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This thesis has been made for Actic Fitness Center in Ylivieska. The company was found-
ed in 2007 to the sports center facility of Ylivieska . Aim of this study is to ponder ways to
add members to the company as the fitness centers in Ylivieska have stiff competition for
customers.

The theoretical basis consists of marketing plan, services marketing and marketing com-
munications. The theory section of the marketing plan deals with general issues in market-
ing, competitive advantage and starting point analysis. This section also explains the im-
portance of segmentation in marketing. The theory section of the services marketing brings
ways in which to achieve high quality of the service event. The third section explains how
marketing communications can bring visibility to the company.

The practical part of this thesis studies Actic Fitness Center and its competitors. In this part
it is examined how the company's operations can be improved in order to attract more
members.

It turned out that Actic Fitness Center would benefit if it was to introduce a key card sys-
tem, which allows the company to extend the opening hours. Taking advantage of the so-
cial media should also be done. Doors open day would also allow people to visit the com-
pany. By improving its outdoor advertising the visibility of the company should also im-

prove.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tavoitteena oli kehittdd Ylivieskan Actic Kuntokeskuksen markkinointia.
Halu tehd& yhteistyota kyseisen kuntokeskuksen kanssa lahti siitg, ettd olen ollut asiakkaa-
na kyseisessd kuntokeskuksessa sen perustamisesta lahtien. Olen siis pystynyt tarkkaile-
maan sen toimintaa lahietéisyydeltd sen koko olemassaoloajan. Actic Kuntokeskuksella on
kaksi kilpailijaa Ylivieskassa. Asiakkaista kdydaan siis kovaa kilpailua ja tdman takia tal-
laisen opinnaytetyon tekeminen Acticille olisi hyodyllistd. Asiakkaana olen luultavasti
huomannut asioita, joita tyontekijoiden on vaikeampi havaita, joten potentiaalisesti ulko-
puolisen tekemd markkinoinnin kehittdmissuunnitelma voisi tuoda uusia ndkékulmia kun-
tosalin toimintaan. T&llainen suunnitelma antaa yritykselle tydvalineen, jota se voi hyddyn-

téa toiminnassaan.

Taman opinnaytetyon avulla yritys ndkee, missé tilanteessa se on télla hetkelld ja minkalai-
silla toimenpiteilla se voisi saada kuntosaliaan entistd houkuttelevammaksi. Tarkoituksena
on tukea yrityksen toimintaa talla suunnitelmalla. Actic Kuntokeskuksia l16ytyy Suomesta
yhteensd kolme kappaletta: Ylivieskan lisdksi Tampereella ja Rovaniemelld on oma Actic
Kuntokeskus. Keskityn tydssani Ylivieskan toimipisteen toimintaan laatimalla markki-
noinnin kehittdmissuunnitelman, jolla pyrin kehittdméén yrityksen ulkoista ja siséista toi-

mintaymparistoa.

Tutkimusongelma/kehittamistehtava

Miten Y livieskan Actic Kuntokeskus markkinoi palvelujaan saadakseen liséé asiakkaita?

Opinnaytetyon ensisijaisena tiedonhankintamenetelmand toimii Kirjoituspoytatutkimusme-
netelmd. Tutkimusote on kvalitatiivinen. Aineistoa tulen kerd&mé&an tutkimustani varten
keskustelemalla Ylivieskan toimipisteen kuntosalivastaavan kanssa. Taman lisaksi aineis-
toa kerddn laatimalla muistiinpanoja, havainnoimalla sekd hyédyntamalla internetia etta
aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta. Tutkimusotteen ollessa kvalitatiivinen tulee tutkimusai-
neiston koko olemaan suhteellisen pieni. Taytyy muistaa, ettd tutkimusaineiston koko ei

ole tarkein asia, vaan ratkaisevaa on laatu.



Minulle oli alusta alkaen aika selvad, etta tekisin opinndytetyoni Ylivieskan Actic Kunto-
keskukselle. Ainoa pohdinnan aiheeni olikin se, tekisinko yritykselle asiakastyytyvaisyys-
kyselyn vai keskittyisinkd kehittdmaén yrityksen markkinointia. Tutkittuani molempia
aiheita ja vertailemalla niitd, p&adyin lopulta tekemaan markkinoinnin kehittdmissuunni-
telman. Uskon, ettd se tulee olemaan hyddyllisempi tdméan kuntosalin toiminnalle, sill&
viime vuonna Centria ammattikorkeakoulun oppilas teki opinndytetyonaan asiakastyyty-
vaisyyskyselyn Ylivieskan Liikuntakeskukselle. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa,
kuinka tyytyvéisiéa asiakkaat ovat muun muassa paikan tiloihin. Actic sijaitsee Ylivieskan
liilkuntakeskuksen tiloissa, joten se sai pienen osansa Kkyseisessa asiakastyytyvéisyys-

kyselyssd. Ndin ollen markkinoinnin kehittdmissuunnitelma on se, mitd Actic tarvitsee.

Sain heti hyvaksynnan, kun esittelin aiheeni Ylivieskan Acticin kuntosalivastaavalle Saija
Rajaniemelle. Vaikka han olikin heti myontyvéinen, piti aihe vield esitell& paikan johtajal-
le. Tama kommunikaatio tapahtui postitse, sill& hanen toimipisteensa sijaitsee Rovaniemel-
l4. Lopulta sain héneltdkin hyvaksynnan ja samalla h&n paatti, ett4d Rajaniemi tulisi ole-

maan tydelaméaohjaajani.

Markkinointisuunnitelma késitteena on tassa tyossé tarkedssa osassa, koska juuri siita tama
opinnadytety0 tulee kertomaan. Palveluilla on myds keskeinen rooli opinnaytetydssani, silla
kuntosalitoiminta perustuu palveluun. Palvelua tutkimalla ja sitd mahdollisesti muuttele-
malla voidaan parantaa asiakkaan kokemaa kuntosalielamystd. Markkinointiviestintda ei
voida véhatelld opinnaytetydsséni, koska sen tarjoamin keinoin pystytddn markkinoimaan

Acticia asiakkaille.



2 ACTIC KUNTOKESKUKSEN ESITTELY

Ylivieskassa on toiminut vuodesta 2007 alkaen kuntosalialan yritys nimeltdén Actic Kun-
tokeskus. Ennen vuotta 2010 Actic tunnettiin nimell& Nautilus Gym. Actic on ollut ole-
massa jo vuodesta 1981 alkaen, yrityksen kokiessa suuren kasvun 1990- ja 2000-luvuilla.
Talla hetkelld naita saleja 16ytyy Suomesta Y livieskan lisdksi Tampereelta ja Rovaniemel-
t4. Muutaman viime vuoden sisalla uusia Actic Kuntokeskuksia on perustettu 15. Tdaman
seurauksena keskuksia 16ytyy télla hetkellda 144 kappaletta. (Actic 2013.) Asiakaspalvelu
on Acticin kaltaiselle kuntosalille elinehto menestymisen kannalta. Kuntosaleille jasenten

maara on suoraan verrannollinen salin menestykseen.

Acticilla on yli 200 000 jasentd Suomessa, Ruotsissa, Islannissa, Norjassa, Saksassa ja Ita-
vallassa. Acticille markkina-alueeltaan suurin maa on Ruotsi. Acticin visiona on saada
ihmiset voimaan paremmin. Kuntokeskus tarjoaa jasenilleen unohtumattomia eldmyksia
sekd kattavan harjoitteluvalikoiman. Suurin osa keskuksista tarjoaa kattavan valikoiman
ryhmaliikuntatunteja. Actic-jasenyyteen kuuluu maksuton tutustumiskaynti, minka lisaksi
ohjaajan opastuksella tehtava henkil6kohtainen harjoitteluohjelma. (Actic 2013.) Ylivies-

kan Actic Kuntokeskuksessa tydskentelee kolme ammattitaitoista kuntosaliohjaajaa.

Innostaminen

Acticin
ydinarvot

Henkilokohtainen

Terveys
v lahestyminen

KUVIO 1. Acticin ydinarvot (Actic 2013.)



Yritykselld on myos Lifestyle by Actic -elamantapaohjelma, mika keskittyy terveyteen.
Siina harjoittelu, ruokavalio ja motivaatio yhdistetdan ainutlaatuisella tavalla. Huomattava
osa keskuksista sijaitsee uimahallin yhteydessé. N&in ollen uinti kuuluu jasenyyden hin-
taan. Actic tarjoaa palvelujaan seké yksityisille ettd yrityksille. Kaikkien keskusten tyonte-
Kijat ovat koulutettuja ohjaajia ja heitd pyritdan kouluttamaan jatkuvasti lisad. Acticin tun-

nuslauseena on: ”Harjoittelu, joka tuottaa tuloksia.” (Actic 2013.)

Kuntosaliharjoittelu on harjoittelumuotona hyddyllinen ja turvallinen. (de Bruin & Murer
2006, 112). Kuntosalilla harjoittelu parantaa terveytté ja elaménlaatua (Fleck & Kraemer
2004, 303). Jotta kuntosaliharjoittelusta saadaan suurin hyoty irti, taytyy harjoittelun olla
jatkuvaa. Harjoitteluohjelma luodaan realististen tavoitteiden kautta. Ohjelmassa huomioi-
daan harjoittelijan yksilolliset tarpeet ja terveydentila. Ensimmaisté kertaa kuntosalilla har-
joittelevan kuntoilijan kannattaa aloittaa harjoittelu totutteluvaiheella aloitusvastusten ol-
lessa pienet (Fleck & Kraemer 2004, 318). Vartalon tottuessa kuntosaliharjoitteluun, vas-

tusta kannattaa vahitellen lisata.

ACSM:n (American College of Sports Medicine) 2002 julkaisu kertoo kahdesta kolmeen
kertaan viikossa tehtdavan harjoittelun lisddvén lihasvoimaa, kun taas harjoittelu yhdesta
kahteen kertaan viikossa yllapitaé lihasvoimaa. Virheellisten suoritustekniikoiden valttami-
seksi, on tarkedd huomioida kehon asento ja liikerata. Kuntosalilaitteita kayttamélla suori-
tustekniikalle ei jaa paljon tilaa virheille. Vapailla painoilla harjoitteleminen vaatii enem-
man huomiota suoritustekniikan osalta. (Seguin & Nelson 2003.) Laitteissa liikkeen koh-
distaminen oikeille lihaksille ja nivelille on helpompaa. (ACSM 2002). Actic-keskuksista
I6ytyy voima- ja kuntoharjoittelun kannalta sellaiset laitteet ja valineet, joita kyseinen kun-
tokeskus pitaa hyédyllisimpéana harjoittelijan kannalta. Acticista 16ytyy myos kattava vali-

koima ryhmaéliikuntatunteja. (Actic 2013.)



3 MARKKINOINTISUUNNITELMA SUUNNANNAYTTAJANA

Hyva markkinointisuunnitelma luo jarjestysta. Sen avulla yritys tiet4a tarkalleen kaikkien
tyontekijoiden roolit ja kuka on vastuussa mistakin asiasta (Raatikainen 2008, 58).

3.1 Yleistd markkinoinnista

Myyjén ja ostajan valiseen kanssakdymiseen tarvitaan markkinointia (Bergstrom & Leppé-
nen 2010, 9). Markkinoinnissa asiakkaat ovat keskeisessa osassa. Missdadn muussa liike-
toimintamallissa ei asiakkaiden tarkeys ole yhta suurta. Monien mielestd markkinointi on
vain myymistd ja mainostamista. Todellisuudessa ndm& mainitut ovat vain pieni 0sa suu-
rempaa kokonaisuutta. Markkinointi on yhtalailla asennetta kuin toimintaa. Siind tarvitaan
my0s saman verran nakdkulmaa kuin suunnitteluakin. Laajuudessaan markkinointi on sitd,
ettd yksilot ja organisaatiot saavat juuri sitd mitd tarvitsevat ja haluavat, seka luomalla etté
vaihtamalla arvoja toistensa kanssa. (Armstrong, Kotler, Harker & Brennan 2012, 8-9.)

