain asiakkaat Ioytaisivat helpoiten

etsimansa tiedon, eika heiltad kuluisi turhaa aikaa.
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Kuva 1. Elonvirran internet-sivusto. (Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta 2011.)
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Heikkoudet

Taulukossa 2 on kuvattu yhtené osa-alueena myos yrityksen heikkouksia, joihin
tulee kiinnittdd huomiota. Osuuskunta Elonvirta on perustettu vuonna 2008, jo-
ten yrityksena se on melko uusi. Asiakaskuntaa on kertynyt kolmessa vuodessa
hyvin, mutta vahaisia toimintavuosia voidaan kuitenkin pitd& heikkoutena silta
osin, ettad tunnettuutta on vahemman kuin pidempéaan toimineilla kilpailijoilla.
Elonvirralla on ollut myds ongelmia asiakaspalautteen saamisessa. Yrityksessa
ei ole ldydetty tapaa, jolla asiakkaat voisivat jattaa palautetta anonyymisti. Talla
hetkella asiakaspalautelaatikko on vastaanottopisteen léaheisyydesséa, joten mo-
nikaan asiakas ei rohkene jattaa palautetta. Taten mahdollista rakentavaa tai
negatiivista palautetta ei ole vastaanotettu, joka osaltaan vaikuttaa liiketoimin-
nan kehittamiseen. Yrityksen tunnettuuden ja menekin kasvaessa Elonvirran

hoitotilojen koko, joka on 100m?, voi koitua liian pieneksi.

Kuluttajat eivat valttamatta ole myodskaan tietoisia siitd, mita luontaishoidot ka-
sittavat ja hoitojen nimet voivat kuulostaa vierailta. Tama saattaa vaikuttaa osal-
taan palveluiden ja tuotteiden kysyntdan. Yrityksen innovatiivisuus on positiivi-
nen asia, mutta kaikkia innovaatioita ei valttamatta voida toteuttaa erikoisosaa-
misen puutteen vuoksi. Osuuskunnan toiminnassa on monia eri elementteja,
kuten ekologisuus ja yksildllinen palvelutarjonta, mutta yritys ei omaa toimin-
nassaan yhtenaista linjaa. Osuuskunta Elonvirralta puuttuu siis selkea imago,
josta asiakkaat mahdollisesti yrityksen tunnistaisivat. Kéhkdnen (2011) on ker-
tonut, etta joidenkin jasenten kohdalla yhtena heikkoutena koetaan myos se,

ettei yrityksen sisainen viestinta toimi ja tdhan toivottaisiin parannusta.

Palautteen saaminen helpottuisi, jos Elonvirta lisaisi internet-sivustoilleen erilli-
sen palaute-osion, joka voisi olla jo sivustoilla olevan yhteydenottolomake-osion
yhteydessé. Internet-sivujen palaute-osio mahdollistaisi palautteen jattamisen
anonyymisti ja tapauksissa, joissa palautteeseen halutaan vastaus, tama ilmoi-
tetaan, sekd myds yhteystieto, johon vastaus halutaan. Vanhemmat ihmiset
eivat valttamatta ole tottuneita internetin kayttajia, joten palautteen antaminen
paperiversiona olisi heille varmastikin mieluisampi vaihtoehto. Sisatiloissa sijait-

sevan palautelaatikon voisi siirtdéa esimerkiksi yrityksen ulko-oven viereen, jol-
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loin palautteen antamisen kynnys madaltuisi. Tamankaltainen pieni muutos

saattaisi vaikuttaa positiivisesti palautteen saamiseen.

Kanta-asiakasjarjestelmédn  avulla  yritys saa  muodostettua  kanta-
asiakasrekisterin, johon kerataan kanta-asiakkaiden yhteystiedot. Taméa helpot-
taa muun muassa osoitteellisen suoramainonnan jarjestamista. Osuuskunta
Elonvirta on koonnut vuoden 2010 lopulta alkaen kanta-asiakasrekisterid, joka
mahdollistaa suoramarkkinoinnin (Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta 2011). Hal-
pa kanta-asiakkuuden tunnusmerkki olisi esimerkiksi pieni pankkikorttiin tai
muuhun Korttiin limattava tarra, jota nayttamalla asiakkaalla olisi mahdollisuus
sen hetkisiin kanta-asiakasetuihin. Yhtenainen imago edistaisi tunnettuutta ja
yhtendinen linja toistuisi niin mainoksissa, yrityksen internet-sivustoilla kuin yri-
tyksen liiketiloissakin. Elonvirran kannattaisi imagon ja ulkoisen ilmeen suunnit-
telussa ottaa huomioon ekologisuus, luonnonléheisyys seké kierratys, joita mo-
net asiakkaat arvostavat. Varimaailmasta esimerkiksi vihred sopisi tdhén tee-
maan, silla varina vihred edistdd keskittymistd ja auttaa virkistaytymisessa
(Kaspaikka 2011).

Osuuskunnan sisaisen viestinnan helpottamiseksi Elonvirta voisi ottaa kayttoon
Intranetin, jossa olisi viimeisimmat tiedot, tiedotteet, uutiset seka sen avulla ja-
senten olisi helppo kommunikoida kesken&éan. Intranet voi sisaltéa myos niin
kutsuttuja sahkdisia kirjastoja, joihin yritys voi lisata esimerkiksi tuote- tai palve-
lutietoa. Erilaiset ohje- ja tiedotekirjastot mahdollistavat sen, etta kaikki tarkea ja
tarpeellinen tieto seka erindiset asiakirjat ja dokumentit |6ytyvat helposti ja no-
peasti yhdesta paikasta ja ovat kaikkien henkilostoon kuuluvien saatavilla. (Sa-
mela 1997, 4;41.) Tama osaltaan helpottaisi ongelmaksi muodostunutta tiedon

vaihtamista.

Mahdollisuudet

Melko uutena yrityksena Hyvinvointiosuuskunta Elonvirralla on monia mahdolli-
suuksia toimintansa kehittamiseksi (taulukko 2). Yhtena mahdollisuutena pide-
taan automaattisesti toiminnan laajentamista ja taten liikevaihdon kasvattamis-

ta. Toiminnan laajentaminen voi kasittaa niin hoitotilojen suurentamisen, toimi-
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paikkojen lisaamisen kuin palvelutarjonnan monipuolistamistenkin. Tulevaisuu-
dessa uusien jasenten liittyminen osuuskuntaan kasvattaisi yritystoimintaa.
Mahdollisesti myos kiinnostus hyvinvointialaa kohtaan lisdantyy ennestaan, joka

omalta osaltaan parantaa tunnettuuden lisdantymista.

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran hankkiessa uusia jasenid osuuskuntaansa,
olisi ehdottoman tarke&a, ettéd uudet jasenet vastaisivat osuuskunnan maaritte-
lemia arvoja. Uudet jasenet luultavasti omaisivat uusia ja erilaisia taitoja, joten
osuuskunnan palvelutarjontaakin voisi mahdollisesti kasvattaa. Uudet jasenet
toisivat mukanaan myds uusia ajatuksia ja saattaisivat omilla ideoillaan paran-
taa ja samalla kehittd& osuuskunnan toimintaa entisestaan. Elonvirran kannat-
taa myos toiminnassaan korostaa toimintansa liittyvan hyvinvointiin seka yrityk-
sen vihreytta, silla nama ovat nykypaivana erittédin arvostettuja asioita ja ihmiset

ovat entista kiinnostuneempia oman hyvinvointinsa seka ympariston asioista.

Uhat

Taulukossa 2 on listattu myos tekijoitéa, jotka voidaan kokea uhkana yrityksen
toiminnalle. Hyvinvointialan kasvaessa markkinoille tulee esimerkiksi jatkuvasti
uusia Kkilpailijoita, joita pidetddn uhkina. Kiteen Keisarinkujalla sijaitsevalla
Osuuskunta Elonvirralla on tallakin hetkella useita jo olemassa olevia kilpailijoi-
ta, mutta kysynndn kasvaessa on oltava erittdin tietoinen muiden toiminnasta
kehittden samalla omaa toimintaa entista kilpailukykyisemmaksi. Kitee on suh-
teellisen pieni kaupunki, joten sijainti on tarkedssa osassa yritystoimintaa ajatel-
len. Tallakin hetkell&a Elonvirran kanssa samalla kadulla sijaitsee useita hyvin-
vointialan yrityksia, joita pidetaan uhkina. Talouden tilanteen ollessa epavarma
uhkana voidaan pitdd myds kulutuksen vahentymistd, joka osaltaan vaikuttaa

Osuuskunta Elonvirran palveluiden kysyntaan.

Osuuskunnan jasenten ikaantyessa tulisi kiinnittdd huomiota myoés siihen, etta
esimerkiksi jasenten elakoityessa tilalle 10ydettaisiin asiansa osaavia ammatti-
laisia. Uhkana voidaan pitdd myds sita, etta kilpailijoiden tarjoamien palveluiden
hinnat ovat kilpailukykyisempi&d, eikd Elonvirta pysty vastaamaan hintakilpai-
luun. Konkurssia pidetdan yleisena uhkana yritysmaailmassa, eika sita voi jat-
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tdaa huomioimatta uhkista puhuttaessa. Elonvirta (2011) kokee itse pahimmiksi
toimintaansa liittyviksi riskeiksi rahan puutteen, pimeantyon tekijat seka sen,
ettd markkinointi ei tavoita haluttuja kohderyhmia. Talla hetkella riskind pidetaan
my0s niin sanottua mahdollista muuttouhkaa, silla uusia ja asiallisia tiloja ei ole

viela loydetty.

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta voisi pienentaa kilpailijauhkaansa kartoittamalla
tietyin valiajoin pahimmat kilpailijansa ja muodostamalla toimintasuunnitelmia,
jotka peittoaisivat kilpailijoiden mahdollisia kilpailuetuja. Elonvirran tulee olla
erittdin tietoinen samalla kadulla sijaitsevista kilpailijoista ja niiden toimista ja
pyrkimdan tuomaan itsensa esiin esimerkiksi kampanjoiden avulla. Jasenien
ikdantyminen on peruuttamatonta ja Elonvirran olisi hyva olla aktiivisesti avoin
uusille osuuskunnalle arvoa tuottaville jasenille, joilla on ammattitaitoa ja halua

edistda osuuskunnan toimintaa entisestaan.

Elonvirran kannattaa myds tarkkailla hintojaan ja vertailla niita kilpailijoihin, mut-
tei kuitenkaan laskea hintojaan niin alas, etta tulos alenisi. Markkinointitoimenpi-
teet on syyta suunnitella hyvin, jotta markkinointi tavoittaisi halutut kohderyhmét
ja markkinointiin kaytetyt rahat eivat menisi hukkaan. Markkinointitoimenpiteissa
kannattaa suosia edullisia vaihtoehtoja, kuten esimerkiksi yhteistyota eri liiketa-
louden oppilaitosten kanssa, silla markkinointiin kaytettava rahaméaara on rajal-

linen.

