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Taman opinndytetydn aiheena oli kuntokeskuksen tunnettuuden mittaaminen
paikkakunnalla. Selvitin myds asiakaskunnan tyytyvaisyyden kuntokeskuksen tarjoamaan
palveluun, seka kartoitin lisdravinne- ja varustekyselyn avulla toiveita kuntosalin omilta
jaseniltd. Tavoitteena oli antaa yrittéjille tietoa yrityksen toiminnan edistamisesta,
parantamisesta ja kehittdmisestd. Kuntosalin jésenille jérjestetyn kyselyn tavoitteena oli
liséravinne- ja varustemyynnin kartoittaminen, seka asiakastyytyvaisyyden mittaaminen.
Liséksi jarjestettiin tunnettuuskysely, jonka tavoitteena oli saada tietoon, kuinka moni

Y livieskassa tai lahipaikkakunnilla asuvista oli tietoinen kuntokeskus FysioMotionin
olemassaolosta ja heidan tarjonnastaan.

Tutkimusmenetelmané kaytettiin kyselytutkimusta, jossa hyédynnettiin Webropol-
ohjelmaa, josta jaettiin vastaajille sdhkoinen linkki kyselyyn. Kyselyyn pystyi myos
vastaamaan paperisella lomakkeella, josta lomakkeiden tiedot kopioitiin myéhemmin
Webropoliin, jonka avulla tapahtui analysointi ja tulosten yhteenveto. Asiakkaille
jarjestetysta kyselysta vastauksia kertyi yhteensa 80 vastausta ja tunnettuus-kyselyyn
yhteensd 130 vastausta. Molempien kyselyjen tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen.

Opinnéaytetyon sisaltd koostuu teoriaosuudesta, jossa on késitelty asiakashallintaa ja sen
johtamista, rakentamista ja seuraamista, CRM:n roolia yrityksen toiminnassa, palvelun
laatua ja sen vaikutusta asiakassuhteisiin. Tamén jélkeen on esitelty yritystad FysioMotion,
jolle opinndytetyd on tehty. Opinnéaytetydn loppupuolella kerrotaan erilaisista paatelmista ja
saaduista tuloksista. Lopuksi on yhteistydssa yrityksen kanssa pohdittu yrityksen nykyista
asemaa ja tulevaisuutta.

Opinnéytetyon taustatyd on aloitettu yhdessa parityona. Paatimme kuitenkin, ettd yhteista
tyota ei jatketa ja tutkimuskohteeni vaihtui eri kuntosalille.
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The subject of this thesis was measuring the awareness of a gym in the region. Apart from
that, | measured the customer satisfaction on the services offered by this gym, and defined
the gym member wishes through a nutrient and accessory poll. The goal was to provide the
company owner with information on enhancing, developing and improving the company
activities. The goal of the poll organised for the gym members was to survey the nutrient
and accessory sales and to measure the customer satisfaction. In addition, an awareness
poll was organised in order to figure out, how many people in Ylivieska and in the
neighbourhood are aware of the existence of Kuntokeskus FysioMotion and their service
portfolio.

The research method was a survey utilizing the Webropol program, over which an elink
was shared to the poll participants. It was also possible to answer the poll in a paper form
from which the results were later copied to Webropol in which the analysis was made and
the results were summarised. Altogether 80 clients answered the nutrient and accessory
poll, and 130 persons answered the awareness poll. The quantitative research method was
applied to both polls.

The contents of the thesis consist of a theory part that concerns customer relationship
management and how to lead this process, build the relations and track them, CRM role in
the company operations, customer service quality and its effects on customer relations.
After the theory part there is an introduction of the FysioMotion company for which this
thesis was done. The latter part of this thesis includes a representation of different
conclusions and survey results. The final part consists of a contemplation of the company
position and its future that was made together with the company.

The background work for the thesis was started as a pair project. However, we decided to
discontinue the project together and | changed my thesis object by swapping the first gym
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1 JOHDANTO

FysioMotion kuntokeskus on perustettu vuonna 2011 ja se sijaitsee aivan Ylivieskan ydin-
keskustassa osoitteessa Kauppakatu 14. Tilat on suunniteltu viihtyisiksi ja ilmastointi lisda
viihtyvyytta entisestddn. Tilaa on kaikkiaan yli 600 neli6td, joista kuntosali vie 330 ja ryh-

maliikunta 160 neliota.

Opinnaytetyon aiheen valinta oli minulle helppo. Olen harrastanut kuntosalilla k&dymisté
muutaman vuoden ja tasta syystéd Ylivieskan FysioMotion on minulle tuttu paikka. Paikan
paalla aikaa vietettyani alkoi minua kiinnostaa, mitd mieltd kuntosalin omat jasenet ovat
yrityksestd ja millainen on yrityksen yleinen tunnettuus paikkakunnalla. Asiakastyytyvai-
syys ja kuntosalin nykytila kiinnostivat myds minua itseani, joten opinnéytetyon aiheeksi

tuli kuntosalin nykytilan analyysi ja kehittdmistarpeet.

Hyvélla asiakashallinnalla ja palvelun laadulla voidaan vaikuttaa paljon yrityksen asiak-
kaiden tyytyvaisyyteen. Opinnaytetyon teoriaosiossa késitelladn asiakashallintaa erilaisista

nakokulmista ja palvelun laadun merkitysté yrityksessa.

Yrityksen on térkedd tietdd, miten asiakastyytyvéisyydessa on onnistuttu ja onko jasenten
mielestd kuntokeskuksen palveluissa ja tarjonnoissa parannettavaa. Asiakastyytyvaisyys-
sekd lisaravinne- ja varustekyselyn avulla saatiin yrityksen kayttoon jasenten mielipiteita

naista kysymyksista.

Yritystd kiinnostaa miten muut paikkakuntalaiset suhtautuvat kuntokeskukseen ja mité
mieltd he ovat siitd. Yleensakin tunnettuuden mittaaminen liittyen siihen, tietavatko paik-
kakuntalaiset yrityksen ja mitd heilla on tarjota asiakkaille, koettiin tarkedksi. Naihin ky-
symyksiin saatiin selvyyttd tunnettuuskyselylla, joka suoritettiin Ylivieskassa sahkoisessé

ja paperisessa muodossa.

Molemmat tutkimukset suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Aineisto kerattiin kyse-
Ilyn avulla Internetissda Webropol-kyselyohjelmalla ja vastauksia saatiin kokoon yhteensa
yli 200 kappaletta. Tamé opinndytetyon taustatyd on aloitettu yhdessa parityéna toisen
kuntosalin toimeksiannosta. Padtimme kuitenkin, ettei yhteistd tyota jatkettu, vaan tutki-

muskohteeni vaihtui eri kuntosalille.



2 ASIAKASHALLINNAN PERUSTA

Asiakkaiden tulisi olla aina yritysten markkinoinnin lahtokohtana. Asiakkaiden tarpeet ja
halut tulisi tunnistaa ja vastata ndaihin mahdollisimman onnistuneesti. Palvelun lahtokohta-
na on lahted tarjoamaan asiakkaiden ongelmiin ratkaisuja ja toiveiden tayttymysta. Asiak-
kaiden halut ja tarpeet ovat jokaisella erilaisia ja niihin vaikuttavat useat eri tekijat. Kaik-
Kiin tarpeisiin ei tarvitse tai ole mahdollista kuitenkaan vastata. Yrityksen on luotava séan-
not ja tietyt puitteet, joiden mukaan toimitaan. Asiakkaille tulee esitta4 ratkaisuja ja tarjota
palveluja, joita he tulevat litkkeestd etsimadn. Asiakassuhteen tulisi perustua vuorovaiku-
tukseen, jossa asiakas itse osallistuu ratkaisujen loytamiseen ja tarpeiden maéarittelyyn.
(Lamsé & Uusitalo 2003, 28-29.)

Yritysten kannattaisi panostaa ja kohdistaa enemmaén toimintaa yhé asiakaslaht6isempaan
suuntaan, vanhojen perusmuuttujien eli tuotteen, hinnan, jakelun ja markkinointiviestinnan
lisaksi. Kéytannossa talla tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaiden tarpeet tunnistetaan ja naitd
pyritadn tayttamadn nykyistd paremmin. Pitd& kuitenkin muistaa, ettd asiakas ei ole valmis
maksamaan tésta useinkaan nykyistd enempaa. Yrityksen tulisikin 16ytaé ratkaisuja siihen,
miten asiat voitaisiin hoitaa entista personoidummin ja enemman asiakastarvetta vastaavas-
ti, ilman lisdkustannuksia. Yrityksen tulisi yksisuuntaisen markkinointiviestinnén sijaan
siirtyd kaksisuuntaiseen dialogiin, jossa myos asiakkailla olisi mahdollisuus kertoa omista
tarpeistaan ja toiveistaan. Monikanavamarkkinoinnin soveltava hyddyntdminen antaa yri-
tykselle mahdollisuuden toteuttaa kaksisuuntaista dialogia asiakkaiden kanssa, kuitenkaan

asiakaskannattavuutta unohtamatta. (Méantyneva 2001, 9-10.)

2.1 Muutos tuotekeskeisesta asiakaskeskeiseen liiketoimintaan

Liiketoiminnan johtaminen voi olla strategisesti asiakas- tai tuotekeskeisyyteen tahtaavaa.

Kuitenkin sisalto ja tapa, miten se tehdaan, ovat erilaisia. Perusldhtékohtana ensimmaises-

sé ovat asiakkaat ja toisessa tuotteet.



Erona asiakaskeskeisen ja tuotekeskeisen liiketoimintayhtalon vélill4 on késitys siité, kuin-
ka liikevaihto ja yrityksen kasvaminen halutaan toteuttaa. Asiakaskeskeinen ajattelutapa
liikevaihdon kasvattamiseen muodostuu vaikuttamalla asiakkaisiin ja asiakassuhteisiin,
kun taas tuotekeskeinen liiketoimintayhtalo keskittyy padasiassa tuotteisiin. Asiakaskeskei-
sessd yrityksessd uskotaan liiketaloudellisten tavoitteiden saavuttamiseen kehittdmalla
asiakaskannan arvoa tiettyyn suuntaan. Toiminnassa panostetaan olemassa olevien asiak-

kaiden uskollisuuteen ja kannattavuuteen seké uusasiakashankintaan. (Hellman 2003, 23.)

Yritysten ja asiakkaiden suhde muuttuu jatkuvasti vuosi vuodelta merkittavéasti ja asiakas-
suhteet monipuolistuvat. Suhteisiin liittyy huomattavasti enemman kommunikointia ja in-
formaatiota, sekd ne ovat tempoltaan nopeampia ja hajaantuvat useisiin osto- ja kontakti-
kanaviin. Asiakassuhteet ovat usein jakaantuneet eri kilpailijoiden kesken ja asiakasuskol-
lisuus on véhaisempéaa. On tarkeda pystya tuntemaan, ymmartdmaan sekd johtamaan asiak-
kaissa tapahtuvaa kehitystd, koska asiakkaiden tilanteissa ja tarpeissa tapahtuu jatkuvasti
kehitystd, jonka seurauksena vaatimukset muuttuvat ja odotukset yrityksen toiminnan no-
peuteen liittyen kasvavat. Asiakaskeskeisen yrityksen organisaatio, suunnittelu, toiminta,
tietojen hallinta, infrastruktuuri ja mittarit on luotu tukemaan seké asiakas- etté tuoteinfor-
maation hallintaa. (Hellman 2003, 24-25.)