Markkinoinnin kohteena voi olla tavara, palvelu, henkild, tapahtuma tai aate. Markkinoin-
nissa tuotteet, joita yritys myy nahdaan kokonaisuutena, ja sitd kutsutaan tarjoomaksi.
Yleensa ottaen tarjooma muodostuu yritykselle seké palveluista etta tavaroista. Yrityksen
pitéisi saada tarjooma erilaiseksi kuin sen Kilpailijoiden. Tarjooman avulla pyritddn hou-
kuttelemaan yrityksen tavoittelemia asiakkaita saannéllisiin ostoksiin. Asiakkaan ostokéyt-
taytyminen pitadéd olla tiedossa markkinoijalle, jotta pystytddn suunnittelemaan tarpeeksi

houkutteleva tarjooma. (Bergstrom & Leppanen 2010, 10.)

Kymmenia vuosia sitten markkinoinnin tarkoituksena oli saavuttaa yritykselle ennalta
madritelty markkina-asema. Jotta tana paivéana yritys menestyisi, pitaa sen hyvaksya se tosi
asia, ettd asiakkaalla on ohjat késissa. Ennen roolit olivat toisin pain, kun yritys ohjasi asi-
akkaan toimintaa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11.) Markkinoinnin tavoitteena on houkutella
uusia asiakkaita tarjoamalla sellaisia hyddykkeitd, joista ollaan Kiinnostuneita. Samalla
taytyy pystya sdilyttdmaén ja kasvattamaan entistd asiakaskuntaa. Néita kahta tavoitetta ei
Voi erottaa toisistaan. Nykyddn on yhd vaikeampaa erotella toisistaan nykyiset ja uudet
asiakkaat. Varmaa on kuitenkin se, ettd asiakas muistaa huonot kokemukset, mutta he

my6s muistavat todella hyvan palvelukokemuksen. (Kotler, Armstrong & Parment 2011,



8.) Siispé asiakkaisiin tdytyy panostaa merkittavasti, silla he madarittelevét loppujen lopuksi

yrityksen menestymisen.

Markkinointi kuuluu tana paivana yrityksen koko henkiléstolle. Jos aikaisemmin markki-
nointi miellettiin johtajakeskeiseksi — markkinointipdallikbiden, myyntipdéllikdiden tai
mainospaallikdiden tyoksi omilla erillisill& osastoillaan — on se tdndan tyota yrityksen kai-
Killa toimintatasoilla. Asioita suunnittelevat ja toteuttavat samat ihmiset, toisin kuin ennen.
Asiakassuhde ndhdd&dn mieluummin yhteistydsuhteena kuin ostajan ja myyjan valisend
suhteena. Suhde kehittyy vaihe vaiheelta, ja sen rakentamisessa on mukana koko yrityksen
henkil6kunta. (Raatikainen 2004, 58.)

Luoda
houkutteleva
tarjooma
Jatkuva
asiakassuhteiden Tuoda yritys ja sen
yllapitdminenja tuotteet esille
kehittaminen
Markkinoinnin
tehtavat
yrityksessa
. Varmistaa
Tuotte'lden tuotteiden helppo
myyminen . .
kannattavasti ha[\klttaYUUSja
kaytettavyys
Y Yy
Muodostaa

myodnteinen kuva

KUVIO 2. Markkinoinnin tehtavat yrityksessa (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2010,
10.)



3.2 Kilpailuetu

Yritys saavuttaa kilpailuedun, kun tarjotaan tuotetta tai palvelua, joka on asiakkaan mieles-
t4 ylivoimainen kilpaileviin tuotteisiin tai palveluihin ndhden. Kilpailuetu voi olla taloudel-
lista edullisuutta, mutta se voi myds olla tuotteen tai palvelun paremmat ominaisuudet.
Kilpailuetu voi olla my6s yksinkertaisesti tuotteen tai palvelun edukseen erottuva mieliku-
va. (Anttila & Iltanen 2001, 15.) Porterin (1980) mukaan kilpailuetu voi pohjautua kol-
meen erindiseen tapaan, milld yritys voi toimia markkinoilla pitkalla aikavalilla:

1. Kustannusjohtajuus
2. Erilaistaminen eli differointi
3. Keskittyminen eli fokusointi

Suomalaisille yrityksille kustannusjohtajuus on harvinainen tapa toimia kansainvalisella
Kilpailukentalld. Se edellyttdd tuotteiden ja palveluiden myymistd halvemmalla hinnalla
kuin Kilpailijat. Yleensd ottaen tuotetta ja palvelua yritetddn myydd muulla tavalla kuin
hinnan avulla. Tuotetta tai palvelua voidaan erilaistaa kilpailijoiden vastaavista esimerkiksi
ominaisuuksien kautta. Kohderyhmén arvostukset maarittelevat kuinka tuotetta tai palvelua
tullaan erilaistamaan. Jos erilaistamista kaytetddn kilpailuedun saavuttamiseen, ongelmaksi

voi silloin tulla erilaistamisen ndenndisyys. (Anttila & Iltanen 2001, 16.)

3.3 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnitteluprosessin alussa analysoidaan yrityksen toimintaymparistd ja
nykyhetken tila. Taméa toimenpide luo perustan strategialle. Strategian avulla luodaan tar-
kemmat tavoitteet, ja niiden perusteella suunnitellaan markkinoinnin kaytannén toimet.
Jotta tavoitteet saavutetaan, asiakas on kohdattava kaikissa tilanteissa yhteisen ajatusmallin
mukaan. Hyvin tehty markkinointi vaatii myds tarkkaa seurantaa ja tulosten tarkastelua
tavoitteisiin nahden. (Raatikainen 2004, 58.)

Markkinointisuunnitelma pystytdan jakamaan pitkan aikavalin strategiseen suunnitteluun
ja lyhyemman aikavélin operatiiviseen suunnitteluun. Strategisessa suunnittelussa luodaan

tahtotiloja ja sitoudutaan niihin. Tdman suunnitelman tarkoituksena on l0ytda yrityksen



toiminnalle punainen lanka. Se ohjaa tekem&én oikeita asioita. Huomattava osa strategista
suunnittelua on maarittaa ja kehittad toiminnan painopistealueet. Nailla toimenpiteilla saa-
vutetaan Kilpailuetu. Kannattavaa on my0s luoda ja yllapitaéd hyvat suhteet hyvin toimijoi-
den kanssa. Joustavuutta taytyy l6ytya strategisesta suunnitelmasta, koska muutoksia voi
ajan myotd aina ilmaantua. Strateginen suunnittelu pitaé sisalldén usean vuoden kehitys-
suuntia. (Raatikainen 2004, 58-59.)

Operatiivinen suunnittelu keskittyy lyhyen aikajakson suunnitteluun. Td&ma suunnitelma
perustuu strategiseen suunnitteluun ja se koostuu vuosi-, kausi- ja kuukausisuunnittelusta.
Operatiivinen suunnitelma on strategista suunnittelua tarkempi, silld se ohjaa tekemaan
asioita oikein, kun taas strateginen suunnittelu vain ohjaa tekemaan oikeita asioita. Opera-
tilvisessa suunnittelussa ohjataan tyotehtdvia hallitusti, jotta tavoitteet saavutettaisiin. Ta-
ma vaatii laajaa osaamista ja suurta sitoutumista. (Raatikainen 2004, 59.) Operatiivinen
suunnittelu helpottaa koordinoimaan organisaation resursseja, ja se vastaa kysymyksiin

mitd, kuka, milloin ja kuinka paljon (Leolsaac.com).

3.4 Lahttkohta-analyysit

Markkinoinnin suunnitteluprosessin perustana toimii yrityksen liikeidea. Lahtokohta-
analyysien avulla voidaan selvittda yrityksen nykyinen tila ja yrityksen menestystekijat
tulevaisuudessa. Liikeidea pystytaan paivittdmaan niiden avulla vastaamaan ajan haastei-
siin. Lahtdkohta-analyyseilla saadaan kerattya yritykselle keskeisté tietoa. Samalla taméa
tieto muodostetaan sellaiseen muotoon, millé voidaan nahda mihin suuntaan yrityksen toi-
mintaymparistd on kehittymassa. Nailla analyyseilla tarkastellaan yritysta seka ulkoisesti
etta sisaisesti. (Raatikainen 2004, 61.)

Ulkoiset analyysit
e ympaéristoanalyysit
e Kkilpailija-analyysit

e markkina-analyysit



Sisdiset analyysit

e yritysanalyysit

3.3.1 Ympaéristoanalyysit

Ympéristoanalyysien avulla yritys pystyy tunnistamaan ulkoisia tekijoitd, jotka saattavat
vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan. Naita tekijoita yritys ei yleensa ottaen pysty hallitse-
maan. Yritys voi kuitenkin mukauttaa liiketoimintaansa ja markkinointistrategiaansa ot-
taakseen hyotya tilaisuuksista, joita ulkoiset tekijat tuovat tullessaan. Samalla yritys voi
vahent&d potentiaalisia uhkia. (Smallbusiness.Chron.com.)Muutokset, joita tapahtuu yh-
teiskunnallisella tasolla, vaikuttavat suoraan yrityksen toimintaan. Toimintatapoja joudu-
taan muokkaamaan sitd mukaan, miten EU-sdddokset muuttuvat. Ulkoisista tekijoista, jot-
ka vaikuttavat yrityksen toimintaan, mainittakoon vield korkotaso ja uudet keksinnot
markkinoilla. (Raatikainen 2004, 62—63.)

3.3.2 Kilpailija-analyysit

Liiketoiminnan menestyksen kannalta on tarkead, ettd yritys tunnistaa kilpailijansa. Sen
lisdksi yrityksen pitdd osata katsoa tulevaisuuteen. Tulevaisuudesta on saatava kasitys mi-
ten markkinat tulevat kehittyméaan omalla toimialalla ja onko mahdollisesti tulossa uusia
Kilpailijoita, joista olisi uhkaa omalle liiketoiminnalle. Kilpailija-analyysilla saadaan kasi-
tys, missa tilanteessa yritys on markkinoilla. Talla analyysilla selvitetddn muun muassa
kuinka monta kilpailijaa yrityksella on ja mika on Kilpailijoiden markkinointistrategia.
(Raatikainen 2004, 63-64.)

3.3.3 Markkina-analyysit

Markkina-analyyseilla saadaan selville yrityksen menestystekijoita pitkalta aikavalilta, niin
menneisyydestd kuin tulevaisuudestakin. (Raatikainen 2004, 65.) Namé analyysit halutaan
monesti jattaa tekemattd kustannussyista. Jos analyysit kuitenkin tehdaén, valtytdén toden-
nakoisesti virheinvestoinneilta. Perusteellisesti tehty markkina-analyysi luo vankan tien
kohti kannattavaa liiketoimintaa. Jotta analyysi olisi menestyksekés, taytyy siitd saatujen

johtopéétdksien olla objektiivisia ja oikeita. (FinSve.com.)
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3.3.4 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi tarkastelee yritysta siséisesti. Se kertoo, minkdlainen on yrityksen toiminta-
kunto ja -edellytykset. Yritysanalyysid on hyva jatkaa SWOT-analyysilla. (Raatikainen
2004, 67-68.) Anttila & lltasen (2001, 348) mukaan nykytilanneanalyysia kutsutaan usein
SWOT-analyysiksi. SWOT-analyysin nimi tulee englanninkielisten sanojen alkukirjaimista
(McDonald & Wilson 2011, 224). Esitan SWOT-analyysin idean alla olevan kuvion avulla.

Strenghts (vahvuudet)

- keinot, joilla yrityksen Weaknesses (heikkoudet)

vahvuuksia voidaan kayttss - keinot, joilla yrityksen
hyviksi heikkouksia voidaan kehittss

(mahdollisuudet) Threats (uhat)
ympér'\stén uhat
yoidaan estaa

Opportunities
_ keinot, joilla ympé_nston _einat, joilla
mahdollisuuksia von.daan

Kayttaa hyvaks

KUVIO 3. SWOT-analyysi (mukaillen Anttila & Iltanen 2001, 349; McDonald & Wilson
2011, 224.)

