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toimintaa osataan kehittda oikeaan suuntaan analysoitujen tutkimustulosten pohjalta.
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jan parityona hyvinvointikeskusketjuun kuuluvalle Lady Line Kirkkonummen toimipis-
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Linen palvelutarjontaan sisaltyy muun muassa monipuolisia sisalitkuntamahdollisuuksia,
ravintovalmennusta, hyvinvointia edesauttavia rentoutumismuotoja esimerkiksi infra-
punasaunan ja urheiluhieronnan muodossa seki henkista ”life coaching” valmennusta.

Asiakastyytyviisyystutkimus toteutettiin empiirisend tutkimuksena ja analysoitiin kvan-
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Kirkkonummen ammattitaitoiselle ja asiakkaistaan vilittiville henkil6kunnalle seka
kuntokeskuksen positiiviselle ja kannustavalle ilmapiirille. Kritiikki kohdistui ldhinna
litan suuriin ryhmakokoihin ja riittimattomiksi koettuihin aukioloaikoihin. Vastaajilta
saatiin runsaasti kommentteja ja varteenotettavia kehitysehdotuksia Lady Line Kirk-
konummen asiakaslahtoisen toimintatavan yllapitimiseksi ja edelleen kehittamiseksi.
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A truly customer-oriented company understands the value of its customers and their
meaning as the basis of the company’s business. A company which acts on its custom-
ers” terms can therefore achieve strong competitive edge with respect to other actors
within the particular line of business. Customer satisfaction surveys offer valuable in-
formation about customers” needs, behavioral patterns and opinions to any company
despite the line of business. The financial and temporal resources required by a cus-
tomer satisfaction survey can be later multiplied as advantage, as the company knows
how to develop its operations to the right direction on the basis of analyzed results.

This Bachelor’s thesis was implemented during year 2011 as cooperation of two stu-
dents for Lady Line Kirkkonummi, a member of a larger fitness centre chain. Fran-
chise-based Lady Line’s business strategy is to enable holistic well-being to every Fin-
nish woman. Lady Line’s range of services include among other things versatile indoor
sport activities, nutrition training, relaxation promoting methods such as infrared sauna
and sports massage and life coaching.

The customer satisfaction survey was carried out as an empirical research and analyzed
with a quantitative method. Responses were collected with paper questionnaires during
one week. In total 53 pieces of questionnaires acceptable for analysis were returned of

the maximum number of 150 pieces, which makes the response rate 35.3 %. The tools

used in the analysis process of the responses were PASW Statistics 18 — and MS Excel

2010 —spreadsheet applications and customer related professional literature.

According to the survey results, Lady Line Kirkkonummi’s customers are very satisfied
with the actions of the fitness centre. The responses showed particular value given by
the customers to Lady Line Kirkkonummi’s professional and caring personnel and the
positive and encouraging atmosphere. Criticism focused mainly on too large group
sizes and insufficient opening hours. The respondents gave a great deal of comments
and development proposals worthy of consideration to Lady Line Kirkkonummi to
maintain and develop its customer oriented approach even further.
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1 Johdanto

Oheisen opinnidytetyon case-yrityksen, Lady Line — kuntosaliketjuun kuuluvan Kirk-
konummen toimipisteen itsensi ilmoittamana tavoitteena on suomalaisen naisen hy-
vinvoinnin kohentaminen ja sitd kautta myos suomalaisen perheen kokonaisvaltaisen
hyvinvoinnin edesauttaminen. Tillaisessa tavoitteenasettelussa on useita erilaisia mark-
kinoinnin ja palvelujen tuotteistamisen opintothin ja sitd kautta opinnaytteen aitheeksi

soveltuvia nakokulmia.

Lady Line Kirkkonummelle péitettiin tarjota asiakastyytyviisyystutkimuksen toteutusta
kahden opintojaan paittavan ammattikorkeakouluopiskelijan yhteistyoni, joka oli yri-

tykselle tervetullut ja heidin litketoimintaansa aidosti hyodyttiavi ehdotus. Asiakastyyty-
viisyystutkimuksen toteuttaminen oli lisaksi mielenkiintoinen teema tyostettavaksi mo-
lempien opinnidytetyon tekijoiden ollessa henkil6kohtaisissa tydelimissaidn asiakaspalve-

lutehtavissa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, kuinka tyytyviisid Lady Line Kirkkonummen
asiakkaat ovat kuntokeskuksessa kayttimiinsa palveluihin. Tutkimuksen osatavoitteiksi
asetettiin muun muassa tiedon saaminen asiakkaista, heidin mieltymyksistdin, toiveis-
taan ja tarpeistaan sekd muista heidin asiakkuuteensa vaikuttavista asioista, kuten hin-
noittelusta ja palvelujen saatavuudesta. Tutkimuksella pyrittiin lisaksi selvittimaan sel-
laisia asioita, jotka kaipaisivat asiakkaiden mielestd kehittimisti ja parantamista palvelun

korkean laadun yllapitimiseksi ja kehittimiseksi.

Lady Line — kuntosaliketjun strateginen toiminta perustuu tavallista hintakilpailua vah-
vemmin asiakaslahtoisen palvelun tarjoamiseen. Kun tillaista hyvinvointiin liittyvaa
konseptia myydain asiakkuuden ehdoilla, on asiakkaiden tarpeiden tiedostaminen ai-
rimmadisen tirkedd oikeiden toimenpiteiden kohdistamiseksi. Suurempaan ketjuun kuu-
luvana Lady Line-toimipisteend tutkimustulokset olisivat lisaksi hyodynnettivissa ket-
jun toistenkin toimipisteiden asiakastyytyvaisyyden analysointiin ja toiminnan kehitta-

miseen.



1.1 Pidongelma ja alaongelmat

Tutkimuksen pddongelmana on selvittid Lady Line Kirkkonummen asiakastyytyviisyy-
den nykytila suhteessa yrityksen tarjoamaan palvelukokonaisuuteen. Valitut alaongelmat

ovat suoraan alisteisia padongelmalle;

1. Mitka kuntokeskuksen osatekijit vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen?

2. Mika on asiakastyytyviisyyden nykyinen taso koskien kuntokeskuksen
a. asiakaspalvelua (henkilokohtainen ja www)
b. hinnoittelua (hintataso, maksuvaihtoehdot)
c. tarjoamia palveluita (niiden monipuolisuus, soveltuvuus kiyttijille)
d. miljoota (kuntokeskuksen puitteet, ulkoasu, laitteet)

3. Miten kuntokeskuksen asiakastyytyviisyyttd voitaisiin kehittaa?
1.2 Opinniytetyon rakenne

Oheinen Lady Line Kirkkonummen asiakastyytyviisyystutkimus on kahden HAAGA-
HELIAn opiskelijan parityona laatima opinnaytety0, jonka rakenne noudattaa kuvion 1

mukaista mallia asiakastyytyvaisyystutkimukselle soveltuvasta rakenteesta.

Odotukset

\/ P

Vertailu

Tyytyviisyys /
| Tyytymattémyys

\

Kokemukset

=

Kuvio 1. Asiakastyytyvaisyysmittauksen rakenne (Lottt 2001, 71)

Opinniytetyon 1. luku kuvaa tutkimuksen taustatietoja ja tutkimukselle asetettuja ta-
voitteita. Luvussa 2 tutustutaan case-yritykseen ja sen juridiseen toimintamuotoon kun-

tokeskuksen litkeidean ja toimintamallien ymmairtimiseksi.

Opinnaytetyon luvut 3, 4 ja 5 kasittdvit tyon teoreettisen viitekehyksen. Luvussa 3 pe-

rehdytddn asiakkuuksiin, luvussa 4 palveluihin ja luvussa 5 palvelun laatuun. Niama teo-



reettisen osan rakentavat athealueet ovat valittu tukemaan opinnéytteelle asetettuja tut-
kimusongelmia. Tutkimustuloksia arvioidaan nimenomaan suhteessa edelld esitettyihin

teoriaosuuksiin.

Luku 6 kuvaa opinnaytetyon tutkimusosion kiytinnon toteutusta. Kyseinen luku sisal-
tid myOs taulukonomaisen peittomatriisin, jonka avulla voidaan tarkastaa tutkimuksen
paa- ja alaongelmien keskindista suhdetta. Tulokset esittivid luku 7 on jaettu kyselylo-
makkeen mukaisiin alaotsikoihin kdyden siten teemoittain lipi kyselylomakkeen jokai-
sen kohdan analysoidut tulokset. Tulokset ovat kisitelty ja luotu tarpeellisilta osin ha-
vainnollistaviksi kuvioiksi PASW Statistics 18 — ja Microsoft Excel 2010 — taulukkolas-

kentaohjelmilla.

Opinnidytetyon viimeinen 8. luku sisiltda tutkimustuloksista johdetut paitokset ja toi-
meksiantajalle suunnatut kehitysehdotukset. Luku sisaltaa lisaksi tairkeimmat tutkimus-
havainnot yhteenvedoksi koottuina seka arviointia koko opinniytetyoprosessista teki-

joiden omakohtaisine reflektointeineen.



2 Lady Line -yritysesittely

Lady Line — ketjun litkeidea on ollut yhtijaksoisesti aloitusvuodesta 1987 saakka tarjota
kokonaisvaltaisia hyvinvointipalveluja yksinomaan naisille. Kyseiset hyvinvointipalvelut
sisaltivat muun muassa ohjattuja ryhmailitkuntatunteja, kuntosaliharjoittelua, ravinto-
valmennusta, life coaching — nimistd henkista valmennusta, L.ady Trainer — nimista
henkilokohtaista valmennusta, kehoanalyyseja, hierontaa seki infrapunasaunan ja sola-

riumin kdyttémahdollisuudet.

2.1 Franchising-toimintamalli

Koko Lady Line-ketju perustuu franchising-toimintamalliin, jonka Suomen Fran-
chising-Yhdistys ry mairittelee olevan “kahden oikeudellisesti ja taloudellisesti itsenai-
sen yrityksen, franchise-antajan ja franchise-ottajan pitkaaikaista sopimusperustaista
yhteistyotd, jossa franchise-antaja siirtdd taloudellista vastiketta vastaan franchise-
ottajalle oikeuden kayttdd ennalta mairiteltyjen ohjeiden mukaisesti sovitun ajan tietylld

alueella tai tietyssa paikassa hallitsemaansa liiketoimintakonseptia.”

Franchising -yrittdjyys perustuu yksinkertaisimmillaan siithen, ettd jokin suuri ketju jakaa
yrittdjyysoikeuksia niitd hakeville. Suomessa suurimpia laajalti tunnettuja franchising-
ketjuja ovat muun muassa McDonald’s, R-kioskit, Kotipizza ja The Body Shop. Myos
monet terveystuotteisiin, urheiluvilineisiin, autonvuokraukseen, kiinteistonvalitykseen
ja siivoustoimintaan erikoistuneet litkkeet toimivat franchising-ketjuina. Oikeudet fran-
chising-toimintaan voidaan antaa niin yksityishenkil6ille kuin yhteiséille ja ne rajataan
usein maantieteellisesti. Yrittdjd maksaa toimiluvasta niin sanotun yhteistoimintamak-
sun, joka kattaa litkemerkin ja -idean lisdksi muun muassa markkinoinnin. Franchisin-
gin antaja midrittelee sidnndt, joihin uuden yrittdjin tulee sitoutua koko toiminnan
osalta. Yrittdjan on huolehdittava siitd, ettd ketjun toimintaperiaatteet ja ulkoinen ole-
mus siilyvit vaaditunlaisina koko hinen yrittdjyytensd ajan. Yrittdjilld ei ole oikeutta
jalleenmyyda yritysideaa, mutta hidn voi halutessaan ja ketjun suostumuksella myyda

litkkeensa ketjun hyviksymialle yksityishenkil6lle tai yhteisolle.



Franchising-sopimusten tulee olla eksakteja; niissa taytyy maaritelld selkedsti mita oike-
uksia annetaan, kenelle ne annetaan, milld maantieteelliselld ja toiminnallisella alueella
ne pitevit ja kuinka paljon uudelle yrittdjille annetaan toimivaltaa tyGssiansi. Fran-
chising — yrittdja el yrita yksin ja timan vuoksi hanen onkin kyettidvi yhteisty6hon ja
joustavuuteen. Franchising-ketju antaa yrittdjalle liitkemerkin, bisnesidean ja toimintape-
riaatteet. TAmd tarkoittaa sitd, ettd yrittdjd tyoskentelee samanaikaisesti itselle ja jollekul-
le toiselle. Vastuu ei ole siis pelkastian yrittajalla itsellidn, vaan han vastaa ketjulle

useista asioista. (Suomen Franchising-Yhdistys ry 2011.)

Kaikilla Lady Line — toimipisteilld on titen franchise-mallin mukaisesti hyvin yhtenai-
nen litkeidea, sopimussisilto, palvelutarjonta, markkinointiviestintd ja visuaalinen ilme,
mutta yrittajyydelle sallitaan omavalintaista joustavuutta muun muassa hinnoittelussa,
aukioloajoissa ja erilaisten teemapdivien tai tapahtumien jarjestimisissa. Lady Line —

ketjun kaikille toimipisteille yhteinen logo on esitetty kuviossa 2.

Ladvlme

Kuvio 2. Lady Line — hyvinvointikeskusten yhteinen, toimipaikasta riippumaton logo

2.2 Lady Line Kirkkonummi

Opinnidytetyon toimeksiantajan Lady Line — toimipiste sijaitsee Eteli-Suomen Kirk-
konummella, noin 30 kilometrin paissid Helsingistd. Viralliselta nimeltain 2T Sport Ky,
markkinointinimeltddn Lady Line Kirkkonummi, on perustettu vuonna 2006. Kom-
mandiittiyhtiomuotoisena toimivan yrityksen litkkeenharjoittajana toimii Tia-Bella
Tynkkynen. Yrityksen taloustiedot eivit olleet saatavilla opinndytetyon lihdeaineistoksi
lukuun ottamatta suuripiirteistd arviota litkevathdonluokasta 0-0.2 milj. euroa vuonna

2010. (Fonecta Finder Yritystieto 2011.)



3 Asiakkuus

Jokainen yritys toimialasta, palvelutarjonnasta, litkevaihdon suuruudesta tai maantieteel-
lisestd sijainnista riippumatta tarvitsee asiakkaita selviytyakseen — yritykset suoraan sa-
noen elivit asiakkaistaan. Asiakkaat mahdollistavat yrityksen jokapiiviisen toiminnan
suomalla yritykselle niitd taloudellisia resursseja, joilla toimintaa yllapidetddan. Taman

vuoksi yrityksen on ehdottoman suositeltavaa toimia asiakaslihtéisyyden ehdoilla.

Menestyksekkaissa litketoiminnassa on kysymys asiakkaiden todellisten tarpeiden ym-
mirtimisestd. Aito asiakasymmarrys ei synny hetkessd — se syntyy vilkkaassa ja avoi-
messa asiakasvuorovaikutuksessa pidemmain ajan kuluessa. Asiakasymmarryksen syn-
tyminen vaatii halukkuutta kuunnella tarkasti mitd asiakkailla on sanottavanaan, kyvyk-
kyyttda ymmartda heiti ja heidan tarpeitaan sekd noyryyttd oppia heista ja heiddn tarpeis-
taan uusia asioita. Molemmat osapuolet oppivat prosessin aikana toisistaan lisaa ja lo-
pulta kohtaavat my6s tunnetasolla, mikd on ratkaisevan tirkead luottamuksen ja uskol-

lisuuden syntymiselle. (Segmentointitoimisto Segmento 2009.)

3.1 Asiakaslidht6isyys

Asiakasliht6isyys on ldhestymistapa, jossa palvelu tai tuote radtdléiddan mahdollisim-
man hyvin asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Yrityksen sisilld on ymmarrettava, miten pal-
velutarjonta ja tuotteet hyodyttavat parhaimmalla mahdollisella tavalla yrityksen asiak-
kaita ja pystyd ndin vastaamaan asiakkaiden olemassa oleviin tarpeisiin. Asiakasldhtoi-
syys edellyttad myos kykya ennakoida asiakkaiden tulevia tarpeita ja taitoa luoda niihin
sopivia, uusia ratkaisuja. Asiakasldhtoisyys on siten ennen kaikkea asenne, jolla asiak-
kaiden toiveita pyritddn tukemaan ja toteuttamaan. Asiakaslihtdisyyden noustessa yhi
useammin yritysten ja yhteisdjen strategiseksi paitavoitteeksi, edellyttdd se henkilokoh-
taista asennemuutosta yrityksen sisilla. Yrityksen johdolla on keskeinen rooli asenne-

muutoksen luomisessa, koska kaikki lihtee hyvisti johtamistaidosta.

Asiakaslahtoisessa toimintamallissa samaistutaan asiakkaan niakokulmaan ja pyritaan
huomioimaan asiakkaan mielipiteet ja toiveet esimerkiksi palveluja kehitettidessa. Tama

vaatii yrityksen sisdisen tiedotuksen lisaksi my6s tutkimustietoa palvelun kulusta seka



asiakkaan odottamasta laadusta. Yrityksen tulee siis tietdd ja tuntea heidin asiakaskan-

tansa. (Tekes — teknologian ja innovaatioiden kehittimiskeskus 2011.)

/' Kilpailuetu tai 1 [ *Tyén mielekkyys |
toiminnan ol | *Sitoutuminen
edellytys ~ x‘“‘*\\ *Motivaatio

. USkOHiSEF / \{Tuloksellisuus
asiakkaat ja
markkinoijat y

\ Yrittija

* Suora ja lihemne Lisdarvo

kcl)ntakltipmta *Persoonallisuus
asiakkaisin *Riitilsity tuote
* Joustavuus
\__ s

Kuvio 3. Asiakaslidhtoisyyden hyodyt eri osapuolille (Vuokko 1997, 75)

Oheisen opinndytetyon toimeksiantajana on franchising-periaatteella toimiva pienyritys.
Vuokon (1997, 74-76) esittdimi toimintamalli pienyrityksen asiakasldhtdisyydestd on
sovellettavissa erinomaisesti juuri toimeksiantajan tyyppiselle yritykselle. Kyseisessa
toimintamallissa asiakasldhtoisyyden koetaan tuottavan hy6tya kaikille tihdn vuorovai-
kutusprosessiin kuuluville neljille eri osapuolelle, jotka ovat asiakas, yrittdjd, pienyritys

ja yrityksen tyontekijit (kuvio 3).

Mikali asiakkaalle onnistutaan tarjoamaan aidosti asiakasldhtoista palvelua, asiakas voi
kokea siitd sosiaalista lisdarvoa ja ridtilidyn tuotteen tai palvelun mahdollistamaa per-
soonallisuutta ja joustavuutta. Kun asiakas esimerkiksi saapuu kuntokeskukseen, on
hianen mielekasta tulla siistiin ja tilavaan aulaan kohdaten ystavallista henkil6kuntaa ja
tuntea kuntokeskuksen my6nteinen ilmapiiri. Tama vaikuttaa asiakkaan mielialaan ja
kohentaa treenaamisen motivaatiota. Kannustavat ja ammattitaitoiset ohjaajat ovat ai-
dosti kiinnostuneita ja ty6honsé orientoituneita. Henkilokunnan hyvinvointi heijastuu

suoraan asiakkaisiin ja on osa heididn motivoituneisuuttaan asioida kyseisessa kuntosa-



lissa. Yrittdjan panostaminen asiakaslihtoisyyteen suo hinelle suoran ja ldheisen kon-
taktipinnan asiakkaisiin. Pienyritys voi turvata asiakasldhtoisyydelld itselleen uskollisia
asiakkaita ja markkinoijia. Yrityksen tyontekijit voivat nauttia tyossaan asiakaslahtoi-
syyden kautta ansaittua tyon mielekkyytta, sitoutumista, motivaatiota, tuloksellisuutta ja

tavoitteellisuutta.

3.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu kuuluu yhtend osana markkinointiviestintdan. Jokainen palvelutapahtu-
ma on erilainen, silld palvelu on tapaus- ja tilannekohtaista. Taman vuoksi asiakaspalve-
lun on oltava jatkuvasti laadultaan tasaisen hyvii. Sekd palveluosaamisen tasaisuus, pal-
veluhenkil6kunnan yhtendinen ammattitaidon tasaisuus etta palvelun ajallinen tasaisuus
ovat kaikki tarkeita palveluketjussa. Epaonnistuminen missa tahansa asiakaspalveluket-
jun vaiheessa voi saada asiakkaan reagoimaan kielteisesti. Asiakaspalvelijan olemus ja
asenne ovat ratkaisevassa asemassa. (Kuopion ammatillinen aikuiskoulutuskeskus.

