Johanna Savolainen

LIKUNTAKESKUKSEN MYYNNIN JA MARKKINOINNIN
PARANTAMINEN
CASE LADY LINE TAMPERE

Liiketalouden koulutusohjelma
2016

®
samk f

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences



KUNTOKESKUKSEN MY YNNIN JA MARKKINOINNIN PARANTAMINEN

Savolainen, Johanna

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma
Toukokuu 2016

Ohjaaja: Kuisma, Pekka
Sivumaiiri: 50

Liitteitd: 3

Asiasanat: myynti, markkinointi, franchising

Tédmin opinndytetydn tavoitteena oli kehittid myynnin ja markkinoinnin keinoja
franchising-yrityksessd. Toimeksiantaja tyolle oli Lady Line Tampereen toimitusjoh-
taja Jukka Heinola. Heinola omistaa Tampereen Lady Linen toimipisteen sekd Noki-
an Lady Linen toimipisteen. Lady Line on suomalainen naisten hyvinvointi ketju,
joka on aloittanut toimintansa vuonna 1987 Vaasassa. Markkinoinnissa liikkumava-
raa on jonkin verran, mutta rajoitteitakin 10ytyy kiitettdvasti. Lady Linen jokainen
keskus noudattaa visuaaliselta ilmeeltdin samankaltaista viimeisteltyd olemusta.
Tyossa keskityttiin tarkastelemaan Tampereen Lady Linen jisenmyyntid ja markki-
noinnin parantamista. Tuloksia pystytddn hyodyntiméin myos Nokian toimipistees-
sd.

Tyossa kiytiin ldpi franchising- liiketoimintamallia sekd toimintaperiaatteita. Mark-
kinointi ja myynti ovat teoriaosassa vahvassa asemassa ja niihin on syvennytty. Teo-
reettinen osio on puolet tyostd ja kehitysidea noin puolet tyostd. Kehitysideoinnissa
ldhteeni on kéytetty tekijdn omia kokemuksia tyoskentelystd Lady Line Tampereen
toimipisteessd palveluneuvojana.

Lady Line international Oy Ab:n asettamien rajoitusten puitteissa tyossa tarkasteltiin
asiakkaiden tyytyvdisyyttd ja sitd kautta pohdittiin kehitysehdotuksia myynnin paran-
tamiseen. Palveluneuvojien myyntiraportteja tarkasteltiin ja myyjien vililld todettiin
eroavaisuuksia, joista kehitysehdotuksia tehty. Markkinoinnin parantamista koskevia
suunnitelmia voidaan toteuttaa ja ne ovat mahdollista ottaa kiytdnt6on hyvinkin pian.
Yhteistyo paikallisten seurojen ja yritysten kanssa toimivaksi ja sen pohjalta asiakas-
kuntaa saisi laajennettua merkittavisti.

Johtopditokset asiakastyytyvidisyyskyselystd tehtiin ja ne olivat selkedsti hyvilld
pohjalla. Asiakastyytyvéisyyskyselyyn vastasi 100 liikuntakeskuksen asiakasta Tam-
pereelta. Vastaajien midrd on viidesosa liikuntakeskuksen jdsenmidristd. Keskiar-
vollisesti asteikolla 0-5 tyytyviisyys oli liikuntakeskuksessa 4 arvosanan kohdalla.
Asiakkaat Lady Linella ovat pddasiassa tyytyvdisid saamaansa palveluun, mutta pa-
rannettavaa on useassa osa-alueessa. Kehitysehdotuksia tyossd kdydddn tarkemmin
ldpi tyon loppupuolella.
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Objective of this study was to develop the sales and marketing methods franchise
companies. Assigned by my work was Jukka Heinola. He's Managing Director of
Lady Line Tampere. Heinola owns Lady Line's Tampere, as well as Nokia's Lady
Line. Lady Line is a Finnish chain of women's wellness. which has started it’s opera-
tions in 1987 in Vaasa. In marketing, there is some room for maneuver, but also lim-
its can be found and they are commendable. Lady Line’s each center follow visual
appearance similar finished appearance. My work was focused on the Tampere Lady
Line’s a gym membership of the sales and the improvement of the marketing. The
results able to utilize in the Nokia’s locations.

The work took place through the franchise business model and operating principles.
Marketing and sales are the theory part in a strong position, and the focus has been in
those. The theoretical part is half of the work and the development of an idea about
half of the work.

Lady Line International Oy Ab, within the limits set by the EU was examined cus-
tomer satisfaction and those considered suggestions for improving the sales. Service
Advisors in sales reports examined and differences were found between the sellers,
which development proposals was made. Plans for the improvement of marketing
can be implemented and they are possible to put into practice very soon. Cooperation
with local clubs and companies is functional and that on the basis of the customer
base we could get a significantly expanded.

Conclusions were made of customer satisfaction survey and they were clearly in
good standing. The customer satisfaction survey was answered by 100 customers in
the sports center from Tampere. Of the respondents were one- fifth of the number of
members of the sports center. Averaged together on a scale of 0-5 Satisfaction on the
Sports Centre was grade 4. Lady Line Customers are mainly satisfied with the ser-
vice they receive, but there is room for improvement in many sub- region. Develop-
ing Proposals for the work will be explained towards the end of the work.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni toimeksiantaja on kuntokeskus Lady Line, Tampereen toimipiste.
Opinndytetyolld pyritddn auttamaan yritystd markkinoinnillisissa ongelmissa. Tyoni
tavoitteena on perehtyd syvemmille markkinointiin franchising-yrityksen parissa.
Tyossda perehdytddn markkinoinnin ja markkinointimateriaalin rajoituksiin fran-
chising yrityksessd. Myynnin parantamisessa on kiytetty seurantaraporttipohjaa, jon-
ka avulla on analysoitu kuntokeskuksen myyntid. Opinnidytetyoni tarkoituksena on
Ioytdd asioita, joiden avulla voi parantaa kuntokeskuksen myyntisi, markkinointia se-

ki asiakastyytyviaisyytta.

1.1 Opinndytetydongelma

Opinndytetyoni tavoitteena on 10ytdd kehityskohteita, joilla voisi parantaa kuntokes-
kuksen myyntid, asiakastyytyviisyyttd sekd 10ytdd oikeat markkinointimenetelmat ja
tavoittaa kohderyhmi. Lady Linen kohderyhmii ovat aikuiset naiset. Kohderyhmén
keski-ikd on noin 45- vuotta. Kohderyhméa on vaikeampaa tavoittaa nykypéivéni,
silldi vanhemmat naiset eivét kidytd ja seuraa riittdvisti sosiaalista mediaa, joka on
nykypidivdd markkinoinnissa ja mainostamisessa. Yritys toimii franchising periaat-
teella. Konserni on luonut tietyt rajoitteet mm. markkinointiin, joka tdytyy huomioida

opinndytetyotd tehdessa.

Opinndytetyolldni haen vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

¢ Miten markkinoinnille saadaan vaikuttavuutta?

e Miten liikuntaseteliasioiden toimivuutta voitaisiin parantaa?

e Kuinka saada asiakas vakiintumaan tarjottavaan palveluun?

e Miksi tutustumaan tullut asiakas ei tee jisensopimusta?

e Kuinka paljon franchising-sopimus rajoittaa markkinointia?

e Miksi Lady Line on vaikea 10ytd4 internetistd?

e Miten yritystd markkinoidaan tdlld hetkelld ja miten markkinointia voisi pa-

rantaa?



1.2 Kiytettdvit menetelmat

Tamén opinndytetyon tutkimusmenetelmi on kvantitatiivinen. Kvantitatiivisella tut-
kimuksella tarkoitetaan midréllistd tutkimusta. Kvantitatiivisella tutkimuksella saa-
daan selville, millaiset asiakkaat juuri meille liittyvit. Opinndytetyossd kaytetddn ti-
lastollista menetelméi. Tietoldhteend ovat myyjien tekemit viikoittaiset raportit.
Kuntokeskuksen myyjit tdyttavit myynti ja soittodataa, josta kily ilmi soitettujen pu-
heluiden miird, tavattujen asiakkaiden miirid, peruttujen tapaamisten miiri ja tehdyt
kaupat ja epdonnistuneet tapaamiset. TyoOssédni kvantitatiivinen kyselyosio toteutetaan
e-lomakkeen avulla. Aineiston keruumenetelméni tydssédni toimii kysely ja haastatte-
lu. Sisillon analysointi on suuressa osassa tyotd, joka tarkoittaa viikoittain jokaisen
myyjan raporttien kokoamista ja tutkimista. Tilastollisessa menetelméssd kootaan
raportit valmiiseen pohjaan ja tarkastellaan myyjien eroja. Tavoitteena on parantaa

jokaisen liitkuntakeskuksen myyjén tulosta.

Jokainen Lady Linen myyjd tdyttdd valmista raportointipohjaa jokaisen asiakkaan
kohdalla. Raportointipohjassa on soitettujen puheluiden miiri, tavoitettujen maari,
sovittujen tapaamisten midrd, perutut tapaamiset, tavatut asiakkaat, niistd tehdyt
kaupat ja epdonnistuneiden tapaamisten madrd. Tulokset kootaan kerran viikossa jo-

kaiselta myyjiltd ja analysoidaan kuukausittain, 10 kk ajan.

Opinndytetyoni tavoitteena on 10ytdd asioita, joilla voi parantaa yrityksen markki-
nointia. TyOstd on hyotyd yritykselle, etenkin myyjille. Lady Line tavoittaa parem-
min kohderyhmin ja Lady Linen olemassa olevien asiakkaiden tyytyvéisyys paranee.
Asiakkaiden tyytyvidisyyden myotéd asiakaspysyvyys paranee. Tyytyvidinen asiakas ei
halua vaihtaa kilpailevaan kuntokeskukseen, sen vuoksi on tirkedd tehdd asiakastyy-
tyvdisyyskyselyiti ja saada sitd kautta parannusehdotuksia. Toimeksiantajana tyolle-

ni on Tampereen Lady Line.



2 FRANCHISING TOIMINTATAVAT

T@min luvun tarkoituksena on antaa yleiskuva franchising- toiminnasta ja syventyi
sopimusrajoitteisiin ja ehtoihin. Franchising- toimintaa tarkastellaan luvussa liikun-
takeskuksen toimintaan ja sopimukseen katsoen. Naisille suunnattu markkinointi-
viestintd eroaa markkinointiviestinnéstd visuaalisesti sekd kdytetyt kanavat ovat eri-
laiset. Lopuksi késitelldén, kuinka franchising toimii Euroopassa ja kuinka maailmal-
la. Viimeisend késittelen asioita, jotka vaikuttavat franchise- sopimuksen ottamiseen

ja valintaan.

Tampereen Lady Line on avattu vuonna 2007 osoitteeseen Yliopistonkatu 58 B,
32100 Tampere. Lady Line on Naisille suunnattu hyvinvointikeskus Tampereen kes-
kustassa. Kuntosalitilat koostuvat 500 m2 seesteisisti tiloista. Tilat ovat hyvin sisus-
tettuja ja hyvinvointikeskus henkisid. Lady Line Tampereen omistavat Jukka Heino-
la, Jukka Tamminen ja Siina Uotila. Kolmikolla on myds Tampereella kuntoklubi
Albartoss ja Nokialla Nokian liikuntamaailman sisilld olevat Fit4All ja Lady Line
Nokia. Nokian Liikuntamaailma avasi ovensa asiakkaille ystavanpéivanad 2012. Kun-
toklubi Albatross on toiminut jo Tampereella vuodesta 1994 Jukka Tammisen omis-

tuksessa.

Franchising on lidhtenyt liikkeelle vuonna 1950 Yhdysvalloista tillaisessa muodossa,
mitd nyt on. Alkuperi franchising yrittdjyydelle kuitenkin katsotaan alkaneeksi 1700-
luvulla Englannissa olutpanimoiden ja pubien vilisissd lainasopimuksissa. Pubien
viliset lainasopimukset ideoivat vain yhden panimon oluttuotteiden myyntid pubissa
ja saivat lainaa vastaavan summan verran olut tuotteita myyntiin. Lainasopimusten
jilkeen 1950 luvulla nykymuotoinen franchising sopimus eli niin sanottu business
format franchising sai alkunsa Yhdysvalloissa. Muutos syntyi hiljalleen ja ithmisilld
oli varallisuutta enemmén ja lainaa ei tarvittu samalla tavalla kuin aikaisemmin.
Toimintamalli sai suurimman potkun ravintola- alalta, kuin suurketju Mc- Donald’s
keksi aloittaa tehokkaan tavan tarjota palveluita ja olla muita parempi ja menestyk-
sekkddmpi. Tédstd 14dhti franchising nousukiitoon ja levisi nopeasti myds muille aloil-

le. (Laakso 2005, 14- 15.)



Franchising toimintamalli on ketjuyritys, jonka soveltuvuus useille toimialoille on
mahdollista. Toimintamalli perustuu pienten yksityisyrittdjien tukemiseen ja jousta-
vuuteen. Franchising yrityksilld on yhteinen tiedotuskanava ja toimintatapa on jokai-
sessa yrityksessd sama. Franchise antaja maédrittelee tuotteelle ja palvelulle hin-
tasuosituksen ja muita madridyksii, joita jokaisen franchise- ottajan on sopimuksen

mukaan noudatettava.

2.1 Franchising - oikeuden my6ntdminen

Franchising on Ranskassa 1790- luvulla syntynyt termi. Franchising tarkoitti silloin
“oikeuden myontamistd”. Nykypdivind franchising tarkoittaa kahden osapuolen vi-
listd laillista sopimusta. Suomeen franchising tuli autovuokraus ja pikaruokaketjujen
mukana 1970- luvulla. Ensimméinen suomalainen antaja franchising yritys on vaate-
liikke Seppild. (Yrittdjat www-sivut 2014.) Sopijaosapuolet ovat franchise- ottaja ja
franchise- antaja. (Inma 2005, 68.) Franchise- antaja on henkilo, joka on luonut toi-
mivan litketoimintakonseptin ja aloittaa pitkédkestoiset sopimussuhteet yhden tai jopa
usean toimijan kanssa, useimmiten toimijat ovat alan pienyrittdjid. Franchise- ottaja
sitoutuu sopimuksen mukaisesti noudattamaan ketjun tapaa toimia ja toteuttaa liike-

toimintaansa. (Curran & Stanworth 1983.)

Franchising antaja antaa franchising ottajalle oikeuden kiyttdd sovittua franchising-
maksua vastaan valmiiksi kehitettyd tavaramerkkid, litkemerkkid tai liiketoiminta-
mallia. Franchising yrittdjd aloittaa liiketoiminnan valmiilta liiketoimintapohjalta,
tunnetun briandin nimelld sekd antajaosapuolen tuella ja ohjauksella. Franchising-
toiminta on niin sanottua hyviksi havaitun tuotteen kloonaamista perustajan asetta-

mien madrdysten ja toimintatapojen méaérittelemissi ja asettamissa rajoissa.

