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1 JOHDANTO

Tama opinndytety6 on laadullinen tutkimus asiakaskokemuksen vaikutuksesta kuntosalin kilpailuetu-
na. Tydn toimeksiantajana toimii Vantaalla sijaitseva kuntosali Fit Tammisto. Yritys on perustettu
vuonna 2017. Fit Tammisto markkinoi itseddan Suomen parhaana kuntosalina, ja yrityksella on eniten

Google arvosteluita, seka Facebook seuraajia alalla. (Fit Tammisto 2021)

Tydn teoriaosuus kasittelee asiakaskokemusta, selittda mita asiakaskokemus on ja miksi yrityksien
olisi tarkeaa panostaa siihen. Teoriassa kdydaan lapi myds palveluymparistén merkitysta asiakasko-
kemukseen, seka palveluympariston merkitystd kuntosalilla. Teoriaosio tuo esille asiakaskokemuksen

eri osa-alueita ja syventda kdsitysta asiakaskokemuksesta.

Tutkimusosa koostuu kahdesta osasta, asiakaskyselystd, seka Fit Tammiston omistajan ja perusta-
jan, Riku Karkkaisen haastattelusta. Tutkimuksella on pyritty selvittdmaan syy-seuraus suhteita asi-
akkaiden kokeman asiakaskokemuksen, seka yrityksen omistajan vision valilld. Tutkimus avaa sy-
vemmin asiakkaiden nakemysta siitd, mika vaikuttaa asiakaskokemukseen kuntosalilla asioidessa,
seka miksi he valitsevat Fit Tammiston kilpailijoiden sijaan. Toisaalta tutkimus avaa myds Karkkaisen

ratkaisuja ja periaatteita Fit Tammiston yritystoiminnan takana.

Tyd on ajankohtainen kaikille 2020 luvulla toimiville yrityksille, silld asiakaskokemus on téna pdivana
vahva kilpailuetu kaikilla toimialoilla. Erityisesti toimeksiantajan alalla, eli kuntosalibisneksessa, asia-
kaskokemus nousee tarkedksi kilpailustrategiaksi, koska kilpailu alalla on kovaa. Kuntosalien maara
Suomessa on ollut kasvussa jo vuosien ajan ja kuntosaleja avataan jatkuvasti lisaa. Hinnalla ja lait-
teistolla pystyy kilpailemaan tiettyyn pisteeseen asti, mutta edelld mainittujen tekijdiden lisaksi asi-
akkaat odottavat monipuolisia, kokonaisvaltaisia asiakaskokemuksia. Kokonaisuuden taytyy olla kun-

nossa merkittdavan asiakaskokemuksen saavuttamiseksi.
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2 ASIAKASKOKEMUS KILPAILUETUNA

Asiakaskokemus maaritellaén yrityksen asiakkaana toimivan osapuolen nakdkulmasta, kokonaisval-
taisena kokemuksena yrityksesta. Se rakentuu asiakkaan ja yrityksen valisissa kohtaamisissa, joihin
viitataan termilla kosketuspiste. Asiakaskokemus laajentaa nakdkulmaa yrityksesta tuotteiden ja pal-
veluiden tarjoajana asiakaspolun aikana muodostuvaan kokonaisvaltaiseen kokemukseen. Asiakas-
polku on polku jonka asiakas kulkee ennen ostotapahtumaa, ostaessaan ja kuluttaessaan yrityksen
palveluita, seka ostotapahtuman jalkeen.

Kokonaisvaltaisella kokemuksella tarkoitetaan moniulotteista kokemusta, johon vaikuttavat tunteet
ja aistihavainnoin tehdyt tulkinnat. (Saarijarvi & Puustinen 2020).

Kilpailuetu Michael Porterin mukaan tarkoittaa yrityksen parempaa asemaa kilpailussa muiden alan
yrityksien kanssa. Kilpailuedun omaava yritys on etulydntiasemassa kilpailijoihin verrattaessa. Pysy-

van kilpailuedun arvon tuottaa se, etta sita ei voi kopioida. (Porter 1985).

2.1  Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on madritelty niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summana, jonka asia-
kas muodostaa yrityksen toiminnasta. (Kortesuo & Loytdna 2011). Kapea-alaista kasitysta kulutta-
jasta rationaalisena paatoksentekijana kokemuksia tavoittelevaksi toimijaksi on laajennettu artikke-
lissa "The experimental aspects of consumption: consumer fantasies, feelings and fun”. (Holbrook &

Hirchman 1982, Saarijarvi & Puustinen 2020 mukaan).

Asiakaskokemus rakentuu ajallisesti niin kauan kuin asiakkaan ja yrityksen tiet kohtaavat eri koske-
tuspisteissa. Asiakaskokemus toteutuu yksittdisena asiakaskokemuksena, seka ajan myoéta muodos-
tuvana asiakassuhteena ja on jokaisen ihmisen omakohtainen, subjektiivinen kokemus, jota jatku-
vasti muokkaavat ja ohjaavat eri kosketuspisteet. Asiakaskokemus on moniulotteinen; kognitiivinen,
emotionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen kokemus johon vaikuttavat pitkalti myés tietoisesti, seka

alitajuntaisesti tehdyt tulkinnat. (Saarijarvi & Puustinen 2020).

Eri aikakausina taloudessa korostuvat eri tekijat. Aiemmin taloutta on hallinnut esimerkiksi tuotanto
tai informaatio, mutta talla hetkelld elamme asiakkaan aikakautta. Asiakkaan aikakaudella asiakas-
kokemuksen kautta syntyva maine on noussut yrityksille tarkedmmaksi kuin perinteinen mainonta.
(Korkiakoski 2014). Digitalisaatio on luonut kymmenia uusia kosketuspisteita asiakaspolun varrelle,
asiakas pystyy helpommin kuin koskaan vertailemaan palveluita ja etsimaan itse tietoa tarjonnasta.
Tarjonta on lisdantynyt ja tullut saavutettavammaksi asiakkaille. Asiakkaan aikakautena onnistunut
asiakaskokemus taytyy pystya tuottamaan joka kerta. (Korkiakoski 2014). Onnistunut asiakaskoke-
mus edellyttda, ettd asiakas on toiminnan keskiossa. Yrityksen toiminnan tulee pyrkia luomaan arvoa

ja kokemuksia asiakkaalle.

Asiakaskokemus on kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen moniulotteinen koke-
mus. Asiakas ei pelkdstadn saa sitd mita tarvitsee, vaan han kokee erilaisia emootioita, on sosiaali-
sessa vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa ja nakee, tuntee ja kuulee eri asioita.
Asiakaskokemuksen kognitiivisessa ulottuvuudessa asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluita saavut-

taakseen tietyn lopputuloksen. Lopputuloksen saavuttamiseen liittyy usein odotustaso yrityksen pal-
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veluista. Odotustaso muodostuu esimerkiksi aiemmista kokemuksista, suositteluista, yrityksen mark-
kinoinnista ja mielikuvista miten toimiala yleensa toimii. Jos yritys epdonnistuu tayttamaan asiak-
kaan kognitiiviset odotukset, se johtaa usein kielteisiin emootioihin. Myonteiset emootiot taas puo-
lestaan vahvistavat asiakkaan kokemusta yrityksestd halutusti. Emootiot ovat vahvoja asiakaskoke-
muksen tunnuspiirteita, silla tunteet tiettya yritysta kohtaan muistetaan pidempaan kuin pelkka tar-

jonta. (Saarijarvi & Puustinen 2020).

