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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittda, minkalainen on Seindjoen Fitin asiakkaiden
asiakastyytyvaisyys ja miten sita voisi parantaa. Tyodn teoreettisessa osuudessa tutustutaan
asiakaskokemukseen ja mista asioista se koostuu. Tyon tavoitteena oli saada vastaukset
tutkimuskysymyksiin, millaisena asiakkaat yrityksen kokevat ja mita he siind arvostavat.
Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa yritykselle tietoa, jonka avulla se voi jatkossa suunnitella
ja kehittaa toimintaansa entista paremmin.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin monimenetelmatutkimuksena, jossa lahetettiin
asiakastyytyvaisyyskysely sahkopostitse Seindjoen Fitin asiakkaille. Kyselyn kysymykset
littyivat kuntosalin ydinpalveluiden toimintoihin: kysyttiin myos muun muassa yrityksen
suositteluhalukkuudesta.

Kyselyn tulosten perusteella asiakkaat ovat paaosin tyytyvaisia yritykseen ja sen toimintoihin.
Yrityksen suositteluhalukkuus oli 51, joten enemmisto vastaajista oli valmis suosittelemaan
yritysta. Vastaajat pitivat kuntosalin sijainnista, hyvasta ilmapiirista ja monipuolisesta
ryhmaliikunnasta seka kattavasta laitekannasta. Toistuvaksi ongelmaksi kyselyn perusteella
vastaajat sanoivat hinnaston korkeuden; muutamia mainintoja sai pukuhuoneiden siisteys
viikonloppuisin, seka asiakaspalvelu, mutta muuten vastaukset jakautuivat tasaisesti.
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The aim of this thesis was to examine the customer satisfaction of Ole.Fit Seindjoki and how
it could be improved. The theoretical part of the thesis explored customer experience and the
factors that contribute to it. The goal of the thesis was to answer research questions
regarding how customers perceive the company and what they value in it. The aim of the
study was to provide information for the company, which could use it to plan and develop its
operations more effectively in the future.

The thesis study was conducted as a mixed-methods study, whereby a customer satisfaction
survey was sent via email to Fit's customers in Seinajoki. The survey questions were related
to the core services of the gym, and it also included questions regarding the respondents’
likelihood of recommending the gym.

Based on the survey results, the customers were generally satisfied with the company and its
services. The company's Net Promoter Score (NPS) was 51, indicating that the majority of
the respondents were willing to recommend the company. The respondents appreciated the
gym's location, positive atmosphere, diverse group exercise classes, and extensive selection
of equipment. The most commonly mentioned issue in the survey was the high pricing.
Additionally, a few respondents voiced concerns about the cleanliness of the locker rooms on
weekends and customer service. Otherwise, the answers were evenly distributed.

' Keywords: customer experience, gym, customer satisfaction survey, brand
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1 JOHDANTO

Mikali haluaa nykypaivana parjata ja jopa menestya markkinoilla, joilla palvelu on keskiossa,
on asiakaskokemus kaikki kaikessa. Nykyaan kilpailu on kovaa lahes kaikilla toimialoilla, asi-
akkaiden odotukset ovat korkealla, ja heidan uskollisuutensa riippuu suuresti kokemuksis-
taan. Riippumatta siita, myyko yritys tuotetta vai palvelua, sen ensisijainen tavoite on tehda

tuottoa omistajille — ja tuottoa tuovat asiakkaat.

Erilaiset trendit ja informaatio leviavat nykyaan netissa kulovalkean tavoin, markkinatilanteet
voivat muuttua nopeasti. Lehtinen (2004, s. 12) kirjoittaakin, etta organisaatioiden on pystyt-
tava sopeutumaan ympariston ja asiakkaiden tilanteisiin mahdollisimman tehokkaasti. Hanen
mukaansa menestys ei ole enaa kiinni pelkastaan yrityksen koosta, vaan ennen kaikkea so-
peutumiskyvysta. Se on evoluution laki luonnossakin. Jotta yritys voi sopeutua ja vastata asi-

akkaidensa tarpeisiin, on hyva suorittaa asiakaskyselyja

Kuten Korkiakosken (2023, s. 44) ensimmaisessa luvussa, jossa kasitelladn asiakasta ja
asiakaskokemuksen merkitysta, sen keskeisin viesti on etta asiakas on yrityksen tarkein ole-
massaolon syy. Tata ajatusta tukee seka taloudelliset ettda muutkin perusteet, joiden vuoksi

asiakaskokemukseen kannattaa panostaa.

Ajankohtainen tyd on myos siita syysta, etta Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen suorittaman
Terve Suomi -tutkimuksen mukaan vahintaan kolme tuntia viikossa vapaa-ajan kuntoliikuntaa
harrasti vuonna 2017 noin joka kolmas mies ja joka neljas nainen (THL, 2024). Suosituimpiin

kuntoliikuntamuotoihin lukeutui kuntosali- ja voimaharjoittelu

Tassa tyossa kasitellaan asiakaskokemusta, sen eri osa-alueita ja sen merkitysta. Konkreetti-
sena esimerkkina toimii tydn toimeksiantaja Fit Seindjoki, jolle toteutettiin asiakastyytyvai-
syyskysely. Kysely on my0s siita syysta ajankohtainen, etta tutkimusten mukaan yli 60%
Suomen bruttokansantuotteesta syntyy palveluliiketoiminnasta (Statista, 2025). Ajankohtai-
nen kysely on myds siita syysta, etta kyseinen yritys ei ole aiemmin suorittanut asiakastyyty-

vaisyyskyselya.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Fitin asiakaskokemusta, seka kehittaa sita. Tydssa tut-
kitaan mita asiakkaat arvostavat Fitissa ja mista osatekijoista arvostus koostuu. selvittaa
mitka tekijat saavat Fitin asiakkaat saavat valitsemaan juuri kyseessa olevan salin, ja mitka
ovat erottautumistekijoita Seindjoen monista kuntosaleista, seka suorittaa asiakastyytyvai-
syyskysely Ole.fit Seingjoelle. Asiakastyytyvaisyyskyselyn yksi tavoite on tutkia Fitin asiakkai-

den asiakaskokemusta ja miten he toivovat sita kehitettavan.

Opinnaytetyon taustalla oli kirjoittajan tarve |0ytaa aihe seka se, etta Fit Seinajoki oli kirjoitta-
jalle tuttu organisaatio. Fitin kohdalla tallaista kyselya ei ollut aiemmin suoritettu, joten siitakin

syysta kysely oli ajankohtainen.

Opinnaytetyon tutkimusmetodiksi valittiin tutkimuksen, jossa oli seka maarallisia etta laadulli-
sia osatekijoita, joka toteutettiin toimeksiantajan kanssa asiakastyytyvaisyyskyselyna. Kyse-
lyyn vastasivat kuntosalin asiakkaat ja kyselysta saatiin arvokasta tietoa mihin asiakkaat

ovat/eivat ole tyytyvaisia Fitissa.