2.2 Franchising litkuntakeskuksessa

Franchising- yrityksend toimivia liikuntakeskuksia on Suomessa useita kymmenié.
Lady Line naisten hyvinvointikeskuksia ja tytaryhtioitd EasyFit kuntokeskuksia

Suomessa on yhteensd 54 yksikkod ja 1 ulkomailla. Pietarissa sijaitsee EasyFit Pieta-
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ri. Franchiseyrittdjid on suomessa 39 henkilod. Franchiseantajan omien Lady Line

yksikoiden médrd Suomessa on 2 kappaletta. (Franchising www-sivut 2015.)

Ensimmiinen Lady Line keskus avattiin vuonna 1987 Vaasaan. Vuonna 2003 ver-
kostoituminen alkoi suomessa ja vuoteen 2015 mennessd keskuksia on 54 yksikon
verran. (Lady Line www-sivut 2015.) Franchise toiminnalla muita liitkuntakeskuksia
Suomessa ovat muun muassa Liikuntakeskus Fressi, P&T kunto ja hyvinvointisali,

EasyFit (Lady Linen tytiryhtio).

3 FRANCHISING YRITTAJYYS

Franchising- ketjut hakevat kokoajan uusia yrittdjid toimialoilleen. Suomessa fran-
chising-yrityksid 10ytyy ldhes jokaiselta toimialalta. Tarkoituksena on franchising-
sopimuksessa antaa franchising- ottajalle toimiva liikeidea kdyttoon korvausta vas-
taan. Korvaus sopimuksessa riippuu sopimuksen laajuudesta ja alasta. Franchising-
ottaja saa helpommin lainan liiketoimintaansa ja liitketoimintamalli on toimivaksi to-
dettu, eli puhutaan matalariskisestd yrittimisestd. Kuka tahansa voi ryhtyd fran-

chising- yrittdjiksi ikédédn tai sukupuoleen katsomatta.

3.1 Franchising- sopimus

Franchisingilla tarkoitetaan kahden yrityksen vélistd sopimusta. Sopimuksessa fran-
chising antaja antaa sovittua maksua vastaan franchising ottajalle liikeideansa. Sopi-
muksen edellytyksend on maksaa sovittu maksu liikeidean kdytostd sekd franchising-

ottajan tulee noudattaa franchising- antajan méiirittelemid ehtoja toiminnasta anta-

mansa liikeidean alla. (Laakso 1995, 10.)

Franchising sopimus voi olla kolmesta erilaisesta mallista koottu sopimus. Suppea
sopimus Product Distribution tarkoittaa, etti liikkeelle annetaan mahdollisuus myyda

jotakin tuotetta myymilédssddn. Tuote voi olla miki tahansa, jonka yritys, tdssd tapa-
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uksessa franchising- antaja on lisensoinut itselleen omaan kéyttoon. Trade Name
Franchisingissa puhutaan tuotemerkin luovuttamisesta franchising- ottajan kadytt6on.
Yrittdjd saa myyda tuotetta sovitun nimen alla ja maksaa siitd franchising- antajalle
maidritellyn summan. Business Format Franchising on kaikista laajin franchising-
toimintamalli. Toimitamallissa annetaan koko liiketoimintamalli franchising- ottajan
kayttoon. Business Format Franchising mallissa tehdién tiivistid ja kokonaisvaltaista
yhteistyotd franchising -ottajan ja -antajan vililla. Sopimuksessa on tarkasti miiritel-

lyt toimintatavat ja hinnat kuinka kuuluu toimia. (Lrhto www-sivut 2015.)

Franchising -yrittdjit muodostavat ketjun, jolloin yhteistyd muiden saman fran-
chising sopimuksen kirjoittaneiden kanssa voidaan tehdad yhteistyotd, mutta ollaan
myos toistemme Kkilpailijoita. Toisten saman nimen alla toimijoiden kilpailua pyri-
tddn minimoimaan. Minimoinnilla tarkoitetaan yritysten ja toimijoiden sijoittelua
omalle alueelleen ja samalla paikkakunnalla toimivilla franchising-sopimuksen kir-
joittaneilla on oma markkina-alue. Yhteistyotd voidaan tehdd muiden paikkakuntien
toimijoiden kanssa tavalla tai toisella. Samalla paikkakunnalla ei useimmiten saa olla
2 franchising sopimuksen kirjoittanutta, jolloin jokaisen oma markkina- alue pysyy

omana. (Lrhto www- sivut 2015.)

Lady Linen franchising -sopimus on Business Format Franchising -sopimus. Lady
Line liikuntakeskuksia on Suomessa 54 paikkakunnalla. Yhteensd Lady Line kes-

kuksia on Suomessa 54 kappaletta. (Lady Line www- sivut 2015.)

Franchising sopimus on pitkd, mutta méédrdaikainen yhteistyosopimus. Sopimuksessa
ottaja ja antajaosapuolet solmivat franchise- sopimuksen, joka on dokumentti ja lail-
linen asiakirja solmitusta sopimuksesta. Sopimus velvoittaa osapuolia toimimaan so-
pimuksessa sovittujen asioiden mukaisesti. Sopimus voi olla tavaramerkki, litkeidea
tai nimi, jonka franchise -ottaja saa kayttoonsd sopimuksen allekirjoituksen jilkeen.
Sopimuksessa on maddritelty sopimuksen kesto, rajoitteet ja toimintatavat. (Laakso

1995, 10.)

Sopimuksen osapuolet antavat lupauksensa olla lojaaleja ja puolin ja toisin ja kilpai-
lutoimintaa ei tule harjoittaa samalla markkina-alueella samanaikaisesti osapuolten

kesken. Franchise -ottajalla on rajattu markkina-alue, jonne ei franchise -antaja saa
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tehdd samanlaista sopimusta toisen yrittdjdn kanssa. Silloin hén olisi sopimuksessa
sovitulla markkina-alueella, joka oli myonnetty sopimuksessa ainoastaan ensimméi-

selle franchise -ottajalle. (Laakso 1995, 10.)

3.2 Franchishing -yrityksen markkinoinnin rajoitukset

Rajoituksia franchising -yrityksen markkinoinnissa tarkoitetaan kaikkea yrityksestd
ldhtevdd materiaalia. Markkinointia rajoittaa franchising-sopimuksessa sovitut asiat.
Franchising-antaja voi vaatia franchising-ottajaa kiyttimédn kaikkea heidin mai-
nosmateriaaliaan pédasiassa. Sopimuksia on erilaisia, jotka siséltidvit eriluokkaisia
saadoksid markkinointiin ja ulos ldhtevddn materialiin liittyen. Sopimuksen laajuus
vaikuttaa rajoituksiin. Kyseessd voi olla laaja franchise-sopimus, joka on rajoituksil-
taan tiukempi, mutta antaa franchise-ottajalle kaiken valmiina painomateriaaleista
kampanjoihin ja suunniteltuihin tapahtumiin. Suppea sopimus saattaa koskea vain
tietyn tuotteen tai palvelun hinnan maédérittelyd ja ulkoasun sekd myyntihyllyn ulko-

asua. (Franchising www-sivut.)

3.3 Franchishing -yrityksen hyodyt

Franchise-yrittdjdni saat valmiina ja toimivaksi todetun liiketoimintamallin ja kaikki
materiaalit ja tarvittava starttipaketti on valmiina. Tuotteen tai palvelun nimi on tun-
nettu ja hyviéksi havaittu. Valmis markkinointimateriaali tulee valmiina ja kampanjat

ovat huolellisesti suunniteltuja ja helposti toteutettavia.

Franchising-yrityksen suurin ja merkittdvin hyoty on bridndi, jonka yritys saa kéyt-
toonsd. Briandi on entuudestaan tunnettu ja asiakkaat luottavat siihen ja uskovat sen
toimivuuteen. Jos brindi ei olisi toimiva, ei keskuksia olisi tai ainakaan tulisi lisad
markkinoille. Bréndin alla jokainen yrityksessd tydskentelevi saa selkeét toimintata-
paohjeet, joita tulee noudattaa. Ohjeet antavat kuvan halusta olla markkinoiden kér-

ked asiakaspalvelun ja koko organisaation palvelun laadun mukaan.
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3.4 Franchising-yrityksen heikkoudet ja vahvuudet

Franchising toimintamalli tarjoaa aloittavalle yrittdjdlle mahdollisuuden perustaa
oman yrityksen pienelld riskilld. Franchising-sopimukseen kuitenkin kuuluu ehtoja,
joita kannattaa miettid ennen sopimuksen kirjoittamista. Heikkoudet luetellaan alla
olevassa taulukossa oikealla puolella ja vahvuudet luetellaan taulukossa vasemmalla

puolella.

Taulukkol Franchising yrityksen hyvit ja huonot puolet

Hyvit puolet Huonot puolet

Helppo rahoituksen saaminen Pédtosvalta jaettu antajan kanssa
Pieni riski Franchising maksut antajalle
Kokematonkin yrittdjd voi onnistua Yrityksen myynti hankalaa
Todistetusti toimiva Rajoitukset

Valmis konsepti Joustamattomuus

Tuki franchising antajalta Pitkéd sitoutuminen

4 MARKKINOINTI

4.1 SWOT- analyysi

SWOT- analyysi on suora jako neljistd markkinoinnin osasta, vahvuudet (Strenghts),
heikkoudet (Weaknesses), mahdollisuuden (Opporyunities) ja uhat (Threats). Ana-
uhat ja sisiisid tekijoitd ovat vahvuudet ja heikkoudet. Uhkana yritykselle on usein
kilpaileva yritys, joka tarjoaa samoja tuotteita tai palveluita yrityksesi kanssa. Mah-
dollisuudet ovat toimivat verkkosivut tai tyytyvidinen asiakaskunta, joka viestii posi-

titvista yrityksestési ja kasvattaa asiakaskuntaa. (Oph www-sivut 2015.)
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4.2 Kilpailukeinoista kertova markkinointimix - 4 p:td

4 p on markkinointi- mixin keskeinen kilpailukeinoista kertova malli. Mallin kehitti
Philip Kotler. Kilpailukeinot jaetaan neljdin osaa, tuote (Product), hinta (Price), saa-

tavuus (Place) ja viestintid (Promotion).

Tuote on koko yritystoiminnan sydén, eli markkinointi- mixissd keskeisin osa kilpai-
lukeinoa. Tuote on markkinoitava hyodyke, jonka avulla saadaan asiakkaiden tarpeet
tyydytettyd. Tuotteen tarkoitus on olla houkutteleva ja kiinnostava. (Rope, 2005,
208.) Eroavaisuus kilpailijoiden tarjoamista tuotteista tai palveluista ja selitys sille,
minkd vuoksi juuri tdimé palvelu on muita parempi. Millainen hy6ty on asiakkaalle,
jos ostaa tarjoamasi tuotteen tai palvelun. Kaikki on hyvé selittdd myyntitilanteessa,
jolloin asiakkaalle jdd sellainen mielikuva, ettei voi eldd ilman tarjoamaasi tuotetta

tai palvelua.

Hinta on osa yrityksen kilpailukeinoista. Yrityksen tulee hinnoitella tuote tai palvelu
silld tavalla, ettd se pysyy kilpailukykyisend markkinoilla. Kilpailukykyisend pysy-
minen tarkoittaa, ettei tuote ole hinnoiteltu liian korkealle ja asiakkaiden ostovolyymi
heikkenee. Tuotteen tai palvelun hinta on pidettdvd kuitenkin sen verran korkealla,
ettd yritys saa kunnollisen voiton. Hinnoittelu voidaan jakaa kahteen osaan, kerman-
kuorintahinnoittelu ja penetraatiohinnoittelu. Kermankuorintahinnoittelua voidaan
kdyttdd uuden tuotteen saapuessa markkinoille. Asiakkailla ei ole vertailukelpoista
tuotetta tai palvelua myytivélle tuotteelle tai palvelulle. Hinta voidaan pitdd korkea-
na, tuotannollisista syistd tai kallista tuotetta voidaan tuottaa markkinoille vain rajoi-
tettu erd. Penetraatiohinnoittelu on niin sanottu volyymihinnoittelu, jonka tarkoituk-
sena on pitdd edullinen hinta ja saada asiakkaita ostamaan tuotteita tai palveluita
mahdollisimman paljon. Halpa hinnoittelu karsii kilpailijoita ja tuote tai palvelu saa

hyvin kilpailuedun. (Rope, 2005, 209)

Saatavuuteen vaikuttaa, millaisessa paikassa tuotetta tai palvelua myydédn, vaikuttaa
ostovoimaan merkittdvasti. Missd palvelupiste sijaitsee, onko palveluiden &direlle
helppo pédsti ja 10ytyyko ilmaisia pysdkointipaikkoja lahettyviltd, eli asiakas pddsee

tuotteen tai palvelun direlle helposti suurempia ponnistuksia tekeméttd. Markkinoin-
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tikanavan tehtidvind on hankkia informaatioita ja tukea myyntid sekd luoda asiakas-

kontakteja.

Viestintd on menetelmi, jolla viestit potentiaalisille kohde asiakkaille tuotteen tai
palvelun laadusta ja tarpeellisuudesta, eli hyodyistd. Mainokset, joita yrityksesti jae-
taan, promo- tapahtumissa mukana oleminen on viestintdd. Viestintd jaetaan kahteen
osaan, ulkoinen viestinti ja sisdinen viestintd. Kaikki mitd yrityksestd ldhtee ulos on
ulkoista viestintdd kuten jaettavat mainokset ja flyerit. Sisdinen viestintd on yrityk-
sen sisilld tapahtuvaa viestimistd, kuten asiakaskunnalle ldhtevd kuukausikirje tai
tapahtuman mainostaminen vastaanotossa. Kohderyhmin kiinnostuminen tuotteesta
ja ostohalukkuus herdévit viestinndn kautta, jota yrityksestd ldhetetdan. Yrityksen on
mietittdva tarkasti tapa, jolla viestid tuotteestaan asiakkaille, jotta se toimisi mahdol-

lisimman hyvin.

4.3 Palveluiden markkinointi

Palvelujen markkinoinnin péétavoitteena on herdttdd asiakkaan mielenkiinto. Asiak-
kaan mielenkiinnon herittyd, saadaan aikaan tavoiteltu ostopditds. Markkinointi oli
aikaisemmin perinteisempéd, johon liitettiin vahvasti tuoteominaisuuksiin perustuvaa
viestintdd. Nykypdivdnd markkinointi on asiakkaiden tarpeita ja toiveita koskevaa
markkinointity6td. Tunteita heréttivi viestintd jdd asiakkaalle paremmin mieleen ja

herittdd tunteita myohemminkin ja tuote tai palvelu muistuu uudelleen mieleen.