4  Markkinointistrategia

Markkinointistrategialla tarkoitetaan suunnitelmaa, jota apuna kayttden yritys
tavoittelee arvon tuottamista niin asiakkailleen ja omistajilleen kuin yhteisty6-
kumppaneilleen asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Markkinointistrategia on siis
“liikkeenjohdollinen prosessi, jonka kautta kehitetdan ja yllapidetaan elinkelpois-
ta suhdetta organisaation tavoitteiden, taitojen ja resurssien sekd muuttuvien
markkinamahdollisuuksien valilla”. Aikaisemmin markkinointistrategiaan on si-

sallytetty ainoastaan toimiva listaus markkinoinnin kilpailukeinoista ja markki-



36

nointimixin osatekijéistda, mutta nykyaan on kehitetty runsaasti erilaisia markki-
nointistrategiamalleja, jotka havainnoivat strategian keskeisimmista menestys-
tekijoista etenkin business to business- ja palvelumarkkinoinnissa. (Tikkanen
2005, 167-169.)

Markkinointistrategia kasitteeseen liittyy erittdin laheisesti asiakas- ja markki-
nasuuntautuneisuus, toimintaprosessien koordinointi sekd kannattavuustavoite.
Yha useammin markkinointistrategian markkinointimix-lahtékohtainen lahesty-
mistapa on muuntautunut suhdenakékulmaa korostavaksi, silla enaa ei haluta
pelkastaan listata markkinoinnin kilpailukeinoja vaan pyritddn havainnoimaan
niiden sisaltdd ja tarkoituksia suhteiden johtamisen ja kehittdmisen kannalta.
Markkinointistrategialla on monia yleisia tavoitteita. Markkinointistrategian avulla
pyritddn saamaan asiakkaat kiinnostumaan omasta yrityksesta kilpailijoiden
sijaan sekd saamaan heidat niin tyytyvaisiksi, etta he pysyvat yrityksen asiak-
kaina jatkossakin. Markkinointistrategialla pyritddn myds tukemaan asiakkaiden
prosesseja arvokkaasti ja jatkuvasti taten, ettd he ostavat entistd enemman ja
suosittelevat yritystd muillekin. Asiakkaat ja asiakassegmentit pyritddn myos
valitsemaan niin, ettd markkinointistrategian tavoitteet saadaan saavutetuiksi.
(Tikkanen 170-173.)

Markkinoinnin tavoitteet

Yrityksen tekemat markkinointia koskevat strategiset paatokset jaetaan varsi-
naisiksi tavoitteiksi, joiden pohjalta yritys toteuttaa sovittua strategiaa. Valitavoit-
teita voivat olla muun muassa myynti-, tuote- sekd asiakastavoitteet, kun taas
paatavoitteina pidetaan kannattavuutta, taloudellisuutta seka tuottavuutta. Sel-
keat markkinointitavoitteet mahdollistavat saatujen tulosten luontevamman arvi-

oinnin sek& antavat tehdylle tyélle tarkoituksen. (Raatikainen 2010, 89;91.)

Itse markkinointiajattelun tavoitteena on saada kuluttajat valitsemaan ja osta-
maan yrityksen tuotteita ja palveluja. Tama luo osaltaan ajatteluperustan, jossa
markkinoinnille asetetut tavoitteet voidaan jakaa kahteen eri osaan, eli sisaisiin
ja ulkoisiin markkinoinnillisiin tehtavaalueisiin. Sisaisessa markkinoinnillisessa

tekemisessa tavoitteena on saada aikaan kilpailuetua, kun taas ulkoisessa
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markkinoinnillisessa tekemisessa asiakassuhteet ovat tarkedssa osassa ja niita
yllapidetaan ja kehitetaan jatkuvasti. (Rope 2005a, 30.) Hyvinvointiosuuskunta
Elonvirta tavoittelee napakkaa, suunniteltua ja laajasti seka tehokkaasti asiak-

kaita tavoittavaa markkinointia (Kahkdénen 2011).

4.1 Liikevaihto jatulos

Liikevaihdolla tarkoitetaan yrityksen saavuttamaa myyntituottoa eli rahamaaraa,
jonka se on hankkinut tilikauden aikana varsinaisella toiminnallaan. Liikevaih-
dossa ei oteta huomioon arvonlisdveroa. Tuloslaskelmassa myyntituotoista va-
hennetddn mahdollisesti annetut alennukset ja lopuksi muut myyntiin liittyvat
kulut kirjataan muihin kuluihin. Niissa tapauksissa, joissa yrityksen toiminta on
arvonlisaverotonta, liikevaihto muodostuu yksinkertaisesti laskemalla myyntilas-
kut yhteen. (Hiltunen ym. 2007, 117.)

Tilikauden tulos selvida tuloslaskelman avulla. Tuloslaskelma aloitetaan eritte-
lemalla ja esittelemalla ensin yritystoiminnan aiheuttamat tuotot seka kulut. Tuo-
tot koostuvat lilkevaihdosta seké liiketoiminnan muista tuotoista. Liiketoiminnan
muita tuottoja voivat olla esimerkiksi tuet, joita yritys voi saada liiketoiminnas-
saan. Kuluiksi luetaan taas materiaali- ja henkilostokulut, poistot, erilaisista pal-
veluista koituvat kulut seka liiketoiminnan muut kulut, joita voivat olla esimerkik-
si mainoskulut tai vuokrakulut. Tuottojen ja kulujen erotuksesta syntyy saavutet-
tu liikevoitto tai -tappio, josta vahennetdan edelleen rahoitukseen liittyvat tuotot
ja kulut, kuten esimerkiksi osinkotuotot ja lainanhoitokulut. N&in saadaan voitto
tai tappio, josta edelleen maksetaan verot, jonka jalkeen saadaan selville yrityk-
sen tulos. (Viitala ym. 2006, 313.)

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirralla on ulkopuolisia rahoittajia. Osuuskunta on
ottanut lainaa Finnveralta, sekd saanut jonkin verran investointihankerahaa
(K&hkonen 2011). Vuoden 2010 joulukuussa Elonvirran liikevaihto oli 55 817,45
euroa eli noin 56 000 euroa ja liikevaihdon kehitys edellisvuoteen oli 47,4 pro-
senttia. Vuonna 2009 yrityksen liikevaihto oli siis 38 000 euroa. Liikevaihdon

kehitys on ollut jatkuvaa, silla yrityksen perustamisvuoden 2008 joulukuussa
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likevaihto oli 5000 euroa. (Kuvio 1.) Kahkosen (2011) mukaan kaytttkatteen

kehitys on ollut heikkoa ja sen kehityksen toivottaisiin olevan parempaa.

1000 EUR

200812 200912 201012
Kuvio 1. Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran liikevaihto vuosina 2008-2010. (Ta-

loussanomat 2011.)

4.2 Markkinat ja tuotteet

Markkinat

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran markkinat sijaitsevat paaasiassa yrityksen
toimipaikkakunnalla Kiteella ja Kiteen lahialueilla, mutta sen markkina-
alueeseen kuuluu koko Ita-Suomi. Osuuskunta on maarittanyt tyypillisimmaksi
asiakkaakseen 30-55 -vuotiaan naisen ja Kiteen asukkaiden ikdjakaumassa

suurimpana ikaryhmana ovatkin juuri 15-64 -vuotiaat (taulukko 1).

Osuuskunnan paakohderyhména ovat siis tydssakayvat naiset ja muita kohde-
ryhmia ovat miehet, seniorit, vauvat sekd satunnaisesti palveluja kayttavat.
Miehet ovat kasvava asiakaskunta ja Elonvirta tarjoaa esimerkiksi isanpaivaksi
miehille tarkoitettuja hoitoja. Seniorit voivat hoitojen lisaksi hydtya Elonvirran
niin kutsutusta Arjen Apu -palvelusta, jossa on mahdollista saada esimerkiksi
siivous- ja ulkoiluapua avustajan toimesta. Osuuskunta tarjoaa myds erillisen
hoidon koliikkivauvoille ja vaihtoehtoisia hoitoja satunnaisille kayttajille niin polt-
tariseurueista syntymapaivajuhlijoille. Yhtena asiakassegmenttind ovat liséksi
yritykset, joille Elonvirta tarjoaa muun muassa tyonohjausta, luovuuskoulutusta

ja virkistyshoitoja. (Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta 2011.)
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Elonvirran palveluja voi vapaasti yhdistella oman tarpeen mukaan ja palvelutar-
jonnasta l6ytyy kaikille jotakin. Kohderyhma on melko laaja ja tAmé&n seurauk-
sena markkinointi saattaa tuottaa vaikeuksia. Suuri palvelutarjonta ja palvelujen
monipuolisuus seka erilaisuus ovat hyva asia ja tietylla tapaa yrityksen voima-
vara, mutta voivat kuitenkin osaltaan tulevaisuudessa olla haittana yrityksen
kehitykselle. Tarjonnan ja koko kohderyhman laajuus voivat lisatd vaikeuksia

palvelukokonaisuuksien ja yksittaisten palvelujen hallintaan ja kehittdmiseen.

Elonvirran olisi hyva panostaa enemman valitsemaansa p&&kohderyhmaan,
jotta markkinointi ja imagon kehittaminen helpottuisi. Samalla asiakaskuntakin
vakiintuisi entista eheammaksi ja yrityksen suosittelijoiden maara mahdollisesti
kasvaisi. Elonvirta voi jakaa asiakkaitaan osa-markkinoihin esimerkiksi maantie-
teellisen sijainnin perusteella. Sailyttdmalla saman kohderyhman Elonvirta voi
markkinoida palvelujaan Kiteelle ja Itd&-Suomen alueelle erilaisin keinoin ja tama

osaltaan muodostaisi osa-markkinat.

Tuotteet

Yrityksen tuote voi olla niin aineellinen hyddyke eli tavara kuin aineetonkin hyo-
dyke eli palvelu tai ndiden kahden yhdistelmé. Hyvinvointialalla tuotteina toimi-
vat usein palvelut, jotka voidaan jakaa yksittaisiin palvelutapahtumiin tai palve-
lukokonaisuuksiin, kuten esimerkiksi hoitojaksoihin. Palvelutuotteen ostaja os-
taa yritykselta jonkin palvelun eli siis tekemista. Palvelutuote voi kuitenkin sisal-
taa myos fyysisia elementteja samalla tavalla kuin tavaratuotteet voivat sisaltada
palvelua. Yritys erottuu kilpailijoistaan tuotteella, eli tavaralla tai palvelulla, joka
tarjoaa kuluttajille selkeé&sti nahtavissa olevat hyodyt ja edut. (Kainlauri 2007,
57;59; Rope 2005a, 211-212.)