Asiakaskeskeisten yritysten ndkemykset asiakassuhteistaan, liiketoimintaymparistostaan ja
ansaintalogiikastaan poikkeavat paljon toisistaan. Tdma vaikuttaa siihen, mita elementteja
kunkin yrityksen liiketoimintayhtalt sisaltdd. Elementtien ollessa erilaisia, yksi vakio py-
syy: asiakas. Lisé&arvoa yritykselle syntyy sen tuntiessa ja hallitessa oman asiakaskeskeisen
liiketoimintayhtalonsa. Asiakaskeskeinen yritys tarkastelee ympéristddan ja suhteuttaa
toimintansa markkinoilla paasaantoisesti asiakkaiden mukaan, mutta myos tuotteiden avul-
la. Tavoitteet ja strategia méaaritellddn asiakaskeskeisesti asiakkaille ja niiden toteutumista
tarkastellaan ja johdetaan. Jotta yrityksella olisi kdsitys markkinoiden tilasta ja asiakassuh-
teista, taytyy yrityksen yhdistelld tietoja taloushallinnosta, asiakashallinnasta, logistiikasta
sekd mahdollisista ulkopuolisista tietoléhteistd. Yritykselle tyypillisid mittareita ovat asi-
akkaiden ostot, asiakaskunnan koko ja laatu, asiakaspysyvyys ja -osuus, asiakkaiden akti-
viteetit, asiakaskannattavuus, asiakassuhteiden muutosmittarit, segmentointikohtaiset mit-

tarit ja asiakashallinnan prosessien tehokkuus. (Hellman 2003, 25-26.)



Kuviossa 1 on esitetty tuotekeskeisen ja asiakaskeskeisen liiketoimintayhtalon sisaltod ja

kuinka ne eroavat toisistaan.

Tuotekeskeinen liiketoimintayhtalo

LIKEVAIHTO = TUOTTEET X MAARA X |MYYNTIHINTA

Asiakaskeskeinen liiketoimintayhtalo

LIKEVAIHTO = | AsiakkaaT |x | Asiakas- [, | KEskim. ASIAKASUS- ASIAKKAAN
SUHDE HINTA KOLLISUUS AKTIIVISUUS

KUVIO 1. Tuote- ja asiakaskeskeinen liiketoimintayhtalé (Hellman 2003, 24-26)

Liiketoimintayhtal6ita vertaillessa kdy ilmi mm. se, etta asiakaskeskeisen liiketoimintayh-
talon ndhdé&an koostuvan useammasta tekijastd kuin tuotekeskeinen liiketoiminnan. Osto-
jen keskimdardisen hinnan ja asiakkaiden maaran liséksi liikevaihtoon vaikuttavia tekijoita
ovat asiakassuhteen luonne, asiakkaan aktiivisuus ja asiakasuskollisuus. (Hellman 2003,
26.)

Kuviossa 2 on esitetty, kuinka yritys voi muuttaa toimintatapansa tuotekeskeisesta liike-

toimintayhtalosta asiakaskeskeiseen.

Asiakaspidioman merkitys on suuri

Markkinaosuuden merkitys on suuri

JUOTEKESKEISYYS

LAHESWMETAPA: LAHESTYMISTARA
YRMYKSESTA ASIAKKAALLE ASIAKKAISTA YRITYKSEEN

Y SAASIDISIASWAVISY

KUVIO 2. Muutos tuotekeskeisestd asiakaskeskeiseen liiketoimintayhtaléon. (mukaillen
Hellman 2003.)



Mikali tuotekeskeisesté liiketoimintayhtalsté siirtyminen asiakaskeskeiseksi olisi helppoa,
olisi moni yritys sen jo tehnyt. Suurilla yrityksilla tdmén toteuttaminen on vaikeaa ja kallis-
ta suurien resurssien ja kompetenssien takia. Pienilld yrityksilld muutoksen tekeminen on

huomattavasti helpompaa pienen mittakaavansa seurauksena.

Menestyvéa yritys tarvitsee sekd hyvan asiakaskannan ettd hyvan tuoteportfolion, ei vain
toista niistd. Molempia tulee johtaa ja kehittdd jatkuvasti — ei erikseen vaan integroidusti,
seka edeté kohti asiakaskeskeisyytta. (Hellman 2003, 77.)

2.2 Asiakassuhteiden hallinta ja johtaminen

Menestyvén liiketoiminnan perustana on asiakassuhteiden johtaminen. Asiakassuhteiden
johtaminen ja hoitaminen on méaératietoista kehittdmistd, ohjausta ja seurantaa. Suurena
menestystekijdna téssd ajattelutavassa on yrityksen henkiloston sitoutuminen yhteiseen
tapaan ajatella. Sitoutuminen samaan ajattelutapaan on tarkedd, jotta toimintaprosessit ja
kaikki asiakasty®, johtaisivat yrityksen yhteiseen tavoiteltuun visioon. (Viitala & Jylha
2013, 87.)

Pitkéaikaisten asiakassuhteiden johtamiseksi ja luomiseksi yrityksen tulee havainnoida
erityisesti nykyisissé asiakassuhteissa tapahtuvaa kehitystd seka asiakasmarkkinoita. Asia-
kassuhde- tai asiakkuusjohtamisen tavoitteet kohdistuvat mm. nykyisten asiakassuhteiden
ja asiakaskannan kehittdmiseen, uusien asiakkaiden hankkimiseen ja asiakkaiden arvon ja
kannattavuuden kehittdmiseen. Parhaimmillaan edelld mainitut tavoitteet on maaritelty
asiakasryhmékohtaisesti. (Viitala & Jylha 2013, 88.)

Yrityksen asiakasvisio pelaa yhteen yrityksen vision ja muiden strategisten p&étosten kans-
sa. Asiakasvisio kertoo, millaisia asiakkaita yrityksella on télla hetkelld ja tulee olemaan,
millainen rooli asiakkailla on yrityksen toiminnan kehittymiselld ja millaista yhteistyota
yritys tekee asiakkaiden kanssa. Asiakkaat voivat olla mm. yrityksessa tarkeimpia tuoteke-
hittelijoita ja asiakaspalaute voi olla yrityksen kehittdmisen tarkeimpid kulmakivia. Hyval-
I& asiakasvisiolla voidaan saada yrityksen asiakaskannattavuutta parempaan suuntaan. (Vii-
tala & Jylh& 2013, 88.)



Asiakaskannan kehittdminen kuuluu térkedksi osaksi asiakassuhteiden johtamista. Asia-
kaskannalla tarkoitetaan listaa yrityksen asiakkaista. Asiakasstrategia kertoo yrityksen na-
kemyksen tavoiteltavasta suunnasta ja asiakaskannasta. Taten varmistetaan se, etta asiakas-
suhteiden kehittamisohjelmasta tulee yleisesti hyvaksytty ja henkildstd hyvaksyy oman
roolinsa yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi. NykKyisille ja uusasiakkaille voidaan laatia
asiakasstrategioita, jotka kertovat miten asiakasvisioon ja -tavoitteisiin paastaan. (Viitala &
Jylhd 2013, 88.)

Asiakassuhteiden kehittyminen kiinnostaa yrityksia ja tdman vuoksi kehitetdan erilaisia
jarjestelmia. Asiakkaiden kannattavuutta ja ostoja seka asiakasmaarid voidaan seurata asi-
akkuuksien hallintajarjestelmilla (CRM) hyvinkin tarkasti. CRM -ajattelun rinnalle on esi-
tetty asiakaskokemusten johtamista (customer experience management). Yrityksen kannal-
ta asiakkuuden arvo muodostuu monesta tekijasta, eikd vain myynnin maarasta ja kannat-
tavuudesta. Kannattamaton asiakas voi parhaimmillaan tuottaa arvoa tuomalla yritykselle
paljon volyymia. Tamé on tarkeéa yrityksille, joilla on suuria kiinteitd kustannuksia. Kiin-
teiden kustannusten kattaminen suurilla volyymeilla parantaa hetkellisesti muiden asiak-
kuuksien kannattavuutta. (Viitala & Jylha 2013, 92-93.)

Asiakassuhteen rakentamisesta puhuttaessa yrityksen tavoitteena on saada sitoutunut asia-
kassuhde. Pelkéstaan asiakastyytyvdisyys ei itsestdén tuota sitoutumista. Tulisi pyrkia sii-
hen, ettd asiakas haluaisi kdyttaa ehdottomasti yritysta jatkossakin. Tassa onnellisuusmark-
kinointi on avaintekijand. Onnellisuusmarkkinoinnissa hyvin hoidettu asiakaspalvelu on
tarkeaa. Yritys haluaa asiakkaan kokevan, ettei mistdan muualta voi saada parempaa palve-
lua. Tdman vuoksi asiakkaiden toiveet ja ongelmat pyritddn hoitamaan mahdollisimman
hyvin. Yrityksen henkilékohtainen ote palvelussa parantaa asiakassuhdetta. Tulisikin pyr-
ki& siihen, ettd asiakas kokisi tuntevansa yrityksen yhteyshenkilét myés henkilokohtaisella
tasolla varsin hyvin. Edelld mainitusta huomataankin, ett4d parhaimmillaan asiakassuhde
tekee ihmisen onnelliseksi tekemisen tasolla, eika vain asiakassuhteen hoitaminen asioiden
hoitamisella. (Rope 2011, 174-175.)



2.3 Tapa- ja haluasiakas

Markkinoinnillisesti on térkedd huomata se, ettd paljonko asiakas ostaa ja kuinka usein,
mutta se ei vield kerro asiakkuuden luonteesta. Tastd nédkokulmasta huomataankin, etta
yrityksellad voi olla kahdenlaisia asiakkaita: tapa- ja haluasiakkaita. Tapa-asiakkaat ovat
niita, jotka ostavat yritykseltd siksi, koska ovat ostaneet aiemminkin. Esimerkkind voisi
olla paivittéistavaraliike, joka sijaitsee sopivan valimatkan laheisyydessa. Liséksi tuotteet
Ioytyvéat helposti, koska asiakas tietda liikkeen, ja sen missd mikakin tuote sijaitsee. Kui-
tenkaan talloin asiakkuuteen ei sido mikd&n muu kuin tottumus. Asiakkaan ja yrityksen
vélilla ei ole mitéan erityistd emootiosuhdetta, joka sitoisi asiakkaan kayttamaan juuri ky-
seisen yrityksen palveluja. Tamén vuoksi asiakas voi kayttaa yhtd hyvin myos muita yri-
tyksid, ja halutessaan jopa siirtya toisen yrityksen vakiokayttajaksi, mikali han kokee toi-

sen yrityksen paremmaksi. (Rope 2011, 175.)