Viestintdkanavat ovat ajan mittaan laajentuneet ja jakautuneet kahteen selkedin ryh-
midn. Ryhmit ovat digitaalinen ja sosiaalinen toimintaympéristd. Jakaumalla on suu-
ri vaikutus markkinoinnissa, silld tuotteesta on saatavilla paljon tietoa verkossa ja
vaikuttavat asiakkaan ostopdidtokseen merkittivisti. Tietopohjainen ostotarve on
myyjan kannalta huonompi vaihtoehto, silld asiakas ei osta tunnepohjaisesti myyjin
huomattavasti paremmaksi suosittelemaa tuotetta, koska on tieto eroista. Talld het-
kelld puhutaan enemmaén markkinoinnista bréindin ja asiakkaan vélisestd vuorovaiku-

tuksesta ja vuoropuhelusta. (Tuulaniemi 2011, 43- 49.)
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Palveluiden markkinointi on monivaiheinen prosessi. Prosessi koostuu usean tekijan
yhteisvaikutuksesta. Prosessiin kuuluu jokainen, joka toimii yrityksessd tyontekijani
tai asiakkaana ja toteuttaminen vaatii panostusta kaikilta. Organisaatiossa on useita
osa-alueita ja jokaisen osa-alueen on toimittava yhdessd sujuvasti, jotta saadaan
mahdollisimman aukotonta ja sujuvaa toimintaa. Yrityksen arvot, visio, toimintaym-
péristo ja strategia ovat keskeisid asioita markkinoinnin toimintatapoja madritelties-
sd. Puhuttaessa kokonaisvaltaisesta palveluiden markkinoinnista, edellyttdd palvelui-
den markkinoinnin lisdksi asiakkaiden ja henkiloston ndkokulmien tulkintaa. Hyvélla
esimiestyolld saadaan aikaan osa-alueiden kokonaisvaltaisen hyvi tulos. (Limsd &

Uusitalo 2002, 27- 28.)

Asiakaspalvelijat, jotka ovat vastaanottamassa asiakasta sisdédn ja toivottamassa ter-
vetulleeksi ovat avainasemassa brindin rakentamisessa. Heiddn toimintansa ja tapan-
sa toimia tyOssdin osoittavat asiakkaalle, kuinka brindi kohtelee asiakkaitaan ja mil-
la tavalla yrityksessd toimitaan. Asiakaspalveluhenkilosto saattaa olla asiakkaan ai-
noa kontakti pdivdn aikana ja siksi myOs &ddrettomin tirked. Asiakaspalvelija voi
ilahduttaa asiakasta niin paljon, ettd sen takia asiakas tulee aina uudelleen. Esimiehen
ja alaisten yhteiset toimintatavat auttavat yritystd pddseméidn halutulle tasolle asia-
kaspalvelussa ja noudattamaan sovittuja toimintatapoja. Jokaisella yrityksessd tyos-
kentelevélld on tiedossa samanlaiset arvot ja ymmartdvit roolinsa brandin sisdlld

omassa tyossddn. (Tuulaniemi 2011, 52- 54.)

4.4 Brindi ja mielikuvat

Yritykselld on brindi, joka muokkaa kuluttajalle mielikuvia yrityksestid ja sen tar-
joamista palveluista. Vahvana markkinoilla toimiva briandi lisdd kuluttajan luotta-
musta ja vaikuttaa ostopddtokseen positiivisella tavalla. Palveluun yhdistyvét mieli-
kuvat yrityksestd ja tunteet vaikuttavat vahvasti kuluttajan ostopditokseen. Yrityksen
kannalta keskeinen asia on brdndin ja asiakkaan vuorovaikutuksen mééritteleminen.
Palvelut ovat keskeinen osa bridndin ja asiakkaan vilistd vuorovaikutustilannetta.

Palvelu itsessddn on parasta markkinointia yritykselle. (Tuulaniemi 2011, 48- 50.)
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Brédi on yrityksen niin sanottu laadun tae. Kuluttajat luottavat bridndiin ja uskovat
sen toimivuuteen. Mahdollisessa epdonnistumisessa briandin omaava yritys nousee
takaisin jaloilleen melko nopeasti ja komméhdys unohdetaan, kun taas yritys, jonka
briandi ei ole merkittdvd ei nousisi tuskin koskaan markkinoille takaisin riittdvin
vahvana ja kilpailukykyisend. Bréindi arvo on yritykselle suoja ja my0s taloudellinen
hy6ty. Yrityksen menestystd ajatellen tuote tai palvelu saadaan uudelleen henkiin

pian ja markkinoille kilpailuun mukaan. (Rope & Mether, 2001, 176- 178.)

5 MYYNTI

Myynti on tuotteen tai palvelun siirtdmistd toiselle osapuolelle sovittua vastinetta
vastaan. Vastineena toimii nykypdivina raha. Palvelua myydessd, asiakas saa palve-

lut kdyttoonsd sopimuksen mukaisin ehdoin.

5.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityo on tuloksekkaan kaupankdynnin peruselementti. Henki-
lokohtainen myyntityd on vuorovaikutusta ja asiakkaan tarpeiden kartoittamista ja
asiakkaan auttamista. Myynti tapaaminen sovitaan asiakkaan toiveiden mukaiselle
pdiville ja ajankohdalle. Myyntityon tirked osa on kohdella jokaista asiakasta yksi-
16nd ja luoda hinelle mieleen painuva ja ammattimainen kuva myyntitapaamisesta.
(Rope 2003, 59.) Viestintd on suomalaisittain sama asia kuin kommunikaatio, kom-
munikaatio tulee latinankielisestd sanasta “communis”, jonka tarkoitus on ilmaista
sanaa yhteinen. Viestintd on yhteistd mainontaa, jolla pyritdidn tavoittamaan mahdol-
lisimman suuri osa potentiaalisesta asiakaskunnasta ja heridttiméaan tarve tuotteelle tai

palvelulle. (Uusitalo 1993, 104- 105.)

Henkilokohtainen myyntity0 jaetaan osiin, jotka ovat valmisteluvaihe, myyntivaihe,

tarjousvaihe, kaupan péittiminen ja jilkihoito.
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5.1.1 Valmisteluvaihe

Valmisteluvaihe on myyntityossd kaiken perusta, josta alkaa hyvin myynnin perus-
tyo. Kaikki pohjautuvat valmisteluvaiheelle. Mitd paremmin valmisteluvaihe hoide-
taan sen paremmat mahdollisuudet on onnistua myynnissd. Tarkoituksena on saada
asiakkaalle tuote myytyéd ja mielenkiinto heritettyd tarjottavaa palvelua tai tuotetta

kohtaan. (Nikula 2014.)

Valmisteluvaiheessa myyja soittaa asiakkaalleen ja tavoitteena on saada sovittua ta-
paaminen eli myyntikeskustelu- aika. Asiakassoittoihin tulee varata reilusti aikaa,
jotta myyjd pystyy soittamaan useamman puhelun yhtéjaksoisella rutiinilla. Jatkuval-
la yhteydenpidolla uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin piivittdin, saadaan pysyméidn
tapaamisten madrd mahdollisimman suurena. Tapaamisten soittamista ei tarvitse vilt-
tamattd jattdd kaikkea myyjéan tehtidviéksi, silld tarjolla on paljon telesoittofirmoja,
jotka voidaan ulkoistaa soittamaan asiakastapaamisia yrityksiin. (Kalliomaa 2011,

61.)

5.1.2 Myyntikeskustelu

Hyvin myyjin tehtdvind ei ole myydéd asiakkaalle tuotetta, vaan vakuuttaa hinet
ymmartdméadn tarpeensa tuotteelle ja asiakas haluaa ostaa sen. Myyjén tulee esittdd
asiakkaalle tuotteen hyodyt ja peilata niitd asiakkaan aikaisemmassa vaiheessa ker-
tomiin tarpeisiin ja ongelmiin. Myyjén ollessa avulias ja kerrottuaan asiakkaan todel-
lisen tarpeen, olet saanut tyytyvidisen asiakkaan ja titd kautta olet luomassa pitkidd

hyvii asiakassuhdetta. (William 2002, 413.)

Liikuntapalveluiden myynnissi on tirkedi kartoittaa asiakkaan tarpeet ja osata suosi-
tella hinelle juuri oikeaa vaihtoehtoa tarjottavista palveluista. Myyntikeskustelussa
tulee kysyd asiakkaalta liikuntataustaa ja terveydentilaa sekd mahdollisia sairauksia.
Keskustelussa voidaan kysyd perheestd ja ajankdytostd, tyostd ja tydajoista, jolloin
saadaan varmuutta suosittelemista ajatellen. Asiakkaalla on aina kiinnostus palvelui-
hin, jonne tulee tutustumaan ja usein asiakas on ottanut jo jonkin verran selvii pai-

kasta, jonne on tulossa tutustumaan. Myyntikeskustelun lomassa ldhdetddn kiertd-
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midn asiakkaan kanssa tiloja ja esitteleméddn misti 16ytyy mitédkin. Tédrkeintd on saa-
da asiakas vakuuttuneeksi palveluiden tarpeesta. Kolme kylld vastausta kierroksen
aikana ja olet varmasti solminut jo kaupan 12 tai 24 kuukauden sopimukseen. Ryh-
miliikuntatunnit ovat juuri sinulle sopiva vaihtoehto, silld tunti menee nopeasti ja
saat hyvin tehokkaan treenin tehtyé ja sinun tarvitsee kuunnella vain ohjeita ja tehdd
perissi, KYLLA. Rentoutumistilassa on mukava rankan treenin jilkeen istahtaa 20
minuutiksi ja unohtaa stressi, KYLLA. Kuntosalin puolelta 16ytyy salilaitteita perus-
treenaamiseen ja saat alkuun saliohjelman, jonka tekee sinulle meidan Personal Trai-
ner ja se kuuluu jisenyyteen liittymisetuna, motivoisiko se sinua salilla, KYLLA. Ja
kauppa on valmis néilld kolmella helpolla kylld vastauksella ja palataan takaisin

pOydin ddreen keskustelemaan ja vedotaan niihin vastauksiin. (Nikula 2014.)

5.1.3 Tarjous asiakkaalle myytédvisti tuotteesta tai palvelusta

Tarjousvaiheessa rakennetaan asiakkaalle tarjous myytéavistd tuotteesta tai palvelus-
ta. Tarjousta esitettdessd on otettava huomioon markkinoinnillinen nékdkulma. Tar-
jottavan tuotteen ja palvelun alkuperdinen hinta kirjataan ensimmdiisend ja sen jil-
keen katsotaan tarpeelliset alennukset, jotta saadaan kauppa kiinni. Annetaanko
kaikki rahallisena alennuksena vai tarjotaanko ostettavan tuotteen tai palvelun rinnal-

le jotakin lisénd. (Nikula 2014.)

Liikuntakeskuksessa tarjotaan usein liittymisetuna ilmaista kuntosaliohjelmaa tai il-
maista kuukautta liittyessd. Listahinnasta ei voida keskustella, vaan annetaan lisdni

jotakin tarpeellista asiakkaalle, kuten Personal Trainer kdyntid tai ilmaista kuukautta.

5.1.4 Kaupan péittiminen kiinnittdd asiakkaan

Kaupan péittdminen on jokaisen myyjdn osattava. Myyjd vie keskustelua eteenpiin
ja kun on kaupan pdittamisen aika, asiakkaalla ei ole vaihtoehtoa olla ostamatta mi-
tddn. Vaihtoehtona voi olla joko 12 kuukauden méadrdaikainen sopimus tai 24 kuu-
kauden méaardaikainen sopimus. Harvassa, pakollisessa tilanteessa voidaan pitdi toi-
sena vaihtoehtona 10 kerran korttia, mutta se on todella harvinaista. Hyvé tarjous ja

edut lasketaan liikuntakeskuksessa vain pitkiin sopimuksiin. Kaupan péittdmisen jil-
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keen asiakas voi jdddd heti kiyttdmédn palveluita tai voidaan varata ohjaus seuraa-
valle pdiville. Mikdli asiakas on tullut ohikulkumatkalla katsomaan tiloja, hénelld ei
vilttamittd ole tarvittavia varusteita mukana. Mikili asiakas ei jdd kuntoilemaan vi-
littdmaésti, on hyva varata ohjausaika ensimmaiselle kerralle tai mahdollisimman pi-
kaisesti sopimuksen kirjoittamisesta, maksimissaan yhden viikon pdihédn. (Nikula

2014.)

5.1.5 Jilkihoito — asiakkaasta huolehtiminen palvelun jilkeen

Jilkihoidolla tarkoitetaan asiakkaan huolehtimisesta ostetun palvelun jédlkeen. Asiak-
kaan kuulumisia kysytddn ja onko hédn ollut tyytyvédinen saamaansa palveluun. Asi-
akkaalta saadaan palautetta my®os siitid, onko palvelu vastannut hinen odotuksiaan ja
onko annetut lupaukset tullut tdytetyiksi. Asiakkaan liittymisen jdlkeen on erittdin
tarked tehda jilkihoitoa. Jélkihoidolla tarkoitetaan liikuntakeskuksessa esimerkiksi
soittamista asiakkaalle, kuinka treenit ovat ldhteneet kulkemaan ja onko asiakas saa-
nut tarpeeksi apua kuntosalilla ja onko motivaatio pysynyt ylld. Asiakkaalle tulee
olo, ettd on tdrked. Jdlkihoidon tarkoituksena on saada asiakas pysymiin keskukses-
sa asiakkaana ja jos hidnelld on motivaation puute, tdssd se on vield mahdollista kor-
jata ja saada asiakas jaidmaidn keskukseen. Jilkihoitoon pitéisi panostaa todella paljon

asiakkaiden pysyvyyden kannalta. (Nikula 2014.)

5.2 Myynnin seuranta

Myyntid voidaan seurata erilaisten tyokalujen avulla. Myynnin seuraamisen tavoit-
teena on kartoittaa myynnin onnistumista ja kehittdd myyntityoti tarpeiden mukaan.

Liikuntakeskuksen myyntid tarkasteltaessa tdrkein mittari on clousing- prosentti.
Clousing- prosentti médrittelee tutustujien médrdstd liittyneiden médrdn. Prosentit
vaihtelevat myyjien vililld sekd litkuntakeskusten vililld paljon. Seurantataulukkoon
kirjataan kaikki pdivdn aikana kdyneiden tutustuvien asiakkaiden méérd ja liittynei-
den asiakkaiden miird. Jokainen kuntokeskuksessa myynnisséd oleva henkil6 tdyttdd
myynnin seuranta pohjaa. Seurannan tarkoituksena on selvittdd ennen kaikkea liitty-

misprosentti. (Nikula 2014.)
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6 MARKKINOINTIVIESTINTA LADY LINELLA

Markkinointiviestintd on ulkoisiin sidosryhmiin kohdistettavaa viestintdd. Markki-
nointiviestinndn tarkoituksena on saada asiakas kiinnostumaan tuotteesta tai palve-
lusta, joita yritys tarjoaa. Markkinointiviestintd luetaan yrityksen tdrkeimpiin menes-
tyksen edistdjdksi. Markkinointiviestintdd on jokaisessa yrityksessd ja se voi olla
henkilokohtaista myyntityotd, suoramarkkinointia, myynnin edistdmistd tai suhde-
toimintaa. Naisille suunnattu markkinointiviestintd eroaa markkinointiviestinnisti

visuaalisesti sekd kiytetyt kanavat ovat erilaiset.

