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1 JOHDANTO

Olemme valinneet aiheeksi Kouvolan LadyLinelle asiakkaiden hankinnan. Va-
litsimme aiheen siksi, etta kyseinen yritys on jo entuudestaan toiselle meista
tuttu, Elina on paassyt perehtymaan sen toimintaan hanen ollessa toissa La-
dyLinella. Aihe on erityisen kiinnostava, koska olemme molemmat aktiivisia ur-
heilijoita ja harrastuksen yhdistdminen opinnaytetyohon tekee siita viela mie-
lenkiintoisemman. Paasimme toimeksiantajan kanssa helposti yhteisymmar-

rykseen siita, etta aiheemme ja tutkimuksemme liittyvat asiakashankintaan.

Kouvolassa on runsaasti kuntosalitarjontaa, joten myds kilpailu on alalla ko-
vaa. Tasta syysta asiakashallintaan tulee kiinnittaa erityistd huomiota ja tar-
keita tarkasteltavia seikkoja tahan liittyen ovat muun muassa asiakasymmar-

rys seka asiakassuhteiden yllapito.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda, miksi entiset ja potentiaaliset uudet
asiakkaat eivat kayta LadyLinen palveluita. Opinnaytety6ssa on kaytetty kvan-
titatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Loimme kyselylomakkeen,
jossa selvitetdan entisiltd asiakkailta, miksi he eivat enda kayta LadyLinen pal-
veluita. Toimeksiantaja lahetti valmiin kyselylomakkeen LadyLinen asiakas-

kannasta loytyville entisille kuntosalin asiakkaille.

Tutustuimme uusasiakashankintaan ja selvitimme miten LadyLine voisi hank-
kia uusia asiakkaita. Vertailimme my6s Kouvolan alueen muita samankaltaisia
yrityksia LadyLineen benchmarkingin avulla. Selvitimme, miten he toimivat ja
minkalaiset hinnat heilla on kaytdssa. Hyoédynsimme benchmarkingia myds
uusasiakashankinnan tutkimiseen ja siihen, miten se eroaa valittujen yritysten

valilla.

1.1 Toimeksiantajan esittely

LadyLine Kouvola on LadyLine ketjuun kuuluva kuntosaliyritys. Se sijaitsee
Pohjolatalolla Kouvolan keskustassa. Se on perustettu vuonna 2005 ja onkin
toiminut Kouvolassa jo 15 vuotta. Monella LadyLine keskuksella on oma yritta-
jansa. Kouvolan keskus kuuluu samalle yrittajalle kuin Kotkan ja Porvoon. Yrit-

tajana toimii Anu Jaakkola, jonka yrityksen nimi on Pop Liikuntastudiot Oy. Yri-
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tys tarjoaa monipuolisesti erilaisia palveluita naisille. Palveluihin kuuluvat kun-
tosali, ryhmaliikunta, virtuaaliset tunnit, sauna, infrapunasauna, solarium, per-
sonal training ja palveluneuvonta. Heidan ryhmaliikuntatarjontansa on yksi
Suomen monipuolisimmista. He haluavat tarjota palveluita kaikenikéaisille nai-
sille kokoon ja ikaan katsomatta niin, etté jokainen tuntisi olonsa tervetulleeksi.
(LadyLine Kouvola 2020.)

1.2 Opinnaytetyon tutkimuskysymykset, tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tutkimuskysymys on: Miten asiakkuuksien hallintaa voisi Lady-
Linelld parantaa? Alakysymyksia ovat: Miksi entiset ja potentiaaliset uudet asi-
akkaat eivat kayta LadyLinen palveluita? Miten potentiaaliset asiakkaat saatai-

siin kayttamaan LadyLinen palveluita?

Opinnaytety6n tarkoitus on selvittda kyselyn avulla miksi entiset LadyLinen
asiakkaat eivat enéa kayta yrityksen palveluita ja miten saataisiin uusia asiak-
kaita kdaymaan LadyLinella. Luomme kyselyn, jonka toimeksiantaja lahettaa
sahkopostilla eteenpéin vanhoille asiakkaille. Kyselyn avulla haluamme selvit-
tad& miksi entiset asiakkaat ovat lopettaneet LadyLinen palveluiden kayton.
Tutkimme myds uusasiakashankintaa, jonka avulla haluamme selvittaa miten

LadyLine saisi aktivoitua uusia asiakkaita kayttamaan palveluitaan.

Toimeksiantaja toivoi meilta selvitysta siihen, mikseivat entiset asiakkaat en&aé
kayta heidan palveluitaan ja mikseivat potentiaaliset uudet asiakkaat |I0yda
heidén palveluitaan. Toimeksiantaja halusi tietdé olisiko heidan toiminnassaan

jotain muutettavaa tai parannettavaa, jotta asiakkaita kavisi enemman.

Keskitymme opinnaytetydssa pelkastaan business to customer (b2c) puoleen.
Emme siis huomioi tutkimuksessamme business to business (b2b) asiakkuuk-

sia ja niiden hallintaa.



2 TUTKIMUSMENETELMAT
2.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusmenetelman avulla selvitetdéan luku-
maarallisia kysymyksia ja siind yleisimmin kaytetty tutkimusmuoto on kyselylo-
make (Vilkka 2015, luku 4), mutta tiedonkeruumenetelmana voidaan kayttaa
myo6s haastatteluja, informoitua kyselya tai havainnointia. Informoidulla kyse-
lylla tarkoitetaan sita, etta kyselyn laatija toimittaa itse kyselylomakkeen vas-
taajalle ja voi talldin olla vuorovaikutuksessa taman kanssa ja selventaa kysy-
myksia vastaajalle. Havainnointitutkimuksessa tutkija havainnoi esimerkiksi
tutkittavan eleita ja tata voidaan kayttaa kyselyn tai haastattelun lisdna. Ha-
vainnoijana toimii ulkopuolinen henkil. Myds kokeelliset tutkimukset ovat
kvantitatiivisia menetelmia. (Heikkila 2014, 16-17.) Maarallinen tutkimusmene-
telma vaatii suuremman joukon potentiaalisia henkil6ita tutkittavaksi, jotta se
voidaan toteuttaa. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelméa vastaa kysymyksiin
mik&, miss&, paljonko ja kuinka usein? Kvantitatiivisen tutkimusmenetelméan
tuloksia voidaan esittéaa taulukoilla, joten niiden tulkitseminen on nopeaa ja

helposti ymmarrettavaa. (Heikkila 2014, 15.)

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta kuvataan reliabiliteetti seka validiteetti
kasitteilla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuskysymysten pysyvyytta, jolloin
eri mittauskerroilla paadytaan samaan lopputulokseen. Reliabiliteettiin kuuluu
kaksi eri tekijaa. Stabiliteetilla mitataan pysyvyytta ajassa ja konsistenssilla
voidaan mitata kahta eri asiaa, niin, ettd tulokset ovat samat. Validiteettia mi-
tatessa taytyy kayttdd oikeanlaisia menetelmia seka tutkia oikeanlaisia asioita.

Validiteetti kertoo siis mittarin patevyyden. (Kananen 2011, 118-121.)

Valitsimme kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén, koska sen avulla pystytaan
tekemaan isompia kyselyitéd sekda saamaan paljon tietoa. Se myos tavoittaa
enemman ihmisia kerralla. Internetissa toteutettava kysely on myds helppo ja-

kaa vastaajille ja vastaukset saadaan nopeasti analysoitaviksi.
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2.2 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén, toiselta nimitykseltadan laadullisen tutki-
musmenetelméan avulla pystytaan ymmartamaan tutkimuksen kohdetta parem-
min. Sen avulla voidaan my@s selittdd tutkimuksen kohteen kayttaytymista ja
paatosten syitd. Tama tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin miksi, miten ja
millainen? Tutkimus rajoittuu yleensa pieneen maaréaan tutkittavia, mutta niita
analysoidaan tarkasti. Tutkimukseen otettavat kohteet valitaan usein harki-
tusti. (Heikkila 2014, 15)

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto kerataan jarjestelmallisemmin kuin kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa ja se on yleensa tekstimuotoista. Tutkimukseen ke-
rataan tietoa perinteisilla lomakehaastatteluilla, keskustelunomaisilla haastat-
teluilla, teemahaastatteluilla ja ryhméahaastatteluilla. Tutkija voi kuitenkin ke-
rata aineistonsa myo6s havainnoinnilla ja osallistuvalla havainnoinnilla. (Heik-
kila 2014, 15-16.)

Kasittelemme tassa opinnaytetydssa kvalitatiivista tutkimusmenetelméaa
benchmarkingin muodossa. Paadyimme kayttdmaan opinnaytetydssa
benchmarkingia, koska halusimme selvittaa millaisia palveluita alalla pitk&d&an
Kouvolassa vaikuttaneilla kuntosaliyrityksilla on ja miten he hoitavat uusasia-

kashankintaansa.

2.3 Kysely

Kyselyssa kysymysten muoto on vakioitu. Tama tarkoittaa, etta kaikilta vas-
taajilta kysytddn samat asiat samalla tavalla. Kyselyssa vastaajan taytyy itse
lukea, ymmartaa ja vastata kysymyksiin, joten niiden on oltava helposti ym-
marrettavia, jotta vaarinymmarryksilta valtytaan ja saatu tutkittava tieto on
mahdollisimman todenmukaista. Kysely ei saa olla liian pitké ja avoimia kysy-
myksia tulee valttaa. (Heikkila 2014, 17.) Kyselyita kaytetaan esimerkiksi mie-
lipiteiden mittaamiseen. Toteutusvaihtoehtoja voivat olla internetissé tehtava
tai postitse lahetettava kysely. (Vilkka 2007, 28.)

Paadyimme itse internetkyselyyn, koska koemme sen nykypaivana nopeaksi
ja helpoksi tavaksi. Kyselyn eteenpéin jakamiseen kaytamme LadyLinen asia-
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kastietoja. Pystymme tarjoamaan toimeksiantajan puolesta ilmaisia tutustu-
miskertoja LadyLinelle, jotta suurempi joukko ihmisia saataisiin vastaamaan.
Arvomme my06s vastaajien kesken ilmaisen jasenyyden. Aineiston saamisen

jalkeen voimme kayttaa taulukoita havainnollistamaan tuloksia.

2.4 Benchmarking

Benchmarking-menetelmalla tarkoitetaan kilpailevien yritysten vertailua ja se
on kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Sen perustana on saada tietoa muiden
yritysten toimintatavoista ja heiddn menestyksestaan. Benchmarkingin avulla
voidaan tutkia muiden yritysten menestymiseen johtaneita syité ja hy6dyntaa
niitd omassa yrityksessa. Menetelman kaytto aloitetaan valitsemalla omasta
yrityksesta kohde, joka kaipaa kehittamista. Sen jalkeen etsitédéan vertailtavat

yritykset, jotka ovat onnistuneet kyseisessa asiassa menestyksekkaammin.

Tiedonkeruu aloitetaan esimerkiksi tutustumiskéyntien avulla, joissa havain-
noidaan valmiiksi maaritettyja kohtia yrityksesta, joita voitaisiin sisallyttaa
oman yrityksen toimintaan. Vertailun hy6tyna voidaan pitaa yrityksen oman ta-
son selkeytymista kilpailevilla markkinoilla seka kilpailijoiden tiedostaminen
auttaa usein oman yrityksen laadun parantamisessa. Benchmarkingia teh-
dessa on hyva muistaa salassa pidettavat asiat ja toiminnan laillisuus. (Oja-
salo ym. 2014, 186.)

Paadyimme tekemaan benchmarkingin, koska Kouvolassa on kova kuntosa-
lien kilpailu ja mielestdamme on hyva kartoittaa kilpailijoiden tilannetta ja ver-
tailla palveluita seka hintoja. Olemme tehneet koulussa paljon benchmarkingia
ja todenneet sen toimivaksi tutkimusmenetelmaksi. Hyddynsimme benhmarin-

gia myos uusasiakashankinnan tutkimisessa.

3 ASIAKASMARKKINOINTI

Markkinoinniksi ajateltiin ennen mainostusta ja myyntia, mutta nykypaivana se
on paljon muutakin. Markkinoinnista ajatellaankin nykyaan, etta se on asiak-

kaiden tarpeiden tyydyttamista. (Kotler ym. 2016, 10.)
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Markkinointi on tapa ajatella ja toimia. Se on nykypéaivana jokaisen yrityksen
perusta. Yrityksen menestys riippuu myos paljolti sen markkinointikeinoista.
Markkinoinnin lahtékohtana ovat nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden ar-
vostukset, toiveet ja tarpeet. Niiden pohjalta kehitetdaan uusia tavaroita ja pal-
veluita. Lisaksi on hoidettava suhteita verkostoihin ja kumppaneihin kuten ta-
varantoimittajiin, jalleenmyyjiin, tiedotusvalineisiin, alihankkijoihin ja muihin si-
dosryhmiin. (Sherlekar & Gordon 2010, 7.)

Markkinoija on menestyva, kun han oppii ajattelemaan ja toimimaan oikein.
Ajatusten pitaa tulla myos esille kaytannon tasolla. Markkinointi kuuluu nyky-
paivana koko organisaatiolle. Kaikki yrityksessa tapahtuva vaikuttaa menes-

tykseen. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 18.)

Markkinointi luo asiakastyytyvaisyyttd. Se myos kehittda ja hyddyntaa sita.
Asiakastyytyvaisyys my6s mittaa markkinoinnin onnistumista, silla tyytyvaiset
asiakkaat jatkavat yleensad myds asiakassuhdetta. Myds menestyminen mark-
kinoilla on yleensa parempi, mitd pidemmat asiakassuhteet yrityksella on.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 18-19.)

Professori Peter Doylen mukaan markkinointi on johdon toimintafilosofia, jolla
organisaatio varmistaa, etta se kykenee kehittdmaan ja tuottamaan markki-
noille tuotteita tehokkaammin kuin kilpailijansa (Vierula 2014). Toinen tunnettu
markkinoinnin maaritelma on tietokirjailija Philip Kotlerin, jonka mukaan mark-
kinointi on "sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmat tyydyttavat tar-
peitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa”
(Armstrong ym. 2020, 31).

3.1 Asiakassegmentointi

Keskeisin asia markkinoinnissa ja asiakassuhteiden hallinnassa on asiakkai-
den lajittelu erilaisiin joukkoihin eli segmentteihin. Segmentointi perustuu sii-
hen, ettd asiakkaat eroavat toisistaan. Nama asiakkaat jaetaan erilaisiin seg-
mentteihin. (Viitala & Jylh& 2013, 100-101.) Segmentti koostuu samanlaisista
asiakkaista, joille voidaan markkinoida tuotteita ja palveluita samalla tavalla.
(Armstrong ym. 2020, 75).
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Asiakkaita voidaan jaotella eri segmentteihin neljan yleisimman ominaisuuden
mukaan. Ensimmaisend niista on demograafiset tiedot, kuten ian, sukupuolen,
tulojen tai koulutuksen mukaan. Toisena maantieteelliset tiedot, kuten asiak-
kaan asuinpaikka. Kolmantena asiakkaita voidaan jakaa sosiaalisen luokan,
elamantavan ja persoonan mukaan. Viimeisena toimii asiakkaiden kayttayty-
minen, kuten rahankayttbtavat, tuotteiden kaytto ja halutut hyddyt tuotteista.

(Armstrong ym. 2020, 75.) Nama ominaisuudet on kuvattu kuvassa 1.

Segmentoinnin paaperusteet

Maantieteelliset
-Sijainti
-Maakunta
-Luokittelu

-Kaupunki/maaseutu

Demograafiset
-1ka
-Sukupuoli
-Ammatti

-Sosiaalinen ryhma

Kaytokselliset
-Kdyttoaste
-Haetut edut
-Valmius ostaa

Psykologiset
-Luonne
-Elamantyyli
-Asenne

(Kuva 1: Segmentoinnin pdéperusteet. Armstrong ym. 2020)

Segmentoinnissa on kaksi erilaista tasoa, liikeideasegmentointi ja asiakassuh-
desegmentointi. Lilkkeideasegmentoinnissa lahdetaan maarittamaan segment-
tia likeideasta késin. TAssd segmentoinnissa pitaa pystya kuvaamaan kohde-
ryhméat keskeisten tyyppiominaisuuksien mukaan, eika riitd vain kohderyhmien
maarittdminen. Asiakassuhdesegmentoinnissa eri asiakassuhdeluokat jaetaan
omiin segmentteihinsa ja markkinointi suunnitellaan niiden mukaan. Asiakas-
suhteiden eri vaiheissa markkinointi toteutetaan eri tavoin ja sen maara myos
vaihtelee. (Rope 2011, 48.)

Segmentointi toimii kilpailukeinojen perustana yrityksessa. Jokaiselle segmen-
tille on suunniteltava omanlainen tuotetarjooma ja asiakaspalvelu. Yrityksen
kannattaakin ensimmaisena tavoitella niitd asiakkaita, jotka hyo6tyisivat yrityk-
sen tarjoomasta eniten. My6s markkinointi toteutetaan jokaiselle segmentille
sopivalla tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2016, 133.)
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Segmentointi on yritykselle tarkeaa, silla sen avulla pystytaan laatimaan mark-
kinointiohjelma. llman kunnollista segmentointia, yrityksen voi olla hankala
menestya asiakaslahtdisilla markkinoilla. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 133.)
Segmentointi voi kuitenkin nykypaivana olla haastavaa, silla ihmisten elaman-
tavat muuttuvat koko ajan. Taman vuoksi segmentit ovat koko ajan pienempia
ja kriteerit yksilollisempia. (Viitala & Jylha 2013, 100-101.)