Ty0 on rajattu koskemaan vain yrityksen asiakkaita ja millaisena he yrityksen ydinpalvelutpal-
velut kokevat, tyon ulkopuolelle on rajattu yrityksen muut kuin ydinpalvelut, seka henkildstoon

littyvat kysymykset. Tyd koskee vain Seindjoen Fittia, ei Seindjoen muita kuntosaleja.

1.2 Ole.fit

Fit Seindjoki on 2016 avautunut monipuolinen yli 1400 m? kuntokeskus, joka tarjoaa kattavat
palvelut kuntoiluun ja hyvinvointiin (Ole.fit Seindjoki, i.a.). Keskus sijaitsee Karvarinkadulla ja
sen palveluihin kuuluvat kuntosali monipuolisine laitteineen, ryhmaliikuntatunnit, personal
training, hieronta, lapsiparkki ja solarium, fysioterapia, seka muun muassa mahdollisuus In-
body kehonkoostumusmittaukseen. Kuvassa 1 nakyy Fit Seindjoen laitepuolta, kuntosalin lai-
tevalikoima koostuu paaosin Hoistin, seka Goljatin laitteista. Kuntosali on avoinna ympari

vuorokauden, mika mahdollistaa treenaamisen joustavasti oman aikataulun mukaan. Ole fit-
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ketjun kuntosaleja on yli 50 ympari suomen, mutta jokainen sali on paikallisesti hallinnoitu it-

senainen yritys.

Personal training -palvelut tarjoavat yksilollista ohjausta ja tukea kuntoilun tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. Yrityksella on myos lapsiparkki, mika on jasenille maksuton palvelu, jossa 2
vuotta tayttaneet lapset voivat viettaa aikaa vanhempien treenatessa, vanhempien vastuulla.
Lapsiparkissa on rajoituksia lasten maarassa ja viipymisajassa, ja vanhempien on oltava kun-

tokeskuksessa.

Seinajoen Fitilla on myds kesaaikaan kaytdssa ulkokuntosali. Fit Seinajoen ulkokuntosali tar-
joaa monipuolisen valikoiman laadukkaita valineita, kuten Davidin vipuvarsilaitteita, Goljatin

viikinkipunnerrus/kyykkylaitteen, 1300 kiloa painoja, ja 25 metrin vihermaton juoksu- ja hyppy
harjoituksille, mahdollistaen tehokkaan lihaskuntotreenin raikkaassa ulkoilmassa (Ole.fit Sei-

najoki, i.a.).

IRON REDCL

Kuva 1. Ole.Fit Seinajoki.
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1.3 Tyon rakenne

Ensimmaisessa luvussa on johdanto, jossa kerrotaan tyon taustoista ja esitellaan toimeksian-
taja. Toisessa luvussa kerrotaan asiakaskokemuksesta, mista osatekijoista se muodostuu ja
mitka asiat siihen vaikuttavat, seka asiakastutkimuksesta. Kolmannessa luvussa esitellaan
tutkimuksen empiirinen osa, miten kysely on toteutettu, kerrotaan tutkimuksen luotettavuu-
desta seka kerrotaan NPS-mittarista. Neljannessa luvussa kaydaan lapi kyselyn tulokset, ky-
symykset ja tarkeimmat havainnot vastauksista. Viidennessa luvussa on yhteenveto ja poh-
dinta, tarkastellaan tyota kokonaisuudessaan, kasitellaan kyselysta nousseita asioita ja ide-

oita jatkotutkimuksille seka kehitysehdotuksille.
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2 ASIAKASKOKEMUS

2.1 Mita on asiakaskokemus

Suurimmalle osalle yrityksia raha tulee asiakkailta, on siis loogista, etta asiakaskokemus olisi
hyvaksi hiottu. Asiakaskokemus on monen tekijan summa, eika ole olemassa sapluunaa tay-
delliseen asiakaskokemukseen. Saarijarvi ja Puustinen (2020, luku Lahtokohtia asiakaskoke-
mukseen) tiivistavat asiakaskokemuksen asiakaspolun eri kosketuspisteissa rakentuvaksi,
subjektiivisesti maarittyvaksi kognitiiviseksi, emotionaaliseksi, sosiaaliseksi ja sensoriseksi
kokemukseksi. Korkiakoski ja Gerdt (2016, s. 46) kirjoittavat, etta yksinkertaistettuna onnistu-
nut asiakaskokemus syntyy asiakkaan kanssa kaydyn vuorovaikutuksen tuloksena. Heidan
mukaansa asiakaskokemus on lopputulos arvoketjusta, jonka lapi asiakas yrityksen kanssa

toimiessaan kulkee.

Loytana ja Kortesuo (2011, s. 11) maarittelevat asiakaskokemuksen kohtaamisten, mieliku-
vien ja tunteiden summaksi, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. He kertovat,
etta asiakaskokemus ei ole rationaalinen paatos, vaan siihen vaikuttavat vahvasti myos tun-
teet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat. Molemmissa maaritelmissa on samoja osatekijoita, joita

on syyta tarkastella lahemmin.

2.1.1 Emotionaalinen ja sosiaalinen kokemus

Asiakkaan identiteetin tukeminen asiakaspolun aikana on ennen kaikkea emotionaalinen ko-
kemus. Loytana ja Kortesuo (2011, s. 44) sanovatkin, ettd paras asiakaskokemus vahvistaa
asiakkaan minuutta, identiteettia ja omakuvaa. Saarijarvi ja Puustinen (2020, luku Positiivis-
ten emootioiden voima) kirjoittavat, ettéd ihmiset eivat aina muista mita sanoit tai teit, mutta
muistavat aina mita sait heidat tuntemaan; toisin sanoen emootiot ja tunteet jaavat kaiku-

maan muistoihimme, seka hyvassa etta pahassa.

Emotionaaliseen kokemukseen liittyy myos henkilokohtaisuus, joka on tarkea osa hyvaa
asiakaskokemusta. Korkiakosken (2023, s. 159) mukaan henkilékohtaisuuden tunne luo poh-
jan myynnille, joka joskus onnistuu pienilla teoilla, esimerkiksi kirjakaupoissa henkilokunnan
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omia lukusuosituksia nakyvilla, tai elokuvateattereiden lipunmyyjien nimikylteissa lukee myy-

jan lempielokuva.

Pienten asioiden merkityksesta kertoo myds Saarijarvi ja Puustinen (2020, luku Pienten asi-
oiden suuri merkitys) seuraavaa: Joskus hyvinkin pienet asiat voivat olla suuressa roolissa
erityisen hyvien asiakaskokemusten rakentumisessa, pienten mutta asiakkaalle merkityksel-
listen kosketuspisteiden poikkeuksellisen erinomaisella toteutuksella voi olla palvelun laadun
ja asiakastyytyvaisyyden valista suhdetta voimistava vaikutus. Henkilokohtainen mutta pieni
asia on esimerkiksi tietyn tuotteen tarjoaminen ilmaiseksi henkilon syntymapaivana elintarvi-
keliikkeessa tai pikaruokaketjussa. Watkinson (2013, s.191) kertoo, etta on tarkea pitaa selva
kuva mielessa, mita haluamme asiakkaan tuntevan kussakin vaiheessa asiakaspolkua, ja
kaytettava tata lahtokohtana koko suunnitteluprosessin ajan: On maariteltava, millaiset tun-
teet ovat tarkeitd onnistumisen kannalta, aivan kuten maarittelemme konkreettiset, toiminnal-

liset tavoitteet.

Kuvio yksi kuvaa mista asioista asiakaskokemus koostuu, ja samaten mitka asiat vaikuttavat
kasvuun ja kannattavuuteen. Sosiaaliseen kokemukseen vaikuttaa vuorovaikutuksessa ole-
mine seka henkilokunnan etta muiden asiakkaiden kanssa. Yrityksen etulinja, asiakaspalveli-
jat, henkilét, joiden kanssa asiakkaat ovat fyysisessa vuorovaikutuksessa, ovat asiakaskoke-
muksen rakentamisessa avainasemassa. Watkinson (2013, s. 168) kertoo etta etulinjan tyon-

tekijat ovat yrityksen inhimilliset kasvot ja arvokas voimavara.

2.1.2 Kognitiivinen kokemus

Kognitiiviseen kokemukseen liittyy se, miten asiakas kasittelee tietoa, tekee paatoksia, oppii
uutta ja jasentaa kokemuksiaan yrityksen, tuotteen tai palvelun suhteen. Hyva kognitiivinen
asiakaskokemus tekee asioinnista jouhevaa, poistaa turhautumisen ja auttaa asiakasta teke-
maan valintoja nopeasti ja helposti. Watkinson (2013, s. 119) kertoo, etta liiallinen joustavuus
voi tehda asioista monimutkaisempia seka asiakkaille etta yrityksille, joten on tarkeaa tasa-
painottaa asiakkaan tarve hallintaan ja valinnanvapauteen yksinkertaisuuden kanssa. Keskit-
tymalla yleisimpiin kayttajamalleihin ja priorisoimalla "oikea tapa” tiettyjen tehtavien suoritta-
miseen voidaan luoda tehokkaampia ja helpompia ratkaisuja, jotka parantavat asiakaskoke-
musta kokonaisvaltaisesti. Saarijarven ja Puustisen (2020, luku Asiakaskokemus on moni-

ulotteinen) mukaan asiakaskokemuksen kognitiivinen ulottuvuus tarkoittaa, etta asiakas
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tietoisesti kokee saavuttavansa tavoitteensa tuotteen tai palvelun avulla. Odotusten hallinta

on avainasemassa taman kokemuksen luomisessa. Yrityksen on ymmarrettava asiakkaiden
odotukset ja pyrittava vastaamaan niihin tai jopa ylittamaan ne selkealla viestinnalla, lupaus-
ten pitamisella, laadukkaalla tuotteella tai palvelulla ja hyvalla asiakaspalvelulla. Positiivinen

kognitiivinen kokemus lisaa asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta.

2.1.3 Sensorinen kokemus

Asiakaskokemuksen muodostuu myods sensorisesta ulottuvuudesta, joka on tarkea osa asia-
kaskokemuksen kokonaisuutta. Se tarkoittaa aistikokemuksia, joita asiakas saa tuotteista,
palveluista seka osto- ja kulutusymparistosta. Watkinson (2013, s.154) kertoo, etta hyvassa
asiakaskokemuksessa jokainen aisti tulisi ottaa huomioon: ne kaikki tarjoavat runsaasti mah-
dollisuuksia parantaa asiakaskokemusta ja erottaa tuote tai palvelu kilpailijoista. Toisin sa-
noen kaikki se, mita asiakas nakee, kuulee, haistaa ja tuntee, vaikuttavat siihen millainen
asiakaskokemus henkilolle. Alla olevassa kuviossa 1 esitetaan, miten erilaiset mittarit ovat

sidoksissa organisaation kasvuun ja kannattavuuteen.

Koettu
aslakaskokemus

5
aisyys el
“u
Aciakas- R Kasvu ja
uskollisuus kannattavuus

Kuvio 1. Asiakaskokemus ja siita seuraavat asiakkaan kayttaytymista kuvaavat mittarit seka
organisaation kyky kehittdd kasvua ja kannattavuutta (Saarijarvi & Puustinen, 2020).
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2.1.4 Digitaalinen asiakaskokemus

Asiakaskokemus koostuu suurimmaksi osaksi fyysisesta kohtaamisesta, tiedostamattomasta
kohtaamisesta (eli brandi), seka digitaalisesta kohtaamisesta (Ahvenainen ym., 2017, s. 33).

Tarkastellaan jalkimmaista tarkemmin.

Digitalisaatio on iso osa arkeamme, on ollut sita jo kauan, ja tahti tulee tulevaisuudessa vain
kilhtymaan. Kuten Lehtinen (2004, s.12) kirjoittaa, organisaatioiden ja yritysten on sopeudut-
tava ymparistoon ja asiakkaiden tilanteisiin mahdollisimman tehokkaasti. Korkiakoski ja Gerdt
(2016, s. 140) kirjoittavat, etta kehittamalla digitaalista ja monikanavaista asiakaskokemusta
ostokokemus saadaan vastaamaan paremmin asiakkaiden odotuksia. Teknologian hyodynta-
misesta Watkinson (2013, s. 113) neuvoo, etta jos ei jatkuvasti pyri vahentamaan asiakkait-
tensa vaivannakoa, kilpailijat vievat asiakkaat helposti. Han neuvoo, etta vaikka suoraa kilpai-
lijaa ei ilmestyisikaan, teknologian kehitys voi silti ajaa yrityksesi alas. Esimerkkina tasta han
kirjoittaa, etta hanen paikallinen pyoraliikkeensa sulki ovensa, ja omistaja syytti internetia. To-
dellisuudessa ongelma oli epakaytanndllinen sijainti ja verkkokaupan puute: samaan aikaan

pyoraily on suositumpaa kuin koskaan, ja naapurikaupungin liike menestyy.

Digitaaliseen kohtaamiseen liittyy kaikki tilanteet, joissa asiakas on tekemisissa yrityksen
kanssa digitaalisessa ymparistossa. Digitalisaatio lisaa merkittavasti naita tilanteita, koske-
tuspisteita. Yrityksen verkkosivut ja verkkokauppa ovat ilmeisimpia tekijoita digitaalisessa
asiakaskokemuksessa ja useimmiten ensimmainen ja tarkein kohtaamispiste. Ensivaikutel-
man tarkeytta korostavat myds Ahvenainen ym. (2017, s. 43), jotka kirjoittavat, etta valintojen
ja vaihtoehtojen maailmassa yritys saattaa saada vain yhden tilaisuuden asiakkaan huomi-
olle, jolloin ensivaikutelman on syyta olla kunnossa. Yrityksen verkkosivujen on oltava sel-
keita, responsiivisia, visuaalisesti miellyttavia ja helppoja kayttaa. Vuorelan (2024, s. 173)
mukaan digitaalisessa ymparistossa ihmiset arvostavat ajankohtaista, viihdyttavaa ja elamyk-
sellista sisaltda. Lisaksi personointi tekee kokemuksesta merkityksellisemman. Toimintojen,

kuten ostamisen, on oltava selkeita ja vaivattomia.
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2.2 Brandin merkitys asiakaskokemukseen