Lady Linen markkinointiviestintd materiaalit tulevat suurelta osin ketjun kautta.
Kampanjat ovat suuri apu ketjun kautta. Markkinointiviestintdd on Lady Linella
myds promotapahtumat, joita pidetddn messujen merkeissi ja kauppakeskuksen kiy-
tavilld ja ulkona jalkautuen. Promoaminen on suuri tekijd yrityksen nidkyvyyden
kannalta. Promoamista olisi hyvid tehdd vdhintddn kerran viikossa, mielellddn use-
ammin. Yrityspromot ovat Lady Linella ldhes tuntematon kisite ja siihen olisi hyvi
panostaa, silld suuri osa yrityksisti jakaa liikuntaseteleitd, joilla asiakas voi maksaa
liikkumistaan ja promolla saisi meidit tunnetuksi yrityksiin ja sielti tulisi potentiaa-

lista asiakaskuntaa.

Lady Linella on tietyt kampanjat, jotka toistuvat vuosittain. Kampanjoita ovat muun
muassa joulukorttikampanja, jossa ldhetetiin jokaiselle asiakkaillemme postissa jou-
lukortteja, joita he voivat antaa ystivilleen ja ystdvad pddse veloituksetta kuntoile-
maan viisi kertaa keskukseen ja kynnys liittymisestd madaltuu. Ystavinpaivi-
kampanja toimii samalla tavalla joulukorttikampanjan kanssa, sekd halloween-
kampanja. Lisdksi kesdisin asiakkaille on kesédpeli ja jokaisesta kdynnistd kesilld
asiakas pystyy kerdamaiin itselleen pisteitd. Jokaiselle ldhetetddn postissa kesdshek-
kejd, joita voi jakaa ystdville ja jos ystdva liittyy saa shekkien antaja suuren mééran
lisdpisteitd omaan peliinsd. Pelissd on hyvit palkinnot, jotka ovat matkalahjakortteja
ja tuotepalkintoja. Kesépelin ideana on aktivoida asiakkaitamme liikkumaan kesiai-

kana ja sitd kautta saada asiakkaan motivaatio pysymaiin korkealla. Asiakkaan moti-
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vaation ollessa kunnossa, irtisanomisia ei tule ja asiakas on tyytyvidinen saamaansa

palveluun.

6.1 Markkinointitarpeisto

Markkinointitarpeisto on materiaalia, joilla viestitddan potentiaaliselle asiakaskunnalle
tarjottavista tuotteista ja palveluista ja saadaan ndkyvyyttd katukuvassa ja internetis-
sd. Rope jakaa markkinointitarpeiston neljdin eri kategoriaan, esitteet, www- sivusto,

yritysesittelyaineisto ja liikelahjat (Rope 2005b, 110.)

Esitteitd on kahdenlaisia, yritysesitteet ja tuote-esitteet. Yritysesitteet ovat yrityksesti
kertovia info esitteitd, jotka herittdvit asiakkaan mielenkiinnon ja esitteestd 1oytyy
tarvittava info tarjottavista palveluista ja tuotteista. Tuote-esitteet ovat esitteitd, joissa
on tarkka info yrityksen tarjoamasta yksittdisestd tuotteesta tai palvelusta, kuten Per-
sonal trainer -palvelu tai lisdravinne tuote. Esitteen ollessa kuvallinen, se herattdd
asiakkaan mielenkiinnon ja kuvassa olevan toiminnan kautta saadaan luotua parem-
min haluttu mielikuva. Esitteet kannattaa painattaa painossa ja painojiljen tulee olla
tasokasta ja vdrillistd. Virilliset painotuotteet ovat hintavampia, mutta markkinointi-
materiaalin kuuluu olla tasokasta ja laadullisesti hyviad, silloin asiakkaat ovat kiin-
nostuneempia tarjottavista palveluista. Esitteisiin ei kannata laittaa pdivamadrid, eikd
hinnastoja, silli mainoksia voidaan kiyttdd jatkossakin kampanjan jdlkeen. Hyvin
laadittu esite mukailee yrityksen yleisilmettd vireiltddn ja kuvitukseltaan. Esitteessd
voidaan kiyttdd, joko yrityksen logoa tai tunnus- kuvaa yms. tunnistettavaa element-
tid. Viritykseltddn mainos on hyvi luoda yrityksen virityksen mukaisena. (Rope

2005a, 110- 111.)

Lady Linen esitteet ovat selkeitd ja niitd kdytetddn ainoastaan messuilla ja kampan-
joissa. Kampanjaesitteet ovat alennuslappuja tai niin sanottuja arvoshekkejd, joilla
piidsee kuntoilemaan muutaman kerran ilmaiseksi tai sen voi hyodyntdd liittymisetu-
na. Esitteitd kuitenkin kannattaisi jakaa postiluukkuihin 14hist6lld sijaitseviin taloihin
ja sitéd kautta saisimme asiakkaita kiinnostumaan palveluistamme ja sitd kautta mata-

lampi kynnys tulla tutustumaan Lady Linelle.
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6.1.1 Www- sivusto esittelee yrityksen palvelut asiakkaille

Www- sivusto on yrityksen sdhkodinen hakemisto ja kuuluu kuurimpiin markkinoin-
tikanaviin. Hyvidt www- sivut ovat ajan tasalla ja sieltd l0ytyy tarvittava info, jota
asiakas tarvitsee. Verkkosivujen avulla asiakas pystyy ottamaan selvdd yrityksen si-
jainnista, hintatasosta, tarjottavista palveluista ja sielld voi tehdd mahdollista kaup-
paa. Hyvit sivut ovat selkeit ja tieto etsimistd tuotteesta tai palvelusta 10ytyy helpos-
ti. Sivustolla voi olla avoin palautteenanto mahdollisuus, jossa asiakas saa antaa pa-
lautteen haluamastaan asiasta. Sivujen ollessa hauskat ja mielenkiintoiset, asiakkaat
perehtyvit sivustoon paremmin ja vierailevat sielld usein. Pdivitetyt ja hyvin hoidetut
sivut kutsuvat asiakasta sivustolle usein. Sivustolla saattaa olla erilaisia blogeja, kil-
pailuita tai pdivin kysymyksii, joihin on kiva kiydd vastaamassa. (Rope 2005a, 114-

115.)

Www- sivut ovat selkeit ja kattavat, mutta Tampereella sivut 16ytyvit Litkuntamaa-
ilma.fi osoitteesta. Lady Linen kannalta vaikeuttaa keskuksen 16ytdmistd. Asiakkaan
etsiessd nimenomaan Lady Line keskusta, on vaikea menné Liikuntamaailman sivus-
tolle ja Ioytdd etsiménsi tieto sitd kautta. Lady Linen omat sivut olisi hyva kddntidd
kokonaan Liikuntamaailman sivuille, jolloin tieto olisi helppo etsid. Www- Sivujen
pdivitysten tulee olla ajan tasalla ja sivuja tulisi pdivittdd joka pdivd. Vanhentuneet
infot tulee poistaa sivuilta ja ajankohtaiset asiat tulee olla helposti 10ydettivissa si-
vuilta. Sivujen 10ytamiseksi on tehty parannus, jolla ostettiin mainostilaa Googlen
hakupalvelusta ja sitd kautta Liikuntamaailma nousee ensimmaéisten joukkoon haku-

tuloksissa ja klikkausten myotd nousee aina korkeammalle hakutuloksiin.

6.1.2 Yritysesittelyaineisto

Yritysesittelyaineistot ovat yrityksille suunnattuja esittelymateriaaleja, joita ovat
usein Powerpoint muodossa ja tarkoituksena on yrityskdyntien lomassa kayttdd esi-
tystd sanojen tukena. Esitys siséltdd yrityksen historiasta ja perustajista, tarjottavista
tuotteista ja palveluista tietoa ja toimintatavoista on esityksessi usein kerrottu. B- to-
B markkinnissa paljon kidytetty menetelmad ja téitd kautta pystytdidn selkedsti ilmaise-

maan mitd meilld olisi tarjolla kyseiseen yritykseen. (Rope 2005a, 116.)
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Yritysesittelyaineistoa Lady Linella ei juurikaan ole kdytossd. Tutustuville asiakkail-
le on vastaanotossa kansio, jossa on tarjottavista palveluista esittelyd sekd ryhmalii-
kunta- aikataulua ja yhteistyokumppaneiden mainoksia. Tétd kansiota kuitenkaan ei
kiytetd muualla kuin keskuksen omassa tilassa tai messuilla. Messut jossa Lady Line
Tampere on mukana, ovat jokavuotiset hddamessut. Tdma kansio olisi hyvd myos yri-
tyskdynneille ottaa mukaan ja sielld asiakas saisi tutustua tarjottaviin palveluihin ja

saisi selkedd tietoa, millaisesta paikasta on tultu kertomaan.

6.1.3 Liikelahjat esittelevit yritystd

Liikelahjat ovat yrityksen tarjoamia tuotteita, joihin on painettu tai kirjailtu tuotteen
tarjoajan logo ja yhteystiedot. Yrityksesti riippuen liikelahjat voivat olla arkipdivddn
soveltuvia tuotteita tai harrastuspohjalta mietittyjd. Liikelahjan tarkoituksena on olla
mainosmateriaali katukuvassa tai arjessa. Liikelahjat voivat olla kynié, treenipulloja,
avaimenperid, pullonavaajia, laukkuja, huiveja tai muistilappuja. Liikelahjoja jaetaan
ilmaiseksi asiakkaille tai potentiaalisille mahdollisille asiakkaille messuilla tai yri-
tyksessd. Liikelahjat ovat hinnaltaan edullisia ja niitd ostetaan kerralla suuria erid.

(Rope 2005a, 116- 117.)

Liikelahjoja ei Lady Line jaa oikeastaan ollenkaan. Tuubihuiveja on mahdollista os-
taa 7€ hintaan ja juomapulloja on myynnissd 5€ hintaan. Liittyneille uusille asiak-
kaille saatetaan antaa liittymislahjana jompikumpi tuote mukaan. Liikelahjoihin kan-
nattaisi panostaa, silld se on suoraan litkkuvaa mainosta kaduilla. Pieni hinta on teet-
tdd tuubihuiveja ja jos kadulla monella ndkyy huivi, niin ihmiset kiinnostuvat ja kiy-

vit tutustumassa nettisivuihin ja sieltd kautta voivat laittaa tutustumispyynnon.

6.2 Liikuntasetelit ja yritysalennukset

Liikuntaseteleitd jaetaan tyontekijoille Tampereen alueella miljoonien eurojen suu-
ruisilla summilla vuodessa. Suuri kohderyhm@amme kuntokeskuksessa on saada hou-
kuteltua asiakkaat kdyttaméén liikkuntaseteleitd juuri meidin palveluithimme. Aktiivi-

suutta tarvitaan ja jalkautumista ldhiyrityksiin. Sdhkopostitse voidaan aluksi sopia
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kdynti yritykseen ja voimme pitdd tyontekijoille ilmaista taukojumppaa ja samalla
kertoa palveluistamme ja mahdollisista alennuksistamme. Yrityssopimus kannattaa
solmia jokaisen yrityksen kanssa, jotta tyontekijoille on alennus palveluista henkilo-

korttia tai muuta tositetta nayttamalla.

Tampereen kaupunki on suurin organisaatio, jonka kanssa Lady Linella on yritys-
alennus -10 % liikuntapalveluista, mutta vain murto-osa Tampereen kaupungin tyon-
tekijoistd tietdd alennuksen olemassaolosta tai Lady Line liikuntakeskuksesta. Tadssd
olisi kehitysehdotuksena suoraan jalkautuminen Tampereen kaupungin eri yksikoihin
promoaminen ja taukojumpan pitdminen, jolloin tullaan tutuksi tulevalle asiakaskun-
nalle ja saadaan sitd kautta tutustujia ja potentiaalisia asiakkaita kiinnostumaan pal-

veluistamme.

7 CASE LADYLINE TAMPERE

7.1 Lady Linen sopimusmyynnit 2014

Lady Linella tehtiin sopimuksia vuonna 2014 yhteensid 141 kappaletta. Sopimukset
jakaantuivat tutkimuksessa kuukausille Maaliskuu 2014- Joulukuu 2014. Raporteissa
seurataan myyjien soittoméadria kuukausittain, sekd sovittujen tapaamisten mairid ja
sovituista tapaamisista tulleita kauppoja, eli liittymisid 12 kuukauden tai 24 kuukau-
den sopimusasiakkaiksi. Raporteissa seuraan myyjien vélisid eroja ja mistd ne voivat
johtua ja milléd tavalla pystyisimme parantamaan myyntid ja nostamaan myyntipro-

senttia.

7.1.1 Myyjéan 1 raportti

Myyjén 1 raportti vuodelta 2014 niyttdd seuraavalta.
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Myyjdl on tehnyt vuoden 2014 aikana sovituista tapaamisista 28,8 %:lle jasensopi-
muksen Lady Linelle. Tapaamisia on sovittu 17, 1 %:lle soitetuista asiakkaista kah-
dessa keskuksessa Albatrossilla ja Lady Linella yhteensd. Sovituista tapaamisista
vain 53 % on saapunut tapaamiseen ja 47 % on jéttinyt tulematta sovittuun tapaami-
seen. Myyjidn myyntiprosenttiin on kaikista tapaamisista yhteensd 90 %. Myyjinl
puutteellinen soitto- ja tapaamisdata elo-syys- ja lokakuulta vaikuttaa myynti pro-

senttiin hieman.

7.1.2 Myyjén 2 raportti

Myyjén 2 raportti vuodelta 2014 ndyttdd seuraavalta.

Myyjil on tehnyt vuoden 2014 aikana sovituista tapaamisista 17,9 %:lle jdsensopi-
muksen Lady Linelle. Tapaamisia on sovittu 19,8 %:lle soitetuista asiakkaista kah-
dessa keskuksessa Albatrossilla ja Lady Linella yhteensd. Sovituista tapaamisista
vain 67,2 % on saapunut tapaamiseen ja 32,8 % on jittdnyt tulematta sovittuun ta-

paamiseen. Myyjdn myyntiprosenttiin on kaikista tapaamisista yhteensd 36,3 %.

Myyjd 2 on pédasiassa Lady Linen puolella ja Myyjd 1 Albartossin puolella, josta

johtuu suurempi ero myyjien vililld, seurattaessa keskusten vilisid myynteji.

7.2 Jasenbudjettiseuranta 2014

Vuodeksi 2014 Liikuntamaailmaan asetettiin tavoitteeksi nettolisd asiakasta koko
litkkuntamaailmaan, joka koostuu Tampereen Lady Linesta, Albatrossista ja Lady Li-
nesta ja Fit4Allista. Jdiimme tavoitteesta miinukselle 17 jasenelld, joka tarkoittaa
melko pientd midrdd. Tulokseen vaikutti suurelta osalta yhden myyjédn vajaus Nokian
padssd. Tampereen Lady Line jdi tavoitteesta miinukselle 26 sopimuksen verran.

Mistd tami johtuu ja mitkd ovat vaikuttavat tekijit, sitd tutkitaan tidssd osiossa.

Vuosi 2014 oli huomattavasti parempi verrattuna vuoteen 2013. Nettolisdystd tuli

plussaa 175 asiakasta, kuin vuonna 2013 olemme menneet miinukselle 139 asiakasta.
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Tavoitteeksi asetettiin realistisesti mahdollinen kokonaisjdsenmiirissid ja lopputulos

oli ldhes tarkka tavoite vuoden 2014 joulukuun viimeinen piivé.

Vuonna 2013 irtisanottuja sopimuksia oli yhteensd 668 kappaletta ja vuonna 2014
irtisanottuja sopimuksia oli 555 kappaletta. Irtisanottujen sopimusten méiérd laski
vuoden aikana yhteensd 113 kappaleella. Sopimusten irtisanomisten vdhenemiseen
on varmasti monta vaikuttajaa ja yksi suurimmista on palvelun laadun kehittiminen
ja laadun valvonta. Tyytyvdiset asiakkaat pysyvit asiakkaina, vaikka sopimuksen
méadrid-aika tiyttyy. Tyytyviiset asiakkaat kertovat my0s ystivilleen palveluista, jo-

hon ovat tyytyviisid ja sitd kautta saamme uusasiakashankintaa tehtyd helposti.

7.2.1 Liikuntakeskuksen sopimuksen irtisanominen

Miksi asiakas irtisanoo sopimuksensa voi olla monen asian yhteissumma tai tavan-
omainen muutto toiselle paikkakunnalle. Sopimuksen keston ollessa 12 kuukautta tai
24 kuukautta voi tapahtua mitd vaan eliméssd, mutta tdrkein on selvittdd irtisano-
massa olevan asiakkaan syy. Onko syyni ollut palveluiden puutteellisuus, aukiolo-
ajat, taloudellinen tilanne tai motivaation puute. Tarkedd tietdd miksi asiakas irtisa-
noutuu, jotta voimme parantaa palveluitamme ja kehittdd toimintaamme oikeaan
suuntaan. Médri-aikainen sopimus sitoo asiakasta liikkkumaan ja toimii monesti mo-
tivaation ldhteend. Maksaessasi kuukausittain maksun palveluista, joita saat kiyttdi
rajattomasti, motivoi liikkumaan useammin viikossa ja hyddyntiméin jasenyyttd

mahdollisimman paljon.

7.3 Asiakastyytyvidisyyskysely kuntoklubin asiakkaille

Tampereen Liikuntamaailma ja CMS toteuttivat yhteistydssid asiakastyytyviisyys
kyselyn 12 ja 24 kuukauden sopimusasiakkaille. Kyselyn tarkoituksena oli kartoittaa
asiakastyytyvdisyyttd ja saada asiakkailta parannusehdotuksia ja toiveita palvelun
laadun kehittimiseksi, jotta onnistuisimme paremmin. Kysymykset ovat Tampereen
liikuntamaailman, johon sisdltyy LadyLine Tampere ja Kuntoklubi Albatross. En
tyosséni erotellut keskuksia, koska Lady Linen asiakkaana on mahdollista kdyttidd

molempien keskusten palveluita Lady Linen jdsenkortilla. Kysymykset ldhetettiin
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asiakkaillemme s#@hkoisesti, jasenpostin yhteydessd, jolloin kyselyyn vastaaminen
olisi mahdollisimman helppoa ja vaivatonta. Kysymykseen vastasi 98 asiakasta, joka
oli noin viidesosa kyselyn saaneista. Kysymyksia esitettiin yhteensd 27, jotka koos-
tuivat monivalintakysymyksistd ja vapaasta palautteesta. Analysoin tydssdni 12 ky-

symystd, joilla on yhteys ja hyoty myyntiin ja markkinointiin.

alle 18 vuotta || 0
18 - 25 vuotta | ‘ 25
29

26 - 35 vuotta | |

|
|
|
36 - 45 vuotta |i ‘ 15
|
|
|

46 - 55 vuotta | 15
56 - 65 vuotta | 10
yli 65 vuotta |;‘ 5

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakautuma

Kyselyyn vastasi yhteensd 98 henkilod. Vastanneiden ikdjakauma oli seuraava. Alle
18-vuotiaita vastaajia ei ollut lainkaan. 18- 25-vuotiaita oli 25,3 % vastaajista (25
henkil6d). 26- 35-vuotiaita oli 29,3 % vastaajista (29 henkildd). 36- 45-vuotiaita oli
15.2 % vastaajista (15 henkildd). 46- 55-vuotiaita oli 15,2 % vastaajista, eli 15 henki-
164. 56- 65-vuotiaita oli 10,1 % (10 henkil64d) ja yli 65-vuotiaita oli 5,1 % eli 5 henki-

164.

Lihes 30 % vastaajista oli 26- 30-vuotiaita. Lady Line kuntokeskusta mainostetaan
aikuisten laisten hyvinvointikeskuksena ja kohderyhmaii ovat aikuiset naiset. Kyse-
lyyn kuitenkin vastasi suurimmalta osalta nuoria, alle 30-vuotiaita. Ikdantyneimmista
asiakkaistamme kaikki eivit kdyti tietokonetta tai sihkopostia. Nykyiin suurin osa
mainostamisesta tapahtuu sosiaalisessa mediassa ja kaikki kyselyt ovat sdhkoisessi
muodossa, silloin suurelta osalta Lady Linen asiakaskunnasta menee ohi tdrkeit tie-

dotteet ja mainostus.
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7.3.1 Syyt kidyda kuntoklubillamme?

Toisessa kysymyksessé esitettiin asiakkaille moni valinta kysymys, Miké alla olevis-
ta vaihtoehdoista kuvaa parhaiten sitd syytd jonka vuoksi kdyt kuntoklubillamme?
Vaihtoehtoja kysymyksessi oli neljd. Kysymykseen vastasi 99 henkildd vastaajista.

Kysymys esitettiin asiakkaille seuraavassa muodossa:

2. Mikd alla olevista vaihtoehdoista kuvaa parhaiten sitd syytd jonka vuoksi kdyt

kuntoklubillamme?
Haluan pudottaa painoani (laihdutus) | | 10,1% 10
Haluan kasvattaa lihaksiani i | 19,2% 19
Haluan kehittda yleista kuntoani ;‘ | 60,6% 60
Tapaan ystaviani | 1% 1
Jokin muu syy, mika? h‘ ‘ 9,1% 9

Kuvio 2. Kuntokeskuksessa kdyntien syyt

Kysymyksiin vastanneiden jakauma oli selked. 60,6 % vastaajista (60 henkil64) halu-
si kehittdd kuntoaan. 19,2 % vastaajista (19 henkilod) halusi kasvattaa lihaksia. 10,1
9 (10 henkildd) halusi laihduttaa ja 1 % (1 henkild) tapaa salilla ystividén ja 9,1 %

vastaajista oli jokin muu syy salilla kdymiseen.

Vastaajista 60 % halusi kehittdd yleistd kuntoa, joka on Lady Linen kannalta hyvi
merkki. Lady Linen asiakkaiden on mahdollista kédyttdd rajattomasti ryhmaéliikunta-
tunteja, jotka ovat juuri kunnon kohotuksen kannalta olennainen treenimuoto. Ryh-
mailiikuntatuntitarjonta on Lady Linen vahvuus. Tunteja on tarjolla 30 minuutin kes-
toisesta tunnista 60 minuuttia kestédviin eritasoisiin tunteihin. Kunnon parantamiseen
ei riitd pelkkd kuntosaliharjoittelu, vaan vastapainoksi tarvitaan aerobista liitkuntaa,
jossa sykkeet nousevat ja asiakas on liikkeessd kokoajan hieman hengistyen. Kun-

tosalilla pystyt harjoittamaan enimmikseen lihaskuntopainotteisesti.
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7.3.2 Kuntoklubin aukiolo, tilat, laitteet, tarjonta ja henkilokunta

Kysymys esitettiin asiakkaille asteikolla erittdin huono 1, huono 2, tyydyttavi 3, hy-
vid 4 ja erittdin hyvi 5, valinta kysymykselld. Kysymyksessa oli 5 kohtaa. Yleisarvo-

sana on kysymyksistd 3,938. Vastaajia kysymykseen oli 98 henkiloa.

Taulukko 1. Kuntokeskuksen saamat arvosanat yleisesti

Erittain huono Huono Tyydyttdava Hyva Erittdain hyva

(arvo: 1) (arvo: 2) (arvo: 3) (arvo: 4) (arvo: 5)

) 0% 1% 8,3% 75% 15,6%
Yleisarvosana (ka: 4,052; yht: 96)
0 1 8 72 15
) ) 4,1% 8,2% 29,6% 42,9% 15,3%
Aukioloajat (ka: 3,571; yht: 98)
4 8 29 42 15
1% 1% 24,5% 64,3% 9,2%
Tilat (ka: 3,796; yht: 98)
1 1 24 63 9
) 0% 2% 23,5% 58,2% 16,3%
Laitteet (ka: 3,888; yht: 98)
0 2 23 57 16
0% 3,1% 19,4% 59,2% 18,4%
Tarjonnan monipuolisuus (ka: 3,929; yht: 98)
0 3 19 58 18
- 0% 0% 6,3% 46,9% 46,9%
Henkildkunta (ka: 4,406; yht: 96)
0 0 6 45 45
0,9% 2,6% 18,7% 57,7% 20,2%

KA: 3,938; yht: 584
5 15 109 337 118
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80%

70% A Yleisarvosana (ka: 4,052;
/A\ yht: 96)
60% = Aukioloajat (ka: 3,571; yht:
J/A\\ s
50%

Tilat (ka: 3,796; yht: 98)

40%

= Tarjonnan monipuolisuus
30% (ka: 3,929; yht: 98)

== Henkilokunta (ka: 4,406; yht:

20% / 96)
10% / \ KA: 3,938; yht: 584
O% 1 T 1 1 1

Erittdin Huono Tyydyttava Hyva Erittdin hyva
huono

Kuvio 3. Kuntokeskuksen saamat arvosanat yleisesti

Yleisarvosanaksi asiakkaat antoivat 75 % Hyvi, 15,6 % Erittdin hyvi, 8,3 % Tyydyt-
tavd ja 1 % huono. Yleisarvosanan keskiarvoksi tuli 4.052 ja vastaajia kysymykseen
oli 96 henkilod. Yleisesti klubi on hyvi ja keskiarvo kyselyn mukaan on hieman yli

4 keskiarvon. Kyselyyn vastanneet ovat pidsddntoisesti tyytyviisid klubiin.

7.3.3 Kuntoklubin aukioloajat

Aukioloajat jakautuivat tasaisemmin ldhes kaikkien osa-alueiden vilille. 42,9 % hy-
vid, 29,6 % tyydyttavd, 15,3 % erittdin hyva, 8,2 % huono ja 4,1 % erittdin huono.
Kysymykseen vastasi 98 henkilod ja keskiarvoksi tuli 3,571) Aukioloajat olivat kyse-
lyd tehdessd arkisin 7.00- 21.00, Lauantaina 10.00- 18.00 ja Sunnuntaina 15.30-
19.30. Kyselyn jidlkeen keskukseen tuli ovilukijat ja asiakkaat padsevit kuntosalille
treenaamaan joka paivd 5.00- 23.00 vililld rajattomasti. Tastd asiakkailta tullut pal-
jon Kkiitosta ja tyytyvidisyys on parantunut huomattavasti. Vuorotyossi olevat asiak-
kaat pystyvit hyodyntdméaédn palveluita paremmin ja laajat aukioloajat mahdollistavat

kuntoilun ennen tyovuoroa ja sen jilkeen.
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7.3.4 Kuntokeskuksen tilat

Tilat kysymykseen vastasi 98 henkilod, ja kokonaisarvosanaksi tuli 3,796. 64,3 %
asiakkaista piti tiloja hyvénd, 24,5 % asiakkaista piti tiloja tyydyttavind, 9,2 % asi-
akkaista oli erittdin hyvén kannalla ja 1 % piti tiloja huonona ja 1 % erittdin huonona.
Tilat miellyttivdt yli puolia vastanneista, mutta kuitenkin ldhes neljdsosa piti tiloja
vain tyydyttivind. Vaikutus voi 10ytyd Lady Linen kuntosalin pienestd koosta ja
puutteellisesta vapaa paino alueesta, jota asiakkaat ovat toivoneet keskukseen. Vapai-

ta painoja kuitenkin on mahdollista kédyttdd kuntoklubi albatrossin puolella.

7.3.5 Kuntoklubin laitteet

Laitteet Kysymykseen vastasi 98 henkildd ja keskiarvoksi vastauksista tuli 3,888.
Asiakkaista 58,2 % pitdd laitteita hyvénd, 23,5 % tyydyttavind 16,3 % erittdin hyvi-
ni ja 2 % huonona. Laitteiden tyydyttivddn 16,3 prosenttiin vaikuttavat varmasti La-
dy Linen vajaa laiteméard verrattuna albatrossiin. Kuntosali on melko pieni ja laittei-
ta on rajattu miira ja vapaapainopuoli on niukka, jos haluaa treenata kovempaa. Rat-
kaisu kuntosalilaitteisiin kuitenkin 16ytyy albatrossilta, jonne saa Lady Linen asiakas
menni treenaamaan ilman erillistd lisimaksua. Albatrossilta 10ytyy laaja valikoima

laitteita ja vapaapainoalue on kattava.

7.3.6 Tarjonnan monipuolisuus

Tarjonnan monipuolisuuteen vastasi 98 henkildd ja keskiarvoksi tuli 3,929 %. 59,2 %
vastaajista piti hyvédni tarjonnan monipuolisuutta, 19,4 % vastaajista piti tyydyttidvi-
nd ja 18,4 % piti erittdin hyvind, sekd 3,1 % piti tarjonnan monipuolisuutta huonona.

Tarjonnan monipuolisuuteen vaikuttavat ryhmaliikuntatunnit ja erilaiset tapahtumat
asiakkaille ja kaikki palvelut, joita keskuksesta saa. Tarjonnan monipuolisuuteen liit-
tyy ryhmiliikuntatarjonnan lisdksi Personal Trainer -palvelut ja ulkoiset muut palve-
lut. Asiakkaiden kdytossd on Personal Trainer -palveluita sekéd Fustra Personal Trai-
ner -palveluita. Ohjauspalvelut kutsuvat myos uusia asiakkaita kokeilemaan liikunta-

keskuksen palveluita. Kysymys voidaan mieltda monella tavalla.
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7.3.7 Kuntokeskuksen henkilokunta

Kysymykseen vastasi 96 asiakasta ja kesiarvoksi tuli 4.406. Asiakkaista 46,9 % piti
henkilokuntaa erittdin hyvini ja sama 46,9 % hyvinid. Vain 6 % vastaajista piti hen-

kilokuntaa tyydyttdvéna.

