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THVISTELMA

Taman opinnadytetyon aiheena oli liikuntakeskus Kunto- Partolan markkinointiviestin-
nan suunnittelu. Yrityksessa tarvitaan suunnitelmallista markkinointiviestintaa, silla
Kilpailu alalla on Kiristynyt. Hyvin hoidettu markkinointiviestintd on parhaimmillaan
ainutlaatuinen ja arvokas kilpailuetu, jota kilpailijoiden on hankala kopioida. Opinnay-
tetyon tavoitteena oli laatia markkinointiviestintdsuunnitelma, joka sisaltaa yritykselle
sopivia markkinointiviestintdkeinoja. Tavoitteena oli saada aikaan sellainen markki-
nointiviestintdsuunnitelma, jonka yritys voisi mahdollisesti toteuttaa kdytannossa. Tyon
osa- tavoitteena oli yritykselle tarkeimpien kilpailijoiden selvittdminen kilpailija- ana-
lyysin avulla.

Opinnaytetyossa lahdettiin liikkeelle selvittamalla yrityksen markkinointiviestinnanta-
voitteet sekd minkalainen on yrityksen markkinointiviestinnan budjetti. Tdmén pohjalta
aloitettiin yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelu. Markkinoinnin ja viestinndn
kirjallisuutta kaytettiin opinnéytetyon teoreettisena viitekehyksend. lisdksi toimeksianta-
ja yrityksen osaomistajaa haastateltiin. Kilpailija- analyysi ja markkinointiviestinta-
suunnitelma muodostivat tyon toiminnallisen osuuden.

Kilpailija-analyysissa tutkittiin padasiassa Kilpailevien yrityksien kotisivuja. Kilpailija-
analyysin avulla selvisi yritykselle tarkeimmat ydinkilpailijat seka se, ettd alalla on pal-
jon kilpailua. Liséksi kilpailijoilla on monipuolinen ja etenkin ydinkilpailijoilla on tois-
tensa kanssa hyvin samankaltainen palvelutarjonta. Kunto- Partolalle 16ydettiin kei-
haankarkiominaisuudet, joita yrityksen kannattaa markkinointiviestinndssdéan hyodyn-
taa. Yritykselle l6ydettiin my6s sopivia markkinointiviestintdkeinoja, joista tdrkeimmat
olivat henkil6kohtainen myyntity0 ja verkkoviestintd. Imagon vahvistaminen ja inves-
toinnit uusiin tiloihin tai uutuuksiin ovat tulevaisuudessa tarkeaa.

Opinnaytetytssa kaytetyn kirjallisuuden ja kilpailija-analyysin perusteella saatiin aikaan
markkinointiviestinnan suunnitelma, jota yritys voi kéyttdd toimintansa tukena saaden
siita hyodyllista tietoa myohempad markkinointiviestintad varten. Kilpailija-analyysi on
salassa pidettavé ja vain Kunto-Partolan tiedossa.

Avainsanat Markkinointi, Viestintd, Markkinointiviestinta, Suunnittelu, Liikunta
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ABSTARCT

The aim of this thesis was to create a marketing communications plan for the Kunto-
Partola sports centre. The company needed a structured marketing communications plan
as competition has intensified in the field. A well-managed marketing process is a
unique and valuable competitive advantage that is difficult for competitors to copy. The
aim was to draw up a marketing plan comprising suitable methods of marketing the
company. The idea was to create a marketing plan which the company could possibly
implement in practice. The sub-goal was to identify the company’s main competitors,
and do a competitor analysis.

This thesis was started by identifying the company's marketing communications objec-
tives, and determining the company's marketing communications budget. On this basis,
the company’s marketing communications planning began. The literature on marketing
and communications was used as the frame of reference for this thesis. In addition, the
company’s co-owner was interviewed. The competitor analysis and marketing plan con-
stituted the functional outcome.

The competitor analysis was carried out mainly by studying the websites of competing
companies. The competitor analysis revealed the company’s main competitors, and the
fact that there is a lot of competition. In addition, the competitors offer a wide range of
services, and particularly the core competitors’ services are very similar to each other.
Kunto-Partola nevertheless has certain unique features that the company should take
advantage of in their marketing communications. Appropriate methods of marketing
were also identified, the most important of which were personal selling and network
communications. In addition, strengthening the image and investing in new facilities or
new elements will be important in the future.

On the basis of the literature used in this thesis, together with the competitor analysis, a
marketing communications plan was made which the company can use to support its
activities while at the same time collecting useful information for future marketing
communications. The competitor analysis is confidential and for the information of
Kunto-Partola only.

Keywords Markkinointi, Viestintd, Markkinointiviestintd, Suunnittelu, Liikunta
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1 JOHDANTO

Liikunta-ala muuttuu seké kasvaa koko ajan. Liséksi Kilpailu liikunta-alalla on kovaa,
silld Pirkanmaan alueella on useita liikunta- ja hyvinvointialan yrityksié ja uusia yrityk-
sié perustetaan jatkuvasti lisad. Kevaalla 2010 myos Pirkkalan Partolan alueelle avattiin
uusi liikunta-alan yritys, joka tuo alueelle uudenlaista kilpailua ja taten luo haasteellisen
Kilpailutilanteen l&hialueen liikunta-alan yrityksille kuten Kunto-Partolalle. Tdma pa-
kottaa Kunto-Partolan miettim&an uudelleen erilaisia palveluihin liittyvié asioita kuten

palveluvalikoimaa ja niiden hintatasoa.

Kunto-Partola on Pirkkalan Partolassa sijaitseva liikunta- ja hyvinvointipalveluja seké
yksityisille henkil@ille ettd yrityksille tarjoava perheyritys. Yritys on perustettu vuonna
1990 ja sen on perustanut nykyinen hallituksen puheenjohtaja, Eva Kaivanto. Hanen
poikansa, Rami Kaivanto on yrityksen osaomistaja, joka myos tydskentelee Kunto- Par-
tolan vastaavana ohjaajana. Héanella on hierojan seka personal trainerin koulutus.
Yrityksen toiminta-ajatuksena on liikunnan, hyvinvoinnin sek& hyvan mielen edistami-
nen. Kunto-Partolassa liikuntaa ndhdaén terveellisend nautintoaineena, josta jokaisen
kannattaa nauttia. (Kaivanto 10.1 2011.)

Kasvavan Kilpailutilanteen johdosta liikunta- ja hyvinvointialan yrityksissa tarvitaan
my0s osaamista aiempaa enemman ja tasta syystd myos ammattitaitoisesta henkilokun-
nasta kilpaillaan jatkuvasti. (Lisaa liikunnasta... 2008). Kunto- Partolan henkil6stéon
kuuluu yksi kokopdivainen tyontekija, nelja tuntiohjaajaa seka viisi ohjaajaa ja hoitajaa.
Tyontekijat ovat koulutukseltaan fysioterapeutteja, hierojia, personal trainereita, aero-

bic-ohjaajia ja litkuntaneuvojia. (Kaivanto 10.1 2011).

Liikunta-ala on kaupallistunut ja tdmén suunnan uskotaan jatkuvan myds tulevaisuudes-
sa, joka puolestaan kasvattaa liikunta-alan tyollisyys tilannetta. Liikunta-ala tarjoaa mo-
nipuolisia vaihtoehtoja tyollistyd, sill4 alalla on mahdollista tydskennelld useissa erilai-
sissa tehtavissa. Kysynnén uskotaan kasvavan muun muassa alan verkkokaupassa, lii-
kunta- ja terveysneuvonnassa seké liikuntamatkailussa. Kysynt&é onkin litkunnanohjaa-
jista, kuntouttajista, ammattivalmentajista, liikuntakonsulteista, testauspalveluiden ja
hyvinvointipalvelujen tuottajista sekd kaupallisen alan muista henkidista. Yrityksissa
tarvitaan erityisosaamista, etenkin kielitaidon ja kulttuurin suhteen, sill& tulevaisuudessa

asiakasrakenne on entista kansainvélisempéa. Hyvinvointialalla tyoskentelevilti puoles-
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taan toivotaan syvéllisen erikoisosaamisen liséksi perusosaamista. (Pirkanmaan...
2007,12, 9) Tulevaisuudessa yksityisten yrittdjien madran ennustetaan kasvavan hyvin-
vointialalla ja kysyntéa riittda seka ravitsemusneuvojista ettd kuntoutuksenohjaajista.
(Lis&a liikunnasta... 2008).

1.1 Ty6n tausta ja tarve

Loysin opinnaytetyon aiheen harrastukseni parista. Olen ollut Kunto- Partolan
asiakkaana vaihtelevasti vuodesta 1998 lahtien ja syksylla 2010 tiedustelin Kunto- Par-
tolalta mahdollisuutta opinnéytetyon toteuttamiselle. Tarjosin aiheeksi yrityksen mark-
kinointiviestinndn suunnittelua, koska vuosien varrella olen huomannut siind joitakin
puutteita, joita halusin ldhted kehittdmaan. Lisaksi yrityksessa tarvitaan suunnitelmallis-
ta markkinointiviestintad, silla kilpailu Partolan alueella on Kiristynyt. Hyvin hoidettu
markkinointiviestintd on yritykselle parhaimmillaan ainutlaatuinen kilpailuetu, jota kil-
pailijoiden on hankala kopioida. Markkinointiviestinndn suunnittelu aloitettiin tammi-
kuussa 2011.

1.2 Tyon tavoite ja kaytetyt menetelmét

Opinnaytetyon tavoitteena on saada aikaan markkinointiviestintasuunnitelma, joka si-
séltaa yritykselle sopivia markkinointiviestintakeinoja ja kehitysehdotuksia yrityksen
toimintaan liittyvista asioista seké kehitysehdotuksia olemassa oleviin keinoihin. Liséksi
tyon osa-tavoitteena on Kunto- Partolan tarkeimpien kilpailijoiden selvittdminen kilpai-

lija-analyysin avulla.

Markkinoinnin, viestinnén ja liikunta-alan kirjallisuutta sek& liikunta-alan lehtia ja ar-
tikkeleita kdytetddn opinnaytetydn teoreettisena viitekehyksend. Tyon toiminnallinen
osuus puolestaan koostuu kilpailija- analyysista ja markkinointiviestintdsuunnitelmasta,
johon on koottu yritykselle sopivia kehitysehdotuksia. Naiden lisdksi toimeksiantaja

yrityksen osaomistajaa, Rami Kaivantoa haastateltiin
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1.3 Tyon rakenne

Aluksi opinnaytety6ssa pohditaan liikunnan merkitysté terveyteen ja hyvinvointiin. Tés-
t4 tyo etenee liikunnan motiiveihin, ryhmaéliikunta- ja kuntosalipalveluiden kysynnén ja
trendien seké litkuntakeskuksien suosituimpien liikuntalajien kuvaamiseen. Luku kolme
muodostaa suuren kokonaisuuden koko tyossa, silld siind selvitetddn Kunto- Partolan
kilpailijoita ja kilpailijoiden liikuntamahdollisuuksia kilpailija-analyysin avulla. Kilpai-
lija-analyysi on rakennettu padasiassa Kilpailijoiden kotisivuja tutkimalla. Liséksi siihen
on koottu havaintoja kilpailevien yrityksien palvelujen vahvuuksista ja heikkouksista.
Kilpailija-analyysissa tarkastellaan 10 tamperelaisen ja 2 pirkkalalaisen liikunta- ja hy-
vinvointialan palveluita. Teoria-osuus puolestaan kasittelee markkinointiviestintad, sen
tavoitteita, suunnittelua, kohderyhmia ja keinoja. Tydssa pohdittiin myds markkinointi-
viestinndn kokonaisvaltaisuutta sekd mielikuvien merkitystd viestinndssé ja palvelun
laadun vaikutusta asiakkaan tyytyvaisyyteen. Tyon loppupuolelle on koottu kehityseh-
dotuksia, jotka liittyvat yrityksen markkinointiviestintdkeinoihin ja yrityksen toimin-
taan. Tyon lopussa on yhteenveto tarkeimmista tuloksista. Tyon liitteend on aikakausi-
lehtien ilmoitteluhintoja sek& ehdotus tarkeimmistd 2012 toteutettavista markkinointi-

viestinnan keinoista.
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2 LIIKUNNAN MERKITYS

