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The aim of this thesis was to study different ways to achieve customer loyalty and long-
term customer relationships at the gym called Kuntokeskus ROK. The company’s wish
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The interviews that were made to the customers who go to ROK occasionally show that
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advantageous, but the totality is the main thing that matters.
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1 JOHDANTO

Kuntoilu ja terveelliset elamantavat nousivat muutamia vuosia sitten otsikoihin, ja ne ovat
pinnalla edelleen. Kuntosalien valinen kilpailu vain kovenee entisestaan, silla asiakkaat ovat
yha vaativampia ja kynnys vaihtaa salia on samalla melko matala. Uusia asiakkaita on liiketa-
louden kannalta tarkea pyrkid saavuttamaan, mutta nykyisten asiakkaiden sailyttdminen on
tullut yha tarkedmmaéksi. On huomattu, ettd uusien asiakkaiden hankinta saattaa vieda jopa
enemman resursseja kuin entisten asiakkaiden pitaminen. Tamén vuoksi asiakkaan uskolli-

suuden kasvattaminen ja sitouttaminen heréattaa nykypaivana yrityksissa suurta kiinnostusta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia sitd, miten asiakas saadaan sitoutumaan kun-
tosalin jaseneksi pidemmalla tahtaimella. Pelkk& asiakastyytyvaisyys ei enaa ole tae asiak-
kaan pysyvyydesta. Sitoutuneisuuteen tarvitaan aikaa ja puitteita rakentaa sidoksia. Useilla
kuntosaleilla jasensopimukset velvoittavat asiakasta sitoutumaan jaseneksi vahintaan vuo-
deksi, parhaimmassa tapauksessa kahdeksi vuodeksi. Talla tavoin yritys saa taattua jatkuvan
rahavirran maaratyksi ajaksi. Eri asia kuitenkin on, jatkaako jasen kuntosalin asiakkaana
madaraajan paatyttyd. Asiakkaan sitouttaminen yritykseen ei ole mitenkdaan yksinkertaista,
silla kaikkiin sidoksiin yritys ei valttamatta itse pysty edes vaikuttamaan. Jotkut sidoksista
syntyvat omalla painollaan, ja niistd saattaa ajan saatossa muodostua asiakkaalle niin tarkei-
ta, ettd yritys saa heisté loppueldman asiakkaita. Taman tyyppiset asiakkaat saattavat kayda
kokeilemassa kilpailevien yritysten tarjontaa, mutta palaavat lopulta takaisin vanhaksi ja hy-

vaksi koettuun.

Opinnaytetyon tutkimuksen kohteena olevalla Kuntokeskus ROKilla ei ole erityista sitoutta-
missuunnitelmaa asiakkaita varten, eli jasenid ei velvoiteta sitoutumaan asiakkaaksi sopi-
muksen avulla. Ulospain kohdistuva markkinoinnin méara on my6s melko vahaista, yritys
keskittyy uusien asiakkaiden hankkimisen sijaan panostamaan nykyisten asiakassuhteiden
yllapitamiseen ja kehittamiseen. Kuntokeskuksessa voi kayda kertakaynneilla tai ostaa kym-
menen kerran kortteja, mikd ei kaikissa kuntosaleissa ole edes mahdollista. Juuri tdméan
vuoksi ROK tuntui mielenkiintoiselta ja hyvalta tutkimuksenkohteelta, silla asiakasuskollisuu-

den ja sitouttamisen kannalta kuntokeskuksen toimintatavat antavat hieman erilaista nako-



kulmaa asiaa lahestyttaessa. Kaiken ei siis aina tarvitse menna ihan oppikirjan saantdjen

mukaan.

Opinnaytetydssa esiteltdvan tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa kyseisen kohdeyrityksen
keinoja saavuttaa uskollinen asiakas, ja mahdollisesti 16ytdd uusia kehitysideoita asiakas-
haastatteluiden myo6ta. Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena teemahaastatteluna, jolloin haas-
tattelun avulla oli mahdollista saada aikaan keskustelua aiheesta ja paasta samalla ehka
hieman pintaa syvemmalle. Haastatteluita suoritettiin yhteensa viidelle henkil6lle, joista yksi
oli yrityksen omistaja. Loput haastateltavat olivat Kuntokeskus ROK:n satunnaiskavijoita, joil-
la on jasenyys jollekin muulle salille Kokkolassa. Haastateltavilta oli tavoitteena saada selville
syita siihen, miksi he kayvat Kuntokeskus ROK:ssa satunnaisesti, kuitenkaan liittymétta jase-

neksi. Miké on se lopullinen ratkaiseva syy?

Opinnaytetyon rakenne muodostuu siten, ettd alussa on teoriaosuus, jossa kasitellaén ylei-
sesti teemaan liittyvia aihealueita, ja loppua kohden teoria painottuu enemman asiakassuh-
teeseen seka asiakasuskollisuuteen. Opinnaytetydon ensimmaisessa luvussa kasitellaan
markkinointiin sisaltyvia yrityksen eri kilpailukeinoja, joilla asiakkaita hankitaan. Toisessa lu-
vussa keskitytddn asiakassuhdemarkkinointiin, asiakassuhteisiin ja niiden yllapitoon. Teoria-
osuus pohjautuu hyvin paljon aiheeseen liittyvaan kotimaiseen kirjallisuuteen, ja asiakasus-
kollisuutta kasittelevassa luvussa nelja, on esitelty lisdksi muutamia teemaan liittyvia tutki-
muksia. Asiakasuskollisuuteen sisaltyy asiakkaan sitoutuneisuus ja sitouttaminen, seké lo-
pussa kaydaan hieman lapi myds kanta-asiakasohjelmia. Teoriaosuuden jalkeen on vuoros-
sa tutkimus, siihen kaytetyt menetelméat seka tutkimuksesta saadut tulokset. Yrityksen omis-
tajan haastattelu on purettu muista haastateltavista erikseen selkeyden vuoksi, ja kaikki
haastatteluiden pohjat 16ytyvéat opinnéytetyon lopussa olevista liitteista (LITE 1, LITE 2).

Tutkimuksen jalkeen tuloksia pohditaan ja esitetdén johtopaatokset.



2 MARKKINOINTI

Yrityksen ulospain nakyvin toiminto on markkinointi, jolla yrittdja tekee yrityksesta ja tuotteis-
tansa tunnettuja. Ihmiset muodostavat mielikuvansa markkinoinnin perusteella. Jotta mieliku-
va olisi yrityksen edun mukainen, on yrittdjan luotava siitd juuri oikeanlainen ja asiakkaiden
tarpeita vastaava. Markkinoinnissa ei kuitenkaan ole kyse pelkastaan siita, etta tuote saa-
daan myytya asiakkaalle kerran, vaan keskitytaan kehittamé&an pysyvampi asiakkuussuhde.
Mahdollisia asiakkaita houkutellaan markkinoinnin avulla ja jo ostaneet pyritd&n pitamaan
tyytyvaisina kanta-asiakkaina. Uusien asiakkaiden hankkiminen on yleensa suurempi kus-

tannusmeno kuin kanta-asiakkaiden sailyttdminen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9 - 10.)

Markkinointi voidaan jakaa kahteen eri paasuuntaukseen: tuotekeskeiseen ja asiakaskeskei-
seen markkinointiin. Tuotekeskeisella markkinoinnilla tavaroille ja palveluille pyritaan saa-
maan mahdollisimman paljon kysyntaa loytamalla jo valmistetuille tuotteille asiakkaita. Suo-
messa tuotekeskeinen markkinointitapa vallitsi viela 1980-luvulle asti, jonka jalkeen yha use-
ammat yritykset ovat vaihtaneet asiakaskeskeiseen markkinointiin. Asiakaslahtdisessa mark-
kinoinnissa maaritellaén ensin, ketka halutaan asiakkaiksi, jonka jalkeen hankitaan ja valmis-

tetaan heidan haluamiansa tavaroita seka palveluja. (Bergstrom & Leppanen 2007, 12-13.)

2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yritykset kayttavat paljon erilaisia kilpailukeinoja menestydkseen muiden rinnalla. Keinojen
painotus voi vaihdella eri yritysten valilla, esimerkkind Tokmanni ja Halpa-Halli, joiden kilpai-
lukeino on muita halvemmat tuotteet ja niiden mainonta. Toiset yritykset saattavat panostaa
esimerkiksi palvelun laatuun ja tuotteisiin enemman. Jokaisella kuitenkin tulisi olla oma kilpai-
lukeinojen yhdistelménsa, niin kutsuttu markkinointimix. Entisen neljan P:n mallin mukaan
kilpailukeinoihin kuuluvat tuote, hinta, markkinointiviestinta ja saatavuus (Kotler & Armstrong
2014, 76 -77). Nykyisemmin markkinointiajattelussa korostetaan enemman asiakaslahtoisyyt-
ta, jonka vuoksi vanhan tilalle on tullut useampia uusia malleja. (Viitala & Jylha 2011, 118;

Bergstrom & Leppénen 2007, 85.)



Asiakkaat on hyva jakaa kohderyhmiin eli segmentteihin, jotta heille saadaan markkinoitua
oikeita tuotteita juuri heidan tarpeitansa varten. Talla tavoin myynnistd saadaan tehokasta.
On mietittava milla tavalla saadaan kohderyhman huomio kiinnitettya parhaalla mahdollisella
tavalla, millaisia mainontakeinoja kannattaa kayttaa, seka minkalainen mainosten sisalto tulisi
olla. Eri ostovaiheissa asiakkaat voivat arvostaa erilaisia asioita, ensiostajalle ratkaisevaa voi
olla tuotteen hinta, kun taas kanta-asiakas voi haluta yksilditya laadukasta palvelua. Esimer-
kiksi farkkuliikkeessa asiakkaalle voi jaada positiivisesti mieleen, jos myyja muistaa asiak-
kaan edelliskerrasta. Motivoitunut henkilékunta ei tee tydtaan pelkastaan tyén takia, vaan
asiakkaiden vuoksi. Asiakkaat voivat kokea pienetkin ylimaaraiset teot ratkaisevana tekijana.
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 85.)

2.2 Tuote kilpailukeinona

Kasitteena tuote voi markkinoinnissa tarkoittaa montaa asiaa. Yritykset voivat myyda joko
tavaraa tai palvelua, mutta tuote voi olla myos esimerkiksi henkild, tai paikka. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 112 - 113.) Perinteisella tavalla tuotetta esiteltdessa puhutaan itse hyddyk-
keesta, ja siihen liittyvista osista. Hyddyke on tuotteen fyysinen osa, sisdltden muun muassa
pakkauksen, nimen ja ulkomuodon. Palveluyrityksissa tuote on yleensa toiminta tai tapahtu-
ma, ja fyysinen vain osittain. Hyodykkeeseen liittyvat avustavat osat voivat olla esimerkiksi
tuotteen rahoitus, takuu tai kayttdohjeet. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1995, 126.)

Markkinoijan tehtdva on saada vakuutettua asiakas tuotteesta, ja ettd se on muiden Kilpaili-
joiden tuotteita parempi. Tuote on tarkoitus differoida, eli erilaistaa muiden joukosta, jotta se
erottuisi edukseen. Differoinnin keinoja voi kayttaa esimerkiksi tuotteen pakkauksessa, ni-
messa ja merkissa, seké sen ulkoasussa ja muotoilussa. Asiakkaat tunnistavat yrityksen tuot-
teen tavaramerkista, ja saadakseen tavaramerkin, yrityksen on rekisteroitava sellainen. Tava-
ramerkki ei saa olla hyvan tavan vastainen, tai harhaanjohtava. Tavaran pakkauksella on
myo6s suuri merkitys tuotteen myynnin edistdmisessa. Siita on [0ydyttava tarpeellinen tieto, ja
pakkauksen avulla tuote voi erottua edukseen muiden keskella. Pakkaus ja ulkomuoto voivat
esimerkiksi miellyttdd huomattavasti asiakkaan silmaa, tai herattad huomiota helppokéayttoi-
syytensa perusteella. (Anttila & lltanen 2001, 138 - 139.)



Puhuttaessa tuotteiden kokonaistarjonnasta, tarkoitetaan yrityksen tuotelgjitelmaa ja -
valikoimaa. Niiden on muodostettava jarkeva kokonaisuus, joka vastaa asiakkaiden tarpeita.
Valikoima siséltaa yhden tuoteryhman sisalla useita erilaisia vaihtoehtoja, kun taas lajitelmal-
la tarkoitetaan kaikkia yrityksen tuoteryhmia. Myymalamuodolla on omat vaikutuksensa yri-
tyksen lajitelman ja valikoiman muodostumisessa. Yleisliikkeella kilpailu perustuu lajitelman
laajuuteen, jolloin kaikki pyritddan saamaan tarjolle saman katon alta. Talldin valikoima ei kui-
tenkaan voi olla kovin suuri. Erikoisliikkeessa tilanne on painvastainen, silla siella keskitytaan
tarjoamaan laajat valikoimat tiettyyn valikoiduista harvoista tuoteryhmistd. Yrityksen menes-
tyksen kannalta parhainta olisi pitdd myynnissa niitd tuotteita, jotka ovat pitemman paalle
kannattavia. (Anttila & lltanen 2001, 151 - 152.)

Tuotteen elinkaari kuvaa aikaa, jonka tietynmerkkinen tuote viettda markkinoilla yleensa os-
tamista varten. Teknologian kehittyessa nopeasti ja samalla kilpailun kiristyessa, tuotteiden
elinkaaret lyhenevat. Elinkaarta lyhentavat esimerkiksi uudet tuotteet, joita saapuu markki-
noille jatkuvasti. Kysynnan vaatimusten vaihtuessa, uudet tuotteet karsivat herkemmin edelli-
set pois. Elinkaaren eri vaiheista riippuen, tuotteen myynti saattaa vaihdella hyvin radikaalisti.
Esittelyvaiheessa myynti on usein hidasta ja kustannukset ovat korkeat, silla yrityksen on
panostettava mainontaan enemman. Myynti monesti nopeutuu tuotteen vallatessa markkinoi-
ta kasvuvaiheessa. Tassa kohtaa ostajat kiinnostuvat tuotteesta, jolloin sen paremmuus Kkil-
pailijoiden rinnalla punnitaan. Kypsyysvaiheessa tuote saavuttaa myyntihuippunsa, eika uu-
sia ostajia synny en&é yhta herkasti. Mainonnan tehtavana on muistuttaa tuotteen olemassa-
olosta, ja sen hintaa voidaan mahdollisesti alentaa. Tuotteen myynnin kddntyessa laskuun on
kyseessa viimeinen elinkaaren vaihe, eli laskuvaihe. Yrityksella on yleensa tassa vaiheessa
kaksi vaihtoehtoa, joista toinen on poistaa tuote markkinoilta kokonaan, tai jatkaa elinkaarta
kehittamalla uusi laadukkaampi versio. (Lampikoski ym. 1995, 142 - 143; Bergstrom & Lep-
panen 2007, 132 - 134.)