Markkinoinnin materiaali 2011.)

Asiakaspalvelu ratkaisee asiakassuhteen jatkuvuuden ja luo asiakastyytyviisyyden. Hy-
vin ja huonon palvelun tuottaminen kestdd usein aivan yhtd kauan. Asiakaspalvelun
kehittiminen alkaa miettimalla, mista palvelusta on kyse ja miten tirkea henkil6 asiakas
on sille, joka palvelee ja yleensikin koko yritykselle. (Korkeamiki, Pulkkinen, Selinhei-
mo 2000, 12) Asiakaspalvelun toiminnan lihtékohtana tulee olla se, mita asiakas haluaa.
Yrityksen toimintaymparisto ja asiakkaat muuttuvat, joten yrityksen tulee varautua sii-
hen jo ennakolta ja huomioida se toimintavalmiuksissaan. Yritys itse maarad, millaista
sen ulkoinen asiakaspalvelu on ja miten sisdinen palvelu toimii ty6ntekijéiden kesken.
Palveluhengen kehittiminen on kaikkien tyontekijoiden vastuulla, myos yrityksen joh-

don, jonka tulee sitoutua sithen ja antaa henkil6kunnalle sithen tarvittavat tyékalut.

(Korkeamaiki, Pulkkinen, Selinheimo 2000, 13)

3.3 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuuteen panostavan yrityksen tulisi huomioida toiminnassaan erityisesti
lisdaarvon, palvelun, viestinnin ja kannustimien kisitteet, joista tarkein on lisaarvo. Lisa-

arvo merkitsee sitd, ettd asiakkaan saama tuote tai palvelu on hinelle kustannuksia ar-



vokkaampi asia. Jokainen asiakas arvioi itse kustannukset ja hyédyt suhteessa omaan
elimainsa tai lilketoimintaansa. Mikéli yritys pystyy tarjoamaan asiakkaalleen selvaa
lisdaarvoa suhteessa kilpailijoiden ratkaisuihin, on asiakkuudella vahva sidos yritykseen

aina kilpailullisen lisaarvon loppumiseen saakka. (Asiakasuskollisuusjohtaja 2011.)

Sinisen meren strategian (Chan Kim & Mauborgne, 2005) mukaan yrityksen on oltava
strategisessa suunnittelussa aina hieman edelld muita. Lisdarvon tulisi olla jotakin sel-
laista, joka on vaikeasti kopioitavissa. Lisdarvoa kannattaisi my6s pyrkid luomaan useis-
sa eri tekijoissd, joka vaikeuttaisi kilpailijoiden kopiointiyrityksia enemman vain yhteen

kilpailutekijaan nahden.

Mikali lisdarvon tuottaminen ei yksin takaa asiakasuskollisuutta, tulisi yrityksen tavoitel-
la palvelussa onnistumista. Kun asiakas tuntee saavansa erinomaista ja henkilékohtaista
palvelua, han haluaa mita todennikoisimmin my6s asioida kyseiselld palveluntarjoajalla
mahdollisista kilpailijoista huolimatta. Kolmas asiakasuskollisuuden olennainen kisite
on viestintd. Sddnnollinen, proaktiivinen yhteydenpito asiakkaaseen luo henkilékohtai-
semman suhteen ja on sita kautta asiakkaalle merkityksellisempaa. Neljantena asia-
kasuskollisuuden osatekijand ovat erilaiset asiakkuuden kannustimet, kuten bonus- ja
pistejarjestelmit. Tallaiset palkitsemisjirjestelmat ovat haasteellinen ja kallis alue hallita,
eivitkd ne siltikddn automaattisesti takaa asiakasuskollisuutta. Kannustimet toimivat
parhaiten tiydentimalld ja tehostamalla asiakassuhteen syvyytta. (Asiakasuskollisuus-

johtaja 2011.)

Asiakkaan sitoutumiseen voidaan my6s nihda vaikuttavan tyytyviisyys, panostus, vaih-
toehtojen olemassaolo, pitkian tihtiimen odotukset, kasitys kumppanin sitoutumisesta

seka luottamus (kuvio 4).



— Tyytyviisyys

— Panostus

— Vaihtoehtojen olemassaolo

Sitoutuminen

— Pitkin tihtiimen odotukset

Kisitys kumppanin
sitoutumisesta

— Luottamus

Kuvio 4. Sitoutumiseen vaikuttavat tekijat (Vuokko 1997, 87)

Jokainen yritys on yhid enemman kohtaamisliiketoiminnassa, jossa kasvuyritykset raken-
tavat menestyksensa asiakastietoon ja asiakasymmarrykseen. Hyva asiakaskokemus on
tutkimustulosten valossa merkittivin asiakasuskollisuutta ja -tyytyvaisyytta lisdava tekija.
Sellaiset yritykset, joiden asiakkaat kokevat tuotteiden ja palvelujen vastaavan heidan

tarpeitaan seka kokevat asioinnin helpoksi ja miellyttaviksi, sijoittuvat my6s korkealle

erilaisissa asiakkuusindekseissa. (Segmentointitoimisto Segmento 2009.)
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4 Palvelu

Palvelu on teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta, joka
tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa; ajansadstoa,
helppoutta, mukavuutta, vithdetti tai terveytta. (Ylikoski 2001, 20) Rissasen (2005, 18)
mairitelma palvelusta tarkoittaa sellaista vuorovaikutusta, tekoa, tapahtumaa, toimintaa,
suoritusta tai valmiutta, jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisdarvon
saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elimyksena, nautinto-

na, kokemuksena, mielihyvina tai ajan ja materian saastona.

Palveluille on tunnusomaista, ettd ne ovat aineettomia ja tarjoavat asiakkaalle aineetto-
man hy6édyn. Palvelut ovat tapahtumia, toimintoja, tekoja tai niiden sarjoja eli palvelu-
prosesseja. Varsinainen palvelutapahtuma edellyttia kahden osapuolen lisnaoloa — pal-
velun tuottajan ja palvelun kayttdjin. Monissa palveluissa asiakkaan ja palvelun tuotta-
jan valinen vuorovaikutus on edellytys pitkdaikaisen asiakassuhteen syntymiselle. (Yli-

koski 2001, 24)

Palvelut ovat heterogeenisia eli vaihtelevia. Palvelu ei sen vuoksi ole aina toistuvasti
samanlaista — palvelutilanteissa voi pikemminkin olla keskenddn suuria eroavaisuuksia.
Palveluiden heterogeenisuus ei kuitenkaan ole asiakkaalle valttamittd ongelma, koska
hin voi jopa odottaa, ettd palvelu raitil6idaan juuri hinelle itselleen sopivaksi tilanteen

ja tarpeen mukaan. (Gronroos 1998, 53)

4.1 Palvelun tuotanto

Asiakkaat etsivit sellaisia ratkaisuja tai paketteja, joita he voivat kayttdaa niin, etta he
saavat niistd arvoa jokapiiviiseen elimaansi tai paivittdisiin toimintoihinsa. Asiakkaat
eivit etsi tuotteita tai palveluja sinansi. He etsivat nimenomaan ratkaisuja, jotka palve-
levat heididn omia arvonluontiprosessejaan. (Gronroos 2009, 25) Kuluttajan ostopia-
tosprosessin tunteminen on palveluntuottajalle tirkead, jotta oikeat toimenpiteet osa-
taan kohdistaa kuluttajalle oikein keinoin ja oikeaan aikaan. Kyseinen ostopaitospro-

sessi voidaan jakaa viiteen eri paavaiheeseen, jotka ovat tarpeen tunnistaminen, infor-
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maation etsiminen, vaihtoehtojen arvioiminen, ostopaatoksen tekeminen seka viimei-

send arviointi. (Pakkanen, Korkeamiki & Kiiras 2009, 12)

Henkil6kohtaisessa palvelun tuotannon tilanteessa parhaat asiakaspalvelijat panevat
persoonansa peliin, ottavat tarvittaessa myo0s riskeja ja improvisoivat asiakkaan tarpeen
ja persoonan mukaan. Yleensa asiakas muistaa jilkikiteen parhaiten sellaiset tilanteet,
joissa asiakaspalvelija on nihnyt henkil6kohtaisesti vaivaa asiakkaan eteen. (Talousela-
mi 2008.) Palvelualalla toimivan yrityksen tulisi kiinnittdd palvelualttiin henkil6ston
lisaksi erityistda huomiota itse palveluympiristoon, jonka toimivuutta ja viihtyisyytta
voidaan edesauttaa niin vareilld, kalusteilla, valoilla kuin somistuksella (LLahtinen & Iso-

viita 2001, 55).

Gronroos (2009, 122) mairittelee laadukkaaksi tuotetulle palvelulle seitsemin eri kritee-
rid, jotka perustuvat teoreettisiin ja empiirisiin tutkimuksiin sekd kdaytinnén kokemuk-
siin. Kriteereiden monipuolisuuden vuoksi niitd voidaan pitda hyvina laatuasioiden joh-
tamisperiaatteina. Kriteerit ovat ammattimaisuus ja taidot, asenteet ja kayttdytyminen,
lihestyttivyys ja joustavuus, luotettavuus, palvelun normalisointi, palvelumaisema seka

maine ja uskottavuus.

Ammattimaisuutta ja taitoja tarvitaan asiakkaiden ongelman ratkaisuun niin tietotaidon,
operatiivisten jirjestelmien kuin fyysisten resurssien saralla. Asenteet ja kayttiytyminen
ovat ratkaisevassa asemassa, jotta asiakkaat tuntisivat, ettd asiakaspalvelija kiinnittaa
heihin huomiota ja toimii ratkaisunhakuisesti. Lahestyttavyys ja joustavuus pyrkivat
takaamaan palveluntarjoajan, timin sijainnin, aukioloaikojen, tyontekijéiden ja opera-
tiivisten jarjestelmien pohjalta palvelun helpon saatavuuden ja antamaan asiakkaille sig-
naalin, ettd palveluntarjoaja on valmis sopeutumaan asiakkaan toiveisiin ja vaatimuksiin
joustavasti. Luotettavuus palvelun laadun kriteerini viestii asiakkaalle, ettd héin voi tilan-
teessa kuin tilanteessa luottaa palveluntarjoajan lupauksiin ja sithen, ettd palveluntarjoa-
ja toimii asiakkaan edun mukaisesti. Kriteeri palvelun normalisoinnista koskee mahdol-
lisia ongelmatilanteita, joissa palveluntarjoajan olisi ryhdyttiva valittOmésti toimenpitei-
siin pitaakseen tilanteen hallinnassa ja loytdakseen tilalle uuden, asiakkaalle soveltuvan
ratkaisun. Palvelumaiseman tarkoitus on edesauttaa myonteisen kokemuksen syntymis-

ta asiakkaalle palveluntarjoajan fyysisen ympariston ja muiden palvelutapaamisen ympa-
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rist6on liittyvien tekijéiden kautta. Maine ja uskottavuus ovat imagoon liittyva kriteert,
joka kuvastaa asiakkaalle palveluntarjoajan luotettavuutta, hyviksyttavia arvoja ja vas-

tinetta rahalle.

4.2 Palvelujen markkinointi

Markkinoinnilla tarkoitetaan tieteenalaa ja kiytintdjd, joiden tarkoituksena on tutkia ja
luoda arvoa asiakkaalle. Markkinoinnin tehtava on tunnistaa tayttyméttOmia toiveita ja
tarpeita. Markkinoinnilla osoitetaan markkinasegmentit, joihin yritys voi kohdistaa tar-
peelliset palvelut ja tuotteet seka edistda niiden myyntia. Markkinointi onnistuu ainoas-
taan silloin, kun yritys tuottaa asiakkaalle luvatun arvon ja tyydyttda tai jopa ylittda asi-

akkaan odotukset. (Kotler 2005, 1-2)

Markkinoinnille on annettu vuosien saatossa useita mairitelmia aihealueesta runsaasti
kirjoitetussa ammattikirjallisuudessa. Markkinoinnin professori Philip Kotler mairitte-
lee markkinoinnin sosiaaliseksi ja litkkeenjohdolliseksi prosessiksi, jossa niin yksilot
kuin ryhmat hankkivat sellaisia asioita, mita kokevat haluavansa tai tarvitsevansa. T4a-
man prosessin aikana luodaan ja vathdetaan sellaisia tuotteita, joilla tuotetaan arvoa
toiselle osapuolelle. Markkinointiprosessi sisiltad kuvio 5:n mukaisina ydinkasitteinain
muun muassa tarpeet, mielihalut, kysynnin, hyodyn, arvon, tyydytyksen, liikkesuhteet,

markkinat ja markkinoijat. (Kotler 1990, 3-4).

Tarpeet, halut ja kysynté

=
Tuotteet
x
N
Hyoty, arvo ja tarpeen tyydyttiminen
N
Vaihto, kauppa ja liikesuhteet
—J
it

Markkinointi ja markkinotjat

Kuvio 5. Markkinoinnin ydinkisitteet (Kotler 1990, 4)



4.3 Palvelujen brindiys

Lindberg-Repon (2005, 267) mukaan brandi tarkoittaa joko nimed, termid, merkkia,
symbolia, muotoilua tai kaikkien edelld mainittujen yhdistelmia, jolla pyritidn yksiléi-
main ja erottamaan tuote tai palvelu markkinoilla olevista samankaltaisista kilpailijoista.
Tuotemerkki on yrityksen luoma, mutta brindi syntyy markkinoilla ostajan mielikuvissa
yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palvelujen pohjalta. Brindi on vaikea luoda, mutta
helppo menettad. Kun brandi ilmestyy markkinoille ensimmiisté kertaa, alkaa voimakas
kasvuvaihe, joka hiljalleen kuitenkin laantuu. Tdmain jilkeen seuraa kriisivaihe, joka vaa-
tii yritykseltd brindin uudelleen elvyttimistd. Tdman vuoksi brindia johtavien tahojen

tulisi synnyttdd uusia merkityksid ja etuja ostajalle, joita on esitetty kuviossa 6.

Brindi on yrityksen arvokkain omaisuus. Brindin tarkoitus on auttaa yritystd sen stra-

tegisten padmairien saavuttamisessa ja vahvistaa yrityksen kannattavuutta ja jatkuvuut-
ta. Markkinointiviestinnin kautta yritys viestii brandin mielleyhtymistd ja merkityksista
asiakkaille. Brindi on asiakassuhde, joka tarjoaa mahdollisuuksia vuorovaikutukseen

thmisten valilla. (Lindberg-Repo 2005, 75)

Brindin olemassaolo vaatii tuotemerkiltd mieleen painuvuutta ja tuotetta kuvaavaa il-
mettad. Brandin tulisi korostaa tuotteen tuomaa etua asiakkaalle ja se pitdisi myos pystya
visualisoimaan, jolloin ostajalle mahdollistetaan brindin kuvitteleminen ikddn kuin ih-
misend. Tuotemerkin tulisi puolestaan viestid muun muassa yritystd ohjaavista arvoista.
Vahva tuotemerkki tuo mieleen sen tyypilliset kiyttdjit. (Kotler 2005, 66) Lady Line —
tuotemerkin tyypillisind kayttdjind voidaan timin perusteella nahda sen terveytti ja ko-

konaisvaltaista hyvinvointia arvostavat naisasiakkaat.

Vahvat brindit luovat asiakasuskollisuutta ja ovat ndin merkittivid pddomia yritykselle.
Brindin arvo perustuu koetulle arvolle ja tunnettuudelle. Brindit luovat asiakkaille ko-
konaisarvoa, joka koostuu kiyttoarvosta, nayttoarvosta ja perusarvoista. Kayttoarvo
pitdd sisillidin muun muassa yrityksen visuaalisen ilmeen seki palvelujen ja tuotteiden
hinnat. Nayttéarvo puolestaan kuvastaa muun muassa urheilullisuutta ja trendikkyytta.
Terveys, vapaus ja rehellisyys ovat sen sijaan klassisia perusarvoja. (Joensuun yliopisto.

Taloustieteet.) Naitd edelld mainittuja arvoryhmia yhdistelemalla pystytdan tekemaan

14



Lady Line -kuntokeskuksen palveluista mahdollisimman vetoavia sen kohderyhmille,
kaikille naisille ikdan katsomatta. Kuvio 6 esittda brindin rakenteen ja osatekijit kohde-

ryhmin nakokulmasta.

Symboliset
arvot
I . Persoonal-
A lisuus
Tuote, fyysiset
ominaisuudet
Kuva Visuaaliset
Icayttajastd tunnukset
- =
Tuotteen
ia e
kulttzian . Ydinarvot
suhde

Kuvio 6. Brindi kuluttajan nikékulmasta (Lotti 2001, 92)

Asiakkuus on markkinoinnin systeeminikékulma, josta tarkastellaan my6s brandisuh-
teita. Brindisuhteet tarkoittavat yritykselle asiakkaiden syvaa sitoutumista, uskollisuutta
ja lojaliteettia yritystd kohtaan. Asiakkaalla on kaksi brindisuhdetta, joista toinen on
rakennettu yksilon minakuvan ympitrille ja joka heijastaa brindin merkitysti, arvoa ja
hy6tya yksilolle. Asiakkaan toinen brandisuhde heijastaa puolestaan asiakkaan kdytosta,
sitoutumista, kiintymistd ja omaa kytkeytymista viestinndn kautta brindisuhteeseen.
Vahvan brindisuhteen omaavien asiakkaiden mielipiteet ja suullinen mainonta ovat
positiivisempaa ja arvokkaampaa verrattuina uusien asiakkaiden vastaaviin. (Lindberg-

Repo 2005, 55-506)
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4.4 Palvelu kilpailukeinona

Palvelutuote voidaan jakaa kolmeen eri tasoon, joista sisimmainen ja olemukseltaan

syvin on ydinpalvelu. Ydinpalvelulla tarkoitetaan sitd keskeisintd asiaa, jonka asiakas

kokee tarvitsevansa ja timin seurauksena ostavansa yritykselta tavoitteenaan tarpeensa
tyydyttiminen. Yrityksen on luotava ydinpalvelun ympirille lisdpalveluita, jotka tiyden-
tavit ydinpalvelua ehyemmaksi kokonaisuudeksi. Ydinpalvelun ja lisipalveluiden yhtei-
send taydennyksena toimivat tukipalvelut, jotka eivit ole sindnsa valttamattomia palve-
lualan yrityksen toiminnalle, mutta toisivat olennaista hyotyi ja lisdarvoa sekd ydin- ettd

lisapalveluiden ympitrille (kuvio 7). (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 29-35.)

Palvelupaketti sisaltaa siis kokonaisuudessaan ydinpalvelun, mahdollistavat lisapalvelut
seka tukipalvelut. Ydinpalvelu, joita voi olla yksi tai useampia, on yrityksen toiminnan
lihtokohta ja syy yrityksen markkinoilla oloon. Jotta asiakkaat kéyttiisivit ydinpalvelua,
tarvitaan niiden lisaksi usein lisapalveluja. Lisapalvelut ovat ydinpalvelujen kidyton mah-
dollistavia palveluita. Mikili mahdollistavia palveluja ei ole, ei ydinpalveluakaan voida
kuluttaa. Tukipalvelut puolestaan erilaistavat palvelua kilpailijoihin nahden ja lisadvit
ydinpalvelun arvoa. Ydinpalveluja voidaan kayttaa ilman tukipalveluja. Tukipalvelujen
ja lisdpalvelujen vilinen ero ei ole aina selvi ja johtamisen kannalta on tirkeda tehdi ero

naiden palvelujen vililla. (Gronroos 2009, 224)

Kuvio 7. Palvelutuotteen tasot (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 30)
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Niiden mairitelmien perusteella Lady Line Kirkkonummen ydinpalvelut koostuvat
kuntosalista ja ohjatuista ryhmiliikuntatunneista. Ydinpalvelujen kiaytén mahdollistava-
na lisipalveluna voidaan pitda esimerkiksi asiakkaan henkilokohtaista jasenkorttia.
Ydin- ja lisdpalveluja vahvistavat tukipalvelut sisiltdisivat ndin ollen esimerkiksi infra-

punasaunan, solarium-laitteen seka henkil6kohtaisen kuntosaliohjelman laatimisen.

Yksittiainen palvelukokonaisuus voidaan nahda rakentuvan seitsemasti eri elementista,
jotka luokitellaan seuraaviin kategorioihin: viestintd (promotion), hinta (price), prosessi
(process), saatavuus (placement), fyysinen tapahtuma (physical evidence), ihmiset

(people) ja tuote (product). (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 29-35.)

Yritys lihestyy asiakkaitaan markkinoinnin kilpailukeinojen avulla, joista suunnitellaan
kokonaisuus nimeltd markkinointimix. Markkinointimix koostuu 4P-mallista eli tuot-
teesta (product), hinnasta (price), saatavuudesta (place) ja markkinointiviestinnasta
(promotion). Yrityksen on tunnettava kilpailijansa ja kilpailijoiden tavat toimia markki-
noilla, mikili tavoitteena on saavuttaa kilpailuetua alan toisiin toimijoihin nihden. Kil-
pailuetu tarkoittaa sita, ettd asiakas kokee tietyn yrityksen tuotteineen ja palveluineen
paremmaksi kuin kilpailevat yritykset. Kilpailutilannetta olisi suotuisaa tarkastella kilpai-
luanalyysin kautta, joka perustuu kilpailijoiden toimintatapojen, strategioiden ja tavoit-

teiden tunnistamiseen.

Tuote ja palvelu koostuvat 4P-mallissa kolmesta eri kerroksesta eli ytimesta, avustavas-
ta osasta ja mielikuvatuotteesta. Tuotteen ydin kisittdd sen hyodyn jonka asiakas tuotet-
ta ostaessaan haluaa saada. Tyypilliselle Lady Line Kirkkonummen asiakkaalle ydin-
tuote merkitsee kuntokeskuksen jasenyytti ja sitd kautta oman hyvinvoinnin edistamis-
td. Tuotetta tai palvelua avustavat osat kisittaisivit tissd esimerkissd muun muassa kun-
tosalin laitteet ja liikuntatilat. Mielikuvatuote kattaa sellaiset palvelut ja hyédyt, jotka
ovat rakennettu ydintuotteen ja sitd avustavien tuotteiden ymparille. Lady Line Kirk-
konummen mielikuvatuote voisi titen sisdltdd tunteita palvelun laadusta ja yleisest il-
mapiiristd tai ryhmalitkuntatuntien ohjaajien ammattitaidosta litkkumiseen motivoinnis-

sa.
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Hinta toimii tuotteen arvon mittarina, jonka lisiksi silld on monenlaisia tehtavid ja mer-
kityksia. Hinta toimii muun muassa yrityksen kilpailukeinona; korkea hinta voi rajoittaa
tuotteiden tai palveluiden menekkid, mutta se kertoo my6s toisaalta yrityksen ja sen
tarjoamien tuotteiden ja palveluiden tasosta. Hinnan muodostumiseen markkinoilla
vaikuttaa kysynnin ja tarjonnan tasapaino. Hintaa arvioitaessa on mietittdva imagoky-
symyksid sekd myynti- ja kannattavuustavoitteita. Myytivi tuote tai palvelu on hinnoit-
telua mietittdessa avainasemassa. Hinnoittelupaatokset perustuvat yrityksen kustannus-
rakenteeseen sekd kysynti- ja kilpailutilanteeseen. Hintapolititkalla kuvataan yrityksen

tietoisesti valitsemaa hintatasoa kilpailijoihin nahden.

Hintapolitiikan perusvaihtoehtoja on kaikkiaan nelja. Keskihinnoittelupolitiikkaa nou-
dattavat yritykset seuraavat yleisia hintatasoja samoilla markkinoilla. Hintadifferointia
harjoitetaan silloin, kun esimerkiksi eri-ikdisiltd asiakkailta peritddn eri hintaa. Alhaisen
hinnan politiikalla eli volyymihinnoittelulla tavoitellaan mahdollisimman suurta asiakas-
volyymia nopeassa ajassa. Vakiintuneen markkinahinnan politiikassa yritys noudattaa
markkinoiden vakiintunutta hintatasoa. Erillistd korkean alkuhinnan politiikkaa eli ker-
mankuorintahinnoittelua kaytetdan silloin kun tuote tai palvelu on tiysin uusi, etvatka

asiakkaat osaa vield arvioida, mité tuotteen tai palvelun tuottaminen maksaa.

Saatavuus merkitsee sitd, ettd asiakkaille on mahdollisimman helppoa ja vaivatonta saa-
da ostaa haluamansa palvelu tai tuote. Lady Line Kirkkonummen saatavuuteen, eli asi-
akkaiden halukkuuteen ja mahdollisuuteen ostaa kuntokeskuksen palveluja, vaikuttavat
muun muassa sijainti, kulkuyhteydet, autopysakointipaikat, aukioloajat, litkuntatarjon-

nan monipuolisuus seka kuntokeskuksen kayttoaste.

Markkinointiviestintd voidaan jakaa kahteen osaan, vuorovaikutusmarkkinointiin ja
myyntitukeen. Vuorovaikutusmarkkinointi on henkilokohtaisen tyopanoksen kautta
tehtavai asiakaspalvelutyotd. Myyntituki késittdd mainonnan, myynninedistimisen seki
suhdetoiminnan. Markkinointiviestinnin avulla tiedotetaan yrityksesti, sen palveluista,
hinnoista ja saatavuudesta. Mielenkiinnon herittiminen yritystd kohtaan tapahtuu pit-
kalti viestinnan avulla. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on herittda ostohalua ja
myonteistd asennetta yritysta kohtaan. Huomion herittiminen ja kilpailijoista erottau-

tuminen ovat viestinnissa varsin keskeisissa rooleissa. Markkinointiviestinnissa tulee
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ottaa huomioon kohderyhmi ja sen mielenkiinnot, jotka miardavit myds tavan, miten
markkinointiviestintda tulee kayttaa. Integroidulla markkinointiviestinnilld on tarkoitus
antaa yrityksestd ja sen palveluista selked ja yhteniinen, vakuuttava kuva. Integroidun
markkinointiviestinnin strategiaa mietittdessa lahdetdan analysoimaan sisdisia ja ulkoisia
trendeja, joilla voi olla vaikutusta yrityksen kykyyn toimia markkinoilla. Viestintaan kay-
tettdvit resurssit ja yhteistyon rakentaminen yrityksen sisilld antavat hyvin pohjan stra-
tegian suunnitteluun, jonka jilkeen voidaan paattia viestintikeinoista ja viestintakanavi-

en valinnoista.

4P-malli heijastaa enemman myyjin kuin ostajan ajatusmaailmaa. Nakokulman vaihta-
miseksi tilanteen niin vaatiessa voidaan 4P-malli muuntaa 4C-malliksi. T4ll6in tuottees-
ta tulee asiakasarvo (customer value), hinta merkitsee asiakkaan kustannuksia (customer
costs), saatavuus tarkoittaa helppoutta asiakkaalle (customer convenience) ja markki-
nointiviestintd muuttuu asiakaskommunikoinniksi (customer communication). (Kotler

2005, 58)
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5 Palvelun laatu

Palvelun laatu joutuu asiakkaan arvioinnin kohteeksi palveluntuotantoprosessin jokai-
sessa vaiheessa. Asiakas arvioi ydintuotteen lisiksi kaikkia sithen liittyvia liitinndispalve-
luita. Laadun arviointi on kuitenkin haasteellista nimenomaan laadun aineettomuuden
vuoksi. Asiakkaan on helpompaa muodostaa luotettavalta vaikuttava kuva jostakin fyy-
sisestd, konkreettisesta tuotteesta verrattuna abstraktimpaan kisitteeseen palvelun laa-
dusta. Laadusta muodostetaan enemmainkin laatumielikuva, joka perustuu todellisia
tietoja ja kokemuksia vahvemmin tunneseikkoihin. Nama tunneseikat rakentuvat palve-

luodotusten, palvelukokemuksen ja imagon summasta (kuvio 8).

Palveluodotukset sisaltavat piirteitd asiakkaan henkil6kohtaisista tarpeista, odotuksista,
omista aiemmista kokemuksista, muiden ihmisten mielipiteista ja jopa huhuista. Palve-
lukokemukset koostuvat konkreettisimmista asioista, kuten palveluympiristén, vuoro-
vaikutussuhteiden ja lopputuloksen laadun tunnusta. Imagon osuus laatumielikuvan

muodostumisessa on vahvasti kytkoksissd yrityksen markkinointiin, viestintdin ja ylei-

seen maineeseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 55).

Qdateti Koettu kokonaislaatu ke
laatu laatu
*  Markkina- Imago
viestinta
*  Imago
*  Suusanallinen
vle‘stmta N Toimin-
*  Asiakkaan nallinen
tarpeet laa_tli: laatu:
mita miten

Kuvio 8. Palvelun koettu kokonaislaatu (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 45)
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Asiakkaalle on hyvin tirkeda, mita han kokee saavansa vuorovaikutuksestaan yrityksen
kanssa. Talld on suuri merkitys asiakkaan arvioidessa palvelun laatua. Asiakas kokee
laadun kahdella tavalla; miti ja miten hdn palvelun saa. Asiakkaiden kokemalla palvelun
laadulla on pohjimmiltaan kaksi ulottuvuutta, jotka ovat tekninen eli lopputulosulottu-

vuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. (Grénroos 2009, 101)

5.1 Palvelun laadun mittarit

Asiakaspalvelukyky on kriittinen taito menestyvin organisaation toiminnalle. Asiakas-
palvelukyvylla tarkoitetaan asiakkaan arvon parantamista, joka voi tapahtua asiakkaan
kustannuksia alentamalla tai asiakkaan suorituskykyd parantamalla. Tdhdn perustuen on
tunnettava seka asiakas ettd loppukayttdjaorganisaatio eli asiakkaan asiakas. Tyytyvainen
asiakas on osoitus siitd, ettd palvelu on tayttanyt tai jopa ylittinyt asiakkaan odotukset.
Palvelun laatua voidaan seurata mittaamalla muun muassa asiakastyytyviisyyttd. Mitta-

reiden perustana ovat laatu, kustannukset seka aika.

Asiakaslahtoisten palveluprosessien tyypillisia mittareita ovat asiakastyytyvaisyys, rea-
gointikyky ja joustavuus seki tehokkuus. Mittaamalla asiakastyytyvaisyyttd voidaan ar-
vioida asiakkaiden odotusten hallintaa ja toteutusta. Reagointikyky ja joustavuus ovat
soveltuvia palveluprosessimittareita erityisesti asiakkaan muuttuviin tai poikkeuksellisiin
tarpeisiin liittyviin tilanteisiin. Tehokkuus on oleellinen mittari asiakastyytyviisyyden ja

joustavuuden saavuttamisten arviointeihin.

Asiakkaan nikemys palvelun tai tuotteen laadusta perustuu niin aineellisiin kuin aineet-
tomiin tekijoihin. Aineellisia tekijoitd, kuten asiakaspalveluun kaytettya aikaa ja operatii-
visen tyOn suoritustasoa voidaan mitata. Aineettomat tekijit ovat vaikeampia mitata,
koska ne ovat luonteeltaan enemmin subjektiivisia. Vaikeasti mairitettivien tekijéiden
tulisi haasteellisuudestaan huolimatta olla yhta lailla mitattavissa kuin helposti mitatta-
vatkin tekijat. Kayttdjapalveluissa, kuten esimerkiksi kuntosalin siivouksessa, aineetto-
mat tekijit ovat asiakaspalvelun laadun kannalta kaikkein merkittdvimpid. Kayttdjapal-

velujen laadullisten tekijoiden mittaaminen vaatii innovatiivisuutta ja uusia menetelmia.
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Mittareiden tulisi liittyd suoraan niin sanottuihin palvelutasosopimuksiin. Mittareiden
tulee olla luotettavia ja antaa mahdollisimman totuudenmukainen kuva palveluiden laa-
dun eri osatekijoistd, kuten onnistumisesta, tyosuorituksista, palvelumaksuista seka
vuorovaikutuksen luonteesta henkilokunnan kanssa. Laatumittareilla varmistetaan asia-

kastarpeiden toteutuminen ja mitataan strategisesti merkittavia asioita. (Tuomela 2002.)

Laatumittareiden strateginen merkitys olisi tirkeda tiedostaa erityisesti siksi, koska laa-
dun mittaaminen ja palvelutasojen seuranta ei ole halpaa eikd helppoa ja niiden eteen

on tehtavi runsaasti toita.

5.2 Palvelun laadun seuranta

Laatua voidaan seurata useilla erilaisilla ty6kaluilla, jotka tulisi valita jo toteutusvaihees-
sa loppukdyttdjin tarkoitusperiin sopiviksi. Palveluntarjoaja voi arvioida laadun sub-
stanssia ja muutoksia esimerkiksi saannollisesti toistettavilla asiakastyytyvaisyystutki-
muksilla. Kyselyisti kerittdvien vastausten vertailu, analysointi ja ristiintaulukointi
osoittavat, millaisilla osa-alueilla laatumuutokset nikyvit ja millaisia vaikutuksia niilla

volidaan olettaa olevan.

Palvelualan yrityksessa olisi suotavaa noudattaa laatukisikirjaan asetettuja tavoitteita
yrityksen toimintamalleista, periaatteista ja arvoista. Kdytinnon esimerkkeini voidaan
pitdia muun muassa henkil6ston kehityskeskusteluja ja tyoilmapiiritutkimuksia. Erilaiset
laatusertifikaatit ovat myos ansiokkaita laadun seurannan mittareita, jotka nakyvat yri-
tyksen oman henkiloston lisiksi ulkopuolisille sidosryhmille. Kuvio 9:ssi esitettiva laa-

dun toteuttamismalli kuvastaa yrityksen ulkoisen ja sisdisen laadun vilistd suhdetta.
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Talou-

delliset
tuotokset Ulkoinen
laatu
Laatuimago

Tarkeimpien prosessien arviointi

Prosessitekijoiden arviointi

Asiaklaan kokemukset

Prosessien johtaminen

Funktionaalnen johtaminen
Strateginen johtaminen

Laatustrategia
Sisdinen
laatu
Missio
ja

Visio
Kuvio 9. Laadun toteuttamismalli (Lotti 2001, 60)

Lahtisen & Isoviidan (2001, 64) mukaan hyviin ty6tulokseen tarvitaan kolme tekijda:
motivaatio, valmiudet ja mahdollisuudet. Yritysjohdon olisi olennaista ymmirtaa nai-
den elementtien merkitys laadun rakentamisessa ja sen seurannan toteuttamisessa. Laa-
dun merkitys on sisdistettdva ensiksi yrityksen omaan ajatusmaailmaan ja kiyttdytymis-
malleihin ennen kuin sitd voidaan hy6dyntaa termina tai lupauksena esimerkiksi mai-

nonnassa.
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6 Empiirisen tutkimuksen toteutus

Tieteellinen tutkimus voidaan jakaa karkeasti kahteen eri kategoriaan — tutkimusty6
toteutetaan joko teoreettisena kirjoituspoytitutkimuksena jo olemassa olevan lihdeai-
neiston pohjalta tai empiirisend, itse havainnoituna tutkimuksena. Tutkimusmenetelma
on luonteeltaan joko mairallisiin mittareihin perustuva kvantitatiivinen tutkimusote tai

laadullisiin mittareihin perustuva kvalitatiivinen tutkimusote.

6.1 Tutkimuksen toteutustapa

Oheinen opinndytety6 Lady Line Kirkkonummen asiakastyytyviisyystutkimuksesta on
toteutettu empiirisend tutkimuksena, jonka tuloksia on analysoitu kvantitatiivisella me-
todilla. Tutkimustyyppi on luonteeltaan kuvaileva, asiakastyytyviisyyden nykytilaa selit-
tava analyysi, joka luo saatujen havaintojen ja tulosten pohjalta perustan myos tuleville

asiakastyytyvaisyystutkimuksille.

Tutkimuksen muoto on otantatutkimus, jonka perusjoukkona ovat Lady Line Kirk-
konummen nykyiset asiakkaat. Kokonaistutkimusta voidaan pitai otantatutkimusta
luotettavampana mahdollisten otantavirheiden jaadessa pois, mutta kokonaistutkimuk-
sen toteuttaminen ei ollut timan tutkimuksen yhteydessd mahdollista eiki toisaalta ta-
voiteltuakaan. Otantatutkimuksesta satunnaisesti valittava otos antaa jo sellaisenaan

edustavan pienoiskuvan perusjoukosta ja on siten yleistettivissa perusjoukkoon.

6.2 Kyselylomake ja kysymystyypit

Erilaisissa kyselylomakkeissa on tapana jakaa kysymykset kahteen perustyyppiin, jotka
ovat monivalintakysymykset ja avoimet kysymykset. Monivalintakysymyksissa tutkija
mairittelee ennalta valmiit vastausvaihtoehdot, joista tutkimukseen vastaaja merkitsee
valintansa oman niakemyksensa mukaisesti. Avoimissa kysymyksissi tutkimukseen vas-
taaja kirjoittaa omin sanoin vastauksensa sille varattuun tilaan. Nama kysymystyypit
voidaan myos yhdistda tarjoamalla kiinteiden vastausvaihtoehtojen yhteyteen taydenta-

vid avoimia seurantakysymyksia.
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Tutkimuksen laatijalla on vaikutusvaltaa vastaajien vastaustyyliin, jota voidaan ohjata
haluttuun suuntaan tarjoamalla vastattaviksi tietyntyyppisid kysymyksid. Kysymyksid
voidaan ryhmitelld vastaamisen mahdollisuuksien mukaan avointen kysymysten lisdksi
puoliavoimiin kysymyksiin, puolistrukturoituihin kysymyksiin ja strukturoituihin kysy-
myksiin. Siind missa avoin kysymys antaa vastaajalleen tiysin vapaat vastausmahdolli-
suudet, puoliavoimessa kysymyksessi vastaukselle on jo annettu tietyt raamit, jonka
aihealueeseen vastauksen tulisi liittyad. Puolistrukturoitu kysymys rajaa vastausvaihtoeh-
toja vieldkin tiukemmin kuin puoliavoin kysymys, ja strukturoitu kysymys on jo numee-

rista, selkedd dataa vain erikseen annetuilla vastausvaihtoehdoilla.

Avointen kysymysten vastaukset ovat monesti sisillollisesti laadukkaampia ja syvemmin
analysoitavissa verrattuina monivalintakysymyksissa tarjottuihin valmiisiin, numeerisiin
vastausvaihtoehtoihin. Vastaajien subjektiivisten kommenttien analysointi vaatii kuiten-
kin tutkijalta taitavuutta ja tutkimusaiheeseen perehtyneisyytta, joka tekee avointen ky-
symysten kommenttien arvioinnista haasteellista. Monivalintakysymyksissa keritty nu-
meerinen data voi vaikuttaa avointen kommenttien rinnalla pintapuoliselta tiedolta,
mutta sen avulla saadaan kuitenkin rakennettua jarjestelmallinen runko tutkimustulos-
ten analysoinnille. Thannetilanteessa sekd avoimia kysymyksid ettd monivalintakysymyk-
sid pystytaian kayttaméan rinnakkain ja toisiaan tiydentien. (Mantyneva, Heinonen &

Wrange 2003, 53—58)

Lady Line Kirkkonummen asiakastyytyviisyystutkimuksen kyselylomake laadittiin
mahdollisimman suotuisasti edelld esitettyé sisaltoda huomioiden. A4-paperikoon kysely-
lomake muodostui saateviestistd (1 sivu) ja kysymyssivuista (5 sivua). Lomakkeen ulko-
nak6ad pyrittiin luomaan houkuttelevaksi typografisilla keinoilla ja visuaalisesti miellytta-
villd asettelulla. Saateviesti sisilsi Lady Linen ja HAAGA-HELIAn virikkait logot seka
tuttavallisen ja vastaamiseen kannustavan saatetekstin. Varsinaisia kysymysosioita ke-
vennettiin vastaamisen helpottamiseksi muun muassa niin kutsutuilla hymynaamoilla
(engl. smiley, happy face). Vastaajan olisi niin ollen helppoa nihda heti vastausvaihto-
ehdoista oman tunteensa vastine, eikd hinen tarvitsisi lukea raskasrakenteisia sanamuo-
toja, kuten ”jokseenkin samaa mielta” tai ”jokseenkin eri mielta” yha uudelleen. Samoil-
la perusteilla myos kysymystyypit olivat vaihtelevia vastausmielenkiinnon ylldpitimisek-

si, ja sisélsivat niin strukturoituja, puolistrukturoituja, avoimia kuin puoliavoimia kysy-
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myksid. Yksittdisten kysymysten mitta-asteikot koostuivat nominaali- ja ordinaalias-
teikoista. Avoimiin kysymyksiin saatujen kommenttien poikkeuksellisen runsas maara
oli posititvinen yllitys, ja kyseiset kommentit ovat sisallytetty opinnéytteen liitteeksi

vastaajien alkuperiisissa kirjoitusmuodoissaan (Liite 3).

6.3 Peittomatriisi

Oheisessa taulukossa esitetty peittomatriisi kuvastaa opinnaytetyossa tutkittavien ala-
ongelmien, teoreettisen viitekehyksen, esitettyjen kysymysten ja saatujen tulosten keski-
néista kausaliteettia eli syy-seuraus — suhdetta toisiinsa. Peittomatriisin tavoitteena on
niiden keskeisten elementtien vilisen linkittymisen ja yhteenkuuluvuuden osoittami-

nen.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimuksen Teoreettinen Lomakkeen Tulokset
alaongelmat viitekehys kysymys

1. Mitka kuntokeskuksen osa- | 3.1, 3.2, 4.1 Kysymykset 8-42 | 7.2,7.3,7.4,7.5,
tekijat vaikuttavat asiakastyy- 7.6,7.7,7.8,7.9
tyvaisyyteenr

2. Miki on asiakastyytyviisyyden nykyinen taso koskien kuntokeskuksen...

a) asiakaspalvelua 3.2 Kysymykset 17-20 | 7.4

b) hinnoittelua 44 Kysymykset 21-25 | 7.5

c) palveluita 4.1 Kysymykset 26—42 | 7.6, 7.7, 7.8.
d) miljoota 4.1 Kysymykset 8-16 | 7.2, 7.3

3. Miten kuntokeskuksen 5.2 Kysymykset 6-46 | 8.2, liite 3
asiakastyytyvaisyytta voitaisiin

kehittda?

26




7 Tutkimustulokset

Oheisessa luvussa analysoidaan kyselylomakkeiden vastauksien perusteella saatuja tut-
kimustuloksia. Tulokset etenevit kyselylomakkeen mukaisessa jarjestyksessa alaotsikoit-
tain kyseisten teemojen mukaan. Tuloksia esitelldan sanallisesti, jonka lisaksi niistd on
laadittu tarpeellisilta osin havainnollistavia taulukoita seki kaavioita. Kyselyn saatekirje
16ytyy liitteestd 1 ja varsinainen kyselylomake liitteestd 2. Kyselyyn vastanneiden runsas-

lukuiset avoimet kommentit ovat kirjattu liitteeseen 3.

Lady Line Kirkkonummen asiakastyytyvaisyystutkimuksen vastausten keradminen to-
teutettiin huhtikuussa 2011. Kuntokeskuksen asiakkaita pyydettiin vastaamaan infopis-
teesta jacttuun paperiseen kyselylomakkeeseen ajalla 4.-10.4. ja palauttamaan taytetty
lomake henkil6kunnalle. Kyselylomakkeita painatettiin yhteensd 150, johon paadyttiin
yhdessi toimeksiantajan kanssa arvioitujen asiakasvirtojen pohjalta. Vastausten ana-
lysoinnin kannalta taydellisesti tiaytettyja kyselylomakkeita palautui annetulla aikajaksolla
yhteensi 53, jolloin vastausprosentiksi muodostui 35,3 %. Analysoinnin kannalta puut-
teellisesti taytettyja lomakkeita palautui yhteensa 3. Niin ollen kyselylomakkeiden ko-

konainen palautusprosentti nousisi laskennallisesti 37,3 prosenttiyksikk6on.

Erilaisiin kyselyihin vastaamiseksi tarjotaan usein kannustavia palkintoja esimerkiksi
vastanneiden kesken jirjestettivin arvonnan muodossa. Tama on ymmairrettivaa, kos-
ka tutkimuksen valmisteluun kaytetyille resursseille, kuten ajalle, rahalle ja suunnittelu-
tyolle halutaan varmistaa tuloksia. Arvonnan ja pienimuotoisten palkintojen kaytto-
mahdollisuutta ehdotettiin my6s Lady Line Kirkkonummen asiakastyytyviisyystutki-
muksen yhteyteen opinndytteen tekijoiden toimesta, mutta arvonta pédtettiin kuitenkin
jattda lopulta toteuttamatta yhdessi toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantaja arvioi, ettd
heiddn asiakkaansa haluavat vastata tutkimukseen ilman ylimairiisid kannusteitakaan,

mika osoittautui oikeaksi arvioksi katsottaessa 35,3 % vastausprosenttia.
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7.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeessa annettiin valmiit vaihtoehdot eri ikdluokista, joihin vastaajien tuli
merkitd oma kuuluvuutensa. Kuntokeskuksen palveluiden kayttdjid oli eniten ikdryh-
missd 36—45 vuotta muodostaen yhteensa 37,7 % osuuden kaikista vastauksista. Toi-
seksi suurin asiakasmairi sijoittui ikdluokaltaan 46—55 vuoden viliin 30,2 % osuudella.
Nuorten aikuisten osuudet ikdluokissa -18 ja 19-25 jiivit yllittivin pieniksi muodosta-
en yhteensikin laskettuina vain 9,5 % osuuden kaikista vastauksista. Painopiste on sel-
keisti keski-ikdisten ja siitd varttuneempien asiakkaiden puolella verrattuna nuorempiin

asiakkaisiin. (Kuvio 10.)

% vastaajista
15
L

10

-18 19-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-
Vastaajien lnokiteltu ikéi

Kuvio 10. Vastaajien luokiteltu ikd (n=53)

Huomattavan suuri osa vastanneista on ollut Lady Line Kirkkonummen asiakkaana 7
kk tai sitd kauemmin (86,8 %). Uusia, vasta 0-2 kk jasenid olleita asiakkaita oli 5,7 %. 3-
6 kk olleita jasenid oli yhteensa 5,7 %. Tillaisten uusien jisenyyksien tunnistaminen on
yritykselle huomioimisen ja panostamisen arvoinen asia erityisesti asiakkaan
sitouttamisessa yrityksen palveluihin jatkossakin. Yksi vastanneista (1,9 %) ei ollut

merkinnyt vastaustaan jisenyytensid kestosta. (Taulukko 2.)
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Taulukko 2. Vastaajien jisenyyden kesto kuukausina

Jasenyyden kesto Vastaajien lukumaira %o vastaajista
0-2 kk 3 5,7
3-4 kk 2 3,8
5-6 kk 1 1,9
7 kk tai kauemmin 46 86,8
Puuttuva vastaus 1 1,9
Yhteensi 53 100,0

Useimmat kuntosalit pyrkivit sitouttamaan asiakkaan palveluihinsa edellyttimalld ha-

neltd maardaikaista jasenyyttd alkaen yleensa vuodesta ylospain. Médardaikaiset jasenyy-

det takaavat yritykselle sddnnollisen tulonlihteen ja toisaalta myds motivoivat asiakkaita

sdannollisesti tapahtuvaan kuntoiluun. Lady Line Kirkkonummi kuuluu tillaisten jdse-

nyyskuntosalien joukkoon.

Valtaosa vastanneista on valinnut jasenmuodokseen joko yhden vuoden

maiiridaikaisuuden (39,6 %) tai kahden vuoden mairiaikaisuuden (35,8 %). Vain yksi

vastaaja (1,9 %) halusi maksaa jasenyytensd kuukausimaksu kerrallaan. Toistaiseksi

voimassa olevia jasenyyksia oli vajaa viidennes (17,0 %). Yksi vastaaja oli ilmoittanut

Jokin muu, mikid? —kohdan vaihtoehdokseen olevansa vuokrakorttilainen (1,9 %) ja

kaksi kyselyyn vastanneista oli jattinyt jasenyysmuodon vastauskentin tyhjaksi (3,8 %).

(Taulukko 3.)

Taulukko 3. Vastaajien jisenyyden muoto

Jasenyyden muoto Vastaajien lukumaird % vastaajista
1 kuukausimaksu kerrallaan 1 1,9
1 vuoden miirdaikainen jasenyys 21 39,6
2 vuoden midriaikainen jisenyys 19 35,8
Toistaiseksi voimassa oleva jasenyys 9 17,0
Jokin muu, mika? 1,9
Puuttuva vastaus 2 3,8
Yhteensi 53 100,0

Lady Line Kirkkonummen asiakastyytyviisyystutkimukseen vastanneita henkil6itd

voidaan pitdd varsin aktiivisina liikkujoina heidin viikottaisten kuntoilukertojensa
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médrin perusteella. 66,0 % enemmist kidyttdd Lady Line Kirkkonummen palveluja 3-4
kertaa viikossa ja 13,2 % jopa 5-6 kertaa viikossa. Viidennes vastanneista (20,8 %)
tyytyy litkkumaan kuntokeskuksessa 0-2 kertaa viikossa. (Kuvio 11.) Vastauksia
arvioidessa on hyvd huomioida, etta kysymys koski viikottaisia kuntoilukertoja
nimenomaan Lady Line Kirkkonummessa, eikd ottanut huomioon vastaajien muita

litkuntaharrastuksia.
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Kuvio 11. Vastaajien kuntoilukertojen méara viikossa (n=53)

Vastaajia pyydettiin ilmoittamaan kilometriméariinen arvio heiddn asuinpaikkansa ja
kuntokeskuksen vilimatkasta. Kysymykselld pyrittiin kartoittamaan vastaajien sijaintia
suhteessa kuntokeskukseen esimerkiksi painetun suoramainonnan aluerajauksen
tekemiseksi. Valtaosa vastanneista, yhteensa 84,8 %, asuu korkeintaan 8 kilometrin
pédssd kuntokeskuksesta. 15,1 % ilmoittivat asuinpaikkansa ja kuntokeskuksen
vilimatkan pituudeksi vaihtoehdon 79 kilometrid tai enemmain”, jolloinkin vastaukset
painottuivat maksimissaan 15 kilometriin. Kyselyyn vastanneet asuvat niin ollen
padsddntoisesti aivan Kirkkonummen keskustassa tai sitd ymparoivissi

kaupunginosissa. (Taulukko 4.)
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Taulukko 4. Asuinpaikan ja kuntokeskuksen vilinen matka

Matka kilometreissa Vastaajien lukumaari %o vastaajista
0-1 km 4 7,5
2-3 km 20 37,7
4-5 km 13 245
6-8 km 8 15,1
9 km tai enemmain 8 15,1
Yhteensa 53 100,0

Vastaajilta tiedusteltiin mieluisinta ajankohtaa arkipdivan kuntoilulle aikavaleilld klo 9-
12, klo 13-17 ja klo 18-21. Periti 69,2 % vastanneista kayttdisi kuntokeskuksen
palveluita mieluiten arkipéivisin ilta-aikaan klo 18-21 vililld. Tama on vahvasti
sidonnaista arkipéivisin padsdantoisesti klo 8-16 vililld suoritettaviin opiskelu- ja
tyovelvoitteisiin. Toisaalta jopa 23,1 % haluaisi kuntoilla arkipéivisin aikaisin, klo 9-12
valilla. T4lla vastaajaryhmilld voidaan olettaa olevan esimerkiksi vuoro- tai iltatyota.
Vain 7,5 % vastanneista kokee kuntoilun mieluisimmaksi klo 13-17 valilld. (Kuvio 12.)
Toimeksiantajan kannattaakin huomioida tima verrattaessa paiviaaukioloaikoja

suhteessa kannattavuuteen.

Paras ajankohta kuntoilulle arkipdivisin
Bio 9-12
Blko 13-17
[kl 18-21

Kuvio 12. Vastaajien mieluisin kuntoiluajankohta arkipéivisin (n=52)

Vastaajien mielekkyys lauantain kuntoilukellonaikoihin oli mielenkiintoisesti
painvastainen suhteessa arkipaiviin. Suurin osa vastanneista, 65,3 %, haluaisi kuntoilla
mieluiten heti aamupiivasta klo 9-12 valilla. Seuraavaksi eniten sai vastauksia klo 13-17

aikavili (28,6 %). Kuntoilu lauantai-iltaisin klo 18-21 olisi mieleisin ajankohta vain 6,1
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% vastanneista. (Kuvio 13.) Vastaukset noudattavat jilleen odotettua kaavaa kuluttajien
tyypillisesta viikonloppukayttaytymisestd — moni haluaa hoitaa lauantaisin ensiksi

harrastukset ja velvoitteet, jotta ilta jdisi vapaaksi esimerkiksi seuraelimille.

Paras ajankohta kuntoilulle lanantaisin

Pkl 9-12
B klo 13-17
[Jilo 18-21

Kuvio 13. Vastaajien mieluisin kuntoiluajankohta lauantaisin (n=49)

Sunnuntain kuntoiluajankohdissa on my6s nihtivissi tyypillisiltd kuluttajilta odotetta-
vaa kayttaytymismallia, jolloin sunnuntaina esimerkiksi levitian pitkdin ja nautitaan
kiireettomasti aamupalaa. Menot ja harrastukset siirtyvit titd myota myohempain ilta-
péivain tai iltaan. Yli puolet vastanneista (56 %) pitdd sunnuntain mieluisimpana kun-
toiluajankohtana klo 18-21. Reilu neljannes (26 %) kuntoilisi sunnuntaisin mieluiten

klo 13—17 vililld ja vain 18 % jo aamusta klo 9-12 vililld. (Kuvio 14.)

Paras ajankohta kuntoilulle sunmmntaisin

Bl o 9-12
Bl 13-17
[Jxlo 18-21

Kuvio 14. Vastaajien mieluisin kuntoiluajankohta sunnuntaisin (n=50)
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Kysymyslomakkeen kohdassa 7 pyydettiin vastaajia merkitsemiin annetuista
vaihtoehdoista itselleen kolme mieluisinta ryhmailiikuntatuntimuotoa. Tarjotut
vaihtoehdot perustuivat Lady Line Kirkkonummen silld hetkelld tarjolla olleisiin
ryhmalitkuntatuntimuotoihin. Vastaajilla oli my6s mahdollisuus merkité erillinen
vathtoehto, mikili ei ole osallistunut lainkaan ryhmiliitkuntatunneille. Kuvio 15 esittda
kyseisten ryhmaliikuntatuntien lajit ja jokaisen lajin pylvddn piilld olevan luvun, joka

tarkoittaa lajin saamien yksittdisten vastausten yhteenlaskettua lukumaaraa.

Vastaajien mieluisimmat ryhmahikuntalajit

Vastaapen hikumaira

Kuvio 15. Vastaajien mieluisimmat ryhmaliikuntatuntimuodot (n=53)

Vastauksista voidaan nihdi, ettd energiset, nopeat ja aerobiset lajit, kuten BodyBalance,
BodyPump, BodyStep seka Hiki ja Polte, ovat suosituimpia ryhmadliikuntalajeja. Tarjolla
olevista ryhmiliikuntatunneista vihiten kerisi vastauksia Olennainen ja toiseksi vahiten
Pilates. Kehonhuolto ja Afropowerdance koetaan yhta pidetyiksi ryhmaliikuntalajeikst,

joskin nekin saivat yli puolet vihemmain ddnid suhteessa kaikkein suosituimpiin lajeihin.
Loput danet jakaantuvat melko tasaisesti Virtapiirin, Viva La Ladyn sekd Zumban valil-
14, joista kolmesta viimeksi mainituin oli my6s pidetyin. Muu, miki? — vastausvaihtoeh-

to kerasi maininnat ryhmaliikuntatuntilajeista Spinning, Body Jam ja jooga.
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7.2 Kuntokeskukseen saapuminen

Lady Line Kirkkonummi sijaitsee keskeiselld kohdalla Kirkkonummen kirkonkylan
keskustassa. Kuntokeskuksen asiakkaat kokevat tutkimustulosten mukaan sijainnin hy-
viksi (54,7 %) tai erittdin hyvaksi (35,8 %). Sijainti sai tyydyttivin arvion vain 9,4 %
vastaajista. Vaihtoehtoina olivat myos huono ja erittiin huono, mutta nima vaihtoeh-

dot eivit saaneet kyselyyn vastanneilta lainkaan 44dnid. (Kuvio 16.)
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Kuvio 16. Vastaajien mielipide kuntokeskuksen sijainnista (n=53)

Vastaajia pyydettiin arvioimaan Lady Line Kirkkonummen aukioloaikoja asteikolla erit-
tdin huono — huono — tyydyttiva — hyvi — erittdin hyva. Yksikddn vastaaja ei kokenut
aukioloaikoja suorastaan huonoiksi tai erittdin huonoiksi tulosanalyysissa, mutta au-
kioloaikoja pidettiin vain tyydyttiavind 17,0 % mielestd. Puolet vastanneista (50,9 %)
kokivat aukioloajat hyviksi ja kolmannes vastanneista (32,1 %) jopa erittdin hyviksi.
(Kuvio 17.) Avoimissa kommenteissa tuli kuitenkin runsaasti palautetta aukioloaikoihin
toivotuista muutoksista (liite 3), joten huonojen tai erittidin huonojen arvioiden puut-

tuminen oli sinansa yllattava tulos.
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Kuvio 17. Vastaajien mielipide kuntokeskuksen aukioloajoista (n=53)

Kirkkonummi on alueena sellainen, jossa ei kdaytinnossa katsottuna ole lainkaan siséi-
sesti kulkevaa julkista liikennettd. Kulkuyhteydet painottuvat sellaisiin bussi- ja junalin-
joihin, jotka ldhinnid pysdhtyvit asemilla lipimenomatkoillaan. Soveltuvin kulkuneuvo
litkkumiseen on siis tilanteen mukaan kavely, polkupyoriily tai autoilu erityisesti pi-

demman matkan takaa tuleville.

Autopysikointipaikkojen saatavuus sai huomattavan paljon negatiivista palautetta suh-
teessa muihin kyselyn tuloksiin kuvion 18 esittimalld tavalla. 13,2 % vastanneista piti
kuntokeskuksen autopysakointipaikkoja huonoina ja 30,2 % tyydyttavina. Enemmisto
koki tilanteen kuitenkin hyvaksi (43,4 %) ja erittdin hyviksi mielenkiintoisesti saman

verran vastaajista kuin huonoiksi koettuina (13,2 %).
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Kuvio 18. Vastaajien mielipide kuntokeskuksen autopysiakointipaikoista (n=53)

Valtaosalla kyselyyn vastanneista (62,26 %) ei ollut omakohtaista kokemusta julkisten
litkenneyhteyksien kiyttimisestd kuntokeskukseen. Julkisia liikenneyhteyksid
kayttineistd kuitenkin suurin osa (18,87 %) koki ne hyviksi. Loput vastaukset
jakaantuivat erittdin huonon (3,77 %), huonon (1,89 %), tyydyttiavin (7,55 %) ja erittdin

hyvin (5,66 %) vilill. (Kuvio 19.)
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Kuvio 19. Vastaajien mielipide omakohtaisista julkisten litkenteen

kayttomahdollisuuksista kuntokeskukseen (n=53)

7.3 Kuntokeskuksen toimitilojen siisteys

Asiakastyytyviisyystutkimuksessa tiedusteltiin vastaajien mielipidettd kuntokeskuksen
toimitilojen siisteydestd tuloaulan, we-tilojen, saunan, solariumin ja pukuhuoneiden
osalta. Tillaisilla tekij6illd on huomattava painoarvo asiakkaan arvioidessa kuntokes-
kuksessa kayntidaan kokonaisena palvelukokemuksena, kuten Lahtinen & Isoviita seka

Gronroos osoittivat teoreettisen viitekehyksen kohdassa 4.1 palvelun tuotannosta.

Tuloaula on sellainen osa kuntokeskusta, josta jokainen asiakas kulkee kdyntinsa aikana
lipi. Tuloaulan merkitys korostuu erityisesti uusien asiakkaiden silmissd osana ensivai-
kutelmaa. Lihes puolet tutkimukseen vastanneista (45,3 %) kokivat tuloaulan siisteyden
hyviksi ja lihes kolmannes (32,1 %) erittdin hyviksi. 20,8 % vastaajista piti tuloaulan
siisteyttd kuitenkin vain tyydyttivini ja 1,9 % vastaajista suorastaan huonona. (Tauluk-

ko 5.)
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Taulukko 5. Kuntokeskuksen tuloaulan siisteys

Mielipide Vastaajien lukumairi % vastaajista
Huono 1 1,9
Tyydyttavi 11 20,8
Hyvi 24 45,3
Erittdin hyva 17 32,1
Yhteensa 53 100,0

Tutkimukseen vastanneet antoivat we-tilojen siisteydelle padsadntoisesti positiivisia ar-
vioita. We-tilojen siisteyden taso koettiin hyviksi 54,7 % mielestd ja erittdin hyviksi

28,3 % mielestd. Tyydyttivien vastausten osuus oli kuitenkin lihes viidennes (17,0 %),
jonka perusteella we-tilojen siivouksen tehostusta voisi olla aiheellista pohtia. Huonoja

tai erittdin huonoja arvioita ei kuitenkaan annettu lainkaan. (Taulukko 6.)

Taulukko 6. Kuntokeskuksen wc-tilojen siisteys

Mielipide Vastaajien lukumaird % vastaajista
Tyydyttivi 9 17,0
Hyvi 29 54,7
Erittdin hyvi 15 28,3
Yhteensa 53 100,0

Kuntokeskuksen tarjoama saunomismahdollisuus on olennainen osa hyvinvointiin tar-
koitetusta palvelukokemuksesta. 45,3 % vastaajista koki saunatilojen siisteyden hyviksi
ja 22,6 % erittiin hyviksi. 9,4 % vastaajista piti saunatilojen siisteyttd vain tyydyttavina

ja 1,9 % jopa huonoina. Reilulla viidennekselld vastaajista (20,8 %) ei ollut omakohtais-

ta kokemusta saunatilojen siisteyden arvioimiseksi. (Taulukko 7.)

Taulukko 7. Kuntokeskuksen saunan siisteys

Mielipide Vastaajien lukumdéari %o vastaajista
Huono 1 1,9
Tyydyttava 5 9,4
Hyvi 24 453
Erittdin hyva 12 22,6
Ei kokemusta 11 20,8
Yhteensa 53 100,0
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Solarium, eli ultraviolettisiteilyyn perustuvan keinotekoisen rusketuksen aikaansaava
laite, on kuulunut Suomessa jo useiden vuosien ajan itseddn monipuolisiksi kutsuvien
kuntokeskusten palveluvalikoimaan. Solariumin kayttajamairat ovat kuitenkin paasaian-
toisesti suhteellisen pienid verrattuna kuntokeskusten kokonaiskavijamaariin. Sama mit-
tasuhde oli ndhtivissi myos Lady Line Kirkkonummen kohdalla, jossa periti 81,1 %
tutkimukseen vastanneista ei omannut kokemusta solarium-laitteesta sen siisteyden
arvioimiseksi. 13,2 % laitetta kayttaneistd piti sen siisteytta kuitenkin hyvina. Vastaus-
»

vaithtoehdot ”huono”, ’tyydyttiva” ja “erittdin hyva” saivat jokainen 1,9 % verran arvi-

oita solariumin siisteydestd. (Taulukko 8.)

Taulukko 8. Kuntokeskuksen solariumin siisteys

Mielipide Vastaajien lukumdéari %o vastaajista
Huono 1 1,9
Tyydyttava 1 1,9
Hyva 7 13,2
Erittain hyva 1 1,9
Ei kokemusta 43 81,1
Yhteensa 53 100,0

Kuntokeskuksen pukuhuoneet ovat samalla tavalla tuloaulan kanssa sellainen alue, jois-
sa jokainen asiakas vierailee kuntokeskuskdyntinsa aikana. Pukuhuoneissa myos viete-
tidn pidempi médri aikaa verrattuna tuloaulan lipikulkemiseen. Pukuhuoneiden siisteys
ja hygienia ovat tarkeita tekijoita asiakkaiden vithtyvyyden takaamiseksi esimerkiksi
vaatteiden vaihtoa ajatellen. Yli puolet vastaajista (50,9 %) pitivat pukuhuoneiden siis-
teytta hyvina ja yli kolmannes (35,8 %) jopa erittdin hyvina. 11,3 % arvioivat puku-

huoneiden siisteyden tyydyttiviksi ja 1,9 % suorastaan huonokst. (Taulukko 9.)

Taulukko 9. Kuntokeskuksen pukuhuoneiden siisteys

Mielipide Vastaajien lukumairi %o vastaajista
Huono 1 1,9
Tyydyttivi 6 11,3
Hyvi 27 50,9
Erittdin hyva 19 35,8
Yhteensa 53 100,0
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7.4 Kuntokeskuksen asiakaspalvelu

Lady Line Kirkkonummelle tehdyn asiakastyytyviisyystutkimuksen yhtena
alaongelmana oli nimenomaan asiakkaiden tyytyviisyyden selvittiminen suhteessa
asiakaspalvelun tasoon. Tahin kysymysosioon saadut vastaukset olivat kaikkiaan
erittiin positiivisia ja monet vastanneista olivat halunneet lisaksi jattaa avoimissa
kommenteissa henkil6kohtaista palautetta esimerkiksi suoraan tietylle henkil6kunnan

jasenelle (Liite 3).

Vastaajilta tiedusteltiin asiakaspalveluun liittyen ensimmaiseksi heidan mielipidettidan
Lady Line Kirkkonummen henkilokunnan palvelualttiudesta. Tami ominaisuus
arvioitiin erittdin hyviksi periti 88,68 % mielestd. Loput 11,32 % pitivat henkilokunnan
palvelualttiutta hyvina. Vaihtoehdot “tyydyttava”, “huono” tai ”erittiin huono” eivit
saaneet vastaajilta lainkaan merkint6jd. Yksikddn vastaajista ei ollut my6skédin
merkinnyt palvelualttiuden arvioksi ”Ei kokemusta”, josta voidaan paatelld jokaisen
kyselyyn vastanneista kokeneensa tulleen palvelluksi henkil6kunnan toimesta. (Kuvio

20.)

Henkilokunnan palvelualttiuden tarkoittaessa erilaisille asiakkaille erilaisia asioita — joku
voi kokea jo hymyn ja tervehtimisen palvelualttiudeksi, siind missa toinen odottaa
esimerkiksi ratkaisun tarjoamista kokemaansa ongelmaan — voidaan niin korkeaa
palvelualttiuden toteutumisprosenttia pitdd ansiokkaana arviona mille tahansa

palvelualan yritykselle.
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Kuvio 20. Henkilokunnan palvelualttius (n=53)

Kuntokeskuksen henkilokunnan ammattitaitoa arvioitiin lihes yhtd korkeaksi kuin
palvelualttiutta. 83,02 % vastaajista arvioi henkil6kunnan ammattitaidon erittdin
hyviksi ja 15,09 % hyviksi. 1,89 % vastanneista oli merkinnyt vastauksekseen “ei
kokemusta”, joka voi tarkoittaa esimerkiksi sellaista tilannetta, jossa vuorovaikutusta

henkil6kunnan kanssa ei ole padssyt syntymain. (Kuvio 21.)
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Kuvio 21. Henkil6kunnan ammattitaito (n=53)
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Kysymyksella kuntokeskuksen ohjaajien henkil6kohtaisesta ohjauksesta
kuntokeskuksen jasenille haluttiin selvittad, miten vastaajat kokevat saavansa ohjaajilta
esimerkiksi opastusta, kannustusta ja motivaatiota liikuntaharrastuksensa tueksi.
Vastaajien arviot eivit yltdneet tissa kysymyksessa yhta korkeiksi kuin palvelualttiuden
ja ammattitaidon osalta, mutta olivat edelleen positiivisia. 58,49 % vastaajista piti
henkil6kohtaisen ohjauksen tasoa erittdin hyvina, 30,19 % hyvina ja 5,66 %
tyydyttavana. 5,66 % vastaajista oli merkinnyt vastauksekseen “ei kokemusta”, jolloin

he eivit ole kokeneet saaneensa henkil6kohtaista ohjausta osakseen. (Kuvio 22.)
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Kuvio 22. Vastaajien mielipide kuntokeskuksen ohjaajien antamasta henkil6kohtaisesta

ohjauksesta (n=>53)

Mielipiteissd Lady Line Kirkkonummen Internet-sivujen suhteen oli enemmin
vastauskirjoa verrattaessa muihin asiakaspalveluun liittyviin kysymysosioihin. Lahes
puolet piti Internet-sivuja hyvina (47,17 %) ja vajaa neljannes (24,53 %) jopa erittdin
hyvini. 18,87 % koki Internet-sivut pelkistdin tyydyttiviksi ja 5,06 % suorastaan
huonoiksi. 3,77 % vastaajista ei omannut mielipidettd kuntokeskuksen Internet-sivuista.

(Kuvio 23.) Kyseisid vastauksia arvioidessa on hyvi huomata, etti franchising-
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tyyppisend toimivan Lady Line-ketjun kaikkien toimipisteiden Internet-sivuilla on
yhtenidinen rakenne, ulkoasu ja sisilto, joihin yksittdiselld toimipisteelld ei ole paljoakaan

valtuuksia vaikuttaa itsendisesti.
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Kuvio 23. Vastaajien mielipide kuntokeskuksen Internet-sivuista (n=53)

7.5 Kuntokeskuksen hinnoittelu

Tuotteen tai palvelun oikea hinnoittelu on yksi markkinoinnin klassisista
kilpailukeinoista. Hinnoittelu vaikuttaa kuluttajassa tuotteen tai palvelun luomaan
mielikuvaan erityisesti laadun ja imagon osalta. Yrityksen niakokulmassa hinnoittelu on
mielikuvatekijoiden lisaksi litketoiminnan kannattavuuden perusta ja kilpailukykyyn
olennaisesti vaikuttava tekiji. Hinnoittelulla voidaan erottautua massasta ja kohdistaa
palveluja tavoitelluille kohderyhmille. Lady Line —ketju profiloituu hieman keskitasoa
kalliimmaksi kuntokeskukseksi. Asiakastyytyviisyystutkimuksessa kysyttiin vastaajien
mielipiteitd niin liittymismaksun, kuukausimaksun kuin pidempienkin
midriaikaisjasenyyksien hinnoitteluista. Kysymyksissa esitetyt euromairiiset hinnat

ovat olleet voimassa kyselyn toteuttamisajankohtana huhtikuussa 2011.
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Vastaajilta tiedusteltiin ensimmadiseni hinnoitteluun liittyvini kysymyksend Lady Line-
toimipisteeseen liityttdessa maksettavaa 100 euron sopivuutta. Vastaukset painottuivat
enemmin kielteisten mielipiteiden, kuten tiysin eri mieltd (15,1 %) ja jokseenkin eri
mieltd (28,3 %) olevien arvioiden puolelle. Vain 1,9 % vastaajista oli 100 euron
liittymismaksun sopivuudesta tdysin samaa mielta ja 22,6 % jokseenkin samaa mielta.
28,3 % vastaajista ei ollut viitteen kanssa samaa eiké eri mieltd. 3,8 % ei omannut

soveltuvaa kokemusta kysymykseen vastaamiseksi. (Taulukko 10.)

Taulukko 10. Liittymismaksu (100€) on sopiva

Mielipide Vastaajien lukumairi % vastaajista
Tiysin eri mieltd 8 15,1
Jokseenkin eri mieltd 15 28,3
Ei samaa eiki eri mielta 15 28,3
Jokseenkin samaa mieltd 12 22,6
Taysin samaa mielta 1 1,9
Ei kokemusta 2 3,8
Yhteensa 53 100,0

Asiakastyytyviisyystutkimuksessa kysyttiin seuraavaksi vastaajien mielipiteitd ilman kau-
sijasenyyttd olevien asiakkaiden 109 euron kuukausimaksun sopivuudesta. Mielipiteet
kallistuivat tdssikin yhteydessi kielteisten arvioiden puolelle periti 17,0 % vastatessa
olevansa viitteen kanssa tdysin eri mieltd ja 22,6 % olevansa viitteen kanssa jokseenkin
eri mieltd. 22,6 % vastaajista el omannut kokemusta kysymykseen vastaamiseksi. 20,8
% vastaajista ei ollut vaitteen kanssa samaa eika eri mieltd. Yksikdan vastanneista ei ol-
lut tdysin samaa mieltd ilman kausijasenyyttd maksettavan 109 euron kuukausimaksun

sopivuudesta. Vain 17,0 % vastaajista oli viitteen kanssa jokseenkin samaa mielta.
(Taulukko 11.)

Taulukko 11. Kuukausimaksu ilman kausijasenyytta (109€) on sopiva

Mielipide Vastaajien lukumdéari %o vastaajista
Taysin eri mieltd 9 17,0
Jokseenkin eri mieltd 12 22,6
Ei samaa eiki eri mielta 11 20,8
Jokseenkin samaa mieltd 9 17,0
Ei kokemusta 12 22,6
Yhteensa 53 100,0
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Vastaajien mielipiteet jakaantuivat hieman enemmin positiivisten mielipiteiden puolelle
kysyttiessd yhden vuoden miiriaikaisen jasenyysmaksun sopivuutta. Kyseinen summa
maksaa asiakkaalle kuukaudessa 69 euroa ja vuodessa 828 euroa. Vaikka melkein kol-
mannes vastaajista (30,2 %) koki olevansa viitteen kanssa jokseenkin eri mielta, oli jopa
39,6 % vastanneista viitteen kanssa jokseenkin samaa mieltd. 3,8 % vastaajista oli yh-
den vuoden miiriaikaisen jasenyysmaksun sopivuudesta jopa tdysin samaa mieltd. Yk-
sikddn vastanneista ei ollut viitteen kanssa tiysin eri mieltd. 22,6 % ei ollut samaa eika
eri mielta, eikd 3,8 % vastanneista omannut soveltuvaa kokemusta kysymykseen vas-

taamiseksi. (Taulukko 12.)

Taulukko 12. Yhden vuoden mairiaikainen jasenyysmaksu (4 69€/kk, yht.
828€/12kk) on sopiva

Mielipide Vastaajien lukumaird % vastaajista
Jokseenkin eri mielta 16 30,2
Ei samaa eiki eri mieltd 12 22,6
Jokseenkin samaa mieltd 21 39,6
Taysin samaa mieltd 2 3,8
Ei kokemusta 2 38
Yhteensa 53 100,0

Asiakkaan sitoutuessa kuntokeskuksen jasenyyteen kahdeksi mairiaikaiseksi vuodeksi
alentuvat jasenyysmaksutkin tuntuvasti verrattuna esimerkiksi vuoden mairaaikaisuu-
teen. Kyselyn toteuttamisen ajankohtana kahden vuoden maaraaikainen jasenyys mak-
soi asiakkaalle 60 euroa kuukaudessa, joka tekee kahdessa vuodessa 1.440 euroa. Ohei-
nen kysymys kahden vuoden miiriaikaisen jasenyysmaksun sopivuudesta sai enemman
puoltavia kuin kieltdvid mielipiteitd. 45,3 % vastaajista koki olevansa viitteen kanssa
jokseenkin samaa mielta ja 9,4 % tdysin samaa mielta. Yksikadn vastaajista ei ollut vait-
teesta taysin erl mieltd, mutta jokseenkin eri mieltd olleiden osuus oli lahes viidennes
(18,9 %). Saman verran vastaajista (18,9 %) ei ollut viitteen kanssa samaa eiki eri miel-

td, eikd 7,5 % vastaajilla ollut kokemusta kysymykseen vastaamiseksi. (Taulukko 13.)
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Taulukko 13. Kahden vuoden mairiaikainen jasenyysmaksu (4 60€/kk, yht.
1.440€/24kk) on sopiva

Mielipide Vastaajien lukumaara % vastaajista
Jokseenkin eri mielta 10 18,9
Ei samaa eiki eri mieltd 10 18,9
Jokseenkin samaa mieltd 24 453
Taysin samaa mieltd 5 9,4
Ei kokemusta 4 7,5
Yhteensa 53 100,0

Asiakastyytyviisyystutkimuksen hinnoitteluosion viimeinen kysymys koski asiakkaiden
nakemysta siitd, kokevatko he saavansa jasenmaksun summalla vastinetta rahoilleen.
Vaikka euromairiisissd vaittaimissda kuukausi- ja vuosimaksujen sopivuudesta tulikin
jonkin verran kritiikkid sekd eri mieltd olevia vastauksia, vastaukset olivat hyvin myon-
teisid vastineen saamisen kohdalla. Kun 45,28 % vastanneista oli viitteen kanssa jok-
seenkin samaa mieltd ja periti 43,40 % tdysin samaa mieltd, oli viitettd puoltavien vas-
tausten osuus yhteensd jopa 88,68 %. 9,43 % vastanneista ei ollut jisenmaksunsa sum-
malle saamansa vastineen toteutumisesta samaa eika eri mieltid. Vain 1,89 % vastanneis-
ta koki olevansa viittiman kanssa jokseenkin eri mieltd. Téysin eri mieltd olleita vasta-

uksia ei esitetty lainkaan. (Kuvio 24.)

Saan jisenmaksun summalla vastinetta rahoilleni

.Jokseenk:in
er rmueltd
Ei samaa
Dl ik er
mieltd
Jokseenkin
samaa
mieltd
Taysin
samaa
mieltd

Kuvio 24. Vastaajien mielipide jasenmaksulle koettavasta vastineesta (n=>53)
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7.6 Kuntokeskuksen ryhmiliikuntatunnit

Asiakastyytyviisyystutkimuksen seuraava viiteosio koski Lady Line Kirkkonummen
ryhmaliikuntatunteja, joka on kyseiselle kuntokeskukselle olennainen peruspalvelu.
Ryhmiliikuntatunneilla tarkoitetaan kuntokeskuksen ohjaajan vetimii opastettua
suuressa ryhmassa samanaikaisesti tapahtuvaa litkuntaa, joka voi painottua
litkuntamuodosta riippuen esimerkiksi kestivyyden parantamiseen, lihaskunnon

vahvistamiseen tai koordinaation ja litkkuvuuden kehittimiseen.

Valtaosa vastaajista (59,62 %) koki olevansa tiysin samaa mieltd ryhmiliikuntatuntien
monipuolisuuden riittivyydestd kuvion 25 mukaisesti. Viitteen kanssa jokseenkin
samaa mielta olevien osuus oli vajaa kolmannes (32,69 %). Vain 3,85 % oli
ryhmaliikuntatuntien monipuolisuuden riittavyydesta jokseenkin eri mieltd. Téysin eri
mieltd olleita ei 16ytynyt lainkaan. 3,85 % vastaajista ei ollut viitteen kanssa samaa eiki

erl mielta.

Ryhmiiliikuntatunnit ovat riittivin monipuolisia

Ei kokemusta— U,UU%'

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mieltd
Ei samaa eikd en mueltd

Jokseenkin en muelté

Tiysin eri mielti] U,UU%I

1 1 1 1 I I
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

b vastaajista

Kuvio 25. Vastaajien mielipide ryhmiliikuntatuntien riittivistd monipuolisuudesta

(n=53)
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Vastaajien kokemuksista ryhmaliikuntatuntien ohjaajien kannustavuudesta saatiin lihes
yksinomaan hyvia tuloksia. 69,81 % vastaajista oli viitteen kanssa jokseenkin samaa
mieltd ja 28,30 % tdysin samaa mieltd. 1,89 % vastaajista koki kuitenkin olevansa
ryhmalitkuntatuntien ohjaajien kannustavuudesta jokseenkin eri mieltd. Neutraali
vastausvaihto ”ei samaa eikd eri mieltd” ei kerdnnyt lainkaan vastauksia. Yksikdan
vastaajista ei ollut viittimin kanssa tdysin eri mieltd tai ilmoittanut olevansa ohjaajan
kannustuksesta ilman kokemusta, josta voidaan paitelld jokaisen vastaajan saaneen

jonkinlaista palautetta tai jonkinlaisen reaktion ohjaajaltaan. (Kuvio 26.)

Ryhmiiliikuntatuntien ohjaajat kanmustavat liikkkumisessa

Ei kokemusta— ELDO%'

Taysin samaa mielts

Jokseenkin samaa mieltd

Ei samaa eiki en mielti—] UJUU%l

Jokseenkin eri mieltd 1,589%

Tiysin eri mielti UJUU%I

| I I
0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

%o vastaajista

Kuvio 26. Vastaajien mielipide ryhmaliikuntatuntien ohjaajien kannustavuudesta

(n=53)

Asiakastyytyviisyystutkimukseen vastanneiden mielipiteet ryhmalitkuntatuntien
ryhmikokojen sopivuudesta sisilsi hieman enemmin erimielisyyttd verrattuna
esimerkiksi ryhmiliikuntalajien monipuolisuuteen tai ohjaajien kannustukseen. Puolet
vastanneista (50,94 %) olivat ryhmikokojen sopivuudesta jokseenkin samaa mielti ja
16,98 % tdysin samaa mielti. Ryhmikokojen sopivuudesta jokseenkin eri mieltd olevien

osuus oli 13,21 % ja taysin eri mielta olevien osuus 3,77 %. 15,09 % vastanneista ei
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ollut vaittiman kanssa samaa eika eri mieltd. Yksikadn vastanneista ei ollut merkinnyt
mielipiteekseen vaittimastd “ei kokemusta”. (Kuvio 27.) Ryhmikoot keridsivit joka

tapauksessa runsaasti palautteita avoimiin kommentteihin (Liite 3).

Ryhmiikoot ovat sopivia

i kokemusta— OJUU%|

Taysin samaa mieltd

Jokseenkin samaa mielté

Ei samaa eiki en mueltd

Jokseenkin eni mielté

Taysin en mueltd

u,u'% 10,'0% 2.0,'0% 30,'0% 40,'0% 50,1'3% 60,1'3%
%o vastaajista
Kuvio 27. Vastaajien mielipide ryhmailitkuntatuntien ryhmakokojen sopivuudesta

(n=53)

Ryhmiliikuntatunneilla soiva taustamusiikki on olennainen osa tunnin viihdyttavyytta ja
harrastuksen mielekkyyttd. Asiakastyytyviisyystutkimuksen vastaukset olivat vahvasti
yksimielisia vaittimassa, jonka mukaan Lady Line Kirkkonummen
ryhmalitkuntatunneilla soitettava musiikki on osallistujille mieleista. Jopa 49,06 % oli
viitteen kanssa jokseenkin samaa mieltd ja 47,17 % tdysin samaa mieltd. Vain 1,89 %
vastanneista koki asian toisin ilmoittamalla vastauksekseen jokseenkin eri mielta. 1,89
% vastanneista ei ollut viittimin kanssa samaa eikd eri mieltd. Yksikddn vastanneista ei
ollut merkinnyt olevansa ilman omakohtaista kokemusta vaittimasta tai olevansa taysin

eri mieltd sen kanssa. (Kuvio 28.)
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Ryhmiliikuntatuntien taustamusiikki on mieleistéd

Ei kokemusta— QUU%'

Taysin samaa muelts

Jokseenkin samaa rmeltd

Ei samaa etk en mueltd

Jokseenkin en muelté

Tiysin eri mielti] U,UU%I

00% 10,:3% 2.0,'0% 30,1'3% 40,'0% 50,'0%
b vastaajista
Kuvio 28. Vastaajien mielipide ryhmiliikuntatuntien taustamusiikin mielekkyydesta

(n=53)

Ryhmiliikuntatuntien kysymysosion viimeinen kohta liittyi edelliseen vaittimain
musiikin mielekkyydestd selvittimalld seuraavaksi vastaajien mielipiteen kyseisen
taustamusiikin 44nenvoimakkuudesta. Adnenvoimakkuuden sopivuus noudatti
vastauksissa samaa suuntausta kuin koko musiikin mielekkyydessi vastaajien ollessa
viitteen kanssa 49,06 % jokseenkin samaa mielta ja 41,51 % tdysin samaa mielta.
Ainenvoimakkuudessa jokseenkin eri mielti olevien osuus (1,89 %) oli yhti suuri kuin
taustamusiikin yleisessd mielekkyydessi jokseenkin eri mieltd olleiden. Ei samaa eiki eri
mielta olleiden osuus oli ddnenvoimakkuuden osalta hieman suurempi (7,55 %).
Yksikddn vastaajista ei ollut vaittimin kanssa kuitenkaan tdysin eri mieltd tai merkinnyt

vastauksekseen “ei kokemusta”. (Kuvio 29.)
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Ryhmiliikuntatuntien taustammusiikin dinenvoimakkuus on sopivalla tasolla

Ei kokemusta— QUU%'

Taysin samaa muelts

Jokseenkin samaa rmeltd

Ei samaa etk en mueltd

Jokseenkin en muelté

Tiysin eri mielti] U,UU%I

00% 10,:3% 2.0,'0% 30,1'3% 40,'0% 50,'0%
b vastaajista
Kuvio 29. Vastaajien mielipide ryhmailiikuntatuntien taustamusiikin

ddnenvoimakkuuden sopivuudesta (n=53)

7.7 XKuntokeskuksen kuntosalitoiminnot

Kuntosaliharjoittelun tarkoituksena on tarjota soveltuvassa ympiristossa erilaisia laittei-
ta voimaharjoitteluun ja aerobisen kunnon harjoittamiseen. Lady Line Kirkkonummen
kuntokeskus tarjoaa asiakkaidensa kdyttoon eri tarkoituksia palvelevia kuntosalilaitteita,
kuten lihaskunnon kehittimiseen tarkoitettuja punnerrus-, prassi- ja taljalaitteita seka

aerobista kuntoa tukevia kuntopyori- ja soutulaitteita.

Asiakastyytyviisyystutkimukseen vastanneet kokivat kuntosalilaitteet paasaantoisesti
riittdvain monipuolisiksi heiddn kaytt66nsi. Yli puolet vastanneista (52,83 %) olivat
viitteen kanssa tdysin samaa mielta ja vajaa kolmannes (30,19 %) jokseenkin samaa
mieltd. Neutraalin mielipiteen ”ei samaa eiki eri mieltd” antoi 5,66 % vastaajista. 7,55
% vastaajista el omannut riittivad kokemusta kuntosalilaitteiden monipuolisuuden ar-
vioimiseksi. Viitteen kanssa jokseenkin eri mielta olleiden vastaajien osuus oli 3,77 % ja

taysin eri mieltd olleiden osuus 0 %. (Kuvio 30.)
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Kuntosalilaitteet ovat kiiyttoni riittivin monipuolisia

Ei kokemusta
Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa rmieltd

Ei samaa etki en muelta

Jokseenkin eri muelté

Tiysin eti mieltd—0,00%

1 1 1 I I
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

% vastaajista

I
60,0%

Kuvio 30. Vastaajien mielipide kuntosalilaitteiden riittdvista monipuolisuudesta (n=53)

Vastaajien arviot kuntosalilaitteiden laadukkuudesta eivit yltineet yhti yksimielisiin

tuloksiin kuin esimerkiksi edellisessa viittimassa kuntosalilaitteiden monipuolisuudesta.

Paidpaino oli silti edelleen positiivinen 45,28 % ollessa kuntosalilaitteiden laadukkuudes-

ta jokseenkin samaa mielta ja 39,62 % tdysin samaa mieltid. Kuntosalilaitteiden laaduk-

kuudesta oltiin jokseenkin eri mieltd vain 1,89 % verran ja tdysin eri mieltd O %. Ei sa-

maa eiki eri mieltd antaneiden osuus oli 5,66 % ja viitteestd kokemusta vailla olevien

osuus 7,55 %. (Kuvio 31.)
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EKuntosalilaitteet ovat laadukkaita

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa rmieltd
Ei samaa elkd en mielté

Jokseenkin eri muelté

Tiysin eti mieltd—0,00%

| I 1 I I
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

% vastaajista

Kuvio 31. Vastaajien mielipide kuntosalilaitteiden laadukkuudesta (n=53)

Vastaajilta tiedusteltiin seuraavaksi heidan mielipidettidn vaittimasta henkilokunnan
opastamisesta kuntosalilaitteiden kaytéssa niin tarvittaessa. Kysymyksen nikokulman
pystyi tulkitsemaan sekd siten, ettd asiakas on toivonut henkil6kunnalta laitekdyton
opastusta oma-aloitteisesta pyynnostian tai henkilokunta on puolestaan itse tarjoutunut
opastamaan asiakasta kuntosalilaitteiden kdyt6ssa esimerkiksi ensikdynnin yhteydessa.
Kysymyksen tarkoituksena oli selvittdad, onko henkilokunta opastanut asiakasta
kuntosalilaitteiden kaytossd kaikissa asiakkaalle tarvittavissa tilanteissa lihtékohdista

riippumatta.

00,38 % vastaajista oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd he saavat henkilokunnalta
tarvittaessa opastusta kuntosalilaitteiden kayttoon. 24,53 % vastaajista kokivat olevansa
viitteen kanssa jokseenkin samaa mieltd. 1,89 % vastanneista oli jokseenkin eri mieltd
kuntosalilaitteiden kiyton opastuksen saatavuudesta. Tdysin eri mieltd asiasta olleita
vastaajia ei 16ytynyt lainkaan. Yksikdan vastaajista ei myoskain ollut vaitteen kanssa
neutraalisti samaa eika eri mieltd. 13,21 % vastanneista ilmoitti olevansa viitteen

suhteen ilman kokemusta. (Kuvio 32.)
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Henkilélkunta opastaa tarvittaessa kuntosalilaitteiden kiiytossi

Taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa rmieltd

Ei samaa eiki en mieltd—]0,00%

Jokseenkin en muelté 1,89%

Tiysin eti mieltd—0,00%

0,0% 2.0,1'3% 40,1'3% sn,lu%
% vastaajista
Kuvio 32. Vastaajien mielipide henkil6kunnan opastavuudesta kuntosalilaitteiden

kaytossd (n=53)

Useimmilla kuntosaleilla soitetaan taustamusiikkia litkuntakokemuksen elavoittamiseksi
ja tukemiseksi, joskaan musiikki ei nouse kuntosalipuolella aivan yhtd merkittivdin
rooliin verrattuna ryhmiliikuntatuntien musiikkiin. Lady Line Kirkkonummen
asiakastyytyviisyystutkimukseeen vastanneet kokivat olevansa kuntosalin
taustamusiikin mielekkyydestd 26,42 % taysin samaa mielté ja 50,94 % jokseenkin
samaa mieltd. Jokseenkin eri mieltd olleiden osuus oli 9,43 %. Viittima ei saanut yhtdin
taysin eri mieltd olleita vastauksia. 5,66 % ei ollut viittimin kanssa samaa eiki eri
mieltd, eikd 7,55 % vastanneista ollut omakohtaista kokemusta kuntosalilla soitettavan

taustamusiikin mielekkyydestd. (Kuvio 33.)
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Kuntosalilla soiva taustamusiikki on mieleisti

Ei kokemusta
Taysin samaa mielta
Jokseenlan samaa mueltd

Ei samaa etki en nuelta

Jokseenlan en mueltd

Taysin eri mielts—0,00%

0,0% m,'u% 2.0,'0% 30,'0% 40,'0% 50,'0% BU,IU%
%o vastaajista
Kuvio 33. Vastaajien mielipide kuntosalilla soivan taustamusiikin mielekkyydesté

(n=53)

Asiakastyytyviisyystutkimukseen vastanneilta haluttiin tiedustella kuntosalin
taustamusiikin yleisen mielekkyyden lisiksi, koetaanko taustamusiikin soivan sopivalla
aanenvoimakkuudella. 37,74 % vastanneista oli asian suhteen tiysin samaa mielta ja
yhté suuri 37,74 % osuus jokseenkin samaa mieltd. 5,66 % kokivat olevansa
aanenvoimakkuuden sopivuudesta jokseenkin eri mieltd. Taysin eri mieltd olleita
vastauksia el esitetty lainkaan kyseisen viittimin kohdalla. Reilu kymmenesosa
vastanneista (11,32 %) ei ollut adnenvoimakkuuden sopivuuden suhteen samaa eika eri
mieltd. 7,55 % vastanneista oli merkinnyt mielipiteekseen vaittamasti “ei kokemusta”.

(Kuvio 34.)
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Kuntosalin taustamusiikin dinenvoimaklkuus on sopivalla tasolla

Tysin samaa mueltd 37,74%
Jokseenlkin samaa muelta

Ei samaa etki en muelta

Jokseenkun ert muelta

Téysin eri mielta—0,00%

1 1 I I
0.0% 100% 200% 30,0% 40,0%

% vastaajista

Kuvio 34. Vastaajien mielipide kuntosalilla soivan taustamusiikin ddnenvoimakkuuden

sopivuudesta (n=>53)

7.8 Kuntokeskuksen lisdpalvelut

Yrityksen tulisi tarjota ydinpalvelunsa ympirille sitd tdydentivia lisipalveluita
chyemmin palvelukokonaisuuden mahdollistamiseksi, kuten ydin-, lisi- ja
tukipalveluiden keskiniisestd suhteesta on kerrottu teoreettisen viitekehyksen kohdassa
4.4 palvelusta kilpailukeinona. Asiakastyytyviisyystutkimuksessa kysyttiin seuraavien
lisapalvelujen mahdollisesta tarpeellisuudesta Lady Line Kirkkonummen nykyiseen
palvelutarjontaan. Vastaajia pyydettiin ilmoittamaan mielipiteensa arviointiasteikolla ei
lainkaan tarpeellista — jokseenkin tarpeetonta — ei henkil6kohtaista merkitystd —

jokseenkin tarpeellista — erittain tarpeellista.

Internet-ajanvaraus on jatkuvasti yleistyva tapa asiakaspalvelun monimuotoistamiseksi.
Sahkoisesti yllapidettdvid ajanvarausjirjestelmid kaytetddn muun muassa ladkarikeskuk-
sissa, katsastuskonttoreissa, parturi-kampaamoissa kuin myo6s kilpailevissa kuntokes-

kusketjuissa. Periti 18,9 % Lady Line Kirkkonummen asiakastyytyviisyystutkimukseen
vastanneista koki kuitenkin Internet-ajanvarauksen toimipisteelle tdysin tarpeettomaksi

lisapalveluksi ja 24,5 % jokseenkin tarpeettomaksi lisapalveluksi. Internet-ajanvarausta
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puoltavia adnid annettiin jokseenkin tarpeellisen puolesta 24,5 % verran ja erittiin tar-
peellisen puolesta 9,4 % verran. Sahkoiselld ajanvarausjirjestelmalld ei ollut henkilékoh-

taista merkitysta reilulle viidennekselle vastanneista (22,6 %). (Taulukko 14.)

Taulukko 14. Internet-ajanvarauksen tarpeellisuus

Mielipide Vastaajien lukumairid % vastaajista

Ei lainkaan tarpeellista 10 18,9
Jokseenkin tarpeetonta 13 245
Ei henkil6kohtaista merkitystad 12 22,6
Jokseenkin tarpeellista 13 245
Erittdin tarpeellista 5 9,4
Yhteensa 53 100,0

Lapsiparkki, jolla tarkoitetaan asiakkaalle tarjottavaa mahdollisuutta jattaa lapsi vahdit-
tuun ymparistoon hoitajan kanssa asiakaskaynnin ajaksi, on myos huomattavasti yleis-
tynyt lisdarvoa tuottava palvelu. Lapsiparkkipalvelu kuuluu erityisesti suurimpien kun-
tokeskusketjujen palvelutarjontaan, joiden lisiksi samaa palvelua on nihty tarjottavan
joissakin tavarataloissa ja messutapahtumissa. Lapsiparkkipalvelu on osoittautunut mo-
nissa paikoin suosituksi palveluksi, jolla on asiakkaiden keskuudessa aitoa kysyntaa.
Lady Line Kirkkonummen asiakastyytyvaisyystutkimukseen vastanneet kokivat lapsi-
parkin kuitenkin padosin tarpeettomaksi. 30,2 % mielesta lapsiparkki ei ole lainkaan
tarpeellinen lisapalvelu ja 9,4 % mielesta se on jokseenkin tarpeeton lisipalvelu. Lapsi-
parkin puolestapuhujia 16ytyi jokseenkin tarpeellisten mielipiteiden osalta 11,3 % verran
ja erittdin tarpeellisten mielipiteiden osalta jilleen 11,3 % verran. Huomattavan suuri
osa vastanneista (35,8 %) koki, ettei lapsiparkin kiyttémahdollisuudella ole heille henki-
l6kohtaista merkitysta. 1,9 % vastaajista jitti vastaamatta esitettyyn kysymykseen. (Tau-
lukko 15.)

Taulukko 15. Lapsiparkin tarpeellisuus

Mielipide Vastaajien lukumaara % vastaajista
Ei lainkaan tarpeellista 16 30,2
Jokseenkin tarpeetonta 5 9,4
Ei henkil6kohtaista merkitystad 19 35,8
Jokseenkin tarpeellista 6 11,3
Erittdin tarpeellista 6 11,3
Puuttuva vastaus 1 1,9
Yhteensa 53 100,0
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Vastaajilta kysyttiin my6s mielipidetti erilaisten lisiravinnetuotteiden, kuten prote-
iinipatukoiden ja palautumisjuomien myynnin tarpeellisuudesta. Kyseinen lisdpalvelu
kerdsi enemmin puoltavia mielipiteitd verrattuna esimerkiksi Internet-ajanvaraukseen ja
lapsiparkkimahdollisuuteen, joskaan sekdin ei vield noussut merkittavin suosituksi lisa-
palveluksi 39,6 % vastaajista ilmoittaessa lisiravinnetuotteiden myynnin olevan heille
henkil6kohtaisesti merkitykseton lisapalvelu. 15,1 % koki kyseisen palvelun jokseenkin
tarpeettomaksi ja 7,5 % ei lainkaan tarpeelliseksi. 35,8 % vastanneista koki lisaravinne-
tuotteiden myynnin kuitenkin jokseenkin tarpeelliseksi ja 1,9 % vastanneista jopa erit-

tain tarpeelliseksi. (Taulukko 16.)

Taulukko 16. Lisaravinnetuotteiden myynnin tarpeellisuus

Mielipide Vastaajien lukumaira %o vastaajista
Ei lainkaan tarpeellista 4 7,5
Jokseenkin tarpeetonta 8 15,1
Ei henkil6kohtaista merkitysta 21 39,6
Jokseenkin tarpeellista 19 35,8
Erittdin tarpeellista 1 1,9
Yhteensa 53 100,0

Asiakastyytyviisyystutkimuksessa tiedusteltiin vastaajien mielipidetta erilaisten urheilu-
vilineiden vuokrausmahdollisuuden tarpeellisuudesta. Valtaosa vastanneista (47,2 %)
koki tamantyyppisen lisipalvelun henkil6kohtaisesti merkityksettomaksi. 15,1 % mie-
lestd urheiluvilineiden vuokrausmahdollisuus ei ole lainkaan tarpeellista ja 13,2 % mie-
lesti se olisi jokseenkin tarpeetonta. Ne vastaajat, jotka kuitenkin kokivat urheiluvili-
neiden vuokrausmahdollisuuden jokseenkin tarpeelliseksi (20,8 %) tai erittdin tarpeelli-
seksi (3,8 %), pitivit kyseisesta lisapalvelusta ajatuksena niin paljon, ettd he ehdottivat
avoimissa kommenteissa jo erilaisia urheiluvilineita, joita he toivoivat kuntokeskuksen

tarjoavan kyseisen lisipalvelun muodossa (Liite 3). (Taulukko 17.)

Taulukko 17. Erilaisten urheiluvilineiden vuokrauksen tarpeellisuus

Mielipide Vastaajien lukumaara %o vastaajista
Ei lainkaan tarpeellista 8 15,1
Jokseenkin tarpeetonta 7 13,2
Ei henkil6kohtaista merkitystd 25 47,2
Jokseenkin tarpeellista 11 20,8
Erittdin tarpeellista 2 3.8
Yhteensa 53 100,0
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Urheiluhierojan palvelut koettiin padsaantoisesti varsin tervetulleeksi lisapalveluksi La-
dy Line Kirkkonummen tarjontaan. Yli puolet vastaajista (54,7 %) kokivat urheilu-
hierontamahdollisuuden jokseenkin tarpeelliseksi ja periti 17,0 % erittdin tarpeelliseksi
palveluksi. Vain 1,9 % vastanneista piti urheiluhierojan palveluja tiysin tarpeettomina ja
3,8 % jokseenkin tarpeettomina. Kyseinen palvelu ei antanut henkil6kohtaista merki-

tystd 22,6 % vastaajista. (Taulukko 18.)

Taulukko 18. Urheiluhierojan palveluiden tarpeellisuus kuntokeskuksen tiloissa

Mielipide Vastaajien lukumaira %o vastaajista
Ei lainkaan tarpeellista 1 1,9
Jokseenkin tarpeetonta 2 3,8
Ei henkil6kohtaista merkitystad 12 22,6
Jokseenkin tarpeellista 29 54,7
Erittdin tarpeellista 9 17,0
Yhteensa 53 100,0

Erilaisten Lady Line-logotuotteiden, kuten esimerkiksi pyyhkeiden, vaatteiden, juoma-
pullojen ja treenikassien ostomahdollisuus osoittautui jokseenkin tarpeelliseksi 34,0 %
vastanneista ja jopa erittain tarpeelliseksi 5,7 % vastanneista. 5,7 % mielestd logotuot-
teiden ostomahdollisuus olisi jokseenkin tarpeetonta ja 11,3 % mielesti ei lainkaan tar-
peellista. 43,4 % vastaajista koki, ettei logotuotteiden ostomahdollisuudella ole heille
henkil6kohtaista merkitysta. (Taulukko 19.)

Taulukko 19. Erilaisten Lady Line-logotuotteiden ostomahdollisuuden tarpeellisuus

Mielipide Vastaajien lukumairi %o vastaajista
Ei lainkaan tarpeellista 6 11,3
Jokseenkin tarpeetonta 3 5,7
Ei henkil6kohtaista merkitystd 23 434
Jokseenkin tarpeellista 18 34,0
Erittdin tarpeellista 3 5,7
Yhteensa 53 100,0

7.9 Kuntokeskuksen suosittelu ja arviointi

Kuluttajien ostokdyttdytyminen on riippuvainen monista erilaisista vaikuttimista.
Kuluttajat luottavat tutkitusti enemman tuttaviensa, ystaviensa sekd muun ldhipiirinsa

arvioihin ja suositteluun tietyn tuotteen tai palvelun laadusta verrattuna maksettuun
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mainokseen. Mainostajat pyrkivit edistimiin mainostamansa tuotteen myyntia hyvin
yksipuolisesti toimeksiantajiensa eduksi tavoittelemalla heille esimerkiksi taloudellista
tuottoa tai imagon parannusta. Taman paivan kuluttajat ovat kuitenkin tietoisia
tallaisesta puolueellisuudesta, jonka johdosta mainontaan osataan suhtautua myo6s
kriittisesti. Ystévilld ja muilla ldheisilld ei kuitenkaan nihda olevan tallaista agendaa,
jonka vuoksi kaunistella tiettyd tuotetta tai palvelua. Tdmin takia ystdvien ja liheisten
mielipiteisiin luotetaan mainoksia vahvemmin. IImi6ta kutsutaan nimelld wom-

markkinointi (engl. word of mouth).

Asiakastyytyviisyystutkimuksessa kysyttiin kylla tai ei -vastausvaihtoehdoilla,
suosittelisiko vastaaja Lady Line Kirkkonummea tuttavilleen. Téllainen kysymys
kuvastaa asiakkaiden totuudenmukaista, lapinakyvaa mielipidetta yrityksen toiminnasta.
Saavutettu vastausprosentti oli 100,0 kylld -vaihtoehdon puolesta, jonka perusteella
jokainen vastaajista suosittelisi kuntokeskusta tuttavilleen (kuvio 35). Moni yritys ei
saavuta koskaan ndin korkeaa suositteluprosenttia asiakkaidensa keskuudessa, joten
kyseistd Lady Line Kirkkonummen asiakkaiden antamaa suositteluprosenttia on syyta

pitad arvossaan.

Kuntokeskuksen suosittelu tuttaville
B Kyl

Kuvio 35. Lady Line Kirkkonummen suosittelu tuttaville (n=53)

Asiakastyytyviisyystutkimuksessa kysyttiin my6s kuntokeskukselle yleisesti annettavaa
kouluarvosanaa perinteiselld asteikolla 4 (heikko) - 10 (kiitettava). 67,92 % enemmisto
antaisi arvosanaksi 9. Seuraavaksi eniten arvosanat jakautuivat 10:n (15,09 %) seki 8:n

(13,21 %) valilld. Vain 1,89 % vastanneista antaisi arvosanaksi 7, eika sitd alemmat ar-
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vosanat 0, 5 tai 4 keranneet yhtain mainintaa. 1,89 % vastaajista oli jattinyt arvosanan

merkitsemattd. (Kuvio 36.)
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Vastaajien antama kouluarvosana asteikolla 4-10

Kuvio 36. Vastaajien kuntokeskukselle antama kouluarvosana (n=>52)
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8 Pohdinta

Lady Line Kirkkonummelle toteutettu tutkimus oli tyypiltidn klassinen asiakastyytyvii-
syyskysely, jonka teoreettinen viitekehys on esitelty opinnaytetyon luvuissa 3-5 ja empii-
riset tulokset luvuissa 6 ja 7. Tutkimuksen patevyyden ja luotettavuuden kriteerit kay-
déan lipi seuraavassa pohdintapainotteisessa luvussa, joka sisaltaa lisiaksi toimeksianta-
jalle suunnatut tutkimustuloksiin pohjautuvat johtopaitokset ja kehitysehdotukset seka

kuvauksen opinnaytetyoprosessin kulusta.

8.1 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti ja reliabiliteetti ovat tilastollisen tutkimuksen merkittavid kriteereitad. Heikki-
lin (2008, 29-30) mukaan validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytti ja syste-
maattisen virheen eliminoimista. Aidosti validi tutkimus mittaa oikeita asioita tismalli-
sesti asetettujen tavoitteiden pohjalta. Tutkimuksen lopullinen validiteetti muotoutuu
tastd syystd heikoksi tai vahvaksi jo tutkimuksen alkuvaiheissa. Tutkimuksen validiteetti
voi vaaristya, mikali esimerkiksi vastausprosentti jad huomattavan pieneksi, perusjou-
kon rajaus on tehty viirin tai tarkasteluun ja johtopiditsten vetdmiseen on valittu vda-
ranlainen otos. Validiteetin toteutumista voidaan edesauttaa paneutumalla huolelliseen

etukateissuunnitteluun ja keradmalld tietoa harkitusti.

Lady Line Kirkkonummelle toteutetun tutkimuksen pdaongelmana oli selvittaa asiakas-
tyytyviisyyden nykytila suhteessa tarjottuun palvelukokonaisuuteen. Tutkimuksen ala-
ongelmat koskivat asiakastyytyviisyyteen vaikuttavia tekijoita, asiakastyytyviisyyden
tamanhetkista tilannetta niin asiakaspalvelun, hinnoittelun, palveluvalikoiman kuin mil-
jo0n osalta seki asiakastyytyviisyyttd edesauttavien kehityskohteiden 16ytimistd. Esite-
tyt alaongelmat ovat olennaisesti kytkoksissa tutkimuksen padongelmaan auttaen kukin
omalla osa-alueellaan saavuttamaan asiakastyytyviisyystutkimukselle asetettuihin tavoit-

teisiin paasemista.
Lopulliseen asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomakkeeseen sisillytetyt kysymykset

ja mielipideviittimat pyrittiin valitsemaan ja muotoilemaan mahdollisimman monipuo-

lista tietoa tarjoaviksi yhdistimalld eri nakokulmia. Vastaajille esitetyt kysymykset laadit-
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tiin yhdistden kohdeyrityksen toiveet, kahden palvelujen tuotteistamista ja markkinoin-
tia opiskelleen opinnaytetyontekijin teoria- ja kokemustiedot huomioiden seka alan
ammattikirjallisuuden lihdeteoksiin pohjautuen. Tutkimuksesta saadut tulokset antoivat

laajasti vastauksia esitettyihin tutkimusongelmiin.

Tutkimuksen perusjoukoksi valittiin Lady Line Kirkkonummen palveluja kiyttivit asi-
akkaat, ja analysoitujen tutkimustulosten perusteella jokainen vastaaja on todella kuulu-
nut kyseiseen perusjoukkoon. Tutkimuksessa saavutettua 35,3 % vastausprosenttia
voidaan my0s pitda vahintdankin kohtuullisena, kun huomioidaan kyseessa ollut moni-
sivuinen kyselylomake viikon mittaisella vastausten keradmisen ajanjaksolla ilman eril-
listd vastaamiseen kannustanutta palkintoa. Lady Line Kirkkonummelle toteutettua
asiakastyytyvaisyystutkimusta voidaan siten pitda validina kokonaisuutena, joskin saavu-
tettua validiteettiarvoa olisi voinut edelleen parantaa selkeyttimalld tutkimuksessa esi-
tettyjen kysymysten ja mielipideviittimien muotoilua sekd varmistamalla kyselylomak-

keen rakenteellisen virheettoémyyden.

Holopaisen & Pulkkisen (2008, 15—17) mukaan reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulos-
ten luotettavuuden ja tarkkuuden arviointia, ja se liittyy kisitteena erityisesti kvantitatii-
viseen tutkimukseen. Luotettaviksi todetuille tutkimustuloksille ei voida sallia sattu-
manvaraisuutta tai subjektiivista riippuvuutta tutkijaan. Reliaabelin tutkimuksen méare
edellyttadkin timin perusteella, ettd mikali tutkimus toistettaisiin, tulisi siitd saada tutki-
jasta ja muista tutkimusresursseista riippumatta samanlaiset tulokset. Reliabiliteetin ris-
kitekijoind voidaan pitda erityisesti katoa, otoksen vinoutta ja virheellisesti laadittuja
johtopditoksid. Reliabiliteetin toteutuminen edellyttidkin tutkijalta kriittisyyttd, puolu-

eettomuutta ja tarkkuutta erityisesti tulosten analysointivaiheessa.

Lady Line Kirkkonummen asiakastyytyvaisyystutkimuksen reliabiliteetilla on vahvat
toteutumisperusteet muun muassa tulosten analysoinnissa kaytettyjen menetelmien
ansiosta. Tutkimuksessa keratyt numeraaliset vastaukset ovat analysoitu tietokoneen
suorittamilla tilasto-ohjelmilla, jotka poistavat manuaalisesti tapahtuvassa laskennassa
mahdollisesti syntyvit virheet. Asiakastyytyviisyystutkimuksen tuloksia on analysoitu
chdottoman objektiivisesti ja tasapuolisesti sekd kehujen ettd kritiikin osalta. Tutkimuk-

sen tekijat eivit ole voineet vaikuttaa henkil6kohtaisella mielipide- tai asennetasolla
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esimerkiksi vastaajien antamiin kommentteihin tai muihin palautteisiin, koska tutki-
muksen tekijit ja tutkimukseen vastanneet ovat pysyneet toisilleen anonyymeini koko
tutkimusprosessin ajan. Tutkimus on lisdksi toteutettu opinnaytetyontekijéiden oma-
aloitteisesta toimesta ilman taloudellista tai muuta sithen verrattavissa olevaa hyotya.
Mikali Lady Line Kirkkonummelle timan opinnaytetyon yhteydessa laadittu asiakastyy-
tyviisyystutkimus toteutettaisiin uudelleen, olisi edelld esitettyjen perusteluiden pohjalta
varsin todennakoistd, ettd uudet tulokset korreloisivat vahvasti tissi tutkimuksessa saa-

vutettuja tuloksia ja osoittaisivat siten tutkimuksen reliabiliteetin olemassaolon.

8.2 Johtopiditokset ja kehitysehdotukset

Lady Line Kirkkonummen asiakastyytyvaisyystutkimuksessa saatu palaute oli lihestul-
koon pelkiastain positiivista. Erityisesti henkilokunnan ammattitaitoa ja kannustavaa
asennetta arvostettiin suuresti ja sen merkitysta kuntokeskuksen valintakriteerind koros-
tettiin monissa avoimissa kommenteissa. Asiakastyytyviisyystutkimuksen tulosten pe-
rusteella Lady Line Kirkkonummen tyypillinen asiakas on iéltidn 36—45 —vuotias nai-
nen, joka on sitoutunut kuntokeskukseen vuoden maariaikaiseksi ajanjaksoksi ja kayt-

tad sen palveluja 3-4 kertaa viikossa.

Kuntokeskuksen jasenyyden hintatasoa pidettiin yleisesti korkeana, mutta samalla suu-
rin osa vastaajista piti hinta-laatusuhdetta hyvina ja koki saavansa rahalleen vastinetta.
Palvelun laatu osoittautui niin ollen hyviksi suhteessa korkeampaan hintatasoon. Jo-
kainen kyselyyn vastanneista asiakkaista suosittelisi Lady Line Kirkkonummea tuttavil-
leen, joka kertoo ddrimmaiisen korkeasta asiakastyytyviisyydesti. Niin positiivinen
wom-markkinoinnilla eteenpiin valitettdva palaute osoittaa asiakkailta merkittavaa us-

kollisuutta yritysta kohtaan.

Asiakkaat olivat kvantitatiivisesti mitattujen vastausten perusteella sindnsa suhteellisen
tyytyvaisia kuntokeskuksen aukioloaikoihin, mutta moni avoin kommentti sisalsi kui-
tenkin toiveen aukioloaikojen laajentamisesta. Esimerkiksi vuorotyota tekevit asiakkaat
kaipasivat ryhmaliikuntatunteja pidettiviksi aamuisin ja alkuiltapaivistd. Myos viikonlo-

pun aukioloaikoihin toivottiin pidennyksid sekd muutoksia varsinkin sunnuntain saata-
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vuuteen monen kuntoillessa mielellddn jo aikaisin sunnuntaiaamuna. Aukioloaikojen

pidentiminen parantaisi saatavuutta ja lisiisi sitd kautta asiakastyytyvaisyytta.

Kuntokeskuksen sijaintia pidettiin hyvana, joskin huonona puolena tuotiin kuitenkin
esille autopysakointipaikkojen rajallinen maara. Osa vastaajista toivoi selkein sanoin
enemmin parkkitilaa, jota kuntokeskus voisikin harkita pyytivinsa yhteiskdytt6on esi-

merkiksi viereisiltd litketoimijoilta parantaakseen oman yrityksensa ulkoista saatavuutta.

Ryhmialitkuntatuntien ohjaajia pidettiin erittdin kannustavina ja ammattitaitoisina. Asi-
akkaat kokivat my06s olevansa tyytyvaisia ryhmailiikuntalajien monipuoliseen tarjontaan,
joskin joitain yksittdisid, aikaisemmin tarjolla olleita lajeja toivottiin lisdttdviksi takaisin
tarjontaan. Osa asiakkaista olisi my6s hyvin kiinnostuneita kokeilemaan vastaavasti eri-
laisia uutuuslajeja. Spinning, jooga ja kahvakuulatreeni olivat useamman vastaajan toive-
listoilla. Ryhmiliitkuntatuntien osalta toivottiin lisaksi, ettd osallistujamaarida vahennet-
taisiin suosituimpien tuntien osalta. Tietyt ryhmalitkuntalajit vaativat paljon litkkumati-
laa ja liikkuminen ahtaassa tilassa on ymmarrettivasti epdmukavaa. Ryhmiliikuntatunti-

en taustamusiikki oli tyyliltdan pidettyi ja sopivalla 4anenvoimakkuudella toistettua.

Kuntosalille toivottiin erityisesti lisad limmittelylaitteita, kuten esimerkiksi toista juok-
sumattolaitetta. Lapsiparkin puuttuminen koettiin huomattavana puutteena. Kyseisen
palvelun tarjoaminen toisi Lady Line Kirkkonummelle varmasti uusia jasenia lapsiper-
heiden ditien joutuessa nyt kiyttimain sellaisia kilpailevia kuntokeskuksia, joista lapsi-
parkki 16ytyy. Osa asiakkaista piti pukuhuoneita ahtaina, ja erds palautteen antaja oli

jopa hahmotellut piirroksen remonttisuunnitelmasta pukuhuoneiden kohentamiseksi.

Lady Line Kirkkonummen Internet-sivujen, sosiaalisen median Facebook-sovelluksen
ja varsinaisissa kuntokeskuksen toimitiloissa tapahtuvaa tiedotusta toivottiin yhdenmu-
kaisemmaksi. Internet-ajanvarauksen tarpeellisuus jakoi melko selvisti mielipiteita,
vaikka se onkin sinidnsa 2000-luvun hengen mukainen ja alati yleistyva toiminto palve-
luyritysten keskuudessa. Viestinnin osa-alueella nousi my6s esille ruotsinkielisten asi-

akkaiden arvostus palvelun saamisesta omalla didinkielelldan.
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Asiakastyytyviisyyttd kartoittavia jatkotutkimuksia olisi perusteltua tehdd sidnnollisesti,
jotta yrityksen kehityksen suunnasta saataisiin puolueetonta, tutkittua tietoa. Lady Line
Kirkkonummen olisi suositeltavaa toteuttaa seuraava asiakastyytyvaisyystutkimuksensa
jonkin ajan kuluttua sen jilkeen, kun timin opinnaytetyén pohjalta ehdotetut kehitys-
kohteet ovat mahdollisuuksien mukaan toteutettu. Ehdottaisimme tuolloin esitettaviksi
tutkimusongelmiksi Lady Line Kirkkonummen asiakkaiden lisdpalveluihin kohdistunei-
ta odotuksia ja toteutuneita kokemuksia yhdistettyni toimeksiantajan toivoman lisain-
formaation selvittimiseen. Palvelutarjonnan kohtaaminen asiakkaiden tarpeiden kanssa
on vilttimaton tieto selvittad, jotta litketoimintaa voisi tulevaisuudessa esimerkiksi laa-
jentaa. Potentiaalia on kuitenkin olemassa Kirkkonummen ollessa jatkuvasti asukas-
madridnsi kasvattava paikkakunta. Koska paikallista kilpailutilannetta on olemassa niu-
kasti ainakin toistaiseksi, olisi nyt jarkevintd panostaa nykyisten asiakkaiden sitouttami-

seen uusia suspekteja eli kohderyhmiin kuuluvia mahdollisia asiakkaita silmilld pitden.

8.3 Opinndytety6prosessi

Oheisen Lady Line Kirkkonummen asiakastyytyviisyystutkimuksen suunnittelu aloitet-
tiin helmikuussa 2011. Prosessin alkuvaitheen ensimmadiset tapaamiset sisilsivit runsaas-
ti keskustelua ja hahmottelua valitusta teemasta. Paitettidvini asioina olivat muun muas-
sa asetettavat tutkimusongelmat, teoreettisen viitekehyksen rakenne ja kohderyhmalle
esitettavit kysymykset. Varsinainen tutkimussuunnitelma valmistui helmikuussa 2011,
jonka pohjalta ryhdyttiin laatimaan asiakastyytyviisyystutkimuksen kyselylomakkeen
ensimmaista versiota.

Tapasimme maaliskuussa 2011 toimeksiantajamme Lady Line Kirkkonummen yrittéjit
toimeksiantosopimuksen laatimisen yhteydessa. Saimme myos tuolloin toimeksiantajan
hyvaksynnin alustavalle kyselylomakkeelle. Toimeksiantaja kuvaili lisdksi niitd asioita,
joista he erityisesti toivoivat lisatietoja. Lopullinen kyselylomake jaettiin kuntokeskuk-

sen asiakkaiden taytettdviksi huhtikuun 2011 ensimmidisen viikon ajaksi.
Asiakastyytyviisyystutkimukseen vastanneiden lomakkeet muunnettiin tilasto- ja tau-

lukkolaskentaohjelmille luettavaan muotoon toukokuussa 2011. Titd seuranneet kesa-

ja heindkuu kaytettiin itsenidiseen teoriakirjallisuuden lukemiseen ja ldhdeaineiston
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hankkimiseen. Elo- ja syyskuu 2011 kuluivat teoreettisen osuuden ja empiirisen osuu-
den yhdistimisessa varsinaiseksi opinnaytetyoraportiksi. Lokakuu 2011 sisélsi useita
opinndytetyoprosessiin kuuluvia kaytintoja, kuten tarkastusseminaaritilaisuuksia ja op-

ponointitilaisuuksia. Lopullinen opinniytetyo jatettiin arvioitavaksi marraskuussa 2011.