Onnistunut asiakaskokemus tukee asiakkaan minakuvaa ja arvoja, yllattaa positiivisesti ja luo ela-
myksia, sekd synnyttaa positiivisia emootioita. Onnistunut asiakaskokemus jaa mieleen tuottamansa
positiivisen arvon johdosta. Taman vuoksi yrityksen on kannattavaa tunnistaa kosketuspisteita joissa
on mahdollisuus tehda asiat poikkeuksellisen hyvin. Onnistunut asiakaskokemus jattaa asiakkaan ha-
luamaan lisaa, ja sitouttaa ndin yksittdisen asiakaskokemuksen asiakassuhteeksi. (Saarijarvi & Puus-
tinen 2020).

2.2 Asiakaskokemuksen rakentuminen

Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen kokemus, joka muodostuu kaikissa asiakkaan ja yrityksen va-
lisissa vuorovaikutustilanteissa, joihin viittaan myéhemmin sanalla kosketuspiste. Asiakaskokemus ei
rajoitu pelkkdan tuotteen tai palvelun ostamiseen ja kuluttamiseen, vaan siind huomioidaan koko
asiakaspolku: vaihe ennen ostamista, ostaminen ja ostamisen jalkeinen vaihe. Naihin vaiheisiin sisal-
tyy lukuisia kosketuspisteitd, jotka muodostavat lopulta asiakaspolun. Kosketuspisteita ovat esimer-
kiksi yrityksen tuote tai palvelu, asiakaspalvelu, brandi tai internet-sivut. Yritys pystyy itse suunnitte-
lemaan ja johtamaan joitakin kosketuspisteita, kuten tuotteen ominaisuuksia. Yritys pystyy vaikut-
tamaan myds kumppanin kanssa yhteistydssa tapahtuviin kosketuspisteisiin. Tietyt kosketuspisteet
ovat asiakkaan omistuksessa asiakaskokemuksen aikana, kuten esimerkiksi asiakkaan ajatukset ja

puhuminen yrityksestd, jolloin yritys ei voi vaikuttaa niihin. (Saarijarvi & Puustinen 2020).

. /\ Sensorinen ulottuvuus

Sosiaalinen ulottuvuus

ORI, ¢

Emotionaalinen ulottuvuus

S & e &
b‘ Kognitiivinen ulottuvuus

» Asiakaspolku -

Yrityksen ) Kumppanin O Asiakkaan Ulkoinen tai
omistama - toteuttama omistama soslaallnen
kosketuspiste kosketuspiste kosketuspiste kosketuspiste

KUVA 1. (Saarijarvi, 2020).
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Asiakaskokemuksella ei ole paatdspistettd ja se muuttuu jatkuvasti, jonka vuoksi yrityksen tulee

kiinnittaa asiakaskokemuksen strategiseen yllapitoon taukoamatta huomiota. (Kahkénen 2021).

Asiakaskokemus rakentuu prosessimaisesti ja sisaltda useita vaiheita. Prosessi lahtee liikkeelle yri-
tyksen kyvysta tuntea omat asiakkaansa. (Kahkénen 2021). Asiakaslahtdisyyden on oltava yrityksen
toiminnan keskidssa, ja asiakaskokemus on tapa toteuttaa asiakaslahtdisyytta kéytanndssa. Asiakas-
lahtdisyys on tutkimuskirjallisuudessa maaritelty yrityksen kyvyksi ennakoida asiakkaan muuttuvia
tarpeita ja reagoida néihin tarpeisiin luomalla tuotteita ja palveluja, jotka tuottavat erinomaista ar-
voa asiakkaalle. (Saarijérvi & Puustinen 2020).

Asiakaslahtdisyyttd asiakkaan nakokulmasta tukee teoreettinen ndkdkulma Customer Dominant Lo-
gic (CDL).(Heinonen & Strandvik 2015). Sen sijaan, etta yritykset pohtivat keinoja miten osallistaa
asiakas yritykseen, olisi potentiaalisempaa pohtia miten he voivat tulla osaksi asiakkaan elamaa.
Asiakaskokemus nahdadn seurauksena asiakkaan omista prosesseista ja yrityksen tulisi oppia mil-
laista panostusta (fyysista ja mentaalista) asiakkaat tarvitsevat yritykselta prosessien tueksi. Tama
vaatii asiakkaiden toiminnan todellista ymmartamista ja sen tukemista tuotteilla tai palveluilla sen si-
jaan, etta aloitetaan yrityksen tarjoamasta ja yritetddn vasta sitten tunnistaa toimintaa johon yrityk-
sen palvelut sopisivat. (Heinonen & Strandvik 2015).

Toimialojen vakiintuneet kayténnét muodostavat asiakkaalle yleisia odotuksia tulevasta asiakasko-
kemuksesta. Yleiset asiakasodotukset eivat ole perdisin yhden tietyn yrityksen toiminnasta, vaan ka-
sitteestd miten alalla yleensa toimitaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020). Tana padivana esimerkiksi
nopeudesta, seka helposta asioinnista on tullut yleinen odotusarvo ja yrityksien taytyy vastata naihin
odotuksiin pysyakseen kilpailukykyisena. Erityiset asiakasodotukset kohdistuvat juuri tiettyyn yrityk-
seen, ja naita odotuksia luovat yrityksen markkinointi, suositukset ja aiemmat kokemukset samasta
yrityksesta. Esimerkiksi Fit Tammistolla on tehokasta ja aktiivista markkinointia, joka luo tietynlaisia
odotuksia yritysta kohtaan. Vaikuttavalla markkinoinnilla on keskeinen vaikutus asiakashankintaan.
Fit Tammisto on onnistunut pitkdaikaisella ja vahvalla markkinoinnilla luomaan itsellensa brandin,
joihin asiakkaat liittavat merkityksia, seka brandielementteja, jotka toimivat asiakaskokemuksen kos-

ketuspisteina.

Asiakasodotukset vaikuttavat yhdessa koetun asiakaskokemuksen kanssa asiakaskayttaytymiseen
jatkossa. Asiakaskayttdytymisella tarkoitetaan asiakasuskollisuutta ja — suosittelua: jatkaako asiakas
yrityksen palveluiden kayttda ja suositteleeko asiakas yritysté eteenpdin? Asiakasuskollisuudella tar-
koitetaan asiakkaan sitoutumista yritykseen, niin, etta han ostaa yrityksen palveluja myos jatkos-
sa.Tutkimuskirjallisuudessa asiakasuskollisuus on jaettu padasiassa kahteen osatekijégan: behaviora-
lististiseen ja asenteelliseen asiakasuskollisuuteen. (Saarijarvi & Puustinen 2020) Behavioralistisessa
asiakasuskollisuudessa on kyse kayttaytymisen kautta ilmenevasta asiakasuskollisuudesta, asiakas
osoittaa uskollisuuttaan kayttamallad yrityksen palveluja. Behavioralistinen asiakasuskollisuus kertoo
todellisen ostokayttdytymisen.

Asenteellinen asiakasuskollisuus on asiakkaan motivaatiota olla yrityksen asiakas ja kertoo vahvasta

uskosta, etta juuri kyseisen yrityksen palvelut ovat hanelle paras vaihtoehto.
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Asiakasuskollisuutta on maaritelty myds eri tasojen kautta. Kognitiivinen asiakasuskollisuus on ratio-
naalista paatoksentekoa. Asiakas on hankkinut ja verrannut tietoa ja vaihtoehtoja, ja sitten paatynyt
kyseisen yrityksen tarjoamaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020).

