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Hyvinvointialalla toimivien liikuntakeskusten iso mahdollisuus on téna péivana
parantaa asiakaspysyvyttd. Kasvava ala houkuttelee erilaisia palveluntarjoajia ja
kiristynyt markkinatilanne nakyy olemassa olevissa keskuksissa haastavampana
uusjasenyysmyyntind samalla kun olemassa olevien asiakkaiden jasenyyden
keskim&ardinen pituuden kasvu on laantumassa. Liikunta- ja hyvinvointikeskus
Elixia toimii kansainvalisessa liikuntakeskusketjussa ja se oli vuonna 2011 21 milj.
euron liikevaihdollaan alan markkinajohtaja Suomessa. Elixialla on Suomessa 14
korkeatasoista liikuntakeskusta ja se toimii jasenperusteisesti. Myods Elixialla on
haasteenaan kuljettaa asiakkuutta jatkuvasti eteenpdin siten, ettei se katkea. Yksi
Elixian tavoitteista ja teemoista vuonna 2012 on jasenpysyvyyden parantaminen.

Asiakkuuden kestoon vaikuttavia tekijoita ovat asiakkaan saamat hyddyt ja koettu
arvo. Kasvattamalla asiakkuuden arvoa luodaan sitoutuneisuutta, joka
parhaimmillaan johtaa asiakasuskollisuuteen. Tamén kehittdmistehtdvan tavoitteena
oli selvittdd, mita liikuntakeskuksen asiakas arvostaa jasenyydessaan, miten arvoa
voitaisiin  lisatd ja jasenyyden kestoa pidentdd. Tyon tarkoituksena oli
jasenyysprosessin nykymallin analysointi ja visuaalisen kaavion tuottaminen, esittda
kehitysehdotuksia nykymalliin ja tuottaa visuaalinen kaavio uudesta mallista seka
ohjeistus pilottiin. Tutkimuksen teoreettisessa osassa tarkastellaan asiakassuhteen
kehittymistd ja pohditaan, mistd koettu arvo rakentuu. Lisaksi tarkastellaan
palvelukokonaisuutta ja jasenyyden paattymiseen seka sailyttdmiseen liittyvia
tekijoitd. Empiirinen osuus toteutettiin tapaustutkimuksena Elixia Kalevassa
Tampereella. Erilaisin metodein kerattiin maaréllista ja laadullista tietoa nykyisten ja
entisten jasenten kokemuksista. Liséksi haastateltiin Elixian
asiakaspalvelupéallikoitd. Osa tiedonkeruusta suoritettiin yhteisty6ssda Tampereen
ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijoiden kanssa. Tydssa on luottamuksellisia
osia, jotka eivat ole julkisia.

Tutkimus vahvisti vanhaa, mutta toi myds uutta tietoa jasenten kokemuksista. Koettu
arvo muodostuu useasta eri tekijastd ja on moniulotteinen kokonaisuus. Elixian
jasenet olivat padosin tyytyvéisia palvelukokonaisuuteen, mutta kaipasivat enemman
haasteita, eldmyksid, vapautta ja joustavuutta. Jasenyysprosessissa pitké&aikaisten
jasenten huomiointiin tulisi Kiinnittaa entistd enemman huomiota. Asiakkaat haluavat
kokea olevansa arvostettuja, erottua joukosta ja ettd heidén uskollisuutensa palkitaan.
Né&ihin odotuksiin vastaaminen tuottaa asiakkaille houkuttelevaa lisdarvoa ja
vahvistaa yrityksen kilpailukeinoja erottua kilpailijoistaan.

Asiasanat: Liikuntakeskus, jasenyys, asiakkuuden kesto, asiakkuuden arvo
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A major possibility in the health club industry is customer retention. Today it may be
the industry's single largest problem, hence the constant aggressive push to get
members signed up and in the front door at a faster rate than they are exiting by the
back door. Competition in the market is getting harder and health and fitness clubs
have more competitors than ever before. Today, health and fitness clubs have to put
more effort into getting new customers and retaining the old ones.

Health and fitness center Elixia is part of an international chain of health and fitness
centers and has 14 high—quality membership clubs in Finland. In 2011, Elixia
Finland’s turnover was 21 million € and it is the market leader in the country. Like
other health clubs, Elixia has challenges in keeping customers and therefore the main
goal in 2012 is to increase retention. Increasing retention requires customers to feel
committed to the company. Commitment is linked to quality, customer satisfaction
and creating value. The more value the customer gets the more committed he or she
is. Therefore, it is important for health clubs to focus on creating value by
understanding customers’ experiences, needs and objectives.

The aim of this thesis is to find out what Elixia’s customers value in their
memberships, how to create more value and increase customer retention. The aim of
the thesis is also to analyze and illustrate Elixia’s membership process model, create
ideas for improving the process, illustrate the new model and provide instructions for
piloting the new improved model. The empirical part of the study was executed in
Elixia Kaleva, Tampere. Different methods have been used to analyze customers’
experiences and to find out new ideas. Methods used in this thesis include
observations, interviews and questionnaires for the members, ex-members and
frontline employees. Different methods used side-by-side have complemented each
other and helped to build an overall picture of the factors affecting customer
retention in the club in question. Certain parts of the thesis are confidental.

This study confirmed existing information but also gave new information on
members’ experiences and showed that creating value is a diverse and complex
process. It seems that Elixia’s customers are mainly satisfied but today they want
more experiences, challenges, freedom and flexibility. Also, long—term members
need extra attention. Members need to feel appreciated and to stand out from the
crowd — they expect that their loyalty is rewarded. Meeting these kinds of needs
gives the customers attractive added value, and for the company in question it brings
competitive advantages by helping it to differentiate itself from the competitors.

Key words: health club, fitness center, membership, retention, customer value
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1 JOHDANTO

Tama osa on osin julkinen

1.1 Tilanne toimintaymparistossa ja yrityksessa

Euroopan komissio julkaisi maaliskuun 2010 lopussa liikuntatutkimuksen Euroopan
Unionin kansalaisista. Tulosten mukaan suomalaiset olivat ruotsalaisten rinnalla
EU:n liikunnallisesti aktiivisin kansa; 72 % suomalaisista ilmoitti harrastavansa
liikuntaa s&annollisesti. (Eurobarometer 2010, 10.) Suomen kuntoliikuntaliiton
julkaiseman Kansallisen liikuntatutkimuksen (2009- 2010) mukaan suomalaisten
suosikkilajit olivat kavely, pyordily ja kuntosaliharjoittelu (Kuntoliikuntaliitto 2010,
15). Eniten suosiotaan lisannyt laji juoksulenkkeilyn ohella oli kuntosaliharjoittelu,
jota harjoittelee 713.000 suomalaista. Voidaan sanoa, ettd "Suomessa on nyt
kuntosali- ja juoksubuumi” (Savola 2010a, 13; Savola 2010b, 10.) Kaupallisia
kuntokeskuksia oli vuonna 2010 Suomessa noin 450 ja julkisia saleja 200-300. Kun
mukaan lasketaan kylpyl6iden, hotellien ja muiden laitosten yhteydessa olevat
kuntokeskukset nousee yhteismaara yhdenksé&énsataan. Suomessa
kuntokeskustoimialan liikevaihto oli vuonna 2010 noin 350 miljoonaa euroa.
(Kuntokeskusbarometri 2010, 4.)

Kehittdmistehtdvan toimeksiantaja on Oy Elixia Finland Ab. Yritys toimii
kansainvélisessa liikunta- ja hyvinvointikeskusketjussa ja silld on Suomessa 14
korkeatasoista liikunta- ja hyvinvointikeskusta. Elixia on aloittanut toimintansa
Suomessa vuonna 2001 (Alkio & Laitila 2011). Elixia Finlandin liikevaihto oli
vuonna 2010 noin 20 milj. euroa (Huotari 2011) ja vuonna 2011 yritys oli 21 milj.
euron liikevaihdollaan alan suurin ketju Suomessa (Alkio & Laitila 2011). Liikunta-
ja hyvinvointikeskusketju Elixia toimii jasenperusteisesti. Jasenperusteisuus
tarkoittaa sitd, ettd asiakas sitoutuu maksamaan jasenyydestdan harjoittelumaksua
maarétyn ajan, jolloin hén saa kayttoonsa kaikki liikuntakeskuksen palvelut. Yleisin
jasensopimuksen kesto on 12 kuukautta (Raita 2006, 5; Ryynénen 2006, 13).

Jasenperusteisuus veloitusperiaatteena helpottaa liiketoiminnan ennustettavuutta ja
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mahdollistaa  viihtyisten  tilojen sekd& uusien palvelujen  tarjoamisen.
Liikuntakeskuksen on helpompi suunnitella investointeja ja sijoittaa tiloihin,
laitteisiin ja henkilokunnan koulutukseen, kun kun tulovirta on ennustettavissa.
(Raita 2006, 5; Ryynanen 2006, 13.)

Trendikds ja kasvava hyvinvointiala houkuttelee erilaisia palveluntarjoajia ja
Kilpailtu markkinatilanne nakyy liikuntakeskuksissa hiukan haastavampana
jasenyysmyyntind  sekd vanhojen  asiakkaiden  menettdmisend.  Muiden
palveluntarjoajien tavoin myods Elixialla on haasteenaan kuljettaa asiakkuutta
jatkuvasti eteenpdin siten, ettei asiakkuus katkea (Raita 2011). Toimintaympariston
muutos luo tand pdivand painetta ja mahdollisuuksia liikuntakeskusten
liiketoimintaan (Vorselman 2010, 26). Myo6s kuluttajien ostokayttaytyminen ja
toimintatavat muuttuvat (Loytdna & Kortesuo 2011, 178). Ihmiset haluavat nykyéaéan
elamyksid, sosiaalista kanssakaymistd, valittomia etuja, vapautta, tuntea olevansa
erityisid ja etuoikeutettuja, saada VIP —kohtelua, kayttad kannykkad ja nettia seka
tehda hyvan "diilin". (Bedford 2009, 6-7; Tekes 2010, 12-15.) Liikuntakeskusten on
kyettava sopeuttamaan toimintaansa muuttuvaan toimintaymparistoon ja selvitettava,
miten jo olemassa olevat asiakkaat saadaan pidettyd. Oletus on, ettd mikali asiakas
kokee j&senyyden hyoddyn ja arvon riittdvan korkeaksi, sitoutuu han

liikuntakeskukseen voimakkaammin seké ajallisesti etta taloudellisesti (Raita 2011).

Miksi asiakkaat sitten jattavat liikuntakeskuksen pian jasenyytensd sopimusajan
umpeuduttua? Alan kansainvalisen kattojarjeston IHRSA:n (International Health,
Racquet & Sportsclub Association) maaliskuussa 2011 julkaiseman artikkelin
mukaan erds haaste koko hyvinvointialalla on asiakkaiden sailyttdminen. Vaikka
jasenia hankitaan aggressiivisesti etuovesta sisaan, yhta paljon asiakkaita lahtee ulos
takaoven kautta (Fuyala, 2011). Olemassa olevien asiakkaiden sailyttdminen ja
pitk&kestoinen asiakkuus on yritykselle kannattavampaa kuin uusien hankkiminen
(Ylikoski T. 2011, 2; Gronroos 2009, 163). Myds uuden asiakkaan
hankintakustannukset ovat usein yritykselle viisi, kuusi kertaa suuremmat, kuin
nykyisen asiakkaan sailyttdminen (Gronroos 2009, 181). Jos yritys joutuu yritys
panostamaan erittain paljon uusien asiakkuuksien synnyttdmiseen ja asiakkuuksien
loppumisen hoitamiseen se jalostus, joka tulisi kéyttda asiakkuuden jalostamiseen,
jaa véhaiseksi. Talla on selva merkitys asiakkaiden kokemaan arvoon. (Storbacka &

Lehtinen 2002, 109 -110.) On hyodyllisté ottaa selvad, miten liikuntakeskuksen jo
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olemassa olevan asiakkaan kokemaa arvoa ja jasenyyden Kkestoa saataisiin

pidennettya.

1.2 Tyon tavoite ja tarkoitus

Ty0n tavoitteena on jasenpysyvyyden parantaminen. Tydssa selvitetdan, mita Elixia -
liikuntakeskuksen asiakas arvostaa jasenyydessadn, miten arvoa voitaisiin lisata ja
miten jasenyyden kestoa pidentdd kehittdmalla jasenyysprosessin operatiivisia

toimintoja. Kehittamistehtavan tarkoituksena on:

- analysoida jasenyysprosessin nykymallin ja tuottaa siitd visuaalinen kaavio
jasenyysprosessin nykymallista

- esittad kehitysehdotuksia nykymalliin ja tuottaa paranneltu visuaalinen kaavio
uudesta mallista

- tuottaa ohjeistus pilottiin koskien uutta mallia

Kehittamistehtdvan kohdekeskukseksi valittiin Liikunta- ja hyvinvointikeskus Elixia
Kaleva Tampereella. Vertailukohteiksi kehittdmistehtavaan valittiin myo6s Elixia
Onkiniemi Tampereella sekd Helsingin Pitdjanmaéelld sijaitseva Elixia Tali.

Useampaa keskusta vertailemalla saatiin kattavampi kuva Elixiasta kokonaisuutena.

Jasenten mielipiteet ovat arvokkaita liikuntakeskuksen palvelun jatkokehittamisen
kannalta ja kehittdmistehtévassa selvitettiin olemassa olevien ja jo irtisanoutuneiden
jasenten  kokemuksia Elixiasta. Keratyn tiedon avulla haluttiin  16ytaa
litkuntakeskuksen palvelukokonaisuudesta mahdollisia puutteita sekd uutta tietoa
siitd, mité palvelukokonaisuuteen voisi jatkossa lisdtd. Kun selviaa, miten yritys voisi
paremmin ennaltaehkdistd jdsentensa irtisanoutumisia, on silla paremmat
mahdollisuudet vaikuttaa tulokseensa ja kannattavuuteensa. Elixian missio on “Keep
Members for Life” (Elixia... 2007). Kun kehittdmistehtdvan avulla saadaan
havainnollistavaa ja tarkennettua tietoa siit4, miten j&senen kanssa kéytavissa
kontakteissa onnistutaan, selvidd, miten yritys voi Kkehittdd toimintaansa

toteuttaakseen missiotaan ja padstakseen tavoitteeseensa



1.3 Tyon toteuttaminen ja raportin rakenne

Tyossa tutkittiin aikaisempia tutkimustuloksia ja olemassa olevia aineistoja, joiden
pohjalta suoritettiin haastatteluita ja kyselyitd Elixian olemassaoleville seka
irtisanoutuneille jasenille. Tyon rakenne etenee siten, ettd aluksi tarkastellaan
asiakassuhteen kehittymistd, asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijoita ja jasenyytta
liikuntakeskuksessa. Taman jalkeen esitetddn tutkimuksen toteuttamisen vaiheet,
tulokset ja lopuksi johtopadtokset seka kehittdmisideat.
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2  ASIAKASSUHTEEN KEHITTYMINEN

Luvussa kaksi kasitellaan asiakkuuden elinkaarta ja asiakkaan sitoutumisen eri tasoja
sekd sidoksia. Luvussa tarkastellaan myds markkinointitoimenpiteiden ja viestinnén
tavoitteita asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa. Asiakassuhteen laatuun ja
kestavyyteen vaikuttaa oleellisena tekijand asiakkaan kokema arvo, jonka
muodostumista luvussa tarkastellaan. Edelleen tarkastellaan laadukkaan palvelun,
asiakkaan  kuuntelun, brandi-imagon ja  asiakkuusohjelman  vaikutuksia

asiakasuskollisuuteen.

2.1 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuuden elinkaari muodostuu kolmesta perusvaiheesta, jotka ovat alku-, osto-, ja
kulutusvaihe (kuvio 1). Alkuvaiheessa asiakas tulee tietoiseksi yrityksestd ja sen
tarjoamista palveluista. Mikéli asiakas arvioi, ettd yritys pystyy tayttdmaan hénen
tarpeensa, saattaa han siirtyd elinkaaren toiseen vaiheeseen eli ostoprosessiin.
Ostoprosessin aikana mahdollinen asiakas arvioi palvelua suhteessa siihen, mité han
etsii ja mist4 on valmis maksamaan. Jos ostoprosessin lopputulos on myonteinen, han
paattad kokeilla palvelua eli tehdd ensimmaéisen oston. Tama vie asiakkaan
kolmanteen vaiheeseen, kulutus-, eli kdyttdprosessiin, jonka aikana asiakas saattaa
huomata, ettd yritys kykenee huolehtimaan hanen ongelmistaan ja tarjoamaan
palveluja, joiden teknisen ja toiminnallisen laadun han havaitsee hyvaksyttavaksi.
Mikali asiakas on tyytyvdinen, asiakassuhteen jatkumisen todennakdisyys on
suurempi, kuin asiakkaan petyttya palveluun. Asiakas voi ldhted elinkaarelta missa
vaiheessa tahansa tai hdn saattaa jaada elinkaarelle ja siirtyd seuraavaan vaiheeseen.
(Gronroos 2009, 319 -320.)
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Koettu
palvelun
laatu

—

OIUIDUBIRIN

S

yulutusprosess;

-

KUVIO 1. Asiakassuhteen elinkaari (Gronroos 2009, 320)*

2.1.1 Luottamus, sitoutuminen, houkuttelevuus ja sidokset

Asiakassuhteen kestdvyyteen ja laatuun liittyy monenlaisia asioita. N&it4d ovat mm.
luottamus, sitoutuminen ja houkuttelevuus. Suhde asiakkaaseen perustuu
luottamukselliseen yhteistyéhén osapuolten vélilld. Luottamus voi perustua
sopimuksiin, sadnnoksiin, sosiaalisiin normeihin tai persoonallisuuteen liittyviin
tekijoihin, joiden pohjalta voidaan toisen osapuolen kayttaytyvan odotetusti.
Luottamus on myo6s halukkuutta kayttdd kumppanin palveluja. Kun asiakas on

Ioytdnyt luotettavan yrityksen suhdekumppanikseen, muiden vaihtoehtojen

! Grénroos C. 1983, Strategic Management and Marketing in the Service Sector. Cambridge, Mass.:
Marketing Science Institute, s. 70.
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houkuttelevuus vahenee eika han harkitse niitd enaa saannollisin valiajoin.?
Sitoutuminen tarkoittaa, ettd suhteen osapuoli on motivoitunut asioimaan toisen
osapuolen kanssa. Asiakas sitoutuu palveluntarjoajaan esimerkiksi siksi, ettd se on
osoittautunut luotettavaksi ja tarjoaa asiakkaan arvontuotantoprosesseja tukevia
ratkaisuja. Edelld mainittujen seikkojen liséksi palveluntarjoajassa taytyy olla
jotakin, mika herattdd asiakkaan kiinnostuksen tai asiakkaassa jotakin, mika herattaa
palveluntarjoajan kiinnostuksen. Houkuttelevuus voi perustua taloudellisiin, teknisiin
tai sosiaalisiin tekijoihin. Jos osapuolet tuntevat vetoa toisiinsa, suhteella on
kehittymisen mahdollisuudet. (Grénroos 2003, 70- 73.)

Asiakassuhteeseen ja sen kestoon vaikuttavat myos muut tekijat, kuten asiakkaan ja
yrityksen  véliset sidokset; hyva sijainti  (maantieteelliset),  onnistunut
kanssakayminen asiakaspalveluhenkildston kanssa (sosiaaliset) tai vaihtoehtoisesti
asiakkaan ikdvystyminen ja uteliaisuus (Gronroos 2003, 71). Storbacka ym. (1999,
73) madrittelevat asiakkuuden sidoksiksi rakenteelliset, juridiset, sosiaaliset, ja

arvoon seka tunteeseen pohjautuvat sidokset (taulukko 1).

Tallainen sidos voi syntya esim. hyvan sijainnin vuoksi. Tama
1. Rakenteelliset sidokset | sidos syntyy myods, mikali osapuolten prosessit kytkeytyvat
[3heisesti toisiinsa.

2. Juridiset idokset Tallainen sidos syntyy erilaisten sopimusten tuloksena.

Tama on tavallinen ja monesti vaikeasti hallittava sidos.

3. Sosiaaliset sidokset Uskollisuus perustuu useammin ihmisiin, kuin
organisaatioihin. Monilla kuluttajamarkkinoilla on tavallinen
ongelma, etta tyontekijat vievat yritysta vaihtaessaan “omat
asiakkaat” mukanaan.

Parhaiten dokumentoitu ja laajimmin kuvattu sidos, joka
muodostaa useimmissa liikesuhteissa uskollisuuden
perustan.

4. Arvoon pohjautuvat
sidokset

Brandi on tdman sidoksen paaaines. Jos yritykselld on vahva
brandi, asiakas on usein tunnepohjaisesti sidoksissa
yritykseen ja yritykselld on suuri osuus asiakkaan sydamesta.

5. Tunnepohjaiset
sidokset

TAULUKKO 1. Asiakkuuden sidokset (Storbacka ym. 1999, 73 muokattu)

% Sheth J. N. & Parvatiyar, A. 1995. Relationship Marketing in Consumer Markets: Antecedents and
Consequences. Journal of the Marketing Science. 23 (4), ss. 255-271.
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2.1.2 Markkinointi ja asiakasviestinta elinkaaren eri vaiheissa

Gronroosin (2000) mukaan yrityksen markkinointitoimilla on vaikutusta asiakkaan
paatoksiin. Markkinointiohjelman ja — toimien tavoitteiden tulisi riippua siit4, missa
vaiheessa asiakassuhteen elinkaarta ollaan. Yrityksen tulisikin selvittd, missa
elinkaaren vaiheessa sen eri kohdeasiakasryhmat ovat ja mitka markkinointiresurssit
seké -toimet ovat tehokkaita elinkaaren kussakin vaiheessa. Asiakkuuden elinkaaren
alkuvaiheessa markkinoinnin tavoitteena on heréttad mielenkiinto yritystad ja sen
palvelua kohtaan. Toisessa vaiheessa eli ostoprosessissa tulisi keskittyd myyntiin ja
silhen, ettd asiakas ymmartad, ettd ongelmanratkaisu on hyva vaihtoehto.
Kolmannessa elinkaaren vaiheessa eli kulutus- ja kayttOprosessissa asiakkaan tulisi
saada myonteisid kokemuksia yrityksen kyvystda hoitaa h&nen ongelmiaan.
Tuloksena tulisi olla uudelleenmyyntid, ristiinmyyntia seka kestavia asiakassuhteita.
(Grénroos 2000, 238.)

Asiakas odottaa asiakkuuden jatkuessa myds erityiskohtelua, kuten ylimé&éaraisia
palveluita, erikoishintoja ja muita asiakkaita tdrkedmpéa asemaa (Gronroos 2003,
70). Anttilan ja lltasen (2000, 117 -121) mukaan asiakas kokee saavansa hyotyja
vasta sitten, kun hénelle kerrotaan, ettd hdn on enemmé&n kuin tavallinen asiakas.
Pysyvén ja tuottavan asiakassuhteen syntymiseen tarvitaan sekd asiakashyotya ettd
viestintdd. Pitk&janteinen asiakasmarkkinointi tarkastelee koko asiakassuhteen
elinkaarta ja viestinnan keinoin erilaisiin etuihin rakennetaan lisdarvo, joka saa

asiakkaat tuntemaan itsensé yritykselle tarkeiksi.

Gummesson (2004) esittdd palvelujen markkinoinnin kolme riippuvuus- ja
sitoutumistasoa. Ensimmaisella tasolla kiehtovat alhaiset hinnat. Toisella tasolla
suhde on syventynyt ja kyse ei ole enda ainoastaan hintaan perustuvasta suhteesta
vaan myos asiakkaan kanssa harjoitettavasta viestinnastd, joka voi pitdd sisallaan
esim. henkilokohtaisia suorapostituskirjeitd. Kolmannella tasolla on rakenteellinen
ulottuvuus, kun osapuolet ovat yhdistdneet resurssejaan ja ovat siksi sitoutuneet
suhteen toimivuuden varmistamiseen. Gummesson (2004, 49.) Gronroos (2009, 318)
maadrittelee markkinoinnin tavoitteet ja asiakkaan sitoutumisen tasot seuraaviin osiin:
asiakashankinta, asiakkaiden sdilyttdminen ja asiakkuuden kasvattaminen (taulukko
2).
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Taso Markkinoinnin tavoite Asiakassitoutuminen

Koeosto
Taso 1: asiakashankinta | Saada asiakkaat valitsemaan yrityksen
tarjoomat (tuotteet ja palvelut).

Taso 2: asiakkaiden
sdilyttaminen Saada asiakkaat tyytyvaiseksi Osuus "asiakkaan lompakosta
ostamaansa, ettd he ostavat toistekin.

Taso 3: asiakkuuden Osuus myos "asiakkaan
kasvattaminen Solmia luottamukseen perustuva suhde | sydamesta ja ajatuksista”
ja tunneside asiakkaisiin, jotta he
kokevat sitoutuvansa yritykseen ja
asioivat sielld jatkuvasti.

TAULUKKO 2: Markkinoinnin tavoitteet ja asiakkaan sitoutumisen tasot (Grénroos
2009, 318)

Markkinointipaatokset tulee tehdd mahdollisimman lahelld asiakasta. Tarkeimpié
ovat ne vuorovaikutustilanteet, joissa yritys ja asiakas kohtaavat “kasvotusten”.
Asiakas halutaan kohdata oikeaan aikaan ja oikeita viestintavalineitd taloudellisesti
hyodyntéen silloin, kun asiakas itse haluaa saada ja/tai antaa tietoja. Asiakkaan ja
yrityksen vilille rakennetaan dialogi, jossa tiedonvaihto sujuu molempiin suuntiin ja
toteutuu paljolti asiakkaan ehdoilla. (Storbacka, Blomqvist, Dahl ja Haeger 1999, 83
-84.)

Asiakasviestinndssa tulee ottaa huomioon asiakkaan kuunteleminen ja
ymmartaminen. Yrityksen tarjonnan lisaksi myods viestintd eri kanavineen tulisi
sopeuttaa asiakkaan tarpeisiin ja tilanteisiin. Kohdennettu markkinointi kaantyy
yksittdisten  asiakkaiden puoleen, pitdd yll& ja  kehittdd mielekdasta
vuorovaikutussuhdetta. Talla tavoin myds markkinointi voi toimia yrityksessa tukena
vaikuttamassa asiakkuusprosessin eri vaiheiden asenteisiin ja kdyttaytymistapoihin.
Menestystekijoitd ovat asiakkaan sdilyttdminen ja asiakkaan mukana kasvaminen.
(Feurst 2001, 55 -56; Storbacka ym. 1999, 76 -77.)

Markkinointi on osa asiakkuudenhallintaa ja palvelukilpailussa asiakashallinnan
paépaino on siirtynyt asiakkaiden sailyttamiseen seka asiakassuhteen kehittamiseen.
Gronroos (2003, 18). Asiakassuhteita pyritddn hallitsemaan ja kehittdméaan
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suhdemarkkinoinnin  keinoin. Kun perinteinen liiketoimimarkkinointi  pyrKkii
myymé&an enemman loytdmalla asiakkaita ja saamalla aikaan kaupat, niin
suhdemarkkinointi pyrkii lyhyelld aikavalilla saamaan asiakkaat takaisin ja pitkalla
aikavalilla pysyvéaan suhteeseen. (Feurst 2001, 57.) Suhdemarkkinointi ei ole osa
markkinointimixia vaan se on nakokulma eri osapuolten valisiin suhteisiin ja sen
perustana on selked kasitys asiakkaan ja yrityksen vélisestda suhteesta (Gronroos
2003, 74). Gummessonin (2004) mukaan suhdemarkkinoinnissa korostetaan
asiakasuskollisuutta. Aluksi otetaan yhteys potentiaaliseen asiakkaaseen, jonka
toivotaan etenevén seuraaviin uskollisuuden vaiheisiin. Toistuvasti ostavat asiakkaat
ovat kanta-asiakkaita, joihin solmitaan pitkdaikaisia suhteita. Seuraavissa vaiheissa
vakioasiakkaista tulee yrityksen tukijoita ja puolestapuhujia. (Gummesson 2004, 41.)

2.2 Asiakkaan kokeman arvon muodostuminen

Asiakas ei osta tuotteita tai palveluja, vaan niiden tuottamia hystyja.> Arvo syntyy
asiakkaan arvontuotantoprosessissa, kun asiakas hyodyntéa eli kdyttdd ostamaansa
ratkaisua. (Grénroos 2003, 26-27; Storbacka ym 1999, 15, 37.) Asiakkaaseen
kohdistuva palveluprosessi syntyy toisiinsa sidoksissa olevista toimintoketjuista, joka
muuttaa panokset tuotoksiksi eli uhraukset hyodyiksi. Palveluprosessin kuluessa ja
sen lopputuloksena asiakas saa palvelukokonaisuudesta sen mukanaan tuoman
hyddyn. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 40.) Asiakkaan kokema hyoty on yhdistelma
niista positiivisista kokemuksista, jotka palvelukokonaisuuteen. Asiakkaat arvioivat
kayttdmadnsa palvelua sen mukaan, kuinka se auttaa saavuttamaan halutun
paamaaran. (Kuusela & Rintamaki 2002, 17.) Gronroosin (2003, 66 -67) mukaan
asiakassuhteen tulee olla molempia osapuolia hyddyttava. Asiakkaan nédkdkulmasta
tdma tarkoittaa sité ettd han on hyodyksi yritykselle ja yritys on hyodyksi hanelle.

¥ Lewitt, T. 1980. Marketing Succes Through Differentiation — of Anything. Harward Business
Rewiev, January-February. ss. 83-91.
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2.2.1 Hyo6dyt ja kustannukset

Hyotyja voi luokitella monin tavoin. Gronroos (2003) esittelee Gwinnerin, Gremlerin
ja Bitnerin® tutkimuksen, jonka mukaan palveluyrityksen ja asiakkaan valisen
suhteen asiakkaalle tuottamat hyddyt voidaan jakaa kolmeen luokkaan. Ne ovat
varmuus, sosiaaliset hyddyt ja erityiskohtelu. Varmuus tarkoittaa epdvarmuuden
halvenemistd,  uskoa  palveluntarjoajaan  ja  tunnetta  palveluntarjoajan
luotettavuudesta. Sosiaaliset hyddyt tarkoittavat sitd, ettd yrityksen tyontekijat
tuntevat asiakkaan ja tdma heidat seké sit4, ettd asiakas ja tyontekijat ovat hyvissa
véleissé. Téllaisia kontakteja tulisi edistaa siten, ettd asiakkaat voisivat kokea, ettd
heilla on oma yhteyshenkil6 tai jollain muulla tavalla erityinen yhteys henkilostoon.
Erityiskohtelu pitaa siséllaan ylimaaraiset palvelut, erikoishinnat ja muita asiakkaita

tarkedmman aseman. (Gronroos 2003, 70.)

Asiakkaan kokema arvo syntyy, kun h&n punnitsee saamiaan hyotyja suhteessa
kustannuksiin ja uhrauksiin, joita ha&n tekee. (L&msd & Uusitalo 2002, 114;
Storbacka ym. 1999, 35.) Palvelun ostosta ja kédytosta aiheutuva rahallinen kustannus
on vain osa asiakkaan kokemaa uhrausta. Asiakkaat joutuvat kayttdamaan myds aikaa
ja ndkemddn vaivaa matkoihin, litkkumiseen tai palvelun tuottamiseen
osallistumiseen. Palvelun arviointiin, valintaan tai kayttdon voi myaos toisinaan liittya
henkistd vaivaa ja epamiellyttdvida tuntemuksia. Liséksi asiakkaat altistuvat
arsykkeille, kuten melulle ja epéesteettisille ympéristoille. (Ldmsa & Uusitalo 2002,
114.) Gronroosin  (2003) mukaan yksittainen huomioitava seikka asiakkaan
uhrauksissa on aika. Asiakkaan on koettava, ettei hénen palveluyrityksen kanssa
kayttdma aika mene hukkaan. (Grénroos 2003, 64.)

Kuuselan ja Rintaméen (2002) mukaan arvo voidaan méadritella kokonaisarvon ja
kokonaiskustannusten erotuksena. Asiakkaan kokema kokonaisarvo muodostuu
tuotteen, palvelun, henkildston ja mielikuvien arvosta. Kokonaiskustannukset ovat
puolestaan rahallisia, aikaan ja vaivaan liittyvia seké psyykkisid. Asiakkaan kokema
arvo on kuluttajan arvio tuotteen kokonaisvaltaisesta kyvystd tyydyttdd asiakkaan
tarpeet. (Kuusela & Rintamaki 2002, 19.)

* Gwinner, K.P., Gremler, D.D. & Bitneri, M. J. 1998. Relational Benefits in Service Industries: The
Customer’s Perspective. Journal of the Academy of Marketing Science, 26 (2), ss. 101-114.
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Kinnusen (2004)° mukaan palvelun lopputulos voidaan jakaa kolmeen osaan.
Ensinndkin palvelu tuottaa asiakkaalle teknisen lopputuloksen, josta, joka tayttaa
jollakin lailla palvelutarjouksessa annetun lupauksen. Toiseksi palvelu tuottaa
prosessin lopputuloksen, joka vastaa asiakkuuden odotuksiin palvelun sujuvuudesta
ja miellyttavyydestd. Kolmanneksi taloudellinen lopputulos paljastaa, onko asiakas
kokenut palvelun edulliseksi ja kannattavaksi sen tuomaan hyotyyn néhden.
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 371.) Hyo6tyja ja asiakkaan arvonluontia ja voidaan
tarkastella myos palveluntuottajan nakdkulmasta. Walterin, Ritterin ja Gemundenin
(2001) mukaan toimittajien on seka pystyttdva tarjoamaan arvoa asiakkailleen, etta
hyddyttava myos itse asiakassuhteesta. Téhan tarvitaan ymmarrysta siitd, kuinka arvo
muodostuu. (Walter, Ritter & Gemiinden 2001, 365-368.)

2.2.2 Laatu ja odotukset

Gronroosin mukaan palvelukokonaisuus koostuu teknisestd loputuloksesta (mitd) ja
toiminnallisesta (miten) sujuvuudesta palveluprosessin aikana. Né&iden perusteella
asiakkaalle syntyy mielikuva laadusta. Tekninen laatu on yleensd hyvan laadun
edellytys, mutta mikali yritys haluaa, ettd asiakkaat pitavat kokonaispalvelua
laadukkaana, myo6s toiminnallisen laadun tulee olla hyvé. (Gronroos 2003, 104, 110.)
Edelld Kinnunen (2004)° liitt44 mukaan my®s kolmannnen ulottuvuuden eli
taloudellisen lopputuloksen. Kaésitys palvelun laadusta syntyy myos asiakkaan ja
palveluntarjoajan vélisissa kohtaamisissa (Gronroos 2009, 104 -106; Hammarén
2010, 22 -27.) Gronroosin (2009, 111) mukaan n&it4d vuorovaikutustilanteita
kutsutaan totuuden hetkiksi. Totuuden hetkissa palveluntarjoajalla on mahdollisuus
tassd ja nyt osoittaa asiakkaalle palvelunsa laatu. Palveluprosessiin osallistuu yleensa
koko organisaatio, silla miltei kaikki tyontekijat ovat yhteydessa asiakkaaseen tavalla
tai toisella (Storbacka ym. 1999, 15).

Asiakas peilaa kokemaansa palvelun laatua suhteessa omiin odotuksiinsa. Jos
odotukset ovat liian korkealla, héan voi pettyd ja kokea laadun heikoksi. Jos taas

yrityksen lupaus ja asiakkaan odotukset ovat sopusoinnussa, on yrityksen

® Kinnunen, R., 2004. Palvelujen suunnittelu. Helsinki: WSOY.

® Kinnunen, R., 2004. Palvelujen suunnittelu. Helsinki: WSOY.



18

mahdollisuus yllattaa asiakkaat positiivisesti, joka lisdd asiakasuskollisuutta. Osa
asiakkaiden odotuksista on myo6s hdmaria eli sumeita. Asiakkaat voivat kokea, ettd
jotakin tarvitaan, mutta eivat tieda tarkkaan, mité pitdisi tehda ja miten. Asiakkaat
eivat osaa méaritelld tai ilmaista néitd odotuksiaan tietoisesti, mutta ne vaikuttavat
siihen, miten tyytyvaisia he ovat laatuun. (Grénroos 2009, 104 -106, 136.)

2.2.3 Prosessit

Kun yrityksen ja asiakaan prosessit sopivat yhteen, syntyy valitonta ja valillista
arvoa. Valiton arvo méaraytyy niiden palveluiden ja lupausten mukaan, mita asiakas
saa vastineeksi omista uhrauksistaan ja valillinen arvo koostuu osapuolten yhdessa
oppimisesta, kehittymisestd sekd erilaisista tunnearvoista. Yrityksen on
ymmarrettdva asiakkaan tavoitteet ja huolet sekd se, mik& toiminta tuottaa eniten
hyotyd asiakkaalle. (Gronroos 2003, 66 -67; Storbacka ym. 1999, 15, 25.)
Kokonaisarvoa syntyy, kun osapuolten vélinen yhteistyd paranee (Storbacka 1999,
36).

Tulee muistaa, ettd asiakas on keskipisteessa myods Kilpailijoiden prosesseissa ja
Kilpailussa menestyvat ne yritykset, jotka kykenevat jatkuvasti uudistamaan
toimintaansa. Aidosti asiakkuusléhtéinen toimittaja ei keskity ainoastaan asiakkaan
ja itsensa véliseen suhteeseen, vaan kykenee ndkemadn myos asiakkaan
kokonaistilanteen. (Storbacka ym. 1999, 35 -37.) Pitkalla aikavalilla yrityksen
kilpailukyky riippuu siit, pystyyko yritys luomaan uusia
arvonluontimahdollisuuksia asiakkuuteen s&annéllisesti - ja mieluummin ennen kuin
joku toinen Kilpaileva toimittaja ehtii ne toteuttaa. (Storbacka ym. 1999, 91).
Tehokas yhteistyd voi asiakassuhteessa jatkua vain, mikali osapuolet kokevat
olevansa “voittajia” tai kokevat saavansa suhteesta enemmén kuin mistdin muusta

tarjolla olevasta vaihtoehdosta (Grénroos 2003, 67).

! Gummesson, E. Internal Marketing in the Light of Relationship Marketing and Virtual
Organizations. Teoksessa Lewis, B. & Varey, R., 2000. (toim.), Internal Marketing. London,
Routledge.
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2.3 Asiakasuskollisuus

”Asiakas ei ole endé uskollinen”, kirjoittavat Ahonen ja Rautakorpi (2008) kirjassaan
”Arvoketjun johtaminen”. Internetin tarjoama mahdollisuus saada nopeasti ja
helposti tietoa eri vaihtoehdoista on johtanut siihen, ettd asiakas muuttaa valintojaan
ja ostopaatoksiaan aikaisempaa helpommin. Ahosen ja Rautakorven mukaan taman
takia luottamus on noussut asiakassuhteessa entistd arvokkaammaksi. Mité vahvempi
luottamus asiakkaalla on yritykseen, bréndiin, tuotteseen ja palveluihin, sita
korkeammaksi nousee kynnys muuttaa valintoja. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 17-
18.)

Uskollisten asiakkaiden tuottamat edut ovat yritykselle monin tavoin hyodyllisia.
Lojaliteetin kasvaessa asiakkaan kéyttdma rahamaédra kasvaa, asiakaspalvelun
kustannukset laskevat, suosittelun tuomat uudet asiakkaat tuovat lisaa kassavirtaa ja
asiakas on vahemman tarjousherkka (Y likoski 2011, 2).2 Uskollisuutta voi edisté4 eri
tavoin. Erilaiset asiakasuskollisuusohjelmat ja asiakasklubit ovat nykydan hyvin
tavallisia. Ne ovat yrityksen tietoisia toimenpiteitd, joiden tarkoituksena on rakentaa
asiakkaan toimittajanvaihdolle taloudellisia ja tunnepitoisia esteitd. (Feurst 2001,
118.)

Mika sitten synnyttédd asiakasuskollisuutta, asiakastyytyvaisyys? Gronroosin (2009)
mukaan palvelun laadun parantaminen kasvattaa yleensa asiakastyytyvaisyytta ja
mitd paremmin asiakassuhdetta hoidetaan, sitd helpompaa asiakkaan on sailyttaa
suhteensa palveluntarjoajaan seké tehdé uusintaostoja. (Grénroos 2009, 177, 263 -
264.) Feurstin (2001, 158 -159) mukaan asiakastyytyvaisyys on aina edellytys
pitkien asiakassuhteiden luomiseen, mutta ei sin&nsa riita herattdmaan uskollisuutta.
Kestéava, pitka asiakasuskollisuus syntyy ansaitsemalla, esimerkiksi niin, ettd laatu on
ylivoimaista. Usein se edellyttdd asiakkaan voimakasta sitoutumista. Taulukossa

kolme on esitetty eritasoisia uskollisuutta edistdvid voimia pakosta antautumiseen.

® Reichheld, F.1996. The Loyalty Effect. Boston: Harvard Business School Press.
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1. Pakonomainen

Ajanpuute, vaihtoehdon puute, tuntemattomat

Kynnyksid, joiden yli

uskollisuus vaihtoehdot, vaihto tyolasta tai kallista. voi padsta.
2.0stettu Tietoinen uskollisuus, mutta vaatii palkan, esim. rahaa, |Voidaan ostaa. Milla
uskollisuus alennuksia, 'krdasaa’ jne. hinnalla?

3.Kaytannollinen

a) Tapa: Tiedostamaton uskollisuus. Rutiinivalinta.
Vaihtaa tunnetuista vaihtoehdoista koostuvan tietyn

a) Voidaan tehda
tietoisesti.
Piiloreferenssit
vaikuttavat?

uskollisuus valikoiman sisalla. IkEvvstymists
b) Mukavuus: Tietoinen uskollisuus tarjonnan y. Y ’
b) Voidaanko
mukanaan tuomaa helptusta kohtaan. . i s
asiakkaan elamaa
helpottaa vield lisda?
a) Tuotteen laatu.
. , - . Kehitetddn tuotteen
a) Laatu: Tietoinen uskollisuus tuotteen toiminnalisia . .
. L . . ominaisuuksia
4.0Omistava ominaisuuksia kohtaan. Esinepalkka. .
. . . L . . yhdessa asiakkaan
uskollisuus b) Sitoutuminen: Tietoinen uskollisuus symboliarvoa,

kanssa.
b) Asiakasjohtoinen
laatu. Vaali myyttia!

statusta ja arvoja kohtaan. Sisdinen palkka.

TAULUKKO 3: Uskollisuutta edistévia voimia (Feurst 2011, 121)

2.3.1 Asiakkaan kuuntelu ja palaute

Kun halutaan pureutua asiakkaan uskollisuuteen liittyviin tekijoihin, korostetaan
usein asiakkaan kuuntelemista. Termit, kuten asiakasl&dht6isyys ja sanonta, ettd
“asiakasta tulee kuunnella”, ovat molemmat kenties jo kliseitd, mutta perusajatus ei
liene kadonnut mihink&an. Gronroosin (2003, 62) mukaan palveluyrityksen tulee
tuntea asiakkaansa paremmin kuin ennen ja osapuolten vilille tulee syntya dialogi.
Asiakkaan on voitava vaikuttaa asiakkuuteensa (Storbacka ym. 1999, 32).
Henkilokunnan proaktiivinen kuuntelu on tarkedd ja asiakkaalle tulee tarjota
mahdollisuuksia kokea pystyvéansa vaikuttamaan omalla mielipiteelldén toimintaan
(McCarthy 2007). Asiakkaalta saatu palaute on tdrkeé tekija, jotta saadaan tietaa,
missa palveluntarjoaja on onnistunut ja missa ei. Asiantuntijayritys voi hyodyntéa
asiakkaalta, asiakaspalveluhenkilostoltd ja muista l&hteistd saamaansa tietoa

kehittdesséén palveluaan edelleen. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 40.)

Liiallisessa kuuntelussa on kuitenkin riskinsg, sill4 asiakkaat eivat tiedd kaikkia
vastauksia tai ole aina oikeassa. Palautetta on kuitenkin keréttava jéarjestelmallisesti.
Esimerkiksi selvittdamalld sen, miksi asiakas on valinnut yrityksen tai kilpailijan,

voidaan nahdd, mitd kehittdmisalueita omassa tarjonnassa ja toiminnassa on.
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Tyytyméttomét ja toimittajaa vaihtavat asiakkaat voivat opettaa yritykselle paljon
asiakkuuksien hoitamisesta ja palaute on luontainen l&ht6kohta toiminnan
kehittamiselle. (Storbacka ym. 1999, 81, 85 -86.)

Asiakasuskollisuutta parantaessaan yrityksen tulisi kehittdd jarjestelmid, joiden
avulla se saa kerdttyd mahdollisimman paljon tietoa asiakkaasta.  Tallgin
mainoskampanjat, myyntikontaktit sek& reklamaatiotilanteet voidaan hoitaa
mahdollisimman yksilollisesti eli suhdekeskeisesti. Esimerkiksi tietotekniikkaa
hyodyntdmalla yritykset voivat osoittaa asiakkailleen monin tavoin tuntevansa heidéat

ja arvostavansa heitd. (Gronroos 2003, 62.)

2.3.2 Palvelu ja brandi

Laadukas ja asiakaslahtdinen henkilokohtainen palvelu on térked ajuri asiakkaiden
sitouttamisessa. Palveluntarjoajan menestyminen asiakassuhteissaan riippuu paljolti
tyontekijoiden asenteista, sitoutumisesta ja tyotuloksista. Tamén takia yrityksen on
onnistuttava organisoimaan jatkuva, siséisen markkinoinnin prosessi, jonka avulla
tyontekijat saadaan motivoitumaan asiakassuhdekeskeiseen ajatteluun. (Gronroos
2003, 64.) Sisaisen markkinoinnin avulla yritys ohjaa henkilostédan uskomaan
tuotteisiin ja tavoitteisiin. Kontaktihenkil6ille on valitettava tietoa ja taitoa, jotta
keskeiset henkilot tulevat itse vakuuttuneiksi palvelun tarpeellisuudesta ja laadusta.
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 16.) Jotta asiakassuhde séilyy, tulee henkilGkohtaisten
kontaktien lisdaksi myds muiden asiakkassuhteen osatekijoiden, kuten tuotteiden,

palvelujen, tietojen laadun oltava hyvé (Grénroos 2003, 327).

Asiakasuskollisuuteen vaikuttavat myos yrityksen imago ja brandi (brandi-imago).
Yrityksen brandi-imago on asiakkaan mielessa muodostuva kuva tuotteesta tai
palvelusta ja se toimii joko myonteisena tai kielteisend suodattimena asiakkaan
laadun kokemisessa. Bréndi on osa yrityksen kokonaisviestintdd ja brandiviestin
tulee valittyd yrityksen kaikessa toiminnassa. Henkilokohtaisten palvelutilanteiden
eli asiakaskohtaamisten on oltava sopusoinnussa yrityksen brandin ja muun
viestinndn kanssa. (Grénroos 2009, 386 — 387; Storbacka ym. 1999, 74 -75.)
Bréndilla on arvo, joka tarkoittaa asiakkaan ké&sitystéd siitd, mink& arvoinen tietty

tuote tai palvelu hénelle on verrattuna muihin vaihtoehtoihin. Jos bréndin arvo laskee
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ajan mittaan, on asiakas alttiimpi tutkailemaan muita vaihtoehtoja ja ottamaan
vastaan muiden yritysten viestejd. Jos brandin arvo kasvaa, voidaan asiakkaan
odottaa olevan yritykselle entistd uskollisempi. (Gronroos 2009, 389.) Parantaisen
(2007, 58) mukaan myods myonteinen julkisuus kasvattaa palvelun yleista
uskottavuutta. Jos asiakkailla on myonteinen kuva palveluntarjoajasta, antavat he
my06s helpommin pienet virheet palvelussa my6s anteeksi (Gronroos 2003, 101).
Asiakasuskollisuutta synnyttava bréndin etuna on myos se, ettd yritys voi pitaa ylla
korkealuokkaista hinnoittelua (Gommans, Krishnan & Scheffold 2001, 43).°

2.3.3 Asiakkuusohjelma ja jatkuva asiakkuus

Asiakkuus- eli kanta-asiakasohjelma on yrityksen toimintamalli, jonka tarkoitus on
sitouttaa asiakkaat erilaisten etujen avulla, lisdtd uusintaostoja ja keratd tietoa
asiakkaasta. (Gummesson 2004, 154; Loytand & Kortesuo 2011, 93; Ylikoski 2011,
2). Yrityksen motiivina asiakkuusohjelmaan voivat olla Kilpailijoiden esimerkki,
brandin rakentaminen, asiakkaiden kéyttaytymisen seuranta, uusien asiakkaiden
lisadminen,  aktiivisten  asiakkaiden  sdilyttdminen  sekd  menetettyjen
takaisinvoittaminen ja aktivointi (Ylikoski 2011, 3).*° Asiakkuusohjelma edistaa
asiakassuhteen sailyttdmistd, lisdd ostoja ja asiakaskohtaista markkinaosuutta seka
antaa tietoja asiakkaista, joita voidaan hyddyntdad markkinoinnin kohdentamisessa.
(Gummesson 2004, 156; Ylikoski 2011, 2-3.)

Asiakkuusohjelmaan rekrytoidaan uusia jasenid aktiivisesti mm. markkinoinnin
avulla ja niihin kuuluu tyypillisesti myds jokin tunniste, yleensa kortti (mm.
Gummesson 2004; 153 -155; Ylikoski 2011, 2). Asiakkuusohjelma voi nykyaan olla
my0ds mobiilipalveluna k&nnyké&ssé, jossa se toimii p&dasiassa markkinointikanavana
ja mahdollistaa mm. tarjolla olevien asiakasetujen selaamisen sek& hyodyntdmisen
(Virta 2011). Uskollisuuden edistamiseksi kédytetddn tarjouksia tai lahjoja, mutta ne
eivat anna juurikaan tietoja asiakkaasta. Kanta-asiakkuus ja kortti (tai k&nnykka)

tarjoavat siihen paremman mahdollisuuden. (Gummesson 2004, 155.) Markkinoinnin

S Reichfeld, 1996. Loyalty Effect. Boston: Harvard Business School Press.

9 pma (Direct Marketing Association) 2008. Loyalty Programs: A Cross-Industry Analysis of
Usage and Effectiveness. New York.
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yksil6llinen kohdentaminen ja asiakkaan henkilokohtainen puhutteleminen eli
personointi  edellyttdd  yritykselta  asiakkuusohjelmaa ja  asiakasryhmien
segmentointia. (Loytand & Kortesuo 2011, 95; Ylikoski 2011, 3). Kanta-
asiakasjdrjestelman tavoitteen tulisi olla arvonluonti niin yritykselle, kuin
asiakkaallekin. Asiakkuusohjelmien avulla saadaan keréttyd tietoa asiakkaista ja
tunnistettua kannattavimmat asiakkaat, jolloin yritys voi kohdistaa enemman
resursseja arvon luomiseen kaikkein kannattavimmille segmenteille. (Loytdnd &
Kortesuo 2011, 93-94.)

2.3.4 Asiakaskokemus

Asiakasuskollisuuden  kehittdmisessd  tahdatddn nykyaan pelkkien etujen
myontdmisen sijaan myos asiakaskokemuksen kehittdamiseen (Arantola 2003, 54).
Loytand ja Kortesuo (2011) korostavat yrityksen prosesseissa asiakaskokemuksen
merkitysta. Kaikki yrityksen toiminnot ja henkilékunta ovat joko suoraan tai
valillisesti  tekemisissa asiakkaan kanssa. Tastd kokonaisuudesta syntyy
asiakaskokemus, joka on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Mitd vahvempia tunteita,
kohtaamisia ja mielikuvia syntyy, sitd vahvempi on asiakaskokemus ja sitoutumisen
taso. Vahvaan asiakaskokemukseen tarvitaan elamyksia. EIamyksia ovat voimakkaat
positiiviset kokemukset, kuten ilo, onni, oivallus tai ilahtuminen. Luomalla
merkityksellisid kohtaamisia asiakkailleen yritys maksimoi asiakkailleen tuottaman
arvon. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 45, 54.) Loytand ja Kortesuo (2011) esittdvat
my0s ajatuksen laajennetusta asiakaskokemuksesta. Laajennettu kokemus tarkoittaa
sitd, etta yritys laajentaa ydinkokemusta niin, ettd kokemukseen tuodaan jotakin, joka
lisad palvelun arvoa asiakkaalle. Laajennettu kokemus syntyy edistdmisestd ja
mahdollistamisesta. Naitd elementtej& voidaan hakea sitd kautta, mitd muita tuotteita
tai palveluita asiakkaat kayttavat yrityksen palvelutarjooman rinnalla. (LOytdna &
Kortesuo 2011, 62.)
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3 JASENYYS LIIKUNTAKESKUKSESSA

Tama osa on osin julkinen

Luvussa kolme kasitell4&n asiakasta jasenend, Elixian jasenten profiilia; sukupuoli-
ja ik&jakaumaa, yleisimpid sopimustyyppejd ja jasenyyden kestoa. Luvussa
tarkastellaan liikuntakeskuksen asiakkuuden hiipumiseen ja paattymiseen liittyvia
tekijoitd. Lisaksi tarkastellaan liikuntakeskuksen jasenyyden sdilyttamiseen liittyvia
tekijoitd ja asiakkuuksien sitouttamista. Luvun lopussa esitellddn Elixian
jasenyysprosessin nykymalli.

3.1 Asiakas jasenend

Jasenyyttd on monenlaista. Gummesson (2004) jakaa jasenyydet ei — kaupalliseen ja
kaupalliseen jasenyyteen. Hanen mukaansa yleensa jaseneksi liitytd&n ideologisista
syistd, itsensd kehittamisen takia tai urheilu- ja vapaa-ajan harrastuksia varten (ns.
aito jasenyys). Tallainen jasenyys on yleensa ei-kaupallista eli ensi sijassa ei voiton
tavoitteluun perustuvaa. Jasenyyttd voidaan kayttdd myos kaupallisiin tarkoituksiin
vahvistamaan  asiakasuskollisuutta ja lujittamaan pitkdaikaisia  suhteita.
Kaupalliseksi, ns. valejaseneksi p&ase yksinkertaisella toimenpiteelld kuka tahansa.
Myos kahden edelld mainitun sekamuotoja on olemassa (esim. jarjestdjen
jasenyydet). (Gummesson 2004, 151 -152.) Liikuntakeskuksessa jasenyys on
kaupallista, asioimiseen oikeuttavaa jasenyyttd ja vain jasenet voivat ostaa seké

kayttad palveluja. Ulkoisena merkkind litkuntakeskuksen jasenyydesta on jasenkortti.

3.2 Elixian jasenten sukupuoli- ja ikdjakauma

Kuntokeskusbarometrin (2010, 6) mukaan naiset olivat kuntokeskusten vahvin
asiakassegmentti, niin myo6s Elixiassa. Kesédkuussa 2011 kolmen vertailukeskuksen
aktiivisten jasenten listauksen mukaan Elixia Kalevassa jésenista naisia oli 72 % ja
miehid 28 %. Elixia Onkiniemen ja Talin keskuksissa jasenistd naisia oli 68 % ja
miehid 32 % (Elixia... 2011a). Fitness Industry Assosiationin (FIA) Iso-Britanniassa

toteuttaman tutkimuksen mukaan liikuntakeskukset houkuttelevat asiakkaikseen
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enemman naisia kuin miehid, mutta sukupuolella ei ole suoraa yhteytta

irtisanoutumisiin tai jasenten séilyttdmiseen. (Fitness... 20013, 2).

Elixian vertailukeskusten aktiivisten jasenten ikdjakaumaa tarkasteltaessa voidaan
todeta, ettd suurin ryhma kaikissa keskuksissa olivat 21 — 30 — vuotiaat (taulukko 4).
Kaikissa keskuksissa 21 — 50 — vuotiaat j&senet edustivat keskimaarin 80 %:a koko
jasenkannasta. Verrattuna Tampereen keskuksiin Talissa jasenten ik&jakauma oli
kolmen suurimman ik&dryhméan kohdalla hiukan tasaisempi, kuin muilla keskuksilla,
joilla selkeésti suurin ikaryhma olivat 21 — 30 — vuotiaat. Kalevan kohdalla
tarkistettiin myos yli 60 — vuotiaiden jasenten osuus, joka oli 3 % jésenista. (Elixia...
2011a.)

KALEVA ONKINIEMI TALI

Ika % Ika % Ika %
15-20 9% 15-20 11 % 15-20 6%
21-30 37 % 21-30 34 % 21-30 31%
31-40 26 % 31-40 25% 31-40 29%
41-50 17 % 41-50 16 % 41-50 20%
51-- 11% 51-- 14 % 51-- 14 %
Yht: 100 % Yht: 100 % Yht: 100 %

TAULUKKO 4: Elixia Kalevan, Onkiniemen ja Talin jasenten ikdajakauma (Elixia...
2011a)

FIAN:n (2001) tutkimuksen mukaan ialld on merkitysta jasenten séilyttamisessa.
Tutkimuksessa nuorimman ikdryhman eli 16 — 24 — vuotiaiden jdsenten
séilyttamisprosentti (Retention) oli 48 %, kun taas jasenet, jotka olivat
tutkimushetkelld 45 vuotta tai vanhempia, séilyivét jasenind nuorempia pidempaan,
Retention — prosentin ollessa 71 % (Fitness... 2001a, 11). Saman tutkimuksen jatko-
osan mukaan jésenet, jotka ovat 35 — vuotta tai vanhempia, pysyivat jasenind ainakin
20 viikkoa pidempaan kuin nuoremmat jasenet. Sama tutkimus totesi myos, ettd
ikaryhmista eniten irtisanoutumisia oli selvésti 16 — 24 — vuotiaiden jasenten
joukossa. (Fitness... 2001b, 12.)
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Irtisanoutuneet jasenet
Tama osa on osin julkinen

Kun tutkittiin kohdekeskuksen Elixia Kalevan vuonna 2011 irtisanoutuneiden
jasenten sukupuolijakaumaa, irtisanoutuneista 70 % oli naisia ja 30 % miehid.
Nayttaa silta, ettd irtisanoutumisten sukupuolijakauma on samassa suhteessa

liikuntakeskuksen yleisen jasenten sukupuolijakauman kanssa. (Elixia... 2012c.)

3.3 Sopimustyypit

Tama osa on osin julkinen

Yleisin sopimustyyppi Elixiassa on 12 kk -perussopimus. Asiakas voi my0s valita
pidemméan, 24 kk  -sopimuksen, jonka etuna on  edullisemman
kuukausiharjoittelumaksun lisaksi 1-2 kuukautta ”jaadytysta” eli lomavapaata. Muita
jasenyysvaihtoehtoja ovat 12 kk -pdivasopimus, 12 kk lomavapaasopimus ja

kuukausisopimus. (Elixia... 2011d.)

Jasenyyden kesto

Tama osa ei ole julkinen

3.4 Jasenyyden paattyminen liikuntakeskuksessa (Attrition)

Jasenyyden paattymistd tarkasteltaessa voidaan tarkastella yleisesti asiakkuuden
paattymistd. Asiakkuudet voidaan jakaa kolmeen ryhmaéan (Storbacka & Lehtinen
2002, 112 - 113):

1. Asiakkaat lopettavat asiakassuhteensa ilman mitéén erityistd syyta. Taustalla

voi olla muutto toiselle paikkakunnalle tai asiakkaan véhéinen sitoutuminen
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ja Kiinnostus yrityksen tarjontaa kohtaan. Yritys sindnsé ei ole toiminut

huonosti.

2. Toisen ryhméan muodostavat asiakkaat lopettavat asiakassuhteen jonkin
huonosti hoidetun tilanteen johdosta. Syyné suhteen loppumiseen on talléin
asiakkaan tyytyméattdmyys yrityksen tarjoamaan palveluun tai sen
tuottamistapaan.

3. Kolmannen ryhmén muodostavat asiakkaat, jotka vaihtavat siksi, ettd kokevat
saavansa enemmadan arvoa joltakin toiselta yritykseltd. Nykyisessa
asiakkuudessa ei ole prosessimielessa mitdén valittamista, mutta toisen

yrityksen asiakkuus vaikuttaa kokonaisuutena arvokkaammalta.

Liikuntakeskuksen asiakkuuden hiipumiseen ja paattymiseen liittyvat tekijat voidaan
jakaa edelleen neljd&n kategoriaan, jotka ovat rahaan liittyvat, henkilokohtaiset,
liikuntakeskukseen liittyvat ja tilannekohtaiset syyt (Howland, Amend, Annesi,
Waters, Lauer, Devereux, McCarthy, Bradshaw, Calhoun & Cirulli 1998).

Jasenet ilmoittavat usein rahan liittyvan irtisanoutumiseensa. Toinen vaihtoehto on,
ettei asiakas saa rahoilleen vastinetta jostakin tietysta syysta. Tiukassa taloudellisessa
tilanteessa karsitaan pois kulut, joihin henkil6 ei ole sitoutunut tai motivoitunut. Tata
ongelmaa ei synny, mikali asiakas saavuttaa tavoitteitaan, saa hyvaa oloa, tuntee
itsensd rentoutuneeksi, huomioiduksi, viihtyy keskuksessa jne. Yleensa hinta on liian
matala, jos kukaan ei valita siitd. (Raita 2006, 24.)

Henkilokohtaiset tekijat liittyvét ajan ja motivaation puutteeseen. Asiakkuudesta ei
saada riittavasti irti ajanpuutteen takia. Muita henkil6kohtaisia syitd ovat siirtyminen
ulkoliikuntaan, harjoittelukaverin puute ja se, ettd asiakkuus on palvellut
tarkoituksensa. (Howland ym. 1998.) Raidan (2006, 25) mukaan liikuntakeskusten
on melko vaikeaa puuttua néihin syihin, mutta esim. auttamalla asiakasta kohti

litkunnallisia tavoitteitaan, voi olla paljonkin vaikutusta asiakkaan motivaatioon.

Irtisanoutumisia aiheuttavia liikuntakeskukseen liittyvét tekijoitd ovat mm. sijainti,
aukioloajat, odotusajat tai ruuhka, tyytymattdmyys henkilokuntaan, palveluun,

keskuksen ohjelmiin ja aktiviteetteihin, tiloihin, laitteisiin sekd johdon toimintaan
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(Howland ym. 1998). Tilannekohtaisiin tekijoihin vodaan laskea vaihtelevia syita.
Na&itd voivat olla kertaluontoiset virheet palvelussa, kuten tunteeton ja epakohtelias
palvelu, jossa ei asiakasta kuunnella, virheiden korjaamatta jattdminen ja eettiset
ongelmat. My®0s ika vaikuttaa asiakkuuden paattymiseen, alle 35 — vuotiaat liikkuvat
eniten toiden, perheen ja opiskelun takia ja jattavat siksi usein liikuntakeskuksen.
laltddn nuoremmat jasenet irtisanoutuvat idkkdampié jasenia helpommin. (Bedford
2009, 4; Howland ym. 1998.)

Bedfordin (2009) mukaan yleisimpid syita irtisanoutumisiin liikuntakeskuksista ovat
tyytymattomyys, ajanpuute ja véahdinen ja/ tai yksipuolinen liikuntakeskuksen
palveluiden kaytto. Irtisanoutumiseen voi vaikuttaa myds heikko jasenyyden aloitus,
eli riittdvan ohjeistuksen puuttuminen. Optimaaliseen jasenyyden aloitukseen
vaikuttavat yksil6llisen harjoitteluopastuksen lisaksi myos liikuntakeskuksen muun
henkilokunnan kayttaytyminen. (Bedford 2009, 5 -6, 8.)

Irtisanoutuva jésen aiheuttaa taloudellista menestysta liikuntakeskusten omistajille,
hukattuja mahdollisuuksia liikuntakeskusten paallikoille sekd huonoja kokemuksia
asiakkaalle (McCarthy 2007). Michalskin (2004, 977-999) mukaan asiakas alkaa
yleensa etsid vaihtoehtoja noin kolme kuukautta ennen asiakkuutensa lopettamista.
Liikuntakeskusten tulisi pyrkid tunnistamaan riskiryhmdssad olevat l&htijat ja

kohdistaa heihin sopivia toimenpiteitd asiakkuuden séilyttdmiseksi (Fuyala 2011).

3.5 Syitd jasenyyden paattymiseen Elixiassa

Tama osa ei ole julkinen

3.6 Jasenyyden séilyttaminen liikuntakeskuksessa (Retention Management)

Retention — termilld tarkoitetaan asiakkuuden séilyttamistd ja asiakkuuden
pidentamista (Raita 2006, 27).** Asiakkaan sailyttamisstrategioita on erilaisia. Niille

tyypillista on, ettd ajatellaan ensin asiakkaan etua ja pyritddn ansaitsemaan asiakkaan

1 Miller, D. 2005. Asiakassuhteen sdilyttdminen K&F Professional. 4 (1), 18 -20. Lunt, P. & Irvin, S.
1993. How do you Catch a straying sustomer. ABA Banking Journal. 88 (9), 66-69.
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luottamus. Oppiva asiakassuhde ja luottamuksen rakentaminen ovat myds kestévan
asiakkuuden sek& pitk&n aikavélin uskollisuuden edellytys. Asiakastyytyvaisyys on
my0s tarkeéa ja laatu valttdméaton edellytys - sen on oltava vahintdan samanlaatuista
kuin kilpailijoilla. (Feurst 2001, 158-159.)

McCarthyn (2007) mukaan jasenyyksien sdilyttdmisesséd on térkedd saada oikeat
ihmiset toihin, hioa henkilokunnan asiakaspalveluasenne kuntoon ja palkita
onnistuneista kanssakaymisistd jasenten kanssa. Myds omistajien ja péaallikiden
tulee olla nakyvissé asiakkaille. Uusia jasenyyksia solmittaessa on hyodyllistd kysya
asiakkaan tavoitteet, joiden kertaaminen irtisanomistilanteessa voivat mahdollisesti

uudelleen motivoida jasenen jatkamaan.

Liikuntakeskuksissa noin 40 % uusista jasenista on ensikertalaisia ja heidat tulee
perehdyttda liikuntakeskuksen toimintatapoihin, ohjelmaan ja laitteisiin. (McCarthy
2007.) Jos asiakkaat saadaan osallistettua ja sitoutettua monipuolisesti seka riittavén
nopeasti liikuntakeskuksen toimintaan, pysyvat he todennékdisesti jasenina
pidempéén (Kulp & Esquerre 2010). McCarthyn (2007) mukaan jdsenten
aktivoinnissa ensimmadiset 90 pdivaa ovat oleellisia. Aikainen jasenyyden
lopettaminen voidaan pyrkid estdmadin tassd vaiheessa kannustamalla jasenié
kuntosalin  sd&nnolliseen kayttoon ja kokeilemaan monipuolisesti erilaisia
liikuntamahdollisuuksia. FIAN (2001) tutkimuksen mukaan on erittdin
todennakaista, ettd jasen jatkaa jasenyyttaan, mikali han kay treenaamassa 4-5 kertaa
ensimmaisen kuukauden sisélla (Fitness... 2001b, 8). My0ds Personal Training -
ohjausten on todettu parantavan asiakaspysyvyytta. (Elixia... 2012b.)

Jasenille tulee puhua. Koko henkilokunnan, mukaan lukien johtoryhmén tulee jutella
lilkuntakeskuksen jasenten kanssa. Bedfordin (2009) mukaan todennakaisyys siihen,
ettd jasen tulee uudestaan harjoittelemaan kasvaa 20 %, jos hanelle puhutaan yhden
kerran harjoittelun aikana. Todennédkoisyys uudelleenharjoitteluun kasvaa 50 %, jos
hénelle puhutaan 2-3 kertaa harjoittelun aikana ja mikéli jasenelle puhutaan nelja
kertaa tai enemman harjoittelun aikana, todennédkdisyys kasvaa jopa 80 %. (Bedford
2009, 9.)

Jasenpysyvyyteen vaikuttava tekija on myos jasenten keskindinen kanssakdyminen.
McCarthyn (2007) mukaan tdma merkitsee vielda enemmén kuin jasenten ja
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henkilokunnan valiset kontaktit. Jasenten valisen yhteyden mahdollistamista tulisi
helpottaa erilaisin sosiaalisin tapahtumin sek& panostamalla oleskelutiloihin, kuten
kahvioon, loungeen jne. Kun liikuntakeskuselamys on sosiaalisesti nautittava
kokemus, voidaan odottaa, ettd jasenet jaksavat ndhdad vaivaa kayden salilla ja

pysyen hyvéssa kunnossa.

Jasenidén arvostavan liikuntakeskuksen tulee lisdksi osata nayttdad jasenilleen
kiitollisuutensa siitd, ettd he kayttavat kallisarvoisen aikansa ja rahansa juuri
valitussa liikuntakeskuksessa. On tarkedd tunnistaa ja palkita kaikkein tarkeimmat
asiakkaat. Liikuntakeskuksessa tulisi olla palkitsemissysteemi, joka antaa etuja
sdannollisimmin k&yville ja eniten rahaa kuluttaville, timd saa heidat tuntemaan
itsensd tarkeiksi. Myods jaadytykset ovat myods hyvd keino jasenpysyvyyden
hallintaan. Monesti esimerkiksi taloudellinen heikko tilanne menee ohi ja moni jasen

harkitsee mieluummin jasenyyden jaadyttamisté kuin lopettamista. (McCarthy 2007.)

3.7 Jasenten sitouttaminen Elixiassa

Tama osa on osin julkinen

Elixian jasenia kannustetaan monin eri tavoin kéyttdmaan liikuntakeskuksen
palveluita monipuolisesti ja s&anndllisesti. Asiakkaalle tarjotaan kohdennettua
tuotevalikoimaa (mm. erilaiset Personal Training- ja ryhmaliikuntatuotteet sek&
erikoiskurssit) seka lisépalveluita, jotka mahdollistavat ja helpottavat ydinpalvelun
kayttoa. Asiakasta muistetaan lisaksi keskusten jarjestamilla muutamilla isommilla
jasentapahtumilla vuodessa, lisdksi pienenpid tapahtumia rakennetaan kuukausittain
eri  teemojen ympérille. (Elixia... 2012d.) Elixia - keskukset ovat
vuorovaikutuksessa jaseniin myds saannollisen séhkdisen jasenkirjeen avulla, joka
ldhetetddn sahkopostinsa paivittaneille jasenille kerran kahdessa kuukaudessa (Ketola
2012). Jé&senkirjeessa ilmoitetaan mm. erilaisista tapahtumista, kursseista ja
markkinoidaan uutuustuotteita. Liikuntakeskus tarjoaa asiakkailleen sdannéllisesti
uusia mahdollisuuksia tuoteuutuuksien muodossa, esimerkkind ryhmaliikunnan
uutuustunnit Cabaret Strip (2011), Sauna Yoga (2011) tai Personal Training —
osaston toteuttama painonhallintaryhmé, Elixia Light Club (2012). (Elixia... 2012d.)

Myos jasenyys itsessddn sitouttaa asiakasta. Jasenyyden hyvid puolia asiakkaan
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kannalta on se, etta liittyessédan jaseneksi han joutuu punnitsemaan sitoutumistaan
omiin tavoitteisiinsa. Kun p&4tds sitoutumisesta on tehty, on jasenelld hyvat
edellytykset luoda litkkumisesta itselleen elamantapa.

3.8 Jasenyysprosessi Elixiassa (nykymalli)

Tama osa on osin julkinen

Jasenyysprosessia voidaan kuvata yleiselld tasolla seuraavasti: Liikunta- ja
hyvinvointikeskusketju Elixian asiakkaat ovat liikuntakeskuksen jasenid, joilla on
oikeus kayttaa liikuntakeskuksen palveluja. Jésenyys alkaa sopimuksen teosta ja
paattyy jasenyyden irtisanomiseen. Jasenyyden aikana asiakas kéyttdd keskuksen
liikuntapalveluita ja maksaa kuukausittain  harjoittelumaksua yritykselle.
Jasenyysprosessin tavoitteena on tarjota korkeatasoisia liikuntapalveluita ja
lilkuntaelamyksia jasenille. Lisdksi tuetaan ja seurataan jdsenen henkil6kohtaisia
litkunnallisia tavoitteita. Tavoitteena on luoda liikunnasta eldméntapa. (Balk &
Makinen 2012.)

Jasenyysprosessin osaprosessit

Tama osa ei ole julkinen

Segmentit

Tama osa ei ole julkinen

Kriittiset menestystekijat

Tama osa ei ole julkinen

Kokonaisuuden hallinta
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Yrityksen suorituskyky eli kyky tayttda asiakkaiden tarpeet ja odotukset perustuu
kaikkien toimintojen ja osastojen yhteistyohén (Raita 2006, 65).** IHRSA:n oppaassa
McNeil,  Ablondi, Rollauer, Leve ja Strausz (2004) muistuttavat
asiakkuudenhallintajérjestelmén ohjaamien prosessien olevan suuressa roolissa
pitkdaikaisen  asiakkuuden rakentamisessa.  Asiakkuuksien  pidentamiseksi
tulevaisuudessa on selvitettdva palvelujen osat, jotka ovat oikeita asiakkaan

sitoutumisen ajureita.

12 Eerola. H. 2006. Markkinointiviestinta tanaan.
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4  TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tama osa on osin julkinen

Luvussa neljd on Kasitelty tutkimuksen toteuttamista, esitelladn kéytetty
tutkimusmenetelma, kehittdmistehtdvan kenttd, tutkimusongelma ja — aineisto sek&
tehdyt kyselyt ja haastattelut. Kohdekeskuksessa Elixia Kalevassa selvitettiin
asiakkuuden eri elinkaaren vaiheissa olevien jasenten kokemuksia Elixiasta. Kyselyt
ja haastattelut kohdistettiin kanta-asiakkaille, aktiivisille nykyisille ja jo
irtisanoutuneille jasenille. Jotta saatiin my6s henkilokunnan n&kemys aiheesta,

tehtiin liséksi kysely asiakaspalvelupdallikoille.

4.1 Tutkimusmenetelméat

Kehittamistehtdvassad oli kyseessd tapaustutkimus (case study). Tapaustutkimus
soveltuu kehittdmistehtdvan l&dhestymistavaksi kun tehtdvand on tuottaa
kehittdmisehdotuksia ja — ideoita. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2009, 52-53.)
Tutkimuksen kohde eli tapaus (case) oli yrityksen palvelukokonaisuus eli
jasenyysprosessi. Tapaustutkimus soveltuu prosessin tutkimiseen hyvin, silld sen
tarkoitus on tuottaa syvallista ja yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta tapauksesta,
lisaksi se tuottaa tietoa nykyajassa tapahtuvasta ilmiostd sen todellisessa
toimintaymparistossa (Ojasalo ym. 2009, 52-55). Kohdeyrityksen
palvelukokonaisuuden erilliset osat toimivat organisaation erilaisilla mittareilla
mitattuina hyvin, mutta tassa kehitystehtdvassa haluttiin selvittdd jasenten

kokemuksia yrityksen palvelukokonaisuudesta.

Kehittdmistehtdvan aineiston hankinnan menetelmat olivat méaaréllinen kysely,
laadullinen  haastattelu, dokumenttianalyysi ja  kdytdnnon  havainnointi.
Kyselytutkimuksen etu on se, ettd sen avulla voidaan keratd laaja tutkimusaineisto,
jossa suurelta mééralta ihmisid voidaan kysya monia asioita. Haastattelujen avulla
saadaan nopeasti syvallistékin tietoa kehittdmisen kohteesta. Dokumenttianalyysin
etuna on se, ettd sitd voidaan kayttaa sellaisten materiaalien analysointiin, joita ei ole

alunperin tarkoitettu tutkimusta varten. Havainnointi sopii kehittdmistehtavaan, kun
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kohteena on palvelutuotanto ja sen muodostama ketju sek& yksilon toiminta ja
vuorovaikutus muiden kanssa. (Ojasalo ym. 2009, 95, 103, 108, 121.)

Koska kehittdmistehtavén tarkoituksena oli tutkia palvelukokonaisuuden eri osien
merkitysta liikuntakeskuksen jasenille, sopi haastatteluun puolistrukturoitu
haastattelumenetelmé. Kysymykset oli laadittu ennakkoon, mutta niiden jarjestysta
voitiin vaihdella haastattelun edetessa ja kysymyksia tarvittaessa myds tarkentaa.
Haastattelun tulokset Kkirjattiin paperille, jolloin haastattelun vastauksiin oli
my6hemmin oli helppo palata ja ne voitiin raportoida riittdvan tarkasti. (Ojasalo ym.
2009, 97.)

Tutkimuksen taustan, tavoitteiden ja tulosten avulla haluttiin saada vastaukset

seuraaviin kysymyksiin (tutkimusongelma):

- Mitka tekijat jasen kokee téarkeiksi litkuntakeskuksessa?
- Miten jasenyyden tuottamaa arvoa ja hyotya voitaisiin lisata?

- Mika saisi liikuntakeskuksen jasenen pysymaan asiakkaana pidempaan?

4.2 Kohdekeskus

Kehittamistehtdvan kohdekeskukseksi valittiin Liikunta- ja hyvinvointikeskus Elixia
Kaleva Tampereella. Vertailukohteiksi kehittdmistehtdvaan valittiin  liséksi
Tampereen toinen Elixia — keskus, Liikunta- ja hyvinvointikeskus Elixia Onkiniemi
sekd kolmanneksi keskukseksi Helsingin Pitdjanméellda sijaitseva Liikunta- ja
hyvinvointikeskus Elixia Tali. Vertailukeskuksia on hyédynnetty
kehittdmistehtavassa lahinnd jasenten ika-, ja sukupuolijakaumaa sekd jasenyyden
kestoa tarkasteltaessa. Useampaa keskusta kesken&&n vertailemalla saatiin

kehittdmistehtavaan kattavampi kuva Elixiasta kokonaisuutena.

Kohdekeskuksessa Elixia Kalevassa selvitettiin asiakkuuden eri elinkaaren vaiheissa
olevien jasenten kokemuksia Elixiasta. Kohdekeskuksessa tehdyt kyselyt ja
haastattelut kohdistettiin kanta-asiakkaille, aktiivisille nykyisille ja irtisanoutuneille
jasenille. Jotta saatiin myos henkilokunnan nakemys aiheesta, tehtiin kysely Elixian

asiakaspalvelupaallikoille.
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4.3 Kyselyt, haastattelut ja muu aineisto

Tama osa on osin julkinen

Elixian 11 keskuksen asiakaspalvelup&allikolle tehtiin  huhtikuussa 2011
séhkdpostikysely. Asiakaspalvelupdéllikot kavivat 1api tammi-maaliskuun 2011
ajalta asiakaspalvelutiimiensd yllapitamét Attrition -—listat, joihin on Kirjattu
asiakkaiden  ilmoittamat  irtisanoutumisten  syyt.  Kaikkien  keskusten

asiakaspalvelupaallikot vastasivat kyselyyn.

Kehittamistehtdvaan haastateltiin s&hkdpostitse ja puhelimitse Elixian kanta-
asiakkaita eli aktiivisia pitkdaikaisia j&senid, joilla on Elixia Gold Card —Kortti.
Sahkopostikyselyita lahetettiin sdhkodpostiosoitteensa ilmoittaneelle 958 jasenelle.
Sahkopostivastauksia tuli yhteensa 54. Tiedon taydentdmiseksi tehtiin 6 kpl
puhelinhaastatteluja jasenyytensa eri vaiheissa oleville jasenille ja 14 kpl “face to
face” —keskustelua irtisanoutuvien jasenten kanssa. Haastattelut irtisanoutuvilta
jaseniltd kanssa saatiin luontevasti kerattyd, silla moni liikuntakeskuksen
irtisanoutumispyynto seka usein siihen liittyva reklamaatio kulkeutuu keskusjohtajan
harkintaan ja kasittelyyn. Lisaksi kehittamistehtavdn tekija teki kéytannon
havainnointia tydskennellen 4h viikossa asiakaspalvelussa ajalla 12.12. 2011-
8.2.2012 ajan suorittaen mm. irtisanoutumiskeskusteluja asiakkaiden kanssa, kerdten
palautetta ja tarkkaillen muun asiakaspalveluhenkilékunnan toimintaa.

Osa tiedonkeruusta suoritettiin  yhteistydssa Tampereen ammattikorkeakoulun
tradenomiopiskelijoiden kanssa. Ryhmé& suoritti Tammikuussa 2012 kaksi
haastattelukokonaisuutta osana omia tutkimus- ja kehittdmistoiminnan opintojaan.
Tradenomiopiskelijaryhmé toteutti Elixiasta irtisanoutuneille jasenille laadullisia
puhelinhaastatteluja, joiden tarkoituksena oli selvittdd entisiltd jaseniltd
irtisanoutumisen syitd sek& mahdollisia parannusehdotuksia. Puhelinhaastattelujen
brutto-otos oli 167 ja netto-otos 40 henkil6d. Palautusprosentti oli 24 % ja
vastausprosentti 15 %. Irtisanoutuneiden jasenten yhteystiedot saatiin yrityksen
kautta ja soitot toteutettiin sattumanvaraisesti valitsemalla. Puhelinhaastattelut
toteutettiin Elixia Kalevan tiloissa 17.1. ja 24.1.2012. (Tikkala, Toivola Urpinen
Vanhoja 2012.)
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Irtisanoutuneiden haastattelun liséksi tradenomiopiskelijaryhmé toteutti maarallisen
lomakekyselyn, jonka tavoitteena oli selvittdd, minka takia jasenet kayvat juuri Elixia
Kalevassa, mika saa heidat sitoutumaan yritykseen ja mita Elixia Kaleva voisi
jatkossa tehdd paremmin. Otos saatiin poimimalla jasenet sattumanvaraisesti heidan
ollessaan treenaamassa Elixia Kalevan tiloissa. Kysely suoritettiin 17.1.2012
keskuksen ”prime time” -aikaan. Vastaajat tayttivat kyselylomakkeet paikan paalla ja
palauttivat ne heti. Lomakkeiden tayttopisteelld toimi  houkuttimena
proteiinipatukoita. Lomakekyselyssd nykyisille jasenille brutto- ja netto-otokset
olivat molemmat 120 henkildd. Palautus- ja vastausprosentit olivat 93 %. (Tikkala
ym. 2012.)

Edella mainittujen liséksi kehittdmistehtdvan tekija tutki ja analysoi Elixia Kalevan
asiakaspalveluhenkilékunnan yllapitamat, vuoden 2011 Attrition —listat, joihin oli
asiakaspalveluhenkilokunnan toimesta Kirjattu syitd asiakkaiden irtisanoutumisiin.
Vastauksista etsittiin toistuvia teemoja asiakkuuden lopettamisen syistd. Taman
lisaksi kehittdmistehtdvaa varten tutkittiin ja analysoitiin 122 kpl Elixia Kalevan
omassa kéaytossa olevia, asiakkaan itse tayttamia lahtokeskustelulomakkeita, joiden
tarkoitus on Kkartoittaa irtisanoutumisten syitd ja kerdtd asiakaspalautetta.
Kohdekeskuksessa ei oltu hetkeen tutkittu ko. lomakkeita, joten kehittdmistehtavan
yhteydessé oli otollinen hetki késitelld palautteet. Tutkimusaineistoa Kkerattiin ja
kaytannon havainnointia tehtiin aikavalilld 1.9.2011 - 8.2.2012.

Taulukossa kuusi, sivulla 37 on esitetty kehittdmistehtavan aineistot, johon on
eritelty tutkimuksessa kaytetty menetelméd, kohderyhma, tutkimuksen suorittamisen
ajankohta, otoksen maard ja tekija. Seuraavassa luvussa (luku viisi) esitelldén

tutkimuksen tulokset.
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Menetelma Kohderyhma Ajankohta Maara | Tekija

Sahkopostikysely Asiakaspalvelupaallikot | Huhtikuu 2011 11 Heini Balk
Gold Member —

Sahkopostikysely korttilaistet Lokakuu 2011 54 Heini Balk
Gold Member — Loka-marraskuu

Puhelinhaastattelu |korttilaistet 2011 6 Heini Balk

TAMK -
Puhelinhaastattelu |Irtisanoutuneet jasenet |17.1.ja24.1.2012 | 40 opiskelijat
TAMK -

Haastattelu Aktiiviset jasenet 17.1.2012 120 opiskelijat

Dokumenttiaineisto

(Attrition -listat) Irtisanoutuneet jasenet |1.9.-2011-8.2.2012 | x Heini Balk

Dokumenttiaineisto

(lahtokyselylomake) | Irtisanoutuvat jasenet 1.9.-2011- 8.2.2012 | 122 Heini Balk

12.12.-2011-

Haastattelu Irtisanoutuvat jasenet 8.2.2012 14 Heini Balk
Aktiiviset ja

Kaytannon irtisanoutuvat 12.12.-2011-

havainnointi jasenet, henkilokunta 8.2.2012 Heini Balk

1.9.-2011-
Yht: 8.2.2012 X

TAULUKKO 6: Kehittamistehtdvan aineistot
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tama osa on osin julkinen

Luvussa viisi esitelladn tutkimuksen tulokset. Tulokset on esitetty siind
jarjestyksessa, ettd aluksi esitellddn henkilokunnan, toisena irtisanoutuneiden
jasenten, kolmantena aktiivisten jasenten ja lopuksi pitkaaikaisten kanta-asiakkaiden
seka kaytdnnon havainnoinnin tutkimustulokset. Luku siséltdd asiakkaiden antamia
suoria kehitysehdotuksia. Luvun lopussa arvioidaan kaytetty tutkimusmenetelma.

5.1 Kysely asiakaspalvelupaallikoille

Tama osa on osin julkinen

Elixia —liikuntakeskusten asiakaspalveluhenkil6t ovat etulinjassa asiakkaan kanssa
kaytavissé keskusteluissa. He ovat liikuntakeskuksen toiminnan ytimessa ja saavat
asiakkailta palautetta paivittain. Asiakaspalveluhenkilostd suorittaa myods valtaosan
irtisanoutumistilanteista ja pitdd ylla rekisterida irtisanoutuneiden maéarasta ja
irtisanoutumisiin johtaneista syistd. Asiakaspalvelupaallikdiden arvio perustuu osaksi
Kirjattuihin syihin, mutta myds voimakkaasti ”mutu” -tuntuman pohjalle. Tama tulee
ottaa huomioon tuloksia tulkitessa. Asiakaspalvelupdallikdiltd kysyttiin seuraavia

asioita:

1. Mitkd ovat kolme toistuvinta asiaa, joista jasenet reklamoivat tai
muistuttavat?

2. Mitka ovat kolme yleisintd syytéa irtisanoutumisiin?

3. Mité jasenet toivovat eniten lisda palveluihin, tiloihin tai jasenyyteensa

liittyen?
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5.2  Attrition —listat

Tama osa ei ole julkinen

5.3 Lahtokyselylomake

Tamaé osa ei ole julkinen

5.4 Irtisanoutuneiden puhelinhaastattelut (TAMK -tradenomiopiskelijat)

Tama osa on osin julkinen

Irtisanoutuneille jasenille tehtiin laadullisia puhelinhaastatteluja, joiden avulla
haluttiin selvittdd j&senyysprosessin sujuvuutta, prosessien eri osien merkitysté
asiakkaille, irtisanoutumiseen johtaneita syitd sekd mahdollisia parannuskohteita
Elixia Kalevan toiminnassa. Kehittdmistehtavan tekija laati puhelinhaastattelujen
kysymykset opiskelijarynmad varten. Puhelinhaastatteluissa kysyttiin seuraavia
asioita:

1. Kun liityit jaseneksi, menikd kaikki hyvin? Annettiinko sinulle riittavasti tietoa

jasenyyteen liittyvisté asioista? Olivatko sopimusehdot selkeét?

2. Soittiko Personal Trainer sinulle sovitun ajan sisalla? Tarjosiko Personal Trainer

sinulle kahta ohjausta?

3. Kaytitké molemmat Personal Trainer -ohjaukset? Jos et, niin miksi?

4. Suositeltiinko sinulle sopivia ryhmaliikuntatunteja?

5. Kavitko ryhmaliikuntatunneilla? Jos et, niin miksi?

6. Mikéli harjoitteluaktiivisuutesi heikkeni, mik& oli syyna?

7. Oltiinko sinuun yhteydessa Elixiasta, jos harjoitteluaktiivisuutesi heikkeni?

8. Palveliko asiakaspalvelu sinua hyvin? Osaaminen, iloisuus, palvelualttius?
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9. Mikali kaytit Elixian lapsiparkkia, niin sujuiko kaikki hyvin?

10. Syy irtisanoutumiseen?

11. Mita Elixialla oltaisi voitu tehda toisin?

Jasenyysprosessin sujuvuus

Vastaajien mukaan liittymisvaiheessa kaikki oli mennyt hyvin, asiakaspalvelu oli
ollut toimivaa ja asiallista sek& ryhmaliikuntatunnit erittdin suosittuja. Lapsiparkkiin
vastaajat olivat tyytyvaisia ja olivat sitd mieltd, etta lapsetkin viihtyivét. Lapsiparkin
aukioloaikoihin toivottiin kuitenkin vahintddn 15 minuutin pidennystd. Osalla
vastaajista oli ollut hiukan vaikeuksia sopia tapaamisaikaa Personal Trainerin kanssa.
Harjoitteluaktiivisuuden heiketessa moneen jaseneen ei oltu yhteydessa. (Tikkala
ym. 2012.)

Syyt irtisanoutumisiin

Tama osa ei ole julkinen

Asiakkaiden kehitysehdotukset

Irtisanoutuneet jasenet antoivat mielellddn kehitysehdotuksia. Kehitysehdotuksissa
esiin nousivat ryhmaliikuntatuntien aikataulu ja tarjonta sek& erilaiset ehdotukset
jasenyysehtoihin, kuten jaadytykseen. Palautetta annettiin myods tilojen koosta.
Tilojen koko korostui vastaajien mukaan erityisesti ruuhka-aikoina niin
ryhmaliikuntatiloissa kuin liikuntakeskuksen muissa tiloissa. (Tikkala ym. 2012.)
Parannettavaa olisi entisten jasenten mielestd my6s pienien puutteiden, kuten
esimerkiksi vaa’an hajoamisen tai saunan oven saranoiden 10ystymisen,
nopeammassa korjaamisessa. Lisdksi toivottiin yleisempaa siisteyttd, erityyppisia
saunoja  (esimerkiksi hoyrysauna, infrapunasauna yms.) ja toimivampaa

laskutussysteemid. (Tikkala ym. 2012.)
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5.5 Kysely aktiivisille jasenille (TAMK -tradenomiopiskelijat)

Tama osa on osin julkinen

Tradenomiryhmén toteutti lomakekyselyn Elixia Kalevan aktiivisille jasenille (liite
2). Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd eri tekijoiden merkitystd siihen, miksi
jasenet ovat valinneet juuri Elixia Kalevan liikuntapaikakseen, mika saa heidat
sitoutumaan yritykseen ja mitd Elixia Kaleva voisi jatkossa tehdad toiminnassaan
paremmin. Kuviossa 16 ovat listattuna vastaajien mukaan eri tekijat
tarkeysjarjestyksessa. Vastaajat arvioivat ndiden tekijoiden merkitystd asteikolla
yhdesta neljaan (1= ei lainkaan merkitystd, 2= vain vahan merkitysta, 3= melko suuri

merkitys ja 4= suuri merkitys). (Tikkala ym. 2012.)

Lomakekyselyn tuloksena tarkeimmiksi tekijoiksi Elixia Kalevan valinnassa
lilkuntapaikaksi nousivat sijainti, laitteiden laatu ja ma&&rd sek& henkilokunnan
palvelualttius. Véhiten merkitsevia tekijoita olivat mm. lapsiparkKki ja hieronta- seké

solariumpalvelut (kuvio 16.) (Tikkala ym. 2012.)

Vastaajien mukaan sijainnilla oli suuri merkitys liikuntakeskuksen valinnassa. Moni
oli valinnut kotinsa tai tyopaikkansa lahelld sijaitsevan liikuntakeskuksen, jolloin
kynnys lahtea lilkkkumaan on matalampi. Ryhmaliikuntatarjonnalla ja - aikatauluilla
oli suuri merkitys vastaajille, luultavasti siksi, ett4 Elixialla on laaja ja monipuolinen
valikoima  ryhméliikuntatuotteita. ~ Hiukan  vdahemman  merkittavd tekija
vastaajajoukolle olivat Personal Training — palvelut. Myodskéaén lapsiparkin merkitys
ei vastaajien keskuudessa ollut merkittdvan suuri. Vastausten tulkinnassa ainakin
lapsiparkin kohdalla on otettava huomioon kyselyn suoritusajankohta, joka saattaa
vaikuttaa vastauksiin, silla keskusta ké&yttavat lapsiperheet liikkuvat usein myds
aamupaivisin. Mikéli kysely olisi tehty aikaisemmin aamupdivalld, lapsiparkin

merkitys vastaajille olisi voinut muodostua merkittdvammaksi. (Tikkala ym. 2012.)

lImaisten parkkipaikkojen merkitys jakautui vahdiseen ja suureen merkitykseen.
Tahén lienee syyna se, onko asiakkaalla auto vai ei. Vastaajien mukaan aamiaisella
ei ollut suurta merkitystd. Tamé riippunee siitd, mihin vuorokaudenaikaan asiakas
paasaantoisesti liikuntakeskusta kayttdd. Hintataso oli melko merkityksellinen

vastaajille. Elixian jasenille on tdrke&d saada rahoilleen vastinetta ja vastausten
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perusteella hinta- laatusuhde oli kohdallaan. Hintatason merkityksen vahenemiseen
vaikutti mm. se, jos kolmas osapuoli, kuten yritys tai urheiluseura tuki harjoittelua
taloudellisesti. (Tikkala ym. 2012.)

Tilojen siisteydella oli kaikille vastaajille suuri merkitys. Tulokset voidaan kuitenkin
tulkita monin tavoin, silla asiakkaan kokemukset ovat heterogeenisia ja jokainen
mieltaa siisteyden hiukan eri tavalla. Toisille siisti tarkoittaa putipuhdasta, kun toiset
taas eivat vélitd pienestd epasiisteydestd. Myods pesu- ja saunatiloilla oli merkitysté.
Laitteiden laadulla ja maaralla oli suuri merkitys. Tamé voi olla yhteydessé
hintatasoon; jasenet haluavat saada kuukausiharjoittelumaksulle vastinetta.
Solariumilla ja hieronnalla ei ollut suurta merkitysta, kun taas henkil6kunnan

patevyydella ja palvelualttiudella oli suuri merkitys. (Tikkala ym. 2012.)

Sijainti

Henkilokunnan palvelualttius

Laitteiden laatu

Tilojen siisteys

Pesu- ja saunatilat

Henkilokunnan patevyys

Laitteiden maara

Ryhmaliikunnan aikataulut

|

I

I

I

I

I

I

I

Ryhmaliikunnan tarjonta 4;
Aukioloajat LT

Hintataso 2,8

Ilmaiset parkkipaikat 2,5

Tarjoilu (kahvi/ tee) 2,3

Aamiainen 2
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KUVIO 16. Eri tekijoiden merkitys Elixia Kalevassa (Tikkala ym. 2012.)
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5.6 Kysely ja haastattelut Gold Card -jéasenille

Tama osuus on osin julkinen
Gold Card — jasenille tehdyssé kyselyssa kysyttiin seuraavia asioita:
Miksi olet jasenena Elixia Kalevassa?

Mité Elixia Kalevan kannattaisi lisata toimintaansa?

Mité kannattaisi poistaa tai vahentaa toiminnasta?

> w0

Mika erottaa mielestdsi Elixia Kalevan muista liikuntakeskuksista

Tampereella?

5.7 Kaytannon havainnointi ja puhelinhaastattelut

Tama osuus on osin julkinen

Kehittdmistehtavan tekijan suorittamissa "face to face" —keskusteluissa ja
puhelinhaastatteluissa jasenyytensa eri vaiheissa olevien asiakkaiden kanssa ké&vi
ilmi, ettd jasenet olivat padosin tyytyvéisia Elixian tarjontaan ja palvelun laadun
tasoon. Moni jasen kehui liikuntakeskuksen vélitontd tunnelmaa, heiddn mukaansa
myos henkilokunta oli ystavéllistd ja rentoa. Erds jasen kuvaili osuvasti, ettd Elixia

Kaleva on kuin "toinen olohuone".

Edelld mainittujen lisdksi toivottiin lisdd sosiaalisia tapahtumia seka yhteistyota
erilaisten kumppaneiden kanssa. Na&itd olivat esim. Elixian jasenten oma
avantovuoro, yhteistyd Kalevan uimahallin kanssa ja lahialueen ravintoloiden
kanssa. Jasenille jarjestetyt teema- ja erikoisillat, kuten jasenjuhat seké ylimaaraiset
akiviteetit, kuten Elixia Holkka ja Laskiairieha saivat positiivista palautetta. Kaiken

kaikkiaan erilaisia sosiaalisia tapahtumia toivottiin lisaa.
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5.8 Menetelman arviointi

Tama osuus on osin julkinen

Kun tarkoitus oli kartoittaa jasenten ja irtisanoutuneiden jasenten kokemuksia, niin
monipuolinen aineisto oli hyvé valinta. Kehittamistehtavéssa tavoitettiin melko suuri
joukko vastaajia, mutta haastattelut olisi voinut vied& vield hiukan "syvemmalle".
Kehittdmistehtdvan tulokset saattavat antaa yritykselle entuudestaan tutun ja edelleen
jokseenkin pintapuolisen kuvan irtisanoutumisten ennaltaehkéisystd. Osattiinko
jaseniltd kysya oikeita asioita ja osattiinko tuloksien joukosta kaivaa oikeita asioita

esille niin, ett& niista olisi todellista kdytannon hyotyé liikuntakeskukselle?

Myos vastausprosentteja oli hankalaa laskea. Esimerkiksi Gold Card — vastaajien
oikeaa vastausprosenttia oli vaikea arvioida, silla oli epdselvdd, kuinka monta
séhkopostia jai menemattd perille johtuen s&hkdpostiosoitteiden puutteellisesta
paivityksestd. Lisaksi osa j&senista oli lopettanut jasenyytensa tai siirtynyt toiseen
Elixia —keskukseen sahkopostia lahetettdessa. Kyselylomakkeissa, kuten Gold Card -
ja lahtokyselylomakkeessa oli heikkoutena se, ettd asiakas saattoi antaa useita
vastauksia yhteen kysymykseen ja toisiin kysymyksiin asiakas ei aina vastannut
lainkaan. Kaikki lomakkeet kuitenkin kasiteltiin ja niista keréttiin tieto silt4 osin,
mité asiakas oli vastannut. Kyselyt, haastattelut sekd kaytdnnon havainnointi olivat
kuitenkin kaytannollisia tapoja kerété tietoa jasenten kokemuksista ja ne antoivat

suuntaa ja pohjaa johtopééatdsten tekoon.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kehittamistehtdvan kyselyjen ja haastattelujen perusteella todettiin, ettd valtaosa
nykyisisté ja irtisanoutuneista asiakkaista on melko tyytyvaisia Elixian tarjontaan ja
palvelun laadun tasoon. Suuri osa Elixian jasenistd 0ytdd liikunnan rutiinin ja
liikuntakeskuksen jasenyys tuottaa asiakkaalle sitd, mistd hdn loppujen lopuksi
maksaa eli tuloksista ja paremmasta, liikunnallisesta eldménlaadusta.
Lisatoimenpiteisiin jasenten sailyttdmiseksi kannattaa kuitenkin viel& panostaa.
Kaikkiin irtisanoutumisten syihin liikuntakeskus ei voi omalla toiminnallaan
vaikuttaa, mutta osaan voi. Olemassa on edelleen kayttamattémia mahdollisuuksia

jasenten séilyttamiseksi.

6.1 Arvontuotanto jasenyysprosessissa

Liikuntakeskuksessa  asiakkaan arvontuotanto  syntyy  j&senyysprosessissa.
Ensisijaisesti arvoa asiakkaalle tuottaa sellainen toiminta, joka vie h&nté& kohti hanen
litkunnallisia padmaéaridén. Nait4 ovat painonhallinta ja laihdutus, kiinteytys, massan
kerddminen, lisdenergia arkeen, oma aika, sosiaaliset suhteet jne. Yksildllinen
Personal Training — ohjaus sekd omiin tavoitteisiin sopiva ja tehokas
ryhmaéliikuntatunti ovat konkreettisia esimerkkejéd tavoista motivoida jasentd kohti
omia liikunnallisia tavoitteitaan. Liikuntakeskuksen helppo sijainti, lapsiparkki,
maksuttomat parkkipaikat ja viihtyisét tilat edesauttavat mukavaa treenikokemusta,
reipas ja osaava henkilokunta sekd muut jasenet luovat halun tulla uudestaan,
ilmainen lapsiparkki mahdollistaa oman ajan, ilmainen aamiainen on vaivaa ja aikaa
séastdva mukava lisdpalvelu jne. Sosiaalisia tarpeita tyydyttavat puolestaan erilaiset

tapahtumat ja kanssakdyminen muiden jasenten ja henkilokunnan kanssa.

Henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa asiallinen ja yksilollinen palvelu edesauttaa
korkean laadun kokemista ja jasenen yllattdminen aika ajoin iloisesti lisad
ainutlaatuisuuden tunnetta sek& asiakkaan sitoutumisen tasoa. Taémén tutkimuksen
mukaan Elixian jasenilld on vaikutelma, ettd henkilokunta kuuntelee asiakasta ja
asiakaspalaute huomioidaan. Henkil6stolla ja liikuntakeskuksen johdolla on siis suuri
vaikutusmahdollisuus siihen, mitd keskuksessa tehdaan paivittéiselld tasolla. Myds

taustalla toimivien jarjestelmien, kuten yrityksen kotisivujen, tuntivarausjarjestelman
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ja jasenkeskuksen laskutuksen tulee tukea palvelukokonaisuuden sujuvuutta.
Henkilokohtainen palvelu voi muodostua haasteellisemmaksi, mikéli jarjestelmét

eivét ole kunnossa.

Liikuntakeskuksen  palvelun  laadun  kokemisessa  merkityksellistd  on
jasenyysprosessin eri osien yhteistoiminta ja kokonaissujuvuus. Asiakkaan asioinnin
helppouteen ja miellyttdvyyteen tulee kiinnittdd entistd enemméan huomiota, silla
yksittéiset asiat voivat ryhtyd vaivaamaan ja siten vaikuttaa jasenen kokemaan
kokonaislaatuun sitd heikentévasti. Yksi esimerkki on laskutuksen tai jasenasioiden
hoitamisen sujuvuus. Ongelmatilanteissa jasenen ei tulisi joutua selvittdmaan
asiaansa usean henkildn kanssa, vaan tavoitteena tulisi olla, ettd asia menee eteenpdin
yhden yhteyshenkilon kautta. Toinen esimerkki prosessin sujuvuudesta on Personal
Training — osaston toiminta. Niin kuin aikaisemmin todettiin, yksiléllinen ohjaus
jasenyyden alkuvaiheessa on tarked ajuri asiakkaan sitouttamisessa ja motivoinnissa,
joten Personal Training -ohjausten varaustoimintojen tulee toimia moitteetta jokaisen

jasenen kohdalla.

Asiakkuuden hallinnan ja palvelun laadun parantamiseksi asiakastietoa ja
informaation kulkemista osastolta toiselle tulisi kehittdd edelleen. Asiakkuuteen
liittyvaé tietoa on runsaasti saatavailla ja se olisi hyddyllista kertatd systemaattisesti
talteen yrityksen kéytossa oleviin asiakkuudenhallintaohjelmiin.  Tekniikka
tiedonkeruuseen on olemassa. Asiakashistoriatietojen hyddyntaminen parantaa
yrityksen ymmérrystd asiakkaistaan ja se nakyy jasenelle sujuvampana sekd
kohdistetumpana palveluna asiakaskohtaamisissa.

Kehittamistehtdvan tekijan nékokulmasta Elixiassa asiakkaan arvontuotannon
tarkeys on ymmarretty; kriittiset menestystekijat ohjaavat toimintaa strategian tasolla
ja jasenyysprosessin systemaattiseen kehittdmiseen tehdadn toimenpiteitd koko
ketjun tasolla. Naitd ovat mm. operatiivisten toimintojen jatkuva seuranta ja
kehittdminen  sekd  tyontekijoiden  palveluasenteen korjaaminen  yh&
asiakaskeskeisemmaksi.  Vaikka  Elixiassa  hoidetaan  j&senten = mukaan
asiakaskohtaamiset keskimaarin hyvin tai erittdin hyvin, asiakkaan kokemaa arvoa
voitaisiin  litkuntakeskuksessa edelleen lis4td j&senyysprosessin eri  osien

yhteistoimintaa ja asiakaskohtaamisten laatua parantamalla.
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Asiakkaan kokema laatu on yhteydessa koettuun arvoon ja asiakassuhteen kestoon.
Tyytyvéinen asiakas k&yttdd yrityksen palveluja todenndkoisesti sdannollisemmin,
mikd puolestaan tuottaa yrityksen jasenyysprosessin tavoitteen eli eldmantavan,
sitoutumisen ja uskollisuuden. Kaikissa jasenten kanssa kaytdvissa kontakteissa —
olivat ne sitten henkildston tai eri jarjestelmien kanssa kaytavid - tulee t&hdata
poikkeuksetta erinomaiseen palvelun laatuun. Ainoastaan erittdin tyytyvainen asiakas
on uskollinen yritykselle ja levittdd positiivista suusanallista viestid referenssein

myaos uusille mahdollisille asiakkaille. T&méa vahvistaa yrityksen positiivista imagoa.

6.2 Syyt irtisanoutumisiin

Tama osa ei ole julkinen

6.3 Asiakkaiden muuttuvat tarpeet

Tama osa ei ole julkinen

6.4 Pitkaaikaisten asiakkaiden huomiointi

Tama osa ei ole julkinen

Pt ELIXIA

Liikunta- ja hyvinveintikeskus

KUVA 1: Elixian jasenkortit 2012



7  KEHITTAMISEHDOTUS JASENYYSPROSESSIIN

Tamaé osa ei ole julkinen

7.1 Kohdentaminen ja toimenpiteet

Tama osa ei ole julkinen

7.1.1 Uudelleen myynnin tavoitteet

Tama osa ei ole julkinen

7.1.2 Kustannusarvio

Tama osa ei ole julkinen

7.1.3 Jasenyysprosessi Elixiassa (uusi malli)

Tama osa ei ole julkinen

7.2 Ohjeistus pilottiin

Tama osa ei ole julkinen

7.2.1 Tyoohje managereille

Tama osa ei ole julkinen
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7.2.2  Sisdinen ohje asiakaspalveluhenkilokunnalle

Tamaé osa ei ole julkinen

7.2.3 Sisainen ohje myynnille (puhelun kasikirjoitus)

Tamaé osa ei ole julkinen
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8 YHTEENVETO

Liikuntakeskuksen asiakkaan jasenyydestdan kokema arvo muodostuu useasta eri
tekijasta ja on moniulotteinen kokonaisuus. Jasenyysprosessissa asiakkaalle arvokas
kokemus syntyy palvelukokonaisuuden sujuvuudesta ja erilaisten odotusten
tayttymisesta. Palvelu on oikea-aikaista, sovitun hintaista ja toimii sovitulla tavalla.
Tama ei kuitenkaan vield riitd, vaan asiakkaat kaipaavat jasenyyteensa entista
enemman siséltod; suhteen kehittymistd, valinnan vapautta, haasteita, elamyksia ja
kokemuksia. Pitkaaikaisesta sitoutumisesta toivotaan yritykseltd vastineeksi myos
erityiskohtelua - asiakkaat odottavat, ettd heidan uskollisuutensa palkitaan.
Ainoastaan asiakkaan ymmartdminen ja syvallinen tuntemus hdnen tarpeistaan

mahdollistaa odotusten tayttdmisen.

Elixia on toiminut Suomessa nyt reilut kymmenen vuotta, jonka aikana
hyvinvointiala ja kuluttajien toiminta ovat muuttuneet paljon. Kohdeyritys Elixia on
kyennyt pysymédan muutoksen aallon harjalla ja jatkanee voittokulkuaan edelleen
tulevina vuosina. Muuttuva liiketoiminnan kentta ja kuluttajien mieltymykset luovat
painetta, mutta my6s mahdollisuuksia jasenperusteisten liikuntakeskusten
toimintaan. Tilanne antaa hyvinvointialan yrityksille mahdollisuuden strategisen
ajattelun painopisteen siirtdmiseen entistd enemman kohti asiakasrajapintaa ja
ulkoista kilpailukykyad. Liikuntakeskusten on hyodyllistd ajatella  sisdisen
suorituskeskeisyyden ohella, mité lisdarvoa asiakkaalle tarjotaan ja miten nyt seka
tulevaisuudessa erotutaan Kilpailijoista. Asiakkaiden vaatimustason noustessa,
liikuntapaikkojen lisddntyessa ja tarjonnan monipuolistuessa houkutus kilpailijoiden
palvelutarjontaa kohtaan lisadntyy. Kilpailukeinoina kiristyvassa kilpailutilanteessa
ovat yleensd joko alhaiset hinnat tai parempi palvelu. Yritys voi tarjota joko
matalampaa hintaa tai parempaa palvelua, mutta harvoin molempia. Elixia
panostanee toiminnassaan myos jatkossa hintakilpailun sijasta jésenyysprosessin
laatuun, asiakkaidensa ylivertaiseen ymmartdmiseen, palvelemiseen ja odotusten
tayttamiseen seka vylittdmiseen. Liikuntakeskuksen asiakkaan korkeaksi kokema
palvelun kokonaislaatu on merkittdva tekij& asiakastyytyvéisyyden lisadmisessd,

asiakkuuden arvon kasvattamisessa seka jasenyyden keston pidentdmisessa.
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LITTEET

LIITE 1 Lahtokyselylomake (Ketola 2011)

Tama osa ei ole julkinen
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LIITE 2 Kyselylomake aktiivisille jasenille (Tikkala ym. 2012)

Jasenkysely: Elixia Kaleva

Tulokset julkaistaan siten, ettd yksittdisen vastaajan tunnistaminen on mahdotonta.

Sukupuoli: Nainen __ Mies __
Ika: 16-20 __ 21-25 26-30__ 31 tai vanhempi __
Ammatti:  Opiskelija __ TyOssa kdyva Ty06ssa kayva opiskelija Tyoton

Mika merkitys seuraavilla tekijéilld on siihen, etta kdyt nimenomaan Elixia Kalevassa?

1 = ei lainkaan merkitystd, 2 =vain vdahan merkitystd, 3 = melko suuri merkitys, 4 = suuri merkitys
1 2 3 4

Sijainti

Aukioloajat

Ryhmaliikuntatuntien tarjonta

Personal trainer -palvelut

Lapsiparkki

limaiset parkkipaikat

Aamiainen

Tarjoilu (kahvi / tee)

Hintataso

Tilojen yleinen siisteys

Laitteiden laatu

Laitteiden maara

Solariumpalvelut

Hierontapalvelut

Ryhmaliikuntatuntien aikataulut

Henkilékunnan patevyys

Henkilokunnan palvelualttius

Pesu- ja saunatilat

Kiitos vastauksistasi! ©
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LIITE 3 Sahkopostikysely Elixia Gold Card -jasenille

Lahettdja: xxxx@elixia.fi

Paivamaara: xx.xx.2011 13:00
Vastaanottaja: <undisclosed-recipients:;>
Aihe: Hyva ELIXIA GOLD CARD -jésen

Tervehdys!

Suunnittelemme Liikunta- ja hyvinvointikeskus ELIXIA Kalevan vuotta 2012.
Olisimme enemmén kuin iloisia saadessamme palautetta, ja ajatuksia Sinulta, joka
kaytat palveluitamme saannollisesti.

Tieddmme, ettd Sinullakin on Kkiireitd arjessa, joten voit vastata ihan lyhyesti,
vaikkapa ranskalaisilla viivoilla plussat ja miinukset. Voit myds mainita vapaasti
esim. yhdesta itsedsi mietityttdvasta asiasta. Vaihtoehtoisesti voit vastata alla oleviin
kysymyksiin tai osaan niistd. Kdymme kaikki kommentit lapi ja kdaytdmme niita
yhtend térkeéna pohjatietona, kun rakennamme suuntaviivoja ensi vuodelle.

1. Miksi olet jasenend Elixia Kalevassa? (Onko se esim. sijainti, tunnelma,
tarjonta, hyvé olo treenin jalkeen vai jokin muu, mika?)

2. Mitd meidan kannattaisi lisatd toimintaamme? (Jokin hyvé juttu, jota toivoisit
enemman? Jos ei olisi mitéan rajoituksia, niin mita toivoisit?)

3. Mitd meidédn kannattaisi poistaa tai vahentdd toiminnastamme? Mik&
mielestasi erottaa Elixia Kalevan muista liikuntakeskuksista Tampereella?

Jasenend olet meille tarked ja tavoitteemme on Kkehittdd toimintaamme entista
enemman kayttajia palvelevaksi. Tama kirje on lahtenyt kaikille mailiosoitteensa
lahettaneille Elixia — kultakorttilaisille (Gold Card). Vastauksia voit laittaa milloin
tahansa, mutta eniten kdytannon hyotyd kommenteista on, mikali l&het&t ne ennen ti
XX.XX.2011.

Kiitos palautteestasi! ©

Ystavallisin terveisin,

XXXX XXXX
Keskusjohtaja

Liikunta- ja hyvinvointikeskus Elixia Kaleva
Jaahallinraitti 3

33540 TAMPERE

Puh: +358 (0)3 31262500



LIITE 4 Elixia Gold Card —jasenkirje

(Teksti: Balk, H. TAMK. Toteutus: Sihvonen, I. Kopijyva, Tampere)

Tama osa ei ole julkinen

59