Haluasiakkaat ovat henkisesti sitoutuneita yrityksen asiakkaaksi. Haluasiakas haluaa olla
tietyn yrityksen asiakas ja ei edes halua ajatella muita yrityksid vaihtoehtona. Usein olete-
taan, ettd tdm& on mahdollista saada aikaiseksi kanta-asiakaskorteilla, mutta olettamus on
pitkalti harhaa. Tdma johtuu siitd, etta suurella osalla ihmisista on lahes jokaisen merkitta-
van ketjun kanta-asiakaskortti. Kanta-asiakaskortteja kaytetaan silloin, kun satutaan asioi-
maan kyseisessa ketjussa. Haluasiakas kayttaa sité liikettd, jota kayttdd joko halun tai tavan
vuoksi, sekd hyodyntéé alennukset ja ottaa bonukset samalla asiointikerralla. Yritys saa
tasta luonnollisesti infoa, kuinka paljon asiakkaat kayttavat yritysta ja minka verran osta-
vat. Tama on yritykselle sinalladn merkittavan tarkeda tietoa markkinoinnin suunnittelussa
ja suuntaamisessa seké asiakasprofiloinnissa. Térkeintd on kuitenkin saada yritykselle
mahdollisimman suuri sitoutuneiden haluasiakkaiden joukko. Suuri joukko sitoutuneita
haluasiakkaita on paras tapa tehdd pitk&janteistad ja tuottavaa liiketoimintaa, joka ei ole

kovin altis asiakasvirtojen ja suhdanteiden heilahtelulle. (Rope 2011, 176.)

Yhteenvetona voidaan siis asiakassuhteista sanoa, ettd asiakkaisiin satsaaminen on nykyai-
kaisen yrityksen kasvun ja tulevaisuuden kannalta tarkedd. Myoskaan asiakastyytyvéisyys
ei takaa asiakkuutta, vaan siihen tarvitaan asiakkaan haluun pohjautuva sitoutuminen. Sen
sijaan, etta yritys tahtéisi vain asiakastyytyvéisyystoimintaan, kannattaisi panostaa siihen,

ettd asiakkaat olisivat onnellisia yrityksen palveluista. (Rope 2011, 179.)



2.4 Asiakkaan ostoportaat onnistuneeseen asiakaskokemukseen

Asiakkaan onnistuneeseen asiakaskokemukseen kaupanteossa on luotu viisiportainen teo-
ria asiakkaan ostoportaista. Kuviossa 3 kerrotaan viiden portaan teoriasta asiakkaan onnis-

tuneeseen asiakaskokemukseen yrityksessa.

OIEEAN AJOITUS
OIEEAAN ATEAAN

YHTEINEN SAVEL

VASTAANOTTO

KUVIO 3. Asiakkaan ostoportaat onnistuneeseen asiakaskokemukseen (Ojanen 2013, 126—
127.)

Ensimmaisend asiakkaan saapuessa yritykseen on vastaanoton oltava aito, mukava ja lam-
min, sellainen kuin asiakas odottikin kauppaan astuessaan ja hieman enemman. Toisena on
yhteisen sévelen 16ytdminen myyjan kanssa. Asiakkaan pitdisi tuntea, ettd myyja on oike-
asti kiinnostunut hénesté ja hanen asiastaan. Tapaamistilanteesta tulisi heréta rehellinen ja
vaivaantumaton olo ja siita pitaisi vélittyd myyjan halu myyda asiakkaalle oikeat ja sopivat
tuotteet. Kolmantena tulisi myyjén tarjota oikeita asioita oikeaan aikaan. Asiakkaalle pit&a
antaa mahdollisuus valita tunteellakin eika vain jarjella, ja asiakasta tulee tastd huolimatta
arvostaa. Neljannelld portaalla luottamuksen syntyminen asiakkaan ja myyjan vélille on
tapahtunut, minka seurauksena molemmat tuntevat olonsa onnistuneeksi ja mukavaksi.



Asiakkaan tulisi uskaltaa ostaa myyjaltd muutakin, kuin mit4 hanelle on tarjottu. Asiak-
kaan tulisi kokea kaupanteon jalkeen, ettei edes tiennyt, mité kaikkea tarvitsi, ennen kuin
myyja auttoi hantd. Myyja oli kaupanteon aikana pukenut asiat helposti ymmarrettavéksi ja
asiakas ymmarsi tdmén vuoksi mahdollisten lisapalveluiden kokonaishyddyn omalla koh-
dallaan. Viidentena portaana mallissa on onnistumisen tunne, jolloin varma olo ja luotta-
mus myyjaa ja yritystad kohtaan on syntynyt. T&sté johtuen asiakas tietda jatkossakin tule-
vansa kyseiseen liikkeeseen asioimaan ja kertoo mielihyvan eteenpdin. (Ojanen 2013, 126—
127.)
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3 PALVELUN LAATU

Palvelu on monimutkainen ilmi6. Palvelulla on useita merkityksié palvelusta tuotteena aina
henkilokohtaiseen palveluun. Kasitettd voidaan kuitenkin kayttaa laajemminkin, ja esimer-
kiksi koneesta tai melkein mistd tahansa tuotteesta voikin tehdd palvelun, mikali myyja
pyrkii tekemaan ratkaisun asiakkaan yksityiskohtaisimpienkin vaatimusten mukaiseksi.
(Grénroos 2003, 78.) Tunnetuin ja yleisin tapa maaritella palvelun laatua on perustunut
odotusten ja kokemusten vertaamiseen toisiinsa (Kinnunen 2004, 16-17). Palvelua voidaan
tarkastella myos kuluttajan tai tuottajan nakokulmasta. Tuottajan puolesta palvelu on pro-
sessien ja tapahtumien summa. Palveluun voi kuulua jokin konkreettinen fyysinen tuote,
mutta padasiassa palvelu on immateriaalinen, asiakkaalle jotakin hydtya tuottava toimenpi-
desarja. Asiakkaan osallistuminen palvelun tuottamiseen on valilla suurempaa ja vélilla
pienempad, ja tuo mukanaan tuottajalle hallitsemattoman osuuden. Palvelun tuottaja voi
hallita vain omia toimiaan ja toivoa saavansa asiakkaan toimimaan haluamallaan tavalla.
(Kinnunen 2004, 7.)

3.1 Palvelutapahtuma ja palvelukokemus

Palvelutapahtumassa on aina kysymys asiakkaan auttamisesta ja tdmén tarpeiden tayttami-
sestd. Asiakas tarvitsee jotakin sellaista, mita yritykselld on tarjota, kuten ladkkeitd paan-
sérkyyn, apua jos televisio on rikki, apua pariston vaihtamiseen, huoneen yopymiseen tai
jotain muuta vastaavaa, jota hédn ei itse osaa tai halua tehda, tai mihin ei muuten ole tilai-
suutta. Tuotteen saattaminen asiakkaan kaytettdvéksi edellyttdd loppusilauksen eli palve-
lun, joka kruunaa tapahtuman. T4t tapahtumaa voidaan verrata lahjan antamiseen, jolloin
palvelun toteuttamisen ystavallisyys, tapa ja henkilékohtaisuus on kuin hieno kééare, johon
lahja on kaaritty. Tyytyvdisyys on molemminpuolista ja olisi tarkead, ettd molemmille osa-
puolille tulisi hyva mieli. Mikéli lahjaan siséltyy jokin myonteinen yll&tys, aina parempi.
Talldin on syntynyt elamys. (Erésalo 2011, 12.)
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Asiakas vertaa palvelusta ennakolta mietittyj& odotuksia saamiinsa kokemuksiin. Odotuk-
set muodostuvat yleensd omien ja muiden asiakkaiden kokemusten pohjalta, palvelun tar-
joajan harjoittaman markkinointiviestinnén tuloksena seka asiakkaan tarpeiden sanelema-
na. Kokemusten ja odotusten vélinen ero kertoo, onko palvelu ollut hyvaa vai huonoa. Asi-
akkaiden mielikuvat vaikuttavat sekd kokemuksiin ettd odotuksiin. Palvelun laadusta syn-
tyykin nain hyvin subjektiivinen kokemus, jossa myos asiakkaan taustalla on painava mer-
Kitys. (Kinnunen 2004, 16-17.)

Kuviossa 4 on esitetty asiakkaan ennalta mietittyjen odotusten vertaamista koettuihin ko-

kemuksiin.

ODOTETTU

LAATU KOKONAISLAATU

MARKKINOINTIVIESTINTA MIELIKUVAT

MIELIKUVAT
SUUSANALLINEN VIESTINTA
ASIAKKAAN TARPEET JA
ARVOT

TEKNINEN LAATU TOIMINNALLINEN
LAATU

(MITA?)

(MITEN?)

KUVIO 4. Palvelun laatu Gronroosin mukaan, (mukaillen Kinnunen 2004.)

Palvelun ominaispiirre, aineettomuus, tarkoittaa sité, ettd palvelusta ei jaa usein asiakkaalle
konkreettista, aineellista (paitsi lasku), vaan se on enemmankin tuntemus. Palvelun omi-
naispiirre eli tuntemus syntyy siitd, ettd asiakasta tervehditadn, hénelle hymyilldan sek&
myyjan palvelusta itsessaan. Asiakas osallistuu ldhes poikkeuksetta palvelutapahtumaan.
Mikali kayttajia ei ole, ei palvelua tarvita. Tuleviin palvelutapahtumiin tosin voidaan vai-
kuttaa tietyilla valmistelevilla toilla. Eli tuotetta, jota asiakas ei tarvitse, ei kannata tarjota

tai valmistaa. Palvelussa aineettomuus aiheuttaa epéselvyytta siitd, kuka palvelun omistaa.
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TAULUKKO 1. Palvelujen ja fyysisten tavaroiden valiset erot (Gronroos 2003, 81)

FYYSISET TAVARAT

PALVELUT

Konkreettisia

Aineettomia

Homogeenisia

Heterogeenisié

Tuotanto ja jakelu erillddn kulutuk-
sesta

Tuotanto, jakelu ja kulutus samanai-
kaisia prosesseja

Asia

Toiminto tai prosessi

Ydinarvo tuotetaan tehtaassa

Ydinarvo tuotetaan ostajan ja myyjan
valisessa vuorovaikutuksessa

Asiakkaat eivat (tavallisesti) osallistu
tuotantoprosessiin

Asiakkaat osallistuvat tuotantoon

Voidaan varastoida

Ei voi varastoida

Omistajuus siirtyy

Omistajuus el siirry

Usein ajatellaan, ettd asiakas on omistanut palvelun sen ajan, kun han on sitd kayttanyt,

koska asiakas on tasta kuitenkin maksanut. Asiakkaat kokevat palvelutapahtuman eri ta-

voin. Téhén voivat vaikuttaa odotukset, joita heilld on palvelun suhteen, seké aikaisemmat

kokemukset palvelusta. Esimerkiksi palvelun nopeus voidaan kokea eri tavalla. Toinen

asiakas voi olla tyytyvéinen nopeuteen, kun taas toisen mielestéd palvelu on hidasta. (Erésa-

lo 2011, 12-13)

3.2 Palvelun laadun maarittdminen ja laadun kehittdminen

Laatu on vaikea ké&site ymmarrettavéksi sekd haasteellinen toteuttaa. Laatu mitataan aina

toisella ihmiselld, eli asiakkaalla. Palvelun tuottajayritys voi luoda erilaisia toimintaa oh-

jaavia laatumaéarityksia ja ohjeistuksia palveluhenkil6ston noudatettavaksi.
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Néiden avulla voidaan méaritell& taso, jota yritys haluaa vahintd&n palveluissaan toteuttaa.
Usein valitettavasti kuitenkin vahimmaistasosta muodostuu enimmaistaso jossakin vai-
heessa. (Eréasalo 2011, 17.)

