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THVISTELMA

Kanto, Henri 2012. Asiakastyytyvéisyystutkimus Bodycenterille. Opinnédytety. Kemi-

Tornion Ammattikorkeakoulu. Kaupan ja kulttuurin toimiala. 56 sivua. Liitteet 1 - 2.

Opinnaytetyoni on tehty hyvinvointikeskus Bodycenterille. Asiakastyytyvéisyystutki-
muksen tavoitteena on saada selville asiakkaiden mielipiteet yrityksen palveluista ja
henkilokunnasta. Tutkimuksen tulokset kertovat myds, miten asiakkaat kiinnostuvat

Bodycenteristd. Tutkimuksesta kdy ilmi myds asiakkaiden kehitysideat ja — toiveet.

Opinndytetyoni teoreettinen osa kasittelee asioita, jotka liittyvat markkinointiin, asia-
kastyytyvaisyyteen ja palveluun. Empiirisessa osuudessa olevat tiedot hankittiin asia-
kastyytyvaisyyskyselylla. Asiakastyytyvaisyyskyselyssd Bodycenterin asiakkaat taytti-
vat kyselylomakkeen.

Tutkimuksen tulosten mukaan Bodycenterin asiakkaat olivat hyvin tyytyvéisia yrityksen
palveluihin ja toimintaan. Vain muutama arvosana oli hieman alempi, kuin tyydyttévan
raja. Tutkimuksessa saatiin my6s hyvin tietoa, mitd asiakkaat haluavat Bodycenterin
kehittavan. Asiakkaat olivat erityisen tyytyvaisia toimipisteiden sijaintiin ja henkil-

kunnan asiakaspalveluun ja ammattitaitoon.

Asiasanat: markkinointi, asiakastyytyvéisyys ja palvelu.



ABSTRACT

Kanto, Henri 2012. Customer Satisfaction Survey for Bodycenter. Bachelor’s Thesis.
Kemi-Tornio University of Applied Sciences. Business and Culture. Pages 56. Appen-
dices 1 - 2.

My bachelor’s thesis has been made for Wellness Bodycenter. The purpose of this the-
sis is to study how customers feel about company’s services and staff. The thesis also
shows how customers started to know Bodycenter. The results of the customer satisfac-

tion survey also tell, what customers want to develop in Bodycenter in the future.

The theoretical part of my thesis focuses on matters that are related to marketing, cus-
tomer satisfaction and service. The customer satisfaction survey was conducted to get
data for the empirical part of this thesis. The tool used for the survey was a question-
naire, which was filled by customers of Bodycenter.

According to results, the customers of Bodycenter are more than satisfied with compa-
ny’s services. Only a couple of grades were lower than grade 3. The results also show
the how customers want to see Bodycenter’s develop. Customers were extra satisfied

about locations of the offices, customer service and workmanship.

Keywords: Marketing, customer satisfaction and service.



1. JOHDANTO

Kuntosalibisnes on viime vuosina muuttunut kovan luokan yrittdmiseksi. Talla hetkella
maassa toimii jo noin neljasataa kaupallista kuntosalia, joiden liikevaihto on yli sata
miljoonaa euroa. On kuitenkin odotettavissa, ettd kilpailu seuraavien vuosien aikana
kiristyy. Mutta esimerkiksi Ruotsissa kuntosalimarkkinat ovat kuusi kertaa suuremmat
kuin Suomessa. (http://www.y-lehti.fi/arkisto/artikkeli/583)

Suomalaiset ovat lisdnneet liitkuntamaariaan selvasti 2000-luvulla. Suurin osa lisaykses-
t& ohjautuu kuntosali- ja liikuntayrittgjien kassaan, eika urheiluseuroihin. Liikunta liike-
toimena ei ole yrityksille mikdan pieni bisnes. Suomalaiset kayttavat keskimaarin lii-
kuntaharrastukseen 570 euroa vuodessa. Miehet kédyttavat 736 ja naiset 407 euroa. Koko
alan arvon arvioidaan olevan noin 650 miljoonaa euroa vuodessa. Samaan aikaan perin-
teisten urheiluseurojen osuus palveluista on kasvanut vain véhan, 12 prosentista vuonna
2000 14 prosenttiin vuonna 2010.
(http://www.taloussanomat.fi/yrittaja/2010/05/04/kuntosalibisnes-
kukoistaa/20106401/137)

Palvelua kaytettyadn, asiakas on joko tyytyvdinen tai tyytymaton. Asiakastyytyvéisyy-
den avulla pyritdan kehittdmaén yritystd, jotta asiakas olisi aina palvelua kéytettyaan
tyytyvainen. Jotta tyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa, niin pitaa tietadd, mitka asiat teke-
vt asiakkaat tyytyvaisiksi. (Ylikoski 2001, 149.)

Mitd paremmalla tasolla asiakastyytyvéisyys on, niin sitd todennakdisemmin asiakkaat
pysyvit liikkeen asiakkaina tulevaisuudessa. Uusien asiakkaiden hankkiminen on vai-
keampaa, kuin pitdd nykyiset asiakkaat tyytyvaisend. Naistd syistd yrityksen tulee pa-
rantaa sen asiakastyytyvéisyytta kokoajan. (Kotler 2005, 13.)


http://www.y-lehti.fi/arkisto/artikkeli/583
http://www.taloussanomat.fi/yrittaja/2010/05/04/kuntosalibisnes-kukoistaa/20106401/137
http://www.taloussanomat.fi/yrittaja/2010/05/04/kuntosalibisnes-kukoistaa/20106401/137

1.1 Toimeksiantajan esittely

Syy ja kipina kuntosalin perustamiselle tuli yritt4j& Pekka Erkinantille tutusta harrastuk-
sesta eli kuntosalista. Pitk&d&an jatkunut kuntosaliharrastus ja oikean alan koulutus mah-
dollistivat sen, ettd Pekka Erkinantti paatti perustaa yrityksen. Pekka Erkinantti on suo-
rittanut ammattikorkeakoulun liiketalouden opinnot. Kun harrastus, koulutus ja haave
kohtasivat, syntyi Bodycenter. Bodycenter aloitti toimintansa vuonna 2003 avoimena
yhtiona. Vuodesta 2005 alkaen Bodycenter on toiminut osakeyhtiona.

Nykypaivana Bodycenter on Lapin laanin suurin kuntosalialan yritys toimialallaan. Bo-
dycenterilld on 3 toimipistettd, joista yksi sijaitsee Torniossa ja 2 Kemissa. Kemissd on
kuntosali, sekd kamppailukeskus. Hyvinvointikeskus Torniossa on kunto- ja liikuntasali.
Liikevaihto on nykypdivana lahes miljoona euroa ja Bodycenterilla on kuukausittain n.
2000 asiakasta. Vakinaisia tyontekijoitd Bodycenterilla on 5 henkil6d. Naiden lisaksi
yritys tyollistdd 8 kausiluontoista tyontekijdd. Kolmessa toimipisteessa on yhteensé 13
eri tyontekijaa. Bodycenterin toimintaa pyorittavat Pekka Erkinantti, Jari Erkinantti ja
Antti Kotvio. Bodycenterin kilpailijoita on Torniossa 5, Haaparannalla 3 ja Kemissé 1.
(Puhelinhaastattelu Pekka Erkinantti 14.5.2012)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyossani teen Bodycenterille asiakastyytyvéisyystutkimuksen, jonka tulosten
pohjalta kartoitetaan asiakkaiden kehitystoiveita yrityksen palveluiden suhteen.

Tutkimuskysymykseni ovat seuraavat: Ovatko asiakkaat tyytyvéisid Bodycenteriin?
Mihin osa-alueisiin asiakkaat ovat tyytyvaisia ? Mita kehittdmiskohteita asiakkaat esit-

tavat yrityksen palveluiden suhteen ?

Opinnaytetyoni tavoitteet ovat selvittdd Bodycenterin asiakkaiden tyytyvéisyyttd, seké
auttaa Bodycenterid kehittymé&én ja asiakasta entistd paremmin. Tavoitteena on myos
saada mahdollisimman paljon palautetta asiakkailta, sekd& mahdollisia kehitysideoita,

kuinka tehdd Bodycenter entisté viihdyttdvdmmaksi.



Talla kyselylla saan selville asiakkaiden yleiskuvan yrityksestd. Kyselyn tulosten ana-
lysoinnin avulla pyrin antamaan yritykselle kuvan asiakkaiden tarpeista ja mahdollisista

muutostoiveista, joita yritys tarvitsee suunnitellessaan liiketoimintaansa.

1.3 Tutkimusmenetelméa

Opinnaytetyossani kéytan kvantitatiivista tutkimusmenetelmdd. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa selvitetddn lukumaériin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksia. Tama
edellyttad kuitenkin riittavan suurta otosta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoja keré-
tdan yleensa tutkimuslomakkeita kéyttden, joissa ovat vastausvaihtoehdot jo valmiina
(Heikkila, 2008,16.)

Tassa tutkimuksessa perusjoukko on Bodycenterin asiakkaat. Tastd joukosta otetaan
satunnainen otos asiakkaista, jotka vastaavat kyselyyn. Tavoitteenani on saada mahdol-
lisimman paljon vastaajia, mutta realistisena tavoitteena piddn noin 100 vastaajaa.
Suunnitelmallista kysely- tai haastattelututkimusta nimitetddn myos Survey-
tutkimukseksi. Se on tehokas tapa kerétéd tietoa, kun asiakkaita on paljon. Survey-
tutkimuksessa tietoa keratdan lomakkeiden avulla (Heikkild, 2008, 19.)

Ongelmaksi nakisin sen, ettei saada tarpeeksi laajaa asiakaskuntaa vastaamaan kyse-
lyyn. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kato on tavallista, ja sitd tapahtuu yleensa verk-
ko- ja postikyselyissa (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2009, 195-196). Kyselyn oikein
ajoittamisella pyrin siihen, ettd kaikki mahdolliset asiakkaat joita kuntosalilla on, pysty-

vat vastaamaan kyselyyn.

Lisaksi kysely ei saa olla liian pitkd, jotta ei tule ongelmaa, etteivét kaikki vaivaudu
vastaamaan. Kyselyn taytyy olla selked, ja helposti ymmérrettavissé, seké vastattavissa
oleva. Kaikkien yhteystietonsa jattdneiden kesken arvotaan 500€ arvoinen VIP-kortti.
Vastata voi my6s anonyymisti, silla vastauksen jattdja saa itse valita, laittaako yhteystie-
tonsa esille vai ei. Hyvén palkinnon avulla pyritddn myds saamaan enemman asiakkaita

vastaamaan kyselyyn.



2. MARKKINOINTI

Asiakkaasta on tullut markkinoinnin keskipiste. Asiakkaat kokeilevat nykyain helpom-
min eri uutuuksia seké vaihtavat entistd herkemmin ostospaikkaa ja tuotemerkkiéd. Da-
vid A. Aakerin vuonna 2000 tekemdan tutkimuksen mukaan end4 vain 18 % asiakkaista
ovat taysin uskollisia yhdelle yritykselle tai tuotemerkille. 39 % prosenttia asiakkaista
haluaa kokeilla ostokerroilla jotain uutta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9.)

