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Tama kehittamistyd syntyi tarpeesta luoda systemaattinen ja heti kayttdon otettava
markkinointistrategia toimeksiantajalla, Fibaco Oy:lle. Yrityksella ei ole aikaisemmin ollut
kaytdssa markkinointistrategiaa. Tyon toteutuksesta vastasi yrityksessa pitkaan toissa ollut

tydntekija, jonka vastuulla on yrityksen viestinndn ja markkinoinnin suunnittelu.

Tyon tavoitteena oli segmentoida kohderyhmaét, luoda tavoitteet sekd mittarit ja
bréandaytymisen malli markkinoinnin pohjaksi. Uuden markkinointistrategian kuvausta on
mahdollista hyddyntdd muissakin organisaatiossa, eika vain liikunta-alalla. Strategiakuvaus
on kaytannonlaheinen, jossa on paljon mittareita ja sita on helppo muokata seka kehittaa
eteenpain.

Tyon lahestymistavaksi valikoitu palvelumuotoilu ja menetelmaksi haastattelu, jonka avulla
kuultiin asiakkaita. Asiakkailta kysyttiin, miksi he kayttavat palvelua, mita hyvia ja huonoja
puolia palvelusta l6ytyy, kehitysideoita palvelun kehittdmiseen seka kuinka he toivoisivat
heille viestittavan. Lisaksi kuultiin firman tyontekijoita yhteisessa aivoriihessa. Tyontekijoilta

saatiin ideoita palvelun kehittdmiseen seké uusien palveluiden ja tuotteiden luomiseen.

Kehittamistyon lopputuotteena luotiin markkinointistrategia, asiakasprofiilit,
digimarkkinoinnin siséaltostrategia seka uuden palvelun konseptimalli. Kaikki lopputuotokset
ovat osoittautuneet tarkeiksi tyovalineiksi markkinoinnin toteuttamiseen seka liiketoiminnan
kehittdmiseen.
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1 Johdanto

Onko markkinointistrategiasta hyotya? Erds esihenkiloni kysyi, kun perustelin
jarjestelmallista ja systemaattista suunnitelmaa kaiken markkinoinnin pohjana. Nyt kun
kehittdmistyoni on valmis, voisin perustella vastaukseni paljon paremmin. Strategia luo
keinot sille, miten tiettyyn pisteeseen paastaan, jos siis halutaan, ettd markkinointi auttaa
liiketoimintaa visioon paasemisessd, niin sillekin tulisi luoda keinot. Markkinointi on
summa monia toimintoja, jotka auttavat liiketoimintaa pysymaan pystyssa, joten niidenkin
toteuttamiseen tulisi luoda selkeitd keinoja. Markkinointi ei tuota tuloksia itsestaan, vaan
kun kaikilla markkinointi keinoilla on selkeét &ariviivat ja yhteinen suunta, niin markkinointi
luo mahdollisuuksia, mihin vain. Tarke&a on tietda esimerkiksi kenelle markkinoi, mita
markkinoi, miten ja milloin markkinoi. Mita tavoitteita markkinoinnilla on ja miten niita
mitataan. Mita kanavia kayttaa ja miksi. Talla hetkella mietin myos sita, ettéa mita arvoja
markkinoinnilla halutaan edustaa ja miten ne tulevat esiin seka miten palvelun

yhteiskunnallinen rooli tuodaan esiin myds markkinoinnissa.

Tassa kehittamistydssa kerron, mitéd on markkinointi, mita siihen kuuluu, mita
markkinointistrategia pitaa sisalladn seka miten markkinointistrategia rakennetaan. Tyon
tavoitteena on luoda kaytadnnon laheinen markkinointistrategia niin yksild kuin yritys
puolelle toimeksiantajalle, joka on liikunta ja valmennus palveluita tuottava yritys.
Lahestymistapana toimii palvelumuotoilun keinot, jotka sopivat hyvin
markkinointistrategian luomiseen, koska sain kuulla asiakkailta sen tarkeimman, miksi he
kayttavat palvelua. Palvelumuotoiluun ominainen eri osapuolten kuuleminen toteutui niin,
ettd asiakkaiden kuulemisen lisaksi pyysin myos tydntekijoita aivoriineen niin, etta sain
ideoita uuden palvelun konseptimallin tekemiseen. Asiakkaiden toiveet ja kehitysideat
seka palveluun negatiivisesti vaikuttavat osat paasivat osaksi myos asiakasprofiileita, joita
syntyi nelja. Paamenetelmana toimi haastattelu, jota kaytin asiakkaiden kuulemiseen.
Tarkeana osana tyota olivat myos asiakasrekisterin tutkiminen, taustatyéna tehdyt
mittaristot, joita oli balanced scorecard eli tasapainoitettu mittaristo, yrityksen SWOT-
analyysi ja kilpailijan SWOT-analyysi, digimarkkinoinnin sisaltdstrategia seka esimerkki

AIDA-mallin kayttamisesta osana viestintaa.

Markkinoinnilla voi ilmaista ja edustaa organisaatiota monella tapaa. Se on véline, jota on
kaytettava viisaasti. Markkinointi liitetaan laheisesti myyntiin ja yhteys on selked, mutta
markkinointi onkin vain yksi osa ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista. Kuinka hyvin
yrityksen markkinointia ymmarretaan, riippuu kaytetyistéd markkinointiviestinnan keinoista.
Digitaalisuuden tuodessa internetin kaytetyimmaksi alustaksi myds markkinoinnissa

vuorovaikutteisuus on lisaantynyt. Internet on mahdollistanut uusia ja suoria keinoja saada



keskusteluyhteys niin yrityksiin kuin yksityishenkilddn. Internetin tuomana suurimpana
alustana toimii sosiaalinen media, joka on vaikuttanut my6s asiakaspalveluun.
Yhteydenpidon helppous ja nopeus tuo paljon mahdollisuuksia niin yksityishenkildille kuin
yrityksille. Sosiaalisen median kanavista tulisi valita ne sopivimmat, joita voi hyddyntaa

systemaattisesti osana asiakaspalvelua.

Toimeksiantajana on yritys nimeltdan Fibaco Oy, joka on suomalainen 2015 perustettu
monipuolinen valmennuskeskus, jossa asiakkaat harjoittelevat aina oman valmentajan
kanssa. Fibacon konsepti on luotu alusta alkaen itse ja sen keskidssa on toiminnallinen,
ratkaisukeskeinen seka lajinomainen harjoitusmenetelma. Palveluihin kuuluu liikunta- ja
valmennus paketit niin huippu-urheilijoille, kuntoutujille seka terveysliikkujille. Palveluihin
kuuluu myos fysioterapiaa, ryhmaharjoittelu ja tyokykypalvelut yrityksille. Fibaco Oy:n oma
toimipiste sijaitsee Pieni Roobertinkatu 11, Helsingin Kaartinkaupungissa. Roban
toimipisteella on 18 tyontekijad, joista enemmistd on osa-aikaisia- ja kokoaikaisia
tyontekijoita tai palveluntuottajia. Muut toimipisteet sijaitsevat yhteistydkumppaneiden
saleilla Helsingin Talissa ja Keravalla, joissa kdy samoja tydntekijoita kuin Roban

toimipisteella sekd Hyvink&alla on yksi tyontekija ja Oulussa on kaksi tytntekijaa.



2 Markkinointi

Mitd on markkinointi? Monet ajattelevat, etta markkinointi on vain myyntia ja
mainostamista, koska jokaiselle meistd mainokset hyppivét suoraan silmille joka paiva.
Niita tulee puhelimeen niin viesteilld, soitoilla kuin sosiaalisissa medioissa, sahkopostitse,
televisiossa, radiossa ja lehdissa jopa bussipysakilla seka julkisissa liikkennevélineissa.
Mutta ne ovat vain suuren jadvuoren huippu markkinoinnista. Markkinoinnin tavoitteena
on asiakkaan huomion kiinnittaminen tuotteeseen niin, etta asiakkaalle kehittyy toimintaa
ohjaava mielihalu eli tavoiteltu toiminta nimeltaan ostopaatds. Huomiota kiinnittéavien
viestien maara on aivan valtava, joten lopulta markkinoinnin tehtava on haastava. (Kotler
& Armstrong 2021, 25; Tuulaniemi 2011, 43.)

Markkinointi tulisi ymmartaa niin, etta sen tarkoituksena on tyydyttaa asiakkaiden tarpeet.
Jos markkinoija herattaa asiakkaiden mielenkiinnon tehokkaasti, ymmartaa heidan
tarpeitaan, kehittaa tuotteita, jotka tarjoavat parasta asiakas arvoa seka hinnoittelee,
mainostaa ja levittd& sen tiedon hyvin, niin silloin h&n saa tuotteen myymaan. Koska
asiakkaalle merkityksellisintd on hanen tarpeensa, halunsa ja toiveensa eika niinkaan
jonkin tuotteen ominaisuudet. Joten on erittdin epatodennakdista, ettd massamarkkinoitu
tuote kiinnittad hanen huomionsa. Markkinoinnin tarkoituksena on tehda myynnista
tarpeetonta. Myynti ja mainonta ovat vain osa markkinoinnin tyokaluja, jotka yhdessa
edistavat asiakkaiden mielenkiinnon herattamista, vakuuttumista ja asiakasyhteyden
rakentumista. Markkinoinnin tulisi hyddynt&a tarinankerrontaa, koska se jattaa muistijaljen
seka muuttaa tiedon ihmisia koskettaviksi tunteiksi. (Kotler & Armstrong 2021, 25;
Tuulaniemi 2011, 45.)

Markkinointi on sosiaalinen johtamiseen liittyva prosessi, jossa yksilot ja organisaatiot
saavuttavat mita tarvitsevat ja haluavat, luomalla seka vaihtamalla arvoa toistensa
kanssa. Liiketoiminnassa markkinointiin liittyy kannattavuuden rakentaminen, joka
luodaan tayttamalla asiakasyhteys tarvittavilla arvoilla. Markkinointi voidaankin maaritella
prosessina, jossa yritykset vetavat asiakkaita puoleensa, rakentavat vahvoja
asiakassuhteita ja luovat asiakasarvoa, jotta saavat arvon asiakkaalta takaisin. (Kotler &
Armstrong 2021, 25.)

2.1 Markkinointi ja myynti

Asiakkaat ja asiakasmarkkinat jaetaan kulutustuotteiden, tuotantohyddykkeiden ja
yrityspalveluiden markkinoihin. Markkinoita ollaan jo pitkd&n kuvattu seuraavilla termeilla:

yrityksen myynti yrityksille business-to-business, yrityksen myynti kuluttajille business-to-



customer ja yksildomarkkinointi one-to-one. Liséksi ollaan ruvettu puhumaan asiakkaiden
valisesta vuorovaikutuksesta customer-to-customer, markkinoiden verkostotaloudesta
many-to-many ja julkisen hallinnon kentalla asiakassuhdetta kuvaavasta business-to-
government-markkinoinnista. Nyt ollaankin muutettu puhetyylia niin, etta puhuttaisiin
mieluummin toimijoista (actor) ja heidan kanssakaymisesta voitaisiin kuvata termein actor-

to-actor tai jopa people-to-people. (Viitala & Jylha 2013, 77.)

Yrityksen toiminta painottuu eri tavalla riippuen markkinoista. Kuluttajamarkkinoilla on
tavoitteena paasta runsaan inmisjoukon huomioon, joten mainonnalla ja brandilla on
tarkea tehtava. B-to-b-markkinoilla henkilokohtaisella myyntity6lla on mittavampi rooli,
koska asiakkaan tiedontarve on suuri ja myyntineuvottelut vaativat myyjan ammattitaitoa.
(Viitala & Jylh& 2013, 77.)

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita on erittiin paljon. Ostokayttaytymisen
yhdenmukaistumisesta voidaan puhua siksi, etta talousalueet yhtenaistyvat,
monikansalliset yritykset voimistuvat, uudet teknologiat ja viestintdkanavat seka matkailu
kasvavat. Mutta myds yksilollisyys seka sosiaalinen liikkuvuus ovat lisaantyneet.
Ikaryhmien sisalla kuluttajat kayttaytyvat erilaisin keinoin. Kulutustottumukset osoittavat
kuluttajan omaisuuden kayton kilpailevien tuoteryhmien vélilla. Kulutuskayttaytyminen
ilmentaa niita vaikutuksia tuotteiden ja palveluiden hankinnan, kulutuksen ja
loppuhavityksen taustalla. Ostomotiivit voivat olla toiminnallisia, tunneperéisia ja
kayttajasta viestivia. (Viitala & Jylha 2013, 78.)

Markkinoijat tutkivat kuluttajien ostokayttaytymista saadakseen tietoa mitéa, mista ja kuinka
paljon ostetaan. Mutta jos halutaan tieta&, miksi kuluttajan ostokayttaytyminen on juuri
sellaista kuin se on, niin se ei olekaan niin helppoa. Koska vastaukset l6ytyvat syvalta
kuluttajan paan sisalta. Kuluttaja ei itsekkdén saata tietédd, mika on vaikuttanut hanen
ostopaattkseensa. Kulutuskayttaytymisen tutkija on todennut, etta 95% niista ajatuksista,
tunteista ja oppimisesta, jotka vaikuttavat ostopaéatoksiin ilmaantuvat tiedostamattamme

alitajunnasta. (Armstrong, Kotler, Harker & Brennan 2019, 167.)

Tarkein kysymys onkin, miten kuluttajat vastaavat yritysten markkinointiin? Tahan
kysymykseen Armstrong ym. (2019, 167-168) kehittivat ostokayttaytymista kuvaavan
mallin (kuva 1). Viitala ja Jylha (2013, 79) avaavat kuviota niin, ettd ulkopuoliset arsykkeet
vaikuttavat kuluttajan "mustaan laatikkoon” eli tajuntaansa ja aiheuttavat tietynlaista
toimintaa. Taman mustan laatikon ymmartdminen onkin tarkedssa roolissa siihen, etta
osataan tulkita ostajan ominaisuudet ja ostopaatésprosessi. Ominaisuudet vaikuttavat

siihen, miten kuluttaja reagoi arsykkeisiin. Arsykkeiden herattamilla tunteilla on kaikista



suurin merkitys, silla ostopaatdksen voi tehda myoés tunteiden, mielialan tai aistien

miellyttdmisen perusteella.

ULKOPUOLISET KULUTTAJAN KULUTTAJAN REAKTIO
ARSYKKEET "MUSTA

LAATIKKO” Tuote
Markkinointi: ~ Ymparisto: Brandi
Tuote Talous Kuluttajan luonne ja Jalleenmyyja
Hinta Teknologia ominaisuudet Ajankohta
Paikka Politiikka Kuluttajan Lukum&ara
Viestinta Kulttuuri ostopaatésprosessi

Kuva 1. Ostokayttaytymisen malli (mukaillen Armstrong ym. 2019, 168).
Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaa voimakkaasti myos kulttuurilliset, sosiaaliset,
persoonalliset ja psykologiset ominaisuudet (kuva 2). Markkinoija ei pysty naihin

vaikuttamaan, mutta ne on otettava huomioon. (Armstrong ym. 2019, 168.)

KULTTUURILLINEN

SOSIAALINEN
PERSOONALLINEN
Kulttuuri Vertaisryhma Iké& ja elinkaaren vaihe PSYKOLOGINEN
Ammatti
Taloudellinen Motivaatio
Alakulttuuri Perhe tilanne Havainnointikyky e

Elamantapa Oppiminen

Persoonallisuus ja Uskomukset

Yhteiskuntaluokka Rooli ja status minakasitys ja asenteet

Kuva 2. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat ominaisuudet (mukaillen Armstrong ym.
2019, 168).

Kulttuurilliset tekijat vaikuttavat laajasti ja syvasti kuluttaja kayttadytymiseen, koska kulttuuri
siséltaa olennaiset syyt siihen, mitd ihminen haluaa ja miten se kayttaytyy. Kasvaessaan
ihminen oppii perusarvot, kasitykset, halut ja kayttaytymisen. Kayttaytymisen oppimiseen

vaikuttaa myds monet erilaiset ryhmat. Erilaisilla ryhmilla on suora vaikutus ihmisen



Tarve tai

ongelma

asenteiden ja minakasityksen muokkaantumiseen. Ryhmépaine voi vaikuttaa ihmisen
mukautumiseen tuotteiden ja bréndien valinnoissa. Jokaisella persoonallisuuden piirteella
on jo merkittava vaikutus ostop&atoksiin. Monet asiat elaméssa liittyvat myags tiettyyn
ikéén ja elamanvaiheeseen, joten se nakyy valinnoissamme. Pidemmalle edetessa
ostopaattkset ratkaistaan neljan psykologisen tekijan perusteella, jotka ovat motivaatio,
havainnointikyky, oppiminen sekéa uskomukset ja asenteet. (Armstrong ym. 2019, 169-
176.)

Markkinoijan tulisi keskittyé koko ostotapahtumaan, eiké vain ostopéatoksen tekemiseen
ja siihen vaikuttaviin tekijoihin. Ennen ja jalkeen ostopaétoksen kuluttaja kay lapi viisi
vaihetta jokaisen ostoksen kanssa (kuva 3). Tuttujen rutiini ostosten kanssa vaiheita jaa
pois, mutta erityisesti uusien ostosten kanssa kuluttaja kay lapi kaikki vaiheet. (Armstrong
ym. 2019, 182.)

: : - Ostamisen
Tiedon Vaihtoehtojen Ostopaatds 4lkelnen
etsinta vertailu Kiiyttiytyminen

ymi

Kuva 3. Kuluttajan ostopaatds prosessi (mukaillen Armstrong ym. 2019, 182).

Ostopaatos prosessi alkaa tarpeesta tai ongelmasta, jonka on voinut laukaista sisdinen tai
ulkoinen arsyke. Sisainen arsyke voi olla normaali tarve kuten nalka, jano, kylma, mutta
ulkoinen arsyke voi olla mainos tai ystava. Kiinnostunut kuluttaja joko etsii tai ei etsi uutta
tietoa tarvitsemastaan tuotteesta tai palvelusta. Tiedon etsintaan vaikuttaa kuinka kova
tarve ostamiseen kuluttajalla on ostamiseen. Eniten k&ytetddn mainosten antamaa tietoa,
mutta kaikista vaikuttavampaa tietoa saadaan henkilokohtaisesti perheenjasenilta,
ystavilta ja sukulaisilta. Koska tiedon lisdksi tuttavat arvioivat ja hyvaksyttavat tuotteen, jos
he ovat tyytyvaisia. Kuluttaja vertailee tarkasti tarjontaa, jopa laskee vaihtoehtoja tai
luottaa intuition nopeaan paatokseen. Tuotteen kayttbonoton tai palvelun kayttamisen

jalkeen selviaa, oliko kuluttaja tyytyvainen vai ei. (Armstrong ym. 2019, 182-184.)

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintda on myos osa markkinointia, jonka tehtavana on tuotteiden, myynnin
ja asiakassuhteiden hoito seka sidosryhmamarkkinointi. Markkinointiviestinnan merkittava
tavoite on kasvattaa kohderyhman ymmarrystéa yrityksesté ja sen tuotteista seka voimistaa
tavoiteltua tietoa ja toimintaa kohderyhméssa. Markkinointiviestinnan paatehtava on

vaikuttaa kohderyhman ostopaétoksiin lisdamalla yrityksen arvon kasvua.



Markkinointiviestinnan kautta jaetaan myds yrityksen lupaukset markkinoilla sekéa
noustaan esiin tarjonnan kirjosta. (Juholin 2009, 213; Mantyneva 2002, 123; Viitala &
Jylha 2013, 116.)

Markkinointiviestinta on asiakaslahtdista viestintaa, joka tapahtuu myos digitaalisesti ja
internetissa sosiaalisen median yhteisdpalvelujen kautta. Markkinointiviestinnan véalineita
ja muotoja ovat sdhkdinen suoramarkkinointi, internetmarkkinointi kuten verkko- ja
kampanjasivustot, verkkosyotteet, blogit, keskustelufoorumit, verkkomainonta kuten
bannerit ja hakukoneoptimointi, mainospelit, verkkoseminaarit- ja kilpailut. (Viitala & Jylha
2013, 116.)

