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Liikuntakeskuksissa kuntoilevien maard Suomessa on noussut viime vuosina, mutta samaan
aikaan Kilpailutilanne alalla on merkittavasti kiristynyt. Kuluttajien vapaa-ajasta kilpaillaan
oman toimialan lisaksi myds muiden vapaa-ajan toimijoiden kanssa. Jatkuvasti kiristyva kil-
pailu, digitalisoituminen ja ostokayttaytymisen muutos seka kasvaneet toiminnan kiinteat kus-
tannukset ja onnistuneen asiakaskokemuksen roolin vahvistuminen suorastaan pakottivat
LadyLine Kouvolan aloittamaan asiakaskokemuksen kehittamistyon paikallisella tasolla kilpai-
luedun saavuttamiseksi.

Tavoite tassa tydssa on laatia paikallinen asiakaskokemuksen kehittdmissuunnitelma Lady-
Line Kouvolalle. Alkutilanteen kartoituksessa kevaalla 2015 hyddynnettiin keskuksessa kerat-
tya dataa liikketoiminnan tunnusluvuista, seka asiakkaiden toiminnasta ja viihtyvyydesté kes-
kuksessa. LadyLinen brandiuudistus toteutettiin ketjutasolla (LLI) vuosina 2015-2016. Sen
myo6ta vanhentuneista, ketjun maarédamisté toimintamalleista paastiin suurelta osin eroon.
Ketjun projekti sivusi tai kosketti LadyLine Kouvolassa koettuja haasteita siind maarin, etta
keskusjohdossa katsottiin jarkevaksi lykata paikallista projektia lahes vuodella mahdollisen
paallekkaisyyden valttamiseksi. Brandiuudistuksen myo6ta asiakaskokemuksen kehittamisesta
haluttiin muodostaa LadyLine Kouvolan jatkuva toimintatapa, saada aikaan paikallisen toimi-
vallan alainen konkreettinen toimenpidesuunnitelma ja henkiléstoohjeistus. LadyLine Kouvo-
lan asiakaskokemuksen kehittdmisstrategiasta rajattiin pois ketjutason valtakunnalliset toi-
menpiteet, ketjun strategian kanssa ristiriitaiset toimenpiteet seka ne kokonaisvaltaisen asia-
kaskokemuksen osa-alueet, jotka LadyLine Kouvolassa jo hoidetaan hyvin.

LadyLine Kouvolan asiakaskokemuksen kehittdmissuunnitelma valmistui lahes kolme vuotta
kestaneen toimintatutkimuksen valituloksena vuoden 2017 lopussa. Suunnitelma avaa kes-
kuksen henkilostolle aikataulutetut toimenpiteet kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen pa-
rantamiseksi ja mittarit tavoitteen toteutumisen seuraamiseksi. Suunnitelma keskittyy ela-
myksellisten palvelukokemusten luomiseen ja tunteita herattavaan viestintdan varsinkin digi-
taalisissa kanavissa seka henkildstolle tarkoitettuun, saanndllisesti paivitettavaan ja verkko-
pohjaiseen ohjeistukseen. Koko henkildékunnan sitouttaminen ja motivointi suunnitelman to-
teuttamiseen ja kayttéonottoon ovat ensisijaisia edellytyksia tavoitteen saavuttamiselle. Ela-
myksellisen asiakaskokemuksen luominen vaatii rohkeutta, joten keskukseen luodaan pilotoi-
va kokeilukulttuuri ja henkildkuntalahtdisyydesta tehdaan yrityksen ensisijainen arvo, jotta
asiakaslahtdisyys voisi olla henkilokunnan ensisijainen arvo. Joulukuussa 2017 henkilékunta
perehdytetaan keskusjohdon toimesta Dropboxin henkiléstdohjeistukseen ja sen kayttami-
seen. Suunnitelman varsinainen toteutus aloitetaan tammikuussa 2018 ja sen kayttamista
henkildston tybtehtavissa seurataan keskusjohdon toimesta viikkotasolla.

LadyLine Kouvolassa suoritettavan pilotointivaineen jalkeen syksylla 2018 asiakaskokemuk-
sen kehittdmissuunnitelma voi olla mahdollista monistaa myos ketjun (LLI) muihin toimipistei-
siin, mutta tasta ei vield raportointivaiheessa oltu ketjun tai muiden LadyLine-keskusten
kanssa sovittu.
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1 Johdanto

Kyselytutkimusten mukaan suomalaiset liikkuvat aktiivisesti, mutta se ei ndy entista pa-
rempina tuloksina terveystutkimuksissa. Sisaliikunnan suosio kasvaa, vaikka suomalaiset
kertovatkin likkuvansa selvasti eniten luonnossa. Liikuntakeskusten mééra on kasvanut
niin paljon, ettei pelkk&a harrastajamaarien kasvu riitd tuomaan asiakkaita yksittaisiin kes-
kuksiin, vaan yrityksen on erotuttava kilpailijoistaan houkutellakseen asiakkaita ja pysty-
akseen harjoittamaan tuottavaa liiketoimintaa. Esimerkiksi ruotsalaiset kayttavat viikkota-
solla suomalaisia enemman aikaa lilkuntaan ja likkuvat suomalaisia useammin kuntokes-
kuksissa, joten Suomessakin voisi olla mahdollista kasvattaa keskusten asiakasmaaraa
entisestaan.

Liikuntakeskusten tulee luoda asiakkailleen elamyksia pystyakseen kilpailemaan kulutta-
jan vapaa-ajasta. Liikuntakeskus ei kilpaile vain toisten alan toimijoiden kanssa, vaan
myds kaikkien muiden vapaa-ajan harrastusten ja aktiviteettien kanssa. Kotitalouksien
taloudellinen tilanne ei ole kehittynyt samassa suhteessa palvelutuotannon kustannusten
kasvun kanssa, eivatka liikuntakeskuksetkaan pysty tarjoamaan ammattitaitoista ja moni-
puolista palvelua nykyista alhaisempaan hintaan. Terveystietoisuus on lisaantynyt, mutta
samalla alyteknologia on liséannyt kuluttajien omatoimisen harjoittelun mahdollisuuksia ja

suosituimpia suomalaisten liikuntamuotoja ovatkin kavely, kotivoimistelu ja pyoraily.

LadyLine Kouvola on franchise-periaatteella toimiva laajan palveluvalikoiman liikuntakes-
kus naisille, jossa mm. sahkdinen kulunvalvontajarjestelma ja Virtuaalitunti™-valikoima
mahdollistavat asiakkaiden kuntoilun keskuksessa varhaisesta aamusta myohéaiseen il-
taan. Liikuntakeskuksen asiakasméaaré on vaikutusalueensa asukasmaara ja kilpaileva
toiminta huomioon ottaen hyvalla tasolla, mutta resursseja riittaisi liiketoiminnan tuotta-
vuuden parantamiseen asiakasmaaraa nostamallakin. Olemassa oleva asiakaskunta on
uskollista ja asiakaspysyvyys on ketjun moniin muihin keskuksiin verrattuna hyvaa, mutta
LadyLine Kouvolassa uskotaan toiminnan jatkuvan kehittdmisen mahdollistavan myds
olemassa olevien asiakkuuksien keston pidentamisen entisestaan. Mutta mita LadyLine
Kouvola voisi tehdéa asiakasmaaransa nostamiseksi? Vastauksen saamiseksi paatettiin
kaynnistéaa projekti. Kehittamisprojektin tavoitteena oli LadyLine Kouvolan asiakaskoke-
muksen kehittdmisstrategian luominen ja sen keskeisind osioina yhteydenpito tavoitelta-
viin ja nykyisiin asiakkaisiin seka henkildkuntaan, ja palvelu- ja sisallontuotannon synnyt-
tama elamyksellisyys sidosryhmille sekd konkreettinen ohjeistus henkilékunnalle asiakas-
kokemuksen parantamiseksi ja hiljaisen tiedon dokumentoinniksi. Ketjukonseptin vuoksi
LadyLine Kouvolan vapaus paikallistason toimintatapaan on rajallinen, joten kehittdmis-

suunnitelmasta rajattiin pois ketjun edellyttdméat elementit.



2 Kuntoliikunnan nykytilanne tutkimusten valossa

Kuntosaliharjoittelu oli 19-65-vuotiaiden keskuudessa kavelyn ja pyoréilyn jalkeen suosi-
tuin liikuntalaji Suomessa vuosina 2009-2010, harrastajia oli 713 000. Harrastajamaarat
ovat kasvaneet vuosista 2005-2006 kaikista liikuntalajeista eniten juuri kuntosaliharjoitte-
lussa. Kasvua edelliseen tutkimukseen verrattuna oli yli 36 prosenttia. 66—79-vuotiailla
kuntosaliharjoittelu ei kuulu viiden suosituimman liikuntalajin joukkoon, mutta myds tassa
ikaryhmassa harrastajien maara oli noussut 25 000 harrastajalla vuodesta 2008 vuosiin
2009-2010. Voimistelu tai jumppa ei kuulunut nuoremman ik&ryhman viiden suosituim-
man liikuntalajin joukkoon, mutta idkkd&mmassa ryhméssa se oli neljanneksi suosituin
likuntamuoto vuosina 2009-2010 (Husu ym. 2011. OKM:n julkaisuja 2011:15. Aineisto:
Kansallinen liikuntatutkimus 2009-2010. SLU).

Vahintaan puoli tuntia vuorokaudessa tydmatkaliikuntaan kaytetty aika 25—64-vuotiailla
suomalaisilla miehilla ja naisilla on vahentynyt merkittavasti vuodesta 1972 vuoteen 2007,
mutta vastaavasti vahintdaan kerran viikossa harrastettu vapaa-ajan liikunta on kasvanut.
Naisilla kasvu on ollut tasaista vuoden 1972 noin 50 prosentin harrastajamaarasta yli 80
prosenttiin vuonna 2007, miehilla vapaa-ajan likuntaa harrastavien maara on pysynyt noin
80 prosentissa vaestdsta vuosina 1992-2007 (Husu ym. 2011. OKM:n julkaisuja 2011:15.
Aineisto: FINRISKI 1972—-2007. THL).

Liikunnan hyvinvointia ja terveytta yllapitavat ja edistavat vaikutukset tunnetaan suoma-
laisten keskuudessa hyvin. Kansalaisten tietdmys myds liikkumattomuuden ja runsaan
istumisen terveydelle aiheuttamista ongelmista on lisdantynyt 2000-luvun loppupuolelta
alkaen. Yhdeksi Suomen terveyspolitikan tavoitteeksi on nostettu fyysisen aktiivisuuden
lisddaminen kaikissa elamanvaiheissa ja vaestoryhmissa (Husu ym. 2011. Suomalaisten
fyysinen aktiivisuus ja kunto 2010). Kansallisen liikuntatutkimuksen perusteella tavoittees-
sa onkin onnistuttu, joskaan kansallisia tutkimustuloksia vuosilta 2011-2016 ei kaytetta-

vissani ollutkaan tata kirjoitettaessa maaliskuussa 2017.

Marras-joulukuussa 2013 toteutettu likunnan ja fyysisen aktiivisuuden Special Eurobaro-
meter 412 auttaa vertaamaan suomalaisten liikuntatottumuksia muihin Euroopan Unionin
jasenmaihin (EU28), mutta antaa myds Kansallista liikuntatutkimusta laajemman kuvan
suomalaisten liikkuntaan liittyvasta kayttaytymisestd. EU28:n keskiarvoihin verrattuna suo-
malaiset parjadvat erinomaisesti fyysisessa aktiivisuudessa: 59 prosenttia eurooppalaisis-
ta (EU28) ei urheile viikoittain ja 30 prosenttia ei harrasta liikuntaa lainkaan. Eurobaromet-
rin mukaan miehet liikkuvat naisia enemman. Ero on selvin 15-24-vuotiaiden ikaryhmas-

sS4, jossa 74 prosenttia miehista ja 55 prosenttia naisista kuntoilee vahintaan kerran vii-



kossa. Sukupuolten véliset aktiivisuuserot tasoittuvat vasta yli 55-vuotiaissa, mutta lilkun-
ta-aktiivisuus ja viikoittaiset likuntamaarat myos vahenevat ian myota molemmilla suku-
puolilla. Suomalaisia aktiivisempia liikkujia eurobarometrin mukaan ovat vain ruotsalaiset
ja tanskalaiset. Eurooppalaiset istuvat enemman ja kavelevat vahemman kuin vuonna
2009, muuten eurooppalaisten liikuntatottumuksissa ei ollut merkittavia muutoksia vuo-
desta 2009 vuoteen 2013.

Suomalaisten liikunnan harrastaminen
edellisen 7 péivan aikana
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Kavely vdahintadn 10 min kerrallaan

Kuvio 1. Suomalaisten liikunnan harrastaminen edellisen seitsemén paivan aikana, pro-

sentteina vaestosta (Eurobarometri 2014)

14 prosenttia suomalaisista ei koskaan harrasta raskasta liikuntaa, kuten painavien esi-
neiden nostamista, kaivamista, aerobicia tai nopeatempoista pyorailya. Kuvio 1 havainnol-
listaa suomalaisten liikunnan harrastamista kyselyyn vastaamista edeltavan viikon aikana.
45 prosenttia kyselyyn vastanneista suomalaisista oli harrastanut raskasta likuntaa edelli-
sen 7 paivan aikana 1-3 kertaa ja lahes joka viides 4—7 kertaa. Kohtuullisen rasittavasti
1-3 paivana edellisen viikon aikana oli liikkunut 42 prosenttia suomalaisista, noin joka
kolmas 4—7 paivana. Kohtuullisen rasittavaan liikuntaan oli tutkimuksessa laskettu mu-
kaan kevyiden taakkojen kantaminen, normaalivauhtinen pyoraily seka tenniksen nelinpe-
li, mutta ei kavelya. Noin yhdeksan kymmenesta suomalaisesta kdvelee eurobarometrin
mukaan vahintédén yhtena paivana viikossa ainakin 10 minuuttia kerrallaan. Saannoéllisesti
urheilevat henkilot kavelevat muita todennakdisemmin vahintaan 10 minuuttia ainakin

neljana paivana viikossa.



Suomalaisten litkuntaan kayttama aika
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Kuvio 2. Suomalaisten liikuntaan kayttama aika liikuntapaivana (Eurobarometri 2014)

Noin puolet suomalaisista sanoo kayttavansa aikaa kohtuullisen rasittavaan tai rasittavaan
liikuntaan liikuntapaivastaan 31-60 min (Kuvio 2). Suomalaiset kuitenkin myos istuvat
paljon (Kuvio 3). Yli puolet suomalaisista istuu yleensa 2,5-6,5 tuntia paivassa. Noin joka
viides suomalainen istuu 6,5-8,5 tuntia ja 16 prosenttia enemman kuin 8,5 tuntia péaivit-
tain. (Eurobarometri 2014). Keskimaarin suomalaiset 25-64-vuotiaat istuvat yli seitsemén

tuntia paivassa (Husu ym. 2011. Suomalaisten fyysinen aktiivisuus ja kunto 2010).

Suomalaisten istumiseen kdyttdma aika paivassa

m max 2h30min  ® 2h31min-5h30min = 5h31min-8h30min = min 8h31min = EOS
Kuvio 3. Suomalaisten istumiseen kayttama aika paivassa (Eurobarometri 2014)
Puolet suomalaisista ei harrasta riittavasti reipasta kestavyysliikuntaa, jota pitaisi tervey-

den kannalta kertya vahintdan kaksi ja puoli tuntia viikossa. Reippaan kavelyn tai pyorai-
lyn lisaksi tulisi harrastaa vahintdan kahdesti viikossa lihaskuntoa kohentavaa liikkuntaa,



mutta 83 prosentilla suomalaisista tAma tavoite jAd toteutumatta. Terveys 2011 -
tutkimuksen mukaan suomalaisista naisista vain 30 prosenttia ja miehisté 40 prosenttia on
normaalipainoisia. Alueelliset ja etenkin koulutusryhmien valiset terveyserot ovat suuria ja
vain joka kymmenes tytikaisesta vaestodsta noudattaa suositusta seka kestavyys- etta
lihaskuntoliikunnan osalta. Kyselyjen mukaan noin puolet ty6ikaisista harjoittaa terveysilii-
kunnan suosituksen mukaisen maaran kestavyysliikuntaa, mutta vain joka kymmenes
heista harjoittaa myos lihaskuntoaan suositusten mukaisella minimitasolla, kahdesti vii-
kossa. Elakeikaa lahestyvista endd muutama prosentti ikaryhmasta liilkkuu suositusten
mukaisesti. Erityisend haasteena on liikkkumattomien suuri maara, heitd on noin viidesosa
tydikaisista. (Husu ym. 2011, Suomalaisten fyysinen aktiivisuus ja kunto 2010). Liikkumat-
tomuudella tarkoitetaan sita aikuisvaeston viikoittaista likunnan maaraa, joka ei tayta val-
takunnallista kestavyys- ja lihaskuntoliikunnan suositusta (Liikuntapiirakka 2009), fyysisel-
1& aktiivisuudella tarkoitetaan kaikkea lihastyota, joka lisda energiankulutusta lepotasosta
(Terveys 2011).

Liikunnan harrastaminen vapaa-ajalla on viime vuosikymmenten aikana lisd&ntynyt, mutta
samaan aikaan fyysinen aktiivisuus tydssa ja arjessa on vahentynyt. Tydikaisten viikoittai-
set liikuntakerrat ovat kuitenkin hieman lisdantyneet 2000-luvulla ja likunnan luonne tullut
intensiivisemmaksi. Entista suurempi osa tydmatkoista kuljetaan henkiléautolla ja etenkin
naisten tydmatkaliikunta on vahentynyt. Kuitenkin vain runsas kymmenesosa 15-64-
vuotiaista tayttaa terveysliikunnan suosituksen kokonaisuudessaan. (Husu ym. 2011.

Suomalaisten fyysinen aktiivisuus ja kunto 2010.)

Terveys 2011 -tutkimuksen mukaan joka neljas aikuinen suomalainen on lihava, veren-
paine on kohonnut noin joka toisella, ja viela useammalla (60 %) 30 vuotta tayttaneella
suomalaisella veren kolesteroliarvot ovat koholla. Metabolisen oireyhtyméan esiintyvyys on
kaikissa ikaryhmissa miehilla noin 60 prosenttia ja 45 vuotta taytténeilla naisilla noin 50
prosenttia. Verenkiertoelinten sairaudet ovat edelleen erittain yleisia elékeikaisessa vaes-
tossé; 75 vuotta tayttdneista suomalaisista joka kolmannella miehella ja joka neljannella
naisella on sepelvaltimotauti. Tuki- ja liikuntaelinten kivut ja toiminnan vajavuudet ovat
yleisia, esimerkiksi kyykistymisessa on vaikeuksia lahes 40 prosentilla 55 vuotta taytta-
neista naisista ja yli viidenneksella saman ikaisistd miehista. Erityisesti nuorimmissa ika-
ryhmissa selkakipu, niskakipu ja polvikipu ndyttavat yleistyneen sek& miehilla ettéa naisilla,
miehilla myos olkapaakivut ovat lisd&ntyneet kaikissa ikaryhmissé. Psyykkiset oireet ja
mielenterveyden hairidt ovat suhteellisen yleisia Suomessa, esimerkiksi lievasta tyo-

uupumuksesta karsii Iahes joka neljas suomalainen (Terveys 2011).



Heikentynyt fyysinen toimintakyky aiheuttaa haasteita arjessa selviytymiseen. Noin joka
kymmenes 30 vuotta tayttanyt suomalainen kokee vaikeuksia yhden kerrosvalin portaiden
nousussa tai puolen kilometrin kavelyssa. 1an myo6ta hankaluudet kasvavat ja jo lahes
puolet 75 vuotta tayttaneista naisista ja hoin kolmannes miehista kokee, etteivat he suo-
riudu ndaista tehtavista ilman vaikeuksia. Miesten ja naisten valinen ero on selkeéa kasien
voimaa edellyttavassa viiden kilon painoisen ostoskassin kantamisessa sadan metrin
matkalla, sillda vain kymmenesosa 55—64-vuotiaista miehista ilmoitti siina vaikeuksia ja
joka kuudes saman ikdisista naisista koki sen vaikeaksi. Vastaavasti vanhimman ikaryh-
man miehista kolmannes mutta naisista selvasti yli puolet koki ostoskassin kantamisessa

ainakin lievia vaikeuksia tai ei pystynyt siihen lainkaan. (Terveys 2011.)

Liikunta-aktiivisuuden ja ansiotulojen valista yhteytta selvittdvan tutkimuksen tulokset
osoittavat, ettd suurituloiset suomalaiset raportoivat harrastavansa enemman liilkuntaa
kuin pienituloiset. Tulos on sama kéaytettdessa tuloista seka itse ilmoitettua etté rekisteris-
t& poimittua tietoa. Kun tarkastellaan askelmittarilla mitattua likunnan maéaraa, syntyy ero-
ja raportoidun ja tilastoidun likuntamaaran valilla. Keskimaaraista paremmin ansaitsevat
naiset likkuvat enemman myos askelmittarin mukaan, kun paremmin ansaitsevat miehet
puolestaan liikkuvat askelmittarin mukaan pienempituloisia miehia vahemman. Todellinen
kokonaisaktiivisuus voi siis jadda vahaisemmaksi, vaikka henkildlla olisikin mielikuva it-
sestaan liikkuntaa harrastavana inmisena. Askel- tai muukaan aktiivisuusmittari ei mittaa
likkumista taysin aukottomasti, silla esimerkiksi uinti, kuntosaliharjoittelu tai pyoraily eivat

nay askelmittarin tuloksissa. (Kari ym. 2015.)

2.1 Miksi eurooppalaiset liikkuvat tai eivat liiku

Special Eurobarometer 412 -kyselyyn vastanneille tarkein syy fyysisiin aktiviteetteihin
osallistumiseen oli terveyden edistaminen (Kuvio 4). Tarkeita motivaatiotekijoita olivat
myds kunnon kohottaminen ja rentoutuminen, vaikkakin Suomessa rentoutumisen vuoksi
likkuminen onkin pudonnut vuoden 2009 Eurobarometrin tuloksista kymmenella prosentil-
la. Lilkkunnan harrastaminen ikdantymisen vaikutusten vastapainoksi oli Suomessa ja
Ruotsissa selvasti muuta EU28:n vaestda tarkeampi motivaatiotekija. Suomalaisille tarkei-
ta tekijoita olivat myos fyysisen suorituskyvyn parantaminen ja painonhallinta, mutta muis-
ta EU-kansalaisista poiketen suomalaiset eivat juurikaan liiku pitadkseen hauskaa. Yl
puolet hollantilaisista ja 44 prosenttia ruotsalaisista ndkee liikunnan hauskana aktiviteetti-
na, suomalaisista vain joka viides. Noin joka neljannelle suomalaiselle my6s ajan vietta-
minen ystavien kanssa oli hyva syy liikkkua, joka viides liikkui parantaakseen ulkonakdaan.
Toisten kulttuurien edustajien tapaaminen ja yhteiskuntaan paremmin sopeutuminen eivat

motivoineet suomalaisia juuri lainkaan, eika tarkeiksi koettu myodskaan itsetunnon kohot-



tamista, uusien taitojen hankkimista, uusien tuttavien tapaamista tai kilpailuhenked. (Eu-
robarometri 2014.)
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Kuvio 4. Liikunnan harrastamisen syyt (Eurobarometri 2014)

Liikuntaan osallistumisen syyt eivét juurikaan olleet muuttuneet Eurobarometrien 2009 ja
2014 valilla suurimmassa osassa EU28-maita. Miesten ja naisten vastaukset olivat kes-
ken&an samankaltaisia, joskin varsinkin huorempien ikéaryhmien miesten vastauksissa
hiukan naisia enemman korostui liikkuminen hauskanpidon, ystavien kanssa seurustelun
ja kilpailullisuuden vuoksi. Nuoremmissa ikaryhmissa korostui liikkuminen fyysisen suori-
tuskyvyn ja ulkonddn kohentamiseksi, kun taas vanhempien ik&ryhmissa liikkuminen ter-
veydellisista syisté ja ikdantymisen vaikutusten vastapainopainoksi lisaéntyivat. (Euroba-
rometri 2014.)
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Kuvio 5. Nykyista aktiivisemman liikkkumisen esteet (Eurobarometri 2014)

Kuvio 5 havainnollistaa esteita nykyista aktiivisempaan liikunnan harrastamiseen. Niista
tarkeimpia olivat ajanpuute (EU28 42 %, FI 32 %), terveydelliset syyt (EU28 13 %, Fl 24
%) ja motivaation tai mielenkiinnon puute (EU28 20 %, FI 17 %). 10 prosenttia kaikista
EU:n kansalaisista ja vain 6 prosenttia suomalaisista piti liikunnan hintaa esteena nykyista
aktiivisempaan liikkkumiseen. Syyt passiivisuuteen olivat samoja sek& miehilla etta naisilla,
joskin miehista suurempi osa jo harrasti aktiivisesti likuntaa. Aikapulasta karsivat eniten
ruuhkavuosiaan elavat 25—-39-vuotiaat ja keski-ikaiset 40-54-vuotiaat. (Eurobarometri
2014.)

2.2 Missa eurooppalaiset liikkuvat

Eurobarometrin mukaan kaksi kolmesta suomalaisista harjoittelee liikuntakeskuksessa tai
urheiluseurassa, ui tai lenkkeilee vahintaan kerran viikossa (Kuvio 6). Vain 15 prosenttia

vaestosta ei urheile lainkaan. Peréti kolme neljastéd suomalaisista harrastaa muuta liikun-
taa, kuten kevytta pyorailya, tanssimista tai puutarhanhoitoa vahintaan kerran viikossa ja
vain 7 prosenttia ei koskaan harrasta liikuntaa tdssakééan muodossa. 40 prosenttia liikun-
taa harrastavista eurooppalaisista (EU28) kuntoilee puistoissa ja luonnossa, noin joka

kolmas kotonaan ja joka neljas tyd-, koulu- tai kauppamatkoilla.
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Kuvio 6. Suomalaisten liikunnan useus (Eurobarometri 2014)

Suomalaisista liikunnan harrastajista perati 72 prosenttia sanoo liikkuvansa puistoissa ja
luonnossa, lahes puolet ty6-, koulu- tai kauppamatkoilla ja 43 prosenttia kotona (Kuvio 7).
Kaikista tutkimukseen osallistuneista suomalaisista 13 prosenttia kuntoilee liikuntakeskuk-
sissa, 12 prosenttia urheiluseurassa ja 7 prosenttia muissa sosiokulttuurisissa yhteisoissa,
kuten kansalaisopistoissa. 70 prosenttia suomalaisista ei kuntoile missaan naista yhtei-
soista, mutta kaksi kolmesta suomalaista sanoo kuitenkin liikkuvansa kuntoilun vuoksi
saénndllisesti vahintaan kerran viikossa ja noin joka viides harvemmin. (Eurobarometri
2014.)
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Kuvio 7. Liikuntaa harrastavien suomalaisten liikkuntapaikat (Eurobarometri 2014)



Liikuntapaikat ovat pysyneet melko lailla ennallaan Eurobarometreissa vuodesta 2009
vuoteen 2014, mutta sisaliikunnan suosio on kasvanut jonkin verran. Liikkuminen puis-
toissa tai luonnossa on EU28-maista erityisen suosittua Suomen liséksi myds Slovenias-
sa, Ruotsissa, Itdvallassa, Espanjassa ja Tanskassa, joissa 50—60 prosenttia vaestosta
likkuu ulkona. Suomalaiset ja ruotsalaiset harrastavat myos ty6-, koulu- tai kauppamat-
koillaan muita EU28-maita enemman liikuntaa. Hollantilaiset, saksalaiset ja tanskalaiset
likkuvat urheiluseuroissa ja italialaiset urheilukeskuksissa muita EU-kansalaisia enem-
man. Seuroissa ja urheilukeskuksissa liikkuvien maara on lahes sama Suomessa ja Ruot-
sissa (FI 19 %, SE 18 %). (Eurobarometri 2014.)

2.3 Liikuntakeskuksissa kuntoilu

Koko EU28-alueella liikuntakeskusten asiakasméaara on ollut kasvussa. Vuonna 2009
keskiarvo oli 9 prosenttia ja vuonna 2014 se oli noussut 11 prosenttiin, kun vastauksissa
on otettu huomioon myds liikunnallisesti passiiviset kyselyyn osallistuneet. Keskiarvoa
laskevat Liettua, Ranska, Latvia, Unkari, Slovenia ja Romania, joissa vain muutama pro-
sentti vaestosta on asiakkaana liikuntakeskuksissa. Jo joka kolmas ruotsalainen on hyvin-
vointi- tai liikuntakeskuksen jasen (Kuvio 8), kasvua viidessa vuodessa perati 12 prosent-
tia. Liilkunnallisesti aktiivisista ruotsalaisista 40 prosenttia on asiakkaana jossain liikkunta-
keskuksessa. Kaikista suomalaisista 13 prosenttia ja liikunnallisesti aktiivisista 27 prosent-
tia kuntoilee kaupallisissa liikuntakeskuksissa. Osuus on EU-maihin verrattuna suuri, vain
Ruotsissa vaestd on suomalaisia aktiivisempaa liikuntakeskusten asiakaskuntaa. Tans-
kassa maara on Suomen tasoa, mutta Ita-Euroopassa kuntoilu keskuksissa oli vield vuo-
den 2013 lopussa harvinaista (1-9 %). (Eurobarometri 2014.)
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Kuvio 8. Asiakkuus liikuntaorganisaatioissa (Eurobarometri 2014)
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Suomalaisten fyysista aktiivisuutta ja kuntoa tutkiva tutkimus osoittaa myos, ettd korkeasti
koulutetut suomalaiset liikkuvat muita enemman sisalla ja rakennetuissa ulkoliikuntaympa-
ristdissd, vahan koulutetut liikkuvat paaasiassa luonnossa. Korkeimmin koulutettujen lii-
kunnasta lahes viidesosa tapahtui sisaliikuntatiloissa, vahiten koulutetuilla sisaliikunnan
osuus liikkuntamaarasta oli 10 prosenttia. Vahan liikkkuvat suosivat kodin pihapiiria ja kaik-
kein aktiivisimmilla liikkujilla yli neljasosa kaikesta liikunnasta tapahtui sisaliikuntatiloissa.
Suomalaisten liikuntapaikkatarjonta on viime vuosikymmenina muuttunut luonnosta yha
enemman rakennetuissa ymparistdissa tapahtuvaksi. Taman tutkimuksen tulosten mu-
kaan yli kolmannes aikuisvaestdn vapaa-ajan liikunnasta toteutuu joko rakennetuissa si-
sdliikuntatiloissa tai rakennetussa ulkoymparistossa. Sisaliikuntapaikat ovat varsinkin
nuorten, suurissa kaupungeissa asuvien, hyvin koulutettujen ja likunnallisesti aktiivisten
suosimia liikuntaymparistoja. Siséliikuntapalvelut ovat viime vuosina entisestdan monipuo-
listuneet ja kaupallistuneet ja yksityisten liikuntapalveluiden tarjonta kasvaa koko ajan.
Myods Kansallinen liikuntatutkimus 2009-2010 kertoo sisaliikunnan kasvusta. Sen mukaan
mm. kuntosaliharjoittelu, voimistelu ja tanssi ovat lisdnneet suosiotaan aikuisvaestossa
muutaman vuoden aikana ja kuntosalit ovatkin eniten kaytettyja likuntapaikkoja noin
kymmenesosalle aikuisista ja sisdliikunnan odotetaan yleistyvan jatkossakin. Suurissa
kaupungeissa liikuntapaikkatarjonta on parempi erityisesti sisaliikuntatilojen osalta. (Husu
ym. 2011. Suomalaisten fyysinen aktiivisuus ja kunto 2010.)
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3 Liikuntakeskuksen asiakashankinta ja markkinointi

Asiakashankinta on yksi yrityksen keskeisimpia toimintaprosesseja. Tapahtumasatrja al-
kaa potentiaalisten asiakkaiden kartoittamisella. Asiakkaat jaetaan kohderyhmiin ja selvi-
tetdan keinot ryhmien jasenten tavoittamiseksi. Perinteisessd myyntiprosessissa seuraa-
vat vaiheet olisivat yhteystietojen selvittdminen ja lisddminen rekisteriin, soittolistan luomi-
nen ja ensimmaiset yhteydenotot puhelimitse. Asiakkaan tarvekartoituksen lisaksi puhelun
tarkoituksena on johtaa tapaamiseen ja kauppa-aktin syntymiseen. Tapahtumasarja paat-
tyy jalkihoitoon, jonka tarkoituksena on johtaa asiakas uudelleen prosessiin soittolistalle.
(Selin & Selin. 2013. 109.)

Suurista tietomaarista etsitaan syy-seuraussuhteita tiedon louhinnan avulla erilaisten koh-
deryhmien, ostotyyppien ja lisamyyntimahdollisuuksien tunnistamiseksi. Henkilosto, palve-
lu, hinta, tarjooma ja saatavuus ovat pohja uudelle asiakassuhteelle, mutta markkinointi-
viestinnan avulla ostaja tulee saada vakuutettua keskuksen potentiaalisuudesta vastaa-
maan juuri kyseisen ostajan tarpeisiin. Markkinoinnin avulla keskukselle luodaan etusija
ostajan mielessa, synnytetaan kokeiluhalua ja tarjotaan hyvia syita kokeilla keskuksen
palveluita. Lopullisena tavoitteena tilapaisasiakas pyritdén sitouttamaan keskuksen uskol-

liseksi kanta-asiakkaaksi. (Bergstrom & Leppéanen. 2009. 475.)

Markkinointi luo mielikuvaa yrityksesta ja odotuksia yrityksen palveluille. Se tukee myyn-

tia, tuo sisdan liideja ja vastaa asiakkaan tyytyvaisyydesta seka ostamisen jalkeisista pro-
sesseista. Markkinointilupausten tulee kuitenkin olla poikkeuksetta myos lunastettavissa,

joten esimerkiksi palvelun tasoon liitettéavat lupaukset voivat olla subjektiivisuutensa vuok-
si vaikea lunastaa ja siten riski yritykselle. Jos lupaukset jaavat lunastamatta, asiakas pet-
tyy. Helpoin tapa ylittda asiakkaan odotukset, on luvata vahemman kuin mité yritys pystyy
toteuttamaan. (LOytana & Kortesuo. 2011. 92-95; Hurme & Osterberg-Hurme. 2017. 102.)

Markkinointiviestintd on yrityksen johdettu kilpailukeino. Viestinndssa kerrotaan kohde-
ryhmalle palvelusta, sen hinnasta ja saatavuudesta seka luodaan mielikuva yrityksesta ja
sen haluttavuudesta. Mainonta kuuluu kiintedna osana markkinointiin. AIDA-mallin mu-
kaan mainonnan tulee herattaa huomiota, kiinnostusta, halua ja toimintaa. Mainonnan on
annettava informaatiota ja ideoita, sen tulee vedota tunteisiin ja viihdyttda. Hyva mainos
erottuu uutisvirrasta ja saa asiakkaan kiinnostumaan palvelusta, kokeilemaan ja ostamaan
mainostetun palvelun, heréttda tunteita. Markkinointiviestinta ei kuitenkaan tarkoita aino-
astaan mainontaa, vaan kaikkea yrityksen erilaisin keinoin hankkimaa nakyvyytta ja kuu-

luvuutta, seké yrityksen fyysisid elementteja. Markkinointiviestintdd on myos yrityksen

12



siséinen viestintd, silla sitoutetaan henkildkunta ja mahdollistetaan hyva asiakaspalvelu ja

onnistunut myyntity6. (Korkeaméki ym. 2002. 93-96.)

Kaikki markkinointikanavat eivat toimi kaikille yrityksille eika kaikille kohderyhmille. Yksi
epaonnistuminen ei kuitenkaan tarkoita, ettd kanava olisi huono. Markkinoinnin mitatta-
vuus ja mittaaminen takaavat pienemman epaonnistumistodennéakoisyyden jatkossa.
Massasta pitdéa erottua ja muistaa, ettei kampanja valttamatta generoidu kaupaksi lyhyella
aikavalilla. Markkinoinnin tavoitteena tulisikin olla myos liidien, potentiaalisten asiakkaiden
yhteystietojen hankkiminen ja liikenteen lisddminen yrityksen verkkosivuille. (Rautio
22.9.2016.)

3.1 Markkinointiymparisto

Yritykset toimivat hyvin Kilpailluilla markkinoilla, jatkuvan muutoksen maailmassa. Yritys-
ten tulee olla selvilla ympéristdnsa tapahtumista voidakseen parhaalla mahdollisella taval-
la vastata ympariston asettamiin vaatimuksiin ja sen tarjoamiin haasteisiin. Markkinoin-
tiymparistolla tarkoitetaan yrityksen markkinointiin vaikuttavia sisaisia ja ulkoisia tekijoita
kuten kilpailijoiden toimia, muuttuvaa lainséadantda ja teknologian kehittymista seka yri-
tyksen liikeideaa, taloudellisia, fyysisia ja henkisid resursseja. Asiakas kuitenkin toimii
lopulta palkanmaksajana ja on siten toimintaympariston tarkein tekija. (Bergstrom & Lep-
panen. 2009, 48; Korkeamaki, Lindstrom, Ryh&nen, Saukkonen & Selinheimo. 2002, 13—
18, 24.)

Suomessakin on Eurobarometri-tutkimuksen (2014) valossa mahdollista kasvattaa liikkun-
takeskusten asiakasmaaraa selvasti. Suomalaiset kokevat jo liikkuvansa aktiivisesti, mutta
samaan aikaan liikkumattomuuteen liittyvat sairaudet ovat merkittédva kansanterveydelli-
nen ja -taloudellinen ongelma. Muissa maissa tehdyt objektiivisen fyysisen aktiivisuuden
mittaukset ovat osoittaneet, ettd kyselyilla saatu itse ilmoitettu tieto usein yliarvioi vaesttn
fyysista aktiivisuutta. Liikuntaharrastus on suosittua, sita tuetaan sosiaalisesti ja aineelli-
sesti ja likunta nauttii yleista arvostusta. Koko véaestdlle suunnattujen liikunnan edistamis-
toimien liséksi tarvitaan vahan liikkuville ja likkumattomille kohdennettuja toimia fyysisen
aktiivisuuden lisaamiseksi vaestottasolla. Tutkimusten mukaan hyvin toteutettu henkilékoh-
tainen liikkuntaneuvonta ja elintapaohjaus ovat kustannustehokkaita keinoja likkumatto-

muuden hoitoon. (Husu ym. 2011. Suomalaisten fyysinen aktiivisuus ja kunto 2010.)
Terveys 2011 -tutkimuksesta ilmenee, ettd suomalaiset naiset osallistuvat miehia useam-

min liilkuntaryhmiin. L&hes puolet 30—64-vuotiaista naisista ja vain joka viides miehista oli

osallistunut niskan tai selan kuntoryhmaan, joogaan, pilatekseen, ohjattuun meditaatioon,
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rentoutukseen tai muuhun liikunta- tai kuntoryhmaan. Hyva liikkuntaymparistdé myos vaikut-
taa valillisesti houkuttelemalla likkumaan tai likkumaan entistda useammin (Husu ym.
2011. Suomalaisten fyysinen aktiivisuus ja kunto 2010) ja liikuntakeskusten kiristynyt Kil-
pailutilanne onkin saanut yksityiset liikuntakeskustoimijat panostamaan myds liikuntatilo-
jen viihtyisyyteen houkutellakseen asiakkaita liikkumaan ulkoliikunnan sijaan entista
enemman sisatiloissa. Myts kunnallisella puolella on herétty kehittdmaan olemassa olevia
likuntapaikkoja, kun on havaittu sen lisdavan kayttajamaaria ja asiakastyytyvaisyytta
(TNS Gallup Oy ja SLU ry. 2013).

3.1.1 Kysynta ja kulutus

Toimialan kysynta on aina sidoksissa ymparistén muihin tekijéihin ja ainakin osittain si-
doksissa tarjontaan. Yritys voi itse vaikuttaa tuottamiensa palveluiden haluttavuuteen
imago-, laatu- ja markkinointitekijoita kehittdmalla, mutta yhteiskunnallisiin ja maailman-
laajuisesti vaikuttaviin tekijdihin pienilla ja keskisuurilla palveluntuottajilla on vain vahan tai
ei lainkaan mahdollisuuksia vaikuttaa. Yrittajan tuleekin seurata ympéaristoaan jatkuvasti
voidakseen ennakoida yrityksen muuttuvaa toimintaymparistta. Kysynta ilmaisee ostoha-
lua, mutta vasta kulutus kertoo sen toteutumisen. Liikuntakeskusten palveluiden paaasial-
lisia kuluttajia ovat usein henkildasiakkaat, jotka hankkivat asiakkuuden henkilokohtaisen
tarpeen tyydyttdmiseen ja menekki on riippuvainen kaytettavissa olevista varoista. (Berg-
strém & Leppénen. 2009, 65-70.)

3.1.2 Trendit

Liikuntakeskusten palveluiden kysynta on karkeasti arvioiden 13 prosenttia vaestopohjas-
ta (Eurobarometri 2014), mutta vaihtelee vuodenaikojen, taloudellisten suhdanteiden ja
trendien mukaan (Bergstrom & Leppanen. 2009, 72—-73). Trendit ovat lyhytaikaisia, mega-
trendit kestavat aikaa. Suomessa harrastajamaarat kasvoivat Kansallisen liikuntatutki-
muksen mukaan kaikista liikkuntalajeista eniten juuri kuntosaliharjoittelussa vuosien 2005
ja 2010 valilla (Husu ym. 2011). Tama nakyi myos liikkuntakeskuksissa kuntosalin kaytto-
asteen kasvuna ja niin sanottuna fitness-buumina, joka vuonna 2016 naytti jo laantumisen
merkkeja. Sitra naki kuitenkin terveyden yha megatrendina vuonna 2016, mutta suunta on
kohti kestavaa hyvinvointia, nykyista laajempaa ja kokonaisvaltaisempaa kasitysta hyvin-
voinnista (Kiiski Kataja. 2016, 20). Terveystrendi, hyvinvointivallankumous tai terveysuvilli-
tys ei Sitran mukaan ole katoamassa mihinkdan, vaan jopa vahvistuu ja syvenee teknolo-

gisen kehityksen my6téa (Salonen, J. 2016).