SWOT-analyysiin on suositeltavaa listata vain muutamalla lauseella tarkeimmaét asiat.
Analyysin olisi hyvé olla mielenkiintoinen lukijalle, sisaltamalla ainoastaan ytimekkaita
lauseita. (McDonald & Wilson 2011, 45.)
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3.5 Segmentointi

Segmentointi kuuluu markkinoinnin tarkeimpiin termeihin. Asiakkailla on erilaisia tarpeita
ja tapoja toimia markkinoilla. Yritykselle ei olisi kannattavaa yrittada tyydyttdd kaikkien
tarpeita, joten t&ssé tilanteessa segmentointia tarvitaan liiketoiminnassa. Yrityksen tavoit-
teena on l0ytéa sille tarkeimmat asiakasryhmét. Segmentointi on prosessi ja kilpailukeino-
jen perusta. Kohderyhmét jaetaan segmentteihin ja jokaisella segmentilld on erilainen
markkinointiviestintd. Koko toiminta suunnitellaan asiakaslahtoisesti. Huonosti toteutunut
segmentointi ei mahdollista menestymisté asiakaslahtoisesséa markkinoinnissa. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 150-151.)

Yrityksen asiakkaista kaikki ei valttdméatta kuulu yrityksen yhteenkaan segmenttiin. Seg-
mentti ei estd segmenttiin kuulumatonta asiakasta ostamaan yrityksen tuotteita. Jos tuote
kuuluu tiukasti johonkin kohderyhmadn, niin saattaa tuotteesta kiinnostua joku segmentin
ulkopuolinenkin henkilo. Kohdistaminen on térke&, sill4 jos tuotetta ei ole kohdistettu
edes ydinsegmenttiin kuuluville, eivdt he tule ndyttdméén kiinnostusta tuotetta kohtaan.
Markkinointi on pahasti epdonnistunut, jos segmenttiin kuuluvista kukaan ei tule ostamaan
yritykseltd. Menestymisen kannalta on tarkedd, ettd yritys segmentoi toimintamallinsa.
(Rope 2011, 37.)

Segmentoinnissa ei ainoastaan méaaritella kohderyhmid. Se on prosessi, joka pitaa sisallaan
markkinoiden tutkimisen ostokéyttaytymisen selvittdmisen. Liséksi prosessiin kuuluu koh-
deryhmien valinta ja markkinointiohjelma, joka koostuu suunnittelusta ja toteutuksesta
asiakasryhmien tarpeiden perusteella. Yritys valitsee segmenteistd sopivimmat sen jalkeen,
kun se on luonut kriteerien avulla segmentit. Yrityksen kannalta kiinnostavimmille seg-
menteille on kannattavaa tehda asiakasanalyysit. Yrityksen valitsemien ryhmien tarpeisiin
yritykselld on halu ja kyky vastata. Liian pienen segmentin valitseminen voi tuottaa on-
gelmia yritykselle. Ei ole mydskaan kannattavaa keskittya liikaa vain yhteen segmenttiin.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 152-153, 158-159.)

3.6 Markkinointimix eli 4P

Kun yritys on laatinut markkinointistrategiansa, on se valmis kehittdmaan markkinointimi-

xin yksityiskohtia. Markkinointimix on yksi suurimmista konsepteista modernissa markki-
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noinnissa. Se koostuu kaikista niista asioista, jotka voivat vaikuttaa tuotteen kysyntaan.
Markkinointimixiin kuuluu nelja P:t4, jotka ovat tuote (product), hinta (price), paikka (pla-
ce) ja mainostaminen (promotion). Palvelumarkkinoilla 4P laajennetaan yleensa 7P:hen.
(Armstrong, Kotler, Harker & Prennan 2012, 56.) 7P:st& tarkemmin seuraavassa alaluvus-

Sa.

Tuote tarkoittaa sitd, kun yritys tarjoaa hyédykkeitd kohdemarkkinoilleen. 4P:n hintatermi
puolestaan kertoo hyddykkeen vahittdishinnan. Paikka kertoo sen, missa yritys toimii ja
mahdollistaa hyddykkeen saatavuuden kohdemarkkinoilleen. Mainostamisella tuodaan
esiin hyodykkeen ominaisuudet ja samalla houkutellaan kohdeasiakkaita ostamaan sen.
Joidenkin kriitikoiden mielestd 4P laiminlyo tiettyja tarkeit4 toimintoja. He voivat ihmetel-
14, miten 4P ei ota huomioon esimerkiksi palveluita (services). Kriitikot ajattelevat, ettd on
vaarin jattdd huomiotta jokin asia vain sen takia, koska sana ei ala P-kirjaimella englannin-
Kielessa. 4P:n vastaus tallaiseen kritiikkiin on se, ettd esimerkiksi esille nostettu palvelun
oletettu laiminlyonti, on huomioitu 4P:ssé, koska palvelu on yhté kuin tuote. 4P:n heikkous
on siind, ettd se ottaa huomioon ainoastaan myyjan nakemyksen markkinoista, ei ostajan

nakemysta. (Kotler, Armstrong & Parment 2011, 60.)

3.7 Laajennettu markkinointimix eli 7P

Laajennettu markkinointimix eli 7P luotiin kasvaneen palvelukysynnan vuoksi. 7P:n avulla
saadaan taydellisempi kuva markkinoista. (Blythe 2012, 12.)

e |hmiset (people). Kaytanndssa katsoen kaikki palvelutyypit suoritetaan ihmisilla.
Esimerkiksi ravintoloiden tarjoilijat ovat suuressa roolissa, kun asiakas péattaa
kuinka tyytyvéinen oli ravintolakokemukseen. Kaytdnndssa tarjoilija on osa tuotet-
ta, jonka kuluttaja ostaa.

e Prosessi (process). Yleensa palvelut tuotetaan asiakkaan lasné ollessa, niinpa palve-
luprosessi on osa sita mista asiakas maksaa. Esimerkiksi pikaruokaravintoloiden ja
illallisravintoloiden valilla on suuria eroja prosesseissa. Kuluttaja, joka haluaa no-
pean palveluprosessin, valitsee sydmisensé pikaruokaravintolasta. Hienon illallisra-
vintolan hidas palveluprosessi sopii kuluttajalle, joka lahtee varta vasten ulos syo-

maan.
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e Fyysinen todistusaineisto (physical evidence). L&hes kaikki palvelut sisdltavat jon-
Kinlaisia fyysisid elementtejd. Esimerkiksi ravintolan ateria on fyysinen todistusai-
neisto, vaikkakin laskusta suurin osa koostuu aineettomista elementeisté (sisustus,

tunnelma ja tarjoilijat). (Blythe 2012, 12.)
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4 LAADUKASTA PALVELUJEN MARKKINOINTIA

Palvelujen markkinoinnin Kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, jakelu, viestintd, henkil6sto,
prosessit ja fyysiset puitteet. Laadukas palvelu saadaan aikaan, kun ndma tekijat tekevat
saumatonta yhteistyota keskendén. Kun suunnitellaan ja toteutetaan markkinoinnin kilpai-
lukeinoja, taytyy ottaa huomioon palveluyrityksen tavoitteet ja resurssit. Menestymisen
kannalta on tarkedd, ettd huomioidaan kilpailukeinojen k&ytén olevan yhdenmukaista valit-

tujen kohderyhmien ja asemointistrategian kanssa. (Ld&msa & Uusitalo 2009, 100.)

4.1 Palvelut

Palvelut ovat myds tuotteita, mutta ne eivat ole fyysisig, eli niitd ei voi koskettaa. Nyky-
paivana palvelujen suosio on paljon suurempaa kuin mitd se oli ennen. (Kotler, Armstrong
& Parment 2011, 284.) Palveluja on hyvin paljon eri muodoissa ja palvelu on kaiken kaik-
kiaan monimutkainen asia. Sen tuottamisessa on mukana useita ihmisid. Kaikki palvelut
ovat ainoaa laatuaan. Asiakas osallistuu henkilokunnan liséksi palvelun tuottamiseen.
(L&msé & Uusitalo 2009, 17-18.)

Asiakas ja asiakaspalvelija eivat voi tietdd tarkalleen millaiseksi palvelutapahtuma tulee
muodostumaan. Asiakas muodostaa mielipiteen palvelunlaadusta konkreettisten vihjeiden
perusteella aineellisten todistusaineiston puuttuessa. Konkreettisia vihjeitd voivat olla esi-
merkiksi liikkeen siisteys ja henkilokunnan kaytds. Palvelujen aineellisia tekijoitd muok-
kaamalla voidaan vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen. Palvelun aineettomuudesta
aiheutuu useita haasteita. Tavaroita voidaan varastoida, mutta palveluiden osalta se ei on-
nistu. (Lamsa & Uusitalo 2009, 18.)

Palvelujen varastoimattomuuden takia onkin haastavaa yrittda tasoittaa kysyntaa eri ajan-
kohtina. Aktiivisella toiminnalla voidaan vaikuttaa palvelun kysyntéan. Yrityksen Kilpaili-
jat voivat helposti kopioida palvelun konseptin, koska palveluita ei voi patentoida. Viestin-
td on myds hankalaa palvelun kannalta: kuinka saada asiakkaat vakuuttumaan palvelun
laadusta. (Lamséa & Uusitalo 2009, 18.)
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Palvelu kulutetaan samalla, kun se tuotetaan. Asiakkaan ostaessa palvelun han samalla
my0s sitd kuluttaa ja palvelua silloin my0s tuotetaan. Yleensa asiakas vierailee palveluyri-
tyksessa ja nain ollen osallistuu palvelun tuottamiseen. Palveluyrityksessd yhté aikaa pai-
kalla olevat muut asiakkaat vaikuttavat l&snd olollaan toistensa palvelukokemuksiin. Asi-
akkaat voivat myos jakaa mielipiteitd&n toisilleen palvelukokemuksistaan. T&lla voi olla
vaikutusta siihen, miten asiakas kokee palvelun. Palvelua ei voi varastoimisen liséksi
my0Oskaan palauttaa. Taman takia on kehiteltdvda kompensointikeinoja silta varalta, jos tu-
lee ongelmia tai epdonnistumisia. Palvelun laatutason mé&éarittaminen on haastavaa, koska
asiakas voi kokea kahden perakkaisen palvelutilanteen olevan epdjohdonmukaisia samassa
palveluyrityksessa. Eri asiakkailla on erilainen késitys laadukkaasta palvelusta. (L4msa &
Uusitalo 2009, 19.)

Mainokset ovat tehokkaita tiettyyn rajaan asti. Suurin osa ostoon liittyvista paatoksistéa
tehddén kuitenkin myymalan sisalla. Myymaélan tehokkuus on suoraan riippuvainen siit,
kuinka ammattitaitoisia sen myyjat ovat. Jos myyja ei ole péteva, on siiné tapauksessa vai-
kea saada myyntid. Esimerkiksi kuntosalilla asiakas hakee apua asiantuntijalta. Téllaisissa
tapauksissa asiakaspalvelun merkitys on merkittavassé osassa. Asioinnin lopputulos riip-
puu useasta pienesté yksityiskohdasta. On selvéd, etta asiakaspalvelun pitaa olla ystavallis-
td ja osaavaa. Yrityksen ollessa epéystavéllinen, asiakas todenndkdisesti vaihtaa toisen
yrityksen palveluihin. Kun panostetaan hyvédén asiakaspalveluun, kilpailijan on paljon

haastavampaa vastata haasteeseen. (Pakkanen, Korkeaméki & Kiiras 2009, 9.)

4.1.1 Palvelujen suunnittelu ja tuotteistaminen

Tuotteen ollessa kilpailukeinona on se tavaroiden ja palvelujen muodostama kokonaisuus,
jonka yritys tarjoaa asiakkailleen. Kun palvelu on tuotteena, mietitdén silloin, kuinka sita
voidaan kehittdd, tuottaa, toimittaa, markkinoida ja kuluttaa. Markkinoinnin Kilpailukei-
noista merkittavin on tuote. Se luo pohjan muiden kilpailukeinojen kéaytélle. Tuote voi olla,
seké aineellinen tavara ettd aineeton palvelu. Se voi olla myds naiden kahden muodostama
kokonaisuus. Palvelun tuotteistamista on se, kun palvelua kehitetddn useasta osasta koos-
tuvasta kerroksellisesta kokonaisuudesta. Tuotteistamisen lahtdpisteend on tuntea asiakkai-

den tarpeet ja tavoiteltu asema asiakkaiden mielissa. (Lamséa & Uusitalo 2009, 100.)
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Palvelutarjonta koostuu ydinpalvelusta, lisdpalvelusta ja mielikuvasta. Ydinpalvelu on se
syy miksi palveluyritys on olemassa. Ydintuotteeseen verrattuna lisdpalveluilla voidaan
paljon paremmin erottautua kilpailijoista. Joskus lisdpalvelut ovat pakollisia, jotta ydinpal-
velua voitaisiin helposti kayttada. Palvelun arvoa voidaan lisaté lisapalveluilla. Mielikuvaa
ovat tuotteen tuotemerkki, varit, logot ja tunne-elamykset. Mielikuvitus on tarkeéssa roo-
lissa, kun mielikuvaa pyritddn luomaan. Mielikuva on erittéin tehokas erottautumiskeino,
sillé sité on todella vaikea jaljittad. (Lamsé & Uusitalo 2009, 102 — 103.)