Markkinoinnin padmaara on saavuttaa pysyvia asiakassuhteita, joita voi saada kilpailuilla
markkinoilla vain pitkékestoisen asiakastyytyvaisyyden kautta.
Markkinointiviestintastrategia on kriittisessé asemassa kilpailuedun kasvattamisessa.
Markkinointiviestinta jaetaan valineviestintaan ja vuorovaikutusviestintaan.
Vélineviestintda ovat medioissa ja verkossa toteutuva viestinta, kuten ammattilehdet,
suoramarkkinointi ja telemarkkinointi. Vuorovaikutusviestinnan paikkoja ovat messut,
nayttelyt, henkilokohtainen myyntityd ja seminaarit. Muita markkinointiviestinndn muotoja
ovat lehti-ilmoitus, mainonta, menekinedistdminen, myynninedistdminen, tiedotus- ja
suhdetoiminta, tapahtumamarkkinointi sek& suoramarkkinointi. Markkinointiviestintaa
suunnitellessa tulisikin miettia, kuinka viestinta erottuu muista seka kuinka useiden eri
kanavien samanaikainen hyddyntaminen toteutetaan. (Mantyneva 2002, 213; Viitala &
Jylha 2013, 116.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa kaytetdén asiakaskayttaytymista kuvaavia malleja
kuten DAGMAR tai AIDA. Kaytetyin malli on AIDA, joka tulee sanoista Attention huomio,
Interest kiinnostus, Desire halu ja Action toiminta. Aluksi pyritdan herattamaan kuluttajan
huomio yrityksen tuotteilla tai palveluilla. Seuraavaksi on tarkoitus synnyttaa kiinnostus ja
kun se on herannyt, voidaan saada aikaan halu ostaa. Lopuksi kuluttaja voi tehda
ostopaatoksen eli toimia. Markkinointiviestinnan keinot vaihtelevat AIDA-mallin eri
vaiheissa. Kuluttajien huomion herattdmisessa mainonta seka suhde- ja tiedotustoiminta
ovat parhaita keinoja, mutta kun edetaan seuraaviin vaiheisiin, niiden tehokkuus laskee.
Henkilbkohtaisen myyntityén maara nouse alusta loppuun asti koko ajan.
Myynninedistamisen maara alkaa vasta ostohalu vaiheesta ja etenee ostopééatdksen yli.
(Mantyneva 2002, 123-125.)



2.3 Digimarkkinointi

Digitaalisuus on yksi tarkeimpia ja merkittavimpia muutoksia kommunikointiin seka
markkinointiin. Internetin tuomat mahdollisuudet levittda tietoa ympéri maailmaa
sekunnissa on mullistanut keskustelu-, vuorovaikutus- ja toimintaymparistot, myos
markkinoinnissa. Markkinointia on aina ohjannut trendit, uudet vaikutuskeinot- ja vaylat
seka teknologia. Internetista on tullut niin kuluttajien kuin myyjien jokapaivainen
asiointikanava. Alle 55-vuotiaista 95% kayttaa internetia paivittain. 1an myo6ta internetin
kayttd vahenee, mutta havaittavissa on myds vanhemman ikapolven kaytéksen muutosta.
Kuitenkin yli 74-vuotiaista 63% ei ole kayttanyt internetia lainkaan. (Tuulaniemi 2011, 45-
46; Viitala & Jylha 2013, 97-98; Kananen 2018, 14-15.)

Internetin kayttaminen vaihtelee sen kaytettavien toimintojen mukaan. Ihmisista lahes
kaikki, 81 % kayttaa internetia pankkiasioiden hoitoon, 79% sahkdpostien lahettamiseen
tai vastaanottamiseen ja 79% tiedonetsintaan niin palveluista kuin tuotteista. Ja ndma
prosentit jatkavat nousemistaan koko ajan. Naidenkin tilastojen takia yksikaan
liketoimintaa tuottava yritys ei voi jadda varjoon verkon eiké sosiaalisen median
kayttamiselta. (Kananen 2018, 15.)

Digitalisaatio on vaihtanut postin l&hettdmisen sdhkdiseksi. SAhkdpostit liikkuvat
nopeammin kuin kirjeet ja niiden l&hettdminen on huomattavasti helpompaa. Sitakin
yleisemp&a on myos sdhkoposti markkinointi, joka on erittain toimivaa ja tehokasta
markkinointia. Sahkdposti markkinointi ei vaadi paljoa asiantuntemusta ja liséksi se on
yksi kustannustehokkaimmista digimarkkinointiin satsattavista tyttavoista. Sahkoposti
markkinointi tuo rahat takaisin firmalle nopeammin kuin mikdan muu kampanja, koska
uutta viestia ei tarvitse tehda paivittain eika sdhkopostin lahettdmisen jalkeen tarvitse

tehda muuta ty6ta kuten sosiaalisessa mediassa. (Swartz 2020, 140.)

Digitaalisuus on luonut meille myds jatkuvan muutoksen tilan. Uusia kanavia ja
toimintaymparistdja syntyy nykyisten tilalle ja kehitys huolehtii siitd, mitka niista jaavat
ihmisten kayttoon lyhyeksi tai pitkéksi aikaa. Tuote kehittely on taas vaikuttanut siihen,
ettd vastaaminen niin sahkodpostiin kuin milla alustalla tahansa tulleeseen verkkoviestiin
on mahdollista valittdmasti ja missa tahansa. Taman takia internet on muuttanut
markkinoinnin painotuksen vuorovaikutukseen asiakkaan ja yrityksen kohtaamisissa.
(Tuulaniemi 2011, 46; Kananen 2018, 15.)



2.4 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media on kohonnut tarkeimmaksi yksittaiseksi tydkaluksi markkinointiin.
Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden olla suorassa yhteydessa kuluttajaan ja kayda
jopa vuoropuhelua. Sosiaalisen median hyédyntaminen mahdollistaa monia asioita, jotka
eivat ennen ole olleet mahdollisia. Lisaksi sen kayttaminen on yksinkertaista ja edullista.
Social Flagship -raportin mukaan 42% kaikista ihmisista kayttaa sosiaalista mediaa
etsidkseen uusia brandeja ja tuotteita, mika tekee siita toiseksi tdrkeimméan kanavan ohi
hakukoneiden. Tarkein kanava se on 16-24 -vuotiaille, jotka eivat enaa kaytéa perinteisia
hakukoneita. Kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat niin yksityishenkiloilla kuin
yrityksilla ovat Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube, Instagram, Pinterest ja Snapchat.
(Carvill & MacRae 2020, 20; Coles 2018, 7; Kananen 2018, 24.)

Facebook on maailman laajin sosiaalinen verkosto, jossa on melkein kaksi biljoonaa
kayttajadd ympari maailman. 50 % aktiivikayttgjista kirjautuvat tililleen paivittain.
Keskimaaraisesti jokaisella kayttajalla on 130 kaveria Facebookissa. Facebookiin
ladataan paivittdin 300 miljoonaa kuvaa ja alustalla vietetddn keskimaarin 20 minuuttia
aikaa. Facebookin perusominaisuuksiin kuuluu profiilit, yrityksen sivut ja ryhmaét.
Facebook ryhmien avulla voi kehittaa niin julkisten kuin yksityisten yhteisdjen toimintaa.
Facebook messengerin avulla voi myos keskustella yksityisesti tai luoda
ryhmékeskusteluja. Lisaksi messenger mahdollistaa niin yksildiden kuin yritysten
yhteydenoton ja yhteydenpidon reaaliajassa. (Carvill & MacRae 2020, 18-19; Coles 2018,
31-32)

Kuvien jakamiseen parhaiten sopiva kanava on Instagram, jossa voi muokata kuvia ja
videoita erilaisilla filttereilld. Instagramin kayttajat jakautuvat tasaisesti naisten ja miesten
valilla. Kuukausittain Instagramilla on yli 600 miljoonaa aktiivista kayttajaa ja paivittain
kayttajia on 400 miljoonaa. Facebook osti Instagramin vuonna 2012, joten nama kaksi
kanavaa toimivat hyvin yhdessa. LinkedIn on kanava, jossa voit verkostoitua mihin kellon
aikaan tahansa sellaisten ihmisten kanssa, joiden kanssa et normaalisti olisi yhteydessa.
LinkedIn on luotu taysin business-to-business verkostoitumiseen ympari maailman.
Linkednissa on melkein 500 miljoonaa jasenta ja 57% kayttajista kirjautuvat tililleen mobiili
laitteilla. LinkedIn saa kaksi uutta jdsentd yhden sekunnin aikana, joten tietokanta sisaltaa
uusia mahdollisia kontakteja valtavasti. LinkedIn on vain aikuisille, mutta nyt sinne on

paassyt kirjautumaan myos opiskelijoita. (Coles 2018, 121-122, 55-56.)

Twitter on nopea ja helppo kanava pienten, mutta useiden péaivitysten julkaisemiseen.

Twitteriin laitetut paivitykset ovat tviitteja, joita julkaistaan kanavalle 500 miljoonaa joka



paiva. Twitter kdantaa jokaisen tviitin hetkessa mille kielelle tahansa, joten kaytté on
helppoa ympari maailman. Twitterilla on yli 300 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukausittain
ja 80% kayttajista kirjautuvat tililleen mobiili laitteella. Twitter perustettiin vuonna 2006
samaan tarkoitukseen kuin Facebook eli opiskelijoille yhteyden pitamiseen, mutta twitterin
tviitteihin voi laittaa vain 140 merkkid. Yritykset huomasivat nopeasti kanavan hyddyt
tuotteiden ja palveluiden mainostamisessa seka asiakkaiden palautteiden
kuuntelemisessa. Twitteriin paivitettiin helposti, jos jokin tuote tai palvelu ei miellyttanyt ja
nain tietty yritys saattoi saada huonoa mainetta. Yritykset huomasivat, etta liittymalla
twitteriin he voisivat olla paremmin ajan tasalla siitd, mita heisté, heidan tuotteistaan ja
palveluistaan sanotaan. Liséksi he voisivat selvittda nopeammin asiakkaiden
tyytymattomyyteen liittyvat asiat ja kuunnella asiakkaiden tarpeita seka positiivista
palautetta. Kanavassa yritys voi myos kiittaa asiakkaitaan olemalla tuotteen tai palvelun

ilon ja positiivisuuden lahettilas. (Coles 2018, 84-85.)

Suurin osa kaikista ihmisista kayttaa sosiaalista mediaa, kun halutaan pysya mukana
uutisista, kavereiden ja perheenjasenten kuulumisista tai kun etsitdan uusia brandeja ja
tuotteita. Sosiaalinen media on olennainen osa tuotteiden etsintaa, silla 22 % digi
kayttajista on tyk&nnyt tai seurannut jotakin bréandid sosiaalisissa kanavissa. Kuitenkin
neljanneksi suosituin syy kayttdd sosiaalista mediaa on silloin, kun on joutoaikaa eli kun ei
ole muutakaan tekemista Social Flagship -raportin mukaan. Tarkeéssa roolissa on myos
sosiaalisen median tarjoama viihde, joka motivoi osallistumaan ja vie mielenkiinnon.
Erityisen viihdyttavaa ja osallistavaa sisaltda tuottavat nayttelijat, tubettajat, vioggaajat,
urheilijat ja laulajat. Videot kiinnittdvéat eniten huomiota ja suurin etu on live videoissa.
Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn kayttdjista, Kiinaa lukuun ottamatta, 28% katsoo

suoria lahetyksia kerran kuukaudessa. (Carvill & MacRae 2020, 24.)

Vertauskuvallisesti ajatellen ihmisella on kaksi silméé, kaksi korvaa, mutta vain yksi suu.
Vastaavasti voidaan todeta, ettd 80% katsotaan seka kuunnellaan ja 20% puhutaan eli
mainostetaan. Joten 80% ajasta tulisi vastata, tdsmentéa, laajentaa, viihdyttad, kouluttaa,
virittda tunnelmaa ja 20% ajasta tulisi mainostaa. Samaan viittaa my0s termi sosiaalinen
media eli 80% ajasta ollaan enimmékseen ja etunendssa sosiaalisia ja 20% ajasta
mainostetaan. Tama ei suoranaisesti sovi sosiaaliseen mediaan, mutta melkein. Tarkeinta
on muistaa olla inhimillinen ja ihminen ihmisille. Sprout Social teki tutkimuksen vuonna
2006 ja totesi, ettd prosentit olivatkin monilla brandeill& niin, ettd 4% toiminnasta keskittyi
vastaamiseen ja 96% mainostamiseen. Se on kaukana teoreettisesta 80/20 balanssista,
mutta balanssia taytyy miettia brandin arvoon sopivaksi. (Carvill & MacRae 2020, 76;
Swartz 2020, 126.)
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Heikkinen (2021) painottaakin, ettd ansaittu media on uskottavinta medianakyvyytta.
Ansaittu media tarkoittaa saatua nakyvyytta toisten medioissa, blogeissa ja jakoja
sosiaalisessa mediassa siis kolmannen osapuolen toimesta. Ansaitun median kentta on
laajentunut digiaikana valtavasti, silla kanavia, joissa ansaittu media nayttaytyy, on erittain
paljon. Palveluita seké tuotteita voi arvioida ja suositella niin paivityksissa, sovelluksissa
kuin keskustelupalstoilla. Ansaitun median kayttaminen ja hyddyntdminen on tarkeaa
monestakin syystd, mutta tarkeimpé&na on tutkimustieto. Carvill ja MacRae (2020, 200)
kertovat Sprout Social tutkimuksesta, jonka mukaan 74% niin yksityishenkiloista kuin
yrityksista tekevat ostopaatoksen sosiaalisesta mediasta saadun tiedon mukaan. Myds
Global Consumer Insights- tutkimus nimesi sosiaalisen median ostopaatoksiin
vaikuttavimpana kanavana. Viitala ja Jylha (2013, 117) loysivat tutkimuksen, jonka
mukaan 78% kuluttajista luottaa toisten kuluttajien suosituksiin, kun taas 14% luottaa

yrityksen omiin mainoksiin.

Kortesuo (2018, 141) onkin samaa mielta siitd, etta yritysten tulisi hyddyntaa
someboundia eli sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa asiakaskohtaamista. Somebound
késite on tullut inbound ja outbound kasitteiden valiin. Inbound tarkoittaa yritykselle tulevia
puheluita, séhkdposteja, viesteja ja yhteydenottoja asiakkailta. Outbound tarkoittaa
yrityksesta tehtavia soittoja, sdhkoposteja, viesteja ja yhteydenottoja asiakkaille.
Someboundissa hyddynnetddn some kanavien sirpaleisuutta seka limittymistd, koska
sielld on vaikea maarittédd, kuka on aloittanut kohtaamisketjun. Esimerkkina toimii hyvin
facebookiin tullut suositus tai kehu hyvasta treenista. Yritys kiittda kehuista. Jokin toinen
asiakas liittdd ketjuun tarkentavan kysymyksen, johon yritys vastaa. Toinen esimerkki olisi
kirjoittaa blogi jostain aiheesta. Asiakas jattaa kysymyksen samasta tai eri aiheesta ja
yritys vastaa siihen. Tai yritys kirjoittaa blogi tekstin aiheesta, josta on tullut kysymys.
(Kortesuo 2018, 141-140.)

Sosiaalinen media on my6s uudistanut asiakaspalvelun. Asiakaspalvelu on vahvasti
sidoksissa viestintddn seka sosiaalisen median markkinointiin, silla myés viestinnéallisesti
yrityksen tulisi mahdollistaa aktiivinen toiminta myos asiakkaille. Nykyaan
asiakaspalveluun onkin tullut uusi viides taso, joka on meta-aktiivinen asiakaspalvelu
(kuva 4). Se tarkoittaa sita, etté yritys ei ole pelkastadn aktiivinen tai proaktiivinen, vaan
meta-aktiivinen eli huolehtii siita, etta asiakkaat ovat myds aktiivisen toiminnan osa. Meta-
aktiivinen toimintatapa hyddyntaa avointa toimintatapaa niin, etta yritys antaa asiakkaiden
kayttoon tietoa, josta he voivat itse koota tietokokonaisuuksia. Aktiivisuutta ei enéaéa
mitatakaan yrityksen omalla toiminnalla, vaan asiakkaiden sitoutumisella ja toiminnalla

sosiaalisessa mediassa. Yritys voisi antaa asiakkailleen tilaisuuden auttaa toisiaan
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omassa blogissa tai Facebook sivuillaan. Tama olisi Meta-aktiivista asiakaspalvelua
parhaimmillaan. (Kortesuo 2018, 143-45.)

Reaktiivinen

Proaktiivinen

Meta-aktiivinen
asiakaspalvelu

Osallistetaan

. asiakkaita ja
asiakaspalvelu . "
. hyoédynnetaén
Aktiivinen Viestitaan
avointa

asiakaspalvelu

Viestitaan

ennakoivasti ja

mitataan laatua.

toimintatapaa.

. saannollisesti,
asiakaspalvelu

suunnitelman

Passiivinen Vastataan kun joku
asiakaspalvelu kysyy. mukaan.
Viestitaan

lakisaateiset asiat.

Kuva 4. Asiakaspalvelun portaat (mukaillen Kortesuo 2018, 144).

Tana paivana uudenaikaisin myyntityd on Social Sellingid, jossa hyddynnetddn sosiaalista
mediaa. Termi Social Selling kuvastaa henkildbrandin ja verkostojen vaikutusta myyntiin.
Suositteleminen on osa social sellingia, joten termiin liittyy myds hyvan henkilébrandin
rakentaminen. Jokipiin Pellavan myyntipaallikkd Mika Sahikallio on itse kokenut
sosiaalisen median hyddyt myyntitydhon ja sen takia hankkinut somekoulutusta koko
myyntitiimille. Koulutuksessa jokaiselle tyontekijalle tehtiin ammattimaiset LinkedIn sivut ja
asetettiin konkreettisia tavoitteita sosiaalisen median kayton suhteen. Asiakkaan
pyytamatta kirjoittamat kehut sosiaaliseen mediaan ovat kasvattaneet Jokipiin Pellavan
myynti& huomattavasti. Lisdksi sosiaalisen median ja digitaalisten ty6kalujen
hy6dyntaminen on auttanut huomattavasti ostoprosessien eri vaiheissa. Vain LinkedIniin
jaetun kuvan kautta Jokipiin Pellavan myyntipaallikké Mika Sahikallio on saanut kaksi
suoraa kauppaa. (Kortesuo 2018, 143; Kunnas 2019, 34-35.)

2.5 Blogimarkkinointi

Blogi on paras asiantuntijabrandi kanava, joka edistda kauppoja ja tunnettavuutta. Blogi
on tehokas, nopea ja ilmainen, silla siihen laitettu panos muuttuu helposti voitoksi.
Asiantuntijan blogi on sisaltdmarkkinointia, joka tarkoittaa tiedon jakamista avoimesti
muille. Asiantuntija blogiin voi siis kirjoittaa hyodyllisia vinkkeja tai jakaa artikkeleita, laatia
kirja-arvosteluita, kirjoittaa tapahtumaraportteja tai kertoa kokemuksia, kunhan tekstit ovat
omiasi. Siséltomarkkinointi perustuu siihen, etta blogin lukijat suosittelevat kirjoittajaa tai

firmaa puolestasi. Lisaksi tekstin ja tiedon lisaéntyessa blogissa, sinne on mahdollista
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saada useita klikkauksia, koska blogi alkaa ndkymaan monissa internetin hakukoneiden
haussa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 71-72.)

Kortesuo ja Kurvinen (2011, 72-73) painottavat, ettd asiantuntijan tulisi kerata sivuilleen
referensseja asiakkailta. Naiden suositusten tulisi olla asiakkaan omalla nimella, etta ne
ovat uskottavia. Joskus naitd referensseja tuleekin anoa oikein olan takaa ja siksi aina kun
kuulet kehuja tulisi kysya, ettd saanko tuoda taman esiin nimellasi nettisivuillani. Kaikista

tarkeimpien asiakkaiden kehut ovat painavampia, koska heidédn sanoillaan on merkitysta.

Blogissa tulisi myds huomioida myds oma kohderyhmasi. On turha yrittdd miellyttaa
kaikkia, jos palvelusi on kohdennettu vain tietylle yleisélle. Pida huolta, etté blogisi kertoo
palvelusta aidosti ja omakohtaisesti. Kun blogisi kuvastaa firmaasi tai sinua juuri
sellaisena, kun olet, saat juuri sinulle tai teille sopivia asiakkaita. (Kortesuo & Kurvinen
2011, 78-79.)