Tuotetta tai palvelua voidaan kasitella kokonaisuutena, johon kuuluvat ydintuote
tai -palvelu, sitd tdydentavat osat tai palvelut ja erilaiset liitannaistuotteet tai -
palvelut (Viitala ym. 2008,118). Tuote voidaan myds jaotella kolmeen eri toimin-
taelementtiin eli fyysiseen tuotteeseen, valittdomaan palveluun ja hyotyyn tai
etuun. Fyysinen tuote voi olla esimerkiksi yrityksen toimitila tai konkreettinen



40

tuote. Valittbmassa palvelussa asiakas taas on suorassa vuorovaikutuksessa
yrityksen palveluhenkiloston kanssa ja palvelun hy6éty muodostuu tuotteen ja
palvelun muodostamasta kokonaiskuvasta. Tahan kokonaiskuvaan voivat vai-
kuttaa muun muassa palvelun nopeus, vaivattomuus ja tasalaatuisuus. (Rope
20054, 211-212))

Yrityksen palvelutarjontaan kuuluvat luontaishoidot, tyénohjaus, sosiaali- ja ter-
veydenhoitopalvelut seka terapiapalvelut. Elonvirran tarjontaan kuuluu myds
lahjakortit ja palvelujen oheistuotteita ovat muun muassa kauratyynyt ja kukka-
tipat. Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta on innovatiivinen yritys, joten se kehittaa
jatkuvasti uusia palveluja ja yhdistda niitd kokonaisuuksiksi. Elonvirran uusim-
pana innovaationa on kiinalaisen ndkemyksen ja logoterapian yhdistelma ja toi-
sena uutuutena aromaterapeuttinen kasvohoito. (Hyvinvointiosuuskunta Elonvir-
ta 2011.) Osuuskunnan tarjontaan kuuluu paljon yksittéaisia palveluja, joita yh-
distelemalla voidaan rakentaa tarpeisiin soveltuva palvelukokonaisuus. Palvelu-
kokonaisuuksia ei siis taten kannata erikseen eritelld palvelutarjonnassa, vaan

korostaa enemman palvelujen raataldintimahdollisuutta.

Palvelutarjonnan selkeyttdmiseksi tarjontaan kannattaisi jattaa ainoastaan kaik-
ki oleellinen ja karsia epaoleellisimpia ja vahiten kaytettyja palveluja. Asiakkaan
niin halutessa karsittuja palveluja voisi kuitenkin mahdollisesti sisallyttaa raata-
I6ityihin hoitokokonaisuuksiin. Oheistuotteet, kuten esimerkiksi luonnonmukaiset
kosmetiikkatuotteet, toimisivat mukavana pienené lisdna yrityksen tarjonnassa

ottaen huomioon osuuskunnan paakohderyhman, eli 30-55 -vuotiaat naiset.

4.3 Markkinointitoimenpiteet

Yrityksen tuotteelle tai palvelulle haluttu markkina-asema maarataan usein en-
nalta (Qfinance 2011). Markkina-asema kertoo sen, miten yritys sijoittuu myyn-
timaaraltaadn markkinoilla kilpailijoihinsa ndhden (BusinessDictionary 2011). Hy-
vinvointiosuuskunta Elonvirta kokee asemansa markkinoilla hyvéksi. Asiakkaat

kokevat saavansa avun vaivoihinsa kayttden apunaan yrityksen palveluja. Tyo6-
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hyvinvointipalvelua kaytetaan myds laajasti ja tasaisesti koko vuoden ajan.
(Kahkonen 2011.)

Tulevaisuudessa osuuskunnan pyrkimyksena on olla hyvinvoinnin keskus seka
itsehoidon ja ennaltaehkaisyn lahettilas, sanansaattaja ja hyvinvointialan kehit-
taja toisin sanoen edistaja. Elonvirta pyrkii markkinoinnissaan siihen, ettd se
olisi napakkaa, suunniteltua ja tavoittaisi yrityksen asiakkaat mahdollisimman
laajasti ja tehokkaasti. Osuuskunta Elonvirran asiakashankintatavoitteet eivat
ole korkealla. Yritys pyrkii kuitenkin saamaan lisda yritysasiakkaita tarjoamalla
heille ty6hyvinvointipalveluja. Uusia asiakkaita houkutellaan my6s muun muas-
sa lahjakorttimyynnilla sek& sarjahoitotarjouksilla. Osuuskunta tiedottaa uusista

hoitomuodoista ja palveluista lehtiartikkeleissa. (Kahkénen 2011.)

4.4 Organisaatio ja henkil6sto

Yritys organisoi toimintaansa toiminta-ajatuksen, liikeidean, strategioiden ja
asetettujen tavoitteiden mukaan. Yritys omaa yksilollisen organisaatioraken-
teen, jossa erilaiset ty6tehtava- ja toimintakokonaisuudet on jaettu organisaati-
on sisalla. Selkedn organisaatiorakenteen avulla yritys pystyy hyoédyntdmaan
paremmin kommunikaatio-, raportointi-, seka yhteistydsuhteitaan. Arvot ja eri-
laiset perusoletukset ovat myos osaltaan ohjaamassa yksildiden kayttaytymista
ja toimintaa organisaatiossa. Tallaiseen organisaatiokulttuuriin eli yrityskulttuu-
riin vaikuttavat muun muassa yrityksen toimiala ja koko, sijainti seka henkiléston
rakenne. (Viitala ym. 2008, 195-196;211-212.) Elonvirta on asettanut organi-
saatiolleen tavoitteeksi sen, ettd osuuskunnan toiminta olisi napakkaa, suunni-

teltua ja samalla kehittdvaa (Kahkoénen 2011).

Hoivayrityksessa henkilostd on tarkeassa asemassa ja sitad pidetaankin yhtena
yrityksen voimavaroista. Yrityksen arvot ja laadun tuottaminen rakentuvat suu-
relta osin henkiléstbn osaamisesta. Henkilokunnan tarve voidaan méaarittaa yri-
tyksen palvelustrategian, tuotteiden ja palveluiden seka tyon jarjestelyn mu-

kaan. Yhteiset tavoitteet ja yhtenaisyys seka hyva tyoilmapiiri ovat tarkeina osa-
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tekijoina toimivan tydyhteison rakentamisessa. (Hiltunen ym. 2007, 80;82;93.)
Tyoyhteisd, henkiloston maara ja laatu muodostavatkin yhdessa yrityksen hen-
kilostovoimavarat. Henkilomaarat, kustannukset ja tyotunnit kuvaavat henkilos-
tovahvuutta, kun taas henkildston laatua kuvataan muun muassa kokemuksen,
ian ja tyokyvyn perusteella. Ty6tehtavien sisallolla, palkkauksella ja tyotyytyvai-
syydella on myo6s vaikutusta henkilostovoimavarojen kehkeytymiseen. (Viitala
ym. 2008, 223.)

Yrityksen henkilostd voidaan jakaa kahteen ryhmaan: ydinhenkilostoon seka
litAnn&ishenkilostoon. Ne tyontekijat, joilla on pysyvaisluonteinen ja tyésopi-
mukseen perustuva tydsuhde yritykseen kuuluvat ydinhenkil6stoon. Liitdnnais-
henkilostoon kuuluvat henkilot taas ovat muun muassa osatyontekijoita tai yrit-
tajia. Henkiloston tulee kehittaa jatkuvasti omaa osaamistaan seka toimintaym-
paristbaan, noudattaa yhteisesti sovittuja pelisaantdja ja tuottaa laatua. Taman
lisdksi tyontekijoiden tulee olla tehokkaita ja luotettavia. Yritys maarittdd oman
henkilostdstrategiansa avulla henkilostoon liittyvat linjaukset eli muun muassa
maaralliset tavoitteet, jotka koskevat henkiléstovoimavaroja ja tavoitteet, jotka
koskevat henkilokunnan osaamista. (Viitala ym. 2008, 220-222.) Elonvirrassa
tyoskentelee télla hetkella yksi osa-aikainen toimistotydntekija, jolla on tydsopi-
mus. Osuuskunta Elonvirta tarvitsee tulevaisuudessa osuuskunnan kautta tyota
tekevid jasenid, kuten esimerkiksi aikaisemmin mainitun hermoratahierojan li-

séksi myos klassisen hierojan ja jalkahoitajan (Kahkonen 2011).

45 Taloudellinen asema

Yrityksen markkinoilla pysymisehdoksi maaritellaan usein elinvoimainen talous.
Taloudellista tilaa pidetdan myos erehtymattdoméana mittarina yrityksen toimin-
nan onnistumista analysoitaessa. Tilanteita, joissa ilmenee taloudellisia ongel-
mia, pidetddn halytysmerkkeina. Halytysmerkkien ilmestyessa osataan ratkoa
iimenneitd ongelmia tai kehittd&d toimintaa entisestddn. Tieto taloudesta, kuten
sen tilasta, muutoksista ja mahdollisista tulevaisuudessa tapahtuvista muutok-
sista, auttavat esimiehia yrityksen laaja-alaisessa johtamistydssa. (Viitala ym.
2006, 294.)
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Osuuskunnan hallinnon ja toimitusjohtajan on kyettava johtamaan osuuskuntaa
siten, etta se toimii taloudellisesti menestyksekkaasti ottaen huomioon myds
oikeudellisen vastuun. Taloudellisten tavoitteiden asettaminen on tarkeaa, silla
ne ilmaisevat sen, mihin toiminnalla pyritdan. liman tavoitteita yrityksen tuotta-
van toiminnan ohjaus on mahdotonta, joten sen takaamiseksi kaytetaan apuna
budjetointia. Budjetti muodostetaan kerran vuodessa ja hallinnon tehtavaksi jaa
turvata se, etta liikkeenjohdon laatimat osuuskunnan toiminta- ja tulospyrkimyk-
set turvaavat yrityksen toiminnan tulevaisuudessa seka sen, ettd nama vastaa-
vat myos osuuskunnan jasenien odotuksia. Hallinnon tehtavana on myos hy-
vaksya suunnitellut tavoitteet seka valvoa niiden toteutumista. (Juutinen ym.
2002, 44; 62.)

Osuuskunta Elonvirta tavoittelee tuottoa, joka kattaa kaikki yrityksen toiminnas-
ta aiheutuneet kulut seka riittda tyota tekevien jasenten palkanmaksuun. Mak-
suvalmiuteen liittyvana tavoitteena on myos vararahaston kartuttaminen. Yrityk-
sen taloudelliselle asemalle asetetaan tavoitteet, joista laaditaan erillinen bud-
jetti. (Kahkoénen 2011.)

Myyntitavoitteet

Yritystoiminnan yleisimp&n& markkinoinnin tavoitteena on aikaansaada ja kas-
vattaa liikevaihtoa. Yritys voi ilmoittaa omat myyntitavoitteensa joko absoluutti-
sina eli euro- ja perusyksikkdmaaraisina tai suhteellisina myyntitavoitteina eli
markkinaosuuksina ja kehitysprosentteina. Myyntitavoitteet voidaan jakaa eri-
laisten tilanteiden ja tarkoitusten mukaisesti esimerkiksi ajanjaksoittain tai tuote-

ja asiakasryhmittain. (Rope 2005, 484.)