2.3 Hinta kilpailukeinona

Tuotteen hinta vaikuttaa merkittavasti sen kannattavuuteen, joka tekee siitd yhden tarkeim-
mista kilpailukeinoista. Tuote on osattava hinnoitella siten, etta se on tarpeeksi houkutteleva
asiakkaalle, mutta tekee myds haluttua voittoa yritykselle. Liian halpa hinta saattaa herattaa

arveluita laadukkuudesta, ja liian kallis tuote voi karkottaa potentiaalisia ostajia. Parhaan hin-



tatason asettaminen selvida kuitenkin vain kaytannossa kokeilemalla, silla kilpailijat voivat
alentaa hintojaan, jolloin asiakkaat on vakuutettava oman tuotteen paremmuudesta. Yrityk-
sen kannattavuuden kannalta ei ole jarkea lahtea mukaan hintasotaan, siitd hyotyy vain ku-
luttajat, ja yritys voi joutua pahoihin taloudellisiin ongelmiin. (Bergstrom & Leppénen 2007,
138 - 139; Lampikoski ym. 1995, 155.)

Hintaa maariteltdessa on ensin otettava huomioon tuotteen hinnoitteluun vaikuttavat tekijat.
Tuotteen aiheuttamat kustannukset taytyy saada katettua, jotta yrityksen on mahdollista tuot-
taa voittoa ja samalla turvata toimintansa jatkuvuus. Tavoitteilla on myds oma osuutensa hin-
noittelussa. Jos tavoitteena on kasvattaa myyntia nopeasti, on hinnan oltava tarpeeksi hou-
kutteleva asiakkaille. Kun taas halutaan lisata voiton maaraa, taytyy hinta asettaa reilusti yli
kustannusten. Naiden lisaksi, on otettava huomioon myds julkisen vallan asettamat verot ja
maksut, jotka siséllytetaan usein tuotteen hintaan. Kuitenkin pelkastaan kustannuksia laske-
malla ja niiden paalle veroja lisaéamalla, voi hinta nousta liilan korkeaksi. Yrityksen on siis mie-
tittdva myos markkinoiden ja kilpailun vaikutusta hinnoitteluun. Tarkedd on saada asiakkaat
pitamaan omaa tuotetta parempana kuin muiden, jolloin he ovat valmiita maksamaan siita

korkeampaa hintaa. (Bergstrém & Leppéanen 2007, 139 - 141.)

Kysynnan ja tarjonnan vaihdellessa jatkuvasti, hintaa on hyva vaihdella tilanteen mukaan.
Hinnan kayttaminen on yksi markkinointikeino, jota yritys voi kayttaa esimerkiksi porrastamal-
la hintoja, tai myontamalla alennuksia. Hintaporrastuksella tarkoitetaan sita, etta samaa tuo-
tetta voidaan myyda eri hinnalla eri ostajille etukateen méaariteltyjen ehtojen mukaan. Yksi
hintaporrastuksen muoto on ajan mukaan suoritettava. Hiljaisempina aikoina kysyntaa saa-
daan tasoitettua kayttdmalla ajan mukaista hintaporrastusta, jolloin ostaja saa esimerkiksi
ulkomaan lennot edullisempaan hintaan kuin sesonkiaikaan verrattuna. Toinen muoto vaihte-
lee ostajan mukaan, jossa hinta porrastuu jonkun asiakkaan ominaisuuden, esimerkiksi i&n
perusteella. Nykyisin yrityksille on erityisen tarke&da pitdd kanta-asiakkaansa tyytyvaisina,
jonka vuoksi asiakassuhteen perusteella tehtdva porrastus on entistd suositumpaa. Kanta-
asiakkaille tarjotaan esimerkiksi kuukauden vélein tiettyjd kanta-asiakastarjouksia, joita vain
he saavat. Hintaporrastusta kayttdessa asiakkaalle tulee kertoa yksiselitteisesti mitd edelly-
tyksia erikoishintoihin vaaditaan, ja sadantéjen on oltava oikeudenmukaisia seka selkeita.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 145 - 146.)



2.4 Saatavuus kilpailukeinona

Kun tuotteelle on saatu valittua hinta, taytyy yrityksen seuraavaksi miettida, kuinka tuote
saadaan valitettyd asiakkaalle. Joillekin asiakkaille on erityisen tarkeaa ostopaatosta
tehdessa, mista ja milla tavalla tuote saadaan. Taman vuoksi yrityksen on suunniteltava
tarkoin, miten olosuhteet saadaan asiakkaille mahdollisimman suotuisiksi ostamista varten.
Jotta téassa onnistuttaisiin, on otettava huomioon esimerkiksi yrityksen ulkoinen ja sisdinen

saatavuus. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 152 - 153.)

Yrityksen on huolehdittava, ettd toimipaikka on seka sisdisesti, ettd ulkoisesti
saavutettavissa. Jotta asiakkaan olisi mahdollisimman helppo l6ytaa yritys, on sen sijainti
valittava tarkoin.  Sijainnissa on otettava huomioon kaikki  kulkuyhteyksista
pysakointimahdollisuuksiin. My6s yhteydenottotavat yritykseen on tehtava vaivattomaksi, ja
niita olisi hyva olla useita. Joillekin on suurempi kynnys ottaa yhteytta puhelimitse, joten
esimerkiksi sdhkdpostin valityksella on helppo ja nopea tapa hoitaa asioita. S&dhkdposti on
hyva myos yrityksen aukioloaikojen ulkopuolella, jolloin postit voidaan ottaa kasittelyyn heti
likkeen avauduttua. On tarkeaa, etta liike on avoinna silloin kuin asiakkaat sita tarvitsevat.
Saatavuuteen vaikuttaa myods henkiloston palvelualttius, ja kuinka he onnistuvat 16ytamaan
ratkaisun asiakkaiden tarpeisiin. Asioinnin miellyttdvyys kokonaisuudessaan jattaa
asiakkaalle joko positiivisen tai negatiivisen kuvan, ja se muodostuu kaikista naista ulkoisista,
seka sisaisista tekijoista yhdessa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 157 - 159.)

2.5 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Yrityksen kilpailukeinoista ulospéin néakyvin on viestintd. Sen avulla asiakkaalle luodaan ha-
luttu mielikuva, pyritddn lisddmaan myyntid, seka yllapidetdén jo saavutettuja asiakassuhtei-
ta. Markkinointiviestinnélla on eri muotoja, joihin kuuluvat esimerkiksi mainonta ja myyntityo,
myynninedistdminen sek& tiedotus- ja suhdetoiminta. Jokaisella muodolla on omat tavoit-
teensa ja kohderyhmansa, ja joita yritykset kayttavat erilaisina yhdistelmina. Markkinointivies-
tinn&n tarkoituksena ei ole pelk&dstddn saada asiakas kokeilemaan tuotetta kerran, vaan
muodostaa suhde asiakkaan ja yrityksen valille. Niita, jotka ovat jo ostaneet tuotteen, muistu-

tetaan tuotteen olemassaolosta, kun taas uskolliset ostajat saavat tarjouksia ja muita lisaetu-



ja. Eri tuotteet tarvitsevat erilaista viestintad, joten viestintd on sovitettava tuotteen ja tavoitel-
lun asiakasryhmén mukaisesti. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 179 - 180.)

Yksi markkinointiviestinnan kilpailukeinoista on mainonta, jota kaytetdan esimerkiksi silloin
kun markkinoille ollaan tuomassa uutta tuotetta, ja sen halutaan saavuttavan nopeasti tunnet-
tavuutta. Mainonnan tavoitteena on muun muassa herattdd asiakkaassa tarvetta kyseista
tuotetta kohtaan, ellei sitéa jo ennalta |I6ydy. Mainosten on tarkoitus myds synnyttad mielikuvia
ostajissa, ja muistuttaa olemassaolostaan. Mainostuksessa kaytetdaan apuna erilaisia mai-
nosvalineitd, joita ovat esimerkiksi tv- ja radiomainonta seka Internet. Yleensd mainonnassa
valikoidaan tietyt kohderyhmat, joille mainokset suunnitellaan erityisesti. Mainosten sisalté on
mietittava tarkkaan ja harkitusti, jotta siitd 16ytyy juuri sopivasti oikeanlaista tietoa. Sisalto ei
saa luvata mitaan sellaista, mita tuote ei voi lunastaa. (Anttila lltanen 2001, 271; Viitala & Jyl-
ha 2011, 122.)

Myyntitydn tavoitteena on auttaa asiakasta valitsemaan tarpeitansa vastaava hyodyke, kui-
tenkin yritysta kannattavalla tavalla. Asiakaspalvelutilanteessa on tarkoitus lunastaa mainok-
sissa annetut lupaukset niin, ettéa asiakkaalle jaa myonteinen kuva tapahtumasta. Tallgin han
vie positiivista sanomaa eteenpain, joka tuo lisdd uusia mahdollisia ostajia. Jotta asiakas ko-
kee myyntitilanteen myonteisend, on myyjan osattava hommansa. Hyva myyja asettaa itsen-
sa asiakkaan tilalle, on aidosti kiinnostunut asiakkaan toiveista ja odotuksista, seka tarvitta-
essa osoittaa joustavuutta. Liian innokas myyja saattaa tuntua tungettelevalta ja ahdistavalta,
joten asiakasta on osattava lukea tilanteen mukaan. (Anttila & Iltanen 2001, 256 - 257.) Mi-
kdan myyntitapahtuma ei ole samanlainen, mika tekee tyosta entista mielenkiintoisempaa,

mutta samalla myds haastavaa (Bergstrom & Leppéanen 2007, 222).

Kun asiakas tietdd mita haluaa, tekee se myyjan tehtavan helpoksi, ja kaupanteko on nope-
asti hoidettu. Aina ei kuitenkaan néin ole. Jotkut asiakkaat tarvitsevat enemman aikaa ja vai-
vannékoa kuin toiset. Tavanomainen myyntitapahtuma etenee tietyn kaavan mukaan, josta
saadaan eroteltua eri vaiheita. Myyntitilanteen ensimmainen vaihe on tehda asiakkaalle hyva
ensivaikutelma toivottamalla tervetulleeksi, ja antamalla tilaa tutustua tarjontaan omassa rau-
hassa. Asiakkaan osoittaessa avun tarvetta, on asiakaspalvelijan oltava valmis tarjoamaan
sitd. Tassa vaiheessa myyja kartoittaa asiakkaan tarpeet, ja esittelee niitd vastaavia tuotteita.
Kun sopiva tuote l6ytyy, aletaan keskustella hinnasta, ellei sité ole jo valmiiksi maaritelty hin-

talappuun. Jotta paéastaan haluttuun lopputulokseen, eli ostotapahtumaan, voi myyja tarvitta-



essa tulla hieman ostajaa vastaan. Alennukset kuitenkin heikentavat kannattavuutta, joten
niitd on harkittava tarkkaan. Kauppojen syntyessa, myyjan on tarkeaa paattaa ostotapahtuma
niin etta asiakas kokee sen miellyttavaksi, ja on valmis asioimaan liikkeessa toistekin. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 222 - 232.)

Markkinointiviestinnassa mainontaa ja myyntity6ta tadydentaa myynninedistdminen. Myynnin-
edistaminen keskittyy sanansa mukaisesti suoraan myyntiin. Sen paatavoite on uusien osta-
jien houkutteleminen sekd myyntimiesten, jalleenmyyjien ja jakelijoiden halun lisd&aminen yri-
tyksen tuotteiden myyntid kohtaan. Myynninedistamisen keinoja esimerkiksi kuluttajille on
runsaasti, ja niitd voidaan kayttdéd muun muassa ostopaatdsten nopeuttamiseen seka hera-
teostosten aikaansaamiseen. Yritys voi jakaa kuluttajille kuponkeja, mainoslahjoja ja kokeilu-
pakkauksia erilaisten tapahtumien yhteydessa, jarjestdd maistiaisia ja tuote-esittelyja mes-
suilla, tai valita sponsoroinnin kohteeksi jonkun néakyvan henkilén kohderyhmalle. Sponso-
roinnista hyotyvat molemmat osapuolet, eli se ei ole hyvantekevaisyytta. (Anttila & lltanen
2001, 304 - 306; Bergstrom & Leppanen 2007, 240.)

Myynninedistdmiskeinot ovat yleenséa luonteeltaan lyhytvaikutteisia, kun taas suhdetoiminta
on pitkgjanteista toimintaa, jonka vaikutukset eivat valttamatta nay heti. Suhdetoiminnasta on
vastuussa yrityksen johto, mutta myds henkilokunta on mukana toiminnassa. Sen tavoitteena
on muuttaa sidosryhmien kielteisia asenteita myonteisiksi yritysta kohtaan. Sidosryhmat jae-
taan ulkoisiin kohderyhmiin, joihin kuuluvat muun muassa asiakkaat, tiedotusvalineet ja vi-
ranomaiset, seka sisaisiin kohderyhmiin, joita ovat yrityksen omistajat ja henkilokunta. Sisé&i-
sen suhdetoiminnan tavoitteena on vahvistaa yhteenkuuluvuuden tunnetta ja parantaa ilma-
piirid sisaisella tiedotustoiminnalla. Jotta yritys onnistuu ulkoisessa suhdetoiminnassa, vaatii
se hyvan ja tehokkaan sisdisen suhdetoiminnan. Ulkoisen suhdetoiminnan tarkoituksena on
pyrkid lisaamaan yrityksen tunnettavuutta ja luotettavuutta, seka luomaan yritystd vastaava
yrityskuva. (Anttila & lltanen 2001, 320, 326; Lampikoski ym. 1995, 261 - 262.)
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3 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

Asiakassuhdemarkkinoinnissa painopiste siirtyy uusien asiakkaiden hankkimisesta jo ole-
massa olevien asiakassuhteiden sailyttamiseen ja kehittdmiseen. Asiakassuhdemarkkinointi
on osa CRM:&a (Customer Relationship Management), joka kuvaa yrityksen asiakaslahtoista
johtamistapaa. Markkinoijan on tunnettava asiakkaansa osatakseen tarjota juuri oikeanlaisia
tuotteita. TAma&n vuoksi yritykset kerdévat asiakkaista ja heidan ostokayttaytymisestaan tie-
toa omiin asiakastietokantoihinsa. Tietokannan avulla pystytddn paremmin esimerkiksi mark-
kinoimaan tasmallisemmin, eli kohdistamaan tarjonta seka viestinta tietyille kohderyhmille, tai
jopa kokonaan yksittaisille asiakkaille. Kaikissa tapauksissa se ei kuitenkaan ole kannatta-
vaa, etenkin jos asiakasryhman tarpeet ovat hyvin samanlaisia. (Bergstrom & Lepp&nen
2013, 460 - 462.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin suunnittelu on tarkeda tehda huolella, ja edeta vaihe kerrallaan.
Suunnittelu sisaltaa erilaisten analyysien ja tutkimusten tekoa, joiden pohjalta asiakassuh-
demarkkinointi rakentuu. On paatettdva omat strategiat ja tavoitteet kutakin asiakasryhmaa
kohden, seka suunniteltava millaisia ohjelmia ja muita toimenpiteita eri ryhmille tarjotaan.
Taman jalkeen tuloksia ja onnistumisia seurataan tietyin valiajoin, mika tuo arvokasta tietoa
yritykselle asiakassuhteiden kehittamisen kannalta. (Bergstrom & Leppanen 2013, 462 - 463;
2007, 249 - 251.) Jotta asiakassuhteesta tulisi jatkuvaa, yrityksen on kyettdva muuttamaan
palveluvalikoimaansa niin etta se pysyy valittujen asiakkaiden tarpeiden ja kehityksen muka-
na (Sipila 1998, 160).

3.1 Asiakasanalyysit ja -ryhmittelyt

Markkinoivasta yrityksesta riippuen, asiakkaat ryhmitelladn monien erilaisten ryhmittelyperus-
teiden mukaan. Toimenpiteet voidaan esimerkiksi kohdistaa asiakkaisiin, jotka ovat yrityksel-
le kaikista kannattavimpia. Asiakassuhteen mittarina ei kuitenkaan saisi toimia pelkastaan
raha. Yleisimmin perusteena kaytetddn asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheita, joiden mu-
kaan yritys tavoittelee asiakkaita. Elinkaaren ensimmaéisessa vaiheessa ovat mahdolliset asi-
akkaat, joita ei ole viela saatu ostamaan tuotetta. Heidan huomionsa yritetd&n herattaa mark-

kinointiviestinnalla, eli mainonnalla tai erilaisilla kilpailuilla. Toisessa vaiheessa ovat silloin
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talloin tuotteita ostavat asiakkaat, joita yritetddn saada muun muassa alennusten voimalla
ostamaan lisaa. Kanta-asiakkaat tuovat yritykselle tuloja sdannollisesti, mika tekee heista
yleensa yrityksen parhaimpia asiakkaita. Kanta-asiakkaat on pidettéava uskollisina ostajina
tarjoamalla esimerkiksi yksilditya palvelua tai henkilokohtaisia etuja. Jos yritys epaonnistuu
pitamaan asiakkaan tyytyvaisena, menetetty asiakas on mahdollista viela saavuttaa takaisin.
Yrityksen on talléin selvitettavad ostamattomuuden syy, ja jos mahdollista, korvattava tyyty-

mattomyyden aiheuttamat menetykset. (Bergstrom & Leppanen 2007, 253 - 254.)

Toinen yleisesti kaytetty ryhmittelyperuste on asiakkaiden ryhmittely ostokayttaytymisen mu-
kaan. Ostokayttaytymista voidaan arvioida esimerkiksi talouden koon tai asumismuodon pe-
rusteella, seké suorittaa mahdollisille asiakkaille erilaisia kyselyita ja haastatteluja. Asiakas-
rekisterit ja myyntitilastot kertovat jo olemassa olevien asiakkaiden ostokayttaytymisesta.
Varsinkin kanta-asiakkaille muodostuu tarkasti kuvaavia tietoja, mikd mahdollistaa tarkan
ryhmittelyn. Yritys voi seurata ostokayttaytymistd myos esimerkiksi ostomé&aran tai ostokoh-
teiden mukaan. Ne asiakkaat, jotka kayvat harvoin mutta ostavat paljon kerralla, voivat olla
yhta kannattavia kuin asiakkaat, jotka ostavat useammin mutta vahan kerralla. Erilaisia asi-

akkaita on l&hestyttava eri tavoin erilaisina ajankohtina. (Bergstrom & Leppénen 2013, 469.)

Markkinoinnin lahtokohtana on asiakkaiden tarpeet, joten asiakkaiden ryhmittely tarpeiden ja
arvojen perusteella on yksi parhaimmista tavoista kehittdd asiakasmarkkinointia. Yrityksen on
tunnettava asiakkaan arvontuotanto, ja tiedettava, mika saa valitsemaan juuri sen tietyn tuot-
teen muiden joukosta. Tuotteen arvo maaraytyy usein vasta sen perusteella, kuinka paljon
asiakas kokee saavansa vastinetta verrattuna kayttamaansa korvauksen maaraan (Blom-
gvist, Dahl, Haeger & Storbacka 2003, 25). Asiakkaan arvo ei kuitenkaan maaraydy pelkas-
tdan asiakkaan sen hetkisista ostoista, vaan huomioon otetaan koko asiakassuhteen elinkaa-
ren aikana saavutetut tuotot ja kustannukset. Esimerkiksi asiakasta hankittaessa on saatettu
kayttad merkittavia maaria yrityksen resursseja, ja asiakassuhteen yllapitaminen tuo omat
kulunsa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 255 - 256.)

3.2 Markkinointistrategiat ja tavoitteet

Kun yritys on saanut selvitettya asiakkaiden tarpeet ja ostokayttaytymisen, seka ryhmitellyt

asiakkaat tiettyihin kohderyhmiin, jokaiselle rynmalle valitaan niille sopivat tavoitteet ja strate-
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giat. On tehtava valinta siita, mitké asiakasryhmat ovat yrityksen kannalta tarkeimpia ja kan-
nattavia, sekd keskityttdva panostamaan niihin. Samalla niistéd ryhmisté jotka eivat ole kan-
nattavia ja saattavat lisdksi aiheuttaa paljon kustannuksia, on yrityksen pyrittdva luopumaan.
Resurssien ollessa rajalliset, lian laajan asiakaskunnan kerralla tavoittelu verottaa vain yli-
maaraisia voimavaroja yritykseltd. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 472.) Asiakkaan silmissa,
onnistunut strategia tekee yrityksesta erilaisen muihin verrattuna ja on ratkaiseva tekija kilpai-

lukyvyn kannalta (Blomqgvist ym. 2003, 29 - 30).

Tavoitteita ja strategioita maariteltaessa laaditaan asiakassuhdemarkkinointia ohjaavat toi-
mintaperiaatteet. Toimintaperiaatteet kertovat esimerkiksi sen, kuinka asiakassuhteita kehite-
tdan ja yllapidetaan, seka millaisia asiakkaita yritys haluaa kanta-asiakkaiksi. Samalla voi-
daan ottaa kantaa toiminnan tuloksien seuraamiseen. Periaatteiden maarittelyn jalkeen, ryh-
mille asetetaan tavoitteet ja mietitaan keinoja, joilla niihin paastaisiin. Samalla usein jaetaan
jo olemassa olevat asiakkaat ryhmiin, jotka sailytetaan tai joita kehitetdan, ja niihin joista luo-
vutaan. Asiakassuhteesta luopuminen on tehtava siten, ettda suhde voi myéhemmin mahdolli-
sesti jatkua, ja ettei asiakas levita muille asiakkaille negatiivista kuvaa yrityksesta. (Bergstrom
& Leppanen 2013, 472 - 473.)

3.3 Asiakassuhteen luominen ja yllapito

Yleensa kannattavin tapa lisdta myyntia on yrittdd saada nykyiset asiakkaat lisddmaan os-
toksiaan, mutta yritys tarvitsee myds uusia asiakassuhteita menetettyjen tilalle. Asiakkaiden
ostotottumukset voivat muuttua nopeasti uusien tuotteiden saapuessa jatkuvasti markkinoille,
mika tuo lisdd haasteita. Yrityksen on mahdollista |0ytda jo olemassa olevien asiakkaiden
avulla uusia potentiaalisia ostajia, mika kannattaa kayttaa hyvaksi. Yritys voi esimerkiksi tar-
jota asiakkaalle tiettyja etuja tai palkintoja siita hyvasta, ettd asiakas suosittelee kyseista yri-
tysta laheisilleen ja néin ollen tuo lisda mahdollisia uusia ostajia. Uusien ostajien takaisintulo
ja ostojen jatkuvuus pyritddn varmistamaan markkinoinnin avulla. Tarjoamalla tutustumistar-
jouksia ja tekemalld tuotteiden kokeilemisesta helppoa ja vaivatonta, yritetdan asiakkaalle
luoda positiivista kuvaa yrityksesta, jotta takaisintulo olisi entistd todennakodisempaa. (Berg-
strom & Leppénen 2013, 474 - 475.)
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Kun asiakassuhde on saatu luotua, yritys yllapitda sita viestinnan avulla seka tarjoomaa ja
etuja kehittdmalla. Parhaimmillaan hyvassa asiakassuhteessa molemmat osapuolet hyotyvat.
Yritys tarjoaa asiakkaalle parhaiten tarpeet tayttavat tuotteet, ja asiakkaat vastavuoroisesti
antavat palautetta liittyen tuotekehittelyyn ja muiden palveluiden parantamiseen. Varmistaak-
seen asiakkaiden sailyvyyden, yritykset kayttavat erilaisia asiakashoito-ohjelmia jotka maarit-
televat eri ryhmille tarjottavat edut. Yksi suosituimmista on kanta-asiakasohjelman kaytto.
Ohjelma voi olla joko tuotteistettu eli julkinen, tai painvastoin tuotteistamaton. Tuotteistamat-
toman ohjelman hyva puoli on se, ettei kilpailijat saa siita niin helposti tietoa ja etujen tarjon-
taa pystytddn muuttamaan tilanteen mukaan. Tuotteistamaton kanta-asiakasohjelma ei valt-
tamatta lisdd asiakkaiden ostohalua riittavasti, silla asiakkaat eivat saata itse edes tietdd kuu-
luvansa kanta-asiakkaisiin. Tuotteistetulla ohjelmalla on helpompi motivoida asiakasta kas-
vattamaan ostoksiaan, koska siind sdannét ovat selkeat. Tiedetddn mita etuja on mahdollista
saada, ja milla tavalla. Tallaisen ohjelman yllapitaminen voi kuitenkin osoittautua kalliiksi ei-
toivottujen kanta-asiakkaiden vuoksi. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 262 - 263.)

Asiakkaiden on mahdollista ansaita raha- ja suhdetoimintaetuja, joista tehokkaammaksi koe-
taan suhdetoimintaedut. Yritys voi tarjota asiakkailleen esimerkiksi asiakastilaisuuksia tai ta-
pahtumia, jonne kutsun saavat vain parhaat asiakkaat. Suhdetoimintaetuja voivat olla myds
erilaiset jasenlehdet, paremmat palveluetuudet kuten henkilokohtainen neuvonta tai aukiolo-
aikojen ulkopuolella asioiminen. Rahaetuna voi olla ostojen perusteella saadut alennukset, tai
keraantyneet prosentit ja pisteet jotka muutetaan rahaksi. Mitd enemman asiakas ostaa, sita
enemman siitd on saatava rahallista hyotyd. Tama ei kuitenkaan aina riitd motivoimaan asia-
kasta riittavasti, silla kilpailijat voivat tarjota parempia rahaetuja, eika alennusten tarjoaminen

valttamatta ole yritykselle kannattava vaihtoehto. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 263 - 265.)

Uskollisuusohjelmissa yrityksen on tarkeda pitda yhteyttad kanta- ja avainasiakkaisiinsa saan-
nollisesti, jotta asiakkaat saadaan sailytettya ja he pysyvat kiinnostuneina. Asiakasviestintaan
I6ytyy monia erilaisia keinoja, ja yrityksen olisi hyva tarjota asiakkaalle mahdollisuus vaikuttaa
siihen, miten heita lahestytdan. Eri tiedotteet ja lehdet ovat helppo tapa tiedottaa asiakkaita
saapuvista uutuuksista ja kertyneista eduista seka tarjouksista. Yritykset, jotka haluavat pa-
nostaa luonnonmukaisuuteen, voivat kayttdad esimerkiksi sahkopostin tai matkapuhelimien
valityksella lahetettavia viesteja. Naihin on kuitenkin aina kysyttdva ensin lupa asiakkaalta,
silla monet kokevat viestit hyvin henkilokohtaisina. Internetin avulla on mahdollista my6s luo-

da keskustelupalstoja asiakkaille, jossa he voivat jakaa kokemuksia yhdessa. Nykyaan vies-
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tinndssa on kyse juuri siitd, ettei se ole enda vain yrityksen yksinpuhelua asiakkaan suun-
taan. Tarkoituksena on saada aikaan vuoropuhelua asiakkaan ja yrityksen valilla, sekda mah-
dollisesti toisiinsa verkottuneiden asiakkaiden kesken. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 481 -
482.)