Palvelulla on kolme ulottuvuutta, joita ovat ydinpalvelu, lisépalvelu ja mielikuva. Ydinpal-
velu méérittdd olemassa olevan yrityksen syyn olemassaoloon. Ydinpalveluiden erilaista-
minen on vaikeaa. Lisdpalveluiden avulla yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoista, mité
voidaan pitad valttdamattomand asiakkaan kannalta. Lisdpalvelut tukevat ja helpottavat
ydinpalvelun kayttoa. Lisapalvelua voidaan kayttéa tietynlaisena houkuttimena asiakkaille.
Lisépalvelut voivat olla siis tuottamassa yritykselle lisdarvoa. Mielikuvalla halutaan luoda
asiakkaille kuvaa yrityksen imagosta ja tuotteista, sekd luoda tunne-elamyksié ja tietynlais-
ta yhteenkuuluvuuden tunnetta. Mielikuvaa luodessa tarkedd olisi miettia tata asiakkaan
nakokulmasta. Mielikuvan luomisessa tarkeéa olisi kayttaa runsaasti mielikuvitusta. (Lam-
sa & Uusitalo 2003, 100-104.)

Yritykset voivat kéyttdd laadun tarkkailussa “mystery shopper” -menetelméad, jossa laatu-
tarkastaja kay lapi yrityksen kohteet ja tapahtumat, ja niista saadut pisteet ilmaisevat mitta-
ushetken palvelutason. Mittauskohteina kéytetddn sekd aineetonta ettd aineellista (konk-
reettista) tuotetta. Mikali pisteet ovat vaaditulla tasolla, yrityksen palvelun laatu on kun-
nossa. Palvelun laatua voidaan mitata kahdesta eri ndkokulmasta. Ensimmainen ndista on
tekninen laatu, joka osoittaa tuotteiden laadun. Toinen on toiminnallinen laatu, joka osoit-
taa miten asiakas kokee palvelun ja saa apua tarpeisiinsa. Toiminnalliseen laatuun sisaltyy
my®os palvelun sujuvuus ja joutuisuus. (Erdsalo 2011, 17-18.)

Palveluyrityksisséa markkinoinnin sisalto ja laajuus ovat monimutkaisempia késitteita kuin
teollisuusyrityksissa. Asiakkaiden odotukset ja tarpeet ovat palveluprosessin alkuvaiheessa
usein hdmarén peitossa. Yritys ei voi tietdd, mitd resursseja palveluprosessissa tarvitaan, ja
miten paljon ja minkalaisina yhdistelmina niitd tulisi k&yttda. Tarkein ja suurin ero tuote-
markkinointitilanteeseen on ennalta tuotetun tuotteen puuttuminen. Etukéteen voidaan
valmistautua vain miettimalla palvelukonsepteja, tuottamalla joitakin palvelujen osia ja
valmistelemalla palveluprosessia. Palveluyrityksilld on monesti suoria kontakteja asiak-
kaisiinsa, mahdollistaa tietojen saamisen yksittaisista asiakkaista. Tata voidaan hyodyntaa,
koska asiakkaat (kuluttajat, yritykset seké kotitaloudet) haluavat aikaisempaa yksilollisem-
paa kohtelua. (Grénroos 2003, 90-92.)
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Kuviosa 5 ndhdédan, kuinka resurssit on jaoteltu viiteen eri ryhmaan: henkil0sto, tekniikka,
tietamys, asiakkaan aika ja asiakas.

YRITYS

Kokopaivaiset markkinoijat ja myyjat

Lupausten antaminen
Ulkoinen markkinointi

Lupausten mahdollistaminen
Jatkuva tuotekehitys
Sisainen markkinointi

Henkilostd Markkinat
Tekniikka

Osaaminen Lupausten pitdminen

Asiakkaan aika Vuorovaikutteinen markkinointi

Asiakas Osa-aikaiset markkinoijat seka

asiakaslahtoiset tekniikat ja jarjestelmat

KUVIO 5. Palvelun markkinointikolmio (Grénroos 2003, 91)

Monet yritysta edustavat ihmiset tuottavat asiakkaille arvoa monissa palveluprosesseissa,
kuten asiakaskoulutuksessa, toimituksessa, valitusten kasittelyssd, yllapito- ja huoltotoi-
minnassa, ja jotkut jopa osallistuvat suoraan myynti- ja ristiinmyyntitoimintoihin. Yrityk-
sell& tulisi olla osaamista, jotta pystytddn kehittdmaan ja hankkimaan tarvittavia resursseja,
sekd toteuttamaan ja hallitsemaan palveluprosessia niin, ettd jokaiselle asiakkaalle tuote-
taan hdnen haluamaansa arvoa. Yritys tarvitsee ohjausjarjestelmaa resurssien yhdistamista
ja palveluprosessien hallintaa varten. Resurssien hallintaa ja toteuttamista vuorovaikutusti-
lanteissa kutsutaan vuorovaikutteiseksi markkinoinniksi. Ulkoisessa markkinoinnissa ja
myynnissd annetut lupaukset taytetdan kayttamalla yrityksen resursseja. Jotta lupaukset
saadaan taytettyd, pitaa yrityksen kehittdd jatkuvasti resursseja, sisdistd markkinointia ja
yrityksen resurssirakenteen ja osaamisalueiden jatkuvaa kehittdmisté. (Gronroos 2003, 91—
93.)

Palvelun kehittdmisen tarkoituksena on olla jatkuvasti asiakkaiden edelld ja vastata téten
heidan vaatimuksiinsa ja odotuksiinsa, heidan odottamaansa tasoa paremmin. Mitd on asi-
akkaan kokema laatu? Gronroosin kirjassa on todettu, ettd laatu on mita tahansa, mité asi-
akkaat sanovat sen olevan. Taméan vuoksi yritysten olisi tarpeen maarittdd laatu samalla
tavalla kuin asiakkaat sen maérittavét, sillda muuten laadun parantamiseen tahtaavissa toi-
menpiteissé voidaan tehda véaria toimenpiteité ja tuhlata vain rahaa ja aikaa. Olisi siis tar-
kedd muistaa se, ettd laatu on sitd mité asiakkaat kertovat sen olevan. (Gronroos 2003, 98—
101.)
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Esimerkiksi litkuntapalveluja tarjoavan yrityksen kannattaisi keskittyd henkiloston ammat-
titaitoon ja palveluympériston laatuun. Yrityksen tulisi tarjota asiakkaille onnistumisen
tunteita ja eldmyksid. Todennakdisesti asiakkaat tulevat hakemaan pientd katkoa arkeen ja
haluavat panostaa itseensa, joten palvelussa on otettava asiakkaat hyvin huomioon ja esim.
kuntosalin laitteiden tulisi olla loistavasti valittuja, juuri asiakkaiden tarpeita vastaavia.

Kuviosa 6 verrataan sanojen ja oheisviestinnan merkitysté viestinnassa.

SAN @IUIF SANAT
/o SA
12055 S U@ M
ELEVIESTINTA AANEN KAYITO

HYIVIY: AANENVOIMAKKUUS
IEVIEETS ELEET AANTAMINEN
KATSEKON FAKTI PAINOTUS, SELKEYS
ULKOINEN O@LEMUS TAUOTUS, NOPEUS
KASIEN ASENNOT PUHEEN RY TV |
KAVELYTAPA, RYHITI AANENSOINTIVARE
ISTUMA-ASENTO SAVELKULKU

55 % USA 38 % USA
48 % SUOMI 40 % SUOMI

KUVIO 6. Oheisviestinnén ja sanojen merkitys viestinndssé. (mukaillen Lahtinen & Isovii-
ta 2011.)

Viestinndn vaikutuksen kannalta on tarkeda antaa itsestddn myonteinen, luotettava kuva
asiakkaalle. Mikali asiakas kokee, ettd asiakaspalvelija on opetettu sanomaan tietyt sanat,
joita hénen tulee kayttaa asiakaspalvelutilanteessa, uskottavuutta ei synny asiakaspalvelijan
ja asiakkaan vilille. Sanavalinnat ovat asiakaspalvelutilanteessa myonteisen vuorovaiku-
tuksen hidaste, mutta vahéatteleva tai ylimielinen asenne on jatkuva este. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 2-3)
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Tama on tarked seikka myos kuntosalipalvelussa, koska ensimmaéisend kun asiakas saapuu
yritykseen, on vastassa tiskin takana asiakaspalvelija, joka toivottaa asiakkaan tervetul-
leeksi. Lahes taysin voidaan sanoa, ettd sopimuksen syntyminen yrityksen ja asiakkaan
valille tassé vaiheessa on kiinni asiakaspalvelijasta, joka neuvottelee asiakkaan kanssa so-

pimuksen tekemisesta.
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4 TUTKIMUKSEN TOIMEKSIANTO JA TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytety6 on aloitettu yhdessa parityond. Padatimme kuitenkin, ettei yhteista tyota jat-

kettu, vaan tutkimuskohteeni vaihtui eri kuntosalille.

4.1 Taustatietoja toimeksiantajayrityksesta

FysioMotion kuntokeskus on perustettu vuonna 2011 ja sijaitsee aivan Y livieskan ydinkes-
kustassa osoitteessa Kauppakatu 14. Tiloihin on esteetdn paasy ja autoilevia asiakkaita
varten talon paadysté 16ytyy iso pysakointialue. Tilat on remontoitu lattiasta kattoon sisus-
tussuunnittelijan opastuksella ja kaikki kuntosalin laitteet ovat uusia, merkkein& Precor ja
Sterling. Salilta 16ytyvat myds HUR -paineilmalaitteet ja laaja vapaiden painojen alue (ka-
sipainot/levypainot) nostolavoineen. Kuntokeskuksesta l6ytyvat isot pukuhuonetilat naisil-
le ja miehille, lukittavilla pukukaapeilla ja moderneilla suihkutiloilla varustettuna. Kunto-

keskuksesta 16ytyy myds solarium kaikille, seka infrapunasauna on naisten kéytettévissa.

Tilat on suunniteltu viihtyisiksi ja ilmastointi lis&a viihtyvyytta entisestaan, varsinkin kesé-
aikaan. Tilaa on kaikkiaan yli 600 nelittd, joista kuntosali vie 330 ja ryhmaliikuntasali 160
neliotd. Salilla voi kuntoilla viikon jokaisena paivand klo 05.00-24.00 valisena aikana.
Palveluihin kuuluvat mm. kuntosalipalvelut, ryhmaliikuntatunnit, infrapunasauna ja solari-
um. Tarjolla on my0s oheistuotteita, kuten vaatteita ja liséravinteita, personal training -
palveluita ja InBody -kehonkoostumusmittaus. Kanta-asiakkaat saavat kattavia alennuksia

yhteistyokumppaneilta ja FysioMotionin tarjoamista palveluista.