Palvelusta voidaan luoda brandi. Tunnettu palvelubréndi helpottaa asiakkaan kykyéa ym-
martad luonteeltaan aineetonta palvelua. Vahvan palvelubrandin osatekija on muista erot-
tuva persoonallisuus. Historian perusteella on keskeistd luoda asiakkaisiin tunnetason yh-
teys. Henkilosto on osa palveluyrityksen brandid. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 104-106.)

4.1.2 Hinnoittelu

Se mit& asioita yritys markkinoinnillaan tavoittelee, vaikuttaa suoraan hinnoitteluun. Kes-
keiset tavoitteet voivat liittya tuottoihin, operatiivisiin seikkoihin tai asiakasvirran saate-
lyyn. Hinnalla on tarkea rooli kilpailukeinona, silla se vaikuttaa myynnin maaraan ja tuot-
toihin. Kysynnén ylittdessa tarjonnan, hintoja yleensa korotetaan. Néin tavoitellaan suu-
rempia voittoja tai pyritddn hidastamaan kysyntdd. Hinnoittelun avulla voidaan vaikuttaa
my0s asiakasvirtoihin. Avajaistarjouksien avulla saadaan asiakkaita tutustumaan yrityk-
seen. Asiakaskuntaa voidaan kasvattaa, kun tarjotaan eri kohderyhmille eritasoisia ja -
hintaisia palvelukokonaisuuksia. (Ld&msd & Uusitalo 2009, 111-112.)

Palvelun hinnan alaraja maaraytyy kustannuksista. On omattava hyva tuntemus kustannus-
ten eri tyypeista ja pystyttdva ne madarittelemaan. Yrityksen on maariteltava palvelun hinta
vastaamaan asiakkaiden késitystd sen arvosta. On epédtodennékdistd, ettd asiakas ostaisi
palvelun, jos hinta on korkeampi kuin asiakkaan kokema palvelu. Toisaalta hinta ei saa
olla liian alhainen, koska yritys tulisi menettdmaan tuottoja. Yrityksen hintaratkaisuihin
vaikuttaa paljon se montako kilpailijaa silla on. Jos palvelu on onnistuttu tekemaéan erilai-
seksi ja omaleimaiseksi, antavat ne enemman mahdollisuuksia hinnoittelun suhteen. (Lam-
sa & Uusitalo 2009, 112-113.)
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4.1.3 Fyysiset puitteet

Fyysiset puitteet antavat odotuksia siitd, millaista palvelua yrityksen asiakas voi odottaa.
Esimerkiksi palveluyrityksen toimitilat, sisustus ja henkilokunnan pukeutuminen ovat hy-
vid esimerkkeja keskeisista fyysisistd elementeistd palvelutarjonnassa. Yrityksen taytyy
kayttad aikaa palvelun fyysisen ympadriston suunnitteluun ja toteuttamiseen. Kun fyysiset
puitteet ovat kunnossa, ovat tyontekijatkin todenndkdisemmin hyvalla mielin. Yritys, joka
tarjoaa asiantuntijapalveluita, tulee valittada fyysisten tekijoiden kautta vaikutelmaa luotet-
tavuudesta ja ammattitaidosta. (Lamsa & Uusitalo 2009, 121-122.)

4.1.4 IThmiset palvelun tekijoina

Asiakaspalvelu voidaan oppia. Sen perustana on myyjien vilpiton palveluasenne omaa
alaa, liilketoimintaa ja asiakasta kohtaan. Asiakaspalvelutilanteessa kohtaa kaksi asiantunti-
jaa: myyja ja asiakas, joka on oman asiansa asiantuntija. Myyjan vastuulla on 10ytaé ratkai-
su asiakkaan ongelmaan. Tassd toimenpiteessd vaaditaan myyjalta asiakastuntemusta.
Myyjan on myos tiedettdva tydnantajansa toimintaperiaatteet, jotta valtyttaisiin mahdolli-
silta ongelmilta. Myyjan on omattava hyvat vuorovaikutustaidot. Lisaksi heidan on hallit-
tava myyntitekniikka. (L&msa & Uusitalo 2009, 123.)

4.2 Palveluprosessit

Palveluprosessin kuvaus on tarkedssa asemassa, kun uutta asiakaspalvelua suunnitellaan tai
jo olemassa olevaa palvelua parannetaan. Palveluprosessi on tapahtumaketju, jonka mu-
kaan palvelu tapahtuu. Palvelutapahtuma kuvaillaan vaiheittain niin asiakkaan kuin asia-
kaspalvelijan nakdkulmasta. Kuvauksessa tulisi myds nakya palvelutapahtumaan kuuluvat
tukitoiminnot seka palvelun taustalla tarvittavat toimenpiteet. Palveluprosessin kuvauksella
tunnistetaan tarkeimmat ja kriittisimmét kohdat, joiden taytantdén panoa erityisesti seura-
taan. (Bergstrom & Leppanen 2011, 187.)

Asiakaspalvelukokonaisuudessa taytyy hahmottaa lisaksi se, mité tapahtuu ennen palvelu-
tapahtumaa ja mita sen jalkeen. Asiakkaalla voi hyvin olla monenlaisia tarpeita ennen pal-

velutapahtumaa. Yrityksen pitdisi pyrkid ennakoimaan tdma tilanne. Palvelun jouhevuu-
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teen vaikuttavat henkilostd, ymparisto, palvelussa tarvittavan teknologian toiminta ja lisak-
si my6s muut asiakkaat. Kun varsinainen palvelu on tapahtunut, yrityksen pitaa pyrkia
varmistamaan asiakkaan tyytyvaisyys. Palveluprosessissa pitéisi olla minimitaso eli riitta-
vén palvelun taso, joka ainakin yritetdan saavuttaa. Palvelun laadulla on hyva olla erilaisia
mittareita, joiden avustuksella laadun tasoa voidaan kehittdd. (Bergstrom & Leppénen
2011, 187-188.)

Kun yritykselld on hallinnassa palveluprosessin suunnittelu kokonaisuutena, on kannatta-
vaa suunnitella yksittdisida asiakaskohtaamisia yksityiskohtaisemmin. Erityisen suurta
huomiota tarvitsevat kriittiset kohtaamiset, etenkin valitustilanteiden hoitaminen kéaytan-
ndssa. Kun kriittiset kohtaamiset ovat hallinnassa, pystytdén ennakoimaan vaikeita tilantei-
ta ja my0s varautumaan niihin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 189.)

4.3 Palvelun laatu

Palvelun laatutasoa pitad tarkkailla yrityksessa koko ajan. Aluksi taytyy pystya selvitta-
maan asiakkaiden odotukset. Kun odotukset ovat selvillg, yritys osaa palvella entista pa-
remmin erilaisia asiakasryhmid. Odotuksiin vaikuttavat tekijat ovat: asiakkaan kokemukset
ja saatu tieto muilta ihmisiltd koskien yritysta ja sen toimintaa. Yrityksen pitdd pyrkia an-
tamaan aito palvelulupaus mainonnassaan. Palvelukokemuksia voidaan parantaa parem-
malla palvelun maarélla, palvelun saatavuudella, parantamalla palvelutapaa ja palveluym-

paristod. (Bergstrom & Leppanen 2011, 190.)

Palvelun laadun varmistamisessa kédytetdan tukena palvelun konseptointia. Yrityksen osa-
tessa maaritelld, millaiseen palveluun tdhdataan ja miten palvelutapahtumat toteutuvat to-
dellisuudessa, on paljon yksinkertaisempaa mitata tuloksia ja kehittdd palvelua paremmak-
si. Pitaa kuitenkin varoa, ettei konseptointi ole liian tiukka. Hyva palvelu ei saa olla liuku-
hihnatuote. Palvelun méaara ja palvelutaso taytyy olla hyvéa kaikissa mahdollisissa tilan-
teissa. Kaikki asiakkaat eivét voi kokea samaa palvelua samalla tavalla. Palvelun laatu voi
myos olla epdjohdonmukainen eri asiointikerroilla, joten asiakas voi kokea palvelun laadun
vaihtelevuutta samassa yrityksessa eri asiointikerroilla. Liian hyvalla tasolla olevaa palve-
lua ei saa kuitenkaan olla, koska se voisi nostaa turhaan asiakkaan odotuksia tuleville ker-
roille. Liian hyvé palvelu nostaisi myds kustannuksia. Asiakkailta on hyvé pyrkia saamaan

palautetta tasaisin valiajoin. Palautteenantoon pitda tarjota eri kanavia, kuten kyselylomake
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tai internet. Kehittavinté olisi, jos palaute olisi sek& positiivista ettd negatiivista. Sisaisté
markkinointia tuetaan, kun saatu palaute kerrotaan myos henkilostélle. (Bergstrom & Lep-
panen 2011, 191.)

Asiakaspalvelu on haastavaa tyota. Jos palveluyrityksen tyontekijoiden valilla on ristiriito-
ja ja erimielisyyksid, heijastuu se suoraan tyon laatuun ja asiakkaisiin. Etenkin uusi tyonte-
Kija tarvitsee paljon tukea, mutta vanhemmatkin tyontekijat voivat tarvita tukea aina silloin
talloin. Kun yhteishenki on hyvalla tasolla, saa se tyontekijat viihtymdan ja luottamaan
toisiinsa. Nain ollen asiakaspalvelun laatukin paranee. Myo6nteinen palaute esimieheltd tai
tyokaverilta voi olla ratkaisevassa roolissa tyontekijan mielialaan. Hyva tyopanos taytyy
huomata ja palkita jollakin tapaa. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2009, 49.)

4.3.1 Tekninen laatu

Tekninen laatu pitad sisallaédn palveluympadriston ja sen toimivuuden, siisteyden, opasteet
ja kalusteet. Se liittyy kaikkeen, mink& asiakas kokee tullessaan yritykseen asioimaan.
Teknista laatua ovat esimerkiksi koneet, hyva toimintaympaéristo ja tyontekijoiden tietotai-
to. (Pakkanen ym. 2009, 47.)

4.3.2 Toiminnallinen laatu

Toiminnallisessa laadussa vuorovaikutetaan yrityksen henkilokunnan ja muiden asiakkai-
den valilla. Toiminnallinen laatu tarkoittaa myods palvelutapahtumia, kohtaamisia ja ilma-
piirid. Tallainen laatu pitéa siséllaén tyontekijoiden itsetunnon ja asiakaspalveluosaamisen.
Siihen kuuluu liséksi kayttaytyminen, vuorovaikutus, muut asiakkaat ja heidan toimintan-
sa. (Pakkanen ym. 2009, 47.)

4.4 Palvelustrategioita

Palveluyrityksen valitessa markkinoinnin strategiaa, on sen pidettavd mielessa, etta strate-
gian pitaa sopia seké yrityksen omiin sisaisiin voimavaroihin etté siihen ulkoiseen ympa-
ristoon, jossa yritys vaikuttaa. Strategian luominen on jatkuva prosessi. Sen vaiheisiin kuu-

luu ympaériston ja yrityksen nykytilan analysointi, toimintavaihtoehtojen kartoitus, strategi-
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oiden ja toimintapolkujen hahmotus sekd suunnitelmien toimeenpano. Ylin johto on vas-

tuussa strategian teosta. (Lamsa & Uusitalo 2009, 89.)