Henkilokunta on suuri syy klubin valintaan, jossa haluaa kidyda litkkkumassa. Limmin
vastaanotto ja iloinen henkilokunta luo viihtyvyyttd ja sitd kautta asiakaskunta pysyy
tyytyvéisend ja jatkaa kuntoilua valitsemassaan keskuksessa. Ammattitaito on naky-
vissd asemassa etenkin ryhmadliikuntatunneilla. Jos on hyva ohjaaja, asiakkaat tyk-

kadvit tulla uudelleen tunneille ja saavat enemmén tunnista irti.

7.4 Kuntokeskuksen tilat

Kysymykseen klubin tiloista vastasi 99 asiakasta. Asiakkaille esitettiin kysymykset
tilakohtaisesti yleisarvosana, pukuhuoneet, saunatilat, vastaanotto, ryhmaéliikuntatilat,
lapsiparkki, tilojen riittdvyys, tilojen koko, viihtyisyys, siisteys ja pysdkointi. Kes-

kiarvo kyselysti oli kokonaisuudessaan 3,802.

Taulukko 2. Arvosanat kuntokeskuksen tiloista

Kysymykseen vastanneet: 99
Erittdin huono Huono Tyydyttdva Hyva Erittdin hyva
(arvo: 1) (arvo: 2) (arvo: 3) [(arvo: 4) (arvo: 5)
0% 0% 18,1% 62,8% 19,1%
yleisarvosana (ka: 4,011; yht: 94)
0 0 17 59 18
0% 1% 21,6% 54,6% 22,7%
pukuhuoneet (ka: 3,99; yht: 97)
0 1 21 53 22
: 0% 3,1% 15,3% 55,1% 26,5%
saunatilat (ka: 4,051; yht: 98)
0 3 15 54 26
0% 0% 19,4% 63,3% 17,3%
vastaanotto / kahviotilat (ka: 3,98; yht: 98)
0 0 19 62 17
1,1% 2,1% 30,9% 54,3% 11,7%
ryhmaliikuntatilat (ka: 3,734; yht: 94)
1 2 29 51 11
3% 4% 49,5% 35,4% 8,1%
tilojen riittavyys / tilojen koko (ka: 3,414; yht: 99)
3 4 49 5 8
! (ka: 4,071; yht: 98) 0% 2% 15,3% 56,1% 26,5%
viihtyisyys (ka: 4, ; t:
VSV v 0 2 15 55 26
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N 0% 6,1% 30,3% 42,4% 21,2%
siisteys (ka: 3,788; yht: 99)
0 6 30 42 21
16,4% 30,9% 16,4% 32,7% 3,6%
pysakointi (ka: 2,764; yht: 55)
9 17 9 18 2
1,7% 4,2% 24,6% 51,4% 18,2%
ka: 3,802; yht: 835
14 35 205 429 152

yleisarvosana (ka: 4,011;
70% yht: 94)
. = pukuhuoneet (ka: 3,99;
60% yht: 97)
. == saunatilat (ka: 4,051; yht:
50% 98)
. vastaanotto / kahviotilat
40% (ka: 3,98; yht: 98)
30% = ryhmdliikuntatilat (ka:
3,734; yht: 94)
20% ==tilojen riittdvyys / tilojen
koko (ka: 3,414; yht: 99)
10% viihtyisyys (ka: 4,071; yht:
\
98)
0% : . ___=sjisteys (ka: 3,788; yht: 99)
Erittain Huono Tyydyttava Hyva Erittain
huono hyva

Kuvio 4. Arvosanat kuntokeskuksen tiloista

Yleisarvosanaksi asiakkaat antoivat 59 % hyvi, 19,1 % erittdin hyvi ja 18,1 % tyy-

dyttavi. yleisarvosanaksi tuli 4,011. Vastaajia kysymykseen oli 94 asiakasta.

Pukuhuoneet ovat asiakkaiden mielestd 54,6 % hyvit, 22,7 % erittdin hyvit ja 21,6 %
tyydyttavit, 1 % oli sitd mieltd, ettd pukutilat keskuksessa on huonot. Keskiarvo on
3,99 ja vastaajia kysymykseen oli 97 asiakasta. Pukuhuoneet ovat visuaalisesti todel-
la siistit ja mielekkdit. Pukeutumistiloista 16ytyy hiustenhoitotuotteita asiakkaille va-
paaseen kdyttoon ja satunnaisesti muita kosmetiikkatuotteita, kuten hajuvesii ja var-
talovoiteita ja puhdistusaineita. Asiakkaat ovat tottuneet pukeutumistiloissa oleviin

tuotteisiin ja kokevat satunnaisesti tuotteiden loppumisen suurena ongelmana. Asiak-
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kaat ovat tottuneet liian hyvidn ja pettyvit, jos joskus heidédn pitiméédnsa tuotetta ei

ole saatavilla.

Saunatilat ovat asiakkaiden mielestd 55,1 % hyvit, 26,5 % erittdin hyvit, 15,3 %
tyydyttavit ja 3,1 % huonot. Kysymykseen vastasi yhteensd 98 asiakasta ja keskiar-
voksi tuli 4,051. Saunatilat ovat asiakkaiden mielestd hyvit yli 4 keskiarvolla. Tyy-
dyttdvid arvosanoja kuitenkin saatiin kyselyssd jonkin verran. Infrapunasaunan tehot-
tomuudesta oli kritiikkid yleisessd palautteessa ja sauna ei limpid tarpeeksi kuumak-
si. Sithen asiaan on puututtava vélittomadsti, jotta asiakkaat pddsevit kidyttimiin sau-
naa, joka on heille luvattu sopimusta kirjoittaessa. Saunasta on tullut pidemmén aikaa

huomautuksia asiakkailta ja siihen ei ole tartuttu valittomaisti.

Vastaanotto ja kahviotilat ovat asiakkaiden mielestd 63,3 % hyviit, 19,4 % tyydytta-
vit ja 17,3 % erittdin hyvit. Kysymykseen vastasi yhteensd 98 asiakasta ja keskiar-
voksi tuli 3,98. Asiakkaista iso osa ei pitdnyt kahviopalveluita hyvini, johtuen myy-
tavien tuotteiden valinnanvaran vihdisyydestd ja usein myyntikaapista 10ytyi pilaan-
tuneita tuotteita. Vastaanoton tulee huolehtia kaapin tidytostd ja myytidvien tuotteiden
riittdvyydestd. Tuotteita tulee olla hyllyssi siistissd jirjestyksessd ja reilusti valin-
nanvaraa asiakkaille. Laatuja tulee olla naytilld siistissd rivissd, jotta asiakkaan on
mukava valita mieleisensd. Tyhjastd kaapista asiakas ei osta. Tdynnd oleva kaappi
houkuttelee asiakasta ostamaan ja pienet tarjoukset uusista tuotteista houkuttelevat
ostamaan. Kyselyd tehdessd myyntikaapit ammottivat tyhjyyttiin ja tuotteita oli pi-
lalla. Nyt uudistus on tehty ja asiakkaille on tarjota montaa eri lajia juomista ja patu-
koista. Myynti on parantunut ja kuukausittain on vaihtuvana tuotteena kuukauden

tuote, jota vastaanottohenkilokunta mainostaa ja myy tehostetusti.

Ryhmiliikuntatilat ovat asiakkaiden mielestd 54,3 % hyvit, 30,9 % tyydyttavit, 11,7
% erittdin hyvit, 2,1 % huonot ja 1,1 % erittdin huonot. Kysymykseen vastasi yh-
teensd 94 asiakasta ja keskiarvoksi tuli 3,734. Monet vastanneista toivoivat vanhoja
ohjaajia takaisin ja heille enemmaén tunteja. Asiakkaat ovat tottuneet kiyméiin jonkun
ohjaajan tunneilla ja tykidstyneet sithen ja uudet ohjaajat eivit ole samanlaisia ja toi-
vovat muutamaa vakiohjaajaa Lady Linen avausajoilta suurempaan rooliin tunneilla.
Uudet ohjaajat toki ovat yhtd hyvid, mutta periaatteen vuoksi kaipaavat vanhoja oh-

jaajia.
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Tilojen riittdvyys/ tilojen koko on asiakkaiden mielestd 49,5 % tyydyttiva, 35,4 %
hyvi, 8,1 % erittdin hyvd 4 % huono ja 3 % erittdin huono. Kysymykseen vastasi yh-
teensd 99 asiakasta ja keskiarvoksi tuli 3,414. Tyydyttdavid vastauksia tuli paljon ja
liittyy juurikin Lady Linen kuntosalin puoleen. Sali on melko pieni ja laitteita ei ole
kovinkaan paljon. Kuntosali on suunniteltu enemmén harrastajien suuntaan ja ko-
vempaa treenid ei valitettavasti néilld laitteilla pysty tekemédn. Vapaa painopuoli on
suppea ja sinne toivottiin kyselyn mukaan lisdd painoja ja suurempia painoja. Kyse-

lyn jédlkeen painoja tilattiin lisdi ja asiakkaat ovat olleet hieman tyytyviisempid.

Tilojen viihtyisyys ovat asiakkaiden mielestd 56,1 % hyvit, 26,1 % erittdin hyvit,
15,3 % tyydyttavit ja 2 % huonot. Kysymykseen vastasi yhteensd 98 asiakasta ja
keskiarvoksi tuli 4,071. Lady Linen tilat ovat viihtyisyydeltidin hyvit ja sisustetut.
Tilat ovat sisustetut ja kodinomaiset. Asiakkaille on pesuaineet ja hiustuotteet va-
paassa kaytossi tiloissamme. Tiloissa on kéytetty laadukkaita materiaaleja ja kauniita
sdavyjd. Pukeutumistilat ja kuntosali on hieman hdmiri ja loisteputkilamppuja ei kun-

tokeskuksesta 10ydy.

Siisteys keskuksessa on asiakkaiden mielestd 42,4 % hyvit, 30,3 % tyydyttavit, 21,2
% erittdin hyvit ja 6,1 % huonot. Kysymykseen vastasi yhteensid 99 asiakasta ja kes-
kiarvoksi tuli 3,788. Viihtyisyyteen vaikuttaa tilojen siisteys, joista oli mainintaa
yleisessd palautteessa. Siivoukseen on puututtava ja siisteyteen panostettava. Tiloissa
liikkkuu pdivittdin paljon asiakkaita ja siivous tulisi tehdd kunnolla pdivittdin. Lattiat
tulee pesti ja suihkutilat ja wc tilat desinfioida. Nyt asiaan on puututtu ja on palkattu

ulkopuolinen siivooja, joka siivoaa tilat kunnolla muutaman kerran viikossa.

Pysikointimahdollisuus kuntoilemaan tullessa on asiakkaiden mielestd 32,7 % hyviit,
30,9 % huonot, 16,4 % tyydyttivit ja 16,4 % erittdin huonot ja 3,6 % erittdin hyviit.
Kysymykseen vastasi yhteensid 55 asiakasta ja keskiarvoksi tuli 3,764. Lady Linella
ei ole omia pysdkointipaikkoja asiakkaille lainkaan. ilmaisia kiekkopaikkoja 16ytyy
200 metrin pédstd keskuksesta sekd maksullisia parkkihallipaikkoja 16ytyy 200 met-
rin paastid keskuksesta. Katuvarsipaikkoja on klo 18.00 eteenpéin ilmaiseksi tarjolla

reilusti kuntokeskuksen lihelta.
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7.5 Kuntokeskuksen palvelun taso

Kysymykseen palvelun tasosta vastasi 99 asiakasta. Asiakkaille esitettiin kysymykset
yleisarvosana, vastaanoton henkilokunta, henkilokohtaiset ohjaajat, ryhmiliikunnan
ohjaajat, jasenneuvoja/ myyjd ja laskutus. Yhteisarvosanaksi muodostui 4,194 ja vas-
tauksia tuli kysymyksiin yhteensd 499 kappaletta. Palvelun tasoon vastanneista 55,9
9 (279 vastaajaa) piti palvelun tasoa hyvini. 32,7 % (163 vastaajaa) vastaajista oli
sitd mieltd, ettd palvelun taso on erittdin hyvdi. 10 % (50 vastaajaa) vastaajista oli
tyydyttdvin kannalla. 1 % (5 vastaajaa) piti palvelun tasoa huonona ja 0,4 % (2 vas-

taajaa) erittdin huonona.

Taulukko 3. Arviot palvelun tasosta

Kysymykseen vastanneet: 99

Erittdin huono Tyydyttava Erittdin hyva
(arvo: 1) (arvo: 3) (arvo: 5)
0% 7,5% 29%

0 7 27
0% 6,1% 40,8%

0 6 40
0% 4,1% 35,6%

0 3 26
0% 8,3% 35,7%

0 7 30
0% 19,7% 26,8%

0 14 19
1,3% 15,8% 26,3%
1 12 20
25% 25% 25%
1 1 1
0,4% 10% 32,7%
2 50 163
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70%
A = y/|eisarvosana (ka: 4,215;
60% yht: 93)
vastaanoton henkilokunta
50% (ka: 4,347; yht: 98)

henkilokohtaiset ohjaajat
(ka: 4,233; yht: 73)

40% \ e ryhmiliikunnan ohjaajat
(ka: 4,274; yht: 84)
30% ‘ jasenneuvoja / myyja (ka:

4,07; yht: 71)

=== |askutus (ka: 4,013; yht:
20% 76)

lastenhoito (ka: 3,25; yht:
4)

10%
ka: 4,194; yht: 499
0% ——i. . . . N
Erittdin Huono  Tyydyttava Hyva Erittdin
huono hyva

Kuvio 5. Arvosanat palvelun tasosta

Yleisarvosana asiakkaiden mielestd on 63,4 % hyvi, 29 % erittdin hyvi ja 7,5 % tyy-
dyttavd. Kysymykseen vastasi yhteensi 93 asiakasta ja keskiarvoksi tuli 4,215.

Vastaanoton henkilokunta on asiakkaiden mielestd 53,1 % hyvd, 40,2 % erittdin hy-
vi, 6,1 % tyydyttivd. Kysymykseen vastasi yhteensi 98 asiakasta ja keskiarvoksi tuli
4,347. Pii-asiassa asiakkaat ovat todella tyytyvdisid vastaanoton tasoon. Vastaanoton
henkilokunta hoitaa sisdén kirjautumisen kuntokeskukseen ja palvelee asiakkaita ir-
tomyynnissd ja jasenyyteen liittyvissd asioissa. Vastaanotto ottaa vastaan kaikki tu-
tustumaan tulevat asiakkaat ja ohjaavat ne palveluneuvojien luokse. Vastaanotto pi-
tdd huolen myos siisteydestd keskuksessa pdivin ajan ja huolehtii pesutilojen pesuai-

neet ja wc paperit sekd pitdd ylld yleistd siisteytta.

