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Taman opinnaytetydn aihe on asiakastyytyvaisyyden tutkiminen Ylivieskan Liikun-
takeskuksessa. Asiakastyytyvaisyys on yritysmaailmassa merkittava kilpailukeino,
jonka saavuttamiseksi vaaditaan kokonaisvaltaista tyota yrityksen sisalla. Asiak-
kaan tyytyvaisyys yritysta kohtaan koostuu odotuksista ja kokemuksista. Jokaisella
asiakkaalla on mielikuva yrityksesta ja kaytettyaan palvelua, muodostuu asiakkaal-
le mielipide palvelusta ja sen laadusta.

Tarkoituksena oli selvittdéa kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Liikuntakeskuksen
palveluihin, tiloihin ja henkilékuntaan. Tutkimuksella haettiin myos kehittamisehdo-
tuksia Liikuntakeskuksen toimintaan ja selvitettiin tehokkain markkinointikanava
niin nykyisten kuin tulevienkin asiakkaiden tavoittamiseen. Tietoperustan paatee-
mat olivat palvelu tuotteena, asiakastyytyvaisyyden muodostuminen ja markki-
noinnin kilpailukeinot.

Asiakastyytyvaisyystutkimus suoritettiin  tydon empiirisena osana maaliskuussa
2012. Kyselylomake oli vapaasti jaossa asiakkaille kahden viikon ajan Liikunta-
keskuksen aulassa. Tutkimuksen kohderyhmana olivat Liikuntakeskuksen yksi-
tyisasiakkaat, joista kyselyyn vastasi hyvaksyttavasti 158 henkil6d. Tutkimusai-
neisto kasiteltiin kvantitatiivisesti taulukkolaskentaohjelmalla Microsoft Excelilla.
Kyselystd saatu palaute oli padasiassa erittdin positiivista. Kaikki kysytyt osa-
alueet saivat keskiarvosanakseen vahintadan hyvan. Aukioloajoissa havaittiin kehit-
tamistarve. Tutkimuksen tuloksista voi paatella, etta Ylivieskan Liikuntakeskuksen
asiakkaat olivat tyytyvaisia saamiinsa palveluihin. Jotta Liikuntakeskuksen palvelut
pysyisivat jatkossakin asiakkaita tyydyttavind, asiakkaiden tarpeiden jatkuva kuun-
teleminen ja tyontekijdiden kouluttaminen seka positiivisen ilmapiirin yllapitaminen
tyoyhteistssé on tarkeaa.
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The subject of this Thesis is the customer satisfaction study in Ylivieska Sport
Centre. Customer satisfaction is an important competitive tool in business world,
which requires comprehensive work in the company. Satisfaction of the customers
is based on the expectations, experiences and images of the company and after
utilizing company’s services the customers draw their opinion on the service and
the quality of it.

The aim of this Thesis was to find out how satisfied the customers were with the
services, facilities and personnel in the Sport Centre in Ylivieska. The purpose of
this study was also to find suggestions how to improve activities in the Sport Cen-
tre and to find out the most effective information to reach both current and the pro-
spective customers. The data base of this Thesis consists of the themes like creat-
ing customer satisfaction, the service as a product and the marketing mix.

The customer satisfaction survey was carried out in March 2012 as an empirical
research. The target group of the study was private customers in the Sport Centre
and the questionnaires were available in the hallway of the Sport Centre during
two weeks. 158 clients answered them acceptably. The quantitative analyze of the
material was made by using the spreadsheet program Microsoft Excel. The sports
Centre in Ylivieska received mainly very positive customer feedback and average
scores were at least good in all sectors of the questionnaire. According to the
study results the customers were satisfied with the service they got. In order to
ensure customer satisfaction also in the future it is important to pay attention to
customer needs, educate employees and maintain the positive atmosphere in the
work community.
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1 JOHDANTO

Asiakaslahtoisyys on noussut yha tarkeammaksi kilpailukeinoksi yritysmaailmas-
sa. Erityisesti julkisen sektorin puolella, missa palveluita tuotetaan kaikille tasapuo-
lisesti, eikd asiakkaitaan voi valita — painvastoin; pyrkimys on luoda asiakaskun-
nasta mahdollisimman kattava, taytyy markkinointia soveltaa ja sisaistaa tehokas
resurssien kayttd palveluiden kehittdmiseen. Palvelutarjonnan monipuolisuus, te-
hokas tiedotustoiminta ja asiakaspalvelutaitoinen henkilokunta ovat avainasemas-
sa, kun halutaan liikunnan harrastajat juuri kaupungin tarjoamien liikuntapalvelui-

den pariin.

Tama opinnaytetyé on toteutettu toimeksiantona Ylivieskan Liikuntakeskukselle.
Tutkimusosion paamaarana oli Ylivieskan Liikuntakeskuksen asiakkaiden tyytyvéi-
syyden mittaaminen heidan saamiaan palveluita kohtaan. Tavoitteena oli 10ytda
kehittamistarpeita, jotta Liikuntakeskuksen olisi mahdollista kehittya entista asia-
kasystavallisemmaksi ja palvelutarjonnaltaan monipuolisemmaksi. Tutkimusosas-
sa tutkittiin asiakkaiden tyytyvaisyytta Liikuntakeskuksen tiloja ja palveluja koh-
taan, seka kartoitettiin asiakkaiden mielipiteitd henkilbkunnan ammattitaidosta ja
palvelualttiudesta. Valmiiksi muotoiltujen tyytyvaisyystekijakysymysten lisdksi ky-
selyyn vastanneilla asiakkailla oli mahdollisuus antaa vapaamuotoista palautetta
kyselyn lopussa olleeseen "vapaa sana” -kohtaan. Tutkimuksen yksi tavoite tyyty-
vaisyyden mittaamisen liséksi oli selvittdd se, mista Liikuntakeskuksen asiakkaat
saavat tiedon Liikuntakeskuksen tapahtumista ja yleisesta toiminnasta, kuten vaik-

kapa muuttuvista aukioloajoista tai uusista liikkuntaryhmista.

Opinnaytetyon teoriaosuuden paateemat ovat palvelu ja sen laatu, asiakastyyty-
vaisyyden muodostuminen ja markkinoinnin kilpailukeinot asiakkuusnakdkulmasta.
Teoriaosuus alkaa palvelun kasitteen aukaisemisella johdatellen lukijan sitd kautta
palvelun laatuun ja keinoihin, joilla palvelun laatua voidaan parantaa ja kehittaa.
Asiakastyytyvaisyys kasitellddn myds omana osionaan ja siihen kuuluu myos

asiakaslahtoisyys seka asiakaspalvelun — ja yksittéisten asiakaspalvelijoiden mer-



kitys asiakkaan palvelutilanteen kokemuksen luomisessa. Kolmas merkittéava teo-
riaosuus opinnaytetydssa on markkinoinnin kilpailukeinot ja markkinointiviestinta.
Markkinointiviestinnan osio on kuitenkin rajoitettu vain taman tutkimuksen kannalta
oleellisiin asioihin, kuten organisaation henkildviestintdén ja vuorovaikutusmarkki-
nointiin. Teoreettinen viitekehys (KUVIO 1) kokoaa opinnaytetyon teoriasisallon
yhteen ja kuvaa sitd kuinka asiakaslahtdinen toiminta palveluorganisaatiossa on

jatkuva markkinointitoimintojen prosessi.

Y gjtgjvmwew asiakas

LAADUKAS JA ASIAKAS-
LAHTOINEN PALVELU

VUOROVAIKUTUSMARKKINOINTI

ULKOINEN MARKKINOINTI /}‘
SISAINEN MARKKINOINTI /\‘, A

/\

-\

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys

Teoreettisen viitekehyksen portaat kuvaavat sitd, kuinka asiakaslahtdiseen tavoit-
teeseen paasy yrityksessa vaatii onnistumisen sisaisessa markkinoinnissa. Kun
henkilokunta on motivoitunutta ja asiansa osaavaa, se johtaa hyvaan vuorovaiku-
tussuhteeseen asiakkaan ja palveluyrityksen valilla. Hyva vuorovaikutusmarkki-
nointi yrityksessa vaikuttaa edullisesti ulkoiseen markkinointiin, jolla lisdtad&n naky-
vyytta ja tunnettuutta. Kun toiminta on asiakaslahtdista ja palvelu laadukasta, to-
dennékdisesti tuloksena on tyytyvainen asiakas. Tyytyvaiset asiakkaat ovat minkéa
tahansa yrityksen arvokkain paaoma, joka on kuvattu teoreettisessa viitekehyk-
sessa timantiksi. Sydamella kuvataan positiivista palautetta, mita sisédisessa mark-

kinoinnissa annetaan henkilostblle asiakastyytyvaisyyden parantuessa.



2 PALVELUT MARKKINOINNIN KOHTEENA

Palvelun merkitys on kasvanut voimakkaasti viime vuosina. Syita on ollut palve-
lusektorin kasvaminen, mutta myos se, ettd tuotteilla selkeasti erottuminen kilpaili-
joista on vaikeutunut teknologian kehittyessa. Myos puhtaasti palvelualalla olevien
yritysten valinen kilpailijoista erottuminen on yha vaikeampaa ilman erikoistumista
tai palveluiden ymparille koottuja lisdarvon tuottajia, koska kopioiminen on yleista.
Siksipa palvelun laadusta ja lisaarvon tuottamisesta asiakkaalle on tullut palvelu-
alalla merkittava kilpailuvaltti, jonka osaajalla on mahdollisuus saavuttaa etulyon-

tiasema kilpailijoihin nahden.

Lisdarvo, asiakkaan tyytyvaisyys ja palvelun laatu nivoutuvat toisiinsa, silla ne
kaikki vaikuttavat asiakkaan saamaan palvelukokemukseen. Kaikkiin kolmeen pys-
tyy organisaatio myds itse vaikuttamaan markkinoinnillisin keinoin, esimerkiksi
vuorovaikutustilanteissa palveluhenkiloston kanssa, palveluympariston muokkauk-
sella tai palvelun hinnalla. (Ylikoski 1999, 151-153.)

2.1 Palvelun kasite

Palveluita ostettaessa omistusoikeus ei siirry. Palvelut myds tuotetaan ja kulute-
taan samanaikaisesti. Ne ovat joka kerta erilaisia, asiakkaan subjektiivisia koke-
muksia. Palvelut ovat aineettomia, toisin kuin valmiit tuotteet. Kuitenkin useimmi-
ten lahes jokaiseen palveluun liittyy tuote tai tuotteita. Fyysinen tuote onkin yleen-
sa antamassa lisaarvoa palvelulle, kuten esimerkiksi kasiohjelma teatteriesityk-
sessa. Palvelu on monisaikeinen asia ja palvelua tapahtuukin monissa eri muo-
doissa yrityksissa. Kaupassa palvelua on kaikille tuttu kassatyo - asiakaspalvelua
parhaimmillaan. Kuitenkin kaupan palvelua on myés koko sen tuotevalikoima; asi-

akkaalle on annettu mahdollisuus vapaus valita haluamansa tuote hyllysta ja par-



haimmassa tapauksessa kaupassa on tuote-esittelyja ja myyjia hyllyjen valissa

neuvomassa tuotevalinnoissa. (Ylikoski 1999, 17-20.)

Rissanen (2005, 15) maarittelee palvelun sellaiseksi toiminnaksi, jossa asiakkaalle
annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen esimerkiksi elamyksend, kokemuk-
sena, mielihyvana, vaivattomuutena, ongelman ratkaisuna, helppoutena, ajan tai
materian saastamisena (Rissanen 2005,15.). Gronroosin (2009, 76) mukaan pal-
velu on aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot ovat
vastauksia asiakkaiden tarpeisiin tai ratkaisuja ongelmiin (Grénroos 2009, 76).
Gronroos (2000) huomauttaa myds, ettei palveluita voi varastoida kuten tavallisia
tuotteita, vaan palvelut tuotetaan sitd mukaa, kun ne kaytetdan (Grénroos 2000,
50.). Lahtinen & Isoviita (2001, 50) muistuttavat, etté palvelut eroavat tavallisesta
tuotekonseptista myds siind mielessa, etta palveluiden tarkein markkinointikoneis-
to on palvelu itse. Jokainen palveluyhteistssa tytskenteleva markkinoi yhteisbnsa
tuottamia palveluita, ainoastaan tavat markkinoimisessa vaihtelevat. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 50).

1. Palvelukulttuuri \ 2. Palvelupaketti

HYVA PALVELU

4, Palvelun laatu | 3.Palvelutuotanto

KUVIO 2. Hyva palvelu (Lahtinen & Isoviita 2001, 50)

Lahtinen & Isoviita mieltavéat palvelun kokonaisuudeksi (KUVIO 2), joka koostuu
yrityksen sisaisesta palvelukulttuurista, palvelupaketista, palvelun laadusta ja pal-
velutuotannosta, eli siita tapahtumasta, minkd asiakas kokee ostaessaan palvelun
(Lahtinen & Isoviita 2001, 50). Palvelupaketti, koostuu Gronroosin (2009, 224)
mukaan kolmesta erilaisesta palveluryhmésta (KUVIO 3): ydinpalvelusta, mahdol-

listavista palveluista (ja -tuotteista) ja tukipalveluista (ja — tuotteista). Ydinpalvelu



on syy, miksi yritys on markkinoilla. Ydinpalveluita voi olla yrityksessa useampia,
kuitenkin periaatteena on se, ettad ydinpalvelu on yrityksen toiminnan laht6kohta.
Ydinpalvelusta esimerkkinad Liikuntakeskuksen liikuntapalvelut; vaikkapa uima- ja
likuntahallit jotka ovat asiakkaiden kaytettavissa. Jotta ydinpalvelu paatyisi toimi-
vasti asiakkaiden kayttoon asti, tarvitaan siihen usein avuksi mahdollistava palve-
lu, liikuntakeskuksen tapauksessa tallainen on esimerkiksi uimahallin lippukassa,
tai liikuntatoimiston asiakaspalvelu. Kolmas palveluryhma: tukipalvelut ovat mah-
dollistavien palveluiden tapaan lisapalveluita, mutta tukipalveluiden erottaa kah-
desta edeltavastéa se, ettd ne ovat puhtaasti lisdarvon tuottajia asiakkaille. Liikun-
takeskuksen asiakkaat eivat ehdottoman valttamattomasti tarvitse mahdollisuutta
valinevuokraukseen tai kahvilaa liikuntapaikan yhteyteen, mutta juuri ne lisdpalve-

lut voivat luoda ratkaisevan kilpailuedun yritykselle. (Gronroos 2009, 224.)

Tukipalvelut

Lisapalvelut

(Mahdollistavat palvelut)

Ydinpalvelu

KUVIO 2. Palvelutuotteen tasot (Lehtonen, Pesonen & Toskala 2002, 30)

Rope (2005, 71) lisdd edella mainittuihin palvelun tasoihin viela omana kokonai-
suutenaan mielikuvatuotteen, joka on tuotteen/palvelun pintakerros. Mielikuvatuote
koostuu tuotteen tai palvelun nimesté ja mainonnallisesta tuoteilmeesta, seka kai-

kesta muusta mitd asiakas tuotteessa nékee. (Rope 2005, 71) Mielikuvatuote on



osaltaan vaikuttamassa myos koettuun laatuun, silla asiakas peilaa palvelutapah-
tuman kokemuksia siihen mielikuvaan, joka talla oli jo ennen palvelun ostamista.

Palvelu — ja erityisesti hyva palvelu, koetaan tavoittelemisen arvoiseksi asiaksi
yrityksissa. Palvelu tehddan aina asiakasta varten ja ilman asiakasta ei ole palve-
luakaan. Asiakas on viime kadessa se, joka muodostaa mielikuvan siitd, onko pal-
velu ollut hyvaa vai huonoa. Useimmiten palvelun tuottajalla on erilainen kasitys
palvelunsa onnistumisesta. Palvelun laadun seuranta onkin erittdin tarkeaa, ja
seurantaa tulisi yrityksen sisdisen seurannan (kaytetty panostus ja voimavarat)
lisdksi tarkastella myds asiakkaan nakokulmasta ja kayttaa asiakaskokemuksia

mittapuuna kehitettdessa yrityksen palvelua. (Rissanen 2006, 17 — 18.)