Monesti unohtuu, etté blogia taytyy mainostaa, ettd kohderyhma léytyy. Blogin
kayttokokemuksen tulisi myds miellyttaa, etta lukijat palaavat sivulle uudestaan. Blogia voi
markkinoida esimerkiksi kohderyhmallesi sopivissa kanavissa. Blogipostausten
markkinointi erilaisissa yhteisomedioissa on kannattavaa, koska sielta tavoittaa helposti
uusia lukijoita. Suosituimmat yhteisdmediat blogin jakamiseen ovat Facebook, Twitter,
LinkedIn ja Google+. Lisaksi tulisi tehda saanndllista sahkopostimarkkinointia blogisi ja

sivustojesi sisallosta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 135-137).

2.6 Kestava markkinointi

"Mainonta on muokannut sitd, mitd piddmme tavoittelemisen arvoisena” (Lillberg & Mattila
2020, 67).

Lillberg ja Mattila (2020, 67) huomauttavat, kuinka paljon valtaa ja vaikutusta
markkinoinnilla on. Vastuu on aina itse markkinoijalla. Maailman johtavien mainostajien,
mainostoimistojen ja alan toimijoiden liitto Unstereotype Alliance pyrkii alan sisalla
vahentdmaan stereotyyppistéa luokittelua seka edistamaéan tasa-arvoista inmisyytta.
Markkinointiviestinnan vaikutusmekanismit eivat kuitenkaan ole nimettémia koneistoja,
vaan monimutkaisia ja mutkikkaita valtanappuloita. Nykypaivana tarkeaksi taidoksi
nouseva medialukutaito auttaa huomaamaan, etta politikkojen twiitit ovat suurempi uhka
maailmalle kuin brandien mainostamat somejulkaisut. Ennen puhuttiin markkinoinnin
luomista odotuksista niin kehonkuvan kuin taydellisyyden suhteen, mutta nykyaan se on

siirtynyt sosiaalisen median vaikuttajiin.
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Kestava markkinointi on sitéd, kun bréandit ottavat ohjat ilmastonmuutoksen torjunnasta,
suojelevat luonnonvaroja, kykenevat kayttamaan erilaisia resursseja harkitusti seka
muokkaavat yhteiskunnallista ilmapiiria niin, etta se pohjautuu yhteisille tavoitteille ja
ratkaisuille eika vastakkainasettelulle (Lillboerg & Mattila 2020, 69).

limastoviestinta ei kuitenkaan kuulu brandien toimintaan. Bréndi voi rakentaa aineetonta
padomaa ja kehittdd omistaja-arvoa olemalla ilmastobrandi. Pelkdstdén brandin luominen
on vaikeaa, mutta sitten kun siihen lisdtadan brandien luonteen, tulevaisuuden ja niiden
markkinoinnin muutokset vaikeudet kasvavat. Brandien tulevaisuudessa omistaja-arvosta
huolehtiminen on helpompaa, jos systemaattinen kehittdminen pohjautuu kolmen
kysymyksen vastaukseen:

1) Mitd kuluttajat haluavat ja ovatko he valmiita maksamaan siita?

2) Mitd maapallo tarvitsee ja miten kuluttajat vaihtavat kestéaviin ratkaisuihin?

3) Mika on brandin tehtdva muutoksessa ja miten se saavuttaa kustannustehokkaan
tason? (Lillberg & Mattila 2020, 72-73.)

Lillberg ja Mattila (2020, 200-202) ovat koonneet kestdvan markkinoinnin tyokirjan, jossa
listataan erilaisia kysymyksi&, joiden pohjalta voi rakentaa liiketoimintastrategian rinnalle
ilmastonmuutosstrategian, jotka yhdessa luovat vaatimukset yrityksen arvon kasvulle ja
muutokselle. Tassd muutama hyva kysymys: Mik& on yrityksemme
ilmastonmuutosstrategia? Miten ilmastonmuutos vaikuttaa brandiimme? Mika on

brandimme markkinoinnin hiilijalan- ja -kadenjalki?
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3 Markkinointistrategia

Mista aloittaa markkinointistrategian suunnittelu? Muistamalla markkinoinnin maéaritelma.
On siis turhaa yrittaa tavoittaa kaikkia kuluttajia samalla tavalla. Kuluttajia on myds aivan
likaa suurella alueella ja jokaisella on omat tarpeet sek& omanlainen ostoprosessinsa.
Samalla tavalla myds yritysten markkinat vaihtelevat suuresti tarjoamalla erilaisia tuotteita
ja palveluita. Taman takia jokaisen yrityksen tulisi tunnistaa omat markkinarakonsa, joissa
yritys voi tarjota parastaan ja viela tuottoisasti. Sita varten luodaan markkinointistrategia,
jonka avulla rakennetaan suhde oikeisiin asiakkaisiin. Kohdistetun markkinoinnin
luomiseen kuuluu kolme vaihetta, jotka ovat markkinoiden segmentointi, kohdistaminen ja

asemointi (kuva 5). (Armstrong ym. 2019, 214.)

SEGMENTOINTI KOHDISTAMINEN ASEMOINTI
Luodaan segmentoidut Segmenttien Tuotteen tai palvelun
profiilit, joissa huomioidaan houkuttelevuus mittareiden aseman loytaminen seka
niin maantieteellisia-, kohdistaminen joko laajalti brandin arvon asemointi

vaestotieteellisia-, tai kapeasti. tuottavaksi ja
psykografisia- kuin kilpailukykyiseksi.

kayttaytymistieteellisia

Kuva 5. Vaiheet kohdistetun markkinoinnin luomiseen (mukaillen Armstrong ym. 2019,
214, 229, 235).

Segmentoinnissa asiakaskunta jaetaan pienempiin ryhmiin, joista luodaan
asiakasprofiileja. Profiileihin vaikuttavia muuttujia voi olla monessa eri luokassa, joten
yrityksen on kokeiltava erilaisista muuttujista luotuja profiileja, kunnes tarvittavat tiedot
|0ytyvat. Asiakasprofiileihin voidaan maaritella erilaisia tekijoita kuten asiakkaan ika,
elamanvaihe, sukupuoli, ammatti, tulot, koulutus, kayttaytyminen, toiveet ja tarpeet. Mutta
lisdksi myds sijainti, kaupunki ja sen koko, sosiaaliluokka, kayttbaste, edut ja lojaalius.
Segmentoinnin avulla yritys jakaa suuren heterogeenisen kuluttajien joukon pieniksi
ryhmiksi, etta ne ovat tehokkaampi I6ytaa seka helpompi vakuuttaa tuotteilla ja palveluilla,

jotka kohtaavat heidan ainutlaatuisia tarpeitaan. (Armstrong ym. 2019, 214-215.)

Segmentoitu kuluttajajoukko paljastaa yrityksen mahdollisuudet. Seuraavaksi taytyykin
arvioida ja paattaa, kuinka monta ja mitd segmentteja yritys voi palvella parhaiten eli mihin
markkinointi kohdistetaan. Markkinoiden kohdistamisessa arvioidaan jokaisen segmentin
houkuttelevuus ja valitaan asiakasryhmalle sopivat markkinointikeinot. Vaihtoehtona on

erilaistumaton massamarkkinointi, erilaistettu jaoteltu markkinointi, keskitetty markkinointi,
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omassa markkinaraossa tai kapea paikallinen tai yksilollinen markkinointi. Kohdistetun
markkinointi strategian valintaan vaikuttaa yrityksen resurssit. Jos resurssit ovat vahaiset,
niin on luonnollista valita keskitetty markkinarakoon suunnattu markkinointi. Tuotteen tai
palvelun muuntautumiskyky on avainasemassa oikean kohdentamisen loytymiseen.
(Armstrong ym. 2019, 228-229, 233.)

Kun yritys on valinnut sopivan kohdennetun markkinointikeinon, taytyy paattadd myos
brandille sopiva asema. Tuotteen tai palvelun asemointi tarkoittaa sen kayttgjien tekemaa
maarittelya tarkeista ominaisuuksista verrattuna kilpailijoihin. Tuotteita ja palveluita
voidaan tehda tehtaissa ja ketjuissa, mutta brandi luodaan jokaisen kuluttajan mieleen.
Jokainen asiakas jarjestaa niin tuotteet kuin palvelut tiettyihin kategorioihin ja asemaan
omassa paassaan. Kuluttajat asemoivat tuotteita myos ilman markkinoiden apua, mutta
niilla on myos paljon vaikutusta, eika kukaan halua jattdd aseman l6ytymistd oman
onnensa nojaan. Asema taytyy suunnitella, etta tuote tai palvelu saadaan asetettua
kilpailukykyiseen asemaan. Asemoinnin avuksi voi luoda erilaisia asemointi karttoja, joista
voi ndhda mihin tuote sijoittuu kuluttajien havaitsemana. Sijoittuuko se suoraan johonkin
paatyyn vai jonnekin kaiken keskelle esimerkiksi verrattuna korkeaan trendi sisaltoon vs.
matalaan trendi sisaltoon tai korkeaan hintaluokkaan vs. matalaan hintaluokkaan.
Sijoittumisen 16ytymiseen taytyy tunnistaa oikeat kilpailukykyiset edut ja tuotteen tai
palvelun arvon asema. Tama Ioytyy vain asiakkaiden suusta tulleesta vastauksesta

kysymykseen, miksi ostaisin sinun brandiasi? (Armstrong ym. 2019, 235-239.)

Markkinointistrategia pohjautuu yrityksen visioon eli ideaalitilaan tulevaisuudessa.
Strategia on mielikuva yrityksen suunnasta. Tamén ndkemyksen taustalla vaikuttavat
yrityksen liikeidea ja arvot. Strategia on pitkn aikavalin keino sopeutua ympariston
muutoksiin kohdistamalla voimavaroja voittoa tuottavalla tavalla. Suunnittelun aikavalin
tulisi olla ainakin 3-5 vuotta. Kaytannodssa strategiatydssa etsitéaan elintarkeita ratkaisuja
siihen, missé bisneksessa organisaatio pydrii. Tama tarkoittaa esimerkiksi liiketoimintaa,
asiakassegmenttejd, tuote- ja palvelupaletteja, arvoketjuja ja markkina-alueita liikuttavia
ratkaisuja. Markkinointistrategia pitaa sisallaan jarjestelmallisen analyysin-, suunnittelun-,
toteutuksen- ja kontrolliprosessit, joiden tavoitteena ovat markkina- ja
asiakassuuntautuneisuus, toiminnan johtaminen yrityksen toimintojen valilla seka
taloudellinen kannattavuus. Strategiatyssa arvioidaan sitd, miten yritys erottuu muista ja
mik& on sen arvolupaus kuluttajille, mutta myos ohjataan toimenpiteiden jarjestysta ja
ajoitusta. Strategian muuttaminen tarkoittaa uuden osaamisen luomista siséisen
kehittdmisen, yritysjarjestelyiden tai verkostojen kautta. (Hamalainen, Maula & Suominen
2016, 26; Raatikainen 2004, 73; Tikkanen 2005, 167-168.)
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Markkinointistrategiaa suunniteltaessa on varauduttava ympériston muutoksiin seka
muutostrendeihin kuten taloudellisen tilanteen uhkiin ja mahdollisuuksiin seka
markkinoiden kehittymiseen, niin kuluttajien kuin kilpailijoiden osalta. Markkinoinnin
strategiatyota ei ole mydskaan ikina tehty vain suunnitelmia toteuttamalla, vaan nopeana
ja mukaansatempaavana paatoksentekona. Urheilu strategisessa johtamisessa vaikeinta
on loytaa tasapaino monien tekijdiden valille, joita ovat esimerkiksi taloudellinen kasvu ja
asiakaskunnan pysyvyys. Sijoittaminen molempiin tekijéihin on strategisesti vaikeaa,
koska ne eivat valttamatta ole yhtenevaisia. Kansainvéalinen menestys tietyssa lajissa voi
motivoida ihmisia harrastamaan, mutta uusien harrastajien sailyttdminen mukana onnistuu
yleensa heikosti tai ei juuri ollenkaan. Asiasta saadaan vieldkin monimutkaisempaa, koska
urheiluun periytyneet suunnanvalinnat voivat harhauttaa strategista kehittdmista. Onko
tarve kehittdd urheilijoita vai kasvattaa osallistujamaaria? Onko paine tehda rahaa vai
voittaa milla hinnalla hyvansa? (Hoye, Smith, Nicholson, Stewart & Westerbeek 2018, 92;
Tikkanen 2005, 169-172.)

Markkinointistrategialla on nelja selkeda tavoitetta, jotka ovat:
1) Kiinnittaa asiakkaiden huomio tarjoomaa kohtaan ja saada heidat ostamaan.
2) Tehda asiakkaat niin tyytyvaiseksi, ettd he tekevat ostopaattksen uudestaan.
3) Luoda asiakkaalle arvoa niin, etta he tekevat ostopaatboksen useammin ja kertovat
yrityksen tarjoomasta muille.
4) Valita asiakaskunta niin, ettéa edella olevat ehdot toteutuvat yritykselle suotuisalla
tavalla. (Tikkanen 2005, 173.)

Markkinointistrategian tavoitteiden maarittelyssé pitda huomioida eritasoisten tavoitteiden
erot. Samaan aikaan tulisi huomata jokaisen toimenpiteen vaikutus tavoitteiden
toteutumiseen. Tavoitteiden erilaisia tasoja voidaan luokitella esimerkiksi yksilétason
tavoitteisiin kuten myyntihenkiléston suorituskyky, suhdetason tavoitteisiin kuten
asiakaskohtainen myynti, asiakassuhdekannattavuus tai asiakastyytyvaisyys,
asiakassegmenttitason tavoitteisiin kuten tietyn asiakas segmentin uudelleenostojen
maard, koko asiakassuhdekantaan kohdistuviin tavoitteisiin kuten uusasiakashankinta ja
liiketoimintamallitason tavoitteisiin kuten rahoituksen saamiseen liittyvien tavoitteiden

tayttyminen. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 62.)

3.1 Visio, Missio, Arvot ja Strategia

Visio kertoo tilan, jossa halutaan olla tietyn periodin jalkeen tulevaisuudessa. Vision tulisi
olla tavoitteellinen seka realistinen. Visio on jotain, mihin ei nykytilassa ylleta, mutta siihen

halutaan. Visioon tulisi maaritella milloin ja miten tavoitetila saavutetaan. Sovittu aikajanne
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on tarked, ettei visio jaa liilan kaukaiseksi haavekuvaksi. Haavekuva on vaikeampi luoda
todeksi organisaatiolle jokapéivaiseen johtamiseen. Kun vision saavuttamiseen on
maaritelty tiettyyn ajanjaksoon mennessa, organisaation strategisten tavoitteiden
luominen on helpompaa ja maaratietoisempaa. Selkeasta visiosta on luonteva johtaa
myos tulosmittareita. Jos haluttu tahtotila on 10-vuoden paasta, niin tiedetddn suorittaa
oikeat mittarit oikeaan aikaan, mutta jos tahtotilaan on 2-vuotta aikaa, niin toiminta on
suunniteltava vielakin tarkemmin ja huomattavasti eri tavalla. Visio saavutetaan oikeilla

keinoilla eli strategioilla. (Malmi, Peltola & Toivanen 2006, 62; Kananen 2019, 16.)

Missio kertoo toiminta-ajatuksen, joka ohjaa kaikkia yrityksen toimintoja ja osa-alueita.
Missio vastaa kysymykseen "Miksi yritys on olemassa?”. Missio kertoo yrityksen
tehtavasta yhteiskunnassa ja omassa toimintaymparistossa. Mission tulisi kertoa
ymmarrettavasti yrityksen syyt ja tehtavét olemassaoloon. Mission ja Vision taustalla
vaikuttavat myos yrityksen arvot. Yritykselle maaritellyt arvot toimivat ohjenuorana
jokapaivaisessa toiminnassa niin tyéntekijoiden kuin johtamisen puolella. Arvot toimivat
niin periaatteina kuin toimintasaantdind kaikissa toiminnoissa. Kun tiedetaéan yrityksen
olemassaolon syy ja toiminnan tarkoitus, niin voidaan méaaritella yrityksen arvot. Arvojen
pohjalta luodaan strategia, jos strategian toteuttaminen onnistuu, niin saavutetaan visio.

(Kananen 2019, 16; Yrityksen-perustaminen.net s.a.)

Strategia kertoo siis sen, miten visio saavutetaan. Strategia on suunnitelma, jonka avulla
paastaa haluttuun paamaaraan. Strategian perustan luo johto ja johdon taktiikka eli keinot,
johon vaikuttavat toimintaymparist6, kilpailijat ja resurssit. Strategiaan luodut keinot
vaativat yhteistyota niin markkinointi-, rahoitus-, tuotanto-, tuotekehitys-, IT-,
henkildstostrategia-, kansainvalistymisen-, ja laatustrategian kanssa. Kaikkien naiden
saumaton yhdistaminen, tasapaino ja kokonaisvaltainen kasitys organisaatiosta seka sen
tavoitteista seka muutoksesta mahdollistaa kaikkien nakdkulmat huomioiva strategia.
Strategia on aina uskomus niista asioista, jotka tulee tehdd menestyksen saavuttamiseksi.
Uskomus on siis eri asia kuin todistettu tieto, joten strategiasta johdettu mittaristo ei vaadi
sita, ettd mittareiden lainalaisuudet olisi pystyttava todistamaan ennen mittariston
kayttamista. (Kananen 2019, 17; Malmi ym. 2006, 63-66.)

Strategia on suurimmaksi osaksi valintojen tekemista. Aina uusi, parempi, kehittyneempi
tuote tai palvelu maksaa, niin kuin koulutus tai tilat. Strategia nayttdd sen, mitd halutaan
tehda, ettéd kehitytdan, mutta sitten tulee vastaan se kysymys, ettd mihin pitdd satsata
ensin, ettd kehittyminen on mahdollista. Strategiaan kirjatut tavoitteet ja suuntaviivat
mahdollistavat etenemisen, mutta maaliin voi paasta monella tavalla. Valinnat ohjaavat

toimintaa kaytanndssa, mutta kuka ne valinnat lopulta tekee? Méaaritteleekd johto valinnat
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strategian luomisen yhteydessa vai delegoidaanko ne jokaisen osa-alueen tai prosessin
oman vastaavan paatettavaksi? Yhden asian kehittymiseen vaikuttaa suuri maara
tekijoita. Strategian tulisikin auttaa siina, ettd mihin tekijoihin tulisi keskittya ensin.
Strategiaan valitut suunnitelmat ja toimintamallit tulisi olla sellaiset, etta jokainen yrityksen
toimija tietdd, miten eri tilanteissa toimitaan. Paastrategian alla voi olla myds
alastrategioita kuten markkinointistrategia tai henkildstostrategia niin kuin paatavoitteista
ja osatavoitteista. (Kananen 2019, 18; Malmi ym. 2006, 66.)

3.2 Markkinointistrategian johtaminen

Markkinoinnin johtaminen pitaa sisallaan yrityksen markkinointistrategian suunnittelun ja
toteuttamisen. Markkinointistrategian suunnitteluun ja toteuttamiseen kuuluu
markkinoinnin tehtavien seka perusprosessien maaritteleminen. Niin pitkan aikavalin
strategiset, kuin lyhyen aikavalin operatiiviset tavoitteet ja keinot eli toimintasuunnitelmat
seka niiden toteuttaminen tavoitteiden saavuttamiseksi. Markkinointistrategia edistaa
yrityksen arvon tuotantoa asiakkaille, omistajille ja verkostokumppaneille paatettyjen
tavoitteiden mukaisesti. Markkinoinnin johtaminen on paitsi kdytanngssa toimivien
asioiden liséksi taustalla vaikuttavien tahtotilojen, ideologioiden ja filosofioiden pohtimista,
tiivistamista ja viestimista. Markkinoinnin johtamisessa tulisi miettia kolmea paaasiaa:

e Markkinoinnin tehtavat yrityksessa.

e Markkinoinnin perusprosessit yrityksessa ja sen toimintaverkostossa.

¢ Markkinointistrategian osa-alueet.
Naiden tarkeimpien kysymysten vastausten lI6ytdminen ei ole ainoastaan
markkinointijohtajan tehtava, vaan vastausten etsiminen kuuluu myés toimitusjohtajalle ja
koko johtoryhmaélle. Voidaan sanoa, etté yrityksen toiminta on kannattavinta silloin, kun se
on jarjestelmallista ja perustuu parhaalle mahdolliselle tiedolle asiakkaista ja markkinoista.
Taytyy myods muistaa katsoa tulevaisuuteen ja ennakoida liiketoimintamahdollisuuksia.
Markkinoinnin johtamisen voikin lyhentda ajantasaiselle asiakas- ja markkinatiedolle
perustuvana ja ennakoivana tavoitteiden asetteluna seka kilpailukeinojen

jarjestelmallisena valintana ja kehittamisena. (Tikkanen 2005, 13-15.)