Henkilokohtaiset ohjaajat ovat asiakkaiden mielestd 56,2 % hyvid, 35,6 % erittdin
hyvid, 4,1 % tyydyttiava ja 4,1 % huonoja. Kysymykseen vastasi yhteensd 73 asiakas-

ta ja keskiarvoksi tuli 4,233. Pédd-asiassa asiakkaat ovat todella tyytyviisid ohjaajien
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tasoon. Jokaiselle uudelle asiakkaalle kuuluu ilmainen ohjauskerta liittymisen yhtey-
dessd ja asiakas pididsee tutustumaan henkilokohtaiseen ohjaajaan. Tapaamisessa on

mahdollista ostaa lisdpalveluita henkilokohtaiselta ohjaajalta eli Personal Trainerilta.

Ryhmiailiikunnan ohjaajat ovat asiakkaiden mielestd 56 % mielesti hyvid, 35,7 % erit-
tdin hyvid, 8,3 % mielestd tyydyttivid. Kysymykseen vastasi yhteensd 84 asiakasta ja
keskiarvoksi tuli 4,274. Pddasiassa asiakkaat ovat todella tyytyviisid ohjaajien ta-
soon. Ryhmiliikunnan ohjaajat ovat kuntokeskuksen niin sanottuja vetonauloja. Hy-
vin ohjaajan tunnille halutaan tulla aina uudelleen ja jokainen asiakas valitsee ohjaa-
jan jonka tunneilla erityisesti tykkdd kdydd. Ohjaajat kuntokeskuksessa saivat hyvii

palautetta ja heihin ollaan tyytyvéisia.

Jidsenneuvojat ovat asiakkaiden mielestd 53,5 % mielestd hyvid, 26,8 % mielesti erit-
tdin hyvid ja 19,7 % mielestd tyydyttavid. Kysymykseen vastasi yhteensd 71 asiakas-
ta ja keskiarvoksi tuli 4,07. Jdasenneuvojat saivat paljon tyydyttiavia vastauksia. Vas-
tauksien syyné voi olla myymisen maku, joka ei saisi myyntitilanteessa nikyd niin
selkeisti. Jokainen, joka tutustumaan tulee on varmasti tietoinen, ettid hénelle koite-
taan myyda palveluita. Myyminen ei kuitenkaan saisi ndkyé negatiivisesti ja selkedsti

asiakkaalle.

Laskutus toimii asiakkaiden mielestd 53,9 % mielesti hyvin, 26,3 % mielesti erittdin
hyvin, 15,8 % mielestd tyydyttivisti ja 2,6 % asiakkaista oli sitd mieltd, ettd laskutus
toimii huonosti ja 1,3 % oli sitd mieltd, ettd laskutus toimii erittdin huonosti.. Kysy-
mykseen vastasi yhteensd 76 asiakasta ja keskiarvoksi tuli 4,013. Muutama vastaajis-
ta ei ollut tyytyviinen laskutuksen toimintaan. Laskutuksessa on ollut vaikeuksia uu-
distuneen e-laskun myoti, mutta asiakkaille on tarjottu apua e-laskun luomiseen tar-

peen mukaan.
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7.6 Kuntokeskuksen tiedottaminen

Kysymykseen tiedottamisesta vastasi yhteensd 97 asiakasta. Asiakkaille esitettiin ky-
symyksid Yleisarvosana, jdsenkirjeet, vastaanotto, nettisivut, ilmoitustaulu ja ohjaa-

jat.

Kokonais-keskiarvoksi muodostui 3,995 ja vastauksia tuli kysymyksiin yhteensd 553
kappaletta. Tiedottamiseen vastanneista 58,2 % (322 vastaajaa) piti tiedottamista hy-
vind. 21,9 % (121 vastaajaa) vastaajista oli sitd mielti, ettd tiedottaminen on erittdin
hyvii. 17,5 % (97 vastaajaa) vastaajista oli tyydyttivdn kannalla. 2,2 % (12 vastaa-

jaa) piti tiedottamista huonona ja 0,2 % (1 vastaaja) erittdin huonona.

Taulukko 4. Arvosanat tiedottamisesta

Kysymykseen vastanneet: 97
Erittdin huono Huono Tyydyttdava Hyva Erittdin hyva
(arvo: 1) (arvo: 2) | (arvo: 3) (arvo: 4) (arvo: 5)
0% 1,1% 15,8% 60% 23,2%
yleisarvosana (ka: 4,053; yht: 95)
0 1 15 57 22
0% 1% 11,3% 57,7% 29,9%
jasenkirjeet (ka: 4,165; yht: 97)
0 1 11 56 29
0% 1% 12,4% 64,9% 21,6%
vastaanotto (ka: 4,072; yht: 97)
0 1 12 63 21
1,1% 5,3% 21,3% 56,4% 16%
nettisivut (ka: 3,809; yht: 94)
1 5 20 58 15
0% 3,5% 25,9% 55,3% 15,3%
ilmoitustaulu (ka: 3,824; yht: 85)
0 3 22 47 13
o 0% 1,2% 20% 54,1% 24,7%
ohjaajat (ka: 4,024; yht: 85)
0 1 17 46 21
0,2% 2,2% 17,5% 58,2% 21,9%
ka: 3,995; yht: 553
1 12 97 322 121
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70%

60% A .
yleisarvosana (ka: 4,053;
yht: 95)

0,

>0% jasenkirjeet (ka: 4,165; yht:
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40%

—=\astaanotto (ka: 4,072;
yht: 97)

30% = nettisivut (ka: 3,809; yht:
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20%

\ ilmoitustaulu (ka: 3,824;
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10% ohjaajat (ka: 4,024; yht:
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Kuvio 6. Arvosanat tiedottamisesta

Yleisarvosana asiakkaiden mielestd tiedottamisesta on 60 % hyvi, 23,2 % erittdin
hyvi ja 15,8 % tyydyttdavid ja 1,1 % huono. Kysymykseen vastasi yhteensd 95 asia-
kasta ja keskiarvoksi tuli 4,053. Tiedottamiseen vaikuttaa varmasti suurelta osin tie-
dottamisen siirtyminen sdhkoiseen muotoon. Asiakaskuntamme koostuu kuitenkin
ikddntyneemmisti aikuisista naisista, jotka eivit vilttamatta kdytd sosiaalista mediaa.
Ilmoitustaulua aktiivisempaan kiyttoon ja vastaanotto aktiiviseksi tiedottajaksi jokai-

selle asiakkaalle.

Jdsenkirjeet toimivat asiakkaiden mielestd 60 % hyvin, 23,2 % mielestd erittdin hy-
vin, 15,8 % mielestd tyydyttdvisti ja 1,1 % asiakkaista oli sitd mielti, ettd jasenkirje
toimii huonosti. Kysymykseen vastasi yhteensd 95 asiakasta ja keskiarvoksi tuli
4,165. Jisenkirje toimii moitteettomasti ja 10ytyy ilmoitustaululta kuukausittain, jol-
loin tieto menee kaikille perille. Asiakkaat, jotka eivit kdytd internetid loytiavét ja-
senkirjeen tiloista ja saavat luettua sen kuntoilun yhteydessi. Jisenkirjeestd 10ytyy
asiakkaille tarpeellinen tieto tulevan kuukauden tapahtumista ja mahdollisista kurs-

seista, joihin heilld on mahdollisuus osallistua.
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vastaanotto toimii asiakkaiden mielestd 64,9 % hyvin, 21,6 % mielesti erittdin hyvin,
12,4 % mielestd tyydyttidvisti ja 1 % asiakkaista oli sitd mielti, ettd vastaanotto toi-
mii huonosti. Kysymykseen vastasi yhteensd 97 asiakasta ja keskiarvoksi tuli 4,072.

Vastaanoton aktiivisuutta parantamalla asiakkaat olisivat entistd tyytyvdisempid ja
lisimyynnin tekeminen aktiiviseksi ja samalla tapahtumien mainostaminen aktivoi-
tuu. Vastaanoton kouluttaminen jdrjestelmien kidytossd siten, ettd asiakkaalle voisi

jokainen kaivaa vastauksen heti asiakkaan tiedoista.

Www-sivut toimivat asiakkaiden mielestd 56,4 % hyvin, 21,3 % mielestd tyydyttd-
visti, 16 % mielestd erittdin hyvin, 5,3 % asiakkaista oli sitd mieltd, ettd nettisivut
toimivat huonosti ja 1,1 % oli sitd mieltd, ettd nettisivut toimivat todella huonosti.
Kysymykseen vastasi yhteensd 94 asiakasta ja keskiarvoksi tuli 3,809. Suuri osa vas-
taajista ei pidd nettisivuja toimivana. Lady Linen sivut ovat pdivittamittd ja Liikun-
tamaailman sivuille ei ole suoraa kiintdd. Vaikea etsid Lady Linen sivuja Liikunta-
maailman alta, kun tarkoitus on etsid Lady Linesta tietoa. Etenkin uuden asiakkaat

eivit 10yda oikeille sivuille.

IImoitustaulu toimii asiakkaiden mielestd 55,3 % hyvin, 25,9 % mielestd tyydyttivis-
ti 15,3 % mielesti erittdin hyvin ja 3,5 % asiakkaista oli sitd mieltd, ettd ilmoitustaulu
toimii huonosti. Kysymykseen vastasi yhteensd 85 asiakasta ja keskiarvoksi tuli
3,824. Ilmoitustaululta 16ytyy usein vanhoja mainoksia ja esitteitd. Ilmoitustaulu tu-
lee tarkistaa péivittédin ja siivota tiloista mainokset vanhenemisen jilkeen vélittomais-
ti. Mikéli mainostaululla on usein vanhoja esitteitd, ei asiakkaita kiinnosta enaa lukea

lainkaan taulua, jota ei pidetd kunnossa.

Ohjaajat tiedottavat asiakkaiden mielestid 54,1 % hyvin, 24,7 % mielesti erittdin hy-
vin, 20 % mielestd tyydyttidvasti ja 1,2 % asiakkaista oli sitd mieltd, ettd ohjaajat tie-
dottavat huonosti. Kysymykseen vastasi yhteensd 85 asiakasta ja keskiarvoksi tuli
4,024. Ryhmaliikuntatunnit ovat hyvid mainostamispaikkoja. Vastaanoton tulee huo-
lehtia joka viikko uudet mainostamismainokset ohjaajille ja ohjaajat kylld mainosta-
vat, jos ajantasainen mainostusmateriaali 10ytyy viikottain ohjaajan soittimien vieres-
td. Tapahtumaa jérjestetddn paljon ja asiakkaat Lady Linella kdyvit pddasiassa ryh-
miliikuntatunnilla. Ryhmaliikuntatunti on paras paikka mainostaa tulevaa tapahtu-

maa tai uutta tuntia tai mahdollista muutosta.
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7.7 Suosittelisitko kuntokeskusta ystivillesi

Kyselyyn vastanneille esitettiin kysymys, suosittelisitko klubia ystévillesi. Kysymyk-
seen vastasi 97 asiakasta. 90,7 % (88 vastaajaa) vastasi kylld suosittelisin klubia ys-

tavilleni ja 9,3 % (9 vastaajaa) ei suosittelisi klubiamme ystivilleen.

Suurin osa suosittelisi klubiamme ystédvilleen ja tidstd voidaan pédtelld heidédn tyyty-
viisyytensid palveluihin. 9 vastaajaa ei suosittelisi klubia ystévilleen, jolloin heilld on
varmasti ollut huono kokemus asiakaspalvelusta tai hinelli on ollut laskutuksen
kanssa ongelmia. Laskutuksen muututtua kuntokeskuksessa e- laskuksi, ongelmia
asiakkaiden maksusuoritusten kanssa on ollut jonkin verran ja se on vaikuttanut sel-
kedsti asiakastyytyvdisyyteen. Suurin osa kuitenkin on ollut tyytyviistd, mutta 9 vas-
taajan negatiivinen kokemus olisi hyvi saada positiiviseksi mahdollisimman nopealla

aikataululla. Yli 90 % vastaajista kuitenkin suosittelisi keskusta ystdvilleen.

Kysymykseen vastanneet: 97

Kylla suosittelisin! Mitka ovat ne syyt etta s

‘ 90,7%
uosittelisit meita? -

En suosittele! Miksi et suosittele? ‘ ‘ 9,3%

Kuvio 7. Suosittelisitko kuntokeskusta ystiavallesi?

8 JOHTOPAATOKSET KYSELYN TULOKSISTA

Kyselyyn vastasi 100 liikuntakeskuksen asiakasta, joka on noin viidesosa kyselyn
saaneista asiakkaista. Asiakkaat saivat kyselylomakkeen sidhkopostitse, hallinnas-
samme olleeseen sdhkopostiosoitteeseen. Vastanneet asiakkaat olivat pddosin tyyty-
viisid palvelun tasoon ja liikuntakeskuksen tilojen toimivuuteen. Arvioinnit annettiin
asteikolle 1-5 ja keskiarvo jokaisessa kysymyksessi oli 4 arvosanan luokkaa. Asiak-

kaille esitettiin asteikolla 1-5 miiriteltyjd kysymyksid, sekd vapaan kommentin kent-

88
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tid. Asiakkaat antoivat péddasiassa arvosanaksi hyvédd (3), mutta vapaissa kommen-
teissa oli mahdollisuus kertoa puutteista ja sieltd nousi ylos muutama tirked kehitys-
kohde. Kehityskohteita asiakkaiden mielestd on tilojen siisteys. Tilojen siistiminen
on liitkuntakeskuksessa tirked osa, silld asiakkaita kdy pédivéan aikana lukuisia kaytta-
missi tiloja. Laitteet ja hygieniatilat tulee siistid pdivittdin ja on huolehdittava pesu-
aineiden ja wc papereiden riittavyydestd. Asiaan on litkuntakeskuksessa puututtu véa-
littomaésti palautteen jédlkeen ja tiloissa on ulkopuolinen siivooja siistiméssi tiloja.
Aukioloajat olivat toinen osa, mihin asiakkaat eivit olleet tdysin tyytyvéisid, silld
Lady Linen aukioloajat olivat 7.00- 21.00 arkisin ja Lauantaisin 9.00- 15.30 ja Sun-
nuntaisin 15.30- 20.30. Aukioloaikoihin tehtiin litkuntakeskuksessa kyselyn jidlkeen
muutos, joka mahdollistaa liikkumisen 5.00- 23.00 vilisend aikana rajattomasti ji-
senkortilla. Asiakkaat ovat olleet muutettuihin aukioloaikoihin tyytyvéisid. Kolmas
pinnalle noussut asiakkaiden keskuudessa on nettisivujen toimivuus. Lady Linen si-
vut ovat huonosti piivitettyjd ja vanhaa tietoa on paljon. Uudet Liikuntamaailma-
sivut ovat huonosti 10ydettdvissd ja asiakas ei osaa hakeutua Liikuntamaailman si-
vustolle, kun etsinnidssd on Lady Line kuntokeskus. Lady Linen nettisivuille olisi hy-
vi asettaa uudelleen ohjaus sivulle Liikuntamaailma.fi ja silloin asiakkaan paisy vi-
rallisille sivuille helpottuisi ja uudet péivitetyt sivut aukeaisi sivustolla vierailevalle
asiakkaalle. Kokonaisuudessaan asiakastyytyviisyyskysely onnistui hyvin ja Liikun-
takeskus sai paljon tirkeitd kehitysehdotuksia asiakkailta ja mielipiteitd, kuinka Lady
Line voisi palvella entistd paremmin asiakkaitaan. Asiakkaat ovat litkuntakeskukselle
ne, jotka kiyttidvit palveluita eniten ja huomaavat puutteet kiyttdessddn palveluita.
Jokainen asiakas on kuntokeskukselle tirkeid ja palautteista on otettava asiaksi paran-

taa asiakkaiden ehdottamat muutokset vakavasti.