Asiakas ”hoylad” jasenkorttinsa tietokoneen lukijaan ja kirjautuu sisdan valitsemalla nay-
tostd kuntosalin tai ryhmaliikuntatunnin. Yleensd vastaanotossa on henkilokuntaa, joka
tervehtii kuntoilemaan tulevia asiakkaita iloisesti. Asiakas voi jattaa ulkovaatteet ja muut
henkilokohtaiset tavaransa pukuhuoneeseen, lukolliseen kaappiin. Kuntosalin puolella on
suuri maara lammittelylaitteita, joilla asiakas yleensa aloittaa kuntoilun. Kuntosalin puolel-
la on paljon erilaisia laitteita ja suuri rivi vapaita painoja kaytettavissa. Ryhméliikuntatun-

neille voi ilmoittautua joko tiskilla tai Internetissé jasenten omilla kéayttajatunnuksilla.
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Yritykselld on suuri ryhmaliikuntasali, johon mahtuu jumpalle yhta aikaa jopa 25 henkilGa.
Viikossa kuntokeskus tarjoaa jopa 30 ryhmaliikuntatuntia. Palveluista I0ytyy myds maksu-
ton lapsiparkki. Kuntosalin puolelle on mahdollista ostaa erilaisia personal training pt-
palveluita, ja asiakas voi suunnitella henkilokohtaisen kuntosali ja liikuntaohjelman pt:n
kanssa. Kuntoilun jalkeen asiakas voi kayttad kuntosalin pukuhuoneissa sijaitsevia suihku-
tiloja.

Yritys jarjestdd myos TYKY -péivid yrityksille, joiden tarkoituksena on liikunnan, testien ja
luentojen avulla saada tyontekijat kiinnostumaan omasta hyvinvoinnistaan. TYKY-
toiminnalla pyritddn vaikuttamaan terveyteen, tyo- ja toimintakykyyn seka tuottavuuteen.
Kuntokeskus suunnittelee TYKY-péivien ohjelman yhdessé asiakkaan/yrityksen kanssa
ryhman toiveiden mukaisesti. Ryhmén koon on oltava 5-15 henkil6& kerrallaan ja paivan
ohjelma voidaan rakentaa kaikkien saatavilla olevien palveluiden puitteissa. (FysioMotion
2015.)

4.2 Asiakkuuksien hallinnan rooli yrityksen toiminnassa

FysioMotionilla keskitytddn jatkuvasti uusien asiakkaiden hankintaan. Jasenille tarjotaan
my0s ystavépassi, jolla he saavat tuoda ystdvan kuntoilemaan ilmaiseksi kerran kuukau-
dessa. Nain kuntokeskuksesta kiinnostunut voi rauhassa tutustua palveluihin ja harkita
mahdollista jasenyyttd. Avoimien ovien pdivind jarjestetddn paljon ohjelmaa ja kuntokes-
kuksesta kiinnostuneet voivat tutustua kuntosaliin ja osallistua erilaisiin ryhmaliikuntatun-
neille veloituksetta. Heiltd kysytddn myohemmin mielipidettd péivastd ja tarjotaan jése-
nyytta. Yritys on myos hyvin aktiivinen sosiaalisessa mediassa, jossa se mainostaa erilaisia
kampanjoita ja kuumimpia tarjouksia. Sosiaalisen median aktiivisesta kdytosta johtuen,

yrityksell& on jo yli tuhannen ihmisen Facebook-yhteiso.

Asiakassuhteen ja asiakkuuden kehittdminen pyritdan hoitamaan niin, ettd seka yritykselle
ettd asiakkaalle syntyy jatkuvaa uutta arvoa. Yhteisty6 toteutetaan siten, ettd asiakkaiden
toiveita kuunnellaan ja palaute otetaan huomioon. Ryhmaliikuntatunteja vaihdellaan ja
lisatdan tarpeen mukaan ja myos kuntosalia kehitetdan ja uudistetaan saannéllisin véliajoin.

Asiakaskunta on laaja ja kuntoilijoilla on erilaisia tarpeita.
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Nama kaikki pyritadn huomioimaan, jotta asiakkaat saadaan viihtymaan ja pysymaan yri-
tyksessa. FysioMotion pyrkii luomaan kanta-asiakkuuksia ja kultaisia VIP -kanta-
asiakkuuksia mahdollisimman pitkalla sitoumuksella. Tamé mahdollistaa halvemman kuu-
kausimaksun asiakkaalle sekd muita mittavia etuja. Yritys itse saa tasta pitkdn aikavalin

sitoutuneen asiakkaan.

Yritys jarjestdd jatkuvasti aktiivisesti erilaisia tapahtumia, kuten avoimet ovet, luentoja
menestyneiltd urheilijoilta ja lisdravinnemaistiaisia. Tapahtumat ovat olleet tdhdn mennes-
s& onnistuneita ja uusia asiakassuhteita luodaan tapahtumissa jatkuvasti lisdd. Tapahtumia
mainostetaan aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, tiskillg, ilmoitustauluilla ja Ylivieskan

keskustassa sijaitsevalla LED-ulkonéytolla.

Kuviossani 7 kerrotaan kuntokeskuksen asiakkuuden tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita

ja vierailun kulkua step by step -tyylilla.
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KUVIO 7. Kuntosaliasiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita
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Merkittavid tekijoitd ovat kuntokeskuksen sijainti, autopaikkaa tarvitseville mahdollinen
pysakdintialue ja sen sijainti kuntokeskuksen l&helld. Moni haluaisi varmasti autopaikan

olevan ilmainen kuntokeskuksessa kaydessaan.

Seuraavana tulee vastaanotto, jolla on myds suuri merkitys. Kuntokeskusta valittaessa au-
kioloajoilla on suuri merkitys valintaan. Henkilokunnan lasnéololla on myos vaikutuksia
asiakastyytyvéisyyteen. Asiakkaista varmasti olisi mukava epamaéaraisen tunteen vallatessa

olla mahdollisuus kysya henkilokunnalta lisatietoa erilaisista asioista.

Pukuhuoneiden tulee olla siisteja, tilavia ja hyvin valaistuja, sielld on oltava lukolliset kaa-
pit ja hyvat suihkutilat. Kuntosalille siirryttdessd on huomioitava monia eri asioita, kuten
lammittelylaitteet, muut laitteet, vapaat painot, varusteet ynna muut oleelliset asiat. Asiak-
kaiden valitessa kuntosalia mihin he haluavat mennd treenaamaan, voidaan valintaa helpot-
taa pitdméalla &skettain mainitut asiat kunnossa. Ihmiset eivat halua jonottaa laitteille tai
kayttaa laitteita tietoisesti vaarin. Yleisen viihtyvyyden vuoksi on ensiarvoisen tarkeaa, etta
vapaat painot joita kdytetddn kuntosaliharjoittelussa, viedaan kéayton jélkeen niille osoite-
tuille paikoille. Muuten viihtyvyys kuntosalilla saattaa kérsig, kun tarvittavia paita painoja
ei ole saatavilla. Ryhmaéliikunta on hyvé lisd kuntosaleilla. Ryhmaliikuntojen laaja vali-
koima voi olla hyvé kilpailuetu suhteessa muihin kuntokeskuksiin ja tuoda tata kautta liséa

asiakkaita.

Salilta poistuttaessa myynti ja lisdpalvelut ovat isossa roolissa. Tassa vaiheessa olisi hyva
Ioytya erilaisia valmisjuomia ja patukoita, joita asiakas voisi mahdollisesti ostaa ja nauttia
uupuneena raskaan treenin paatteeksi. Asiakkaalla tulisi olla eri vaihtoehtoja jasenyyksiin,
kuten pitkan aikavalin jasenyys alennettuun kuukausihintaan tai lyhnyemman aikavalin ja-
senyys. Tassd vaiheessa erilaiset maksutavatkin nousevat suureen rooliin. My6s mahdolli-

set liikuntasetelien vastaanottaminen on suuri kilpailuetu yritysten valilla.

4.3 Suoritetut tutkimukset ja niiden tavoitteet & menetelmat

Kuntosalin ulkopuolella jarjestetty tunnettuus-kyselyn tavoitteena oli saada tietoon, kuinka
moni Ylivieskassa tai lahipaikkakunnilla asuvista oli tietoinen kuntokeskus FysioMotionin

olemassaolosta ja heidéan tarjonnastaan.
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Kysely rakentui tdysin sen mukaan, mitd tietoja yritys halusi selvittada lahipaikkakuntalai-
silta. Tunnettuuskyselyn vastausten kerddminen tapahtui ensin lahipaikkakuntasille paperi-
kyselyn ja séhkoista linkkia jakamalla. Vastauksia kuitenkin kaivattiin liséé ja tasta johtuen
séhkdinen linkki paadyttiin paadyin lahettdméan myods Centria-ammattikorkeakoulun Yli-
vieskan yksikon opiskelijoiden séhkoposteihin. Kohderyhmé ei ollut paras mahdollinen,
mutta tutkimuksen otannan kasvattamiseksi paadyin kuitenkin tdhan vaihtoehtoon. Tutki-

mus jarjestettiin 16.8-23.8 vélisella ajalla.

Kuntosalin jasenille jéarjestetyn kyselyn tavoitteena oli lisaravinne- ja varustemyynnin kar-
toittaminen, seka asiakastyytyvaisyyden mittaaminen. Kuntosalille oli mahdollista antaa
avointa palautetta kyselyssd mahdollisista kehittdmistarpeista. Kyselyn rakenne rakennet-
tiin kuntosalin tarjonnan ja mahdollisten selvitysten perusteella koskien lisaravinteita ja
varusteita seka kuntosalin laitteistoa. Kuntosalin jasenille pidetty kysely toteutettiin Inter-
netin kautta Webropol-ohjelmalla. Kyselyyn vastaukset pystyi jattdmaan joko yrityksen
Facebook-sivuille jatetyn linkin kautta Wenropolissa, tai pyytamalla yrityksessa tiskilla
paperisen lomakkeen, jonka vastaukset siirrettiin mychemmin Webropol-jérjestelmaan.

Tutkimus jarjestettiin 16.8-31.8 vélisell& ajalla.

Molemmat tutkimukset suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Aineisto keréttiin kyse-
lyn avulla Internetissa Webropol-kyselyohjelmalla ja vastauksia saatiin kokoon yhteensa
yli 200 kappaletta, 80 vastausta kuntosalin jasenilta ja 130 kuntosalin ulkopuolella jarjeste-

tyn tunnettuuskyselyn vastaajilta.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa osiossa tarkastellaan ja analysoidaan saatujen vastauksien tuloksia. Kyselylomakkeet
on tarkastettu ja vastaukset muotoiltu erilaisiksi yhteenvedoiksi ja taulukoiksi. Avoimet
vastaukset on Kirjattu yksitellen ylos ja muotoiltu helpommin luettaviksi ja ymmérrettavik-
si. Tutkimuksella pyrittiin tuottamaan tietoa yritykselle, jotta tutkimuksen tuoma hyoty
olisi mahdollisimman suuri. Kuntosalin jasenille pidetty kysely toteutettiin Internetin kaut-
ta Webropol-ohjelmalla. Kyselyyn vastaukset pystyi jattdmaan joko yrityksen Facebook-
sivuille jatetyn linkin kautta Wenropolissa, tai yrityksessa tiskilla tayttamalla paperisen
lomakkeen. Internetissa vastauksia kertyi yhteensd 60 kappaletta ja paperisia lomakkeita
taytettiin yhteensa 20 kappaletta. Téaten vastausmaaréaksi kyselyyn kertyi yhteensa 80 vas-

fausta.