Affektiivinen asiakasuskollisuus on syvempda, se on seurausta aiemmista myonteisista asiakaskoke-
muksista joiden seurauksena asiakas on kiintynyt yritykseen. Asiakas kokee mielihyvaa kun hanen
odotuksiinsa vastataan ja han alkaa kehittaa suosiollisia asenteita yritystd kohtaan. (Saarijarvi &
Puustinen 2020).

Konatiivisessa asiakasuskollisuudessa asiakkaalle on jo kehittynyt vakiintunut ostamisen tapa. Uskol-
lisuus yritysté kohtaan on jo niin korkealla, etta asiakas ei kyseenalaista tekemiaan valintoja vaan on
jo aiemmilla asiakasuskollisuuden tasoilla sitoutunut yrityksen tarjoamaan. (Saarijarvi & Puustinen
2020.)

Toiminnallinen asiakasuskollisuus on asiakasuskollisuuden korkein taso, jossa asiakas on valmis na-
kemadn vaivaa pysyakseen organisaation asiakkaana. Toiminnalliselle uskollisuudelle on ominaista
asiakkaan syva omistautuminen, jolloin han jattda muut vaihtoehdot huomioimatta. (Saarijarvi &
Puustinen 2020).

2.3 Asiakaskokemus kilpailustrategiana

Yleisimpia kilpailustrategioita ovat tuotteisiin keskittynyt kilpailustrategia, jossa yritys panostaa tuo-
tekehitykseen ja pyrkii hankkimaan kilpailuetua ylivoimaisilla tuotteilla. Hintaan keskittyneessa kilpai-
lustrategiassa keskitytdan hankkimaan kilpailuetua mahdollisimman edullisilla hinnoilla. Asiakasko-
kemus kilpailustrategiana tarkoittaa, etta yritys kilpailee merkityksellisilla kokemuksilla jotka tuovat

asiakkaalle arvoa. (Kortesuo & Loytana 2011).

Vastuu onnistuneesta asiakaskokemuksesta ei ole vain markkinoinnilla tai asiakaspalvelulla, vaan
asiakaskokemuksen strateginen toteuttaminen vaatii koko organisaation tydpanoksen. Asiakaskoke-
muksen strategisesta johtamisesta vastaa johtoporras. Jotta asiakaskokemusta voidaan johtaa, koko
yritykselld pitéa olla yhteinen ymmarrys siitd, mité asiakaskokemus on. Strategian tavoitteena on
luoda yritykselle uniikki kilpailuetu jota ei pysty kopioimaan ja joka tuottaa arvoa yrityksen eri sidos-
ryhmille. Strategia keskittyy konkreettisesti siihen, miten ja missa yritys aikoo olla paras. Asiakasko-
kemuksen ollessa yrityksen paallimmainen kilpailustrategia, taytyy miettia mitka asiakaskokemuksen
osatekijat ovat ne, jotka yritys on jo tunnistanut tai haluaa luoda, missa yritys jo voittaa? (Tanner
2020).

Onnistunut asiakaskokemus edellyttaa arvon tuottoa asiakkaalle. Arvo voi muodostua joko utilitaari-
sina tai hedonistisina lahteina. Utilitaariset Iahteet ovat rationaalisia ja mitattavia, ne eivat itsessaan
tuota palvelulle tai tuotteelle arvoa, vaan ovat keino saavuttaa paamaara. Hedonistiset lahteet ovat
subjektiivisia ja emotionaalisia, elamyksid, tuntemuksia herattavia hyotyja, ja ne ovat jokaiselle asi-
akkaalle erilaisia. Arvo muodostuu palvelusta tai tuotteesta seuraavista tunteista kuten nautinnosta
tai jannityksesta. Tutkimusten mukaan hedonistisia piirteita sisaltdvien kokemusten jalkeen asiak-

kaalla on mydnteisempi suhtautuminen yritysta kohtaan. (Kortesuo & Léytdna 2011).

Kaikki kokevat lukuisia asiakaskokemuksia paivittdin, mutta tuotteita ja palveluja kdytetaan niin ru-

tiininomaisesti, ettd odotustaso on vakiintunut neutraalille tasolle. Ihmisen aivot sdatelevat toimintaa
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niin, etta kaytamme toistuviin askareisiin vahemman kogpnitiivisia resursseja ja lopulta toimintamme
rutinoituu. Onnistunut asiakaskokemus kykenee yllattamaan, ylittdmaan odotuksemme ja rikkomaan
rutiinin. Arkisista, rutiininomaisista kokemuksista tulee tiedostettuja kokemuksia (mindful experien-
ces), kun jokin asia tai tapahtuma siirtad meidat pois automaatiolta. Tahan riittda kiinnostuksemme
herattava, yllattava kosketuspiste, joka vaatii meitd kdyttdmaan kognitiivista kapasiteettiamme.
(Saarijarvi & Puustinen 2020).

Tiedostetut kokemukset muuttuvat mieleenpainuviksi kokemuksiksi (memorial experiences), kun ko-
emme emootioita. Asiakaskokemuksista jaa usein muistiin niiden aiheuttamat tunteet. Tietoinen po-
sitiivisten emootioiden vahvistus asiakaspolun varrella vahvistaa nain toivottua asiakaskokemusta.
Merkityksellisten asiakaskokemuksien (meaningful experiences) myotd voimme oppia itsestamme jo-
tain ja laajentaa elamankatsomustamme. Merkitykselliset kokemukset ovat hyvin henkilékohtaisia ja
saattavat jopa muokata identiteettidmme. Merkitykselliset asiakaskokemukset vaativat asiakkaan ak-
tiivista osallistumista, passiivisen vastaanottajan sijaan.

Transformatiiviset asiakaskokemukset (transformational experiences) muuttavat meitd syvemmalla

tasolla ihmisind, ne vaikuttavat asenteisimme ja kayttaytymiseemme. (Saarijérvi & Puustinen 2020).

Asiakaskokemuksen arvo muodostuu eri tavoin ja asiakaskokemukset itsessaan ovat erityyppisia, ku-
ten arkisia tai transformatiivisia. Lisdksi asiakaskokemus rakentuu kolmella eri tasolla. Staattisella ta-
solla asiakaskokemusta tarkastellaan yksittdisena tapauksena, jossa yritys keskittyy kehittdmaan
asiakaspolkua vain yhden asiakaspolun ajan. Toisella, eli dynaamisella tasolla tarkasteluun otetaan
mukaan aiemmin koetut asiakaskokemukset, jotka vaikuttavat odotuksiimme yritystd kohtaan. Dy-
naamisella tasolla yrityksen on pidettava huoli, etta erilliset asiakaskokemukset yhdistyvat asiakas-
poluksi. Hyvan asiakaskokemuksen pitdisi jatkua siitd mihin on viimeksi jéaty. Asiakassuhteen tasolla
yrityksen tulisi pyrkid rakentamaan kosketuspisteitd yksittdisten asiakaskokemusten ympadrille ja si-
touttamaan yksittaiset asiakaskokemukset asiakassuhteeksi.

Asiakaskokemus on monitasoinen ja yrityksen nakékulmasta sitd tulisi myos tarkastella sen mukai-
sesti. Asiakaskokemuksen strategisesta nakdkulmasta on tarked muodostaa kuva mita toimia asia-

kaskokemuksen eri tasoilla tehdaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020).

2.4 Palveluympariston merkitys asiakaskokemukseen

Asiakaskokemuksesta todettiin aikaisemmin jadvan mieleen kokemuksen aiheuttamat tunteet. Tun-
teisiin vaikuttaa merkittavasti miten muistamme asioiden kulun, asiakaskokemus on mita muistam-

me, eika mita on oikeasti tapahtunut. (Rantanen & Brusi 2017).

Tunnelma syntyy palveluympariston, asiakkaan omien prosessien ja muun asiakaskunnan yhteisvai-
kutuksesta. Hyvan tunnelman luominen palveluymparistoon lisad todenndkoisesti positiivisia tunteita
asiakaskokemuksen aikana, joilla on suora vaikutus siihen, miten asiakaskokemus jaa asiakkaan
mieleen ja kayttdakod han yrityksen palveluita uudelleen. (Rantanen & Brusi 2017).

Osto- ja palveluymparistolla, seka aistikokemuksella on suora vaikutus asiakaskokemukseen. Palve-
luymparist6 joka miellyttaa aisteja, esimerkiksi puhdas ja selkea ympéristo, tekee asiakaskokemuk-
sesta miellyttdvamman. Tiettyja aistikokemuksia korostamalla asiakaskokemusta voidaan parantaa.
Kuntosalilla esimerkiksi tietynlaisen valaistuksen kayttd tai tietynlaisen musiikin soitto on tarkoituk-

senmukaista vahvistusta aisteille siind ymparistossa.
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Miellyttdva palveluymparisto parantaa asiakastyytyvaisyytta ja vaikuttaa asiakaskokemukseen aina-
kin kognitiivisella ja affektiivisella tasolla. (Yunkyung, Daehwan, Seungjin, Yihan & Jinjae 2021).
Nama ovat merkittavassa asemassa kun puhutaan hedonistisesta asiakaskokemuksesta. Siihen,
muodostuuko asiakaskokemuksesta negatiivinen vai positiivinen, vaikuttavat fyysiset palveluymparis-
ton piirteet. Tutkimukset ovat osoittaneet palveluympariston olevan yksi isoimmista ratkaisevista te-
kijoista emotionaalisessa kokemuksessa kuntosalilla.

Tutkimustulokset osoittavat positiivisten havaintojen palveluymparistossa kuntosalilla parantavan

asiakkaiden emotionaalista kokemusta ja “flow tilaa”. (Yunkyung ym. 2021).

Tutkimukset tukevat olemassa olevan kirjallisuuden viestia siitd, kuinka tarkeda mielekkdan palvelu-
ymparistdn luominen on paitsi asiakkaan affektiiviselle kokemukselle, myds kognitiivisten kokemus-
ten vahvistamiseksi. Asiakkaat todenndkdisemmin sitoutuvat yrityksen palveluihin ja suosittelevat

yritysta eteenpain, kun he ovat tyytyvaisia kuntosalin palveluymparistoon, joka luo asiakkaille posi-

tiivisia affektiivisia ja kognitiivisia kokemuksia. (Saarijarvi & Puustinen 2020).

Ihmiset hakevat kokemuksista, seka elamasta yleisesti tiettyja tunteita, ja yrityksien tulisi priorisoida
kyseisia tunteita eri kosketuspisteissd. Kuntosali itsessaan ymparistona tarjoaa erinomaisen mahdol-
lisuuden nostaa haluttuja tunteita esille.

Thmiset haluavat kokea kokemuksia jotka luovat positiivisia emootioita, palveluymparistona kuntosali
luo positiivisia emootioita joko suoraan, tai valillisesti. Mikali palveluymparisté on asiakkaalle miellyt-
tava, se luo positiivisia emootioita todenndkoisesti suoraan. Vaihtoehtoisesti kuntosali toimii vélinee-
na positiivisille emootioille asiakkaan saavuttaessa mielihyvaa esimerkiksi tavoitteiden kautta. Kunto-
sali toimii siis jo valmiiksi todenndkodisend positiivisten emootioiden tuottajana, mutta panostamalla
palveluymparistodn esimerkiksi kiinnittdmalld huomiota siisteyteen, ilmapiiriin ja valinevalikoimaan,
varmistetaan palveluympariston miellyttavyys, seka positiivinen asiakaskokemus. (Yunkyung ym.
2021).

IThmissuhteet ja yhteisollisyys luovat merkityksellisia kokemuksia ihmisille, ja sosiaalisuus on olennai-
sessa osassa asiakaskokemuksen rakentumisessa. Asiakkaat arvioivat usein yritysta muiden asiak-
kaiden perusteella. Se, mitd merkityksia asiakas liittda toisiin asiakkaisiin, vaikuttaa asiakaskokemuk-
sen rakentumiseen, seka yrityksen brandiin. Sosiaaliset tunteet, kuten yhteenkuuluvuus ja arvostus
rakentuvat yhdessa muun asiakaskunnan kanssa. (Saarijarvi & Puustinen 2020). Kuntosali tarjoaa
sosiaalisia edellytyksia ihmissuhteiden rakentamiseen ja mahdollisuuteen tulla osaksi yhteisda, jossa
henkilot jakavat samanlaisia arvoja. Merkityksellisia kokemuksia luo toisaalta myds oman arvomaa-
ilman tukeminen omilla kulutusvalinnoilla. Arvot ovat henkildkohtaisia uskomuksia, normeja ja ta-
voitteita jotka maarittelevat tarkeat ja merkitykselliseksi koetut asiat. Tekemalld valintoja, jotka tu-
kevat kuluttajan arvomaailmaa, voi han kokea sen parantavan eldmanlaatuaan. Jos yritys kykenee
tunnistamaan yhteiskunnallisia tarkoituksia olemassaololleen, se pystyy todenndkdisesti sitoutta-
maan enemman asiakkaita. Kuntosalit ovat olemassa tukeakseen terveellisid elamantapoja ja kan-

nustamaan liikkkumiseen.

Onnistumisen, seka saavutuksen tunteet luovat pystyvyyden tunnetta, ja tdhén tunteeseen vetoami-
nen on monien yrityksien tietoinen markkinointitaktiikka. Kuntosali lisad naita tunteita suorastaan it-
sestaan, silla liikunta tutkitusti lisdd onnistumisen ja pystyvyyden tunteita. (UKK-Instituutti 2021).
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Ihmiset haluavat kokea mukaansatempaavia kokemuksia, jossa tekemiseen uppoutuu intensiivisesti.
Edella mainittu flow-tila tarkoittaa juuri tdtd. Kuntosali mahdollistaa uppoutumisen liikkuntaan, ja sita
kautta mahdollisuuden saavuttaa flow-tila. Kaikki edelld mainitut tunteet ovat tarkeita ihmisille ja
niilld on suuri vaikutus elamanlaatuun. Tasta voidaan paatelld nailla tunteilla olevan merkitysta myos
asiakkaille. Kuntosali on palveluymparisténa jo erinomainen tuottamaan naita tunteita itsessaan,
mutta luomalla fyysisesta palveluymparistosta miellyttavan, ihmisille merkityksellisten tunteiden
tuotto on taattu. Pinen ja Glimoren sanoin siind, missa tuotteet ovat aineellisia ja palvelut aineetto-
mia, kokemukset ovat muistettavia. Asiakaskokemuksen nakdkulmasta yrityksen kannattaisi miettia,
millaisia emootioita he haluavat tuottaa asiakkailleen. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Tutkinkin tyéssani palveluymparistda asiakaskokemuksen kilpailuetuna ja miten asiakkaat kokevat

kuntosalin fyysisellda ymparist6lla olevan merkitysta asiakaskokemukseen.