Brandi on Makisen ym. (2010, s. 14—15) mukaan muun muassa yrityksen keino erottautua
muista, yksi brandin tehtavista on auttaa yritysta kasvamaan kannattavasti. Heidan mu-
kaansa brandi on mielikuva, aineetonta omaisuutta, ja sijaitsee aina vastaanottajan paassa.
Vierulan (2021, luku Brandi on asiakkaan ja yrityksen yhteisluomus) mukaan brandin tehtava
on tiivistaa olennainen kohderyhmalle merkityksellisella tavalla. Sen maarittely ja visuaalinen,
toiminnallinen seka sisallollinen suunnittelu auttavat asiakkaita tunnistamaan ja erottamaan
brandin. Selkea maarittely varmistaa johdonmukaisuuden ja ohjaa johtamista, palvelumuotoi-
lua, myyntia, kehittamista ja asiakaskokemusta. Brandin arvot luovat perustan viestinnalle ja
kaikelle toiminnalle. Brandin selkeaa maarittelya painottaa myds Ruokolainen (2020, s. 36),
kenen mukaan potentiaalinen asiakas kohtaa yrityksen brandin useissa eri kohtauspisteiss3,
jotta henkilolle kehittyy yhtenainen mielikuva, tulisi jokaisen kohtauspisteen viestia saman-

suuntaisia asioita yrityksesta ja sen tuotteista.

Tutkija ajattelee brandin ja asiakaskokemuksen suhteesta seuraavanlaisesti: brandi koostuu
monista asioista, muun muassa visuaalisesta identiteetista, brandin viestinnasta, brandin ar-
volupauksesta seka missiosta ja visiosta, ja asiakaskokemuksesta. Brandin ja asiakaskoke-

muksen yhteytta voisi verrata keittioon ja ruokasaliin.

Brandi on keittio, jossa luodaan reseptit, valmistetaan annokset ja maaritelldan, millaista ruo-
kaa tarjoillaan. Asiakaskokemus taas on ruokasali — paikka, jossa asiakkaat maistavat, arvioi-

vat ja kokevat sen, mita keittiossa on luotu.

Vaikka keittio suunnittelisi taydellisen ruokalistan, huono palvelu tai likaiset poydat voivat pi-
lata kokonaisvaikutelman. Samoin erinomainen asiakaskokemus voi tehda keskivertoateri-
asta unohtumattoman. Jotta yritys (ravintola) menestyisi, seka brandin (keittion) etta asiakas-

kokemuksen (ruokasalin) on toimittava saumattomasti yhteen.

Bergstrom ja Leppanen (2018, s. 220) kertovat etta brandi on kaiken tiedon, kokemusten ja
mielikuvien summa, joita asiakkaalla on tuotteesta. Mielikuvasta puhuvat myds Makinen ym.
(2010, s. 44) heidan mukaansa brandi on mielikuva, henkildn subjektiivinen kasitys yrityk-
sesta, joka summaa henkilon kaiken tiedon ja kokemuksen kyseisesta asiasta. Korkiakoski ja
Gerdt (2023, s. 35) tiivistavat brandin ja asiakaskokemuksen hyvin: brandi lupaa, asiakasko-

kemus lunastaa. Kotler ym. (2011, s. 186) kertovat, ettd kahden tuotteen ollessa
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tasalaatuisia, ihmiset pyrkivat ostamaan sen, jolla on vahvempi brandi. Tasta syysta yritysten

on kyettava selkeyttamaan tuotemerkkinsa kohdemarkkinoilla.

Brandi liittyy myos tahan tyohon siten, etta brandilla on vaikutus osaan Fitin asiakkaiden asia-
kaskokemusta, vaikka he eivat sita itse tiedostaisi. Valtakunnallinen ketju, jolla on kymmenia

toimipisteita ympari maan, tekee todennakoisesti jotain oikein ja on siksi olemassa.

2.3 Asiakastutkimus

Saarijarvi ja Puustinen (2020, luku Miksi asiakaskokemusta tulisi mitata?) kirjoittavat etta
asiakaskokemuksen johtaminen edellyttda mittaamista, sillda mittareiden kautta saadaan infor-
maatiota johdettavista syy-seuraussuhteista eli kausaliteeteista. Asiakaskokemuksen johta-
minen ei ole mittaamisen suhteen poikkeus, vaan se edellyttda kurinalaista ja ennen kaikkea
sellaisten mittareiden asettamista, joiden avulla saadaan relevanttia tietoa mita on muutet-
tava asiakaskokemuksen parantumiseksi. POyhénen ym. (2023, luku Asiakastutkimus kasvun
suunnittelussa) kirjoittavat etta asiakastutkimuksen tavoitteena on ymmartaa asiakkaiden toi-
mintaa ja sen taustatekijoita seka nyt etta tulevaisuudessa. Sen avulla liiketoiminta voi tunnis-

taa kasvumahdollisuuksia ja kehittda keinoja ostamisen lisaamiseksi.

Asiakassuhteiden jatkuva seuranta ja esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyjen saanndllinen
suorittaminen ovat avainasemassa menestyvassa yrityksessa. Edella mainittujen asioiden
saannodllisyyden tarkeytta voisi verrata kompassiin ja karttaan merella kulkiessa. Jatkuva seu-
ranta varmistaa paasyn oikeaan maaranpaahan. Saanndlliset asiakastyytyvaisyyskyselyt aut-
tavat yritysta mukautumaan muuttuviin asiakastarpeisiin ja parantamaan asiakaskokemusta
jatkuvasti. Bergstrom ja Leppanen (2018, s. 443) kirjoittavatkin asiakastyytyvaisyyden saan-
nollisesta tarkkailusta seuraavaa: Asiakastyytyvaisyytta seurataan yleensa jatkuvasti, jotta
tyytyvaisyyden kehitys nahdaan pitemmalla tahtaimella ja osataan ajoissa kehittaa uusia pal-
velutapoja tai puuttua ongelmiin. Péyhdénen ym. (2023, luku Johdanto asiakastutkimus) kerto-
vat etta asiakastutkimus tarkastelee asiakkaita heidan todellisessa muodossaan, ihmisina,
jotka synnyttavat kassavirtaa. Se tuo asiakkaan irrationaalisen, psykofyysisena olentona la-
hemmas likketoiminnan arkea ja vastaa kysymyksiin, joihin liiketoiminnan johto etsii vastauk-
sia. Asiakas on kuitenkin eparationaalinen, tunteva ja tilanteen mukaan kayttaytyva koko-
naisuus, joten vain laadukas asiakastutkimus voi tuottaa liikketoiminnalle hyodyllista tietoa.
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Erilaisten asiakastutkimusten tarkeydesta kertoo myds Vuorela (2024, s. 24), jonka mukaan
laadukas asiakasymmarrys tarkoittaa aitoa valittamista ja oikeita kohtaamisia asiakkaiden
kanssa: muun muassa erilaisia kyselyja, keskusteluja, haastatteluja, paneeleja, havainnointia

ja tilastojen seurantaa.

Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaaminen on myds osa asiakastutkimusta, mitataan suo-
sitteluhalukkuutta, asiakkaan tyytyvaisyytta tiettyyn tuotteeseen tai palveluun, brandin tunnet-
tuutta tai vaikkapa asioinnin vaivattomuutta. Kysymyksia, joita kannattaa kysya digitaalisen
asiakaskokemuksen parantamisessa, listaa Filenius (2015, luku Kayta asiakkaan kielta)
muun muassa seuraavasti: Ovatko tuotetietosi kattavat, ajan tasalla ja asiakkaalle ymmarret-
tavassa muodossa, kuinka nopeasti ja helposti ostaminen palvelustasi onnistuu, mita asiak-

kaasi tekee, jos kohtaa verkkopalvelussasi ongelman?
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3 METODI

3.1 Kyselytutkimus

Kysely toteutettiin sahkdisena kyselyna, yrityksen asiakkaille 1ahetettiin sahkodpostiin linkki ky-
selyyn. Kysely koostui kahdestatoista kysymyksesta, joista seitseman tavallista kysymysta,

NPS-kysymys, seka nelja avoimen tekstikentan kysymysta.

Kysely oli aktiivinen asiakkaille 7.12. 2024-31.12.2024. Toimeksiantaja lahetti kyselylinkin

kaikille Fitin asiakkaille, ja vastauksia tuli kaikkiaan 138.

Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen suoritettiin sahkopostikyselyna Webropolin avulla. Kysely
oli toimeksiantajallekin hyodyllinen, silla he eivat olleet sellaista aiemmin suorittaneet. Kyse-
lyssa kaytettiin seka kvalitatiivista, etta kvantitatiivista tutkimusotetta. Kyselyssa oli kysymyk-
sia, joita pystyi kasitella tilastollisesti/ numeerisessa muodossa, seka avoimia kysymyksia,
joihin tuli kirjallisia vapaamuotoisia vastauksia, laadullisenkin tutkimuksen piirteet siis tayttyi-

vat.

Kyselyn runko haluttiin pitaa mahdollisimman kompaktina, seka valita kysymykset siten etta
kyselyyn olisi helppo vastata ja mahdollisimman moni niin tekisi. Heikkila (2014, s. 46—47)
kertookin hyvan tutkimuslomakkeen tunnusmerkkeja olevan, etta tutkimuslomake on selkea,
siisti ja houkuttelevan nakdinen. Hanen mukaansa lomakkeessa on myds tarkeaa kysya vain
yhta kysymysta kerrallaan ja etta kysymykset etenevat loogisesti. Koska kyselyn saatekir-
jeessa mainittiin sen olevan taysin anonyymi, taytyi kyselyn anonymiteetti rastittaa \Webropo-

lin asetuksista erilleen paalle.

Kyselyssa kaytettiin Fit Seinajoen logoa ja kyselyn varina logon varin samaa savya, nain te-

kemalla kyselysta sai ammattimaisen ja huolitellun vaikutelman.

Kyselylla haluttiin selvittaa Fitin asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen eri palveluihin, millainen
on heidan suositteluhalukkuutensa yritysta koskien, ja kyselyn tarkoituksena oli myos selvit-

taa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, seka toivomukset laitekantaan.
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3.2 NPS-mittari

Asiakastyytyvaisyytta mitattaessa on monia erilaisia mittareita, joista jokaiselle |0ytyy olemas-
saolon syy, mutta varmasti yksi tunnetuimmista asiakasuskollisuuden mittareista on NPS eli
Net Promoter Score. NPS on suositteluhalukkuuden mittari, jonka lauseena toimii "Kuinka to-
dennakdisesti suosittelisit yritysta ystavallesi tai kollegallesi?” (Vuorela, 2024, s. 85). Mittari
on siitd hyva, ettd mittarin perustana toimiva kysymys on yksinkertainen ja helposti vastat-

tava.

Ahvenainen ym. (2017, s. 24) kirjoittavat etta asteikko on 0—10. Arvosanan 0—6 antaneet
ovat arvostelijoita, tyytymattomia asiakkaita, jotka eivat ole tyytyvaisia kokemuksiinsa ja voi-
vat potentiaalisesti vahingoittaa brandia jakamalla kielteisia tarinoita, samaan aikaan he tar-
joavat yritykselle mahdollisuuden kehittya ja oppia virheista. Arvosanan 7—-8 antaneet ovat
passiivia tai neutraaleja asiakkaita. He ovat tyytyvaisia palveluun, mutta eivat sitoutuneita ja
voivat helposti/ kevyin perustein vaihtaa palveluntarjoajaa, mikali pitaa sita sen arvoisena. Ar-
vosanan 9-10 ovat kullanarvoisia ja lojaaleja suosittelijoita. NPS= arvostelijoiden prosentti-
osuus-suosittelijoiden prosenttiosuus. Vuorela (2024, s. 86) kertoo etta NPS- mittaustulokset
ohjaavat yritysta analysoimaan oman toiminnan heikkouksia ja parantamaan toimintaansa
asiakkaiden ja lopulta omaksi parhaaksi. Korkean suositteluhalukkuuden asiakkaat ovat to-
dennakdisesti, mutta ei aina, myds asiakasuskollisia ja heidan asiakkuutensa "lujuus” on kor-
kea. Lehtisen (2004, s. 25) mukaan lujista asiakkuuksista on yritykselle monenlaista hyotya.
Lujasti sitoutuneet asiakkaat muun muassa lisaavat asiakasosuuttaan, ostavat enemman ja
paremmalla hinnalla. Heidan luja asiakassuhteensa nostaa vaihtamiskykya toiselle toimijalle,
seka liuta muita hyotyja. Korkean suositteluasteen tarkeydesta kertovat myds Saarijarvi ja
Puustinen (2020 luku Asiakaskokemusten mittaaminen) jotka kirjoittavat, etta asiakassuosit-
telun avulla organisaation on mahdollista luoda ilmaiseksi muille asiakkaille tietoisuutta ja

odotuksia organisaation tuotteista ja palveluista.

Korkiakosken ja Gerdtin (2016, s. 166) mukaan NPS mittaa asiakkaan kuumeen, mutta tau-
dinkuva loytyy sitten avoimista vastauksista. NPS-malli palvelee monenlaisissa kohtaami-
sissa erittain hyvin, mutta olennaista asiakaskokemuksen kehittamisessa on keskittya "taudin
hoitamiseen”, asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseen, arvostelijoiden muuttaminen passiivi-
siksi tai jopa suosittelijoiksi, vain siten tulokset, ja ennen kaikkea asiakaskokemus, parantu-
vat. Bergstrom ja Leppanen (2018, s. 444—-445) kirjoittavat, etta kiinnostavimpia ovat aariryh-

mien asiakkaat, erittain tyytymattomat lopettavat asiakassuhteensa nopeasti ja kertovat
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tyytymattomyydesta nopeasti, kun taas erittain tyytyvaiset antavat herkasti palautetta ja ker-

tovat poikkeavan hyvasta palvelusta muille.