5.1 Asiakastyytyvaisyys ja lisaravinne- seka varustekyselyn tulosten analysointi

Kuntosalin jasenille pidettyyn kyselyyn osallistui yhteensa 80 vastaajaa. Vastaajista 31 eli
39 % oli miehia ja naisia kyselyyn vastanneista oli 49, joka vastaa 61 prosenttia. Kyselyyn
vastanneiden naisten osuus oli odotettua suurempi miesten osuuteen verrattuna. Téahan us-
kotaan vaikuttaneen sen, ettd naiset ovat aktiivisempia yrityksen Facebook-sivujen seuraa-

jia mahdollisten jumppien toteutumisen ja peruuntumisen seuraamisen vVUoksi.
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KUVIO 8. Jasenille jarjestettyyn kyselyyn vastanneiden sukupuoli.
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Kuviossa 9 selvitettiin kuntosalin jaseniltd heidan eniten kayttamaa lisaravinnetta.

Mité lisaravinteita kaytat eniten?

Proteiinipatukat - °]

Valmisjuomat - 7

Treenilaturit I 1

Aminohapot ja rasvanpolttajat | Q

En kayta lisaravinteita F 8
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KUVIO 9. Kyselyyn vastanneiden jasenten eniten kédytetty lisaravinne.

Tutkimukseen osallistuneista jésenisté liséravinteita treenin tukena kéytti 90 % vastaajista.
Kuten kuviosta 9 selviad, FysioMotionin jasenten eniten kaytetyt liséravinteet ovat proteii-
ni- tai hiilihydraattijauheet. Naita jasenista kaytti tutkimuksen mukaan puolet eli 50 %.
Vitamiinien lisdédminen ruokavalion tueksi on odotusten mukaisesti sijoittunut toiseksi ky-
syttéessé eniten kéytettya liséravinnetta (19 %). Kyselyyn vastanneista jasenisté kahdeksan

eli 10 % ei kayt lisdravinteita lainkaan.
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Kuviossa 10 selvitettiin vastaajien toiseksi eniten kéytettyé lisaravinnetta.

Toiseksi eniten kayttamasi lisdravinne?

Proteiini- tai hiilihydraattijauheet _ 12
S

Treenilaturit _ 11

Vitamiinit _ 9

Rasvanpolttajat |

En kayta lisaravinteita m 8
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KUVIO 10. Kyselyyn vastanneiden jasenten toiseksi eniten kaytetty lisaravinne.

Kuntokeskuksen jésenten vastauksissa kysymyksessa toiseksi eniten kaytetysta lisaravin-
teesta kaskeen nousivat proteiinipatukat, joita kdyttaa ruokavalion lisdna 20 % jasenista.
Tama on odotettu tulos, koska useasti ihmiset kysyvat salilla, mika voisi olla mahdollinen
nopeasti syotavissa oleva ateriakorvike, mikali ei ehdi kiireiltddn syémaén oikeaa lounasta.
Tasaisesti seuraavaksi eniten vastauksia kerdnneitd liséravinteita olivat proteiini- tai hiili-
hydraattijauheet, valmisjuomat, aminohapot ja treenilaturit. Myos tdma oli odotettua, koska
proteiini- ja hiilihydraattijauheita kéytetd&dn normaalisti palautusjuomana treenin pééatteek-
si, koska heraproteiini on hyva aminohappolahde ja hiilihydraatit heti treenaamisen jalkeen
tdydentdvat tehokkaasti glykogeenivarastoja. Treenilaturit, aminohapot ja erilaiset valmis-

juomat puolestaan tukevat treenid hyvin ennen, jalkeen treenin aikana.
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Kuviossa 11 selvitettiin, kuinka moni kuntokeskuksen jasenisté haluni liséatietoa lisaravin-
teiden kaytosta ja missd muodossa.

Haluaisitko lisatietoa lisaravinteiden kaytosta?
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KUVIO 11. Kuinka moni kyselyyn vastannut halusi lisatietoa liséravinteista ja niiden kay-

tosta.

Kyselyyn osallistuneista kuntokeskuksen jasenista 60 % halusi jossakin muodossa lisétie-
toja erilaisista lisaravinteista ja niiden kaytosta. Suosituimmaksi keinoksi antaa lisatietoja
jasenille nousi paperimuoto, eli mahdolliset A4- ja A5- lappuset lisdravinteiden luona. Ja-
senet olisivat selvésti myos kiinnostuneita kuulemaan lisaravinteista henkil6kunnalta tai

mahdollisesti jarjestettavalla luennolla koskien lisaravinteita ja niiden kayttoa.
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Kuviossa 12 selvitettiin vastaajien eniten suosimia lisdravinnemerkkejé.

Mista seuraavista lisaravinnemerkeista pidat?

Fast Sport Nutrition _ 25
m—
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KUVIO 12. Kyselyyn vastanneiden jasenten suosikki lisaravinnemerkit.

Jasenten suosituimmaksi lisaravinnemerkiksi nousi kyselyn mukaan Leader. Téahén usko-
taan vaikuttaneen sen, etta salilla 10ytyy Leaderin tuotteita monesta kategoriasta, kuten
proteiinipatukoista, valmisjuomista seka proteiini- ja hiilihydraattijauheista. Lisaravinne-
merkki Fast Sport Nutritionin sijoittuminen kyselyssa toiseksi on myds hyvin ymmarretta-
vad, koska Fastilta 10ytyy tuotteet kategorioista proteiinipatukat, valmisjuomat, intrat, pro-
teiinipannukakut seka proteiini- ja hiilihydraattijauheet. Kolmanneksi suosituimmaksi lisé-
ravinnemerkiksi tuli Manninen. Liséksi kuntokeskuksen jasenet kayttivét seuraavia lisara-
vinteita: Star Nutrition, Mass, Self seka Sportyfeel.
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Kuviossa 13 selvitettiin kayttavatko vastaajat treenivarusteita, mikali kayttivat niin millai-

sia.

Kaytatko treenivarusteita?
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KUVIO 13. Kayttavatko vastaajat treenivarusteita

Kuntokeskuksen jasenistda 58 % kayttaa treenin tukena treenihanskoja tai vetoremmejé.
Tahan tulokseen uskotaan vaikuttavan naisten suuri maara vastaajien joukosta, koska ryh-
malitkunnassa kéytetdan usein treenihanskoja. Toiseksi eniten kaytetty treenivaruste on
vy0, joka tukee hyvin keskivartaloa treenin aikana. Vastanneista vain 21 % kayttaa treenin
tukena ranne- tai polvitukia. 31 % vastanneista ei kdyta treenin tukena lainkaan treeniva-

rusteita.
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Kuviossa 14 haluttiin selvittdd ostavatko vastaajat mieluummin lisaravinteet ja treenivarus-

teet liikkeestd paikanpaaltd vai netista verkkokaupasta.

Mista ostat mieluiten lisaravinteet tai treenivarusteet?
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KUVIO 14. Ostavatko jasenet mieluummin lisaravinteet ja treenivarusteet liikkeestd vai
netista.

Kyselyyn vastanneista 56 % ostaisi mieluummin treenivaatteet liikkeesté kuin nettikaupas-
ta. Téhén uskotaan vaikuttavan sen, ettd on huomattavasti helpompaa kokeilla vaatteita
lilkkeessd ja ostaa kerralla oikean kokoinen, oikean varinen sekd miellyttava treenivaate,

kuin tilata netistd, sovittaa ja palauttaa, mikéli tuote ei ole sellainen kuin oletti sen olevan.

Kuviossa 15 selvitettiin onko kuntosalin laitekanta jasenten mielesta riittava. Mikali ei, oli
heilla mahdollisuus kertoa avoimena vastauksena, mitd laitteita kuntosalille haluttaisiin
lisdksi.

Onko kuntosalimme laitekanta mielestasi riittava?
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KUVIO 15. Onko kuntosalin laitekanta vastaajien mielesta riittava.
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Kyselyyn vastanneista kuntokeskuksen jasenista 84 % oli tyytyvéisia laitekantaan ja muut
16 % toivoi lisad laitteita kuntokeskukseen. Asiakkaiden toiveina laitteista, joita kuntokes-
kukseen kaivataan nykyisten lisaksi, tulivat mainituiksi mm. Pullover-laite, alaviisto rinta-

kone, vatsarutistuslaitteita seka lisda lammittelylaitteita.

5.2 Yrityksen tunnettuuden mittaaminen

Kuntosalin ulkopuolella jarjestetyn tunnettuuskyselyn tavoitteena oli saada tietoon, kuinka
moni Ylivieskassa tai lahipaikkakunnilla asuvista oli tietoinen FysioMotionin olemassa-
olosta. Kysely toteutettiin myds Webropol-ohjelmalla, ja tdmé séhkdinen kysely lahetettiin
Ylivieskan Centria-ammattikorkeakouluyksikon séhkdposteihin. Léhetetyn linkin kautta
Webropol-vastauksia kertyi 100 kappaletta ja paperisia lomakkeita taytettiin Ylivieskassa
yhteensa 30 kappaletta. Taten vastausméaaréksi kyselyyn saatiin yhteensd 130 vastausta.
Tavoitteena oli saada yli sata vastausta ja tavoitteeseen paastiin selvésti 130 vastauksen

lopullisella méaaralla.

Tunnettuuskyselyn vastausten keradminen alkoi ensiksi vain linkkia jakamalla ihmisille ja
paperisia lomakkeita tayttamalla Ylivieskan seudulla. Muutaman péivan vastausten kerda-
misen jalkeen selvisi, ettei vastauksia ollut kertynyt tarpeeksi ja tarvittiin lisda vastaajia.
Taten paadyin lahettdamaan Centria-ammattikorkeakoulun Ylivieskan yksikon opiskelijoi-
den sahkoposteihin kyselyn linkin. Lahetetyn linkin kautta Webropol- vastauksia kertyi
100 kappaletta lisad, mink& avulla saavutettiin ja ylitettiin alkuperdinen 100 kappaleen ta-
voite. Kohderyhmad ei ollut paras mahdollinen, mutta tutkimuksen otannan kasvattamiseksi

paadyttiin kuitenkin tdhan vaihtoehtoon.
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5.3 Yrityksen tunnettuuden mittaamisen tulosten analysointi

Kuviossa 16 selvitettiin kyselyyn vastanneen sukupuoli.

Sukupuoli
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KUVIO 16. Tunnettuus-kyselyyn vastanneiden sukupuoli.

Tunnettuuskyselyyn vastanneista 70 prosenttia oli naisia ja 30 prosenttia miehid. Naisten
osuus vastanneista (70 %) oli huomattavasti odotettua suurempi. Suuren naispuolisten vas-

taajien maaran uskotaan vaikuttavan ryhmaéliikuntatuntien kysymysten tuloksiin.

Kuviossa 17 kysyttiin onko kuntokeskus FysioMotion vastaajalle tuttu entuudestaan.

Onko kuntokeskus FysioMotion sinulle tuttu?
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KUVIO 17. Onko FysioMotion tuttu vastaajille entuudestaan.
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Tunnettuuskyselyyn vastanneista 62 % oli kuullut aiemmin kuntokeskus FysioMotionista,
kun taas 38 % vastanneista ei ollut koskaan kuullutkaan yrityksestd. Ennen kyselya oletet-
tiin yrityksesté tietdneiden maaran olevan suurempi. Tulokseen uskotaan vaikuttaneen sen,
ettd kyselyyn vastanneista suurin osa oli Ylivieskan Centria-ammattikorkeakouluyksikon
opiskelijoista, joista kaikki eivét asu Ylivieskassa, eikd Ylivieska ollut tullut tutuksi kaikil-
le kyselyyn vastanneille.

Kuviossa 18 selvitettiin onko vastaajat aiemmin kayttanyt yrityksen palveluita.

Oletko kayttanyt kuntokeskus FysioMotionin palveluita?
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KUVIO 18. Onko vastaaja kayttanyt aiemmin yrityksen palveluita.

Vaikka 62 prosenttia vastanneista tiesi tai oli kuullut yrityksestad aiemmin, vain 31 % oli
kayttanyt yrityksen palveluita.
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Kuviossa 19 selvitettiin, ettd mik&li vastaaja on kéyttanyt palveluita niin mitd palveluita

han on kayttanyt.
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KUVIO 19. Mikali vastaaja on kayttanyt yrityksen palveluita, niin mité palveluita.

Yrityksen eniten kaytetty palvelu vastanneiden keskuudessa oli 24 prosentilla kuntosali.

Toiseksi eniten oli kéytetty yrityksen ryhmaliikuntatarjontaa, mitd myos oli kayttanyt 20 %

vastanneista. InBody -kehonkoostumusmittausta vastanneista oli kayttanyt 9 %. Prosentin

oletettiin olevan hieman suurempi, koska yritys on aktiivisesti suorittanut mittauksia laa-

jasti lahipaikkakunnilla, kuten Nivalassa, Sievissd, Oulaisissa ja Kalajoella seka eri liik-

keissa ympari Ylivieskaa. Muita palveluita kuten hierontaa tai fysioterapiaa, solariumia ja

personal trainer -palveluita oli k&ytetty jonkin verran vastanneiden keskuudessa, vaikka ne

kuntokeskuksen jésenten keskuudessa ovatkin varmasti vield enemman kaytettyja.
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Seuraavaksi tarkastellaan syita siihen, miksi vastaajat eivét olleet kdyttaneet kuntokeskuk-

sen palveluita.

Suurin syy (22 prosentilla vastanneista) oli eri paikkakunnalla asuminen, minka seuraukse-
na FysioMotion ei ole ndille vastaajille sopiva kuntokeskus. 12 prosenttia vastanneista piti
yritysta lilan kalliina budjetilleen. Opiskelijat mainitsivat, ettei opiskelijabudjetissa ole
tarpeeksi varaa maksaa tdman hintaluokan kuntosalijasenyytta, ja tdmén vuoksi he kaytta-
vét kaupungin omistamia halvempia ja pienempid “’punttipaikkoja”. Liséksi vastanneiden
kesken seuraavat syyt olivat yleisid: “kuntosali ei ole minun juttuni”, vihdinen kaytto, ei
ole intoa tai rahaa, ei ole aikaa tai ei uskaltauduta yleisille kuntosaleille treenaamaan. Kui-
tenkin vastanneiden seassa oli muutamia, jotka kertoivat olevansa tietoisia yrityksesta ja

aikoivat kayttaa kuntokeskuksen palveluita jatkossa.

Kuviossa 20 kysyttiin harrastavatko vastaajat kuntosalilla kdymista tai jotain muuta.

Treenaatko kuntosalilla?
Kylla 38
Silloin talloin 31
Harrastan jotain muuta 34
En 27
(I) é 1I0 1I5 2I0 2I5 3IO 35 40

KUVIO0 20. Treenaako tunnettuus-kyselyyn vastannut kuntosalilla.

Tunnettuuskyselyyn vastanneista 29 % harjoittelee aktiivisesti kuntosalilla viikoittain. 24
% vastanneista treenailee kuntosalilla silloin t&lloin pitddkseen ylla jonkinlaista lihaskun-
toa. Vastanneista 26 prosenttia harrastaa jotain muuta kuin kuntosalilla kdymist4. Vastan-

neista 18 prosenttia ei treenaa kuntosalilla lainkaan.



34

Kuviossa 21 selvitettiin onko vastaajalle jo ennestddn jasenyyttd johonkin kuntokeskuk-

seen.

Onko sinulla asiakkuutta johonkin kuntokeskukseen?

FysioMotion 13
Actic 13
Liikunta jaravinto § 1

Puntti 1

Johonkin muualle 30

Minulla ei ole 74
kuntosalijasenyytta

0 20 40 60 80
KUVIO 21. Onko kyselyyn vastanneella aiempaa asiakkuutta johonkin kuntokeskukseen.

Ylivieskassa opiskeleville tai asuville pidetyssa kyselyssa selvisi, ettei 57 prosentilla vas-
taajista ole minkaanlaista asiakkuutta mihink&an kuntokeskukseen. Kuitenkin 20 %:lla
vastaajista oli jasenyys joko FysioMotionille tai Acticille. Vastanneista 23 %:lla oli jése-
nyys johonkin muualle. Téhén uskotaan vaikuttavan sen, ettd osa vastanneita asuu eri paik-

kakunnalla ja Ylivieskan kuntokeskuksista mikaén ei siksi ole heille sopiva valinta.
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Kuviossa 22 haluttiin tietda kayvatko vastaajat rynmaéliikuntatunneilla.

Kaytko ryhmaliikuntatunneilla?

Kylla 3

En 96

0 20 40 60 80 100 120

KUVIO 22. Kéyko vastaaja ryhmaéliikuntatunneilla.

Vaikkakin kyselyyn vastanneista 70 % oli naisia, kuitenkin vain 26 % kay ryhmaliikunta-
tunneilla séannollisesti, mika on oletettua pienempi maara. Loput 74 prosenttia vastaajista

ei kdy ryhmaliikuntatunneilla.

Kuviossa 23 selvitettiin vastaajan kayttdessa ryhmaliikuntatunteja, kuinka monta kertaa

viikossa.
Mikéali kayt ryhmaliikunnassa, kuinka monta kertaa
viikossa?
1 14
2 14
3 3
Enemman 3
0 2 4 6 8 10 12 14 16

KUVIO 23. Mikéli vastaaja k&y ryhmadliikuntatunneilla, niin kuinka monta kertaa viikossa.

Niistd vastaajista (26 %) jotka kayvét ryhmadliikuntatunneilla, 82 % ké&y niilla 1-2 kertaa
viikossa. 18 prosenttia ryhmaliikuntatunneilla kdyvisté vastaajista kuitenkin kdy ryhmalii-

kuntatunneilla jopa kolme kertaa tai enemmaén viikossa.
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Kuviossa 24 haluttiin tietdd onko kuntokeskus FysioMotionin ryhmaliikunta valikoima

tuttu entuudestaan vastaajille.

Oletko tietoinen kuntokeskus FysioMotionin ryhmaliikunta
valikoimasta?

Kylla 52

En 78

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

KUVIO 24. Onko vastaajalle entuudestaan tuttu FysioMotionin ryhmaéliikuntavalikoima.

Vastaajista 40 % oli tietoisia FysioMotionin ryhmaliikuntavalikoimasta. Yrityksen ryhmé-
liikuntavalikoiman on voinut ndhdé joko Internetistd yrityksen omilta verkkosivuilta, yri-

tyksen tiskiltd tai mainoksista.

Kuvion 25 avulla haluttiin selvittdad millaisista ryhmaliikuntamuodoista vastaajat pitavat.

Millaisesta ryhmaliikunnasta pidat?
Vauhdikas 49
Tanssillinen 48
Rankka 42

Kehonpaino 36

Rauhallinen 32
En pida ryhmaliikunnasta 35

(I) 1I0 2I0 3IO 40 50 60

KUVIO 25. Minkaélaisesta ryhmaliikunnasta vastaaja voisi pitéa.
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Kyselyyn vastanneiden ryhmaéliikuntatoiveet jakautuivat aika tasaisesti. Vauhdikkaan ja
tanssillisen tyylin ryhmaliikunnat saivat eniten suosiota vastaajilta. Rankka tyyli on kol-
manneksi eniten pidetty vaihtoehto. Sitten tulevat kehonpaino ja rauhallinen tasaisesti nel-
janneksi ja viidenneksi pidetyksi vaihtoehdoiksi. Vastaajista 35 ei kuitenkaan pitanyt min-
kaan tyylisestd ryhmaliikunnasta tai ei olisi voinut kuvitella osallistuvansa minkaanlaiselle

ryhmaliikuntatunnille.

Kuvion 26 tarkoitus oli selvittdd kuinka moni vastaajista oli kuullut ennen kyselyd, ettd

kuntokeskuksella on valikoimassa myds lasten ryhmaliikuntatunteja.

Oletko tietoinen kuntokeskus FysioMotionin Born to move
lasten ryhmaliikuntatunneista?

Kylla 26

En 104

0 20 40 60 80 100 120

KUVIO 26. Onko vastaaja kuullut aiemmin yrityksen lasten ryhmaliikuntatunneista.

Yritys on ottanut valikoimaansa kesan 2015 aikana uutuutena Born To Move lasten ryhma-
liikuntatunnit. Lasten ryhmaliikuntatunneilla on ollut hyvin osanottajia ja kurssit ovat tul-
leet jaddakseen. Vastaajista kuitenkin vain 20 % tiesi kyseisistd tunneista ja 80 % ei ollut
kuullutkaan lasten ryhmaliikuntatunneista. Kuten aiemmin kerrottiin, tunteja on alettu pitaa
vasta kesédn 2015 aikana ja tdmén vuoksi asia ei ole viel& kovin hyvin levinnyt ihmisten
tietoisuuteen. Yrityksessd kuitenkin uskotaan, ettd lasten ryhmaliikuntatunnit tulevat nou-
semaan viel& suureen suosioon nykyisten palautteiden ja lasten aktiivisen tunneilla k&dymi-

sen johdosta.
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Kuviossa 27 selvitettiin tiesivatkd vastaajat entuudestaan liikuntasetelien kdyvan myos

maksuvalineend yrityksessa.

Tiesitko, ettd FysioMotionilla voit maksaa kuntosali ja
ryhmaliikunta k&ynteja seka kk-maksuja myos
liikuntaseteleilla?

Kylla

En 73

0 10 20 30 40 50 60 70 80

KUVIO 27. Tiesivatko vastaajat, ettd yritys voi hyvittaa liikuntaseteleitd maksuvélineena.

Liikuntaseteli on Smartumin verovapaa etu henkiloston hyvinvoinnin edistamiseksi. Lii-
kuntaseteli on helppo tapa tukea tyOntekijoiden liikuntaharrastuksia ja osoittaa
nain valittdvansa henkildston hyvinvoinnista. Hyvinvoiva henkildsté on motivoitunut, ai-
kaansaava ja sairastaa véhemman. Liikuntaseteleitd voi kdyttaa tuhansissa paikoissa ympa-
ri Suomea. Kattavasta valikoimasta jokainen varmasti 16ytaa itselleen sopivan ja kiinnosta-
van kohteen. (Smartum 2015.)

Vastaajista 44 % tiesi kyseisten liikuntasetelien kelpaavan yritykselle maksuvéalineena kun-
tosalin kayttoon ja ryhmaliikunta kéynteihin, sekd kuukausi-maksujen maksamiseen. Yri-
tys oletti ihmisten olevan enemmankin tietoisia liikuntasetelien maksuvélineeksi kelpaami-
sesta. Kuitenkin lahes puolet tiesi tastd, ja nyt tietdvat loputkin 73 kyselyyn vastannutta

henkil6a.
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5.4 Vastanneiden mielest& hyva kuntosali

Kyselyn perusteella, ihmiset arvostivat kuntosalissa eniten hinta-laatusuhdetta, yleista siis-
teyttd, kotoista tunnelmaa, ilmastointia seka toimivia pukuhuone- ja suihkutilaratkaisuja.
Lis&arvoa asiakkaille tuovat laajat aukioloajat, hyvat pysakdintialueet seka lapsiparkki-
mahdollisuus. Hyvalla musiikilla kuntosalin puolella voidaan luoda asiakkaille hyvat tree-
nitunnelmat. Kuntosalilta toivottiin ystavallistd ja palveluhenkistd henkilékuntaa, joka
huomioi kaikki asiakkaat tasapuolisesti. Aukioloaikana toivottiin henkilékunnan opasta-
van tarvittaessa neuvoa tarvitsevia asiakkaita. Suurena plussana pidettiin pientd myyntipis-

tettd, josta tarvittaessa 10ytyisi peruslisaravinteita ja treenivarusteita.

Kuntosalin puolella tarkeimmiksi kriteereiksi muodostuivat selvasti laadukkaat, monipuo-
liset ja helppokayttdiset laitteet. Suosituimpia laitteita ja vapaita painoja tulisi olla riittavas-
ti, jotta véltyttdisiin ruuhkilta. Laitteiden toivottiin myos olevan riittdvéan etaalla toisistaan,
jotta voitaisiin keskittyd rauhassa tekemaan liikesarjoja. Lammittelylaitteita toivottiin riit-
tavasti ja monipuolisesti, sek& toivottiin erillisté tilaa lihashuoltoa varten. Kuntosalin puo-
lelta vaaditaan my0s “vesipistettd”, jossa voidaan tayttdd juomapullot, sekd suuria peileja,
joista pystyy helposti seuraamaan liikkeiden tekoa. Hyvan kuntosalin varusteisiin oletetaan
kuuluvan myés mm. vy6t, jumppapallot, steppilaudat, kahvakuulat, kuminauhat, voima-
pyorat ja hyppynarut. Naisten vastauksissa toivottiin hyvia ryhmaéliikuntatiloja ja monipuo-
lisia rynméliikuntatunteja. Toivottiin my6s hyvin koulutettuja, asiantuntevia ja hyvia ryh-

maliikuntavetdjia ja personal trainereita.

Henkilot jotka eivét ole kayttaneet kuntosalipalveluja, toivoivat vasta-alkajille omia ns.
“aloitusryhmid”, jotta kynnys aloittaa kuntosaliharrastus olisi matalampi. Vallitseva “fit-
nessbuumi” antaa vaikutelmaa kuntosaleista paikkoina, joissa vain kehonrakentajat ja bi-

Kinifitness -kilpailijat treenaavat.

Ohjaajien ammattitutkintoa arvostetaan, koska alalla on paljon “vale personal trainereita”
neuvomassa ihmisid, joilla on fyysisid ongelmia, joihin haetaan apua saliharjoittelun avul-
la. Ohjaajalla taytyy olla koulutus tyéhon, koska siiné ollaan tekemisissé ihmisten tervey-

den kanssa.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Jasenasiakkaille jérjestetyn kyselyn, seké erillisen tunnettuuden mittaamiseen kéytetyn
kyselyn avulla saatiin yritykselle arvokasta informaatiota asiakkaista sek& mahdollisista
asiakkaista ja heidan mielipiteistddn. Informaatiota on tarkedd kayttdd hyodyksi liiketoi-

mintaa kehitettaessa.

Tunnettuuskyselyn avulla saatiin selville, ettd yrityksen tiesivat huomattavasti odotettua
pienempi maard vastaajista. Tarkedna tietona kyselystéd selvisi yritykselle, miksi ihmiset
eivét ole tietoisia yrityksesta tai miksi he eivat ole kdyttaneet kyseisen yrityksen palveluita
aiemmin. Kyselyn avulla selvisi myds paikkakunnalla olevan paljon aktiivisesti liikkuvia

ihmisia ja potentiaalisia asiakkaita, jotka yrityksen pitéisi vain tulevaisuudessa tavoittaa.

FysioMotion sai kyselyn avulla myos tietoa siit4, moniko vastaajista kdy ryhméliikunta-
tunneilla ja kuinka usein. Kyselyn avulla selvisi my6s, millaisesta ryhméliikunnasta vastaa-
jat pitdvat ja mihin he olisivat valmiita osallistumaan. Tarkeimpéané tietona vastaajilta yri-
tys sai sen, millainen kuntokeskus on heiddn mielestdén hyva, ja tdamén myota yritys voi

hyodyntéé vastauksia tulevaisuuden suunnitelmissaan.

Kuntosalin omille jasenille jarjestetyn kyselyn avulla saatiin my6s kartoitettua hyvin, mité
ja kuinka paljon, seka kenen valmistamia lisdravinteita ihmiset kayttavat. Kyselyssa selvi-
tettiin myos, miten ihmiset haluaisivat lisatietoa liséravinteista, vai tarvitsevatko he ylipaa-
tansa lisatietoa. Kyselyn kautta saatiin selville myds se kuinka moni jasenista kayttaa tree-
nivarusteita, ja jos kayttdd niin mitd. Tarkeédna tietona kyselysta selvisi yritykselle, ostavat-
ko jasenet liséravinteet ja treenivarusteet mieluummin liikkeesta kuin nettikaupasta. Taté
tietoa voidaan kayttaa tulevaisuudessa treenivaruste- ja lisaravinnemyynnissa avuksi. Ja-
senten asiakastyytyvaisyytta selvitettiin kyselyn loppupuolella. Kuntokeskukseen oltiin
padosin tyytyvaisia ja muutamia huomautuksia tuli kuntosalin puolella olevasta laitekan-

nasta.

Lopuksi on hyva arvioida yrityksen nykyista asemaa ja tulevaisuutta. FysioMotion on toi-
minta-alueensa suurin kuntokeskus ja omaa suurimman ryhmaliikuntavalikoiman. Salilla
on kilpailukykyiset hinnat ja laitteisto kuntosalin puolella on uutta ja huollettua. Henkil6-

kunta on paikalla arkena klo 12—-20, mita ihmiset arvostavat.
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Henkilokunnan ollessa paikalla yritykselta 10ytyy laaja lisdravinnetarjonta ja henkilokun-
nalta voi pyytédéd osaavaa apua koskien liséravinteita. FysioMotion ei kuulu suureen ket-
juun, minka vuoksi asiointi on osittain joustavampaa ja asiat ovat neuvoteltavissa helpom-
min. Yritykseltd 10ytyy myos lahialueen ainut InBody -mittari, mitd jopa monet personal

trainer -pienyrittajat kayttavat hyodyksi asiakkaiden liséksi.

Tulevaisuus tuo tullessaan laajan laajennushankkeen jo lokakuussa 2015, mink& seurauk-
sena kuntosalille ja rynmaliikuntaan saadaan lisétilaa ja kuntosalin puolelle liséa uusia lait-
teita. Laajennuksen my6td ryhmaéliikuntavalikoimaa voidaan laajentaa samassa suhteessa

tilan kasvaessa. Laajennuksien myo6té uskotaan asiakaskunnan kasvavan huomattavasti.
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Liite 1: Lisaravinne- ja varustekyselyn lomake Liite 1/1

Sukupuoli *

O Mies O Nainen

Mita lisdravinteita kdytat eniten? *

Proteiini- tai hiilihyd-

O raattijauheet O Proteiinipatukat O Valmisjuomat QO Vitamiinit
' i i : En kéyté lisa-
O Rasvanpolttajat O Treenilaturit O Aminohapot O _ i-2e

Toiseksi eniten kayttamasi lisdravinne? *

Proteiini- tai hiilihyd-

raattijauhest O Proteiinipatukat O Valmisjuomat O Vitamiinit

En kayta lisa-

O Rasvanpolttajat O Treenilaturit O Aminohapot O i



Liite 1/2

Haluaisitko lisatietoa lisdravinteiden kaytosta? *

Jos haluat, niin miten?

[ ] Henkilokunnalta [ ] Paperilla [_] Luento [ ] En halua lisitietoa

Mista seuraavista lisdravinnemerkeistd pidat? *

Fast

L] Sport L] SUpe_rmass [ ] Manninen [_] Leader
Nutrition Nutrition

Jostain muusta, mista?

Ultimate Scitec .
U Nutrition ™ Nutrition L Finnmax L]

Kaytatko treenivarusteita? *

Jos kaytat, niin mita?

Ranne tai pol- Treenihanskat tai veto- ) En kéyta treenivarus-
L] vituet L] remmit Lvys U teita

Mista ostat mieluiten lisdravinteet tai treenivarusteet? *

[ ] Liikkeesta [ _] Nettikaupasta

Tiesitko, etta Fysiomotionilla tehdaan joka kuukausi yhteistilaus Better Bodiesille ilman toimi-
tuskuluja? *

OKylla O En



Liite 1/3

Onko kuntosalimme laitekanta mielestasi riittava? *
Mikali ei, mita toivoisit lisaksi?

Ei, toivoisin lisaksi
OKylla O

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 3kpl lisdravinnepalkintoja! Mikali taytat yhteystietosi,
olet mukana arvonnassa! (Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti)

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin




Liite 2: Tunnettuuskyselyn lomake Liite 2/1

Kuntokeskus FysioMotion Ylivieska

Sukupuoli *

O Mies (O Nainen

Onko kuntokeskus FysioMotion sinulle tuttu? *

O Kylla O Ei

Oletko kayttanyt kuntokeskus FysioMotionin palveluita? *

OKylla O En

Jos olet, niin mita?

[ ] Kuntosali [] Ryhmaliikunta [ ] Solarium
] Personal trainer ] Hieronta tai fysiote- ] InBody kehonkoostumusmit-
palvelut rapia taus



Liite 2/2

Jos et ole, niin miksi et?

Treenaatko kuntosalilla? *

O Kylla O Silloin talléin O Harrastan jotain muuta O En

Onko sinulla asiakkuutta johonkin kuntokeskukseen? *

I:I Liikunta ja I:I Johonkin mytad-Minulla ei ole kuntc

[] Fysiomotion [ ] Puntti [ ] Actic ravinto le senyytta

Kaytko ryhmaliikuntatunneilla? *

O Kylla O En

Mikali kdyt ryhmaliikunnassa, kuinka monta kertaa viikossa?

O1 02 O3 OEnemman



Liite 2/3

Oletko tietoinen kuntokeskus FysioMotionin ryhmaliikunta valikoimasta? *

O Kylla O En

Millaisesta ryhmaliikunnasta pidat? *

[ ] Rauhallinen [ ] Vauhdikas [ ] Rankka
[ ] Tanssillinen [_] Kehonpaino [_] En pida ryhméliikunnasta

Oletko tietoinen kuntokeskus FysioMotionin Born to move lasten ryhmaliikuntatunneista? *

O Kylla O En

Tiesitko, etta FysioMotionilla voit maksaa kuntosali ja ryhmaliikunta kdynteja sekd kk-maksuja

myds liikuntaseteleilld? *

O Kylld O En

Minkalainen on mielestasi hyva kuntokeskus?




Liite 2/4

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 3kpl 1kk kuntosalijasenyyksia! Mikali taytat yhteystie-
tosi, olet mukana arvonnassa! (Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti)

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti




