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Tadmaidn opinndytetydn tavoitteena oli selvittdd, miten toimeksiantajan yhteisopalvelu
saadaan aktiiviseen kdyttoon ja miten sitd voidaan hyodyntdi asiakkaiden sitouttami-
sessa. Tavoitteiden saavuttamiseksi empiirisessd osuudessa tutkittiin sitd, millaisesta
siséllostd asiakkaat olisivat kiinnostuneita yrityksen yhteisdpalvelussa ja millaisin kei-
noin heidit saataisiin kdyttdmaéin palvelua, jotta yrityksen asiakashévikki pienenisi.

Ty0n teoreettinen viitekehys rakentuu asiakkaan sitouttamisen ndkokulmista ja sosiaa-
lisen median roolista sitouttamisen vilineend. Empiirinen tutkimus on toteutettu paa-
osin kvantitatiivisin menetelmin kyselylomakkeella. Kvantitatiivisen tutkimuksen tu-
kena kaytettiin asiantuntija-, henkil6kunta- ja asiakashaastattelua.

Kyselytutkimus osoitti, ettid toimeksiantajan tarjoama yhteisdpalvelu on asiakkaille ja
henkil6kunnalle tuntematon, mutta sen kehittdmista kannatettiin etenkin asiakkaiden
puolelta. Tutkimuksesta selvisi, ettd mikali yhteisopalvelua kehitettdisiin ja se lansee-
rattaisiin uudelleen kdyttoon, yli 90 prosenttia asiakkaista olisi valmis lisédméén pal-
velun kayttod. Henkilokuntakyselyyn vastanneiden véhdinen mééra kuvastaa henkilos-
ton matalaa sitoutuneisuutta palveluun. Yhteisopalvelun kiyttoonoton edellytyksend
on henkilokunnan kouluttaminen ja motivointi palvelun yllapitdjiksi. Tutkimustulos-
ten perusteella voidaan todeta, ettd yhteisopalvelussa on paljon kehityspotentiaalia ja
sen kehittdmistd asiakkaiden sitouttamiseksi suositellaan. Toimeksiantajalle on tehty
yhteisopalvelun kéyttoonottosuunnitelma asiakashavikin pienentdmiseksi.
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The aim of this study was to find out how to activate and utilize the commissioner’s
social networking service in customer engagement. To achieve these objectives the
empirical part aimed at finding out what kind of content would interest the customers
in the company’s social networking service and by which means they could be
motivated to start using the service to reduce the customer loss.

The theoretical framework was built on perspectives of customer engagement and on
the role of the social media as a tool in customer engagement. The empirical study
was carried out mainly by quantitative methods. Data were acquired using
questionnaires expert-, employee- and customer interviews to support the information
acquired via the questionnaires

As a result it can be concluded that the commissioner’s social networking service was
unknown to the both the employees and the customers although especially the cus-
tomers supported its development. The study pointed out that if the social networking
service was developed and re-launched, over 90 percent of the customers would be
ready to increase the use of the service. The low response rate of the employee ques-
tionnaire may have reflected their poor commitment to the service. The preconditions
for implementing the social networking service could be educating the employees and
motivating them to maintain the service. The results showed that there is great
developmental potential in the social networking service and developing it to engage
customers is recommended. An implementation plan has been made to the
commissioner to reduce customer loss.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on tullut jdddékseen. Termi viittaa verkkopalveluihin, joissa voi
muodostaa yhteisdjd, keskustella seki jakaa kuvia ja videoita. Yhteisopalvelut ovat
ihmisten nykypéivad, mutta miten ndma palvelut voidaan ottaa yrityksen kayttoon ja
samalla hy6tyd yhteisOpalvelusta asiakkaiden paremman sitoutumisen ja asiakashévi-

kin pienenemisen kannalta?

Nykyédn asiakkaiden ja henkilokunnan sitouttamiseen eli pitkiin asiakassuhteisiin ja
sitoutuneeseen henkilokuntaan panostaminen on noussut entisté tirkedmmaéksi; kilpai-
lu on kovaa ja hyvinvointialan yritykset kilpailevat parempien palveluiden tarjonnasta.
Hyvit ja luotettavat tyontekijét ovat yritykselle tirkeitd, etenkin hyvinvointiliiketoi-
minnassa, jossa asiakkaat ja henkilokunta ovat tiiviisti yhteistyossd. OpinndytetyOssa

tarkastellaan sosiaalisen median ja asiakkaan sitouttamisen yhteytté toisiinsa.

Toimeksiantaja harjoittaa Eteld-Suomen alueella hyvinvointiliiketoimintaa, jolla téssi
tyOssd tarkoitetaan yrityksen tarjoamia ryhmaéliikuntatunteja, kuntosalia ja henkilokoh-
taisia ohjauspalveluita (kuten personal training). Toimeksiantajan tiloissa toimii yh-

teistydssd kampaamo-, kauneudenhoito- ja hierontapalvelut.

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda ratkaisuehdotus siitd, miten yhteisdpalvelu saa-
daan otettua kdyttdon ja aktiiviseksi, ja samalla ratkaista tutkimusongelma: Miten so-
siaalista mediaa voidaan hyodyntii asiakkaan sitouttamisessa? Opinndytetyon aihe
16ytyi toimeksiantajan puolelta helposti, silld aihe on ajankohtainen ja tarpeellinen
toimeksiantajalle. Aiheen valikoitumiseen oli monia syité, kuten se, ettd yrityksen
asiakashévikkid haluttiin pienentéd. Konkreettisena tavoitteena oli saada yhteisopalve-
lu kayttoon, silld yrityksesséd on tydkalut sen hyddyntamiseen ja palvelu on olemassa,

mutta asiakkaat eivit tieda siité tai kayta sita.

Teoreettinen viitekehys on rajattu tarkastelemaan asiakkaan sitouttamista, sitouttami-
sen hydtyjd ja henkilokunnan roolia siind seké sosiaalisen median kayttoa liiketoimin-
nassa ja erityisesti asiakkaan sitouttamisessa. Viitekehyksessé késitellddn sosiaalisen
median mahdollisuuksia ja hyotyj4, haasteita ja ongelmia seké sosiaalisen median
tuottamaa lisdarvoa asiakkaalle. Tdmin jdlkeen kerrotaan toimeksiantajasta ja yhtei-

sOpalvelusta ja siirrytdin empiiriseen osuuteen, jossa tutkittiin yhteisopalvelun
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tarjoamia mahdollisuuksia. Tyon lopussa on esitetty yhteisopalvelun kayttoonotto-

suunnitelma ja pohdittu tuloksia.

Téasséd opinndytetydssd yrityksestd puhutaan pelkdlld toimeksiantaja -termilld ja yrityk-
sen kdyttdmasti sosiaalisen median yhteisOpalvelusta puhutaan pelkkind yhteisopal-

veluna, niin tekstissa kuin ldhdeluettelossakin.

2 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

Téssd luvussa kerrotaan, mitka olivat opinndytetyon tavoitteet ja millaisia tutkimus-
menetelmid kaytettiin, jotta tutkimusongelmaan saatiin vastaus. Lisdksi opinndytetyon
keskeiset késitteet médaritelldén ja aihepiiristd tehtyjd viimeaikaisia tutkimuksia valote-

taan. Luvun lopussa kuvataan teoreettisen viitekehyksen rakentuminen.

2.1 Aiheen rajaus ja tavoitteet

Opinndytetyon aiheen tarkentaminen ja rajaaminen aloitettiin ongelmasta saada toi-
meksiantajan oma sosiaalinen yhteisOpalvelu aktiiviseen kayttoon. Toimeksiantaja ha-
lusi yhteisopalvelun avulla aktivoida asiakkaita, hyodyntéé yhteisdpalvelua asiakkai-
den sitouttamisessa ja samalla tiivistdd suhdetta etenkin jasenasiakkaisiin. Tarkoituk-
sena oli siis saada asiakkaat ja henkilosto keskustelemaan keskenéén palvelun kautta,
jotta asiakkaat ja heiddn tarpeensa tunnettaisiin paremmin. Yhteisdpalvelun kdyttoon
saattamisen tarkoituksena oli saada irtisanoutumisten maéra eli asiakashévikki vihe-
nemddn. Ndiden ldhtdtietojen perusteella oli tarkoituksenmukaista rajata aihe tarkaste-
lemaan sosiaalista mediaa asiakkuuden hallinnan vélineend erityisesti asiakkaan si-
touttamisen ndkokulmasta. Tarkasteluun otettiin mukaan my6s henkildston rooli asi-
akkaan sitouttamisprosessissa. Viimeiseksi teoriassa oli aiheellista késitelld sosiaalisen
median kéyttod liikketoiminnassa, jotta teoriasta saatiin rakennettua yhteneva empiiri-

sen osuuden kanssa, jossa yhteisopalvelun tarkastelu ja kehittiminen olivat pddosassa.

Ty0n tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle ratkaisuehdotus siitd, miten yhteisopalve-
lu saadaan otettua kayttoon ja aktiiviseksi. Tavoitteena oli selvittdd, millaisesta sisél-

16sté asiakkaat olisivat kiinnostuneita yrityksen yhteisdpalvelussa ja millaisin keinoin
heidit saataisiin kdyttimadn palvelua. Tarkoituksena oli saada yhteisdpalvelun avulla

asiakkaat sitoutumaan ja tilld tavoin vihentda asiakashédvikkia.



2.2 Tutkimusmenetelmaét

Tutkimusongelma oli, miten sosiaalista mediaa voidaan hyodyntii asiakkaan sitout-
tamisessa. Lisdksi haluttiin saada vastaus ongelmaan, miten asiakkaat aktivoidaan yri-

tyksen yhteisopalvelun kéyttdjiksi.

Tutkimuksessa kéytettiin menetelmétriangulaatiota eli yhdistettiin useita tutkimusme-
netelmid. Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmié olivat tutustuminen yhteisdpalveluun ja
asiantuntijan, kolmen asiakkaan ja kahden tyontekijan haastattelu. Lisdksi kdytettiin
jatkuvaa havainnointia tydnteon ohella, silld havainnoinnin avulla saatiin arvokasta li-
satietoa esimerkiksi henkilokunnan suhtautumisesta palveluun. Havainnointia ei kui-
tenkaan kdytetty varsinaisena tutkimusmenetelméni. Suurin painoarvo asetettiin kvan-
titatiiviselle tutkimusmenetelmélle, joka toteutettiin sdhkoisend asiakaskyselyna. Ky-
selyn mydtd asiakkaita saatiin jo ennakkoon aktivoitumaan ja tiedostamaan yrityksen
yhteisopalvelun olemassaolo. Henkil6kunnan rooli on térked yhteisdpalvelun aktivoi-
misessa, ja sen vuoksi tutkimuksen kannalta oli aiheellista selvittdd henkilokunnan tie-
toisuus ja sitoutuneisuus palvelua kohtaan. Henkilokunnan nékdkulmia kartoitettiin
sdahkoisen kyselyn seké keskustelujen avulla. Liséksi havainnoitiin henkilokunnan ak-

tiivisuutta ja asenteita yhteisopalvelua kohtaan.

2.3 Keskeiset kasitteet

Asiakashallinta pyrkii kehittimain asiakkaiden hankintaa paremmaksi sekd parantaa
asiakkaiden pysyvyyttd, asiakastyytyviisyyttd ja -kannattavuutta. Asiakashallinnan ta-
voitteina ovat muun muassa parantaa ja lisdtd myynnin tehokkuutta ja asiakasuskolli-

suutta sekd parantaa myynnin hallintaa. (1, 20 - 21.)

Asiakasuskollisuudella viitataan asiakkaaseen, joka on pidemmén aikaa ja toistuvasti
kayttanyt tietyn organisaation palveluita. Asiakasuskollisuus muodostaa yrityksen ja
asiakkaan vilille erilaisia sidoksia (esimerkiksi rakenteelliset sidokset, kuten juridiset

sidokset seki koetut sidokset, kuten tiedolliset sidokset). (2, 61.)

Hyvinvointiliiketoiminta on laaja kisite, jolla voidaan tarkoittaa niin terveydenhuol-
toa, kuntoutusta kuin hoivapalveluitakin. Tdssd ty0ssd hyvinvointiliiketoiminnalla tar-
koitetaan toimeksiantajan tarjoamia palveluita, joita ovat muun muassa ryhméliikunta,

kuntosali ja henkilokohtaiset ohjauspalvelut (kuten personal trainer -palvelut).
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Oppiva asiakassuhde on yrityksen ja asiakkaan vilinen jatkuva yhteys, jota kehite-
tadn aina, kun osapuolet vaihtavat informaatiota keskenddn. Oppiva asiakassuhde on
kaksisuuntainen; yritys voi oppia asiakkaalta, ja toisaalta taas yritys voi opettaa asiak-
kaitaan toimimaan haluamallaan tavalla. Oppivan asiakassuhteen tulisikin olla luon-

nollinen osa asiakassuhteen seurantaa ja kehittdmista. (3.)

Sitouttaminen liittyy asiakkaiden lisdksi my0s henkilostoon. Henkilostd kuuluu siséi-
siin sidosryhmiin ja asiakkaat kuuluvat ulkoisiin (muita ulkoisia sidosryhmié ovat
esimerkiksi yhteistyokumppanit ja kilpailijat). Sitouttamisella aikaansaadaan pitkia
asiakassuhteita sekd sitoutuneita tyOntekijoitd, jotka ovat yritykselle kannattavia. Si-
toutuminen taas tarkoittaa sitd, etti asiakas tietoisesti tai tiedostamatta paattaa kayttaa

kyseisen organisaation palveluita pidemmén aikaa. (4, 178.)

Sosiaalinen media on késite, joka viittaa verkkopalveluihin, kuten blogeihin ja
Facebookiin. Verkkopalveluissa kéyttdjat luovat siséltdd, kuten tekstid, ja voivat vas-
taavasti lukea muiden tuottamaa sisdltod. Sosiaalinen media linkittdd yksittdisen hen-
kilon osaksi ryhmid, jotka muodostavat yhteison, jossa voidaan vaihtaa ajatuksia ja

rakentaa yhteisid merkityksia. (5.)

Yhteisopalvelu on osa sosiaalista mediaa. Se on verkkosivusto, jossa kéyttdja luo it-
selleen profiilin ja padsee timéan jalkeen kommunikoimaan muiden ihmisten kanssa

sekd kayttdimaidn muita yhteisdpalvelun tarjoamia ominaisuuksia.

2.4 Aiemmat tutkimukset

Sosiaalista mediaa ja asiakkaiden sitouttamista on tutkittu aikaisemminkin osana yri-

tyksen litketoimintaa. Néisté aiheista on tehty my0s opinndytetdita.

Kalle Lahteenoja Haaga-Helia ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelmasta
on tehnyt opinniytetyon aiheesta ’Digitaalisten markkinointikanavien hyodyntdminen
asiakkaan sitouttamisessa” vuonna 2012. Opinndytety0 tutkii pddasiassa vaihtoehtoisia
markkinointikanavia SecuritasShopille, mutta tutkimus pohjautuu teoriaan, jossa kéasi-

tellddn asiakkaan sitouttamisen merkitystd, sihkopostimarkkinointia ja sosiaalista me-

diaa. Lihteenojan opinndytetyon yhdeksi tutkimuskysymykseksi oli asetettu se, miten

valittuja digitaalisen markkinoinnin kanavia tulisi hyodyntéé, jotta niiden avulla pys-

tyttdisiin vaikuttamaan asiakkaan sitouttamiseen. Tutkimustuloksista kdy ilmi, ettd
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kaikissa markkinointikanavissa on omat vahvuudet ja heikkoudet. Kanavan toimivuus
sitouttamisen keinona riippuu siitd, miten kanavia kéytetdén eli minkalaiset julkaisut

ja tiedotukset sopivat mihinkin markkinointikanavaan. (6)

Juho Koivusaaren kandidaattitutkielma vuodelta 2009 Jyviskylin yliopistosta késitte-
lee sosiaalista mediaa ja sen kéyttod litketoiminnassa. Tutkielma keskittyy kertomaan
siitd, mitd sosiaalinen media on ja miten sitd voidaan hyddyntii liiketoiminnassa.
Koivusaaren tutkielmasta selviéd, ettd sosiaalista mediaa voidaan hyddyntdd monen-
laisessa litketoiminnassa monipuolisesti. Vaikka sosiaalinen media toi Koivusaaren
mukaan paljon hyotyjé, oli tutkielmassa huomioitu myos haitat, joita ovat esimerkiksi
internetin toimimattomuus ja tekijanoikeudet. (7) Regina Takkunen Laurea-ammatti-
korkeakoulusta on tutkinut sosiaalisen median hydtyjéd ja mahdollisuuksia yrityksille
opinndytetydssidin vuonna 2010. Takkusen tutkimustuloksena on, ettd yritykset eivit
kiyta sosiaalista mediaa tuotekehityksessé yhtd aktiivisesti kuin yhteydenpidossa asi-

akkaisiin. (8)

Aalto-yliopiston vuonna 2012 tehdysté tutkimuksesta, joka on tehty yhteistydssd Buf-
falon yliopiston ja Teksasin A&M-yliopiston kanssa, selvid, ettd asiakkaiden sosiaa-
lisen median kéytto ja yritysten tuottojen kasvu ovat yhteydessa toisiinsa. Tutkimuk-
sen mukaan sosiaalinen media vahvistaa asiakkaan ja yrityksen vilisti sidosta ja sosi-
aalisen median kdyton myota yritykseen sitoutuvat asiakkaat ovat yritykselle tuot-
toisampia kuin asiakkaat, jotka eivdt kdytéd sosiaalista mediaa. Tutkimus osoittaa, ettd
sosiaalisen median kdyton menestyminen vaatii kiyttdjaystavallistd sivuston ylldpitoa,
tapahtumia koskevien tietojen sdénndllisti paivittimista seké asiakkaille suunnattavi-
en avainviestien personalisointia samoin kuin asiakkaiden rohkaisemista vuorovaiku-

tukseen. (9)

Gemilo, joka tarjoaa asiantuntijapalveluita verkkotydkalujen hyodyntamiseen, on tut-
kinut sosiaalisen median hyodyntiméattomyyttd, ja Growth Lab Consulting on tutkinut
suomalaisyritysten ongelmia sosiaalisen median kdytdssd. Molemmat tutkimukset viit-
taavat siithen, ettd suurimmat ongelmat sosiaalisen median kaytdssé johtuvat muun
muassa puutteellisista johtamistaidoista. Ndiden tutkimusten tuloksista kerrotaan tar-

kemmin asiayhteydessdén luvussa 4.2.
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2.5 Teoreettisen viitekehyksen rakentaminen

Sosiaalisen median arkipdivdistymisen myotd kuluttajien on helppoa ja nopeaa hank-
kia tietoa ja vertailla yritysten hintoja ja palveluita. Tdmai nostaa my0s heidin vaati-
muksiaan, ja yritysten on yhé aktiivisemmin pédéstivi ldhemmés asiakasta saadakseen
tietoa muuttuvista tarpeista ja vaatimuksista. Sitd ja sitd kuvaavan 1-5-25-sd4nnon
mukaan uuden asiakkaan hankinta on viisi kertaa kalliimpaa kuin olemassa olevan
asiakkaan pitdminen ja timén vuoksi asiakasuskollisuus nousee tirkeédén rooliin. (10,

21-22)

Niiden ndkdkulmien perusteella opinndytetyon teoreettinen viitekehys keskittyy asi-
akkaiden sitouttamiseen sekd sosiaalisen median kayttoon litketoiminnassa. Asiakkaan
sitouttaminen -luvussa kasitellddn sitouttamista osana asiakassuhteen kehittamista, si-
touttamisen hydtyjé ja merkityksid yritykselle ja henkildston roolia asiakkaan sitout-

tamisessa.

Sitouttamisen jélkeen tuleva teoreettisen viitekehyksen toinen osuus késittelee sosiaa-
lisen median kéyttod litketoiminnassa. Luvussa késitelldén sosiaalisen median luomia
mahdollisuuksia, hyotyjd, haasteita ja ongelmia. Lopuksi késitelldén vield sosiaalisen
median tuottamaa lisdarvoa asiakkaalle sekd henkildstdd sosiaalisen median hyodynté-

jéna.

Teoreettisen viitekehyksen rakentuminen on tiivistetty kuvaksi (kuva 1). Se pyrkii ha-
vainnollistamaan sosiaalisen median keskeistd asemaa yrityksen ja asiakkaan vélisessd
viestinnéssd. Sosiaalisen median avulla saadaan asiakkaan ja yrityksen, mutta myos
asiakkaiden vélinen informaatiovirta kulkemaan jatkuvasti ja toimivasti niin, ettd
kaikki osapuolet hyotyvit. Kun asiakkaan ja yrityksen vélinen viestintd paranee, asia-
kassuhde kehittyy ja jatkuu. Asiakas saadaan sitoutettua yritykseen ja samalla asiak-
kaalle tuotetaan lisdarvoa. Kun teoreettista viitekehystd sovelletaan toimeksiannon
mukaiseksi, tarkentuu kuvion keskelléd oleva sosiaalinen media toimeksiantajan kayt-

taméksi yhteisopalveluksi.
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Informaatiovirta

Lisdarvo

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys

3 ASIAKKAAN SITOUTTAMINEN

Asiakassuhteen kehittiminen pyrkii siihen, ettd asiakas saadaan sitoutettua yritykseen.
Jo kontaktivaiheessa eli asiakassuhteen luomisvaiheessa on tirkedd panostaa tulevan
asiakassuhteen kehittdmiseen, jotta sitouttaminen onnistuu. Kehittdmisvaihe on niin
sanottua jalkimarkkinointia, jolla varmistetaan suhteen kestavyys, monipuolistaminen
ja lisamyynnin kasvattaminen. Sitouttamisessa tirkedd on asiakkaan ja yrityksen véli-
nen jatkuva informaation kulku. Sosiaalinen media toimii hyvéni tyokaluna sitouttaa
asiakas; internet on osa ihmisten arkipdivdi ja kommunikointi on sielld huoletonta ja

aikaan sitoutumatonta. (11.)

Tassé luvussa kisitellddn sitouttamisen merkitystéd asiakassuhteen kehittdmisessi seké
sen mukanaan tuomia hydtyjé ja merkityksié yritykselle. Liséksi kasitellddan henkilds-

ton roolia asiakkaan sitouttamisessa.

3.1 Sitouttaminen osana asiakassuhteen kehittdmisti

Asiakassuhteen kehittdmisvaiheessa osapuolet ovat paédsseet sopimukseen tuote- ja
palveluratkaisuista. Kehittimisvaihe johtaa sitouttamisvaiheeseen, joka varmistaa suh-
teen jatkuvuutta tulevaisuudessakin. Kun sitouttaminen ndhdéén osana asiakassuhteen
kehittamisti, syntyy arvoa enemman niin ostavalle kuin myyvéllekin osapuolelle.

(10.)
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Vaikka sitouttaminen on asiakassuhteen jatkuvuuden kehittdmistd, yritysten on silti
huomioitava, ettd asiakkaiden sitouttaminen ei takaa asiakastyytyviisyyttd. Yritys voi
helposti mieltdi, ettd asiakas ei ole tyytyméton, mutta huomaakin kohta, etti asiakas
on siirtynyt kilpailevalle yritykselle. (12, 364 - 366.) Yrityksen olisikin ajateltava mie-
luummin niin, ettd asiakastyytyvéisyys luo pohjaa asiakasuskollisuudelle ja sitoutumi-
selle (4, 173). Kuluttaja-asiakkuuksissa keskeiseksi tavoitteeksi tulisi asettaa asiak-
kaan henkinen sitoutuminen; asiakas on saatava suosimaan kyseistd yritystd aina paa-
toksissdén ja ostoissaan. Jotta henkinen sitoutuminen on mahdollista, on yrityksen
tunnistettava tekijét, jotka aiheuttavat asiakkaassa tyytyvéisyyttd tai tyytyméattomyytta.
Erilaisia tyytymattomyystekijoitd ovat sovittujen asioiden kuten palvelulupausten ja
aikataulujen pettdminen, imago-odotusten alle jadvé toiminta, hintalisit, joita asiakas
ei tiedosta (kuten laskutuslisd), valitusten késittelemétté jattdminen ja reagoimatto-
muus asiakkaan pyyntoihin. Tyytyvéaisyystekijoitd luovat poikkeuksellisen hyva hen-
kilokohtainen asiakaspalvelu, tilannetaju asiakkaan ongelmatilanteissa, hyvin hoidetut
valitukset, neuvon antaminen ongelmatilanteen ratkaisemiseksi ja asiakkaan pyytdmaa
ratkaisua positiivisemman ratkaisun tarjoaminen. Kun tyytymittomyystekijét poiste-
taan, padstadn niin sanottuun “asiakkuuden normaalitilaan” eli siihen, mitd asiakas
odottaakin saavansa. Kun asiakassuhdetta halutaan kehitti4 ja asiakas sitouttaa, taytyy

myyjén tekemisté suorituksista. (12, 188 - 189.)

Yritys ei myoskdin voi ndhda sitoutumista vain hetkellisend panostuksena, silld pelk-
ki sitouttaminen ei takaa asiakassuhteen kestivyyttd. Sitouttamisen myotd on asiakas-
suhdetta ylldpidettavé ja kehitettdvi, jotta syntyy jatkuva dialogi ja yrityksen ja asiak-
kaan vilinen informaatiovirta paranee. Jotta tyytyméttomyystekijat voidaan minimoi-
da ja yrityksen ja asiakkaan vilille saadaan jatkuva dialogi, on panostettava oppivaan
asiakassuhteeseen, jossa kummatkin osapuolet opettavat toisiaan toimimaan niin, etti
yhteistyo jatkuu. Oppiva asiakassuhde helpottaa asiakkaiden sitouttamisprosessia ja
sen kautta voidaan kehittdé yrityksen toimintaa. Etenkin hyvinvointiliiketoiminnassa,
jossa kilpailu yritysten vélilld on kovaa, on tirkedd panostaa oppivaan asiakassuhtee-
seen. Kun yrityksen ja asiakkaan vélinen side on tiukka, on yrityksen helpompi pitda

kiinni arvokkaista jasenasiakkaista, jotka kayttavit yrityksen palveluita sddnnollisesti.
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3.2 Onnistuneen sitouttamisen hyddyt ja merkitys yritykselle

Yritysten ja organisaatioiden toiminnan takana on yleensa taloudellisen hyddyn tavoi-
te. Pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat yritykselle kannattavia ja luovat taloudellista hyo-
tyd, silld asiakasuskollisuus vaikuttaa kannattavuuteen merkittivasti; tasaiset kassavir-
rat takaavat asiakkuuksien solmimiseen tehtyjen investointien tuotot. Pitkdaikaiset
asiakkaat my0s ostavat enemmaén kuin satunnaisasiakkaat, ja lisdksi yrityksen on hel-
pompi myyda sitoutuneelle asiakkaalle lisda. (13, 65.) Hyvinvointiliiketoiminnassa si-
toutuneita asiakkaita ovat jdsenasiakkaat, joita on helppo hyddyntdd uusien asiakkai-
den hankinnassa. Tutkimusten perusteella rakennetun 3/11-sédénndén mukaan tyytyvii-
nen asiakas kertoo saamastaan hyvisté palvelusta keskimiérin kolmelle ihmiselle, kun
taas tyytyméton asiakas kertoo kokemuksistaan jopa 11 muulle ihmiselle. Tyytyviis-
ten ja sitoutuneiden asiakkaiden kautta on siis edullista hankkia uusia asiakassuhteita,

silld ”puskaradio” on koettu tehokkaaksi markkinoinnin muodoksi. (14.)

Kun sitouttaminen onnistuu asiakastyytyviisyyden kautta, kasvaa asiakkaan luottamus
organisaatiota kohtaan. Asiakas oppii paremmin tuntemaan yrityksen palvelut ja kéyt-
tamain niitd rohkeasti. Sitoutunut asiakas tuottaa myos lisdtuloa ostamalla lisdi palve-
luita. T4td kautta asiakkaasta muodostuu yritykselle kanta-asiakas, joka maksaa tarjo-
tusta palvelusta helpommin kuin suhteen alussa oleva uusi asiakas. Sitoutunut asiakas
myos antaa pienet virheet anteeksi ja tekee kilpailijoiden markkinoille tulon vaike-

ammaksi.

Kun asiakkaat saadaan sitoutettua yritykseen, pienenee my0s asiakashévikki, jonka
myo0td paineet uusien asiakkaiden hankkimisesta eivét ole niin suuret kuten eivét
my0Oskiin uusien asiakkaiden hankinnasta aiheutuvat kustannukset. Asiakashankintaa
ei tarvitse tehdd niin aggressiivisesti, ja sitoutuneet asiakkaat on helppo tavoittaa suo-

ramarkkinointikeinoilla, joissa voi hyddyntié esimerkiksi sosiaalista mediaa. (15.)

Sitoutuneista asiakkaista koituvat hyodyt eivét rajoitu pelkistddn asiakkaan kdytokses-
sd tapahtuviin muutoksiin, joita ovat muun muassa vaihtoehtojen etsimisen véhenty-
minen, matala vaihtamisalttius ja kilpailijoiden markkinoinnin huomiotta jattiminen.
Sisdisten hyotyjen liséksi sitoutuneista asiakkaista muodostuvat pitkét asiakassuhteet
vaikuttavat yrityksen sisdiseen toimintaan. Téallaisia sisdisid muutoksia ovat yrityksen
kyky ennustaa asiakasuskollisuutta sekd mahdollisuus kdyttdd pidemmaén ajan ostohis-

toriaa uskollisuuden ennustamisessa. Yrityksen on my0ds helpompi segmentoida
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asiakkaita ja 10yt tirkeimmat asiakasryhmat eli niin sanotut kannattavat asiakkaat.
Sitoutuneet asiakkaat osallistuvat palvelukehitykseen ja uskaltavat antaa yritykselle
herkemmin palautetta, jolloin yrityksen on mahdollista kehittdd palveluitaan entistdkin
paremmiksi ja asiakastarpeita vastaaviksi. Hyvin toimiva ja asiakkaitaan kuunteleva
yritys luo itselleen vahvan ja positiivisen imagon. Sitouttaminen tulisikin n&hda toi-
mintana, joka kehitti4 liiketoimintaa kokonaisvaltaisesti ja mahdollistaa oppivan asia-

kassuhteen syntymisen. (10.)

3.3 Henkiloston rooli asiakkaan sitouttamisessa

Jotta asiakkaiden sitouttaminen voi onnistua, yrityksen henkilokunnan tiytyy ensin ol-
la sitoutunut tyohonsé. Henkilosto on avainasemassa asiakkaiden pysyvyyden suhteen,
silld asiakkailta tullut palaute kulkee heiddn kauttaan ylimmaélle johdolle. On myds

tarkedd, ettd henkilostd ymmaértaa asiakkaiden sitouttamisen tuomat hyodyt.

Sitoutunut tyontekijd voi parhaimmillaan samaistua organisaatioon, sen tavoitteisiin,
visioihin ja normeihin sekd on halukas ylldpitiméén tyosuhdetta tyonantajaan. Tyon-
tekijan on koettava, ettd tydsuhde on kannattava ja hyddyllinen. Henkildston sitoutu-
misen merkitystd kuvaa alla esitetty kuva (kuva 2), jonka tarkoituksena on havainnol-
listaa sitd, kuinka laajoja vaikutuksia henkiloston sitoutumisella on yritystoiminnan
kannalta. Henkil0ston sitoutuminen vaikuttaa oleellisesti asiakkaan sitouttamisen on-
nistumiseen. Yrityksen tavoitteena voi esimerkiksi olla asiakashdvikin pienentdminen
40 prosentilla nykyisesti, asiakastyytyviisyyden tason nostaminen 95 prosenttiin tai
asiakassuhteiden sitouttamisen kehittiminen. Kun henkilsto on sitoutunutta, on myos

yrityksen mahdollista saavuttaa asetetut tavoitteet. (16, 46.)

Ty0, ura, tiimi, Lojaalisuus,
> projekti, motivaatio,
tyotoverit tyosuoritukset

Organisaation
palveluksessa
pysyminen

Henkiloston .
. . > Asiakkaat *
sitoutuminen

Organisaatio,
N konserni,

' yritys,
verkosto

Organisaation
tavoitteiden
saavuttaminen

Kuva 2. Henkiloston sitoutumisen merkitys (16, 47)
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Sitoutunut henkil6std on siis edellytys asiakkaiden onnistuneelle sitouttamiselle ja
asiakasuskollisuudelle. Henkildston rooli yrityksen toiminnassa léhtee sisdisen mark-
kinoinnin, johon kuuluu koulutus, motivointi, viestinté ja pysyvyyden parantaminen,
kautta kohti henkildston asenteita. Positiivisella asenteella vahvistetaan henkildston si-
toutumista, tyOmotivaatiota ja tyytyvaisyyttd. Asenteet taas vaikuttavat henkiloston
kayttaytymiseen, joka ndkyy myo0s asiakkaille. Henkildsto, joka panostaa tyotehtéviin
ja vuorovaikutustilanteisiin vaikuttaa myos asiakkaiden asenteisiin, kdyttdytymiseen ja

tatd kautta tyytyviisyyteen, uskollisuuteen ja sitoutumiseen. (13.)

4 SOSIAALINEN MEDIA LIIKETOIMINNASSA

Sosiaalinen media on tullut osaksi jokapdiviistd yritystoimintaa, ja se on ottanut paik-
kansa my®os liiketoiminnassa. Sosiaaliseen mediaan panostettujen investointien kan-
nattavuuden ja hyodyn mittaaminen on tirkeé4 niin tietohallinnon johtamisen kuin
koko organisaationkin kannalta (17). Téssd luvussa késitelldin sosiaalisen median tar-
joamia mahdollisuuksia ja hy6tyja litketoiminnalle, mutta myos sen haasteita ja on-
gelmia. Lopuksi kasitellddn sosiaalisen median asiakkaalle tuomaa lisdarvoa seké

henkil6ston roolia sosiaalisen median hyodyntéjéna.

4.1 Mahdollisuudet ja hyodyt yritykselle

Jesse Soinisen (18, 22), joka on sdhkdisen viestinndn asiantuntija, sitaatti "Mene sinne
missd asiakkaasi jo ovat” kiteyttdé sosiaalisen median idean tehokkaasti. Kun yritys
toimii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa asiakkaiden joukossa, se saa myds kaikki
hyodyt kayttoonsa liiketoiminnan parantamiseksi. Sosiaaliseen mediaan panostaminen
kannattaa, silld Tilastokeskuksen mukaan internetid kdytti vuonna 2012 péivittdin 1a-
hes 80 prosenttia Suomen véestosté ja prosenttiluku on ollut vuodesta 2009 asti tasai-
sessa nousussa. Kun tarkastellaan Tilastokeskuksen vuoden 2012 prosenttilukuja in-
ternetin kdyton yleisyydestd 16—54-vuotiaiden keskuudessa, hipoo prosenttiluku 1dhes
100:aa prosenttia. (19.) Vaikka internetin kdyton yleisyytté ei voida suoraan yhdistai
sosiaalisen median kiyton yleisyyteen, kertoo aktiivinen internetin kdyttdminen kui-

tenkin ihmisten parantuneesta taidosta kayttiad sahkoisid viestintdvélineita.

Yleisesti yritykset ajattelevat, ettd sosiaalinen media on vain mainonta- ja markkinoin-
tikanava sekd tiedotuskanava, mutta sosiaalinen media on paljon muutakin ja asiakas-

palvelu sen kautta on halpaa ja tehokasta (20, 14). Sosiaalinen media tarjoaa kattavat
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mahdollisuudet hankkia uusia asiakkaita, kehittdd myyntid nykyisille asiakkaille, saa-
da asiakkaat uskollisiksi ja tyytyvéisiksi, rakentaa yritykselle parempaa mainetta ja

brindid, pienentdd markkinointikuluja sekd rakentaa paremmin toimiva asiakastuki.

(18.)

Sosiaalisen median kéyttoonotolla voidaan parantaa kokonaisvaltaista asiakaspalve-
lua, asiakkuudenhallintaa seké pitdd asiakkaiden aktiivisuutta ylld. Internet sisiltda
paljon tiedonhakuun ja sen helpottamiseen liittyvid sivustoja sekd mahdollistaa kulut-
tajien vertailun tekemisen eri yritysten vililld helposti. Erilaisten sivustojen, kuten
Facebook ja Twitter, aktiivinen kiyttd mahdollistaa sosiaalisen median kéyttimisen
tyokaluna asiakkaiden sitouttamisessa; yritys voi tarjota vastauksen asiakkaita askar-
ruttaviin kysymyksiin oman yhteison kautta ja vahvistaa samalla asiakassuhteen jat-
kuvuutta. Sosiaalisen median kautta yritys ja asiakkaat saadaan keskustelemaan kes-
kenédn, minkd seurauksena kummatkin osapuolet oppivat toisiltaan, ja syntyy oppiva
asiakassuhde. Sosiaalinen media mahdollistaa sen, ettd yritys saa palvelunkayttéjalta
(asiakkaalta) ensiarvoisen tirkedi tietoa tyytyvéisyydesti ja tarpeista ja pystyy néin
reagoimaan ja kehittdméén liiketoimintaansa sekd parantamaan asiakaspalvelun laa-

tua. (21.)

Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntdd myos yrityksen sisdisissd toiminnoissa. Yritys
voi hyodyntii sosiaalista mediaa henkildston viliseen viestintddn muodostamalla vir-
tuaalisen ty6tilan, joka on kaikille tyontekijoille avoin ja jossa tieto saadaan kulke-
maan reaaliaikaisesti kaikille. Virtuaalisen tydtilan kéytossd voidaan kehittéa yrityk-
sen toimintaa henkiloston jasenten kesken. Sosiaalisen median sisdisen kdyton hyotyja
ovat muun muassa parempi organisaation osaamisen hyodyntdminen, tehokkaampi
henkildston tavoitettavuus ja avoimuuden sekd vuorovaikutteisuuden lisdédminen. (22,

19-21.)

4.2 Haasteet ja ongelmat yritykselle

Vaikka sosiaalinen media on tehokas véline liiketoiminnan parantamiseen, suurin
haaste sen kdyttoonotolle ja kehittdmiselle ovat kustannukset, silld yleensé sosiaalinen
media, etenkin oman yhteisopalvelun kéyttdonotto, vaatii ulkopuolisen tahon palk-
kaamisen. Kéyttdjien houkutteleminen palveluun voi viedd aikaa seki resursseja, ja
mikali palvelun kéyttdonotossa epdonnistutaan, se voi vaikuttaa yrityksen maineeseen

negatiivisesti. (23, 116.)
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Liiketoiminnassa haasteena on vastata asiakkaiden odotuksiin siitd, miti he palvelulta
haluavat. Jotta sosiaalinen media asiakaspalvelun tukena ja asiakkaiden sitouttamisen
kanavana on tehokas, tiytyy sen olla aktiivinen niin henkildkunnan kuin asiakkaiden-
kin puolelta. Sosiaalisen median yhtené alun suurimpana haasteena on tehda palvelus-

ta yhteisollinen paikka, jonne asiakkaat seké yrityksen tyontekijit palaavat uudestaan.

Sosiaalisen median hyodyntdmisen ongelmista on tehty tutkimuksia, joiden mukaan
suurimmaksi ongelmaksi nousi osaamattomuus hyddyntéd sosiaalista mediaa. Gemi-
lon vuonna 2009 tekemén tutkimuksen mukaan suurimmat sosiaalisen median hyo-
dyntdméttomyyteen liittyvét syyt ovat seuraavat; mahdollisuuksia ei tunneta riittdvin
hyvin, yritykselld ei ole aikaa miettid palvelujen kehittdmista, yritys pelkdd sosiaalisen
median riskeja tai yritykselld ei ole kiinnostusta tai halua investoida sosiaaliseen me-
diaan. Gemilon, joka tarjoaa keinoja sisdisen viestinndn parantamiseksi, tekema tut-
kimus perustui 87 vastaajan verkkokyselystd saatuun aineistoon. (24.) Growth Lab
Consulting on tutkinut suomalaisyritysten ongelmia sosiaalisen median kdytdssd. Sen
ja Gemilon tutkimukset tukevat toisiaan, silld myos Growth Lab Consultingin teke-
mén tutkimuksen mukaan suomalaisyritysten suurimmat ongelmat liittyvit johtamis-
taitoon, yrityskulttuuriin, puutteelliseen priorisointiin seki taloudellisen hyddyn puut-

teisiin. (25.)

Sosiaalisen median aiheuttamat yrityksen sisédiset haasteet ja ongelmat liittyvatkin
yleensa kayttdonottoon, silld sosiaalinen media edellyttdd uusien toimintatapojen
omaksumista ja vanhoista tavoista luopumista. Haasteena on usein myds osaamatto-
muus ja tietdiméattdmyys, joka jarruttaa sosiaalisen median kéyttoonottoa. Yrityksen
johdon tuleekin varmistaa, ettd henkildsto saa riittdvasti koulutusta ja informaatiota

uusien tyovilineiden kaytosta. (22, 19 - 20.)

4.3 Lisdarvo asiakkaalle

Jos asiakas ei hyody yrityksen tarjoamasta palvelusta juuri ollenkaan, ei silld ole hi-
nen silmissdidn mydskidn kovin suurta arvoa. Onnistuneella palvelun, tarkemmin sosi-
aalisen median, kiyttoonotolla voidaan kuitenkin paésti kattaviin lisdarvoihin asiak-

kaan nakokulmasta.

Yrityksen on tirkedd siséistdi se, ettd asiakkaat haluavat yleensi osallistua aktiivisesti

yrityksen toimintaan ja paistd vaikuttamaan paatoksentekoon. Asiakkaat haluavat
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saada rahalleen vastinetta, ja se korostuu liiketoiminnassa; yrityksen on pystyttava
vastaamaan asiakkaan tarpeisiin, jotta tima ei siirry kilpailijalle. Kun asiakkaiden mie-
lipiteitd huomioidaan paatoksenteossa ja palveluiden kehittimisessé, se parantaa huo-
mattavasti asiakkaiden sitoutumista yritykseen kuten myds brindii ja imagoa. Vaikut-

taminen on lisdarvo asiakkaalle, mutta myds hyoty yritykselle. (26.)

Lisdarvon tyyppi riippuu paljon sosiaalisen median siséllostd. Nopea ja helppo palaut-
teen antaminen tai kysymysten esittiminen voi olla asiakkaalle lisdarvo verrattuna ai-
kaisempiin kokemuksiin. Henkildston nopea reagoiminen vahvistaa lisdarvoa. Nyky-
pdivin kiireellisen elaméntyylin vuoksi ihmiset arvostavat asioiden hoitamista nopeas-
ti ilman, ettd heidén tdytyy mennd paikan péélle. Yrityksen sosiaaliseen mediaan ra-
kentaman yhteison kautta asiakas saa mahdollisuuden henkiloston kanssa kommuni-
koinnin liséksi ostaa tai varata palveluita sekd peruuttaa niitd. Lisdksi asiakkaat pysty-

vit sosiaalisen median kautta viestimédén yrityksen muiden asiakkaiden kanssa.

4.4 Henkilosto sosiaalisen median hyddyntdjani

Informaatio- ja viestintiteknologia, tarkemmin sosiaalinen media, ovat tulleet jaddak-
seen riippumatta siitd, miten yritys sithen suhtautuu. Asiakkaat ovat palvelunkaytta;ji-
né niiden parhaita tuntijoita, ja sosiaalisen median kautta tieto kulkee laajalle ja nope-
asti, halusi yritys sitd tai ei. Jotta palveluista levidisi haluttu sanoma, ovat parhaat vies-

tikumppanit asiakkaille yrityksen tyontekijat. (20.)

Jani Liljan kirjoittaman tekstin ”Sosiaalisen median haaste tyopaikoilla” mukaan sosi-
aalisen median kéyttamattomyys tyontekijoiden keskuudessa johtuu usein siité, ettd
tyopaikalla on haasteellista ymmartii sosiaalisen median ammatillinen hyodyntédmi-
nen. Jani Liljan konsultointiyritys Cliente on erikoistunut auttamaan yrityksié sosiaali-
sen median ja sen toimintamallien hyddyntdmisessd. Tyontekijoiden on vaikeaa vetda
rajaa sithen, miké on internetissé surffailua ja miké tyontekoa, ellei johto tee sosiaali-
sen median kéyttoon selvid pelisddantdja. Sosiaalinen media on tehokas tyokalu asiak-
kaiden sitouttamisessa, mutta se jai tehottomaksi, jos henkilokunta ei osallistu yrityk-
sen yhteisojen aktiivisuuden ylldpitoon. Sosiaalisen median yksi tirkeimmistd ominai-
suuksista on vuorovaikutteisuus; jos yritys on luonut palvelun juuri vuorovaikutuksen
parantamista varten, mutta asiakas ei kuitenkaan paise rakentamaan suhdettaan suo-

raan yritykseen, on median kiytdssi epdonnistuttu. Kun henkilsto on aktiivinen
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siséllontuottaja ja kommunikoi asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa, asiakassuh-

teet syventyvit, osapuolet oppivat toisiltaan ja sitoutuminen paranee. (27.)

Ennen kuin yritys aloittaa sosiaalisen median hyddyntdmisen yritystoiminnassaan, sen
on varmistettava, ettd henkildsto sitoutuu sen ylldpitdmiseen ja kayttoon. Ilman henki-
16ston tietoa ja tiedon jakamista eivit asiakkaat yksin pysty sosiaalista mediaa hyo-
dyntdméién. Jotta sosiaalinen media voi toimia sitouttamisen tyokaluna, tdytyy ensin

itse sosiaalisen median ja sinne luodun yhteisdpalvelun toimia.

5 TOIMEKSIANTAIJA

Tassé luvussa esitellddn taustaa opinndytetyon toimeksiantajasta ja yhteisOpalvelusta,

joka oli opinndytetyon aiheen keskiossa.

5.1 Liiketoiminta

Eteld-Suomessa sijaitseva hyvinvointiliiketoimintaa harjoittava pienyritys on aloitta-
nut toimintansa vuonna 2010. Sen yritysmuoto on osakeyhtid, ja se on noussut tunne-
tuksi hyvinvointipalveluiden tarjoajaksi, jonka tarjoomaan kuuluvat kattavat ryhmaélii-
kunta- ja kuntosalipalvelut. Ndiden peruspalveluiden lisdksi tarjolla on laaja valikoima
erilaisia yksilokohtaisia palveluita, kuten personal trainer- ja ravitsemuspalveluita.

Yrityksen tiloissa toimii myds kampaamo-, hieronta- ja kauneudenhoitopalvelut.

Yritys tarjoaa palveluita kaiken ikéisille, niin lapsille, opiskelijoille kuin elékeldisille-
kin. Yrityksessd tyoskentelee yli 40 henkil64, joista suuri osa on ryhmaliikunnan oh-
jaajia. Myynnin puolella tydskentelee piddasiassa kolme henkilda ja lisdksi tyontekijoi-
td on myos personal trainer -puolella. Yrityksen liikevaihto vuoden 2012 lopussa oli

1 107 000 euroa.

5.2 Yhteisopalvelu

Toimeksiantajan yhteisdpalvelu on tarkoitettu asiakkaiden ja henkil6kunnan viliseen
informaation vaihtoon, liiketoiminnan tehostamiseen ja asiakkaiden sitoutumisen pa-
rantamiseen. Palvelua ei kuitenkaan ole saatu asiakkaiden ja henkilokunnan kanssa

aktiiviseen kayttoon.
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Yhteisopalvelun pddominaisuus on osaamisen kaupallistaminen informaatio- ja
viestintdteknologian avulla eli viedd liiketoimintaa verkkoon. Yhteisopalvelujen kay-
ton kasvaminen on noussut etenkin hyvinvointiliiketoiminnan puolella, ja palvelun
tarjoajat antavat tyokalut, joilla yritys voi rakentaa oman nékoisensd yhteisdpalvelun
sosiaaliseen mediaan liiketoiminnan parantamiseksi. Yhteisopalvelun avulla yritys voi
saada lisdi kontakteja eli potentiaalisia asiakkaita, parantaa asiakasuskollisuutta seka
saada tietoa asiakkaiden tyytyvéisyydesti ja tarpeista. Yritys voi luoda palveluun
my0s verkko- sekd pistekaupan ja perustaa blogeja seké kilpailuja. Pistekaupan tarkoi-
tuksena on ansaita pisteitd aktiivisuudesta. Kerdtyilld pisteilld asiakas voi lunastaa
esimerkiksi etukuponkeja tai muita palveluita ja tuotteita. Asiakkaiden kannalta pal-
velun on tarkoitus tarjota heille muun muassa mahdollisuus verkostoitua muiden asi-
akkaiden kanssa, lukea ajankohtaisia kirjoituksia, saada tietoa tapahtumista, saada
apua henkilokunnalta seké osallistua erilaisiin kilpailuihin. Palvelu antaa avaimet ko-

konaisvaltaiseen ja moderniin litketoiminnan hyddyntdmiseen verkossa. (28.)

6 TUTKIMUSTYO

Tutkimustyon kohteena oli yrityksen asiakkaille tarjoama yhteisopalvelu. Tyon tavoit-
teena oli saada kokonaiskuva niin asiakkaiden kuin henkilokunnankin mielipiteista
palvelua kohtaan, jotta voitiin luoda ratkaisuehdotus siitd, miten palvelu saadaan ak-

titviseen kayttdon ja yrityksen liiketoiminnan tydkaluksi.

6.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksessa kéytettiin sekd kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia menetelmid. Jotta
tutkimukseen saatiin monipuoliset ja kattavat vastaukset, tutkimuksessa kéytettiin
menetelmatriangulaatiota, jonka osia olivat kyselytutkimus asiakkaille ja henkilokun-
nalle sekd haastattelu, joka tehtiin kolmelle asiakkaalle ja kahdelle tyontekijélle. Li-
saksi Skypen kautta tehtiin asiantuntijahaastattelu yhteisdpalvelun tarjoajalle. Asian-
tuntijahaastattelu toteutettiin teemahaastatteluna, silld teemat, joihin haluttiin saada
vastaus, oli mietitty etukéteen. Niitd teemoja olivat esimerkiksi yhteisopalvelun mah-
dollisuudet ja toiminnot, muiden yritysten tavat hyddyntié palvelua seké palvelun tar-
joamat mahdollisuudet toimeksiantajalle. Yhteisopalvelusta haastateltiin myos henki-
l6kuntaa ja asiakkaita, mutta timd muistutti enemmaénkin avointa haastattelua, jossa

mielipiteitd vaihdettiin keskustelumaisesti. Tutkimusmenetelmien tukena kaytettiin
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tyonteon ohella havainnointia, jonka avulla saatiin arvokasta tietoa muun muassa hen-

kilokunnan suhtautumisesta palveluun.

Tutkimusty0 toteutettiin padosin kvantitatiivisena tutkimuksena, silld se mahdollistaa
suurien kohderyhmien tarkastelemisen ja aineiston, joka on helposti muokattavissa
numeeriseen muotoon. Kvantitatiivinen kyselytutkimus kohdennettiin toimeksiantajan
asiakkaille sekd henkilokunnalle, jotta voitiin vertailla asiakkaiden ja henkilokunnan
mielipiteitd. Henkilokunnalle tehdyssé kyselyssd kysymykset oli muotoiltu hieman
toisin. Molemmille osapuolille tehdyt kyselytutkimukset toteutettiin sahkoisesti Goog-
le Driven kautta, silld Drive mahdollisti vastauksien saamisen suoraan sahkdpostiin

helposti luettavassa ja analysoitavassa muodossa.

Asiakkaille kohdistetussa kyselyssd perusjoukkona olivat kaikki asiakkaat, joita on
noin 1700. Tésté joukosta valittiin systemaattista satunnaisotantamenetelméé kdyttden
400 vastaajan otos. Kyselylomake laadittiin teoreettiseen viitekehykseen ja asetettuun
tutkimusongelmaan perustuen. Koska teorian mukaan asiakkaiden tyytyvéisyytta lisa-
tadn esimerkiksi hyvilla asiakaspalvelulla ja valitusten sekd palautteen kisittelylld, ha-
luttiin kyselyssa kartoittaa muun muassa niiden seikkojen tarkeyttd toimeksiantajan
asiakkaille. Kyselylld pyrittiin saamaan vastaus sithen, mitkd palvelut yhteisopalvelus-
sa tuottavat asiakkaiden mielesti heille eniten lisdarvoa. Ndiden vastausten kautta ha-
luttiin luoda ratkaisuehdotus sitouttamisongelmaan ja varmistaa parempaa sitouttamis-
ta kysymallé lopuksi, olisivatko asiakkaat kiinnostuneita kidyttdméén yhteisdpalvelua

enemman, mikéli sitd kehitettdisiin asiakkaiden toiveiden mukaisesti.

Asiakkaille 1dhetetyssé kyselyssi (liite 1) oli yhteensd 11 kysymystd. Kyselylomake
oli pddosin strukturoitu niin, ettd jokaisessa kysymyksessi sai valita vain yhden vasta-
usvaihtoehdon, ja vaihtoehdot olivat toisensa poissulkevia. Vastausasteikkona kéytet-
tiin padasiassa neliportaista jarjestysasteikkoa, jossa luokat ilmaistiin sanallisesti las-
kevassa jarjestyksessd. Kyselyssd oli kaksi avointa kysymysti. Henkilokunnan kysely-
tutkimus ldhetettiin ldhes koko henkilokunnalle, pois jétettiin ainoastaan ne, jotka ei-
vit tyoskentele yrityksessé varsinaisesti muuten, kuin pitimélla muutaman ryhmaélii-
kuntatunnin viikossa. Henkilokunnan otoksen koko oli néin ollen 38. Henkilokunnan
kyselytutkimus oli rakennettu samalla tavalla kuin asiakkaidenkin oma, ainoastaan yk-

si kysymys oli jétetty pois (liite 2).
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Kummassakin kyselytutkimuksessa jatettiin osa kysymyksista vapaaehtoisiksi, koska
haluttiin minimoida vastaamatta jattdmisen riski eli kyselyyn vastaamisen keskeytta-
minen. Kummatkin kyselyt ldhetettiin 26.7.2013, ja vastausaikaa oli 9.8.2013 asti.

Molempia kohderyhmid muistutettiin vastaamisesta vield 6.8.2013. Koska kyselytut-
kimuksesta haluttiin saada kattavasti vastauksia, lisdttiin asiakkaille kiitokseksi kyse-
lyyn osallistumisesta mahdollisuus voittaa vip-ilta itselleen ja ystdvilleen. Kyselyn

jélkeen asiakkaille ldhetettiin vield kiitosviesti. Kyselytutkimusten tuloksia analysoi-

tiin Excelin ja sinne tehtyjen taulukoiden ja havaintokuvien avulla.

Asiakkaille 1dhetetyn kyselyn vastausprosentiksi saatiin 39,5 prosenttia ja kato oli ndin
ollen 60,5 prosenttia. Henkilokunnan kysely ldhetettiin 38 tyontekijélle ja vastauksia
saatiin vain yhdeksén. Henkilokunnan vastausprosentti oli 24 prosenttia ja kato 76
prosenttia. Matala vastausprosentti on huomioitava reliabiliteetin arvioimisessa, vaik-
ka etenkin asiakkaille suunnatun kyselyn vastausprosenttia voidaan pitdd hyvéna ai-

kaisempiin tutkimuksiin verrattuna.

6.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti on kvantitatiivisen tutkimuksen térked mittari, joka mittaa tutkimuksen
luotettavuutta. Tutkimustulos voidaan todeta luotettavaksi, jos esimerkiksi useampi eri
tutkija padsee samaan tulokseen tai eri mittauskerroilla tulokset pysyvét yhtaldisina.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetti taas liittyy aineiston kasittelyyn ja luotet-

tavuuteen.

Tamaén tutkimuksen kvantitatiivisen osuuden luotettavuudessa on huomioitava se, ettd
yrityksen asiakaskunta on suuri ja vastaajamdirié jouduttiin rajoittamaan satun-
naisotannan avulla. Yrityksen asiakkaat vaihtuvat, ja asiakkaiden kokonaismiérd vaih-
telee, joten myShemmin toteutettuna kyselyn tulokset voisivat olla erilaiset. Vastaaja-
kunnan ik4 vaikuttaa myos tutkimustuloksiin, ja mikéali kysely tehtdisiin my6hemmin,
voisivat vanhemmatkin asiakkaat olla kokeneempia sosiaalisen median kiyttdjié ja

néin ollen rohkeampia kiyttdmadn myds yrityksen yhteisdpalvelua.

Kummatkin tutkimuskyselyt toteutettiin niin, ettd kysymykset olivat samat, mutta
henkilokunnan kysymyksid muotoiltiin hieman erilaiseen muotoon. Télla tavoin tu-
loksista saatiin vertailukelpoiset. Kysely haluttiin alusta asti pitdé tarpeeksi yksinker-

taisena ja lyhyené sekd ulkoasultaan selkednd. Kyselyji testattiin ensin muutamalla
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testivastaajalla. Testivastaajien kommenttien perusteella kysymyksié vield hiottiin en-
nen kuin ne ldhetettiin kohderyhmille. Kyselytutkimus ldhetettiin séhkopostin kautta,
ja mukana saatekirje, josta ilmeni kyselyn tarkoitus (liite 3). Saatekirjeelld haluttiin
varmistaa, ettd asiakkaat ja henkilokunta ymmaértavét mistd on kysymys ja korostettiin
sitd, ettd vastaamalla he auttavat opinndytetyon etenemisessd. Opinndytetyon mainit-
semisella uskottiin olevan positiivinen vaikutus vastaajamdirién ja ndin ollen vastaa-

jien kadon minimointiin.

Koska kummatkin kyselytutkimukset olivat lyhyet ja yksiselitteiset, voidaan melko
suurella todennikoisyydelld olettaa, ettd mikéli kysely toteutettaisiin uudelleen, saatai-
siin samankaltaisia vastauksia. Koska tutkija toimi ennen tutkimusta seka tutkimuksen
aikana yrityksen tyontekijand, pyrittiin tietoisesti mahdollisimman objektiiviseen toi-
mintaan. Tdmé pyrittiin varmistamaan muun muassa menetelmévalinnoilla, viiteke-
hyksestd johdetuilla kysymyksilld ja kyselyn testauksella. Kvantitatiivisten tutkimus-
menetelmien luotettavuutta tukee my0s haastattelu, jota kiytettiin kvalitatiivisena tut-
kimusmenetelméni. Asiantuntijahaastattelun jélkeen tehdyissi henkilokunnan ja asi-
akkaiden haastatteluissa 1ahtokohdat olivat samanlaiset. Haastateltavia ei johdateltu
tiettyihin vastauksiin valmiiden kysymysten avulla, vaan avoimet haastattelut toteutet-
tiin kaikkien kohdalla keskustelumaisesti. Haastattelut tukivat toisiaan seké kyselytut-

kimuksen tuloksia.

6.3 Validiteetti

Validiteetti eli patevyys tarkoittaa sitd, miten hyvin tutkimuksen toteutus vastaa tut-
kimusongelmaan eli miten hyvin valitut mittarit mittaavat haluttuja asioita. Pate-
vyysongelma voi esimerkiksi tulla, mikali vastaajat ymmartavét kyselyn tekijan esit-

tamén kysymyksen eri tavoin kuin on tarkoitettu.

Kyselylomaketta suunniteltaessa huomioitiin védrin ymmaértamisen riski, silld kyselyn
aihe oli suurelle osalle tiysin tuntematon. Monelle asiakkaalle yrityksen yhteisopalve-
lu on tdysin vieras ja ndiden vadrinymmaérrysten vilttdimiseksi liséttiin sahkopostiin
saatekirje, joka selvensi kyselytutkimuksen aihetta, mutta ei johdatellut vastaamaan
tietylld tavalla. Koska tunsin itse yhteisdpalvelun seki yrityksen toimintatavat ja asi-
akkaat hyvin, oli helppoa rakentaa kysely, joka vastaa tarpeisiin. Toisaalta oma tieti-
mys voidaan nihdé rajoittavanakin tekijéni, koska tietyt ennakko-odotukset kyselyn

tuloksista ja onnistumisesta olivat olemassa.
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Kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén pétevyyttd voidaan tarkastella haastatteluissa teh-
tyjen kysymysten avulla. Haastattelussa patevyyteen voi vaikuttaa esimerkiksi haasta-
teltavan vadrin ymmartdminen tai vadrénlaisten kysymysten esittiminen. Koska haas-

tattelut toteutettiin avoimina haastatteluina ilman etukiteen suunniteltuja kysymyksié,
voidaan riski védrinlaisten kysymysten esittdmisesti sulkea pois. Haastattelun aikana

haastateltaville esitettiin heiddn antamien kommenttien perusteella tarkentavia kysy-

myksid, joiden avulla pyrittiin minimoimaan vairin ymmartdmisen riski.

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi tutkittavaa ilmi6té tutkittiin useasta eri ndkokul-

masta, milld pyrittiin lisddmédn seka tutkimuksen luotettavuutta ettd patevyytta.

7 TUTKIMUSTULOKSET JA ANALYYSI

Téssd luvussa analysoidaan kyselytutkimuksen tuottamia vastauksia ja tuloksia seké

kvalitatiivisen tutkimuksen kautta kerittyé tietoa.

7.1 Asiantuntijandkokulma

Jotta opinndytetyOn empiirinen osuus pystyttiin tekemdin asiantuntevasti, tutustuin
ensin itse tarkasti yrityksen yhteisdpalveluun ja sen kaytettdvyyteen sekd mahdolli-
suuksiin. Sain tunnukset palvelun hallintaosioon, josta palveluun voidaan luoda esi-
merkiksi uusia tekstejd, kilpailuja ja tiedotuksia. Talld tavoin pystyin selvittdmaén,
millaisia tyokaluja palvelussa on télld hetkelld ja miten niitd voidaan hyodyntii. Kay-
tin yhteisOpalvelua my0s asiakkaan niakdkulmasta, jotta ndin mitkd ominaisuudet heil-
12 on kéytossddn ja miltd palvelu niyttdd kun asiakas kirjautuu sinne. Koska yhteiso-
palvelu toimii yrityksen internetsivujen kautta, se tuntui sekavalta ja palvelu ikdén
kuin hévisi internetsivuihin. Tdmén vuoksi asiakas ei valttdiméttd huomaa palvelun

olemassaoloa tai eroa siind, kdyttdako hén palvelua vai internetsivuja.

Kun olin tutustunut yhteisdpalveluun, tein asiantuntijahaastattelun Skypen kautta hen-
kilon kanssa, joka toimii yrityksen tukena palvelun kadytossd. Haastattelussa kdvimme
lapi muun muassa palvelun ideologiaa seké sitd, miten muut yritykset hyodyntavét
palvelua liiketoiminnassaan ja mitka voisivat olla toimeksiantajan keinot hyddyntéa
palvelua. Haastateltavan ehdotuksia olivat muun muassa muiden yritysten kéyttimat
online-valmennukset, treenivinkit seké erilaisten kuvien ja videoiden lisddminen. Esi-

merkiksi puhelimella saa kuvattua internetlaatuista materiaalia ryhméliikuntatunnista;



26

talld tavoin palvelun kautta voidaan jakaa "fiiliksid” tunnilta ja tunnille osallistuneet
asiakkaat saadaan herkemmin kommentoimaan nditd paivityksii. Palvelu toimii my0s

hyviné kanavana personal trainereille tuoda asiantuntemus esiin.

Asiakkaan ndkokulmasta palvelu on siis melko epéselvé eiki sieltd 16ydy lueskelta-
vaa, kuvia tai videoita, joista asiakas voisi olla kiinnostunut. Asiakkaan on vaikea
erottaa yhteisopalvelussa ja internetsivuilla surffailua toisistaan, silld palvelu on upo-
tettu internetsivuihin. Palvelussa toimii pistekauppa, jonka ideana on palkita asiakkaan
aktiivisuutta palvelunkéyttijina. Kirjoitukset, suosittelut ja vastaukset kysymyksiin
tuottavat pisteitd ja kun pisteitd on tarpeeksi, asiakas voi lunastaa itselleen esimerkiksi
alennuskupongin kampaamoon tai kauneushoitolaan. Jotta pisteitd saa kertyméén tar-
peeksi, vaaditaan asiakkaalta aktiivisuutta, miké ei tdlla hetkelld ole palvelussa mah-

dollista sen vahiisen sisdllon vuoksi.

Henkilokunnan nékokulmasta tarkasteltuna palvelu ei tuota tyontekijille juuri mitdin

lisdarvoa. Mikdli palvelu olisi aktiivisessa kadytdssi, se tarjoaisi mahdollisuuden tutus-
tua asiakkaisiin ja 10ytia tétd kautta potentiaalisia lisdpalveluiden ostajia. Henkilokun-
nan on kuitenkin mahdollista tuottaa palveluun siséltdd seké tehdé kyselyjé ja kilpailu-

jajoiden avulla palvelu saataisiin aktivoitua.

Alla olevaan taulukkoon (taulukko 1) on tiivistetty tdrkeimpid hyotyja ja haittoja, joita
palvelussa télld hetkelld on asiakkaille ja henkilokunnalle. Kolmannessa sarakkeessa
on lisdksi huomioitu yhteisopalvelun tarjoamia mahdollisuuksia, joihin perehdytidén
tarkemmin luvuissa 7.2 ja 7.3, jotka késittelevit kyselyn tuottamia vastauksia. Toteu-
tettaviin mahdollisuuksin perehdytddn myds yhteisopalvelun

kayttoonottosuunnitelma -luvussa.
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Taulukko 1. Palvelun hyddyt/haitat/mahdollisuudet asiakkaille ja henkilokunnalle

tuotteiden ostajat
- Kyselyjen ym. te-
keminen

- Huono kuva asi-
akkaille

- Vaatii tydajan kéyt-
toa

Hydédyt Haitat Mahdollisuudet
Asiakkaat - Pistekauppa, edut - Epdselked ulkoasu | - Pistekauppa, edut
- Keskustelut - Palvelua ja inter- - Keskustelu muiden kéyt-
netsivustoa ei erota tdjien kanssa
toisistaan - Tiedon saaminen
- Passiivinen; kom- - Kysymykset/vastaukset
mentteihin ei saa - Tuotteiden/Palveluiden
vastausta ostaminen
- Pisteitd vaikea ke- - Yritykseen ja henkilokun-
rata taan tutustuminen
- Vihin siséltod
Henkilokunta | - Blogien ja kirjoitus- | - Passiivisuus - Palvelun aktivointi kirjoi-
ten lisddminen - Henkil6kunnan tuksilla
- Potentiaalisten lisd- | sitoutumattomuus - Lisdmyynti

- Asiakkaisiin tutustuminen
- Yritykseen sitouttaminen
- Itsensd tunnetuksi tuomi-
nen

- Asiakkaiden aktivointi
kyselyilla ja kilpailuilla

- Henkilokunnan verkko-
tyohuone

- Ajan tasalla pysyminen

7.2 Asiakasnikokulma

Palvelun kéyttoonottosuunnitelmaa varten haastateltiin kolmea asiakasta avoimen

haastattelun tyyppisesti, jotta saatiin laajempaa materiaalia kuin kyselyn vastausten

tuottama kvantitatiivinen aineisto. Haastateltavat asiakkaat olivat yrityksen uskollisia

asiakkaita, jotka olivat kéyttineet yrityksen palveluita vihintdidn vuoden. Monet asi-

akkaat eivit kuitenkaan olleet koskaan kuulleetkaan palvelusta, ja kyselyn jdlkeen

muutama asiakas tulikin kysyméén palvelusta ja sen kéytostd tarkempaa tietoa. Asiak-
kaiden kanssa kiytyjen keskustelujen myd6té ilmeni, ettd osa oli alkanut kiyttéé palve-
lua, mutta koska sielld ei ikind tapahtunut mitéén eikd asiakkaiden kirjoituksiin myds-
kédén vastattu, oli mielenkiinto loppunut tdysin. Monella oli kuitenkin kiinnostusta

palvelua kohtaan, mikili se saataisiin aktiiviseen toimintaan.

Pédasiallisena tutkimusmetodina ollut kysely ldahetettiin 400 asiakkaalle ja vastauksia

saatiin 158, ndin ollen vastausprosentti oli 39,5 prosenttia ja kato eli vastaamatta
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jattdneiden mééara oli 242 (60,5 %). Vastausprosentti on melko alhainen, mutta huo-
mioiden toimeksiantajan aikaisemmin tekemat tutkimukset ja vastausprosentit, voi-
daan vastaajaméadrii pitda kohtuullisena. Vastausprosenttiin voi vaikuttaa kyselyn
ajankohta, joka oli kesilld, kun ihmiset ovat passiivisempia kéyttiméén urheilupalve-
luita. Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden ikdjakauma oli melko tasainen. Selked ero
muihin ikdluokkiin oli ainoastaan vanhimmassa ikdluokassa (65-), jossa vastaajia oli
vain kolme. Kuvasta 3 huomataan, ettd suurin osa vastaajista sijoittuu tasaisesti iél-

tddn vilille 26-65 vuotta. Kyselyyn vastanneista 72 prosenttia oli naisia.

65- L

46-65 %
£ 36-45 __r__,.___r__._.

26-35

15-25

T T T T

0 10 20 30 40 50
Vastaajien lukumaara (n = 158)

Kuva 3. Vastaajien ikdjakauma

Asiakkaille 1dhetetyn kyselyn vastaukset:

Internetsivujen kiyton aktiivisuus

Tutkimuksessa kartoitettiin ensin, miten usein asiakkaat ylipadtaén kayttévit yrityksen
internetsivuja, joilla on ajankohtaista tietoa ja joista voi esimerkiksi varata ryhmalii-
kuntatunteja. Kyselysti selvisi, ettd internetsivuja kiytetddn, mutta ei kovin tehok-
kaasti, silld 60 prosenttia vastaajista kdytti internetsivuja 1-2 kertaa viikossa tai har-
vemmin. Vain kahdeksan prosenttia vastaajista eli 13 asiakasta kdytti internetsivuja
paivittdin. Ndma tulokset antoivat jo oletuksia sille, ettd myoskéén internetsivujen

kautta kiytettdvin yhteisopalvelun kiyttdaktiivisuus ei ole suurta.
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Yhteisopalvelu

Kyselyyn vastanneista 73 prosenttia ei tiennyt, miké yrityksen yhteisopalvelu on. Vii-
denteen kysymykseen, jossa ’kylld” vastanneita pyydettiin arvioimaan, kuinka usein
he kayttavit palvelua, asiakkaista yli puolet vastasi, etti he eivit kiytéd palvelua, vaik-
ka tietdvit siitd. Kuten kuvasta 4 huomataan, paivittdisia kayttdjid ei ollut yhtdén ja
muutaman kerran viikossa palvelua kaytti 79 vastaajasta viisi (kuusi prosenttia kysy-

mykseen vastanneista).