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat kokonaisuus, jolla lahestytaan asiakasta ja
muita yrityksen sidosryhmi&. Markkinoinnin kilpailukeinot liittyvat yrityksen ar-
voketjuun. Kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix on kontrolloitavien ja
taktisten markkinointikeinojen kokoonpano, jolla yritys saa aikaan halutun re-
aktion kohdemarkkinoilla. (Kotler ym. 2016, 58.)

Yrityksen kuuluu aina ajatella asiakastaan ja hanen tarpeitaan. McCarthy ke-
hitti neljan P:n mallin vuonna 1954, jonka mukaan markkinoinnin kilpailukei-
noja ovat: tuote (product), hinta (price), markkinointiviestinta (promotion) ja
saatavuus (place). (Viitala & Jylh&a 2013, 110.) Kyseista mallia on vuosien ai-
kana kritisoitu paljon monien ihmisten toimesta. Nelja P-mallista onkin taman
jalkeen kehitetty myos erilaisia malleja, joihin on lisatty muutamia kohtia.
Niissa on ollut viisi, seitsemén tai jopa 11 kohtaa. (Payne & Frow 2013, 11-
12.) Tunnetuin naistad on 7P-malli. Siihen on lisatty kolme uutta kilpailukeinoa,
jotka ovat henkilOosto ja asiakkaat (people, participants), toimintatavat ja pro-
sessit (prosesses) ja palveluymparistd (physical evidence) (Bergstrom & Lep-
panen 2016, 148).

Henkil6sto ja asiakaspalvelu

Nama kilpailutekijat ovat tarkeita tavaroita ja palveluita markkinoivissa yrityk-
sissa. Naissa yrityksissa tyontekijathan tekevat tuotteet, hoitavat hinnoittelun
ja pitavat ylla asiakassuhteita. Henkiléston osaamisella on paljon merkitysta ja
se vaikuttaakin suuresti yrityksen menestykseen. Nykypaivana ajatellaan, etta
jokainen tydntekija osallistuu jollain tasolla yrityksen markkinointiin, eikd se ole
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pelkastaan markkinointiosaston tehtava. Taman vuoksi taytyy panostaa yrityk-
sen sisdiseen markkinointiin. Se on viela tdrkedmpaa yrityksessa, joka tuottaa
palveluita, silla henkil6std vastaa palvelukokemuksista. On myds tarkeaa, etta
palveluymparistd on viihtyisa ja asiakkaat haluavat asioida siella. (Bergstrom
& Leppanen 2016, 150-151.)

Tuote ja tarjooma

Menestyksen lahtokohtana voidaan pitda tuotetarjoomaa. Tuotteet kehitetddn
niin, etta ne sopivat asiakkaiden tarpeisiin ja mieltymyksiin. Yrityksen ei aina
tarvitse kaupata markkinoiden parhaita tai hienoimpia tuotteita, jos ne kuiten-
kin vastaavat asiakkaiden odotuksia. (Bergstrom & Leppanen 2016, 151.) Jo
tuotteen kehitysvaiheessa yrityksen markkinointitimin tuleekin tehda laaja tut-
kimus tuotteen kysynnasta, jotta saadaan varmistettua tuotteen tarpeellisuus
ja myynti (Acutt 2019). Tuote kilpailukeinona tarkoittaa kokonaisuuden, joka

on suunniteltu eri asiakasryhmittain.

Tarjooma on tuotteiden ja palveluiden kokonaisuus, jota markkinoidaan erilai-
sille asiakkaille. Asiakkaiden tulisi ajatella, etta tuote tai palvelu on parempi
kuin kilpailevien yritysten. Tuotetarjoomaa voidaan nimittaa myos ratkaisuksi,
silla yleensa ei osteta pelkkaa tuotetta, vaan ratkaisu johonkin tarpeeseen.
Usein samalla alalla olevien yritysten tuotteet ja palvelut ovat melko samanlai-
sia, joten kilpailuetua saadakseen yrityksen tulee yrittaa tehda niista erilaisia

kuin muilla. (Bergstrom & Leppanen 2016, 151.)

Hinta

Hinta on tarkea ostamiseen liittyva tekija, mutta ei kuitenkaan ainoa yrityksen
kilpailukeino. Yrityksen tulee osata paattaa sopiva hintataso tuotteilleen ja pal-
veluilleen, jos sitd halutaan kayttaa kilpailukeinona. (Bergstrom & Leppénen
2016, 151.) Tassa taytyy myds muistaa, etta vasta perustetun yrityksen tulee
hinnoitella tuotteensa hyvin, silla asiakkaat eivat todennakoisesti ole valmiita
maksamaan niista korkeaa hintaa. Yrityksen tulee ensin luoda nimea itselleen
ja saada nakyvyytta, ennen kuin hintoja voidaan alkaa nostamaan. (Acutt
2020.)
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Hintoja taytyy myaos erilaistaa eri aikoina ja eri asiakkaille. Hinnan merkitys
vaihtelee myos eri tuoteryhmissa ja yrityksen tulisikin selvittaa markkinoiden
reaktiot hinnan muutoksiin. Kilpailukeinona hinta voi olla myés vaarallinen,
silla sen alentaminen voi johtaa yrityksen kannattavuusvaikeuksiin. Sen takia
yrityksen kannattaisi pyrkia kilpailemaan myos muilla keinoilla. Jos asiakkaat
pitavat yrityksen tuotteita hinnan arvoisina, ei yrityksen tarvitse ryhtya hintakil-

pailuun. (Bergstrom & Leppanen 2016, 151.)

Saatavuus

Kilpailukeinona saatavuus tarkoittaa sita, etta jakelukanavat valitaan oikein ja
ostaminen tehdaan asiakkaille mahdollisimman helpoksi. Se ei kuitenkaan tar-
koita, ettd yrityksen pitaisi myyda tuotteitaan kaikkialla. Jakelukanavat tulee
valita niin, ettd kanava tavoittaa asiakkaat parhaiten ja asiakkaat haluavat
kayttaa sitd. Kanavien valinnassa tulee myos miettia yrityksen imagoa. Eihan
esimerkiksi kalliita timanttikoruja myytaisi huoltoasemilla. Yritykset joutuvat
myo6s usein kilpailemaan jakelukanavista, ja onkin tarkeaa, ettd uudet tuotteet
saadaan parhaisiin paikkoihin myyntiin. Saatavuuteen kuuluu myés helppo tie-
tojen saanti liittyen tuotteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2016, 151-152.)

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tarkoittaa ulospain suuntautuvaa viestintaa, jolla yritys te-
kee itsestaan seka tarjoomastaan nakyvia. Silla voidaan myos vaikuttaa asiak-
kaiden asenteisiin ja lisata asiakkaiden ostohalukkuutta. (Puranen 2018.)
Markkinointiviestinta voidaan jakaa eri alueisiin, jotka ovat mainonta, myynnin-
edistdminen, tiedottaminen, suhdetoiminta ja myyntityd. Yrityksen tulee miettia
mita naista keinoista kannattaa kayttaa niin, ettd saavutettaisiin omat strategi-

set tavoitteet. (Rope 2011,133-134.) Nama alueet on kuvattu kuvassa 2.
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(Kuva 2: Markkinointiviestinnan kategoriat. Rope 2011)

Yrityksen tulee ensin hahmottaa markkinointiviestintéa kokonaisuutena ja sen
taytyy tehda paatoksia viestinnan paalinjoista. Taman jalkeen voidaan miettia
mité jatkuvaa viestintaa yritys tarvitsee ja miten se toteutetaan. Lyhytkestoista
kampanjointia voidaan tarvita myds markkinointiviestinnan ohella. (Bergstrém
& Leppanen 2016, 300.)

Mainonnan eri muotoja kayttamalla tai jarjestamalla myyntid edistavid tapahtu-
mia voidaan toteuttaa markkinointiviestintaa yrityksessa. Yrityksen markkinoi-
jan taytyy osata valita sopivat keinot kohderyhmien mukaan. On my®os erityi-
sen tarkedd, etta viestintatavat ja -kanavat ovat samansuuntaisia, eli niissa
kerrotaan sanoma samalla tavalla. Tama tarkoittaa integroitua markkinointi-
viestintaa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 300-301.)

Markkinointiviestinnalla on my6s eri muotoja. Lanseerausviestinndksi kutsu-
taan uuden yrityksen viestintaa toiminnan aloittamisesta ja uusista tuotteista.
Muistutusviestinnaksi kutsutaan yrityksen viestintaa asiakkaille, jolla saataisiin

heidat ostamaan tuotteita ja palveluita uudelleen. Tata viestintaa yrityksen tu-
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lee tehda sdanndllisesti, silla muuten asiakkaat saattavat siirtyd muihin tuottei-
siin. Yllapitoviestinndksi kutsutaan viestintaa, jota yritys tekee, kun tuotteen
menekki tasaantuu ja halutaan pitaa kysynta samalla tasolla. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 304.)

4 ASIAKKUUKSIEN HALLINTA
4.1 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarryksella pyritaan kehittamaan yrityksen palveluja seka asiakas-
palvelua. Jotta asiakkaita ymmarretadn paremmin, heita tulee kuunnella ja
heidén toimintaansa tulee havainnoida ja tarkkailla. (Bergstrém & Leppé&nen
2016, 421-424.) Asiakasymmarrysta kehittamalla ja sita tutkimalla saadaan
selville millaisia asioita asiakkaat todellisuudessa arvostavat yrityksessa.
Tama tieto onkin erityisen tarkeaa, silla asiakkaiden nakemykset voivat erota
hyvinkin paljon yrityksen omista nakemyksista. (Mita on asiakasymmarrys ja
miten sita kehitetaan? 2020.) Asiakkaiden tarpeet ja toiveet on helppo toteut-
taa, kun yritys on segmentoinut asiakkaansa huolellisesti (2.2 asiakassegmen-
tointi) (Pakkanen ym. 2013, 117).

Asiakkaiden kuuntelulla tarkoitetaan esimerkiksi kyselyiden ja haastattelujen
tekemista seka palautteen pyytamista. Kyselyissa voidaan kysya muun mu-
assa miksi asiakas ostaa yrityksen palveluita, millaisia ongelmia tdmé on koh-
dannut asioidessaan yrityksessa ja minkéalaista palvelua arvostaa ja toteu-
tuuko se yrityksessa. (Bergstrém & Leppanen 2016, 421-424.)

Asiakkaan toimintaa tarkkaillessa voidaan kayttaa etnografista tutkimusta,
jossa tutkija liittyy asiakkaan seuraan ja selvittda tata kautta, miten asiakas toi-
mii kaytanndssa. Tutkija voi keskustella seké tehda ostoksia yhdessa asiak-
kaan kanssa, jolloin saadaan selville mitd asiakas tuntee ja miten han kayttay-

tyy kayttdessaan yrityksen palveluja. (Bergstrom & Leppénen 2016, 421-424.)

Kun yritys on tarkkaillut asiakkaitaan, huomataan, etta asiakkaista muodostuu
erilaisia ryhmia. Tama kertoo asiakassuhteen luonteen. Ryhmiin jaotellaan os-
tomaaran seka —tiheyden mukaan ja taman avulla voidaan luoda jokaiselle
ryhmalle oma markkinointisuunnitelma. Potentiaaliset asiakkaat yritetaan
saada asiakkaiksi, asiakkaita yritetddn saada ostamaan enemman ja entisilta
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asiakkailta halutaan tieto siita, miksi heidat on menetetty. Kanta-asiakkaatkin
tulee ottaa huomioon ja lojaalisuutta heita kohtaan kasvattaa. (Pakkanen ym.
2013, 112-113.)

Asiakasymmarrysta voidaan tutkia myods mystery shoppingin avulla. Tallgin
tutkija astuu asiakkaan saappaisiin ja asioi yrityksessa ja arvioi seka antaa pa-
lautetta yrityksen palveluista. Jos yrityksella on kayttssa kanta-asiakasjarjes-
telma, voidaan tehda niin sanottuja ostoskorianalyyseja. Taten erilaisille asia-
kasryhmille pystytd&n tarjoamaan kohdennettuja tarjouksia. Asiakaspolun
tarkkailun ansiosta saadaan selville, miten asiakas kayttaytyy lapi palvelutilan-
teen seka taman jalkeen (kuva 3). Asiakaspolku alkaa usein siita, etta asiak-
kaalla on tarve tai ongelma, jota on lahdettava ratkaisemaan. Usein asiakas
etsii ensin tietoa internetista ja vertailee tuotteita tai palveluita, kuuntelee ko-
kemuksia ja tutkii mainoksia. Taman jalkeen han saapuu yritykseen ja kyselee
tuotteesta myyijaltd. Osto tapahtuu joko myymaléassa tai myéhemmin verkko-
kaupassa. Myos oston jalkeinen tuotteen tai palvelun kaytté seka kokemusten
jakaminen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa kuuluu asiakaspolkuun. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 421-424.)
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(Kuva 3: Asiakasymmarrys. Flumenia 2019.)

Pelkkéa asiakkaiden tarkastelu ja heidan ymmartamisensa ei valttamatta riita

parantaessa yrityksen asiakasymmarrysta. Yrityksen henkilésté on suuressa
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roolissa palvelun tarjoamisessa ja tall6in myos heidan tarpeitaan ja odotuksi-
aan tulee ymmartaa. Henkilokuntaa voidaan haastatella ja tydpaikalla voidaan
jarjestaa tydpajoja, jolloin paastaan yhteisymmarrykseen siitd millaista palve-
lua henkilosto itse arvostaa ja millaisia odotuksia heilla on yrityksen palvelun
suhteen. (Tuulaniemi 2011, 63.)

4.2 Asiakashankinta

Asiakashankintaa aloittaessa mietitddn ensin, ketk&a ovat nyt yrityksen asiak-
kaita ja mista saadaan heidan kaltaisiaan lisda. Taytyy myds miettia sité ketka
ovat ennen ostaneet yritykseltd, mutta eivat osta enaa, ja miten heidat voitai-
siin aktivoida uudelleen. Entisen asiakkaan aktivointi voi myos olla helpompaa
kuin uuden asiakkaan hankinta (Selin & Selin 2013, 144-145.) Usein myds ny-
kyisille asiakkaille lisamyynnin kasvattaminen on tuottoisampaa, kuin taysin

uusien asiakassuhteiden luominen. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 424.)

4.2.1 Uusasiakashankinta

Selinit (2013, 144-145) ovat koonneet kysymyksia, jotka voivat toimia tyoka-
luina uusasiakashankinnassa. "Missa on ja ketka voisivat viela olla nykyasiak-
kaiden kaltaisia asiakkaita? Kenet me haluaisimme asiakkaaksi? Kenelle
meisté voisi olla hyotya? Kuka ostaa talla hetkella kilpailijalta, voisiko han os-
taa jotakin myods meiltd? Ketka voisivat lyhyella/pitkalla tahtaimella kokeilla yh-

teistydta kanssamme? Ja ketka ovat asiakkaidemme kilpailijoita?”

Uusia asiakkaita 10ytyy yleensa helpoiten nykyisten asiakkaiden kautta. NyKkyi-
sid asiakkaita tai henkildstdoa voidaan palkita uusien asiakassuhteiden luomi-
sesta. Uusien asiakkaiden hankinta alkaa siita, ettéa heille markkinoidaan yri-
tystd ja annetaan mahdolliselle uudelle asiakkaalle esimerkiksi ilmainen kokei-
lujakso, tuotenaytteita tai jarjestetddn tapahtumia, joihin saapuisi paikalle
mahdollisimman paljon uusia asiakkaita. Tatéa kautta kanta-asiakkuuden sol-

miminen on helpointa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 424-425.)

Ennen uusasiakashankinta oli lahinna soittoja, sdhkdposteja ja esimerkiksi
messulilla toimimista, kun taas nykypaivana toimintaa pitaisi muuttaa, jotta
uusasiakashankinta olisi parempaa. Nykyaan yritys hankkii paremmin asiak-
kaita modernilla digitaalisella uusasiakashankinnalla. Asiakkaat ovat siirtyneet
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esimerkiksi kayttamaan googlea etsiessaan tarvitsemaansa palvelua. Yrityk-
sen tuleekin olla hyvin esilla luottamusta herattavalla tavalla. Tamé uusi uus-
asiakashankinnan muoto on myés kustannustehokkaampaa verrattuna van-

haan tyyliin. (Tehokas uusasiakashankinta 2018.)

Uusia asiakkaita hankkiessa yrityksen tulee myds ryhmitella asiakkaat oikein.
Yritys voi luoda mahdollisista asiakkaista asiakasprofiilit, joiden avulla tietyille
asiakasprofiileille voidaan tarjota heille sopivaa ratkaisua. My6s markkinointi ja
myyntity0 pystytdan kohdentamaan oikein. Kun luodaan asiakasprofiileja, yri-
tyksen on hyva myds miettia kuinka paljon ja kuinka tarkasti he tarvitsevat tie-

toa potentiaalisista asiakkaistaan. (Selin & Selin 2015.)

Uusien asiakkaiden hankintaan voidaan kayttaa myos erityista markkinointi-
tyokalujen sekoitusta, jota kutsutaan promootio mixiksi. Se koostuu mainon-
nasta, myynninedistamisesta, henkilokohtaisesta myyntitydsta, julkisista suh-
teista (PR) ja suorasta seka digitaalisesta markkinoinnista. Taman avulla yri-
tys tavoittaa asiakkaita ja pystyy kehittamaan asiakassuhteitaan. (Armstrong
ym. 2020, 396.)

Tassa tyokalujen sekoituksessa mainonnalla tarkoitetaan puhelinmainontaa,
printattua mainontaa, online-mainontaa ja muita mainonnan muotoja. Myyn-
ninedistaminen sisaltda alennukset, kupongit, tapahtumat ja nayttelyt. Henkilo-
kohtainen myyntity0 tarkoittaa myyntiesityksia, messuja ja kannustinohjelmia.
PR eli julkiset suhteet sisaltavat lehdiston julkaisut, sponsoroinnit, tapahtumat
ja nettisivut. Viimeisena suora ja digitaalinen markkinointi pitda sisalladn suo-
rat sdhkopostit, normaalit paperiset postit, katalogit, sosiaalisen median ja pu-
helin markkinoinnin. (Armstrong ym. 2020, 396.)

Yrityksen taytyy ymmartaa naité tyokaluja ja miten ne toimivat. Jokainen tyo-
kalu on erilainen ja kustannukset vaihtelevat myos paljon eri tydkalujen valill&.
Siksi yrityksen tuleekin paattad mika tai mitka tyokalut olisivat yrityksen tarpei-
siin parhaimmat. Kun yritys valitsee itselleen sopivat tytkalut, asiakkaiden

hankintakin onnistuu paremmin. (Kotler ym. 2016, 364.)
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4.3 Asiakassuhteiden yllapito

Kun yritys on saanut luotua uuden asiakassuhteen, tulee sita myds kehittaa,

jotta asiakassuhteesta tulee kestava ja se jatkuu pitkalle tulevaisuuteen (Selin
& Selin 2013, 147). Asiakassuhteita halutaan yllapitaa, silla pitkaaikainen, toi-
miva asiakassuhde on yritykselle lopulta kannattavampi, kuin kertaostoksia te-

kevat asiakkaat. (Asiakassuhdemarkkinointi 2020.)

Hyvin yleinen keino asiakassuhteiden yllapitoon on kanta-asiakkuusjarjes-
telma, jolla pystytaan esimerkiksi tarjpamaan asiakkaalle etuja. Etujen taytyy
olla koukuttavia, niin etté niista ei haluta luopua, mutta myds sellaisia etta nii-
hin ei kyllasty. Asiakkaat my0s koukuttuvat helposti pisteiden tai kayntien ke-
raamiseen, jonka seurauksena asiakkaalle voidaan tarjota rahanarvoisia etuja.
Parhaille asiakkaille voidaan tarjota tietenkin parempia etuja tai jopa pidempia
aukioloaikoja. Kanta-asiakkuutta ei tietenk&én tarjota kerta-asiakkaalle, vaan
se tulee ansaita. Kanta-asiakasetujen porrastaminen saa asiakkaan kaytta-
maan enemman varojaan yritykseen. Mita korkeammalla portaalla olet sita pa-
remmat edut sinulle kuuluvat. Asiakkaan taytyy tuntea itsensa tarkeaksi, joten
kaikille asiakkaille ei voida tarjota samoja etuja. Kanta-asiakasta voidaan
muistaa my06s esimerkiksi syntymapaivana. (Bergstrom & Leppanen 2016,
437-442))

4.4 Asiakassuhteen seuranta

Asiakastyytyvaisyys

Asiakassuhdetta tulee seurata koko sen keston ajan. Asiakassuhteen seuran-
nalla pystytaan kehittamaan ja sailyttamaan kannattava asiakas kauemmin.
Seuratessa asiakassuhdetta, tarkastellaan tietenkin asiakastyytyvaisyytta ja
sita tulisi tarkastella jatkuvasti. Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen on monia
tapoja ja yksi niista on spontaanipalaute asiakkailta, jossa asiakkaat voivat an-
taa yrityksille esimerkiksi kiitosta tai kehittdmisideoita. My6s tapoja, joilla asi-
akkaat voivat antaa palautetta, tulee olla monia. Kun palautteen antaminen on
helppoa ja siihen kannustetaan, palautetta tulee yleensa enemman. Tyytyvai-
syystutkimuksella pystytaan selvittamaan esimerkiksi asiakkaan odotuksia yri-

tysta tai tuotetta kohtaan. Asiakas saattaa kayttaa yrityksen palveluja vain,
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koska hanella ei ole tietoa paremmasta ja saattaa taten helposti vaihtaa palve-
luntarjoajaa, jos lI6ytaa paremmin omia odotuksia vastaavan yrityksen. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 443-444.)

Asiakas my0s tuntee itsensé arvokkaaksi, kun haneltd suoraan kysytaan ide-
oita ja mielipiteita yrityksen palvelujen kehittdmiseen (Gerdt & Korkiakoski
2016, 175-176). Palautteesta tulisi aina kiittaa tai palkita jotenkin ja asiakkaan
jattéessa yhteystietonsa, tulee yrityksen reagoida viimeistaan kahden vuoro-
kauden sisélla ja ottaa asiakkaaseen yhteytta asian tiimoilta. (Pakkanen ym.
2013, 111.)

Jotta tyytyvaisyytta voidaan vertailla vanhoihin tuloksiin, tulee asiakastyytyvai-
syystutkimuksia tehda mahdollisimman usein (Bergstrom & Leppéanen 2016,
443-444). Vuosittain tehtava asiakastyytyvaisyyskysely ei siis riitd millek&an
yritykselle, silla palautteisiin pystytddn reagoimaan nopeammin, kun palautetta
saadaan usein (Sinijarvi 2015). Tekijoita, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyy-
teen ja joita tulisi mitata, ovat henkilokunta, tuotteet, tukijarjestelma eli esimer-
kiksi takuu tai verkkosivut seka palveluymparisto (Bergstrom & Leppanen
2016, 443-444).

Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuuden liittyy asiakaspysyvyys ja yritysten tulisikin tarkastella
sita, kuinka paljon heilla on talla hetkella asiakkaita, kuinka moni lopettaa yri-
tyksen palvelujen kayton ja mika on vaihtuvuusprosentti yrityksen asiakkaiden
keskuudessa (Selin & Selin 2013, 184).

Asiakasuskollisuus kertoo siitd, miten ja kuinka kauan asiakas ostaa yrityk-
selta. Vaikka asiakas olisikin tyytyvainen yrityksen palveluihin, han saattaa
helposti vaihtaa palveluntarjoajaa, jos ei ole uskollinen asiakas. Jotta asiakas-
uskollisuutta pystytaan lisaédmaan, on omia asiakkaita tarkasteltava ja heidan
uskollisuusastettaan mitattava, jotta parhaista asiakkaista saataisiin myos pit-

k&aikaisimpia asiakkaita. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 446-447.)

Asiakassuhteen pituuteen vaikuttaa moni seikka. Asiakasuskollisuus voi olla

jopa opittu tapa tai tietoinen valinta kayttaa vain tietyn yrityksen tuotteita tai
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palveluita. Asiakkaalla ja yrityksella voi olla sopimus, jolloin asiakkaasta tulee
pidempi aikaisempi ostaja. Tallaisia sopimuksia kaytetaan useasti esimerkiksi
kuntosaleilla. (Bergstrom & Leppanen 2016, 446-447.)

Yrityksen aukioloajat vaikuttavat siihen onko asiakkaan jopa tahtomattaan asi-
oitava kilpailevassa yrityksessa.

Uskolliset asiakkaat eivat valttamatta ole yritykselle kannattavia, jos heita on
houkuteltu pysymaan yrityksessa esimerkiksi edullisella jasenhinnalla. Pitkaai-
kaisia ostajia tulisi kuitenkin palkita, jotta he pystyvat jatkossakin uskollisina
yritykselle. (Bergstrom & Leppénen 2016, 446-447.)

Uskollisuus ei kuitenkaan tarkoita pelkkia ostoja yrityksessa, vaan sita voi
merkita my6s muun muassa se, onko asiakas tuonut yritykselle uusia asiak-
kaita tai kuinka paljon he antavat asiakaspalautetta yritykselle (Selin & Selin
2013, 184).

Asiakaskannattavuus

Asiakaskannattavuudella mitataan nimensé mukaisesti sitéa, kuinka kannattava
asiakas on yritykselle. Sita voidaan mitata esimerkiksi keskihinnalla tai markki-
nointi kustannuksilla asiakasta kohden. Asiakaskannattavuusmittarilla saa-
daan helposti selville parhaimmat asiakkaat, joihin voidaan kayttdd myos
enemman varoja. Huonompia asiakkaita ei kuitenkaan tule unohtaa, mutta
heihin ei kannata tuhlata niin paljon resursseja. Kannattavimpia asiakkaita on
usein vahan, mutta heidan tuomat tuotot yritykseen ovat siihen suhteutettuna
isoja. (Bergstrom & Leppanen 2016, 449-450.) Tuottojen tulee kattaa asiak-
kaan ja tuotteiden tuottamat kulut (Bergstrom & Leppanen 2016, 433).

Kannattamaton asiakas yritykselle voi olla esimerkiksi sellainen, joka tilaa yri-
tyksen nettikaupasta usein tuotteita, mutta palauttaa ne myds usein. Taméa

kuormittaa asiakaspalvelua seka kuluttaa yrityksen logistisia varoja. Yritys ku-
luttaa turhaan aikaansa seka resurssejaan palautuksien kasittelyihin ja talldin

asiakas voi aiheuttaa yritykselle tappiota. (Varila 2018.)
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5 ASIAKASKAYTTAYTYMINEN
5.1 Kuluttajan asiakaskayttaytyminen

Asiakaskayttaytyminen on lahtokohtana yrityksen markkinointiin. Se ohjaa asi-
akkaiden valintoja, seka vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Ulkopuoliset arsyk-
keet seka ihmisten henkilékohtaiset ominaisuudet vaikuttavat suuresti asia-
kaskayttaytymiseen. Esimerkiksi yritysten markkinointi, yhteiskunnan kulttuuri
ja taloudellinen tila voivat olla asiakaskayttaytymisen ulkopuolisia arsykkeita,
kun taas ihmisten omat tavat ja kayttaytyminen ohjaa sita, miten he toimivat
ostotilanteissa. Ostajien kayttaytymiseen vaikuttaa kulttuuri, sosiaaliluokka,
perhe, arvot, asenteet ja elamantyyli. Yrittajan tulee siis tuntea asiakkaansa,
jotta han pystyy ymmartamaan yrityksensa kohderyhmaa ja on kykenevainen
luomaan yritykselle toimivan markkinointisuunnitelman.

(Bergstrom & Leppéanen 2016, 92.)

Kuluttajat voidaan jakaa segmentteihin ja taman avulla tarjota heille sopivia
tuotteita ja palveluja. Segmenttien avulla yrittdja myos tietdd millaiset asiak-
kaat ostavat hanelta. Kuluttajien ostotottumuksiin vaikuttavat muun muassa
ika, sukupuoli, asuinpaikka, tulot ja ammatti. Naitd kutsutaan voimavarateki-
joiksi. Naita tekijoita ei kuitenkaan voida pitaa itsestdén selvyyksina. Jotkut ku-
luttajat kayttaytyvat valta virrasta poiketen ja esimerkiksi pienituloinen kuluttaja
on voinut saastaa vuosia ostaakseen luksus tuotteita tai elakeldinen innostua

nuorten suosimasta harrastuksesta. (Pakkanen ym. 2013, 90-91.)

Bergstromin ja Leppéasen kirjassa yrityksen asiakasmarkkinointi, on kuluttajat
luokiteltu kuuteen eri kategoriaan, josta huomataan sen, kuinka erilaisia kulut-
tajat voivat olla.

Taloudellista ostajaa voidaan pitéaa niin sanottuna tarjoushaukkana. He eivat
kuitenkaan osta turhia aletuotteita, vaan kartoittavat tuotteiden ja palveluiden
hinta-laatusuhteita ja ostavat kun ndma asiat heidan mielestaan kohtaa.
Taloudellisen ostajan aaripdaana voidaan pitdd mielinyvan tavoittelijaa, joka
nauttii shoppailusta ja kayttaa siihen mielellaén rahaa. Yksilollinen ja sosiaali-
nen ostaja eroavat toisistaan paljon. Kun sosiaalinen ostaja kaipaa valin-
toihinsa varmistuksia esimerkiksi ystavilta, yksilollinen ostaja ei valita muiden
mielipiteista ja haluaa ostaa erilaista. Sosiaalinen ostaja lukee arvosteluja,
nauttii ihmiskontakteista ja asioi mielellaan tutuissa kaupoissa.
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Yrityksia tai tuotteita voidaan boikotoida poliittisista syista. Tallainen on Eetti-
nen ostaja, joka miettii kierratysta, ostaa mielellaan ekotuotteita ja kotimaista
seka tekevat ostoksensa puhtaasti omien arvojensa pohjalta.

Sitten on viela verkkokauppojen kuluttaja, joka lahtee ostoksille vasta kun on
pakko. Valinpitamaton ostaja ostaa vain tarvitsemansa ja niin nopeasti kuin

mahdollista. (Bergstrom & Leppanen 2016, 125.)

5.2 Asiakaskokemus

Jokaisen yrityksen tulisi pyrkid luomaan asiakkailleen paras mahdollinen asia-
kaskokemus. Hyvilla asiakaskokemuksilla yritys luo itselleen kilpailuedun
markkinoilla. (LOytana & Kortesuo 2011, 11-25.)

Yritykset, jotka tekevat toita parhaan mahdollisin asiakaskokemuksen eteen,
ovat kannattavampia. Asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen toimintaan, jolloin
asiakkaat pysyvat uskollisina ja poistuma on pieni. Tyytyvaiset asiakkaat suo-
sittelevat yritysta tuttavilleen, he eivat vaadi alennusta tai tee reklamaatioita,
jotka kuormittavat henkiloston ajankayttod. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 17-
18.)

Lahella asiakkaita tydskentelevat ihmiset tuntevat yrityksen asiakkaat luulta-
vasti paremmin kuin johtoporras, joten on myos loogista, etta tallaiset tyonteki-
jat saavat tehda paatoksia asiakaskokemuksen parantamiseen (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 51). Asiakaskokemus koostuu tunteista, mielikuvista ja yrityk-
sessa kaytavissa kohtaamisista, joista jokaiselle asiakkaalle muodostuu
omanlaisensa kokemus. Positiiviset asiakaskohtaamiset tuottavat monia hyo-
tyja ja arvoa yritykselle. Kaikkien yritysten osa-alueiden tulee kiinnittd& huo-
miota asiakaskokemukseen, vaikka monet luulevat, ettd kokemukset syntyvat
vain asiakaspalvelutilanteista. Asiakaspalvelijalla tulee olla taustallaan toimiva
yrityksen verkosto, jotta han voi antaa asiakkaalleen kaikista parhaan koke-
muksen yrityksesta. Hyva muistisaanto on se, etta kaikkien yritysten tyonteki-
joiden palkka koostuu asiakkaista, ja siksi kaikkien on panostettava parhaa-
seen mahdolliseen asiakaskokemukseen.

(Loytana & Kortesuo 2011, 11-25.)
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Monien yritysten nykyinen tavoite on ylittaa asiakkaiden odotuksia, mutta en-
nen kuin odotuksia voidaan ylittaa, tulee ne ennen kaikkea tayttaa. Asiakkai-
den odotukset on taytetty, kun yritys ei saa reklamaatioita tai valituksia, ei-
vatka asiakkaat siirry toisen yrityksen palveltavaksi. (Loytana & Kortesuo
2011, 59-61.)

Asiakaskokemuksen nykytila-analyysiin perehtymalla pystytaan ymmartamaan
yrityksen lahtétilanne asiakaskokemusta parantaessa. Nykytila-analyysisséa
tutkitaan kolmea kohtaa, joista ensimmainen on sisdinen kyvykkyys. Siina tut-
kitaan johdon seka henkiloston kyvykkyytta ja sitd ymmartaako yritys asia-
kasta. (3.1 asiakasymmarrys.) Asiakaskokemusta aletaan myds suunnitella ja
mietitddn asiakkaiden tarpeita seka niiden sopivuutta yrityksen innovointiin.
Nykytila-analyysiin kuuluu oleellisena osana myo6s tdméanhetkisen asiakasko-
kemuksen mittaaminen, (3.4.1 asiakastyytyvaisyys.)

Toisena osana nykytila-analyysia tarkastellaan asiakkaiden nykytilaa, jossa
perehdytaén viela tarkemmin siihen, millaisia asiakkaita yrityksella on, millai-
nen on asiakaspolku (kuva 3) seka tutkitaan heidan tyytyvaisyyttaan. Avoi-
mien kommenttien saaminen tassa tilanteessa toimii yleensa parhaiten.
Viimeisena tarkastellaan kilpailuymparistda. Pelkastaan kilpailevien yritysten
tutkiminen ei riitd, silla maailman digitalisoituessa, tulee perehtya yha laajem-
min toimintaymparistdon ja muihin omaan toimintaan vaikuttaviin tekijoihin.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 34-38.)

Nykytila-analyysin jalkeen voidaan lahtea luomaan odotuksia ylittdvaa asia-
kaskokemusta ja silloin yrityksen tulee panostaa seuraaviin elementteihin.
Palvelun on oltava henkilokohtaista, yksil6llista ja aitoa, silla asiakkaiden tulee
tuntea itsensa merkittavaksi. Tahan liittyen asiakas myos arvostaa saa-
maansa raataloityja palveluja, joissa esimerkiksi myyja pystyy tarjoamaan asi-
akkaalleen joustoa. Palvelussa tulee kiinnittad huomiota olennaisuuteen, jol-
loin asiakkaalle tarjotaan sita mitd han olettaa saavansa. Yrityksen taytyy toi-
mia oikeaan aikaan ja tarjota tiettyja palveluitaan juuri siihen aikaan, kun asia-
kas niita tarvitsee. Jo ylempana mainittua kokemusten jakamista yritysten ei
kuitenkaan tulisi pelatd. Kokemusten jakaminen, my0s negatiivisten, auttaa
yritysta kehittdmaan itseaan viela lisaa ja saa itselleen koko ajan lisaa naky-

vyytta. Asiakas arvostaa selkeyttd, koska tahtoo ymmartaa mitd on ostamassa
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tai mihin han on laittamassa nimen alle. Asiakasta ei kuitenkaan saa pitaa tyh-
mana ja yrittda selittdd esimerkiksi ammattisanastoa, vaan asiat voivat olla jo
valmiiksi nahtavilla selkealld ja ytimekkaalla tavalla.

Asiakas on tietenkin arvokas, mutta sen taytyy olla arvokas jo ennen kauppoja
seké niiden jalkeen. On tarke&aa tehda selvaksi asiakkaalle, etta h&n on arvo-
kas. Inmiset rakastavat pienia yllatyksia. Pienia yllattavia tekoja on helppo
tehda vaikkapa palvelutilanteissa. Myos tunteisiin vetoaminen koskettaa jo-
kaista ihmista. Inmiset muistavat tilanteista paremmin sen mita he tunsivat
silla hetkella, kuin sen mita myyja hanelle esimerkiksi sanoi.

(Loytana & Kortesuo 2011, 59-73.)

Janne Loytanan ja Katleena Kortesuon (2011) kirjassa Asiakaskokemus, pal-
velubisneksesta kokemusbisnekseen, on tutkittu asiakaskokemuksia psykolo-
giselta kannalta. He tuovat esille nelja ndkdkulmaa siita, miten asiakaskoke-

mukset muodostuvat.

Asiakkaan minuuden ja identiteetin suojeleminen on myyntitilanteissa tarkeaa.
Huono palvelu saa asiakkaan identiteetin horjumaan ja loukattu asiakas ei
varmasti enda asioi kyseisen yrityksen kanssa. Tunteiden luominen ja niiden
kokeminen vahvistaa asiakaskokemusta. Yrityksille tarjoaa kuluttajalle paras-
taan, kun he tarjoavat elamyksia. Tallainen vahva positiivinen kokemus koos-
tuu harkittujen yksityiskohtien luomisesta, arjesta poikkeavuudesta ja toimin-
tansa kehittAmisesta parhaiden asiakkaidensa tarpeiden mukaan. (Loytana &
Kortesuo 2011, 43-49.)

Yrityksen on jaatava asiakkaiden muistiin, joten heidan on jatettava muistijalki
ihmisten mieleen. Muistojaljet jaavéat positiivisista kokemuksista ja ihmiset
muistavat ne pitk&an. Yritysten on siis oltava poikkeuksellisen hyvia jaddak-
seen ihmisten mieleen ja heidan on kehitettdva asiakaskokemuksia tietoisesti.
On selvéa, ettd ihminen haluaa lisaa sitd mista pitaa tai mihin on tyytyvainen.
Mielihyvan tunteminen on kaikille ihmisille tarkeaa ja tata yritysten on helppo
tarjota asiakkailleen. Kun asiakas saa palvelustasi tai tuotteestasi mielihyvaa,
han palaa varmasti takaisin uusintaostojen merkeissa.

(Loytana & Kortesuo 2011, 43-49.)



28

5.3 Kuluttajan ostoprosessi

Jotta kuluttajille kyetdan tarjoamaan hyva asiakaskokemus, tulee yrityksen tut-
kia asiakkaiden ostoprosessia. Yrityksen miettiessé kannattavuutta, on sen
hyva ottaa selvaa, missa ostoprosessin vaiheissa asiakas tarvitsee palvelua
tai missa kohtaa hén haluaa olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Yritys
voi helposti ja kustannustehokkaasti turvautua hyvin toteutettuun itsepalve-
luun, oikeassa kohtaa palvelutilannetta. Yksikaan asiakas ei halua olla pom-
puteltava ja taman takia palvelun on oltava sujuvaa eika esimerkiksi asiakas-
tietoja tule kysella moneen kertaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 50-52.) Suju-
vuudesta kertoo myos se mika on yrityksen keskimaarainen kasittelyaika ja
pystytaanko asiat ratkaisemaan ensikontaktilla. Naméa seikat ovat tarkeita mit-

tareita asiakaskokemusta mitattaessa. (Ahvenainen ym. 2017, 29.)

Kuluttajan ostoprosessi alkaa ostajan tarpeesta. Yrityksen on vastattava kulut-
tajien tarpeisiin menestyékseen. Ostoprosessi alkaa useimmiten verkosta, kun
asiakas selailee tarpeeseensa vastaavia yrityksia. Hakukoneen, verkkosivujen
ja sosiaalisen median tilien pitaa talloin olla kunnossa. (Ahvenainen ym. 2017,
36.) Jopa 98% suomalaisista aloittaa ostoprosessin verkosta kayttamalla ha-
kukonetta ja jopa 70% koko ostoprosessista kdaydaan verkossa. Vasta taman
jlkeen kuluttaja valitsee palveluntarjoojansa, joten yrityksen tulee todella erot-
tua joukosta ja olla haluttu yritys jo pelkastaan verkosta l6ytyvien tietojen pe-
rusteella. (Hietaharju 2018.)

Ostoprosessiin vaikuttaa kuitenkin myds ostokyky eli kuluttajien varat ja esi-
merkiksi heidan saastdéhalunsa. Nykypaivana ihmisten on kuitenkin helppo os-
taa tuotteita tai palveluita luotolle, jolloin kuluttajan kykenevat ostamaan myds
“ei niin valttamattomia” tuotteita, tai mihin heilla ei oikeastaan olisi varaa. Ku-
luttajat kuitenkin pihistelevéat erilaisista asioista ja talloin yrityksen on saatava
itsensa niin valttamattomaksi ja haluttavaksi, ettd heidan kohderyhmallaan on
aina yrityksen tuotteisiin tai palveluihin varaa. (Bergstrom & Leppanen 2016,
93-125.)

Ostajan tarve ei kuitenkaan saa kuluttajaa viela kaupoille, silla kuluttajien mo-
tiilvit ovat ne, jotka vaikuttavat ostopaatoksiin ja niihin vaikuttavat yrityksen
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markkinointi, kuluttajan varat seka tarpeet ja persoonallisuus. Jos kuluttaja os-
taa tuotteen tai palvelun hinnan, helppokayttdisyyden tai tehokkuuden takia,
on ostomotiivi silloin jarkiperainen. Tunneperaisia motiiveja ovat esimerkiksi
muodikkuus, ympariston hyvaksynta seka yksilollisyys. Naita kutsutaan osto-
perusteiksi, kun taas jarkisyita ostoperusteluiksi, johtuen siitd, ettd ihmiset ha-
luavat usein perustella ostopaatoksiaan jarkiperaisilla syilla. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 93-125.)

Tunneperaiset ostoperusteet kuitenkin ylittavat usein jarkisyyt. Jo hyvaksi ha-
vaittu yritys voittaa halvemman kilpailijan, koska kuluttaja tahtoo asioida tu-
tussa luotettavassa ymparistossa. (Why it’s important to understand the custo-

mer’s buying behaviour 2020.)

Yrityksen tulee helpottaa kuluttajan ostopaatosta. Kuluttaja tahtoo tunneperéi-
sista syista ostaa tuotteen, mutta jarki laittaa vastaan. Talloin kuluttajalle tarjo-
taan vaihtoehtoja esimerkiksi maksutavoissa tai terveellisimpia herkkuja na-
postelun himoiselle laihduttajalle. Tarkoituksena on tehda kuluttaja tyyty-
vaiseksi, silla tyytyvainen asiakas todennékdisesti ostaa tuotteen uudelleen.
(Bergstrom & Leppénen 2016, 93-125.)

Ihmisille arvot ovat tarkeita ja tAméan vuoksi yritysten toimintatapojen ja tuottei-
den tulee vastata néaita arvoja. Ne ohjaavat ihmisten ajattelua, valintoja seka
tekoja. Ihmisten arvomaailma heijastuu asenteisiin ja asenteet syntyvat usein
tiedon, kokemusten ja ympariston vaikutuksesta. Ihmisten asenteisiin voi olla
vaikea vaikuttaa ja taten yrityksen tuleekin olla tarkkana esimerkiksi markki-
nointikampanjaa luodessa. Negatiivinen asenne yrityksesta voi olla hidasta
saada korjattua positiiviseksi, mutta positiivinen kuva saattaa rapistua het-
kessa, jos markkinointitiimi tekee huonon paatdksen. (Bergstrom & Leppanen
2016, 93-125.)

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa suuresti se, millainen ihnminen han on.
Paakaupunkiseudulla keskiluokkainen uraohjus tekee varmasti hyvin erilaisia
valintoja kuin maaseudulla asuva luonnosta valittdva nuori aikuinen. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 93-125.)
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Ryhmatekijat ohjailevat kuluttajakayttaytymista ja vaikuttavat erityisesti inmis-
ten arvoihin ja asenteisiin. Tallaisia tekijoitd ovat perhe ja ystavat, yhteison
kulttuuri, sosiaaliluokka ja muut alakulttuurit. Suurimpana vaikuttajana pide-
tadan kuitenkin perhetta. Naihin viiteryhmiin kuuluminen aiheuttaa yhdenmukai-
suuspaineita, mutta heiltd myo6s opitaan tietynlaisia tapoja toimia. Varsinkin
lapsilla ja nuorilla yndenmukaisuuspaineet ovat kovia ja tuotteita ostetaan,
koska muutkin ostavat. (Pakkanen ym. 2013, 98-99.)

Ostoprosessiin kuuluu kolme eri vaihetta, joista rutiinitilanteessa kuluttaja os-
taa yleensa paivittaistavaroita ja palveluita. Niihin kaytetdan vahéan rahaa ja
tuotteet ovat yleensa tuttuja ja hyvaksi todettuja. Rutiiniostoihin ei kuulu riskeja
toisin kuin jonkin verran harkittuihin ostoihin. Esimerkiksi vaatteiden ja kodin-
tarvikkeiden ostoon voi liittya pienia riskeja, silla ostoja ei tehda saanndllisesti,
mutta ndiden ostojen pohdinta voi kuitenkin jaada lyhyeksi. Harkittuja ostoja
taas pohditaan pidempaan. Nama ostot ovat kalliita ja usein monimutkaisia,
kuten talon tai ulkomaanmatkan osto ja niitd harkitaan ja vertaillaan paljon ta-
loudellisen riskin takia. Ostoprosessi ei paaty ostotapahtumaan. Tavaraa tai
palvelua kaytetddn ja oston onnistumista punnitaan. Yrityksille uusintaostot
ovat tarkeité ja siksi on tarke&a, ettd kuluttaja on tyytyvainen hankintaansa.
Tyytyvainen asiakas suosittelee yritystd muille ja pysyy jatkossakin yrityksen
asiakkaana. Usein ihmiset kertovat helpommin laheisilleen huonoista koke-
muksista ja taman my6ta negatiiviset palautteet yrityksista kiirivat suurem-
malle joukolle, kun positiiviset. Sosiaalinen media on tdnéa paivana erinomai-
nen alusta huonojen kokemusten jakamiseen.

(Bergstrom & Leppénen 2016, 93-125.)

Yrityksen sosiaalisen median tileja hallinnoi useimmiten markkinointitiimi,
mutta miksi ostoprosessin helpottamiseksi, tilin takana ei tydskentelisi asia-
kaspalvelija? Kuluttajat tutkivat yrityksen sosiaalisen median tileja ennen osto-
paatosta ja esittavat usein kysymyksia, helposti kommentoimalla yrityksen
postauksiin. Jos kommentteja on lukemassa ja niihin vastaamassa heti se,
jolle kysymykset on esitetty, nopeutuu ostoprosessi ja taten parantaa asiakas-
kokemusta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 50-52.)
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6 BENCHMARKING

Halusimme vertailla LadyLined Kouvolan muihin samankaltaisiin yrityksiin,
jotka mielestémme ovat parjanneet Kouvolan kuntosalimarkkinoilla hyvin, ja
selvittdd miten he toimivat. Lahdimmekin tutkimaan heidan hintojaan ja tarjo-
amia palveluitaan ja vertailemaan niita LadyLineen. Taman avulla voisimme
selvittdd, onko LadyLinen hinnat kenties lilan korkeat tai puuttuuko heilta jotain
mita kilpailevilla yrityksilla on. Vertailtaviksi yrityksiksi valitsimme Fysios Aktii-
vin ja Kuntokeskus Ykkosen, koska heidan toimintansa ja tarjoamat palvelut
ovat samankaltaisia kuin LadyLinen. Halusimme valita mahdollisimman sa-
manlaiset yritykset Kouvolan alueelta, joiden vertailusta LadyLineen olisi eni-

ten hyotya.

Fysios Aktiivi

Fysios Aktiivi Kouvola on toiminut jo yli vuosikymmenen ajan Kouvolassa. En-
nen yritys tunnettiin nimella Kymen Aktiivikuntoutus, mutta yritys myytiin Fy-
sios ketjulle helmikuussa 2020. Se on fysikaalinen laitos, joka pyrkii edista-
maan terveytta ja hyvinvointia. Se on laajentanut toimintaansa viime vuosina
palvellakseen asiakkaitaan entista paremmin, esimerkiksi vapaa-ajan liikun-
nan merkeissa. Heilla onkin kaksi toimipistettd Kouvolassa. Toinen sijaitsee
Kotkankalliossa ja toinen Kymenlukolla. Kotkankallion toimipisteesta loytyy
kuntosali, ryhmaliikunta, saunatilat ja fysioterapiapalvelut. Kymenlukolla toimii
pelkastaan fysioterapiapalvelut. Heilta 16ytyy omat personal trainerit asiakkai-
den eri tarpeisiin, niska- ja selkéklinikka seka yrityksille luentoja ja raataloityja
ryhmaliikunta tunteja. (Aktiivi)

Kuntokeskus Ykkdnen

Kuntokeskus Ykk&nen on toiminut Kouvolassa jo vuodesta 1994. Se sijaitsee
hyvélla paikalla Kouvolan Prisman vieressa. Heilla on hyvatasoiset kunto- ja
ryhmaliikuntatilat, eikd heilld tarvitse maksaa aloitusmaksuja. He haluavat
taata hyvan kuntoilu ilmapiirin asiakkailleen, jotta jokainen voisi tulla kuntoile-
maan heidan tiloihinsa tasosta huolimatta. Kuntokeskus Ykkdselta 16ytyy kun-
tosali, rynmaliikunta tunteja, solarium, hierontaa, sauna, fysioterapiaa ja pieni

omatoiminen kahvila, jossa on hierontatuoleja. (Kuntokeskus Ykkdnen)
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Alla olevassa taulukossa vertailemme yritysten toimintaa keskenaan. Paa-

timme kohdistaa vertailun paaasiassa hintoihin ja palveluihin. Otimme huomi-

oon myas yritysten aukioloajat, niin asiakkaille kuin asiakaspalvelulle.

Taulukko 1. yritysten vertailu.

Yritys LadyLine Fysios Aktiivi Kuntokeskus
Kouvola Ykkonen

Kuukausi hinta 1kk 55-59€ 1kk 48-63€ 1kk 54€

Liittymismaksu 49€ 20€ -

Edut Ei etuja. Opiskelijat ja ela- Pienemmat hinnat

kelaiset saavat

10% alennusta.

opiskelijoillle, ela-

kelaisille, koululai-
sille, varusmiehille,
kotiaideille ja -isille

seka tyottomille.

Maksutavat

Kateinen, pankki- ja

luottokortti, Smar-

Kateinen, pankki-

ja luottokortti,

Kateinen, pankki-

ja luottokortti,

tum, Edenred, Tyky- | Tyky-setelit, Smartum, Eden-

kuntoseteli, ePassi | ePassi, Smartum, | red, ePassi,

ja Eazybreak. Edenred ja Eazybreak ja
Eazybreak. Pay2Go.

Irtisanomisaika 1kk 1kk Ei irtisanomisai-

koja.

Palvelut Kuntosali, toiminnal- | Kuntosali, toimin- | Kuntosali, ryhmé-
linen Sali, ryhmalii- | nallinen sali, ryh- likunta, solarium,
kunta, virtuaalitun- maliikunta, fysiote- | hieronta, ravinto-
nit, personal trai- rapia ja hieronta, ohjelmat, sauna,
ning, palveluneu- personal training, | fysioterapia ja hie-
vonta, solarium, sauna- ja kokousti- | rontatuolit.
sauna ja infrapu- lat.
nasauna.

Aukioloajat Ma-to 15-19 Ma-to 8-19 Ma-pe 7-21

(asiakaspalvelu) | Pe 15-17 Pe 8-16.30 La-su 9-18

Aukioloajat 6-23 5-24 247

(asiakkaille)
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Sukupuoli Pelkastaan naiset Naiset ja miehet Naiset ja miehet

(Fysios Aktiivi 2020, Kuntokeskus ykkénen 2020, LadyLine 2020)

Kuten taulukosta huomaa, naiden yritysten kuukausihinnat ovat melko samaa
luokkaa. LadyLinella ja Fysios Aktiivilla taytyy maksaa aloitusmaksu, kun
hankkii jAsenyyden, mutta Kuntokeskus Ykkdsella sitd ei makseta. LadyLinella
on myos 20€ kalliimpi aloitusmaksu kuin Fysios Aktiivilla, mika voi vaikuttaa
asiakkaiden mielipiteeseen, kumpaan yritykseen hankkii jasenyyden, silla mo-

nille 20€ on iso summa.

Kilpailevilla yrityksilla on my0ds etuja esimerkiksi opiskelijoille. Eniten etuja on
Kuntokeskus Ykkosella, mutta Fysios Aktiivikin antaa opiskelijoille edun. Lady-
Linelld ei ole minkaénlaisia etuja, mika vaikuttaa ehka siihen, ettei monet nuo-
ret kay siella. Asiakkaat valitsevat mieluummin kilpailevan yrityksen, jos he

saavat asiakkuuden halvemmalla.

Maksutavoissa ei ole mitaan eroavaisuuksia yritysten valilla, mik&a on varsinkin
nykypaivanéa odotettavissa. Jokaisessa yrityksessé voi maksaa myds erilaisilla

likuntaseteleilla ja muilla samanlaisilla maksuvalineilla.

Irtisanomisaika LadyLinelld ja Fysios Aktiivilla on normaalin mittainen eli yksi
kuukausi. Kuntokeskus Ykkosella ei ole irtisanomisaikoja, mika saattaa olla
heille hyddyksi. Monet asiakkaat varmasti pitavéat siita, ettei ole irtisanomisai-
kaa, jolloin jasenyyden voi katkaista milloin vain, eika tarvitse maksaa ylimaa-
raistd. Toisaalta suurimmassa osassa taman kaltaisista yrityksista on ainakin
tuo yhden kuukauden irtisanomisaika, joten emme usko sen vaikuttavan aina-

kaan merkittavasti asiakkaiden paatoksiin.

Kaikissa vertailtavissa yrityksisséa on suurin piirtein samat palvelut, mutta pie-
nia erojakin l6ytyy. LadyLine tarjoaa muutamia palveluita, joita ei kilpailevilta
yrityksilté 16ydy. Kyseiset palvelut ovat infrapunasauna ja virtuaaliset tunnit.
Mik& LadyLineltd puuttuu kilpailijoihin nahden, on hieronnat seka fysioterapia.
Tama saattaa vaikuttaa moneen asiakkaaseen, jotka tarvitsevat kyseisia pal-
veluita. Asiakkaiden on tietenkin helpompi kayttaa sellaista kuntosaliyritysta,
mista l6ytyy kaikki tarvittava samasta paikasta. Jos LadyLine tarjoaisi hieron-

taa seka fysioterapiaa, olisiko siella mahdollisesti enemman jasenia?
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Asiakaspalvelun aukioloajoissa on toinen iso ero kilpailevien yritysten ja Lady-
Linen valilla. LadyLinella asiakaspalvelu on auki vain ma-pe muutaman tunnin
paivassa ilta aikaan. Kilpailijoilla asiakaspalvelu on huomattavasti enemman
auki, viikolla melkein koko paivan. Tama vaikuttaa esimerkiksi uusien asiak-
kaiden hankintaan, silla LadyLinelle ei paase tutustumaan kuin asiakaspalve-
lun vahaisina aukioloaikoina. Kilpailijoille paédsee melkein joka paiva mihin ai-
kaan vaan. Jos esimerkiksi uusi asiakas on aina iltavuorossa tdissa, han ei

paase LadyLinelle. Muuten kuntosalien kayttdaika asiakkaille on melko sama.

LadyLinen suuri ero on myos se, etta siellda saa kayda vain naiset. Kilpailijoi-
den yritykset ovat suunnattu my6s miehille. Tama tietenkin rajoittaa asiakas-
kuntaa jo puoleen, mika saattaa myos olla syy siihen miksi LadyLinella ei ole

tarpeeksi asiakkaita.

7  BENCHMARKING UUSASIAKASHANKINTA

Paatimme toteuttaa uusasiakashankinnan tutkimisen benchmarkingin avulla.
Valitsimme téahankin vertailuun Kuntokeskus Ykkdsen ja Fysios Aktiivin, koska
ne ovat erittain samankaltaisia LadyLinen kanssa ja uskomme, etta naiden yri-
tysten vertailusta on eniten hyotya. Vertailemme naiden yritysten uusasiakas-
hankinta tapoja ja pyrimme selvittdmaan, 16ytyyko vertailun avulla uusia pa-
rempia keinoja LadyLinelle hankkia asiakkaita. Etsimme vertailuun tietoja yri-

tysten sosiaalisesta mediasta sekd heidan nettisivuiltaan.

Taulukko. 2. Uusasiakashankinnan vertailu

Yritys LadyLine Fysios Aktiivi Kuntokeskus
Ykkonen
Kampanjat Ajankohtaisia tar- | Ajankohtaisia tar- | Ajankohtaisia tar-
jouksia. jouksia ja tar- jouksia.

jouksia yhteisty6-
kumppaneiden

yrityksiin.
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Sosiaalinen Facebook ja in- Facebook, insta- | Facebook ja in-

media stagram. gram, twitter ja stagram.
youtube.

Tapahtumat Kurssit ja avoi- Kurssit, avoimet | Avoimet ovet ja

(kuntosalin si- met ovet. ovet ja kurssit/naytetun-

séiset) workshopit. nit.

Tapahtumat Omat info standit | Omat info sténdit | Ei tiedossa.

(kuntosalin ul-

tapahtumissa,

tapahtumissa,

kopuoliset) kuten Muodin YO | kuten Veturissa,
ja Veturin tapah- | ja tapahtumien
tumat. jarjestaminen.
Muut Lahjakortit ja ar- | Lahjakortit, urhei- | Lapsiparkki, ar-

vonnat.

luseurat, arvon-
nat ja ilmaisten
kertakayntien

jako.

vonnat ja lahja-
kortit.

(Fysios Aktiivi 2020, Kuntokeskus ykkénen 2020, LadyLine 2020)

Kaikki kolme yritysté tarjoavat ajankohtaisia tarjouskampanjoita ympari vuo-

den. Kampanjat sijoittuvat yleensa kaupallisiin juhlapdiviin tai niiden |&heisyy-

teen. Naissa kampanjoissa tarjotaan usein halvempia kymppi- tai kuukausi-

kortteja, ilmainen jaseneksi liittyminen tai ilmaisia tutustumiskaynteja. Esimer-

kiksi uusivuosi seka naisten- ja ystavanpaiva ovat suosittuja kampanja ajan-

kohtia. My6s avoimien ovien yhteydessa myydaan salikortteja seké jasenyyk-

sia kampanjahinnoin.

Fysios Aktiivin jasenet hyotyvat kampanjahinnoista myés yhteistyokumppanei-

den yrityksissa. Muun muassa Mielakan rinnekeskus seka Vero Moda Veturi

tarjoavat alennuksia Fysios Aktiivin jasenille.

Potentiaalisina uusina asiakkaina tutkimme kuntokeskuksien sosiaalisia medi-

oita. Jos potentiaalinen uusi asiakas haluaa vertailla eri kuntosaleja, on yrityk-

sen sosiaalinen media merkittdvassa osassa uusasiakashankintaa. Nykypai-

vana yrityksen sosiaalisen median tilien selailu ennen ostopaatosta on hyvin

yleista.
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Sosiaalisten medioiden siséalté on kuitenkin yleensa kohdennettu kuntosalien
jasenille. Uusia seuraajia sosiaalisen median tileille ja sitd kautta nakyvyytta
yritykselle voi saada jarjestamalla esimerkiksi arvontoja. Seka Fysios Aktiivi,
ettd LadyLine arpovat Instagramissa yhteistydkumppaneiden tuotteita seka
yrityksen omia palveluja seka tuotteita. Kuntokeskus Ykkonen oli jarjestanyt
arvontoja pelkastaan omista tuotteista ja palveluistaan.

Googlen mainoksen ostaminen voi olla uusasiakashankinnassa kannattavam-
paa, joskin se on maksullista. Yksikaan naista yrityksista ei ole ostanut itseaan
Google haun karkeen ja haulla “kuntosali Kouvola”, Aktiivi oli kolmantena osu-

mana, LadyLine seitseméantena ja Kuntokeskus Ykkdnen vasta yhdekséantena.

Uuden asiakkaan nakékulmasta Fysios Aktiivin sosiaaliset mediat vaikuttavat
kiinnostavimmilta seka aktiivisimmilta. Yrityksen Instagramiin on julkaistu pai-
vityksid kuntosalin arjesta, treenivinkkeja seka tietoja tulevista tapahtumista ja
kampanjoista. Myds Facebook on suhteellisen aktiivinen, mutta siella mainos-
tetaan enemman tapahtumia seka informoidaan jasenia aikatauluista.
LadyLinen ja Kuntokeskus Ykkosen Instagrameja ja Facebookia kaytetdan la-
hes kokonaan vain aikataulujen seka tapahtumien informointiin. Kuntokeskus
Ykkosen Instagramia paivitetdan huomattavasti harvemmin.

Fysios Aktiivilla on lisdksi Twitter ja Youtube tilit. Twitteria ei ole paivitetty vuo-
den 2017 jalkeen ja Youtubeen ei ole paivitetty viela muuta kuin henkilokun-

nan esittelyt.

Jokainen ndista yrityksista jarjestdd omia tapahtumia melko usein. Tapahtu-
mat ovat hyva tapa houkutella uusia ihmisia vierailemaan yrityksen tiloissa,

varsinkin jos niitd osaa markkinoida nakyvasti.

Kuntosalin siséisia tapahtumia on useammin, kuin ulkopuolisia. Jokainen mai-
nitsemamme yritys pitd& esimerkiksi avoimia ovia monta kertaa vuodessa.
Avoimet ovet ovat varmasti parhain tapa kuntosali yrityksille saada uusia asi-
akkaita tutustumaan ja sen kautta mahdollisesti ostamaan jasenyyden tai
kayttamaan yrityksen muita palveluita. Avoimien ovien markkinointi taytyy olla
myos tehokasta, ettéd saadaan tavoitettua mahdollisimman paljon ihmisia, ja
sitd kautta mahdollisia uusia asiakkaita. Kaikkien yritysten sosiaalisen median

kanavista ja nettisivuilta 10ytyi helposti informaatiota avoimista ovista ja niiden
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ajankohdasta. Avoimien ovien mainostuksessa esimerkiksi lehtimainokset toi-
mivat usein paremmin uusien asiakkaiden hankinnassa. Sosiaalinen media ei
valttamatta tavoita uusia mahdollisia asiakkaita hyvin, silla he eivat seuraa yri-
tysten sosiaalisen median kanavia. Avoimissa ovissa yritykset jarjestavat eri-

laisia naytetunteja ja siella on yleenséd myads joitain tuote-esittelyja.

LadyLinella ja Fysios Aktiivilla pidetdan erilaisia kursseja asiakkaille tietyista
aiheista. Kuntokeskus Ykkosen sivuilta ja sosiaalisen median kanavista ei l0y-
tynyt ollenkaan tietoa kurssitoiminnasta, joten oletamme, etta he eivéat jarjesta

niita.

LadyLinella jarjestettiin esimerkiksi ystavanpaiva viikolla tapahtumia melkein
jokaisena paivana. Erilaisia kursseja ja naytetunteja olivat GoFlo kokeilut ja fy-
sioterapeutin jarjestama tunti, Lempeaa liiketta ja lepoa hengityksessa. Fysios
Aktiivilla on my6s paljon kursseja monista eri aiheista, kuten aktivoivasta alku-
lammittelysta ja liikkuvuusharjoittelusta, ja he jarjestavat erilaisia tapahtumia,
esimerkiksi Mielakkacross. Fysios Aktiivi jarjestéaa naiden kurssien ja tapahtu-
mien lisdksi workshoppeja, yhtena esimerkkina heilla oli vime kesana voima-

miesharjoittelu workshop.

Erilaiset kurssit ja workshopit tietyista aiheista voivat my6s houkutella uusia

asiakkaita. Jos potentiaalinen uusi asiakas on kiinnostunut jostain tietysta ai-
heesta, misté jarjestetaan erillinen kurssi, hdn mahdollisesti haluaa osallistua
siihen. Tata kautta uusi asiakas saattaa myds jatkossa kayda muillakin kurs-

seilla ja ehk& kiinnostua ostamaan jasenyyden.

LadyLine ja Fysios Aktiivi ovat osallistuneet erilaisiin kuntosalin ulkopuolisiin
tapahtumiin. Kuntokeskus Ykkosesta emme saaneet tietoa tahan liittyen, joten

oletamme, etté he eivét osallistu tapahtumiin yrityksensa ulkopuolella.

LadyLine on ollut erilaisissa tapahtumissa Kouvolan Veturissa sekd Hansa-
keskuksessa. He osallistuvat Kouvolan Muodin y6hon joka vuosi. Heilla on ta-
pahtumissa oma info standi, jossa jarjestetdan arvontoja ja jaetaan mahdolli-
sesti ilmaisia kokeilukertoja. Fysios Aktiivi on myds osallistunut tapahtumiin

Kouvolan Veturissa ja kauppakeskus Valtarissa omalla info standillaan. He
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ovat olleet mukana jarjestamassa erilaisia tapahtumia esimerkiksi Kouvolata-

lolla Kouvolan Urheiluakatemian kanssa.

Yritysten ulkopuolisiin tapahtumiin on hyva osallistua, silla sen avulla tavoittaa
uusia ihmisia ja saa nakyvyytta yritykselle. Tapahtumissa voi olla monia ihmi-
sid, jotka eivat ole edes tienneet yrityksesta ja sen kautta kiinnostuvat kay-

maan.

Kaikilta kolmelta yritykseltd on mahdollista ostaa lahjakortteja. Lahjakortit voi-
vat olla hyva uusasiaskashankinnan tapa ja niiden myyntiin kannattaa panos-

taa varsinkin joulun ja valmistujaispaivien aikaan.

Fysios Aktiivi tekee nayttavasti yhteistydta Kouvolan eri urheiluseurojen
kanssa ja jarjestad esimerkiksi arvontoja KPL:n, Kouvojen ja KooKoon
kanssa. Téallaiset yhteistyOt saattavat houkutella seurojen kannattajia kuntosa-

lin jaseneksi.

Kuntokeskus Ykkonen tarjoaa ainoana kuntosalina lapsiparkin. Tama vaikut-
taa varmasti pienten lasten vanhempien kuntosalivalintaan, silla se mahdollis-

taa kuntosalilla kaynnin téiden ja koulujen jalkeen.

Kaikki yrityksen jarjestavat arvontoja sosiaalisen median ja tapahtumien li-
séksi omissa tiloissaan esimerkiksi avoimien ovien yhteydessa. Nain he "pal-
kitsevat” avoimiin oviin tulleet uudet asiakkaat. Fysios Aktiivi on myo6s jakanut

ilmaisia yhden kerran kortteja Kouvolan keskustassa.

7.1 Johtopéaatokset

Mielestamme LadyLinen uusasiakashankinta nayttaa varsin samankaltaiselle
kilpailijoihin verrattuna. Kuntosaleilla kaytetdan yleensa melko samanlaisia
keinoja uusien asiakkaiden hankinnassa ja tulimme tulokseen, ettd ehka tassa
tapauksessa kuntokeskuksien palvelujen tarjonnat, sijainti ja hinnat vaikuttavat
enemman uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin. Havaitsimme kuitenkin muutaman
eroavaisuuden ja mielestiamme LadyLine voisi hyddyntda naita keinoja uus-
asiakashankinnassaan.
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Suurimman eron huomasimme sosiaalisen median kaytossa, ja mielestamme
LadyLine voisi ottaa Fysios Aktiivista mallia taméan suhteen. Nykypaivané sosi-
aalinen media maarittdd yha enemman yritysta ja ihmisten on tata kautta

helppo ik&&n kuin tutustua yritykseen ennalta.

Kuntokeskus Ykkosen lapsiparkki erottuu positiivisesti muista yrityksista. Voi-
siko tassa olla ideaa LadyLinelle, jonka asiakkaat koostuvat pelkastaan nai-

sista ja talloin joukossa on varmasti myos paljon aiteja.

Fysios Aktiivin yhteisty6t urheiluseurojen kanssa ovat varmasti iso satsaus ja
mielestamme vaikuttavat suuresti positiiviseen kuvaan kyseisesta kuntosa-

lista. Olisiko LadyLinen mahdollista tehda yhteisty6ta paikallisten naisten ur-
heiluseurojen kanssa? Kouvolasta 16ytyy esimerkiksi monta cheerleading- ja

tanssiseuraa.

Workshoppien jarjestaminen kuntosalin ulkopuolella mahdollistaisi naisten
kuntoilun Kouvolan monipuolisissa urheilu- ja ulkoilumaastoissa.
Workshoppien avulla kuntoilijat paéasisivat treenaamaan yhdessé muiden nais-
ten kanssa, ja tata kautta voisivat 16ytaad uutta innostusta urheiluun. Jotkut ih-
miset voivat pitaa yksin treenaamista puuduttavana, joten treenikavereiden
saaminen jarjestettyjen kuntoilutapahtumien kautta voi olla ratkaiseva tekija

kuntosalia valitessa.

8 KYSELY LADYLINEN ENTISILLE ASIAKKAILLE

Halusimme selvittad miksi LadyLinen entiset asiakkaat eivat enaa kayta Lady-
Linen palveluita. Selvitimme, onko kuntosalin tilat, henkilokunta, aukioloajat,
hintataso tai muut palvelut syyna siihen miksi he ovat lopettaneet yrityksen
palveluiden kayton ja mika voisi saada heidat palaamaan kuntosalin jaseniksi.

Kysely lahetettiin 1222 LadyLinen entiselle asiakkaalle.

Teimme internetissa kyselyn, jonka toimeksiantaja lahetti LadyLinen tietokan-
nasta l0ytyville kuntosalin entisille asiakkaille. Pa&ddyimme tekem&én kyselyn

netissa, silla koimme, ettd tdna paivana tdma on helpoin ja nopein tapa vas-
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tata kyselyyn. Toteutimme kyselyn Google Forms-palvelua kayttamalla. Valit-
simme tdman palvelun kaytettavaksi, koska se on ilmainen ja helppo kayttoi-
nen. Pystyimme helposti luomaan kyselyn itse, emmeka tarvinneet siihen ul-

kopuolista apua.

Lahetimme kyselyn 13.4.2020 ja vastausaikaa oli kahdeksan paivaa. Kysely
sisédlsi 11 monivalintakysymysta ja 3 avointa kysymysta. Monivalintakysymyk-
sissa selvitimme hintatason, aukioloaikojen ja sijainnin sopivuutta asiakkaan
tarpeisiin seka heidan mielipidettddn henkilokunnan ammattitaidosta, laitevali-
koimasta, kuntosalin tiloista seka palveluista. Avoimilla kysymyksilla halu-
simme selvittdd miksi entiset asiakkaat eivat enaa kayta LadyLinen palveluita,
miten he voisivat parantaa toimintaansa ja mika saisi entisen asiakkaat palaa-

maan LadyLinen jaseneksi.

Halusimme nostaa vastausprosenttia arpomalla kyselyyn vastanneiden kes-
ken yhden kuukauden kuntosalinjasenyyden. Toteutimme arvonnan yhdessa
toimeksiantajan kanssa. Kyselyyn oli mahdollista vastata anonyymina, mutta

yhteystietonsa jattamalla osallistui arvontaan.

9 TULOSTEN ANALYSOINTI

Saimme kyselyyn 129 vastausta, mutta kaikki kyselyyn vastanneet eivét vas-
tanneet jokaiseen kysymykseen. Muutama vastaaja oli myds vastannut kyse-
lyyn kaksi kertaa. Toimeksiantaja antoi meille tiedot siité, kuinka moni ihminen
avasi sahkopostin ja kuinka moni klikkasi itsensa kyselyyn. Kyselyn siséltava
sahkdposti lahetettiin kolme kertaa ja ensimmaisen sahkodpostin avasi 319
henkilda. Itse kyselyn avasi vain 80 henkil6a, joka on kuitenkin suurin pro-
sentti kaikista lahetyista sdhkdposteista. Seuraavana paivana ensimmaisesta
sahkdpostista lahetettiin toinen ja sen avasi 289 henkil6a ja tiensé kyselyyn
klikkasi 48 henkil6a. Kolmas sahkopostiviesti l&hetettiin kyselyn viimeisen vas-

tauspaivana 20.4. ja tallgin viestin avasi 262 henkil64, joista 30 avasi kyselyn.



41

9.1 Monivalintakysymykset

Kysely sisélsi 11 monivalintakysymysta ja ne koskivat hintatasoa, kuntosalin
tiloja, henkilokuntaa, aukioloaikoja ja kuntosalin sijaintia sek& kuntosalin pal-

veluja. Tulokset jakautuivat suhteellisen tasaisesti.

Kuntosalin hintataso on sopiva.
126 vastausta

@ Taysin samaa mieltd
@ Osittain samaa mielta
@ Osittain eri mielta

@ Taysin eri mielta

g

Kuva 4: Kuntosalin hintataso

Kyselyn ensimmainen monivalintakysymys koski kuntosalin hintatasoa ja tamé
vaittama jakoi kaikista eniten vastaajien mielipiteita. Kuntosalin hintatasoa so-
pivana piti vain 9,5% vastaajista, kun taas 31% oli vaittaman kanssa osittain
samaa mielta. Osittain eri mielta hintatason sopivuudesta oli 47,6% ja 11,9%

oli taysin eri mielta hintatason sopivuudesta.

Kuntosali on viihtyisa.
126 vastausta

@ Téysin samaa mielta
@ Osittain samaa mielta
@ Osittain eri mielta

@ Taysin eri mielta

Kuva 5: Kuntosalin viihtyvyys



42

Kuntosalin tiloja koskevat vaittamat eivat jakaneet mielipiteitd kovinkaan pal-
joa. Kuntosalia viihtyisana piti suurin osa vastaajista eli 71,4%. 25,4% vastaa-
jista oli osittain samaa mielta siita, ettd kuntosali on viihtyisa ja 3,1% oli osit-

tain eri mielta vaittaman kanssa.

Kuntosalitilat ovat siistit.
126 vastausta

@ Téaysin samaa mieltd
@ Osittain samaa mielta
@ Osittain eri mieltd

@ Taysin eri mieltd

Kuva 6: Kuntosalin tilojen siisteys

Kuntosalin tiloja siisteina piti jopa 82,5% vastaajista ja osittain samaa mielta
siitd, etta tilat ovat siistit, oli 15,9%. Osittain ja taysin eri mieltd vastaukset oli-

vat saaneet yhta paljon kannatusta, 0,8%.

Pukeutumis- ja suihkutilat ovat siistit.

126 vastausta

@ Téysin samaa mieltd
@ Osittain samaa mielté
@ Osittain eri mieltd

@ Taysin eri mielta

Kuva 7: Pukeutumis- ja suihkutilojen siisteys

Pukeutumis- ja suihkutilojen siisteyteen oltiin tyytyvaisia. 73,8% oli tdysin sa-
maa mielta siita, etta tilat ovat siistit ja 26,2% vastaajista oli osittain samaa

mielta.
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Kuntosalin laitevalikoima on monipuolinen.
126 vastausta

@ Téaysin samaa mielta
@ Osittain samaa mielta
@ Osittain eri mielta

@ Taysin eri mielta

Kuva 8: Kuntosalin laitevalikoiman monipuolisuus

Kuntosalin laitevalikoimaan taysin tyytyvaisia oli 57,9% vastaajista ja osittain
samaa mielta siita, etta laitevalikoima on monipuolinen, oli 33,3%. 7,9% oli
osittain eri mielta vaittdman kanssa ja 0,8% taysin eri mielta siita, etta kunto-

salin laitevalikoima on monipuolinen.

Kuntosalin sijainti on hyva.
126 vastausta

@ Taysin samaa mieltsd
@ Osittain samaa mielta
@ Osittain eri mielta

@ Taysin eri mielta

Kuva 9: Kuntosalin sijainti

LadyLine sijaitsee aivan Kouvolan ydinkeskustassa ja tahan tyytyvaisia oli
68,3% vastaajista. Osittain samaa mieltd kuntosalin sijainnin sopivuudesta oli
27,8% ja osittain eri mielté oli 3,1%. Vain 0,8% piti kuntosalin sijaintia taysin

epasopivana.
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Kuntosalin aukioloajat ovat hyvat.
125 vastausta

@ Taysin samaa mielté
@ Osittain samaa mielta
@ Osittain eri mielta

i @ Taysin eri mielta

Kuva 10: Kuntosalin aukioloajat

Kuntosalin aukioloaikoihin taysin tyytyvaisia oli 72,8% vastaajista. Osittain sa-
maa mieltd kuntosalin aukioloaikojen sopivuudesta oli 21,6% ja osittain eri

mielta vaittaman kanssa oli 5,6%.

Kuntosalin henkildkunta on ystavallinen.
126 vastausta

@ Taysin samaa mielta
@ Osittain samaa mielta
@ Osittain eri mielta

@ Taysin eri mielta

Kuva 11: Kuntosalin henkildkunnan ystavallisyys

Henkilokuntaa pidettiin ystavallisena. 82,5% vastaajista oli taysin samaa
mielta siitd, etta kuntosalin henkilokunta on ystavallista ja 15,1% oli vaittaman
kanssa osittain samaa mielta. Osittain eri mieltd oli 1,6% ja 0,8% oli vaittdman

kanssa taysin eri mielta.
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Kuntosalin henkildkunta on ammattitaitoinen.
125 vastausta

@ Téysin samaa mielta
@ Osittain samaa mielta
@ Osittain eri mielta

@ Téysin eri mielta

Kuva 12: Kuntosalin henkildkunnan ammattitaitoisuus

Kuntosalin henkilokunnan ammattitaidosta oltiin lahes yksimielisia ja 81,6%
vastaajista piti henkilokuntaa ammattitaitoisena. 18,4% oli osittain samaa

mielta siita, ettd henkilokunta on ammattitaitoinen.

Kuntosali tarjoaa monipuolisesti eri palveluita.
125 vastausta

@ Taysin samaa mielta
@ Osittain samaa mielta
@ Osittain eri mielta

@ Taysin eri mielta

Kuva 13: Kuntosalin palveluiden tarjonnan monipuolisuus

62,4% vastaajista oli sitéd mieltd, etta kuntosali tarjoaa monipuolisesti eri palve-
luita. Osittain samaa mielta vaittaman kanssa oli 33,6% ja osittain eri mielta

vain 4%.
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Kuntosalilla saa ohjausta sita tarvittaessa.
126 vastausta

@ Taysin samaa mielté
@ Osittain samaa mielta
Osittain eri mielté

@ Taysin eri mielta

Kuva 14: Kuntosalilta saatu ohjaus tarvittaessa

57,1% oli sitd mielta, ettd kuntosalilla saa ohjausta sité tarvittaessa. Osittain
samaa mielta vaittdman kanssa oli 37,3% ja osittain eri mielta 4,7%. 0,8% oli
sitd mieltd kuntosalilla ei saa ohjausta sita tarvittaessa.

9.2 Avoimet kysymykset

Kyselymme lopussa oli kolme avointa kysymysta liittyen siihen, miten Lady-
Line voisi parantaa toimintaansa Kouvolassa ja miké saisi entiset asiakkaat

palaamaan sinne.

Kysmys 1: Mitd LadyLine Kouvola voisi parantaa toiminnassaan?
Tahan kysymykseen saimme vahiten vastauksia vastaajaméaardan nahden.

Kun kyselyyn vastasi 129 ihmista, tahan kysymykseen vastauksia tuli vain 64.

Suurin osa vastauksista liittyi kuntosalijasenyyden hintaan ja siihen, kuinka
kallista se on. Monet myds halusivat 10- kortteja ja halvempia kertamaksuja.
Kouvolan LadyLinella on kaytdssa 10-kortit, mutta osa vastaajista ei ollut tie-

toisia tasta vastausten perusteella.

” Edullisemmat hinnat.”
” Ei pysyvia jasenyyksia.”
” Hintataso on korkea moneen muuhun saliin ndhden.”

” Laskea hintoja. Jasenyydesta kymppikortti tai kk-korttisysteemiin tms.”
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Toiseksi eniten samoja vastauksia tuli liittyen ryhmaliikuntaan ja virtuaalituntei-
hin. Suurin osa oli sitd mieltd, ettéa ryhmaliikuntaa tulisi uudistaa ja ottaa asiak-
kaiden toiveet paremmin huomioon. Myds virtuaalitunneista oltiin montaa eri

mielta.

” Ryhmaliikuntatunnit voisi olla kaikki 1 tunnin pituisia.”

” Voisi kuunnella enemman asiakkaiden toiveita tuntipaikoissa.”

Kolmanneksi eniten haluttiin muutosta kuntosalille ja yleisiin tiloihin. Monet oli-
vat sitd mieltd, etta sisustusta tai valaistusta pitaisi uusia, silla se on ollut

sama jo monia vuosia.

” Panostaa viihtyvyyteen. Nyt sama sisustus/jarjestys ollut samana vuosikau-
sia. Jostakin uutta ohjelmistoon. Viikko-ohjelma lilan kauan sama. Virtuaalitun-
nit eivat innosta.”

” Korjauttaa lattiat jumppasalista.”

” Vahan uudistuksia, sali ollut samanlainen kymmenen vuotta!”

Kysymys 2: Miksi et kdyta endd Kouvolan LadyLinen palveluita?

Tahankin kysymykseen saimme eniten vastauksia. Niita tuli yhteensa 123.
Vastaukset liittyivat Kouvolasta poismuuttoon, hintoihin, omiin ongelmiin ja
motivaation puutteeseen. Kaikki nAma eri aiheet jakautuivat melko tasaisesti

vastausten kesken.

” Jasenyys on elakelaisille liian kallis.”
” Muutin pois Kouvolasta.”
” Oma motivaatio ei ole ollut riittava. Tuntien aikataulut eivat sopineet omaan

aikatauluun. Liian hintavaa”
Kysymys 3: Mika saisi juuri sinut palaamaan Kouvolan LadyLinelle?
Tahan kysymykseen vastauksia tuli yhteensé 106. Melkein puolet niista liittyi-

vat hintoihin. Osa liittyi hyvaan henkilokuntaan ja oman elaméntilanteen muut-

tumiseen.
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” Henkil6kunta ja monipuolisuus.”

” Hinnan alennus kk-kortissa.”

” Muutto takaisin Kouvolaan/pitempiaikainen oleskelu siella.”

” Edullisemmat hinnat palvelua vahemman kayttavalle ja edullista matalankyn-

nyksen pt-palvelua motivoimaan likkumaan.”

10 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa teemme yhteenvedon opinnaytetyon tutkimuksista ja kyselysta
sekd kaymme vastausten pohjalta lapi sen, miten Kouvolan LadyLinen toimin-
taa voisi tulevaisuudessa kehittaa. Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia uus-
asiakashankintaa seka, selvittda miksi entiset kuntosalin jasenet eivat enda
kayta yrityksen palveluja ja miten potentiaaliset asiakkaat saataisiin kaytta-

maan niita.

Benchmarkingin avulla tutkimme samankaltaisten yritysten uusasiakashankin-
tatapoja seka heidan palveluitaan ja toimintaa. Kysely oli suunnattu LadyLinen
entisille asiakkaille ja sen avulla oli tarkoitus selvittd& miksi he eivat enda
kayta yrityksen palveluita ja miten heidat saataisiin palaamaan kuntosalin asi-
akkaiksi. Kyselyn avulla selvitettiin myds se, mita yritys voisi parantaa toimin-

nassaan.

Teoriaosuudessa tarkastelimme asiakasmarkkinointia, asiakkuuksien hallintaa
ja asiakaskayttaytymistd. Asiakasmarkkinointi piti sisélladn asiakassegmen-
toinnin tarkeyden seka markkinoinnin erilaisten kilpailukeinojen selvittamista.
Segmentointi on nykypaivana todella tarkedssa osassa yrityksen toimintaa,
silla sen avulla yritys pystyy laatimaan markkinointiohjelmansa. Yritykselle so-
pivien markkinoinninkilpailukeinojen selvittdminen on yritykselle myés hyddyl-
lista, silla sen avulla selvitetaan parhain tapa lahestyad potentiaalisia asiakkaita

ja muita yrityksen sidosryhmia.

Asiakkuuksien hallinta pitda sisallaan muun muassa asiakashankinnan ja uus-
asiakashankinnan. Se on tarkein osa palveluita tuottavan yrityksen toimintaa.
Yrityksen ymmartdessa asiakkaitaan heidan on myés helpompi yllapitaa asia-

kassuhteitaan seké asiakastyytyvasisyys ja -uskollisuus ovat korkeampia.
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Asiakaskayttaytyminen on lahtokohtana yrityksen markkinoinnin toteutukselle.
Yrityksen tuntiessa kohderyhmansa sen on helpompi luoda toimiva markki-
nointisuunnitelma. My6s hyvan asiakaskokemuksen luominen auttaa yritysté

parjddmaan markkinoilla.

Toteutimme benchmarkingin kahdesta eri aiheesta. Vertailtaviksi yrityksiksi
valitsimme Fysios Aktiivin seké& Kuntokeskus Ykkdsen. Ensimmaisessa
benchmarkingissa vertailimme yritysten toimintaa ja palveluita. Vertailimme
hintoja, maksutapoja, etuja, irtisanomisaikaa, palveluita seka aukioloaikoja.
Hintojen osalta tulimme siihen johtopaéattkseen, etta yritysten kuukausihin-
noissa ei ole huomattavia eroja, mutta LadyLinella on yrityksista korkein aloi-
tusmaksu. Suurin ero yritysten valilla oli se, ettd LadyLine ei tarjonnut min-
kaanlaisia etuja esimerkiksi opiskelijoille tai elékelaisille. Kilpailevat yritykset
tarjosivat naita etuja. Maksutavoissa ei ollut eroavaisuuksia, mika tana pai-
vana oli ihan odotettavissa. LadyLinelld ja Fysios Aktiivilla on kuukauden irti-
sanomisaika, kun taas Kuntokeskus Ykkosella ei téllaista ole. Emme kuiten-
kaan usko taman vaikuttava merkittavasti asiakkaiden paatoksiin siitd minka
kuntosalin jasenyyden he ostavat. Palveluissa oli muutamia eroavaisuuksia,
suurin naista kilpailijoihin ndhden oli hieronnan ja fysioterapian puuttuminen
LadyLinelta. LadyLine kuitenkin tarjoaa myds sellaisia palveluita, joita kilpaili-
joilta ei I6ydy, kuten infrapunasauna ja virtuaaliset tunnit. Kyselyn toteuttami-
sen jalkeen huomasimme, etta juuri palveluiden muutoksilla asiakkaita voisi

saada palaamaan LadyLinen asiakkaiksi.

Toisen benchmarkingin aiheena oli uusasiakashankinnan toteutuksen tutkimi-
nen. Valitsimme tahan vertailtaviksi samat yritykset kuin ensimmaiseen
benchmarkingiin. Taméan tutkimuksen perusteella tulimme siihen tulokseen,
etta vain sosiaalisen median kaytossa oli LadyLinen osalta puutteita. Muuten
Ladylinen uusasiakashankinnan toteutus oli saman kaltaista kuin kilpailevilla
yrityksilla. Tamén perusteella tulimme siihen tulokseen, etta asiakkaiden puute

ei johdu LadyLinen uusasiakashankintatavoista.

Kysely toteutettiin nettikyselyna ja se lahetettiin séhkdpostilla 1222 ihmiselle ja

siihen vastasi 129 henkil6a. Monivalintakysymysten perusteella suurin on-
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gelma yrityksessa oli sen hintataso. Kaikkiin muihin osa-alueisiin oltiin paa-
osassa tyytyvaisia. Avointen kysymysten avulla saimme selville suurimpia ke-
hityskohteita, joita olivat hinnoittelun lisdksi muun muassa tyytymattomyys pal-
veluiden monipuolisuuteen seka kuntosalin yleiseen ilmeeseen ja sisustuk-
seen. Suurimmat syyt sille, etta entiset asiakkaat eivat enédé kayta LadyLinen
palveluita liittyvat Kouvolasta poismuuttoon, omiin henkilokohtaisiin ongelmiin
seka motivaation puutteeseen. Suurimmaksi ongelmaksi tassakin yhteydessa
nousi kuitenkin palveluiden hinnoittelu. Kyselyn vastauksista voimme paatella,
ettd asiakkaita saataisiin takaisin kayttamaan LadyLinen palveluita hintojen
muutoksella ja jasenyysvaihtoehtojen lisdamisella. Myo6s etujen kayttoon otta-
minen ja ryhmaliikuntojen monipuolistaminen ja asiakkaiden toiveiden kuunte-

leminen voisi vaikuttaa monien potentiaalisten asiakkaiden ostopaattkseen.

Naiden tutkittujen asioiden avulla saimme vastauksen osaan opinndytetyon
tutkimuskysymyksiin, joita olivat: miksi entiset ja potentiaaliset uudet asiakkaat
eivat kayta LadyLinen palveluita ja miten potentiaaliset asiakkaat saataisiin
kayttamaan LadyLinen palveluita? Emme kuitenkaan saaneet toivottuja vas-
tauksia siihen, miksi potentiaaliset uudet asiakkaat eivat kayta yrityksen palve-
luita. Tahan vaikutti poikkeustilanne maailmalla, jonka vuoksi emme pystyneet

toteuttamaan suunniteltuja haastatteluja.

Pyrimme pitdmaan opinnaytetydmme teoriaosuuden mahdollisimman luotetta-
vana. Valitsimme enintd&n kymmenen vuotta vanhoja lahteita ja pidimme ne
mahdollisimman monipuolisena. Lahteina kaytimme kansainvalistd sekéa suo-
malaista kirjallisuutta, jonka lisaksi tutkimme myos aiheisiin liittyvia artikkeleita
seka blogeja. Ongelmia aiheutti joidenkin aiheiden suppea kirjallisuus vali-
koima. Naiden aiheiden tutkimiseen kaytimme enemman internet lahteitd, joi-

den luotettavuudesta ei ole tayttd varmuutta.

Loimme kyselylomakkeen niin, etta se olisi mahdollisimman selkea ja helposti
ymmarrettava vastaajalle. Aikataulumme kyselyn luomisen osalta oli kiireinen,
mink& vuoksi keksimme parannusehdotuksia kyselyn lahettamisen jalkeen.
Tama ei kuitenkaan mielestamme vaikuttanut kyselyn tuloksiin ja saimme sen
avulla toivottua informaatiota. Kyselyn luotettavuutta heikensi se, etta muu-
tama vastaaja oli vastannut kyselyyn kahdesti ja osa ei ollut vastannut joihin-

kin kysymyksiin ollenkaan.
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LITTEET

Kyselylomake, 13.4.2020. Liite 1/1

Kysely Kouvolan LadyLinen entisille asiakkaille

Kuntosalin hintataso on sopiva
0 taysin samaa mielta

0 osittain samaa mielta

0 osittain eri mielta

o taysin eri mielta

Kuntosali on viihtyisa
o taysin samaa mielta
0 osittain samaa mielta
0 osittain eri mielta

o taysin eri mielta

Kuntosalitilat ovat siistit
o taysin samaa mielta

0 osittain samaa mielta

o0 osittain eri mielta

o taysin eri mielta

Pukeutumis- ja suihkutilat ovat siistit
o taysin samaa mielta

0 osittain samaa mielta

0 osittain eri mielta

o taysin eri mielta

Kuntosalin laitevalikoima on monipuolinen
o taysin samaa mielta

0 osittain samaa mielta
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0 osittain eri mielta Liite 1/2

o0 taysin eri mielta

Kuntosalin sijainti on hyva
o taysin samaa mielta

0 osittain samaa mielta

0 osittain eri mielta

o taysin eri mielta

Kuntosalin aukioloajat ovat hyvat
o taysin samaa mielta

0 osittain samaa mielta

0 osittain eri mielta

o taysin eri mielta

Kuntosalin henkilékunta on ystavallinen
o taysin samaa mielta

0 osittain samaa mielta

0 osittain eri mielta

o taysin eri mielta

Kuntosalin henkil6kunta on ammattitaitoinen
o taysin samaa mielta

0 osittain samaa mielta

0 osittain eri mielta

o0 taysin eri mielta

Kuntosali tarjoaa monipuolisesti eri palveluita
0 taysin samaa mielta

0 osittain samaa mielta

0 osittain eri mielta

o taysin eri mielta
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Kuntosalilla saa ohjausta sité tarvittaessa Liite 1/3
0 taysin samaa mielta

0 osittain samaa mielta

0 osittain eri mielta

o taysin eri mielta

Mitéa LadyLine Kouvola voisi parantaa toiminnassaan?

Miksi et kayta endéd Kouvolan LadyLinen palveluita?

Mika saisi juuri sinut palaamaan Kouvolan LadyLinelle?

Jos haluat osallistua arvontaan, jatahan yhteystietosi tahan! (Nimi, puhe-
linnumero ja sahkdposti)



Saatekirje, 13.4.2020. Liite 2/1

Hei,

Olemme kaksi myynnin ja markkinoinnin opiskelijaa Kaakkois-Suomen am-
mattikorkeakoulusta ja teemme opinnaytety6homme liittyen kyselytutkimusta.
Tutkimuksen aiheena on asiakashankinta Kouvolan LadyLinelle. Valitsimme

tahan kyselyyn Kouvolan LadyLinen entiset asiakkaat.

Opinnaytetydmme toimeksiantajana toimii LadyLine Kouvola. Kaytamme ky-

selystd saamiamme tietoja yrityksen asiakashankinnan parantamiseen.
Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan yhden kuukauden jasenyys
Kouvolan LadyLinelle. Voittaja arvotaan kyselyn paatyttya, ja voittajaan ollaan
suoraan yhteydessa.

Kyselyyn vastaaminen kestaa pari minuuttia. Kaikki vastaukset kasitellaan
anonyymisti, eika vastauksia yksil6ida. Jos haluat kuitenkin osallistua arvon-
taan, niin jatathan yhteystietosi meille.

Odotamme vastaustasi mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistaan 20.4.2020.

Kiitos vastauksestal

Terveisin,

Elina Pesonen ja Sara Taskinen



Avoimien kysymysten vastaukset. Liite 3/1

Mita LadyLine Kouvola voisi parantaa toiminnassaan?

Se toimii hyvin noin.

Opiskelijahinnat.

Edullisemmat hinnat.

Kaikki kuntosalikortin omistajille samanvertaisesti solariumin kayton maksuton

oikeus riippumatta sopimuksestaan.

N&kisin Lady Linen toiminnan olevan erittain hyvalla tasolla ainakin silloin, kun
itse kavin siella. Ehka jasenyysasioita voisi miettid monipuolisemmin sopiviksi
eri tarpeisiin. Jos ihminen ei kayta kaikkia palveluita, han ei pysy Lady Linella
asiakkaana. Mutta jos sopivanlainen paketti I6ytyisi, voisi hyvinkin pitaa vaih-

toehtona.

Matalan kynnyksen ohjausta ja edullista palvelua keski-ikaisille ja vahan van-

hemmille, jotka haluavat yllapitaa kuntoa ja hallita painoaan.

Kertamaksu.

Jos kesalla ei kayta palveluita, voisi jattdad jdsenyyden tauolle.

Voisi kenties korostaa entistd enemman olevansa hyvinvointikeskus pelkan

kuntoilukeskuksen sijaan. Toki tAma nakyy jo, mutta voisi profiloitua viela sel-

vemmin nain.

Enemman ohjattua toimintaa ja edullisempia hintoja.

Hieman erilainen hinnoittelu.

lahteminen kotisohvalta voitaisiin tehda houkuttelevammaksi. Tai virtuaalitun-

nit voisi tuoda mun olohuoneeseen.



Olin tyytyvéainen toimintaan. Liite 3/2

Kk-kortin hinnan alennus.

Korjauttaa lattiat jumppasalista.

En osaa sanoa, olen erittain tyytyvainen kaikkeen. Se etten kayta nykyaan

sen palveluja ei ole kiinni heista vaan tyoni luonteesta.

Laskea hintoja. Jasenyydesta kymppikortti tai kk-korttisysteemiin tms.

€n O0saa sanoa.

Nyt pitaisi uudistua. Sistus yms. jutut. Aina saman nékadista, jotain puutta piris-

tavaa.

Aukioloajat ja hinta. Liian pitka sitoutumisaika.

Kohtuullistaa hintoja ja liittymisehtoja (ellei niin ole tapahtunut lopettamiseni

jalkeen)

Silloin kun kévin kaikki tarvittava oli.

Ei mulla ole sanoa tahan juuri muuta, kuin ettd hinnat on ehka hieman liian
korkeat nain kotiaidin nakokulmasta. Voisi olla vaikka joku kotiditialennus kuu-
kausimaksuun tms. Muuten olin kyll& todella tyytyvainen LadyLine Kouvolan
toimintaan ja viihtyvyyteen ja tarjontaan yms.

10- kortti kayttoon.

Hinta on aika korkea osa-aikaeldkkeella olevalle.

Toiminta ja tilat ovat loistavat.

Neuvoa suoraan,jos tekee vaarin,sehan on asiakkaan etu.



Tarjouksia,workshop. Liite 3/3

Tunnin ryhmaliikuntoja, uudistusta kuntosalille.

Panostaa viihtyvyyteen. Nyt sama sisustus/jarjestys ollut samana vuosikausia.
Jostakin uutta oshejimistoon. Viikko-ohjelma lilan kauan sama. Virtuaalitunnit

eivat innosta.

Lisata ohjattuja tuntia.

Vahan uudistuksia, sali ollut samanlainen kymmenen vuotta!

uusille jasenille tarjotaan nayttavasti ilmaisia kuukausia yms mutta vanhat jo
olemassa olevat jasenet unohdetaan. eism treenaa kesa 1 kk hinnalla... alen-

nuksen kuulemma olisi saanut, jos olisi pyytanyt.

En tieda.

Tasta on jo niin kauan aikaa kun olen viimeksi kéynyt, etten osaa sanoa tan

hetkista tilannetta.

Toiminta oli hyvaa silloin, kun olin asiakkaana. Henkilokunta ammattitaitoista
ja ystavallista, tilat hyvat. Ei tule akkiseltddn parannettavaa mieleen.
Solariumiin pitaisi paasta muulloinkin, kun aikoina, jolloin henkilékunta on pai-
kalla. Sita aikaa on paljonkin supistettu. Tai sitten henkilokuntaa pidemmaksi

aikaa paikalle, kuten muissakin kuntosaleissa.

Enemman mahdollisuuksia virtuaalijumppiin, esim. pienempié saleja, joissa

voisi tehd& omaa virtuaaliohjelmaa.
Ei pysyvia jasenyyksia.
Erilaisia paketteja jasenyyteen. Itse ostaisin kuntosali+virtuaalitunnit huokeam-

paan hintaan, silla en kayta kaikkia palveluja. Siksi taysjasenyys tuntuu turhan
kalliilta.



Liite 3/4
Monipuolisempaa ryhmaliikuntaa joka sopii iakkaammillekkin. My6s aamupéi-
viin lisaa niita.
Kuntosalissa on huono valaistus, samoin aulassa ja portaikossa.
Ryhmaliikuntatunnit voisi olla kaikki 1 tunnin pituisia.
ei parannettavaa.
Hinnoituksen uusiminen.
hintataso on korkea moneen muuhun saliin néhden.
Hintataso on todella korkea verrattuna muihin kuntosaleihin. Jadsenyys on jat-
kuva ja sitd on vaikea saada tarvittaessa poikki. Ja tiettyja etuja saa vain jos
muuttaa 10 kortin jatkuvaan jasenyyteen. 10kortissa ei ilmoiteta siiné olevaa
kayttoaikaa ja taméa vuoksi itseltéani meni kortti vanhaksi ja sen mukana 7 kayt-
tOkertaa kalliiksi tuli kortti.
Voisi kuunnella enemman asiakkaiden toiveita tuntipaikoissa.

Ottaa huomioon harvoin salilla/juomissa kayvat.

Ohjelmatarjonta voisi olla runsaampi. Tai ohjelmistosta katosivat tunnit, joilla

mina pidin kayda. Aika paljon virtuaalitunteja.

Hinta tosiaan oli se minka takia itse jouduin lopettamaan. Plussaa pelkésta

naisten salista. Helpompi oli menna liikkkumaan.

Opiskelija-alennusta.

Toiminta on monipuolista joten ei tule mieleen mitaan.

Toiminnassa ei moitittavaa. Hinnat vaan lilan korkeita itselle, kun ajomatkaa-

kin tulee sinne ja takaisin.
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Monilla saleilla on nykydadn vdhemman isoja laitteita ja enemman CrossFit-tyy-

lisia harjottelualueita- ja laitteita: enemman tankoja ja telineita. Toi ois kanssa

kiva LadyLinella.

Lisdamalla laitteita valikoimaan.

Hinta.

Liian sitova ja pitka jasenyys.

Edullisempia hintoja myos pienituloisille.

En osaa sanoa.

Miksi et kayta enaa Kouvolan LadyLinen palveluita?

Ei ole aikaa.

Muutin pois paikkakunnalta.

Maasta muutto.

Kuntoilen liikuntaseura Tempossa.

Oon koyha.

Halusin kokeilla toista paikkaa.

Hintataso muuhun n&dhden minusta huono. Ja se ettéd pitaa sitoutua liian pit-

kéksi aikaa jasenyyteen.

En kay enda kuntosalilla.

Kallis siihen nahden miten vahan kavin.
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Terveydelliset syyt.

Oma laiskuus, muutto toiselle alueelle ja kuljen julkisilla.

Kavin ladylinella kesatarjouksen aikaan, sen jalkeen hintataso oli liian korkea

minulle.

Vaikka pidin kovasti Lady Linesta, koin suurimman osan palveluista itselleni
tarpeettomiksi. Koin turhaksi maksaa niin suurta kuukausimaksua, silla en
kayttanyt kaikkia palveluita (esim. infrapunasauna harvoin, ohjattu ryhmalii-

kunta...).

En saanut itseani motivoitua kdymaan riittavan usein. Se tuli hintaan nahden

lilan kalliiksi.

Polvileikkaukset osan aikaa, aika joskus ns kortilla.

Hinta.

Olen loytanyt muita palveluita, joissa hinta edullisempi.

Muutin toiselle paikkakunnalle.

Nyt ei vaan enaa sovi minun elaméntilanteeseen.

Hintava, sitoutuminen, Kouvolassa toimipiste.

Hintataso lilan korkea ja sijainti huono.

Olen kauempana toissd, en voi ehtia.

aloin laskea mika tuli yhden kuntoilukerran hinnaksi ja se alkoi hirvittaa.

Verrattuna muihin kuntosaleihin huomattavasti hintavampi.
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Korkean hintatason vuoksi.

Mitdh&n sanoisi: olen saamaton nahjus.

Korkean hinnan vuoksi.

Kiireinen arki lapsien harrastuksineen. En ehdi niin paljoa likkumaan, etta kk

jasenyys kannattaisi.

Sopimus loppui enka ole saanut aikaiseksi vield uusia.

Tyoni takia. Olen viikolla tdissé Helsingissa, joten syyskuusta kesakuuhun
paasisin kayttamaan vain viikonloppuisin. Viikonloppuna tunteja (tykk&an ryh-
matunneista) on sen verran vahan, ettd suhteessa tarjontaan jasenyys tai
kymppikortti maksaa liian paljon. Olen erittain tyytyvainen kesakorttiin, joka on
ollut kaytossa kahtena kesana perakkain. Olen myds osallistunut maksullisiin

kursseihin.

Vaihtelu virkistaa.

Olen vain valiaikaisesti pois.

Ajankaytto, ei ole aikaa tdiden jalkeen koska hoidettavana koti, lapset, harras-

tukset ja toita myads iltaisin varsinaisen tyopaivan jalkeen.

Kaynti tuli véh&n pakonomaiseksi. Ei end& oikein innostanut. Ohjatut tunnit va-
henivét. Itse valitut virtuaalitunnit piti aina sopia tietenkin muiden siell& olleiden

kanssa, joten ei aina voinut valita sitd ohjelmaa jonka itse olisi halunnut.
Aika ei riita ja kotona on laitteita.
Hinta ja tarjotut tunnit eivat kohtaa. Ajan hermolla pysyminen, uusia tunteja pi-

taisi saada ihan live vetdjilla. arsyttaa kun kalliin kuukausimaksun liséksi "myy-

daan" viela kallimmalla jotakin valmennusta siihe paalle.



Liite 3/8

Harrastan aktiivisesti toista lajia eika minulla ole aikaa kayda salilla.

Ei enaa ehtinyt kdymaan kun tyot paaasiassa iltavuoroa. Viikonloppuisin oli

silloin huonosti rynmaliikuntatunteja iltapaivalla.

Hinta korkea, mutta varsinainen syy oli virtuaalitunnit. Taytta huijausta - olen
kylla aikoinani tehnyt jotain "anneséllylad" kotona. Miksi tulisin salille, jos voin
sitten tehda jumpat netin valityksella? Hyvét ohjaajat saivat kdymaan salilla.
Siis en todella jumppaa videota katsellen vaan kayn toisella salilla.

Sairaus.

Minulla on kymppikortti. Jasenyys tulisi lilan kalliiksi, kun en kuitenkaan halua
kadyda montaa kertaa viikossa.

Jain aitiyslomalle, ja lapset vie suurimman osan ajasta ja rahasta. Lisaksi mat-
kaa salille on yli 20km suuntaan, mika ei haitannut silloin, kun kavin salilla en-
nen téihin menoa, kun tyot oli samalla suunnalla.

Meilla on Kouvolan alueella kakkosasunto mieheni téiden takia, nyt olemme
elékkeella, emme asu Kouvolan seudulla enda, asuntomme siell& on vuok-

ralla. Asumme nyt litissa, Lahti on meité lahella.

Se tulee lilan kalliiksi, koska kayttokertoja ei ndin vanhemmiten tule edes vii-

kottain.

Vuoroty0 ja aikataulut.

Tybnantajani maksoi puolet salikortista ja tyopaikka oli samassa rakennuk-

sessa,mutta nyt olen elékkeella ja asun eri paikkakunnalla.

Kts. vastaus edella.

Liian kallis.
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Sain infarktin ja sen jalkeen olen saanut sisaista varinaé rasituksessa.

Pitka matka.

Asun etaalla.

Paikkakunnalta muutto Lappeenrantaan.

Itselld ollut ongelmana se etta jos liittyy on tultava arkena hakemaan/teke-

maan sopimus eik& onnistu viikonloppuna.

Oman terveydentilan takia.

Tarjontaa paljon kouvolan alueella, ladyline varmaan kalleimmasta paasta.

Salitarjonta Kouvolassa laajaa ja kilpailu kovaa, oma motivaatio kuntoiluun

vaikuttaa myds. Hintataso ja sitoutuminen pitkaksi ajaksi vaikuttaa myaos.

Liian kallis / Muutto.

Siirryin Easyfitin puolelle.

Hinta/valikoma/laatu ei enaa vastaa. Mielenkiintoisia ryhmaohjauksia, mutta

niihin ei ole koskaan varaa osallistua kalliin kuukausimaksu+kalliin ryhmamak-

sun vuoksi.

Kallis eika itsella ollut mahdollisuutta perhetilanteen takia kayda saanndllisesti.

Minulle liian kallis.

Oma terveys on valilla pakottanut pitamaan takoa. llmanlaatu salilla ei aina ole

ollut hyva.

Koska hinta on kallis.

Muutin pois Kouvolasta.
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Kallis hintataso verrattuna muihin saleihin ja kaipaisin monipuolisempia ryh-
maliikuntatunteja, jotka eivat olisi virtuaalisia. Asun myds nykyaan toisella
paikkakunnalla.
Kouvolasta pois muutto.
hinta, sijainti, aukioloajat.

Muutin 30 km paahan.

Sitova kuukausimaksu, joka oli silloin liikaa itselleni. Oli viikkoja jolloin en

paassyt paikalle.

En asu endaa Kouvolassa.

Tyo6paikkani siirtyi keskusta muualle. Kallis kuukausimaksu.

aikatauluni ei osnut yksiin minua kiinnostavien ryhmaliikunta-aikojen kanssa.

olen siirtynyt muihin yksityisiin.

Asun liian kaukana.

taloustilanne / terveydelliset.

Olen muuttanut.

Kallista.

Huomasin, etta maksan turhaan isoa kuukausimaksua, vaikka en kayta kaik-

kia palveluja. Pidan kovasti Lady Linesta kylla.

Kuukausimaksun/sitoutumisen vuoksi. Kymppi/kertakortti systeemi sopisi mi-

nulle paremmin.

Terveydelliset syyt.
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Koska minulle sopivat tunnit kestavéat vain puolituntia.

Oma motivaatio ei ole ollut riittdva. Tuntien aikataulut eivat sopineet omaan ai-

katauluun. Liian hintavaa.

ongelmani ratkaistiin ja nyt ei ole tarvetta. palaan kun /jos tarvetta.

Kaukana, joten joudun kayttdmé&an autoa, ja sekin maksaa. Yleensé tunnin jal-
keen oli niin kova nalka, etta taytyi mennd ravintolaan syomaan - kallista ja

ruoka liian suolaistal

Polven nivelrikko esti kunnollisen liikkumisen. Portaiden kulkeminen aiheutti
kipua polvessa. Kaytin palveluja melkein 6 vuotta ja nautin k&ynneista. Pa-
rasta oli viela saunojen kaytt6. Oli aina ihana olotila kaynnin jalkeen. Henkilo-

kunta oli mahtavaa, erityiskiitos Hannalle ja siivoojalle!

Ajanpuute&laiskuus.

Hinta korkea, irtisanominen oli vaikeaa, ei ollut kk-korttia tai 10 korttia silloin.

En halua sitoutua sopimuksiin, koska aikataulutus on haastavaa, enka halua
maksaa tyhjasta.

Yksinhuoltajana varani ei riitd kalliseen kuukausimaksuun. 10 kerran Kkortti
olisi katevampi, koska 4 vuotiaan tyton aitind en saanndllisesti paase salille.
Odotan etta tyttd kasvaa ja on kannattavaa minun laisilleni maksaa isoa sum-
maa kuukausi kortista, kun vield kdynnit satunnaisia. Odotan etta viela joskus

paasen ladylinelle. Kertamaksukin on todella tyyris yksinhuoltajalle.

Korkea kuukausimaksu.

Ei ole varaa.
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Sopivia tunteja oli liilan harvoin tai ne olivat 2 perékkaisena paivina. Toisaalta
sitten kun kunto parani niin tarjonta ei enaa tyydyttanyt. Varsinkin niita puoli-
tuntisia oli likaa. Halusin pidempié tunteja tai sitten perakkain sellaisia etta
niita olisi jarkeva yhdistaa. Esim. Pyoraily + ylavartalotreeni tai kahvakuula, tai
step + lihaskunto, 30+30. Toisaalta viikonloppuihin kaipaisin lisaa tunteja,
koska silloin aikaa olisi. Pilatesta/joogaa saisi myo6s olla enemmaéan hajautet-
tuna eri puolille viikkoa eika vain esim. tiistai-iltana ja keskiviikkona aamupai-
valla.
Koska asun Haminassa ja kayn Kotkan LadyLinella.
Hinta on korkeampi. Mulla on ykkoselle 10 kerran kortti, jossa ei ole maaraai-
kaa milloin p&éattyy ja ostan aina alennusmyynnisté 2 kpl setissé. Hinta on se
joka ratkaisee.
Liian sitovaa.
Sali on liian kallis.
Kts. ed vastaus.

Kaytan julkisia kulkuneuvoja ja matka Lady Linelle on vahan pitka.

Hinta tuli vastaan aikanaan kun oli vanhempainvapaalla pienilla tuloilla muu-

tenkin. Ja nykyaan asun eri paikkakunnalla.

Ajanpuute.

Ei ole aikaa.

Ei ole aikaa.

Ei ole aikaa.

Jasenyys on elakelaisille lilan kallis.
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Muutin paikkakunnalta pois.

Liikkuvan tydn vuoksi en pysty sitoutumaan pitkiin sopimuksiin.

Liian kallis hinta.

Katso edellinen vastaus.

En asu Kouvolassa, kayn LadyLinella joskus kun olen vanhempien luona vie-

railemassa koska aitini on asiakas. LadyLine on hyva siita, etta se on keskus-

tassa ja voin helposti kayda aitini kanssa siellda, mutta olisi kiva jos valineet oli-

sivat vahan modernimmat.

Kaipasin "raskaampia” tunteja monipuolisesti. Kuntosalin laitteet vanhahkoja
ja suppea valikoima verrattuna nykyiseen.

En pida henkilokunnasta ovat jotenkin olevinaan. On niitd parempiakin kunto-

saleja ja kiva henkilokunta.

Hinta kallis ja asun pohjois-kymenlaaksossa.

Henkilokunnan epaystavallisyys.

Ajanpuute ja kotitreenien helppous.

Aikataulut eivat tasmaa.

Polvivaiva.

En kaytd minkaan kuntosalin palveluita.

Muutin pois paikkakunnalta.

Vuorotydn takia ajat huonot jumpille niin lopetin. Viikonloppuisin/iltaisin en

paassyt ollenkaan kun ei paivalld/illalla ollut jumppia.
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Ei ole varaa.

Taloustilanne.

Ryhmaliikunnan , jossa paasaantdisesti kavi, aikataulut eivat enaé kohdan-

neet omien tarpeideni kanssa. Tuntien ajankohdat eivat enaa palvelleet mi-

nua.

Miké& saisi juuri sinut palaamaan Kouvolan LadyLinelle?

Hinta ja varmasti toimimat jasenkortit.

Ei mikaan.

Mahdollisesti, kun jaan muutaman vuoden paasta elakkeelle. Jos olisi lyhyita

kuukausitarjouksia esim. kesan ajalle kun Tempo lomalla.

Edullisempi hinta, vain ryhmaliikuntatunneille osallistumismahdollisuus ja hinta
sen mukainen, salin puoli ei kiinnosta ollenkaan. Sijainti toinen, esim Kataja-
harjussa - keskella Kouvola/Kuusankoski rajalla tai Kuusankosken urheilupuis-
tossa jadhallin, uimahallin, urheilutalon jne alueella.

Muutto takaisin Kouvolaan/pitempiaikainen oleskelu siella.

Hyva tarjous, oma motivaatio.

Hinnan alennus kk-kortissa.

Sopivampi maksu. Kun taas on aikaa, tod.nak. jalleen aloitan kuntoilun.

Esim. kymppikortti. Edullisimmat hinnat.

Minulla on paha astma ja ilman laatu on minulle todella téarkea. Olen joutunut

lopettamaan monessa paikassa ilman laadun takia. Aiheuttaa astman pahe-

nemisvaiheen. Olen siirtynyt kotijumppaan.
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Edullinen Kymppi-kortti. Kohtuullisempi hinta, esim 49 €/kk, voisin harkita ja
Kymppikortti!

Kts. ed. vastaus.
Ei mikaan talla hetkella, koska asun sen verran kaukana.

Ehka ilmainen kokeilujakso, jonka saisi aktivoitua netin kautta, tai erittain hyva
tarjous jasenyydesta. Olen koronaviruksen takia irtisanonut tdméanhetkisen
kuntosalijasenyyteni ja siirtynyt pihatreeneihin. Mutta etsin varmasti uutta salia
kun vain epidemia rauhoittuu. Tutkin mahdollisuutta myds Lady Linen tarjouk-
sien osalta. Koen kuukausimaksun olevan aika suuri. Minua houkuttelee kui-
tenkin aloittamaan virtuaalitunnit taas syksyn tulle , ja jos mahdollisuus olisi
mya0s virtuaalispinningiin, se olisi mahtavaa. Ryhmaliikuntoja en kayta, silla
tykkaan liikkkua ilman etukateen suunniteltuja aikatauluja ja liikunta on miele-
kéasta yksinoloa. Ehkéa jokin tallainen jasenyys, johon kuuluisi sali + virtuaali-

tunnit, voisi olla huokeampi?

Ks. Yll&. Olin toki jo palailemassakin nyt kun 10-kortti oli iimestynyt tarjontaan
ja oli myds edullisempi kuukausimaksu jossakin kampanjassa. Ja joogaa pal-
jon, niin etta pystyy kdymaan 2-3 kertaa viikossa. Mikaan ei kuitenkaan saa

minua palaamaan ennen kuin koronaepidemia paattyy.

Tuskin mikaéan, koska olen muuttanut toisaalle enka usko palaavani enaa

Kouvolaan.

Asunto lahella.

Palasin kerran jo aiemminkin ja olen harkinnut taas, muttei ndin kesan alussa.

hinnanalennus.

Halvemmat hinnat.

Ei sitoutumista pitkéksi aikaa.
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Hintojen muutos.

Henkildkunta ja monipuolisuus.

Palvelu vastaisi paremmin kiinnostustani ja ei pysyvia jasenyyksia.

Esim 10kortti tai kertamaksu.

Edullisempi hinta kaltaiselleni.

Hinnan puolittuminen.

Muutto lahemmas.

Halvempi hinta.

Edullisempi hinta ja korona-aika ohitse.

Alempi kuukausimaksu.

Ihana henkilokunta ja hyvat virtuaalitunnit.

Hintojen laskeminen.

Kouvolaan palaaminen.

Hyva tarjous ja riittava vapaa-aika.

Palaan kuitenkin kesalla kotipaikkakunnalle, joten halvempi hintataso saisi mi-

nut kesakuukausina mukaan.

Jokin vajaakuntoisille tarkoitettu rauhallinen kuntoutus ja venyttelyohjelma.

Ulla.

Ehka hinta ja ettei ole pakko olla jasen.
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Hyva tarjous.

10-kortti.

??

Kohtuullinen kerta-maksu systeemi.

Ehkapa aika.

Edullinen kymppi-kortti, alempi kuukausimaksu, monipuolisemmat ryhmatun-

nit, uudempia laitteita kuntosaliin. Nyt liian usein/kauan lappu "odotan huol-

toa".

Hintojen alennus.

Alemmat hinnat.

Edullisempi hinta.

Jokin hyva pakettitarjous.

En koe tarpeelliseksi.

Paikassa ja palvelussa ei ole korjattavaa, miné vain en sita tarvitse.

Hinta ja yhteydenotto.

Jos loytaisin ryhmalikunnasta sellaiset tunnit/ajankohdat, mitk& sopisivat mi-

nulle (tata olen seuraillut suht saannoéllisesti)

Jos vkonloppu aloitus onnistuisi.

Ty6 Kouvolassa.



Liite 3/18
Hyva tarjous ehka sellaisella paketilla, joka sopisi toiveisiini (sali+virtuaalitun-
nit, myos virtuaalispinning olisi houkutteleva), tai ilmainen kokeilujakso johon
ei vaadittaisi tapaamisen sopimista keskuksessa. Olen télla hetkella vailla
kuntosalijasenyytta koronaepidemian takia, ja aikeissa tilanteen rauhoituttua

solmia uuden jasenyyden itselleni sopivaan paikkaan.

Hyva tarjous sopivaan ajankohtaan.

Mieheni paraneminen virkistaisi myos minua.

Viihtyvyys ammattitaitoinen ja erittain mukava henkildkunta, sopiva tuntivali-

koima, tuntien taso.

Jos muutettaisiin takaisin,mutta erittain epatodennakagista.

Edullisemmat hinnat palvelua vahemman kayttavalle ja edullista matalankyn-

nyksen pt-palvelua motivoimaan likkumaan.

En osaa sanoa, kayn Pilateksessa(kansalaisopisto) ja jumpassa(naisvoimiste-
lijat)

Selkea kuukausimaksun alennus.

kavin kuntoutuksessa. kuntoutumisen tarpeen lisaantyminen. Hyvat edulliset

tarjoukset.

Koin kalliiksi joskus kun kavin. Talla hetkella ei ole aikaa.

Muutto takaisin.

Ehk& 10-korttisysteemi saisi minut silloin tallin sellaisen hankkimaan

Kerta/kymppikortit.

Jos olisin viela tydelamassa tai edes asuisin Kouvolassa palaisin var-

maan...mutta kun en kumpaakaan.
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Tyb6paikan vaihto Kouvolaan.

Ohjatut aamutreenit ennen tyéhén menoa (klo 8), edullisempi hinta
Halvempi hinta, enemman rvp-tyyppisia tunteja ja rentouttavia seka venyttely-
tunteja. Eli useampia vaihtoehtoja eri paiville. Sek& en halua sitoutua pitkaksi

aikaa. Myads liittymismaksu pois.

En osaa sanoa.

Muutto takaisin Kouvolaan.

Varmaan se kotiditialennus voisi vaikuttaa. Tai jos paadyn téihin sinne suun-

nalle, ettd voisi yhdistaa salilla kdymisen toissa kaymiseen.

lImainen jasenyys ja hyvéa alen ensimmaisista kuukausista. Balance-tunneilla

saisi olla ohjaaja, vierastan virtuaalitunteja. Missa pump?

Jos joku hakisi kotoonta ;) sijainnin vaihtuminen.

Muuttaminen takaisin ,eipa oikein muuta kun ty6tkin ovat taalla.

Enemman tilaa 'vapaaharjoittelulle’ ja paremmat painonnostovalineet.

Kohtuuhintainen kymppikortti tms. systeemi. En halua sitoutua.

Edullisempi hintataso.

Hyva, edullinen tarjous ja mahdollisuus liittyd esim kuukaudeksi kerrallaan.

Hyvat ryhmaliikuntavaihtoehdot houkuttelevat myds.

Koronaepidemian loppuu.

Kymppikortti tai edullisempi kuukausihinta maaraaikaisille sopimuksille.

Tuntien sisaltd voisi vaihdella joka toinen viikko, silloin kaikki voisivat kokeilla

eri tunteja.
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Jos Easyfit ei toimisi.

Edullinen hinta ja mahdollisuus purkaa jasenyys ihan milloin vain. Tai kaynti-

kertojen mukainen edullinen veloitus.

Edullisemmat hinnat ja lyhyemmat sitoutumisajat jasenyyteen.

Houkuttelevat tunnit ja palvelut.

Hyva tarjous kesélomalle, maaraaikaiset sopimukset ja tarjoukset. En halua

sitoutua pitkéksi aikaa.

Juuri tuo edellinen vastaus patee tahan.

edullisemmat hinnat. Mahdollisuus viruaalijumppiin.

Miellyttava henkilokunta ja monipuoliset palvelut.

Kohtuullisemmat hinnat satunnaisesti kavijalle.

Kun saisi jalan kuntoon.

Sopiva hinta.

2?7?77

Huokeampi hinta osatyokyvyttomyyseléakelaiselle.

Edullinen jasenyys, jonka voisi irtisanoa milloin tahansa. Tdma siis koronan

laannuttua. Korona-aikana en kay kuntokeskuksissa.

en usko ettd vaihdan.

Kunnon ja nadén parantuminen.