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta ei ole méaaritellyt tarkkoja euromaaraisia myyn-
titavoitteita palvelu- tai tuotekohtaisesti. Vuoden 2012 tavoitteena on kuitenkin
myyda yrityksille tybhyvinvointihoitoja ja -palveluja seké yksityisasiakkaille sarja-
ja SPA-hoitoja. Arjen apu -palveluiden myynti on asetettu myds yhdeksi vuoden
2012 tavoitteeksi. (Kahkonen 2011.)
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5 Kilpailukeinot

Yrityksen kilpailukeinoihin lukeutuvat tuote, hinta, jakelu ja viestintd muodosta-
vat yhdessa markkinointimixin eli niin kutsutun neljan P:n mallin (kuvio 2). Ky-
seinen malli siséltaa kaikki ne elementit, joita hyvaksikayttaen yritys voi saada
aikaan halutun tuloksen markkinoilla ja mahdollistaa tuotteiden ja palveluiden
kysyntaan vaikuttamisen. Naitd kysyntdan vaikuttavia tekijoita voivat olla esi-
merkiksi tuotteiden tai palvelujen moninaisuus, mainonta, alennukset seka toi-

mipaikan sijainti. (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 1996, 96-97.)

Kuviossa 2 esitetyt 4 P:t4 kuvastavat kilpailukeinoja myyjan nakokulmasta kat-
sottuna (Kotler ym. 1996, 96). Yrityksen tulee katsoa markkinointimixissa esitet-
tyja kilpailukeinoja kokonaisuutena niin, etta eri kilpailukeinoissa tehdyt ratkaisut
ja paatokset tukevat toisiaan. Tama mahdollistaa tuotteelle, hinnalle, jakelulle
ja viestinnélle suuremman synergia- eli yhteisvaikutuksen. (Rope 2005a, 206.)

Markkinointimix

Tuote Hinta Jakelu Viestinta
(Product) (Price) (Place) (Promotion)

| ]

Kohdemarkkinat

Kuvio 2. Markkinointimix. (Kotler ym. 1996, 97.)

5.1 Tuote

Palvelut muodostuvat erilaisista toiminnoista, joissa asiakas on itse osallisena.
Palveluprosessin ja asiakkaan kokema arvo muodostuvat asiakaslahtoisyydes-
ta, vuorovaikutustilanteista ja yksilollisyydesta. (Gronroos 2001, 81;92.) On tar-
keda, ettd yritys erottuu edukseen luomalla kilpailukykyisen tarjonnan, joka
houkuttelee asiakkaita (Rope 2005b, 70). Ammattitaitoinen henkilostd vastaa

onnistuneesta palvelukokemuksesta ja saadun palvelun seké& palvelun ohessa
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kaytettavien tuotteiden laadun tulee vastata saatua mielikuvaa seka asiakkaan

odotuksia ja jopa ylittdd ne (Lahtinen & Isoviita 1994, 116-117).

Osuuskunta Elonvirran avaintuotteina pidetddn luontaishoitoja, joiden kysynta
on monipuolista. Naihin hoitoihin yritys myds panostaa eniten, silla osuuskun-
nasta l0ytyy eniten kyseisten hoitojen tekijéitd. Luontaishoitoja ostetaan, koska
asiakkaat ovat kokeneet saavansa niistéa apua vaivoihinsa ja taméan lisdksi mo-
net asiakkaat ovat saaneet luontaishoitoihin kaytettavia lahjakortteja. Uusia pal-
veluja ja tuotteita tulee myyntiin sitd mukaa, kun hoitajat kouluttautuvat ja oppi-
vat uusia hoitomenetelmia. Taman vuoksi yrityksen tarjoama palveluvalikoima

niin sanotusti elaé jatkuvasti. (Kahkonen 2011.)

5.2 Hinta

Tuotteen arvo rahan maaralla ilmaistuna muodostaa hinnan. Tilanteissa, joissa
hintaa tarkastellaan yrityksen perspektiivistd, muodostuu se asiakkailta saata-
vaksi vastineeksi. Hinta on kilpailukeino, joka on myds asiakkaiden néhtavissa
ja siihen on taten helppo reagoida. Tuote on hyva ja onnistunut, kun se menee
hyvin kaupaksi ja on oikein hinnoiteltu, silloin kun asiaa analysoidaan markki-
nointimielessa. Hinnoittelu on keino, jota kayttamalla pystytaan vaikuttamaan
siihen, kuinka hyvin yritys menestyy rahallisesti. Hinta on markkinoinnin kilpailu-
keinoista ainoa, jonka avulla yritys saa suoraan tuottoja, silla muiden kilpailu-
keinojen hyddyntaminen aiheuttaa yritykselle kustannuksia. Asiakkaan ostopaa-
tokseen vaikuttaa hinnan lisdksi myds sen ja laadun suhde. (Lahtinen ym. 2004,
97.)

Tehdyilla hintapaatoksilla on myds osittainen vaikutus yrityksen liikeideaan.
Hinnan ja maksuehtojen maarittdminen kuvaavat tapaa, jolla yritys toimii mark-
kinoilla. Asiakas voi luopua ostopaatoksestd, jos hinta on hanen mielestaéan liilan
korkea tai matala. Paatbkset hinnoista on lahes yrityksen tarkeimpia paatoksia,
silla ne vaikuttavat erittdin moneen asiaan, kuten esimerkiksi tuotteen imagoon,
yksikkdkustannuksiin, myyntimaariin seka koko yrityksen kannattavuuteen ja

rahoitukseen. Paatokset hinnoittelusta on téten tehtava harkiten, silla sen tar-
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keimpana tavoitteena pidetaan sita, etta yrityksesta saadaan kannattava. (Lah-
tinen ym. 2004, 97.)

On olemassa tapauksia, joissa yritys on hinnoitellut tuotteensa alihinnoin ja toi-
minta ei ole ollut kannattavaa, vaikka yritys onkin saavuttanut hyvan myynnin ja
markkinaosuuden. Tamankaltaisia tilanteita, joissa kilpailijat pudottavat hinto-
jaan alle omakustannustason, kutsutaan hintasodaksi. Hinnoittelua tehtdessa
hintasotaa seka tuhoavaa hintakilpailua on syyta valttaa. (Lahtinen ym. 2004,
97.)

Joissakin tapauksissa yritys myontaa palveluistaan tai tuotteistaan alennuksia
tarkoituksenaan paasta yrityksessa asetettuihin myynti- ja myyntikatetavoittei-
siin. Muita tavoitteita hinta-alennuksissa on varmistaa myynti tai sen nousu,
kannattavuuden parantaminen, tyhjentaa varasto epakuranteista tuotteista seka
teravoittaa hinta- seka yrityskuvaa. Alennuksia annettaessa on tarkedé muistaa,
ettd mahdollisesti annettava alennus samalla pienentéaa katetta, jonka yritys saa
myynnistaan. Alennuksia annettaessa on aina pidettava mielessa se, etta asi-
akkaan on niin sanotusti ansaittava saamansa alennus. On olemassa monia eri
alennustyyppeja, joita ovat esimerkiksi kateisalennus, paljousalennus, ennakko-

tilausalennus seka varastoalennus. (Lahtinen ym. 2004, 104-105.)

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran hintapaatokset syntyvat seuraamalla hyvin-
vointialan yrittajien sekd Pohjois-Karjalan alueen hinnoittelua. Hinnoittelussa
otetaan huomioon myds oman yrityksen kiintedt kulut ja niiden muutokset. Yri-
tyksessa on kaytdossd maksuvalineina kateinen seka lasku, jossa on seitseman
paivaa maksuaikaa. Elonvirralla on talla hetkella kaksi voimassaolevaa tarjous-
ta. Ensimmaisessa tarjouksessa annetaan 25 prosenttia alennusta kuudennesta
hoidosta, kun kyseessa on viiden hoidon sarja ja toinen tarjous koskee kymme-
nen hoidon sarjaa, jossa 11:sta hoito on ilmainen. Osuuskunnalla on ollut myés
niin sanottu syntymapaivatarjous, jossa asiakas sai halvimman hoidon ilmaisek-
si silloin, kun han ostaa kolme hoitoa. Annettavat alennukset koskevat talla het-
kella ainoastaan sarjahoitotarjouksia, eika esimerkiksi opiskelija- tai kanta-

asiakasalennuksia ole lainkaan. (K&hkdnen 2011.)
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5.3 Jakelu

Yrityksen tuotteiden ja palvelujen tulee olla helposti ja vaivattomasti saatavilla ja
saatavuus onkin tarkedssad asemassa erityisesti palveluyrityksissa. Yrityksen
tuotteiden ja palvelujen jakelu tapahtuu erilaisten, niin suorien kuin epasuorien-
kin, kanavien kautta. Suorassa kanavassa tuote tai palvelu myydaan suoraan
kuluttajalle, kun taas epasuora kanava sisaltaa valittajia eli esimerkiksi hankki-
joita ja jalleenmyyijid. Toimivat kanavaratkaisut auttavat myynnin lisdamisessa,
kilpailuetujen luomisessa seka lisaarvon tuottamisessa. (Mantyneva 2002, 136—
137.) Kanavavalinnan lisaksi yrityksen tulee kiinnittdd huomiota oman toimi-
paikkansa ulkoiseen sek&d sisdiseen saatavuuteen. Ulkoiseen saatavuuteen
kuuluvat muun muassa yrityksen sijainti, aukioloajat, kulkuyhteydet seka itse
toimipaikan ulkoasu. Sisdiseen saatavuuteen vaikuttavia tekijoita taas ovat yri-
tyksen tilojen selkeys, ammattitaitoinen henkilostd sekd palvelualttius. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 120-122.)

Hyvinvointiosuuskunnan toiminta sijoittuu paaasiassa yrityksen Kiteen Keisarin-
kujalla sijaitseviin toimitiloihin, mutta yksityisille asiakkaille tarkoitettuja hoitoja
tehdaan tarvittaessa myds asiakkaan kotona. Yritysasiakkaiden ostamia palve-
luja Elonvirta tuottaa joko yrityksen omissa tai Elonvirran tiloissa. Joissakin ta-
pauksissa Elonvirran palveluja ostanut yritys on voinut varata tilan, esimerkiksi
kansanopiston, pitopalvelun tai rantasaunan, jossa hoidot toteutetaan. (Kahko-
nen 2011.) Asiakas varaa ajan joko soittamalla, sahkopostilla tai kaymalla Elon-
virran toimitiloissa. Kitee on suhteellisen pieni kaupunki, joten kaikki palvelut

ovat lahes kavelymatkan paassa toisistaan ja helposti saatavilla.

5.4 Viestinta

Yksi yrityksen nakyvimmista kilpailukeinoista on markkinointiviestinta, jonka nel-
ja eri osa-aluetta ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistami-
nen sek& tiedotus- ja suhdetoiminta (Bergstrom ym. 2003, 132). Yritys pyrkii
viestinndn avulla jakamaan tietoa, kehittamaan asenteita, synnyttamaan ja vah-

vistamaan mielikuvia sek& ennen kaikkea vaikuttamaan kuluttajien ostokayttay-
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tymiseen. Laatiessaan omaa markkinointiviestintastrategiaansa tulee yrityksen
kiinnittda viestintdkanavavalintojen lisdksi huomiota siihen, miten viestinta saa-
daan erottumaan edukseen kilpailijoiden viestinnén joukosta. (Viitala ym. 2008,
121-122.)

Markkinointiviestinnan pyrkimyksené on siis vaikuttaa valittuun kohderyhmaan.
Kuviossa 3 esitetyn AIDA-mallin mukaan ensimmaiseksi tulee saada kuluttaja
huomaamaan yritys ja sen tuote, jonka jalkeen tarkoituksena on herattaa kiin-
nostus ja saada aikaan ostohalu tuotetta kohtaan. Kaikella talla pyritdan siihen,
ettd kuluttaja lopulta ostaa kyseisen tuotteen. (Mantyneva 2002, 123.) Yritys voi
asettaa jokaiselle vaiheelle tietyt viestinnalliset tavoitteet, jotka auttavat osaltaan
kuluttajaa siirtymaan eteenpéin yksi vaihe kerrallaan aina ostohetkeen saakka.
Naita tavoitteita voivat olla muun muassa tunnettuus-, imago-, myynti- ja asia-
kastavoitteet. Yrityksen markkinointiviestinnén tulee olla jatkuvaa, niin etté yksit-
taisen tuotteen tai palvelun ostanut asiakas saadaan tuottoisaan asiakassuh-
teeseen yrityksen kanssa. On tarkeaa, etta asiakassuhdeviestintda pidetaan

ylla kaikissa asiakassuhteen elinkaaren vaiheissa. (Rope 2005a, 279-281.)

Attention Interest Desire Action

(huomio) ™™ (iinnostus) ™ yy) " 45iminta)

Kuvio 3. AIDA-malli. (Kotler 1997,611.)

Myyntityo

Myynnin tulee olla asiakaslahtoista sekd konsultoivaa ongelmien ratkaisua, eli
toisin sanoen valittujen potentiaalisten asiakkaiden tarpeiden tayttamista. Kes-
keisend asiana myyntityossa pidetdaan sitd, ettda asiakasta kuunnellaan, seké
osataan valita asiakkaan tarpeisiin sopivat myyntiargumentit. Toimivassa orga-
nisaatiossa asiakaspalvelija etsii ja taman jalkeen ehdottaa oman osaamisensa
mukaan asiakkaan tarpeisiin ja ongelmiin parhaiten soveltuvan palvelukokonai-
suuden. Yrityksissa, joissa toiminta on aidosti asiakaslahtdista, myyntityo ei pe-
rustu ainoastaan markkinointi- ja myyntihenkildiden toimintaan, vaan siitd vas-

taa kaikki yrityksessa tyoskentelevat henkil6t. (Vahvaselka 2004, 134.)
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Myyntityd on ikdan kuin prosessi, jossa on eri vaiheita. Vaiheet ovat jarjestyk-
sessaan suunnittelu- ja valmisteluvaihe, yhteydenotto, myyntineuvottelu, kau-
pan paattaminen ja lopuksi kaydaan lapi jalkihoito-vaihe. Myyntitydn tueksi on
hyva haalia monin eri keinoin potentiaalisia asiakkaita seka hankkia heista
mahdollisimman paljon tietoja. Tietojen pohjalta asiakkaat ryhmitellaan joko eri
vaiheiden mukaan tai tarkeysjarjestykseen. Ryhmittelya pidetaan tarkeana,
koska asiakkaiden yrityksen hyddyntamistavat ovat erilaisia, joten nain heihin

myoOs panostetaan eri tavoin. (Vahvaselka 2001, 142;145.)

Kuvio 4 osoittaa sen, ettd myyjan puoleinen myyntiprosessi liittyy vahvasti asi-
akkaan ostopaattsprosessiin. Tama edellyttaa taten sita, ettd myyjan on otetta-
va erittéin hyvin huomioon asiakkaan henkilokohtaiset tarpeet ja ongelmat koko
myyntiprosessin ajan, silla muuten voi olla, ettd asiakkaan puolelta tuleva myon-

teinen ostopaatos jaa tekematta. (Vahvaselka 2004, 142; 145.)

Myyntiprosessi Asiakassuhteen Asiakkaan
myyjan kannalta vaihe ostopaatdsprosessi
Suunnittelu- Myynnin Tarpeen
ja valmistelu - johtolanka havaitseminen
vaihe
— Vaihtoehtojen
- Poten“aa“' etsiminen
Myynti- nen
neuvottelu- asiakas
vaihe
Vaihtoehtojen
[ vertailu
Ostava
asiakas
Ostopaatos
Kanta-
asiakas
. Oston
Jé!kIhOItO- ja'keinen
vaihe seuranta

Kuvio 4. Myyntiprosessin ja ostoprosessin liittyminen toisiinsa. (Vahvaselka
2004, 143.)
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Asiakkaan havaitessa tarpeen Elonvirran tuottamille palveluille, ottaa han yh-
teyden yritykseen, joka reagoi tarpeeseen. Osuuskunta Elonvirrassa tydskente-
lee monia osaajia, joista etsitaan juuri kyseiselle asiakkaalle parhaiten soveltu-
van hoitomuodon ammattilainen. Taman jalkeen asiakas tekee paatoksen siita,
valitseeko han saatujen tietojen perusteella Elonvirran tuottaman palvelun tai
tuotteen. Myonteisen ostopaatoksen synnyttya asiakas varaa ajan ja tulee sovit-
tuna ajankohtana Elonvirran toimitiloihin tai vaihtoehtoisesti Elonvirran jasen
saapuu aiemmin sovittuun paikkaan. Asiakkaan tilanne kartoitetaan, tehdaan
sovitut hoidot ja lopuksi asiakkaalle suositellaan hénen tarpeidensa mukaan
soveltuvia jatkohoitoja. Kanta-asiakasohjelma on hyddyllinen apuvéline oston
jalkeiseen asiakasseurantaan. Saadun hyvan palvelun seurauksena asiakkaat
suosittelevat osuuskuntaa myos tuttavapiirissdan oleville potentiaalisille asiak-

kaille.

Mainonta

Mainonta on kaupallista viestintad, jonka avulla yritys tekee toimintaansa seka
tuotteitaan ja palvelujaan tunnetuksi kuluttajille. Mainonta mahdollistaa myds
halutun imagon rakentamisen seké edistaa ja saa aikaan myyntia. Tunnettuus-,
mielikuva- ja muistutusmainonnan tarkoituksena on muistuttaa asiakkaita yrityk-
sen olemassaolosta ja lisatd tunnettuutta eli niin sanotusti levittdd sanomaa,
kun taas myyntimainonnan paatavoitteena on edistda myyntid mainonnan koh-
distamisen avulla. (Rope 2005a, 306—307.) Mainonta voidaan luokitella me-
diamainontaan, johon kuuluvat muun muassa lehti-ilmoittelu ja tv-, radio-, ulko-
ja verkkomainonta, osoitteettomaan tai osoitteelliseen suoramainontaan seka
taydentdvaan mainontaan eli esimerkiksi toimipaikka-, messu-, tapahtuma- ja

sponsorointimainontaan (Bergstrom ym. 2003, 134).

Maariteltyadn oman mainosbudjettinsa tulee yrityksen hankkia tarpeelliset taus-
tatiedot mainosvéalineryhmien valintoja varten. Mainosvélineiden valintaan vai-
kuttavat muun muassa mainoksen kohderyhma, kontaktihinta, huomioarvo ja
mainostilan saatavuus. On myos tarkeda huomioida eri mainosvélineiden sovel-
tuvuus erilaisiin tilanteisiin. Myymalamainonta sopii myynnin pohjustamiseen,

kun taas ulkomainonnassa kuluttajia muistutetaan yrityksesta ja sen tarjonnas-
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ta. Suoramainonnassa taas mainonnan saa kohdistettua paremmin tietylle koh-
deryhmalle ja esimerkiksi sanomalehdet ovat uutisvalineita, joiden avulla saa-

daan parempi kontakti aluevéaestoon. (Rope 2005a, 310-311.)

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta kayttaa talla hetkella mainosvalineindan lehti-
iimoittelua, suorajakelua, toimipaikka-, kadunvarsi- ja messumainontaa seka
verkkomainontaa. Yritys on mainostanut satunnaisesti sanomalehti Karjalaises-
sa seka Kiteen paikallislehti Koti-Karjalassa. Suorajakelua yritys on kayttanyt
muun muassa mainostaessaan palvelujaan ja toimintaansa senioreille seka
postittanut pikkujoulumainoksia yhdessa ravintolayrittdjan kanssa. Suorajakelu
senioreille toi mukanaan muutamia asiakkaita, mutta yli 300 kuluttajalle l&hetet-
ty pikkujoulumainos ei tuottanut lainkaan tulosta. Elonvirta on hyédyntanyt mai-
nontaa myaos julkisilla paikoilla. Mainoksia on jaettu Kiteella sijaitseviin kauppoi-
hin, pankkeihin, matkailuyrityksiin sek& kaupungin- ja terveyspalvelujen eri toi-
mipisteisiin. Yrityksella on myds monipuoliset verkkosivut www.elonvirta.fi, joista
saa tietoa muun muassa yrityksen palveluista ja hinnoista. Yrityksen verkkosivut
maksavat 12 euroa vuodessa. Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran internet-sivujen

paivityksesta vastaa osuuskunnan jasen Merja Hirvonen. (K&hkonen 2011.)

Yritys muistuttaa asiakkaitaan olemassaolostaan osallistumalla erilaisiin yhteis-
tempauksiin tietyin valiajoin. Erilaiset lehtimainokset ja artikkelit paikallislehdes-
sa toimivat myds muistutuksena asiakkaille. Artikkeleja ja mainoksia ilmestyy
erityisesti silloin, kun osuuskunnassa tapahtuu muutoksia ja uudistuksia, kuten
esimerkiksi silloin, kun tarjontaan tulee uusia palveluja tai jarjestetdén koulutuk-
sia. Lehtimainonta on osaltaan tuonut jonkin verran uusia asiakkaita, mutta se
ei ole toiminut yrityksen toivomalla tavalla. Osuuskunta Elonvirta pyrkii mainon-

taan, joka olisi tuottoisaa, helppoa ja edullista. (K&dhkdnen 2011.)

Yrityksen mainonnan tulee erottua edukseen kilpailijoiden mainonnan joukosta
ja sanoman tulee olla selkeasti esilla. Linjakkuus on myods tarkea osa mainon-
taa, silla laadittua materiaaliperustaa voi hyddyntaa ja soveltaa eri mainosvali-
neissd. Yhtendinen ulkoinen ilme myf6s takaa paremman tunnistettavuuden

markkinoilla. Mainonta vaatii yritykselta pitk&janteisyytta ja mainonnan tasok-
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kuudella on osaltaan my6s vaikutusta yrityksestd muodostuviin mielikuviin. (Ro-
pe 2005a, 340-341;345.)

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran taméanhetkisen ulkoisen ilmeen on suunnitellut
ja toteuttanut osuuskunnan puheenjohtajana toimiva Merja Hirvonen. Elonvirta
haluaisi kehittda ulkoista ilmettdan toimintaansa kuvaavammaksi ja persoonalli-
semmaksi seka sellaiseksi, etta se pysyisi linjaltaan samanlaisena tulevaisuu-
dessa. Osuuskunnan ulkoisesta ilmeesta tekee paatoksen enemmistd, joka
koostuu osuuskunnan jasenistd. (Kahkoénen 2011.) Markkinointimateriaalien
suunnittelussa kannattaisi hyodyntad oppilaitosyhteistyota, esimerkiksi luovien
alojen opiskelijoista voisi olla hyotya yrityksen graafisen ilmeen kehittdmisessa.

Myynninedistdminen

Myynninedistamisté tarkoittava lyhenne SP muodostuu englannin kielen sano-
jen sales promotion etukirjaimista. Talla viitataan toimenpiteisiin, jotka innosta-
vat oman yrityksen myyijia ja jalleenmyyjia myymaan yrityksen tuotteita entista
innokkaammin. Myynninedistamisen toimenpiteilla pyritaan edistimaan myos
asiakkaiden halua ostaa yrityksen tuotteita. Myynninedistamisen kayttd on li-
saantymassa ja syyna tdhan on esimerkiksi mainonnan tehon vahentyminen.
(Lahtinen ym. 2004, 146.) Myyjiin kohdistetut myynninedistamistoimenpiteet
kuuluvat sisédiseen markkinointiin ja sen kayttoon liittyvia keinoja ovat muun
muassa arvosetelit ja alennuskupongit, myyjakilpailut ja niihin liittyvat palkinnot,
maksuttomat tuotenaytteet ja -lahjat seka myyntipalkkiot, erilaiset pisteidenke-
ruujarjestelméat ja bonukset. Myyjiin kohdistuvan myynninedistamisen tarkoituk-
sena on yleisesti ottaen tehostaa tuotelanseerausta ja mainonnan huomioarvoa,

tehda lisdmyyntid seka yllapitaa tuoteuskollisuutta. (Lahtinen ym. 2004, 146.)

Yksi Elonvirran hoitajiin kohdistuva myynninedistamistoimenpide on esimerkiksi
se, ettd mitd enemman hoitaja markkinoi osuuskunta Elonvirtaa, sitda enemman
han itse saa toita. Taman lisaksi osuuskuntaan liittyneet jasenet saavat kaikista
palveluista 20 prosentin alennuksen. Hyvin tehty tyd on itsessdan paras mark-
kinoija, silla asiakkaat suosittelevat hoitoja muillekin, jos ovat tyytyvaisia saa-

maansa palveluun. TAméa osaltaan kannustaa hoitajia tekem&an tydonsa mahdol-
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lisimman hyvin. Elonvirta myods rohkaisee ja avustaa jasenia markkinoimaan

yritysta ja sen palveluja omatoimisesti. (Kahkénen 2011.)

Asiakkaisiin kohdistettavalla myynninedistamisella on monia eri tavoitteita. En-
sinndkin tavoitteena on, ettd asiakas tutustuu yrityksen tuotteeseen tai palve-
luun ja talléin on myods mahdollista, ettd asiakkaan mahdollinen ostopaatoksen
tekeminen nopeutuu. Taman lisaksi myynninedistamisella pyritddn hankkimaan
uusia asiakkaita, lisddmaan tuotteen kayttoéa ja yllapitamaan asiakkaiden os-
touskollisuutta. Myynninedistaminen kohdistettuna asiakkaille kehittad myo6s
tuote- ja yrityskuvaa. Asiakkaille suunnattuja yleisia myynninedistamiskeinoja
ovat esimerkiksi tuote-esittelyt, tutustumistilaisuudet, maistiaiset, ilmaisnaytteet
seka nayttelyt. Etenkin messut ovat hyva myynninedistamiskeino, silla yleisin

tarkoitus messuasiakkaille on halu I0yt&4 jotain uutta. (Lahtinen ym. 2004, 147.)

Elonvirta kohdistaa seka asiakkailleen ettd jasenilleen tuote- ja palveluesittelyja,
koulutuksia seka sahkoistd suoramainontaa. Asiakkaille jarjestetyt esittelytilai-
suudet ovat olleet myds yksi myynninedistamiskeino. Naissa tilaisuuksissa on
muun muassa tehty naytehoitoja seka jaettu esitteita. Hyvinvointiosuuskunta on
ollut tekemassa hoitoja myods esimerkiksi kahtena vuonna Pyha Koli -
tapahtumassa. Elonvirta on ollut esilla myods Keski-Karjalan messuilla, Tohma-
jarven terveysmessuilla sekd hyvinvointitori-tapahtumassa Vartsilassa ja Tikka-
lassa. Tohmajarven messuilla vierailut sijoittuivat yrityksen alkuvuosiin, kun taas
Keski-Karjalan messuilla yritys on ollut esilla jo useampana vuonna. (Kahkénen
2011.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta

Suhdetoimintaa tarkoittava lyhenne PR muodostuu englanninkielisten sanojen
public relations alkukirjaimista. Suhdetoiminnalla pyritddn aikaansaamaan ja
kehittdm&an yhteistyota yrityksen ja sen sidosryhmien valilla. Yritys havittelee
ymmartamystd seka kunnioitusta jatkuvalla ja suunnitellulla toiminnallaan ja
suhdetoiminnan oleellinen tavoite onkin myoénteisen yrityskuvan korostaminen.
Suhdetoiminta jakautuu kahteen eri osaan, jotka ovat sisdinen- ja ulkoinen suh-

detoiminta. Sisdisella suhdetoiminnalla tarkoitetaan yrityksen sisaista markki-
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nointia, eli sen kohderyhmana on omassa yrityksessa tydskentelevat henkilét.
Sisaisella suhdetoiminnalla tarkoitetaan kaytannossa yrityksen sisalla tapahtu-

vaa markkinointia, eli sisdistd markkinointia. (Lahtinen ym. 2004, 150.)

Ulkoisen suhdetoiminnan kohderyhména ovat sidosryhmat, jotka ovat yrityksen
ulkopuolella. Silla pyritédan kohentamaan yrityskuvaa seka samalla vahvista-
maan sita. Ulkoisella suhdetoiminnalla on monia eri muotoja ja niitd ovat esi-
merkiksi julkisuus, hyvantekevaisyys seka tiedotustoiminta. Yksi ulkoisen suh-
detoiminnan muoto on myds sponsorointi, jolla tarkoitetaan yritysten yhteistoi-
mintasopimuksia esimerkiksi urheiluseurojen tai kulttuuritapahtumien kanssa.
Yleisimpid kohteita ja sponsorointimuotoja ovat muun muassa ilmoitus kasioh-
jelmassa tai kisalehdessa, mainos paasylipussa tai kenttamainos. (Lahtinen ym.
2004, 150.) Hyvinvointiosuuskunta Elonvirralla on monia eri yritysyhteistyo-
kumppaneita. Talla hetkella Elonvirta sponsoroi Kiteen Palloa lahjoittamalla lah-
jakortteja peleihin. (Kahkonen 2011.) Elonvirran kannattaisi hankkia itselleen
my0Os muita paikallisia sponsoroitavia kohteita, jotka edistavat hyvinvointia.

5.5 Markkinoinnin organisaatio ja henkilosto

Henkildstdén hankintaa pidetaan investointina, jolla on pitkavaikutteiset seurauk-
set. Rekrytoidessaan uutta henkil6a tulee yrityksen eritella tydtehtavaan vaadit-
tavat osaamisvaatimukset sekd maarittdd kaytettdvat hankintakanavat, luoda
hakuilmoitus ja suorittaa itse haku. Henkilost6&a voidaan hakea joko yrityksen
ulkopuolelta tai yrityksen sisalta. Sisainen tydnhaku antaa tydntekijoille mahdol-
lisuuden saada lisda haasteita seka kasvattaa omaa osaamistaan, mika osal-
taan sitouttaa tyontekijad enemman yritykseen. (Viitala ym. 2008, 232.) Henki-
I6kunnalle tulee kertoa onnistumisista ja vahvistaa niin kutsuttua me-henkea.
Kannustaminen luo myds osaltaan parempaa motivaatiota ja tyéssa viihtyminen

nakyy ulospéin myos asiakkaille. (Bergstrom ym. 2003, 81-82.)

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran markkinoinnista vastaa osuuskunnan jasenis-
ta koostuva markkinointitiimi, johon on valittu markkinoinnin asiantuntijoita. Nail-

ta asiantuntijoilta vaaditaan markkinoinnillista tietdmysta, ajan hermolla pysy-
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mista seka kykya ennakoida ja néhda juuri osuuskunnalle tarpeelliset asiat ja
tapahtumat, joihin Elonvirran kannattaa reagoida. Markkinointitimin motivointi-
menetelmana kaytetaan kannustamista. Osuuskunta Elonvirrassa koetaan, etta
olemassa oleva markkinointitiimi ei talla hetkella toimi niin tehokkaasti kuin sen
tulisi toimia. (Kahkoénen 2011.) Markkinointitimin olisi hyva kokoontua esimer-
kiksi kerran viikossa sovittuna ajankohtana ja kayttaa aika tehokkaasti hyodyksi.
Viikoittaisessa markkinointipalaverissa kaytaisiin 1api markkinointitoimenpiteita,
niiden seurantaa ja tulevien tapahtumien suunnittelua seka tyéstamista. Markki-
nointipalaveri olisi palkallinen ja merkittyna tiimin viikoittaiseen ty6jarjestykseen,
joten sen jarjestaminen sujuisi ongelmitta. Tama toimintatapa mahdollistaisi
sen, ettd markkinoinnin toimenpiteiden jarjestaminen olisi helppoa, vaivatonta ja

aikaa saastavaa.
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6 Markkinoinnin toimintasuunnitelma

Taulukko 3. Markkinoinnin toimintasuunnitelma.

MARKKINOINTITOIMENPITEET VUODELLE 2012

Ajankohta Markkinointitapahtumat ja valmistelu
tammikuu - markkinointisuunnitelma valmis kayttoénotettavaksi
helmikuu - markkinointisuunnitelmaan tutustuminen

- Facebook-sivun luonti, sen mainostus omilla kotisivuilla ja
facebookin sisélla ja sen ulkoasuun panostaminen

- Google Adwordsiin tutustuminen

maaliskuu - Google Adwords kayttddn maaliskuun ajaksi
- palveluesittelu valitussa kiteeldisessa vanhusten palvelu-

talossa

huhtikuu - ilmoittautuminen Karjalan Messuille viimeistaan 11.4.
- daitienpaiva-tarjouksen suunnittelu, josta mainos kuukau-

den lopussa Koti-Karjalaan

toukokuu - Karjalan Messuihin valmistautuminen
- morsiamen hemmottelupakettitarjouskampanja aloitetaan

(mainostetaan Facebookissa ja Karjalan messuilla)

kesakuu - Karjalan Messut
- Karjalaisen Karjalan Messut -teemasivut

- Youtube tilin luominen ja esittelyvideon lisdéaminen

heindkuu - heindkuussa ei markkinointitapahtumia

- morsiamen hemmottelupakettitarjouskampanja loppuu

elokuu - Google Adwords kayttodn elokuun ajaksi

syyskuu - kaamoksen esto -kampanjan aloitus (mainostetaan yksi-
tyisille & tydhyvinvointia yritysasiakkaille Facebookissa,
suorajakeluna yrityksiin, mainos paikallisen apteekin sei-

Nassa)
lokakuu - kaamoksen esto -kampanjan lopetus
marraskuu - mainos lahjakorteista hyvana joululahjaideana Karjalaisen

verkkolehteen tai paperiversioon marraskuun lopussa

joulukuu - Google Adwords kayttoon joulukuun ajaksi




57

Tammikuussa tapahtuu markkinointisuunnitelman luovutus Hyvinvointiosuus-
kunta Elonvirralle, joten tammikuulle ei ole suunniteltu kuukausittaisia markki-
nointitoimenpiteita (taulukko 3). Helmikuussa Elonvirran olisi hyva ensinnékin
tutustua laadittuun markkinointisuunnitelmaan. Ensimmaiseksi markkinointitoi-
menpiteeksi vuodelle 2012 on suunniteltu osuuskunnan omien Facebook-
sivujen luonti Internetissa. Sosiaalinen media on suosiotaan kasvattava markki-

nointivayla yrityksille ja se tavoittaa ihmiset laajalti.

Facebook-sivun luominen on ilmaista ja sen néakyvyyteen voi yritys itse vaikut-
taa. Hankkimalla sivusta tykkaavia, lisaamalla kuvia seka uusia tietoja Elonvir-
ran on mahdollista saada ilmaista nakyvyytta ja kasvattaa asiakaskuntaansa.
Ihmisten tietoisuuteen Elonvirran Facebook-sivusto voi paatya esimerkiksi ker-
tomalla tasta yrityksen omilla verkkosivuilla seka esitteissa ja suoramainontakir-
jeissa. Facebook-sivun yllapitaminen ja paivittaminen jatkuvat I&pi vuoden. Ak-
tilvisuus on tarkeaa halutun tuloksen saavuttamisessa. Helmikuussa Elonvirran
olisi hyva tutustua jo ennakkoon Googlen Adwords -palveluun, jota aletaan

mahdollisesti hyodyntaa maaliskuussa.

Maaliskuussa tarkoituksena on ottaa kayttoon helmikuussa tutuksi tullut Goog-
len Adwords -palvelu, joka on suhteellisen edullinen ja muokattavissa oleva
mainosvaline. Adwordsin avulla yritys voi valita itse mainoksen nakyvyyden se-
k& halutun mainosbudjetin. Palvelu ei vaadi sitoutumista ja Elonvirran taytyisi
maksaa palvelusta ainoastaan silloin, kun joku napsauttaa Elonvirran laatimaa
mainosta. Mainonnan voi kohdistaa halutulle asiakasryhmalle ja mainoksen na-
kyvyyden voi valita itse. (Google Adwords 2011a.) Kaytdnndssa Adwords toimii
siten, ettd aina kun joku etsii Googlesta esimerkiksi hyvinvointialan palveluja
tietyltd alueelta, tulee Elonvirran laatima mainos nékyville ensimmaisten osumi-

en joukossa.

Kesakuussa 2012 jarjestetaan Karjalan Messut, jossa on osana terveys- ja hy-
vinvointitori. Messuille tulisi ilmoittautua mahdollisimman pian, kuitenkin viimeis-
td&n 11. huhtikuuta. Huhtikuussa voisi suunnitella toukokuun &itienpaivaéa ajatel-
len mielenkiintoisen tarjouksen, esimerkiksi hyvinvointipalvelu- ja tuotepaketin

tai, josta voisi julkaista mainoksen huhtikuun lopussa paikallislehti Koti-



58

Karjalassa. Mainoksessa olisi mahdollisesti maininta myds Elonvirran mahdol-
listamasta lahjakortista ja mainos kannattaisi suunnitella siten, etta se olisi so-

veltuva niin aideille kuin isoaideillekin.

Elonvirran markkinointisuunnitelman térkein tapahtuma on kesékuussa, jolloin
ovat Karjalan Messut. Karjalan Messut on suuri tapahtuma, jossa on mahdolli-
suus haalia asiakkaita laajalti. Suuren kavijamaaran myota on mahdollista lisata
Elonvirran tunnettuutta ja samalla parantaa kilpailuasemia. Karjalan Messuihin
valmistautumiseen kannattaa kayttaa koko alkuvuosi, jolloin tulee suunnitella
messulilla kaytettdva markkinointimateriaali ja ne asiat, joita osuuskunta haluaa
omassa messukojussaan korostaa. Varsinkin toukokuu on messuille valmistau-
tumisen aikaa, silla valmistautuminen pelkastaan kesdkuussa on mydhaista,
eikd messuihin ehditéd panostamaan tarpeeksi. Kesa on aikaa, jolloin on monia
haajuhlia. Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta voisi mahdollisesti suunnitella niin
sanotun morsiamen hemmottelupaketin, johon kuuluisi hoitoja ja oheistuotteita.
Morsiamen hemmottelupaketti soveltuisi niin polttariporukalle kuin pelkastaan
morsiamelle haiden aattona. Morsiamen hemmottelupaketin kampanjointi alkai-
si toukokuussa ja loppuisi heindkuun lopussa. Morsiamen hemmottelupakettia
mainostettaisiin kampanjan aikana Facebookissa seka Karjalan Messuilla.

Kesdkuussa sanomalehti Karjalaisessa julkaistaan Karjalan Messut -
teemasivut, joihin kannattaisi yrittd& ottaa osaa. Tama toisi nakyvyytta ja ihmiset
olisivat entista kiinnostuneempia Elonvirrasta niin yleisesti ottaen kuin messu-
alueellakin. Messualueella Elonvirta voisi tehdéa niin sanottuja tyonaytteita tuot-
tamistaan hoidoista maksua vastaan. Talloin potentiaaliset asiakkaat saisivat
paremman kuvan Elonvirran palveluiden laadun tasosta. Kesdkuussa nakyvyyt-
td osuuskunnan palveluille voisi tuoda myds Youtube-tilin luonti. Youtubeen
Elonvirta voisi lisata esittelyvideon, joka kertoo Hyvinvointiosuuskunta Elonvir-
rasta, sen toiminnasta ja esimerkiksi yksityiskohtaisempaa tietoa osuuskunnan
tuottamista palveluista. Vuonna 2005 perustetun YouTube -palvelun tarkoituk-
sena on mahdollistaa ihmisille internetissa paikka, jossa yhteydenpito, tiedotta-
minen ja seka innoittaminen on helppoa. Se on jakelukanava, jota kayttavat

Youtube -palvelun alkuperaiset sisallon luojat sek&a pienet ja suuret yritykset,
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jotka haluavat mainostaa. (Youtube 2011.) Heindkuussa osuuskunta Elonvirta

ei tuottaisi markkinointitoimenpiteita lainkaan.

Elokuun ajaksi Elonvirta ottaisi taas kayttoon jo helmikuussa tutuksi tulleen
Googlen AdWords -palvelun ja syyskuuksi voisi kehitellda uuden kampanjan,
jonka teemana olisi kaamoksen esto. Kampanja olisi esilla monin tavoin syys- ja
lokakuussa ja sita pyrittaisiin mainostamaan yksityisille asiakkaille sekéa yritys-
asiakkaille korostaen tydhyvinvointia. Mainoskeinoja olisi mainostus Faceboo-
kissa ja suoramainoksia jaettaisiin suoraan yrityksiin seka yksi mainos asetet-
taisiin myos kiteeldisen apteekin seinédlle. Kampanja paatettaisiin lokakuun lo-

pussa.

Elonvirralla on tarjonnassaan muihin kiteelaisiin hyvinvointiyrityksiin verraten
erikoisuutena lahjakortit. Lahjakortteja kannattaa mainostaa hyvana joululah-
jaideana. Mainos voisi vaihtoehtoisesti esiintyd joko Karjalaisen paperiversiossa
tai verkkolehdessd, joissa se saisi paljon nakyvyytta. Lahjakorttimainonnan
kannattaisi sijoittua marraskuuhun, jolloin se olisi ajankohtainen. Joulukuussa
Osuuskunta Elonvirta ottaisi kayttoonsa jalleen Google Adwords -palvelun, joka
olisi kaytdssa aina vuoden 2012 loppuun saakka.

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta suunnittelee kayttavansa markkinointitoimenpi-
teena vuonna 2012 myds niin kutsuttua sahkoistd markkinointia, joka mahdollis-
taa erilaisista kampanijoista ja teemoista tiedottamisen. Tamankaltainen toiminta
on jo alkutekijoissa ja sita pyritddn kehittamaan siten, ettd markkinointi tavoittai-
si sadnndllisesti seka yritys- ettd yksityisasiakkaat. (Kéahkénen 2011.) Sahko-
postiviestinta on Elonvirralle soveltuva markkinointivayla, silla se on edullinen
vaihtoehto verrattuna muihin markkinointikanaviin. Sahkodpostiviestinnalla pysty-
tdaan myos tavoittamaan haluttu kohderyhma tai yksittaiset asiakkaat seka tie-

dottamaan esimerkiksi uutuushoidoista.
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7 Budjetti

Budjetti on euroméaaraisesti tai maarallisesti ilmaistu toimintasuunnitelma ja ta-
voitelaskelma, joka laaditaan yrityksen tai jonkun yrityksen osaston toimintaa
varten. Budjetti pyritdén laatimaan siten, etta se sisaltdd mahdollisimman edulli-
sen taloudellisen tuloksen seka siihen merkitaan ajanjakso, jolla se pyritaan
toteuttamaan. On tarkead, ettd jokainen budjetin saavuttamisesta vastuussa
oleva henkild on tietoinen sen sisallosta ja osittain taméan takia on budjetista
laadittava myds kirjallinen versio. Budjetti on kokonaissuunnitelma ja taman
vuoksi esimerkiksi kustannusarviota yksittaisestd mainoskampanjan toteutuk-
sesta ei voida pitaa budjettina. Budjetti tehdaankin ajanjaksoittain, kuten esi-
merkiksi yhdelle vuodelle, eika vain yksittaiselle toimenpiteelle. Ajanjaksoja,
joille budjetti laaditaan, kutsutaan budjettikausiksi. (Riistama & Jyrkkité 1999,
350-351.)

Hyvinvointiosuuskunta Elonvirta ei ole asettanut vuodelle 2012 markkinoinnilli-
siin tarkoituksiin kaytettdvaa rahamaaraa. Markkinointisuunnitelmassa otetaan
kuitenkin huomioon kulumaara, eli 1 087 euroa, joka syntyi vuoden 2010 mark-
kinoinnista (K&hkonen 2011). Vuodelle 2012 laaditussa markkinointisuunnitel-

massa on pyritty siihen, etta markkinointikulut olisivat kohtuulliset ja realistiset.
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Taulukko 4. Markkinointiin kaytettdva rahamaara vuonna 2012.

MARKKINOINTIKUSTANNUSBUDJETTI VUODELLE 2012

tammikuu - 0€
helmikuu - 0€
maaliskuu - Google AdWords: enintaéan 31 €

- palveluesittelu: 0 € + mahdolliset esite-kustannukset

huhtikuu - aitienpaiva-mainos yritysrivi-ilmoittelussa Koti-Karjalassa:
40 € (200 — 500 pmm)

toukokuu - morsiamen hemmottelupakettitarjouskampanja (3 kk
eteenpdin): Facebook (CPC) 111 € + mahdolliset esite-

kustannukset Karjalan messuille

kesakuu - Karjalan Messut: vahintdan 350 € + esitteet ynnd muut
sellaiset

heinékuu - 0€

elokuu - Google Adwords: enintaan 31 €

syyskuu - kaamoksen esto -kampanjan aloitus (2 kk eteenpain)

suorajakeluna yrityksiin ja yksityisille kuluttajille: matkaku-

lu-, mainos- ja jakelutyd/postikustannukset

lokakuu - 0€

marraskuu - mainos lahjakorteista Karjalaisen verkkolehteen tai pape-

riversioon: korkeintaan 200 €

joulukuu - Google Adwords: enintdan 31 €

Laaditun suunnitelman (taulukko 3) mukaisesti yrityksen markkinointitoimenpi-
teet alkavat helmikuussa, mutta taulukossa 4 kuvattuja kuukausittaisia markki-
nointikustannuksia syntyy vasta maaliskuussa, jolloin yritys ottaisi kuukauden
ajaksi kayttoonsa Google AdWordsin. Google AdWordsin napsautuskohtainen
minimihinta on 0,01 euroa, mutta yrityksen tulee kuitenkin ottaa huomioon esi-
merkiksi sijainnin, ennakkomaksun ja mainoksen nékyvyyden vaikutukset hin-
taan (Google Adwords 2011b). Maaliskuussa AdWordsin paivabudjettina olisi
yksi euro, joten koko kuussa Adwords -palveluun kuluisi enimmilladn noin 31
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euroa. AdWordsin liséksi maaliskuulle on suunniteltu myds palveluesittely van-
huksille. Tasta koituvat markkinointikustannukset tulevat padosin tapahtumassa
jaettavien esitteiden laatimis- tai hankintakustannuksista.

Paikallislehti Koti-Karjalaan huhtikuussa laitettavan aitienpaivamainoksen kus-
tannuksiksi on arvioitu yritysrivi-ilmoittelun hinnoittelun mukaan korkeintaan 40
euroa (Koti-Karjala 2011). Toukokuussa aloitettava pakettitarjouskampanja Fa-
cebookissa kestaa heinakuulle asti, joten markkinointikustannukset on laskettu
yhteensa kolmelle kuukaudelle. Asiakkaan klikatessa yrityksen mainosta tulee
yksi klikkaus maksamaan yritykselle arviolta noin 1,11 euroa (Facebook 2011).
Kolmen kuukauden aikana 100 klikkausta tulee siis maksamaan yhteensa 111
euroa eli 37 euroa kuukaudessa. Parhaimman tuloksen yritys saa kohdistamalla
Facebook mainoksen nakyvyyttd esimerkiksi henkildiden kiinnostuksenkohtei-
den tai sijainnin mukaan. Toukokuussa valmistaudutaan myds Karjalan Messuil-
le, joten yrityksen tulee ottaa huomioon messuja varten menevat erinaiset kus-

tannukset, kuten esimerkiksi esitekustannukset.

Kesékuussa jarjestettavat Karjalan Messut vievat Hyvinvointiosuuskunta Elon-
virran markkinointibudjetista noin 350 euroa (Karjalan Messut 2012). Taman
lisaksi messut verottavat budjettia jonkun verran myds aiemmin mainittujen esi-
tekustannuksien myota. Esitteitéd saattaa jaada jaljelle messujen jalkeenkin, jol-
loin niita voidaan kayttad mythemmissa markkinointitapahtumissa, eli rahat ei-

vat tdssakaan tapauksessa mene niin sanotusti hukkaan.

Heindkuussa Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran jasenistd monet lomailevat, jo-
ten erindisten markkinointitoimenpiteiden, lukuun ottamatta maksuttoman Face-
bookissa olevan oman sivun ja kotisivujen, lisdksi ei tule lainkaan kustannuksia.
Elokuussa Elonvirta ottaa kayttoon jalleen Adwords -palvelun, jolloin enimmais-
budjetti on jalleen sama 31 euroa. Syykuussa aloitettava suoramarkkinointi-
kampanja kestda lokakuun loppuun asti ja tuo mukanaan maaritteleméattomat
esite- ja bensakulukustannukset. Elonvirta voisi tehda yrityksiin kohdistetun
suorajakelun itse, mutta kun kyseesséa ovat yksityiset kuluttajat, olisi varmasti
yrityksen kannalta helpompaa ja tehokkaampaa, jos jakeluun kaytetaan esimer-
kiksi paikallista jakeluyritysta tai postia. Talloin Elonvirran tulisi huomioida my6s



63

ne kulut, jotka jakelun ulkoistamisesta aiheutuisi. Joulukuun lahjakorttimainok-
sen, joko sanomalehti Karjalaisen verkkolehdessa tai paperiversiossa, on arvioi-
tu kustantavan enimmillaan 200 euroa (Karjalainen 2012, 7). Joulukuussa Elon-
virta ottaa kayttoonsa jalleen vuoden 2012 aikana tutuksi tulleen Googlen Ad-

words -palvelun, jonka enimmaiskustannukset ovat 31 euroa.

Kaiken kaikkiaan vuodelle 2012 suunniteltujen markkinointitoimenpiteiden ko-
konaiskustannusarvioksi on muodostunut 720 euroa. Kustannusarviossa ei ole
otettu huomioon tydntekijoiden palkkoja, suunnittelu- ja esitekustannuksia eika
mahdollisesti muodostuvia matkakulukustannuksia. Yhteenlaskettu kustannus-
maard muodostaa lahes saman raham&aran mita markkinointiin kaytettiin
vuonna 2010, eli kustannusmaard on erittéin realistinen Elonvirran kaltaiselle

pienelle yritykselle.

8 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda kattava, mutta realistinen markkinointi-
suunnitelma Hyvinvointiosuuskunta Elonvirralle. Suunnitelmassa olemme tar-
kastelleet ilmoitettuja epékohtia, joihin yrityksen edustaja toivoi parannusehdo-
tuksia. Swot-analyysissa kadvimme yksityiskohtaisesti lapi yrityksen vahvuuksia
ja sitd, miten niita voisi kayttaa hyvaksi seka tapoja, joilla heikkoudet pystyttai-
siin muuttamaan vahvuuksiksi. Analyysin avulla keksimme myds keinoja, joilla
Elonvirta voisi hyddyntdd mahdollisuuksiaan seka ennaltaehkaista yritystoimin-
taa kohtaavia uhkia. Laadimme my6s vuodelle 2012 erilaisia markkinointitoi-
menpiteitd, joista yritys voi saada uusia ideoita ja joita se voi kayttaa sellaise-
naan hyddykseen. Markkinointitoimenpiteille on my6s laadittu suuntaa-antava

budijetti, joka ilmoittaa mahdollisen markkinointiin kuluvan kustannusmaaran.

Osuuskunta Elonvirralla oli jo ennestaan monia erilaisia dokumentteja, kuten
esimerkiksi liiketoimintasuunnitelma ja markkinoinnin toteutussuunnitelma vuo-
delle 2010, mutta ei mitdan yhtenaista asiakirjaa, josta loytyisi yrityksen tietoja
laajalti. Laaditussa opinnaytetydssa olemme koonneet kaikki yrityksen perustie-
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dot, lahtbkohta-analyysit, markkinointistrategiat seka lopulta markkinoinnin toi-
mintasuunnitelman yksiin kansiin. Tiedot ovat helposti I0ydettavissa ja toivom-

me, etta niista on hy6tya Hyvinvointiosuuskunta Elonvirran toiminnassa.

Aloitimme opinnaytetyon tekemisen hyvissa ajoin aiheen saatuamme. Syys-
kuussa 2011 teimme opinnaytetydn toimintasuunnitelman ja aikataulutimme
tyontekoa tarkemmin. Opinnaytetyota tehdessa tuli hyvin ajan kanssa kerrattua
opintojen aikana opittuja asioita ja varsinkin erilaiset kasitteet tulivat tutummiksi.
Oli mielenkiintoista yhdistaa jo opitut asiat, teoria ja kéytannon tyd, joiden avulla
saimme tehtya yhtendisen kokonaisuuden Osuuskunta Elonvirran kayttoéon.
Tyon tekeminen kahdestaan oli antoisaa, silla ajatusten ja mielipiteiden vaihta-
minen auttoivat tydbn monipuolistamisessa ja tietylla tapaa myds ongelmien rat-
kaisemisessa. Omasta kokemuksestamme — kun opinnaytetytta tekee kaksi
opiskelijaa yhden sijasta — voimme sanoa, ettéd se vie enemman aikaa, mutta
talloin tyosta tulee realistisempi ja tata kautta toimeksiantajalle hyodyllisempi.
Saimme myos jaettua tydmaaran tasapuolisesti ja teimme opinnaytetyota seka

yhdessa etta erikseen.

Tietynlaisen haasteen opinnaytetydn tekemiselle toi myos hyvinvointiala itses-
saan, silla ala oli alussa meille melko tuntematon. Taman vuoksi erityisen tar-
kedd opinnaytetydomme laatimisen kannalta oli itsenainen tiedonhankinta ja
oma-aloitteinen perehtyminen seka yritykseen ettd itse alaan. Emme misséan
vaiheessa pitaneet alan vahaista tuntemusta esteend vaan otimme asian en-
nemminkin haasteena. Yhteisen pohdinnan ja tiedonvaihdon seka erilaisten
tietolahteiden kautta saimmekin muodostettua monipuolisen kuvan. Kaikki, niin
hyvinvointialaa kuin markkinointisuunnitelman eri osa-alueita kasitteleva, tieto
on keréatty luotettavista lahteista ja kehitysehdotukset sekéd suunnitellut toimen-
piteet ovat esitetty tietolahteisiin pohjautuen.

Mielestamme tekemamme markkinointisuunnitelma vastaa meille annettua toi-
meksiantoa ja toivomme, ettd siitd on Elonvirralle hy6tya. Pyrimme tekemé&én
markkinointisuunnitelman, joka soveltuu pienelle yritykselle ja samalla etsimme
markkinointikeinoja, jotka olisivat suhteellisen edullisia ja sopivia Elonvirran

mahdolliseen ennalta maaraaméattomaan markkinointibudjettiin. Osa l6ytamis-
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tamme markkinointikeinoista on myds luultavasti sellaisia, joita Hyvinvoin-

tiosuuskunta Elonvirrassa ei valttamatta olisi ajateltu.

Saatuamme opinnaytetydomme valmiiksi saimme tietoomme, ettd Hyvinvoin-
tiosuuskunta Elonvirta on muuttanut uusiin Kiteentiella sijaitseviin toimitiloihin
1.1.2012. Toimeksiantajan edustaja Jaana Kéhkonen ei mydskaéan enaa tyos-
kentele osuuskunnan palveluksessa. Naita asioita ei ole huomioitu lainkaan

opinnaytetydna laatimassamme markkinointisuunnitelmassa.
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