Paivittain

Muutaman Kerran viikossa
Muutaman Kerran kuukaudessa
Harvemmin

En kayta

I | | |
0 10 20 30 40 50

Vastaajien lukumiéiria (n = 79)

Kuva 4. Yhteisopalvelun kdyttoaktiivisuus.

Vastaajille, jotka tiesivét palvelusta mutta eivit kdyttineet sitd, annettiin mahdollisuus
kertoa avoimessa kysymyksessd, miksi he eivét kiyttidneet palvelua. Tdhdn
kysymykseen vastasi myds moni, joka ei tiennyt palvelusta. Kysymykseen vastasi 94
henkil64, joka on 59 prosenttia kaikista kyselyyn osallistuneista. Ndistd 94 vastaajasta
67 prosenttia kertoi, ettei tiennyt palvelusta, ja loput eivét joko olleet kiinnostuneita
siitd, koska palvelussa ei tapahdu mitédéan, tai eivit kdyttdneet muutenkaan internetié

aktiivisesti.

Niiltd vastaajilta, jotka olivat kdytténeet yrityksen yhteisopalvelua, kysyttiin, mité
mieltd he olivat palvelun selkeydestéd (kuva 5). Koska palvelu oli tuntematon monille,
kysymykseen vastasi vain 40 henkil64, joka on 25 prosenttia kaikista vastaajista.
Naéistd vastaajista 53 prosenttia (21 vastaajaa) koki palvelun ulkoasun joko hieman

epaselviksi tai epdselviksi. Viisi prosenttia koki palvelun erittdin selkedksi ja
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43 prosenttia selkeédksi. Tdmé kysymys jakoi mielipiteet melko tasaiseti, mutta

kuitenkin niin, ettd palvelun koki erittdin selkeéksi vain pieni vastaajajoukko.

Erittain selkea

Selkea

Hieman epaselva

Epaselva

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Vastaajien lukumaaara (n = 40)

Kuva 5. Yhteisopalvelun selkeys

Yhteisopalvelun hyddyt olivat asiakkaiden mielestd myds véhdiset, silld 158 vastan-
neesta 124 vastaajaa eli 78 prosenttia oli sitd mieltd, ettd yhteisopalvelusta ei saanut

hyotya ollenkaan tai ne olivat véhiiset.
Yhteisopalvelun kehittiminen — asiakkaiden tarpeet

Asiakkaille tehdyn kyselyn yhdeksénnessd kysymyksesséd pyydettiin arvioimaan,
kuinka paljon he arvostaisivat tiettyja kehitettdvissa olevia ominaisuuksia yhteisopal-
velussa. Tdmin kysymyksen myo6té ilmeni, ettd vaikka palvelu oli asiakkaille melko
tuntematon, oli heilla silti mielenkiintoa palvelua ja sen kehittamistd kohtaan. Kysy-
myksessd pyydettiin arvioimaan muun muassa seuraavia ominaisuuksia, joita palvelun
kautta olisi mahdollista tuottaa asiakkaille: helppo palautteen ja kehitysideoiden anta-
minen, mahdollisuus keskustella henkilokunnan ja muiden asiakkaiden kanssa, mah-
dollisuus kysya ja saada vinkkejd esimerkiksi liikuntaan ja ravitsemukseen seké uusis-

ta tuotteista ja ajankohtaisista uutisista ilmoittaminen.

Alla olevaan taulukkoon (taulukko 2) on koottu yhteen kaikki yhdeksénnen kysymyk-
sen vastaukset. Vastauksista huomataan, ettd suurella osalla vastaajista on mielenkiin-
toa todella paljon tai melko paljon ldhes kaikkiin kehityskohteisiin. Eniten palvelussa

arvostettaisiin ajankohtaisia uutisia toimeksiantajan toiminnasta sekd uusista tuotteista
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ja palveluista tiedottamista. Kuitenkin myos erilaisia vinkkejd, palautteen ja kehitys-
ideoiden antamisen mahdollisuutta ja helppoa/nopeaa kommunikointia henkilokunnan
kanssa arvostettiin 1dhes yhté paljon. Selkedsti vihiten kannatusta annettiin mahdolli-
suudelle keskustella muiden asiakkaiden kanssa sekd maksullisille nettivalmennuksil-

le.

Taulukko 2. Vastaajien mielipiteet yhteisdpalvelun kehityskohteista, n = 158

En kovink
Todella paljon/| o ean
Melko paljon paljon/ En
ollenkaan

Mahdollisuus helppoon palautteen antamiseen 85 % 15 %
Mahdollisuus antaa kehitysehdotuksia 84 % 16 %
Nopea/helppo kommunikointi henkilokunnan 84 % 16 %
kanssa
Mahdoll - - -

ahdollisuus keskustella muiden asiakkaiden 51% 49 9
kanssa
Ajankohtaiset uutiset yrityksen toiminnasta 89 % 11 %
Kilpailut ja arvonnat 65 % 35 %
Uusista tuotteista ja palveluista tiedottaminen 89 % 11 %
Erilaiset Vink.i.t (esimerkiksi ravitsemukseen ja 26 % 14.%
venyttelyyn liittyen)
Mahdoll VYA Vi pye .

a. dollisuus kysya vinkkeja liikkunnasta ja 84 % 16 %
ravitsemuksesta
Ma.ksull1.set.net‘.uvalmennukset 47 0 5304
(esimerkiksi painonpudotukseen)

Vastaajille annettiin vield mahdollisuus kirjoittaa kehitysehdotuksia yhteisopalvelua
varten. Tdhdn avoimeen kysymykseen vastauksia annettiin 16 kappaletta. Suurin osa
ehdotuksista liittyi palvelun parempaan markkinointiin ja kdyton opastamiseen seka
palvelun ulkoasun parantamiseen kayttdjaystavillisemméksi. Viimeiseksi, ennen
mahdollisuutta osallistua arvontaan, kysyttiin vield vastaajien kiinnostusta aloittaa
palvelun kayttd, mikili palvelua kehitettéisiin ja se lanseerattaisiin uudelleen kayt-
toon. Kysymykseen vastasivat kaikki kyselyyn osallistuneet, ja vastaajista 66 prosent-
tia oli kiinnostunut kdyttiméan palvelua jonkin verran enemmén ja 27 prosenttia pal-

jon enemmaén.
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7.3 Henkilostondkokulma

Kahta tyOntekijad haastateltiin keskustelutyyppisesti yhteisopalveluun liittyen ja kyse-
lytutkimuksen ldhettdmisen jalkeen palvelu ja sen kdyttimattomyys herétti ajatuksia.
Kyselyn myo6téi keskustelin kahden tyontekijin kanssa ja kdvi ilmi, ettd heidén lisak-
seen muutkaan tyontekijét eivit tienneet, ettd yritykselld on kyseinen palvelu kiytossa,
miké vaatii henkilokunnan aktiivisuutta. Henkilokunnasta moni oli kuullut palvelusta,
mutta ei ollut koskaan kdyttényt sitd tai edes osannut kayttdd. Mydskadn palvelun tar-
joamia mahdollisuuksia ei tunnettu eikd niihin oltu sen vuoksi juurikaan kiinnostunei-
ta panostamaan. Ndiden keskustelujen perusteella pystyi jo ennen kyselytutkimuksen
tuloksia toteamaan, ettd henkilokunta ei ole sitoutunut palveluun ja sen kiyttoon eika
koe saavansa siitd arvoa tyonteolle. Keskustelujen perusteella palvelua ei oltu valmiita

ottamaan tydkaluksi tyontekoon tai kiyttaméén tydaikaa siihen.

Henkilokunnalle 1dhetetyn, ldhes samanlaisen kyselytutkimuksen tavoitteena oli sel-
vittdd yrityksen tyontekijoiden tietdmystéd yhteisopalvelusta sekd heidédn aktiivisuut-
taan sen kiyttdjind. Kysely ldhetettiin 38 tyontekijdlle ja vastauksia saatiin vain yh-
deksdn kappaletta, vaikka henkilokuntaa muistutettiin vastaamisesta vield uudelleen
sdahkoOpostitse. Vastausten lukuméédri antoi jo tietoa siitd, ettei henkilokunnan motivaa-
tio palvelua kohtaan ollut kovin suuri. Henkilokunnalle ldhetettyyn kyselyyn arvioitiin
saatavan alhainen vastaajamiérd, mutta yhdeksén vastausta oli odotettua matalampi.
Tahén saattoi vaikuttaa se, ettd henkilokunnan mielestd kyselyyn vastaaminen ei kuu-
lunut heille, mikdli he pitivét pddasiassa vain ryhmaéliikuntatunteja tai mikili heidén ei
muutenkaan tyonteossaan tarvinnut kdyttad yrityksen yhteisdpalvelua. Kyselyn alhai-
seen vastaajamiiriin saattoi vaikuttaa my0s ajankohta, jolloin kysely tehtiin, silld

henkilokunnasta osa oli kesdlomalla.

Henkilokunnan kyselyyn vastasi neljd miesti ja viisi naista. Koska henkilokunnan ky-
selyn vastausprosentti oli vain 24 (kato 76 prosenttia), ei vastausten perusteella voida
tehdid kovin kattavia paédtelmii. Pienen vastausprosentin vuoksi kyselytutkimuksen

vastausten tulokset on ilmaistu lukumééarina.

Yhteisopalvelu

Viisi henkilda henkilokunnasta kdytti internetsivuja paivittdin tai 3-5 kertaa viikossa.

Vastaajista viisi oli myds kayttinyt palvelua, mutta sen kiyton aktiivisuus oli alhaista,
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silld nelja vastasi kdyttdvénsa sitd harvemmin kuin muutaman kerran kuukaudessa.
Vastaajat, jotka eivit olleet kdyttaneet palvelua, eivit myOskéddn kokeneet sitd tarpeel-
liseksi tai omanneet tunnuksia sinne. Yhteisopalvelun ulkoasu ei saanut henkilokun-

nankaan puolelta kehuja, vaan vastaajat pitivét sen selkeytté tyydyttdvana.

Yhteisopalvelun kehittiminen — henkilokunnan mielipiteet ominaisuuksista

Alla olevalla taulukolla (taulukko 3) on pyritty havainnollistamaan henkil6kunnan
mielipiteiden jakautumista samalla tavalla kuin asiakkaidenkin kohdalla. Vastauksista
ilmenee, ettid ehdottomasti tarkeintd henkilokunnan mielesta oli palautteen saaminen
asiakkailta. Térkeéksi koettiin myds kehitysehdotuksien antaminen ja uusista tuotteis-
ta ja palveluista tiedottaminen. Vihiten kannatusta saivat erilaiset vinkit seki kirjoi-

tukset ja blogit, jotka vaativat henkilokunnan aktiivisuutta.

Palvelun kehityskohteista melkein kaikki saivat henkilokunnan kannatusta. Koska
vastauksia tuli kuitenkin véihén, ei henkil6kunnan kannalta voida kannatusta saaneita

kehityskohteita yleistda kaikkien mielipiteeksi.

Taulukko 3. Henkilokunnan mielipiteet yhteisdpalvelun kehityskohteista, n =9

Todella paljon/ Enlk cI>]\//1nEkaan
Melko paljon payjo o
ollenkaan
Mahdollisuus helppoon palautteen 9 0
vastaanottamiseen
Mahdollisuus antaa kehitysehdotuksia 8 1
Henkilokunnan oma "verkkotyohuone" 7 2
reaaliaikaisen tiedon vaihtamiseen
Mahdollisuus keskustella asiakkaiden kanssa 7
Ajankohtaiset uutiset yrityksen toiminnasta 7
Uusista tuotteista ja palveluista tiedottaminen 8 1
Erilaiset vinkit (esimerkiksi ravitsemukseen ja 6 3
venyttelyyn liittyen)
Mahdollisuus kysyé vinkkejé liikunnasta ja 6 3
ravitsemuksesta
Maksulliset nettivalmennukset (esimerkiksi 7 D)
painonpudotukseen)
Kirjoitukset, blogit 6 3
Henkilokunnan aktiivisuus keskusteluissa 7
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Henkilokunnalta kysyttiin vield lopuksi valmiutta sitoutua yhteisdpalvelun yllépitami-
seen, mikéli sitd kehitettdisiin ja se lanseerattaisiin uudelleen kéyttoon. Yhdeksasta
vastaajasta kaksi ei ollut valmis sitoutumaan palvelun kdyttdmiseen, nelja henkilda oli
valmis panostamaan siihen jonkin verran enemmin ja loput kolme paljon enemmin.
Kyselyn vastauksien ja henkilokunnan kanssa kdytyjen keskustelujen perusteella pal-
velua pitdisi henkilokunnan mielesta kehittdéd paljon, mutta henkildkunta ei kuitenkaan
ollut valmis ottamaan vastuuta siitd, ettd palvelua ylldpidetdan henkilokunnan toimes-

ta.

7.4 Kehittdjandkokulma: yhteenveto ja analysointi

Seka asiakkaille ettd henkilokunnalle tehty kysely haluttiin pitdé lyhyeni ja yksinker-
taisena, jotta vastaajia saataisiin enemman. Asiakkailta vastauksia tuli odotettua pa-
remmin, mutta henkilokunnan vastausten osuus jdi odotettua alhaisemmaksi. Ennen
kyselyn tekemistd ennakko-odotuksena oli se, etteivét asiakkaat juurikaan tunne pal-

velua mutta henkilokunta tietda siiti.