4.4.1 Kilpailustrategiat

Palveluyrityksella on kilpailuetu, kun yritys on kykenevé kilpailijoita paremmin tyydytta-
maan asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Asiakkaat suosivat yritysté ja valitsevat sen hyddyk-
keen Kilpailevien tarjousten joukosta tdsmalleen tuon kilpailuetua tuottavan seikan takia.
Kilpailustrategioihin kuuluva kustannusjohtajuus perustuu edullisuuteen ja taloudellisuu-
teen. Yritys siis tarjoaa palvelun alhaisemmilla kustannuksilla mit& sen kilpailijat. Erilais-
taminen eli differointi on sitd, kun yritys pystyy tuottamaan sen Kilpailijoista erottuvan
palvelun. Kilpailuetua voi olla se, jos yritys osaa erityisen hyvin asiakaspalvelun. Kilpailu-
strategioista viimeinen on keskittyminen eli fokusointi. Yritys, joka on valinnut keskitty-
misstrategian, kayttd4 hyvakseen esimerkiksi alhaista kustannustasoa. (L&msa & Uusitalo
2009, 90-91.)

4.4.2 Palvelustrategiat

Teknisen laadun strategiassa yritys, joka on keskittynyt asiakaspalveluun, kehittaa ja ylla-
pitéd teknisesti huipputasoa olevaa hyodyketta. Yrityksen ajatusmaailmassa uskotaan, etta
tallainen toiminta tuo kilpailuedun. Strategia on tehokas etenkin silloin, kun asiakkaalle on
ratkaisevan tarkeédd tekninen huipputaso tuotteessa tai palvelussa. Hintastrategiassa kilpai-
lukyky perustuu hintatasoon. Yrityksen osaaminen tulee esille, kun se pystyy olemaan
muita edullisempi vaihtoehto. Imagostrategiassa yritykselle on erityisen tarkedé palveluun
liitettdva mielikuva. Kilpailuetu tulee siitd, kun palvelua ympéardi mielikuvalisa. Mieliku-
valisa tehddan yleensd mainonnan keinoin. Asiakaspalvelustrategiassa yrityksen ja asiak-
kaan vélisen suhteen vahvistaminen on tarkedssa roolissa. Kilpailuetu muodostuu, kun yri-

tyksen henkildsto on taitava asiakaspalvelultaan. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 92-93.)

4.4.3 Asiakassuhdestrategia

Asiakassuhdestrategian tavoitteena on luoda pitkdaikaisia ja kustannustehokkaita siteité

myyjan ja ostajan valille. Nit& siteitd muodostetaan siten, ettd molemmat osapuolet saavat

etua yhteistyosuhteesta. Palvelujen markkinoinnissa asiakassuhteet ovat olleet tarkedssa
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roolissa jo useita kymmenia vuosia. Palveluyrityksen perus liiketoimintaan kuuluu vuoro-
vaikutus sen tyontekijoiden ja yrityksen asiakkaiden valilla. Palvelu on aineeton, joten se
tuo omat haasteensa, silla yrityksen tyontekijoiden on saatava asiakas vakuuttuneeksi pal-
velun ominaisuuksista ja laadusta. Asiakassuhteen ollessa hyvalla tasolla, luo se luottamus-
ta, mik& edesauttaa saamaan asiakkaan vakuuttuneeksi palvelun hyodyistd. (Lamsa & Uu-
sitalo 2009, 93-94.)
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5 MARKKINOINTIVIESTINNALLA NAKYVYYTTA

Markkinointiviestinnén avulla yritys saa nakyvyyttd. T&ma on tarkeda yrityksen menesty-
misen kannalta, silld viestintd luo mielikuvia ja saa aikaan ostotapahtumia. Markkinointi-
viestinnalla luodaan yrityskuvaa ja yritys saa sitd kautta tunnettuutta. Viestinta antaa tietoa
tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. Markkinointiviestinndn suunnittelussa pitaa loytaa
vastaukset kolmeen kysymykseen:

e Kenelle viestitetdan?

e Mihin viestinnalla tavoitellaan?

e Miten viestiminen tapahtuu yleensa?

Markkinointiviestintdd voidaan tehd& usealla eri tavalla. Yksi tavoista on esimerkiksi jar-
jestaa tapahtumia myynnin edistamiseksi. Markkinointiviestintd on integroitua, kun valite-
td&4n samaa sanomaa viestintavalineesta riippumatta. Ei ole olemassa yhta ainoaa oikeaa
tapaa suunnitella markkinointiviestintdd. Tavoite on kuitenkin saada aikaan kannattavaa
myyntid (Bergstrom & Leppanen 2011, 328-330.)

5.1 Budjetti markkinointiviestintéan

Markkinointiviestintaan vaadittava rahamaara riippuu esimerkiksi siitd, mika on kilpailuti-
lanne. Yrityksen talouden ollessa hyvélld mallilla voidaan myds mainontaan kayttaa
enemman rahaa. Jos yritykselld menee huonosti, ei ylimaaréista rahaa paljoa ole kéytetta-
vissa. Tastd huolimatta juuri talloin yrityksen pitdisi panostaa mainostamiseen, jotta saatai-
siin lisdd myyntia ja tuloja. On yleistd, ettd budjetoidaan tietty osuus liikevaihdosta. Tdma
tapa on yksinkertainen ja nopea suunnittelun ja seurannan suhteen. Menetelméa voi kuiten-
Kin olla liian kankea. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 333-334.)

Yrityksen on mahdollista budjetoida juuri sen verran kuin sen Kilpailijatkin. Tama mene-
telmé perustuu Kilpailijoiden viestinnan maaran selvittdmiseen ja seurantaan. Ei ole kui-
tenkaan helppoa saada selville naita tietoja ja tiedonkeruu voi olla kallistakin. Yritykselle
on tarkead pystya erottautumaan Kilpailijoiden viestinnasta. Tarkedd on myos seurata pa-
himpien kilpailijoiden mainontaa ja muita mahdollisia viestintdkeinoja. (Bergstrom &
Leppénen 2011, 335.)



23

5.2 Mainonta

Mainonta on yleensa yrityksen viestintakeinoista tarkein. Nykyadn mainonta on rajattu yha
useammin tietylle kohderyhmalle ja nain ollen ostajille pystytddn puhumaan henkilokoh-
taisemmin. Mainonta voi olla seka pitkakestoista ettd lyhytkestoista. Kumpaakaan tapaa ei
voi aliarvioida. (Bergstrom & Leppénen 2011, 337.) Mainonta kohdistuu yleens& suureen
ihmisjoukkoon. Se on tavoitteellista tiedottamista ja myds maksettua. Mainoksesta taytyy
kayda ilmi viestin lahettdjd. Mainosvalineitd kaytetadn hyvaksi, kun halutaan tavoitella
suurta joukkoa mainossanomalla. Mainosvélineita voivat olla esimerkiksi sanoma- ja aika-
kauslehdet, televisio ja radio. Suoramainonta on kannattavampaa silloin, kun kohderyhma
on pieni. Tarvittaessa nditd mainonnan muotoja tdydennetd&n muulla mainonnalla. (Berg-
strom & Leppénen 2010, 180.)

On tarke&a tietda kenelle mainonta kohdistetaan mainonnan suunnitteluvaiheessa. Vaikka
teini-ikaiset ja eldkeldiset saattavat kuulua saman tuotteen kohderyhmaan, on silti otettava
erilainen l&hestymistapa néiden kahden ikdryhman kanssa puhumiseen. Yleensa mainon-
nan ja markkinoinnin kohderyhmat ovat samat. Mainosméérarahaan vaikuttaa esimerkiksi
onko mainostettava tuote uusi vai jo entuudestaan tuttu. Uusi tuote vaatii suuremman pa-
nostuksen kuin jo hyvin tunnettu tuote. Lisdksi mainosmaararahaan voi vaikuttaa esimer-
kiksi markkinoiden koko. (Anttila & lltanen 2001, 273.)

5.2.1 Lehtimainonta

Lehtimainonta on yksi suosituimmista mainostamisen muodoista Suomessa. Suomalaiset
lukevat sanomalehted aamusta alkaen. Lehdesta etsitdan uutisten liséksi tarjouksia ja vink-
keja ostoksiin. Mainostajalla on mahdollisuus ostaa mainostilaa seké yksittaisistd sanoma-
lehdistéd etta lehtiyhdistelmistd. Nykyéaéan useat lukevat sanomalehtensd myos verkkover-
siona, joten jotkut lehdet tarjoavat mainospaketteja, joissa on yhdistetty paperiversiossa ja
verkkoversiossa mainostaminen. Lehtimainostamisen hinta riippuu paljon siitd, missé leh-
dessd mainostaa. Pienilevikkinen paikallislehti on yksi halvimmista lehdistd mainostaa,

kun taas kalleimpia ovat erikoislehdet. (Bergstrom & Leppanen 2011, 342-343.)



24

5.2.2 Ulko- ja lilkennemainonta

Ulkomainoksien hyva puoli on se, ettd ne mainostavat kellon ympari. Tallaiset mainokset
ovat aina nakyvilla. Ulkona tapahtuva mainonta on massamediaa. Sill4 tavoitetaan suuria
kohderyhmi& hillityn taloudellisesti. Ulkomainonnan huonona puolena on, ettd ne ovat
alttiita ilkivallalle. Kun mainostetaan ulkona, pitaisi mainonnan kohteen olla sellainen,
joka kiinnostaa suurinta osaa ihmisista. Yritys, joka mainostaa ulkomainonnan avulla, jou-
tuu maksamaan ulkomainonnasta aiheutuvan mainostilan vuokran seka kiinnitys- ja huol-
tomaksut. Erityistd huomiota on Kiinnitettdvd mainossanomaan, koska ulkomainosten kat-
seluaika on lyhyt. (Bergstrom & Leppanen 2011, 365-367.)

5.2.3 Internet-mainonta

Internetissé tapahtuvan mainonnan suosio on kasvanut rajahdysmaisesti. Yrityksen kannat-
taa kayttaa hyodykseen Internetin suuret mahdollisuudet. Internetin avulla voidaan saavut-
taa paljon erilaisia kohderyhmia. Yrityksen on hyva mééritella kohderyhméansa ennen kuin
aloittaa verkossa mainostamisen. Taytyy tietdd kenelle halutaan mainostaa ja milloin.
(Bergstrom & Leppéanen 2011, 370-372.) Internet-mainonnan hyvand puolena voidaan
pitéa sitd, ettd se on taloudellisesti kannattavaa. Silla pystytdén saavuttamaan suuri joukko
ihmisid vahaisella rahallisella panostuksella. Verkkomainonta tapahtuu vélittomasti. Ei
tarvitse odottaa mainoksia, niin kuin pitéisi sanomalehtien kohdalla tehd&. Internetin véli-
tykselld yritykseen saadaan helposti otettua yhteyttd, jos on tarvetta. (Armstrong & Kotler
2011, 423))

5.2.4 Radiomainonta

Kaikista kansainvalisin mainosvaline on luultavasti radio. Lahestulkoon kaikissa maissa on
radiomainontaa. Radion avulla saa pienelld budjetilla paljon kontakteja, minka lisaksi radi-
olla saa hyvéan toiston. Mainonnan tehokkuus on heikkoa, koska radiota kaytetaan yleensa
ottaen taustakuunteluun. Aika toimii radion hinnoitteluperusteena. (Anttila & Iltanen 2001,
278.) Suurin osa radiokanavista on paikallisia, mika tarkoittaa sitd, ettd markkina-alueet
ovat rajattuja. Radiomainoksissa hyddynnetddn paljon huumoria. Mainokset ovat yleensa

my6s ytimekkaitd ja huomiota heréttavia. (Bergstrom & Leppanen 2010, 191-192.)
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5.3 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinoinnissa on térkedd yrittdd yllapitdd olemassa olevat asiakassuhteet seka
luoda uusia suhteita asiakkaiden kanssa. Kaikista tarkeintd on kuitenkin kehittdéd pitkan
aikavélin suhteita olemassa oleviin asiakkaisiin. Yrityksen, joka ei voi yhdell& kertaa saat-
taa palveluaan loppuun, on erityisen kannattavaa luoda l&heinen ja pitk&aikainen suhde
asiakkaaseen. Téllainen yritys voi olla esimerkiksi autokorjaamo, jossa asiakkaan auton
korjaaminen saattaa kestdd useamman péivan ajan. (Baron, Harris & Hilton 2009, 191
192))

Bergstrom & Leppéanen (2010, 247.) kertovat teoksessaan suhdemarkkinoinnin olevan
enemman kuin pelkastdan asiakkaan ja yrityksen vélistd kanssakdymistd. Suhdemarkki-
noinnissa keskitytadn kaikkien suhteiden yllapitoon ja hoitoon. Ulkoiseen suhdetoimintaan
kuulu tarkeimpand asiakas; muita kohteita ovat esimerkiksi tavarantoimittajat, alihankkijat
ja osakkeenomistajat. Sisdiseen suhdetoimintaan kuuluvat tyontekijat. Yrityksen tavoittee-
na taytyisi olla saada tyontekijat osa-aikaisiksi markkinoijiksi.