Lihavia ihmisid kohtaa paivittain yh& useammin, sill& ylipainoisuus on kasvanut Suo-
messa pitkalla aikavélilla olemalla korkealla tasolla viime vuodet. Vuonna 2009 Miehis-
t4 58 % ja naisista 42 % oli ylipainoisia.( Helakorpi, Laitalainen, Uutela 2010, 21) V&-
eston ylipainoisuuden lisaksi litkunnan merkittdvimpid haasteita muodostavat vaestén
ikdaantyminen sekéd fyysisen kunnon heikentyminen. Lihavuus sekd fyysisen kunnon
heikkeneminen johtuvat osittain siité, ettd ihmisten arkiaktiivisuus ei nykypaivana vaadi

enéa fyysisesti kovin paljon. (Kantaneva 2009, 31)

Liikuntaa tarvitaan péivittdin, koska lihaksistoa on tarkedd kuormittaa monipuolisesti,
saannollisesti ja riittavasti. Lahtokohtaisesti jokainen ihminen tarvitsee tietyn maarén
arkivoimaa selvitdkseen vaivattomasti arjen askareista. (Kantaneva 2009, 137) Liikun-
taa tarvitaan myds hyvalaatuisen unen saavuttamiseksi. Suomalaisten mielestd se on
tarkein unen jatkuvuutta sekd nukahtamista auttava tekija. Liikunnan positiiviset vaiku-
tukset unen laatuun pohjautuvat litkunnan aikaansaamien hormoni- ja lampdovasteiden
vaikutukseen seké liikunnan tuottamaan psyykkiseen rentoutumiseen. (Kantaneva 2009,
133)

Maailman terveysjarjesto totesi kannanotossaan muutamia vuosia sitten, etta liikunnan
edistdminen on edullisin keino kansanterveyden edistdmiseksi. Sen jalkeen tieteellinen
nayttd litkunnan terveyttd edistévista vaikutuksista on edelleen lisdantynyt. Kuitenkin
monet tekijat yhdyskuntien rakenteissa ja ihmisten ajankaytossd ovat jatkuvasti

vahenténeet mahdollisuuksia saanndélliseen liikuntaan. (Puura 21.1 2010)

2.1 Liikunta terveyden- ja hyvinvoinnin edistajana.

Liikunta toimii merkittdvassé roolissa koko eldménkaaren aikana. Se toimii kasvatuksen
tukena kouluissa ja péivakodeissa. Se on tyoikéisten ja ikdihmisten terveydenedistdja ja
yllapitaja seké sen kautta virkistytddn vapaa-ajalla. Liséksi se turvaa ikdantyvien selviy-
tymisen arjessa. Erityisryhmien liikunta puolestaan antaa tukea vammaisten - ja pitkaai-
kaissairaiden toimintakyvyn yllapidossa. (Ojanen 2001, 107). Lisaksi liikunnalla on
yhteys hyvaan itseluottamukseen, silla sen avulla luodaan sosiaalisia kontakteja, joka on
erityisen tarkead tyottomille, ik&antyville ja erityisryhmille (Haukilahti & Miettinen
2000, 13).
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Liikunnalla on myo6nteinen vaikutus ihmisen fyysiseen ja psyykkiseen terveyteen ja sen
merkitys terveyden sekd tyokyvyn edistajand on oivallettu viime vuosina entistd pa-
remmin. ( Kunnari & Rajala 2001, 32, 33). Samaa mieltd on Mékinen (26.10 2009.)
Hén tarkentaa liikunnan vadhentédvan ennenaikaista kuolleisuutta. Lisaksi liikkuvalla
henkil6lla on pienempi todenndkdisyys sairastua masennukseen, osteoporoosiin ja kaa-
tumisesta johtuviin luunmurtumiin ja kakkostyypin diabetekseen, korkeaan verenpai-
neeseen, veritulppaan, verenpaine-, sepelvaltimotautiin tai aivohalvaukseen sekéd pak-
susuolisyopaan. Liséksi litkunta ehkaisee sek& samanaikaisesti hoitaa useita sydantau-
tien riskitekijoita kuten kohonnutta verenpainetta, kolesterolia tai verensokeriarvoja.

Emeritus professori Vuoren mukaan litkunnan puutteen aiheuttamat monet terveyshaitat
selittyvét yksinkertaisesti siten, etta perimdmme kannalta liikunnan puute on puutostila,
silld geenistomme on sopeutunut fyysiseen aktiivisuuteen ja tarvitsee sitd terveiden
rakenteiden ja toimintojen kehittymiseksi ja séilyttdmiseksi. Liikunta vahentéé kaikkia
litkunnan puutteen haittoja kaiken ikaisilla, sek& miehilld ettd naisilla ja liikunnan
aloittaminen missa i&ssé tahansa tuottaa terveydellisid hyotyja. (Puura 21.1 2010)

”Liikunnan avulla ihminen voi toteuttaa itseddn monella eri tavalla” (Ojanen 2001,
309). Liikunta on siis sek& mielen ettd kehon harjoitus ja se mukautuu erilaisiin eldman-
tyyleihin lisaten elaménlaatua. Téhan liittyy stressin vahentaminen sekd mielenrauhan
saavuttaminen. Jooga on hyva esimerkki siitd, kuinka tietoisesti tavoitellaan kiinteata ja
kokonaista kokemusta ja jonka avulla olemassaolo koetaan seesteisend ja rauhallisena.
(Koski 2000, 177, 179). Voimaharjoittelulla on kaikista liikkuntamuodoista eniten terve-
ytté edistdva vaikutus, sill4 se vaikututtaa positiivisesti vastustuskykyyn. Taman lisaksi
voimaharjoittelulla saavutetaan kestadvdmmat lihakset ja luut, parempi verenkierto seka
kokonaisvaltainen hyva olo.( Voimaharjoittelu...2010,5)'. Aerobicilla puolestaan on
vaikutusta hyvan vyotaron ja terveyden saavuttamisen lisaksi myos hyvén unen laatuun.

Aerobicia harrastavat nukkuvat rauhallisemmin ja paremmin. ( Aerobic...2011,6)?

2.2 Liikunnan motiivit ja niiden yll&pitdminen

! Aluperainen lahde Medicine & science in sport & exercise
2 Alkuperiinen lahde Sciencedaily
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Liikunnan harrastamisen motiiveja on useita. Naista painonhallinta on selvasti suosituin,
sill& useat eri tutkimukset osoittavat painonhallinnan olevan jopa 70 % asiakkaan motii-
vina hakeutua liikunta- ja kuntokeskuksiin. (valmiiksi...2010,14) Muita liikunnan har-
rastamisen motiiveja voivat olla kiinteyttdminen, laihduttaminen, hyva olo, kuntoilu,
ulkoisen olemuksen parantaminen tai harjoittelu esimerkiksi kilpailua varten. (Kantane-
va 2009, 25)

Suomalaiset harrastavat aktiivisesti kuntoliikuntaa eri muodoissaan. Naiset harrastavat
liikuntaa laihdutusmielessé tai terveytensé vuoksi, miehet puolestaan harrastavat liikun-
taa siksi, koska pitavat siitd. (Ojanen 2001, 28). Terveysvaikutusten liséksi tarkeaksi
koetaan luontoelamykset, yhdessdolo ja virkistyminen. Tyoikdisia innostaa kunto- ja
virkistysliikunta. lk&éntyvia puolestaan motivoi liikunnan vaikutus toimintakyvyn yll&-
pitamiselle. (Haukilahti & Miettinen 2000, 17,39)

Kosken (2000, 228) mielesté liikunnan avulla tavoitellaan onnistuneesti hyvaa elaméaa,
silld litkunnan eri muodoilla on ihmistd tdydentdva vaikutus. Tdma on tarkedd, koska
kiireinen elaménrytmi pyrkii rikkomaan ihmisen kokemusmaailmaa, hdnen mieltaan,
kehoaan sek& elamén mielekkyyttd. Liikkumalla ihmisen on mahdollista tavoitella ko-
kemuksia, jotka kertovat hanen kokonaisuudestaan. Samaa mieltd on Kantaneva. (20009,
176) Liikuntaa harrastetaan usein myds sen tuoman rentouttavan tunteen vuoksi. Lii-

kuntaa harrastaessa aivot erittavét endorfiinejd, joka tuottaa hyvén olon tunteen.

Kantanevan (2009, 27) mukaan paras keino kasvattaa motivaatiota on lisatiedon hank-
kiminen liikunnasta. Lisaksi tekojen liikkeelle panevana voimana on voimakas tahto,
silld kun 16ytyy motivaatiota, niin mahdottomastakin tulee mahdollista. Siekkisen
(1998) mukaan liikunnan harrastamisen motiivit eivat ole tiedollisia vaan tunnepohjai-
sia. Ihmiset haluavat liikkuessaan kokea erilaisia elamyksié ja tunteita, joten liikunnan

harrastamisessa korostuvat erityisesti henkilékohtainen tunne ja oma kokemus.

Liikuntakeskuksiin hakeutumisen motiivina on mygs entista useammin sosiaalinen vuo-
rovaikutus, halu tavata ystavia sekd luoda uusia suhteita ja verkostoja. Liséksi liikunta-
keskuksissa asiakkaana olevia henkil6itd yhdistdd yhteisollisyys, joka motivoi ja se

myos 16ytyy jokaisesta liikunta- ja kuntokeskuksesta. (Sosiaalisuus... 2010, 27)
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Liikunnan tulee olla vapaaehtoista, stressitontd, luonnollista, sdanndllista ja jokaisen
omaan arkeen soveltuvaa fyysisté toimintaa, jotta motivaatio liikuntaan sailyy. VVoidaan
siis todeta ettd, kun liikuntahetki on jarjestetty sek& ohjattu oikealla tavalla, ihminen
liikkuu mielellaan. Kun siihen lisatddn se, ettd jokainen mééara itse tavoitteensa, asen-
teensa ja tahtinsa on liikkuminen oikeanlaista. (Kantaneva 2009,13, 19) Motivaatio lii-
kuntaan sailyy, kun liikunta koetaan laadullisena, elam&&n uutta sisélt6a tuovaksi seka
positiiviseksi asiaksi. (Koski 2000, 177)

Liikuntakeskukset voivat yllapitaa asiakkaiden motivaatiota monipuolisella ja uusia
virikkeita sisaltavalla palveluntarjonnalla. (Hyttinen 21.1.2010) Ohjaajalla ja musiikilla
on myos erittdin suuri vaikutus ryhmaéliikuntatunnin onnistumiselle, silld ne saavat lii-
kunnan tuntumaan helpolta ja hauskalta. Tutkimuksen mukaan myds ryhmasta saa voi-
maa ja se tekee harjoittelusta tuloksellista. Ryhmaéliikuntatunneissa tarkeda on myos
sosiaalisuus, koska sinne voi osallistua esimerkiksi yhdessé ystdvansa kanssa. (Haus-
kaa...2010,16,23)

2.3 Liikuntapalvelujen kysynté ja trendit

Ajankaytto jakautuu tulevaisuudessa epéatasaisesti, silla joidenkin ihmisten vapaa-aika
lisdéntyy ja joillakin se vdhenee. Tdm4 tarkoittaa sitg, ettd tulevaisuudessa liikuntapal-

velujen tarve lisddntyy myos muina vuorokaudenaikoina kuin ilta-aikana.

Tampere on vetovoimainen kaupunki, jonka asukasluku kasvaa jatkuvasti. Kaupungin
laajentuessa esimerkiksi lapsiperheiden mé&aré lisadntyy eri kaupungin osissa. Tdméa
lisdd muun muassa liikuntapalvelujen kysyntaa. Kasvavan kysynnén seurauksena myos
liikuntapalvelujen tarjonta kasvaa ja kilpailu kiristyy. Yksityiset liikunta-alan yritykset
saavat Kilpailijoikseen liikuntaseurat. He ovat uusia merkittavia kilpailijoita, koska hei-
dén palvelutarjontansa l&henee yksityisté tarjontaa laadultaan ja hinnoiltaan. Liséksi
yksityinen liikuntapaikkarakentaminen lisadntyy muuttaen edelleen liikuntapalvelujen

tarjontaa seka kilpailutilannetta. (Tampereen...2010, 7)

Asiakkaat vaativat ajanmukaisuutta liikuntapalveluiden tarjoajilta, silla uusia, erilaisia
liikuntalajeja kehitetadan koko ajan.(Tampereen...2010,7). Lajien monipuolisuus on néh-

tavissé kunto- ja liikuntakeskuksien ryhmaliikuntatuntien tarjonnassa, joka on kasvanut
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huimasti viime vuosina ja kehitys néyttaa edelleen jatkuvan. Kehityssuunta on positiivi-
nen, koska laaja tuntitarjonta auttaa vaihtelevan ja tehokkaan kuntoiluohjelman raken-
tamisessa (Hauskaa...2010,16)

Ryhméliikuntaa harrastetaan suhteellisen tasaisesti kaikissa elamantyyliryhmissa. Aero-
bic:4 sek& uusia ryhmaéliikunnan muotoja harrastaa ennen kaikkea modernit naiset.
Muoti vaikuttaa liikuntalajien valintaan entistd enemméan. Muodin valitykselld liikunta
Vvoi tarjota tilaisuuden muun muassa erottautumiselle ja yhdenmukaisuudelle seka niiden
yhdistamiselle. (Haukilahti & Miettinen 2000, 33, 34)

Liikunnan harrastaminen on kasvanut tasaisesti vuodesta 1980 ldhtien, etenkin naisten
osalta. (Haukilahti, Miettinen 2000, 27). Suomalaiset ovat innokkaita kokeilemaan uusia
lajeja, mutta myos perusliikunta kiinnostaa yha enemmén. Monet ideat ja liikkeet ovat
tulleet 1980-luvulta takaisin. Yleinen liikuntatrendi aikuisten keskuudessa on tydpaikka-
seké terveysliikunnan merkityksen kasvu, silla tydyhteisot haluavat enimmékseen sel-
keitd lihas- ja peruskuntotunteja. Paatetyota tekevida kiinnostavat erityisesti niska-
hartiajumpat. Ikaantyvat puolestaan hakeutuvat nykyisin entistd enemman kuntosaleille
ja haluavat joko kunnon kohotuksessa tai laihduttamisessa personal trainerin tukea.
(Hyttinen 8.9 2010) Lisaksi yhteisollisyys ja sosiaalisuus ovat uusia kasvavia trendeja
lilkunta- ja kuntokeskuksissa. Kuntoilemaan hakeudutaan, koska halutaan tavata ystavia

ja tuttavia seké olla osana itselle tarkedd yhteisod. (olenko... 2010,4)

Tanssi ovat suosittu liikuntamuoto ja sen kysyntd on kova monessa kunto- ja liikunta-
keskuksessa. Tulevaisuudessa tanssit monipuolistuvat ja niihin tulee entistd enemman
etnisia virtauksia, joka tuo uutta ilmett4 niiden kysyntaan. (Hyttinen 21.1.2010) Kehon-
ja mielen ryhméliikuntatuntien osalta todennékaisesti yleistyy tunnit, joissa kéytetdan
pilatekseen suunniteltuja valineitd ja laitteita enemman hyoddykseen Tahan asti monessa
Suomen liikunta- ja kuntokeskuksessa pilates tunnit ovat olleet mattotunteja, joissa va-

lineitd ei ole vield hyddynnetty. (Helsingissa... 2010, 22- 23)
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2.4 Liikuntakeskuksien suosituimpia liikuntalajeja

Eldamykselliset liikuntamuodot ovat kasvattaneet suosiotaan viime vuosina. Liikunnan
on synnytettavd voimakkaita tunteita ja huippukokemuksia esimerkiksi jannitysta pel-
koa, ihmetysté helpotusta sekd mielihyvéa. (Ojanen 2001, 25).

Lihaskuntotunnit ovat téalld hetkelld suosituimpia ryhmaéliikuntatunteja useissa
liikuntakeskuksissa. Less Mills, kamppailulajien ryhméliikuntatunti puolestaan on
useissa  litkuntakeskuksissa ~ body  Bumpin  jalkeen  suosituin  konsepti.
(Kokemista...2010, 17). Myds Zumba on noussut suosionsa huipulle. Zumba on
sekoitus iloisia rytmejé ja helppoja tanssiaskelia muun muassa salsasta, flamencosta ja
tangosta. (Let’s Zumba 2010, 12) Tanssituntien lisaksi erilaiset mielen hallintaa ja
kehon tasapainoa kehittdvien pehmeiden “body and mind” -liikuntalajien, kuten joogan
ja pilateksen, kysynta on kasvanut. Personal trainereiden ohjelmistossa ja kuntosalilla
aiemmin ollut functional training on tullut myds ryhméliikuntaan. (Hyttinen, 8.9 2010)
Liséksi useat ihmiset, etenkin miehet kunto- ja liikuntakeskuksissa eri puolilla
maailman ovat innostuneet spinnigistd. Spinning on ryhmaliikuntalaji, jonka avulla
kohotetaan kuntoa hauskanpidon ja hikoilun yhdistelmalla. (pyorailya...2011,77).
Miehet ovat spinningin lisdksi kiinnostuneet body pumpista. (Hyttinen 8.9 2010).

Kunto- Partolan kysytyimmat palvelut ovat tall4 hetkelld fysioterapia ja hieronta. Ilta-
aikojen tarjonnassa olisi kehitettavaa, silla niitd kaivataan lisda. Hoitopalvelujen jalkeen
suosituin palvelu on ryhméliikunta: Valilla kaikki eivat mahdu mukaan ryhmiin, valilla
tilaa on hyvinkin. Ryhmaliikunnan k&yttoaste ei voi kdytdnnossa koskaan olla 100 %,
koska valill& tunnit ovat tdynné ja vélilla on tilaa. (Kaivanto 10.1 2011)
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3 KUNTO PARTOLAN- JA KILPAILIJOIDEN LIHKUNTAMAHDOLLISUUDET
(tama luku on salassa pidettavé ja ainoastaan Kunto-Partolan tiedossa)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA JA SEN SUUNNITTELU

Jokainen asiakkaan kohtaaminen on viestintaa ja yritys viestii tahtomattaankin. MarkKki-
noinnista ja viestinnastd muodostuu parhaillaan yrityksen tarkeé kilpailuetu, jota kilpai-
lijoiden on mahdotonta jaljitella. Tama edellyttas sité, ettd se nahdéan yrityksissa koko-

naisvaltaisesta nakokulmasta seké strategisena resurssina.

Isohookana (2007, 10, 17) on sitd mieltd, ettd markkinointiviestinnan, yritysviestinnan
seka siséisen viestinnén tulisi tukea toisiaan, sen tavoitteita ja koko yritysta seka niiden
tulisi olla samanlaista kautta linjan. Malmelinin ja Hakalan (2005, 11, 15) mukaan vies-
tinndn ja markkinoinnin kasitteita seka toimintoja on entistd hankalampaa erotella toi-
sistaan. Viestintd ja markkinointi tulisi n&hd& siis yhtend toimintona yrityksessa. He
puhuvat integraatiosta eli markkinoinnin ja viestinndn yhdentymisesta. Integraation pe-
rustana on ajatus siitd, etta yritys ei suuntaa markkinointiaan markkinoille vaan yksil6il-
le. Vierula (2009, 29) on samaa mieltd. Integraatio on koko yrityksen toimintaa luotaava
ajattelutapa seka johtamisfilosofia. Siind korostuu asiakkuuksien kehittdmisen ja suun-

nitelmallisen analyysin liséksi tavoitteellinen suunnittelu.

Siséisella viestinnalla on suuri merkitys yrityksen kokonaisvaltaisessa viestinnassa, jon-
ka hoitamiseen yrityksen kannattaa panostaa. Isohookanan (2007, 222) mukaan malli-
kelpoisesti hoidettu siséinen viestintd on vaatimuksena markkinointiviestinndn sek&
ulkoisen viestinnan onnistumiselle. Sen tavoitteena on rakentaa yrityksen identiteettid,
sisdisia suhteita ja helpottaa yrityksen tavoitteiden saavuttamista. Myos Vierula (2009,
27) korostaa siséisen toiminnan merkitystd. Henkilostd myy yritysta ja sen palveluita
koko olemuksellaan. Yrityksen on myytavd oma palvelunsa my6s omalle henkilokun-
nalleen, koska jokaisen tyontekijan on uskottava palveluun, jotta he voisivat myyda sit4
edelleen asiakkailleen. Ropen (2000, 605) mielesté sisdisen markkinoinnin pddmaarana

on liikeidean suunnitelmallinen toteutuminen péivittéin jokaisen asiakkaan kohdalla.

Suunnittelu

Huolellinen ja tavoitteellinen suunnittelu on tarkeaa, jotta asetetut tavoitteet saavutettai-
siin mahdollisimman hyvin. Suunnittelun avulla pyritdan tekemaan tulevaisuutta koske-

via paatoksid. Isohookanan (2007, 91) mukaan. markkinointistrategia sek& tavoitteet
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ovat markkinointiviestinndn suunnittelun perusta. Suunnittelu on prosessi, joka sisaltaa
nykytilan kartoituksen, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Suunnittelu
sisdltdd jatkuvaa toimintaympdriston seurantaa ja analyysié seka yrityksen voimavaro-
jen seké toimintojen sopeuttamista ympariston muutoksiin. Suunnitelmasta tulee laatia

sellainen, jota voidaan tarvittaessa muuttaa, sill& toimintaymparistd muuttuu jatkuvasti.

Suunnittelu voidaan jakaa kolmeen tasoon Strategiseen, taktiseen ja operatiiviseen
suunnitteluun. Strateginen suunnittelu on pitk&najan suunnittelua, jonka tahtéin on noin
viiden vuoden paassa. Strategiset paatokset ja linjaukset kuuluvat yrityksen johdon teh-
taviin ja se on yhteydessé yrityksen tavoitteisiin ja siind maaritellaan viestit, joita koh-
deryhmille halutaan viestid. Taktisen suunnittelun méaranpéa on 2-3 vuotta. Taktisessa
suunnittelussa tulevat toimenpiteet asetetaan tarkeysjarjestykseen eri kriteerien avulla ja
paatetddn, mitka toteutetaan suunnittelukaudella. Operatiivisen suunnittelun tahtain on
noin vuoden mittaista. Se on muodoltaan lyhytaikaista suunnittelua, jossa toteutetaan
suunnitelmien mukaiset toimenpiteet, kampanjat ja kdytdnnon tehtavéat.( Ruuska 1999)

4.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Ropen mukaan (2000, 281) yritykselle ei ole keskeista se, mita viestintatapoja ja kana-
via yrityksessa kaytetddn, sen sijaan tarkedé on saavuttaa asetetut tavoitteet. Viestintéta-
voitteiden laaja-alaisuudesta sekd tavoiteperusteisista viestintdkeinoista johtuen parasta
mahdollista viestintaa ei ole se, ettd keskitytddn vain yhteen viestintdkeinoon, vaan se,
ettd keinoja kaytetddn monialaisesti. Taten pystytddn vaikuttamaan tuloksellisesti ja
lagja-alaisesti viestinndn kokonaistavoitteisiin ja sen kautta markkinoinnin kokonais-

toimivuuteen.

Kunto-Partolan markkinointiviestinnén tavoitteena on tunnettuuden vahvistaminen sek&
palvelujen uudelleen asemointi. Kunto-Partola pyrkii myos kasvuun. Kuntosalin kaytto-
aste on saatava nousuun, silla se on heikentynyt eniten. Kunto-Partolan haluaa tuoda
esille palvelujensa monipuolisuuden, laadukkuuden seké paikallisen sijainnin. Yritys

tavoittelee ykkésasemaa markkina-alueellaan. ( Kaivanto 10.1 2011).
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4.1 1Yrityksen imago

Yrityksen imago on kasitysten ja mielikuvien summa, joita eri sidosryhmilla ja yksiloil-
I& on yrityksestd. Arvon muodostumisen pohjana on ennen kaikkea se, miten sidosryh-
maét arvon kokevat. Mielikuvien syntymiseen vaikuttavat asenteet, arvot, tiedot, havain-
not, tarpeet, kokemukset ja ennakkoluulot. Henkil6lla voi myoés olla vahva mielikuva
jostakin, vaikka hénella ei olisikaan omaa kokemusta mielikuvan kohteesta. (Isohooka-
na 2007, 20)

Yrityskuvan rakentaminen ja yllapito vaatii yrityksen viestinnalta paljon. Hyvan imagon
syntymiseen tarvitaan hyvan toiminnan liséksi hyvaa viestintad seka organisaation sisal-
I4 ettd ulkopuolella. Positiivinen imago toimii pohjana koko yritystoiminnalle, silla se
luo perustan yrityksen viestinnélle, sen huomaamiselle ja kiinnostavuudelle. Imagon
merkitys korostuu yritysten vélisessa kilpailutilanteessa, jossa erot syntyvét mielikuva-
tasolla. (Vuokko 2003, 104)

Kunto- Partola on monipuolinen liikunta- ja hyvinvointialanyritys, jossa on kasvavat
palvelut. Palvelujen hinnoittelupolitiikassa korostuu asiakaslahtoisyys. Yrityksessé on
saatavilla asiantuntevan palvelun liséksi henkilokohtaista ajanvarauspalvelua aamusta
iltaan. Henkilostolla on pitkd kokemus alalta ja henkilostd néhdaan yrityksen

voimavarana. (Kaivanto 31.3 2011)

Kunto- Partolan visiona on olla 5 vuoden kuluttua suurempi, osaavampi ja tuloksek-
kaampi liikunta- ja hoitopalveluja tarjoava yritys. He haluavat olla ennen kaikkea pai-
kallinen, luotettava, aidosti asiakkaistaan valittdvd vapaa-ajan yhteistydkumppani. Hei-
déan arvoihinsa kuuluu ihmisten yhdenvertaisuus ja tasa-arvoisuus, inhimillisyys, luon-

nollisuus, valittdomyys, ympariston ja luonnon arvostaminen. (Kaivanto 31.3.2011)

4.1.2 Tunnettuus

Tiedon ja tunnettuuden eli kognitiivisen vaikutuksen tavoitetasolla tarkoitetaan, etta
valittu kohderyhma oppii tuntemaan yrityksen, sen toimintaperiaatteet, tuote- ja palvelu-
tarjonnan, hinnat seka paikan, josta palvelua tai tuotetta voi ostaa. ( Vuokko 2003, 37)
Isohookana (2007, 99) esittdd markkinointiviestinndn malliksi AIDAS:sta, joka muo-

dostuu sanoista attention, interest, desire, action, ja satisfaction. AIDAS-mallin avulla
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kohderyhma siirtyy tietdmattomyydesta tietoisuuteen ja lopulta toimintaan, josta syntyy
ostopéatts. Ensimmaéisend tarkeana tavoitteena on tuotteen tai palvelun saaminen koh-
deryhman tietoisuuteen, jonka avulla rakennetaan kosketuspintaa myos tuleville vies-

teille.

4.1.3 Asemointi

Positioinnin eli asemoinnin valityksella tuotteelle tai palvelulle luodaan halutunlainen,
erottuva asema markkinoilla. Tuotteeseen tai palveluun yhdistettdvien mielikuvien tulee
olla asiakkaille arvokkaita ja tarpeeksi erilaisia kilpailijoiden tarjontaan liitettaviin mie-
likuviin ndhden. (Malmelin & Hakala 2005, 36) Uudelleen asemoinnilla puolestaan tar-
koitetaan yrityksen tai tuotteen markkina-aseman muuttamista. Siina voidaan muun mu-
assa korostaa ominaisuuksia, joita ei ennen ole tuotteen osalta tuotu nakyviin. Ominai-
suuksien on oltava kohderyhmalle térkeitd ja niiden on vedottava kohderyhmaan.
(Vuokko 2003, 141)

Kunto- Partolan on uudelleen asemoiduttava markkina-alueellaan, koska Kilpailu on
Kiristynyt merkittavasti. Heidan on pohdittava uudelleen muun muassa palvelujensa
hinta-laatusuhde, palveluvalikoima, kannattavuustekijat sek& hinnat.( Kaivanto
31.3.2011)

4.2 Kohderyhma ja maarittelyt

Malmelin & Hakalan (2005, 45) mukaan kohderyhmé on joukko ihmisid, joiden usko-
taan olevan tuotteen tai palvelun kayttdjid. Kohderyhmat voidaan luokitella demografi-

sesti, geografisesti ja psykografisesti seuraavalla tavalla:

Taulukko 3 Kohderyhmien luokittelu

Demografinen: Sukupuoli, ikd, tulo, ammatti, koulutus,

perhesuhteet ja uskonto.

Geografinen: Asuinalue, arvo, mielipide, kulutustottu-

mukset ja varakkuus.
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Psykografinen: Kuluttaja yksilond, ajatukset, arvot, elé-
mantyyli, motivaatio, persoonallisuus ja

asenteiden muodostuminen

Asiakaslahtdisen markkinoinnin ja menestyksen perustana ovat markkinat, jotka yrityk-
sen on tunnettava. On keskeistd, ettd yritys toimii markkinoilla jonne sen kannattaa
markkinointitoimenpiteensd kohdistaa ja joissa sen on mahdollista saavuttaa Kkilpailue-
tua. (Anttila & lltanen 2000, 95)

Ropen (2005, 137) mukaan markkinointia voidaan toteuttaa joko tuoteperusteisella tai
kohderyhméperusteisella tavalla. Vuokon (2000, 142) mukaan kohderyhmaldhtdinen
viestintd edellyttad kohderyhman huolellista maarittdmista. Vierula (2009, 120) muistut-
taa, ettd kohderyhmaymmérryksen ldhtokohtana on asiakkaan tunteminen, jotta hénelle
voidaan luoda lisdarvoa. Lisédksi kohderyhméndkemyksen rakentamisen kautta yritys
voi hahmottaa kohderyhmén haluja, jotka ovat sille arvokkaita. Tdman nakemyksen

kautta yritys luo viestintda, joka on arvokasta, erottuvaa ja synnyttaa keskustelua

Kunto- Partolan asiakassegmentti voidaan jakaa erilaisten segmenttikriteerien avulla.
Taman monivaiheisen segmentoinnin yhtend segmentointikriteerind voidaan kayttaa
naisia ja miehid. Toisena segmenttikriteerind voidaan kayttaa nuoria, tydikaisia ja se-
nioreita. Kolmantena segmenttikriteerind voivat olla kuntosaliliikkujat ja jumppaajat.
Neljas segmenttikriteeri voidaan jakaa uusiin, entisiin ja nykyisiin asiakkaisiin. Viiden-
tend segmenttikriteerind puolestaan voidaan kayttaa liikuntapalvelujen kayttajia ja hoi-
topalvelujen kayttdjia sekd jakaa asiakkaita edelleen hoitopalveluista liikunnan palvelu-

ja kayttaviin ja painvastoin. (Kaivanto 31.3 2011)

Useimmiten Kunto- Partola kuitenkin markkinoi tuotettaan yhtena brandind, jotta se
tavoittaisi mahdollisimman hyvin kirjavaa kohderyhmé&é. Kunto- Partolalla ei ole varaa
rajata asiakaskuntaansa tiettyyn kohderyhméén, koska heiddn markkina-alueensa on
melko pieni. Kohderyhména ovat paikalliset henkil6t, joille palvelujen sijainti, valikoi-

ma ja tarjonta ovat sopivia. Kunto- Partolan segmentoinnin vahyys johtuu siitd, etta
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markkinointi yksittéiselle segmentille tulee niin kalliiksi, ettd hydtysuhde on liian heik-
ko. Jotain palvelua markkinoidaan erikseen kuten ryhmaéliikunnan uutta ohjelmaa. Fa-
cebook on yksi uusimmista kanavista, jonka avulla markkinointia kohdistetaan nuoriin

ja naispuolisiin asiakkaisiin. (Kaivanto 31.3 2011)

4.3. Markkinointistrategia

Markkinointistrategiassa paatetddn toimenpiteistd, joilla markkinointiviestintdsuunni-
telmassa asetetut tavoitteet saavutetaan. Lisaksi yrityksen tavoitteena on tuottaa mark-
kinointistrategian avulla arvoa asiakkaille ja sidosryhmille, asetettujen operatiivisten
seka strategisten tavoitteiden mukaisesti. Kottlerin (2003) mukaan markkinointistrategia
on liikkeenjohdon prosessi, jonka avulla parannetaan ja hoidetaan hyvaa suhdetta yri-
tyksen tavoitteiden, resurssien ja taitojen sek& markkinamahdollisuuksien valilla. (Tik-
kanen 2005, 197)

Ryhméliikuntatunneille tulevia houkutellaan kayttamaan myos yrityksen muita palvelu-
ja. Lisdksi hoitopuolen asiakkaille markkinoidaan aktiivisesti kuntosalia seka ryhmélii-
kuntaa. Heidan ajatuksenaan on, ettd monipuolisuus tuo heille kokonaisia perheita ja
erilaisia ryhmid, joista jokaiselle 16ytyy heidén tarjoamistaan palveluista jotakin. Toi-
minnan laajentuessa heidén strategianaan on palveluvalikoiman, tarjonnan volyymin

sekd ammattilaisten maaran lisédminen. (Kaivanto 31.3.2011)

Tavoitteet saavutetaan oikeilla markkinointikanavilla, frekvenssilla ja sopivalla mai-
nosmaéaralla huomioiden kaytettavissa oleva budjetti ja kausivaihtelut. Tavoitteiden saa-
vuttamiseen vaikuttaa jokaisen Kunto- Partolassa tydskentelevan henkilén ty6panos ja
toiminta, joka vie heidédn imagoaan eteenpdin uusille potentiaalisille asiakasryhmille.
(Kaivanto 31.3 2011)
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5 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Markkinointikeinoja pohtiessa on huomioitava, mité yritys haluaa viestia ja milla taval-
la. Toisin sanoen mitd tehokeinoja yritys valitsee kdytettavaksi, jotta viestinnalld saatai-
siin aikaan toivotunlainen vaikutus kohderyhmaéssa. (Vuokko 2000, 133). Rope (2000,
246) muistuttaa markkinointikanavapaatosten olevan aina strateginen péatos yritykselle.
Yrityksen ei myoskaan ole vélttdmatta pakollista sijoittaa rahaa runsaasti mainontaan tai
alentaa hintojaan hankkiakseen uusia asiakassuhteita, jos yritys pitdé asiakkaistaan hy-
van huolen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 2)

Palveluympdristolla on erityisen tarkea merkitys asiakkaan mielikuvaan yrityksesta.
Erilaisilla vareilld, somistuksella, kalusteilla, kasveilla ja valaistuksella vaikutetaan pal-
veluympériston viihtyisyyteen ja toimivuuteen. Tyodntekijoiden sekd muiden asiakkai-
den kayttaytyminen vaikuttavat myds osittain asiakkaan saamaan mielikuvaan yrityk-
sestd. (Lahtinen & Isoviita 2004, 41)

5.1 Henkil6kohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu

Henkilokohtainen myyntityd on yksi markkinointiviestinndn tehokkaimmista keinoista
ja silla on ratkaiseva vaikutus markkinoinnin onnistumiselle. (Vuokko 2003, 168). Iso-
hookanan (2007, 133) mielestd henkil6kohtainen myyntityd ja markkinointiviestinta
tulee ymmartda pitkdkestoisen asiakassuhteen luomisen, vahvistamisen ja hoitamisen

kannalta.

Myyntitilanteessa myyjan persoonallisuus on erittéin tarked tekija.. Ropen ja Pyykon
(2003, 331) mukaan hyvalla myyjalla on tunnedlyd, joka koostuu itseséatelystd, moti-
vaatiosta, itseymmarryksestd, vuorovaikutustaidoista ja empatiakyvysta. Lisaksi lammin
hymy on asiakaspalvelussa tarke&é, sill&4 se usein korvaa vékinéiset sanat. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 48)

Asiakaspalvelussa hyvén ensivaikutelman luominen on keskeistd palvelukokemuksen
onnistumisen kannalta. Lahtokohtaisesti jokaisen asiakaspalvelijan tulee onnistua asiak-
kaan kanssa joka kerta, koska asiakaspalvelu on merkittdvassé asemassa sen suhteen,

ettd tuleeko asiakas yritykseen jatkossakin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 38) Isohookanan
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(2007, 138) mielesta myds jokainen asiakaskohtaaminen on merkityksellinen, silla tyy-

tyvéisié asiakkaita ei saavuteta ilman hyvéaa ja toimivaa asiakaspalvelua.

5.1.1 Asiakastyytyvaisyys ja asiakaspalaute

Asiakastyytyvdisyydelld, asiakasuskollisuudella ja asiakaskannattavuudella on vahva
yhteys toisiinsa. Asiakastyytyvaisyyden syntymisen taustalla on luottamus ja valittami-
nen, silla asiakkaan ollessa tyytyvainen yrityksen palveluihin, han on myo6s valmis ker-
tomaan hyvistd kokemuksistaan muille. Suosittelulla voi puolestaan olla todella suuri
merkitys potentiaalisten asiakkaiden ostopaétokseen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11, 12)
Asiakkaan ollessa uskollinen han on vahvasti sitoutunut ostamaan haluamaansa tuotetta
tai palvelua myos tulevaisuudessa. Joissain tilanteessa asiakas voi olla yritykselle uskol-
linen, vaikka asiakassuhde ei ole kannattava. Kannattavuuteen vaikuttaa laatu, asiakas-

vaihtuvuus, henkildston vaihtuvuus ja tuottavuus. (Lahtinen & Isoviita 2004, 13, 15)

Asiakaspalautteen sdanndllinen keradminen on tarkeédd, koska asiakkaat haluavat olla
arvostettuja, hyvaksyttyja, kunnioitettuja, kuunneltuja, palveltuja ja osallisia. (Lahtinen
& Isoviita 2004,10) Liséksi asiakkaat ovat parhaita arvioimaan yrityksen tuotteita ja
palveluita On tarkedd, ettd saatu asiakaspalaute kasitellddn mahdollisimman nopeasti, ja
etta siihen reagoidaan, jotta asiakas olisi valmis antamaan palautetta jatkossakin. Asia-
kaspalautteen avulla saadaan térkeda tietoa, jonka avulla toimintaa voidaan jatkossa
kehittéa. (Isohookana 2007, 138)

5.1.2 Palvelun laatu ja kysynt&

Hyvin luotu palvelu syntyy pienista asioista kuten ystavallisyydestd, asiakkaan huomi-
oimisesta, lisépalvelujen suorittamisesta ja henkildkohtaisista huomionosoituksista asi-
akkaalle. Palvelun vuorovaikutuksen luonne on avain tuotteen menestykseen. Tarkeda
on pyrkid solmimaan hyva ja laadukas sosiaalinen yhteys asiakkaaseen palvelutapahtu-
man yhteydessd, koska se mahdollistaa asiakkaan vahvemman sitoutumisen yritykseen.
(Ropen & Pyykko 2003, 193) Lahtinen ja Isoviita (2004, 40) kiteyttdd hyvan palvelun
muodostuvan: Palveluilmapiiristd, palvelupaketista, palvelun laadusta ja palvelun tuo-

tannosta.
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Isohookanan (2007, 69) mukaan palvelun laatuun vaikuttaa suuresti palvelujen saata-
vuus. Saavutettavuudessa korostuu henkilokunnan maara seka henkilokohtaiset taidot,
aukioloajat sekd aikataulut, palvelupaikan sijainti, palvelupaikan viihtyisyys, ulkondko
ja sisustus, asiakirjojen selkeys, koneet ja laitteet sekd niiden toimivuus, asiakkaiden
maaré ja osaaminen seka asioinnin helppous esimerkiksi internetissé. Isohookana (2007,

138) muistuttaa, ettd yritys voi palvelun avulla erottua helposti edukseen kilpailijoistaan

Palvelujen merkitys on lisaantynyt viime vuosina, silld ihmiset kayttavat entistd enem-
man rahaa palveluihin. Tulevaisuudessa palvelujen sekd vuorovaikutuksen merkitys
yrityksen kilpailutekijana tulee kasvamaan entisestadn. VVapaa-ajan merkityksen koros-
tuminen, ty6- ja perhe-eldman yhteensovittaminen sekd vaeston ikd&dntyminen ovat asi-
oita, jotka edesauttavat myos yleisen arvo- ja asennemaailman muuttumista palvelu-
markkinoita suosivaksi. Hyvinvointipalvelut, johon liikuntapalvelutkin lukeutuvat tule-
vat my6s muodostamaan hyvin suuren kokonaisuuden tulevaisuuden palvelujen yhteis-
kunnassa. (Palvelut...2005, 13, 17)

5.2 Mainonta

Mainonnan tyypillisimpia tavoitteita ovat asiakassuhteiden kehittdminen, myyntitulok-
siin vaikuttaminen, ostohalun herattdminen ja asiakassuhteiden hankinta, kohderyhmé&an
vaikuttaminen ja tiedottaminen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 124). Kanavien valityksella
on pyrkimys tavoittaa oikeat ihmiset oikeaan aikaan mahdollisimman kustannustehok-
kaasti. Valittujen kanavien padmaarand on ennen kaikkea sanoman vieminen valitulle

kohderyhmélle tavoitteiden mukaisesti. (Isohookana 2007, 141)

5.2.1 Verkkomainonta

Verkkomainonnan ja sen eri keinojen ennustetaan kasvattavan suosiotaan tulevaisuu-
dessa muun muassa nopeutuvien tietoliikenneyhteyksien vuoksi. Verkkomainonnan
yhtend tarkoituksena on huomionheréttdminen. Internet mainontaan kuuluu bannerit,
kotisivut, sponsorointi, suora sahkdpostimainonta, product placement eli tuotenakyvyys
ja push- tekniikat kuten spotit. (Lahtinen & Isoviita 2004, 143). Rope (2000, 334) toteaa

mainonnan kohdistamisen eri tavoin olevan yksi verkkomainonnan eduista.
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Internetin suosio on kasvanut viime vuosina merkittavasti. Samalla on kasvanut myos
internetissé esiintyvét yhteisot. Yhteisojen vélitykselld yritys voi olla vuorovaikutukses-
sa asiakkaan kanssa ja vastata heiddn tarpeisiinsa ja toiveisiinsa ragtaloimalla markki-
nointiviestintdansa seké palvelujaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 142) Lisaksi Isohooka-
na (2007, 251) tarkentaa, ettd internetin lisdantyneen suosion yhteydessé ovat kasvaneet
my0s yksittdisten ihmisten ja intressiryhmien omat verkkosivut, keskustelupalstat ja
blogit. Naissé kanavissa liikkuvilla viesteilld on suuri merkitys yrityksen seka sen tuot-

teiden ja palvelujen mielikuvien muodostumiselle.

5.2.2 Lehtimainonta

Lehti ilmoittelu on suosituin mainonnan kanava Suomessa, silld sanomalehden lukemi-
nen on hyvin yleinen ja péivittain toistuva tapa Suomessa. Sen avulla tavoitetaan laaja
kohderyhmé. Lehti-ilmoittelua on kahdenlaista: Sanomalehti- ja aikakausilehti-

ilmoittelu.

Paikallislehdet ovat suosittu tapa mainostaa. koska niiden jutut ja uutiset ovat l&hell&
lukijoita. Mainosvalineend se tavoittaa hyvin halutun kohderyhman ja mainosten huo-
mionarvo on korkea, koska lehdet ovat muun muassa kooltaan pienempié kuin sanoma-
lehdet. Sanomalehti mainonnan huonona puolena on niiden lyhyt kayttoiké (Isohookana
2007, 145).

Aikakausilehdesséa olevaa mainosta katsotaan usealla eri lehden selailukerralla aina yha
uudestaan ja taten se j&& paremmin ihmisten mieliin. Aikausilehti- mainonnan hyvia
puolia ovat siis lehden pitkd kdytto ikd, “ammattimainen” imago, hyva kohdistuvuus ja
visuaalisuus. (Lahtinen & Isoviita 2004, 127;129) Aikakausilehti mainonnan huonona
puolena puolestaan on harvemmin ilmestyvien aikakausilehtien ilmestymistiheys. Li-
séksi erikoisaikakausilehdissa on useita saman alan mainoksia. Niiden suunnittelu on

toteutettava huolellisesti, jotta ne erottuisivat edukseen. (Isohookanan 2007, 147)

5.3 Suoramainonta ja myynninedistdminen

Isohookanan (2007, 157) mukaan suoramainonta on tavoitteellista mainosten jakamista

halutulle kohderyhmadlle tavoitteena oston tai palautteen saaminen. Suoramainonnan
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hyvané puolena on esimerkiksi se, ettd mainonnan ajankohta on yrityksen paatettavissa,
joten se voidaan suunnitella vapaasti tukemaan muita markkinointiviestinnan keinoja.
Liséksi kohderyhmé voidaan méaritell tarkasti ja se voi olla osoitteellista tai osoittee-
tonta. Suoramainonnan huonoja puolia ovat muun muassa vanhentuneet osoitteet, sen
aiheuttama arsytys ja se, ettei sisaltd kiinnosta vastaanottajaa. Isohookana(2007, 160)
tdsment&d, ettd ajan tasalla olevat asiakasrekisterit edesauttavat suoramainonnan onnis-
tumista. Tama mahdollistaa kohdennettujen viestien lahetyksen asiakkaille. Asiakasre-
Kisteriin voi tallentaa ainoastaan asiakassuhteen hoitamiseen liittyvia tietoja, jos asiak-

kaalla on asiakassuhde yritykseen.

Myynninedistamisen tarkoituksena on lisitd asiakkaan ostohalua ja sen eri keinoilla
tutustutetaan asiakas yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluihin. Liikepaikka mainonta,
tuote-esittelyt, maistiaiset, ilmaisnéytteet, nayttelyt, messut, tutustumistilaisuudet, mah-
dollisuudet tuotteen kokeiluun, erilaiset erikoistarjoukset sek& alennukset ja kilpailut
ovat esimerkkejd myynninedistdmiskeinoista. ( Lahtinen & Isoviita 2004, 146- 147
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6 KUNTO- PARTOLAN MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Tekemaéni kehitysehdotukset ovat kokonaisvaltaisia markkinointiviestinnén keinoja seka
parannusehdotuksia nykyisiin keinoihin. Kehitysehdotuksia suunnitellessani olen pyrki-
nyt kiinnittdmaan huomiota kustannustehokkaisiin keinoihin, sédhkoisid kanavia unoh-
tamatta. Olen koonnut ehdotukset vuodelle 2012 tarkeimmisté toteutettavista markKki-

nointiviestinnan toimenpiteistd. Nama loytyvat liitteesta 3.

Yrityksen markkinoinnista vastaa Rami Kaivanto. Yrityksen tdménhetkisid markkinoin-
tiviestinnan keinoja ovat paikallislehdet, paikalliset tapahtumat, kotisivut, facebook -
sivut, hakukonemarkkinointi, suoramarkkinointi ja muutamat yhteistyokumppani yri-
tykset Pirkkalan kunnassa. Paikallisissa lehdissa kuten Pirkanmaan Sanomien
aluesivuissa ja Pirkkalalaisessa ilmoitellaan suunnitelmallisesti. Téhdn yhteyteen on
liitetty samanaikaisesti ajankohtainen tarjous seka imagomainonta. (Kaivanto 31.3
2011).

6.1 Henkilokohtainen myyntityo

Kunto- Partola voisi lisatd nékyvyyttddn henkilokohtaisella myyntity6lld. Myyntity6
voisi keskittya lahialueen kauppakeskuksiin, joissa joku yrityksen tyontekijoista olisi
esittelemassa yrityksen palveluita asiakkaille. Esittelija voisi jakaa yritysesitteitd ja
houkuttelevia tutustumistarjouksia. Asiakkaalle voisi tarjota asiakkaan itse valitseman
palvelun ilmaiseksi tai tietylla alennusprosentilla. Tdma mahdollistaisi asiakkaan tutus-

tumiskaynnin yritykseen.

6.2. Lehtimainonta

Yrityksen on térked 16ytaa juuri ne yrityksen palvelua parhaiten kuvaavat ominaisuudet,
joita kilpailijoilla ei ole. Né&ita keih&d&nké&rkiominaisuuksia on hyodyllista korostaa ja
tuoda esille yrityksen markkinointiviestinndssa ja mainonnassa kuten Kilpailija-
analyysissa jo aikaisemmin todettiin. Kilpailija-analyysi sisalsi myos ehdotuksen Kun-
to-Partolan keihaankéarkiominaisuuksista. Palvelun keihdankarkiominaisuuksiksi on
hyva valita vain muutamia palvelua parhaiten kuvaavia ominaisuuksia, jotta ne jaisivat

paremmin asiakkaan mieleen ja erottaisivat yritysté kilpailijoistaan.
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Aikakausilehdet

Yritys voisi kéyttdd imagomainontaan Kunto Plus, Hyva Terveys tai Kunto & Terveys-
aikakauslehtid. llmoittelua voisi olla 1 tai 2 kertaa vuodessa. Kunto Plus on terveyden-
ja hyvinvoinnin erikoislehti, jonka avulla tavoittaa itsestdan huolehtivat, tydssakéayvat
30+ ikaiset naiset. Lehti ilmestyy 18 kertaa vuodessa ja sen levikkimadéra on 28 789,
josta naisten lukijamaard on 77 000 ja miesten 25 000. Hyva Terveys lehti puolestaan
on Suomen suurin naisten erikoislehti, joka ilmestyy 16 kertaa vuodessa. Lehdella on
446 000 lukijaa ja sen levikki on 136 497 kappaletta. Kunto & Terveys lehti sisaltaa
erilaista tietoa liikunnasta, terveydestd, ravinnosta seké henkisesta hyvinvoinnista. Lehti
ilmestyy 6 kertaa vuodessa ja sen lukijat ovat omasta kunnosta ja hyvinvoinnista kiin-

nostuneita aikuisia.

Paikalliset lehdet

Kunto- Partola voi lisatd nakyvyyttdan ja muistuttaa palvelujen olemassa olosta laitta-
malla Pirkkalalainen tai Tamperelainen paikallislehteen mainoksen. Pirkkalalainen il-
mestyy kerran viikossa ja se jaetaan Pirkkalan, Harmalan ja Hatanpaan-alueella. Tam-
perelainen puolestaan ilmestyy kaksi kertaa viikossa ja se jaetaan Tampereen, Pirkka-
lan, Nokian, Lempaalan, Kangasalan ja Yl6jarven alueelle. Lehden painosmééra on 142
000 kappaletta ja sen lukijamaaré on 202 200 henkil6a.

IImoittelun on tarkeda olla sdannollistd, jotta se olisi tehokasta. IImoittelua voisi olla
esimerkiksi tammikuussa 2 kertaa, huhtikuussa 1 kerran, elokuussa 2 kertaa ja marras-
kuussa 1 kerta. Alkuvuodesta mainostaminen on térkedd, koska silloin ihmiset usein
aloittavat kuntoilun ja laihduttamisen. Kevéalla hieman ennen kes&d on hyva muistuttaa
yrityksen palveluista. Heti alkusyksystda on myos tdrked4d mainostaa, koska ihmiset ha-
luavat usein eroon kesén aikana kertyneisté kiloista. Loppuvuodesta mainonnan avulla
on hyva muistuttaa yrityksen palveluista. Ennen joulua monet ihmiset harrastavat aktii-

visesti kuntoilua, jotta jouluna voidaan nauttia hyvésta ruoasta hyvilla mielin.
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Lehtihaastattelut

Kunto- Partola voisi mainostaa yritystéan ja palvelujaan juttujen muodossa eri lehdissa
Kunto- Partolan toiminnasta voitaisiin tarjota pienimuotoista artikkelia esimerkiksi Aa-
mulehteen, Moroon, Tamperelaiseen, Pirkkalalaiseen, Pirkanmaan Sanomiin tai muihin
paikallislehtiin Pirkanmaan alueella. Néissé lehdissa julkaistaan vélilla yrittajahaastatte-
luita. Lehtijuttu lisdisi ihmisten tietoisuutta Kunto- Partolasta. Lukijoita saattaisi kiin-
nostaa yritystoiminnan takana olevat henkil6t, joten haastattelemalla esimerkiksi iloista

ja energista tyontekijaa, Kunto- Partola saisi itselleen positiivista nakyvyytta.

6.3 Sahkoiset kanavat

Kunto- Partolalla on ollut noin vuoden verran Google-mainonta kaytdsséd. Tamé& on po-
sitiivinen asia, koska rekisterdinnit hakukoneisiin, luetteloihin ja linkit muille sivuille

lisadvat kavijamaaraa yrityksen verkkosivuilla.

Kuvapalvelut

Kunto- Partola voisi jakaa kuvia yrityksesté internetin ilmaisissa kuvapalveluissa, silla
niiden avulla voidaan valittdd halutunlaista tunnelmaa yrityksesta ja sen palveluista.
Picasa verkkoalbumi -palvelussa kuvat saadaan laitettua esille julkisesti tai rajatulle
kayttajarynmalle. Picasassa voidaan luoda omia albumeita esimerkiksi paivdmaaran
mukaan. Albumin kayttd vaatii ilmaisen Google-tunnuksen, mutta kuvia voi katsella
ilman tunnustakin. Kuvat.fi on suomalainen kuvapalvelu, josta on tarjolla sek& ilmainen
ettd maksullinen versio. limaisessa sivustossa on tallennustilaa 5 gigatavua ja mahdolli-
suus kuvien arvosteluun ja kommentointiin sekd sahkopostikutsujen lahettdmiseen.
Maksullisessa Pro- kuvasivustossa on 75 gigatavua tallennustilaa. Se tarjoaa ilmaisen
version ominaisuuksien lisdksi myods muita hyodyllisid ominaisuuksia. Mikali Kunto-
Partola tarvitsee jatkossa enemmén tallennustilaa kuville, voi se harkita Pro- version

ostamista, silld se on vuosimaksultaan edullinen, vain 39 euroa.

Facebook
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Kunto- Partolalla on olemassa jo oma Facebook- sivusto. Téllaisten sosiaalisten medio-
iden kaytossa tarkedd on aktiivinen osallistuminen ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa.
Kunto- Partolan kannattaakin aktiivisesti paivittda sivustoaan. Vuorovaikutusta saadaan
luotua esimerkiksi sivustolla jarjestettavilla, pienilla kilpailuilla. Kilpailut voidaan to-
teuttaa statuspéivitysten avulla laittamalla kilpailu statuspaivitykseksi, johon vierailijat
voivat sen jalkeen kommentoimalla vastata. Kunto- Partola voisi myos lisata viestin-
tddnsa Facebookissa lisaéamaélla sivustolleen vield enemman vierailijoita kiinnostavia

kuvia.

Blogi

Kunto- Partola voisi ottaa kayttoonsa kotisivuilla sijaitsevan blogin. Blogissa voidaan
kertoa monipuolisesti Kunto- Partolan toiminnasta, paivittda yrityksen uusimmat kuu-
lumiset ja jakaa esimerkiksi linkkejé ja kuvia. Blogin ja sen kommentointimahdollisuu-
den avulla saadaan lisattyd vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Blogin kommenttien
kautta voidaan saada myos kehitysideoita ja toiveita asiakkailta suhteellisen vaivatto-
masti. Blogin kirjoittaminen voidaan kdytanndssa toteuttaa niin, ettd yksi ihminen on
vastuussa blogin sé&&nnollisesta paivittdmisestd. Halutessaan kirjoitusvuoroa voi vaih-
della yrityksen henkiloston kesken siten, ettd joku kertoo vuorollaan liikuntavinkeista,
kokemuksista, tapahtumista, kuulumisista tai muista vastaavista asioista. Blogin avulla
voidaan yll&pitad ihmisten kiinnostusta ja muistuttaa sdééanndéllisesti Kunto- Partolan pal-

veluiden tarjoamista mahdollisuuksista.

Yrityksen kotisivut

Yrityksen kotisivut ovat tarked osa ulkoista viestintdad. Monille asiakkaille kotisivut ovat
ensimmainen kontakti yritykseen ja taten ne myds toimivat kdyntikorttina yritykseen,
joten niiden ulkoiseen asuun sek& toimivuuteen on syytd panostaa. Kotisivujen avulla
yritys voi kertoa tarkeita tietoja ja uutisia yrityksensé toiminnasta, sekd julkaista muun
muassa kuvia, linkkeja ja tiedotteita. Kotisivujen uutisten tulee olla ajankohtaisia ja jat-

kuvasti uusiutuvia, jotta ihmiset tulevat sivuille uudestaan.
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NyKkyiset kotisivut ovat selkedt ja sisalldllisesti keveat. Keveys on siind mielessa hyva,
etta sivustoa ei ole ahdettu tayteen informaatiota, jolloin olennaisimmat tiedot saattaisi-
vat helposti hukkua muun siséllon alle. Ulkoasu on perussiisti ja laadukkaasti toteutettu.
Vérimaailma on miellyttdvan tasapainoinen. Perusvareind on punainen ja ruskea. Ko-

tisivujen paivityksesta huolehditaan aktiivisesti, joka on erityisen tarkeéa.

Kotisivuilla voisi olla pienimuotoinen, tiivis yritysesittely, josta ilmenee yrityksen ar-
vot. Taten asiakas voisi paremmin samaistua yrityksen arvoihin. Kotisivuilta voisi 10y-
tyd myds konkreettisia hyvinvointi-, harjoittelu- ja ruokavinkkeja. Terveelliset ruoka-
vinkit lisaisivét asiakkaiden tietoisuutta terveellisen ruoan merkityksesta hyvinvointiin.
Kotisivuilla voisi sijaita kohta- "usein kysyttyd”, jonka avulla voidaan vastata asiakkai-
den eniten mieltd askarruttaviin kysymyksiin. Sivuilla voisi olla myds sahkdinen ajan-
varaus hyvinvointipalveluihin, koska tdma helpottaisi palvelun tilaamista. Yrityksen
kotisivuilla voisi olla myds yhteydenotto lomake, jonka avulla sivuilla vierailevat voisi-
vat halutessaan olla yhteydessa yritykseen. Henkilokunnan tietojen kohdalla puolestaan
voisi olla henkilén vapaamuotoinen valokuva ja lyhyt kuvaus henkildstd. Kuvauksesta
voisi esimerkiksi ilmeté joku henkildn luonteenpiirre ja mista urheilulajista han on kiin-
nostunut tai mikda on hénen mottonsa. Tama toisi piristysta kotisivujen yleisilmeeseen.
Asiakkaista voisi olla mukava tietdd, minkalainen henkild heité palvelee. Se luo toimin-
nalle kasvot.

6.4 Myynninedistaminen ja muu mainonta

Avoimet ovet péivan jarjestdminen mahdollistaisi asiakkaiden tutustumisen Kunto- Par-
tolaan ja sen palveluihin. Kaikilla osallistujilla olisi mahdollisuus kokeilla ilmaiseksi
valitsemaansa palvelua. Paiva voisi sisaltdd monipuolista tietoa hyvinvoinnista ja ter-
veydestd. Uusille asiakkaille voitaisiin jakaa ajankohtaisia tarjouksia ja yritysesitteita.
Tapahtuma voisi siséltda pienimuotoisen kilpailun, jonka voittaja saisi jonkun yrityksen
logolla varustetun asusteen tai lahjakortin yrityksen palveluihin. Tapahtuman nimi voisi
olla Kunto-péiv4, josta myos ilmoitettaisiin esimerkiksi lehdessa, yrityksen kotisivuilla
ja facebookissa. Tilaisuus voisi myos siséltdd myos tuote-esittelyd, kahvitarjoilua tai

muuta vastaava.
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Yritys voisi suunnitella kampanjan, jossa esimerkiksi nykyinen asiakas voisi toimia
yrityksen palvelujen suosittelijana kaverilleen, perheenjdsenelleen, sukulaiselleen tai
tuttavalleen. Suosittelija asiakas saisi uudesta maksavasta asiakkaasta pienen palkinnon.
Palkintona voisi olla esimerkiksi yksi alennettu tai ilmainen personal trainer kerta. Talla
my0s vahvistettaisiin kuntosalin kdyttdastetta. VVaihtoehtoisesti kannustimena voisi olla
joku kylkiainen esimerkiksi yrityksen logolla varustettu paita tai reppu. Ihmiset julista-
vat toimintojen, asusteiden, laukkujen ja muiden tavaroiden ja valineiden kautta olevan-
sa tietyn liikuntakeskuksen asiakas. Yhteisollisyyden merkitysta voisi korostaa ja hyo-

dyntéé entistd paremmin.

Kunto- Partola voisi jakaa yritysesitteitd sekd ajankohtaisia tarjouksia esimerkiksi 1&hi-
alueen asukkaiden postilaatikoihin. Esitteen ulkoiseen olemukseen on syyta kiinnittaa
huomiota. Sen tulee olla siisti, sopivan napakka, eiké se saa sisaltaa liikaa informaatiota.
Esitteeseen tulisi mahduttaa vain kaiken tarkein asia, muuten ilme muuttuu sekavaksi.
Siihen tulisi sisallyttad pelkistettynd yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut, yrityksen
toimintaperiaatteet ja yhteystiedot. Sen tulisi olla asiakkaan kannalta mahdollisimman

helppolukuinen, mutta kuitenkin houkutteleva.

Yritys voisi vahvistaa yhtenevaisyyttdan. Henkilokunnalla voisi olla yhtenéiset tydasut
esimerkiksi t-paidat, joissa on yrityksen logo tai joku osuva teksti. T&ma liséisi yhteisol-
lisyytta henkildston keskuudessa. Asiakkaalle tdma viestii henkildston yhtendisyydesté.
Yhtendista ilmetta kuten yrityksen kayttamia vareja on térked noudattaa yrityksessa ja
kaikkialla sen viestinnéssa, jotta asiakas osaisi heti yhdistda yrityksen kayttdmat yhte-
naiset varit yritykseen ja sen palveluihin.

6.5 Asiakaspalaute

Asiakaspalautteen kerd&mistd varten ehdotan, ettd Kunto- Partola kehittdd muutamia
erilaisia palautekanavia asiakkailleen. Palautetta voidaan keratd seka asiakaskaynnin
yhteydessé ettd erilaisten sédhkoisten kanavien vélityksella. Vastaanotossa tai pukuhuo-
neissa voi olla asiakaspalautelomakkeita sek& asiakaspalautelaatikko. Ryhmaliikunta
tuntien ohjaaja voi myds muistuttaa palautteen antamisesta ja tarvittaessa jakaa asiakas-
palautelomakkeita. S&dhkdisia kanavia voivat olla yrityksen kotisivut, Facebook- sivusto

ja muut vuorovaikutteiset kanavat.
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Kunto- Partolan kotisivuille voisi lisétd ”anna palautetta” -nimella kulkeva lomake, jon-
ka kautta asiakkaat voivat antaa palautetta. Tama palautekanava on yksityinen ja menee
vain Kunto- Partolan tietoon. Palautekanava voidaan toteuttaa myos julkisena vieraskir-
jana, jolloin asiakkaiden antama palaute tai terveiset julkaistaan Kunto- Partolan ko-

tisivuilla. Tassa tapauksessa palaute on julkista ja kaikkien néhtavilla.

6.6 Muita kehitysehdotuksia

Investoinnit on hyva nahdé sijoituksena tulevaisuuteen. Etenkin uudet asiakkaat aiheut-
tavat aina ensin kustannuksia, mutta he muuttuvat pitkalla aikavalilla voitoksi ollessaan
tyytyvaisié yrityksen palveluihin. Erittéin tyytyvéiset asiakkaat ovat myds valmiita suo-
sittelemaan yritystd muille ja levittimaan “puskaradiomaisesti” omia hyvid kokemuksi-
aan yrityksen palveluista. Tama puolestaan houkuttelee mahdollisia uusia asiakkaita
yritykseen. Kaiken lisaksi tdma on ilmaista eli asiakkaaseen kannattaa panostaa, vaikka
se hetkellisesti aiheuttaisikin kuluja. Investoinnin avulla saavutettaisiin osittain myos

yrityksen kasvu tavoite.

GoGo Express on haasteellisen kilpailuasetelman. Partolan alueelle. Kunto- Partolan
olisi tarked investoida uutuuksin, uusiin laitteisiin tai tiloihin, jotta se pystyisi vastaa-
maan kovaan kilpailuun. Investointi voisi olla esimerkiksi toisen ryhmaéliikuntatilan
rakentaminen. Uudessa tilassa voisi aloittaa esimerkiksi spinning- pyorailyn. Spinnigin

avulla kasvatettaisiin mahdollisesti myds miespuolista kohderyhmaa.

Ryhmaliikunta

Kunto-Partola voisi parantaa viikonlopun ryhmaéliikunnan saatavuutta. Moni alan yritys
sekd liikuntaseura- ja yhdistys jarjestdd ryhmaliikuntaa lapsille seka aideille ja lapsille
yhdessa kuten kilpailija-analyysistd huomattiin. Kunto- Partola uutena potentiaalisena
kohderyhmé&na voisi olla &idit ja lapset. Palvelun saatavuuden lisédminen seka& uuden

kohderyhmén tarpeiden huomioiminen tukisi myods yrityksen monipuolisuus- tavoitetta.
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Lihavia ihmisia kohtaa paivittain entistd enemman ja yha useamman ihmisen syy hakeu-
tua liikuntakeskuksiin on painonhallinta kuten jo aikaisemmin kohdassa litkunnan mo-
tiivit todettiin. Yritys voisi kasvattaa ryhmaliikunta tarjontaansa lisédmaélla painonhal-
lintakurssin ohjelmistoon, koska lihavuus on jatkuvasti kasvava yhteiskunnallinen on-
gelma. Painonhallintakurssilla voisi olla raataloidyt liikuntaohjelmat ja selkeét tavoitteet
seké ryhman ja ohjaajan tuki. Kurssi voisi sisaltda ryhmassé litkkumista ja monipuolista

tietoa esimerkiksi ruokavalion merkityksesté painonhallinnassa.

Lapsiparkki

Pirkkalan alueella on paljon lapsiperheité.. Kunto- Partola voisi tarjota lastenhoito mah-
dollisuutta kuntoilun ajaksi. Lapsiparkki mahdollistaisi perheellisten aktiivisemman
harrastamisen, koska kaikilla ei ole mahdollisuutta saada lastenhoito apua, niin usein
kuin tarvitsisi. Tamén avulla huomioitaisiin uuden mahdollisen (&iti-lapset) kohderyh-

man tarpeita.

6.7 Budjetti ja seuranta

Kunto- Partolan markkinointibudjetti on jatetty pois liikesalaisuuden séilyttamiseksi.
Alla olevaan taulukkoon on koottu vain muutamia toimenpide esimerkkeja kustannuk-
sineen. Budjetin lisaksi liittessad2 olevista taulukoista I0ytyvat Kunto Plus, Hyvé Terve-
ys ja Kunto & Terveys lehden ilmoitushinnat, joista Kunto &Terveys-lehdelld on edulli-

simmat hinnat.

Taulukko 4: muutamia toimenpide hintaesimerkkeja

Toimenpide Maara Hinta
T-Paidat 12 eli jokaiselle | 25€  Tullintorin
tyontekijalle paitapainossa

Henkilokohtainen | 1 tai 2 henkil6a Tuntipalkan  pe-

myyntity6 rusteella
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IImoittelu Tam- | 6 kertaa vuodessa | 3.sivun silmakul-
perelainen- ma 200€.

lehdessa

Kotisivujen  pa- ilmaiset (kotisivu-
rannus ehdotuk- ni.org).

set

Isohookanan (2007, 116) mukaan markkinointiviestintdd on seurattava sdénnollisesti.
Operatiivisten toimenpiteiden tavoitteiden toteutumista tulisi arvioida yhden vuoden
kuluttua niiden kayttoonottamisesta. Asetettuja tavoitteita on térked mitata ja arvioida.
Liséksi on hyva seurata henkildstvoimavarojen riittdvyyttd, ajankéyttod sekd budjetin
toteutumista.. Suunniteltua voidaan verrata toteutuneeseen. Mahdollisiin poikkeamiin
on regoitava. Yrityksessa on tarked nimetd yksi henkilo, joka vastaa seurannasta.

Yrityksen kannattaisi seurata kotisivujen kavijamaaraa esimerkiksi google analytics:n
valityksella. Ohjelmasta saatavilla kavijatilastoilla voitaisiin seurata milla tavoin asiak-
kaat loytavat yrityksen kotisivuille. Henkilokohtaiselle myyntity6lle voitaisiin asettaa
tarkat euromaaréiset tavoitteet, mikali yritys tehostaa henkilokohtaista myyntidén. Ta-

voitteiden toteutumista olisi seurattava saannollisesti kuukausittain.
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7 YHTEENVETO

Kunto- Partolalle 16ydettiin sopivia markkinointiviestintdkeinoja, jotka yrityksen on
mahdollista toteuttaa sekd saada tydsta muita vinkkeja markkinointiviestinnan toteutta-
miseksi. Liséksi Kilpailija-analyysin avulla saatiin hyodyllista tietoa kilpailijoista.

Kilpailija-analyysin avulla selvisi muun muassa Kunto- Partolan kilpailuetu. Muista
kilpailevista yrityksista erottuvia kilpailuetuja voidaan kutsua keih&dankarkiominaisuuk-
siksi, joita yrityksen kannattaa esimerkiksi mainonnassaan ja markkinointiviestinnas-
séan korostaa. Kilpailija-analyysin avulla selvitettiin muun muassa yrityksen tarkeim-
mat Kilpailijat nyt ja tulevaisuudessa. Nama ovat tarkemmin esilla kilpailija-analyysissa,
joka on ainoastaan toimeksiantajan luettavissa liikesalaisuuden sailyttamiseksi. Kilpaili-
ja-analyysi vahvisti sen tosiasian, etta kilpailu alalla on aiempaa kiredmpaa ja palvelu-
jen tarjonta muistuttaa toinen toistaan, etenkin ydinkilpailijoiden kesken, joten eroavai-
suudet muodostuvat pienista asioista. Yrityksen on kannattavaa hakea Kilpailuetua hy-
valla palvelulla, koska palvelulla on yhteys asiakkaan tyytyvdisyyteen ja palvelujen
kasvavan kysynnan myoté sen ja vuorovaikutuksen merkitys korostuu tulevaisuudessa.

Kuten aiemmin luvussa kuusi todettiin.

Kuten luvussa 4 todettiin mielikuvat ja markkinointiviestinnan kokonaisvaltaisuus on
tarkedd yritykselle, silla koko yritys viestii jatkuvasti, tahtomattaankin. Liséksi nailla on
vaikutusta yrityksen imagoon. Luvusta 5 ilmeni, ettd ensivaikutelman avulla asiakas
puolestaan muodostaa pohjan mielikuvalle yrityksesta. Positiivisen mielikuvan synty-
miseen voidaan vaikuttaa muun muassa henkiléston ystavallisyydelld, yleisella siistey-
della ja viihtyisyydelld. Myo6s yhtendisen ilmeen vahvistaminen parantaa yrityksen ima-
goa ja sita tulisi noudattaa yrityksen tiloissa, henkildston asuissa seka markkinointivies-

tinnassa.

Tyon teoria osuus luvussa 5 osoitti henkilokohtaisen myyntityon merkittavyyden. Hen-
kilokohtaisessa myyntitytssa on tarkedd, ettd palvelujen esittelija on sopiva téhén tar-
koitukseen. Han myy ja markkinoi kaytokselldan ja koko omalla olemuksellaan koko

yritysta.

Kuten aiemmin luvussa 6 mainittiin, niin internetin kasvaneen suosion myota yrityksen

kotisivut ovat entistd tarkedampi kanava ulkoisen viestinnan hoitamisessa. Niiden toimi-
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vuuteen, houkuttelevuuteen ja selkeyteen on hyodyllistd panostaa. Kunto- Partolan olisi
my0s kannattavaa hyodyntdd markkinointiviestinndssa vuorovaikutteisuutta lisdavia
kanavia, sill4 kuten luvussa 2 mainittiin, niin yhteisollisyys ja sosiaalisuus ovat kasvavia
trendeja liikuntakeskuksissa, jota yrityksen tulisi hyodyntéé. Viime vuosina keskustelu-
palstat ja blogit ovat kasvattaneet suosiotaan ja néissa kanavissa liikkuvilla viesteilla on

suuri merkitys yrityksen seka sen tuotteiden ja palvelujen mielikuvien muodostumiselle.
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LIITE 1: haastattelukysymykset

1. Miké on yrityksenne tdmanhetkinen markkinoinnin tavoite ?
2. Mitka ovat kayttamanne markkinointikanavat?
3. Mikaé on yrityksen historia lyhyesti?

4. Mainitsit aiemmin vastauksissasi, ettd teilld on k&ynnissa jonkinlainen uudelleen
asemointi markkinoilla, mita télla tarkalleen ottaen tarkoitit?

2. Onko yrityksellenne tehty asiakastyytyvaisyys tutkimusta?

3. Mitké& ovat kohderyhmalle tarkeimmét ominaisuudet?

4. Mitké& ovat asiakassegmentit ja segmentoinninkriteerit?

5. Markkinoidaanko kaikille segmenteille palveluja samalla tavalla?
6. Mika on yrityksen strategia, visio, missio ja arvot?

7. Mika on yrityksen markkinointistrategia?

8. Kuka vastaa markkinoinnistanne?

9. Ketka ovat yrityksenne pahimmat kilpailijat?

10. Mitk& ovat yrityksenne vahvuudet kilpailijoihin nd&hden?

11. Mika on kaytetyin yrityksenne palveluista asiakkaiden keskuudessa (ryhmaliikunta,
kuntosali..)?

12. Pitéisikd jonkun palvelun markkinointiin panostaa ja kiinnittaa erityistd huomiota?
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LIITE 2: Kunto Plus, Hyva Terveys ja Kunto &Terveys lehden ilmoitushinnat

Taulukko 5. Kunto Plus lehden ilmoitushinnat.

Mainos Mainoskoko Hinta
2-3 sivut aukeama 410 x 276 7350€
2/1 aukeama 410 x 276 6550€
1/1 takakansi 205 x 276 4550€
2. kansi 205 x 276 4450€
1/1 sivu 205 x 276 4050€
1/2 sivu vaaka 205 x 136 2500€
1/2 sivu pysty 100 x 276 2500€
1/4 sivu pysty/nelié/vaaka | 90 x 12 2050€

Taulukko 6 Hyvéa Terveys lehden ilmoitushinnat.

Koko Hinta
1/1 sivu 6050 €
1/2 sivu vaaka 4180€
1/2 sivu pysty 4180€

1/4 sivu 3080€
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2/1 aukeama 12100€
Avausaukeama 13320€
2. aukeama 1320€
2 ja 3 kansi 6470€
Takakansi 6770€

Taulukko7 Kunto & Terveys lehden ilmoitushinnat.

Paikka Hinta
Takakansi 2200€
2.ja3kansi 1950€
1/1sivu 1600€
1/2sivu 950€
1/4sivu 600€
1/8sivu 400€
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LIITE3: Tarkeimmat markkinointiviestintdkeinot vuonna 2012
Tammikuu: Mainonta paikallislehdessé esimerkiksi 2 kertaa tammikuun aikana.

Helmikuu: Kunto-P&ivé nimisen tapahtuman mainostaminen paikallislendessa, ko-
tisivuilla ja facebookissa. Facebook sivuilla voisi jarjestdd ennakkoon jonkun pienimuo-
toisen kilpailun liittyen Kunto-paivaan. Kilpailun palkointona voisi olla esimerkiksi
lahjakortti Kunto-Partolaan.

Maaliskuu: Imagomainonta aikakausilehdessa kuten Kunto & terveys lehdessé, joka on
aikakausilehdista edullisin vaihtoehto.

Kunto-Péivan jarjestdminen, joka voisi aloittaa aktiivisen tutustumistarjous markkinoin-
tikampanjan. Markkinointikampanja voisi sisaltad seuraavaa: ensimmaéinen kerta on
ilmainen kokeilukerta tai kuntosalikortin ostajalle tarjotaan esimerkiksi yksi tai kaksi
ilmaista personal trainer tai hierontakertaa. Taten pyrittaisiin lisadmaan kuntosalin kéyt-
t4ji4, joihin kampanja kannattaisi erityisesti kohdistaa. Talla mahdollisesti lisattaisiin
kuntosalin kayttajia.

Huhtikuu: Henkil6kohtaisen myyntitydn aloittaminen lahialueen kauppakeskuksessa,
jossa esittelija kertoo ajankohtaisesta tutustumiskampanjasta. Henkil6kohtaisen myynti-
tyon rinnalle voisi suunnitella pienimuotoisen kilpailun tai arvonnan ja voittaja saa pal-
kinnoksi esimerkiksi Kunto-Partolan logolla varustetun t-paidan tai muun vastaavanlai-
sen tuotteen tai lahjakortin.

Toukokuussa: Kunto-Partolan palveluiden ja tutustumistarjouksen muistutusmainonta
paikallislehdissa esimerkiksi 1 tai 2 kertaa kuukauden aikana. T&ssd kuussa kampanja

paattyy.

Kesakuu: Yhtendisyyden vahvistaminen, joka voisi siséltada uusien, yhtendisten tyopai-
tojen hankinnan henkildstolle ja myyntitarkoituksessa asiakkaille.

Heindkuu: Blogin seka palautelomakkeen kayttoonottaminen kotisivuilla, jonka avulla
lisatdan vuorovaikutteisuutta asiakkaiden kanssa. Yritys voisi myos lisaté kotisivuilleen
séhkoisen ajanvaraus mahdollisuuden esimerkiksi yrityksen hoitopalveluihin.

Elokuu: Kunto-Partola voisi jatkaa henkilékohtaista myyntity6té lahialueen kauppakes-
kuksessa.

Facebookissa voisi jalleen jarjestdd pienimuotoisen kilpailun tulevaa syksya ajatellen ja
palkintona voisi olla esimerkiksi Kunto-Partolan tuotelahja tai lahjakortti.

Syyskuu: Mainonta paikallislehdissa esimerkiksi 2 kertaa kuukaudessa.

Lokakuu: Kunto-partola voisi jarjestad asiakkailleen pikkujoulut, joita voisi mainostaa
yrityksen kotisivuilla ja facebookissa.

Marraskuu: Kunto-Partola voisi jarjestada pienimuotoiset pikkujoulut asiakkailleen.
Kunto-Partolan palvelujen muistutusmainonta paikallislehdissa 1 tai 2 kertaa kuukau-
dessa.

Imagomainonta Kunto & terveys lehdessa.
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Joulukuu: Kunto-Partola voisi valittdd mainonnan avulla kiitoksen nykyisille asiakkail-
le yrityksen kotisivuilla ja mahdollisesti paikallislendissa. Tamén avulla asiakkaalle
valittyy konkreettisemmin, ettd hén on tarkea.

Yritys voi kayttadd ndiden markkinointiviestintdkeinojen tukena esitemainontaa, joka
voidaan jakaa l&hialueen asukkaitten postilaatikoihin. Mikali yritys jakaa esitteitd, niin
ehdottaisin ajankohdaksi kevatta seka syksya. Yritys voi toki paattaa itse sopivan ajan-
kohdan, mikéli se haluaa k&ytt4a tatd muun mainonnan tukena. Liian usein esitteita ei
kuitenkaan kannata jakaa, silla se voi arsyttaa ihmisia. Esitemainonnan hyvané puolena
on sen kustannustehokkuus.

Seurannan ja tuloksien mittaamisen on térkedad olla saannollista. Loppuvuodesta voi-
daan tarkastella tavoitteiden toteutumista kokonaisuutena. Asiakasrekisterin valityksella
voidaan mitata ovatko asiakasmaarét liséantyneet yrityksessa. Tavoitteiden toteutumista
voidaan myos mitata liikevaihdon perusteella eli onko myynti kasvanut kuluneen vuo-
den aikana. Asiakasmaaria sek& myyntimé&érid on seurattava kuukausitasolla, jotta ndh-
daan toimenpiteiden mahdollinen vaikutus. Lisaksi yrityksen kotisivujen kévijamaaraa
voidaan seurata Google- analyticsin valitykselld, josta ilmenee kotisivuilla vierailevien
henkildiden kévijamaarat.