3.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Lotti (2001, s. 119) kirjoittaa, etta ovatpa tiedot sitten prosessien, projektien tai erillisten toi-
meksiantojen tulos, niiden on oltava luotettavia. Pohdittaessa tutkimuksen luotettavuutta kay-

tetaan kasitteita reliabiliteetti ja validiteetti.

Mantyneva ym. (2008, s. 34) kertovat, etta reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tut-
kimusmenetelman ja kaytettyjen mittareiden kykya saavuttaa luotettavia tuloksia. Asiakastyy-
tyvaisyyskyselyn tapauksessa vastauksien johdonmukaisuuteen vaikuttaa moni asia, esimer-

kiksi millainen otos vastaa kyselyyn, vastaajien motivaatio, vastaamisajankohta jne.

Validiteetista eli patevyydesta Mantyneva ym. (2008, s.34) kertovat, etta silla tarkoitetaan pe-

rinteisesti tutkimusmenetelman kykya mitata sita, mita silla on tarkoitus mitata.

Taman tyon tapauksessa kyselyn luotettavuudesta huolehdittiin muun muassa siten, etta ky-
selyssa kaytetyt kysymykset olivat selkeita ja kysyivat oikeaa asiaa. Ennen kyselyn julkista-

mista, se testautettiin kollegoilla, hyddynnettiin vertaistukea.
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4 ASIAKASKOKEMUSTUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaiset 3 kysymysta, 1-3 olivat "taustatietoja”. Ensimmaisessa kysymyksessa kysyt-
tiin vastaajan sukupuolta. Kyselyyn vastanneista oli naisia 69 % ja miehia 31 %. Alla ole-
vassa kuviossa kysyttiin vastaajien sukupuolta.

Sukupuoli
Vastaajien maara: 137

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%

Nainen 69%

Mies 31%

Kuvio 2. Vastaajien sukupuoli (n=137).

Toisessa kysymyksessa, joka nakyy alla, kysyttiin vastaajan ikaa. Ikdjakauma vastaa nor-

maalijakaumaa. Vastaajista eniten oli 31-40- seka 41-50-vuotiaita.

Ikd
Vastaajien maara: 138

21-30

31-40

41-50

51-60

61-70

T0+

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma (n=138).
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Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin kuinka usein vastaaja kayttaa yrityksen ydinpalveluita.
Suurin osa vastaajista kayttaa yrityksen palveluita 3—4 kertaa viikossa, toiseksi suurin osa 1-
2 kertaa viikossa, ja pieni osa vastaajista kayttaa palveluita joka arkipaiva. Alla kyselyn kysy-
mys.

\Iﬁalgir;;:ar:nrs;;;:kggaa viikossa kayt kuntosalilla ja/tai ryhmaliikuntatunneilla?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

34

Kuvio 4. Vastaajan kayntitiheys kuntosalilla ja/tai ryhmaliikunnassa viikossa (n=136).

4.2 Kuntosalin ja ryhmaliikunnan kaytto

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin kayttaako vastaaja vain kuntosalia, kuntosalia ja
ryhmaliikuntaa, tai vain ryhmaliikuntaa. Vastaajat, jotka vastasivat, etta kayttavat joko vain
ryhmaliikuntaa tai kuntosalia ja ryhmaliikuntaa, vastasivat seuraavaan kysymykseen, vain
kuntosalia kayttaville vastaajille seuraava kysymys oli automaattisesti piilotettu. Vastaa-
jista suurin osa kayttaa vain kuntosalia (58 %), lopuista vastaajista, vain ryhmaliikuntatun-
neilla kavijoista (22 %), seka ryhmaliikunnassa etta kuntosalilla kavijoista (20 %) oli mo-

lempia ryhmia suurin piirtein saman verran. Alla neljas kysymys (kuvio 5).

Miten kéaytat ryhmaéliikuntaa ja kuntosalia?
Vastaajien maara: 138

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

Kayn vain kuntosalilla

Kayn vain ryhmalikuntatunneilla

Kayn seka kuntosalilla etta ryhmalikuntatunneilla
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Kuvio 5. Vastaajien ryhmaliikunnan ja kuntosalin kayttotavat (n=138).

Viides kysymys koski ryhmaliikuntaa ja oli auki vain vastaajille, jotka olivat olleet ryhmalii-
kunnassa. Enemmist6 (54 %) ryhmaliikuntaa kayttavista vastaajista oli tyytyvaisia ryhmalii-
kuntaan eika muuttaisi siina mitaan, kolmannes (29 %) vastaajista oli tyytyvaisia mutta esitti-
vat toivomuksen, 17 % vastaajista oli tyytymattomia. Toivomuksia liittyen ryhmaliikuntaan oli
kaiken kaikkiaan 27 kappaletta. Suurin osa toivomuksista liittyivat ryhmaliikuntatarjontaan,
15/27 tarkalleen ottaen. Vastauksista nousi esiin kolmen tyyppisia toiveita: enemman tanssil-
lisia tunteja, toiminnallisia treeneja ja danentoistoon parannuksia. Alla kysymys ja vastausja-

kauma.

Kuinka tyytyvéinen olet ryhmaéliikuntatunteihin?
Vastaajien maara: 58

Tyytyvainen

Tyytyvainen, mutta toivomus

Mikali tyytymaton, niin miksi ?

Kuvio 6. vastaajien tyytyvaisyys ryhmaliikuntatunteihin (n=58).

Ryhmaliikuntatunteihin liittyvia toivomuksia:

Les Millsin Dance voisi tulla valikoimiin.

Tanssillisia tunteja valikoimiin lisaa. Les Mills dance tunti olisi kiva. Harmi, etta
zumba loppui kokonaan.

Toivoisin toisenkin BodyBalance-tunnin viikko-ohjelmaan, se voisi olla myos
30min tai 45 min ohjelma.

Toiminnallinen treeni saisi palata ja kehonpainotreenia saanndllisesti.

Pilates tunteja saisi olla enemman.

Less Mills Tone ja takaisin zumba.
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Aanentoistoa tulisi salissa parantaa, silla ohjaajan dani haviaa musiikkiin. Salissa
ei nae myoskaan joka paikasta peilista, kuinka tekee liikkeen. Lisaksi lempiryhma-
liikuntatunti oli vanha bodystep, jota ei nyt enaa ole.

Ohjaajan aanin jaa musiikin taakse, kaikuu liikaa.

Liian pieni sali ja huono aanentoisto

4.3 Mista vastaaja sai tiedon Fitista?

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin mista vastaaja oli kuullut Fitista. Noin puolet vastaa-
jista (45 %) vastasi etta oli kuullut yrityksesta netistd/sosiaalisesta mediasta. 16 % vastaajista
vastasi, ettd puskaradiosta, ja loput 39 % vastasi, ettd muualta ja avoimessa tekstikentassa

yleisin vastaus oli, etta kaverilta/ystavalta. Alla ovat vastaukset kysymykseen (kuvio 7).

Mista kuulit Fit Seindjoesta?
Vastaajien maara: 135

0 9 10 15 20 259 30 35 40 5
|
Puskaradio 16%

Kuvio 7. Mista kuulit yrityksesta? (n=135).