3 TUTKIMUS

Tydn toimeksiantajayritys on kuntosali Fit Tammisto. Yritys on perustettu vuonna 2017 ja sijaitsee
Vantaan Tammistossa. Yrityksen palveluihin kuuluu kuntosali, ryhmaliikunta, personal training- ja
hierontapalvelut. Fit Tammistolla on talla hetkella noin 2000 asiakasta ja yritys pitaa ensimmaista si-
jaa Suomessa alan google-arvosteluissa, seka yrityksella on alan eniten seuraajia facebookissa. (Fit
Tammisto 2021)

Fit Tammistoa on vuosien ajan markkinoitu Suomen parhaana kuntosalina, ja aluksi tyon tavoitteena
oli selvittda asiakaskokemuksen avulla mihin kyseinen vaite pohjautuu. Teoria rajautui asiakaskoke-
mukseen yrityksen kilpailuetuna, jonka my6ta tutkimustavoite rajautui todella kuulemaan ja ymmar-
tdmaan Fit Tammiston asiakkaiden asiakaskokemuksia. Tutkimus pyrki yhdistdmdan omistajan rat-
kaisuja ja koettua asiakaskokemusta, seka osoittamaan syy-seuraus tekij6ita kyseisten ratkaisujen ja

asiakaskokemukseen vaikuttavien tekijoiden valilla.
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3.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus koostuu kahdesta osasta. Anonyymista asiakaskyselystd, seka haastatteluosiosta, jossa
haastateltiin yrityksen omistajaa Riku Karkkaistd. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen tutki-
mus, koska opinndytety6 pyrkii saamaan syvallisempaa ymmarrysta asiakaskokemuksesta asiakkai-
den nakokulmasta. Laadullisessa tutkimuksessa suositaan menetelmia, joissa tutkittavien ndakokul-
mat ja aani tulevat esille. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara. 1997/2007.) Tutkimus toteutettiin vain
avoimia kysymyksia sisaltavalla asiakaskyselylld, jotta tutkittavien ndkdkulma tulisi mahdollisimman
aidosti, seka laajalti esille. Kysymykset muotoiltiin siten, etta vastaajien olisi helppo kuvailla koke-
mustaan ja vastata syvallisemmalla tasolla, seka yksityiskohtaisemmin, kuin yhdelld sanalla. Yksityis-
kohtaiset ja kuvailevat vastaukset olivat toivottavia tutkimustulosten analysoinnin kannalta. Asiakas-
kysely toteutettiin webropolilla anonyymisti. Kyselyssa oli kuusi (6) avointa kysymysta. Asiakas-
kyselyn kysymykset 16ytyvat opinndytetydn liitteista. Linkki sdhkoiseen kyselyyn lahetettiin 1976 Fit
Tammiston asiakkaalle, joista viestin avasi 1043 asiakasta. Linkin kyselyyn avasi 218 asiakasta, ja

lopullisesti kyselyyn tuli vastauksia 112.

Tutkimuksen toinen osa toteutettiin haastattelulla Fit Tammiston omistajan ja perustajan Riku Kark-
kdisen kanssa. Haastattelu toteutettiin kasvokkain, ja se koostui 11 kysymyksestd. Haastattelun ky-
symykset 16ytyvat opinndytetyon liitteista. Haastattelu oli mukana tutkimuksessa muodostamassa
kokonaiskuvaa asiakaskokemuksen johtamisesta Fit Tammistossa. Haastattelun tarkoitus oli selvittaa
onko yrityksen selkedksi kilpailueduksi muodostunut asiakaskokemus strategisesti suunniteltu, ja
saada syvempaa kuvaa siitd, mita johdossa on tehty oikein jotta yritys on saavuttanut nykyisen suo-

sionsa.

3.2  Tutkimuksen kulku

Haastattelu toteutettiin maaliskuun 1. paiva. Asiakaskysely oli auki kaksi ensimmaista viikkoa maa-
liskuussa.

Haastattelu danitettiin puhelimella, ja litteroitiin mydhemmin kirjalliseen muotoon. Kirjallisessa muo-
dossa oleva aineisto jarjesteltiin kolmeen (3) paakategoriaan analysointia varten. Kategoriat olivat
ideologia, jonka tarkoituksena oli avata periaatteita yrityksen toiminnan takana, omistajan Riku
Karkkaisen omia persoonallisuustekijoita joilla on saattanut olla vaikutusta menestykseen ja konk-
reettiset toimet yritystoiminnassa.

Haastattelun vastaukset tuntuivat loogiselta jakaa edella mainittuihin ryhmiin, koska samat teemat
ja ikdan kuin avaintekijat tulivat toistuvasti esille vastauksissa. Analysoidessa haastattelun vastauksia
ja asiakaskyselyn vastauksia limittdin, selkeat kategoriat vahvistuivat. Asiakaskyselyn vastauksista oli
tulkittavissa esimerkiksi omistaja Riku Karkkdisen oman persoonan tuonti yritykseen selkedna vah-

vistajana asiakaskokemukselle.

Asiakaskyselyn vastaukset eriteltiin kysymys kerrallaan analysointivaiheessa. Vastauksista pystyi erit-
telemaan noin kolme (3) paatekijaa joilla oli asiakkaille suurin merkitys asiakaskokemuksessa. Fit
Tammiston laitevalikoima, omistajan intohimo kuntosalin yllapitoon, sekd persoona jonka han on
tuonut yritykseen, ja asiakkaiden valille muodostunut yhteisd. Kyselyn vastauksista on poimittu ha-

vainnollistavia vastauksia tutkimuksen tulokset kohtaan sen perusteella, mitka vastaukset kuvasivat
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yleista mielipidettd ja painottivat vastauksista tulkittavia teemoja.
Lopuksi kyselyn tuloksia oli helppo analysoida laajempana kokonaisuutena, johtuen juuri merkityk-
sellisten tekijdiden toistuvuudesta. Vastaukset pyodrivat samojen teemojen ymparilla, joka teki tulkit-

semisesta selkeampaa.

Vaikka haastattelun aineisto ja asiakaskyselysta keratty aineisto analysoitiin erikseen, prosessin ede-
tessa aineisto ikaan kuin yhdistyi. Molemmissa aineistoissa oli havaittavissa samoja piirteitd, seka
syy-seuraus tekijoita ja selityksia. Tarkoituksena oli aluksi tulkita tutkimustulokset toisistaan irrallisi-
na, mutta syy-seuraussuhteiden ja tulosten syvallisemmadn ymmartamisen helpottamiseksi tulokset

analysoitiin toisistaan riippuvaisena ja yhdessa.

3.3  Tutkimuksen tulokset

Asiakaskyselyn tutkimustuloksista nousi esille kolme (3) paatulosta, joilla voidaan tulkita olevan suu-
rin vaikutus asiakaskokemukseen Fit Tammistossa. Palveluymparistd, yhteison merkitys, seka yritta-
jan bisnekseen tuoma persoonallisuus. Nama tekijat nousivat ylivoimaisesti eniten esille lahes kaikis-
sa asiakaskyselyn kysymysten vastauksissa. Karkkadisen haastattelun vastauksista oli havaittavissa
samoja paatekijoita, joihin on kiinnitetty yritystoiminnassa tarkoituksella huomiota. Asiakaskyselyn
tuloksissa esille nousseet tekijat, joilla koettiin olevan suurin vaikutus asiakaskokemukseen, eivat ol-
leet kovinkaan ylldttavid, tutkimustuloksia verrattaessa teoriaan. Tutkimustulokset tukivat pitkalti
teoriaa asiakaskokemuksesta. Karkkdinen osoittaa ymmarrystad asiakaskokemuksesta, silla yritystoi-
minnan ratkaisut on tarkoituksellisesti totutettu asiakaskokemusta nostattaen ja vahvistamaan tie-
tynlaista brandi-imagoa. Tutkimustulosten mukaan eniten vaikuttavat tekijat olivat palveluymparisto,

yhteisdn merkitys ja Fit Tammiston yrittaja itse, Riku Karkkainen.