Yrityksen liiketoimintamallin osa-alueet ovat strategia, verkostot, operaatiot, kulttuuri ja
rahoitus, jotka johtavat liikkeenjohdon kognitioon seka toimenpiteisiin seka tuloksiin.
Yrityksen toimintaverkosto kuuluu markkinoinnin tehtavaalueelle yrityksen
liketoimintamallin kehittdmisessa ja johtamisessa. Markkinoinnin johtamisen haasteeksi
tuleekin oman alueen hoitamisen ohessa tunnistaa vaikutussuhteet kaikkien
liiketoimintamallin osa-alueiden kanssa. Tarkeda on esimerkiksi markkinointistrategian

yhtenaistaminen yrityksen liiketoimintastrategian kanssa, markkinointi- sekéa
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myyntiosaston kehittaminen yhdessa ja yhteistyd realistisen ja toimivan markkinoinnin
tuloksellisuutta mittaamaan pyrkivien menetelmien kehittdmisessa, kuten Balanced
Scorecardin kayttéonotossa osaksi yrityksen johtamisjarjestelmaa. (Tikkanen 2005, 25-
26.)

3.3 8-kenttdinen SWOT-analyysi

SWOT-analyysia kaytetaan apuna strategian laadinnassa, koska strategiaan vaikuttaa
kilpailijat, yrityksen resurssit seka niin yrityksen nykytila eli missa yritys on nyt, kuin
tavoitetila eli minne halutaan paéasta. SWOT-analyysi pitda siséllaan yrityksen vahvuudet,
yrityksen heikkoudet, ulkoiset mahdollisuudet ja ulkoiset uhat. Vahvuuksia tulisi hyddyntaa
ja vahvistaa, kun taas heikkouksia tulisi valttaa ja pyrkia poistamaan. Mahdollisuudet
auttavat menestymaan vielakin paremmin ja uhat ovat vaaraksi, joten ne tulisi kiertaa.
Strategian kaynnistamista parantamaan on kehitetty myds monipuolisempi 8-kenttidinen
SWOT-analyysi (taulukko 1). Tama malli tuo selkeammin esille sen, miten heikkoudet ja
vahvuudet otetaan huomioon verrattuna uhkiin ja mahdollisuuksiin. Kahdeksan kentan
mallissa tehdaan ensin perinteinen neljan kentan SWOT-analyysi ja sen jalkeen
pohditaan, kuinka hyddynnetddn menestystekijat eli vahvuudet, hallitaan uhkia
vahvuuksien avulla, muutetaan heikkoudet sopimaan yhteen mahdollisuuksien kanssa ja
varaudutaan heikkouksien ja uhkien tuomiin kriisitilanteisiin. 8-kenttdinen analyysi auttaa
kehittdmaan niin hydkkaavyyteen kuin puolustautumiseen ja suojautumiseen pohjautuvia
strategisia suunnitelmia. (Kananen 2019, 18-19; Vuorinen 2013, 90.)
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Taulukko 1. Fibaco Oy:n 8-kenttdinen SWOT-analyysi (mukaillen Vuorinen 2013, 92).

- sivutoimipisteet ympéri Suomen
- konseptin skaalautuminen eri
markkinoiden osa-alueille

- huippu-urheilun laajentuminen
ja kasvaminen

- kuntoutus puolen
mahdollisuuksien avautuminen
jokaiselle

- tydhyvinvointi palveluiden
saatavuus yli yritys rajojen

- uusi markkinointistrategia

yhteiseen hyvaan

- Jatkokouluttaminen ja
ammattitaidon yllapito

- Kuntoutus puolen selke&a
markkinointi

- Ty6hyvinvointi palvelujen
laajempi markkinointi ja myynti

- Huippu-urheilijoiden nakyvyyden
parantaminen ja hyddyntaminen
markkinoinnissa

Siséiset VAHVUUDET HEIKKOUDET
- moderni - kova kilpailu tuottaa paineita
- toiminnallinen & lajinomainen - markkinointi
harjoitusmenetelméa - tunnettavuus viela pientéd myos
- konsepti luotu alusta alkaen itse | yritystasolla
- uraauurtava laadukas - korkea hinta rajaa
ammattitaito — ainut Suomessal asiakaskuntaa
- kouluttajavalmentajat - valmentajien rekrytointi
Ulkoiset - kontaktiverkostot
MAHDOLLISUUDET Hyddynna menestystekijat Heikkoudet vahvuuksiksi
- sijainti - Vaalitaan omaa toimintatapaa ja | - Lisaé resursseja markkinointiin
- tilojen monipuoliset pidetéén huolta tiloista sek& markkinointistrategian
kayttotarkoitukset - Konseptin kunnioitus ja pelataan | luominen

- Lisatéaan verkostoitumista ja
markkinointia myos yritys tasolla,
niin tunnettavuus lisééntyy.

- Kerrotaan kuntoutus tukien
mahdollisuuksista, niin saadaan
myds heille laskettua palvelun
hintaa

- Kehitetdan parempi rekrytointi
jarjestelma

UHAT
- kilpailijat
- rankkasateet —> tilojen
karsiminen

- korona = asiakas kato

- palkkatason lasku koko
Suomessa

- kuntoutus tukien maaran lasku
- SOTE uudistus — uhka vai
mahdollisuus?

- tydntekijoiden puute,
ammattitaito ja asiakaspalvelu
taidot

Uhat hallintaan
- Erottaudutaan selkeésti muista,
kaikessa myds markkinoinnissa
- Tehd&én kaikki mahdolliset
kunnostukset heindkuussa
- Kehitetdan edelleen ja pidetéén
ylla verkko palveluita, verkko
ohjauksia yms.
- Jarjestetdan enemman
pienryhmia ja
ryhmévalmennuksia myds ulkona
- koulutetaan tydntekijoita ja
etsitédan jokaisella oma
erikoistaito

Mahdollinen kriisitilanne
- Tehdaan yhteisty6ta monien
tahojen kanssa
- Kartoitetaan valmiiksi firmojen
omien salien & tilojen kaytto
mahdollisuuksia
- Tarjotaan lounas ajan 30min
treenié asiakkaan omalla
tyopisteella tai kotona tai kodin
pihalla (puolikas aika & hinta?)
- Etsitdan paayhteistyd
kumppaniksi yksityinen
terveysasema tai terveysasemia?
- Tehdaan viestintdsuunnitelma

3.4 Balanced Scorecard (BSC)

Erityisesti tehokkuuden parantamiseen luotu strategiatydkalu nimeltéd Balanced Scorecard

(BSC) eli tasapainotettu mittaristo, muuttaa strategian paperilta kaytannon toimiksi.

Tavoitteena on muuttaa strategia erilaisiksi mittareiksi, jotka pakottavat yritysjohdon

selittamé&éan, mita strategialla seké strategisilla tavoitteilla tarkoitetaan. Jokainen visiossa

kaytetty sana tulisi havainnollistaa mittaristoon. Balanced Scorecardissa puretaan visio

konkreettisiin toimiin neljasta nakdkulmasta, niin talouden, asiakkaiden, prosessien seka

oppimisen ja uuden luomisen osalta. Naita nakokulmia tarkastellaan niin strategisten

tavoitteiden, kriittisten menestystekijoiden, avainmittareiden ja toimintasuunnitelmien

kautta (kuva 6). Tybkalun tavoitteena on kehittd& uusi mittaristo, jota pystytaan

seuraamaan viikoittain, kuukausittain tai puoli vuosittain. Mittaristossa voi olla

asiakastyytyvaisyyskyselyita tai henkiloston tyytyvaisyyskyselyitd, mutta ne eivat ole

taman tydkalun ydin. Tytkalun luoman mittariston tavoitteena on luoda helposti ja
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jatkuvasti seurattavia mittareita. Kaplanin ja Nortonin, tydkalun kehittdjien mukaan,
jokaiseen nakokulmaan tulisi [6ytaa viisi mittaria, jotka mittaavat suurelta osin muita kuin
talousasioita. (Malmi ym. 2006, 19; Vuorinen 2013, 51-52, 56.)

Balanced Scorecardia voi helposti viela tdydentaa Kaplanin ja Nortonin kehittamalla
strategiakartalla. Sen tarkoituksena on nayttaa, miten organisaation kannattaa tehda
onnistuakseen ja paastakseen tavoitteisiinsa niin talouden, asiakkaan, sisdisen
nakokulman (prosessien) kuin oppimisen ja kasvun (tyontekijan) kohdalla. Kartan
tarkoituksena on osoittaa vuorovaikutussuhteita toimintojen ja menestyksen valilla niin,
ettd ylimpana olevat strategiset tavoitteet ja visio avataan syy-seuraus-suhteiden kautta

seuraavalle tasolle aina kaytannon toimiin asti. (Vuorinen 2013, 81-82.)

Kaplan ja Norton ovat my6s kirjanneet ylos BSC:ltd ennalta nahtyja hyotyja. Niista
hyddyllisimpia on ainakin viisi, jotka helpottaisivat strategisesti monen yrityksen toimintaa.
Balanced Scorecard antaa selkean kuvan yrityksen visiosta ja strategiasta. Balanced
Scorecardin avulla luotu mittaristo katsoo suoraan tulevaisuuteen ja nain helpottaa pitkan
aikavalin taloudellista suunnittelua, korostaa asiakaslahtoisyytta, syventyy uusien,
sisaisten prosessien tunnistamiseen ja tdhdentda avainhenkildston tarpeet. Balanced
scorecard mahdollistaa tasapainon lyhyen ja pitkan aikavalin tavoitteiden, talouden
mittareiden seka eri nakokulmien valilla. Liséaksi Balanced Scorecard auttaa huomioimaan
strategisten toimenpiteiden jaksottamisen sek& helpottaa vision ja strategian

kommunikointia yrityksen alemmille organisaatiotasoille. (Malmi ym. 2006, 48.)

22



Balanced Scorecard (BSC)

Fibacon strateginen tahtotila eli visio:
Olla Suomen arvostetuin fysiikkavalm ennuskeskus- ja
tyéhyvinvointipalveluyritys.

Oppiminen ja
Nikékulma Talous Asiakas Prosessit ”;‘;:;:’;‘(:j"a‘;“
Liiketoiminnan Laadukas, Myynti_, - Asi"akaspf'?!velu asenne,
tavoitteet kaantaminen Monipuolinen, e, it S
plussalle Asiakaspalvelu Kouluttaminen Erikoisalan |6ytdminen
Asiakasmyynnin Aikataulutus, Kohderyhmat, Ty6ntekijan
Kriittiset lisdédminen, Huomiointi, Tarjooma, ammattitaito )
Tyokyky- 35N34 i muuttuvissa tilanteissa,
menestystekijat ; Léasnéolo, Tilat, ) e
palvelwden Kohtaaminen, Yhteistybkumppanit, As|akasystavalllsyys,
myynnin Avun saaminen, Ammattitaito Jatkokouluttautuminen
lisaéminen Hinta-laatu-suhde
Myydyt tunnit, Sopimuksen o .
Avainmittarit Uusasiakashankinta, jatkuminen, ll;/lé/i)a/l(i);tspalvelut, ;éﬁ;i?)é?g::;m?en'
Ty__ij__k)iky-pmjektlen Lisapalveluiden segmentointi, Tuuraaminen ja éen
madré kuukaudessa gitgéitteleminen Yhteistyon tuomat uhat seka
jollekin, joka ostaa {.at.lfyvgus ja mahdollisuudet
palvelun isddminen

Toimintasuunnitelma

Markkinointistrategia
asiakas seka yritys
puolelle, Hakukone
optimointi, myynnin
toiminta strategia
tyokykypalveluihin

Tehostettu siivous,
Lisapalveluiden
ostaminen helpoksi,
Tyontekijéiden
kouluttaminen
asiakaspalveluun,
Pitk&aikais asiakkaiden
muistaminen,
Séahkoinen ajanvaraus
jarjestelma,
Laajennettuja
valmennus palveluita

Verkostoituminen,
Tapahtumiin
osallistuminen,
Asiakastyytyvaisyys
kyselyt 2-1-vuoden
vélein, Palautteisiin
reagoiminen,
Tyontekijoiden
raportointi ja siita
saadun datan jatko
vertailun
kehittdminen,
Tyontekijéiden
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laadun tarkkailu %2-
1-vuoden valein

Tyotekijiden
oppimistarpeiden ja
Tyontekijéiden
hyvinvoinnin ja
Tyontekijéiden

etenemisen ja urapolun
luominen

toiveiden kartoittaminen,

tyytyvaisyyden huomiointi,

Kuva 6. Fibaco Oy:n Balanced Scorecard (mukaillen Vuorinen 2013, 53).



4 Asiakaslahtoinen palveluiden kehittdminen

Palvelumuotoilun tarkoituksena on saada kayttajia kehittamaan palveluita niin, etta heilta
keratdan kehitysehdotuksia. Tavoitteena on, etta asiakkaiden tarpeista ja arvoista tehdaan
tarkkoja selvityksia seka opitaan ymmartamaan paremmin inmisia seka heidan elamaansa
ja tarpeitaan. Tama auttaa myods havaitsemaan uusia palvelu- ja
liiketoimintamahdollisuuksia. Ydin ajatuksena on tehda palveluiden yhteissuunnittelua
kayttaen luovia tekniikoita. Yhteissuunnittelussa on tarkeaa tehda suunnitteluyhteisty6ta
eri alojen asiantuntijoiden kesken seka huomioida palveluiden kayttdjien rooli pohdinnan
ohjaajana ja innoittajana. Toimivan palvelun suunnittelu vaatii my6s analysointia,
jasentamistd, ideoiden konseptointia, visualisointia ja prototypointia. Tavoitteena on
innoittaa suunnittelua seka valmistaa yhdessa tietoa ja ratkaisuja seka toteuttaa tehdyt
suunnitelmat. (Miettinen 2011, 22, 77; Tuulaniemi 2011, 111.)

Palvelumuotoilun keinona on tuottaa arvon tunne asiakkaalle niin, ettd han voi muokata
tuotetta ja parhaimmillaan prosessi tuo hanelle kokemuksia, jopa elamyksia. Prosessissa
saadaan laajempi nakdkulma kehitettdvana olevaan suunnitteluongelmaan.
Palveluntarpeet seka uudet ideat ja tavat hyddyntaa teknologiaa kohtaavat, kun
palveluntuottaja ja loppukayttdja osallistuvat palveluiden suunnitteluprosessiin. Tama
tarkoittaa sita, ettéd palvelukokemus ja kayttaja taytyy tuntea hyvin. Muuttuvien
markkinoiden seulominen, palveluun liittyvien kykyjen ja piirteiden kehittdminen seka
innovaatiokyky avaavat mahdollisuuden palveluntuottajille entisten asiakkaiden

pitdAmiseen ja uusien saamiseen. (Miettinen 2011, 25-26, 29.)

Muotoiluajattelu on luova ja ihmiskeskeinen osa suunnitteluprosessia, jonka avulla
tehdaan uusia 16yt6ja ja havaintoja. Tarke&a onkin tuottaa, kehittda ja testata ajatuksia,
jotka lopulta johtavat ratkaisuihin. Palvelumuotoiluajattelun kautta voi saada organisaation
strategialle suuntaa, hyddyntamalla kayttajatietoja, sisaista ja ulkoista tietoa trendeista

seka tietoja liikuntaympariston muutoksista. (Miettinen 2011, 27-28.)

Lopputuleman tulisi hyodyttdd asiakasta seka palvelun tuottajaa. Uuden palvelun tulisi olla
asiakkaan nékokulmasta haluttava ja kaytettava sekéa palvelun tuottajan nakokulmasta
tuottoisa ja tehokas. Palvelumuotoilu voi olla toimeksiannon mukaan joko uusien
palveluiden hyddyntamista tai vanhojen parantamista. Palvelumuotoilu prosessissa on
tarkoituksena kayttada empatiakykya, jonka avulla tunnistetaan piilevat asiakastarpeet,
joita voi olla tuotteelle asetetut vaatimukset tai uudet ratkaisut. Asiakkaat eivat valttdmatta

tienneet haluavansa niita tai he eivat osanneet kuvitella niitd. Taitoja, joita tarvitaan

24



erityisen paljon ovat sosiaaliset taidot, empatiakyky, luovuus, visuaalinen ajattelu ja
koordinointi. (Miettinen 2011, 31-32.)

4.1 Palvelumuotoilu palveluiden kehittamisen vélineena

Palvelumuotoilu on pitka tapahtumasarija, joka sisaltaa erilaisia tydkaluja, mutta se on
my0s jaettu ajattelu- ja toimintatapa. Palvelumuotoilu luo yhteisen savelen eri
osaamisalojen yhteistyéhon palveluiden kehittdmisessa. Palvelumuotoilun avulla voidaan
vahvistaa omaa ammattitaitoa ja rakentaa tyoymparisto6n tehokkaampia seké sopivampia
menetelmid ja valineita. Palveluiden kehittdminen on tarkead, koska palvelun tavoitteena
on ratkaista asiakkaan jokin pulma tai ongelma. Palvelu on my6s prosessi, jonka
koemme, mutta emme voi omia sitad. Kehittyminen on tarkeaa siksikin, etta palvelun

mahdollistaa vuorovaikutus ihmisten valilla. (Tuulaniemi 2011, 58-59.)

Palveluiden kehittdmisen keskipisteeksi tulisi laittaa ihminen omien tarpeidensa kanssa.
Yrityksen tarjooman tulisi vastata naihin tarpeisiin. Yleensa tarpeet tayttyy
palvelukonsepteilla, palveluiden yhdistelmilla tai tavaroiden ja palveluiden yhdistelmillg,
jotka sisaltavat erilaisia ymparistdja, tiloja ja ihmisia. Palvelut ovat kokemuksia, jotka
toteutuvat kdytannésséd monimuotoisesti ja vuorovaikutteisesti. Palvelun toteutumiseen
liittyy palveluekosysteemi, joka muodostuu niin fyysisista ja virtuaalisista jarjestelmista
seka vuorovaikutuksesta. Lisaksi siihen vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaat, asiakaspalvelijat
seka palveluun liittyvat vélineet ja tilat, jotka my6s voivat olla fyysisia tai virtuaalisia.
(Tuulaniemi 2011, 66.)

Palveluita kehittdessd on muistettava, ettd palvelu on palveluntarjoajan ja asiakkaan
valinen vuorovaikutusprosessi. Palveluita tuotettaessa pyritdan tarjoamaan ratkaisuja ja
arvoa monenlaisiin tarpeisiin ihmisten, tavaroiden ja asioiden valisissa suhteissa. Tallgin
huomattavan tarkeéksi nousee kasitys ihmisten tarpeista ja toimintaan johtavista
motiiveista eli asiakasymmarrys. Palvelun suunnittelussa on huomioitava laaja-alainen
kokonaisuus, johon palvelu liittyy sekd muiden ymparilla kaytettyjen palveluiden rooli.
Monet palvelut ovat yhteydessa toisiin palveluihin ja ne myds kulutetaan toistensa osina ja

yhteydessa niin, ettd ne tukevat toisiaan. (Tuulaniemi 2011, 67.)

4.2 Palvelumuotoilu kaytannéssa

Palvelumuotoilussa kaytetaan inkrementaalista ja iteratiivista kehitysmenetelmaa.
Inkrementaalisuus tarkoittaa sitd, etta suurempi kokonaisuus jaetaan pieniin
kehityshaasteisiin, joihin etsitdén ratkaisuja. Iteratiivisuus tarkoittaa sita, etta ratkaisusta

hiotaan heti kayttoon otettava versio, jota hienosdadetdaan niin kauan, etta tavoitteeseen
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paastaan. Keskeistd on myods kayttaa luovaa ongelmanratkaisua, johon kuuluu
divergenssi eli laajeneva ja konvergenssi eli supistuva ajattelutapa. Divergenssi tarkoittaa
ideoiden tuottamista laajasti, jopa vapaata mielikuvituksen tuottamaa asioiden yhdistelya.
Konvergenssi tarkoittaa supistavaa analyysia ja karsintaa, joka pohjautuu tietoon seka
paattelyyn. Naihin kaikkiin keinoihin saadaan aarettomasti tehoa visualisoinnin ja

prototypoinnin kautta. (Tuulaniemi 2011, 112-113.)