Muualta, mista vastauksia:

Alun perin kaverilta

Ystavalta

Hyvalla paikalla, nakyy tielle

Puoliso oli jasen
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Seitsemas kysymys oli Likert- asteikko, jossa vastaaja valitsi mielipidettdan parhaiten ku-

vaavan vaihtoehdon, vaihtoehdot olivat 1= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mielta, 3= neut-

raali, 4 =jokseenkin samaa mielta, 5=taysin samaa mielta.

Kyselyn tulosten perusteella yleisten tilojen siisteys arvioitiin hyvaksi, ja sen keskiarvo oli 4,0.

Pukuhuoneiden siisteys sai hieman matalamman, mutta edelleen positiivisen arvion, keskiar-

volla 3,8.

Kyselyn tulosten perusteella hinnaston tasoa pidettiin hyvana, silla sen keskiarvo oli 3,5. Ryh-

maliikunnan monipuolisuus arvioitiin hieman korkeammalle, keskiarvolla 3,6. Kuntosalin laite-

kanta sai parhaan arvion, silla sen monipuolisuutta kuvaava keskiarvo oli 4,4. Alla kysymys,

seka miten siihen vastattiin.

Kysymykset olivat:

Yleisten tilojen siisteys on hyvalla tasolla

Pukuhuoneiden siisteys on hyvalla tasolla

Kuntosalin laitevalikoima on monipuolinen

Ryhmaliikuntatunteja on monipuolisesti

Hinnasto on hyvalla tasolla

Asiakaspalvelu on hyvalla tasolla

Ka.

Ka.

Ka.

Ka.

Ka.

Ka.

4.0

3.8

4.4

3.6

3.5

3.9
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Valitse mielipidettdsi parhaiten kuvaava vaihtoehto
Vastaajien maara: 137

Keskiarvo

@ 1= Taysin eri mielta @2 @ 3 = Neutraali @4 @ 5 = Taysin samaa mielta

Kuntosalin laitevalikoima on monipuolinen

Yleisten tilojen siisteys on hyvalla tasolla

Asiakaspalvelu on hyvalla tasolla

Pukuhuoneiden siisteys on hyvalla tasolla

Ryhmaliikuntatunteja on monipuolisesti

Hinnasto on hyvéllé tasolla

Kuvio 8. Vastaajien reaktiot vaittamiin koskien yrityksen eri toimintoja (n=137).

4.5 Asiakkaiden risut ja ruusut kuntosalille

Yhdeksas kysymys oli avoimen tekstikentan kysymys, jossa vastaajalta kysyttiin, oliko mi-
taan mita vastaajan mielesta voisi parantaa, tai vastaaja sai antaa palautetta yritykselle. Vas-
tauksia tuli 74, joista muutama koski pukuhuoneiden siisteytta, mutta muuten vastaukset oli-
vat heterogeenisia ja kasittelivat eri aihealueita. ltse laitekantaan oltiin tyytyvaisia, mutta

muutamassa vastauksessa peraankuulutettiin olemassa olevien laitteiden huoltamisesta.

Laitteita on monipuolisesti ja on mukavaa, kun tulee uusiakin, mutta jossain koh-
dissa on ahdas olo, kun laitteet ovat niin vieri vieressa. Pienta hajurakoa, hengi-
tystilaa, kiekkojen laittotilaa, uudelleenjarjestelya tai vanhojen laitteiden poisvien-
tia tarvitsisi tehda.

Heavy puolelle parempi jarjestys ala- ja ylataljojen suhteen. Ovat liian lahella, ettei
saa omia painoja edes laitteesta pois useasti. Lisaksi on vahan huono, kun ihmi-
set hakee painoja siita telineesta, niin kaikki on samassa” |1ajassa” etta vaikea lah-
tea hakemaan siita painoja lisaakin, jos tarve.

talvella liukas luiska tulla salille.Sais paremmin lakaista lumet ja hiekottaa.

Markkinoinnin kannalta somessa voisi nakya myads eri ikaisia ja kokoisia kavijoita,
nyt korostuu nuoret/fithess, mikd ehka ohjaa joitakin potentiaalisia kayttajia toi-
saalle? ellei tama imago sitten ole mita halutaankin yllapitaa. Alkuvuosina oli
enemman eri ikaisia kayttajia salilla?
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Kymmenes kysymys oli myds avoimen tekstikentdn mahdollisuus vastaajalle vastata omin
sanoin, millaisia toivomuksia hanella oli laitekantaan. Laite, jota toivottiin eniten, oli lantion-
nostolaite, tarkalleen ottaen 12/54 vastauksesta koski lantionnostolaitetta, muuten vastauk-

sissa ei toivottu mitdan samaa laitetta useaan kertaan, toisin sanoen vastaukset

Lat pullover, jotain ranteille

Tuettu t-soutulaite

Ehka joku tuettu vinopenkkilaite, nykyinen” normipuolen” tosi huono mun mielesta

Rintapunnerrus laitteita ja joku painopakallinen pystari laite olkapaille.

Yhdestoista kysymys oli myos vastaajalle mahdollisuus kertoa omin sanoin mihin ei ole Fi-
tissa tyytyvainen. Vastauksista 9/67 koski hinnaston korkeutta, muuten vastaukset jakautui-

vat tasaisesti eri asioihin, alla esimerkkeja:

Tiedotus valilla heikkoa. Esim valilla tunti peruttu/aikaa muutettu eika siita ole tullut
infoa

Painoja jatetaan laitteisiin muiden kerattavaksi.

Ulkona huonosti hoidetut, vaarallisen liukkaat kulkuvayat.

Naisten vessoissa valilla lavuaarit vetavat huonosti ja roskikset tayttyy turhan tay-
teen ennen tyhjennysta. Muuten kylla perussiisteys ihan hyva.

Kahdestoista ja viimeinen kysymys oli edellisen vastakohta, vastaaja sai vapaasti kertoa
miksi valitsi juuri tdman kuntosalin/ mika on Fitissa vastaajalle tarkea palvelu. Vastauksia ker-
tyi 100 ja niistd useimmin toistui sijainti, tarkalleen ottaen 37/100. Toiseksi useimmiten
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kiitosta saivat monipuoliset ryhmaliikunnat (22/100), seka niiden ohjaajat. Kolmanneksi suu-

rimpaan vastausryhmaan liittyi kuntosalin ilmapiiri.

Sijainti, hyvat ja monipuoliset ryhmaliikuntatunnit.

Sijainti ja sauna.

Hyva ryhmaliikuntatarjonta

Monipuolinen ryhmaliikuntavalikoima ja mahdollisuus pelkastaan ryhmaliikuntaja-
senyyteen.

Hyvat ryhmaliikuntaohjaajat ja monipuolinen ryhmaliikuntavalikoima seka salin si-
jainti, myos valiton ja mukava ilmapiiri.

Hinta, sijainti, yleinen viihtyvyys ja ilmapiiri

Kahdeksas kysymys oli NPS, eli kuinka todennakdisesti suosittelisit yritysta ystavallesi?

Vastausvaihtoehdot olivat 0-10, en todennakdisesti— erittdin todennakdisesti. NPS- tulos oli
51, eli arvostelijoiden (10 %) vahennys suosittelijoista (61 %). Huomionarvoista on, etta par-
haimman mahdollisen arvosanan antaneita oli 53/136. Keskiarvo oli 8,6, joka on hyva, kuten

myo6s NPS-lukema. Alla kysymys (kuvio 10).
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Kuinka todennakéisesti suosittelisit yritysta ystavillesi?
Vastaajien maara: 136

@ Arvostelijat ( Passiiviset @ Suosittelijat

= = ; : 5

@!& 73% 21,3% 221% 39,0%

Yhteensa

Vastauksia NPS Keskiarvo

136 51 86

Kuvio 9. Yrityksen NPS-indeksi vastausten perusteella (n=136).
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, millainen on Fitin asiakkaiden asiakaskokemus. Kes-
keisena lopputuloksena oli, etta Fitin asiakkaat ovat varsin tyytyvaisia yritykseen ja sen toi-
mintaan. Kyselyyn saatiin hyvin vastauksia ja varsinkin avoimen tekstikentan kysymyksiin
asiakkaat vastasivat hyvin monipuolisesti. Naiden vastausten ansiosta toimeksiantaja sai ar-

vokasta tietoa, kuinka kehittaa yritysta entista paremmaksi.

Yhteenvetona kyselysta voidaan tulkita, etta Fitilla on talla hetkella varsin vahva asiakas-
kunta, mika ilmenee muun muassa hyvasta NPS- luvusta. Toki aina on parannettavaa, kuten
tassakin tapauksessa, tallaisten kyselyiden avulla on kehittamiskohdat helppo I6ytaa ja tart-
tua niihin. Kyselyyn olisi todennakoisesti saatu enemman vastauksia, jos vastaajien kesken
olisi arvottu jokin palkinto kannustimena, mutta sitten kysely ei olisi ollut anonyymi ja se olisi

voinut vaikuttaa vastausten rehellisyyteen.

Tulosten perusteella ryhmaliikuntatarjontaan toivottiin Les Mills Dance -tunteja, seka ryhma-
likuntasaliin parempaa aanentoistoa. Asiakkaiden mukaan puutteita olivat muun muassa pu-
kuhuoneiden siisteys varsinkin viikonloppuna, seka liilan korkeaksi koettu hinnasto. Lisaksi
muutamat vastaajat mainitsivat laitteiden ymparilla olevan tilan puutteen. Asiakaspalvelu
nousi esiin muutamassa vastauksessa, ja jos se mainitaan edes kerran, siihen tulisi kiinnittaa

erityista huomiota.

Plussia Fit sai sijainnista, salille on nykyaan helppo tulla kauempaakin Ideaparkin liittyman
syntymisen ansiosta. Suitsutusta sali sai myos hyvasta ilmapiirista, joka on viihtyvyyden ja
motivaation kannalta tarkeaa. Monipuolinen ryhmaliikuntatarjonta oli myds monen vastaajan

mielesta hyva juttu.

Laitekantaan tuli hyvin toivomuksia, eniten dania sai lantionnostokone. Toiseksi eniten toivot-
tiin jotain keskivartaloa treenaavaa laitetta "kuntosalin” puolelle. Rintatuettu soutulaite sai

myOs muutamia aania, muuten toivomukset jakautuivat tasaisesti.
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5.2 Jatkotutkimukset

Tyon tekeminen oli varsin opettavainen prosessi ja hyodyllinen seka tutkijalle etta toimeksian-
tajalle. Itse kyselysta olisi voinut tehda laajemman ja sisallyttaa siihen useampia kysymyksia,
esimerkiksi asiakaspalvelusta, koska sita kasiteltin myos asiakaskokemus- luvussa. Tulevai-
suudessa suoritettavissa kyselyissa toimeksiantaja: A) nakee ovatko taman kyselyn vastaus-
ten perusteella tehdyt toimenpiteet vaikuttaneet, B) saa tietoa liittyen yrityksen eri toimintoi-

hin, joita ei voida kattavasti kasitella yhdessa kyselyssa.

Kyselyssa olisi voinut kartoittaa myos asiakkaiden tyytyvaisyytta esimerkiksi yrityksen verk-
kosivuihin: 10ytyyko heidan etsimansa tieto helposti, millaisena he ylipaataan kokivat digitaali-

sen asioinnin yrityksen kanssa verkossa?

5.3 Kehitysehdotukset

Ensimmainen ja ilmeisin kehitysehdotus on huomioida kyselyn perusteella esiin nousseet
puutteet ja korjata ne, jotka ovat jarkevia ja toteutettavissa. Asiakaspalvelu mainittiin palaut-
teissa muutamaan otteeseen, joten sen parantamiseen on jarkevaa kayttaa resursseja. Tama
ei ole kallista, mutta voi tuoda merkittavia hyotyja. Nykyajan markkinoilla hyva asiakaspalvelu

voi olla ratkaiseva tekija yrityksen menestykselle.

Toinen kehitysehdotus on, etta yritys huomioisi asiakkaiden jasenyyden keston erilaisten etu-
jen ja tarjousten avulla. Mita pidempaan asiakas on jasenena, sitd enemman han voisi saada
alennuksia tai muita palkintoja, mika kannustaisi pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin. Tama voisi

parantaa asiakasuskollisuutta ja lisata asiakastyytyvaisyytta.

Markkinaosuuttaan kasvattaakseen yrityksen tulisi panostaa enemman markkinointiin ja na-
kyvyyteensa. Tama voisi tapahtua esimerkiksi sponsoroimalla paikallisia urheiluseuroja tai
jarjestamalla erilaisia tempauksia, jotka houkuttelevat uusia asiakkaita ja lisdavat brandin tun-

nettuutta.

Jatkossa on tarkeaa suorittaa vastaavanlaisia kyselyja saanndllisin valiajoin, jotta voidaan

seurata tehtyjen muutosten vaikutuksia ja kehittaa asiakastyytyvaisyytta edelleen.
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LITTEET

Liite 1. Kyselyn saatekirje

I . t
Fit Sjk Asiakastyytyvaisyyskysely

Arvoisa asiakkaamme,

Fit Seinajoki haluaa kuulla mielipiteesi! Taman kyselyn tarkoituksena on kerata tietoa sinun
tyytyvaisyydestdsi palveluumme, vastaamalla kyselyyn tieddmme mit4 parantaa ja sinunkin
viihtyvyytesi paranee!

Kyselyyn vastaaminen kest&a noin 5-10 minuuttia ja vastaukset kasitellaan taysin luottamuksellisesti.
Kysely on anonyymi, eiké yksittdisia vastaajia voida tunnistaa.

Toivomme, ettd voit vastata kyselyyn viimeistaan vuoden 2024 loppuun mennessa.

Kysely on osa Seinajoen ammattikorkeakoulun opiskelijan opinnéytetyota.

Kiitamme |lampimaésti ajastasi ja arvokkaista vastauksistasi! Jos sinulla on kysyttavaa kyselysta, voit
ottaa yhteytta:

seinajoki@ole.fit | 045 7873 1870

Ystavallisin terveisin, Fitin vaki seka Ville Huhtala
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