3.4 Asiakassuhteen seuranta

Mahdollisten muutosten varalta, yrityksen on tarkedad seurata asiakassuhteiden tilannetta ja
kehittymista saanndllisesti. Seuranta on sita helpompaa, mitd paremmin tietoa kerataan asi-
akkaiden toiminnasta ja palautteista. Yritys voi seurata esimerkiksi asiakkaiden uskollisuutta
ja tyytyvaisyytta, tai ostoja ja niiden muutoksia. Kaikkein parhaimpia asiakkaita voidaan seu-
rata jopa yksilotasolla, mutta tavallisimmin keskitytd&dn kokonaisiin asiakasryhmiin. Ryhmien
avulla pystytdaan seuraamaan esimerkiksi markkinointitoimien onnistumisia, silla niita tietoja

tarvitaan tulevia toimenpiteitd suunniteltaessa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 267 - 268.)

Jotta asiakastyytyvaisyyden kehitys néhtaisiin pitemmalla tahtaimella ja osattaisiin kehittaa
uusia palvelutapoja seka tuotteita ajoissa, on tyytyvaisyytta seurattava jatkuvasti. Tarpeeksi
nopeilla toimilla mahdolliset menetykset minimoidaan. Tyytyvaisyytta voidaan mitata esimer-
kiksi palautteilla ja tyytyvaisyystutkimusten perusteella. Joillekin asiakkaille palautteen jatta-
minen on helpompaa kuin toisille, joten siité olisi tehtavd mahdollisimman helppoa ja vaiva-
tonta. Tyytyvaisyystutkimusten tarkoitus on mitata asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen tuot-
teita ja palvelua kohtaan, seké sita kuinka heidan odotuksensa tayttyvat. Tutkimuksiin on tar-
ked valita oikeanlaiset ja luotettavat mittarit, seka toistaa tutkimus riittdvan usein kehityksen

seurannan helpottamiseksi. (Bergstrom & Leppénen 2013, 484 - 486.)

Yrityksen yksi tavoitteista on saavuttaa korkea asiakastyytyvaisyys, joka ei kuitenkaan aina
tarkoita uskollisia asiakkaita. Tyytyvainenkin asiakas saattaa siirtya kilpailijalle vain koska saa
sieltd paremman tarjouksen. Asiakasuskollisuutta voidaan pyrkia lisaamaan erilaisin keinoin
asiakashoito-ohjelmien ja niiden tarjoamien etujen avulla, ja sitd mitataan esimerkiksi osto-
kayttaytymista tutkimalla. Ostouskollisuuden tutkiminen on kuitenkin haasteellista, silla se
siséltda useita eri osa-alueita. Se voi myos olla tietoinen valinta tai opittu tapa, jota on hanka-
la lahteda muuttamaan. Aina uskollinen asiakas ei kuitenkaan ole hyva asia, silla heille on

saatettu ajan saatossa myontdéd suuria etuuksia jotka tuovat yritykselle ylimaaraista rasitetta
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ja heikentavat kannattavuutta. Asiakassuhteesta on tarkoitus saada sellainen josta molem-
mat hyotyvat. (Bergstrom & Leppénen 2013, 488; 2007, 270.)

Asiakasuskollisuuden ja -tyytyvaisyyden lisaksi seurataan asiakaskannattavuutta. Sita voi-
daan seurata esimerkiksi koko asiakaskunnan tasolla, tai asiakasryhmittain. Tarkoituksena
on selvittdd asiakkaan nykyinen ja tuleva arvo yritykselle, seka ottaa huomioon asiakassuh-
teen koko elinkaari. Asiakas ei valttamatta juuri silla hetkella ole yritykselle kovin arvokas,
mutta tulevaisuudessa tilanne voi olla toinen. Taman vuoksi nykyisten asiakkaiden liséksi on
muistettava panostaa myds tulevaisuuden asiakkaisiin. Jokainen yritys tulee kohtaamaan
tyytymattomia asiakkaita, mutta se mika ratkaisee, on yrityksen suhtautuminen heihin. Nega-
tiivisista palautteista saadaan arvokasta tietoa, jotta tiedetaan missa asioissa on kehitettavaa.
Kehitys on yritykselle elintéarkeaa, eikd se saisi koskaan pysahtya. (Bergstrom & Leppanen
2013, 490 - 492.)
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4 ASIAKASUSKOLLISUUS

Tassa luvussa on tarkoituksena tarkastella hieman l[A&hemmin késitetta asiakasuskollisuus,
joka monesti ymmarretd&n vanhanaikaisesti tarkoittamaan yhta kuin asiakastyytyvaisyys.
Kuten aikaisemmin jo todettiin, tyytyvainen asiakas ei ole tae asiakassuhteen jatkuvuudesta.
Luottamus ja sitoutuminen kuitenkin ovat vahvasti yhdistettavissa asiakasuskollisuuteen, jois-
ta sitoutumista kasitelladn seuraavalla sivulla. (Mero 2008, 3.) Ostouskollisuuden paranta-
miseksi asiakkaille tarjotaan erilaisia kanta-asiakasohjelmia, joita pohditaan luvun lopussa.

Kasitteena uskollinen asiakas ei ole helppo maaritelld, silla se ei ole yksiselitteinen. Asiakas-
uskollisuudesta puhuttaessa tarkoitetaan yleensé uudelleen ostamista, joka on saanut juu-
rensa brandi ajattelun myota. Tuotteille alettiin luoda tavaramerkkeja, jotta ihmisten olisi hel-
pompaa tunnistaa oma merkkinsa ja ostaa niita uudelleen. Brandin tarkoituksena on saada
asiakkaat tuntemaan yhteenkuuluvuutta yrityksen kanssa, sekéa parantamaan saavutettavuut-
ta. (Arantola 2003, 18.)

Kohdatessaan tyytymattomyytta, asiakkaalla on yleensa kaksi vaihtoehtoa: valittaminen tai
vaihtaminen. Uskollinen asiakas paatyy ensimmaiseen vaihtoehtoon todenndkdisemmin kuin
asiakas, jolle toimittajan vaihtaminen on yksinkertaisempaa. Valittaminen on mahdollisuus
osallistua toimittajan toiminnan kehittdmiseen, jonka ansiosta molemmat osapuolet voivat
hyotya. Saastydkseen vaihtamiselta, uskollinen asiakas haluaa parantaa toimintaa perustel-
lakseen asiakkuuden itselleen. Jos asiat eivéat ala parantua, jaljelle jaava vaihtoehto on vaih-
taminen. Negatiivisiin palautteisiin suhtaudutaan usein vaaralla tavalla, eika niista valttamatta
osata ottaa opiksi. Ajatellaan ettd hankalat asiakkaat saavatkin lahted. Asiakkaiden vinkit ja
palautteet ovat kuitenkin kullanarvoisia, silla he voivat huomata jotain sellaista mika yrityksel-

ta on jaanyt huomaamatta, ja tarjota samalla ratkaisuja ongelmiin. (Arantola 2003, 23.)

Vuonna 2015 tehdyn Asiakkuusindeksi -tutkimuksen mukaan Suomen uskollisimmat asiak-
kaat l10ytyvat Osuuspankilta, jonka indeksi oli 73,5. Kokonaisuudessaan karkikymmenikosta
l6ytyi neljd pankkialan yritysta, joista Pohjola teki huiman 18 sijan nousun verrattuna aiem-
paan vuoteen. Toiseksi tutkimuksessa sijoittui vain hieman ykkossijasta jaéanyt Lidl, indeksil-

laén 73,4. Vahittaiskaupparyhmassa Lidl on paihittanyt pitkdan ykkospaikalla olleen S-ketjun
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vahvistamalla kilpailutekijoitdédn tehokkaasti. Toinen vahva tulokas OnniBus meni matkai-
lualan ryhméasséa suoraan johtoon VR:n ohitse, kokonaislistalla tulos riitti sijalle nelja. Onni-
Busin kaltainen palveluinnovaatio miellyttda asiakkaita, jotka nyt rankaisevat ja palkitsevat
edellakavijoita seka uudistajia edellisvuosia selkeammin. Karjessa olevat yritykset nayttavat
omaavat kyvyn tehda positiivisia yllatyksia arjen asiointiin. Kokonaislistan muodostivat kym-
menen eri toimialojen yritystd, jotka saivat tutkimuksen mukaan suurimmat yhteenlasketut
indeksiluvut asiakasuskollisuuden suhteen. Toimialoista esimerkiksi tavaratalojen ja teleope-
raattoreiden indeksiluvut eivét riittdneet kokonaislistalle ollenkaan. (Asiakkuusindeksi 2015;
Ojajarvi 2015.)

4.1 Sitoutunut asiakas

Uskollisuus muodostuu monista eri sidoksista, jotka voivat olla esimerkiksi rakenteellisia, ku-
ten maantieteelliset ja ajalliset sidokset. Kulttuuriin pohjautuvat ja psykologiset sidokset ovat
asiakkaan kokemia sidoksia, joiden merkitys voi vaihdella suuresti. Sitoutuneisuus voidaan
kuitenkin maaritella tarkoittavan sitd, kun molemmat osapuolet asiakkuuden tilanteessa pyr-
kivat seka asenteellisesti etta kaytannon kautta viemaan asiakkuutta eteenpdin tulevaisuu-
teen (Arantola 2003, 36). Tutkittaessa asiakasuskollisuutta, asiakastyytyvaisyyden lisaksi on
tarkasteltava myds muita sidoksia niiden vaikuttaessa merkittavasti asiakkaiden kayttaytymi-
seen ja mahdollisuuteen vaihtaa toimittajaa. (Storbacka & Lehtinen 1997, 102.)

Koska yrityksen on haasteellista vaikuttaa asiakkaan sitoutumiseen, on asiakkaaseen luotava
sidoksia systemaattisesti. Sidosten avulla asiakas voi mahdollisesti olla tyytyméaton yritysta
kohtaan ilman asiakassuhteen vaarantumista. Asiakas ei siis epakohdista huolimatta lahde
niin herkasti yrityksesta. (Storbacka & Lehtinen 1997, 105.)

Asiakasosuus on keskeisin osa tekopohjaisista sidoksista. Sulkemalla silmansa muilta yrityk-
siltd ja keskittamalla ostonsa yhteen yritykseen, asiakas osoittaa sitoutuneisuutensa. Tama
luo yrityksen ja asiakkaan vélille vahvan sidoksen. Tietopohjaiset sidokset, esimerkiksi juridi-

set sidokset, ovat usein jatkuvan asiakkuuden perusta (KUVIO 1).
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Tekopohjaiset Tietopohjaiset Tunnepohjaiset
- tuotteeseen tai prosessiin |- lait ja sopimukset - sosiaaliset suhteet
littyvat - teknologia - arvoyhteensopivuus
- maantieteellinen - 0saaminen - ideologinen
sijainti yhteensopivuus
"Osuus lompakosta” "Osuus ajatuksista” "Osuus sydamesta"

KUVIO 1. Tekoihin, tietoon ja tunteisiin perustuvat sidokset (mukaillen Storbacka & Lehtinen
1997, 105)

Asiakkaan ja yrityksen valille solmitaan sopimus, jota molempien osapuolien on noudatetta-
va. Osaamis- ja teknologiapohjaiset sidokset pohjautuvat siihen, ettei asiakkaalla valttamatta
ole ollut muita mahdollisia vaihtoehtoja, jotka olisivat tarjonneet juuri sen teknologian huoltoa.
(Storbacka & Lehtinen 1997, 106).

Kuviossa 1. esitetyt teko- ja tietopohjaiset sidokset ovat yritykselle helpompia todeta ja tutkia
verrattuna tunnepohjaisiin sidoksiin. Teko- ja tietopohjaiset sidokset saattavat kuitenkin toi-
mia my0s rajoittavana tekijana ja poistumiskynnyksena asiakkaalle, mika voidaan kokea ne-
gatiivisena. Tunnepohjaiset sidokset pohjautuvat asiakkaan tunnemaailmaan, mik& hankaloit-
taa sidoksiin vaikuttamista ja niiden mittaamista. Yhteys asiakkaaseen syvenee ajan kanssa,
jonka jalkeen yrityksen on helpompi yrittda luoda myo6s tunnepohjaisia sidoksia oppiessaan
asiakkaan arvontuotannosta enemman. Jotkut sidoksista ovat sellaisia joiden olemassaoloa
asiakas ei itse edes tiedosta, jonka vuoksi on turhaa kysya niista. (Storbacka & Lehtinen
1997, 106.)

Saavuttaakseen henkisen sidoksen asiakkaaseen, yrityksen on tunnistettava asiakkaalle tyy-
tyvaisyytta ja tyytymattomyytta aiheuttavat tekijat. Henkisella sitouttamisella yritys pyrkii saa-
maan asiakkaan jatkuvan suosion kyseista yritysta kohtaan, mika tulisi asettaa myos asiak-
kuuden tavoitteeksi. Puhuttaessa tyytyvaisyystekijoista, tarkoitetaan esimerkiksi hyvaa tilan-
netajua ongelmatilanteissa, erinomaista asiakaspalvelua seké yleista asiakkaan huomioimis-
ta ja yksilollisyyden tunteen luomista asiakaspalvelutilanteessa. Reagoimattomuus asiakkaan
yhteydenottopyyntodn seké sovittujen aikataulujen pettdminen ovat esimerkkeja tyytymatto-
myytta aiheuttavista tekijoista. Jotta asiakassuhdetta saadaan kehitettyd, pyritaan keskitty-

maan tyytyvaisyystekijoihin ja poistamaan tyytymattémyystekijoita. (Jappinen 2015, 17.)
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Pitkaan sitoutuneesta asiakkaasta hyotyy seka yritys, ettd asiakas. Sitoutuneen asiakkaan
luottamus yritysta kohtaan on korkealla, joten yritys voi saada joitakin virheitd anteeksi. Pit-
kalla aikavalilla hintaa on mahdollista nostaa siten, ettei hinnankorotus valttaméatta hairitse
asiakasta. Asiakas voi kokea, ettd tutusta ja hyvaksi todetusta kannattaa maksaakin enem-
man, kuin lahted etsiméan kokonaan uutta vaihtoehtoa. Sitoutunut asiakas voi ajan kuluessa
myo6s kasvattaa ostoksia entisestaan todettuaan ne hyviksi, jolloin asiakkuudesta aiheutuvat
tulot kasvavat. Pitkdaikaisille asiakkaille myyminen on helpompaa, silla heidéat tunnetaan ja
samalla voidaan antaa hieman erityiskohtelua joka taas kasvattaa asiakkaan tyytyvaisyytta.
Yritys voi silloin talléin myos tarjota erilaisia alennuksia seké etuuksia. Koska kaytanteet ovat
tutut sitoutuneelle asiakkaalle, asiointi on vaivatonta ja helppoa. Molemmat osapuolet saas-

tavat aikaa ja mahdollisesti myds rahaa. (Jappinen 2015, 18-19.)

4.2 Kanta-asiakasohjelmat

Kanta-asiakkuus tuo asiakkaan lahemmaksi yritystd, jolloin lahteminen tulee usein epétoden-
nakodisemmaksi. Yritysten tavoitteena on saada kanta-asiakasohjelmien avulla pitkaaikaista
asiakasuskollisuutta seka keskitettyja ostoksia. Kanta-asiakasohjelmaan voi sisaltya useita
erilaisia sdantoja, jotka velvoittavat asiakasta, etta yritysta. Taméan vuoksi asiakkaalle on tar-
jottava riittavasti tietoa paatoksentekoa varten, ja sopimuksesta on tehtdva mahdollisimman
selked. Sopimuksen ehtojen on oltava kohtuulliset kuluttajan kannalta. (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2015.)

Yksi merkittdvimmista elementeistd asiakkaan uskollisuuden kasvattamisessa ja sailyttami-
sesséa on kanta-asiakasetujen kertymisen nopeus. Kaikki kanta-asiakasohjelmien kerryttamat
edut eivat kuitenkaan valttdmatta tule edes asiakkaiden tietoon, tai ne ovat hyvin epéselkeita.
Kanadassa tehdyn tutkimuksen (CNW Group Ltd 2013) mukaan kanta-asiakasedut kasvoivat
nopeimmin matkailuun liittyvissd ohjelmissa. Rahamuotoisia etuja nopeasti kerryttivat vahit-
taiskauppa ja luottokorttiyhtitt. Joissakin tapauksissa ohjelmiin liittyvat vuosimaksut tai muut
kustannukset olivat niin suuret, ettei asiakas valttaméattd saanut niin sanotusti omiaan enaa
koskaan takaisin. Toinen tutkimus, jonka puolestaan teetti Kanadassa Scotiabank, koski syita
joiden ansiosta asiakkaat valitsivat matkailuun liittyvan yhdistelmakortin. Tarkeimpana kritee-
rind oli juuri etujen kertymisen nopeus, ja esimerkiksi vasta neljantena kortin myontava pank-

ki. (Suomen asiakkuusmarkkinointiliitto ry 2013.)



20

Suomessa toteutettiin vuonna 2015 TNS Gallup Oy:n toimesta kanta-asiakasohjelmia koske-
va tutkimus. Tutkimuksessa selvitettiin muun muassa mitké ohjelmat ovat mieluisampia, mis-
sa on tyytyvaisimmat jasenet ja kuinka todennakoisesti ohjelmia suositeltaisiin. Jasenmaaral-
tdan suurimmat ohjelmat olivat tutkimuksen mukaan S-etukortti ja K-plussa, mutta Tapiolan
Omaetu nousi eniten asiakasuskollisuutta vahvistavaksi ohjelmaksi. Toisin kuin Kanadassa,
suomalaisille finanssipuolen kanta-asiakasohjelmista kertyvia rahanarvoisia etuja merkitta-
vammaksi nousi yrityksen hyvamaineisuus. Hyvat kanta-asiakastarjoukset, rahanarvoiset
edut sekad palkitsevat bonukset olivat ratkaisevia tekijoita kaupan alan kanta-
asiakasohjelmissa. (TNS Gallup Oy 2015.) Tasta voidaan paatella, ettd kaupan alalla kanta-
asiakasohjelmien rooli korostuu entisestaan, kun taas finanssialalla on keskityttdva enemman

muihin asioihin, kuten asiakaspalveluun ja luotettavuuteen.

Jotkut yrityksista profiloivat kanta-asiakkaansa tiedot hyvin tarkkaan, kuten esimerkiksi SOK
ja KESKO. SOK:lla profilointi tosin tehdaan anonyymisti. Asiakkaiden ostoksista jaa merkinta
tietoihin ja yritys pystyy kayttdmaan sita hyvakseen esimerkiksi markkinoinnissa. Jos ostos-
ten perusteella pystytdan paattelemaan vaikkapa asiakkaan harrastus, yritys saa siitd hyvin
arvokasta tietoa. Talloin pystytaan jattamaan turhat markkinoinninkohteet valiin, ja kohdista-
maan huomio oikeisiin asioihin. Suomessa asiakas ei kuitenkaan viela kovin suuresti hyddy
asiakastietojen luovuttamisesta yritykselle, johtuen kahdesta edella mainitusta kauppajatista.
(Astrom-Kupsanen 2013.)
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5 TUTKIMUS - ASIAKKAAN SITOUTTAMINEN KUNTOKESKUS ROK:SSA

Tassa luvussa on tarkoituksena esitella kohdeyrityksestéa tehtya tutkimusta, siihen kaytettyja
menetelmid sekad kayda lapi saatuja tuloksia. Haastattelemalla kohdeyrityksen omistajaa, oli
tarkoituksena selvittaa kuinka tarkeaa asiakkaan sitouttaminen Kuntokeskus ROK:lle on, ja
miten se kaytanndssa tapahtuu. Yrityksen toiveesta, tutkimuksella pyrittiin myos selvittdmaan
ratkaisevia syitd asiakkaiden satunnaiskaynteihin kanta-asiakkuuden sijaan. Satunnaisesti
kayvat asiakkaat ovat siis jasenena muilla kuntosaleilla, ja k&yvat silloin talldin Kuntokeskus
ROK:ssa treenaamassa. Heidan haastatteluita ja niiden tuloksia kaydaan lapi myéhemmin

tasséa luvussa.

5.1 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteuttaminen

Taman tutkimuksen suorittamiseen sopi parhaiten kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kva-
litatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruuseen voidaan kayttda haastatteluita, joihin haastatel-
tavat henkilot valitaan tarkoin. Otos on pieni, silla laadullinen tutkimus tahtaa mielipiteiden,
syiden ja kokemusten ymmartamiseen. Tutkimuksen kohteena ovat tekijat, jotka liittyvat in-
himillisyyteen, kuten esimerkiksi motiivit, tunteet ja asenteet. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tutkija ei saa sekoittaa omia asenteita tai uskomuksia tutkimuskohteeseen, vaan pyrkia paa-
semaan vuorovaikutukseen sekd ymmartamaan nakokulmia joita haastateltava henkild tuo
ilmi. (Jappinen 2015, 37.)

Tiedonkeruuseen tutkimuksessa kaytettiin teemahaastattelua, jossa kysymysten ei tarvitse
olla tietyssa muodossa tai jarjestyksessad. Haastattelun runko kasittelee kuitenkin aihetta ka-
sittelevid teemoja. Haastattelijan rooli on toimia kuuntelijana, mutta haastattelun edetessa
tietyn teeman sisalla, voi haastattelija tarpeen tullen johdatella keskustelua takaisin teemaan,
mikali aiheet karkaavat liilan kauas. (Mero 2008, 28-29.)

Tutkimuksen varsinainen teemahaastattelu suoritettiin kohdeyrityksen omistajalle kasvokkain
haastattelemalla, jolloin saatiin aikaan vuorovaikutteista keskustelua aiheesta. Haastatelta-
valle annettiin keskustelun sujuvuuden varmistamiseksi etukateen lista kysymyksista, joita

haastattelussa tultaisiin lapikdymaéan. Haastattelu suoritettiin kyseisessé kohdeyrityksessa
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22.1.2016, ja keskustelu nauhoitettin omistajan suostumuksella sen lapikdymisen helpotta-
miseksi. Haastattelu kesti yhteensd noin 55 minuuttia, ja sen kysymyspohja I6ytyy lopusta
litteena (LIITE 1).

5.2 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kaydaan ensin lapi Kuntokeskus ROK:n omistajalle suoritettu haastattelu, jon-
ka jalkeen kasitellaan kuntokeskuksessa satunnaisesti kayvien asiakkaiden haastattelut ja
niiden koonti. Kohdeyrityksen omistajaa haastatellessa kavi ilmi, ettei yrityksella ole erityista

sitouttamissuunnitelmaa asiakkaita varten.

5.3 Kohdeyrityksen omistajan haastattelu

Haastattelun runko oli rakennettu siten, etta aloitus oli hieman keveampi ja kysymykset kos-
kivat yleisesti yrityksen tapoja hoitaa asiakassuhteita. Ensimmaiset kysymykset koskivat
asiakastietojen keraamista ja asiakashankintoja, joista ilmeni muun muassa se, etta yritys
kerdd vain kanta-asiakkaiden tiedot rekisteriin. Kertakayjien tietoja ei oteta ylos jarjestel-
maan, joten jalkiseurantaa ei suoriteta tassa tapauksessa ollenkaan. Jokainen asiakasta-
paaminen pyritddn hoitamaan silla periaatteella, ettd asiakkaalle syntyy halu palata takaisin,
jolloin perdan soittelua ei tarvita erikseen. Yritys luottaa siihen, ettd asiakkaat haluavat tulla
salille treenaamaan, joten myyntiin ei erityisemmin ole panostettu. Laht6kohtana on ollut luo-

da viihtyisa kuntosali, jossa ei olisi laitosmaista tunnelmaa, ja jonne kaikki ovat tervetulleita.

Paasaantoisesti pyritdan hoitamaan se asiakas jo siina ostotilanteessa, kun se
kéavelee paikkaan ja lahtee meilta, niin se mieli pitda olla semmoinen, etta haluaa
palata uudestaan. Koitetaan hoitaa jokainen asiakas silla tavalla, etta tulee uu-
destaan ja jatkaa meidan kayttoa, ettei tarvitse erikseen soitella perdan. (Haasta-
teltava.)

Seuraavat kaksi kysymysta koskivat yrityksen tarjoamia palveluita, seka kanta-asiakkuuden
tarjoamia etuja. Kuntokeskus tarjoaa hyvat puitteet treenaamiselle, ryhmaliikuntasaleja on
kaksi, ja niissa jarjestetddn seka ohjattuja etta virtuaalitunteja. Virtuaalitunneilla on korvattu
sellaisia aikoja, milloin on hankala saada vetaja vetdmaan tuntia. Ryhmaliikunnan ja kuntosa-

lin lisdksi saman katon alla on mahdollista kdayda hierojalla tai solariumissa, seka ostaa tree-
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nivaatteita, lisravinteita tai personal training-palveluita. Kanta-asiakkaille erillisia etuja ovat
esimerkiksi pantillinen avain, jolla asiakas paasee vapaasti kdyméaan salilla aamu viidesta
aina kahteentoista asti yolla, seka muita yhteistybkumppaneiden tarjoamia etuja jotka ovat
loydettavissa kuntokeskuksen sivuilta. Avaimella kulku helpottaa salilla kayntia huomattavas-

ti, silla vastaanotto on rajoitetusti auki henkilokunnan pienen koon vuoksi.

Haastattelu eteni seuraavaksi asiakassuhteiden yllapitoon, ja siihen kuinka tarke&aa asiakkai-
den tyytyvaisyys yritykselle on. Haastateltava painotti, ettd asiakkaiden tyytyvaisyys on heille
erittdin tarkedd. Taméan todisti vuonna 2014 tehty asiakastyytyvaisyyskysely, jonka Kunto-
keskus ROK oli voittanut. Asiakassuhteita hoidetaan esimerkiksi joka paivaisilla pienilla asi-
oilla, kuten tervehtimalla ja jutustelemalla asiakkaiden kanssa tydn ohella. Eteen tulevissa
ongelmissa ollaan valmiita joustamaan, jotta I6ydetaan kaikille sopiva ratkaisu. Talla tavoin
salille on onnistuttu luomaan ainutlaatuinen tunnelma, jota ei monilla muilla kuntokeskuksilla
ole. Haastateltavan mukaan monia asioita on kokeiltu ja kantap&én kautta opittu mika kan-
nattaa, ja mika ei. Ylimaarainen on pyritty jattdmaan pois, jotta kokonaisuus sailyy sopivan

yksinkertaisena ja hinta kohtuullisena.

Kylla meilla on tyytyvaisia asiakkaita. Se on meille tarkeda. Kun pyoritetaan pie-
nella porukalla ja ollaan yrittdjalahtdinen paikka, niin sita joustoakin I6ytyy aika
monesti sinne asiakkaiden suuntaan. (Haastateltava.)

Yritetaan kaiken kiireen keskella kayttdd se tuhannesosa sekunti siihen, etta ter-
vehdit kaikkia ja viela jutustelet heidan kanssaan. (Haastateltava.)

Tassa valissa haastattelua siirryimme keskustelemaan reklamaatioista ja niiden kasittelemi-
sesta. Reklamaatiot otetaan haastateltavan mukaan kasittelyyn valittdmasti ja epaselvyyksiin
pyritdan puuttumaan mahdollisimman pian. Tata ei kuitenkaan tapahdu kovin usein, silla rek-
lamaatiota saapuu hyvin vahan. Omistajan mukaan tdhan saattaa olla syyna esimerkiksi
eroamisen helppous, ja joissakin tapauksissa yritykselle on jopa kannattavampaa paasta tyy-

tyméattomasta asiakkaasta eroon.

Ei ole pitkid kasittelyaikoja, ja kdytdnndssa olemme aina tavoitettavissa sahko-
postitse tai puhelimella. Pystyy heti kun tulee jotain, niin ottamaan yhteytta. Pyri-
taan heti puuttumaan, jos on jotain epaselvaa. (Haastateltava.)

Seuraavaksi haastattelussa edettiin kysymykseen, onko yrityksella erityista sitouttamissuun-

nitelmaa asiakkaita varten. Yritys ei ole kokenut sitoutumispakkoa kannattavaksi, ainoastaan
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paperitdiden vuoksi jdsenyyteen on sitouduttava kolmeksi kuukaudeksi. Taman vuoksi yrityk-
sella ei ole sitouttamissuunnitelmaa, silla alun perin Kuntokeskus ROK oli ensimmaisten kun-
tosalien joukossa jotka eivét sitouttaneet millaan tavalla. Mybhemmassa vaiheessa haluttiin

kuitenkin lisdtd mahdollisuus jasenyyteen.

Meillahan ei jasenyysvaihtoehtoja ollut alussa ollenkaan, eiké sitovia sopimuksia.
Sitten me otettiin kayttoon jasenyys, ja jatettiin se automaattisesti niin, ettei se
ole sitova sopimus.

Selkeyden ja yksinkertaisuuden kannalta meilla on pidetty se, ettei ole sitoutu-
mispakkoa. (Haastateltava.)

Koska kuntokeskuksella ei ole sitoutumispakkoa, esimerkiksi kesékauden aikana eroamisia
tulee paljon. Taman vuoksi talvella on tehtava sen verran enemman mita kesén aikana jaa-
daan miinukselle. Sopimusehtoja ei kuitenkaan olla aikeissa muuttaa, vaikka se liiketaloudel-
lisesti saattaisi olla kannattavaa. Haastateltavan mukaan asiakkaan sitouttaminen ei ole
asiakasystavallisyyden kannalta se paras vaihtoehto, silla vaikka asiakas saattaa erota, moni
palaa myohemmin takaisin. Asiakkaan menettaminen otetaan kuitenkin vakavasti, ja eroon

johtaneet syyt halutaan aina selvittaa.

Se, etta asiakas laittaa nimen siihen paperiin niin me tiedetaan, etta saadaan sii-
té se seuraavat 12 kuukautta rahaa. Mutta se ei taas ole asiakasystavéllisesti se
paras vaihtoehto. (Haastateltava.)

Haastattelun viimeisimpina kysymyksiné oli pohtia Kuntokeskus ROKin vahvuuksia asiakkai-
den kannalta katsottuna, seka keinoja joilla asiakasuskollisuutta voitaisiin kasvattaa. Paal-
limmaisenda pinnalle tuli itse kuntosali ja sen tilat seka laitteistot, joita on resurssien kasvaes-
sa kehitetty paljon. Henkilokunta on ammattitaitoista ja ammattitaitoa yllapidetaan jatkuvasti
erilaisilla koulutuksilla ja tyon ulkopuolisella harrastustoiminnalla. TA&ma heijastuu samalla
asiakaspalveluun, jonka laatu on yritykselle tarkeaa. Myds silla kuuluisalla maalaisjarjella
padsee haastateltavan mukaan pitkélle. Asiakasuskollisuutta pohdittaessa tuli esille yhteisol-
lisyyden tunteen kasvattaminen, eli asiakasiltojen jarjestaminen jolloin asiakkaat saisivat pa-
remmin tutustua toisiinsa ja nain ollen syntyisi samalla sidoksia. Aikaisemmin jarjestetyt asia-
kasillat eivat kuitenkaan ole tuottaneet haluttua tulosta, joten niiden jarjestamista ei nahda

tarpeeksi kannattavaksi.
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Meidan vahvuuksia on ammattitaito ja osaaminen ohjaus- sekd ryhmaliikunta-
puolella. Ja tietenkin tilat, laitteistoa seka valineistdd on mietitty treenillisesti siten
miten lompakko on kestanyt. Niitd on sitten kehitetty sitd mukaa kun rahaa on
tullut. (Haastateltava.)

Lopuksi haastattelun viimeisessa kysymyksessa pyydettiin pohtimaan mitka tekijat vaikutta-
vat salien vaihdokseen, ja kuinka helposti tahan paadytdan. Ensimmaisena esille tuli tyyty-
maton asiakas, joka luultavasti vaihtaa helpoimmin. Tyytymattdmyyteen voi johtaa monet
asiat, mutta esimerkiksi asiakaspalvelulla suututettua asiakasta ei valttamatta saa enda pa-
laamaan takaisin. Hinnanmuutoksilla on omat vaikutuksensa kilpailun kasvaessa, mutta Kun-
tokeskus ROK ei kuitenkaan ole kokenut tarpeelliseksi lahted muuttamaan hintojaan. Ainoas-
taan kymmenen kerran kayntikortin hintaa on nostamisen sijaan laskettu asiakasystavalli-
semmaksi, silla kaikki asiakkaat eivat yksinkertaisesti halua sitoutua. Kertakorttien mahdollis-
taminen on yksi tarkeé valttikortti kilpailun kannalta.

Tapahtumat on varmaan yksi. Eli tavallaan se yhdessé tekeminen, asiakkaat tun-
tisivat toisiaan paremmin niin se myos sitouttaisi paremmin.

Vaihtaminen on taalla siind mielessa helppoa, ettda Kokkolassa melkein jokaisella
kuntosalilla on kuukauden irtisanomisaika ja vaikuttavia tekijoitéa tosiaan ainakin
se asiakaspalvelu. Siisteys on myos yksi minka uskon vaikuttavan, ja hinta toi-
nen. (Haastateltava.)

5.4 Satunnaisesti kayvien asiakkaiden haastattelut

Tassé luvussa kaydaan lapi Kuntokeskus ROK:ssa satunnaisesti vierailevien asiakkaiden
haastatteluita. Haastattelut suoritettiin yhteensa neljalle eri henkilélle, joista jokainen oli jo
entuudestaan tuttu. Puolet haastateltavista oli opiskelijoita, ja puolet ty6ssa kayvid miehia
seka naisia, ikdluokaltaan 22—-25 vuotta. Heille kerrottiin vastausten pysyvan taysin anonyy-
meina, silla talla tavoin haluttiin valttya mahdollisilta ylimaaraisiltd jannitteilta haastattelun
yhteydessd, ja luoda hyva pohja tulosten saamiseksi. Haastatteluymparistoksi valittin mah-
dollisimman rauhallinen paikka, joka oli useimmassa tapauksessa haastateltavan koti. Kysy-
mykset annettiin luettavaksi ennen haastattelua, jotta haastateltavat saivat rauhassa tutustua
nithin. Haastattelut kestivat noin 15-30 minuuttia, ja ne nauhoitettiin haastateltavien luvalla
lapikdymisen helpottamiseksi. Kaikki haastateltavat olivat tiedetysti kdyneet Kuntokeskus

ROK:ssa enemman kuin kerran, ja yksi heista oli aiemmin ollut myds jasenena.
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Haastatteluissa kaytetyt kysymykset 16ytyvat opinnaytetyon lopusta liitteend (LIITE 2). Kes-
kustelussa edettiin haastattelurungon mukaisesti, ja haastateltavaa ohjailtiin tarpeen tullen
takaisin aiheeseen. Kysymykset oli tarkoitettu suuntaa antaviksi, jotta saatiin avointa keskus-

telua aikaan. Tarvittaessa haastateltavalta kysyttiin tarkentavia lisakysymyksia.

Ensimmaiset kysymykset koskivat hyvan kuntosalin kriteereitd, ja sitd mik& on tarkeinta kun-
tosalin valinnassa. Vastauksista kavi yhteisesti ilmi, ettad yksi suurin tekija on laitteiden moni-
puolisuus, sekd mahdollisuus treenata sujuvasti ilman hairiotekijéita. Hinnan merkitys tuli esil-
le kahdessa haastatteluista, joista toisessa tarkeammaksi nousi kuitenkin kuntosalin tavoitet-

tavuus, eli aukioloajat.

Monipuolinen tietenkin. Hinta-laatusuhde, se on tosi tarke&. Ja sitten semmoinen
missé on vastaanottavainen henkilokunta. (Haastateltava 1.)

Monipuolinen. Tarjoaa erilaisia palveluita. Naisille oma osansa, erilaisia jumppia
ja ehka joitain liitannaispalveluita. (Haastateltava 2.)

Hyva salihenki. Eli ei nipoteta turhasta, jos pikkuisen kolisee painot tai vahan ah-
Kii niin ei tulla siita sanomaan. Ja sitten ei katota liian tarkkaan sitd miten ne ih-
miset treenaa siella. (Haastateltava 3.)

Aukioloajat. Siitd voi maksaa sitten pikkuisen enemman, jos se on sitten oikeasti
tavoitettavissa ja sinne paasee yleisesti. (Haastateltava 4.)

Seuraavaksi haastateltavilta haluttiin kysya, millainen mielikuva heille on syntynyt Kuntokes-
kus ROK:sta. Yrityksen omistajaa haastatellessa kavi ilmi, ettd yleisesti heidan k&vijakunnan
ajatellaan koostuvan hyvin paljon nuorista naisista, jolloin ongelmaksi on tullut vanhempien
ikaluokkien poisjddminen. Haastateltavien vastauksista ilmeni hyvin samanlaisia tuloksia.
Asiakaskunta on nuorta, ja paapaino naispuoleisissa kavijoissa. Osa kavijoista tuntuu tulevan

salille vain esiintymé&éan, mutta toisaalta osa myds treenaa tosissaan.
Siella kay paljon nuoria, siella on paljon laitteita ja siella on jees meininki. (Haas-
tateltava 1.)

Semmoinen tositreenaajien paikka, vdhan ehkd semmoinen hifistelypaikka. Osa
tulee nayttaytymisen vuoksi vain. (Haastateltava 2.)

Kevaan huippumuoti kay siella. (Haastateltava 3.)

Naispainotteinen, aina kun on kaynyt niin mieskavijamaarat on ollut melko mitat-
tomat verrattuna naisten maaraan. (Haastateltava 4.)



27

Tasséa vaiheessa haastattelua edettiin miettimaan Kuntokeskus ROK:n hyvia puolia. Kolme
neljasta kehuivat kuntosalin laitevalikoiman olevan monipuolista, ja mahdollistavan tehda
myo6s hieman erilaisempia harjoitteita. Neljannen haastateltavan mielesta laitteita on ihan
sopivasti, mutta voisi olla viela enemman. Sijainti ja hintataso saivat puolelta haastateltavista
kehuja, seké& kuntosalin viihtyvyydesté ja ulkonadsta mainittiin tulevan plussaa. Salilla valittyy
tunnelma, jonne on mukava menna treenaamaan myos kovempaa, ilman ylimaaraisia hairio-

tekijoita.

Monipuolisuus. Se on se, mista tykkaan eniten ROK:ssa. Kaikki muut kuntosalit,
missa on kayny, niin ei oo samalla tavalla kuntolaitteita mité siella on. (Haastatel-
tava 1.)

Hyva sijainti. Hinta. Laitteita on ihan mukavasti. (Haastateltava 2.)

Aina ystavallinen henkilokunta. Hirveesti vekottimia, jos haluaa jotain erikoisem-
paa tehd&, niin 10ytyy kylla aina. (Haastateltava 3.)

Vapaapainot on modernit, ja variaatiota riittdd. Se on sen nakoéinen, etta sinne
haluaa menna, ja voi luottaa niihin valineisiin ettd ne on toimivat ja kunnossa.
Hinta ei ole paha. (Haastateltava 4.)

Hyvien puolien jalkeen pohdittin mahdollisia kehityksen kohteita seka puutteita Kuntokeskus
ROK:ssa. Neljastd haastateltavasta kolmen mielesta aukioloajoissa ja niiden joustamisessa
olisi parantamisen varaa. Salilla ilmenee aika ajoin ruuhkautumista, osittain juuri rajoitettujen
aukioloaikojen vuoksi. Ruuhkan vuoksi haastateltavat toivoivat mydés enemman tilaa seka
vapaapainopaikkoja. Isompia painoméaaria kaytettdessa on usein joutunut etsimaan levypai-
noja ympari salia, ja joskus ne on saattanut loppua jopa kesken. Tiloja lapikaydessa, mies-
puoliset haastateltavat kokivat saunan puuttumisen yhtena isoimmista tekijoista. Asiakaspal-
velusta mainittiin se, ettei olisi pahitteeksi, jos satunnaisesti kayvia asiakkaita huomioitaisiin

enemman.

Ne kerrat mitd oon siella kaynyt, ni en ole saanut mitd&n tatsia niihin. Se on vaan
semmonen nopee tilanne, et akkid vaan antaa ne liput siita. Ei ole tullut sellaista
fillista, etta "tervetuloa meille”. (Haastateltava 1.)

Enemman kyykkypaikkoja. Ja ettd sita tilaa ois enemman, kun ne on niin supus-
sa ne kaikki laitteet. (Haastateltava 2.)
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Se, mika oikeesti ottaa paahan, ni siella salilla on joutunut ettiin ympaéri salia niita
painoja. Ja sitten siella on oikeesti vaan yks kyykkypaikka, jossa voi vetaa maas-
ta. (Haastateltava 3.)

Haittana/puutteena mun mielestéd on se kulku sinne, se vaatii sen jasenyyden tai
tietoisuuden siitd, miten sinne kuljetaan. Aukioloajoissa on siis vahan miettimista.
Ja saunahan nyt on totta kai se yks isoin puute. (Haastateltava 4.)

Yksi kysymys koski Kuntokeskus ROK:n kanta-asiakasetuja, ja kuinka paljon haastateltavat
niista tiesivat. Tulos oli melko yllattava, silla vain yksi haastateltavista osasi luetella joitain
palveluita ja etuja, joita kuntokeskus tarjoaa. Haastateltava oli kuullut niista kavereidensa
kautta. Toinen haastateltava, joka oli ennen ollut ROK:lla asiakkaana, ei ollut ollenkaan tie-

toinen yrityksen tarjoamista eduista.

Tiedan todella vahan. Siella on se hierojakoppi, mutta en tieda yhtaéan, etta onko
se jos oot kanta-asiakas niin sulla on oikeus siihen, tottakai se maksaa varmasti.
En tieda etté onko siella esimerkiksi solariumia tai infrapunasaunaa. (Haastatel-
tava 1.)

En tieda. En yksinkertaisesti tiedd. Kai siella joku hieroja jossakin on mutta en
tieda. (Haastateltava 2.)

No sielld on ainakin vissiin solarium, sitten ryhmaliikunnat tulee, rippuu minka
kortin ostaa, pt-palveluja, hierontaa en usko ettd on, en ainakaan tieda, lisaravin-
teita voi ostaa. Tosi laajat ne tarjonnat mita ne tarjoaa. Saunaa ei ole, se on mii-
nus. (Haastateltava 3.)

Tuota, en ole ihan varma ROK:sta. Oletan ettd on varmaan samoja mita muilla
kuntosaleilla Kokkolassa. (Haastateltava 4.)

Seuraavalla kysymyksella haastateltavilta haluttiin selvittdd, kuinka suuressa roolissa kanta-
asiakasedut heille on, ja millaisia etuja kaivattaisiin. Suurimmalle osalle vastaajista edut eivat
olleet ensiarvoisen tarkeitd, mutta yhden mielesta ne ovat se asia mika houkuttelee ja pitaa
asiakkaana, jos edut ovat hyvat. Edut saattavat myos joissain tapauksissa vaikuttaa kuntosa-
lin valitsemisessa. Kehonkoostumusmittaus olisi toivottava ja hyodyllinen lisa asiakkaille, se-
k& asiakkaaksi liittyessa olisi mukavaa saada mahdollisuus esimerkiksi edullisempaan per-

sonal trainer-pakettiin. Yhteistyo lisaravinnemyyjiin voisi myds olla yksi hyva vaihtoehto.

Mulle ne on kylla tarkeitd. Ne houkuttelee ja pitaa sut siella salilla, jos sulla on
hyvat edut jasenena. (Haastateltava 1.)
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Totta kai ne voi jonkun verran vaikuttaa siihen salin valintaan, jos on hyvat kan-
taedut. Vaikka justiinsa johonkin omaan suosikkipaikkaan. (Haastateltava 2.)

Ketjusali on hyva, etta jos olet toisella paikkakunnalla niin paaset silla samalla
kortilla. Myds jos palautusjuoma unohtuu kotiin, niin on kateva kun sen saa ostet-
tua kuntosalilta. (Haastateltava 3.)

Hieronta on mun mielesta erittdin tarke& palautumisen suhteen. Ehka vois olla
naihin lisaravinnemyyijiin jonkun nakoéinen yhteistydkumppanuus. (Haastateltava
4.)

Toiseksi viimeisené kysymyksena haastateltavilta kysyttiin heidan nykyisen kuntosalin tapoja
hoitaa asiakassuhdetta. Haastatteluista ei noussut mitaan erityisen poikkeavaa eroten Kun-
tokeskus ROK:n toimintatapoihin. Osa kuntosaleista kuitenkin esimerkiksi tiedottaa toimin-
nastaan ja kanta-asiakaseduistaan enemmaén sosiaalisen median ja muiden kanavien kautta,
joten asiakkaat ovat tietoisempia oman salinsa toiminnasta. Muita esille tulleita tapoja olivat
muun muassa asiakkaan huomioiminen heti sisaan tullessa, hyva asiakaspalvelu ja vuoro-

vaikutus henkilokunnan seka asiakkaan valilla.

Sanotaan hei kun tulee sisdén, ja vastataan kun kysytaan, mutta ei sen erityi-
semmin. Ne kylla hirveasti huomioi, jos antaa asiakaspalautetta, niin ne muuttuu
tosi nopeasti ne asiat. (Haastateltava 1.)

He mainostavat enemman ehka niitd kanta-asiakaspalveluita, ja siella on yleen-
sakin hyva asiakaspalvelu, kun sinne menee. Ja ne tilat on kivat, siella on tilaa ja
monta eri salia. (Haastateltava 2.)

Kun meen salille, niin se on aina semmoinen hupainen tapahtuma. Siella salinpi-
tdja monesti antaa fistboumpin mulle ja toivottaa hyvaa treenia. Hirveen miellytta-
va sali, henki on todella kunnossa siella. (Haastateltava 3.)

Henkilbkuntaa saattaa kayda salin puolella pyorahtamassa, ja katsomassa etta
onhan kaikki kunnossa. (Haastateltava 4.)

Lopuksi haastateltavilta kysyttiin niitd ratkaisevia tekij6ita, jotka saisivat heidat liittymaan ja-
seneksi Kuntokeskus ROK:lle. Kolme neljdstd haastateltavasta mainitsi ratkaisevimmiksi
syiksi tiloihin ja valineisiin liittyvid asioita, yhdelle olisi riittdnyt vain tunne olla tervetullut ja
haluttu asiakas salin jaseneksi. Asiakkaan huomiointi on siis ja&nyt melko vahaiseksi salilla
kaydessa, silla satunnaisesti kayvien asiakkaiden tietoja ei oteta ylos tai seurata millaan ta-
valla talla hetkella. Kahden haastateltavan mielestd puku- ja pesutilat, seka sauna olivat niita
tarkeimpia tekijoita valinnan tekemisessa. Yleinen tilanpuute tuli esiin kolmessa eri haastatte-
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lussa. Yhdelle ratkaisevimmaksi tekijaksi muodostui levypainojen vahaisyys, seka vapaapai-
nopaikkojen puutteellisuus.

Semmoinen ihmislédheisyys, tai siis semmoinen lammin vastaanottavaisuus. Oi-
sin varmaan liittynyt sinne jo aikaa sitten, jos olisi enemman tervetullut fiilis.
(Haastateltava 1.)

Pukuhuonetiloissa parantamisen varaa. Tilaa voisi olla v&h&n enemman. Ja niita
kanta-asiakasetuja saisi mainostella véhan enemman. (Haastateltava 2.)

Se etta siella ois oikeesti enemman niita kyykkypaikkoja. Laitteet ois tukevampia,
enemman tilaa treenata. Ja nimenomaan se, ettei tarvis suurennuslasin kans et-
tia niita painoja. (Haastateltava 3.)

Ehk& ne sauna/pesutilat on mulle se suurin tekija, minka takia en oo kokenu
ROK:ia omakseni. (Haastateltava 4.)

5.5 Johtopéaatokset ja ehdotukset

Lahtokohtana tutkimusta tehdessa oli kartoittaa Kuntokeskus ROK:n keinoja saavuttaa sitou-
tuneita asiakkaita. Monet kuntosalit menevat sieltd mista aita on matalin, ja vaativat asiakkai-
ta jaseniksi erilaisten sopimusten ja saantdjen avulla. Talla tavoin ei kuitenkaan valttamatta
saada synnytettyd yhta vahvoja sidoksia yrityksen ja asiakkaan valille. Nykypaivana asiak-
kaat ovat yhd enemman tietoisempia ja viisaampia siita, mitd he voivat vaatia ja saada. Yri-
tyksille ei siis oikein jad muuta vaihtoehtoa kuin olla heille rehellinen. Kuntokeskus ROK:n
omistajaa haastatellessa kavi ilmi, etté heille kuntosalin asiakkaiden kayttajaystavallisyys on
monessa asiassa tarkedmpaa kuin se, kuinka liikketoiminnan kannalta olisi ehka jarkevampéaa
toimia. Yrityksen ollessa pienyritys, asiakkaihin on helppo luoda suhde ja kuunnella mita he
mahdollisesti haluavat. Haastatteluista kuitenkin ilmeni, ettei tdta mahdollisuutta ehka kayteta

ihan kokonaan hyodyksi.

Koska kuntosaleja on tarjolla monia erilaisia, on asiakkailla varaa valita oma paikkansa. Kai-
kille ei valttamatta riitd pelkastaan hyvat tilat ja valineet kuntosalitreenaamiseen, vaan salille
meneminen on oma kokonainen tapahtumansa. Tutkimuksessa ilmeni muutaman haastatel-
tavan kohdalla, ettd asiakkaan huomioimista ei turhaa painoteta todella tarkeéksi. Koska sa-

tunnaisesti kayvien asiakkaiden tietoja ei talla hetkella keratd millaan tapaa, jaa kontakti asi-
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akkaaseen hyvin vahaiseksi yrityksen puolelta. Vaikka resurssit ovat usein rajalliset, olisi hy-
va vahintaan saada asiakas tuntemaan olonsa tervetulleeksi joukkoon. Tahan yksi hyva esi-
merkki on haastatteluissakin esille noussut keino toivottaa asiakkaalle hyvaa treenia, tai jokin
muu samantyylinen tapa. Se, etta asiakas kokee olevansa yritykselle tarked, ja hanesta vali-
tetdan, voi monesti olla paljon ratkaisevampi asia kuin muut ulkopuoliset seikat. Aina ei tie-
tenkaan ole nadin, mutta tasséa tapauksessa se voisi olla kokeilemisen arvoista. Kun asiakkaa-
seen saadaan luotua tunnepohjaisia sidoksia, on lahteminen hyvin paljon epatodennakoéi-
sempaa. Tama on yritykselle vahiten resursseja vieva sijoitus, joka tulisi kayttaa hyvaksi par-

haalla mahdollisella tavalla.

Yksi tarkeitd keinoja sitouttaa asiakas, on herattdd heissa luottamusta yritysta ja sen toimin-
taa kohtaan. Kuntokeskus ROK on pitanyt toimintatavoistaan kiinni koko toiminnassa olonsa
ajan, eika tulevaisuudessa ole suunnitelmissa tehdad muutoksia sen suhteen. Vaikka kilpailu
kuntosalien valilla kiristyy koko ajan, ROK:n tavoitteena on pitdd hinnat ja jasenehdot yhta
kayttajaystavallisina kuin ennenkin, kilpailusta huolimatta. Asiakkaat voivat luottaa siihen, etta
yhtéakkisia radikaaleja muutoksia ei tule tapahtumaan. Haastatteluista kavi myoés ilmi, etta
ROK:ssa laitteiden luotetaan olevan kunnossa ja turvallisia kayttaa. Kun tiedetaan etta asiat

ovat hoidossa, lahdetddn harvemmin etsimélla etsimaan virheita ja puutteita.

Luottamusta kasvatetaan asiakkaista ja heidan tarpeistaan valittamalla, esimerkiksi reagoi-
malla reklamaatioihin ja tekemalld nakyvid muutoksia niiden pohjalta. Haastattelun perusteel-
la palautteisiin vastaaminen on tarkedd Kuntokeskus ROK:lle, ja se valittyy myds asiakkaille
asti. Se, etta yritys on helposti tavoitettavissa ja oikeasti kuuntelee asiakasta, herattaa asiak-
kaassa luottamusta. Sosiaalisen median hyvéksi kayttdminen on yritykselle melko pieni re-
surssien vieja, mutta sitékin tehokkaampi kanava asiakkaiden tavoittamisessa. Nykyaan use-
at ottavat mieluummin yhteytta esimerkiksi Facebookin valityksella, kuin saéhkdpostin tai pu-
helimen kautta. Mit& useampi tapa on tavoittaa yritys, sen parempi.

Asioista tiedottaminen on tarkeda huomioida, jotta asiakkaat pysyvat ajan tasalla. Virheelli-
nen tieto ja yleinen tiedon puute voivat olla esimerkkeja luottamuskadon syntymiselle. Haas-
tateltavilta kysyttdessa Kuntokeskus ROK:n kanta-asiakaseduista ja palveluista, kavi ilmi nii-
den tiedottamisessa olevan parantamisen varaa. Asiakkaat itse toivoivat nakyvampaa etujen
esillepanoa, jolloin niilla olisi myos jotain merkitystd. Kohdeyritys voisi kampanjoida kanta-

asiakasetujaan nakyvammin esimerkiksi hyddyntden sosiaalisen median voimaa, tai laitta-
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malla ne konkreettisesti nakymaan kuntosalin tiloihin. Jasenedut olisi hyva olla merkittyna
selkeésti esille viimeistdan jasensopimusta solmiessa, jotta asiakas saa ne varmasti tietoon-
sa, eikd mahdollisuus jaa kayttamatta. Tietoa jaseneduista l6ytyy kyseisen yrityksen verkko-
sivujen kautta, mutta niiden on mahdollisesti tarkoitus olla yksi yrityksen myynninedistyksen

tekija, joten miksi jattaa ne niin nadkymattomiksi ja vahalle huomiolle.

Yllapitamalla henkilokunnan ammattitaitoa ja osaamista, yritys varmistaa tarjoavansa asiak-
kaille parasta mahdollista palvelua. Jos yritys ei pysy kilpailevien yrityksien tasolla, asiakkaat
alkavat etsid parempaa tarjoavaa vaihtoehtoa. Asiakkaaseen luodaan sidoksia tunnepohjais-
ten sidosten liséksi esimerkiksi tietopohjaisilla sidoksilla, jolloin kokemus ja osaaminen koros-
tuvat. Kuntokeskus ROK pitdaa henkilokunnan osaamisesta huolta kaymalla tunnettujen
isompien yritysten tarjoamilla koulutuksilla, kuten esimerkiksi FitFarm ja Les Mills, joten asi-
akkaat voivat luottaa saavansa laadukkaita ja ajan tasalla olevia palveluita. Kokemuksen ja
ajan myota yritys on kokeillut asiakassuhteiden hoitamiseen paljon erilaisia keinoja yhteisista
asiakasilloista avoimien ovien paiviin, ja todennut talla tavoin yritykselle toimivimmat ratkai-

sut.

Haastatteluiden viimeisend kysymyksena kysyttiin ratkaisevia syitd siihen, miksi kyseiset
henkil6t eivat ole solmineet jasenyytta Kuntokeskus ROK:n kanssa. Yksi eniten esille nous-
seista syista koski kuntosalin tiloja, ja yleista tilan puutetta. Valineiston ja tilan lisdéaminen on
melkoinen investointi, jota ei valttdamattd ihan hetkesséa pystyta toteuttamaan. TA&méan vuoksi
olisi hyva miettia, miten saada pahimmat ruuhka-ajat hajautettua. Yksi esimerkkiratkaisu voisi
olla paivajasenyyden lisddminen normaalin jasenyyden lisdksi, eli asiakas voisi paasta nor-
maalia edullisemmin treenaamaan alkupaivasta. Talla tavoin voitaisiin saada hieman tasaan-
nutettua ilta-aikojen ruuhkapiikkeja, ja valineisto riittaisi paremmin kavijoille ilman ettad sita
jouduttaisiin hirveasti lisaamaan. Tilaa voisi myods yrittad saada lisda jarjestelemalla valineis-
toa eri tavoin, ja yhdistaa samaa lihasryhmaa koskevat laitteet samoihin paikkoihin. Tama

voisi selkeyttdd samalla kuntosalin yleisiimetta.

Haastateltavilta tuli toiveita koskien erilaisia kampanjoita esimerkiksi jaseneksi liittymisen yh-
teyteen. Kuntosali tarjoaa personal training- palveluita asiakkaille, joita voisi kayttada hyodyksi
jaseneksi liityttdessa. Asiakas voisi saada kyseisestd palvelusta tutustumispaketin hieman
normaalihintaa edullisemmin, joka saattaa samalla my6s madaltaa monien kynnysta tulla

kokeilemaan kuntosalia, kun tietda saavansa kunnollista opastusta alkua varten.
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6 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tarkastella kohdeyrityksen kayttamid keinoja saavut-
taa pitkaaikaisia asiakassuhteita, seka selvittaa yrityksen toiveesta niité tekijoita, joiden vuok-
si satunnaisesti kayvéat asiakkaat eivat ole liittyneet jaseniksi. Koska Kuntokeskus ROK:lla ei
ole asiakkaita varten erityista sitouttamissuunnitelmaa, muutti se opinnaytetyén suuntaa an-
tamalla erilaista ndkdkulmaa normaaleihin toimintatapoihin verrattuna. Tutkimuksen avulla oli
tarkoitus saada muutamia varteenotettavia kehitysehdotuksia vertailemalla haastateltavilta
saatuja tuloksia, seka poimia esille tarkeimpia keinoja saavuttaa uskollisia asiakkaita, ilman
pakottavia sopimuksia. Tutkimuksen tekijaa kiinnosti myos se, kuinka paljon kohdeyrityksen
omistajan nakemys ja mielikuva kuntosalista eroaa asiakkaiden nakemyksiin verrattaessa,

vai eroaako ollenkaan.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostui kolmesta eri luvusta, aloittaen markkinointiin liittyvista pe-
rusasioista. Ensimmaisessa luvussa kaytiin siis 1api yrityksen eri kilpailukeinoja, ja sita miten
niita voidaan hyodyntda. Luvussa esitellyt kaikki nelja eri kohtaa on hyva miettia tarkkaan,
silla tutkimusta koskevalla kuntosalialalla kilpailu on erityisen kovaa, ja monessa tapaukses-

sa, kuten esimerkiksi tassakin tutkimuksessa, kokonaisuus ratkaisee.

Tuote, eli tassa tapauksessa esimerkiksi kuntosalijasenyys, taytyy saada asiakkaan silmisséa
niin houkuttelevaksi, ettd se paihittdd muut kilpailijat. Hinta ja saatavuus, jotka tekevat tuot-
teesta kilpailukelpoisen, ovat osa tuotetta. Ne ovat monesti asiakkaan silmissa tarkeimmassa
roolissa valintaa tehdessé. Liséksi jotta asiakkaat saadaan tietoiseksi yrityksesté ja tuottees-
ta, taytyy huolehtia myos riittdvastd markkinointiviestinnésta. llman kunnollista mainontaa

saattaa moni potentiaalinen asiakas jaada epéatietoon koko yrityksesta.

Teoriaosuuden toinen osio keskittyi kasittelemaan asiakassuhdemarkkinointia, ja sen eri osa-
alueita. Asiakassuhdemarkkinointi kuvailee sitd, miten jo olemassa olevien asiakkaiden suh-
teen kannattaa toimia, ja miten niita voitaisiin kehittdd. Se on siis erdanlainen suunnitelma,
jonka mukaisesti edetdan kohta kerrallaan. Tarkoituksena on tutustua asiakkaaseen, heidéan
kayttaytymiseensa eri asiakassuhteiden vaiheissa, ja kartoittaa heiddn tarpeensa. Taméan
jalkeen asetetaan toimintastrategia ja tavoitteet, joiden mukaan toimitaan. Niiden pohjalta

luodaan ja yllapidetaan asiakassuhteita, esimerkiksi erilaisten kampanjoiden ja kanta-
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asiakasetujen avulla. Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on, ettd molemmat osapuolet
hyotyvéat omalla tavallaan asiakassuhteesta. Koska tilanteet kuitenkin saattavat muuttua no-
peasti, asiakassuhdetta on seurattava jatkuvasti. Talla tavoin muutoksiin osataan varautua

ajoissa ja oikealla tavalla, jolloin myo6s valtytaan mahdollisilta menetyksilta.

Viimeisessa teorialuvussa kéasittelyn kohteena on asiakasuskollisuus, seka siihen liittyva asi-
akkaan sitouttaminen. Asiakasuskollisuutta k&sitellessa, tarkoituksena on erottaa se siihen
usein yhdistetysta asiakastyytyvaisyydesta. Luvussa kerrotaan, ettd ndma kaksi eivat valtta-
matta ole sidottuja toisiinsa. Osio kertoo myos erilaisia keinoja, miten yrityksen on mahdollis-
ta sitouttaa asiakkaansa, ja millaisessa roolissa kanta-asiakasohjelmat ovat. Asiakkaan si-
touttaminen on monimutkainen ja pitka prosessi, johon sisaltyy erilaisia tunne-, tieto- ja teko-
pohjaisia sidoksia. Kaikkiin naihin yrityksella ei valttdméatta ole edes mahdollisuuksia vaikut-
taa. Niihin panostaminen pidemmalla aikavalilla kuitenkin kannattaa, silld sitoutuneesta asi-
akkaasta hyotyvat seké asiakas, etta yritys. Oppimalla tuntemaan asiakkaan, yritys osaa tar-
jota juuri oikeanlaisia tuotteita ja palveluita, jolloin asiakas mahdollisesti sdastaa aikaa ja ra-
haa. Lisaksi se mahdollistaa sen, etté asiakas voi joko esimerkiksi lisdta ostojaan ajan kulu-
essa ja olla anteeksiantavaisempi pienia epakohtia kohtaan, joten yritykselle ja4 enemman

likkumavaraa.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista, eli laadullista tutkimustapaa.
Haastattelut suoritettiin teemahaastatteluina, ja valikoitujen haastateltavien maara oli tarkoi-
tuksellisesti pieni, kuten kvalitatiivisessa tutkimuksessa monesti on tapana. Yksi haastatelta-
vista oli kohdeyrityksen omistaja, jonka haastattelupohja oli hieman muita haastatteluja pi-
dempi. TAma sen vuoksi, etta saatiin mahdollisimman laaja kuva yrityksesta ja sen toiminta-
tavoista. Muut nelja haastateltavaa valikoitui tutkimuksentekijan l&hipiirista, joiden tiedettiin
kdyneen Kuntokeskus ROK:ssa useammin kuin kerran ja néin ollen heille oli kerennyt muo-

dostua tarvittavia mielipiteita ja -kuvia kyseisesta yrityksesta.

Kohdeyrityksen omistajaa haastatellessa haluttiin keskittya yrityksen tapoihin hankkia, ja hoi-
taa asiakassuhteita. Haastattelusta kavi ilmi, ettei asiakkaita haluta pakottaa sitoutumaan
erilaisilla jAsensopimuksilla vuosiksi eteenpain, vaan pyritdan Iéytamaan niille kayttajaysta-
vallisemmat vaihtoehdot. Uusien asiakkaiden hankinta on kyseisen yrityksen kohdalla kovin
vahaista, eika kertakayvia asiakkaita seurata juuri millaén tavalla. Mainonnan ja asiakkaiden

peraan soittelun sijaan, yritys on keskittynyt panostamaan kuntosalin viihtyvyyteen ja laitteis-
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toon. Koska puitteet ovat kunnossa, yritys luottaa siihen, etta asiakkaat haluavat tulla sinne ja

palata myohemmin my6s uudestaan.

Asiakkaiden tyytyvaisyys on yritykselle tarkead, ja yrityksen omistajaa haastatellessa kavi
ilmi, etta sita halutaan yllapitdd esimerkiksi reagoimalla nopeasti reklamaatioihin. Eteen tule-
viin ongelmiin puututaan, ja tarpeen tullen yrityksen puolelta 16ytyy myos joustoa. Asiakas-
suhteita hoidetaan omistajan mukaan pienilla asioilla, kuten esimerkiksi tervehtimalla, ja pie-
nella jutustelulla. Yritys ei ole kokenut erilaisia asiakasiltoja ja kampanjoita toimiviksi, joten
turhat ylimaaraiset asiat on haluttu karsia minimiin, ja keskittyd olennaiseen. Téalla tavoin hin-
ta on onnistuttu pitAmaan samalla tasolla kuin ennenkin, ja siina aiotaan pitaytyd myos tule-
vaisuudessa. Asiakkaita haastatellessa hinta oli juuri yksi asia, joka nousi esille kysyttaessa

Kuntokeskus ROK:n hyvia puolia.

Tutkimuksessa satunnaisesti kayville asiakkaille tehtyjen haastatteluiden tarkoituksena oli
kohdeyritysta varten kartoittaa syita siihen, mikseivat he ole liittyneet jaseneksi. Haastattelui-
den kysymyksien ei ollut tarkoitus johdatella haastateltavia mitenk&én, vaan saada kokonais-
kuva siitd, millainen on hyva kuntosali heidan mielestaan, ja mita keskeisid ominaisuuksia
Kuntokeskus ROK:lta mahdollisesti puuttuu. Moni haastateltavista mainitsi hyvan kuntosalin
edellytyksend monipuolisuuden, ja se l6ytyi myds jokaisen vastauksesta kysyttaessa Kunto-
keskus ROK:n hyvia puolia. Edellda mainittu hinta oli my6s yksi positiivinen tekija. Kuitenkaan
hinta ei ole aina ratkaisevassa osassa, kuten tdmakin tutkimus todistaa. Muualla palveluista

voidaan jopa maksaa hieman enemman, jos l6ydetaan itselle sopivampi kokonaisuus.

Puutteita ja kehityksen kohteita haastateltavat kertoivat olevan lahinna tilan ja valineistén
maaran suhteen. Kuntosali on tiettyihin aikoihin melko ruuhkainen, joten johtop&atdksissa
yritykselle ehdotettiin ratkaisua kyseiseen ongelmaan esimerkiksi tarjoamalla paivajasenyytta
asiakkaille. Haastatteluiden tuloksista selvisi myos, etta kuntosalin aukioloajoissa olisi paran-
tamisen varaa. Jaseneksi liittyessa tah&n ongelmaan olisi ratkaisuna kuitenkin mahdollista
hankkia kulkuavain, jolloin kulkeminen olisi vapaampaa. Haastateltavat eivat valttamatta
edes tiedosta kyseistd mahdollisuutta, silla kanta-asiakaseduista ja palveluista kysyttaessa,
vain yksi tiesi joitain etuja mitd Kuntokeskus ROK tarjoaa. Etujen tarkeys ei ollut ensisijaista
haastateltaville, mutta ne tulevat kuitenkin hyvana lisdn&. Ehdotuksena kohdeyritykselle oli
tiedottaa asiakkaitansa paremmin tarjolla olevista kanta-asiakaseduista esimerkiksi sosiaali-

sen median kautta, tai vimeistddn sopimuksen teon yhteydessa.
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Asiakkaiden haastatteluista voidaan yhteenvetona paatelld, etta kohdeyritys olisi saanut suu-
rimman osan naista henkildista liittymaan jaseniksi, jos tilaa ja valineistbéa olisi enemman.
Ruuhkaisuus ja tilanpuute tuntuivat olevan yksi painavimmista tekijoista, mikseivat haastatel-
tavat ole solmineet jasenyytta Kuntokeskus ROK:iin. Yhdelle haastateltavista ratkaisevin teki-
ja oli kuitenkin se, ettei han tuntenut oloaan tervetulleeksi salille. Syyksi tdhan 16ytyy luulta-
vasti se, ettei kertakaynteja tekevien asiakkaiden tietoja oteta ylos millaan tavalla talla hetkel-
14, joten he jaavat paljon vahemmalle huomiolle. Taman liséksi, asiakkaalle saattaa helposti
muodostua mielikuva siita, ettei kuntosali edes kaipaa uusia asiakkaita, koska ulospain suun-

tautuvaa mainontaa ei juuri ole nakyvilla.
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LITE 1

Haastattelu, Kuntokeskus ROK 22.1.2016

Hei!

Alla on listattuna esimerkkikysymyksia aiheista, joita haastattelussa tullaan kysymaan.
Haastattelun sujuvuuden parantamiseksi pyytaisin Teitd mahdollisuuksien

mukaan tutustumaan kysymyksiin hieman etukéteen.

- Kuinka asiakastietojen keraaminen suoritetaan, ja miten niita hydédynnetaan?

- Milla keinoin uusia asiakkaita hankitaan?

- Mita palveluita asiakkaille on tarjolla?

- Minkalaisia etuja kanta-asiakkaille on tarjolla?

- Mit& ehtoja kanta-asiakkuudessa on?

- Kuinka tarkeé&a asiakkaiden tyytyvaisyys on teille?

- Milla tavalla asiakassuhteita hoidetaan/yllapidetaan?

- Miten reklamaatioita/palautteita kasitelladn?

- Onko kaytdssa erityista sitouttamissuunnitelmaa asiakkaille? Jos ei, niin miksi?

- Mitk& asiat uskot olevan ROKin vahvuuksia asiakkaiden kannalta katsottuna?
Pohdiskelukysymys: Kuinka helposti uskot kuntosaliasiakkaan vaihtavan kuntosalia? Mitk&
tekijat siihen vaikuttavat?

Jos tulee jotain lisattavaa tai muita ajatuksia aiheeseen liittyen,

kuulen niista mielellani lisda haastattelun yhteydessa.

Kiitos yhteisty6stanne!

Ystavallisin terveisin,
Sonja Haapakoski
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LIITE 2

Satunnaisesti kayvien asiakkaiden haastattelupohja.

Sukupuoli: Ik&:

Opiskelija/tbissa/ty6ton/muu, mika?:

Millainen on mielestéasi hyva kuntosali?

Mika on sinulle tarkeinta kuntosalin valinnassa?

Mita hyvia puolia ROKissa on mielestasi?

Enta huonot puolet?

Mita palveluita tiedat ROKin tarjoavan kanta-asiakkaille?

Kuinka tarkeita kanta-asiakasedut ovat sinulle? Millaisia etuja kaipaisit?

Miten nykyinen kuntosalisi hoitaa asiakassuhdetta?

Mika saisi sinut sitoutumaan Kuntokeskus ROKiin?
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