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The purpose of the thesis was to survey company’s customers and their satis-
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meant to give information for the company to advance, develop and improve
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The theoretical part of the thesis discusses services and their effects, market-
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vanced and improved in the company’s operations.

Keywords: Gym, Services, Marketing, Customer Satisfaction



SISALTO

T JOHDANTO ettt e e e e e e e e e e e e e e e e s eannnareeeeaeeeeennnes 6
2 PALVELU. ...ttt e e e e e e e e e e e e e e 7
2.1 MIt& 0N PAIVEIUT e 7
2.2 Palvelujarjestelman muodostavat tekKijat...........cccoeveeeiiiiii 8
2.2.1 PaVElUKUIUUNT oot 8
2.2.2 PalvelupaKetti ........oooeeeiiiiiiieeee 10
2.2.3 Palvelutuotanto.........coooveeeieeeeeeeeeeeeee 11
2.2.4 Palvelun 1aatu .......coooviiiiiiiiiieee e 12

2.3 Palvelu KilpailuKeiNONa ..........cooiiiiieie e 13

3 YRITYKSEN ASIAKASMARKKINOINTI ..coeeiiiiieeeee e 14
3.1 MarkKiNOINti ..ccceeeeeeeeieeeeeeeeeee 15
3.1.1 Markkinoinnin tarkoitus ..........cooeeeiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 15
3.1.2 Asiakassuuntainen ajattelu ... 16
3.1.3 Markkinoinnin kohderyhmat...........oooiiiiiieee 16

3.2 MaAINONTA...ccc i 17
3.2.1 Mainonnan maarite ja vaikutus ... 18
3.2.2 Mainonnan suunnittelU..........coeveeeeeiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 19
3.2.3 Mainonnan tavoitteet ... 20

4 ASIAKASTYYTYVAISYYS .. oottt 20
4.1 Asiakastyytyvaisyyden perusta ja seuranta........cccccceeeeeviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeenn, 21
4.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat ............coooiiiii 21
4.3 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen ... 22

5 LAPPEENRANNAN KUNTOSALI (AMINO OY) ..uuvtiiiiiiieee e 23
5.1 Yrityksen Nistoria ... 23
5.2 Toimiala ja toiminnan tarkoitusS .........c.eeueiiiiiiii e 24
5.3 Kilpailutilanne ... 25
5.4 Lappeenrannan Kuntosalin tulevaiSuus. ... 26

6 KYSELYTUTKIMUS ...ttt e e e e e e 27
6.1 Tutkimuksen lahtékohdat ja suoritustavat............ccceeeeeiiiiiiiii, 27
6.2 Tutkimuksen luotettavuus ja sovellettavuus ..., 28

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET ...ttt 28
7.1 Vastaajien taustatiedot ... 28
7.2 Tavat ja totUMUKSEL ... 30
7.2.1 Kuntosalikortin KeSt0.......ccooviiiiiiiiiiiee 31
7.2.2 HarjoitteluaktiVISUUS .........ueiiiiiieieeeeeeeee e 33
7.2.3 Harjoitteluajankohta ... 34
7.2.4 Harjoitteluhistoria ... 36

7.3 Lis@- ja oheispalvelut ... 36
7.3.1 Ohjaaminen ja opastaminen ..........cccuuuiiiiiiiiiiiiieeee e 37
7.3.2 Liikkkuminen kuntosalilla ... 38
7.3.3 Lisaravinteiden KAYO .........cooviiiiiiiiiie e 39
7.3.4 Harjoittelu kesa- ja talvikaudella ... 40

7.4 Viihtyvyyden mittaaminen ... 41
7.5 Markkinointi ja mainonta..........cooooiiiiii 43
7.6 Mielipiteet ja palaute............ooooiiii e 46
7.6.1 Kaivatut uudistuKSet ... 46

7.6.2 Harjoittelupaikan valikoituminen .............ccoocoiiiiiii e, 48



T 8.3 PalalUle. ... oo e s 49

8 PAATELMAT ...ttt 52
8.1 Tulosten yhteenVetO .......oooeiiiiii e 52
8.20mia Mietteita ......ccooouiiii 53

[ o I I PR PTRRRPRRRRRRTN 54

KUVIOT

TAULUKOT

LITTEET

Liite 1: Kyselylomake



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn aiheena ja tarkoituksena on lappeenrantalaisen kuntosa-
lin asiakastyytyvaisyyden tutkiminen. Tutkimuksen tarkoituksena on saada tie-
toa Lappeenrannan Kuntosalin ja sen taustalla vaikuttavan Amino Oy:n asiak-
kaista ja heidan kayttaytymisestdan seka selvittdd heidan mielipiteitdan yrityk-
sen toiminnasta, palveluista, viihtyvyydesté ja henkilbkunnasta. Naiden asioiden
selvittdminen toimii kuntosaliyrityksen kivijalkana yrityksen oman toiminnan ke-
hittamisessa. Tutkimus antaa yritykselle asiakaskunnasta tietoa, jonka avulla
yritys saa evaita kuntosalitoiminnan kehittdmiseksi.

Teoriaosuudessa kasitellaan palveluja ja niiden ominaispiirteitda, markkinoinnin
ja mainonnan valineita, merkitysta ja vaikutuksia sekd asiakastyytyvaisyytta ja
siihen vaikuttavia tekijditd. Teoriaosuuden on tarkoitus antaa yritykselle ohjeita
ja erdanlainen selvitys kuntosaliyritykseen vaikuttavista tekijdista seka niiden
luonteesta.

Opinnaytetyén empiriaosuus koostuu tehdysta kvantitatiivisesta kyselytutkimuk-
sesta, joka toimii tdman opinnaytetyén perustana. Asiakkaiden tyytyvaisyys
kuntosaliin kokonaisuudessaan seka kohderyhman iké- ja sukupuolijakaumien
selvittdminen ovat tutkimuksen paaasiallinen tarkoitus. Kohderyhma vastaa
monipuolisesti yrityksen asiakaskuntaa, jotta tutkimuksen tuloksia voidaan yleis-
tdd. Sitd kautta saadaan selville konkreettisesti kehittdmista tarvitsevat alueet

seka tulevaisuuden tarpeet.

Tutkimustulosten ei ole suoranaisesti tarkoitus vaikuttaa alalla vallitsevaan kil-
pailutilanteeseen eika niitd verrata muihin tutkimuksiin. Tutkimustuloksia kayte-
taan yrityksen omiin tarkoituksiin ja tarpeisiin. Taman opinnaytetydn tarkoitus on
auttaa ja ohjeistaa, jotta kilpailukykya voitaisiin tulevaisuudessa parantaa.



2 PALVELU

Seuraavassa kasitelladn palvelua ja sen ominaisuuksia. Mita palvelu itse asias-
sa on, mitkd seikat muodostavat palvelun, millainen on palvelukulttuuri, millai-
sista koostuu kokonaisvaltainen palvelupaketti ja miten palvelua tuotetaan?
Palvelua ja sen laatua voidaan mitata monella eri tavalla ja seuraavassa on ka-
sitelty kuntosaliyrittdjan kannalta oleellisia seikkoja. Tassa luvussa selvitetdan

myds, miten palvelua voidaan hyddyntaa kilpailukeinona.

2.1 Mita on palvelu?

Palvelua sanotaan usein prosessiksi, joka koostuu monista eri asioista ja teki-
joistd. Se on monimutkainen kasite, silla se tarkoittaa seka henkildkohtaista pal-
velua ettd palvelua tuotteena. Jokin yksittédinen tuote voi olla kokonaisuutena
palvelua, mikali siihen litetddn osaksi esimerkiksi tuotteen toimittaminen asiak-
kaalle. (Grénroos 1991, 46.)

Palvelutilanteessa syntyy suhde kahden osapuolen vélille, esimerkkind myyja-
asiakassuhde. Voidaan puhua myds palvelun tuottajasta ja palvelun kayttgjasta.
Asiakas voi tuntea palvelutilanteen monella eri tavalla, silla kayttdgjan ominai-
suudet tai ymparilla olevat ulkoiset tekijat voivat vaikuttaa kayttajan suhtautumi-
seen ja ennakko-odotuksiin. Asiakas voi myds eri asiointikerroilla tuntea palve-
lun eri tavoin. Voikin kdyda niin, etta palvelun kayttaja tuntee palvelun aivan eri
tavalla kuin palvelun tuottaja on tarkoittanut. (Bergstrom & Leppéanen 2004,
159.)

Palvelua tarjotaan joko yrityksen sisdisille tai ulkoisille asiakkaille. Sisdiset asi-
akkaat ovat palveluyrityksen omia sidosryhmia. Naiden tarkoitus on omalla pa-
noksellaan osallistua yrityksen maksullisten palvelujen tuottamiseen tai palvelu-
jen markkinointiin. Nama palvelut voivat olla sekd maksullisia ettd maksuttomia.
Vastaavasti ulkoiset asiakkaat ovat yrityksen niitéd asiakkaita, jotka maksavat

vastiketta saamistaan palveluista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 51.)
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2.2 Palvelujarjestelman muodostavat tekijat

Yrityksen henkilbkuntaan kuuluvat henkilét muodostavat itsenaisen palveluyh-
teisbn. Taman palveluyhteisdn jokainen yksittainen henkild markkinoi yhteisén-
sa palveluja omin tavoin, jotka vaihtelevat henkildittain. Jokainen palveluyhteisd
toimii yleisella tasolla erdanlaisen jarjestelman avulla, jota kutsutaan palvelujar-
jestelmaksi. Palvelujarjestelman tavoite on hyva palvelu, joka muodostuu nel-
jasta eri osatekijasta. Nama nelja osatekijaa ovat palvelukulttuuri, palvelupaket-
ti, palvelutuotanto ja palvelun laatu. (Lahtinen & Isoviita 1998, 54.)

2.2.1 Palvelukulttuuri

Palvelukulttuuri on asiakkaan nakdkulmasta tapahtuvaa ja havaittavaa konk-
reettista toimintaa. Siihen liittyy kaikki se, mité asiakas nakee, kokee ja tuntee
valitsemassaan palveluyhteis6ssa. Puhutaan usein yhteisdéssa vallitsevasta il-
mapiirista, joka nakyy ja kuuluu ja joka luo mielikuvia yhteisén arvoista. Palvelu-
kulttuuri vaikuttaa taté kautta muihin jarjestelméan osatekijéihin. Palveluyhteisén
ilmapiiri antaa kuvan yhteisén asiakassuuntaisuudesta, ja sitd voidaan joko

huomaamatta tai tarkoituksellisesti synnyttaa.

Asiakassuuntaista ajattelutapaa kayttdva organisaatio on wusein kuvattu
ylésalaisin (Kuvio 1). Yl@salaisuus johtuu siitd, ettéd sen organisaatiomalli lahtee
yrityksen asiakaskontakteja yllapitavistéa henkilbista, jotka ovat suorassa vuoro-
vaikutussuhteessa asiakkaisiin. Organisaatiomallin toisessa paassa on yrityk-
sen johto. Kontaktihenkildiden tekeman tyén vaikutus on suurin ja suorin. Asia-
kastyytyvaisyys vaikuttaa yritykseen nopeasti ja valittémasti. Tyytyvaisten asi-
akkaiden kertomat myénteisistd kokemuksista levidvat, ja nadin asiakkaat mark-
kinoivat yritysta suosittelemalla sitd omille yhteiséilleen. Tassa yhteydessa pu-

hutaankin suositusmarkkinoinnista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 55.)



ASIAKASRYHMAT

KONTAKTIHENKILOSTO

SISAISEN PALVELUN HENKILOSTO

YRITYSJOHTO

Kuvio 1. Asiakassuuntaisen palveluyhteisén organisaatio (soveltaen Lahtinen -
Isoviita 1998, 56).

Vahvan palvelukulttuurin organisaatiossa yhteistyd yrityksen eri toimijoiden valil-
l& on saumatonta ja yhtenevaa. Naiden muiden tekijéiden tehtavana on tuottaa
yrityksessa sisaisid palveluja, joilla helpotetaan kontaktihenkildiden tekemaa
ty6ta. Vaikka kontaktihenkilét ovat suorassa vuorovaikutussuhteessa asiakkai-
siin, tulee vahvan palvelukulttuurin omaavassa yrityksessa myds sisaisten pal-
velujen henkil6stén olla ajattelultaan samalla viivalla. Markkinointiajatteluun ei
voida kouluttaa vain yhté yksikk6a, vaan se kuuluu kaikille. Taman ajattelutavan
tarkein puoli on se, etta jokainen yrityksen osa ja niiden toiminta tukee sovittua
palvelukulttuuria. On erittain oleellista, ettd asiakas tuntee olevansa tarkea. Mi-
kali yrityksen lupaukset ja toteutukset eivat kohtaa, asiakas ei vakuutu ja se koi-
tuu usein yritykselle tappioksi. (Lahtinen & isoviita 1998, 56.)

Mikali palveluyhteisbéssa ei noudateta yhteisia arvoja ja normeja, se aiheuttaa
yrityksen ulkopuolella toimiville tahoille epavarmuutta. Erilaisissa tilanteissa toi-
mitaan eri tavoin, mikali yhteista linjaa ei ole. Tama vaikuttaa suoraan asiak-
kaan kayttaytymiseen. Heikko palvelukulttuuri vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin

ja sita kautta kokemuksiin saadun palvelun laadusta. (Grénroos 1991, 280.)



2.2.2 Palvelupaketti

Palvelupaketilla tarkoitetaan yrityksen tuottamien, asiakkaan tarpeita vastaavien
palvelujen yhdessd muodostamaa kokonaisuutta. Palvelupaketin tarkoitus on
tehdd monipuolinen valikoima palveluista, joista asiakas voi valita tarpeisiinsa
sopivan vaihtoehdon. Lahtisen ja Isoviidan (1998, 57) mukaan on ensiarvoisen
tarkeda, ettd palvelujaan markkinoiva yritys tai palveluyhteisé tietda tarkkaan,
millaisia palveluja asiakkaat tarvitsevat. Yleensd palvelupaketti rakennetaan
jonkin oleellisen ydinpalvelun ymparille. Taman ydinpalvelun tarkoitus on antaa
kaytanndn esimerkki yrityksen toiminnasta ja siita, millaisia palveluja se paaasi-
allisesti tuottaa. Esimerkiksi kuntosaliyrityksella on tarkoitus tuottaa asiakkail-

leen palveluja terveyden ja hyvinvoinnin parantamiseksi.

Ydinpalvelun ymparille keratdan muita palveluja, joita kutsutaan palvelupaketis-
sa litdnnaispalveluiksi tai tukipalveluiksi. LiitAnnaispalvelujen kaytté on asiak-
kaalle yleenséd ensisijainen vaihtoehto, ennen kuin kaytetaan itse ydinpalvelua.
Esimerkiksi kuntosalit tarjoavat usein tutustumismahdollisuuden, jotta asiakkaal-
la on mahdollisuus tunnustella ilmapiiria ja taman jalkeen helpompi harjoitella
uudessa ymparistdssa. Tallainen palvelujen valinen saumaton suhde on Ayva-
rin, Suvannon ja Vitikaisen (1991, 94) mukaan palvelupaketin Iahtékohta, ja sen

on tarkoitus tuottaa asiakkaalle positiivisia elamyksia.