5.4 Suoramarkkinointi

Ennen suoramarkkinointia hyddynsivat ainoastaan suoramyyntia harjoittavat postimyyn-
tiyritykset. Ajan kanssa mukaan tulivat myos perinteisen markkinoinnin yritykset. (Anttila
& lltanen 2001, 124.) Suoramarkkinointi on markkinointikanava, jossa tuote markkinoi-
daan ilman vélikasia lopulliselle kayttajalle esimerkiksi internetin vélityksella. (Bergstrom
& Leppénen 2011, 298). Seuraavassa kuviossa on listattu eroavaisuuksia massamarkKki-

noinnin ja suoramarkkinoinnin valilla.
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Massamarkkinointi

Asiakkaat eivit ole kovin tuttuja."

Yrityksen viesti suunnataan
usealle kohderyhmalle.

Mainonnan tehokkuutta ei voi
suoraan mitata.

Slj"ora markkinointi

V_Asiakkaan henkilotiedot tiedetééh \
tai halutaan tietaa.

Yrityksen viesti on suunnattu
ainoastaan tietylle entuudestaan
tutulle kohderyhmalle.

3 Mainonnan tehokkuus on )
AN mitattavissa. S

KUVIO 4. Massamarkkinoinnin ja suoramarkkinoinnin eroavaisuuksia (mukaillen Anttila
& lltanen 2001, 125.)

Kaikki toimialat ympari maailmaa ovat hyvéksyneet suoramarkkinoinnin uudeksi markki-
nointikeinoksi. Yksi keskeisimmista syista siihen miksi suoramarkkinointiahyddynnetaan
paljon, johtuu mainosvalineiden ja myyjien palkkojen kohonneista kustannuksista, kun taas
kustannukset tietojenkasittelyn osalta ovat alentuneet teknologian kehittymisen vuoksi.
Néin ollen suoramarkkinoinnilla saadaan asiakaskontakteja suhteellisen edullisesti. Ihmis-
ten elamantyylin muutokset ovat vaikuttaneet myds suoramarkkinoinnin suosion kasvuun.
Vapaa-aikaa arvostetaan enemman kuin ennen, minké takia ostoksia tehdddn enemman
kotoa késin tietokoneen avulla. Néain valtytdan hukkaamasta aikaa esimerkiksi jonottami-
seen. (Anttila & Iltanen 2001, 125-126.)

5.5 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen rooli yrityksen markkinointiviestinndssé on taydentdd mainontaa ja

myyntity6td. Jalleenmyyjat ja kuluttajat ovat myynninedistdmisen kohteina. Jalleenmyyjiin
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kohdistettu myynninedistdminen motivoi jalleenmyyjida myyméaén yrityksen tuotteita lopul-
lisille kayttajille. Jalleenmyyjid perehdytetddn ja annetaan tuotteita testattavaksi. On huo-
mattu, ettd myyjat myyvét tuotteita suuremmalla motivaatiolla, kun ovat ensin saaneet itse
kokeilla tuotteita. Myyjan on helpompi lahted myymaan tuotetta asiakkaalle, kun h&n on
aluksi siihen itse perehtynyt. Yritykselld on mahdollisuus antaa jalleenmyyjalle markki-
nointitukea mainontaan. Myynninedistdminen on monipuolisempaa, kun kohteena on ku-
luttaja. On tarkedd saada herétettyd kuluttajan mielenkiinto ja huomio tuotetta kohtaan
esimerkiksi tuote-esittelyjen tai ilmaisndytteiden kautta. (Bergstrom & Leppanen 2010,
240.)

55.1 Myymalapromootio

Myymalapromootio tarkoittaa sitd, kun myynninedistdmista toteutetaan myyntipisteissa.
Promootioilla on térke& vaikutus etenkin elintarvikkeiden markkinoinnissa. Myymal&pro-
mootion tulee olla huomiota herattavéé ja sen pitda erottua normaalista valikoimasta. Pro-
mootioissa on usein myds erikoistarjouksia, joiden voimassaoloaika on suhteellisen lyhyt.
(Bergstrom & Leppanen 2010, 240-241.)

5.5.2 Maessut

Messuilla on térked rooli myynninedistamisen kannalta. Messuja on kahdenlaisia: ammatti-
laisille jarjestettyja tai kuluttajille tarkoitettuja. Messuilla laitetaan naytille uusia tuotteita
ja samalla pyritddn luomaan uusia asiakasyhteyksid. Jotta messut onnistuisivat, on niiden
suunnitteluun kaytettava paljon aikaa. Huomiota on annettava suunnitteluvaiheessa sopi-
van kokoisen nayttelytilan I6ytamiseen seka loytad ammattitaitoiset esittajat. Messuista on
saatava houkuttelevat, jotta ihmiset kiinnostuisivat siitd. Messujen jalkeen on hyva olla
messukontaktit rekisterissd, jotta niitd voidaan hyodyntéa. (Bergstrom & Leppéanen 2010,
241-242.)

5.5.3 Sponsorointi

Huomiota herédttdvda myynninedistdmiskeino on myds sponsorointi. Hyvéntekevéisyytta
sponsorointi ei ole: sponsoroinnilla vuokrataan tuettavan kohteen imagoa, jotta voidaan
markkinoida yritysta sitd kautta. Sponsoroijan pitda saadatuestaan selvaa hydtya. Suomessa
sponsoroidaan erityisesti urheilua ja kulttuuritapahtumia. Jotta sponsorointi olisi mahdolli-

simman hyodyllisté yritykselle, taytyisi sen varata tarpeeksi rahaa sponsorikohteen hyo-
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dyntamiseen markkinoinnissaan. Yrityksen kannattaa solmia pitké&n aikavalin suhde spon-
sorointikohteeseensa. (Bergstrom & Leppanen 2010, 242.)

5.6 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtaisessa myyntitydssa myyja luo asiakkaalle arvoa. Nain ollen asiakas on tyy-
tyvainen, asiakassuhde jatkuu ja yrityksen asettamat tavoitteet tulevat toteen. Yrityksiin ja
organisaatioihin kohdistuvassa markkinoinnissa, henkilokohtaisen myyntityon rooli mark-
Kinointiviestinndssa on erityisen tarkedssd roolissa. Myyntityd on vahemman tarkeédssa
roolissa Kkuluttajamarkkinoinnissa. Ostokset, jotka ostetaan rutiinilla, pyritddn automa-
tisoimaan. N&in ollen myyjan tehtdvénéd onkin hankkia uusia asiakkaita ja neuvoa sekéa
yllapitad asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppédnen 2011, 411.) Se mitd on mainonnalla lu-
vattu, lunastetaan yleensa silloin, kun asiakas ja myyja kohtaavat. Myyjén ty6 on onnistu-
nutta, kun asiakas ostaa ja on tyytyvéinen. Lisaksi asiakas vield suosittelee seka yritysta
ettd tuotetta muillekin. Myyjan tyo on tarpeetonta, jos ostavia asiakkaita ei ole. (Bergstrom
& Leppénen 2010, 218.)

Hyvaksi myyjaksi ei véitteistd huolimatta synnytd. Myyjan tydssa on paljon sellaisia asioi-
ta ja taitoja, joita voi oppia. Myymisté ei voi oppia pelkéstdan lukemalla teoriaa, vaan kay-
tannon tilanteet opettavat sellaista, jota ei voi kirjoista lukea. Ajan mydta myyntityd on
muuttunut entista vaativammaksi. Niinpd myyjan on hyvé kehittaa tietojaan ja taitojaan
koko ajan. Myyntityoldiset ovat yleensd hyvid “ihmisasiantuntijoita”: he tulevat hyvin toi-
meen erilaisten ihmisten kanssa, minka lisdksi he osaavat seké& keskustella ettd kuunnella
asiakkaita. Parhaiten myyntitydssa parjad, kun on oma itsensa. Kun on sinut itsensé kanssa,

parjad myos erilaisten asiakkaiden parissa. (Bergstrom & Leppéanen 2010, 219.)

Jokaista asiakasta on kohdeltava tasavertaisena. Myyntitydssa on tarkeda seurata omaa alaa
tarkasti, samalla kun tarkkailee kilpailijan markkinointia. Hankaliin asiakkaisiin taytyy
varautua ja heitd pitdd myos palvella hyvin. Hyva myyja on tarvittaessa rauhallinen ja va-
kuuttava. Myyjan ulkoinen olemus antaa kuvaa yrityksestd ja sen tuotteista. Myyjilla on
hyva olla yhtendiset ja siistit tydasut. Nain myyjat erottuvat asiakkaista. Aktiivisuudellaan

myyjalla on mahdollisuuksia vaikuttaa paljonkin asiakkaan ostopaatdksiin. On olemassa
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kuitenkin raja, jolloin myyjé voi olla liian aktiivinen. T&ssé tapauksessa asiakas voi kokea

myyjan tyrkyttdvén tai pakkomyyvén. (Bergstrom & Leppénen 2010, 220-221.)
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6 YLIVIESKAN ACTIC KUNTOKESKUKSEN HOUKUTTELEVUUDEN PA-
RANTAMINEN MARKKINOINNIN KEINOIN

Ylivieskan Actic Kuntokeskus on perustamisestaan lahtien sijainnut Ylivieskan kaupungin
uimahallin rakennuksessa. Kuntosali on nékyvalla paikalla ihan kaupungin ydinkeskustan
laidalla. Kuntosalilla toimii kolme koulutettua ohjaajaa jasenmaéran ollessa reilusti yli
tuhat. Sailytyslokeroita l6ytyy runsaasti ja ne ovat maksuttomia. Tiloista pidetddn hyvéa
huolta ja kuntosali on nykydan ilmastoitu, mik& on erittain hyodyllinen parannus kuntosa-
lin toiminnalle. Kuntosalilaitteita 10ytyy kattavasti ja niitd huolletaan ja uusitaan saannélli-
sesti. Parannusehdotuksena olisi ehdottomasti tilojen laajennus. Liikuntakeskuksessa laa-
jentuminen ei kuitenkaan vaikuta mahdolliselta, mutta mielesténi pois muuttaminen ei olisi
siltikddn oikea ratkaisu uintimahdollisuuden takia. Kompromissia t&ssa tapauksessa siis

tarvittaisiin. Hyva tapa kuulla kuntoilijoiden mielipiteitd nykyisesta toiminnasta olisi to-

teuttaa tyytyvaisyyskysely.

Ylivieskan Actic Kuntokeskus tarjoaa jasenilleen saliharjoittelun lisaksi lisapalveluina
ryhmaéliikuntatunteja, uintia ja solariumin. Jasenkortilla saa myos lisdpalveluna ravinto-
neuvontaa. Ohjaajien opastuksella voi Acticilla mitata kehon rasvapitoisuutta ja koostu-
musta. Parannusehdotuksena lisdpalveluihin voisi olla henkilokohtaisen kuntovalmentajan
(personal trainerin) ja/tai fysioterapeutin kanssa tehty yhteistydsopimus. N&in kuntosali
Voisi mainostaa tarjoavansa myos naita palveluita (lisdmaksusta). Asiakkaan kiinnostuessa
naistd palveluista voisi hdn saada henkilokunnalta yhteystiedot personal trainerin tai fy-
sioterapeutin ajanvaraukseen. Kuntosalin jasen saa kayttda kaupungin uimahallin puku-,
pesu- ja saunatiloja rajattomasti uimahallin aukioloaikojen puitteissa. Acticin suuri kilpai-
luetu on uinnin kuuluminen jasenhintaan. Kaupungin muut kuntosalit eivat tata mahdolli-
suutta pysty tarjoamaan. Solarium sijaitsee Acticin tiloissa kahdessa eri huoneessa. Jasenet

saavat kayttaa solariumia alennetulle hinnalla.