Palvelumuotoilu on kdytdnnéssa yhteiskehittdmista eli eri osapuolten osallistamista
palvelun kehittdmiseen. Kayttajien lisaksi suunnitteluprosessiin tulisi ottaa mukaan
muutkin palvelun ymparilla olevat ihmiset, silla se my6s sitouttaa kaikkia osapuolia
palvelun tuottamiseen. Yhteiskehittdmisen tavoitteena on, etta palveluun liittyvat asiat ja
nakokulmat tulevat esiin perusteellisesti tiedon keraamisen- ja analysoinninvaiheissa.
Niista valitaan palvelulle mé&éariteltyihin tavoitteisiin parhaiten sopivat tekijat
palvelukonseptiin edelleen kehitettdvéaksi. Kehitetty palvelu saa lopullisen muotonsa vasta
silloin, kun se kulutetaan. TAman takia on tarkeaa, etté palveluiden kayttajat seka -
tuottajat otetaan mukaan kehittdmistyon suunnitteluprosessiin eri vaiheissa.
Palvelumuotoilijan tehtava on tarjota mahdollisuuksia ja ohjata yhteiskehittdmista seka
edelleen kehittda ja keskittya kehittdAmisprosessiin maariteltyjen tavoitteiden

saavuttamiseen. (Tuulaniemi 2011, 116-118.)

4.3 Markkinointistrategian luominen palvelumuotoilun keinoin

Toimeksiantajalle tehty markkinointistrategia koostuu kolmesta ominaisuudesta, joita
myo6s palvelumuotoilussa tulee tarkastella asiakkaan ja ympariston ymmartamiseksi:

1) Kenelle tuotteita ja palveluita tarjotaan

2) Missa valittu kohderyhma parhaiten tavoitetaan

3) Mitka ovat tehokkaimmat keinot markkinoida parhaan tuloksen saavuttamiseksi.
Mietittavaksi jaa se, etta miten suhteita asiakkaisiin ja verkostoihin yllapidetaan ja
kehitetaan. Palvelumuotoilu on tassa suurena apuna, koska sen tehtavana on auttaa
havaitsemaan palveluiden strategisen potentiaalin liiketoiminnassa, luomaan uusia
palveluita ja kehittdmaan vanhoja jo olemassa olevia palveluita. (Jylhd & Viitala 2013, 98;
Tuulaniemi 2011, 24.)

Tyotkaluna palvelumuotoilu sopii hyvin kartoittamaan kohderyhmat, tuotteet ja palvelut,
parhaat kanavat seka keinot, silla niin kuin markkinointi on ajattelumalli ja tapa tehda
liiketoimintaa, niin palvelumuotoilu on yhteisesti jaettu ajattelu- ja toimintamalli.
Markkinointi yhdistaéa kaiken toiminnan asiakkaan ympaérille. Palvelumuotoilun avulla

voidaan kehittda ja syventaa toimintaa, osaamista seka rakentaa toimintatapoja, jotka
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sopivat paremmin tyémenetelmiksi ja -valineiksi. Markkinointi on asiakkaan léytamisen ja
sailyttamisen taitoa, kun taas palvelu ratkaisee asiakkaan ongelman. Markkinoinnilla ja
palvelumuotoilulla on paljon yhtymdakohtia. (Jylha & Viitala 2013, 98; Tuulaniemi 2011,
58.)

Palvelumuotoiluprojektit tuottavat yrityksille paljon enemman hyoétyja ja suoria vaikutuksia
kuin mita oletetaan. Palvelumuotoilun kautta yhteiskehitetyt ratkaisut parantavat
kehittdmisinvestoinnin tuottoa seka loydetyt ratkaisut perustuen todellisiin ja tunnistettuihin
asiakastarpeisiin pienentavat yrityksen riskié tarjota asiakkailleen sopimattomia palveluita
tai tuotteita. Kun l6ytynyt uudistus on kiistamatta suotuisa ja ratkaiseva kuluttajalle niin, se
on myos investointi organisaatiolle. Saavutettavia suoria liiketoimintahy6tyja on
esimerkiksi palvelun kipupisteiden parantaminen, joka lisda palvelun kayttoa ja
todennakdisesti myds myyntid. Liséksi palvelumuotoilun avulla voidaan vahentaa
reklamaatioiden ja muiden virheiden maaraa, mika lisaa tyontekijoiden tyytyvaisyytta.
(Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 151.)

Markkinanakdkulmasta palvelumuotoilun avulla voidaan saavuttaa monia
liketoimintahyotyja, kuten lisata yrityksen asiakastyytyvaisyyden, asiakasuskollisuuden ja
markkinaosuuden kasvua. Tarkeimpana on asiakkaiden ymmarryksen seka muuttuvien
tarpeiden tiedon kerdaminen, joka mahdollistaa kehittamaan uudenaikaisia ja kilpailijoista
erottuvia palveluita. Muita hyotyja on havaittavissa selkeasti asiakastarpeiden
ymmartamisessa, asiakaskokemuksen vahvistumisessa, innovaatioiden lisdantymisessa

seké bréandin vahvistumisessa. (Koivisto ym. 2019, 153-154.)
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5 Kehittamistyon tavoite

Kehittamistytn tavoitteena on luoda Fibaco Oy:lle toimiva ja kdytannonlaheinen
markkinointistrategia, jossa on segmentoitu kohderyhmaét, mietitty markkinoinnin
kohdentaminen ja asemointi. Lisaksi on mietitty digimarkkinoinnin siséltdstrategia, luotu
asiakasprofiilit ja vuosikello. Kehittdmistyon tavoite on mygds tuoda liséa tietoa yritykselle
markkinoinnista seka sen panostamisen tarkeydesta ja vaikutuksista liiketoimintaan.
Markkinoinnin jarjestaytynyt suunnittelu ja toteutus nakyy monella tavalla my6s
liiketoiminnan strategiassa ja tata yhtalaisyytta ei ole helppo huomata. Tavoitteena on
myo6s nayttdd, kuinka palvelumuotoilu toimii erinomaisena tytkaluna ja mahdollisuutena

strategian seka palveluiden kehittamisessa.

Kehittamistytn tavoitteena oli myos avata taustalla vaikuttavia mittareita strategisessa
suunnittelussa seka painottaa vision ja mission lapinakyvyytta jokaisella askeleella.
Liiketoiminnan suunnittelun peruskysymykset toimivat myos markkinointistrategian
suunnittelussa, mutta kaytanndssa tulisi viela perehtya asiakkaisiin. Taman takia
markkinointistrategian luomisen pohjalla on perusteellinen segmentointi, kohdentaminen
ja asemointi. Lisaksi tavoitteena oli nayttéa palvelumuotoilun keinojen hyddyntaminen
palveluiden kehittdmisessa ja ideoinnissa kaytanndssa niin, etta se huomattaisiin
arvokkaana valineend liiketoiminnan kehittdmisesséa. Ehké jopa pysyvina vaihtoehtoina

kehittdmistarpeiden toteuttamisessa.
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6 Kehittdmistydn toteutus

Kehittamistytn toteutus eteni hyddyntaen niin palvelumuotoilun vaiheita kuin Ojansalon,
Moilasen ja Ritalahden (2014, 24) laatiman tutkimuksellisen kehittdmistydn prosessin
vaiheita, jotka vaikuttivat taustalla (kuva 7). Kuvassa on merkattu vaalealla taustalla
vaikuttaneet kehittdmistyon vaiheet ja tummalla kayttdAmani kehittdmistytn vaiheet,

menetelméat seka aikataulu.

TAMMI-TOUKOKUU 2021

TAMMIKUU 2022 ASIAKAS YMMARRYKSEN

TULOSTEN JAKAMINEN, 1. Kehittamiskohteen HANKKIMINEN:
ARVIOINTI JA UUDELLEEN tunniStéminen ié ‘ - Tietoperustan keraaminen,
alustavien tavoitteiden lukeminen ja kirjoittaminen

KEHITTAMINEN:

-Strategian kayttéon ottaminen

A - Asiakasrekisteriin perehtyminen

- Haastattelujen suunnittelu ja testi

-Palveluiden kayttoon ottaminen 6.Kehittamisprosessin ja 2.

L haastattelu
-Arviointi ja uudelleen lopputulosten arviointi Kehittdmiskohteeseen

kehittaminen perehtyminen teoriassa - Asiakkaiden haastattelut (5 kpl)

ja kéytannossa

5. Kehittdmishankkeen 3. Kehittdmistehtavan
toteuttaminen ja maarittdminen ja
julkaiseminen eri kehittamiskohteen
muodoissa rajaus KESA-ELOKUU 2021
SYYS-MARRASKUU 2021 KITEYTTAMINEN:
4. Tietoperustan
PALVELUJEN IDEOINTI JA laatiminen seka - Haastattelujen analysointi
KONSEPTOINTI: lahestymistavan ja - 8-kenttdinen SWOT-analyysi
- Aivoriihi tydyhteisossa menetelmien suunnittelu - Balanced Scorecardin
- Uuden palvelun konseptimalli luominen
- Opinnaytety6 valmis - Asiakasprofiilien luominen

- Markkinointistrategiankuvaus
- Vuosikello
- Kehittdmistydn kirjoittaminen

Kuva 7. Tutkimuksellisen kehittamistyon prosessi (mukaillen Ojansalo ym. 2015, 24).

Kehittamisty6 alkoi vaiheesta 1, joka on kehittdmiskohteen tunnistaminen ja alustavien
tavoitteiden maarittaminen. Kehittdmiskohteen tunnistaminen tapahtui jo kevaalla 2020,
jolloin méarittelin tavoitteeksi markkinointistrategian luomisen yksilo- seké yritys puolelle
ennakkotehtavassani. Eriteltyina tavoitteena oli kohderyhman segmentointi, markkinoiden
kohdentaminen ja strategian luonti. Ojansalo ym. (2014, 26) muistuttaakin, etta kun
kehittdmisen tavoite on selvilla, niin voidaan alustavasti tarkentaa se, mihin

kehittamistyolla pyritdan. Tavoitteet auttavat rajaamaan nakokohtia aiheeseen, mutta on
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syyta muistaa, ettd kyseessa on vield alustava suunnitelma. Tassa vaiheessa ei ole viela
keratty tietoa kaytadnnoista ja teorioista, joten tavoitteiden maarittaminen tarkasti ei ole

mahdollista.

6.1 Lahtotilanne

Kehittamisty6ta tehdaén usein yritykselle tai muulle organisaatiolle, joka toimii tilaajana.
Silti kehittamistydssa painottuu patevyys huomata organisaatiossa, tyéssa tai ammatissa
nakymattomia kehitystarpeita. Kehittamistyo voi olla ongelmaperusteinen, jossa etsitdén
ratkaisua havaittuun ongelmaan tai uudisperusteinen, jossa pyritdan kehittdmaan uusi
liiketoimintamalli, tuote, palvelu tai toimintaprosessi. Kehittamistydsta mielekkaan tekee
se, ettd kaytdnnossa havaitun ongelman ratkaiseminen auttaa konkreettisesti tahan
hetkeen kuten asiakkaiden tyytymattémyyteen tai vahaiseen myyntiin. Kun kehittamistyon
kohde on saatu selville, kirjataan suuntaa antavat tavoitteet ylos. Lopulliset tavoitteet
muotoutuvat, kun ollaan saatu riittavasti tietoa kaytanndista ja teorioista liittyen valittuun

iImidon. (Ojasalo ym. 2014, 26.)

Kehittamistytn tarve tuli toimeksiantajalta, jo aikaisin, mutta huomasin myos
kehittdmistarpeen perehdyttydni asiaan. Fibaco Oy:lla ei ole ollut kdytossa suunniteltua
markkinointistrategiaa eika jarjestelmallisia ja yhtenevia toimintamalleja markkinointiin.
Asiakkaita ei ole mydskaan segmentoitu, joten kohderyhma on ollut epaselva. Nain myos
palvelujen sekd markkinoinnin kohdistaminen seka brandin arvon asemointi on ollut
haastavaa. Tamé on myos vaikuttanut niin asiakashankintaan kuin myyntitydhon
operatiivisella tasolla, silla kaikilla tydntekijoilla ei ole ollut kdytéssa samanlaista tietoa
yrityksen kohderyhmésta. Markkinointi on myos jaanyt jokaisen valmentajan omaksi
tyotehtavaksi, silla yrityksen puolelta sita ei ole tehty suunnitelmallisesti. Yrityksen sisélta
lahteneet asiakaskirjeet eivat ole olleet linjassa sosiaalisen median markkinoinnin kanssa
ja suunnitelmaa on tehty jalkikateen. Sosiaalinen media on toiminut suurimpana
yksittdisena markkinointikeinona ja toimii tana digimarkkinoinnin aikana edelleen, mutta
kehittdmistyon tavoitteena oli helpottaa alustan kayttamista markkinoinnissa seka luoda

suunnitelma, joka auttaa jokaisella osa-alueella.

6.2 Kehittamistydnvaiheet ja kaytetyt menetelmat

Kehittamistytnvaiheet ja kaytetyt menetelmat on kuvattu edellisessé kuvassa
tummemmalla varilla kuin tutkimuksellisen kehittdmistydn vaiheet (kuva 7).
Kehittamistydnvaiheisiin sekd menetelmiin vaikuttavat kehittamistytn tavoitteet, joita
suunniteltaessa seka tarkentaessa olisi syytd muistaa tutkimuksellisen kehittamistytn

tavoite kokonaisuudessaan. Tutkimuksellisen kehittamistydn tavoitteena on tuottaa
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tybeldmasta ja sen kehittdmisesta tietoa, jota voidaan jakaa my6ds muille. Tavoitteena on
parantaa ja uudistaa ty6elamé&n osaamista ja tietopohjaa niin, ettéa tyéelaman hiljainen

tieto tulisi paivanvaloon seka kahvipoyta keskusteluihin. (Ojansalo ym. 2014, 27.)

Perehtyminen kirjallisuuteen seka tutkimustuloksiin auttoi rajaamaan kehittamistyén
menetelmia seka lahestymistapaa. Kohdattuani palvelumuotoilun menetelméat huomasin,
ettd ne muokkautuivat kehittdmistydni tarpeisiin. Palvelumuotoilu on palkitseva
lahestymistapa, joka sopii yrityksille, seuroille, liitoille seka julkiselle sektorille, koska se
luo jarjestelméllisen toimintamallin ja yhdistaa liiketoiminnan tai organisaation tavoitteet
asiakkaan nakokulmaan. Liiketoiminta onkin siirtynyt tarve- ja asiakaslahtdiseen
arvoajatteluun, jonka keskiossa ovat asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset. Taman lisaksi
jokaisessa organisaatiossa on omat taloudelliset paineensa ja juuri siksi palvelumuotoilun
lahestymistapa kehittamisen valineena on entistakin arvokkaampi. Palvelumuotoilun
keinot mahdollistavat niin asiakkaiden kuin tyéntekijéiden osallistamisen seka auttavat
luomaan palvelumuotoilulle ominaisen yhteiskehittdmisen ilmapiirin. Palvelumuotoilun
liiketoiminnalliset hyddyt vaikuttavat organisaation strategiseen suuntaamiseen, toiminnan
keskittamiseen asiakaslahtdiseksi, sisdisten toimintamallien uudistamiseen, brandin ja
asiakassuhteen vahvistamiseen sekéa uusien ja vanhojen palveluiden kehittamiseen.
(Tuulaniemi 2011, 95, 118.)

Kehittamistyon l&hestymistavaksi valikoitui siis palvelumuotoilu, joka sopii
palveluliiketoiminnan kehittdmiseen. Taytyy kuitenkin muistaa, etta olipa lahestymistapa
tapaustutkimus, toimintatutkimus, konstruktiivinen tutkimus, palvelumuotoilu tai
innovaatioiden tuottaminen, niin tavat osuvat osittain yhteen. Kehittamisty6sséa voi myos
kayttaa useaa eri lahestymistapaa ja lahestymistavoissa voidaan kayttda samoja
menetelmid. Seuraavaksi tulee miettid, millaisia menetelmia kehittamistyéhon valitaan,
koska eri menetelmilla saadaan erilaista tietoa ja nakékulmia kehittdmistyon tueksi.
Oleellista on pohtia, etta millaista tietoa tarvitaan ja mihin tarkoitukseen sitéa aiotaan
kayttdd. Menetelmat tdydentavat toisiaan, joten kannattaa kayttaa useampaa, niin

kehittamistydssa tehtaviin paatoksiin saadaan varmuutta. (Ojansalo ym. 2014, 36-37, 40.)

6.3 Asiakasymmarryksen hankkiminen

Kehittamistytn tekeminen jatkui lahdemateriaalin keraamisella ja lukemisella, joka on
tutkimuksellisen kehittdmistytn vaihe 2, kehittamiskohteeseen perehtyminen teoriassa ja
kaytdnnossa. Kirjallisuuteen perehtyminen auttoi myos asiakkaan ja ympariston
ymmartamiseen tarvittavan tiedon kerdédmiseen ja haluttujen asioiden esiin tuomiseen.

Ojansalo ym. (2014, 28) muistuttavat, ettd on tarke&a tutustua perusteellisesti

31



kehittamisen kohteeseen, ennen kehittamistyon tarkempaa suunnittelua. Tiedonhankinta
on oleellinen osa kehittdmistyota, etta tiedetaan tarpeeksi ympaérilla vaikuttavista
esiolettamuksista, l&htokohdista seka aiemmista tutkimuksista ja kaytannon maailmasta,
ettei tehda tutkimusta aiheen vieresté tai aiheeseen vaikuttavasta tekijasta. Vankka

tietoperusta takaa my6s paremman kokonaisuuden seka ratkaisut.

Asiakasymmarryksen hankkimisen menetelmaksi valitsin haastattelut, joihin pyysin apua
kolmelta kollegalta. Haastatteluja tehtiin yhteensa kuusi kappaletta ja ne jarjestettiin
yrityksen tiloissa kasvotusten. Haastattelut myos nauhoitettiin tarkempaa tutkimista
varten. Kananen (2017, 49) muistuttaa, ettd haastattelut voidaan toteuttaa myds internetin
eri kommunikaatiovalineiden avulla ja niin kavikin, ettd korona pandemian vaikuttamana
tein kaksi haastattelua kayttaen internetia hyddyksi. Haastattelujen pohjalta sain
asiakkaiden kehitysideat ja palautteet kuuluviin seka tarkeaa tietoa asiakaskunnasta.
Keratty materiaali toimi pohjana niin strategian luomiseen, asiakasprofiileiden luomiseen

seka palveluiden kehittamiseen.

Haastattelun muodoksi valikoitui puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu, joka on
yleisin kaytetty haastattelu muoto. Teemahaastattelu sopi hyvin tilanteeseen, koska siina
ei taysin tunnettu haastateltavaa asiakasta eikéa hanta haluttu ohjata liikaa.
Palveluorganisaatiossa ei ehka olla taysin varmoja siité, miksi asiakkaat oikeasti kayttavat
palveluita tai mitd asiakkaat arvostavat yrityksen toiminnassa, joten nama on hyva
tiedostaa ennen kysymysten suunnittelua. Teemahaastattelussa aiheet on valittu ja
suunniteltu etukateen, mutta jarjestys seka painotus voivat vaihdella haastateltavien
kesken. (Kananen 2017, 49-50; Ojansalo ym. 2014, 41.)

Haastattelun pohjana toimi valmiit kysymykset, mutta jatkokysymyksia esitettiin niin, etta
saatiin asiakkailta mahdollisimman paljon ideoita ja vastauksia. Haastattelusta tehtiin
testihaastattelu, jonka pohjalta kysymyksia muokattiin ja lisattiin lisdkysymyksia (liite 2).
Lisaksi ennen haastattelua taytettiin asiakkaan taustatieto kaavake (liite 1), etta saatiin
tarkkaa tietoa haastateltujen vaestotieteellisista ominaisuuksista. Kaikki haastattelut
paatyivat tutkimuksen kohteeksi. Nauhoitettuja haastatteluja oli helppo kuunnella
uudelleen ja pureutua asiakkaiden antamiin ideoihin. Kehitysideoita syntyi erittain paljon ja
jokaisella haastateltavalla oli sanottavaa myds palvelun eri osista ja viestinnasta, vaikka

testihaastattelussa niista puhuttiin vain vahan (liite 3).
Haastattelujen lisaksi perehdyin olemassa olevaan sdhkoiseen asiakasrekisteriin, jossa
on noin 1000 asiakkaan luvalla sailottyja tietoja. Naista noin 600 on halunnut tilata

itselleen Fibaco Oy:n sdhkoisen asiakaskirjeen. Asiakasrekisterista sain kerattya tarkeita
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prosentuaalisia arvoja kuten, ettd Fibaco Oy:n asiakkaista 60% on miehia ja 40% on
naisia. Asiakasrekisterin mukaan asiakkaidemme iat jakautuvat seuraavasti: alle 34-
vuotiaita 5%, 35-45 -vuotiaita 30%, 46-55 -vuotiaita 40%, 56-65 -vuotiaita 20% ja yli 66-

vuotiaita 5%. (Toivanen 2021.)

6.4 Kiteyttaminen

Asiakasymmarryksen hankkimisen myota paasin Ojansalo ym. (2014, 32) tutkimuksellisen
kehittamistyon vaiheeseen numero 3 ja 4, jotka ovat kehittamistehtavan méaarittaminen ja
kehittamiskohteen rajaus seké tietoperustan laatiminen, lahestymistavan ja menetelmien
suunnittelu. Maarittdmisen apuvalineiksi loin kaksi strategiatydkalua, joiden avulla sain
konkreettisia mittaristoja helpottamaan kehittamiskohteen rajausta. Maarittamisen
tavoitteena on kertoa, mihin kehittamisella pyritdén. Se voi olla jokin konkreettinen tuotos
tai uuden toimintatavan tai kehittdmisideoiden luominen. Kiteyttamisvaiheessa
kehittamistehtévan tuotoksena syntyi toimeksiantajalle asiakasprofiilit. Haastattelujen
analysointi tuotti paljon merkittavaa tietoa, jotka vaikuttivat myds markkinointistrategian

luomiseen.

Tassa vaiheessa alkoi tietoperustan laatiminen olla hyvalla mallilla, silla kaikki tarvittavat
teoriat ja l&hteet oli keratty seka suurin osa myds kirjoitettu. Tietoperustan laatiminen ol
auttanut my6s menetelmien suunnittelussa. Kehittdmistydssa tietoperusta selittaa
kehittdamistyon pohjan eli perustan jarjestelemalla kehittdmistydhon vaikuttavat tiedot.
Tietoperustassa kaydaan lapi oleelliset kasitteet ja niiden véaliset suhteet, teoriat,
mahdolliset kuvaavat mallit ja uusimmat tutkimustulokset. Tietoperusta on erittain tarkea
kokonaisuus, koska se luo viestinnan pohjan, nakékulman seka helpottaa jarjestamaan

prosessin. (Ojansalo ym. 2014, 34.)

Kiteyttdmisvaiheessa analysoin haastatteluista poimittuja tietoja ja kehitysideoita.
Haastattelujen analysoimisen seka asiakasrekisterin pohjalta loin asiakasprofiilit (liitteet 5-
9), joita syntyi nelja kappaletta nimeltaan Juoksija, Liikkuja, Tennisharrastaja ja Golffari.
Visuaalisen suunnittelun apuna kaytin internetissa toimivaa tyokalua nimelta Venngage.
Asiakasprofiileihin kuvattiin monia vaestotieteellisia ominaisuuksia kuten kuvitellun
asiakkaan ik&, sukupuoli, ammatti, koulutus, elaméantilanne ja perheen koko. Psykografisia
piirteita kuten ekonominen- ja sosiaalinen luokka seka elamantyyli. Kayttaytymiseen
liittyvia piirteitd kuten kaynti tiheys ja asenne. Lisaksi jokaiselle luotiin omat harjoittelua

motivoivat piirteet ja toiveet, turhauttavat asiat seka viestintaan liittyvat kayttaytymismallit.
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Tassa vaiheessa loin myos kaksi strategiatydkalua, jotka helpottivat kiteyttdmaan
strategian tarpeita kaytannossa. Valitsin tyokaluiksi 8-kenttdisen SWOT-analyysin ja
Balanced Scorecardin (BSC), jotka esittelin ty6sséani aikaisemmin sivuilla 20-23.
Mittaristojen tekeminen ja tutkiminen auttoi [6ytdmaan kehityskohteita, laajentamaan
ajatusta tyon tarpeesta sekad luomaan markkinointistrategian. Liséksi kiteyttamisvaiheessa

syntyi vuosikello yrityksen tarpeisiin.

6.5 Palvelujen ideointi ja konseptointi

Palvelujen ideointi ja konseptointi tapahtui tutkimuksellisen kehittamistyon vaiheessa 5,
joka on kehittdmishankkeen toteuttaminen ja julkistaminen eri muodoissa. Kehittamistyon
tuloksista tulisi raportoida kehittdmistyon edetessa. Vaikka itse loppuraportti julkaistaan
vasta lopuksi, niin joitakin osia tydsta voisi julkaista organisaation sisdisissa julkaisuissa.
(Ojansalo ym. 2014, 46.) Kehittamistydn edetessa jaoin haastattelujen pohjalta keratyt
kehitysideat (lite 3) toimeksiantajalle niin, ettd muutosprosessi saadaan kayntiin.
Muutostydn tekeminen on hidasta ja aikaa vievad, joten koin, ettd mitd nopeammin

saadaan ideat tarkasteluun, niin sitd nopeammin saadaan asiakkaille parempaa palvelua.

Koin, ettd oma nakemykseni palvelujen kehittamiseen oli rajautunut haastattelujen
analysoinnin myo6téa, joten halusin osallistaa koko organisaation ideointiin. Palvelujen
ideointia varten toteutettiin aivoriihi ennakkoon sovittuna ajankohtana niin, etta jokaisella
yrityksen tyontekijalla, palveluntarjoajalla ja esihenkilglla oli mahdollisuus osallistua siihen.
Aivoriihen ajankohta ilmoitettiin hyvissa ajoin kaikille yhteisessa palaverissa. Aivoriiheen
osallistui 6 henkilda, joista kaksi oli esihenkildita, yksi fysioterapia harjoittelija ja loput
tyontekijoita. Aivoriihestd syntyneet ideat jaettiin eri teemojen mukaan ja syntyneet teemat
olivat: tapahtumat, treeniryhmaét, eritellyt palvelut, vastaanotto & aula,
lajiyhteistyot/lajileirit/-kokeilut huippu-urheilun kanssa, luontoliikunta ja asiakasillat.
Parhaimmat ideat jaettiin vielda kolmeen ryhmaan, jotka olivat heti kayttéon, kehitellaan

kayttéon ja kehitettava lisaa. Teemoiteltu idealista [0ytyy liitteena (liite 12).

Aivoriihesta saatujen parhaimpien ideoiden seka kaiken kerddmieni tietojen perusteella
loin uuden palvelun konseptimallin S&ynajikangas ja Forsbergin (2018, 87) luoman uuden
palvelun konseptointitydkalun paaelementteja hyédyntéaen (kuva 9). Konseptimalliin
kuvataan palvelun tuottajan tavoitteet, palvelun kayttajan tarpeet seka palvelun kuvaus.
Palvelun tuottajan tavoitteista listataan tavoiteltavat hyddyt, kipupisteet, joita halutaan
valttaa ja asiat, jotka halutaan ratkaista. Palvelun kayttdjan tarpeista listataan myos
hy6dyt, kipupisteet ja asiat, jotka halutaan ratkaista. Nain keskelle jaa menestyva palvelu,

josta saadaan auki tekijat, jotka tuovat lisdarvoa eli mahdollistavat hyodyt, tekijat, jotka
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lievittavat ongelmia eli poistavat kipupisteet seka ratkaisut, jotka lupaat palvelun

kayttajalle.

6.6 Tulosten jakaminen, arviointi ja uudelleen kehittdminen

Kehittamistyon loppusuoralla péésin jakamaan, arvioimaan ja huomaamaan uusia
kehittamistarpeita tutkimuksellisen kehittdmistydn vaiheessa 6, joka on
kehittdmisprosessin ja lopputulosten arvioiminen. Ojansalo ym. (2014, 47) huomauttaa,
ettd arviointia tehdaan kehittamistyén aiemmissakin vaiheissa, jolloin sen tehtavana on
auttaa kehittdmistydn suuntaamisessa ja palautteenannossa kaikille kehittdmisty6hon
osallistuneille. Loppuarvioinnin tehtadvana on kertoa, miten tydssa onnistuttiin. Arviointi
suuntautuu kehittamistyon osiin, muutosprosessiin ja lopputuloksiin sek& niiden
keskinaisiin yhteyksiin. Tarkastelun kohteena ovat kehittdmistyon suunnitelma,
tavoitteiden selkeys ja niiden saavuttaminen, kaytetyt menetelmat, toiminnan

johdonmukaisuus, vuorovaikutus ja sitoutuminen.

Vaikka aikaa kehittdmistyon tarpeen huomaamisesta onkin kulunut kauan, voin silti
todeta, ettd kehittdmistyo eteni nopeasti. Kehittdmistydsta on ollut paljon apua tyon
tekemiseen ja odotan innolla strategian kayttdonottoa, mutta luulen ettd huomaan
nopeasti lisdd kehittamistarpeita. Ojansalo ym. (2014, 22-23) muistuttavat, etta
kaikenlainen kehittamisty® voidaan kuvata yksinkertaisen muutostydn prosessin kautta.
Prosessi alkaa kehittdmishaasteiden selvittamisella, tavoitteiden asettamisella ja
suunnitelulla. Toisena vaiheena on suunnitelman toteutus eli toteuttaminen. Prosessi
loppuu arviointiin siitd, miten muutostyd on onnistunut. TAman arvioinnin pohjalta usein
|6ydetdéan jo seuraavan kehittdmistyon tarve seka suunnitelma, jolloin muutostyn
prosessi alkaa taas alusta. Kehittdmistyo voi olla pieni osa jonkin organisaation
muutostydn kokonaisuutta ja koskea vain yhta osaa muutostyon prosesseista.

Kéaytantdjen muuttaminen on hidasta, mutta kehittamistyo voi edetd nopeasti.
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7 Kehittdmistyon tulokset

Kehittamisty6n tuloksina syntyi tarkka, yksityiskohtainen strategiakuvaus, asiakasprofiilit,
vuosikello ja uuden palvelun konseptimalli. Strategiakuvaukseen sisallytettiin
markkinointistrategian vaiheet ja strategian tavoitteet sek& mittarit (kuva 8). Strategian
laatimisessa hyddynnetdan SWOT-analyysin seka Balanced Scorecardin pohjalta tehtyja
valintoja seka perehdytaén yrityksen kykyihin ja resursseihin, koska ne toimivat strategian
pohjana. Toimivan strategian tuntomerkkeja ovat ymmarrys nykytilasta ja
toimintaympariston muutoksista seka selkeésta visiosta ja toimintaperiaatteista. Tarkeéa
on siis ymmartaa missa ollaan nyt, ketka ovat kilpailijoita ja ketk& asiakkaita, minne
halutaan péasta ja miten visioon paastaan eli strategiset keinot. Tatakin tarkeAmpaa on
ottaa térkeat ensi askeleet luotua asemaa kohti. Yrityksen markkinointi keinojen tulee

tukea asemoitua strategiaa. (Armstrong ym. 2019, 243; Kananen 2019, 26-27.)

Strategiakuvauksessa (kuva 8) on kuvattu markkinointistrategian osat seka vaiheet.
Armstrong ym. (2019, 214) mukaan strategia suunnittelu alkoi segmentoinnilla.
Segmentoinnin tuloksena saatiin Fibaco Oy:n kohderyhma ja yleis6, joka rajautuu 35-75 -
vuotiaisiin seka sitakin vanhempiin kuntoutujiin. Palvelut on tarkoitettu jokaiselle juuri
sellaisena kuin olet. Kohderyhman ja yleistn yhdistavia tekijoita olivat korkea koulutus ja
liikunnallisuus, jopa aktiivinen likunnan harrastaminen télla hetkell& tai joskus aiemmin
elaméassa. Kohderyhmaa ovat myos liikkumattomat, mutta valmennuksen ammattimaisuus
on nayttanyt sen, etté heidan sitouttaminen palveluun on vaikeaa. Tama onkin yksi
tulevaisuuden haaste, jota taytyy miettia lisda. Lisdksi kohderyhméaa ovat kuntoutujat,
terveysliikkujat ja huippu-urheilijat, jotka haluavat estaa tuki- ja likuntaelin vaivojen seka
kipuoireiden esiintyvyytta ja akuuteista sekd kroonistuneista kipuoireista karsivat.
Yritysmarkkinoinnin kohderyhmaa ovat kooltaan ja kasvultaan suhteellisen pienet
yritykset, mutta edistykselliset, joissa johtoryhma on perehtynyt tydkykypalveluihin seka

kiinnostunut liikunnasta, harrastanut tai harrastaa aktiivisesti liikkuntaa.

Kohderyhman profiilit ja persoonat tulevat parhaiten kuvatuksi asiakasprofiileista (liitteet 5-
9) Profiileiden nimet ovat Juoksija, Liikkuja, Tennisharrastaja ja Golffari. Ne syntyivat
haastattelujen analysoinnin ja asiakasrekisteriin perehtymisen pohjalta. Profiileihin kirjattu
jokaiselle persoonalle ominaisia piirteita. Erityisen tarke&d on huomata erilaisten
asiakkaiden tarpeet, toiveet ja motivoivat tekijat. Turhauttavat asiat ovat palvelua
kehittavia, vaikkakin joihinkin mainittuihin asioihin on mahdotonta vaikuttaa, niin ne on
huomioitava palvelun tarjoajana. Profiileista huomaa sen, kuinka persoonan liikunnallisuus
on ohjaavana tekijan palvelun l6ytymiseen ja merkityksen luomiseen. Lisdksi profiileista

selviaa lisapalveluiden tarjoamisen seka tuki- ja liikuntaelin vaivojen yhteyden
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vaikuttavuus. Huomattavaa on myds palvelun korkean hinnan vaikutus vaestétieteellisiin

ominaisuuksiin.

Strategiakuvauksen (kuva 8) seuraavan vaiheen tulokset liittyvat Armstrong ym. (2019,
228) markkinoiden kohdistamiseen. Kuvassa on kerrottu markkinoinnin tavoitteet,
tavoitteen mittari ja mittarin tiedon saanti. Markkinoinnin tavoitteena on tavoittaa
kohderyhmasta potentiaalisia asiakkaita niin terveysliikkujia, urheilijoita kuin kuntoutujia
seka tehda heista tyytyvaisia asiakkaita. Tavoitteena on mygs tavoittaa yrityksen
asiakkaiden lahipiiri ja verkostot. Yrityspuolella tavoitteena on saada kohderyhmaan
sopivia yrityksia palvelujen piiriin seka tehdéa koko yrityksesta meidan asiakas niin, etta
jokaisella niin tydntekijalla, esihenkil6lla kuin johtoryhmén jasenella on mahdollisuus
kehittda omaa hyvinvointia pidemman tahtdimen projektissa. Tavoitteena on myods kertoa
yrityksen asiakkaista ja heidan kokemuksistaan palveluista seka saaduista tuloksista seka
miksi he kayttavat palvelua. Markkinoinnin tavoitteena on tehda yrityksen visiosta ja
missiosta nakyva suunta myds markkinointiin. Erityisesti mission selkeyttdminen avoimesti
niin asiakkaille kuin yritykselle niin, etta yhteiskunnallinen asema ja rooli tulisi selkeésti ja

ymmarrettavasti esille.

Markkinoinnin tavoitteiden mittareita ovat asiakasmaaréat ja niiden vertaaminen
aikaisempiin lukuihin, myytyjen valmennustuntien maara, tyéntekijéiden raportointi
vedetyistd tunneista ja asiakashankinnasta. Liséksi tavoitteiden saavuttamisesta kertovat
sosiaalisen median mittarit vuorovaikutuksesta kuten tykkaykset, kommentit ja reagointi
sekéd ansaitun median méaara. Sosiaalisen median mittareina toimii myds saatu huomio,
kiinnostus ja sanan leviaminen. Haastattelujen tuloksina saadut eroavaisuudet
kohderyhman ian ja sukupuolen vaikutuksista ovat merkittavat ja se on syytd huomioida

kanavassa seka viestissa.

Mittareiden tiedon saanti tulee raportoinnista, asiakastyytyvaisyyskyselyista,
tyontekijoiden tyytyvaisyys kyselyista, joita molempia voisi tehda ¥z -1 vuoden vélein.
Lisaksi eri kanavissa tapahtuvaa markkinoinnin dataa seurataan eri sivustoilta.
Asiakaskirjeiden avaamismaarien ja -prosenttien, klikkausmaarien ja -prosenttien seka
kirjeen peruneiden maarien tiedot saadaan suoraan Mailchimpistd, josta kirjeet
lahetetadn. Verkkosivuilla kayvien maarat ja suosituimmat sivustot tai virheet kertovat
Google Search Console. Sosiaalisen median sivustot Facebook ja Instagram kertovat
omilla sivuillaan kayttajatiedot kuten tykkaamiset, reaktiot, vuorovaikutukset seka jaot.
Yritys puolella seurataan vedettyjen tyokykyprojektien maaraa, joka selviaa raportoinnista.
Yrityksiltéa kysytaan myos palautetta projekteista seké& projektien aikana mitatuista datoista

tehdaan pienimuotoisia tutkimuksia. Yrityksille lahtevat omat asiakaskirjeet, joiden
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avaamismaaria ja -prosentteja, klikkausmaaria ja -prosentteja seka kirjeen peruneita

seurataan Mailchimpissa.

Strategiakuvauksen (kuva 8) viimeinen rivi liittyy Armstrong ym. (2019, 235-239)
markkinointistrategian viimeiseen vaiheeseen nimeltddn asemointiin. Asemointi tarkoittaa
palvelun brandaytymista toisiin samanlaisiin palveluihin verraten kilpailukykyiseksi ja
tuottoisaksi. Palvelun arvon asemoinniksi luodussa kaaviossa asetetaan palvelun hyddyt
ja hinta eri tasoille niin, etta palvelusta saadaan viisi eri ulottuvuutta; More for more, More

for the same, More for less, The same for less ja Less for much less.

Fibaco asemoituu kohtaan More for more, mika tarkoittaa korkeaa hintatasoa ja korkeaa
ammattitaitoa. Palvelu asemoituu alan huippu osaajiin, jotka pitdvat ammattitaidon ylla
seka tarjottu palvelu on oma, itse tehty, uudenaikainen ja ratkaisukeskeinen konsepti.
Asiakkaat ostavat brandia koska tietavat, ettd valmentaja tutkii ja varmistaa sen, etta
asiakas tekee oikein, oppii kdyttamaan kehoaan paremmin ja kehittyy. More for more -
asema tarkoittaa my6s brandin arvolupausta siitd, ettd saat kallimmalla hinnalla
parempaa palvelua sekd paremman tuotteen kun mistaan muualta kilpailijalta. Fibacolla
tulokset ovat taattuja. Yrityksille on sama arvolupaus niin, ettd he saavat lakisdateista
neuvontaa ja opastusta konkreettisesti ja henkilokohtaista seka ratkaisukeskeista ohjattua

liikkuntaa uudenaikaisesti mitattuna.
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Tavoitteen mittari
Mittarin tiedon saanti

- Liidien méaarat.

- Asiakasmaarat.

- Myytyjen tuntien maara.
- Tyontekijoiden vedetyista
tunneista ja
asiakashankinnasta.

- Sosiaalisen median
vuorovaikutus.

- Ansaitun median
saaminen.

- Raportointi.

- Asiakastyytyvaisyys kyselyt
% -1 vuoden valein.

- Tyontekijoiden tyytyvaisyys
kyselyt ¥z -1 vuoden valein.

- Asiakaskirjeiden data
Mailchimpissa.

- Verkkosivuista Google
Search Consolessa.

- Facebook ja Instagram
tarjoaa suoraan omat.

Markkinointi strategian Yksityishenkilot Yritykset
osat
Kenelle: Kohderyhma & Yleis6 Profiili & Persoona Yritykset
Kohderyhma - 35-75 -vuotiaat seka Kts. asiakasprofiilit - Pienet kasvavat yritykset
Yleiso vanhemmat kuntoutujat. - Juoksija - Edistykselliset ja perehtyneet
Profiili - Korkeasti koulutetut. - Golffari - Johtoryhmassa liikunnallisia
Persoona - Liikuntaa aktiivisesti - Liikkuja aktiivi harrastajia tai harrastanut
harrastaneet seka talla - Tennisharrastaja aktiivisesti liikuntaa.
hetkella harrastavat.
- Terveysliikkujat ja huippu-
urheilijat, jotka haluavat
estaa tuki- ja liikuntaelin
vaivojen tulemista seka
kipuoireiden
ennaltaehkaisya.
- Kuntoutujat ja
terveysliikkujat, joilla on
akuutteja- tai
kroonistuneita kipuoireita.
Tavoite: Tavoitteet Tavoitteet Tavoitteet
Tavoitteet - Tavoittaa kohderyhma - Tehda yrityksen visio - Tavoittaa kohderyhmaan
- Tehdé eri kohderyhmista nakyvaksi. kuuluvia yrityksid, johtoryhmia ja
tulleet asiakkaat tyytyvaisiksi | - Tehda yrityksen missio heidan tyontekijoita.
palveluun. nakyvaksi. - Tarjota heille kaikille tietoa ja
- Tavoittaa asiakkaiden - Kertoa yrityksen palveluita tydhyvinvointiin.
|12hipiiri ja verkostot. yhteiskunnallisesta
- Kertoa miksi kayttavat asemasta ja roolista.
palvelua.
Seuranta: Tavoitteen mittari Mittarin tiedon saanti Tavoitteen mittari ja tiedon

saanti

- Tyky-projektien maara.

- Projektien palautekyselyt ja
projekteista keratyt datat ja
tutkimukset.

- Yritys asiakaskirjeiden data
Mailchimpissa.

Bréndaytyminen:

Korkea hintataso ja korkea
ammattitaito

- Palvelu asemoituu alan
huippuihin ja omaan
konseptiin.

- Bréndia ostetaan, koska
tiedetaan, etta valmentaja
varmistaa, etta asiakas oppii
ja kehittyy.

More for more

- Brandin arvolupaus siita,
ettd saat kallimmalla
hinnalla parempaa palvelua
seka paremman tuotteen
kuin mistdan muualta
kilpailijalta.

- Tulokset ovat taattuja.

- Yrityksille sama arvolupaus.
Yritykset saavat lakisaateista
neuvontaa ja opastusta
konkreettisesti, henkilékohtaista
ja ratkaisukeskeista ohjattua
likuntaa uudenaikaisesti
mitattuna.

Kuva 8. Fibaco Oy:n markkinointi strategiakuvaus (mukaillen Kananen 2019, 30).

Markkinointistrategian sisallon ja kanavien suunnittelu on tehty omaan taulukkoon

(taulukko 2). Taulukossa on kuvattu Digimarkkinoinnin sisaltdstrategia, jossa on kerrottu

kaytetyt kanavat, lupaus kanavassa, kohderyhma, viesti kanavassa, mita kohderyhmén
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toivotaan tekevan seka mittarit (Kananen 2019, 81). Suurin huomio tassa tulee kiinnittaa

kanavan ja kohderyhman erityisiin tarpeisiin, silla haastattelujen tuloksina huomattiin

oleellinen yksityiskohta I&n ja sukupuolen vaikutuksista viestintaan liittyvissa

kayttaytymismalleissa. Haastattelujen mukaan 36-53 -vuotiaat naiset sek& 43-vuotias

mies haluavat palveluistamme liséa tietoa Instagramin kautta, silla seuraavat sita eniten.

Toisaalta 49-vuotias mies ilmoitti haastattelussa, ettd hdn seuraa vain Facebookia, eika

kayta ollenkaan Instagramia. Kun taas 61-vuotias mies ei lue Facebook eiké Instagram

paivityksia eika asiakaskirjeitd, vaan haluaa saada tiedon suoraan omalta valmentajalta.

Tasta voisi tehda paatelman, ettd meidan kohderyhman 35-55 -vuotiaat naiset seka

miehet seuraavat ja haluavat enemman tietoa Instagramissa. Kun taas kohderyhmén 49-

65 -vuotiaat miehet seuraavat ja haluavat tietoa Facebookista.

Taulukko 2. Digimarkkinoinnin sisaltéstrategia (mukaillen Kananen 2019, 81).

Lupaus Kanava Kohderyhméa Viesti Mit& kohderyhmén Mittarit
kanavassa toivotaan tekevan?
Jokainen Facebook Erityisesti 45-75 - | Laadukas, Innostuvan, Liidit,
saa vuotiaat miehet yksildllinen motivoituvan seuraajat,
yksil6llisesti ja naiset. valmennus kiinnostuvan ja tykkaykset,
suunniteltua seka haluavan kokeilla katselukerrat,
ohjausta fysioterapia palvelua seké ottaa nettisivuilla
omiin palvelut. Olet yhteytté ja varata kaymiset seké
tarpeisiin tervetullut kehonkartoitus. nettisivujen
seka ikaan ja likkaukset
tavoitteisiin. kuntoon Google Search
katsomatta. Consolesta.
Tarjotaan Instagram Erityisesti 35-55 - | "Meilla jokainen | Reagoida, kommentoida | Liidit,
treeni vuotiaat naiset ja | on oman ja jakaa julkaisuja, ottaa | seuraajat,
ohjeita seka miehet. elaméansa yhteytté ja varata tykkaykset,
vinkkeja huippu- kehonkartoitus. katselukerrat,
videoina. urheilija!” nettisivuilla
Lisaksi kaymiset seka
tietoa nettisivujen
erilaisista klikkaukset
likuntaan ja Google Search
hyvinvointiin Consolesta.
littyvista
aiheista.
Ajankohtais | Asiakaskirj | Kaikki, jotka Uudenaikaista, | Kayvan nettisivuilla, Liidien ja
et asiat, e antavat luvan, ratkaisukeskeis | ottavan yhteytta tai yhteyden
tiedotteet ja | séhkopostii | mutta erityisesti té ja ilmoittautuvan mukaan ottojen maara.
tarjoukset. n yhteistydkumppa | henkilokohtaist | ryhmaan, yrityksen Mailchimp -
nit ja yritykset. a valmennusta | ty6hyvinvointikartoitukse | ohjelman omat

ja fysioterapiaa
sinun
hyvinvointisi
eteen.

en tai yksityishenkilén
kehonkartoitukseen.

mittarit, joista
avaamis- ja
klikkausprosent
it.

Uuden palvelun konseptimalli syntyi tulkiten mittaristoja 8-kenttdinen SWOT-analyysi ja

BSC, asiakasprofiileja seké aivoriihesta teemoiteltuja ideoita. Konseptointimallissa on
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kerrottu palvelun tuottajan tavoitellut hyddyt, joita on tyytyvaiset asiakkaat, asiakkaat
kertovat meistd muille ja tuovat liséda asiakkaita, yritykset ostavat tyokykypalveluita ja
liketoiminta kasvaa. Palvelun tuottajan véltettavat kipupisteet ovat tyytymattomat
asiakkaat, huono maine ja liikketoiminnan loppuminen. Yrityksen tehtava ja ongelmat, jotka
tulisi ratkaista ovat asiakashankinnan yllapito, yritysmyynnin liséaminen,
toimintasuunnitelman kayttdéonotto visiota varten pikimmiten, vision aikajanteen luominen,
yhteiskunnallisen roolin littdminen missioon, viestintdsuunnitelma ja

markkinointistrategian kayttéonotto.

Konseptimallin toisessa laidassa on kerrottu palvelun kayttajan hyodyt, joita ovat
oppiminen ja kehittyminen, saa tuloksia kuten paino putoaa, kipuoireet
vahenevat/loppuvat, lihaskunto, kestavyys ja liikkuvuus paranee, harrastaminen helpottuu,
kokonaisvaltaisuuden huomioiminen palvelussa, progressiivinen eteneminen, lajitaitojen
kehittdminen parantuu, koska fysiikka on paremmassa kunnossa, tyokyky ja tydssa
jaksaminen parantuu ja tydura pitenee. Palvelun kayttajan kipupisteita on huono
asiakaspalvelu kuten vastaanoton kylmyys ja tervehtimattomyys, asiakassuhteen
yllapitdminen, treenin yksipuolisuus ja vaihtelemattomuus, lisdpalveluiden ostovaikeus,
sahkoisen ajanvarauksen puuttuminen, parkkipaikkojen vahéisyys, huono ilmastointi ja
ryhmé&harjoittelun puuttuminen lajinomaisesti. Palvelun kayttgjan tarve ja tehtava kayttaa
palvelua on kehittaa lihaskuntoa, kestavyytta ja liikkkuvuutta, oppia kayttdmaan kehoa
oikein, oppia suoritustekniikoita seka lajitekniikoita, tuoda elamaan hyvinvointia ja
terveytta, tyokyvyn yllapitaminen, tydssa jaksaminen ja tydian piteneminen, harrastamisen

mahdollistuminen myé6s koko loppu elamaksi seka pitka toimintakykyinen elama.

Uuden menestyvan palvelun kuvaus jaa siis kuvion keskelle ja siihen on koottu hy6tyjen
mahdollistajat, kipupisteiden poistajat ja ratkaisut. Hy6tyjen mahdollistajia ovat
uudenaikainen ja henkilékohtainen oma konsepti, ammattitaitoiset valmentajat, hyvat tilat
ja valineet, yhteistydkumppanit ja valmentajien ammattitaidon yllapitaminen seka jokaisen
erikoistaidon l6ytdminen erikoiskoulutuksilla. Kipupisteiden poistajia ovat tyontekijoiden
ammattitaidon kehittaminen muuttuvissa tilanteissa, asiakasystavallisyys ja kalenterointi,
pyséakointi diili viereisen pysakdintihallin kanssa, salin ilmastoinnin korjaaminen ja
kehittdminen, séhkdisen ajanvarauksen kehittdminen, lisdpalveluiden ostaminen helpoksi
asiakkaille niin, etta laitetaan maksupaate Zettle seinaan kiinni ja ohjeet viereen, luodaan
lisaa eriteltyja tuotteistettuja palveluita kuten voima, likkuvuus, aerobinen, peruutus aikoja
halvemmalla tai detox treenit seka kehitetdén vastaanotto lampimaksi eli
vastaanottavaisemmaksi niin, etta asiakkaat tuntevat olonsa tervetulleeksi. Uusia
ratkaisuja palvelun parantamiseen on yhteistyota ravitsemusterapeutin tai univalmentajan

kanssa, pyydetaan oma henkinen valmennus-koulutus valmentajille omalta
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yhteistydkumppanilta, tydntekijan urapolun luominen niin tydn kiinnostavuus sailyy ja

eteneminen uralla mahdollistuu, etsitdan yhteistydkumppaniksi ladkariasemia,

tapahtumien seka erilaisten asiakasiltojen jarjestaminen, lajileirien, lajikokeilujen ja

reissujen jarjestaminen asiakkaille seké valmentajille, luontoliikunnan jarjestaminen

asiakkaille, koulutuksien jarjestaminen seuroille, liitoille ja esimerkiksi fysioterapia

opiskelijoille ja asiakkaiden muistaminen uusilla tuotteilla jo ensi kdynnilla tai hedelméa

tarjoiluilla sadnnollisesti.

Palvelun tuottaja

Tavoiteltavat hyddyt:
-Tyytyvaiset asiakkaat
-Asiakkaat tuovat lisaa asiakkaita
-Yritykset ostavat
tyokykypalveluita

-Liiketoiminta kasvaa

Valtettavat kipupisteet:
-Tyytymattomat asiakkaat
-Huono maine
-Liiketoiminta loppuu

Tehtavat/Halutaan ratkaista:
-Asiakashankinnan yllapito
-Yritysmyynnin lisdédminen

Palvelun kuvaus

Hyétyjen mahdollistajat:

-Uudenaikainen, henkilokohtainen ja
ennakkoluuton oma konsepti
-Ammattitaitoiset valmentajat

-Hyvat tilat ja valineet
-Yhteistybkumppanit

-Valmentajien ammattitaidon yllapitaminen
ja- jokaisen erikoistaidon I6ytaminen
erikoiskoulutuksilla

Kipupisteiden poistajat:

-Tyontekijéiden ammattitaidon kehittdminen
muuttuvissa tilanteissa

-Asiakasystavallisyys ja kalenterointi
-Pysakainti diili viereisen hallin kanssa
-llmastoinnin korjaaminen & kehittdminen
-Kehitetdan sahkoinen ajanvarausjarjestelma

Palvelun kayttaja

Hyodyt:

-Oppiminen ja kehittyminen

-Taatut tulokset

-Harrastaminen helpottuu
-Kokonaisvaltaisuuden huomioiminen
-Progressiivinen eteneminen

-Lajitaidot paranee, kun fysiikka
kunnossa

-Tydkyky ja tydssa jaksaminen paranee
-Tydura pitenee

Kipupisteet:

-Huono asiakaspalvelu, tervehtiminen
-Asiakassuhteen yllapito

-Treenin yksipuolisuus ja
vaihtelemattomuus

-Lisapalveluiden ostovaikeus

-Visioon padsemisen
toimintasuunnitelman
kayttéonotto.

-Vision aikajanteen luominen.
-Yhteiskunnallisen roolin
litdminen missioon.

-Maksupaate asiakkaiden kayttoon, Zettle
seinaan kiinni tai pdydalle & ohjeet viereen
-Lisaa eriteltyja palveluita

-Vastaanoton kehittdminen lampimaksi

-Sahkoinen ajanvaraus puuttuu
-Parkkipaikkoja huonosti

-limastointi toimii huonosti
-Ryhmaharjoittelu myds lajinomaisesti

Ratkaisut: Tarve/Tehtava:
-Viestintasuunnitelma. -Yhteisty6ta ravitsemusterapeutin & -Kehittaa lihaskuntoa, kestavyytta &
-Markkinointistrategian univalmentajan kanssa liikkuvuutta

kayttéonotto.

-Henkisen valmennuksen koulutus
-Tydntekijan urapolun luominen
-Yhteistydkumppaniksi lagkariasemia
-Tapahtumien jarjestaminen, asiakasillat
-Lajileirien, lajikokeilujen & reissujen
jarjestaminen

-Luontoliikuntaa

-Koulutuksia seuraille, liitoille, opiskelijoille
-Asiakkaiden muistaminen tuote, hedelma

-Oppia kayttdmaan kehoa oikein

-Oppia suoritustekniikoita seka
lajitekniikoita

-Hyvinvointi ja terveellinen elama
-Tyokyvyn yllapitaminen, tydssa
jaksaminen ja tydian piteneminen
-Harrastaminen ja sen mahdollistuminen
koko loppuelamaksi

-Pitka, toimintakykyinen elama

Kuva 9. Uuden palvelun konseptointimalli (mukaillen Saynéajakangas & Forsberg 2018,
87).

Tuloksina voidaan kertoa myds taustatutkimuksena tehdyt AIDA-mallin hyédyntaminen
markkinoinnissa (lite 10) ja kilpailijan SWOT-analyysi, silla ne ovat olleet vaikuttamassa
markkinointistrategian luomiseen. AIDA-malli on erittain toimiva suunnittelu tydkalu
markkinointiin, niin kuin kerroin kohdassa 2.2 markkinointiviestinta. Liitteen& olevan
digimarkkinoinnin sisallén strategian tavoitteena oli suunnitella AIDA-mallia hyddyntaen
keinot, miten saada asiakkaita mukaan yrityksen jarjestamaan hyvinvointi tapahtumaan.
AIDA-malli tuo pohjan sisallon, kanavien ja mittariston suunnittelemiseen.
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Kilpailevan yrityksen SWOT-analyysi (mukaillen Kananen 2019, 27). Analyysissa on
mietitty kilpailijan palvelun sek& markkinoinnin vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia
ja uhkia. Kananen (2019, 20-22) muistuttaakin, etta digimarkkinointia on helppoa
analysoida ja vertailla verkossa. Erilaiset kilpailija-analyysit kuten vertailuanalyysi tai
SWOT-analyysi digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin osalta auttavat
yritysta oivaltamaan valitun median toimintaa seka valttamaan virheet, uudistamaan omia

toimintatapoja sekad luomaan yritykselle parhaimmat mahdolliset strategiat.
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8 Pohdinta

Kehittamistytn tuloksina saatiin selked markkinointistrategia, jossa on segmentoitu
kohderyhmat, asiakasprofiilit, tavoitteet ja mittaristo tavoitteiden saavuttamiseksi. Lisaksi
huomattavan tarkeind tuloksina saatiin digimarkkinoinnin siséltostrategia, tasapainotettu
mittaristo ja uuden palvelun konseptimalli. Kohderyhméksi méariteltiin 35-75 -vuotiaat
miehet seka naiset ja sitdkin vanhemmat kuntoutujat, jotka ovat korkeasti koulutettuja ja
liikunnallisia niin, ettd harrastavat tai ovat joskus harrastaneet aktiivisesti liikuntaa. Tulos
on merkittava, koska sita ei ole aiemmin maaritelty ja se helpottaa niin markkinointia kuin
myyntity6té operatiivisella tasolla. Kohderyhmé&n maarittelyn osalta jain pohtimaan
liikkumattomien ja liikuntaa harrastamattomien asiakkaiden roolia yrityksessa. Koska he
ovat myds osa asiakaskuntaa, mutta eivat yleensa pysyvia ja sitoutuvia asiakkaita.
Erityisesti tulisi pohtia, kuinka he saataisiin pysyvammaksi osaksi palvelun kayttajia?
Lisaksi tulisi kiinnittad huomioita siihen, miten kertoa liikkumattomille asiakkaille
yrityksesté ja sen palveluista. Markkinoinnin keinoja tulisi siis laajentaa ja kayttda hyodyksi

kaikkien eri asiakaskunnan osien saavuttamisessa.

Johtop&atdksind voidaan todeta, ettd tasapainoitetun mittariston toimintasuunnitelma seka
uuden palvelun konseptimallin tuomat palvelun kuvauksen keinot, tulisi ottaa heti
systemaattiseen kayttoon. Palveluiden seka yrityksen toiminnan kehittdmiseen tuli paljon
kehitysideoita, joita tulisi pohtia seka punnita, mitka ovat realistisia ja mitk& voi ottaa heti
huomioon seka kehityskohteiksi. Sitakin tairkeampééa on huomioida monien mittaristojen
systemaattinen kayttaminen ja tiedon hyddyntaminen. Kenen tyotehtavéaksi jaa kerata
tiedot ja seurata tarkeitd mittaristoja? Jotkin ehdotetuista mittaristoista ovat jo olleet
kaytdssa pitkaan ja tehtava on selkea, mutta uusien mittaristojen kayton suunnittelu ja

jarjestelmallinen datan huomioiminen on tarkeaa ja sita taytyy tehda systemaattisesti.

Erityisesti sosiaalisen median markkinoinnin kehittdminen vuorovaikutteiseksi niin, etta
saataisiin ansaitun median markkinointia viikko tasolla, vaatii paljon ty6ta seka datan
seurantaa. Asiakkaille sopivan ajankohdan ja kiinnostavan sisalléon luominen vaatii
systemaattista valokuvaamista ja videoiden tekemista. Carvill ja MacRae (2020, 200)
painottivat, etté tutkimusten mukaan 74% yksityishenkildistéa seka yrityksista tekevat
ostopaattksen sosiaalisesta mediasta saadun tiedon mukaan. Taté tutkimustietoa tulee
hytdyntaa palveluiden markkinoinnissa, jossa asiakkaiden palaute on kaikista tarkein.
Viitala ja Jylha (2013, 117) muistuttivat tutkimuksesta, jonka mukaan 78% kuluttajista
luottaa toisen kuluttajan suositukseen ja vain 14 % luottaa yrityksen omiin mainoksiin.
Taman takia ansaitun median saamineen markkinointiin on erittain tarkea tyotehtava

yrityksille.
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Sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelussa yrityksen tulisikin miettia, tulisiko
heidankin laajentaa kaytettavien alustoiden maaraé. Twitterin ja LinkedInin kayttdon
ottaminen avaisi uusia mahdollisuuksia tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa, koska
hy6dyt ovat kiistattomat, silla alustojen kaytté on todella suurta. Lisaksi korona aika on
vaikeuttanut verkostoitumista seké asiakkaiden kuuntelua, mutta erityisesti LinkedIn ja
Twitter ovat mahdollistaneet verkostoitumisen seka asiakkaiden kuuntelun. Coles (2018,
84-85) valaisee, kuinka twitterissa kerrotaan helposti niin hyvista kuin huonoista
kokemuksista, jotka tulisi selvittdd pikimmiten. N&in olisimme kuulijoiden joukossa
ensimmaisena ja saisimme omaa brandia esiin. Toisaalta Kortesuon (2018, 144)
kertoman meta-aktiivisen asiakaspalvelun rooli on myds merkittava. Vuorovaikutus
sosiaalisen median tileilla tarkoittaa myos sita, etta yrityksen odotetaan ottavan osaa
ajankohtaisiin keskusteluihin ja asiakkaiden eldamé&an. Nain myos asiakkaat osallistuvat
keskusteluun yrityksen tileilla aktiivisemmin. Asiakkaiden sek& ystavien kommentteihin ja
videoihin tulisi myds vastata, mutta jos se on viela haastavaa nykyisilla kanavilla, niin

uusien kanavien kayttéonottaminen voi olla viela hankalaa.