Ydinpalvelun tuottamiseen yritys tarvitsee henkildéstén perusosaamista, stan-
dardoitua osaamista. Liitdnnaispalvelujen tuottaminen vastaavasti vaatii jo eri-
tyisosaamista. Naiden liitAnnaispalvelujen tuottaminen ja sen ammattimainen
hallinta on syy-seuraus siihen, miten kilpailijoista erotutaan. On ensiarvoisen
tarkeda luoda erityisosaamisella asiakkaalle yksiléllinen palvelu, joka on suunni-
teltu juuri asiakkaan tarpeita vastaaviksi. Liitdnnaispalvelujen suunnittelussa on
kuitenkin tarkeaa pohtia niiden kustannusvaikutuksia. Ei ole jarkevaa luoda pal-
veluja, jotka eivat ole palvelun tuottajalle kannattavia. Asiakas voi tuntea suurta
pettymystd, mikali jokin huonosti suunniteltu maksuton tai maksullinen lisdpal-

velu joudutaan poistamaan kannattamattomuuden takia.
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2.2.3 Palvelutuotanto

Palvelujen tuottamisen peruslahtékohta on asiakaskontaktien sujuvuus eri pal-
velutuotantoprosessin osien kanssa. Palvelutuotanto koostuu Lahtisen ja Isovii-

dan (1998, 59) mukaan paaosin neljasta eri tekijasta:

1. Palveltava asiakas
2. Palveluymparistd
3. Kontaktihenkilésto
4. Muut asiakkaat

Palveltava asiakas on koko palvelutuotannon tarkoituksen kohde. Palveltava
asiakas vaikuttaa olennaisesti palvelun lopputulokseen. Asiakas toimii palvelun
laadun keskeisend arvioijana sekd@ palvelun ja yrityksen suosittelijana myo-
hemmin. Tasta syystad asiakas tulee ottaa yksildidysti huomioon ja asiakkaalle
tulee luoda mielikuva siité4, ettd han on yksiléna koko palvelutuotannon térkein
osa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 59.)

Palveluymparistdn rooli on myds erittdin ratkaiseva. Silla luodaan toimivuutta,
mutkattomuutta, viihtyisyytta ja miellyttavyytta. Tatd ajatusta voidaan soveltaa
kuntosalitoimintaan, mik&a edellyttda toimitilojen viihtyvyytta ja toimivuutta, jotta
asiakas tuntee palveluymparistén mydnteiseksi. Tallaisissa tapauksissa puhu-
taankin usein, ettd palveluymparistd toimii menestystekijana. Palveluymparistdn
ja muiden asiakkaiden tulee tukea ajatusta toimivasta ja viihtyisasta palveluym-
paristdsta. Toiset asiakkaat saattavat hairité toisia kaytdkselladén tai toiminnal-
laan, ja vastaavasti toisia saattaa hairitd toisten asiakkaiden passiivisuus ja
eleetdn oleminen. Tasta pitdd huolen yrityksen kontaktihenkil6std, jonka tulee
toiminnallaan tukea ja edesauttaa palveluympéristéon kehitystd. Mikali tassa
epaonnistutaan, voi silld olla vaikutusta mahdollisiin uusiin asiakkaisiin. Epé&-
miellyttava paikka ei houkuttele asiakkaita. (Lahtinen & Isoviita 1998, 59.)

Kontaktihenkiléstdn tulee olla paitsi ammattitaitoista ja asiantuntevaa, myds

palvelunhaluista ja miellyttdvaa. Vaikka nama ovat lIahtékohta toimivalle kontak-
11



tihenkil6stélle, on usein merkitystd myds hyvillda ihmissuhdetaidoilla. Asiakkai-
den ja yleensakin ihmisten erilaisuus tuo oman haasteensa kontaktihenkil6ilta
vaadittaviin ominaisuuksiin. Siksi heiltd vaaditaan joustavuutta, ongelmanratkai-
sukykya, tilanneherkkyytta sekéa eritoten halua palvella kaikkia asiakkaita, asi-
akkaiden erilaisuudesta riippumatta. Kontaktihenkiléston tulee osata tulkita
asiakasta ja sitd, miten asiakas haluaa itsedén palveltavan. Osa asiakkaista on
passiivisia ja haluaa kontaktihenkiléstdon toimivan oman nakemyksensa mu-
kaan. Osa asiakkaista taas haluaa osallistua aktiivisesti palvelutuotantoon ja he
voivatkin olla yritykselle tarkeitd, esimerkiksi osana toiminnansuunnittelua. (Lah-
tinen & Isoviita 1998, 59.)

2.2.4 Palvelun laatu

Palvelun laadun mittarina toimivat asiakkaan odotukset ja kokemukset. Yleensa
laatua arvioitaessa tutkitaan asiaa kolmelta eri kantilta. Asiakas voi pitda palve-
lua parempana, kuin han oli odottanut tai asiakas voi saada odottamaansa pal-
velua ja olla palvelutilanteeseen ja palvelun laatuun tyytyvéinen tai asiakas voi
pitdd palvelua odotettua heikompana ja pettya palvelun laatuun. Ensimmaises-
sa vaihtoehdossa asiakkaan saama ylipalvelu voi kadyda palvelun tuottajalle
kannattamattomaksi, mikali se joutuu vastaamaan tulevaisuudessa asiakkaan
yha korkeampiin odotuksiin. Toisen vaihtoehdon tilanteessa palvelun tuottajalla
on ideaalitilanne, jos asiakkaan odotukset kohtaavat asiakkaan saaman palve-
lun. Kun asiakkaan odotuksiin pystytddn vastaamaan, on palvelun tuottajalla
mahdollisuus pienilla lisdpalveluilla saada asiakas iloisesti yllattym&an. Tassa-
kin on huomioitava, ettei lisdpalvelujen tuottaminen voi olla jatkuvaa eika se saa
olla kannattamatonta. Kolmas vaihtoehto on palvelun tuottajalle haastavin. Se
voi heikolla palvelun laadulla menettdd asiakkaan seka silla voi olla merkittavia
sivuvaikutuksia. Asiakas kertoo usein huonoista kokemuksistaan, paitsi palaut-
teen muodossa yritykselle, myds ystavilleen. Yrityksen tulee ehdottomasti valt-
tad tallaisia tilanteita, koska asiakkaan takaisinsaaminen tai virheen korjaami-
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nen ei ole taysin kivutonta. Se vie aikaa ja sen vaikutukset ovat yllattdvankin
suuria. (Ayvari, Suvanto & Vitikainen 1991, 178 - 179.)

Asiakkaan maarittelema, kokemusten kautta muodostunut mielikuva palvelun
laadusta voidaan jakaa kahteen ulottuvuuteen. Nama ovat tekninen eli lopputu-
losulottuvuus seka toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Teknisella ulottuvuu-
della eli teknisella laadulla tarkoitetaan sita lopputulosta ja mielikuvaa, joka asi-
akkaalle jaa konkreettisen vuorovaikutuksen jalkeen. Gronroosin (1991, 61 - 63)
mukaan tdmé& mielikuva palvelusta ja sen laadusta ei ole kuitenkaan ainut laa-
dun mittari. On huomioitava myds asiakkaan kokema prosessin toiminnallinen
laatu. Toiminnallinen laatu vastaa asiakkaan kokemuksiin, miten ja milla keinoin
héan saa kyseisen palvelun. Asiakas mittaa tuntemuksiaan palvelun tuottajan
toiminnasta ja muodostaa mielikuvan palvelun toiminnallisesta laadusta. Naiden
liséksi asiakas mittaa yrityksen imagoa, mik& on oleellinen tekija ja vaikuttaja

laatumielikuvia rakennettaessa.

Mikali yritys on tuttu ja asiakkaalla on siitd positiivinen kuva, voi asiakas olla
mydntyvainen saamassaan palvelussa tehdyista virheista. Jos imago on heikko,
voi yksikin virhe olla asiakkaan nakékulmasta paljon suurempi ja vaikuttavampi.
Yrityksen imago on samassa suorassa vaikutuksessa palvelun laatua mitatta-
essa kuin yrityksen tekninen ja toiminnallinen laatukin. Nama tekijat yhdessa
muodostavat asiakkaan kokeman kokonaislaadun. (Grénroos 1991, 61 - 63.)

2.3 Palvelu kilpailukeinona

Yrityksen tuottama parempi palvelu kilpailijoihin ndhden on yrityksen tapa erot-
tua markkinoilla ja tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. On selvaa, etta mikali yritysten
tarjoamat tuotteet ovat kilpailijoiden kanssa hyvin samankaltaisia, korostuu hy-
van palvelun merkitys. Asiakaspalvelu on yksi osa palvelukokonaisuutta, jonka
arvoa ei voida korostaa liikaa. Asiakaspalvelun rooli vaikuttaa asiakkaan tulles-
sa ja tutustuessa ja kayttaessa palveluja tai tuotteita sekd naiden jalkeen asia-
kassuhteen vankistamiseksi ja sen jatkumiseksi. Tallainen palveluprosessi tai
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palveluketju on erittéin tarkea tekija yrityksen toiminnalle, ja juuri siksi onkin pal-
velun laatua tarkkailtava jatkuvasti. Yrityksen on selvitettdva asiakkaiden odo-
tukset ja aiemmat kokemukset, jotta se voisi palvella asiakkaitaan eri tilanteissa
yh@ paremmin ja paremmin. Parempiin palvelukokemuksiin voidaan paasta pa-
rantamalla palvelun maaraa, palvelutapaa ja palveluymparistéa. Palvelun maa-
ran ja palvelutapojen tulee vastata suoraan asiakkaan tarpeisiin. Asiakkaan ar-
vostamia tekij6itd ovat ystavallisyys, nopeus, asiantuntemus seka rehellisyys.
Jotta asiakas tuntisi palvelun ja palvelun laadun hyvana, tulisi yrityksen toimia
riittAvan hyvalla tasolla kaikissa asiakastilanteissa. (Bergstrdom & Leppéanen
2004, 158 - 159.)

Hyvan palvelun kautta yritys saa itselleen kilpailuetua muihin toimijoihin ndhden.
Kuntosaliyrityksissa palvelulla on erittain tarkea tehtava. Vaikka kuntosaliyrityk-
sissad asiakas toimii usein hyvinkin yksiléllisesti ja omatoimisesti, on hyvan pal-
velun saaminen mielekkyyden ja viihtyvyyden kannalta ehdotonta. Palvelualtis
henkildkunta tekee toiminnallaan kuntosalista itsensa nakodisen, minka tarkeytta
ei voi vahatelld. Asiakas voi nauttia liitAnnaispalveluista, neuvonnasta ja ohja-
uksesta. Mikali paikalla olevaa kontaktihenkildkuntaa ei olisi, ei tallaiseen palve-

luun olisi mahdollisuutta.

3 YRITYKSEN ASIAKASMARKKINOINTI

Seuraavassa kasitelladn markkinointia ja mainontaa. Mitd markkinointi on, mika
on markkinoinnin tarkoitus, millaista on asiakassuuntautunut markkinointi ja mil-
laisia ovat markkinoinnin kohderyhmat? Markkinointi ja mainonta ovat oleellinen
osa kuntosaliyrittdjan arkea ja kovan kilpailutilanteen takia markkinointia ja mai-

nontaa tulee tarkastella aika ajoin.
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3.1 Markkinointi

Markkinointi-sanaa kaytetaan usein liikaa yleisella tasolla. Markkinointi on Lah-
tisen ja Isoviidan (1998) mukaan yleisella tasolla maariteltynd toimintaa, joka
pyrkii varmistamaan tavaroiden ja palvelujen ostajien eli asiakkaiden tyytyvai-
syyden. Markkinointi ei painotu pelkdstdan mainontaan, niin kuin se usein ym-

marretddn. Mainonta on vain yksi osa koko yrityksen markkinoinnista.

3.1.1 Markkinoinnin tarkoitus

Markkinointi on liiketoiminnan kannalta keskeinen ja tdrked menestystekija.
Markkinointi toimii apuvélineena yrityksen tuotteiden tai palvelujen viestittami-
sessd asiakkaille, minka liséksi silléa erotutaan kilpailijoista. Markkinointi ei koos-
tu pelkastdan mainonnasta ja myyntitydsta, vaan se pyrkii kokonaisuuteen, mi-
k& on asiakaslahtdisesti tarkkaan mietittya. Kaikki markkinointi pyrkii tunnista-
maan asiakaskayttaytymiseen vaikuttavia tekijéita seka tyydyttdmaan asiakkaan
tarpeet ja toiveet. Markkinoinnilla pyritdan aikaansaamaan taloudellisesti kan-

nattavia ja pitkékestoisia asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 10.)

Markkinointi on Bergstrémin ja Leppéasen (2009, 20) mukaan seké strategia etta
taktilkka eli tapa ajatella ja tapa toimia. Markkinointiajattelun perustana ovat
asiakkaiden tarpeet ja toiveet, joiden pohjalta voidaan kehittdd mahdollisia uu-
sia tavaroita tai palveluja. Markkinointi on myds eraanlainen joukko erilaisia toi-
mintoja, joista yrityksessa tehdaan paatéksia ja suunnitelmia. Lahtékohtana on
se, etta yritykselld on jotain konkreettista myytavaa. Myytava eli tarjooma voi
olla tavaroita, tuotteita tai palveluja. Valitun tarjooman tulee erottua kilpailijoista,
silla tulee olla kysyntaa ja sen tulee tyydyttaa asiakkaan tarpeet ja toiveet. Li-
séksi silla tulee olla sopiva hinta ja sen tulee olla helposti saatavilla. Naiden te-
kijdiden liséksi tarjoomaa tuodaan asiakkaiden tietoisuuteen esimerkiksi mai-

nonnan avulla.
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3.1.2 Asiakassuuntainen ajattelu

Asiakassuuntaista markkinointia verrataan usein kysyntasuuntaiseen markki-
nointiin. Sen perusajatuksena on, etta yrityksen toimintaa pyritdan rakentamaan
asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden mukaisiksi, kuten Anttila ja lltanen (2001, 33)
asian kuvaavat. Usein yritys pyrkii toiminnallaan ajattelemattaankin asiakas-
suuntaiseen markkinointiin, panostamalla pitkiin ja kestaviin asiakassuhteisiin
sekd painottamalla yhteisia hydtyja ja tavoitteita. Asiakassuuntaiseen markki-
nointiin sijoittava yritys palvelee asiakastaan kokonaisvaltaisemmin kuin esi-

merkiksi kysyntasuuntaisesti ajatteleva yritys. (Lahtinen & Isoviita 1998, 108.)

Asiakaspalvelua, palvelun laatua ja markkinointia kasitellddn usein yrityksissa
erillisind asioina, jotka eivat liity toisiinsa. Ne muodostavat yhdessa kuitenkin
asiakassuuntaisen markkinoinnin perustan, jonka tavoitteena on saada asiakas
tyytyvaiseksi ja sitoutumaan kestavaan asiakassuhteeseen. (Lahtinen & Isoviita
1998, 109.) Tata taustaa vasten Anttila ja llitanen (2001, 34) toteavat, etta asia-
kassuuntaisessa markkinoinnissa pyritddn erilaistamaan tuotteet ja palvelut
kohderyhmien tarpeiden ja toiveiden mukaisiksi, koska koko toiminnan |aht6-

kohtana on asiakkaiden tyytyvaisyys.

Asiakaskeskeisyydestd on usein hyo6tya liiketoiminnassa. Asiakaskeskeisyys ja
taloudellinen kannattavuus kulkevatkin usein kasi kadessa. Taloudellisesti kan-
nattavan yrityksen tydtyytyvaisyys ja yhteishenki ovat parempia ja vaikuttavat
sitd kautta myds asiakkaisiin. Tasta syystd myds asiakaskeskeisen yrityksen
asiakkaat ovat yleensa tyytyvaisempia ja siitd kautta yritykset menestyvat pa-
remmin. (Ylikoski 1999, 33.)

3.1.3 Markkinoinnin kohderyhmat

Asiakassuuntaisessa markkinoinnissa pyritdan vastaamaan erilaisten asiakkai-

den erilaisiin tarpeisiin ja tottumuksiin. Tasta syysta yritys yleensa ryhmittelee

eli segmentoi asiakkaansa erilaisiin asiakastyyppeihin. Segmentoimalla tehdaan
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asiakaskunnasta yleensa pienempia, esimerkiksi tarpeiden ja toiveiden mukaan
jaettuja ryhmia. Talla pyritdan siihen, ettd jokaiselle segmentoidulle ryhmaélle

voidaan tarjota tarpeisiin vastaavia ja raataloityja palveluja. (Ylikoski 1999, 46.)

Ylikosken (1999, 49) mukaan segmentoinnin lahtékohtana ovat yleensa palve-
lun potentiaalisten kayttajien ominaisuudet, joiden perusteella saadaan yleisku-
va siitd, kuka asiakas on ja mika hantéa kiinnostaa. Taméan jalkeen voidaan asi-
akkaat jakaa kohderyhmiin. Kohderyhmista valitaan ne, joille palvelua tarjotaan
ja lisaksi valitaan tavat, joilla kilpailijoista erotutaan.

Kuten Gronroos (2001, 415) mainitsee, yritys valitsee segmentoinnin jalkeen
itselleen sopivat kohderyhmaét, joille se tarjoaa tavaroitaan ja palvelujaan. Seg-
mentoiminen ei kuitenkaan ole valttdmatdntd. Segmentoiminen kuuluu olennai-
sena osana suurten ja monipuolisten tavaroiden ja palvelun tuottajien perustoi-
mintoihin, jotta he I6ytavat erilaisille asiakkailleen erilaisia, tarpeet ja toiveet tyy-
dyttavia toimintoja.

Vastaavasti palveluyrityksessa, joka tuottaa paédasiassa samaa palvelua koko
asiakaskunnalleen, on usein vaikea tyydyttda asiakasryhmid, joilla on massasta
poikkeavat tarpeet ja toiveet Talldin puhutaan segmentoimattomasta markki-
noinnista. (Anttila & lltanen 2001, 96.) Kuten Lahtinen ja Isoviita (1998, 120)
mainitsevat, segmentoimattomassa markkinoinnissa yritys pyrkii tarjoamaan
kaikille asiakkailleen samaa tuotetta tai palvelua. Esimerkiksi kuntosaliyritys
tarjoaa kuntosaliharjoittelua palveluna kaikille sen kohderyhmille. Kuntosaliyritys
Voi jakaa asiakaskuntaansa erilaisiin kohderyhmiin jonkin muun tekijan perus-
teella, koska kuntosaliasiakkaiden tarpeet ja toiveet ovat hyvin samanlaisia.

3.2 Mainonta

Seuraavassa késitellddn mainonnan roolia osana yrityksen markkinointia. Mai-

nonta voi olla hyvinkin erilaista ja eri tarkoituksiin suunniteltua. Tassa luvussa
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kasitelladn kuntosaliyrittdjélle tarkeimpia ja oleellisimpia mainonnan keinoja,

kuten media- ja suoramainontaa.

3.2.1 Mainonnan maarite ja vaikutus

Mainonta kuuluu osaksi koko yrityksen markkinointia ja silla pyritaan Anttilan ja
lltasen (2001, 271) sanoin antamaan tietoa tavaroista, palveluista, tapahtumista
ja yleisista asioista. Mainonnan tehtavana on Lahtisen ja Isoviidan (1998, 214)
mukaan kertoa nopeasti ja tehokkaasti yrityksen tuotteista ja palveluista, joilla

asiakkaat voivat tyydyttaa tarpeensa.

Mainonnan avulla pyritddn saamaan asiakkaan huomio tuotteeseen tai palve-
luun. Tdméan jalkeen asiakkaat tulee saada kiinnostumaan tuotteesta tai palve-
lusta ja haluamaan sita. Viimeisessa vaiheessa tavoitteena on saada asiakas
toiminaan eli ostamaan tai hankkimaan tuotteita ja palveluja. (Lahtinen & Isovii-
ta 1998, 214.)

Tallaista mainonnan vaikutusta voidaan Lahtisen ja Isoviidan (1998, 214) mu-
kaan kuvata AIDA-mallin mukaisesti, joka on jaettu edelld mainituin perustein

neljadan vaiheeseen.

1. Attention (Huomio)
2. Interest (Kiinnostus)
3. Desire (Halu)

4. Action (Toiminta)

Suurin osa mainonnasta on kaupallista mainontaa, joka pyrkii parantamaan yri-
tyksen taloudellista tulosta. Se ei kuitenkaan ole ainut mainonnan tarkoitus,
vaan mainonnalla pyritddn myds vahvistamaan yrityskuvaa. (Lahtinen & Isoviita
1998, 214.) Anttila ja lltanen (2001, 271) jakavat mainonnan media- ja suora-

mainontaan. Mediamainontaan kuuluvat ilmoitus-, televisio-, radio-, elokuva-
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seka ulko- ja liikennevélinemainonta. llmoitusmainonnasta tutuimmat ovat sa-

noma- ja ilmaisjakelulehtimainonnat.

3.2.2 Mainonnan suunnittelu

Mainonta on osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa ja mainonnan suunnittelu
tehdaan aina markkinointisuunnitelman pohjalta. Mainonnan suunnittelu sisaltaa
monta eri vaihetta, jotka tulee Anttilan ja lltasen (2001, 272) mukaan tarkkaan
laatia. Markkinointisuunnitelman mukaiset tavoitteet ja paamaarat, kohderyh-
mat, mainonnan tavoitteet, kustannukset, mainonnan valineet, mainonnan sisal-
td, konkreettinen toteutus sekd palaute muodostavat mainonnan suunnittelun
rungon. Mainonnan suunnitteluun tulee kayttaa runsaasti aikaa ja erilaisia mai-
nosluonnoksia seka valmiita mainoksia voidaan testata jo ennen kuin niité jul-
kaistaan. (Lotti 1998, 221.)

Mainonnan suunnitteluun kuuluu olennaisesti kohderyhmé&n tai kohderyhmien
maarittdminen. Anttilan ja lltasen (2001, 273) mukaan mainonnan tulee joko
tavoittaa kaikki halutut kohderyhmat erikseen tai yleisimmin useamman kohde-
ryhman kerralla. Markkinointisuunnitelmassa tehtyjen segmentointiratkaisujen
yhteydessa muodostetut kohderyhmét voivat olla samat kuin mainonnan kohde-
ryhmat.

Mainonnan suunnittelussa tulee huomioida tuote ja palvelu. Uuden tuotteen tai
palvelun mainonnassa voi riittdd yksikin onnistunut mainos, joka on mieleen-
painuva ja asiakkaita houkutteleva. Tama on kuitenkin melko harvinaista. Usein
mainontaan tarvitaan kampanja, joka on sarja kokonaistavoitteisiin tahtaavia
erilaisia mainonnan elementteja. Kampanjat ovat osa mainonnan suunnittelua ja
niilld on suuri vaikutus yrityksen kilpaillessa paatymisesta kuluttajan tai potenti-
aalisen asiakkaan mieleen. (Idman, Kadmppi, Latostenmaa & Vahvaselkd, 1995,
176.)

19



3.2.3 Mainonnan tavoitteet

Mainonnan toteutumista mitataan eri tavoin. Bergstrdmin ja Leppéasen (2009,
337) mukaan mainonta voi olla luonteeltaan hyvin erilaista. Se voi olla joko jat-
kuvaa ja pitkakestoista tai lyhytkestoista kampanjointia. Tasta syysta mainon-
nan tavoitteet ovat hyvin erilaisia, ja siksi ne taytyy asettaa tarkasti.

Anttilan ja lltasen (2001, 272) mukaan tavoitteet ilmoitetaan yleensd suoraan
myyntimaarind tai kannattavuutena, pois lukien mainonnan tavoitteet, jotka ylei-
simmin maaritellddn viestintatavoitteina tai tunnettuutena. Mainonnan tavoitteet
tulee kuitenkin asettaa niin, ettd mainonta itsenaisena kilpailukeinona kykenee

ne saavuttamaan.

Mainonnan tavoitteet pohjautuvat yrityksen tekemiin markkinoinnin tavoitteisiin.
Tavoitteiden asettaminen liittdd mainonnan yhteen yrityksen kokonaismarkki-
noinnin tavoitteisiin. Mainontaa ei siis kasitella yksittédisena tekijana, vaan osana
kokonaisuutta (Idman ym, 1995, 182.)

Tavoitteiden saavuttamiseksi on yrityksen tarkastettava resurssinsa seka paa-
tettdvd mainontaan kaytettdvan rahan maara. Mainontaan kaytettavan rahan
maaraan vaikuttavat tuote tai palvelu, hinta, jakelutie, alueelliset tekijat seka
kilpailutilanne. (Anttila & lltanen 2001, 273.)

4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys toimii koko markkinoinnin Iahtékohtana. Onnistuneen liike-
toiminnan kannalta on oleellista pitdd asiakkaat tyytyvaisina. Yritykset, jotka
pitavat asiakkaansa tyytyvaisinad, nauttivat asiakkaidensa uskollisuudesta. Asia-
kastyytyvaisyys koetaan myds vahvana kilpailukeinona. (Lele & Sheth 1991, 1.)
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4.1 Asiakastyytyvaisyyden perusta ja seuranta

Yritys kykenee pitdmaan asiakkaansa tyytyvaisind menettamattd kannattavuut-
taan. Asiakastyytyvaisyys on usein yrityksen taloudellisen menestyksen perim-
mainen syy. Kun asiakas on tyytyvdinen tuotteeseen tai palveluun, han toden-
nakdisesti ostaa sen tai kayttaa sitd uudelleen. Asiakkaiden tyytyvaisyyteen pa-

nostamalla tata todennakoisyytta lisataan. (Lele & Sheth 1991, 23 - 24.)

Kaytettydan palvelua asiakkaat ovat Ylikosken (1999, 149) mukaan joko tyyty-
vaisia tai tyytymattémia. Jotta asiakkaat olisivat tyytyvaisia ja asiakassuhteita
saataisiin sailytettyd seka kehitettya, on yrityksen seurattava ja tulkittava asia-
kastyytyvaisyyden muodostavia tekijéita Bergstromin ja Leppasen (2009, 484)

mukaan jatkuvasti.

Asiakastyytyvaisyyden seurantaan yrityksen taytyy valita Bergstrémin ja Leppa-
sen (2009, 484) mukaan sopivat mittarit ja toteutustavat, jotta asiakassuhteiden
seuraaminen olisi helpompaa. Mittareiden avulla seurataan asiakastyytyvaisyy-
den liséksi asiakasuskollisuutta ja asiakaskannattavuutta. Naitd tekijoita yrityk-
sen taytyy seurata jatkuvasti, koska asiakastyytyvaisyys on asiakassuuntaisesti
ajattelevan yrityksen tavoite ja jotta asiakastyytyvaisyyden kehittyminen osataan
nahda myds pitkalla aikavalilla. Téhan Ylikoski (1999, 149) lisda, ettd asiakas-
tyytyvéisyyttd seuraamalla yritys saa selville mydés omat vahvuutensa ja heik-

koutensa suhteessa kilpailijoihin.

4.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyden lahtékohta on Ylikosken (1999, 151) mukaan tilanne,

kun asiakas kayttaa palvelua, jolla han haluaa tyydyttaa tarpeensa. Kun asiakas

kokee konkreettisesti palvelua ja sen ominaisuuksia, hanelle muodostuu tyyty-

vaisyys palvelun ominaisuuksista. Kun asiakas tuntee ja aistii palvelun seurauk-

set, hanelle muodostuu tyytyvaisyys palvelun seurauksista. Kun asiakas vertaa

kokemuksiaan tarpeisiin, jotka hanen tuli tyydyttaa, hanelle muodostuu tyytyvai-
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syys kokonaisuuteen. Tastéd konkreettisten ja psykologisten ominaisuuksien

ketjusta muodostuu asiakastyytyvaisyys.

Asiakkaan tyytyvaisyytta palveluun ja sen laatuun pidetdan usein tyytyvaisyy-
den mittarina. Tyytyvaisyys on kuitenkin laatua laajempi késite. Mydés muut pal-
velukokonaisuuteen kuuluvat tekijat voivat Ylikosken (1999, 151 - 155) mukaan
vaikuttaa joko positiivisesti tai negatiivisesti asiakastyytyvaisyyteen, joten palve-
lun laatu on vain yksi asiakastyytyvaisyyden osatekijbistd. Palveluja tarjoava
yritys pyrkii vaikuttamaan palvelun laatutekijéihin, koska ne tuottavat ja vahvis-
tavat asiakastyytyvaisyytta. Palvelun laadun lisaksi asiakastyytyvaisyyteen kuu-
luu vahvasti myds tavaroiden laatu ja hinta. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat
my0s ulkoiset tekijat, kuten yksildlliset tekijat ja tilannetekijat.

Lelen ja Shethin (1991, 79 - 80) mukaan asiakastyytyvaisyys koostuu neljasta
perustekijastd. Nama tekijat ovat palvelun laatu, markkinointiviestinta, myynnin
tai palvelun jalkeinen tuki seka yrityskulttuuri ja yrityksen arvot. Mikaan naista
tekijoista ei riitd yksindan ratkaisemaan asiakastyytyvaisyytta, vaan ne yhdessa

luovat asiakastyytyvaisyytta.

4.3 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Asiakastyytyvaisyytta tuottavia tekijoitd on monia ja ne ovat keskeisia tekijoita
yrityksen tutkiessa asiakkaitaan ja asiakastyytyvaisyyttdan. Ylikosken (1999,
158) mukaan on ensin selvitettdva, mitka asiat vaikuttavat oleellisesti yrityksen
asiakastyytyvaisyyteen eli ovat niin sanottuja kriittisia tekijéita.

Kriittiset tekijat ovat asiakkaille ne kaikkein tarkeimmat ja ehdottomat tekijat,
joita yrityksen on painotettava. Kriittisissa tekijdissa tapahtunut palvelun epaon-
nistuminen aiheuttaa asiakkaissa tyytymattémyytta. Kiriittisilla tekijoilla on suuri
vaikutus siihen, millainen kokonaistyytyvaisyys yrityksesta asiakkaalle muodos-
tuu. (Ylikoski 1999, 158.)
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Asiakkaan palveluun ja tuotteisiin kohdistuvia odotuksia ja tarpeita on pyrittava
ohjaamaan, jotta yritys saisi pidettyd asiakkaansa tyytyvaisind. Tasta syysta
myds asiakkaiden odotuksia on Lelen ja Shethin (1991, 136 - 137) mukaan pys-

tyttava tutkimaan ja selvittamaan.

Asiakastyytyvaisyytta voi tutkia joko kvalitatiivisesti eli laadullisesti tai kvantitatii-
visesti eli maarallisesti. Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset antavat yritykselle
tietoa, miten esimerkiksi yrityksen palvelun helppous vastaa asiakkaan odotuk-
siin. Kvantitatiivinen tutkimus on vastaavasti maarallista tutkimista. Yritys voi
tehda empiirisilla havainnoilla tilastollisia yleistyksia asiakkaistaan ja asiakastyy-
tyvaisyydesta. Kvalitatiivisia tutkimuksia tehdadan usein vapaamuotoisilla kes-
kusteluilla, kun taas kvantitatiivinen tutkimus toteutetaan yleensa joko haastatte-
lujen tai kyselyjen avulla. (Ylikoski 1999, 159.)

5 LAPPEENRANNAN KUNTOSALI (AMINO OY)

Opinnaytetydn case-yrityksend toimi Lappeenrannan Kuntosali ja sen toimintaa
pyorittava Amino Oy, jonka historiaa, taustoja ja nykytilaa kéasitellaan tassa kap-
paleessa. Monien kuntosalien elinkaari voi jadda useinkin melko lyhyeksi kovan
kilpailutilanteen takia. Amino Oy on tarjonnut kuntosalipalveluja Lappeenrannan
keskustassa jo vuodesta 1982 ldhtien ja tarjoaa niita tulevaisuudessakin. (Jap-
pinen 2009)

5.1 Yrityksen historia

Lappeenrannan Kuntosalin perusti sen edellinen omistaja jo vuonna 1982. Sil-
loin avattiin Lappeenrannan keskustaan Kirkkokadulle kuntosali, jonka omistuk-
sen ja vetovastuun ottivat vuonna 1988 nykyinen yrittdjapariskunta Pirjo ja Juha
Jappinen. Jappisten mukaan Lappeenrannan Kuntosalin idea oli alun alkujaan-
kin tarjota perinteisia kuntosalipalveluja ja viihtyisa harjoitteluymparistd lappeen-
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rantalaisille ja tatd ideaa on vaalittu perustamishetkesta asti. Vuonna 1989
omistajanvaihdoksen jalkeen Lappeenrannan kuntosali rekisterdityi osakeyhti-
Oksi, joka sai nimekseen Amino Oy. Lappeenrannan Kuntosali -nimi ei ollut re-
kisterikelpoinen, ja tasta syystd Amino Oy on yrityksen virallinen nimi ja se 10y-
tyy yrityksen rekisteritiedoista. (Jappinen 2009)

Lappeenrannan Kuntosalin nykyiset toimitilat 16ytyvat nekin keskustasta, Ok-
sasenkadulta. Sinne yritys muutti vuonna 1991 tilanpuutteen pakottamana. Va-
jaan kolmen vuoden kokemuksen myéta huomattiin toimitilojen ahtaus, mista
syysta siirryttiin uusiin ja kaksin verroin tilavampiin tiloihin. Nykyisissa tiloissa
yritys on Jappisten mukaan toiminut jo lahes parikymmenta vuotta. Lappeen-
rannan Kuntosali on yksityisessd omistuksessa oleva kaupallinen kuntosali.
Suomessa toimii nykyisin n. 450 kaupallista kuntosalia, mutta suurin osa niista
kuuluu erilaisiin  kuntosaliketjuihin. Lappeenrannan Kuntosali toimii edelleen

taysin itsenaisesti, mika on nykyaan melko harvinaista. (Jappinen 2009)

5.2 Toimiala ja toiminnan tarkoitus

Lappeenrannan Kuntosali on tarjonnut I&dhes kolmekymmenvuotisen historiansa
aikana kuntosalipalveluja kaikille kuntoilusta kiinnostuneille. Se on keskittynyt
pelkastadan kuntosalipalveluihin ilman erilaisia ryhmaliikuntatunteja tai muita oh-
jattuja tunteja. Palvelutarjonnasta 16ytyvat kuntosaliharjoittelun lisaksi kuntoi-
luohjelmien tekeminen, harjoittelun ohjaaminen, ravinto-opastus sekad muu lii-
kunnan ja kuntoilun tietotaito, joita ammattitaitoinen henkilékunta tarjoaa. (Jap-
pinen 2009)

Lappeenrannan Kuntosali on keskittynyt henkildkunnan ammattitaitoon, kun-
tosalipalvelujen monipuolisuuteen sekd ennen kaikkea viihtyvyyteen ja paikalli-
suuteen. Se on pyrkinyt tarjoamaan matalan kynnyksen harjoittelun aloittamisel-
le seké palveluja harjoitteluaktiivisuuden kasvaessa. Naiden toiminta-ajatusten
takia silla on laaja ja monipuolinen asiakaskunta, joka on kokenut kuntosalin
omakseen, kuin toiseksi kodikseen. (Jappinen 2009)
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Lappeenrannan Kuntosali on halunnut saavuttaa vahvan paikallisen aseman
lappeenrantalaisena kuntosalina, joka vastaa lappeenrantalaisten tarpeisiin.
Siind se onkin onnistunut varsin hyvin. Pitkédn historian lisdksi vahva asiakas-
kunta on saanut yrittdjapariskunnan miettimaan, miten jo aiemmin ongelmaksi
koitunut tilanpuute ratkaistaan tana paivana. Ongelma kertoo ainakin siita, etta

kysyntaa riittda ja asema vankistuu kokoajan. (Jappinen 2009)

5.3 Kilpailutilanne

Sanomalehti Eteld-Saimaa (Etela-Saimaan verkkolehti) julkaisi kevaalla 2009
uutisen kuntosalien kiristyneestd Kkilpailutilanteesta Lappeenrannassa. Silloin
uutisoitiin, etté yksi tuoreimmista kuntosaliyrityksista laittaisi mahdollisesti oven-
sa kiinni ja lopettaisi toimintansa. Talldin kuntosali ei ollut viela kiinni, mutta
kaikki kuntosalin ohjatut ryhmaliikuntatunnit oli peruttu. Etela-Saimaa tiedotti
myds, ettd kyseisen kuntosalin Les Mills -lisenssisopimus oli irtisanottu, ja suu-
rin osa kuntosalin ryhmaliikuntatunteja ohjanneista tyéntekijéista oli hakeutunut

jo muiden kuntosalien palvelukseen.

Kiristyneen kilpailutilanteen my6ta kaksi muutakin Lappeenrannan kuntosalia oli
Etela-Saimaan mukaan samaan aikaan myynnissd, koska niille oli kertynyt
merkittavia vuokrarasteja. Muutamien kuntosalien kohdalla oli paadytty kun-
tosalilaitteiden liisaukseen, koska kotimaisilta maahantuoijilta ei kilpailun kiristy-
misen takia saisi endd mitdan laskulle. Lisdksi kuntosalien tydntekijdiden ela-
kemaksuja ja veroja oli jatetty usein maksamatta, mika vaikutti taas kuntosalien

hintakilpailuun.

Lappeenrantaan oli avattu muutaman vuoden sisalla Etela-Saimaan uutisen

mukaan useita uusia kuntosaleja erilaisilla konsepteilla, eikd kaikille ole riitta-

vasti kysyntda. Tasta huolimatta markkinoilla oli ja on edelleen hyvin toimeen

tulevia kuntosaliyrityksid, joita talouden taantuma ei ollut jarkyttdnyt. Téhan

joukkoon kuului sekéa yksityisia kaupallisia kuntosaleja kuin suurten ketjujen niin
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sanottuja tdyden palvelun kuntosaleja. Kuntosalien laskeneeseen kysyntaan oli
vaikuttanut talouden taantuman my6ta yritysten tydntekijilleen tarjoamien lii-
kuntamahdollisuuksien vahentdminen. Eteld-Saimaan mukaan monille kun-
tosaleille muiden yritysten liikuntapalveluiden jarjestdminen oli erittain tarkeassa

ja merkittavassa roolissa.

Etela-Saimaan haastattelemien yrittdjien mukaan kuntosali ei ole toimialana
mik&aan menestys, niin kuin usein ajatellaan. Uutisen mukaan yrittajat olivat sita
mieltd, ettei kuntoilubuumia synny itsestadan. Heidan mielestaan liikuntaan tot-
tumattomat ihmiset eivat voi muuttua aktiivikavijéiksi pelkastaan sormia nap-

sauttamalla.

Kilpailutilanne on kiristynyt niin kovaksi, ettei Lappeenrannan suunnalla ndhda
Etela-Saimaan mukaan suurten ketjujen rantautumista vdh&an aikaan. Suuriin
kuntosaleihin lasketaan pinta-alaltaan 1000 - 2000 nelién kuntosalit. Pienemmat
kuntosalit menestyvat melko hyvin, vaikka ne taistelevat suuria ja monipuolisia
kuntosaleja vastaan. Lappeenrannan kuntosalitarjonta on talla hetkella niin run-

sas, ettei se suuria ketjuja houkuta.

5.4 Lappeenrannan Kuntosalin tulevaisuus

Lappeenrannan Kuntosali on toiminut alalla jo 27 vuoden ajan ja sen tulevai-
suus nayttda valoisalta. Asiakaskunta on kasvanut sopivalla tavalla lapi yrityk-
sen historian ja kilpailun kiristyminen on tuonut mukanaan oman haasteensa.
Lappeenrannan Kuntosali muutti jo toimintansa alkuvaiheessa suurempiin toimi-
tiloihin ja tilakysymys voi olla tulevaisuudessa tarkasteltavana. Lappeenrannan
Kuntosali on kuulunut ja kuuluu edelleenkin vahvasti Lappeenrannan keskus-
taan ja sen kaupunkikuvaan.

Lappeenrannan Kuntosalin tavoite on tarjota laadukkaita kuntosalipalveluja lap-

peenrantalaisille myds tulevaisuudessa. Yrityksen toiminnan tarkoitus on vah-

vistaa paikallista asemaansa markkinoilla, parantaa nakyvyyttdan ja kilpailuky-
26



kydan sekd kasvattaa asiakaskuntaansa. Kaupallisen yksityisen kuntosalin
haasteet ovat suuret, varsinkin kun suurten ketjujen kuntosalit yleistyvat koko-
ajan. Tama kuitenkin lisda pienten kuntosalien arvoa niiden asiakkaiden kohdal-
la, jotka haluavat kuntosalin tarjoavan viihtyisan ilmapiirin, ammattitaitoisen

henkildkunnan seké laadukkaan palvelun.

6 KYSELYTUTKIMUS

Seuraavassa kerrotaan, miten Lappeenrannan Kuntosalin asiakastyytyvaisyys-
tutkimus tehtiin, mihin tutkimuksella pyrittiin ja mitk& olivat tutkimuksen tavoit-

teet.

6.1 Tutkimuksen lahtékohdat ja suoritustavat

Tutkimus suoritettiin yhdella kokonaisvaltaisella kyselylla, jonka tavoitteena oli
selvittdd asiakkaiden viihtyvyyttd, mieltymyksid ja tottumuksia sek&@ selvittda
kuntosalin tamanhetkisen asiakaskunnan tarpeita. Kyselyyn sai osallistua koko
asiakaskunta kolmen paivan ajan. Tutkimukseen osallistui yhteensé 46 asiakas-
ta. Vastauslomakkeita oli jaossa yhteensa 60, joten vastausprosentti oli nain
ollen 76,7 %. Kaikki vastauksensa palauttaneet asiakkaat otettiin huomioon tas-
sa tutkimuksessa. Osallistuneiden vastaajien aktiivisuus oli mielestani kiitetta-

vaa, vaikka aikataulu olikin melko tiukka.

Taman opinnaytetydn perustana toimi kvantitatiivinen tutkimus, jonka tarkoitus
oli tutkia ja selvittdd jo olemassa olevia asioita kuntosalilla. Sen paaasiallinen
tehtava oli kerata yrittajalle oleellisia ja toiminnan kehittAmiseen tarvittavia tieto-
ja yrityksen asiakkaista. Tahan tyéhon tehty tutkimus perustuu asiakkaiden viih-
tyvyyden mittaamiseen, asiakkaiden kokemuksiin ja heidan mielipiteisiinsa. Lah-
tbkohta oli saada selvyyttad asiakkaiden ikarakenteesta sekd miesten ja naisten

mahdollisista mieltymyksellisista eroista..
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6.2 Tutkimuksen luotettavuus ja sovellettavuus

Lappeenrannan Kuntosalin asiakkaiden mieltymyksia seka tapoja ja tottumuksia
tutkittiin maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen avulla. Asiakaskunnan kar-
toittamisen haaste oli saada riittdvan suuri maara vastauksia, jotta tuloksia voi-
daan tarkastella tilastollisesti. Asiakaskunnasta saatiin 46 henkilén otos, jota
voidaan pitaa riittdvana maarana tilastollisen tutkimuksen tekemiseen. Tutki-
musta voidaan pitda luotettavana, koska otoksen koko oli riittava ja vastauksia
saatiin kaikista mitattavista ikaryhmista niin miehilta kuin naisiltakin.

Tutkimusta on mahdollista soveltaa ja verrata muihin aiemmin tehtyihin tutki-
muksiin. Kuntosalipalveluiden tutkimiseen ja mittaamiseen vaikuttavat samat
lainalaisuudet yrityksesta riippumatta. Mitattavat asiat eivat muutu ja asiakas-
suuntaisen yrityksen paaperiaatteet ovat samanlaisia.

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa osiossa tarkastellaan ja analysoidaan saatuja vastauksia. Kyselylomak-
keen vastaukset on kayty kohta kohdalta |api. Vastaukset on avattu joko taulu-
koiksi tai kuvioiksi seka avoimet vastaukset on késitelty yksitellen ja tehty sel-
keasti luettaviksi. Saatuja tuloksia on vertailtu niin sukupuolittain kuin ikaryhmit-
tainkin. Tulosten kéasittelyssé on pyritty selvyyteen ja yleistettavyyteen. Tutki-
mustuloksilla pyrittiin, tarkoituksenmukaisesti, antamaan oleellista tietoa case-
yritykselle, jotta tutkimuksen tuoma hyéty olisi mahdollisimman suuri.

7.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn osallistui yhteensd 46 kuntosalin asiakasta, vastausprosentti oli siis

aiemmin mainittu 76,7 %. Vastaajista 36 oli miehia ja 10 naisia. Miesten osuus

28



(78,3 %) oli odotetusti naisten osuutta (21,7 %) suurempi. Seuraavassa on Ku-
vio (Kuvio 2), joka osoittaa miesten ja naisten jakaumat seka lukumaaraisena

ettd prosentuaalisena.

40 100%
0,
30 80%
60%
20
40%
10
20% |
0 T T 0% T T
mies nainen mies nainen

Kuvio 2. Vastaajien sukupuoli.

Lahtbkohdallisesti voitiin olettaa miehien kayvan kuntosalilla naisia ahkeram-

min, minka vastaajien jakaumat myds osoittavat.

Vastaajien ikdjakauma oli laaja ja antoi hyvan kuvan kuntosalin asiakaskunnas-
ta. Kyselyyn osallistuneista nuorin oli 20-vuotias ja vanhin 73-vuotias. Keskiar-
voika oli 43 vuotta. Vastaajilta tiedusteltiin tarkka ik&, jotta saatiin kaikki vastan-
neet yksilditya erikseen. Kymmenen vuoden ik&ero voi vaikuttaa olennaisesti
erilaisiin mieltymyksiin ja tottumuksiin, joten tarkan iédn selvittdminen oli olen-
naista tietoa. Vastaajat jaoteltiin idn mukaan myés ryhmiin (Kuvio 3), jotta vas-
taajien mieltymyksia ja tottumuksia voitiin yleisella tasolla tulkita. Luokittelulla
pyrittiin myds késittelemaan asiakaskuntaa pienemmissa ja tarkemmissa ika-

ryhmissa.
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Kuvio 3. Vastaajien tarkat iat jaoteltuna luokkiin.

Suurin osa vastaajista asettui ikavalille 25 - 54-vuotiaat (31 vastaajaa). Vahiten
vastaajia oli alle 25-vuotiaissa ja yli 65-vuotiaissa. Onkin siis huomattava, etta
vastaajien ikd jakautui erittain tasaisesti, ja siitd syysta otanta oli erittain onnis-
tunut tutkimuksen kannalta. Lappeenrannan Kuntosalilla asioi paivittain hyvin
eri-ikdisia ihmisia, niin nuoria kuin vanhojakin, joten se ei voi olla syy naiden
ikéluokkien vastaajien vahaiseen maaraan. Tasta syysta ajatuksia herattikin se,
kuinka ahkeria vastaajia eri ikéluokista I16ytyy, vaikka se ei tutkimuksesta selvia-
kaan. Onko esimerkiksi alle 25-vuotiaita vastaajia vahan siksi, etta he eivat mie-
lelldan osallistu tallaisiin tutkimuksiin tai ovatko keski-ikdiset ihmiset innok-
kaampia osallistumaan kuin nuoremmat ja vanhemmat ikaluokat? Naita asioita
ei tutkimuksessa selvitetty, mutta se varmasti osaltaan vaikuttaa vastauksiin ja
sita kautta tutkimustuloksiin.

7.2 Tavat ja tottumukset

Kuntosalin asiakkailta tiedusteltiin seuraavia tapoja ja tottumuksia selvittavia

tietoja, jotta saisimme yleiskuvan kuntosalilla kayvista ihmisista. Kysymyksissa

tiedusteltiin asiakkaiden sitoutuneisuutta kuntosaliin seka asiakkaiden omaa

harrastusaktiivisuutta.
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7.2.1 Kuntosalikortin kesto

Vastaajien taustatietojen yhteydessa kysyttin myds kuntosalikortin tyyppia
(Taulukko 1). Lappeenrannan kuntosalilla harjoittelevat kaikki ilman pitkakestoi-
sia jasenyyssopimuksia. Td&ma onkin selva kilpailuetu monien kuntosaliharjoitte-
lijoiden houkuttelemiseksi. Pitkien jasenyyksien sopiminen, niiden jatkaminen tai
lopettaminen on aina mutkikasta ja aikaa vievaa toimintaa. Lappeenrannan kun-
tosali tarjoaa kuntosaliharjoittelumahdollisuuden, jonka keston asiakas valitsee

taysin itse.

Taulukko 1. Kuntosalikortin voimassaoloaika.

Kuntosalikortin tyyppi

kertakortti

10-kerran
kortti

1 kuukauden
kortti

3 kuukauden
kortti

6 kuukauden
kortti

1 wuoden
kortti

Yhteensa

Sukupuoli

Yhteensa:

mies
nainen

1
0
1

6
3
9

16
5
21

7

8

3

4

36
10
46

Kuten ylla olevasta taulukosta ndhdaan, on vastanneista 21 eli 45,7 % asiak-
kaista hankkinut itselleen yhden kuukauden kortin. Yleisimpien kuntosalikortti-
tyyppien, 10 kerran sekd 1 kuukauden kortin valintaan vaikuttavat yleisimmin
tydelaman aikataulut, likunnan epasaanndéllisyys seké kausiluonteisuus. Naiden
korttien hinnat liikkuvat Lappeenrannan seudulla nykyisin n. 45 - 55 euron luo-
kassa, mita pidetdan melko edullisena liikuntamuotoja ja -vaihtoehtoja valittaes-
sa. Yllattavaa oli huomata, etta joukosta I6ytyi 7 ihmista (15,2 % vastaajista),
joilla oli 6 kuukautta tai 1 vuoden voimassa oleva kuntosalikortti. Inmiset ovat
yleensa melko tunnustelevia ja harkitsevia harjoitteluymparisténsa valinnassa ja
tastd syysta sitoutuneisuus jopa yli puoleksi vuodeksi on melko harvinaista.
Naistd vastanneista kaikki 1 vuoden kortin haltijat olivat miehia ja 6 kuukauden
kortin haltijoistakin vain yksi oli nainen. Tulokset antavat viitteitd siihen suun-
taan, ettd miehille kuntosalille sitoutuminen on siis naisia helpompaa tai ainakin
yleisempaa. Kortin valintaan vaikuttaa oleellisesti myds hinta, joka laskee voi-

massaoloajan kasvaessa.
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Naisten ja miesten tottumukset korttityyppia valittaessa eivat juuri poikkea toi-
sistaan, kuten alla olevasta kuviosta (Kuvio 4) voidaan huomata. Valintaan vai-
kuttavat niin miehilld kuin naisillakin samat seikat, eika varsinaista eroavaisuutta
I6ydy. Vaikka naispuolisia vastaajia oli koko otannasta vain 10 (21,7 %), niin silti

voidaan huomata naisten tottumusten olevan melko samanlaisia kuin miesten.

18 Kuntosalikortin
16 tyyppi

) M kertakortti
14 [ 10-kerran kortti

M 1 kuukauden kortti
[ 3 kuukauden kortti
10 [ 6 kuukauden kortti
11 vuoden kortti

—

i
. —
i

mies nainen

Kuvio 4. Kuntosalikortin voimassaoloaika.

Ylla oleva kuvio osoittaa hyvin jakauman, jossa ei ole eroa sukupuolten valille.
Mydskaan Chi-Square -testi ei osoittanut eroa sukupuolten vélilla (sig-arvo oli
0,806). Naisvastaajista jai kokonaan ulkopuolelle kertakortin seké& 1 vuoden kor-
tin hankkineet kuntosaliharrastajat. Kertakorttien vahaisyyteen vaikuttaa vah-
vasti niiden yksikkéhinta, joka liikkuu noin 7 - 9 euron hintaluokassa. Monilla
muilla paikallisillakin kuntosaleilla térmaa jopa yli 10 euron kertamaksuun. Tasta
syysta on yleisempad hankkia vahintdan 10 kerran kuntosalikoriti, koska sen
voimassaoloaika on rajaton ja koska kortin hinta putoaa selvasti suhteessa ker-

tamaksujen summaan.
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7.2.2 Harjoitteluaktiivisuus

Kuntosaleilla kdyvat ihmiset harjoittelevat monilla erilaisilla tavoilla, jaksotetusti
tai kausiluontaisesti, ja usein taustalla vaikuttavat eri tekijat ja syyt. Lihas- ja
tukirakenteiden vahvistaminen, tydkyvyn yllapitdminen, lihasmassan kasvatta-
minen, laihtuminen ja kiinteytyminen kuuluvat yleisimpiin syihin harjoitella kun-
tosalilla. Nama seikat ovat syy-seuraus my6s ihmisten aktiivisuuteen kayda
kuntosalilla ja myds siihen, millaisia tavoitteita voidaan saavuttaa eritasoisella
aktiivisuudella. Seuraava taulukko (Taulukko 2) osoittaa vastaajien harjoittelu-
aktiivisuuden kayntikertojen muodossa.

Taulukko 2. Kuinka usein asiakas kay kuntosalilla?

Treeniaktiivisuus
2-3tai4-5 .
1-2 kertaa 3-4 kertaa 2-3 paivana | 4-5paivana | 6-7 paivana paivana Yhteensa
satunnaisesti | kuukaudessa | kuukaudessa viilkossa viilkossa viilkossa vilkossa :
Sukupuoli  mies 0 1 0 28 4 1 2 36
nainen 1 0 1 7 1 0 0 10
Yhteensa: 1 1 1 35 5 1 2 46

Vastaajista 35 eli jopa 76,1 % harjoittelee 2 - 3 kertaa viikossa, mika on perus-
kuntoilijalle varsin riittdva maara lilkkuntaa viikossa, etenkin jos sen saanndllisyys
kestdd ympari vuoden. Taman liséksi vastaajista 10,9 % harjoittelee 4 - 5 kertaa
viikossa ja 1 vastaajista jopa 6 - 7 kertaa viikossa. Tuloksissa otettiin huomioon
myds vastaajat, jotka olivat valinneet kaksi eri vaihtoehtoa. Nama kaksi vastaa-
jaa harjoittelivat joko 2 - 3 viikossa tai 4 - 5 kertaa viikossa.

lloinen ja positiivinen yllatys oli, ettéd yhteensa 46 vastaajasta 43 eli 93,5 % har-
joittelee kuntosalilla vahintdan kaksi kertaa viikossa. Vain kolme vastaajaa har-
joittelee harvemmin. Tassa tosin tulee ottaa huomioon se, ettd harvemmin har-
joittelevilla ihmisilla voi olla muitakin tapoja liikkua kuin kuntosalilla harjoittele-
minen. Toinen vaikuttava tekija voi olla se, ettei tutkimuksen vastausajankoh-
taan sattunut juurikaan satunnaisia kuntosaliharjoittelijoita. Harjoitteluaktiivisuu-
dessa ei ollut eroja miesten ja naisten valillad (Chi-Square -testin sig-arvo ol
0,211). Havaittavaa eroavaisuutta ei valttamatta ole mydskaan siksi, etta naisia

oli koko otannassa mukana vain 10.
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7.2.3 Harjoitteluajankohta

Ihmiset harjoittelevat ja liikkuvat eri aikaan. Harjoitteluajankohtaan vaikuttavat
monet seikat, kuten tyéelama, perhe, muut harrastukset, tottumukset ja tavat.
Seuraavassa kysymyksessé tiedusteltiin vastaajien harjoitteluajankohtaa seka
avoimella kysymykselld syita ajankohdan valintaan. Vaihtoehdoiksi valittiin aa-
mu (ennen kello 9:44), aamupaiva (9.00 - 12.00), iltapaiva (12.00 - 15.00), illan-
suu (15.00 - 18.00), ilta (18.00 - 21.00) sekd mydhaisilta (kello 21.00 jalkeen).
Muutamat vastaajat valitsivat kaksikin eri ajankohtaa ja ne ovat eriteltyna naissa

tuloksissa. Yksi vastaaja jatti tahan kysymykseen vastaamatta.

Taulukko 3. Harjoitteluajankohta.

Vastaajan sukupuoli
mies nainen Yhteensa:
Treeniajankohta: -9.00 2 2 4
9.00-12.00 4 3 7
12.00-15.00 7 3 10
15.00 - 18.00 7 0 7
18.00 - 21.00 9 2 11
9.00-12.00 tai 12.00- 1 0 1
15.00
9.00-12.00 tai 18.00- 3 0 3
21.00
12.00-15.00 tai 15.00- 1 0 1
18.00
18.00-21.00 tai 21.00 - 1 0 1
Yhteensa: 35 10 45

Eniten valitut vaihtoehdot olivat harjoitteleminen aamupaivélla klo 12.00 ja
15.00 vélisena aikana seka illalla klo 18.00 ja 21.00 valisena aikana, jotka ovat-
kin ne kaikkein ruuhkaisimmat ajat vuorokaudesta. Kuntosalilla riittda kylla vi-
pinda ja ihmisia lapi vuorokauden, mutta suosituimmat ajankohdat ovat iltapai-
va, illansuu ja ilta. Kaksi eri vaihtoehtoa valinneiden vastaukset tukevat havain-

toja suosituimmista ajankohdista.

Seuraavassa on koottu vastauksia harjoitteluajankohtaan vaikuttavista syista,
joita tiedusteltiin ajankohdan valinnan yhteydessa. Kappaleen alussa mainitut
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seikat, kuten tyd, perhe ja muut harrastukset tulevat ilmi seuraavissa vastauk-

sissa. Seuraavassa on lueteltu tyypillisia vastauksia:

- "Ei ole ruuhkaa.”

- "Elamantilanteeseen sopiva aika.”
- "Tyét sanelevat rytmit.”

- ”Ei jonottamista laitteisiin.”

- "Aamut sopivat aamuihmiselle.”
- "Vuorotyd.”

- "Koulun takia.”

- "Paivisin muuta tekemista.”

- "Silloin, kun ehdin.”

- "Rauhallinen aika.”

- "Lupa kayda tydajalla.”

Vastaajista 25 eli 55,5 % kertoi jonkin syyn, minka takia olivat tietyn ajankohdan
valinneet. Kuten ylla olevasta otteesta voidaan huomata, ihmisten valintaan vai-
kuttavat oleellisesti myés muut aktiviteetit ja intressit sekéa velvollisuudet ja ta-
vat. Aiempien kokemusten my6ta osattiin mainita hiljaisemmat ja rauhallisem-
mat ajankohdat, mitkd olivat usealle tarkea ja vaikuttava seikka. Naisten ja
miesten harjoitteluajankohdat eivat kuitenkaan poikenneet toisistaan (Chi Squa-
re -testin sig-arvo oli 0,465).

Sen sijaan ika vaikutti ajankohdan valintaan hieman enemman, vaikka sita ei
tilastollisesti voidakaan yleistda. Vanhempien ihmisten paivarytmit eroavat jon-
kin verran nuorempien vastaavista rytmeista, mika onkin taysin ymmarrettavaa.
Tassa tutkimuksessa se ilmeni niin, ettei yli 65-vuotiaista elékeikaisista vastaa-
jista (3 vastaajaa) harjoittelut enda klo 15.00 jalkeen, vaan aikaisemmin aamulla
tai aamupaivalla. Vastaavasti yksikdan alle 25-vuotiaista vastaajista (4 vastaa-
jaa) ei ilmoittanut harjoittelevansa ennen klo 12.00:ta, mika taas selittyy paaasi-
assa koulu- ja opiskelurytmeilld. Vastaajien vahaisen maaran takia vastauksia
ei voida yleistda, mutta se antaa viitteitd siita, ettd nama seikat vaikuttavat har-
joitteluajankohdan valintaan.
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7.2.4 Harjoitteluhistoria

Vastaajien harjoitteluhistoriaa selvittdvassa kysymyksessa kysyttiin harjoittelu-
vuosien maaraa. 46 vastanneesta 3 jatti kysymykseen kokonaan vastaamatta.
Harjoitteluvuosien maara vaihteli melkoisesti 1 vuoden harjoittelutaustaisista
jopa 30 vuotta harjoitelleisiin aktiiveihin. Kysymykseen vastanneista 5 vuotta tai
vahemman kuntosalilla harjoitelleita oli yhteensa 27,9 % vastaajista. Koska kun-
tosaliharjoittelu on suotavaa aloittaa aikaisintaan noin 15 vuoden iassa ja koska
kyselyyn osallistuneista ihmisista nuorin oli 20-vuotias, oli hyva ottaa vertailuun
tuo 5 vuoden harjoitteluhistoria. Vastaavasti yli 20 vuotta kuntosalilla harjoitellei-
ta oli vastaajista 34,9 % ja vield yli 25 vuotta harjoitelleita 11,6 %.

Naiden pitkaaikaisten ja vahvojen harjoitteluhistorioiden perusteella voikin tode-
ta, ettd melko suurella osalla vastanneista kuntosaliharjoittelu on tarkein osa
heidan liikuntatottumuksiaan. Kuntosaliharjoittelun mielekkyys vaikuttaa osal-
taan vahvasti siihen, miten pitkiksi téllaiset harjoitteluhistoriat voivatkaan kas-
vaa. On ensiarvoisen tarkeda huomata myds se, kuinka hyvin kuntosaliharjoitte-
lu soveltuu kaiken ikaisille liikkujille. Kuntosaliharjoittelun voi toteuttaa niin mo-
nella eri tavalla, ettd se saadaan pysymaan iasta rippumatta ihnmisten liikunta-
muotona hyvinkin pitkaan.

7.3 Lisa- ja oheispalvelut

Lappeenrannan Kuntosali tarjoaa asiakkailleen kuntosalipalveluiden lisaksi
muutamia lisa- ja oheispalveluja. Naihin kuuluvat kuntosaliohjelman tekeminen
ja harjoitteluun opastaminen, jotka ovat ilmaisia lisdpalveluja, jos asiakas on
lunastanut itselleen kuntosalikortin. My6s sosiaalitilojen kaytté pesu- ja saunati-
loineen kuuluvat kuntosalikortin hintaan ja ilmaisiin lisdpalveluihin. Naiden lisak-
si asiakas voi lunastaa panttia vastaan itselleen avainkortin, joka helpottaa liik-
kumista ja mahdollistaa harjoittelun myds aukioloaikojen ulkopuolella. Lisara-
vinnevalikoima kuuluu myds kuntosalin palveluihin. Asiakas voi ostaa lisaravin-

teita harjoittelunsa tueksi seka saada asiantuntevaa neuvontaa niiden kaytosta.
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Lappeenrannan Kuntosalin lisé- ja oheispalveluihin kuuluvat seuraavaksi kasi-

teltavia asioita.

7.3.1 Ohjaaminen ja opastaminen

Kuntosalikortin haltijalla on mahdollisuus saada henkil6kohtaisesti raataldity
kuntoiluohjelma. Yhdesséa ohjaajan kanssa suunniteltu ja kuntoilijan tavoitteisiin
pyrkiva ohjelma auttaa kuntoilijaa tekem&an harjoitteensa oikein ja niin, etta
tavoitteisiin on mahdollista paasta. Asiakas, joka harjoittelee omissa oloissaan
eikd Lappeenrannan Kuntosalilla, voi halutessaan hankkia kuntoiluohjelman ja
opastuksen maksua vastaan. Harjoitteluohjelman liséksi Lappeenrannan Kun-
tosalilla on muutamia maksullisia lisdpalveluja, joihin kuuluvat solarium, avain-
kortti ja lisdravinnevalikoima. Seuraavassa lisapalveluihin liittyvien kysymysten
tulokset:

Taulukko 4. Onko sinulla henkilékunnan laatima kuntoiluohjelma?

Onko kuntoiluohjelmaa
kylla ei Yhteensa:
Sukupuoli:  mies 11 24 35
nainen 8 2 10
Yhteensa: 19 26 45

Yksi vastaaja jatti kokonaan vastaamatta kuntoiluohjelmaa koskevaan kysy-
mykseen. Kaikkien 45 vastanneen joukosta 16ytyi 42,2 %:n joukko kuntosalihar-
joittelijoita, jotka ovat kayttdneet hyvakseen ammattitaitoisen henkilbkunnan
tietotaidon. Naista 11 oli miehia ja 8 naisia, joten kyselyyn vastanneista naisista
(10) jopa 80 % kaytti tatd maksutonta lisdpalvelua. Miesten osalta lisdpalvelun
kayttbaste jai 31,4 %:iin. Voidaankin todeta, ettd sukupuolten vélilla oli eroa
(Chi-Square -testin sig-arvo oli 0,006).
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Taulukko 5. Onko sinua opastettu harjoittelussa?

Onko opastettu
kyila ei Yhteensa:
Sukupuoli:  mies 27 9 36
nainen 9 1 10
Yhteensa: 36 10 46

Vastaajista 78,3 % kertoi saaneensa opastusta harjoittelussaan. Varsinkin kun-
tosaliharjoittelua aloitettaessa on erittdin tarkedd saada ja myds ottaa vastaan
neuvoja ja ohjeita, jotta liikkeet tehdaan alusta asti oikein. Usein harjoittelu miel-
letdan pitkastyttavaksi, kun ohjeistus puuttuu ja ideat loppuvat vasta-alkajalta
kesken. Valttadkseen tallaisia tilanteita asiakkaan tulee rehellisesti kertoa, mil-
lainen hanen aiempi liilkunta- ja harjoittelutaustansa on ja millaiset hanen tavoit-
teensa ovat. Asiantuntevalla opastuksella saavutetaan tavoitteet nopeammin ja
saadaan mielenkiinto harjoitteluun pysymaan asiakkaalla pidempaéan. Vastaajis-
ta 21,7 % ei ollut saanut minkaanlaista opastusta harjoitteluunsa ja naista vas-
taajista vain yksi oli nainen. Kyselyyn vastanneista naisista 90 % oli saanut
opastusta. Merkille pantavaa olisi myds se, etté oliko opastuksen puuttuminen
johtunut kuntoilijan omasta halukkuudesta olla kayttamatta opastus- ja ohjaus-

mahdollisuutta. Sita ei tdssa tutkimuksessa kuitenkaan selvitetty.

7.3.2 Liikkkuminen kuntosalilla

Avainkortti on tarkoitettu helpottamaan asiakkaiden kulkemista silloin, kun hen-
kilbkuntaa ei ole paikalla. Avainkortti tulee vaihtaa turvallisuussyista kuukausit-
tain. Virallisten aukioloaikojen ulkopuolelle jaa arkipaivisin sallittua harjoitteluai-
kaa yhteensa 8 tuntia, mitd on mahdollista hyédyntaa vain avainkortilla. Viikon-
loppuisin henkilbkuntaa on paikalla vieldkin harvemmin, joten avainkortti helpot-
taa harjoittelua ja sen rytmittamista oleellisesti. Taulukossa (Taulukko 6) on esi-

tetty vastausten jakauma.
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Taulukko 6. Onko sinulla avainkortti?

Onko avainkorttia
kyila ei Yhteensa:
Sukupuoli:  mies 31 5 36
nainen 7 3 10
Yhteensa: 38 8 46

Jopa 82,6 % vastaajista oli hankkinut itselleen avainkortin. Tasta voisi paatella,
ettd suurin osa kyselyyn vastanneista asiakkaista on kuntosalin vakituisia tai
pitkdaikaisia asiakkaita. Huomioitava seikka oli myds se, ettd vastaajista lahes
joka neljas (23,9 %) harjoittelee mieluiten aamulla tai aamupaivalla, jolloin har-
joittelu on ilman avainkorttia mahdotonta. Harjoitteluajankohtaa tiedusteltaessa
havaittiin mydés, ettd 39,1 % vastaajista kertoi harjoittelevansa vasta klo 15.00
jalkeen. Viikonloppuisin harjoittelu ilman avainkorttia ei ole edes mahdollista klo
15.00 jalkeen, koska henkildkuntaa ei enda silloin ole paikalla. Nama seikat

huomioon ottaen luulen avainkorttien olevan tulevaisuudessakin suosittuja.

7.3.3 Lisaravinteiden kaytto

Tutkimukseen osallistuneista kuntosaliasiakkaista lisaravinteita harjoittelunsa

tukena kaytti 34,8 % vastanneista eli noin joka kolmas (Taulukko 7).

Taulukko 7. Kaytatké lisaravinteita?

Kaytatko lisaravinteita
kyila ei Yhteensa:
Sukupuoli:  mies 14 22 36
nainen 2 8 10
Yhteensa: 16 30 46

Lisaravinteiden kayttgjista naisia oli vain kaksi eli 20 % kaikista kyselyyn vas-
tanneista naisista. Vastaavasti miehista lisaravinteita kaytti 14 eli 38,9 % kaikis-
ta kyselyyn vastanneista miehistd. Miesten keskuudessa lisaravinteiden kayt-

tdminen oli siis naisia yleisempaa. Lisaravinteiden kaytté ei varsinkaan perus-
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kuntoilijalle ole usein kovin tuttua toisin kuin esimerkiksi tavoitteellisesti harjoit-

televien kuntosaliaktiivien joukossa.

Lisaravinteita kayttavien joukko oli suppea, ja siitéd syysta seuraava kysymys oli
yrittajalle erittdin tarked. Kyselyssa tiedusteltiin, kuinka moni liséravinteiden
kayttdja hankki lisaravinteensa Lappeenrannan Kuntosalin tarjonnasta. Kaiken
kaikkiaan 16 lisdravinteiden kayttajasta 9 eli 56,3 % hankki lisaravinteensa kun-
tosalin tarjonnasta. Kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, kuinka hyvin liséravin-
netarjonta tavoittaa asiakkaansa ja tulisiko sen valikoimaa tulevaisuudessa lisa-
ta tai vahentaa. Lisaravinteet ovat melko kalliita ja siitd syysta olikin tarkeda

saada tietoa konkreettisesti lisaravinteiden kysynnasta.

7.3.4 Harjoittelu kesa- ja talvikaudella

Kuntosaliharjoittelu koetaan l[ampiméalla ilmalla usein kovin ty6laéksi ja raskaak-
si kuntoilumuodoksi. lhmiset kuntoilevat usein lampimalla ilmalla ulkona ja valt-
tavat sisatiloja, joita he pitivat melko tunkkaisina ja jopa ahtaina. Kyselylla selvi-
tettiin, harjoittelevatko vastaajat kuntosalilla vdhemman kesaisin kuin talvisin.
Jatkokysymyksessa selvitettiin avoimella kysymyksella syita, minka takia harjoi-
teltiin kesaisin vahemman. Taulukosta (Taulukko 8) voidaan nahda vastausten

menneen melko tasan.

Taulukko 8. Harjoitteletko kuntosalilla vahemman kesalla kuin talvella?

Kesalla vahemman kuin talvella
) en osaa }
kvlla ei sanoa Yhteensa:
Sukupuoli:  mies 21 15 0 36
nainen 4 5 1 10
Yhteensa: 25 20 1 46

Vastaajista kuitenkin yli 50 % oli sitd mielta, ettd harjoittelevat kuntosalilla ke-
saisin vahemman kuin talvisin. Seuraavassa on koonti yleisimmin mainituista
tekijoista, jotka olivat syyna vahaisempaan kesa- kuin talviharjoitteluun.
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- "Suomen kesé on niin lyhyt ja muuta tekemista.”

- "Muut harrastukset ottavat omansa.”

- "Tykk&an ulkoliikunnasta enemman.”

- "Muutakin tekemistd, esim. lomamatkat.”

- "Kesamokkeily, pihatyét jne.”

- "Tdissa paljon pitkia paivia, jolloin ei enaa jaksa kayda. Menee rytmi sekaisin.”
- "Oleskelen toisella paikkakunnalla.”

- "Golf.”

- "Salilla on kesaisin todella kuuma.”

- "Lasten lomat koulusta. Saa olla lasten ja perheen kanssa enemman.”
- "Matkustelu.”

- "Tukalan kuuma ilmastoinnista huolimatta.”

- "Kesélla vene, mokki, loma, loma mydskin kuntoilusta.”

- "Lomat tuovat epasaanndllisyytta elamaan ja harjoittelurytmi hairiintyy.”

Vastaukset osoittivat, kuinka vastaajat suhtautuivat kesdén ja miten se heihin
yleensa vaikuttaa. Muut harrastukset seka lomakausi oli yleisin syy vahaisem-
paan kesaharjoitteluun. Vaikka Lappeenrannan Kuntosalilla on ilmastointijarjes-
telm& ja harjoitteluolosuhteisiin on sijoitettu, tunsi muutama vastaaja kuntoilun

olevan tuskallista kesaisin kuumuuden takia.

7.4 Viihtyvyyden mittaaminen

Lappeenrannan Kuntosalin viihtyvyyttd mitattiin erilaisilla monivalintakysymyksil-
1a, jotka koskivat kuntosalin ilmapiiria, harjoittelutiloja, sosiaalitiloja seka laitteita
ja vélineitad. Viiden eri vaihtoehdon muodostama vastausrunko valikoitui sopi-
vimmaksi tavaksi selvittdd mielipiteitd ja tuoda niitd julki. Tuloksia laskettiin
myOs keskiarvoisesti, jotta saatiin jokaista asiayhteyttd kohden vertailtavuutta.
Monivalintakysymykset tehtiin vaittdmiksi, joista vastaajan tuli valita joko taysin

samaa mieltd - melko samaa mielté - vaikea sanoa - melko eri mieltd - tai taysin

41



eri mieltd -vaihtoehto. Ensimmainen vaihtoehto sai vertailuarvon 5, toinen ver-
tailuarvon 4, kolmas vertailuarvon 3, neljds vertailuarvon 2 ja viides vertailuar-
von 1. Seuraavassa taulukossa (Taulukko 9) on nahtavissa seka pienin annettu

vastausarvo, suurin annettu vastausarvo etta keskiarvot.

Taulukko 9. Viihtyvyytta mittaavat mielipidevaittamat.

Vastaajat: Pienin: Suurin: Keskiarvo:
Kuntosalin ilmapiiri on kannustava 46 3 5 4,28
Viihdyn kuntosalilla erinomaisesti 45 4 5 4,58
Sosiaalitilat ovat puhtaat ja siistit 46 2 5 448
Harjoittelutilat ovat puhtaat ja siistit 45 2 5 447
Harjoittelutilat soveltuvat
kuntosaliharjoitteluun erinomaisesti 45 2 5 4,29
Kuntosali on hyvin ilmastoitu 46 1 5 3,67
Kuntosali on riittavan valoisa 46 3 5 4,65
Kuntoilulaitteet ja -valineet ovat
hyvakuntoisia 46 2 5 4,24
Kuntoilulaitteet ja -valineet ovat
turvallisia 46 3 5 4,54
Kuntosalin hintataso on edullinen 46 2 5 4,00

Kolmessa kohdassa vastausprosentti ei ollut maksimaalinen. *Viihdyn kun-
tosalilla erinomaisesti”’, Harjoittelutilat ovat puhtaat ja siistit” seka "Harjoittelutilat
soveltuvat kuntosaliharjoitteluun erinomaisesti” olivat kohtia, joihin kaikki eivat
vastanneet. Kohdat saattoivat jaada tayttamatta aivan epahuomiossa eika siksi,
ettei kysymys olisi miellyttényt tai etta siihen olisi ollut vaikea vastata. Vaittami-
en valille ei syntynyt kovinkaan suuria eroja, kun katsotaan koko vastaajakuntaa

ja verrataan saatuja keskiarvoja.

Vaittamaan "Viihdyn kuntosalilla erinomaisesti” vastattin melko yksipuolisesti
vastaajien oltua joko taysin samaa mieltd tai melko samaa mieltd. Tama ei kui-
tenkaan saanut keskiarvotuloksissa korkeinta arvoa (4,58), vaan kuntosalin va-
loisuus kerasi korkeimman keskiarvotuloksen (4,65). Tahan vaittdmaan oli suu-
rin osa vastaajista vastannut olevansa taysin samaa mieltd, koska joukkoon
mabhtui ainakin yksi vastaaja, jonka oli vaikea sanoa mitdan valoisuuden riitta-

vyydesta.
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Muutamassa kysymyksessa saatiin eriavidkin mielipiteitd. Kohdista "Sosiaalitilat
ovat puhtaat ja siistit” sekd "Kuntoilulaitteet ja -valineet ovat hyvakuntoisia” 16y-
tyi molemmista yksi vastaus, joka oli melko eri mieltd vaittdman kanssa. Harjoi-
tustilojen siisteydesta ja puhtaudesta seka harjoitustilojen soveltuvuudesta kaksi
vastaajaa oli vaittmien kanssa melko eri mieltd. My6s kuntosalin hintatason

edullisuuden kanssa kaksi vastaajaa oli melko eri mielta.

Kuntosalin ilmastointia koskeneessa vaittdmassa jaatiin keskiarvon mukaan
ainoana alle neljan. Tastéd kohdasta |6ytyi myds vastauksien alin arvo, koska
yksi vastaaja oli taysin eri mieltd vaittdman "Kuntosali on hyvin ilmastoitu” kans-
sa. Samasta asiasta oltiin 8 vastaajan mukaan melko eri mieltd. Koska asiasta
oltiin myds taysin samaa mielta, saatiin vaittdman keskiarvoksi 3,67. Vaittaman

keskiarvo oli kaikista vaittamista selvasti heikoin.

Monivalintakysymyksiin vastataan helposti hieman yldkanttiin kannustusmieles-
sd tai kun todetaan asian olevan riittdvan hyvin kunnossa. Parannusehdotuksia
on vaikea antaa, varsinkin jos vastaaja on melko uusi kasvo tai jos hanella ei
ole aiempaa kokemusta asiasta. Silloin on helpompi olla sanomatta mitaan ra-

dikaalia ja olettaa asioiden kuuluvan olla niin kuin ne ovat.

7.5 Markkinointi ja mainonta

Kyselytutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan, mita kautta vastaajat olivat saaneet
tietoa kyseisestd kuntosalista ja mitd kautta he tuntevat saavansa parhaiten
kyseista informaatiota. Vaihtoehdoiksi valikoituivat tv-mainos, radiomainos, leh-
timainos, Internet tai kotisivut, ystavalta kuultu tieto sekd@ joku muu, johon sai
vastaaja itse kertoa oman kokemuksensa. Vaihtoehdot valittin aiemmin kaytet-
tyjen kanavien joukosta. Lappeenrannan Kuntosalin yleisimmat mainontakana-
vat ovat lehtimainonta ja kotisivujen tietopankki. Lappeenrannan kuntosalin ko-

tisivut 16ytyvat osoitteesta www.lappeenrannankuntosali.fi.
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Kyselyyn vastanneista asiakkaista kaksi jatti kysymykseen vastaamatta, joten
vastausaktiivisuus oli 95,7 %. Naista 44 vastanneesta saatiin kuitenkin erittain
kattava otos, joten tuloksia voidaan hyvin yleistdd. Seuraavassa taulukossa
(Taulukko 10) ndhdaan vastausten jakauma. Vastanneista 13,6 % oli valinnut
useamman kuin yhden vaihtoehdon, joten heidan vastauksensa kasiteltiin omi-

na vastausvaihtoehtoinaan.

Taulukko 10. Mista olet saanut tietoa tasta kuntosalista?

Vastaajat: | Prosentit:
Vastaus: lehtimainoksesta 9 20,5
internetista/kotisivuilta 2 45
ystavan kertomana 18 40,9
muu, mika? 9 20,5
lehtimainoksesta ja 6 13,6
ystavan kertomana
Yhteensa: 44 100,0

Jopa 40,9 % vastanneista oli saanut tietoa ystavan kertomana eli niin sanotusti
puskaradion kautta ja 20,5 % lehtimainoksesta. Taman liséksi kuusi vastaajaa
eli 13,6 % vastanneista oli saanut tietoa molemmista edelld mainituista, joten
yhteensa 75 % asiakaskuntaan kantautuneesta mainonnasta oli tullut lehti-
mainoksen tai ihmisten keskustelujen kautta. Pienella yksityisella kuntosalilla ei
ole ketjun tuomaa voimaa ja nakyvyyttd takanaan, joten sen mainostaminen
televisiossa on erittéin kallista ja siitéd syysta harvinaista. Lehtimainoksen avulla
saadaan nopeasti ilmoitettua kampanjoista ja tarjouksista seké tavoitetaan uu-

sia asiakkaita myds melko helposti.

Muuta kautta tietoa saaneita oli yhteensa 9 eli 20,5 % koko vastaajamaérasta.
Seuraavassa on lueteltu muutamia erilaisia avoimia vastauksia, mita kautta vas-

taajat olivat tietonsa saaneet.

- "Kadulta.”
- "En muista, miksi aloitin juuri taalla.”
- "Kavelin sisaan.”

- "Tybyhteisolta.”
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- "Wuonna 1985 aloitin, vaimon kehotuksesta.”

- "Ulko-ovessa on nimi.”

Vastaajilta tiedusteltiin myds heidan kokemuksiaan ja tuntojaan, miten he luuli-
sivat tiedon kulkevan parhaiten ja millaisen mainonnan tavoittavan asiakkaat
kaikkein parhaiten. Myés tahan kysymykseen jatti kaksi kyselyyn osallistunutta
asiakasta vastaamatta, vastausprosentti oli 95,7%. Taulukossa (Taulukko 11)
on kasitelty erikseen vastaukset, joissa vastaaja oli valinnut useamman kuin
yhden vaihtoehdon. Taméan kysymyksen osalta hajontaa tapahtui edellista

huomattavasti enemman.

Taulukko 11. Mista luulet saavasi parhaiten tietoa kuntosaleista?

Vastaajat: | Prosentit:

Vastaus: tv-mainoksesta 1 2,3
lehtimainoksesta 14 31,8
internetista/kotisiwuilta 6 13,6
ystavan kertomana 9 20,5
lehtimainoksesta ja 2 45

internetista/kotisivuilta

lehtimainoksesta ja 3 6,8
ystavan kertomana

lehtimainoksesta, 4 9,1
internetista/kotisiwuilta ja
ystavan kertomana

internetista/kotisiwuilta ja 4 9,1
ystavan kertomana

internetista/kotisiwuilta ja 1 23
muualta
Yhteensa: 44 100,0

Kyselyyn vastanneista asiakkaista 14 (31,8 % vastanneista) uskoi saavansa
parhaiten tietoa yleisimman kanavan eli lehtimainonnan kautta. Tata tukee
myds useampiin kohtiin vastanneiden asiakkaiden vastaukset, joissa lehti-
mainonta oli mainittu. Tallaisia vastauksia oli lisaksi yhdeksan eli yhteensa leh-
timainonnan tehokkuuteen uskoi 52,3 % vastanneista. Tata taustaa vasten voi-
daan hyvin olettaa lehtimainonnan tavoittavan asiakkaita melko mukavasti.
Myés Internetin ja kotisivujen voimaan (38,6 % vastanneista) sekd puskaradion
tehokkuuteen (45,5 % vastanneista) uskottiin vahvasti. Prosenttijakaumaan on
laskettu mukaan kaikki kohdat, joissa kyseinen mainontakanava oli mainittu.
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Edellisessa kysymyksessa tiedusteltiin saatua tietoa ja keinoa, miten asiakkaat
olivat I6ytaneet Lappeenrannan Kuntosalin. Tulokset puhuivat puskaradion toi-
mivuuden puolesta. Se ei kuitenkaan voi olla ainut kanava saada lisaa asiakkai-
ta ja tavoittaa uusia kuntosaliharrastajia, joten naiden ylla olevien tulosten mu-
kaan lehtimainonta ja Internet tukisivat puskaradiota asiakkaiden mielesta par-

haiten.

7.6 Mielipiteet ja palaute

Kyselytutkimuksen viimeisessa osiossa selvitettiin asiakaskunnan mielipiteita
kuntosalilaitteista ja tarvittavista laite-/ valineuudistuksista, kysyttiin syyta kunto-
salin valintaan seka pyydettiin valiténtd ja suorasanaista palautetta. Palauteky-
symys oli yrittdjan itsensa valitsema ja haluama tapa saada asiakaskunnan mie-
lessa liikkuvat sekd negatiiviset etta positiiviset asiat tietoon. Asioita tiedusteltiin

avoimilla kysymyksilla ja kysymyksiin sai vastata vapaasti haluamallaan tavalla.

7.6.1 Kaivatut uudistukset

Kuntosalin ilmapiirin ja imagon luomiseen kuuluvat vahvasti tuoreus, nuorek-
kuus, trendikkyys seka nykyaikaisuus. Tasté syystd sen tulee uudistaa laittei-
taan ja valineitdén tasaisin valiajoin luodakseen kilpailuetua, vahvistaakseen
kilpailukykyaan seka tarjotakseen asiakkailleen toimivia ja nykyaikaisia liikunta-
palveluja. Tutkimuksella pyrimme selvittamaan, millaisia laitteita ja valineita
asiakaskunta tarvitsee ja mihin suuntaan kuntosaliharjoittelussa ollaan menos-
sa. Vastauksia saatiin erittdin suuri maara ja laajalti. Alla olevassa listassa on
mainittu suurin osa saaduista vastauksista seka muutos- ja uudistusehdotuksis-
ta. Kaikkia vastauksia ei ole kirjoitettu puhtaaksi, koska samaa asiaa koskevia

vastauksia saattoi olla useampiakin.
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- "Vipuvarsilaitteita, vaikka vievatkin aika paljon tilaa.”

- "Toinen Smith-laite.”

- "Kunnollinen Peck-Deck.”

- "Istuttava jalkaprassi.”

- "Ei laitteita, mutta lisaa tilaa. Valilla on hieman ahdasta.”

- "Alavinopenkki.”

- "Vatsalaitteita, pystypunnerruslaitteita, takajalkaprassi.”

- "Joitakin laitteita voisi jopa poistaa, tilanpuutteen takia. Laitteet muutoin nyky-
aikaisia ja teknisesti ajan tasalla.”

- "Vaakaprassi jaloille.”

- ”"Juoksumatto.”

- "Yksi soutulaite liséa.”

- "Uusi ristikkaistalja. Vipuvarsilaitteita, koska ne ovat hyvia ja turvallisia.”

- "Lisaa vatsalihaslaitteita.”

- "Kasipainoissa hieman pienemmat painoerot. Esimerkiksi naiselle 10 kilosta
12,5 kiloon voi olla lilan suuri ero.”

Vastaajien toiveet olivat monipuolisia ja erittdin huomioonotettavia seikkoja kun-
tosalia uudistettaessa ja nykyaikaistettaessa. Lappeenrannan kuntosali tarjoaa
monipuoliset mahdollisuudet kuntosaliharjoitteluun, joten nykyisesta valikoimas-
ta I6ytyy varmasti tarvittavat laitteet ja valineet. Asiaa kuitenkin tiedusteltiin siita
syysta, etté kuntoilijoiden mieltymykset ja asenteet seka uudet trendit muuttuvat
nopeasti. Kuntosalien on pystyttava vastaamaan kysyntaan kilpailuedun paran-
tamiseksi.

Muutamien asiakkaiden mainitseman tilan puutteen vuoksi olisikin tarpeellista
ennemmin vaihtaa laitteita uusiin tai erilaisiin, kuin lisata niita. Tilankaytén re-
surssit ovat myds rajalliset. Isot ja monimutkaiset laitteet vievat suuremman ti-
lan, kun taas pienemmilla laitteilla saadaan tilat tehokkaampaan kaytté6n. Mo-
nipuolisuus on kuitenkin se tekija, jonka pitda tayttya, kun laitteita ja valineita
valitaan. Jokaisen lihasryhman harjoittamiseen tulee 16ytya tarvittavat ja asian-

mukaiset laitteet ja valineet.
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7.6.2 Harjoittelupaikan valikoituminen

Lappeenrannassa vallitsee erittdin kova kilpailu erilaisten liikkuntayrittgjien ja lii-
kuntapalvelujen tuottajien valilld. Kilpailutilanne on syntynyt laajan tarjonnan
vuoksi. Monet yritykset ovat jadneet markkinoilta pois ja uusia yrittajia on tullut
kokeilemaan siipiensd kantavuutta. Suurin osa kuntosalipalveluja tuottavista
yrityksista on isoja, suurten liikuntaketjujen toimijoita, jotka ovat niin sanottuja
tdyden palvelun kuntosaleja. Valikoimasta 16ytyy kuntosalipalveluiden lisaksi
ohjattuja ryhmaliikunta-, jumppa-, spinning- ja soututunteja sekd monia muita
vaihtoehtoja alalla vallitsevan trendin mukaan. Lappeenrannan Kuntosali on
keskittynyt koko historiansa ajan nimenomaan kuntosalipalvelujen tarjoamiseen
ja pysynyt suurten yritysten joukossa tiukasti mukana kohta jo neljan vuosi-

kymmenen ajan.

Kyselytutkimuksessa selvitettiin syitd, miksi asiakkaat olivat valinneet juuri Lap-
peenrannan Kuntosalin harjoittelupaikakseen. Kysymyksella pyrittiin selvitta-
maan, onko Lappeenrannan Kuntosalin profiloitunut tarjonta ollut syy asiakkaan

valintaan.

- "On hyvalla paikalla. Leppoisa ilmapiiri. Taéltd puuttuu hormoneja kayttavat

asiakkaat, jotka huonontavat ilmapiiria.”

”Sijainti on ehdoton valtti.”

- "llmapiiri, treenarit, henkilékunta, hyva kokonaisuus.”

- "Joustavuus, perinne.”

- "Edullinen kuukausikortti.”

- "Tutut ja mukavat pitdjat. On lahelld kotia ja ruokakauppaa. Kaikki hoituu sa-
malla.”

- "Keskeinen paikka ja ilmapiiri todella mukava.”

- "L&hella ja hyva porukka.”

- "Rauhallista.”

- "Asiakaskunta tavallista vékeéa. Kohtuullinen hintataso.”

- "Kotisali. Olen treenannut taalla jo vuosia. Viihdyn erittain hyvin.”

- "Normaalien ihmisten Sali. Ei pullistelijoita. Tilaa on aina I6ytynyt treenata.”
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- "Ei liian moderneja laitteita. Muut kavijat ovat samanhenkisia.”

- "Valoisa Sali.”

- "Minulle sopiva kuukausimaksu. ja avainkortti.”

- "Ei sitovia jasenyyksia.

- "Harvemmin ruuhkaa.”

- "Lappeenrannan paras kuntosali.”

- "Tottumus, sijainti, hinta, ei ruuhkaa.”

- ”Ei lilan iso ja taysi.”

- "Helppo pysékoéidé auto. Perusharjoitteluun sopivat laitteet.”

- "Henkildkunnan ammattitaito, ohjaaminen jne. On joustava ja pitka aukioloai-
ka. Hyva "me”-henki. Siisteys ja puhtaus ovat kunnossa. Tsemppia siivoojille!”

- "Ystavalliset omistajat. Edulliset hinnat.”

- "Avulias asiakaskunta sek& hyva ja asiantunteva ohjaaja. Siisteys, sopivat lait-
teet, sijainti.”

Kuten ylla olevista kommenteista voidaan havaita, ovat sijainti, hintataso, henki-
I6kunnan ammattitaito, ilmapiiri ja viihtyvyys arvostetuimpia asioita vastaajien
mielestd. Nama asiat juontavat juurensa yleensa hyvéasta kontaktista ja vuoro-
vaikutuksesta asiakkaan ja henkildkunnan seka asiakkaiden itsensa valilla. Tal-
laiset piirteet ovat Lappeenrannan Kuntosalille selva kilpailuetu, silla suurimmilla
kuntosaleilla ei valttdmatta tallaisia kontakteja ikind synny. Vaikka kuntosalin
tiloja pidettiin joidenkin mielesta puutteellisina, tulee huomioida, miten hyvin
asiakkaat tuntevat tilojen kuitenkin riittdvan, eika ruuhkaa tunneta usein olevan.
Tarkeampaa onkin luoda kysyntaa vastaavat tarjonnat ja palvelut. Asiakkaiden
mielestd tassa asiassa Lappeenrannan Kuntosali on onnistunut vahintdankin

hyvin.

7.6.3 Palaute

Kyselytutkimuksen viimeiseen osioon valikoitui kysymykseksi suora palaute

plussien ja miinusten muodossa. Yrittdjan mukaan on helppo reagoida suoraan
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palautteeseen, kun saadaan asiakas sanomaan mielipiteensé taysin vapaasti.
Oheisiin taulukoihin (Taulukot 12 ja 13) on eritelty plussat ja miinukset omiksi
listoikseen.

Taulukko 12. Palaute henkilokunnalle: plussat.

Plussat:

- Hyvaa ja asiantuntevaa palvelua.

- Ystavallinen henkildkunta.

- Kiitoksia kovasti! Taalla on mukava treenata.

- Mukavaa ja joustavaa palvelua.

- Milloin Juha terassille?

- Mukava henkil6kunta ja hyva henki salilla.

- Henkildkunnan asiantuntevuus.

- Henkil6kunta avuliasta ja ystavallista.

- Hyvin menee.

- Ystavallinen henkildkunta, joka ottaa hinnoittelussa sairastapaukset
huomioon. Uskomatonta! Kiitos!

- Olette tehneet hyvaa tydta jo pitkdan. Tsemppia jatkossakin. Teilla vaki
viihtyy! :)

- Jatketaan samaan malliin.

- Ihana ilmapiiri.

- Hyva, etta Juha ja Pirjo ovat jaksaneet toimia alalla kovassa
kilpailussa. Tsemppid!

- OK!

Vastaajat korostivat palautteissaan asiantuntevan palvelun ja asiantuntevan
henkildkunnan tarkeytta seka viihtyvyyteen vaikuttavia tekijéita, kuten ystavalli-
syyttd ja huomaavaisuutta. Vastaajien palaute kohdistui paaosin henkil6kun-
taan, mika olikin kysymyksen paatarkoitus. Henkilbkuntaa kannustettiin koh-
taamaan tulevaisuuden haasteet kovasta kilpailusta huolimatta ja kiitettiin men-
neista. Tallaiset asiat vaikuttavat olennaisesti kuntosalin ilmapiirin luomiseen ja
viihtyvyyden parantamiseen. Kun asiakas tuntee olevansa osa kokonaisuutta,
hénelle muodostuu ylla olevien kommenttien kaltaisia tuntemuksia. Nama asiat
ovat yksityisen kuntosalin vahvuus ja rikkaus.
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Taulukko 13. Palaute henkildkunnalle: miinukset.

Miinukset:

- Pukuhuoneesta puuttuu lukolliset kaapit.

- Sauna voisi olla joka paiva kaytdssa.

- Ei padse 10-kerran kortilla aamulla sisdan. Se olisi hyva.
- Laitteiden kuntoon ja siisteyteen tulisi kiinnittda huomiota.
- Juoksumatto salille (ymmarran kylla tilanpuutteen)

- Aukioloaika ainakin klo 22.00 asti.

- TV:n kaytto lilan hankalaa seka kuvaruutu liian pieni.

- Laitteiden huoltoon panostettava.

- Aukioloaikaa voisi pidentaa.

- Ruoankary alakerrasta all6ttaa..

Vastaajien palaute parannettavista tai huomioitavista asioista olivat paaosin
sellaisia, joihin ei suoranaisesti voi vaikuttaa palvelun tai viihtyvyyden muodos-
sa. Aukioloaikaa saatelee usein kiinteistéssa vallitsevat sdannét, joihin ei yksit-
tainen yrittdja voi valttamatta vaikuttaa. Ruoankaryyn on vaikea vaikuttaa ala-
kerrassa toimivan yrittdjan toimialan takia. Saunan kaytté on pelkastaan kus-
tannuskysymys, samoin kuin uuden television tai lukollisten kaappien hankkimi-
nen. Laitteiden huoltoon asiakkaat toivoivat napakampaa otetta. Turvallisuuden
parantaminen on usein parannuskohde numero yksi ja siitd syysta asia otettiin
esiin, kuten jo aiemmissa viihtyvyyttd mittaavissa vaittamissa mainittiin. Yrittaja
sai kuitenkin erittéin tarkeaa tietoa asiakkaiden toiveista ja tarpeista. Vastausak-
tiivisuudesta voidaan paatelld, ettd perusasioihin ei tarvitse juurikaan puuttua,

vaan parannettavaa ja korjattavaa I6ytyi oikeastaan vain uudistusten muodossa.
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8 PAATELMAT

Opinnaytety6hdn pohjautuvia paatelmia tehtiin tydn tarkoituksen ja tavoitteiden
mukaan. Lappeenrannan Kuntosalin asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia
tulkittaessa on otettu huomioon kyselyyn vastanneiden asiakkaiden maara ja
pyritty tuomaan tutkittavien asioiden konkreettinen vaikutus yrityksen toimin-

taan.

8.1 Tulosten yhteenveto

Kyselyyn vastasi yhteensa 46 kuntosaliasiakasta, joista 36 oli miehia ja 10 nai-
sia. Taman lahtékohdan vaikutus ilmeni vastauksissa niin, ettd sukupuolten va-
lisia eroavaisuuksia ei oleellisesti ilmennyt. Tasta syysta on vaikea sanoa, olisi-
ko vastaajien suurempi maara vaikuttanut vastausten tuloksiin. Vastausaktiivi-

suus 76,7 % oli lyhyella aikavalilla suoritetun tutkimuksen osalta varsin hyva.

Tutkimuksessa selvitettyja asioita olivat asiakkaat ja heidan kayttaytymisensa
seka asiakkaiden mielipiteet yrityksen toiminnasta, palveluista, viihtyvyydesta ja
henkildkunnasta. Kaikista tutkittavista asioista saatiin kattava selvitys, jota yritys
voi kayttdd pohjana tulevaisuudessa yritystoiminnan suunnittelussa ja kehitta-

misessa.

Opinnaytetyén avoimet kysymykset toivat paljon haluttua tietoa. Avoimissa ky-
symyksissa kysytyt asiat saatiin vapaan sanan muodossa hyvin yrittajan tietoon.
Monivalintakysymykset antavat konkreettisen ja luokitellun vastauksen, mutta
avoimet kysymykset jattavat paremmin luovuudelle tilaa. Kuten palautteet osoit-
tavat, on plussien ja miinusten antaminen helpompaa, kun asiakas saa vapaasti

vastata ja kertoa tuntemuksistaan.
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8.2 Omia mietteita

Tulosten perusteella voidaan tehda johtopaatdksia yrityksen kehityskohteista.
Kehityskohteista voidaan mainita kotisivut ja ndkyvyys mainonnassa kokonai-
suudessaan. Nakyvyyden parantaminen ja lisdaminen on tietenkin resursseja
vaativaa, mutta oleellista kilpailutilanteen takia. Lappeenrannan Kuntosalin jo
pitkdan vaalimat perinteet, kuten viihtyisa ilmapiiri, kuntosaliharjoittelun helppo-
us ja mielekkyys sekd ammattitaitoinen henkilbkunta, nousivat tulosten perus-
teella selkeiksi kilpailutekijoiksi. Naita tekijoita yrityksen on vaalittava edelleen

erottuakseen markkinoilla.

Hyvan palvelun merkitysta ei voida koskaan vaheksya. Lappeenrannan Kunto-
sali on aina ollut itsensa nakdinen kuntosali, jossa on panostettu hyvaan palve-
lun ja laheisiin asiakaskontakteihin. Hyvasta palvelusta ja tunnollisesta tyosta

saatiin asiakaskunnalta varsin positiivista ja kannustavaa palautetta.

Koska kilpailu on kuntosalien valilla kokoajan kiristynyt, perusasioihin on kiinni-
tettdva huomiota entista tarkemmin. Hyvalla konseptilla ja nakyvyydella ei paas-
ta pitkajanteisyyteen, jos perusasiat ovat taustalla heikolla tasolla. Tasta syysta
on elintarkeaa luoda sellainen palvelupaketti, joka saa asiakkaat sitoutumaan ja

rakentamaan tulevaisuutta yhdessa kuntosalinsa kanssa.
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Lappeenrannan Kuntosali

Asiakastutkimus

Valitse sopiva vaihtoehto tai vastaa annetulle paikalle:

1. Sukupuoli O mies

2. lka vuotta

3. Kuntosalikorttisi voimassaoloaika?
O kertakortti
O 10-kerran Kkortti
O 1 kuukauden Kkortti

4. Kuinka usein kayt kuntosalilla?
O satunnaisesti
O 1-2kertaa kk:ssa

O 3 -4 kertaa kuukaudessa O

O nainen

3 kuukauden kortti
6 kuukauden kortti
1 vuoden kortti

(oo Neo)

O 2 -3 paivand viikossa
O 4 -5 paivand viikossa
6 - 7 péivana viikossa

5. Mihin aikaan vuorokaudesta useimmin harjoittelet kuntosalilla?

O -9.00
O 9.00-12.00
O 12.00-15.00

Miksi?

O 15.00-18.00
O 18.00-21.00
O 21.00-

LITE 1

1(3)

6. Kuinka kauan olet elamasi aikana harrastanut kuntosaliharjoittelua?

vuotta

7. Onko sinulla henkilokunnan laatima kuntoiluohjelma? O Kylla

8. Onko sinua opastettu harjoittelussa?

9. Onko sinulla avainkortti?

10. Kaytatko lisaravinteita?

O Kylla

O Kylla

0 Kylla

O Ei

O Ei

O Ei

O Ei



LITE 1

2 (3)
11. Hankitko liséravinteesi kuntosalilta? O Kylla O Ei
12. Harjoitteletko kuntosalilla vdhemmén kesaisin kuin talvisin? O Kylla O Ei
13. Jos vastasit edelliseen kohtaan kylla, mista syysta?
14. Mit4 mielté olet seuraavista asioista?
Taysin Melko Vaikea Melko Taysin
samaa samaa sanoa eri eri
mieltd mielta mieltd mielta
1 Kuntosalin ilmapiiri on kannustava
o (0] o o (0]
2 Viihdyn kuntosalilla erinomaisesti
o (0] o o (0]
3 Sosiaalitilat ovat puhtaat ja siistit
o (0] o o (0]
4 Harjoittelutilat ovat puhtaat ja siistit
o (0] o o (0]
5 Harjoittelutilat soveltuvat kuntosaliharjoitteluun erinomaisesti
o (0] o o (0]
6 Kuntosali on hyvin ilmastoitu
o (0] o o (0]
7 Kuntosali on riittdvén valoisa
o (0] o o (0]
8 Kuntoilulaitteet ja —vélineet ovat hyvakuntoisia
(0] o o (0]
9 Kuntoilulaitteet ja —vélineet ovat turvallisia
o (0] o o (0]
10 Kuntosalin hintataso on edullinen
o (0] o o (0]



LITE 1

3(3)

15. Mista olet saanut tietoa tasta kuntosalista?

tv-mainoksesta
radiomainoksesta
lehtimainoksesta
internetista/kotisivuilta
ystavan kertomana
muu, mika?

000000

16. Mista luulet saavasi parhaiten tietoa kuntosaleista?

tv-mainoksesta
radiomainoksesta
lehtimainoksesta
internetista/kotisivuilta
ystavan kertomana
muu, mika?

000000

Avoimia kysymyksia. Kerro mielipiteesi.

17. Millaisia laitteita tai valineita kaipaisit téalle kuntosalille?

18. Miksi olet valinnut juuri tdmén kuntosalin harjoittelupaikaksesi?

19. Palaute henkilékunnalle (Voit kirjoittaa vapaasti plussia ja miinuksia):

Kiitos vastauksistanne!