Ylivieskan Actic Kuntokeskuksen parkkitilat ovat suuret. Niin autoilijat, jalankulkijat ja
pyorailijat on otettu huomioon. Ylivieskan keskustassa sijaitsevasta yrityksesta Liikunta ja
Ravinto saa ryhmaliikuntatunneista Acticin jasen 20 % alennuksen. Y livieskan Acticilla on
yksi oma ryhmaéliikuntavetaja, jonka tunnit ovat jasenille maksuttomia. Ylivieskan Koti-

pizzassa Acticin jasen saa 10 % alennuksen.
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Actic Kuntokeskuksella on Ylivieskassa kaksi kilpailijaa: Kuntojumppis ja Fysiomotion.
Kuntojumppis on toiminut kaupungissa vuodesta 1986 ja on néin ollen vanhin kuntosali
Ylivieskassa. Kuntojumppiksessa voi saliharjoittelun ja ryhméliikunnan lisaksi ostaa myo6s
lisdravinteita. (Kuntojumppis 2014.) Fysiomotion on uusin kuntosali-alan yritys Ylivies-
kassa. Salin palvelukonseptiin kuuluu niin voimaharjoittelu kuin ryhmaliikuntakin. Salilta
voi liséksi ostaa seké lisdravinteita ettd kuntoiluvaatteita. (Fysiomotion 2014.) Ylivieskan
kaikilla kolmella kuntosalilla on erilainen palvelun tarjonta, vaikka toiminta-ajatus on kai-
kissa samanlainen. Yritysten eroavaisuudet tuovat kullekin kuntosalille kilpailuetua. Actic
on selvésti edullisin kuntosali Ylivieskassa. Fysiomotionissa ja Kuntojumppiksessa hinnat
ovat kymmenia euroja kalliimpia kuin Acticissa. Sivulla 32 16ytyy taulukko, johon on
koottu Acticin hinnasto.

Acticin asiakkaista osa on lahtenyt ja vaihtanut jasenyytensd jompaankumpaan Kilpailevis-
ta kuntosaleista Acticin rajoitettujen aukioloaikojen takia. Acticin Kilpailevilla kuntosaleil-
la on kaytdssa kulunvalvontakortti, minka takia nama yritykset pystyvat kayttamaan laa-
jennettuja aukioloaikoja. Ovikorttijarjestelmalla Actic saisi jasenid entistd enemman. Fy-
siomotioniin paésee kuntoilemaan kulunvalvontakortilla joka paiva kello viidestad aina puo-
leeny6hdn (5.00-24.00) asti. Kuntojumppiksessa puolestaan ovikortti mahdollistaa kunto-
harjoittelun aamu kuudesta aina ilta yhdeksaén asti (6.00-21.00) joka péiva. Ylivieskan

Actic Kuntokeskus on auki seuraavasti:

e Maanantai 6.30-20.30
e Tiistai 11.00-20.30

o Keskiviikko 6.30-20.30
e Torstai 11.00-20.30

e Perjantai 6.30-19.30

e Lauantai 12.00-17.30

e Sunnuntai 12.00-17.30

Ylivieskan Actic Kuntokeskuksen palvelut on tarkoitettu kaikenkuntoisille ja —ikaisille.
Acticissa voi esimerkiksi kuntoilla vaikka py6ratuolissa oleva henkil6. Talloin mukana saa
olla oma ohjaaja tai valmentaja. Painonnostopuoleen sali ei parhaalla mahdollisella tavalla

sovi. Ylivieskan Acticilla on jasenid myos lahikunnista, kuten Nivalasta, Sievista ja Ala-
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vieskasta. Ylivieskassa on runsaasti kauppoja ja sen takia kaupunki tyollistdakin ihmisié eri

paikkakunnilta samalla tuoden jasenida my0ds Acticiin.

Jaseneksi liittyminen on tehty asiakkaalle helpoksi Ylivieskan Actic Kuntokeskuksessa.
Tarkeintd on se, ettd on idltddn 16-vuotias tai vanhempi ja omaa halun parantaa kuntoa.
Henkilon, joka tulee tutustumaan Acticiin ensimmaistd kertaa, padsee ilmaiseksi sisaan.
Talla tutustumiskerralla kdydaéan l&pi raataloity kuntosaliohjelma, jossa otetaan huomioon
fyysiset rajoitteet, terveys, iké ja lahtékunto. Tutustumiskerta varataan etukateen. Ylivies-
kan toimipisteelld on aina yksi kuntosaliohjaaja paikanpaalld. Tama on ainutlaatuista Yli-
vieskassa, silld salin Kilpailijat eivat pysty téllaista tarjoamaan. Acticilla saa apua aina, kun

Sita tarvitsee.

Tutustumiskerran jalkeen on pééatettdva haluaako jaseneksi Acticiin. Jasenyysvaihtoehtoina
on joko neljan kuukauden tai vuoden jasenyys. Acticissa jasenyys on aina henkilokohtai-
nen. Vuoden kestadvan sopimuksen voi ottaa joko maardaikaisena tai jatkuvana. Hinnat
vaihtelevat sen mukaan, onko esimerkiksi elékeldinen tai opiskelija. Jokaisella jasenelld on
omalla kuvalla, henkilokohtaisilla tiedoilla ja jasennumerolla varustettu jasenkortti. Alla

olevassa taulukossa on Acticin hinnasto.

TAULUKKO 1. Ylivieskan Actic Kuntokeskuksen hinnasto (Actic 2013.)

12 Kk (vuodessa) 4 kk (koko ajalta)
Normaali 27€/kk (324€) 42€/kk (168€)
Opiskelija 23€/kk (276€) 32€/kk (128€)
Elakelainen 21€/kk (252€) 28€/kk (112€)

Jotta kuntosalin liiketoiminta pysyisi kannattavana ja kilpailukykyisend, pitda sen varmis-
taa, ettd asiakaspalvelu pysyy korkealla tasolla. Asiakaspalvelu on ratkaisevassa 0sassa,
kun puhutaan jasenten hankkimisesta ja jasen méaaran yllapitamisestd. Jasenet, jotka ovat
tyytyvaisia palveluun, tulevat automaattisesti yha uudelleen kéyttamaan yrityksen palvelui-
ta ja samalla he voivat kehua yritysta sukulaisille ja tuttaville. Alla olevalla kuviolla esite-
tdan Ylivieskan Acticin SWOT-analyysi. Siitd kay selville, mitka ovat yrityksen siséiset

vahvuudet ja heikkoudet sek& mité ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia yrityksellda on.
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Vahvuudet

- sijaitsee liikuntakeskuksessa

Heikkoudet
. . e - suhteellisen pienet tilat
- ohjaaja aina paikanpaalla

- uinti sisaltyy jasenhintaan -Gl GEl T

o - sosiaalisen median vahadinen
- suuret parkkitilat . .
hyodyntaminen

-l e - julkisivu ei ole houkutteleva

- hyva maine vetoaa ihmisiin

Mahdollisuudet
- sosiaalisen median avulla
mahdollisuus saavuttaa Uhat
paljon nakyvyytta ilmaiseksi - kaupungissa kaksi
- kuntosali on nakyvalla kilpailukykyista kilpailijaa
paikalla kaupungissa

- ammattikorkeakoulu
sijaitsee lahietaisyydella

KUVIO 5. Ylivieskan Actic Kuntokeskuksen SWOT-analyysi

Kuvion SWOT-analyysi kertoo, ettd Acticin uhkana Y livieskassa on sen kaksi kovaa kil-
pailijaa. Mahdollisuuksia yritykselld on paljon: sosiaalista mediaa hyodyntamalla pystyy
Actic saamaan paljon enemman lisdnakyvyytta. Lisdksi Actic sijaitsee nayttavalla paikalla
kaupungissa. Sen tuomia mahdollisuuksia pitdisi vain paremmin hyédyntaa. Yrityksen olisi
kannattavaa tulla esittelemadn Acticia lahella sijaitsevaan ammattikorkeakouluun. Acticin
ollessa kaupungin halvin sali voisi se saada paljon kiinnostusta opiskelijoiden suunnasta

esittelemalla toimintaansa koululla.

SWOT-analyysin mukaan yrityksen vahvuutena on sen sijainti lilkuntakeskuksessa, jossa
voi harrastaa muutakin kuin vain kuntosaliharjoittelua. Uinnin kuuluminen jasenyyden

alhaiseen hintaan on ehdoton vahvuus. Acticin maineeseen yhdistetdan ystavallisyys ja
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miellyttava ilmapiiri. Ohjaajan ollessa aina paikanpadlld, saa jasen aina miellyttavan vas-
taanoton tullessaan kuntoilemaan. Acticin heikkouksina SWOT-analyysissa on yrityksen
aukioloajat ja pieneksi kayvat tilat. Arkipdivien ruuhka-aikoina kuntosalilla voi tungosta
olla niin paljon, etta kuntoilijan pitad jonottaa laitteelle. Heikkouksista Acticin pitéisi pois-

taa vield sosiaalisen median vahdinen hyddyntaminen ja julkisivun houkuttelemattomuus.

Actic Ylivieskassa jarjestaa vuosittain virkistdytymistapahtumia jésenilleen. Jokavuotinen
tapahtuma on vahén ennen jouluaattoa jéarjestettavat pikkujoulut, mitka ovat jasenille mak-
suttomat. Ne yleensd pidetddn samaisessa liikuntakeskuksen rakennuksessa kuin missé
kuntosalikin sijaitsee. Vuoden aikana on yleenséd myos jonkinlaisia tempauksia seké uusien
tuotteiden tarjoilua ja maistiaisia.

Ylivieskan Actic Kuntokeskuksen palveluita markkinoidaan internetissa, lahialueiden leh-
dissa (kuten Kalajokilaakso ja Kymppisanomat) ja liikkeiden ilmoitustauluilla. Actic myy
Y livieskan tiloissa juomapulloja, salikasseja, paitoja ja pyyhkeitd. Naité tuotteita myymalla
Actic saa asiakkaan markkinoimaan yritysta salin ulkopuolella. Yritys jérjesti viime vuon-
na kampanjan, jossa nykyiset asiakkaat pystyivat hankkimaan uusia jasenié salille. Téssa
kampanjassa jasenelld oli tilaisuus antaa ystavalleen mahdollisuuden tutustua salin palve-

luihin ja toimintaan parin viikon ajaksi.

Sosiaalisen median merkittavyys on kasvanut rajahdysmaisesti. Sitd hyddyntamalla yritys
voi saada ennennakematonta nékyvyyttd. Sosiaalisen median kayttaminen on padasiassa
taysin ilmaista, joten yritys saa sitd kautta taysin ilmaista nakyvyytta. Ylivieskan Actic
Kuntokeskuksella on omat Facebook-sivut, mutta se ei ainoastaan riitd. Sosiaalisessa me-
diassa on tarkeéa olla aktiivinen. Tamén suhteen Acticin pitéa parantaa toimintaansa. Talla
hetkelld yritys péivittda sivujaan keskimaarin kerran kuukaudessa. Paivittamiset liittyvat
juhlapyhiin ja kuinka ne vaikuttavat yrityksen aukioloaikoihin. Yritys kertoo myods Face-

bookin valityksellda ryhmaliikuntatuntitarjonnastaan.

Actic voisi jarjestad pienimuotoisia Kilpailuja Facebook-sivuillaan, joista voisi voittaa yri-
tyksen tuotteita. Twitteria tai Instagramia Actic ei ole vield hyodyntényt sosiaalisessa me-
diassa. Esimerkiksi Instagramissa yritys pystyisi jakamaan kuvia yrityksesta ja saada silla
tavalla nédkyvyyttd. Acticilta 10ytyy Facebook-sivujen lisdksi omat kotisivut, jotka ovat

helppokayttdiset ja sieltd 16ytyy esimerkiksi harjoittelu- ja ravintovinkkeja. Kotisivujen
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viimeisimmasséd paivityksessd on toivotettu asiakkaille hyvaa vappua. Kesén ja syksyn
aikana ei ole siis tullut yht&dan uutta paivitysta. Kotivujen passiivisuus voi antaa kuvan sii-
t4, ettei yritys ole innostunut toiminnastaan.

Actic voisi hyodyntadéd ulkomainontaa enemmaén. Yrityksen laheisyydessa on suuri triange-
lin muotoinen valomainospaikka liikkenneympyrén varressa, josta voi vuokrata mainostilaa.
Tama mainospaikka on mielestani kaupungin nakyvin, joten Acticin kannattaisi ehdotto-
masti harkita sen hyodyntdmisté. Lisaksi yrityksen julkisivua voitaisiin parantaa nykyises-
té4, esimerkiksi Acticin logoilla ja viherkasveilla.