PALVELUYMPARISTO

Palveluymparistd nousi asiakaskyselyn vastauksissa tarkeimmaksi tekijaksi asioida Fit Tammistossa.
Asiakaskokemuksen painottuessa kuntosalilla Idhes kokonaan aikaan, joka vietetdan fyysisessa pal-
veluymparistdssa, oli odotettavaa, etta palveluympériston elementeilld olisi suurin vaikutus asiakas-
kokemukseen. Palveluymparistdn sisalla tarkemmin vaikuttaviksi tekijéiksi nousi sijainti, laaja laiteva-

likoima, siisteys, salin tilat, asiakaspalvelu ja yleinen ilmapiiri.

Karkkainen kertoi haastattelussa olevansa laiteharrastaja ja ostavansa kuntosalille valineita tavallaan
itsedan varten. Kuntosalilaitteet ovat Karkkaisen intohimo. Aluksi oli tarkoituksena vain perustaa
kuntosali, mutta tultiin nopeasti siihen tulokseen, ettd jos kuntosalibisneksessa haluaa menestya,
niin asiat taytyy tehda erilailla kuin kilpailijat tekevat. Fit Tammiston kohdalla tama tarkoitti erityista

panostamista laitevalikoimaan ja asiakaspalveluun.

Asiakaslahtdisyys korostuu Fit Tammistossa yhden esimerkin kautta asioimisen helppoutena ja vai-
vattomuutena. Nykypadivana asiakaskokemuksesta puhuttaessa, yleiseen odotusarvoon kuuluu asi-
oimisen helppous. Yrityksen sijainti ja saavutettavuus ovat yksi merkittavimmista helppoustekijéista.
Sijainnin lisaksi parkkipaikkojen paljoudella oli suuri merkitys monelle kyselyyn vastanneelle. Asioimi-

sen helppouteen on kiinnitetty erityisté huomiota Fit Tammistossa. Esimerkiksi kuntosalin aulasta
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I6ytyva kulkukortti automaatti, oli omistaja Riku Karkkdisen mukaan sijoitus joka maksaa itsensa ta-
kaisin. Asiakas saa kulkukortin automaatista vuorokauden ajasta riippumatta, eika asiakaspalvelun

tarvitse olla auki.

"Kun ihmiselle tulee mieleen et voisimpa liittyd salille, vaikka se on sunnuntai iftana 10:00. Niin sil on
mahollisuus sind hetkend tehda se ostos ja liittyd, sen ei tartte endd odottaa sinne maanantaihin.
Aina ku ihmiselld tulee mieleen, ettd se haluaa jotain ostaa, niin pitdd antaa se mahollisuus sille,

muuten se saattaa mennd sivusuun.” (Karkkdinen 2022)

Fit Tammiston palveluymparist® koettiin paitsi miellyttdvana, sen koettiin sisaltdvan myods poikkeuk-
sellisen hyvia elementteja. Oheispalveluihin on kiinnitetty huomiota, joka tekee asiakaskokemukses-
ta kokonaisvaltaisen. Palveluympdristd kuntosalilla ylettyy laitteita ja painoja pidemmalle. Fit Tam-

mistossa on kahvitarjoilu, jadkaappi asiakkaille, valipala-automaatti, saunat ja hierontapalvelut. Ky-
selyn tuloksien mukaan oheispalvelut koettiin hyddyllising ja niilld on asiakaskokemukseen positiivi-

nen vaikutus.

YHTEISON MERKITYS

Yhteisolld, ilmapiirilla ja kanssatreenaajilla koettiin olevan suuri merkitys asiakaskokemukseen. Tut-
kimustuloksia analysoidessa nousi useasti esille yhteisdllisyyden, turvallisuuden tunteen ja terveen
ilmapiirin tuoma positiivinen kokemus yrityksesta. Kuten teoriassa todettiin, se millaisia merkityksia
asiakas liittda toisiin asiakkaisiin, vaikuttaa asiakaskokemuksen rakentumiseen ja mielikuvaan yrityk-
sestd, eli yrityksen brandiin. Karkkainen toi haastattelussa esille, ettd han on halunnut pitaa Fit
Tammiston bréndin pehmedna ja suunnata kuntosalin tavallisille ihmisille. Téma on vastauksista
paatellen valittynyt asiakkaille, Fit Tammisto sai paljon positiivista palautetta siita, ettd asiakkaina

kdy tavallisia ihmisia ja yhteishenki koettiin erinomaisena.

Useassa vastauksessa korostettiin yhteiséllisyyden tunnetta. Yhteisollisyyden tunne luo merkitykselli-
sia kokemuksia ihmisille, ja merkitykselliset kokemukset luovat hyvia asiakaskokemuksia. Yhteisolli-
syyden tunne, joka on olennaisessa osassa merkityksellisen kokemuksen muodostumisessa, tuli esil-
le vastauksissa monessa kohdassa ja se korostui yhtena merkittédvimmista syista valita Fit Tammis-

ton palvelut.

Ihmiset haluavat kokea olevansa osa yhteis6a ja hakeutuvat luonnostaan toisten ihmisten seuraan
jotka jakavat heille tarkeitd arvoja. Muut asiakkaat ovat ratkaiseva osa palveluymparistda ja asiakas-
kokemusta. Kyselyn vastaajat kokivat Fit Tammiston kanssa kuntoilijoilla olevan positiivinen vaikutus
niin palveluymparistéon kuin asiakaskokemukseen. Ilmapiiria kuvailtiin kotoisaksi, rennoksi ja avoi-
meksi, johon kaikentasoiset ja —ikaiset treenaajat ovat tervetulleita. Avoin ilmapiiri kuntosalilla nos-
taa positiivisten tuntemuksien kautta emotionaalisesti asiakaskokemuksen arvoa. Hyvista kohtaami-
sista toisten treenaajien kanssa jaa hyva tunnelma, joka heijastuu asiakaskokemukseen ja yrityksen

brandiin.

Yksi vastaajista oli kirjoittanut “Fit Tammistossa kdy hienoja ihmisid. ”Vastausta tulkittaessa asiakas

on luonut tietynlaisen mielikuvan asiakaskunnan perusteella yleisesti kaikista yrityksen asiakkaista ja
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yhdistaa sen positiivisesti yrityksen brandiin. Nain yleinen mielikuva yrityksesta -ja lopulta myos yri-
tyksen brandi- rakentuu jokaisen asiakkaan padssa, toisiin asiakkaisiin liitettavien merkityksien myo-

ta.

"Ylipaéataan fiilis salilla on huikea, porukka tervehtii muita ohikulkiessa, ovia pidetaén auki perdssa
tuleville, omistaja treenaa asiakkaidensa kanssa "samalla viivalla” ja omalla esimerkillééan johtaa

Suomen parasta kuntosalia.”

"Aluksi ajattelin, ettd en ole kohderyhmada, koska olen yli 50 v nainen, enkd missdan huippukunnos-
sa. Nyt olen huomannut, ettd salilla kdykin todella eri ikdisia, sielld kdy myos lapseni ja hdnen kave-
reftaan ja eri tasoisia kuntoiljjoita. Salilla on myds esim. pikkujoulut ja on kiva kuulua siihen poruk-
kaan.”