9 JOHTOPAATOKSET JA VASTAUKSET
OPINNAYTETYOONGELMIIN

Markkinoinnin vaikuttavuutta voidaan parantaa aktivoimalla yrityksen ulkoista vies-
tintdd. Kohderyhmin tavoittavuus prosentti olisi mahdollisimman korkea ja markki-
nointi saavuttaisi suuren madrin kohderyhmdid. Mainokset ja materiaalit on mielen-

kiintoisia ja selkeiti.
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Liikuntaseteleiden kiyttd on melko yleistd liitkuntajdsenyyksien maksuvéilineend.
Yritykset antavat tai myyvit puoleen hintaan seteleitid tyontekijoilleen ja tyontekijit
saavat kdyttdd seteleitd haluamaansa litkuntamuotoon, paikoissa jotka ottavat setelei-
td vastaan. Liikuntaseteleilli maksamisen mahdollisuutta tdytyy mainostaa ja sitd
kautta saada asiakas vakuuttuneeksi maksamisen helppoudesta. Tarjottavien palve-
luiden ollessa asiakkaan tarpeita ja odotuksia vastaavat on kaupan loppuun saattami-

nen helppoa.

Jasensopimuksen tekemittomyys tutustumisen yhteydessid on yleistd. Mistid johtuu,
sithen vaikuttaa tarjottavat palvelut. Palvelut eivit vastaa asiakkaan odotuksia tai asi-
akkaan tarpeet eivit tule tyydytetyksi keskuksen palveluista. Kartoitus asiakkaiden
tarpeista antaa myyjélle tietoa, pitdisiko jotakin muuttaa palveluissa ja onko mahdol-

lista tarjota asiakkaiden toivomaa palvelua, jotta saataisi enemmaén jdsensopimuksia.

Franchising- sopimuksen rajoitteita on suhteellisen paljon ja se vaikuttaa extra kam-
panjoiden tekemiseen ja suunnitteluun. Odottamattoman hiljaisen myyntijakson ai-
kana on ldhes mahdotonta kehittdi nopeaa kampanjaa, jolla saada asiakastapaamisia
ja myyntid nopeasti. Ketjun omat kampanjat ovat vuosittain samanlaiset ja toteute-

taan samalla kaavalla joka kerta.

Lady Line Tampereen internet sivujen toimivuutta on hyvé parantaa, jotta asiakkaat
Ioytivit perille etsimélleen sivustolle. Lady Line Tampereen internet sivut asetettiin
Liikuntamaailman alle ja sen vuoksi sivut ovat eritdin vaikea 10ytdaa. Toisen paikka-
kunnan asiakkaat eivit osaa hakea Liikuntamaailman nimelld keskusta, jolloin sivuil-
le pddseminen on mahdotonta. Sivut tulisi asentaa suoraan ohjautuvaksi Lady Linen
sivuilta Litkuntamaailman sivuille ja selked maininta siirtymisen yhteydessd niky-

viin.

Lady Line markkinoi Liikuntamaailman alla ldhes kaikki markkinointinsa. Markki-
nointia tapahtuu tilld hetkelld messuilla, face to face markkinoinnilla sekd radiomai-
noksella. Jalkautuminen kadulle ja tapahtumiin parantaa markkinointia ja nikyvyyt-
td. Radiomainoksella en usko olevan suurta hyoty4, silld kyseessd on liikuntakeskus
ja asiakas tarvitsee mielikuvan ja saada ndhdi paikan ennen kuin on valmis jdsenyy-

teen. Liikuntajdsenyyttd ei voi ostaa nikemittd paikkaa jossa liikkuminen tapahtuu.
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10 KEHITYSEHDOTUKSET

Aikaisemmassa kappaleessa kisiteltiin asiakastyytyvidisyyskyselyi ja siihen liittyvid
vastauksia ja analysoitiin tuloksia. Markkinointia voidaan tehdd monella tavalla,
mutta mikd on paras markkinointi kanava naisten Lady Line hyvinvointikeskukselle.
Alla kdydiin 1dpi kehitysehdotuksia, joilla saadaan yritysyhteistyotd rullaavammaksi
ja yritysyhteistyo toimivaksi kokonaisuudeksi. Yritysyhteistyolld liikuntakeskukseen

saadaan suurella volyymilla lisédttyd asiakaskuntaa.

10.1 Yritysyhteistyo ja liikuntasetelit — yhteistyohon pitdisi panostaa

Tampereella on yrityksié joka alalta ja suuressa osassa yrityksid on mahdollista saada
liikkunta ja kulttuuriseteleitd kidytettdviksi. Nami yritykset ovat Lady Linelle tirkedd
asiakaskuntaa. Yritysyhteistyohon tulisi panostaa reilusti ja sopia tapaamisia yrityk-
seen pdivin aikana. Tapaamisen sisdltond voi olla taukojumppa tai pieni luentotyyp-
pinen puhe kesken pdivian. Luennon sisdlto voi olla liikunnan merkityksestd tyossi
jaksamiseen liittyvia tai riippuen yrityksen alasta sisdltd on suunniteltava sen mukai-
seksi. Taukojumpasta jokainen saa irti jotakin ja mukavan irtioton pdivéén ja hyvin
mielen ja samalla saa tietoa keskuksestamme ja keskuksen sijainnista. Kdynnilld voi-
daan jakaa ilmaisia tutustumislappuja ja varata suoraan tutustumisaikoja keskukseen,
jolloin tutustumisen kynnys madaltuu. Yrityksen henkilokunnalle voidaan sopia tu-
tustumisjumppaa tai vastaavaa jolloin henkilokunta voi tulla yhdessi testaamaan pal-

veluita.

Vierailukdynnilld voidaan kdydd ldpi liikuntaseteleiden kédytostd ja kuinka helppoa
niilld on liikkua ja kuinka niitd voidaan keskuksessamme kiyttdd. Seteleilld pystyy
maksamaan kertakdynneistd 24 kuukauden sopimuksiin. Pidemmit sopimukset ovat
halvempia ja liikuntaseteleitd voi tuoda joka kuukausi lisdad tai maksaa kerralla use-

amman kuukauden.

Tampereen kaupungin yhteistyo pitdd saada toimivaksi. Tampereen kaupungille on
yritysalennus, joka on -10 %. Alennuksesta kuitenkin harva kaupungin tyontekija

tietdd lainkaan tai ei tiedd koko kuntokeskuksestamme mitdidn. Aktivoimalla jokaisen
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Tampereen kaupungin toimipisteen Lady Linen ldheisyydestd, saadaan tietoa liik-
keelle. TyOntekijit eividt osaa suunnistaa liitkuntakeskukseemme, jollei heitd siihen
aktivoi tai jos heilld ei ole tietoa keskuksen olemassaolosta. Tieto liikuntakeskukses-
tamme liikkeelle kohderyhmille ja alennus liitettynd tietoihin. Jalkautuminen ja

promoaminen konttoreissa ja toimipisteissi aktiiviseksi.

10.2 Yritysalennukset — alennuksia pitiisi sopia vain 12 ja 24 kk:n sopimuksiin

Yritysalennuksia tulisi solmia jokaisen yrityksen kanssa, jotka ovat Tampereen seu-
dulta. Alennukset voi keskittdd ainoastaan 12kk tai 24 kk sopimuksiin jolloin saa-
daan asiakkaista pysyvid ja motivaatio sdilyy paremmin kuin sopimus on pitka.
Alennus voi olla 20 % sopimushinnasta. Volyymi on tilloin suurempi ja saamme
kasvattettua asiakaskuntaamme, koska tilaa on télld hetkelld paljon ja ruuhkaa ei juu-
rikaan ole. Silloin kuin kuntokeskuksessa on reilusti asiakkaita silloin tutustumaan
tulevat asiakkaat liittyvdt helpommin jidseniksi kuin Sali ei ole tyhjd. Kuntokeskuk-
siin kuuluu tietynlainen tekemisen meininki, joka ei synny jos on yksin salilla tree-
naamassa. 20 % alennus ei tunnu kuntokeskuksen tuotoissa suurelta, kun ajattelee
asian niin, ettd sitd kautta saadaan mahdollisimman monta uutta asiakasta liittyméaéan.
Liittyneiden uusien asiakkaiden kautta saa kuntokeskus uusia asiakkaita myos liitty-
neiden kaveripiiristd ja he ovat mahdollisesti normaalihintaisia asiakkaita ilman yri-
tysalennusta. 20 % on normaalista 69€ kuukausihinnasta asiakkaalle merkittavi
alennus, jolloin maksettavaksi jdd vain 55.20 €/ kuukausi ja tidlloin alamme olemaan
kilpailukykyisid muihin kuntokeskuksiin verrattuna kuten Tampereella toimiva suuri

kuntokeskus, GoGo liikuntakeskus.

10.3 Lisdd yhteistyotd seurojen kanssa

Tampereella on paljon erilaisia litkuntaseuroja ja urheilijoiden treeniohjelmaan kuu-
luu kuntosaliharjoittelu. Kuntosali ja ryhmiliikuntapalveluita tarjoavana yritykseni
voisi aktiivisesti promota my0s seuroissa ja tarjota palveluita lajin harrastajille. Seu-
roille voidaan tehdi erilaisia sopimuksia jotka poikkeavat normaaleista jisenyyksisti,
riippuen lajista ja lajin tarpeista mik olisi heille ja meille jarkevd vaihtoehto. Rajoit-

teena toki naisten keskus, kun puhutaan ainoastaan Lady Linesta, mutta jdsenkortilla
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toki pidsee kuntoklubi albatrossille myos. Seurojen vastuuhenkil6ihin yhteydenpitoa
ja sitd kautta tutustumiskidyntejd henkilostolle. Tutustumisen jédlkeen ldhetetdiin sel-
ked tarjous palveluistamme. Tarjouksen tulee olla kilpailukykyinen muiden kunto-

keskusten kanssa, jolloin tarjouksesta on hyotya.

11 YHTEENVETO

Franchising yrityksen markkinointimateriaaliin on tiukat rajoitukset, mutta rajoituk-
sia rikkaampana yrittdjd saa kaiken materiaalin valmiiksi suunniteltuna ja toteutettu-
na ketjun kautta. Mainokset ja materiaalit ovat visuaalisesti houkuttelevia ja naisille
suunnattuja, niin kuin kuuluukin. Kampanjat ovat suunniteltu valmiiksi ja niinin
kaikki materiaali on valmista. Mikili haluat jarjestdd lisdksi omia tapahtumia ja
kampanjoita, sitéd ei ole kielletty. Oman tapahtuman materiaalit joita ldhtee ulos, hy-
viksytetddn korkeammalla taholla ja jérjestely toimii hyvin. Erottuminen kilpailijois-
ta on markkinoinnin kannalta haastavampaa ja tyolda@ampai toteuttaa, mikili haluaisit

erottua kunnolla liikuntakeskus massasta, jota Tampereen seudulla on paljon.

Tampereen Lady Line kilpailee Tampereella kymmenien litkuntakeskusten kanssa ja
erottuvuus olisi suotavaa ja loisi kilpailuetua. Lady Line erottuu kuitenkin kilpaili-
joista olemalla ainoastaan naisten hyvinvointikeskus ja Tampereella on ainoastaan 2
tdysin naisten liikuntakeskusta Lady Line sekid Liikuntakeskus Lady. Liikuntakeskus
Lady sijaitsee aivan Tampereen ydinkeskustassa, Keskustorin vieressd. Vilimatkaa

keskusten vililld on noin kaksi kilometria.

Myyntiin ja myynnin onnistumiseen voi vaikuttaa ilman rajoituksia. Myyntid voi-
daan parantaa selkeélld myyntikoulutuksella ja puhelinmyyntikoulutuksella, joita jér-
jestetddn ympdri Suomea. Puhelimessa tehdédédn ensivaikutelma yrityksestd ja herite-
tddn asiakkaan mielenkiinto. Mikili puhelu menee huonosti, asiakas ei kiinnostu ja
jattad tulematta paikalle ja tulee yksi menetetty kauppa lisdd. Koulutukset koskisivat

palveluneuvojia eli myyjid. Asiakaspalvelukoulutus on koulutus, johon koko henki-
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Iokunta osallistuisi, lukuun ottamatta ryhmilitkunnanohjaajia. Asiakaspalvelukoulu-
tuksen tarkoituksena on parantaa asiakaspalvelun laatua, joka on asiakkaan ensim-
miinen kohtaaminen tullessaan kuntokeskukseen sisddn. Asiakaspalvelijan asenne
ottaa uusi asiakas vastaan ja asiakaspalvelualttius ovat kaiken perusta. Jokaisen asia-
kaspalvelutyossid olevan tulee palvella jokainen asiakas tasavertaisesti ja iloisesti,
vaikkei aina olisikaan hyvi pédivi. Kdynti kuntokeskuksessamme voi olla asiakkaalle

ensimmadinen ja ensivaikutelma tulee keskuksesta asiakaspalvelijamme kanssa.

Yritysyhteistyon kehittdminen Tamperelaisten yritysten kanssa pitdd saada aktiivi-
seksi. Aktiivinen yhteydenpito ldhiyrityksiin sekd jalkautuminen paikanpéille kerto-
maan tarjottavista palveluista. Aktivoimalla suuret yritykset ahkeralla promoamisel-
la, tuottavat nopeasti tulosta. Kdynnit suunnitellaan tarkasti ja kdynneille otetaan
mukaan markkinointimateriaalia ja infoa tarjottavista palveluista. Kdynnille voidaan
ottaa mukaan Personal Trainer, joka luennoi ergonomiasta ja litkkunnan vastapainosta
tyonteolle. Yrityskdynnit suunnitellaan huolellisesti ja toimitaan sovitulla kaavalla
jokaisella kdaynnilld. Kdynnit ovat selkeitd, eikid liian pitkdveteisid asiakkaille. Kady-
tdimme kuitenkin heidédn tydaikaansa, silloin on tirked osata kertoa asiamme mahdol-
lisimman tiiviissd muodossa ja ytimekkédsti. Tapaaminen yritykseen hoidetaan séh-
kopostitse tai puhelimitse, asiasta vastaavan henkilon kanssa, eikd yritykseen vain

marssita sisdin sopimatta asiasta.
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