Opinniytteen laatiminen oli mielestimme melko pitkikestoinen ja vaativa, mutta silti
palkitseva prosessi. Niin ison kokonaisuuden hallinta tiukkoine aikatauluineen osoit-
tautui haasteelliseksi yhdistettyna erityisesti muihin ty6-, opiskelu- ja perhe-elimin vaa-
timuksiin. Parity6na tehtiva opinnayte vaatii myos tekijoiltadn tietynlaista keskinaista
luottamusta, ymmarrysta ja kompromissikykyé. Aikaisemmin yhdessa tehdyt projekti-
tyot ja sitd kautta toisen tutut tyoskentelytavat, opinnaytteen suhteen yhteisesti sovitut
tavoitteet ja molemminpuolinen motivaatio valmistumisen suhteen toimivat kuitenkin

molemmille tekijoille turvallisena taustatukena opinnaytteen laatimisprosessissa.

Koemme kaiken kaikkiaan onnistuneemme opinniytetyolle asettamissamme tavoitteis-
sa niin tutkimusongelmille asetettujen tavoitteiden kuin henkil6kohtaistenkin tavoittei-
den saralla. Toivomme Lady Line Kirkkonummen saavan asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sen tuloksista konkreettista hy6tya asiakasldhtoisen toimintansa yllapitimiseksi ja edel-

leen kehittamiseksi.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomakkeen saate

=-E.EAAGA-HELIA ﬂdyL”I 0

ammattikorkeakoulu

ARVOISA ASIAKAS!

Saammeko pyytdd ajastasi 5 minuuttia?

Ohessa on Lady Line Kirkkonummen asiakastyytyviisyystutkimus, johon
toivomme saavamme juuri Sinun vastauksesi. Kysymykser kasittelevit

tyytyvaisyyttasi kuntokeskuksen tarjoamiin palveluihin.

Tutkimuksen toteuttavat opinniytetydniin kaksi HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijaa yhteistyossi Lady Line
Kitkkonummen kanssa, Toivomme Sinun olevan vastaustesi kautta mukana

kehittamaissa kuntokeskuksen toimintaal

Vastaukset kasitellidn luottamuksellisest, eika tietoja lnovureta eteenpiin
kolmansille osapuolille. Kyselyn voi palauttaa halutessaan myos nimettoméni.

Vastaaminen ei sido minkédnlaisiin myShempiin velvoitteisiin.
Tutkimuksen tatkoituksena on yksinomaan Sinun henkilékohtaisten
kokemuksiesi ja ajatustesi kuuleminen. Jokainen vastaus on arvokas

tutkimuksen onnistumiseksi!

Olethan siis jo valmiina? Vastausaika paattyy sunnuntaina 10.4.2011!

Autinkoista ja litkunnan tiyteistd kevirti toivottaen,
Sanna Hattikainen GSM 040 5723 260 / san_hartikainen@hotmail.com
Pauliina Leppinen GSM 044 3047 507 / leppanen.pauliina@myy.haaga-helia.fi
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Liite 2. Kyselylomake

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY LADYLINE KIRKKONUMMEN JASENILLE

Vastaa aluksi taustatietokysymyksiin rastittamalla yksi vaihtoehto/kysymys kohdissa 1-5.

1. Tkisi?
[1-18v [119-25v [126-35v []36-45v [J46-55v [I56-65v []GGv-
2. Kuinka monta kuukautta olet ollut Lady Line Kirkkonummen jisenena?
0 0-2kkl] 3—4kk[) 5-6kk0 7 kk tai kauemmin
3. Miki on timinhetkisen jasenyytesi muoto?

01 kuukausimaksu kerrallaan

[ 1 vuoden miiriaikainen jasenyys
[12 vuoden midriaikainen jasenyys

[ toistaiseksi voimassa oleva jisenyys
“ljokin muu, miki?

4. Kuinka monta kertaa viikossa kuntoilet Lady Line Kirkkonummella?
[} 0—2kertaal] 3 —4 kertaa ] 5— 6 kertaa | 7 kertaa tai useammin
5. Kuinka pitké vilimatka asuinpaikastasi on Lady Line Kirkkonummelle?
J0=1km 2-3km0 4—-5km(] 6—8kml[] enemmin, ______ km

6. Miki on mielestisi paras ajankohta piivistd kuntoilulle?
Merkitse yksi rasti jokaiselle riville a-c.

a) Arkipdivisin ma-pe
[ aamupiivi klo 9-12 17 iltapiivi klo 13-17 [ ilta klo 18-21
b) Lauantaisin
1 aamupiivi klo 9-12 ] iltapiivi klo 13-17 [ ilta klo 18-21
¢) Sunnuntaisin
| aamupiivi klo 9-12 0 iltapéivi klo 13-17[J ilta klo 18-21

7. Mitkd ovat itsellesi mieluisimmat ryhmaliikuntatuntimuodot?
Merkitse kolme parasta vaihtoehtoa.

1 BodyBalance [ BodyPump [J BodyStep [ Hiki ja polte
[l Kehonhuolto L[] Olennainen O Pilates O Vittapiiri

[J Viva La Lady [ Zumba ] Afropowerdance

[1 Muu, mika?

1 En ole osallistunut ryhmiliikuntatunneille.

1(5)
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Arvioi seuraavaksi, kuinka Lady Line Kirkkonummi on mielestisi onnistunut esitetyilld osa-
alueilla. Ympyréi jokaiselra vaakariviltd vain yksi vastausvaihtoehto/arvioitava viite.

Kysymysten asteikko kohdissa 8=20 on seuraava:
= erittidin huono @ 2 = huono @ 3 = tyydyttava C—) 4 = hyvi @ 5 = erittdin hyvd @
tyydy ¥ ¥

Ympyroi numero 9 = Ei kokemusta vain, mikili sinulla ei ole kokemusta kysytysti asiasta.

KUNTOKESKUKSEEN SAAPUMINEN
8. Sijaintd 12345 9
9. Aukioloajat 1 23 45 9
10. Autopysikéintipaikat 12345 9
11. Julkiset litkenneyhteydet 12345 9
KUNTOKESKUKSEN TOIMITILOJEN SIISTEYS
12. Tuloaula 12345 9
13, WC-tilat 12345 9
14. Sauna 12345 9
15. Solarium 123 45 9
16. Pukuhuoneet 12345 9
KUNTOKESKUKSEN ASIAKASPALVELU
17. Henkilokunnan palvelualttius 12345 9
18. Henkilskunnan ammattitaito 1 2345 9
19. Ohjaajien henkilokohtainen ohjaus jasenille 12345 9
20. Kuntokeskuksen Internet-sivut 12345 9
2(5)
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Arvioi seuraavaksi, kuinka hyvin esitetyt viittamat vastaavat omaa mielipidettisi. Ympyroi
jokaiselta vaakariviltéd vain yksi vastausvaihtoehto/arvioitava viite.

Kysymysten asteikko kohdissa 21-35 on seuraava:

1 = taysin eri mieltd @ _

2 = jokseenkin eri mieltd {':'3

3 = ei samaa eikd eri mieltd @
4 = jokseenkin samaa mieltd @
5 = tdysin samaa mielti ©

Ympyrii numero 9 = Ei kokemusta vain, mikili sinulla ei ole kokemusta kysytystd asiasta.

KUNTOKESKUKSEN HINNOITTELU (v. 2011)
21. Liittymismaksu (100 €) on miclestini sopiva. 12 3.4 5 9
22. Kuukausimaksu ilman kausijasenyyttd (109 €) on mielestini
sopiva. 12345 9
23. 1 vuoden méiriaikainen jasenyysmaksu (4 69 €/kk, vht.
828€/12kk) on mielestani sopiva. 1 23 45 9
24. 2 vuoden miiiriaikainen jisenyysmaksu (4 60 €/kk, vht.
1440 €/24kk) on mielestini sopiva. 12 3-.4-5 9
25. Tunnen saavani jasenmaksun summalla vastinetta rahoilleni. 1 2345 9
KUNTOKESKUKSEN RYHMALITKUNTATUNNIT
26. Ryhmilitkuntarunnit ovat minulle rittivin monipuolisia. 123 45 9
27. Ryhmaliikuntatuntien ohjaajat kannustavat minua likkumisessa. [ 1 2 3 4 5 9
28. Ryhmikoot ovat mielestini sopivia. 1 2345 9
29. Ryhmiliikuntatuntien taustamusiikki on itselleni mieleista. 123 45 9
30. Ryhmiliikuntatuntien taustamusiikin ddnenvoimakkuus on
mielestini sopivalla tasolla. 12345 9
3(5)
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KUNTOSALI
31. Kuntosalilaitteet ovat kilytedoni riictivin monipuolisia. 12345 9
32, Kuntosalilaitteet ovat mielestini laadukkaita. 12345 9
33. Henkilokunta opastaa tarvittaessa kuntosalilaitteiden kaytossa. |1 2 3 4 5 9
34. Kuntosalilla soiva taustamusiikki on itselleni mieleista. 12345 9
35. Kuntosalilla soivan taustamusiikin d4nenvoimakkuus on
mielestini sopivalla tasolla. 12345 9
Arvioi kohdissa 36—42 esirerryjen lisipalvelujen tarpeellisuutta Lady Line Kirkkonummelle,
Ympyréi jokaiselta vaakariviltd vain yksi vastausvaihtoehto/arvioitava palvelu.
1 = et lainkaan tarpeellista ®
o)
2 = jokseenkin tarpeetonta C".‘/
3 = ei henkilkohtaista merkitysti @
4 = jokseenkin tarpeellista @
@)
5 = erittdin tarpeellista &
KUNTOKESKUKSEN LISAPALVELUT
36. Internet-ajanvaraus (esimerkiksi ryhmiliikuntatunnille) 12345
37. Lapsiparkki (= lapsen valvottu leikkipaikka aikuisen 12345
kuntokeskuksessa asioinnin ajaksi)
123 45
38. Lisdravinnetuotteiden myynt (esimetkiksi palautumisjuomat,
encrgiapatukat yms.) 12345
39. Erilaisten urheiluvilineiden vuokraus (esimerkiksi kivelysauvat, | 1 2 3 4 5
vesijuoksuvyot, jumppapallot yms.)
40. Urheiluhierojan palvelut kuntokeskuksen tiloissa 12345
41. Erilaisten Lady Line-logotuotteiden ostomahdollisuus 12345
(esimerkiksi treenikassi, pyyhe, juomapullo yms.)
42. Jokin muu lisapalvelu, miki? 12345
4(5)
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43, Suosittelisitko Lady Line Kirkkonummea myés tuttavillesi? Voit halutessasi perustella
vastaustasi.

| Kylli 0 En

44, Minka kouluarvosanan asteikolla 4-10 antaisit Lady Line Kirkkonummelle?

Arvosana:

45, Sana on vapaal Kerro niitd ajatuksia, huomioita, ehdotuksia tai kritiikin aiheita, joita
haluat tuoda esille kuntokeskuksen toiminnasta. Kommenttisi oheisesta
kyselylomakkeesta ovat myos tervetulleital

46. Toivotko henkil6kohtaista yhteydenottoa Lady Line Kirkkonummelta?

[l En
[ Kylld, koskien

Jos vastasit "Kylla", tiyti alle yhteystietosi. Asiaasi tullaan palaamaan mahdollisimman nopeastil

Tietojasi ei luovuteta eteenpiin kolmansille osapuolille.

- ¥
soite: K :
Puhelin: "b.,_n {
: y L

= g1
E-mail Ua.o®d

Olet nyt vastannut kaikkiin asiakastyytyviisyystutkimuksen kysymyksiin. Palauta
lomake seuraavaksi Lady Linen henkilékunnalle. Kiitos osallistumisestasi!

5(5)
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Liite 3. Vastaajien avoimiin kysymyksiin antamat palautteet

10.

11.
12.

Toivoisin useampia Hiki ja Polte — tunteja, kun nykyiset ovat aina tiynna ja jos-
kus jaa myos ulkopuolelle.

Lamminhenkinen paikka, johon on helppo ja kiva tulla. Ihmiset tavallisia ja mu-
kavia, helppo tutustua ja jutella.

Kaksi tarkeinta asiaa jotka ratkaisevat miksi suosittelen paikkaa: henkilokunnan
ystavallisyys ja laadukkaat tunnit.

Joskus joillakin tunneilla litkaa viked. Ei oikein mahdu litkkumaan kunnolla.
Tahtoisin etta Lady Linella olisi pian mahdollisuus kokeilla kahvakuulatreenia.
Erilaiset kokeilutunnit olisivat kivojal Kuntosalin taustamusiikki voisi olla me-
nevimpii ja hiukan lujemmalla.

Ohjatuille tunneille tulisi varoa ottamasta litkaa osallistujia, jottei tulisi litan ah-
dasta ja viithtyvyys kirsisi.

Henkil6kunta loistavaal Ilmapiiri avoin, hauska, positiivinen, kannustava. Paikka
et litan suuri.

Olen alusta lihtien kaivannut sunnuntai-aamuihin tunteja tai edes kuntosalin
kayttomahdollisuutta. Tt olisi mielestini edes kannattanut kokeilla. Tilat ovat
aika pienet ja esim. spinning-tunnit olisi todella kaivattuja. Ns. aamuvuorolaise-
na aloittaisin tunnit jo mielellian 16—17 aikoihin. My6s musiikin suhteen kaipai-
sin +45 tunteja.

Ryhmiliikuntatunnit vililld liian tdynna. Ei ole kiva nuuskia naapurin varpaita.
Porukka/vetdjit/omistajat tyyppeind aivan loistavia! Kiitos!

Hyva kysely -> Kehityslinjoja tulevaisuuteen... Pesutilojen modernisointi ja li-
sasuihkut.. Saunan uudistus (lauteet, paneelit, tunnelmavalaistus).

Kuntosalille isompia kisipainoja, kahvakuulia.

Salissa ei soi taustamusiikkia silloin kun jumppatuntien musiikki soi. Sahkopis-
tokkeet pukuhuoneessa peilin vieressi voisi olla kiinteit (paremmat) ja hiusten-
kuivaaja vapaasti kaytettavissa ilman ettd sitd pyydetdan respasta. Limmittely-

huoneessa on nelja kuntopyoraia muttei soutulaitetta ja vain yksi juoksumatto.
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13.

14.

15.

16.

17.
18.

Sunnuntai-ilta olisi hyvi aika kuntoilla mutta my6s mahdollisuus tulla iltapdivilld
esim klo 14 tai 15. Kokeilukuukausi ilman jasenyytté olisi hieno juttu!

Kiva kiyda, ystivillinen ja iloinen palvelu. Monipuoliset tunnit! Maksupuoli jos-
kus tokkii, siirryin maksamaan tilille itse ja nyt toimii © Kaikkea hyvii myos
jatkossal

Toivoisin, ettd olisi mahdollista muutamana aamuna arkisin menni jumppaan tai
kuntosalille ennen t6ihin menoa. Esim. jumppa alkaisi klo 7.00 ja voisi halutes-
saan vaikka samaan aikaan kdyda kuntosalilla. Olen hyvin tyytyvidinen nykyisiin-
kin palveluihin, mutta jos aamuliikunta olisi mahdollista, kayttaisin sitdkin, koska
se tarjoaisi mahdollisuuden suunnitella ajankayttodni paremmin.

Mukava paikka ladata akkuja tyopiivin jilkeen.

Body Jam — tunnit takaisin, pliis...

Ohjaajat positiivisia ja motivoituneita, hyva ilmapiiri. Tunnit viime aikoina liian

taynna. Nettisivuille toivoisin samoja tietoja kuin salilla tai Facebookissa.

19. Joku aamu voisi tarjota ryhmalitkuntatunteja aikaisin esim. 7.30—8.00.

20.
21.

Thana, kannustava henkil6kunta ja aina iloisial Kiitos!
Tuntuu, ettd tilat jaavat pieneksi. Kaipaan edelleen spinningia seki joogaa. Hap-
pi tuntuu ryhmalitkuntatunnilla loppuvan. Salilla/tunneilla hyva fiilis ja Jarno ja

Tia thanat tsemppari-ohjaajat!

22. Joillain ryhmiliikuntatunneilla on litkaa osallistujia, sielld ei mahdu tekemain ja

23.
24,
25.

litkkumaan kunnolla. Toivottavasti Lady Line ei siirry ryhmiétuntien internet-
varaukseen, itse en aina tiedd kovin ajoissa padsenkd tunnille ja olisi huono jos
salille ajoissa tullessa tunneille ei olisikaan tilaa. Hyva ettd tunnit tiytetadn saa-
pumisjirjestyksessa. Kiitos mukaville ja kannustaville ohjaajille! Jos tilat olisivat
vihin suuremmat, olisi mukavaa jos olisi spinning-tunteja. Pukuhuoneessa on
talvella hurjan kylma.

Lisda iltatunteja mielellddn! Tack for svensk betjaning, uppskattas!!!

Tarvitsette isommat tilat!

Tia ja Jarno saavat minut arvostamaan omaa hyvinvointiani ja itsestd huolehti-
mista. Ennen inhosin ryhmaliikuntaa ja nyt en voi elda ilman sital Tia ja Jarno
ottavat asiakkaansa aina huomioon ja ovat todellisia hyvinvoinnin ammattilaisia.

Kiitos teille!

78



26. Jotkut ryhmaliitkuntatunnit litan tiynna. (Tosin niitd on tarpeen mukaan useim-
miten lisétty, kiitos!) Pukuhuonetilat liian ahtaat. Toivoisin lisitunteja arkisin
16-18 vilille. Lady Lineen on mukava mennd, sielld on iloinen ja kotoinen ilma-
piiti ja hyvat jumpat!

27. Mielestini 30min ja 45min tunnit ovat vahan ”stressaavia” ja toivoisin, ettei sel-
laisia ainakaan lisittéisi ohjelmistoon 60min tuntien kustannuksella. Olennainen
ehka ainut niin kokonaisvaltaisen raskas, ettd 30min riittava.

28. Asun Karjaalla viikolla ja kdyn vain perjantaisin ja sunnuntaisin kuntosalilla. Bo-
dybalance perjantaisin on loistava, pidan siitd tosi paljon. Hiki ja Polte, pidin
ennen siitd, mutta olisi kivaa jos jotain samanlaista, mutta vahidn helpompaa.
Juoksumatto on melkein aina varattu, kiva jos olisi enemmin kuin yksi.

29. Edelleen tiedotus valilla tokkii. Kun lauantain Virtapiiri loppui, el kenellekaan
tullut mieleen laittaa Facebookiin. Fi paljoa auta jos vain ryhmissa kdynneille
ilmoitetaan.

30. Kiitos innostavat ohjaajat! On ilo tulla tunneille kun tietda, ettd ohjaajat ovat asi-
antuntevia ja sopivan tiukkoja ohjauksessa, huumoria unohtamatta. Lapsiparkin
puuttuminen on iso miinus, paivalitkkujia tulisi varmasti lisda jos sellainen olisi
tarjolla edes muutama tunti paivissa. Lisaksi kaipaisin isompaa tilaa ns. 7dippa-
punttikselle” eli peruspunnerrukseen ja muuhun peruspunttistoimintaan. Ym-
mirrin jollain tavalla kustannusten suuruuden, mutta valitettavasti se on itselleni
hieman litkaa, n. 50 euroa olisi sopiva. Kiitokset monipuolisista tunneista!

31. Suuri kiitos Tialle ja Jarnolle! Te teette tyotinne isolla syddmelldl Ilman teitd ei
aina jaksaisi aamuaan aloittaa. KIITOS!

32. Usein on ahdasta. Jumppaan menijit ja sisddntulijat samassa ahtaassa kdytivissa.
Toivotaan paria uutta venytyspainotteista ryhmaid, osa ryhmista lilan nopeita ja
vaativia.

33. Thana ja kannustava henkilokunta! © Kiva jos voisi ostaa myos kuukausijise-
nyyden (elimintilanne vaihtelee, vuodeksi sitoutuminen tuntuu hankalalta) Hy-
vit kampanjat!

34. Thana ja helppo tulla, mahtavat ohjaajat. Olkaa juuri tallaisia kuin olette! Kiyn
yleensi Riikan, Tian ja Jarnon tunneilla. Suurkiitos heille ja muillekin! ©

Minna on niin thanan inhimillinen respassa ja aina iloinen!
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