"Hyvad salia ei pysty tekemdasn kun semmonen omistaja joka ite treenaa, ja rakastaa sitd hommaa,

ettd sitd el tehda vaan rahan takia.” (Karkkainen 2022)

Asiakkaat ovat huomioineet Karkkaisen panostuksen ja huolenpidon kuntosalista. Asiakaskyselyn
vastauksissa tuotiin moneen kertaan esille positiivinen vaikutus joka Karkkaisen huolenpidolla ja per-
soonalla on asiakaskokemukseen ja kuntosalin ilmapiiriin. Omistaja koettiin helposti Iahestyttdvana
ja tuttavallisena. Haastattelussa Karkkainen toi esille huomioineensa sen, etta ihmiset pitavat hel-

posti lahestyttavasta omistajasta kenelle voi laittaa viestid missa vain ongelmatilanteissa.

Fit Tammiston yritystoimintaa ei ole sen kummemmin strategisesti suunniteltu, vaan Karkkaisen sa-
nojen mukaan "kaikki menee lonkalta”. Kuitenkin hanen oma kilpailuhenkisyys ja kova tydmoraali
ovat selkedsti yhdistettavissa yrityksen menestykseen. Vaikka dkkiseltdan haastattelun perusteelta
saa kuvan, ettd mitdan ei ole suunniteltu ja kaikki nimenomaan "menee lonkalta”, haastattelua tulki-

tessa syvemmin, ilmenee, ettd Karkkainen itse asiassa onkin ajatellut kaikkea yksityiskohtia myd&ten.

"Ei oo mitdan strategiaa muutaku silleen pagssd, ettd ma oon vaan halunnu voittaa kaikki tas bis-

neksessa. ” (Karkkdinen 2022)

Kuntosalin markkinointi on tarkoituksella suunnattu tavallisille ihmisille, bisnesmielessa Karkkainen
tajusi jo alussa ettd jos haluaa oikeasti tehda rahaa, salilla pitaa kdyda mahdollisimman paljon taval-
lisia ihmisia. Fit Tammiston markkinoinnissa valtellaén termeja kuten “fitness” tai "kehonrakennus”,
jotta salin imago pysyisi pehmeadna ja lahestyttavana. Karkkdinen on huomannut mita kuntosali-
markkinoilta Suomessa, tai ainakin paakaupunkiseudulla puuttuu, ja tehnyt siitd Fit Tammiston vah-
vuuden, eli asiakaspalvelun nopeus, helppous ja mutkattomuus, seka poikkeavan erityinen laite vali-
koima. Vaikka asiakaskokemuksesta ei ole tehty Fit Tammistolle ainakaan tarkoituksella suoranaista
strategiaa, asiakaslahtdisyys on vahvasti lasna yrityksen kaikessa toiminnassa. Karkkdinen on onnis-
tunut yhdistémaan itselle rakkaan harrastuksen ja menestyvan bisneksen, jossa asiakkaat kokevat

olonsa huomioiduksi.

"Sali on Rikulle syddmen asia ja hdn on ihminen joka haluaa omalla tavallaan auttaa ihmisia voi-

maan hyvin.”
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Markkinoinnin Karkkainen hoitaa Iahes kokonaan itse. Fit Tammistolla on Facebookissa alan eniten
tykkayksia (Suomessa) talla hetkelld. Fit Tammistolla oli vuonna 2022 viikolla 7, 15 julkaisua viikos-
sa, kuin kilpailevalla yrityksella oli vain yksi. Sitoutuneisuus silla viikolla oli Fit Tammistoon 15 tuhat-
ta kuin seuraavalla se oli 5,3 tuhatta. Karkkaisella ei ole markkinointiinkaan sen suurempaa strategi-
aa. Han paivittaa yrityksen sosiaalisen median tileille kaiken, mika salin puolesta hanelle tulee mie-
leen. Tama lisaa asiakkaille aitoutta ja saa niin yrityksen kuin omistajan vaikuttamaan helposti lahes-
tyttavammalta, koska sosiaalisessa mediassakin nakyy yrittdjan oma persoona. Paivitykset eivat valt-

tamatta ole ammattilaistasolla hiottu taydellisiksi, mutta ne ovat aitoja.

Reaktiot, kommentit ja jaot #
Sivu Sivutykkayksia yb  Viime viikolta Taman viikon julk Sitoutuminen télld viikol
SINA .
1 F-It Fit Tammisto Kuntokesk... 27,9 100 15 15K
. agee
2 Kilpailija a o9 s |
. TR
3 Kilpailija RS
4 Kilpailija e
5 Kilpailija .
6 Kilpailija . s .o

Kuva 2. Kuvaleike Fit Tammiston facebook-sitoutuneisuudesta viikolta 7. (Fit Tammisto, 2022)

Teoriassa sivuttiin teoreettista nékdkulmaa Customer Dominant Logic (CDL). (Heinonen & Strandvik
2015). Nakdkulman mukaan olisi kannattavampaa l6ytéa keino tulla osaksi asiakkaan eldmaa, kuin
yrittaa osallistaa asiakasta yritykseen. Nakokulma vaatii asiakkaiden todellista toiminnan ymmarta-
mista ja sitd myoten tukemista oikeanlaisilla palveluilla. Karkkdinen osoitti haastattelussa ymmarta-
vansa asiakkaan toimintaa myds psykologisella tasolla. Kaikki on otettu huomioon. Karkkainen kertoi
esimerkiksi investoinnistaan salikorttiautomaattiin ja perusteli investoinnin arvon silld, etta kun ihmi-
selle tulee mieleen liittya salille, vaikka se olisi sunnuntai-iltana kymmenelta. Asiakkaalla on sina het-
kena mahdollisuus tehda ostos ja liittyd, hanen ei tarvitse odottaa maanantaihin. Aina kun ihmisella

tulee halu ostaa jotain, se pitad mahdollistaa, silld muuten tilaisuus saattaa menna sivusuun.

Vaikka yritykselle ei ole tehty minkdanlaista strategiaa tai markkinointisuunnitelmaa, niin toiminnal-
laan ja avaamalla syitd paatosten takana, Karkkdinen osoittaa mielestdni syvempaa ymmarrysta ku-
luttajan kayttdytymisesta ja hdn on osannut hyddyntaa taman ymmarryksen liiketoiminnassaan.
Kyselyn vastauksien perusteella Fit Tammisto on onnistunut tekemaan itsestaan merkityksellisen
osan monen asiakkaan elamaa, Customer Dominant Logic nakdkulman (Heinonen & Strandvik 2015)

mukaisesti.

“Kuljen Fit Tammistoon bussifla n. 30 minuuttia suuntaansa vaikka Iahempdéndékin olisi kuntosaleja.

Se tarjoaa mukavan yhteisén, parhaan laitevalikoiman, mahdollisuuden vaikuttaa salin kehittymis-
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suuntaan ja erinomaiset puitteet seka salilla treenaamiseen etta ryhméliikuntaan. En ole Ibytanyt

toistaiseksi muita saleja jotka voisivat tarjota némdé kaikki yhta hyvaan hintaan.”

