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Opinnaytetyon aiheena oli tutkia Hyvinvointicenterin palvelun laatua. Tavoitteena oli
saada tietoa siitd, miten asiakkaat kokivat saamansa laadun ja pitaisiko yrityksen ke-
hittad palvelua jollakin tietyll4 osa-alueella. Tutkimuksessa painotettiin palvelun laa-
dullista ndkdkulmaa. Teoriaosa kasittelee palvelua ja laatua kasitteind seka laadun
mittaamista ja kehittdmistad. Myos palvelun tuotteistamista ja ostopaatokseen vaikut-
tavia tekijoita on kasitelty lyhyesti.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eli maarallisené kyselytutkimuksena. Tutki-
muksen kohderyhméné olivat Hyvinvointicenterin asiakkaat. Kyselyyn osallistumis-
aika oli 1.11.-15.12.2012. Tuona aikana yrityksen asiakkailla oli mahdollisuus vasta-
ta kyselyyn ja osallistua sitd kautta lahjakortin arvontaan. Vastauksia kyselyyn saa-
tiin 159 kpl. Saadut tulokset analysoitiin kvantitatiivisin ja kvalitatiivisin menetel-
min. Tulosten analysoinnissa hyddynnettiin Satakunnan ammattikorkeakoulun e-
lomake jarjestelméaa. Tavoitteena oli kerata tietoa yrityksen palvelun laadun tdman
hetkisesta tilasta. Vastaavaa tutkimusta ei yrityksessé ollut suoritettu vah&én aikaan
ja ndin ollen tilannekatsaus palvelun laatuun oli toivottua.

Saadut tulokset olivat hyvin positiiviset ja osoittivat yrityksen palvelun laadun ole-
van erittdin hyvalla tasolla. Vastaajat olivat hyvin tyytyvéisia saamaansa palveluun ja
Hyvinvointicenterin toimintaa arvostettiin. Myos yrityksen laaja palvelutarjonta sai
erityista kiitosta. Tutkimus oli onnistunut, vastauksia saatiin riittdvasti analyysia var-
ten ja tutkimus tuotti arvokasta tietoa Hyvinvointicenterin palvelun laadun tilasta.



SERVICE QUALITY RESEARCH FOR HYVINVOINTICENTER

Valimaa, Nina

Satakunnan ammattikorkeakoulu, Satakunta University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Administration

May 2013

Supervisor: Myntti, YKi

Number of pages: 63

Appendices: 2

Keywords: service, quality, productization, purchasing decision

The purpose of this thesis was to study the quality of service in Hyvinvointicenter.
The goal was to find information how the customers experience the quality of service
and is there possibly particular areas that need improving. The research highlights the
quality aspect in service sector and how important that is. The theoretical part con-
sists of explaining the terms quality and service and improving the service quality. In
the theoretical part there is also shortly explained what is productization and what
things impact on purchasing decision.

The research was conducted by using quantitative research methods. The target
group was the customers of Hyvinvointicenter. The inquiry was open 1.11.-
15.12.2012. In that time the customers had a possibility to answer to the inquiry and
take part in a draw. The inquiry produced 159 answers. The results were analyzed by
using quantitative and qualitative methods. The purpose was to find out what is cur-
rently the situation of the company’s service quality. There also had not been made
any similar researches in near future.

The results were very positive and showed that the quality of service in
Hyvinvointicenter is very good. The answerers were very satisfied to the given ser-
vice and they appreciated the company’s operation. The research was successful, be-
cause there were enough answers to give objective result and the research gave pre-
cious information to the company about the quality of their service.
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1 JOHDANTO

Nyky-yhteiskunnan muuttuessa yhd enemman palvelupainotteiseksi, on palve-
lundkdkulman korostaminen hyvin ajankohtaista. Perinteiset yritykset, jotka myyvét
tuotteita, erottautuvat nykyaan kilpailijoista nimenomaan hyvéll palvelulla. Osa yri-
tyksista taas toimii pelkastaan palveluiden alalla, jossa kilpailu on kovaa. Yrityksen
tarjoama palvelu on paljon muutakin kuin asiakaspalvelua. Palvelua on osattava mi-

tata, johtaa ja kehitt&a oikeanlaisesti.

Opinnaytetyossani halusin korostaa palvelundkokulmaa pelkén asiakastyytyvaisyy-
den sijasta, silla juuri palvelun laadun tutkiminen antaa yritykselle enemmaén tietoa
yrityksen toiminnasta ja palveluiden osa-alueista, kuin pelkk& asiakastyytyvaisyys.
Palveluihin kuuluu olennaisesti myds oikeanlainen palvelutarjonta ja laadun onnis-

tuminen asiakkaan nakokulmasta katsottuna.

Opinnaytety6 kasittelee palvelun laatua ké&sitteend seka kaikkea laatuun vaikuttavia
osa-alueita esimerkiksi odotettua ja koettua laatua. Tyossd kaydaan lapi myos palve-
lun mittaaminen eri menetelmin seka palvelun kehittdminen. Tuotteistamista on ly-
hyesti kasitelty johtuen siitd, ettd monet palvelut ovat nykyaikana jo tuotteistettuja.
Néin ollen osaamisen tuotteistaminen on hyvin ajankohtainen késite. Kuluttajan os-
topéatds on samanlainen ostettaessa niin palvelua kuin konkreettista tuotettakin ja
tastd syystd myos ostopadtokseen vaikuttavia tekijoita on kerrottu teoriaosuuden lo-

pussa.

Opinnaytety6 on tehty Satakunnan terveys- ja hyvinvointicenter Oy:lle. Yrityksella
oli tarve saada kartoitettua tdméan hetkinen tilanne siitd, mika on palvelun laadun ta-
so. Tarkoituksena oli myos saada tietoa siitd, mitd palveluita asiakkaat viela mahdol-
lisesti kaipaavat. Saadun tiedon pohjalta yritys suunnittelee tulevaa toimintaa ja pal-

velutarjontaa.



2 YRITYSESITTELY HYVINVOINTICENTER

Satakunnan terveys- ja hyvinvointicenter Oy eli tuttavallisemmin Hyvinvointicenter
on porilainen terveyden hyvinvoinnin palveluita tarjoava yritys. Hyvinvointicenter
on rakentunut M/L Joogasalin pohjalle. M/L Joogasali avattiin jo elokuussa 2005,
mutta sen laajennettua toimintaansa todettiin, ettd nimi ei endad kerro riittavasti yri-
tyksesta ja sen toiminnan laajuudesta, joten Satakunnan terveys- ja hyvinvointicenter
perustettiin kesélla 2006. Joogasali on yh& edelleen toiminnassa Hyvinvointicenterin

nimen alla.

Hyvinvointicenter toimii yritysyhteiséna, jossa on talla hetkelld 11 (marraskuu 2012)
eri hyvinvointialan yrittajaa. Yritysyhteison kautta Hyvinvointicenter pystyy tarjoa-
maan erilaisia palveluja jokaisen asiakkaan tarpeisiin. Muita yritysyhteison etuja ovat
mm. markkinoinnissa ja taloushallinnossa saadut taloudelliset edut ja hyodyt. Yritys-

yhteison kautta myds yrittajan itse on helpompi toimia yrittdjané ja johtaa yritysta.

Hyvinvointicenterin tarkoituksena on tarjota kokonaisvaltaisia kehon ja mielen hy-
vinvointiin liittyvid hoitoja. Erilaisten hoitomuotojen avulla jokaiselle asiakkaalle
Ioydetddn juuri hanen tarpeisiinsa sopiva palvelutarjonta. Hyvinvointicenterin ko-
dinomainen, ldmmin ja avoin tunnelma tarjoaa asiakkaille laadukasta ja ammattitai-

toista virkistaytymista ja terveyden yllapitoon liittyvaa huolenpitoa ja ohjausta.

Hyvinvointicenterin palveluista 10ytyvat talla hetkelld Joogasalin puolelta erilaiset
liikuntatunnit kuten esimerkiksi chiball, zumba ja erilaiset joogatunnit. Muita tarjot-
tavia palveluita ovat myds suolahuone, osteopatia, kosmetologin ja ekoparturin pal-
velut, luontaishoidot sek& hieronta. Yrityksessé pidetddn myos tyky ja tyhy — péivia.
Usein jarjestetadn myos erilaisia tiiviskursseja esimerkiksi joogasta tai vaikkapa ay-
urvedasta. (Lamberg sahkdposti 20.11.2012.)



3 PALVELUN KASITE

3.1 Palvelun maaritelma

Palvelua ei ole aina helppo maéritell&, koska silla on usein eri merkityksid. Palvelua
on henkilokohtainen palvelu, mutta my6s tuotteesta voidaan tehda palvelu tarjoamal-
la asiakkaalle juuri tata varten raatéaloity ratkaisu. Monet menestyneet yritykset ovat-
kin oppineet tarjoamaan asiakkaille palvelua pelkan tuotteen sijaan. Monet palvelut
ovat ndkymattomia palveluita niiden passiivisen késittelytavan takia. Téallaisia palve-
luita ovat esimerkiksi monet hallinnolliset palvelut kuten esimerkiksi laskutus ja vali-
tusten kasittely. (Grénroos 2009, 76-77.)

Christian Gronroos méérittelee palvelun seuraavanlaisesti: ”Palvelu on ainakin jos-
sain méaarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tar-
jotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensd, muttei vélttamatta,
asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palve-

luntarjoajan jarjestelmien vélisessd vuorovaikutuksessa.” (Gronroos 2009, 77.)

Useimmiten palvelu on vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa. VVuorovaikutus voi
olla myos eriaikaista, esimerkiksi jos auto jatetddn autokorjaamoon korjattavaksi.
Talléin auton ollessa korjauksessa asiakas ei ole vuorovaikutuksessa kenenk&én

kanssa, mutta kyseessa on silti palvelu. (Gronroos 2009, 77.)

Palvelun avulla asiakkaalle tuotetaan mahdollisuus jonkinlaisen lisdarvon saamiseen.
Lisdarvo voi olla esimerkiksi ongelman ratkaisu, kokemus tai eldmys, nautinto tai
mielihyva sekd jonkin asian helpottaminen esimerkiksi aikaa sdastdmélla. (Rissanen
2006, 18.)

3.2 Palvelun ominaispiirteet

Yksi tarkeimmistd ominaispiirteista palveluille on palvelujen prosessiluonne. Palve-
lut siis koostuvat erilaisista prosesseista ja ndma prosessit taas vaativat erilaisia re-

sursseja onnistuakseen. Resursseja voivat olla mm. ihmiset, tieto, jarjestelmét seka



infrastruktuuri. Prosesseissa pyritdan I0ytdmaan ratkaisu ongelmaan yhdessa asiak-
kaan kanssa. Palvelujen muut ominaispiirteet ovatkin usein johdannaisia prosessi-
luonteesta. (Gronroos 2009, 79.)

Palveluille on loydettavissdé muutamia yhteisia ominaispiirteitd, jotka maarittelevat
lyhyesti palveluja. ”Palvelu on aineetonta, palvelu on vuorovaikutusta, palvelun laa-
dun tarkkailu ja valvonta on vaikeaa, asiakas osallistuu suoranaisesti palvelun tuot-
tamiseen, palvelu on monista osista koostuva prosessi, palvelu tapahtuu téssa ja nyt,
palveluja tuotetaan ja markkinoidaan suurelta osin yhtd aikaa.” (Korkeamaki, Pulk-

kinen & Selinheimo 2002, 16-17.)

Palvelulle on erittdin keskeista se, ettd palvelu on aineetonta. Palvelut sekd tuotetaan
ettd kulutetaan samanaikaisesti ja tasta syysté palveluja ei voi tehdd valmiiksi varas-
toon. Tamé& madritelma erottaa parhaiten palvelut fyysisisté tuotteista. Palvelun vai-
kutukset voivat kuitenkin olla hyvinkin pitkévaikutteisia. Jotta voidaan tuottaa asiak-
kaalle hyvééa palvelua, se vaatii usein paljon tyotd etukéteen, jotta palvelutapahtuma
itsessdéan olisi onnistunut. (Horovitz 1992, 35; Rissanen 2006, 19.) Palvelun aineet-
tomuudesta johtuen monet asiakkaat kokevat palvelun subjektiivisesti. Asiakkaat ku-
vailevat mielelldén palveluja sanoilla kokemus, tunne ja turvallisuus. Nama ovat hy-
vin abstrakteja sanoja ja se johtuu juuri palvelujen aineettomuudesta ja siita, etta pal-
velut eivat useimmiten johda minkaan konkreettisen, kasin kosketeltavissa olevan
tuotteen omistukseen. (Gronroos 1998, 53,55.) Aineettomuutta kuvaa myos se, etta
palvelua ei voi kokeilla ennen sen ostamista, eli et voi kokeilla haluamaasi loma-
paikkaa ennen kuin varaat pakettimatkan, vaan joudut ostamaan palvelun ennen kuin
tiedat oletko siihen tyytyvainen vai et (Grénroos 2009, 80).

Muista tassé kappaleessa mainituista ominaispiirteista voisi myos mainita pari sanaa.
Vuorovaikutus: palveluntarjoaja ja asiakas ovat palvelutapahtuman aikana vuorovai-
kutuksessa keskendan. Palvelun laadun vaikea tarkkailu ja valvonta: vaikka yksi
asiakas olisi tyytyvédinen saamaansa palveluun, sama palvelu voi toisen asiakkaan
mielestd olla todella huonoa, néin ollen siis asiakkaan omat nakemykset ja kokemuk-
set muuttavat aina palvelun laatua. Asiakas osallistuu itse palvelun tuottamiseen:
monet ryhmaliikuntatunnit kuvaavat tatd palvelun ominaispiirrettad hyvin, silla asia-

kas urheilee yhdessa ohjaajan kanssa ja ndin osallistuu palvelun tuottamiseen. Palve-
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luprosessi koostuu monista osista: onnistuneen palvelutapahtuman luominen riippuu
monista eri tekijoista esimerkiksi ravintolaillalliseen vaikuttaa henkil6kunta, musiik-
Ki ja muut asiakkaat. Palvelu tapahtuu tassa hetkessa: palvelua ei voi varastoida tai
kopioida, jokainen palvelu on siis ainukertainen. Palveluja tuotetaan ja markkinoi-
daan samanaikaisesti: jos palvelun osuus kokonaisuudesta on suuri, niin henkilokoh-
taisen vuorovaikutuksen onnistuminen korostuu entisestéan, silla asiakas arvioi pal-

velua koko ajan sité kuluttaessaan. ( Korkeamaki ym. 2002, 16-18.)

3.3 Palvelupaketti

Palvelupaketti koostuu ydinpalveluista ja avustavista palveluista. Palvelupaketin pal-
velut voivat olla sekd konkreettisia ettd aineettomia. Palvelupaketin avulla pyritdén
kuvaamaan palvelumallia, jossa ydinpalvelu on syy, jonka vuoksi yritys on tullut
markkinoille ja avustavat palvelut taas mahdollistavat ydinpalvelun kayttdmisen.
Ydinpalvelu voi olla vaikkapa hotellin tarjoama majoitus ja avustava palvelu voisi

olla esimerkiksi hotellin vastaanoton palvelut. (Gronroos 2009, 222-223.)

Avustavien palveluiden arvo on suuri, silla ilman niitd, asiakas ei pystyisi kéytta-
maan ydinpalvelua. Esimerkiksi lentokuljetuspalvelu ilman lahtoselvityspalvelua oli-
si tdysin mahdotonta. Joskus tarvitaan mygds avustavia tavaroita, esimerkiksi pankki-
korttia voidaan pitéé téallaisena tavarana. Christian Gronroos lisdd myos palvelupa-
kettiin vield kolmannen palveluryhmén; tukipalvelut. Tukipalvelu ei ole sama asia
kuin avustava palvelu. Tukipalvelut ovat liitdnnaispalveluja ja niitd kaytetaan vain
palvelun arvon lisd&dmiseksi. Avustavien ja tukipalvelujen ero ei aina ole kovin sel-
ked. Joskus sama palvelu voi olla eri asiayhteydessa joko avustava palvelu tai tuki-
palvelu. (Grénroos 1998, 119-120.)

Palvelujen johtamisen nidkodkulmasta katsottuna on tarkedd kuitenkin erottaa avusta-
vat ja tukipalvelut. Erona on se, ettd avustavat palvelut ovat pakollisia, jotta palvelu-
paketti voi olla olemassa ja, jotta kyseistd palvelua voidaan tarjota. Tukipalvelut taas
toimivat vain kilpailijoista erottautumiseen ja kilpailuedun luomiseen. Palvelupaketin
osa-alueet madravaat sen, minkélaista palvelua asiakkaat saavat. (Gronroos 1998,
120.)
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4 PALVELUN LAADUN MITTAAMINEN JA KEHITTAMINEN

4.1 Palvelun laatu

Palvelun laatu on tarked tekija madriteltaessé yrityksen kykyéa tayttéa sille asetettuja
odotuksia seka toiveita. Merkki hyvasta laadusta voi olla esimerkiksi yrityksen hyva
imago tai tunnettu ja arvostettu merkki eli brandi. Palvelun laatuun vaikuttaa aina
my0s asiakas itse kokemuksineen ja odotuksineen. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras
2009, 118.)

4.1.1 Laatu kasitteena

Nykyisin puhuttaessa laadusta, tarkoitetaan silla koko palveluprosessia. Laatuun liit-
tyy olennaisesti niin asiakastyytyvaisyys kuin myos sidosryhmien tyytyvaisyys.
Suomen Standardisoimisliitto on laatinut méaaritelmén laadulle: ’Laatu on tuotteen tai
palvelun kaikki piirteet ja ominaisuudet, joilla tuote tai palvelu tayttad asetetut tai
oletetut tarpeet.” Nykyinen laatuajattelu pyrkii korostamaan jatkuvaa kehitysta, joh-
don vastuuta kokonaislaadusta seka jokaisen tyontekijan omaa vastuuta tarjoamansa
palvelun laadusta. (Lehmus & Korkala 1996, 11.)

Palvelun laatua on hyvin vaikea arvioida, koska laatu vaihtelee aina palvelua kéytta-
van asiakkaan mukaan. Asiakas muodostaa itselleen laatumielikuvan, joka useimmi-
ten perustuu enemmankin tunnepuolen seikkoihin, kuin todellisiin tietoihin, asiakas
siis luottaa omiin tunteisiinsa arvioidessaan palvelusuoritetta. (Lahtinen & Isoviita
2001, 55.)

Laatu koostuu useammasta eri osa-alueesta. Laatuun vaikuttavat olennaisesti palve-
lun palvelukulttuuri, palvelupaketti ja itse palveluprosessi. (Lahtinen & Isoviita
2001, 55.) Laatu voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen; tekniseen ja toiminnalli-
seen laatuun. Tekninen laatu liittyy palveluympéristoon, esimerkiksi asiakastilat,
opasteet sekd myds tyontekijoiden asiantuntemus ovat jokainen teknisen laadun osa-
alueita. Toiminnallinen laatu taas kertoo palvelutapahtumasta, ilmapiiristd ja vuoro-

vaikutuksesta. Toiminnallisella laadulla on hyvin suuri merkitys erottauduttaessa kil-
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pailijoista ja hankittaessa kanta-asiakkaita. Tekninen laatu on peruspalvelun vahim-
maistaso, palvelutilanne, jonka asiakas olettaa automaattisesti saavansa. Kun tekni-
nen laatu on taattu, voidaan hakea lisdarvoa palvelusta toiminnallisen laadun avulla.
Laadun kokemiseen vaikuttaa kaikki mita asiakas kokee palvelutilanteen aikana.
(Pakkanen ym. 2009, 47-48.)

4.1.2 Odotettu ja koettu palvelun laatu

Palvelun laatu muodostuu aina asiakkaan odotuksista suhteessa asiakkaan kokemuk-
siin palvelun laadusta. Tata kutsutaan laatumielikuvaksi. Asiakkaan etukateisodotuk-
siin vaikuttavat muun muassa tarpeet, arvostukset, aiemmat kokemukset, markKki-
nointi, asiakassuhde ja huhut. Palvelukokemukseen taas vaikuttaa lopputuloksen laa-
tu, palveluympariston ja vuorovaikutussuhteiden laatu. N&ita osa-alueita vertailemal-
la asiakkaan mieleen muodostuu palvelun laatumielikuva. (Lahtinen & Isoviita 1998,
62)

Asiakkaalla on aina jonkinlaiset odotukset palvelusta, ja ndma odotukset voidaan ja-
kaa kuuteen eri ryhmaan seuraavanlaisesti:

1. lhanne palvelu, haluttu palvelu

2. Paras koettu palvelu

3. Odotettu palvelu

4. Tyypillinen palvelu toimialalla

5. Ansaittu, oikeudenmukainen palvelu

6. Hyvaksyttavéa palvelu
Ihannepalvelu on asiakkaan mielessa parasta mahdollista palvelua. Téallaista palvelua
asiakas kuitenkin saa kaikista harvimmin, koska sen tuottaminen on palveluntarjo-
ajalle hyvin kallista. Hyvaksyttava palvelu on palvelun tasoista alin. Tahan asiakas
suostuu vain, koska muuta tai parempaa vaihtoehtoa ei ole tarjolla. Useimmiten asia-
kas saa tyypillistd tai odotettua palvelua. (Lahtinen & Isoviita 1998, 62; Lahtinen &
Isoviita 2001, 56.)

Suurin osa asiakkaista odottaa palvelulta peruslaatua, ettd heidan ongelmansa ratkais-
taan ja tarpeet tyydytetaan. Mikali yritys ylitt4d asiakkaan odotukset, asiakas on tyy-
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tyvéinen, vastaavasti jos yritys alittaa nuo odotukset, asiakas on todennakdisesti tyy-
tymaton ja talloin herkempi vaihtamaan kilpailijalle. Yrityksen on oltava kuitenkin
varovainen lupausten suhteen. Liian suuret lupaukset, jotka eivat tayty, aiheuttavat
vain tyytyméttomié asiakkaita, silla ne luovat asiakkaiden laatumielikuviin harhaku-
via. Mutta toisaalta taas liian alhaiset lupaukset estévat asiakkaita ottamasta kontaktia
yritykseen. My0s asiakkaan kielteinen ennakkokasitys lisa tarkkaavaisuutta mahdol-
listen ongelmien suhteen. Asiakkaalla on tietty taso minka arvoista palvelua han mie-
lestdén ansaitsee, sen lisaksi asiakkaalla on myds mielessa kasitys siitd, minkélaista
palvelua han haluaisi. Ndiden kahden eri tason valiin jaava alue on hyvéaksyttavéan
palvelun alue, johon yrityksen tulisi pyrkid tarjoamallaan palvelulla. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 62; Ylikoski 1999 120-121.)

4.1.3 Palvelun laadun kuiluanalyysi

Valarie Zeithaml, Leonard L. Berry ja A. Parasuraman ovat kehittdneet kuilu-
analyysimallin, jonka avulla pyritdén kartoittamaan ja arvioimaan palvelun laadun
osatekijoitd. Alun perin tavaratuotantoon liittyneet analyysimallit olivat huonosti to-
teutettavissa palveluihin, joten tutkijat kehittivat kokonaan oman analyysimallin pal-
veluille. Kuilunanalyysin avulla pystytddn havaitsemaan ja kohdistamaan palvelun
laadun ongelmakohdat. Palvelun laatu on hyvad, jos se vastaa asiakkaan odotuksia ja
huonoa, jos odotukset eivét tayty toivotulla tavalla, talldin syntyy laatukuilu. Laatu-
kuilu voi syntya palvelun monessa eri kohdassa. Mikéli laatukuilujen osoittamia on-
gelmia ei korjata, on yrityksen jatkuva laatu huono. (Grénroos 1987, 25; Jarvelin,
Kvist, Kéhari & Réikkonen 1992, 36; Kuusela 1998, 123.)
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Kuva 1. Palvelun laadun kuiluanalyysimalli (Gronroos 2009, 144.)

Johdon ndkemyksen kuilu (kuilu 1) kertoo yrityksen johdon laatuodotusten puutteel-
lisuudesta. Syitd tdhan on monia, mutta esimerkiksi riittdmattomat markkinointitut-
kimukset ja tiedon vaaré tulkinta vaikuttavat ensimmaisen kuilun syntymiseen. Kuilu
1 voi kertoa myos yritysjohdon haluttomuudesta kuunnella henkil6kuntaa ja infor-
maation huonosta kulusta yrityksessd. Kuilua voidaan pienentaa hyédyntamalla asia-
kaspalautetta, parantamalla asiakkaiden ja yrityksen valistd vuorovaikutusta sek&
teettamalla riittdvan kattavia markkinointitutkimuksia. (Kuusela 1998, 125; Ylikoski
1999, 144.)
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Laatuerittelyjen kuilu (kuilu 2) merkitsee, ettd johdon ja asiakkaiden laatuodotukset
eivat kohtaa. Organisaation huono tavoiteasettelu, riittdméton johtaminen suunnitte-
lussa, suunnitteluvirheet ja johdon vélinpitdmattémyys ovat kaikki syitd, jotka
edesauttavat toisen kuilun syntymista. Joskus myods esimerkiksi pienissé yrityksissa
kuilu 2 voi johtua niinkin yksinkertaisesta asiasta, etta yrityksella ei ole riittavia re-
sursseja vaikuttaa palvelun laatuun. Ongelmien ratkaiseminen vaatii yritysjohdon
tarkeysjarjestyksen muuttamista, silla palvelujen laatu on hyvin ratkaiseva menestys-
tekija kovassa kilpailussa. Oikeanlaiset laatustandardit ja laatupainotteinen kehitta-
mistoiminta auttavat pienentdmaan kuilua. (Gronroos 2009, 145-146; Kuusela 1998,
125-126.)

Palvelun toimituksen kuilu (kuilu 3) kertoo, ettd palvelut tuotetaan laatustandardien
vastaisesti ja tuottamisprosessissa unohdetaan laatuajattelu ja sen merkitys. Kuilu 3
voi johtua huonosta henkildstdpolitiikasta, huonosti koulutetusta henkilékunnasta tai
kysynnan ja tarjonnan huonosta yhteensovittamisesta. On myds muistettava kuinka
suuri rooli asiakkaalla on, ja usein asiakkaiden rooli ymmarretdankin vaarin, joka
edesauttaa ongelmien syntymistd. Ongelmien poistaminen vaatii oikeanlaista henki-
I6kuntavalintaa, henkilokunnan koulutusta, kehittynytta palkitsemisjarjestelmaé seka
ennen kaikkea henkilékunnan sisaisen viestinndn ja kommunikaation parantamista.
(Kotler 2000, 439; Kuusela 1998, 126-127; Ylikoski 1999, 144.)

Markkinointiviestinnan kuilun (kuilu 4) mukaan yrityksen lupaukset eivét ole yhta
toteutuneen palvelun kanssa ja se aiheuttaa tyytymattomyytta asiakkaiden keskuu-
dessa. Neljas kuilu syntyy, kun annetaan suuria lupauksia, joita ei pystytd lunasta-
maan. Lupausten syntyyn vaikuttaa niin mainonta, kuin henkilokunnan lupauksetkin.
Syitd kuilun syntyyn ovat markkinointiviestinnan suunnittelu erilld&n muista yksi-
koistd, riittamaton koordinointi seké liioittelu ja suuret lupaukset mainonnassa, joita
organisaatio ei osaa eikd pysty noudattamaan. Parannuskeinoina ovat parempi kom-
munikaatio markkinointiviestinnan suunnittelijoiden ja tuotannon valill4 sekd mark-
kinointiviestinndn suunnittelun tehostaminen, eli poistetaan liian suuret lupaukset ja
mainostetaan vain sellaisia asioita, jotka pystytdan lunastamaan. (Gronroos 1998,
107; Kuusela 1998, 127-128.)
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Koetun palvelun laadun kuilu (kuilu 5) merkitsee, ettd koettu palvelu ei ole yht4 odo-
tetun palvelun kanssa. Asiakas kokee saaneensa huonompaa palvelua, kuin alun pe-
rin odotti saavansa. Koetun palvelun laatukuilu voi syntyd misté tahansa aikaisem-
masta kuilusta tai useamman kuilun yhteisvaikutuksesta. Viidennen kuilun seurauk-
sia ovat laatuongelmat, kielteinen imago, kielteinen suusanallinen viestintd seka lo-
pulta liiketoiminnan heikkeneminen. (Grdnroos 2009, 149; Kotler 2000, 439; Yli-
koski 1999, 145.)

4.1.4 Palvelun laatu-ulottuvuudet

Palvelun laatu syntyy asiakkaan mielessa odotusten ja kokemusten vertailun tulokse-
na. Ennen varsinaista palvelutapahtumaa, asiakkaalla on mielesséan ne kriteerit, jon-
ka perusteella han laatua arvioi. Namé ovat laatu-ulottuvuuksia. Berry, Parasuraman
ja Zeithaml tekivéat 80-luvulla tutkimuksen palvelujen laatu-ulottuvuuksista ja he 16y-
sivat kymmenen eri laatu-ulottuvuutta. Tutkimus suoritettiin haastattelemalla kulutta-
jia. Vaikka joidenkin ulottuvuuksien suhteellinen merkitys saattaa vaihdella esimer-
kiksi palvelualoittain, on laatu-ulottuvuuksien lista hyvin totuudenmukainen. (Gron-
roos 2009, 114; Ylikoski 1999, 126.)

Laatu-ulottuvuuksien lista kasittad seuraavat kymmenen osa-aluetta:
1. Luotettavuus: palvelutapahtuman luotettavuus ja johdonmukaisuus, tarkein kri-
teeri palvelun laatua arvioitaessa
- palvelu suoritetaan oikein heti ensimmaisella kerralla
- laskutus tasméllista
- oikeanlainen yhteydenpito asiakkaaseen
2. Reagointialttius: henkildston halu ja valmius palvella
- palvelu nopeaa ja tapahtuu ajallaan
- tarvittavat asiakirjat lahetetdén ajallaan
- nopea yhteydenotto
3. Patevyys: palvelun tuottajat omaavat riittavét tiedot ja taidot
- asiakaspalveluhenkilGston riittdva osaaminen
- tukihenkil®stOn riittdva osaaminen

- organisaation tutkimuskyky
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4. Saavutettavuus: yhteydenoton mahdollisuus ja helppous
- yhteydenotto puhelimitse helppoa
- oikeat aukioloajat
- helppo sijainti
5. Kohteliaisuus: asiakaspalvelijoiden kdytostavat
- kunnioitus asiakasta kohtaan
- asiakkaan omaisuudesta huolehtiminen
- henkilékunnan ulkoinen olemus moitteetonta
6. Viestinta: puhutaan asiakkaan kieltd, asiakkaan kuunteleminen
- riittava palvelun selostaminen
- hinnan kertominen
- asiakkaan vakuuttaminen ongelman hoitamisesta
7. Uskottavuus: luotettavuus, asiakkaan etujen ajaminen
- yrityksen nimi ja maine
- asiakaspalvelijoiden persoonallisuus
- myyntitapa
8. Turvallisuus: vaaroja ja riskejé ei ole olemassa
- fyysinen turvallisuus
- taloudellinen turvallisuus
- asiakkaan ja yrityksen vélinen luottamus
9. Asiakkaan ymmartdminen ja tunteminen: aito mielenkiinto ymmart&a asiakkaan
tarpeita
- vakioasiakkaiden tarpeiden tunteminen
- yksil6llinen kohtelu
- asiakkaiden erityistarpeiden huomioinen
10. Fyysinen ympadristo: palvelun fyysiset tekijat
- yrityksen tilat
- palvelussa kaytettavat apuvalineet
- muut asiakkaat
(Grénroos 2009, 114-115; R.Lehtinen 1986, 52-53; Ylikoski 1999, 127-129.)