EuropeActive néki syyskuussa 2016 kahdeksan liikunta-alaan suuresti vaikuttavaa trendia

seuraavalle vuosikymmenelle: makrotaloudellinen ja sosiaalinen trendi, liiketalouden tren-
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di, alennushintainen liikunta, boutique-liikuntastudiot, digitaalisuus, pay-as-you-go, toimin-
nallinen harjoittelu ja ulkopuoliset toimijat (outsiders). Yhden hengen talouksien kasvami-
nen ja vaeston ikaantyminen vaikuttavat mm. lisddntyvaan vapaa-aikaan, eldkeian kas-
vamiseen, kaupungistumiseen, hedonismin lisaantymiseen ja yksil6llisyyden korostami-
seen. Talouden kasvu on maltillista, mutta vaestdn odotetaan pysyvan tyokykyisena itse-
naisemmin ja entistd kauemmin. Niin sanottujen halpasalien markkinaosuus on kasvanut
nopeimmin, mutta pienet ja kuluttajalle kalliit boutique-salit lisaantyvat koko ajan. Digitaa-
linen disruptio on tullut jaddékseen ja kuluttajilla on valittavanaan lukuisia mobiilisovelluk-
sia itsenaisen liikunnan helpottamiseksi ja yksittaisten liikuntakertojen hankkimiseksi sitou-
tumisen ja asiakkuuden sijaan. Digitaalisuus on tulossa vahvasti my¢s alyvaatteisiin, joita
on entista edullisemmin ja helpommin saatavilla jo tavallisillekin kuluttajille. Liikuntatren-
deisté EuropeActive listaa tarkeimmiksi personal trainingin, pienryhmé&harjoittelun, joogan
ja pilateksen, ulkoliikunnan ja bootcamp-harjoittelun seka toiminnallisen harjoittelun.
Toiminnalliseen harjoitteluun lasketaan tassa yhteydessd mm. crossfit, toiminnallisen
harjoittelun alueet likuntakeskuksissa seka erilaiset esteradat ja estejuoksutapahtumat.
Alalle ovat vahvasti tekeméassa tuloaan myos niin sanotusti ulkopuoliset toimijat, joilla ei
ole varsinaista toimitilaa liiketoiminnalleen. Té&llaisia ovat jo mainittujen mobiilisovellusten,
kertamaksupalveluiden, dlyvaatteiden, estejuoksutapahtumien ja ulkoliikuntatoimijoiden
liséksi esimerkiksi painonhallintaohjelmat ja digitaaliset, verkossa toimivat kuntosalit.
(Rutgers, H., Hollasch, K., Struckmeier, J., Menzel, F. & Lehmkuihler. B. 2016.)

3.1.3 Kilpailu

Yrityksen vaikutusalue tarkoittaa sita maantieteellista aluetta, jolta sen asiakkaat paaasial-
lisesti tulevat (Bergstrom & Leppanen. 2009, 71). Liikuntakeskuksen tarvitsema asiakas-
maara riippuu sen liiketoiminnan kuluista ja tuotosta. Eurobarometrin (2014) mukaan 13
prosenttia suomalaisista on asiakkaana liikuntakeskuksessa, joten sen vaikutusalueen
vaestopohjan, kilpailijoiden lukumaaran ja kulujen kattamiseen tarvittavan asiakasmaaran
tuntemalla voi arvioida karkeasti potentiaalisten asiakkaiden maaran — ja sita kautta liilkun-

takeskuksen perustamisen jarkevyyden ilman merkittavaa erottumisetua muista alueen

toimijoista:
I |0,1t3 X V"?‘.eS‘Ofli’h.Ja — tarvittava _ liikuntakeskuksen
palveluntarjogjien ynteismaara asiakasmaara perustamisen jarkevyys

vaikutusalueella

Henkil6kohtainen taloudellinen tilanne vaikuttaa vaeston mielipiteeseen likuntamahdolli-
suuksistaan. Nelja viidesta laskuistaan vaikeuksitta selvidvasta kokee, etta heilla on alu-
eellaan riittavat liikuntamahdollisuudet, mutta vain 63 prosenttia taloudellisesti heikom-

massa asemassa olevista kokee samoin. Parempi varallisuus ja asuinpaikkakunnan suu-
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rempi koko tuovat mukanaan paremmat likuntamahdollisuudet. S&anndllisesti liikuntaa
harrastavat kokevat asuinalueensa liikkuntamahdollisuudet paremmiksi kuin vahan liikkkuvat

tai taysin passiiviset liikkujat. (Eurobarometri 2014).

Taulukko 1. Rekisteroityjen liikunta-alan toimijoiden maara Suomessa 2013-2015: TOL
931 Urheilutoiminta (Tilastokeskus. 2017)

Yritykset toimialoittain muuttujina Tilastovuosi, Toimiala (TOL 2008) ja Tiedot

9311 Urheilu- | 9312 Urheilu- 9319 Muu
, . . 9313 Kunto- _
Vuosi laitosten seurojen urheilu-
. . keskukset o
toiminta toiminta toiminta
2013 605 148 353 1747
2014 601 144 388 1857
2015 615 155 426 2000
2016 614 144 456 2073
Kasvu 2013-
1,49 -2,70 29,18 18,66
2016 (%)

Kaupallinen liikunta-ala on kuitenkin varsin kilpailtu, ja tarjoaa varsinkin kaupunkialueilla
vaestolle likuntamahdollisuuksia. Suomessa oli 456 kuntokeskusta vuonna 2016 (Tilasto-
keskus. 2017.). Toimialaluokitus ei kuitenkaan anna koko kuvaa toimialasta, silla esimer-
kiksi joogan ja taistelulajien opetus kuuluvat luokkaan 85510 Urheilu- ja liikuntaopetus, ja
tanssin opetus luokkaan 85520 Taiteen ja musiikin koulutus. Ari Katajiston (2017, 12-16)
mukaan kuntokeskusalan yksi merkittavimmisté trendeista vuonna 2016 oli uusien kunto-
keskusten maaran kasvu. Uusia kuntoliikuntapaikkoja syntyi vuonna 2015 selkeéasti alle
50, kun puolestaan vuonna 2016 luku Katajiston kirjanpidon perusteella naytti olevan 65.
Kiristynyt kilpailu johti joidenkin kuntokeskusten toiminnan lakkauttamiseen, mutta koko-
naisuudessaan Tilastokeskuksen (Taulukko 1) lukujen mukaan urheilutoiminnan toimialal-
la suurin, yli 29 prosentin kasvu vuosina 2013-2015 tapahtui juuri kuntokeskusten toi-
mialalla. Toinen suuri kasvuala yli 18 prosentilla oli muu urheilutoiminta, johon kuuluvat
mm. yksityiset personal trainerit. Urheilulaitosten ja urheiluseurojen maéara pysyi lahes
muuttumattomana kyseisena ajankohtana (Tilastokeskus. 2017.). Yksittaisen liikkuntakes-
kuksen suoria kilpailijoita ovat muiden saman vaikutusalueen kaupallisten liikuntakeskus-
ten ja -palveluntuottajien liséksi myds kuntien, seurojen ja yhdistysten seka opistojen tar-
joamat liilkuntapalvelut — kaikki ne toimijat, jotka mm. Eurobarometrin (2014) mukaan tar-
joavat liikuntakeskusten kanssa samoja ydinpalveluita tai kilpailevat kuluttajan ajasta lii-

kuntapaikassa.
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Kilpailija-analyysia tehdessa kilpailijat jaetaan avain-, marginaali- ja potentiaalisiin kilpaili-
joihin. On tunnettava kilpailevien toimijoiden lukumaaré ja merkitys alueen markkinoilla,
Kilpailijoiden tarjoamien tuotteiden ominaisuudet, Kilpailuedut ja niiden kayttd seka kilpai-
lun luonne alalla ja toiminta-alueella. Parjatakseen markkinoilla yrityksella tulee olla kilpai-
luetua eli asiakkaan kokemaa paremmuutta muihin néhden. Yritys ei voi maaritella kilpai-
luetuaan, vain asiakkaiden mielipiteet luovat todellista etua Kilpailijoihin n&hden. Kilpailija-
seurannan avulla yritys voi toimialan menestystekijdiden tuntemisen ohella yllapitaa kilpai-
luetuaan. Kilpailijaseurannassa hankitaan jatkuvasti tietoa kilpailijoiden kohdemarkkinois-
ta, asiakkaista, kaytetyista kilpailukeinoista, imagosta, resursseista, taloudellisesta ase-

masta, strategiasta ja paamaarista. (Bergstrom & Leppanen. 2009, 84-88, 90.)

3.2 Ostokayttaytyminen ja markkinoinnin kohderyhmat

Ihmisen toimintaan vaikuttavat tekijat — motiivit, tunteet ja tiedonkasittely — yhdistyvat ko-
konaisuudeksi toiminnanohjauksessa. Tietoisuus on toiminnanohjauksen ylin taso, mutta
ihmiset késittelevat tietoa suurelta osin myos tietoisuuden ulkopuolelta. Motivaatio saa
ihmisen toimimaan, suuntaa kayttaytymisté kohti tavoitetta ja tunne luo valmiuden toimia
tarkoituksenmukaisesti eri tilanteissa. Eri vaihtoehdoista valittaessa paatoksenteko ei aina
ole rationaalista ja joskus intuitiolla on suuri merkitys. (Kalakoski, V., Laarni, J., Paavilai-
nen, P., Anttila, R., Halonen, S. & Kreivi, M. 2007. 9, 52, 86, 104 & 118).

Ihminen toimii mielihalujen ja itsekontrollin valisessa paineessa. Ostomotivaatio syntyy,
jos hyoddykkeen hankkimiselle on tarve tai se herattda tunteen omistushalusta. Harva kui-
tenkaan ostaa asiakkuutta ensitapaamisella. Usein hyppays ensikontaktista kanta-
asiakkuuteen on liian suuri askel kerralla otettavaksi. Asiakkuus ja ostamisen polku raken-
tuvat pienista askelmista: sisaltémarkkinointi, liidimagneetti ja sdhkoposti- tai suoramark-
kinointi. Asiakkaalle myydaan ensin jotain pienta ja pidetaan jatkuvasti yhteytta, jolloin on

helpompaa tarjota seuraava tuote ostettavaksi. (Rautio 22.9.2016).

Yrityksesta saatu ensivaikutelma on ratkaisevassa asemassa ostopaatoksen syntymises-
sa ja yrityksen maine maarittelee yrityksen tarjoamien palveluiden houkuttelevuuden. Uu-
sintaosto on aina helpompi tehda kuin kokonaan uuden palvelun kayttdoikeuden ostami-
nen, varsinkin jos palveluun joutuu sitoutumaan pitk&aikaisesti tai ostaja mieltaa palvelun
kalliiksi. Ostokayttaytyminen ilmenee erilaisina ostajan suorittamina valintoina: mité, mista,
milloin ja miten usein ostetaan, seka kuinka ostamiseen suhtaudutaan ja kuinka paljon
siihen kaytetdan rahaa. Ostaminen on monia toimintoja sisaltava prosessi, johon kuuluvat
toiminnot tapahtuvat tietyssa jarjestyksessa. Tuotteesta tai palvelusta riippumatta kulutta-

jan ostokayttaytyminen on aina tavoitteellista, ostamisella tavoitellaan jonkun arsykkeesta
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syntyneen tarpeen tyydyttdmista; mitéa kuluttaja itselleen saa ostamalla palvelun tai tuot-
teen. Tyypillisesti taman jalkeen ostaja etsii hyddykkeesta informaatiota ja arvioi vaihtoeh-
toja ennen varsinaista valintaa. Ostopaattksen jalkeen kuluttaja arvioi asiakaskokemuk-
sensa perusteella etsiikd han toisen vaihtoehdon vai suorittaako uusintaoston ja suositte-

leeko palvelua tai palveluntuottajaa muille. (Bergstrom & Leppénen. 2009. 100-101, 140.)

Kuluttajien voi olla vaikeaa arvioida palveluita niiden aineettomuudesta johtuen ennen
kuin ostopaatds on jo tehty ja palvelu on jo ainakin osittain kulutettu. Siksi palvelujen os-
taminen saattaa tuntua tavaroiden ostamista epamiellyttavammalle ja riski vaarasta valin-
nasta voi tuntua suuremmalle. Kuluttaja ei myoskaan valttamatta tunnista palvelun kes-
keisia, ostotilanteessa arvioitavia ominaisuuksia eik& vertailuun tarvitsemiaan arviointikri-
teereja. (Ylikoski, T. 2000, 76-88.)

Verkossa potentiaalisista ostajista koostuu erilaisia kuluttajaryhmia, joiden sisalla kulutta-
jat ovat ostopolun eri vaiheissa. Osa etsii tietoa, osa tuotevertailua tai vahvistusta valinnal-
leen ja osa on suorittamassa ostoa. Myos tuotekategorioiden valilla kuluttajat toimivat eri
tavoin, edullisissa tuotteissa ostopaatds saattaa syntya hetken mielijohteesta, kun taas
kallimmissa tuotteissa hankintapaattstéa saatetaan harkita viikkoja. (Kananen, J. 2013, 44
& 61.). Zeeland Family maarittelee liikuntakeskuksen asiakkaan koko polun havainnolli-
sesti (Kuva 1) yksildiden asiakaspolun kaikki eri vaiheet tietoisuudesta harkinnan ja oston
kautta palvelun kayttoon, siihen sitoutumiseen ja palvelun suositteluun. (Nikkola, I.
14.9.2016.)

Vertailut, Taustoittavat
SEO, SEM I\HARKINTA referral-sisalist | SITOUTUMINEN '

ajankohtaiset ja
Tuotetieto |\‘ /

viihdyttavat

] palvelusisallét,

uutuudet, co-

Mainonta, :
kilpailut I'\‘ creation
TIETOISUUS KAYTTO
Co-creation, | SUOSITTELU | Hyétyjen OSTO Kayttévinkit,

testimonials konkretisointi oppaat,
lisapalvelut

Kuva 1. Liikkujan / jasenen polku — Zeeland Family (Nikkola, I. 14.9.2016)

Ostokayttaytymisen ymmartdminen on asiakaskeskeisen markkinoinnin perusedellytys,
sen perusteella asiakkaat voidaan segmentoida, jaotella ryhmiin. Markkinointia koskevat
paatokset tulisi tehda kuluttajan hankintapaatoksiin vaikuttavien tekijéiden perusteella.

Kuluttajan ostokayttaytymiseen suoraan ja epasuorasti vaikuttavia tekijoita demografisten
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ja psykologisten tekijoiden liséksi ovat tilannetekijat, ulkoiset sosiaaliset tekijat, kuluttajan
elaméntyyli ja persoonallisuus seka tuotteen tai palvelun markkinointi. (Bergstrom & Lep-
panen. 2009. 102; Ylikoski, T. 2000. 76 & 80.)

Ylikosken mukaan tutkimuksissa selvitetaan yleensa potentiaalisten kayttajien ominaisuu-
det, heidan tavoittelemansa hy6dyt palvelun kayttamisesta seka palvelun kayttéon liittyvat
ominaisuudet. Kayttdjien ominaisuuksia ovat mm. ik&, sukupuoli ja asuinpaikka seka ela-
mantyyli, harrastukset ja mielipiteet. Tavoiteltavat hyddyt voidaan jakaa positiivisiin ja ne-
gatiivisiin, mita etuja kayttdja voi saavuttaa tai mita haittoja valttaa palvelua kayttamalla,
mutta on hyva tunnistaa myds mahdolliset palvelun kaytén esteet ja hyddyntaa naita tieto-
ja markkinoinnissa. Palvelun kayttdon liittyvia tekijoita ovat mm. maksukyky, palvelujen
kayttomaara, -halukkuus, -useus, asiakasuskollisuus ja asennoituminen palveluun. (Yli-
koski, T. 2000, 49-53).

Kuluttajat voidaan luokitella ostokayttaytymisluokituksen avulla henkilétasoisten tietojensa
perusteella osto- ja nettikayttaytymiseltdan seka elamantavaltaan erilaisiin segmentteihin.
Yleisen Ostokayttaytymisluokituksen ansiosta yrityksen oman asiakaskannan tarkka tut-
kiminen ei ole valttamatonta, silla ostokayttaytymisluokitustieto on kiinnitetty jokaiseen 18—
69-vuotiaaseen suomalaiseen. Suomalaiset on kayttaytymisensa perusteella jaettu paa- ja
alaluokkiin, joiden avulla voidaan helposti muodostaa tarkasti rajattuja kohderyhmia mark-
kinointiviestintaan seka suunnitella kutakin kohderyhmaa puhuttelevia viesteja. (Fonecta &
TNS Gallup. 2011. 3.)

Erilaisilla kuluttajilla on erilaisia tarpeita ja syita ostaa tai kuluttaa tuotteita. Ostokayttayty-
misluokitus jakaa suomalaiset kuluttajat ryhmiin demografisten ominaisuuksien, ostokayt-
taytymisen ja elamantavan perusteella. Vaatimaton kulutuskyky tekee usein ostokayttay-
tymisesta hintavetoista, edullista vaihtoehtoa ja erikoistarjouksia suosivaa. Rahankaytt®
voi olla elamys- ja mukavuushakuista, konservatiivista, suunnitelmallista, harkittua, impul-
siivista tai spontaania, mutta ei se valttdmaétta ole sidoksissa vain kulutuskykyyn, vaan
myds arvot ja kiinnostuksen kohteet vaikuttavat ostokayttaytymiseen kaytettavissa olevien
taloudellisten resurssien koosta riippumatta. Taloudelliset tavoitteet, ylimaaraisen rahan
kayttokohteet, sdastamishalukkuus ja ostamisen ymparistovastuullisuus seka kuluttami-
sen ekologisuus vaihtelevat painoarvoltaan ostoluokittain. Osa kuluttajista suosii palve-
luorientoituneita kivijalkamyymal6itd, osa ostaa ensisijaisesti edullisiksi koetuista hyper-
marketeista ja suurmyymaldistd; toiset ovat perhekeskeisia ja toiset kuluttavat rahaa paa-
saantoisesti henkilékohtaisia ostohalujaan tyydyttdmaan. Ostopaatoksia voi ohjata myos
brandi- ja laatutietoisuus tai erikoistarjoukset — joillekin edullisten I6yt6jen tekeminen tuot-

taa mielihyvaa ja toiset pyrkivat erottautumaan brandeilla. Ylimaaraisen rahan kayttékoh-
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teita voivat olla esimerkiksi harrastukset, vaatteet, ulkona syéminen, lomamatkat, pitk&jan-
teinen sdéstaminen tai juhliminen, velkojen hoitaminen, ajoneuvohankinnat, palvelut, viih-
de-elektroniikka tai hyvantekevaisyys. Joissakin ryhmissa kuluttaminen suuntautuu valt-
tamattomyyshankintoihin, joissakin valtaosa kulutuksesta suuntautuu erilaisiin kodin kes-
tokulutushyddykkeisiin ja kodin sisustamiseen tai seka asuntoihin, taiteeseen etta arvopa-
pereihin sijoittamiseen. Osalle kuluttajista netti on luonteva ostoymparisto, toiset tekevat
hankintoja mieluummin postimyyntikuvastoista tai palvelumyymaloista kuin verkkokau-
poista. Myds elamantilanne vaikuttaa vahvasti ostokayttaytymiseen. Lapsiperheen arkea
pyoritettdessa esimerkiksi kuluttamisen ymparistbvastuu voi jaada taka-alalle, kun taas
vakiintuneessa elaméntilanteessa asuntolaina on usein ainakin ldhes kokonaan maksettu
ja lapset niin isoja, ettd aikaa ja rahaa jaa arjen pieniin elamyksiin. (Fonecta & TNS Gal-
lup. 2011. 10-54.)

3.3 Asiakassuhteen luominen ja myynti

Asiakkuus perustuu aina vapaaehtoisuuteen ja syntyy, kun asiakas ensimmaisen kerran
ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Selin & Selinin (2013) ja Nikkolan (Kuva 1) mukaan
asiakkuuksia voi tarkastella prosessina ja systeeming, joiden eri vaiheissa tulisi koko ajan
olla asiakkaita liiketoiminnan edellytysten varmistamiseksi. Potentiaalinen asiakas aloittaa
prosessin, joka etenee uudesta asiakkuudesta vakio- ja kanta-asiakkuuden kautta avain-
asiakkuuteen. Prosessin rinnalla kulkee systeemi, jonka tarkoituksena on ohjata asiakasta
ja kehittdé asiakkuutta prosessin edetessa. Asiakkuuden luominen perustuu asiakas- ja
uusasiakashankintaan, jonka mahdollistamiseksi yrityksen tulee kerata relevanttia tietoa
kohderyhmansa ominaisuuksista, toiminnasta ja ostokayttaytymisesta. (Selin & Selin.
2013. 142-146.)

Kaikki yrityksen toiminta on myymisté. Asiakas ei halua, etta hanelle myydaan, vaan etta
yritys tekee ostamisen helpoksi ja tarjoaa asiakkaalle lisdarvoa ostoprosessiin. Perintei-
nen myyntiprosessi etenee asiakkaan nakokulmasta ensikosketuksen, tarvekartoituksen,
ratkaisun esittdmisen ja argumentoinnin kautta kaupan paattamiseen. Perinteinen myynti-
tapa ei kuitenkaan valttamatta tuo asiakkaalle toivottua lisdarvoa tai helpota ostamista,
joten prosessiin tulee liittdéa myds muita tekijoita. Asiakasta tulee kuunnella, etsia todelli-
nen tarve ja ostomotiivi. Asiakkaalle kuvaillaan ratkaisu arvon ja hyotyjen kautta, seka
annetaan vaihtoehtoja, joista asiakas voi valita itselleen mieluisimman. Hyétyjen osoitta-
misen jalkeen poistetaan ostamisen riskit ja pidetdaan huoli siité, ettei asiakas jaa ostopaa-

toksensa jalkeen yksin. (Loytana & Kortesuo. 2011. 79-81.)
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Jokainen yrityksen tyontekija on myyja, yrityksen kayntikortti. Henkilokunnan asenne rat-
kaisee usein yrityksen menestymisen. Asiakaslupaus vastaa kysymyksiin: mitd, miten,
milloin ja kenelle? Mitd paremmin myyja asiakaslupauksen siséistaa, sitd paremmin han
osaa tarjota ratkaisua asiakkaalle. Asiakas ei koe tulleensa myynnin kohteeksi, jos tunnis-
taa olemassa olevan tarpeen ja ndkee palvelusta saamansa hyodyn. Myyja myy palvelun
tuottamaa arvoa, ei hintaa, ja arvon paattaa aina ostava asiakas. Myynti on matematiik-
kaa, psykologiaa, kalenterin hallintaa, hyvaa henkilokemiaa seka riittava maara kontakte-

ja, kohtaamisia ja onnistumisia (Hurme & Osterberg-Hurme. 2017. 97).

3.4 Myynninedistaminen PR, tapahtumamarkkinointi ja yhteiskuntavastuu

Myynninedistaminen tarkoittaa kaikkia keinoja, joiden tarkoituksena on kannustaa henki-
[6kuntaa myymaan yrityksen palveluita aktiivisemmin ja nopeuttaa asiakkaan ostopaatos-
ta. Tallaisia keinoja ovat esimerkiksi tarjoukset, kerailykampanjat, maistatukset, mainokset
ja esitteet seka henkildston koulutus. PR-toiminnan tarkoituksena on kehittaa ja yllapitaa
myonteista julkisuuskuvaa mm. tiedottamisen, tapahtumien ja hyvantekevaisyyden avulla.
Tapahtumamarkkinoinnilla puolestaan tarkoitetaan yrityksen tavoittelemaa mielikuvaa

tukevaa nékyvyytta toimitilojensa ulkopuolella. (Korkeaméaki ym. 2002. 97-100.)

Yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan yrityksen taloudellista, sosiaalista ja ekologista vastuuta.
Vahimmaisvaatimuksena on lainsd&ddanndn noudattaminen, mutta monet yritykset toimi-
vat aloitteellisesti yli lain tai sidosryhmien minimin saavuttaakseen eettisen johtajuuden
tuoman kilpailuedun. Yhteiskuntavastuu on paljon muutakin kuin avustukset hyvanteke-
vaisyyteen, siihen kuuluu mm. tydntekijoiden oikeudenmukainen kohtelu, kaikkien yrityk-
sen sidosryhmien kunnioittaminen, ympadristbhaittojen valttdminen ja sosiaalisesti vastuul-

liset investoinnit. (Korkeamaki ym. 2002, 32—-33.)

3.5 Verkkomarkkinointi

Verkkomarkkinoinnissa kaytettavissa oleva asiakastieto riippuu saatavilla olevasta kulutta-
jatiedosta, joten asiakkaita voi demografisia tietoja luotettavammin profiloida asiakkaan
verkkokayttaytymisen perusteella; mita kuluttaja verkossa tekee, mikd hanta kiinnostaa,
milla verkkosivuilla han liikkuu ja millainen sisalté kuluttajaan vetoaa. Halutun kuluttajatyy-
pin profiloinnin jalkeen verkkoviestinta toteutetaan profiiliin parhaiten tehoavia avainsanoja
kayttaen. (Kananen, J. 2013, 59.)

Markkinointikouluttaja Pasi Raution mukaan vuonna 2016 asiakaskokemus alkoi verkosta.
90 prosenttia hankintaprosesseista aloitettiin Googlesta ja 60—80 prosenttia ostopaatok-

sista tehtiin verkossa. Asiakkaat eivat endd mene sisélle likkeeseen etsimaan ratkaisua,
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vaan valta on asiakkaalla. Muutamilla klikkauksilla asiakas paasee vertaamaan jopa koko
maailman valikoimaa ja asiakas valitsee ajan ja paikan, kuinka palveluun tai tuotteeseen
tutustuu. Markkinoilla on siis erottauduttava. Yrityksen tulee I6ytya Googlen hakutulosten
ensimmaiselta sivulta, herattda luottamusta ja yrityksen verkkosivuilta tulee 16ytya helposti
ja riittavasti tietoa ostopaatoksen tekemiseen. Markkinoinnin tulee helpottaa asiakkaan
ostopolkua, tarjota houkuttelevaa sisaltoa joka vetaa asiakasta luokseen. Asiakaskoke-
muksen rakentaminen alkaa verkossa, mutta vain tasoittaa ostajan polkua kohti kasvok-

kain tai verkossa tapahtuvaa kauppaa. (Rautio 22.9.2016.)

Yrityksilla on tana paivana oltava oma domain verkkosivuille ja sahkopostille, silla ilmaiset
sahkopostiosoitteet sybvat uskottavuutta. Vuonna 2016 Suomessa tehtiin paivittain yli 30
miljoonaa Google-hakua. Naistd mobiililaitteilla tehtyja hakuja oli noin puolet, joten sivus-
ton tulee olla responsiivinen; toimia kunnolla mygds &lypuhelimissa ja tableteissa. Vaikka
hyvin rakennetut verkkosivut maksavatkin paljon, ei perusasioissa kannata saastaa. Si-
vustoa ei esimerkiksi kannata rakentaa sen tekijan oman alustan péaalle, vaan sijoittaa
riittdvan laajaan ja tekijasta riippumattomaan alustaan jo tietoturvankin ajan tasalla pysy-
misen takaamiseksi. Sisaltoon on panostettava. Hyvilla verkkosivuilla kerrotaan tekstia,
aanta, videoita ja kuvia kayttaen, mink& ostajan ongelman yritys ratkaisee. Yhteystietojen
tulee nakya jokaisella sivulla, yhteydenoton on oltava asiakkaalle mahdollisimman help-
poa ja miellyttavaa. Siksi verkkosivujen chat-palvelut ovat yleistyneet. Yrityksen tulee teh-
da kaikkensa, etté ostaja viettaa sivustolla mahdollisimman paljon aikaa, ottaa yhteytta
tavalla tai toisella tai jattéa yhteystietonsa yhteydenottoa varten. Sivuston kavijaseuranta
on tarkead, tilastoja saa kayttdonsa mm. Googlen maksuttomien tytkalujen kautta. Vierai-
lu yrityksen verkkosivuilla my6s jattaa kavijan laitteen valimuistiin evasteen (cookie), min-
k& avulla markkinoija voi kohdistaa mainontaa sivuilla kayneille ja uudelleenkohdistuspik-

seli (retargeting) saadaan kavijan koneelle. (Rautio 22.9.2016.)

Vuonna 2006 saanndllisid internetin kayttgjia eli sitéa vahintaan viikoittain kayttavia oli 71
prosenttia 15—74-vuotiaista suomalaisista, heista 87 prosenttia kaytti internetia tavaroita ja
palveluita koskevaan tiedonetsintdan (Tilastokeskus 2006). Kymmenessa vuodessa kayt-
t6 on kasvanut, lahes kaikki 16—54-vuotiaat suomalaiset kayttivat internetid useita kertoja
paivassa vuonna 2016. Yli 90 prosenttia 16—44-vuotiaista kaytti internetia myds matkapu-
helimella kodin tai tydpaikan ulkopuolella, vanhemmissa ikéaryhmissa mobiilikayttajien
maara oli pienempi. Kuvio 9 havainnollistaa, mihin tarkoituksiin suomalaiset kayttivat in-
ternetia vuonna 2016. Noin yhdeksan kymmenesta 16—34-vuotiaasta, kahdeksan kymme-
nesta 35-44-vuotiaista ja kuusi kymmenesta 45-54-vuotiaista seurasi jotakin yhteistpal-
velua, 65—-74-vuotiaistakin joka viides. Lahes kaikki 25—44-vuotiaat l&hettivét tai vastaan-

ottivat séhkopostia ja etsivat tavaroita tai palveluita koskevaa tietoa internetista, ikaryh-
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masta yli puolet luki blogeja. Tilastokeskuksen tutkimus vuodelta 2016 osoittaa myds, etta
vahintaéan yhdeksan kymmenesta 16—-54-vuotiaasta, 79 prosenttia 55—-64-vuotiaasta ja 58
prosenttia 65—74-vuotiaasta suomalaisesta kaytti internetia tavaroita tai palveluita koske-
vaan tiedonetsintddn. Sairauksiin, ravitsemukseen tai terveyteen liittyvaa tietoa internetis-
ta etsi ikdryhmasta riippuen 55—-80 prosenttia 16—64-vuotiaista suomalaisista vuonna
2016. (Tilastokeskus 2016.)

Internetin kayttoétarkoituksia 2016
(viimeisen 3kk aikana)
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B Sahkopostien Iahettdminen tai vastaanotto
M Tavaroita ja palveluita koskeva tiedonetsinta
Verkkolehtien tai TV-kanavien uutissivujen lukeminen
Sairauksiin, ravitsemukseen tai terveyteen liittyva tiedon etsinta
m Yhteisopalveluiden seuraaminen
m Lukenut blogeja
B Tehnyt verkkosivuja tai kirjoittanut blogiinsa
B Kuntoilusovelluksen kayttd puhelimella liikuntasuorituksen mittaamiseen
B Kuntoilusovelluksella kerattyjen liikkuntasuoritustietojen jakaminen internetissa

B Liikkumisen, kulutuksen ja unen mittaaminen aktiivisuusrannekkeella tai vastaavalla

Kuvio 9. Internetin kayttotarkoituksia viimeisen kolmen kuukauden aikana vuonna 2016,

%-osuus vaestosta (Tilastokeskus. 2016)

Yrityksen tulee siis varmistaa, ettéd oma yritys nakyy Googlen hakutulosten ensimmaisella
sivulla yrityksen nimella ja yleisimmilla toimialan hakusanoilla, ainakin omassa kaupungis-
sa. Mikali nain ei ole, tulee hakukoneoptimointia parantaa. Hakukoneoptimointi eli Search
Engine Optimization (SEO) tarkoittaa verkkosivujen virittamista niin, etta sivusto kerryttaa
mahdollisimman paljon orgaanista eli ilmaista liikennetta hakukoneiden kautta. Sen avulla
yrityksen sivusto 10ytyy korkeammalta Googlesta ja saa enemman kavijoitd. SEO on Rau-
tionkin mainitsemaa vetomainontaa: yritys ei yrita saada asiakkaiden huomiota tuputta-

malla, vaan he etsivat itse yrityksen tarjoamia mahdollisuuksia. Yrityksen tehtava on olla
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I0ydettavissa, kiinnostava ja luotettava. Verkkosivuston riittava ja merkityksellinen sisaltd
seka sivustolle osoittavien linkkien maara ja laatu ratkaisevat sivuston sijoituksen Googlen
haussa. Kuvien hakukoneoptimoinnin avulla Google pystyy reagoimaan myo6s kuviin.
Oleellista on kayttaa kuvaa, joka linkittyy sivuston tekstisisaltoén. Kuvat tulisi pakata mah-
dollisimman pieneen kokoon, koska suurikokoiset kuvat hidastavat verkkosivuston no-
peutta ja hitaan verkkosivuston lopputuloksena on usein menetetty asiakas. (digimarkki-

nointi.fi)

Yritys hankkii verkkosivustonsa useimmiten ulkopuoliselta ohjelmistosuunnittelijalta mutta
tuottaa ja paivittaa sisaltda eli yllapitaa sivustoaan itse. Visuaalisuus on olennainen osa
sivustoa ja sisallon lisdksi yleisiimeeseen tulisi kiinnittd& huomiota, silla vierailija tekee
nopeasti johtopaatoksen sivun kiinnostavuudesta ensivaikutelman perusteella. Sivun
ydinviesti tuleekin rakentaa kuluttajan ehdoilla, ei yrityksen. Jokaisella sivuston sivulla on
kuitenkin oma tavoitteensa. Vierailija pyritaan jokaisella sivulla ohjaamaan suorittamaan
jokin haluttu toimenpide eli konversio, klikkaus eteenpéain sivustolla. Toimintaa sivustolla
ohjataan mm. sivurakenteen, sisallon, fonttien ja varien avulla. Verkkoviestinnan ja sisal-
I6n pitéda olla suunnitelmallista, tayttaa seka yrityksen tavoitteet etta vierailijan odotukset.
Oikein suunniteltu sisaltdé markkinoi itse itsedan kayttajien suositellessa sivuja linkittamalla
niité sosiaaliseen mediaan. Sivustojen I6ydettavyytta parantaa myds oikeiden hakusano-
jen kaytto tekstissa, ankkuritekstit ja sivustokartta. Sisallon tuottamisen haasteena on si-
vustolle saapuvien vierailijoiden sijainti ostajan polun eri vaiheissa, mutta konversio-
optimoinnin avulla on mahdollista I6ytaa paras ratkaisu tehokkaalle sisélldlle ja saada vie-
railija maksavaksi asiakkaaksi. (Kananen, J. 2013. 28-40, 50-51 & 60-61.)

Hyvatkaan verkkosivut eivat kuitenkaan riitd, vaan liikuntakeskuksen tulee markkinoida
palveluitaan ja sivustoaan aktiivisesti saadakseen liikennetta verkkosivuilleen. Moni-
kanavaisessa markkinoinnissa asiakkaita ohjataan verkkoon perinteisen median, kuten
radion, television, suora- ja ulkomainonnan seka printin avulla. Tehokkaita verkkosivujen
asiakasajureita ovat kaikki sosiaalisen median alustat, oikeat hakusanat, kumppanuus-

markkinointi sekd bannerimainonta. (Kananen, J. 2013, 54-58.)

Kaikkea ei kuitenkaan tarvitse tehda itse. Mita pienempi yritys, sitd enemman kannattaa
automatisoida asioita ja vapauttaa aikaa muuhun tekemiseen. Markkinoinnin automaatio
on kasvattanut suosiotaan myds liikuntabisneksessa ja jopa liikkunta-alaan erikoistuneita
toimijoita tulee markkinoille jatkuvasti. Automaatio keraa tiedot liidimagneeteista ja hoitaa
sen lahettdmisen ja jatkomarkkinoinnin tilaajalle. Automaation avulla voi tehda myos sisal-
tomarkkinointia ja |&hettdd markkinointikampanijoita. Liidimagneetti tarkoittaa ilmaista ma-

teriaalia, jonka avulla asiakas voi ratkaista ongelmiaan heti. Materiaalin saadakseen kavi-
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jan on jatettava yhteystietonsa ja nettisivuille rakennettu automaatio valittad materiaalin
tilaajalle. Samalla yhteystiedot siirtyvat postituslistalle. Helpoin liidimagneettityyppi on
tekstia ja kuvia siséltava pdf-opas, mutta se voi olla my6s sarja videoita, sahkopostisarja
tai vaikka esite tai hinnasto. Asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden yhteystiedot ovat
likuntakeskuksen arvokkainta markkinointiomaisuutta. Postituslista takaa massan jolle
markkinoida, koska harva ostaa asiakkuutta ensitapaamisella. Sahkdpostimarkkinoinnissa
oleellista on viestien lisdarvoa tuottava sisaltd, henkilokohtaisuus ja yksinkertaisuus. (Rau-
tio 22.9.2016.)

Markkinoinnin automaatio on yritykselle kannattava investointi, jos silla on kyky tuottaa
lideja tai jo olemassa oleva merkittéava asiakasrekisteri. Vaikka myyntiprosessin alkupaa
olisi hallussa, pitaa liidit myos sitouttaa, ohjata eteenpain ostoprosessissa ja kontaktoida
oikea-aikaisesti myynnin toimesta. Kuluttajien radikaalisti muuttunut ostokayttaytyminen,
lukuisat kaytdssa olevat viestintdkanavat ja yha vaikeammin toteutettavissa oleva yhte-
naisen asiakaskokemuksen rakentaminen ovat haasteita, joihin on lahes mahdotonta vas-
tata tehokkaasti ilman toimivaa markkinoinnin automaatiojarjestelmaé. Luodakseen asiak-
kaiden odotukset ylittavan asiakaskokemuksen, tulee yrityksen ottaa huomioon nimen-
omaan asiakkaan prosessit ja mukautua niihin. Nykyaan on perusteltua puhua Customer-
to-Business-liiketoiminnasta (C2B), jossa asiakas paattaa, milloin ja missé kanavissa vuo-
ropuhelua kadydaan. Paikkatiedon, alypuhelimien ja online-ympéaristosta keratyn asiakas-
tiedon yhdistdminen luo arvoa asiakkaalle, mahdollistaa yksildidyn asiakaskokemuksen ja
tehokkaamman B2C-markkinoinnin seka vapauttaa henkiléstéresursseja muihin tehtaviin.
(Tuuppa, A. 2016.)

Markkinoinnin automaatio on hyva tydkalu nykyaikaisen ja mukautuvan markkinoinnin
johtamiseen ja hallintaan. Selkeimpiéa markkinoinnin automaation hyétyja ovat asiakas-
ymmarryksen lisdédminen ja sen hyddyntaminen markkinoinnissa ja ostopolun eri vaiheis-
sa. llman automaatiota liidien hallinnan ja johtamisen prosessit usein puuttuvat tai jaavat
toteuttamatta resurssipulan vuoksi varsinkin ostopolun alkuvaiheessa. Erinomaisen asia-
kaskokemuksen luomiseen tarvitaan asiakastiedon lisaksi myods teknologiaa, asiakastun-
temusta ja suunnitelmallisuutta. Asiakastuntemus auttaa yritysta paattdmaan, miten asi-
akkaita ja liildeja palvellaan sek&a mitéd markkinointikanavia hyddynnetaan ja miksi. Muuttu-
nut ostokayttaytyminen pakottaa muuttamaan myods markkinointia, joten on tarkeaa pystya
mittaamaan eri sisaltéjen, kanavien ja toimenpiteiden vaikutusta markkinoinnin tulokselli-
suuden seuraamiseksi. Markkinointiviestien laadukas, asiakasta aidosti palveleva ja lisa-
arvoa tuottava sisalto sitouttaa asiakkaita ja kuljettaa heita eteenpéin osto- ja palvelupolul-
la, mutta vain koko organisaation osallistuminen hankkeeseen mahdollistaa parhaan

mahdollisen palvelun tuottamisen asiakkaille ostopolun eri vaiheissa. (Rinne, J. 2016.)
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Myo6s Nikkola (2016) vakuuttaa, etta liikkujan / jasenen polun (Kuva 1) tietoisuus-
vaiheessa digitaalinen nakyvyys on tarkeinté. Jos yritys ei tassé vaiheessa ole saatavilla,
sitd ei ole olemassa. Potentiaalinen asiakas etsii tietoa ensisijaisesti internetin hakukoneil-
ta, eika yrityksella tassa vaiheessa ole valttamatta minkaanlaista tietoa ketka juuri talla
hetkella hakee tietoa ryhmaliikunnasta tai kuntosalista. Harkinta-vaiheessa potentiaalisella
asiakkaalla on tyypillisesti 3—5 vaihtoehtoa ja jos oma liikuntakeskus ei ole mukana harkit-
tavien keskusten listalla, on asiakas menetetty kilpailijalle. Sosiaalisen median kanavissa
tulee olla tarkkana myymisen kanssa, seuraajat eivat pida myyntikarjella tuotetusta sisal-
|6sta kanavissa, joissa pitavat yhteytta ystaviinsa. Some-sisallon tulisi olla seuraajaa kiin-
nostavaa, antaa lisdarvoa. Tarkeinta on paattaa, millaisen kuvan haluaa yrityksestaan

somessa antaa ja mita julkaisuilla haluaa saada aikaan. (Nikkola, 1. 14.9.2016.)

Sosiaalinen media mahdollistaa myos liikkuvan kuvan tuottamisen kohderyhmille hel-
pommin kuin muissa medioissa. Sosiaalisen median kanavasta riippuen videokuvan laatu
voi olla varsin riittdva myds puhelimen kameralla kuvattuna ja taysin jalkikasittelematto-
mana. Viddyozen mukaan kaikesta internetin kuluttajaliikenteesté 57 prosenttia on video-
kuvaa ja osuuden odotetaan nousevan 79 prosenttiin vuoteen 2019 mennessa. Videon
kayttaminen laskeutumissivulla parantaa konversiota 80 prosentilla ja 64 prosenttia kulut-
tajista sanoo ostavansa tuotteen katsottuaan siitd videon. Pelkka video ei silti riit kaikissa
kanavissa, esimerkiksi YouTubeen ladataan yli 400 tuntia videokuvaa joka minuutti. Vide-
on tulee huomatuksi tullakseen erottua wow-efektilla: esimerkiksi animaatioiden lisaami-
nen videoon herattdd huomiota, yllapitaa kiinnostusta ja muuttaa kiinnostuksen teoiksi.

(Viddyoze.com)

3.6 Asiakkaiden tekeméa markkinointi

Suosittelumarkkinointi vahvistuu entisestaan, kun kuluttajat arvioivat aktiivisesti palveluita
verkossa. Vuonna 2017 ei enda luoteta vain tuttavien suositteluun, vaan tuntemattomien-
kin mielipiteitéd luetaan useista lahteistd ennen ostopaattksen tekemista (Kuvio 9). Maine
rakentuu hyvista ja erinomaisista asiakaskokemuksista, niiden aikaansaamista asiakkai-
den suosittelusta. Jos asiakas onnistuu tavoitteissaan ja kokee poikkeuksellisen hyvaa
palvelua, han mielelladn markkinoi palveluntarjoajaa pyytamattakin. Tyytyvainen asiakas
on paras myyja, eika yrityksen tarvitse valttamatta markkinoida itsedan lainkaan perintei-
sin keinoin. Korkeaméaki ym. (s. 101) toteavat, etta tyytyvainen asiakas kertoo kokemuk-
sestaan kolmelle ja tyytyméaton yhdelletoista henkildlle. Sosiaalisessa mediassa kontakti-
maara kasvaa, mutta tyytymaton kertonee auliimmin huonosta kokemuksestaan myos

verkossa.
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4 Asiakaskokemus ja kilpailijoista erottuminen

Yksikaan yritys ei voi kilpaillulla toimialalla olla kaikessa kilpailijoitaan parempi, joten yri-
tyksen tulee kehittdd omia vahvuuksiaan ja olla paras joillain toimintansa osa-alueilla.
Raivatakseen itselleen jalansijaa markkinoilla, tulee yrityksen kyeta eriyttaméan liikeide-
ansa, erikoistua. Parhaassa tapauksessa yritys I0ytaa markkinaraon; asiakasryhman, jon-
ka tarpeisiin muut yritysympariston palveluntuottajat eivat pysty vastaamaan ja luomaan
kilpailuetua tuottamalla asiakkaille eniten hyotyja tai arvoa omia vahvuuksiaan hyodynta-
en. (Bergstrom & Leppénen. 2009. 81, 87).

Kaikki yrityksen toiminta on markkinointia ja luo kuluttajissa mielikuvia. Menestyakseen
markkinoilla yrityksen on pystyttava tuottamaan ostajalle lisdarvoa. Strategisilla paatoksilla
on mahdollista tarjota asiakkaalle pitkaaikaista ja luotettavaa yhteisty6ta, todellista hyotya,
jolla yritys myo6s erottuu kilpailijoistaan. Yrityksen tulee myos osata kertoa asiakkaan
saamasta lisdarvosta, siirtya tuoteajattelusta lisdarvo- ja prosessiajatteluun. Todellinen
asiakaslahtdisyys — saumaton ja toimiva yhteistyt asiakkaan kanssa — on mahdollista vain
tuntemalla asiakkaat, Kilpailijat ja toimintaymparistd seka muuttamalla toimintatapoja; uu-
distumalla ja kehittymalla jatkuvasti. (Selin & Selin. 2013. 5-6.)

Asiakkaiden ja palveluntuottajien valiset suhteet ovat kaiken markkinoinnin perusta. Mark-
kinointia ei tulisi pelkistaéd persoonattomaksi, massoille kohdistetuksi myynninedista-
miseksi ja jakeluksi, vaan keskittya yksiloon suhdemarkkinoinnin ja CRM:n avulla. Tallgin
on kyse yksil6llisestd markkinoinnista, vaikka kohteina usein ovatkin samanhenkisten ih-
misten muodostamat ryhmat. Naiden yhteisdjen jasenilla on jokin yhteinen kiinnostuksen
kohde ja halu solmia suhde haluamansa palvelun tuottajaan ja jopa toisiinsa. Suhteen
laatu erottaa voittajan havigjasta, asiakkaan mieltymys merkitsee palvelun laatua enem-
man palveluntarjoajaa valittaessa. Ydinarvona on pitkgjanteinen yhteistyd; kumpikin osa-

puoli voittaa ja kaikki osapuolet ovat aktiivisia (Gummesson. 1999, 5-6 & 9-10).

Aito asiakaslahtoisyys parantaa asiakaskokemusta, joka yksinkertaisimmillaan tarkoittaa
kaikkia niita kosketuspisteitd, joissa asiakas kohtaa yrityksen. Léytana ja Korkiakoski ki-
teyttavat asiakaskokemuksen uudeksi rahaa tuovaksi mahdollisuudeksi yritykselle, mutta
se vaatii rohkeutta ja asiakkaan laittamista kaiken muun, myos yrityksen johdon ja sijoitta-
jien intressien edelle. Asiakaskokemus on tekoja; uskallusta tehda asioita uudella tavalla
tai aivan ensimmaista kertaa ja 10ytdd uusia mahdollisuuksia. (Léytana, J. & Korkiakoski,
K. 2014. 8-9, 13.)
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4.1 Kohtaamiset ja asiakaskokemus

Kukaan ei kerro keskinkertaisesta palvelukokemuksesta. Erinomainen palvelukokemus
kerrotaan joillekin ystéaville, mutta huonot kokemukset jaetaan mahdollisimman monille.
Yrityksen kannattaakin keskittya omien vahvuuksiensa kehittamiseen, koska jokaisella
osa-alueella ei voi olla paras. Odotukset ylittava palvelu jokaisessa asiakaspolun kohtaa-
misessa, myds markkinoinnissa, luo pohjaa pitkalle ja molempia osapuolia hyddyttavalle
asiakassuhteelle. Odotusten ylittaminen on ensimmaisella kerralla suhteellisen helppoa,
mutta vaikeutuu asiakassuhteen keston pidentyessa ja asiakkaan tottuessa yrityksen tar-
joamaan laatuun. Kohtaaminen on onnistunut vain, jos asiakas kokee sen onnistuneeksi —
asiakkaan tunnehan on aina oikea, vaikka asiakas olisikin vaarassa. (Hurme & Osterberg-
Hurme. 2017. 100-102.)

Asiakaskohtaamisia on vuorovaikutteisia ja passiivisia. Kaikki ne tilanteet, joissa asiakas
kohtaa yrityksen, kuten palveluiden tuotanto, laskutus, yrityksen tilat, markkinointi, myyn-
ninedistamistoimenpiteet, maine, verkkosivut, markkinointi, asiakaspalvelu, riitatilanteet ja
yrityksen tyontekijat ovat asiakkaan kosketuspisteité yritykseen. Odotusten luominen ta-
pahtuu eri tyyppisissé kohtaamisissa kuin odotuksiin vastaaminen. Jos ndiden kohtaamis-
ten valiin ja& kuilu, asiakas pettyy ja asiakaskokemus on kielteinen. (Loytana & Kortesuo.
2011. 75 & 96). Asiakaskokemukseen vaikuttaa my6s yrityksesta riippumattomia tekijoita,
kuten alueen infrastruktuuri. Sijainti on yksi olennaisimpia valintakriteereja asiakkaan os-
topaatoksessa, mutta hyvakin sijainti saattaa olla vaikeasti saavutettava asiakkaan nako-
kulmasta ymparoivan infrastruktuurin muuttuessa. Laajat rakennusty6t yrityksen |&hialu-
eella saattavat vahentaa asiakkaiden kaytossa olevia parkkipaikkoja tai likenneyhteyksia,
jolloin sijainti yrityksesta riippumattomista syistd muuttuukin asiakkaan kannalta hankalak-
si ja koko asiakaskokemus huonoksi. Zeeland Familyn Nikkolan (2016) mukaan hyva
asiakaskokemus onkin erilainen erilaisilla liikkujilla ja Yleinen Ostokayttaytymisluokitus
(Fonecta & TNS Gallup. 2011.) pilkkoo erilaisia kuluttajia luokkiin esimerkiksi heidén osto-
paatdkseensa vaikuttavien tekijdiden mukaan. Asiakaskokemus voidaankin luoda yksil6l-
liseksi vain ottamalla huomioon erilaisten kuluttajien tarkeina pitamat seikat, ja vain raata-

l6idylla asiakaskokemuksella voidaan luoda lisdarvoa.

Loytanan ja Korkiakosken mukaan jopa 57 prosenttia ostopaatdksista on tehty ennen asi-
akkaan fyysista kohtaamista myyjan kanssa. Suoria tai epasuoria kosketuspisteita asiak-
kaan ja yrityksen valilla on n&in ollen ollut todennékoisesti lukuisia jo ennen tapaamista.
Yh& suurempi osuus yritysta koskevasta vuoropuhelusta k&ydaankin kuluttajien valisissa
kohtaamisissa esimerkiksi verkossa, yrityksen ulottumattomissa. Asiakkaan kokonaiskuva

yrityksestéd muodostuu erilaisista kohtaamisista ja asiakaskokemus on asiakkaan muodos-
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tama summa erilaisista yrityksen toiminnan synnyttdmista kohtaamisista, tunteista ja mie-
likuvista. (2014. 9899, 101).

4.2 Lisaarvon ja elamysten tuottaminen asiakkaille

Tyytyvaisimmat asiakkaat ovat uskollisimpia, mutta myds vaativimpia ja siksi yritykselle
kalliita. Yrityksille kannattavimmat asiakkaat eivat valttamatta ole tuottavimpia, mutta vaa-
tivat vahemman ja ovat silti tyytyvaisia. Asiakkaan kokema arvo maaraytyy laatukokemuk-
sen ja uhrausten, esimerkiksi hinnan suhteen perusteella. Koettu arvo vaikuttaa asiakas-
tyytyvaisyyteen, sitoutumiseen ja asiakassuhteen lujuuteen. Suhteen lujuus ja asiakasus-
kollisuus vaikuttavat asiakkaan kokemien vaihtoehtojen maaraan ja niiden houkuttavuu-
teen, seké koko asiakassuhteen kestoon. Asiakas voi siis olla tyytyvainen palveluntuotta-
jaan ja silti vaihtaa toimittajaa. Asiakastyytyvaisyyden parantaminen ei nédin ollen riita,
koska vaihtamisen syina voivat olla lukuisat muutkin tekijat vaihtelunhalusta sattumaan tai

kilpailijan markkinointitoimiin. (Gummesson. 1999. 184-186.)

Asiakkaan motivaatio sailyy ylla vain, jos han asiakkuutensa ansiosta lahestyy tavoitteen-
sa saavuttamista. Yrityksen tulee siis tuntea asiakkaan tavoite ja auttaa asiakasta sen
tavoittelemisessa; selvittaa mitd, miten ja milloin asiakas on valmis toteuttamaan tavoit-
teensa saavuttamiseen tarvittavia toimenpiteitda, mika on asiakkaan yleinen tahtotila ja
millaisia resursseja hanella on kaytettavissaan. Asiakkaan etenemista tulee myds seurata,
onnistumisten ja epdonnistumisten mukana tulee elda ja tehda yhdessa asiakkaan ete-
nemissuunnitelmaan tarvittavia muutoksia. Tavoitteen saavuttamisen jalkeen asiakkaalle
on loydettava uusi tavoite, ettd motivaatio pysyy ylla jatkossakin. Asiakkuus alkaa tarpees-
ta ja paattyy, mikali asiakas ei saa apua henkildkunnalta, vaan hanet jatetdaén yksin tavoit-

teensa kanssa. (Hurme & Osterberg-Hurme. 2017. 154.)

4.3 Henkilokunta osana asiakaskokemusta

Yrityksen menestysvoiman ydin on yhdessa tekeminen. Kun henkilékunta sitoutuu tyénan-
tajansa kanssa samaan paamaaraan, asiakaslahtoisyyteen, voi yritys tuottaa elamyksia
asiakkailleen ja nousta alueen kiinnostavimmaksi toimijaksi. Yrittajan tehtava on luoda
olosuhteet, joiden puitteissa henkilokunta tekee varsinaisen tyon asiakkaiden sitoutta-
miseksi. Hanen tulee kertoa henkildkunnalle, kuinka alueen parhaaksi liikuntakeskukseksi
paastdan ja sen jalkeen motivoida tiimi tavoitetta kohti. Sitoutunut ja motivoitunut henkilo-
kunta nayttaa asiakkaille, ettd keskus todella on alueen paras ja jokaisen asiakkaan kulut-
taman euron arvoinen. Siksi henkilékunta otetaan mukaan jo prosessien ja entista pa-

remman asiakaskokemuksen kehittdmiseen; toimenpiteet suunnitellaan yhdessa, tiimina.
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Hyvin rekrytoitu henkildkunta on yrityksen tarkeimpia voimavaroja. (Hurme & Osterberg-
Hurme. 2017. 50, 53, 82.)

Asiakaspalvelijan tulee aina olla sataprosenttisesti lasna palvelutilanteessa. Asiakas huo-
maa pienetkin puutteet vastapuolen keskittymisessa, eiké asiakkaan negatiiviseen tunne-
tilaan saa lahted mukaan. Asiakaspalvelijan tehtdvané on parantaa asiakkaan tunnetilaa,
pysya hillittyna ja positiivisena myos haastavissa asiakaspalvelutilanteissa, kuten rekla-
maatioissa. Asiakaspalvelijan tulee tunnistaa asiakkaan todellinen ongelma ja tarjota sii-
hen asiakasta tyydyttava ratkaisu. Se luo asiakkaalle tunteen, etta tama on silla hetkella
maailman tarkein asia ja muuttaa asiakkaan kokeman tunteen myds koko palvelun onnis-
tumisesta paasaantoisesti positiiviseksi — vaikka lopputulos ei olisikaan asiakkaan alun
perin toivoma. Yleisin syy asiakasmenetyksiin on asiakkaan kokema huono kohtelu ja
heikko asiakaspalvelu, joten onnistuakseen yrityksen tulisi keskittya palvelemaan asiakas-
ta (Hurme & Osterberg-Hurme. 2017. 101).

4.4 Brandi osana asiakaskokemusta

Brandi tarkoittaa yrityksen nimea tai tuotemerkkia, jolla se erottuu kilpailijoistaan ja johon
liittyy mielikuvia — jopa yrityksen maine. Brandayksella tuotteelle tai yritykselle pyritdan
rakentamaan identiteetti ja imago, usein logon tai muun symbolin avulla. Imagoa eli yritys-
kuvaa ei varsinaisesti voi mainostaa tai markkinoida, se luodaan ja ansaitaan teoilla. Ku-
luttajalle brandi on lupaus lisdarvosta, yhdistelma jarki- ja tunneperaisia asioita. (Raatikai-
nen, L. 2008. 90, 96-97; Ylikoski, T. 2000. 231.)

Vain asiakaskokemus maarittaa brandin vahvuuden ja yksil6llisyyden. Yrityksen visuaali-
nen ulkoasu vahvistaa brandin imagoa, mutta vain liikkeesséa vierailevien asiakkaiden sil-
misséd. Luodakseen vahvaa brandimielikuvaa, tulee yrityksen toteuttaa brandi-ilmetta
myos digitaalisessa ymparistossa ja kaikessa markkinoinnissaan. Voidakseen hyddyntaa
digitaalista asiakaskokemusta tehokkaasti, tulee yrityksen tietda mitka toimenpiteet, viestit
ja digitaaliset palvelut saavat asiakkaan tuntemaan brandin yksil6lliseksi ja haluttavaksi.
(Leino, A. 2010. 27.)
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5 Kehittamisprojektin tilaaja, tausta ja tavoite

Ab LL International Oy (LLI) on yksityinen suomalainen yritys, jonka franchise-
tuotemerkkeja ovat EasyFit ja LadyLine. Lokakuussa 2017 EasyFit-keskuksia oli ympéri
Suomea kaiken kaikkiaan 39 ja LadyLine-keskuksia 16. Pop Liikuntastudiot Oy omistaa
naista yhteensa 6 liikuntakeskusta; LadyLine- ja EasyFit-keskukset Porvoossa, Kotkassa
ja Kouvolassa, yksi EasyFit ja LadyLine kussakin kaupungissa. Tyon tilaajana toimii La-
dyLine Kouvola.

LadyLine Kouvola on perustettu vuonna 2005 liikkuttamaan ja motivoimaan naisia pysy-
vaan terveelliseen elamaan. LadyLinelle on laajan palveluvalikoiman ansiosta helppo tulla
ikaan, kokoon ja kuntoon katsomatta. Konseptiuudistus valmistui vuonna 2016, eika asi-
akkuus keskuksessa enéda vaadi pitkaa sitoutumista. LadyLine Kouvolassa toiminnan
paapaino on henkilékohtaisessa asiakaspalvelussa ja ohjatussa liikunnassa; ryhmissa ja
yksilévalmentajan opastuksella. Keskuksessa on tarjolla turvalliset ja viihtyisat puitteet,
automaattinen kulunvalvontajarjestelma seka Virtuaalitunti™-valikoima, jotka mahdollista-
vat asiakkaan kuntoilemisen keskuksissa vuoden jokaisena paivana varhaisesta aamusta
my6hdiseen iltaan, myds henkilokunnan tyéaikojen ulkopuolella. Henkilbasiakkaiden li-

saksi palveluita ostavat myos yritykset.

LadyLinen kohderyhmat on maaritelty ketjutasolla esimerkiksi brandikeskeisiin elamyk-
kohderyhmien ominaisuuksia vastaavaksi ja tietoa hydodynnetadn myds yksittaisissa ket-
jun keskuksissa. LadyLine on vastuullinen brandi, joka kantaa vastuunsa ymparistosta,
yhteiskunnan heikoimmista ja tasa-arvosta seka on poliittisesti ja uskonnollisesti neutraali.
Kaikki aikuiset naiset ovat tervetulleita LadyLinelle ja asiakaskunnassa onkin naisia erilai-
sista kulttuureista. Itsendisen kuntoilun alaikéraja on 15 vuotta, mutta LadyLine Kouvolas-
sa jarjestetaan toimintaa, joka mahdollistaa aikuisen kuntoilun yhdessa tata nuoremman-

kin lapsen kanssa.

Vaikka tietyt toimintamallit ja s&&annot maarataankin kattotasolta, paikallistakin likkumava-
raa on lahes kaikilla toiminnan suunnittelun ja toteutuksen osa-alueilla. Esimerkiksi hin-
noittelussa on maaritelty eri palvelumallinen minimi- ja maksimihinnat, mutta keskus voi
palveluidensa laajuuden mukaisesti méaaritella omat palvelusopimustensa hinnat. Perso-
nal training -palveluiden hinnasto on kuitenkin kaikilla Revolution-konseptia noudattavilla
keskuksilla sama. Ryhmaliikuntavalikoimassa osa tuotteista on kaikilla keskuksilla samoja,
monet keskuksen paikallisesti suunniteltavissa. LadyLine-logon kayttaminen on méaaritelty

tarkoin ja yksittdisen keskuksen ulkondéon tulee noudattaa ketjun linjausta, mutta monilta
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muilta osin asiakaskokemuksen tuottamisessa LadyLine Kouvola voi noudattaa parhaaksi

katsomaansa tapaa.

5.1 Kehittdmisprojektin taustaa

Ihminen tekee vain niité asioita, jotka joko tuottavat nautintoa tai poistavat kipua. Jos La-
dyLine Kouvolan valikoimassa olisi hyvan kunnon tuova pilleri, leikkaus tai toimenpide,
olisi helppoa myyda terveytta ja hyvaa oloa. Liikunta kuitenkin vaatii osallistumista, pitka-
janteisyytta, vaivannakoéa ja jopa epamukavuutta, joten on helppo tayttaa paivan tunnit
likuntaa mielekkdammalla tekemisella. Kuluttaja toki tietaa, etta hanen pitaisi liikkua
saanndllisesti ja tuntee liikunnasta saamansa hyodyt. Han tietada, ettd LadyLine Kouvolan
asiakkaana todennakdoisyys sdanndélliseen ja tehokkaaseen liikkkumiseen on suurempi kuin
omatoiminen ja jopa maksuton liikunta esimerkiksi luonnossa. Han ei halua muuttaa kayt-
taytymistaan ja tyytyy nykytilaansa, vaikka tietdékin ettei hanen terveytensa tule kesta-
maan liikkumattomuutta enda kauan. Jo sdanndéllisesti liikkuvat ihmiset ostavat liikunta-
keskusten palveluita likkumattomia helpommin, mutta toisaalta myés vaihtavat liikunta-
keskusta todennéakdisemmin. Vahan liikkuvien potentiaalisten asiakkaiden liikuntamotivaa-
tion yllapitdminen on haastavaa, ellei LadyLine Kouvolan palvelut syysté tai toisesta nou-
se hanen tarkeysjarjestyksessaan korkeille sijoille. Liikkkuminen on helpompaa aloittaa
heti, jos maarays tai kehotus liikunnan aloittamisesta annetaan ulkopuolelta — personal
trainerin tekema liikkuntasuunnitelma saattaa motivoida likkumaan myos silloin, kun muka-
vuudenhalu ja arjen kiireet olisivat voittamassa kilpailun ajankaytosta. Ulkoiset motivaatto-
rit eivat kuitenkaan yllapida liikuntaintoa kauaa. Vaikka laakéri olisikin suorastaan maa-
rannyt henkilon liikkumaan, tulee h&nen saavuttaa my6s sisdinen motivaatio ostopaatok-

sen tekemiseksi tai ainakin asiakkuuden ja sdanndllisen liikkunnan jatkamiseksi.

LadyLine Kouvolassa osataan paasaantoisesti jo hyvin ottaa huomioon asiakkaiden toi-
veet ja pitaa heidat tyytyvaisina. Asiakastyytyvaisyyteen panostetaan paljon aikaa, vaivaa
ja resursseja, mika hyodyttaa seké asiakkaita etta liikuntakeskusta asiakkuuksien keston
pidentyessa. Tama vahentadd uusasiakashankintaan tarvittavia resursseja ja lisaa liiketoi-
minnan tuottoa ja kannattavuutta. Olemassa oleville asiakkaille pyritaan myymaan lisapal-
veluita, jolloin asiakaskohtainen tuotto kasvaa ja uusasiakashankinnan tarve vahenee.
Nykyisille asiakkaille on myds helpompaa ja edullisempaa myyda lisdmaksullisia palvelui-
ta, jos lisémyyntiin vaadittavia resursseja verrataan kokonaan uuden asiakkaan hankin-
taan kuluvaan tytaikaan ja rahamaaraan. Asiakkaita tarvitaan kuitenkin koko ajan lisaa,
silla syysta tai toisesta joka kuukausi osa nykyisista asiakkaista lopettaa, eikd olemassa
oleville asiakkaille voida loputtomasti myyda lisapalveluitakaan. Ettei asiakasmaara laske,

tulee palvelusopimuksensa paattavien asiakkaiden tilalle hankkia uusia. ja koska Lady-
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Line Kouvolalla on resursseja kasvattaa asiakasmaéaradnsa, tulee uusien asiakkaiden

maaran olla irtisanoutuvia tai lopettavia suurempi.

Perustytnsa hyvin tekeva LadyLine Kouvola pitda yhteytta entisiin asiakkaisiinsa, mutta
yhteydenpidosta tulisi tehda saanndllista, seurattua ja mitattavaa. On myo6s olemassa eras
potentiaalisten asiakkaiden ryhma, jota ei viela riittavasti hydodynnetéa asiakashankinnassa
— ei-ostaneet asiakkaat. LadyLine Kouvolaan tutustuu vuosittain kymmenia ihmisia, jotka
eivat kuitenkaan osta asiakkuutta tai jaa pitkaaikaisiksi asiakkaiksi mutta ovat ainakin ol-
leet kiinnostuneita liikuntakeskuksen palveluista. LadyLine Kouvola tutkii itsenéisesti ja
tutkimuspalveluihin erikoistuneita yrityksia apunaan kayttaen nykyisia asiakkaitaan asia-
kaspolun eri vaiheissa. Tutkimus antaa oletusten sijaan tietoa siitd, mita mieltd asiakkaat
ovat liikkuntakeskuksen palveluista ja miksi ovat asiakkuutensa pééattaneet. Saannollinen
tiedonkeruu asiakkailta hyvin olevista asioista ja kehittamiskohteista antaa hyddyllista tie-
toa palvelukokemuksesta ja ideoita myds markkinointiin ja uusasiakashankintaan. Mutta
olisiko mahdollista [6ytda uusia asiakkaita heista, jotka eivat alun perink&én ole ostaneet?
Tai onko liikuntakeskukselle uusasiakashankinnassa hyotya tutkitusta tiedosta keskuksen
erinomaisuudesta, mikali potentiaaliset asiakkaat eivat siita tieda? LadyLine Kouvolassa
uskotaan, etté asiakaskokemusta parantamalla kysymyksiin saadaan vastaus ja ei-
ostaneista saadaan asiakkaita.

Suurimpana haasteena asiakashankinnassa on tavoittaa ja vakuuttaa ne asiakkaat, jotka
eivat viela ole kayneet tai edes kuulleet LadyLine Kouvolasta. Entiset asiakkaat ovat asia-
kashankinnan kohderyhmana helpoimpia, he tuntevat jo keskuksen. Jos asiakkuus on
paattynyt keskuksesta riippumattomista syista ja ostoikkuna on kontaktihetkella avoinna,
VOi pieni muistutus auttaa ostamaan asiakkuuden tuttuun keskukseen uudelleen. Myds
aiemmin keskukseen tutustuneille muistutus keskuksen palveluista ja tunnelmasta saattaa
riittdd ostamiseen. Ensikertalaiset olisi puolestaan saatava vierailemaan LadyLine Kouvo-
lassa, jolloin tavoiteltava, potentiaalinen asiakas paasee itse kokemaan millaista asiak-

kuus keskuksessa olisi.

Yksikaan paikallinen liikuntakeskus ei saa kaikkia kouvolalaisia palveluidensa pariin, mut-
ta Ruotsin esimerkin mukaan nykyista selvasti suurempi osuus vaestésta voisi kuntoilla
likuntakeskuksissa. Vaikka kunnat, seurat ja yhdistykset jarjestavatkin ohjattua liikuntaa
aikuisille, on tama juuri liikuntakeskusten ydinosaamisalaa. Kouvolalaiset naiset naytta-
vatkin olevan suhteellisen hyvin tietoisia LadyLine Kouvolan ainoastaan naisille suunna-
tusta palveluvalikoimasta ja poikkeuksellisen laajasta ryhmaliikuntatarjonnasta. Kilpailu on
kuitenkin kiristynyt Kouvolassa huomattavasti: vuonna 2014 ldhialueella oli LadyLine Kou-

volan liséksi vain kaksi muuta selkeasti peruskuntoilijalle suunnattua likuntakeskusta,
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vuonna 2017 keskuksia oli yhteensé jo seitseman. Samaan aikaan kunnallisten, seurojen,
tiettyihin kohderyhmiin erikoistuneiden yksityisten ja pienienkin yksityisten toimijoiden

maaran ja tarjonnan kasvu on ollut merkittavad myos Kouvolassa.

Liikunta-alalla trendit tulevat ja menevat, ja uusien suosikkilajien ennustaminen on vaike-
aa. Viime vuosien megatrendilistoilta 16ytyy kuitenkin myds liikunta-alaa kiinnostavia me-
gatrendeja: vaeston kasvu ja ikdantyminen seka sahkoiset palvelut, digitalisoituminen ja
kehittyva teknologia. Markkinoinnin puolella liikkuvan kuvan ja tarinoiden kayttaminen,
blogit, visuaalisuuden korostaminen ja mobiilipalvelut luovat mahdollisuuksia, mutta my6s

haasteita palveluntuottajalle; massasta on entista vaikeampi erottua.

LadyLine Kouvolan haasteena asiakashankinnassa ei suinkaan ole asiakkaan vakuutta-
minen palvelun tarpeellisuudesta, jokainen suomalainen tietda varmasti liikunnan positiivi-
set vaikutukset terveyteen ja hyvinvointiin. Robinson ja Rogers (1994) osoittavat, etté
keskim&aéarin puolet aerobisen harjoitteluohjelman saaneista kuitenkin lopettaa harjoitusoh-
jelman noudattamisen ensimmainen puolen vuoden aikana. Ihmisten on vaikea sitoutua
suositeltuihin ohjeisiin, he eivat mahdollisesti usko omiin kykyihinsa tai koe saavansa riit-
tavasti tukea. Eri tutkimusten mukaan (mm. Eurobarometri 2014 & Kuvio 10) aikapula on
myds hyvin yleinen syy lopettaa saanndllinen liikkunta tai likkua nykyista vahemman. La-
dyLine Kouvolassa henkilbkunta on olemassa asiakkaitaan varten ja tukea motivaation
yllapitamiseen on saatavilla nopeasti. Mutta koska alueella kuitenkin on useita liikuntakes-
kuksia, joissa jokaisessa on hyvat liikuntapalvelut ja ammattitaitoinen henkilokunta, hyva
sijainti, palvelu ja hinta—laatu-suhde, tulee LadyLine Kouvolan pystya erottumaan joukosta
jollain muulla tavoin pitaékseen ylla kannattavaa liiketoimintaa riittavan asiakaskunnan

turvin.
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Asiakkuuden paattymisen syyt
LadyLine Kouvola 1.3.2015- 28.2.2017

Vahaiset kaynnit / aikapula 41 %
Henkilokohtaisen talouden tilanne 20 %
Terveydelliset syyt 15 %

A% Muutto pois Kouvolasta 15 %
Vaihtaa EasyFitille 11 %

Haastava elamantilanne 10 %

m Liikkuu muualla / vaihtelunhalu 7 %
11% m Syyta e tiedetd / muusyy 7%

20% Pidentynyt valimatka 6 %
(+]

15% m Keskus irtisanonut asiakkuuden 4 %

15% m Tyytymattomyys keskukseen 3 %

m Epdsopivat palvelusopimusmallit 1 %

Kuvio 10. Asiakkuuden paattamisen syyt: LadyLine Kouvola 1.3.2015-28.2.2017 (Falck,
J. 2017)

Asiakas ei valttamatta aina osaa tai halua kertoa todellista syyta asiakkuutensa irtisano-
miseen, mutta LadyLine Kouvola voisi varmasti vaikuttaa joihinkin irtisanoutumisiin asia-

kaskokemusta parantamalla.

5.2 Kehittamisprojektin tavoite

Lopulliseksi kehittamisprojektin tavoitteeksi muodostui monien vaiheiden jalkeen LadyLine
Kouvolan asiakaskokemuksen kehittdmisstrategian luominen ja sen keskeisiksi 0sioiksi
valikoituivat yhteydenpito tavoiteltaviin ja nykyisiin asiakkaisiin ja henkilokuntaan, palvelu-
ja sisalléntuotannon synnyttama elamyksellisyys sidosryhmille seka konkreettinen ohjeis-
tus henkildkunnalle asiakaskokemuksen parantamiseksi ja hiljaisen tiedon dokumentoin-

niksi. Konkreettisia toteutusesimerkkeja loytyy seka kappaleesta 7 etta liitteista 1-5.

Lahdeaineisto tuki keskusjohdon kokemuksen mukanaan tuomaa kasitystd, jonka mukaan
yrityksella tulee menestyakseen olla kilpailuetua muihin alan toimijoihin nahden, mutta
ettei yritys itse voi maaritelld asiakkaan mielipiteita kokemastaan paremmuudesta. Kilpai-
lun yllattavasti kiristyttyd Kouvolan alueella, haluttiin LadyLine Kouvolassa paneutua asia-
kaskokemuksen kehittdmiseen heti, eika toimia hatikoidysti vasta siina vaiheessa, kun
asiakkaat olisivat jo ehtineet paattaa siirtymisesta toiseen liikkuntakeskukseen paremman
kokemuksen toivossa. LadyLine Kouvola on ollut edellakavijana liikunta-alaankin vaikutta-

vissa trendeissé esimerkiksi tuomalla Virtuaalitunti™-valikoiman asiakkaille yhtena en-
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simmaisista liikkuntakeskuksista Suomessa ja digitalisoituminen megatrendina onkin luonut

jopa paineita kehittda asiakaskokemusta edelleen myds verkossa.

Kuntoliikunnan suosio on kasvanut ja ihmisten tietous terveysliikunnasta noussut, mutta
se ei juurikaan ole nakynyt LadyLine Kouvolassa asiakasmaéran nousuna — osittain juuri
kiristyneen kilpailutilanteen vuoksi. Samaan aikaan kun kilpailu kuluttajien vapaa-ajasta on
kiristynyt ja kokemusten vertailu ennen ostopaatdsta on helpottunut, on ostokayttaytymi-
sen muutos ja kustannusten nousu pakottanut myos LadyLine Kouvolan jarjestelemaan
esimerkiksi taloudellisia ja henkilostéresurssejaan uudelleen. Myos lilkkunta-ala on murrok-
sessa muun maailman muuttumisen mukana ja kaikki edella mainitut tekijat yhdessa sai-

vat aikaan akuutin tarpeen kehittdmisprojektille.

LadyLine Kouvolassa tuotetaan paivittain valtava maara kvantitatiivista informaatiota asi-
akkaiden kayttaytymisestd, mutta kaikkea tarvittavaa dataa ei voida tai osata tutkia tai
tuottaa itse. Siksi lahdeaineiston hyddyntadminen oli valttAmatonta ja ajallisesti suuressa
roolissa kehittamisprojektin aikana. Pelkka tieto ei kuitenkaan riita, konvertoidu tulokseksi.
Valmista kopioitavaksi tai paranneltavaksi sopivaa kehittamissuunnitelmaa kirjoittaja ei
etsinndista huolimatta 16ytanyt, eiké projektiin voitu irrottaa ketd&n henkilokunnasta. Nain
ollen oli luonteva ratkaisu yhdistaa kirjoittajan tytnantajan, LadyLine Kouvolan haaste ja
kirjoittajan opiskelu, seka toteuttaa projekti pidemmalla aikavalilla ja tydn ohessa varmis-
taen koko ajan sen hyodynnettavyys kirjoittajan tydssa ja keskuksen tavoitteiden saavut-
tamisessa. Pyrkimys yhdistaa opittua kaytantoon vahitellen matkan varrella onnistui suh-
teellisen hyvin, joten projektista ei ole varsinaisesti tarkoitusta valmista saattaa jatkossa-

kaan. Projektin sijaan tuleekin puhua toimintasuunnitelmasta ja -tavasta.

LadyLine Kouvolan tavoitteena on tehda asiat asiakkaiden nakékulmasta paremmin kuin
muissa alueen keskuksissa, nousta kohderyhmiensa mielikuvissa alueen kiinnostavim-
maksi liikuntakeskukseksi kayttajakokemukseen panostamalla. Tuottaa elamyksia; viestin-
taa ja tapahtumia, jotka saattaisivat nykyista useamman kouvolalaisen ulkoliikunnasta
LadyLine Kouvolan palveluiden pariin lyhyella aikavalilla tai kohti likunnallisesti monipuo-
lisempaa elaméantapaa, jolloin pitkalla aikavalilla LadyLine Kouvola olisi yhtend ensimmai-
sista vaihtoehdoista kouvolalaisten mielissg, jos jonkin liikuntakeskuksen asiakkuus tulee

mydéhemmin ajankohtaiseksi.

Keskuksessa ymmarretaan, ettei se voi jokaisella osa-alueella paihittéda kaikkia kilpailijoi-
taan, mutta omia vahvuuksiaan kehittdmalla kilpailijoista voi erottua positiivisesti. Heik-
koudet huomioidaan, mutta vahvuuksiin keskitytaan. Siisteys, viihtyisyys, henkilokunnan

ammattitaito ja asiakaspalvelun ystavallisyys ovat varmasti tarkeita kilpailijoillekin, mutta
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toiminnan suunnitelmallisuus ja seuranta seka kayttajakokemus kaikissa kosketuspisteis-
sé on LadyLine Kouvolassa tarkoitus nostaa seuraavalle tasolle vuoden 2018 aikana.
Konkreettisena tavoitteena on keskuksen asiakasméaaran nostaminen 200 asiakkaalla
31.8.2018 mennessa. Tavoitteen onnistuminen vaatii seké asiakaspysyvyyden paranta-
mista ettd uusasiakashankintaa, mutta ei tunnu mahdottomalta tavoitteelta. Keskuksen
pdivittdinen palveluntuotanto on ollut jo valmiiksi hyvalla mallilla, eika viestinnan paranta-

minen vaadi suuria taloudellisia tai henkilostéresursseja.

Ketju tuo omat rajoitteensa paikallisen toiminnan suunnitteluun, mutta myos selkeita hyo-
tyja parempien yhteistydsopimusten ja kattomarkkinoinnin ansiosta. Oman kehittamispro-
jektin aloittamisen jalkeen ketjussa kaynnistettiinkin brandiuudistusprojekti, joka muokkasi
paikallisen tason kehittamistavoitteita ja poisti vanhentuneita ketjun maaradamia toiminta-
malleja. Jo brandiuudistus yksin vaikutti positiivisesti LadyLine Kouvolan asiakaskoke-
mukseen, joten paikallisen toimivallan piiriin kuuluvilla kehittdmisen lisatoimenpiteilla ei
ollut kiire. Keskusjohdossa katsottiinkin, etta lisatoimenpiteiden toteuttaminen on jarkevin-
ta aloittaa paikallisesti vasta vuoden 2017 lopussa, kun uutuudenviehatys brandiuudistuk-

sesta on hiipumassa.

Kuluttajaviestinnén tavoitteena on parantaa keskuksen tunnettuutta ja mielikuvaa keskuk-
sesta kohderyhmien keskuudessa liikuntapalveluiden arvostetuimpana tuottajana Kouvo-
lassa; herattaa tunteita viestien vastaanottajissa. Henkildstoviestinnan tavoitteena on
avoimuus ja lapindkyvyys seka hiljaisen tiedon dokumentointi ja henkilésidonnaisuuden
vahentaminen. Maineen ja arvostuksen kasvun ansiosta henkilostéresursseja voidaan
suunnata myynnista asiakaspalveluun ja tapahtumien toteuttamiseen. Tarkeimpia asia-
kaskokemuksen tuottajia paivittdisessa toiminnassa ovat kuitenkin LadyLine Kouvolan
tydntekijat, heita eivat kilpailijatkaan voi monistaa. Henkildkunnan tulee kuitenkin olla peril-
la yrityksen tavoitteista seka keinoista, joilla he itse voivat vaikuttaa asiakaskokemukseen
parantavasti. Nain ollen syntyi tarve myos henkildstéohjeistuksen luomiselle, verkkopoh-
jaiselle ja jatkuvasti paivitettavalle manuaalille, josta kukin henkilostdén edustaja voisi hel-
posti tarkistaa esimerkiksi voimassa olevan kampanjan toimintaohjeineen. Ohjeistuksen
tavoitteena on sitouttaa henkilokuntaa, osoittaa tydnantajan luottamus ja arvostus tyénte-
kijoitéa kohtaan, minka toivotaan asiakaskokemuksen parantumisen johdosta konkretisoi-

tuvan kilpailueduksi yritykselle.

Tutkimuskirjallisuuteen perehtymisen paaasiallisena tarkoituksena olikin tutkia mita paljon
puhuttu asiakaskokemus tarkoittaa ja pohtia miten sita voisi LadyLine Kouvolassa kehittaa
niin, etta keskukseen saadaan uusia tutustujia, tutustumaan saapuvat jaisivat keskuksen

asiakkaiksi ja olemassa olevat asiakkaat jatkaisivat asiakkuuttaan nykyista pidempaéan —
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kasvattaa keskuksen asiakasmaéaraa ostopolkua lyhentamalla. Miten keskus asiakasko-
kemusta parantamalla saisi yllapidettyd asiakkaan likuntamotivaatiota, yllapidettya tai
jopa kasvatettua asiakkaan viikoittaisten kuntoilukertojen maaraa molemminpuolisen hyo-
dyn kasvattamiseksi. Tarkoituksena oli myos hakea tutkittua tietoa lilkkunnan syista seka
likuntapaikoista, -tavoista ja liikuntamaarista ja luoda ikaan kuin muistilista asiakaskoke-
muksen tekijoista, joihin koko henkilokunta voi palata tarkistaakseen, etta jokainen asia-
kas saisi mahdollisimman hyvan vierailukokemuksen jokaisella kayntikerrallaan — myds
silloin, kun henkilékunta ei ole paikalla varmistamassa hyvaa asiakaspalvelukokemusta.
Liitteissa 1-5 on avattu lahdekirjallisuudesta poimittujen ideoiden kaytantoon viemista
LadyLine Kouvolassa. Tieto, osaaminen ja ymmarrys tulee my¢s saattaa konkreettisiksi
toimenpiteiksi — tekemiseksi ja toteuttamiseksi, ja tata kehittamisprojektin tuotoksen on

tarkoitus helpottaa.

Teoriatutkimuksella siis haettiin ja arvioitiin LadyLine Kouvolan asiakasmaarén kasvatta-
mistavoitteen saavuttamiseen tahtaavia tekijoité ja suunnitelmaa henkiléston osallista-
miseksi toteutettaviin toimenpiteisiin kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen paranta-
miseksi etenkin markkinointiviestinnan ja asiakastapahtumien osalta. Liikuntatottumusten
tutkimisella oli tarkoitus 16ytaa keinoja tavoittaa markkinointiviesteilla niité liikunnallisesti
aktiivisia suomalaisia, jotka eivat kayta liikuntakeskusten palveluita; muokata markkinoin-
tiviestintdéan sopivia argumentteja, joilla houkutella potentiaaliset asiakkaat ulkoliikunnasta
myds sisdliikunnan harrastamiseen. Tutkimuksista etsittiin my6s ihmisten paaasiallisia
syita liikkua ja haettiin positiiviseen asiakaskokemukseen lisaavasti vaikuttavia tekijoita.
Asiakashankinnan osatekijdiden tutkiminen mahdollistaa keskuksen markkinointiviestin-
nan ketterdittamiseen nykyaikaisemmaksi ja asiakaslahtdisemmaksi seka ajan hermolla

olevien viestien tehostamisen ulottumaan kaikkiin ostoprosessin vaiheisiin.

Ensikertalaisia houkutellaan erilaisiin keskuksessa jarjestettaviin asiakashankintatapah-
tumiin markkinointiviestinnéan avulla, joten yhtena kehittdmisstrategian osa-alueena on
luoda suunnitelma myds osittain rinnakkain kulkeville tarinoille; varmistaa viestinnan
saénndllisyys ja suunnitelmallisuus, ei niink&&n keskittya yksittaisten viestien tarkkaan
sisaltoon. Pohtia millaisilla viesteilld, kuinka usein toistettuna ja mita kanavia hyodyntéen
keskus tavoittaisi eri kohderyhmat, miten ostopolkua voidaan lyhentéda seka millaiset ta-
pahtumat motivoisivat ensikertalaisia tutustumaan keskukseen. Kuten mainittu, olemassa
olevien asiakkaiden liikuntamotivaation yll&pitdminen on jopa uusien asiakkaiden hankki-
mista tarkeampaa, joten tapahtumatuotannossa ja markkinoinnissa huomioidaankin myos

jo ostanut kohderyhma asiakaspysyvyyden parantamiseksi.
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5.3 Tyon rajaukset ja ongelmat

Tydsta on rajattu pois palvelutuotannon suunnittelu tapahtumia lukuun ottamatta, hinnoit-
telu sek& monia muitakin ostohalua ja kiinnostavuutta lisdavia osa-alueita, koska ne kuu-
luvat jo nyt olennaisina osina liikkuntakeskuksen suunnittelutoimintaan ja valmiina oleviin
materiaaleihin. Markkinointiviestintaa toteuttaessaan LadyLine Kouvola viestii olemassa
oleville ja potentiaalisille asiakkailleen muiden muassa ajankohtaisista palvelutuotteista,
muutoksista ja uudistuksista, ketjun valtakunnallisista kampanjoista seka keskuskohtaisis-
ta tarjouksista, joten namakin ovat paasaantoisesti rajattu yksityiskohtiensa osalta tyén
ulkopuolelle. Alueellisen mielikuvarakentelun keinot ovat rajallisia ja osin ketjuntasolta
(LLI) johdetut, eikéa paikallistason toimintasuunnitelmassa voi olla ketjutason kanssa ristirii-
taista ainesta. Lahdekirjallisuutta tutkittinkin padasiassa paikallistoimijan naktkulmasta ja

suunnitelma rajattiin yksin paikallisen toimivallan piirissa oleviin aiheisiin.

Ketju (LLI) toteuttaa LadyLine-brandin kattomarkkinointia ja suunnittelee kampanjoita La-
dyLine-keskuksille, joten tyosta rajattiin pois keskusten valtakunnalliset, ketjun suunnitte-
lemat ja toteuttamat mainokset ja kampanjat uusasiakashankintaan, tunnettuuden kasvat-
tamiseen, brandimielikuvan kehittAmiseen seké asiakaspitoon. LLI omistaa myds Lady-
Line-logon, joten sen kayttoon tarvitaan aina ketjun lupa. Kaytannossa se tarkoittaa kaik-
kien markkinointiviestinnén aineistojen valmistuttamista ketjun osoittamalta mainostoimis-
tolta maanlaajuisen visuaalisen nakyvyyden yhtendisen linjan varmistamiseksi. Kukin kes-
kus voi kuitenkin, ketjun ohjeistuksen huomioon ottaen, tuottaa sosiaaliseen mediaan lu-
vallisten brandisivujen saatetekstit seka keskuksen persoonaa kuvantavia valokuvia kes-
kuksesta, henkilokunnasta tai keskuksen asiakkaista. Keskuksen omat kampanjat ovat
siis mahdollisia, kunhan visuaalinen materiaali on tuotettu sovitussa mainostoimistossa.
Projektin tuloksena syntyneista graafisista viestintdideoista tehdaan toimeksianto mainos-
toimistolle vasta toteutusvaiheessa, joten valmiita paikallisen tason kehittamissuunnitel-
man ja ketjun ohjeistuksen mukaisia esimerkkeja graafisesta viestinnasta ei viela ole ole-

massa eika niita nain ollen voitu liittaa tydhon malliksi.
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6 Kehittamisprojektin vaiheet

Asiakaskokemuksen kehittamisstrategian luomisprosessi on kokonaisuudessaan ollut
mittava ja pitkakestoinen, lahes kolme vuotta kestanyt sivutoiminen tutkimus- ja kehitta-
misty®. Tyon vaiheet esitetaan paéapiirteissaan aikajanalla:

PROJEKTIN ALKUVAIHE 2015-2016 JATKOSUUNNITELMA 2017 >

- Lahtétilanteen kartoittaminen (faktat) - Henkiléston perehdyttaminen ja sitouttaminen toteutukseen
- Tavoitteen maarittaminen - Koko henkiléstén jatkuva kouluttautuminen

- Tutkimustyd (teoria) - Saanndllinen toteuttaminen keskuksessa

- Kouluttautuminen - Korjaus- ja muokkausvaihe

- Ketjun brandiuudistusprojekti - Saanndllinen toteuttaminen keskuksessa

2015 2016 2017 2018 2019...

PROJEKTIN KESKIVAIHE 2016-2017

- Uuden tavoitteen maarittaminen

- Tutkimustyd (teoria) ja kouluttautuminen
- Tavoitteen tarkentaminen

- Tutkimustyd (teoria) ja kouluttautuminen
- Kirjoitusvaihe

- Muokkaus- ja korjausvaihe

- Kirjoitusvaihe

- Valmis suunnitelma

Kuvio 11. Kehittamisprojektin vaiheet

Tutkimusprojektin alussa vuonna 2015 kartoitettiin keskusjohdon toimesta LadyLine Kou-
volan liikuntakeskuksen lahtétilanne; mita tehdaan nyt ja miten seké millaista tulevaisuutta
tavoitellaan. Alkutilanteen kartoituksessa kaytettiin keskuksen toiminnan analytiikasta ke-
rattya dataa lilkketoiminnan kannattavuuden tunnusluvuista ja asiakkaiden toiminnasta
keskuksessa, palautteita asiakkaiden viihtyvyydesta keskuksessa, kokemusperdista tietoa
keskuksen toimintaymparistdsta seka faktoja keskuksen ja kilpailijoiden toiminnasta.
Oman, itse keratyn tutkimusaineiston kattavuuden ei kuitenkaan katsottu riittdvan relevan-
tin toimintasuunnitelman rakentamiseen, joten lahdekirjallisuuteen oli perehdyttava laaja-
alaisesti jo projektin alkuvaiheissa. Keskuksesta kerattya tutkimusaineistoa ei irtisanoutu-
misten syita lukuun ottamatta juurikaan voida liiketoiminnallisista syisté tassa tydssa jul-
kistaa, mutta nykytilan arviointi ja tavoitteenasettelu ovat projektin alusta loppuun perustu-
neet mm. LadyLine Kouvolan asiakaspalautteeseen, kayttdasteisiin, asiakasmaaraan, eri
toimintojen liiketoiminnallisiin tuloksiin ja toiminnan muuttuviin kuluihin. Alkuperaisena
tavoitteena oli luoda suunnitelma LadyLine Kouvolan uusasiakashankinnalle silloisten

asiakkuusmallien rajoissa.

Uusasiakashankinnan suunnitelman luomisessa ei oltu ehditty kovin pitkalle, kun Lady-
Line-ketjun brandiuudistusprojekti aloitettiin mydhemmin samana vuonna. Uudistusprojek-
tiin osallistui edustajia kaikista ketjun LadyLine-keskuksista. Kirjoittaja oli keskusjohtajana

itse mukana projektissa alusta asti, verkkosivuston teknisté toteutusta lukuun ottamatta
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kaikissa projektin vaiheissa ketjun puolella ideoinnista asiakashallintajarjestelmén konver-
tointiin ja paikallisesti hinnoittelusta henkilokunnan opastukseen. Kevaalla 2016 valmistu-
neen brandiuudistuksen mydta monet brandin vanhentuneet osa-alueet saatiin uudistettua
hinnoittelusta uuden asiakkaan asiakaspolkuun ja ketjun markkinointiviestinnasta yksit-
taisten keskusten prosesseihin. Uudistetuilta ketjun hallinnoimilta verkkosivuilta paasi nyt
suoraan verkkokauppaan ja ostamista helpotettiin uusilla asiakkuusvaihtoehdoilla. Brandi-
uudistuksen yhteydessa luotiin myds uusi asiakkaan polku (Kuva 2), prosessi asiakkaan

matkan varrelle ostamisen jalkeen.

YHTEINEN
POLKUMME

Tervetuloa!

Tutustumme
toisiimme ja
Ishdemme yhdessa
kulkemaan hyvin-
voinnin polkua.

1. lilkunta-
neuvonta

Mietimme yhdessa

tavoitteidesi pohjalta,

millainen polku sopii
sinulle parhaiten ja
kuinka voimme
auttaa sinua matkan

Henkil6-
kohtainen
yhteydenotto

Tarkistamme miten
matkasi on ldhtenyt
kayntiin ja annamme
tarvittaessa reitti-
ohjeita.

2. liikunta-
neuvonta

Arvioimme yhdess4
millaisia tuloksia olet
saanut aikaiseksi

ja maarittelemme
sinulle soveltuvat
askelmerkit jatkoa

Tapahtumat

Jarjestimme erilaisia
tapahtumia pitkin
matkaa, jotta
matkanteko olisi
mahdollisimman
mukavaa!

teossa. varten.

@ LadyLine

Kuva 2. Asiakkaan polku ostamisen jalkeen (LLI)

Asiakkaan polkuun sitoutettiin LadyLine-keskusten henkilokunta asiakaspalvelusta myyn-
tiin, mutta suurin vastuu polun toteutumisesta on personal trainereilla. Syntyi prosessi, jota
kukin keskus noudattaa uusille asiakkailleen resurssiensa puitteissa. Jos keskuksella on
useita trainereita, ohjataan jokainen uusi asiakas polulle, mutta jos ajanvarauksia traineril-
le on resurssipulan vuoksi mahdotonta jokaiselle asiakkaalle tehda, kysytééan asiakkaan
halua ja tarvetta lisdmaksuttomaan liikuntaneuvontaan. Pyrkimyksena on tietysti parantaa
asiakkaan palvelukokemusta, mutta samalla lisaté valmennuspalveluiden myyntia. Kirjoit-
taja teki ketjun asiakaspolku-prosessin pohjalta myos laajemman ja yksityiskohtaisemman
ohjeistuksen LadyLine Kouvolan henkildkunnalle, josta opinnéytetydssa julkaistavaksi
muokattu versio l6ytyy liitteena (Liite 5).
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Brandiuudistus auttoikin paljon myés LadyLine Kouvolan omissa kehittymistavoitteissa,
joskin myds viivastytti paikallista uusasiakashankintaprojektia. Uudistus sivusi tai kosketti
LadyLine Kouvolassa koettuja haasteita siind maarin, ettd keskusjohdossa katsottiin jar-
kevaksi lykata paikallista projektia mahdollisen paallekkadisyyden valttamiseksi. Toisaalta
kirjoittaja toimi oman tyénsa ohella aktiivisesti myds ketjun projektissa, joten paikallisen
projektin eteenpain viemiseen ei olisi ollut ajallisia resurssejakaan. Uudistuksella saatiin
tietyt ketjuohjatut perustoiminnot parempaan kuntoon, joten paikallisen projektin painopis-
te siirtyi uusasiakashankintasuunnitelmasta varsin laajaan kokonaisuuteen. Brandiuudis-
tuksen valmistuminen kasvatti paikallisen kehittdmisprojektin tavoitteita syksylla 2016 jat-
kuvasti muokkautuvaksi toimenpidesuunnitelmaksi asiakkaan ja LadyLine Kouvolan kos-
ketuspisteista ennen ensimmaista ostoa seka uusintaoston helpottamisesta ja digitaali-
suuden kehittamisesta. Alkuperéista laajempi ja ldyhemmin rajattu tavoite merkitsi koko
hankkeen uudelleensuunnittelua, joskin alkuperéista lahdeaineistoa oli yha mahdollista

hyddyntaa.

Menetelmaksi oli luonnollista valita toimintatutkimus, silla pyrkimyksené oli pikemminkin
kehittda olemassa olevia toimintamalleja kuin luoda kokonaan uusia. Tavoitteen uudel-
leenasettamisen jalkeen kirjoittaja perehtyi entista tarkemmin kansallisiin ja kansainvalisiin
tutkimuksiin vaeston liikunta- ja terveystottumuksista seké ajankayttsta erilaisissa sahkoi-
sissa medioissa. Tarkoituksena oli selvittda markkinatilannetta seka kuluttajien liikunta-
kayttaytymista ja 16ytaa tutkimuksista argumentteja myyntiin, kohderyhmaan osuvia mark-
kinointiviesteja ja tukea asettamilleni asiakasmaaran kasvutavoitteille. Asiakaskokemuk-
sen ja uusasiakashankinnan tietoperustan hankkimisessa keskityttiin paasaantodisesti
kayttajakokemuksen, ostoprosessin ja nykyaikaisen markkinoinnin keinojen ja kanavien
teoriaan kymmenista eri kirjoista ja lukuisilta verkkosivustoilta. LadyLine Kouvolan asia-
kastutkimukset seka toiminnan tunnuslukujen seuranta on luonnollisesti kulkenut suuntaa
ohjaavana toimintona relevantin lahdekirjallisuuden valinnassa myos projektin edetessa,
ja tulee jatkumaan myds saavutettavien tulosten analysoinnissa projektin jatkotoimenpi-

teena.

Asiakastutkimuksia on tehty koko keskuksen historian ajan, vuodesta 2005 alkaen, mutta
epasaanndllisesti ja niista keréatyn tiedon vertailu aiempiin tutkimuksiin on paikoin haasta-
vaa erilaisen kysymyksenasettelun vuoksi. Tulkintavaraa kysymyksisséa on tutkimuksiin
osallistuneille aiemmissa tutkimuksissa jaanyt suunniteltua enemman. Tutkimuksia on
myds teetetty ulkopuolisilla toimijoilla ketjun (LLI) ja keskuksen toimesta ja dataa on saatu
S-ryhman yhteistytn ansiosta viime vuosina aiempaa laajempialaisesti keskuksen kayt-

t6on. LadyLine Kouvolan asiakkaista keratédan osittain myds automaattisesti tilastoja mm.

42



keskuksen kayttdasteista, palveluiden kayttotineydesta ja asiakkaiden demografisista tie-

doista.

Projektin tavoitetta tarkennettiin vieléa tietoperustan laajentamisen myoéta ja perehtymista
lahdekirjallisuuteen jatkettiin samaan aikaan tyon kirjoittamisen kanssa. Tyén muokkaa-
misvaihe oli kestoltaan pitkd. Keskuksessa tapahtuneet muutokset henkilostdssa ja toi-
menkuvissa muokkasivat edelleen tavoitetta, mutta myos itse tuotoksen muokkaaminen
opinnaytetyoksi henkildstolle tarkoitetun ohjeistuksen sijaan vei runsaasti aikaa. Henkilts-
téhan tuntee jo valmiiksi liikuntakeskusmaailmaa, mutta raportin lukijan ei voida olettaa
tuntevan alaa etukateen. Myds lahdekirjallisuuden maaran ja tavoitellun tuotoksen laajuus
hidastivat kirjoitus- ja muokkausvaihetta. Tuotoksena ei lopulta syntynytkaan valmista
suunnitelmaa, vaan jatkuvasti paivitettava verkkopohjainen manuaali henkiloston paivittai-
sen toiminnan helpottamiseksi seka tilanteiden mukaan muokkautuva markkinointiviestin-

nan suunnitelma ja ideapankki.

Tarkeimpéana tehtdvana jatkossa on perehdyttdd ja sitouttaa henkilostd suunnitelman to-
teuttamiseen ja manuaalin paivittdmiseen, toki seuraten samalla LadyLine Kouvolan liike-
toiminnan tunnuslukuja. Viikkopalavereissa kaydaan lapi kokonaisuus osa kerrallaan, ja
kunkin palaverin jalkeen osioita muokataan parhaiten kaikkia osapuolia palvelevaksi ma-
nuaaliksi. Oleellisinta on toteuttaa prosesseja ja aikataulutettuja toimintoja aktiivisesti,
vaikka suunnittelu- ja korjausvaihe jatkuukin toteutuksen taustalla. Keskusjohtaja ja toimi-
tusjohtaja paivittavat jatkuvasti markkinointiviestinnan ja asiakaskokemuksen kehittamisen
osaamistaan seké seuraavat LadyLine Kouvolan lukuja seké liikunta-alan kehitysta Suo-
messa ja maailmalla pyrkien henkiléston avulla pitamaan manuaalin jatkuvasti ajan tasal-
la. Tavoitteena on entistd nopeammin reagoida tarvittaviin muutoksiin ja kokeilla erilaisia
keinoja asiakaskokemuksen parantamiseksi aiheuttamatta ylimaaraista stressia henkil6-
kunnalle. Henkildkunnan tulee osallistua kehittamistoimenpiteisiin ja suurelta osin luoda
parempia kokemuksia asiakkaille, joten tiedonkulun tulee jatkossa olla aukotonta ja kaiken

materiaalin olla henkiléstdn saatavilla helposti ja nopeasti.

Korjaus- ja muokkausvaihe (vrt. Kuvio 11) on siis pysyva tila, varsinaista lopullista ja val-
mista suunnitelmaa ei synnytetd myohemmink&an. Myos pilotointivaihe jaa yksittdisena
osionaan varsinaisesti toteutumatta, koska tarkoituksena on luoda pilotoiva kokeilukulttuu-
ri keskukseen, jolloin uskalletaan reagoida nopeasti seka saanndllisesti kokeilla ja toteut-
taa uusia keinoja asiakaskokemuksen parantamiseksi. Kokeellisten toteutusten tuloksia
arvioidaan seka johdon etta henkilostén kesken asiakaspalautteeseen ja numeerisiin tu-

loksiin perustuen, tehdaén tarvittavat muutokset ja kokeillaan uudelleen.
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Juuri opinndytetydta varten toteutettua tutkimusaineistoa ei keratty esimerkiksi erillisell&a
kyselylld, vaan toimintasuunnitelman luomisessa hyddynnettiin koko prosessin ajan kes-
kuksessa perustyona kerattavaa kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusaineistoa yhdista-
en keskuskohtaista tietoa lahdeaineistosta kerattyyn tietoperustaan ostamisen, myynnin,
nykyaikaisen markkinoinnin ja asiakaskokemuksen teoriaan sekd maineeltaan luotettavien
kansallisten ja kansainvdlisten tutkimusten tuloksiin seké vapaa-ajankayton tilastoihin kil-

pailijaseurannan ohella.

Paikallinen kehittdmistavoite on muokkautunut moneen kertaan projektin edetessa seké
ketjussa etta toimintaymparistdssa tapahtuneiden muutosten my6ta, mutta myds tietope-
rustan tutkimisen ansiosta. Projektin aikana oli ilo todeta, ettéd LadyLine Kouvolassa teh-
daan jo nyt monia asioita todella hyvin, joten kyseisiin asiakaskokemuksen osa-alueisiin ei
teorian tutkimustyon aikana tarvinnut perehtya kuin pintapuolisesti, varmistaen, etta pie-
netkin yksityiskohdat on todella toiminnassa jo huomioitu. Ketju (LLI) m&aérittelee yksittai-
sen keskuksen toimintamalleja jossain mé&arin, joten koko projektin ajan keskityttiin paikal-

listason toimivallan piirissé oleviin kehittamismahdollisuuksiin.

Erilaiset koulutustilaisuudet ja -kokonaisuudet projektin edetessa ovat olleet alan kirjalli-
suuden ohella varsin merkityksellisia seka tavoitteen lopullisessa paattamisessa, rajauk-
sissa etta keratyn tiedon pohjalta luodussa ohjeistuksessa — varsinaisessa projektin tuo-
toksessa. Tietoperustaosuutta kaytettiin kokonaisuudessaan tukemaan asiakaskokemuk-
sen kehittdmisen ja markkinoinnin suunnittelua. Teoriaa ja tutkimustuloksia yhdisteltiin
keskuksista kerattyyn numeraaliseen ja kokemuspohjaiseen dataan, jota tyon kirjoittajalle
on keraéantynyt keskuksen perustamisesta, vuodesta 2005 lahtien keskusjohtajana toimi-
misen ansiosta. Keskuksen omat tutkimukset ja yksityiskohtainen markkinointisuunnitelma
kuuluvat tulostensa osalta padasiassa yrityssalaisuuksien piiriin, joten niita ei tuotoksen

julkisessa osiossa kayda yksityiskohtaisesti lapi.

Tyon tuloksena tavoiteltiin siis koko henkildstélle suunnattua tietopakettia kokonaisvaltai-
sen asiakaskokemuksen parantamiseen. Kaikki henkilokunnan edustajat eivat jokaista
osiota tarvitse, mutta manuaalista oli tarkoitus kehittd& helposti raataléitava, kuhunkin
tyotehtavaan tarvittavat osiot kasittava kokonaisuus. Suuri osa materiaaleista on jo valmii-
na ja kantahenkilokunnan kaytettavissa sahkoisessa muodossa. Alustaksi valikoitui Drop-
box (Kuvio 14), silla koko henkilokunta on kayttanyt sita tdhankin asti: ohjaajat hakeak-
seen uusien ryhmaliikuntaohjelmien materiaalit, asiakaspalvelu ja personal trainerit rapor-
tointiin sek& toiminnan edellyttdmien ohjeiden ja lomakkeiden hakemiseen ja jakamiseen

tarvittaville tahoille.
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7 Projektin tulos — LadyLine Kouvolan asiakaskokemuksen kehitta-

misstrategia: yhteydenpito, elamyksellisyys ja henkil6stoohjeistus

Asiakaskokemuksen kehittdmisstrategialla tarkoitetaan tassa yhteydessa seka tavoitetta
ettd toimintatapaa ja se jaetaan kolmeen osaan: jatkuvaan yhteydenpitoon, elamykselli-
syyteen ja henkilostéohjeistukseen. Tavoitteen saavuttaminen ja viestinnassa onnistumi-
nen edellyttavat hyvaa ajoitusta, jatkuvaa viestintaa henkilostoélle ja asiakkaille, viestinnan
osittaista automatisointia ja ajastamista seka keskuksen jatkuvaa uudistumista ja kehitta-
mista. Tietoa ja palautetta keratdén koko ajan asiakkailta, henkilokunnalta, alaan ja osta-
miseen vaikuttavista trendeista seka kilpailijoiden toiminnasta ajan tasalla pysymisen ja
ennakoinnin mahdollistamiseksi. Kaikesta toiminnasta tehdaan mahdollisimman mitatta-
vaa ja mittarit paatetdan ennen toimintaa. Siten samoja virheité ei toisteta myéhemmin,
vaan jokaisesta toimenpiteesta opitaan eiké seuraavilla kerroille ole tarvetta aloittaa pro-

sessia aivan alusta — keksi& pyoraa uudelleen.

Konkreettinen tuotos on Dropboxiin luotu aineistopankki (Kuvio 14), joka on kayttajatun-
nukset omaavan henkildston luettavissa verkossa. Aineistopankin henkildstéohjeistuksen
osiot kdaydaan lapi palavereissa ja sen siséltoa paivitetaan sdannollisesti. Paasy materiaa-
leihin on rajattu kunkin tyéntekijan toimenkuvan mukaisesti, jolla varmistetaan kullekin
oleellisimman tiedon I6ytdminen valtavasta aineistomaarasté. Raportin kirjoittamisvai-
heessa materiaalipankki oli kokonaisuudessaan vain keskusjohdon kayttssa, osittain
valmentajien ja kantahenkilokunnan kaytdssa. Ohjaajilla ei viela ollut paéasyéa henkilésto-
ohjeistukseen. Alustava palaute on ollut positiivista, mutta raportin kirjoitusvaiheessa ol
viela liian aikaista arvioida jalkauttamisen onnistumista ja aineistopankin todellista hyotya.
Asiakaskokemuksen kehittamissuunnitelman mukaisesti Dropboxista |6ytyvat osiot mm.
viestintdsuunnitelmasta, elamyksellisen kayttajakokemuksen luomisesta, keskuksen jat-
kuvasta uudistamisesta, asiakaspidosta seka uusasiakashankinnasta aikatauluineen.

Osioita kaydaan pintapuolisesti lapi raportin tdssa luvussa.

Erilaisia markkinointitoimenpiteita suoritetaan jatkuvasti, mutta jatkuvan yhteydenpidon
lisaksi asiakashankintasuunnitelmassa keskitytddn tapahtumiin ja liidimagneetin (ks. esi-
merkki Liite 1.) kayttamiseen. Kaikille keskuksissa toteutettaville toimenpiteille asetetaan
tavoite, olipa kyseessa sitten Facebook-paivitys, markkinointitapahtuma tai sahképosti-
viestin lahettaminen. Tavoitteen saavuttaminen vaatii suunnitelmallisuutta, saanndllisyytta
ja etenkin seurantaa. Tavoitteen tulee SMART-mallin mukaisesti olla tasmallinen, mitatta-
vissa, saavutettavissa, tuloshakuinen ja aikataulutettu. lIman perinpohjaista tavoitteen
asettamista ei tulosten toteutumista voi seurata tai oppia toimenpiteista jatkoa varten.

Suunnitteluun ja seurantaan ei kuitenkaan voida ajallisia resursseja loputtomasti kayttaa,
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joten markkinointihenkilstélle luotiin perusohjeistus, jonka pohjalta sisaltdd voidaan tuot-
taa nopeasti ja rohkeasti kokeillen. Epaonnistumisista ei rangaista, viestitulvassa epaon-

nistuneetkin kokeilut unohtuvat nopeasti tai eivat koskaan tavoita kohdettaan.

Henkilékunta sitoutetaan tavoitteisiin ja tavoitteiden toteutumista seurataan yksinkertaisin
raportein ja sdanndllisissa henkildstépalavereissa. Tehdyt toimenpiteet analysoidaan yh-
dessa ja pohditaan, miten toimenpiteité voisi kehittaa jatkoa ajatellen. Koko henkilokunta
osallistuu yhdessa toimenpiteiden suunnitteluun ja jatkojalostukseen seka henkilékohtai-
sen kiinnostuksensa pohjalta toimenpiteiden toteuttamiseen. Markkinointitoimenpiteissa
otetaan huomioon trendit ja megatrendit: terveystrendi, kestava hyvinvointi, ikdantyminen,
sahkdoiset palvelut, digitalisoituminen, kehittyva teknologia, liikkuva kuva, visuaalisuus,
mobiili, tarinat ja blogit. Huomioitavia tekijoita ovat aina myos kaytettavissa olevat resurs-
sit ja tavoitteet. Kuukausikohtaiset tavoitteet kirjataan yhdessa henkiloston kanssa, maari-
tetdan toimenpiteiden vaatimat ajalliset ja taloudelliset resurssit seka ensisijaiset tavoitteet
toimenpiteille. Yhdessé tehden kaikki sitoutuvat tavoitteisiin ja toteutukseen, henkilésidon-

naisuus vahenee ja ideoiden — ja onnistumisten — méara kasvaa.

Asiakaspalvelun ja myynnin tarkein tehtéva on tunnistaa asiakkaan todellinen tarve tai
ongelma, sitd asiakas ei useinkaan itse kerro. Jos henkilokunta haluaa tuottaa alan tai
ainakin kaupungin parasta palvelua, se toteutuu. Henkilokuntaa rekrytoidessa hakijan
asenne ratkaisee. Puuttuvan ammattitaidon voi opettaa, mutta tyontekijaa ei voi vakisin
sopeuttaa tiimiin. Jokaisella tydntekijalla on suhteellisen selkea tydnkuva ja kokoaikaisilla
my0s selkeda oma vastuualue, joka maaraytyy tyontekijan vahvuuksien perusteella. Moni-
kanavainen asiakaspalvelu ei silti edellyta yksittdisen henkilokunnan jasenen lasnéoloa,
vaan koko yrityksen henkil6std sitoutuu palvelemaan asiakasta keskuksen méaarittamalla
tasolla, monissa eri kanavissa. Jokainen henkilokunnan toteuttama kontakti asiakkaaseen
parantaa asiakkaan sitoutumista LadyLine Kouvolaan, joten niista jokaisella on suuri mer-
kitys. Jos henkilokunnan jasen seisoo tydnantajansa arvojen takana, uskoo itse keskuk-
sen tuottamaan lisaarvoon, se valittyy myos asiakkaalle. Jokaisen tyontekijan, myoés tun-
nin tai kaksi kuukaudessa tydskentelevien ohjaajien, tuleekin sitoutua LadyLinen asiakas-

kokemuksen kehittdmisstrategiaan ja kertoa samaa tarinaa kaikessa viestinnassa.

Markkinoinnin helpottamiseksi ja sdanndllisten asiakasviestien lahettdmisen varmista-
miseksi keskukseen suunnitellaan uudet viestipohjat. Pohjista tehdaan nykyisia helpom-
min muunneltavat ja graafiset elementit niiden toteuttamiseen tilataan mainostoimistolta.
Samoja elementteja kaytetddn saanndllisissa kyselyissa ja tutkimuksissa asiakkaille ja
prospekteille. Tutkimustulokset julkaistaan asiakkaille mahdollisimman pian kyselyjen paa-

tyttya ja keskuksiin jarjestetddn oma seinatilansa tata varten. Tulokset julkaistaan aluksi

46



tulosteina ja Facebookin asiakasryhméssa, jatkossa mahdollisesti digitaalisen naytén

kautta ja henkilokohtaisina sahkdpostiviesteina.

7.1 Jatkuva yhteydenpito LadyLine Kouvolan sidosryhmiin

Asiakasta kuunnellaan, etsitaéan todellinen tarve ja ostomotiivi. Asiakkaalle kuvaillaan rat-
kaisu arvon ja hyotyjen kautta, seka annetaan vaihtoehtoja, joista asiakas voi valita itsel-

leen mieluisimman. Hy6tyjen osoittamisen jalkeen poistetaan ostamisen riskit ja pidetaan
huoli siita, ettei asiakas jaa ostopaattksensa jalkeen yksin. Jos asiakkaalla ei ole henkil®-
kohtaista valmentajaa, on keskuksen tehtava pitda asiakkaasta huolta ostamisen jalkeen
vahintadnkin viestinnan avulla. Viestien sisallon tulee aina vastata asiakkaan tarpeeseen
ja matiiviin. Viesti kohdennetaan vastaanottajalle niin, ettéa hanelle jaa tunne henkildkoh-

taisuudesta — tama viesti on tarkoitettu juuri minulle! Henkildkohtaistaminen on mahdollis-

ta vain syvan asiakastuntemuksen ja mahdollisimman tadsmallisen profiloinnin kautta.

Tutkimustulokset ovat erinomainen lahde yksittéisille markkinointiviesteille. Lahes jokai-
sesta tAman tyon toisen kappaleen lauseesta on irrotettavissa siséltda viesteihin; positiivi-
sista tutkimustuloksista negatiivisiin (Taulukko 2 ja Liite 4). Liikuntakeskus tai yksittéainen
personal trainer voi julistautua alan guruksi viestinnan avulla, jos ammattitaito ja osaami-
nen siihen todella riittdd. Paikka asiantuntijana on ansaittava joka paiva, ja alan tutkimus-
ten seuraaminen osoittaa ainakin laajaa kiinnostusta ammattitaidon ja osaamisen jatku-
vaan kehittamiseen. Ennakkoluulot pitéda tyrméata, niin asiakkaiden kuin likuntakeskuksen
itsensékin osalta.

Kaikkia viesteja ei osoiteta kaikille. Markkinointiviestit seka asiakas- ja markkinointitapah-
tumat kohdennetaan pienille ryhmille yleista tiedottamista ja mahdollisia massatapahtumia
lukuun ottamatta. Eri kohderyhmia lahestytaan erilaisin viestein ja etsitdan niista toimi-
vimmat jatkokayttdéa varten. Markkinointi ja viestintd suunnataan aina ensimmaiseksi hen-
kilokunnalle, sen jalkeen nykyisille asiakkaille ja yhteistybkumppaneille, entisille asiakkail-
le (huomioon ottaen asiakkuuden paattymisen syy) ja viimeisena ei-asiakkaille ja alueen
yhteisoille. Viimeiseen ryhmaan kuuluvat ne ostajat, jotka ovat joskus tutustuneet keskuk-
seen, joskus osallistuneet arvontaan seka taysin uudet, ennen tavoittamattomat kuluttajat.

Sosiaalisessa mediassa viestinnan kohdistaminen on vaivatonta.

7.1.1 LadyLine Kouvolan henkildkunta

Asiakaspalvelun ja myynnin valilla ei ole mitddn eroa, molempien tavoitteena on ratkaista
asiakkaan ongelma ja luoda elamyksia. Asiakaspalvelun tehokkuutta parannetaan enti-

sestdan, vaikka varsinaisia asiakaspalveluvuoroja vahennetaankin. Asiakas odottaa saa-
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vansa sujuvaa ja hyvaa palvelua entistd nopeammin, mik& resursseista riippumatta vaatii
entista tehokkaampaa viestintaa, entistd useampia ja tehokkaampia asiakaspalveluka-
navia ja -prosesseja seka itsepalvelun parantamista. Asioiden odotetaan tulevan kerralla

kuntoon, oli paikalla asiakaspalvelijaa tai ei.

Kaikki viestintd suunnataan ensimmaiseksi henkilokunnalle. Asiakkaat ovat LadyLine
Kouvolan kavelevia kayntikortteja, mutta markkinointiviestien ja -tapahtumien onnistumi-
sen edellytys on motivoitunut ja sitoutunut henkilosté. Kun valtaosa viesteista ja tapahtu-
mista on suunniteltu riittdvan pitkalle riittavan ajoissa, saadaan tieto henkilokunnalle hy-
vissa ajoin ja heille jaa aikaa esittda kysymyksid, laskea muutosvastarintaansa ja valmis-
tautua mahdollisiin asiakkaiden esittamiin kysymyksiin. Jokaisella tiimin jasenella on omat
vahvuutensa. Heikkoudet paikataan muiden osaamisella; puutteisiin ei keskityta vaan teh-
daan vahvuuksista timantteja. Luottamus ja aito sitoutuminen syntyvat vain vuorovaiku-
tuksesta, joten henkil0sto tulee aina ensimmaisena ja on markkinointitoimenpiteiden en-
simmainen ja tarkein kohde. Liitteessa 3 kaydaan lapi esimerkkeja teorian yhdistimisesta
kaytantoon LadyLine Kouvolan asiakaskokemuksen kehittdmistavoitteissa myos koko

henkildkunnan osalta.

7.1.2 LadyLine Kouvolan nykyiset asiakkaat

Henkiloston jalkeen tarkein viestinnan kohde on olemassa olevat asiakkaat. Ostohalun
yllapitdmiseksi ja asiakkuuden keston pidentdmiseksi olemassa olevien asiakkaiden moti-
vaatiota tulee pitaa ylla erilaisin keinoin. Olemassa olevista palveluista muistutetaan
saannollisesti, myts asiakkuuden palvelumaksuun kuuluvista ominaisuuksista. Suuri osa
markkinointiviestintaa suunnataankin talle kohderyhmalle, mutta ei valttamatta eksklusiivi-
sesti, vaan osana esimerkiksi Facebook-tiedotusta. Asiakkailta kerataan jatkuvasti tietoa
ja keskuksen tuntema arvostus heidén asiakkuuttaan ja mielipiteitddn kohtaan osoitetaan
saatuun palautteeseen perustuvalla toiminnalla. Jatkuva ylipalveleminen ei ole mahdollis-
ta, mutta jokaisen asiakaskohtaamisen avulla asiakkaista tehd&aén keskuksen faneja —
ylpeita LadyLine-perheen jasenia, olipa kohtaaminen sitten fyysinen tai viestinnan valityk-

sella toteutuva.

Asiakastiedottaminen otetaan kaytanndksi viikoittain. LadyLine Kouvola lahettda asiakkail-
leen viikkokirjeen, jonka tuottamiseen koko henkilokunta osallistuu. Viikkokirjeen tarkoi-
tuksena on olla tiedottava ja motivoiva, paastaa asiakkaat osalliseksi keskuksen tapahtu-
mista ja elamasta nykyistd enemman. Viikkokirjeessa keskus kertoo ajankohtaisista ja
keskuksen toimintaan seké asiakkaan keskuksessa kuntoiluun liittyvista asioista, esimer-

kiksi tulossa olevista uutuuksista, remonteista ja tapahtumista. Keskus on viestin lahetta-
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jané persoonaton, joten viikkokirjeisiin lisdtddn myos henkildkohtaisempia elementtejd;
viesteja henkilolta henkildlle. Personal trainer tai ryhmaliikunnan ohjaaja tuottaa kirjee-
seen omalla nimelldan ja kuvallaan viikon vinkin, jolla ei suoranaisesti pyritd myymaan
mitddn, vaan antaa asiakkaalle motivaatiota kokeilla uusia harjoituksia, osallistumaan
keskuksessa tuotettuihin tapahtumiin tai ohjata kohti parempaa hyvinvointia. Vinkki voi
olla esimerkiksi ruokaresepti, paivan treeni tai mika tahansa hyvinvointiin liittyva asia, joka
vuorossa olevan ohjaajan tai valmentajan mielesta voisi asiakasta kiinnostaa. Viikkokirje
lahetetaén asiakkaille séhkdpostiin joka vilkkko samaan aikaan, tulostetaan keskusten il-
moitustauluille ja toisinaan myds tulostetaan tiskiltd mukaan otettavaksi flyeriksi. Viikkokir-
jeen sisalto pidetddn kiinnostavana ja lyhyena, joka kirjeessa tulee olla asiakasta toden-

nakoisesti kiinnostavaa ja hanelle lisdarvoa antavaa sisaltoa.

7.1.3 LadyLine Kouvolan entiset asiakkaat

Aloitus- ja osallistumistarjouksia lukuun ottamatta uusille ja nykyisille asiakkaille kohdiste-
taan samat viestit sosiaalisessa mediassa. Viikkokirjeita entisille asiakkaille ei l&hetet,
mutta kahdesti vuodessa lahetetdan juuri talle kohderyhmalle tuotettu tarjouskirje seka
mahdollisesti tapahtumatiedote kuukausittain. LadyLine Kouvola pyritdén pitamaan yha
jollain tasolla entisten asiakkaidensa mielissa tuottamalla hyddyllista digitaalista sisaltta ja
lahettamalla heille vuosittain syntymapaivalahjana maksuttomaan kertavierailuun oikeut-

tavan lahjakortin.

7.1.4 Eiviela LadyLine Kouvolalta ostaneet asiakkaat

Prospekteille suunnattujen viestien sisallon suunnittelun apuna kaytetédan tunnelmaa ku-
vaavien viestisisaltojen ja aloitustarjousten liséksi erilaisista tutkimuksista kerattya tietoa
esimerkiksi liikunnan harrastamisen syista ja sen terveysvaikutuksista. Suomalaiset liikku-
vat paasaantoisesti terveydellisista syista, joten viestinnalla pyritddn luomaan lisdarvoa
antamalla lisatietoa liikunnan terveysvaikutuksista ja syisté liikkua juuri LadyLinella; miten
tasséa keskuksessa kuntoilu ja keskuksen viestinnan seuraaminen voivat auttaa ongel-
manratkaisussa ja helpottaa liikkujan omaa taakkaa koko kuntoilumotivaationsa yllapita-

misesta.

LadyLine Kouvola on tdhén asti tarjonnut mahdollisuutta maksuttomaan tutustumiseen
ryhmaliikuntatunneille tai kuntosalille, mutta se ei enaa riitd vetamaan riittavasti uusia os-
tajia keskukseen, vaikka toimiikin hyvin aiemmin ostaneiden keskuudessa. Maksuttomuus
koetaan ehkéa arvottomuutena, joten edullinen hinta tai lisdpalvelu kaupan paallisena voi-
sivat toimia myyntiargumentteina paremmin. Opastuksen tulee jatkossa joka tapauksessa

aina kuulua tutustumiskaynteihin. Jos asiakas ei tiedd miten keskuksessa toimitaan, mihin
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palveluihin juuri h&nen kannattaisi osallistua tai mité kuntosalilaitteilla tehdaan, ei vierai-
lusta jaa positiivista kokemusta, vaikka tilat olisivat kuinka viihtyisat tahansa. LadyLine
Kouvola tuleekin siirtdmaan resursseja tapahtumien jarjestamiseen. Tapahtumissa vieraili-
ja paasee tutustumaan keskuksen palveluihin pienesséa ryhmassa ja ohjaajan opastuksel-
la, joten kuntosaliopastus lisatdan myoés ryhmaliikunnan viikkoaikatauluun tammikuusta
2018 alkaen.

Omia ja muiden tuottamia tutkimustuloksia hyddynnetéaéan viestinnassa monin eri tavoin.
Viesteissa huomioidaan mm. hakukoneoptimointi ja niitéa tuotetaan eri kanaville aktiivises-
ti. Lahtokohtaisesti viesteissa kaytetaan aina graafisia elementteja, varsinkin laadukkaita
kuvia, mutta mahdollisuuksien mukaan myo6s aanta ja liikkuvaa kuvaa. Seuraavassa on
muutamia esimerkkeja viestien siséllosta (Taulukko 2), mutta lisaa esimerkkeja [0ytyy tyon
lopusta (liite 4):

Taulukko 2. Tutkimustulosten hyddyntdminen LadyLine Kouvolan viestinnassa

Tutkimustulos
Kuntosaliharjoittelu on suosituimpia liikuntalajeja Suomessa

Ongelma

Vahaiset tulokset harjoittelusta huolimatta

Osaamisen puute — ei tietoa, kuinka laitteita kaytetaan oikein

Osaamisen puute — ei tietoa, miten ja kuinka usein kuntosalilla tulisi harjoitella
Ei harjoitteluseuraa — yksin ei tule lahdettya kuntoilemaan

Esimerkkeja keskuksen tarjoamista ratkaisuista:

Laiteopastus personal trainerin johdolla — opi tekemaan kuntosalilla liikkeet oikein,
tehokkaasti ja turvallisesti

Yksildvalmennus personal trainerin kanssa, ohjaaja on aina harjoitellessasi varmis-
tamassa oikean suoritustekniikan

Ohjattu kiertoharjoittelu kuntosalilla — harjoittele hyvassa seurassa ohjaajan opas-
tuksella

Tutkimustulos / ongelma
Todellinen likunnan maara ei valttamatta vastaa liikkujan mielikuvaa omasta fyysi-
sesté aktiivisuudestaan

Esimerkkeja keskuksen tarjoamista ratkaisuista:
Liikunnan maara ei aina takaa tuloksia, anna ammaj;tilai:j;en auttaa! Varaa aika Per-
sonal trainerin maksuttomaan liikuntaneuvontaan TASTA

Blogipostaus: Monipuolinen liikunta on tarkedmpaa kuin lilkuntaan kaytetty aika —
monipuolinen liikkunta; millaista se on, miten voit varmistaa riittdvan monipuolisen
harjoittelun
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7.1.5 LadyLine Kouvolan yhteisty6kumppanit sekd muut alueen yritykset ja yhtei-

soOt

Kouvolassa on paljon toimijoita, joissa LadyLinen ideologiaan liittyvia asioita tehdaan lii-
kuntakeskuksia paremmin — laakarikeskuksia, kauneus- ja hyvinvointialan yrittdjia, urheilu-
liikkeita ja niin edelleen. Pyor&é on turha keksia uudelleen, kun asiantuntijuutta voidaan
jakaa molemminpuolisen hyddyn saavuttamiseksi. Kumppaniverkostoa laajennetaan ny-
kyisesta ja verkostoa hoidetaan nykyistd paremmin. Yhteisty6ta laajennetaan markkinoin-
tisynergiasta monipuolisempaan yhteistoimintaan. Tapahtumia jarjestetaan yhteistytssa
nykyista enemman, molempien edun ja suuremman osallistujamaaran saavuttamiseksi.
Yhteydenpidon ja viestinnadn tulee olla yhta avointa ja sdanndllista yhteistybkumppanien
kuin asiakkaidenkin suuntaan, jolloin mahdollisesti myds yhteistydkumppanit ryhtyvat ny-
kyista aktiivisemmin markkinoimaan LadyLinea. Yhteistyokumppaneiksi haetaan toisten
alojen edustajien lisdksi myds samaa alaa sivuavia toimijoita seka erilaisia yhdistyksia,

liittoja ja jarjestoja — tavoitteena molemminpuolinen asiakas- tai jasenhankinta.

Yhteistyokumppaneille lahetetdan sama viikkokirje kuin olemassa oleville asiakkaillekin.
Muut alueen tyOnantajat jaetaan erilaisiin segmentteihin potentiaalisen yhteistydkumppa-
nuuden perusteella, ja ndille tuotetaan segmentista riippuen oma kirjeensa 1-12 kertaa
vuodessa. Haasteena on oikeiden yhteyshenkildiden Idytdminen ja rekisterin paivittami-

nen uuden tietosuoja-asetuksen tullessa voimaan kevaalla 2018.

7.2 LadyLine Kouvolan kayttamat yhteydenpitokanavat

Suunnitelmassa keskitytaan paaasiassa digitaalisiin viestintdakanaviin. Esimerkiksi sosiaa-
lisen markkinoinnin sovelluksissa ja niiden suosioissa tapahtuu muutoksia koko ajan, eika
tarkkoja suunnitelmia niiden hyddyntamisestda markkinoinnissa voida tehda edes vuoden
paahan. Tilanne elaa paivittain, joten suunnitelmassa keskitytdan saanndllisyyteen, seu-
rattavuuteen, mitattavuuteen ja monistettavuuteen. Sisalléntuotannon tulee olla kiintea
osa keskuksen paivittaista viestintdd kanavasta riippuen ja kanavaa tulee tarvittaessa
voida vaihtaa kesken suunnitellun ajanjakson ilman, ettd koko suunnitelma joudutaan pai-

vittdmaan tai tuotettava sisaltomaara tai kanavavalikoima merkittavasti vahenee.

7.2.1 LadyLine Kouvolan tiloissa tapahtuva viestinta

Viestinta keskuksen sisalla tapahtuu paasaantoisesti tulostettujen tiedotteiden valityksella,
mutta kasvokkain toteutuva vuorovaikutus pyritddn hyddyntamaan nykyista paremmin.
Ohjaajat, personal trainerit ja asiakaspalvelun henkil6sté ovat vuorovaikutuksessa avain-

asemassa. Tiedotteille jarjestetddn nykyistd selkeAmmat tilansa, esimerkiksi ilmoitustau-
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lua paivitetdn viikoittain ja pitkdaikaisemmille materiaaleille jarjestetaan erillinen tila. Talla
pyritddn ohjaamaan asiakkaat saannollisesti varsinaiselle tiedotustaululle. Henkilokohtai-
nen, kasvokkain tapahtuva tiedottaminen on kuitenkin jatkossa nykyista suunnitellumpaa

ja paivittaista.

Asiakkaita kannustetaan vuorovaikutukseen koko henkilokunnan kanssa kasvotusten,
mutta osa asiakkaista kuntoilee keskuksen henkildston tyévuorojen ulkopuolella. Asiak-
kaille on jarjestetty kaksi palautelaatikkoa, joihin he voivat jattaa liikuntasetelinsa, viesteja
tai palautetta keskuksessa vieraillessaan. Suurin osa asiakaspalautteesta tulee LadyLine

Kouvolaan kuitenkin jo sdhkoisesti.

7.2.2 LadyLine Kouvolan kayttamat sahkdiset kanavat

Kaikki yrityksen toiminta on myymistd, mutta kaikkea viestintaa ei toteuteta myyntikarjella.
Joissain kanavissa, kuten Instagramissa, ei myyntikarjella edeta koskaan. LadyLinen
brandisivut Facebookissa eivat mahdollista vuorovaikutteisuutta ja asiakkaiden sisallon-
tuotantoa, joten vuosia kaytdssa ollut LadyLine Kouvolan oma Facebookin asiakasryhma
on osoittautunut toimivaksi viestinta- ja vuorovaikutuskanavaksi asiakkaiden ja keskuksen
valilla. Sisélldontuotanto ei kuitenkaan ainoastaan asiakkaiden toimesta ole riittdvaa, joten
ryhman sisalléntuotanto vaatiikin samanlaista suunnitelmallisuutta ja saannéllisyytta kuin
muukin viestintd. P&&asiallisena tavoitteena on luoda ryhman jasenelle tunne kuulumises-

ta yhteis60n ja tarjota asiakkaalle peruspalveluja enemman sisaltta asiakkuuteensa.

Positiivisia asiakaskokemuksia ja asiakkaiden onnistumistarinoita lisdtdan verkkoon kaik-
kien nahtaville. Toisten onnistumiset luovat vertaistukea ja saattavat motivoida vastaavas-
sa lahtotilanteessa olevia asiakkaita joko hankkimaan asiakkuuden tai jatkamaan keskuk-
sen asiakkaana. Menestyksen resepti on tunnistaa nykytila ja ndhda visio, millaisen halu-
aa tilanteen olevan esimerkiksi puolen vuoden paasta. Keinot ovat jo olemassa, joten
keskuksessa etsitdan kullekin asiakkaalle oikea polku ja siirretaan fokus tavoitteen saa-
vuttamiseen — menestyshan on tapa, ei teko. Kaikessa viestinnassa pyritdan luomaan
asiakkaalle tunteita ja pohtimaan, viekd asiakkaan valinnat hanta lahemmaksi unelmaan-

sa vai siita kauemmaksi.

Kaikki s&hkoiset viestintékanavat sitoutetaan toisiinsa, seuraajaa ohjataan kanavasta toi-
seen linkkien avulla niin, etta seuraaja viettaisi mahdollisimman paljon aikaa LadyLine
Kouvolan digisisalloéssa ja keskuksen hakukoneldydettavyys paranee. Asiakkaan ohjaa-
mista ulkopuolisten tuottajien toteuttamaan sisaltoon valtetaan yhteistydkumppaneita lu-

kuun ottamatta. Viestinndssa keskitytaan keskuksen vahvuuksiin, hiomaan niista timantte-

52



ja ja ansaitsemaan asema alueen johtavana liikuntapalveluiden tuottajana myds median
silmissé. Viestinndssa oleellista on hakukoneoptimointi, toteuttamisen helppous koko
henkilokunnalle, ajankayttt oikeisiin asioihin, toteutetun viestinnan seuranta ja sen pohjal-
ta tulevan viestinnan suunnittelu. Keskusjohtajan tarkein tehtava on helpottaa henkilokun-
nan toteuttamaa sisalléntuotantoa antamalla henkilokunnalle riittavasti tietoa viestinnan
tavoitteista, vinkkeja viestien sisalldsta seka itsevarmuutta ja tarvittavat tyovalineet vies-
tinnan toteuttamiseen ja rohkeaan sisallontuotantoon. Esimerkkeja sisalléntuotannon hel-
pottamisesta I6ytyy toisaalta tasta raportista (esimerkiksi Kuvio 15, Taulukko 2 Taulukko 3
seka Liitteet1-5).

Sosiaalisessa mediassa viestitaan paivittain, jokaiselle paivélle tuotetaan 1-2 Facebook-
ja Instagram-padivitysta henkildkunnan toimesta. Facebook-nékyvyys on suunnitelmalli-
sempaa ja teknisesti laadukkaampaa, rajatun tuottajajoukon toteuttamaa, kun taas koko
henkilokunnan toimesta toteutettava Instagram-nakyvyys spontaanimpaa ja vapaamuotoi-
sempaa. Sosiaalisessa mediassa seuraaja paastetdaan ikdan kuin kulissien taakse, osaksi
keskuksen tapahtumia — vaikka ei paasisikaan paikan paalle. Live-feedin toteuttamista
varten henkiloston kayttoon annetaan yhteinen matkapuhelin, jolla voi ottaa valokuvia ja
videota my6s myobhempaa kayttoa varten. Parhaat oivallukset ja sisélto otetaan mukaan
viikkokirjeisiin ja blogipaivityksiin, jolloin asiakas voi esimerkiksi palata videotallenteen
kautta kokemaan jo toteutetun tapahtuman tunnelmia sosiaalisesta mediasta. Kaikki Fa-
cebook-tykkaajat ja Instagram-seuraajat eivat nde kaikkia paivityksia, joten paivitysten
huomioarvoa kasvatetaan ohjaamalla vastaanottajia seuraajiksi ja seuraajat hakeutumaan

paivityksiin.

Personal trainerit tuottavat vuoroittain videon joka viikko. Video leikataan alle minuutin
mittaiseksi Instagramiin ja mahdollisesti pidempana Facebookiin. Videon aiheena voi olla
esimerkiksi oikea suoritustekniikka, yksittaisen laitteen tai harjoitusvélineen erilaiset kayt-
tomahdollisuudet, treenivinkit tai ravinto. Tarkoituksena on osoittaa katsojalle valmentajan
ammattitaito ja herattaa halu osallistua valmentajan tuottamiin lisamaksullisiin palveluihin,
vaikka itse videota ei myyntikarjella toteutetakaan. Videoita keratdan aluksi videokirjas-
toon ja julkaistaan myohemmin keskusten omilla YouTube-kanavilla, kun riittavan laadu-
kasta sisaltdd on tuotettu tarpeeksi. Toimenpiteiden vastuut ja aikataulutus on méaaritelty
Taulukko 3.

Instagram on kanavana erityyppinen kuin Facebook, sisaltd on pddasiassa visuaalista.

Kanavaa seurataan etenkin nuoremmissa kohderyhmissa tiiviisti, joten sen sisallontuotan-

to nostetaan yha tarkedmmaksi osaksi markkinointitoimenpiteita. Paéasiallisena tavoittee-
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na on luoda seuraajille mielikuva dynaamisesta ja iloisesta liikuntakeskuksesta, paastaa

seuraaja ikdan kuin kulissien taakse keskuksen ja sen henkildston elamaan.

Asiakkaille lahetettavan viikkokirjeen osioita hydédynnetaan mydés mydhemmin keskukseen
toteutettavassa blogissa. Viikon vinkkeja voidaan kayda perusteellisemmin lapi blogissa,
jolle tavoitellaan sdanndllista lukijakuntaa. Blogipaivitys tuotetaan keskukselle viikoittain,
muutaman paivan viiveella viikkokirjeen julkaisemisesta. Vaikka blogitekstissa syvenny-
taankin toisinaan viikkokirjetta syvallisemmin paivan aiheeseen, ei siséltd voi olla liian
raskasta luettavaksi. Yksittaisen blogitekstin pituus pidetaan lyhyehkona ja visuaalisesti
helposti silméiltavana, tarvittaessa blogista voidaan linkilla ohjata asiakasta lukemaan

enemman alasivulta.

Blogi mahdollistaa keskuksen ammattitaidon osoittamisen, henkiloston esittelyn, tutkimus-
tulosten jakamisen ja sen avulla asiakas voi viettaa aikaansa LadyLinen parissa myds itse
keskuksesta poissa ollessaan. Paaasiallinen tarkoitus on saada asiakkaita jakamaan blo-
gisisaltvad omissa verkostoissaan, joten sisalto tuotetaan aina asiakkaan arvopohjalta.
Oikein toteutettu blogisisaltd myos parantaa keskuksen loydettavyytta verkossa. Blogi
julkaistaan vasta, kun sinne on jo tuotettu jonkin verran sisdltda ja voidaan varmistaa si-

sallon sdanndllinen ja laadukas tuotanto jatkossakin.

Kuvia ja videota tuotetaan eri kanaviin paljon. Kun kuvaamisesta on tullut rutiinia keskus-
ten henkildstolle, voidaan toimintaa laajentaa my6ds muihin kanaviin. Esimerkiksi YouTube
on kanavana mittava ja monet kayttavat kanavaa myos tiedonhankintaan. Varsinkin nuo-
rempi sukupolvi etsii tietoa enemman YouTubesta kuin Googlesta, joten on tarkeaa perus-
taa oma kanava myos YouTubeen. Kaikki toimenpiteet tehdéaan kuitenkin hyvin, joten uu-
sia kanavia otetaan kayttoon vasta, kun kaikki vanhat kanavat pystytdan ja osataan hyo-

dyntaa hyvin, sdannollisesti ja tehokasta ajankayttdd unohtamatta.

7.2.3 Asiakaskyselyt ja asiakkaiden osallistaminen (co-creation) LadyLine Kouvo-

lassa

Palvelumuotoilun tavoitteena on palvelujen innovointi, kehittaminen ja suunnittelu muotoi-
lun menetelmin. Se on ollut viime vuodet yksi markkinointiviestinndn kuumimmista ter-
meista ja l&hestymistavoista uusien palveluiden suunnitteluun. (valve.fi) Tuottavien palve-
lumallien kehittdmisen tulisi olla osana yrityksen jatkuvaa toimintatapaa, silla haluttavam-
pia palveluita on helpompaa myyda seka olemassa oleville etta uusille asiakkaille ja yri-
tyksen asiakaskohtainen tuotto kasvaa. Aidosti asiakaslahtdisia palveluita voidaan kehit-

t&d ainoastaan yhdessé asiakkaan kanssa. Jos asiakkaat saadaan mukaan palveluiden
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jatkojalostamiseen, heisté tulee sitoutuneempia ja pitkdaikaisempia asiakkaita, jotka yl-
peind kertovat liikuntakeskuksesta sosiaalisessa mediassa ja muissa henkilékohtaisissa
verkostoissaan. (Nikkola, I. 2016.)

LadyLine Kouvolassa halutaan osallistaa asiakkaat palveluiden kehittamiseen asiakas-
raadin ja asiakaskyselyiden avulla. Keskuksessa on suoritettu asiakaskyselyita olemassa
oleville asiakkaille sen perustamisesta lahtien, vuodesta 2005. Kyselyt olivat aluksi paperi-
lomakkeita, joiden jakaminen asiakkaille oli satunnaista ja joiden kasittelyyn kului melkoi-
sesti aikaa. Vuodesta 2016 alkaen kyselyita on lahetetty nykyisten asiakkaiden lisaksi
myds liideille sdhkdisesti SurveyMonkey-tydkalua kayttaen. Tyokalun kayttdminen vapaut-
taa resursseja tulosten analysoinnista niiden hytdyntamiseen ja nopeuttaa seka tutkimus-

ten tekemisté etta tulosten julkistamista asiakkaille.

Kyselyt pidetaéan lyhyind, vain muutaman kysymyksen mittaisena (ks. Kuvio 12). Asiakas
vastaa kyselyyn hanelle lahetetyn verkkolinkin kautta ja vastaukset siirtyvat automaatti-
sesti ja reaaliajassa tyokalun tietokantaan. Aikaa vastaamiseen menee vain muutama
minuultti, jolla pyritd&dn madaltamaan vastaamiskynnysté. LadyLine Kouvolassa on huo-
mattu, etta vastaajat jattavat mielelladn yhteystietonsa, jos ne jattdamalla voi osallistua
arvontaan. Arvonnassa tulee kuitenkin olla riittdvan hyva palkinto. Samalla vastaaja voi
jattéa myos yhteydenottopyynnén (Kuvio 13), jolloin potentiaalinen tai nykyinen asiakas
suorastaan odottaa palveluneuvojan soittoa, eikd keskuksen yhteydenotto arsyta vas-

taanottajaa.
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Mik4 sinua innostaisi tapahtumaviikolla Uusi Ladyline on minulle ndilts osin tuttu:

likkumaan?
Muu, tdsmenna .
Muu, tdsmennd -
LadyLinen asiakkaana voin kéyttas _
myds EasyFitin palveluja lisdmaksutta
Pullakahvit yosEaTHT P !
Voin valita kuntosaliharjoittelun tai -
) kaikkien palveluiden kayton
Infrasaunassa rentoutuminen _
Voin itse valita, kuinka paljon -
Personal trainerin ohjattu treeni _ kuukausimaksunion
A harioittelu Voin itse valita, milloin haluan
Mo 6-10 .
Mahdollisuus kuntoilla 06-22 joka _
lImajooga-tunnille osallistuminen _ paiva
LadyLinen wtustumintestacs snainensinapaitst [
Virtuaalituntien omavalintainen Voin itse valita, kuinka pitkéan haluan I
_ sitoutua

kokeilu

=]
=]

01 02 03 04 05 01 02 03 04 05 06 07

Kuvio 12. Esimerkkeja asiakaskyselyn kysymyksisté ja tuloksista (LadyLine 12/2016)

Yhteystietoni arvontaa varten #17 VALMIS MuckkaaslePoistas] [GVie
(palkintona 6 kk kuntoiluaikaa LadyLinelle) Vastaustenker&iji: Web Link 1 (Sivustolinkki)
Alloitettu: 8 joulukuuta 2016 1918 57

Muokattu viimeksi: 8. joulukuuta 2016 19.22:19

Vastausvaihtoehdot Vastaukset yiatty s 000321
.. =501 XX XX.XK.XX
Nimi 100 %
Séhképostiosoite 100 %
Puhelinnumero 94,44 % SIVU 1: Varasldhtd uuteen vuoteen
11 Mika sinua innostaisi tapahtumaviikolla lilkkumaan?
Haluaisin, ettad minuun oltaisiin Personal trainerin ohjattu treeni
yhteydesséa LadyLinen uuteen
konseptiin liittyen %2: Uusi LadyLine on minulle nailtd osin tuttu:

Mahdollisuus kuntoilla 06-22 joka paiva

13 Yhteystietoni arvontaa varten (palkintona 6 kk kuntoiluaikaa LadyLinelle)

Niml XXXXX XXXXKXX
Sihképostiosoite XXXXX. XXXX @ XXXXXXK. XX
Puhelinnumero XXX XXX XXXX

4. Haluaisin, ettd minuun oltaisiin yhteydessd LadyLinen uuteen konseptiin liittyen

Kylla

= Kylla = Ei

Kuvio 13. Yhteystietojen antaminen ja yhteydenottopyynnot (LadyLine 12/2016)

Vuonna 2018 kyselyiden lahettamisesta tehdaéan suunnitelmallisempaa. Tarkoituksena on
tutkia markkinointitoimenpiteiden onnistumista seka tiedottaa tulevista tapahtumista. Asi-

akkaat osallistetaan palveluiden ja tapahtumien suunnitteluun entistd useammin, ja tapah-
tumien sisalté suunnitellaan juuri asiakastoiveiden perusteella. Kyselyita toteutetaan vuo-
sikellossa (Kuvio 15) maariteltyind ajankohtina; 3—4 kertaa vuodessa nykyisille asiakkaille
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seka kahdesti vuodessa yhteistyokumppaneille ja prospekteille. Tarvittaessa lisékyselyita

voidaan lahettda nopeallakin aikataululla.

7.3 Elamyksellisen asiakaskokemuksen tuottamisen muut toimenpiteet LadyLine

Kouvolassa

Asiakkaiden saatavilla on runsaasti tutkimuksia liikunnan hyodyistéa ja suomalaisten liikun-
tatottumuksista (mm. Eurobarometri ja Kansallinen liikkuntatutkimus), mutta myo6s syista
likkua. Tutkittua tietoa siitd, mika motivoi suomalaisia. Asiakas ei osta liikkuntakeskukselta
asiakkuutta, vaan sen tuomia hyotyja. Esimerkiksi Ylen Taloustutkimuksella teettaman
kyselyn mukaan vain 22 prosenttia miehisté ja 16 prosenttia naisista on tyytyvaisia pai-
noonsa. Naiset kaipaavat kiinteytymista, muutaman kilon painonpudotusta. Miehet haluai-
sivat tyypillisesti laihtua viidestd kymmeneen kiloa, joskin seitseman prosenttia miehista
haluaisi lisda painoa. Tutkimuksen mukaan siis noin 80 prosenttia suomalaisista on tyyty-
mattdmia painoonsa. Tyypillinen laihduttaja on kuitenkin nainen, miehista puolet ei laihdu-
ta koskaan. (Tiesalo, P. 2017.)

Liikuntakeskusten kannalta merkittavaa on se, etté joka kolmas nainen aloittaa laihdutta-
misen useamman kerran vuodessa. Sama trendi on nakynyt myos liikuntakeskuksissa,
kuntoiluakin ajatellaan kuurina. Sama asiakas saattaa ostaa ja lopettaa liikuntakeskuksen
asiakkuuden useita kertoja vuodessa. Sdanndllista likunnallista elamantapaa on vaikeaa
yllapitadd, jos motivaationa on vain painonhallinta tai jokin muu ulkoinen motivaatiotekija.
Ylen uutisessa (Tiesalo, P. 2017) haastatellun ravitsemusasiantuntija Patrik Borgin mu-
kaan toistuvat laihdutuskuurit osoittavat, etteivat ne toimi. Pysyva painonhallinta ottaa
aikaa ja vaatii sitoutumista, ja tassa LadyLine Kouvola pyrkii asiakkaitaan auttamaan. Jo-
kaisella asiakkaalla on omat syynsa kuntoilla LadyLine Kouvolassa — tavoite, johon paa-
semisessé asiakas toivoo apua LadyLinelta. Elamyksellisella kayttajakokemuksella pyri-
taan sitouttamaan asiakasta mm. terveempaan eldméantapaan kuuriluontoisuuden sijaan,

mutta toisaalta elamyksellisyys vaatii mm. juuri toivottujen tulosten saavuttamista.

Suomalaiset siis liikkuvat aktiivisesti, mutta terveystutkimusten valossa tuloksettomasti.
Liikuntaa harrastetaan terveyden edistamiseksi tai kunnon kohottamiseksi. Hyvia syita
nekin, vaikkakin likuntamotivaation yllapitimisen kannalta haasteellisia. Suomalaiset eivat
juurikaan liiku pitddkseen hauskaa, vaan heilld on "vakavasti otettavia” tavoitteita. Ehka
juuri siksi suomalaiset aloittavat laihdutus- ja kuntoilukuureja useita kertoja vuodessa, eika
likunnasta muodostu elaméantapaa. Esteiksi nykyista aktiivisemman liikunnan harrastami-

selle suomalaiset mainitsevat useimmin aikapulan, terveydelliset esteet ja motivaation tai
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kiinnostuksen puutteen. Mutta mité jos liikuntakokemus olisi elamys, jos liikuntakeskus

keskittyisi asiakaskokemuksen kehittdmiseen palveluvalikoiman laajentamisen sijaan?

Pelkka liikuntapalvelun tuottaminen ei enaa riitd, palvelun kuluttamisesta tehdaan elamys
jokaisella kayttokerralla. Asiakaskokemusta parannetaan entisestaan pienin mutta suunni-
telluin teoin, jolloin asiakkaat saadaan itsenaisesti markkinoimaan LadyLine Kouvolaa,
omaa liikuntakeskustaan. Edella kasitelty jatkuva yhteydenpito on merkittava osa elamyk-
sellistakin asiakaskokemusta, mutta sen liséksi koko asiakkaan polku kaikissa kosketus-
pisteissaan kaydaan saanndllisesti lapi mahdollisimman tarkasti, pienimpia yksityiskohtia
my6ten. Ensivaikutelma on tarkea wow-efektin luomiseksi ensimmaisellé vierailukerralla,
joten myds tilat kdydaan lapi kriittisesti: sisdankaynti, aula, liikuntatilat, peseytymis- ja pu-

keutumistilat, piha-alue ja niin edelleen.

Rutinoitunut asiakaspalvelija voi olla "rusinoitunut”; jumiutunut vanhoihin toimintamalleihin.
Hyvan asiakaspalvelun ytimessa on rohkeus, empatia ja aitous — perussuoritus ei enaa
tana paivana riita. Kilpailijoista erottautuminen koostuu pienista, mutta tarkeista asioista,
eika LadyLine Kouvolakaan enda voi paattaa asiakkaiden puolesta millaisia palveluita
tarjotaan. Asiakkaita pyritddn osallistamaan toiminnan suunnitteluun perustamalla asia-
kasraati, jonka tuotoksista parhaat toteutetaan. Asiakasraati voi kokoontua fyysisestikin,
mutta aluksi raatiin haetaan asiakkaita, jotka ovat valmiita vastaamaan LadyLine Kouvo-
lan lahettamiin kuukausittaisiin kyselyihin verkossa. Asiakasraadille perustetaan myos
oma, salainen Facebook-ryhma. LadyLine Kouvola todella valittda asiakkaistaan, mutta ei
osaa sita asiakkailleen riittavan hyvin todistaa. Keskuksessa uskotaan, ettd asiakkaiden
ottaminen vahvemmin mukaan palvelu- ja sisallontuotannon suunnitteluun antaa asiak-

kaalle elamyksen, vahvistuksen keskuksen vastarakkaudesta.

Wow-efekti pyritddn tuottamaan asiakkaille myos lahettdmalla heille pienia henkildkohtai-
sia yllatyksia, kuten syntyméapaivakortit vuosittain ja kukkalahetys tarkeimpina merkkipéai-
vina. Entisille asiakkaille lahetetaan myds syntyméapaivakortit muistuttamaan LadyLine
Kouvolan vlittamisesta. Asiakastoiveet pyritdan toteuttamaan resurssien rajoissa aina,
joskaan esimerkiksi ryhmaéliikunta-aikataulun muutostoiveista asiakkaat ovat harvoin yk-
simielisia, mika vaikeuttaa toiveiden tayttamista. Mahdollisista tuntimuutoksista tai tunnin
peruuntumisesta lahetetaan asiakkaille tieto Facebookin asiakasryhméssa ja tieto paivite-
taan internet-sivujen ryhmaliikunta-aikatauluun. Kullakin ryhmaliikuntatunnilla on melko
vakiintunut asiakaskunta, joten heille lahetetdan tieto tuntiperuutuksista myos tekstiviestil-
l&. Asiakkaille pyritdén aina valittamaan tunne siita, ettd juuri han on tervetullut keskuk-
seen ja asiakaspalvelun kantahenkilokunta tunteekin suuren osan asiakkaista nimelta.

Asiakkaille halutaan tuottaa motivaatiota, tunteita ja onnistumisen elamyksia.
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Eurobarometrin (2014) mukaan suomalaiset eivat juurikaan harrasta liikuntaa pitddkseen
hauskaa. Jos liikunnan ilo katoaa ja liilkunta on vain suorittamista fyysisten tulosten saa-
vuttamiseksi, ei LadyLine Kouvola voi loputtomasti onnistumisen elamyksia asiakkailleen
tuottaa. Pyrkimyksena onkin siirtda ajatusta tuloksista valittdmaan mielihyvaan, varsinkin
ryhmaliikunnassa. Kuntosalilla kukin liikkuu paéasaantdisesti yksin, eikda monikaan toden-
nakoisesti osta personal trainerin palveluita puhtaasti ostamisen ilosta. lloa pyritaan tuo-
maan asiakkaiden paivaan myds muutoin, kuin puhtaasti likunnan avulla. Muun muassa
pienet viestit ja hashtagit peileissa saavat asiakkaan hymyilemaan ja ottamaan selfieita
keskuksessa, jakamaan kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa: #ladylinekouvola, #nai-

nensinapaatat, "Olet kaunis!”, "Naytat hyvalta!”, "Hauska treeni — parempi mieli!”

7.3.1 Tapahtumat LadyLine Kouvolassa ja keskuksen ulkopuolella

Keskuksessa toteutetaan saanndéllisesti erilaisia tapahtumia, joista jokaiselle maéaritelladn
etukateen selkea tavoite. Tapahtuma on tuotteistettu hyvin, kun silla on selked kohderyh-
ma ja markkinat, se menee kaupaksi, tarjoaa katetta tapahtuman tuottajalle, on monistet-
tavissa sekad muunneltavissa jatkoa varten ja kun henkilésidonnaisuus on poistettu kon-
septista. Tapahtuman onnistumisen edellytyksié ovat hyvin tehty valmistelu, k&sikirjoitettu
toteutus, tulostavoitteen maarittdminen, oikein kohdennettu ja toteutettu markkinointi, ta-
pahtuman dokumentointi seka tapahtuman jalkeinen seuranta.

Tapahtuman valmistelu alkaa asiakkaan tarpeista; miké palvelee osallistujaa ja tuottaa
hanelle lisdarvoa seka millainen siséltd saa asiakkaan osallistumaan tapahtumaan. Ta-
pahtuman sisaltd suunnitellaan asiakaslahtdisesti ja rakenne aikataulutetaan. Ennen ta-
pahtumaa paatetaan mitd tapahtumassa tehdaan, missa jarjestyksessa ja varataan aikaa
my0s kalenteroinnille. Tilat ja valineet varataan hyvissa ajoin; tapahtuman alkaessa kynat,
kalenteri, handout, paperit ja harjoitteluvalineet on aseteltu paikoilleen osallistujia varten.
Jokaisen tapahtuman konkreettinen tavoite maaritelladn ennen tapahtumaa. Jos tavoit-
teena on tayttaa alkava pienryhmavalmennuskurssi tapahtuman avulla, on tapahtuma
onnistunut, kun asiakas kokee elamyksen, haluaa ostaa jatkovalmennuksen ja kurssi

saadaan myytya tayteen.

Tapahtumia ei joitain poikkeuksia lukuun ottamatta kohdisteta kaikille, vaan raataléidaan
pienida segmentteja ajatellen. Paasaantoisesti tapahtumat jarjestetdén yhden ohjaajan tai
valmentajan voimin, ja tarkoituksena on herattéé kiinnostus pienryhmavalmennusta, yksi-
Idvalmennusta tai keskuksen asiakkuutta kohtaan. Ryhméakoko on néin ollen pieni, neljas-

ta viiteentoista osallistujaa. Pieni ryhméakoko mahdollistaa valmentajan henkilokohtaisen
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kontaktin jokaiseen tapahtuman osallistujaan. Esimerkki personal trainerin jarjestamasta

PT-tapahtumasta, erddnlainen check list, on lisétty liitteksi (Liite 2.).

Viikonlopun tapahtumia promotaan etenkin perjantaisin, kun ihmiset tulevat téista ja suun-
nittelevat viikkonloppuaan. Tehokkain markkinointikanava on kuitenkin aina ohjaajan tai
valmentajan henkilokohtainen kutsu potentiaaliseksi kokemalleen asiakkaalle. Kun ky-
seessa on tapahtuma, jonne kuka tahansa on tervetullut, ei henkilokohtaista kutsua voida
esittaa ja markkinointi jaa ilmoitusten varaan. Henkilokohtainen kutsu ja kasvotusten an-
nettu osallistumislupaus sitouttaa asiakkaan saapumaan paikalle paremmin, kuin nimilista
seindlla tai tapahtumailmoitus verkossa. Osallistujia voidaan hakea kaikkien kaytossa ole-
vien markkinointikanavien kautta ja joskus tapahtuma voi olla suunnattu myoés pareille,
jolloin mukaan voi kutsua puolison tai ystavan. Silloin asiakas saattaa itsekin markkinoida
tapahtumaa ja sen huomioarvo kasvaa. Joka viides ilmoittautunut todenndkdisesti peruut-
taa osallistumisensa tai jattaa saapumatta, tapahtumat kaytannéssa ylimyydaan muuta-
malla henkil6lla joka kerta.

Tapahtuma pyritddn aina dokumentoimaan. Vahimmillaan tapahtuman vetovastuussa
oleva henkild raportoi tapahtuman kulusta ja onnistumisesta kirjallisesti, mutta toivottavaa
olisi saada tapahtumasta still- tai likkuvaa kuvaa. Kuvia ja videoita kaytetaan mydhemmin
verkkomarkkinoinnin ja blogin siséllontuotannossa ja jatkotapahtumien markkinoinnissa,
mikali kaikilta kuvissa esiintyviltd saadaan siihen lupa. Tarvittaessa kuvataan vain valmen-
tajaa, eika osallistujia lainkaan. Videokuvasta on myos vastuuhenkildn helpointa arvioida

omaa onnistumistaan tapahtuman tuottajana.

Tapahtuma alkaa yhteystietojen keraamisella, ellei tietoja jo ole jarjestajalla etukateen.
Yhteystiedot paatyvat jalkimarkkinoinnin kayttéon, mikali asiakas ei tapahtuman perusteel-
la osta lisapalvelua. Joka tapauksessa osallistujatieto auttaa tulevien tapahtumien suun-
nittelussa, tietojen perusteella voidaan ainakin karkeasti maarittaa osallistujaprofiili ja
nahda onnistuiko tapahtuma tuottamaan liséaarvoa kyseisen profiilin edustajalle. Tulevat
tapahtumat voidaan suunnitella profiilia paremmin vastaavaksi tai monistaa uudeksi ta-

pahtumaksi, jos profilointi on onnistunut.

Tapahtuma paattyy ajanvarausten ottamiseen. Jokaisen tapahtuman tavoitteena tulee olla
jatkotoimenpiteen sopiminen osallistujan kanssa, on sitten kyseessa lilkkuntaneuvonta,
valmennus tai keskuksen asiakkuus. 80 prosenttia osallistujista saapuu jatkotapaamiseen,
jos valmentaja olettaa osallistujan haluavan tulla. Jatkotapaamishalukkuutta ei kysyta,
kysytaan milloin osallistuja jatkotapaamiseen péaasisi. Jos asiakkaalla ei ole kalenteria

tapahtumassa mukana, vastuuhenkil® lupaa soittaa tunnin kuluttua asiakkaalle ja lunastaa
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lupauksensa sovittuun aikaan. Asiakkaalle annetaan tarjous handoutina vain, mikali ajan-

varausta ei saada tehtya.

Tapahtuman jalkeen osallistujalla tulee olla olo, etta han sai arvoa tapahtumaan osallis-
tumisesta. Tapahtumassa ei myyda seuraavia tapahtumia, vaan varataan aika jatkomyyn-
tia varten. Jokaisessa kohtaamisessa, myos jatkotapaamisessa, asiakkaan tulee kuitenkin
kokea saavansa hyotya. Kukaan ei halua tulla myynnin kohteeksi, mutta ostamista tulee
helpottaa. Keskus puolestaan tarvitsee tapahtuman jalkeen tiedon tapahtuman ja sen ta-
voitteiden onnistumisesta, toteutuivatko tiimin tai valmentajan tavoitteet ja mita tulisi muut-

taa seuraavalle kerralle paremman tapahtuman tuottamiseksi.

Myos keskuksen ulkopuolella jarjestetaén pienimuotoisia tapahtumia, kuten ulkotreeneja
tai puistojumppia. Pieniin tapahtumiin ei tarvita merkittavia lupia, kunhan maankayttolupa,
lisenssit ja vakuutukset ovat kunnossa. Isompia tapahtumia ei LadyLine Kouvolan jarjes-
tamana suunnitteilla ole, silla niiden jarjestdminen vaatii merkittavia resursseja. Yleisotilai-
suuden pelastussuunnitelma kannattaa tehda kaikkiin tapahtumiin, mutta se taytyy tehda
vahintddn 200 samanaikaisen osallistujan tapahtumiin, tai jos tilaisuudessa on esimerkiksi
pyroteknisia erikoistehosteita kayttava esiintyja. Nain ollen myds keskuksessa jarjestetta-
vissa asiakastapahtumissa voi pelastussuunnitelman tekeminen olla pakollista. Mikali
merkittavia tapahtumia LadyLinen toimesta kuitenkin ryhdytd&n suunnittelemaan, tulee
muistaa ottaa yhteys poliisiin, pelastuslaitokseen ja tarvittaessa jopa Turvallisuus- ja ke-
mikaalivirastoon (TUKES) vahintddn kaksi kuukautta ennen isompaa tapahtumaa tai tilai-
suutta. Poliisille ja pelastuslaitokselle toimitettavia, tiettyihin tapahtumiin tarvittavia lupia
ovat mm. melu-, teosto- ja elintarvikeilmoitukset, pelastus- ja jatesuunnitelmat seka ra-
kennus-, toimenpide- ja tilapaiset anniskeluluvat. Lisaksi tulee jarjestaa vartiointi, ensiapu
ja liikenteenohjaus, seka varmistaa vastuuvakuutus. TUKES saattaa pyytad myos kulutta-

jaturvallisuusasiakirjan laatimista. (KymLi. 2017.)

Omien, suurempien tapahtumien jarjestamisen haastavuudesta johtuen LadyLine Kouvola
osallistuu péddasiassa ulkopuolisten jarjestdjien tapahtumiin. Merkittdvimmat vuosittaiset
promootiotapahtumat ovat Muodin YO0 -tapahtuma huhti- ja syyskuussa sek& Kympin Nai-
nen -juoksutapahtuma toukokuussa. Naiden liséksi LadyLine Kouvola osallistuu pienem-
piin ja satunnaisiin tapahtumiin resurssien mukaan 2—6 kertaa vuoden aikana. Promoo-
tiotapahtumissa on usein mukana myés LadyFantti, LadyLinen maskotti, mutta toisinaan
paikalla on vain yksi keskuksen edustaja. Promootiotapahtumia varten keskukseen on
hankittu esimerkiksi yleisesitteita, rollup-mainoksia ja promootiopdytd, jonka sisélla suurin

osa mukaan otettavasta materiaalista saadaan kuljetettua katevasti. Nain ollen tapahtu-
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miin osallistuminen omalla promopaikalla on helppoa, eika pisteen rakentamiseen kulu

turhia resursseja.

7.3.2 LadyLine Kouvolan toteuttama liidimagneetti

Liidien maara ei vield kerro markkinoinnin onnistumisesta. Liidien tulee olla niin laadukkai-
ta, ettd ne johtavat kauppaan. Yhteystietoja saa ostettavista yhteystietolistoista tai jopa
puhelinluettelosta, mutta kylmien liidien henkilokohtaiseen kontaktointiin kuluu turhaan
resursseja. Tavoiteltavan asiakkaan tulisi olla kiinnostunut juuri palveluntuottajan ratkai-
suista ja siksi liideja karsitaan jo ennen niiden paatymista markkinointiin. Liidimagneettien
avulla saadaan kuitenkin kerattya massaa postituslistalle ja massasta voi l6ytya ostavia
asiakkaita. Kun liidien kerays ja markkinointiviestien lahetys automatisoidaan mahdolli-
simman pitkalle, ei kylmien liidien kasittelyyn kulu resursseja. Hyvin toteutetun liidi-
magneetin avulla on kuitenkin mahdollista saavuttaa saannéllinen uusasiakaskontaktivirta
ja erityyppisilla liidimagneeteilla voidaan profiloida ja ryhmitella saatavia liideja jo etuka-

teen.

Esimerkki liidimagneetista keséalle 2018 on liitteessa 1, kyseessé on osa netisté ladatta-
vasta mokkitreeniohjelmasta. Monet viettavét kesaisin aikaansa myds Kouvolan keskusta-
alueen ulkopuolella ja LadyLine Kouvola haluaakin olla mukana myds mokkireissuilla.
Treeniohjelma paivitetdan kahdesti vuodessa; kesa- ja talvilomareissuille mukaan otetta-
vaksi. Valmennustiimi ideoi harjoitukset ja toimii mallina kuvituksessa, keskusjohto hoitaa
treeniohjelman toteutuksen mainostoimiston kanssa pdf-muotoon ja jaettavaksi asiakkaille

ja prospekteille verkossa.

7.3.3 LadyLine Kouvolan jatkuva uudistuminen

Keskusta uudistetaan jatkuvasti. Vuonna 2018 siirrytaan entista suunnitelmallisempaan
keskuksen kehittamiseen ja suuritdiset uudistushankkeet aikataulutetaan mahdollisuuk-
sien mukaan hyvissa ajoin. Pienetkin muutokset ovat kuitenkin tarkeita. Jokaisessa asia-
kaspalveluvuorossa henkilokunta toteuttaa jonkin pienen muutoksen; myyntikaappien uu-
delleenjarjestamisesta julisteiden vaihtoon tai ilmoitustaulun paivittdmisesta keskuksen
kausikoristeluun. Tavoitteena on yllapitaa henkildston kehittdamishalua ja muutoksille myo-
tamielistd asennetta. Muussa tapauksessa vaarana on synnyttaa tyhjio, joka aina tayttyy
jollain, usein esimerkiksi muutosvastaisella asenteella. Vaikka ketju ja keskus ohjeistavat-
kin jonkin verran toimintaa, ei LadyLinella haluta hukuttaa henkildkuntaa prosesseihin
vaan kehittaa toimintaa, keskuksen ulkon&koa ja asiakaskokemusta yhdessa. Paras tulos
saavutetaan, kun henkilokunta innostaa asiakkaatkin mukaan kehittamiseen — kysyy hen-

kilokohtaisia mielipiteitd satunnaisilta asiakkailta joskus pieniinkin muutoksiin. Yhdessa

62



tehden saavutetaan my0s entista enemman toteutuskelpoisia ideoita. Vuonna 2018 Lady-
Line Kouvolassa pyritaan luopumaan ennakkoluuloista ja vanhoista "totuuksista”, silla
keskusjohdon mielesta pienet ja arkisetkin asiat ratkaisevat menestyksen rakentumisen ja
onnistumiset ruokkivat onnistumisia. Riittavan paljon riittavan pienia onnistumisia voi
muuttaa seka asiakkaiden etta henkilokunnan tunnetilaa ja keskuksessa viihtymista pa-
rempaan suuntaan, tuottaa elamyksia. Heikkoudet karsiutuvat itsestaan, kun niihin ei kay-
tetd turhaan energiaa ja koko keskus tulee koko ajan paremmaksi siind mita tekee — pie-

nissa, asiakaskokemusta parantavissa asioissa.

Isommissa uudistushankkeissa vuodelle 2018 on suunniteltu pintaremonttia. Boutique-
salien suosio kasvaa jatkuvasti ja LadyLine Kouvola haluaa pysya ajan tasalla tassakin
trendissé rakentamalla erillisia toimintoalueita keskuksen sisaan. Suunnitelmana on luoda
sisustamalla shop-in-shop-hengessé boutique-salien kaltaisia tiloja keskukseen ilman,
ettd keskuksen yleisilme muuttuu sekavaksi tai LadyLine-konseptin vastaiseksi. Suunni-
telma toteutetaan tila kerrallaan niin, etta asiakkaille syntyy tunne siirtymisesta tilasta ja
tunnelmasta toiseen ja tunnelmaa voidaan muuttaa myds tilassa eri ryhmaliikuntatuntien
mukaiseksi. Keskuksen avara pohjaratkaisu antaa mahdollisuuden yllatyksellisillekin tila-
ratkaisuille.

Ryhmaliikuntavalikoima uudistuu kausittain, mutta esimerkiksi Virtuaalitunti™-valikoima
mahdollistaa asiakkaalle todellisen valinnanvapauden lukuisten erilaisten ryhmaliikunta-
tuntien valilla ja uuden ohjelman kokeilemisen muutamankin kerran viikossa. Suurin osa
asiakkaista kuitenkin haluaa osallistua samalle tunnille useamman kerran, joten koko vali-
koimaa ei muuteta kerralla koskaan. Ohjattujen tuntien ryhmaliikunta-aikataulu vaihtuu
kolme kertaa vuodessa, mutta suosituimmat tunnit pidetaan vanhoilla paikoillaan ja vain

osa aikataulusta péaivitetaan.

7.3.4 Ostamisen helpottaminen LadyLine Kouvolasta

Vain noin joka neljas liikunnallisesti aktiivinen suomalainen liikkui liikuntakeskuksissa
vuonna 2014. LadyLine Kouvola ei jatkossakaan voi saada kaikkia kouvolalaisia palve-
luidensa piiriin, mutta Ruotsin esimerkin mukaan tiedetaan, etta asiakasmaaraa on mah-
dollista kasvattaa myos prosentuaalisesti kaikista kouvolalaisista. Kilpailutilanne Kouvo-
lassa on tiukka, mutta innostamalla kokonaan uusia kuluttajia asiakkaikseen, on Kouvo-
lassakin mahdollista paéasta jopa 40 prosentin penetraatioasteeseen Ruotsin tapaan. Kas-
vumabhdollisuuksia siis on olemassa, mutta muutosta on turha odottaa tekeméttd muutok-

sia nykyiseen toimintatapaan.
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LadyLine Kouvolassa toimii ammattilaisia, jotka mielellaan auttavat kuntoilijaa saavutta-
maan tavoitteensa. Kaikki toki tietavat mita hyotya liikunnasta on, mutta ammattilainen voi
auttaa kuntoilijaa likkumaan ja sydmaan oikein. Tutkimusten mukaan suomalaiset liilkku-
vat verrattain paljon, mutta se ei ndy kansanterveydessa. Moni saattaakin kokea liikku-
vansa aktiivisemmin kuin todellisuudessa ja liikuntamotivaatio voi vahentya tai kadota jos
likunnasta ei saada tuloksia. LadyLine Kouvolan viestinnén tavoitteena on auttaa liikkujaa

matkallaan kohti terveempaa elamaa ja helpottaa tuotettavan palvelun ostamista.

Tee Itse -kulttuuri on yha vahvaa lilkkunnan harrastamisessa. Moni harrastaa liikuntaa itse-
naisesti ja yksin, vaikka ammattilaisen ohjausta olisi tarjolla. Ryhmaliikunnan ja yksiléval-
mentajien kayttamisen suosion kasvu osoittaa ajatusmaailman hitaahkoa muutosta, mutta
viestiméalla tehokkaasti ammattilaisen tarjoamasta lisdarvosta, olisi muutosta todenn&koi-
sesti mahdollista nopeuttaa. Suurin osa kuluttajista vaihdattaa autonsa renkaat ammatti-
laisella, vaikka osaisi vaihtaa ne itsekin. Sama etu on ammattilaisen avusta liikunnassa,
tuloksia on mahdollisuus saavuttaa tehokkaammin ja nopeammin liikuntakeskuksen tai

henkildkohtaisen valmentajan avulla.

Markkinointiviestinnan tavoitteena on jatkossa myds motivaation synnyttaminen ja yllapi-
taminen. Ei ainoastaan uhkailla likkumattomuuden pelottavilla seurauksilla vaan myés
entistd enemman liikkunnan tuomalla hyvalla ja energisella ololla. Asiakkaan ostoikkuna voi
avautua ulkoisten motivaatiotekijdiden seurauksena, mutta motivaation yllapitdmiseksi
asiakkaan tulee l6ytaa myds liikunnan ilo, sisdinen motivaatio liikkua. On helppo tulla kes-
kukseen ladkarin maarayksesta, mutta kun tavoite on saavutettu, ei ulkoinen motivaatio
riitd jatkamaan asiakkuutta. Motivaatio muuttuu asiakkuuden edetessa ja uusia tavoitteita
on pystyttéava luomaan asiakkaalle edellisten tayttyessa uusintaoston, eli asiakkuuden
jatkamisen helpottamiseksi. Sosiaalista mediaa hyédyntamalla vuorovaikutus asiakkaan

kanssa on ajasta ja paikasta riippumatonta asiakaspolun jokaisessa vaiheessa.

LadyLine-konseptin uudistuminen lisasi asiakkuusvaihtoehtoja, ja asiakas voikin raataloi-
dé oman asiakkuutensa entistd paremmin. Asiakkuus ostetaan verkkokaupasta joko kes-
kuksessa tai keskuksen ulkopuolella. Verkkokauppa on avoinna ympari vuorokauden ja
ostamisen vahvistusviestien lahettdminen on automatisoitu. Ostamisen jalkeen asiakas
hakee asiakastunnisteensa keskuksen asiakaspalvelusta, minka jalkeen keskuksen palve-
lut ovat asiakkaan kaytossa hanen valitsemansa asiakkuuden mukaisesti vuoden jokaise-
na paivana, jopa klo 06—23. Palvelusopimus jatkuu ensimmaisen asiakkuuskauden jal-
keen automaattisesti toistaiseksi voimassa olevana, joten asiakkaan ei tarvitse muistaa
uusia asiakkuuttaan. Irtisanoutuminen tapahtuu ensimmaisen asiakkuuskauden aikana

maéraajan loppuun tai sen jalkeen kuukauden irtisanomisajalla. Palvelumaksu veloitetaan
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paasaantoisesti e-laskuna, jolle asiakas voi halutessaan lisdtd myos lisdpalveluita tai tuo-
teostoja. Rahapussia ei siis tarvitse olla keskuksessa vieraillessa mukana, mutta ostoksia
voi silti tehda. Vaikka valmennustuotteita ei voikaan ostaa verkossa, voi asiakas jattaa
yhteydenottopyynndn valmentajille monia eri tapoja ja kanavia kayttaen. Asiakaspalvelun
tuotemyynti on melko vahaista, joten toistaiseksi mydskaan tuoteautomaattia ei LadyLine
Kouvolaan olla hankkimassa. Suurimmalla osalla LadyLine Kouvolan asiakkaita on myos
samassa kiinteisttssa sijaitsevan EasyFit Kouvolan kayttdoikeus ja halutessaan asiakkaat
voivatkin ostaa tuotteita EasyFitin myyntiautomaatista LadyLine Kouvolan asiakaspalvelu-

aikojen ulkopuolella.

7.4 LadyLine Kouvolan henkilokuntaohjeistus: toiminnan tarkistus- ja muistilista

Yksityiskohtaisin ohjeistus toimintoihin 16ytyy Dropboxista, jonne koko henkilostolla on
paasy ja tunnukset. Kaikkea Dropboxista |0ytyvaa tietoa ei jaeta koko henkiléstdlle, vaan
tiedostot ovat saatavilla kullekin henkilokohtaisesti maariteltyjen tehtavien mukaisesti jae-
tuissa kansioissa. Kayttdoikeuksia on helppo hallita ja tiedostojen linkittAmisella voidaan
varmistaa, etté jokaisella henkilokunnan jasenella on hallussaan koko ajan uusin, viimeksi
paivitetty tiedosto. Paavalikko (Kuvio 14) on pelkistetty, mutta jokaisessa kansiossa on
lukuisia tiedostoja. Osa tiedostoista l10ytyy useammista paakansioista, jotka on jaettu hen-
kilostélle toimenkuvan ja tarpeen mukaan. Kaikille yhteisia tiedostoja ovat nelja ensim-
maista (asiakaskokemus, asiakaspolku, keskusrutiinit LadyLine Kouvolassa ja uuden asi-
akkaan vastaanottaminen) ja X-merkityt kansiot nakyvat vain kayttéoikeuksien mukaan.
Na&in ollen esimerkiksi ryhmaéliikunnan ohjaajien on helppoa lI6ytaa muutoin valtavasta
tiedostomé&arasta juuri omaan toimenkuvaansa kuuluvat tiedostot, jotka ohjaajien odote-

taan lukevan ja sisaistavan, ja joiden mukaan ohjaajan tulee tyttehtavaansa toteuttaa.

Kaikille yhteisissa kansioissa on pelkistetyt versiot tarkemmista ohjeistuksista. Esimerkiksi
litteen 5 mukainen, suhteellisen yksityiskohtainen prosessikuvaus, ei samankaltaisesta
nimestaan huolimatta sellaisenaan I6ydy "Uuden asiakkaan vastaanottaminen” -kansiosta.
Keskusjohdossa kuitenkin nahdaan, etta jokaisen henkilokunnan jasenen tulisi hallita ne
keskuksen toimintaan liittyvat perusasiat, joista asiakkaat saattavat kysya tai joista Lady-
Line Kouvola haluaa viestinndssaan kertoa. Ne juuri LadyLine Kouvolalle kilpailuetua luo-
vat tekijat, joista keskuksessa ollaan ylpeita. Kansioiden sisélléssa osa-alueita kaydaan
l&pi alla olevia esimerkkeja huolellisemmin — mita tama kaytannossa tarkoittaa, miten voi-
daan toteuttaa ja mitk& ovat onnistumisen mittarit: asiakasmaaran kasvu, asiakas-
pysyvyyden parantaminen, kayttdasteen kasvu, osallistujamaarien lisdantyminen vai joku
muu mittari, seka miten tulos nakyy konkreettisesti keskuksen lisdksi myos kyseiselle

tyontekijalle.
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Dropbox > Henkilokuntaohjeistus

Name +

Asiakaskokemus X Keskuksen ylldpito ja siivous
Asiakaspolku X Keskusjohto

Keskusrutiinit LadyLine Kouvola X Palveluneuvonta

Uuden asiakkaan vastaanottaminen X Persconal trainerit

X Asiakaspalvelu X Ryhmadliikunnan ohjaajat

Kuvio 14. LadyLine Kouvolan henkilokuntaohjeistus Dropbox

Esimerkkeja ”Asiakaskokemus”-kansion siséalldsta:

Elamyksellisyys: Kaikissa kohtaamisissa asiakkaalle syntyy muistijalki. Palvelua ei voida
varastoida, se toimitetaan ainoastaan kysyttaessa. Elamys puolestaan rakennetaan pitkan
ajan myota lisddmalla positiivisia vihjauksia (oikeat sanat ja oikea esitystapa) ja poistamal-
la negatiivisia kokemuksia. Elamyksellisyys on myds sitd, kun asiakas surffaa netissa
haaveillen siitd, millaista voisi olla: motivaatio / ulkonaké / voima / terveys / tunnetila — ja
LadyLine Kouvolan avulla saavuttaa tavoitteensa. Henkilékunnan tehtavana on miettia,
millaisia liikuntaeldmyksia asiakas LadyLinella kokee ja miten han voisi kokea ja elda tun-
nelmaa uudelleen myos jalkikateen, keskuksen ulkopuolella? Ja miten juuri mina voisin
tuottaa pieniakin elamyksia asiakkaalle? Elamysten tuottaminen vaatii uskallusta kokeilla,
rohkeutta ottaa asiantuntijan, tai alueen, jopa Suomen parhaan ohjaajan / valmentajan /
asiakaspalvelijan / liikuntakeskustyontekijan asema. Kun tekee asioita isolla sydamella,

luovuttamatta, on kaikki mahdollista!

Asiakkaan kenkiin astuminen: Jokainen henkilokunnan jasen kay sdénndllisesti lapi asiak-
kaan koko polun; miltd LadyLine Kouvola nayttda verkossa, monentena keskus |6ytyy
hakusanoilla netista, 16ytyykd LadyLine Kouvola helposti sosiaalisesta mediasta, milta
keskuksen sisaantulo (piha-alue) / parkkipaikka / teippaukset / ylaaula / opasteet naytta-
vat, kuinka helppoa keskukseen saapuminen on tai millainen tunnelma keskuksessa on
sinne saapuessa jne. Tarjoatko sind tanaan asiakkaalle vahintaéan yhta hyvan kokemuk-

sen, jollaisen itse haluaisit asiakkaana kokea? Millaisessa ympéaristossa itse haluaisit va-
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paa-aikaasi viettaa: ensivaikutelma keskuksesta ja sen henkilokunnasta, entd keskuksen
tiloista (portaikko, aula, vastaanotto, kaytavat, pukeutumistilat, Lady, Duetto, Spinning,
Soolo, kuntosali)? Millaisia tunteita herattaa keskuksen valaistus, lampétila, ilmastointi,
varit, kalusteet, sailytysjarjestelmat (paikka kaikelle)? Milta tuntuisi, jos jokainen toiminta-
alue olisi suunnittelu juuri kyseista toimintoa ajatellen (shop in shop / boutique) — vai onko

kaikki jo hyvin? Asettaudu asiakkaan asemaan joka paiva, koko asiakaspolun varrella.

Suunnitelmallisuus: Asiakastoiveiden hyddyntamisesta tehdaan suunnitelmallisempaa ja
viikkopalavereissa varmistetaan palautteen hyédyntaminen toiminnan suunnittelussa. Jo-
kaiseen viikkopalaveriin tulee valmistautua etukéteen keskusjohdon méaaérittelemalla taval-
la, mutta niin, ettei valmistautumiseen tarvitse kuluttaa kohtuuttomasti aikaa. Tavoitteena

on suunnitella ja toteuttaa koko ajan, ei jattda asioita suunnitteluvaiheeseen.

Reklamaatioiden kasitteleminen: Reklamaatioiden erinomainen hoitaminen on tarkein
asiakaspalvelutehtava. Aina ei kaikki mene suunnitellusti tai asiakasta miellyttavalla taval-
la, mutta asiakaskokemusta pyritd&n parantamaan ja negatiivisen maineen syntyminen
estamaan kaantamalla asiakkaan tuntema mielipaha positiiviseksi palvelukokemukseksi.
Viimeinen kohtaaminen keskuksen kanssa vaikuttaa paljon kokemukseen koko asiakkuu-
desta ja keskuksen palveluista — vertaa esimerkiksi parisuhteen riitaisaan paattymiseen
tai matkatavaroiden katoamiseen paluumatkalla, jaako koko matkasta positiivinen muisti-
kuva? Sama ilmio tapahtuu reklamaatio- ja irtisanoutumistilanteissa. Millaisen muistikuvan

haluat asiakkaalle jattaa?

Tarinat: Tarinoita syntyy joka paiva, mutta niiden tunnistaminen ja muistaminen voi olla
vaikeaa. Mukavia tarinoita halutaan jakaa kaikkien iloksi, joten koko henkilékunnalta odo-
tetaan tarinoiden dokumentointia, mutta kaikkien ei tarvitse huolehtia tarinoiden julkaise-
misesta. Palavereissa mietitaan, miten yksittainen tarina kerrotaan; otetaan huomioon
visuaalisuus — kuvat ja video — tuoksut ym. aistit. Kaikkia tarinoita ei kerrota verkossa, silla
tarinoita tarvitaan myos asiakaspalvelussa. Tarina voi olla niinkin yksinkertainen, kuin mi-
ten myytavaa proteiinipatukkaa voi kayttaa helpossa ja tavallista terveellisemmassa jalki-
ruokareseptissa. Tuote ei myy itse itsedén, vaan saa haluamaan sen avulla saavutettavia
hy6tyja — hyotyjen kertomiseen tarvitaan tunteisiin vetoavia tarinoita. Tarinat ovat helppo

tapa saada ihmiset puolelleen, ne jaavat paremmin muistiin kuin pelkat faktat.
Tiedonkeruu: Trendit, kilpailijoiden toiminta, kaikkien kayttajakommenttien kerddminen

kaikista omista kanavista sek& muilta toimialoilta ja toisten kanavilta — tunnista mik& on

oleellista oman toiminnan kehittamiseksi. Ideoita ei ole tarkoituksenmukaista varastaa,
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mutta niité voidaan parantaa ja hyddyntaa asiakaskokemuksen kehittamiseen LadyLine

Kouvolassa.

Esimerkkeja ”X Keskusjohto”, ”X Personal trainerit”, ”X Asiakaspalvelu” ja "X Pal-

veluneuvonta” -kansioiden sisallosta:

Tavoitteellisuus: Keskusjohdon tehtavana on maarittaa jokaiselle merkittavalle toimenpi-
teelle tavoite. Personal trainerit asettavat tavoitteen kaikille toimenpiteilleen ja muu henki-
|6std maarittelee tavoitteet ryhméassa pienemmille toimenpiteille. Mitattavuudesta tehdaan
entista merkittdvampi arvo, silla henkiléstoresurssien vahennyttya oleellista on keskittaa
jokaisen henkildkunnan edustajan energia hanelle sopivimpiin ja jokaista osapuolta eniten
hyddyntéaviin tyotehtaviin. Mitattavuuden avulla on mahdollista olla oikeassa paikassa oi-
keaan aikaan — tehda riittédvasti juuri oikeita asioita — ja erottuminen massasta on mahdol-

lista lahes ainoastaan oivallusten kautta.

Yksityiskohdat: Pienet asiat ratkaisevat — helposti keskitytd&n isoon kuvaan mutta yksi-
tyiskohdat ovat tarkeita. Yksityiskohtiin keskittyminen ei kuitenkaan tarkoita prosessien
orjallista noudattamista tai kokonaisuuden hamartamista, vaan raataloidyn asiakaskoke-
muksen luomista ja pienia tekoja joka ikinen paiva: toteuttaa latauspiste asiakkaiden mat-
kapuhelinlaitteille tai vaikka vain palauttaa asiakaskaytdssa olevat likuntavalineet oikeille
paikoilleen. Toisaalta myds paivan myyntiin keskittyminen koko kuukausitavoitteen saa-
vuttamisen tavoittelun sijaan on keskittymista oleellisiin yksityiskohtiin — pienia tekoja, joka

ikinen paiva.

Henkildityminen: Kasvokkain ja verkossa tapahtuvaa viestintaa tuotetaan ihmiselta ihmi-
selle, ei yritykselta kuluttajalle. Henkiloston esittelyt toteutetaan jokaisesta, ei keskityta
vain valmentajiin ja ohjaajiin. Henkilokunta tuntee asiakkaat, ja asiakaskokemus paranee,

kun asiakaskin tuntee henkilokunnan.

7.4.1 LadyLine Kouvolan viestinnan vuosikello 2018

Ketju (LLI) toteuttaa LadyLine-keskusten kattomarkkinointia oman vuosikellonsa mukaan.
LadyLine Kouvolan vuosikellossa (Kuvio 15) keskitytaan markkinointia enemman sisai-
seen ja asiakkaille suunnattuun viestintdan. Toteutettavat toimenpiteet pyritdan jakamaan
suhteellisen tasaisesti vuoden varrelle, toki sesongit huomioon ottaen ja ennakoiden. Pé&i-
vittaisia, viikoittaisia tai edes kuukausittaisia toimenpiteita ei vuosikelloon merkitd, ne py-
syvat henkilokunnan kalentereissa lapi vuoden. Vuosikellon tarkoituksena onkin muistut-

taa tulevista tapahtumista ennakkoon, joskin paivamaarat tarkennetaan aina lahempéana
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tapahtumaa henkilokuntapalavereissa. Vuosikello 16ytyy henkilokuntaohjeistuksesta ja on

kaikkien tyontekijoiden saatavilla.

Joulukuu Tammikuu

Asiakastapahtuma
Prospektitapahtuma

Asiakaskysely

Lokakuu

O =

Prospektikysely

Henkil6kunnan tapahtuma
Promoctio

Kuvauspaiva

AEOQ )G

Heinakuu Kesakuu

Kuvio 15. Vuosikello 2018 LadyLine Kouvola

Vuosikello mahdollistaa my6s nopean reagoimisen muuttuviin tilanteisiin yksityiskohtaisen
markkinointisuunnitelman puuttuessa. Jokainen tapahtuma toki suunnitellaan tarkasti,
mutta digitalisoituminen vaikeuttaa niiden suunnittelua vuotta, tai kuukausiakaan etuka-
teen. Yksityiskohtia siis hiotaan hyvissé ajoin ennen toteutusta, mutta yksityiskohtia voi-
daan hioa aivan tapahtuman ajankohtaan asti ja pysya néin aivan ajan hermolla koko
vuoden matkalla. Vuosikellon tapahtumat myos toistuvat pddosiltaan samanlaisina vuo-

desta toiseen, mikali varsinaista syyta ajankohtien muuttamiseen ei ole.

7.4.2 LadyLine Kouvolassa toteutettavien toimenpiteiden aikataulu

Tyon tuloksena syntyneen asiakaskokemuksen kehittdmisstrategian (LadyLine Kouvolan
palveluiden ostamisen helpottaminen ensimmaisen ostokerran lisaksi paivasta toiseen)
osioita on tydn tekemisen aikana osittain jo otettu kayttoon. Osa toimenpiteista on jaanyt
epasaanndllisiksi ja tiedottaminen koko henkildkunnalle ei ole ollut riittdvaa. Nain ollen
henkilokuntaohjeistukseen liitettiin vuosikellon lisaksi myos aikataulu helpottamaan joka-

paivaisten toimenpiteiden hahmottamista (Taulukko 3).
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Taulukko 3. Toimenpiteiden aikataulu LadyLine Kouvolan henkildstolle

Tehtavat Vastuussa Aloitusajankohta
Paivittain Some-kanavien seuranta | Koko henkilokunta | heti
Some-paivitykset (FB ja IG) | Koko henkilokunta | Tammikuu 2018
Keskuksen ja sen ymparis-
ton yleisiimeen kehittami- | Koko henkildkunta | heti
nen
grenr:)ltustaulun paivittami- Asiakaspalvelu heti
Some-materiaalin tuottami- o .
nen (kuvat & videot) Koko henkildkunta | heti
Viikoittain Viikkokirjeen (asiakkaat ja

yhteistydkumppanit) sisaltd

Koko henkilokunta

Tammikuu 2018

Viikkokirjeen (asiakkaat ja
yhteistydkumppanit) toteu-
tus

Johto

Tammikuu 2018

Syntymapaivakortit asiak-
kaille maanantaisin ja tors-
taisin

Asiakaspalvelu

heti

Blogisisallon ideointi

Koko henkilokunta

Tammikuu 2018

PT-palaveri

Johto ja valmenta-
jat

heti

Asiakaspalvelun palaveri

Asiakaspalvelu ja
johto

heti

Kuntosalipaivystys

Valmentajat

Tammikuu 2018

"Virallisten" FB-paivitysten
ajastus seuraavalle viikolle

Johto

heti

PT-videoiden julkaisu so-
messa (FB ja IG)

Valmentajat

Tammikuu 2018

Onnistumistarinoiden ke-

Valmentajat ja

raaminen ja toimittaminen asiakaspalvelu heti
johdolle P
Kuukausittain | | Asiakasraatikyselyn sisélté | Koko henkilokunta | heti

Asiakasraatikyselyn toteu-
tus ja analysointi

Johto

Tammikuu 2018

Kukkaldhetykset asiakkaille
(isot merkkipaivat)

Asiakaspalvelu

heti

Syntymapadivakortit poten-
tiaalisille asiakkaille

Asiakaspalvelu

Tammikuu 2018

Blogin julkaiseminen

Johto ja valmenta-
jat

Maaliskuu 2018

Kuukausitavoitteet (PT)

Valmentajat

heti

Kuukausitavoitteet (asia-

Asiakaspalvelu ja

kaspalvelu ja myynti) johto hetl
Tapahtuma keskuksessa: |Valmentajat ja heti
. . . eti
suunnittelu ja toteutus ohjaajat
Ohjaajapalaveri Ohjaajat (ja johto) | heti
Kuukausikirje potentiaali-
simmille asiakkaille ja yh- Johto Tammikuu 2018

teistydkumppaneille: suun-
nittelu ja toteutus (ryhméa 1)
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Harvemmin

Asiakaskysely 3-4 kertaa
vuodessa: sisalléon suunnit-

Asiakaspalvelu,
valmentajat, johto

Helmi-maaliskuu
2018

telu (& ohjaajat)

Asiakaskysely 3-4 kertaa

vuodessa: toteutus ja ana- |Johto Huhtikuu 2018
lysointi

2-3 kertaa vuodessa kausi-

kirje prospekteille ja yhteis- Johto Tammikuu 2018

tybkumppaneille: suunnitte-
lu ja toteutus (ryhma 2)

Liidimagneetin suunnittelu
2 kertaa vuodessa

Johto ja valmenta-
jat

Maalis-huhtikuu
2018

Liidimagneetin toteutus 2

Johto Toukokuu 2018
kertaa vuodessa
Henkilékuntakysely 2 ker-
taa vuodessa johtamisesta Johto Maaliskuu 2018

ja johdon toiminnasta —
suunnittelu ja toteutus

Tarvittaessa

Tekstiviestit ja séhkdpostit
erityisryhmille (nopeiden
muutosten tiedottaminen
ym.)

Asiakaspalvelu

heti
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8 Pohdintajajohtopéatdkset

Kehittamisprojektin tuloksena saatiin aikaan LadyLine Kouvolan asiakaskokemuksen ke-
hittamisstrategia, jonka keskeisiné osioina ovat yhteydenpito tavoiteltaviin ja nykyisiin asi-
akkaisiin sek& henkilokuntaan, palvelu- ja sisdllontuotannon synnyttama elamyksellisyys
sidosryhmille seké ohjeistus perusteluineen henkildkunnalle Dropboxiin toteutettavista
toimenpiteistd asiakaskokemuksen parantamiseksi ja keskuksen asiakasmaarén nosta-
mistavoitteen saavuttamiseksi. Konkreettisia toteutusesimerkkeja 16ytyy seka kappaleesta
7 ettd liitteistd 1-5. S&&nndllinen viestinta koko henkilokunnan kanssa sahkoisesti ja pala-
vereissa mahdollistaa my6s hiljaisen tiedon dokumentoinnin, mita ei aktiivisesti tdéhéan
mennessa ole keratty. Haasteena on toimintamallin siséinen juurruttaminen osaksi kes-

kuksen arkea.

Lahdekirjallisuutta etsittiin ja tutkittiin eri nakokulmista: LadyLine Kouvolan lahtétilanteen
arviointi oli mahdollista vain vertaamalla keskuksessa kerattya dataa lahdekirjallisuudesta
hankittuun tutkimus- ja teoriatietoon kuntoliikunnan nykytilasta ja keskuksen kehittamista
silméalla pitaen oli oleellista perehtya markkinoinnin perusteisiin seka verrata teoriaa Lady-
Line Kouvolan jokapdivaiseen toimintaan. Naihin osa-alueisiin paneutuminen muokkasi
my0s projektin tavoitetta, kun toimintatutkimuksen avulla saatiin selville, mita keskuksessa
jo tehdaan riittavan hyvalla tasolla ja mihin toimintoihin kehittamistoimenpiteita tulisi koh-
distaa — loydettiin ne kehittdmiskohteet, joihin haluttiin puuttua mahdollisimman pian ja
luoda kehittAmissuunnitelma juuri néille toimenpiteille. Tarkentuneen tavoitteen myota
palattiin taas lahdekirjallisuuteen ja opinnaytetyon kirjoittamiseen. Opinnaytety6 jakautuu
kolmeen osaan: tietoperustaan, opinnaytetytraportin rakenteellisiin osioihin ja varsinai-
seen kehittamistyon tulokseen. Lahdekirjallisuudessa teoria on eritelty yleispateviin osioi-
hin, kun taas kaytannon tydelaméssa osiot sekoittuvat toisiinsa eri toiminnoissa ja tytteh-
tavissa. Taman vuoksi kirjallisen opinnaytetydn tietoperustan osuus on eritelty eri tavoin
kuin kdytdnnon osuudessa, mutta raportoitu tietoperusta hyddynnetdan silti tuotoksessa

kokonaisuudessaan.

Yleiskasitteena asiakaskokemus muodostuu kuluttajan kaikista kosketuspisteista yrityk-
sen, tuotteen tai palvelun kanssa; kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Tama hyvin
laaja kasite toimii toimintasuunnitelman rajauksena punaisena lankana, kattaen myds tie-
toperustan kokonaisuudessaan — kuluttajahan tekee esimerkiksi liikuntaan liittyvia paatok-
sidan ainakin osittain asiakaskokemukseensa perustuen: harrastaako liikkuntaa vai ei ja
missé, kuinka usein tai miten liikkkuu. Asiakaskokemuksesta voidaan nékokulmasta riippu-
en erottaa omaksi osakseen esimerkiksi ostaneet ja ei-ostaneet asiakkaat tai kayttajako-

kemus ja maineeseen perustuva kasitys yrityksesta. Ostaneilla asiakkailla kayttajakoke-
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mus maarittda usein suurelta osin koko asiakaskokemusta, kun taas ei-ostaneiden asiak-
kaiden asiakaskokemus perustuu paéaasiallisesti muiden kayttajien kokemuksiin, Lady-
Line-brandin ja Kouvolan yksikin maineeseen ja sen herattamiin tunteisiin, ketjun (LLI) ja
keskuksen markkinointiin ja mainontaan, LadyLine Kouvolan henkilokunnan edustajien
kohtaamisiin keskuksen ulkopuolella seka kaikkiin kohtaamisiinsa keskuksen tai ketjun
maininnoista mediassa ja verkossa. Kuka tahansa saattaa kuitenkin kuluttaa LadyLinen
tuottamaa maksutonta siséaltda esimerkiksi verkossa ilman fyysista kohtaamista keskuk-
seen, joten kayttajakokemuksia voi muodostus siltd osin myds ei-ostaneille asiakkaille

(esimerkiksi Liite 1).

Kayttajakokemus koostuu LadyLine Kouvolan monista eri toiminnoista seka keskuksen
toiminnasta riippumattomista tekijoista. Nait ovat esimerkiksi:

e Saapuminen keskukseen: esimerkiksi ulkotilat ja piha-alue, pysakainti, liiken-
neyhteydet, opasteet, teippaukset, ulkomainonta, alueen infrastruktuuri, kiinteis-
ton kunto ja keskuksen sijainti.

e Asiakkuus: esimerkiksi kayttajan kokema asiakaspalvelun ja yksittaisten palvelui-
den laatu (my0s reklamaatiot), palvelutuotanto kokonaisuutena, laskutus, asia-
kasviestinta ja tiedotus, tilojen sisustus ja siisteys (my6s tunnelma, tuoksut ja va-
rit), henkilékunta (ohjaajat, valmentajat, asiakaspalvelu ja muut tydntekijat per-
soonina sekéa henkildkunnan yleinen sitoutuneisuus ja asenne), muu asiakaskun-
ta, asiakkuudelle asettamansa tavoitteiden saavuttaminen ja koettu hinta—laatu-
suhde

e Markkinointi: esimerkiksi Ketjun (LLI) ja LadyLine Kouvolan verkkosivut, sosiaali-
sen median kanavat ja niissa nakyminen, hakukoneldydettavyys, myynninedis-
tamistoimenpiteet ja markkinointi

¢ maine: esimerkiksi aiemmat omat ja muiden kokemukset, arvostelut verkossa eri
foorumeilla ja suosittelumarkkinointi tai sen puuttuminen

o Elamykset / wow-efekti
Kilpailijoiden toiminta, trendit, yleinen taloustilanne

Eri asiakkaille eri asiat ovat merkittavia. Vain yksil6llisesti raataldity asiakaskokemus luo
lisdarvoa ja vain asiakkaan kokema lisaarvo tuo kilpailuetua LadyLine Kouvolalle. Yksit-
tainen hyva kohtaaminen LadyLine Kouvolan kanssa ei riitd, jos seuraava kohtaaminen on
huono: viimeinen kohtaaminen jaa usein vallitsevaksi tunnetilaksi ja saattaa pilata koko
kokemuksen. Digitalisaatio on lisannyt kohtaamisten maaraa ennen ostopaatosta, ja niihin
LadyLine Kouvolan tulee pyrkia vaikuttamaan lisddmalla itse tuotettua sisaltda verkkoon ja
vaikuttamaan siten potentiaalisten digitaalisten kohtaamisten maaraan ja laatuun seka

hakukoneoptimointiin.

Naista syista koko henkilokunnan sitouttaminen ja motivointi asiakaskokemuksen kehitta-
missuunnitelman toteuttamiseen ja kayttéonottoon on ensisijainen edellytys tavoitteen
saavuttamiselle. Henkilokuntalahtbisyydesta tehdaan yrityksen ensisijainen arvo, jotta

asiakaslahtoisyys voisi olla henkilékunnan ensisijainen arvo. Yrittdja tai yksittainen Lady-
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Line Kouvolan tyontekija ei yksin voi kokonaisvaltaista asiakaskokemusta kehittaa eika
yksittaiset toimenpiteet edes koko tiimin voimin toteuttamana merkittdvasti muokkaa ko-
konaisvaltaista asiakaskokemusta. Henkilokunnan sitouttamisen tarkeimpia onnistumiste-
kijoita ovat avoin ja jatkuva viestinta (kasvokkain palavereissa ja viestintdkanavia kaytta-
en), koulutus seka riittava ohjeistus esimerkiksi oheisen manuaalin laajemman version
avulla. LadyLine Kouvolan tehtava on siis asettaa henkilékunnalle tavoitteet, kertoa kuinka
niihin paastaéan, luoda toteuttamisen mahdollistava ymparistd ja motivoida henkildsto tuot-
tamaan ja suunnittelemaan palveluelamyksia asiakkaille. Tasséa vaiheessa on viela vaikea
arvioida millaiset motivointikeinot auttavat lopulta juurruttamaan toimintamallin todelliseksi
osaksi LadyLine Kouvolan arkea ja sitouttavat henkilostén todella hyddyntamaan aineis-

topankin sisaltéa aktiivisesti.

Henkilokunnan tilanteen tasalla pitdmisen jalkeen tarkein tehtava on jatkuva yhteydenpito
LadyLine Kouvolan nykyisiin asiakkaisiin ja kayttajakokemuksen kehittaminen koko henki-
[6kunnan toimesta. Kayttajakokemusta pyritaan kehittdméaéan keskuksessa ja sen lahiym-
paristossa astumalla ikaéan kuin asiakkaan kenkiin ja tarkistamalla saannoéllisesti polun
esteettdémyys — korjaten havaitut epakohdat pienissakin yksityiskohdissa. Asiakkaat myds
osallistetaan mm. palvelutuotannon suunnitteluun perustamalla asiakasraati ja suoritta-
malla entistda saanndllisemmin asiakaskyselyitd myds raatiin kuulumattomille asiakkaille.
Keskusjohto vastaa asiakkaan kayttajakokemuksesta verkossa, joskin henkilokunta osal-
listuu digitaalisen sisallén tuottamiseen. Asiakkaiden lisaksi jatkuva yhteydenpito myds
tavoiteltaviin asiakkaisiin seka toiminta-alueen yhteisdihin ja yhteistyékumppaneihin vai-
kuttaa LadyLine Kouvolan maineeseen ja keskuksen mahdollisuuksiin nousta kuluttajien
mielikuvissa korkeille sijoille. Keskusjohdon tarkeimpana tehtavana onkin sisalléntuotan-
non sijaan varmistaa nakyvyys oikeille kohderyhmille, oikeissa kanavissa, oikeilla tavoilla,
oikeaan aikaan ja oikealla sisall6lla. Sisallontuotannossa hyédynnetaan ulkopuolisten
tuottamia tutkimuksia mm. kuntoliikunnan nykytilasta ja liikunnan hyodyistd, mutta myds

markkinoinnin, uusasiakashankinnan ja asiakaskokemuksen teoriaa lahdekirjallisuudesta.

LadyLine Kouvolan ei voida olettaa yksin vaikuttavan merkittavan positiivisesti kansanter-
veyteen, mutta yksittaisten asiakkaidensa terveyteen keskus vaikuttaa. Toisaalta erilaiset
yhteiskuntavastuulliset kampanjat pyritaan toteuttamaan niin, etté asiakkaatkin kokevat
osallistuvansa hyvan asian edistamiseen ja parhaassa tapauksessa omaa terveyttaan
kohentaen. Esimerkkina téllaisesta kampanjasta mainittakoon LLI:n suunnittelema Nena-
paiva-kampanja 26.10.-19.11.2017. Kampanja-aikana jokaisesta ketjun keskuksessa
kaynnistetysta virtuaalitunnista keskus lahjoitti 0,10 € Nenapaiva-keraykseen ja ketju (LLI)
tuplasi lahjoitussumman. LadyLine Kouvolassakin asiakkailla oli mahdollisuus nain kerryt-

taa hyvantekevaisyyspottia kuntoilemalla, varsinaista rahaa lahjoittamatta. Mitd enemman
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asiakas kavi virtuaalitunneilla, sitd suurempi oli kerdykseen lahjoitettava rahasumma kes-
kukselta ja ketjulta. Téllainen kampanja hyodyttaa kaikkia: asiakkaan kunto nousee ja han
tuntee osallistuvansa hyvantekevaisyyteen. Keskukselle lahjoitettava summa on pieni,
mutta asiakkaat saadaan tutustumaan todennakoisesti myos ennen heille tuntemattomiin
ryhmaliikuntatunteihin ja sitad kautta kayttamaan palveluita entistd monipuolisemmin, ja
kayntimaaran noustessa asiakkuuksien pituudet tutkitusti nousevat. Pidempi asiakkuus
tuo tietysti enemman liikkevaihtoa ja aktiiviset asiakkaat mielelladn myos suosittelevat La-
dyLine Kouvolaa omissa verkostoissaan. Yksittaiset keskukset ovat puolestaan ketjun
(LLI) asiakkaita, ja tyytyvdinen asiakas on tuottavampi ja pitkaaikaisempi asiakas ketjulle-
kin. Kampanjasuunnittelussa tulee jatkossakin ottaa asiakkaiden osallistaminen huomioon
ensisijaisena toimenpiteend, oli kyseessa sitten yhteiskuntavastuullisuus tai uusasiakas-

hankinta.

Kysynt&a liikuntakeskusten palveluille on olemassa ja suomalaiset tuntevat likunnan tuo-
mat terveyshyddyt hyvin. Niita ei tarvitse liikuntakeskusten potentiaalisille asiakkaille ker-
toa, mutta silti likuntakeskuksissa kuntoilu ei Suomessa ole yhta suosittua kuin esimerkik-
si Ruotsissa. Ihminen ostaa vain, jos tunnistaa hyodykkeen hankkimiselle tarpeen. Nykyis-
ta aktiivisemman liikunnan harrastamiselle ei siis ole automaattisesti syntynyt tarvetta,
vaikka tietoa sen terveyshyddyista pidetaankin yleisesti totuutena. Suomalaiset liikkuvat
eurooppalaisiin verrattuna aktiivisesti, mutta kansanterveydessa liikunta-aktiivisuus ei nay.
Sisdliikunnan ja kuntosaliharjoittelun suosio on ollut kasvussa, mutta kilpailun Kiristyesséa

likuntakeskusten tarve asiakashankinnalle on jatkuvaa.

Teoriatutkimuksen tulosten vertailun pohjalta on perusteltua pitaa liikuntakeskusten asia-
kasmaarien kasvattamista haastavana, mutta mahdollisena koko Suomen tason lisaksi
my0s LadyLine Kouvolassa. Uusasiakashankinnassa hyddynnetaan digitaalisen sisallon-
tuotannon lisaksi muitakin mahdollisia asiakaskokemuksen kosketuspisteita potentiaalis-
ten asiakkaiden polun varrella. Yhteiskuntavastuullisuus kiillottaa keskuksen imagoa, mut-
ta yksittaisissa tapahtumissa olemassa oleville ja tavoiteltaville asiakkaille voidaan tuottaa
elamyksid. Hyvin tuotteistetuista palveluista ja tapahtumista asiakkaat voivat 16ytaa lisdar-
voa, eika niiden tuottaminen valttamatta vaadi suuria resursseja keskuksilta. Hyvin suun-
niteltu ja toteutettu tapahtuma palvelee useita ostajia kerrallaan ja mahdollistaa siten re-
surssien tehokkaan hyédyntamisen. PT-tapahtuman suunnittelurunko on paapiirteissaan

kuvattu liitteessa 2.
Ketju (LLI) méaéarittelee osittain LadyLine Kouvolan toimintatapoja ja kampanjoita, joten
toimintasuunnitelmassa kasiteltiin paikallistason toimivallan piirissé olevia toimintoja, joi-

den kehittdmistarve oli keskusjohdossa huomattu ja joihin kehittamistoimenpiteet paatet-
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tiin ensisijaisesti kohdistaa. Henkildstbohjeistukseen ja viestinn&n toimenpidesuunnitel-
maan tarvittavan tietoperustan laajuus aiheutti haasteita opinnaytetydn rajaamiseen, mut-
ta oli valttamaton tassa laajuudessaan toimeksiantajalle. Kehittamissuunnitelman paloitte-
lua opinnaytetyon rajatumpaan ja itse tydelamaa keskeisesti kehittavaan laajempaan ko-
konaisuuteen ei koettu jarkevaksi ajankaytdllisesti, joten koko ensimmaisena toteutettava
asiakaskokemuksen parantamisstrategia kuvattiin — liiketoiminnallisista syista salassa

pidettavia osiaan lukuun ottamatta — ainakin paapiirteissaan tassa opinnaytetyossa.

Tasta raportista jai likesalaisuuksina pois paljon yksityiskohtia, joiden avulla suunnitelman
toteuttamista helpotetaan. Tuotoksesta ei siis voi saada koko kuvaa suoritettavista toi-
menpiteistd. Suurin hy6ty tuotoksesta koituneekin tydn Kirjoittajalle, joka tybelamassaan
paasee toimenpiteet myds toteuttamaan. Tyosté oli helppoa myos koota manuaaleja hen-
kilostolle lisdamalla yksityiskohtia ja esimerkkeja raportista irrotettuihin osioihin. Pilotoinnin
jalkeen voisi olla mahdollista myds monistaa toimintamalli muihin ketjun LadyLine-
keskuksiin.

Tutkimusmenetelméksi valikoitui toimintatutkimus, mutta prosessia ei viety loppuun asti
tahan opinnaytetyohon. Toistaiseksi menetelmévalinta tuntuu onnistuneelle, mutta vasta
tulevaisuus nayttaa, kuinka hyvin siind lopulta onnistuttiin. Alkukartoituksen pohjalta kui-
tenkin luotiin toimintasuunnitelma, joka jatkotoimenpiteena tullaan viemaan kaytantéon.
Toteutettavia toimenpiteitd, interventioita, seurataan ja niiden vaikutuksia havainnoidaan
arvioiden vuoden 2018 aikana, tarvittaessa suunnitelmaa matkan varrella korjaten. Ensisi-
jaisena toimenpiteena on juurruttaa prosessin aikana kehitetty toimintamalli LadyLine
Kouvolan jokapaivaiseen toimintaan ja avata perustydssaan rutinoituneelle henkildstoélle
uusia nakokulmia tyéskentelytapoihinsa ja niiden merkitykseen tyénantajalle. Nykyisia
toimintamalleja ei siis ole tarkoitus varsinaisesti muuttaa, vaan kehittda ja parantaa — pa-
lauttaa ajatukset tarkeisiin perusasioihin. (Wikipedia. 2017.) Haasteena on pitaa asiat riit-
tavan yksinkertaisina ja silti mielenkiintoisina, ravistella vanhoja ajattelumalleja ja keskittya
villakoiran ytimeen — lopulta asiakas on se, joka maksaa jokaisen tyontekijan palkan ja

asiakaskokemusta parantamalla palkan saaminen voidaan varmistaa jatkossakin.

Toimintatutkimusprosessi tullaan siis viemaan loppuun ja tutkimusty6 jatkuu sen jalkeen-
kin. Arviointia varten toteutetaan kvalitatiivinen tutkimus toimenpiteiden vaikutuksista hen-
kiloston ja asiakkaiden kokemuksiin, ja koko jalkauttamisen ajan jatketaan kvantitatiivista
tutkimusta asiakaskayttaytymisen ja liikketalouden tunnusluvuista paiva- ja viikkotasolla.
Suunnitelma on joustava, joten siina voidaan ottaa huomioon kaytantéon viedessa esiin-
tyneet kehitysehdotukset ja mahdolliset ketjun (LLI) taholta tulevat muutokset. Markkinoin-

tisisaltda tuotetaan keskuksen liséaksi myds ketjun ja yritysjohdon toimesta, joten Kouvolan
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keskusten suunnitelman tulee olla ketterasti muutettavissa tarvittaessa. Koko ala muuttuu
ja uusia markkinointikanavia tulee ja menee jatkuvasti. Kehittdmisstrategian ansiosta on
kuitenkin l18ydetty aikataulutus ja peruslinjaus toiminnalle; muutoskohteet, joihin keskity-
taan heti. Kun ndma muutokset on saatu vietya arkeen, lisdtdén suunnitelmaan uusia
osia. Tyo toimii siis pohjana, johon lisataan vuosien varrella lisdosia ja poistetaan tarpeet-
tomiksi jaéneet osiot. Nain tyo tulee palvelemaan keskuksen toiminnan suunnittelua viela

usean vuoden ajan, mika helpottaa tuloksen viemista arkeen jatkossakin.

LadyLine Kouvolan konkreettisena tavoitteena on LadyLine Kouvolan asiakasmaaréan nos-
taminen 200 asiakkaalla 31.8.2018 mennessa, ja taméan tavoitteen toteutumista tullaan
seuraamaan paivatasolla. Asiakasmaaran kasvattaminen vaatii seka asiakaspysyvyyden
parantamista ettd uusasiakashankintaa, ja tavoitteeseen pyritaan asiakaskokemusta pa-
rantamalla, kehittamalla mm. markkinointiviestintaa. Viestinnan avulla keskus pyrkii vai-
kuttamaan positiivisesti tunnettuuden lisdksi myds ostajien mielikuviin ja kutsumaan tavoi-
teltavia asiakkaita keskuksissa jarjestettaviin tapahtumiin positiivisten mielikuvien toden-
tamiseksi. LadyLine Kouvola haluaakin nousta kohderyhmiensa mielikuvissa alueen joh-
tavaksi liikuntakeskukseksi. Taméankin tavoitteen saavuttamista tulisi mitata, joten keskuk-
sen on tehtava tai teetettava kyselytutkimus kouvolalaisille naisille mielikuvatutkimuksen
alussa ja uudelleen esimerkiksi vuoden kuluttua muutoksen todentamiseksi. tarkeimpéna
mittarina pidetdan kuitenkin asiakasmaaran ja -tyytyvaisyyden kehitysta, minka vuoksi
varsinaisen mielikuvatutkimuksen teettamisella ei ole kiire. Jokaisella osa-alueella Lady-
Line Kouvola ei voi kilpailijoitaan paihittdd, mutta kehittymishalu ja usko omaan osaami-

seen johtavat varmasti onnistumisiin.

Kantavia kaytantdja LadyLine Kouvolan arjessa tulee olemaan kaiken toiminnan suunni-
telmallisuus ja seuranta seka kayttajakokemuksen parantaminen kaikissa kosketuspis-
teissa. Henkilostd on avainasemassa suunnitelman toteuttamisessa ja tavoitteiden saa-
vuttamisessa. Asiakas odottaa saavansa sujuvaa ja hyvaa palvelua entistd nopeammin,
mika vaatii keskuksilta entistd tehokkaamman viestinnéan liséksi entista useampia ja te-
hokkaampia asiakaspalvelukanavia ja -prosesseja seka itsepalvelun parantamista. Verk-
koasiointi ja -asiakaspalvelu mahdollistavat yhteydenpidon asiakkaaseen myds varsinais-
ten asiakaspalveluaikojen ulkopuolella, ajasta ja paikasta riippumatta. LadyLine Kouvola
ei ainakaan toistaiseksi halua ulkoistaa verkon asiakaspalvelua, mutta chat-palvelu olisi
hyva pian saada toteutettua verkkosivuille. Chat-palvelun uskotaan lisddvan myyntia ja
parantavan asiakaskokemusta verkossa, mutta vain jos palvelun kautta todella saa reaali-
aikaisen yhteyden LadyLine Kouvolan edustajaan ja sopivan alustan etsinta onkin jo
kaynnissa. Myos asiakaskokemuksen parantumista voidaan mitata osittain asiakasmaa-

ran kehitykselld, mutta laajahko asiakaskysely toteutetaan silti vuosittain.
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Yhtena projektin tavoitteena oli luoda manuaali LadyLine Kouvolan henkilokunnalle kes-
kuksen asiakasmaaran nostamiseksi kokonaisvaltaista asiakaskokemusta parantamalla.
Tyon tulosta ei vield ole testattu kaytannossa koko henkildkunnalle, joten on liian aikaista
pohtia henkildstdohjeistuksen konkreettista hyodyllisyytta keskukselle. Kehittamistydn
edetessa herasi kuitenkin monia ajatuksia kosketuspisteista, joissa asiakaskokemusta
voisi parantaa. Jatkotutkimuksia tehd&én suunnitelman onnistumisen arvioinnin lisaksi
mm. myds jo aiemmin valmistuneen asiakaspolun suhteen, kuinka hyvin LadyLine Kouvo-
la on onnistunut sen toteuttamisessa. Asiakkuutensa paattaneiden asiakkaiden seurantaa

tulee kehittaa ja myos heille osoittaa kyselyita keskusten toiminnan kehittamisesta.

Asiakaskokemus koostuu kaikista kosketuspisteista yrityksen ja kuluttajan valilla. P&a-
saantona olisi puhtaasti asiakaslahtdinen toiminta, jossa asiakas paasee suoraan vaikut-
tamaan yrityksen toimintaan ja tarjontaan. Tydssa on kuitenkin edelleen enemman yrityk-
sen kuin asiakkaan ndkokulma, joten asiakastutkimuksia tarvitaan lisda ja asiakasraadin
toiminta tulee aloittaa mahdollisimman pian todellisen asiakaskokemuksen kehittdmisen
mahdollistamiseksi. Yrityksessa on aina pohdittu, tutkittu ja yritetty ennakoida, mita asia-
kas LadyLine Kouvolalta toivoo, mutta tutkimuksen sdanndllisyys on puuttunut. Toiminnan
kehittdminen on lopulta perustunut aktiivisimman asiakaskunnan toiveisiin sek& johdon ja
muun henkildkunnan oletuksiin asiakastoiveista. Palautettahan keskus ei jokaiselta asiak-
kaalta saa jatkossakaan, mutta tarve entista kattavammalle otannalle on olemassa. To-
dennékdista on, etta kaikki asiakkaiden hyvat kehittdmisideat eivat koskaan ole tdhan
mennessa paatyneet keskusjohdon tietoon, joten asiakaskokemusta voisi kehittéaa varsin
helpostikin juuri palautejarjestelmaa kehittamalla — odottamatta asiakkaan aloitetta. Tyos-
sa keskityttiin suurelta osin viestintaan yritykselta kuluttajille, mutta varsin vahan siihen,
miten asiakkaan viestintdd keskuksen suuntaan saadaan entisestaan kehitettyd. Tama

onkin jo listattu seuraavan kehittdmisprojektin asialistalle.

Tyb6ssa on tehty oletuksia toimenpiteiden onnistumisesta, mutta mikali koko keskusten
henkilosté saadaan sitoutumaan yhteiseen tavoitteeseen ja osallistumaan sisalléntuotan-
toon verkkoon ja tapahtumiin, ei asiakastyytyvaisyys voi laskeakaan. Riski on siis pieni,
negatiivisia vaikutuksia ei suunnitelman mukaan toimimisella voi juurikaan olla. Tekemi-
nen tulee kuitenkin saada rutinoitua ja henkildsté motivoitua. Jos henkiléstdn innostus ja
sitoutuminen alun jalkeen laskee, on vaarana, etté asiakas kokee koko tuotetun palvelun

tason ja keskuksen kiinnostavuuden laskeneen.

Viime vuosien megatrendilistoilta 16ytyy myo6s liikunta-alaa kiinnostavia megatrendeja:

vaeston kasvu ja ikdantyminen seka sahkdiset palvelut, digitalisoituminen ja kehittyva

78



teknologia. Markkinoinnin puolella liikkuvan kuvan ja tarinoiden kayttdminen, blogit, visu-
aalisuuden korostaminen ja mobiilipalvelut luovat mahdollisuuksia, mutta myods haasteita
palveluntuottajalle — massasta on entista vaikeampi erottua ilman luovuutta ja monimuo-
toisuutta. LadyLine Kouvolan tulee luoda lisdarvoa asiakkailleen esimerkiksi verkossa ja
viestinnan avulla. Teknologian kehittyminen helpottaa henkildkohtaiselta tuntuvaa viestin-
taa sen automatisoinnista huolimatta, mutta toisaalta vaatii keskukselta jatkuvaa digi-
osaamisen kehittdmista ja ketteryyttd muuttua ajan mukana. Jatkuva kouluttautuminen ja
rohkea kokeileminen ovatkin tarkeita osia vuoden 2018 toimintasuunnitelmaa LadyLine

Kouvolassa.

Motivaation synnyttdmisen ja yllapitamisen merkitys LadyLine Kouvolan markkinointivies-
tinnassa kasvaa. Asiakkaan ostoikkuna pyritd&n avaamaan ja pitaméan auki motivoinnin
avulla. Sosiaalista mediaa hyddyntadmalla vuorovaikutus asiakkaan kanssa on ajasta ja
paikasta riippumatonta asiakaspolun jokaisessa vaiheessa. Vuosikellon (Kuvio 15) ja toi-
menpiteiden aikataulun (Taulukko 3) tavoitteena on myds luoda osittain rinnakkain kulke-
via tarinoita, varmistaa viestinnan séannoéllisyys ja suunnitelmallisuus, ei niinkdan keskit-
tya yksittaisten viestien tarkkaan sisaltéon. Kaikessa viestinnassa pyritdén kuitenkin luo-
maan asiakkaalle positiivisia tunteita ja herattamaan ottamaan vastuu omasta hyvinvoin-
nista LadyLine Kouvolan avulla. Kaikki yrityksen toiminta on myymista, mutta kaikkea
viestintaa ei tulla toteuttamaan myyntikarjella jatkossakaan.

Verkkomarkkinointi sidotaan asiakaskokemukseen ja kohtaamisiin, ja markkinoinnin au-
tomaatio pitda huolen henkildkohtaiselta tuntuvien viestien valittamisesta massoille. Verk-
komarkkinoinnin tavoitteena on luoda ryhman jasenelle tunne kuulumisesta yhteist6n ja
tuottaa asiakkaalle lisdarvoa mm. sisélldntuotannon avulla. Verkkoon tuotetaan tietoa ja
materiaalia asiakkaiden kaytettavaksi ja viihdyttamiseksi eri kanavissa, joista tarkeimpia
ovat Instagram, Facebook, blogi ja YouTube. Asiakas saa tietoa ja paasee osaksi keskus-

ten ja henkil6ston elamaa tekstin, kuvan ja videon avulla.

Viestinnassa onnistuminen edellyttda ajoitusta ja jatkuvaa yhteydenpitoa tarkeimpiin si-
dosryhmiin. Viestinnan osittainen automatisointi ja ajastaminen seka tiedon ja palautteen
keraaminen sidosryhmilta takaa vuorovaikutteisuuden, trendien ja alan tapahtumien seu-
raaminen osaamisen ajan tasalla pysymisen ja muutosten ennakoinnin. Kaiken toiminnan
tulee olla lapinékyvaa, mitattavaa ja seurattavaa, ettei samoja virheita toisteta uudelleen ja
toimenpiteista tulee monistettavia ja muunneltavia resurssien saastamiseksi. Asiakkaille
tarjotaan elamyksia ja asiakkaat myos osallistetaan toiminnan suunnitteluun. Koko asiak-
kaan polku kaydaan lapi ja ostamista pyritdéan entistd enemman helpottamaan tarjoamaan

ostajalle apua ja tietoa paatoksenteon tueksi. Kireassa kilpailutilanteessa vain toiminnan
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jatkuvalla parantamisella ja kehittdmisella on mahdollista padstéa asiakaskasvun tavoittee-

seen, mutta muutosta on turha odottaa tekematta muutoksia nykyiseen toimintatapaan.

Viestinta asiakkaalle on aina rehellista ja asiakaslahtdista, joten eettisia nakdkohtia ei tar-
vitse pohtia, vaikka kaiken toiminnan taustalla aina onkin yrityksen saama tuotto.

Kirean kilpailutilanteen vuoksi liikuntakeskuksissakin on keskityttava peruspalveluiden
tuottamisen liséksi houkuttelemaan asiakkaita lisdarvoa tuottamalla. Eri asiakasryhmat
kokevat lisdarvoa eri syista, eika liikuntakeskus voi loputtomiin raataléida palveluitaan
yksittaisia asiakkaita varten. Liikuntakeskuksissa tydskentelevilla personal trainereilla raa-
taldintimahdollisuuksia on, mutta keskuksella ei ole resursseja sisallyttda henkilokohtaista
valmennusta palvelumaksuunsa. Kaikessa toiminnassa on kuitenkin mukana myoés an-
saintalogiikka, eikd LadyLinella toteuteta toimenpiteitd, joille ei voida maarittaa tuottoar-
voa. Tuotto voi olla taloudellista joko suoraan tai valillisesti maineen kasvamisen myota.
Osa tapahtumista suunnataan olemassa oleville asiakkaille, osa keskuksiin tutustuijille.
Asiakashankintatapahtumissa ostaja paasee tutustumaan keskusten palveluihin pienessa
ryhmassa ja ohjaajan opastuksella, kun t&hdn mennessa tutustuminen ei ole ollut yhta
johdettua.

Personal trainer -palveluita olisi helppoa myyda verkossa, antaa maistiaisia luvassa ole-
vasta henkilékohtaisesta tai pienryhmavalmennuksesta. Esimerkiksi ravintovalmennuk-
sesta voisi tuottaa perusluennon verkkoon, myyda sen asiakkaalle edulliseen hintaan.
Valmennus voisi timan jalkeen jatkua pienryhméassa, henkilokohtaisena tai verkkoval-
mennuksena. Asiakkaiden valmennus on siirtynyt entistd enemman kuntovalmennuksesta
hyvinvointivalmennukseen; fyysisen kunnon kohottamisen ohelle tarvitaan entista enem-
man keskittymista myds arki- ja hyotyliikuntaan, uneen, palautumiseen, ravintoon ja hen-
kiseen hyvinvointiin. Personal trainerin tuleekin keskittya koko ajan enemman asiakkaan-
sa arkeen valmennustapaamisten valilla. LadyLine Kouvola voisikin erottua toiminta-
alueellaan kilpailijoistaan virtuaalisen PT-ohjaamisen avulla, luoda asiakkaalle erityista
lisdarvoa tuottamalla verkkomateriaalia henkilokohtaisen ohjauksen tueksi. Suurin osa
muista virtuaalisten ohjauspalveluiden tuottajista toimii padasiassa verkossa, eikd valmen-
tajaa tavata valttdmatta kertaakaan henkilékohtaisesti. Painvastainen toimintamalli voisi
toimia hyvin LadyLinella. Resurssien saastamiseksi ja jatkuvan sisallontuotannon varmis-
tamiseksi esimerkiksi videoita tulee kuvata kerralla paljon, joten myds luentojen tuottamis-
ta voisi kokeilla ensin hyvinkin lyhyin& patkina, kokeilla herattaako jatkosarjan kaltainen

luentosarja kiinnostusta keskusten kohderyhmissa.

Virtuaalista ohjausta voisi kuitenkin entisestaan lisata, tuotteistaa myds kotona kaytetta-

van materiaalin kuluttamisen. Yhten& asiakkuusvaihtoehtona voisi LadyLinellakin olla vir-
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tuaaliasiakkuus. Netissd myytavat valmennus- ja ohjauspalvelut ovat lyéneet |api ja ovat
jo asiakkaille tuttuja. Virtuaaliasiakkuus voisi toimia lisdpalveluna olemassa oleville asiak-
kaille ja silla voisi olla markkinoinnillista arvoa, madaltaa kynnysta uusille asiakkaille astua
sisaan itse keskukseen. Vaikka virtuaalipalvelun ostaminen ei johtaisikaan varsinaiseen
asiakkuuteen, se toisi lisatuloja keskukselle. Riski on pieni, jos tuotanto on edullinen ja
siséltd tarpeeksi laadukasta. LadyLine Kouvolassa tarjotaan jo Virtuaalitunti™-valikoimaa
vaihtoehtona ohjatuille ryhmaliikuntatunneille ja aikatauluista vapautuminen on noussut
markkinointivaltiksi. Asiakas voi valita haluamansa ryhmaliikuntatunnin laajasta Virtuaali-
tunti™-valikoimasta haluamaansa aikaan, aina salin ollessa vapaana. Marraskuussa 2017
Virtuaalitunti™-valikoimassa oli 108 erilaista vaihtoehtoa. Virtuaalinen ohjaus ei varmasti-
kaan korvaa paikalla olevaa ohjaajaa, ihmista, mutta helpottaa asiakkaiden osallistumista
aikaisin aamulla tai myohaan illalla — aikoihin, jolloin osallistujamaaréat eivat mahdollista
perinteista ryhmaliikunnan jarjestamista kustannussyista. Valmennuspalveluiden lisaksi
myos Virtuaalitunti™-valikoimasta voisi jalostaa kotona tai tydpaikalla kulutettavia versioi-
ta pientd korvausta vastaan kaytettavaksi tai maksuttomaksi lidimagneetiksi. Liidimagnee-
tit toteutetaan vahintaan kaksi kertaa vuodessa ja aina niin, etta niistd on hyttya seka
olemassa oleville etté potentiaalisille asiakkaille (ks. Liite 1).

Teknologia kehittyy ja ostokayttaytyminen on mullistunut viimeisten vuosien aikana. Myds
LadyLine Kouvolan tulee muuttua ajan mukana pystyakseen tarjoamaan asiakkaitaan
kiinnostavaa sisaltta ja kamppaillakseen muiden vapaa-ajan toimintojen kanssa asiak-
kaan vapaa-ajasta. Palvelutuotannossa on siirrytty elamystuotantoon ja asiakas odottaa
likuntakeskukseltaankin peruspalvelua enemman. Tapoja asiakaspidon ja asiakashankin-
nan kehittamiseen on lukuisia, mutta keskuksen tulisi keskittya vain yhteen tai kahteen
muutokseen kerrallaan. Loppujen lopuksi kaiken toiminnan kehittyminen tapahtuu epamu-
kavuusalueella, rajoja on koeteltava ja hallittuja riskeja otettava. Mikaan ei muutu, ellei
mitddn muuteta. Kahdentoista tyévuoden jalkeen liikuntakeskuksesta ja siella toimimises-
ta voi olla haastavaa l6ytaa muutettavia kohteita, kritisoida suoraan omia aiempia toimen-
piteitaan. Jos keskuksessa kuitenkin ollaan valmiita muutokseen ja uhraamaan muutosta
estavat tekijat — jopa omat lempilapset — voi tulos olla jopa suunniteltua parempi. Arvoista
ei silti tingitéd, mutta koko keskuksen henkiléston ja omistajien tulee miettid mista ollaan
valmiita luopumaan. Positiivisuus kuitenkin kantaa ja tyontekija luo itse pahimmat esteen-
sa. Haasteena on siis edelleen henkiléston motivointi. Keskuksessa on kayty lapi merkit-
tavid muutoksia henkildéstossa viime vuosina, joten myds toimintatapojen ja osittain myoés
toimintakulttuurin muuttaminen téssa vaiheessa voi olla henkiléstdlle liikaa. Toisaalta

ajankohta voi olla edellisten muutosten ansiosta myds juuri oikea.
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Liitteet

Liite 1. LadyLine Kouvolan liidimagneettiesimerkki - Mékkitreeniohjelma (osittainen)

i Lady N¢ Treenaa tehokkaasti kesalldkin!

Tassa lomasi ajaksi muheva liikepankki tehtavaksi makills, kotinurmikolla,
kaverin mokills... ihan missa vain. Tarvittavat vilineet [6ydit kehostasi ja

K ES ‘u T R E E N I Z 0 18 ympdristdstési, missé ikina oletkin. Vain mielikuvitus on rajana!

sopii reipas tai vaikka hippaleikki kaverin
kanssa. Loppuverryttelyksi suosi jérveen tai toista erdd
hippaa.

Tarkoitus ei ole tehda kaikkea kerralla, vaan voit valita harjoituksista hetkeen
sopivimmat ja saat koottua hyvin koko kehon treenin.

Litke 1 kaynnistaa treenin

Liikkeet 2-3 nostavat syketta

Liikkeet 4-6 jaloille

Liike 7 hartioille

Like 8 hyva yleisliike isoille lihasryhmille
Liikkeet 9-12 vatsalle

Liikkeet 13-14 selille

Liikkeet 15-16 rinta ja ojentajat

Liike 17 hauis

Aurinkoista kes3# ja iloa kesstreeniin!

Raatal6i oma asiakkuutesi netissa
www.ladyline.fi > Kouvola
#nainensindpaatat

LadyLine Kouvolassa kuntoilet asiakaskortillasi
kesalldkin joka paiva jopa klo 06—23

La dy e www.ladyline.fi

Pohjola-tak, Kauppamichenkatud, 45100 Kool » 05 5353573 » kouvotai®ladyline fi tadylineKouvola
" e " £ Pohjola-tal 3 055353573 o

P Aseta kadet korokkeen paille ja jalat tukevasti
Aloita lsmmittely kisien pydrittelyila mazhan kehon eteen

Pybrita kasia mahdollisimman laajalla likkeelld Koukista kiisia kyynarpaists kunnes pakarat ovat i
|

molempiin suuntiin 1 minuutin ajan ! Y N muutaman sentin irti alustasta |
Tee seuraavaksi selkarullaukset: ota kapea Kyynarpaat osoittavat suoraan tasksepain koko
haara-asento Ja laske ylivartaloa alaspain, liikkeen ajan

kunnes takareidet kiristivat vastaan Punnerra kisilla vartalo takaisin ylaasentoon

Nouse takaisin yids ala-asennosta selki Selki pysyy lahella korokkeen reunaa koko liikkeen

pyoredns, nikama nikamalta

ajan
Tee selkirullauksia 1 minuutin ajan Mita suorempana Jalat ovat, sita raskaammaksi liike ‘
Tee lopuksi paikallaanjuoksua 3-4 minuuttia vaintelevalla nopeudella tulee r
Muista iikuttaa kdsivarsia likkeen mukana! Ojenna kiidet yldasennossa lahes suoriksi! 1

2 SAMMAKKOLOIKKA o
Seiso normaalissa haara-asennossa

Taivuta jalat polvista, tybnnd lantio taakse,
laske ylivartalo etunojaan

Hyppaa rajahtavalla liikkeells
mahdollisimman pitkille eteenpsin
Réjhtava liike!

Seiso tukevassa haara-asennossa ja ota
molemmilla kisilli tukeva ote painosta
Koukista kidet kyynarpaista ja nosta paino
yis kaulan eteen

Laske paino hallitusti takaisin ala-asentoon
Pidé olkavarret paikoillaan kylkid vasten
koko liikkeen ajan!

VINKKI
Tee kolme kyykkya joks kerta ennen istuturmista. Yilatyt, kuinka
paljon paivin aikana kyykkyliikkeits voikaan kerty3! Tee kesn aikana . [ -
joka paiva erilaisia kyykkyj3 ja syksylla reidet ja pakarat Kittivat Likunnan iloa ja aurinkoista kesaa!
Kesaterveisin,
LadyLine Kouvola
RaaL315i oma asiakkuutesi netiss3

dyline fi > Kolvols  #nainensinspastit

R33t315i oma asiakkuutesi netiss3 wwuw.ladyline.f > Kouvola  H#nainensingpastat

Pohjota-talo, Kaupp X © 055353573 o

Pohjola-tal ] 055353573 o
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Liite 2. PT-tapahtumat LadyLine Kouvolassa

Ideoita tapahtuman aiheiksi (pienryhma): teematreenit / treeniklinikka?

- ryhti, maastaveto, punnerrus...

- kuntotestit, kehonkoostumusmittaus
- laiteopastus

- pienryhmademot

- ravintovalmennuksen info

- onnistumistarinat livena!

henkilokohtaiset naytetunnit: konkreettiset esimerkit siitd, mita valmennustapaamiset voi

olla (ennakkovaraus, ennakkokartoitus asiakkaasta, ei ilmainen mutta edullinen)

Tavoite: pienryhmien ja pakettien myynti - limoittautuneista 20 % peruuttaa: 12—15 osal-

listujaa riittaa

Liidien kontaktointi 1-2 paivan sisalla, ohjaus PT:lle likuntaneuvontaan tai uusien asiak-

kaiden laiteopastusryhmdaan, pyyda ryhmaan ystava mukaan!

Markkinointi:

- flyerit (mieluiten henkil6kohtaisesti jaettuna)
- PT:n henkilokohtainen myyntityd (TARKEIN)
- suoramainonta asiakasrekisterista email (kohdistettu!)
- some (kohdistettu!)
- printti (2 tapahtumasta / vuosi, ei joka kuukausi)
- kaveri mukaan!
- yritysyhteydet
- saman talon firmat, yhteistydkumppanit, alueen isot tydnantajat vuorotellen,
yhdistykset...
- YRITTAJAT: yleensé tarjotaan etuja vain tyontekijoille, liitot,
-> ei odotella tuoko mainos asiakkaita, osallistujat hankitaan etukateen henki-
I6kohtaisella myyntity6lla (PT)

Promootiotapahtumaa suunniteltaessa tulisi miettid mika saisi SINUT kiinnostumaan, mita
itse haluaisit tietad, nahda, kokea, osallistua? Millaisen ihmisen haluaisit standilla tavata?
tapahtumia myos yhteistydkumppaneille, verkoston jasenille, yritykset, yhdistykset, liitot
jne. Monta liikuntaneuvontaa, valmennussopimusta ja pienryhmé&a myyt tassa tapahtu-

massa? = numeraalinen tavoite!
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Liite 3. Lahdeaineiston hydédyntaminen LadyLine Kouvolan asiakaskokemuksen

kehittamisessa

Teoria: Todellinen asiakaslahtdisyys on mahdollista ainoastaan tuntemalla asiakkaat,
kilpailijat ja toimintaymparistd sekd uudistumalla ja kehittymalla jatkuvasti.

Teorian vieminen kaytantoon LadyLine Kouvolassa:

Saannollisesti toteutetut kyselyt nykyisille ja entisille asiakkaille seka tulosten viestiminen
henkilokunnalle, asiakkaille ja mahdollisille asiakkaille. Tavoitteena luoda lisdarvoa asiak-
kaalle osallistuttamalla heidat paatoksentekoon ja suunnitteluun sekéa luoda tunne yhtei-
sOstd, jossa asiakas on kuningas.

- Ryhmaliikuntakysely nykyisille LadyLine Kouvolan asiakkaille kolme kertaa vuo-
dessa, aina ennen ryhmaliikunnan aikataulun vaihtumista — asiakkaat voivat vas-
tauksillaan vaikuttaa aikataulun suunnitteluun.

- Asiakastyytyvaisyystutkimus kevaalla ja syksylla molemmissa keskuksissa — asi-
akkaat voivat vastauksillaan vaikuttaa toiminnan ja uusien palveluiden suunnitte-
luun.

- Keskuksen henkilékunta seuraa koko ajan aktiivisesti kilpailijoiden toimintaa ja va-
litta& tietoa keskusjohtajalle — henkilékuntaa kannustetaan valittamaan ja pohti-
maan ideoita, joita olisi mahdollista toteuttaa tai valttaa myods LadyLine Kouvolassa
paremman asiakaskokemuksen aikaansaamiseksi.

Teoria: Hyvin toteutettu henkilékohtainen liikuntaneuvonta on kustannustehokas keino
likkumattomuuden hoitoon.

Teorian vieminen kaytantéon LadyLine Kouvolassa:

Jokaiselle asiakkaalle kuuluu kaksi henkilokohtaista liikuntaneuvontaa personal trainerin
kanssa. Liikuntaneuvonta on valmentajan mahdollisuus vakuuttaa asiakas ja ostaa val-
mentajalta lisdpalveluja, mutta ensisijaisesti likuntaneuvontatapaamisen tarkoitus on tar-
jota asiakkaalle lisdarvoa, vastata kaikkiin asiakkaan keskuksissa kuntoilua koskeviin ky-
symyksiin. Asiakkaalle tulee jaada tunne, etté keskuksessa todella valitetdan juuri kysei-
sesta asiakkaasta ja halutaan, etta hanen kuntoilunsa keskuksessa on alusta asti turvallis-
ta. PT-paivystysaika lisataan viikoittaiseen ryhmaliikunta-aikatauluun, joten tieto palvelus-

ta saadaan jaettua mahdollisimman monelle.

Teoria: Lahes puolet aikuisista naisista, mutta vain noin viidesosa miehista on osallistunut
likuntaryhmiin.

Teorian vieminen kaytantéon LadyLine Kouvolassa:

"Kokeile 10 eri rynmaliikuntatuntia, jokaisesta suorituksesta saat merkinnan korttiin” ja
vastaavat kampanjat, henkilokunnan kanssa pohditaan ideoita toteutettaviin toimenpitei-
siin. Suuri osa naisista on jo kokeillut ryhmaliikuntaa, mutta koko henkilokuntaa kannuste-
taan lahestymaan myds kuntosaliasiakkaita ja kutsumaan heidat henkilokohtaisesti kokei-

lemaan ryhmaliikuntavaihtoehtoja.
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Teoria: Hyva liikkuntaymparistd houkuttelee likkumaan tai likkumaan entista useammin.
Teorian vieminen kaytadntoon LadyLine Kouvolassa:

Koko henkilékunnan tehtavana on huolehtia keskuksen viihtyisyydesta ja korjata tai va-
hindankin raportoida havaituista puutteista henkildkuntaryhméén (Facebook). Myds ilma-
piiri otetaan nykyista paremmin huomioon fyysisen keskusilmeen liséksi. Tavoitteena on
luoda asiakkaalle sellainen liikuntaymparist6, joka houkuttelee asiakkaan paikan paalle

myds raskaan tyopaivan jalkeen, kun oma koti ja sohva (?) kutsuisi liikkumista enemman.

Teoria: Parjatakseen markkinoilla yrityksella tulee olla kilpailuetua eli asiakkaan kokemaa
paremmuutta muihin nahden.

Ongelma: Yritys ei voi maaritella kilpailuetuaan, vain asiakkaiden mielipiteet luovat todel-
lista etua kilpailijoihin ndhden.

Teorian vieminen kaytantoon LadyLine Kouvolassa:

Henkilokunnan perehdyttamiseksi osallisuudestaan LadyLine Kouvolan asiakaskokemuk-
sen kehittdmisessa kaynnistettiin tédssa tydssa kuvattu kehittdmisprojekti, jonka tulokset
saatetaan kokonaisuudessaan henkilokunnan kayttéon. Osaa tuloksista painotetaan yksi-
tyiskohtaisemmin ty6tehtavasta riippuen (kappale 7.4 sekd Kuvio 14. LadyLine Kouvolan
henkilokuntaohjeistus Dropbox).

Teoria:

- Motivaatio saa ihmisen toimimaan, suuntaa kayttaytymista kohti tavoitetta ja tunne
luo valmiuden toimia tarkoituksenmukaisesti eri tilanteissa.

- Ostomotivaatio syntyy, jos hyodykkeen hankkimiselle on tarve tai se herattaa tun-
teen omistushalusta.

Ongelma:

- Eri vaihtoehdoista valittaessa paattksenteko ei aina ole rationaalista ja joskus in-
tuitiolla on suuri merkitys.

- Harva ostaa asiakkuutta ensitapaamisella. Usein hyppays ensikontaktista kanta-
asiakkuuteen on lilan suuri askel kerralla otettavaksi.

Teorian vieminen kaytantoon LadyLine Kouvolassa:

Motivaatio, tunne ja pitkajanteisyys: LadyLine Kouvolassa koko henkilokunta on vastuus-
sa asiakkaalle kokemuksestaan syntyvéasta tunteesta. Tavoitteena on luonnollisestikin
synnyttaa niin positiivisia kokemuksia ja tunteita, ettd asiakas haluaa kokea niita yha uu-
delleen. Henkilosidonnaisuudelta valtytaan, kun kaikki sitoutuvat tuottamaan riittavan laa-
dukasta palvelua joka pdaiva ja jokaiselle asiakkaalle. Henkilokuntaa autetaan ja koulute-
taan laatukriteereiden noudattamiseen ja ymmartdmaan, ettd tunnesiteiden syntymiseen —

faniutumiseen — kuluu aikaa, tyo vaatii siis pitkdjanteisyytta ja johdonmukaisuutta.
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Teoria:

- Asiakkuus ja ostamisen polku rakentuvat pienista askelmista: sisaltomarkkinointi,
lidimagneetti ja séhkdposti- tai suoramarkkinointi.

- Asiakkaalle myydaan ensin jotain pienta ja pidetaan jatkuvasti yhteyttd, jolloin on
helpompaa tarjota seuraava tuote ostettavaksi. Edullisissa tuotteissa ostopaatos
saattaa syntya hetken mielijohteesta, kun taas kallimmissa tuotteissa hankinta-
paatosta saatetaan harkita viikkoja.

- Kuluttajaryhmien sisélla kuluttajat ovat ostopolun eri vaiheissa: osa etsii tietoa, osa
tuotevertailua tai vahvistusta valinnalleen ja osa on suorittamassa ostoa.

Teorian vieminen kaytantoon LadyLine Kouvolassa:

Yhteydenpidon kouvolalaisen naiskuluttajan ja LadyLine Kouvolan vélilla on oltava jatku-
vaa, johdonmukaista ja sen siséllon houkuttelevaa. Koko henkilokunta ei voi kaikkiin vies-
tinn&n osa-alueisiin vaikuttaa, mutta jokainen voi osaltaan suorittaa kohtaamisissa tapah-
tuvaa viestintda keskuksen ohjeistuksen mukaisesti. Kasvokkain tapahtuva viestinté on
aina tehokkaampaa kuin viestintéd esimerkiksi digitaalisesti. Jokainen ohjaaja tiedottaa
tunneillaan tulevista tapahtumista keskuksessa seka ottaa vastaan asiakaspalautetta ja
valittaa sen eteenpdain keskuksen maaritteleman prosessin mukaisesti. Keskuksen mark-
kinointiosasto toteuttaa digitaalista ja kirjallista viestintad, mutta kuulee mielelladn muun
henkildkunnan ideoita ja pyrkii esimerkiksi viikkokirjeissa painottamaan juuri henkilékun-
nan osuutta — viestimaan naennaisesti enemman henkilélta juuri kyseiselle vastaanottajal-
le, kuin yritykselta potentiaaliselle asiakkaalle.
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Liite 4. Lahdeaineiston tutkimustulosten liittAminen viestintaan
— Mink& asiakkaan ongelman LadyLine Kouvolan palvelut ratkaisevat?

Tutkimustulos
Suomalainen istuu keskim&arin yli 7 tuntia paivassa

Ongelma

Istuminen aiheuttaa terveyshaittoja

Huono ryhti on usein seurausta runsaasta istumisesta
Niska-hartiaseudun jaykkyytta?

Esimerkkeja keskuksen tarjoamista ratkaisuista:

Istutko kaikki paivat? Ruokaillessa, tbissa, tyomatkoilla, TV:n daresséa — ja jopa kun-
tosalilla laitteissa? LadyLine Kouvolassa voit istumisen vastapainoksi valita jumpan
yli xx ohjatusta ryhmaliikuntatunnista viikoittain tai oman aikataulusi mukaan laajasta
Virtuaalitunti™-valikoimasta.

Istutko kaikki paivat? Ruokaillessa, toissa, tydmatkoilla, TV:n daressa — ja jopa kun-
tosalilla laitteissa? LadyLine Kouvola tarjoaa laajan toiminnallisen harjoittelun alueen
kehonpainoharjoitteluun, tutustu liikkeisiin valmentajan johdolla workshopissa xx.xx.
klo xx.xx tai tai kokeile oman aikataulusi mukaan vaikka kahvakuulaharjoittelua laa-
jasta Virtuaalitunti™-valikoimastamme.

Istutko kaikki paivat? Ruokaillessa, toissa, tydmatkoilla, TV:n déressa — ja jopa kun-

tosalilla laitteissa? LadyLine Kouvolasta I6ydat Ryhti-valmentajia, jotka ovat erikois-
tuneet ryhtiasi yllapitavien liikkeiden ohjaamiseen. Tilaa tutustumistunti TASTA

Kolmen liikkeen taukojumppa: lataa maksuton taukojumppavideo TASTA

Tutkimustulos
Suurituloiset suomalaiset raportoivat harrastavansa pienituloisia enemman liikuntaa

Ongelma
Suurituloisilla on pienituloisia véhemman vapaa-aikaa

Esimerkkeja keskuksen tarjoamista ratkaisuista:
Personal trainerin avulla tuloksiin nopeammin! Varaa konsultaatiotapaaminen val-
mentajan kanssa TASTA

HIIT-treeni saastaa aikaa! Personal trainerin ohjaama HIIT-pienryhma alkaa xx.xx.
klo xx.xx. Varaa paikkasi TASTA

Ei aikaa liikkua? LadyLinelta I6ydat laajan valikoiman 30 minuutin mittaisia ryhmalii-
kuntatunteja

Tutkimustulos
Tuki- ja liikuntaelinten kivut ja toiminnan vajavuudet ovat yleisia (selka-, polvi-, olka-
paé- ja niskakipu, vaikeuksia kyykistymisessa)

Ongelma
Arjessa selviytyminen, terveydelliset esteet itsendiseen liikunnan harrastamiseen

Esimerkkeja keskuksen tarjoamista ratkaisuista:
LadyLine Kouvolasta Idydat Ryhti-valmentajia, jotka ovat erikoistuneet niska-
hartiaseudun virheasentoja vahentavien liikkeiden ohjaamiseen. Tilaa tutustumistun-
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ti TASTA

Valmentajan kanssa henkilokohtainen liikuntasuunnitelma — mita voit edelleen har-
rastaa ja samalla kuntouttaa kipeaa kehonosaa. Varaa maksuton likuntaneuvonta
Personal trainerille TASTA

Esittelyssd NHS: N-niska, H-hartiat, S-selka. Vahvistaa, avaa, venyttaa ja rentout-
taa. Liikkeet pohjautuvat pilatekseen, joogaan ja kuntojumppaan. Vélineena voi olla
esim. kuminauha. Tunnin kesto 30min. Ohjattu tunti xxxx klo xx.xx ja Virtuaalitunti™-
valikoimassa sinun aikataulusi mukaan joka paiva klo 06—23

Tutkimustulos: Lievasta tyduupumuksesta karsii joka neljas suomalainen.
Ongelma: Tydpaivan jalkeen ei enda jaksa lahtea salille / jumppaan / lenkille

Ratkaisu: PT, 30 minuutin ryhmaéliikuntatunnit...

Tutkimustulos: Nykyista aktiivisemman liikkumisen esteet

Ongelma: aikapula, terveydelliset esteet, motivaation tai kiinnostuksen puute, hinta, seu-
ralaisen puute...

Ratkaisu: HIIT-harjoittelu, PT:n raataléima kotiharjoitteluohjelma, lidimagneetti, henkilo-
kohtainen valmennus, ryhmaliikunta / sosiaalinen aspekti, palvelusopimuksen raata-

I6iminen taloudellisiin resursseihin sopivaksi...

Tutkimustulos: 72 % suomalaisista sanoo liikkkuvansa ulkona, 43 % liikkuu kotona
Ongelma: likunnan yksipuolisuus, osaamisen ja yksilollisen ohjauksen puute

Ratkaisu: PT:n etavalmennus, LadyLinella aina hyva saa liikkua, yli sata ryhmaliikunta-
vaihtoehtoa, henkilokunta paikalla juuri sinua varten, liikuntaa varten suunnitellut tilat, va-

lineet keskuksessa — eivat vie tilaa kotona tai keraa poélya sohvan alla...

Tutkimustulos: 13 % kaikista suomalaisista ja 27 % liikunnallisesti aktiivisista suomalaisis-
ta liikkuu kuntokeskuksissa

Ongelma: Mita lisdarvoa saisin liikuntakeskukselta, miksi maksaisin kuntoilusta kun luon-
nossa voi liikkua maksutta?

Ratkaisu: yksilovalmennus, ryhmaliikunta, non-stop ryhmaliikunta Virtuaalitunti™-
valikoimasta, likuntaan suunnitellut tilat ja vélineet, joustava aukioloaika 06—23 joka péaiva,

omaa aikaa, pakopaikka arjesta, arjen luksusta...

Tutkimustulos: Hyva liikuntaymparistd houkuttelee liikkumaan tai likkumaan entista use-
ammin.
Ongelma: Viihtyykd asiakas paremmin kotona, luonnossa tai jopa kilpailijalla, kuin Lady-

Line Kouvolan tarjpamassa liikkuntaymparistossa?
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Ratkaisu: LadyLine Kouvolassa kuntoilu ei ole koskaan kelikysymys, LadyLinen viihtyisis-
sa tiloissa voit hemmotella itsedasi liikunnan liséksi myds solariumissa, infrapunasaunassa

tai hierovissa tuoleissa... Keskuksen jatkuva kehittdminen ja uudistaminen...

Tutkimustulos:

- Liikuntakeskuksen asiakkuus hankitaan paasaantdisesti henkilokohtaisen tarpeen
tyydyttamiseen ja menekki on riippuvainen kéaytettavissa olevista varoista.
- Henkilokohtainen taloudellinen tilanne vaikuttaa vaeston mielipiteeseen liikunta-
mahdollisuuksistaan.
Ratkaisu: #nainensindpaatat — Raataléi oma asiakkuutesi netissa, www.ladyline.fi...

Tutkimustulos: Megatrendina kestava ja kokonaisvaltainen hyvinvointi

Ratkaisu:
- #nainensindpaatat #eipelkkaakuntoilua...
- LadyLinella hyvinvoinnistasi huolehditaan kokonaisvaltaisesti. Asiakkaanamme
voit osallistua kuukausittain asiakastapahtumiin, joissa saat tietoa hyvinvointiisi liit-
tyvista asioista. Jos mielessasi on aiheeseen liittyvia kysymyksia...

Muita hyédynnettavia tutkimustuloksia:

- Liikunnan hyvinvointia ja terveytta yllapitavat ja edistavat vaikutukset tunnetaan
suomalaisten keskuudessa hyvin, myds tietdmys likkumattomuuden ja runsaan is-
tumisen terveydelle aiheuttamista ongelmista on lisdaantynyt — yksi Suomen ter-
veyspolitikan tavoitteita on fyysisen aktiivisuuden nostaminen kaikissa elaméanvai-
heissa

- Tybmatkaliikuntaan kaytetty aika on vahentynyt, mutta vapaa-ajan liikunta on kas-
vanut

- YIi 60 % suomalaisista harrastaa raskasta ja lahes 80 % kohtuullisen rasittavaa lii-
kuntaa viikoittain

- Noin 90 % suomalaisista kévelee viikoittain ainakin 10 minuuttia kerrallaan

- Noin puolet suomalaisista kayttaa liikuntapaivastaan aikaa kohtuullisen

- Yli puolet suomalaisista ei harrasta kestavyysliikuntaa riittavasti, vahintédén 2,5 tun-
tia viilkossa. Yli 80 % suomalaisista ei harrasta lihaskuntoharjoittelua riittavasti, va-
hintddn kahdesti viikossa.

- Vain 30 % suomalaisista naisista ja 40 % miehista on normaalipainoisia, joka nel-
jas aikuinen on lihava.

- Elakeikaa lahestyvista suomalaisista vain muutama prosentti ja runsas kymme-
nesosa 15-64-vuotiaista liikkuu suositusten mukaisesti

- Joka toisella suomalaisella on kohonnut verenpaine ja 60 % aikuisella veren kole-
steroliarvot ovat koholla.

- Tarkeimmat likunnan harrastamisen syyt: terveyden edistdminen, kunnon kohot-
taminen, rentoutuminen, ikdantymisen vaikutusten vastapaino, fyysisen suoritus-
kyvyn parantaminen, painonhallinta, likunnan ilo, sosiaalinen kanssakayminen, ul-
kon&on parantaminen...
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Liite 5. Uuden asiakkaan polku LadyLine Kouvolassa (rajattu virallisesta versiosta)

LADYLINEN UUDET ASIAKKAAT

Jokainen LadyLinen uusi asiakas on kiinnostunut personal trainerin (myéhemmin myos
PT) tarjoamista palveluista. Lahtokohtaisesti uusi asiakas ei kuitenkaan tunne liikkuntakes-
kuksen henkilokuntaa, asiakkaita, palvelutarjontaa, toimitiloja eik& toimintaperiaatteita,
mutta haluaa tuntea kuuluvansa joukkoon ja tuntea olonsa tervetulleeksi liikuntakeskuk-
sen yhteis6dn. Uusi asiakas kaipaa asiakaspalvelua mahdollisimman pikaisesti ja koko
henkilokunnan tehtéva on tuottaa sitéd hanelle mahdollisimman laadukkaasti, jotta asiakas
kokee saavuttavansa lisdhyo6tya asiakkuudestaan LadyLinella.

Yhteisty6 LadyLinen asiakaspalvelun ja personal trainerin kesken on ensiarvoisen tarke-
aa. PT:n rooli on toimia liikuntapalveluiden asiantuntijana keskuksessa. Hanet linkitetaan
alusta alkaen asiakaspalvelun ja palveluneuvojan toimesta uuden asiakkaan yhteyshenki-
I6ksi LadyLinella. Talla tavoin henkildstoresurssit pystytdén kohdistamaan jarkevalla taval-
la ja tuottamaan laadukas asiakaspalvelukokemus LadyLinen uudelle asiakkaalle. Jokai-
sella on oma roolinsa kokonaisuudessa ja roolit tukevat toinen toisiaan.

Asiakaspalvelun tai palveluneuvojan repliikki uudelle asiakkaalle oman asiakaspalvelu-
prosessinsa paatteeksi:
“Tervetuloa keskukseemme asiakkaaksi. Uusille asiakkaillemme kuu-
luu veloitukseton liikuntaneuvontatapaaminen personal trainerimme
kanssa. Tapaamisessa kaydaan |api tavoitteitasi ja saat niiden pohjalta
henkilokohtaiset liikuntasuositukset seka lisatietoa keskuksemme pal-
veluista.”

Koko henkilékunnan on tarkeaa ymmartaa ja viestittaa loppuasiakkaan suuntaan, etta
kyse on keskustelutapaamisesta personal trainerin kanssa — tahan tapaamiseen ei siis
viela tarvitse ottaa liikuntavarusteita mukaan. Veloitukseton liikuntaneuvonta toteutetaan
Revolution-konseptin mukaisella tekniikalla ja konseptin mukaista haastattelulomakepoh-
jaa hyddyntaen.

Kuinka voimme sitoutua asiakaslupaukseemme?

LadyLinella on selkea prosessi, johon seka asiakaspalvelu etté personal trainerit ovat si-
toutuneet. Prosessin lapivienti on tehokkainta, kun PT on paikalla asiakkaan saapuessa
keskukseen ostamaan asiakkuutta tai noutamaan asiakastunnistettaan ostettuaan asiak-
kuuden verkosta. Mikali personal trainer ei ole paikalla, vastaa asiakaspalvelu prosessin
[&piviennistd. Tama edellyttaa, etta asiakaspalvelulla on kaytdéssaan PT:n jaettu ja reaali-
aikainen tyokalenteri, johon asiakaspalvelu pystyy tekemaan kirjauksia ja johon on kirjattu
selvasti ne ajankohdat joihin asiakaspalvelu voi tehda ajanvarauksia personal trainerille.

Ensivaikutelma

Saat vain kerran mahdollisuuden tehda ensivaikutelman. Ensivaikutelma muodostuu kol-
messa sekunnissa. Asiakkaan mielipide siita, pitddko han sinusta ja viihtyykd han seuras-
sasi, muodostuu 30 sekunnissa. Sama saanto patee asiakaspalveluhenkildstoon, palvelu-
neuvojiin, personal trainereihin ja ryhmaliilkunnan ohjaajiin. Hyvaan ensivaikutelmaan kuu-
luu hymy, katsekontakti ja tervehtiminen. Jokainen henkilokunnan edustaja muistaa toimia
nain jokaisen asiakkaan kohdalla, jokaisessa kohtaamisessa, myos "jumppien valilla”.

Asiakas viettdd keskimaarin 30 minuuttia asiakkuutensa aikana palveluneuvojan seuras-
sa. Asiakaskontakti asiakaspalvelutiskilla kestdd keskimaarin 15 sekuntia vierailukertaa
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kohti. Personal trainerin liikuntaneuvonta tai Fustra-valmentajan likkuvuuskartoitus kestaa
30 minuuttia ja ovat ainoat maksuttomat lisdpalvelut, joissa asiakas on paasaantoisesti
kahden kesken valmentajan kanssa. Ryhmaliikuntaohjaajan kontaktin asiakkaaseen tulee
alkaa henkilokohtaisella kontaktilla, esimerkiksi jumppalappua hakiessa, mutta jatkuu
ryhmassa 30—-90 minuuttia jokaisella kuntoilukerralla.

Liikuntaneuvonta-ajan varaaminen

Liikuntaneuvonta-ajan varaaminen Wellness Cloudin tai Googlen kalenteriin valmentajalle
asiakaspalvelun tai palveluneuvojan toimesta:

v/ asiakaspalvelu tai palveluneuvoja varaa liikuntaneuvonnan asiakkaalle nimikkeella
"Veloitukseton lilkuntaneuvonta’

v" Kuvaukseen asiakkaan nimi ja puhelinnumero

v' Tapaamisen kesto on 30 min

‘Miké ajankohta sopisi sinulle parhaiten tapaamiselle?’
vai
‘Haluatko, etta sinulle varataan aika tapaamiselle?’

Personal trainereiden, keskusjohdon, palveluneuvonnan ja asiakaspalvelun tulee yhdessa
sopia kumpaa call-to-action—kysymysta keskuksessa milloinkin kaytetaan. Kysymyksen
valinnalla on todella suuri merkitys asiakkuuksien ohjautuvuuden nakdkulmasta.

‘Miké ajankohta sopisi sinulle parhaiten tapaamiselle?’ on parempi vaihtoehto, kun kaytet-
tavissa on paljon ajallisia valmentajaresursseja. Kysymyksen avulla pyritddn ohjaamaan
kaikki keskuksen uudet asiakkaat veloituksettomaan liikuntaneuvontatapaamiseen.

v/ enemman tapaamisia ja mahdollisuuksia tehda kauppaa

v' kaantopuolena ns. 'renkaiden potkijat’

v' sy6 paljon valmentajien ajallisia resursseja

‘Haluatko, etté sinulle varataan aika tapaamiselle?’ on parempi vaihtoehto, jos kaytetta-
vissa on rajalliset ajalliset valmentajaresurssit uusasiakasvirran ollessa voimakas. Kysy-
myksen avulla pyritdé&n ohjaamaan PT-palveluista valmiiksi kiinnostuneet uudet asiakkaat
veloituksettomaan liilkuntaneuvontatapaamiseen.
v/ tapaamiseen tulevat vain ne, jotka ovat aidosti kiinnostuneita PT-palveluista
v kaantdpuolena voi olla liian vahan asiakastapaamisia: PT-palveluita ei lainkaan
esitella asiakkaille, jotka olisivat PT:n tapaamisessa saattaneet niista kiinnostua

Liikuntaneuvonnan merkitys

v' Personal trainer pyytaa asiakaskontaktia tayttamaan henkilétietonsa lomakkee-
seen, jos tiedot eivat viela ole LadyLinen ja PT:n kaytettavissa. Muuten riittaa, etta
PT varmistaa henkilén nimen ja ian. PT varmistaa, ettd kaikki asiakaskontaktin yh-
teystiedot ovat myo6s LadyLinen kaytettavissa likuntaneuvonnan jalkeen.

v' Personal trainer kirjaa yl6s, mita kautta asiakas oli kuullut LadyLinesta. Taman
avulla PT pystyy keréadmaéan arvokasta tietoa toimivista markkinointikanavista kes-
kusjohdolle ja saa lisaksi tietdd, jos joku PT:n nykyisista valmennettavista on suo-
sitellut LadyLinea tai personal traineria uudelle asiakaskontaktille (=suurempi to-
dennékaisyys kauppaan).

v' Personal trainer pyrkii demonstroimaan asiakaskontaktille valmennuspalveluitaan
kaytanndssa, esim. jokin liike tai laite.

v" Uuden asiakkaan sitouttaminen LadyLineen.

97



e Passiivinen liikkuja: yleensa idea siita, mita haluaa saavuttaa, mutta ei
yleensa tietoa kuinka se saavutetaan. Kuntokeskus voi olla uusi ymparisto.
Personal trainer keskittyy luomaan asiakkaalle mielikuvan siitd, etta tavoit-
teiden saavuttaminen on todella mahdollista ja ettéa LadyLine ja sen PT-
palvelut auttavat siind onnistumaan.

e Aktiivinen liikkuja: yleensa selkea kuva siitd, mita haluaa saavuttaa ja mil-
laiset harjoitukset kiinnostavat. Kuntokeskus on usein entuudestaan tuttu
ymparisto. Lilkkuntaneuvonnassa keskitytaan asiakkaan konkreettisiin ta-
voitteisiin ja siihen, kuinka asiakas voi saavuttaa ne tehokkaammin Lady-
Linen ja sen PT-palveluiden avulla.

¢ Jokaisen asiakkaan tulee pystya innostumaan haluamansa tavoitteen saa-
vuttamisesta LadyLinen ja kyseisen personal trainerin avustamana.

v Personal trainer lisédé asiakkaan PT-jarjestelméaan, mika varmistaa jatkuvan ja au-
tomaattisen yhteydenpidon asiakkaaseen henkiléstéresursseista riippumatta. Ta-
voitteet mm:

Asiakkaan aktiivisuuden kasvaminen

Asiakkuusajan pituuden kasvaminen

Asiakastyytyvaisyyden kasvaminen

Jatkuva ja automaattinen liidinkeruujarjestelma

Jatkuva ja automaattinen tiedonkeruujarjestelma asiakastyytyvaisyydesta

» Personal trainer tuntee asiakkaan parhaiten. Liikuntaneuvonnassa PT selvittaa
mm. millaisia hyotyja asiakas haluaisi saavuttaa terveellisten elintapojen avulla,
millaiset harjoitteet asiakasta motivoivat ja millaisista harjoitteista asiakas voisi olla
kiinnostunut seka asiakkaan mahdollisen konkreettisen tavoitteen ja aikataulun ta-
voitteeseensa paasemiseen.

¢ Liikuntaneuvonta avaa merkittavan tiedonlahteen LadyLinelle entista asia-
kaskohtaisempaan markkinointiin lisépalveluiden ja lisdmyynnin osalta.

LISAMYYNTI
Markkinoinnin toimenpiteet "Koko ajan suunnittelet tai toteutat!”

Verkostoituminen:
Tarkein yksittainen markkinointitoimenpide, jota koko henkilokunnan tulisi toteuttaa jokai-
sena tyopaivana.
v' Tee kierros keskuksen tiloissa ja ole saanndllisesti yhteydessa potentiaalisiin asia-
kaskontakteihin ja yhteistybkumppaneihisi.
Tutustu heihin ja heidan tarpeisiinsa sek& pohdi kuinka voisit olla heille avuksi.
Rakenna luottamusta ihmisiin paiva kerrallaan. Keskuksen palveluita hyédynne-
taan, kun sinut tunnetaan, sinusta pidetaéan ja sinuun luotetaan.
v Verkostoituminen ei saa olla omien PT-palveluiden tai keskuksen muiden lisapal-
veluiden tuputtamista tai pakkomyyntia, vaan sen tulee olla hyvaa asiakaspalve-
lua.

v
v

Toteuta sdanndllisesti tydpaivan aikana keskuskierroksia eli ’kay tarkistamassa tilukset'.
Aloita tyopaiva aina keskuskierroksen kautta, jos mahdollista. Tarkkaile ihmisia ja lahesty
heita aloitteellisesti, jos saat siihen heiltd mahdollisuuden. Kukaan ei pahastu kysymyk-
sestd; 'Hei, mita kuuluu? Voinko olla avuksi?’ tai ’'Moi, millainen treeniohjelma sulla on nyt
meneilladn?’ (PT:t) tai 'Hei, me emme olekaan tainneet ennen tavata?’. Uskalla olla aloit-
teellinen ja tutustua ennen kaikkea my@s uusiin asiakaskontakteihin.
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Mainonta

Koko henkilékunnan vastuulla on huolehtia, ettd keskuksessa on esilla oman tydnsa kan-
nalta riittavat ja tarkoituksenmukaiset markkinoinnin tukimateriaalit seka osallistua aktiivi-
sesti mainonnan suunnitteluun yhteistydssa tiiminsa kanssa. LadyLine vastaa lahtokohtai-
sesti keskuksen toteuttaman mainonnan suunnittelusta ja kustannuksista seka tekee néi-
hin liittyvat paatokset, mutta henkilokunnalla on mahdollisuus vaikuttaa niihin olemalla
aktiivinen.

Keskuksen mainonnan suunnittelu toteutetaan yrittdjan ja osittain myos LLI-ketjun toimes-
ta. Koko keskuksen henkilokunta pyrkii panostamaan kampanjan tai palvelun lanseerauk-
seen nayttavasti omassa keskuksessaan. Asiakaspalvelun ja palveluneuvonnan vastuulla
on huolehtia kaytettavissa olevan mainosmateriaalien jakelusta, esimerkiksi flyerien ja
kayntikorttien jakelusta keskuksessa (vastaanottoalue ja asiakaspalvelu, keskuskierrok-
set, ryhmaliikuntatunnit) sek& mahdollisesti myos keskuksen mainospohjien jakamisesta
sosiaalisessa mediassa. Asiakaspalvelu ja palveluneuvonta huolehtivat, etta valmiit kam-
panjamateriaalit ovat esilla annetun kampanja-aikataulun mukaisesti.

PT-mainonnan suunnittelu toteutetaan viikkopalavereissa. Personal trainer pyrkii panos-
tamaan palvelun lanseeraukseen nayttavasti omassa keskuksessaan. PT:t voivat hyddyn-
taa valmiita Revolution-aineistopohjia ja kampanjamateriaaleja mainonnassaan. Personal
trainerin vastuulla on huolehtia kaytettavissa olevan mainosmateriaalien jakelusta, esi-
merkiksi flyerien ja kayntikorttien jakelusta keskuksessa (vastaanottoalue ja asiakaspalve-
lu, salikierrokset, ryhmaliikuntatunnit) seka PT-palveluiden mainospohjien jakamisesta
sosiaalisessa mediassa.

Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumien avulla LadyLine henkilokuntineen paadsee esittelemaan asiantuntemustaan
ja palvelutarjontaansa potentiaalisille asiakkaille. Tapahtumissa on tarkeaa pystya tuotta-
maan lisdarvoa niihin osallistuville ihmisille esimerkiksi elamyksen, kokemuksen, kilpailun
tai arvonnan avulla. Henkilokunta tekee tapahtumasta viihdyttavan! Keskuksen koko hen-
kilokunnan panos tapahtumamarkkinoinnissa on tarkeaa, yhdessa saadaan enemman
aikaiseksi. Tapahtumiin luetaan seka keskuksen omat tapahtumat, etta ulkopuolisen ta-
hon jarjestamat tapahtumat, kuten Avointen Ovien Paivéat, messut, yritysten tapahtuma-
paivat, konsertit ja urheilutapahtumat.

Kaikista lahialueen tapahtumista kannattaa vinkata yrittajalle tai keskusjohtajalle, vaikka
kaikkiin tapahtumiin keskuksen tai kyseisen tyontekijan ei olekaan mahdollista osallistua.
Keskuksen tapahtumamarkkinoinnin perussuunnittelu toteutetaan yrittdjan toimesta. Yksit-
taisen tapahtuman yksityiskohdat ja tyotehtavat tapahtumassa suunnitellaan koko tiimin
voimin. Asiakaspalvelun ja palveluneuvonnan rooli tapahtumissa on oleellinen, mutta
my0s ohjaajien ja personal trainereiden lasndolo on tarkeaa.

Varsinaisten PT-tapahtumien tuotanto suunnitellaan yhteistydssa keskuksen ja PT-tiimin
kanssa viikkopalavereissa. Personal trainer kantaa kuitenkin aina myos itsenaisesti vas-
tuun tapahtuman markkinoinnista tapahtuman kohderyhmalle. Esimerkkeja: PT-paivat ja
niissa toteutetut demovalmennukset, haastekilpailut ja kehonkoostumusmittaukset.

Sisallontuotanto

Ketju ja keskus tuottavat sdanndllisesti keskuksen markkinointia tukevaa sisaltdd sahkaoi
siin kanaviin ja painettuun mediaan. Henkilokunnan tuottama sisélto varsinkin sosiaali-
seen mediaan on tervetullutta, kun siind noudatetaan ketjun ja keskuksen ohjeita. Naky-
minen mahdollisimman monessa kanavassa parantaa koko ketjun tunnettuutta ja lisda
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kiinnostusta keskuksen palveluita kohtaan. Siséllontuotanto suunnitellaan ja mahdollisesti
myds toteutetaan henkilokunnan yhteisissa palavereissa.

Personal trainerit tuottavat sdanndllisesti monipuolista likunta-aiheista sisaltéa, jolla he
paasevat korostamaan asiantuntemustaan ja osaamistaan. Kukin PT keskittyy omiin vah-
vuuksiinsa ja kohderyhmiinsa pyrkien luomaan kiinnostavaa sisaltta, ei turhaa ja moneen
kertaan kuultua jargonia. Personal trainer varmistaa, etta saa jaettua sisaltéa mahdolli-
simman monissa kanavissa. Sisallontuotanto suunnitellaan ja mahdollisesti my6s toteute-
taan yhteistydssa LadyLinen ja PT-tiimin kanssa viikkopalavereissa. Esimerkkeja:
fiiliskuvat treeneistd, blogitekstit, treenivinkki-videot ja uutiskirjeet.

Personal trainerille on tarke&é pitd& metelid itsestaan ja rakentaa méaratietoisesti omaa
henkildbrandiaan toiminta-alueellaan haluamaansa suuntaan. Paras tulos syntyy yhteis-
tydssa keskuksen ja PT-tiimin kanssa, joten aktiivinen osallistuminen viikkopalavereihin ja
niissa tapahtuvaan markkinoinnin suunnitteluun on tarkeaa.

Markkinoinnin tehtavana on herattaa LadyLinen asiakkaissa kiinnostus lisapalveluita ja
niisté saavutettavia hyotyja kohtaan. Myyntiprosessi tehostaa potentiaalisten asiakaskon-
taktien ohjausta mm. valmennussuhteeseen personal trainerin kanssa. Tavoitteena on
edelleen tuottaa laadukasta asiakaspalvelua, ei pakkomyyntia!

Lisdmyynniss& huomioitavaa

v' Jokaisen liikuntaneuvonnasta kiinnostuneen asiakkaan tulee saada kontakti per-
sonal trainerilta 48 tunnin kuluessa hanen siirtymisestaan LadyLinen asiakkaaksi

v Jokaiselle liikuntaneuvonnasta kiinnostuneelle asiakkaalle tulee toteuttaa liikunta-

neuvonta personal trainerin toimesta 7 paivan kuluessa hanen siirtymisestaan La-

dyLinen asiakkaaksi

Koko henkilékunta sitoutuu yhteiseen asiakaslupaukseen

Mita nopeammin palvelut tuotetaan loppuasiakkaalle, sita parempi. Esimerkiksi ve-

loitukseton liikuntaneuvonta suoritetaan mielellaan valittomasti, mutta aina tama ei

ole mahdollista kaytettavissa olevien resurssien johdosta.

v' Mikali personal trainereiden tai keskuksen muiden palveluiden palvelutuotannossa

ei pystyta noudattamaan esitettyja tavoiteaikoja, tulee asiakaspalvelun ja palvelu-

neuvonnan olla jatkuvasti tietoinen voimassaolevista palveluaikalupauksista, ettei

katteettomia lupauksia uusille asiakaskontakteille anneta.

Kontakti = henkilokohtainen tapaaminen tai puhelinsoitto

Aktiivinen liikkuja on yleensa kiinnostunut uusista lajeista, tekniikoista ja ideoista,

joten lisapalveluiden ja keskuksen uutuustuotteiden ja -tuntien suosittelu asiak-

kaalle on tarke&aa

v'Asiakaspalvelu tulostaa listan passiivisista asiakkaista personal trainereille, jos
kaytettavissa on paljon ajallisia valmentajaresursseja. Jos aikoja on vahan, palve-
luneuvonnan ja asiakaspalvelun tehtava on soittaa passiivisille asiakkaille ja pyrkia
palauttamaan heidat palvelujen aktiiviseen kayttamiseen.

AN

AN
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MYYNTIPROSESSI

e Personal training

olemassa olevat PP
asiakkaat P

LadyLine Kouvolan Asiakas- Vellci:Eﬂlr(::_ton Personal training
uudet asiakkaat ' palvelu g neuvonta : -sopimus

LadyLine Kouvolan PT-sopimus /
ulkopuoliset PT- LadyLine Kouvolan
asiakaskontaktit palvelusopimus

Ryhmaliikunnan ohjaajan tehtavat

Ryhmaliikunnan ohjaajien roolia asiakastyytyvaisyyden yllapitajina ei voi aliarvioida, ja
ohjaajien onkin tarkeda tiedostaa roolinsa. Tuntia ei vedeta tai suoriteta asiakkaille, vaan
jokainen tunti on ohjaustapaaminen. Yksilovalmennuksessa ohjaajan rooli korostuu enti-
sestaan.

Tutkimukset osoittavat, ettd asiakkaat sitoutuvat palveluntuottajaa enemman ohjaajaan.
Noin kolmasosan mielesta ohjaajalla on ratkaiseva merkitys oman liikuntakokemuksen
kannalta. Vain joka kymmenes on sita mielta, ettéa ryhmalla on ratkaiseva merkitys oman
likuntakokemuksen tai oman liikunta-aktiivisuuden kannalta. Itselleen sopivan liikunta-
muodon I6ytaminen on luonnollisestikin ohjaajan ohella tarkein syy jatkaa liikuntaharras-
tusta nykyisen palveluntarjoajan asiakkaana ja oman kunnon hoitaminen on ylivoimaisesti
tarkein syy palveluun hakeutumiseen alun perinkaan.

LadyLinen asiakaspalvelun tehtavat

Kun asiakas saapuu ensimmaista kertaa keskukseen, asiakaspalvelu:
v' Varmistaa, etta asiakas on ostanut itselleen parhaiten sopivan asiakkuuden
v' Tarkistaa asiakastietojen oikeellisuus jarjestelmasta (DL Prime) seka rahastaa
mahdolliset aloitusmaksut, ellei niitd ole maksettu tai laskutettu etukateen.
v' Antaa asiakastunniste ja tervetulopaketti asiakkaalle ja toivottaa asiakas tervetul-
leeksi LadyLine-yhteis6on
v' Ohjaa asiakkaan valittémasti personal trainerin juttusille

¢ Jos personal trainer on paikalla ja saatavilla: PT:n tavoitteena on tehda ve-
loitukseton liikuntaneuvonta valittémasti tai sopia asiakkaan kanssa ajan-
kohta veloituksettoman liikkuntaneuvonnan toteuttamiseksi.

e Jos PT ei ole paikalla/saatavilla, mutta asiakkaalla on valmius sopia ajan-
kohta liikuntaneuvontatapaamiselle: asiakaspalvelun tavoitteena on varata
asiakkaalle aika liikuntaneuvontaan personal trainerin kanssa 7 paivan si-
salle (kirjaus tehtavana Wellness Cloudin tai Googlen kalenteriin valmenta-
jalle).

e Jos PT ei ole paikalla tai saatavilla, eikd asiakkaalle saada sovittua liikunta-
neuvonnan toteutusajankohtaa: asiakaspalvelun tavoitteena on valittaa
asiakkaan yhteystiedot valittdmasti personal trainerille liikuntaneuvonta-
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v

v

ajan sopimista varten (kirjaus tehtavana Wellness Cloudiin, sahk&postiin tai
Facebook-ryhmaan valmentajalle). PT ottaa 2 paivan sisalla yhteytta asi-
akkaaseen.

Keskuksen uudet asiakkaat ovat yksi tarkeimmisté kohderyhmista lisdpalveluille.
Pohdi, kuinka voidaan tehostetusti saada ohjattua merkittava osa naista asiakkais-
ta LadyLinen lisapalveluiden piiriin.
Markkinointitoimenpiteité tulee toteuttaa sd&nndllisesti myos LadyLinen vanhoihin
asiakkaisiin ja herattad nain heissékin mielenkiinto lisépalveluita kohtaan. Asiak-
kaan voi ohjata uudelleen esimerkiksi personal trainerin likuntaneuvontaan, vaikka
he olisivat saaneet sen aikaisemminkin.
e Talloin voit esittdd asiakkaalle kysymyksia edellisesta palvelukohtaamisesta
ja suositella hanelle kenties sopivampaa personal traineria tai lisdpalvelua.
¢ Kirjoita asiakkaan kommentit muistiinpanoihin, ettd ne on mahdollista kayda
lapi vilkkopalaverissa.

LadyLinen palveluneuvojan tehtavat

Kun asiakas saapuu ensimmaista kertaa keskukseen, palveluneuvoja:

v

v

v

AN

v

Huomioi LadyLine-keskuksen maarittelemat prosessit esittelykierroksen yhteydes-
sa ja varaa niiden toteuttamiseen riittavasti aikaa.
Kayttaa helppoa ja kansanomaista kielta tiloista, laitteista, palveluista, harjoitteista
jne.
Keskittyy niihin alueisiin ja asioihin, joilla on merkitysta asiakkaan tavoitteiden né-
kokulmasta.
toteuttaa raataloidyn esittelykierroksen LadyLine-keskuksessa:
¢ esittelee vain ne palvelut ja tilat, joista asiakas on kiinnostunut
e varmistaa, etta asiakas on saanut kaipaamansa tiedot LadyLine-keskuksen
palvelutarjonnan osalta
¢ oOhjeistaa asiakasta jatkon suhteen
o tarvittaessa sopii jatkotoimenpiteista
Varmistaa, etta asiakas on ostanut itselleen parhaiten sopivan asiakkuuden
Tarkistaa asiakastietojen oikeellisuus jarjestelmasta (DL Prime) seka rahastaa
mahdolliset aloitusmaksut, ellei niitd ole maksettu tai laskutettu etukateen.
Antaa asiakastunniste ja tervetulopaketti asiakkaalle ja toivottaa asiakas tervetul-
leeksi LadyLine-yhteis6on
Ohjata asiakas valittémasti personal trainerin juttusille
¢ Jos personal trainer on paikalla ja saatavilla: PT:n tavoitteena on tehda veloi-
tukseton liikuntaneuvonta valittémasti tai sopia asiakkaan kanssa ajankohta
veloituksettoman lilkuntaneuvonnan toteuttamiseksi.
¢ Jos PT ei ole paikalla/saatavilla, mutta asiakkaalla on valmius sopia ajankoh-
ta liikuntaneuvontatapaamiselle: palveluneuvojan tavoitteena on varata asi-
akkaalle aika likuntaneuvontaan personal trainerin kanssa 7 paivan sisélle
(kirjaus tehtavana Wellness Cloudin tai Googlen kalenteriin valmentajalle).
¢ Jos PT ei ole paikalla tai saatavilla, eika asiakkaalle saada sovittua liikunta-
neuvonnan toteutusajankohtaa: palveluneuvojan tavoitteena on valittaa asi-
akkaan yhteystiedot valittomasti personal trainerille liikuntaneuvonta-ajan
sopimista varten (kirjaus tehtavana Wellness Cloudiin, s&hk&postiin tai Fa-
cebook-ryhmaan valmentajalle). PT ottaa 2 paivan sisalla yhteytta asiakkaa-
seen.

Keskuksen uudet asiakkaat ovat yksi tarkeimmista kohderyhmista lisapalveluille.

Pohdi, kuinka voidaan tehostetusti saada ohjattua merkittava osa naista asiakkais-
ta LadyLinen lisapalveluiden piiriin.
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Markkinointitoimenpiteité tulee toteuttaa sd&nndllisesti myds LadyLinen vanhoihin
asiakkaisiin ja herattdd nain heissakin mielenkiinto lisdpalveluita kohtaan. Asiak-
kaan voi ohjata uudelleen esimerkiksi personal trainerin liikuntaneuvontaan, vaikka
he olisivat saaneet sen aikaisemminkin.
o Tallbin voit esittaa asiakkaalle kysymyksia edellisesta palvelukohtaamisesta
ja suositella héanelle kenties sopivampaa personal traineria tai lisdpalvelua.
¢ Kirjoita asiakkaan kommentit muistiinpanoihin, etta ne on mahdollista kayda
lapi viikkopalaverissa.

Personal trainerin tehtavat

Uusi PT-asiakas

v
v

v
v

Personal trainer kirjaa valmennukseen liittyvat toimenpiteet kalenteriinsa

Personal trainer toimittaa PT-sopimuksen tiedot laskutukseen ja kirjaa laskutustie-
dot myynninseurantajarjestelmaan

Personal trainer kirjaa asiakastiedot PT-jarjestelmaan (‘asiakas’)

Personal trainer arkistoi PT-asiakkaan taustatietolomakkeen ja asiakassopimuk-
sen

Aktiivinen PT-liidi

v

v

Seka

Personal trainer sopii PT-liidin kanssa seuraavan toimenpiteen ajankohdasta 14
vrk sisélle

Personal trainer kirjaa nama myyntiprosessiin liittyvat toimenpiteet kalenteriinsa ja
ottaa uudelleen yhteytta asiakaskontaktiin mahdollisimman nopeasti siirtamatta
vastuuta yhteydenotosta asiakaskontaktille

Personal trainer kirjaa asiakaskontaktin tiedot PT-jarjestelmaan (’liidi’), jolloin tama
pysyy 'korvamerkittyna’ ko. personal trainerille ja muut tiimin jasenet nakevat, kuka
likuntaneuvonnan on suorittanut

Soitot liikuntakeskukseen saapuneille tutustujille, yhteystiedot saa asiakaspalve-
lusta

Soitot liikuntakeskuksen passiivisille asiakkaille, yhteystiedot saa asiakaspalvelus-
ta

Yhteydenpito asiakkaisiin ensimmaisen liikuntaneuvonnan jalkeen

Personal trainereiden ja asiakaspalvelun / palveluneuvonnan tarkea tehtava on lahettaa
viesteja potentiaalisten ja nykyisten PT-asiakkaiden liséksi my0s entisille asiakkaille, joten
kyseiset henkilot on kirjattava valmentajan toimesta jarjestelmaan. Viestin vastaanottaja
voi aina halutessaan kieltdytya vastaanottamasta viesteja.

1.

2.

Yhteydenpito palauttaa potentiaalisia asiakkaita takaisin myyntiprosessin, jos he
ovat putoamassa sielta pois.

Yhteydenpidon avulla nykyisiltd asiakkailta keratéaéan seka tietoa valmennuspalve-
luiden laadunseurantaan tutkimuskyselyiden avulla ettéa uusia asiakaskontakteja
(nykyisten asiakkaiden ’referenssit’)

Yhteydenpito palauttaa entiset asiakkaat takaisin myyntiprosessiin sen jalkeen,
kun valmennuspalveluiden tuottaminen heille lakkaa

Jarjestelmaan syotetyille henkildille 1ahetetaan erillisen ohjeistuksen mukaisia viesteja
valmentajan kasvokuvan ja allekirjoituksen kera.
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Personal trainerin kautta l&hetetdan jokaisen kuukauden ensimmainen paiva kaikille tieto-
kantaan liséatyille asiakaskontakteille valmentajan yhteystiedoilla varustettu ajankohtainen
mini-blogi—viesti, jonka tuotannosta vastaavat PT:t ja markkinointi.

LISAMYYNTI (JA IRTISANOUTUMISKESKUSTELU)

Etene keskustelussa eteenpain laadukkaiden kysymysten avulla. Talléin sina kontrolloit
keskustelun kulkua haluamaasi suuntaan, asiakas paasee kysymysten kautta osallistu-
maan aktiivisemmin keskusteluun ja tuntee, ettd hanesta valitetaan.

Tunnista ongelma

Passiivinen liikkuja: minka takia et tahdn mennessa ole saavuttanut tavoitteitasi?
Aktiivinen liikkuja: miten voisimme parantaa palveluitamme, etta jatkaisit kuntoilua Lady-
Linella?

Pyyda asiakasta kysymysten avulla kertomaan hanen todellinen ongelmansa voidaksesi
suositella ongelman ratkaisevaa palvelua LadyLinelta. Samalla asiakas osallistutetaan
palveluratkaisun laatimiseen. Kirjoita asiakkaan mainitsemat ongelmat muistiinpanoihisi
viikkopalaverissa lapi kaytavaksi.

Laadukas kysymys pakottaa asiakkaan pohtimaan vastausta ja on sellainen, johon sinulla
on vastaus mietittyna. Asiakkaan tulee itse tunnistaa, ettd hanella on ongelma, johon La-
dyLine voi tarjota ratkaisun. Muuten asiakkaalta puuttuu ostotarve ja sinun on vaikea tuot-
taa hanelle lisdarvoa.

Suosittele ratkaisu

Usein asiakas kysyy itse, mika olisi soveltuva palvelutuote, tai paljonko se maksaa.

Kysyy tuotteesta: Asiakkaalle tarjotaan parhaiten soveltuva palvelu tai tuote, korosta ha-
nelle parhaiten soveltuvan palvelun tai tuotteen hyotyja helpottaaksesi asiakkaan paatok-
sentekoa.

Kysyy hinnasta: Asiakkaalle tarjotaan kaksi parhaiten soveltuvaa palvelua tai tuotetta,
tarjotaan kahta eri hintaluokkien tuotetta, jolloin asiakas p&attada kumpi sopii paremmin
hanen budjettiinsa. Hinnasta kysyminen ei suoraan tarkoita, etta palvelu tai tuote olisi ha-
nen mielestaan liian kallis.

Kasittele asiakkaan mahdolliset jatkokysymykset tai vasta-argumentit.
Luota omaan ammattitaitoosi ja seiso suosittelemasi palveluratkaisun takana.
Lue tilannetta ja rakenna ratkaisu, johon molemmat osapuolet voivat olla tyytyvaisia.

Opeta asiakkaat siihen, etta kysyt lahes jokaisessa palvelutilanteessa asiakkaan tarvetta
jollekin lis&palvelulle, esimerkiksi toinenkin ryhmaliikuntatunti, vesipullo, treenipaita, hie-
ronta tai valmennuspaketti. Lisapalvelun ei laheskaan jokaisella kerralla tarvitse olla lisa-
maksullinen, mutta asiakas oppii luottamaan siihen, ettéa henkilokunta suosittelee juuri
asiakkaan tilanteeseen raataloityja lisdpalveluita.

Kauppa on aina parempi vaihtoehto kuin ei kauppaa. Ala kuitenkaan aina mene sielt,

missa aita on matalin. Palvelutuotteeseen liittyva sisaltdlupaus on pystyttava lunasta-
maan. Asiakkaalle ei koskaan luvata liikoja. Ei ole realistista luvata asiakkaalle, etta saa-
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vuttaa painonpudotustavoitteensa lisaamalla viikoittaiseen harjoitusohjelmaan RVP-
tunnin. Liikuntaan liittyvissa tavoitteissa asiakas ohjataan aina liikuntaneuvontaan perso-
nal trainerille, LadyLinen liikuntapalveluiden asiantuntijalle.

Kysy paatos

Kysy asiakkaalta rohkeasti paatosta tarjoukseesi pelkaamatta kieltavaa vastausta.
"Tama olisi mielestani hyva palvelu sinulle, varataanko heti aika hierontaan?”
Odota asiakkaan paatosta ja puhu vain kysyttaessa.

Sinun vastuullasi on muistaa kysyéa asiakkaalta paatosta tarjoukseesi. Closing-
kysymyksen esittamisen jalkeen sinun ei tarvitse enda puhua mitad&n. Anna asiakkaan
harkita paatosta rauhassa ja vastaa vain kysyttédessa. Tulet joko onnistumaan ja saat
kaupan aikaiseksi tai jos asiakas ei talla kertaa tartu tarjoukseesi, saattaa han seuraavalla
kerralla ostaa, ehka jotain muuta.

Lopputulos

Varmista kaupan jalkeen, etta asiakas on saanut myymastasi lisapalvelusta lisdarvoa.
Vaikka asiakas jaisi harkitsemaan palvelun hankkimista tai hylkaisi tarjouksesi, voidaan
seuraavalla tapaamisella suositella asiakkaalle uutta lisdpalvelua.

Kunnioita ja arvosta asiakkaan tekemaan paatésta. Tama on hyvaa asiakaspalvelua.

o o O
YHTEYDET ASIAKKAISIII\_I_ ENSIMMAISEN g 9973_ 3 9973_' g
LIIKUNTANEUVONNAN JALKEEN = 3 ' B "_6
2 2 4
Muistutusviesti 2 vko jalkeen (PT) \Y
6 vko jalkeen muistutusviesti (PT) \
3 kk jalkeen kysely nykyisesta elamantilanteesta + lahjakortti (PT) \
6 kk jalkeen kuntoilijaprofiili-kyselyn paivitys (PT) V
12 kk jalkeen kysely + kuntoilijaprofiili-kysely + lahjakortti (PT) V
1. paivana tutkimus + lahjakortteja ystaville (PT) V
4 vko jalkeen laadunseurantatutkimus (PT) V
6 kk jalkeen kuntoilijaprofiili-kyselyn paivitys (PT) \
7 kk jalkeen laadunseurantatutkimus + lahjakortteja ystaville (PT) \
Syntymapaivaonnittelut (asiakaspalvelu) \ \
Lahjakortti ystavalle Ystavanpaivaksi (markkinointi & PT) \
Hyvan joulun toivotus (PT) V
Lahjakorttipuhelut (PT) Vv V

1. paivana kiitos yhteisesta ajasta, hyvan jatkon toivotus (PT)

5. paivana laadunseurantatutkimus (PT)

2. tammikuuta kuulumisten kysely, kannustus yhteydenottoon (PT)

1. elokuuta kuulumisten kysely, kannustus yhteydenottoon (PT)

Jokaisen kuukauden 1. paiva mini-blogi—viesti (markkinointi & PT) \ \

<K K<< KL<
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HENKILOSTON TYOTEHTAVAT

Asiakaspalvelu

Asiakastietojen vienti jarjestelmiin

- DL Prime

- CRM

- CreaMailer tai muu sé&hkopostitusjarjestelma
Liikuntapalveluiden asiantuntijana toimiminen

Uuden asiakkaan yhteyshenkiléna toimiminen
Ajan varaaminen PT:n maksuttomaan liikuntaneuvon-
taan

Tutustuminen keskuksessa lasna oleviin asiakkaisiin
Keskuskierrokset (esittaytyminen, luottamus)
Lisdmyynti

Markkinointimateriaalinen ajantasaisuus ja esillaoloaika
Markkinointimateriaalinen suunnittelu ja toteutus
Kampanjoiden ja palveluiden nayttava lanseeraus
Mainosmateriaalin jakelu keskuksessa

Keskuksen mainosten jakaminen somessa
Kampanjoiden ideointi palavereissa

Tapahtumien ideointi palavereissa
Tapahtumamarkkinointi

Vinkkaaminen lahialueen tapahtumista keskusjohdolle
Tapahtumamarkkinoinnin perussuunnittelu
PT-tapahtumien tuotannon suunnittelu
PT-tapahtumien markkinointi somessa
PT-tapahtumien markkinointi face-to-face
Sisallontuotanto sdhkoiset kanavat ja painettu media
- ideointi (videot, vinkit, uutiskirjeet jne.)

- tuotanto (ketjun ja keskuksen ohjeiden mukaan)

- jakelu

Uusien asiakkaiden sitouttaminen
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