2000-luvulla markkinoinnin ajattelutapana on asiakassuhdemarkkinointi. Yrityksen
kannattava toiminta edellyttéda asiakasndkokulman mukaanottoa yrityksen toimintaan.
Ajattelun ldhtokohtana pidetdéan valittujen asiakasryhmien eli segmenttien tarpeita. Yri-
tyksen tulee tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Yrityksen on huolehdittava kilpailuedun py-
symisestd seuraamalla markkinoilla tapahtuvia muutoksia. (Korkeamaki & Pulkkinen &
Selinheimo 2000, 72.)

Markkinoinnin tavoitteita ovat kannattava myynti, asiakastyytyvaisyys, tunnettuuden
lisadminen, hyva yrityskuva, pitkéaikaiset asiakassuhteet seka hyvét ja pitkdaikaiset
suhteet muihin sidosryhmiin. (Korkeamaki & Pulkkinen & Selinheimo 2000, 81.)

Tehokas markkinointi on jotain aivan muuta kuin markkinointia, missé annetaan kat-
teettomia lupauksia, ndennaisesti edullisia hintoja ja tyrkyttavaa myyntityota. Asiakas ei
valitettavasti voi ostaa itselleen vakuutusta huonon kohtelun varalta. Jokainen yrityksen
tyontekija markkinoi. Markkinointi kuuluu oikeastaan automaattisesti tyontekijan tyo-
kuvaan, olipa hanen tyokuvansa sitten miké tahansa. Jokainen asiakaspalvelutilanne on
markkinointia, jossa pyritddan luomaa uusia ja mahdollisimman pitkia asiakassuhteita.
Parasta markkinointia onkin hyvin tehty ty6. Se antaa tukevan pohjan yrityksen kannat-
tavuudelle. Kaikilla yrityksilla ei ole vélttdamétta niin paljoa asiakkaita, ettd on varaa
valita. Sen vuoksi yritykselld ei kerta kaikkiaan ole varaa menettad asiakasta. Monesti
kerran jo menetettya asiakasta yritetddn saada takaisin, vaikka se ei valttamatta ole aina
helppoa. Uusien asiakkaiden hankkiminen on kalliimpaa kuin kanta-asiakkaiden kanssa
toimiminen. Uusien asiakkaiden hankkiminen on kuitenkin vélttdmatonta, koska yritys

kokee kuitenkin jonkin verran asiakasmenetyksid. (Lahtinen & Isoviita 2001, 10.)



10

Asiakasmenetysten syitd ovat Lahtisen ja Isoviidan mukaan (2001, 10)

Yrittdjan kuolema tai konkurssi (1 %)

Asiakkaiden muutto paikkakunnalta toiselle (2 %)
Asiakkaiden ostotottumusten ja kulutustapojen muutos (5 %)
Tuotteiden liian korkeat hinnat (9 %)

Tuotteiden heikko tekninen laatu (14 %)

Asiakkaiden huono kohtelu ja heikko asiakaspalvelu (68 %)

Markkinointi madritellaén toiminnaksi, jonka tarkoituksena on varmistaa tavaroiden ja
palveluiden ostajien eli asiakkaiden tyytyvaisyys. Nykyisin katsotaan, etta yritys ei oh-
jaa asiakkaan toimintaa, vaan asiakas ohjaa yrityksen toimintaa. (Lahtinen & Isoviita
2001,11.)

Asiakkaat on mahdollista ryhmitell4 eri segmentteihin. Segmentointi liittyy markki-
noinnin suunnitteluun ja kohderyhmien maarittdmiseen. Yritys tavoittelee segmentoin-
nilla myynti- ja kannattavuustavoitteiden saavuttamista. Yritykselld on valittavanaan
nelja vaihtoehtoista toimintatapaa:

- segmentoimaton markkinointi

- segmentoitu markkinointi

- keskitetty markkinointi

- yksilémarkkinointi

Segmentointia kdytetddn yleensd yrityksen alkuvaiheessa. Segmentoimisen ideana on,
etta osataan tarjota jokaiselle asiakkaalle oikeaa palvelua tai tuotetta. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 94-95.)

2.1 Markkinoinnin peruskilpailukeinot

Markkinoinnin peruskilpailukeinoina on pidetty neljaa seikkaa: tuotetta, hintaa, saata-
vuutta ja markkinointiviestintad. Néaistd neljan tekijan kilpailutekijoistd kdytetddn nimea
markkinointimix tai 4P. 4P nimitys tulee englanninkielisista sanoista Product, Price,

Place ja Promotion. (Bergstrom & Leppénen 2007, 86.)
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Jokaisella yrityksella tulee olla omanlaisensa markkinointimix. Kilpailijoiden seuranta
ja kilpailijoista erottautuminen omalla tavalla on markkinoinnin tarkoitus. Mainonnalla
pyritadn luomaan positiivinen kuva yrityksesta ja houkutelemaan asiakkaita ostoksille.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 85)

Naiden neljan P:n liséksi voidaan laskea my0ds henkil6sto ja asiakaspalvelu. Palveluyri-
tyksessa osaava ja motivoitunut henkildstd luo perustan menestykselle. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 86)

Peruskilpailukeinoja ovat tuote, hinta ja saatavuus. Markkinointiviestintd rakennetaan
edellisten pohjalle, joten se on epditsendinen kilpailukeino. 4P-malli toimii edelleen
markkinoinnin suunnittelun lahtékohtana, vaikka markkinoinnin uudet suuntaukset ko-
rostavatkin henkildston, suhteiden ym. merkitysta. (Korkeaméki & Pulkkinen & Selin-
heimo 2000, 110.)

2.2 Tuote

Tuote on markkinoinnin tarkein kilpailukeino, silla tuotteen ympérille rakennetaan muut
markkinointipaatokset. Tuote on menestyksen lahtokohta, ja tuotteita voivat perinteisten
tavaroiden ja palveluiden lisaksi olla ihmiset, organisaatiot, paikkakunnat ja ideat.
(Korkeamaki & Pulkkinen & Selinheimo 2000, 111.)

Tuote ei tarkoita pelkdstaan materiaalia, vaan se voi olla myos yrityksen tarjoama palve-
lu tai kokonaisuus. Asiakas ei osta tuotetta, vaan tuotteen tuomaa hyotya tai mielihyvaa.
Tuotteita voidaan ryhmitella erilaisilla tavoilla, esimerkiksi kéyttotarkoituksen, ostota-
van, kestavyyden tai ostajan perusteella. Tuotteet koostuvatkin monista eri osista eli
palvelutuotteisiin sisdltyy yleensd myos konkreettinen tavara, kuten ravintolassa ruoka-
annos. (Bergstrom & Leppénen 2007, 112.)

Palvelujen kohdalla tuotteen kerroksista kaytetddn nimid ydinpalvelu, lisépalvelut ja
tukipalvelut. Tukipalvelut ovat pakollisia palvelun onnistumisen kannalta. Tamén péi-
van kilpailutilanteessa erottuvat ne yritykset, jotka ovat osanneet tehda palveluistaan

sellaiset, mitkd vastaavat asiakkaiden vaatimuksia. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 117).
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Kuvassa yksi Bergstrom ja Leppanen esittévét kuntosalin palvelutuotteen kerrokset.

KUNTOSALI
tuotemyynti
sijainti
kanta-asi-
vuosi-  erilaiset 1 . akkuus/
8 jumppa- kunnon 2
Sopk jump asiakas-

parantaminen

mukset . tunnit laitteet | yortti

yrityksen nimi

asiakasti-

laisuudet imago

Kuva 1. Esimerkking kuntosalin palvelutuotteen kerrokset: 1. ydinpalvelu 2. lisdpalve-
lut 3. tukipalvelut. (Bergstrom & Leppanen 2007, 117)

2.3 Hinta

Hintaakin voi kayttaa yrityksen Kilpailukeinona, sitd kaytettdessé on kuitenkin otettava
huomioon monia eri asioita ja ndkokulmia. Perinteisesti hinnoittelun perusteena on kay-
tetty kustannuksia, eli hinta on muodostettu tuotteen aiheuttamien kustannusten mu-
kaan. Hinta muodostaa tuotteelle tietyn arvon ja se vaikuttaa kilpailuun ja yrityksen
kannattavuuteen sekd tuotteen asemointiin. Asemoinnilla tarkoitetaan sit4, ettd hinta on
kohderyhmélle sopiva, silld samaa tuotetta voidaan myydéa eri kohde-ryhmille eri hin-
nalla. (Bergstrom & Leppénen 2007, 138-139.)

Hinnoitteluun vaikuttavat monet tekijat, esimerkiksi yrityksen tavoitteet, kustannukset,
ostajat, Kilpailijat, omat tavoitteet ja julkisen vallan sdaddokset ja maaraykset. Ensisijai-

sesti hintaan vaikuttaa myos myytéva tuote. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 139, 149.)

Tuote tdytyy ottaa huomioon hintaa suunniteltaessa. Tuotteen kohderyhmad, kayttotar-
koitus ja lisapalvelut vaikuttavat hintaan. Tuotteen kustannukset mé&raavét tuotteelle
vahimmaishinnan. Tuotteen kustannuksiin on laskettava niin valmistuksesta, kuin
muusta toiminnasta aiheutuvat kulut. Yritys ei voi olla kannattava, mikéli se myy kaik-
kia tuotteitaan alle kustannushinnan. Mikaéli tuotetta myydaan alle kustannushintojen, on
muodostuva tappio korvattava muilla tuloilla tai toisen tuotteen myynnilla. (Bergstrom
& Leppénen 2007, 138, 142.)
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Tuotetta ei tule hinnoitella laskemalla kustannukset ja lisaédmaélla niiden paalle haluttu
voitto. T&ll4 tavalla tuotteen hinta voi nousta liian korkeaksi, jolloin asiakkaat eivét osta
tuotetta. Yrityksen tulisi ottaa huomioon kilpailijoiden hinnat, markkinat ja hinta, minka
asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta tai palvelusta. (Bergstrom & Leppanen
2007, 141.)

Hinnoittelun tavoitteita:

e tuotteen riittdvan myynnin varmistaminen

e halutun markkinaosuuden saavuttaminen

e halutun kannattavuustason saavuttaminen

e tuhoavan hintakilpailun ja hintasotien valttdminen

e tavoitellun hintakuvan luominen (Lahtinen & Isoviita 2001, 137)

Usein ajatellaan, ettd jos yritys myy tuotteet kilpailijoita halvemmalla, niin tuotteet k&y-
vat kaupaksi. Halpa hinta ei kuitenkaan ole kuitenkaan aina paras ratkaisu, silla ei ku-
kaan usko esim. 10 euroa maksavan kellon olevan hyvélaatuinen. Vaikka kellon valmis-
taja olisi tunnettu, niin silti asiakas epéilee, ettd kellossa on vikaa tai tuote on vaarennos.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 138.)

2.4 Saatavuus

Hyvélla saatavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tuote tai palvelu on saatavissa nopeasti,
helposti ja vaivattomasti. Palveluyrityksessa saatavuutta tarkastellaan ulkoisella ja siséi-
selld saatavuudella. Saatavuuspéaatokset suunnitellaan ja toteutetaan asiakassuuntaisesti.
Esimerkiksi oikeellisuuteen ja tdsmallisyyteen yritykset eivét aina suhtaudu tarpeeksi
vakavasti. Asiakkaan mielestd pahoja puutteita ovat mm. epésiisti miljod, huono hylly-
jarjestys, palveluhenkiloston heikko saavutettavuus ja puutteelliset opasteet. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 155.)

Ulkoisella saatavuudella helpotetaan asiakkaan tulemista yritykseen. Syyt ulkoisen saa-
tavuuden tarkeyteen ovat Lahtisen ja Isoviidan mukaan (2001, 164) seuraavat:

e Asiakas tunnistaa yrityksen muiden yritysten joukosta.
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e Asiakas l0yta4 yrityksen.

e Yrityksestd luodaan mukava ensivaikutelma.

Palvelualan yritysten saatavuudessa on kyse siitd, miten hyvin yrityksen tuotteet saavu-
tetaan. Ulkoinen saatavuus koskee sitd, miten helposti toimipaikkaan I6ydetaan, ja si-
séinen saatavuus sitd, miten hyvin tuotteet 16ytyvat toimipaikan sisalla. (Korkeaméki &
Pulkkinen & Selinheimo 2000, 138.)

Ulkoisen saatavuuden kilpailukeinoja ovat mm. liikkeen sijainti, liikenneyhteydet, au-

kioloajat, paikoitustilat ja liikekiinteiston julkisivu. (Lahtinen & Isoviita 2001, 164.)

Sisaiselld saatavuudella tavoitellaan sitd, ettd asiakkaan on mahdollisimman helppo asi-
oida yrityksessa. Talla vaikutetaan myos siihen, kuinka kauan asiakkaat viihtyvat yri-
tyksessa ja kuinka paljon he ostavat. Henkilokunnan tulisi olla palvelualtista ja nopeasti
tavoitettavissa. Heidan taytyy myos pitad huoli, ettd liike on kokoajan asiakaspalvelu-
kunnossa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 166.)

Siséisen saatavuuden osatekijoitd ovat:
e palveluymparistd
¢ valikoimien monipuolisuus
e esite- ja opastemateriaali
e henkilokunnan tavoitettavuus
e muut asiakkaat

e tuotteiden esillepano (Lahtinen & Isoviita 2001, 166.)

2.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi markkinointimixin keinoista. Perinteisen jaottelun mu-
kaan markkinointiviestinnén keinoja ovat mainonta, myynninedistdminen, suhdetoimin-
ta ja henkilokohtainen myyntityd. Jako on kuitenkin hieman vanhentunut, koska siind ei

oteta huomioon lansimaiden palveluvaltaistumista ja asiakaspalvelun merkityksen li-
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sédantymista erityisesti business-to-business-markkinoinnissa. (Lahtinen & Isoviita
2001, 171.)

Markkinointiviestinndssa viestitadn tietoa tai mielikuvia tuotteesta tai palvelusta. Perin-
teisen nakemyksen mukaan se on ainoastaan suunniteltua viestintad. Markkinointivies-
tintddn kuuluu kuitenkin aina myds suunnittelemattomia viesteja kuten tyontekijoiden
puheet ja kayttdytyminen, toimitilat sekd hallitsematon julkisuus. (Lahtinen & Isoviita
2001, 171.)

Markkinointiviestintd on laaja kokonaisuus, joka koostuu useista aihealueista. Markki-
nointiviestintd koostuu viestinnastd, jonka avulla yritykset pyrkivat auttamaan asiakasta
tuotteen tai palvelun ostamisessa. Markkinointiviestinnén tavoitteena on tehda yritys ja
sen tuotteet tunnetuksi, vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin, parantaa yritys- ja muita mie-
likuvia, aikaansaada kannattavaa myyntid ja luoda sekd kehittdd kanta-asiakassuhteita.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 172.)

Markkinointiviestinnan kanavia ovat

e asiakirjeet, lehdet ja mainoslehtiset seka ulkomainospaikat

e radio, tv, elokuvat, tekstikanava ja video

e puhelin, faksi, tietoverkot (esim. internet)

e henkilokohtainen tapaaminen ja asiakastilaisuudet

e tapahtumamarkkinointi, Product Placement (tuotendkyvyys) (Lahtinen & Isovii-
ta 2001, 173)

3. ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys katsotaan muodostuvan siitd, millaista palvelua asiakas katsoo saa-
vansa yrityksen ja asiakkaan vélisessd kanssakdymisessd, sekd miten hyvin asiakkaan
odotukset tayttyvat. Korkealla asiakastyytyvaisyydell& pyritaan siihen, ettei tyytyvainen
asiakas halua vierailla muissa saman alan yrityksissa, koska hénelle on muodostunut ns.

tunneside yritystd kohtaan. (Lahtinen & Isoviita 2001.)
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Laadunkehittdmisen ehdoton painopistealue on asiakastyytyvaisyys. Asiakkaan pitaa
olla tyytyvéinen, jotta h&dn on valmis maksamaan tietyn hinnan yrityksen palveluista tai
tuotteista. llman tyytyvaisia asiakkaita yrityksen toiminta ei voi jatkua. (Lecklin 2006,
105.)

Asiakas on tyytyvainen, mikali hanen kokemuksensa ovat parempia tai yhta hyvia, kuin
odotuksensa. Odotusten ylittdminen jatkuvasti on vaikeaa, koska mitd enemman asiak-
kaan odotuksia ylitetdén, sitd enemmaén han aina odottaa seuraavalta kerralta. Asiakkaan
odotuksiin ja vaatimuksiin vaikuttavat mm. aiemmat kokemukset yrityksestd, mieliku-
vat yrityksesta ja palveluista ja kokemukset yrityksen kilpailijoista. Yleensé asiakkaan
odotukset kuitenkin pysyvat sellaisina, mitkd ovat mahdollista saavuttaa. Asiakkaan
odotukset muuttuvat kokoajan, ne eivat muutu kuitenkaan nopeasti, tai muutokset eivat

ole suuria. Asiakas osaa vaatia sitd, mika on mahdollista. (Grénroos 2000, 143-144.)

Asiakastyytyvéisyyden tutkimuksen tarkoituksena ei ole tutkimustulosten saaminen,
vaan niiden hyddyntaminen. Asiakastyytyvaisyytta tutkimalla pystytdan kohdentamaan
yrityksen resurssit oikein ja kehittdmaan prosesseja oikeaan suuntaan, joka on asiakkai-
den ja siten yrityksen kannalta paras. Hyvélla ja onnistuneella palvelulla luodaan yrityk-
sesté sellainen kuva, etta yritys ottaa asiakkaat huomioon ja yritys haluaa kehittya. (Jar-
velin & Kvist & Kéhari & Réikkdnen 1995, 44.)

Yritysten olisi syyta tarkkailla ja parantaa asiakastyytyvaisyyden tasoa. Mita korkeampi
tyytyvaisyys on, sitd varmemmin asiakkaat pysyvat yrityksen asiakkaina.
1. Uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa 5-10 kertaa enemman, kuin nykyisten
asiakkaiden tyydyttaminen ja pitaminen.
2. Normaalisti yritys menett&a vuosittain n. 10-30% asiakkaista.
3. 5% lasku asiakkaiden menetyksessa voi lisaté tuottavuutta alan mukaan 25-85%.
4. Asiakkaiden tuottavuustaso yleensa nousee mitd kauemmin he ovat olleet asiak-
kaina.(Kotler 2005, 13)

Yritysten olisi tahdattdva asiakkaiden ilahduttamiseen, ei pelkastdan tyydyttdmiseen.
Yrityksen tulisi pyrkia siihen, etté se ylittd4 asiakkaan odotukset. Ajan myoté siita tulee
normi, ja sen jalkeen asiakkaan odotusten ylittdminen muodostuu vaikeammaksi. Voisi
kysya kuinka ihmeessd voidaan joka kerta ylittdd asiakkaan odotukset, koska “rima” on

paljon korkeammalla, kun joka kerta on yllatetty positiivisesti. (Kotler 2005, 14.)
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3.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakas kayttad palvelua tyydyttddkseen jonkin tarpeensa. Asiakkailla taytyy olla vaih-
toehtoja ja mahdollisuus valita itselleen sopivin palvelun muoto. Asiakastyytyvaisyy-
teen vaikuttaa myds se, paljonko asiakas kokee panostavansa palvelun saamiseen. Tyy-
tyvaisyytté tuottavat palvelun ominaisuudet ja palvelun k&yton seuraukset. Koska jokai-
nen asiakas on yksild, tyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttavat myos asiakkaan
yksil6lliset ominaisuudet. (Ylikoski 1999, 151-153.)

Palvelun laatu, tavaroiden laatu ja hinta ovat asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia seikko-
ja, joihin yritys voi itse vaikuttaa. Yritys ei kuitenkaan pysty vaikuttamaan tilanne- ja
yksilotekijoihin. Tilannetekijoitd voivat olla esimerkiksi asiakkaan kokema kiire tai
huonolaatuinen mieliala. Mielialan merkitysta palvelun kuluttamisessa ei pida aliarvioi-
da, koska se vaikuttaa vahvasti siihen miten asiakas myohemmin muistaa palvelutapah-
tuman. Yksilotekijoitd ovat muun muassa asiakkaan ik&, sukupuoli ja taloudellinen ti-
lanne. Asiakkaan koulutustasokin vaikuttaa siihen, miten asiakas suhtautuu késilla ole-

vaan palvelutapahtumaan. (Ylikoski 1999, 78.)

3.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaus

Asiakastyytyvéisyytta mitatessa tulisi keskittyd niihin asioihin jotka todella vaativat
kehitystd. On myos tarkedd ottaa asiakaspalaute huomioon ja mitd menetelméé kyselyn
toteuttamiseen kdytetddn. Kayttdmalld "vaardd” menetelmad kyselysté ei saada niin pal-

joairti, kuin olisi mahdollista.

Asiakastyytyvéisyytta voidaan mitata esim. seuraavilla tasoilla:
e asiakassuhdetasolla
e operatiivisella tasolla
e palvelutasolla

(http://www.kouvola.lut.fi/files/download/Asiakkuusajattelu.pdf)
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Asiakastyytyvdisyyden mittauksen suunnittelu ja suorittaminen ovat tarked prosessi.

Prosessissa on viisi eri vaihdetta.

1. Asiakastyytyvéisyysmittauksen kdyttokohteiden selvittdminen

e Toimintamenetelmat
o Kohteiden yksilointi

2. Mittaustavan suunnittelu

e Otanta
e Mittauskohteet ja —tekniikka
e Mittaustiheys ja -tarkkuus

3. Mittareiden rakentaminen

o  Kysymysten muotoilu

4. Mittaussystematiikan toteutus

e Mittaaminen ja mittarien hyédyntdminen
e Tulostus ja koulutus

5. Mittaamisesta johtamisjarjestelmaén ja markkinointijarjestelmaén

e Kehitysseuranta ja —toimenpiteet

e Markkinointitoimenpiteet

Tyytyvéisyystulos on vastausten keskiarvo. Tulokset voidaan esittda graafisesti profii-
limuodossa, jolloin helposti nahdaan vahvuudet ja heikkoudet. Yleisimmin tyytyvéi-
syyttd mitataan 5-portaisella asteikolla(1-5), jossa l=erittain tyytymatdn ja 5=erittdin
tyytyvainen. Tétéd asteikkoa kéytettdessd ongelmaksi voi muodostua neutraalisuus. Eli
kyselyyn vastaajat valitsevat kultaisen keskitien ja antavat arvosanaksi 3. Yksi tapa valt-
tdd tdma ongelma on kayttaa 4-portaista asteikkoa. Talldin asiakkaat joutuvat hieman
enemman miettimaan mink& arvosanan he antavat. 4-portaisessa asteikossa ei talloin ole
neutraalia vaihtoehtoa. (Lecklin 2006, 107-109.)
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Asiakastyytyvdisyystutkimuksella on nelja paatavoitetta:

1. Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittdminen.
2. Taman hetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen.

3. Toimenpide-ehdotusten tuottaminen

4. Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta (Y likoski 2001, 156.)

3.3 Asiakastyytyvaisyys kilpailukeinona

Asiakkaasta valittdminen on avainsana asiakastyytyvaisyydessa. Valittdminen korostuu
esimerkiksi jos asiakas on saanut huonoa palvelua, ja yritys pyytaa sitd anteeksi. Talla
tavalla yritys nayttaa, ettei jata asiakasta oman onnensa nojaan kaltoin kohtelun jélkeen.
Tyytyvéinen asiakas myos asioi todennédkoisesti yrityksessa uudestaan, kun taas tyyty-
maton asiakas saattaa vaihtaa yritystd. Tyytyvéiset asiakkaat voivat myos levittaa yri-
tyksestd hyvdd sanaa “puskaradion” kautta, kun taas tyytymiton asiakas voi levittdd

huonoa sanaa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81.)

Yleensd tyytyvdiset asiakkaat ovat ostouskollisia ja valmiita jatkamaan liikesuhdetta.
Tama ei kuitenkaan pida automaattisesti paikkaansa, silla asiakkaat saavat siirtya esi-
merkiksi hinnan vuoksi toiseen Kilpailevaan yritykseen. On inhimillista kuitenkin sailyt-
t&a tuttu ja turvallinen liikesuhde mieluummin kuin altistua kokeiluriskeille. (Lecklin
2006, 113.)

4. PALVELU

Palvelu méaéritellaan seuraavasti:
e Palvelut ovat osaksi aineettomia.
e Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai toimintojen sarjoista.
o Palvelut kulutetaan ja koetaan jossain maarin samanaikaisesti.
o Palveluita kayttdessédan asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin ainakin

jossain méarin. (Grénroos 2000, 81.)
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Erilaisissa palvelutilanteissa asiakasta taytyy kohdella eri tavalla, ja asiakaspalvelijan
tulisi osata toimia tilanteen vaatimalla tavalla. Jokaiseen erilaiseen palvelutilanteeseen
voidaan yrityksessa laatia palveluohjeistus: esimerkiksi jos asiakas on palveltavana en-
simmaista kertaa, niin silloin toimitaan hieman eri tavalla, kuin kanta-asiakkaan kanssa.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 92.)

Palvelun ominaispiirteiden ymmaértdminen on tarkedd ymmaértad, jotta laadukkaan pal-
velun tuottaminen onnistuu. Seuraavassa on keskeiset palvelun ominaispiirteet, jotka
asettavat erityisia vaatimuksia palvelun tuottamiselle. Ne ovat palvelun

- aineettomuus

- heterogeenisyys

- tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus

- ainutkertaisuus (Ldmsa & Uusitalo 2002, 17.)

Merkittavin ero tavaran ja palvelun vélilla on palvelun aineettomuus. Koska palvelu on
toiminto, eikd esine, niin sitd on mahdotonta ndhdd, maistaa, koskettaa tai kokeilla en-
nen ostoa. Jokainen palvelutapahtuma on ainutkertainen. Kumpikaan asiakas, eika asia-
kaspalvelija voi ennustaa minkélainen palvelutilanteesta tulee. Asiakas pyrkii paattele-
maan palvelun laatua ja ominaisuuksia kéytettavissa olevien vihjeiden perusteella. Tél-
laisia ovat esimerkiksi toiminnassa kaytettavét laitteet, henkilokunnan olemus ja kaytos,
lilkkeen siisteys ja sisustus tai tavaroiden esillepanotapa ja sen houkuttelevuus. Viestin-
nassd aineettomuus muuttuu haasteeksi: asiakkaat pitdisi saada viestinnalla vakuuttu-

neiksi palvelun hyodyllisyydesta ja laadusta. (Ld&msa & Uusitalo 2002, 17-18.)

Palvelutapahtumaan voivat myos vaikuttaa muut asiakkaat, sekd muut asiakaspalvelijat.
Asiakkaan ja yrityksen henkilokunnan lisaksi, palveluun vaikuttavat myos toiset asiak-
kaat, seké asiakaspalvelijat, mikéli he ovat osallisena tapahtumaan. (Ld&msa & Uusitalo
2002, 19.)
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4.1 Palvelun laatu osana asiakastyytyvaisyytta

Vaikka asiakas olisikin tyytyvéinen, niin se ei takaa sit4, ettd asiakas ja& yrityksen asi-
akkaaksi. Joka vuosi yritys menettdd tyytyvaisiakin asiakkaita. Siksi ei tulisi keskittya
pelkéstddn asiakastyytyvéisyyteen, vaan myos asiakassuhteiden sailyttdamiseen. Asiak-
kaiden pysyvyys ei tarkoita sita, ettd asiakkaat olisivat tyytyvéisid. VVoi olla, etté ei ole
muita asiointivaihtoehtoja. Yrityksen tulisi hankkia itselleen ns. uskollisia asiakkaita,

koska he ovat valmiita maksamaan enemman hyvésté palvelusta. (Kotler 2005, 14.)

Jotkin yritykset nékevét palvelun ldhinné kuluna, ’pakkopullana” ja raskaana velvolli-
suutena, ei mahdollisuutena tai markkinointiaseena. Kun saman alan yritykset kilpaile-
vat keskenédén asiakkaista, ja tuotteet ovat tasavertaisia, niin palvelulla on suuri merki-
tys, kun asiakas valitsee yritystd. Palvelusta on vaikea saada mainetta, se onnistuu vain,
miké&li yritys on paras palveluntarjoaja tai on huonoin palveluntarjoaja. (Kotler 2005,
123-124.)

Tutkimusten mukaan palvelukokemus harvoin ylittaa tai edes yltaa ihannetasolle. Huo-
noon palveluun asiakas reagoin voimakkaammin, jos palvelu on ollut huonompaa mité
asiakas on odottanut. Yleensa kanta-asiakkaat kestdvat palvelussa hieman enemmén
puutteita, mutta ei kanta-asiakkuuskaan loputtomiin kestd. Kun asiakas vertaa asiakas-
palvelukokemusta omiin odotuksiinsa, niin siita syntyy laatumielikuva. Palveluodotuk-
sia ei pitdisi virittdd minnekddn “ylitasolle”, koska asiakas pettyy, jos palvelu ei toteudu.
Toisaalta, mikéli asiakkaan odotukset ovat kielteiset, niin ei hin ota edes yhteyttd yri-
tykseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 56.)

Palveluodotusten tyypit:

1. lhannepalvelu ( asiakkaan mielen mukainen palvelu)

2. Paras koettu palvelu (parasta, mitd on koskaan koettu)

3. Odotettu palvelu (asiakkaan realistinen palveluodotus)

4. Tyypillinen palvelu toimialalla ( alan keskimaarainen taso)

5. Ansaittu, oikeudenmukainen palvelu

6. Hyviksyttivd palvelu (alin palvelutaso, mikd vield “jotenkuten menettelee”;
asiakas voi olla tyytyméton, vaikka tdma taso ylittyisi) (Lahtinen & Isoviita
2001, 56.)
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Jos asiakkaiden omat kokemukset ja ystavapiiristd kuullut tarinat ovat jotain muuta,
kuin yrityksen lupaamat “palveleva”, "asiakassuuntainen” ja “vastuullinen”, niin yrityk-
sen on turha vaittd4 painvastaista. Professori Christian Grénroos on maarittanyt palve-
lun laatua parantavat periaatteet seuraavasti:

e Asiakkaat madrittavat laadun (Asiakkaat paattavat itse, mité he pitavat hyvana

laatuna ja he arvioivat myos koetun palvelun tason.)

e Laatu on matka. (Hyvaa laatua on tyostettdva jatkuvasti. Laatu ei ole koskaan

valmis.)
¢ Laatu on jokaisen asia. (Jokainen tyontekija vaikuttaa palvelun laatuun.)

e Laatu, johtajuus ja viestintd ovat erottamattomat. (Tyontekijat tarvitsevat tietoa,

palautetta, ja tukea, jotta he pystyvét tuottamaan hyvéa laatua.)

e Laatu ja vilpittdbmyys ovat erottamattomat. (Hyva laatu edellyttaa vilpittomyytta

korostavaa yrityskulttuuria)

e Laatu on suunnittelukysymys. (Laadukasta palvelua ei synny itsestdaén, vaan

tuotteen ja palvelun laatu pitdd suunnitella ennakolta)

e Laatu on palvelulupauksen pitamista. (Ellei lupauksia pideta, syntyy
asiakastyytymattomyyttd) (Lahtinen & Isoviita 2001, 57.)

On olemassa seitsemin eri kriteerid, jotta palvelu voidaan “tunnistaa” laadukkaaksi:
1. Ammattimaisuus ja taidot
Asenteet ja kayttdytyminen

Lahestyttavyys ja joustavuus

2

3

4. Luotettavuus
5. Palvelun normalisointi

6. Palvelumaisema (Serviscape)
7

Maine ja uskottavuus (Grénroos 2000, 124.)

Tarjoamalla laadukasta palvelua yritys voi pyrkid erottumaan Kilpailijoistaan, séilytta-
mé&én nykyisié asiakkaitaan sek& houkuttelemaan uusia kuluttajia asiakkaikseen. Saman-
laisia palveluita tarjoaa useat eri palveluntarjoajat, joten erottuminen kilpailijoista voi

olla vaikeaa. Jatkuvasti kehittyva teknologia, taloudellinen epdvarmuus, kiristyvé kilpai-
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lu ja asiakkaiden kasvavat tarpeet seké vaatimukset ovat muodostuneet keskeisiksi haas-
teiksi monille palveluntarjoajille. Palvelun laatu on noussut yhdeksi tarkeimmista kil-
pailu- ja erottautumiskeinoista (Ylikoski 2001, 117.)

Organisaation ndkokulmasta laatu on asiakkaiden tarpeiden tayttdmistd mahdollisimman
tehokkaasti seka kannattavasti. Laatukasitykseen liittyy myds kehityksen tahdissa tapah-
tuva suoritustason jatkuva parantaminen (Lecklin 2006, 18-20). Lecklinin (2006, 18-20)
mukaan hyva laatu ei ole ainoastaan palvelun virheettomyytté ja asiakkaiden kokemaa
tyytyvaisyyttd, vaan se on myods soveltuvuutta kéayttétarkoitukseen. Laadukas palvelu

vastaa asiakkaan odotuksia seka vaatimuksia.

4.2 Palveluymparisto

Palvelupisteen tulisi olla mieluisa asiakkaille ja itse tyontekijoille. Palvelupiste tulisi
kalustaa siten, ettd se on mahdollisimman toimiva, sekd tuotteet tulisi pystya asettele-
maan selkeésti ja johdonmukaisesti jotta asiakas 10ytaa tarvittaessa tarvitsemansa tuot-
teen ilman myyjén apua. Henkilokunnan nakokulmasta kalusteet tulisi olla helppokayt-
toisid ja helposti muunneltavissa kullekin tavararyhmélle parhaiten sopiviksi. (Korkea-
maki & Pulkkinen & Selinheimo 2000, 143.)

Tehokas toimitilojen kayttd vaikuttaa huomattavasti yrityksen kannattavuuteen. Viih-
tyisa ja mieluisa ymparisté saa asiakkaan ostamaan ja tulemaan uudelleen. Palveluym-
paristdssa tulisi ottaa erityisesti huomioon seuraavat seikat: siisteys, tilavuus, jarjestys,
varit, valaistus, raikas ilma ja ystavallinen palvelu. (Korkeamaki & Pulkkinen & Selin-
heimo 2000, 145.) Néiden lisdksi yrityksen toimitilojen tulisi olla my6s ulkoapdin hou-
kuttelevat, siistit ja edustavat.

4.3 Palvelutuote

Palvelu on asiakkaalle tarjottava toiminto tai hydty, joka on aineeton ja joka ei johda

palvelun omistusoikeuteen. Palvelua sisaltyy kuitenkin myos erilaisten tavaroiden, esi-

neiden sek& laitteiden kauppaan: monissa tapauksissa fyysisten tuotteiden myyjéat tar-
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joavat asiakkaalle myo6s palvelua. Useasti palveluihin liittyy kuitenkin jokin, joka on
kasin kosketeltavissa. Useimmat tuotteet ovat markkinoinnissa fyysista tavaraa tai pal-
velua, oikeastaan useimmat tuotteet ovat niiden jonkinlainen yhdistelma. (Pesonen &
Lehtonen & Toskala 2002, 21-22.)

Palvelutilanteissa on ominaista se, ettd tilanne vaatii palvelijan ja asiakkaan yhtdaikaista
lasndoloa. Molemmat ovat palvelun kiinted4 osaa, joten tdman vuoksi vuorovaikutus on
erittdin tarkeda palvelun laadun kannalta. Henkilokunnan koulutus on tdméan vuoksi
tarkedd. (Pesonen & Lehtonen & Toskala 2002, 23.)

5. ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Kysely toteutettiin p&&osin kesén ja syksyn 2011 aikana. Kyselylomakkeisiin oli aikaa
vastata yhteensa neljan kuukauden ajan. Kyselylomakkeiden paikat olivat selkedsti ndh-
tavilla palvelutiskin valittdémassa laheisyydessa. Tavoitteena tutkimuksessa oli saada
vastauksia noin 100 kappaletta, mutta tutkimuksen kyselyyn vastasi yhteensd 280 Bo-
dycenterin asiakasta, joista 168 vastasi kyselyyn Torniossa, ja 112 vastasi kyselyyn
Kemissé. Vastauksien maaré oli 1ahes kolminkertainen odotuksiin n&hden. Aktiivinen

henkilékunnan toiminta auttoi vastauksien maaraan positiivisesti.

Kyselylomake sisélsi yhteensd 34 kohtaa joihin asiakkailta toivottiin vastausta. Vastaus-
tapana lukuun ottamatta vapaata kysymysta oli rasti ruutuun. Ensimmaisissa neljassa
kysymyksessa kyseltiin asiakkaiden ja asiakkuuden taustatietoja. Taustatietojen jalkeen

kysyttiin Bodycenterin markkinoinnista kahden kysymyksen verran.

Seuraava osio koski Bodycenterin palveluita ja palveluympéristdd. Arvosana-asteikko
oli 1 -5, jossa numerot tarkoittivat seuraavanlaisia tyytyvaisyystasoja:

e 1 =heikko

e 2="huono

o 3 =tyydyttava

e 4=hyva

e 5 =-erinomainen
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Viimeisessd osiossa halusin asiakkailta kehittdmisehdotuksia Bodycenterille. Pyysin
heitd rastittamaan niitd palveluita, joita asiakas kayttaisi, mikéli palvelut olisivat Body-
centerilla tarjolla. Asiakkaalla oli my6s mahdollisuus kirjoittaa jonkin muun, kuin edel-
& mainitun palvelun toivomus avoimeen kysymykseen. Viimeisessd kysymyksessa

pyysin muita kuin palveluihin liittyvia kehittdmisideoita Bodycenterille.

5.1 Tutkimuksen tulokset

Tassa alaluvussa kdydéaan lapi tutkimuksen tulokset yksitellen taulukkojen avulla. Ke-
min ja Tornion toimipaikkojen tulokset pidetaan erilladn tarkemman kuvan saamiseksi.
Taulukon avulla pyrin helpottamaan tulosten analysointia. Lahes jokaisessa Kysymyk-
sessd oli joku, joka ei ollut jaksanut tai halunnut vastata kyseiseen kysymykseen. Tyhjia

vastauksia ei huomioitu kyselyn lopputulokseen.

Ensimmaisessd kysymyksessa haluttiin saada selville vastaajien ikd. Lomakkeessa oli
valmiiksi esitetty vastausvaihtoehdot, jonka vastaaja pystyi valitsemaan. Vastausvaihto-
ehtoja oli 6. Torniossa pidetyssé kyselyssa saatin selville, ettd yli 60-vuotiaita oli kaikis-
ta véhiten, sekd miehissa, ettd naisissa. Aktiivisin ikdryhma oli 19-25-vuotiaat.

Kemissa aktiivisin ryhma oli 46-60-vuotiaat sekd miehissa ettd naisissa. Vahiten vastaa-
jia loytyi alle 18-vuotiaiden ryhmadstd. Mainitsemisen arvoinen seikka on myos se, ettd
Kemin kyselyyn ei vastannut yhtd&n alle 18-vuotiasta miestd, eikd yhtédan yli 60-
vuotiasta miesta. Naisistakin vain muutama oli alle 18-vuotias tai yli 60-vuotias.

Kuva 2 havainnollistaa Tornion vastaajien ikdjakauman. Kuva 3 havainnollistaa Kemin

vastaajien ikdajakauman.
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Kuva 2. Vastaajien ikdjakauma Torniossa
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Kuva 3. Vastaajien ikdjakauma Kemissa

Toisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien sukupuoli. Kyselyssé saatin selville, etta
Tornion ja Kemin vastaajista suurin osa oli naisia. Torniossa vastaajia oli 168, joista 92
oli naisia ja 76 miehid. Kemissé vastaajia oli 112, joista 63 naista ja 49 miestd. Yhteensa
kyselyll& oli vastaajia 280.
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Kuva 4. Vastaajien sukupuolijakauma toimipisteittain.

Kolmannessa kysymyksessa haluttiin saada selville, kuinka kauan asiakas on ollut Bo-
dycenterin asiakkaana. Vastausvaihtoehtoja annettiin 3 kpl. Kyselyssa saatiin selville,
ettd keskimadrin vastaajat ovat olleet Bodycenterin asiakkaina 1-5vuotta. Torniossa
“uusia” naisasiakkaita oli ldhes yhtd paljon kuin 1-5 vuotta asiakkaina olleita. Vastaa-

vasti Kemissé, ero oli suurempi.
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Kuva 5. Asiakkuuden kesto
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Kuva 6. Asiakkuuden kesto

Neljannessé kysymyksessé selvitettiin, ovatko asiakkaat k&yttaneet muiden kuntosalien
jasenyyksia. Tornion kyselyssé kavi ilmi, ettd lahes joka toinen miesasiakas oli jossain
vaiheessa ollut jonkin muun kuntosalin jasen. Muutoin muiden kuntosalien kayttdminen
oli ollut aika v&haistd. Suosituimmat salit olivat David Torniossa ja Ruotsissa Haapa-
rannan salit. Kemissa muilla saleilla k&ynti oli vahdisempad, naisista n. joka kolmas oli
joskus kayttanyt muun kuntosalin palveluita. Kuvassa 7 ja 8 on havainnollistettu mui-

den kuntosalien jasenyyksien maard Tornion ja Kemin toimipisteissa.
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Kuva 7. Muiden kuntosalien jasenyys
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Kuva 8. Muiden kuntosalien jasenyys

Viidennessa kysymyksessa haluttiin selvittdd, onko vastaaja kanta-asiakas, satunnais-
kayttdja vai kuukausikorttiasiakas. Suurin osa vastaajista oli kanta-asiakkaita. Satun-
naiskayttajia ei juurikaan ollut (yht. 9). Kuukausikorttiasiakkaita oli selvésti véhemmaén
kuin kanta-asiakkaita.
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Kuva 10. Asiakkuuden luonne

Seuraavassa kahdessa kysymyksessa (kysymykset 6 ja 7) kysyttiin asiakkailta Bodycen-

terin markkinoinnista, eli kuinka ja miksi asiakkaat valitsivat Bodycenterin. Kuten ku-

vasta 11 selvié, niin suurin syy sille, ettd vastaajat alkoivat Bodycenterin asiakkaaksi,

oli ystavan suositus. Muu syy -kohdassa suosituin vastaus oli internet.
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Kuva 11. Syy Bodycenterin valintaan
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Ystava suositteli Mainos Liikuntaseteli Muu syy

Kuva 12. Syy Bodycenterin valintaan

Seitsemannessa kKysymyksessa tutkittiin sitd, kuinka asiakas oli saanut tiedon Bodycen-

teristd. Ystavan suositus oli tdssékin kohdassa selvasti suurin syy.
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Kuva 13. Tieto yrityksen palveluista
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Kuva 14. Tieto yrityksen palveluista

Kuvasta 15 ja 16 selvida kuinka paljon asiakkaat ostavat lisaravinteita tai kuntosalituot-
teita Bodycenteriltd. Miesten “ostelu” on selvésti innokkaampaa kuin naisten. Miehista

l&hes puolet ostavat lisdravinteita tai kuntosalituotteita Bodycenterilta.
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Kuva 16. Lisaravinteiden tai kuntosalituotteiden ostaminen Bodycenteriltd




34

Yhdeksénnessd kysymyksessa halusimme selvittdd, mitd kaikkia palveluita kuntosalin
asiakkaat kayttavat. Lahes jokainen vastaaja kaytti kuntosalia, muutamaa poikkeusta
lukuunottamatta. Osalle jotkin palvelut olivat tuntemattomia. Pylvasdiagrammi kuvassa

17 ja 18 havainnollistaa Bodycenterin palveluiden kayton.

Tornio

100 88

H Miehet

M Naiset

1 Ei tiennyt palvelua olevan

Kuva 17. Palveluiden kayttd Tornion Bodycenterill4

Kemi

B Miehet

M Naiset

I Ei tiennyt palvelua olevan

Kuva 18. Palveluiden kaytté Kemin Bodycenterilla
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Kuvassa 19 ja 20 ndemme miesten ja naisten antamien danten keskiarvot. Kysymykses-
s& piti arvioida palvelujen laatua Torniossa ja Kemissa. Kun verrataan miesten ja nais-
ten antamia arvosanoja palveluille Torniossa, niin arvosanat olivat hyvinkin l&hell4 toi-
siaan. Isoja heittoja ei juuri ollut. Ravintopalvelu oli ainoa, missé heitto oli yli kym-
menyksen sukupuolten valilla (0,37). Kemissé vastaavasti erot olivat suurempia, tosin
nekin jaivéat alle yhteen (1,0). Suurin ero I0ytyi Kemissakin ravintopalvelua arvostelta-
essa, jossa arvosanavali oli jopa 0,81.

Tornio

4,7

4,63

46 4,58

4,5

4,4

4,3

4,2

4,1 -

3,9 -
Ravintopalvelu Ryhmialiikuntojen Asiakaspalvelu tiskilla Asiakaspalvelu
monipuolisuus ohjaustilanteessa

Kuva 19. Palvelujen arviointi Torniossa
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Kuva 20. Palvelujen arviointi Kemissa

Seuraavissa kysymyksissa asiakkaita pyydettiin arvioimaan eri asioita palveluymparis-
tosta. Tuloksista laskettiin miesten ja naisten antamien vastausten keskiarvo. Tulokset
pyoristettiin kahden desimaalin tarkkuudella. Kuvassa 21 nahdéén Torniossa annettujen
adnten vastaukset. Miesten ja naisten véliset vastaukset eivét heitelleet juuri ollenkaan,

lukuun ottamatta valaistusta, jossa ero oli 0,42 yksikkoa.

Kuvan 22 pylvéasdiagrammissa Kemin toimipisteen asiakkaiden antamat arvosanat. Suu-
rin ero sukupuolten valilld oli liikkeen yleisilmettd arvosteltaessa, jolloin ero oli 0,43
yksikkoa. Muutoin Kemin arvosanat olivat kohtuullisen tasaisia. Kummakin toimipis-

teen sijainti sai lahes erinomaisen arvosanan.
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Kuva 21. Palveluymparistdn arviointi Torniossa
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Kuva 22. Palveluympériston arviointi Kemissé

Seuraavissa kysymyksissé asiakkaiden arviointi kuntosalin palveluympéristosta jatkui.
Kuvissa 23 ja 24 ndkyy asiakkaiden antamat arvosanat toimipisteille. Yhteenlaskettuna
parhaimman arvosanan sai Bodycenterin internet-sivut. Huonoimman arvosanan saivat

pukuhuoneet. Kuvista voidaan todeta, ettd siisteydessa kaupunkien kuntosalien vélilla
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on huomattava ero. Torniossa oltiin huomattavasti tyytyvaisempia palveluympéristoon

kuin Kemissa.
Tornio
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siisteys

Kuva 23. Palveluympériston arviointi Torniossa
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Kuva 24. Palveluympéristdn arviointi Kemissé

Palveluympdriston arvioinnin tuloksia esitetdan lisaa kuvissa 25 ja 26. Torniossa huo-
noimman arvosanan sai lapsiparkki. Tyytyvaisyys liikkeen siisteyttd kohtaan jatkui,

arvosanan ollessa suurempi, kuin mink&&n muun arvostelukohteen. Kemissa arvosanat
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olivat aika tasaiset. Edukseen erottui kuitenkin yrityksen Facebook-sivut. Kemisséd myos

tyytymattomyys siisteyttd kohtaan jatkui, arvosanan ollessa toiseksi pienin.
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Kuva 25. Palveluympériston arviointi Torniossa
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Kuva 26. Palveluympéristdn arviointi Kemissé

Seuraavissa neljassa kysymyksessd pyysin asiakkaita arvioimaan kuntosalin henkil6-
kuntaa. Arvosanat molemmissa toimipisteissa ovat lahes erinomaiset, joissa kuitenkin

edukseen erottui kuntosaliohjaajien ammattitaito ja palveluasenne.
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Kuva 27. Henkilokunnan arviointi Torniossa
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Kuva 28. Henkilokunnan arviointi Kemissa

Seuraavassa kysymyksessa pyysin asiakkaita arvioimaan kuinka kaytannolliset kum-
mankin toimipisteen tilat ovat. Torniossa ja Kemissa kummassakin on 2 toimipistetta,
jotka sijaitsevat eri rakennuksissa, mutta kiven heiton p&éssé toisistaan.
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Kuten kuvasta 29 voi todeta, niin Torniossa asiakkaat ovat varsin tyytyvaisié tilojen
sijaintiin. Kemissa asiakkaat eivét ole tyytymattomia tilojen sijaintiin, sill& arvosana oli
melkein yht& korkea kuin Torniossa.

4,4

4,3 -

4,26

4,2 -

H Tornio

m Kemi

3,9 -

3,8 -
Tornio Kemi

Kuva 29. Kuntosalien sijainti

Kyselyn viimeisessa osiossa pyysin asiakkailta kehittdmisideoita. Vastaajat saivat en-
siksi rastittaa valmiiksi annetuista vaihtoehdoista ne palvelut, joita kayttaisi. Mikéli an-
nettujen vaihtoehtojen joukossa ei ollut sitd palvelua, mité asiakas toivoi, niin han pys-
tyi lisddmé&an sen avoimeen kysymykseen. Kuten kuvasta 30 k&y ilmi, niin monet asiak-
kaat toivoivat hierontaa. Seuraavaksi l&hes yhta tasaisen kannatuksen saivat solarium ja

fysiopalvelut.
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Kuva 30. Asiakkaiden toivepalvelut

Kyselyn viimeisessa kysymyksessa joka oli avoin kohta, asiakkaat saivat toivoa jotain
muuta palvelua, mitéd edella olevasta listasta ei 16ytynyt. Asiakkaat toivoivat Torniossa
seuraavia palveluita: Kahvila, kahvakuulat ryhmaéliikuntaan, rally, hierontaan yksi vas-
taaja toivoi oikeaa ihmista hieromaan, painonhallintaryhméd, ohjattua kuntosaliryhmaa,
infrapunasaunaa toivoi kolme vastaajaa, kuntosalituotteiden/urheiluvaatteiden myyntia
toivoi kaksi vastaajaa ja eras vastaajista oli taysin tyytyvainen nykyiseen palvelutarjon-
taan. Kemissa avoimen kysymyksen vastauksia oli véhén, mutta toivomuksia olivat:

miehille ryhmaliikuntaa ja kolme vastaajaa toivoi personal traineria.

5.2 Asiakkaiden kehittdmisehdotukset

Asiakkailta saatiin kehittdmisehdotuksia mielestani riittavasti. Ehdotukset olivat 1ahinna

kehotuksia parantaa nykyisestd. Opinnaytetyon lopussa on Kirjoitettu sanasta sanaan

asiakkaiden antamat kehittamisehdotukset.
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6. TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Voidaan todeta, ettd asiakkaat olivat suurimmalta osin hyvin tyytyvaisia Bodycenterin
palveluihin ja toimintaan. Erityismainintana voidaan mainita asiakaspalvelu, joka sai
hyvat arvosanat kummassakin toimipisteessa. Suurimmat puutteet 16ytyivat ilmastoin-
nista, pukuhuoneista ja ylipaatansa toimitilojen siisteydestd. Kyselystd saatiin hyvin
kehittdmisideoita ja toiveita, joita on osittain jo toteutettu. Opinnéytetydn Kirjoituksen
aikana Bodycenterin avasi uuden toimipisteen Tornion O6mannin alakertaan, minka
ansioista toteutui monen asiakkaan toivomus. Avoimeen kysymykseen tuli paljon vas-
tauksia ja kehittdmisideoita, joista varmasti on Bodycenterille apua tulevaisuudessa.
Y leisesti ottaen kyselyyn vastanneiden mééra oli kolminkertainen odotuksiin nédhden.

Ensimmaisissa viidessd kysymyksessa kysyin véhan taustatietoja asiakkaasta. Suku-
puolta tarkasteltaessa kavi ilmi, ettd naisasiakkaita oli hieman enemmén kuin miesasi-
akkaita. Ikaryhmaé kysyttaessa oli odotettavissa, ettd suurin osa asiakkaista on kohtuu
nuoria. Kemissa pidetyssa kyselyssd yllatti se, ettd siella ei ollut yhtdan alle 18-
vuotiasta, eikd yli 60-vuotiasta miesvastaajaa. Kemin ikdryhméssa 46-60v oli naisia
eniten kaikista ik&ryhmista. Torniossa ovat enemman nuoret liikkeelld, kuin vastaavasti
Kemissé idkkdadmmat ihmiset. Kanta-asiakkaiden maara kummassakin toimipaikassa oli
hyvin odotettua. Kanta-asiakkuus on hyvin ymmarrettavaa, silla ei kovin montaa kayn-

tikertaa kuntosalilla vaadi, ettd kuukausikortti on ”maksettu” takaisin.

Seuraavat kaksi kysymysta kasittelivat yrityksen markkinointia eli mista kautta ja miten
asiakas on alkanut Bodycenterin asiakkaaksi. Kummankin toimipisteen kyselyssa kévi
ilmi, ettd ystava on erittdin suuressa roolissa kuntosalia valittaessa. Toiseksi eniten vas-
tattiin mainosta. Internet oli toiminut monen asiakkaan apuvélineena tietoa etsittdessa.
Voidaan todeta, ettd Bodycenteristd puhutaan hyvaa ihmisten keskuudessa ja mainonta

on hyvaa ja purevaa.

Seuraavat kysymykset koskivat Bodycenterin palveluita. Ensimmainen kysymys koski
lisdravinteiden ostoa Bodycenteriltd. Vastauksissa oli mainittava ero Tornion ja Kemin
valilla. Kemissa miehet ostivat liséravinteita ahkerammin kuin Torniossa. Naisten osalta

tulokset olivat tasaisemmat.
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Seuraavassa kysymyksessa haluttiin saada selville mitd palveluita asiakkaat kayttavat.
Torniossa ja Kemissd jokainen miespuolinen vastaaja ilmoitti kayttdvansa kuntosalia.
Naisistakin vain muutama ei kdytd kuntosalia lainkaan. Ryhmaliikuntaa Tornion naisis-
ta ilmoitti kayttavansa enimmaisosa. Kemissa naisten ryhmaliikunnan kaytto oli hieman
vahaisempad Tornioon verrattuna. Miehista Torniossa ja Kemissa ryhmaliikuntaa kaytti

yhteensd 10 vastaajaa. Kemissa kaksi vastaajaa ilmoitti, ettd ei ollut tietoinen palvelusta.

Ravintopalvelun kéaytté Torniossa oli melkein yhta suosittua naisten ja miesten keskuu-
dessa. Enimmadisosa kuitenkin jattdd palvelun hyddyntamattd, seka oli useita vastaajia
jotka eivét tienneet palvelua edes olevan. Kemissakin palvelun kaytto oli tasaista mies-

ten ja naisten keskuudessa. Kemissé palvelusta oltiin tietoisia paremmin kuin Torniossa.

Seuraavassa kohdassa haluttiin saada selville, kuinka moni vastaajista kayttaa mahdolli-
suutta saada laadittu harjoitteluohjelma. Torniossa valtaosa naisista kayttdd laadittua
harjoitteluohjelmaa, kun taas miesten vastaukset jakautuivat tasaisesti. Kemissa naisista
ja miehistd suurin osa kayttda laadittua harjoitteluohjelmaa. Mahdollisuus palvelun

kayttoon oli hyvin tiedossa, sillé vain muutama ilmoitti, ettei tiennyt palvelua olevan.

Seuraavaksi kysyttiin tulosten seurannan kayttod. Tama ei selvéstikaan ollut suosittu
palvelu, silld esimerkiksi Torniossa ei kovin moni kéyttanyt tata palvelua. Palvelusta
oltiin kuitenkin jotenkin tietoisia, vaikka moni oli vastannut, ettei tiennyt palvelua ole-
van. Kemissa ainoastaan muutama mies kaytti tat4 palvelua. Siellékin oltiin palvelusta

kuitenkin jotenkin tietoisia, vaikka moni oli vastannut, ettei tiennyt palvelua olevan.

Osion viimeisessa kysymyksessd halusin tietdd kuinka moni vastaajista kayttaa ral-
li/golf-simulaattoria. Torniossa ainoastaan muutama henkild kaytti simulaattoria. Ke-
missé vastaajista ei kayttanyt kukaan simulaattoria. Simulaattorista oltiin kuitenkin tie-

toisia, vaikka muutama vastasi, ettei tiennyt palvelua olevan.

Seuraavassa neljassé kohdassa pyysin vastaajia arvioimaan Bodycenterin palvelut. En-
simmaisessa kysymyksessd vastaajat arvioivat ravintopalvelun. Kummankin toimipis-
teen vastauksissa miehet olivat arvioineet ravintopalvelun paremmaksi kuin naiset. Pal-

velu sai hyvat arvosanat kummassakin toimipisteessa.
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Ryhméliikuntojen monipuolisuus oli arvioinnin kohteena seuraavaksi. Kummassakin
toimipisteesséd ryhmaliikunnat arvioitiin hyviksi. Asiakkaiden mielestd Bodycenterin
ryhmaéliikunnat ovat heille tarpeeksi monipuolisia.

Seuraavat kaksi kysymysta kasittelivat asiakaspalvelua. Ensin kysyttiin mielipidettéa
asiakaspalvelusta palvelutiskilld. Kummassakin toimipisteessa oltiin jalleen tyytyvéisia
Bodycenterin antamaan palveluun. Torniossa arvosanojen keskiarvo oli lahempané

erinomaista enta hyvaa. Kemissa annettiin myds hyvat arvosanat palvelulle.

Toisessa kysymyksessa pyydettiin asiakkaita arvioimaan asiakaspalvelu ohjaustilantees-
sa. Torniossa jalleen oltiin enemman kuin hyvin tyytyvéisié saatuun palveluun. Kemissa
naiset antoivat huonomman arvosanan kuin miehet kyseiselle palvelulle. Silti Kemissa-

Kin naisten antama arvosana oli lahes hyva.

Asiakkaat arvioivat tutkimuksessa mm. yrityksen palveluympéristod. Palveluympériston
selva ykkdnen oli toimipisteiden sijainti. Toimipisteet sijaitsevat kaupunkien keskustas-
sa, mistd johtuen yritykseen on "helppo menni”. Huomion arvoinen seikka on toimitilo-
jen siisteys. Siisteyttd koskevia irtolappuja tuli useita, joissa moitittiin toimitilojen siis-
teyttd. Annetut arvosanat eivat kuitenkaan mielesténi kuvaa sitg, etta siisteyteen oltaisiin

oikeasti niin tyytymattomia, kuin kommenttien méaarasta voisi olettaa.

Kuntosalin henkilokunta sai asiakkailta lahes erinomaiset arvosanat, mita tulee heidén
palveluasenteeseen ja ammattitaitoon. Ainoa heikomman arvosanan saaja oli henkil6-
kunnan tavoitettavuus. Palveluasenteen ja ammattitaidon havaitsee jokainen, joka hei-

dén kanssaan on asioinut.

Tilojen sijaintiin Torniossa ja Kemissa oltiin hyvin tyytyvéisia. Asiakkaiden oli varmas-
ti vaikea arvioida toisen kaupungin toimipisteiden sijaintia, mikéli eivat tat4d aiemmin
tienneet. Esimerkiksi Tornion toimipisteessé vastanneiden piti arvioida Kemin toimipis-
teiden sijaintien kaytannollisyyttd. Vastauksia ei tullut kovin montaa, siita syysta, etta
he eivét varmasti tienneet Kemin toimipisteiden sijaintia. Ja vastaavasti Kemissa ei tie-

detty Tornion toimipisteiden sijaintia.
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Kyselyn léhes jokaisessa kohdassa oli joku vastaaja jattanyt kohdan tyhjéksi. Tamé mie-
lestdni johtuu laiskuudesta tai siitd, ettei sithen kysymykseen ole osattu vastata, kuten

esim. tilojen sijaintia arvioidessa.

Mielestani vastausten jakautuminen esimerkiksi siisteyden suhteen voisi johtua ikéja-
kaumasta. Vanhemmat ovat kriittisempié arvioimaan siisteyttd kuin nuoret. Mielestani
kuitenkin siisteys on tarke&a, oli sitten kommenttien antajana vanhempi tai nuorempi

henkilo.

Koska asiakkaat olivat vastausten perusteella hyvin tyytyvaisia Bodycenteriin, niin itse
lahtisin siitd, ettd laittaisin kaikki “pienet” asiat kuntoon. Siisteys, laitteiden korjaus ja
muutenkin asiakkaiden huomiointi erityisesti pukuhuoneen viihtyvyydessé tulisi laittaa
kuntoon. Kuntosali on terveyteen vahvasti liitettavd asia. Mielestani aina terveydesta
puhuttaessa, tulisi tdssa tapauksessa pitdd kuntosali siistind, koska likaisuus ja epésiiste-

ys eivét tue terveellisyytta.

6.1 Ehdotus tutkimuksen jatkotoimista

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada asiakkailta palautetta ja selvittad kuinka tyytyvaisia
he ovat Bodycenterin palveluihin. Halusin myos saada asiakkailta kehittdmisehdotuksia.
Tyytyméattdmyys asiakkaissa oli ldhinnd muutamasta “pienestd” asiasta. Léhtisin kor-
jaamaan ensiksi namé asiakkaiden tyytymattémyyksien kohdat, ennen kuin toisin esi-

merkiksi uuden palvelun yritykseen.

Tutkimuksessa saatiin kuitenkin arvokasta tietoa Bodycenterin asiakkaiden mielipiteista
ja haluista. Tasta on hyo6tya tulevaisuudessa, joten materiaalia ei kannata havittaa. Jatko-
toimista ehdottaisin, ettd esimerkiksi uutta palvelua suunniteltaessa kysyttaisiin asiak-
kailta onko téllaiseen palveluun kiinnostusta, ja jos ei ole, niin millaiseen palveluun on
yms. Tehtéisiin kysely, mutta paljon suppeammin, kuin tdma asiakastyytyvaisyys-

kysely. Ja ylipaatansa keskityttaisiin kyselyssé tiettyyn asiaan.
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LIUTTEET Liite 1 1(3)
e

ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS CEMTES
ASIAKAS
Ika: -18 19-25 26-35 36-45 46-60 yli 60
Sukupuoli:  Mies Nainen
Kuinka kauan olet ollut Bodycenterin asiakkaana ? Alle vuoden 1-5v yli 5v
Oletko kadyttanyt muita kuntosalien jasenyyksia? Kylld, missa ? En
Oletko kanta-asiakas vai satunnaiskayttdja ? Kanta-asiakas

Satunnaiskayttdja Kuukausikorttiasiakas
MARKKINOINTI

Miten aloit Bodycenterin asiakkaaksi ?
Ystava suositteli Mainos Liikuntaseteli Muuten, miten ?

Miten sait tiedon yrityksesta ja sen palveluista ?
Ystavalta Mainos Tybnantajalta  Muuten, miten ?

PALVELUT
Ostatko lisaravinteita/kuntosalituotteita Bodycenteriltd ? Kylla En

Mita palveluita seuraavista kaytat ?

Kaytan | En kayta En tiennyt palve-

olevan
PALVELU

Kuntosali

Ryhmaliikunta

Ravintopalvelu

Harjoitteluohjelman
laadinta

Tulosten seuranta

Golf/Rallisimulaattori
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Arvioi seuraavat asiat kuntosalin palveluista
(5=erinomainen, 4=hyva, 3=tyydyttava,2=huono,1=heikko)

PALVELU 5143|121

Ravintopalvelu

Ryhmaliikuntojen monipuolisuus

Asiakaspalvelu palvelutiskilla

Asiakaspalvelu ohjaustilanteessa

PALVELUYMPARISTO

Arvioi seuraavat asiat kuntosalista
(5=erinomainen, 4=hyva, 3=tyydyttdva,2=huono,1=heikko)

ASIAKAS JA YMPARISTO 5/4|13]2|1

Sijainti

Hintataso

Liikkeen yleisilme

Laitteet

Valaistus

llmastointi

Pukuhuone

Kuntosalin siisteys

Pukuhuoneen/WC:n siisteys

Internet-sivut

Facebook-sivut

Laitteiden opasteet

Lapsiparkki

Sisustus

Liikkeen siisteys

Taustadanet/musiikki

Arvioi seuraavat asiat kuntosalin henkilokunnasta

HENKILOKUNTA 514321

Ryhmaohjaajien ammattitaito

Kuntosaliohjaajien ammattitaito

Kuntosaliohjaajien tavoitettavuus

Ohjaajien palveluasenne
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Arvioi kuinka kaytannollisesti kuntosali- ja ryhmatilat ovat sijoiteltu

TILAT 54 (3|2 |1

Torniossa

Kemissa

KEHITTAMISEHDOTUKSET

Mité palvelua/palveluja mahdollisesti kayttaisit ?

Kosmetologi Kampaamo Solarium

Suolahuone Hieronta Fysiopalvelut

Muuta palvelua, mita ?

3(3)

Kehittamisehdotuksia Bodycenterille
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Liite 2 1(5)
Kehittdmisehdotuksia Bodycenterille Torniossa:

”’Sauna parempi miesten puolelle.”

”IImastointia isommalle. [lma huono”

”Tarjouksia!”

”Jotkut laitteet ovat liian ahtaasti. Pukuhuoneen kaapit liian pienid. Muuten homma pe-
littdd than mukavasti.”

“Nettisivuille ajantasainen hinnasto”

”’Kamppailuhommia Tornioon!”

’Lisdd ilmaa Tornion kellariin!”

”Kunnon sauna ja pesutilat, joissa kiintedt lukkokaapit”

”Sauna/Pesuhuone, ilmanvaihto”

”Jatkakaa samaan malliin ©”

”Parempi ilmanvaihto Tornion salille, kun on maan alla ja huonetila aika matala.”

24/7 tavoitteeksi.”

”Tarjouksia”

Laite niskalihaksille (paén liikutus)”

”Tornion peseytymistilat todella heikot ja likaiset! Remontin voisi aloittaa vlittoméasti.”
”Kahvakuulia kehiin ©”

”Salille digitaalisia kelloja joissa sekuntindyttd, mahdollistaa tarkat sarjojen viliset tau-
ot.”

”Ryhmalitkuntatunteja perjantaille ja lauantaille.”

”Aukiolo 24/7”

“IImastointilaitteiden investointi”

”Heti valmis kiuas”

”Pukuhuoneessa ja kenkételineelld ryomii 6tokoitd (kusiaisia), etteivét olisi pesineet
jonnekkin ?”

”Suihkutilojen siisteys ja tilat ovat mielestdni huonot. Esim. suihkutiloihin voisi laittaa
tasoja/hyllyja johon voisi laittaa pesuaineet suihkun aikana.”

”’Miesten puolelle” musiikit soimaan riittdvan hiljaiselle illoiksi ja aamuiksikin. Eikd
mitddn Antti Tuiskua.”

”Voimabharjoitteluvilineitd lisaa”

”Paremmat musiikkilaitteet Tornioon”
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”Miesten pukuhuonetta voisi vield kehittda”
”Pukuhuoneisiin lukolliset kaapit”
”Kehonkoostumusmittaus ois kiva =)”
”Stepperilla/Kuntopyorilld polkiessa olisi mukavaa katsella ulos, mutta se on varmasti-
kin vaikea toteuttaa!”
’Pitakda solarium, mutta laittakaa ajastin kuntoon =)”
”Laiteuudistus: pakaralaite ©”
”Esim. selkdryhmd, jossa kiinnitetddn erityisesti huomiota selkd- ja jalkavaivaisiin tai
hartia- ja niskavaivaisille oma eritysryhma”
”Paremmin pitdisi saada ilta-aikaan paivystaja kiinni, ongelmatilanteessa odoteltiin pari
tuntia ja parikymmenté kertaa yritettiin saada apua, mutta saamatta jii =(”
“Hyvid kesdd! ©”
”Selkedmmat opastukset laitteille © (aloittelija)”
”Naisia kuntosaliohjelman laatijaksi ja opastajaksi!”
”Ohjaaja paikalla koko aukioloajan =)
”Jumppatoiveita: Pilates, Bodybalance, Kuntonyrkkeily”
”Puhelimeen voisi vastata ilta-aikana, oli ongelma eiké saatu apua! =(”
“Hyonteismyrkky kayttoon: murkkuja ilisee mm. pukuhuoneessa!”
”Kuntonyrkkeily”
”IImastoinnin parantaminen”
”Jatkakaa samaan tahtiin!”
”Tornion lapsiparkin varusteet.”

”Zumbaohjaaja vois huudella ohjeita vililld, pysyis paremmin peréssi. =)”
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Kehittamisehdotuksia Bodycenterille Kemissé:

”Aukioloajan pidennys 22

”Kaikki juoksumatot kuntoon!”

”Olisi kiva kun kaikki juoksumatot saataisiin kayttoon. Olen ihmetellyt miksi internet-
sivuilla ei paése foorumille lukemaan Kirjoituksia tunnuksilla, jotka ovat ryhmaliikunto-
jen varauksia varten. Tiedotusta ravintopalvelusta ja tulosten seuranta palvelusta”
”Jumppia perjantaille ja viitkonlopulle”

”Siisteyteen voisi kiinnittdd huomiota. Naisten pukuhuoneen oven eteen verho tms. na-
kdsuoja (ik&va vaihtaa vaatteita, kun suora nakdyhteys ovelta)

”Kulkukortilla olisi hyvé paasta sisélle klo 22.00 asti (lapset nukkumaan ja salille © )
”Syksyksi Zumba SU iltaan. Aamujumppia esim. klo 7-8 ni ehtis toihinki.”
”Ruuhka-aikana klo 15-18 mielelldén 3 ohjaajaa!”

”David 130 vatsalaite kuntoon ja toinen samanlainen. Samoin soutulaite toinen.
WC:hen ehyt paperirullateline, iso umpinainen. Kuntosalin jumppamatot pestava hyvin
vililld tai muutama uusi. Sisdéntulon eteisestd mattokasa pois.”

”Juoksumattoja lisdd, laitteen korjaus jopa vuoden kestdnyt. Ryhmédjumppiin voisi osal-
listua muutenkin kuin netin kautta.”

”Naisten pukuhuoneen sijainti (ndkyy ulos, kun avaa oven). WC:n sisustus ja tarvikkeet
uusiksi (Naisten pukuhuoneen WC)”

”Myyntiin saunakaljaa ja makkaraa =D”

“Ryhmiliikuntaryhmit pienemmiksi! Useampia ryhmii. Aiti & Lapsi-jumppia”
”Enempi panostusta siivoukseen.”

”Kunnon perehdytys alkuun. esim. missa jumpat pidetdan, miten varataan, sisaan lei-
maus + mité palveluja kuuluu kuukausikorttiin. Itse olen kuullut kaiken néisté tutuilta.”
”Laitteet usein epdkunnossa. Vatsalaitteita vain yksi, joka ei lainkaan sovellu pieniko-
koisille naisille. Juoksumatot usein epakunnossa.”

”Kehonkoostumusmittaus olisi mielenkiintoinen”

”Uusia laitteita. Pukuhuoneisiin lisdd kaappeja.”

”Pukuhuoneisiin lisdd kaappeja. Uusia laitteita. Laitteet nopeampaa kuntoon.”

”Siisteys + palvelutiskin yleisilme”

’Laitteiden korjaamista”

”Siisteys.”
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”Siivousta lisdéd, musiikin volyymille yldraja.”
Laitteita voisi korjauttaa nopeammin”
”Liséé kaijuttimia poppikoneeseen”
”Uusia laitteita”
”Vois olla aloittelijoille ssmmonen treenari, joka treenaa esim koko viikon kyseisen
opastettavan kanssa. Néin tulee “oppi” varmasti perille. Voi olla useampi yhté aikaa”
”Asemakadulle kunnon ilmastointi / ilman vaihto”
”Ottakaa “ennen ja jilkeen” kuvia...”
’Laitteiden huolto.”
”Huomiota laitteiden kuntoon kisipainot + taljat”
”Pukuhuoneen siivous useammin kiitos”
”Valtakadun salin pesuhuone AIVAN UMPISURKEA!”
”Paremmat “oleskelutilat” sohvat katosi mystisesti!”
’Laitteet nopeammin kuntoo ku rikkoutuu esim késipaino ollu rikki kohta vuoden!”
”Siisteyttd lisdd eli laitteet, tilat, erityisesti pukuhuoneet ja peseytymistilat”
”31,5 kg ja 36,5 kg kisipainot paskana jo 3-4 kk ja tastd olen sanonut henkilokunnalle
mutta mitddn ei tapahdu! (Asemakatu)”
”Ohjaustilanteen (1 kpl) viikon tai 2:n padstd ei muista (liikkkeen toteutusta ja menetel-
mad). Voisko asiakkaalle piirtdd kuva (liikkeestd) siihen ohjelmaan, jonka saliohjaaja
antaa asiakkaalle. Vaikka tikku-ukoilla jos ei muuten onnistu”
”Puku/pesutilat hirveat”
”Aamuisin salilla usein ikdihmisid olisi hyva jos olisi ohjaaja paikalla. EA- vélineet ? ->
Viime kesdnd murtui varvas olisi ollut oiva laittaa kylmépakkaus.”
’Siisteys, viihtyisyys, olisi tirkedd etenkin naisten puolella”
”Pukuhuone on liian pieni, jos ei ole kaappeja tyhjiné ollenkaan. Kaappeja lisdd.”
”Solarium! (toimii vain kolikoilla ja ndin ollen edes vip- asiakkaat eivat sitd voi kayttaa
kun henkil6kunta ei ole paikalla)”
”Ehka jotain yksilollistd toimintaa / tapahtumaa silloin téllin. Spinning- salin ilmas-
tointi”
”Ravintolisét voisi olla myos gluteniton ja maidoton”
”Hymyjé jatkossakin =)”
”Sauna voisi olla heti aamusta [dmmin, tai niin, ettd sen voisi laittaa itse tullessaan lam-

penemaain.”
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Lisaksi moni oli jattanyt erillisen lapun, johon oli kirjoittanut kommentteja:

”Hyvé sali + henkilokunta. Sauna vois olla aina halutessa pailla.”

”Hyvé sali! PS: Kunnolliset kisakyykky- ja penkkipunnerrustelineet olisi tarpeen.”
”Siivotkaa tai lisdtkdd siivouskertoja. Liikuntakeskuksena erittdin hyvéd, henkilokunta
osaavaa ja hyvié asiakaspalvelussa.”

”Plussaa: Mukava henkilokunta ja jumppaohjaajat. Hyvat ja monipuoliset laitteet. Hyvét
jumpat. Miinusta: Jumpat liian tdynné. Levypainoja liian véhédn ja monista hiekat valu-
neet.”

”Siivous ja laitteiden huolto ihan perseestd, muuten viihtyisi sali ja henkilokunta loista-
vaa! JP:lle ja Leppikselle vield extrapisteet!”

”Aina on saanu neuvoa, joskus kysymittikin. Hyvé palvelu ja kannustavat trainerit.
Miinuksena painot vililld hujan hajan pitkin salia. Kiitos&Anteeksi.”

”Hyvé paikka, ei ole moitteen sanaa.”

”Olisi kiva kokeilla kahvakuulailua! Muuten jumppia on oikein kivasti ja ohjaajat hy-
via, kiitos! =)

“Helppo tulla, mukava paikka. Rikkindiset laitteet pitiisi korjata.”

”Olen tyytyviinen kaikin puolin. Spinningissi voisi joskus (ei tarvitse joka viikko, mut-
ta silloin t&ll6in) olla meille kalkkiksille Suomi-Pop-teema! ©”

”Rikkindisid laitteita ei korjata heti. Imuroida voisi pukuhuoneita useammin. Muuten
mukava paikka.”

”Henkilokunta osaavaa ja ammattitaitoista! Kemin “ison salin” pikkuhuoneen viihty-
vyydelle olisi ehka tehtavissa jotain ? =)”

”Loistavaa palvelua, ithan ykkossali!”

“Henkilokunta ihan pro =). Juoksumatot kun saisi kaikki toimimaan/kuntoon. Puku-
kaappeja saisi olla pari lisda.”

”Olen oikein tyytyviinen salin palveluihin ja kehitykseen. Risuja Venlan ohjaustaidois-
ta.”

”Plussaa: Hyvit laitteet ja monipuoliset. Hyvdt jumpat. Mukava henkilokunta. Hyvé
sijainti. Kolme toimipaikkaa (vai nelja?). Miinusta: Jumpat liian tdynné. 3kg painoja
jumpissa liian vahan. Levypainoista (Bodypump) lahteneet hiekat ulos!!! Vajaat painot

ja niitékin lilan vahan... Kesélla lilan vihin jumppia.
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