Kummankin kyselyn vastausten perusteella voidaan todeta, ettd mielenkiintoa palve-
lua kohtaan on paljonkin, mutta suurimmaksi haasteeksi muodostuu se, etteivit henki-
16kunta tai asiakkaat tunne yhteisopalvelua ollenkaan. Kyselyn vastaukset, etenkin yh-
teisopalvelun kehittdmistd kohtaan, viittaavat kuitenkin siihen, ettd palvelussa on kehi-
tyspotentiaalia toimivaksi sitouttamiskanavaksi. Toimivan palvelun myoti olisi mah-
dollisuus saada asiakashavikkid laskemaan, kun asiakkaiden tarpeisiin ja kysymyksiin
voitaisiin reagoida nopeammin ja helpommin seki henkilokunta olisi paremmin asi-
akkaan tavoitettavissa. My0s asiakashallinta paranee huomattavasti sosiaalisen kana-

van kautta.

Nékemykset yhteisopalvelun kehittdmiskohteista asiakkaiden ja henkilokunnan vélilla
olivat osittain samankaltaiset. Molemmat osapuolet olivat samaa mieltd esimerkiksi
siitd, ettd uusista tuotteista ja palveluista tiedottaminen on tirkedd. Myds palautteen
antamisen ja vastaanottamisen tdrkeydesta sekd kehitysideoiden antamisen térkeydesté
oltiin samaa mielti. Asiakkaiden ja henkil6kunnan vélisestd kommunikoinnista oltiin
myOs samaa mieltd, silld seké asiakkaat ettd henkilokunta pitivét vuorovaikutusta toi-

seen osapuoleen tirkedna.
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Kyselyjen vastauksissa oli my0s eridvaisyyksid, silld asiakkaat pitivit esimerkiksi tir-
keéni erilaisten vinkkien saamista seki niistd kysymistd, kun taas henkildkunta ei pi-
tanyt titd tirkednd. Henkilokunnan vastauksiin voi kuitenkin vaikuttaa mielikuva siita,

ettd tillaisen uudistuksen mydtd heidin tyotehtdvéinsa laajentuisivat.

8 YHTEISOPALVELUN KAYTTOONOTTOSUUNNITELMA

Opinndytetyon tavoitteena oli ratkaista, miten toimeksiantajan yhteisopalvelu saatai-
siin otettua kayttoon ja aktiiviseksi. Havainnoinnin perusteella huomattiin, etti asiak-
kaille suunnattu palvelu on tuntematon ja kéyttiméton tyokalu, josta maksetaan, mutta
ei saada hyotyé asiakkaille. Henkilokunnan kanssa kéytyjen keskustelujen perusteella
monikaan ei edes tiennyt, mikéd yrityksen yhteisopalvelu on, miten sitd kdytetdén, mi-
ten siihen saa tunnukset tai miten se voisi hyodyttdd yritystd. Kyselylld haluttiin akti-
voida asiakkaita yhteisdpalvelua kohtaan ja siind onnistuttiinkin, silld asiakkaiden
osalta palvelun olemassaolo heritti kiinnostusta sekd nirkéstysté, koska palvelusta ei
oltu aikaisemmin kuultu. Témén kayttdonottosuunnitelman on tarkoitus antaa ratkai-
suehdotus yhteisopalvelun kehittdmisté varten ja vastata asetettuihin ongelmiin, joita
olivat muun muassa ne, miten asiakkaat sitoutetaan palvelun kautta, miten saadaan
asiakashévikki pieneneméin, minkilaisia kehitystoimenpiteitd palvelun siséltoon tay-

tyy tehdé ja miten ne toteutetaan.

Koska asiakkaat opinndytetydon myo6té toteutetun kyselyn vuoksi tiedostavat yhteiso-
palvelun olemassaolon, on tirkedd ryhtyd toimenpiteisiin palvelun suhteen ja infor-
moida asiakkaita siitd jatkossakin. Jotta asiakkaat voidaan sitouttaa yhteisdpalvelun
kautta, on sinne ensin luotava sisiltdd ja sitoutettava henkilokunta sen kayttoon. Té-
mén jélkeen voidaan aloittaa varsinainen palvelun uudelleen lanseeraaminen ja kayt-
toonotto. Kayttdonotossa ja sen jilkeen on huolehdittava, ettd aktiivisuus palvelussa
pysyy. Seuraavassa kuvassa on esitetty yksinkertaistetulla kuvalla palvelun kéytt66n-

oton vaiheet (kuva 6).
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Kuva 6. Yhteisopalvelun kdyttdonoton vaiheet

Talld hetkelld yhteisopalvelua ei ylldpidd henkilokunnasta juuri kukaan ja sen vuoksi
ensin on pédtettidva, kuka ottaa vastuun palvelun kehittimisestd ja eteenpiin viemises-
td. Tavoitteet on hyva porrastaa, kuten kuvasta 6 ilmenee. Ensimmaisend on padtetta-
vi, millaista lisdarvoa yrityksen on mahdollista tarjota asiakkaille palvelun kautta.
Asiakkaille tehtyyn kyselyyn ja teoreettiseen viitekehykseen pohjautuen palveluun on

ensisijaisesti tuotava seuraavat elementit:

1) Ajankohtaiset uutiset yrityksen toiminnasta niin, ettd ne ovat helposti 16ydetta-
vissd ja luettavissa. Télld tavoin asiakas tuntee yrityksen paremmin ja yritys luo
asiakkaaseen luottamusta kertomalla avoimesti toiminnastaan. Yrityksen on my0s
tarkedd tiedottaa uusista tuotteista ja palveluista nikyvisti palvelussa, jotta

asiakkaat tietdvét, mitd heille tarjotaan.

2) On luotava osio, josta voi lukea erilaisia vinkkejé liikuntaan ja ravitsemukseen
liittyen. Palveluun tehddén “viikon vinkki” -osio, josta voi lukea tietoiskuja esi-
merkiksi venyttelystd, palautumisesta ja ravitsemuksesta. Vinkkien kertyminen
tuottaa lisdé luettavaa sisiltod ja saa asiakkaan kdyttimédn palvelua kauemmin,
silld sisdllon lukeminen vaatii aikaa. Ajank&yttd ja mielenkiintoiset tekstit lisdavét

kiinnostusta ja sitoutumista palveluun seké yritykseen.
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On luotava osio, jossa voi helposti antaa palautetta seki kehitysehdotuksia.
Kun palautteen antaminen tehddén helpoksi, asiakas my0s antaa sitd herkemmin.
Koska keskusteluissa ja havainnoinnissa selvisi, ettd yritykselle tullut palaute jaa
herkésti kdsittelemattd tai se késitelldéin vasta monen kuukauden kuluttua, on yri-
tyksen jatkossa tirkedé reagoida palautteeseen nopeasti ja korjata mahdolliset
puutteet tai epdkohdat. Hyvin ja nopeasti hoidettu palaute lisdé luottamusta ja kan-
taa parempaa palautetta yrityksestd ulkopuolisille. Palautteen antamisen helppous
ja henkilokunnan nopea reagointi poistavat tyytyméttomyystekijoitd asiakkaissa,
mika taas johtaa asiakkuutta kohti ”asiakkuuden normaalitilaa” ja siitd edelleen

tyytyviisyystekijoiden kehittdmiseen.

Lisdksi palveluun voidaan luoda muita lisdominaisuuksia, kuten online-
valmennukset painonpudotukseen. Asiakkaiden aktiivisuudesta palkitaan pistein,
ja niilla pisteilld on mahdollisuus ansaita itselleen esimerkiksi personal trainer
-tapaaminen, fustratunti, rasvaprosentin mittaus tai muuta vastaavaa. Palveluun
voidaan lisdtd ominaisuus, jossa asiakkaat suosittelevat ystdviédnsa yrityksen
asiakkaaksi, jolloin yritys saa potentiaalisia uusia asiakkaita. Palveluun on hyva
luoda osio, jossa on mahdollisuus saada esimerkiksi tsemppausta. Mikaéli asiak-
kaan liikuntamotivaatio laskee ja hidn alkaa harkita urheilun lopettamista, on hyvé,
jos henkilokunta pystyy motivoimaan asiakasta uudelleen. Motivointi johtaa par-
haillaan asiakassuhteen jatkumiseen, joka taas johtaa asiakashivikin laskemiseen.
My0s asiakashallinta paranee, kun henkilokunta tuntee asiakkaansa ja

ongelmakohdat sekd pystyy ehkdisemdin niité.

Toteutettavan sisdllon lisdksi palvelu on muokattava kayttdjaystiavalliseksi, silld yhtei-

sOpalvelu sai palautetta epiloogisuudesta. Talld hetkelld palvelu uppoaa internetsivui-

hin eiki sen olemassaoloa erota. Palveluun kirjautumisen jilkeen sivusto pysyy sa-

mannikoisend eikd ulkoasu muutu, ja timén vuoksi palvelusta on vaikea 16ytia toi-

mintoja esimerkiksi viestien kirjoittamiseen. Palvelun selkeyttdmisen vuoksi kannattaa

palvelulle rakentaa kokonaan oma, mutta silti yrityksen nékoinen sivusto. Yrityksen

asiakkaille kohdentama varausjérjestelma toimii tdlld tavoin: kun asiakas klikkaa yri-

tyksen etusivulla varausjirjestelmén linkkid, avautuu varausjérjestelma kokonaan

omalle vililehdelle. Myo6s yhteisOpalvelu kannattaa rakentaa néin, jotta asiakkaalla on

selkedsti erillddn yrityksen internetsivusto ja yrityksen sisdinen yhteisopalvelu. Palve-

lun ominaisuudet on my®os eriteltdva selkedsti; eri osioille tehdid4n omat linkit.
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Palvelulle rakennettavasta ulkoasusta on tehty yritykselle erikseen suunnitelma, silla
siind olevia tietoja ei haluttu tuoda tahén tyohon. Ulkoasun suunnittelussa on kéytetty
benchmarkingia tutustumalla saman alan yritysten sivustoihin, jotka ovat onnistuneet

saamaan vastaavan yhteisopalvelun asiakaskunnan aktiiviseen kayttoon.

Yhteisopalvelun puutteiden korjaamisen jilkeen koulutetaan ja sitoutetaan henkils-
kunta palvelun kayttéjiksi. Henkilokunnalle esitelldéin palvelun uusittu ilme seka sieltd
16ytyvit toiminnot. Henkil6kunnasta jokaisen on tirkeéé tietdd oma roolinsa palvelun
kéayttdjand. Palveluun tehdidén myds henkilokunnalle oma “verkkoty6huone”, jonne
julkaistaan kaikki ajantasaiset tapahtumat, muutokset ja tiedotteet yrityksen toimin-
nasta. Téll4 tavoin varmistetaan se, ettd jokainen henkil6kunnasta sitoutuu kéyttiméaan
palvelua saadakseen ajantasaisen tiedon itselleen. Koska palveluun tulee mahdollisuus
kysyé vinkkeja esimerkiksi personal trainerilta, paétetdén jokaiselle tehtdva, jonka hin
sitoutuu tekeméén, esimerkiksi pdivi, jolloin tarkistetaan uudet viestit ja vastataan nii-
hin. Ryhmaliikunnanohjaajat voivat tunnin jélkeen laittaa esimerkiksi lyhyen kom-
mentin, miten tunti sujui, muistutuksen venyttelysté tai vaikka kuvan tunnilta. Henki-
l6kunnalle on painotettava, ettd palvelu on véline tyontekoon, sillé sitd kautta luodaan
kontaktia asiakkaisiin. Kun asiakkaat tunnetaan paremmin, on asiakkaille myos hel-
pompi myyda lisdd palveluita, esimerkiksi personal trainer -tapaamisia. Henkilokun-
nalle kehitetdén myds oma motivointijirjestelmai, joka kannustaa kéyttiméaan palvelua.
Motivointijarjestelma perustuu mittareihin, joiden avulla mitataan palvelun kayttdmi-
sen myOté saavutettuja hyotyjd. Saavutettujen hyotyjen mittaamisen jalkeen palkitaan

onnistuneet tyontekijat.

Kun palvelu on kdyttdvalmis ja henkilokuntaa ohjeistettu sen kéytostd, yhteisopalvelu
lanseerataan uudelleen kéyttoon. Vanhoille asiakkaille palvelua voidaan markkinoida
esimerkiksi sahkoOpostitse. Sdhkdpostissa annetaan tietopaketti yhteisdpalvelusta ja
kayttdjatunnukset palveluun. Henkil6kunta informoi vanhoja asiakkaita palvelusta, ja
uudet asiakkaat opastetaan palvelun kayttoon heti liittymisen yhteydessi sekd anne-

taan kayttdjatunnukset.

Néiden vaiheiden jdlkeen on tdrkedd huolehtia siité, ettd henkilokunta pysyy aktiivise-
na palvelun suhteen sekd muistaa kertoa siitd asiakkaille. Palvelun aktiivisuuden kan-
nalta on tirkeé, ettd henkilokunta vastaa kysymyksiin, ylldpitdd keskusteluja ja tuot-

taa koko ajan uutta sisdltod. Sisdltd voi esimerkiksi olla kuvia, musiikkipatka tulevalta
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tunnilta tai videopétkd uudesta jumppatunnista. Kun ndmaé tavoitteet on saavutettu, on
hyvé alkaa suunnitella palveluun uutta siséltod ja esimerkiksi laajentaa sen ominai-

suuksia.

9 POHDINTA

Suoritin yritykselle syventidvian tydharjoitteluni ja sen my6téd sovin yrityksen kanssa,
ettd se toimii opinndytetyoni toimeksiantajana, silld yrityksellé oli selked tarve saada
kartoitettua yhteisopalvelun tilaa seké kehittimismahdollisuuksia. Opinnéytetyon te-
keminen oli itselleni mieluista, ja sen tekemistd helpotti yrityksessé tydskentely, silld
péddsin ndkemain ldheltd, miten palvelua kdytetdan, miten se toimii, ketkd sitd osaavat
kayttda ja ketka siitd ylipaatadn tietdvat. Yrityksessi tyoskentely mahdollisti myds aja-

tusten vaihtamisen muun henkilokunnan kanssa.

Opinndytetyo ei kuitenkaan valmistunut tdysin ongelmitta. Ensimmaéiseksi haasteeksi
muodostui teoreettisen viitekehyksen rakentaminen, aiheen rajaus ja kytkeminen toi-
meksiantoon ja empiiriseen tutkimukseen. Teoriaan pohjautuvaa kirjallisuutta oli vai-
kea 10ytad, silld vaikka aiheesta oli paljon teoksia, eivit ne sopineet timén opinnéyte-
tyon aiheeseen. Materiaalin 10ytdminen siithen, miten asiakas saadaan sitoutettua sosi-
aalisen median kautta, oli haasteellista. Lahteiden luotettavuuden arvioiminen asetti
haasteita, ja ldhteitd vertailtiin keskenéén, jotta pystyttiin varmistamaan tietojen oi-
keellisuus. Haasteita oli my0s johdonmukaisen sisillysluettelon rakentamisessa, mutta
alkuongelmien ja kokonaisuuden hahmottelun jalkeen tekstin kirjoittaminen onnistui

hyvin.

Tekstiin haluttiin valita 1dhteitd monipuolisesti, mutta kuitenkin niin, ettd luotettavuus
sdilyy. Tamén vuoksi esimerkiksi teoreettinen viitekehys rakennettiin tunnettujen
suomalaisten teosten pohjalta. Néité teoksia olivat muun muassa Kaj Storbackan kir-
joittama Asiakkuuden arvon ldhteilld ja Heli Arantolan Uskollinen asiakas -kirja, joka
kasittelee kuluttaja-asiakkuuksien johtamista. Lahdeaineistona haluttiin kdyttdd myos
tuoreita artikkeleita ja tutkimuksia, joiden avulla teoriaan tuotiin kansainvélisti per-

spektiivid sekd korostettiin aiheen ajankohtaisuutta

Kun teoreettinen viitekehys oli kirjoitettu, alettiin tarkentaa jo alussa suunniteltua ky-
selyé sellaiseen muotoon, ettd se voitiin ldhettdd asiakkaille ja henkilokunnalle. Alun

perin oli tarkoitus, ettd kyselylomakkeen suunnittelee henkild, joka tekee yritykselle
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muutkin kyselyt, mutta hdnen tiukkojen aikataulujensa vuoksi jouduttiin ratkaisemaan
ongelma niin, ettd tein kyselylomakkeen itse Google Driven kautta. Kyselyn tekemi-
nen Driven kautta oli yksinkertaista ja selkedd. Ainoa ongelma oli, ettd Driven kautta
pystyy ldhettdmiin kyselyn vain 200 ihmiselle ja otokseen oli valittu 400 vastaajaa.
Taméa ongelma saatiin ratkaistua luomalla kaksi samanlaista kyselyé. Kyselyjen vasta-
ukset pystyttiin ohjaamaan samaan paikkaan. Ennen kyselyn ldhettdmistd asiakkaille,
sen toimivuutta vield testattiin ldhettdmalld kyselyn linkki muutamalle testivastaajalle.
Google Drive teki vastauksista automaattisesti yhteenvedon, joten analysointi oli yk-
sinkertaista. Vaikka kyselystd saatiin kokonaisuutena selked ja siind yritettiin mini-
moida vadrinymmartdmisen riski, oli osa vastaajista silti vastannut myos kysymyksiin,

joihin heiddn ei olisi tarvinnut vastata.

Opinndytetyon tekemisté helpotti se, ettd tydskentelen yrityksessd, mutta toisaalta se
asetti haasteita, koska kdytannot, toimintamallit ja ongelmakohteet ovat tutut. Etenkin
opinndytetyon tekemisen kannalta oli tirkedd pystyd unohtamaan tietyt ennakko-
odotukset ja tiedossa olevat ongelmakohdat, joita yritykselld on. Yrityksen tunteminen
kuitenkin auttoi, kun tein yhteisdpalvelun kdyttdonottosuunnitelmaa, sillé pystyin an-

tamaan ehdotuksia, jotka on mahdollista toteuttaa.

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti toteutuivat asetettujen kriteereiden mukaan,
silld valitut tutkimusmenetelmét antoivat haluttuja tuloksia ja niiden avulla pystyttiin
vastaamaan tutkimusongelmaan. Vaikka vastaajat vastasivat kyselytutkimuksessa nii-
hinkin kysymyksiin, joihin heidén ei olisi tarvinnut, saatiin kysymykset silti muotoil-
tua niin, ettd mikéli kysely suoritettaisiin uudestaan, voitaisiin suurella todennékoi-
syydelld olettaa samankaltaisia vastauksia. Kysely ldhetettiin hieman huonona ajan-
kohtana, silld kesélld niin henkil6kunta kuin asiakkaatkin olivat lomalla. Hyvinvoin-
tialalla kesd on rauhallista aikaa, ja timén vuoksi vastaajien médra saattoi karsid. Ky-
selytutkimuksen l&hettdmisen olisi voinut tehd4 aikaisemmin keviailld, jotta vastaajien

katoa olisi varmasti saatu minimoitua.

Tyolle asetettu tavoite saavutettiin, silld opinndytetyon mydta saatiin luotua ratkai-
suehdotus siitd, millaista sisdltod palveluun kannattaa tuottaa. Palvelusta haluttiin saa-
da my®0s sitouttamiskeino. Asiakkaan sitouttaminen tulee luonnollisesti mukaan, kun
asiakas saadaan kdyttiméén palvelua ja hdnen viesteihinsd reagoidaan vélittomasti.

Yhteisopalvelu ei valttdimattd yksindén riitd kokonaisvaltaiseen sitouttamiseen, vaan
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liséksi tarvitaan hyvéé asiakaspalvelua myos paikan péélléd. Palvelusta on kuitenkin
mahdollisuus tehdi oleellinen osa sitouttamista ja erityisesti linkki asiakkaan ja henki-

16kunnan vilille.

Opinndytetyon valmistumisen my6td on mielenkiintoista seurata ja olla mukana yhtei-
sOpalvelun kehittimisessd sekd ndhdé, onnistuuko yritys ottamaan palvelun avuksi
asiakkaiden sitouttamisessa ja asiakashdvikin pienentdmisessé, niin kuin saman alan
yritykset ovat onnistuneet. Jatkotutkimuksena tistd aiheesta olisi mielenkiintoista sel-
vittdd, miten kdyttoonotto onnistui, kun se on tehty. Toisena jatkotutkimusaiheena
voisi olla henkilokunnan motivointijirjestelmén mittareiden suunnittelu ja timén jal-

keen selvitys, miten henkilokunnan motivointijarjestelmisséd onnistuttiin.
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Liite 1
Asiakkaiden kyselytutkimus

1. Ika

2. Sukupuoli

() Mies
() Nainen

3. Kuinka usein kiytitte yrityksen internetsivaja?

Paivittdin

3-5 kertaa viikossa
1-2 kertaa viikossa
Harvemmin

(
(
(
(

N N N N

4. Tieditteko yrityksen yhteisopalvelusta?

() Kylld
() En

5. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylli, kuinka usein kiytiitte yrityksen yhteisopalvelua?

() Paivittdin

() Muutaman kerran viikossa

() Muutaman kerran kuukaudessa
() Harvemmin

() En kéyta

6. Jos ette kiyti yhteisopalvelua, miksi?

7. Jos olette kayttineet yhteisopalvelua, onko se mielestinne selkei kayttia?

Erittdin selked
Selked

Hieman epéselva
Epéselva

O)
)
O
O



8. Koetteko saavanne hyotyé yrityksen yhteisopalvelusta?

() Paljon

() Jonkun verran
() Véhin
0)

En koe saavani hyotyé

9. Miti asioita arvostatte tai arvostaisitte yrityksen yhteisopalvelussa?

Mahdollisuus helppoon palautteen
antamiseen

Mahdollisuus antaa kehitysehdo-
tuksia

Nopea/helppo kommunikointi hen-
kilékunnan kanssa

Mahdollisuus keskustella muiden
asiakkaiden kanssa

Ajankohtaiset uutiset yrityksen
toiminnasta

Kilpailut ja arvonnat

Uusista tuotteista ja palveluista
tiedottaminen

Erilaiset vinkit (esimerkiksi ravit-
semukseen ja venyttelyyn liittyen)

Mahdollisuus kysyé vinkke;ja lii-
kunnasta ja ravitsemuksesta

Maksulliset nettivalmennukset
(esimerkiksi painonpudotukseen)

Todella

paljon

)

)

)

)

)

)

)

)

)

)

Melko

paljon

()

()

()

()

()

()

()

()

()

()

En kovinkaan

paljon

)

()

)

()

)

()

)

()

)

()

En
ollenkaan

)

()

)

()

)

()

)

()

)

()

10. Onko teilli muita toiveita/kehitysehdotuksia/palautetta yhteisopalveluun liittyen?




11. Olisitteko kiinnostunut tutustumaan ja kiyttiméin yhteisopalvelua enemmén, jos siti
kehitettiisiin asiakkaiden tarpeita vastaavaksi (kysymyksen 9 kohdat toteutettaisiin ja lisiksi
tapahtuisi muita mahdollisia parannuksia)?

() Paljon enemméin
() Jonkin verran enemmaén
() En kéyttdisi



Liite 2
Henkilokunnan kyselytutkimus

1. Sukupuoli

() Mies
() Nainen

2. Kuinka usein kiytit yrityksen internetsivuja?

1-2 kertaa viikossa
3-5 kertaa viikossa
Paivittdin
Harvemmin

)
O)
)
O

4. Kaytitko tai oletko kiyttinyt yrityksen yhteisopalvelua?

() Kylld
() Ei

5. Jos vastasit ei, miksi?

6. Jos vastasit kayttiviisi yhteisopalvelua, kuinka usein kiytit palvelua?

1-2 kertaa viikossa
3-5 kertaa viikossa
Paivittdin
Harvemmin

)
O)
)
O

6. Jos kiytit/olet kiyttinyt yhteisopalvelua, onko se mielestiisi selkei kiyttai?

) Erittdin hyva
) Hyva

) Tyydyttiva

) Huono

(
(
(
(

7. Koetko saavasi hyotyi yrityksen yhteisopalvelusta?

() Erittdin paljon

() Jonkun verran

() Vdhén

() En koe saavani hyotya



8. Mitki seuraavista asioista koet/kokisit tirkeéksi yrityksen yhteisopalvelussa?

Todella Melko En kovinkaan En

paljon paljon paljon ollenkaan
Mahdollisuus helppoon palautteen 0) 0) O) O)
vastaanottamiseen/antamiseen
Mahdollisuus antaa kehitysehdo-
N () ) ) ()
Henkilokunnan "verkkoty6huone” O) ( (
reaaliaikaisen tiedon vaihtamiseen ) ) )
Mahdollisuus keskustella asiakkai-
den kanssa O O) O) O)
Ajankohtaiset uutiset yrityksen
toiminnasta ) O) ) )
Uusista tuotteista ja palveluista
tiedottaminen ) C) C) O)
Erilaiset vinkit (esimerkiksi ravit- O) 0) O) O)
semukseen ja venyttelyyn liittyen)
Mahdollisuus kysyé vinkkeja lii- 0) 0) 0) 0)
kunnasta ja ravitsemuksesta
Maksulliset nettivalmennukset 0) 0) ( (
(esimerkiksi painonpudotukseen) ) )
Kirjoitukset, blogit () () () ()
Henkilokunnan aktiivisuus keskus-

() () () ()

teluissa

9. Muita kehitysehdotuksia, ideoita tai palautetta yhteisopalveluun liittyen?

10. Jos yhteisopalvelua kehitettiisiin ja se lanseerattaisiin uudelleen asiakkaille, olisitko val-
mis sitoutumaan sen kiiyttoon ja sisallon tuottamiseen?

() Paljon enemméin
() Jonkin verran enemmaén
() En olisi



Liite 3

Saatekirje asiakkaille (yrityksen nimi on korvattu sanalla yritys, yhteisopalvelun kiyttonimi
on korvattu sanalla yhteisopalvelu):

Otsikko: Auta Saraa opinndytety0ssé ja voita VIP-ilta!

Hyva yrityksen asiakas,

Teen yritykselle opinndytetyotd, jonka aiheena on yrityksen yhteisdpalvelu. Opinndytetyoni tavoit-
teena on kehittdd yhteisopalveluamme ja lanseerata se kunnolla kiyttoon, jotta te asiakkaat saisitte
palvelusta mahdollisimman suuren hyddyn itsellenne. Yhteisopalvelu on yrityksen ns. sosiaalinen
yhteisdpalvelu, joka mahdollistaa esimerkiksi keskustelun henkil6kunnan ja muiden asiakkaiden
kanssa seké ajankohtaisten uutisten ja tapahtumien seuraamisen. Pyydankin teitd nyt auttamaan mi-
nua opinndytetyoni kanssa vastaamalla alla olevasta linkisti 16ytyvdin kyselyyn 9.8 mennessi. Jo-
kainen vastaus on térked ja vaikuttaa luotettavaan tutkimustulokseen. Kyselyyn vastaaminen vie
vain muutaman minuutin ja se tdytetddn nimettomana.

Vastaamalla kyselyyn autatte minua valmistumaan koulusta ja halutessanne osallistutte kilpailuun,
jossa voitte voittaa VIP-illan!

Kiitos avustanne!
Ystavillisin terveisin,

Sara Paldan
Yritys
Puh.

Saatekirje henkilokunnalle (yrityksen nimi on korvattu sanalla yritys, yhteisopalvelun kiyt-
tonimi on korvattu sanalla yhteisopalvelu):

Otsikko: Kysely yrityksen yhteisopalvelusta Saran opinndytetyotd varten

Hei kaikki!

Alla on linkki kyselyyn, joka liittyy yrityksen yhteisopalveluun ja sen kehittimiseen. Yhteisopalve-
lu on tarkoitettu asiakkaille ns. sosiaaliseksi yhteisopalveluksi (keskustelukanava, lisdarvon tekija,
parantaa asiakkaiden sitoutumista). Yhteisopalvelu ja sen kehittiminen on opinndytetyoni aiheena,
jota varten teen tdmén kyselyn. Auttakaahan minua valmistumaan koulusta vastaamalla kyselyyn.
Kiitos!

Terkuin,
Sara Paldan

Ps. Kyselyyn vastaaminen ei vie kauaa ja vastaukset ovat nimettomié, eli olkaa rehellisia!