Listassa mainituista ulottuvuuksista patevyys liittyy palvelun tekniseen laatuun, kun
taas muut ulottuvuudet liittyvat koetun laadun prosessiulottuvuuteen eli toiminnalli-

seen laatuun. Nain ollen tutkimuksen tulokset vahvistavat kohdassa 4.1.1 mainitun
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toiminnallisen laadun tarkeyden. (Grénroos 2009, 114.) Yrityksessa tulisi pohtia ja
tutkia ulottuvuuksien sisaltoa ja niiden merkitysté yrityksen jokapaivaisessa toimin-
nassa. Laatuun vaikuttavien osatekijoiden pohtiminen lisda henkiléston ymmarrysté
ja sitoutumista hyvéan palvelun suorittamiseen. Ajoittain tapahtuva laatutekijoiden

tutkiminen myds lisaa yrityksen palvelun laadun tasoa. (Kuusela 1998, 130.)

4.2 Palvelun laadun mittaaminen

Palvelun laadun mittaaminen on erittdin tarke&d, jotta saadaan oikeanlaista tietoa yri-
tyksen palvelun tilasta ja tasosta. Erilaisilla mittareilla saadaan luotettavaa tietoa, jota
voidaan my6hemmin hyédyntéé esimerkiksi laadun kehittdmisessa. Saatujen tulosten
perusteella yritys saa arvokasta tietoa siitd, mitk& asiat yrityksessa ovat hyvin, mihin

voitaisiin panostaa enemman ja mita taas tulisi karsia.

4.2.1 Servqual — menetelm&

Kappaleessa 4.1.4 mainituista laadun ulottuvuuksista on myéhemmin johdettu viisi
eri osa-aluetta:
1. Konkreettinen ympéristo
- toimitilojen, laitteiden ja materiaalien miellyttavyys
- asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus
2. Luotettavuus
- tésmallinen, virheeton palvelu aina ensimmaisesté kerrasta lahtien
- luvatusta palveluajasta kiinni pitdminen
3. Reagointialttius
- asiakaspalvelijoiden halukkuus palvella asiakkaita
- viipymétta tapahtuva palvelu
4. Vakuuttavuus
- asiakkaan tunne ja luottamus yritysté kohtaan
- asiakaspalvelijoiden kohteliaisuus
5. Empatia
- asiakkaan edun mukainen toiminta

- asiakkaan ongelmien ymmartdminen
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N&ma osa-alueet toimivat pohjana Servqual -menetelmalle, jonka avulla on tarkoitus
arvioida palvelun laatua. Jalleen kerran asiakas vertaa kesken&an omia odotuksiaan ja
kokemuksiaan. Naita viittd osa-aluetta kuvataan yleensa 22 attribuutilla ja vastaajat
ilmoittavat mit& he odottivat palvelulta ja toteutuivatko heidan odotukset. Vastaukset
asetetaan asteikolle 1-7, jossa déripdind ovat tdysin samaa mieltd” sekd “tdysin eri
mieltd”. Kuva kokonaislaadusta saadaan, kun lasketaan attribuutteja koskevien odo-
tusten ja kokemusten vélinen poikkeama. Koettu laatu on sitd heikompi, mita sel-
vemmin asiakkaan kokemukset ovat jadneet odotuksia heikommiksi. Servqual — me-
netelmassa ei kannata keskittyé liikaa kokonaispistemadradan, silla yksittaisten omi-

naisuuksien tulokset ovat usein tarkedmpia.

Servqual on saanut osakseen myos kritiikkid toimivuudesta. Esimerkiksi joissakin
tutkimuksissa ei ole pystytty toteamaan edelld mainittuja viittd osa-aluetta. Tutki-
muksissa on myo6s todettu osa-alueiden koskevan hyvinkin erilaisia palveluja, esi-
merkiksi joskus faktorianalyysissa odotusten osalta saadaan eri osa-alueiden joukko
kuin kokemusten osalta. Palveluiden erilaisuudesta johtuen Servqual -menetelman
kayttoa tulisi harkita etukédteen. Myos osa-alueita ja attribuutteja tulisi miettia etuka-
teen ennen mittarin kayttéd. Joskus on myos syyté lisatd tai poistaa alkuperdisesta
attribuuttilistasta kohtia. Servqual:n kéytossa tarkeintd on muistaa, etté se tulisi aina
mukauttaa kunkin yrityksen ja kulloisenkin tilanteen tarpeita vastaavaksi. Talldin
Servqual — menetelmasta saadaan eniten hyotya. (Buttle 1996, 9-14; Naiko & Too-
rawa 2012; Gronroos 2009, 116-117.)

Servqual — menetelmén osa-alueita kéytettiin hyddyksi laadittaessa kysymyslomaket-
ta tdmén opinndytetyon tutkimusta varten. Osa-alueet antavat hyvén viitekehyksen
kysymyslomakkeelle ja ndin saatiin laadittua oikeanlaiset kysymykset, joilla saatiin
tietoa yrityksen palvelun laadusta. Servqual:n viisi osa-aluetta muodostaa kokonais-
valtaisen laadun arvioinnin menetelmén ja tasta syystd oli perusteltua hyodyntaa

Servqual — menetelméa.
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4.2.2 Gummessonin 4Q — laatumalli

Evert Gummesson on kehittanyt 4Q — laatumallin, jossa kaytetadn koetun palvelun
laadun mallia sekd tuoteldhtdisestd laadun tarkastelusta perdisin olevia kasitteita.
Malli on tarkoitettu palvelun laadun mittaamiseen ja kehittdmiseen. Mallissa on pal-
velu- ja tuote-elementtejd, koska 4Q on kehitetty laadun kehittdmiseen ja hallintaan
riippumatta siitd, tarjoaako yritys palveluita vai konkreettisia tuotteita. Mallin pohja-
na on ollut ndkemys, ettd niin palvelut kuin myos tuotteet ovat palveluiden olennaisia
osia, silla tuotteiden ja palveluiden erottaminen toisistaan on vaikeutunut palvelusek-

torin laajennettua.

Imago. brindi

Odotukset \ Kokemukset

Suunnittelun
Suhteen laatu

laatu ;
Asiakkaan kokema

laatu:

: valiton \
Tuotannon ja T
e pitkaaikainen

toimituksen laatu Tekninen laatu

Kuva 2. Gummessonin 4Q — laatumalli (Grénroos 2009, 109.)

Odotukset, kokemukset, imago ja brandi ovat muuttujia tdssa mallissa. Imago kertoo
yrityksen maineesta, mielikuva brandist4 taas muodostuu yrityksen tuotteen/palvelun
kautta. Suunnittelun seka tuotannon ja toimituksen laatu ovat laadun lahteitd. Suun-
nittelun laatu kertoo miten hyvin palvelujen tuote-elementit suunnitellaan vastaa-
maan asiakkaiden tarpeita. Suunnittelussa tapahtuvat virheet aiheuttavat laadun heik-

kenemisen. Tuotannon ja toimituksen laatu kertoo nimensa mukaisesti palvelupake-
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tin osien tuotannon ja toimituksen laadun onnistumisesta. Suhteen laatu ilmaisee, mi-
ten asiakas kokee laadun palveluprosessin aikana. Asiakaskeskeiset, palvelualttiit ja
osaavat tyontekijat edesauttavat suhteen laadun kokemista positiivisena. Suhteen laa-
tu on laheisesti yhteydessa toiminnalliseen laatuun. Tekninen laatu ilmaisee lyhyen ja

pitkan aikavélin hyotysuhteita.

Tarkeimmat laatu-ulottuvuudet nousevat hyvin esille Gummessonin 4Q — mallissa.
Mahdolliset laatuongelmat pystytddn tdméan mallin avulla jaljittdmaan helposti esi-
merkiksi aina taustatoimintoihin tai suunnitteluun asti. Malli ottaa huomioon myos
palveluiden erityispiirteet seké pitkan aikavélin tulokset. (Grénroos 2009, 109-110;
Palaima & Banyté 2006, 86; Williams & Buswell 2003, 51-53.)

4.3 Palvelun laadun kehittdminen

Palvelun laadun kehittdminen on erittdin tarkeda jokaiselle yritykselle, mutta erityi-
sesti palveluyrityksille. Jotta palveluyritys pystyy tarjoamaan oikeanlaista palvelua,
on yrityksen koko ajan kehityttava ja pysyttavé ajan hermolla. Palvelun uudistaminen
ja kehittdminen ajoittain lisda palveluyrityksen asiakastyytyvaisyytta, auttaa hankki-
maan uusia asiakkaita seké auttaa jo olemassa olevia asiakkaita pysymaan yritykses-

sa.

4.3.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvéisyys kertoo sen, kuinka hyvin palvelu on asiakkaan mielesta toteutu-
nut ja kuinka tyytyvéinen h&n on saamaansa palveluun. Yleensa asiakkaiden ensim-
maéinen asiointikerta uudessa yrityksessa perustuu odotuksiin, joita on saatu esimer-
Kiksi ystévilta tai internetistd. Jotta asiakas saadaan pysyméaéan, on palvelutapahtuman
oltava jatkossa aina yhta hyva. (Lahtinen & Isoviita 2001, 44; Kotler 2000, 36.)

Asiakastyytyvaisyys on yrityksen kilpailukeino, johon on sijoitettava aikaa ja suun-
nittelua. Asiakastyytyvaisyys on yritykselle tarked, koska tyytyvaiset asiakkaat kéyt-
tavat todennakodisemmin yrityksen palveluja myos jatkossa, verrattuna tyytymatto-

miin asiakkaisiin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81.) Tyytyvéiset asiakkaat myos kerto-
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vat kokemuksistaan helpommin eteenpdin, vrt. 3/11 sdanto. Palveluun tyytyvéinen
asiakas kertoo kokemuksistaan keskimaéarin kolmelle muulle henkil6lle. Tyytyméaton
asiakas taas kertoo huonoista kokemuksistaan keskimaérin 11 muulle henkil6lle.
Néin ollen tyytymattomat asiakkaat voivat aiheuttaa yritykselle todellisia tuottojen
menetyksié ja huonoa mainetta. 1/12 — sadnndn mukaan yksi huono asiakaspalvelu-
tapahtuma vaatii jopa 12 myonteistd kokemusta korjaamaan vahingon. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 9; Lahtinen & Isoviita 1994, 11.)

Lehmus ja Korkala listaavat Kirjassaan muutamia asioita, jotka ovat omiaan lisda-
maan joko asiakastyytyvaisyytta tai — tyytymattomyyttd. Asiakastyytyvaisyytta li-
séavat esimerkiksi todella hyvé henkilokohtainen asiakaspalvelu, ongelmien ratkaisu,
asiakasvalituksen oikeanlainen hoitaminen seka asiakkaan odotusten ylittdminen
esimerkiksi tarjoamalla edullisempaa tai parempaa vaihtoehtoa. Tyytymattomyytta
lisddvia tekijoita ovat esimerkiksi pettymykset aikatauluissa ja laadussa, erindiset
kustannusten lisdykset, valitusten huono kasittely/kasittelemétta jattdminen seké rea-

goimattomuus asiakkaan yhteydenottopyyntéihin. (Lehmus & Korkala 1996, 76.)

Asiakastyytyvéisyyden luomisessa on ratkaisevaa myos se, kuinka yritys hoitaa to-
tuuden hetken. Totuuden hetkeksi kutsutaan sitd hetked, kun asiakas saapuu yrityk-
seen ja on vuorovaikutuksessa palvelun tuottajan kanssa. Yritykselld on tuossa tilan-
teessa hetki osoittaa asiakkaalle tarjoamansa palvelun laatu. Miké&li totuuden hetki
epéonnistuu, ei sitd voida korjata jalkikateen, asiakas on jo saanut huonon ensivaiku-
telman yrityksestd. Jotta asiakkaan mielikuvaa voidaan muuttaa, on luotava koko-
naan uusi totuuden hetki, kutsuttava asiakas uudelleen luokse. Palvelun tarjonta ja
tuotanto on suunniteltava niin, ettd huonoja totuuden hetkia ei synny, silla totuuden
hetken korjaaminen on vaivalloisempaa kuin panostaminen ensimmaéiseen totuuden
hetkeen. (Gronroos 2009, 111; Normann 1984, 18-19.)

Opinndytetyon tutkimuksen tulokset osoittavat asiakastyytyvéisyyden suuren merki-
tyksen yritykselle. Palveluyritys ei voi tehd& voittoa, elleivét sen asiakkaat ole tyyty-
vaisid saamaansa palveluun. Asiakaskunnasta useimmiten haviévat ne asiakkaat, jot-
ka eivat olleet palveluun tyytyvaisid. Tasté syystd menestyvien palveluyritysten asia-
kaskyselyjen tulokset ovat usein hyvin positiivisia.
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4.3.2 Laadun kehittdminen

Laadun kehittdminen tarkoittaa asiakastyytyvéisyyden kasvattamista. Laadun paran-
tamisella ei siis tarkoiteta pelkastddn jo syntyneiden virheiden korjaamista. Laatua
kehitetddn usein myos tiedostamatta esimerkiksi kouluttamalla henkil6stod. Taméa
vaikuttaa jokapaivaiseen asiakaspalveluun ja tatd kautta parantaa myos palvelun laa-
tua. Tallaista laadun parantumista kutsutaan evoluutiomaiseksi kehittymiseksi.
Useimmiten kovassa kilpailutilanteessa on kuitenkin syyta ryhtya tietoisesti kehittéa-

maan yrityksen palvelun laatua. (Jarvelin ym. 1992, 87.)

Laatuongelmiin on monia eri syit4, mutta tyypillisimpid organisaation laatuongelmi-

en syitd ovat:

1. Ylimman johdon mielenkiinnon puute: Asiakaspalvelu ei ole johdon mielesta yh-
t& tarkea kuin jokin muu kehittamisalue. Ilman johdon hyvaksymista ei uusia laa-
tukéytantoja koskaan oteta kayttoon.

2. Laadun siirtdminen erikoishenkildston huoleksi: Jos erikoishenkildsto hoitaa laa-
tuasioiden kehittamisen, eivét kontaktihenkil6t opi paneutumaan laatuasioihin.

3. Kontaktihenkildiden ja muun henkiléston vélinen kitka: Organisaation sisalla ei
kyeté keskindiseen yhteistydhon, jolloin tiedonsiirto on puutteellista.

4. Henkilostoltd tulevien ehdotusten késittely puutteellista: Jos asiakkailta tuleviin
palautteisiin ei reagoida, henkil6kunta lopettaa vélittdmasta asiakkaiden toiveita
ja pyyntoja.

5. Laadun parantamisesta ja séilyttdmisesta ei ole muodostunut vakiintunutta toi-
mintatapaa: Varsinaista laadun kehittdmisohjelmaa ei ole laadittu ja virhetilantei-
den korjaaminen on ainut laadun kehittamiseen liittyva asia.

6. Ei ole l6ydetty syitd, miksi laatuongelmia esiintyy: Laatuongelmien syiné voivat
olla tiedon, motivaation, suorituskyvyn tai esimerkiksi laatustandardien puute.
(Lehmus & Korkala 1996, 72—73; Normann 1984, 151-152.)

Palvelun laatua on tarkkailtava jatkuvasti, silla tilanne voi muuttua hyvinkin nopeas-
ti. Useimmiten laatua tarkkaillaan erilaisilla mittareilla ja tutkimuksilla. Kappaleessa
4.2 mainitut Servqual ja Gummessonin 4Q — laatumalli ovat esimerkkejé laatumitta-
reista. Muita kédytettyj& menetelmié ovat esimerkiksi asiakaskyselyt ja — palautteet.

Asiakaspalaute soveltuu hyvin jokapéivaiseen asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen.
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Onnistuneella laadun kehittdmiselld yritys pystyy vastaamaan kilpailuun paremmin
ja luomaan itselleen kilpailuedun. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 241-243.)

Mahdollisista kyselyista saadut tutkimustulokset on osattava siirtdd kaytanton. Ana-
lysoinnin perusteella laaditaan toimenpidesuunnitelma. Suunnitelmia tehtdessé on
syyté kiinnittd4d huomiota parannusten vaatimiin kustannuksiin. Talldin pitéisi arvioi-
da asiakastyytyvaisyyden ja myynnin suhdetta. Sen perusteella paatetddn miké tulee
olemaan parannusten toteuttamisjarjestys. Suurin ongelma palvelun kehittdmisen to-
teuttamisessa on tuloksien hyvéksi kayttdminen. Monesti tuloksia ei hyddynneta niin
tehokkaasti kuin olisi potentiaalia. Mikali tulokset hyddynnetdan oikein, se kattaa
moninkertaisesti tutkimuksesta koituneet kustannukset. (Gronroos & Jérvinen 2001,
104-106; Ylikoski 1999, 166-169.)

Palvelun kehittdminen jaetaan useampaan vaiheeseen. Kehittdminen etenee loogisesti
asiakkaiden tarpeista aina saatuihin hyotyihin. Laadun kehittdminen tulisi siis aloittaa
1. asiakkaiden odotusten selvittamisestd. Tamén jalkeen on 2. palvelukokonaisuuden
osittaminen. Tdman jalkeen 3. valmennetaan organisaatiota ja 4. hankitaan palautetta.
5. Olennaista on myos, ettd yrityksessa tiedostetaan, ettd ihminen on todellinen voi-
mavara ja mahdollisuus. Viimeisena vaiheena on 6. toiminnan aikaansaamien hyoty-
jen tutkiminen. (Kuusela 1998, 175.)

Hyvinvointicenterin tutkimuksen tuloksista voidaan vetdd johtopaatds, ettd myods
menestyvélld palveluyrityksella on aina jotain parannettavaa. Joskus parannukset
voivat olla pieni&, mutta ne ovat silti asiakkaille hyvin térkeitd asioita. Monesti juuri
pienet asiat vaikuttavat valintaan eri Kilpailijoiden vélilla. Esimerkiksi yrityksen siis-
tit tilat lisdavéat asiakasviihtyisyytta ja ndin ollen vaikuttavat positiivisesti asiakkaiden

mielialaan ja mielipiteeseen yrityksesta.
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5 PALVELUN TUOTTEISTAMINEN

5.1 Osaamisen tuotteistaminen

Palvelujen tuotteistamisen avulla pyritddn vaikuttamaan sellaisiin ongelmiin, kuten
kysynnan vaihtelu, laadunhallinta, tehottomuus, kasvu ja kannattomuus. Tuotteista-
misella voidaan lisétd myos yrityksen Kilpailukykya. Tuotteistus on siis palvelun uu-
distamista ja kehittdmista niin, ettd asiakkaan saama hyoty maksimoituu ja yrityksen
kannattavuus paranee. Tuotteistamista voidaan kutsuta konseptoinniksi tai palvelujen
systematisoinniksi. Joskus se n&hdadn myods palvelun standardisoimisena tuotteen
kaltaiseksi. Yleisesti ottaen tuotteistamiselle ei ole yhtd oikeaa maaritelmaa. Tuot-
teistamisesta on usein hyotya kehitettéessa yrityksen palveluita, vaikka tavoitteena ei
aina olisikaan taysin vakioitu palvelu. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 1; Sipila
1995, 12.)

Perinteiset tuotekehittelymallit eivat valttdmattd aina sovi palvelujen tuotteistami-
seen, johtuen palvelujen ominaispiirteistd, siksi onkin syyta kayttaa palveluille suun-
nuttuja tuotteistamismalleja. Tuotteistaminen liittyy olennaisesti palvelujen kehitys-
prosessiin ja sen avulla voidaankin systematisoida palvelujen kehittdmistd, jotta saa-
taisiin suurin hyoty. Lahtokohtana tuotteistamiselle on yrityksen liiketoimintastrate-
gia eli miten yritys aikoo saavuttaa kasvua ja kannattavuutta sek& mika on yrityksen
osaamistaso ja resurssit. Perustana tuotteistamiselle on maérittely siitd millaisia asi-
akkaita halutaan saada, minkalaisia palveluita on tarkoitus tuottaa ja miten ne aiotaan
tuottaa. Tuotteistamisen johdosta tehty palvelujen kehittdminen voi kohdistua esi-
merkiksi nykyisen palvelun parantamiseen tai palvelun yleisilmeen muutokseen, ny-
kyisen tarjooman laajennukseen tai kokonaan uuden palvelun kehittdmiseen. (Jaak-
kola ym. 2009, 3; Bergstrom & Leppénen 2009, 221.)

Tuotteistamisessa on eri asteita, palvelu voi olla vain osittain tai tysin kokonaan
tuotteistettu. Tuotteistamaton palvelu on réaatéloity, kun taas tuotteistettua palvelua
kutsutaan vakioiduksi palveluksi. Tuotteistuksen aste riippuu palvelun luonteesta,
yrityksen strategiasta, asiakkaista, kilpailutilanteesta seké tietenkin yrityksen tuote-

kehittelykyvyista. Taysin tuotteistettu palvelu voi olla tarjottavissa tuotteen muodos-
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sa, esimerkiksi useimmiten atk-ohjelmistot ovat téllaisia tuotteita. Tuotteistamisessa
tulisi aina muistaa sopeuttaa vakiointi omalle yritykselle sopivaksi. Taysin vakioitu
eli tuotteistettu palvelu ei toimi, jos tarkoituksena on tarjota raataloityja palveluita.
Jos taas haetaan nopeutta ja kustannustehokkuutta, on palvelun vakiointi jarkeva rat-
kaisu. Useimmiten toimivin ratkaisu l16ydetédan yhdisteleméalld molempien &&ripéiden
ominaisuuksia. Olennaista on luoda palvelu, joka lis&a asiakkaan kokemaa arvoa.
(Jaakkola ym. 2009, 19; Sipild 1995, 13.)

5.2 Tuotteistamisen vaiheet

Tuotteistamisprosessista on olemassa eri versioita, joissa tuotteistamisen vaiheet ja
niiden jarjestys vaihtelevat. Tdssé opinndytety0ssd kéaytetddn Seija Bergstromin ja
Arja Leppasen esittaméé prosessimallia, joka pohjautuu alun perin Tekesin malliin.

Tuotteistamisprosessi voi edetd niin, ettd seuraava vaihe aloitetaan jo ennen kuin
edellinen vaihe on péattynyt. Joitakin vaiheita voidaan siis suorittaa samanaikaisesti.
Tahankin vaikuttaa tietenkin yrityksen omat ldhtokohdat ja yrityksen oma suunnitel-
ma tuotteistamisprosessista ja sen avulla tavoitelluista hyddyistd. (Jaakkola ym.
2009, 5; Jamséa & Manninen 2000, 28.)

Palvelu- Palvelun Palvelun Palvelun Palvelun Seuranta ja
tarjooman médrittely vakioi- konkreti- hinnoittelu mittaa-
arviointi minen sointi minen

F Y

Kuva 3. Tuotteistamisprosessi (Bergstrom & Leppénen 2009, 221.)

Tuotteistusprosessin onnistuminen on hyvin pitkalti kiinni siit4, kuinka hyvin palve-
lutarjooman arvioiminen onnistuu. Mit4 selkedmmin tarjooma on arvioitu, siti pa-

rempi lopputulos tuotteistuksella on. Tarjoomasta tulisi arvioida sek& kokonaiskuva
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etta yksittéisid palvelun osakohtia. Arviointi auttaa 16ytdmaan kohtia palvelussa, jot-
ka tarvitsevat kehittamistd. Kysymyksid, joita voidaan pohtia arvioimisvaiheessa,
ovat esimerkiksi: minkalaista hyotya asiakkaat saavat, kuinka kannattavaa juuri té-
man palvelun tuottaminen on ja mitkda ovat tulevaisuudennakymat markkinoilla.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 221.)

Palvelun mééarittelyssd kuvataan palvelun ominaisuudet ja palveluprosessi. Mikéli
palvelupakettia ei ole aikaisemmin yrityksessa madritelty, tulisi se tehdad viimeistaan
nyt. Palvelun kuvaamisella pyritddn myo6s pienentamadn asiakkaan epéilyksid, silla
asiakkaan tietdessé palvelun osa-alueet ja saamansa arvon, ostamiseen liittyva riski
pienenee. Palveluprosessissa pyritdéan kuvaamaan sisaiset prosessit (back office) seké
vuorovaikutusprosessi (front office). Naiden tietojen avulla osataan méaaritella palve-
luun osallistuvat henkil6t ja heidan panoksensa palvelun tuottamiseen. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 221-222.)

Vakioiminen merkitsee palvelun kehittdmista niin, ettd se voidaan toistaa samanlai-
sena eri asiakkaille. Palvelun vakioinnin avuksi voidaan ottaa jokin jarjestelma tai
tekninen laite, joka edesauttaa sitd, ettd palvelu tai osa siitd pysyy samanlaisena riip-
pumatta asiakkaasta. Mikali yritys pyrkii palveluiden tuottamisessa nopeuteen ja kus-
tannustehokkuuteen, on vakiointia syyta lisatd. Kappaleessa 5.1 on kasitelty vakioin-

tia viela lisaa.

Palvelun konkretisoinnilla tarkoitetaan, etta aineettomasta palvelusta tehdaén erilais-
ten elementtien avulla asiakkaalle nédkyva. Esimerkking tasta voidaan pitaé vaikkapa
yrityksen esitteitd ja mainoksia. Ne luovat asiakkaalle tietyn mielikuvan markkinoi-
tavasta palvelusta. My0s toimitilat ovat oiva keino konkretisoida palvelua. Siistit ja
oikeanlaisesti sisustetut toimitilat viestivét luotettavasta ja asiantuntevasta yritystoi-
minnasta. My6s hinnoittelulla viestitdan palvelun laadusta. Oikeanlainen hinta kertoo
laadukkaasta palvelusta ja tuottaa yritykselle voittoa. Myd6s hinnoittelua voidaan te-

hostaa vakioinnin avulla.

Onnistuneeseen tuotteistamiseen kuuluu olennaisesti seuranta ja tulosten mittaami-
nen. Tuotteistaminen auttaa parantamaan laatua, silld asiakkaan tarpeet tunnetaan

paremmin ja voidaan suunnitella oikeanlainen palvelukonsepti, joka tayttaa nuo tar-
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peet. My0s yrityksen tuottavuus paranee, silla nyt palveluprosessit ovat helpommin
hallittavissa. Mittaaminen tapahtuu erilaisilla tutkimuksilla seka tarkkailemalla pal-
velun menekkia ja asiakasreklamaatioita. (Bergstrom & Leppénen 2009, 222.) Palve-

lun laadun mittaamista on kasitelty laajemmin kappaleessa 4.2.

6 OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Kuluttajien ostokayttaytymisen ymmaértaminen on lahtokohta toimivalle yritystoi-
minnalle ja markkinoinnille. Yrityksen on helpompi suunnitella yritystoimintaa ja
markkinointia, kun se tietdd mitkd ovat vaikuttavia tekijoitd palvelun hankinta-
kanavien ja itse palvelun valinnassa. Kuluttajan ostokayttdytyminen on samanlaista
riippumatta siitd, ostetaanko fyysisté tuotetta vai palvelua. Palvelujen ominaispiirtei-
den vuoksi palvelujen ostamiseen liittyy kuitenkin erdanlainen kertaluonteisuus ja
omaleimaisuus verrattuna massatuotteen ostamiseen, joskin padtokseen vaikuttavat
tekijat pysyvat samanlaisina. Suoranaisesti palvelujen ostokayttaytymista on tutkittu
hyvin vahén ja tutkimukset ovat olleet eksploratiivisia eli etsinnéllisi&, néin ollen kir-
jallisuutta puhtaasti palvelujen ostokayttaytymisesta 16ytyy melko vahan. (Ylikoski
1999, 76.)

Yksinkertaistetusti ostopaatoksen syntyyn vaikuttavat ostohalu ja ostokyky. Ostoha-
lua lisadvat esimerkiksi motiivit ja tarpeet, elamantyyli ja asenteet. Ostohaluun vai-
kuttaa myds sosiaalinen ymparisto eli ystavat ja perhe. Myos yrityksen markkinointi
vaikuttaa olennaisesti ostohalun syntyyn. Tempaavilla ja houkuttelevilla mainoksilla
pyritddn kasvattamaan kuluttajien ostohalua ja herattdméén tiedostamattomia tarpei-
ta. Ostokyky taas on erittdin olennainen asia ostopaatdksen syntymisessa. Ostokyky
merkitsee kuluttajan varallista tilannetta, joka vaikuttaa olennaisesti ostamiseen ja
ostojen suuruuteen. Kuluttajan varallisuuteen vaikuttaa oma henkilékohtainen tyoti-
lanne, kausittaiset vaihtelut, lait ja maaraykset sekd yleinen taloudellinen tilanne.
(Lahtinen & Isoviita 1994, 63; Pakkanen ym. 2009, 90.)
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Ostamiseen liittyy erilaisia kuluttajan taustatekijoitd. Ne vaikuttavat ihmisen kayttay-
tymiseen ja ohjaavat kuluttajan valintoja. Taustatekijat ovat tosiasioita ja ne ovat mi-
tattavissa erilaisilla mittareilla ja tutkimuksilla. Taustatiedoista on saatavissa myods
tilastoja. Tarkeimpia taustatekijoita ovat kuluttajan tulot, ikd, sukupuoli, perheen ko-
ko, ammatti, koulutus, asuinpaikka, kieli seka uskonto. Taustatekijét eivat kuitenkaan
selitd kaikkea kuluttajan ostok&yttdytymistd, niinpd ostopaatokseen liittyvat tekijat

2007, 51-53.)

Ostopéatokseen vaikuttavat ostajan sisdiset tekijat, joita kutsutaan myods psykologi-
siksi tekijoiksi. Sisdisia tekijoita ovat tarpeet, ostomotiivit, asenteet ja persoonalli-
suus. Tarve on puutostila, joka halutaan tyydyttaa jollakin tavalla, esimerkiksi oste-
taan imuri, jos sellainen taloudesta puuttuu. Palveluntarjoajien on tunnettava kulutta-
jien tarpeet menestyékseen toimialalla. Mutta my6s tarpeita on erilaisia, riippuen ku-
luttajan kokemuksista ja elamankatsomuksesta. Tarpeet voivat olla joko tiedostettuja
tai tiedostamattomia. Ostomotiivit ovat syita siihen, miksi kuluttaja ostaa. Ostomotii-
vien avulla usein myods kuvataan ja selitetdan itselle, miksi tarvitsen juuri tata palve-
lua tai tuotetta. Motiivit voivat olla joko jarki- tai tunneperdisid. Esimerkiksi halpa
hinta on jarkiperusteinen motiivi. Kun taas tunneperdinen motiivi voi liittya palvelun
muodikkuuteen ja ajankohtaisuuteen. Asenne on ihmisen tapa suhtautua toisiin ihmi-
siin, yrityksiin ja erilaisiin asioihin. Asenteet vaikuttavat ihmisten tapaan toimia ja
kayttdytyd. Asenteet sisdltavat tietoja ja usein myds uskomuksia. My6s kokemukset
vaikuttavat asenteiden syntyyn. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 53-57; Schiffman,
Kanuk & Hansen 2012, 14-15.)

Ostamiseen vaikuttavat myos ulkoiset tekijat, joita kutsutaan myos sosiaalisiksi teki-
joiksi. Ulkoisiin tekijoihin kuuluvat perhe, muut viiteryhmat, sosiaaliluokka ja kult-
tuuri. Perhe vaikuttaa ihmisen eldmaan hyvin paljon. Monet lapsuudesta tutut ajatus-
ja kayttaytymismallit siirtyvat aikuisuuteen. Perheen koko vaikuttaa myds ostami-
seen. Se onko kuluttaja sinkku, perheellinen vai elékeldinen vaikuttaa paljon ostojen
suuruuteen ja ostettaviin palveluihin ja tuotteisiin. Muut viiteryhmét pitavat sisallaan
esimerkiksi harrastusten kautta tulevat sosiaaliset ryhmét. Monesti harrastus méaérit-
td44 myos ihmisen muuta elintapaa ja toimintaa ja vaikuttaa tata kautta ostokayttay-

tymiseen. Sosiaaliluokka tarkoittaa yhteiskunnallista asemaa. Sosiaaliluokkaan vai-
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kuttaa koulutus, ammatti ja varallisuus. Monesti myds kuluttamisella halutaan osoit-
taa, ettd kuulutaan parempaan sosiaaliluokkaan, tat4 kutsutaan statuskuluttamiseksi.
Kulttuuri taas vaikuttaa yhteison arvoihin, erilaisiin uskomuksiin ja kéyttaytymismal-
leihin. Esimerkiksi ulkomaiset kulttuurit voivat erota paljon suomalaisesta kulttuuris-
ta ja talloin onkin tiedettdva mika ei ole jossakin tietyssd kulttuurissa hyvaksyttavaa.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 61-67; Kotler & Armstrong 2004, 179-180, 183—
186.)

Palvelujen ominaispiirteista johtuen palvelujen ostamiseen liittyy joitakin ongelmia.
Palvelujen aineettomuus vaikuttaa palvelun ostamiseen, koska kuluttajan on vaikea
arvioida palvelua, silla ei ole olemassa konkreettisia ominaisuuksia, mitka helpottai-
sivat ostopaatostd. Myos palvelujen erilainen sisaltd vaikuttaa paatokseen. Kuluttaja
joutuu paattdmaadn, kumpi on parempi vaihtoehto, mennd uimahalliin vai elokuvate-
atteriin. Jokainen palvelu on yksil6llinen, joten saman yrityksen palvelun taso voi
vaihdella palvelun ostoajankohdan ja palveluntarjoajan mukaan. Kuluttaja ei siis tie-
da etukateen, millaista palvelua tulee saamaan. Tdma voi aiheuttaa epéilyksia kulut-
tajassa, ettd onko palvelu todella sen hinnan arvoinen. Usein téllaisissa tilanteissa
kuluttaja pyrkii etsiméan lisad tietoa palvelusta esimerkiksi ystavilta ja perheelta.
(Ylikoski 1999, 84.)

7 TUTKIMUS

7.1 Tutkimuksen aihe ja tavoite

Tutkimuksen aiheena oli tutkia Hyvinvointicenterin palvelun laatua. Yritykselle ei
ole tehty pitkdin aikaan mitdan kunnon tutkimusta aiheesta, joten tarvetta tutkimuk-
selle 16ytyi. Hyvinvointicenterissd on aina mahdollisuus jattada palautetta palautelo-
makkeen avulla, mutta ihmiset ovat hyvin laiskoja antamaan palautetta t4t4 kautta.
Joten tastd syystd paatettiin ottaa kampanja, jolla aktivoidaan ihmiset vastaamaan

kyselyyn ja sanomaan rehellisen mielipiteensé yrityksen palvelun laadusta.



31

Tutkimuksessa painotettiin palvelun laadun ndkokulmaa eli asiakastyytyvaisyytta
selvitettiin nimenomaan palvelun nékokulmasta katsottuna. Haluttiin my0s tieta,
onko mahdollisesti jotain sellaisia asioita, joita ihmiset vield kaipaavat yrityksen tar-

jontaan, mita ei esimerkiksi ole vielé lainkaan saatavilla Porin alueella.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia asiakkailta,
jotta tutkimus olisi onnistunut ja, jotta siitd olisi myos yritykselle itselleen oikeasti
hyotyd. Tavoitteena oli saada mahdollisimman totuudenmukainen kuva yrityksen
hyvisté ja huonoista puolista liittyen palvelun laatuun, jotta yritys voisi vield kehittda
tarjoamiaan palveluita ja ndin kasvattaa asiakasméaréa sek& myos lisaté jo olemassa

olevien asiakkaiden tyytyvaisyytta.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksena lomakekyselynd, silla sen kat-
sottiin tuovan eniten vastauksia ja olevan sopivin vaihtoehto tdmantyylisen tutkimuk-
sen suorittamiseen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa vastausten méaara olisi jaanyt liian
pieneksi tarpeeseen néhden eika aiheeseen sopinut sen syvallisempi tutkinta, koska
kyseisella menetelmalla olisi todennédkaisesti tullut kuitenkin samat vastaukset mita

nyt kvantitatiivisella menetelmalla saatiin.

7.2 Tutkimuksen kohdejoukko

Tutkittaessa palvelun laatua, on kysyttdva ihmisiltd, jotka ovat kyseisen palvelun
kanssa olleet tekemisissa, silla talloin he osaavat kertoa mika oli hyvaa ja mika huo-
noa. Ja talla kertaa tutkimuksen kohteena olivat Hyvinvointicenterin asiakkaat. Kos-
ka tavoitteena oli selvittdd Hyvinvointicenterin palvelun laatua, olennaisin vaihtoehto
suorittaa tutkimus oli tietenkin kysya suoraan yrityksen omilta asiakkailta, ndin saa-
taisiin selvéa tietoa siitd, mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia ja mihin eivét. Jokaisella
vastaajalla oli siis jonkinlainen kasitys yrityksen palvelun laadusta. Jokaisella asiak-
kaalla oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen ja ndin omalta osaltaan vaikuttaa ja

mahdollisesti myos parantaa Hyvinvointicenterin toimintaa.

Suurin osa asiakkaista koki tutkimuksen hyvana asiana, silla nyt he saivat oman &a-

nensa kuuluville. Asiakkailta kysyttdessa he kokivat, ettd on hienoa, ettd myos heité
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huomioidaan ja tehd&an oikeasti asiakaspalvelutyotd, jossa myos asiakkailla itsellaan
on mahdollisuus vaikuttaa. Moni my6s osallistui innoissaan, koska kaikkien vastan-
neiden kesken arvottiin kolme lahjakorttia. N&in haluttiin palkita ja kiittdd kyselyyn

osallistuneita asiakkaita.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustulosten kaytettavyys ja todenmukaisuus riippuu siitd, saadaanko tutkimuk-
sessa vastaus tutkimusongelmaan, kuinka tuloksia voidaan hyddyntaa ja mik& on tu-
losten luotettavuus (Karjalainen 2010, 16). Tutkimuksen luotettavuutta kuvaa reliabi-
liteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa toistettavuutta ja validiteetti patevyytta.
Naiden kahden tekijan avulla pyritadan arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta.
Tarkoituksena on aina tutkimusta tehtdessa pyrkia valttdmaan virheellisia tuloksia,
mutta silti aina tulosten luotettavuudessa ja pétevyydessd on vaihtelua. (Hirsijarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 231.)

Reliabiliteetti tarkoittaa sitd, ettd sama tutkimustulos voidaan saavuttaa eri tutki-
jan/tutkijoiden tekeména. Tutkimustulokset eivét siis saa olla sattumanvaraisia, vaan
totuuteen pohjautuvia. Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan arvioida suorittamalla
tutkimus uudelleen tai mikali toinen tutkija saa samat tulokset kyseisesta aiheesta.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on myos joukko erindisid tilastollisia menettelytapo-
ja, joiden avulla voidaan todeta tutkimuksen olevan reliabiliteetti. (Hirsijarvi ym.
2009, 231.) Suorittamassani tutkimuksessa on laaja vastausméaara 159 kpl, jonka voi-
daan katsoa edistavan tutkimuksen luotettavuutta. Mitd enemman vastauksia, sité
luotettavampaa tieto on. Kaikki tutkimukseen osallistuneet vastaajat olivat mygs asi-
oineet yrityksessa ja ndin ollen he tiesivét yrityksen toiminnasta ja tarjottavista palve-

luista, silla heilld oli omakohtaista kokemusta yrityksen palveluista.

Validiteetti eli patevyys kertoo onko tutkimus mitannut juuri sitd mita pitikin. Joskus
tutkija kuvittelee tutkivansa jotain tiettyd asiaa, mutta todellisuudessa tutkimus mit-
taakin jotain aivan muuta. Tdma johtuu yleensa siitd, ettd mittarit ja menetelmat eivat
vastaa todellisuutta. Esimerkiksi vastaaja voivat ymmartad tutkimuksen kysymykset

aivan toiselle lailla, kuin tutkija oli alun perin tarkoittanut. Ja jos tutkija kasittelee
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tuloksia edelleen alkuperdisen ajattelumallinsa mukaisesti, tulokset ovat virheellisia.
(Hirsijarvi ym. 2009, 231-232.) Itse pyrin miettima&n tutkimuksen kyselylomakkeen
jokaisen kysymyksen tarkasti, jotta vastaajat todella ymmartaisivat mita hain. Pyrin
pitdaméaan kysymykset lyhyind, jolloin kaikki lukisivat kysymykset alusta loppuun.
Jokaisen kysymyksen peréan kirjoitettiin myos ohjeet vastaamista varten eli esimer-
kiksi ympyroi oikea vaihtoehto tai rastita yksi vaihtoehto. Ohjeista huolimatta joita-
kin vastauksia jouduttiin hylkddm&an muun muassa sen takia, ettd vastaajat olivat
rastittaneet useamman vaihtoehdon, vaikka kysymyksessa oli ohje oikeanlaisesta

vastaustavasta.

7.4 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisesta tutkimuksesta voidaan kayttdd montaa eri nimitysta kuten hypo-
teettis-deduktiivinen, eksperimentaalinen ja positivistinen tutkimus. Kvantitatiivises-
sa tutkimuksessa korostuu syyn ja seurauksen laki, eli todellisuus rakentuu objektii-
visesti todettavista tosiasioista. Tieto on perdisin suorasta aistihavainnosta ja sitéa seu-
raavasta loogisesta paéattelystd, joka on pohjautunut aiemmin tehtyihin havaintoihin.
(Hirsijarvi ym. 2009, 139.)

Kvantitatiiviselle tutkimukselle on olennaista
e aikaisemmista tutkimuksista johdetut johtopéaatokset sekd aiemmat teoriat
e hypoteesien esittdminen ja kasitteiden maarittely
e aineiston keruu
o tutkimukseen osallistuvien koehenkilGiden valinta
o tulosten esittdminen taulukollisesti ja tilastollisesti
o tilastollinen analyysi tuloksista ja johtopaatokset
(Hirsijarvi ym. 2009, 140).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan selittdmaan tutkittavaa ilmi6td numeerises-
ti. Tarkedd on myos erilaiset syy- ja seuraussuhteet, joilla pyritdén selittdmaan tutkit-
tavaa ilmiota syvallisemmin. (Jyvaskylan yliopiston, Koppa www-sivut 2013; Kuu-
sela & Rintaméki 2004, 146.) Kvantitatiivisen tutkimuksen seurauksena saadut tu-

lokset ovat yleistettavissé olevia totuuksia. Tavoitteena on antaa kokonaiskuva tutkit-
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tavasta aiheesta sek& nostaa esiin mahdolliset poikkeamat, jotka nousevat esiin tut-
kimuksessa. (Virtuaaliammattikorkeakoulun wwwe-sivut 2013.) Kvantitatiivisen tut-
kimuksen avulla voidaan helposti todistaa tutkimuksen hypoteesi joko oikeaksi tai
vadraksi. Ja mikali tutkimus on oikeaoppisesti suunniteltu, tilastollinen analyysi an-

taa puolueettoman vastauksen. (Explorable www-sivut 2013.)

7.5 Aineiston keruu ja analyysi

Aineiston keruussa kaytettiin kahta menetelmaa, sahkoisté ja perinteista paperiloma-
ketta. Yrityksellda on noin 1300 ihmisen séhkdpostilista, jota kautta laitettiin sahkoi-
nen kysely asiakkaille. Séhkoisessa kyselyssa hyddynnettiin Satakunnan ammatti-
korkeakoulun e-lomake -pohjaa. Sahkdista kautta vastauksia tuli 69 kappaletta. Yri-
tykseen toimitettiin myGs paperisia lomakkeita, jotta asiakkaat voivat vastata kyse-
lyyn myos paikan paalla. Tata kautta vastauksia tuli 90 kappaletta. Eli kaiken kaikki-
aan vastauksia tuli 159 kappaletta, jota voidaan pitad hyvéna tuloksena, ottaen huo-
mioon, ettd kyseessa on pienehkd Satakuntalainen yritys ja ihmisten motivaatio vas-
tata kyselyihin on yleensé ottaen melko heikkoa. Kysely oli voimassa aluksi 1 kk:n
ajan, mutta aikaa pidennettiin vield kahdella viikolla, jotta saataisiin lisad vastauksia,

eli kaikkiaan kysely oli auki 1,5 kK.

Otantamenetelmand kaytettiin yksinkertaista satunnaisotantaa eli lyhyemmin sanot-
tuna satunnaisotantaa. Satunnaisotanta on perusmenetelmad, jossa otokseen poimitta-
vat otantayksikot poimitaan satunnaisesti. Ndin ollen tatd menetelmaé kayttamalla
jokaisella otantayksikolla on ollut yhtd suuri todenndkdisyys tulla valituksi muista
valinnoista riippumatta. (Holopainen & Pulkkinen 2012, 31.)

Kyselyn paatyttya paperiset vastausversiot syotettiin Samk:n e-lomake — pohjaan.
Tulokset analysoitiin kvantitatiivisin ja kvalitatiivisin menetelmin. Suurin osa vasta-
uksista analysoitiin kvantitatiivisesti tilastollisia menetelmiéd hyédyntéen, mutta kyse-
ly sisélsi myds avoimia kysymyksid, jotka tastd syysta analysoitiin kvalitatiivisesti.
Aineiston analysoinnissa kaytettiin myos ristiintaulukointia, jotta aineistosta saatai-

siin syvallisempi kuva. Ristiintaulukointi suoritettiin tilastollisin menetelmin Excelin
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avulla. N&in voitiin todeta, milla tekijoilla on riippuvaisuuksia keskenéan ja miten ne

mahdollisesti vaikuttavat toisiinsa.

8 TULOKSET

8.1 Taustatiedot
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Taulukko 1. Vastaajien ika

Vastauksia kyselyyn tuli kaiken kaikkiaan 159 kpl. Vastaajien ikdjakaumasta on
huomattavissa, ettd suurin osa asiakkaista on luokiteltavissa keski-ikaisiksi. Suurin
ikaryhma oli 50-59 -vuotiaat seka 30—39 ja 4049 -vuotiaat. Alle kolmikymppisia oli
vastaajista vain 20. Ikdjakauma on selitettdvissa silld, ettd etenkin joogatunnit vetavat
enemman aikuisempaa véked. Nuoret pitdvat enemmankin vauhdikkaista ja menevis-
t& tunneista. My0s yrityksen muut palvelut kuten esimerkiksi luontaishoidot ja osteo-
patia ovat enemmaén tuttuja keski-ikéiselle véestolle.
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Sukupuoli

M naiset

M miehet

Taulukko 2. Vastaajien sukupuoli

Suurin osa vastaajista oli naisia, 94 % ja vain 6 % miehid. Tutkimustulos on hyvin
odotetunlainen. Yrityksen palvelutarjonnan voidaan ajatella houkuttavan enemmaén
naisia kuin miehia. Jakaumaa selittdd Hyvinvointicenterin suositut joogatunnit, jotka
vetévéat paljon naisia. N&in ollen voidaan ajatella, ett4 suurin osa miesvastaajista on

kayttanyt Hyvinvointicenterin muita palveluita.

Ammatti

100
90
80
70
60
50
40
30
20

L --.--i_

opiskelija  tyontekija johtavassa yrittdja  eldkeldinen  tyoton muu mika
asemassa

Taulukko 3. Vastaajien ammatti



37

Selvéd enemmisto vastaajista ilmoitti ammatikseen tyontekijan. Tyontekijdnd voidaan
pitdéd toimihenkilod, toimistotyontekijdd jne. Eli tyypillinen Hyvinvointicenterin
asiakas on téhan asti esitettyjen taulukoiden mukaan keski-ikéinen tyoelamassé oleva
nainen. Talla ryhmalld on mielenkiintoa etsia tietoa liittyen omaan hyvinvointiin ja
he ovat ehkd myos avoimempia vaihtoehtoisille hoitomuodoille kuin nuoremmat tai
elakeldiset. Tyotilanteen ansiosta he ovat valmiita myos kayttdmadn rahaa omaan

hyvinvointiin.

Toiseksi suurin ryhma oli elékeldiset. Tamé jalkeen tulivat opiskelijat ja yrittajéat.
Muita ammatteja, joita vastaajat ilmoittivat, olivat esimerkiksi oppisopimusopiskelija
ja viranhaltija. Moni vastaajista myos ilmoitti sek& opiskelevansa, ettad tydskentele-

vansé yhtdaikaisesti.

Oletko ensimmaista kertaa
Hyvinvointicenterissa

| kylla = ei

91 %

Taulukko 4. Onko vastaaja vieraillut aikaisemmin yrityksessé

91 % vastaajista oli yrityksen vanhoja asiakkaita. Uusia kavijoita oli 9 %. Hyvin-
vointicenterissa oli kyselyn voimassaoloaikana Hei hulinaa — péivét ja tdma tapah-
tuma selittdd osan uusista kavijoistd. Tapahtuman aikoihin yrityksessé oli mahdollis-
ta testata erilaisia hoitoja veloituksetta tai pientd korvausta vastaan. Erilaisia ryhmé-
litkuntatunteja oli myds normaalia enemman sek& myynnissé olevista tuotteista oli

tuolloin tarjouksia. Yleisesti ottaen palveluyritysten asiakkaista suurin 0sa on jo va-



38

kiintunutta asiakaskuntaa. Aina loytyy kuitenkin pieni osa uusia asiakkaita, jotka ha-

luavat kokeilla uuden yrityksen palveluita.

Kuinka usein kaytat Hyvinvointicenterin

palveluita?
70
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Useamman kerran kerran viikossa muutaman kerran kerran muutaman kerran
viikossa kuukaudessa kuukaudessa vuodessa tai
harvemmin

Taulukko 5. Hyvinvointicenterin asiakaskdyntien tiheys

59 kpl vastaajista ilmoitti kdyttavansa Hyvinvointicenterin palveluita muutaman ker-
ran vuodessa tai harvemmin. Syy tahan l6ytyy yrityksen hyvinvointiin liittyvista hoi-
doista. Asiakkaat, jotka kayttavat naita palveluita esimerkiksi luontaishoitoja, kayvat
vastaanotolla vain muutaman kerran vuodessa. Toiseksi suurin ryhma ilmoitti kay-
vansé kerran viikossa. Ndama vastaajat ovat mitd suurimmalla todennakdisyydellad
tulleet Joogasalin tuntitarjonnan takia ja he kdayvéat ryhmaéliikuntatunneilla kerran vii-

kossa. Yrityksen palvelutarjoomasta 16ytyy tarkemmin tietoa kappaleesta 2.

Muut vastaajista ilmoittivat kdyttdvansd palveluita muutaman kerran kuukaudessa,
useamman kerran viikossa tai kerran kuukaudessa, yhteensd 46 vastaajaa. Suuri
enemmist0 yrityksen asiakkaista siis kayttaa erindisia palveluita kerran viikossa ja
muutaman kerran vuodessa tai jopa harvemmin. Tulevaisuutta ajatellen olisi hyvé
saada tuo suurin ryhma (59 vastaaja) sitoutettua kéyttdmaan palveluita hieman use-
ammin. lIdeaalisin tilanne olisi, jos suurin vastaajaryhma olisi kerran viikossa tai

muutaman kerran kuukaudessa palveluita kayttavat.
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Taulukko 6. Mista vastaajat saivat tietoa yrityksesta

Kuudentena kysymyksend oli mistd Hyvinvointicenterin asiakkaat saivat tietoa yri-
tyksestd. Vastauksista 10ytyi hyvin paljon hajontaa ja kolme vastausvaihtoehtoa oli
hyvin tasavéakisia. Eniten vastaajat olivat saaneet tietoa ystavan tai perheenjésenen
kautta. Tama tutkimustulos siis vahvistaa sen, ettd word-of-mouth on edelleen erit-
téin tarked tekija lisdédmaan yrityksen tunnettuutta. Useimmiten tieto hyvista palve-
luntarjoajista levi&a juurikin ystavépiirin kesken. Toiseksi eniten tietoa oli I0ydetty
yrityksen kotisivuilta. Hyvinvointicenterin nettisivuilla on paljon tietoa tarjottavista
palveluista ja etusivulla on aina ajankohtaisimmat paivitykset tulevista tapahtumista,
tilaisuuksista ja koulutuksista. Kaiken kaikkiaan kotivisut ovat hyvin kattavat. 36
vastaajaa oli saanut tiedon lehdesta. Hyvinvointicenter mainostaa sadnndllisesti sata-
kunnan alueen lehdissa niin Satakunnan Kansassa kuin Porin alueen ilmaisjakeluleh-
dissékin.

26 vastaajaa oli saanut tiedon muuta kautta. Nditd olivat esimerkiksi: “tyGpaikan
kautta”, “olimme tyOporukalla naurujoogassa”, “yrittdjdltd itseltdén”, “messuilta”,
“koti-, ruoka- ja liikuntamessuilta”, “porkyn opiskelijoiden liikuntapalveluista”,
”Pointer Ry”, “koulussa opiskellessa” sekd “’Life”. Namé vastaukset todistavat, kuin-
ka tarke&a on tehda yhteistyota eri yritysten ja jarjestojen kanssa. Yhteistyon kautta

yritys saa lisdd ndkyvyyttd ja potentiaalisia asiakkaita.
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Taulukko 7. Ristiintaulukointi ian ja markkinointikanavan mukaan

Tulosten paremman ja syvemman analysoinnin vuoksi kaytettiin myos ristiintaulu-
kointia. YII& oleva taulukko kuvaa sitd, miten vastaajien ik& vaikutti siihen, mité
kautta tieto Hyvinvointicenteristd I10ydettiin. Tdman ristiintaulukoinnin avulla yritys
pystyy kohdentamaan markkinointiaan ja suunnittelemaan esimerkiksi juuri tietyille
ikaryhmille suunnattujen palveluiden markkinointia entistd tehokkaammin. Taulu-
kosta on huomattavissa, ettd 50-59 vuotiaisten ikaryhmassa eniten yrityksesta kuul-
tiin ystévén tai perheenjasenen suosittelemana. Vanhimmassa ikdryhmassa taas eni-
ten tietoa l0ydettiin odotetusti lehdestd. Muissa ik&dryhmissa on selvésti enemmaén
hajontaa. Vastaukset jakautuivat tasaisesti ystdvan tai perheenjasenen suosittelun ja
Internet-sivujen kesken. Néin ollen jos yritys haluaa saavuttaa vanhempaa iké&polvea,
tulisi sen kéyttdd markkinointikanavina perinteisia vaylid, kuten esimerkiksi juuri
lehti- tai radiomainontaa. Mikéli taas halutaan nuorempaa tai keski-ikdista véestoa,
kannattaa panostaa mainontaan nimenomaan verkossa. Myds hyvé palvelu toimipis-

teessa toimii hyvana mainoksena word-of-mouth:n kautta.
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8.2 Palvelun laatu
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Taulukko 8. Asiakastilojen viihtyisyys

Asiakkailta kysyttiin asiakastilojen viihtyisyydesta. Yrityksen fyysinen ympéristo on
tarked tekijd, kun asiakas maéarittelee viihtyisyyttd. Suurin osa vastaajista oli sitd
mieltd, ettd Hyvinvointicenterin asiakastilat ovat melko tai hyvin viihtyisat. On kui-
tenkin huomioitava, ettd 159 vastaajasta 15 ei osannut sanoa selvaa mielipidetta ja 14
oli sitd mielt4, ett4 tilat eivat ole niin viihtyisat. Asiakastiloissa on siis kuitenkin vield
parannettavaa, koska eridvid mielipiteitd 10ytyi jonkin verran. Asiakkaille annettiin
my06s mahdollisuus kyselyn lopussa taysin avoimeen palautteeseen. Téassa 0siossa
nousikin esille juuri asiakastilat ja niihin liittyvat puutteet. Tilojen sanottiin olevan
vahan sokkeloiset ja kylmat. Toivottiin mygs, etté siivous olisi vdhan tehokkaampaa.
Asiakkaat kommentoivat mm. seuraavia asioita: ”Joogasalien lattioita voisi luututa
useammin. Siell& lattian rajassa kun toimitaan, niin puhtaus olisi mukava lisa palve-
luun.” ”Centerin tilat ovat melko ahtaat suurelle kévijdmaérille, pohjapinta-ala on
hyoddynnetty jokseenkin huonosti. Kunnollinen odotustila puuttuu. Hierontapdytien
alta on siivous usein unohtunut. Joogasaleja pitdisi lammittaa talvella.” ”Perdlla ole-
va joogasali on melko sokkeloinen (huono nédkyvyys) ja kylmd.” ”Tila on sekava,
kun ei ole paljoa kdynyt, "kartta” olisi hyva.” Kuten esimerkeista huomataan, asiak-
kaat Kiinnittavat paljon huomiota asiakastiloihin ja esimerkiksi juuri tilojen likaisuus,

sokkeloisuus ja kylmyys ovat tekijoitd, jotka vaikuttavat hyvin paljon asiakkaiden
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mielipiteeseen yrityksesta. Naihin tekijoihin on siis selkeésti puututtava ja ne on kor-

jattava.
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Taulukko 9. Saadun palvelun laadun arviointi

Vastaajia pyydettiin arvioimaan palvelun eri osa-alueita asteikolla 1-5, jossa 1 oli
taysi eri mielta ja 5 tdysin samaa mieltd. Vastaajia pyydettiin kertomaan oliko saatu
palvelu hyvaa, asiantuntevaa, ystavéllista ja sujuvaa. Saadut tulokset olivat hyvin po-
sitiivisia. Pddasiassa vastaukset sijoittuivat asteikolle 4 ja 5 eli vastaajat olivat joko
osittain tai taysin samaa mielta. Palvelun laadun osa-alueiden arviointi on hyvin tar-
kedd palveluyritykselle. Saadut tulokset ovat hyvinkin tyypillisig, silla palveluun tyy-
tymattdmien osuus Kkarsiutuu, silla he vaihtavat palveluntarjoajaa, mikéli eivat ole
tyytyvaisid. Vastaajista ainoastaan 10 henkil6a oli sitd mieltd ettd heidan saamansa
palvelu ei ollut hyvad, asiantuntevaa, ystavéllista tai sujuvaa. Saatuihin tuloksiin voi-
daan siis olla hyvin tyytyvdisia. Kaiken kaikkiaan vastauksia tuli 159 kpl ja, koska
jokaisen palvelun osa-alueessa taysin tyytyvaisia vastaajia oli yli sata, voidaan yri-
tyksen palvelun tasoa néin ollen pit&é oikein hyvana.
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Taulukko 10. Ristiintaulukointi idn ja saadun palvelun tyytyvdisyyden mukaan

Ristiintaulukoinnin avulla saatiin lisatietoa siitd, onko ialla merkitysta siihen, kuinka
tyytyvaisid vastaajat olivat saamaansa palveluun. Ristiintaulukointi paljastaa, etta
suurempia eroja ikaryhmien valilla ei ollut. Alle 20 — ja 20-29 -vuotiaissa ei ole pal-
joakaan vastauksia, koska néissa ikdryhmissa otoskoko oli hyvin pieni. Vastausmaa-
rat muissa ikaryhmissé olivat hyvin tasaisia. Ainoastaan palvelun ystavéllisyydessa
on huomattavissa, ettd jokaisessa ikaryhmassa tdysin samaa mielta olevia on talla
osa-alueella eniten. Né&in ollen siis vastaajat ovat mielestdén saaneet hyvin ystévéllis-
t& palvelua. Kaiken kaikkiaan ristiintaulukointi ei siis tuonut esille epakohtia tai suu-
ria puutteita, joihin tarvitsisi ehdottomasti puuttua. Taulukko vahvistaa aiemmin

mainitun vaitteen, ett4d Hyvinvointicenterin palvelun laatu on hyvé.
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Taulukko 11. Henkilokunnan palvelutaidot

Vastaajilta tiedusteltiin my6s henkilokunnan palvelutaitoja. Kuten palvelun laadun
osa-alueissa, myos henkilékunnan osalta tulokset olivat positiivisia. Muutamia erié-
via mielipiteita 16ytyi jokaisesta osa-alueesta. Tassékin on huomattavissa, ettd asia-
kaspalvelijoiden ystavéllisyyttd kysyttdessé vastaajat olivat tdysin samaa mielta.
Yleisesti ottaen asiakaspalvelijoiden positiivinen asenne ja ystavallisyys ovat hyvin
tarkeitd tekijoita, jotka lisdévat asiakkaiden tyytyvaisyyttd. Myos palvelualttius eli
halukkuus palvella ja auttaa asiakasta on hyvin oleellista. Ja vastausten mukaan toi-
seksi suurin ryhma taysin samaa mielté olevia, oli juurikin palvelualttiudessa. Henki-
I6kunnan koon riittdvyyttd vastaajien oli hieman vaikea arvioida, mutta muutama
vastaaja oli selkeéasti sitd mieltd, ettd henkilokunta on liian pieni nykyiseen tilantee-
seen. Taysin samaa mielta olevia oli véahiten henkilokunnan tavoitettavuudessa. Néin
ollen voidaan paatelld, ettd henkilokuntaa ei aina saa niin helposti Kiinni puhelimitse
tai esimerkiksi yrityksen toimitiloissa henkilokunta ei ole helposti tavoitettavissa.
Kaiken kaikkiaan tulokset olivat henkilékunnan palvelutaitojen osalta hyvin positii-

visia.
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Taulukko 12. Hyvinvointicenterin valintaan vaikuttavat tekijat

Vastaajia pyydettiin valitsemaan vaihtoehto, minka takia he péatyivat tulemaan juuri
Hyvinvointicenteriin. Vastaajista selvd enemmistd oli tullut laajan palvelutarjonnan
takia. Toiseksi eniten vaikuttivat hyvé palvelu ja sijainti. Hyvinvointicenterissa on
paljon erilaisia palveluja, jokaiselle varmasti jotakin, ja nyt tutkimuksen avulla voi-
tiin todeta, etté asiakkaat arvostavat laajaa vaihtoehtojen valikoimaa. Tuloksesta voi-
daan myos paatelld, ettd asiakkaat ovat tyytyvdisia tarjottaviin vaihtoehtoihin. Ai-
emmin esitetyt taulukot palvelun laadusta kertoivat, ettd laatu on hyvélla tasolla ja
myos tassa kysymyksessé asiakkaat antoivat hyvalle palvelulle arvostusta. Yrityksen
sijainti on hyvin keskeinen, keskustassa Valtakadulla. Lahella on iso ilmainen park-
kialue, jonka ansiosta yritykseen on helppo tulla myos autolla. Ja autottomien taas on
helppo saapua bussilla. Muita vaihtoehtoja, jotka saivat vastaajat tulemaan, oli muun
muassa lahjakortit. Osa oli my6s tullut pelkasté uteliaisuudesta katsomaan mitd on

tarjolla. Monet mainitsivat myos, ettd tulivat joogatarjonnan vuoksi.
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Vastaajien ian vaikutus siihen, miksi

vastaaja valitsi juuri Hyvinvointicenterin
40

35 B Muu syy

30 M Yritys on ennestdan
El tuttu
25 B Asiantunteva
henkilokunta
20 m Hyva sijainti
15 M Laaja
palvelutarjonta
10 B Hyva palvelu
5
- . . 7 T

alle20v.  20-29v. 30-39v. 40-49v. 50-59v. yli60v.

Taulukko 13. Ristiintaulukointi idn ja syyn (miksi tuli Hyvinvointicenteriin) mukaan

Ristiintaulukoinnin avulla yritettiin saada lisatietoa siitd, arvostavatko eri-ikaiset ih-
miset eri asioita. N&in ollen osattaisiin panostaa oikeille ikdryhmille oikeisiin asioi-
hin. Mitdan suurta eroa tdman ristiintaulukoinnin avulla ei kuitenkaan 16ytynyt. Ku-
ten edellisesta taulukosta huomattiin, laaja palvelutarjonta oli suurin syy, miksi Hy-
vinvointicenteriin tultiin. Myds tassa ristiintaulukoinnissa laajan palvelutarjonnan
osuus on suurin. Ainoastaan yli 60 -vuotiaissa palvelutarjonta ei ole selkeésti ensim-
mainen vaihtoehto, kuten muissa ik&ryhmissa. Taulukosta on huomattavissa, ettd 40—
60 -vuotiaat arvostavat muita ikaryhmia enemman asiantuntevaa henkilékuntaa. Asi-
antuntijuus yrityksessé on erittéin tarkedd. Asiantuntevan henkildkunnan avulla pys-
tytddn tarjoamaan asiakkaalle juuri hdnelle oikeanlaista palvelua. Hyvaa sijaintia taas
arvostivat eniten yli 60 -vuotiaat. Vanhemmalla ikaryhmélla ei vélttamatta ole kay-
tossa autoa, jolloin yrityksen fyysinen sijainti korostuu entisestdén. Vastaajista hyvaa
palvelua arvostivat eniten 40-49 -vuotiaat. Taméan ikdryhman valintoihin vaikuttavat
ennemminkin juuri hyva palvelu kuin halpa hinta. Kun taas esimerkiksi opiskelijat

usein suosivat halpoja hintoja, oman matalan tulotasonsa vuoksi.
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Suosittelisitko Hyvinvointicenteria
tuttavillesi?
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Taulukko 14. Asiakkaiden valmius suositella yritystd muille

Vastaajilta kysyttiin, ovatko he niin tyytyvéisid saamaansa palveluun, ettd ovat val-
miita suosittelemaan yrityksen palveluja myds muille henkil6ille. 159 vastaajasta
vain yksi oli sitd mielta, ettd yritys ei ole suosittelujen arvoinen. Tulos on erittain hy-
va, silla vastaajistahan suurin osa oli itse saanut tiedon Hyvinvointicenterista juuri
omalta ystavélté tai perheenjaseneltd. Nain ollen yrityksella on 158 asiakasta, jotka
ovat valmiita suosittelemaan palveluja myds omille ystavilleen. Nykyajan eri mark-
kinointimahdollisuuksista huolimatta word-of-mouth eli tutummin puskaradio on
kuitenkin edelleen hyvin vahva yrityksen tunnettuutta lisattdessa. Ostopéatosta tehta-
essé pyritdan usein hakemaan vahvistusta omalle paatokselle ja koska palveluihin ei
voi etukateen tutustua kuten fyysisiin tuotteisiin, varmistusta haetaan kyselemaélla
muiden henkildiden palvelukokemuksia. Tasta syysté jokaisella palvelutapahtumalla
ja sen onnistumisella on erittain suuri merkitys. Ja kuten kappaleessa 4.3.1 Asiakas-
tyytyvaisyys mainitaan, huonoista kokemuksista ollaan valmiita kertomaan herkem-
min, kuin hyvista kokemuksista.
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8.3 Palvelutarjonta

Onko Hyvinvointicenterissa riittavan laaja

palvelutarjonta?
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Taulukko 15. Riittava palvelutarjonta

Palvelutarjonta on erittain oleellinen osa palveluyrityksen menestysta. Niinpa vastaa-
jilta haluttiin kysyé, olivatko he tyytyvaisia tdiman hetkiseen palvelutarjontaan. Nain
saataisiin tietdd, mikali palvelutarjonnassa olisi enemmén korjattavaa. Vastaajista
147 oli sitd mieltd, ettd Hyvinvointicenterissda on riittdvan laaja palvelutarjonta.
Kymmenen vastaajaa olisi kaivannut laajennusta tdiman hetkiseen palvelutarjontaan.
Saatu tulos on erittdin hyva, silla se osoittaa yrityksen tekevan talla hetkella oikeita
ratkaisuja palvelutarjooman suhteen. Riittdvén laaja tarjonta lisdd asiakaskuntaa ja
vaikuttaa positiivisesti yrityksen myyntiin. Oikeanlaisen palvelutarjonnan avulla jo-
kaiselle asiakkaalle pystytddn tarjoamaan jotakin. Tulisi kuitenkin muistaa, ettd oi-
keaoppinen segmentointi on aina tehtdva ensiksi, jotta yrityksen potentiaaliset asiak-
kaat saadaan selville. Tdma jalkeen segmentoinnin perusteella aloitetaan suunnitte-
lemaan oikeanlaista palvelutarjontaa. Palvelutarjontaa tulisi uudistaa aika ajoin, silla
asiakkaat kyll&styvéat helposti ja haluavat kokeilla jotakin uutta.
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8.3.1 Mité palveluja lisaa, avoimet vastaukset

Tavoitteena oli saada selville kaipaavatko asiakkaat joitakin palveluja, joita ei vield
Porissa esimerkiksi ole lainkaan. Niinpa haluttiin, etta kyselyyn osallistuvat kertoisi-
vat omin sanoin mitd palveluja he kaipaavat lisdd Hyvinvointicenterin valikoimaan.
Avoimia vastauksia tuli todella hyvin ja saadut ehdotukset olivat erittdin hyvié ja

niista on varmasti hyotya yritykselle tulevaisuudessa.

Muutamia palveluja ehdotettiin useamman Kkerran ja selvasti asiakkaat olisivat naisté
palveluista kiinnostuneita. Naita olivat esimerkiksi pilates, meditaatio ja henkinen
hyvinvointi. Esimerkkeja vastauksista:

”Eldmantaidon valmennusta ja enneagrammiohjausta, johon ehdotan porilaisen Nan-
na Viherrannan vastaanottoa. Han tietdd mitéa tekee, joten tiiminne vahvistuisi enti-
sestaan!”

”Meditaatioryhmaé, ohjaaja, joka voisi antaa myos henkilokohtaista opastusta. Tai
TM -meditaatiokurssi olisi hyvin tervetullut. Sauli Siekkisen luentoa Joogafilosofias-
ta + Detoxjoogaa, lyengarjooga -viikonloppu.”

”Rosen - terapia :)”

”Meditaatioharjoituksia, puhdistautumisharjoituksia, esim. detox-jooga? "Luontais-
la&ketieteellisid™ luentoja, esim. Sauli Siekkinen”

”Pilates voisi olla hyva lisa tarjontaan.”

“Pilatesta”

”Alexandertekniikkaa esim.”

Muita toiveita palvelujen suhteen oli, ettd pidempi& 75 minuutin tunteja olisi enem-
man.

”Enemman pitki& (75 min.) tunteja.”

”Useampia pitkid tunteja.”

”Perjantain pidempi lampdjooga olisi kiva olla joskus muulloinkin, kuin perjantai-
iltaisin. Ajankohta on usein huono viikonlopun menojen vuoksi ja raskaan tyoéviikon
paatteeksi.”

Pidemmat joogatunnit olisivat siis selvasti asiakaskunnan mieleen. Tdma on yksi
asia, johon Hyvinvointicenter voisi vield panostaa, ettd joidenkin joogatuntien pituut-

ta mahdollisesti lisattaisiin.
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Muuten asiakkaat kaipasivat myos péivisin enemman tuntitarjontaa: ”Paivalld elédke-
laisille edullisia kokeiluja”, ”Tykkaisin péivallakin joogata ja jumpata.” Myos erilai-
sia joogalajeja olisi kovasti kaivattu tuntitarjontaan: “Eri joogalajeja (lyeangar)”,
”Astanga-jooga”, “vesijooga, ytn-jooga”. Erilaisten joogalajien tarjonta olisi selvasti
toivottua ja tassa olisi Hyvinvointicenterille hyvd markkinarako. Yritys voisi jarjes-

taa erilaisia tiiviskursseja tai teemapéivia/-viikonloppuja erilaisista lajeista.

8.4 Laatu ja ostopéatos

Kuinka paljon palvelun laatu vaikuttaa
ostopaatokseesi ostaa palvelu?
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1 0

paljon jonkin verran vahan ei lainkaan

Taulukko 16. Laadun merkitys ostopaatdkseen

Opinndytetyon teoriaosassa on useasti sivuttu palvelun laadun tarkeytta. Tutkimustu-
lokset osoittavat tdmén teorian toteen. Vastaajia pyydettiin arvioimaan sitd, kuinka
suuren painoarvon he antavat palvelun laadulle ja kuinka paljon se vaikuttaa itse pééa-
tokseen ostaa palvelu. 142 vastaajaa ilmoitti laadun olevan merkittava tekija ja 16
ilmoitti sen olevan melko suuri tekija. Ainoastaan yksi vastaaja antoi laadulle pie-
nemman merkityksen. Né&in ollen voidaan todeta, ettd mit4 parempaa laatua palvelu-
yritys pystyy tarjoamaan, sitd paremmin se menestyy. Palvelun laadun ollessa oikeal-
la tasolla, asiakas saa odottamaansa palvelua. Laadun ollessa huonoa, asiakkaan odo-
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tukset eivét tayty. Myoskaan lilan hyvad palvelua ei saisi tarjota, silla sitd on myo-
hemmin enad vaikea ylittad, jolloin asiakkaalle ei voida tarjota mitdén uutta palvelu-
tilanteessa. Laatu on osattava sopeuttaa tilanteeseen sopivaksi. Koska laatua ei pysty
arvioimaan etukateen, asiakkaat mieluusti suosivat yritystd, jonka palveluihin ovat jo
aiemmin olleet tyytyvéisid. Uusien asiakkaiden hankkiminen on kallista, joten avain-
asiakkaille tulisi pystya tarjoamaan laadullisesti hyvéa palvelua.

Minka kokonaisarvosanan antaisit

Hyvinvointicenterin tarjoalle palvelulle?
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erittdin hyva (5) hyva (4) neutraali (3) huono (2) erittdin huono (1)

Taulukko 17. Hyvinvointicenterin tarjoaman palvelun kokonaisarvosana

Kokonaiskuvan saamiseksi vastaajia pyydettiin arvioimaan Hyvinvointicenterin tar-
joamaa palvelua. Asteikko oli vélilla 1-5, jossa 1 merkitsi erittdin huonoa ja 5 erittéin
hyvédé. Vastaukset jakautuivat melko lailla arvosanojen 4 ja 5 vélilla. 78 kyselyyn
vastannutta asiakasta arvioi palvelun tason erittdin hyvaksi ja 72 vastaajaa arvioi pal-
velun hyvaksi. 6 vastaajaa antoi yritykselle neutraalin arvosanan. Vain yksi koki pal-
velun tason olevan huonoa. Saadut tulokset ovat erittdin hyvat ja ovat loistava pohja
jatkaa yritystoimintaa sekd myos kehittaa sitd naiden saatujen tulosten perusteella.
Yrityskuvan merkitys on hyvin suuri, silla mielikuvat, joita kuluttajat saavat yrityk-
sestd, ohjaavat heidén ostotoimintaansa. Nain ollen on erittdin hyvé, ettd moni kyse-
lyyn osallistuneista koki yrityksen palvelun hyvand. Tdma kertoo siitd, ettd Hyvin-

vointicenterin yrityskuva on asiakkaiden ja kuluttajien mielissa positiivinen.
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8.5 Avoimet kommentit

Kyselyn lopuksi vastaajille annettiin mahdollisuus jattd4 niin kiitoksia, kuin myos
parannusehdotuksia. Kommentteja asiakkailta tuli kaikkiaan melkein nelja sivua.
Tassa koottuna muutamia asiakkaiden esittdmia positiivisia palautteita:

”Olette hyvinvoinnin eturintamassa ja homma toimii!”

”Ruusuja kokeilunhalusta ja kyselysta!”

”Miellyttava "fiilis".”

”Tilat ovat viihtyisat ja rauhalliset, henkilokunta ystavallistad. Otatte aina hymyillen
asiakkaan vastaan, ja sain todella positiivisen kuvan paikasta. Joogatunti oli juuri sitd
mité odotin, ihanan rentouttavaa ja myos tarpeeksi fyysista. Aion kayttaa jatkossakin
palveluitanne!”

”Kiitos teille kaikille. Jaksatte aina hymyilla ja siksikin sinne on niin mukava tulla!
”Ihana paikka, kiitos!”

”Hyvé meininki. LAmmin tunnelma.”

”Tosi mukava oli vaihtaa mielipiteitd, ajatuksia, neuvoja ja ohjeita henkil6kunnan
kanssa. :)”

”Olen erittédin tyytyvéinen asiakas. :)”

”Paikka on "kodinomainen”, ihana ja rauhallinen. (En pida suurista "kuntokeskuksis-
ta".) Tulee hyvé mieli!”

Kuten kommenteista huomataan, asiakkaat arvostivat lamminta ja vélitonta ilmapiiria

ja olivat hyvin tyytyvéisia saamaansa palveluun.

Avointen vastausten kautta saatiin myos rakentavaa kritiikkid, joka antaa loistavan
pohjan yritykselle kehittdd toimintaa. Tassa esimerkkeja vastauksista:

”Kaytavalla odottelu ennen joogatunnin alkua on hieman ikavéa ja viluista. Toivon
tuntien alkavan ihan tismaéllisesti.”

”Tanssillisten tuntien vetdja on hyva, mutta nyt hinnat nostettu liian korkeaksi!”
”Toivon, etta hinnat pysyvét kohtuullisina.”

”Joogasalin ilmanvaihto on huono, 2. vuorolle ei riitd happi ja sielld haisee pahalta.”
”Portaat ovat hankalat, koska kengéat ovat hajallaan. Vaaratilanteita ollut.”
”Joogasalin lattia on talvisin todella kylma ja rentoutuminen on valilla vaikeaa kun

paleltaa niin kovin.”
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”Osa henkil6kunnasta istuu tiskin takana kuin ei asiakasta olisi olemassakaan. Palve-
lualtis asenne hukassa. Huom. vain siis osa. Joko puhelimessa tai muutoin vain pape-
ritdissa.”

”Kulkeminen 2.kerrokseen ja ulkokenkien riisuminen/laittaminen hankalaa, varsin-
kin kun toiset tulee ja toiset menee. Erityisesti olen havainnut, kun pikkulapsia kau-
kaloissa kuljettavat aidit yrittavat selvita tilanteesta.”

Asiakkaat Kritisoivat muun muassa hintoja ja osan henkilokunnan palvelualttiutta.
Suurimman Kritisoinnin saivat kuitenkin yrityksen tilat. Kappaleessa 8.2 oli tutki-
mustulos yritystilojen viihtyisyydestd. Tuossa kappaleessa mainittiin jo osa palaut-
teesta, joka tuli koskien yrityksen toimitiloja. Asiakkaat kokevat tilat hieman sokke-
loisiksi ja ahtaiksi. My6s tehokkaampaa siivousta kaivattiin. Osa vastaajista kertoi

joogasalien olevan myds hieman kylmia ja, ettd ilmanvaihto on huonoa.

Kyselyyn vastanneilta tuli myos erilaisia toiveita. Téssé niistd muutamia:

”Toivoisin astanga-joogan kurssia kevaallad 2013.”

”Olisi toivottavaa, ettd mikéali joogatunnin ohjaa joku toinen henkild kuin tunnin
normaalisti ohjaa, niin t&sté ilmoitettaisiin esim. Hyvinvointicenterin nettisivuilla tai
ajanvarauksessa olisi nakyvissé tunnin ohjaajan nimi.”

“Teilla jarjestetdan yleensd lauantaisin melkein koko pdivan kestaviad tilaisuuk-
sia/kursseja, niin voisiko sitd kenties esim. puolittaa, niin silloin ei kurssi kestaisi niin
monta tuntia kerrallaan.”

”Joogaa on hyvin tarjolla, mutta opastettuja meditaatioita kaipaan..”

”Jos joogatunnilla on ahdasta, voisi ohjaaja jarjestella ihmiset lomittain, jotta olisi
tilaa kaikille.”

Kuten jo kappaleessa 8.3.1 mainittiin, asiakkaat kaipaavat lisdd meditaatiota ja eri

joogavaihtoehtoja palvelutarjontaan.

Avointen vastausten kautta saatiin hyvin tietoa asiakkaiden mielipiteista ja toiveista.
Koska tutkimustulokset olivat kaiken kaikkiaan positiiviset, oli hyvé, ett4 avointen
vastausten kautta saatiin myos rakentavaa kritiikkia ja kehitysehdotuksia. N&in yritys
voi edelleen kehittdd toimintaansa ja tayttdd paremmin asiakkaiden toiveet ja odotuk-

set.
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9 YHTEENVETO JAJOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon tietoa Hyvinvointicenterin
palvelun laadun tdmén hetkisesta tilasta. Kaiken kaikkiaan asiakkailta kysyttiin kyse-
lylomakkeen avulla kuusitoista kysymysta. Kyselylomake jakautui useampaan osa-
alueeseen: taustatiedot, palvelun laatu, palvelutarjonta, palvelu ja ostopaatds seka
viimeisend avoimen palautteen antaminen. Vastauksia kyselyyn tuli 159 kpl, jota
voidaan pitaa riittdvana maarana tdman kokoiselle yritykselle. Tulokset osoittivat,
ettd laatu on erittain hyvalla tasolla, silla tulokset olivat hyvin positiivisia. Yrityksen

tarjoamaa palvelua arvostettiin ja laaja palvelutarjonta sai paljon kiitosta.

Taustatietojen perusteella voidaan vetaa johtopaatos, ettd Hyvinvointicenterin tyypil-
linen asiakas on keski-ikdinen tyontekijan asemassa oleva nainen. Tieto yrityksesta
oli useimmiten saatu ystavélta tai perheenjasenelté ja yrityksen tarjoamia palveluita

kaytettiin kerran viikossa tai muutaman kerran vuodessa.

Palvelun laadun osa-alueen kysymykset osoittivat, ettd saatuun palveluun oltiin erit-
téin tyytyvéisia. Seké palvelun, ettd henkilokunnan koettiin olevan hyvaa ja ammatti-
taitoista. Palvelun jokainen osa-alue oli tuloksien valossa yht4 vahva, mitdin selkeda
kehittdmisen kohdetta ei tulosten avulla 16ytynyt. Myo6s henkilokuntaa koskevissa
kysymyksissa ei 10ytynyt suurempia puutteita, jotka olisivat voineet vaikuttaa nega-
tiivisesti yrityksen toimintaan. Ristiintaulukoinnin avulla pyrittiin selvittdmaéan, oliko
vastaajien ialla merkitysté esimerkiksi siihen, miten asiakkaat kokivat saamansa pal-
velun laadun. Ristiintaulukointi kuitenkin osoitti, ettd ialla ei ollut suurempaa merki-
tysté koettuun laatuun. L&hes jokainen vastaaja oli myods valmis suosittelemaan muil-

lekin yrityksen tarjoamia palveluja.

Palvelutarjonnan osiossa haluttiin selvittdd, onko tdman hetkinen palvelutarjooma
riittdvan laaja. Tulokset osoittivat, ettd tarjonta on riittdvan kattava ja, ettd asiakkaat
ovat tyytyvéisid tdman hetkiseen palvelutarjontaan. Asiakkailta haluttiin kuitenkin
vield kysyd, mité palveluja he mahdollisesti kaipaavat lisad. Kysymyksen kautta tuli-

kin erittdin hyvia ehdotuksia, minké&laisia palveluja vield tarjontaan kaivattaisiin li-
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séd. Vastaukset toimivat loistavana pohjana tulevaisuuden palvelutarjoomaa suunni-

teltaessa.

Kyselyn lopussa selvitettiin laadun vaikutusta palvelun ostopéatokseen. Vastaajat
kertoivat laadun olevan merkittavé tekija palvelun ostopéatosta tehtdessé. Vastaajia
pyydettiin myos antamaan kokonaisarvosana Hyvinvointicenterille, ja tulokset jakau-
tuivat tasaisesti arvosanan 4 ja 5 valilla. Kyselyyn osallistuville haluttiin antaa lopuk-
si myds mahdollisuus kertoa avoimesti mita ongelmia mahdollisesti vield on tai mit-
ka asiat toimivat hyvin. Vastaajat olivatkin hyvin aktiivisia ja antoivat sekd positii-
vista palautetta, ettd rakentavaa kritiikkia.

Tulosten yhteenvedossa on huomioitava pieni ristiriitaisuus valmiiden vastausvaihto-
ehtojen ja avointen vastausten vélilla. Esimerkiksi kysymyksessé seitsemén kysyttiin
ovatko asiakastilat viihtyisat. Suurin osa vastasi joko osittain tai tdysin samaa mielta.
Kuitenkin avointen vastausten kautta tuli paljonkin palautetta siitd, kuinka asiakasti-
lojen siivous ei aina ole riittdvaa. Tai kuinka esimerkiksi joogasalien ilmanvaihto on
huonoa ja se vaikuttaa negatiivisesti viihtyvyyteen tunneilla. Myds tilojen sekavuutta
ja ahtautta kommentoitiin. N&in ollen voidaan esittdd kysymys, olivatko todella kaik-
Ki vastaajat sitd mieltd, etta tilat ovat viihtyisat. On kuitenkin erittdin hyvé, ettd ndmé
asiat tulivat esille, silla nyt yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa positiivisesti asiak-

kaiden viihtyvyyteen.

Kuten jo aiemmin on mainittu, tulokset olivat hyvin tyypilliset palveluyritykselle.
Esimerkiksi tassa tapauksessa ladhes kaikki vastaajat olivat kdyneet my6s aiemmin
yrityksessd, ja ndin ollen voidaan ajatella, ettd he ovat jd&neet asiakkaiksi, koska ovat
kokeneet saavansa vastinetta rahoilleen. Tyytymattémat asiakkaat karsiutuvat auto-
maattisesti asiakaskunnasta, koska he vaihtavat palveluntarjoajaa. Ndin ollen tdma
vaikutus nakyy selvasti tuloksissa ja tulokset ovat positiiviset. Tdma on perusedelly-

tys, jotta palveluyritys voi toimia kannattavasti.

Kaiken kaikkiaan yrityksen palvelullinen taso on siis erittain hyvélla mallilla. Tie-
tenkin jokaisella palveluyritykselld on aina jotakin kehitettavéa. Koska kyselyyn vas-
taajilta tuli palautetta siivouksen heikohkosta tasosta, tulisi yrityksen panostaa tahén

seikkaan tulevaisuudessa. Mikali siivous on ulkoistettu, tulisi siivouksen suorittavia
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tekijoita ohjeistaa siivottavista tiloista. Siistit asiakastilat ovat ensiarvoisen tarkeé
tekija asiakasviihtyvyyden kannalta. My6s vastaajilta tulleet kommentit joogasalien
ilmanvaihdosta ja kylmyydesté on otettava huomioon. Joogasalien ilmanvaihtoa voisi
parantaa pitamalla tuntien valilla lyhyen tuuletustauon, jolloin ikkunoita ei tarvitsisi
pitéé auki tuntien aikana, ja néin ollen véltetddn vetoisuus. Viihtyisyys joogasalissa
on merkittavé tekijd, koska kyse on rentouttavasta liikuntamuodosta. Asiakastiloja
sanottiin myos hieman sokkeloisiksi. Tasté syysta tiloihin voisi ehka lisaté ohjeistus-
ta, mista 10ytyy mikékin sali ja huone. Nain helpotettaisiin asiakkaiden navigointia

tiloissa.

Asiakkailta tuli hyvin palautetta myds siitd, mita he vield kaipaavat lisad. Vastauksis-
sa nousi selkeésti esille, ettd Hyvinvointicenterin asiakaskunnassa olisi tilausta pila-
tes — tunneille. Moni kertoi kaipaavansa joogatarjonnan liséksi vield pilatesta. Pilates
on samantyylistd kuin jooga, joskin pilateksessa haetaan vield enemmaén lihasvoimaa
kuin joogassa. Nain ollen asiakaskunnasta I0ytyisi varmasti harrastajia kyseiselle la-
jille. Toinen asia, joka nousi vahvasti esille, olivat henkisen hyvinvoinnin palvelut.
Moni vastaaja kaipasi tarjontaan esimerkiksi meditaatiota. Meditaation avulla ihmiset
voivat rentoutua kiireisen tyoviikon keskelld. Meditaatiotunteja ei myoskaan Porissa
ole tarjolla kovin paljon, tassa olisi siis selkeésti markkinarako Hyvinvointicenterille.
Henkiseen hyvinvointiin liittyen kaivattiin myods elaméntaidon valmennusta. Elamén-
taidon valmennuksen avulla voidaan vaikuttaa ihmisen henkiseen hyvinvointiin ja
auttaa paasemaan esimerkiksi kriisitilanteiden yli. El&méntaidon valmennusta voi-
daan kayttdaa myos tydelaméassa ja yrityksille tarjottavat yrityselaman valmennuspa-
ketit voisivat olla yksi tarjottava palvelu. Asiakkailta tuli myos palautetta, ettd he
kaipaisivat eri joogalajeja esimerkiksi astanga -joogaa. Eri joogalajeista voitaisiin
esimerkiksi jarjestéa tiiviskursseja tai vaikkapa teemapéivid, jolloin ihmiset saisivat
tutustua tarkemmin lajiin. N&in saataisiin my0s tietoa siitd, olisiko vakituisille tun-

neille tilausta asiakkaiden parissa.

Tama tutkimus antoi Hyvinvointicenterille arvokasta tietoa yrityksen tdman hetkises-
té tilasta palvelun ndkokulmasta katsottuna. Pysyakseen vaativassa kilpailussa muka-
na, asiakastutkimus tulisi uusia muutaman vuoden vélein. Nain pystytdan osoitta-

maan mahdolliset kehittdmisen kohteet ja vastaamaan paremmin kysyntaan.
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LITE1

Arvoisa Hyvinvointicenterin asiakas,

teemme yhteistyossa Satakunnan ammattikorkeakoulun kanssa tutkimusta Hyvinvointicente-
rin palvelun laadusta. Nyt Sinulla on mahdollisuus tuoda oma nékdkantasi esiin ja osallistua
asiakaskyselyyn. Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman minuutin. Kaikkien vastannei-
den kesken arvotaan 3 kpl lahjakortteja (1 x kaynti suolahuoneessa, 1 x kaynti spa-

sukkulassa ja 1 x kk-kortti joogasalille). Kysely on voimassa 1.11.-15.12.2012.

Kiitos paljon osallistumisestasi!

/ &

samk

HYVIN VO INTI C ENTER Satakunnan ammattikorkeakoulu



LITE 2

Rastita oikea vaihtoehto

1. k&
alle20v. 20-29v. 30-39v. 40-49v. 50-59v. yli60v.
[1] [1] [1] [1] [] [1]
2. Sukupuoli
nainen mies
[ [
3. Ammatti
opiskelija  tyontekija johtavassa asemassa yrittdja eldkeldinen
[
tyoton  muu, mika?
[1]
4. Oletko ensimmaista kertaa Hyvinvointicenterissa?
kylla ei
[1] [1]

5. Kuinka usein kaytat Hyvinvointicenterin palveluita?
useamman kerran viikossa kerran viikossa muutaman kerran kuukaudessa

O O O
kerran kuukaudessa muutaman kerran vuodessa tai harvemmin
] ]

6. Misté sait tietoa yrityksesta? Valitse yksi vaihtoehto.

ystidvd/perheenjdsen suositteli ........... ]
lehdestd ...........coovviiiiii ]
internet-sivuilta ...................oelll ]
muualta, mistd? ... ]

Kysymyksissd, joissa on vastausvaihtoehtoina numerot, vastaa asteikolla 1-5, jossa
1 = taysin eri mieltd, 2 = osittain eri mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = osittain samaa mieltg, 5 = taysin sa-
maa mielta

7. Asiakastilat ovat viihtyisat (vastaa asteikolla 1-5). Ympyroi oikea vaihtoehto.

1 2 3 4 5

8. Saamani palvelu oli (vastaa asteikolla 1-5). Ympyr0i oikea vaihtoehto.

hyvéa
asiantuntevaa
ystavallista
sujuvaa

N
NN N
W w w w
D DD
g1 o1 o gl



9. Henkilokunta on (vastaa asteikolla 1-5, jossa 1=téysin eri mieltd, 2=osittain eri mielt4, 3=en osaa sa-
noa, 4=osittain samaa mieltd, 5=taysin samaa mieltd). Ympyroi oikea vaihtoehto.

palvelualtista 1 2 3 4 5
ystavéllista 1 2 3 4 5
asiantuntevaa 1 2 3 4 5
hyvin tavoitettavissa 1 2 3 4 5
riittdvan suuri kooltaan 1 2 3 4 5

10. Mika oli térkein syy, etta valitsit juuri Hyvinvointicenterin? Valitse yksi vaihtoehto.

hyvapalvelu..............................
laaja palvelutarjonta .....................
hyvasijainti ......................oonl.
asiantunteva henkilokunta ..............
yritys on ennestdén tuttu ................
muu, mika? ...

oogggd

11. Suosittelisitko Hyvinvointicenteria tuttavillesi?

kylla ei
[1] []

12. Onko Hyvinvointicenterissa riittdvén laaja palvelutarjonta?
kylla ei
[ [

13. Mitd palveluita kaipaisit lis48d? Vastaa omin sanoin.

14. Kuinka paljon palvelun laatu vaikuttaa ostopatokseesi ostaa palvelu? Rastita oikea vaihtoehto.

paljon jonkin verran vahan ei lainkaan

L] L] L]

15. Minka kokonaisarvosanan antaisit Hyvinvointicenterin tarjoamalle palvelulle? (1=erittéin huono,
2=huono, 3=neutraali, 4=hyvé, 5=erittdin hyva). Ympyroi oikea vaihtoehto.

1 2 3 4 5

16. Sana on vapaa, kaikki kommentit, niin ruusut kuin risutkin otetaan ilolla vastaan!




Jatathan yhteystietosi, miké&li haluat osallistua lahjakortin arvontaan. Tietoja kasitelldan luottamuksellisesti.

Nimi:
Osoite:

Puhelinnumero: Sahkoposti:



