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Nyky-yhteiskunnassa uudistuminen on elintarkeaa eritoten palvelu-alalla. Palvelua on
alettu tuotteistamaan enemmissé madrin ja ndin ollen fyysisen tuotteen ja palvelun
markkinointi- ja ajattelutapa ovat lahentymassé toisiaan.

Tamaén opinnaytetyon yhtend paatutkimusongelmana on selvittda kysyntaa Nivalan Uikon
kaavailemille lisapalveluille jo ennen naiden markkinointia. Toisena
paatutkimusongelmana on asiakastyytyvaisyyskysely seka pyrkiminen l6ytaméan uusia
kehitysideoita Nivalan Uikolle.

Teoriaosuus kasittelee tuotteistamisen sekd yleisimmaét termit markkinoinnissa, kuten 4P:n
markkinointimixin. Mydskin segmentointia ja suhdetoimintaa kdydaan lapi teoreettisesti.

Johtopééatosten tekemisessa kaytetadn padasiassa kvantitatiivista asiakaskyselyd, jota
toteutettiin koko lokakuun ajan vuonna 2010. Jotta kuva ei jaisi kuitenkaan liian
yksipuoliseksi, on hankittu aineistoa pohdinnalle myds paneelikeskustelusta, joka pidettiin
ammattikorkeakoulun aikuisopiskelijoiden kesken Haapajarvella hieman ennen
asiakaskyselyn aloittamista. Tutkimuksen luottamuksen tehostamiseksi hankittiin laaja
mé&ara vastauksia, néité oli 541 kappaletta.

Nivalan Uikon asiakkaat ovat erittdin tyytyvéisia nykyiseen Uikkoon mutta toivat myos
lisdideoita viihtyvyyden parantamiseksi. Uikko on selkeasti ottanut paikkansa Nivalan
liikuntakeskuksena. Uusiin palveluihin suhtauduttiin paasaantoisesti varsin varovaisesti,
mutta esimerkiksi personal trainerilla, hierontapalveluilla ja liikuntasalilla on jo valmiina
kohtuullisesti markkinapotentiaalia.
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This thesis is a research of Uikko, which has services like a gym and a swimming pool.
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order to create advanced and focused health industry. This thesis aims to find out what
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TARKEIMPIEN TERMIEN PIKAOPAS

Hyvinvointilaitos

Kilpailuetu

Markkinointimix

Nivala

Nivalan liikuntatoimi

Palvelu

Tuotteistaminen

Hyvinvointilaitoksen tehtdva on tuoda hyvinvoin-
tia asiakkailleen kokonaisvaltaisesti. Siin& hyvin-

vointipalvelut ovat keskittyneité yhteen paikkaan.

Kilpailuetu tarkoittaa yrityksella olevan jokin yli-
voimainen kyky muihin ndhden. Tamé voi olla
esimerkiksi kyky valmistaa nopeammin tai hal-
vemmalla tuotteita tai vaikkapa olemalla ylivoi-
maisen laadukas. Kilpailuetu on se, mihin jokai-
nen yritys tahtad markkinoilla sill& ilman kilpai-

luetua voi kauppa kayda hitaasti.

4 P:n ajattelumalli eli tuote, hinta, saatavuus,
markkinointiviestintéd (product, price, place, pro-

motion)

11 000 asukkaan kaupunki Pohjois-Pohjanmaalla,

jossa sijaitsee Uikko.

Nivalan liikuntatoimesta vastaava organisaatio,
joka on tehty yritysmuotoon Nivalan liikuntakes-
kukseksi.

Palvelu on yrityksen tarjoamaa palvelua, josta

asiakas maksaa. Palvelua ei voida varastoida.

Hyvinvointipalvelujen tuotteistaminen on asiak-
kaalle tarjottavan palvelun méaérittelemisté ja

suunnittelemista niin, ettd palvelun hyddyt asiak-



Tutkimusongelma

Segmentointi

Suhdetoiminta

kaalle maksimoituvat ja hyvinvointiyrityksen tu-

lostavoitteet saavutetaan molempia tyydyttaen.

Tutkimuksen peruskysymys, johon koko tutkimus
perustuu. Oikeammin ei ongelma, vaan tutkimuk-
sen tarkoitus muotoiltuna kysymyslauseeseen.

Esimerkiksi talla opinnaytetydlla on useampi tut-

kimusongelma.

Yrityksen asiakkaiden asettamista ryhmittéin.
Kaytetdan myos terminé kun yritys alkaa segmen-
toida markkinointiaan ja ryhmittelee potentiaalisia
asiakkaitaan.

Tarkoittaa samaa kuin suhdemarkkinointi. Sill&
kuvataan yrityksen kykya hallita suhteitaan asiak-
kaisiin ja kaikkiin sidosryhmiinsa



1 JOHDANTO

Nyky-yhteiskunnassa uudistuminen on elintarkeda. 1800-luvun puksuttavaa tuotantoa ei
voida pitkia aikoja menestyksellisesti enda tehda. On siirrytty palvelun ja kysynnan maail-
maan, jossa markkinat ovat jatkuvasti muutoksen myllerryksessa ja vain menestyneimmat
osaavat ja ehtivat hyodyntaa tatd muuttuvaa talouden ratasta. Nykypéivan Suomessa terve-
ys ja litkkkuminen on arvostettu erittdin korkealle. Hyva kunto ja urheilullinen asenne liite-
tdan kunnollisuuden piirteisiin. Nivalan Uikossa tdma on myo6s nékyvilld. 2006 Nivalaan
rakennettu uusi yhdistetty uimahalli ja kuntosalirakennus on vakiinnuttanut paikkansa no-
peasti l&hialueensa johtavana kuntoilupaikkana. Kilpaurheilun véhenemisestd on kirjoitet-
tu kilometrikaupalla tekstid, mutta itse hyvinvointi ja liikkuminen on kovasti lisaédntymé&an
péin. Nuorten kansallisen tutkimuksen mukaan jopa 92% harrastaa jonkinlaista liikuntaa
(Pasi Maenpéd). Hyvinvointiin ja liikuntaan panostetaan myos. Esimerkiksi paikallisesti
uusia jaéhalleja syntyy jatkuvasti, kuten Haapajarven (Tiiviareena 2009) ja Pyh&salmen
(Inmet-areena 2000) uudet hallit osoittavat. Myoskin Nivalan Uikon alaisuudesta 16ytyy

vuonna 1995 rakentunut jaahalli.

1.1 Hyvinvointialan asema Suomessa

Litkkumisen lisaksi tyottomyyden lisdéantyminen vaikuttaa talla hetkelld positiivisesti ter-
veyspalveluihin. Varsinkin nuorten ty6ttémyys on liséantynyt paljon, kuten poliitikkojen
viimeaikaiset kertomukset osoittavat. Tyottomyyden on huomattu lisddvén terveyspalve-
luiden kysyntda. (Rissanen 2006, 41.) Terveydesta ja liikunnasta on tullut trendi jaddak-
seen. Yrityksetkin ovat liittyneet tdéhan ajattelutapaan ja alkaneet tukea tyontekijoitaan ur-
heilemaan. Tyodntekijan hyvinvointi on huomattu olevan myds yrityksen etu. Taman liséksi
kauneusihanteet ja ajatus onnellisemmasta elamasté laittavat ihmiset hikoilemaan hymy

kasvoilla.



Yritysten tyontekijoilleen maksamista vuoroista on osaltaan tullut tarkea tulonldhde Uikon
kaltaiselle vuoroja myyvélle hyvinvointiyritykselle. Terveyden ja liikkumisen noustessa
ihmisten arvojarjestyksessd korkealle, on syntynyt uudenlaisia ilmioita, kuten hyvinvointi-
palvelujen tuotteistamisen yleistyminen. Hyvinvoinnin tuottamisesta on tullut kannattavaa
yritystoimintaa, asiantuntijuudesta maksetaan ja kysynta on tasaisen korkealla. Eri hyvin-
vointipalveluista muodostuukin nykyaan isoja kokonaisuuksia ja nain ollen hiljalleen alkaa
kehittyd oikeita hyvinvointilaitoksia. Uikon tapauksessa lahialueilla kilpailutilanne on
loistava Uikon kannalta, kun l&himpi& samoilla palvelutarjonnalla varustettuja kilpailijoita
l0ytyy vasta Kokkolasta, Kalajoelta ja Oulusta.

1.2 Tutkimuksen tausta

Nivalan kaupunki on reilun 11 000 asukkaan kaupunki, jossa on arvostettu liikuntaa aina.
Nivala on pioneeri liikunta-alalla, silla se on yksityistanyt koko liikuntatoimensa Nivalan
liikuntakeskuksen alle. Nivalan liikuntakeskus on jérjesto, jonka alla on Nivalan urheilun
ja litkkumisen eri toimet. Uikko on yksi osa tasté ja muut padosat ovat jaéhalli, liikuntapai-

kat seké& Pyssymaen urheilualue ulkoilualueineen (kuvio 1).

Nivalan liikunta-
keskus

I I ]
Liikuntapaikat Uikko Jaahalli Pyssymaki

KUVIO 1. Nivalan liikuntatoimen organisaatiokaavio

Uikko aloitti toimintansa nykyisessa muodossaan vuonna 2006. Se koostuu Uikon uudesta

rakennuksesta, sekd 1995 valmistuneesta jaé&hallista joka sijaitsee myds samassa pihassa.



Uikon liikeidea on perustunut urheilupalveluiden tarjontaan uimahallin, jaahallin, seka
kuntosalin muodossa. Uikossa on myos alusta asti ollut kahvilatoimintaa seka kokoustilo-
jen vuokrausmahdollisuus lisapalveluna. Nyt Uikko suunnittelee laajentavansa palvelutar-
jontaansa alkaessaan suunnitella houkuttelemaan kiinteistoonsa hyvinvointiyrityksié. Tule-

vaisuudessa

Uikon tavoitteena on olla kokonaisvaltainen hyvinvointilaitos. Tdman opinnéaytetyon ta-
voitteena on toimia tassé pyrkimyksessa tarkednd tiedon kerdgjand ja tyokaluna tulevissa
markkinointitilanteissa. Uikossa kavi vuonna 2009 jo ldhes 80 000 k&vijaa vuoden aikana
(kuvio 2) ja kévijamaara on tasaisesti kehittynyt. Asiakasvirta on siis pysyvé ja noususuh-

danteessa.
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KUVIO 2. Uikon kavijamaarat vuositasolla (Pekka Niemeld 2010, henkilokohtainen

tiedonanto)

Uikon oleminen yrittdjamuodossa on mahdollistanut nopeiden paatdsten tekemisen asiak-
kaiden viihtyisyyden ja yrityksen kehittdmisen kannalta. Raskasta kaupunginhallituksen
byrokraattisuutta ei ole ja johtohenkil6stolla on mahdollisuus reagoida nopeasti markki-
noiden eri haasteisiin. Tdaméa on nakynyt tapahtumien nopeana organisoimisena seka asiak-

kaiden toiveisiin nopeana vastaamisena. Nyt Uikolla on suunnitelmana alkaa markkinoida



toimitilojaan pienyrityksille. Uikko saisi néin ollen tuloja vuokrasta, seka sen palvelutar-

jonta kasvaisi entisestaan, minka ajatellaan lisddvan myos kévijamaaraa entisestaan.

Parantainen nimeda yhdeksi tuotteistamisen haasteeksi palveluiden hajanaisuuden. Lis&a-
mélla palvelujaan voisi Uikko vastata tdhédn ongelmaan ja tehd& palvelukokonaisuuden,
jossa asiakas saisi kaiken haluamansa terveyteen liittyen. Kyse on siis tuotteistamisen vie-
misessa mahdollisimman pitkalle, jotta asiakas voi saada Uikosta kaiken haluamansa. (Pa-
rantainen 2008, 38.)

1.3 Tutkimusongelmat ja niiden rajaukset

Opinnaytetyon keskeisimpéna tutkimusongelmana on kartoittaa, millaisille hyvinvoinnin
lisapalveluille Uikossa olisi kysyntda jo ennen niiden omaa markkinointia. Opinnaytetyon
valmistuttua tdman olisi tarkoitus olla keskeisena tyokaluna uusia yrityksia houkuteltaessa
mukaan liiketoimintaan. Neuvottelupdytddn on hyva saada erilaisia figuureja kuvaamaan
asiakasvirtaa, sekd niiden tarvetta ja ajattelumaailmaa. Pohjakysymyksend on ettd mita

Uikon asiakkaat toivovat lisda& Uikkoon jo ennen markkinamielikuvien luomista.

Kokonaisuus

TUikon mainonta, asiakaspalvelu, ulkoasu,imago,

KUVIO 3. Uikon rakenne kaavaillun suunnitelman onnistuessa



On tarkeaa tietdd myos, miten usein asiakkaat kdyvat Uikossa, jotta voidaan segmentoida
asiakasvirtaa paremmin ja analysoida tuloksia syvemmin eri mahdollisten yritysten kohdal-
la. Opinnaytetyo siis tukee prosessia, kun Uikko aloittaa markkinoinnin ja alkaa kartoitta-
maan yritysten halua tulla toimimaan Uikon tiloihin. Yhdessa ndma mahdolliset uudet
yritykset ja Uikko muodostaisivat aiempaa laajemman kokonaisuuden ja ruokkisivat toisi-

aan yhteistyollaan.

Tutkimuksella on kaksi pd&dongelmaa, joista ensimmadinen viittaa kaavailtujen lisépalvelu-

jen kysynnan kartoittamiseen. Tahan tarpeeseen koko opinnaytetyd syntyi alun perin.

e Millainen kysyntd Uikon kaavailluille lisdpalveluille on olemassa ennen niiden
markkinointia?
o Mitka ryhmat olisivat eniten kiinnostuneita lisapalveluista?

o Mille yrityksille olisi suurin kysynta?

Tutkimuksen toinen péadkartoitus tapahtuu asiakkaiden tyytyvaisyyden mittaamisessa. Tas-
t4 tehddan johtopaatoksia kehittdmisen tarpeista ja vahvuuksista. Nadiden tutkimusten
paddmadréd on yhteinen: toimia tarkednd tyokaluna Uikon markkinoidessa yrittajille yrityk-
sensa toimintatiloja sekd kehittédessd toimintaansa. Néin ollen esimerkiksi tapahtumista ei
ole tarpeellista kysya sen enempéa, silla niissd parhaimmat mittarit ovat osanottajien mééara
sek& ilmapiiri. Sen sijaan on tarkedd ottaa selvad, miten tyytyvéisia ihmiset ovat talla het-
kellad Uikon eri palveluihin. Tasté voidaan kehittdd Uikkoa eteenpéin vaikka uusia yrityksia

ei lopulta Uikkoon tulisikaan.

o Kuinka tyytyvaisia Uikon asiakkaat ovat nykyisiin palveluihin?
o Mité ovat Uikon vahvuudet ja heikkoudet?
o Vaikuttaako asiointitineys asiakastyytyvaisyyteen?
o Minkalaisia seurueita Uikossa kay?

o Miten Uikko voisi parantaa viihtyisyytta entisestaan?

Néin ollen nédiden kysymysten vastausten pohjalta Uikkoon tulee vadjaamatta myos kehi-
tyssuunnitelma, kun tiedetddn mistd asiakkaat pitdvat Uikossa ja mista eivat sekd mita he

haluavat lisdd. Tama ei ole niinkdan alkuperdinen tutkimusongelma vaan pikemminkin



jalostusta ja analysointia opinndytetyosta saadulle tietoainekselle. Taman vuoksi viimeinen
alatutkimusongelma viihtyisyyden parantamisesta ei ole omana padongelmanaan vaikka

oikeutetusti voisikin laittaa omaksi pd&dongelmaksi.

Esimerkkina tdmé& muistuttaa vahan sahan periaatetta. Kun puusta tehd&én lankkua, on teh-
tava eri prosesseja: hankkia materiaali ja tehtdva siitd halutun kokoista lankkua. Téasta jaa
kuitenkin huikea maard myds muuta ainesta, sahanpurua ja muuta joten nekin voidaan

kayttdd samalla hyvin hyodyksi.

Liikuntakeskuksesta hyvinvointilaitokseksi

Markkinatarve-tutkimus Asiakastyytyvaisyys-
tutkimus

KUVIO 4. Tutkimusasetelma

Opinnaytetyostéd jaa materiaalia paljon myds myéhemmin analysoitavaksi. Lapsia voidaan
analysoida tarkemmin asiakaskyselyn osalta ja niin edelleen. Ndin opinnéytetyo tulee ole-
maan korvaamaton vertaillessa my6hempind vuosina eroa vuoden 2010 syksyyn. Pidem-
mélla kaavalla tdman opinndytetyon (ja Uikon) onnistuessa voidaan myos verrata Uikon

alkutaivalta ja kuinka hyvin parannusehdotukset ja yritysten houkuttaminen on onnistunut.

1.4 Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettista viitekehystd kuvataan kuviossa viisi, joka I0ytyy sivulta 6. Py-
ramidin tavalla koko opinndytetyon teoria pohjaa alimpaan kerrokseen eli tuotteistamiseen,
josta Uikon palvelutyyppisessé yrityksesséa on kyse. 4P-ajattelumalli on tarked nykyaankin
yritysmaailmassa, joten sen vaikutusta mihink&&n yritykseen ei voi olla liikaa painottamat-

ta. Yhta perusteltua on kéyda teoria l&pi suhdetoiminnasta kuin segmentoinnistakin. Nama



paéasiassa tukevat opinndytetyon tutkimusongelmaa sekd valottavat tutkimuksen lopputu-

losta.

Empiirisen
tutkimuksen
toteutus

Segmentointi

Suhdetoiminta ja verkoston
luominen

4P-ajattelumalli
o markkinoinnin perusméaaritelmat

Tuotteistaminen
e mielikuvan luominen
e asiakaspalvelu

KUVIO 5. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys



2 TUOTTEISTAMINEN

Teoriaosuuden tdssa opinndytetydssd aloittaa tuotteistaminen. Tassa luvussa kasitellaan
tuotteistamista ajattelutavan muutoksena ja haetaan esimerkkeja havainnollistamaan tuot-

teistamisen ydinajatusta.

2.1 Tuotteistaminen, ajattelutavan muutos

Nivalan Uikko on tuotteistamassa edelleen hyvinvointipalveluaan. Sipila (1995, 13) maa-
rittdé tuotteistamisen siten, ettd palvelusta voidaan kehittda selkeitd kokonaisuuksia, joita
tarjotaan sellaisenaan asiakkaille, tai kun perusmalleista raataléidddn moduulien avulla

asiakaskohtaisia versioita.

Juuri t&std on kyse Uikossa, kun uusia hyvinvointipalveluja aletaan houkuttelemaan muut-
tamalla tai perustamalla liiketilansa Uikkoon. Missiona on tarjota asiakasvirralle yha sy-
vempéé tuotekokonaisuutta, jonka ajatellaan paremman palveluntarjonnan myota houkutte-

lemaan lisaa asiakkaita.

D) Monistettava tuote
* Monistettavissa ja jakelutielle
annettavissa oleva tuote, joka on saatu
fyysiseen tai séhkdiseen muotoon

C) Tuotteistettu palvelu

* Struktuurit, prosessit, menetelmat ja
apuvélineet on tuotteistettu mahdol-
lisimman pitkélle

Palvelun tuotetuki
B) * Palvelu, jossa kdytet&an apuna tuote-
tukea, esim. tietokoneohjelmistoa

Sisdisten tyémenetelmien tuotteista-
A) minen

* Sisdisia tydmenetelmia ja toimintata-
poja on systematisoitu

KUVIO 6. Tuotteistamisen asteet (Sipila 1995, 13)



Parantainen (2008) toteaa Tuotteistamisen kirjassaan ettd yksi tuotteistamisen tavoitteista
on mahdollistaa asiakkaalle kokonaisempaa palvelua selvemmilla pelimerkeilla ja nope-
ammin. Juuri t&4han Uikko pyrkii. Avarakatseisuudella visiona on uusien pienyrittdjien li-

s&éavan palvelutarjontaa ja imagoa alueen johtavana terveyspalvelujen tarjoajana.

Kuten kuvio kuusi nayttad, on tuotteistaminen arvioitavissa neljaén eri asteeseen. Uikko
voidaan havainnollistaa tuotteistamisen osalta seuraavasti: Uikko myy palvelunaan talla
hetkelld liikuntapalveluja ja tilojen k&yttdmahdollisuuksia. Sen sisdisia tydomenetelmié ja
toimintatapoja on systematisoitu, tyovuorot ja tyOtehtdvat ovat organisoitu asiaan-
kuuluvalla tavalla. A-kohta siis toteutuu. B-kohdassa taas apuna kéytetdan ohjelmistoja.
Valmentajat ja kurssien pitajat pitdvat muassaan erindkoistd apuvélineistéd, on treenaus-

videoita ja erindkoisté tietokoneinfoa.

Nyt Uikko on ottamassa lisdaskeleita C-kohdassa. Sen tavoitteena on saada struktuuriaan ja
prosessejaan tuotteistamaan mahdollisimman pitkalle. Uikko vastaa jo sopimuksen myota
pitkalle Nivalan liikunta-palveluista (kuten urheilukenttd, ala-asteen juoksukisat ja muut).
Nyt toimitilojen vuokraamisen myota aletaan omaa struktuuria kayttdmaén paremmin hy-
vaksi. Toimitilojen vuokrarahat tuovat lis&é tuloja seké lisdavét jo rakennetun struktuurin
hyotykayttod. D-kohta Uikon tapauksessa ei tule toteutumaan, silla tarkoituksena on pitkal-
le jarjestad palvelua Uikon sisalld, ei alkaa monistamaan sitd muualle tai saamaan séhkdi-
seen muotoon. Tietenkin dokumentointia ja arkistointia tapahtuu, joten jossakin mielessé

kohtaa D jo tdydennetdan ja tullaan tdydentamaan.

Sahkoinen muoto ja monistusjarjestelmat ovat tehostamassa asiakkaan tarpeita, mutta itse
tarkoitusta ne eivat koskaan tule korvaamaan. Tama yksinkertaisesti siitd syystd, ett4 ne
eivat tuota tarpeeksi. Uikossa toistaiseksi saadaan tuotto paikan péélla harjoittelusta kaytto
tai pdadsymaksun muodossa. Asiantuntijapalveluja on toki tarkeana lisand, mutta nyt tata
ollaan viemassa pidemmélle. Uikon tarkoituksena on lisité tarjontaa, jotta kavijoita tulee
lisad, kassaan tulee enemman rahaa ja ihmiset ovat tyytyvaisempia palveluun. Siind sivussa

paikallinen terveys ja hyvinvointi kohenee.

Palveluajattelusta siirtyessa palvelun tuoteajatteluun on hyétya. Se mahdollistaa palvelun
kiintohinnoittelun ja selkeyttdé toimintaa. Tamé tehostaa johtamista ja ndin ollen kannatta-

vuus paranee. Myoskin radtaldinnin mahdollisuus paranee huomattavasti, kun palveluko-
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konaisuus on hallinnassa ja tukipalveluita voidaan ké&yttad verkostona asiakkaan tarpeiden
mukaan. Palvelutuotanto ja tavaratuotanto ovat lahentyneet toisiaan, kun aineen myyjat
myyvét aineettomuutta ja aineettomuuden myyjat katsovat tarpeelliseksi myydé ainetta
palvelun sijaan. (Sipila 1995, 14-24.)

Palvelu on siis aineetonta peruspiirteeltddn. Sitd ei voi varastoida tai tehda milloin vain,
mutta sitd voidaan valmistella hyvin pitkélle. Sen lisaksi palvelua on vaikeampi kuvata
etukateen mité fyysista tuotetta. Palvelu ei sisélld vain 100 grammaa leip&d, joka syodaan.
Siihen kuuluu vuorovaikutusta palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla. Tamé tietenkin antaa
suoraan myos nappituntuman millaisia asiakkaat ovat ja palaute on helpompaa saada kuin
tuotteen kautta. (Sipila 1995, 14-24.) Uikon tapauksessa kyse on selkeésti palvelutoimin-
nasta. Asiakas tulee Uikkoon, valitsee mit4 haluaa ja hdnelle annetaan valitsemaansa paik-
kaan péaasy/mahdollinen ohjaus siitd maksaessa ja molemmat osapuolet ovat olleet vuoro-
vaikutuksessa keskenaan. Uikko voi kuvailla palvelun ja kertoa sen hyodyistd, mutta 100%

tulostakuuta ei voi antaa.

Esimerkki 1: Matti saapuu Uikkoon halutessaan paasta salille. Han tietd4 etta siell& hanella
on mahdollisuus treenata keskikroppaansa kuntoon, mutta nimenomaan tadman reissun jal-

keen ei eroa luultavasti huomaa. Han maksaa vision mahdollistamisesta, ei kertahyodysté.

Parantainen madrittelee tuotteistamisen méaarittelemattomaksi. Silla on monta eri madritel-
mé&é joka kuvastaa sita ty6td, jossa asiantuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, mark-
kinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi”. IThminen voi tuotteistaa itsensd, kuin

myos tekemansé tyon, kuten asennuspalvelut tai vartiontihommat. (Parantainen 2007, 11)

Esimerkki 2 tuotteistamisesta: Matti Meikél&inen laulaa tyokseen, mutta ei tunnista sité
tuotteeksi vaan sanoo tekevansa tatd omaksi riemukseen. Han kay keikoilla, tekee cd-
levyjd, mutta vailla suunnitelmaa ja tekee tdta vain omaksi riemukseen, omasta nakokul-
mastaan ajateltuna. Erddna paivand han alkaa tuotteistaa itseddn. Han kehittada lauluaan,
hinnoittelee omat keikkansa ja tekee sopimukset asiaankuuluvalla hinnalla. Hénesta on
tullut tuote, jota han markkinoi ja kehittdd eteenpdin. Mitd Meik&ldinen ei heti ymmar-
tanytk&dan, hén oli ottanut tuotteistamisen ensimmadisia vaiheita jo pyytamélld pysyvaa
keikkahintaa ennen keksimistddn tuotteistaa itsensd. Han oli maaritellyt hinnan palvelul-

leen ja arvioinut sen keston.
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Tuotteistamisen ohella Uikon tavoite on profiloitua enemman hyvinvointilaitokseksi lii-
kuntapalvelujen liséksi. Perustoiminnot pysyvat samana, mutta palvelutarjonta kasvaa niin
paljon, ettei voida puhua en&& liikuntayrityksesta pelkastdan vaan tavoite on profiloitua

kokonaisvaltaiseksi hyvinvointipalvelujen tarjoajaksi.

2.1.1 Asiakaspalvelun eri ulottuvuudet

Varsinkin palveluyrityksessa on tarkeaa ajatella asiakkaan mielipidettd ja kokemusta tilan-
teessa. Mielikuvamainonnan ohella on pakko luoda positiivista tunnetta jokaisella osa-
alueella. Palveluyrityksessa pyritdan luomaan mahdollisimman pitké&kestoinen asiakassuh-
de. Tdéman on tarkoitus palvella molempia osapuolia pitkén aikaa ja jatkuvasti vuorovaikut-

teisesti. Nain ollen asiakasuskollisuus on tarkeéda. (Lahtinen 2001, 120-123.)

Asiakkaan valitessa itselleen mieluisinta vaihtoehtoa, tarkeimpéana on ehdottomasti tuote,
joka téssa tapauksessa on tuotteistettu palvelu. Tulokset eivat ole ennakkoon tarkkaan mer-
Kittyja, mutta ehdottomasti suuntaa-antavia ennakkotietoja voidaan antaa. Asiakkaan paa-
tokseen vaikuttaa myos selkedsti kokemukset jokaisesta vuorovaikutustilanteesta, mitd hén
liikkeessd saa. Téhan kokemukseen on osaltaan vaikuttamassa myods muut asiakkaat omalla
toiminnallaan. (Lahtinen 2001, 123.)

Yritys itse voi vaikuttaa tahén ilmapiiriin kohentamalla omaa imagoaan, valvontaansa,
palvelualttiuttaan seké kykyé&an puuttua ongelmatilanteisiin, ennen kuin ne paisuvat. Tdma
liittyy osaltaan yrityksen imagoon ja luotettavuuteen hoitaa asiakastaan ja liikettaan. (Lah-
tinen 2001, 123-126.)
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Asiakasvirta
Kilpailijal
1. Tuote
2. Palvelu 4. Asiakkaan huomioiminen
3. Imago 5. Luotettavuus
6. Hinta/laatu
7.Vuorovaikutus
Kilpailija2
Yritys

KUVIO 7. Menestymisen avaimet (Lahtinen & lIsoviita 2001, 123)

Asiakkaan huomioiminen on palvelualalla yhta tarke&& kuin hinta. Kun laatu on kunnossa,
hinnasta voidaan kuitenkin joustaa. Urheilubisneksessa varsinkin kannetaan viihtyvyydesta
huolta aavistuksen enemmaén kuin hinnasta. Tahén ajattelutapaan el&é niin urheiluvaatteet
kuin muutkin. Kalliimmasta urheiluvaatteesta ollaan valmiita maksamaan enemmaén, silla
ajatellaan ettd viihtyvyys ja hyva tunne lisddvat treenaamisen iloa. Halutaan treenata pal-
jon, mutta tuntea samalla myds hyvanolon tunnetta. Menestymisen avaimet voidaan jakaa
siis seitsemé&an eri osatekijaan, jotka erottavat yrityksen kilpailijasta ja saa ndin markkinae-
tua (kuvio 7). (Lahtinen & Isoviita 2001, 118-125.)

2.1.2 Mielikuvamarkkinointi

Palvelun huonous tai hyvyys on viime k&dessé asiakkaan maarittelemd kokemus. Téssé
suhteessa asiakaskyselyt ovat hyva tapa saada kuva siitd, missa yritys on menossa. Asiak-
kaan kokemukseen vaikuttaa myds paljon myods mielikuvamarkkinointi. Kun mainoksessa
annetaan kuva hyvistd arvoista ja hyvésta mielestd, asiakas tavallaan kanavoituu talle aal-

topituudelle. On luotu jo ensimmadinen mielikuva yrityksestd. Kun mainoskampanja on
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yhtendinen ja palvelu tukee sitd, on mielikuva suurimmilta osin valmis. Taman lisaksi omat
kokemukset yrityksesta vaikuttavat paljon asiakkaan mielikuvaan. Voi ajatella, etté jokai-
nen tapahtuma ja toiminta, joka liittyy yrityksen toimintaan ja jonka asiakas nakee, on yri-
tyksen mielikuvamarkkinointia. Tdma mielikuva muuttuu joka tapahtuman jalkeen, joten
on hyva selvittda aika ajoin, mika yrityksen imago on. (Lahtinen & Isoviita 2001, 123-
130.)

Kuvion kahdeksan neljastd menestystekijoistd huomaa onnistumista mitattaessa, ettd yri-
tyksen menestystekijoissa mittarina on asiakkaan ndkemykset asiasta. Hyvaa palvelua ei
voi mitata ilman asiakkaan mielipidettd, kuten ei mitddn muutakaan ndista seitsemasta eri
kohdasta — palvelun laatu on usein asiakkaan luomia mielikuvia. Mielikuvan sijalle voitai-
siin asettaa my0s nimitys “tuote” kuvaamaan mitka tekijét vaikuttavat yrityksen tarjoaman
palvelun tai tuotteen menestykseen ja asenteisiin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 123-130)

Esimerkki muiden asiakkaiden vaikutuksesta mielikuvaan: Sirpa tulee salille ensimmadista
kertaa. Hanen ystévénsa ovat kertoneet hanelle ettd salilla on hyva ilmapiiri ja laitteet ovat
kunnossa. Nain Sirpa astuu Uikon siséén jo valmiiksi omanlaisensa mielikuva mielesséén.
Hén ostaa kayntikerran salille ja astuu sisaan. Taman jalkeen on kiinni hdnen omasta ko-
kemuksestaan oliko reissu kannattava vai ei. Olivatko muut asiakkaat kivoja, onnistuiko

treeni, kaikenlaiset ajatukset vaikuttavat hanen kokemukseensa t&ssé vaiheessa.

Muut

Asenteet asiakkaat Kokemukset

Tiedot Mielikuva Uskomukset

e \ Ennakkoluulot
Tunteet

KUVIO 8. Mielikuvien muodostajat (mukaillen Lahtinen, Isoviita & Rope 2000, 178)
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Asenteisiin Uikon tapauksessa vaikuttaa vahvasti nykyinen trendi, jossa hyvinvointi ja
terveys ovat jatkuvasti mediassa ja ihmisten puheissa lasnd. Taman johdosta liikkumisen
halu on jo ilman Uikon omaa markkinointiakin runsasta, markkinoinnissa voidaan keskit-
tya péaasaantoisesti siihen ettd likkuminen on kannattavaa nimenomaan Uikossa. Tiedot
mielikuvamainonnassa taas tarkoittavat hinta-laatu suhdetta mika tdssa tapauksessa pitaa
esimerkiksi asiakkaan kokeman tunteen sisadnpéédsyn hintaan suhteessa harjoitustiloihin.
Tunteet tulevat taas omien kokemuksien perusteella ja liittyvéat ennakkoluuloihin vahvasti.
Ennakkoluuloon vaikuttavat my6és muut Uikossa kayneet, jotka kertovat kokemuksistaan —
hyvistd ja huonoista. Uskomukset, kuten esimerkkeind ajattelutavat “treenaaminen ei kan-

nata” tai ’vain treenaamalla kunto kohenee”, vaikuttaa myos Uikon tapauksessa vahvasti.

Asiakkaan kokemuksiin ja mielikuviin yrityksestd vaikuttaa siis ennakkoluulot, joita on

muokkaamassa Uikon lisdksi vahvasti myds muut asiakkaat.
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3 MARKKINOINNIN PERUSKILPAILUKEINOT -4 P:N TEORIA

4 P:n teoria on P. Kotlerin kehittdm& ajattelumalli, jossa kilpailukeinojen paattsalueita
ovat tuote (product), hinta (price), viestintd (promotion) ja saatavuus (place). Nama nelja
muodostavat markkinoilla tarkeimmét seikat yrityksen kassatuloista. Tdman markkinoin-
timixin eri osien tavoite on tukea toisiaan. Nain ollen tuotteen ja hinnan olisi oltava koh-
dallaan, seka markkinointiviestinnén olla tukemassa sitd. Jakelu eli saatavuus myds tulisi
olla markkinoiden mukaisella tasolla. N&iden ei osa-alueiden tulisi olla symbioosissa kes-
kenédén, eikd luoda hajanaista kuvaa halutun markkina-aseman saavuttamiseksi. (Arm-
strong & Kotler 2007, 51-53). Markkina-ajattelu lahtee siis nykyaan perustavasti asiak-
kaasta. Tdmé on ollut todistettavasti trendind jo pitkaan.

Tuote (product) \ / Hinta (price)

Markkina-asema

/N

Viestinta
(promotion)

Jakelu (place)

KUVIO 9. Markkinointimixin 4 P:td (Armstrong & Kotler 2007, 53)

Neljan P:n ajattelumalli on siitd loistava, etta kaikki nelja yrityksen tarkeinta toimea pitkal-
ti yhdessd muodostavat yrityksen aseman markkinoilla. Riippuen eri osa-alueiden organi-

soinnista ja hyvyydesta unelmatilanteessa yrityksen markkina-asema on erittdin hyvin hin-
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noiteltu, trendikkaaksi luokiteltu tuote tai palvelu, jonka jokainen voi halutessaan ostaa tai

kokea.

3.1 Hinta

Hinta syntyy yrittdjan ja asiakkaan tehdessa sopimuksen. Tuotteen tai palvelun hinta méa-
ritelladn aina rahana. Yrityksen ndkokulmasta hinta on se vastike, minka asiakas on palve-
lusta maksanut. Asiakkaasta taas hinta on se, mink& hdn maksaa haluamastaan palvelusta.
Kaikista yrityksen eri vaiheista tuotteen hinta maérittelee yrityksen tuoton ja toiminnan
kannattavuuden. Hintaan vaikuttaa laadun, yrittdjan kyvyn ja asiakkaan ostohalun liséksi
markkinoiden yleinen tilanne: kilpailijoiden hinta-laatusuhde, ndiden imagot ja muiden
asiakkaan halu ostaa tuotetta. Jos markkinoilla esimerkiksi on paljon kysyntaa ja tarjotta-
vaa vain vahéan, hinta yleensé nousee. Ylitarjonnan vaiheessa taas hinta pdinvastaisesti las-
kee. Yrittdjan kyky niin markkinoinnissa kuin imagossa vaikuttaa myos hintaan. (Lahtinen
& Isoviita 2000, 136-143.)

» Hinta

KUVIO 10. Tuotteen kilpailuasemointi hinnan ja laadun avaruudessa (Lahtinen &
Isoviita 2000, 139)

Esimerkiksi vaikka laukku olisi teoriassa hieno ja tyylikas, se silti on vain tyylikés laukku.
Tast& voidaan maksaa normaalin laukun verran, ehka vahan ylikin, mutta kun tdhan samai-
seen laukkuun lisataan vaikkapa Chanelin logo, on laukku monin kerroin kalliimpi. Tahan
liittyy laatu, mutta ennen kaikkea Chanelin bréndi ja arvostettavuus. Chanel luokitellaan

varakkaiden imagoksi ja tastd maksetaan myos. Chanel voisi aloittaa massatuotannon, mut-
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ta ei halua silla se ei olisi imagolleen oikein ja hdn todennékoisesti tienaisi talla vahem-

man.

Hinta voidaan kuitenkin teoriassa luokitella kuvion 10 mukaisesti. Laadun ollessa korkeal-
la voidaan hinnasta pyytdd enemman. Huonokuntoisesta Chanelin laukusta taatusti makse-
taan vahemman kuin hyvakuntoisesta. Chanel voidaan liittéd myods korkeaan laatuun ja

tdma nakyy myaos hinnassa.

Uikko haluaa asemoitua alueensa johtavana liikuntakeskuksena. Silla on siihen myos edel-
Iytykset, silla lahialueilta ei 16ydy yhta uutta uimahallia tai kuntosalia. Rakennus on uusi ja
sen pihassa on myods uudistettu jaahalli. Naméa luovat vahvan perustan liikuntatoimelle.
Kaikessa on huomioitu erilaiset alennukset eri ryhmille, kuten eldkeldis- ja opiskelija-
alennukset. Kilpailijoihin verrattuna Uikon hintataso on verrattain hyvalla tasolla, silla
uimahalliin ja salille padsee kertakortilla joka maksaa 5 euroa. Opiskelijat paasevat niihin 3
eurolla ja samanaikaisesti salille ja uimaan 5,50 eurolla. Hintaan onkin aikanaan tehty omat
tutkimukset ja ndihin ei tdssa opinndytetydssa tarvitse puuttua sen tarkemmin. Tulevaisuu-
dessa olisi kuitenkin mahdollisuus leikitell& hinnoittelulla, mikali uusia yrityksia tulee
Uikkoon. Mahdollisuudeksi tulisi erilaisten hintapakettien ja lahjakorttien taysi hyodynta-

minen.

3.2 Tuote/palvelu

Kotler (2000, 379) maarittaa tuotteen hydtypaketiksi, josta asiakas maksaa. Esimerkiksi
maksamalla Uikon kuntosalille padsystd, asiakas olettaa saavansa myds palvelua ja asiaan-
kuuluvan suihkutilat ja muut, ei vain kuntosalista. Koko tdma kokonaisuus muodostaa pal-
veluketjun, joka lasketaan yhdessé tuotteeksi. Palvelutuotteet mééritelladn markkinoitavak-

si tuotteeksi, kuten fyysiset tuotteetkin.

Markkinointia ajatellessa tuote on kolmikerroksinen (kuvio 10). Se koostuu ydintuotteesta,

mielikuvatuotteesta ja liitdnndispalveluista. (Lahtinen Isoviita 2001, 105-106)

Ydintuote esimerkiksi Uikon tapauksessa on uimahalli, jonne paasysté asiakas haluaa mak-

saa. Mielikuvatuote on kaikki se, miten asiakas saa ké&sityksen t&std uimahallista. Sirpa
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saattaa kehua uimahallia tai Mikko saattaa haukkua sen metsédén, molemmat luovat mieli-
kuvaa Uikon luomasta omasta brandista, kaikesta miten asiakas saa mielikuvaa Uikosta.
Mielikuvatuotteeseen liittyy myos tilojen valvonta ja yllapitd. Liitdnnéispalveluun taas
liittyy lisdpalvelut, mahdolliset esitteet, asiakaspalvelut, opasteet ja muut mita Uikko tarjo-
aa.

Kun kyse on palvelusta, on myds hyva analysoida yrityksen nimi, silla tdma osaltaan luo
imagoa yrityksen palvelusta. Monesti maksetaan pelkastd nimesta. Uikon nimi on keksitty
vuonna 2005 mainosyrityksen toimesta. Tuolloin jarjestettiin myos nimikilpailu, mutta
Uikkoa ei ollut tassé joukossa, vaan paatettiin kayttdd mainosyhtion tekemaa nimeé. Ni-
mend Uikko on kotimaan markkinoille hyvin harkittu. Se on itsekehitetty nimi ja jamékka-
nimi, joka viittaa onnistuneesti tuotekategoriaan, kuten uimiseen ja kuntosalilla kdymiseen.
Nimenomaan suomalaiselle markkinalle tima nimi on hyvé, ui-péate on englantilaiselle
hyvin vaikea diftongi sanoa oikein. Mutta tassd tapauksessa se ei vaikuta ratkaisevasti,
Uikon asiakkaista padosa tulee l&dhialueen kotimaisista kansalaisista sek& ulkomaalaisista

muuttajista (Niemeld 2010, henkilokohtainen tiedoksianto).

Opastus
Info
Asian-
tunte-
mus
Kuntosali,
uimahalli
Valvonta
Lisapalvelut

KUVIO 11. Uikon ydintuote, mielikuvatuote ja liitdnnaispalvelut (Lahtinen & Isovii-
ta 2001, 105)
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3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd voidaan luokitella sisdiseen ja ulkoiseen markkinointiin. Sisdinen
markkinointi on eritoten johtoportaan vastuulla motivoida henkildsttain ja saada tydilma-
piiri hyvanlaatuiseksi. Sen tehtdvéna on saada koko tydyhteist sisdistdimaan yrityksen visio
ja imago, jotta henkiléstd toimisi kautta linjan yrityksen linjojen mukaisesti. Sisdinen
markkinointi on erittdin tarkedssa vaiheessa, silla heikkoa yritysta ei seuraa vakuuttava
imago, vaan epaselvé ja epamiellyttdva kuva. Varsinkin asiakastyossa sisainen markki-
nointiviestintd on yrityksen menestykselle kriittisessa asemassa: virkailija tai tyontekija
antaa tassa yritykselle kasvot ja asiakas saa mielikuvan taman mukaan. (Lahtinen & Isovii-
ta 2001, 62-65.) Sisdltd matad omenaa on hyvin vaikea myyda uudestaan asiakkaalle. Yri-
tyksen menestyksen salaisuus piilee kuitenkin nimenomaan asiakassuhteiden pitamisessa

yhté paljon, mitd uusien asiakkaiden luomisessa.

Yritys

Sisdinen mark- Ulkoinen
Kinointi markkinointi
Henkildsto siakkaat

Vuorovaikutus
markkinointi

KUVIO 12. Siséinen ja ulkoinen markkinointi (Lindholm-fi.net)

Ulkoinen markkinointi taas on yrityksen toimia markkinoida tuotettaan ja olla esill& asiak-
kaaseen, yhteistyokumppaneihin seka sidosryhmiin nédhden. Tata on kaikenlainen mainonta
ja tiedotteet, julkiset tapahtumat ja kaikki, mika on suunniteltu nostamaan tuotettaan yl6s-
péin. Vuorovaikutusmarkkinoinnin osalta sisdisen markkinoinnin hedelmét ovat tarkeita

ulkoisessa markkinoinnissa. Kun henkildstd toteuttaa yrityksen visiota kautta linjan ja jak-
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saa tyossaan, henkilosto herattdd myos luottamusta asiakkaan silmissa. Myoskin kokemuk-
set ja mielikuvat tapahtuvat ndissa vuorovaikutustilanteissa, joten on erittdin tarkeaa etta

henkildstd on koulutettua, motivoitunutta ja hyvin ohjeistettuja. (Rissanen 2006, 70.)

Ulkoisessa markkinointiviestinndssa on erityisesti internetin ottaminen mukaan yritystoi-
mintaan elintdrkedd. Kun asiakas klikkaa yrityksen nettisivut esille, hdn muodostaa heti
mielikuvan yrityksesta. Sitten hén alkaa tutkailla tarkemmin etusivua, miten sivua péivite-
td&n ja muuta. Internetsivusto tuo asiakkaat ja toiset yritykset ihontuntumaan. Nykyaikana
menestyvélla yritykselld on oltava my0s hyvat nettisivut. (Rissanen 2006, 70.)

Uikon tapauksessa sisainen markkinointi on tarkeéa silla kyseessd on palveluyritys eli
asiakaspalvelun merkitys korostuu. Kun vastaanottava tyontekijé jaksaa ja on iloinen jo
valmiiksi, tdma myo6s nékyy suoraan asiakkaan arvioiviin katseisiin kun han astuu sisaan
Uikon tilothin. Mydskin organisointi ja tyonkuvat ovat selkeitd ja haluttu stressiton ilma-
piiri luo osaltaan Uikon brandia eteenpdin. Ulkoinen markkinointi taas pitaa sisallaan leh-
timainonnan, tapahtumat, ilmoittelun, nettisivut ja muut tempaukset joissa Uikko on mu-

kana.

3.4 Jakelukanavat

Tuotteen saatavuus kattaa kaikki ne vaiheet, mitkd tuotteen valmistumisen ja asiakkaan
tuotteen saamisen valill4 tapahtuu. Varsinaisen myyjan valilla voi olla pitkd matka ja useita
eri kasia, ennen kuin tuote on oikealla omistajalla. Laajimmillaan tdméa voi olla hyvinkin
pitka prosessiketju, jonka l&pimenemiseen joudutaan panostamaan paljon resursseja, var-
sinkin ulkomaankaupan suhteen. Uikon tapauksessa kuitenkaan ei monenlaista valikatta
paése syntymaan, kun kyse on paikkaan menemisesta ja palvelun myymisest, ei tavarasta,
joka taytyy vieda ulkomaille. Painotuksena on markkinointi: kuinka saadaan ihmisia tule-
maan Uikkoon. Né&in ollen Uikon tapauksessa on padsaantoisesti mietittdva markkinointi-

kanavia ja aukioloaikoja. (Kotler, 385.)



21

4, SEGMENTOINTI - KOHDERYHMAN MARKKINOINTI

Asiakasryhma on tunnettava, jotta tietdd millaista palvelua yrityksen on tarjottava. Seg-
mentointi on oikeammin ryhmittamistd, jossa omat asiakkaat tunnistetaan ryhmiksi. Tama
helpottaa asiakasanalyyseja seka asiakkaiden tunnistamista. Segmentoinnin perusteella
voidaan katsoa, mit& asiakasryhmid yrityksessé kay eniten ja ketkd ovat tyytyvéisia. Seg-
mentoinnin perusteella voidaan my6s katsoa, mihin markkinoilla aletaan suunnata seuraa-
vaksi. Segmentointi on perusteltua kayttaa, silla yrityksen on hyvin vaikea mainoksella A)
saada vaikuttava vaikutus ihmisilla A:sta O:hén. Segmentoinnin tarkoitus on siis valttaa
massamarkkinointia ja pyrkia yksilod enemman koskettavaan markkinointiin. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 94.)

Uikon osalta segmentointi tunnistetaan niin, ettd ihmisille tarjotaan erilaisia palveluita.
Ikaihmisille on erindkoisia jJumppia, miehille on teknista uintikoulutusta, naisille on Zum-
baa ja nuorille jadkiekko- ja muuta toimintaa. Asiakastiedoissa on kuitenkin puutteita, silla
tiedossa on asiakasmaard, mutta tarkempaa jaottelua ryhmista ei ole. On eletty suunnitte-
lu/palaute jarjestelmalla. Tama on toiminut hyvin, mutta nyt opinndytetyon tuloksena saa-
daan my0s konkreettista nayttoa aikaan, silla kuulopuhe periaatteella on vaikea menestya

neuvotteluihin. Opinndytetyon tavoitteet segmentoinnin osalta voidaan jakaa seuraavasti:

Kerata asiakastietoja, jonka jalkeen tavoitteena
Tunnistaa asiakkaat, jonka jalkeen tavoitteena
Todeta vahvuudet ja heikkoudet eri asiakasryhmilld, josta tehdaan

A wnp e

Kehityssuunnitelma saatujen tietojen perusteella

Neljan segmentoidun asiakasryhman osalta (lapset/nuoret/aikuiset/seniorit) tarkastellaan
kohderyhmié& myos eri sukupuolten nakdkulmasta. Miehilld ja naisilla voi olla hyvin erilai-
set halut ja toiveet, joten ndité toiveita tarkastellaan myds omana segmentointiryhmé&naan.
Uikolla on kunnianhimoinen tavoite olla kokonaisvaltainen hyvinvointikeskus ja téllaisen
on pakko erikoistua laajalle, kuitenkaan menettamatta laatuaan missaén palvelun vaihtees-
sa. Niin kuin Volvo mainostaa autojaan turvalliseksi perheille, on Uikon tavoite profiloitua
hyvinvoinnin tuojaksi kaikille sitd haluaville. T&llainen profilointi koskettaa jokaista ika-

ryhmaa, miesta ja naista.
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”Haluan enemmdn jumppia” Liisa 19v. ”Taalla ei ole tarpeeksi tilaa” Mikko

"\ >

“Huonot aukioloajat” Martti”

"Ei mun juttu” tuntematon

"Mikd Uikko” asiakas
~ \”Mikc'ic'in ei ole hyvin” tuntematon

“Jaa” “Joo” l "Ei” “"Mutinaa”

KUVIO 13. Yrityksen késitys asiakkaista ilman segmentointia

Kuten kuviosta 13 ndkyy, on yritys ilman segmentointia tilanteessa, jossa se ei tunnista
asiakasrynmiddn ja tdman palautetiedot ovat hajanaiset. Ei valttdmatta edes tiedetd tark-
kaan minka ikdinen ihminen antoi palautetta tai onko tdmé edes vakioasiakas ja miten na-
mé& vaikuttavat toisiinsa. Tuloksena on sekainen ajatuksientulva, jota todennékdisesti ei

onnistuta tehokkaasti hyodyntdmaan.

Kuviosta 14 on taas paljon selkedmpi katsoa mik& on parannettavaa eri vaestoryhmien mie-
lestd. Esimerkiksi Aikuiset ovat vastanneet “kylld” tutkimuskohtaan ja t4ta tietoa voidaan
kayttad hyvéksi paljon tehokkaammin, mitd satunnaiset ’joo” tai ei” -vastaukset. Segmen-
toinnin tehtdvand on siis antaa yritykselle valmiutta vastata tehokkaammin asiakaskunnan
tarpeisiin vahan kuin politiikassa, missé hyvéa poliitikko kuuntelee asiakkaansa, eli &4&nesta-
jan mielipidetta ja vastaa naihin niin hyvin kuin pystyy. Jokaisen pyyntd6n ei voi vastata
tyydyttavasti, mutta on pyrittdvd palvelemaan niin ettd mahdollisimman moni, unelmati-

lanteessa kaikki, olisivat tyytyvaisia.
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“"Haluan enemmdn jumppia” Nuoret
"Tddlld ei ole tarpeeksi tilaa” Aikuisviesto
“Huonot aukioloajat” Seniorit

"Ei mun juttu” Nuori

”Mikd Uikko” Aikuisvdiesto
/ ”Mikdidn ei ole hyvin” Aikuisviesto

“Jaa” Nuoret \

”Joo” Aikuiset

KUVIO 14. Yrityksen kasitys asiakkaista segmentointuna

Ilman segmentointia Uikko olisi tilanteessa, jossa sen pitdisi vastata suureen maaraan eri-
laisia ajatuksia parannusehdotuksista ja asiakkaiden omista haluista. Segmentoinnin tehta-
vana on saada eri ikdryhmien ajatukset omiin lokeroihinsa, joista ne on helppo lukea ja
ymmaértdd suurimmat parantamisenkohteet. N&in ollen interaktiivisuus asiakkaan kanssa

paranee huomattavasti ja kommunikointia tulee molempiin suuntiin enemman.