Kehittdmistydn suunnittelu vaiheessa jouduin valitsemaan, teenké markkinointistrategian
vain yksilo puolelle vai my6s yritys puolelle. Luulin aluksi, etté yritys puolen suunnittelu
olisi paljon vaikeampaa, enk& halunnut sit tehda, mutta lopulta ymmarsin, ettéa se olisi
pakko huomioida tydssani. Yrityspuolelle tekeméni paatdkset eivat olleet yhté tarkkoja ja
yksityiskohtaisia tuloksia, mutta silti tarkeita, koska yritys puolen myyntia tulisi edistaa ja
siihen tarvitaan markkinoinnin apua. Kehittdmistydn toteutus eteni nopeasti ja valitsemani
lahestymistapa sekda menetelmat sopivat hyvin aiheeseen seka tyohon. Asiakkaiden seka
tyontekijoiden osallistaminen tydssa antoi eri ulottuvuuksia ja ndkemyksia. Keskivaiheilla
tuntui, etta pitaisi haastatella jokaista asiakasta, ettd voisi tehda suurempia paatelmia,
mutta huomasin nopeasti, etta olin 16ytanyt todella hyvia haastateltavia ja saanut juuri

sopivasti materiaalia.

Kehittamistyon tulosten analysointi oli mielenkiintoista, innostavaa ja idearikasta.
Vaikeinta oli liittda kehityskohteiksi asioita, joita ollaan jo parannettu ja muutettu matkan
varrella. Luulen, ettd myds niiden asioiden kuunteleminen ja ylos kirjaaminen seka
eteenpain vieminen on tarkeaa ja asioista muistuttaminen on aina kehittavaa varsinkin
uusille tydntekijaille. Kehittamistyon tulosten hyédynnettavyys on erittédin merkittdva osa
tyota. Yritys sai suoria ideoita, kehitysehdotuksia ja toimintasuunnitelmia kayttoéon tuleville
vuosille. Liséksi yritys voi syventaa liiketoiminta suunnitelmaa ja kehittéda sitd eteenpéin.
Asiakasprofiilit helpottavat niin palveluiden kuin palveluiden tuotteistamisen suunnittelua

sekad markkinointia, kun taas valmiit strategiat ja erilaisten mallien kuten AIDA ja SWOT
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hyodyntaminen markkinoinnissa seka liiketoiminnassa antavat suoria tytkaluja ja

esimerkkeja.

Tutkimuksellisen kehittamistyon aihe oli yritykselle ajankohtainen ja tarpeellinen.
Yrityksella ei ole ollut markkinointistrategiaa kaytdssa, eika sellaista ole toteutettu
systemaattisesti. Taman takia strategiakuvaus on pidetty mahdollisimman kaytannén
laheisena niin, etta jo kaytdssa olevista kanavista saadaan tarvittavat hyodyt irti
tehokkaasti. Kehittamistytssa kaytetyt menetelmat toimivat, missd muussa yrityksesséa
tahansa ja tyostd voidaan ottaa kayttoéén samoja keinoja strategian luomiseen, eika vain

liikkunta-alalla.

Tutkimuksellisen kehittamistydn tekeminen on kasvattanut ja kehittanyt paljon omaa
ammattitaitoa, itsensa johtamista seka itsevarmuutta. Koen, etta tyd on avannut itselleni
avaimet markkinointi puolen tiedolla johtamiseen ja avoimeen, kokeilevaan kehittamiseen.
Ymmarran paremmin markkinoinnin taustalla vaikuttavat teemat seka ndkodkulmat. En koe
kuitenkaan, etta olisin taydellinen tai valmis kaikkeen, mutta olen valmis itsevarmasti
haastamaan ja ottamaan vastuuta. Tydssa on kuitenkin vield kehitettavaa, silla en ole
taysin tyytyvainen digimarkkinoinnin sisaltdstrategiaan, johon on kirjattu jokaisen kanavan
lupaus. Lupaus on tarke& osa kanavaa, koska se heijastaa koko kanavan kautta
tapahtuvaa viestintda. Lupauksen kirjaaminen auttaa myds hahmottamaan, mitd kanava
pitda sisallaan ja mitd silla halutaan viestia. Se auttaa myds konkreettisessa tydssa
operatiivisella tasolla. Lisaksi strategiakuvauksen tavoitteita ja mittareita tulisi paivittaa
seké kehittaa eteenpdin systemaattisesti. Seuraavan tason kehitys tapahtuukin tyén
esittelyn jalkeen esihenkilGiden, toimitusjohtajan ja toivottavasti myos johtoryhman

kanssa.
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Liitteet

Liite 1. Taustatieto kaavake

TAUSTATIETO KAAVAKE

Sukupuoli:

Ika:

Asuinalue:
(kotiosoitteen mukaan)

Ammattinimike:

Tyopaikka:

Tyonkuva:

Harrastukset:

Terveydentila:

Aloittanut harjoittelun Fibacolla vuonna:

Oireita, joita on hoidettu Fibacolla:

Onko mainittavia tuloksia harjoittelusta Fibacolla?
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Liite 2. Haastattelu kysymykset

Haastattelu kysymykset:

S o

Miksi kayt/et kay Fibacolla?
Mita arvostat Fibaco:lla sekd Fibacon toiminnassa?
Missa asioissa Fibaco onnistuu hyvin?
Missa asioissa Fibacolla on kehitettavaa?
Millaisia palveluita ja tuotteita kaipaisit Fibacolle?
Seuraatko Fibaco:n
a) SOME kanavia (FB & I1G)
b) oletko kaynyt nettisivuilla (www.fibacogroup.com)
c) oletko lukenut blogia? (I6ytyy nettisivuilta)
d) saatko meidan asiakaskirjeen ja oletko lukenut sita?
Mista haluaisit saada tietoa Fibacosta ja sen palveluista?

Miten Fibaco voisi kehittda toimintaansa kokonaisuudessaan?
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Liite 3. Kehitysideat haastatteluista

Kehitysideat haastatteluista

- Sahkoéinen ajanvaraus jarjestelma valmentajalle

- llmastointi

- Online ja rynmatreeneja

- Ravitsemus ohjaus ja -ohjelma myds niin, etta reseptit ja jopa ateriat saa
kotiin

- Univalmennus

- Pysakdinti paikat

- Kilparyhmatreeneja my®os laji turnauksia golf, padel, tennis

- Poljentaroskis

- Hygieniasta huolehtiminen

- Nettisivuille online treenit tiettyyn vaivaan “jos sinulla on selka kipea, kokeile
naita” 5-10min ja varaa tastd oma kehonkartoitus niin saat lisda apua.

- Asiakaskirjeiden otsikkoon tarkein viesti kirjeesta

- Ryhmatreeni kavereiden kanssa, vaikka pyoraily ryhma niin, ettd saisi uusia
& vanhoja ystavia ryhmaan

- Suihkusaippuaa, liian pieni naisten pukuhuone, ei tilaa meikata, ei
hiustenkuivaajaa, vessan ovea ei saa kunnolla lukkoon

- Tervehditaan kaikkia siis jokaista asiakasta, kun tulee sisdan ja poistuu
tiloista.

- Treenin vaihtelevuus ja monipuolisuus

- Joku pieni snack tai juoma ilmaiseksi valilla

- Muistetaan pitkdan kayneita asiakkaita, ilmainen "koulutus”, workshop, treeni

- Miten/milla naytetaan omille asiakkaille, etta ollaan vahan parempi paikka?

- Ravitsemus ohjaus

- Treeni vaatteiden ja kenkien myynti

- Hieronnan ja treenin yhteispaketti, ettd tehdaan asiat helpoksi asiakkaalle

- Juomakaapin viereen/kiinni seindan maksupaate, ettéa voi maksaa kortilla tai
puhelimella ostokset

- Jalkahoitoja (Spa-tyyppinen tapahtuma)

-  Enemman aikaa asiakkaalle, etta voi jutella asioista rauhassa ja voi antaa
palautetta henkildkohtaisesti puolin ja toisin ennen tai jalkeen treenin, ei

liukuhihnahommaa. Asiakas-suhteen hoitaminen.

52



Kohdennetut palvelut ja ryhmat kuten raskaana olevat ja juuri synnyttaneet
Lisaa teema tapahtumia, kuten yksittainen liikkkuvuus tydpaja, jossa luento +
kaytantd 2h, Uusinta tietoa ravinnosta, levosta, palautumisesta. Tai
palauttava treeni kdytadnndssa 1,5h.

Treenivinkkeja ja videoita Instagramiin

Asiakkaan treenien jatkuvuudesta huolehtiminen

Asiakastarinoita Instagramiin ja niihin sita, mita asiakas on oppinut

valmennuksessa ja miten se nakyy kaytanndssa
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Liite 4. Fibaco Oy:n vuosikello

MARKKINOINTI VUOSIKELLO

TIEDOTUS M INTI KAYTANTO HALLINTO TIEDOTUS MARI ] KAYTANTO HALLINTO

o o
o "ﬂ. g"ﬂ
o o
o e
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Liite 5-9. Asiakasprofiilit

Juoksija

Fibaco Oy / Asiakasprofiili

Juoksija

Ika: 37
Status: Asianajaja

Tausta: Pienten lasten diti T6616sté, joka tydskentelee Helsingin keskustassa. Hin
harrastaa juoksua vaihtelevasti 1-4 krt/viikossa, lomalla tulee juostua enemmin ja
vililla osallistuu joihinkin juoksu tapahtumiin. Han harjoittelee Fibacolla 1-2
krt/viikossa, koska sijainti sopii arjen rutiineihin ja on l6ytynyt valmentaja, jonka
kanssa yhteistyd toimii.

« Juoksu toimii ja tuntuu « Huono asiakaspalvelu.
paremmalta. » Jos hygieniasta tai salin siisteydesta
« Lihaskunto kasvaa. ei pideta kiinni.
« Saa voimia arkeen. « Vilipalan ostaminen on vaikeaa.
» Jaksaa juosta ja leikkia lasten
kanssa.
Toiveet Viestinta
« Haluaa tietoa kiinnostavasti ja niin « Seuraa Fibacon Instagramia ja
ettd tirkein asia kerrotaan heti. tykkiilee videoista seki

« Haluaa, etti lisdpalvelut voisi
maksaa helpommin ja nopeammin.
Yleensi kassalla ei ole ketdin, eikd
maksupaitetta.

tallentaa treenivinkit.
« Saa asiakaskirjeen, mutta ei ole
lukenut sita.
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Liikkuja

Fibaco Oy / Asiakasprofiili

¥ Liikkuja
71‘, Tka: 45
Status: Tutkija

Tausta: Perheellinen korkeasti koulutettu mies, joka harrastaa luonnossa liikkumista
kaikkina vuoden aikoina, kun vain aikaa l6ytyy. Lihaskuntoharjoittelua ei juurikaan
tule, joten sen takia hin harjoittelee Fibacolla vaihtelevasti 1-3 krt/viikossa.
Harjoittelu alkoi olkapéi leikkauksen jalkeiselld kuntoutuksella fysioterapeutin
kanssa, jonka jidlkeen hidn on halunnut jatkaa harjoittelua sadnnéllisesti.

» Vaeltaminen helpompaa, jaksaa « Ilmastointi toimii huonosti.
pidempia matkoja sekd yon yli « Sihkdinen ajanvaraus helpottaisi
retkia. treenien jatkuvuutta ilman pidempia

« Lihaskunto on parantunut. taukoja.

« Henkildkohtaisuus ja juuri hdnelle
suunniteltu harjoittelu.

Provee —— Wviesina 1

« Haluaa kuulla tarjoukset ja tirkeit « Seuraa Facebookia ja tykkaa
infot suoraan omalta Valmentajalta. kaikista vinkeisti.
« Ravitsemusterapeutin tai uni

Treenivinkkeji kokeilee

= asiantuntijan lisdpalvelut seka FE
y useimmiten.

ateriapalvelu kotiin kiinnostaa.

Hénen mielesti postauksia
tulee sopivaa tahtia.

Saa asiakaskirjeen ja lukee sen
silloin tall6in.
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Tennisharrastaja

Fibaco Oy / Asiakasprofiili

Tennisharrastaja

Tkd: 64
Status: Toimitusjohtaja

Tausta: Perheellinen korkeasti koulutettu mies, joka asuu Kaivopuistossa Helsingissa.
Pelaa tennista 1-3 krt/viikossa, lisdksi joogaa silloin téllin, mutta ei harjoittele
muuten. Joten lihaskuntoa ja kestavyyttd pidetddn ylld Fibacon treeneilla 1-2
krt/viikossa. Hdn tykkaa siitd, ettd hierojan tai osteopaatin hoidon seka valmentajan
saa samasta paikasta helposti tydmatkan varrelta.

« Tennis seka arjessa jaksaminen « Palautus juomien maksaminen.
parantuneet. « Sihkdinen ajanvaraus jirjestelma,

« Yksilollinen harjoittelu seka niin sihteeri voi varata treeniajat
hieronnan yhdistiminen. kalenteriin.

« Piisee paikalle
siahkopotkulaudalla.

« Ryhmiharjoittelua tennis porukan « Seuraa Fibacon Facebookin
kanssa niin, ettd fyysisia seki Instagramia, mutta ei
i ksi hd sz s Lses
ey Txais testa(aan J tykkdile mistaan, vaan
kilpailuhenkisesti. SR
R K 7 2 5 tallentaa treenivinkit
« Hieronnan ja treenin yhteispaketin, = =
ettd ostaminen mahdollisimman Instagramiin.
helppoa. « Saa asiakaskirjeen, josta hin
« Perhepaketti selaa ajankohtaiset asiat seka

tarjoukset, jos niité tulee.
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Golffari

Fibaco Oy / Asiakasprofiili

Golffari

Ikid: 52
Status: Yrittdja

Tausta: Korkeasti koulutettu nainen, jonka lapset ovat jo muuttaneet pois kotoa. Asuu
Espoossa miehensi ja yhteisen koiran kanssa. Raskas yrittdjan arki saa vastapainoa
koiran kanssa ulkoilemisesta, golfista, lapsenlapsista ja treeneista Fibacolla 1-2
krt/viikossa. Hin sai myds miehensd houkuteltua treenaamaan oman valmentajan
kanssa, mika on lisinnyt hyvinvointia parisuhteeseen sekd koko muuhun
jalkipolveen.

» Harjoittelu auttanut suoraan golf » Pysikointi paikkoja 16ytyy huonosti.
kentille peliin. « Treenin tulee olla vaihtelevaa ja

« Paino on pudonnut muutaman monipuolista.
kilon. « Pyyhkeiti ja saippuaa tarpeeksi

« Iloinen ja energinen ohjaaja. pukuhuoneisiin.

Toiveet Viestinta

« Tapahtumia, vaikka luentoja, « Seuraa Facebookia ja

workshopeja, koulutuksia, Instagramia seka tykkailee

jalkahoitoja ja muita elamyksia.
« Valmentajalle aikaa rauhassa jutella
kokonaisvaltaisesti hyvinvoinnista.

aina vililla jostain.
« Saa asiakaskirjeen ja lukee sen

useimmiten.
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Liite 10. AIDA-mallin hyédyntaminen markkinoinnissa

Havaitseminen

tapahtumasta, kelle se on
suunnattu, sen sisallésta,
miksi kannattaa osallistua
seka miten paaset

osallistumaan.

Malli Kanava Viestin sisaltd Miten onnistumista
mitataan?
A = Attention, Asiakaskirje sédhkopostiin | Kerrotaan tulevasta Mailchimp kertoo, kirjeen

avautumis- ja
likkausprosentit sivuittain.

limottautuneiden maara.

| = Interest,

Kiinnostuminen

Facebook & Instagram.
Lisaksi Oma valmentaja
kysyy, onko kuullut
tapahtumasta ja kertoo
siitd lisaa.

Kerrotaan videolla, mita
tapahtumassa tehdaan ja
miksi sinne kannattaa
osallistua. Videolla myds
konkreettinen treenivinkki

kohta siita, mité ja miten

tapahtumassa treenataan.

Videon katselukertojen ja
kattavuuden tarkastelu
seka uudelleen jakojen ja
tallennuksien maaran
arviointi.

kysyy uudelleen, onko
ilmottautunut
tapahtumaan, ja kertoo,
etta voi ilmoittaa hanet
mukaan hanen

puolestaan.

kerrotaan, etta viela ehdit
ilmottautua mukaan.
Lisaksi laitetaan tarjous,
etta jos tuot kaverisi
mukaan, niin tapahtuma

on sinulle halvempi.

D = Desire, Facebook & Instagram Mainostetaan tulevaa Videon katselukertojen ja
Haluaminen tapahtumaa videolla. kattavuuden tarkastelu
Kerrotaan, keté on seka uudelleen jakojen ja
tulossa tapahtumaan ja tallennuksien maaran
miksi. Seka taas arviointi seka tdgaamisen
konkreettinen esimerkki. kautta saatu huomio.
Pyydetaan tagaamaan
kaveri, jonka tulisi
osallistua tapahtumaan.
A = Action, Asiakaskirje sahkopostiin. | Muistutetaan tulevasta Mailchimp kertoo, kirjeen
Toimiminen Lisaksi oma valmentaja tapahtumasta ja avaamis- ja

likkausprosentit sivuittain.

limottautuneiden maara.
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Liite 11. Teemoiteltu idealista aivoriihesta

Teema

Heti kdyttoon

Kehitellaan kayttoon

Kehitettava lisaa

Tapahtumat

Palauttava lenkki + luento
Testauspaiva
Laji turnaukset
Verkostoituminen
Yrityksille 30min info
lounas

Kirpputori (treeni vaatteille
ja vélineille)
Juhlapyhan tapahtumat:
Laskiainen, vappu,
paasidinen, ystavanpaiva,
Aitien- ja Isanpéiva,
Halloween

Urheilutapahtumiin
osallistuminen
Kulttuurin tukeminen
Hyvéantekevaisyys
Treenaa valmentajaasi

-paiva

Treeniryhmat

Eri lajin omaiset treenit
Teemaryhmat
Pariskunta treenit
30min treenit
Ryhmatreeni pakettiin

litetdén yksi saunailta

Aamiaistreenit
Lounas treenit
Pakettiin kuuluu lajitreeni

ammattilaisen kanssa

Ryhmat uimahalliin

Eritellyt palvelut

Liikkuvuus
voima
Aerobinen
Etdvalmennus

Kotitreenit

Detox-treeni
Akkilahts treenit

Appi, josta valmennusta ja
peruutusaikoja seka
ajanvaraus seka

syntymapaiva ilmoitukset

Vastaanotto & Aula

Lammin & vastaanottava
Tyontekija
Tuote lahja myos
ensikaynnilla
Yllatys; kukka, hedelma,
Aktiivisuus; palaute, kysely,
arvonta

Synttéri yllatys
Tuote-esittelyt (pohjalliset)
Testaus

Kenké/vaate esittelijat

Kuukausi lahja,
Aamiaistarjoilu,

Juhlapyhan tarjoilu

Lajiyhteistyét, lajileirit ja -
kokeilut huippu-urheilun
kanssa

Eri lajikokeilut valmentajille,
asiakkaille,
yhteistydkumppaneille
yhdessa ja erikseen,
Seura yhteistyot,
Teema reissuja lisaa;
Padelia Espanjass

Kouluille erilainen
likuntatunti
Koulutukset fysioterapia
opiskelijoille
littojen valmentajille,
seurojen valmentajille,

muille ulkopuolisille

Latka treenit vaha varaisille
lapsille
Uintihyppy-kurssi
Cheerleading

valmentajille
Luontoliikunta Porrastreenit Suunnistus Hiihtovaellus
Polkujuoksu Vaellusretki Marjastus
Luontoretki Sienestys
Asiakasillat eri Yhteistydkumppanit, Olympialaiset

kokoonpanoissa ja
teemoissa

asiakkaat, valmentajat
Juhla teema tai laji teema
Lenkkisauna
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