KUVIO 6. Ylivieskan Actic Kuntokeskuksen julkisivu

Actic kayttdd mainoksissaan kaikenikaisia malleja. Talla tavalla halutaan tuoda esille sita,
kuinka sopivaa ja monipuolista palvelu on kaikille. Lisépalvelut on yleensa tarkoitettu kun-
tosalin jasenille, siksi Actic markkinoi niita ilmoitustaulullaan. T&méa on paras tapa tavoit-
taa heidat, silla kunto-ohjelmakortit on sijoitettu ilmoitustaulun laheisyyteen. Lisdpalvelui-

ta voidaan markkinoida myds muualla uimahallin ilmoitustauluilla. Yhteistyén tekeminen
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paikallisen urheiluvalinekaupan kanssa olisi my6s hyddyllista Acticille. Kun asiakas ostaa

urheiluvalineitd, saisi hédn samalla tietoa Kuntokeskuksesta.

Jotta kommunikaatio olisi hyvalld tasolla asiakkaan kanssa, taytyy tyontekijoiden ulkoinen
olemus olla asiallista. Tama antaa kuvan ammattitaitoisesta yrityksestd. Asiakkaan on
helppo havaita henkilot, jotka kuuluvat henkilokuntaan, kun tyontekijoiden vaatetus on
johdonmukaista. Acticilla tyontekijt pitavat sinisié tai mustia paitoja, joissa lukee selvasti
yrityksen nimi. Housut ovat yleens& mustia. Lisaksi salin seindlle on ripustettu kuvat tyon-
tekijoistd nimikylteilld varustettuina. Seuraava askel on varmistaa, ettd tyontekija tuntee
jasenensa niin hyvin, ettd pystyy kutsumaan heitd etunimeltd. T&lla tavoin jasen tuntee ole-
vansa tervetullut kuntosalille. Acticin henkil6kunta pitaa liséksi nimikyltteja paidassaan.
Talla tavoin varmistetaan se, ettd jasenella ei pitdisi olla ongelmaa l&dhestya kuntosaliohjaa-

jaa ongelman sattuessa.

Ylivieskan Acticilla musiikki soi taustalla, jotta jasenien kuntoilu olisi tuottavaa. Musiikki
stimuloi ja motivoi jasenid tyoskenteleméadn kovemmin. Liséksi se luo positiivista energiaa
kuntoilijoihin ja sitd kautta kuntoilu on hauskempaa. Musiikin voimakkuuden tason pitéa
olla mahdollisimman ihanteellisella tasolla kaikkien paikalla olleiden mielesta. Acticilla
pyritadan siihen, ettd musiikki olisi mahdollisimman virkistdvaa ja nopeatempoista, jotta se

motivoisi mahdollisimman paljon kuntoilemaan.

Ylivieskan Actic Kuntokeskuksen Avoimien ovien paiva

Paivan mittainen Avoimien ovien péiva voisi tuoda hyvin nékyvyyttad Ylivieskan Actic
Kuntokeskukselle ja toisi varmuudella potentiaalisia uusia asiakkaita. Siitd huolimatta, etta
tutustumispaivé on aina ilmainen Acticissa, hyvin jarjestetty Avoimien ovien paiva voisi
madaltaa entisestdan kynnysté ottaa askel kohti terveellisempéa elamaa hyvan kuntosalin
tuella. Hyvin toteutettuna talla kampanjalla voi olla kauaskantoiset vaikutukset. Tarkoituk-

sena olisi jarjestaa tallainen péiva vuosittain.

Asiakkaiden motivaatio tulla Actic Kuntokeskuksen Avoimien ovien pdiville on halu liik-
kua ja sitd kautta paasta kohottamaan kuntoaan heitd miellyttavassa ymparistossa. Avoimi-
en ovien paiva jarjestetddn yhtend lauantaipédivana (31.1.2015). Actic on lauantaisin auki

12.00-17.30 vélilla ja tarkoituksena on, ettd koko pdiva olisi tavallisuudesta poikkeava.
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Paivéastd mainostetaan etukéteen paikallisessa Kalajokilaakso-lehdessa. Kampanjasta ker-
tova mainos olisi kyseisessa lehdessa neljané edeltdvana keskiviikkona, koska silloin ky-
seistd lehted jaetaan myos ilmaisjakeluna. Lisaksi mainoksia laitettaisiin Ylivieskan liikun-
takeskuksen seinille ja oviin. N&in ollen ihmiset, jotka eivat ole kuntosalin jasenid, mutta
kayvat harrastamassa muuta liikuntaa, voivat innostua sen verran, etté tulevat tutustumis-
kaynnille. Kauppojen ilmoitustaulut kaytetddn myos hyvaksi. Suunnitelmissa ei ole mai-
nostaa Avoimien ovien pdivad muissa lehdissd, televisiossa, radiossa tai internetissa kalliin

hinnan vuoksi.

Actic Kuntokeskuksen Avoimin ovien péiville on luonnollisesti ilmainen sisdé&npaasy. Oh-
jaajat tulevat olemaan luonnollisesti paikalla koko péivén, eli viisi ja puolituntia (12.00—
17.30). Kuntosalilaitteet ovat vapaassa kéytdssa, ja ohjeita ja neuvoja voi tarpeen tullen
kyselld salin ohjaajilta. Kuntoilijat, jotka innostuvat sen verran, ettd paattavat ryhtya salin
jaseneksi sind paivéana, saavat kolme ensimmadistd kuukautta veloituksetta, jos he sitoutuvat
véahintdan vuodeksi Acticiin. Pdivan aikana ohjaajat antavat myos tarvittaessa ravintoneu-
voja. My0s rasvaprosentin mittauksen ja polkupyodréergometritestin voi halutessaan suorit-
taa. Tosin ndma kaikki on jasenille aina ilmaisia. Solariumissa voi péivan aikana kéydéa
paivettyméassa veloituksetta. llmaiseksi saa myds paikalla olevalta fysioterapeutilta lyhyt-
hieronnan. Paiva sisaltdd myos kahvitarjoilun. Lauantaipéivaan osallistuneiden kesken ar-
votaan 50 euron arvoinen lahjakortti lilkuntakeskukseen. Lahjakorttia voi siis kayttaa esi-

merkiksi keilaamiseen tai vaikkapa tenniksen pelaamiseen.

Uimahallissa on kello kuudesta (18.00) eteenpdin aina kello kahdeksaan asti (20.00) mah-
dollisuus kayda kovan suosion saaneella kynttilauinnilla. Silloin uidaan kirjaimellisesti
kynttiléiden valoissa, rauhallisen musiikin tahtiin. Y livieskan uimahallilla on ollut tapana
viime vuosina jarjestad kynttilduinteja ndin syksyisin aina kuukauden viimeisena perjantai-
na. Acticin Avoimien ovien péiva tekee tédhén jarjestelmaan poikkeuksen kyseisend lauan-
taina. Allasosasto suljetaan lauantaisin normaalisti kello 17.30, mutta tammikuun viimei-
send lauantaina tahan siis tehdaan poikkeus. Henkil6t, jotka kéavivat tutustumassa kuntosa-

liin, padsevat veloituksetta myos kynttilauinnille.

Tama kampanja pyritdan pitdimaan mahdollisimman realistisena tiedostaen sekda omat vah-
vuudet ettd heikkoudet. Actic Kuntokeskuksen Avoimien ovien pdiva kestda siis yhden
paivén ja sitd mainostetaan ainoastaan yhdessa paikallislehdessé ja liikuntakeskuksessa ja

kaupoissa. Mainostamiseen kéytetdan aikaa kaiken kaikkiaan noin kuukausi. Actic on
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huomannut sanomalehden tehokkuuden mainostamisessa, joten tdman takia sitd tullaan
tdssd kampanjassa kayttaméan hyvaksi. Muut tiedotusvalineet, kuten televisio ja radio,
ovat liian kalliita, joten niitd ei edes harkittu. Sosiaalista mediaa tullaan my6s ehdottomasti
kayttamaan paivan markkinoimisessa. Kampanjan ajankohdaksi valitsin vuoden ensimméi-
sen kuukauden, koska joulunja uuden vuoden jélkeen on tunnetusti erinomainen aika aloit-
taa kuntoilu. Rahallisesti tallaisen paivén jarjestaminen ei ole mahdoton, kun otetaan huo-
mioon kuinka paljon potentiaalisia uusia asiakkaita tulee tutustumaan Acticiin paivan aika-

na.

Paivan menestystd on helppo seurata paivan aikana Kkirjoitettujen uusien jasenkorttien avul-
la. Tavoitteena on saada uusia kuntoilijoita Actic Kuntokeskukseen vahintéan viisi kappa-
letta. Luku on hyvin realistinen ja uskon, ettd lauantaipéivé saa ihmiset liikkeelle. Tavalli-
suudesta poikkeava pdiva ei tuo tullessaan mitd&n uutta, joten ammattitaitoiset Actic-
ohjaajat eivét tarvitse erityistd koulutusta péivaa varten.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyoni tavoitteena oli kehittdd Ylivieskan Actic Kuntokeskuksen markkinointia.
Etsin keinoja siihen, miten Actic markkinoi palvelujaan saadakseen lis&é asiakkaita. Pys-
tyin vastaamaan alussa esittdméaéni tutkimusongelmaan. Selvisi, ettd Actic voi useammalla
erilaisella tavalla parantaa toimintaansa saadakseen lisad jasenid. Mielestani tarkein yksit-
tdinen muutosehdotus yrityksen toimintaan olisi ovikorttijarjestelmén kaytto. Kuten erds
Acticin j&sen kirjoitti yrityksen Facebook-sivuille: “kulkukortti ois huikee!” Lis&ksi sosiaa-
lista mediaa pitaa tulevaisuudessa hyodyntéa entistd enemman sen ollessa taysin maksuton-
ta. Jarjestamalla Avoimien ovien pdivat saadaan ihmiset kiinnostuneiksi yrityksen toimin-
nasta. Toivon, ettd Actic saisi tésta opinndytetyosta hyodyllisen tyévélineen, jolla se voisi
edistad toimintaansa ainakin pitkalla tahtaimelld katsottuna.

Teoriaosuuden Kirjoittaminen oli suhteellisen vaivatonta, kun jaksoi ahertaa. Tein tyota
hyvin itsendisesti, mikd on osaksi syyna siihen, ettd valilla tuli kuukausienkin véleja, jol-
loin en edennyt tydssani. Lahteind kéytin Kirjojen lisaksi myos internetid. Englanninkielisia
lahteita hyddynsin tydssani melko paljon. Huomasin, etté vieraskielisissa lahteissé oli sama
aihealue kerrottu paljon yksityiskohtaisemmin kuin vastaavissa suomenkielisissa teoksissa.
Pyrin lisaksi kayttamaan mahdollisimman tuoreita l&hteitd tyéssani. Kaytdnnon osuuden
Kirjoittaminen eteni suhteellisen mallikkaasti, silla ammattikorkeakouluopintojeni aikana
olen tehnyt paljon esityksia eri kursseille Ylivieskan Actic Kuntokeskuksesta ja myos

muista kuntosaleista. Loppujen lopuksi sain tyoni valmiiksi.

Olen sitd mieltd, ettd valitsin juuri oikean toimeksiantajan. Olen ollut kyseisen kuntosalin
jasen sen koko olemassaolon ajan ja aion myds pysya sen jasenena vield pitkaan. Minulle
kuntosaliharjoittelu on lahella sydantd, joten opinndytetydni tekeminen kuntosalille oli

hienoa. Kokemukseni saliharjoittelusta nakyy toivottavasti ainakin jollakin tapaa tydssani.

Opinnaytetyon tekeminen opetti minulle paljon. Sen tekeminen perehdytti minua markki-
noinnin maailmaan enemman kuin osasin ennen tyon aloittamista kuvitellakaan. Opin
myos jonkin verran tuntemaan itsestani lisdd. Hyotyisin siitd paljon, ettd aikatauluttaisin

paremmin asioita. N&in tekemalla ei tulisi turhia viivastyksia ja kaikki olisivat tyytyvai-
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sempid. Olen suhteellisen tyytyvdinen tekemddni tyohon ja toivon, ettd tulevaisuudessa

saan tyopaikan, jossa voin hyddyntda opinndytetydssani oppimiani asioita.
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