4.1 Lapset/perheet

Ensimmaisend segmentointiryhménd lapset ovat perusteltu valinta tdssa opinndytetyossa.
Lasten alaikarajaksi kyselyssé sijoittunee 9-13 vuotta, sill& luultavasti kyselyyn ei vastaa
tatd nuorempi. Mikéli vastaa, tasta tehdaan erillinen ilmoitus tuloksiin ja kyselya kirjoitet-
taessa paikalla on aikuinen tai tyontekij& auttamassa vastauksissa. Myos perheiden kysy-
myskohdista kysymykset perheen pienimmista sijoitetaan tdhan lokeroon. Aikuisten oma
viihtyvyys katsotaan heidéan kohdallaan, mutta perheiden selvitykset todetaan ja tutkitaan
yhdessa lasten kanssa. Tdma aiheuttaa enemman valmisteluja ja ajattelua kyselyn vastaa-
mispaikan sijoittelussa sek& asiaankuuluvan valvonnan, jotta kyselyvastaukset ovat luotet-

tavia. Lapset muodostavat suurimman segmentointirynmén Uikossa koululaisten liikunta-
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vuorojen vuoksi. Lapsista odotetaan my6s isompana asiakasta Uikkoon ja ndin ollen tavoit-

teena on jopa elinikainen asiakassuhde asiakkaidensa kanssa.

4.2 Nuoret

Nuorten osuutta Uikon kévijamaaréassa ei osata opinndytetyotd tehdesséd arvioida tarkasti.
Tahan on tuleva jotain osviittaa tdman tutkimuksen myotd, vaikka on hyvin mahdollista
ettd nuoria on vaikeampi saamaan vastaamaan useampisivuiseen kyselyyn. Satunnaisuuden
kuitenkin uskovan johtavan siihen, ettd nuoriakin saadaan riittdvd maara tahan asiakas-
kyselyyn. Tahan keskitytddn nimenomaan 17. lokakuuta Uikon tapahtumassa, missa kyse-
lylle jarjestetdd&n oma tilansa ja paikalla on aina henkil6kuntaa houkuttelemassa kyselyyn
vastaamiseen. Myoskin nettisivuille tuleva kysely tavoittaa nuoret hyvin. On kuitenkin jo

valmiiksi tiedossa ettd nuoret kayttavat kuntosalia hyvin ahkerasti.

4.3 Aikuiset

Kiireiset aikuiset vastannevat kyselyyn hyvin ainakin perheellisten osalta. On kuitenkin
haaste saada heiltd ajatuksella tehtyjé vastauksia, eika vain keskitason nopeita rukseja. Ai-
kuisten vastaukset markkinoinnin kohdalla tullevat olemaan tarkeitd, silla yleensé lapsilta
ja nuorilta rahoitus tulee vanhemmilta ja aikuiset ovat ikarakenteeltaankin senioreiden ja

nuorten valilla.

Tuloksen nakdkulmasta aikuisvdesttd voi sanoa tarkeimméksi tulonlahteeksi, silla tydssa-
kayva aikuinen maksaa lipustaan eniten ja ndin yksi aikuinen tuo enemmaén tuloja mita
mikaan muu. On myos tehty lukuisia tutkimuksia, joiden mukaan aikuisidssé aletaan pitéé
kunnostaan huolta ja halutaan “tuntea itsensid nuoremmaksi”. Téllaiseen trendiin Uikon
hallikin on alun perin syntynyt vastaamaan. Kuitenkin aikuisten kohdalla miehet ja naiset
segmentoidaan erillisindkin kuvioina. T&ma siitd syysté ettd monet naiset eivét halua tree-
nata miesten kanssa ja he arvostavat enemman ulkonak6dan. Miehet taas arvostavat erilai-
sia asioita ja arvoja, joten on hyva tarkastella naita erikseen. Ndin saadaan hyva kuva siité,

onko sukupuolella eroa ja miten tyytyvaisid miehet ovat esimerkiksi kuntosaliin verrattuna
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naisiin. Tasa-arvoisuus on myos ollut valta-ajatteluna pitkaan ja tdmén on nayttava jokai-

sessa itseddn arvostavassa tutkimuksessa.

4.4 Seniorit

Seniorit ovat neljas kategoria segmentoinnissa. Uikko haluaa tarjota myds senioreille pal-
veluita ja ndin vastata kokonaisvaltaisesti ihmisten liikkumistarpeeseen eldmén eri vaiheis-
sa. Hyvinvointi ja terveys ajatellaan vetoavan myos vanhempiin ihmisiin, jotka haluavat
liikkua ja litkkumisen heilld vaikeutuessa varmasti palveluiden keskittdminen osuu nimen-
omaan tahan kohderyhmaan parhaiten perheen ohella. Senioreiden osalta nimenomaan
vesijumpat ja yhteisliikunta on ollut viimeaikoina tuttua. Kyselyssé pyritadnkin katsomaan,
mité seniorit haluavat lis&a ja mihin ollaan tyytyvaisid. Vastauksista voi tulla yllattaviakin,
silla kovin montaa tutkimusta ei néilla alueilla ole senioreiden liikunnasta julkiseen tietoi-

suuten pulpahtanut.

4.5 Suhdetoiminta

Yksi markkinoinnin luovimmista kilpailukeinoista on suhdeverkostointi. Tdma tarkoittaa
yrityksen luomista siteenomaiseen muotoon sidosryhmien kesken. Myods yhteistyokump-
panit luovat yritykselle laajempia puitteita, mahdollisuuksia seka rajoitteita. Kilpailijat on
huomattava myos suhdemarkkinoinnissa. On osattava selventdd ja ajatella markkinointi
myos heidan ndkokulmastaan. Lahtinen (2001) toteaakin naulankantaan: ’Kilpailijat voivat
olla yritykselle suurempi ongelma silloin, kun niihin ei pidé yhteytté verrattuna siihen, etta
heidin kanssaan tehdédn joillain alueilla yhteistyota” Toinen tarkeéd kohta on suosittelijat ja
vaikuttajat. Kun yritys saa pysyvia asiakkaita, ndmé luultavasti myos pitdvat ostamastaan
palvelusta. Nama kertovat eteenpdin positiivisista kokemuksistaan ja oravanpyora on val-

mis, yritys on valmis menestyméén. (Lahtinen & Isoviita 2001, 70-71.)

Uikon tulevaisuudensuunnitelma saada lisdd hyvinvointiyrityksid toimitiloihinsa osaltaan
vastaa juuri néihin markkinointi-ideoihin. Vaikkei hierontaa ja muita palveluja voi pitaa

Kilpailijoina, ovat ne kuitenkin myds hyvinvointipalveluja ja esimerkiksi naiset voivat ottaa
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hieronnan liikkumisen sijasta. Tdamén suunnitelman yksi tavoitteista onkin saada lisda uu-

sia kokeilijoita ja pysyvia asiakkaita.

Esimerkiksi, kun Sirpa ajattelee kaydéa hieronnassa, han tulee Uikkoon ja huomaa houkutte-
levan uima-altaan. H&n muistaa kaverinsa ja p&attaé esittaa idean, ettd he lahtisivat yhdessé
harrastamaan vesijuoksua Uikkoon. Nain Uikko on saanut lisahuomiota lisdpalvelunsa

hieronnan kautta.

Uikon palvelutarjonta ylittdd jo nyt reilusti lahialueiden tarjonnan, mutta sen tarkoitus ke-
hittyessddn on saada asiakkaita yhd kauempaa ja lahialueilta niitdkin, jotka nyt menevat

Kalajoelle Sanifaniin tai muualle.
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusmenetelmilla tarkoitetaan empiirisen tutkimuksen aineiston hankinta ja -
analyysimetodeja tai -tekniikoita, jotka voidaan puolestaan luokitella laadullisiin (kvalita-
tiivisiin) ja maéarallisiin (kvantitatiivisiin) menetelmiin. Tdssa opinndytetytdssa kaytettiin
tutkimusmenetelmind asiakaskyselya sek& paneelikeskustelua, jotka kumpikin luokittuvat
kvalitatiivisiin menetelmiin. Tutkimusongelmat mainitaan jo johdantokappaleessa 1.3, joka

sijaitsee sivulla 4.

5.1 Tutkimuksen aikataulu

Opinnaytetyon tarkein informaatiolahde on asiakaskysely, joka toteutettiin lokakuun aika-
na Uikossa. Uikon tiloissa oli mahdollista tdytta4 asiakaskyselylomake, jossa oli porkkana-
na palkinto, mik& varmisti mielenkiinnon kyselylomakkeen téyttdamiseen. Tamén lisaksi
asiakaskyselyyn oli mahdollista vastata myods Uikon nettisivuilla www.uikko.fi. Térkein
paivé asiakaskyselyn osalta oli lokakuun 17. pdiva, jolloin Uikossa oli liikuntapéiva. Tuona

paivand tuli noin 30% koko kyselyyn vastanneista.

Syyskuussa ennen asiakaskyselya jarjestettiin myds paneelikeskustelu, jossa kasiteltiin
Uikkoa ja kuinka sen palveluntarjontaa voisi parantaa. Paneelikeskustelusta 10ytyy tietoa

yksityiskohtaisemmin kappaleessa 6.1.

Kuviossa 15 osoitetaan, ettd tdma tutkimus voidaan jakaa kuukausittain kolmeen vaihee-
seen: syyskuussa kerattiin tietoa ja teoriaa, lokakuussa oli toiminnan aika eli kyselyn suo-

rittaminen ja marraskuussa oli lopulta tutkimustulosten kokoamisen ja viimeistelyn aika.


http://www.uikko.fi/
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Tutkimuksen toteu-

tus
I ]
Syyskuu: Lokakuu: Marraskuu:
Valmistelua Toimintaa Kokoamista
Teorian, tiedon ke- Asiakaskyselyn Tutkimustulosten
réédmista, toteuttaminen analysointi

paneelikysely

KUVIO 15. Tutkimuksen aikataulu

5.2 Paneelikeskustelu

Paneelikeskustelun rooli téssé tutkimuksessa oli saada lisdarvoa pelkalle lapulle taytetta-
vélle asiakastutkimukselle. Paneelikeskustelun aikataulu osuikin verrattain aikaiseen vai-
heeseen tutkimusta, syyskuuhun. Tama oli alle kuukauden sisalla opinndytetyon aloittami-
sesta. Paneelikeskustelu painottui tutkimuksen ensimmaiseen tutkimusongelmaan: Millai-
nen kysynta kaavailluille lisdpalveluille on olemassa ennen niiden markkinointia? Samalla
paneelikeskustelussa sivuttiin kysymysta, kuinka Uikko voisi parantaa palvelutarjontaansa.
Tassd kappaleessa vain todettiin paneelikeskustelun rooli tutkimuksessa, paneelikeskuste-

lun tulokset ja tarkempi selvittdminen tapahtuu kappaleessa 6.1.
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Asiakas-
tutkimus

Paneeli-
keskustelu

Pasttelyt

KUVIO 16. Tutkimusmenetelmat

Y114 olevassa kuviossa 16 nakyy kéytetyt tutkimusmenetelmét tdssa opinndytetydssa. Pa-
neelikeskustelu ja asiakaskysely ovat siis merkittadvimmat tiedonkerdysmenetelmét. Yhdel-
Ia lauseella sanottuna kyseessa on siis asiakaskysely, joka paneelikeskustelun tukiessa sita

johtaa paatelmiin ja tuloksiin.

Seuraavan taulukon siisteyden ja ymmartavyyden vuoksi (taulukko 1) tutkimusongelmat
on merkattu numeroilla, joiden merkitys selvitetadn kuviossa 18. Néin taulukko vaatii véa-

hemman tilaa ja havainnollistaa selkedmmin mité siin& ndytetaan.
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1. MILLAINEN KYSYNTA KAAVAILLUILLELISAPALVELUILLE
ON OLEMASSA ENNEN NIIDEN MARKKINOINTIA?
1.1 Mitka ikaryhmat ovat eniten kiinnostuneita lisdpalveluista?
1.2 Mille yrityksille on suurin kysynta?
2. KUINKA TYYTYVAISIA UIKON ASIAKKAAT OVAT NYKYISIIN
PALVELUIHIN?
2.1 Mitéd ovat Uikon vahvuudet ja heikkoudet?
2.2 Vaikuttaako asiointitiheys asiakastyytyvaisyyteen?
2.3 Minkalaisia seurueita Uikossa kay?

2.4 Miten Uikko voisi parantaa viihtyisyytta entisestaan?

KUVIO 17. Selvitykset taulukon 1 numeroituihin tutkimusongelmiin

TAULUKKO 1. Tutkimusongelmien tiedonkeruu havainnollistaen (selvitys kuviossa
17)

Tutkimusongelma | Paneelikeskustelu | Asiakaskysely

1. X X
1.1. S X

1.2 X X

2. = X
2.1 X X
2.2 = X
2.3 S X
24 X X
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5.3 Asiakaskysely

Taulukosta 1 nakyy, ettd asiakaskyselyn tehtdvana vastata jokaiseen tutkimusongelmaan.
Asiakaskysely (liite 1). itsesséan voidaan jakaa neljaan eri osa-alueeseen. Alussa selvite-
tdan kuka on vastannut asiakaskyselyyn, jonka jalkeen siirrytddn vaiheeseen, jossa selvite-
tadén vastaajan suhde Uikkoon ja liikuntaan. Nama kohdat ovat aivan perusteltuja, silla vain
niiden avulla voidaan analysoida tutkimusmateriaalia myéhemmin ja vastata esimerkiksi
tutkimusongelmaan mitka ryhmat olisivat eniten kiinnostuneita kaavailluista lisdpalveluis-
ta. Kysymys numero 5 vastaa jo itsessdadn kohtaan minkalaisia seurueita Uikossa kay. Té-
man liséksi selvitetaan jatkokysymyksellda mitka ovat suosituimmat maksumuodot tydpai-

kan puolesta kavijoilla.

Vaihe 1: Vaihe 2:
Kuka on vastannut Vastaajan suhde
kyselyyn Uikkoon ja
lilkuntaan
Vaihe 4: Vaihe 3:
Vastaajan mielipiteen Vastaajan
mittaaminen tyytyvaisyyden
kaavailluille lisépal- mittaaminen
veluille Uikkoon

KUVIO 18. Asiakaskyselylomake jaettuna 4 osa-alueeseen
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Vaihe kolme koskee aivan normaalia asiakaskyselyd, jonka tavoitteena on selvittdd Uikon
vahvuudet ja heikkoudet nykyisessa palvelutarjonnassa. Koko tehtdva kuusi koskee tétéa

seikkaa. Tama vastaa itsessaan kun selvitelladn Uikon vahvuuksia seka heikkouksia.

Tehtdva seitseman ja asiakaskyselyn neljas vaihe taas antaa tyokalut katsella tutkimuksen
alkuperaista paaongelmaa: mille kaavailluille yrityksille olisi suurin kysynta? Taman lisak-
si selvitetddn ik&dryhmat haluavat erityisesti jotain tiettyd lisapalvelua. Tutkimuksen suju-
van toteuttamisen ja selkeyden vuoksi tahén vedetéan kuitenkin jo valmiiksi raja: kaikkia
ikaryhmid ei k&yda taydellisen analyyttisesti 1&pi, vaan tutkimus ja& tavallaan valmiusti-
laan. Ehdotankin ettd syvempaa analyysia varten tasta opinnaytetydsta voi helposti tehda
jatkotutkimuksen keskittyen erityisesti tiettyyn ikdryhméan. Nytten vain toteamme mitka

palvelut erityisesti olisi tietyn ryhman suosiossa.

Kuten kuviosta 18 nékee, ovat kysymykset toisilleen vastausten analysoinnin kannalta elin-
tarkeitd. Yhdessd namé kohdat muodostavat symbioosin, jonka tavoite on antaa mahdolli-
simman selked ja totuudenmukainen kuva vastaajien mielipiteistd ja asenteista Uikkoa ja

mahdollisia lisdpalveluita kohtaan.

5.4 Tutkimuksen luotettavuuden varmistaminen

Tutkimuksen luotettavuuteen liittyen on otettava esille tutkimuksen kova otantaméaéra: 541
kappaletta hyvaksyttyja lappuja. Tdma jo itsesséén ja manuaalisesti koodattuna ja tarkistet-
tuna varmistaa hyvan luotettavuuden tason, kun kysymyksetkin on vield esitetty erikseen.
Uikossa on viel&pa ollut kokoajan paikalla henkil®, joka on osannut vastata kysyttdessa, jos
jokin kohta on askarruttanut. Mydskin hylattyjen lappujen mééra on suuri, vajaan kahden-
sadan kappaleen luokkaa. Lappujen hylkd&dmisessa on oltu samalla linjalla kokoajan ja teh-
ty se heti, mikali puutteita vastaajan tiedoissa tai epdilysta rdikedsta kyselyyn vastaamisen
vaarinkaytosta on ilmennyt. Tall4 on varmistettu, ettei koodaaja puutu lopputulokseen.
Luotettavuutta lisdd myos paneelikeskustelu, joka tuki asiakaskyselyn tuloksia hyvin. Ky-
symyksisté oli vield saapusilla erillinen lappu, jossa selvitettiin kysymyskohtia, ettei vaa-
rinymmarryksid tule. Tutkimuksen luotettavuuden varmistamista kuvataan kuviossa 34,

sivulla 60.
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6 PANEELIKESKUSTELUN TUTKIMUSTULOKSET

6.1. Paneelikeskustelun pelisdannot ja tulokset

Pidimme paneelikeskustelun 18.09.2010, jossa kdvimme lapi Uikon imagoa sekd haimme
parannusehdotuksia. Opinndytetyon tekijan ja opinndytetyonohjaajan Eija Lappalaisen
lisdksi paikalla oli 11 aikuisopiskelijaa Haapajarven, Nivalan sek& Ylivieskan alueelta.
Heille oli annettu tehtévaksi hankkia tietoa Uikosta ja tutustua Uikkoon viikkoa aiemmin.
Keskustelussa ei nimetty erikseen mitdén vaihtoehtoja, vaan kysyttiin ettd, jos Uikkoon
tulisi lisdd palveluita, mitd keskustelijat kéyttdisivat. Kyselyyn vastasivat aluksi jokainen
omalla vuorollaan, sitten kaytiin keskustelukierros, johon kaikki 11 osallistujaa vastasivat
yhdessa.

