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Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona Fysioterapia MediAskel Oy:lle, joka on
erityisesti podiatriaan eli alaraaja-fysioterapiaan erikoistunut yritys. Yrityksen
liiketoiminta perustuu pitkalti palvelun, eli fysioterapian myyntiin, jonka vuoksi
haluttiin tutkia yrityksen onnistumista palvelukokemuksessa. Kovassa kilpailussa
parjadmiseksi palvelukokemuksen lisdksi koettu imago ja markkinointiviestinnan
onnistuminen ovat térkeitd asioita. Tutkimusongelmaksi muodostuikin selvittéa,
minkalaisena Fysioterapia MediAskeleen palvelut sekd imago koetaan ja kuinka
niitd voisi parantaa? Tutkimuskysymyksi muotoutui palvelun laadun kokeminen ja
sen parantamiskeinot, tarvittavien muutosten tekeminen tiloihin, tuotteisiin ja
palveluihin seka kuinka markkinointiviestintaa tulisi kehittaa.

Teoreettinen viitekehys rakentui seuraavien teorioiden ympérille: palvelujen
markkinointi, suhdemarkkinointi, imago ja maine sekd suhdemarkkinointi.
Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa ja
tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu. Yhteensa
haastateltiin 13 Fysioterapia MediAskeleen asiakasta, jotka edustivat erilaisia
asiakasryhmié.

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, etté yrityksen palvelun laatuun ollaan
padasiassa tyytyvéisid. Erityisen onnistunut yritys on reagointialttiudessa,
vakuuttavuudessa ja empatiakyvyssa, kun taas konkreettinen ympaéristd ja
luotettavuus pitavat sisalladn kehitettdvad arvioitaessa toimintaa viiden laadun
osatekijan avulla. Yrityksen imago koettiin melko hyvéna, vaikka selkeita
parannuskeinoja ja —ehdotuksiakin l0ydettiin. Tulosten perusteella erityisesti
palveluymparistod ja viestintda tulisi kehittdd. Viestintaédn liittyy niin yrityksen
viestinnan kohderyhmét kuin viestien ulkoinen ilme.
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The thesis was assigned by Fysioterapia MediAskel Oy. The aim of the study was
to find out how the customers feel about the service quality and what the company
can do to improve it.

The theoretical framework was built upon the following themes: service marketing,
relationship marketing, image and reputation as well as marketing communications.
The research was conducted by using the qualitative research method. Semi-struc-
tured interview was selected as the method of data collection. The data was col-
lected by interviewing 13 of the case company’s customers. The interviewed cus-
tomers represented different kind of customer types.

The study results indicated that the customers are quite satisfied with the company’s
service quality. The interviewees were especially happy with the company’s ability
to respond, assure and show empathy. The dimensions that need to be developed
are tangibles and reliability. The company’s image was seen as positive, but Fys-
ioterapia MediAskel should pay attention to the suggested improvements. The study
results also indicated that Fysioterapia MediAskel should especially improve its
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I JOHDANTO-OSA

Johdanto-osiossa kdydaén l&pi tyon taustatietoa ja sisaltod. Taman jalkeen kdydaan
lapi tutkimusongelma sek& tutkimuksen tavoitteet. Tutkimusongelmasta ja
tutkimustavoitteista siirrytadn kdymaan lapi seké tutkimuksen rajaus etta rakenne.
Viimeisena esitelldadn tutkimuksen toimeksiantaja Fysioterapia MediAskel.

Johdanto-osan tarkoitus on selvittdd, miksi tutkimuksen aihe on tarkea.
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1 JOHDANTO

Palveluyritykset eivat ole uusi ilmid yritysmaailmassa, mutta kokonaisvaltaisen
palvelu- ja suhdendkdkulman omaksuminen on verrattain uutta. Jokainen yritys on
kuitenkin mukana palvelukilpailussa, silla yritysten ydinratkaisu on vain pysyvéan
Kilpailuedun valttamaton edellytys. Koska palvelut ovat luonnostaan
suhdekeskeisid, liiketoiminnan johtaminen palvelundkdkulmasta helpottuu
yrityksen omaksuessa suhdekeskeisen ajattelutavan. (Gronroos 2009, 15-16.)

Ymmértadkseen palveluyrityksen toimintaa ja sen kehittdmisen mahdollisuuksia
seka asiakkaan kayttaytymisen taustalla vaikuttavia tekijoitd, on tarkeéd kayda lapi
palveluyrityksen toiminnalle térkeitd piirteitd. Yritykselld on erilaisia
asiakasryhmid, joten on kannattavaa selvittd4 ndiden ryhmien mielipiteita yrityksen
toiminnasta. Erilaiseen ryhméan kuuluva asiakas kokee palvelun erilailla,
esimerkiksi maksusitoumuksella tuleva asiakas ei joudu samankaltaisen rahallisen
uhrauksen eteen kuin itse fysioterapiansa maksava asiakas. Tall6in kokemukset
palvelustakin saattavat vaihdella. Tutkimusten vastausten avulla voidaankin tarjota
entistd parempaa palvelua, lisdarvoa ja miettia esimerkiksi palvelutarjooman

mahdollista laajentamista tulevaisuudessa.

Asiakkaat arvioivat sekd odottamaansa ettd kokemaansa palvelua vertailemalla
odotuksiaan ja kokemuksiaan (Parasuraman et al. 1985a, 42). Asiakkaan odotukset
ovat uskomuksia palvelun toimituksesta, perustuen hénen standardeihin tai
viitearvoihin, joihin yrityksen suorituskykya verrataan. Asiakkaan odotusten
tunteminen onkin ensimmainen askel laadukkaan palvelun toimittamiseksi.
(Zeithaml & Bitner 2000, 48.) Asiakas vertailee odotuksiaan kokemuksiinsa ja
muodostaa koetun palvelun laadun. Palvelun laatu kuvastaa asiakkaan kokemuksia
erilaisista  palvelun ulottuvuuksista, kuten konkreettisesta ympéristosta,
luotettavuudesta, reagointialttiudesta, vakuuttavuudesta ja empatiasta. (Zeithaml &
Bitner 2000, 74; 76.) Mitd paremmin odotukset ja kokemukset kohtaavat, sitd

korkeampaa on koettu palvelun laatu.

Korkea palvelun laatu vaikuttaa luonnollisesti positiivisesti yrityksen imagon

muodostumiseen ja asiakastyytyvaisyyteen. Imago vaikuttaa suodattavasti koettuun
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palvelun laatuun, ja parantaa kokemusta yrityksesta entisestdan. Toisaalta huono
imago saattaa pilata kokemuksen taysin. Imagolla onkin kolmetasoinen tehtava: se
viestii odotuksia, suodattaa havaintoja ja riippuu odotuksista ja kokemuksista.
(Gronroos 2009, 398-399.) Korkea asiakastyytyvéisyys taas edesauttaa
pitkdaikaisten suhteiden muodostumista. Jotta asiakkaat pysyvat yrityksen
asiakkaina, yrityksen tulee tarjota laadukasta palvelua. Jos palvelun laadun kanssa
on ongelmia, ei suhdemarkkinoinnissa onnistuta. (Zeithaml & Bitner 2000, 143-
151.)

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Fysioterapia MediAskeleelle odotusten ja kokemusten sekd@ imagon tutkiminen on
tarkedd, silla palveluyrityksen toimintaan ja toiminnan onnistumiseen vaikuttaa
useita voimia samanaikaisesti.  Asiakkaiden mielipiteiden  tutkiminen
asiakassuhteiden lujittamiseksi ja kilpailussa parjadmiseksi tuo yritykselle etuja:
yritys voi saavuttaa kustannussaéstojé tutkimalla, mitk& osiot toiminnasta koetaan
heikkoina. Kehityskohteisiin puuttuminen nostaa asiakastyytyvaisyyttd, ja korkea

asiakastyytyvaisyys on elintarkeaa palvelukilpailussa.

Tutkimuksen tavoitteena on antaa toimeksiantajalle tietoa ja keinoja liiketoiminnan
kehittdmiseen asiakkaan nakokulmasta. Vastausten avulla yritys voi tehda
mahdollisia muutoksia esimerkiksi  myynnin  edistdmiseksi, palvelujen
tehostamiseksi, lisdarvon luomiseksi ja imagon kehittdmiseksi. Yritys saa myos

tarkeaa tietoa asiakkaan kokemista uhrauksista sekd hanen arvonmuodostuksestaan.

Fysioterapia MediAskel on toiminut vuodesta 2012, eli jokainen toimintavuosi on
tapahtunut talouden taantumassa. Vaikka yritys on vakavarainen, ei alkuun
suunniteltuja muutoksia esimerkiksi toimitiloihin ole vield toteutettu. Yritys on
alkuvuosina keskittynyt liiketoiminnan sujuvuuteen ja tasaisen asiakasvirran
saavuttamiseen ennen suuria panostuksia palveluympéristodn tai toiminnan
laajentamiseen. Nyt kuitenkin on tullut ajankohtaisemmaksi selvittadé asiakkaiden
toiveet kokonaisvaltaisesti, jotta tulevaisuuttakin voidaan suunnitella oikeaan

suuntaan.
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Tutkimusongelma muotoutui  keskustelujen perusteella seuraavanlaiseksi:
Minkéalaisena Fysioterapia MediAskeleen palvelun laatu sekd imago koetaan?
Tutkimusongelmasta on johdettu seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Kuinka asiakkaat kokevat palvelun laadun ja miten sitd voisi mahdollisesti

parantaa?

2. Minkalaisia muutoksia asiakkaat toivovat yrityksen tekevan tiloihin tai

tuotteisiin?

3. Kuinka asiakkaat kokevat markkinointiviestinnan ja kuinka sitd voisi
kehittdd, jotta viestintd tavoittaisi nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat

toivotulla tavalla?

Tutkimusongelmaa ja tutkimuksen tavoitteita ldhestytddn selvittdmalla
haastateltavien odotuksia ja kokemuksia koskien yrityksen palvelun laatua, tiloja ja
tuotteita sekd henkilokuntaa kuntaa. Lisdksi selvitetddn, kuinka yrityksen

markkinointiviestintd saavuttaa yrityksen nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita.
1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen aihe rajataan koskemaan Fysioterapia MediAskeleen palveluita ja
imagoa, silla palvelutoiminta on yrityksen ydintoimintaa ja siind onnistuminen on
edellytys toiminnan jatkuvuudelle. Palvelun koettu laatu on yhteydessa yrityksen
imagoon positiivisesti tai negatiivisesti, jonka vuoksi yrityksen imagoa on tarkeaa
tutkia. Tutkimus antaa hyvén kuvan taman hetken tilanteesta ja tulevaisuuden
kehityskohteista. Tutkimuskohteena ovat yrityksen tdménhetkiset asiakkaat, joita
on ominaisuuksiensa perusteella jaettu erilaisiin asiakasryhmiin. Yrityksen entiset
ja tulevat asiakkaat ovat rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimuksen
tarkoituksena ei ole keskittya tiettyyn tydntekijaan tai tydprosessiin, vaan tutkia

yritysta ja sen toimintaa kokonaisuutena.

Teoria-osuus rajataan tutkimusongelman kannalta keskeisiin markkinoinnin osa-
alueisiin. Teoreettinen viitekehys rakennetaan pienen palveluyrityksen toiminnan

kannalta térkeiksi nahtyjen aihe-alueiden ympadrille: palvelujen markkinointi,
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suhdemarkkinointi, imago ja maine sek& markkinointiviestintd. Aihealueissa
halutaan nostaa esille juuri Fysioterapia MediAskeleen toiminnan kannalta
keskeisimmat teoriat ja jattdd pois sellaisia aihealueita, jotka eivat liity tdman

tutkimuksen tavoitteisiin tai yrityksen toimintaan. Taman vuoksi esimerkiksi

Kokonaiskuvan ymmartdmiseksi on tarkedd kayda lapi toiminnan kannalta
tarkeimmat teoriaosuudet ja keskustella niiden merkityksestd jokapaivdiseen
liilketoimintaan. Yritys solmii jatkuvasti merkityksellisid ja merkityksettomia
suhteita (Gummesson 2004, 31), jotka vaikuttavat liiketoiminnan nékyvyyteen ja
toiminnan markkinointiin. My6s imagon merkitys asiakkaiden valitessa palvelua
tarjoavaa yritystd on suuri. Hoitopalveluita etsivdn asiakkaan voidaan uskoa
haluavan yrityksen olevan esimerkiksi luotettava, ajan tasalla ja hanen ongelmiinsa
muokkautuva. Yritys onnistuu vastaamaan asiakkaan odotuksiin ymmartamalla
palvelun kokonaislaadun muodostumista, asiakkaan arvontuotantoprosessia ja

markkinointiviestinndn merkitysta.
1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu kolmesta padosasta: johdannosta, teoria-osasta ja empiirisesté
osasta. Johdanto-osan tarkoitus on kertoa lukijalle tydn tarkoitus, tutkimusongelma
ja esitella toimeksiantajayritys. Johdannosta siirrytaén teoria-osaan. Teoria-osassa
kaydaan lapi tutkimuksen toteuttamisen kannalta keskeisimmét teoriat. Nama
teoriat sitoo yhteen teoreettinen viitekehys, jonka avulla lukija ymmartaa teoria-

aihealueiden yhteyden toisiinsa.

Viimeinen osa tutkimuksessa on empiriinen osa. Siind kaydaan lapi tutkimuksen
tavoitetta ja sitd, kuinka tutkimusta lahdetaan lahestyméén. Taman jalkeen esitetdan
kvalitatiivisen tutkimuksen ominaisuuksia, esitellddn haastattelukysymyksia ja
kerrotaan haastattelun toteutuksesta. Sen jalkeen siirrytddn haastattelun
tutkimustulosten purkamiseen ja esitelldén kehitysideoita ja johtopaatoksia. Lisaksi
esitetddn tutkimustulosten yhteydet teoriaosuuteen. Empiirisen osan lopussa
keskustellaan  tutkimuksen luotettavuudesta ja  annetaan  ehdotuksia

jatkotutkimuksista. Tutkimus paéattyy loppusanoihin, lahde-ja liitelistaukseen.
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1.4 Fysioterapia MediAskel

Fysioterapia MediAskel Oy perustettiin vuonna 2012, kun yrityksen nykyisten
omistajien entinen tydnantaja hakeutui konkurssiin. Kyseiselld tyonantajalla oli
toimipisteita useammalla paikkakunnalla Suomessa, mutta Vaasan toimipisteelld
asiakasvirta oli ollut tasaista ja tdiman vuoksi nahtiin potentiaalinen mahdollisuus
uudelle litketoiminnalle. Edellinen liiketoiminta loppui helmikuussa 2012, jonka
jalkeen kesti reilun kuukauden, ennen kuin vanhat tyontekijat aloittivat tyot
yrittdjind. (Hanna Niemi, 2016.)

Fysioterapia MediAskel on erikoistunut podiatriaan, eli alaraaja-fysioterapiaan
(Fysioterapia MediAskel, 2015). Asiakkaita palvelee kaksi fysioterapeuttia, Jenni
Englund ja Pekka Hurskainen. Asiakashankintaa, laskutusta ja Kirjanpitoa seka
muita yrityksen juoksevia toimintoja hoitaa toimitusjohtaja Hanna Niemi.

Toimistolla Nieme& on auttanut valill sijaistanut palkattu tyontekija.

Kilpailu fysioterapia-alalla on kovaa, silla kilpailijoiksi ei lueta vain muita
fysioterapiayrityksia, vaan kaikki hyvinvointipalveluja myyvat
yritykset.Varsinaiset fysioterapia-alan yritykset ovat merkittavimpia kilpailijoita,
mutta satunnaisesti myds muut hyvinvointipalveluja tarjoavat yritykset voivat
”sy0dd” asiakasvirtaa neuvomalla asiakkaitaan oman tietimyksen mukaan. Naitd
Kilpailijoita ovat esimerkiksi hierojat, jalkahoitajat ja personal tranerit. Edella
mainittujen Kilpailijoiden ty0 perustuu useimmiten passiiviseen oireiden
hoitamiseen kun taas fysioterapiassa keskitytadn oireiden syiden selvittdmiseen ja

sitd kautta ongelman poistamiseen. (Hanna Niemi, 2016.)

Yritys markkinoi séanndllisesti Vaasan ja sen lahialueilla ilmestyvan ikkuna-lehden
kautta. Normaali printtimainos 16ytyy lehden sisasivuilta ja on kooltaan noin 5cm
x 10cm. Liséksi yritys kéyttdaa hyvakseen Google Adwordsin palveluita. Google
AdWords on Googlen tarjoama mainostusohjelma, jonka avulla yritys voi ostaa
mainostilaa Googlen hakutuloksista. Yritystd laskutetaan vain, kun mainosta on
klikattu. Fysioterapia MediAskel on ostanut Google AdWords-kampanjan ja
yllapidon mobiilimarkkinointi Routa -nimiselta yritykseltd. Kampanjan sisaltéon

Fysioterapia MediAskel on ollut vaikuttamassa madrittelemalld esimerkiksi
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hakusanat ja mainoslauseet omaan toimintaansa sopiviksi. Kuukauden vélein yritys
saa Roudalta raportin kampanjan toimivuudesta. Raportista ndhd&an esimerkiksi
mainoksen sijoitus (kuinka usein esilld ja monesko mainos listalla), klikkausmaaréat
ja toimivimmat hakusanat. Fysioterapia MediAskel pystyy myds itse kirjautumalla
Google Analyticsiin - seuraamaan  kotisivujensa liikennettd, analysoimaan
mainostuksessa kaytettdvid hakusanoja ja esimerkiksi ndkemaan, mista kaupungista

saapuu eniten ihmisia sivuille.

Nékyvyyttd on haluttu parantaa my6s olemalla mukana erilaisissa
urheilutapahtumissa, tekemalld yhteistyota seurojen kanssa sek& sponsoroimalla
tiettyja urheilijoita. Suurin ja vaikuttavin markkinointikanava yrityksen toimintaan
on kuitenkin suusanallinen viestinta ja ladkarin lahetteet. Useat asiakkaat saapuvat
yritykseen myo6s tuttavan suosituksesta. Yrityksen toiminnassa korostuukin

my6hemmin kasiteltdvén suhdeverkoston merkitys.
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Il TEORIA-OSA

Teoriaosiossa kaydaén lapi tutkimukseen liittyvid olennaisimpia teorioita. Teoria-
aiheiden lapikaynnilla luodaan pohja empiirisen tutkimuksen toteuttamiselle ja

avaa lukijalle tutkimuksen tarkeimpié ké&sitteita.

Késiteltavat teoria-aiheet ovat palvelujen markkinointi, suhdemarkkinointi, imago
ja maine sek& markkinointiviestintd. Loppuosan teoreettinen viitekehys tiivistaa
yhteen kasitellyt teoriaosuudet ja selvittad, kuinka kasitellyt teoriat ovat sidoksissa

toisiinsa.
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2 PALVELUJEN MARKKINOINTI

Palveluyrityksia on ollut yritysmaailmassa vuosia, mutta viime aikoina palveluilla
Kilpaileminen ja palvelutarjooman térkeys on noussut. Palvelukilpailu ei ole uusi
asia, mutta yrityksen tulee ymmartad ettei ydintuote takaa kilpailuetua, vaan
muodostaa lahtékohdan sen kehittdmiselle Tasta syysta jokaisen pitkalla aikavélilla
menestystd haluavan yrityksen tulisi kilpailla koko palvelutarjoomalla, sen
siséltaen erilaisia ydinratkaisuja ja niitd tukevia palveluita. Yritys, joka kehittda
vain ydintuotettaan, poistuu pitkdlla aikavalilla markkinoilta. Onnistuakseen
yrityksen tulee k&yttdd toiminnassaan palvelundkdkulmaa ja palvelulogiikkaa.
Palvelulogiikka on niiden prosessien edistamisté, jotka tukevat asiakkaiden arvon
luomista. Palvelundkékulma taas on prosessi, jossa joukko resursseja on
vuorovaikutuksessa keskenddn seké asiakkaan kanssa ja pyrkimyksena on tukea

asiakkaan prosesseja arvoa tuottavalla tavalla. (Gronroos 2009, 15; 33; 82.)

Palvelujen markkinoinnissa tuotteen ja palvelun erottelu ei ole yksiselitteistd. On
vanhanaikaista ajatella, ettd wvain tuotteen ylivoimaisuudella pééstaan
markkinajohtajaksi. Nykyaan monet yritykset ymmartavat, ettd tuotteillakin on
palvelu-ominaisuus. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2012, 9.)
Fysioterapia MediAskeleen valmistamat yksilolliset tukipohjalliset on tuote, joka
auttaa asiakkailla erilaisiin Kipuihin. Kyseessa ei ole vain tukipohjalliset, vaan
pohjalliset palvelevat asiakasta auttamalla kivuttomaan liikkumiseen. Tuotteen
ympérillekin liittyy useita palveluja, kuten pohjallisten valmistus, muokkaus ja
muut fysioterapiahoidot. Pohjalliset itsessdén eivat ole ylivoimainen tuote, jos

tuotteeseen tai sen ymparille rakennetut palvelut eivat toimi oikein.

Palvelusektori on noussut viime vuosina niin maailmalla kuin Suomessakin
suurimmaksi ty6llistajéksi, ja palveluiden osuuden arvioidaan olevan noin 70 %
bruttokansantuotteesta useissa maissa (Kotler, Armstrong & Parment 2013, 281).
Koska palveluala on nyt ja tulevaisuudessa merkittava tyollistaja, tulee ymmartaa
palveluyrityksen toimintaa ja ominaisuuksia, joilla se varmistaa olemassaolonsa

tiukassa kilpailu- ja taloustilanteessa my6s tulevaisuudessa.
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Luvussa kaydaan lapi palvelun luonnetta ja sen erityispiirteita, odotusten ja
kokemusten muodostumista, kokonaislaadun mittaamista seka laadun johtamista ja
sen merkitysta kilpailuedulle.

2.1 Mita palvelu on

Palvelu on miké tahansa suoritus tai teko, jonka toinen osapuoli voi tarjota toiselle,
joka on olennaisesti aineeton eikd muuta mink&&n omistajuussuhdetta (Kotler &
Keller 2012, 378). Yksi tarkeimmistd palvelun ominaisuuksista on, ettei yritys
yksinddn tarjoa arvoa asiakkaalle, vaan arvo luodaan yrityksen ja asiakkaan
yhteistyona (Kotler et al. 2012, 9). Palveluista puhuttaessa tulee tehd& ero palvelun
ja asiakaspalvelun vélilla (Zeithaml & Bitner 2000, 4). Useimmiten palvelu
nahdé&n vain yrityksen henkilokohtaisena palvelutyond, silla osa yrityksen
tarjoamista palveluista jaa helposti pimentoon niiden ollessa asiakkaille melko
nakymattomid. Tamdnkaltaisia piilopalveluita ovat esimerkiksi laskutus ja

reklamaatioiden kasittely.

Palveluilla on useita erityispiirteitd. Ensimmaéinen piirre on aineettomuus, eli
palveluita ei voi ndhdd, maistaa, kuulla tai haistaa ennen palvelun kuluttamista.
Toinen piirre on heterogeenisyys, eli palveluiden laatu on riippuvainen siitd, keté
palvelua kayttdd ja missd ja miten palvelua kéytetdan. Palveluiden kolmas
erityispiirre on, ettei palveluita voida erottaa toimittajastaan. Viimeinen erityispiirre
on se, ettei palveluita voida varastoida. (Kotler et al. 2013, 281; Zeithaml & Bitner
2000, 12-14; Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985a, 42.)

Palvelukokemus on lopputulos vuorovaikutuksesta yrityksen, sen prosessien,
henkilokunnan ja asiakkaan vélilla (Bitner, Faranda, Hubbert & Zeithaml 1997,
193). Palvelun erityispiirteet ja sen toimittamiseen liittyvét osatekijat aiheuttavat
haasteita palvelujen markkinoinnille. Aineettomuuden vuoksi palveluita ei voida
varastoida, joten Kysynnédn vaihteluihin on vaikeampi varautua. Aineettomia
palveluita ei voida mydskddn patentoida tai laatua standardisoida.
Heterogeenisyyden vuoksi palvelun laadun varmistaminen on hankalaa. Koska
palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, massatuotanto on melko hankalaa.

Palveluiden katoavaisuus eli se, ettei palvelua voida varastoida, haastaa myo6s
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markkinointia kysynnén vaihtelujen kautta. Kysynnédn ennustaminen ja
tulevaisuuden suunnittelu on tarked& mutta haastavaa. Suoritettua palvelua ei voida
palauttaa, joten yrityksella pit4a olla vahva strategia virhetilanteiden selvittamiseen.
(Zeithaml & Bitner 2000, 12-14; Lovelock & Wright 1999, 6-8.)

Asiakas ei osta tuotetta tai palvelua, vaan tuotteiden ja palveluiden tuottamia
hyotyja. Asiakas etsii aina ratkaisuja, jotka palvelisivat hénen omia
arvonluontiprosesseja. Arvonluontiprosessit ovat toimintoja, joihin asiakkaat
hakevat ulkopuolista apua. (Gronroos 2009, 25-26.) Taméankaltainen prosessi on
esimerkiksi fysioterapiayrityksen tuottama palvelu, jonka avulla asiakkaan

liilkkuminen helpottuu.

Yrityksid voidaan jaotella sen mukaan, kuinka suuri osa tarjonnasta on palvelua tai
tuotetta. Joillain yrityksill4 tarjonta kietoutuu vain tuotteen ymparille, esimerkiksi
kun myydéan saippuaa tai hammasharjaa. Yritys voi myos tarjota tuotetta, jonka
ympérille liittyy laheisesti palveluita. N&in on puhuttaessa autovalmistajasta, joka
myy autoja mutta tarjoaa asiakkaille myos huoltopalveluita, takuun ja toimituksen.
Yhdistelmayrityksilld tuote ja palvelu ovat yhtd, kuten ravintoloissa joissa
kokemukseen liittyy sekd ruoka ettd palvelu. Fysioterapia MediAskel kuuluu
jaottelussa yrityksiin, joilla tarjonnan suurin osa koostuu palvelusta, mutta mukana
on my6s pienimuotoista tuotemyyntid. Viimeiseen luokkaan kuuluvat yritykset,
jotka tarjoavat vain palvelua, kuten psykiatrit tai hierojat. Naill& yrityksilla ainoa
aineellinen elementti saattaa olla huone tai sohva jota asiakas kayttaa. (Kotler 1994,
465.)

Palvelu koetaan usein subjektiivisesti eli henkilokohtaisen nakemyksen perusteella.
Asiakas kuvailee palveluita hyvin abstrakteilla sanoilla, kuten “luottamus”,
“kokemus” ja “turvallisuus”. Koska palvelu on abstrakti, asiakkaan on hyvin vaikea
arvioida sitd. Miten voitaisiin madrittdd selkeasti esimerkiksi luottamuksen tai
turvallisuuden arvo? (Groénroos 2009, 81.) Lisaksi palvelun onnistumiseen
vaikuttaa suuresti asiakas itse. Jokainen asiakas on erilainen ja hanen odotukset ja
kokemukset palvelusta ovat yksilllisia. Laatu onkin monimutkainen kasite, johon

tutustutaan kappaleessa 2.2 enemman.
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2.2 Palvelun laatu

Laatu on yksi menestyksen suurimmista avaintekijoista. Sen voidaan sanoa olevan
mité tahansa, mitd asiakkaat kokevat sen olevan. Jotta yritys voi kehittaa palvelujen
johtamisen ja markkinoinnin malleja, on ymmaérrettdva mité asiakkaat odottavat ja
mit& he arvioivat pohtiessaan palvelun laatua (Grénroos 2009, 99-100; Zeithaml &
Bitner 2000, 30; Lovelock & Wright 1999, 74).

Kuten aiemmin todettiin, palvelut ovat aina monimutkaisia, silld ne koostuvat
prosesseista joiden tuotantoa ja kulutusta ei voi taysin erottaa ja joissa asiakas usein
osallistuu tuotantoon. (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1985b, 33). Asiakkailla on
suuri vastuu palvelun lopputuloksen saavuttamisessa ja laadun muodostumisessa
(Bitner et al. 1997, 193). Kehitettdessa palvelun markkinoinnin malleja tuleekin
ymmartad, mitd asiakas odottaa ja mitd he arvioivat pohtiessaan palvelun laatua
(Grénroos 2009, 104).

Laadulla on kaksi ulottuvuutta: tekninen (mita asiakas saa) eli lopputulosulottuvuus
ja toiminnallinen (miten asiakas sen saa) eli prosessiulottuvuus (Kotler 1994, 81;

Gronroos 2009, 103). Kuvio 1. esittdd laadun kahta perusulottuvuutta.

Kuvio 1. Kaksi palvelun laadun ulottuvuutta (Grénroos 2009,103).
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2.2.1 Palveluymparistod

Kahden laatukasitteen rinnalle on ehdotettu muitakin laatu-ulottuvuuksia. Yksi on
palvelutapaamisen fyysinen ymparistd, jolloin mitd ja miten -ulottuvuuksien
rinnalle lisattdisiin missd -ulottuvuus.  Jokainen palveluprosessi sisaltaa
ympaériston, jossa palvelu tuotetaan, jolloin fyysisen ympériston tekijat vaikuttavat
my0s  toiminnalliseen  laatuun.  (Gronroos 2009, 103.) Esimerkiksi
fysioterapiayrityksen toimitilat ja niiden siisteys seka ilmapiiri vaikuttavat usean
asiakkaan palvelukokemukseen, silla vuorovaikutus palvelutilassa tapahtuu
asiakkaan ja palvelun toimittajan tuotteiden ja fyysisen ympériston vélilla (Bitner
1992, 57, Gummesson 2004, 112). Fysioterapiayrityksen
pysakdintimahdollisuudet, helppokulkuisuus, tuotteiden sijoittelu ja esillepano seké

pohjaratkaisu vaikuttavat siis asiakkaan tyytyvéisyyteen.

Tutkimusten  perusteella  palveluyrityksen — ympéristd  vaikuttaa  myos
henkilokuntaan (Bitner 1992, 57, ix.sit. Baker, Berry & Parasuraman 1988). Koska
palvelut usein ostetaan ja kulutetaan samanaikaisesti niin, etté ostaja ja myyja ovat
lasnd, ovat he kontaktissa toisiinsa yrityksen palveluymparistossa. Taman vuoksi
yrityksen ympariston tulisi tukea niin yrityksen kuin asiakkaan tarpeita ja toiveita.
Usein yritys houkuttelee asiakasta hinnoittelulla, mainonnalla ja alennuksilla,
muttei huomioi palveluympariston merkitysta asiakkaan houkuttelemisessa tai

asiakastyytyvaisyyden nostamisessa. (Bitner 1992, 58.)

Mehrabian ja Russell (1974) ovat ehdottaneet tutkimuksissaan yksildiden reagoivan
ympaéristoon yleisesti kahdella tavalla: hyvéksyvasti tai torjuvasti. Kun asiakas
saapuu palveluymparistoon stressaantuneena, koska ei meinaa loytaa perille, on
hanella erilaiset lahtékohdat palvelun laadun kokemiselle kuin asiakkaalle, joka
Ioytda perille vaivatta. (Bitner 1992, 61.) Fysioterapia MediAskeleen onkin
olennaista ymmartdd oman palveluympadristonsa vaikutus niin omiin

tyontekijoihinsd kuin asiakkaisiin ja heiddn kokemaansa palvelun laatuun seka

asiakastyytyvaisyyteen.



23

2.3 Koettu kokonaislaatu

Kokonaislaatu muodostuu vertailemalla odotuksia ja kokemuksia ulottuvuuksien
perusteella (Parasuraman et al. 1985a, 42). Kokonaislaatu voi muodostua matalaksi,
neutraaliksi tai hyvaksi. Hyvéaa kokonaislaatu on luonnollisesti, kun koettu laatu
vastaa odotettua laatua. Jos taas odotukset ovat epérealistisia, muotoutuu koettu

kokonaislaatu matalaksi. (Gronroos 2009, 105.)

Yhden vanhimmista palvelun laadun tutkimuksista toteutti British Airways 1980-
luvulla. Tutkimustulokset vaikuttivat yleispateviltd, joten niistd on johdettu
palvelun laadun kokemisen nelja yleisinté piirretta:

1. Huolenpito: asiakas haluaa kokea, ettd yritys ja sen tyontekijat seka
operatiiviset ratkaisut paneutuvat juuri hdnen ongelmiensa ratkaisemiseen.

2. Spontaanisuus: tyontekijat osoittavat aina alttiutta sek& halukkuutta
asiakkaiden l&dhestymiseen ja heiddan ongelmiensa ratkaisemiseen.
Tyontekijat ovat spontaaneita eivatka noudata aina orjallisesti ohjeistettuja
toimintatapoja.

3. Ongelmanratkaisu: yrityksen asiakaspalvelijat osaavat hoitaa tyotehtavansa
sovitun laatutason mukaisesti.

4. Normalisointi: jonkin mennessa pieleen on paikalla joku, joka tekee

kaikkensa tilanteen hoitamiseksi.

Neljasta piirteestd vain yksi, ongelmanratkaisu, on suoraan tekniseen laatuun
liittyva tekija, muiden kolmen piirteen ollessa toiminnalliseen laatuun liittyvia.
(Grdnroos 2009, 112-113).

Palvelun kokonaislaatua voidaan mitata vertailemalla asiakkaan odotuksia ja
kokemuksia viiden osa-alueen kautta. Osa-alueet ovat konkreettinen ymparist6
(fyysisen ympariston ulkomuoto, valineistd, henkildsto ja kirjoitetut materiaalit),
luotettavuus (palvelu suoritetaan lupausten mukaisesti), reagointialttius (valmius
auttaa asiakasta ja tarjota tasmallistd palvelua), vakuuttavuus (tyontekijan tiedot ja

kohteliaisuus) seka empatia (vélittava, yksilollinen asiakkaan kohtelu). (Zeithaml
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& Bitner 2000, 82). Osa-alueisiin ja niiden k&ayttoon tutustutaan paremmin

myOhemméssa osassa kappaletta.
2.4 Laatu ja kilpailuetu

Liian usein laatu ajatellaan vain teknisend asiana. Teknisella laadulla kilpaileminen
on menestyksekastd erittdin harvoin, silla yrityksen tulisi kehittdd sellainen
tekninen ratkaisu johon kilpailijat eivat pysty vastaamaan. Nykypéivana tdma on
harvinaista Kilpailijoiden onnistuessa kopioimaan kehitettyja ratkaisuja
lilketoimintaansa ja tuotteisiinsa. Teknisen laadun kehittdminen ei siis useimmiten
ole kannattava strategia, vaan yrityksen tulisi kehittdd toiminnallista laatuaan.
Kilpailijat yritetddn voittaa tarjoamalla asiakkaalle enemmén ja parempia
palveluita, joiden kautta saavutetaan tarvittava Kilpailuetu. Teknisen laadun, eli
esimerkiksi pohjallisten valmistuksen, tulee olla hyvaksyttavad, mutta kilpailueron
luo toiminnallinen laatu eli se, kuinka palvelu toteutetaan. (Grénroos 2009, 104;
Kotler 1994, 462.)

Jotta toiminnallinen laatu voi olla yrityksen kilpailukeino, on jokaisen tyontekijén
ymmarrettdvda oma osansa palvelun laadun toteuttamisessa ja asiakasarvon
luomisessa. Berry ja Parasuraman (1991) esittavét kirjassaan Marketing services
suurimpien esteiden palvelun laadun erinomaiselle toteuttamiselle olevan
tyontekijan nédkokulmasta seuraavanlaisia: en halua parantaa laatua, minun ei
oleteta parantavan laatua ja minun ei ole mahdollista parantaa laatua. Hyvan
palvelun kokemiseksi tydntekijoiden tuleekin olla halukkaita ja kyvykkaité; johdon
tulee kannustaa heitd edella mainittuihin piirteisiin. (Berry & Parasuraman 1991,
27-28.) Menestyneimmat palveluyritykset ymmartavat positiivisen tyontekijan
edistdvan vahvempaa asiakkaan sitoutumista. Tydntekijoiden asiakaskeskeisyyden
juurruttamiseksi tyonantajan tulee tukea ja palkita heitd hyvista suorituksista.
(Kotler & Keller 2012, 386.)

Kuinka hyvaa palvelun laadun tulisi olla? Vastauksen saamiseksi tulee pohtia
yrityksen strategiaa ja asiakkaiden odotuksia, ja naiden tekijoiden riippuvuutta
toisistaan. Jos yrityksen strategiana on olla paras markkinoilla ja olevan valmis

palvelemaan vaativimpiakin asiakkaita, sen tulee ensin heréttdd odotuksia
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mahdollisissa asiakkaissaan ja taman jalkeen toimittaa erinomaista laatua. Kaikkien
yritysten ei kuitenkaan tarvitse valita samanlaista strategiaa. Toinen yritys voi
tavoitella vaatimattomampia asiakkaita heikkolaatuisemmalla ja edullisemmalla
palvelulla. Talloin palvelun laatu saattaa olla heikompi, mutta asiakkaissakaan ei
ole heratetty yht& korkeita odotuksia. Laatu koetaan siis yha hyvaksi, jos odotukset

ja kokemukset vastaavat toisiaan. (Grénroos 2009, 141-142.)

Asiakas, joka on kokenut palvelun laadun itselleen sopivaksi, muttei erittdin
hyvaksi, ei tule muodostamaan yhtd vahvaa suhdetta yritykseen kuin erittdain
tyytyvdinen asiakas. Asiakkaat, jotka yritys on onnistunut yllattamaan positiivisesti
palveluillaan puhuu kokemuksistaan eteenpdin ja on myds valmis muodostamaan
pitk&aikaisen suhteen yrityksen kanssa. Tdménkaltaisia asiakaskontakteja yrityksen
kannattaa aina yrittdd muodostaa ja vaalia. (Gronroos 2009, 142; Kotler 1994, 466.)

Tyytyvdisyys laatuun vaikuttaa suoraan sekd vaélillisesti esimerkiksi imagon
positiiviseen kehittymiseen, asiakassuhteiden jatkumiseen, uusien asiakkaiden
I6ytdmiseen positiivisten mielikuvien kautta ja tatd kautta myynnin ja
markkinaosuuden kasvuun sekd kannattavuuden yllapitdmiseen tyytyvaisten
asiakassuhteiden seurauksena. (Rope 2005, 556; Gronroos 2009, 201; 304. )

2.5 Asiakkaan odotukset

Asiakkaan odotukset ovat uskomuksia palvelun toimituksesta. Uskomukset
perustuvat asiakkaan standardeihin tai viitearvoihin, joihin yrityksen suorituskykya
verrataan. Koska asiakkaat vertaavat havaintojaan suorituskyvystd omiin
viitearvoihinsa, tulee yrityksen tuntea asiakkaan odotukset. Asiakkaan odotusten
tunteminen onkin ensimmainen askel laadukkaan palvelun toimittamiseksi.
(Zeithaml & Bitner 2000, 48.)

Kuluttajilla on eritasoisia odotuksia palvelusta. Ensimméinen odotuksen taso on
toivottu palvelu, eli taso jonka asiakkaat toivovat saavansa. Toinen on riittava
palvelun taso, eli taso jonka asiakkaat hyvaksyvéat. Kuluttajat arvioivat palvelun
laatua vertailemalla toivottua ja riittdvad palvelun tasoa. Toivotun ja riittdvan

palvelun tason valissd on sietokyvyn alue. Se, kuinka paljon asiakas on valmis
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kestdméaan toivotun ja riittdvan palvelun tason eroja, riippuu hénen sietokyvyn
alueesta. (Zeithaml & Bitner 2000, 50-51; Lovelock & Wright 1999, 77.)

Odotuksia voidaan jaotella Ojasalon (1999) mukaan myos pitkalla aikavalilla
sumeihin, eksplisiittisiin (julki lausuttuihin) ja implisiittisiin (hiljaisiin). Sumeat
odotukset ovat odotuksia, joita asiakas ei osaa ilmaista tietoisesti, mutta mitka
vaikuttavat heidan tyytyvaisyyteen. Naitd odotuksia palveluntarjoajan on tarkeda
ymmartdd. Asiakas saattaa karsia kivusta, mutteivat tieda olisiko hieroja,
fysioterapeutti vai la&kéri oikea palveluntarjoaja. Valitessaan fysioterapeutin
hanelld on hanella myds odotuksia fysioterapiasta. Naméa odotukset ovat todellisia,
silld asiakas odottaa ettd jotain tehd&an. Jos palvelutarjoajan palvelu ei tayta
asiakkaan odotuksia, on h&n pettynyt. Eksplisiittiset odotukset ovat odotuksia,
joiden asiakas olettaa tietoisesti ja aktiivisesti tayttyvdn. Asiakas voi uskoa
fysioterapeutin olevan kykeneva hoitamaan niin, ettei kipuja esiintyisi koskaan. Jos
nain ei ole, asiakas voi pettyd. Yrityksen tuleekin auttaa asiakasta muokkaamaan
epérealistiset oletukset realistisiksi, jolloin yritys pystyy toimittamaan asiakkaita
tyydyttavaa palvelua. Implisiittiset odotukset ovat oletuksia, joita asiakas olettaa
palveluntarjoajan ehdottomasti tayttavan. Odotukset ovat niin ilmi selvia, ettei niita
edes ilmaista &aneen. Tasta syystd palveluntarjoaja voi jattdd ne huomioimatta.
Implisiittiset odotukset kayvat ilmi erityisesti, kun asiakas pettyy ja valittaa
palvelusta. (Gronroos 2009, 132-134 ix. sit. Ojasalo 1999.) Fysioterapia
MediAskeleen onkin térkeda selvittdd asiakkaidensa sumeat ja implisiittiset
odotukset ja tuoda ne esille. Kun asiakkaiden odotukset tunnetaan ja niihin osataan

vastata, voidaan asiakastyytyvéisyydenkin olettaa nousevan.

Asiakkaiden odotukset vaihtelevat eri yritysluokkien sisélla, silla esimerkiksi
odotukset pikaruokaravintolaa ja kallista ravintolaa vastaan muokkautuvat taysin
erilaisiksi. Lisaksi odotuksiin vaikuttavat hanen henkil6kohtaiset tarpeensa ja
aiemmat kokemukset, muiden ihmisten lisdédmat odotukset ja mainonta. (Lovelock
& Wright 1999, 76; Zeithaml & Bitner 2000, 51; 55-56; Kotler 1994, 474.) Asiakas
voi siis esimerkiksi odottaa kunnalliseslta fysioterapeutilta vahemman Kin
yksityiseltd, silla taloudellinen uhraus on suurempi ja mainontakin on voinut nostaa

odotuksia.
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Ymmértadkseen asiakkaan odotuksia yrityksen pitda tietdd olennaisimmat
odotuksien l&hteet ja niiden tarkeys Kaikille asiakkaille sekd tietyille
asiakassegmenteille.  Yrityksen tulee ymmartdd esimerkiksi suusanallisen
viestinnan, tarkan palvelulupauksen ja epdsuorien lupausten vaikutukset
muodostaessaan kasitystd toivotusta ja odotetusta palvelusta. (Zeithaml & Bitner
2000, 64.)

Kuinka asiakkaiden odotukset tdytetdan ja ylitetddn? Aikataulussa pysyminen ja
palvelulupauksen tayttaminen on yrityksen perustehtdva, joten se ei ole asiakkaan
odotuksien ylittdmistd (Zethaml & Bitner 2000, 67). Palvelun laadun
suorittamisessa sanotaan olevan yksi nyrkkisédént6: asiakkaan pitdisi aina saada
hieman enemman kuin h&n osaa odottaa (Gronroos 2009, 142). Erinomaista
palvelua ei voida valmistaa tehtaassa, pakata ja toimittaa asiakkaalle, vaan
palveluasiakkaan voidaan kuvitella astuvan “tehtaaseen”, esimerkiksi
fysioterapiayritykseen, kuluttaakseen palvelua samalla kuin sitd tuotetaan.
Tuottajat, eli fysioterapeutit ja muut tyontekijat, suorittavatkin kaksoisroolia
markkinoijana. Se, kuinka palveluhenkilékunta kayttaytyy asiakkaan lasna ollessa,
vaikuttaa siihen ostaako asiakas yritykseltd uudelleen. (Berry & Parasuraman 1991,
8.

2.6 Asiakkaan kokemukset

Kuinka palvelun laatu sitten koetaan? Kuten kappaleessa 2.1 todettiin, asiakas
arvioi laatua pitkalti subjektiivisesti eli henkilokohtaisten kokemusten perusteella.
Kuitenkin laadun kokemisen voidaan ymmartaa olevan hieman monimutkaisempi
prosessi. Sen kokeminen ei perustu pelkéstdén teknisen ja toiminnallisen laadun
arviointiin, vaan mukaan liittyy perinteisid markkinointitoimintoja, kuten
markkinointiviestintd, myynti ja suusanallinen viestintd, jotka johtavat koettuun
palvelun laatuun. Markkinoijilla on suuri vastuu erilaisten
markkinointikampanjoiden toteutuksessa: lupaamalla liikoja mainostaessa
asiakkaan odotukset ovat niin korkealla, etteivat kokemukset tule yltdmaéan samalle
tasolle. (Groénroos 2009, 105-106.)
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Asiakkaat arvioivat sekd odottamaansa ettd kokemaansa palvelua sen laadun ja
oman tyytyvéisyytensé kautta. Palvelun laatu on arviointi, joka kuvastaa asiakkaan
kokemuksia tietyistd palvelun ulottuvuuksista, kuten aiemmin mainittujen osa-
alueiden  konkreettisen ~ ympadriston, luotettavuuden,  reagointialttiuden,
vakuuttavuuden ja empatian kautta. Tyytyvaisyys on kattavampi arviointi, silla
sithen liittyy palvelun laatukokemuksien lisaksi kokemukset tuotteen laadusta,
asiakkaan tunnetila, palvelun onnistumisen tai epdonnistumisen syyt ja asiakkaan
henkilokohtaiset ominaisuudet. (Zeithaml & Bitner 2000, 74; 76.)
Fysioterapiayrityksen palvelun laatua arvioidaan esimerkiksi henkildkunnan
0saamisen ja hoitolaitteiston toimivuuden perusteella, mutta
asiakastyytyvaisyyteen liittyy my0s hinta, asiakkaan henkilokohtaiset
ominaisuudet ja yrityksen sijainti. Kappaleessa 2.6.1 tutustutaan I&hemmin edell&

esitettyihin palvelun laadun arvioinnin osa-alueisiin.

Yksi syy asiakkaan odotusten tayttdmisen epadonnistumiseen on se, ettei yritys tieda
mité asiakas haluaa. Tdma voi johtua siité, ettei yritys ole suorassa yhteydessa
asiakkaidensa kanssa, se ei halua selvittdd odotuksia tai se ei ymmarra odotuksia.
Ensimmainen askel korjaamiseksi onkin informaation saaminen odotuksista.
Yrityksen tulee myds ymmaértaa, ettei kaikki asiakkaat ole samanlaisia. Td&méan
vuoksi asiakkaat tulee segmentoida esimerkiksi vaatimustensa, odotustensa tai
maantieteellisen alueen mukaan. (Zeithaml & Bitner 2000, 104-105.)

Palvelun koettuun laatuun liittyy totuuden hetket, joiden merkityksiin tutustutaan

seuraavaksi tarkemmin.
2.6.1 Totuuden hetket

Asiakkaille eloisimmat vaikutelmat palvelusta tapahtuu totuuden hetkissg, eli kun
asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Fysioterapiayritykselle totuuden
hetkid ovat esimerkiksi ajanvaraus, saapuminen yritykseen, fysioterapeutin
tutkimus ja maksaminen tai reklamaatio-asian selvitys. Naissa kohtaamisissa
asiakas kokee palvelun laatua, ja jokainen kohtaaminen méaarittaa asiakkaan halua
jatkaa yrityksen asiakkaana. Yrityksen nakdkulmasta jokainen totuuden hetki on

mahdollisuus ndyttd4 oma potentiaali ja kasvattaa asiakkaan lojaalisuutta. Totuuden
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hetken kasite perustuu siis ajatukselle, jonka mukaan palveluntarjoajalla on tassa ja
nyt mahdollisuus osoittaa asiakkaalle palvelujensa laatu. Jotta palvelun laatu pysyy
hyvana, yrityksen tulee tiedostaa toimintansa totuuden hetket ettei odottamattomia
laatuongelmia synny. (Zeithaml & Bitner 2000, 86; Gronroos 2009, 111.)

Keskimé&éarin 40 % asiakkaista, jotka kokevat palvelun virheen, eivat osta samalta
yritykseltd uudelleen. Palvelun virheiden ehkdiseminen on térke& osa palvelun
laatua, silla virheen korvaaminen on haastavaa. Yksi suurimmista ongelmista on se,
ettd asiakas usein tuntee virheen olevan yrityksen vika, tai sen ainakin olevan
vastuussa kaikista virheistd vaikka palvelun ongelma syntyisikin asiakkaan
ymmartdméattomyydestd. (Kotler & Keller 2012, 385-386.)

Jos totuuden hetkessa epdonnistutaan, yrityksen tulee kiinnittdd huomiota palvelun
palauttamiseen eli tekoihin joita tehd&an virheen korjaamiseksi. Jos palvelun virhe
korjataan onnistuneesti, asiakkaat saattavat olla jopa tyytyvéaisempia kuin asiakkaat
joille palvelu suoritettiin virheettémasti. (Zeithaml & Bitner 2000, 167-168.)

Hetket, jolloin asiakas on vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan resurssien ja
toimintatapojen kanssa, ovat laatukokemuksen kannalta ratkaisevia. N&issa
vuorovaikutustilanteissa syntyy toiminnallisen laadun taso. Samalla tekninen laatu

siirtyy osittain tai kokonaan asiakkaalle. (Gronroos 2009, 111.)
2.7 Palvelun laadun arvioiminen

Asiakkaiden odotusten tietdminen on laadun tuottamisen térkein osatekija. Kuinka
odotuksia mitataan? Markkinatutkimus on oleellinen osa odotusten selvittdmisessa.
Laadullinen tutkimus antaa johdolle tietoa, jonka perusteella tehdd paatoksia.
Markkinatutkimuksen tulee siséltaa tietoa seka odotuksista ettd kokemuksista, jotta
se olisi hyddyllinen. (Zeithaml & Bitner 2000, 111.)

Palvelun laadun mittaamiseksi on kéytetty usein kahdenlaisia mittausvalineita:
attribuuttipohjaisia eli palvelun ominaisuuksia kuvaavia mittausmalleja seké
kvalitatiivisia eli esimerkiksi kriittisten tapahtumien arviointiin perustuvia malleja.
Néista kahdesta attribuuttipohjaiset mittausmallit ovat kaytetyimpia. (Grénroos
2009, 114-115.)
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2.7.1 Servqual

Yksi tunnetuimmista menetelméa kayttavista tutkimuksista on Leonard Berryn ja
hanen kollegoidensa kehittama SERVQUAL-menetelma (Parasuraman, Zeithaml
& Berry, 1988). Menetelmén avulla voidaan mitata kuinka asiakkaat kokevat
palvelun laadun. Menetelmd perustuu viiteen osa-alueeseen (konkreettinen
ympaérist0, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia), joita verrataan
asiakkaiden odotuksiin ja kokemuksiin. (Parasuraman et al. 1988, 23; Gronroos
2009, 116.)

SERVQUAL- menetelmdsséd maéritelladn joukko attribuutteja, jotka kuvaavat
palvelun ominaisuuksia. Taman jdlkeen vastaajia pyydetdan kuvailemaan
kasitystadan palveluista tai palvelutapaamisista. Menetelmé perustuu odotusten ja

kokemusten vertailuun seka palvelun laadun viiteen osa-alueeseen.

1. Konkreettinen ymparistd. Tama osa-alue liittyy yrityksen toimitiloihin,
laitteisiin ja materiaalien miellyttdvyyteen sekd asiakaspalvelijoiden
ulkoiseen olemukseen.

2. Luotettavuus. Palveluyrityksen tulee tarjota asiakkaalle ensimmaiselld
kerralla tdsmallista ja virheetontd palvelua ja tehdd sovitussa ajassa sen,
mitd on luvannut.

3. Reagointialttius. Yrityksen tyontekijoiden tulee olla halukkaita auttamaan
asiakkaita, vastaamaan heidan pyyntdihin ja informoimaan asiakkaita seka
palvelemaan heitd viipymatta.

4. Vakuuttavuus. Tyontekijoiden kéyttaytymisen tulee saada asiakkaat
luottamaan yritykseen ja tuntemaan olonsa turvalliseksi. Tyontekijat ovat
kohteliaita ja osaavat vastata asiakkaiden kysymyksiin.

5. Empatia. Yrityksen tulee ymmartaa asiakkaidensa ongelmia, toimia heidan
etujensa mukaisesti ja kohdella heitd yksiloind. Yrityksen tulee myds

varmistua siitd, etta sen aukioloajat ovat sopivat.

Osa-alueiden avulla mitataan siis asiakkaiden kokemaa palvelun laatua. Viitté ylla
mainittua osa-aluetta kuvaillaan attribuuteilla, ja ndiden attribuuttien odotusten ja

kokemusten poikkeamista havainnoidaan kokonaislaadun tulos. Mitd selvemmin
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kokemukset ovat jadneet odotuksista, sitd heikompaa koettu laatu on. (Parasuraman
et al. 1988, 23; Gronroos 2009, 116)

Palvelun kokemiseen liittyy laheisesti my0s asiakas itse, sill& usein he osallistuvat
palveluihin kanssatuottajana. Monen palvelun laatu riippuu siitd informaatiosta,
jota asiakas antaa palvelutyontekijélle: 14&kari ei voi tehdd oikeaa diagnoosia, jos
asiakas salailee oireitaan. Tdmén vuoksi tyytyméttomyys ei aina ole palvelun
toimittajan syyta. (Zeithaml & Bitner 2000, 39; Bitner et al. 1997, 1993; 198,
Gronroos & Ravald 2011, 11.)

Kulttuurin merkitys korostuu asiakkaan arvioidessa palvelun koettua laatua.
Kulttuuri on sukupolvesta toiseen valittyvad. Palvelujen markkinoinnissa sen
huomioiminen on tarkedd, jotta ymmarretddn kuinka asiakas arvioi ja kéyttaa
palveluja. Se vaikuttaa myds siihen, kuinka yritys ja sen tyontekijat ovat
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Zeithaml & Bitner 2000, 40.) Kulttuurin
merkitykseen tutustutaan paremmin markkinointiviestinndn teoriaosuudessa,

kuluttajakayttaytymisen alla.
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3 SUHDEMARKKINOINTI

Palvelumarkkinoilla toimiva yritys on jatkuvasti toiminnassa erilaisten suhteiden ja
verkostojen kanssa (Gummesson 2004). Té&std johtuen palveluyrityksen on térkea
paneutua asiakassuhteisiin ja miettid niiden vaikutusta omaan toimintaansa.
Seuraavaksi tutustutaan suhteisiin ja niiden merkityksiin sekd suhteisiin
pohjautuvaan markkinointiin ja johtamiseen. Luvun keskeisimpid teorioita ovat
suhdemarkkinointi, asiakashallinta ja yrityksen toiminnassa esiintyvat erilaiset
suhteet.

3.1 Mita suhdemarkkinointi on

Suhdemarkkinointi on suhdeverkostojen sisdiseen vuorovaikutukseen perustuvaa
markkinointia (Gummesson 2004, 21; Zeithaml & Bitner 2000, 138). Koska
kaikkiin palveluihin kuuluu luonnostaan suhteita ja yhd useamman yrityksen
toiminnan ohjenuora on palvelundkékulma, joutuvat ne vaistamatta tekemisiin
suhdemarkkinoinnin eli asiakassuhteisiin perustuvan markkinoinnin kanssa.
Suhdemarkkinointi nostaa asiakassuhteisiin  perustuvan markkinoinnin ja
johtamisen yhdeksi vaihtoehdoksi vain kertamyyntiin tai tuotteiden ja palveluiden
vastikkeelliseen vaihtamiseen perustuvan markkinoinnin tilalle. (Grénroos 2009,
30, Zeithaml & Bitner 138.) Suhdemarkkinoinnin oletus on asiakkaan halu
muodostaa jatkuva suhde yritykseen eiké vaihtaa vuosittain palveluntarjoajaansa
(Zeithaml & Bitner 2000, 138). Suhdemarkkinoinnin neljé tarkeintd rakennusosaa
ovat asiakkaat, tyontekijat, markkinointikumppanit seka taloudellinen yhteisé
(Kotler & Keller 2012, 42). Fysioterapia MediAskeleelle rakennusosia ovatkin
esimerkiksi nykyiset ja tulevat asiakkaat, Vaasassa toimivat ladkariasemat,

alihankkijat seka esimerkiksi mainostoimistot.

Vuonna 1983 Leonard Berry maaritteli suhdemarkkinoinnin  olevan
asiakassuhteiden houkuttelemista ja yllapitamistd. Olemassa olevien asiakkaiden
palveleminen ja heille myyminen nidhdéaéan yhta tarkeanad kuin uusien asiakkaiden
I6ytdminen.  Onnistunut  palvelu ndhdaan tarpeellisena  asiakassuhteen
yllapitamiseksi. Myds myytavan tuotteen tulee olla onnistunut, jotta palvelu on

onnistunut. Aiemmin markkinointi oli 18hinnd uusasiakashankintaa, mutta
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suhdemarkkinoinnissa suhteen muodostuminen ja valinpitamattomien asiakkaiden
muuttaminen lojaaleiksi palvelun kanssatuottajiksi on markkinointia. (Berry 2002,
60-62.) Tdmén méaaritelmén voidaan katsoa olevan relevantti yha tdné paivana.

Suhteeseen vaaditaan aina vahintdan kaksi toisiinsa yhteydessé olevaa osapuolta.
Toimittajan ja asiakkaan suhde on kaiken perussuhde ja ammattipatevyyden lisaksi
toimintaan vaikuttaa yksi ratkaiseva tekija: suhdeverkosto. Tdméa verkosto syntyy
hyvin monimutkaistenkin suhteiden pohjalta. (Gummesson 2004, 21-22.) Néiden
suhteiden ja verkostojen pohjalta syntyy vuorovaikutusta, jossa kummallakin
osapuolella on mahdollisuus vaikuttaa toiseen. Suhdemarkkinoinnin perimmainen
lopputulos on markkinointiverkoston muodostuminen yrityksen asiakkaiden,
toimittajien ja jakelijoiden valille. Luomalla hyvéd suhde verkoston osapuolten
vélille saavutetaan my0s tuottoisampi liiketoiminta. (Kotler 1994, 11.) Tdrke&a
suhdeverkoston syntymisessd on, ettd verkoston osapuolet pitévat aktiivisesti
yhteytt toisiinsa (Gummesson 2004, 23). Suhdeverkostoa ei voi kuvata staattisena,

silla se eldd ja muuttuu jatkuvasti (Silvennoinen 1999, 11).

Suhteet ja niistd muodostuvat verkostot ovat tdrkeitd yrityksen menestymisen
kannalta. Kun yrittajalla on kontakteja erilaisiin toimijoihin ja yhteisdihin, se auttaa
suuresti liiketoimintaa. Useasti palvelu halutaan ostaa ihmiseltd, joka tunnetaan.
Verkostoiden luominen ja niihin panostaminen ei koskaan ole turhaa, vaan ne
tarjoavat suuria mahdollisuuksia kayttajilleen. Usein yritykset keskittyvét uusien
asiakkaiden hankintaan ja unohtavat vanhojen asiakkaiden merkityksen.
Suhdemarkkinointi keskittyykin parantamaan ja pitdimaan vanhoja asiakassuhteita.
Tama vaatii yritykseltd muutoksia ajattelussa, organisaatiokulttuurissa ja
tyontekijoiden palkitsemisessa. (Zeithaml & Bitner 2000, 138-139.)

Miksi yrityksen pitdisi valita suhdemarkkinointi toiminnan strategiakseen?
Talouden taantuman aika, joka Suomessakin on jatkunut useamman vuoden,
korostaa lojaalien, kannattavien asiakassuhteiden merkitystd. Yritys haluaa pitaa
sitoutuneet asiakkaat, jotka ovat tuottoisia yritykselle (Zeithaml & Bitner 2000,
138). Asiakkailla on mahdollisuus valita palvelun tuottajansa monista eri yrityksistéa
Kilpailun ollessa kovaa. Tdman vuoksi on tarjottava jotain sellaista, mihin kilpailija

el pysty. Asiakas osaa vaatia enemmén ja h&nen tarpeensa ovat yksilollisimpié.
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Suhdemarkkinoinnin avulla r&atéloity markkinointi ja palvelut auttavat
saavuttamaan Kilpailuetua ja vahvistamaan yrityksen markkina-asemaa.
Edellytyksenéd on identifioida erilaiset asiakkaat ja kayttdd sek& kehittdd heista
saatavalla olevaa tietoa tarjotakseen asiakkaille parempaa kuin muut yritykset.
(Peppers & Rogers 2004, 87-88.) Asiakkaiden identifioimisen apuna Fysioterapia
MediAskel voi kayttdd erilaisia markkinointitutkimuksia sek&d hyoddyntaa
asiakastietokantaansa. Asiakastietokannan hyddyntamiseen tutustutaan luvussa 3.5.

3.2 Suhdemarkkinoinnin hyodyt

Sek& yrityksen ettd asiakkaan tulisi hyotyad suhdemarkkinoinnista. Asiakasta ei
houkuttele luotettavan suhteen l6ydyttyd muut vaihtoehdot yhtd paljon. Lisaksi
hdnen on mahdollista saavuttaa tavoitteensa paremmin pitkdaikaisen suhteen
avulla. (Gronroos 2009, 65.)

Asiakas pysyy yrityksen asiakkaana kun hdn saa suurempaa arvoa nykyiselta
yritykseltd kuin sen Kilpailijoilta. Suurempi arvo asiakkaalle muodostuu, kun
saavutetut edut (esimerkiksi laatu ja tyytyvaisyys) ovat suuremmat kuin haitat
(taloudellinen menetys, kulutettu aika). Liséksi asiakas voi pysyd asiakkaana
esimerkiksi sen vuoksi, ettd hén tietdd mita saa ja mitd odottaa yritykselta. Suhteesta
voi muodostua asiakkaalle myds sosiaalisia etuja, kuten tuttavallisuuden tunne.
Lisdksi han voi pitkdaikaisen suhteen vuoksi saada erikoiskohtelua, kuten
erikoishintoja ja erikoiskohtelua. (Zeithaml & Bitner 2000, 140-141; Grénroos &
Ravald 1996, 24.)

Onnistuakseen suhdemarkkinoinnissa yrityksen tulee etsié ja houkutella asiakkaita,
jotka ovat kannattavia yritykselle. Saavuttaakseen pdadmaaran yrityksen pitaa
keskittya asiakassuhteiden houkutteluun, pitdmiseen ja parantamiseen.
Segmentoinnin avulla yritys ymmartda parhaat kohdemarkkinat pitkdaikaisen
suhteen rakentamiselle. Kun ndiden suhteiden maara kasvaa, auttavat lojaalit
asiakkaat itsessddn uusien, lojaalien asiakkaiden houkuttelemista suusanallisen
viestinnan kautta. Kun asiakas on halukas pitkéaikaisen suhteen muodostamiselle,
he my0s pysyvat siind saadessaan jatkuvasti laadukkaita tuotteita, palveluita ja

hyvééd arvoa. Kun asiakkaat kokevat yrityksen ymmartdvan heiddn muuttuvia
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tarpeitaan he eivat siirry kKilpailijoille. Lisaksi suhdemarkkinoinnissa lojaalit
asiakkaat saattavat olla yha parempia asiakkaita jos he ostavat enemman tuotteita
ja palveluita yritykseltd ajan kuluessa. Yritys hyotyy suhdemarkkinoinnista
esimerkiksi asiakkaiden suurempien ostosten, yrityksen pienempien kulujen,
ilmaisen suusanallisen markkinoinnin ja tyytyvéisten tyontekijoiden sailyttdmisen
kautta. (Zeithaml & Bitner 2000, 139; 143.) Fysioterapia MediAskeleelle edell
mainitut hyddyt ovat toiminnan jatkuvuuden kannalta oleellisia.

Jotta asiakkaat pysyvat yrityksen asiakkaina, sen tulee tarjota laadukasta palvelua,
toteuttaa huolellista markkinasegmentointia ja jatkuvasti valvoa ja mitata suhteita.
Jos palvelun laadun kanssa on ongelmia, ei suhdemarkkinoinnissa onnistuta.
Segmentoinnin avulla yritys ymmartédd ja méarittelee kenen kanssa se haluaa
muodostaa suhteen. Suhteen valvomiseen ja mittaamiseen yrityksen tulee kéayttaa
asiakashallintajarjestelmda.  Lisaksi  yrityksen tulee tehdd tutkimuksia
asiakastyytyvaisyydestd. (Zeithaml & Bitner 2000, 143-151.) Fysioterapia
MediAskeleen onkin térkedd segmentoida erilaisia asiakkaitaan ja tutkia
sédannollisesti heidén tyytyvaisyyttaan, jotta yrityksen toiminta on kannattavaa ja

kehittyvaa.
3.3 Suhteen muodostuminen

Kuinka suhde voidaan mééritelld, tai mista tietdd onko suhde syntynyt? Suhdetta ei
ole syntynyt asiakkaan kanssa vain siksi, ettd markkinoija sanoo sen syntyneen.
Suhdemarkkinoinnin keinoja soveltaessa ei saa kdyda niin, ettd yritys aloittaa
suhdemarkkinoinnin soveltamisen ja uskoo toimenpiteidensa suhdekeskeisyyteen

varmistamatta ajatteleeko asiakas samalla tavalla. (Grénroos 2009, 60.)

Yksi mahdollisuus selvittdad suhteen syntyminen voisi olla asiakkaan ostojen
maardn mittaaminen yritykseltd. Jos ostoja on ollut useita, voidaan uskoa
asiakassuhteen syntyneen. Kyseinen tapa ei ole aukoton, joten sitd on parempi
kayttdd vain muiden selvitystapojen rinnalla. Suhteen syntymisen ymmartamiseksi
yrityksen tulee huomioida ensin erilaiset sidokset, jotka vaikuttavat asiakkaan
ostopaatoksiin. Sidoksia ovat esimerkiksi tekniset, maantieteelliset ja tietamykseen

liittyvat sidokset. Maantieteellinen sidos yritykseen tarkoittaa, ettd asiakas joutuu
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ostamaan palvelun tai tuotteen tietyltd tarjoajalta, silla muita tuottajia ei ole. Kun
tamankaltaiset sidokset poistetaan, asiakas ei ehké olekaan enad yrityksen asiakas,
silld suhdetta ei ole péassyt syntymé&an. Suhde ei siis ilmene vain
ostokayttaytymisen kautta, vaan enemmankin tunnetason sitoutumisen avulla.
Tunnetason sitoutuminen ei synny helpolla, vaan yritys ansaitsee suhteen sen
perustella, ~miten se toteuttaa  suhdemarkkinointiaan.  Onnistuakseen
suhdemarkkinoinnissa sen tuleekin kehittdd vuorovaikutus- ja viestintdprosesseja,
jotka edesauttavat suhteen syntymistd. Lopullisen paatdksen suhteen syntymisesta
tekee kuitenkin aina asiakas. (Gronroos 2009, 60-62.)

Crosby, Evans ja Cowles (1990) havaitsivat tekeméssaan tutkimuksessa, ettd yksi
tarked yhteys suhteen syntymisen vaikutukseen on ostajan ja myyjan valinen
yhteys. Myyjan ja ostajan vdlinen vuorovaikutus mdérittelee pitkalti suhteen
jatkumisen jatkossa. Perinteisesti markkinoinnissa on seurattu hyoddykkeiden
vaihtoa ja yksittaisid myyntitapahtumia, mutta palvelujen aineettomuus on nostanut
henkilokohtaisen  vuorovaikutuksen — merkitystda tyytyvdisten asiakkaiden
palvelussa. Suhteen laatu asiakkaan nékokulmasta saavutetaan tutkimuksen
mukaan myyjan tarjoamilla keinoilla epavarmuuden vahentdmiseksi. Korkea
suhteen laatu tarkoittaakin asiakkaan kykya luottaa myyjan tuleviin suorituksiin
aikaisempien suoritusten perusteella. Tastd syystd luottamus nouseekin yhdeksi
tarkeimmaksi edellytykseksi suhteen syntymiselle. Myyjan kannalta paras toimi
asiakkaan vakuuttamiseksi on tarjota jatkuvasti persoonallista ja virheeténta
palvelua. Tutkimus havaitsi myods selkedn yhteyden myyjan taitavuudella,
asiantuntevuudella ja valtaistumisella myynnin kasvuun. (Crosby, Evans & Cowles
1990, 68-77.)

Suhteen muodostamisen hyddyt nakyvat asiakkaalle eri toimenpiteiden ja tasojen
kautta. Ensimmaéinen taso on asiakkaalle muodostuvat taloudelliset sidokset. Yritys
voi tarjota asiakkaalle alhaisempia hintoja jos han ostaa enemman tai jos hdn on
ollut yrityksen asiakas pitkadn. Hinnan ei tulisi kuitenkaan olla suhteen
muodostumisen tarkein ominaisuus, joten sen kaytossd tulee olla varovainen.
Toinen taso on sosiaaliset sidokset. Asiakkaat nahdaan yksiloina joiden toiveita ja

tarpeita yritys haluaa ymmartaa. Palvelut raataloidaan asiakkaille yksil6llisiksi ja
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markkinoijat etsivét keinoja ollakseen yhteydessé asiakkaisiin. Yritys muodostaa
sosiaalisia suhteita olemalla yhteydessd asiakkaaseen selvittdédkseen heidan
muuttuvia tarpeitaan, tarjoavat henkilokohtaista kontaktia esimerkiksi kortin tai
lahjan kautta sekd jakavat tietoa asiakkaiden kanssa nostaakseen asiakkaan
pysymisen todenndkdisyyttd. Tasolla kolme yritys siséllyttadd toimiinsa enemman
kuin taloudellisia ja sosiaalisia sidoksia. Tarkoituksena on tarjota asiakkaille
kustomoitua palvelua sekd laheisyyttd. Ajatuksena on se, ettd asiakkaan
uskollisuutta voidaan kannustaa tietamalla paljon yksittéisistd asiakkaista ja
kehittamalla yksilollisia ratkaisuja jotka sopivat yksildllisen asiakkaan tarpeisiin.
Puhutaan massaraétaldinnistd, joka ei kuitenkaan tarkoita loputtomia ratkaisuja ja
vaihtoehtoja asiakkaalle, vaan tarkoituksena on tuottaa heille mitd he toivovat
pienilld mahdollisilla muutoksilla. Neljas taso on rakenteelliset sidokset, joita on
vaikeinta Kkilpailijoiden imitoida. Ne sisaltdvat taloudellisia, sosiaalisia ja
raataloityja sidoksia asiakkaan ja yrityksen valilla, mutta luodaan tarjoamalla
palveluja asiakkaalle niin, etté rakenteellinen sidos on suunniteltu suoraan palvelun
jakelujarjestelmaan. Useimmiten rakenteelliset sidokset luodaan tarjoamalla
raataloitya palvelua joka perustuu teknologiaan ja ndin kasvatetaan asiakkaan
tuottavuutta. Esimerkiksi yritys voi tarjota asiakkailleen erityisia vélineitd jotka
auttavat asiakasta seuraamaan tilauksiaan tai maksujaan. (Zeithaml & Bitner 2000,
152-157; Kotler 1994, 49-50.)

Lisdksi suhteen muodostamista auttaa avainasiakkaiden tunnistamisen lisaksi
taitavan suhdemarkkinoinnin johtajan nimittdminen jokaiselle avainasiakkaalle
sekd selkedn tydkuvauksen kehittdaminen suhdemarkkinoinnin johtajille. Lisaksi
jokaisen heista tulisi kehittaa pitkaaikaisia ja vuosittaisia
asiakassuhdemarkkinoinnin suunnitelmia. (Kotler 1994, 713.) Fysioterapia
MediAskeleen onkin térked tunnistaa avainasiakkaansa ja kehittdd suhteitaan

heihin.

Asiakkaan muodostamaa suhdetta voidaan tutkia kysymyksilld, jotka liittyvat
asiakkaan suhteeseen palvelua kohtaan. Tutkimuksen avulla yritys selvittaa
vahvuuksiaan ja heikkouksiaan. Lisaksi tutkimuksen avulla voidaan valvoa ja

mitata palvelun laatua. Suhdemarkkinoinnin tutkimukset ovat my6s hyodyllisia
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verrattaessa yrityksen toimintaa kilpailijoihin. Useimmiten kaytetty tutkimus on
ailemmin kappaleessa 2.6.1 esitelty Servqual-tutkimus. (Zeithaml & Bitner 2000,
118.)

3.4 Asiakkaan arvontuotanto

Suurin ero vaihto- ja suhdendkdkulman vélilla on arvon luomisen prosessi.
Vaihtondk6kulmassa arvo luodaan asiakkaalle tehtaassa tai toimistossa ja se on
sisdllytetty tuotteeseen joka jaetaan asiakkaalle. Talldin markkinoinnin huomio on
arvon  jakelussa, = markkinointitoimenpiteiden  keskittyessdé  pdadasiassa
lopputulokseen. Tunnettu markkinointimix eli 4P-malli perustuu pitké&lti
vaihtonakdkulman vaatimuksiin. Suhdendkdkulmassa tilanne on kaanteinen. Arvoa
ei tuoteta ennalta tehtaalla tai toimistossa, eikéd asiakkaalle kohdennettu arvo sisélly
tuotteisiin. Tuotteet ovat vain arvon mahdollistajia. Arvo syntyy vasta asiakkaan
kayttdessd tuotetta, ei h&dnen ostaessa sen. Asiakas luo saamaansa arvoa itse, ja
osittain arvo syntyy asiakkaan ja palveluntarjoajan vélisessa vuorovaikutuksessa.
Markkinoinnin péapainopiste on arvon luomisessa ja muodostumisessa, ei sen

jakamisessa. (Gronroos 2009, 50-51.) Kuvio 2. auttaa ymmartdmaén asiaa.

Asiakas valitsee yrityksen nykypéivand miettiméalla, kenen tuote tai palvelu tarjoaa
hanelle eniten arvoa. Arvo muodostuu asiakkaalle prosessissa, jossa han vertaa
tuotteesta tai palvelusta muodostuvaa kokonaisarvoa ja tuotteesta tai palvelusta
aiheutuvaa kustannusta. Asiakkaalle mahdollisia arvoja ovat esimerkiksi tuotteen,
henkilokunnan, palvelun ja imagon arvo. Asiakas etsii tuotteesta myos arvoja, jotka
ovat hanelle tarkeitd. Kyseisid arvoja voivat olla esimerkiksi luotettavuus,
kestavyys ja jalleenmyyntiarvo. Taman jalkeen asiakas vertaa arvojaan tarvittaviin
kustannuksiin. Kustannuksia voivat olla rahan lisaksi fyysiset kustannukset, aika ja
energia. Jos kokonaisarvo tdman prosessin jalkeen on suurempi kuin menetetyt
kustannukset, voidaan asiakkaan olettaa olevan valmis ostamaan tuotteen. (Kotler
2000, 34-35.) Jokainen arvontuotantoprosessi on uniikki ja sitd voidaan tarkastella
vain yksittdisen palvelun osalta (Gronroos & Ravald 2011, 6). Useat yritykset
valmistavat esimerkiksi tukipohjallisia, joten kuinka asiakas saadaan vakuuttumaan

Fysioterapia MediAskeleen valmistamien tukipohjallisten ylivoimaisuudesta? Jos
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asiakas pitéa yrityksen imagoa huonona, ei tukipohjallisten ylivoimaisuus saa hanté

valttaméattd varaamaan aikaa yritykseen.

Saavuttaakseen suurta asiakasuskollisuutta, on yrityksen tuotettava korkeaa arvoa
asiakkailleen. Yrityksen tulee jatkuvasti kehittdd kannattavia arvoehdotuksia ja
erinomaista arvojen jakelujarjestelmad asiakkaille. Jakelujarjestelmadn kuuluu
kaikki viestintd ja viestintdkanavat, joita asiakas kohtaa toimiessaan yrityksen
kanssa. (Kotler 2000, 37.) Suhdemarkkinointi  pyrkii  korostamaan
asiakasuskollisuutta ensin taloudellisen arvon kautta, sitten strategisen arvon kautta
kehittyen lopulta laadulliseen arviointiin ostajan taloudellisesta k&yttaytymisesté.
(Gronroos & Ravald 1996, 24).

Arvoa ei voida tuottaa valmiiksi, vaan se on dynaaminen prosessi. Arvo syntyy
resurssien kayton ja integraation kautta. (Gronroos & Ravald 2011, 7-8.) Asiakkaan
kokemaa arvoa voidaan kuitenkin nostaa lisaamaélla hyotyja, kuten tarjoamalla
lisdpalveluita tai parantamalla ydinratkaisua. My0s asiakkaan uhrausta
pienentamalla kasvatetaan koettua arvoa. Uhrauksen pienentdmisessa tarkein
komponentti ei ole kuitenkaan hinta, vaan suhdekustannuskomponentti: yrityksen
helpottaessa asiakkaan mahdollisuuksia olla yrityksen kanssa tekemisissé,

vaikutetaan myonteisesti asiakkaan kokemaan arvoon. (Grénroos 2009, 194.)
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Kuvio 2. Markkinointiprosessin vaihto-ja suhdenakdkulma (Grénroos 2009, 51).
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3.5 CRM eli asiakashallinta

Suhdemarkkinoinnin kasite alkoi levita laajasti 1990-luvulla. Sen peréssa ihmisten
tietoisuuteen tuotiin myos 1tol eli yksilollinen markkinointi sekd CRM (Customer
Relationship Management) eli asiakashallinta. (Gummesson 2004, 21.) Seuraavaksi
kaydaan lapi CRM:n perusteita.

CRM on vyksi kaytetyimmista suhdemarkkinoinnin késitteistda. Se on
suhdemarkkinoinnin arvojen ja keinojen asiakassuhdepainotteista soveltamista
kaytanndssa. Niin suhdemarkkinoinnissa kuin CRM:ssa keskitytdan yksiloon,
yhdesta asiakkaasta muodostuneeseen asiakassegmenttiin. Kyseessa on siis
yksiléllinen markkinointi, mutta kohteina ovat samanhenkisten ihmisen
muodostamat ryhmat. (Gummesson 2004, 21-32.) Tamaénkaltaiseksi ryhmaksi
voidaan nahda esimerkiksi asiakkaat jotka harrastavat juoksua tai tydskentelevat
tietyn ison yrityksen palveluksessa. Suhdemarkkinoinnin onnistuminen riippuu
suuresti yrityksen tietokannan tehokkuudesta (Stone & Woodcock 1995, 160).

CRM:n tavoitteena on rakentaa sellaisia suhdestrategioita, jotka kehittavat
asiakkuutta ja nostavat sen arvoa. Tarkoituksena on luoda kestévé asiakkuus eiké
keskittya yksittaisten kauppojen tekemiseen. Tuote maaritellaén prosessiksi, jolloin
tuote nahdaén kokonaisuutena jossa tapahtuu vaihdantaa, eiké tuotetta vain jaotella
palveluksi tai tavaraksi. CRM:ssa ei riitd, ettd asiakkaan tarpeet on tyydytetty tai
ettd asiakas on tyytyvainen. Yritys voi rakentaa vahvoja suhteita vain, jos se ottaa
vastuuta asiakkuuksien kehittdmisessd ja tarjoaa asiakkaille mahdollisuuksia
tuottaa itselleen arvoa. (Storbacka & Lehtinen 2001, 5.)

CRM on prosessi, jossa tarkasti johdetaan yksityiskohtaista tietoa yksittéisista
asiakkaista  ja  kaikkien  asiakkaiden  “kosketuspisteisti”  lojaaliuden
maksimoinniksi. Asiakkaan “kosketuspiste” on kaikki ne tapahtumat, joissa asiakas
kohtaa bréndin tai tuotteen. Siihen voidaan laskea mukaan kaikki todellisesta
kontaktista  yrityksen  kanssa  yrityksen  yksilolliseen mainontaan tai
massamainontaan. (Kotler & Keller 2012, 157.)
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Asiakashallinnan johtamista mitataan asiakkuuden arvonnousulla, silla se on
CRM:n perimmainen tavoite. Yrityksen on tutkittava kuinka arvokkaita asiakkaita
sen asiakastietokannasta I0ytyy. (Storbacka & Lehtinen 2001, 14.)
Asiakastietokannan  avulla  yritys pystyy hoitamaan asiakaskontakteja
suhdepainotteisesti. Jos vastaanotossa tydskentelevalld, ajanvarauksesta
huolehtivalla on ensi k&dessa tietoja asiakkaasta, vuorovaikutuksella on
mahdollisuudet sujua hyvin. T&ssd auttaa hyvin laadittu, helppokayttdinen ja
helposti luettava tietokanta. Sen avulla asiakkaalle voidaan myo6s tarjota uusia,
hdnen tarpeisiinsa sopivia tuotteita. Tietokantaa voisi kayttdd myos
segmentoinnissa, markkinointitoimenpiteiden mukauttamisessa, asiakasprofiilien
laadinnassa, tukipalveluissa ja mahdollisten ostajaehdokkaiden maéarittelyssa.
Tietokannan tulisi sisdltdd aina my6s kannattavuustietoja, jotta pystytdan
seuraamaan asiakaskuntaan kuuluvien asiakkaiden kannattavuutta. (Gronroos
2009, 59.) Asiakkaista ja markkinoista kaytossa oleva tieto on yksi tarkeimmista
eduista, joten jos tietokanta ei auta yritystd markkinoinnissa ja myynnissé, se on
epéonnistunut (Stone & Woodcock 1995, 164).

Fysioterapia MediAskeleen tietokanta on varmasti toimiva puhuttaessa siita
fysioterapeuttien tyokaluna, mutta se ei palvele yrityksen myynnin,
markkinointiviestinndn tai suhdemarkkinoinnin tavoitteita. Tietokannan puutteet
olisi hyva ymmaértad, jotta jatkossa tietokantaa voitaisiin kehittdd myos muiden kuin
fysioterapeuttien tyokaluksi. Kaytdssd olevasta asiakastietokannasta [0ytyy
asiakkaan yhteystiedot ja se, mitd palveluja hén on yritykselta saanut seka tietoja
mahdollisista reklamaatiotilanteista ja niihin reagoimisesta. Asiakastietokantaa
voisi kehittéa eteenpdin ja sisallyttaa siihen tietoja kéayttd- ja kokemustiedoista eli
siitd, mitd asiakas on ostanut ja kuinka tyytyvdinen han on siihen ollut. Lisaksi

tietokannasta tulisi 16ytyé edellda mainittuja kannattavuustietoja myynnin tueksi.
3.6 Erilaisia suhteita

Jokaisessa yrityksessa esiintyy monenkaltaisia suhteita. Yrityksilla on
mahdollisesti sahkoisid suhteita, suhteita tiedotusvalineisiin ja suhde asiakkaan
asiakkaaseen. Seuraavaksi k&ydaan kuitenkin l&pi Fysioterapia MediAskeleen

kannalta kaksi tarkeaa suhdetta.
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3.6.1 Paatoimisten ja osatoimisten markkinoijien hoitamat suhteet

Kaikissa yrityksissa ei ole omaa markkinointiosastoa, ja talloin jokainen tyontekija
on mukana markkinointitentavissa. Markkinoijia 16ytyy kahdenlaisia: paatoimisia
ja osa-aikaisia. Néita ei 10ydy vain yrityksen siséltd, vaan myos sen ulkopuolelta.
(Gummesson 2004, 103.)

P&atoimisia markkinoijia on yrityksen markkinointi- ja myyntiosastoilla.
Fysioterapia MediAskeleen tilanteessa markkinointisuunnittelua ja sen
toteuttamista hoitaa ensisijaisesti toimistolla tyoskenteleva ihminen. Paatoimisiksi
markkinoijiksi voidaan laskea myo6s ihmiset, jotka tyGskentelevét erilaisissa
ulkopuolisten markkinointipalvelujen tuottajien palveluksessa, esimerkiksi

kuljetus, -tukku ja vahittéispalvelujen tuottajat. (Gummesson 2004, 104.)

Pa&atoimiset markkinoijat eivat aina voi olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan, joten
talloin tarvitaan osa-aikaisia markkinoijia. Osa-aikaisten markkinoijuuden kasite
tarkoittaa, ettei markkinoinnin vastuu ole vain markkinointiosastolla tai siit4
vastaavalla henkil6lla. Osa-aikaiset markkinoijat ovat yhtd térkedssa asemassa
suhdeverkostonsa jaammatillisuutensa kanssa. Osa-aikaisiin markkinoijiin voidaan
sisdltdd yrityksen muut tyontekijat seka sen asiakkaat, toimittajat ja esimerkiksi
sijoittajat. (Gummesson 2004, 104-106.)

Karjistden voidaan sanoa, ettd kaikki yritykseen suhteessa olevat on joko
paatoiminen tai osa-aikainen markkinoija. Ne, jotka eivét vaikuta asiakassuhteisiin,
ovat turhia. (Gummesson 2004, 110.)

3.6.2 Suhde tyytymattomaan asiakkaaseen

Laatujohtamisen hengessd yrityksen tulisi noudattaa nollavirhestrategiaa, eli
asioiden pitaisi menna ensimmaisella kerralla oikein. Jos asiakas ei kuitenkaan ole
tyytyvainen yritykseen, hénelld on seuraavanlaisia vaihtoehtoja Hirschman (1970)

mukaan:

1. Lahtd. Asiakas siirtyy kilpailijan asiakkaaksi tai lopettavat tuotteen tai

palvelun kokonaan tai valiaikaisesti
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2. Puhuminen. Asiakas puhuu suunsa puhtaaksi ja vaatii tilanteen korjaamista.

3. Uskollisuus. Asiakas pysyy ainakin yrityksen asiakkaana muun toimittajan
puutteen, vaihtokustannusten suuruuden, hitauden, ideologian tai muun syyn

takia.

Suhdemarkkinoinnissa 1&hdon, puhumisen ja uskollisuuden liséksi tyytyméattoman
asiakkaan listaan lisatddn yhteistyd. Osapuolet tekevét yhdessa tditd ongelman
ratkaisemiseksi. ~ Yhteistyd onkin  suhdemarkkinoinnin  tarkeintd antia
markkinoinnille. (Gummesson 2004, 137; 144 ix. sit. Hirschman 1970.)

Asiakkaan tyytymattomyyden kohdalla yrityksen tulisi tehdd kaikkensa
luottamuksen palauttamiseksi. Jos yritys on kyvyton ymmartdmaan minkalaiseen
tilanteeseen asiakas on joutunut yrityksen virheen vuoksi, on se menettdnyt osan
asiakasymmarryksestdan. Yhtend laadun hallinnan erityisalueena voidaan pitéé
reklamaatioiden kaésittelya, sillda sen nopea ja tehokas ratkaisu on olennaista
asiakkaan luottamuksen palauttamiselle. Yrityksen tulee ottaa huomioon myos se,
kuinka hyvin se oppii reklamaatioista ja varmistaa, ettd tuotantoprosessin
tyontekijat saavat tarvittavat tiedot uusien virheiden ennaltaehkdisemiseksi.
Yrityksen tulee myds miettid, mikd on oikein juridisesti eli esimerkiksi
kuluttajansuojalain  kannalta, sekd mik& on oikein pitké&aikaisen suhteen
nakokulmasta. (Gummesson 2004, 139-142.)

Reklamaation vastaanottajalla on edessa ankara totuuden hetki asiakkaan esittdessé
tyytymattomyytensa. Erdan tutkimuksen mukaan asiakas, jonka valitusta ei ole
kasitelty tyydyttavasti, kertoo siitd 10-20 ihmiselle, mutta asiakas, jota on kohdeltu
asianmukaisesti, kertoo siitd vain viidelle. Tdma auttaa ymmartdmaan kuinka
armottomia tyytyméattomat asiakkaat voivat olla ja minkalainen valta heilla on osa-
aikaisen markkinoijan roolissaan. Yrityksen tulee myds ymmartad, ettd harva
asiakas kertoo tyytymattomyydestadn suoraan toimittajalle, vaan he katkaisevat
asiakassuhteen ja kertovat yrityksestd negatiivisesti eteenpain. (Gummesson 2004,
144.)
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4 IMAGO JA MAINE

Taman luvun tarkoituksena on muodostaa yleiskuva siitd, mita imago ja maine ovat
ja minkalainen merkitys niill& on yrityksen toiminnalle. Imago ja maine késitelldan
samassa kokonaisuudessa, silla niiden merkitykset ovat hyvin samankaltaisia ja
rajat hailyvia, ja usein ne sekoitetaan toisiinsa. Lisaksi kasitellaan identiteetin ja

mielikuvan kasitteita.

Hyvan imagon ja maineen avulla Fysioterapia MediAskel saa kasvatettua
yrityskuvaansa ja viestittya tarkeille sidosryhmilleen olevansa oikea valinta heidan
ongelmien ratkaisuun. Ihmisten on tutkittu suhtautuvan myonteisesti tunnettuun
yritykseen ja sen tuotteisiin (Bernstein 1986, 20), joten imagon ja maineen merkitys

myynnin kannalta on merkittava.

Palvelua kaytettyddn ihmiset usein kertovat kokemuksistaan eteenpdin muille.
N&ma viestit voivat olla positiivisia, mutta my0s negatiivisia. Taman vuoksi
Fysioterapia MediAskeleen on tarked ymmartda imagon ja maineen merkitys ja
muodostuminen sek& kuinka yritys voi itse tehdé toita halutun imagon ja maineen

saavuttamiseksi.
4.1 Imago

Imago eli yrityskuva on palveluntarjoajasta muodostettu kokonaisvaltainen késitys
(Gronroos 2009, 129). Se on kaikkien niiden kasitysten summa, joita yksilolla,
yhteisolla tai sidosryhmilla on yrityksestd. Taten imago on subjektiivinen kasitys
jostain kohteesta; se on yritysta koskeva skeema eli muistijalkia ja assosiaatioita
ihmisen muistirakenteessa. (Vuokko 2003, 103.)

Imago on yleisdn mieliin luotu kasitys tai vaikutelma jostakin ihmisesta, laitoksesta
tai tuotteesta (Karvonen 1999, 39). Se vaikuttaa suodattavasti koettuun palvelun
laatuun, kuten kuvio 3. nayttdad. Myonteinen imago parantaa kokemusta yrityksesté
entisestddn ja huono imago saattaa pilata kokemuksen tdysin. Tasta syysta imagon
ja viestinnan kehittaminen ovat térkeéd osa palvelutuotteen kehittdmista. Pitkalla
aikavélilla erilaiset markkinointiviestinnalliset toimet, kuten mainonta,

myyntikampanjat ja PR-
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toiminta edistdvat ja muovaavat imagoa. Suusanallisella viestinnalla on myos

merkittava vaikutus imagoon. (Grénroos 2009, 231.)

- -<

( Koettu laatu Y
\ /
//’ \\‘\
[ Imago ,
\\ //
Tekninen  laatu: ,-Toiminnallinen laatu;
: ;T '
_mita~ """~ - . miten L
, \\ S~ ___=-~ -
( 1
S ,/
Kuvio 3. Imago suodattimena (Grénroos 2009,103).

Imago on my6s niiden mielikuvien kokonaisuus, joita henkilén tajunnassa on
tietystd yrityksesta tai asiasta (Aberg 2000, 114). Yrityksen imago edustaa arvoja,
joita yrityksen entisilld, nykyisilla ja potentiaalisilla asiakkailla on yrityksesta.
Imago voi vaihdella suuresti yksiloiden vélill, silld imago muodostuu tiedoista,
uskomuksista, asenteista ja arvoista, kuulopuheista, ennakkoluuloista ja
kokemuksista. (Bernstein 1986, 168; Aberg 2000, 114-115.) Ndma ovat jokaiselle

yksil6lle erilaisia.
4.1.1 Imagon merkitys

Imagon merkitys on tarked yrityksen kaikissa sidosryhmissa. Jos imagoa pohditaan
asiakkaan kannalta, yrityskuvan merkitys korostuu puhuttaessa palvelualan
yrityksesta seka yritysten valisen Kkilpailun ollessa kovaa ja niiden tarjotessa hyvin
samankaltaisia tuotteita (Pitkanen 2001, 15). Naissa tilanteissa erot kilpailijoihin
tehdaan pitkalti mielikuvatasolla. Hyva imago on voimavara, silla se vaikuttaa
asiakkaiden kasityksiin yrityksen viestinnastd ja toiminnasta. Imagolla onkin
kolmetasoinen tehtdva: se viestii odotuksia, suodattaa havaintoja ja riippuu

odotuksista ja kokemuksista. Johdon kannalta ajateltuna imagolla on kuitenkin
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vield neljaskin tehtdva: se vaikuttaa siséisesti tyontekijoihin ja ulkoisesti
asiakkaisiin. (Vuokko 2003, 106; Gronroos 2009, 398-399.)

Imagon téarkeys ndkyy asiakkaille ja tyontekijoille, silla imago vaikuttaa siihen,
mitd yrityksestd puhutaan, Kirjoitetaan ja kuvitellaan, kuinka valmiita ollaan
kuuntelemaan ja tukemaan yritystd seka yhteistydvalmiuteen. Se vaikuttaa myos
sitoutumisen tasoon, yrityksen houkuttelevuuteen tyonantajana seka henkiloston
ylpeyteen tyOpaikastaan. Hyvd imago on yrityksen aineetonta omaisuutta, vaikka

sen arvoa on vaikea mitata.

Imago ei useimmiten muodostu kaikille samanlaiseksi, vaan se vaihtelee
ihmisryhmien tai jopa yksiloiden valilla (Gronroos 2009, 396). Tastd syysta
yrityksen tulee mietti&, minkalaiseksi se haluaa perusimagonsa muodostuvan.
Fysioterapia MediAskel voi muokata ja viedd eteenpéin toivomaansa imagoaan
esimerkiksi muodostamalla ja kehittdméalla pitk&aikaisia suhteitaan asiakkaisiinsa.
Né&in viestitddn asiakkaiden arvostuksesta ja valittamisestd. Jos imagon halutaan
olevan ammattimainen ja laadukas, voi erilaisiin hyvinvointitapahtumiin

osallistuminen vieda toivottua imagoa eteenpdin.
4.1.2 Imagon kehittaminen

Imagoa mietittdessd on huomioitava, ettd imago ei ole yksin lahettdjan tai
vastaanottajan hallinnassa, vaan se riippuu molemmista: imago syntyy
kohtaamisissa ja wvuorovaikutuksessa molempien osapuolten vaikuttaessa

lopputulokseen (Karvonen 1999, 40).

Jos yritys kokee imagonsa olevan huono, epaselva tai vahan tunnettu, otetaan usein
kayttoon mittava markkinointikampanja muttei olemassa olevan imagon syita
tutkita kunnolla. Valttadkseen véarat ja turhat panostukset imagon parantamiseen
tai kehittamiseen, yrityksen tulisi tutkia kunnolla syitd jotka ovat johtaneet
tietynlaiseen imagoon yrityksesta: jos asiakkaat kokevat palvelun olevan huonoa ja
yritys aloittaa markkinointikampanjan jossa korostetaan yrityksen antamaa hyvaa
palvelua, ei tulos voi olla hyva. Odotuksista viestiminen tapahtuu useimmiten

markkinointikampanjoiden avulla. Yrityksen imago vaikuttaa néihin asiakkaille
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muodostuviin odotuksiin. Esimerkiksi myonteisen imagon omaava yritys pystyy
viestimaan tehokkaammin, ja asiakkaat ovat myodntyvaisempid suusanalliselle
viestinnélle. Kielteinen imago vaikuttaa painvastaisesti. (Gronroos 2009, 398-400.)

Imago ei siis ole sita mité yritys viestii ulospain, vaikkakin markkinointiviestinnalla
pystytdén vaikuttamaan jossain mé&arin imagoon ja luomaan halutunlaisia kuvia.
Imago peilaa todellisuutta, ja jos viestityn ja todellisen imagon vélilla on ristiriita,
todellisuus vie voiton ja imago hamaértyy. (Bernstein 1986, 202; Gronroos 2009,
400.)

Pirjo Vuokon mukaan hyvén imagon luomiseksi tarvitaan kahta asiaa: hyvaa
toimintaa ja hyvéa viestintad (Vuokko 2003, 112). Imagon rakentamisprosessia

voidaan kuitenkin kuvailla lyhyesti seuraavien kysymysten avulla:

1. Missé ollaan (nykytila-analyysi)

2. Mihin halutaan menné (tavoitetilan méérittely)

3. Miten saadaan kaikki mukaan (sisdisen toiminnan ja viestinndn
maarittely)

4. Mité tehdaén (ulkoisen toiminnan ja viestinnan kehittdminen)

Mit& on saavutettu (muutosten seuranta ja analysointi)

Kysymysten pohjalta maéaritellaan tavoiteimago: mihin organisaatio pyrkii ja miksi.
Erittéin tarkedd on henkildston sitouttaminen tavoiteimagoon. Sisédisen viestinnan
avulla, eli silla mit& henkilostélle kerrotaan, milloin ja kuinka avoimesti, on suuri
merkitys ilmapiiriin. Taten sisdinen viestinté vaikuttaa sisaiseen imagoon, kun taas
ulkoinen viestinta, kuten suhdetoiminta ja sponsorointi, pyrkii vaikuttamaan
ulkoiseen imagoon. (Vuokko 2003, 112-115.)

Vaikka tavoiteimago olisi maaritelty, muuttuu imago pitkalti yrityksen asiakkaiden
odotuksien ja kokemuksien perusteella. Mita parempaa palvelun koettu laatu on,
sitd vahvemmaksi imago muodostuu. Jos laatu ja& imagoa huonommaksu, vaikutus
on vastakkainen. (Grdnroos 2009. 398.)

Fysioterapia MediAskeleella tulevaisuuden kannalta tietynlaisen tavoitetilan

maéarittely on tarkead, silla talloin henkilokunnalla on selke& tavoitemielikuva jota
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kohti tydskennelld. Yritys on erikoistunut erikoisfysioterapiaan ja uskoo olevansa
Vaasan alueen paras vaihtoehto erityisesti alaraaja-ongelmista karsiville ihmisille.
Tavoittako tama ajatus yrityksen asiakkaat? Yrityksen, jolla on selked kasitys
toiminnastaan ja toiminta-ajatuksestaan, heijastaa sitd myos ulospéin (Karvonen
1999, 120). Oman yrityksensd imagon tuntemisen lisdksi tulee arvioida
Kilpailijoiden imago, jotta yritys osaa arvioida markkinatilannetta (Bernstein 1986,
314).

Imagoa voidaan tutkia sanaparien avulla. Menetelmé& perustuu Weissin, Andersonin
ja  Maclnnisin  (1999) kayttdmaan viiden sanaparin arviointiin  Likertin
seitsemanportaisella asteikolla. Tehdysséd tutkimuksessa tutkittiin - maineen
vaikutusta yrityksen myyntiorganisaation suunnitteluun. Tutkimuksessa kéytetyt
sanaparit olivat arvostettava, ammattimainen, vakiintunut, vakaa ja menestynyt.
(Weiss, Anderson & Maclnnis 1999, 75-76.) Sanapareja voidaan kayttdd myos
imagon tutkimiseen, kuten tassé tutkimuksessa tehd4&n. Sanaparien avulla tutkitaan
haastateltavien mielikuvia yrityksen toiminnasta ja imagosta. Sanapareja on
muokattu tutkimukseen sopivimmiksi, jotta ne mittaisivat tutkimuksen kannalta

oikeaa asiaa.
4.2 ldentiteetti

Edelld todettiin imagon olevan jotain, joka on yrityksen asiakkailla ja viestien
vastaanottajilla. Imago on sitd, kuinka muut nakevét yrityksen. Yritys voi tutkia

imagoaan, mutta sen muuttaminen l&htee identiteetista. (Bernstein 1986, 81.)

Identiteetti on keinot, joilla yritys heijastaa persoonallisuuttaan. Nama tietoiset tai
tiedostamattomat viestit voivat olla nimi, liikkemerkki, véri, sijainti, mainonta tai
toimitilat. Identiteetti tarkoittaakin sitd, miten yritys visuaalisesti ja viestinnallisesti
erottuu muista tai on tunnistettavissa, eli kuinka persoonallisuus nékyy viesteissa.
(Vuokko 2003, 102; Bernstein 1986, 89; Karvonen 1999, 45, van Riel & Fombrun
2007, 27.) Identiteetin merkitys korostuu erityisesti markkinointiviestintaa

suunniteltaessa.
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Identiteetin merkitsee nykyadn enemman kuin yrityksen graafista tyylig, eli
esimerkiksi litkemerkkié ja visuaalista ilmetta. Identiteetin késite on muuttunut
laajemmaksi ja se nahdad&n osana yrityksen viestintéstrategiaa. ldentiteetin
madrittely koetaan vaikeana, mutta sitd ilmennetdén yrityksen kayttaytymisen,
kommunikaation ja symbolismin kautta siséisille ja ulkoisille sidosryhmille.
Identiteetin johtamista ohjaavat organisaation historia, persoonallisuus, strategia
sekd organisaation jasenten kayttdytyminen, kommunikaatio ja symbolismi (Van
Riel & Balmer 1997, 340-342.)

Edelld oleva voidaan tiivistdd puhumalla identiteetistd olemuksena. Olemus on
jotain konkreettista, eli sitd mitd tyoyhteisd on ja tekee. Identiteettid voidaan
kuvailla kertomalla yrityksen toimiala, kilpailuasema, tuotteet ja palvelut seka
korostamalla ylivoimaista kilpailuasemaa. Yrityksen tapa toimia, arvot toiminnan
ohjaamisessa seka henkilostd vaikuttavat identiteetin muodostamiseen. Myds
toimitilat, viestinndn keinot sekd logot ja tunnukset muokkaavat identiteettia.
(Aberg 2000, 123.) Identiteetti on kuin tarina, jota kaikki yrityksen toiminta kertoo
(Pitkanen 2001, 97). Se on imagon tavoin todellisuutta, jota joka yrityksellda on,
vaikkei se olisi koskaan sitd kayttdnyt hyvédkseen toiminnassaan. Identiteetti on
yrityksen tapa katsoa yleisddén silmiin, sen omakuva ja persoonallisuuden
ilmentymé (Bernstein 1986, 210.)

4.3 Maine

Yrityksen maine on yleisolle yrityksesta tietyn ajan mittaan syntyneita késityksia.
Mainetta koskevat késitykset ovat syvalld, ja mainetta on imagoa vaikeampi
muuttaa. Usein maineessa yhdistyy myds eri sidosryhmien késityksid. (Vuokko

2003, 102.) Maine on siis jotain, jota yritys on ansainnut.

Maineessa on Kkyse siitd, mitd jostakin mainitaan, eli sanotaan, kerrotaan ja
esitetadn. Se on olemassa ihmisten keskuudessa eli yhteisOissé ja sitéd tuotetaan ja
muokataan uudenlaiseksi puhumalla tai muissa esityksissa. Maineen voidaan sanoa
olevan kerrottujen tarinoiden joukko: se on hyvé tai huono arviointi jostakin.
(Karvonen 1999, 46-48, Aula & Heinonen 2002, 36.)
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Maine on myds kulttuurista tai sosiaalista todellisuutta, joka voi olla
vaikutukseltaan yhtd vahva kuin fyysinen todellisuus. Hyvda maine merkitsee
yritykselle suotuisaa toimintaympéristdd ja vastaavasti huono maine kehnoja
elinolosuhteita. Maine on viestintdd, viestien ymmartdmista ja niiden
yhteiskunnallista Kierratystad kuvaava ké&site. N&istd seikoista johtuen maine on
tarked jokaiselle henkil6lle ja yritykselle, silla menestys riippuu pitkalti ihmisten
mielikuvista ja kasityksista yritystd kohtaan. (Karvonen 1999, 18.)

4.3.1 Maineen vaikutus

Maine ja mielikuvat ohjaavat pitk&lti ihmisten tekemi& valintoja ja p&&toksia.
Yritys, joka on asiakkaalle tuntematon, tuntuu arveluttavalta eiké asiakkaalla ole
luottamusta yritystd kohtaan. (Karvonen 1999, 18.) Tdman vuoksi yrityksen on
tarkedd markkinointiviestinndn keinoin tehd& nimedén, tuotettaan ja palveluaan
tunnetummaksi. Hyva maine on siis kilpailuetu. Kilpailevien yritysten on helpompi
jaljitelld imagoa ja tuotetta, mutta mainetta on erittdin vaikea jaljitella. Saavutetun
maineen voi kuitenkin menettédd pienimmastéakin syysté (Aula & Heinonen 2002,
81), erityisesti nyt kun asiakkailla on mahdollisuus kertoa ja vélittdd kokemuksiaan

sosiaalisen median avulla.

Maineelle voidaan erottaa nelja keskeisintd vaikutusmekanismia: arvostus-, arvo-
ja suojavaikutus seka vaikutus hyvéksi tulemiseen. Arvostusvaikutus on ne
positiiviset kasitykset, joita yleisolla on yrityksestd. Arvostus on se asema, jonka
yritys on saavuttanut ymparistossaan. Arvostettua yritystd kunnioitetaan ja sen
kanssa halutaan olla tekemisissd. Arvovaikutuksesta puhuttaessa tarkoitetaan rahaa,
silla hyva maine vaikuttaa yrityksen padoman tuoton ja markkina-arvon
kehitykseen. Arvo on osittain myds jotain aineetonta, jolloin arvovaikutus kasvattaa
yrityksen mainepddomaa. Maineen suojavaikutus kuvaa maineen tarkeytta
Kriiseissa. Se on yhteydessd myds anteeksiantoon, silla hyvamaineiselle yritykselle
annetaan virheet helpommin anteeksi. Hyvéaksi tekemisen vaikutus pitaa siséllaan
kolme edellistd, mutta on samalla erillinen niistd. Hyva maine on hyvan yrityksen
lahtdkohta. Yritykset ajattelevat, ettd hyvand oleminen on tie menestymiseen, eli

hyvyys = menestys. Konkreettisin esimerkki hyvyyden vaikutuksesta on
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tyonantajamaine: hyvaan yritykseen halutaan toihin ja niissé pysytaan pidempaan.
(Aula & Heinonen 2011, 21-22.)

Mainetta voidaan mitata odotuksien ja kokemuksien vertailulla (Chun 2005, 101).
Mikali yrityksella on hyvd maine ja asiakkaalla hyvd kokemus, on maine
erinomainen. Jos taas yritykselld on huono maine ja asiakkaan kokemuskin on
huono, mainekin on huono. Hyvédn maineen ja huonon kokemuksen yhdistyessé
asiakas kokee yrityksen olleen mainettaan huonompi, kun taas huonon maineen ja
hyvan kokemuksen kohdalla asiakas kokee yrityksen olleen mainettaan parempi.
(Aula & Hakala 2002, 93.) Hyva maine ja tyytyvaisyys nostavat asiakkaan kokemaa
palvelun laatua. Ndamé& tyytyvaiset asiakkaat kertovat positiivisesti yrityksesta
eteenpéin (Weigelt and Camerer 1988, 450 ix. sit. Chun 2005, 104).

Maine erottaa yrityksen toisesta ja maineen kautta yritystd joko arvostetaan tai ei
(Aula & Heinonen 2011, 12). Hyvd&n maineeseen ei ole oikotietd, vaan se
ansaitaan pitkan ja kunnollisen tydskentelyn perusteella (Karvonen 1999, 49).
Maine elda ja muuttuu ajassa, johon vaikuttavat yrityksen menneisyys, nykyisyys
ja odotukset tulevaisuudesta. Jokaisella yrityksella on siis maine, viestitdan sitéa
eteenpdin tai ei. Maine on myds melko muuttumaton: ihmisten mielissa kerran

jotain ollutta on sitd aina. (Aula & Heinonen 2011, 15.)
4.4 Mielikuvien merkitys

Puhuttaessa imagosta, maineesta ja identiteetistd ei tule unohtaa mielikuvien

merkitysta yrityksen lisdarvon luomisessa ja asiakkaan houkuttelemisessa.

Edelld maineen perusteltiin olevan pysyvampaa kuin imago. Imagon eteen on
mahdollista tehdd toitd ja siind onnistumista voidaan mitata erilaisissa
imagotutkimuksissa. Imagon muuttaminen kaynnistyi yrityksen identiteetin
tutkimisella. Nykyaan taitavalla sosiaalisen median kaytolla yrityksen on
mahdollista ohjailla yrityksesta olevia mielikuvia mielikuvamarkkinoinnin avulla,
ja saada ndin aikaan muutoksia niin imagossa, identiteetissa kuin maineessakin.

Paatoksia ja valintoja tehddan sen perusteella, minkélainen kasitys ihmiselle on
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asiasta muodostunut, joten mielikuvat ja maine ovat avainasemassa

valintatilanteissa (Karvonen 1999, 23).

Mielikuvien muodostamisen perusasetelmassa onkin kaksi osapuolta: se josta kuva
tai kasitys muodostetaan, ja se, jolle kuva muodostuu. Osapuolet kohtaavat toisensa
suhteessa tai vuorovaikutuksessa jollakin tapaa, ja ndin henkild saa informaatiota

havainnollistamisensa pohjaksi ja mielikuvia muodostuu. (Karvonen 1999, 51-52.)

Mielikuvien merkitys yhteiskunnassa kasvaa ja niistda on tullut keskeisid
menestystekijoita lansimaisessa yhteiskunnassa. Elamme merkkien ja merkitysten
maailmassa, jossa erilaiset mielikuvat ymparoivéasta todellisuudesta ja visiot
tulevaisuudesta ohjaavat suuremmassa maarin ihmisten kéyttaytymistd ja
padtoksentekoa tietoon perustuvan rationaaliseen ajattelun sijaan. (Malmelin &
Hakala 2005, 21.) Yrityksien tulee kuitenkin huomioida, ettd kuluttajat ovat
nykyadn yha tietoisempia yrityksien toiminnasta ja siitd, kuinka yritykset yrittavat

ohjata ihmisten mielikuvia.
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Viimeinen késiteltdva teoriaosuus késittelee markkinointiviestintdd. Tutkimuksen
yksi tarkoitus on selvittdd Fysioterapia MediAskeleen nakyvyyttd, joten
seuraavaksi selvitetddn mitka viestintdkeinot ovat tarkeitd ja kuinka niiden kaytdssa
onnistutaan. Késiteltaviin aiheisiin on otettu Fysioterapia MediAskeleen kannalta
kaytossd olevia viestinndn muotoja, mutta osaksi kasitelty myos yleisesti
viestinndssa tarkeitd ja huomionarvoisia asioita. Viestintdkeinojen lisaksi
tutustutaan asiakkaan ostokdyttaytymiseen ja asiakassuhteen elinkaareen.
Ostokéayttaytymista ymmartamalla markkinointiviestintdd voidaan kohdentaa
oikein eri segmenteille ja asiakassuhteen elinkaaressa oleville asiakkaille.

5.1 Mita markkinointiviestinta on

Markkinointiviestintd on kokonaisviestintdd, jonka tavoitteena on saada aikaan
organisaation tavoittelemia vaikutuksia, esimerkiksi nostaa tuotteen tai palvelun
tunnettuutta tai saada asiakas vakuuttumaan yrityksen palvelun ylivoimaisuudesta.
(Vuokko 2003, 29; van Riel & Fombrun 20007, 17.) Viestintdprosessin
lahtokohtana on lahettdjan tavoite: vastaanottajassa halutaan saada aikaan tietty
vaikutus. Jotta t&ssé onnistuttaisiin, viestin kohderyhmaé tulee tuntea hyvin. Liséksi
sanoma tulee muotoilla ja viestid niin, ett4 se saavuttaa kohderyhmén. Mitaan, mité
kommunikoidaan, ei saa jattaa sattuman varaan. (Vuokko 2003, 29; Kotler 1994,
596.) Fysioterapia MediAskeleen asiakkaat ovat eri ikaryhmistd, joten heidat myos
tavoittaa parhaiten eri tavoin. Voidaan olettaa, ettd nuoret aikuiset nédkevat
todenndkdisemmin  internetmainonnan  kuin  Ikkuna-lehden  mainoksen.

Vanhemmalla ikdryhmalla tilanne saattaa olla toisinpain.

Markkinointiprosessi on kaikki ne resurssit ja tehtdvat, jotka vaikuttavat valillisesti
tai valittomasti asiakassuhteiden luomiseen, séilyttamiseen ja vahvistamiseen,
rilppumatta siitd, missa kohtaa organisaatiota ne ovat. Markkinointiviestintd on
suuri osa markkinointiprosesseja. Perinteisind markkinointitoimintoina voidaan
nahda esimerkiksi myynti ja mainonta. Vuorovaikutteiseen markkinointiin kuuluu
myaos viestintd. Markkinoinnin tulee olla osa koko organisaatiota, eikd vain yhden

ihmisen tai tydoryhmén tehtdavd. Markkinointitehtavia tekee jokainen tyontekija,
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joka vaikuttaa organisaation asiakkaisiin valittomasti tai valillisesti. (Gronroos
2009, 407.)

Markkinointiviestinnan syntyyn ja kehitykseen vaikuttaa lahettdjan halu ja valmius
viestid. Jos lahettdjd on valmis kayttdmaan resurssejaan viestintddn, on
onnistumisellakin suuremmat mahdollisuudet. Viestinndn avulla voi kasvattaa
tietoutta ja tunnettuutta, vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin tai asenteisiin sek&
vaikuttaa kayttaytymisvaikutuksiin kuten ostoihin ja tuotteeseen tai palveluihin
liittyviin kyselyihin. Lisdksi voidaan luoda tuote-, palvelu- ja yritystunnettuutta tai
niihin kohdistuvien ké&sitysten muuttamista. (Vuokko 2003, 28; 36-38.)

Hyva markkinointiviestintd on pitkgjanteistd tyota organisaation arvojen ja
tavoitteiden mukaan. Sen on oltava oman henkilékunnan hyvéksymaa ja tayttaa tai
ylittdd sille asetetut tavoitteet. (Vuokko 2003, 84.) Yhteisdviestintda on
suunnitelmallista, tavoitteellista ja johdettua toimintaa oikean ja selkeén
yhteisokuvan rakentamiseksi sek& avoimen ja vuorovaikutteisen tiedonkulun
varmistamiseksi (Aberg 2000, 93).

5.2 Palvelun markkinointikolmio

Palveluyrityksen markkinoinnin laajuus ja siséltd ovat monimutkaisempia kuin
teollisuusyrityksen. Koska markkinointitilanteessa yritys ei voi viestia markkinoille
valmiista tuotteesta, tulee sen koordinoida ulkoista ja vuorovaikutteista
markkinointiviestintdd palvelulupauksestaan. Jotta t&ssd onnistutaan, sisdisen
markkinointiviestinndn kanavia tulee johtaa niin, ettd tyontekijat ja yritys ovat
samaa mieltd siitd, mitd asiakkaille kerrotaan. Tama vaatii sekd vertikaalista eli
siséistd markkinointia, ettd horisontaalista eli eri osastojen vélista viestintaa. Niiden
avulla  jokainen  viestintddn  osallistuva ymmartdd niin  yrityksen
markkinointistrategian kuin sen lupaukset kuluttajille. Kuvio 5 kuvaa palvelun
markkinointikolmiota ja siihen liittyvid tarkeita osia. (Grénroos 2009, 90-91;
Zeithaml & Bitner 2000, 405.)

Nykypaivdna kuluttajat vastaanottavat jatkuvasti markkinointiviestintdd yhéa

useampien lahteiden kautta. Kuten aikaisemmin todettiin, yrityksen viestien ja



55

todellisuuden  ollessa  eroavaisia, syntyy epdselvd  yritysimago ja
vaarinymmarrettyja lupauksia, jolloin kuluttajien odotukset ja kokemukset eroavat.
(Zeithaml & Bitner 2000, 403.)

Palvelun markkinointikolmio esittd4d kolme toisinaan yhteydessa olevaa ryhmaa,
jotka tydskentelevat yhdessa kehittddkseen, mainostaakseen ja toimittaakseen
palveluita. Namé& avaintekijat esitetddn kolmion karjissd kuviossa 4. Kolmion
karkien valilla on kolmenlaista markkinointia jota pitd4d olla, jotta palvelu
onnistuisi: ulkoista, siséistd ja vuorovaikutteista markkinointia. Kaikki toiminta
pyOrii asiakkaan tyytyvaisend pitdmisessa ja lupausten pitdmisessd. Kolmenlainen
markkinointi on tarpeellista, jotta suhteiden rakentamisessa ja yllapitdmisessa
onnistutaan. (Zeithaml & Bitner 2000, 15.)

Yrityksien, jotka levittdvat informaatiota eri kanavien kautta, tulee integroida
viestinsé niin, ettd kuluttajan saavuttaa yhtendisten viestien ja lupausten rintama.
Ulkoisen markkinointiviestintd ulottuu yrityksesta asiakkaaseen siséltden
perinteisida markkinointitoimenpiteitd kuten mainostus, myynninedistdminen ja
suhdetoiminta. Vuorovaikutteinen markkinointiviestinta sisaltdd tyontekijoiden
asiakkaille antamia viestej, kuten henkilokohtainen myyntity6, asiakaspalvelu ja
fyysinen ympéristd. Palveluyrityksen tulee varmistaa ettd interaktiiviset viestit ovat
johdinmukaisia keskenddn sek& ulkoisen markkinointiviestinndn kanssa. Jotta
varmistumisessa onnistutaan, tulee sisdista markkinointiviestintadé johtaa niin, etta
tyontekijat ovat tarkkoja, valmiita ja johdonmukaisia sen kanssa mitd asiakas
kuulee tai nékee. (Zeithaml & Bitner 2000, 403-404.)



56

Yritys

Kokopaivaiset markkinoijat ja myyjéat

/\

Lupausten mahdollistaminen
Sisainen markkinointi

Lupausten  antaminen
Ulkoinen markkinointi

Markkinat
Tekniikka Lupausten pitdminen
Osaaminen Vuorovaikutteinen markkinointi
Asiakas

Asiakkaan aika

Kuvio 4. Palvelun markkinointikolmio (Grénroos 2009, 91)
5.3 Viestintdkeha

Viestintdkehan, jota kuvio 5 esittdd, toiminnan ymmartaminen on markkinoijan
kannalta erittdin térkedd. Viestintakehd koostuu neljastd osasta, joita ovat
odotukset/ostot, vuorovaikutus, kokemukset ja suusanallinen viestinté ja referenssit.
(Grénroos 2009, 365).

Suusanallinen

viestinté / Referenssit 1\

Kokemukset

Odotukset / Ostot
(Vanhat / Uudet asiakkaat)

Vuorovaikutus
(Totuuden hetket)

Kuvio 5. Viestintakehad (Gronroos 2009, 364)
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Yrityksen potentiaalisella asiakkaalla on aina tietynlaisia odotuksia yritysta
kohtaan, ja odotusten perusteella hdn saattaa paatya ostotapahtumaan. Talloin
asiakassuhde joko jatkuu tai muodostuu. Tastd asiakas siirtyy asiakassuhteen
elinkaareen kulutusvaiheeseen. Tdmén prosessin aikana asiakas tekee havaintoja,
joiden perusteella hén saattaa huomata yrityksen kykenevan huolehtimaan juuri
hdnen ongelmistaan ja tarjoamaan sek& teknisesti ettd toiminnallisesti
hyvaksyttavéaa laatua. Kulutusvaiheen vuorovaikutuksessa asiakas on yhteydessé
yritykseen ja kokee palveluiden teknisid ja toiminnallisia ulottuvuuksia.
Vuorovaikutukseen liittyy myos kappaleessa 2.6.1 kasiteltyjad totuuden hetkié.
(Gronroos 320-321; 364.)

Vuorovaikutus ja koettu laatu muodostavat kokemuksia, joita suusanallinen
viestintd moninkertaistaa. Jos viesti on positiivinen, kehittyvat asiakkaan odotukset
positiivisesti. Asiakas, joka on tyytyvadinen yrityksen palveluun, suosittelee sitéd
usein muillekin potentiaalisille asiakkaille. Téten referenssit ja suositukset antavat
yritykselle keinon hyddyntdd suusanallista viestintdd markkinoinnissaan.
Suusanallisen viestinndn voimaa miettiessd on hyva muistaa, ettd Kielteiset
kokemukset levidvét suusanallisen viestinndn valityksellda usein nopeammin kuin
myonteiset. (Gronroos 2009, 364-365.) Suusanalliseen viestintddn tutustutaan

syvemmin seuraavaksi.
5.3.1 Suusanallinen viestinta

Suusanallisen viestinndn tarkeys erityisesti palvelujen tuottamisessa on suuri.
Ihmiset kuulevat tyoyhteisostdadn ja ystéviltddn suosituksia erilaisista
terveyspalveluista ja niiden tuottajista. Suositusten vaikutus on suuri, silla ihmiset
uskovat ennemmin toisiltaan saatuihin tietoihin kuin mainoksiin ja pitavét viestien

kertojaa objektiivisempana lahteend kuin mainostajaa.

Jos asiakkaalle ja yritykselle on muodostunut suhde, tulee asiakkaista yrityksen
puolestapuhujia. Jos asiakkaalla on kédynteja tai ostoja vasta muutama, on hinta
usein palvelun korostetuin ominaisuus. Jos kéynteja tai ostoja on useampia,
korostaa puolestapuhuja usein palvelun arvoa. (Grénroos 2009, 363.) Suusanallisen

viestinnén hallinta on vaikeaa, ja yrityksen tulee muistaa ettd pettynyt asiakas
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kertoo huonosta kokemuksestaan eteenpdin useammalle kuin tyytyvainen asiakas.
Tutkimuksissa on esitetty palveluyrityksesséd pettyneen asiakkaan kertovan
kokemuksestaan noin 12 ihmiselle (Gronroos 2009, 364). Kielteinen suusanallinen
viestintd vesittdd yrityksen markkinointitoimenpiteitd, jos mainonnan lupaukset

eroavat suusanallisista viesteista.

Suusanallinen viestintd on tehokasta pienyrityksille, joiden on mahdollista
muodostaa melko henkilokohtaisiakin suhteita asiakkaisiinsa. Kayttadkseen
suusanallisen viestinnan mahdollisuuksia hyvékseen, yritys voi esimerkiksi
investoida aikaa, rahaa ja taitoja eri sosiaalisten medioiden kayttoon. (Kotler &
Keller 2012, 568.) Erilaisten sosiaalisten medioiden, kuten Instagramin,
Facebookin ja blogien kayttd, voivat olla yritykselle rahallisesti ilmaisia, mutta
niiden mahdollistaman hyddyn saavuttamiseksi yrityksen tulee uhrata paljon muita
resurssejaan. Sosiaalisen median avulla yritys saa kuitenkin olemassa olevat ja
potentiaaliset asiakkaat puhumaan yrityksestd, jakamaan tietoa siitd, osallistumaan
Kilpailuihin ja kiinnostumaan siitd. Nain suusanallinen viesti kulkee eteenpain
sosiaalista mediaa hyodyntamalla. Internetin suusanallisella viestinnalla on myos
negatiivinen puoli: nykypaivdnad pettyneiden asiakkaiden on helppo kertoa

huonoista kokemuksistaan sadoille ihmisille muutaman lauseen avulla.
5.4 Viestintdakehan vaikutus markkinointiviestintdan

Viestintdkehén olemassaolo ja siitd syntyvat seuraukset ovat yritykselle téarkeita
ymmartdd. Jos vuorovaikutustilanteista syntyy liikaa Kielteisia kokemuksia ja
Kielteista suusanallista viestintdd, muodostuu ihmisille vastustus yrityksen
markkinointiviestintd4 kohtaan. Mitd enemman Kkielteistd suusanallista viestintaa
on, sité tehottomampia ovat erilaiset suoramarkkinoinnin keinot. (Grénroos 2009,
365.) Mydnteinen suusanallinen viestinta toimii loogisesti taas vahentéen tarvetta

markkinointiviestintaan.

Markkinointiviestinnan toteutuksessa menestyminen riippuu siis suuresti asiakkaan
ja yrityksen valisestd vuorovaikutuksesta (Gronroos 2009, 366.) Useimmiten
markkinointiviestintdd kaytetdan kuitenkin vain lyhyen aikavalin tavoitteiden

saavuttamiseksi, esimerkiksi tietyn kampanjan avulla tietyn tuotteen tai palvelun
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myynnin nousuun unohtaen kampanjan onnistumisen riippuminen suusanallisesta
viestinnastd. (Bernstein 1986, 232).

Yritysmainonta toimii niin, etta yleison tietoisuutta lisdtddan ensin yrityksesta
itsestddn ja sitten sen tuotteista, palveluksista ja saavutuksista. Yrityshén viestii
koko ajan sek& painetussa muodossa (mainokset, esitteet, raportit), ettd
nakohavaintojen muodossa (tydpuku, logo, muistilehti). Viestit voivat olla myos
tuotteita ja henkilokuntaa suorittamassa tyotddn. Tiedotusviestintd on siis
kokonaisvaltaista ja sen kenttd laaja, mainonnan ollessa vain yksi osa kenttaa.
Toinen, laaja-alaisempi osa on suhdetoiminta. Kaiken markkinointiviestinnan
tulisikin pyrkid henkilokohtaiseen keskusteluun eikd pitad ihmisié persoonattomana
massana. Lisdksi jokaisella markkinointiviestinnan toimella tulee olla pitkén
aikavalin vaikutus, esimerkiksi imagon muodostuminen. (Bernstein 1986, 20;
31;167; 232-234.)

Moderni markkinointi on paljon enemmén kuin hyvén tuotteen tai palvelun
suunnittelua, sen hinnoittelua sopivaksi ja hyvaa jakelua. Nykyéén yritysten tulee
kommunikoida jatkuvasti, ja se mitd kommunikoidaan, ei saa jadda sattuman varaan
(Kotler 1994, 596.)

5.5 Markkinointiviestinnan vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen

Ymmartaédkseen paremmin kuluttajan kéytostd ja hyodyntadkseen tietoja
markkinointiviestinnassa, on hyva tutustua kuluttajan ostoprosessiin. Kuluttajan
ostokayttaytymiseen vaikuttavat hanen kulttuurinen, sosiaalinen, henkil6kohtainen
ja psykologinen taustansa. Kulttuurinen tausta on ndista voimakkain: jo lapselle
opetetaan arvoja ja tietoja, jotka vaikuttavat haneen syvasti loppuelaman.
Sosiaaliseen taustaan kuuluvat suositusryhmat, perhe, sosiaalinen rooli ja status.
Henkilokohtaiseen taustaan vaikuttavat ostajan ikda ja elamantilanne, ammatti,
elamantyyli, persoonallisuus, itsetunto ja taloudellinen tilanne. Psykologiseen
taustaan liittyvat motivaatio, havaintokyky, oppiminen sekd uskot ja asenteet.
(Kotler & Keller 2012, 174). Ostokayttaytymiseen liittyvéat alueet vaikuttavat
fysioterapiapalvelun ostajaan. Esimerksiksi henkilokohtainen tausta vaikuttaa

suuresti  asiakkaan  ostaessa  fysioterapiapalveluita:  hakeutuuko  hén
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terveyskeskuksen fysioterapian piiriin vai salliiko taloudellinen tilanne palvelun
oston yksityiselta tuottajalta.

Ostoprosessi voidaan jakaa viiteen askeleeseen, joihin markkinointiviestinnallakin
voidaan vaikuttaa. Ensimmdiinen askel on ongelman tunnistaminen.
Fysioterapiayrityksen kohdalla ongelma voi olla esimerkiksi Kipu. Toinen askel on
tiedonhankinta. Taman vuoksi Fysioterapia MediAskel mainostaa palveluitaan niin
internetissé kuin printtimediassa. Kun ongelma on havaittu, alkaa kuluttaja miettié
vaihtoehtoja  sen  ratkaisemiseksi.  T&lla  askeleella  kuluttaja  tulee
vastaanottavaisemmaksi tiedolle tuotteesta tai palvelusta. Informaatiota myos
etsitddn eri ryhmista: perheeltd, mainoksista, mediasta ja muiden kokemuksista.
Etsiessadn tietoa ongelmansa ratkaisemiseksi, kuluttaja 10ytad myos kilpailevien
yritysten tarjooman. Kuluttaja kiinnittdd huomiota siihen yritykseen, joka lupaa
tyydyttdd kuluttajan tarpeen. Fysioterapia MediAskeleen kannalta oikeanlainen
markkinointiviestintd, korkea palvelun laatu ja hyva imago auttavat voittamaan
Kilpailijat kuluttajan vertaillessa vaihtoehtoja. Tehtyaédn valinnan kuluttaja siirtyy
ostopaatokseen. Ostopaatds voi kaatua, jos yrityksella ei ole tarjota tiettya palvelua
asiakaan toivomalla hetkelld tai jos esimerkiksi maksutapa ei sovi asiakkaalle. Jos
ostopaatds kuitenkin syntyy, asiakas siirtyy kuluttamaan yrityksen tuotetta tai
palvelua. Viimeinen askel prosessissa on oston jalkeinen kayttaytyminen. Prosessi
ei siis lopu vield palvelun kulutukseen, vaan erityisesti markkinoinnin kannalta
yrityksen  tulisi  Kiinnittdd huomiota  kuluttajan  ostamisen  jalkeiseen
tyytyvaisyyteen. Tyydyttikd tuote tai palvelu kuluttajan tarpeen vai onko hén
pettynyt ostopaatokseensd? Positiivinen kokemus tuottaa lisdostoja yritykseltd,
mutta pettynyt asiakas mita luultavammin siirtyy kilpailijalle. (Kotler & Keller
2012, 188-194.)

Yrityksen tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettei kuluttaja kdy aina lapi viitta
porrasta, tai hdn saattaa kdyda niita lapi eri jarjestyksessa. Esimerkiksi ostaessa
hammasharjaa ihminen useimmiten siirtyy suoraan tarpeesta ostopéaatokseen, ja
hyppéé yli tiedonhankinnan ja vaihtoehtojen harkinnan. (Kotler & Keller 2012,
188.)
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Kuluttajakayttdytymisen ymmartdminen ja asiakkaan ostoprosessin analysointi
auttaa yritystd saamaan kayttoon tarkeadd tietoa kuluttajaan vaikuttavista voimista
palvelun tarjoajan valintaa tehdesséd ja suhteuttamaan markkinointiviestinta
vastaamaan kuluttajaan vaikuttaviin voimiin. On markkinoijan tehtava ymmartaa,
mité tapahtuu ostajan tajunnassa ulkoisen drsykkeen saapumisen ja ostopaatoksen
teon vélilla (Kotler 1994, 173).

5.6 Markkinointiviestinnan keinoja

Lopuksi tutustutaan muihin Fysioterapia MediAskeleen toiminnan kannalta
oleellisiin  markkinointiviestinndn  keinoihin  kappaleessa 5.3.1 esitellyn

suusanallisen viestinnan lisaksi.
5.6.1 Mainonta

Mainonta on ajatusten, tuotteiden ja palvelujen maksettua viestintaa, jossa lahettdja
on tunnistettavissa eika se perustu henkilokohtaiseen kanssakdymiseen. Mainonnan
tulee viestid jonkin tuotteen tai palvelun olemassaolosta, ominaisuuksista ja
ostopaikoista. Lisaksi sen tulee aktivoida ja luoda tarpeita ja haluja. Mainonnan
teho syntyy ihmisten mieliss@ olevista kuvista yrityksestd. Mielikuviin taas
vaikuttaa yrityksen maine. (Aberg 2000, 188.) Mainonta on maksettua, usein
persoonatonta ideoiden, tuotteiden ja palveluiden esittelyd. Mainonnan
suunnittelun tulisi perustua kohdemarkkinoiden ja ostajien méaarittelyyn. Taman
jalkeen mainonnan péatoksia tehddén miettimélla mainonnan missio eli mitka ovat
mainonnan kohteet seké budjetti, viesti, eri medioiden kaytto ja tulosten seuranta.
(Kotler 1994, 627.)

Mainonnan onnistumista voidaan mitata viestinnan ja myynnin arvioinnin avulla.
Esimerkiksi testiryhmalle voidaan ndyttdd mainos etukéteen ja keratd heidan
arvioitaan mainoksesta tai mitata heidan fysiologisia reaktioita, kuten sydamen
sykettd mainosta katsottaessa. Myyntilukuihin perustuva mainonnan arviointi on
yleisempéd. Myyntiin vaikuttavat tuotteen tai palvelun ominaisuudet, hinta,
saatavuus ja Kilpailijoiden teot. Mitd vahemmaén edelléd olevia ominaisuuksia on tai

mit& kontrolloitavampia ne ovat, sitd helpompi mainonnan vaikutusta on mitata.
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Myynnin vaikutusta on helpointa mitata suoramarkkinoinnissa ja vaikeinta
esimerkiksi brandiarvon kohdalla. (Kotler 1994, 646-648.)

5.6.2 Painettu mainonta

Erilaiset mainokset sanomalehdissa seka esimerkiksi puhelinluettelossa ja muissa
painetuissa medioissa ovat perinteisid tapoja mainostaa. Printtimainonta on
kuitenkin kohdannut suuria haasteita, silla aikakausilehtien tilaus- ja lukijamaarét

ovat olleet laskussa vuosia.

Fysioterapia MediAskel mainostaa sadnndllisesti esimerkiksi Vaasan Ikkuna-
lehdessd. Tavallisesti mainos on muiden hyvinvointipalveluja mainostavien
yritysten kanssa samalla sivulla. Mainokseen on haluttu vérid huomion
Kiinnittdmiseksi ja sanoma on lyhyt ja ytimekas. Yleensa tekstid on vain muutama
rivi, esimerkiksi tietoisku tai tarjous. Mainoksessa on fysioterapeuttien kuvat, jotta
se vaikuttaisi asiakkaasta henkilokohtaisemmalta. Mainoksesta 16ytyy yrityksen
puhelinnumero, internetsivujen osoite seké toimipaikan osoite kontaktin ottamisen

helpottamiseksi.

Printtimainonnan puolesta puhuu ihmisten tottuneisuus painettuihin mainoksiin.
Internetmainonta saattaa arsyttdd ja se voidaan kokea huijaukseksi, mutta
printtimedia voi monelle olla uskottavampaa. Yrityksen onkin kannattavaa
hyodyntéa seké painettua ettd digitaalista mediaa. Samaa mieltd on Sanomalehtien
Liiton kuluttaja- ja mediamarkkinoinnin johtaja Sirpa Kirjonen Markkinointi ja
Mainonta- lehden haastattelussa printtimainonnan tulevaisuudesta. Sanomalehtien
Liitto, Aikakausimedia ja Itella teettivat Yhteisollistyvd media-tutkimuksen, jonka

mukaan suomalainen kuluttaja haluaa yha mainoksensa paperilla. (Saario, 2015.)

Printtimedian hy6dyiksi voidaankin ndhdd kohdistamisen helppous, silld usealla
lehdelld on tietynlainen lukijakunta jota mainostajakin haluaa tavoitella. Mainos on
helppo kohdistaa tiettyyn hetkeen, esimerkiksi tammikuuhun jolloin monella alkaa
aktiivisempi urheilukausi ja vaivojakin saattaa esiintyd. Printtimainonnan avulla
mainostaja voi ohjata asiakkaan www-sivuille aikaa varaamaan, jolloin eri

mainostusmuodot tukevat toisiaan.
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5.6.3 Internetmainonta

Internetin kayttd markkinointitoimenpiteissd kasvaa, silla internet on suuresti
mukana ihmisten jokapdivaisessd elamdassa. Mainonta internetissd ja sen tulosten
seuraaminen on reaaliaikaista ja mainokset ovat mahdollisten asiakkaiden
nahtavilla koko ajan. Internet on vaikuttanut yhteisOllisyyden kasvuun ja

personointiin eli juuri itselle suunnattujen tuotteiden loytdmiseen (Leino 2011, 9).

Internet on palvelu- ja suhdekeskeinen media, vaikka sitd hyddynnetaén usein vain
viestintd- tai myyntivalineend. Olemassa oleva tai potentiaalinen asiakas ottaa
verkossa aina ensimmaisen kontaktin. (Grénroos 2009, 339.) Hyodyntédékseen
Internetia viestinndn vélineenda yrityksen tulisi luoda vuorovaikutusta, jolloin
mahdollistettaisiin suhteen syntymisté. Se tarjoaa markkinoijalle yh& suuremman
mahdollisuuden viestien yksilollistdmiseen ja vuorovaikutukseen. (Kotler & Keller
2012, 362.) Internetmarkkinoinnin puolesta puhuu myds tulosten helpompi
seuranta: kuinka kauan asiakas viettdd mainoksen tai sivun parissa ja mista han on

sinne tullut.

Internetmainontaa on esimerkiksi hakukonemainonta ja erilaiset banneri-mainokset
muiden Kotisivuilla. Internetmainonta voi olla persoonatonta (Vuokko 2003, 193),
mutta toisaalta se voidaan kohdistaa tietynlaiselle lukijaryhmalle valitsemalla

mainoksen pohjalle tietynlaista lukijakuntaa kiinnostuva sivu.
Kotisivumainonta

Erilaisten internetmainonnan muotojen liséksi yrityksen kotisivut ovat tarkeé
tiedonldhde ja kiinnostuksen kasvattaja seka yhteydenoton mahdollistaja.
Hakukoneet ovat potentiaalisten asiakkaiden ohjaajia, joten omat verkkosivut ovat

I6ydettavyyden perusta (Leino 2011, 80).

Kotisivujen tulee ilmentdd yrityksen tarkoitusta, historiaa, tuotteita ja visioita.
Niiden tulee olla houkuttelevia ensisilmayksella ja tarpeeksi mielenkiintoisia
houkutellakseen kavijan sivuille uudelleen. Kévijat arvostelevat sivua esimerkiksi

sen perusteella, kuinka nopeasti se latautuu, kuinka helppo ensimmadista sivua on
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ymmartdd ja kuinka helppoa on navigoida muille sivuille lisainformaation
saamiseksi. (Kotler & Keller 2012, 563-564)

Kotisivuilla olevan informaation tulee olla ajankohtaista ja sen tulee kannustaa
asiakasta vuorovaikutukseen. Kotisivuilla voi esimerkiksi olla mahdollisuus
yhteydenottopyyntdon tai uutiskirjeen tilaamiseen. Yrityksen tulee pitad huolta
kotisivuistaan ja paivittaa niitd, jotta ne esiintyvat asiakkaalle mielenkiintoisina ja
ajankohtaisina.

5.6.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on kanavana edullinen ja puolueeton, ja se tulee muokkaamaan
suuresti markkinoinnin tulevaisuutta. Sosiaalisen median kayton tulisi olla
yhteisty6td, jossa parhaimmillaan kuluttajat voisivat osallistua palveluiden ja
tuotteiden kehittdmiseen. Sosiaalisen median merkitys ostop&&tdsten teossa on
kasvava, silla kuluttajat luottavat ostopaatOksissaan yhd enemman muihin
kuluttajiin. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 24-25; 46.) Sosiaalinen media voi
olla yksi tai useampi verkkopalvelu, jossa median arvo syntyy vuorovaikutuksessa

ja kayttajien tuottamalla sisalloll& (Leino 2011, 18).

Sosiaalisen median kayttoon soveltuvia sovelluksia Fysioterapia MediAskeleelle
ovat ainakin Facebook ja Instagram. Facebookissa yrityksen on helppo jakaa
ajankohtaista tietoa tuotteistaa, palveluistaan ja tarjouksistaan, kysya asiakkaiden
mielipiteitd ja tiedottaa ajankohtaisista asioista. Se antaa mahdollisuuden myds
kevyempien viestien lahettdmiselle ja potentiaalisten asiakkaiden lahestymiselle.
Instagramin avulla yritys voi jakaa tietynlaista imagoa ja mielikuvaa itsestaan.
Tama tapahtuu jakamalla kuvia esimerkiksi yrityksen toiminnasta ja siihen
liittyvista arvoista. Molempia sosiaalisen median kanavia kayttaessa tulee miettia
minkalaista kuvaa halutaan antaa eteenpain, ja lisaksi tulee olla valmis panostamaan
sosiaalisen median kayttoon. lhmiset odottavat jatkuvasti uutta siséltoa
seuraamiltaan kanavilta, joten yrityksen tulisi l0ytdd aikaa medioiden

paivittamiseen.
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Internetin aikakaudella suosittelut ovat muuttaneet sosiaalisiin verkostoihin.
Sosiaalisessa verkossa jaettuihin suosituksiin uskotaan ja niita pidetaén luotettavina
tiedonl&hteind. Suosittelu onkin verkon valuuttaa, jolla ostetaan uusia asiakkaita.
(Leino 2011, 73.)

Myds blogit ovat suuri mahdollinen myynnin kasvun lisadjé. Suuri osa blogeista on
yksityisen henkilon pitamid. He kommentoivat yksittdisia yrityksia tai tuotteita,
jolloin he voivat mielipiteilld&n nostaa tai laskea yritysta ihmisten mielissa. (Kotler
etal. 2011, 22) Vaasan alueelta I16ytyy useita terveyteen ja hyvinvointiin keskittyvia
blogeja, joiden lukijakunnissa on kiinnostusta oman hyvinvoinnin parantamiselle.
Yritys voisi yhteistyossa bloggaajan kanssa toteuttaa yhden tai useamman

postauksen sarjan, jolla se saisi jaettua informaatiota itsestaan eteenpain.
5.6.5 Sé&hkoposti- ja tekstiviestimainonta

Sahkoposti on huono uusasiakashankinnan kanava, mutta hyvd vanhojen
asiakkaiden muistuttamisessa. Se on myds erinomainen asiakaspalvelun tyovéline.
(Leino 2011, 92.)

Yritykselld on asiakashallintaohjelmassaan asiakkaiden yhteystiedoista. Sdhkdisen
suoramainonnan toteuttaminen niille ihmisille, jotka siihen ovat luvan antaneet.
Fysioterapia MediAskel voisi kayttdd sahkoposti- ja tekstiviestimainontaa
toiminnassaan suuresti hyvéksi. Segmentoimalla asiakkaita ryhmiin heitd voitaisiin
esimerkiksi kolmen vuoden vélein muistuttaa sahkdisten kanavien avulla
pohjallisten uusimisesta tai vuosittain kontrollin hyddyllisyydestd. Lisaksi
ajankohtaisia tarjouksia ja uutiskirjeitd voitaisiin lahettda kohdistetusti jo olemassa

oleville asiakkaille.
5.6.6 Sponsorointi

Sponsorointi on yrityksen antama rahallinen tai aineellinen tuki jollekin
tapahtumalle tai toiminnalle, joka ei suoraan liity tydyhteisén varsinaiseen
toimintaan. Tukea annetaan, koska yritys uskoo hyotyvansa siita taloudellisesti.
Sponsoroinnin  ei  kuulu olla hyvéntekevéisyyttd, vaan kauppasopimus.

Sponsorointi on epasuoraa toimintaa, silla sponsoroijan nimi liitetd&n tapahtumaan
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tai toimintaan jonka joku muu jarjestadd. Tuloksellinen sponsorointi edellyttaa
tukevaa, hyvin suunniteltua ja toteutettua yhteys- ja tiedotustoimintaa. (Aberg
2000, 141-142.)

Mita sponsoroinnilla tavoitellaan? Aberg (2000) on maininnut tavoitteina olevan
tyOyhteison, tuotteen tai palvelun tunnettuuden kasvattamisen, yhteisokuvan
parantamisen, tyoyhteison suhteiden parantamisen yhteistyo- ja kohderyhmiin seka
yhteishengen, samaistumisen ja tyomotivaation kohottamisen ja mydnteisen
yhteisokuvan nuorten, eli tulevaisuuden kuluttajien, keskuudessa. (Aberg 2000,
143.) Sponsoroinnin uskotaan vaikuttavan myo6s yrityksen imagoon, mutta
tutkimusten mukaan imagovaikutus vaihtelee yritysten valilld. Sponsorointi tulee
nahda asiakkaiden yhtend informaation lahteend yritysta kohtaan. (Javalgi, Traylor,
Cross & Lampman 2013, 2.)

Kun mietitddn sponsoroinnin kohdetta, olennaisin valintaperuste on toiminnan
perusviestien tukeminen. Toinen olennainen peruste on kohteen riskittomyys.
(Aberg 2000, 143.) Usein halutaan sponsoroida tapahtumaa tai urheilijaa.
Esimerkiksi urheilijan sponsoroinnissa urheilijan imago halutaan liittd4d osaksi
yrityksen imagoa. (Vuokko 2003, 303.) Usein sponsorointia kéytetdén tietynlaisen
yleison saavuttamiseen, joten se on arvokas strategisen viestinnan tyokalu.
Yhdistamélla nimensa tapahtuman kanssa yritys voi jakaa tapahtuman imagoa
oman imagonsa kanssa. (Javalgi et al., 2.) Fysioterapia MediAskel on sponsoroinut
esimerkiksi Vaasalaista kolmiloikkaajaa, jolloin on haluttu mahdollisesti tavoitella

paikallisuutta ja nuorekkuutta.

Sponsorointi on pitkaaikaista ja jarjestelmallistd tyoté ja sen toivotaan tdydentdavan
yrityksen suhdetoimintaa ja mainontaa. Useimmiten térkein tavoite on saada
mediandkyvyytta tai nimen nakyvyyttd tietyn kohderyhmén silmissa. Koska
sponsorointi ei ole hyvéntekevaisyyttd, pitdd sponsoroijan saada vastinetta
panostukselleen. (Vuokko 2003, 303-304; 320.) Jos ndin ei ole, tulee sponsorointi

lopettaa tai sen kohdetta tai tapaa muuttaa.
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6 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettisen viitekehyksen ideana on kéyda lapi esitellyt teoriat padpiirteittdin ja
selittdd niiden kytkeytyminen tutkimusongelmaan. Teoriaosuus luo pohjan
tutkimuksen aiheen tarkastelulle ja se auttaa ymmartdméén tutkimuksessa
kasiteltavaa asiaa. Teoriaosuuksia on neljg, joista ensimmainen kasittelee palveluja
ja niiden erityispiirteitd. Palveluista siirrytddn kasittelemaan suhteita, imagoa ja

mainetta ja viestintaa.

Ensimmadinen teoriaosio kasittelee palveluja, silla Fysioterapia MediAskel on
palveluyritys. Palvelu on prosessi, jonka tuotantoa ja kulutusta ei voi tdysin erottaa
toisistaan, ja jossa asiakas osallistuu palvelun tuotantoon. (Zeithaml, Parasuraman
& Berry 1985, 33). Luku auttaa lukijaa ymmartaméan palvelun erityispiirteitd,
asiakkaan arvontuotannon prosesseja ja palvelun laadun merkitystd ja
muodostumista sekd sen mittaamista. Palvelundkdkulma, asiakkaan arvot seké&
palvelun laadun odotukset ja kokemukset toimivat yhtend tyon keskeisimpind

asioina.

Palvelundkdkulman  valinneessa  yrityksessd ymmarretddn  pitk&aikaisten
asiakassuhteiden vaikutus Kilpailuedun saavuttamisessa (Grénroos 2009, 28).
Kerrotaan, kuina asiakkaan ja yrityksen tulisi muodostaa suhteita, jotka molemmat
osapuolet kokevat merkityksellisiksi. Tastd muodostuu suhteita kasitteleva kappale.
Toiminnan strategian ollessa suhdemarkkinointi, on olemassa olevien
asiakassuhteiden yllapitdminen toiminnan ydin (Berry 1983, ). Palvelun laadun
onnistuminen on tarpeellista asiakassuhteen yllapitamiseksi. Lisaksi ymmarretédan
asiakastietokannan tarkeys markkinointiviestinndn ja asiakkaan palvelemisen

apuna.

Palveluiden kokemiseen ja suhteiden muodostumiseen vaikuttaa olennaisesti
yrityksen imago ja maine, silld imago toimii yhtena palvelun laadun suodattimena
ja tyytyvéisyys laatuun vaikuttaa suoraan ja vélillisesti imagon positiiviseen
kehittymiseen. Imagon todettiin olevan todellisuutta ja yrityksen toimintojen tulos.
Imagon avulla voidaan maaritelld ihmisen suhtautuminen yritykseen: han voi pitaa

sitd heikkona tai vahvana, epérehellisend tai rehellisend (Bernstein 1986, 20).
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Markkinointiviestinndn pitk&janteisella suunnittelulla voidaan vaikuttaa imagon
kokemiseen, mutta tarkeampéa yritykselle on ymmaértda identiteetin vaikutus
imagon muodostumisessa. Maine taas on yrityksesté syntyneité kasityksia, joita on
imagoa vaikeampi muuttaa (Vuokko 2003, 102). Hyva maine merkitsee suotuisaa
toimintaymparistoa ja kilpailuetua yritykselle, sill& imagoa ja tuotetta on helpompi
jaljitella kuin mainetta (Karvonen 1999, 18, Aula & Heinonen 2002, 81). Maine
madritelld&n odotusten ja kokemusten kautta: jos yrityksen yleinen maine sek&
asiakkaalle muodostuneet palveluodotukset ja —kokemukset kohtaavat, maine
muodostuu erinomaiseksi (Aula & Hakala 2002, 93). Maine ja imago kasitellaan,
silld tutkimuksessa haluttiin selvittdd asiakkaiden mielikuvia Fysioterapia
MediAskeleesta.

Imagon ja maineen muodostumiseen voidaan vaikuttaa niin palvelun laadun,
suhteen muodostamisen kuin viestinndnkin kautta. Viimeinen teoriaosuus
kasitteleekin markkinointiviestintad, jonka toteuttaminen on koko organisaation
vastuulla.  Palvelundkdékulma ja  suhdemarkkinointi  perustui  myos
vuorovaikutukseen, joten markkinointiviestinndn onnistuminen suhdepainotteisesti
huomioi eri asiakassuhteen elinkaaren kohdassa olevat asiakkaat. Teoriaosuudessa
opitaan, ettd markkinointi on muutakin kuin markkinointimix, joka ei kata kaikkia
prosesseja asiakaan elinkaaren aikana (Grénroos 2009, 324). Kerrotaan, etta aluksi
markkinointiviestinndssa on tarked herattdd Kkiinnostusta tuotetta tai palvelua
kohtaan, mutta pitkalla aikavalilla silla tulisi olla vaikutusta esimerkiksi imagon
muodostumiseen. Loppuosiossa kaydaan lapi erilaisia markkinointiviestinnan
keinoja, jotka ovat tédrkeitd Fysioterapia MediAskeleen kannalta tai mitkd ovat
heilla kaytdssad nyt. Mainostaminen tapahtuu pitkélti suoramarkkinoinnin keinoja
hyvaksikayttden, ja tutkimuksessa halutaan selvittdd mitd kanavia pitkin

Fysioterapia MediAskeleen olisi kannattavaa tiedottaa toiminnastaan ja lisatéd

nakyvyyttaan.
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Kuvio 6. Teoria-aiheiden keskindinen yhteys

Kuvio 6 selittda teoria-aiheiden keskindiset yhteydet. Kaiken perusta on asiakkaan
yritykselle laatimat odotukset ja kokemukset, joihin vaikuttavat myods totuuden
hetket. Odotusten ja kokemusten kokemiseen vaikuttaa lisaksi yrityksen harrastama
markkinointiviestintd, imago ja maine sekd palvelun laatu. Palvelun laatu
muodostuu sekd odotuksista ettd kokemuksista ja jalostuu asiakassuhteen arvon
kautta pitkéaaikaiseksi, vuorovaikutteiseksi suhteeksi asiakkaan kanssa.
Pitkéaaikaisen asiakassuhteen kehittymiseen vaikuttaa yrityksen ja asiakkaan vélilla

siis useampi keskenédén yhteydessé oleva tekija.
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111 EMPIIRINEN OSA

Tutkimuksen kolmas kokonaisuus keskittyy empiriaan eli markkinointitutkimuksen
kaytdnnon puoleen. Teoriaosassa lapikéydyt ja teoreettisen viitekehyksessa esitellyt
yhteydet siirretddn nyt kaytdntoon. Alkuun kaydaan I&pi tutkimuksen
etenemisprosessi ja siind kaytettavid tekniikoita. Tamén jalkeen tutustutaan
haastattelukysymyksiin ja esitelladn kysymysten kytkeytyminen teorioihin. Lisaksi
kaydaan lapi haastatteluista saatuja vastauksia ja niistd tehtyja johtopaatoksia.
Lopussa johtopédatokset kytketéan esitettyihin teorioihin ja arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta. Viimeiseksi esitetadn jatkotutkimusehdotuksia ja tyon loppusanat.
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7 MARKKINOINTITUTKIMUS

Luvussa kasitelladn markkinointitutkimuksen menetelmid ja sen toteuttamisen

vaiheita.

Markkinointitutkimus on systemaattista ja objektiivista tiedon kerddmist,
analysointia ja kayttod markkinoinnin ongelmien loytdmiseen ja ratkaisemiseen.
Sen tarkoituksena on antaa erityisesti yrityksen johdolle informaatiota
padtoksentekoprosessien tueksi. Sen on oltava luotettava ja tutkijalta vaaditaan
objektiivisuutta: asioita on tarkasteltava ennakkoluulottomasti ja itsendisesti.
Tutkimuksen avulla keréttyja tietoja kdytetdadan hyvéksi markkinoinnin eri vaiheissa,
kuten suunnittelussa, toteutuksessa ja seurannassa. Se ei takaa onnistumista, mutta
parantaa pitkalla aikavélilla paatdsten onnistumista. (Lotti 1994, 10; Malhotra
2010, 41; 60.)

7.1 Tutkimusprosessin vaiheet

Tutkimusprosessi voidaan jakaa ainakin viiteen osa-alueeseen. Ensimmaéisessa
vaiheessa madritellaan tutkimusongelma, eli mita halutaan tutkia ja miten kyseinen
aihe rajataan. Toisessa vaiheessa laaditaan tutkimussuunnitelma eli pohditaan
menetelmid ongelman ratkaisemiseksi ja tiedon hankintaan. Kolmannessa
vaiheessa pdadtetddn tutkimusaineiston Kkeruutavasta, mietitddn tutkimuksen
perusjoukko ja se, kuinka perusjoukosta saadaan otannan avulla valittua varsinaiset
kohdehenkil6t. Joissain léhteissa tutkimusaineiston keruutavan paattdminen on
yhdistetty neljanteen vaiheeseen, aineiston kerdykseen. Aineiston kerdyksen
mahdollistamiseksi on rakennettu tutkimus- tai haastattelulomake. Viidennessé
vaiheessa analysoidaan tutkimustulokset. Viimeisessd vaiheessa raportoidaan ja
hyodynnetaan tuloksia. (Lotti 1994, 27-31; Méntyneva, Heinonen & Wrange 2008,
13-14; Malhotra 2010, 41-42.)
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8 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusmenetelmd on menettelytapa, jonka avulla etsitdén ja tavoitellaan tietoa
tai pyritdan ratkaisemaan kaytannon ongelma. Sen valintaa ohjaa se, minkalaista
tietoa etsitddn ja keneltd tai misté sité etsitaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
183-184.)

Tama tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutkimusmenetelména
on puolistrukturoitu teemahaastattelu. Tutkimusmenetelman valintaa tukee
tutkimusjoukon pieni koko ja siitd haluttu syvallinen tieto. Seuraavaksi tutustutaan
paremmin kvalitatiivisen tutkimuksen piirteisiin ja sen eroihin kvantitatiivisen eli
madréllisen tutkimuksen kanssa. Lisdksi kasitellddn puolistrukturoidun
teemahaastattelun ominaisuuksia. Lopuksi perehdytéan kvalitatiivisen tutkimuksen

analysointikeinoihin.
8.1 Kuvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii tutkimaan kohdetta tai ilmidta
kuvaamalla todellista elamad, syvallisesti ja kokonaisvaltaisesti. Sen avulla on
tarkoitus tulkita, selittdd ja ymmartdad miksi ja miten ihmiset toimivat niin kuin
toimivat. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan
tarkoituksenmukaisesti, eikd satunnaisotannan  menetelmda hyddyntéen.
Kohdejoukon koolla ei ole merkitystd, kunhan tutkimuksessa saavutetaan saturaatio
eli kyllaisyys: samat asiat alkavat toistua haastatteluissa. Tarvittava aineisto
kerdtdaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. (Hirsjarvi ym. 2009, 161, 164, 182;
Mantyneva ym. 2007, 31.) Téassa tutkimuksessa edellda esitetyt kvalitatiivisen

tutkimuksen piirteet tayttyvat.

Kvalitatiivisen tutkimuksen vastakohtana esitetddn usein kvantitatiivinen eli
madréllinen tutkimus. Kvantitatiivinen tutkimusote on hyodyllinen, kun on
mahdollista maarittdd mitattavia, testattavia tai muulla tavalla numeerisessa
muodossa ilmaistavia muuttujia (Mantyneva ym. 2008, 31). Joissain teoksissa
kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus nahdéaén toisiaan tukevina, eika kahta

tutkimussuuntausta haluta esittdd vastakkain. Kvalitatiivisen tutkimus tuo esiin
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tutkittavien havaintoja tilanteista ja kvantitatiivinen tutkimus tuo tietoa jonkin
ilmion laajuudesta ja voimakkuudesta (Hirsjarvi & Hurme 2008, 27). Erot
suuntausten vélilla liittyvat l1ahinn& sithen, mit& halutaan tutkia. Nykyéén eroja ei
nahda yhté selving, vaan koetaan, ettd suuntauksia voidaan kayttd4 yhdessé joko
perdkkiin, rinnakkain tai “sisdkkdin”. Esimerkki rinnakkain kaytetysti
tutkimuksesta on tilanne, jossa tutkimuksen alussa tutkija kayttda kvalitatiivista
tutkimusotetta tekemélla kvalitatiivisia haastatteluja. Haastattelujen pohjalta
rakennetaan kvantitatiivinen kyselylomake. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 28-30.)

Nyt toteutetussa tutkimuksessa kvalitatiivisen — markkinointitutkimuksen
kayttaminen on tutkimuksen tavoitteiden kannalta jarkevampad. Tuloksissa joitain
vastauksia tullaan esittdmadn prosentuaalisesti, joten kvantitatiivisiakin piirteitd

toteutuksesta loytyy.
8.2 Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana kéytan puolistrukturoitua
teemahaastattelua. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa kysymysten muoto on
kaikille sama, mutta haastattelija voi vaihdella kysymysten jarjestystd. Vastauksia
ei mydskadn ole sidottu vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat voivat vastata
omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47. Eriksson & Kovalainen 2008, 82.)
Teemahaastattelu tarkoittaa tutkimuksen etenemistd teemoittain. Teemat ovat
valittu etukdteen ja ne perustuvat tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, eli

sithen mité tutkimuksesta jo tiedetaan.

Haastattelu on usein kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetty
tiedonkeruumenetelmd. Siind ollaan kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan
kanssa, jolloin syvallisten ja vapaamuotoisten keskustelujen avulla on mahdollista
saada tietoa asioista jotka muuten jaisivat selvittdmatta. (Hirsjarvi & Hurme 2008,
34.)

Haastattelun suuri etu on sen joustavuus. Se antaa mahdollisuuden aineiston keruun
saatelyyn tilanteen edellyttamalla tavalla ja vastaajia myo6taillen. Haastattelu antaa

my6s enemman tulkintamahdollisuuksia  vastauksiin ~ kuin  esimerkiksi
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séahkopostikysely. Yksi haastattelun eduista on se, ettd vastaajiksi suunnitellut

henkil6t saadaan useimmiten mukaan tutkimukseen. (Hirsjarvi ym. 2009, 204-206.)

Haastattelun kayttoa tassa tutkimuksessa perustelee se, ettd tutkimuksen kohteena
on melko tuntematon alue, josta on vaikea tietdd etukédteen vastausten suuntia.
Tutkimuksen aihe tulee myds tuottamaan moniulotteisia vastauksia. Tutkija haluaa
haastattelun avulla syventdd saatavia tietoja, esimerkiksi kysymalla perusteluja
esitetyille mielipiteille. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 35) Haastattelujen toteuttamiseen
liittyy aina kustannuksia, jotka tutkijan tulee ottaa huomioon. Haastattelujen
toteutus saattaa vaatia polttoaine- ja puhelinkuluja, erilaisten vastauskannustimien
hankkimiseen liittyvid kuluja tai postimaksuja. Tdéman haastattelun kuluja tutkijan
osalta ovat haastatteluinin osallistuneille l&hetetyt kiitos-kortit ja niiden
postittaminen. Tutkimuksen toimeksiantaja, Fysioterapia MediAskel, kustansi

haastateltujen kesken arvotun 30 euron lahjakortin S-ryhmaén.

Haastatteluun sisdltyy mahdollisia virhelahteitd. Osa virheista saattaa johtua
tutkijasta: han voi méaaritella ongelman vadrin tai mitata vaaréa asiaa, jolloin
haastattelulomakkeesta uupuu tarkeimmat kysymykset. Jokin vastausvaihtoehto tai
ominaisuus on voinut jadda kokonaan pois tai mittaamatta. Tutkija saattaa tehda
lilan suoraviivaisia kysymyksid eika osaa eldytya vastaajan asemaan. Haastattelun
luotettavuutta saattaa heikentdd myods vastaajan halu antaa sosiaalisesti
hyvaksyttyja vastauksia, ja jattdd kertomatta hanelle aroista aiheista, esimerkiksi
sairauksista. (Hirsjarvi ym. 2009, 206.) Haastatteluaineiston analysointi, tulkinta ja
raportointi voidaan myos kokea haastavaksi, silla valmiita malleja ei ole tarjolla.
(Lotti 1994, 103-104; Hirsjarvi & Hurme 2008, 34-35.)

8.2.1 Puhelinhaastattelu

Henkildkohtaisia teemahaastatteluja voidaan tehdd myds puhelimitse (Mantyneva
ym. 2008, 71). Puhelinhaastattelu on henkilokohtaisempi kuin esimerkiksi
internetissd tapahtuva lomakekysely, mutta henkilokohtaiseen haastatteluun
verrattuna sen heikkous on haastattelun keston rajallisuus ja esimerkiksi se, ettei
tutkija nde haastateltavan ilmeitd ja eleitd. Puhelinhaastattelun maksimikesto onkin
noin 20-30 minuuttia (Hirsjarvi & Hurme 2008, 64). Puhelinhaastattelun etuihin



75

kuuluu sen edullisuus sekd mahdollisuus tavoittaa kiireisempidkin henkilgita.
Menetelmd on joustava muun muassa silloin, kun tieto tarvitaan nopeasti.
Puhelinhaastattelun onnistumisen varmistamiseksi haastattelija voi |&hettda
lomakkeen ennakkoon haastateltavalle ja ohjeistaa hanté tutustumaan siihen ennen
puhelinhaastattelua. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 64-65; Lotti 1994, 46-47.)

8.3 Puolistrukturoidun teemahaastattelun analysointi

Puolistrukturoidut teemahaastattelut tulee tallentaa analyysien tekemiseksi. Kun
haastattelu nauhoitetaan, saadaan vuorovaikutuksesta séilytettyd olennaisia
seikkoja (Hirsjarvi & Hurme 2008, 92). Haastattelujeni tallentamiseen tulen

kayttdmdadn puhelimeni  tallennusominaisuuksia.

Haastatteluiden analysoinnissa perusanalyysi on sisallén analyysi. Ensiksi
padtetaan, mika aineistossa ja kiinnostaa ja keskityt&an siihen. Talloin kdydéan lapi
aineisto ja erotetaan ja merkitddn ne asiat, jotka ovat tutkimuksen kannalta
tarkeimmat. Nama tarkeimmat asiat kerdtddn yhteen. Seuraavaksi aineisto
luokitellaan, teemoitellaan ja tyypitelladn. Lopuksi aineistosta Kirjoitetaan
yhteenveto. (Méntyneva ym. 2008, 76) Analyysivaiheen jalkeen tutkimustuloksia
tulee tulkita, eli esittdd johtopédatoksia. Talloin esimerkiksi pohditaan, miten
tutkijan oma Kkielenkdyttd on vaikuttanut saatuihin tuloksiin. Puolusteluja on
varoittava ja on muistettava, ettd havaitsemme asioita eri tavoin. (Hirsjarvi ym.
2009, 229)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston kasittely ja analysointi alkaa heti
aineiston keruun jalkeen. Talloin aihe inspiroi tutkijaa ja sitd on helppo taydentaa
ja selventda. Laadullinen aineisto kasitelladn usein teemoittelun, tyypittelyn,
sisallonerittelyn, diskurssianalyysin tai keskusteluanalyysin avulla. (Hirsjarvi ym.
2009, 223-224; Hirsjarvi & Hurme 2008, 135.) Tutkimuksessani en tule kayttdmaan
yhtd tiettyd analyysimenetelmaa, vaan yhdisteleméén olemassa olevia tutkimukseni
kannalta parhaaksi kokemallani tavalla. Ajatuksena on purkaa keratty aineisto
tietokoneen avulla, tiivistamalla ja luokittelemalla haastateltavien antamat

vastaukset. Tiivistaminen tapahtuu Excel-tiedostoa kayttéen, kirjaamalla
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haastateltavan kaikkein oleellisin sanoma yloés. Koska Kkyseessd on
teemahaastattelu, puran aineiston teemoittain. Tutkimuksen analysoinnissa tulen
kayttdmaan induktiivista, eli aineistolahtdista paattelya (Hirsjarvi & Hurme 2008,
136). Kokoan havaintoja aineistosta ja teen havaintojen perusteella ennusteita tai

yleistyksia seka johtopa&toksia.



7

9 HAASTATTELUJEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kaydaan lapi haastatteluprosessin eteneminen. Haastattelu pohjautuu
tutkimussuunnitelmaan,  joten  alkuun  Kkerrataan  tutkimussuunnitelman
tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset. Taméan jalkeen Kkerrotaan, kuinka
tutkimuksen kohdejoukko on valittu. Kohdejoukosta eli Fysioterapia
MediAskeleen asiakkaista on valittu edustava otos, joka perustuu asiakasryhmien
madrittelylle.  T&std siirrytddn  haastattelun  siséllon  kuvailuun  sek&
haastatteluaikojen sopimisprosesseihin. Lopuksi kdydaan lapi haastattelutilanteita

ja haastattelumuotoja.
9.1 Tutkimussuunnitelma haastattelujen perustana

Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset luovat perustan tutkimukselle ja
haastatteluiden  suunnittelemiselle.  Tutkimusongelma tutkimuksessa on:

Minkalaisena Fysioterapia MediAskeleen palvelut sekd imago koetaan?

Haastattelujen ja niiden analysoinnin  perustella tulisi 10ytdd vastaus
tutkimuskysymykseen ja tutkimustavoitteisiin. Tutkimuksen tavoitteena on antaa
toimeksiantajalle tietoa ja keinoja liiketoiminnan kehittdmiselle asiakkaan
nakokulmasta. Vastausten avulla yritys voi tehdd mahdollisia muutoksia
esimerkiksi  myynnin edistdmiseksi, palvelujen tehostamiseksi, lisdarvon
luomiseksi ja imagon kehittamiseksi. Yritys saa myods tarkedd tietoa asiakkaan

kokemista uhrauksista ja hdnen arvonmuodostuksestaan.
9.2 Tutkimuksen otanta

Laadullinen tutkimus pyrkii kuvaamaan jotain ilmidta tai tapahtumaa,
ymmartdmaan tietynlaista toimintaa tai antamaan ilmi6lle teoreettisesti mielekés
tulkinta. Jotta tassé onnistutaan, tulee haastateltaviksi valittujen henkil6iden tietdaa
aiheesta mahdollisimman paljon, tai heiltd tulee I6ytya kokemusta asiasta.
(Méntyneva ym. 2007, 72.)

Tassa tutkimuksessa haastateltavat ovat Fysioterapia MediAskeleen asiakkaita.

Jokainen heistd on kayttanyt yrityksen palveluita ja osa ostanut tuotteita, joten heill&
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on tarkedd tietoa toiminnasta. Perusjoukkona toimi syksyllda 2015 yrityksen
palveluita kayttdneet asiakkaat. Aikarajaus tehtiin, jotta voitaisiin varmistua
tutkimukseen osallistuvien muistavan palvelutilanteesta mahdollisimman paljon.
N&ma asiakkaat jaoteltiin asiakasryhmiin. Jaottelun avulla I0ydettiin nelja

paaryhmaa:

1. Maksusitoumusasiakkaat
2. Tukipohjallisasiakkaat

3. Palaavat asiakkaat

4. Uudet asiakkaat

Maksusitoumusasiakkaat valittiin yhdeksi ryhmaksi, silla yritykseen tulee paljon
asiakkaita vakuutusyhtion, tydnantajan, Vaasan kaupungin tai I&hikuntien
maksusitoumuksilla. Palvelun kokemuksien ja odotusten l&dhtokohtien voidaan
olettaa erilaiset, kun asiakas ei itse maksa saamaansa palvelua.
Tukipohjallisasiakkaat ovat yksi asiakasryhmd, silla pohjalliset ovat yrityksen
tarkein tuote, ja niiden hankkiminen on asiakkaalle melko kallista. Liséksi tutkitaan
palaavia asiakkaita, jotka ovat kayneet esimerkiksi vuonna 2012 tai 2013 ja
palaavat nyt. Heiltd halutaan selvittdd mika sai heidat palaamaan uudelleen. Uudet
asiakkaat ovat asiakkaita, joiden asiakassuhde on vasta alkanut. He ovat ehtineet
kayttdd yrityksen palveluita vasta Kkerran, joten erityisesti odotuksien ja
markkinointiviestinndn onnistumisen mittaaminen tulee olemaan informatiivista.
Jokaisesta ryhmasté tavoitteenani on haastatella ainakin neljaa asiakasta, kuitenkin

niin ettd aiemmin tutkimuksessa mainittu kyllaisyyden késite tayttyy.

Tutkimukseen haastateltavat valitaan siis harkinnanvaraisella otoksella, eli
osallistuvien valinta tehdd&n harkinnanvaraisesti. Otos on télléin melko
mielivaltainen, joka on syytd muistaa tulosten tarkasteluvaiheessa: pitkalle menevia
yleistyksia ei voida tehda. (Lotti 1998, 111.)

Fysioterapia MediAskeleen toimintaa saatelee laki yksityisesta terveydenhuollosta,
jolloin palvelun tuottajan palveluksessa olevat sekd muut sen tehtévia suorittavat
tai tiloissa tydskentelevat eivat saa ilmaista mitddn mitd he tietdvat toisen

terveydentilasta, sairaudesta tai vammaisuudesta. My6s héneen kohdistuvat
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toimenpiteet on pidettdva salassa. (L 20.11.2009/928, 128.) Tasta johtuen tutkijalla
on erityisen suuri velvollisuus salata saamansa tiedot. Tutkijan vastuulla on
séilyttda hallussa oleva tutkimusmateriaali niin, ettei se joudu ulkopuolisten kasiin
(Méntyneva 2008, 77).

9.2.1 Haastateltavien valinta

Tutkimuksen kohdejoukko késittdd kaikki Fysioterapia MediAskeleen palveluita
syksylla 2015 kéyttaneet asiakkaat. Kohdejoukosta on eritelty edustava otos, eli
kaikki ne henkilot, jotka sopivat asiakasryhmiin ja aikarajaukseen. Edustavan
otoksen siséltd on valittu harkinnanvaraisesti henkilét haastatteluinin. Nama
henkil6t on jaoteltu kuuluviksi neljdén eri asiakasryhmaén, jotka ovat esitelty ja

perusteltu edellisessa kappaleessa.
9.3 Haastattelujen kulku

Haastattelujen sopiminen alkoi haastattelupyyntoviestin laatimisella. Sen tulee olla
selked, kertoa misté aiheessa on kyse ja miksi aihetta tutkitaan. Lisaksi pyynndsta

tulee kayda ilmi keté tutkimuksen suorittaa ja miksi.

Koska tyovuorojani liséttiin Fysioterapia MediAskeleella syksyllda 2015, sain
mahdollisuuden sopia osan haastatteluista kasvokkain. Talloin haastattelusta on
vaikeampi kieltdytya ja lisaksi pystyin antamaan haastattelurungon suostuneelle
heti mukaan. Lisaksi soitin monille asiakkaille, jotka sopivat asiakasryhmiini.
Kaytin hyvakseni myos asiakastietokannan sahkopostitietoja, ja lahestyin osaa
haastateltavista sédhkdiselld saatekirjeelld. Kun asiakas ilmaisi suostumuksensa
haastatteluun osallistumisesta, sovimme yhdessé sopivan ajan joko puhelimitse tai
kasvokkain tapahtuvalle haastattelulle. Annoin vastaajalle mahdollisuuden tutustua
etukateen kysymyslomakkeeseen, ja useimmiten lahetin sen hanelle sdéhkdpostin
liitetiedostona. Neuvoin haastateltavaa pitdamadn lomakkeen auki haastattelun
aikana seuraamisen helpottamiseksi. Haastattelut kestivat 20 minuutista 35
minuuttiin. Haastattelun kesto riippui tdysin haastateltavan valmistautumisesta

haastatteluun sekd hanen omasta kerronnastaan. Jokainen kasvokkain tehty
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haastattelu nauhoitettiin, mutta puhelimitse tehdyt haastattelut kirjoitettiin Word-

tiedostoon haastattelun aikana.

Kysymysten lapikaynti sujui jokaisen haastattelun kohdalla jouhevasti ja
haastateltavat pysyivat hyvin mukana koko haastattelun ajan. Haastattelujen
tunnelma oli rauhallinen, lammin ja rento. Haastattelijana onnistuin esittdmaan

tarvittavia lisdkysymyksié tilanteen sitd vaatiessa.
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10 HAASTATTELULOMAKKEEN ESITTELY

Haastattelulomake sisdltdd yhteensd 5 teemaa ja 31 kysymystd. Kaikkia
kysymyksid ei kuitenkaan kysytd, jos kysymykset eivat liity haastateltavan
asiakkuuteen Fysioterapia MediAskeleella. Teemat on johdettu tyon teoria-osiosta.

Haastattelulomake siséltda paljon kuvailevia, mutta myos suoriakin kysymyksia.
Kuvailevat kysymykset liittyvét erityisesti palvelun odotusten ja kokemusten
mittaamiseen. Odotuksien ja kokemuksien kuvailemiseen liittyy oletettavan
ldheisesti ainakin vastaajan ikd, se kuka fysioterapiakdynnit on maksanut ja
aiheeseen perehtyneisyys. Suoriin kysymyksiin vastaus on lyhyt, l1ahinn& kylla tai
ei. Koska haastattelut etenivat teemoittain, myds lomake esitellddn teema

kerrallaan. Haastatteluissa kaytetty tdydellinen haastattelurunko 16ytyy liitteesta 2.
10.1 Teema 1: Taustatiedot, kysymykset 1-4

Haastattelun alkuun kysytyt taustatiedot kasittivat nelja kysymysta haastateltavan
ominaisuuksista. Taustatiedot antavat perspektiivia haastateltavien vastauksiin seka
hanen nékokulmiinsa. Tastd syystd haastattelun alkuun kysyttiin haastateltavan
sukupuolta, ikéa ja asuinpaikkaa. Asuinpaikan avulla haluttiin selvittdd misté asti
asiakkaita mahdollisesti on yritykseen tullut. Jos asiakas on tullut pidemman
matkan takaa, voi hanen ja yrityksen valille muodostunut vahva suhde tai
esimerkiksi imagon ja maineen tai markkinointiviestinndn olevan hyvin

onnistunutta.

Kysymykselld 4 halutaan selvittdd, mita kautta asiakas on loytanyt yrityksen
palvelun. Jos hédn on tullut laékérin lahetteelld tai hanen suosituksesta, on yrityksen
suhdeverkosto oletattavasti laédkariasemalle vahva. Muita mahdollisia vaihtoehtoja
voivat olla esimerkiksi suositus tuttavalta tai ndhty mainos erilaisissa medioissa

mainos.
10.2 Teema 2: Palvelujen markkinointi, kysymykset 5-21

Teema 2 eli palvelujen markkinointi on tyén punainen lanka, jonka vuoksi suurin

osa kysymyksistd keskittyy sen ympérille. Teema Kkasitellddn kolmena
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kokonaisuutena, joista ensimméinen on odotukset, toinen kokemukset ja kolmas

tyytyvaisyys yleisemmin.

Palvelujen markkinointia koskevat kysymykset ovat kuvailevia. Kysymyksien
avulla halutaan selvittdd haastateltavan mielipidetta esimerkiksi tiloihin: niiden
ominaisuuksiin, toimivuuteen sekd muihin yrityksen ominaisuuksiin. Lisaksi
halutaan selvittdd henkilokuntaan ja heidan toimintaansa liittyvid ominaisuuksia.
Koska kysymykset ovat avoimia, vaativat ne vastaajilta hieman enemman kuin vain
arvoasteikolle sijoitetut vastaukset. Palvelujen kokonaislaatu perustuu odotuksien
ja kokemuksien vertailuun viiden laatu-ulottuvuuden perusteella. Osa-alueita ovat
konkreettinen ympadristo, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia
(Zeithaml & Bitner 2000, 82). Seuraavaksi tutustaan tarkemmin odotuksiin ja

kokemuksiin sekd yleisesti tyytyvaisyyteen yritysta kohtaan.
Odotukset

Odotusten mittaaminen perustuu kappaleessa 2.6.1 esiteltyyn Servqual-malliin.
Alkuperdinen Servqual-tutkimus sopii paremmin méaéaralliseen tutkimukseen, silla
siind esitellddn haastateltavalle 22 vaittdamaa viidestd osa-alueesta, joita

haastateltava arvioi numeroasteikolla.

Tassa tutkimuksessa Servqualista on muodostettu laadulliseen tutkimukseen
soveltuva, avoimiin kysymyksiin perustuva mittaus. Tarkoituksena on Servqualista
johdettujen véittamien avulla antaa asiakkaan kertoa ja kuvailla odotuksiaan
yrityksestd. Odotuksia mitataan kuudella kysymykselld (kysymykset 5-10).
Ensimmaiselld kysymyksella halutaan selvittdd odotuksia konkreettisesta
ympaéristosté ja toisella kysymykselld odotuksia luotettavuudesta. Kolmas ja neljas
kysymys mittaavat odotuksia reagointialttiudesta. Viides kysymys mittaa odotuksia
vakuuttavuudesta ja viimeinen, kuudes Kkysymys odotuksia yrityksen
empatiakyvystd. Kysymykset loytyvat liitteestd 2. Kaytettyjen osa-alueiden
tarkemmat selitykset 10ytyvéat kappaleesta 2.6.1.

Odotusten selvittaminen on tarkead, silla asiakkaan odotusten tunteminen on

ensimmadinen askel laadukkaan palvelun toimittamiseksi. Asiakkaan odotukset
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perustuvat hanen uskomuksiin, jotka taas perustuvat asiakkaan omiin standardeihin
ja viitearvoihin. (Zeithaml & Bitner 2000, 48.) Liséksi odotuksiin vaikuttavat
esimerkiksi muiden ihmisten lisdédmat odotukset ja yrityksen harjoittama
markkinointiviestintd (Kotler 1994, 474).

Kokemukset

Kokemuksiin perustuvat kysymykset ovat myos johdettu Servqual-mallista, aivan
kuten edelld esitetyt odotusten kysymykset. Kokemukset-osiossa haastateltavalta
kysytaan tdysin samat kysymykset kuin odotukset-osiossa, mutta nyt ne koskevat
“ihanneyrityksen” sijaan  Fysioterapia MediAskelta. Kysytyt o0sa-alueet
kokemuksista ovat siis konkreettinen ympéristd, luotettavuus, reagointialttius,
vakuuttavuus ja empatia. Kokemuksia mittaavat kysymyksid on kuusi kappaletta
(kysymykset 11-16). Mitd selvemmin kokemukset ovat jaaneet odotuksista, sitd

heikompaa koettu laatu on. Kysymykset l6ytyvét liitteesta 2.

Palvelun laadun kokeminen voi olla monimutkainen prosessi, joka ei liity vain
palvelun toiminnalliseen tai tekniseen laatuun. Kokemuksiin vaikuttavat myos
markkinointiviestintd, joka lisd4 haastetta markkinoijalle. Lupaamalla liikoja yritys
nostaa asiakkaan odotukset niin korkealle, etteivat kokemukset voi yltdd samalle
tasolle (Grénroos 2009, 105-106.)

Asiakas arvioi kokemaansa laatua odotustensa kautta. Palvelun laatu onkin
arviointi, joka kuvastaa asiakkaan kokemuksia palvelun ulottuvuuksista, kuten

aiemmin mainituista viidesta osa-alueesta. (Zeithaml & Bitner 2000, 74).

Tyytyvaisyys
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Viimeinen osio, eli kysymykset 17-21 antavat asiakkaalle mahdollisuuden kuvailla
tarkemmin tyytyvaisyyttddn ja kokemuksiaan toimistossa ja fysioterapeutin

vastaanotolla.

Tyytyvaisyys on kattava arviointi, silla siihen liittyy palvelun laatukokemusten
lisdksi kokemuksia tuotteen laadusta, asiakkaan oma tunnetila ja palvelun
onnistumisen tai epdonnistumisen syyt sek& asiakkaan omat ominaisuudet.
(Zeithaml & Bitner 2000, 76.)

Tarkemmat kysymykset tyytyvéisyydesta riippuvat osittain haastateltavasta
asiakkaasta, silla esimerkiksi kysymys 20 koskee yrityksen myymia tukipohjallisia.
Kysymykset kysytddn vain asiakkailta, jotka ovat ostaneet tukipohjalliset
Fysioterapia MediAskeleelta. Tukipohjallisostajien mielipiteitd on térked selvittéa,
silla tuotteillakin on palveluominaisuus (Kotler et al. 2012, 9). Tuotteen ymparille

liittyy myos useita palveluita, kuten valmistus ja toimitus.

Kysymys 21 taas kysytdan vain haastateltavilta, jotka ovat kayttaneet yrityksen
palvelua kerran. Kysymysten avulla toivotaan saavan haastateltavalta vielé
tarkempaa palautetta kuin kokemuksia Kkysyttdessd, silla kysymyksetkin ovat

tarkemmat.
Seuraavaksi osion kysymyksiin tutustutaan tarkemmin.

Kysymykset 17 ja 18. Oletteko olleet tyytyvaisid saamaanne palveluun toimistossa?

Oletteko olleet tyytyvaisia palveluun fysioterapeutin vastaanotolla?

Kuten edelld todettiin, tyytyvéisyys on kattava arviointi. Siihen liittyy palvelun
laadun lisdksi kokemuksia tuotteen laadusta, asiakkaan oma tunnetila ja
ominaisuudet seka palvelun onnistumisen tai epaonnistumisen syyt. (Zeithaml &
Bitner 2000, 76.)

Palvelukokemus on lopputulos vuorovaikutuksesta yrityksen, sen prosessien ja
asiakkaan valilla (Bitner et al. 1997, 193). Palvelujen markkinoinnin suuri haaste

on palvelun erityispiirteet sekd palvelun toimittamisen osatekijat. (Zeithaml &
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Bitner 2000, 12). Palvelukokemus tapahtuu yhdessd hetkessé eik& suoritettua
palvelua voida palauttaa. T&mén vuoksi asiakastyytyvaisyytté on térked tutkia myos
tarkemmin toimiston ja fysioterapeutin vastaanoton osalta, eiké vain yleisesti koko

yrityksen toimintojen osalta.

Tutkimuksen tarkoituksena ei ollut tutkia tiettyd tyontekijaa tai tydprosessin osaa,
mutta kysymyksilla on haluttu antaa vastaajalle mahdollisuus kertoa tarkemmin
toiminnasta tietyissd asiakaspalvelutilanteissa ja antaa hanelle mahdollisuus

kuvailla tarkemmin kokemuksiaan.

Kysymys 19. Suosittelisitko yrityksen palveluita muille?

99 .19

Kysymykseen halutaan asiakkaalta suora “kylla” tai ’ei” vastaus. Halutessaan hédn
saa myos perustella mielipidettddn. Kysymyksella halutaan saada suora vastaus
haastateltavan kokemasta palvelun kokonaislaadusta. Asiakas kokee palvelun
useimmiten henkilokohtaisen ndkemyksen perusteella. Suosittelemiseen vaikuttaa
asiakkaan oma laatukasitys. Jos laatu on asiakkaan mielesta ollut heikko ja asiakas
tyytymaton, voi asiakas siirtya kilpailijoille. Tyytyméttomén asiakkaan ei voida

myodskadn uskoa suosittelevan palvelua muille.
Kysymys 20. Olivatko Aalto-pohjalliset ensimmaiset tukipohjallisenne?

Kysymykselld halutaan selvittda asiakkaan aikaisempaa ostohistoriaa. Sen avulla
voidaan myos tehda paatoksia siitd, kuinka hyvin asiakas pystyy arvioimaan
saamiaan tukipohjallisia kéytossd. Voidaan olettaa, ettd arviointikyky on parempi
pohjallisten teknisiin ominaisuuksiin jos ne eivat ole asiakkaan ensimmaiset.
Toisaalta kysymyksen avulla saadaan tietoa siitd, kuinka monelle pohjallisten

hankinnan suositus on tullut uutena tietona.

Oletteko olleet tyytyvaisia Aalto-pohjallistenne toimitukseen? Perustele.
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Hyva tuote ei endé takaa yritykselle Kilpailuetua. Toimitusprosessi on tdrke&
palveluprosessin osa. Se on myos yksi totuuden hetkistg, joka nayttaytyy selkedsti
asiakkaalle. (Gronroos 2009, 111.) Kysymys auttaakin yritystd tekemaén

mahdollisia parannuksia toimitusprosessiin.
Oletteko olleet tyytyvaisia Aalto-pohjallisiinne kaytossa. Perustele.

Aalto-tukipohjalliset ovat yrityksen myydyin ja tarkein tuote, joten haastateltavien
kokemuksia pohjallisista halutaan selvittadd. Asiakas ei osta tuotetta tai palvelua,
vaan niiden tuottamia hyotyja etsimalla ratkaisuja palvelemaan hanen
arvonluontiprosessejaan  (Gronroos 2009, 25). Jos arvonluontiprosessissa

epéonnistutaan, kokee asiakas palvelun tai tuotteen epaonnistuneeksi.

My0ds tukipohjallisten hinta on suuri uhraus monelle. Jos tukipohjallisiin ei olla
tyytyvaisid, voivat asiakkaat kokea uhraukset suuremmiksi kuin edut ja olla téten
tyytymattomia kokonaispalveluun.

Kysymys 21. Voitteko kuvailla syitd, miksi kaytitte palveluita vain yhden kerran?

Kysymys pyrkii yksinkertaisesti selvittdmaan, miksei asiakas ole kayttanyt
yrityksen palveluita enempéa. Olivatko asiakkaan odotukset ehka korkeammat kuin
kokemukset, jolloin han siirtyi tyytymattomana jatkossa kayttdmé&n muiden
palveluita? Syynd voi myos olla se, ettei asiakas tarvinnut yrityksen palveluita
enempaa silla hetkell& tai hanet on ohjattu toisen alan ammattilaisen luo. Kuitenkin
suhde yrityksen kanssa on voinut muodostua vaikka asiakas kévisi alkuun kuin
kerran. Han voi palata takaisin vuoden kuluttua, jos oli tyytyvainen muttei tarvetta

ollut juuri kyseisella hetkella muuhun.
10.3 Teema 3: Suhdemarkkinointi, kysymykset 22-23

Kysymys 22. Kuinka paljon hinta maarittdd valintaanne kun valitsette

toimeksiantajayritysta?

Kysymyksen avulla halutaan selvittdd hinnan merkitysta asiakkaalle. Useimmat
asiantuntijapalvelut ovat kalliita, mutta asiakkaan maksuhalukkuuteen vaikuttavat

esimerkiksi yrityksen imago ja maine, suositukset ja markkinointiviestinta.
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Suhdemarkkinoinnin tavoite on muodostaa asiakkaan kanssa pitkaaikainen suhde,
jossa asiakas ei koe hintaa tarkeimméksi palvelua maéarittavaksi komponentiksi.
Sosiaalisen ja tunnetason sitoutumisen tulisi olla vahvempaa kuin taloudellinen
(Zeithaml & Bitner 2000, 152).

Kysymys 23. Kuinka tarkedna koette vuorovaikutteisen, pitkaaikaisen ja

laadukkaan suhteen muodostumisen yrityksen ja itsesi véalille?

Suhdemarkkinoinnin tavoite on pitkdaikaisen ja vuorovaikutteisen suhteen
muodostuminen yrityksen ja asiakkaan valille niin, ettd asiakas seka yritys hyotyvét
pitkéalla aikavalilla. Kysymyksen avulla halutaan selvittdd asiakkaan halukkuutta
mahdollisen suhteen syntymiselle. Voidaan kuitenkin olettaa, ettei pitk&aikainen
suhde ole kaikille asiakkaille tarked, mutta haastateltavien kommenteista voidaan
tehda pienid yleistyksia yrityksen muihin asiakkaisiin ja heidan mielipiteisiin

suhdemarkkinoinnista.
10.4 Teema 4: Imago ja maine, kysymykset 24-25

Kysymys 24. Imagoa mitataan sanapareilla. Ympyroi mielikuvaasi vastaava

numero.

Ammattitaitoinen 1234567 Ammattitaidoton

Onnistunut 1234567 Epaonnistunut
Perusteellinen 1234567 Hutiloiva

Palvelualtis 1234567 Yrityksesta ei saa palvelua
Viihtyisa 1234567 Viihtymaton

Nykyaikainen 1234567 Vanhanaikainen

Tarkka 1234567 Huolimaton

Menestynyt 1234567 Menestykseton

Asteikko perustuu Weissin, Andersonin ja Maclnnisin (1999) laatimaan
sanapariasteikkoon, johon tutustuttiin  kappaleessa 4.1.2. Asteikko on

seitseménportainen Likertin asteikko, jonka avulla mitataan yrityksen mainetta tai



88

imagoa. Sanapareja on tassé tutkimuksessa lisatty, sillé alkuperaisessa asteikossa
niitd oli vain viisi. Lisdksi sanapareja on muokattu tdhan tutkimukseen

sopivammiksi.

Sanaparien avulla halutaan selvittdd Fysioterapia MediAskeleen asiakkaiden
mielipiteitd ja mielikuvia yrityksen toiminnasta. Yritys ei ole tutkinut imagoaan
ailemmin, joten kysymys on toimeksiantajalle térked ja auttaa esimerkiksi
tulevaisuuden viestinndn ja muun toiminnan suunnittelussa. Imago on kaikkien
niiden kasitysten summa, joita asiakkaalla on yrityksestd (Vuokko 2003, 103). Se
vaikuttaa suodattavasti koettuun palvelun laatuun, silla mydnteinen imago parantaa
kokemusta entisestddn ja huono imago voi pilata kokemuksen taysin (Karvonen
1999, 39).

Kysymys 25. Miti ajatuksia sana “fysioterapia” tuo mieleenne? Mikd ndistd on

tarkein ajatellen teille taydellista fysioterapiakokemusta

Kysymys on kaksiosainen. Kysymykselld toivotaan saatavan vastauksia
asiakkaiden odotuksiin fysioterapiasta. Monille se saattaa nostaa taysin erilaisia
mielikuvia, joita kysymyksen avulla halutaan selvittdad. Mielikuvien selvittdmisella
toimintaa voidaan ohjata tiettyyn suuntaan tai asiakkaita informoida paremmin,

jottei odotukset vaaristy.
10.5 Teema 5: Markkinointiviestinta, kysymykset 26-31

Markkinointiviestinndn teema on esittelyssa jaoteltu kahtia, kuluttajan
ostokayttaytymiseen ja viestintddn. Ensin esitelladn ostokayttaytymiseen liittyvat

kaksi kysymysta.
Ostokayttaytyminen

Kysymys 26. Fysioterapiapalveluita tarjoavaa yritysta valitessanne, teittekd paljon

vertailua muiden yritysten tarjontaa kohtaan?

Tama kysymys perustuu asiakkaan ostoprosessiin. Ostoprosessin vaiheet voitiin
jakaa viiteen osa-alueeseen, joista ensimmaéinen oli ongelman tunnistaminen.

Té&man jalkeen asiakas siirtyy tiedonhankintaan. Tiedonhankinnasta seuraava vaihe
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on vaihtoehtojen harkinta. (Kotler 1994, 193-195.) Kysymyksen tarkoituksena on
antaa yritykselle lisatietoa juuri t&std vaiheesta: oliko esimerkiksi yrityksen
kotisivuilta I0ytyva tieto huomattavasti parempaa kuin Kkilpailijoilla, jonka
perusteella asiakas varasi ajan juuri Fysioterapia MediAskeleelle? Viimeiset kaksi
ostoprosessin vaihetta olivat ostopdatos ja oston jalkeinen kayttaytyminen (Kotler
1994, 197-198).

Kysymys 27. Miké sai teidat valitsemaan fysioterapia MediAskeleen?

Asiakas on kaynyt ostoprosessin vaiheet ldpi ja valinnut yrityksen
palveluntarjoajakseen. Kysymykselld halutaankin selvittdd missé ostoprosessin
vaiheessa yritys on erityisen onnistunut, vai onko valintaa tehdessa ollut tarkeinté
yrityksen maine tai markkinointiviestinndn onnistuminen. Kysymyksen avulla
halutaan selvittdd asiakkaiden mielestd Fysioterapia MediAskeleen tarkein
kilpailuetu Kilpailijoihin verrattuna. Asiakkaan ostoprosessin tuntemalla voidaan

myods markkinointiviestintdd suunnitella oikeaan suuntaan.
Viestinta

Kysymys 28. Mistd kanavista etsitte tietoa yrityksesta terveyspalveluja

valitessanne?

Fysioterapia MediAskel kéyttdd viestinnassadn enimmakseen Kkotisivujaan,
Facebook-sivuaan, Google Adwordsin avulla hakukonemainontaa seka Vaasan
Ikkunaa painettuihin mainoksiin. Kysymyksen avulla halutaan selvittdad kokeeko
asiakas samoja kanavia térkeiksi tietoa etsiessdan, vai tulisiko Fysioterapia
MediAskeleen ottaa huomioon muitakin viestintdkanavia asiakkaiden toiveiden

perusteella.
Kysymys 29. Oletteko tietoinen Fysioterapia MediAskeleen Facebook-sivusta?

Kysymys on suora, ja siihen odotetaan haastateltavalta vain kylla tai ei vastausta.
Fysioterapia MediAskel on kiinnittanyt huomiota Facebook-sivuunsa enemman
noin viimeisen puolen vuoden ajan ja haluaisi kehittda sitd yha eteenpain.

Facebookin avulla yritys voi saavuttaa edullisesti ndkyvyyttd. Sosiaalisen median
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arvo syntyy vuorovaikutuksessa ja kayttgjien tuottamalla sisall6lld (Leino 2011,
18). Pelké&stdén sivuston olemassa olo ei siis riitd, vaan yrityksen tulee kehittéé

vuorovaikutusta ja sivuston kéyttdjien osallistumista.
Kysymys 30. Minkéalainen sisalto teita kiinnostaa sosiaalisessa mediassa?

Kysymys selvittdd asiakkaan mielenkiinnon kohteita ja toivomaa sisaltoa
sosiaalisessa mediassa. Erityisesti kysymyksen avulla halutaan selvittéa,
kiinnostaako asiakasta asiantunteva ja ajankohtainen sisaltd, vai kokeeko han
oleellisemmaksi ehka hieman rennomman, mutta mahdollisesti
vuorovaikutteisemman  sisallon.  Esimerkiksi  Facebookissa menestyminen
edellyttdd monipuolista sisallontuotantoa, joka kiinnostaa muitakin kuin yrityksen
olemassa olevia asiakkaita. Nykyaan yritysten tulee kommunikoida jatkuvasti,
mutta se mitd kommunikoidaan, ei saa jdada sattuman varaan (Kotler 1994, 596).

Kysymys 31. Alla on Fysioterapia MediAskeleen mainos Vaasan Ikkunasta

14.10.2015. Minkalaisia ajatuksia se herattaa teissa?

Viimeinen kysymys liittyy yritykseen painettuun mainokseen. Esitelty mainos on
tarjousmainos, mutta sen pohja, asettelu ja kaytetyt varit ovat taysin samankaltaiset
kuin muissakin mainoksissa kaytetyt. Kysymyksen avulla halutaan kuulla mika
mainoksessa on hyvad, mika huonoa sek& minkalaisia mielikuvia se nostaa
mainoksen nékijan mieleen. Mainos on aina selkedsti yhteydessa yrityksen
imagoon, ja mainos saattaa monille olla ensikosketus yrityksen tarjoomaan. Vaikka
tassa mainoksessa myyntia nostetaan lyhyen aikavalin kampanjalla, tulisi jokaisella
markkinointiviestinnan toimella myods olla pitkén aikavalin vaikutus esimerkiksi

imagon muodostumiseen (Bernstein 1986, 232).

Mainoksen ja sen ulkomuodon tarkeys ostoprosessissa riippunee haastateltavan
ikaryhmastda ja hanen tarkeiksi kokemistaan asioista. Vaikkei se olisi
ostopaatokseen suorimmiten vaikuttava tekija, on mainoksen ulkonaélla varmasti
vaikutusta ostopaatosta tehdessd. Mainoksen tulisikin® mieluummin ilmentaa
luotettavuutta ja asiantuntevuutta eikd olla esimerkiksi epamaardinen ja

poistyontava.
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11 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI

Laadullisen aineiston késittely kasittdd monia vaiheita, joita kdydaan seuraavaksi

l&pi oman tutkimukseni analyysin kannalta.

Tutkija tekee valintoja aineistonsa késittelysta ja tulkinnasta jo tutkimusprosessin
alkuvaiheessa (Hirsjarvi ym. 2009, 221). Teemahaastattelun aineisto on usein
runsas, vaikkei haastateltavia ole ollut montaa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 135).
Usein tutkija ei pysty hyddyntdmadn kaikkea kerddméaansd, eikd kaikkea
materiaalia ole edes tarpeen analysoida (Hirsjarvi 2009, 225). Se, mité kasitellaan
tai mitd jatetdan pois riippuu tutkimuksen tarkoituksesta, tutkimusongelmasta tai
tutkimustehtdvasta (Mantyneva ym. 2003, 77).

Haastattelujeni tallentamiseen kerroin kdyttavani puhelimeni tallennusohjelmaa.
Kasvokkain tapahtuneissa haastatteluissa ohjelman kaytté oli ongelmatonta ja
nauha oli laadukas, eli danet erottautuivat hyvin. Puhelimen kautta tehtdvissé
haastatteluissa puhelimen tallennusominaisuuden kéytté ei onnistunut, silla
puhelimeni ei suostunut soittamaan puhelua ja tallentamaan sitd samanaikaisesti.
Olisi kuitenkin ollut mahdollista ladata ohjelma, jonka avulla tallennus olisi
onnistunut puhelun aikana. Valitettavasti sen kéayttd olisi tullut erittdin kalliiksi,
joten oli keksittdva toinen keino. Paadyin soittamaan haastattelupuheluita
Fysioterapia MediAskeleen puhelimella niin, ettd puhelimen kaiutin on péaalla,
jolloin oma puhelimeni tallentaa keskustelua. ldeana tamé oli hyva, mutta
kaytdnndssa ei kuitenkaan toimiva. Yrityksen puhelimen kuuluvuus oli niin
heikonlaista, etten pystynyt kuulemaan haastateltavien vastauksia kunnolla
kaiuttimen ollessa paallad. Tastd syystd paadyin kirjoittamaan puhelimitse tehdyt
haastattelut samalla ylés Word-tiedostoon. Taméa lisasi hieman haastatteluihin
kestoa ja vaati minulta Kirjaajana erityistarkkuutta, mutta varmistuin samalla
saavani ylos kaiken oleellisen. Kasvokkain tehtyjen haastattelujen aineiston
purkamisen pyrin aloittamaan heti samana tai viimeistddn seuraavana paivana

haastattelun tekemisesta.
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11.1 Analysoinnin aloittaminen

Aineiston kasittely ja analysointi tulee aloittaa mahdollisimman pian keruuvaiheen
jalkeen (Hirsjarvi 2009, 223). Aineistolahttisessd analyysissa pyritddn luomaan
tutkimusaineistosta teoreettinen kokonaisuus (Tuomi & Sarajérvi 2009, 95).

Tyosséni analysointi alkoi haastattelutilanteessa. Haastattelun aikana pystyin
vahvistamaan mahdollisia havaintojani tiettyjen asioiden toistuessa tai selvittamalla
asiaa haastateltavalta tarkentavilla kysymyksilla. Erityisesti kasvokkain tehdyissé
haastatteluissa minulla oli tiiviimpi yhteys haasteltavaan kuin puhelimitse
tapahtuvissa haastatteluissa. Olin kuitenkin paattanyt, ettd jos lisakysymyksia
herdisi, soittaisin rohkeasti haastateltavalle uudelleen. Tama ajatus rauhoitti

pelatessani epdonnistumista aluksi puhelinhaastatteluissa.

Haastatteluja suunnitellessani mietin jo aineiston purkamistapaa. Tiesin, ettéd
aineiston litterointi eli puhtaaksi kirjoittaminen tulee olemaan iso osa analyysiani.
Litterointiprosessista tulen kertomaan lisdé seuraavassa kappaleessa. Litteroinnin
jalkeisen aineiston purkamisen apuna kaytin Excel-ohjelmaa. Loin tiedostoon
kahdeksan valilehted, jotka mukailivat tyéni teemoja, kuitenkin vield pienemmiksi

osioiksi purettuina. Valitsin valilehdiksi seuraavat:

- taustakysymykset

- odotukset palvelusta

- kokemukset palvelusta

- tyytyvaisyys

- suhde palveluntuottajaan
- imago

- ostokayttaytyminen

- mainonta

Haastattelulomakkeen teemat on jaoteltu useammaksi analyysini helpottamiseksi.
Jakamalla teemat kahdeksaan osaan kertoo niin tutkimuksen kuin tarvittavan
analyysin laajuudesta, mutta koin tarkemman jaottelun helpottavan analyysin ja

johtopééatdsten tekemista.
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11.2 Litterointi

Tallennettu laadullinen aineisto on usein hyva Kirjoittaa puhtaaksi sana sanalta. Téata
kutsutaan litteroinniksi. Se voidaan tehdd koko aineistosta tai valikoiden,
esimerkiksi teema-alueittain. (Hirsjarvi ym. 2009, 222.) Paatelmien tekeminen
litteroidusta aineistosta on helpompaa, ja ndmé paatelmat on helpompi luokitella.

Yhden haastattelutunnin litterointiin tulee varata aikaa ainakin nelja tuntia
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 140). Kirjoitin jokaisen haastateltavan vastaukset
puhtaaksi Word-dokumentille. Numeroin haastateltavat, eli heidan identiteettinsa
oli taysin salattu: vain itse tiesin ketd olin haastatellut. Haastattelujeni kestot
vaihtelivat 20 minuutista 35 minuuttiin, ja yhteensa tein 13 haastattelua.
Litterointiin kului aikaa useita tunteja. Noudatin haastattelujen litteroinnissa alusta

loppuun samaa kaavaa, joten kasittelytapa ei muuttunut kesken tyon.
11.3 Tiivistdaminen ja luokittelu

Tiivistdminen tapahtuu analyysin loppuvaiheessa ja raportoinnin yhteydessa. Siina
haasteltavien vastaukset lyhennetdan. Kun jokaiselta haastateltavalta saatu aineisto
oli litteroitu, aloitin aineiston tiivistamisen ja luokittelun. Tiivistin aineiston

aiemmin esittamallani tavalla Excel-ohjelman avulla.

Aineiston luokittelu on olennainen osa analyysia. Sen avulla haastatteluaineistoa on
helpompi ymmartaa ja tulkita seka yksinkertaistaa ja tiivistad. Luokittelussa on kyse
paattelystd. =~ Luokkien  muodostaminen on  yhteydessa  esimerkiksi
tutkimustehtavaan ja aineiston laatuun. Luokittelun avulla jasennetéan tutkittavaa
ilmioté vertailemalla aineiston osia toisiinsa. Kun aineiston luokittelu aloitetaan,
tulee tutkijan huomioida etta luokilla taytyy olla yhteys kontekstiin, ja niille pitaa
I6ytya my6s empiirinen pohja. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 147-148.) Luokittelin
aineistoni  uuteen  Excel-tiedostoon  tulkinnan  ja  yksinkertaistamisen

mahdollistamiseksi seka aineiston vertailun mahdollistamiseksi.

Kaikkia haastattelun kysymyksia ei ollut tarpeen luokitella, vaan tiivistaminen riitti.
Tiivistamistd kaytettiin  haastattelun luoteen vuoksi suurimmassa o0sassa

kysymyksissd. Muutamat kysymykset, joihin vastaukset olivat esimerkiksi kyll4 tai
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ei, luokiteltiin skaalaamalla eli merkitsemélla vastaukset esimerkiksi kirjaimin a-
c. Talloin vastauksesta haluttiin 16ytdd olennaisin merkitys, joka méaérittelee
vastauksen luokittelun. T&std esimerkkind kysymyksen 28 luokittelu: ” Mista

kanavista etsitte tietoa yrityksesti terveyspalveluja valitessanne?”

a. Suosittelut
b. Kotisivut
c. Facebook

Jos tieto yrityksen tarjoamasta palvelusta saatiin kotisivujen kautta, merkittiin
tiedostoon kysymyksen kohdalle 28 (kysymyksen numero) ja vastanneen asiakkaan
kohdalle kirjain b. Jos kirjain vastasi taysin luokitusta, riitti Kirjainsymbolin
merkitseminen. Jos vastaus oli mahdollisesti muuta muotoa tai pelkk& kirjain ei

kuvannut kattavasti vastausta, liséttiin vastaus kirjallisena taulukkoon.
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12 TUTKIMUSTULOSTEN ESITTELY

Seuraavaksi  esittelen  tyoni  tutkimustulokset.  Tulokset  esitelldan
haastattelulomakkeen jarjestyksessa, teema kerrallaan. Vastaajien henkildllisyys ei
ndy tutkimustuloksista. Olen kuitenkin joissain vastauksissa kertonut mihin

asiakasryhméan vastaaja on kuulunut, jos olen sen kokenut olennaiseksi.

Haastatteluun vastasi yhteensa 13 henkilod, ja 10 haastattelua tehtiin kasvotusten ja
3 puhelimitse. Haastatteluihin valitut ihmiset kuuluivat tutkimuksen wvuoksi
kehittelemiini erilaisiin asiakasryhmiin. Ryhmi& olivat maksusitoumusasiakkaat,
tukipohjallisostajat, palaavat asiakkaat ja uudet asiakkaat. Kokonaisuudessaan

haastateltavat olivat ik&haarukaltaan ja mielipiteiltddn monimuotoinen ryhma,
jonka avulla saatiin kerattya hyodyllisté tietoa.

12.1 Teema 1: Taustatiedot, kysymykset 1-4

Vastaajia oli yhteensa 13 kappaletta ja haastateltavat muodostivat monimuotoisen
ryhmén Fysioterapia MediAskeleen asiakkaista. Tutkimuksessa mukana olleista
viidella oli maksusitoumus, viisi haastateltavaa oli tukipohjallisostajia ja seitsemén
oli yrityksen asiakkaina ensimmadista kertaa. Haastateltavista kolme oli ollut
yrityksen asiakas aiemmin ja palannut nyt muutaman vuoden tauon jalkeen
yrityksen palveluiden piiriin. Vastaaja saattoi kuulua samanaikaisesti useampaan

asiakasryhmaan.

Tutkimukseen vastanneista viisi oli miehié ja kahdeksan naisia. Sukupuolijakauma
oli siis verrattain tasainen, eika tutkimustuloksissa huomattu suuria vastauseroja

sukupuolten vélilla.

Haastateltavat edustivat selkedasti erilaisia ikdryhmié. Kuusi kappaletta vastanneista
oli ialtadn 20-30 vuotiaita. Kolme kappaletta vastanneista olivat ialtdan 31-40 ja
loput nelja haastateltavaa olivat ialtdédn 48-63 vuotiaita. Kymmenen heista asui

Vaasassa, ja loput kolme ilmoitti asuinpaikkakunnakseen Mustasaaren.

Tutkimukseen osallistuneista 12 kappaletta kertoi 16ytdneensa yrityksen palvelun
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suosituksen kautta. 12 henkilostd nelja oli saanut suosituksen tuttavaltaan ja
kahdeksan la&kariltdédan. Vain  yksi  haastateltava kertoi loytdneensé

palveluntarjoajan itse yrityksen kotisivujen kautta.

Taulukko 1. esittad vastaajien profiilit tarkemmin. Taulukosta ndkyy vastaajan iké,
sukupuoli seka ostoprofiili. Tulevissa vastauksissa profiileista puhutaan
yleisemmin neljan muodostetun asiakasryhmédn mukaan, mutta taustatietoihin on

haluttu muodostaa tarkempaa aineistoa vastaajista.
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Taulukko 1. Vastaajien profiilit

12.2 Teema 2: Palvelujen markkinointi, kysymykset 5-21

Teema 2 on tutkimuksen laajin osa-alue, joten se kayddan Ilapi osioissa.
Ensimmaiseksi tutustutaan vastaajien odotuksiin, jonka jalkeen siirrytdadn heidan
kokemustensa lapikayntiin. Viimeisena pureudutaan tyytyvaisyyteen yleisella

tasolla.

Odotukset
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Konkreettinen ymparisto
5. Kuinka kuvailisitte ihanneyrityksen ympdristoéd, eli toimitiloja ja
esimerkiksi sen kayttamaa laitteistoa?

Enemmistd vastaajista, yhteensé seitsemén kappaletta, mainitsi ensimmaisena
toimitilojen siisteyden olevan erityisen tdarke&dd. Odotuksissa korostui myos

toimitilojen visuaalisuus, varikkyys ja se, etteivat ne saa muistuttaa sairaalaa.

Kuusi vastaajaa piti tarkeana laitteiston laadukkuutta ja modernisuutta. Kolmelle
vastaajista oli tarkedd, ettd toimitilat ja laitteisto ovat tarkoitukseen soveltuvia
vaikka ne eivat olisikaan kaikkein uusimpia. Usea vastaaja toivoi toimitilojen
olevan helppo 16ytad ja olevan ulkomuodoltaan selkedd ja rauhallista. Kaksi
vastaajaa korosti, ettei toimipisteen tarvitse sijaita ydinkeskustassa, tarkeinté on etté
paikalle on helppo tulla. My0s liiketiloissa kulkemisen toivottiin olevan helppoa ja
selkeyttd tuotavan erilaisten informaatio-kylttien avulla. Info-kylttien liséksi
tiloissa toivottiin olevan esimerkiksi kuvia erilaisista lihasryhmistd ja tietoa

yrityksen palveluista ja henkilékunnasta.

Luotettavuus
6. Kuinka térkednd koette, ettd yritys toimittaa palvelun ajallaan,

virheettomasti ja luvatun mukaisesti?

Kahdeksan vastaajaa koki palvelun toimituksen ajallaan olevan itselleen erittain
tarkedd. Sen mainittiin olevan yksi suurimmista Kriteereista palveluntarjoajaa
valitessa, erityisesti erityisaloilla jotka ovat usein hintavampia. Useampi
kommentoi, ettd tullessaan yksityiselle sektorille hoitoon ja ollessaan valmis
maksamaan hieman enemman, ovat odotuksetkin palvelusta ja laadusta
automaattisesti korkeammalla. Vastaajat, joiden mielesta palvelun toimitus
ajallaan, virheettomasti ja luvatun mukaisesti oli erittdin tarkead, kokivat virheiden
kuitenkin kuuluvan asiaan. Tarkeinté on, ettd virheistd informoidaan avoimesti eika

niité tapahdu paljoa.
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Kaksi vastaajaa piti palvelun toimitusta ajallaan, virheettomasti ja luvatun
mukaisesti itselleen tarkedna ja loput kaksi kohtuullisen tarkednd. Haastateltavat
korostivat inhimillisyyttd. Yhden vastaajan mukaan jokainen tekee virheitd, joten
asiakkaan on oltava valmis katsomaan jonkin verran lapi sormien. Eras
pitk&aikainen yrityksen asiakas koki tarkedmpéand pienen lisdedun saamisen
itselleen kuin tdydellisen ajallisuuden. Esimerkkind han mainitsi mahdollisuuden

kahvitteluun odotellessa.

Reagointialttius
7. Kuinka térkeaa teille on, ettd yrityksen tyontekijat haluavat auttaa asiakasta

ja palvelee viipymétta?

Jokainen haastateltu asiakas piti halua auttaa asiakasta ja palvelua viipymatta
itselleen erittdin tarke&dnd. Yksi vastaajista kertoi yrityksen tyontekijan
tervehtimisen luovan ensivaikutelman tulevasta kdynnista. Terveys on ihmiselle
tarked ja henkilokohtainen aihe, jolloin tyontekijoiden pitdd haluta auttaa ja
palvella. Erdén vastaajan mukaan on helposti aistittavissa haluaako tydntekija
oikeasti auttaa vai kokeeko hdn tyénsd vain “pakkopullana”. Palvelun ajallisuus

vaikutti viidella ihmiselld haluun suositella yrityksen palveluita muillekin.

Vastauksissa korostettiin mydhéastymisten olevan hyvaksyttyja, kunhan niita ei
tapahdu paljoa ja niista informoidaan nopeasti kuluttajaa. Vain yksi vastaajista
kertoi olevansa niin kriittinen kuluttaja, ettei mielellddn anna yritykselle toista

mahdollisuutta virheen tapahtuessa.

8. Onko teille tarkead, ettd pyyntoihinne osataan vastata ja teita informoidaan

palveluihin liittyvista asioista?

Viiden vastaajan mielestda pyyntdihin vastaaminen ja palveluista informointi oli
erittdin tarkedd. Yksi haastateltavista kommentoi vaihtavansa yritystd jos hanesta
tuntuu etteivat tyontekijat kuuntele. Yksi vastaajista koki ammattimaisuuden

tulevan suuresti esille pyyntoihin vastaamisen ja informoinnin kautta. Myds
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luottamus yritystd kohtaan nousee pyyntdihin vastaamisen ja informoinnin avulla.

Kahdeksan vastaajaa piti pyyntoihin vastaamista itselleen térkednd. Kaksi
vastaajista korosti asiakkaan omaa vastuuta, eli kaikkea ei vélttdmatta muisteta
sanoa asiakkaalle jolloin h&nen tulee uskaltaa itsekin kysy&d. Yksi vastaaja
huomautti kayttavéansa fysioterapiapalveluita niin harvoin, ettei itsek&én tiedd mita
hanelld on asiakkaana oikeus vaatia tai minkdalainen hoito olisi varmasti hyvéaa.
Taman vuoksi han piti tdrkednd henkilokunnan kykya tunnistaa asiakkaan toiveita

ja antaa hénelle tietoa, jota ei itse valttamatta osaisi kysya.

Useampi vastaaja piti tdrkednd henkilokunnan kykya myontdd omat vajavaiset
taidot tarkedna palvelun laadun osa-alueena. Tallgin asiakkaat toivoivat saavansa

tietoa muista vaihtoehdoista tai mahdollisista muista spesialisteista.

Vakuuttavuus
9. Vaikuttaako tyontekijoiden  kayttdytyminen luottamukseenne ja

turvallisuuden tunteeseenne yritysta kohtaan?

Jokainen vastaaja piti tyontekijoiden kayttaytymista erittdin tarkeéna tai tarkeéna
luottamuksen ja turvallisuuden tunteen syntymiseen. Tyontekijoiden kéytoksen
koettiin antavan kuvan koko yrityksestd, jolloin huonon kayttaytymisen kohdalla
koettaisiin yrityksen ja sen palveluidenkin olevan huonot. Yksi vastaajista kertoi
kayttdvansa palveluita mielellddn uudelleen, jos tyontekijat ovat lamminhenkisia.
Myds hyvantahtoisuus, ystavallisyys, huumorintaju ja ammattimainen kaytos
koettiin tarkednd. Henkilotietojen salassapito mainittiin myods luottamuksen ja
turvallisuuden tunteen liséajana. Yhdella vastaajista oli antaa asiasta esimerkki: han
oli tullut Fysioterapia MediAskeleelle kollegan suosituksesta. Asiakas oli kertonut
tasta fysioterapeutilleen, mutta fysioterapeutti oli kieltdytynyt muistelemasta muita
asiakkaita, ettei vahingossakaan paljastaisi mitdén. Kyseinen haastateltava piti tata
erinomaisena osoituksena luottamuksen ja turvallisuuden tuntemuksen lisdéamisesta

asiakasta palvellessa.
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Yleisesti yrityskuvan koettiin muodostuvan henkil6kunnan kautta ja siksi

henkilokunnan kaytokselle oli paljon odotuksia.

Empatia
10. Kuinka tarke&é teille on, ettd yritys ymmartéa asiakkaan ongelmia, toimii

asiakkaan edun mukaisesti ja kohtelee asiakkaita yksiloina?

Jokainen haastateltava koki asian olevan itselleen erittain tarkedd. Yhdeksén heista
mainitsi, ettei halua olla liukuhihna-asiakas. Vaikka tarpeet olisivat samankaltaisia
kuin muilla, halutaan yksilollistd ja hyvéd kohtelua. Yksi vastaajista koki
ongelmien ymmartamisen olevan pitkalti my6s henkistd: kun henkildkunta
kuuntelee ja asiakkaalle tulee olo siité, ettd hantd halutaan auttaa, niin silloin se
auttaakin. Asiakkaan ongelmien ymmartaminen koettiin kaiken perustaksi, mutta
vain kaksi haastateltavaa sanoi vaihtavansa yritysta jos yritys ei pysty tayttdmaan

odotuksia kyseisessa asiassa.

Kaksi haastateltavaa mainitsi, ettei halua tulla huijatuksi ostaessaan palvelua
yritykseltd. He eivat halunneet esimerkiksi ostaa tuotteita tai hoitoja joita eivét
oikeasti tarvitse vain nostaakseen kassavirtoja. Molemmat korostivat omaa
tietdmattomyyttadan erityisesti fysioterapia-alalla ja kertoivat kunnioittavansa ja

uskovansa fysioterapeutin paatoksia.

Liséksi kaksi haastateltavaa mainitsi, etteivat yrityksen tyontekijat saisi olettaa
mitéan asiakkaasta. Esimerkiksi kdyhan ulkomuodon, tai tyontekijalle osoitettujen
vaikeiden Kkysymysten ei saisi antaa vaikuttaa. Kaikkia tulisi palvella
samanarvoisesti. Molemmat vastaajat kokivat, ettd lilan usein ihmiset yleisesti

tekevat oletuksia ulkoisten seikkojen perusteella.
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Kokemukset
Konkreettinen ymparisto
11. Kuinka kuvailisitte Fysioterapia MediAskeleen ymparistod, eli toimitiloja

ja esimerkiksi sen kayttdmaa laitteistoa?

Kysyttdessd odotuksia ympdristostd, toimitiloista ja laitteistosta, koettiin
toimitilojen siisteyden olevan hyvin tarkedd. My0s visuaalisuutta ja varikkyytta
korostettiin useammassa vastauksessa. Laitteiston toivottiin olevan moderia ja

laadukasta.

Kokemuksista keskusteltaessa kaksi vastaajaa kommentoi toimitilojen olevan
vaikea l06ytdd, ja toinen heistd koki mainosten puuttumisen erikoisena. Kaksi
vastaajaa koki toimitilat myds sokkeloisina ja yhden vastaajan mielesta toimitilat
ovat kdytavamaiset. Yksi vastaaja piti toimitilojen sijaintia hyvéna ja kommentoi,

ettd paikalle on helppo tulla.

Erids vastaajista kommentoi "MediAskeleella kaiken olevan hyvin”. Rakennusalalla
tyoskenteleva asiakas kommentoi toimitilojen olevan asialliset, muttei taysin
tarkoitukseen soveltuvat. Erityisesti odotustilaa tulisi hdnen mielestaén kehittaa.
Toinenkin haastateltava kommentoi odotustilojen olevan levottomat. Kolmannen
henkilén mielestd odotustila ja toimisto olivat vanhanaikaisen oloiset, mutta
hoitohuoneet olivat hyvat. Vessoja han kuvaili pimeiksi ja vanhoiksi. Kaksi
vastaajaa oli kiinnittdnyt negatiivista huomiota odotustilan muovikukkiin. Kaksi
vastaajaa koki toimitilat toimivina, ja erds kommentoi toimitilojen merkkaavan

hanelle vahemmaén kuin tydntekijat tai ilmapiiri.

Kahdeksan vastaajaa koki yrityksen toimitilojen olevan puhtaat. Kaksi vastaajaa
kommentoi niiden olevan myos valoisat. Yhdelle vastaajalle toimitiloista tuli
sairaalamainen tunne, kun taas kaksi vastaajaa kommentoi ettei toimitilat ole
sairaalamaiset. Kolme vastaajaa koki toimitilojen olevan tylsét ja kolme muuta
vastaajaa toivoi tiloihin lisaa véreja. Eras haastateltava toivoi, ettéd toimitiloissa olisi
“jotain mitd katsoa”. Toinen vastaaja toivoi informaatiota enemmén esille. Yksi
vastaajista kommentoi, ettd esilli olevat tuotteet tuovat kuvaa

fysioterapiayrityksesta.
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Kolme vastaajaa kommentoi laitteiston olleen hyvéa. Yksi heistd kommentoi, etta
oli yllattynyt miten véhan laitteistoa 10ytyi. Yksi vastaaja toivoi kuntosalilaitteita

harjoitusten tueksi.

Yksi vastaaja kommentoi Fysioterapia MediAskeleen olevan “ammattilaisen

paikka” ja sielld kdymisen tuntuvan hyviksi itselleen.

Taustamuuttujat vaikuttivat vastauksiin. Haastattelun nuoremmat osallistujat
toivoivat selkedsti enemmén visuaalisuutta, varikkyyttd ja olivat kriittisempia
vastauksissaan. Hieman vanhemmat tai yrityksen pitk&aikaisemmat asiakkaat olivat
yleisesti tyytyvdisempia Fysioterapia MediAskeleen ympdristoon, tiloihin ja

laitteistoon.

Luotettavuus
12. Koitteko, ettd Fysioterapia MediAskel toimittaa palvelun ajallaan,

virheettomasti ja luvatun mukaisesti?

Kun haastateltavilta tiedusteltiin odotuksista palvelun toimittamisesta, koki
kahdeksan vastaajaa siind onnistumisen itselleen erittdin tarkedksi. Palvelun
toimittamisen ajallaan, virheettémasti ja luvatun mukaisesti oli yksi suurimmista
palvelun valintakriteereistd, erityisesti yksityisella sektorilla. Kaksi vastaajaa koki

asian itselleen térkedna ja loput kaksi kohtuullisen tarkeana.

Jokainen haastateltu asiakas kertoi palvelun toimituksen olleen ajallaan. Erés
pitkdaikainen maksusitoumusasiakas koki saaneensa usein hieman ekstraakin, miké
teki hanet iloiseksi. Kaksi vastaajista koki virheen tapahtuneen omalla kohdalla,

kun luvatut venytysohjeet jaivat saamatta.

Reagointialttius
13. Koitteko, ettd Fysioterapia MediAskeleen tydntekijat haluavat auttaa ja

palvelevat viipymatta?

Odotuksista kysyttdessd jokainen haastateltava piti halua auttaa asiakasta ja
palvelua viipymatta itselleen erittdin térkednd. Palvelun suorittaminen ajallaan

vaikutti usealla haluun suositella yritystd muille
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Kokemuksista keskusteltaessa jokainen vastaaja koki tyontekijoiden haluavan
auttaa.

Kaksi vastaajaa kommentoi, etteivat varatut ajat ole koskaan olleet my6hdssa.
Toinen heista lisési, ettd hantd on aina tervehditty ja oltu iloisia sek& hoitoihin
liittyvat asiat on selitetty perin pohjin. Yksi haastatelluista kommentoi
fysioterapeutista ja&neen erittdin hyvan kuvan, silld hdn oli ottanut aidosti
huolekseen jalkojen ongelman. Erds vastaaja koki positiivisena nopean vastauksen
séhkdposteihin ja kertoi tunteneensa hoitokaynneillaa, etta fysioterapeutti on aina
aidosti halunnut auttaa.

Hieman negatiivisempiakin kokemuksia 10ytyi. Yksi vastaajista koki, ettd
fysioterapeutti hoiti asian lilan nopeasti ja kdynnisté jai asiakkaalle paallimmaiseksi
Kiireen tuntu. Toinen koki auttamisen halun melko hyvand, mutta koki etteivat
henkilékemiat vain kohdanneet.

Erds vastaaja koki fysioterapeutin olleen niin hyv, ettd se peitti alleen hdnen

kokemat puutteet toimitiloissa.

Vastausten perusteella taustakéyttaytymisestd ei voida tehdd suuria yleistyksia.
Maksusitoumusasiakkaat olivat muuta haastatteluryhmaa selkeasti tyytyvéisempia.
Vahaistd tyytymattomyytta esiintyi uusien asiakkaiden kohdalla. Vastaukset
heijastelevat  kuitenkin ~ selkedsti  henkildiden  yleistd  tyytyvéisyyttéa

palvelukokonaisuuteen seké heidan yksilollista ostokéyttaytymistaan.

14. Vastattiinko pyyntdihinne ja informoitiinko teitd palveluihin liittyvista

asioista?

Odotuksista kysyttéessd usea vastaaja koki pyyntoihin vastaamisen ja palveluista
informoinnin erittdin tarkedna tai tarkednd. Yksi vastaaja kommentoi vaihtavansa

palveluntarjoajaa, jos hanesta tuntuu ettei tyontekijat kuuntele.

Kysyttdessd haastateltava kuinka hdn on kokenut pyyntdihin vastaamisen ja

informoinnin palveluun liittyvista asioista, kahdeksan vastaaja koki asian toimineen
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omalla kohdallaan. Heidan pyyntoihinsd oli vastattu ja he kokivat saaneensa

riittavasti informaatiota.

Viisi haastateltavaa koki kuitenkin tyytymattomyytté asiassa. Ensimmainen henkil6
oli tyytyvainen k&yntiinsg, mutta pettynyt ettei ollut koskaan saanut luvattua
venytysohjetta. Toinen henkilo oli kokenut palvelutapahtumassa jatkuvasti kiireen
tunnun ja lisdksi hénellekin luvatut venytysohjeet olivat unohtuneet. Han
kommentoi, ettd jotain luvattaessa sen tulee pitdd. Kolmas vastaaja oli pettynyt
informointiin, sill4 tukipohjallisten hinta oli selvinnyt vasta kassalla. Han toivoisi
hinnan olevan selkeésti nakyvilla toimitiloissa jos fysioterapeutti ei sitd mainitse.
Neljas vastaaja koki kuuntelemisen unohtuneen ja han jéi yleisesti kaipaamaan
enemmaén. Viimeinen henkilo koki palvelun toimittamisen sujuneen, mutta toivoi
koottua infolappua kokonaisuudesta. Nyt hanestd oli tuntunut, ettei pystynyt

hyodyntdmaan arjessa tarpeeksi fysioterapeutin ohjeita.

Pitk&aikaisimmat maksusitoumusasiakkat seka yritysten palvelujen piiriin
uudelleen palanneet olivat luonnollisesti tyytyvaisimpid. Eniten tyytyméattomyyttéa
esiintyi uusien tai tukipohjalliset hankkineiden asiakkaiden kesken. Nelja
tyytymattdmimmistd asiakkaista oli uusia, yhdella henkil6ll& oli maksusitoumus ja

kahdelle oltiin valmistettu tukipohjalliset.

Vakuuttavuus
15. Vaikuttiko Fysioterapia MediAskeleen tyontekijoiden kéyttaytyminen

luottamukseenne ja turvallisuuden tunteeseenne yritysta kohtaan?

Kysyttdessa kaytokseen liittyvid odotuksia haastateltavat kokivat sen erittdin
tarkedna tai tarkeana tekijana luottamuksen ja turvallisuuden tunteen syntymiseen.
Kayttaytymisen koettiin antavan kokonaiskuvan yrityksestd. Hyvantahtoisuus,

ystavallisyys, huumorintaju ja ammattitaito nousivat selkeésti odotuksissa esiin.

Kymmenen vastaajaa koki Fysioterapia MediAskeleen onnistuneen odotusten
tayttamisessd. Kaksi yrityksen uutta asiakasta kommentoivat tyontekijoiden

kayttaytyneen hyvin ja tietdneen mitd pitdd tehdd. Kolmas uusi asiakas koki
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luottamiksen olevan hyvalld tasolla ja fysioterapeutin kuuntelevan asiakkaan
toiveita ja mukauttavan hoitoja sitd mukaa. Neljds uusi asiakas kommentoi

odotusten ja kokemusten kohdanneen asiassa taysin.

Erds naispuolinen maksusitoumusasiakas kommentoi fysioterapeutin olevan
erittdin mukava ja luotettava, jonka vuoksi yrityksestékin jai turvallinen kuva.
Toinen, pidempiaikainen miespuolinen maksusitoumusasiakas sanoi yrityksen
“tekevén tarkedt asiat tosissaan ja paketti sinet6iddd&n huumorilla sekéd hyvélla
kemialla”. Kolmas, my0skin pitkdaikainen asiakas, kertoi omaavansa vahvan
ihmisvaiston ja on pysynyt erityisesti ihmisten (tyontekijoiden) vuoksi asiakkaana.
Vain yksi uusi maksusitoumusasiakas koki kayttdytymisen olleen keskivertoista,

mika hanella vaikutti luottamuksen syntymiseen.

Yrityksen asiakkaaksi palannut kommentoi yrityksesta jaadvan henkilokohtaisen
kuvan, jonka wvuoksi takaisin on mukava tulla. Toinen kommentoi
ammattimaisuuden ja kohteliaisuuden ja&neen erityisesti mieleen. Eras palaava,
nuori naispuolinen asiakas kommentoi, ettei kayttdytyminen ollut huonoa tai
ammattitaidotonta, mutta henkilokemiat eivét olleet kohdanneet fysioterapeutin

kanssa.

Empatia
16. Koitteko, ettd Fysioterapia MediAskel ymmarsi ongelmasi, toimi etusi

mukaisesti ja kohteli sinua yksilona?

Kysyttdessa asiaan liittyvista odotuksista jokainen haastateltava koki asian itselleen
erittdin tarkednd. Useimmat vastasivat, etteivat halua olla liukuhihna-asiakkaita.
Kaksi haastateltavaa kommentoi vaihtavansa yritystd jos odotuksia asiassa ei

pystyta tayttamaan.

Kymmenen haastateltavaa koki Fysioterapia MediAskeleen ymmarténeen
asiakkaan ongelman, toimineen hanen etunsa mukaan ja kohdelleen yksilona. Kaksi
vastaaja kehui kokonaisvaltaista tutkimista. Eras vastaaja kommentoi Fysioterapia

MediAskeleen olevan ainoa alan yritys, joka on ymmartanyt asiakkaan tarpeet.
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Yksi vastaaja kommentoi odotusten ja kokemusten kohdanneen hanelld taysin.

Kaksi vastaajaa koki saaneensa yksilollista kohtelua.

Kaksi haastateltavaa koki Fysioterapia MediAskeleen onnistuneet keskivertoisesti
ongelman ymmaértamisessa, edun mukaisesti toimimisessa ja yksilollisessé
kohtelussa. Toinen heistd olisi toivonut enemman hoitoja, silla nyt kaikki oli
keskittynyt vain tukipohjallisiin. H&n oli kokenut pohjallisia tyrkytettdvén ja vain
niiden olevan ratkaisu vaivoihin. Asiakas kertoi saaneensa paljon apua vaivoihinsa
tukipohjallisten k&ytossa ja ymmartavan niiden arvon, mutta olisi toivonut
enemman. Toinen haastateltava taas koki, ettei fysioterapeutti ollut jaksanut selittaa
miksi tiettyj4 asioita tehdaan. Han oli kokenut, ettd fysioterapeutilla on kiire tai

hanta ei kiinnosta asiakkaan hoitaminen.

Tyytyvaisyys
17. Oletteko olleet tyytyvéisid saamaanne palveluun toimistossa? Miksi, miksi
ei?
Normaalisti Fysioterapia MediAskeleen toimistolla on toissé péivittain henkild,
joka hoitaa esimerkiksi ajanvarauksia, sdéhkdposteihin vastaamista ja asiakkaiden
rahastusta seké laskutusta. Syksylla 2015 toimistolla ei kuitenkaan ollut jokainen
paivé toimistohenkil6d, vaan fysioterapeutit hoitivat esimerkiksi ajanvarausta oman

tyonsa ohella.

Kenelldkdén vastaajista ei ollut valitettavaa toimiston palveluista. Nelja vastaajista
kommentoi ajanvarauksen, sahkdposteihin vastaamisen ja pyyntéjen toteuttamisen
toteutuneen aina erinomaisesti. Kaikki vastaajat olivat kayttdneet Fysioterapia

MediAskeleen palveluita pidemman aikaa.

Useampi haastatelluista mainitsi tehneensa ajanvarauspyynndn soittamalla.
Henkilot olivat tyytyvaisia, ettd vapaita aikoja l6ytyi nopeasti. Vain yksi
haastatelluista mainitsi varanneensa ajan sahkopostitse kotisivujen kautta, ja koki

prosessin helpoksi ja toimivaksi.
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Jatkoaikojen varaaminen koettiin sujuvaksi. Suurimmalle osalle toimistohenkild oli

varannut ajan, neljalle haastateltavalle sen oli tehnyt fysioterapeutti.

Haastateltavat eivat kokeneet merkitysta siing, kuka rahastamisen hoitaa, térkeinté
oli kaiken sujuminen. Maksamisessa ei myoskadn kerrottu ilmenneen
epaselvyyksia. Yksi maksusitoumusasiakas Kiitti toimistohenkilokuntaa kaytettyjen
kertojen merkitsemisestd selkedsti ylos, kun asiakas ei aina itse muista kuinka
monta hanelld on kertoja jaljelld. Toinen maksusitoumusasiakas kertoi kaiken
sujuneen helposti eikd h&nesta ollut tuntunut, etté laskutusasioissa olisi epaselvaa
kun asioista informoitiin selke&sti. Han koki maksusitoumuksensa epaselvana ja oli

kiitollinen, ettd Fysioterapia MediAskeleen henkilokunta osasi auttaa asiassa.

18. Oletteko olleet tyytyvaisia palveluun fysioterapeutin vastaanotolla? Miksi,

miksi ei?

Vastaaja, joka oli kdynyt vain alaraajatutkimuksessa, koki fysioterapeutin olleen
ystavallinen, ammattitaitoinen ja informatiivinen. Viidelle haastateltavista oltiin
valmistettu fysioterapeutin ohjeesta tukipohjalliset. Yksi heista koki fysioterapeutin
olleen lamminhenkinen, iloinen, reipas, kuuntelevainen ja kiinnostunut. Toisen
pohjallisostajan kertoi kdynneista jadneen todella hyvan fiiliksen ja kehui erityisesti
fysioterapeutin  kédyttamia vertauskuvia, jotka auttoivat ymmartamaan
kokonaisuutta. Kolmas pohjallisostaja koki olevansa tyytyvainen, mutta huomautti
informaatiota tulevan liikaa jos se halutaan muistettavan. Neljas pohjallisostaja
koki fysioterapeutin ammattitaidon olevan kohdillaa, mutta kuuntelemisessa olevan
parantamisen varaa. Myos viides koki informaatiota tulevan paljon ja ehdotti
kattavaa Kirjallista ohjepakettia, jotta asiakas saa kaynnista jalkikateenkin

mahdollisimman paljon irti.

Pitkdaikanen miespuolinen maksusitoumusasiakas kertoi olevansa erittdin
tyytyvdinen palveluun fysioterapeutin vastaanotolla. Toinen pitkaaikainen
naispuolinen maksusitoumusasiakas ei myoskaan loytanyt parantamisen varaa ja

kertoi olevansa iloinen pitk&aikasen yhteyden l6ytdmisesta.
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Yrityksen uusi asiakas, 23 vuotias mies, kommentoi palvelun fysioterapeutilla
olleen ammattitaitoista, ystavallista ja fysioterapeutin kuuntelevan hyvin. Han
toivoi kuitenkin enemmén tiukempaa otetta mukaan, erityisesti puhuttaessa
harjoitusten ohjauksista. Muut uudet asiakkaat eivat keksineet kehitettavad, vaan
olivat tyytyvdisia ja kuvailivat fysioterapeuttia ystavalliseksi, perusteelliseksi,
ammattitaitoiseksi ja kohteliaaksi.

19. Suosittelisitteko yrityksen palveluita muille?
Yhdeksén vastaajista kertoi olevansa valmis suosittelemaan yritystd muillekin, ja
kaksi vastaajaa mainitsi jo suositelleensa yritystd. Nelja vastaajaa oli myos valmis

suosittelemaan yritystd, mutta vain jaloissa esiintyviin ongelmiin.

20. Jos asiakas on pohjallisostaja:
Olivatko Aalto-pohjalliset ensimmadiset tukipohjallisenne

Viidelle haastateltavalle oli valmistettu tukipohjalliset. Neljalle ne olivat

ensimmaiset ja yhdelle haastateltavalle toiset.

Oletteko olleet tyytyvaisia Aalto-pohjallistenne toimitukseen

Jokainen vastaaja oli tyytyvéinen pohjallisten toimitukseen. Toimitusaika (noin

kaksi viikkoa) koettiin sopivana ja useammalla se oli alittunut.

Oletteko olleet tyytyvaisia Aalto-pohjallisiinne kaytossa?

Tukipohjallisten kayttdajat vaihtelivat haastateltavilla reilusta viikosta yli vuoteen.
Jokainen oli tyytyvdinen pohjallisiin ja niiden tuomaan apuun. YKksi
haastateltavissa, 22 vuotias nainen, kommentoi tekevansd seisomatyttd eiké
selvidisi tyopéivistadan kunnolla ilman pohjallisia. Toinen, 24 vuotias mies,
kommentoi pohjallisten olevan edellisid pohjallisia laadukkaamman oloiset.

Pohjalliset ovat poistaneet haastateltavan polviongelmat ja alaseldn kivut. Yksi
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haastateltava, 63 vuotias nainen, kommentoi tukipohjallisten olevan hintansa vaarti,

mutta harmitteli niiden olevan hieman “klohmot”.

21. Jos asiakas on kaynyt vain kerran:
Voitteko kuvailla syitd, miksi kaytitte palveluita vain yhden kerran?

Vain yksi haastatteluun vastanneista oli kdyttanyt yrityksen palveluita vain kerran.
Asiakkaalle tehiin polvikipujen vuoksi alaraajatutkimus. Tiedusteltaessa miksi
asiakas ei varannut uutta aikaa, h&n kertoi ettei fysioterapeutti ohjeistanut hanté
uuteen varaukseen. Polvikipujen poiston kerrottiin olevan itsestd kiinni, eli
kerrottuja harjoitteita tulisi tehda saannéllisesti. Myoskaan kontrolliaikaan ei ollut
ohjeistettu.

12.3 Teema 3, Suhteet, kysymykset 22-23

22. Kuinka  paljon hinta madrittdd  valintaanne  kun  valitsette

toimeksiantajayritysta?

Kysyttdessa hinnan merkitysta toimeksiantajaa valitessa seitseman vastaajaa kertoi,
ettei hinnalla ole suurta merkitysté, erityisesti jos vaihtoehtoiset palvelut ovat melko
saman hintaisia. Viisi haastateltavaa piti suositteluja hintaa tarkeampéna palvelun
valintaperusteena. Hinnan rinnalla tarkedksi koettiin esimerkiksi hyvd maine,
henkilokunnan ammattimaisuus ja palvelun laadukkuus. Kolme haastateltavaa
mainitsi korkeamman hinnan usein takaavan paremman palvelun. Yksi

haastateltavista kommentoi asiaa sanomalla, ettei kdyhalla ole varaa ostaa halpaa.

Viidelle vastaajalla hinta maaritti toimeksiantajaa valitessa jonkin verran. Kaksi
vastaajista oli opiskelijoita, joista yksi kommentoi asiaa toteamalla, ettei aina voi

menna sinne mikéa on paras vaikka haluaisi.

Vain yksi vastaaja, koki hinnan méaarittavan paljon valintaa. Vastaaja on elakkeelld,
mutta kdy asiakkaana maksusitoumuksen avulla. H&n kommentoi, ettd ilman
maksusitoumusta hén joutuisi mahdollisesti vain elamaan kipujensa kanssa, silla

palvelut ovat eldkeldiselle hyvin kalliita.
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Kysymykseen vaikutti hieman taustamuuttujat, kuten haastateltavan ik& ja
elaméntilanne. Kuitenkaan suoria yleistyksia ei voida tehdd. Osa haastateltavista
ilmoitti kysymyksen kohdalla olevansa opiskelija, muttei silti kokenut hintaa
tarkedksi madrittajaksi. Kysymyksen vastaukset olivatkin riippuvaisempia
haastateltavan odotuksista palveluntarjoajan ammattitaitoa ja laadukkuutta kuin

hintaa kohtaan.

23. Kuinka téarke&nd koette vuorovaikutteisen, pitkdaikaisen ja laadukkaan

suhteen muodostumisen yrityksen ja itsesi vélille?

11 vastaajaa eli selke&d enemmisto piti pitk&aikaisen suhteen muodostumista itsensa
ja palvelun tuottajan vélille tarkednd tai erittdin térke&dnd. Pitkdaikainen
maksusitoumusasiakas mainitsi, ettd “on miellyttdvéa tulla uudelleen, kun kaikki
menee hyvin”. Toinen pitkdaikainen, miespuolinen maksusitoumusasiakas
kommentoi luottamuksen muodostumisen vievan aikaa, jolloin pitkdaikaisen

suhteen syntyminen tutun fysioterapeutin kanssa on tarkeaa.

Viisi vastaajaa piti pitkaaikaisen suhteen muodostumista itselleen tarkedna tai
erittdin tarke&nd erityisesti hoitoalan yrityksestd puhuttaessa. Yhden vastaajan
mukaan hén kdy mieluiten samassa paikassa, jolloin tydntekijat tulevat tutuksi ja
tietdvat mitd hanelle kuuluu. Kahden vastaajan mukaan pitkéaikaisen hoitosuhteen
etuna on se, ettd esimerkiksi fysioterapeutilla on tarvittavat tiedot aiemmilta
kaynneilta jo valmiina, eika kaikkea tarvitse aina aloittaa alusta. Eras vastaaja nosti
pitkaaikaisen suhteen merkiksi siitd, ettd henkilokunta on onnistunut palvelemaan
asiakasta ja helpottamaan hanen oloaan. Pitké&aikaisen suhteen syntyminen on siis
palkkio hyvin hoidetusta tyostd. Myds pidempiaikaisen vaivan hoidossa
pitkdaikainen ~ suhde  koettiin  tdarkedna.  Yksi  vastaajista  ehdotti
kontrollimuistutuksia, jonka perusteella voisi halutessaan varata ajan
vuosikontrolliin. Taméa edesauttaisi hanen mukaansa pitkaaikaisen suhteen
syntymisté, silla yritys kannustaisi ajanvaraukseen jos asiakas ei sité itse muistaisi
tehda.

Vain kaksi vastaajista ei kokenut pitk&aikaisen suhteen syntymistd itselleen niin

tarkednd. Toinen vastaajista vaihtoi fysioterapeuttia omien sanojensa mukaan
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helposti, ja hakeutuu aina olemassa olevan vaivan asiantuntijalle. Toisen vastaajan
mukaan fysioterapia-palvelut eivét ole hanelle niin ajankohtaisia tai térkeita, etté
talla hetkellda olisi halukas pidempiaikaiseen suhteeseen Molemmat vastaajista

kuitenkin huomauttivat, etté tilanne saattaa muuttua.

Vaikka kysymyksessé ei mainittu hoitoalan yritysta, vastasi jokainen haastateltava
ajatellen hoitoalaa. Vastausten voidaan kuitenkin uskoa kasittdvan henkildiden
mielipiteitd muidenkin yritysten kohdalla. Vastauksiin ei voida sanoa vaikuttaneen
taustamuuttajat, vaan jokainen haastateltava vastasi omien arvojensa ja

mieltymystenséd mukaisesti.
12.4 Teema 4, Imago ja maine, kysymykset 24-25

24. Mita ajatuksia palveluna sana “fysioterapia” tuo mieleenne? Mika niistd on

tarkein ajatellen teille taydellisté fysioterapiakokemusta?

Kysyttdessd haastateltavilta ajatuksia ja mielikuvia joita sana fysioterapia tuo
heiddn mieleensd, saatiin hyvin monimuotoisia ja vaihtelevia vastauksia. Tama
johtuu siita, ettd imago ja maine muokkautuvat jokaiselle omakohtaisesti. Kaksi
vastaajista kertoi sen tuovan mieleen jumppaamista, ja toinen vastaajista lisasi viela
jumppaamisen olevan “naisten juttuja”. Hieronnan mainitsi yhteensd viisi
vastaajaa. Tutkimisen nosti esiin vain kaksi vastaajaa, mutta auttamisen ja

neuvonnan seitseman.

Lisaksi mielikuvia nousi ongelman hoidosta, parantavien liikkeiden neuvomisesta,
teippaamisesta, venyttelystd, ennaltaehkaisystd, jaykkyydestd, lihasten toiminnan

yllapidosta, kokonaisvaltaisuudesta ja lihaskunnosta.

Yhden haastateltavan, 53 vuotiaan naisen, vastaus Kkiteytti yhteen muiden
vastaukset. Hén koki fysioterapian olevan “kaikkea mahdollista”. Toiselle
vastaajalle se oli yksilollinen hoitosuunnitelma yksilélliseen vammaan. Tama
vastaus peilaa selkedsti odotuksissa monien vastaajien kohdalla mainittuun

yksilollisyyden térkeyteen.
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Tiedusteltaessa haastateltavilta vield, mika edelld esitellyisté vastauksista oli heille
palvelun térkein ominaisuus, vastasi kolme ihmistd sen olevan ongelman
I6ytaminen ja auttaminen tai sen korjaaminen. Kahden vastaajan mielesta tarkeinta
on tutkiminen ja ohjaus. Myos kaksi vastaajaa piti hierontaa itselleen tarkeimpana

palvelun ominaisuutena.

Yksi vastaaja piti tarkeimpana yhdessa toimimisen asiakkaan hyvinvoinnin eteen.
Toiselle tarkeinta oli se, mitd tehdaén ja miten, eli hoidon kohdistuminen oikeisiin
alueisiin. Yksilollinen hoitosuunnitelma oli erddlle tarkein ominaisuus. Myos
ennaltaehkaisy, luvatunmukaisuus ja oikean hoitomuodon loytdminen koettiin

tarkeiksi.

Vastaukset kysymykseen vaihtelivat paljon eikd yhteisid muuttujia 10ytynyt.
Jokainen haastateltava oli muodostanut itse mielikuvansa fysioterapiasta, jonka
perusteella arvioi palvelukokemuksen onnistumista. Vastaukset antavat erittain
tarkeda tietoa yritykselle asiakkaiden ehké vaietuistakin odotuksista ja siitd, kuinka

erilaisia ne voivat asiakkailla olla.

25. Imagoa ja mainetta mitataan sanapareilla. Ympyroi mielikuvaasi vastaava
numero.

Ammattitaitoinen 1 2 34 5 6 7 Ammattitaidoton
Onnistunut 1 2 34 5 6 7 Epdonnistunut
Perusteellinen 12 34 56 7 Hutiloiva

Palvelualtis 1 2 34 56 7 Yrityksesté ei saa palvelua
Viihtyisd 1 2 34 56 7 Viihtyméaton

Nykyaikainen 1 2 34 5 6 7 Vanhanaikainen

Tarkka 12 345 6 7 Huolimaton

Menestynyt 1 2 34 5 6 7 Menestykseton

@ o a0 o

Haastateltavien tuli arvioida sanaparien ja asteikon avulla Fysioterapia
MediAskeleen toimintaa. Kysymyksen avulla haluttiin selvittdd minkélaisena
kokonaisuutena yrityksen imago ndhdaan arvoasteikolle asetettuna. Mita pienempi
asteikon yhteenlaskettu tulos on, sitd parempi mielikuva haastateltavalla on
yrityksestd. Mitd pienempi luku yksittéisen adjektiivin kohdalla on annettu, sité4

paremmaksi mielikuva koetaan.
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Kaksi haastateltavaa, joista molemmat yrityksen pitkdaikaisia asiakkaita
maksusitoumuksella, antoivat yritykselle asteikosta yhteensd kahdeksan pistetta.
Tama tarkoittaa, ettd jokainen adjetiivi koettiin yhden pisteen arvoisena. Tulos on
paras mahdollinen. Viiden haastateltavan arviot sijoittuivat asteikolle 9-15. Loput
kuusi haastateltavaa arvioivat imagon asteikolle 16-22. Taulukko 2. nayttda imagon
arvioinnin vastaajittain. Asiakasryhmia tutkimuksella oli nelj, mutta asiakas
saattoi kuulua useampaan vastausryhmaan samanaikaisesti. Taulukkoon vastaajat

ovat eriteltyind todellisine profiileineen vastausten tulkitsemisen helpottamiseksi.

25
20
15
10
5
0 . . S .

H Uusi B Uusi+pohjallisostaja
Maksusitoumus B Maksusitoumus+pohjalliset
Maksusitoumus+uusi Maksusitoumus+uusi+palaava

B Maksusitoumus+uusi+pohjalliset M Palaava

Taulukko 2. Imago-keskiarvot vastaajittain

Pureuduttessa haastateltavien vastauksien keskiarvoista yksittaisiin adjektiiveihin

voidaan l6ytaa selkeda vaihtelua.

Fysioterapia MediAskel sai ammattitaitoa arvioitaessa seitsemalta haastateltava
yhden pisteen, viideltd kaksi pistettd ja yhdeltd vastaajalta kolme pistetta.

Vastausten keskiarvoksi ammattitaitoisuudesta yritys saa 1,54.

Viisi ihmisté antoi yrityksella yhden pisteen onnistumisesta ja kuusi kaksi pistetta.
Kaksi haastateltavaa arvioi onnistumisen kolmen pisteen arvoiseksi. Vastausten

keskiarvoksi yritys saa 1,77.
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Perusteellisuudesta Fysioterapia Mediaskel sai yhdeksaltd vastaajalta yhden pisteen
ja kolmelta kaksi pistettd. Yksi vastaaja antoi kolme pistettd. Keskiarvoksi yritys
saa perusteellisuudesta 1,38.

Palvelualttiudesta yritys sai viideltd asiakkaaltaan yhden pisteen ja kahdeksalta
asiakkaaltaan kaksi pistettd. Keskiarvoksi muodostuu 1,62.

Kaksi ihmistd antoi viihtyisyydestd yhden pisteen. Nelja ihmistd arvioi
viihtyisyyden kahden pisteen arvoiseksi ja kuusi ihmista kolmen pisteen arvoiseksi.
Yksi vastaaja antoi viihtyisyydesta yritykselle nelja pistettd. Keskiarvoksi yritys saa
viihtyisyydesta 2,46.

Kolme vastaajaa antoi yritykselle nykyaikaisuudesta yhden pisteen ja yksi ihminen
kaksi pistettd. Kuusi ihmisté arvioi nykyaikaisuuden kolmen pisteen arvoiseksi ja
kaksi ihmistd neljan pisteen. Yksi haastateltava antoi nykyaikaisuudesta viisi

pistettd. Keskiarvoksi muodostuu 2,54.

Tarkkuudesta yritys sai kahdeksalta vastaajalta yhden pisteen. Kolme vastaajaa
arvioi tarkkuuden kahden pisteen arvoiseksi ja kaksi neljan pisteen arvoiseksi.

Keskiarvoksi tarkkuudesta muodostuu 1,69.

Viimeinen arvioitava adjektiivipari oli menestynyt-menestykseton. Kaksi vastaajaa
antoi yritykselle yhden pisteen ja kolme vastaajaa kaksi pistettd. Nelja vastaajaa
antoi kolme pistettd. Toiset nelja vastaajaa arvioivat menestyksen neljan pisteen

arvoiseksi. Keskiarvoksi muodostuu 2,77.

Taulukko 3. nadyttdd keskiarvot koottuna jokaisen adjektiiviparin kohdalta.
Fysioterapia MediAskel sai parempia pistemaaria puhuttaessa
ammattitaitoisuudesta, onnistuneisuudesta, perusteellisuudesta, palvelualttiudesta
ja tarkkuudesta. Palvelu prosessina ja tyontekijoiden kaytds nahdaan siis melko

hyvéna.
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Hieman huonompia arvioita nousi listan loppupuolelta, mietittdessa viihtyisyytta,
nykyaikaisuutta ja menestyksekkyytta. Viihtyisyyden ja nykyaikaisuuden voidaan
uskoa olevan toimitiloihin liittyvid arvioita. Menestyksekkyys nékyy jokaiselle
haastateltavalle erilaisena, ja se muodostuu haastateltavan kokonaiskasityksen

mukaan. Taustamuuttujista ei voida tehda yleistyksia vastauksiin.

Menestynyt
Tarkka
Nykyaikainen
Viihtyisa
Palvelualtis
Perusteellinen

Onnistunut

Ammattitaitoinen

o
o
"

1 1,5

N}
N
"
w

W Keskiarvot adjektiiveittain

Taulukko 3. Keskiarvot adjektiiveittain.

12.5 Teema 5: Markkinointiviestintd, kysymykset 26-31

26. Fysioterapiapalveluita tarjoavaa yritysta valitessanne, teittekd paljon

vertailua muiden yritysten tarjontaa kohtaan?

Kysymyksen vastauksista kady ilmi, ettei suurempaa vertailua tapahdu
fysioterapiapalveluita valitessa. Palvelu valitaan omien mieltymysten ja tuttavien
suositusten perusteella, ei vertailemalla. Vain kaksi vastaajaa olivat kdyneet eri
yrityksien kotisivuilla etsiessdén tietoa, loput 11 eivat vertailleet tarjontaa. Kolme
ihmistd koki, etteivat Kkotisivut ole toimivat vertailua tehdessa: sielld tietoa
palveluista on suppeasti ja kokonaishintatiedot eivat ole esilla. Vertailu koettiin

vaikeaksi, jonka vuoksi se jaa tekeméttd. Yksi vastaajista, joka oli yrittdnyt
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vertailla, kommentoi nettisivuja huonoiksi. H&n toivoi niista 10ytyvan enemman
kayttdjakokemuksia ja tarkasti eriteltynd hoitomuotoja joita annetaan ja laitteistoa
jota kéytetaan.

Vastausten perusteella ndhdé&én suositusten voima. 11 asiakasta eivét olleet tehneet
vertailua ollenkaan, vaan uskoneet suosittelijaansa, oli kyseessa sitten kollega,
ystava tai laakari.

27. Mika sai teidat valitsemaan Fysioterapia MediAskeleen?

Alkuosassa tutkimusta selvitettiin kuinka asiakas oli tullut Fysioterapia
MediAskeleen asiakkaaksi. Talloin 12 ihmisté oli tullut suosituksen perusteella ja
1 henkild kotisivujen kautta. Taman kysymyksen vastaukset eivat eronneet,
jokainen vastasi samalla tavalla. Kysymykseen ei ollut oikeaa tai vaaréa tapaa
vastata, vaikkakin mahdollisesti ammattitaito” tai muu olisi hyvin kdynyt myos

vastauksesta.

Vastausten perusteella voidaan vahvistaa positiivisen suusanallisen viestinnan
vaikutus yritystoimintaan. Resursseja on kannattavaa kayttaa reilusti esimerkiksi
laékariasemille markkinointiin, silld laakarit l&hetettd Kirjoittaessaan olivat

suositelleet ottamaan yhteytta juuri Fysioterapia MediAskeleeseen.

28. Misté kanavista etsitte tietoa yrityksesta terveyspalveluja valitessanne?

Eniten tietoa terveyspalveluja valitessa etsitddn kotisivujen kautta. 11 vastaajaa
kertoi etsivansa yleensd tietoa internetista. Yksi vastaajista kommentoi kotisivujen

olevan kuitenkin usein jaméahtaneet, unohtuneet ja vanhentuneet.

Yhdeksélle vastaajalle suositukset olivat tarked kanava palveluntarjoajaa valitessa.
Nelja ihmistd mainitsi Facebookin olevan yksi tarkeda kanava tiedon etsimiseen.

Facebookin etuna nahtiin ajankohtaisuus seké elavyys.

Vastaukset ovat hieman ristiriidassa kysymyksen 27 kanssa. Nyt enemmisto kertoi

etsivansa tietoa kotisivuilta, mutta valitessaan Fysioterapia MediAskelta vain yksi
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tuli asiakkaaksi kotisivujen avulla ja kysymyksessé 28 vain kaksi vastaajaa olivat
kayneet vertailemassa eri yritysten kotisivujen avulla palveluita. Suosituksen
voidaan kuvitella olleen mahdollisesti niin vahva, ettei kotisivuja tarvittu paatoksen
tueksi talla kertaa. Yleisesti kotisivuilta halutaan kuitenkin etsia ensimmaéisena
tietoa.

29. Oletteko tietoinen Fysioterapia MediAskeleen Facebook-sivusta?

Seitsemén henkil6a oli tietoinen Fysioterapia MediAskeleen Facebook-sivusta, ja
muutama vastaaja oli siitd tyk&nnyt. Loput kuusi henkilod eivat olleet tietoisia

sivustosta, joista kaksi ei edes ollut mukana Facebookissa.

30. Minkélainen sisalto teitéd kiinnostaa sosiaalisessa mediassa?

Ensimmadinen haastateltava kertoi Kiinnostuvansa teknologiasta ja tieteestéa.
Sisallén tulee olla asiapitoista, muttei pelkéstddn faktoja. Joskus mukavasti
Kirjoitettu artikkeli riittdd. Kuvat ja videot kiinnostavat hantd myods. Toista
haastateltavaa kiinnostaa asiateksti seké rento vuorovaikutus. H&n mainitsi kuvien

herattdvan usein eniten mielenkiintoa.

Kolmas haastateltava mainitsi Kiinnostuvansa béndeistd ja musiikista seka
ihmisistd. Neljas kiinnitti eniten huomiota tarjouksiin. Han moitti sosiaalisen
median tietoa epdluotettavana sen ollen usein toisen kaden tietoa. Viides
haastateltava kiinnostuu ammatillisesta sisallosta eli tietotekniikkaan liittyvistéa

asioista ja kuudes kertoi seuraavansa monipuolisesti kaikenlaista siséltoa.

Seitsemas haastateltava kiinnostuu lyhyesta, huomiotakiinnittavasta sisallosta. Jos
aihe on kiinnostava, voi tekstikin olla pidempi, mutta mieluiten lyhyt,
vapaamuotoinen ja ytimekés teksti. Kahdeksatta haastateltavaa kiinnostaa myds
ajankohtainen siséltd. Han seuraa mielelladn tekniikkaa ja fysiikkaa, mutta
muunkinlaiset syvélliset asiatekstit herattavat huomion. Rentoakin tekstia voi olla,
mutta erityisesti terveysasioissa hantd kiinnostaa faktat. Yhdekséds haastateltava

kertoi seuraavansa mieluiten matkailuun ja muotiin liittyvaé sisaltoa.
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31. Oheessa on Fysioterapia MediAskeleen mainos Vaasan Ikkunasta
14.10.2015. Mitd ajatuksia se heréttaa?

Moni haastateltava kommentoi ensimmaiisenid mainoksen olevan aika vérikds” ja
”sekava”. Osalle virikkyys oli positiivisempaa, silld sen néhtiin lisidvan huomiota.

Osalle varikkyys peilasi suoraan sekavuuteen.

Mainosta kuvailtiin myos tylséksi, kauheaksi, levottomaksi seké Paint-ohjelmalla
tehdyn nékoiseksi. Viisi vastaajaa piti fysioterapeuttien kuvia ongelmallisina.
Toisen fysioterapeutin kuva nahtiin selke&sti ammattimaisempana ja kuvien
erilaisiin taustoihin kiinnitettiin negatiivista huomioita. Yhden vastaajan mielesta
kuvat olivat luotaantyontdvid. Toinen vastaaja pohti niiden vélttdmattomyyttéa

mainoksessa. Kaksi vastaajaa piti kuvia ja niiden esilla oloa positiivisena asiana.

Nelja haastateltavaa kommentoi mainoksen fontin olevan huono. Yksi vastaaja
sanoi fontin olevan epéselvéd ja tekstin vaikeaa lukea. Han ei osannut sanoa
johtuuko asia kaytetysta fontista ja sen pienuudesta vai tekstin méaarasta. Kaksi
muutakin haastateltavaa kommentoi, etteivdt meinaa nahdd tekstid. Neljés
haastateltava koki fontin epéselvaksi ja ihmetteli, miksi se vaihtuu mainoksessa.
Viides vastaaja koki fontin hyvand, mutta tekstid olevan reilusti liikkaa. Erés vastaaja
naki tekstit kuitenkin hyvin. Myos toinen sanoi tekstia olevan tarpeeksi vahan ja

yrityksen nimen erottuvan selkeésti.

Viisi haastateltavaa mainitsi positiivisena asiana perusteelliset yhteystiedot. YKksi
heistd arveli mainoksen olevan tehty erityisesti idkkadmmille ihmisille, kun
yhteystiedot ovat esilla suuresti. Kolme ihmistad néki myds mainoksen sisaltdmén
tarjouksen hyvin positiivisen asiana. Yksi haastateltava kommentoi, ettd pohjallisia
yritetdan tyrkyttdd. Kolme haastateltavaa huomioivat tarjouksen, mutta pitivat
huonona normaalihinnan puuttumista. Jokainen heistd kommentoi, ettei uusi

asiakas voi tietdd onko kyseessa hyva vai huono tarjous.

Mainoksessa kéytetty aniliininpunainen vari sai moitteita kolmelta haastateltavalta.
Yksi heistd koki védrimaailman olevan yleisestikin ep&onnistunut ja toinen

kommentoi mainoksen olevan visuaalisesti hairiintynyt. Kolmannen mielesta
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punaista ja aniliininpunaista ei ole jarkevaa yhdistdd. Eras haastateltava koki
huomion kiinnittyvén vain varien sekamelskaan eikd mainostettavaan yritykseen ja
kampanjaan. Han koki viisaammaksi kaytettavan yrityksen omia varejd, mutta tasta
mainoksesta ne eivat tule ilmi. Vain yksi vastaaja kiinnitti huomiota mainoksessa
nakyvédadn logoon ja koki sen selkednd ja hyvdnd. Konkreettinen
parannusehdotuskin 16ytyi: punaisen taustan voisi vaihtaa valkoiseksi, kuten myos
kuvien taustat. Télloin logokin sulautuisi mainokseen eikd olisi vain “lantétty”

keskelle.

Yksi vastaajista kertoi, ettei tulisi mainoksen perusteella yrityksen asiakkaaksi.
Toinen haastateltava kommentoi mainoksen kaipaavan lisdd ammattimaisuutta.

Kolmas harmitteli, ettei mainos kuvaa yritysta eika sen hyvaa palvelua.
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13 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHOTUKSET

Seuraavaksi haastattelujen perusteella keratyista tutkimustuloksista esitellddn
yhteenveto ja kasitellddn vastauksista tehtyja johtopéétoksid. Luvussa mietitdan
myo6s kehitysehdotuksia. Tutkimustuloksia k&ydaan lapi teemoittain. Tavoitteena
on osoittaa tutkimuksen toimeksiantajalle Fysioterapia MediAskeleen asiakkaiden
tarkeiksi kokemia asioita ja keinoja, joilla yrityksen toimintaa voisi tulevaisuudessa
kehittdd. Tehdyt k&ytdnnon ehdotukset on kursivoitu tekstistd, jotta ne
erottautuisivat paremmin. Tuloksessa oleva numero viittaa haastattelulomakkeen

kysymykseen.
13.1 Teema 1: Taustatiedot

Tulokset 1-4. Tutkimusta varten haastateltiin 13 Fysioterapia MediAskeleen
asiakasta. Asiakkaat oli jaoteltu erilaisiin asiakasryhmiin siten, ettd viidella
tutkimuksessa mukana olleista oli maksusitoumus, viisi haastateltavaa oli
tukipohjallisostajia ja seitsemén oli yrityksen asiakkaina ensimmaisia kertoja.
Haastateltavista kolme oli ollut yrityksen asiakas aiemmin ja palannut nyt
muutaman vuoden tauon jalkeen yrityksen palveluiden piiriin. Vastaaja saattoi
kuitenkin  kuulua samanaikaisesti useampaan asiakasryhméan.  Nuorin
haastatteluun vastannut oli 20 vuotias ja vanhin 63 vuotias. Yhteensa haastateltavat
olivat kayttaneet Fysioterapia MediAskeleen palveluita yli 80 kertaa. Haastatteluun
saatiin mukaan siis eri ikéisia ihmisid, joista jokaisella oli arvokasta tietoa

kokemuksistaan yrityksen asiakkaaana.
13.2 Teema 2: Palvelujen markkinointi
Odotukset ja kokemukset

Palvelujen markkinoinnin teemaa késittelevat odotuksien ja kokemuksien tulokset
esitellaan niin, ettd saman kysymyksen odotus ja kokemus kerrotaan yhdessa. Nain
odotuksien ja kokemuksien mahdolliset erot ovat helposti nédhtdvissad ja

johtopaatokset seké kehitysehdotukset selkeasti luettavissa.
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Tulokset 5 ja 11. Tutkimuksessa mukana olleista asiakkaista seitseman kertoi
odottavansa toimitiloilta siisteyttd. Visuaalisuus ja varikkyys olivat myds usealle
vastaajalle térkeitd. Kuusi vastaajaa koki laitteiston modernisuuden ja
laadukkuuden tarkedksi. Toimitilojen toivottiin olevan helppo l6ytdd ja
ulkomuodoltaan selkeét ja rauhalliset.

Kokemuksista kysyttaesséa kahdeksan koki yrityksen toimitilojen olevan puhtaat ja
kaksi vastaajaa mainitsi niiden olevan valoisat. Kuitenkin kolme vastaajaa koki
toimitilojen olevan tylsat ja kolme muuta vastaajaa toivoi tiloihin lisda vareja. Yritys
voisi kayttda seinilla vareja valkoisen sijaan. My0s erilaiset kuvat ja julisteet
seinilla seka esilla olevat esitteet toisivat tiloihin varia ja toivottua informaatiota.
Julisteiden suunnittelussa voisi kéyttd4d apuna graafikkoa, jotta lopputulos olisi
mahdollisimman ammattimainen ja ne viestisivat yrityksen tavoittelemaa imagoa

eteenpadin.

Toimitiloihin tulemisen koki kaksi vastaajaa vaikeana, ja yksi vastaaja toivoi
mainoksia tilojen l0ytdmisen helpottamiseksi. Kaksi vastaajaa koki tilat
sokkeloisina ja yksi kaytadvamaisina. Erés vastaaja koki toimitilat asiallisina, muttei
tdysin  tarkoitukseen soveltuvina. Kukaan haastateltava ei  kokenut
fysioterapiahuoneita huonoina. Yrityksen olisi hyva keskustella uudelleen
vuokranantajan  kanssa  mainostamisesta.  Toimitilojen ikkunat néakyvat
Hovioikeudenpuistikon kavelykadulle, joten ikkunoihin voisi lisata yrityksen tarrat.
Yrityksen tilat voisi kerroksessa merkita selkedsti, esimerkiksi lattiassa voisi olla
tarra joka ohjaa asiakkaan ilmoittautumaan toimistoon. Myos fysioterapeuttien
hoitohuoneiden ulkopuolelle voisi lisata esimerkiksi valokuvakehyksen, jossa on
fysioterapeutin kuva, sahkdéposti, ajanvarausnumero ja osaamisalueet. Odotustilaa
tulisi nykyaikaistaa esimerkiksi hankkimalla uudet tuolit tai sohvat odottajille.
Tuloksista erottautui nuorempien kuluttajien suuremmat vaatimukset, joten

panostukset toimitiloihin palvelevat erityisesti tulevaisuuden asiakkaiden tarpeita.

Tulokset 6 ja 12. Kahdeksan haastatelluista koki palvelun toimituksen ajallaan
olevan itselleen erittdin tarkead. Virheiden koettiin kuuluvan joskus asiaan, mutta
niitd ei saa tapahtua paljoa. Yrityksen odotetaan informoivan asiakasta virheen

sattuessa. Kokemuksien kohdalla jokainen vastaaja koki Fysioterapia
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MediAskeleen onnistuneen. Erds haastateltava huomaultti, etté asiakas toivoo usein
saavansa hieman enemmankin. T&std syystd asiakkaan ilahduttaminen ja
yllattdminen esimerkiksi kahvitarjoilun muodossa ei ole turha panostus ja sitd

yrityksen on hyvé jatkaa.

Kaksi haastateltavaa huomautti kokeneensa virheen palvelutapahtumassa.
Kumpikaan asiakkaista ei ollut saanut heille luvattuja venytysohjeita. Yrityksen
tyontekijoiden tulisikin varmistaa, ettd asiakkaalle luvatut asiat toteutuvat.
Fysioterapeutti voisi tehda paivittain listan asiakkaista, joille l&hetetdan
sahkopostitse ohjeet, tai toimistohenkild voisi tiedustella maksamisen yhteydessa,
ettd asiakas sai varmasti kaiken luvatun. Ohjeita voisi olla myds tulostettuna

valmiiksi, jolloin asiakas saisi ohjeet heti mukaansa.

Tulokset 7 ja 13. Kaikki tutkimukseen osallistuneet pitivat halua auttaa asiakasta
japalvelemista viipymatta itselleen erittdin tarkeand. Viidella haastatelluista asiassa
onnistuminen vaikutti suoraan haluun suositella yritystd. Jokainen Fysioterapia
MediAskeleen asiakas koki yrityksen tyontekijoiden haluavan auttaa. Kaksi
vastaajista kertoi, ettei varattu aika ole koskaan ollut my6héssa. Kuitenkin
erityisesti yhdelle haastateltavalle oli jaanyt huonompi kokemus palvelusta. Han
koki fysioterapeutin hoitaneen asian liian nopeasti ja asiakkaalle jai kéynnista
Kiireen tuntu. Jotta vastaavilta tuntemuksilta valtytaén, tulee asiakkaan hoitamiseen
kayttda koko varattu aika. Jos varatulle ajalle ei suoraan 0ydy tehtéavaa, tulee
asiakkaalta tiedustella mahdollisista muista vaivoista tai toiveista. Muussa
tapauksessa asiakasta tulee informoida selkeasti, miten hoito jatkuu esimerkiksi
kotona ja miksei asiakkaalle tehda paikan paalla enempaa. Yritys haviaa

asiakkaita, jotka olisivat valmiita kayttamaan palveluita enemmaén, kilpailijoilleen.

Fysioterapia MediAskeleen tulisi myds miettid keinoja, joilla varmistaa
palvelujensa tasalaatuisuus. Asiakkaan ostaessa alaraajatutkimuksen hanen tulee
saada samanlainen palvelu fysioterapeutista ja esimerkiksi kellonajasta riippumatta.
Palvelun laadun eteen voidaan tehdd toitd, vaikka laatu onkin asiakkaalle
subjektiivinen eikéd palvelua voida varastoida valmiiksi. Laadun eteen voidaan
tehd toitd, esimerkiksi keradmalla sadannéllisesti asiakaspalautetta ja lupaamalla

palvella jokaista asiakasta samanarvoisesti.
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Tulokset 8 ja 14. Viisi haastateltavaa piti pyyntoihin vastaamista ja palveluista
informointia itselleen erittdin térkednd ja kahdeksalle haastateltavalle asia oli
tarkedd. Kuva ammattimaisuudesta ja luottamus yritystd kohtaan nousee
haastateltavilla, jos yritys onnistuu tayttamaan odotukset asiassa.

Kahdeksalla tutkimukseen haastateltavaa koki odotusten kohdanneen kokemukset
asiassa. Heidan pyyntoihinsd oli vastattu ja he kokivat saaneensa tarpeeksi
informaatiota. Viidell& haastateltavalla esiintyi kuitenkin tyytyméattomyytta asiassa.
Kahdella haastateltavalla venytysohjeet jaivat uupumaan, ja toisella heista oli
kiireen tuntu ollut mukana palvelutapahtumassa. Molemmat henkilét mainitsivat
saman virheen usemman kerran, josta voidaan pé&éatelld kuinka yksi virhe voi
suuresti huonontaa asiakkaan kuvaa yrityksestd. Yksi haastateltava mainitsi
kuuntelemisen unohtuneen ja hén jai yleisesti kaipaamaan enemmén. Tassa
mainittuihin asioihin ehdotan kehitysehdotukseksi samoja asioita kuin tuloksien 9
ja 15 kohdalla. Fysioterapeutti ei koskaan saa olettaa asiakkaasta tai hénen

toiveistaan mitdén, vaan hanen tulee selvittaa asiakkaan tarpeet perin pohjin.

Yksi haastateltava oli pettynyt informointiin, kun tukipohjallisten hinta oli
selvinnyt vasta kassalla. Han ehdotti hinnan nakyvén selkeésti kirjallisena
asiakkaalle yrityksen tiloissa. Yritys voisi odotustilaan ja hoitohuoneeseen tehda
ison julisteen seindlle, jossa esitelladn tukipohjallisen ominaisuuksia ja
mahdollisia hyotyja. Lisaksi olisi hyva lisatd maininta hinnasta. Hinta voisi olla
esimerkiksi “alkaen 150 euroa”, silld tukipohjallisten hinta voi vaihdella
ominaisuuksien mukaan. Hintamaininta antaisi kuitenkin jo hieman informaatiota

asiakkaalle.

Yksi haastateltavista toivoi infolappua kokonaisuudesta. Han koki, ettei pystynyt
hyodyntdmaan fysioterapeutin ohjeita arjessa tarpeeksi. Fysioterapia MediAskel
voisikin panostaa myds asiakkaille jaettaviin info-lappuihin. Niita voisi suunnitella
muutamia erilaisia asiakkaiden erilaisten tarpeiden mukaan. Lapusta voisi kayda
ilmi  venytys-ja jumppaohjeet tiettyihin vaivoihin, maininta mahdollisista
lisdhoidoista ja tukipohjallisten kaytto-ja hoito-ohjeita. Liséksi lapussa voisi

muistuttaa kontrolliajan varaamisesta. Siihen voisi mahdollisuuksien mukaan
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lisdtd tarjouksia, esimerkiksi “tuo ystdvdsi asiakkaaksi ja saat kontrollikdyntisi

puoleen hintaan”.

Tulokset 9 ja 15. Kaikki tutkimukseen osallistuneet kokivat tyontekijoiden
kayttaytymisen erittain tarkednd tai tarkedna osatekijand luottamuksen ja
turvallisuuden tunteen syntymiseen. Tyontekijoiden kéytés vaikuttaa suoraan

yrityskuvaan ja odotuksiin palvelusta.

Kymmenen vastaajaa kommentoi Fysioterapia MediAskeleen onnistuneen
odotusten tayttamisessa. Loputkin haastateltavat olivat tyytyvaisia palveluun. Mita
pidempiaikainen asiakas oli, sitd suurempaa oli tyytyvaisyys yrityksen
henkilokuntaan. Pisimmat asiakassuhteet omaavat haastateltavat olivat yrityksen
asiakkaita maksusitoumuksella. Heill4 ei ole samanlaista taloudellista uhrausta
fysioterapiakdyneistdan kuin henkil6illd, jotka maksavat kayntinsd itse. Tastd
johtuen voidaan olettaa heidan mielipiteidensédkin muodostuvan eri pohjalta, joka
vaikuttaa vastauksiin. Henkilokohtainen palvelu on kuitenkin selkeasti yrityksen
vahvuus. Tata vahvuutta on jarkevaa hyddyntaa yrityksen

markkinointiviestinnassa.

Tulokset 10 ja 16. Tutkimuksessa mukana olleista jokainen haastateltava koki
erittain tarkeédksi yrityksen kyvyn ymmartdd asiakkaan ongelmia, toimimista

asiakkaan edun mukaisesti ja heidan yksilollista kohteluaan.

Kymmenen haastateltavaa koki Fysioterapia MediAskeleen toimineen asiassa
odotuksiensa mukaisesti. Kaksi vastaajaa koki kokonaisvaltaisen tutkimuksen
hyvana kokemuksena. Yritys on erikoistunut alaraaja-hoitoihin, mutta asiakkaille
tulisi tiedottaa enemman kokonaisvaltaisesta tutkimisesta. Ndin asiakas ymmartaa,
ettd fysioterapeutti osaa hoitaa myds hénen olkapaatadén, vaikka han olisi

hakeutunut paikalle nilkkakivun vuoksi.

Kaksi vastaajaa koki yrityksen onnistuneen vain keskivertoisesti asiakkaan
ongelman ymmartamisessd, yksilollisessa kohtelusa ja edun mukaisesti
toimimisessa. Toinen vastaaja olisi toivonut enemman hoitoja, han koki ettad nyt

hoidot olivat keskittyneet vain tukipohjallisiin. Yrityksen tuleekin selvittda
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asiakkaan kaikki odotukset ja tarpeet onnistuakseen palvelun toimituksessa. Toinen
vastaajista oli kokenut, ettei fysioterapeutti jaksanut kertoa miksi tiettyja asioita
tehdd&n. Han oli kokenut, ettei fysioterapeuttia kiinnosta tai hénelld on Kiire.
Jokaisen asiakkaan palveluun tulee varata tarpeeksi aikaa ja selvittdéd hanen
tarpeet. Yrityksen tulee tehda kaikkensa asiakkaan toiveiden eteen.

Tyytyvaisyys

Tulokset 17 ja 18. Jokainen vastaaja oli tyytyvédinen toimistosta saataviin
palveluihin. Ajanvaraus koettiin sujuvaksi eika esimerkiksi
internetajanvarausjarjestelmad ehdotettu. Maksamisessakaan ei ollut esiintynyt

epéselvyyksia.

Mitd pidempaén asiakas oli kdyttanyt yrityksen palveluita, sita tyytyvdisempi hén
oli fysioterapeutin palveluun. Kuten edelld mainittiin, vastaukseen voi vaikuttaa
myo0s se, ettei kdyntejd maksa itse. Aikaisemminkin esiin tullut informaatiotulva
kaynneillda mainittiin kaksi kertaa, ja yksi vastaaja koki ettei fysioterapeutti
kuunnellut hantd. Suurimmaksi osaksi asiakkaat olivat erittdin tyytyvéisia

fysioterapeuttien ammattitaitoon ja iloisuuteen.

Tulokset 19. Jokainen vastaaja olisi valmis suosittelemaan yrityksen palveluita, ja
osa vastaajista oli jo ehtinyt suositella. Tulos on erinomainen, erityisesti
verrattaessa vastauksia siihen, milla perusteella haastattellut asiakkaat olivat tulleet
yrityksen asiakkaiksi. 13 vastaajasta 12 oli tullut asiakkaaksi suosituksella. Nyt he

jakavat suosituksia eteenpain.

Nelja vastaajaa suosittelisi yritysta kuitenkin vain jalkoihin liittyvien ongelmien
hoitoon. Liian kapea markkinarako voi olla haastava, jonka vuoksi yrityksen voisi
olla  hyva pohtia esimerkiksi selkaspesialistin  palkkaamista toiseen
hoitohuoneeseen pdiviksi, jolloin hoitohuone on muuten tyhjana. Toista
hoitohuonetta voitaisiin hyddyntaa kaksi kertaa viikossa toisen alan asiantuntijan
avulla. Muutama vastaaja toivoi odotuksissaan saavansa yritykseltd myds
hierontaa, joten yritys voisi miettia mahdollisuutta palkata hierojan huoneeseen.

Kun molemmat hoitohuoneet olisivat kdytdssa viisi paivaa viikossa, olisi yrityksen
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koko kapasiteetti kaytossd. Lisaksi yritys saisi nédin lisattya kokonaisvaltaisen

hoidon nékyvyytta asiakkaille.

Tulokset 20. Kysymys kysyttiin vain asiakkailta, jotka olivat hankkineet
tukipohjalliset Fysioterapia MediAskeleelta. Heitd oli yhteensd viisi. Neljalle
pohjalliset olivat ensimmadiset ja yhdelle toiset. Jokainen vastaaja oli tyytyvéinen
pohjallisten toimitukseen. Jokainen oli tyytyvdinen myds pohjallisista saatuun
apuun. Pohjalliset koettiin laadukkaina, mutta yksi vastaaja koki niiden olevan isot
ja hankalat useimpiin kenkiin.

Pohjallisista on mahdollista valmistaa eri paksuisia riippuen asiakkaan tarpeista.
Taman vuoksi fysioterapeutin tulee tarkasti kuunnella asiakkaan tarpeet ja toiveet.
Jos asiakas toivoo ohuita pohjallisia, mutta fysioterapeutti kokee jalkojen
tarvitsevan kaiken mahdollisen tuen, tulee asiakkaan kanssa keskustelemalla yrittaa

paastd molempia tyydyttavaan lopputulokseen.

Tulokset 21. Vain yksi haastateltava oli kayttanyt yrityksen palvelua vain kerran.
Héanta ei oltu ohjeistettu kontrollikdyntiink&an. Fysioterapia MediAskeleen
kannattaisi ehdottaa kontrolliajan varaamista esimerkiksi 1-2 kuukauden paahan.

Lisaksi noin vuoden kuluttua asiakasta voitaisiin muistuttaa vuosikontrollista.
13.3 Teema 3: Suhdemarkkinointi

Tulokset 22 ja 23. Haastateltavat eivat kokeneet hinnan olevan suurin maarittaja
palveluyritysta valittaessa. Tarkeampéna pidettiin suositteluja sek& hyvaa mainetta,
laadukkuutta ja ammattitaitoa. Yrityksen ei siis ole kannattavaa lahtea kilpailemaan

hinnalla.

Kysyttéessa pitkaaikaisen suhteen muodostumisen mielekkyytté vastaajilta, piti 11
vastaajaa sité itselleen tarkedna. Erityisesti hoitoalalla asiaa pidettiin tarkedmpana
kuin muilla aloilla. Yritykselle pitkdaikainen, kannattava suhde onkin palkinto
hyvin tehdysta tyosta. Yrityksen tulee itsekin panostaa asiakkaan sitouttamiseen.
Mahdollisia keinoja palvelun laadun ja erinomaisen asiakaspalvelun lisaksi voisi

olla kontrollimuistutukset, fysioterapeutin yhteydenotto kuulumisten ja edistymisen
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seuraamiseksi, alennukset vanhoille asiakkaille sek& esimerkiksi syntyméapaivéa-tai

joulukortit.
13.4 Teema 4: Imago ja maine

Tulokset 24. Sana fysioterapia tuo mieleen vastaajille hyvin erilaisia mielikuvia.
Jumppaaminen, hieronta, tutkiminen sekd& auttaminen ja neuvonta mainittuun
useamman kerran. Lisaksi ongelman hoito, parantavien liikkeiden neuvonta,
teippaaminen,  ennaltaehkdisy, jaykkyys, lihasten toiminnan yllapito,

kokonaisvaltaisuus ja lihaskunto mainittiin.

Vastaukset kertovatkin jokaisen asiakkaan yksilollistd odotuksista ja mielikuvista
hanen tulessaan fysioterapiaan. Kuten aiemmin on mainittu, Fysioterapia

MediAskeleen tulee ymmaértaa asiakkaiden erilaisia odotuksia.

Asiakkaiden mielikuvia palvelusta voidaan ohjata toivottuun suuntaan
markkinointiviestinnan avulla. Tarkeda on myos selvittéda jokaisen ensitapaamisen

yhteydessa asiakkaan toiveet ja ottaa ne huomioon hoidoissa.

Kysyttdessd haastateltavilta palvelun téarkeintd ominaisuutta vastasi kolme
vastaajaa sen olevan ongelman loéytdminen ja auttaminen tai sen korjaaminen.
Kahdelle tarkeinta oli tutkiminen ja ohjaus. Kaksi muuta piti hierontaa itselleen
tarkeimpand. MyoOs toimiminen asiakkaan hyvinvoinnin eteen, hoidon
kohdistuminen oikeisiin kohtiin ja ja yksilollinen hoitosuunnitelma mainittiin.
Ennaltaehkéisy, luvatun mukaisuus ja oikean hoitomuodon léytaminen koettiin
myos tarkeédksi. Vertaamalla vastauksia edelld esitettyihin fysioterapeuttien

vastauksiin.

Vertailun vuoksi Fysioterapia MediAskeleen fysioterapeutilta kysyttiin vastausta

samaan kysymykseen. He vastasivat fysioterapian olevan:

- Asiakaspalvelua laaja-alaisesti
- Hyvaa tutkimista
- Kivun/haitan syyn poistamista eika oireen hoitoa

- Kehon opettamista ja harjoittamista kivuttomaan/kivuttomampaan oloon
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- Asiakkaan ehdoilla toimimista
- Yksilollisten ratkaisujen etsimisté yhdessa asiakkaan kanssa
- Aktiivista tekemistd, asiakaan motivointia, kokonaisuuden hahmottamista

Kun fysioterapeuteilta tiedusteltiin mik& on tarked4, jotta asiakas saa hyvan

fysioterapiakokemuksen, olivat vastaukset seuraavanlaisia:

- Sopivan hoitomuodon I6ytaminen asiakkaalle

- Asiakkaan kokema ainutlaatuisuus

- Asiakkaan viihtyminen fysioterapiaklinikalla kokonaisuutena

- Ei hypyteté turhilla kdynneilld, jottei asiakkalle ja& rahastamisen maku

Fysioterapeuttien vastaukset osoittavat, ettd he haluavat tarjota asiakkaille
ainutlaatuisuutta ja yksilollisyyttd, asiakkaan ehdoilla ja ilman, ettd asiakas kokee
itseddn huijatuksi. Edelld mainitut asiat mainittiin erityisesti haastateltavien
odotuksien mittauksessa, joten voidaan sanoa fysioterapeuttien ymmartavan hyvin
asiakkaidensa odotuksia palvelusta. Se, mitd fysioterapia itsessadn asiakkaalle
tarkoittaa, muodostuu asiakkaan henkilokohtaisten ominaisuuksien mukaan.
Taman vuoksi fysioterapeuttien on tarkea tunnistaa asiakkaat, jotka odottavat
fysioterapialta hierontaa ja kertoa heille, miksi esimerkiksi hieronta on tai ei ole

juuri tassa kohtaa oikea vaihtoehto.

Tulokset 25. Kysymyksen avulla haastateltavien haluttiin arvioivan yrityksen
toimintaa sanaparien ja arvoasteikon avulla, omien mielikuviensa perusteella. Osa
sanapareista koettiin vaikeina, jolloin vastaaja muodosti vastauksensa luultavasti
perustaen sen kokonaiskuvaan yrityksesta. Vaikeimmaksi sanapariksi koettiin

asteikon viimeinen, menestynyt-menestykseton.

Fysioterapia MediAskel sai asteikolta keskiarvoilla mitattuna kohtuullisen hyvan
tuloksen. Yksittdisia arvosanoja tarkastellessa kehityskohteet esittaytyvat kuitenkin
selkeind. Palvelutoimintaan keskittyneet sanaparit arvioitiin keskimaarin paremmin
kuin toimitiloihin ja yrityksen imagoon liittyvét sanaparit. Tulokset kertovat siis,
etta itse palvelu koetaan hyvand, mutta tiloissa nahdéaén puitteita. Tulokset ovat siis

samassa linjassa jo aiemmin sanallisesti arvioitujen kokemuksien kanssa. Tilanne
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yrityksessd on siis hyvd, ja yrityksen on helppo l&hteéd kehittdméan tulosten avulla

toimintaansa toivottuun suuntaan.
13.5 Teema 5: Markkinointiviestinta

Tulokset 26 ja 27. Haastateltavat henkilot eivét tehneet suurempaa vertailua
valitessaan palveluntarjoajaa. Yritys valitaan omien mieltymysten ja suosittelujen
perusteella. Koska suosittelut tuttavilta ja l1aakareiltd koetaan tarkeimmaksi, tulee
laékariasemille markkinointiin panostaa. Yleis-, tydterveys- ja alaan erikoistuneita
laékareita olisi jarkeva lahestyd erilaisin infokirjein. Kolme ihmistd mainitsi,
etteivat kotisivut ole usein toimivat vertailua tehdessa, silld tietoa on suppeasti ja
hintatiedot eivét ole esille. Yritys voisi lisata selkeat hintatiedot kotisivuille, ja
laskea myds valmiiksi erilaisia esimerkkihintoja paketeista. Liséksi kotisivuille
voisi lisatd asiakkaiden arvioita palvelusta. My6s video, jossa kerrotaan
esimerkiksi alaraajatutkimuksesta ja sen vaiheista voisi olla kilpailuetu vertailua

tekeville ja palvelusta kiinnostuneille asiakkaille.

Tulokset 28. Terveyspalveluja valitessaan 11 vastaajaa kertoo etsivansa tietoa
ensisijaisesti yrityksen kotisivuilta. Yhdeksalle vastaajalle suositukset ovat tarkea
tietokanava. Nelja vastaajaa koki Facebookin hyodyllisend tiedon etsimiseen.
Fysioterapia MediAskeleen kohdalla Facebook tai kotisivut eivét olleet kanavina
yhtd térkeitd vastaajille vertailua tehdesséd tai palveluntarjoajaa etsiessa, mutta
kotisivuihin ja Facebook-sivuun tehdyt panostukset hyddyttavat yritystd. Yha
useampi kuluttaja etsii tietoa alypuhelimellaan, jolloin yritykselld on hyvéa olla

mobiilioptimoidut sivut.

Tulokset 29 ja 30. 13 vastaaja seitseman oli tietoinen yrityksen Facebook-sivusta.
Vastaajista muutama oli kdynyt tykkddmassa sivustosta. Sosiaalisessa mediassa
vastaajia  kiinnosti sekd asiatekstit ettd rennompi vuorovaikutus. Myos
ajankohtaisuus koettiin tarkedna. Lyhyt ja asiapitoinen sisdltd nahtiin hyvéna.
Vastaajat seuraavat sosiaalisessa mediassa yrityksia ja ihmisid, jotka kokevat
kiinnostavina. Fysioterapia MediAskeleen onkin hyva miettia sosiaalisen median

strategiaansa. Yrityksella tulisi olla suunnitelmia ja ideoita oman sivun
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paivitykseen, silla paivittamatta jaava sivu ei kiinnosta ihmisia eikd houkuttele
asiakkaita.

Sosiaalisen median strategiaan kuuluvat myds suunnitelmat Kkriisitapahtuman
varalle. Joskus reklamaatiotilanteita hoidetaan yrityksien Facebook-kanavien
kautta, jos asiakas ei ole aikaisempaan palveluun tyytyvdinen. T&lloin asiakas saa
nakyvyyttd kokemalleen véaryydelleen ja saa yrityksen nayttdytyméaén huonossa
valossa nykyisille ja mahdollisille asiakkaille. Sosiaalisen mediaan Kirjoittaminen
on asiakkaalle helppoa ja nopeaa, ja paivitys voidaan tehda Kkiihtyneessa
mielentilassa. Fysioterapia MediAskeleella pitéadkin olla suunnitelma sosiaalisessa
mediassa tapahtuvien negatiivisten palautteiden hoitoon. Kun negatiivinen
asiakaspalaute lahtee levidamadn Facebook-jakojen avulla nopeasti, pitéda tarkka
suunnitelma olla valmiina eikd vasta asian tapahtuessa aleta pohtimaan, miten
asiaan reagoitaisiin. Epamiellyttdvén asiakaspalautteen poistaminen sivuilta
yrityksen toimesta on harvemmin oikea ratkaisu, silla se lisd4 epéluottamusta

ihmisten silmissa.

Tulokset 31. Kukaan haastateltavista ei ollut ndhnyt Fysioterapia MediAskeleen
mainosta aikaisemmin. Printtimainostukseen yritys kayttdd Ikkuna-lehted, ja
haastatteluihin esimerkkimainokseksi valikoitu pohjallistarjous-mainos. Muut
kaytetyt mainokset tehddan samalla vari-ja asettelupohjalla, mutta mainos voi
esimerkiksi keskittyd tietyn vaivan hoidon mainostukseen. Tuloksista voidaan
nahdd, ettei mainosta ndhty kovinkaan positiivisessa valossa. Mainosta

kommentoitiin seuraavanlaisesti:

- Virikés

- Sekava

- Tylsa

- Kauhea

- Levoton

- Kuvat ongelmalliset
- Fontti huono

- Tekstia liikkaa

- Yrityksen nimi nakyy selkedsti
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- Yhteystiedot selkeasti

- Pohjallisten tyrkytys

- Normaalihinnan puuttuminen tarjouksesta huono asia
- Vérumaailma pielessa

- Logo selkeésti esilla

- Mainos kaipaa lis4d ammattimaisuutta

- Mainos ei kuvaa yritysta eikd sen hyvaa palvelua

Useimmiten mainittiin varikkyys, sekavuus ja mainoksen teksien ja kuvien asettelu
sek&d muoto. Mainosten tekeminen on osittain makuasia, mutta tulosten valossa
yrityksen olisi kannattavaa harkita mainoksen suunnittelua uudelleen. Vastaajien,

jotka nakivét mainoksen negatiivisena, parannusehdotuksia on koottuna alle:

- Kuvat samanlaisiksi

- Fontin vaihto

- Fontin tulisi olla sama koko mainoksessa

- Tekstid vdhemman

- Teksti isommaksi

- Normaalihinnan maininta mukaan mainokseen

- Vérimaailma rauhallisemmaksi

- Mainos pelkistetymmaksi

- Huomion kiinnittdminen yritykseen eika varien sekamelskaan
- Mainos houkuttelevammaksi

- Mainos kuvaamaan yritysta ja palvelua paremmin

Mainoksesta erottautui positiivisena yrityksen yhteystiedot, jotka olivat selkeésti
esilla. Lisaksi yrityksen logo koettiin mainoksessa hyvéana. Muissa mainoksen osa-

alueissa on kehitettavaa.

Mainoksen korjaamikseksi Fysioterapia MediAskeleen tulee ensin miettida mita se
haluaa viestia nykyisille ja potentiaalisille asiakkailleen. Suunniteltaessa mainosta
yrityksen on hyva hyédyntad kysymyksen 24 vastauksia. Kysymys kertoi selkeasti,
missa mielikuvissa yrityksella olisi parannettavaa. Esimerkiksi nykyaikaisuudesta

ja menestyksekkyydestd yritys arvoitiin  muita adjektiiveja huonommin.
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Markkinointiviestintéda ja toimintaa olisikin hyva kehittda niin, ettd asiakkaiden
mielikuvat vastaavat yrityksen tavotteita. Lisaksi talla hetkelld mainos kohdistaa
vain tiettyd kohderyhmad, Ikkuna-lehted lukeavia ihmisié. Yrityksen olisi hyva
miettid muitakin viestintékeinoja laajemman kohderyhméan tavoittamiseksi. Yksi
mahdollisuus voisi olla erilaiset blogiyhteistyot Vaasan alueen bloggaajille. Yritys
voisi kohderyhman ja viestin tavoitteen mukaan valita sopivan yhteystyokirjoittajan
ja tekstien aihealueen, ja korvaukseksi bloggaaja saisi fysioterapiaa tai esimerkiksi
tukipohjalliset.

Jotta yritys péésisi kaikessa viestinndssddn mahdollisimman ammattitaitoiseen
lopputulokseen, olisi mainoksen suunnittelussa hyva kayttaa ammattilaista apuna.
Yritykselle voitaisiin tehda erilaisia mainospohjia, joita se voi itse helposti muokata

tarpeidensa mukaan.
13.6 Yhteenveto kehitysehdotuksista

Etenkin yrityksen visuaaliseen puoleen, imagoon ja markkinointiviestintdan tulee
Kiinnittdd huomiota jatkossa. Asiakkaat toivovat tulevansa menestyneeseen,
ammattitaitoiseen ja alan parhaaseen yritykseen, joten tatd kuvaa yrityksen tulee
vahvistaa. Seuraavan sivun taulukkoon 4. on tiivistetty kaikki luvussa esitetyt
kehitysehdotukset.
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Taulukko 4. Yhteenveto kehitysehdotuksista

Kohde

Kehitysehdotus

Toimitilat

Palvelun toimitus

Asiakkaan palveleminen ja
odotuksien tayttdminen
Yrityksen koko kapasiteetin

hyddyntaminen
ja kokonaisvaltaisuuden lisédminen

Suhdetoiminta

Mielikuvat

Imago ja maine

Markkinointiviestinta

-Véreja seinille

-Kuvia, julisteita ja esitteita esille
-Ulkoikkunoihin yrityksen tarrat
-Sisétilojen merkitseminen selkeésti
-Odotustilan nykyaikaistaminen
-Lupausten pitamisen valvominen
-Valmiiksi tulostetut ohjeet

Kaytetddn kaikki asiakkaan varaama
aika, erityisesti Alaraajatutkimuksessa
Toiseen hoitohuoneeseen hankitaan
tyhjiksi  paiviksi  tyontekijd  tai
alivuokralainen alalta, joka palvelee
MediAskeleenkin asiakkaita.
Kontrollimuistutukset,

fysioterapeutin yhteydenotto
asiakkaaseen,

alennukset ja edut,
vuosikontrollimuistutukset.
-Yksilollisten

odotusten ymmaértdminen
-Markkinointiviestinnan

reagointi asiakkaiden odotuksiin
-Asiakkaiden erilaisten  odotusten
ymmartdminen

-Keskitytddn parantamaan heikommin
arvioituja adjektiivipareja
-Selked palvelulupaus asiakkaille

-Markkinointi ladkariasemille

-Muiden  mahdollisten  kanavien
hyddyntdminen (radio, palvelutalot,
tapahtumat)

-Markkinointiviestinnan
yhteindisyyden varmistaminen



Kotisivut

Facebook

Mainostaminen
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-Hintatiedot

-Palveluarviot

-Esittelyvideo

(esimerkiksi alaraajatutkimuksesta)
-Sosiaalisen median strategian
tekeminen

-Suunnitelma paivityksista
-Ajankohtaisen ja ytimekkaan sisallon
tuotanto

Erityisesti printtimainoksen uudelleen
suunnittelu, mutta myds muiden
esitteiden ja kaytettdvan materiaalin
paivitys
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14 TEORIAKYTKENNAT

Tassa luvussa kasitelldén tutkimustulosten yhteyttd kasiteltyihin teoriaosuuksiin.
Ty0ssé kasitellyt teoriat koskevat palvelujen markkinointia, suhdemarkkinointia,
imagoa ja mainetta sekd markkinointiviestintdd. Teoriakytkentdjen lapik&ynnissa

edet&an tyon teemaotsikoinnin mukaisesti.
14.1 Teema 1: Taustatiedot

Teoria (luku 5.6): Asiakkaaseen vaikuttavia taustoja ovat Kotlerin ja Kellerin
(2012, 174) mukaan hdnen kulttuurinen, sosiaalinen, henkilokohtainen ja
psykologinen taustansa. Perustietojen oleellisin tieto on asiakkaan asiakasryhma
sek& héanen ik&nsd. Vastauksista voidaan todeta, ettd haastateltavien asiakassuhteet
yritykseen olivat hyvin eri pituisia ja heiddn ostokayttdytymiseen vaikuttivat

erilaiset taustansa ja oma maailmankatsomus.

Teoria (luku 3.1): Suhdemarkkinoinnin oletus on asiakkaan halu muodostaa jatkuva
suhde yritykseen eiké vaihtaa vuosittain palveluntarjoajaansa (Zeithaml & Bitner
2000, 138). Vastaajien asiakassuhde yritykseen oli kestdnyt muutamasta viikosta
useampaan vuoteen. Vastaajat kokivat pitk&aikaisen suhteen erityisesti hoitoalalla
merkitykselliseksi ja tavoiteltavaksi asiaksi. Pitk&aikaisen suhteen kautta toivottiin
saatavan erityisetuja seké luotettavaa palvelua. Myds henkilékohtaisempi palvelu

koettiin avainasiana pitkaaikasessa suhteessa.
14.2 Teema 2: Palvelujen markkinointi

Teoria (luku 2.2): Kahden laatukésitteen rinnalle on ehdotettu muitakin laatu-
ulottuvuuksia. Yksi on palvelutapaamisen fyysinen ymparisto, jolloin mita ja miten
-ulottuvuuksien rinnalle lisattaisiin missé -ulottuvuus. Jokainen palveluprosessi
sisdltdd ympariston, jossa palvelu tuotetaan, jolloin fyysisen ympariston tekijat
vaikuttavat my6s toiminnalliseen laatuun. (Grénroos 2009, 103.) Haastateltavien
vastauksista voitiin lukea sama kuin teoriasta. Itse palvelun laatu koettiin tarkeana,
mutta ympéristdd ei saa unohtaa. Erityisesti nuoremmat asiakkaat kokivat

palveluympariston itselleen erittdin tarkeéna.
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Teoria (luku 2.3): Asiakas, joka on kokenut palvelun laadun itselleen sopivaksi,
muttei erittdin hyvaksi, ei tule muodostamaan yhtd vahvaa suhdetta yritykseen kuin
erittdin tyytyvdinen asiakas. Asiakkaat, jotka yritys on onnistunut yllattdmaan
positiivisesti palveluillaan, puhuu kokemuksistaan eteenpdin ja on myos valmis
muodostamaan pitkaaikaisen suhteen yrityksen kanssa. (Gronroos 2009, 142;
Kotler 1994, 466.) Palvelun toimitus ajallaan ja virheettomasti oli haastateltaville
tarkedd. Useat haastateltavat kertoivat kuitenkin suodattavansa pienid virheita.
Palvelun laadun varmistamisen eteen tulee tehdéa jatkuvasti toita, ja yrityksen tulee
aina pykia virheettomyyteen vaikka se olisikin mahdotonta.

Teoria (luku 2.4): Aikataulussa pysyminen ja palvelulupauksen tayttdminen on
yrityksen perustehtdvd, joten se ei ole asiakkaan odotuksien ylittdmista (Zethaml &
Bitner 2000, 67). Palvelun laadun suorittamisessa sanotaan olevan yksi
nyrkkisdénto: asiakkaan pitdisi aina saada hieman enemman kuin hin osaa odottaa
(Gronroos 2009, 142). Yksi haastateltava mainitsi, ettd on hienoa saada hieman
enemman. Esimerkkiné han mainitsi kahvi-ja teetarjoilun, jota yrityksen onkin hyva
jatkaa. Pieni panostus lampimé&an juomaan voi ilahduttaa Kylmissdédn olevaa
asiakasta suuresti. Kuten johtopéatoksissd ja kehitysehdotuksissa mainittiin,
voisivat erilaiset tarjoukset myds olemassa oleville asiakkaille olla mahdollisia
asiakkaan yllattamisen keinoja. Itse palvelutapahtumassa asiakas pyrittéisiin

yllattdmaan tarjoamalla hanelle hieman enemmaén kuin han osaisi odottaa.

Teoria (luku 2.5.1): Keskimaéarin 40 % asiakkaista, jotka kokevat palvelun virheen,
eivat osta samalta yritykselta uudelleen. Palvelun virheiden ehkaiseminen on tarkea
osa palvelun laatua, silla virheen korvaaminen on haastavaa. (Kotler & Keller 2012,
385-386.) Kaksi  haastateltavaa  kertoi  suoraan  kokeensa  virheen
palvelutapahtumassaan ja virheestd johtuva tyytyméattomyys mainittiin useasti.
Virhe oli vaikuttanut selkeasti negatiivisesti palvelun koettuun kokonaislaatuun.
Kumpikaan ei ollut tehnyt reklaamtiota tai ilmaissut tyytymattomyyttaan
yritykselle. Virheisiin yritys vaikuttaa parhaiten olemalla tekemattd niita.

Esimerkiksi annetut lupaukset asiakkaille on pidettava.

Teoria (luku 2.1): Yksi tarkeimmistd palvelun ominaisuuksista on, ettei yritys

yksindén tarjoa arvoa asiakkaalle, vaan arvo luodaan yrityksen ja asiakkaan
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yhteistyond (Kotler et al. 2012, 9). Asiakas ei osta tuotetta tai palvelua, vaan
tuotteiden ja palveluiden tuottamia hyo6tyjd. Lisdksi palvelun onnistumiseen
vaikuttaa suuresti asiakas itse. (Gronroos 2009, 25-26.) Fysioterapia MediAskeleen
asiakkaat olivat p&aasiassa tyytyvéisiad saamaansa palveluun yritykseltd. Kuitenkin
yksi vastaaja huomautti Kkiireen tunnusta. Kuten johtopaédtoksissa ja
kehitysehdotuksissa pohdittiin, tulee asiakkaan palveluun kayttéa koko varattu aika
ja lisaksi tiedustella, jos asiakas itse haluaisi lisdd hoitoja, vaikkei se olisi ehka
fysioterapeutin mielesta tarpeellista. Vaarana on, ettd asiakas ostaa loput kaynnit
Kilpailijalta ja kertoo negatiivista suusanallista viestintéé eteenpain.

Teoria (luku 2.4): Kuluttajilla on eritasoisia odotuksia palvelusta. Ensimmainen
odotuksen taso on toivottu palvelun taso. Toinen on riittava palvelun taso, eli taso
jonka asiakkaat hyvaksyvat. Kuluttajat arvioivat palvelun laatua vertailemalla
toivottua ja riittdvaa palvelun tasoa. Nadiden vélilla on sietokyvyn alue, eli se, kuinka
paljon asiakas on valmis kestdmé&an toivotun ja riittdvan palvelun tason eroja.
(Zeithaml & Bitner 2000, 50-51; Lovelock & Wright 1999, 77.) Viidella
haastateltavalla esiintyi tyytymattomyyttd palvelua kohtaan. Haastattelujen
perusteella voi uskoa, ettd suurimman osan kanssa virhe ei kuitenkaan ollut ylittanyt

sietokyvyn aluetta.

Teoria (luku 2.5): Yksi syy asiakkaan odotusten tayttdmisen epaonnistumiseen voi
olla se, ettei yritys tieda mita asiakas haluaa, koska se ei ole suorassa yhteydessa
asiakkaidensa kanssa, ei halua selvittdd odotuksia tai se ei ymmarra odotuksia.
(Zeithaml & Bitner 2000, 104-105.) Kaikki haastateltavat eivat kokeneet saaneensa
taysin toivomaansa palvelua. Taman vuoksi yrityksen tulee panostaa asiakkaan
henkilokohtaiseen ja yksityiskohtaiseen palveluun, ja selvittad tarkasti

asiakkaidensa odotukset ja toiveet.

14.3 Teema 3: Suhdemarkkinointi

Teoria (luku 3.1): Onnistuakseen suhdemarkkinoinnissa yrityksen tulee etsia ja

houkutella kannattavia asiakkaita. Kun asiakas on halukas pitk&aikaisen suhteen
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muodostamiselle, he myds pysyvat siind saadessaan jatkuvasti laadukkaita tuotteita,
palveluita ja hyvéaa arvoa. Kun asiakkaat kokevat yrityksen ymmartavan heidan
muuttuvia tarpeitaan, he eivét siirry Kilpailijoille. Lojaalit asiakkaat saattavat olla
yha parempia asiakkaita, jos he ostavat enemman tuotteita ja palveluita yritykselta
ajan kuluessa. Yritys hyotyy suhdemarkkinoinnista esimerkiksi asiakkaiden
suurempien ostosten, yrityksen pienempien kulujen sek& ilmaisen suusanallisen
markkinoinnin kautta. (Zeithaml & Bitner 2000, 139; 143.) Tutkimukseen
haastatellut eivdat kokeneet hinnan olevan suurin méaarittja palveluyritysta
valittaessa. Tarkeampéné pidettiin suositteluja sek& hyva4d mainetta, laadukkuutta
ja ammattitaitoa. Pitkdaikaisen suhteen etuina n&htiin myds saavutetut edut.
Yrityksen tulee kuitenkin miettid, kuinka se saisi toivotut asiakkaat sitoutettua
yrityksen  pitk&aikaiseksi asiakkaiksi. Yhden haastateltavan ehdottomat
kontrollimuistutukset ovat yksi idea. Tatd kautta vaivojen ennaltaehkaisykin toimisi

ja asiakastyytyvaisyys oletettavasti nousisi.

Teoria (luku 3.4) korostaa asiakashallinnan tarkeyttd. CRM on yksildllista
markkinointia, jonka kohteina ovat samanhenkisten ihmisen muodostamat ryhmat
(Gummesson 2004, 21-32). CRM:n tavoitteena on kehittdd asiakkuuksia ja nostaa
niiden arvoja. Pystydkseen tahan yrityksen tulee tutkia asiakastietorekisteridén ja
jaoteltava asiakkaitaan erilaisiksi ryhmiksi (Storbacka & Lehtinen 2001, 14).
Fysioterapia MediAskel voisi muodostaa tietokantaansa ryhmén aktiivisista
juoksuharrastajista, joille se kohdistaisi tdsmannettyd markkinointia. Ryhmalle
ehdotettaisiin esimerkiksi erilaisia luentoja juoksijan yleisimmista vaivoista ja
niiden ennaltaehkaisyistd. Yrityksen tulee kehittda tietokaantaansa niin, ettd se

palvelee markkinoinnin tarpeita parhaimmalla mahdollisella tavalla.

Teoria (luku 3.1): Suhdemarkkinointi on asiakassuhteiden houkuttelemista ja
yllapitamista (Berry 2002, 60). Tarkedd suhdemarkkinoinnissa on, ettd osapuolet
pitavat aktiivisesti yhteytta toisiinsa (Gummesson 2004, 23). Suhdemarkkinointi
keskittyy parantamaan ja pitdmadn vanhoja asiakassuhteita. Siind toivotaan
saavutettavan halu muodostaa jatkuva suhde eikd vaihtaa vuosittain
palveluntarjoajaa. (Zeithaml & Bitner 2000, 138). Keskusteltaessa vastaajien

kanssa pitkdaikaisen suhteen muodostumisen merkityksesta, piti ldhes 85%
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vastaajista sitd tdrkednd. Erityisesti hoitoalalla pitk&aikainen suhde Kkoettiin
tarkedmpana kuin muilla aloilla. Taman voidaan olettaa liittyvén hoitoalalle
ominasiin, asiakkaalle usein arkaluonteisiin ja yksityisiin asioihin. Omia
ongelmiaan ei haluta kertoa monelle eri hoitoalan tyéntekijélle, vaan asiat toivotaan
pystyttavan hoitamaan mahdollisimman luotettavasti ja yksityisesti.

14.4 Teema 4: Imago ja maine

Teoria (luku 4.1.1): Imagon tarkeys nékyy asiakkaille ja tyontekijoille, silld imago
vaikuttaa siihen, mitd yrityksestd puhutaan, kirjoitetaan ja kuvitellaan, kuinka
valmiita ollaan kuuntelemaan ja tukemaan yritysta sekd yhteistydvalmiuteen.
Imago toimii myds palvelun laadun suodattimena. (Gronroos 2009, 231.)
Fysioterapia MediAskeleesta muodostuvat mielikuvat muokkaavat asiakkaiden
kokemaa imagoa. Jotta mielikuvat ja imago auttaisivat positiivisen koetun laadun
kokemiseen, tulee toiminnan tekninen ja toiminnallinen laatu olla hyvad. Jotta
toiminnallinen ja tekninen laatu koetaan hyvand, tulee yrityksen tuntea oman
asiakaskuntansa odotukset palvelusta. Fysioterapia MediAskeleen tulee viestié
palveluistaan selkeésti ja totuudenmukaisesti, ettei vaarinymmarrettyja lupauksia
tai epéselvaa yritysimagoa padse syntymaan. Muussa tapauksessa kuluttajien

odotukset ja kokemukset tulevat eroamaan.

Teoria (luku 4): Imago eli yrityskuva on palveluntarjoajasta muodostettu
kokonaisvaltainen késitys (Gronroos 2009, 129). Imago on niiden mielikuvien
kokonaisuus, joita henkilén tajunnassa on tietysta yrityksesta tai asiasta (Aberg
2000, 114). Haastateltavat suhtautuivat suurimmissa madrin positiivisesti
Fysioterapia MediAskeleeseen arvioitaessa toimintaa adjektiiviparein. Itse
palvelutoimintaan liittyneet sanaparit parjasivat vertailussa hieman paremmin kuin
suoraan imagoon tai palveluymparistoon liittyneet. Yrityskuva kokonaisuutena
vaikuttaa koko mielikuvaan yrityksestd ja esimerkiksi valmiuteen suositella sita
eteenpdin. Jokainen palveluprosessin osa toiminnan teknillisesta ja toiminnallisesta
osa-alueesta lahtien vaikuttavat asiakkaan mielikuvien syntyyn, imagon
kokemiseen ja maineen vaikutukseen. Téasta syystd imago voi muodostua hyvin

erilaiseksi eri asiakkaille.
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Teoria (luku 4.1.1): Imagon merkitys on tarke& yrityksen kaikissa sidosryhmissa.
Jos imagoa pohditaan asiakkaan kannalta, yrityskuvan merkitys korostuu
puhuttaessa palvelualan yrityksesté seka yritysten valisen kilpailun ollessa kovaa ja
niiden tarjotessa hyvin samankaltaisia tuotteita (Pitkdnen 2001, 15). Fysioterapia
MediAskel tekeekin erot kilpailijoihin pitk&lti mielikuvatasolla, unohtamatta

kuitenkaan tarjotun palvelun laatua ja houkuttelevuutta asiakkaille.

Teoria (luku 4.4): Mielikuvat ja maine ovat merkitttdvid apukeinoja lisdarvon
luomisessa ja asiakkaan houkuttelemisessa. Paatoksia ja valintoja toimeksiantajasta
tehdd&n sen perusteella, minkélainen kasitys ihmiselle on asiasta muodostunut,
joten mielikuvat ja maine ovat avainasemassa valintatilanteissa (Karvonen 1999,
23). Palvelu koettiin positiivisena ja mielikuvia arvioitaessa sanaparien avulla
olivat tulokset arvoasteikon paremmalla puolella, joten yrityksen toimintaan
tyytyvdisia. Kuten aiemmin jo kehitysehdotuksissa mainittiin, tyytyvaisyytta

palveluun olisi kannattavaa hyddynt&dd markkinointiviestinnassa.
14.5 Teema 5: Markkinointiviestinta

Teoria (luku 5.5): Kuluttajan ostoprosessi voidaan jakaa viiteen osaan.
Ensimmaisend kuluttaja tunnistaa ongelman, jonka jalkeen han siirtyy tiedon
hankintaan. Kolmas vaihe on vaihtoehtojen harkinta, ja valinnan tehtydén seyuraa
kuluttajan ostopaatds. Viimeinen askel prosessissa on oston jélkeinen
kayttaytyminen. Kuluttaja ei kuitenkaan vélttdmata kay lapi aina viittd porrasta.
(Kotler & Keller 2012, 188-194.) Vastauksista voidaan selkeasti tulkita, ettd
Fysioterapia MediAskeleen haastateltavien asiakkaiden kohdalla esimerkiksi
vaihtoehtojen harkinta ja& melko pieneksi. Useimmat vastaajat luottivat
tiedonhankinnassa suosituksiin laakéreilta ja tuttavilta. Kuluttajan ostoprosessin
tunteminen antaa yritykselle arvokasta tietoa asiakkaistaan ja mahdollisuuden

vaikuttaa asiakkaaseen ostoprosessin oikealla hetkella.

Teoria (luku 5.1): Markkinointiviestintd on kokonaisviestintda, jonka tavoitteena
on esimerkiksi nostaa tuotteen tai palvelun tunnettuutta tai saada asiakas
vakuuttumaan yrityksen palvelun ylivoimaisuudesta. (Vuokko 2003, 29; van Riel

& Fombrun 20007, 17.) Vastaanottajassa halutaan saada aikaan tietty vaikutus.
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Jotta tdssd onnistuttaisiin, viestin kohderyhmé tulee tuntea hyvin ja sanoma
muotoilla niin, ett4 se saavuttaa kohderyhmén. Mitéan, mitd kommunikoidaan, ei
saa jattaa sattuman varaan. (Vuokko 2003, 29; Kotler 1994, 596.) Koska useimmat
haastateltavista eivat kokeneet Fysioterapia MediAskeleen mainosta tai sen viesti
positiivisena tai selkednd, tulisi viestintddn panostaa. Erityisesti muutaman
haastateltavan vastaukset olivat huolestuttavia. ”En tulisi mainoksen perusteella
yrityksen asiakkaaksi” ja ” mainos ei kuvaa yritystd eikd sen hyvaa palvelua”

kertovat, ettei viestinndssa ainakaan kyseisen mainoksen kohdalla onnistuta.

Teoria (luku 5.4): Jokaisella markkinointiviestinndn toimella tulisi olla pitkén
aikavélin vaikutus, esimerkiksi imagon muodostuminen. Yritys viestii koko ajan
seka painetussa ettd nakohavaintojen muodossa. Yrityksen mainos on aina selkedsti
yhteydessé yrityksen imagoon, ja mainos saattaa monille olla ensikosketus
yrityksen tarjoomaan. (Bernstein 1986, 232.) Mainonnan teho syntyy ihmisten
mielissa olevista kuvista yrityksestd. Mielikuviin taas vaikuttaa yrityksen maine
(Aberg 2000, 188). Moni haastateltavista ei nahnyt positiivista esitetyssa
mainoksessa. Mainos saattaakin vaikuttavaa negatiivisesti yrityksen imagoon ja
maineeseen. Mainonnan paaviestin tulisi olla selked ja ymmarrettava. Sen tulisi
viestid eteenpdin haluttua imagoa ja yrityksen palvelun laatua asiakkaille. Mainosta
ja keinoja sen parantamiseksi pohdittiin paljon tuloksissa seka johtopaattksissa ja
kehityshehdotuksissa. Vaikka viestin tulee erottautua, pitdisi viestin heréttaa

positiivisempia reaktioita vastaanottajissa.
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15 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tassa luvussa kasitelladn tutkimuksen luotettavuutta erilaisten mittareiden avulla.
Luku keskittyy erityisesti reliabiliteetin ja validiteetin mittaamiseen. Luotettavuutta
tuleekin aina mitata, silld vaikka virheiden syntymistd valtelldadn, voi tulosten
luotettavuus ja patevyys vaihdella. (Hirsjarvi ym. 2009, 232.) Virheiden
vélttdmiseksi luotettavuutta tulee arvioida yksittdisessakin tutkimuksessa. (Tuomi
& Sarajarvi 2003, 131).

Monissa lahteissd kritisoidaan validiteetin ja reliabiliteetin  kdyttdmista
kvalitatiivisissa tutkimuksissa, silld ne ovat kehitetty alkujaan kvantitatiivisiin
tutkimuksiin. (Hirsjarvi ym. 2008, 232; Méantyneva ym. 2008, 31.) Seuraavaksi
reliabiliteetin ja validiteetin k&sitteitd sovelletaankin kvalitatiiviseen tutkimukseen

sopivalla tavalla.
15.1 Reliabiliteetti kvalitatiivisessa tutkimuksessa

Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen luotettavuutta. Se liitetdén erityisesti maéaralliseen
eli kvantitatiiviseen tutkimukseen (Mantyneva ym. 2008, 34). Laadullisessa
puolistrukturoidussa teemahaastattelussa se tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen
toistuessa tulokset pysyisivat samana. Luotettava tutkimus saa siis kahdella
tutkimuskerralla saman, ei-sattumanvaraisen tuloksen. (Hirsjarvi ym. 2009, 231,
Malhotra 2010, 319.) Reliabiliteetin edelld olevassa méaaritelmassé pitad kuitenkin
huomioida ihmisille ja mielipiteille ominainen ajassa tapahtuva muutos. Taman
vuoksi reliaabeliuden maarittdmistapoihin tulee suhtautua tietyin varauksin.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 186.)

Tutkimuksen tulos voidaan mééritella reliaabeliksi jos kaksi arvioijaa paatyy
samanlaiseen tulokseen. Kolmas vaihtoehto on tutkimuksen toteaminen
reliaabeliksi, jos kahdella rinnakkaisella tutkimusmenetelmalla saavutetaan sama
tulos. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 186; Malhotra 2010, 319.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetista kdytetdaan termia yleistettavyys ja

kvantitatiivisessa toistettavuus (Méantyneva ym. 2008, 34).
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Reliabiliteettiin liittyy laheisesti tutkimuksen otoskoko ja tutkittava perusjoukko,
tutkijan objektiivisuus, tutkimuksen toistettavuus ja yleistettdvyys seka raportin
avoimuus (Heikkila 2004, 30-31). Tutkimuksen ollessa laadullinen, on tutkittava
otoskoko rajallinen. Siksi tutkijan tulee tarkkaan pohtia, kuinka suuria yleistyksié
han voi tehdd koskemaan koko perusjoukkoa ilman reliabiliteetin k&rsimista.
(Méntyneva 2009, 35.)

15.2 Validiteetti kvalitatiivisessa tutkimuksessa

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykyéa mitata juuri sitd, mitd oli tarkoitus
mitata. Validiteetti tarkoittaa siis patevyytta. Validiteettia arvioitaessa kohdistetaan
huomio siihen, kuinka hyvin tutkimusmenetelma ja siind kaytetyt mittarit vastaavat
ilmidita joita halutaan tutkia. (Méantyneva ym. 2008, 34.)

Validiteetti perustuu siis pitkalti tutkimustyon suunnitteluun, silld validiteettia on
vaikea Kkorjata jalkikateen sen ollessa pohja koko tutkimustyolle. Ennen
tutkimuksen aloittamista tutkijan on oltava varma, ettd tutkimus mittaa oikeita
asioita ja tutkimuksessa kaytetyt mittausvélineet ovat oikeanlaisia. (Heikkila 2004,
29.) Korkeaan validiteettiin pyritddn kuvailemalla koko tutkimusprosessi
mahdollisimman tarkasti raportissa, perustelemalla tutkimuksessa tehdyt valinnat
ja painottamalla tulosten tulkinnan ja ymmartdmisen suhteuttamisessa teoreettiseen

viitekehykseen. (Méntyneva ym. 2008, 34.)

Validiteetilla on useita eri muotoja. Se voidaan jakaa esimerkiksi ulkoiseen ja
sisdiseen validiteettiin. Ulkoinen validiteetti kertoo tutkimuksen yleistettavyydesta
ja siihen vaikuttaa esimerkiksi se, kuinka hyvin tutkimukseen valittu otos vastaa
perusjoukkoa. Sisdinen validiteetti taas mittaa kuinka hyvin tutkimuksen tulokset
vastaavat kaytettyja teorioita. (Malhotra 2010, 254-255; Méntyneva ym. 2008, 34.)
Sisaisen ja ulkoisen validiteetin liséksi voidaan tutkia esimerkiksi tilastollista ja
rakenteellista validiteettia. Rakenteellinen validiteetti liittyy tutkimuksen
kasitteisiin, joiden tulisi heijastaa tutkittuja ilmidita. (Hirsjarvi & Hurme 2009,
187.)
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15.3 Tutkimuksen toteutunut luotettavuus

Tutkimuksen haastatteluista 10 toteutettiin kasvotusten ja 3 puhelimitse.
Kasvotusten haastatteluja tehdessa pystytdén tekemaan tulkintoja haastateltavan
ilmeiden ja eleiden perusteella. Puhelinhaastatteluissa néin ei ollut, jolloin
havainnointikeinoina toimivat esimerkiksi ddnensdvy ja puheen painotus.
Puhelinhaastatteluissa syntyy riski vaarinymmarryksista, mutta niiden syntymisen
ehk&isemiseksi kaikki vastaukset kirjoitettiin lahes sanatarkasti yl6s haastattelun

aikana.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullista menetelmaa kayttéden. Saatuja
vastauksia pyrittiin analysoimaan laadulliselta kannalta. Jokainen annettu vastaus
on térked, joten tulosten analysoinnissa tdmé& on huomioitu Kirjoittamalla ylos
mahdollisimman tarkasti jokainen saatu vastaus ja mainittu asia. Td&m&d on
edesauttanut vastausten syvéllistd tulkintaa. Vasta kappaleissa, jotka kasittelevat
johtopaatoksié ja kehitysehdotuksia, on muodostettu kokonaiskuva vastauksista.

Lisaksi lukijalle on esitetty teorian ja empiirisen osuuden véliset yhteydet.

Tutkimuksen luotettavuutta lisdd tutkimuksen jokaisen vaiheen selostaminen.
Alkuun on esitetty tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuksen lahestymistapa. Lisaksi
kvalitatiivisen tutkimuksen piirteitd on kayty tarkasti lapi seka kerrottu, kuinka
tutkimuksen analysointi on tapahtunut. Haastatteluihin kaytetyt ajat on kerrottu
tarkasti, samoin pohdittu hairiotekijoita ja mahdollisia virhetulkintoja. Erityisesti

yhdessa puhelinhaastattelussa yhteys oli heikko, joka asetti haasteita analyysille.

Reliaabelin tutkimuksen tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia (Heikkild 2008,
31). Tutkimukseen haastateltavat on valittu harkinnanvaraisella otoksella, jolloin
pystyttiin valitsemaan haastateltavia jotka ovat patevia vastaamaan juuri tdhan
tutkimukseen. Harkinnanvaraisessa otannassa lahestyttiin vain suomenkielisia
haastateltavia, jotta tutkimustulokset eivét vaaristyisi ymmartamisvaikeuksien
vuoksi. Tdmé saattaa vaikuttaa jollain tapaa reliabiliteettiin, silld Fysioterapia
MediAskeleella on paljon esimerkiksi ruotsinkielisida asiakkaita. Tutkimuksessa

haastateltavat olivat eri ikdisia ja edustivat erilaisia asiakasryhmié.
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Tavoitteena on ollut muodostaa mahdollisimman tarkka selonteko tutkitusta
ilmiosté haastateltujen asiakkaiden kohdalla. Jokaisen haastateltavan vastaus on
tarked Fysioterapia MediAskeleelle. Otoskoko on pieni koko yrityksen
asiakaskunnasta ja pitkalle menevid yleistyksid ei voida tehdd, mutta joissain
madrin tietoja voidaan yleistad koskemaan koko perusjoukkoa.

Hyvéan haastattelijan ohjeiden mukaan pyrin olemaan objektiivinen ja puolueeton.
Kysymykset kysyttiin l&hes samalla tavalla jokaiselta haastateltavalta. Joissain
haastatteluissa  edettiin ~ enemmén haastateltavan kerronnan kuin
haastattelulomakkeen mukaan. Jos kysymys oli haastateltavalle vaikea, pyrin
selventdméan kysymystd. Kysymykset jotka olivat haastateltaville vaikeimpia
olivat yleiset odotukset fysioterapiayrityksista sekd kysymys numero 24, joka oli
kaksiosainen. Ensin haastateltavaa pyydettiin kertomaan, mitd ajatuksia sana
fysioterapia palveluna hénelle tuo mieleen, ja tdmén jalkeen arvioida mika hanelle
on téarkeinté ajatellen taydellista fysioterapiakokemusta. Jokainen haastateltava sai
tutustua ennakkoon haastattelurunkoon, jottei kysymykset olisi hankalia tai
epéselvid. Haastatteluja tehdessa véltettiin vastauksien ohjailua. Haastattelut

purettiin valittomasti haastattelun jélkeen ja tulokset raportoitiin puolueettomasti.

Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillinen kyllaisyyden eli saturaation késite ilmeni
tassa tutkimuksessa. Haastateltavat olivat loppujen lopuksi melko samaa mielta
asioista, vaikka heidan ikénsa ja asiakasryhmansa vaihtelivat. Koska heidén
vastauksensa olivat alusta asti melko yhtenevéisid, voidaan pienimuotoisia

yleistyksia tehda koko perusjoukkoon.

Tuloksista voidaan nahdd, kuinka Fysioterapia MediAskeleen toiminta ja palvelun
laatu koetaan padosin hyvaksi, mutta parannettavaa loytyy yksittaisissa
tyotehtdvissa ja toiminnan osissa. Nama havainnot voidaan yleistdd koskemaan
koko perusjoukkoa. Johtopaatdkset on tehty tutkimustuloksien perusteella, ja niista
kay ilmi kuinka paatelmiin on paadytty. Kaikki tulkinnat on pyritty perustelemaan.

Tama liittyy tutkimuksen ulkoisen validiteetin korkeuteen.

Laadukas ja reliaabeli tutkimus on toistettavissa (Mantyneva ym. 2008, 35).

Tutkimuksen raportointi on tapahtunut puolueettomasti ja suoritettu niin, ettd
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tutkimus voitaisiin toistaa samoja metodeja kayttden. Tydssé on kuvailtu tarkkaan
tutkimuksen tekemisen vaiheet ja kéytetyt metodit, joiden avulla tutkimus voidaan
toistaa. Tutkimuksen korkeaan validiteettiin liittyykin koko tutkimusprosessin
tarkka raportointi.

Niin reliabiliteetti kuin validiteetti tayttyvat mielestdni tyon osalta, mutta
tutkimustuloksia ei saa yleistdd koko perusjoukkoon otoskoon pienuuden ja
tutkimuksen kvalitatiivisen luonteen vuoksi. Tutkimuksen avulla saatiin selville
juuri se, mitd tutkimuksen tekemiselld l&hdettiin tavoittelemaan. Fysioterapia
MediAskel saa halutessaan tutkimustuloksista tietoa toiminnastaan, asiakkaidensa
odotuksista ja kokemuksista seka kehitysehdotuksia tulevaisuuden toiminnan

suunnitteluun.
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16 OPINNAYTETYON YHTEENVETO

Opinnaytetyon yhteenvedossa pohditaan, kuinka tutkimus onnistui vastaamaan
tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin. Tarkoituksena on selvittdd kuinka
tutkimus lisasi ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta ja 10ysi ratkaisuja ongelmiin.
Luvussa perehdytadn tyon alussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin ja esitelldén
niiden tuloksia ja tehtyjé johtopaatoksia.

Opinnaytetyon tutkimusongelma on: Kuinka Fysioterapia MediAskeleen palvelun
laatu ja imago koetaan? Tutkimusongelma késittelee yrityksen toimintaa ja palvelua
yleisluontoisesti ja kokonaisvaltaisesti. Yrityksen asiakkaat ovat tutkimuksen
perusjoukko, josta on valittu tutkimuksen edustava otos. Edustavaan otokseen

kuului yhteensé 13 asiakasta, joista muodostui seuraavanlaiset asiakasryhmat:

- Maksusitoumusasiakkaat
- Tukipohjallisasiakkaat

- Palaavat asiakkaat

- Uudet asiakkaat

Seuraavaksi kasitelladn tutkimusongelmasta johdettuja tutkimuskysymyksia, ja

viimeisend keskustellaan tutkimusongelmasta.

1. Kuinka asiakkaat kokevat palvelun laadun ja miten sité voisi mahdollisesti

parantaa?

Palvelun laadun sanottiin olevan mité tahansa, mité asiakkaat sen kokevat olevan.
Laadulle voitiin kuitenkin erottaa kaksi ulottuvuutta: tekninen eli mita asiakas saa
ja toiminnallinen eli miten asiakas sen saa. Palvelun laatu muodostuu, kun asiakas
vertailee odotuksiaan ja kokemuksiaan. Tassa tutkimuksessa odotuksia ja
kokemuksia vertailtiin viiden ulottuvuuden kautta, jotka olivat konkreettinen

ympaéristd, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia.

Kerattyjen tulosten mukaan Fysioterapia MediAskeleen palvelut koetaan hyvéna.
Haastateltavat kehuivat erityisesti henkilokohtaista palvelua ja kokonaisvaltaista

tutkimusta. Moni haastateltavista koki odotustensa ja kokemustensa kohdanneen.
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Loogisesti asiakas oli sitd tyytyvaisempi, mitd pidempaan han oli yrityksen
palveluita k&yttdanyt: muuten hé&n olisi jo vaihtanut Kilpailijalle. Liséksi
pidempiaikaisten asiakkaiden tyytyvaisyytta selittdd heiddan maksusitoumuksena:
oma taloudellinen uhraus on pieni. Muutamalla haastateltavalla oli tapahtunut virhe
omassa palvelutapahtumassaan, ja tdman virheen vaikutus nakyi melko selkeésti
lapi haastattelun. Koska palvelua ei voida valmistaa etukéteen ja varastoida, on
virheiden ehkéiseminen hankalaa. Liséksi asiakas arvioi palvelun laatua aina oman,
subjektiivisen kasityksensd perusteella. Vaikka virheettomyyden tulee olla
yrityksen tavoite, on sen tdydellinen toteutus kaytannéssa hankalaa. Erilaisista
unohduksista  johtuvia virheitd voidaan kuitenkin ehk&istda toiminnan
organisoinnilla. Liséksi henkildkunnan vastuulla on selvittad asiakkaan odotukset
taysin, jotta kaikkiin asiakkaan odotuksiin voitaisiin vastata. Jo ndin asiakkaan

palvelukokemusta ja hyvéé laatua voidaan nostaa korkeammalle.

2. Minkéalaisia muutoksia asiakkaat toivovat yrityksen tekevan tiloihin,

tuotteisiin tai palveluihin?

Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, ettd erityisesti toimitiloja tulisi kehittaa.
Toimitiloja ja kulkemista voisi selkeyttdd. Lisaksi toivottiin enemman vérikkyytta
ja modernia ilmettd. Erilaiset informaatiota antavat esitteet ja julisteet koettiin
tarpeellisiksi, ja niitd voisikin olla esilla seinilld ja roll-uppien muodossa. Ne
toisivat toimitiloihin visuaalisuutta ja antaisivat yrityksella mahdollisuuden kertoa

aikaansa odottaville asiakkaille esimerkiksi lisapalveluista ja erilaisista tuotteista.

Yrityksen tuotemyynnista suurin osa tulee Aalto-tukipohjallisista. Tukipohjalliset
olivatkin ainoa fyysinen tuote, johon haastateltavilta selvitettiin tyytyvaisyytta.
Jokainen tukipohjallisostaja oli tyytyvainen pohjallisiinsa. Vain yksi asiakas moitti
niitd hieman klohmoiksi. Fysioterapeutti ymmartaa, ettd pohjalliset vievat tilaa
kengista ja ovat tukevat, koska tarkoitus on tukea asiakkaan jalkaa. Asiakkaalle
tdma ei valttamattd ole selvaa, ja siksi asiakkaalle on informoitava selkeésti ja
esimerkin avulla tuote. Fysioterapeutinkin tulee ottaa huomioon mahdollisuuksien

mukaan asiakkaan ruumiinrakenne ja pohjallisten kayttotarkoitus.



150

Asiakassuhde Fysioterapia MediAskeleella alkaa alaraajatutkimuksella, joka on
kokonaisvaltainen tutkimus perustuen asiakkaan vaivaan. Alaraajatutkimuksen
jalkeinen hoidon jatkuminen on asiakkaan p&atds. Hénelle voidaan valmistaa
tukipohjalliset tai ehdottaa lisékdynteja vaivan hoitamiseksi. Kysyttdessa
haastateltavilta mitd sana “fysioterapia” heille tarkoittaa ja mika heille siind on
tarkeintd, vastattiin jumppaaminen, hieronta, tutkiminen sekd auttaminen ja
neuvonta useamman kerran. Kun samaa asiaa kysyttiin yrityksen fysioterapeuteilta,
vastaukset olivat melko samankaltaisia. Fysioterapeutit kokivat tarkedksi yhdessa
toimimisen vaivan hoitamiseksi ja esimerkiksi kivun/haitan poistamisen eik& vain
oireen hoitamista. Pikaratkaisuja oireiden hoitoon on harvemmin saatavilla, joten
fysioterapia vaatii asiakkaaltakin paljon ymmartamistd. Jos asiakas odottaa
saavansa lihasten hierontaa, jota hdn on mahdollisesti muualta saanut aiemmin,
kokee hén pettymystd, kun sitd ei hdnelle tehdd Fysioterapia MediAskeleella.
Ratkaisuksi  voidaan keksid ainakin kaksi vaihtoehtoa. Odotuksien
muodostumiseen vaikutetaan palvelululupauksella, joka viestitddn selkeésti
asiakkaille. Toinen vaihtoehto on laajentaa toimintaa ja tarjota esimerkiksi
alivuokralaisen avulla perinteistd hierontaa asiakkaille, jotka sitd toivovat ja
odottavat. Nain lisataan palvelun kokonaisvaltaisuutta ja vastataan asiakkaiden

odotuksiin. Liséksi asiakasta ei meneteta suoraan kilpailijayritykselle.

3. Kuinka asiakkaat kokevat markkinointiviestinnan ja kuinka sita voisi
kehittdd, jotta viestintd tavoittaisi nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat

toivotulla tavalla?

Yrityksen Facebook-sivua voitaisiin kehittdd rennomman vuorovaikutuksen
mahdollistamiseksi. Asiakkuutta harkitsevia voitaisiin kannustaa kysymaan lisaé
yrityksen Facebook-sivujen kautta, laittamalla kysymyksen esimerkiksi inbox-
laatikkoon. Haastattelun vastauksista selvisi, ettd haastateltavilla oli hyvin erilaisia
toiveita sosiaalisen median viestintdd kohtaan. Vaikka kaikkia ei voida miellytta,
on viestintd sivustolla kannattavaa pitdd monipuolisena. Vaikkei sivustolla olisi
suuria tykkdysmaaria, voi asiakkuutta harkitseva tutkia yritysta Facebook-sivun

kautta. Siksi sivusto muodostaa yrityskuvaa ja viestii eteenpain yrityksen palvelua
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ja imagoa. Jotta yritys viestii eteenpdin ammattimaisuutta, nuorekkuutta ja

ajankohtaisuutta, ei sivujen paivityksid saa unohtaa.

Kotisivuista ei haastateltavilta kysytty suoraan, mutta osa haastateltavista koki
yleisesti  yritysten  kotisivut  huonoina.  Parannusehdotuksina  toivottiin
kayttajakokemuksia ja avoimuutta toiminnasta sek& hintatasosta. Tastd syysta
yritys voisi panostaa esimerkiksi videoon, jossa asiakkaalle esiteltdisiin
alaraajatutkimuksessa tapahtuvia asioita. Videoita voitaisiin kayttdd hyvéaksi myos

sosiaalisen median mainonnassa.

Suoramainonnasta keskusteltiin haastateltavien kanssa Ikkuna-lehden mainoksen
avulla. Mainoksen ei koettu olleen erityisen onnistunut, ja monella haastateltavalla
oli esittd4 ehdotuksia mainoksen parantamiseksi. Parannusehdotuksia kaytiin 1api
johtopaatoksissa ja kehitysehdotuksissa. Yleisesti ottaen yrityksen olisi tarkeda
miettid viestinndssadn tarkasti sitd, mita se haluaa viestilladn sanoa ja mik& viestin
kohderyhma on. Mainoksen koettiin kaipaavan parannusta jokaisessa ikaryhmassa,

joten panostus viestin uudelleensuunnitteluun ei olisi turhaa.
4. Kuinka Fysioterapia MediAskeleen palvelun laatu ja imago koetaan?

Kysymys oli koko tutkimuksen tutkimusongelma, jonka vastausta haluttiin selvittaa
myos edelld l&pikaytyjen kysymysten avulla. Tutkimuskysymykset antoivatkin
erinomaista tietoa kysymykseen. Kehitysehdotuksia kaytiin l&pi luvussa 13, josta
lIoytyvéstd taulukosta 1. l0ytyy haastattelujen perusteella muodostetut
kehitysehdotukset.

Kuten edelld mainittiin, palvelun laatu koettiin yleisimmin hyvéna ja suurimmat
panostukset tulisi tehda palveluymparistoon ja unohdusten vélttdmiseen. Lisaksi

asiakkaiden odotuksista tulisi olla paremmin selvilla.

Imago ja maine nayttaytyivat eri haastateltaville erilaisina. Mit& pidempiaikaisempi
yrityksen asiakas oli kyseessd, sen parempana han koki maineen ja imagon. Uusien
asiakkaiden imagon muodostumiseen voidaan vaikuttaa ohjailemalla yrityksesta
syntyvia mielikuvia. Tama onnistuu esimerkiksi erilaisiin  kohderyhmiin

suunnatulla markkinointiviestinnalld. Liséksi imagoa ja mainetta voidaan kehittaa
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muokkaamalla palveluympéristod ja kontrolloimalla muitakin viestejd, joita yritys
lahettdd. Naité viestejd ovat jo esimerkiksi henkilokunnan tydvaatteet seka erilaiset
ohjelaput. Yritys voi rakentaa imagoaan ja vahvistaa mainettaan myos erilaisella
suhdetoiminnalla ja sosiaalisen median markkinoinnilla. Suhdetoiminnassa
erityisesti ladkariasemat olivat tarked verkosto, jonne on hyoddyllistd viestid

yrityksen tyontekijoiden ammattimaisuudesta ja palveluiden laadukkuudesta.

Imagon parantamiseen vaikuttavat myos ulkoiset markkinointiviestinnan keinot,
joista tutkimuksessa on keskusteltu paljon. Yrityksen tarkein markkinointikanava
on suusanallinen viestintd, jota se ei kuitenkaan itse pysty ohjailemaan muuten kuin
tekemalld parhaansa jokaisen asiakkaan palvelutapahtuman kohdalla. Mainontaan
yritys taas pystyy vaikuttamaan suoraan, joten siihen on hyddyllistd tehd&

panostuksia.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd yritykselld on vankka osaaminen
palvelutapahtumissa ja erinomainen ammattitaito asiakkaiden hoitamiseen. Yritys
on melko uusi ja téalléin toiminnassa tuleekin keskittyd luvatun palvelun
toimittamiseen luvatulla tavalla. Pian voisi kuitenkin olla hetki, kun yrityksen
palvelutarjoomaa, imagoa ja mainetta lahdettdisiin tavoitteellisesti viemaan
eteenpdin ja kehittdmaan. Koska haastateltavista valtaosa oli tyytyvaisia palveluun
ja saamaansa apuun, ei l16ydy suoria syitd miksi yrityksen asiakaskunta ei jatkaisi

palveluiden kayttamista ja suosittelisi sitd myos muille.
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17 EHDOTUKSET JATKOTUTKIMUKSILLE

Tutkimuksen edetessa minulle syntyi useita ajatuksia niin laajoista kuin v@han
pienemmistakin aiheista, joihin yrityksen olisi hyva etsid vastauksia. Seuraavaksi
esittelen ideoita, joista yritys voisi tehda jatkotutkimuksia.

Toteutettu tutkimus tutki yleisesti Fysioterapia MediAskeleen palvelun laatua ja
ihmisten kokemuksia imagosta ja markkinointiviestinnastd. Tutkimuksessa
haastateltiin mahdollisimman erilaisia asiakkaita eri ikdryhmista ja asiakasluokista.
Ehdotan, ettd tdmankaltainen tutkimus tehtdisiin saannollisesti, jotta toimintaa
kehitetddn jatkuvasti oikeaan suuntaan ja ollaan selvilld asiakkaiden jatkuvasti
muuttuvista tarpeista. Mahdollisesti yritys VOisi toteuttaa
asiakastyytyvaisyyskyselyn myds méaaréllisend tutkimuksena muutaman vuoden

valein.

Tassd tutkimuksessa yleisemmin tutkittuja asioita voitaisiin  my6s tutkia
tarkemmin. Mahdollista olisi esimerkiksi tehdd tutkimus keskittyen tarkemmin
tiettyyn palvelun osaan, esimerkiksi alaraajatutkimukseen. Samalla voitaisiin
miettid keinoja palvelutapahtuman laadun sdilyttdmiseen, seuraamiseen ja

standardointiin.

Kolmas jatkotutkimusehdotusehdotukseni koskisi kilpailija-analyysia. Talloin
Fysioterapia MediAskeleen vahvuuksia ja heikkouksia analysoitaisiin muihin
Kilpailijoihin tai yhteen tiettyyn kilpailijaan. Tutkimuksen avulla selvitettdisiin
yrityksen asema markkinoilla ja saataisiin tietoja mahdollisesti tehtavista
muutoksista esimerkiksi strategiassa, segmentoinnissa tai

markkinointiviestinnassa.
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18 LOPPUSANAT

Opinnaytetyoni aihe muokkautui harjoitteluni ja keséatdideni aikana Fysioterapia
MediAskeleella. Halusin olla varma aiheesta kesan loppuun mennessd, jotta
syksylla pystyisin keskittyd itse tyon tekemiseen. Lopullinen aihe muotoutui

keskusteltuanu toimeksiantajayrityksen ja ohjaajani Kim Skatarin kanssa.

Kirjoitusprosessi alkoikin syksyll& 2015, jolloin tydskentelin kirjoittamisen ohella
toimeksiantajayrityksesséd. Tarkalla suunnittelulla ja pé&attavdisyydelld sain
opinndytetyoni teoriaosuuden hyvalle mallille loppusyksyyn mennesséa.
Haastattelut aloitin jouluna 2015, mutta haastatteluprosessi jatkui melko pitk&an.
Monet kieltaytyivat haastattelupyynndistd vedoten joulu- tai tyOkiireisiin, joten
haastattelut jatkuivat seuraavan vuoden tammikuulle. Haasteita Kirjoitus- ja
haastatteluprosessissa ei vahentanyt se, ettd aloitin tdyspdivaisesti tyoskentelyn
uudessa yrityksessa tammikuussa. Olen kuitenkin tyytyvainen tyoni valmistumisen
aikatauluun. Haastavinta, mutta myos palkitsevinta tyon tekemisessa oli
haastattelujen sopiminen seka teoria-alueiden fokuksen séilyttdminen. Myos alkuun
paaseminen oli vaikeaa, silla tutkittava aihe oli laaja. Tutkimuksen rajaaminen ja

oikeiden teoriaosuuksien l6ytdminen olikin tyolastd, mutta opettavaista.

Tyon tekeminen opetti minulle paljon. Monet koulussa jo aiemmin opiskellut asia
avautuivat uudella, syvemmalla tasolla. Myos opiskeltujen asioiden ja niiden
yhdistyminen toisiinsa avautui minulle entistd paremmin. Tavoitteeni oli
kunnianhimoinen ja pidin tavoitteen jatkuvasti mielessé tyoté tehdessani. Vaikka
tyotd tehdessa tuli tehtya virheita ja korjattua monia asioita, voin nyt kuitenkin

tyytyvaisend seisoa valmiin tyoni takana.

Toivon tutkimuksestani olevan hyotyd Fysioterapia MediAskeleelle ja heidéan

onnistuvan hyddyntaméaén sen tuloksia tulevaisuudessaan.

Kiitos erityisesti Fysioterapia MediAskeleelle ja ohjaajalleni Kim Skatarille

opinnadytetyoni valmistumisesta.
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Haastattelupyynto
Heil

Olen Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen opinndytetyotd Fysioterapia
MediAskeleelle. Tyoni kasittelee yrityksen palvelun kokonaislaatua sekd imagon
tutkimusta. Tavoitteenani on selvittdd yrityksen asiakkailta kokemuksia yrityksen
palveluiden kaytostd. Olen jakanut Fysioterapia MediAskeleen asiakkaita tyoni
kannalta tarkeimpiin asiakasryhmiin heidan asiakastietokannan avulla. Teihin otan
yhteyttd, silla olette olleet yrityksen asiakkaana maksusitoumuksella, ja taten

sopisitte asiakasryhméén “maksusitoumusasiakkaat”.

Pyydan teitd ystavallisesti osallistumaan tutkimukseeni. Osallistuminen tapahtuu
haastattelun muodossa kasvotusten tai puhelimitse. Haastattelun kesto on noin 30
minuuttia.  Haastattelukysymykset  liittyvat  teiddn  kokemuksiinne  ja
mielipiteisiinne. Osallistumalla tuet merkittavasti opinnaytetyéni onnistumista seka
ammattikorkeakoulun tutkimusta. Vastanneiden kesken tulen arpomaan 30 euron
lahjakortin S-ryhmaan. S-ryhman lahjakortin voi kayttaa esimerkiksi Prismassa, S-
marketissa, ABC:lla, Amarillossa tai Sokoksessa. Tulen haastattelemaan noin 15

ihmistd, joten lahjakortin voittomahdollisuus on verrattain suuri.

Henkiltietonne tulevat sdilymaan anonyymina koko tutkimuksen eika teitéd tai

vastauksianne voi tunnistaa lopputydstani.

Voitte ilmaista halukkuutenne tutkimukseen osallistumisesta vastaamalla t&hén
sahkdpostiin, jonka jalkeen voimme sopia haastattelun toteutuksesta. Vastaan myos

mielellani teitd askarruttaviin kysymyeksiin.
Ystavéllisin terveisin ja palaamisiin,

Mikaela Kanerva
Vaasan ammattikorkeakoulu

Liiketalouden opiskelija

Haastattelurunko
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Teema 1: Taustakysymykset

Sukupuoli

Ika

Asuinpaikka

Miten IGysit yrityksen tarjoaman palvelun?

NS

Teema 2: Palvelu
Odotukset yleisesti ihanne-fysioterapiayrityksesta

Konkreettinen ymparisto
5. Kuinka kuvailisitte ihanneyrityksen ymparist64, eli toimitiloja ja
esimerkiksi sen kayttamaa laitteistoa?
Luotettavuus

6. Kuinka tarkedna koette, ettd yritys toimittaa palvelun ajallaan,
virheettomasti ja luvatun mukaisesti?

Reagointialttius

7. Kuinka térkedaa teille on, etté yrityksen tyontekijat haluavat auttaa
asiakasta ja palvelee viipymétta?

8. Onko teille tarkea, ettd pyyntdihinne osataan vastata ja teitd informoidaan
palveluihin liittyvista asioista?

Vakuuttavuus

9. Vaikuttaako tyontekijoiden kéayttaytyminen luottamukseenne ja
turvallisuuden tunteeseenne yritysta kohtaan?

Empatia

10. Kuinka tarkeaa teille on, etta yritys ymmartaa asiakkaan ongelmia, toimii
asiakkaan edun mukaisesti ja kohtelee asiakkaita yksiloina?

Kokemukset Fysioterapia MediAskeleesta
Konkreettinen ymparistd

11. Kuinka kuvailisitte Fysioterapia MediAskeleen ympéristda, eli toimitiloja
ja esimerkiksi sen kayttdmaa laitteistoa?
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Luotettavuus

12. Koitteko, ettd Fysioterapia MediAskel toimittaa palvelun ajallaan,
virheettomasti ja luvatun mukaisesti

Reagointialttius

13. Koitteko, ettd Fysioterapia MediAskeleen tyontekijat haluavat auttaa ja
palvelevat viipymatta?

14. Vastattiinko pyyntoihinne ja informoitiinko teita palveluihin liittyvista
asioista?

Vakuuttavuus

15. Vaikuttiko Fysioterapia MediAskeleen tyontekijoiden kéyttaytyminen
luottamukseenne ja turvallisuuden tunteeseenne yritysta kohtaan?

Empatia

16. Koitteko, ettd Fysioterapia MediAskel ymmérsi ongelmasi, toimi etusi
mukaisesti ja kohteli sinua yksilona?

Fysioterapia MediAskeleen palveluita koskevat avoimet kysymykset

17. Oletteko olleet tyytyvaisia saamaanne palveluun toimistossa? Miksi, miksi
ei?

18. Oletteko olleet tyytyvaisia palveluun fysioterapeutin vastaanotolla? Miksi,
miksi ei?

19. Suosittelisitteko yrityksen palveluita muille?

Riippuen haastateltavasta asiakkaasta, kysytaan seuraavat alla olevat
kysymykset:

Jos asiakas on pohjallisostaja:
20. Olivatko Aalto-pohjalliset ensimmaiset tukipohjallisenne
Oletteko olleet tyytyvaisia Aalto-pohjallistenne toimitukseen
Oletteko olleet tyytyvaisia Aalto-pohjallisiinne kaytossa?

Jos asiakas on kaynyt vain kerran:
21. Voitteko kuvailla syitd, miksi kéytitte palveluita vain yhden kerran?

Teema 3: Suhteet

22. Kuinka paljon hinta maarittad valintaanne kun valitsette
toimeksiantajayritysta?

23. Kuinka tarkeana koette vuorovaikutteisen, pitkdaikaisen ja laadukkaan
suhteen muodostumisen yrityksen ja itsesi valille?
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Teema 4: Imago ja maine

24. Mita ajatuksia palveluna sana ”fysioterapia” tuo mieleenne?

25.

Miké& néistd on térkein ajatellen teille taydellista fysioterapiakokemusta?

Imagoa ja mainetta mitataan sanapareilla. Ympyrdi mielikuvaasi vastaava
numero.

Ammattitaitoinen 1 2 3 4 5 6 7 Ammattitaidoton
Onnistunut 1 2 34 5 6 7 Epdonnistunut
Perusteellinen 1 2 34 5 6 7 Hutiloiva

Palvelualtis 1 2 34 56 7 Yrityksesté ei saa palvelua
Viihtyisd 1 2 34 5 6 7 Viihtymaton

Nykyaikainen 12 34 5 6 7 Vanhanaikainen

Tarkka 12 345 6 7 Huolimaton

Menestynyt 1 2 34 5 6 7 Menestykseton

Teema 5: Ostokayttaytyminen ja markkinointiviestinta

26. Fysioterapiapalveluita tarjoavaa yritysté valitessanne, teittekd paljon

vertailua muiden yritysten tarjontaa kohtaan?

27. Mika sai teidat valitsemaan Fysioterapia MediAskeleen?

28. Misté kanavista etsitte tietoa yrityksesta terveyspalveluja valitessanne?

29. Oletteko tietoinen Fysioterapia MediAskeleen Facebook-sivusta?

30. Minkélainen sisalto teitéd kiinnostaa sosiaalisessa mediassa?

31. Alla on Fysioterapia MediAskeleen mainos Vaasan Ikkunasta 14.10.2015.

Mitd ajatuksia se herattaa?

€ AMediASKE

L Fysioterspia - 150 8sh8! KONy Avatents R

050-5855025, Anttila-talo, Vaasa, www.mediaskel.fi




