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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda aloittavalle fysioterapia-alan yritykselle toimin-
taympéristoanalyysi. Tavoitteena oli selvittdd kohdeyrityksen menestymismahdollisuu-
det toimintaymparistod analysoimalla. Toimintaymparistod analysoitiin poliittisten, ta-
loudellisten, sosiaalisten, teknologisten seka laillisten tekijoiden kautta. Lisaksi opinnay-
tetyossa perehdyttiin kilpailuympéristoon sekd markkinointiin. Osatavoitteena tydssa oli
toimeksiantajan informoiminen liiketoimintaan liittyvissa asioissa, kuten verkkosivujen
ansaintamalleissa sekd markkinointivaihtoehdoissa.

Tutkimusmenetelmind tydssé kadytettiin toimeksiantajan haastattelua, jonka liséksi tutki-
mustyota tehtiin kirjallisuutta, tilastoja seka aineistoja tutkimalla. Paateorioina tyssa toi-
mivat PESTEL-malli, Porterin Kilpailustrategia, SWOT-analyysi seké 4P:n malli. Opin-
naytetyosté selvisi toiminta- ja kilpailuympariston téaménhetkinen tilanne kohdeyrityksen
kannalta, menestymiseen vaikuttavat tekijat seké liiketoimintaan liittyvét ratkaisuvaihto-
ehdot esimerkiksi yrityksen ansaintaan ja markkinointiin liittyen.
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The purpose of this thesis was to make an operating environment analysis for a starting
physiotherapy service. The target was to sort out company’s opportunities to success by
analyzing the operating environment. The environment was analyzed by political, eco-
nomic, social, technological and legal factors. In addition the thesis entered into compet-
itive environment and marketing. One target of this thesis was to give information to the
principal about the revenue model of online business and marketing options.

The research method in this thesis was the interview of principal. In addition research
was done by exploring the literature, statistics and other material. The PESTEL- model,
Porter’s competitive strategy, SWOT-analysis and 4P-model were used as the main the-
ories. The thesis defined operating and competitive environment in this moment and the
options of the business like earning and marketing.

Key words: operating environment analysis, PESTEL-analysis, SWOT -analysis, Por-
ters competitive strategy, 4P-model
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1 JOHDANTO

Yh& useammat yritykset hyddyntavat toimialasta riippumatta verkkoliiketoiminnan mal-
leja liiketoiminnassaan. Digitalisaation aikakaudella toimintaympariston ilmiét muuttu-
vat nopeasti, minka vuoksi toimintaymparistén ilmitiden lapikdyminen voi olla olen-
naista yrityksen menestymisen kannalta. Esimerkiksi fysioterapian alalla toimintaympé-
rist6 saattaa tulevaisuudessa muuttua, silla palvelut siirtyvat yha useammin julkiselta puo-
lelta my6s yksityisten palvelun tarjoajien piiriin. Talloin erilaiset ratkaisut toteuttaa ja

tuottaa palveluita voivat tuoda yrityksille yllattavaa kilpailuetua.

Tamé opinnaytetyd keskittyy toimintaymparistdanalyysin tekemiseen fysioterapia-alan
yritykselle, joka hyddyntdd toiminnassaan erityisesti digitalisaatiota. Toimintaympariston
ilmioista on tarpeellista saada lis&é informaatiota, silla kyseessa on uusi ja hieman erilai-
nen liikeidea. Aiheen kasittely on tarkead, koska digitalisaatiota hyddyntavat terveysalan
yritykset saattavat lisdantya tulevaisuudessa, mutta niiden toimintaymparistoon liittyvaa

analyysié on vield niukasti tarjolla.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd kohdeyrityksen menestymismahdollisuudet toi-
minta-, Kilpailu- sekd markkinointiymparisttéa tarkastelemalla seka vaikutusten analysoi-
mista kohdeyrityksen kannalta. Tavoitteena on my6s toimeksiantajan informoiminen eri-
tyisesti verkkosivujen toteuttamisen, ansaintamallien sek& markkinointivaihtoehtojen
kohdalla.

Toimintaympéristoanalyysissa on kaytetty laadullisena menetelména toimeksiantajan
haastattelua, jonka lisaksi tutkimusty6té on tehty kirjallisuutta, tilastoja sekd muita aineis-
toja tutkimalla. Paateorioina tydssa on kéytetty PESTEL-analyysia ulkoisen ympariston
analysoinnissa ja SWOT-analyysia yrityksen sisdisten ja ulkoisten tekijoiden analysoin-
nissa. Lisdksi paateorioina tytssa on kaytetty Porterin Kilpailustrategiaa Kilpailuymparis-
ton tutkimiseen sek& markkinoinnin kilpailukeinoja markkinointiympériston kartoittami-

seen.

Kappaleessa 2 on kéyty lapi laht6tilanne toimintaympéristdanalyysin tekoon. L&htotilan-
teessa kaydaan lapi yrityksen perustajan tilannetta sekd yrityksen perustamisen taustoja.
Tamaén jalkeen siirrytddn toimintaympériston seké sen kehitysnakymien analysointiin.

Kappaleessa on kéayty lapi poliittinen, taloudellinen, sosiaalinen, teknologinen ja laillinen
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ymparistd. PESTEL-analyysin jalkeen toimintaymparistda analysoidaan kysynnén seka
kilpailun ndkokulmista. Kappaleissa 4 ja 5 kdydaan lapi yrityksen visiota, paatavoitteita
seké liikeideaa ja perehdytaan tarkemmin yrityksen potentiaalisiin kohderyhmiin sek& an-
saintamalleihin. Kappaleessa 6 kasitelldadn markkinoinnin kilpailukeinoja. Yrityksen toi-
mintaymparistoanalyysid on tehty jokaisessa osiossa heti teoriaosuuden peraan, jotta

opinnaytetyon seuraaminen olisi mahdollisimman helppoa.



2 LAHTOKOHTATILANNE

Kohdeyrityksend toimii Risto Kinnusen suunnittelema fysioterapia-alan yritys Rehapo-
wer Oy. Yrityksen liikeidea perustuu verkkosivuihin sekd digitalisaatiota hyddyntaviin
tuotteisiin seka palveluihin. Aloittavan yrityksen kannalta toimintaymparistoanalyysin te-
keminen on térkedd, silld vertailukohdetta samankaltaisten yritysten toimintaymparis-
toista ei vield ole. Toimintaympéristdanalyysin avulla on myds mahdollista konkretisoida

liikeideaan liittyvia vaihtoehtoja sekd kartoittaa yrityksen menestymismahdollisuuksia.

Kinnunen on opiskellut Mikkelin ammattikorkeakoulussa ja valmistunut fysiotera-
peutiksi kevaalla 2013. Tadman jalkeen tyokokemusta alalta on kertynyt jo useita vuosia.
Kinnunen on tydskennellyt noin kolme vuotta yksityisissa fysioterapiayrityksissa ja vii-
meisen vuoden han on ollut toissa terveysasemalla, mink& ansiosta fysioterapeuttina toi-
miminen myos julkisella puolella on tullut tutuksi. Tdman liséksi Kinnuselta 16ytyy tyo-
kokemusta muun muassa asiantuntijamyyjana toimimisesta. Yrittdjakokemusta Kinnu-
selta ei vield ole, mutta Kinnusta kiehtoo yrittdjyydessd mahdollisuus toteuttaa omia vi-

siotaan.

Idea Rehapowerista on ollut Kinnusen mielessé jo parin vuoden ajan. Idea on syntynyt,
kun fysioterapeuttina toimiessaan Kinnunen on huomannut ison osan fysioterapian tyosté
olevan tiedonjakamista asiakkaille. Téhdn Kinnunen haluaisi hyddyntad internetia ja
luoda liiketoimintansa internetin kautta toimivaksi, jolloin tieto olisi aina asiakkaan saa-

tavilla, eiké asiakkaiden tarvitsisi erikseen varata aikaa asiantuntijan luokse.

Opinnaytetyon avulla olisi mahdollista havainnollistaa Kinnusen liike-idean mahdolli-
suuksia tdman hetkisessd toimintaymparistossa. Lisédksi Kinnunen toivoisi tyon avulla
saavan liséé informaatiota verkkoliiketoimintaan liittyvistd vaihtoehdoista, kuten erilai-
sista ansaintamalleista. Tyon avulla Kinnunen pystyisi myos peilaamaan omia ajatuksi-

aan yritystoimintaan liittyen.



3 TOIMINTAYMPARISTO JA SEN KEHITYSNAKYMAT

Toimintaympaériston analysoiminen antaa yritykselle kokonaiskuvan jatkuvasti muuttu-
van ympaériston tilanteesta sekd tulevaisuuden ndkymista. Toimintaymparistod kuvataan
seuraavissa kappaleissa PESTEL-analyysin avulla, jossa perehdytéén yrityksen ulkoiseen
ympdristoon. Taman jalkeen yrityksen toimintaa analysoidaan SWOT-analyysin avulla.
Lopuksi tutkitaan yrityksen kysyntaa sekd paneudutaan tdméan hetkiseen kilpailutilantee-

seen.

3.1 PESTEL-analyysi

Makrotason asioiden tutkimiseen hyvéan viitekehyksen antaa PESTEL-analyysi. PES-
TEL-analyysi koostuu poliittisesta, taloudellisesta, sosiaalisesta, teknologisesta, ekologi-
sesta ja laillisesta ympaéristosta. Poliittiseen ymparistoon liittyvié tekijoita voivat olla esi-
merkiksi taloudellinen kasvu, inflaatio tai tydvoiman kehitys, kun taas sosiaalisen ympa-
riston kannalta tarkeitd tekijoitd saattavat olla esimerkiksi elaméntyylimuutokset tai
muuttuneet kulutustottumukset. Teknologista ympérist0d voidaan analysoida esimerkiksi
tuote- ja informaatioteknologiaa tutkimalla. Analysoidessa ekologista ymparistoa paa-
osassa on luonnon séilymiseen vaikuttavat tekijat. Lailliseen ympéristoon vaikuttavat esi-
merkiksi hallituksen tukitoimet. (Kamensky, 2014; Vahvaselk& 2009, 68.) Téssa toimin-
taympéristoanalyysissé on jatetty pois ekologinen ympéristo, silld ainakaan toiminnan al-
kuvaiheessa ekologisen ymparistén merkitys ei ole olennainen osa suunniteltua, lahinna

verkossa toteutettavaa litketoimintaa.

3.1.1 Poliittinen ymparisto

Sosiaali- ja terveysalan tehtavét ovat uudistumassa nopealla aikataululla kuntauudistusten
myota. Julkisen terveydenhuollon tehtévié ollaan siirtdméssa enemman ja enemman yk-
sityisille palveluntarjoajille muun muassa kuntoutuspalvelujen osalta. Sosiaali- ja ter-
veysalan yritykselle poliittisen ympariston analysointi on erityisen merkittavaa, silla esi-
merkiksi kuntien terveydenhuollon jérjestdjat ja yhteisty6é ndiden kanssa voi olla merkit-

tava tulonlahde kuntoutussektorin toimijoille. (Hesso 2013, 36.)

Hallituksen suunnittelema sosiaali- ja terveysalojen uudistus tulee voimaan vuonna 2020.

Talla hetkell& sosiaali- ja terveyspalveluiden jarjestamisesté vastaa kunnat. Uudistuksen
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myota palvelujen jarjestdminen siirtyy 18 maakunnan vastuulle, ja ennen valtion verova-
hoilla rahoitetut sosiaali- ja terveyspalvelut tulevat uudistuksen my6ta olemaan maakun-
tien vastuulla. Sote-uudistuksen tavoitteena on tehostaa sosiaali- ja terveyspalveluja, va-
hentdd ihmisten eroja hyvinvoinnissa ja antaa yhdenvertaisia palveluja ihmisille. Asiak-
kaan nakokulmasta sote-uudistus tulee esimerkiksi lisaédmaan valinnanvapautta sosiaali-
ja terveyspalveluiden suhteen. Asiakkaalla on oikeus valita itselleen sopiva sosiaali- ja
terveyspalvelun tuottaja, ja palvelun kustantaminen tapahtuu sote-uudistuksen mukaan
esimerkiksi henkilokohtaisella budjetilla tai palveluseteleilld. (Sote- ja maakuntauudistus,
2017.)

Lahipalvelut tulevat uudistuksen myo6ta monipuolistumaan esimerkiksi digitalisaatiota
hyddyntéen. Digitalisaatio tarkoittaa teknologisia keinoja, joiden avulla ihmisten arkea
voidaan helpottaa arjessa, palveluissa ja tydelamdassa. Digitalisaatio tulee olemaan iso osa
sote-uudistusta, silla sen avulla palveluja saadaan tuotettua tdysin uusilla keinoilla ja

aiempaa tehokkaammin. (Sote- ja maakuntauudistus, 2017.)

Rehapowerin liikeidea palvelisi hyvin sote-uudistuksen tavoitteita tuottaa palveluja te-
hokkaammin ja yhdenvertaisemmin digitalisaatiota hyodyntéen. Internetissé toteutettava
palvelu ei olisi esimerkiksi riippuvainen sijainnista, vaan sita pystyttaisiin tarjoamaan asi-
akkaille ympéari Suomea. My0s haja-asutusalueet voisivat hyotya internetin kautta toteu-
tettavasta palvelusta, kun fyysisten toimipisteiden puute ei olisi esteend oman toiminta-

kyvyn parantamiseen.

Poliittisen ympdariston muuttuminen voisi poikia yritykselle myos yhteistydmahdolli-
suuksia niin julkisen kuin yksityisenkin sektorin kanssa. Esimerkiksi erikoissairaanhoi-
don verkkopalvelu Terveyskyl4, joka on saanut rahoitusta sosiaali- ja terveysministeri-
olta, tekee tiiviisti yhteisty6té sairaanhoitopiirien seka yksityisten sosiaali- ja terveysalan
yritysten kanssa parantaakseen jatkuvasti potilaille tarjottavia terveyspalveluja (Terveys-
kyl&, 2017). Sosiaali- ja terveysalan digitalisoitumisen myota voisi kysyntaa yhteistyolle

|6ytyd etenkin innovatiivisten yritysten kanssa.
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3.1.2 Taloudellinen ymparisto

Taloudellisen ympériston analysoinnilla tarkoitetaan taloudellisten kehityssuuntien en-
nustamista sekd vaikutusten analysointia oman yrityksen kohdalta. Taloudellinen ympa-

risto ja poliittinen ympaéristd ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa. (Hesso 2013, 38.)

Valtionvarainministerion julkaiseman taloudellisen katsauksen (2017, 5) mukaan Suo-
men talous on vihdoin nousussa. Talouskasvun seurauksena myos julkisen talouden odo-
tetaan nousevan l&hivuosina. Alijaddma julkisessa taloudessa on viime vuosina pienenty-
nyt, mutta toisaalta ikddntyva vaesto tulee kasvattamaan julkisia menoja. (Valtiovarain-
ministeri6 2017, 18.)

Mahdollisia tulevaisuuden ilmi6ité taloudelliseen ymparistoon liittyen on myos kilpailun
lisadntyminen sosiaali- ja terveysalalla. Tdma johtuu julkisen sektorin vastuun siirtymi-
sestd enenevissa méaérin yksityiselle sektorille. (Hesso 2013, 38.) Kilpailun lisaantyessa
taloudelliset olosuhteet saattavat muuttua yritysten kannalta haastaviksi, jolloin on 10y-
dettava yha innovatiivisempia keinoja erottautuakseen muista toimijoista. Tall& hetkella
kuntoutuspuolella palvelut tuotetaan péaéasiassa viela fyysisten toimipisteiden kautta,
mutta tulevaisuudessa on mahdollista, ettd myds ndma palvelut siirtyvat entista enemman

verkkoon.

Yhteiskunnalliselta kannalta Rehapowerin kaltainen yritys voisi tulevaisuudessa olla
hyodyllinen, silld ikaantyvan vaeston kasvattaessa julkisia menoja valtiolla ei vélttamatta
ole en&& mahdollista toteuttaa nykyisenlaisia palveluita. Rehapower voisi olla kustannus-
tehokas ratkaisuvaihtoehto kuntoutustarpeessa oleville asiakkaille ja auttaa myos julkista

puolta palveluiden tuottamisessa laadukkaasti ja tehokkaasti.

Rehapowerin liiketoiminta saattaisi menestyd myos taloudellisesti haastavammissa olo-
suhteissa, silla verkkosivujen kautta tapahtuvassa liiketoiminnassa yritys ei ainakaan al-
kuvaiheessa vaatisi toimitiloja tai paljoa tydvoimaa. Haastavassa taloustilanteessa myos
julkisen puolen rahoittajat saattaisivat kddntya Rehapowerin kaltaisiin kustannustehok-

kaisiin vaihtoehtoihin.
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3.1.3 Sosiaalinen ymparistt

Iso osa sosiaali- ja terveysalan fysioterapiayritysten asiakaskunnasta muodostuu elék-
keell& olevista ihmisistd. 2010-luvulla internet on ollut olemassa jo yli 20 vuotta, jolloin
esimerkiksi 70-vuotiaiden joukossa on jo paljon internetid tyouransa aikana kéyttaneita
henkil6itd. Tama kohderyhma on otollinen myos sahkdisen fysioterapian etdohjauspalve-
lun kayttajiksi. (Hesso 2013, 42.) Toisaalta vanhemmista iké&polvista 10ytyy edelleen ih-
misi&, joille internetin kdyttdminen ei ole tuttua. Tdman vuoksi on erityisen tarkead, etté

verkkosivut on suunniteltu kayttajaystavallisiksi ja ohjeet palvelun kayttoon ovat selkeét.

Elékeikaiset muodostavat ison osan Rehapowerin potentiaalisista asiakkaista. Taman
vuoksi yrityksen on kiinnitettdvd huomiota keinoihin, joilla tdmén kohderyhman tavoit-
taisi parhaiten. Vaikka elékeldisten joukosta I0ytyy jo tottuneita internetin k&yttajia, ei

palvelua valttamatta I6ydeta ilman osuvaa markkinointia.

Tutkimusten mukaan esimerkiksi selké- ja polvikivut ovat yleistyneet myds nuoremmissa
ikapolvissa (Koskinen 2011, 92). Nuoremmat sukupolvet ovat tottuneita teknologian
kayttdjia, jolloin Rehapowerin verkkosivut voisivat olla luonnollinen tapa hankkia tietoa.
Rehapowerin olisikin tarkeda 10ytdd parhaat vaylat kaikkien eri ikaryhmien tavoitta-

miseksi.

Toimintaa suunnitellessa olisi tarkeda luoda verkkosivuista luotettavat sekd panostaa
asiakaspalvelun laatuun digitaalisuudesta huolimatta. Suomalaisista kuluttajista 71 pro-
senttia haluaisi mieluummin asiakaspalvelua henkilokohtaisesti kuin digitaalisten kana-
vien kautta (M&M, 2016). On mahdollista, ettd my6s osa verkkosivujen potentiaalisista
asiakkaista hakeutuisi ensisijaisesti esimerkiksi terveyskeskukseen vaivojen takia. Reha-
power voisi kuitenkin toimia hyvin myos terveyskeskuskéaynnin lisdna tai olla vaihtoeh-
tona fyysiselle fysioterapiakaynnille sen jalkeen, kun vaiva on jo kartoitettu esimerkiksi

l1aakarin vastaanotolla.

3.1.4 Teknologinen ymparistt

Teknologisella ymparistolla tarkoitetaan niita teknologisia ilmidité, jotka vaikuttavat

oman yrityksen, asiakkaan tai kilpailijan toimiin. Teknologista ymparist6a analysoidessa
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tarkeda ottaa huomioon vain yrityksen kilpailuedun kannalta olennaiset ilmiét. (Hesso
2013, 43)

Digitaaliset palvelut ovat iso osa tdaménhetkistd teknologista ymparistod. Digitalisaation
myota saatavilla olevan tiedon mééra on kasvanut ja sita tuottavat ammattilaisten lisaksi
myos kuluttajat itse sosiaalisessa mediassa. Suurin osa tiedosta on digitaalisten palvelui-
den ansiosta lidhes kaikkien ulottuvissa. Alypuhelinten kehittymisen myota digitaaliset

palvelut ovat myos aina kdytettavissé paikasta riippumatta. (Filenius 2015, 18.)

Googlen teettdmasta tutkimuksesta selviad, ettd lahes kaikki toiminta internetissé, olipa
kyseessa tiedonhaku, matkan suunnittelu, videoiden katselu tai ostokset, aloitetaan &ly-
puhelimella. Esimerkiksi ostosten tekemisen aloitti dlypuhelimella 65 prosenttia vastan-
neista, joista 60 prosenttia jatkoi ostoksiaan myohemmin tietokoneella. (Google, 2012.)
Filenius vetoaa tutkimukseen ja kertoo, ettd taman vuoksi digitaalisten palveluiden suun-
nittelussa tulisi ottaa huomioon myds mobiilikayttd, silld pelkkaan tydasemakayttoon

suunniteltu verkkosivu on usein litan kompel0 &lypuhelimelle (Filenius, 2015: 81).

Teknologisen ympériston merkitys on Rehapowerin kannalta tarkeé, ja onnistuakseen lii-
ketoiminnassaan olisi teknologiseen ympéristddn panostettava eniten niin rahallisia kuin
ajallisiakin resursseja. Rehapowerin kannalta olisi tarkeda suunnitella verkkosivut nyky-
aikaisiksi, houkutteleviksi seka kayttajaystavallisiksi, jotta verkkosivut voisivat luoda

ammattimaisen kuvan yrityksesta.

Verkkosivuilta olisi 16ydyttavd kuntoutukseen liittyvéa informaatiota mahdollisimman
moneen eri vaivaan, jotta se muodostuisi padvaylaksi ihmisten etsiessé apua ongelmiinsa
internetistd. Verkkosivuilta 16ytyvien videomateriaalien olisi hyva 16yty4d myos sosiaali-

sesta mediasta, jotta verkkosivut saisivat mahdollisimman suurta nakyvyytta.

Rehapowerin kannalta on térked& pohtia toimintaa my6s mobiilikehityksen n&kokul-
masta, jotta palveluista on mahdollista saada mahdollisimman kayttajaystavallista seka
monipuolista asiakkaiden kannalta. Palveluiden vieminen mobiiliversioon onnistuu use-
alla eri tavalla, joista Rehapowerin olisi hyva valita itselleen suotuisin muoto. Fileniuksen
(2015, 81) mukaan mobiilikehityksen ndkdkulmasta vaihtoehtoina voi olla verkkopalve-
lun toteutus responsiivisena ratkaisuna, jolloin sivun ulkoasu mukautuu automaattisesti

paéatelaitteen ndyton koon mukaan. Toinen vaihtoehto on tehda palvelusta rinnakkainen,
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mobiilioptimoitu versio mobiilikayttda varten tai luoda palvelusta erillinen applikaatio
mobiililaitteille (Filenius 2015, 81).

Esimerkiksi kokonainen mobiiliapplikaatio verkkosivujen tueksi voisi tuoda palvelulle
lisdarvoa, mutta vaatisi enemman aikaa ja tietoteknista osaamista kuin esimerkiksi auto-

maattisesti mobhiiliversioon mukautuva verkkosivu.

3.1.5 Laillinen ymparisto

Pelkkéan lainsdadantdon perustuva kilpailuetu ei luo yritykselle pysyvéa menestysta. Yri-
tyksen perustamisvaiheessa on kuitenkin tarkead selvittdd lainsaadannollinen ymparisto,
jotta tiedetdén toimien luvanvaraisuus ja toimenpiteisiin vaikuttavat mahdolliset lakimuu-
tokset. (Hesso 2013, 46.) Taulukossa 1 on mainittu tirkeimmat fysioterapian ammattia ja

toimintaa koskevia lait.

TAULUKKO 1 Fysioterapeutin ammattia ja toimintaa ohjaavat lait ja asetukset. (Suomen
Fysioterapeutit, 2017)

Perustuslaki 11.6.1999/731

Laki terveydenhuollon ammattihenkilostd 559/1994

Terveydenhuoltolaki 1326/2010

Laki potilaan asemasta ja oikeuksista 17.8.1992/785

Itsehallintolaki (tulossa)

Laki yksityisestd terveydenhuollosta 9.2.1990/152

Sairausvakuutuslaki 21.12.2004/1224

Tyoterveyshuoltolaki 21.12.2001/1383

Laki Kansaneldkelaitoksen kuntoutusetuuksista ja kuntoutusrahaetuuksista
15.7.2005/566

Ty6sopimuslaki 26.1.2001/55 ja muu tydeldm3ai koskeva lainsdaddanto

Laki terveydenhuollon ammattihenkildsta varmistaa terveyden ammattihenkilon pate-
vyyden ammattitoiminnan harjoittamiseksi, jarjestaa terveydenhuollon ammattihenkil6i-
den valvontaa terveyden- ja sairaanhoidossa seka helpottaa terveydenhuollon ammatti-
henkildiden yhteistyota. (Finlex, 2017.)

Terveydenhuoltolain tarkoituksena on edistad véeston terveyttd, kaventaa vaestoryhmien

vilisia terveyseroja seka toteuttaa véaeston tarvitsemien palveluiden saatavuutta. Lisaksi
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lain tehtdva on parantaa terveydenhuollon palvelujen asiakeskeisyytta ja vahvistaa ter-
veydenhuollon toimijoiden yhteistyota terveyden ja hyvinvoinnin edistdmisessa. Laki po-
tilaan asemasta ja oikeuksista tarkoittaa asiakkaan oikeutta paasta hoitoon ilman syrjintaa
sekd hénen yksildlliset tarpeet, kuten didinkieli huomioon ottaen. Potilaalla on myoés tie-

donsaantioikeus terveydentilastaan seka hoitoon liittyvista seikoista. (Finlex, 2017.)

Laki yksityisesta terveydenhuollosta varmistaa terveydenhuollon ammattilaisten asian-
mukaiset varusteet seké henkilokunnan, jolla on toiminnan edellyttdma koulutus. Toimin-
nassa on otettava huomioon lain mukaan my®os potilasturvallisuus ja sen on oltava laéke-
tieteellisesti asianmukaista. Sairausvakuutuslaki oikeuttaa vakuutetun korvaukseen tar-
peellisista sairaudenhoidon aiheuttamista kustannuksista. Tyoterveyslaki edistad tyohon
liittyvien sairauksien ehkaisya seka tydympariston turvallisuutta. Laissa Kansaneléakelai-
toksen kuntoutusetuuksissa maaritelladn Kansanelékelaitoksen jarjestamaét ja korvaavat
kuntoutusmenetelmat. Liséksi laeista olennainen yritykselle on viela tydsopimuslaki, jota
sovelletaan tyontekijoiden sitoutuessa tydsopimuksellaan tekeméén toita tyonantajalle

palkkaa vastaan. (Finlex, 2017.)

Laillinen toimintaymparistd antaa raameja Rehapowerin liiketoiminnalle. Esimerkiksi
laki potilaan asemasta ja oikeuksista on Rehapowerin kannalta tarked, jotta verkkosivuilta
saisi henkil0kohtaisten tapaamisten puuttumisesta huolimatta yksilollista palvelua. Asi-
akkaiden yksilollisten tarpeiden huomioiminen kuntoutuksessa vaatisi mahdollisuuden
henkil6kohtaiseen palveluun. Fysioterapeutin apua voisi olla verkkosivuilla saatavilla
esimerkiksi chat-osion kautta, jotta asiakkaat saisivat henkilokohtaisen kokemuksen mah-

dollisen kuntoutussuunnitelman ostamisen jalkeenkin.

3.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysia kéytetaan tyokaluna yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mah-
dollisuuksia arvioidessa. Sen avulla voidaan analysoida seké yrityksen sisdistd, etta ul-
koista ymparistoa. Mahdollisuudet ja uhat ovat yrityksen ulkoisia tekijoita, kun taas vah-
vuuksilla ja heikkouksilla tarkoitetaan yrityksen sisaisié tekijoitd. (Kotler & Keller 2012,
70.)
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Vahvuuksia ja heikkouksia voivat olla esimerkiksi yrittdjan koulutus, kokemus yritystoi-
minnasta tai yrityksen sijainti. Mahdollisuuksilla ja uhilla tarkoitetaan sen sijaan tulevai-
suudessa mahdollisesti tapahtuvia tekijoitd, joita voivat olla esimerkiksi talouden taan-
tuma tai ik&rakenteen muutos. (Meretniemi 2008, 35.) Meretniemen (2008) mukaan to-
dellisten vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien riittdmaton selvittami-
nen heikentdd SWOT-analyysin luotettavuutta, minka takia on tarkead tehda analyysi

mahdollisimman realistisesti. Taulukossa 2 on kéayty I&pi Rehapowerin vahvuuden, heik-

koudet, uhat ja mahdollisuudet SWOT-analyysin avulla.

TAULUKKO 2. SWOT-analyysi. (Kotler & Keller 2012, 70)

Vahvuudet
- yrittdjan innovatiivisuus
- koulutus ja tyokokemus

- kotivaen tuki

Heikkoudet
- kokemattomuus yrittajané
- tuen tarve tietoteknisissa asioissa

-verkostojen véahaisyys

Mahdollisuudet

- toimintaa mahdollista laajentaa miltei mihin
vaan: esimerkiksi myymalla terveyskeskuk-
sille lisensseja verkkopalveluun, joita voidaan
hyodyntéa esimerkiksi leikkauksista toipuville
- véeston ikarakenne: myos idkkdammat ovat
tottuneita internetin kayttajia

- helposti laajennettavissa myds kansainva-

liseksi sivustoksi

Uhat

- Ihmisten heikko tietoisuus palvelusta

- luottamuksen puuttuminen

- palvelun kannattavuus

- markkinoille tulevat kilpailijat, isompien fy-
sioterapiakeskusten laajentaminen verkkosi-
vuille

- muiden asiantuntijoiden eridvat mielipiteet

Yrityksen vahvuuksiin kuuluu yritt4jan innovatiivisuus ja tatd kautta uudenlainen lii-
keidea. Suomessa ei vield ole juurikaan verkkosivuja, joista 16ytyisi kaikki kuntoutumi-
seen liittyva informaatio yhdelta sivustolta tai josta pystyisi ostamaan kuntoutussuunni-
telman netistd. Yrityksen vahvuuksiin kuuluu myds yrittdjan koulutus seka tyékokemus.
Kinnunen on valmistunut fysioterapeutiksi vuonna 2013, jonka jalkeen tyokokemusta on
kertynyt useita vuosia. Tdman ansiosta Kinnusella on suhteellisen tuoretta tietoa alaan
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liittyen seka kokemusta myos tydelaméan puolelta. Vahvuuksiin kuuluu myés Kinnusen
tukiverkosto, johon kuuluu fysioterapia-alan ammattilaisia seka it-puolen asiantuntijoita,

jotka pystyvat auttamaan yrityksen perustamisvaiheessa.

Heikkouksia talla hetkelld on Kinnusen kokemattomuus yrittdjyydesta. Monet yrittédjyy-
teen liittyvét asiat on selvitettdva ennen yrityksen perustamista, mika saattaa lisata epéa-
varmuutta. Liséksi suhdeverkostojen vahdisyys saattaa olla haaste aloittavalle yrittajélle.

Heikkouksia on myo6s Kinnusen tarve ulkopuoliseen apuun tietoteknisissa asioissa.

Yrityksella on paljon mahdollisuuksia toiminnan laajentamiseen liittyen. Jos yritys saa
liiketoimintansa menestyméén, on sen helppo laajentaa toimintaansa esimerkiksi kansain-
véliseksi. Yritys pystyy myos kehittdmaan lisdd palveluita Suomessa esimerkiksi myy-
mélla sairaaloille lisenssejd verkkopalveluun, joita voitaisiin hyddyntdd muun muassa
leikkaushoidosta toipuville potilaille. Mahdollisuuksia luo myos vaeston ikérakenne, silla
myos ikdihmiset alkavat olla tottuneita internetin kéyttajia, jolloin palvelun olisi mahdol-

lista menestyd myds vanhempien iké&polvien keskuudessa.

Tulevaisuuden uhkia saattaa olla ihmisten heikko tietoisuus palvelusta, jolloin yrityksen
on vaikeaa tavoittaa kohderyhméénsa ja sita kautta menestya. Myos luottamuksen puut-
tuminen palvelun ollessa taysin internetissa voi olla kulmakivi palvelun kannattavuudelle.
Mahdollisia uhkia yritykselle saattaisivat olla markkinoille tulevat isommat fysioterapia-
alan yritykset samankaltaisilla palveluilla seké alan asiantuntijoiden eridvat mielipiteet

kuntoutukseen liittyen.

3.3  Kysyntd, asiakkaat

Kysynnélla tarkoitetaan tietylla paikkakunnalla tiettynd aikana myytya hyddyketta. Asi-
akkaiden kéytettavissa olevien tulojen lisaksi kysyntaan vaikuttavat myos psykologiset ja
sosiaaliset tekijat. (Lojander & Suonpéé 2004, 32.) Taulukossa 2 on kéayty lapi yrityksen

mahdollisia perustamisen syitd, jotka voivat vaikuttaa yrityksen kysyntaan.
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TAULUKKO 3. Mahdollisia yrityksen perustamisen syitd. (Lojander & Suonpaa 2004,
32)

selked markkina-aukko: a) kyseisen toimialan yritys lopettaa paikkakunnalla, jonka takia on
kysyntaa uudelle yrittajalle
b) asiakkaiden muuttuneet tarpeet tai muodin muutokset antavat

aiheen uudelle yritykselle

Markkinoiden ja kysynnan kasvu: a) markkinat toimialalla kasvavat voimakkaasti

b)  asiakkaat kuluttavat toimialan tuotteisiin entistd enemman

vdestopohja: alueella on niin paljon asiakkaita, ettd yrityksen perustaminen on
aiheellista
kilpailuetu: yritys pystyy tarjoamaan palvelujaan kilpailijoitansa paremmin

esimerkiksi aukioloaikojen, halvempien hintojen tai paremman palvelun

avulla

Yrityksen perustajan ylivoimainen tunnettuus alalla, tydkokemus ja hyva koulutustausta

osaaminen:

Perustamisen syyna voi olla selked markkina-aukko. Markkina-aukko voi syntya esi-
merkiksi toimialan yrityksen lopettaessa toimintansa paikkakunnalla, jolloin kysyntaa
uudelle yrittajalle syntyy. Selked markkina-aukko voi muodostua myos asiakkaiden

muuttuneista tarpeista tai muodin muutoksista. (Lojander & Suonpéa 2004, 32)

Toisena syyna yrityksen perustamiselle voi olla markkinoiden tai kysynnén kasvu. Tal-
I6in markkinat toimialalla kasvavat nopeasti. Vaihtoehtoisesti asiakkaat saattavat myds
kuluttaa toimialan tuotteita entistd enemman. Vaestdpohjaan perustuvaa kysyntaa saat-
taa syntyd, jos alueella on yrityksen perustamisen kannalta riittavésti asiakkaita. Toi-
saalta syyna yrityksen perustamiseen voi olla myos kilpailuedun saaminen esimerkiksi
kilpailijoita parempia palveluja tarjoamalla tai yrityksen perustajan ylivoimainen osaa-
minen. (Lojander & Suonpéa 2004, 32)

Rehapowerin kohdalla perustamisen syita voisi olla mahdollinen markkina-aukko, jos
asiakkaiden tarpeet muuttuisivat yrityksen kannalta suotuisiksi. Mahdollisia tarpeiden
muutoksia voisi olla esimerkiksi palveluiden saaminen paikasta ja ajasta riippumatta seka
jonottamatta. Tarkein kysyntdan liittyva syy on kuitenkin Rehapowerin saama Kilpai-

luetu, jota niin ikddn ympérivuorokautinen palvelun saaminen voi luoda. Rehapower pys-
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tyisi tarjoamaan myos parempaa palvelua informaation ollessa suoraan asiakkaan néhta-
vill4. Yleensé asiantuntijalta saatava tieto olisikin suoraan asiakkaan saatavilla, ilman jo-

notusaikoja.

3.4 Kilpailu

Porterin (1985, 16) mukaan kilpailun sé&nnét muodostuvat viidesta kilpailutekijasta, joita
ovat uudet alalle tulevat kilpailijat, korvaavat tuotteet, hankkijoiden neuvotteluvoima, asi-
akkaiden neuvotteluvoima seké nykyisten kilpailijoiden keskindinen Kilpailu. Kilpailute-
kijat maarittavat pitkalti, kuinka kannattava ala on, ja vaikuttavat yrityksen hintapaatok-
siin, kustannuksiin ja investointeihin. Ndma puolestaan vaikuttavat pddoman tuottoon.
(Porter 1985, 18.)

Kilpailustrategian avulla yritys etsii toimialalta suotuisan kilpailuaseman ja pyrkii saa-
vuttamaan kannattavan ja pysyvéan aseman markkinoilla. Yrityksen valitessa kilpailustra-
tegiaa on sen mietittdvéd toimialan houkuttelevuuden suhdetta kannattavuuteen pitkalla
aikatahtaimella. Lisaksi on mietittava, mitka tekijat maarittavat kilpailuaseman kyseisella
toimialalla. On muistettava, etta seka alan houkuttelevuus, etta yrityksen kilpailuasema

voivat muuttua ajan myota. (Porter 1985, 13-14.)

Kilpailuetua saadaan tuottamalla asiakkaalle arvoa, joka ylittda sen aikaansaamiseen tar-
vittavat kustannukset. Arvolla tarkoitetaan maaraa, jonka asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan tuotteesta tai palvelusta. Kilpailuetu voidaan jakaa kahteen tyyppiin, joita ovat kus-
tannusjohtajuus ja differointi. (Porter 1985, 15.) Yhdistamalla kaksi kilpailuetua saadaan
kolme perusstrategiaa, jotka ovat kuvattu kuvassa 1.
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KILPAILUETU
Alhaiset kustannukset Differointi
Laaja kohdealue 1. Kustannusjohtajuus 2. Differointi
KILPAILUKENTTA
Kapea kohdealue 3A. Kustannuspainotteinen 3A. Differointipainotteinen
P keskittymisstrategia keskittymisstrategia

KUVA 1. Kolme perusstrategiaa. (Porter 1985, 25)

Kustannusjohtajuuden ja differoinnin strategiat kohdistuvat laajaan segmenttiin, kun taas
keskittymisstrategiat suunnitellaan kapealle segmentille. Kustannusjohtajuusstrategiassa
tavoitteena on olla ainoa yritys toimialalla, joka tuottaa tuotetta tai palvelua alhaisin kus-
tannuksin. Kustannusjohtajuudessa hyddytaan laajasta segmentista, ja kustannusetua voi-

daan saada esimerkiksi yksinomaisuutena olevasta tekniikasta. (Porter 1985, 25-26)

Differointistrategiassa pyritdédn saamaan kilpailuetua erottautumalla muista yrityksista ja
olemalla ainutlaatuinen tekijoissg, joita asiakkaat arvostavat. Ainutlaatuisuuden ansiosta
yritykselld on my6ds mahdollista nostaa hintoja. Differoinnilla menestyy, mikéli hinta-
erolla pystytadn saavuttamaan enemman tuottoja kuin mitd ainutlaatuisuuden saavutta-
miseksi on tarvittu kustannuksia. Differoitua voi esimerkiksi tuotteen, jakelujarjestelman

tai markkinoinnin saralla. (Porter 1985, 28)

Keskittymisstrategiassa valitaan kapea kilpailukenttd toimialalta. Talloin kilpailuetua ei
saavuteta koko markkinoilla vaan kapeammissa segmenteissa. Kustannuspainotteinen
segmentti pyrkii kustannusetuun kohdesegmentissaan, kun taas differointipainotteinen
keskittymisstrategia pyrkii erottautumiseen. Molemmissa strategioissa kohderyhmén on

erottauduttava tarpeiltaan muusta segmentista. (Porter 1985, 29)
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Rehapowerin liiketoimintaa tukisi todennakdisesti differointistrategia liikeidean erilai-
suuden vuoksi. Terveysalalla ja varsinkin kuntoutuspuolella verkkosivujen kautta tarjot-
tavia palveluita on vield suhteellisen véhén tarjolla, jonka vuoksi kilpailuetua olisi mah-
dollista hankkia kilpailijoista erottautumisella. Rehapowerin tapauksessa differoituminen
liittyisi luultavasti ainakin palvelun tuottamiseen. Kuntoutusyrityksen segmentti on
melko kapea, jonka vuoksi strategia voisi olla myds differointipainoitteinen keskittymis-
strategia. Talldin Rehapowerin tulisi pyrkia erottautumiseen nimenomaan kapeassa seg-

mentissa, joka muodostuisi kuntoutusapua- tai informaatiota vailla olevista asiakkaista.

3.4.1 Kilpailutilanne

Menestyakseen liiketoiminnassa yrityksen on tunnistettava markkinoiden tarkeimmat toi-
mijat. Yrityksen on tunnistettava kilpailijoiden markkinaosuudet, analysoitava heidén toi-
mintaansa seka nahdé kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Tdman liséksi on tarkeda
muistaa arvioida myos tulevaisuutta sek& mahdollisia tulevia kilpailijoita: kuinka nope-
asti ndma pystyvat tulemaan markkinoille, sekd kuinka ne vaikuttavat oman yrityksen
menestymiseen. (McKinsey 2001, 71.)

Joillain aloilla kilpailijat voivat jopa lujittaa yrityksen kilpailuasemaa, jolloin ne palvele-
vat yrityksen padmaaria. Kilpailijat voivat kasvattaa yrityksen kilpailuetua, parantaa alan
nykyista rakennetta, kehittdd markkinoita tai estéa alalle tuloa. (Porter 1985, 247.) Kil-
pailuetua saadaan, kun kilpailijat tasoittavat esimerkiksi suhdanne- tai kausivaihteluista
johtuvaa kysynnan heilahtelua. Kilpailijat voivat myos lisata yrityksen differointikykyéa
toimimalla vertailukohtana. llman kilpailijoita asiakkaiden voi olla vaikeaa huomata yri-
tyksen tuottamaa arvoa. Liséksi kilpailijat voivat muun muassa palvella omalle yrityk-
selle epdedullisia segmentteja ja luoda sité kautta omalle yritykselle parempaa kilpailue-
tua. (Porter 1985, 249-253.)

Yrityksid, jotka tarjoaisivat taysin vastaavaa palvelua Rehapowerin kanssa, ei toistaiseksi
ole markkinoilla. Kuntoutusvinkkej& sisaltavid verkkosivuja on olemassa useampia,
mutta monet sivut tarjoavat apua vain yhteen ongelmaan, esimerkiksi selkévaivoihin.
Talla hetkella markkinoilla ei ole verkkosivua, joka tarjoaisi asiakkaille kuntoutussuun-
nitelmia nettisivujen kautta, vaan useammat kuntoutusohjeita sisaltavat sivut ohjaavat asi-

akkaan varaamaan ajan esimerkiksi fysioterapiakeskuksista.
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Omatoimiseen kuntoutukseen ja itsehoitoon on antanut apua jo esimerkiksi Fysionova,
jonka nettisivuilta 16ytyy aiheesta informaatiota antava blogi. (Fysionova, 2017.) Blogista
I0ytyy myos videoita esimerkiksi ryhdin parantamiseen. Blogia ei kuitenkaan paiviteta
aktiivisesti ja videoita 16ytyy vain muutamia. Verkkosivujen tarkein tehtdva on mainostaa
fysioterapiakeskusta. Monilla muilla fysioterapiakeskuksilla on myds vastaavanlaisia tie-

topaketteja verkkosivuilla, jonne asiakkaat saattavat ohjautua Rehapowerin sijaan.

Merkittavin taméanhetkinen kilpailija on Terveyskyld, joka on julkisen sektorin yll&pitdma
verkkosivu. Sivuilta 16ytyy laajasti informaatiota kuntoutumisen lisdksi muun muassa sy-
déansairauksista, kivunhallinnasta, reumasta ja mielenterveydestd. Esimerkiksi yliopistol-
liset sairaalat tekevat tiiviisti yhteisty6téd verkkosivujen kehittdmiseksi, ja sivut laajenevat
koko ajan. (Terveyskyld, 2017.) On mahdollista, ettd tulevaisuudessa Terveyskyla laajen-

taa my0os kuntoutusosiotaan samankaltaisilla ideoilla kuin Rehapower.

Eroonjumeista on ajatukseltaan hieman samankaltainen yritys kuin Rehapower, ja verk-
kosivuilta 16ytyy runsaasti laadukkaita videoita liittyen kehonhuoltoon. (Eroonjumeista,
2017.) Liséksi verkkosivuilta on mahdollista ostaa kehonhuoltoon liittyvid valmennuksia
seka hierontoja. Vaikka Eroonjumeista painottaakin toimintansa kehonhuoltoon Rehapo-
werin keskittyessa tdysin kuntoutukseen, voi sen néhdé tietynlaisena vaihtoehtona Kin-
nusen palvelulle. VVarsinkin pienemmissa vaivoissa asiakkaan voi olla hankalaa tunnistaa,

onko kyse lihasjumista vai kuntoutusta vaativasta vaivasta.

Kansainvélisisiltd markkinoilta samankaltaisia toimijoita 16ytyy ainakin yksi, Online
Physio- niminen verkkosivu, joka tarjoaa kuntoutuspaketteja internetin kautta (Online
Physio, 2017). Tulevaisuudessa kilpailijat alalla tulevat mahdollisesti kuitenkin lisdanty-
mé&én ja edelld mainitun kaltaisia palveluita tulee markkinoille lisd4. Toisaalta kilpailijoi-
den tulo alalle voisi olla Rehapowerin kannalta myds hyva asia, sill& se saattaisi lisata
ihmisten tietoisuutta verkossa olevilla vaihtoehdoille kuntoutukseen liittyvdd apua et-
siessd. Talla hetkelld ihmisten heikko tietoisuus internetin fysioterapiapalveluista saattaa

olla esteend yrityksen menestymiselle.
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4 VISIO JAPAATAVOITTEET

Visio tarkoittaa nékemysté tulevaisuudesta. Vision méarittelylla yritys pystyy hahmotta-
maan paremmin toimialan kehityssuunnan sekd tulevaisuuden tavoitetilan. Visio ohjaa
liiketoimintasuunnitelman rakentumista, ja se ilmentad liiketoiminnan taustalla olevia

Kirjoittamattomia toiveita, haluja ja haaveita. (Pitkdmaki 2000, 86.)

Rehapowerin isoimpana visiona on edistad ihmisten tietoisuutta kuntoutumiseen liittyen.
Internet tarjoaa kanavan jakaa laajasti ilmaista tietoa, jonka myota Rehapowerin visiona
on tulla maan johtavaksi asiantuntijuuden valittajaksi kuntoutuksen saralla. Rehapower
haluaa murtaa ihmisten uskomuksia, pelkoja ja luuloja kuntoutumiseen liittyen ja edes-
auttaa ihmisten omatoimista kuntoutumista. Visiona on, etta verkkosivujen avulla kun-
toutuja oppisi ymmartaméaéan, kuinka kehon kuuluisi toimia ja tata kautta asiakas I6ytaisi

omat kehitysalueet, jotka saattavat olla kivun ja heikentyneen toimintakyvyn syyna.

Toisena paatavoitteena on saada verkkosivuille ndkyvyyttd ja saada ihmiset ohjautumaan
ensisijaisesti Rehapowerin verkkosivuille etsiessddn apua kuntoutusta vaativiin ongel-
miinsa. Talla hetkelld taysin vastaavalla idealla varustettua verkkosivustoa ei ole viela
Suomessa olemassa, minkd vuoksi tavoitteena olisi saada informatiiviset, asiantuntevat
ja nopeita ratkaisuja tuottavat verkkosivut, joiden puoleen ihmiset voisivat kddntyd missa
tahansa kehon toimintakykyyn liittyvassa ongelmassa. Jos liiketoiminta kasvaa, olisi haa-
veena myos laajentuminen kansainvéliseksi yritykseksi ja tarjota palveluita myds muilla

kielilla.
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5 LIIKEIDEA

Ensimmaisend valitavoitteena kasvuyrityksen perustamisprosessissa tulisi olla vakuut-
tava liikeidea. Yrityksen kuuluisi liikeidean selvityksessa kertoa, mitd hyotyé ideasta on
asiakkaalle, milla markkinoilla se tuottaa hyotya ja milla keinoilla silla ansaitaan rahaa.
Liikeidean uskottavuutta on hyva testata selvittaméalla markkinamahdollisuudet, idean to-
teuttamiskelpoisuus ja sen uutuusarvo. Uuden yrityksen tulisi tarjota uusi ratkaisu mark-

kinoilla olevaan ongelmaan. (McKinsey 2001, 30, 53.)

Kinnusen liikeidea perustuu verkkosivuihin, joista I6ytyisi kaikki informaatio eri kehon
osien kuntouttamiseen liittyen. Verkkosivujen sisaltdé koostuisi muun muassa tuki- ja lii-
kuntaelimiston omatoimiseen kuntouttamiseen opastavasta materiaalista. Rehapower tar-

joaisi ohjeet kivun omatoimiseen kuntouttamiseen padasiassa ilmaiseksi.

Verkkosivuilta 16ytyisi muun muassa videomuotoisia kuntoutusohjeita, joiden avulla ih-
miset pystyisivat kuntouttamaan vaivansa nopeasti ja vaivattomasti. Verkkosivuilla olisi
tarjolla matalan kynnyksen palvelua kuntoutusta tarvitseville henkil6ille, jotka ovat kiin-
nostuneita kuntouttamaan itseddn omatoimisesti fysioterapeutin laatimien ohjeiden mu-

kaan ilman jonotusta tai pitkia valimatkoja.

Verkkosivujen kayttajilla olisi paasy ilmaiseen, kuntoutusta tukevaan materiaaliin, joilla
he saisivat apua yleisimpiin ongelmiin, kuten selké- ja polvivaivoihin. Palvelun avulla
asiakas pystyisi ymmartdmaan paremmin, mita vaivasta tiedetdadn, ja milla keinoin sita
hoidettaisiin. Palvelusta I6ytyisi mahdollisesti myds maksullisia kuntoutussuunnitelmia,
jotka auttaisivat spesifimpien ongelmien kanssa ja sisaltaisivat tarkemmat ohjeet kuntou-

tukseen liittyen.

5.1 Kohderyhma

Kohderyhma4 eli segmentti tarkoittaa asiakasryhmaa, jolla on vahintaan yksi yhteinen os-
tamiseen liittyva piirre (Bergstrom & Leppanen 2009, 150). Kohderyhman valinta alkaa
segmentointiprosessilla, jossa tutkitaan markkina-alueen kysyntda seka ostokayttéyty-
mistd. Tehtdvana on selvittdd markkinan koko, kuten kotitalouksien mééra. Taman jal-

keen analysoidaan mahdollista ostotapahtumaa sek& siihen vaikuttavia tekijoitd, kuten
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itse ostajaa. Lopuksi yritys rajaa tulevat asiakkaansa segmentteihin eli kohderyhmiin, joi-

hin markkinointitoimenpiteet tullaan kohdentamaan. (Hesso 2013, 89.)

Rehapowerin segmentit jakaantuvat yritysasiakkaisiin sekd kuluttajiin. Kuluttajien koh-
deryhmé tulee koostumaan asiakkaista, joilla on tuki- ja liikuntaelimiin liittyvaa oireilua.
Markkinan kokoa arvioidaan Terveys 2000-2011- tutkimusten avulla, joissa on tutkittu
laajasti suomalaisten terveyttd, toimintakykya ja hyvinvointia. (Terveyden ja hyvinvoin-
nin laitos, 2017.)

Terveys 2000-2011- tutkimukset tehtiin samoista henkil6istd vuosina 2000 ja 2011, jol-
loin saatiin seuranta-aineistoa hyvinvoinnista yksilotasolla. Tutkimuksiin osallistui
10 000 satunnaisotannalla valittua 18 vuotta tayttanyttd henkiloa (Terveyden ja hyvin-
voinnin laitos, 2017.) Taulukossa 4 on kuvattu 30 vuotta tayttdneiden henkil6iden tuki-

ja liikuntaelimiston oireita 30 paivan ajalta.

TAULUKKO 4. Tuki- ja liikuntaelimiston oireiden esiintyminen 30-vuotiailla 30 pdivan
ajalta vuonna 2011. (% ja Ikm vaestostd). (Mukailtu l&hteistd Koskinen 2011, 93 & Ti-
lastokeskus, 2017)

%-osuus vaestosta lkm

Selkakipu
Miehet 34,6 582434
Naiset 41,4 754667
Niskakipu
Miehet 27,2 457867
Naiset 41,2 751021
Olkapadkipu
Miehet 28,5 479750
Naiset 25,7 468477
Polvikipu
Miehet 28,8 484800
Naiset 32,7 596077
Kavelyvaikeus/ontuminen

polven takia
Miehet 20,7 348450
Naiset 21,6 393739

30 + maara vdestosta (lkm)
Miehet 1683334
Naiset 1822 866

Tutkimuksessa selvitettiin 30 pdivan ajalta naisten ja miesten mahdolliset selk&-, niska-,
olkapéé- ja polvikivut. Tutkimusryhma oli idltd&n 30 ik&vuodesta eteenpdin olevia hen-

kiloitd. Vuonna 2011 yli 30-vuotiaita miehid vaestosta oli n. 1 700 000 ja naisia n.
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1 800 000. (Tilastokeskus, 2017.) Talloin selkékipuisia miehia vaestosta oli 34 % eli n.
500 000 henkil6a ja naisia 41 % eli n. 750 000 henkil6a. Tutkimuksissa selvisi myos, etté
vuonna 2011 joka neljas 30 vuotta tayttanyt koki tarvitsevansa kuntoutusta. (Koskinen
2011, 192.) Edell&d mainitut tutkimusryhmat muodostaisivat Rehapowerille potentiaalisen

segmentin.

Rehapowerin kuluttaja-asiakkaat voidaan jaotella karkeasti kohderyhmiin taulukossa 4
esitettyjen tuki- ja litkuntaelimiston oireilujen perusteella. Mahdollisia kohderyhmid oli-
sivat selka-, niska-, polvi- ja olkapé&&kipuiset asiakkaat. Kaikkia edella mainittuja kohde-

ryhmid yhdistaisi halu hakea tietoa internetin kautta.

Rehapowerin kaltaista kuntoutuspalvelua netistd tulee luultavasti etsimaan kuluttaja, joka
haluaa nopeasti apua vaivoihinsa. Kuluttajalla ei vélttdmatta ole aikaa kdydé fysiotera-
peutilla tai kérsivallisyyttd jonottaa fysioterapiaan paasemista. Voi myos olla, ettd kulut-
tajalla ei ole lahettyvilla paikkaa, mistd han fysioterapiapalveluita saisi. Kaikki eivét
my0Oskaan halua 1&dhted heti tutkimuksiin pienempien vaivojen ilmaantuessa, jolloin tietoa
lahdetdén etsiméaan itse netistd. Rehapowerin kaltaisen verkkosivun kautta kuntoutuspal-

velujen hakemiseen olisi pieni kynnys.

Toinen Rehapowerin segmentti koostuisi yritysasiakkaista, joihin voisi kuulua esimer-
kiksi terveys- ja litkunta-alan asiantuntijoita, esimerkiksi fysioterapia- tai laakérikeskuk-
sia. Yritysasiakkaat voisivat olla esimerkiksi mainostajia Rehapowerin verkkosivuilla.
Toiminnan kehittyessd Rehapowerilla voisi olla myds mahdollisuus tarjota palveluitaan
yksityiselle ja julkiselle sektorille kuntoutumisen tukimateriaalina, esimerkiksi oppaina

tai videomateriaalina leikkauksista toipuville potilaille.

Yritysasiakkaat muodostaisivat tarkedn kohderyhman Rehapowerille, silla heidén kans-
saan yrityksell& olisi mahdollista solmia pidempiaikaisia asiakassuhteita kuin yksityisten
kuluttajien. Kuluttajat tulisivat luultavasti hakemaan verkkosivuilta vain informaatiota tai
ostamaan kerran kuntoutussuunnitelman, jolloin asiakassuhde olisi kestoltaan luultavasti
melko lyhyt. Yritysasiakkaiden, esimerkiksi verkkosivuilla mainostavien asiakkaiden
kohdalla asiakassuhteesta olisi mahdollista saada molemminpuoliseen kumppanuuteen

perustuva, pitka asiakassuhde.



26

5.2 Ansaintamalli

Ansaintamallin méaarittelylla yritys pyrkii selvittdmaén toiminnalle kannattavimmat ja
tuottoisimmat toimintatavat. Olennaista on 16ytaa ansaintamalli, joka on sopiva seké yri-
tykselle, tuotteelle ettd kohderyhmalle. Yritystoiminnassa voidaan saada tuottoja esimer-
kiksi tuottamalla, valittamalla ja myymélla tavaroita, palveluita tai niiden yhdistelmié.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 258.)

Verkkosivujen ansaintamallit kehittyvat jatkuvasti. Tyypillisimpid ansaintamalleja ovat
muun muassa valittaja-, mainostulo- ja informaation vélittdgjamalli. Taman liséksi ansain-
tamalleihin kuuluvat esimerkiksi kauppias-, valmistajan suoramyynti-, kumppani-, yh-
teiso-, jasenyys- ja kéyttomaaraan perustuva malli. (Rappa 2010.) Seuraavissa kappa-
leissa on kayty l&pi lyhyesti edelld mainitut ansaintamallit.

Valittajamallilla tarkoitetaan verkkosivuja, jotka tuovat ostajat ja myyjat yhteen ja hel-
pottavat ndiden valista vuorovaikutusta. Tavallisesti valittajamallissa veloitetaan maksua
jokaisesta toteutuneesta kaupasta. Toimintamalli maksujen perimiseen voi vaihdella
verkkosivuista riippuen, ja vélittdja voi esimerkiksi hoitaa myos tuotteiden tai palvelun
markkinointia, tilauksia ja toimitusta. (Rappa 2010.) Muun muassa verkossa toimivat
huutokaupat, kuten Huuto.net tai Ebay.com, toimivat talla ansaintamallilla (Tervakari
2014). Esimerkiksi Huuto.net-verkkosivuilla tuottoja saadaan maksusta, joka peritaan il-

moituksen asettamisesta sivuille (Huuto.net 2017).

Mainostulomalli on perinteisin ansaintamalli. Tulonl&dhteena téss& mallissa toimii sisal-
toon tai palveluihin sisallytetyt bannerimainokset. Bannerimainonta on tehokkainta, kun
verkkosivujen kdvijdmaarat ovat suuret tai ne ovat erikoistuneet johonkin osa-alueeseen,
jolloin mainonta on helposti kohdennettavissa. (Rappa 2010.) Mainostulomallin riskiné
on kayttajien sokeus bannerimainonnalle. On tutkittu, ettd kéyttdjat harvoin katsovat si-

saltod, joka nayttdd mainokselta. (Nielsen 2007.)

Informaation valittajamallilla tarkoitetaan ansaintamallia, jossa verkkopalvelu keraa ja
myy tietoja kayttajilta yrityksille kohdennettua mainontaa varten (Rappa 2010). Téllaista
ansaintamallia hyddyntavét esimerkiksi Facebook ja Google (Ruokonen 2016). Google
myy mainostajille tietoja kayttdjistd muun muassa hakujen, sijaintitietojen, vierailtujen

verkkosivustojen ja sovellusten sek& katsottujen videoiden perusteella (Google 2017).
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Kauppiasmallissa verkkosivu toimii tavaroiden ja palveluiden véhittaiskauppana tai tuk-
kumyyjané. Ansaintamalli muodostuu joko listahinnoin myytéavisté tuotteista tai huuto-
kaupasta. (Rappa 2010.) Tatd mallia kayttavat usein yritykset, joilla on myds fyysinen
toimipiste. Toisaalta kaupattavat tuotteet voivat olla myds digitaalisia, kuten musiikkia
tai elokuvia. (Tervakari 2014.) Valmistajan suoramyyntimallissa verkkosivut toimivat
suoraan tuotteen valmistajan ja asiakkaan valilla. Jakelukanava téllaisessa mallissa on tii-
vis, jolloin yritys pystyy panostamaan esimerkiksi hyvaan asiakaspalveluun. Tulonl&h-
teend tallaisessa mallissa voi toimia esimerkiksi palvelun kautta tapahtuva myynti, vuok-

raus tai lisensointi. (Rappa 2010.)

Toisin kuin verkkosivuilla, joihin pyritddn ohjaamaan suuria kavijamaaria, kumppanimal-
lissa tarjotaan mahdollisuutta ostamiseen misté tahansa. Tama tapahtuu yhteistyokump-
paneiden vélisten taloudellisten kannustimien perusteella. (Rappa 2010.) Tuloja voidaan
keratd esimerkiksi klikkauspohjaisen eli hinta per klikkaus-mallin perusteella, jolloin
asiakasyritys maksaa jokaisesta kévijastd, joka ohjautuu palvelua tarjoavalta verkkosi-
vulta omalle sivustolleen. (Ruokonen 2016.) Klikkauspohjaista mallia hyddynnet&én esi-
merkiksi hakukonemainonnassa, johon suhtaudutaan kéyttdjien keskuudessa usein suo-

peammin kuin esimerkiksi perinteisempéaéan bannerimainontaan (Karjaluoto 2010, 136).

Yhteisomalli perustuu kayttajauskollisuuteen. Verkkosivut voivat saada tulonsa palvelua
tukevista tuotteista, palveluista tai vapaaehtoisista maksuista. Tulot voivat muodostua
myo6s maksullisten palveluiden tilauksista. Rappan (2010) mukaan internet on luonnos-
taan sopiva yhteisollisiin liiketoimintamalleihin ja sosiaalisen verkostoitumisen myo6té
tdmé& on myos suotuisa kehityskohde ansaintamalliksi. Esimerkiksi Wikipedia toimii yh-

teisomallilla.

Jasenyyteen perustuvassa mallissa palvelun kayttdjilta veloitetaan paivittadinen, kuukau-
sittainen tai vuosittainen maksu. Palveluissa on usein my6s ilmaista sisaltod, mutta mo-
nipuolisempiin palveluihin paasy vaatii maksua. Esimerkkina jasenyysmallia kayttavasta
palvelusta on muun muassa musiikintoistopalvelu Spotify. Jasenyys- ja mainosmallit yh-
distetddn monesti samaan verkkosivuun. Kayttomaaraan perustuva malli eroaa jasenyys-
mallista siten, ettd jasenyysmallin maksut ovat riippumattomia todellisesta k&yttdasteesta.
(Rappa 2010.)
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Yksi Rehapowerille suotuisa ansaintamalli voisi olla perinteinen mainostulomalli. Reha-
power on kuntoutukseen erikoistunut verkkosivu, jolloin kohdennettu mainonta voisi
koostua esimerkiksi l&hiymparistosta 10ytyvistd kuntoutusalan yrityksistd. Rehapowerin
kohderyhmé on selkedsti rajattavissa kuntoutuksesta kiinnostuneisiin tai kuntoutuksen
tarpeessa oleviin ihmisiin, jolloin verkkosivujen mainonta olisi helposti kohdennettavissa

naille kohderyhmille.

Ennen mainostulomallin valitsemista ansaintamalliksi on mietittdvd, onko sen avulla
mahdollista saada toiminnasta kannattavaa, ja missd vaiheessa yrityksen on mahdollista
saada mainostajia omille verkkosivuilleen. Alkuvaiheessa kévijamaaréat sivuilla saattavat
olla viel& vahdisid, jolloin voi olla vaikeaa saada sivuille mainostajia. Ratkaisuna tdhén
voisi olla toisen ansaintamallin valitseminen mainostulomallin rinnalle, jolloin tulot eivat

olisi riippuvaisia pelkastadn mainostajista.

Toisena ansaintamallina Rehapower voisi olla esimerkiksi kauppiasmalli tai valmistajan
suoramyyntimalli. Namé& mallit toimisivat otollisina ansaintamalleina, jos yritys haluaisi
keskittdd toimintaansa kuntoutussuunnitelmien myymiseen. Yksi mahdollinen ansainta-
malli olisi myds jasenyyteen perustuva ansaintamalli, jolloin verkkosivuilta 16ytyisi il-
maista siséltda kuntoutukseen liittyen, mutta yksityiskohtaisesmman siséllon seké esimer-

kiksi kuntoutussuunnitelman saadakseen olisi asiakkaan maksettava palvelusta.

Verkkosivuilta tulisi suunnitelmien mukaan 16ytyméaén ilmaista siséltéd kuntoutukseen
liittyen, mutta saadakseen paremmin réataldidyn kuntoutussuunnitelman tulisi kayttajan
maksaa palvelusta. llmaiset videot verkkosivuilla sekd sosiaalisessa mediassa voisivat

toimia ns. sisdinheittotuotteina”.

My6hemmin toiminnan kehittyessa ansaintamalliksi voisi muodostua my6s valmistajan
suoramyyntimalli, jolloin tulonldhteeksi muodostuisi lisenssien myyminen. Asiakkaina
voisivat toimia esimerkiksi terveyskeskukset, joille verkkopalveluja myytaisiin lisens-
seind. Terveyskeskukset saisivat talloin kayttoonsd Rehapowerin kuntoutusmateriaalin,
jonka voisivat antaa potilaiden kayttdon kuntoutuksen tueksi esimerkiksi leikkauksen jal-

keen.
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6 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Vaikka yrityksen liikeidea olisi kuinka hyva tahansa, harva yritys pystyy menestymé&én
ilman kunnollista markkinointia. Yrityksen markkinointia voidaan l&hestyé perinteisen
4P:n mallin eli markkinointimixin kautta, jossa on jaoteltu markkinoinnin eri kilpailukei-
not. Kilpailukeinoja ovat Product eli tuote, Price eli hinta, Place eli saatavuus ja Promo-
tion eli markkinointiviestintd. Booms ja Bitner ovat laajentaneet mallia myéhemmin 7P:n
malliksi lisdten sithen kolme uutta Kilpailukeinoa, joita ovat ihmiset (People), toimintata-
vat (Process) ja palveluympéristé (Physical Evidence) Kilpailukeinojen kokonaisuuden
avulla yritys lahestyy asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmid. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 166-168.) Seuraavissa luvuissa on kayty lapi kilpailukeinot 4P:n mallin mu-

kaan.

6.1 Tuote

Tuote kuvaillaan Bergstromin ja Leppésen (2009, 194) kirjassa markkinoitavaksi hyo-
dykkeeksi, jonka ymparille muut kilpailukeinoratkaisut rakentuvat. Tarjoamalla tuote
markkinoille kuluttajien arvioitavaksi, ostettavaksi tai kulutettavaksi tyydytetddn asiak-
kaiden tarpeet, odotukset ja mielihalut. Tuote Kilpailukeinona vaatii kohderyhméan méaa-
rittelyn, joka toimii pohjana tuotekokonaisuuden valinnalle sek& valikoimapé&é&toksille.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 194.)

Kun myytava tuote koostuu palvelusta, on huomioitava sen erityispiirteet tavaroihin ver-
rattuna. Palvelutuotteiden markkinoinnissa arvoa ja hyotya luovat sekd myyja etta ostaja,
jolloin on térke&4, ettd vuorovaikutus asiakkaan ja palvelun tuottajan valilla sujuu ongel-
mitta. Palveluiden markkinoinnissa kéytetdan usein samoja keinoja kuin tavaroidenkin.
Néitd ovat esimerkiksi konkreettisten elementtien liittdminen palveluun. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 198.) Johtuen palvelujen erityispiirteistd saattaa palveluiden tuottaminen
aiheuttaa litketoiminnallisia haasteita esimerkiksi kysynnan vaihteluun, laadunhallintaan,
tehottomuuteen, kasvuun ja kannattamattomuuteen. Tuotteistamisella pyritdan véhenta-

maan naita ongelmia ja lisadmaan yrityksen kilpailukykya. (Jaakkola 2009, 1.)



30

6.1.1 Tuotteistaminen

Palvelun tuotteistamisen tavoitteena on parantaa kilpailukykya méaérittelyn, vakioinnin,
systematisoinnin sek& konkretisoinnin avulla. Tdméa helpottaa palvelun myyntia ja mark-
kinointia. Palvelun konkretisointi tekee ostamisesta ja arvioinnista helpompaa myds asi-
akkaalle. (Jaakkola 2009, 3.) Kuvassa 2 on madritelty palveluliiketoiminnan tuotteistami-

sen tavoitteet, kehityskohteet, keinot ja tulokset.

TAVOITTEET KEHITYSKOHTEET KEINOT TULOKSET
Hinnoittelu
. S Kannattavuus
Palveluprosessi Konkretistointi
N . i Kasvu
Kilpailukykyinen Palvelutarjooma Maarittely _

. . . L Kilpailuetu
liiketoiminta Seuranta ja Systematisointi Laatu
mittaaminen Vakiointi
R Tuottavuus

Viestinta

KUVA 2. Palveluliiketoiminnan tuotteistaminen. (Jaakkola 2009, 6)

Rehapowerin liiketoiminnassa hyddynnettdisiin luultavasti kuvan 2 mukaista palvelulii-
ketoiminnan tuotteistamista. Fysioterapiapalvelut tuotteistetaan kuntoutussuunnitelmiksi
kohderyhmien perusteella yleisimpien vaivojen perusteella. Tuotteistamisen ansiosta Re-
hapowerin olisi mahdollista myyd& kuntoutussuunnitelmia periaatteessa loputon maaré
ilman, etta sen tarvitsee huolehtia henkilékunnan, tilojen tai ajan riittdmisesta. Tuotteis-
taminen loisi myds hyvan perustan kannattavuudelle, silla kiinteisiin kustannuksiin, kuten
toimitilojen vuokraan, kalustoon ja henkilékunnan palkkoihin ei tarvitsisi yhté paljon ra-

hallisia resursseja.

Rehapowerin liiketoimintamalli on viel& harvinainen terveyspalvelualalla, joten on mah-
dollista, ettd tuotteistaminen saattaisi myos vaikeuttaa yrityksen menestysmahdollisuuk-
sia. Esimerkiksi kokemus palvelun laadusta saattaa riippua asiakkaasta, ja monelle hen-
kilokohtaisten tapaamisten puuttuminen saattaisi olla merkki huonommasta laadusta. Toi-
saalta palvelun saaminen nopeasti ja vaivattomasti voisi myos luoda hyvaa laatumieliku-
vaa. Molemmat nakokulmat on hyva huomioida mahdollisia tuotteistamispéétoksia teh-

desséa seka muissa markkinointiratkaisuissa.
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6.2 Hinta

Hinnan avulla varmistetaan toiminnan kannattavuus seka taloudellinen menestys. Hin-
nalla osoitetaan asiakkaalle tuotteen arvo, ja sen avulla markkinoija voi esimerkiksi ko-
hottaa asiakkaan mielikuvaa tuotteesta. Hinnan avulla pystytaan vaikuttamaan kilpailuun,
kannattavuuteen sekd asemointiin. Esimerkiksi matala hinnoittelu saattaa ehkéista kilpai-
lijoiden tuloa markkinoille, mikéli he eivat pysty yhta alhaiseen hintatasoon. Toisaalta
matala hintataso voi vaikuttaa kannattavuuteen heikentavasti, vaikka myyntiméérat olisi-
vatkin suuret. Hintapaatokset tulee myos tehda aina kohderyhmé& huomioiden, silla se vai-

kuttaa tuotteen asemointiin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 257.)

Rehapowerin verkkosivuilla suurin osa palveluista tulisi olemaan ilmaista kuntoutusma-
teriaalia. Liséksi verkkosivuilla olisi mahdollisesti hinnoiteltuja kuntoutussuunnitelmia,
joita kuluttajien olisi mahdollista ostaa. VVerkkosivujen ansiosta Rehapowerin liiketoimin-
taa olisi mahdollista pyorittaa alhaisemmilla kustannuksilla, jolloin kuntoutussuunnitel-
mat voitaisiin my0s hinnoitella edullisemmin kuin esimerkiksi yksityisen puolen fysiote-
rapiakaynnit. Jos Rehapower pééttaisi hinnoitella palvelunsa halvoilla hinnoilla, olisi toi-
minnassa huomioitava lisadntyvan myynnin tarve. lhmiset olisi saatava ohjautumaan en-
sisijaisesti Rehapowerin verkkosivuille ja ostamaan tuotteita, jotta liiketoiminnasta olisi

mahdollista saada kannattavaa.

6.3 Saatavuus

Saatavuuden avulla tuote tuodaan asiakkaiden ulottuville, helpotetaan tuotteen ostamista
ja luodaan talla tavoin arvoa asiakkaalle seka liiketoiminnalle. Hyvalla saatavuudella ta-
voitetaan asiakkaat oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Saatavuutta voidaan tarkastella
markkinointikanavien kautta, fyysisen jakelun seké ulkoisen ja sisdisen saatavuuden né-
kdkulmasta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 287.)

Fyysinen jakelu kasittdd kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen. Ulkoinen saatavuus tar-
koittaa sitd, kuinka helposti yrityksen toimipiste on I6ydettdvissa ja sisdinen saatavuus
sitd, miten hyvin tuotteet on asetettu tarjolle toimipisteen sisalld. Markkinointikanavan
kautta tuote myydaan markkinoille. Markkinointikanava voi muodostua esimerkiksi val-
mistajasta, lopullisista asiakkaista ja muista kanavan jasenistd kuten maahantuojista ja

vahittdiskaupasta. Markkinointikanavan kautta vélittyy tuotteeseen liittyva informaatio
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seka tuotteen omistusoikeus. Markkinointikanavien tehtévia ovat myods asiakassuhteiden
tarjoaminen tuottajien kayttoon, fyysisen jakelun hoitaminen seké valikoiman muodosta-

minen asiakkaalle sopivaksi. (Bergstrom & Leppénen 2009, 288.)

Digitaalinen kanava on tullut perinteisen fyysisen palvelukanavan rinnalle, ja sen myo6ta
asiakkaiden odotusarvot yrityksia kohtaan ovat kasvaneet. Fileniuksen (2015, 26-27) mu-
kaan digitaalisten kanavien myota hyvén asiakaskokemuksen tuottamisesta on tullut en-
tistd haastavampaa, ja palveluiden odotetaan olevan digitaalisessa kanavassa yhta hyva-
laatuisia kuin fyysistenkin kanavien. Digitaalisia kanavia ovat erimerkiksi verkkomai-
nonta, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media ja hakukonemarkkinointi. (Filenius 2015,
26-27; Karjaluoto 2010, 129, 14.)

Verkkomainonnalla tarkoitetaan ostettuja, standardoiduissa muodoissa olevia mainos-
paikkoja. Tunnetuimpia verkkomainonnan muotoja ovat bannerimainokset. VVerkkomai-

nonnassa mainoksen kohdistettavuus on tarkedd. (Karjaluoto 2010, 141.)

Matkapuhelimen kautta kaytettavié palveluita kutsutaan mobiilimediaksi. Mobiilimarkki-
noinnissa hyddynnetadn mobiilimedian avulla tehtdvaa markkinointiviestintaa. Mobiili-
markkinoinnissa hyddynnetaan tekstiviesteja, mobiiliverkkosivuja seké paikkatietopalve-
luita. (Karjaluoto 2010, 151.)

Sosiaalisesta mediasta kaytetaan myds nimitystd Web2.0, joka tarkoittaa internetin kehit-
tymista vuorovaikutteisemmaksi mediaksi. Web2.0- tydkaluja ovat muun muassa blogit
ja podcasting, sosiaaliset verkostot, yhteisot, siséllon tuotanto ja virtuaalimaailmat. Esi-
merkkeja sosiaalisista verkostoista ovat muun muassa Facebook, Twitter, Instagram ja
LinkedIn. Sosiaalisia yhteis0ja sen sijaan ovat esimerkiksi Youtube ja Wikipedia. (Kar-
jaluoto 2010, 204.)

Hakukonemarkkinointi tarjoaa yrityksille keinon mainostaa palveluitaan. Yli 90 prosent-
tia verkon kayttajista kayttdd hakukoneita, kuten Googlea, tiedonhankinnassaan. Haku-
konemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin sekd hakusanamainontaan. Hakuko-
neoptimoinnilla parannetaan verkkosivuston Ioydettavyytta luettelossa kéayttamalla tiet-
tyja hakusanoja. Hakusanamainonnassa tarkoitetaan haun yhteydessa nakyvié teksti- ja

kuvamainoksia, joita hakukone tarjoaa. (Karjaluoto 2010, 133-136.) Karjaluodon (2010,
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136) mukaan hakusanamainontaan suhtaudutaan yleisesti suopeammin kuin muuhun in-

ternetmainontaan, esimerkiksi bannereihin.

Rehapowerin markkinointikanavaratkaisut tulisivat koskemaan pitkélti digitaalisia kana-
via palvelun ollessa tdysin internetissa. Rehapowerin tulisi pyrkia luomaan yhta hyva
asiakaskokemus kuin fyysisten fysioterapiapalveluiden, jolloin useamman markkinointi-
kanavan avulla voitaisiin lisata esimerkiksi palvelun helppoa saatavuutta seka kaytetta-
vyyttd. Kayttokokemuksesta onkin Fileniuksen (2015, 29) mukaan tullut tarked kilpailu-
tekija.

Yksi vaihtoehto Rehapowerille voisi olla verkkomainonnan hyddyntaminen markkinoin-
nissaan. Verkkomainonnassa mainokset olisivat helposti kohdennettavissa ja nakyvyys
varmistettaisiin maksamalla mainospaikasta. Esimerkiksi bannerimainosten kohdalla tay-
tyisi kuitenkin muistaa kuluttajien mahdollinen, jo aiemmin mainittu, bannerisokeus. Li-
séksi yrityksen kannattaa pohtia, toisivatko maksetut verkkomainokset yritykselle tar-

peeksi suurta hyotyé toiminnan alkuvaiheessa.

Mobiilimedian hyvia puolia ovat matkapuhelimen kulkeminen aina mukana seka sen hen-
kilokohtainen luonne. Jos asiakaskunta laajenisi, mobiilimarkkinoinnin toteuttaminen
kuitenkin monimutkaistuisi ja kallistuisi. (Karjaluoto 2010, 154.) Mobiilimarkkinointi
voisi olla Rehapowerin kannalta hyva ratkaisu, silla sen avulla voitaisiin luoda asiakkaille

henkilékohtaisempi mielikuva verkossa olevasta palvelusta.

Toimiva ja halpa markkinointikanava Rehapowerille voisi olla Web2.0 hyédyntdminen.
Sosiaalisen median palveluissa toteutuisi myos asiakkaiden ja yrityksen vuorovaikutus.
Web2.0- tydkaluja on kymmenid, joista Rehapowerin olisi valittava oman toiminnan kan-

nalta jarkevimmat ja tehokkaimmat.

Toinen halpa markkinointikanava voisi olla hakukonemarkkinointi. Esimerkiksi hakuko-
neoptimointi ja hakukoneissa ndkyminen on yrityksille ilmaista (Karjaluoto 2010, 134).
Jos markkinointikanavaksi valikoituisi hakukonemarkkinointi, kannattaisi Rehapowerin
kuitenkin selvittdd parhaat keinot hakukoneissa nakymiseen parhaan lopputuloksen saa-

miseksi.
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6.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnélla tarkoitetaan kommunikaatiokeinoja, kuten mainontaa, henkil6-
kohtaista myyntity6td, myynninedistdmistd ja suhdetoimintaa, joiden avulla halutut ta-
voitteet saavutetaan. Isohookana (2007, 63) maarittda markkinointiviestinnan viestin-
naksi, jolla luodaan, yllapidetadn ja vahvistetaan asiakassuhdetta, ja jonka avulla pysty-
taan joko suoraan tai vélillisesti vaikuttamaan myyntiin. Markkinointiviestintdé voidaan
ajatella myos kysynnan kautta, jolloin markkinointiviestinnén tavoitteena on kysynnan

kasvattaminen kohdistamalla viestintd ulkoisiin sidosryhmiin. (Karjaluoto 2010, 11.)

MARKKINOINTIVIESTINTA

Mainonta

Tiedotus tai Markkinointiviestinti
suhdetoiminta arkiinaintiviestinta Myyntityd

(PR)

Menekinedis-
taminen (SP)

KUVA 3. Markkinointiviestintd. (Verkkovaria, 2017)

Markkinointiviestinndn tavoitteina voi olla esimerkiksi myyntitavoitteet, myynnin kas-
vutavoitteet tai markkinaosuustavoitteet (Isohookana 2007, 96). Taman liséksi markki-
nointiviestinnalld voi olla myds myyntiin epdsuorasti vaikuttavia tavoitteita, kuten tietoi-
suuden lisdédminen, asenteisiin vaikuttaminen, luottamuksen rakentaminen ja asiakastyy-
tyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden kasvattaminen (Karjaluoto 2010, 21). Tavoitteiden
yhteydessé maaritelladn myds markkinointiviestinndn kohderyhma. Asiakkaiden lisaksi
yrityksen on huomioitava kaikki ostoprosessiin tai ostopadtokseen vaikuttavat tahot, ku-
ten yhteistyokumppanit, mielipidevaikuttajat sek& tiedotusvalineet. (Isohookana 2007,
102.)
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Viime vuosina on alettu puhua myos digitaalisesta markkinointiviestinnasta, joka tarkoit-
taa interaktiivisten kanavien hyddyntamistd markkinointiviestinnassa. Naitd markkinoin-
tiviestinnén digitaalisia muotoja ovat muun muassa internet ja mobiilimedia. Digitaalisen
markkinoinnin muotoja voivat olla esimerkiksi séhkdinen suoramarkkinointi, internet-

mainonta, hakukonemarkkinointi seka sosiaalinen media. (Karjaluoto 2010, 11-14.)

Digitaalisen markkinointiviestinndn k&yttdonoton myo6td markkinointiviestinnan integ-
roinnin merkitys on kasvanut. Integroitu markkinointiviestintd on suunnitteluprosessi,
jossa markkinointiviestinnan kommunikaatiokeinoja pyritdan kayttdméan asiakasléhtoi-
sesti ja toisiaan tukien viestinndn ja myynnin parantamiseksi. Digitaalisen markkinointi-
viestinndn my6téd integroidusta markkinointiviestinndstd on tullut yha tarkedmpaa, ja
viestinnan eri kanavissa tuleekin olla entistd yhtendisempéad, henkilokohtaisempaa seké
asiakaslahtoisempéé. (Karjaluoto 2010, 10-11, 17.)

Rehapowerin markkinointiviestinnan tavoitteita voisivat olla esimerkiksi myyntitavoit-
teet, tietoisuuden lisddminen, asenteisiin vaikuttaminen sek& luottamuksen lisaédminen.
Rehapowerin kannalta tietoisuuden lisdédminen olisi ehka jopa tarkein tavoite, jotta po-
tentiaaliset asiakasryhmat olisi mahdollista tavoittaa ja saada ohjattua Rehapowerin verk-

kosivuille.

Tietoisuuteen Rehapower voisi vaikuttaa esimerkiksi olemalla aktiivinen sosiaalisessa
mediassa. Mikéli yritys tekisi sivuilleen videomateriaalia, voisi se luoda tilin esimer-
kiksi Youtubeen. Muita yritykselle sopivia sosiaalisen median kanavia voisivat olla esi-
merkiksi Instagram ja Facebook. Kaikkiin palveluihin olisi mahdollista laittaa kuntou-
tukseen liittyvad materiaalia, ja usean kanavan kautta ihmiset olisi helpompi saada tie-

toisiksi Rehapowerin palveluista.

Markkinointiviestinndssa Rehapowerin kannattaisi ottaa huomioon myos yhteistyo-
kumppaneiden merkitys aloittavan yrityksen kannalta. Toiminnan alussa yhteisty6-
kumppaneista voisi olla hyotyd, jotta mahdollisimman moni saataisiin tietoiseksi yrityk-
sestd. Mahdollisia yhteistyokumppaneita Rehapowerille voisivat olla esimerkiksi blog-
gaajat. Internetista I0ytyy paljon esimerkiksi terveyteen ja hyvinvointiin liittyvia blo-

geja, joiden avulla olisi mahdollista tavoittaa oikeat kohderyhmét helpommin. Simolan



36

(2013) mukaan bloggaajat toimivat usein mielipidejohtajina, ja heidéan tuotesuosituk-
sensa vaikuttavat usein kysyntéan. Blogien kautta olisi mahdollista vaikuttaa tietoisuu-
den lisaksi myos asenteisiin seka rakentaa luottamusta asiakasryhmien kanssa.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd kohdeyrityksen menestymismahdollisuudet toi-
mintaymparistod analysoimalla. Liséksi tavoitteena olivat kilpailu- ja markkinointiympa-
riston tarkastelu seka erilaisten toteuttamistapojen analysoiminen kohdeyrityksen kan-
nalta. Tavoitteena oli my6s informoida toimeksiantajaa mahdollisista toimintamalleista
esimerkiksi verkkosivujen toteuttamisen, ansaintamallien sek& markkinointiratkaisujen
kohdalla.

Opinnaytetyossa analysoitiin ulkoista toimintaymparistéd PESTEL-analyysin kautta ja
yrityksen sisdisid ja ulkoisia tekijoita SWOT-analyysin avulla. Lisdksi opinnaytety6ssa
luotiin katsaus ulkoiseen ymparistoon kysynnan ja kilpailun ndkokulmista. Liikeidea kay-
tiin 1&pi omassa kappaleessaan, jossa myos selvennettiin yrityksen kohderyhmaa ja kar-
toitettiin vaihtoehtoja tulevasta ansaintamallista. Markkinointiymparistéon perehdyttiin

markkinoinnin Kilpailukeinoja tarkastelemalla.

Toimintaymparistoanalyysin tekeminen oli tarpeellista, silld samankaltaista yritysta ei ol-
lut vield vertailukohtana, joten monet ymparistoon liittyvat tekijét olisivat olleet tunte-
mattomia toimintaa aloitettaessa. Myos yrityksen menestymismahdollisuuksien arvioimi-
nen olisi ollut vaikeaa, jos ympériston vaikutuksia ei olisi analysoitu etukéteen. lImigita
oli tarkedd tarkastella jo etukateen, jotta ne pystyttéisiin ottamaan huomioon toiminnassa,
ja jotta niihin voitaisiin mahdollisesti vaikuttaa. Analyysin avulla saatiin selkea kuva siité,
minkéalaiseen toimintaymparistoon yritys perustetaan. Se voi auttaa yritystd mukautu-
maan ympariston vaatimuksiin ja sitd kautta menestymisen kannalta oikeiden paatosten

ja valintojen tekemisessa.

Toimintaympéristdanalyysia on mahdollista hyddyntaa paatoksenteon tukena. Esimerk-
kind tasta toimii hyvin seké toimeksiantajan ettd opinnaytetyon tekijén yhteinen ndkemys
siitd, ettei vastaavaa, kuntoutuksen liittyvéad, informaatiota jakavaa yritysté viel& olisi ol-
lut markkinoilla. Analyysin edetessé ja etenkin kilpailutilanteen tarkastelussa selvisi kui-
tenkin, ettd eras toimija onkin jo tekemdassa kuntoutuksen informaatioon liittyvaéa sivus-
toa. Tama oli tarkea tieto yrityksen kannalta, silld tiedostaminen auttaisi sopeuttamaan

omaa toimintaa myos kilpailijoihin ndhden, ja auttaisi kenties tekemaan hieman erilaisia
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ratkaisuja omille verkkosivuille. Yhtena vaihtoehtona oli kuntoutussuunnitelmien myy-
minen verkkosivujen kautta, mikd muodostaisi myos liiketoiminnan kannalta olennaisen

ansaintamallin yritykselle.

Toinen, yrityksen kannalta hyddyllinen kayttotarkoitus toimintaympéristdanalyysille on
sen kayttdminen liiketoimintasuunnitelman pohjana. Analyysissd on kayty lapi laajasti
toimintaympariston lisaksi yrityksen perustamiseen liittyvié tekijoita liikeideasta ansain-
tamalleihin sekd markkinointivaihtoehtoihin. Liiketoimintasuunnitelman tekemiseen ei
valttamatta kulu niin paljoa aikaa, kun suuntaviivoja yrityksen toiminnalle on muodos-
tettu jo toimintaympéristdanalyysia tehdessd. Toimeksiantajan lisaksi opinndytetydsta
voi hyotyd myos verkkoliiketoimintaan liittyvien opinnéytetdiden tekijat. Esimerkiksi an-
saintamalleista ja markkinoinnin kilpailukeinoissa I0ytyy informaatiota muillekin ai-

heesta kiinnostuneille.

Liikeidean erilaisuuden kannalta toimintaymparistdjen analysoiminen oli haastavaa
mutta mielenkiintoista. Eri toimintojen analysoimisessa oli tarkedd ottaa huomioon mah-
dolliset tulevaisuuden ilmidt, sill& yrityksen perustaminen on vasta suunnitteluasteella.
Esimerkiksi poliittinen ymparistd on muutoksen keskella talla hetkelld, jolloin kohdeyri-
tyksen toimintaa oli jarkevaa arvioida tulevaisuuden kannalta. Poliittisen ymparistén ana-
lysoiminen muodostuikin haastavaksi, sill& esimerkiksi sote-uudistukseen liittyvat paa-
tokset kerkesivat muuttua jo opinndytetyon teon aikana. Riippuen yrityksen perustamisen
ajankohdasta on mahdollista, etté poliittinen ymparisté on muuttunut. Opinnadytety6 aut-

taa kuitenkin ymmartamaan myaos poliittisen ympariston merkitysta yrityksen kannalta.
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