TAULUKKO 2. Paneelikeskustelun miesten ndkemys Uikosta

Kasitys Uikosta Hyvaa + Huonoa - Parannusehdotus
Mies A, Siistit ja fiksut tilat. Parannus aiem- Uusia asiakkaita ei Vesipallotoimintaa
kaynyt Ui- K_ui}gnkir) ma}.i.nonta paan Io_isfa_va. hou_kutella. Istur_nati— kehittaa. Kyltti tign—_
kossa sisdanpéin kaanty- Hyvat sisétilat. lat ja katsomo uima- vart_een., es_lmerk|k3|
nyt, se suuntautuu hallissa olematonta. | lumiukko uimahousut
enemman ajatuk- jalassa.
seen ettd Uikko
tunnetaan.
Mies B, Ei houkuttele ulko- Siistit tilat. Lapsille ei ole teke- | Yhteistyota yritysten,
satunnainen puolelta sisalle. mistad. Ruoka ei jarjestdjen suuntaan.
Kaviia Sisatilat kunnossa. vastaa hyvinvointi- Lapsille oma atk-
avija laitoksen imagoa. nurkkaus. Hieronta-
palvelut toisi paljon
lisaé.
Mies C, po- Avajaiset herdttivat | Avajaismarkki- | Varittdmat nettisivut. | 1sé-lapsi uintiaikoja
tentiaalinen mielenkiinnon, nointi loi mielen- enemman.Perheaikoja
iak mutta ulkopuoli ei kiintoa. ylipaatansa. Hieron-
aslakas houkuttele. tapalvelut ja fysiote-
rapia olisi haluttu lisé.

Kaavailut uusista ehdotuksista koettiin myonteisind, eniten kannatusta ja mielenkiintoa
herattivat hierontapalvelut seka fysioterapia. Ohessa taulukot 2 ja 3, jotka on koottu panee-
likeskustelun vastauksista. Henkil6t sovittiin pidettdvan anonyymeina ja néin ollen henki-
I6t on nimetty aakkoskirjaimin A, B, C ja niin edelleen. Kun opinndytetyon segmentointi

on tehty malliksi lapsi, nuori, aikuinen ja seniorit, on hyva muistaa ett4 oma osuutensa on
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luonnollisesti my6s miesten ja naisten erilaisilla mielipide-eroilla. Tasté johtuen aikuiset

miehet ja naiset on jaettu kahteen eri taulukkoon, kumpainenkin omaansa.

TAULUKKO 3. Paneelikeskustelun naisten nakemys Uikosta

Mielikuva
Uikosta

Hyvaa +

Huonoa -

Parannusehdotus:

Tiloihin stadndeja jarjes-

Nainen D, Julkisen palvelu- | Potentiaalinen Voisi profiloitua
satunnainen laitoksen leima. | paikka. Siistit | enemmén hyvinvointi- | toille. Ei entinen uima-
Kaviia ja tekniikal- laitokseksi. halli, vaan mahdolli-
avija taan suuksien keidas. Tek-
hyvét sisatilat. niikkaa enemman esille.
Nainen E, Liikunnallinen Selkedt radat Jérjestyksenvalvonta Enemman puuttumista
aktiivinen imago, vertauk- | ja suunta miten | huonoa uimahallissa, rikkeisiin. Y hteismark-
Kavii sena Sanifan on | vesijuostaan ja | vaikka valvojat ovat kinointia esimerkiksi
avija lillumiseen uidaan. paikalla. Saant6ja ei uuden tallin kanssa.
noudateta. Kahvila- Enemman tiedotusta
palvelu ei tue hyvin- kynttiléilloista.
vointia
Nainen F, Moderni, kehi- Hyvé tilat, Markkinointi ulos- Hierontapalvelut, kam-
muutaman tyskelpoinen potentiaalinen | pain, \(éhén yhteistyo- paamot, kosmetc_)log_i
kerran kay- p_alkka, kuiten- kasvulle. t4 yritysten kanssa. seka t_uot_emyynmt toi-
kin huomaama- vottuja lisid. Kokous-
nyt ton ulospdin. huoneeseen painonhal-
linta ryhmié.
Nainen G, ei Nimestd ja ku- | Siistin oloinen | Huono markkinointi ---
tietoinen Ui- vista_ tulee hyva paikka. YIi_vieska_n suuntaan.
kosta kasitys tgsok- Ei nay t_|eIIe |Imz_;1n
kaasta paikasta. kunnollista kylttia.
Nainen H, Nimesta tulee Vesijuoksu Huono markkinointi Enemman vesijuoksu-
potentiaalinen mieleen pieni alkoi kiinnos- | Ylivieskan suuntaan. markkinointia. Ja&kris-
iak uimahalli. Niva- tamaan, kun Kalajoki vie lomakoh- | talliveistos talveksi tien
aslakas laisille suunnat- kuuli asiasta | teena sielld markkinat. viereen.
tua toimintaa. vasta.
Nainen I, po- | Tutut ovat kehu- Palaute on Ei ndy tielle, ei tark- Hierontapalvelut olisi
tentiaalinen neet paikka_a hyvaa. kaan tieda mi_ssa edes hieno _Iisa. Enemman
asiakas tasokkaaksi. on. Huono tiedotus tiedotusta.
teemailloista.
Nainen J, ka- | Avajaisten hype- Avajaisten Avajaisten jalkeinen | Ruokapuoli terveellisek-
vi avajaisten tys I_aan_tui nope- ma_inos’gaminen mainostus oli _ si._ Hieronn_at, esimerk_ilf-
i51keen asti. Ei vastan- | olionnistunut- | pettymys. Kokousti- si suklaahieronnat olisi
Ja nut odotuksia. ta. loista ei ollut kuullut- Kiva lisi.
kaan, ndiden markki-
nointi myds epaonnis-
tunut.
Nainen K, Puhdas, raikas Uudet raken- | Ei ndy tielle, ei houku-

potentiaalinen
asiakas

tunnelma kuvis-
sa sisalta.

nukset, mo-
derninen.

ta tieltd asiakkaita.
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Paneelikeskustelussa selvisi, ettd Uikosta tiedettiin varsin vahén jopa l&hialueilla. Mainon-
nan ajateltiin keskittyneen Nivalan alueelle ja osalla ei edes ollut tarkkaa tietoa missa Uik-
ko sijaitsee. Uikon ulkonddn todettiin olevan maantiensuuntaan epahoukuttavan nakoinen,

mutta sisaltd hyvin siisti ja modernin oloinen liikuntakeskus.

6.2 Paneelikeskustelun yhteenveto

Kolmen miehen nédkékulma Uikon markkinoinnista oli varsin yhteinen (Taulukko 2): se ei
heiddn mukaansa houkuttele ulkopuolelta sisalle, mutta on tyylikds siséltd. Taman kaikki
toivat ilmi kéasityksissdan Uikosta. Myoskin nettisivuja sanottiin hieman vérittémiksi, joten
mielenkiinnon Uikon mainonta on kuitenkin onnistunut luomaan kun nettisivuilla ollaan
kayty. Uikon ajateltiin keskittyneen Nivalan asukkaiden suuntaan toiminnassaan. Avajais-
markkinointi ja siistit tilat kyll& toivat kiitosta. Parannusehdotuksina olikin houkuttelevan
kyltin lisaédminen tienvarteen seké perheille suunnattuja uintiaikoja, joissa perheille olisi
tilaa altaissa. ldeoinnit kyltist4 olivat hauskoja, esimerkiksi uimahallista tulevasta lumesta
voisi tehdd lumiukon, jolla olisi uikkarit jalassa. Tama toisi hulvattomuudellaan niin nuor-
ten kuin aikuistenkin mielenkiinnon lumiukkoa kohtaan. Kritiikkia Uikon uimahallipuoli
sai siitd, ettd isoihin urheilutapahtumiin ei ole penkkeja tai katsomoita. N&in ollen katsojat

joutuvat istumaan ikkunalaudalla ja paikkoja ei riit4 sittenkaan.

Kahdeksan naisen kasitys Uikosta oli taas litkunnallinen, moderni ja tasokas, kuten taulu-
kosta 3 paljastuu. Myos heillé oli kuitenkin suuria ongelmia sanoa, missé Uikko tarkalleen
sijaitsee. Téhan mielipiteeseen yhtyi viisi kahdeksasta, joista kaksi ei jopa edes tiennyt
missé Uikko sijaitsee. Molemmat naiset olivat Ylivieskasta kotoisin ja kdvivat toissd Haa-
pajarvelld, joten he ajavat Uikon ohi jatkuvasti. Naiset halusivatkin trendikk&an kyltin
tienvarteen, silld Uikon profiili tiensuuntaan ei anna kuvaa siita tasokkuudesta, mit4 Uikko
sisdltd on. Uikossa kédyneet tuttavat olivat kuitenkin antaneet hyvaa palautetta ja moni oli
aikomuksissa kéyda Uikossa lahiaikoina. Tiedottamisen naiset katsoivat Uikossa heikon-
laiseksi. Harvalla oli tietoa erilaisista kynttilauinneista ja teemailloista, vaikka n&itad on
silloin talloin Uikossa jarjestetty. Namé& teemaillat saivat myos tilausta tulevaisuudessa.
Myadskin vesiuinteihin ja jumppiin toivottiin yhd enemman tiedottamista. Heidan mukaansa
Uikossa on kaytava, jotta saa tiedon mité kaikkia uinteja Uikko tarjoaa. Uikon hyvinvointi-

teemaan tosin katsottiin kahvilatarjonnan olevan ristiriidassa. Terveellistd ruokaa, kuten
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salaattia ei ole, eikd ranskalaiset ja hampurilainen heiddn mukaansa noudata terveellista

kuvaa.

Naiset olivat myos tietaméattomid Uikon kokouspalveluista. Heidan mukaansa olisi hienoa
ké&ydé toiden ohessa Uikossa kokoustamassa ja sitten rentoutumassa uimahallissa. My6skin
erilaiset seminaarit painonhallintaan liittyen olisi heidan mielestdén hienoa saada Uikkoon
sekd lisdd zumbaryhmid nimenomaan Uikon kuntosalille. Tienvarren kylttiin ideoitiin
muun muassa talveksi jadkristalliveistosta, jossa olisi erilaisia vareja. Tama vetoaisi ihmis-
ten mieliin astua Uikkoon sisdéan. Myoskin painonhallintaan liittyen toivottiin erilaisia se-
minaareja kokoushuoneeseen, silla ne kiinnostavat naisia. Myoskin Uikon korkea tekniikka
tuli esille, mutta naiset pohtivat etta sitd voitaisiin kayttdd myods enemméan uimahallinkin

puolella.

6.3 Paneelikeskustelijoiden toiveet lisapalveluille

Lopuksi kootaan yhteen miesten ja naisten toiveet Uikkoon suunnitteilla olevien lisépalve-
luiden osalta. Tdma palvelee yhta opinndytetyon padongelmista, eli millaiset markkint uu-
silla yrityksilla olisi Uikossa jo ennen niiden omaa markkinointia. Ylivoimaisesti suurim-

man suosion molemmilla ryhmill& sai hierontapalvelut.

6.3.1 Paneelikeskustelun miesten toiveet lisapalveluille

Kolmesta miehesté kaikki kolme sanoivat ettd hierontapalvelut ja fysioterapia olisivat odo-
tettuja lisayksida Uikon palvelutarjontaan. Fysioterapialla olisi myds oivallinen tilaisuus
kéyttad vesijumppaa osana kuntoutumisharjoitteita, mikali tima toimisi Uikossa. Mydskin
verenpainemittaukset terveyskeskuksen puolesta olisi hieno lisa, silla tdmé toisi hyvinvoin-
ti-imagoa kéytantoon eika terveyskeskukseen tarvitsisi menna erikseen. Palveluiden keskit-

tdminen siis tuntuu patevan muuallakin kuin pankkialalle suosionsa vuoksi.

Paneelikeskustelun miesten toiveet listattuna:
+++ Hierontapalvelut

+ Fysioterapia
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6.3.2 Paneelikeskustelun naisten toiveet lisapalveluille

Paneeliryhmaltd kysyttdessa Uikon lisdpalveluista suurimman suosion sai mygs naisten
osalta hierontapalvelut, kun jopa viisi kahdeksasta sanoi tulevansa kayttdméan hierontapal-
veluja, jos téllainen palvelu olisi Uikossa. Ylivieskalainen nainen jopa sanoi, ettd hén tulisi
Ylivieskasta Nivalan Uikkoon pelkéstdan hyvan hierontapalvelun vuoksi. Myodskin kosme-
tologi- sekd kampaamopalvelut tulivat muutamalla esille Uikon lisapalveluista kysyttéessa.

Naiden liséksi toivottiin tuotemyyntid mukaan néille lisdpalveluille.

Paneelikeskustelun naisten toiveet listattuna:
+++ Hierontapalvelut

+ Kosmetologi

+ Kampaaja
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7 ASIAKASKYSELYN TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Pohjustusta asiakaskyselyyn

Asiakaskyselyyn vastasi hyvaksyttavasti 541 ihmistd. Kyselyyn vastanneista jouduttiin
poistamaan kovalla kadella lomakkeita, silla l1ahes 200 lomaketta hylattiin. Syyna lomak-
keen hylkaamiseen oli joko puuttuvat tiedot vastaajan tunnistamisessa, tyhja lappu tai sel-
kedsti ajattelematon vastaaminen. Selkedésti ajattelemattomaksi vastaamiseksi katsottiin se,
ettd jos kaikki kohdat oli rastittu ykkoseksi tai viitoseksi, lomake hylattiin. Tama mahdol-
listaa sen, ettd asiakaskysely olisi mahdollisimman todenmukainen. Internet-kyselyssa
kaikki vastaukset olivat hyvaksyttavid, silla jokainen kohta taytyi tayttad ennen kuin kysely

oli valmis.

Internet-kyselyd ja asiakaskyselylomakkeita ei analysoida erikseen, vaan yhdessa. Luulta-
vasti lomakkeen korkea hylkddmismaara liittyy arvontapalkintoon. 500 euron matkakortti
Uikkoon kiinnosti monia enemmaén, kuin pyséhtyminen arvioimaan, mita mielta itse olisi
kustakin kysymyskohdasta. Tama nakyi eritoten liikuntapaivén aikana, kun hylattyja lap-
puja tuli poikkeuksellisen paljon. Mikali vastaaja oli jattanyt jonkin kohdan tyhjaksi, tama
kohta jatettiin yksinkertaisesti huomiotta, mutta lomake otettiin mukaan mikéli valtaosa
kohdista (noin 90%) oli muutoin taytetty. Naméa kovat vaatimukset myods omalta osaltaan
lisasivat hylattyjen lomakkeiden méérad. Arvontaan ndmé lomakkeet sen sijaan kelpasivat

siltikin.

Padosin kuviot nayttavat keskiarvoja ja keskihajontaa. Tdmé johtuu siitd yksinkertaisesta
syystd, ettd kokeiltaessa eri kaavoja, kuten kuvaamista jokainen kohta kerrallaan kuluu
paljon aikaa. Kuvio 26 on otettu mukaan siitd syystd, ettd lukijalle tulee kokonaisvaltai-
sempi kuva asiakastutkimuksesta ja ettd hén loytda lisdvarmennusta tutkimustuloksille.
Tarkoitus talla opinndytety6lld on kuitenkin keskittyé siihen, mille kaavailluille lisdpalve-

luille on kysynt&a ja milla mallilla Uikko on talla hetkelld.
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KUVIO 19. Kyselyyn vastanneiden maara jaeteltuna ryhmiin

Kuviosta 19 ndkyy selkeésti vastaajien jakauma ikaryhmittéin. Yli puolet vastanneista oli-
vat aikuisia (55.6% kaikista vastaajista) ja néistd valtaosa naisia (39.2% kaikista vastaajis-
ta). Senioreiden osuus on selkeasti vahaisin, 9.1% kaikista vastaajista. Kuitenkin tasta ku-
viosta nékyy selkeésti, ettd aktiivisimmat vastaajat tulevat aikuisvaestdstd. Myoskin nuor-
ten ja lasten osalta mééra on niin hyva, etta tulosten paikkaansa pitéavyys jo tassa valossa

on uskottavaa tasoa.

7.2 Lisapalveluiden kysynta ryhmittéin

Lisapalveluiden kysynta ryhmittain oli yksi opinndytetyon tarkeimmisté tutkimusongelmis-
ta. T&han opinnédytetyon paatutkimusongelmaan mitk& ik&ryhmat olisivat eniten kiinnos-
tuneita kaavailluista lisdpalveluista?” on vastattava erikseen jokaisen ikdryhman kohdalla.
Ikaryhmat kaydaan yksinkertaisessa jarjestyksessa nuorimmasta vanhimpaan. Alkajaisiksi
vield lukijalle selvennyksend mitd arvo-asteikot tarkoittavat kuvioissa (tyhja = ei mielipi-
dettd):
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1= En ollenkaan tarkeana
2= Vé&han tarkeéna

3= En osaa sanoa

4= Melko tarkedna

5= Erittdin tarke&na

7.2.1 Lisapalveluiden tarkeys lapsille

Lasten ikéraja asiakaskyselyssa rajattiin suoraan 15-vuotiaisiin ja sen alle. Tamanikaiset

vield ovat vahvasti sidoksissa vanhempiinsa ja liikkuvat heidan suostumuksellaan.

Jalkojen hoitoa N =83

F-

Liikuntasali r ' S =135
[ T :
H

Luontaishoitoja

Kosmetologi
Terveyspiste ' _
Solarium | Pojat
Nettikahvila | PRS- W Tytot
Ravintoneuvonta F ® Lapset

Parturi

Hieroja
Fysioterapeutti

Personal trainer kuntosalille r '

1,00 2,00 3,00 400 5,00

KUVIO 20. Lisapalveluiden tarkeys lapsille

Jo ennen tutkimusta olisi lasten osalta voinut tutkimukselle asettaa hypoteesin: “lapset pi-
tavit eniten litkuntasalista silla heille se on virikkeiden tarjoaja”. Tama hypoteesi olisi pi-
tanyt hyvin myos paikkansa, silla liikuntasali oli 3,28 keskiarvoltaan suosituin lasten osalta
(kuvio 20). Liikuntasali ei kuitenkaan herattanyt sellaista mielenkiintoa, mita olisi voinut
kuvitella. Syyna voi hakea lasten osalta ettd heilla on jo kaytettavissaan luultavasti kouluil-

la liikuntasalit, jossa he saavat jo harrastaa.
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Muita muista selvasti poikkeavia mielenkiinnonkohteita on personal trainer kuntosalille
sekd hieroja. Nama kolme olivat ainoat jotka ylsivat yli kolmen arvosanaan. Hajonta oli
aika suurta, keskiméaarin 1,35 luokkaa, mutta ndiden kolmen suosituimman kohdalla hajon-
taa oli véhemman kuin keskimaarin. Naiden kolmen keskihajonta oli 1,27 luokkaa (kuvio
21).

Poikien ja tyttjen valill4 ei suurta eroa ollut siind, mitk& olisivat mieluisimmat lisadykset.
Kuten kuviosta 20 ndkyy, pojat kuitenkin pitivat jokaista lisaysta aavistuksen tarkedmpana
itselleen, mita tytot. Liikuntasalin kohdalla tdmé oli odotettua, mutta jopa parturi-kohdassa
pojat arvioivat palvelun itselleen tarkedmmaksi kuin tytot. Tahan voi syyné tietenkin olla,

ettd tytot kdyvat samassa parturissa kuin aitinsakin.

Lasten osalta selvasti tarkeité lisdyksié siis ei ole, mutta yhtend positiivisista voidaan sanoa

liikuntasalin olevan poikien osalta hyvassé suosiossa ennen liikuntasalin markkinointia.

7.2.2 Lisapalveluiden tarkeys nuorille

Nuoria vastasi 108 kappaletta hyvéksytysti asiakaskyselyyn. Maara jo itsessédén oli asia-
kaskyselyn kannalta onnistunut, sill& ennakkoon peléttiin ettei nditd 16-29-vuotiaita vastai-
si paljoa. Ikdryhma on laaja, kun ajattelee 16-vuotiaan ja 29-vuotiaan eroa, mutta valintaa
perustellaan silla periaatteella ettd 29-vuotias vield voi tottumuksiltaan olla hyvin nuoren
kaltainen, vaikka aikuinen onkin. Varsinkin urheilussa 29-vuotiaan keho on vield nuoren
tasolla sen kehityspotentiaalia ajatellen. Nykyéaén kuitenkin avioidutaan ja yleisesti hanki-
taan lapsia my6hemmin, joten ndiden seikkojen ohella raja nostettiin 29-ik&vuoteen 25-

ik&dvuoden sijasta.
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KUVIO 21. Lisapalveluiden tarkeys nuorille

Nuorten vastaajien keskihajonta oli aavistuksen pienempi (1,34) mité lasten (kuvio 20)
keskihajonta. Nuorilla oli samansuuntaiset ajatukset lisdpalveluiden osalta, silla liikuntasali
sai odotetusti suurimman arvon &anistd 3,35 keski-arvollaan. Nuoret arvostavat toiseksi
eniten hierojaa (3,31), mutta muutoin muiden lisépalveluiden keski-arvot jaavat alle kol-

men. Personal trainer oli kuitenkin nuorilla miehilld arvossaan 3,22 keskiarvolla.

Lapsiin verrattuna nuoret naiset arvostavat parturia nuoria poikia enemman, tama olikin
hyvin odotettua. Eikd myoskéaan yllata, ettd nuoret pojat arvostavat parturia nuoria tyttdja
vahemman. Nuorilta ldhelle kahden arvosanaa jdi solarium, kosmetologi sek& luontaishoi-

dot. Nama eivét lie ajankohtaisiakaan télle ikaryhmalle.

Nuorille siis parhaiten sopii liikuntasali seké hieroja. Nuoret miehet viela erikseen katsoi-
vat personal trainerin kuntosalille olevan itselleen melko térkedd. N&iden kaikkien keskiar-
vo on kuitenkin alle 4, kuten kaikkien tassa kyselyssé olevien kohtien lisapalveluihin.

7.2.3 Lisapalveluiden téarkeys aikuisille

Aikuiseksi laskettiin 30-62-ikéiset vastaajat. Tata perusteltiin sill, ettd tuon ik&iset ihmiset

ovat elaméssédén samankaltaisessa vaiheessa ja tottumukset ovat jo vakiintuneet. Tamé on
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myos se ikdryhmd, joka tuo eniten rahaa yritysten kukkaroon, kun tytssakéyvéat maksavat

tdyden hinnan ostamistaan palveluista.
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KUVIO 22. Lisapalveluiden tarkeys aikuisille

Aikuisten osalta keskihajonta oli sama kuin nuorilla, 1,33. Tdma viestii siitd, ettei oikein
ole sisdistetty mita halutaan. Tdma johtaa paljolti siihen ettd vastataan turvallisesti asteikol-
la 2-4 miké johtaa keski-arvoihin jotka ovat keskitasoa. Tulokset ovat my6s hyvin nuorten
kaltaisia. Aikuiset arvostavat eniten liikuntasalin tulemista Uikkoon 3,5 keski-arvolla. T&-
ma viestii siitd, ettei Nivalassa ole aikuisille kunnollista paikkaa pelata tai vuorot ovat

taynné silld aikuiset katsovat muita ikdryhmid enemman tarkeamméksi saada liikuntasali.

Myaoskin personal trainerin katsottiin olevan melko térkea lisa 3,45 keski-arvolla. Ohjausta
kuntosalille katsottiin siis melko tarkeaksi. Talla hetkellahan Uikosta puuttuu ohjaus ker-
hojen ja jumppatuntien ulkopuolella. My6skin fysioterapia sai 3,0 keski-arvon. Naisté nel-
jasta oltiin selvésti enemméan samaa mieltd kuin muista kohdista, sill4 naiden neljan koh-

dan keskihajonta pyori 1.13-1.23 valilla.
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7.2.4 Lisapalveluiden tarkeys senioreille

Senioreiksi luokitellaan 62-vuotta vanhemmat vastaajat. Tat4 perusteltiin silld, etta taméan-
ikaisella hyvinvoinnin osalta arvot ovat valtaosalla muuttuneet suhteessa aikuisiin ja hei-

dan kehonsa vaatii myos erilaista harjoitusta.
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KUVIO 23. Lisapalveluiden tarkeys senioreille

Keskihajonta senioreilla (kuvio 23) on selvasti alhaisempi keskimaarin kuin muilla iké-
ryhmilla. Tdma voi johtua siitd, ettd otos on huomattavasti pienempi ja seniorit ovat ika-
ryhmaltadn enemmé&n samankaltaisia kuin individualistiset nuoremmat sukupolvet. Kuten
kuviosta 23 heti huomaa, myos seniorit suhtautuvat varsin nuivasti mahdollisiin lisdpalve-
luihin. Yli kolmosen paasee kuitenkin personal trainer (3,35) liikuntasali (3,33) ja hieroja
(3,07). Vanhemmille ihmisille muu palvelutarjonta tulee kaupungin kautta jo niin hyvin,

etteivat seniorit katso Uikon lisdpalveluiden olevan muutoin térkeé.

Parturi-kohdan alhainen arvosana tuskin kertoo siitd, etteivét seniorit hoida hiuksiaan, vaan
luultavammin sité ettd paikalliset parturit osaavat hommansa hyvin, eika tarvetta lisapartu-
reille ole. Sen sijaan luontaishoitoja —kohdan alhainen keskiarvo ihmetyttad ja tassa pitda-
kin nostaa hattu kéteen ja todeta, ettd selittddkseen kokonaisuudessa sen, mité talla kohdal-
la tarvitaan, olisi tarvinnut 10 minuutin diaesityksen vakuuttamaan vastaajan siitd, pitdadko

hén tarkeand luontaishoitoja vai ei.
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Seniorit selvasti haluavat liikkua myds vanhalla iallaén. Liikuntasalin, hierojan ja personal
trainerin suosio viittaavat selvésti, ettd senioriliikunnalle olisi kysyntédd vesijumppien ja
kuntoutusten lisaksi. On kuitenkin muistettava, ettd kyselyyn vastasi huomattavasti pie-
nempi m&ard senioreita kuin muista ikéryhmistad. N&in ollen tdma kysely luonnollisesti

vastaa pienemman markkina-alueen ihmisié.

7.3 Tarkeimmat lisdpalvelut vastaajien mielesta

Suurin kysynté lisdpalveluille oli Jalkojen hoidolla, Fysioterapialla, Hierojalla, Personal
trainerilla ja liikuntasalilla. Kovin huutavaa tarkeytta lisapalveluille ei ole valmiina, sill&
vain liikuntasali (3,44), Personal trainer (3,33) ja hieroja (3,28) saivat yli kolmen arvosa-
nan keski-arvoltaan. Kyselyssé 3 tarkoitti keskimaastoa mika on rinnastittavissa ettei vas-
taaja osaa taysin sanoa mité ajattelee, ei pida tarkeana muttei mydskédan ammu ajatusta heti
ilmasta alas. Vasta nelonen tarkoittaa ettd pitdd kyseista lisapalvelua melko térkednd ja

luultavasti tarvitsisi palvelua.
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Kuvio 24. Asiakaskyselyyn vastanneiden mielenkiinto uusiin palveluihin
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Kuten kuviosta 24 voi todeta, keski-arvot jaivat varsin alhaisiksi mutta keskihajonta taas
varsin korkeaksi keskiméaéarin. Nain ollen tdma vaikuttaa siltd, ettd vastaajat eivat palavasti
tarvitse lisdpalveluita, mutta eivat myoské&én ota jyrkkaa ei-kantaa. Jokaisella vastauskoh-
dalla oli oma pieni kannattajam&ardnsd, mutta yleisemmin vastaajat katsoivat palvelun

tarpeettomaksi itselleen.

Alhaiset vastauskeskiarvot johtunevat useimmissa kohdissa enemman siitd, ettd kyseista
palvelua saa hyvasti jo muualta. Esimerkkiné voidaan sanoa parturi-kohdan alhainen arvo-
sana: on epatodennakdista ettd parturiala karsisi lamasta, vaan ennemmin siita ettd parturei-
ta on jo tarpeeksi alueella. Asiakkaat eivat katso tata olennaisena lisatarpeena nimenomaan
Uikolle, vaan keskittavat nama palvelut mieluummin muualle.

Kosmetologipalveluiden alhainen arvosana taas lahtee samanlaisista syista liikkeelle, tosin
kosmetologiasiat luultavasti halutaan hoitaa syrjaisemmaéssé paikassa, onhan kyse varsin

tabu-aiheesta yhteiskunnassa.
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W Kaikki
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Kuvio 25. Tarkeimmat lisapalvelut jaettuna eri ikdryhmiin

Viiden korkeimman keski-arvon saaneet muuttuivat painotusten ohella vain véhan vastaa-
jien kesken. Liikuntasali on samankaltaisessa suosiossa kaikkien kesken, korkeimmalle
yltaé aikuisten osuus. Tama viestii siitéd, etta Nivalassa ei ole tarpeeksi julkisia, koulun ul-

kopuolisia liikuntasaleja kéaytettavissa aikuisten ikaryhmalle.
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Néiden viiden lisépalvelun keskihajonta oli pienempi kuin keskihajonta koko kyselyssa,

joka kertoo ettd tdma tulos on myds enemman vastaajien mielipidetta kuvaavaa.

On kuitenkin muistettava ettd kyseessa on keski-arvot, jotka ovat vain 3,5 keski-arvoltaan,
joka tarkoittaa etta analysointi menee vain aavistuksen néiden lisdpalveluiden puoltamisen
puolelle. Vertauksena asiakaspalveluiden kohtiin, alimmainen kohtakin jai 3,6 kohdalle

keski-arvoltaan. Tarvitaan siis mainontaa, ennen kuin lisdpalveluiden kysynta kasvaa.

Jalkojen hoito
N=435
Liikuntasali
N=432
Personal trainer
N=463

Hieroja
N=452

9 %

Fysioterapia
N=439 . : . : : .
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KUVIO 26. ”Erittiin tarkea”-kohdan prosenttiosuus

Numero viiden méaaritelma kuului: “erittiin tarked”. Tama tarkoittaa sitd ettd asiakas katsoi
lisapalvelun olevan erittdin tdrked omalle kohdalleen. Tamé taas johtaa ajatukseen, etta

asiakas luultavasti alkaisi kdyttdmaan palvelua aktiivisesti.

Vain harvassa kohdassa prosenttimaaré nousi yli kymmenen prosentin, mika edelleen puol-
taa luonnehdintaa, ettd asiakkaat ovat paasaantoisesti tyytyvéisia nykyiseen Uikkoon eivat-
k& katso tarkedksi sita lisaantyvan. Korostan ettd tdmé on kuitenkin tilanne ennen ihmisten

mieliin pureutuvaa markkinointia. Tarpeita voi synnyttdd myos.
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Liikuntasali oli tassd mielessa ylivoimainen suosikki verrattuna muihin, jopa 21.99%
osuudellaan. Liikuntasalilla eittdmaétta olisi paljon kayttajia ja vuorot luultavasti olisivat
tdynn& markkinoiden ollessa kohdallaan. Mutta onko se silti kannattavaa, jad muiden arvi-
oitavaksi ja laskettavaksi. Taman tutkimusongelman osalta on selvaa kuitenkin ehdottaa
liikuntasalia, personal traineria kuntosalille sek& hierojaa tarkeimmaksi lisdpalveluiksi vas-

taajan nakokulmasta.

7.4 Uikon vahvuudet ja heikkoudet vastaajien mukaan

Uikko kerasi hyvat arvosanat nykyisesta toiminnastaan (kuvio 26). Eniten kiitosta ironises-
ti herétti sijainti, joka sai keski-arvoksi jopa 4,47 keskiarvon. Tdma on selkeéd nayttd Uikon
suurimmasta vahvuudesta eli sijainnista. Kuitenkin markkinointi jai alle neljaan, miké osal-
taan tukee paneelikeskustelun tulosta siitd, ettd Uikko on nakyvalla paikalla mutta sita ei
huomaa kunnollisten kylttien puutteen vuoksi. Paneelikeskustelussahan ihmiset eivét osan-

neet usein edes sanoa missa Uikko sijaitsee, vaikka ajoivat autolla joka péiva ohi téihin.
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KUVIO 27. Asiakaskyselyn vastaajien tyytyvaisyys Uikkoon
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Uikkoa kehuttiin paljon kommenttien kautta uimahallista ja asiakaspalvelusta. Naméa ovat
erittain tarkeitd vahvuuksia markkinoilla ja ndiden varaan Uikko on pitkalle menestynyt-
kin. Henkilokunta katsottiin osaavaksi, vaikka valvojia hieman parjattiin kommenteissa
(katso liite 2/1). Kuntosali katsottiin myds hyvéksi, mutta ilmastoinnista tuli komment-

teihinkin useampi valituksenaihe.

Kuitenkin kommenttien ja keskiarvon puolesta on annettava analyysi heikkouksista. Moni
asiakas toi esille huolen aukioloajoista. Vastaajien mielestd olisi hyva, jos Uikko olisi auki
enemman kesalomilla ja viikonloppuisin, kun perheilld on aikaa. Tdman lisaksi kokoustilo-
jen mainonnasta tuli palautetta paljon, ettei niiden olemassaoloa edes tiedetty ennen kuin
siitd asiakaskyselyssé kerrottiin. Markkinointia oli senioreiden mielesta liikaa, kun taas

muut ikdryhmat arvostivat markkinoinnin olevan hyvalla tasolla.

7.5 Asiointitiheyden vaikutus asiakaskyselyyn

Yhtena tutkimusongelmista oli myds asiointitineyden merkitys Uikon asiakaspalvelun tyy-

tyvéisyyteen. Merkittavié eroja ei tutkimuksessa ilmennyt, kuten kuviot 28, 29 ja 30 osoit-

tavat.
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KUVIO 28. Asiointitiheyden vaikutus asiakastyytyvaisyyteen
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Ensikertalaisten vastaukset heittelevat eniten, mutta tdma johtuu pa&osin siité etta laatua on
vaikea tunnistaa ja vastata oikein kysymykseen “millainen” numeroilla, jos paikka ei ole
tuttu. Liséksi ensikertalaisia oli vain 16, mika vaikuttaa myos siihen ettd yksittaisen ihmi-
sen vastaus nakyy enemmaén kuin muissa, joissa vastaajia oli p&élle sata. Silti vastausten

keski-arvo oli hyvin samankaltainen.

Kuvio 29 ja 30 ovat kaytdannossd sama kuvio, mutta kun asiakaskyselyssé oli 13 kohtaa
niin selkeyden vuoksi katsottiin paremmaksi tehdé 2 eri kuviota, jotta kuvioista itsestdén
nakisi paremmin vastauksen. Vastaus on varsin selva: ensimmaistd kertaa olevia lukuun
ottamatta vastaukset noudattavat hyvin paljon samantyyppista kaavaa. On kuitenkin mie-
lenkiintoinen huomio, ettd 6 ensimmaisté kohtaa (kuvio 29) sai kaikki yli 4,0 keskiarvon ja

lopuista seitsemésta (kuvio 30) suurin osa py6ri nelosen molemmin puolin.
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KUVIO 29. Asiakaskyselyn vastausten jakautuminen kayntimaaran osalta (1. osa)
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KUVIO 30. Asiakaskyselyn vastausten jakautuminen kayntimaaran osalta (2. osa)

Asiointitiheydelld ei siis ole merkittavéa vaikutusta asiakastyytyvéisyyden osalta. Ensim-

maéisté kertaa kayvat kylla kiinnittivat enemman huomiota erinomaiseen siisteyteen ja kun-

tosaliin kuitenkin mitd muut. Muutoin on néhtavissé selkeasti, ettei selvaa eroa asiakastyy-

tyvaisyyteen ole kdyntimadrien perusteella kyselyn jalkimmaiseen osaan.
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7.6 Uikossa kayvat seurueet

Kuten ylla olevasta kuviosta ndkee, Uikon kévijoistd 81% muodostuu perheistd, yksin ké-
vijoistd ja kavereitten kanssa menevistd. Puolison kanssa ja tyopaikan kustantamana kay

noin 19% kavijoista.
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KUVIO 31. Asiakaskyselyyn vastanneiden jakauma seurueittain

Tatd kohtaa analysoidessa on unohdettava turhan tarkat analyysit ja tehtdva realistinen
huomio: useampi vastaaja on varmasti paininut ettd mihin kohdalle tulisi laittaa raksi kun
vaihtoehdoista jopa kaikki saattaisivat sopia omalle kohdalle. Vastaajaa onkin opastettu
laittamaan se kuvaavin vaihtoehto, ei kaikkia. Kuviosta on kuitenkin todettavissa ettd Ui-
kon térkein asiakasryhma on perheet, joiden arvot ovat kuntoilun lisaksi yhdesséa olemisella
ja viihtymisella. Taman jalkeen toisiksi yleisin asiakastyyppi on kaverukset, jotka kdyvat
kuntoilemassa Uikossa ja rauhoittumassa arkipdivan askareista. Kolmanneksi tarkein on

yksin treenaavat jotka myos tulevat Uikkoon kuntoilemaan ja viihtyméan samalla.
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7.7 TyOpaikan tai muun vastaavan kustantamat maksutavat

Asiakaskyselyn lomakkeessa kohdassa 5 kysyttiin vastaajan tapaa kayda Uikossa.

Tdssd kohtaan “TyOpaikan tai muun vastaavan kustantamana” vastanneiden kesken oli
vield jatkokysymyksené 3 eri maksutapaa, jotka ovat kaytossa Uikossa. Tdma kohta ei ollut
mukana asiakaskyselyssa vahingossa, vaan kyseessa oli Uikon pyyntd saada tietdd naiden
kolmen maksutavan suosio. Kohdan tavoitteena oli tarkastella, mitk& tavoista ovat suosi-
tuimpia tyopaikkojen ja muiden, esimerkkina yhdistysten osalta. Kuvio 32 valottaa seuraa-

valla sivulla valottaa suosituimmat tavat kustantaa tydpaikan tai muun vastaavan puolesta.

N=71

O Liikunta-kulttuuri
seteli

B Suoraan tyopaikan
kustantamana

[0 Omavastuu

KUVIO 32. Tyopaikan tai muun vastaavan kustantamat maksutavat

Suora kustannustapa ja omavastuu valtasivat noin 80% néista vastausehdoista. Yhdessa on
siis helppo todeta ettd ne kaksi ovat eniten suosiossa tyopaikan ja muiden vastaavien osal-

ta. Liikunta-kulttuuri seteli j&& noin puoleen muihin vaihtoehtoihin verrattuna.

7.8 Paneelikeskustelun ja kyselylomakkeen tulokset tukevat toisiaan

Paneelikeskustelu ja kyselylomaketutkimus suoritettiin toisistaan taysin erillisind, mutta
silti niiden tulokset olivat hyvin samankaltaiset. Tatd samankaltaisuutta tarkastellaan kuvi-

0ssa 33.
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KUVIO 33. Paneelikeskustelun ja asiakaskyselyn samankaltaisuudet

Kuten kuviosta 33 nékyy, paneelikeskustelu tuki varsin hyvin kyselylomaketta. Paneeli-
keskustelua voidaan pitéa siis onnistuneena valintana kyselyn paatelmien varmistamiseen.
Paneelikeskustelu sujuikin hyvin ja kaikki oli &anessé. Eli olen tyytyvainen itseeni keskus-
telun johdattelijana tuossa tilaisuudessa. Vaikka paneelikeskustelijoiden katsanto oli hie-
man kaukaisempi, kuin Uikon asiakkaiden, jotka vastasivat asiakaskyselyssd, on molempi-
en ajatukset todettava yhtd arvokkaiksi ja samansuuntaisiksi. Selvin kehityksentarve tulee

olemaan siis valvonnan tehostaminen.

Erilaisuuksista puhuttaessa liikuntasali ei noussut kovin merkittdvéaksi keskustelunaiheeksi
paneelissa verrattuna kyselylomakkeen tuloksiin. Tahan paasyyna on varmaan se, etta kun
paneelikeskustelijat tulivat pddosin kauempaa, he eivat katsoneet tarpeelliseksi liikun-
tasalia heistd pain katsottuna vieraalla paikkakunnalla. Tamén taas paikalliset kokivat tar-

keammaksi, kun nykyaikainen sali kaupungista puuttuu.
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8 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Kyselytutkimuksen perusteella tuli selkeitd kehittdmisehdotuksia. My0ds paneelikeskuste-
lussa nousi esille monia kehittdmisehdotuksia mainonnan ja markkinoinnin parantamiseksi.
Tarkeimmat neuvot tulivat kuitenkin kommenttien kautta niin asiakaskyselyssa kuin pa-

neelikeskustelussa ja palaute oli molemmissa aika samansuuntaiset.

8.1 Viihtyisyyden parantaminen saatujen kommenttien perusteella

Kommenteissa viisi eri naista kommentoi ihmisten peseytymistd ja uimavaatteiden paalla
pitdmistd niin suihkussa kuin saunassakin. Ilmeisesti ihmiset ovat todella huolissaan hy-
gieniasta. Kommenteissa pyydettiin tehostamaan valvontaa, mika luonnollisesti kylla on
vaikeaa naisten puolella. Henkilokunta sai kuitenkin loistokeskiarvon ja paljon kehuja,
joten valvojista ja muista kylla pidetdan kovasti. Kuitenkin hygienian kritisointi vihjaa sii-
hen, ettd heidan valvontansa on joko liian lempedd tai passiivista ja timé narkastyttdd osaa
ihmisistd. Auki olevat pitkat hiukset ja huono peseytyminen suihkutiloissa saivat jotkin
ihmiset kommentoimaan kérkké&astikin, ettd asiaan olisi tuleva muutos. Muut uimahallit
puuttuvat téllaiseen vahvoilla sanoilla varustetuin kyltein, jotka saavat asiakkaan pysahty-
maén, kuten “’yksi peseytymiton asiakas tarkoittaa samaa kuin yksi heitetty kupillinen virt-
saa”. Samanlainen kéytanté on omaksuttu esimerkiksi Haapajédrven ja Pyhdjarven uimahal-

lissa.

Toivomuksissa muutamaan otteeseen tuli myo6s lasten suihkutuoli, mika helpottaisi aikui-
sen pukemista ja suihkussa kayntia. Aiti tai isa voisi laittaa lapsen siihen samalla kun pesee
itsensd. Tama liséisi myods Uikon turvallisuutta pikkulasten kanssa ja lisdisi palvelutarjon-
taa. Muutama &iti kommentoi tdman liséksi, etta he olisivat valmiita maksamaa lastenhoi-
dosta, jotta he padsisivét itse uimaan ja treenaamaan. Tama on ehka lisdpalvelu, mita Ui-

kon kannattaisi harkita seuraavan asiakaskartoituksen suhteessa tehda.

Naiset toivoivat muutamaan otteeseen myds rumpua pukuhuoneen puolelle. Myodskin
oheistuotteita toivottiin enemman myyntiin Uikon logolla. Muutama lapsi toi esille halunsa

saada pelikoneita Uikkoon.
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Suurin kritiikki kahvion puolella oli ruoan terveellisyyden Kritisointi tai sen puute. Urheilu-
juomia ei ollut monen urheilevan miehen puolesta tarpeeksi. Proteiinijuomat ja energia-
juomat/patukat voisivat tehdakin kauppansa, kun treenaajia tulee ja menee salilta. N&in
ollen heidankaan ei tarvitsisi kdyda kaupassa erikseen. Toinen puu oli terveelliset ruoat,
kuten salaatti, puuttuivat kokonaan Uikosta. Taman ohella narkastysta heratti vanhempien
kohdalla myos kielto, ettei kahvila-alueella saanut sydodd omia evaitd. Muuan seniorimies

kommentoi titd sanomalla “portaillako pitéisi syodd omia evaitd”.

Viihtyisyyden parantamiseksi myos Uikon nykyistd teknologiaa voisi kdyttdd muutaman
naisen mielestd paremmin hyddyksi. Uikolla on tv-nayttd nayttaméssa slideshow:ta aulas-
sa, tat4 teknologiaa voisi vetdd myos pidemmalle ja tuoda uimahallin puolelle seké kayta-
ville jotain lisd4. Kolkko kuntosalipuolen alakerta sai myds negatiivista palautetta osak-
seen. Lisddmaélla elementtejd Uikon muun mainonnan mukaiseksi (sininen varimaailma, eri
elementit) tata putkimaailmaa voitaisiin kunnostaa sensuuntaiseksi, ettd koko matka Uikon
sisdltd kuntosalille asti toteuttaisi yhtdlailla samanlaista elamysté ja toisi itsessdén lisaa
motivaatiota Uikkoon.

Tamaén lisaksi paneelikeskustelun ja osittain kommenttien ajatukset saataisiin hiljennetyksi
jonkinlaisella teemaspektaakkelilla. Esimerkiksi suihkuldhde kristallinomaisella Uikon
logolla toisi viihtyisyyttd, vaikkei néin heti ajattelisikaan. Se lisdisi Uikon ympéristdarvoa
ja toisi ndkyvyyttd enemman Uikkoon. Tietenkin t&ssa vaiheessa on heti ajateltava vaikeut-
tavina tekijoind Suomen talvea, miké& aiheuttaa huolenpitoa pakkasten aikaan seka mahdol-
lisella ilkivallalla, joka koskee kaikenlaisia monumentteja ja muita. Talla hetkella Uikko
kuitenkin nakyy huonosti paatielle, mihin olisi hyva tehdd muutos. Myds iso Uikko-kyltti

auttaisi asiaa, ellei monumenttia haluta rakentaa.

Lapsista osa toivoi myo6s pelikonetta. Tdma varmasti liséisi lasten viihtyvyyttd Uikossa,
mutta samalla aiheuttaisi paineita ja lisdtehtdvia kahvion tyontekijdille, joiden tulisi tark-
kailla ettei pelikonetta pelaa k-15 pelaajat. Ray:n pelikoneet kuitenkin toisivat tiettya lisaa
Uikon imagoon Rayn imagon ja pelipalvelun tuodessa oman lisénsa Uikon kokonaisuu-

teen.
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Tiivistetysti kehitysideat kommenttien perusteella:

++ Suihkuldhde tai vastaava monumentti pihalle
++ Nykyisen teknologian hyddyntaminen
++ Alakerran menovayla kuntosalille tyylikkdammaksi
++ Ihmisten hygienian vahtiminen
e Muistutuksia enemmén seinille, kuten ”yksi peseytymiton asiakas tarkoittaa
samaa Kkuin yksi heitetty kupillinen virtsaa”
++ Terveellisten ruokien lisédminen kahvioon
+ Omien evaiden syonti-politiikka syyniin
+ Lasten suihkutuoli pukuhuoneeseen
+ Lastenhoito

+ Pelikone (tasta tosin varoituksena etta k15-tarkkailu olisi vaikeaa kahvion puolelta)

8.2 Viihtyisyyden parantaminen omien havaintojen perusteella

On vaikea vastustaa kiusausta antaa my6s omia parannusehdotuksia Uikkoon. Kaiken
kaikkiaan omien havaintojen perusteella Uikko on suunniteltu loistavasti palvelemaan
asiakasta. Perustan omat havaintoni niin kuntosalin kuin uimahallinkin aktiivisena kéytta-

jané.

Kahvilan ruoan terveellisyyden lisdédminen palvelisi hyvin Uikon tarkoitusta olla koko-
naisvaltainen hyvinvointilaitos. Tatd ajatusta vastaan tall& hetkelld sotii sen tarjoamat vali-
palat, jotka ovat herkkuja ja kérjistetysti hampurilaisia. Jo salaattiaterioiden lisdédminen
auttaisi huimasti imagon nostattamisessa yhtenéiseksi. Mydskin palautusjuomien ja urhei-
lujuomien lisédminen auttaisi salilla treenaamista, kun ei tarvitsisi erikseen kdyda kaupassa
ostamassa naitd. Nama liséisivat Uikon tarjontaa asiakkaan tarpeiden tyydyttdmisessa, kun
Uikko itsessdéan pystyy myymaédn paremmin aineita ja tarvikkeita, joita treenaamisessa
tarvitaan. Tamé& on osittain seka lisatuloja Uikolle, ettd asiakkaan treenaamisen helpotta-

mista.

Lani-tapahtumat olisi oma repdisevampi idea Uikkoon nettikahvilan tilojen tullessa val-

miimmiksi. Tdma toisi uusien kohderyhmien mielenkiintoa esiin, kun varsinkin nuoret
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harrastavat paljon tietokonetoimintaa. Liikuntatilojen laheisyys saattaisi edistdd nuorten
siirtymista treenaamiseen pelaamisen ohella ja heiddn ostamat ruokansa ja juomansa toisi-
vat lisda rahaa kahvilatoimintaan, luonnollisesti. Kaikenlainen lisdtoiminta on hyvésté ja
tuo mainontaa. Itse nain nuoren nakdkulmasta arvostaisin todella nahda naillakin leveyspii-
reilla turnaustoimintaa tietokonepelaamisen muodossa ja Uikolla olisi siihen loistavat puut-
teet. Voittopalkintojenkin liittyessa urheiluun tdma ei valttdmatta sotisi hyvinvointi ajatusta
mukaan. Nuorilla olisi silloin myds enemman tekemista ja ehka tdma saisi heitd jopa kohti

terveellisempad polkua.

Uimahallista en itse 0yda mitaan parannettavaa, se on télla hetkelld omaan kayttoon, eli
kummityton kanssa tepasteluun ja treenaamiseen, loistava ja paras uimapaikka 100 kilomet-
rin sateelld. Istumapaikkoja kyll& on vahéanlaisesti, jos kyseessa olisi esimerkiksi isommat
uintikisat, ehka tata puolta kuitenkin voisi parantaa sitten, kun se olisi ajankohtaista.

Tiivistetysti viihtyisyyden parantaminen omien havaintojen perusteella:

++Terveellisten ruokien lisddminen kahvioon
++ Nettikahvila aktiiviseksi (lani-tapahtumia)
+ Urheilujuomien lisaédminen valikoimaan

+ Istumapaikkoja uimahalliin, mikali siell& jarjestetaan isompia tapahtumia

8.3 Mita olen oppinut

Olen oppinut tasta opinndytetyosta itsendisen tydskentelyn taidon. Tdma on laajin yksittéi-
nen tyo, jonka olen tehnyt ja olen suorittanut sen kolmessa kuukaudessa kohtuu vahalla
ohjauksella. Téhan tilanteeseen johti se, etté tein ensimmaiset pari kuukautta ty6ta Nivalas-
sa, jossa olin paljon yhteydesséa Pekka Niemeldan ja Ari Ohtamaahan. Sitten vetdydyin
analysoimaan tuloksia Haapajérvelle pitkélti yksin, Eija Lappalainen antoi rohkaisevia
kommentteja. Itsestd opin tdman opinndytetyon aikana, ettd projekteille asetetut tavoitteet
ressaavat mieltd sopivasti. Projektijohtamiseen ja toimintaa osaa ottaminen olisi itselle siis

hyva vaihtoehto.
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Opin myos ndkemaan kuinka erilaiset hypoteesit on pakko unohtaa kyselyé tehdessa. Omat
odotukset olivat etta liikuntasali ja muu vastaavat saavat helposti yli neljan arvosanan, silla
niin olisin itsekin antanut. Mutta, ihmisi& on moneen eri 1&ht6on ja tuloksia pitadd oppia

analysoimaan yleisen tilanteen pohjalta ja unohtaa omat ajatukset ja ideoinnit.

Vaikeinta itselle tadssd opinnédytetydssad oli miettiminen kuinka saada tutkimustuloksista
mahdollisimman vakuuttavia. T&m& onnistui osaltaan hyvin jo runsaalla otannalla (541)
asiakaskyselyssd. Kyselylomakkeen kysymykset oli tarkkaan analysoitu ennen kyselyn
laskemista ihmisten nékyville ja vastausvaihtoehdot olivat selkeésti laitettuja. Takaraivossa
kuitenkin jyskytti kokoajan kuinka saada tuloksia yha luotettavammiksi. Nain ollen liitin
keski-arvoihin myods muita kuvioita ja havainnollistamiskeinoja, kuten annettujen vitosten
prosenttiosuuden lomakkeessa. Tdmakin jai tukemaan omaa analysointia kuitenkin antaen
sielunrauhan ja saaden todeta rauhallisesti, ettd liikuntasali oli suosituin kaikista yrityksis-
t4, joiden tarkeyttd kyseltiin asiakkaiden mielestd. Tata tutkimuksen reliabiliteetin varmis-
tamista tukee kuva 34 seuraavalla sivulla, joka osoittaa kuusi eri tapaa, jolla tutkimusta on

koitettu saada yh& luotettavammaksi.

Tutkimuksen analysointivaiheessa opinkin, ettd olin itse laittanut tutkimukselle hypoteesin,
odotin usean kohdan saavan yli neljan keskiarvon, eritoten liikuntasalin. Ihmiset eivat kui-
tenkaan suhtautuneet uusiin yrityksiin yhta optimistisesti, vaan olivat varovaisemman kan-
nalla ajatuksella ”vanhassa vara parempi”. Opin myds tdimén hoksaamisen lisdksi sen, etti
tutkimustulosta ei auttanut kiertdminen: jokainen tulos viittasi enemmén tai vdhemman
vahvasti tutkimusanalyysia, jonka mukaan asiakkaat eivat pitdneet kovin tarkedna uusia

palveluita itselleen.
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KUVIO 34. Reliabiliteetin varmistus

8.4 Ehdotus tutkimuksen jatkotoimista

Opinnaytetyon tavoitteena oli alun perin selvittda mitka yritykset saavat suurimman suosi-
on asiakkaiden mielestd. Muista erosi aavistuksen verran viisi yritysté: liikuntasali, per-
sonal trainer kuntosalille, hieroja jalkojen hoito ja fysioterapia. Kuitenkin niiden keskiarvot
jaivat sen verran alhaisiksi, ettei vield taman tutkimuksen perusteella voida puoltaa puh-
taasti niidenké&an tuloa Uikkoon. Ehdotankin, ettd on tehtdvd mainoskampanja ja kysella
ihmisten mielipidettd uudestaan, kun he ovat tottuneet ajatukseen, ettd Uikkoon tulee liséé

yrityksid. Kaiken kaikkiaan tutkimustulosten valossa voi sanoa, ettd Uikkoon ollaan jo
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nykyiselld&n hyvin tyytyvéisia. Kehitysehdotukset ovat sellaisia, jotka kannattaa ottaa va-

kavasti mukaan pohdintoihin Uikon viihtyisyyden parantamisesta.

Tutkimuksessa keréttiin paljon arvokasta materiaalia, eikd saatua tietomddrad kannata
suinkaan heittdd pois, vaan saastaa viimeistaan vuositason analyyseja varten. Tiedoista voi

skaalata yksityiskohtaisimman eri kohtia lapi vuositasojen vertailujen myota.

Kuten tutkimusanalyyseista pystyy huomaamaan, tutkimuksen tulokset ovat varsin varo-
vaisia, mutta tdmaé johtuu yksinkertaisesti siitd, etteivat vastaajat kokonaisuudessaan koke-
neet mitaan lisapalvelua erittdin tarkeédksi itselleen. Jatkotoimista ehdotankin, ettd tutki-
mukseen viel& haetaan vahvennusta satunnaisten galluppien kautta tai odotetaan uutta tut-
kimusta kulloisenkin yrityksen mainoskampanjan jalkeen. Yksin ndiden tulosten perusteel-
la l&htisin itse ajamaan oikeastaan pelk&stdén hierojaa ja liikuntahallia. Terveysnurkkaus
on hyva idea ilman huikeita arvosanojakin, silla kiireisilla ihmisilla ei monesti ole aikaa ja
halua lahted sairaalaan katsomaan verenpainetta, vaikka mielenkiinnosta haluaisikin tietaa.
Ihmiset eivét tunnusta téllaisen tarkeyttd itselleen, paitsi tarpeen vaatiessa kun olisikin
ajankohtaista tietdd mit4 omalle terveydelle kuuluu.

Myos tdman tutkimuksen excel-taulukko jaa olemaan, sité ei poisteta. Nama tiedot kannat-
taa séastéda ja yhdistelemélla eri kysymyksia voidaan saada paljon erilaisia vastauksia yksi-
tyiskohtaisemmin ja halutulla tavalla muutoinkin syvallisemmin. Hyvinvointi on markki-

noilla erittdin kova valttisana ja siind Uikko on oikeilla askeleilla menossa yha ylospéin.
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KESKI-POHJANMAAN KYSELY LIITE
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Haapajérven toimipiste

Liiketalouden koulutusohjelma
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HIVALAN UIHAHALLI

Uikon asiakaskysely

Hyva Uikon asiakas,

Nyt sinulla on mahdollisuus vaikuttaa! Tdémén kyselyn on tehnyt
opinnéytetydnd Juha Nurmenniemi Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulun
liiketalouden yksikostéd. Tavoitteena on kartoittaa Uikon asiakkaan, sinun,
toiveita Uikon kehittamiseksi edelleen.

Voit osallistua myds arvontaan kirjoittamalla nimesi ja yhteystietosi.
Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 500 €:n arvoinen lahjakortti
Uikkoon.

Voit myds jattad yhteystietosi tyhjiksi, mutta silti vastata kyselyyn, mikali et
halua osallistua arvontaan.

Arvontaonnea!

Nimi:
Osoite:
Puhelin:

1/1
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Vastaamisohje: Ympyrdi sinua kuvaavan vastausvaihtoehdon numero tai kirjain, kohdissa 6-7 jata kirjain-
kohta tyhjaksi mikali sinulla ei ole mielipidetta:

1. Sukupuoli:

1 Mies 2 Nainen

2. Ikédryhma:

Ikaryhma: Ikahaarukka selvennykseksi:
1 Lapsi <15

2 Nuori 16-29

3 Aikuinen 30-62

4 Seniori 62<

3. Kuinka usein harrastat liikuntaa?

Taksi luokitellaan noin puoli tuntia kestavé suoritus (esimerkiksi kavely)
1. En koskaan

2. Harvoin (muutaman kerran kuukaudessa)

3. Viikottain

4. L&hes péivittain

5. Useita kertoja paivassa

4. Kuinka usein kayt Uikossa?

a) 2-3 kertaa viikossa tai useammin

b) Kerran viikossa

¢) Muutaman kerran kuukaudessa

d) Kerran kuukaudessa tai harvemmin
e) Olen ensimmaista kertaa Uikossa

5. Miten kayt Uikossa?

Valitse vain yksi, sinua eniten kuvaava vaihtoehto.

a) Perheesi kanssa

b) Yksin

¢) Puolison kanssa

d) Kavereiden kanssa

e) Ty6paikan tai muun vastaavan kustantama (selvennd vielé alempana)

mill4 tavalla: (X) liikunta/kulttuurisetelilla

(x) suoraan tyopaikan kustantamana
(x) omavastuu
(x) omavastuu

6. Kuinka tyytyvainen (asteikolla 1-5) olet Uikon palveluiden eri osa-alueisiin?
Tyhja =Ei mielipidettd, 1=Todella tyytyméatdn, 2= Melko tyytymatén, 3=Ei tyytyvainen, ei tyytymaton, 4=
melko tyytyvainen, 5= Erittain tyytyvainen

a) Asiakaspalvelu 1 2 3 4 5
b) Henkil6kunta 1 2 3 4 5
¢) Kuntosali 1 2 3 4 5
d) Uimahalli 1 2 3 4 5
e) Siisteys 1 2 3 4 5
f) Viihtyisyys 1 2 3 4 5
g) Kokoustilat 1 2 3 4 5

h) Kahvila 1 2 3 4 5
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i) Markkinointi 1 2 3 4 5
j) Tiedottaminen 1 2 3 4 5
k) Tavoitettavuus 1 2 3 4 5
1) Aukioloajat 1 2 3 4 5
m) Sijainti 1 2 3 4 5

* Miten parantaisit osa-aluetta, johon et ole tyytyvéinen?

7. Kuinka tarkeana pitaisit itsellesi ndiden liséapalveluiden tuloa Uikkoon?

a) Fysioterapeutti 1 2 3 4 5
b) Hieroja 1 2 3 4 5
c) Parturi 1 2 3 4 5
d) Personal trainer(kuntosalille) 1 2 3 4 5
e) Ravintoneuvonta 1 2 3 4 5
) Nettikahvila 1 2 3 4 5
g) Solarium 1 2 3 4 5
h) Terveyspiste* 1 2 3 4 5
i) Kosmetologi 1 2 3 4 5
j) Luontaishoitoja 1 2 3 4 5
k) Liikuntasali* 1 2 3 4 5
1) Jalkojen hoitoa 1 2 3 4 5

m) Jotain muuta, mita?

Kiitos kyselyyn vastaamisesta, mielipiteesi ovat meille tarkeita!
Anna rohkeasti palautetta kirjoittamalla tahan:
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Uikon asiakaskysely

Hyva Uikon asiakas, Nyt sinulla on mahdollisuus vaikuttaa! Taman kyselyn on tehnyt
opinnaytetyénd Juha Nurmenniemi Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulun liiketalouden
yksikosta. Tavoitteena on kartoittaa Uikon asiakkaan, sinun, toiveita Uikon kehittamiseksi
edelleen. Voit osallistua myds arvontaan kirjoittamalla nimesi ja yhteystietosi sille annet-
tuun kohtaan. Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 500 €:n arvoinen lahjakortti Uik-
koon. Voit myds jattaa yhteystietosi tyhjiksi, mutta silti vastata kyselyyn, mikali et halua
osallistua arvontaan. Paina continue aloittaaksesi.

Nimesi ja yhteystietosi (Puhelinnumero, Postiosoite) arvontaa varten. Voit jattaa tyhjaksi
mikali et halua osallistua arvontaan kyselyn lisaksi)Kirjoita tdh&n nimesi, puhelinnumerosi

ja osoitetietosi. ] o
Continue »

Uikon asiakaskysely

*Pakollinen

Yleiset tiedot
Tassa kohdassa sinulta kysytaan yleiset tiedot (sukupuoli, ikd, likunnan harrastaminen). Valitse
sinua eniten kuvaava vaihtoehto.

Sukupuoli: *I :Iv

Ikaryhmasi: *
Lapsi, alle 15 vuotta

Nuori, 16-29 vuotta
r|

-

Aikuinen, 30-62 vuotta

Seniori, yli 62 vuotta

Kuinka usein harrastat liikuntaa? *Liikunnaksi luotellaan noin puoli tuntia kestava suoritus (esimer-
kiksi kavely)

En koskaan
Harvoin (muutaman kerran kuukaudessa)
Viikottain

2-3 kertaa viikossa

DS S B

L&hes paivittain
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Useita kertoja paivassa

« Takaisin Jatka »

Suhteesi Uikkoon

Kuinka usein kayt Uikossa?

T N . .
2-3 kertaa viikossa tai useammin
(“ .
Kerran viikossa
I
Muutaman kerran kuukaudessa
T

Kerran kuukaudessa tai harvemmin

Miten kayt Uikossa? *Valitse vain yksi, sinua eniten kuvaava vaihtoehto

T

Perheesi kanssa
T .

Yksin
I

Puolison kanssa
- .

Kavereiden kanssa
T

Ty6paikan tai muun vastaavan kustantamana

Jos vastasit tyopaikan kustantamana, niin milla tavalla?Vastaa vain, jos vastasit &sken tyopaikan
tai muun vastaavan kustantamana

.
Liikunta/kulttuuri setelilla
i .
Suoraan tydpaikan kustantamana
.

Omavastuu

« Takaisin Jatka »

Kuinka tyytyvainen olet Uikon palveluiden eri osa-alueisiin?

Huom! Jata kohta tyhjéksi, jos sinulla ei ole mielipidetta tai kokemusta kyseiseen kohtaan. 1 = To-
della tyytyméaton, 2 = Melko tyytymaton, 3 = Ei tyytyvainen, ei tyytymaton, 4 = Melko tyytyvainen, 5
= Erittain tyytyvainen

Uikon asiakaspalveluun?
1 2 3 4 5

Todella tyytymaton €& € € Erittdin tyytyvainen



Uikon henkilékuntaan?

Todella tyytymaton

Uikon kuntosaliin?

Todella tyytymaton

Uikon uimahalliin?

Todella tyytymaton

Uikon siisteyteen?

Todella tyytymaton

Uikon viihtyisyyteen?

Todella tyytymaton

Uikon kokoustiloihin?

1

Todella tyytymaton €

Uikon kahvilatoimintaan?

1

Todella tyytyméaton €

Uikon markkinointiin?

1

Todella tyytymaton €

Uikon tiedottamiseen?

1

NETTI KYSELY

-

C

C

2

3

4

5

Todella tyytymaton ¢ € ©  © C

Erittéin tyytyvainen

Erittéin tyytyvainen

Erittdin tyytyvéinen

Erittain tyytyvéinen

Erittéin tyytyvainen

Erittéin tyytyvainen

Erittain tyytyvéinen

Erittain tyytyvéinen

Erittéin tyytyvainen

LIITE 2/3
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Uikon tavoitettavuuteen?
1 2 3 4 5

Todella tyytymaton ¢ € € € Erittdin tyytyvainen
Uikon aukioloaikoihin?

1 2 3 4 5
Todella tyytymaton € € € € € Erittdin tyytyvainen
Uikon sijaintiin?

1 2 3 4 5
Todella tyytymaton € € € Erittdin tyytyvainen

Miten parantaisit osa-aluetta johon et ole tyytyvai-

nen?_‘l_l o

« Takaisin Jatka »

Kuinka tarkeana pitaisit itsellesi naiden lisapalveluiden tuloa Uikkoon?
Huom! Jata kohta tyhjéksi, jos sinulla ei ole mielipidetta tai kokemusta kyseiseen kohtaan.

Fysioterapeutti
1 2 3 4 5

Eiollenkaan tarkea ¢ € € € Erittain tarkea
Hieroja

1 2 3 4 5
El ollenkaan tarkea © € € Erittain tarkea
Parturi

1 2 3 4 5

Ei ollenkaan tarkea ¢ ¢ € Erittdin tarkea



NETTI KYSELY

Personal trainer kuntosalille
1 2 3 4 5

En ollenkaan tarkeana ¢ & C  Erittain tarkea

Ravintoneuvonta

1 2 3 4 5

Eiollenkaantarkea ¢ ¢ ¢ Erittéin tarkea

Nettikahvila
1 2 3 4 5

Eiollenkaantarkea ¢ ¢ Erittain tarkea

Solarium
1 2 3 4 5

Eiollenkaantarkea © ¢ ¢ Erittdin tarked

TerveyspisteVerenpaineen ja muiden terveysarvojen mittausta
1 2 3 4 5

Eiollenkaantarkea & ¢ & O Erittain tarkea

Kosmetologi
1 2 3 4 5

Eiollenkaantarkea ¢ € C © Erittain tarkead
LuontaishoitojaLuontaisista tuotteista koostuvia hoitoja

1 2 3 4 5
Eiollenkaantarkea ¢ € € Erittain tarkea
LiikuntasaliSalibandy- ja muu liikuntasali.

1 2 3 4 5
Eiollenkaantarkea ¢ € © C C  Erittdin tarkea
Jalkojen hoitoa

1 2 3 4 5

Eiollenkaantarkea ¢ ¢ ¢ O  Erittdin tarked

Ehdota itse mita haluaisit Uikkoon Iiséksil

LIITE 2/5



1.

KOMMENTIT LITE 3/1

”Hyvin palvellut! Valvonta voisi olla parempi: asiakkaat uikkarit paalla suihkussa ja

saunassa.”

2.” Jos on valittava Ylivieskan ja Uikon vélilld, valitsen Uikon (Sievissd ei uimahallia)”

3. ”Henkil6itd saunassa uimapuku paalla”

4
5
6.
7
8
9

10

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

23

. ”Vauvaopettajat mukavia ja osaavat hommansa!”

. ”Uikko ok!”

”Olen tosi tyytyvdinen Uikkoon kaikissa muodoissa.”

. ”Aamu-aukiolot hyvid”

. ”Aamu-uinnille toinen vesijuoksi niin paljon juoksijoita ja joutuu véistelemidn!”

. "Matot pukuhuoneen lattiaan”

. ’Liséd aamu-uinteja!”

”Aukioloaikoja voisi pidentdd”

”Térkein tehtdva litkuttaminen”

”Kahvilan tarjontaa voisi terveellistid ja parantaa. Esimerkiksi salaatti puuttuu.”
”Sunnuntaisin auki!”

”Huono ilmastointi kuntosalilla”

”Pukukopit liian ahtaalla, saisi olla auki myds sunnuntaisin”
”Tulemme vastaki, vaikka olemme 450 km:n paissa. Kiitos kovasti.”
”Hintoja vdhdn alemmaksi, enemmin ruokavaihtoehtoja”

”Kiitos Uikosta”

”Ei tarvetta lisépalveluille”

”Voisi avata klo 09.00 aamulla”

”Olen tyytyvéinen tdhdn”

. ”Aika harva uimareista peseytyy kunnolla ennen uintia, tdstd pitdisi tiedottaa enem-

mén.” 24. ”Kunnon vesijumppaa taas etté tulee hiki altaassa!”

25
26
sy
27
28

. ”Auki joka aamuksi klo 06.00”

. ”Vililld valvojat eivit puutu siihen, etteivét ihmiset kiinnita hiuksiaan, peseydy tai py-
omalla radallaan ”

. ’Pelikoneita Uikkoon”

. "Lastenhoidosta voisi vaikka maksaa ettd paisisi itse treenaamaan”