2.2 Palvelun laatu

Ylikoski (1999, 117) maarittelee laadun silla, miten tuote tai palvelu vastaa asiak-
kaan odotuksia tai vaatimuksia. Asiakaspalvelun laatuun vaikuttavia tekijoita ovat
palvelun tai palveluorganisaation luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus,
empatia ja palveluymparistd, sekd muut konkreettiset asiat. (Ylikoski 1999, 117.)
Gronroos (2009, 100) on sitd mielta, ettéa palvelun laatu on asiakkaan kokemus,
johon vaikuttaa vahvasti se, mitd asiakkaan ja asiakaspalvelijan valisessa vuoro-
vaikutuksessa, eli palvelutapaamisessa tapahtuu. Lyhyesti Gronroosia lainaten:

"laatu on mita tahansa mita asiakkaat kokevat sen olevan”. (Gronroos 2009, 100.)

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 118) mukaan tuotteen suhteellinen laatu on tarkea
menestysta selittéva tekija. Suhteellisella laadulla tarkoitetaan asiakkaan subjektii-
vista arviota tuotteen laadusta verrattuna kilpailjan vastaavan tuotteen laatuun.
Suhteellista laatua voidaan parantaa esimerkiksi tyontekijoiden osaamisen kehit-
tamisella, tietojarjestelmén toiminnan parantamisella ja tydskentelyvirheiden eli-
minoimisella, kuten huolellisuudella ja tasmallisyydelld. (Lahtinen & Isoviita 2001,
118.)

Palvelun virheettdomyyden térkeys korostuu myds Reinbothin (2008, 103) esitta-

missa ajatuksissa. Hanen mielestaan yrityksen padmaarana tulisi olla virheiden



ennaltaehkéiseminen taysin, mutta myds valmius korjata virheet moitteettomasti.
Virheiden valttdminen sataprosenttisesti ei ole edes mahdollista, silla asiakkaan
kokema palvelu on taysin subjektiivista ja mika on toisen mielesta erinomaista pal-
velua, voi toisen mielesta ollakin jo jotain ihan muuta. Toinen syy, miksi virheita
palvelussa tapahtuu, on se, ettd palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti,
joten palvelun tuottaja ei voi taysin ennakoida inhimillisisté syista johtuvia erheita.
(Reinboth 2008, 103.)

Virheettdomyyden ennaltaehkaisyssa paateemoiksi nousevat (uuden) henkildstén
riittava ja asianmukainen perehdyttaminen tyohonséa. Yrityksella tulisi olla my6s
selkeat ja toimintaa ohjaavat ohjenuorat ja asioita tulisi kannustaa kertomaan vir-
heista ja tyytymattomyydesta palvelun johonkin osa-alueeseen, jotta virhe voitai-
siin korjata. Virheiden sujuvaan korjaamiseen on koulutettava henkilokunta siten,
etta heilla on valtuudet hoitaa tilanne asiakkaan kannalta hyvin (esimerkiksi hyvi-
tyksen antaminen reklamaatiotilanteessa). Tietysti ensisijaisesti tilanne pyritdan
korjaamaan, vasta sen jalkeen korvaamaan. Asiakasta ei myodskaan saisi juoksut-
taa asiakaspalvelijalta toiselle, vaan tilanne taytyisi hoitaa mahdollisimman vahalla
vaivalla asiakkaan nékokulmasta katsoen. Asiakkaan tyytymattomyyden ilmaan-
tumisen jalkeen asiakaspalvelijan tehtavand on kaantaa tyytymattomyys tyytyvai-
syydeksi siten, etta asiakkuus jatkuisi ja parhaassa tapauksessa syvenisi. (Rein-
both 2008,102 — 103.)

Marckwort R & A (2011, 83) lisdavat, etta reklamaatiot ja asiakasvalitukset taytyisi
ottaa ikaan kuin lahjana, koska asiakas, joka ei valita tai hanen tyytymattomyyt-
taan ei hoideta asian vaatimalla tavalla, siirtyy suoraan Kilpailijalle ja on nain ollen
menetetty asiakas. (Marcwort R & A 2011, 83)

Lahtinen ja Isoviita (2001, 44) toteavat, ettd palvelun laadun tulee olla virheettt-
myyden lisdksi myds tasaista, eli ei riita, etta asiakasta palvellaan toisinaan erittain
hyvin, kun joukkoon mahtuu my6s huonompia palvelukokemuksia. Asiakaspalve-
luhenkildston tavoitteena tulisikin olla se, etté asiakkaan saama palvelu olisi tasai-
sen hyvaa, palvelipa hanta sitten kuka tahansa. Kuvion 4. osoittama tilanne on

yritykselle ja erityisesti asiakkaalle hankala, jos asiakas ei voi tietad millaista pal-



velua han tulee saamaan. Vastaava tilanne ei synnyté asiakastyytyvaisyytta ja voi
jopa vaikuttaa asiakkaan paatoksiin kayttaa kyseisen yrityksen palveluita. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 44.)

Asiakas | ’Loistava palvelu!” Kontakti-
X henkild 1

N

"Kelvotonta palvelua”

“lhan Ok-palvelu”

Kontakti-
henkild 2

Kontakti-
henkild 3

KUVIO 4. Asiakkaan kokemus kolmesta kontaktihenkilosta (Mukaillen Lahtinen &
Isoviita 2001, 44)

2.2.1 Laadun ulottuvuudet

Gronroosin (2009, 100 - 102) mukaan asiakkaan kokemalla laadulla on pohjimmil-
taan kaksi eri ulottuvuutta tekninen laatu, eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen
laatu, eli prosessiulottuvuus. Tekninen laatu kuvaa sitd, mita asiakkaalle jaa palve-
luprosessin jalkeen; konkreettinen tuote, tai palvelun tuottama tavoite. Esimerkiksi
hotelliasiakas saa huoneen ja hierojalla kdvija hetken helpotuksen selkavaivaansa.
Teknista ulottuvuutta asiakkaan on mahdollista arvioida suhteellisen objektiivisesti,
kun taas toiminnallinen laatu "miten palvelu tapahtui’, on monisaikeisempi asia ja
palvelun toiminnallinen puoli arvioidaankin toisinaan hyvin subjektiivisesti. (Gron-

roos 2009, 100 — 102.) Lehtonen ym. (2002) mieltda palvelun ulottuvuudet niin,



ettd tekninen laatu on ik&én kuin palvelun ydintuote ja toiminnallinen laatu lisé- tai
tukipalvelu; varsinainen lisaarvo saavutetaan usein palvelun toiminnallisella puolel-
la, vaikka maaraava tekija palvelun kutsumisesta palvelutuotteeksi onkin sen tek-

ninen puoli. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 2002, 47 — 49.)

KOKONAISLAATU Koettu laatu

/

Odotettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago

Suusanallinen viestinta

Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
ja arvot

Toiminnallinen
laatu: Mita?

Tekninen laatu
Miten?

KUVIO 5. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2009, 105)

Ylikoski (1999, 127 - 129) kuvaa palvelun laatu-ulottuvuudet palveluprosessin na-
kokulmasta. Miten asiakas odottaa palvelun tapahtuvan. Ylikosken alla kuvaamat
laadun ulottuvuudet yhdistettynd edelliseen Gronroosin laatu-ulottuvuuksien ku-
vaamiseen saadaan aikaiseksi kaava kokonaislaadun muodostumiseen (KUVIO 5)
Ylikosken mukaan asiakkaalla on jo ennen palvelutapahtumaa mielesséan hyvak-
syttavan palvelun laadun arviointikriteerit. Seuraavassa ovat laatutekijat, joiden
merkitys vaihtelee palvelualoittain:

1. Luotettavuus — palvelutapahtuman johdonmukaisuus

2. Reagointialttius — henkiloston valmius ja halukkuus palvella asiakasta
3. Patevyys — henkildston ammattitaito

4. Saavutettavuus — sijainti, aukioloajat

5. Kohteliaisuus — Asiakkaiden tervehtiminen, palveluhenkildston ulkoinen olemus
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6. Viestinta — Palvelun "selostaminen”, uusien asiakkaiden huomioiminen ohjeilla
7. Uskottavuus — Yritys ajaa asiakkaansa asiaa

8. Turvallisuus — Palveluun ei liity fyysisia tai taloudellisia riskeja

9. Asiakkaan ymmartaminen/tunteminen — Asiakkaan huomioiminen yksilona

10. Palveluymparistd — Palvelun laadun "nakyvat todisteet” (Ylikoski 1999, 127 —
129.))

Lehtosen ym. (2002, 46) mukaan palvelun kokonaislaadun kokemukseen voi vai-
kuttaa palvelun imagolla. Huono imago yleensa alentaa asiakkaan kokemusta pal-
velun laadusta, kun taas hyva imago voi antaa pienet virheet palveluprosessissa
anteeksi. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 2002, 46.) Rope (2005, 54) muistuttaa,
ettd imagotyd on markkinoinnin keskeista ydinsisaltéa, jonka eteen on tehtava jat-

kuvasti toita - hyva imago ei synny itsestaan, huono imago kyllakin.

2.2.2 Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyydella (tai asiakaskeskeisyydelld) tahdataan siihen, etta yrityksen
tai organisaation markkinointi perustuu asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmiseen,
esimerkiksi tuotesuunnittelu voi perustua eri asiakasryhmien erityisvaatimuksiin ja
tavoitteena on luoda mahdollisimman hyvin kohderyhman tarpeita vastaava tuote
tai palvelu. Asiakaskeskeisen markkinoinnin tarkoituksena ei ole maksimoida yh-
desta kaupasta saatua voittoa, vaan rakentaa yhdessa asiakkaan kanssa kestava
ja toimiva asiakkuus. (Lehtonen ym. 2002, 51.)

Reinbothin (2008, 22) mukaan usein luullaan virheellisesti, etta asiakaslahtoisyys
olisi sitd, etté asiakkaan puolesta tehtaisiin mita tahansa ja milla hinnalla hyvansa.
N&in asia ei kuitenkaan ole, vaan asiakkaan arvostamisen tulee olla yritykselle
myds taloudellisesti kannattavaa. (Reinboth 2008, 22.) Asiakaslahtoisen yrityksen
ajattelun paaperiaate tulisi olla, ettd sen liikevaihto syntyy asiakkaista, tuote tai

tuotanto ovat vain valineita sen saavuttamiseksi.

Asiakaspalvelu ei ole automaattisesti asiakaskeskeista, ei siis riita, ettd yhdessa

paatetaan olla asiakaslahtdisia. Reinbothin (2008, 22 - 23) mukaan asiakaspalve-
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luprosessiin osallistuvien henkiléston jasenten tulisi olla perilla yrityksen arvomaa-
iimasta, jotta he voisivat palvella asiakkaita mahdollisimman hyvin. Heidan tulisi
tietaa, miten yrityksessa on tapana suhtautua asioihin (esimerkiksi asiakkaan tyy-
tymattomyyden kasittelemisen), mika on tarkeata ja mihin keskitytddn jokapaivai-
sessa toiminnassa. (Reinboth 2008, 22 — 23.)

Voisi luulla etta asiakaslahtoisyys olisi itsestaan selva tavoite nykyaikaisen yrityk-
sen toiminnassa, mutta markkinoinnilliset paatékset voivat olla rakentuneet myos
tuotelahtoisiksi, jolloin yrityksen toimintaa tarkastellaan ainoastaan tuotteiden
myyntiin liittyvilla tunnusluvuilla ja kehitystoiminnassa keskitytdan vain tuotteen
ominaisuuksien parantamiseen. Selin ja Selin (2005, 19 — 21) kuvaavat taulukossa
1. kuinka organisaation tarkastellessa vain tuotteensa kannattavuutta, jaa asia-
kasnakokulma usein taka-alalle. Tuotteen huonon myynnin taustalla voi olla juuri-
kin se, ettei tuotetta olla suunniteltu asiakkaiden tarpeita huomioiden. Hyvana ky-
symyksena organisaatiolle tai yritykselle voidaankin pitdd toimintaa kehitettdessa

se, miten kannattava asiakas on yritykselle. (Selin & Selin 2005, 19 — 21.)

TAULUKKO 1. Tuotekeskeisen ja asiakaskeskeisen ajattelun eroja (mukaillen Se-
lin & Selin 2005, 20)

Tuotelahtdinen ajattelutapa Asiakaslahtdinen ajattelutapa
-> haetaan tuotteelle asiakkaita -> haetaan asiakkaille tuotteita
-> tuotekehitys -> asiakassuhteen kehitys

=> tuotteen myynti -> asiakkaan ostot

=> tuotteen myynnin lisdaminen -> asiakassuhteen syventaminen

Yrityksen on pyrittdva asiakaskeskeisyyteen tietoisesti ja jantevalla tyolla, koska
ilman panostuksia asiakaskeskeisyyttéa on vaikea saavuttaa. Vuokon (2004) mu-
kaan asiakaslahtoisyyden tulisi olla koko organisaation yhteinen tavoite. Se vaatii
hyvaa tiedonkulkua ja yhteistyotd organisaation sisalla, mutta onnistuessaan tu-
loksena on merkitys tyélle, ja jos ei taloudellinen — niin ainakin sosiaalinen voitto.
(Vuokko 2004, 69-70.)
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2.3 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Taman paivan palveluyrityksessa jokainen tyontekija on asiakaspalvelija, vaikkakin
eri henkilokuntaryhmien rooli asiakaspalvelussa vaihtelee suuresti palveluproses-
sin vaiheet huomioon ottaen. Aarnikoivun (2005, 58) mukaan asiakaspalvelijan,
joka tyoskentelee asiakasrajapinnassa, tyd on erilaista, kuin asiakaspalvelijan,
joka kehittelee tuotteita. Kuitenkin néailla kahdella asiakaspalvelijalla on yksi ja yh-
teinen tavoite ja tyonsa paamaara; tyytyvainen asiakas, joka pysyy asiakkaana

my0s tulevaisuudessa. (Aarnikoivu 2005, 58.)

2.3.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakkaan odotuksiin palvelun laadusta vaikuttaa osin samat tekijat kuin lopulta
asiakastyytyvaisyyteenkin. Ylikoski (1999,39) on listannut palvelun odotuksiin vai-

kuttavia tekijoita seuraavasti:

. asiakkaan tarpeet

. palvelun hinta

. asiakkaan aikaisemmat kokemukset

. asiakkaan kokemukset muista, kilpailevista yrityksista
. mainonnassa annetut lupaukset

. muiden ihmisten suositukset tai moitteet

. asiakkaan oma panostus palveluun

o N o o B~ 0N P

. tilannetekijat

Ylikosken (1999, 39 - 40) mukaan asiakas ostaa palvelun tai tuotteen tyydyttaak-
seen jonkin tarpeensa. Tarve voi olla sellainen, jota asiakas ei itse tiedosta, kuten
esimerkiksi ryhmaliikuntatunneille osallistuminen yhteenkuuluvuuden tarpeen tyy-
dyttamiseksi. Ryhmaliikuntatunneilla kavijan tarpeita voivat olla myds kunnonko-

hottaminen — sek& henkinen etta fyysinen, urheilullisen imagon luominen tai vaik-
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kapa ystavien tapaaminen liikunnan merkeissa. Tarpeet ovat yksil6llisia ja niité voi
olla useita yhta kuluttamiskertaa kohti. Palveluorganisaation on oltava perilla asi-
akkaidensa tarpeista — niin nykyisista kuin mahdollisesti tulevaisuudessa muuttu-
vista tarpeista. Asiakkaiden tarpeet ovat tarkea suunnannayttaja sille, mita kukin
palvelulta odottaa. Yksilollisten tarpeiden ja sitd myodten palveluodotusten taustalla
on monia tekijoitd; ik&, sukupuoli, koulutus, elaméantilanne jne. Nailla tekijoilla asi-
akkaita pystytaan ryhmittelemééan ja kohdentamaan palveluita paremmin oikeille
asiakasryhmille. (Ylikoski 1999, 39-40.)

Vuokon (2004, 63 - 64) mukaan asiakkaiden tarpeiden tunnistamisessa ja asiakas-
tyytyvaisyyden muodostumisen ymmartamisessa on tarkeéa sisaistaa totuus, etta
palvelun tai tuotteen kohderyhma mieltda sen hyvaksi omilla kriteereilld, vertailulla
ja asteikoilla. Se, mik& on toisen mielesta hyvaa palvelua, voi toinen olla samaan
asiaan taysin tyytymaton. (Vuokko 2004, 63 — 64.)

Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja niihin vastaaminen ei tarkoita sita, etta
palveluorganisaation taytyisi luopua omista pitkan aikavalin tavoitteistaan, vaan
tarkeampaa olisi sovittaa palvelutarjonta yhteen asiakkaiden tarpeiden kanssa or-
ganisaation sisaiset ja ulkoiset resurssit huomioonottaen. Asiakastarpeen tunnis-
tamisen liséksi yrityksen asiakaskeskeisyyden tulisi myds ndkya asiakkaille. Asi-
akkaan pitaisi tuntea olevansa arvostettu ja ettd hanesta ollaan kiinnostuneita.
Palveluorganisaatiossa asiakaskeskeisyyden puuttuminen nakyy hyvin helposti
asiakkaalle: huonosti organisoitu palveluymparistd ja koordinoimaton tai heikosti
sitoutunut henkildstoé heijastuvat asiakkaalle vaajaamatta huonona palveluna. (Yli-
koski 1999,123.)

Kun asiakastyytyvéaisyyden muodostumiseen halutaan vaikuttaa, Ylikosken (1999)
mukaan organisaation on kiinnitettava huomio niihin palvelun laatutekij6ihin, jotka
tuottavat asiakkaille positiivisia mielikuvia ja kokemuksia palvelusta (KUVIO 5.).
Organisaatio voi itse vaikuttaa esimerkiksi palveluun liittyvien tuotteiden laatuun,
mutta tilannetekijoitd, kuten vaikkapa asiakkaan kiiretta se ei pysty poistamaan.
Asiakastyytyvaisyys ei myoskaan ole stabiili, vaan se muuttuu ja kehittyy koko

ajan, joten henkilosto tulisi sitouttaa tyytyvaisyyden kehittamiseen ja henkiléston
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tulisi myos olla tietoinen koko ajan asiakastyytyvaisyyden tasosta. (1999, 166 —
169.)

Luotettavuus W Tilannetekijat

Reagointialttius > Palvelun laatu

Palveluvarmuus Asiakas-
Tavaroiden PVEVVA]
Aty yytyvaisyys
Empatia
Palveluymparisto _
(@ muut konk- Hinta
reettiset asiat) J' Yksilotekijat

KUVIO 6. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Zeithaml & Birtner 1996, 123:
Ylikoski 1999, 123)

Kuviossa 6. Lueteltujen asioiden lisaksi asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa myos
se etuus, minkd han kokee saavuttavansa suhteessa omaan panostukseensa,
toisin sanoen asiakas mittaa palvelukokemuksensa laatua saamallaan lisdarvolla.
Kaytannon esimerkkina kuvitteellinen tilanne, jossa asiakas on tyytyvainen liikun-
tapaikkansa tiloihin ja palveluihin, mutta pitdé liikuntapaikan hinnoittelua liian kor-
keana itselleen. Tall6in asiakas kokee maksavansa suhteessa enemman osta-

mastaan palvelusta kuin mitéd saa vastineeksi rahoilleen.

2.3.2 Asiakastyytyvaisyyden seuranta ja kehittdminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on yrityksen tai organisaation kehityksen kan-
nalta hyvin tarkeé toimenpide, jotta tiedetd&n missé ollaan liiketoiminnan tasolla ja
mihin ollaan menossa. Toimivien ja hyodyllisten mittareiden luomisessa on tarkeda

mitata toiminnan nykytilaa, eikd menneisyytta. (Selin & Selin 2005, 157)
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Bergstromin ja Leppasen (2009) mukaan asiakastyytyvaisyytta tulisi seurata jatku-
vasti, jotta uusien palvelu- tai tuotekonseptien kehittdmiseksi voitaisiin reagoida
tarpeeksi aikaisin. Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata monin eritavoin (TAU-
LUKKO 2) mutta hedelmallisimmat palautekanavat olisivat spontaani palaute asi-
akkailta, tyytyvaisyystutkimukset ja suositusten maara. Spontaani palaute tarkoit-
taa asiakkailta suoraan tulevia kiitoksia, moitteita, valituksia ja toiveita. Olisikin hy-
va, jos yritys tekisi asiakkaiden palautteen antamisen mahdollisimman helpoksi,
esimerkiksi palautelaatikon, tai internet-sivuilla olevan palaute-linkin avulla. Palau-
tekanavia tulisi joka tapauksessa olla useita. Asiakastyytyvaisyystutkimukset koh-
distetaan yrityksen nykyisiin asiakkaisiin ja heidan odotuksiinsa suhteessa yrityk-
sen palveluihin ja/tai tuotteisiin. Toisin kuin ajatellaan, pelk&at ostomaarat eivat aina
kerro asiakkaiden tyytyvaisyydesta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 484.)

TAULUKKO 2. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen (Selin & Selin 2005, 31)

Miten mitata asiakastyytyvaisyytta?

Nainko... ..vai kenties nain?

aReklamaatioiden vaheneminen ¥ Saatujen asiakaskiitosten maara

aRatkaistujen ongelmien maara hyvin tehdysta tyosta

¥ Asiakkailta saadut kiitokset hy-

A Saavutettu ajansaasto asiakas- s
: vasta asiakaspalvelusta
puhelujen kestossa

¥ Asiakkailta saadut vapaaehtoiset

nen naisuudesta

. e , ¥ Asiakkaan lisdostojen maara
aSaavutettu ajansaasto asiakasti-

. ¥ Asiakasprosessin tuntemuksen
lanteissa

lisdantyminen yrityksessa

¥ llo ja hymy tydpaivan aikana
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Palautteen perusteella tapahtuva palvelun kehittaminen on yritykselle erittdin hyva
ja tarkeé tehtava asiakkaiden tyytyvaisyyden ja sitd kautta yrityksen oman liiketoi-
minnan kannalta. Kun palvelua halutaan kehittdd yh& asiakaslahtdisemmaksi, on
Selin & Selin (2005) esittamat kysymykset hyvana apuna kartoitettaessa yrityksen
l&ahtokohtaa:

Minké&lainen on paras ja kannattavin asiakkaamme?

Mista hyva asiakkuus koostuu?

Mita asiakas ostaa ja miten?

€ € € <

Miten asiakaskannattavuutta voitaisiin parantaa? (Selin &
Selin 2005, 21.)

Lehtosen ym. (2002) mukaan palveluiden kehittdminen lahtee yrityksen sisalta.
Vaikka yrityksen johto paattaisikin aloittaa palvelun kehittdamisprosessin, eivat pal-
velut kehity, ennen kuin suunnitelma on saatu sisaistettya henkilokunnalle. Palve-
luiden kehittamisessa yhdeksi ratkaisevaksi tekijaksi nouseekin viestinndn — niin
siséisen kuin ulkoisen toimivuus. Sisdisessa viestinndssa kohderyhma on yrityk-
sen oma henkilokunta. Yrityksen siséisella viestinnalla voidaan vaikuttaa asiakas-
palvelijoiden positiiviseen yrityskuvaan ja sita kautta palvelutilanteeseen. Henkilos-
télle kulkeutuva informatiivinen ja kattava tiedotus esimerkiksi uusista palvelutuot-
teista ennen niiden ulkoista markkinointia on tarkeaa, silla asiakaspalvelijan on
vaikeaa myyda tuotetta, tai palvelua, johon han ei ole kunnolla sitoutunut. (Lehto-

nen, Pesonen ja Toskala 2002, 44)

Rissanen (2005) huomauttaa, ettd palveluiden kehittdminen vaatii yhteisty6ta niin
palvelun tuottajaorganisaation sisalla, kuin myods asiakaspalvelijan ja asiakkaan
valilla. Toimivaan yhteistydhon kuuluu palveluiden jatkuva systemaattinen kehit-
taminen. Hyva ja elava palvelu hautautuu helposti vanhojen toimintarutiinien alle.
Usein muutosta pelkdavassa palveluorganisaatiossa palvelun laatu voi heikentya,
kun kohdataan asiakkaiden vaatima muutoshaaste, eika siihen suhtauduta koko
asiakaspalveluorganisaation kannalta tarkeand opetustilaisuutena. Palveluiden
kehittdminen vaatii organisaatiolta ja palveluhenkilostolta paljon uuden oppimista

ja tarpeettoman poisoppimista. (Rissanen 2005, 96.)
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3 MARKKINOINNIN PERUSKILPAILUKEINOT

Tassa luvussa esitellddn markkinoinnin muotoja, jotka ovat yhteydessé Liikunta-
keskuksen asiakkaiden tyytyvaisyyden muodostumiseen. Alaluvuissa esittelemani
markkinoinnin  kilpailukeinot perustuvat Philip Kotlerin kehittamaan 4P-
mallinnokseen, johon kuuluvat markkinoinnin kilpailukeinoista tuote (Product), hin-
ta (Price), jakelu (Place) ja myynninedistaminen (Promotion). Ka&sittelen markki-
noinnin kilpailukeinot seuraavaksi niilta osin, kuin katson opinnaytetyoni kannalta

tarpeelliseksi.

Markkinointi on erilaisista toimenpiteistd muodostuva prosessi, jonka tavoitteena
on varmistaa tavaroiden ja palveluiden ostajien, eli asiakkaiden tyytyvaisyys (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 11.). Usein kasite "markkinointi” mielletaan pelkastadn mai-
nonnaksi, vaikka se on vain pieni osa markkinoinnin operatiivisia toimintoja (Ris-
sanen 2005, 30.). Markkinoinnin asiakkaille nakyvin osa, markkinointiviestinta
koostuu yrityksen ndkokulmasta kaikesta sen viestinndsta sisaltden kohderyhmi-
naan asiakaskunnan lisaksi myds muut sidosryhmat, kuten raaka-aineen toimitta-
jat, rahoittajat, tiedotusvalineet, viranomaiset, tyontekijat ja heidan etujarjestonsa.
Vuokko (2003, 15 - 17) kuvailee kuinka kaikki toimijat, jotka ovat tekemisissa yri-
tyksen tai organisaation kanssa, ovat osa vaihdantajarjestelmad, jossa luodaan

suhteita toiminnan edistamiseksi ja yllapitamiseksi.

3.1 Tuotesisaltd

Tuote, eli tdssa tapauksessa palvelu, on esitelty tarkemmin luvussa 2. Tuote tai
palvelu markkinoinnin kilpailukeinona ei kuitenkaan tarkoita Ropen (2005, 73 - 74)
mukaan yksiselitteisesti yrityksen tuotantotuotetta, vaan kaikkea sitéa kermankuor-
rutusta tuotteen paalla, milla tuote loppupeleissa asiakkaalle myydaan. Luvussa 2
esitellyt ydintuote, lisgpalvelut ja tukipalvelut, sekd mielikuvatuote muodostavat

nimenomaan yhdessa sen, mitad asiakkaat haluavat ja ostavat. Mielikuvatuote on
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kuitenkin se, johon kuluttajat térméaavat; eli nimeen, pakkaukseen ja muihin visu-
aalista mielikuvaa muodostaviin tekijoihin. Mielikuvatuotteeseen taytyisikin panos-
taa, silla ostajan ensimmainen kauppa on imagoperusteinen ja vasta toinen tyyty-
vaisyysperusteinen — ja taytyy huomioida, ettei toista kauppaa voi syntya ennen
ensimmaista. (Rope 2005, 73 — 74.)

3.2 Hinta

Lahtinen ja Isoviita (2001, 137) maarittavat hinnan tuotteen arvoksi rahana mitat-
tuna. Se on yritykselle asiakkaalta tuotteesta saatu vastike ja erittdin merkittava
markkinoinnillinen kilpailukeino, johon on helppo reagoida. Hinta on markkinoinnin
kilpailukeinoista ainoa, joka tuo yritykselle suoraan myyntituottoja; muut aiheutta-
vat suorasti vain kustannuksia. Hinta on yrityksen markkinointipaatoksista téar-
keimpia, silla se vaikuttaa muun muassa tuotteen imagoon (hintakuva), myynti-
maariin, yksikkdkustannuksiin, muiden markkinointikeinojen kayttéon seka yrityk-
sen kannattavuuteen ja rahoitukseen (maksuehdot). (Lahtinen & Isoviita 2001,
137.)

Rope (2005, 76) kuvailee yrityksen hinnoittelupolitikan luovimmaksi toiminnoksi
yrityksen markkinointiratkaisuissa ja Ylikoski (1999, 257) lisda, etta hinnoittelulla
on yrityksen markkinoinnillisissa toimenpiteissa seké psykologinen ettd taloudelli-
nen rooli. (Rope 2005, 76 ja Ylikoski 1999, 257.) Lahtinen ja Isoviita (2001, 137)

lukevat hinnoittelun tavoitteita seuraavasti:

1. tuotteen riittdvan myynnin varmistaminen

2. halutun markkinaosuuden saavuttaminen

3. halutun kannattavuustason saavuttaminen

4. tuhoavan hintakilpailun ja hintasotien valttaminen

5. tavoitellun hintakuvan luominen (Lahtinen & Isoviita 2001, 137.)

Perinteisesti hinnoittelu on Ropen (2005, 75 - 76) mukaan mielletty usein kustan-

nusperusteiseksi (kustannukset + maéaaritelty katekerroin péaalle). Markkinoinnilli-
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sessa hinnoittelussa on mahdotonta kayttda kustannusperusteista hinnoittelua,
koska sen kayttaminen saattaa johtaa joko yli- tai alihinnoitteluun. Tuote on ylihin-
noiteltu silloin, kun hinta on lilan korkea suhteessa toisiin markkinoilla oleviin tuot-
teisiin tai siihen, mitd asiakkaat ovat tuotteesta valmiita maksamaan. Alihinnoitte-
lusta puhutaan silloin, kun tuotteen hinta on pienempi, kuin asiakkaan oletusarvo
tuotteen hintaa kohtaan. Alihinnoittelussa on vaarana imagoarvon menetys, jota

tuote kokonaisuutena viestii. (Rope 2005, 75 — 76.)

Mekanistinen hinnoittelu, jossa tuotteen hinta muodostetaan jollain tietylla lasken-
takaavalla, on aina ongelmallista, koska se ei huomioi hinnan perustaksi mit&d&n
keskeisia markkinoinnillisia elementtejd. Ropen mielesta hintaa ei koskaan pi-
taisikdan muodostaa millaan laskentateknisella automaattikaavalla, vaan matema-
tiikkan sijaan taytyisi huomioida ensin psykologiset tekijat. Ensin siis mietitdan hinta
ja vasta sen jalkeen varmistetaan laskemalla, ettd asetettu, markkinoilta saatavis-
sa oleva hinta on yrityksen kustannusperustat huomioon ottaen sellainen, etta yri-
tys saa riittavan katteen. (Rope 2005, 77.)

Tietyn ajan voimassaolevaa kampanjahinnoittelua voidaan kayttda Vuorion (2011,
94) mukaan silloin, kun jollekin tuotteelle haetaan nopeita ostopaatoksia ja halu-
taan lisaksi julkisuutta seka kirkastaa tuotteen ja/tai yrityksen imagoa. Kampanja-
hinnoittelun liiketaloudellisena tavoitteena on moninkertaistaa myynti alennetulla

hinnalla ja her&ttdd volyymimarkkinat eloon. (Vuorio 2011, 94.)

3.3 Saatavuus Kilpailukeinona

Palveluyrityksen on tehtava p&atoksia erilaisten saatavuustekijiden vailla, kuten
missa yritys sijaitsee ja miten asiakas I6ytaa sinne, milta yrityksen julkisivu nayt-
taa, miltd yrityksen henkilokunta nayttaa ja kuinka hyvat aukioloajat yrityksella on.
Saatavuustekijat maarittelevat sen, kuinka helposti palvelu on saatavilla asiakkaal-
le. Ropen (2005, 117) mukaan saatavuustekijat ovat osa toimitilatarpeistoa, josta
voidaan kayttad myds nimitysta toimitilaviestintd. Toimitilaviestintaan kuuluu (KU-

VIO 7) tilan perusratkaisut ja tilan miljgoratkaisut. Lahtinen ja Isoviita nimittavat
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samoja asioita sisdisen- ja ulkoisen saatavuuden paatoksiksi ja seuraavissa alaot-

sikoissa avataan kasitteet tarkemmin.

Toimitila-

viestinta

Tilan perusratkaisut Tilan miljo6ratkaisut

e sijjainti, osoite e kalustus

o tyyli/koko e vari- ja valaistustekijat
¢ julkisuusviestinta e virkistystekijat

e saatavuusviestinta e siisteys

KUVIO 7. Markkinoinnillinen toimitilaviestinta (Rope 2005, 117)

3.3.1 Ulkoiset saatavuustekijat

Ulkoisiksi saatavuustekijoiksi Lahtinen ja Isoviita (2001, 164) luettelevat yrityksen:

1. sijainti ja likenneyhteydet
2. julkisivu ja nayteikkunat
3. aukioloajat

4. paikoitustilat

Sijainti on yritykselle tarkeimpia menestystekijoita, jos kyseessa on suuria asia-
kasvirtoja vetavat yritys. (Lahtinen & Isoviita 2001, 164). Joillekin erikoisliikkeille ja
esimerkiksi opinnaytetyon tutkimusosan kohteena olevalla Liikuntakeskukselle
sijainti ei ole niin merkittava kilpailutekija kuin vaikkapa ruokakaupalla. Péaivittaista-
varoiden, kuten elintarvikkeiden hakureissun padmaaran yksi suurimmista valinta-
kriteereistd lienee hintatason liséksi likietéainen sijainti asiakkaan asuinpaikkaan

nahden, kun kuluttajan etsiessa jotain tiettyd erikoistuotetta, kuten vaikkapa keila-
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hallia tai morsiuspukua voi han lahtea syrjaisemmallekin alueelle tuotettansa etsi-
maan. Ropen (2003, 36) mukaan asiakas tekee aina palvelupaikan valintansa ti-
lanteen mukaan suhteessa yrityksen sijaintiin, alueella olevaan tarjontaan, kulku-

mahdollisuuksiin ja kaytettévissa olevaan aikaan.

Pysakaointipaikat ja niiden koko luetaan myos ulkoisen saatavuuden tekijaksi (Lah-
tinen & Isoviita 2001,164.). Vaikka olemassa olevan yrityksen voisi kuvitella ajatte-
levan, etteivat he voi vaikuttaa pysakadintitilojen kokoon — kuten usein eivat voi-
kaan, voi yritys silti selkeyttéda pysakointia ja lisata pysakointipaikkojen opastusta
niin, ettd asiakas ei joudu olemaan epétietoisuudessa siitd, mihin autonsa tai
muun kulkuvélineen saa jattda ja mihin taas ei (esimerkiksi pelastustiet ja henkil6-
kunnan parkkipaikat). Ropen (2005, 121) mukaan opasteiden (niin yrityksen sisa-
kuin ulkopuolellakin, voidaan olettaa olevan kunnossa, jos taysin uusi ummikko
asiakas pystyy helposti suuntaamaan haluamansa tuotteen/palvelun luokse, muu-
toin saatavuusviestinnassa on jotain vialla (Rope 2005, 121.).

Toinen ulkoisen saatavuuden tekija on se julkisuusviestinta, joka koostuu organi-
saation mainoskylteista, ikkunateippauksista, ovikylteista, valomainoksista ja kai-
kesta siitd, minka se tekee nakyakseen vaikkapa julkisivullaan. Tassa tapaukses-
sa patee paradigma: Mita parempi nakyvyys, sen parempi tunnettuus. Julkisuus-
viestinnan tulisikin olla viimeisen paalle kunnossa. (Rope 2005, 118.) Lahtinen ja
Isoviita (2001) ovat samoilla linjoilla Ropen kanssa, mutta he lisdavat sen, etta
yrityksen tulisi sdanndllisesti tarkistaa ja tarvittaessa paivittaa julkisivunsa kunto,

ihan kuten vaikkapa liikeideankin kanssa tehdaan.

Aukioloaika on myos osa yrityksen palveluiden saatavuutta, ja erittain keskeinen
seikka. Lahtisen ja Isoviidan (2001, 165) mukaan yrityksen tulee palvella silloin,
kun asiakkailla on tarve, halu ja mahdollisuus asioida. lhanteellista olisi, jos au-
kioloajat mahdollistaisivat palveluiden kaytdn niin vuorotyoélaisille kuin ns. tavallista

toimistotybaikaa tekeville. (Lahtinen & Isoviita 2001, 165.)
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3.3.2 Sisaiset saatavuustekijat

Sisaisten saatavuustekijoiden yksi paatavoite on taata asiakkaille miellyttavampi
asiointikokemus yrityksessa. Lahtinen ja Isoviita (2001, 166) listaavat yrityksen

sisdisia saatavuustekijoita seuraavasti:

. palveluymparisto

. valikoimien monipuolisuus

. esite- ja opastemateriaali

. henkilbkunnan saavutettavuus

. muut asiakkaat (=Miten jonotustilanne hoidetaan?)

o 01 A W DN PP

. tuotteiden esillepano

Henkildkunnan tehtdvana on huolehtia koko ajan siitd, etta yrityksen palveluympé-
ristd on moitteettomassa kunnossa. Henkilokunnan taytyy olla myés palvelualtista
ja nopeasti asiakkaiden saavutettavissa, niin henkilokohtaisesti, puhelimitse kuten

myo6s sahkopostilla tai vaikkapa kirjeella. (Lahtinen & Isoviita 2001, 166.)

Lehtonen ym. (2002, 23 - 24) painottavat myo6s yrityksen palveluympariston toimi-
vuutta. Tarkkaan suunnitelluilla viihtyisyystekijoilla yrityksen tai organisaation pal-
velutiloissa voidaan vaikuttaa asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Lehtonen
ym. kuvaavat kuinka asiakkaan kokemuksiin palvelusta vaikuttavat esimerkiksi
toimitila, jossa palvelutilanne tapahtuu. Kaikki mitéa asiakas aistii, nakee, kuulee,
tuntee, haistaa, ovat kytkoksissa asiakkaan mielikuvaan yrityksesta ja palvelun
laadusta. Naita tekijoita on valtavasti, mainittakoon esimerkkeind mainokset, liike-
merkki, henkilokunnan ulkoinen olemus ja ystavallisyys, toimitilojen siisteys ja
vaikkapa odotustilan/aulan sohvan pehmeys. Téllaiset viitteet palvelun laadukkuu-
desta ovat tarkedssa asemassa asiakkaan tehdesséa ostopaatostansa. (Lehtonen,
Pesonen & Toskala 2002, 23-24.)

Palvelun luonne vaikuttaa paljon siihen, minkalaiseksi palveluymparistén ilmapiiri
kannattaa rakentaa. Kaikki aistittavat asiat on otettava huomioon: liiketilan varit,

aanet, valaistus, tuoksut ja vaikkapa huonekalujen pehmeys. Siisti palveluymparis-
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t6 viestii asiakkaalle paljon palvelun laadusta. Palveluympariston lisaksi myos
kaikki muu konkreettinen, mink& asiakas nadkee, vaikuttaa asiakkaan kokemuk-
seen palvelusta; henkildston tydasut, organisaation ajoneuvot, esitteet, kirjelomak-
keet yms. ovat merkittavia tekijoita asiakkaiden mielikuvien luomisessa. (Ylikoski
1999, 314-318.)

Tilan miljooratkaisuja ovat siis tilojen kalustus, sisustus- ja virkistystekijat ja siiste-
ys. Naihin yrityksen tai organisaation on helpompi vaikuttaa kuin aiemmin esiteltyi-
hin toimitilojen perusratkaisuihin. Vaikka yritys tai organisaatio ei haluaisikaan
nayttaa pramealta, on vahinta mita voi vaatia se, etta tilat ovat vahintaan asialliset.
Toimitilojen sisustukselliset ratkaisut esimerkiksi varien ja valaistuksen suhteet
ovat merkityksellisia asiakkaan kokemuksen kannalta. Virkistyspuolella Rope tar-
koittaa esimerkiksi asiakkaiden kaytdssa olevia kahviautomaatteja, tai kokonaista
kahvilaa, kuten Ylivieskan Liikuntakeskuksen yhteydessa on. Siisteys on myos
tekija, joka vaikuttaa suuresti asiakkaaseen. Totuushan on, ettéd puhtaus huoma-

taan vasta sitten, kun sita ei endé ole. (Rope 2005, 118 — 120.)

Kaikki nama tekijat voivat vaikuttaa yksittain pienilta asioilta, mutta vaikuttavat silti
asiakkaan mielikuvaan ja kokemukseen palvelusta. Sen takia olisikin syyta kayda
kohta kohdalta lapi asiat, jotka ovat kunnossa ja etsia myds mahdolliset puutteet,

joita voisi parantaa.

3.4 Markkinoinnin viestintaperusta

Markkinointiviestintaan kuuluvat kaikki ne toimenpiteet, joilla yritys pyrkii kerto-
maan toiminnastaan sidosryhmilleen. Markkinointiviestinta jaetaan tavallisesti nel-
jaan eri viestintdkeinoon: mainonta, henkildkohtainen myyntity6, menekinedistami-
nen seka suhde- ja tiedotustoiminta. Naistd mainonta on usein maksettua viestin-
taa, jolla tavoitetaan suuri kohdeyleis6. (Lehtonen, Pesonen ja Toskala 2002, 41—

43.) Taman opinnaytetyon kannalta oleelliseksi katson mainonnan, henkiléviestin-
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nan ja vuorovaikutusmarkkinoinnin osana Ylivieskan Liikuntakeskuksen asiakkai-

den tyytyvaisyyden muodostumista.

3.4.1 Mainonta

Mainonta on tiedottamista palvelun ominaisuuksista ja asiakkaiden houkuttelua
ostotilanteeseen. Henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinnéan osa, joka
korostuu erityisesti palveluiden markkinoinnissa, eikéa sitd voi oikeastaan edes
erottaa asiakaspalvelutilanteesta. Menekinedistaminen on toimintaa, joka tahtaa
myynnin lisddmiseen. Esimerkiksi tuotenaytteet, kuten vaikkapa liikuntakeskuksen
tapauksessa ilmainen kokeilukerta uuden lajin pariin on menekinedistamista. Suh-
de- ja tiedotustoiminta on mielikuvien luomista yrityksen sidosryhmien sisalla. Pal-
veluiden markkinoinnissa mielikuvien luominen yrityksesta on erityisen tarkeaa
palveluiden aineettomuudesta johtuen. (Lehtonen, Pesonen ja Toskala 2002, 41—
43.)

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 168) mukaan viestintd mainonnan kautta voidaan ja-
kaa informoivaan ja suggestiiviseen viestintdan. Informoiva viestina valittaa asiak-
kaalle tietoa tuotteesta, hinnoista ja maksuvaihtoehdoista, kaikkea sitda, mika va-
hentdd potentiaalisten asiakkaiden epavarmuutta tuotetta tai palvelua kohtaan.
Suggestiivinen viestinta taas pyrkii vaikuttamaan kuluttajien asenteisiin tunnetasol-
la; "Ui itsesi kesakuntoon!”. Mainonnan tavoitteiksi voidaan edella mainittujen toi-
mintojen lisaksi lukea asiakassuhteiden luominen ja vaikuttaminen myyntitulok-
seen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 168.) Bergstrom ja Leppanen (2009, 332) maarit-
televat tavoitteelliset viestintimuodot lanseerausviestinnéksi, muistutusviestinnak-
si ja yllapitoviestinndksi. Nimista voikin paatella, ettd lanseerausviestina pyrkii
saamaan asiakkaat kokeilemaan uutta tuotetta mahdollisimman nopeasti, muistu-
tusviestinnan tavoitteena on estda asiakkaiden paluuta vanhojen tuotteiden tai
palveluiden pariin ja yllapitoviestinnan tavoitteena on pitaa kysynta nykyisella ta-
sollaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 332.)
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Bergstromin ja Leppasen (2009, 331) mukaan markkinointiviestinnan ja erityisesti
mainonnan suunnittelussa voidaan kayttaa apuna viestinnan porrasmalleja, joista
yksi tunnetuin on AIDASS-kaava (KUVIO 8). "Mallin kayton perusajatus on, etta
kullekin portaalle asetetaan tavoitteet ja mietitdan keinot, kuinka tavoitteisiin paas-
taan. Jokaisessa vaiheessa seurataan tavoitteen toteutumista kaytannossa ja tar-
peen mukaan viestintakeinoja muutetaan seuraavassa vaiheessa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 331.)

S = Service: Tarjoa lisapalveluja
ja kannusta uusintaostoihin

S = Satisfaction: Varmista
asiakkaan tyytyvaisyys

A = Action: Saa asiakas ostamaan

D = Desire : Herata ostohalu

| = Interest: Heratéd mielenkiinto

A = Attention: Herata huomio

KUVIO 8. AIDASS-malli (Bergstrém & Leppénen 2009, 331)

AIDASS-kaava kuvaa hyvan mainonnan vaikutusta asiakkaaseen. Mainonnan
avulla yritetaan aluksi kiinnittaa asiakkaan huomio tuotteeseen, jonka jalkeen on
heratettava asiakkaassa kiinnostus ja halu ostaa tuote. Mainonnan pitkavaikuttei-
sena tavoitteena on saada asiakkaat toimimaan, eli ostamaan tuote. Myyntitilan-
teessa lopulta on tarkead varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys ostamaansa tuotetta
kohtaan ja tarjota asiakkaalle mahdollisuus ostaa tuotetta tukevia lisdpalveluja ja
kannustaa ostamaan tuote uudestaan, tai kayttdmaan palvelua toisenkin kerran.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 175.)
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3.4.2 Henkiloviestinta

Henkildviestinnalla tarkoitetaan tassa osiossa kaikkea yrityksen tai organisaation
henkiloston harjoittamaa viestintda. Ropen (2005) mukaan henkildviestinta voi ta-
pahtua seka asiakaspalvelutilanteissa kuin silloinkin, kun ei varsinaisesti olla te-
keméassa kauppoja kenenkdan kanssa. Toisin sanoen henkiléviestinta ei tarkoita
pelkastaan asiakaspalvelijan myyntitilanteessa esittdmaa kaytosta, tai organisaati-
on sisalla tapahtuvaa, sisaista viestintdd. Henkiloviestintad tapahtuu koko ajan,
olipa henkilbkunnan jasen sitten missé vaiheessa tahansa yrityksen asiakaslah-
toistd toimintaprosessia; myyntitiskilla asiakkaan apuna, tai vaikka korjaus- tai
huoltotehtavissa. Puhelinviestinta (ja sahkdinen viestintd) on myds henkildviestin-
taa, niin yritykseen tuleva, kuin sieltd lahtevakin viestitys ja yhteydenpito. (Rope
2005, 103 - 105.)

Henkildviestintaa on kaikki se, mita asiakkaat tai muut sidosryhmat pystyvat aisti-
maan henkildstosta; aina puhetavasta pukeutumiseen. Usein tyontekijat, etenkin
asiakaspalvelijat, kayttavat univormuja, jotka helpottavat asiakasta tunnistamaan
henkil6t, joiden puoleen he voivat kaantya. Yhtendisilla tydasuilla voidaan paitsi
varmistaa yritysvarien nakyminen pukeutuminen myos henkildston siisti ja yhte-
nainen ilme. (Rope 2005, 103 — 105.)

3.4.3 Vuorovaikutusmarkkinointi

Vuorovaikutusmarkkinoinnin tavoitteita ovat esimerkiksi palvelun tuottaminen asi-
akkaalle, myynnin tai herateostojen aikaansaaminen ja kanta-asiakkuussuhteen
kehittdminen. Lahtinen ja Isoviita (2001, 11) kuvaavat yrityksen tai organisaation
edustajan ja asiakkaan valilla tapahtuva vuorovaikutusmarkkinointi on eraanlainen
palveluprosessin totuuden hetki, jonka aikana asiakas tekee ostopaatoksensa.
Totuuden hetki on peruuttamaton, eik& kerran menetettya asiakkaan luottamusta
ole yleensé kovin helppoa saada takaisin, pikemminkin mahdotonta. Jotta henkil6-
viestinta toimisi ja asiakas saisi vuorovaikutustilanteissa hyvan kuvan yrityksesta,

on yritysjohdon saatava henkilostd ajatustensa taakse. Henkilokuntaan kohdistu-
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vaa markkinointia kutsutaan sisdiseksi markkinoinniksi ja sen keinoja on muun
muassa koulutus, motivoiva esimiestoiminta ja toimiva sisdinen tiedotus. Sisdisen
markkinoinnin perusvaittama on, etta "sisaisesti heikko yritys ei voi olla ulkoisesti
vahva.”. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11.)

Onnistuessaan vuorovaikutusmarkkinoinnin hedelmana voi olla tilanne, jota kutsu-
taan suositusmarkkinoinniksi, jossa asiakas kertoo hyvasté ja onnistuneesta pal-
velusta omille kontakteilleen, joka on markkinoinnin kannalta erittéin tarked muoto.
Suositusmarkkinoinnin hyvia puolia on sen uskottavuus; ihmiset uskovat enem-
man hyvien ystavienséd omakohtaisia kokemuksia kuin yhteison markkinointiaineis-
toissaan antamia lupauksia. Lisaksi suosittelijoiden tekem& markkinointity0 ei
maksa yritykselle endéa palveluprosessin jalkeen mitdan — jos joku puhuu yrityk-
sesta positiivissavytteisesti, ei puhuja tee sita rahasta. (Lahtinen & Isoviita 2001,
51.)

Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2001, 46 — 48) tuovat esiin, ettéd sosiaalisen median
yleistymisen myota kuluttajat luottavat ostopaatoksiaan tehdessaan yha enemman
muihin kuluttajiin. Kuluttajat toimivat tana paivana yhteisollisesti ja jakavat tuoteko-
kemuksiaan omien verkostojensa sisalla. He luottavat oman verkostonsa koke-
muksiin ja suosituksiin hyvin vahvasti ja suhtautuvat epaillen ulkopuolisiin vaikut-
teisiin. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2001, 46 — 48.)
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tieteellinen tutkimus voidaan toteuttaa joko teoreettisesti valmiin lahdeaineiston
pohjalta, tai empiirisesti havainnoimalla itse aihetta tutkien. Tam&n opinnaytetyon

tutkimusosa on suoritettu kyselylomakkeen avulla.

4.1 Tutkimuksen kohde

Toimeksiantaja Ylivieskan Liikuntakeskus on nimensa mukaisesti kaupungin hal-
linnoima organisaatio, joka tarjoaa asiakkailleen monipuolisia liikuntapalveluja.
Liikuntakeskuksen tunnetuin palvelutuote on uimahalli, koska liikuntatoimen tilat
sijaitsevat samassa rakennuksessa, eli likuntakeskuksessa. Keskuksesta l6ytyy
myo6s keilahalli, tennishalli, squashallit, liikuntasalit seka liikuntakeskuksen oma
pieni kuntosali ettéd Actic-kuntokeskuksen kuntosali. Actic on oma yrityksensa, eika
suoranaisesti kuulu Liikuntakeskuksen omiin palveluihin, mutta on kuitenkin oleel-
linen osa Liikuntakeskuksen tunnettuutta. Kuntokeskus Acticilla ja Liikuntakeskuk-
sella on kuitenkin yhteisia sopimuksia, kuten se, ettd Acticin kuntosalijasenyyteen

kuuluu rajoittamaton uimahallin kayttd sen aukioloaikoina.

Ylivieskan Liikuntakeskuksen allasosasto tarjoaa asiakkailleen viisi eri allasta. Ui-
mahallin palveluihin kuuluu ohjattuja liikuntaryhmia, kuten vesijumppaa ja uima-
kouluja. Uimahallin vesijumpista I6ytyy myos terapiamuotoisia tunteja erilaisiin tar-
peisiin, kuten heikentyneen liikuntakyvyn omaauville. (Ylivieska 2012.) Keséalla 2012
lajivalikoimassa oli puistojumppaa ja ihmisia liikutetaan pitkin vuotta erilaisten ta-

pahtumien ja tempausten innoittamana.

Tapahtumistaan Liikuntakeskus ilmoittelee paikallislehdissd, internetsivuillaan,
Facebookissa ja omalla ilmoitustaulullaan. Liikuntakeskuksen info-pisteen& toimii
lippukassa, jonka kautta tapahtuu liikuntatilojen varaus, maksaminen ja liikuntava-

lineiden vuokraus. Lippukassan yhteydessa sijaitsee Kahvila Messi.
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Liikuntakeskuksen hallinnoimia muita tiloja ovat omien takka- ja kokoushuoneiden
lisdksi esimerkiksi Huhmarin ulkoilualueella sijaitsevat rinne- ja kisamaja. Liikunta-
keskuksen vuokrattavat tilat ovat erinomaisia niin kokous- kuin virkistyskayttoon-
kin. Ylivieskan Liikuntakeskuksen alaisuuteen kuuluu Liikuntakeskuksen omien
tilojen lisaksi myds muita liikuntapaikkoja Ylivieskassa, kuten esimerkiksi ulkoilu-
alue Huhmari ja keskustan tuntumassa sijaitsevat valaistut hiihtoladut, mutta tdssa
opinnaytetydssa keskitytaan Liikuntakeskuksen tiloissa sijaitseviin palveluihin.

4.2 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimusote

Tutkimusote voi olla kvantitatiivinen eli maarallinen (Vastaa kysymyksiin: "Mik&a?
Missa? Paljonko? Kuinka usein?) tai kvalitatiivinen eli laadullinen (Vastaa kysy-
myksiin: Miksi? Miten? Millainen?). Tutkimuskohteesta riippuen valitaan joko toi-
nen |lahestymistapa tai kaytetddan molempia rinnakkain tdydentdmaan toinen tois-
tansa. (Heikkila 2004, 16 — 17.) Menetelma on kvantitatiivinen, eli maarallisiin mit-
tareihin perustuva, kun otanta on edustava ja tarkkaan rajattu ja tutkimuksen koh-
detta tulkitaan yleiseen logiikkaan perustuen. Kvalitatiivinen, eli laadullinen mene-
telma on kyseessa silloin, kun tutkimuksessa annetaan sijaa myods tutkimuksen
kohteena olevien henkildiden subjektiivisille ajatuksille ja tulkinnoille tutkittavasta

aiheesta. (Tilastokeskus)

Kvantitatiivista tutkimusotetta voidaan kutsua myds tilastolliseksi tutkimukseksi.
Sen avulla voidaan selvittdaa lukumaariin ja prosentteihin perustuvia kysymyksia.
Kvantitatiivinen tutkimusote on hyodyksi silloin, kun halutaan selvittda asioiden
valisia riippuvuussuhteita. Kvantitatiivinen lahestymistapa vaatii tarpeeksi laajan
otoksen, joka olisi mahdollisimman edustava ja kattava. Kvalitatiivinen tutkimusote
sen sijaan auttaa ymmartdmaan tutkimuskohdetta ja selittaméaén sen kayttaytymi-
sen syitd. Kvalitatiivista lahestymistapaa kaytettdessa otoksen ei tarvitse valtta-
matta olla niin suuri, mutta tapaukset pyritdan analysoimaan sitakin perusteelli-
semmin. (Heikkila 2004, 16 — 17.)
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Kvantitatiivisella tutkimusotteella pystytddn hyvin selvittamaan tutkittavan kohteen
nykytila, mutta sen avulla on hankalampaa selvittaéa asioiden syita tutkimusmene-
telmien jdadessa ehka liian pinnalliseksi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pystytaan
hyodyntamaan psykologiaa ja muita kayttaytymistieteita. Silla voidaan kartoittaa
esimerkiksi vastaajien taustoja paremmin, selvittden vaikkapa ostoskayttaytymista
sosiaalisten ja psykologisten tekijoiden kautta ja antaa virikkeitd jatkotutkimuksille.
(Heikkila 2004, 16.) Karjalaisen (2010, 19) mukaan joskus voi olla tulkinnanvarais-
ta, onko tutkimusote maarallinen vai laadullinen. Esimerkiksi kysymys jonkin asian
kiinnostavuudesta voi luoda tutkimustilanteen, jossa voidaan tarkastella seka kiin-

nostuksen maaraa etta kiinnostuksen laatua. (Karjalainen 2010, 19.)

4.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimustulosten kayttokelpoisuus maaraytyy sen mukaan, saadaanko vastausta
tutkimusongelmaan ja kuinka merkittavia ja luotettavia tulokset ovat. Karjalaisen
(2010, 16) mukaan tulosten luotettavuuteen vaikuttavat aineiston keruumenetel-
mat, kaytetyt mittarit ja aineiston kasittelyn tasmallisyys. Tutkimuksen luotettavuus
jaetaan yleenséa kahteen eri osa-alueeseen; validiteettiin ja reliabiliteettiin. (Karja-
lainen 2010, 16.)

Tutkimuksen validius tarkoittaa sen patevyytta, eli etta aineistosta tehdyt johtopéa-
tokset ovat oikeat ja vastaavat tutkimusongelmaa (Karjalainen 2010, 16). Heikkila
(2004, 29) maarittelee validiteetin karkeasti systemaattisen virheen puuttumisella.
Esimerkiksi tutkimuslomakkeen validius ilmenee siten, ettd kysymykset mittaavat
oikeita asioita yksiselitteisesti ja niiden taytyy kattaa koko tutkimusongelma. (Heik-
kila 2004, 29.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan Vallin (2001, 92) mukaan tutkimuksen luotettavuutta,
eli kykyd antaa sattumaan perustumattomia tuloksia. Tutkimusta tehdesséa on tar-
keda kiinnittda huomioita oikein mittareiden valintaan; esimerkiksi sadan metrin

juoksua ei voi kovin tarkasti ja luotettavasti mitata tavallisella rannekellolla. Joi-
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denkin tutkimuskohteiden, kuten ién tai sukupuolen reliabiliteettia on harvoin syyta

epailla, silla se on yleensa hyvin korkea. (Valli 2001, 92.)

Heikkilan (2004, 30) mukaan reliabiliteetti voi kérsia missa vaiheessa tahansa tut-
kimusta; tietojen kerayksessa, syotossa, kasittelyssa tai tuloksia tulkittaessa. Sen
takia tutkijan tulisikin olla tarkka ja kriittinen tutkimuksensa jokaisessa tytvaihees-
sa ja kayttaa vain sellaisia analysointimenetelmia, jotka han hallitsee hyvin. (Heik-
kila 2004, 30.) Karjalainen (2010, 23) kiteyttdd mainitsemallaan esimerkilla validi-
teetin ja reliabiliteetin kasitteet nain: "Mittanauha on kastumisen seurauksena ku-
tistunut 2 %. Tallainen mittanauha on reliaabeli (nayttda systemaattisesti 2 % liian
pienia arvoja), mutta ei validi.” (Karjalainen 2010, 23).

4.4 Tutkimusongelmat ja niiden rajaus

Tutkimuksen kohderyhmana ovat Ylivieskan Liikuntakeskuksen asiakkaat. Tutki-
muksen tarkoituksena on selvittdd Liikuntakeskuksen asiakkaiden tyytyvaisyyden

taso liikuntakeskusta ja sen palveluja kohtaan. Paaongelma on siis seuraava:

Millaisia kasityksia asiakkailla on Ylivieskan Liikuntakeskuksesta?

Paaongelma jaettiin alaongelmiksi seuraavasti:

1. Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat saamaansa asiakaspalveluun ja Liikun-
takeskuksen tiloihin?

2. Mitka informaatiokanavat ovat tehokkaimpia asiakkaiden saavuttamisek-
si?

3. Mita ohjattuja lilkuntalajeja asiakkaat toivovat liikuntalajivalikoimaan?
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4.5 Tutkimuksen toteutus

Aloitin lomakkeen teon alkuvuodesta 2012. Kyselyn perusrunko muotoutui nope-
asti ja kyselin henkilékuntapalaverissa, josko jollakulla olisi halua saada tietoa jos-
tain tietysta asiasta koskien asiakkaiden tyytyvaisyytta. Kavin lapi kysymyksia

esimieheni kanssa ja opinnaytetyon ohjaajanikin sai sanoa oman mielipiteensa.

Testasin kyselylomakkeen tayttamista ja kysymysten ymmartamista yhteensa
kuudella tuttavallani, osalla heista oli kokemusta kyselylomakkeiden teosta ja
sainkin heiltd arvokasta palautetta lomakkeen tyostamisessa. Lomakkeen testaa-
minen perheenjasenillani oli myos erittdin antoisaa, silla sain heiltd palautetta hy-

vin suorasti mitddn kaunistelematta tai pois jattamatta.

Helmikuussa 2012 kyselylomake (LIITE 1) oli mieleeni: yksinkertainen, selkea ja
helposti ymmarrettava. Kyselylomake laitettiin jakoon vapaasti asiakkaille hiihto-
lomaviikolla ja palautusaikaa annettiin kaksi viikkoa. Taytettyja kyselylomakkeita

palautui yhteensa 164 kappaletta, eli reilusti yli tavoitteen, joka oli alun perin 100.

Tulokset analysoitiin kayttaen Microsoft Excel -laskentataulukko-ohjelmaa. Tarkis-
tin lopuksi joka kymmenennen lomakkeen sydton ohjelmaan ja ne olivat taysin
oikein, eli voisi olettaa, ettei suuria virheita tapahtunut tietojen syéttamisvaiheessa.
Kyselylomakkeeseen vastasi hyvaksytysti 158 asiakasta. 6 lomaketta joudulttiin
hylkddmaan, koska niissa oli suuria puutteita (vain toinen sivu taytetty) tai niista
pystyi selkeasti huomaamaan, ettd ne oli taytetty vain arvontalipukkeen toivossa
vastaten kaikkiin kysymyksiin arvosanalla 5 tai vastaavasti vain arvosanaa 1 kayt-

taen.
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4.6 Kyselylomake

Hyva kyselylomake on Heikkilan (2004, 48 - 49) mukaan ulkon&éltaan siisti ja sel-
ked. Jotta kyselylomake itsessaan houkuttelisi vastaamaan siihen, on tekstin ja
kysymysten oltava hyvin aseteltuja, ne on numeroituja ja kyselylomakkeessa on
riittavat ja selkokielella esitetyt vastaamisohjeet. Kyselylomake ei myoskaan saa
kauhistuttaa vastaajaa pituudellaan ja vastaajan on saatava lomakkeen tayttami-
sesta tunne, ettd han ei tee turhaa tyota, vaan vastaaminen kyselyyn on tarkeaa ja
tekijalleen hyodyllista. (Heikkila 2004, 48 — 49.)

Taman opinnaytetydn empiirista osiota varten tehty kyselylomake (Liite 1) on kak-
sisivuinen, jossa ei ollut erikseen saatekirjettd, vaan vastaamisohjeet ja informaa-
tio kyselyn etenemisesté ja arvonnasta oli tulostettuna seinélle A3-kokoon. Kysely-
infossa oli my@s tieto, ettd kysely toteutetaan osana opinnaytetyota. Lisétietoja ol
mahdollista kysya Kahvila Messista, jossa olin ohjeistanut muita tyontekijoita suul-

lisesti, ja valmistautunut itse vastaamaan lisakysymyksiin koskien kyselya.

Kyselylomakkeen kysymysten vastausmahdollisuudet perustuvat pitkalti jarjestys
eli ordinaaliasteikkoon. Mielestani tdmé& oli helpoiten ymmarrettdvissa vastaajan
kannalta. Arvosteluasteikon muuttujat olivat erittain huono < huono < tyydyttava
<hyva < erittéin hyva ja vastausvaihtoehto "ei kokemusta”. Karjalaisen (2010, 21 —
22) mukaan ordinaaliasteikon muuttujien vélista eroa ei kuitenkaan pysty tarkem-
min sanomaan, eli kuinka paljon loppupeleissad parempi on erittdin hyva, kuin hy-
va. Taman vuoksi esimerkiksi keskiarvoja ei ole sallittua laskea, ellei muuttuijille ole
maaratty numeerisia arvoja (yhdesta viiteen) ja varmistettu, ettd vastaajat ymmar-
tavat ne. (Karjalainen 2010, 21 — 22.)

Laatimassani kyselylomakkeessa muuttujien arvot oli esitetty numeerisena ja nu-
merojen selitteiden lisaksi viela hymynaamat surullisesta iloiseen oli merkitty
avuksi vastaamiseen. Vallin (2001, 37) mukaan vastaaja pystyy ilmaisemaan tun-
netilojaan kyselylomakkeen hymy- tai surunaamojen kautta ja myds lapsivastaajat
osaavat paremmin vastata kysymyksiin. (Valli 2001, 37.)



34

Kyselylomakkeessa kysyttiin asiakkaiden mielipiteita Liikuntakeskuksen toiminnas-
ta, asiakaspalvelusta, yleisesta viihtyvyydesta ja lisdpalveluiden tarkeydesta. Lo-
makkeen tausta- ja "lammittely”’-kysymyksina olivat ik&a, sukupuoli, kayntitiheys ja
kysymys siita, mista asiakas saa tiedon Liikuntakeskuksen tapahtumista. Seuraa-
vaksi lomakkeessa tiedusteltiin asiakkaiden mielipiteitd Liikuntakeskuksen palve-
luiden eri osa-alueista, joihin asiakkaat saivat vastata rastittamalla parhaiten mieli-

pidettaan kuvaavan vaihtoehdon lomakkeesta.

Lomakkeen lopussa oli viela avoin kohta, johon asiakkaat saivat kirjoittaa mielipi-
teitdan, kritiikkid, kehittamisehdotuksiaan tai terveisidan henkilokunnalle. Liséksi
kyselyn liitteena oli arpalipuke, jonka asiakkaat saivat itse leikata irti lomakkeesta
ja palauttaa sen erilladn olevaan, ainoastaan arpalipukkeille varattuun palautuslaa-
tikkoon. Arvonnassa oli mahdollista voittaa 50 euron lahjakortti Liikuntakeskuk-
seen. Arpalippujen henkiltiedot tuhottiin arvonnan paatteeksi, eika niitd kaytetty

hyvaksi esimerkiksi markkinointiin.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esitellaén tutkimuksesta saadut tulokset. Ensimmaisena selvitetaéan
asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneiden yleisia taustatietoja ja sitten kerrotaan
heidan tyytyvaisyydestaan Ylivieskan Liikuntakeskuksen palveluja kohtaan. My6s
palautteet ja kehittdmisehdotukset kasitelladn omana osionaan ja lopuksi viela

esitetdan laskennalliset kokonaisarvosanat tutkituista kohteista.

5.1 Taustatiedot

Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset 1 — 3 koskivat taustatietoja. Ensimmaise-
na tiedusteltiin vastaajan sukupuolta. Vastaajista 115 henkil6a (72,78 %) oli naisia
ja miehia vastanneista oli 43 henkil6a (27,22 %). (KUVIO 9)

Kyselyyn vastanneiden
sukupuolijakauma %

N 158

Naiset 115
Miehet43

KUVIO 9. Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden sukupuolijakauma
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Vastaajat jaoteltiin tulosten analysoinnin helpottamiseksi ikansé puolesta neljaan
eri ryhmaan, helpompaa (KUVIO 10). Jaottelu perustui jo Liikuntakeskukselle
valmiiksi  ominaisiin  jaotteluperusteisiin:  uimalippujen  hintaa  ma&araviin
ominaisuuksiin. Ensimmainen ryhma 0-15 -vuotiaat menevat uimahalliin lasten
lipulla ja tama ikaryhma ei saa mydskaan kuntokeskus Acticin jarjestyssaantdjen

mukaan kayttaa vield kuntosalin palveluja.

Seuraava ryhma, 16-25 -vuotiaat ovat oletettavasti opiskelijoita tai vasta
tydelamaan sijoittuneita. Seuraava ikaryhma, 26-61 -vuotiaat ovat, tai ainakin néain
voisi olettaa, parhaassa tyoiassa ja ovat naista ik&ryhmista se maksukykyisin.
Viimeinen ikaryhma, 62-100 -vuotiaat ovat todennakoisesti eldkkeelld, tai ainakin

suunnittelemassa elakkeelle jaamista.

Kyselyyn vastanneista 0-15 -vuotiaita oli 4 % ja 16-25 -vuotiaita 12 %.
Vastanneista 26-61 -vuotiaita oli 55 %, eli yli puolet. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn
vastanneista noin kolmannes, 29 %, oli 62-100 -vuotiaita. Vastaajien keski-ika ol
47,6 vuotta.

Vastaajatikaryhmittain =158

0-15v M16-25v H26-61v H62-100V

4%

KUVIO 10. Vastaajat ikAryhmittain
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Kyselyssa tiedusteltiin seuraavaksi kuinka monta kertaa keskimaaraisesti vilkkossa
vastaaja kayttaa Liikuntakeskuksen liikkuntapalveluja (KUVIO 11). Vastausvaihto-
ehdoissa oli myds kohta: harvemmin kuin kerran viikossa. Suurin osa vastaajista,
27,2 %, ilmoitti kayttavansa Liikuntakeskuksen palveluita keskimaarin 3 kertaa
viikossa ja toiseksi suurin vastaajaryhma 26,6 % kaytti Liikuntakeskuksen palvelui-
ta 2 kertaa viikossa. Kerran viikossa kavijoita oli vastaajista 24 % ja sita harvem-
min kayvia 17,8 % vastaajista. 4 kertaa — tai useammin Liikuntakeskuksessa kay-
via asiakkaita oli 4,4 %. Mita useammin vastaaja kavi kuntoilemassa, sitd toden-

nakoéisemmin han oli jasen kuntokeskus Acticiin.

Kyselyyn vastanneiden kayntitiheys n=158
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KUVIO 11. Asiakkaiden kayntitiheys

Kyselyn tuloksista kavi ilmi, ettd vastaajat kayttivat sdanndéllisesti useampaa kuin
yhta Liikuntakeskuksen tarjoamaa liikuntapalvelua (KUVIO 12). Vastaajien yleisin
likuntamuoto oli uinti 58 % osuudella. Seuraavaksi suosituin palvelu oli kuntosali
ACTIC, joka aiemmin todetusti ole Liikuntakeskuksen oma palvelu, vaan toimii
Liikuntakeskuksen tiloissa vuokralla. Pallopelit (esimerkiksi sulkapallo, squash ja
tennis) ja keilaus olivat lahes tasavertaisia palloilun kuuden prosentin ja keilauksen

seitseman prosentin osuudella.
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Vastaajien yleisimmin harrastamat
lajit Liikuntakeskuksessa

M uinti
L1 pallopelit
_lactic

M keilaus

KUVIO 12. Liikuntalajit

Kyselyn seuraava tiedonhaun kohde oli vastanneiden yleisin informaationlahde, el
se media tai markkinointivaline, josta he saavat tiedon Liikuntakeskuksen
tapahtumista. Vastaajista 43 % koki, etta paikallislehti tavoittaa heidat parhaiten.
Toiseksi parhaiten informaatiota asiakkaiden tietoisuuteen saavutti ilmoitustaulu
(24 %), joita loytyy Liikuntakeskuksesta useita kappaleita. Seuraavaksi
toimivimmat valineet asiakkaiden tavoittamiseksi olivat kuuluisa viidakkorumpu, eli
ystavien ja tuttujen valittama tieto (15 %) ja lahes samalla prosenttiosuudella
Liikuntakeskuksen internet-sivut (13 %). Viiden (5) prosentin osuuden saavutti

Facebook.

5.2 Informaatioldhteet

Eri ikaryhmien valilla informaatiolahteet vaihtelivat suuresti, vain Internetissa toimi-
va sosiaalisen median yhteisdpalvelu Facebook saavutti lahestulkoon saman pro-
senttiosuuden kaikissa ikaryhmissa (vaihteluvali 0-2 %). Suurimmat erot tavoitta-
miskanavissa nakyi seuraavasti; nuoret tavoitettiin parhaiten ystavien tai tuttujen

valityksella (29 %). Lahes samoihin prosenttiosuuksiin ylsivat myds ilmoitustaulu
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(24 %), Liikuntakeskuksen internet-sivut ja mainostaminen paikallislehdessa (22
%).

Vastaajien informaatioldhteet

5%

TN

i Paikallislehti
M Lilkuntakeskuksen
internet-sivut

i Ystavat/tutut

LIllmoitustaulu

M Facebook

KUVIO 13. Informaatiolahteet

Paikallislehdessd mainostaminen, johon Liikuntakeskuksen tdméanhetkinen ulkoi-
nen markkinointi paasaantoisesti painottuu, on vanhemman vastaajakaartin, ty6-
ikaisten (26 — 61v.) ja elakelaisten (62 — 100v.) mielesta paras keino tavoittaa hei-
dat. Paikallislehti sai tydikaisissa 46 % suosion kun elakelaisten ryhméssa vastaa-

va luku on 49 %.

lImoitustauluilmoittelu saa ty6ikaisten ja elakeldisten ryhmassa tasmalleen saman
suosion: 25 % vastaajista koki sen toimivaksi ilmoittelutavaksi. Ystavien ja tuttujen
kautta informoinnin koki hyvaksi tyoikaisista 11 % ja elakelaisista 15 %. Liikunta-
keskuksen internet-sivut informointikanavana saavutti tyoikaisista 13 % ja elake-

laisista 11 % suosion.
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5.3 Lisapalvelut

Kyselylomakkeen kysymys koskien Liikuntakeskuksen lisdpalveluita oli osio, jota
monet vastaajista eivat olleet ymmartaneet tai eivat olleet halunneet tdhan vastata.
Kuviosta "Lisapalvelut” (KUVIO 14) voi huomata, ettéa esimerkiksi kysymys koskien
lapsiparkin tarpeellisuutta oli jatetty valtaosassa (39 %) vastauksista tyhjaksi, kun
vastaaja taman merkityksettomaksi ajatellessaan olisi voinut rastittaa kohdan “ei
henkilokohtaista merkitysta”. Vastausvaihtoehdot tassa osiossa olivat 5 — erittain
tarpeellista, 4 - jokseenkin tarpeellista, 3 — ei henkilékohtaista merkitysta, 2 — jok-

seenkin tarpeetonta ja 1 — ei lainkaan tarpeellista.

Lisapalvelut n=158
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KUVIO 14. Lisapalvelut

Lapsiparkki oli selkeasti "perheenperustamisiassa” eli 20 — 35-vuotiaiden mielesta
hyva ja tarked lisapalvelu, mita iakkaammaksi vastaaja meni, sitd todennakdi-
semmin vastaus oli joko tyhja, tai 0-3. Kokonaisuudessaan suurin 0sa vastaajista
34 % (huomioonottamatta vastaamatta jattaneitd) koki lapsiparkin jokseenkin tar-

keédksi. 9 % vastanneista koki, ettei lapsiparkin olemassaololla ole heille henkil6-
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kohtaista merkitysta. Yksikdan vastaajista ei kuitenkaan kokenut lapsiparkkia tar-

peettomaksi lisapalveluksi.

Valinevuokra oli lisapalvelukysymyksena lahinna vain ajatusten herattajana vapaa
sana -osiota varten ja vastaajat vastasivat ennakko-odotusten mukaisesti siten,
ettd mahdollisuus valinevuokraukseen on tarke&d osa Liikuntakeskuksen palveluita
ja sitéa pidetaan tarpeellisena palveluna. Vapaan sanan palauteosiossa valinevuok-
rauksesta ei kuitenkaan mainittu asiakkaiden taholta, joten yksioikoisesti voisi olet-
taa, ettei ainakaan kovin suuria puutteita valinevuokrauksen saralla Liikuntakes-

kuksessa ole.

Kysymys koskien lisaravinteiden myynnin tarpeellisuutta Ylivieskan Liikuntakes-
kuksessa jakoi vastaajat selkeimmin; 27 % vastaajista ei kokenut lisaravinteiden
myymisella tai myymattdmyydella olevan heille henkilokohtaista merkityst&, kun
taas vastaajista 22 % vastasi lisdravinteiden saatavuuden olevan joko erittain tar-
kedé tai jokseenkin tarkedd. Vastaajista 38 % ei pitanyt lisaravinteiden myyntia
lainkaan tarpeellisena tai ainakin jokseenkin tarpeettomana. Taméan osion tulok-
sissa nakyi selkeasti kuinka vastaajien ika korreloi tulosten kanssa - voisi sanoa
lahes suoraan, ettd mitd vanhempi vastaaja, sitd vahemman tarkeana tama piti

lisaravinteiden saatavuutta Liikuntakeskuksessa.

Lisapalveluista kynttilauinti sai positiivisimman palautteen. 51 % vastaajista antoi
kynttilauinnin tarkeydelle numeerisen arvosanan 5 (erittéin tarked) tai 4 (jokseen-
kin tarkeda). Kynttilauinti on tarkoitettu vain aikuisille ja vapaan sanan palautteesta
kavi ilmi, ettd lapsetkin haluaisivat oman kynttilauintinsa. Liséksi vapaan sanan
palautteessa toivottiin kynttilduintia aikaisempaan ajankohtaan kuin talvella 2011

oli.

Lisda ohjattuja tunteja Liikuntakeskuksen valikoimaan toivoi 40 % vastaajista. 34
% vastaajista vastasi, ettei ohjatuilla lisatunneilla ole heille henkil6kohtaista merki-
tysté ja 12 % vastaajista ei kokenut ohjattujen tuntien lisaamista tarpeelliseksi. Oh-
jatuiksi liilkuntatunneiksi toivottin mm. jumppia, alkeiskursseja esimerkiksi keilai-

luun, tennikseen ja laitesukellukseen, uimakouluja, tapahtumia lapsiperheille ja
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vaikeasti vammaisille suunnattuja likuntaryhmia. Myos seinakiipeilytyssysteemia
toivottiin parannettavaksi ja tahan onkin tulossa muutos parempaan, kun Liikunta-
keskuksen liikunnanohjaaja kavi koulutuksen kevaalla 2012 ja nain ollen pystyy

toteuttamaan asiakkaiden toiveita kiipeilytyksen suhteen.

5.4 Liikuntakeskuksen saatavuustekijat

Liikuntakeskuksen saatavuustekijoitéd koskevissa kysymyksissa vastausten arvos-
teluasteikko oli 5 — erittdin hyva, 4 — hyva, 3 — tyydyttava. 2 — huono ja 1 — erittain
huono. Kaiken kaikkiaan saatavuustekijat saivat positiivista palautetta (KUVIO
15.). Liikuntakeskuksen sijaintiin oltiin paaasiassa erittain tyytyvaisia (56 %), ar-

vosanan "hyva” antoi 33 %.

Saatavuustekijat
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KUVIO 15. Saatavuustekijat

Liikuntakeskuksen aukioloajat olivat neljanneksen (25 %) mielesta erittdin hyvat,
49 % vastasi niiden olevan hyvat ja 18 % arvotti aukioloajat tyydyttaviksi. Vapaan
sanan palautteessa annettiin aukioloajoista kritiikkid, joka koski lahinn& sunnuntai

aukioloajan puutetta ja sita, ettd uimahalli saisi aueta aiemmin arkipaivisin. Aamu-
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uinti sai vapaassa palautteessa kiitosta ja sen toivottiin olevan jatkossakin osa Lii-
kuntakeskuksen palveluita. Sunnuntain aukioloa toivottiin mahdollisesti vaikkapa
kerran kuussa jarjestettavaksi. Yhdessa palautteessa toivottin myos lauantaista
aukioloa pidemmaksi. Pyséakdintipaikat olivat vastaajista 34 % mielesta erittain
hyvat, 41 % koki ne hyviksi ja 17 % piti pysakointipaikkoja tyydyttavina. 5 % vas-

taajista ei ollut kokemusta asiasta.

Seuraavaksi kasiteltiin Liikuntakeskuksen tilojen siisteytta ja viihtyisyytta (KUVIO
16.). Takka- ja kokoushuonetta koskeviin kysymyksiin 39 % vastaajista vastasi,
ettei heilla ollut kokemusta kyseisista tiloista. Takkahuoneen siisteyden ja viihtyi-
syyden koki vastaajista erittain hyvaksi 18 %, kun vastaava luku kokoushuoneella
oli 20 %. Hyvaksi takkahuoneen siisteyden ja viihtyisyyden koki 34 % ja kokous-
huoneen vastaavasti 27 %. Tyydyttavan arvostelun antoi takkahuoneelle 9 % vas-

taajista ja kokoushuoneelle 14 % vastaajista.

Tilojen siisteys ja viihtyisyys
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KUVIO 16. Tilojen siisteys ja viihtyisyys

Liikuntakeskuksen eteisaula ja Kahvila Messi (jotka ovat siis samaa aluetta) saivat
viihtyisyydestéén ja siisteydestdén arvosanaksi erittdin hyvan 42 %:ssa vastauk-
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sia. Hyvaksi Messin siisteyden ja viihtyisyyden arvosteli 51 % vastaajista, kun taas

tyydyttavaksi sen koki 5 % vastaajista.

Pukuhuoneiden siisteys ja viihtyisyys koettiin erittédin hyvaksi 38 % vastauksista,
hyvaksi 53 % ja tyydyttavaksi 7 %. WC:t koettiin erittain siisteiksi ja viihtyisiksi 34
% vastauksista, hyvaksi 47 % ja tyydyttavaksi 15 %. Sauna sen sijaan sai erittain
hyvan arvosanan 39 % vastauksista, hyvan 44 % ja tyydyttavan 13 % vastauksis-

ta.

Vapaan sanan palautteessa annettiin kiitosta tilojen siisteydesté. Radion kuulumis-
ta Kiitettiin puku- ja saunatiloissa, mutta sen toivottiin soivan kovemmin. Kolme
palautetta koski saunan (liilan) kuumia lauteita ja kahdessa toivottiin ilmaisen pefle-
tin kaytantéa takaisin uimahalliin. Eraassa palautteessa Kkritisoitiin pukukoppien
pienuutta ja toisessa moitittiin liikuntarajoitteisten tarvitsemien kahvojen puuttumis-
ta pukutiloista. Acticin asiakkaat toivoivat padsevansa kaikkina aamuina uimabhallin

pukeutumistilaan.

5.5 Henkilokunta

Seuraavaksi kysymykset koskivat Liikuntakeskuksen henkilokuntaa ja arvosteluas-
teikko oli sama kuin saatavuustekijoissa (5 — erittéain hyva, 4 — hyva, 3 — tyydytta-
va. 2 — huono, 1 — erittdin huono). Tassakin osiossa palaute oli oikein positiivista,
henkilokunnan saama palaute oli keskiarvoltaan parhaat tulokset saavuttanut osio
(TAULUKKO 3). Kuviossa 17 on esitelty henkilokunnan saamat arvosanat asia-
kastyytyvaisyyskyselysta. Ajanvarauksen sujuvuuden koki erittdin hyvaksi 39 %
vastaajista. Hyvana sita piti 35 % ja tyydyttadvana 4 %. 21 % vastaajista ei ollut
kokemusta ajanvaraamisesta. Vastaajista 53 % arvioi Liikuntakeskuksen henkil®-
kunnan ammattitaidon erittdin hyvaksi ja 40 % hyvaksi. Henkilbkunnan palvelualt-

tius koettiin paasaantdisesti joko erittain hyvaksi (47 %) tai hyvaksi (40 %).
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Henkilokunta
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KUVIO 17. Henkilékunta

Vapaan sanan palautteesta kavi kuitenkin ilmi, ettd kaikki asiakkaat eivat olleet
taysin tyytyvaisia saamaansa asiakaspalveluun, vaan eraassakin tapauksessa
asiakas oli joutunut odottamaan palvelua asiakaspalvelijoiden jutellessa keske-
naan. Uinninvalvojilta toivottiin my6s tarkempaa valvontaa esimerkiksi pesutapah-
tumaan, mika on kaytdnnéssa mahdotonta ilman kameravalvontaa suihkussa, mi-

ka taas ei varmasti useimpien mielesta ole toivottavaa.

Toisaalta taas vapaa sana-osiossa henkildkunta sai nimell& mainittuna positiivista
palautetta ja todettiin, etta Liikuntakeskuksen henkilokunta on mukavaa ja hyva
henki valittyy asiakkaille asti. Erds asiakas vertasi Liikuntakeskukseen saapumista
kotiin tulemiseen. Henkilokunnalle toivottiin yhtenaista tydasua, jotta henkilokunta
olisi helpompi erottaa eri osastojen kesken.
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5.6 Yhteenveto tuloksista

Kuten yhteenvetotaulukosta (TAULUKKO 3.) voi huomata, Liikuntakeskuksen
saama palaute asiakkailta tyytyvaisyyskyselysta on ollut kokonaisuudessaan hyva.
Taulukossa 3 esitellaan asiakastyytyvaisyyskyselyn eri osioiden tuloksia. Vaikka
keskiarvoja ei tallaisista ordinaalisen mittaus-asteikon vastauksista olisikaan valt-
tamatta sopivaa laskea, laskin ne silti, koska kyselylomakkeessa on kuitenkin vas-
tausvaihtoehdot esitetty numeerisesti. Taytyy siis huomata, etta kayttamastani mit-

ta-asteikosta johtuen keskiarvot ovat l&ahinna suuntaa antavia.

TAULUKKO 3. Tulosten yhteenveto

Saatavuustekijat Yleisarvosana _ Korkein arvosana
Sijainti Erittain hyva 4,47 55,1 %
Aukioloajat Hyva 3,95 25,5%
Pysakadintipaikat Hyva 4,11 335%

Siisteys/Viihtyisyystekijat | Yleisarvosana _ Korkein arvosana
Saapumisaula/Kahvila Hyva 4,37 42,4 %
Pukuhuoneet Hyva 4,28 37,9 %
Saunat Hyva 4,24 38,6 %
WC:t Hyva 4,10 33,5%
Kokoushuone Hyva 4,12 20,3 %
Takkahuone Hyva 4,14 17,7 %

Henkilokunta Yleisarvosana _ Korkein arvosana
Palvelualttius Hyva 4,37 46,8 %
Ammattitaito Erittain hyva 4,49 52,5 %
Ajanvarauksen sujuvuus Erittain hyva 4,42 39,2 %

Ainoastaan aukioloajat eivat ylla yli neljan keskiarvosanaan (arvosteluasteikko 1-
5). Parhaan palautteen asiakastyytyvaisyyskyselyn osioista sai henkilokunnan
ammattitaito ja lahes samaan tulokseen ylsi Liikuntakeskuksen sijainti. Taulukossa
on lilan savyisessa sarakkeessa esitelty korkeimman arvosana, eli “vitosten”
osuus tuloksessa. Taulukosta voi siis huomata, ettad 55,1 % asiakkaista oli erittain
tyytyvaisia Liikuntakeskuksen sijaintiin. Aukioloaikoihin erittéin tyytyvaisia asiakkai-

ta oli vain 25,5 %.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Ylivieskan Liikuntakeskuksen asiak-
kaiden tyytyvaisyytta saamiaan palveluja kohtaan ja I0ytdd mahdollisia kehitystar-
peita. Kysely toteutettiin paperisella kyselylomakkeella ja vastausten kerddminen
onnistui erittdin hyvin josta kertoo sekin, ettd vastausmaaratavoite ylittyi. Vastaus-
ten palauttamistavoite oli aluksi 100 kappaletta, mutta sen tullessa hyvinkin nope-
asti tayteen, tavoite nostettiin 150 kappaleeseen. Lopullinen vastausmaara oli 158

oikein taytettya vastauslomaketta.

Kaiken kaikkiaan Liikuntakeskuksessa voidaan olla tyytyvaisia asiakaskyselyn tu-
loksiin. On tarkeaa, etta henkilokunta tietdd tekevansa hyvaa tyota asiakkaidensa
eteen. Vaikka numeeriset arvosanat olivatkin hyvia, ei kuitenkaan pida tuudittautua
hyvan olon tunteeseen vaan jatkaa pitkajanteisesti kehittamistyota likuntapalveluja

kohtaan ja tarjota jatkossakin hyvaa palvelua Liikuntakeskuksen asiakkaille.

Tuloksiin vaikuttaa tutkimuksen toteuttamisajankohta, joka oli hiihtoloma: osa va-
kioasiakkaista saattoi olla lomailemassa muualla ja toisaalta taas muualta saattoi
olla kdymasséa kertakavijoita, jotka laskevat esimerkiksi keskiarvoa asiakkaiden
kayntitiheydesté ja vaikuttavat muihinkin tuloksiin siten, ettei heilla valttamatta ole
kokonaisvaltaista kuvaa vaikkapa Liikuntakeskuksen henkildkunnasta tai lisapalve-

luista.

6.1 Vastaukset tutkimusongelmiin

Tutkimuksella oli yksi padongelma ja kolme alaongelmaa. Padongelma oli seuraa-

vanlainen:

Millaisia kasityksia asiakkailla on Ylivieskan Liikuntakeskuksesta?
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Paaongelmaan vastataan tarkemmin alaongelmissa. Ylivieskan Liikuntakeskuksen

asiakastyytyvaisyyden tason voi todeta tutkimuksen pohjalta hyvaksi

1. Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat saamaansa asiakaspalveluun ja Liikun-

takeskuksen tiloihin?

Asiakkaat ovat enimmakseen erittain tyytyvaisia Liikuntakeskuksen asiakaspalve-
luun. Vastaajista 53 % koki henkilokunnan ammattitaidon erittdin hyvéaksi ja 40 %
arvioi sen olevan hyva. Henkilokunnan palvelualttiuden koki 47 % vastaajista erit-
tain hyvaksi. Vapaan sanan palautteessa tuli seka kiitosta ettd kritiikkia koskien
henkilokuntaa, joten vaikka numeeriset tulokset ovatkin erinomaiset, taytyy silti

jatkossa kiinnittaa huomiota palvelualttiuteen.

Kokonaisuudessaan asiakkaat olivat kysymyslomakkeessa tiedusteltuihin saata-
vuuteen vaikuttaviin tekijoihin tyytyvaisia. Olemassa olevat lisdpalvelut koettiin
paaasiassa tarpeelliseksi, joten jatkossakin kannattaa olla aktiivinen lisdpalvelui-
den saralla. Liikuntakeskuksen tiloihin oltiin myés tyytyvaisia. Asiakkaat pitivat tilo-
ja siisteina ja viihtyisina. Yksittaisia epékohtia, kuten lilan kuumat saunanlauteet tai
lian tiheat pukukaapit, nousi esiin, mutta ndille ei ilman laajaa remonttia pysty vai-

kuttamaan.

2. Mitka informaatiokanavat ovat tehokkaimpia asiakkaiden saavuttamisek-

Si?

Informaatiokanavan tehokkuuteen vaikutti osittain vastaajan ikd. Nuoremmat vas-
taajat saivat tasaisesti tietoa seka paikallislehdesta, ilmoitustaululta ja kavereilta
kuultuna, kun taas vanhempi ikaluokka sai yleisimmin Liikuntakeskusta koskevan
tiedon paikallislehdesta. Suurin osa vastaajista piti kuitenkin lehteé ensisijaisena
informaationlahteena. Pitda kuitenkin huomioida, ettd kustannustehokkaimmat
iimoittelukeinot — ilmoitustaulu ja kavereiden kautta tiedottaminen saivat nekin

kannatusta taakseen.
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3. Mité ohjattuja liikuntalajeja asiakkaat toivovat Liikuntakeskuksen valikoi-

maan?

Ylivieskan Liikuntakeskuksen lajivalikoimaan toivottin monenlaisia uusia lajeja
(LIITE 3). Eniten toivottiin erilaisia jumppia, niin vedessa kuin tasaisella maalla
harrastettavia. My0s lajikurssit saivat kannatusta, esimerkiksi keila- ja tenniskurs-
sia toivottiin ja aikuisten uimakoulullekin olisi tilausta. Vaikeasti vammaisille toivot-
tiin my6s omaa ryhméaéansa. Seinakiipeilyd toivottiin myds enemman ohjattuna ja

my0s erilaisille teemapaiville olisi asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella tilausta.

6.2 Kehittdmisehdotukset

Kyselyn tuloksista kavi ilmi, etta paikallislehti on asiakkaille tutuin tapa pysya ajan
tasalla Liikuntakeskuksen tapahtumista ja jatkossakin lehti-ilmoitteluun kannattaa
panostaa. Suuren huomion sai myos ilmoitustauluilmoittelu ja jatkossa mielestéani
siihen pitaisikin kiinnittd& huomiota entistd enemman — mika olisikaan kustannus-
tehokkaampaa kuin oman ilmoitustaulun kayttdminen (nykyisten) asiakkaiden ta-
voittamiseksi. Jotta uusia asiakkaita saataisiin houkuteltua liikunnan kiehtovaan
maailmaan ja nimenomaan Ylivieskan Liikuntakeskukseen, voisi yhteisty6ta kehit-
taa vaikkapa ylivieskalaisten opiskelijajarjestdjen kautta. Nain saavutettaisiin mui-

den muassa vastikaan kaupunkiin muuttaneita opiskelijoita.

Facebook kampanjoinnin vélineena olisi myds jarkeva miettida, esimerkiksi jonkin
asteisella “jaa/tykkaa”-kampanjalla saataisiin sosiaalisessa mediassa paitsi naky-
vyytta (potentiaalisten) asiakkaiden keskuudessa, mutta myds lisaa yhteyksia jo
palveluita kayttaviin asiakkaisiin Liikuntakeskuksen profiilin kautta. Myds erilaisia
kyselyita koskien vaikkapa toivottuja ryhmaliikuntatunteja voitaisiin jarjestaa Face-
bookissa ja saada ndin tietoa asiakkaiden tarpeista seka viestittda asiakkaille hei-

dan mielipiteilladn olevan valia.

Asiakkailta kyselyn kautta tullutta kritiikki& saattaisi vahentaéa tiedottamisen paran-

taminen, esimerkiksi palautteen antaja, joka oli vaikeasti vammaisen henkilon
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avustaja, ei tiennyt, ettd heidan tapauksessaan heilla olisi mahdollisuus paasta
uimahallin takkahuoneen kautta erityisehdoin uimalipun hinnalla. Tassa asiassa
taytyisi miettid Liikuntakeskuksen Internet-sivujen informaatiomaaran lisdamista,
Sivuille pitaisi mielestani lisatd kaikki tarpeellinen tieto koskien liikuntapalveluja,
silla nyt — ja tulevaisuudessa, ihmiset etsivat tietonsa Internetista ja mita Internetis-

ta ei l0yda, ei oletettavasti ole olemassakaan.

Asiakaspalvelu sai asiakastyytyvaisyyskyselyssa seka kritiikkia etta kehuja. Tavoit-
teeksi voisi ottaa tasaisen asiakaspalvelun laadun. Henkilokuntaa voisi kouluttaa
asiakaspalvelussa resurssien mukaan vuosittain. Koulutustarjonnasta voisi poimia
erilaisia teemoja, kuten esimerkiksi asiakaspalvelu englanniksi, myyntitapahtuman
vaiheet tai vaikka vain markkinointiin liittyvien perusasioiden kertausta ja niiden

viennista teoriasta kaytantdon jokapaivaisessa toiminnassa Liikuntakeskuksessa.