TEKIJOIDEN VAIKUTUS ASIAKASUSKOLLISUUTEEN

Vastaajat ovat saaneet positiivisia asiakaskokemuksia kerta toisensa jalkeen eri kosketuspisteissa.
Toistuvat positiiviset asiakaskokemukset ovat johtaneet lopulta vahvaan asenteelliseen asiakasuskol-
lisuuteen Fit Tammiston palveluita kohtaan. Asiakasuskollisuudesta viestii, ettd moni oli kuullut Fit
Tammistosta ystavalta tai tutulta, jotka olivat suositelleet yrityksen palveluita eteenpain, seka yrityk-
sen suoranainen ylistys asiakaskyselyn vastauksissa.

Vastauksien perusteella voidaan todeta Fit Tammiston asiakaskunnan olevan sitoutunut jopa kor-
keimmilla asiakasuskollisuuden tasoilla. Korkein asiakasuskollisuuden taso, toiminnallinen asia-
kasuskollisuus, maaritelldan asiakkaan vaivannakdna pysyakseen yrityksen asiakkaana. Toiminnalli-
sessa asiakasuskollisuudessa asiakas omistautuu niin syvasti yritykselle, ettd han ei enda huomioi
muita vaihtoehtoja.

” Muutin pois Vantaalta mutta silti ajan 35km Fit Tammistoon treenaa tamé varmaan kertoo siitd
kuinka tdydellinen sali on”
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4 POHDINTA

Taman opinndytetydn alkuperaisena tarkoituksena oli selvittdd mika tekee Fit Tammistosta suomen
parhaan kuntosalin. Tyon edetessa aihe rajautui tarkemmin asiakaskokemuksen vaikutukseen yrityk-
sen menestyksessa. Tavoitteena oli avata tutkimuksen avulla Fit Tammiston menestysta asiakasko-
kemuksen kautta. Toisena tavoitteena oli saada syvempi ymmarrys asiakaskokemuksesta jonka Fit
Tammiston asiakkaat ovat kokeneet ja peilata sitd teoriaan asiakaskokemuksesta. Lisaksi sivutavoit-
teena oli saada ymmarrysta yrityksen toimista ja selittaa yrittdjan haastattelulla asiakaskyselyn tu-
loksia. Kokonaisuutena tavoitteena oli saada syvempaa ymmarrysta syy-seuraus suhteista asiakas-

kokemuksen suhteen.

Tutkimustulokset paatyivat olemaan pitkalti linjassa teorian kanssa. Tutkimustuloksia analysoidessa
I6ytyi paljon yhtéldisyyksia teoriaan, erityisesti esimerkiksi palveluympariston merkityksestd asiakas-
kokemuksessa. Vastauksista pystyi muodostamaan kuvan vastaamaan myos teoriassa véhemman
kasiteltyja osia. Esimerkiksi asiakasuskollisuuden taso oli selkedsti huomattavissa vastauksia tulkites-
sa. Tutkimustulokset vahvistivat myos Customer Dominant Logic (Heinonen & Strandvik 2015) na-
kdkulmaa siitd, kuinka tarkeaa yrityksen on tehda itsestdan osa asiakkaan prosesseja ja eldamaa. Jal-
kikdteen pohdittuna CDL-nakékulmaa olisi voitu tuoda enemmaén esille, mahdollisesti oman teoria
kappaleen verran. Nakdkulma osoittautui olemaan hyvin vaikuttavassa roolissa asiakaskokemukses-
sa, ja tutkimustulosten perusteella erityisesti Fit Tammiston asiakaskokemuksessa. Kaiken kaikkiaan

tutkimustulokset vahvistivat teoriassa esitettyja ndkokulmia.

Tutkimuksen luotettavuutta heikentaa vastausprosentti, joka oli kaikista yrityksen asiakkaista (1976
henkildg, joille kysely ldhetettiin) 5,7%. Oli jo alussa odotettavaa ettd vastausprosentti jaisi pienek-
si. Vastausten samankaltaisuuden perusteella ja toistuvien teemojen esiin nousulla, voidaan olettaa,
ettd vastaukset antavat suhteellisen realistisen otannan yleisesta asiakaskokemuksesta yrityksessa.
Kuitenkin, koska vastausprosentti on niin pieni, ei voida varmuudella todeta, etta tutkimustulokset
kuvaisivat yleistd kokemusta. Tutkimus antoi pienesta vastausprosentista huolimatta arvokasta tie-
toa asiakaskokemuksesta, seka tarjosi tavoitteen mukaisesti syvempaa ymmarrysta ilmiosta. Koska
kysely toteutettiin anonyymina, otannan moninaisuus jaa tuntemattomaksi. Kuitenkin useista mai-
ninnoista vastauksissa koskien esimerkiksi ikda tai miesten- tai naisten pukuhuoneita, voidaan olet-

taa, ettd vastaajissa oli eri-ikdisia ja eri sukupuolen edustajia.

Oman nakemykseni mukaan tassa tyssa saavutettiin tavoitteet. Tutkimus onnistui avaamaan asia-
kaskokemusta odotettua jopa syvemmalla tasolla, kattavilla vastauksilla. Tutkimustulokset vahvisti-
vat paadosin teoriaa, mutta toivat odotettua enemman esimerkiksi yhteisollisyyden merkitysta asia-
kaskokemuksessa vahvasti esille. Tutkimustuloksia tulkitessa yhteys yrittdjan tekemilla ratkaisuilla ja
koetulla asiakaskokemuksella tuli hyvin selkeasti esille. Tutkimus onnistui selittdmaan ehka paalle-
pain satunnaisilta vaikuttavia tekijoita yrityksen toiminnassa syvallisemmalla tasolla. Tavoitteena oli
saada syvempaa ymmarrysta asiakaskokemuksesta suoraan yrityksen asiakkailta, ja siind onnistut-
tiin. Aikataulutus oli suunnitelman tasolla hyva, mutta muuttuvat tekijat huomioon ottaen olisi voi-

nut aikatauluttaa muutamia ylimaaraisia viikkoja, jotta tydn loppuvaiheessa ei olisi tullut niin kiire.
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LIITE 1. ASTIAKASKYSELYN KYSYMYKSET

Minka takia olet Fit Tammiston asiakas?
Mita kautta I6ysit Fit Tammiston asiakkaaksi?

Miten kuvailisit Fit Tammistoa ymparistona? (Huomioiden esimerkiksi laitteet, ilmapiiri, sisustus,
oheispalvelut..)

Miten kuvailisit Fit Tammiston asiakaspalvelua?
Miksi valitset Fit Tammiston kilpailijoiden sijaan?

Miten kuvailisit asiakaskokemustasi Fit Tammiston asiakkaana? (Mielipiteesi yrityksesta, millai-
nen tunne sinulle on jaanyt yrityksen kanssa asioimisesta/salilla kdynnista..)

LITTE 2. RIKU KARKKAISEN HAASTATTELUKYSYMYKSET

© N o U A W N

9.

Mika sinun visio Fit Tammistolle oli salia perustettaessa?

Onko se visio muuttunut siita?

Onko Fit Tammistolle maaritelty arvoja, jos niin mita?

Onko Fit Tammistolla kilpailustrategiaa?

Mika erottaa Fit Tammiston kilpailijoista?

Miten asiakaspalvelu Fit Tammistossa toimii, onko siihen erikseen mietitty strategiaa?

Miten Fit Tammiston markkinointi hoidetaan?

Onko Fit Tammiston brandi (Suomen paras kuntosali) rakennettu tietoisesti, miten tahan on tul-
tu?

Mita haluat viestia seka nykyisille, etté uusille asiakkaille Fit Tammistosta?

10. Miten asiakkaan huomiointi ndkyy Fit Tammiston toiminnassa?

11. Onko Fit Tammistolla jalkimarkkinointia?
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