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Fysioline Fressi Oy tarjoaa kokonaisvaltaisia liikunta- seka hyvinvointipalveluja yksityis- seka
yrityspuolen asiakkaille. Yritys hyodyntaa talla hetkelld perinteisen markkinoinnin keinoja,
jotka tuovat perusnakyvyytta yritykselle ja ovat tarkedssa roolissa asiakkuuksien hankinnassa.
Sissimarkkinointia halutaan ottaa yhd enemman osaksi kokonaismarkkinointia, koska se voi
parhaimmillaan olla kustannuksiltaan ja toimivuudeltaan tehokkaampaa kuin perinteinen
markkinointi.

Tassa tutkimuksessa tarkoituksena oli antaa yritykselle jatkotoimenpiteitéd varten ehdotus
siité, kannattaako sissimarkkinointia ottaa osaksi yrityksen muuta markkinointia. Tavoitteena
oli suunnitella ja toteuttaa sissimarkkinointikampanja, jonka tulosten pohjalta voitiin arvioida
sen toimivuutta ja kannattavuutta. Sissimarkkinointikampanjaa verrattiin aikaisemmin,
perinteisen markkinoinnin keinoin, toteutettuun kampanjaan. Lisaksi tavoitteena oli myds
selvittdd, minkalaista markkinointi on Fysioline Fressissa talla hetkelld ja antaa yritykselle
kehitysehdotuksia koskien markkinointia. Kolmen tutkimuksessa osallisena olleiden
paakaupunkiseudun Fressien sisdisia heikkouksia ja vahvuuksia sek& ulkoisia mahdollisuuksia
ja uhkia arvioitiin myos.

Lahestymistavaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusote, koska se palveli tutkimusongelmaa
parhaiten. Ennen kampanjan ja varsinaisen tutkimuksen toteutusta haastateltiin
kohdeyrityksen markkinointipaallikkda. Haastattelussa kaytiin lapi aikaisempia
markkinointitoimenpiteitd ja mahdollisia aikaisemmin kaytettyja mittareita. Lisaksi
haastattelun edetessa ideoitiin tulevaa kampanjaa ja kaytiin lapi yrityksen rajoja ja toiveita
kampanjalle.

Toteutettu sissimarkkinointikampanja toimi parhaiten Espoonlahden Fressin kohdalla.
Espoonlahden K-Supermarketin flyerin saaneista asiakkaista 50 % jatti omat yhteystietonsa
internetsivuille. Saatuja yhteydenottopyyntdja tuli kaikille kolmelle keskukselle eniten
naisilta. Sissimarkkinointikampanja oli myds kokonaiskustannuksiltaan halvempi kuin
vertailtava kampanja; myods kampanjassa kaytetty tydpanoksen maara oli pienempi kuin
vertailtavassa kampanjassa.

Fressin tulee ottaa sissimarkkinointi osaksi muuta markkinointia jattamatta kuitenkaan pois
perinteisia markkinointitoimenpiteité. Fressissa eri markkinointikeinoja mitataan ja
markkinointiviestia kohdennetaan tietylle kohderyhmélle vahan. Huolellisella mittaamisella
saadaan arvokasta tietoa eri kampanjoiden ja keinojen onnistumisista seka niiden avulla
saavutetuista asiakkaiden ja asiakkuuksien maarista. Lisaksi kaikki tehtavat
markkinointitoimenpiteet tulee kohdistaa mahdollisimman tarkasti tietyille asiakasryhmille.
Mita tarkemmin kohderyhma on maaritelty, sitd henkilokohtaisempaa ja paremmin asiakkaan
tunteisiin vetoavaa markkinointi on.

Asiasanat sissimarkkinointi, palveluiden markkinointi, markkinoinnin 7P-malli.



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Leppavaara
Bachelor’s Degree Programme in Business Management

Savolainen, Satu; Valkovuori, Anna

Efficiency and practicality of a guerilla marketing campaign: a case study of Fysioline
Fressi Oy

Year 2012 Pages 51

Fysioline Fressi Ltd provides comprehensive services in the trade of physical exercise and
well-being to both business and consumer clients. Currently, Fysioline Fressi exploits tradi-
tional marketing methods, which are important in the retention and procurement of new cus-
tomers. Nevertheless, the company is interested in utilizing guerilla marketing since such
campaigns can be more cost efficient and practical than in the case of traditional marketing.

The object of this thesis is to provide information about the efficiency and practicality of the
guerilla marketing campaign. The object of the research is to determine whether it is effi-
cient combine guerilla marketing with traditional marketing methods based on the campaign.
In the research the company”s current marketing was investigated, in addition to the
strengths, weaknesses, opportunities and threats of the three Fressi centers that were in-
volved in campaign. The efficiency of the guerilla marketing was tested with a campaign that
involved three Fressi centers in the capital area, which were located in Espoonlahti, Kamppi
and Leppévaara. The results were compared with a campaign that was conducted using tradi-
tional marketing methods.

The research was conducted using quantitative methods as these were felt to be most suita-
ble for this research problem. Prior to the campaign and the actual research, the company’s
marketing manager was interviewed. The interview provided information about previous mar-
keting activity and possible indicators that were used in the company. At the end of the in-
terview the campaign idea was discussed in addition to the boundaries and wishes the com-
pany had in relation to the campaign.

The guerrilla marketing campaign was found to have the best results in Espoonlahti. 50% of
those who received the flyer left their contact information at the website. Most of those who
left their contact information were women in all three Fressi centers. The costs of the guer-
rilla marketing campaign were less than the traditional campaign that it was compared with.
Also the work contribution to the guerrilla marketing campaign was less when comparing the
two campaigns.

The study indicated that Fysioline Fressi Oy should adopt guerrilla marketing tactics in addi-
tion to traditional marketing methods. In Fysioline Fressi Oy different indicators are used and
allocation of promotions to different target groups is made infrequently. The careful use of
indicators can offer valuable information about different kinds of campaign, the methods that
are used and about the customers. All marketing activities should be directed at a specific
target group. When the target group is specifically selected, the marketing message is per-
ceived to be more personal to the customer and it will appeal to the customer’s feelings.

Keywords: guerrilla marketing, service marketing, 7 P’s of service marketing
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1 Johdanto

Markkinointi on kallisarvoinen yhteys yrityksen ja asiakkaan vélilla. Yhteys voi tapahtua
kasvokkain, Internetissa tai mainoksen valityksella. (Levinson & Levinson 2011, 3.)
Sissimarkkinointi on laaja kasite, joka ei rajoitu vain yhteen markkinoinnin keinoon, vaan
sissimarkkinoija osaa yhdistella niita tehokkaaksi ja toimivaksi kokonaisuudeksi. (Parantainen
2011.) Taman paivan markkinointi noudattaa paljon sissimarkkinoinnin piirteita. Perinteisen
markkinoinnin kankeat piirteet ovat kovaa vauhtia vanhentumassa ja sissimarkkinointi on
tulossa osaksi niin sanottua arkipaivaista markkinointia. (Garrigan & Margolis 2008, xxiii.)
Markkinointiin halutaan kayttaa yha véhemman rahaa, jolloin siihen tulee kayttdd enemméan

aikaa, viitsimista ja mielikuvitusta.

Tarkein ero tuotemarkkinoinnin ja palvelumarkkinoinnin valilla on, etta
palvelumarkkinoinnissa ennalta valmistettu tuote puuttuu. Palveluiden osia voidaan tuottaa
etukéateen ja palveluprosessia voidaan valmistella. (Gronroos 2007, 62 - 63.) Tarkoin mietitty

palvelukonsepti ja palveluprosessin suunnittelu ovat lahtdkohtana palvelumarkkinoinnille.

Palvelumarkkinoinnissa voidaan ottaa kayttéon sissimarkkinoinnin keinoja ja piirteita.
Sissimarkkinointi on pitkalti ajattelutapa, joka tulee ottaa osaksi yrityksen markkinointia ja
jonka tulee nakya tavassa toteuttaa markkinoinnin eri toimintoja. Fysioline Fressilla on hyvin
suunniteltu palvelukonsepti. Yritys on ottanut hyvin huomioon palvelumarkkinoinnin vaatimat
resurssit. Sissimarkkinoinnin ja Fysioline Fressin palvelumarkkinoinnin yhteen liittdminen oli
tarkea osa opinndytetyota, jonka tutkimusongelmana oli selvittdd kampanjan avulla, onko

Fysioline Fressin kannattavaa ottaa sissimarkkinointia osaksi markkinointiaan.

1.1 Tyon tausta ja tavoite

Opinndytetydn lahtdkohtana oli toteuttaa sissimarkkinointikampanja Fysioline Fressi Oy:lle ja
tutkia kampanjan tuloksia. Yritys hyodyntaa talla hetkella perinteisen markkinoinnin keinoja,
mutta haluaa ottaa sissimarkkinointia osaksi kokonaismarkkinointiaan. Lahtokohtana oli
toteuttaa empiirinen tutkimus, jonka tuloksia, johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia yritys voi
hyddyntaa tulevaisuudessa. Tyon tarkoituksena oli antaa yritykselle jatkotoimenpiteita varten

ehdotus siitd, kannattaako sissimarkkinointia ottaa osaksi yrityksen muuta markkinointia.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa sissimarkkinointikampanja, jonka
tulosten pohjalta voitiin arvioida sen toimivuutta ja kannattavuutta.
Sissimarkkinointikampanjaa verrattiin aikaisemmin, perinteisen markkinoinnin keinoin
toteutettuun kampanjaan. Lisaksi tavoitteena oli myds selvittdd, minkalaista markkinointi on

Fysioline Fressissa télla hetkella ja antaa yritykselle kehitysehdotuksia koskien markkinointia.



Fressin markkinointipaallikon haastattelulla selvitettiin nykyisia markkinointikeinoja ja

haastattelun pohjalta rakennettiin sissimarkkinoinnin periaatteita noudattava kampanja.

Teoriaosuudessa kasitellaan tutkimuksen kannalta olennaista teoriakirjallisuutta.
Ensimmaisessa osassa kasitellaan palveluiden markkinointia ja sen yleisia ominaispiirteita seka
tuotemarkkinoinnin ja palvelumarkkinoinnin eroja. Teoriaosuuden toisessa luvussa kasitellaéan
palvelumarkkinoinnissa kaytetty markkinoinnin 7p-malli sek& sen eri resurssit: tuote, hinta,
saatavuus, markkinointiviestintd, ihmiset/henkilokunta, tuotantoprosessit seka
ymparistotekijat. Teorian kolmannessa osassa kaydaan l&api sissimarkkinointia. Osuudessa
kasitellaan sissimarkkinoinnin periaatteita: mitka asiat ovat oleellisia, jotta voidaan puhua
sissimarkkinoinnista seké eroja sissimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin vélilla seka

kasitellaan lyhyesti mita sissimarkkinointi ei ole.

Empiirinen osuus koostuu Fysioline Fressin markkinointitutkimuksesta. Empiirisessa
tutkimuksessa haastateltiin yrityksen markkinointipaallikkéa Ville Valikoskea. Haastattelun
avulla pyrittiin selvittdmaan, ketka osallistuvat markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen,
segmentoidaanko asiakkaita eri asiakasryhmiin, asiakastietojarjestelmien hyddyntamista
markkinoinnissa, markkinoinnissa kaytettyja keinoja ja markkinoinnin mittaamista. Kaikista
kampanjaan osallistuvista keskuksista tehtiin SWOT-analyysi, joka toimi tydkaluna
tutkimuksen tuloksia vertailtaessa ja analysoitaessa. Empiriassa on kuvaus toteutetusta

kampanjasta ja vertailukohteena olleesta kampanjasta.

Tutkimuksella selvitettiin, kuinka paljon yhteydenottopyyntdja suunnitellulla kampanjalla
saatiin sekd kuinka paljon kustannuksia kampanjasta tuli. Kampanjasta saatuja tuloksia
vertailtiin paitsi keskusten kesken myos viime vuonna toteutettuun kampanjaan. Tutkimusta

varten suunniteltua kampanjaa analysoitiin sissimarkkinoinnin nakdkulmasta.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana oli, kannattaako Fysioline Fressin ottaa sissimarkkinointi osaksi

markkinointia. Tutkimusongelmaa voitiin avata seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

¢ Kuinka monta yhteydenottopyyntdéa kampanjalla saavutettiin?

e Mité eroja yhteydenottopyyntdjen maaralla on eri keskusten valilla?

e Mité eroja yhteydenottopyyntdjen maaralla on suhteessa vertailtavaan kampanjaan?
e Mita kustannuksia sissimarkkinointikampanjasta syntyi?

e Mita markkinoinnin keinoja Fysioline Fressissa on aikaisemmin kaytetty?

Tutkimuskysymysten avulla selvitettiin, oliko toteutettu sissimarkkinointikampanja

kustannuksiltaan halvempi kuin vertailtava, perinteisen markkinoinninkeinoin toteutettu



kampanja. Tutkimuksen avulla pyrittiin myds arvioimaan, kuinka toimiva kampanja oli
itsessaan ja eri keskusten kesken seka olisiko jotain voitu tehda paremmin kampanjan
suunnitteluvaiheessa ja toteutuksessa. Liséksi selvitettiin, minkalaista markkinointia Fysioline

Fressilla on ja mita markkinoinnissa voitaisiin tehda toisin, jotta se olisi tehokkaampaa.

1.3 Liikunta- ja hyvinvointikeskus Fressi

Liikunta- ja Hyvinvointikeskus Fressi toimii liikunta-alalla. Alalla toimii noin 5000 yritysta,
jotka tyollistavat noin 15 000 henkil6d ja liikevaihto on noin 26 miljardia euroa.
Tilastokeskuksen yritystilastojen mukaan yksityiset liikuntapalvelut kuuluvat lupaaviin
kasvualoihin taloudellisesta taantumasta huolimatta, koska yritysten, henkiléston ja

liilkevaihdon méaara on kasvanut. (Yrittajyyskatsaus 2011.)

Fysioline Fressi Oy on kotimainen yritys ja osa Fysioline-konsernia. Fysioline-konserniin
kuuluvat Liikunta - ja Hyvinvointikeskus Fressien lisaksi Wrange, FAF, Fysioline Service, Ice
Power, Beautyfix sekd ESF. Fysioline Oy on vuodesta 1991 alkaen ollut mukana kehittdmassa
suomalaista kuntoutus - ja liikuntakulttuuria. Konserniin kuuluvat yritykset tarjoavat liikunta-

, terveys- ja farmasia-alan tuotteita ja palveluita. (Fysioline Fressi Oy 2011.)

Fresseja on Suomessa yhteensa yksitoista, josta ensimmainen perustettiin vuonna 2005
Tampereelle. Fressien toimipisteet sijaitsevat ympari Suomen: Kuopiossa, Seingjoella, kaksi
keskusta Tampereella, Ylojarvella, Mikkelissa, Lahdessa, Helsingissa kaksi, Kampissa seka
Vuosaaressa ja Espoossa kaksi, Espoonlahdessa sekd Leppévaarassa. (Fysioline Fressi Oy 2011.)
Yritys tarjoaa kokonaisvaltaisia liikunta- ja hyvinvointipalveluja seka yksityis- etta
yrityspuolen asiakkaille. Yrityksen palveluihin kuuluvat muun muassa kuntosali, spinning,
monipuolinen ryhmaéliikunta, Power Plate, Lasten Fressi, hierontapalvelut, infrapunasaunat,
kuntotestiasemat seka solariumit. Asiakkaalla on valittavanaan myos laajat vaihtoehdot eri
asiakkuusmahdollisuuksia. Keskuksesta riippuen vaihtoehtoina ovat péaivapassi, 10 kerran
kortti, kuukausikortti ja kanta-asiakkuuksista kesto tai jousto, joko paiva- tai

kokopaivakorttina. (Fysioline Fressi Oy 2011.)

Fysioline Fressi Oy:n missio on “’Jokaiselle laadukas elama kaikissa eldméan vaiheissa.”. Visio
vuodelle 2013 on ”Olemme asiantuntevin ja halutuin kumppani hyvinvoinnin ja terveyden
edistamisessa seka tuotamme kannattavasti asiakkaitamme parhaiten tukevia ratkaisuja.”
(Fysioline Fressi Oy 2010.)

1.4  Kilpailutilanne ja Fressin kilpailuetu
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Kolme paakaupunkiseudun Fressi Liikunta- ja Hyvinvointikeskusta (Espoossa Espoonlahti ja
Leppavaara seké Helsingissa Kamppi, jotka olivat mukana tutkimuksessa) eroavat
kilpailutilanteeltaan toisistaan. Espoonlahdessa kilpailua ei ole lahes ollenkaan. Keskuksen
lahella sijaitsee ainoastaan kuntosalipalveluita tarjoavia pienia liikuntakeskuksia.
Leppavaarassa kilpailu on jatkuvassa kasvussa. Leppavaaraan avataan jatkuvasti paljon
liilkuntakeskuksia ja keskukset sijoittuvat myos alueellisesti hyvin lahelle toisiaan. Tdama tuo
omat haasteensa markkinoilla menestymiseen. Helsingin Kampin Fressi on néista kolmesta
keskuksesta se, jolla on eniten kilpailua ymparilladn. Kampin Fressi sijaitsee ydinkeskustassa,
jossa on paljon eri liikuntapaikkoja. Haasteena Kampin Fressissa on loytéda omat

erottautumistekijat. (Nykanen 2012.)

Fressi haluaa erottautua kilpailijoistaan koko perheen liikuntakeskuksena: palveluita halutaan
tarjota kaikenikaisille sukupuoleen katsomatta. Yhtena kriittisend menestystekijana on
henkilokunta. Jokaisessa toimipisteessa pyritdan olemaan joustavia ja jattdmaan turha
tarkeily pois. Yritys haluaa, etta toimipisteet ovat kotoisia ja lamminhenkisia verrattuna
kilpailijoihin. Laitteilla ja tiloilla ei markkinointipaallikko Ville Valikosken mukaan juurikaan
pysty kilpailemaan. Ainoa erottava tekija on Leppavaarassa seka Vuosaaressa olevat uima-
altaat, jotka erottavat keskukset kilpailijoistaan. Hyvan laadun halutaan nakyvan jokaisessa
toimipisteessa. (Valikoski 2011.)

2 Palveluiden markkinointi

Markkinoinnin avulla luodaan arvoa asiakkaalle kannattavasti. Markkinointi tutkii ja tunnistaa
kohdemarkkinat seka tyydyttamattomat tarpeet ja luo niiden pohjalta arvoa, jolla
kohdemarkkinoiden asiakkaat pystyvat tyydyttaméaan arvon tarpeensa ja toiveensa.
Markkinointi madrittelee ja mittaa markkinoiden koon ja sen potentiaalin. Markkinoinnin tulisi
olla osa koko organisaation toimintaa. (Kotler 2005, 1.) Palveluiden markkinoinnissa tarkeinta
on saada palvelun tuotanto- ja kulutusprosessi samanarvoisiksi, jotta kuluttajat kokevat
palvelun arvon ja laadun ja ovat valmiita jatkamaan suhdettaan palveluntarjoajan kanssa.
(Grénroos 2010, 87 - 88.)

2.1 Palveluiden yleiset ominaispiirteet

Palveluiden ominaispiirteiden maarittaminen on lahtékohtana laadukkaan palvelun
tuottamisessa ja markkinoinnin varmistuksessa. Aina palveluiden ominaispiirteiden
maarittaminen ei kuitenkaan ole taysin yksiselitteista, koska palvelut ovat prosesseja, jotka
koostuvat erilaisista toiminnoista (Grénroos 2010, 77). Kuitenkin keskeiset palveluiden

ominaispiirteet ovat palvelun aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen
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samanaikaisuus ja ainutkertaisuus. Nama tekijat erottavat palvelut tuotteiden

ominaispiirteista (Lamsé & Uusitalo 2002, 17.)

Merkittavin ero palvelun ja tavaran valilla on palvelun aineettomuus. Palvelu ei ole esine vaan
toiminto, josta johtuen sita ei voi esimerkiksi kokeilla tai ndhda ennen ostoa. Tasta syysta
jokainen palvelutapahtuma on ainutkertainen ja yksilollinen. Asiakas pyrkii paattelemaan
palvelun laadun esimerkiksi toiminnassa kaytettavien valineiden ja laitteiden, henkilékunnan
kaytoksen ja ulkoisen olemuksen, liikkeen siisteyden ja sisustuksen ja tavaroiden
esillepanotavan ja sen houkuttelevuuden mukaan. Muokkaamalla néita aineellisia tekijoita
voidaan vaikuttaa siihen, millaisia odotuksia asiakkaille palvelusta muodostuu. Palvelun
aineettomuudessa on myds omat haasteensa. Palvelu on kopioitavissa, joten kilpailijat voivat
ottaa mallia yrityksen palvelukonseptista. Viestinta asiakkaille voi muodostua haasteeksi,
koska on mietittava, miten asiakkaat saadaan vakuuttuneiksi palvelun laadusta ja
hyddyllisyydesta. Myos palvelun hinnoittelu voi olla haastava, johtuen siita, etta palvelun
kustannusten madrittaminen ei ole yksiselitteista. (Lamsa & Uusitalo 2002, 18.) ( Zeithaml,
Bitner & Gremler 2009, 20.)

Jokainen palvelu on ainutkertainen ja siksi myds heterogeeninen eli vaihteleva kokonaisuus,
koska palvelun tuottamiseen osallistuvat ihmiset. Asiakkaat saattavat kokea palvelutilanteen
eri tavoin, johtuen heidan odotuksistaan palvelua kohtaan. Palveluun osallistuu useimmiten
palveluntarjoajan liséksi myds asiakas, mahdollisesti myds muut lasné olevat asiakkaat seka
henkilokunta. Kaikki ndma saattavat vaikuttaa palvelun onnistumiseen tai epaonnistumiseen.
Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen tydntekijan valilla on palvelutapahtuman paékohta.
Jotta asiakas kokee palvelun laadun hyvéksi, pitédd vuorovaikutuksen onnistua.
Vuorovaikutustilanteisiin voi vaikuttaa esimerkiksi tietyilla, kaikille tydntekijoille samoilla
kayttaytymistavoilla seka kouluttamalla henkil6kuntaa vuorovaikutustilanteisiin asiakkaan
kanssa, jotta palvelu pysyisi mahdollisimman laadukkaana jokaisen tydntekijén ja asiakkaan
kanssa. (Lams& & Uusitalo 2002, 18 - 19.) (Zeithaml ym. 2009, 21.)

Palvelu tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti. Asiakas ostaa
palvelun ja kuluttaa sen samanaikaisesti, kun se tuotetaan. Useimmiten asiakas myos itse
osallistuu palvelun tuottamiseen tulemalla paikan paalle ja vaikuttamalla mahdollisesti myds
muiden asiakkaiden palvelukokemukseen. My6s asiakkaiden keskindinen kommunikointi voi
vaikuttaa heidén kokemaan palveluun. Koska palvelut tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti, pitda palveluiden olla yksil6llisid, jotta asiakas saa mahdollisimman hyvan
juuri omiin tarpeisiinsa sopivan palvelukokemuksen. (Ladmsé& & Uusitalo 2002, 18 - 19.) .)
(Zeithaml ym. 2009, 22.)
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Palvelut ovat aina ainutkertaisia, mika luo haasteet myds palvelun tuottajille. Palveluita ei
voi palauttaa, eika niita voi sailyttaa tai tuottaa uudestaan samanlaisina. Olisi kuitenkin
tarkeaa, etta palveluntuottajalla olisi aina varasuunnitelma, jos jokin palvelutapahtumassa
epaonnistuu. Koska palvelutapahtumaa ei voi endd muuttaa tai palauttaa, olisi
palveluntuottajalla hyva olla jokin hyvitys, jonka han voisi antaa asiakkaalle, jos jokin
palvelutapahtumassa epéaonnistuu. Talla palveluntuottaja pystyy jonkin verran paikkaamaan
pieleen mennytté palvelutapahtumaa ja asiakas saattaa harkita jatkossakin ostavansa
palveluita kyseiselta yritykselta, koska hanen palvelutapahtumansa epaonnistuminen on

tuolloin otettu huomioon ja siihen on reagoitu. (Zeithaml ym. 2009, 22.)

2.2 Erot tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin valilla

Tuotteet syntyvat, kun tuotetta kehittdessa ja tuottaessa hallitaan eri resursseja, kuten
taitoa ja raaka-aineita. Nain saadaan aikaan tuotteita, joita potentiaaliset asiakkaat
haluavat. Tuotteiden tuotantoprosessiin asiakas ei suoranaisesti osallistu. Markkinoinnin rooli
on selvittdd, minké&laisia ominaisuuksia asiakkaat odottavat tuotteilta sekd antaa ulkoisen
markkinoinnin avulla lupauksia kyseisista tuotteenominaisuuksista. Ulkoisena markkinointina
pidetdadn myynti - ja mainoskampanjoita seka tuotteiden vientid paikkoihin, joista asiakkaat
ovat halukkaita ostamaan niitd. Tuote téyttaa asiakkaalle annetut lupaukset, jos siind on

ominaisuudet joita asiakas odotti siind olevan. (Grénroos 2007, 60 - 61.)

Fyysisen tuotteen markkinoinnissa on kolme térkeaa tekijaa: yritys, jota edustaa
markkinointiosasto, markkinat, joka muodostuu asiakkaista ja tuote. Markkinoinnin kolme
tarkeintd tehtavaa ovat lupausten antaminen, lupausten tayttaminen sekd mahdollistaminen.
Massa- ja yritysmarkkinoinnissa ja myynnissd annetaan lupauksia. Lupaukset voidaan tayttaa
asiakkaiden odottamilla tuoteominaisuuksilla. Lupaukset voidaan mahdollistaa
markkinatutkimuksien seka teknisen osaamisen pohjalta. Markkinoinnissa annetaan lupauksia
ulkoisissa markkinointikampanjoissa. Asiakkaat saavat haluamansa arvon tuotteesta, kun siind
on niiden haluamat ominaisuudet. Yritys puolestaan tayttaa annetut lupaukset, kun

tuotteessa on asiakkaiden haluamat ominaisuudet. (Grénroos 2007, 60 - 61)

Markkinoinnin laajuus ja sisaltdé ovat monimutkaisempia palveluyrityksissa kuin tuotetta
valmistavissa yrityksissa. Yritysmarkkinoinnissa pelkka tuotteen kasite ei ole tarpeeksi
riittava, koska fyysisten tuotteiden ohella asiakassuhteeseen siséltyy myos erilaisia
palveluprosesseja. Yleensa palveluprosessin alkuvaiheessa asiakkaan tarpeet ja odotukset
ovat vield tietdmattdmia. Yritys ei myoskaan yleensa tieda minkalaisia resursseja
palveluprosesseissa tarvitaan, kuinka paljon ja milla tavalla yhdisteltyna. Yrityksen pitaa

tilanteen mukaan mukauttaa resurssejaan seka niiden kayttdtapoja. (Grénroos 2007, 61 - 62.)
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Tarkein ero tuotemarkkinoinnin ja palvelumarkkinoinnin valilla on, etta
palvelumarkkinoinnissa ennalta valmistettu tuote puuttuu. Palveluprosessissa ei voi olla
ennalta valmistettua tuotetta tai ominaisuuksia. Palvelukonsepteja voi kuitenkin miettia
etukateen tai tuottaa palvelujen osia tai valmistella palveluprosessia. Palveluprosessissa
arvoa asiakkaalle tuottaa resurssien yhdistelma, kun niita kdytetéan asiakkaan lasna ollessa
tai vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Asiakkaan kokeman arvon perustana on resurssien
asiakaslahtoinen hallinta. (Grénroos 2007, 62 - 63.)

Palveluiden markkinoinnissa on viisi tarkeaa resurssia: henkiléstd, tekniikka, tietamys,
asiakkaan aika ja asiakas. Arvoa asiakkaille useissa palveluprosesseissa tuottavat monet
yrityksessa tydskentelevat henkilot. Naitéd palveluprosesseja ovat esimerkiksi huoltotoiminnot,
toimitukset ja asiakaskoulutukset. Naita henkil6ité voidaan kutsua osa-aikaisiksi
markkinoijiksi. He ovat yleensa useammin tekemisissa asiakkaiden kanssa palvelun
tuottamisen aikana kuin itse markkinoijat. Osa-aikaisten markkinoijien liséksi asiakkaan
kokemaan laatuun ja arvoon vaikuttavat tekniikat, tyontekijéiden tietamys teknisista
ratkaisuista seka yrityksen kyky hallita asiakkaan aikaa. Tekninen resurssi voi olla esimerkiksi
fyysinen tuote. Arvoa tuottavina resursseina ovat myos asiakkaat tai organisaatiotaan
edustavat kayttajat. Myos asiakkaan oma panos esimerkiksi palvelun oikea-aikaisuuteen voi
vaikuttaa hanen kokemaan arvoon. Hyvan palvelun arvon ja laadun saavuttamiseksi kaytetaan
tarvittavia resursseja, jotta saadaan asiakkaiden ongelmiin tarvittavat ratkaisut. Yrityksella
pitéa olla myos tarpeeksi osaamista, jotta se pystyy hankkimaan ja kehittaméaan tarvittavia
resursseja seka hallitsemaan palveluprosesseja niin, etté asiakkaat saavat haluamaansa arvoa.
Lisaksi yritys tarvitsee ohjausjarjestelmaa palveluprosessien hallintaa varten. Markkinoinnissa
annetut lupaukset taytetéan kayttamalla resursseja. Jotta asiakkaille annetut lupaukset
voidaan tayttaa, tarvitaan yrityksessa jatkuvaa resurssien kehittamista, sisdistd markkinointia
ja resurssirakenteen jatkuvaa kehittamista sekéd yrityksen osaamisalueiden kehittamisté.
(Grénroos 2007, 62 - 63.)

3 Markkinoinnin 7P-malli

Markkinointimix on yleisin tydkalu markkinointistrategian toteutuksessa. Kun yritys on
selvittéanyt halutut kohdemarkkinat, strategiset tavoitteet seka tavoiteltavan aseman,
keskitytdan yrityksessa siihen, kuinka valittu strategia saadaan toteutettua parhaiten.
Strategian toteutuksessa markkinoinnin tydkaluna on markkinointimix, joka on sekoitus eri
elementtejd, joita voidaan kayttdd kommunikoinnissa asiakkaiden kanssa seka tyydyttaessa
asiakkaiden tarpeet. Kuten kuviosta 1 voidaan todeta, normaalisti markkinointimix muodostuu
4P:std, mutta 7P:n malli on enemman kaytetty palveluiden markkinoinnin apuna. 7P-malli
muodostuu nimensa mukaisesti seitsemasta p:sté, jotka ovat product (tuote), price (hinta),

place (saatavuus), promotion (markkinointiviestintd), people (ihmiset/henkilékunta), physical
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evidence (ymparistd) ja process (tuotantoprosessit). Nama elementit ovat yleensd mukana
kaikissa markkinointisuunnitelmissa ja ne ovat myos jollain tavalla riippuvaisia toisistaan.
Naiden seitseman muuttujan huolellinen hallinta on olennainen osa menestyksekkaassa
palveluiden markkinoinnissa. (Zeithaml ym. 2009, 23 - 24.) Kolme uutta markkinointimixin
osatekijaa, prosessit, ymparistotekijat seka henkildkunta vaikuttavat suurelta osin asiakkaan
paatdkseen ostaa palveluita yritykselta seka asiakkaan miellyttdmiseen ja odotusten
tayttamiseen (Zeithaml ym. 2009, 27).

Markkinointimixin 4P: ta: Markkinointimixin
-Tuote lisdelementit palveluiden
- Hinta markkinoinnissa:
- Saatavuus - Ihmiset/henkilokunta /
- Markkinointiviestinta - Ymparisto
- Tuotantoprosessi

Kuvio 1: Markkinointimixin 7P -malli

3.1 Markkinointimixin 4P:ta

Markkinointimixin suunnittelu alkaa huolellisen palvelukonseptin suunnittelulla. Palveluiden
pitéa tuottaa arvoa kohderyhmaélle ja palvella heitd paremmin kuin kilpailijoiden palvelut. Jos
palvelukonsepti on huonosti suunniteltu, se ei tuota kohderyhman asiakkaille tarpeeksi arvoa,
vaikka muut markkinointimixin osat olisivatkin hyvin suunniteltuja. Kun yritys alkaa
suunnitella palvelukonseptia, pitdad ensin miettia valmiiksi, mik& on se palvelu, jota halutaan
asiakkaalle tarjota ja joka tyydyttaa asiakkaan ensisijaisen tarpeen. Taméan ensisijaisen
palvelun ympadrille rakennetaan lisapalveluita, jotka tukevat ensisijaista palvelua ja joiden
avulla asiakas saa parhaimman mahdollisen hyddyn kokonaispalvelusta. (Lovelock & Wirtz
2011, 44.)

Hintapaatokseen eli siihen, mink& hinnan yritys tuotteelleen tai palvelulleen asettaa,
vaikuttavat yleensa asiakkaiden odotukset seka kasitykset palveluiden laadusta seké yrityksen
kyvysta tuottaa laadukasta palvelua. Yleensa hintaa voidaan kayttéda luomaan mielikuva
asiakkaille yrityksen palveluiden laadusta. Samaa palvelua tuottavilla yrityksilla hinta

maarittelee laatua. Jos toisen yrityksen sama palvelu on hinnaltaan korkeampi, asiakkaan



15

oletus palvelun laadusta on yleensa myds korkeampi. Hinnalla voi siis luoda asiakkaalle

mielikuvia palvelun tai tuotteen laadusta. (Palmer 2005, 293.)

Palveluiden jakelu voi palvelusta riippuen vaatia joko elektronisia tai fyysisia jakelukanavia.
Monella yritykselld on tarjota asiakkailleen monta eri jakelukanavavaihtoehtoa, kuten
internet tai suora vierailu yrityksen tiloihin. Informaatioita palveluista voidaan téna paivana
Jakaa hetkessa melkein mihin tahansa maailmassa, missa on paasy internetiin. Nain yritykset
voivat tarjota palvelun myés suoraan loppukayttéjille. Tarkeda on paattaa, mita viestia
halutaan valittaa, koska ja minka kanavan kautta. Myds palvelun nopeudesta seké paikan ja
ajan sopivuudesta on tullut térkea osa palveluiden jakelussa. Monet palvelut tarjotaan niin,
ettd asiakas on paikan paalla yrityksen tiloissa. Silloin ajalla on paljon merkitysta, koska
ihmiset ovat nykyaan yha kiireisempid. Taméan vuoksi he kokevat hitaan palvelun yleensa myos
ajan hukkaamisena. Ihmiset ovat yleensa valmiita maksamaan enemman saadakseen
nopeampaa palvelua. Sen vuoksi yha useammat yritykset tarjoavat ympérivuorokautista
palvelua, seka kayttavéat paljon eri jakelukanavia hyvakseen palvelun tarjoamisessa,

esimerkiksi internetia ja asiakaspalvelua puhelimitse. (Lovelock & Wirtz 2011, 44 - 45.)

Markkinointiviestinnalla pyritaéan lisdiaméaan asiakkaiden tietoisuutta ja odotuksia palveluista
tai tuotteista. Markkinointiviestinta on tarkead, jotta asiakkaat voivat arvioida kilpailevia
palveluita ja valita niiden valilla. Oikean viestin seka viestintavalineen valitseminen ovat
tarkeitd, jotta asiakkaiden laatuodotuksiin voidaan vastata. Markkinointiviestinnan avulla
luotu mielikuva voi joissain tapauksissa lisaté koetun palvelun laatua. Tama on kuitenkin
yleisempéaa tuotteiden kuin palveluiden kohdalla, koska palveluiden tuottamiseen ja

kulutukseen asiakas itse yleensa osallistuu. (Palmer 2005, 293.)

3.2 Markkinointimixin liséelementit palveluiden markkinoinnissa

Henkilokunta, palveltava asiakas seka muut palvelutapahtumassa lasné olevat asiakkaat
saattavat vaikuttaa palvelutapahtumaan. Palvelutapahtumaan osallistuvien henkildiden
pukeutuminen, asenteet ja kaytos sekd heidan lasnéolonsa vaikuttavat siihen, miten asiakas
havainnoi palvelutilannetta. Joissain tilanteissa henkilékunnan edustaja, joka ei
konkreettisesti osallistu palvelutapahtumaan, voi esimerkiksi huonon asenteen tai olemuksen
vuoksi aiheuttaa palvelutapahtuman laadun heikentymisen. My6s asiakkaat saattavat
vaikuttaa oman palvelutapahtuman liséksi my®s muiden lasna olevien asiakkaiden kokemaan

palvelutilanteeseen omalla kayttaytymiselldan. (Zeithaml ym. 2009, 24 - 25.)

Koska palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, palveluprosessit ovat erittain tarkeita
palvelun onnistumisen kannalta. Palveluprosessit ovat palvelun toimituksen eri vaiheita, jotka

asiakkaat kokevat tai ne voivat olla palveluiden toiminnallisia virtauksia. Prosessien avulla
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asiakkaat voivat arvioida palvelun laatua ja onnistumista. Jotkut palvelut saattavat olla
haastavia, koska ne vaativat asiakkaalta vaikeita vaiheita palveluprosessin aikana. Tama
saattaa aiheuttaa sen, etta asiakas vaihtaa palvelua, koska ei osaa tai jaksa vaikeita
prosesseja, joita palvelu vaatii. Yritys paattaa itse, minkalaisia palveluprosesseja haluaa
kayttaa ja minkalaisen mielikuvan haluaa asiakkaalle luoda. Esimerkiksi lentoyhtitt voivat
paattaa haluavatko he tarjota asiakkaillensa halpaa hintaa nopeilla lennoilla ilman lennon
aikana tapahtuvaa palvelua esimerkiksi jattamalla lennonajan tarjoilut pois vai haluavatko ne
tarjota lennon aikana hyvaa palvelua ja hyvia tarjoiluja seka pitéaa hinnat siitéa syysta
korkeampina. (Zeithaml ym. 2009, 25.)

Palveluyritysten on mietittava tarkkaan yrityksen toimitilojen ulkoista olemusta seka kaikkea
materiaalia, joita palvelussa kaytetaan. Ulkoiseen ymparistodn kuuluvat muun muassa
yrityksen toimitilat, kalusteet, asiakaskirjeet seka henkilokunnan vaatetus. Nailla tekijoilla
yritys viestii asiakkailleen palveluistaan, palveluiden laadusta, yrityksen omasta
nakemyksestaan siitd, millainen haluaa olla sek& markkinoinnillisesta asemastaan. Ulkoinen
viestiminen asiakkaille materiaaleilla ja kalusteilla on tarkeaa palvelun laadun kannalta.
Yleensa nama tekijat asiakas huomaa ensimmaisena yritysta valittaessa. (Zeithaml ym. 2009,
25.)

4 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinoinnista puhuttaessa taytyy muistaa, mitd markkinointi yleensa on. Markkinoinnin
yleensa Levinson méaarittelee kallisarvoiseksi yhteydeksi yrityksen ja asiakkaan valilla. Yhteys
voidaan saavuttaa kasvokkain, internetissd, mainoksen kautta tai esimerkiksi séhkopostitse
asiakkaan ja yrityksen valilla. (Levinson & Levinson 2011, 3.) Parantainen mainitsi
haastattelussaan, etta taytyy muistaa ettei markkinointi ole pelkk&a mainontaa, vaikka se
usein niin mielletdan. Mainonta on vain osa markkinointia. Sissimarkkinointi on myds laajempi
kasite eika siind rajoituta vain yhteen markkinoinnin keinoon. Sissimarkkinoija osaa yhdistella
eri markkinoinnin keinoja toimivaksi ja tehokkaaksi keinojen kokonaisuudeksi. (Parantainen
2011.)

Levinson kirjoitti sissimarkkinoinnista ensimmaisen kerran vuonna 1983. Han kirjoitti kirjansa
opiskelijoilleen, joilla oli suuria tavoitteita ja jotka halusivat menestya yrittajina, mutta joilla
ei ollut varoja suurten markkinointitoimenpiteiden toteuttamiseen. Markkinointi on
muuttunut paljon noista ajoista. Sissimarkkinoinnista on nykyaikana tulossa ns. arkipaivaista
markkinointia. Perinteinen markkinointi on muuttumassa kovaa vauhtia vanhanaikaiseksi.
Ihmisen perusluonne kuluttajana pysyy kutakuinkin samana, mutta vaikutuksen keinot

muuttuvat ja ovat jo muuttuneet. (Garrigan & Margolis 2008, xxiii.)
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Parantainen maarittelee sissimarkkinoijan tarkeimmaksi tunnusmerkiksi tdman kyvyn kayttaa
enemman jarkeaan kuin silkkaa rahaa. Sissimarkkinoinnissa kaytetaan epatyypillisia

markinoinnin keinoja, jotka tuottavat hyvia tuloksia pienin panoksin. (Parantainen 2007, 11.)

4.1  Sissimarkkinoijan periaatteita

Sissimarkkinoija investoi markkinointiin suurien rahasummien sijaan aikaa, energiaa ja
mielikuvitusta. Hanen on myos opeteltava ymmartamaan asiakasta ja taman
ostokayttaytymista. Asiakas opetellaan tuntemaan ja pyritaan selvittamaan tdman ongelmat
ja ratkaistaan ne. Liiketoiminnan ydin maaritelldan tarkkaan ja pitaydytaan siina tiukasti.
Sissimarkkinoijalla on kaytdssaan laaja paletti eri markkinoinnin keinoja, joista suurin osa on
ilmaisia. Useita markkinoinnin keinoja yhdistellaén tehokkaiksi ja tuottaviksi kokonaisuuksiksi.
Helppokéyttoisté ja edullista tekniikkaa hyddynnetédan monipuolisesti. IlImaisu on selkeaa,
eika asioita kerrota kaarrellen. Sissimarkkinoijan markkinointi hyodyttaa myos asiakasta.
Asiakassuhteet ovat tarkedmmassa asemassa kuin yksittaiset kaupat. Sissimarkkinoija
tydskentelee lahella myyntia ja pyrkii kilpailijoiden kanssa yhteistyéhon. (Parantainen 2007,
20.)

Sissimarkkinointi on suunnattu alun perin pienille tai aloittaville yrityksille, joilla ei ole paljon
varoja markkinointiin (Garrigan & Margolis 2008, xxiii). Kun varat ovat vahissa, kriittiseen
rooliin tulevat luovuus, viitsiminen, ahkeruus ja jarjenkaytto. Pitéa keksia luovia ratkaisuja

miten markkinointia toteutetaan ilman suuria markkinointibudjetteja. (Parantainen 2007, 13.)

Hyva esimerkki luovuudesta, ahkeruudesta ja jarjen kaytdsta on Parantaisen kirjassa kerrottu
esimerkki polkupyoraliikkeestd. Goteborgilainen mainostoimisto kehitti paikalliselle
polkupyoraliikkeelle polkupydrakampanjan, joka on hyva esimerkki sissimarkkinoinnista.
Liikkeen asiantuntijat kiersivat kevaalla 2004 ympari kaupunkia ja tarkastivat telineisiin
jatettyjen pyodrien kunnon. Mahdolliset viat ja puutteet merkittiin raporttilomakkeeseen, joka
ripustettiin minigrip-pussissa pyéraan. Lomakkeen mukana pyéran omistaja sai myos
tarjouksen pydran huollosta tai mahdollisen uuden pydran hankinnasta. Sissimarkkinoijalle
ominaiset piirteet, luovuus, ahkeruus seka ajan ja energian kaytto tulevat kampanjassa hyvin
esille. (Parantainen 2007, 13 - 15)

4.2 Sissimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erot

Levinson vertailee kirjassaan mité eroja sissimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin
vélilta 16ytyy. Taulukko 1 on tehty Levinsonin listaamien eroavaisuuksien pohjalta.
Ensimmaisend erona sissimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin valilla on rahan kayttoon

suhtautuminen. Kuten taulukosta 1 voidaan todeta, sissimarkkinointi nakee markkinoinnin
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asiana, johon voi sijoittaa rahaa jos haluaa, mutta tdma ei ole valttdmaténta. Perinteinen

markkinointi taas ndkee rahan investoinnin pakollisena. Sissimarkkinointi on suunnattu

pienille yrityksille joilla ei ole mahdollisuutta investoida markkinointiin rahaa, kun taas

perinteinen markkinointi on suunnattu isoille yrityksille, joilla on mahdollisuus investoida

markkinointiin. Levinson toteaa, etta eri markkinointikanavia tulisi yhdistella tehokkaasti ja

ettd markkinoinnin tulee olla vastavuoroista keskustelua yrityksen ja asiakkaan valilla. Ei pida

luottaa yhteen isoon kanavaan, jossa viestintéd on monologista, yritykselté asiakkaalle

kulkevaa viestintad. Nykyaan markkinointi johtaa asiakkaalta saatuun lupaan tehda

lisamarkkinointia, eika kauppoihin. Markkinointi ei paaty asiakkaan kanssa solmittuun

sopimukseen tai tehtyihin kauppoihin, vaan on jatkumo joka jatkuu tdamén jalkeenkin.

Taulukosta 1 voidaan todeta, etté eroavaisuuksia sissimarkkinoinnin ja perinteisen

markkinoinnin valilla on markkinointiprosessista mittaamiseen ja logon suunnitteluun asti.

(Levinson 2007, 5-10.)

Sissimarkkinointi

Perinteinen markkinointi

Markkinointiin voi sijoittaa rahaa jos haluaa,
mutta ei ole pakko. Sen sijaan markkinointiin
tulee investoida aikaa, luovuutta ja energiaa.

Markkinointi on asia, johon pitaa investoida rahaa.

Markkinointi ndhdaan sellaisena mita se on:
prosessina joka on yrityksen hallinnassa.

Markkinointi verhoillaan niin, ettei eroteta onko se
myyntid, internetsivut vai suhdetoimintaa. Koska
markkinoinnista tehdaan niin mystista sen
perinteisin keinoin, pelatdan etta tehdaén
virheita.

Sissimarkkinointi on suunnattu nimen omaan
pienille yrityksille, joilla on suuria haaveita mutta
vahan rahaa.

Perinteinen markkinoiti on suunnattu isoille
yrityksille.

Sissimarkkinoija keskittyy voiton mittaamiseen.

Markkinointia mitataan kauppojen maaralla,
internetsivuilla vieraillen méaralla tai
paivittaisella asiakasmaaralla.

Sissimarkkinoijalla ei ole varaa arvailla, joten
markkinointi perustuu mahdollisimman paljon
ihmisen perusluonteenomaiseen kaytokseen.

Perinteinen markkinointi perustuu kokemukseen ja
arviointikykyyn, mika kaytannéssa on arvailua.

Kehottaa myds kasvuun, jos se on se mita
halutaan. Liiketoiminnan ydinté ei saa kuitenkaan
unohtaa.

Rohkaisee kasvuun ja monipuolisuuteen. Tama voi
ajaa yrityksen vaarallisille vesille, kauemmas sen
ydinliiketoiminnasta.

Pyrkii geometriseen kasvuun mm. kasvattamalla
jokaisen kaupan maaraa, lisaamalla kauppojen
maaraa jokaiseen myyntiprosessiin asiakkaden
kanssa ja pyrkimaan kasvuun vanhanaikaisesti.

Keskittyy lineaariseen kasvuun, lisédmalla
asiakkaitten maaraa yksi kerrallaan.

Késittdd markkinoinnin jatkuvana ja hoitaa
asiakassuhteitaan ja markkinointia kauppojen
jalkeenkin.

Ké&sittdd markkinoinnin asiana joka paattyy kun
kaupat on tehty, eikd huomioi asiakasta taman
jalkeen.

Tarkastelee kilpailijoitaan yhteistyota ajatellen.
Sissimarkkinoinnissa pyritaan I6ytamaan sellaiset
yritykset joilla on omalla alallaan samat
tavoitteet, odotukset ja standardit.

Tarkastelee kilpailijoitaan ja pyrkii voittamaan
nama.
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Pyrkii luomaan visuaalisen tai verbaalisen
symbolin, joka viestii tarkeimman ja keskeisimman
idean. Esimerkkina liikennemerkit, joissa symboli
tarkoittaa tiettya toimintoa liikenteessa.

Kannustaa luomaan yritykselle logon eli
tunnisteen, josta yritys muistetaan ja
tunnistetaan. Logo tuo mieleen vain yrityksen
nimen.

Kun asioista puhutaan sind -muodossa, asiakas
padosassa, kiinnostuu asiakas helpommin ja antaa
enemman huomiotaan.

Puhuu me- ja mind-muodossa. Asiakas ei loppujen
lopuksi ole kiinnostunut meista tai minusta, vaan
itsestaan.

Miettii mita voi antaa asiakkaalle ilmaiseksi,
esimerkiksi arvokasta tietoa sisaltavat verkkosivut,
josta asiakas saa tietoa itselleen. Kun pystyt
auttamaan asiakasta saavuttamaan halutun
paamaaréan, on se oiva paikka auttaa heita
muissakin ongelmissa.

Mietitddn mité yritys voi saada ja ottaa
asiakkaalta.

Pitaa osata kayttaa tehokkaasti kaikkia kanavia
yhdessa.

Luottaa yhteen kanavaan: TV -mainos, internet
sivut, suorapostitus. Todellisuudessa yhdella
kanavalla ei saada paljoa aikaan enda
nykypéivana.

Keskittyy laskemaan asiakassuhteiden maaraa.
Asiakkaat haluavat suhteen yritykseen ja hyvilla
asiakassuhteilla tehdaan pitkalla tahtaimella
yritykselle arvoa.

Laskee rahat kuun lopussa.

Nykyteknologia ja sen tehokas kaytto voivat tuoda
pienille yrityksille suuren edun, johon suuret
yrityksen kayttavat paljon rahaa paastakseen.

Suuremmat yritykset harvemmin painottavat
teknologiaa paaasiassa siité syysta, etta ennen se
oli kallista, rajoitettua ja monimutkaista.
Entisajoista on tapahtunut suuri muutos
nykypéivaan.

Pyrkii kohdentamaan viestin pienelle, tarkoin
maaritellylle ryhmalle. Mita pienempi ryhma sita
parempi. Mitd pienempi ryhma, sita
henkildkohtaisempi ja koskettavampi viesti.

Kohdentaa viestinsa suurelle yleisolle.

Kiinnittdd huomioita pienimpiinkin yksityiskohtiin
Jja ymmartéa niiden suuren merkityksen.

Usein tahatonta ja unohtaa pienet yksityiskohtdat
viestimisessa

Nykyaan markkinoinnilla voi saada asiakkaan
suostumuksen lisamarkkinointiin. Osa ei anna
suostumustaan ja silloin heihin ei kannata tuhlata
enempaa rahaa. Jotkut taas haluavat tietaa
tuotteesta/palvelusta lisaa ja antavat
mahdollisuuden lisdmarkkinointiin ja lopulta
myyntiin.

Uskotaan etta markkinointi tuottaa kauppoja.
Nyky&an se ei ole niin.

Mieltéaa viestinnan vastavuoroisena. Toinen puhuu
tai kirjoittaa ja toinen vastaa. Pienilla yrityksilla
on paremmat mahdollisuudet vuorovaikutteiseen
kanssakaymiseen kuin isoilla, koska ne pystyvat
reagoimaan ja joustamaan nopeammin kuin isot.

On monologista, yksisuuntaista viestintaa.

Pienella yritykselld on satoja pienia keinoja joilla
isked ja suurin osa niisté on ilmaisia.

Tunnistaa isot markkinoinnin keinot ja iskee niilla.

Taulukko 1: Sissimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erot (Levinson 2010, 5 - 10).

Parantainen luettelee myos kirjassaan eroja perinteisen markkinoinnin ja sissimarkkinoinnin

vélilla. Levinson késittelee kirjassaan sissimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erot
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huomattavasti laajemmin kuin Parantainen, joka listaa eroja seitseman (7). Levinson listaa
eroja kaksikymmenta (20). (Levinson 2010, 5 - 10.) (Parantainen 2007, 16 - 17.)

1. Perinteinen markkinoija tavoittelee uusia asiakkaita hankkimalla lineaarista kasvua.
Sissimarkkinoija taas pyrkii geometriseen kasvuun etsimalla tilaisuuksia useampiin ja
suurempiin kauppoihin olemassa olevien asiakkaiden kanssa. (Parantainen 2007, 16 -
17.)

2. Perinteinen markkinoija etsii tilaisuuksia kilpailijoidensa lyémiseksi tai havittamiseksi.
Sissimarkkinoija sen sijaan pyrkii yhteistyohon kilpailijoidensa kanssa. Han pyrkii
toimimaan asiakkaansa eduksi, vaikka se olisikin tappiollista lyhyella aikavalilla.
Sissimarkkinoija jopa suosittelee asiakkailleen kilpailijoiden tuotteita tai palveluita
omiensa sijaan, jos ei itse pysty tarjoamaan asiakkaalle h&nen tarpeisiinsa sopivaa
ratkaisua. (Parantainen 2007, 17.)

3. Sissimarkkinoija ei usko yksittaisten markkinointikeinojen toimivuuteen vaan yhdistaa
useita markkinoinnin keinoja toimivaksi ja tehokkaaksi kokonaisuudeksi. Perinteinen
markkinoija taas uskoo yksittaisten keinojen toimivuuteen. Esimerkiksi mainonta
toimii tai suoramarkkinointi toimii. Tai hyvat web-sivut toimivat. (Parantainen 2007,
17.)

4. Perinteinen markkinoija laskee yksittaisten kauppojen maaraa. Sissimarkkinoija taas
laskee luotujen asiakassuhteiden maaraa. Jokainen uusi asiakassuhde voi johtaa

useampiin kauppoihin. (Parantainen 2007, 17.)

5. Sissimarkkinoija hyodyntéaa tekniikkaa kaikin tavoin, koska se on helppokayttdista ja
edullista. Perinteinen markkinoija taas valttelee sellaista uutta tekniikkaa, jota han

saa helposti ostetuksi mainostoimistoista. (Parantainen 2007, 17.)

6. Sissimarkkinoija tydskentelee lahella myyntid. Usein on jopa mahdotonta méaaritelld,
myytko vai markkinoitko. Sissimarkkinointi onkin luonteista markkinointihenkiselle

myyjélle. (Parantainen 2007, 17.)

7. Sissimarkkinoija opettelee tuntemaan asiakkaansa. Hanen tavoitteenaan on selvittaa,
pystyykd han ratkaisemaan asiakkaan ongelman. Sissimarkkinoija myos jaksaa odotella
tuloksia. (Parantainen 2007, 17.)

Tarkasteltaessa sissimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin eroja on myds mietittava,

mité sissimarkkinointi ei ole. Sissimarkkinointi ei ole toinen toistaan nayttavampia
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kampanjoita. Ambient-mainonta usein yhdistetaan sissimarkkinointiin, vaikka se ei
valttdmatta sitd olekaan. Ambient-mainonnalla tarkoitetaan laajasti median huomiota
saanutta kampanjaa. Sissimarkkinoija kayttda tehokkaasti kaikki keinot hyvéakseen eika niin
sanottu alkuperainen sissimarkkinointi perustu yksittéisiin kampanjoihin, vaikka niilla

saataisiin paljon huomiota. (Parantainen. 2007, 49 - 50.)

5  Empiirinen tutkimus

Lahtdkohtana opinndytetydlle oli toteuttaa empiirinen tutkimus, jonka tuloksia,
johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia yritys voi hyddyntaa tulevaisuudessa. Empiirinen eli
havainnoiva tutkimus pohjautuu teoreettiseen tietoon. Teorian pohjalta tehdyn hypoteesin eli
olettamuksen toteutusta voidaan testata kaytanndssa tutkimuksen avulla. Tutkimuksella
voidaan myos selvittaa jonkin ilmidn tai kayttaytymisen syité tai ratkaisuja siihen, miten jokin
pitdisi toteuttaa. (Heikkilda 2008, 13). Toteutetussa tutkimuksessa selvitettiin, miten teorian
pohjalta luotu kampanja toteutuu kdytanndssa. Tutkimuksessa kasiteltiin myos Fressin
taméanhetkista markkinointia, joka antoi pohjan kampanjan toteutukselle, jotta markkinointia

voidaan kehittéaa yrityksen tarpeille sopivammaksi.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat voidaan nahda saantdina ja menettelyina seka tyokaluina, joiden avulla
paastaan paamaaraan eli tutkimusongelman ratkaisuun. Menetelmia valittaessa tulee
ymmartaa tutkimusongelma, jotta saadaan selvitettyd oikea” vastaus. (Ghauri & Gronhaug
2010, 37.) Tutkimusmenetelmia valittaessa tulee ottaa huomioon tutkimusongelman lisaksi
myos tutkimuskysymykset ja tutkimuksen tavoitteet. Kun ndma asiat ovat selkeind mielessa,
on helpompaa miettia, miten asiaa kannattaa lahestya ja mitkd menetelmat palvelevat
tutkimusta parhaiten. Seuraavissa kappaleissa kdydaan lapi, aihe mahdollisimman hyvin

huomioon ottaen, tutkimuksen lahestymistapa ja kdytannon toteutus.

5.2 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiiviselle eli maaralliselle tutkimukselle on ominaista johtopaatdkset aiemmista
tutkimuksista ja aiemmat teoriat tutkimuksen pohjana. Tutkimuksessa esitetédan hypoteesi eli
olettamus ja maaritelldan kasitteet. Aineistonkeruu suunnitellaan, jolloin on tarkeaa etta
aineistoa voidaan mitata maarallisesti numeroin. Valitaan koehenkiltt ja maaritellaén
perusjoukko, josta otetaan tutkimukseen otos. Saadut aineistot muutetaan sellaiseen
muotoon, ettd ne voidaan késitelld tilastollisesti. Paatelméat tehdéan tilastollisesti
analysoiden, esimerkiksi tuloksia havainnollistetaan prosentteina. (Hirsjarvi, Remes &

Sajavaara 2007, 131 ja 136.) Kvantitatiivinen tutkimus vastaa usein kysymyksiin kuka,
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missa/mista, mita, kuinka paljon ja kuinka usein. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus etsii
vastausta kysymyksiin miksi ja miten. Sen avulla pyritddn ymmartaméaan tutkimuskohdetta ja
syita paatoksiin seka kayttaytymiseen. Erona kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen
vélilla on se, ettd otoskoko kvalitatiivisessa tutkimuksessa on yleensa pieni. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmanda kaytetaan esimerkiksi ryhmakeskusteluja, yksil6- ja

syvahaastatteluja seka havainnointitutkimusta. (Rope 2005, 423.)

Lahestymistavaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusote, koska se palveli tutkimusongelmaa
parhaiten, silla tehokkuutta mitataan usein numeroin ja prosentein. Saatua aineistoa on
helppo kasitella taulukoin ja mahdollisesti graafisten kuvioiden avulla. Tulokset on helppo

muuttaa tilastojen ja kuvioiden perusteella sanalliseen muotoon.

Ennen kampanjan ja varsinaisen tutkimuksen toteutusta haastateltiin kohdeyrityksen
markkinointipaallikkoa Ville Valikoskea. Haastattelussa kaytiin 1api aikaisempia
markkinointitoimenpiteitd ja mahdollisia aikaisemmin kaytettyja mittareita. Lisaksi
haastattelun edetessa ideoitiin tulevaa kampanjaa ja kaytiin lapi yrityksen rajoja ja toiveita

kampanjalle.

5.3  Tutkimuksen toteuttaminen

Tama tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksessa haluttiin tietaa,
kuinka moni flyerin saaneista asiakkaista antaa luvan lisdimarkkinointiin toteutetussa
kampanjassa. Tutkimuksessa otettiin huomioon myds kampanjan kustannukset. Niita
vertailemalla saatiin selville, oliko kampanja todellisuudessa halvempi kuin vertailukohteena
ollut perinteisen markkinoinnin keinoin toteutettu kampanja. Varsinainen aineisto kerattin
kohdeyrityksen tietokannoista, joista osa saatiin toteutetun kampanjan avulla, ja
vertailukohteena oleva osa aikaisemmasta kampanjasta. Asiakas antoi suostumuksensa
lisamarkkinointiin internetissa olevalla yksinkertaisella lomakkeella, jossa kysyttiin asiakkaan
nimi ja yhteystiedot. Lomakkeen taytettydan ja lahetettyaan asiakas antoi suostumuksen
lisamarkkinointiin. Tutkimuksessa olennaisena osana oli myds markkinointipaallikén
haastattelu, jossa selvitettiin kohdeyrityksen aikaisempaa markkinointia. Tutkimusta varten
tehtiin kaikista keskuksista SWOT-analyysi. Taté varten haastateltiin asiakasneuvoja Tuuli

Nyk&sta.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa maaritellaén usein perusjoukko, josta valitaan otos.
Perusjoukko eli populaatio tarkoittaa sitéa kohderyhmad, jota tutkimus koskee ja josta
halutaan tehda paatelmia. Perusjoukosta, varsinkin sen ollessa suuri, otetaan otos, joka
edustaa perusjoukkoa. Otoksen tuloksia voidaan yleistda koko perusjoukkoon. (Kananen 2008,

70.) Tutkimuksellemme on vaikea maaritella varsinaista perusjoukkoa. Kampanjan
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kohderyhmana oli kussakin kaupassa tiettyna aikana asioivat asiakkaat. Asiakkaiden maaraa
on vaikea madritella etukéateen, silla se vaihtelee ajasta ja paikasta riippuen. Se, paljonko
flyereita saatiin jaettua, riippui siitd, halusiko asiakas flyerin. Flyerin saaneista katsottiin,
kuinka suuri joukko kavi tarkistamassa flyerissa olleen voittokoodin internetsivuilla ja

jattamassa omat yhteystietonsa lisamarkkinointia varten.

5.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan, etta mitataan sita, mita pitikin mitata (Dane
2011, 140). Jos tutkimuksen tavoitteita ei ole maaritelty tarkoin, voidaan helposti tutkia
vaaria asioita. Tutkimuksen validiteetti tulee varmistaa etukéateen huolellisella suunnittelulla

ja hyvin harkituilla menetelmilla tiedonkeruussa. (Heikkila 2008, 29 - 30.)

Validiteetin varmistaminen otettiin huomioon jo suunnitteluvaiheessa.
Tiedonkeruumenetelmén paattaminen oli tarkeé osa koko kampanjan toteutusta. Kampanjan
suunnittelu alkoi pohdinnalla, mitd kampanjalla haluttiin saavuttaa ja mika olisi kampanjan
teema ja kantava ajatus. Kun kampanjan tavoite, saada lisda yhteydenottopyyntdja
sissimarkkinoinnille ominaisesti eli pienilla kustannuksilla, oli maaritelty, piti miettia miten
yhteydenottopyyntdjen maaraa ja kokonaiskustannuksia voidaan mitata ja kohdentaa eri
keskusten kesken. Lisdksi piti miettia myds keino erottaa tdman kampanjan ansiosta saadut
yhteydenottopyynnét muista. Yhteydenottopyynnot eri keskusten kesken erotettiin flyerissa
olevien koodien avulla. Internetsivuille luotiin t&td kampanjaa varten oma banneri, joka
erotti sen muista kampanjoista. Nailla keinoilla saatiin selville haluttu asia, eli
yhteydenottopyyntojen maara koko kampanjan osalta ja jaettua yhteydenottopyynnot
keskusten kesken. Kustannuksia sissimarkkinointikampanjassa ei jaettu keskusten kesken,
vaan ne otettiin huomioon koko kampanjan osalta. My6s vertailevan kampanjan kustannukset
otettiin huomioon kokonaisuudessaan ja niita verrattiin sissimarkkinointi kampanjasta

tulleisiin kustannuksiin.

Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus ilmaisee tutkimuksen tarkkuutta. Tutkimus pitaisi
olla toistettavissa niin, etté vastaukset olisivat samanlaisia. Reliabiliteetti saattaa karsia
tietojenkeruussa, syotettdessa, kasiteltdessa tai tuloksien tulkinnassa tapahtuneiden
virheiden takia. (Heikkila 2008, 30.)

Tutkimuksemme kohteena oli toteutettu kampanja ja sen tehokkuus ja toimivuus seka
Fysioline Fressi Oy:n aikaisempi markkinointi. Mitattavia asioita oli kuinka monta
yhteydenottopyyntda mistakin paikasta saatiin kampanjan aikana ja kokonaiskustannukset.
Kampanjasta saatuja tietoja vertailtiin aikaisemmin toteutettuun kampanjaan. Kampanja

itsessdan on toistettavissa ajasta, paikasta ja tekijasta riippumatta. Kuka tahansa voi myos
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kerata aineiston ja analysoida sen samalla tavalla missa vain. Saadut tulokset riippuvat niin
monesta asiasta, ettei voida sanoa tulosten toistuvan joka kampanjan myétéa. Tuloksiin

vaikuttaa muun muassa kampanjapaikka ja kampanjan kesto.

6  Markkinointi Fysioline Fressi Oy:ssa ja SWOT-analyysi

Fressi tarjoaa liikunta- ja hyvinvointipalveluja yksityisille kuluttajille ja yrityksille. Fysioline
Fressi Oy:n markkinointipaallikké Ville Valikoskea haastateltiin koskien Fressin markkinointia.
Vélikoski on ollut noin vuoden markkinointipaallikkdna Fressissa. Ennen sita Fysioline Fressi
Oy:lla ei ollut markkinointipaallikkda vaan jokainen keskus vastasi itse omasta
markkinoinnistaan. Markkinointipaallikén nimityksen johdosta on Fressissa alettu yhtendistaa
markkinointitoimia sekd mitata enemman eri markkinointikeinojen toimivuutta. (vValikoski
2011.)

Markkinointimix eli markkinoinnin 7P-malli on yleensa tytkaluna suunniteltaessa
markkinointistrategiaa (Zeithaml ym. 2009, 23 - 24). Ensimmainen térkea tekija 7P-mallin
mukaan on miettia yrityksen palvelukonsepti (Lovelock & Wirtz 2011, 44). Fressi tarjoaa
liikunta- ja hyvinvointipalveluita, joihin kuuluvat muun muassa ryhmaliikunta- ja
kuntosalipalvelut. Tama on ensisijainen arvoa asiakkaille tuottava palvelu. Fressilla on monia
Jakelukanavia kaytdssaan. Internet on yksi, misté asiakkaat saavat tietoa yrityksesta ja sen
palveluista. Koska kyseessa on liikunta- ja hyvinvointipalveluita tuottava yritys, asiakas tulee
lahes aina paikan paélle palvelutilanteessa. Talldin myos yrityksen tiloilla ja eri
palveluprosesseilla on suuri vaikutus palvelutilanteen onnistumisen kannalta. Fressissa
prosesseja ovat muun muassa asiakaspalvelu, myyntitilanne ja ryhmaliikuntatunnit. Naiden
onnistuminen vaikuttaa suurelta osin asiakkaan kokemaan arvoon.
Markkinointiviestintavéalineitd yritykselld on monia. Niitd ovat muun muassa lehdet,
radiokanavat sekd suorapostitus. Viestintavalineilla ja viestin sisallolla Fressi kertoo
palveluistaan haluamalleen kohderyhmalle. Viesti kohdistuu suuren joukkoon, koska yritys ei
halua karsia pois mitédan kohderyhmaa. Yrityksen tilat pyritdan pitaméaan jokaisen keskuksen
kohdalla samanlaisina ja laadukkaina, jotta laatu nakyy jokaisessa keskuksessa ja Fressin
tunnistaa jokaisessa keskuksessa muun muassa henkildstokunnan samanlaisen vaatetuksen
perusteella (Valikoski 2011).

SWOT-analyysi tehtiin tutkimuksessa osallisista kolmesta padkaupunkiseudun keskuksesta.
Analyysissa on lahemmin tarkasteltu Leppavaaran, Espoonlahden sekd Kampin keskusten
heikkouksia, vahvuuksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysin avulla pyritdan
havainnollistamaan tekij6ita, joilla yritys pystyy erottautumaan kilpailijoistaan (vahvuudet),

parantamaan heikkouksia, tekemé&an niista vahvuuksia, ottamaan huomioon mahdollisia uhkia
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sekd miettimaan mahdollisuuksia, joita yritykselld on. SWOT-analyysi on toimintasuunnitelma

yritykselle siitd, miten mikakin asia pitéda ottaa huomioon. (Vahvaselka 2009, 114.)

Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisdisia toimintatekijoita. Yrityksen vahvuudet ovat
menestymisen edellytyksid, joita se pystyy hallitsemaan. Yleensa yrityksella ei ole monia
vahvuuksia, vaan muutamia, jotka ovat sen menestymisen edellytyksena. Vahvuuksiin voi
kuulua myds jokin kilpailuetu, joka on yrityksen ydinosaamista. Heikkoutena ovat osa-alueet,
joita yritys ei hallitse, mutta jotka ovat yrityksen menestymisen kannalta térkeita tekijoita.

Naita yrityksen tulisi pyrkia kdantamaéan vahvuuksiksi. (Pitkaméki 2000, 79.)

Mahdollisuudet ja uhat ovat yrityksen ulkoisia ymparistotekijoita (Vahvaselka 2009, 114).
Mahdollisuudet ovat niita ulkoisia tekijoita, joita muutokset toimialalla tai vallitseva tilanne
tarjoavat yritykselle. Mahdollisuudet ovat niité tekijoité, joihin yrityksen tulisi pyrkia. Uhat
ovat ulkoisia ymparistotekijoita, jotka sanansa mukaisesti ovat uhkana yrityksen toiminnalle.
Yrityksen tulisi miettia, mitka voivat olla uhkana liiketoiminnalle ja pyrkia valttdmaan niita.
(Pitkamaki 2000, 79.)

6.1 Liikunta - ja hyvinvointikeskus Fressi Kampin SWOT-analyysi
Vahvuudet

Kuten kuviosta 2 voidaan todeta, Kampin Fressin yhtenad vahvuutena voidaan pitéa keskuksen
sijaintia. Liikuntakeskus sijaitsee ydinkeskustassa, jolloin markkinointia voidaan tehda
nakyvalla paikalla ja asiakkaiden on helppoa l6ytaa keskus. Sijainti helpottaa myos
yhteistydkumppanien hankintaa. Keskuksen ymparilla on paljon yrityksia, joiden kanssa on
mahdollisuus tehdéa yhteistydsopimuksia. Liikenneyhteydet ydinkeskustaan ovat hyvat.
Julkisella liikenteella paasee ihan keskuksen viereen eri puolilta padkaupunkiseutua. Hyvat
lilkenneyhteydet ja sijainti voivat helpottaa myds tyévoiman saamista. Kampin Fressi on myos
rakennettu alusta alkaen Fressiksi, jolloin tilat on voitu sisustaa rakennuksen yhteydessa

yritykselle ominaisilla vareilla seké laitteet ja tilat ovat uusia. (Nykanen 2012.)

Heikkoudet

Fressi Kampin vahvuudeksi voi katsoa sen keskeisen sijainnin, mutta sijaintia voidaan toisaalta
pitdd myos sen heikkoutena, kuten kuviosta 2 voidaan todeta. Kampin Fressi sijaitsee
keskustassa, jossa kilpailua on paljon. Talléin myods muidenkin keskusten mainoksia on paljon
esilla ja promootiota on paljon, mik& tuo lisdhaastetta kilpailijoista erottautumiseen. Koska
Kampin Fressi rakennettiin uutena, myds henkilokunta, kuten kaikki muutkin asiat ovat
keskuksessa uusia. Tama saattaa aiheuttaa sen, etté kaikki asiat eivat toimi taysin tehokkaasti

ja voi vieda aikaa ennen kuin toimintatavoista saadaan yhtéalaisia. Ydinkeskustassa ihmiset
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ovat yleensa myos elamantyyliltdan kiireisia. Monet ovat hyvien kulkuyhteyksien ja runsaan
tyopaikkojen tarjonnan vuoksi vain tdissa keskustassa, joka taas vaikuttaa siihen, etta
asiakkaat eivéat kovinkaan usein ole valmiita tekemaan kanta-asiakkuussopimuksia niiden
madraaikaisuuksien vuoksi. Asiakkaita on siis vaikea saada sitoutumaan asiakassuhteeseen,

koska he monesti haluavat kayttaa liikuntapalveluita vain satunnaisesti. (Nykanen 2012.)

Mahdollisuudet

Kuten kuviosta 2 voidaan todeta, Kampin Fressin mahdollisuutena voidaan pitéa laajentumista
tilojen hyvien puitteiden vuoksi. Koska potentiaalisia asiakkaita on paljon, myos erilaisia
intresseja on paljon. Esimerkiksi ryhmaliikuntatuntitarjontaa voidaan laajentaa ja lisata
tarjontaan erikoisempiakin tunteja, mitka eivat valttamatta olisi kannattavia muissa
keskuksissa. Fressi Kampin yhteydessa toimii myds ruokaravintola FunkyBurger, jota on myds

mahdollisuus hyddyntaa keskuksen toiminnassa. (Nykénen 2012.)

Uhat

Uhkana Kampin Fressissa voidaan pitaa kovaa kilpailua seka kilpailun kasvamista.
Ydinkeskustassa ja Helsingissa on paljon eri kuntokeskuksia ja liikuntapaikkoja, jotka tuovat
omat haasteensa Fressin toiminnalle. Kuten kuviosta 2 voidaan todeta, uhkana voidaan pitaa
myds sitd, ettd ei 16ydeta oikeaa asiakassegmenttid, joka olisi otollisin hintaan seka sijaintiin

verrattuna. (Nykénen 2012.)
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Kuvio 2: Liikunta- ja hyvinvointikeskus Fressi Kampin SWOT- analyysi.

6.2  Liikunta - ja hyvinvointikeskus Fressi Leppavaaran SWOT-analyysi

Vahvuudet

Leppavaaran Fressin yksi vahvuuksista on sen pitkaikaisyys. Leppavaaran Fressi on ollut Fressi
vuodesta 2009, mutta aikaisemmin paikka oli Liikuntakeskus Danafitness. Leppéavaaran
Fressilla on siis pitkaaikaisia kanta-asiakkaita jo monien vuosien takaa. Nama asiakkaat ovat
erittain arvokkaita yritykselle pitkan sitoutumisen ja puskaradiona toimimisen vuoksi. Koska
Leppavaaran Fressi on ollut jo ennen Fressiksi tuloa liikuntakeskus, se on paikkana tunnettu ja
ihmiset tietavat sen sijainnin. Kuten kuviosta 3 voidaan todeta, tyontekijoiden osalta voidaan
pitkaikaisyytta myos pitdéd vahvuutena. Pitkdaikainen tydyhteist osaa hyvin omat
tydtehtavansa, mutta on myos tietoisia koko keskuksen toiminnasta. Tyontekijat osaavat
omien péaaasiallisten tyotehtavien liséksi muiden tehtavat ja voivat tarvittaessa tuurailla
toisiaan. Leppavaaran keskuksen monipuolinen palvelutarjonta erottaa sen kilpailijoista.
Leppavaaran keskuksella on muun muassa uima-allas, joka on yksi sen kilpailueduista.
(Nyk&nen 2012.)

Heikkoudet

Vaikka tyontekijoiden pitka tydkokemus Fressi Leppévaarassa on yksi vahvuuksista, voidaan
sitd kuitenkin pitdd myos yhtena heikkouksista, kuten kuviosta 3 voidaan todeta. Kun
tyontekijat tydskentelevat samassa paikoissa ja samojen asioiden parissa, voi asioille helposti
tulla ”sokeaksi”. Talloin olisi hyva, etta saataisiin ulkopuolista ndkékulmaa asioihin seka
samalla mahdollisesti uudenlaisia hyvia ideoita ja toimintatapoja, joita ei ole osattu ottaa
huomioon. Tilat ovat myos toimineet liikuntakeskuksen tiloina jo monta vuotta, jolloin
laitteet, kalusteet ja pinnat eivat ole uusia. Yhten& heikkoutena voidaan myos pitéa
keskuksen entistéd mainetta, joka saattaa vaikuttaa joidenkin vanhojen asiakkaiden
paatokseen tulla uudestaan keskuksen asiakkaiksi. Jos maine on joidenkin mielesta ollut
huono ennen Fressiksi tuloa, on maine saattanut jaada ihmisten mieleen ja ndin vaikuttaa

palveluiden uudelleen kokeilemiseen. (Nykanen 2012.)

Mahdollisuudet

Mahdollisuutena Leppavaaran Fressissa on sen sijainti. Leppéavaaran alue on kasvava, uusia
yrityksia seka asutusta tulee ymparille koko ajan lisdd. Tama myos mahdollistaa
potentiaalisten asiakkaiden kasvun. Liikuntapaikan entistéd mainetta voidaan pitdd myos

Leppavaaran Fressin mahdollisuutena, kuten kuviosta 3 voidaan todeta. Jos maine on ollut
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asiakkaiden mielesta hyva, saattavat vanhat asiakkaat valita Fressin vanhan keskuksen hyvan

maineen vuoksi. (Nykanen 2012.)

Uhat

Leppavaaran Fressin yksi uhka on kilpailun kasvu. Leppéavaaraan avataan jatkuvasti uusia
liilkuntakeskuksia, jotka ovat uhkana Fressin toiminnalle. Kilpailu Leppavaarassa
liilkuntakeskusten kesken kovenee koko ajan. Myds keskuksen sijainti voi olla uhkana, koska
sijainniltaan Leppévaaran Fressi on melko syrjassa ja hieman vaikeasti l0ydettavissa. Sen

vuoksi nakyvia mainoksia on oltava paljon. (Nykanen 2012.)
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Kuvio 3: Liikunta- ja hyvinvointikeskus Fressi Leppavaaran SWOT-analyysi.
6.3  Liikunta - ja hyvinvointikeskus Fressi Espoonlahden SWOT-analyysi
Vahvuudet

Fressi Espoonlahden yksi ehdoton vahvuus on sen sijainti. Fressi Espoonlahti sijaitsee
nakyvalla paikalla hyvien liikenneyhteyksien varrella. Sijainnin vahvuuteen vaikuttaa myds
ymparilla oleva asutus. Asutusta on paljon ja alue on taloudellisesti varakasta. Lisaksi
Espoonlahden Fressilla ei ole juurikaan kilpailua, joka on keskuksen yksi vahvuuksista. Lahella

on ainoastaan pienia liikuntapaikkoja, joista suurin osa tarjoaa pelkastaan
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kuntosalipalveluita. Kuten kuviosta 4 voidaan todeta, keskuksen tilat ovat myds ehdoton
vahvuus, koska ne on rakennettu alusta alkaen liikuntakeskuksen tiloiksi ja tilat ovat lahes

uudenveroiset ja laitteetkin vain pari vuotta vanhoja. (Nykanen 2012.)

Heikkoudet

Yhtena Fressi Espoonlahden heikkouksista voidaan pitéa asiakkaiden vaatimustasoa. Koska
keskuksella ei ole juuri kilpailua ja Espoonlahden keskus on rakennettu alusta alkaen
Fressiksi, on asiakkaiden vaatimustaso myos palveluita kohtaan korkealla. Taméa luo omat
haasteensa tarjonnan rakentamiselle vastaamaan kysyntéda. On tarjottava monipuolisesti eri
palveluita, jotka sopivat asiakkaiden kysyntaan. (Nykanen 2012.)

Mahdollisuudet

Kuten kuviosta 4 voidaan todeta, mahdollisuutena Espoonlahden keskuksella on
laajentuminen. Koska keskuksen vieressa ei ole muita rakennuksia, olisi mahdollista kasvattaa
tiloja isommiksi seka lisata sen mydta myos palvelutarjontaa. Myos Espoonlahden alue on
sijainniltaan kasvava. Léhialueelle rakennetaan koko ajan lisda asutusta, joka lisda

potentiaalisten asiakkaiden maaréaa. (Nykanen 2012.)

Uhat

Sijaintia voidaan pitda myos Espoonlahden Fressin uhkana. Lahella on huonosti paikkoja,
joissa voi tehdd muun muassa promootiota. Ainoa lahikauppakeskus alueella on hyvin pieni
eika sen asiakkaiden maara ole kovinkaan suuri, jolloin promootiolla ei valttamatta kyseisessa
kauppakeskuksessa saada haluttuja tuloksia. Uhkana voidaan pitdd myds mahdollista kilpailun
lisdantymisté. Jos lahelle rakennetaan liséda keskuksia, tuo se myds Fressille lisdhaastetta

kilpailussa parjadamiseen. (Nykanen 2012.)
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Kuvio 4: Liikunta- hyvinvointikeskus Fressi Espoonlahden SWOT-analyysi.

6.4  Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus

Liikunta-ala ei Valikosken mukaan ole ”markkinointijuhlaa”. Alalla ei liiemmin ideoida uusia
tarjouksia tai kampanjoita, vaan samanlaiset kampanjat ovat kayttssa vuosittain.
Markkinointi on siis hyvin erilaista kuin muilla aloilla. Markkinoinnin suunnitteluun osallistuu
vaihtelevasti eri henkil6ita. Koska Fressissa on vasta noin vuoden verran ollut
markkinointipaallikko, tapana on etta Valikoski keskustelee ja ideoi eri keskuksien
myyntivastaavien seka keskusvastaavien kanssa markkinoinnista. ldeointitilanteet pyritaan
pitdmaan mahdollisimman vapaamuotoisina ja tarkoituksena on, etté kaikki osallistujat
paasevat kertomaan omia ideoitaan. Vuosittaiset kuukausikampanjat Valikoski kuitenkin
toteuttaa itse, koska namé kampanjat ovat lahestulkoon samanlaisia joka vuosi eika niihin
tule suurempia muutoksia. Valikoski sanoi, ettd muut liikuntakeskukset ovat joskus yrittéaneet
tehda vuosittaisista kuukausikampanjoista hieman erilaisia, mutta parempia tuloksia
muutoksilla ei ole saatu aikaan. Sen vuoksi Fressi ei todennékoisesti niité oleellisesti muuta.
(valikoski 2011.)

Vuosittaiset kuukausikampanjat ovat lahes samanlaiset kaikilla Fressi-keskuksilla. Eroja
kyseisisséa kampanjoissa voi olla esimerkiksi alueellisesti toisistaan kaukana olevien Fressien
valilla. Muut kampanjat, joita toteutetaan, ovat lahtokohtaisesti samanlaiset

paakaupunkiseudun Fresseilla ja muilla keskuksilla omansa. Uuden keskuksen avautuessa,
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uudella keskuksella on yleensa avauskampanja. Avauskampanja poikkeaa muista

samanaikaisista, muiden Fressi-keskuksien kampanjoista. (Valikoski 2011.)

6.5 Segmentointi ja palveluiden kohdentaminen eri asiakasryhmille

Yrityksessa on tehty melko védhan segmentointia eli asiakkaiden jakamista tarkempiin
kohderyhmiin tiettyjen ominaisuuksien perusteella. Valikosken mukaan segmentointia on
tehty vahéan, koska yritys haluaa tarjota palveluita jattamatta mitdan kohderyhméaa
huomioitta. Segmentointia on tehty siind, etta Fressi haluaa olla koko perheen liikuntakeskus:
taman vuoksi jokaisessa keskuksessa on Lasten Fressi, jonne vanhemmat voivat jattaa
lapsensa hoitoon jumpan ajaksi. Tarjottavana on myds paivakorttimahdollisuus, jolla asiakas
voi kayttaa palveluita paivasaikaan edullisemmalla hinnalla. Paivakortin avulla on haluttu

tarjota kohdennetumpaa palvelutarjontaa senioreille. (Véalikoski 2011.)

Fressissa ei ole paljon kohdennettu eri markkinointikeinoja eri asiakasryhmille. Kohdennusta
on ainoastaan tehty yhdella mediavalinnalla. Valitsemalla radiokanava Iskelman Fressi halusi
kohdentaa viestia vanhemmalle kohderyhmalle. Muissa markkinointikeinoissa kohdentamista
ei ole tehty. Esimerkkina Valikoski kertoi suorapostituksen, jota hyodynnettaessa ei ole tehty
valintaa, etta viestia haluttaisiin kohdentaa vain tietylle segmentille. Suorapostituksessa on
postitettu paljon kirjeita tai flyereita suurelle kohderyhmaélle ja toivottu, ettd moni
kiinnostuisi palveluista. Valikoski kuitenkin sanoi, ettd on ehdottomasti kokeilemisen arvoista
kohdentaa markkinointitoimia pienemmalle ja tarkemmalle kohderyhmalle. Esimerkiksi
suorapostitusta tehdessa voitaisiin lahettdd vahemman kirjeita pienemmaélle
kohdennetummalle ryhmalle. Tama tuo kuitenkin omat haasteensa, koska eri keskusten
ymparilla asuu eri ikdryhmén edustajia. Talléin kohdentaminen olisi mietittava erilaiseksi
jokaisen keskuksen kohdalla. (Valikoski 2011.)

6.6  Markkinointikeinot

Markkinointikeinoja yrityksella on monia. Yksi niistd on mainonta. Fressi mainostaa muun
muassa Lansivaylassa ajankohtaisilla tarjouksillaan. Lehtimainonta on kuitenkin kallista eika
sen toimivuus ole niin hyvaa kuin haluttaisiin; niinpa lehtimainontaa pyritaan jatkuvasti
vahentamaan. Markkinointipaallikén Ville Valikosken mukaan liikunta-alalla pelkka
lehtimainonta ei riitd markkinoinnissa, koska ei voida olettaa etté asiakkaat kiinnostuvat
mainoksesta niin paljon ettd tulevat paikan paélle pelkastaan sen perusteella. Asiakkaiden
saamiseen tarvitaan myds muita keinoja. Lehtimainonta tuo kuitenkin yritykselle
perusnakyvyytta ja sité pitaa jonkin verran olla. Fressilla on myos ollut radiomainoksia,

MetroFM:II&, The Voicella seka Iskelmalla. Mainontaa pyritaan kuitenkin vahentamaan ja
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keskittymadn enemman esimerkiksi sissimarkkinointiin ja tapahtumamarkkinointiin. (Valikoski
2011.)

Suoramarkkinointi ja promootio ovat myds osa Fressin markkinointia. Suoramarkkinoinnissa
joko flyeri tai kirje postitetaan keskuksen l&hialueen postilaatikoihin. Flyerissa tai kirjeessa
on tarjous, joka useimmiten on kohdistettu suoraan alueen asukkaille. Promootiota
jarjestetaan yleensa keskuksen laheisyydessa esimerkiksi jakamalla flyereité tai olemalla
mukana tapahtumissa. Yritys on ollut mukana muun muassa Kauneus- ja Terveysmessuilla seka
jJarjestanyt myos itse pienimuotoisia tapahtumia, joissa seka yritys etté palvelut saavat paljon
nakyvyytta. (Valikoski 2011.)

Yritys hyddyntad myos paljon sisdista markkinointia. Sisdisen markkinoinnin kohderyhmana
ovat Fressin asiakkaat. Yksi esimerkki Fressin asiakkaille suunnatuista kampanjoista on, etta
kanta-asiakas saa itse kuukauden ilmaista harjoittelua toimiessaan suosittelijana ystavalleen
joka liittyy Fressin kanta-asiakkaaksi. Tama keino on myds hyvéa puskaradiokeino, jonka avulla
asiakkaat voivat suositella yrityksen palveluita tutuilleen. Toinen hyva puskaradiokeino on
myo6s Facebook, jota Fressi hyddyntdd monen muun yrityksen tavoin markkinoinnissaan.
(valikoski 2011.)

6.7 Markkinoinnin mittaaminen

Markkinointia Fysioline Fressi Oy:ssa on mitattu vaihtelevasti. Ennen markkinointia ei mitattu
lahes ollenkaan johtuen markkinoinnin keskittymisesta keskuskohtaisiin toimiin. Aluksi
laitettiin lehteen mainos ja toivottiin, ettd asiakkaat nakevat mainoksen ja tulevat paikan
paalle. Mitaan selke&ta arkistoitua tietoa ei ole siité, kuinka paljon markkinointiin on
Fressissa kaytetty aikaisempina vuosina rahaa. Jos esimerkiksi jonkun tietyn lehden kautta on
huomattu tulevan paljon asiakkaita, niin silloin siihen on panostettu enemman.
Markkinoinnissa on enemman toimittu aikaisempien vuosien kampanjoiden ja niiden
toimivuuden perusteella. Valikoski kuitenkin toteaa, ettd mittaukseen ja markkinoinnin
seurantaan voisi panostaa enemman. Siksi nykyaan yritetdan yha véhemman tehda

kampanjoita, joiden onnistumista ei pystyté ollenkaan mittaamaan. (Valikoski 2011.)

Nykyaan esimerkiksi lehtimainoksissa on hyédynnetty paljon linkkeja nettisivuille, joiden
avulla voidaan seurata, kuinka moni kay klikkaamassa linkkia. Sen avulla pystytaan
mittamaan, minka lehden mainos toimii parhaiten ja ndin tietdd missa lehdessa olisi paras
mainostaa. Suoramarkkinoinnissa ja muissakin markkinointikeinoissa hyddynnetéan flyereissa
internetia. Flyeriin laitetaan koodi, jolla asiakas pystyy osallistumaan arvontaan. N&in
pystytdan mittamaan, kuinka moni kdy internetsivuilla katsomassa oman voittokoodinsa.

Samaa tekniikkaa on hyddynnetty myds radiomainoksien kohdalla. Véalikoski sanoi, etta
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internet on melko hyva mittausvaline, silla sitd kautta nakee peruskavijamaaran ja myos sen,

jos jokin mainos toimii erityisen hyvin. (Vélikoski 2011.)

Yksi mittausvaline, jota on my6s hyodynnetty vaihtelevasti, on ettd asiakasneuvoja tai
asiakaspalvelun henkil6 kysyy asiakkaalta suoraan, mita kautta han on kuullut Fressista. Se on
Vélikosken mukaan helppo tapa saada tietdd, mika markkinointikeino on toiminut ja sen
avulla voidaan miettia, mihin markkinointi- tai mainontakeinoon kannattaisi panostaa jatkossa
enemman. (Vélikoski 2011.)

Asiakastietojarjestelmaa voidaan myoés hyddyntéda markkinointikeinojen toimivuuden
mittaamisessa. Asiakastietojarjestelméan avulla voidaan tietda, mitd kautta asiakas on saanut
tiedon yrityksesté. Fressi ei talla hetkella hyédynna asiakastietojarjestelmaéansa
markkinoinnin mittaamisessa, koska tietojen saaminen jarjestelmasta vaatii liikaa resursseja.
Vélikoski kuitenkin toteaa, ettd asiakastietojarjestelmasta saatua tietoa olisi kuitenkin
erittain tarkea kayttaa hyvaksi markkinoinnin mittaamisessa ja siksi siihen pitéisi myos

panostaa enemman. (Valikoski 2011.)

7  Sissimarkkinointikampanja

Koko opinnaytetydn lahtékohtana oli henkilokohtainen mielenkiinto suunnitella, toteuttaa ja
mitata sissimarkkinoinnin periaatteita noudattava kampanja. Fysioline Fressi haluaa myos
vieda markkinointiaan enemman kohti sissimarkkinointia ja innostui ehdotuksesta toteuttaa

kampanja.

7.1 Kampanjan suunnittelu ja toteutus

Kampanjaa suunniteltaessa tuli ottaa huomioon Fressin toiveet ja rajat, minkalainen
kampanja saa olla. Taté varten haastateltiin markkinointipaallikko Ville Valikoskea. Tuli myos
huomioida mik& on ominaista sissimarkkinoinnille. Levinsonin ja Parantaisen kirjallisuuden
sekd Parantaisen haastattelun pohjalta maaraytyivat sissimarkkinoinnin tunnusmerkit.
Kampanjan tuli olla mm. kohdennettu, uudelleen toteutettavissa missa tahansa tilanteessa
ajasta tai paikasta riippumatta, mitattavissa sekd mahdollisimman halpa. Sissimarkkinoinnilla
on paljon muitakin ominaispiirteitd, joita kaikkia ei téssa kampanjassa otettu huomioon.
Kampanjasta halutiin myos tehda hieman erilainen ja sellainen, etté se jaa asiakkaiden

mieleen.

Kampanja toteutettiin kolmelle paakaupunkiseudulla sijaitsevalle keskukselle, Espoonlahteen,
Kamppiin seké Leppéavaaraan. Pddkaupunkiseudulla sijaitsee myos Vuosaaren keskus, joka

jatettiin kampanjan ulkopuolelle. Vuosaaren keskus avattiin vasta loppuvuodesta 2011, joten
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sen ymparilla oli paljon muunlaista markkinointia ja ennestaéan avajaisetuuksia. Kaikkien
keskusten laheisyydessa sijaitsee K-Supermarket, joiden kanssa yhteistyéna kampanja
toteutettiin. Perinteisen flyerien jaon lisaksi, asiakkaita autettiin heidan ruokaostosten
pakkaamisessa. Pakkamisen yhteydessa asiakkalle annettiin flyeri, jossa olevalla koodilla
asiakas sai itselleen jonkun liikunnallisen edun. Asiakas pystyi tarkastamaan koodinsa Fressin

internetsivuilla.

Kampanjan ajankohta suunniteltiin helmikuulle. Toteuttamisajankohtaan vaikutti suuresti
yhteistydssé olevien kauppojen aikataulut. Lopulliseksi kampanjan ajankohdaksi sovittiin 10. -
26.2.2012, jona aikana suoritettiin varsinainen kauppakassitempaus. Myos flyeri oli voimassa
kyseisen ajan. Flyerin voimassaoloaika pidettiin suhteellisen lyhyena, jotta asiakkaat kavisivat
mahdollisimman nopeasti tarkastamassa saamansa edun. Jos kampanjan voimassaoloaika olisi
ollut esimerkiksi kuukauden, olisi ollut mahdollista etté asiakkaat unohtavat vierailla
internetsivuilla. Ensimmaisena kampanja suoritettiin Espoonlahdessa perjantaina 10.2.2012
kello 12.00 - 16.00, toisena Leppavaarassa keskiviikkona 15.2.2012 kello 12.00 - 16.00 ja
kolmantena Kampissa perjantaina 17.2.2012 kello 12.30 - 15.00. Aikoihin vaikutti

tyontekijoiden mahdollisuus péaasté paikan paalle.

7.2 Yhteistyd K-Supermarket kauppojen kanssa ja kampanjan henkil6kunta

Kun kampanjaa lahdettiin toteuttamaan, tuli kontaktoida laheiset K-Supermarketit.
Espoonlahdessa lahin oli kauppakeskus Lippulaivassa sijaitseva K-Supermarket Seilori,
Leppavaarassa ostoskeskus Gallerian K-Supermarket Galleria ja Kampissa Kauppakeskus
Kampin K-Supermarket. K-Supermarketit toimivat kauppiasperiaatteella ja heilla on itselldan
oikeus paattda oman kauppansa markkinoinnista. Kauppiaat kontaktoitiin séhkdpostitse.
Leppavaaran ja Espoonlahden kaupat lahtivat mukaan mielelldan. Kampin K-Supermarketin
kanssa neuvottelu yhteistyosta kesti pidempéan, mutta kampanja saatiin kuitenkin
toteutettua. Koska kampanja haluttiin toteuttaa mahdollisimman vahin kustannuksin, ei
kaupoille maksettu tempauksen mahdollistamisesta. Palkkioksi kaupan tydntekijat saivat

paivapassin, joka oikeutti tutustumiskayntiin lilkuntakeskus Fressissa.

Henkilokuntaa kunkin alueen tempaukseen hankittiin ensisijaisesti kunkin keskuksen
henkilokunnasta ja lahinn& myynnin puolelta. Keskuksien toiminnasta vastaaville laitettiin
etukéateen tieto tulevasta kampanjasta ja siihen tarvittavista resursseista. Espoonlahden
Lippulaivassa tempauksessa oli mukana nelja (4) henkiléa, Leppéavaaran Galleriassa kolme (3)

henkilda ja Kampin kauppakeskuksessa nelja (4) henkiloa.

7.3  Flyerit ja Internet-sivut
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Flyerin teksti haluttiin pitdd mahdollisimman lyhyena ja ytimekk&ana. Kuvassa 1 on
kampanjassa kaytetyn flyerin etupuoli. Flyerissé oli otsikko, tieto kampanja-ajasta,
mahdollisuudesta saada etu ja esimerkkeja saatavista eduista seka koodi, jolla edun voi
internetsivuilta lunastaa. Flyerin koodikenttéan laitettiin numerokoodit, jotka jaettiin eri
keskusten kesken. N&in saatiin tieto siité, kuinka monta yhteydenottopyyntdéa kustakin K-
Supermarketista on saatu. Kuten kuvasta 2 voidaan todeta, flyerin kdantdpuolella oli

karttakuvat jokaisesta padkaupunkiseudun Fressista. Mukana oli myds karttakuva Vuosaaren
keskuksesta vaikka se ei ollutkaan kampanjassa mukana.

Mene osoitteeseen www.fres?.h/ )
energiaaarkeen ja katso mmka uie;ien
edun olet saanut itsellesi kauppaka
kantamisen lisaksi! ‘

Jaossa mm. personal Tfa'mer — _}
-tapaamiskertoja, ilmaisia treenikuu q

Iiikuntalahjakortteja, jne. voim. 26.2.12 ast-

‘Arvontakoodisi:

LIIKUNTA- JA HYVINVOINTIKESKUS

Kuva 1: Energiaa arkeen -flyerin etupuoli.
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Kuva 2: Energiaa arkeen -flyerin kdanttpuoli Fressin kartat.

Fressin kotisivuilla oli banneri, johon flyerista saamansa koodin saattoi sy6ttaa. Banneri oli
internetsivuilla nékyvilla vain kampanjan ajan 10. - 26.2.2012. Koodin sydtettyaan
asiakkaalle tuli tieto mink& edun héan oli voittanut itselleen. Asiakkaalta kysyttiin
yhteystietoja, jotka annettuaan asiakas antoi luvan lisamarkkinointiin.

8  Sissimarkkinointikampanjan tulokset ja niiden analysointi

Espoonlahden K-Supermarket Seilorin flyerin saaneista asiakkaista noin 50 % oli kaynyt
katsomassa voittokoodin internetsivuilla seka jattamassa yhteystietonsa jatkomarkkinointia
varten. Naisté noin 70 % oli naisia ja 30 % miehia.

Kaikista kolmesta keskuksesta eniten yhteydenottopyynt6jéa tuli Espoonlahteen. Keskuksista
tehtyjen SWOT-analyysien perusteella Espoonlahdessa on véhiten kilpailua. Espoonlahden
Fressi on lahialueen ainoa iso liikuntakeskus, jonka tarjonta kattaa seka kuntosali
mahdollisuuden seké ryhméaliikuntatunnit. Espoonlahden Fressilla on myds erittain hyva
sijainti, johon on hyvat kulkuyhteydet. Ymparoivalla alueella on paljon asutusta ja alue on
taloudellisesti varakas. Edellda mainitut syyt ovat voineet johtaa Espoonlahden kampanjan
onnistumiseen.
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Leppavaaran Gallerian K-Supermarketin flyerin saaneista asiakkaista noin 20 % kéavi
katsomassa voittokoodinsa ja jattamassa yhteystietonsa jatkomarkkinointia varten. Naisté

noin 65 % oli naisia ja 35 % miehia.

Leppavaaran keskukselle tuli huomattavasti vahemman yhteydenottopyynt6ja kuin
Espoonlahteen. Tama voi johtua suurelta osin sijainnista ja alueella olevasta kilpailusta.
Leppavaaran alueella on talla hetkella kolme isoa liikuntakeskusta, jotka tarjoavat pitkalti
samoja palveluja. Keskus sijaitsee hieman syrjemmassa verrattuna muihin kilpailijoihin. Myos
kampanjan toteutuspaikka oli suhteellisen kaukana keskuksesta. Kampanja paikkana toiminut
K-supermarket Galleria on myds vahan syrjassa. Kauppakeskus Galleria on myés jo paikkana
vanhentunut ja jaanyt kauppakeskus Sellon varjoon. Nama tekijat ovat voineet vaikuttaa

kampanjan tuloksiin.

Kampin K-Supermarketin flyerin saaneista asiakkaista noin 10 % k&vi katsomassa
voittokoodinsa ja jattamassa yhteystietonsa internetsivuilla jatkomarkkinointia varten. Naista
noin 90 % oli naisia ja 10 % miehia. Naiden lisaksi itse kampanjan toteutuksen aikana 10
Fressin palveluista kiinnostunutta Kampin K-Supermarketin asiakasta antoi omat

yhteystietonsa Kampin Fressille.

Véhiten yhteydenottopyyntdja tuli Kampin Fressille. Tdma voi johtua pitkalti sijainnista ja
kilpailusta. Helsingin keskusta on paikkana haasteellinen, koska l&hialueilla on paljon muita
kuntosaleja. Koska Helsingissé ja varsinkin keskustassa ja sen ldhialueilla liikkuminen paikasta
toiseen on niin helppoa ja nopeaa, kilpailua kdydaan myds kauempana sijaitsevien kuntosalien
kanssa. Paikkana Kampin kauppakeskus on kampanjan néakdkulmasta haastava, sillé se on
yritysten suosiossa promootion tekemiseen. Viikoittaiset yritysten mainos- ja
promootiokampanjat ovat jo arkipaivaista toimintaa, johon asiakkaat saattavat olla jo niin

turtuneita, etta heidén huomionsa saaminen on tavallista haastavampaa.

Kaikissa kolmessa kohteessa kampanja vetosi enemman naisiin kuin miehiin. Ei voida
kuitenkaan tarkasti sanoa misté tama johtui. Kampanjan toteutustilanteessa saattoi olla
sattumaa, ettd kauppojen asiakkaista suurin osa oli naisia, mista johtuen myds kampanjalla
tavoitettiin enemman naisia. Naiset saattoivat olla myds vastaanottavaisempia tarjotulle
kauppakassien pakkaamiselle kuin miehet. Kampanjassa saattoi myds tapahtua alitajuntaista

valikointia sukupuolen suhteen, mika johti naisten suurempaan osallistujamaaraan.

Sissimarkkinointikampanjan onnistumiseen on voinut vaikuttaa kampanjan ajankohta ja kesto.
Kampanja-ajankohta Espoonlahdessa on voinut olla hyva, koska alueella asuvilla saattaa olla
enemman aikaa tehda ruokaostokset paivasaikaan kuin ilta-aikaan. Kampissa, jossa on paljon

yrityksia ja ihmiset ovat toissa lahelld, ostosten tekeminen saattaa olla todenndkdisempéaa
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ilta-aikaan kuin paivasaikaan. Luultavasti myds Leppéavaaran alueella ostokayttaytyminen on
painottunut enemman ilta- kuin paivaaikaan. Kampanjan kesto on voinut myos vaikuttaa
tulleiden yhteydenottojen maaraan. Jos kampanja aika olisi ollut kestoltaan pidempi, olisi
yhteydenottopyynt6ja voitu saada enemman. Ajankohta helmikuu on myds voinut vaikuttaa
tuloksiin. Monilla liikuntakeskuksilla on kyseiseen aikaan paljon markkinointia ja ihmiset ovat
saattaneet tehda valintansa liikuntakeskuksen suhteen tai ihmiset ovat voineet turtua

markkinoinnin paljoudesta.

9  Vertailtavat tulokset ja niiden analysointi

Sissimarkkinointikampanjaa verrattiin Helsingin Narinkkatorilla jarjestettyyn tapahtumaan,
missa oli osallisena Fressin liséksi muitakin yrityksia. Fressilla oli tapahtumassa oma standi,
jonka ympaérilla promootio tapahtui ja jonka luokse asiakkaat pystyivat tulemaan. Tapahtuma
oli kestoltaan kaksipdivainen, jolloin yhtena paivana tapahtumassa promottiin noin 10 tuntia.
Tapahtumaan osallistui noin seitseman (7) henkil6d/paiva eli kahtena paivana yhteensa
neljatoista (14) henkil6a. Yhteydenottopyyntdjen kerdystapa oli osittain samanlainen kuin
sissimarkkinointikampanjassakin: tapahtumassa jaettiin flyereita, joilla asiakkaat pystyivat
osallistumaan Fressin kilpailuun internetsivuilla. Sivujen kautta asiakkaat antoivat Fressille
luvan lisdmarkkinointiin ja Fressi sai asiakkaasta mahdollisen potentiaalisen asiakkaan.
Tapahtumassa oli kdyttssa myds iPad seka paperiset arvontakupongit, joiden avulla asiakkaat

pystyivat osallistumaan Fressin kilpailuun paikan paalla.

Sissimarkkinointikampanjan toteutukseen osallistui kokonaisuudessa 11 henkilokunnan
jasenta, joiden yhteenlaskettu tydpanos oli 38 tuntia. Vertailtavaan kampanjaan osallistui
yhteensa 14 henkilokunnan jasentd, joiden yhteenlaskettu tydpanos oli 140. Tydpanoksella
tarkoitamme téssa yhteydessa kampanja-aika kertaa henkildston méaara, eli kuinka paljon
maksettuja tydtunteja tehtiin. Prosentuaalisesti sissimarkkinointikampanjassa kaytetty
tydpanos oli 72,85 % vahemman kuin vertailtavassa kampanjassa kaytetty tydpanos. Kuviossa
5 alempi palkki osoittaa tyépanoksen eron. Tummempi alue alemmassa palkissa kuvaa
sissimarkkinointikampanjassa kaytettya tyopanosta. Palkki kokonaisuudessaan (tumma ja
vaalea alue yhteensd) kuvaavat vertailtavan kampanjan tydpanosta. Vaalea alue kuvion 5
alemmassa palkissa kuvaa kampanjoiden vélista eroa kokonaistydpanoksen osalta. Kaytetty
tydpanos sissimarkkinointikampanjassa yhta yhteydenottopyyntdé kohden oli 21,27 %
vahemman kuin vertailtavassa kampanjassa. Kuvion 5 ylempi palkki kuvaa yhta
yhteydenottopyyntda kohden tehdyn tyépanoksen eroa. Tummempi osa ylemmasta palkista
kuvaa yhta yhteydenottopyyntda kohden tehtyé tydpanosta sissimarkkinointikampanjan
osalta. Palkki kokonaisuudessaan (tumma ja vaalea alue yhteensd) kuvaa vertailtavan
kampanjan ty6panosta yhta yhteydenottopyyntéa kohden. Vaalea alue kuvaa kampanjoiden

valista eroa.
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Kuvio 5: Tydpanoksen erot kahden kampanjan valilla.

Molempien kampanjoiden kokonaiskustannuksia verrattiin keskenaan. Vertailussa todettiin,
etta sissimarkkinointikampanja oli kokonaiskustannuksiltaan 54,05 % halvempi, kuin
vertailtava kampanja. Alempi palkki kuviossa 6 kuvaa kokonaiskustannusten eroa. Alemmassa
palkissa tummempi alue kuvaa sissimarkkinointikampanjasta tulleita kokonaiskustannuksia.
Alempi palkki kokonaisuudessaan (tumma ja vaalea alue yhteensa) kuvaa vertailtavan
kampanjan kokonaiskustannuksia. Vaalea alue alemmassa palkissa havainnollistaa
kokonaiskustannusten valisté eroa. Kokonaiskustannuksista laskettiin molemmista
kampanjoista tulleille yhteydenottopyynndille euroméaarainen hinta ja vertailtiin niiden
suhdetta keskenaan. Sissimarkkinointikampanjasta tulleen yhteydenottopyynnén hinnaksi tuli
50,27 % vahemman, kuin vertailtavan kampanjan yhteydenottopyynnon hinnaksi. Kuvion 6
ylempi palkki kuvaa yhteydenottopyyntéjen hinnan eroa. Ylemman palkin tummempi osa
kuvaa sissimarkkinointikampanjasta saadun yhteydenottopyynnon hintaa. Ylempi palkki
kokonaisuudessaan (tumma ja vaalea alue yhteensd) kuvaa vertailtavasta kampanjasta saadun
yhteydenottopyynnén hintaa. Vaalea alue kuvion 6 ylemmassa palkissa kuvaa

yhteydenottopyyntdjen hinnan eroa.
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Kuvio 6: Kustannusten véliset erot kampanjoiden valilla.

Tuloksia vertaillessa todettiin etta sissimarkkinointikampanja oli kokonaiskustannuksiltaan
halvempi kuin vertailtava kampanja. Myds kustannukset yhté yhteydenottopyyntda kohden
olivat halvemmat sissimarkkinointikampanjassa kuin vertailtavassa kampanjassa.
Kustannuksissa otettiin huomioon vain osa todellisista kustannuksista. Tietoa kaikista
kustannuksista ei ole valttamatta saatu, koska kampanjoihin on saattanut liittya kustannuksia,
joita kohdeyritys ei ole katsonut olennaisiksi ndiden kampanjoiden vertailun kannalta.
Kokonaiskustannuksissa otettiin huomioon flyereiden kustannukset, K-supermarketien
tyontekijoille ja asiakkaille annetut tutustumislahjakortit Fressiin, internetsivujen
kustannukset ja vertailtavan kampanjan osallistumiskustannukset. Suurimmat vaikutukset
kustannuseroihin oli se, etta sissimarkkinointikampanjassa ei maksettu paikkakustannuksia
vaan kampanja toteutettiin yhteistyona toisen yrityksen kanssa vaihtokauppaperiaatteella.
Henkilostoresursseissa ei otettu huomioon palkkakustannuksia, koska ei voida tietaa
henkiloston palkkoja. Henkilostosta tulleita kustannuksia vertailtiin tydpanoksen maaralla.
Sissimarkkinointikampanjaan kéytetty tydpanos oli pienempi kuin vertailtavaan kampanjaan
kaytetty tydpanos. Myds tydpanos yhta yhteydenottopyyntda kohden oli pienempi

sissimarkkinointikampanjassa kuin vertailtavassa kampanjassa.

Ty6panos oli sissimarkkinointikampanjassa pienempi kuin vertailtavassa kampanjassa. Yhté
yhteydenottopyyntda kohden kaytettiin siis vahemman aikaa sissimarkkinointikampanjassa
kuin vertailtavassa kampanjassa. Tulos on yllattava. Kun kerataan pelkka yhteystieto, jaetaan
pelkka flyeri, vie se kdytanndssa vahemman aikaa kuin kauppakassien pakkaus, flyerin
antaminen ja asiakkaan kanssa keskusteleminen. Oletuksena oli, etta
sissimarkkinointikampanjassa olisi kulunut enemman aikaa kuin vertailtavassa kampanjassa
yhteydenottopyynnén saamiseen. Tulokseen vaikuttavat niin monet tekijat, etta suoranaista
johtopéaatosta tuloksen synnysta ei voida tehda. Syyna tydpanoksen erohin on voinut olla, etta

vertailtavassa kampanjassa osa tyontekijoista kerasi yhteydenottopyynt6ja ja osa ei syysta tai
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toisesta. Standin pito vaatii standin huoltoa, esitteiden esillepanoa ja muita tukitoimintoja,
jotka vievat aikaa pois varsinaisesta asiakashankinnasta. Sissimarkkinointikampanjassa
tamanlaisia huoltotoimenpiteita ei ollut, vaan kaikki tekivat samaa tyota ja jakoivat flyereita.
Koko henkilostd ja aika kaytettiin siis hyodyksi.

10 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Edella olevassa tutkimuksessa tutkittiin Fysioline Fressin aikaisempaa markkinointia,
sissimarkkinointikampanjan onnistumista suhteessa vertailtavaan kampanjaan seka keskusten
vélisia eroja sissimarkkinointikampanjan tulosten osalta. Johtopaattksissa arvioitiin ensin
sissimarkkinointikampanjan onnistumista ja tehtiin kehitysehdotuksia joiden avulla
kampanjasta voidaan tehda tehokkaampi ja sissimarkkinoinnin piirteitd enemman noudattava.
Kuvio 7 havainnollistaa kampanjaa koskevat kehitysehdotukset. Lopuksi arvioitiin Fysioline
Fressin aikaisempaa markkinointia ja johtopaatosten perusteella tehtiin kehitysehdotuksia
koskien jatkotoimenpiteitd. Koko markkinointia koskevat kehitysehdotukset

havainnollistetaan kuviossa 8.

Kun arvioidaan toteutettua kampanjaa ja tehdéan sille kehitysehdotuksia, tulee ottaa
huomioon, ettd voidaan soveltaa vain tiettyja sissimarkkinoinnin piirteita. Sissimarkkinoinnin
ominaispiirteet koskettavat yrityksen muitakin toimintoja, eivat vain markkinointia tai yhta
irrallista kampanjaa. N&in ollen ei voida yhden kampanjan perusteella ottaa kantaa siihen,
onko yritys sissimarkkinoija. Voidaan vain tarkastella mité piirteitd kampanjassa on, jotta
voidaan sanoa sen olevan sissimarkkinointia seka tehdé kehitysehdotuksia, jotta se noudattaisi

viela enemman sissimarkkinoinnin piirteita.

Kampanjassa oli sissimarkkinoinnille ominaisena piirteena se, etta siina kaytettiin vahan rahaa
ja pyrittiin enemman panostamaan aikaa, mielikuvitusta seka viitsimistéd. Kampanjaa varten
ei tehty suuria investointeja tai ostettu mainospaikkoja, vaan se suunniteltiin niin, etta
kaytettaisiin enemman aikaa asiakkaisiin. Ajallisesti yhteen asiakkaaseen panostaminen avasi
mahdollisuuden keskustella asiakkaan kanssa. Asiakkaalle annettiin myds ilmainen palvelu,
kauppakassien pakkaus, mika helpotti asiakkaalle tapahtuvaa markkinointia. Kampanja myos
suunniteltiin alusta asti ja kampanjaa edeltavaan tydhon ja asioiden miettimiseen
panostettiin. Liséksi kampanjassa hyddynnettiin jo olemassa olevaa internetpalvelua, eika sen
rakentamiseen jouduttu panostamaan aikaa tai rahaa.

Kampanjassa flyerin jaon liséksi asiakkaan kanssa keskusteltiin ja lopuksi ohjattiin tama
kaymaan internetsivuilla. Kun asiakas oli kdynyt internetsivuilla ja antanut luvan
lisamarkkinointiin ja myyntiin, asiakkaaseen otettiin yhteytta ja pyydettiin paikan paalle

tutustumaan ja lunastamaan arvonnasta saatu etuus. Kampanjan prosessin heikkona kohtana



42

oli asiakkaan ohjaaminen internetiin. Tassa vaiheessa markkinoinnin eteneminen ja sen
hallinta siirtyi yritykselta asiakkaalle. Asiakkaalta tulee kerata yhteystiedot heti kampanjan
yhteydessa. Téssa vaiheessa asiakas voi kieltdytya ja yrityksen ei tarvitse panostaa
lisamarkkinointiin tdman asiakkaan osalta. Nain tehtaessa prosessi pysyy taysin yrityksen

hallinnassa ja kampanjan tulosten mittaamiseen kuluu véhemman aikaa seka riski asiakkaan

unohtamisesta minimoidaan.

Yhteystietojen
kerdayskampanjan
yhteydessa

Kohdentaminen

Kampanjan
kehitysehdotukset

Tulosten
mittaaminen
asiakkuuteen asti

Kuvio 7: Kampanjaa koskevat kehitysehdotukset.

Kampanjaa ei kohdistettu tietylle kohderyhmaélle, vaan se tehtiin palvelemaan
mahdollisimman laajaa asiakaskuntaa. Sissimarkkinointi pyrkii siihen, etté viesti
kohdennetaan mahdollisimman pienelle, tarkoin maaritellylle ryhmélle. Mita pienempi ryhma
on, sité parempi. Tata neuvoa noudattaen tulee kampanja alusta alkaen suunnitella niin, etta
silla on selke& kohderyhma. Tyontekijoita ohjeistetaan lahestyméaan tietyn tyyppisia
asiakkaita, jotka tayttavat ennalta maaratyt kriteerit, esimerkiksi sukupuoli ja ika. Myos
kampanjan viesti, teema ja mahdolliset palkinnot kohdennetaan niin, etta ne puhuttelevat
valittua kohderyhmé&a. Kampanja vetosi syysta tai toisesta enemman naisiin. Syyta siihen,
miksi kampanja vetosi enemman naisiin ei voida varmuudella sanoa. Naiset voisivat olla
kuitenkin taménlaiselle kampanjalle sopiva kohderyhma, mikéli kampanja toteutetaan

uudestaan. Tarkka asiakkaiden kohdentaminen tehostaa entisestddn kampanjan toimivuutta.

Kampanjan tulokset tulisi myds mitata asiakkuuden syntymiseen asti. Ajasta johtuen téssa
tutkimuksessa mittaaminen rajattiin vain yhteydenottopyyntdihin ja niiden hankkintaan
kuluneisiin kustannuksiin. Sissimarkkinoija laskee asiakkuuksien maaraa. Solmitut asiakkuudet

tuovat yritykselle pitkalla tahtaimellda enemman hyotya kuin yksittaiset yhteydenottopyynnot
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ja kertakaynnit. Kampanjan osalta mittaamista tulisi jatkaa pitkalle eteenpain, silla

asiakkuuksien syntyminen voi olla liikunta-alla pitka, jopa kuukausia kestava prosessi.

Tutkimuksessa toteutettu sissimarkkinointikampanja oli kustannuksiltaan halvempi kuin
vertailtava kampanja. Lahtdkohtana tutkimuksen teoriapohjassa on, etté sissimarkkinointi on
halvempaa kuin perinteinen markkinointi. Toteutetussa sissimarkkinointikampanjassa
kustannukset olivat pienet. Vertailu kohteena ollut kampanja on yksi esimerkki Fressin
perinteisista markkinointikeinoista. Sissimarkkinointikampanjalla pystyttiin hankkimaan
yhteydenottopyyntdja tehokkaammin niin kustannusten kuin myds tydpanoksen osalta. Tulee
kuitenkin muistaa etta sissimarkkinointia ei ole yksittéiset kampanjat vaan se on jatkuvaa

toimintaa ja koko yrityksen tulee osallistua sen mahdollistamiseen.

Markkinointipaéallikén haastattelusta saatiin hyva kasitys siitd, miten markkinointi Fysioline
Fressissa toimii ja kuka tai ketkd markkinoinnin suunniteluun osallistuvat. Haastattelun
pohjalta tehtiin kehitysehdotuksia markkinoinnin parantamiseksi ottaen huomioon myds
sissimarkkinoinnin seka palveluiden markkinoinnin periaatteet. Kuvio 8 havainnollistaa

kootusti kehitysehdotukset joita Fressin tulee markkinoinnissaan ottaa huomioon.

Eri keskusten

tyontekijat

osallistuvat Markkinoinnin
markkinoinnin mittaaminen
suunnitteluun-

Markkinoinnin
kehitysehdotukset

Asiakastietojarjes
telmien
hyodyntaminen
markkinoinnissa

Sissimarkkinointi
osaksi muuta
markkinointia

Markkinoinnin
kohdentaminen
eri

Kuvio 8: Fressin markkinoinnin kehitysehdotukset.

Markkinoinnin suunnitteluun osallistuu Fressissa markkinointipaallikdn lisaksi myos eri
keskusten myynti- ja keskusvastaavat. Keskusten kaikilla tyontekijoilla tulee olla mahdollisuus

ilmaista nakemyksiaan ja kokemuksiaan. Eri toimissa tydskentelevat antavat eri ndkékulman
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asioihin ja yhdessa ideoimalla Fressi voi saada uusia ndkdkulmia markkinointiin. Eri keskusten
tyontekijat ovat enemman kontaktissa asiakkaiden kanssa kuin markkinointipaallikke.
Kaytéannossa kaikkien tyontekijéiden osallistuminen markkinoinnin suunnitteluun on hankalaa
jJa raskasta, mutta esimerkiksi keskusvastaavien tulee kysellé asiakasrajapinnassa
tydskentelevien kokemuksia sekd mielipiteita ja tuoda ne esille markkinointia
suunniteltaessa. Markkinointikeinojen suunnittelussa nama henkildt pystyvat antamaan
arvokasta tietoa asiakkaista markkinoinnille. Nain opitaan tuntemaan asiakasta ja tdmén

ostokayttaytymisté paremmin.

Fressissa eri markkinointikeinoja ja niiden tuloksia mitataan vahan. Talla hetkella
markkinointia mitataan vain mututuntumalla: mika keino nayttaa tuovan enemman
asiakkaita, siihen panostetaan. Huolellisella mittaamisella saadaan arvokasta tietoa eri
kampanjoiden ja keinojen onnistumisista seka niiden avulla saavutetuista asiakkaiden seka
asiakkuuksien maarista. Markkinointikeinoille pitda myos asettaa tavoitteet seka maarittaa,
mité halutaan mitata. Mittaamiseen tulee osallistua markkinoinnin lisdksi myds myynissa ja
asiakaspalvelussa tyoskentelevat. Tyontekijat tulee ohjeistaa alusta alkaen ottamaan ylos
mitaamiseen tarvittavat tiedot ja heille tulee selventda mité asioita halutaan mittaamisella
saavuttaa. Fresseilla on yhtendinen asiakastietojarjestelma, jonne merkitaan potentiaaliset
asiakkaat. Fressi ei kuitenkaan talla hetkelld hyddynna jarjestelméaa osana markkinointiaan.
Asiakastietojarjestelmasta voidaan kuitenkin saada paljon tietoa esimerkiksi siitd, mita kautta
asiakas on kuullut Fressisté eli miten eri markkinointikeinot ovat toimineet.
Asiakasjarjestelman kaytto tulee olla osana kaikkien tyontekijoiden toimintaa. Sen kayttoa
tulee edellyttaa kaikilta asiakkaiden kanssa yhteydessa olevilta tyontekijoilta, jotta

jarjestelmista loytyva tieto on ajantasalla ja markkinoinnin kannalta tarpeeksi kattava.

Fressissa ei kohdenneta markkinointiviestintda eri asiakasryhmille vaan viestinnalla pyritéan
saavuttamaan mahdollisimman paljon asiakkaita, koska mitédan kohderyhmaa ei haluta jattaa
huomioimatta. Markkinointiviestinta on tarkeda, jotta asiakkaat voivat valita kilpailevien
palveluiden valilta. Nain ollen markkinointiviestinnan suunnitteluun ja toteutukseen tulee
panostaa. Kaikki markkinointitoimenpiteet joita tehdaan, tulee kohdistaa mahdollisimman
tarkasti tietyille asiakasryhmille. Mita tarkemmin kohderyhma on méaritelty, sita
henkilokohtaisempaa ja asiakkaan tunteisiin vetoavaa markkinointi on. Hyvalla
segmentoinnilla voidaan karsia pois asiakkaat, jotka eivét ole potentiaalista kohderyhmaa.
Jotta palveluita voidaan tarjota kohdistetusti eri asiakasryhmille, on opeteltava
ymmartamaan eri asiakkaita ja heidan ostokayttaytymistéaan. Asiakas opetellaan tuntemaan ja

pyritdan selvittdmaén tdman tarpeet ja ratkaisemaan ne.

Fressin tulee ottaa sissimarkkinointi osaksi muuta markkinointia jattamatta kuitenkaan pois

perinteisia markkinointitoimenpiteitd, koska sissimarkkinointi on tehokasta markkinointia ja
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samalla myds halvempaa kuin perinteinen markkinointi. Koska Fressi on kasvava yritys,
perinteisen markkinoinnin toimenpiteet ovat kuitenkin suotavia, koska ne tuovat
perusnakyvyytta yritykselle. Perinteisilla markkinoinnin toimilla on myds mahdollisuus saada
paljon potentiaalisia asiakkaita, mika on yrityksen toiminnalle keskeista.
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Liite 1

Liite 1: Fressin markkinointipaallikon haastattelukysymykset

Aikasempi markkinointi

Minkalaisia markkinointikeinoja aikaisempina vuosina?

Miten mitattu?

Miten markkinointikeninot on toimineet? Jos toiminu, ni miksi? miksi ei?
Kohderyhma? suunnattu aina samalle laajalle kohderyhmalle vai spesifimpaa
kohdentamista?

Ketka osallistuu markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen?

Pkseudun kamppanijat yhtenaisia vai jokaisella keskuksella omat?

Markkinointi materiaali

Mité materiaalia on kaytetty?
Onko jakotavaroita? Mita jakotavaroita?
Paljon materiaalia kampaanijat yleensa ovat kuluttaneet?

Asiakasryhmittely, segemntointi? Miten segmentoitu?

Onko pkseudun keskusten vélilla eroja asiakasryhmien vélilla? millaisia?
Miten segmentointi otetaan markkinoinnissa huomioon?

Mika tekee Fressisté erilaisen verrattuna kilpailijoihin? Kilpailuetu?
Kaytettavat tietojarjestelmat? Kaytetaan hyddyksi markkinoinnissa?

Tuleva kampanja

Kohderyhma?

Haluttu viesti?

Ketka osallistuu? Eri keskusten yhteyshenkilt?

Viestint&?

Ideat? Toiveet? (Terveys, "tydteko ei kannata! Jos et ole kunnossa nauttimaan
tyosi hedelmistd, Jakotavara joka ohjaa nettiin missa voi osallistua
kamppanijaan.)

Aikataulu & toteutus helmikuussa

Kayténnon asiat o Yksi ”paikka” jossa jaetaan flaikku tai jakotavara vai
jokaisen keskuksen yhteydessa jako.
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Liite 2: Parantaisen puhelinhaastattelukysymykset

Sissimarkkinoinnin perusperiaatteet? Voiko niita lyhyesti kiteyttaa jotenkin?

Miten sissimarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista?

Minka tyyppisiin palveluihin tai tuotteisiin sissimarkkinointi soveltuu kaikista parhaiten?
Onko sitten keinoissa tai tavassa toimia jotain alakohtaisia eroja? Varmasti joitain on mutta
voiko mik& vaan sissimarkkinointikeino voi toimia milla tahansa alalla?

Onks sinulla mink&nlaisia kokemuksia liikunta-alan sissimarkkinoinnista?

Ovatko yritykset olleet kuinka suuria? Ketjuja?

Eli ensin méaaritelty kohderyhma ja suunnattu viesti tietylle ryhmalle?

Olet ollut mukana eri projekteissa niin minkalaisia ne aikataulullisesti ovat olleet? Kuinka
kauan ne on kestany ja kuin tiivis tiivis tydtahti on ollut? Kuinka nopea tempo toimenpiteissa
ja projekteissa on ollu?

Milla tavalla projekteja ja ylipaatansa markkinoinnin onnistumista voitaisiin mitata?
Yleisimmat mittarit? Milla aikavalilla mittaaminen tapahtuu?

Kannattaako tehda samoilla keinoilla kaikille saleille vai jokaiselle salille omat keinot? Ovatko
vertailukelposia keskenaan?

Minkalainen aikataulu suunnittelemassamme kampanjassa kannattaisi olla?

Mittaukseen kaytettava aika? kaksi kuukautta, kolme kuukautta?
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Liite 3

Liite 3: Tuuli Nykasen teemahaastattelu

Swot-analyysi Espoonlahden, Kampin ja Leppavaaran keskuksista.