6.3 Oman tyodn arviointia

OpinnaytetyOprosessi lahti kayntiin Ylivieskan Liikuntakeskuksen tarpeesta saada
tietoa asiakkaidensa tyytyvaisyydesta ja tarpeista koskien liikuntapalveluja. Tutki-
musongelmat muotoutuivat nopeasti ja tyén suunnittelu oli luontevaa. Opinnayte-
tydn nimi oli alusta asti selva, Liikuntakeskuksen tavoitteenahan on yksiselitteisesti

kaupunkilaisia liikuttava palvelu — ja vielapa hyva sellainen.

Mielestani onnistuin tydssani kohtalaisen hyvin. Aina on toki parannettavaa, jalki-
kateen ajatellen olisin tehnyt joitakin asioita toisin, esimerkiksi selkeyttanyt kysely-
lomakkeen lisapalveluita koskevaa kysymysta, mutta lomaketta ei tehtykaan viela
taman kokemuksen viisastuttamana. Alkuinnostuksen jalkeen opinnaytetyon te-
keminen kieltamatta tuntui toisinaan téiden, harrastusten ja perheenpydérittamisen
jalkeen iltaisin ylivoimaiselta ja aikataulutuksetkin muuttuivat aikalailla elaman

pyorteiden keskella, mutta valmis opinnaytety6sta kuitenkin tuli!
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Tama tutkimusprosessi oli ensimmainen tekemani tutkimus tassa mittakaavassa.
Tutkimuksen validius, eli patevyys toteutui mielestani kohtalaisesti. Kaksisivuiseen
kyselylomakkeeseen ei kovin paljon kysymyksia mahdu, joten osa jouduttiin kar-
simaan. Jalkeenpain olen miettinyt, valittinko karsittavaksi todellakin turhimmat
kysymykset. Tutkimusongelmiin saatiin vastaukset, mutta seuraavan kerran kun
asiakkaiden tyytyvaisyytta selvitetdan, on syytd miettia, olisiko asiakaspaneeli pa-
lauterikkaampi vayla saada palautetta ja kehitysehdotuksia koskien Liikuntakes-

kuksen palveluita.

Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikutti alentavasti jo aiemmin mainitun hiihtolomauvii-
kon hetkellinen vaikutus asiakasrakenteeseen. Muutoin arvioisin tutkimuksen re-
liabiliteetin onnistuneen ja pyrinkin tutkimuksen jokaisessa vaiheessa minimoi-

maan hairidtekijat, joilla olisi voinut olla vaikutusta tutkimuksen tulokseen.

Omana henkilokohtaisena tavoitteenani opinnaytetyoni suhteen oli tehda jotain
hyodyllista tydpaikkani eteen ja kehittyd samalla seka Liikuntakeskuksen tyonteki-
janéa ja asiakaspalvelijana ettéd opiskelijana — ja tulevana Tradenomina. Koen op-
pineeni tasta opinnaytetybprojektista paljon, asiakastyytyvaisyyskyselyn lapi vie-
misestéa aina aikataulujen laatimiseen, argumentointiin ja pitkdjanteisyyteen, unoh-
tamatta tietenkin kaikkea sita kirjoista oppimaani asiaa, mita teoriaosuutta varten

luin.

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen itseeni, opinnaytety6honi ja siihen, ettd asiak-
kaista ainakin suurin osa tykkasi meista. Olen onnellinen, ettd tama prosessi ja
elamanvaihe opiskelijana ovat nyt ohi, ja elamasta aukeaa taysin uusi sivu, joka

odottaa tayttAmistaan.
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LIITE 1/1

Vastaamisohje: Rastita mielipidettdsi kuvaava vastausvaihtoehto.

-y

1. Sukupuoli Mies ]
Nainen ]
. Ikdsi? vuotta
. Kuinka usein kidytat Ylivieskan Liikuntakeskuksen liikuntapalveluja?
noin krt/viikko (tai jos harvemmin: krt/kuukausi)
. Mitd lajia/lajeja harrastat yleensa kdydessasi Liikuntakeskuksessa?
[] Uinti/vesijuoksu [ JACTIC-kuntosali [ ] Squash
[ ] Salibandy [ ] Tennis [ ]Pingis
[] Sulkapallo [ ] Keilaus [ Muu mika?

. Mistd saat tiedon Liikuntakeskuksen tapahtumista?

[ ] Paikallislehdista
[ ] Lilkuntakeskuksen internet-sivuilta
[] Ystavilta / tutuilta

[ ] Lilkuntakeskuksen ilmoitustaululta
[ ] Facebookista

[ ] Muualta, mista?

. Arvioi kohdissa a-f esitettyjen lisdpalveluiden tarpeellisuutta
Ylivieskan Liikuntakeskuksessa. Ympyrdi jokaiselta vaakariviltd vain
yvksi vastaus-vaihtoehto

Wastausten asteikko seuraavissa kohdissa on:
5 = erittiin tarpeellista
4 = jokseenkin tarpeellista

3 = ei henkilékohtaista merkityst3

2 = jokseenkin tarpeetonta

1 = ei lainkaan tarpeellista
a.) Lapsiparkki 5 4 3 2 1
b.) Lisdravinnetuotteiden myynti 5 4 3 2 1

{energiapatukat, palautusjuocmat)

c.) Urheiluvalineiden vuokraus 5 4 3 2 1
d.) Kynttilauinti aikuisille 5 4 3 72 1
e.) Ohjattujen tuntien lisdaminen® 5 4 3 72 1
f.) Jokin muu lisdpalvelu. Mika? 5 4 3 2 1

*=mitd ohjattuja liikuntatunteja haluaisit Lilkkuntakeskuksen valikoimaan?




7. Arvioi miten Ylivieskan Liikuntakeskus on mielestdsi onnistunut
esitetyilld osa-alueilla. Ympyroi jokaiselta vaakarivilta vain yksi

vastausvaihtoehto.

Wastausten asteikko seuraavissa kohdissa on:

5 = erittdin hyva
4 = hyva
3 = tyydyttava
2 = huono,
1 = erittdin huono
Ympyréi numero 0 Jjos sinulla ei ole kokemusta kyseisesta asiasta.
LIIKUNTAKESKUKSEEN SAAPUMINEN @ @ @ @
Sijainti 54 3 2 1
Aukioloajat 54 3 2 1
Autopysakaintipaikat 54 3 2 1
LITIKUNTAKESKUKSEN TOIMITILOJEN
SIISTEYS / VIIHTYISYYS @ @ @ @
Tuloaula/Kahvila Messi 54 3 2 1
Pukuhuoneet 54 3 2 1
WC-tilat 54 3 2 1
Sauna 54 3 2 1
Kokoushuone 54 3 2 1
Takkahuone 54 3 2 1
LITIKUNTAKESKUKSEN ASIAKASPALVELU @ @ @ @
Henkilokunnan palvelualttius 5.4, 3 25 4
Henkilskunnan ammattitaito 5.4.93 2¢ 4
Ajanvarauksen sujuvuus 5.4 3 24

VAPAA SANA! Kerro sellaisia ajatuksia, joita haluat tuoda esiin Ylivieskan
liikkuntakeskuksesta. Voit antaa myos palautetta tasta kyselylomakkeesta.
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KIITOS VASTAUKSISTASI! Muista osallistua arvontaan!
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Toiveita ohjatuista liikuntatunneista

Uinti

Tanssi

Alkeiskursseja esim. keilailuun tai tennikseen pienissd ryhmissa (Actic-
kortilla -50% wink wink)

Esim. Joku lapsiperheen liikunta, johon voisi 3-10 vuotiaiden lasten kanssa
osallistua

Zumba, seinakiipeilya voisi myos parantaa? Tai tarjota enemman ohjattu-
na...

Uintitunti aikuisille, Aqua Zumba yms. kiipeily

Kahvakuulaharjoittelusta olen joskus haaveillut...

Circuit

Vaikeavammaisille enemman valintoja/vaihtoehtoja

Hierontapalvelu! Sita olen kaivannut.

Voimistelua

Zumba, piloxing, bodypump, jooga

Aamu-uinti jatkuu!

Kahvakuula

Seinékiipeily

Laitesukelluskurssi

Jumppa, zumba

Uimakoulu aikuisille ja lapsille

Kynttilauinti lapsille

Vesijumppaa — hydrobic — aguazumbaa enemman

Vesijumppa

Jumppia erilaisia

Jumppaa, vesijumppaa myods paremmin tyovaelle

Aquazumba

”Aijalauantai” olisi mukava kokeilla/saaha. Tanakin vuonna lapsille ja aikui-
sille. Varsinkin seinakiipeily jai harmittaan kun ei keretty sinne.
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Avoimet palautteet

Aukioloajoista:

Voisi aueta aikaisemmin. Oletteko ajatelleet sunnuntaita. Messi kahvilan
aukioloajat ja sen mainostus.

Uimabhalli sais olla sunnuntaisin auki

Sunnuntaiaukioloaikaa toivon

Uimabhalli saisi aueta aikaisemmin, koska kuntosalikaynnin jalkeen ei aina
paase uimahalliin. Aamu-uintipdivana ei kerkia tehda saliohjelmaa, koska
uinti-aika aamulla loppuu aiemmin.

Aamu-uinti on hyva! Paivalla kersat saavat hyppia uimahallissa liikaa!
Maanviljelijatkin haluaisivat uida mutta uimahalli ei ole auki paivalla, jolloin
olisi aikaa. Navetassa pitaa olla aamull&illalla ja sitten ei enda ehdi!
Sunnuntain aukioloaika huono, kun eihan se ole auki ollenkaan (allas). Ke-
san aukioloajat huonot iltatyolaiselle.

Uimabhalli voisi aueta vahan aikaisemminkin!

Kynttilauinti aikaisemmin esim. 18-20

Sunnuntai uintiaika edes kerran kuussa

Auki klo 12 paivalla

Uinninvalvonta:

Lisda valvontaa uimaan mennessa! Tytot pukee bikinit pukuhuoneessa ja
kayvat ne ylla suihkussa vahan kasteleen ja sitte uimaan. Opettajat eivat
valvo peseytymista!!

Valvontaa pesutapahtumaan! Monet(!) menevat suoraan altaaseen ilman
pesua. Varsinkin ** koululaiset, ** miesope lukee lehtid ja pojat menevat
uikkareissa suihkuun keveasti kastellen. Heilta on kiellettava kaynti jos eivat
parane!

Uimavalvojat touhuavat valilla omiaan, eivatkd reagoi vaaraan kaytokseen
(esim. liukuméaes Kkiipeilyyn) tai oikeisiin hatatilanteisiin (sairaskohtaukset)
halytysnapit toimintaan!!! Niihin pita& reagoida!!!

Mukuloitten hyppiminen uimahallissa, se pois.

Merkatkaa (altaan) paatyihin uintisuunnat. Ei tarvitse olla kuin 1hl6 joka ei
valitd. Kaikkien uinnit menee pilalle.

Acticin tytdille iso kiitos iloisesta asenteesta ja auttavaisuudesta. Ja kiitosta
my0s opiskelijahinnoista seké saunan radiosta!

Acticin mainoksessa sanotaan: Ui ja sauno NIIN PALJON KUIN HALUAT.
Ei voi peria lisdmaksua jos uinti tapahtuu muulla kuin salikerralla! Ei reilua
kun maksetaan kuitenkin. Esim. jos aamulla kayt salilla ja illalla tulet ui-
maan, niin joutuisi maksamaan uinnista! Pyh, pah, salilaisille oikeus uintiin
kuten luvataan. Voihan sitd seurata, etta tyyppi kay vahintadan 2xvko salilla
niin saa uida. Itse kayn 3xvko ja yrittdvat perid maksua uinnista. Ei saa
mainostaa néin, jos nain ei oikeasti ole! KIITOS!
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Aukioloajat salilla ovat huonot! Se on yksi syy miksi tulen vaihtamaan pa-
rempaan kuntosaliin ja se, miten vahan kuntosalilla ohjataan asiakkaita ->
huono ohjaus -> salilla moni suorittaa liikkeita vaarin

Saunat/Pukuhuoneet:

Radio kovemmalle puku/pesu/saunatiloissa

Useammin palautetta ja annetut palautteet parannetuin palveluin. Puku-
huoneet tilavammaksi koppejen osalta (lian tiheat). Sellainen avainsystee-
mi kuin Harman kuntokeskuksessa -> koodilla. Pitempi aukioloaika myos
lauantaisin

Vaikeavammaisten kanssa tosi vaikeaa. Joka paikasta, etenkin pukuhuo-
neista puuttuu kahvat joista ottaa kiinni ylosnoustessa. Epéaselvaa miten
vammaisten kanssa menet miesten puolelle saunaan (Avustaja nainen).
Olisi hyva jos saunaan saisi viela pefletin mukaan!

Neliraajahalvaantunut joutuu kayttdmé&an Nivalan uimahallia, koska takka-
huoneen maksu niin suuri. Nivalassa hyvat tilat invalideille ja uimalipun hin-
nalla! Tasa-arvoa my6ds vammaisille (pukeutuminen vaikeaa pukutiloissa
joutuu siksi vuokraamaan turhaa takkahuonetta kallis lysti)

Lauteet liilan kuumat, voisi olla ilmaiset pefletit

Saunanlaude kuuma

Saunassa radio mukava juttu. Aukioloajat voisi olla paremmin esilla
Uimabhallin pukuhuoneisiin paasymahdollisuus 6:30 aina kaikkina aukiolo-
paivina. Ei ole mukava menna vanhalle puolelle, ei tukankuivaajaa, sailytys-
tilat huonot. Voiko siivooja tulla aikaisemmin siivoamaan?

Saunan lauteet valilla niin kuumat, ettei kérsi istua. Altaaseen kuivin hiuksin
menijoita pitdisi huomauttaa ja pistaa suinkuun. Ohjeet on tarpeeksi isolla ja
jokaisen pitéisi osata lukea!

Asiakaspalvelu/henkilékunta:

Kuin kotiin tulisi, aina ystavallinen palvelu.

Asiakaspalvelussa parantamisen varaa.

Kassalla joutui odottamaan hetken tai kaksi, kun juttelevat keskenaan...
monesti muuten. Palvelualtista palvelua sitten ©

Tosi mukava kayda, tyontekijat mukavia

Ykan liikuntakeskus on tosi hyva. Kaipaisin enemman tapahtumia. Niin, ja
henkilokunnalle yhtenaiset asut. Kiitos

Ihanaa kun Messin porukka ym. panostaa asiakasystavallisyyteen tempa-
uksilla ym. ym. Aulan pikkukoristelulla esim. sydan; hymy& huuleen TOIMI!
Jaa mieleen pitkaksi aikaa, Erityisesti ** on koko asiakaspalvelun sydan!
Reilu toimintaa KAIKEN IKAISILLE! © Tsemppia teille kaikille! Hyva henki
valittyy myos asiakkaille

Yleinen yms.:

Olen tyytyvainen! —-KIITOS!

Liikuntakeskus on yksi parhaimpia palveluita alueella!
Kaikin puolin mukava paikka, ei valittamista!

Iso kiitos toimivasta liikuntakeskuksesta.

OK!

Kaikki O.K.!
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Kavisin useammin pelaamassa kossia jos sarjalippu olisi edullisempi.
Liikuntakeskuksen tilat antavat ensi ndkemaltad positiivisen kuvan, on puh-
dasta ja siistia.

Mukava paikka

Oli ihan hyva kysya, sai omankin mielipiteen esille ©

Hyvahan se on aina valilla vahan kysella

Taalla on kaikki hyvin.

Suolaista tarjottavaa enempi Messiin

Siisti paikka

Lapsille kuuluisi olla oma kynttilauinti tai kynttilauinnin ikaraja oli 10. Syvan
altaan pohja ei ole siisti! Siella on aina purkkaa tai hiuksia jne...

Enemman kynttilauinteja

Vesijuoksijoille tila kay valilla ahtaaksi



