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THVISTELMA

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, miten Levi Wellness Club voisi
sitouttaa asiakkaitaan paremmin yhteisollisyyden avulla. Tavoitteena oli myos
tuottaa kehitysehdotuksia siita, kuinka yritys voisi kehittaa yhteisollisyyttaan
asiakkaiden nakokulmasta. Tutkimuksen kohteena olivat yrityksen paikalliset
vakioasiakkaat, jotka kuuluvat kuntosalin yhteis66n.

Tyon tutkimuksellinen lahestymistapa oli tapaustutkimus, ja aineisto kerattiin
maarallisen ja laadullisen tutkimusotteen avulla. Maarallisena tutkimusmene-
telmana tydssa kaytettiin kyselytutkimusta, joka toteutettiin Webropol-alustalla.
Kyselyn ohessa toteutettiin laadullisena menetelména viisi teemahaastattelua
koskien yhteiséllisyyttd. Teemahaastatteluiden tarkoituksena oli tukea kysely-
haastattelulla saatua aineistoa.

Niin kyselyn kuin teemahaastattelun tulostenkin perusteella yritys oli jo onnis-
tunut sitouttamaan asiakkaita yritykseen ja luomaan tiiviin yhteisén. Aineis-
tosta voitiin kuitenkin paatelld, etta yhteisollisyyden kehittdmista olisi hyva tut-
kia viela lisaa. Yhdessa kyselytutkimuksen ja teemahaastattelun aineistojen
pohjalta voidaankin ehdottaa, etta ryhmaliikuntatunteja monipuolistettaisiin,
jotta pystyttaisiin ottamaan kaikenlaiset treenaajat huomioon, ja néin ollen pa-
rantamaan yhteen kuuluvuuden tunnetta.

Taman tyon tuloksia on mahdollista hyddyntdd muutkin saman tai eri alojen
yritykset erityisesti kyselytutkimuksen, teemahaastattelun ja tyén teoriaosien
nakokulmasta. Tyon toimeksiantaja voi hyddyntéa tyon tuloksia ja toimenpide-
suosituksia parhaalla ndkemallaan tavalla ja tarvittaessa toteuttaa uudelleen
yhteisollisyyteen liittyvaa kyselya. Pienten korjausten avulla toimeksiantaja
pystyy ehdottomasti kehittdmaan yhteisollisyyttaan niin, etté jokainen tuntee
olevansa osa heidan yhteiséaan.
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ABSTRACT

The objective of this thesis was to find out how Levi Wellness Club could en-
gage customers better with communality. The aim was also to find recommen-
dations for actions on how the company could develop its community from a
customer perspective. The customers who were local and regular customers
and were part of their community were the research subject.

The research approach of the work was a case study, and the material of the
work was collected using both a quantitative and a qualitative research ap-
proach. The quantitative study carries out by survey, and it was done by using
Webropol. In addition to the survey, we did five interviews based on three
themes as qualitative research. Meaning of the interviews was to support the
answers we got from survey.

Based on the results of the survey and the thematic interview, the company
had already succeeded in engaging customers and creating a close commu-
nity. However, based on the data, it could be concluded that it would be good
to study the development of community even more. Together, based on the
materials of the survey and the thematic interview, it can be suggested that
the group exercise classes be diversified to be able to consider all kind of peo-
ple, and thus to improve the sense of belonging.

The results of this work can be utilized by other companies in the same or dif-
ferent fields, especially from the perspective of a survey, a thematic interview,
and the theoretical parts of the work. Levi Wellness Club can make the best
use of the results of the work and the recommendations for action, and if nec-
essary, carry out a community-related survey again. With small repairs, the
company can develop their community so that everyone feels part of their
community.

Keywords: customer experience, customer path, community, survey, inter-
view
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on toteutettu palvelu- ja tuoteyritykselle Levi Wellness Clu-
bille. Levin keskustassa sijaitseva yritys Levi Wellness Club tarjoaa hyvinvoin-
tipalveluita seka muutamia oheistuotteita niin paikallisille kavijdille kuin turis-
teillekin. Heidan hyvinvointipalveluihinsa kuuluu kuntosalin liséaksi ryhmaliikun-
tatunnit, jooga, urheiluhieronta seka yksildvalmennukset. Palveluiden lisdksi
yritys jarjestaa paljon erilaisia tapahtumia asiakkailleen. Ty on rajattu koske-
maan yrityksen kuluttaja-asiakkaita, ei yritysasiakkaita. Tassa tyossa keskity-
taan tutkimaan, miten yritys voisi sitouttaa asiakkaitaan paremmin yhteisolli-

syyden avulla.

Tyo6n tavoitteena on 16ytaa kehitysehdotuksia Levi Wellness Clubille siita, mi-
ten he voisivat yhteiséllisyyden avulla sitouttaa asiakkaitaan paremmin ja mi-
ten yhteisollisyytta voitaisiin kehittdd. Taméa opinnaytetyo keskittyy taysin asi-
akkaisiin ja siihen, mitka asiat vaikuttavat heidan nakdkulmastaan toiminnan
jatkuvuuteen. Tutkimusongelmina ovat seuraavat: Miten asiakkaat kokevat yh-
teisollisyyden? Miten Levi Wellness Clubin yhteisollisyytta voitaisi kehittaa?
Miten asiakkaita voisi sitouttaa yhteisollisyyden avulla?

Tassa opinnaytetydssa kaytetdan seka laadullista etta maarallista tutkimus-
menetelmaa. Opinnaytetyon tutkimuksellinen lahestymistapa on tapaustutki-
mus, jonka aineistonkeruun menetelmiksi valittiin kyselytutkimus ja teema-

haastattelu.

Opinnaytetyon kirjallisuuskatsauksessa kasitellaan asiakkuuksia palveluliike-
toiminnassa seka yhteisoa ja yhteisollisyytta erityisesti asiakkaan nakokul-
masta. Alaluvuissa kasitelladn asiakkuuksien kasitteet, asiakaskayttaytymista
ja ostoprosessia, asiakaspolkua, asiakkaiden sitouttamista ja palveluiden
brandaysta. Yhteison ja yhteisollisyyden osalta teoriassa kaydaan lapi niiden
kasitteet, brandi- ja kuluttajayhteis6d, vuorovaikutuksen keinoja seka asiakkai-
den sitouttamista. Neljannessa luvussa esitellaan toimeksiantajayritys. Viides
luku kasittelee tutkimusmenetelmien teoriaa ja kuudennessa luvussa kaydaan
l&pi saadut tutkimustulokset. Lopussa esitelladn johtopaatokset seka toimenpi-

desuositukset ja koko tyd paattyy pohdintaan lopuksi osiossa.
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2 ASIAKKUUDET PALVELULIIKETOIMINNASSA

Nykyajan digitaalisessa maailmassa yritysten on oltava kiinnostuneita asiak-
kaidensa elamasta ja ndkdkulmista enemman kuin koskaan aiemmin. Suuret
yritykset panostavat asiakaskeskeiseen toimintaan ja liiketoiminnan kehittami-
seen, jonka avulla he valtaavat markkinoita hurjaa vauhtia. Samalla ne tekevat
asiakkaista vaativia palveluntason suhteen kaikilta yrityksiltd. Jotta saadaan
asiakas sitoutettua, taytyy olla aidosti kiinnostunut asiakkaan hyvinvoinnista.
(Hanti 2021, 7.)

Asiakasymmarrys, asiakastuntemus ja asiakkaan kuuntelu eri kanavissa aut-
tavat yrityksia parantamaan liiketoimintaansa. Parhaimmassa tapauksessa
vanhojen toimintatapojen ja uusien ratkaisujen kehittaminen tapahtuu asiak-
kaan kanssa yhdessa. Asiakkaat ovat nykymaailmassa aktiivisia toimijoita,
joilla on valta muovata alan sek& markkinoiden toimintamalleja. He pystyvat
vaatimaan tietoisesti yrityksiltd parempaa palvelukokemusta tai jopa tiedosta-
mattakin. Lisdksi asiakkuuden kasite on muuttunut digiajan myota, silla tilan-
teesta riippuen sama ihminen voi olla joko kilpailija tai asiakas. (Hanti 2021,
74.)

2.1 Asiakkuuksien kasitteet

Marketing Teacher (2016) kertoo, etta markkinoinnissa termeja kuluttaja ja
asiakas kaytetdan useimmiten synonyymeina. Kuluttaja ja asiakas eivat kui-
tenkaan tarkoita tismalleen samaa, silla asiakas on henkil6 tai yritys, joka os-
taa tavaroita ja palveluita. Asiakkaasta tulee kuluttaja silloin, kun héan alkaa
kayttaa tai kuluttaa ostamiaan tuotteita ja palveluita. Markkinoijien ensisijainen
tavoite on saada asiakkaasta kuluttaja. He ovat ainoita, jotka voivat luotetta-
vasti arvioida, onko tuote tai palvelu laadukas ja suosittelevatko he sitéa muille

kuluttajille. (Vendatu s.a.)

Asiakkaat eivat osta enaa pelkastaan tuotteita ja palveluita, vaan tuotteiden ja
palveluiden tuottamia hyo6tyja. Asiakkaat etsivat ratkaisuja ja paketteja, joita
kaytettyaan he saavat arvoa paivittaisiin rutiineihinsa ja elamaansa. Jotta saa-
daan asiakkaat sitoutumaan yritykseen ja ostamaan sen tuotteita ja palveluita,
yrityksen taytyy kehittdd kestava ja luotettava asiakassuhde. (Gronroos 2020,
luku 1.)
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Bergstromin ja Leppéasen (2015, luku 6) mukaan asiakkuuksien hallintaa voi-
daan pitda kokonaisuutena, jonka avulla yritys pystyy luomaan, yllapitamaan
ja kehittamaan asiakassuhteita yhdessa asiakkaidensa kanssa. Lahtokohtana
tdssa toiminnassa toimii arvon tuottaminen asiakkaille, asiakkuuksien kannat-
tavuus seka molempien osapuolien tyytyvaisyys. Gronroosin (2020, luku 2)
mukaan suhteen yllapitamiseksi on tarke&a, etta molemmat osapuolet tuotta-

vat hyotyja toisilleen.

Asiakassuhde on jatkuva prosessi, joka vaatii yhteisty6ta niin yritykselta kuin
asiakkaaltakin. Kun asiakassuhde on muodostettu, yrityksen asiakkaat ovat
koko ajan asiakkaita. Se tarkoittaa sita, etté asiakkaiden pitaisi kokea jatku-
vasti, etta yritys on valmis auttamaan ja tukemaan heita koko ajan eli myos sil-

loinkin, kun he eivat suorita ostoja. (Grénroos 2020, luku 2.)

2.2 Asiakaskayttaytyminen ja ostoprosessi

Asiakas on markkinoinnin lahtdkohta, ja sen vuoksi markkinoijan tulee tuntea
kuluttajien asiakaskayttaytyminen. Eli se, miten he elavat, mitd he arvostavat,
tarvitsevat ja miten he ostavat. Asiakaskayttaytyminen ohjaa esimerkiksi sita,
mill& perusteilla valintoja tehdaan, miten, misté ja mita ostetaan seka mitka
asiat vaikuttavat kuluttajan asiakastyytyvaisyyteen. (Bergstrom & Leppanen
2015, luku 3.1.)

Asiakaskayttaytymista ohjaavat ulkopuoliset arsykkeet ja ostajien henkilokoh-
taiset kyvyt, varat ja arvot. Ulkopuolisia arsykkeita ovat esimerkiksi vallitseva
kulttuuri, taloudellinen tilanne seka trendit. Kuluttajien kayttaytyminen nakyy
erilaisina valintoina, tottumuksina ja tapoina eli siind, miten he toimivat kulutta-
jina: mit&, mista, milloin ja miten usein ostetaan, paljonko ostoihin kaytetaan
rahaa seka miten kuluttamiseen ja eri yrityksiin suhtaudutaan. (Bergstrom &
Leppénen 2015, luku 3.1.)

Asiakkaiden tarpeet laukaisevat ostohalun sekad ostoprosessin ja ostomotiivit
ohjaavat niitd. Asiakkaan tarpeisiin ja motiiveihin vaikuttavat heidan erilaiset
ominaisuutensa, kuten ostokyky ja markkinoilla olevien yritysten toiminta. Os-

tokykyyn vaikuttaa varallisuuden lisdksi myds kaytettavissa oleva oma aika.



9

Mikali kuluttajalla ei ole aikaa etsié edullisinta vaihtoehtoa, h&dnen on kaytet-
tdva enemman rahaa ostokseensa. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

Asiakaskayttaytymiseen vaikuttaa monta eri tekijaa, joiden paaluokat ovat de-
mograafiset tekijat, psykologiset tekijat seka sosiaaliset tekijat. Demograafisia
tekijoita eli vaestotekijoitd ovat mm. ik&, sukupuoli, siviilisdaty, asuinpaikka,
perheen koko ja koulutus. Psykologisia tekijoita eli sisdiseen ostamiseen vai-
kuttavat tekijat ovat mm. motiivit, tarpeet, tunteet, arvot ja asenteet, elaman-
tyyli ja ostamisen merkitys. Sosiaalisiin tekijoihin eli ulkoiset ostamiseen vai-
kuttaviin tekijoihin kuuluu mm. kulttuuri, perhe, ystavat, tydporukka, sosiaaliset
yhteisét ja idolit. Asiakaskayttaytyminen kehkeytyy vuorovaikutuksessa mui-

den ihmisten kanssa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, luku 3.1.)

Kuluttajan ostomotiivi selittaa, miksi kuluttaja hankkii tiettyja tuotteita ja palve-
luita. Varsinkin kuluttajayhteistssa ostajan tunneperainen ostomotivaatio he-
raa. Tunneperaisien motiivien tarkein kriteeri on kuluttajayhteison hyvaksynta
ostaa kyseinen tuote tai palvelu. Ostajalle on tarkeaa, etta han pystyy peruste-
lemaan ostoksensa itselleen ja muille jarkevilla perusteilla. Ostomotiivia voi
my0s ohjata pelk&staén sosiaaliset palkkiot eli esimerkiksi tydokavereiden, naa-
pureiden ja ystavien kehut ja kommentit voivat vaikuttaa ostomotiivin syntyyn.

(Bergstrom & Leppéanen 2015, luku 3.1.)

Sosiaaliset tekijat vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen, mutta niiden vaikutus
kaikissa ostoissa ei ole suuri. Sen vaikutus riippuu muun muassa ostettavasta
tuotteesta tai palvelusta. Mitéa nakyvampaa tuotteen tai palvelun kulutus on,
sita suurempi on sosiaalisten tekijoiden merkitys. Merkitys korostuu myds, kun
kuluttaja tuntee ostamansa tuotteen tai palvelun heikosti. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, luku 3.1.) Yksi tarkeimmisté asiakaskayttaytymiseen vaikuttavista
tekijoista on perhe. Lapset saavat vaikutteita vanhemmiltaan ja lapsuudessa
opitut tottumukset ja tavat siirtyvat myéhemmin my6s nuorten omiin perheisiin.
Lapsuudessa opitut tottumukset ovat yleensa todella pysyvia. (Verkkovaria
2016.)

Demografisilla, sosiaalisilla ja psykologisilla tekijdilla on suuri vaikutus siihen,
miten kuluttajat tekevét ostopaatoksiaan ja millainen heidan ostoprosessinsa

on. On tarke&a tuntea kuluttajien ostoprosessi, jotta kilpailukeinoyhdistelméa
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voidaan muovata sellaiseksi, etta se kuljettaa tehokkaasti asiakkaan koko pro-
sessin lapi ostotilanteeseen ja sen jalkeen tyytyvaisyyteen ja arvon tuntemi-
seen. Ostoprosessi voi olla hyvin erilainen riippuen itse ostajasta, tuotteesta ja

tilanteesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.2.)

Ostoprosessi

Koskelon (s.a.) mukaan ostoprosessi on taival, jossa asiakas etenee tunte-
mattomasta henkilostd maksavaksi asiakkaaksi. Kuluttajan ostoprosessi koos-
tuu eri vaiheista, joiden jarjestys ei ole aina suoraviivainen. Monimutkaisissa
ostotilanteissa ostajat useimmiten kayvat kaikki prosessin vaiheet lapi, kun
taas rutiiniostotilanteissa vaiheita voidaan jattaa valiin tai ne lyhenevat. (Berg-
strom & Leppanen 2015, luku 3.2.)

Ostoprosessin vaiheissa tarpeen tiedostaminen toimii ostoprosessin kaynnis-
tysvaiheena, kun ostaja havaitsee tarpeen tai ongelman, joka tulee ratkaista.
Kuluttaja on tietoinen uusintaoston tarpeesta joko tavaran loppuessa, rikkoutu-
essa tai palvelun paattyessa. Oston tarve voi myds syntya, jos kuluttaja huo-
maa, ettéd jokin tuote tai palvelu voi parantaa hénen elintasoaan, tietoaan tai

imagoaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.2.)

Tiedonkeruun vaiheessa asiakas etsii tietoa tuotteesta tai palvelusta ja pohtii,
onko ostaminen kannattavaa ja hanta hyddyttavaa. Asiakas etsii tietoa hyvin
usein suoraan hakukoneista, mutta myos kysymalla ystavalta tai tyokaverilta
suosituksia. (Koskelo s.a.) Rummukaisen ym. (2019, 68—69) mukaan yrityk-
sen kannattaa julkaista ja paivittdd sosiaalisen median siséltdaan useasti, jotta
voidaan kehittaa ja yllapitaa suhdetta asiakkaisiin.

Vaihtoehtojen vertailujen aikana kuluttaja pohtii eri yrityksien valilla. Yleensa
vaihtoehtoina ovat toisiaan vastaan kilpailevat tuotteet tai palvelut, mutta vaih-
toehdot voivat olla myds hyvin erilaisia keskendan esim. lomamatka vai uusi
televisio. Kuluttaja itse asettaa kriteerit valintatilanteessa, joita voivat olla mm.
hinta, laatu tai ymparistoystavallisyys. (Bergstrom & Leppéanen 2015, luku 3.2)
Kun asiakkailla on kaytettavissa paljon tietoa eri lahteistd, parhaina markki-
noijina parjaavat ne, jotka ovat saatavissa asiakkaille seka ne, jotka osaavat

sitouttaa asiakkaansa (Rummukainen ym. 2019, 69).
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Jo hyvissa ajoin ennen ostopaattsta markkinoijan on pystyttava innostamaan,
opettamaan ja sitouttamaan asiakkaita. Esimerkiksi jos halutaan myyda kunto-
salikorttia asiakkaalle, kerrotaan siita harrastuksena ja mita siind onnistuminen
vaatii. Yrityksen osaamisesta ja arvoista viestiminen asiakkaille on tarkeaa,
jotta voidaan luoda luottamussuhde ja ymmartaa asiakasta lapi koko ostopro-
sessin. Kun yritys pystyy nayttamaan, etta he tuntevat myytavan palvelun ja
he osaavat auttaa asiakkaitaan, on selvaa, etta yritys nahdaan kannattavana
eika vain yhtena palveluna kilpailijoiden joukossa. (Rummukainen ym. 2019,
68-69.)

Paatos- ja ostovaiheessa markkinoijan tulisi huolehtia, etta kuluttajan halua-
maa tuotetta tai palvelua on saatavilla. Usein ostotapahtuma itsessaan on yk-
sinkertainen. Siihen kuuluu hankintapaikan paattaminen ja sopiminen ostoeh-
doista. Mikali ostaja on tyytyvainen oston olosuhteisiin, han tekee kaupat.
(Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.2.)

Oston jalkeinen kayttaytyminen on ostoprosessin viimeinen vaihe. Kuluttajan
mielipide tuotteen tai palvelun laadusta vaikuttaa hdnen mythempaan osto-
kayttaytymiseensa. Tyytyvainen kuluttaja todennakoisesti ostaa tuotteen tai
palvelun uudelleen, kun taas tyytymaton asiakas saattaa palauttaa tuotteen,
antaa huonoa palautetta yritykselle ja kertoa siita lahiymparistolleen. Tyyty-
mattdman asiakkaan kohdalla yritys on tarkedssa roolissa siten, etta miten he
asian hoitavat, jotta kuluttajalle ei jaa huonoa kokemusta yrityksesta. (Berg-
strom & Leppanen 2015, luku 3.2.)

Markkinoijan tulee pyrkia jatkuvaan asiakassuhteeseen, joka takaa yritystoi-
minnan kannattavuuden seka asiakkaiden sitoutumisen. Ostoprosessin ei tu-
lisi koskaan paattya yhteen ostoon, vaan tavoitteena on saada asiakas teke-
maan uudelleenostoja. Tama edellyttaa tehokasta markkinointiviestintdé oston
jalkeen. (Koskelo s.a.) Tyytyvainen asiakas ostaa uudelleen ja parhaimmillaan
suosittelee tuotetta tai palvelua muille. Mikali asiakas ei ole tyytyvainen, han

menee asioimaan Kilpailijalle. (Bergstrém & Leppanen 2015, luku 3.2.)
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2.3 Asiakaspolku

Asiakkaan tunne palvelukokemuksesta syntyy vuorovaikutuksessa koetuista
ihmisten energioista, asiakaskohtaamisista, tyylista, vareista seka brandista.
Kun halutaan saavuttaa luottamusta ja vakuuttaa asiakas palvelun tai tuotteen
toimivuudesta ja laadusta, silloin on syyta panostaa kayttajakokemukseen ja

sen kehittamiseen. (Komulainen 2018, 58.)

Tallholmin (2020) mukaan asiakaspolku on ostoprosessi tarpeen tunnistami-
sesta sen jalkeiseen kayttaytymiseen. Nykyaan yha useammat bréandit erot-
tautuvat kilpailijoistaan taydellisilla asiakaspoluillaan, eivatka niinkaan pelkas-
tdan tuotteidensa tai palveluidensa avulla. Asiakaspolussa yhdistyy kaikki kos-
ketuspisteet, joissa asiakas on kontaktissa yrityksen kanssa. Kosketuspistei-
den merkityksen ymmartaminen on yritykselle todella tarkead, jotta voidaan

luoda unohtumaton asiakaskokemus.

Asiakkaan polku kosketuspisteestd toiseen

5.
2.
Tiedonhaku Ostoksesta

nauttiminen

& Luottamus

1.
Heraaminen
somessa

3. 4.
Valintapdatos Hankinta

Kuva 1. Asiakaspolku. (Komulainen 2018)

Komulainen (2018, 59-62) kertoo kirjassaan, etta asiakaspolku rakentuu seit-
semasta eri osasta, joita ovat tarpeen herddminen, tiedonhaku, luottamus, va-

linta, ostotapahtuma, maksaminen seké& ostoksesta nauttiminen.

Tarpeen heradminen
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Ensimmaisessa osassa eli tarpeen heréttelyssd mainonta somekanavissa on
erittdin tehokasta. Tarinoiden, videoiden seka kuvien avulla saadaan asiak-

kaan huomio ja voidaan luoda haneen laheisempi suhde, jossa oikein tehtyna
vedotaan asiakkaan tunteisiin ja nain ollen luodaan asiakkaalle tarve hankkia

mainostettu tuote tai palvelu. (Komulainen 2018, 62.)

Tiedon haku — Luottamus

Kun asiakas lahtee hakemaan tietoa, on luottamus jo osittain saavutettu, silla
asiakas haluaa nahda ja kuunnella, mita yrityksella on tarjota. Yrityksen tulisi
tarjota asiakkaalle vuorovaikutteisia palvelusivustoja, joista han voi tutkia,
mika tuote tai palvelu sopii hanen tarpeisiinsa parhaiten. Nain onnistutaan sy-
ventamaan luottamusta tuotteen tai palvelun toimivuuteen ja helppokayttoisyy-
teen. (Komulainen 2018, 62.)

Valinta — Ostotapahtuma

Tutkittuaan yrityksen tuotevalikoimaa ja hyvaksyessaan yrityksen palveluntar-
joajaksi, paastaan kaupantekovaiheeseen (Komulainen 2018, 62). Tassa koh-
taa korostuu nakymattomat vaiheet asiakkaalle, silla ostamisen tulee olla asi-
akkaalle helppoa ja vaivatonta. Yrityksen tulisi varmistaa, etta asiakkaalle on
saatavilla esimerkiksi tuotteen tai palvelun viime hetken tarkentavat tiedot,
asiakaspalvelun yhteystiedot ja apua vaikka tilauksen tekemiseen. (Rummu-
kainen ym. 2019, 181.)

Maksaminen — Ostoksesta nauttiminen

Tuotteen ollessa ostoskorissa asiakkaan tekemaa valintaa taytyy viela vahvis-
taa, silla asiakas voi viela peraantyd ennen maksutapahtumaa. On tarkeaa
kayttaa tunnettuja maksupalveluntarjoajia, silla maksutapojen ja -kanavien tu-
lee herattdéa luottamusta. Viimeinen ja hyvin tarkea vaihe on ostoksesta nautti-
minen. Asiakkaan on oltava tyytyvainen ostokseensa ja koettava tehneensa

oikean valinnan. (Komulainen 2018, 62.)
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Kahta samanlaista asiakaspolkua ei ole olemassa, eika tuotteesta tai palve-
lusta kiinnostunut asiakas yleensa etene suoraviivaisesti. Inmiset eivat ole sa-
manlaisia, ja siksi onkin tarkead, ettd annetaan jokaisen asiakkaan loytaa
omanlainen polkunsa. Asiakkaan kokemusta ja polkua ei voi ennalta maarata,
mutta erilaisia vaihtoehtoja on hyva tarjota asiakaspolun varrella. (Komulainen
2018, 62.)

2.4 Asiakkaiden sitouttaminen

Jotta voidaan sitouttaa asiakasta yritykseen, taytyy ensin perehtya syvallisesti
ihmisen kayttaytymiseen. Perehtymisessa taytyy paasta sisalle asiakkaan
maailmaan ja paatoksenteon syihin. Se edellyttda taitoa asettua toisen ihmi-
sen asemaan seka yhteisollisyyden tunteen tavoittelua. Naiden avulla on mah-

dollista luoda vahva side asiakkaaseen. (Hanti 2020, 11.)

Markkinoinnin paatavoitteina pidetaan myynnin saamista seka uusasiakas-
hankintaa. Markkinointia koskevissa toimenpiteissa ei pitaisi kuitenkaan kes-
kittya asiakashankintaan, vaan pyrkia sailyttdméaan ja vahvistamaan jo ole-
massa olevia asiakassuhteita. (Gronroos 2020.) Koskelon (s.a.) mukaan jo yri-
tykseen sitoutuneet ovat tarkeimpid, silla he tekevat uusintaostoja ja elinkaari-

mittausten mukaan tuottavat parhaiten.

Mita paremmin yritykset tietdvat ja tuntevat asiakkaidensa toiveet, tunteet, os-
tohistorian, motivaation, odotukset, tarpeet, pelot ja riskinsietokyvyn, sité to-
dennakoisemmin heilla on mahdollisuus palvella asiakkaitaan paremmin. Yri-
tysten taytyy olla aidosti kiinnostuneita asiakkaiden elamasta ja arjesta. Vain

nain yritys pystyy sitouttamaan asiakkaita paremmin. (Hanti 2021. 51.)

Niin kuin kaikissa ihmisten vélisissa suhteissa, myds asiakassuhteissa luotta-
mus toimii lahtokohtana sitouttamisen saavuttamiseksi. Se kattaa palvelun
saatavuuden eli mm. ajantasaisen tiedon, toimituskyvyn ja aukioloajat seka ta-
salaatuisuuden ja teknologian. Palvelun tasalaatuisuus on yksi tarkeimmista
valineista sitouttaa asiakkaita. Asiakkaat arvostavat palvelukokemuksen tasa-
laatuisuutta, luotettavuutta ja helposti saatavuutta. (Gerdt & Eskelinen 2018,
luku 3.)
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Asiakkaan sitouttaminen on syvallisten suhteiden luomista yrityksen ja asiak-
kaan vdlille, joissa hy6ty on molemminpuolista. Asiakkaan sitoutuminen yrityk-
seen voikin olla jopa psykologinen tila, jossa asiakas on jatkuvassa suhteessa
brandiin. Parhaimmassa tapauksessa sitoutuminen tulee ilmi asiakkaan intohi-
mona yritykseen. Hyvana esimerkkina tasta toimii Apple. Sen sitoutuneimmat
asiakkaat ostavat kaikki tarvittavat elektroniset laitteet Applelta ja tilaavat aina

uusimman mallin puhelimesta. (Koskelo s.a.)

Asiakkaan omakohtainen asiakaskokemus yrityksestd, palvelusta ja tuotteesta
tulee olla erinomainen, jotta saadaan asiakas sitoutettua. Yrityksen taytyy
osoittaa olevansa luottamuksen arvoinen ja asiointi yrityksen kanssa tulisi tun-
tua arvokkaalta. Asiakkaiden sitouttaminen tapahtuu osana viestintaa ja siksi
on tarkeéa tuoda asiakasta lahemmaksi yritysta eri kanavien avulla. (Koskelo

s.a.)

Sitouttaakseen asiakasta yrityksen on pyrittava asiakassuhteessa tasolle,
jossa asiakas tuntee tunneperaista sitoutumista yritykseen. Grénroosin (2020)
mukaan tavoitteena on “voittaa asiakkaan sydan puolelle”. Tassa vaiheessa
se voidaan maaritella todelliseksi asiakassuhteeksi. Asiakkaiden sitouttami-
sella pyritdén jatkuvan asiakassuhteen lisdksi myds uudelleenmyyntiin ja risti-
myyntiin. Haapala ja Lehtipuu (2021) toteavat, etta asiakkaan on helppo sitou-

tua yritykseen, joka jo sitoutuu héneen.

2.5 Palveluiden brandays

Markkinointi, myynti ja brandays ovat tiiviisti liitettyna toisiinsa. Koivuméaen ja
Kortesuon (2019, 220) mukaan myynti on sita, mista puhutaan, markkinointi
on sitd, miten puhutaan ja brandays on sita, milla tyylilla ja mita eleitad kayttaden

puhut, jotta puheenvuoro jaisi ihmisille mieleen.

Branditutkija Hakalan (2018) mukaan brandi on yhta kuin tuote, palvelu ja lisa-
arvo. Brandaamisessa tuotetta ja palvelua ajatellaan laajasta nakokulmasta.
Se voi olla esimerkiksi konkreettinen hyddyke, aineeton palvelu, organisaatio,

rakennus tai henkild. Nykyaan pystytdan branddamaan mika tahansa tuote tai
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palvelu. Lisaarvolla tarkoitetaan asioita, joita voidaan rakentaa tuotteen tai pal-
velun ymparille. Niita ovat mm. logo, visuaalinen ilme, slogan ja yrityksen ilma-

piiri eli kaikki keinot, joilla yritys voi erottua kilpailijoista. (Paananen 2018.)

Brandin pystyy luomaan riippumatta siitd, mita tekee ja missa tyoskentelee.
Nykypaivana on ymmarretty, miten tarke&é on brandatéa palvelu. Ei ole ole-
massa pelkastaan tuotetta tai palvelua, vaan sen ympaérille luodaan lisaarvoa

ja myydaan se pakettina. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 220.)

Hakala (2018) toteaa, etta palveluiden brandays ei tuota nopeaa myynnin kas-
vua, vaan sita tulisi ajatella pitkan aikavalin toimintana. Asiakkaat kokevat tun-
netut brandit luotettaviksi valinnoiksi ja néain ollen tuotteesta voidaan saada
korkeampaa hintaa. Palveluiden brandayksessa tulisi ottaa my6és huomioon
nykyajan nousevat “trendit” eli kestava kehitys ja vastuullisuus. (Paananen
2018.)

Hakalan (2018) mukaan huolellinen palvelun brandays on avain menestymi-
seen. Tarkoitus ei ole koristella yrityskuvaa, vaan katsoa palvelun ytimeen,
silla brandaaminen on aina strategista toimintaa. Tarkea osa strategiaa ovat
arvot ja niiden taytyisi valittya brandista. Kilpailijoiden ja asiakkaiden analy-
sointi on my6s oleellinen osa brandaysta. On hyva tiedostaa, minkélaisia asi-
akkaita yritys tavoittelee ja miten yrityksen arvot kohtaavat asiakkaiden arvo-
jen kanssa. Loppujen lopuksi brandi luodaan kuitenkin vasta markkinoilla.
(Paananen 2018.)

Palvelun brandayksessa tulisi miettia luottamuslupausta eli asiakaslupausta
tilvistettynd muutamaan lauseeseen, jonka tarkoituksena on toteuttaa kohde-
ryhman toiveita tai poistaa ennakkoluuloja. Luottamuslupaus on aina lupaus
luotettavuudesta asiakkaalle, josta kehittyy siten brandin luotettavuuden mit-
tari. Luottamuslupauksen tulee ohjata kaikkea yrityksen toimintaa. Sen tulee
nakya yrityksen tuotteissa ja palveluissa. Luottamuslupaus taytyy siis tuotteis-
taa, eikd jddda ainoastaan mainoslauseeksi. (Haapala & Lehtipuu 2021, 94—
95))
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3 YHTEISO JA YHTEISOLLISYYS

Jokaisella ihmisella on oma ndkdkulmansa siita, mité yhteiso ja yhteisollisyys
tarkoittaa ja millainen rooli niilla on heidan elamassaan. Jokainen ihminen on
osa jotain yhteis64a, ja yhteisollisyyden merkitys korostuu eri yhteiséissa. Yh-

teisollisyys yhdistetdan yleensa ihmisten valiseksi yhteistydksi useammilla eri
tavoilla toteutettuna. (Kiittila 2021.)

Yhteison ja yhteisollisyyden yllapito vaatii vaivannakoa. Jasenien valinen luja
luottamus muuttuu ajan kanssa padaomaksi, joka vakuuttaa yhteisolle, ettei
luottamuksen kohde todennékoisesti peta. Tallaiset suhteet ovat hyvin arvok-
kaita erityisesti liike-elamassa. Kun suhteen yllapitamiseen panostetaan ja
nahdaan vaivaa, asiakkaalle kehittyy tunne siité, etta han on tarkea ja hanta
arvostetaan. Sellaiseen tunteeseen asiakas haluaa sitoutua. (Haapala & Lehti-
puu 2021, 62.)

3.1 Yhteison ja yhteisollisyyden kasitteet

Yhteis6 on joukko ihmisia, jotka toimivat yhdesséa parantaakseen elinolojaan.
Sen kasite on hyvin laaja, ja se voikin tarkoittaa mita vain koko ihmiskunnan ja
muutaman ihmisjoukon valilta. Yleensa yhteiso viittaa ihmisten valisen vuoro-
vaikutuksen tapaan tai siihen, mika on jollekin ihmisjoukolle yhteista. Yhteisdja
on monia erilaisia ja niité voidaankin luokitella eri kriteerien mukaan. (Lehto-
nen 2020.) Kiittila (2021) toteaa, ettd mita laajempi yhteiso on, sitd enemman
yhteisollisyyden ja yhteenkuuluvuuden tunteen luominen vaatii jokaisen jase-

nen panostusta.

Yhteistssa toimimisen kulmakivina on vapaaehtoisuus, tasa-arvo seka selkeéat
tavoitteet jokaisen jasenen hyvaksymana. Jotta voidaan puhua yhteisollisyy-
destd, yhteison jasenilla on oltava jotakin yhteista. Se voi olla mm. yhteinen
harrastus tai mielenkiinnon kohde. Ryhmaidentiteetti kehittyy toiminnan seu-

rauksena ja tuloksena saavutetaan toiminnallinen yhteisd. (Lehtonen 2020.)

Kiittilan (2021) mukaan yhteisollisyys tarkoittaa jotakin uutta, joka syntyy mut-
kattomasta yhdessa tekemisesta ja toimimisesta. Yhteisyyden tunne on henki-
I6n ja yhteiskunnan valisen suhteen lahtokohta. Tama tunne on ihmisia yhteen

sitova voima, jolla he pysyvét yhdessa nykyhetkessa seka tulevaisuudessa.
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Yhteisollisyys on yhdessa tekemisté joko vahemman tai enemman. Yhteis66n
kuuluvat ihmiset itse méaarittelevat, miten yhteisollisesti heidan yhteisonsa toi-

mivat.

Yhteisollisyys, yhteisot ja yhteisollinen elamé sek&a naiden mukana tuoma yh-
teen kuulumisen tunne ovat valttamattomia ihmisen olemassaololle ja toimin-
nalle. Yhteis66n kuuluvuuden tunteen on todettu lisdavan positiivisia vaikutuk-
sia ihmisten elamaan. Yhteisollisyys mm. lisda sosiaalista padaomaa ja onnelli-
suutta, vahentaa yksinaisyytta seka parantaa edellytyksia terveysvaikutuksille.
Naiden lisaksi yhteisollisyyden on todettu jopa helpottavan inmisten arkea,
luovan turvallisuutta, lisdavan sosiaalista kanssakaymista seka eri ikaisten toi-
meliaisuutta. (Kiittila 2021.)

Lehmosen (2018) mukaan yhteisdllisyyden tunne rakentaa pohjaa ihmisten ja
yhteiskunnan valille. Yhteisollisyytta nakee kaikkialla ja se onkin l&asna ihmis-
ten jokapaivaisessa elaméssa. Yhteisollisyys on voimavara, jota on tarkea ke-
hittéaa tyoyhteisosta kasin, jolloin yritys voi luoda siita kilpailuedun itselleen.

Hyvin kehitettyn& yhteisollisyys voi johtaa yrityksen huikeaan menestymiseen.

3.2 Brandiyhteiso

Asiakkaiden ja liikeidean valiin asettuu brandi. Sen tarkeimpana tehtavana on
tuottaa arvoa asiakkailleen ja vahvistaa yrityksen identiteettia. Asiakkaat ovat
siis tarkedssa osassa yrityksen brandin luomista ja vahvistamista. N&in ollen

voidaan todeta, ettd brandi on asiakkaan ja yrityksen yhteinen luomus ja suu-
rin yhteinen tekija yrityksen ja asiakkaiden valilla. (Vierula 2021, 179.) Jarveli-
nin (2014) maarittelyn mukaan brandi on "asiakkaan tai kohderyhman aito ko-

kemus yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta”.

Brandi on se, mitd kuluttajat ajattelevat yrityksesta ja mita kaikkea he liittavéat
siihen. Kuluttajien brandikasitys on laaja ja siihen sisaltyy my6s mielikuva yri-
tyksen muista asiakkaista ja henkilokunnasta. Brandi kasittaa myos asiakkai-
den kiinnostuksien kohteet ja niiden huomioon ottamisen. Tyytyvaiset asiak-

kaat ovat osa yrityksen brandia ja nain yrityksen brandista tulee tarkea osa

asiakkaiden elamaa. (Presnal & Brathwaite 2021, luku 11.)
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Brandi sisallyttaa yrityksessa olevaa erilaista osaamista seka yrityksen eri
osia. Laajan ajattelun ja toiminnan kautta brandi on myos se tekija, jolla yritys
toimii markkinoiden kanssa. Brandin avulla voidaan sitouttaa yritys sen kohde-
ja sidosryhmiin. Hyvin luotu brandi ulottuu koko yrityksen organisaatioon, ku-
ten henkildstdhallintoon, tuotekehitykseen, myyntiin, viestintdén ja markkinoin-
tiin. (Vierula 2021, 184.)

Brandin kohderyhmana tulisi ensisijaisesti olla loppukayttaja, eli palvelun tai
tuotteen kayttaja tai tapahtuman osallistuja. Jarvelinin (2014) mukaan yritysor-
ganisaation tulisi tarkastella kohderyhmidan asiakasketjun loppupééhéan asti,
silla Ruokolaisen (2020) mukaan potentiaalinen asiakas kohtaa yrityksen
brandin jokaisessa asiakasketjun eri kohtaamispisteessa. Jokaisen kohtaa-
mispisteen tulisi viestia samansuuntaisia asioita yrityksesta ja sen tuotteista

tai palveluista, jotta asiakkaille kehittyisi yhtendinen mielikuva yrityksesta.

Yrityksen brandi ja brandimielikuva ei ole vain yhden henkilén vastuulla, vaan
vastuu brandista kuuluu koko henkiléstélle. Jokainen tyontekija vaikuttaa sii-
hen, miten yhteiso ja asiakkaat kokevat yrityksen brandin. (Ruokolainen 2020,
145.) Kirjailija Angelou (s.a.) totesi, ettd "asiakkaat eivat aina muista mita sa-
not tai mita teet, mutta he muistavat aina, mita sait heidat tuntemaan” (Presnal
& Brathwaite 2021, luku 11).

3.3 Kuluttajayhteis6

Kuluttaja-asiakkaat toimivat erilaisissa yhteisdissa, joissa he vaihtavat keske-
naan kokemuksia, arvostelevat kaytettyja palveluita, listaavat parhaita palve-
luntarjoajia seka imevat vaikutteita asiantuntijoilta. Naiden yhteisdjen kautta
kuluttajat saavat tietoonsa muiden kokemuksia, joita he ovat jakaneet. Mo-
nesti onkin niin, etté kuluttajien omakohtaisia kokemuksia pidetdan aidom-
pana, kuin yrityksen omaa jakamaa tietoa. Vaikka kuluttaja ei taysin uskoisi-
kaan muiden kuluttajien kommentteja, ne voivat herattda kuluttajassa joko
epardintid tai houkuttelevuutta. Mikali useat muut kuluttajat kommentoivat ko-
kemuksia samanlaisesti, nousee kuluttajan luotettavuus julkaistua sisaltoa
kohtaan. Nain ollen voidaankin todeta, etta kuluttajayhteisét lisdavat yksittais-

ten kuluttajien voimaantumista. (Hanti 2021, 66.)



20

Kuluttajayhteisdja voi olla erilaisia ja yksi kuluttaja voi kuulua moneen eri ku-
luttajayhteisdon. Téallaisia yhteistja ovat esimerkiksi perhe, sosiaaliset yhteisot
kuten blogit ja verkkolehdet, alakulttuurit kuten terveysintoilijat seka sosiaali-
luokat eli esimerkiksi opiskelijat ja tydssakayvat. Kuluttaja voi joissain tapauk-
sissa itse valita, mihin yhteisdihin h&n haluaa liittya. Yhteisoon liittyminen ei
kuitenkaan aina ole oma valinta, vaan se riippuu kuluttajan demografisista te-

kijoista. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

Yhteis6t vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen, mutta niiden vaikutus ei ole kai-
kissa tilanteissa yhta suuri. Niiden vaikutus voi riippua esimerkiksi hankittavan
tuotteen arvosta. Mitd enempéaa tuotteen tai palvelun kaytté on, sita suurempi
on yhteisén merkitys. Yhteisolla on iso vaikutus ostamiseen my®és silloin, kuin
kuluttaja tuntee ostettavan tuotteen tai palvelun heikosti. Sosiaaliset yhteistt
vaikuttavat nykypaivana entistd enemman kuluttajien ostopaatoksiin. Verkko-
lehdet, sosiaalisen median vaikuttajat, Facebookin ryhmét ja muut sosiaalisen
median kanavat ovat tarkeassa osassa kuluttajayhteisoja. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, luku 3.1.)

Erilaisia yhteistja perustetaan tarkeiné pidettyjen asioiden ymparille, kuten
esimerkiksi “Tavoitteena terveellinen elamantapa” yhteisé Facebookissa. Ku-
luttajat kuulevat mielellaan toisten mielipiteita ja kokemuksia yrityksista, niiden
tuotteista ja palveluista, palvelu- ja tuotekokemuksista sekad hinnoista. Kulutta-
jayhteisdissa merkittavyytta tuo rehellisyys, luottamus, avun tarjoaminen seka
toisen tukeminen. Kuluttajayhteisd antaa ihmisille mahdollisuuden kommuni-
koida ja yhteenkuuluvuudentunteen eli olla osana yhteisda. Siksi sen merkitys

kuluttajille on niin vahva. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

3.4 Vuorovaikutuksen keinot

llImarisen ja Koskisen (2015, 178) mukaan asiakkaiden sitouttaminen yrityk-
seen koostuu nykydan vuorovaikutuksesta ja vuoropuhelusta, jonka asiakas
kokee tarkeaksi tai hyddylliseksi. Se johtaa luottamuksellisen asiakassuhtee-

seen ja ostamiseen.

Asiakkaiden osallistuminen yrityksen liiketoiminnan osana on kehittynyt kohti

asiakaskokemuksen parantamista, tuotantoa ja toimittamista. Tama tarkoittaa
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sita, ettd yha tarkedmmaéssa roolissa ovat asiakkaiden tunteet ja tuntemukset.
Asiakkaiden osallistuminen toteutuu yleisimmin ideointina, yhteissuunnitteluna
ja -tuotantona. Kehitysprosesseihin voi tulla mukaan myds muut verkostoon
kuuluvat tahot ja heidan asiakkaansa. (Hanti 2021, 159.)

Palveluiden markkinointia koskevien perusteiden lahtokohtana kayteta&n suh-
teita. Jokainen palveluita tuottava yritys on yhteydessa asiakkaaseen. Eli pal-
velun kayttaja on jossain vaiheessa asiakaspolkua yhteistydssa palvelun tuot-
tajan kanssa. Tama palveluprosessi johtaa yhteistoimintaan asiakkaan ja pal-
velun tarjoajan valilla eli heidan valilleen syntyy asiakassuhde. Heidan vali-
sensa vuorovaikutus on luonteenomaista kaikille yrityksen tarjoamille eri pal-
veluille. (Gronroos 2020, luku 1.)

Asiakkaiden osallistumista yrityksen toimintamallissa on alettu hy6édyntamaéan
yrityksen ja asiakkaiden vélisen vuorovaikutuksen kehittamisessa. Nain voi-
daan muodostaa asiakasarvoa ja parantaa asiakaskokemusta ostopolun jokai-

sessa kohtaamispisteissa. (Hanti 2021, 156.)

Kun mietitd&n, miten asiakasta voidaan osallistaa yrityksen toimintaan, on
hyva ensin miettia, mihin liiketoimintamallin osioon asiakas osallistuu ja mihin
hanen panostaan pyydetadn seka mihin hetkeen. Asiakkaan voi osallistaa en-
nen palvelutapahtumaa, jolloin selvitetaan asiakkaan odotuksia ja mieltymyk-
sia uusien ideoiden, konseptien tai prototyyppien kehitysvaiheessa. Asiakkaita
voi myds pyytaa osallistumaan itse palvelun tai tuotannon vaiheeseen, jolloin
saadaan realistisempia kehitysideoita. Naiden lisaksi asiakkaat voivat myos
osallistua yrityksen markkinointiin, esimerkiksi antamalla arvosteluja ja suosi-
tuksia. (Hanti 2021, 156.)

Osallistamalla asiakkaita liiketoimintamallinsa kehittdmisessa yritys voi saas-
tda seka aikaa etta rahaa. Kun kehitystyon avulla saadaan selville, mita asiak-
kaat ovat tekemassa ja tavoittelemassa, on rahallinen sdésto vaistamaton.
Kehitystyon seurauksena voidaan tuottaa myds lisdarvoa asiakkaalle, ohjata
kehitysprosessia oikeaan suuntaan ja pienentda riskia tehda esimerkiksi vir-
heinvestointeja. Osallistuvien asiakkaiden toiminta voi mahdollistaa my6s uu-
sia ulkopuolisia toimijoita yrityksen verkostoon ja houkutella uusia potentiaali-

sia asiakkaita erilaisten sosiaalisten kanavien kautta. (Hanti 2021, 158.)
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3.5 Yhteis60n sitouttaminen

Digitaalisen ajan asiakassuhteiden syventaminen rakentuu merkityksellisyy-
den, usein myds henkilokohtaisuuden seké asiakkaan tilanteen, odotusten ja
elaman aidon ymmartamisen varaan. Sitouttamisen ja pitamisen sijaan kysy-
mys on vuorovaikutuksesta ja vuoropuhelusta eli dialogista, jonka asiakas ko-
kee tarkeaksi tai hyodylliseksi ja joka johtaa vahvaan suhteeseen ja ostami-
seen. (llmarinen & Koskela 2015, 177.)

Vihiniemen (2020) mukaan yhteis66n sitouttaminen alkaa jo ensitapaami-
sesta. Sitouttamisen keinot ovat yhtenaisid motivoinnin kanssa ja se voi onnis-
tua yksinkertaisillakin tavoilla. Tarkea osa sitouttamista on yhteison ilmapiiri,

jonka tulisi olla vastaanottava avoin ja ilomielinen.

Sitouttamisessa saatu tuen merkitys on huomattava: kuuntelemalla ja olemalla
saatavilla voidaan luoda osallistava ilmapiiri. Kokemus osallisuudesta on to-
dettu edistavan sitoutumista. Hyvia sitouttamisen keinoja ovat asiakasymmar-
rys, toiminnan kehittdminen yhdessa sekéa tyon tunnustamista ja saavutusten
sitouttamista toimintaan. Toiminnan positiivisuus antaa yhteison jasenelle voi-

mia, halua jatkaa ja palata mukaan uudelleen ja uudelleen. (Vihiniemi 2020.)

Yksi parhaimmista keinoista sitouttaa asiakkaita yrityksen tuotteen tai palvelun
kayttoon on rakentaa sen ymparille yhteiso. Erilaisissa yhteisoissa ja someka-
navissa jasenet voivat ohjeistaa uusia kayttgjia palvelun tai tuotteen ominai-
suuksissa ja kayttbohjeissa seka antaa vinkkeja ja vertaistukea. Yhteison ei
valttamatta tarvitse olla tietyn palvelun tai tuotteen yhteis6 vaan se voidaan ra-
kentaa jonkin teeman ymparille esim. kuntosalitreenaajat. Nain yhteisoon saa-
daan liittym&an asiakkaita, joita yhdistaa ja kiinnostaa sama aihe. Samalla yh-
teiso luo yritykselle hyvan alustan kehittda tuotetta tai palvelua tehokkaam-
maksi. (Tanner 2019.)

Yhteis66n kuuluminen onkin yksi helpoimmista ja tehokkaimmista tavoista
saada neuvoja, tukea ja apuja kuluttajien erindisiin ongelmiin. Ihmisten erilai-
set ndkdkulmat ja yhteison muiden jasenien tuki ja kokemukset ovat hyodyksi
jokaiselle yhteison jasenelle. Ne haastavat toisiensa mielipiteita ja niiden tu-

loksena voi syntya uusia vaihtoehtoja ja ratkaisuja. Yhteison jasenet ja heidan
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mielipiteensa taydentavat toisiaan. Voidaankin todeta, etta yhteis6on kuulumi-
nen on kannattavaa. (Presnal & Brathwaite 2021, luku 15.)

4 TOIMEKSIANTAJA

Toimeksiantajana toimii Levi Wellness Club, joka on perustettu vuonna 2001.
Se tarjoaa hyvinvointipalveluita Levin keskustan tuntumassa niin paikallisille
kuluttaja- ja yrittdjaasiakkaille kuin alueella paljon vieraileville turisteillekin.
Heidan palveluihinsa kuuluu kuntosali, erilaiset ryhmaliikunnat, personal trai-
ner -palvelut, urheiluhieronta seké joogatunnit. Heidéan kuntosalinsa on suuri,
650-nelidinen ja monipuolinen toiminnallisen harjoittelun sali, josta 16ytyy ka-

lustoa myds painonnostoon.

Levi Wellness Club toimii hyvin asiakaslahtoisesti, ja usein heidan sosiaali-
sessa mediassaan voikin vaikuttaa esimerkiksi ryhmaliikuntatuntien sisaltoon,
kuntosalivélineisiin tai tapahtumien ajankohtaan. Toiminnallaan Levi Wellness
Club pyrkii vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa ja nain sitouttamaan

heitd yritykseensa.

Levi Wellness Club on tosi aktiivinen sosiaalisessa mediassa, eritoten In-
stagramissa ja nykyaan myos TikTokissa. Sitd kautta he ovatkin onnistuneet
luomaan brandinsa tunnetummaksi ympéari Suomea. Heidan sosiaalisen me-
dian kanavien sisélténsa on informoivaa, viihdyttavaa seka vastuullista. Levi
Wellness Club on laajentanut brandiddn myds tuotteiden pariin. Heidan vali-
koimistaan 16ytyy mm. logolla varustettuja pipoja, huppareita, t-paitoja seka tri-

koita.

Levi Wellness Clubilla yhteiséllisyys on merkittava tekija, joka sitouttaa kunto-
salin asiakkaita yritykseen. Levi Wellness Clubin yrityskonsepti on erilainen
kuin muilla kilpailevilla yrityksilla. Heilla jokainen asiakas on yksild, joka on tar-
ked osa heidan yhteis6dan. He tuntevat asiakkaansa ja haluavat luoda heille
tasa-arvoisen, motivoivan ja kannustavan kuntosaliyhteison. He haluavat olla
ja ovatkin yhta suurta yhteis6a, johon kaikilla on turvallinen ja matala kynnys

tulla treenaamaan.
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5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTOT

Taman opinnaytetyon tutkimuksellinen [&hestymistapa on tapaustutkimus,
jonka avulla pyritddn ymmartamaan tutkittavaa asiaa kokonaisvaltaisesti. Sen
tarkoituksena on kehittéa tutkittavaa asiaa syvallisesti, ja nain ollen tuottaa uu-

sia kehitysehdotuksia (Leinonen 2020).

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat, joita tassa opinnaytetydssa on kaytetty, ovat maaralli-
nen ja laadullinen tutkimusmenetelméd. Ne menetelmét sopivat kaytettavaksi
kaikilla aloilla (Vilkka 2021, luku 1).

Maéarallinen tutkimus

Vilkan (2021, luku 1) mukaan maarallinen tutkimus perustuu numeeriseen
analyysiin, joka on tehty tilasto-ohjelmilla. Tutkimuksessa oletetaan, etta mit-
taamalla, kokeilemalla ja koettelemalla saavutetaan todellista tietoa, joka on
riippumaton yksiloista. Maarallisessa tutkimuksessa menetelméan tavoitteena
on ihmisid koskevien asioiden, kokemusten selittdminen, kuvaaminen, vertailu
tai kartoittaminen. Talla tutkimustavalla saadaan yleinen kuva mitattavien omi-

naisuuksien valisista suhteista ja eroista.

Vehkalahden (2019, 17) mukaan maéarallisen tutkimuksen |ahtdkohta on mit-
taus, silla asioiden tutkimista edellyttaa se, etta tietoja pystytdan mittaamaan
erilaisilla mittareilla. Maaréllinen tutkimus soveltuu mittaamaan sitéa, miten ih-
miset kokevat tasa-arvoa ja yhdenvertaisuuden toteutumista. Siksi se onkin
hyva mittari mittaamaan kehittdmishankkeiden tuloksia. (Vilkka 2021, luku 1.)
Maarallisessa tutkimuksessa mittaus tapahtuu kyselylomakkeella, joka on ko-
koelma eri mittareita ja kysymyksia (Vehkalahti 2019, 17).

Maarallinen tutkimusmenetelma sopii hyvin tahan opinnaytety6hon, silla halu-
taan selvittéaa ja ymmartaa, millaisia kokemuksia ja kasityksia inmisilla on ja
miten nama jakautuvat ihmisten valilla. Samalla pystytaan tulkitsemaan ja ym-
martdmaan millaisia syy-seuraussuhteita kokemusten ja kasitysten valilla on.

Maarallisen tutkimuksen avulla hankitaan tietoa laajalta joukolta ihmisid. Kun
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tietoa halutaan taydentaa, otetaan avuksi laadullinen tutkimusmenetelma.
(Vilkka 2021, luku 1.)

Laadullinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetddn paljon teoriaa ja sen merkitys tutki-
muksen tekemisessa on tarke&ssa roolissa. Teorialla siis tarkoitetaan tutki-
muksen viitekehysta, eli tutkimuksen teoreettista osuutta. Laadullinen tutkimus
on empiirista, ja siind on kyse empiirisen analyysin tavasta tutkia havaintoai-
neistoa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 1.1.2.)

Laadullinen tutkimus perustuu ihmisten kokonaisvaltaiseen tulkintaan. Sen
avulla voidaan tutkia inmisen arkipaivan todellisuutta silloin, kun on tavoit-
teena kuvata jokin ilmi6 ihmisten kokemusten avulla. Laadullinen tutkimus so-
veltuu myos tutkimaan ihmisten sosiaalista todellisuutta sisaltapéain eli ihmis-
ten nakokulmasta. Laadullista tutkimusta voidaan kayttaa esimerkiksi tydyhtei-
s6jen yhteisollisyyden kehittamiseen tai osaamiseen liittyvien kokemusten tut-

kimukseen. Silla pystytdan paneutua yhteisojen arvoihin. (Vilkka 2021, luku 1.)

Laadullinen tutkimusmenetelma tukee hyvin opinnaytetydssa kaytettavaa

maarallista tutkimusmenetelméa. Sen avulla aiheesta saadaan lisaa yksityis-
kohtaisempaa tietoa ja syvempaa ymmarrysta asiasta. Siina paastaan sisdan
yksittaisen kuluttajan nakodkulmiin ja néin ollen saadaan tarkempaa tietoa tut-

kittavasta aiheesta ja saadaan vastauksia tutkimusongelmiin.

5.2 Tutkimusaineiston hankinta

Tutkimusty0 vaatii aina aineistoa. Tutkimuksen kannalta on tarkeaa, etta han-
kitaan mahdollisimman hyvéaa ja luotettavaa aineistoa. Sen liséksi tutkijan on
osattava hyddyntdd saamaansa aineiston katkemaa informaatiota. (Valli 2018,
luku 1.)

Tutkimusten aineistonkeruu on vuorovaikutusta toisten, tutkimuksen kohteena
olevien ihmisten kanssa. Aineiston keraamisessa tavoitellaan tiettya paamaa-
raa, ja ne paamaarat vaikuttavat siihen, millaisia aineistoja tutkija hankkii ja

miten han niitd havainnoi. Tutkimusaineiston hankintavaiheessa kannattaa
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huomioida, etta kasitteet, joita tutkija tarkastelee, saattavat ohjata hanen ha-
vaintojansa. Myds tutkijan ensivaikutelmat ja mielikuvat voivat vaikuttaa sii-
hen, mitéd han havaitsee ja millaista aineistoa han keraa. (Puusa & Juuti 2020,
luku 3.)

Aineistonkeruun menetelminé tassa opinnaytetydssa on kaytetty kyselytutki-
musta seka teemahaastattelua. Kysely sopii taman opinnaytetydn menetel-
maksi hyvin, silla kyselytutkimuksella voidaan mitata erilaisia asioita moniulot-
teisesti, kuten ihmisten asenteita ja arvoja. (Vehkalahti 2019, 12). Teema-
haastatteluiden tarkoituksena on tukea kyselylomakkeen tuloksia.

Kyselytutkimus

Vallin (2018, luku 1) mukaan maarallisessa tutkimuksessa yksi yleisimmista
aineistonkeruun menetelmista on kyselylomake. Analyysimenetelmilla aineis-
toista saadaan erilaisia lukuja, jotka kuvaavat valittua teemaa tiivistetyssa
muodossa. Oleellista kyselytutkimuksessa on se, etta aineisto kerataan laa-
jalta joukolta tutkittavia, joiden vastauksien pohjalta pyritdan yleistdmé&an saa-
tua aineistoa. (Kananen 2019, 80.)

Ennen kyselylomakkeen julkaisemista on tarkead, etta sita testataan ensin
koehaastatteluin. Sen tarkoituksena on selvittaa, miten hyvin lomakkeessa
olevat kysymykset vastaavat tutkimusongelmaan. Koehaastattelun avulla voi-
daan arvioida lomakkeen toimivuutta, eli loogisuutta, kysymysten tarpeelli-
suutta ja kysymysten validiteettia eli sité, vastaavatko kysymykset sitéa, mihin

ne on tarkoitettu vastaamaan. (Hyvarinen ym. 2017, luku 2.)

Jotta voidaan luoda tutkimusongelmia tukevia kysymyksia, taytyy tutkijan tun-
tea aihe hyvin. Kvantitatiivinen tutkimus vaatii vahvaa teoriapohjan osaamista,
josta voidaan johtaa oikeat asiaan liittyvat kysymykset. (Kananen 2019, 81.)
Vehkalahden (2019, 47) mukaan yksi tarkeimmista osista kyselya on saate-
kirje, joka kertoo tutkimuksen tarkoituksen, sen tekijan, vastaajien valinnan
seka tutkimustulosten kayttotarkoituksen. Hyvalla saatekirjeella pystytaan vai-

kuttamaan vastaajien kiinnostukseen. (Vehkalahti 2019, 47-48.)
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Kyselylomakkeen suunnittelussa on tarkeaa huomioida sen loogisesti eteneva
rakenne ja kohtuullinen pituus, selkeakielisyys, kysymysten yksinkertaisuus,
toistensa poissulkevat vastausvaihtoehdot seka paattaminen kysymystyy-
peista, ovatko ne monivalinta-, avo- vai sekamuotoisia kysymyksia. (Hyvari-
nen ym. 2017, luku 2.) Vallin (2018, luku 1) mukaan kysymykset luovat perus-
tan tutkimuksen onnistumiselle ja sen vuoksi on tarkea huomioida, etta kysely-
lomakkeen kysymykset ovat muotoiltu huolella, eivatkéd ne esimerkiksi johdat-

tele vastaajaa vastaamaan tietylla tavalla.

Yleensa kyselylomakkeen ensimmaiset kysymykset ovat taustakysymyksia,
joissa kysytaan esimerkiksi vastaajan ikaa ja sukupuolta. Naiden kysymysten
avulla voidaan selvittaa esimerkiksi, ettd miten naiset ja miehet eroavat tutkit-
tavan asian suhteen. Taustakysymyksien jalkeen on syyta asettaa lomak-
keelle helpot kysymykset, joilla niin sanotusti lammitelld&n vastaajaa. Niiden
jalkeen voidaan siirtya arkoihin aiheisiin, jotka ovat tutkimuksen kannalta tar-
keimmat kysymykset. Kyselyn loppuun asetellaan viela muutama helppo kysy-

mys, jotta vastaajalle jaa hyva mieli kyselysta. (Valli 2018, luku 1.)

Vastausvaihtoehtojen muodon ratkaisee se, millainen kysymys kyselyssa on
esitetty. Kun mitataan ihmisten asenteita ja mielipiteita, yksi kaytetyimmista ja
sopivimmista mittareista on Likertin asteikko. Useimmiten vastausvaihtoehtoja
on viisi, jotka ovat asteikolla 1-5, niin ettd 1 = taysin samaa mieltd ja 5 = taysin
eri mieltd. Noiden vélille asettuu neutraalimmat vastausvaihtoehdot eli jok-
seenkin samaa mieltd, jokseenkin eri mieltd ja en osaa sanoa. (Valli 2018,
luku 1.)

Avoimien kysymyksien kayttoa lomakkeessa on syyta harkita. Niiden etuna on
se, etté vastauksien joukosta voi saada hyvié ideoita ja niin saadaan selville
vastaajan mielipide perusteellisesti. Avointen kysymysten huono puoli onkin,
ettd vastaaja on helppo jattda vastaamatta niihin tai vastaukset ovat hyvin kar-
keita. Vastaaja voi mydskin ymmartaa kysymyksen vaarin ja vastaa sen vie-
resta. Naita vastauksia saattaa olla vaikea analysoida, ja se voi vieda paljon
aikaa. (Valli 2018, luku 1.)

Teemahaastattelu



28

Laadullisen tutkimuksen yleisimpia aineistonkeruumenetelmid ovat haastat-
telu, kysely ja havainnointi (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 3). Teemahaastat-
telu onkin yleisin menetelméa keréaté laadullista aineistoa. Lahtokohtana toimii
tutkimusongelma, joka maarittdd, millainen tutkimusasetelma parhaiten sopii
ongelman ratkaisemiseen ja millainen aineisto hankintaan ja miten. (Valli
2018, luku 1.) Teemahaastattelussa tavoitellaan haastateltavien kertomuksia,
nakemyksia ja kokemuksia, joita tutkija sitten tulkitsee (Hyvarinen ym. 2017,
luku 2). Teemahaastattelun tavoitteena on saada mahdollisimman paljon ja
laajalti tietoa halutusta teemasta. N&in ollen on suositeltua antaa haastattelu-
kysymykset haastateltavalle jo etukateen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 3.1.)

Termista "teemahaastattelu” voidaan jo paatella, etta kyseessa on teema seka
haastattelu. Haastattelutilanne edellyttda seka tutkijan etta tutkittavan saman-
aikaista lasnéoloa, jolloin haastattelu toteutetaan. Teema tarkoittaa aihetta,
josta keskustellaan ja siina keskustellaan kyseistad teemaa koskevista asioista.
(Kananen 2017, 95.) Teemahaastattelussa tarkeinta on, etta tiettyja teemoja
kasitellaan, vaikkakin kysymyksien jarjestys vaihtuisi (Hyvarinen ym. 2017,
luku 2).

Vallin (2018, luku 1) mukaan teemahaastattelun haastattelutilanne on keskus-
telu, jossa tutkijan tavoitteena on saada selville haastateltavilta asiat, jotka
kuuluvat tutkimuksen aihepiiriin. Haastattelu toteutetaan aina tutkijan aloit-
teesta. Se on tavoitteellinen tiedonkeruun tilanne, joka yleensa nauhoitetaan.

Kun haluamme tietda, mita ihminen ajattelee ja miksi han toimii tietylla tavalla,
on jarkevinta kysya sita haneltd. Haastattelu on henkilokohtainen ja se toteu-
tetaan niin, etta haastattelija esittdd suulliset kysymykset ja ottaa ylos saa-
mansa vastaukset. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 3.1.) Haastattelu etenee kui-
tenkin p&aosin haastateltavan ehdoilla ja tutkijan tehtavana on pyrkia pita-
maan haastattelu aihealueen piirissa. Keskustelun aikana tutkija voi esittaa

tarkentavia tai tdydentavia kysymyksia. (Kananen 2017, 95.)

Tutkimusaineiston keraamisessa tarke&a on aluksi selvittdd haastateltavien
taustatiedot, jotka ovat oleellisia tutkimusongelman kannalta. Niité voivat olla
demografisten tietojen lisaksi mm. liikuntakerrat viikossa tai oma kokemus yh-

teis6on kuuluvuuden tunteesta. Taustatietojen selvittaminen auttaa tutkijaa
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paadsemaan sisélle haastateltavan maailmaan ja nain ollen ymmartdmaan, mil-
laista aihepiiria koskevaa ymmarrysta vasten haastateltava kuvaa asioita ja

antamiaan vastauksia. (Vilkka 2021, luku 5.)

Teemahaastattelussa kannattaa valttaa kysymyksia, joihin haastateltava voi
vastata joko kylla tai ei. Nama kysymysmuodot ovat useimmin "ko”- ja "kd”-
paatteisia kysymyksia. Taman vuoksi on syyta valttda kysymyksia, jotka alka-
vat sanoilla oletko, onko, koetko tai mitka. Naiden kysymysten perassa nakee
usein lisdkohtana mita tai miksi. Parempi muotoilu kuitenkin kysymykselle olisi
pyytaa haastateltavaa kuvailemaan tapahtumaa tai kertomaan asiaa, esimer-

kiksi "kuvaile, millaisena koet kuntosalin ilmapiirin”. (Vilkka 2021, luku 5.)

Verrattuna muihin haastattelumenetelmiin, kuten sahkoposti- tai kyselyhaas-
tatteluihin, henkilokohtaisen haastattelun kulmakivi on joustavuus. Haastatte-
lija pystyy tarvittaessa toistamaan kysymyksen, selventaa vaarinkasityksia ja
keskustella haastateltavan kanssa. Kysymykset voidaan myos esittda siina
jarjestyksessa kuin haastattelija nakee parhaaksi. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
luku 3.1.) Puusan ja Juutin (2020, luku 3) mukaan teemahaastattelun valtti-
kortti on se, ettd haastateltaviksi voidaan valita ihmisi&, joilla tiedetaan olevan

kokemusta tai tietoa tutkittavasta asiasta.

5.3 Tutkimusaineiston analyysi

Kun tiedonkeruun vaihe on suoritettu, on aika aloittaa tutkimusaineiston analy-
sointi. Se alkaa tutustumalla koko aineistoon huolellisesti. (Vehkalahti 2019,
49.) Tutkimusaineiston analyysi tavoitteena on kuvata sanoin, tulkita ja ym-
martaa tutkimuksen kohteena olevaa asiaa (Puusa & Juuti 2020, luku 3). Ta-
man opinnaytetytn aineistosta analysoitiin ensin kyselytutkimuksen tulokset,

jonka jalkeen teemahaastattelun aineisto.
Kyselytutkimus
Kyselytutkimuksissa jo kysymyksia suunnitellessa tulee ottaa huomioon, miten

ne vaikuttavat aineiston kaytettavyyteen analyysivaiheessa. Hyvalla aineiston-

hallinnalla voidaan taata parempi tutkimustulos. Hyvélla aineistonhallinnalla
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tarkoitetaan sita, ettd haastattelut on keratty ja kasitelty niin, etta aineisto pal-
velee tutkijan tiedontarpeita, jonka jalkeen aineistoa voidaan kayttaa myos

muussa tarkoituksessa kuten opiskelussa. (Hyvarinen ym. 2020, luku 4.)

Maarallisella tutkimusmenetelmalla tehdylla tutkimuksella on tavoitteena pe-
rustella vaitteitd, jotka koskevat muuttujia. Niiden perustelu on mahdollista nu-
meroiden seka tilastollisten yhteyksien avulla. Jotta analyysista tulisi mahdolli-
simman selked, on syyta asettaa tutkimusaineisto ryhmiteltyna taulukon muo-
toon. Taulukoissa saatua aineistoa on helpointa kasitella numeroiden avulla.
Taulukkoa kutsutaan havaintomatriisiksi, joka on muuttujien arvoja sisaltava
havaintoaineisto. (Vilkka 2020, luku 4.)

Vehkalahden (2019, 49) mukaan kyselytutkimuksen aineisto luodaan kyselyn
pohjalta. Yleensa kyselytutkimuksesta saatu aineisto on havaintomatriisissa,
jossa vaakarivit kertovat havainnoista eli kyselyn vastauksista ja pystyrivit
muuttujista eli kysytyista asioista. Molempia riveja kannattaa selata aluksi lapi.
On my0s tarkeaa tarkastella muuttujien jakaumia: esimerkiksi syntymaaika
voidaan tiivistaa frekvenssi- ja prosenttijakaumiksi ja ikajakauman luokittelua
voidaan tiivistdd esimerkiksi 10 vuoden valisiksi luokiksi. Muuttujia on mahdol-
lista tiivistdaa myos tunnusluvuiksi, joista tunnetuimpia ovat mm. minimi (min),
maksimi (max), keskiarvo (mean) ja havaintojen lukumaara (n). (Vehkalahti
2019, 51-54.)

Kanasen (2019, 30) mukaan kyselyn aineiston analysoidaan suorien ja-
kaumien, ristiintaulukoinnin, tunnuslukujen avulla seka muita syvélle menevia
menetelmi& apuna kayttden. Ristiintaulukointia pidetaan yhtena tarkeimmista
perusmenetelmista, silla se tarjoaa hyvia tapoja tutkia kahden muuttujan yh-
teyksia. Kun taulukko on laadittu huolellisesti, pystytaan sen avulla havainnol-

listamaan aineisto tiiviisti. (Vehkalahti 2019, 68.)

Vilkan (2021, luku 3) mukaan ristiintaulukointi ja suorat jakaumat ovat aineis-
ton esittamista seka tiivistamista taulukon muodossa, eivatka ne itsessaan ole
vield analyysimenetelmia. Analysointia varten taytyy vertailla esitettyja taulu-
koita seka testata niiden keskindisia eroja. Tavoitteena on pyrkié tiivistAmaan
aineisto niin, etta voidaan ndhda sen sisélle. Aineiston ymmartamiseksi taulu-

kot tulisi kirjoittaa selkeaksi tekstiksi.
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Avoimet kysymykset ovat tutkimuksen analyysin kannalta monimutkaisia,
mutta parhaassa tapauksessa ne saattavat tarjota tutkimuksen kohteelle hyvia
kehitysideoita. Niiden analysoinnissa vastaukset strukturoidaan jalkikateen.
Avoimet vastaukset voidaan luokitella tai ryhmitella niin, etta niistd saadaan
luotua toisensa pois sulkevia ja yksiselitteisia luokkia. Naista luokista voidaan
taman jalkeen tehda muuttujia, joille annetaan numeeriset arvot. Numeerisilla

arvoilla pystytdan helpottamaan analyysin tekoa. (Vilkka 2021, luku 4.)

Teemahaastattelu

Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysi on tiukasti sidoksissa aineiston
hankintaan. Voidaan sanoa, etta tutkijan merkityksellinen rooli tutkimuksessa
on syy siihen, etta aineistoa hankkiessa han aloittaa samalla aineiston analyy-
sin. Tasté syysta tutkijan alkutiedot ja kokemukset vaikuttavat vaistamatta ai-
neiston analyysiin. Tutkijan on tarke& tunnistaa hanen alkutietonsa, uskomuk-
sensa seka sisalto ja ottaa se huomioon aineiston analyysia tehdessa. (Puusa
& Juuti 2020, luku 3.)

Laadullisen aineiston analysointi koostuu hankitun aineiston lapikaymisesta
uudelleen ja uudelleen seka aiheen teorian lukemisella eri lahteista. Naita
kahta yhdistelemalla tutkija onnistuu analysoimaan aineistoa parhaalla mah-
dollisella tavalla. Aineiston analyysin laatu on kiinni siita, miten tutkija pystyy
tulkitsemaan ja ymmartamaan tutkimaansa asiaa. (Puusa & Juuti 2020, luku
3)

Tuomi ja Sarajarvi (2018, luku 4.1) toteavat, ettd analyysin umpikujan valtta-
miseksi on hyva noudattaa tiettyd runkoa. Ensimmaéisena on tarkea tiedostaa
tutkimusongelma, jonka avulla on helppo tutkia, mitk& asiat siihen sisaltyvat.
Toisessa rungon osassa kaydaan aineisto lapi, merkataan tarkeat asiat sekéa
keratddn asken merkatut asiat yhteen ja erilleen muusta aineistosta. Kolman-
tena luokitellaan tai teemoitetaan aineisto. Viimeisena vaiheena kirjoitetaan

keratyn aineiston pohjalta yhteenveto.

Teemahaastattelun aineiston analyysi aloitetaan litteroinnista eli aineiston

muuttamisesta tekstiksi. Litteroinnin tarkkuustasoa maarittaa tutkimuson-
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gelma. Esimerkiksi tdssa tydssa tutkitaan sita, miten yritys voisi kehittda yhtei-
sollisyytta, joten litteroinnissa kiinnitetaan huomiota puheen sisaltoon, eika ta-
paan, jolla kuluttaja puhuu. Tall6in ei ole tarpeellista litteroida esimerkiksi huo-

kauksia, aanenpainoja tai taukoja. (Hyvarinen ym. 2020, luku 4.)

Teemahaastattelusta saatu aineisto tulisi analysoida mahdollisimman nope-
asti, jotta tutkijan ymmarrys asiasta kasvaisi tiedonkeruun myéta. Kun tutkija
on analysoinut aineiston, saattaa hanelle ilmeta lisaa tarkentavia kysymyksia
mieleensa, jotka kaydaan lapi uusintakierroksella. Yleensa teemahaastattelu
vaatii kaksi haastattelukertaa, silla ensimmainen saatu aineisto saattaa herat-

tda uusia tarkentavia kysymyksia. (Kananen 2017, 95.)

5.4 Tutkimuksen toteutus tdssa opinnaytetydssa

Tassa opinnaytetydssa tutkimusmenetelméné on kaytetty maarallista tutki-
musta ja laadullista menetelmé&a. Aineisto kerattiin tutkimuskyselylla seké tee-
mahaastattelulla. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli saada mahdollisimman
monen vakioasiakkaan mielipide ja selvittéda heidan kokemuksiaan yhteisolli-
syydesta. Viidella teemahaastattelulla oli tarkoitus saada tukea kyselylomak-

keeseen ja nain ollen vahvistaa toimenpidesuosituksia.

Kyselytutkimus

Kyselylomakkeen teorian tutustumisen jalkeen kyselylomake luonnosteltiin en-
sin Microsoft Word-ohjelmalla, ja sen jalkeen se siirrettiin Google Formsiin.
Kyselya rakentaessa ja vastausvaihtoehtoja lisatessa huomattiin, ettd Google
Formsin kayton ominaisuudet ovat tutkimuksen kannalta hieman rajoittavat.
Nain ollen kysely paatettiin siirtdd Webropoliin. Tama alusta oli helppokayttoi-
nen sekd ominaisuuksiltaan paljon laajempi. Kyselylomakkeesta tehtiin useita
eri versioita ja kysymyksié pohdittiin yhdessé niin opinnaytetydn ohjaajan kuin
toimeksiantajankin kanssa. Kyselylomaketta testattiin useaan otteeseen niin
omasta kuin toimeksiantajan puolesta. Kyselylomakkeen alkuun suunniteltiin
saateteksti, jota muokattiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta saatiin siité
enemman toimeksiantajayrityksen nakoinen. Saatekirjeessa kerrottiin tutki-

muksen taustatiedot, tutkimuksen tarkoitus seka mahdollisuudesta osallistua
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teemahaastatteluun, josta jokainen osallistuja saisi kolmen kuukauden ilmai-
sen salikortin. Lopullinen kyselylomake julkaistiin maaliskuun 2022 puoliva-

lissa (liite 1).

Kysely avattiin julkiseksi 14.3.2022 Webropolissa, ja samana paivand mainos
kyselysta lahetettiin joka kuukautisen uutiskirjeen muodossa kaikille asiak-
kaille, jotka olivat toimeksiantajayrityksen asiakasrekisterissa. Uutiskirje ta-
voitti noin 4600 asiakasta, joiden joukossa kyselyn kohderyhmaa eli vakioasi-
akkaita oli arviolta noin 300—400. Kyselylomaketta mainostettiin pari kertaa
myo6s toimeksiantajan Instagram tililla tarinaosuudessa, seka heidan asiakkail-
lensa kohdennetussa WhatsApp- ja Facebook-ryhmassa. Tavoitteeksi asetet-
tiin tdssa vaiheessa noin 50-100 vastausta. Vastauksia saatiin lopulta 48 kap-
paletta, mutta kysely oli avattu yhteensa 142 kertaa. Eniten vastauksia tuli In-
stagram-mainonnan jalkeen, eli todennakoisesti enemmistd 16ysi kyselyn sita
kautta helpoiten, silla muina paivind vastauksia saatiin vain muutamia péi-
vassa. Kysely suljettiin maaliskuun lopussa sen ollessa 10 paivaa auki, eli
24.3.2022.

Kyselyn tulokset analysoitiin Webropolin avulla, sen ominaisuuksia hyédyn-
tden. Taulukoita ja kaavioita muokattiin helpommin luettaviksi, ja niiden va-
risdvyja vaihdettiin, jotta tulokset olisivat helpommin eroteltavissa toisistaan.
Sen jalkeen ne siirrettiin Wordiin. Wordissa viela hieman selkeytettiin taulu-
koita, muokaten niiden ulkoasua ja lisaten esimerkiksi prosenttimerkit lukujen
peraan selkeyttamaan taulukkoa. Muokkaamisen jalkeen taulukot siirrettiin ta-

han opinnaytetydhon.

Teemahaastattelu

Teemahaastattelu valittiin tutkimusmenetelmaksi tukemaan kyselylomakkeen
tuloksia. Se toteutettiin yhta aikaa kyselylomakkeen ollessa viela auki. Tavoit-
teena teemahaastatteluun oli saada viisi osallistujaa. Tieto teemahaastatte-
lusta oli uutiskirjeen yhteydessa, joka lahetettiin yrityksen asiakasrekisterissa
olleille asiakkaille 14.3.2022. Teemahaastatteluun osallistuville luvattiin palkin-
noksi osallistumisesta kolmen kuukauden kuntosalikortti. Heidan tuli ottaa yh-
teyttd opinnaytetyon tekijan sahkodpostiosoitteeseen, mikali halusivat osallis-

tua. Jo ensimmaisené paivana tekija sai kolme yhteydenottoa asiakkailta,
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jotka olivat halukkaita osallistumaan teemahaastatteluun. Lisdksi kolme asia-
kasta ilmoittautuivat myohemmin, ndhtyaan osallistumismahdollisuuden What-
sApp ryhméssa. Koska haastatteluun valittiin viisi osallistujaa, jouduttiin vii-
meiselle halukkaalle ilmoittamaan, etta paikat olivat jo tayttyneet. Haastattelu
toteutettiin yksilohaastatteluna, kasvokkain asiakkaan kanssa. Haastattelut

saatiinkin kasaan yhden viikon aikana eli 21.3.—28.3.2022.

Teemahaastattelussa aiheina olivat brandi, asiakaskokemus ja yhteisollisyys.
Ne valikoituivat tdysin sen mukaan, mitk& aiheet olivat oleellisia taman tyén
tutkimusongelmien selvittdAmiseksi. Haastattelu kirjoitettiin Wordiin ja kysymyk-
sia oli yhteensa 20, johon siséltyi taustatiedot, kysymykset brandistd, asiakas-
kokemuksesta, yhteisollisyydesta seka vapaa sana. Teemahaastattelun kysy-
mykset lahetettiin jokaiselle haastateltavalle vahintaan vuorokautta ennen so-
vittua haastatteluaikaa, jotta he voisivat perehtya aiheisiin ja miettid vastauksi-
aan. Nain ollen koettiin, etta saataisiin syvallisempia ja harkitumpia vastauk-
sia. Teemahaastattelu toteutettiin toimeksiantajayrityksen tiloissa, vahalla kay-
tolla olevassa miesten pukuhuoneessa. Vastaaja istui rennosti sohvalla ja ta-

man tyon tekija eli haastattelija istui hanta vastapéaata tuolilla.

Haastattelutilanteiden oli ajateltu kestavan noin 20—30 minuuttia. Lahes jokai-
sen haastateltavan kohdalla aikajakauma toteutui. Yksi haastattelu kesti 41
minuuttia. Haastattelun alussa jokaiselle haastateltavalle kerrottiin mité opin-
naytetyon tekija opiskelee ja missa seka tiivistelman siita, mita tekija tutkii
opinnaytetydssaan ja miksi. Haastattelu nauhoitettiin, ja asiakkaille kerrottiin,
ettd saatua haastatteluaineistoa kaytetddn opinnaytetydssa, mutta nauhoitetta
ei julkaista missaan, vaan sita kaytettaisiin ainoastaan aineiston analyysiin te-

kovaiheessa litterointiin.

Haastatteluiden nauhoitukset saneltiin Wordiin, jokainen haastattelu omaan
asiakirjaan. Tassa tapauksessa sanelu koettiin helpoksi vaihtoehdoksi. Nain
nauhoite saatiin nopeasti litteroitua tekstiksi. Sanelun jalkeen jokaisesta teks-
tist poistettiin epaolennaiset sanat, kuten "66” tai "hmm” seka lauseet, jotka
eivét liittyneet haastatteluun. Tekstin rakennetta selkeytettiin lisdamalla puut-
tuvia sanoja, mita sanelin ei ollut litteroinut. Litteroinnin jalkeen vertailtiin haas-
tateltavien vastauksia keskenaan, ja niista koottiin yhteenveto yhteen asiakir-

jaan. Yhteenveto toteutettiin hyédyntaen teemoittelua, jossa teemoiteltiin
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haastateltavien vastaukset teemahaastattelun teemojen mukaisesti eli brandi,
asiakaskokemus ja yhteisollisyys. Jokaisen haastateltavien litteroinneista poi-
mittiin teemojen alle avainsanoja. Aineistoista I6ydettiin paljon yhtalaisyyksia
ja samoja avainsanoja, jotka tukivat toisten haastateltavien vastauksia. Yh-

teenvedosta saatiin monipuolinen, selke& ja hyddyllinen aineisto.

6 ASIAKKAIDEN SITOUTTAMINEN YHTEISOLLISYYDEN AVULLA

Tassa luvussa esitellaan kyselytutkimuksen tulokset, minka jalkeen kaydaan
l&pi teemahaastatteluiden tuloksia. Tyon liitteina on kyselylomakepohja (liite
1), teemahaastattelukysymysten pohja (lite 2) seka selkeét jakaumataulukot
kyselyn tuloksista (liite 3). Liitteesta 4 16ytyy toimenpidesuositukset, jotka ka-

sattiin selkeyttamaan niita.

6.1 Kyselytutkimus

Kyselylomakkeen ensimmaisiksi kysymyksiksi kehiteltiin nelja vastaajien taus-
tatietoja kartoittavaa kysymysta, Niiden avulla selvitettiin vastaajien sukupuoli,
ika, kuinka kauan vastaaja on ollut asiakkaana ja kuinka usein kayttaa Levi
Wellness Clubin palveluita. Suurin osa (75 %) kyselyyn vastanneista oli naisia.
Miehiad puolestaan oli 25 %. Vastausvaihtoehtona oli my6s "en halua kertoa”,

mutta sitd kukaan vastanneista ei valinnut.

Kyselyyn vastanneiden iat ryhmiteltiin nelja&n eri luokkaan (kuva 2). Vastaa-
jien ikahaarukka jakautui aika tasaisesti. Vastanneista kuitenkin suurin osa oli

31-45-vuotiaita (36 %). Vahiten vastaajia oli alle 18-vuotiaita (2 %).
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31-45 vuotta 36%
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Kuva 2. Vastaajien ikdjakauma (n=48)

Kysyttdessa vastaajilta, kuinka kauan he ovat olleet Levi Wellness Clubin asi-
akkaita, vastaukset hajaantuivat. Enemmist6 vastaajista (33 %) kuitenkin ovat
olleet asiakkaana 3-5 vuotta. Loput vastaajista hajaantuivat melko tasaisesti

muihin luokkiin (kuva 3).
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Olen satunnaiskavija 12%

Alle vuoden 13%

1-2 vuotia 15%

35 vuotia 33%

Y¥li 6 vuotta 27%

Kuva 3. Vastaajien asiakassuhteen pituus vuosina (n=48)

Vastaajista selva enemmisto kayttaa viikoittain joitain Levi Wellness Clubin
palveluita (71 %). Kun taas loput vastaajista ovat hajautuneet melko tasaisesti

kuukausitasolle tai harvemmin kayttaviksi (kuva 4).
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Kuva 4. Kuinka usein vastaajat kayttavat yrityksen palveluita (n=48)

Taustatietojen jalkeen ensimmaisessa kysymyksessa kohti tutkimusongelman
ratkaisua haluttiin tietdd, kokeeko asiakas olevansa osa Levi Wellness Clubin
yhteis6a. “Kylla”- tai “Ei” -vaihtoehdoissa haluttiin myds tietdd miksi. Suurin
osa vastaajista (79 %) koki kuuluvansa Levi Wellness Clubin yhteis66n ja ai-

noastaan 4 % vastaajista koki, ettei ole osa yhteisda (kuva 5).

Vastauksissa siihen, miksi vastaajat kokevat kuuluvansa Levi Wellness Clubin
yhteis60n, toistui paljolti samat vastaukset. Vastaajat kertoivat, etta henkil6-
kunta ja muut treenaajat tervehtivat ja juttelevat mahdollisuuksien mukaan,
tervetullut ja tuttavallinen olo, tapahtumat luovat yhteen kuuluvuuden tunteen,
asiakkaita kohdellaan niin kuin he olisivat osa porukkaa sekéa vastaajat ovat
saaneet tuttuja, ystavia tai treeniseuraa. Syyt, miksi 4 % vastaajista ei kokenut
kuuluvansa yhteisd6n, olivat: "en kuulu ns. sisapiireihin” ja "en hae kuntosalilta

yhteisollisyytta.”

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%

En, miksi? . 495
En pEaa sanoa _ 23(3

20%

Kuva 5. Koetko olevasi osa Levi Wellness Clubin yhteis6a? (n=48)
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Tasséa kysymyksessa 35 vastaajaa oli vastannut kylla ja kertoneet miksi he ko-
kevat olevansa osa Levi Wellness Clubin yhteis6d. Kommenteista 16:ssa ker-
rottiin, etta syy yhteis6on kuulumisen tunteeseen on muut asiakkaat ja saadut
treenikaverit. 11 kommentissa mainittiin, etta henkilokunta tervehtii aina salille
saapuessa. Kolmessa vastauksessa kerrottiin, etta salille on aina tervetullut
olo ja kolmessa todettiin, etta Levi Wellness Club on kuin toinen koti. Yhdessa
kommentissa kerrottiin, ettd sydan tuntee sen ja yksi vastaaja on treenannut
kuntosalilla pitkaan. Yksi koki, ettd henkilokunta on helposti lahestyttavaa ja
yhdessa vastauksessa kerrottiin, ettd Levi Wellness Club on kylan ainoa sali
ja kay siella ryhmaliikuntojen vuoksi.

23 % vastaajista valitsi vaihtoehdon “en osaa sanoa”, johon ei voinut lisata
syyta. Loput 4 % eli kaksi vastaajaa, jotka eivéat kokeneet kuuluvansa yhtei-
s6on, perustelivat myds vastauksensa. Toisessa vastauksessa kerrottiin, ettei
kuulu sisapiireihin, kun taas toisessa vastauksessa kerrottiin, ettd vastaaja ei
itse hae kuntosalilta yhteisollisyytta, vaan keskittyy treenaamaan yksin. Sa-
massa vastauksessa myos todettiin, etta mikali han haluaisi olla osa poruk-

kaa, hanet otettaisiin kylla lampimasti vastaan.

Vaittamat

Kyselyssa oli siséllytettyna erilaisista vaittamista koostunut osio (kuva 6), joka
suunniteltiin kayttden Futurelabin CX3D-mallia (Korkiakoski 2019, 133). Mallia
sovellettiin ja muokattiin sopivammaksi tahan tyéhon. Vaittamat koskivat yhtei-
sollisyytta, henkilokuntaa, kuntosaliyhteis6a, viihtyvyytta seka muita asiak-
kaita. CX3D-mallissa osa-alueita tutkitaan kolmen eri vaittaman avulla, mutta
tassa tutkimuksessa kussakin kategoriassa oli enemman kuin kolme vaitta-
maa. Vaittdmista lasketaan myods keskiarvot, jotka ndkyvat kuvassa 6 vaitta-
mien jalkeen. Kyselyssa kaytettiin Likertin asteikkoa, jossa vastausvaihtoehdot
olivat: 5 = taysin samaa mielta, 4 = jokseenkin samaa mieltd, 3 = ei samaa,
eika eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd ja 1 = taysin eri mieltd. Naiden liséksi
vastaajille annettiin myds vaihtoehdoksi “en osaa sanoa.” Mikali vastaaja oli
vastannut taman, se vastaus kasiteltiin puuttuvana vastauksena, eika sita

Vvoitu ottaa huomioon laskettaessa keskiarvoa.
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eLevi Wellness Clubin yhteis66n kuuluvuuden tunne on minulle tarkea 3,9 (n=48)
*Salille on aina mukava tulla, koska minua tervehditaan, sillon kun henkilokunta on
paikalla 4,6 (n=48)
eS| *Henkildkunta on helposti lahestyttdvaa 4,6 (n=48)
Henkilokunta eHenkilokunta auttaa tarvittaessa 4,7 (n=48)

4,5

eKuntosalin ilmapiiri on hyva 4,7 (n=47)

eKuntosalin saliyhteiso on tasa-arvoinen 4,7 (n=41)

WCLCEEIVINEETESE e Kuntosalin saliyhteisd on kannustava 4,6 (n=43)
4,7

eKuntosalin asiakkaat tervehtivat toisiaan 3,8 (n=47)
eKuntosalin asiakkaat auttavat toisiaan 3,9 (n=43)
Asiakkaat & eKuntosali on viihtyisa 4,6 (n=48)

Viihtyvyys *Levi Wellness Club on onnistunut hyvin yhteiséllisyyden rakentamisessa 4,7
(n=44)

4,3

Kuva 6. Vaittdmat, niiden keskiarvot sekd vastaajamaarat

Kaiken kaikkiaan Levi Wellness Club sai erinomaiset tulokset kaikista katego-
rioista. Siitd voidaan paatella, etta asiakkaat ovat paaosin tyytyvaisia toimeksi-

antajayrityksen toimintaan.

Yhteisollisyys ja henkilokunta

Kuvassa 7 nahdaan yhteisollisyytta ja henkilékuntaa kuvaavien vaittamien
vastausjakaumat. Lahes puolet vastaajista olivat jokseenkin samaa mielta,
ettd yhteisollisyyden tunne on heille tarkea. Valtaosa (92 %) oli edes jokseen-
kin samaa mielta siitd, ettd salille on mukava tulla, koska heita tervehditaan
silloin, kun henkilékunta on paikalla. My6s suurin osa oli edes jokseenkin sa-
maa mieltd, ettd henkilokunta on helposti lahestyttavaa (96 %) ja etta henkil6-

kunta auttaa tarvittaessa (96 %).
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Jokseenkin eri mieltd B Tdysin eri mielta

Kuva 7. Yhteisdllisyytta ja henkilokuntaa kuvaavat mittarit

Kaikissa yhteisollisyytta ja henkilokuntaa mittaavissa vaitteissé vahiten vas-

tauksia saivat “jokseenkin eri mieltd” ja “taysin eri mielta.”

Kuntosaliyhteiso

Kuvassa 8 on esitelty kuntosaliyhteistd kuvaavien vaittamien vastausja-
kaumat. Huima enemmist6 (96 %) olivat edes jokseenkin samaa mielta, etta
kuntosalin ilmapiiri on hyva. Mydskin kuntosalin saliyhteisén koettiin olevan
tasa-arvoinen, silla 80 % vastaajista oli edes jokseenkin samaa mielta asiasta.
Kuntosalin saliyhteiso koettiin kannustavaksi, silla 81 % vastaajista oli edes
jokseenkin samaa mielta.
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Kuva 8. Kuntosaliyhteis6a kuvaavat mittarit

Kaikissa kuntosaliyhteis6a mittaavissa vaitteissa vahiten vastauksia saivat

“jokseenkin eri mieltd” ja “taysin eri mielta.”

Asiakkaat ja viihtyvyys

Kuvassa 9 on esitelty kuntosalin muita asiakkaita ja viihtyvyytta kuvaavien
vaittamien vastausjakaumat. 63 % vastaajista oli edes jokseenkin samaa
mielté siita, ettd kuntosalin asiakkaat tervehtivat toisiaan, kun taas 21 % vas-
taajista ei ollut samaa eika eri mielté ja jopa 17 % vastaajista oli jokseenkin eri
mieltd. Myoskin vaite “kuntosalin asiakkaat auttavat toisiaan” heratti paljon ha-
jaannusta. 56 % oli edes jokseenkin samaa mielta, kun taas 29 % ei ollut sa-
maa eika eri mieltd. Vastaajista 96 % on edes jokseenkin samaa mielta, etta
kuntosali on viihtyisd. Enemmisto (90 %) on edes jokseenkin samaa mielta
siitd, ettd Levi Wellness Club on onnistunut hyvin yhteiséllisyyden rakentami-
sessa.
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Kuva 9. Kuntosalin asiakkaita ja viihtyvyytta kuvaavat mittarit

Vaikkakin enemmist6 oli vastauksissa taysin tai jokseenkin samaa mielta,

tassé kategoriassa oli selvasti eniten hajanaisuutta vastauksien osalta.

Tapahtumat

Toimeksiantajan toiveesta lomakkeessa kysyttiin myo¢s, ovatko asiakkaat osal-
listuneet jarjestettyihin tapahtumiin. Vastausjakauma (kuva 10) osoittaa, etté
vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti. Enemmisto kuitenkin (53,8 %) oli osal-
listunut jarjestettyihin tapahtumiin ja loput 41,7 % vastaajista ei ollut osallistu-

nut tapahtumiin.

= Olen ®Enole
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Kuva 10. Oletko osallistunut Levi Wellness Clubin jarjestamiin tapahtumiin? (n=48)

Vastausvaihtoehdot olivat muodossa “olen, mihin?” ja “en ole, miksi?” Tapah-
tumakirjon ollessa laaja, tuli eri vastauksia paljon. Kymmenen vastaajista oli
osallistunut Arctic Challenge tapahtumaan, viisi vastaajaa oli osallistunut ysta-
vanpaivatapahtumaan, “This is the real shit” -nimeé& kantaneeseen tapahtu-
maan oli osallistunut viisi seka syyskekkereihin ja salikisoihin nelja haastatel-
tavaa. Kolmessa kommentissa kerrottiin, etta vastaajat olivat osallistuneet pik-
kujouluihin. Kaksi vastaajaa kertoi osallistuneensa painonnoston alkeisiin ja
kaksi vastaajaa Bootcamp -tapahtumaan. Kahdessa vastauksessa kerraottiin,
ettd vastaajat olivat osallistuneet erilaisiin workshoppeihin, kuten tanssi. Kah-
dessa vastauksessa kerrottiin, ettd vastaajat olivat osallistuneet joogatapahtu-

maan. Yksittaisia vastauksia tuli myos, joita olivat luento ja saunailta.

Yleisin syy, miksi asiakkaat eivat olleet osallistuneet tapahtumiin, oli aikatau-
luongelmat. Jopa 16 vastaajaa koki, etta tapahtumat ovat olleet itselle huo-
noon aikaan, eika nain ollen ole paassyt paikalle. Kahdessa kommentissa ker-
rottiin, etta tapahtumat ovat aina viikonloppuisin, jolloin he eivat ole paikkakun-
nalla. Kolmessa kommentissa kerrottiin, etta tyot ovat este tapahtumaan osal-
listumiseen. Yksi vastaaja koki, ettei ole uskaltanut osallistua tapahtumiin. Yh-

dessd kommentissa kerrottiin, ettei vastaajaa kiinnosta tapahtumat.

Kysyttdessa vastaajilta, minkalaisien tapahtumien he kokevat nostavan yhtei-
sollisyyden tunnetta, vastaukset jakautuivat melko laajalti (kuva 11). Karkikol-
mikko oli kuitenkin aika selked. Enemmiston (60 %) mielesta teematapahtu-
mat esim. ystavanpaiva oli tarkeimmassa roolissa tunteen nostamiseksi. Toi-
siksi eniten 4ania (50 %) sai teemaviikonloput esim. painonnoston alkeet tai
jooga. Kolmanneksi eniten &ania (44 %) sai vapaa-ajan tapahtumat.
Workshopit (23 %), vierailijat (19 %), haastekampanjat (23 %) seka luennot
(10 %) koettiin myds tarkeiksi tapahtumiksi. Loput tapahtumat eli webinaarit
saivat 2 % aanista seka kohtaan “muut, mitka?” yksi vastaajista oli vastannut

“some.”
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Vapaa-ajan tapahturmat 44

Haastekampanjat 23%

Muut, mitkd?

Kuva 11. Minkélaisten tapahtumien koet nostavan yhteisollisyyden tunnetta? Valitse kaksi tér-
keintd (n=112)

Asiat, jotka nostavat yhteisollisyyden tunnetta jakoivat vastaajien mielipiteita
hyvin laajalti (kuva 12). Vastauksien joukosta ei erottunut enaa yhta selkeda
vastausta, vaan jakauma oli hyvin tasainen lahes kaikkien vaihtoehtojen
osalta. Kaikista eniten dania (50 %) sai kuitenkin Levi Wellness Clubin henki-
I6kunta. Toiseksi eniten aania sai tapahtumat (46 %) seka treeniyhteiso (46
%). Vastaajat kokivat tarkeiksi myds ryhmaliikuntatunnit (40 %), sosiaalisen
median (23 %), kuntosaliympariston (23 %), oheistuotteet (19 %) seka vaikut-
tamisen mahdollisuuden (19 %). Vahiten aania saivat kuntosalin muut asiak-
kaat (17 %) seka treenimusiikki (8 %).
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Muut, mika?

Kuva 12. Mitka asiat mielestasi nostavat yhteis66n kuuluvuuden tunnetta? Valitse kaksi tar-
keint& (n=139)

Viimeisena kohtana kyselyssa oli avoin kysymys, jossa selvitettiin, mika tai

mitk& asiat vaikuttavat siihen, etta vastaaja on juuri Levi Wellness Clubin asia-
kas. Tama kysymys ei ollut pakollinen. Kyselyyn vastanneita oli siis 48 kappa-
letta ja viimeiseen kysymykseen saatiin 34 vastausta. Vastaukset olivat erilai-
sia, mutta kuitenkin toisiaan taydentavia ja tukevia. Niista |0ytyi monia samoja

syita, miksi vastaaja on juuri Levi Wellness Clubin asiakas.

Vastauksissa 14:ssd mainittiin henkilokunta. Myoskin kuntosalin omistaja mai-
nittiin nimelta viidessa vastauksessa. Levi Wellness Clubin keskeista sijaintia
ylistettiin viiden vastaajan toimesta. Edullisista hinnoista kerrottiin neljassa

vastauksessa.

“Loistava sijainti, ihana henkilbkunta, edullinen hinta.”
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Kahdeksassa vastauksessa koettiin, etté salille on todella tervetullut olo
koosta tai treenityylista rippumatta. Kuudessa vastauksessa kerrottiin salin
olevan viihtyisd sekd monipuolinen kaikenlaiseen treenaukseen. Neljassa vas-
tauksessa kerrottiin, etta salille on matala kynnys tulla. My6s kuntosalin ilma-
piiri sai paljon kehuja kolmelta vastaajalta. Vastaajista yhdessa myds kerrot-

tiin, etta treeniporukka on hyva.

“llmapiiri on hyvé ja kannustava. Kaikki ovat salille ja ryhméliikuntaan tervetul-
leita. ”

"Salille saa tulla sellaisena kuin on.”

Levi Wellness Clubin monipuolista ryhmaliikuntatarjontaa ja mahdollisuutta to-
teuttaa eri treenimuotoja kehuttiin kahdeksassa vastauksessa. Mydskin tree-
nivalineiden saatavuutta kehuttiin kuudessa vastauksessa. Neljasséa vastauk-
sissa kerrottiin, etta laajat aukioloajat ja vapaus kulkea kulkukortilla.

"Wellness Club on yksi monipuolisimpia kuntosaleja, mitd olen Suomessa
nahnyt. Laitteisto, valineet, seka tuntitarjonta. Myds laajat aukioloajat ja kes-

keinen sijainti plussaa.”

Kahdessa vastauksessa kerrottiin, etta tyontekijat eivat aina tervehdi.
"Harmillisesti uudet tydntekijét eivdt samaan yhteiséllisyyteen ole kyennyt niin
kuin aiemmat eika kassallakaan tervehdita. Onneksi kuitenkin treeniporukka

on samaa ja tuttuja mukavia ihmisia pyérii paljon, ja pari vanhaa tyontekijaa.”

Jos kyselylomakkeen vastauksia jasennellessa ja analysoidessa taytyisi tiivis-

taa yhteen lauseeseen saadut vastaukset, niin se olisi tama saatu vastaus:
“No sehén on koko tunturi-Lapin paras sali tietenkin.”
Kyselylomakkeesta saaduista monipuolisista vastauksista haluttiin yksityiskoh-

taisempaa tietoa, minka vuoksi toteutettiin teemahaastattelu tukemaan saatuja

vastauksia. Teemahaastattelun aineistoon perehdytaan seuraavassa luvussa.
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6.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelun teemoina olivat brandi, asiakaskokemus ja yhteisollisyys.
Teemahaastatteluun osallistui tavoitteiden mukaisesti viisi kuntosalin asia-
kasta. Ainoana kriteerin& oli, ettd asiakkaan tuli olla ollut asiakkaana Levi
Wellness Clubilla kuusi kuukautta. Haastatteluun ilmoittautui nelja naista seka
kaksi miesta. Toinen mies jouduttiin rajaamaan pois haastatteluista, silla siina
kohtaa viisi osallistujaa oli jo tdynna. Taustatietoina kysyttiin haastateltavien
ikaa, kuinka kauan ollut asiakkaana seka mita palveluita kayttaa ja kuinka

usein.

Haastateltavien ika jakautui 32—-58 ikavuosien vdlille. Asiakkaina he olivat ol-
leet yhden ja kuuden vuoden valiltd. Jokainen haastateltava kaytti vahintaan
kahta Levi Wellness Clubin palvelua, joita olivat kuntosali, jooga seka muut
ryhmaliikuntatunnit. Haastateltavista jokainen kertoi kayttavansa palveluita vii-
koittain.

Kysyttdessa haastateltavilta, millaisena he nakevat Levi Wellness Clubin bran-
din, vastaukset olivat hyvin samansuuntaisia. Haastateltavista kolme (3) kertoi
logon ja sen fontin olevan tunnistettava seka sen mustavalkea vari yrityksen
olevan visuaalisen ilmeen mukainen. Nelja (4) haastateltavista kertoi, etta yri-
tyksen henkilékunta oli vahvasti brandaytynyt yritykseen. Myos sanoja innoit-
tava, helposti lahestyttava ja kannustava kaytettiin kuvaamaan yrityksen bran-
dia. H1 koki, etta yrityksen arvot nakyvat hyvin vahvana brandissa. Haastatel-
tavista yksi koki brandin hieman sekavaksi, muttei juurikaan osannut selittda

miksi.

Kaikki viisi (5) haastateltavaa kuitenkin olivat yhtd mielta siita, etta brandi on
yhtenéinen ja etta brandimielikuva toteutuu hyvin yrityksen toiminnassa. Haas-
tateltavat totesivat, etté yrityksen arvolupaukset toteutuvat yrityksen jokapéi-
vaisessa toiminnassa ja kaikki toiminta nayttaa silta, mita se oikeastikin on. Ai-
neiston perusteella haastateltavat kokivat, etta salille on mukava tulla ja palata
uudelleen sen fiiliksen vuoksi, minké sieltd saa. Sanoja yhteisdllinen ja lam-

minhenkinen kaytettiin myds kuvaamaan Levi Wellness Clubin toimintaa.
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Haastateltavista kolme (3) koki tarkeéksi yrityksen logon, henkilokunnan seka
sen, etta kaikki asiakkaat otetaan hyvin huomioon. Haastateltavista kaksi (2)
koki tarkeaksi helppouden, motivoimisen seka yrityksen arvot. Aineiston pe-
rusteella haastateltavat kokivat, ettd henkilokunnan palvelualttius heijastui asi-

akkaisiin, joka viestii heille, ettéa kaikki ovat tervetulleita.

Haastatellessa asiakkaita asiakaskokemuksesta, kaikilla tuntui olevan todella
positiivisia kokemuksia yrityksesta. Ne heijastuivat asiakkaiden ilmeista ja
eleista puhuttaessa sekd puheen sorinana. Haastatteluaineistosta I0ydettiin
paljon yhtalaisyyksia, ja kaikki heista kokikin, etta heilla on tervetullut olo ja
kolme (3) asiakkaista kayttikin sanontaa "kuin toinen koti.” Kaksi (2) haastatel-
tavista kertoi tuntevansa, ettei kukaan tuomitse tai arvostele ja etta he ovat sa-
manarvoisia kuin muutkin asiakkaat, rajoitteistaan huolimatta. Kaksi (2) haas-
tateltavista kertoi, ettéd ryhmaliikuntatunneilla kaiken tasoiset liikkujat otetaan
huomioon yksilding, ja neuvotaan tarkasti tekemaan oikein. H3 mielesté Levi
Wellness Club on koko ajan eteenpain meneva ja kehittyva yritys, joka kehit-
taa asiakkailleen uusia ideoita ja tarpeita. Haastateltavat kertoivat myds muita
positiivisia kokemuksia, joita olivat laadukkaat vaatteet, innoittavat ryhmalii-

kuntatunnit, palvelun saatavuuden helppous seka avara tila.

"Kuin toinen olohuone” H4

Huonoja asiakaskokemuksia haastateltavilla oli pieniss& maarin. Kaksi (2)
haastateltavista koki, ettei ryhmaliikuntatuntivalikoima ollut tarpeeksi monipuo-
linen. Ryhmaliikuntatunneista kaivattiin lisdaa kehonpaino-, kuminauha-, kahva-
kuula- seka tanssillisia tunteja. H3 toivoi my6s, ettd edelld mainittuja tunteja
voitaisiin jarjestéaa ns. joogasalissa, jossa pystyisi keskittymaan paremmin ja
olisi poissa muiden katseilta. Huonot kokemukset painottuivat lahinna siihen,
ettd haastateltavista kaksi (2) koki, ettei kaikkia treenaajia huomioida saman-
arvoisesti kuin muita. Heidan mielestaan laitteet seka treenimatot ovat van-
hoja, joita pitaisi uusia, kun taas nyt on keskitytty enemman uusimaan vapaan
painonnostoon liittyvid valineitd. Myoskin peileja salille toivottiin kahden (2)
haastateltavan toimesta, jolloin he paéasisivat seuraamaan paremmin tekniik-

kaansa ja tarvittaessa kehittamaan sita.



49

Haastattelussa pyydettiin kuvaamaan haastateltavien asiakaspolkua. Haasta-
teltavista kaksi (2) kertoi lukevansa kuukausittaisia uutiskirjeitd, kun taas
kolme (3) kertoi, ettd ne jaavat lukematta. Aineiston perusteella haastateltavat
kokivat, etta tarvittavan tiedon saatavuus joko yrityksen nettisivuilta tai sosiaa-
lisesta mediasta oli helppoa ja sujuvaa. Neljan (4) haastateltavan mielesta yri-
tys tuottaa sosiaalisen median sisaltda kiinnostavasti, monipuolisesti, vuoro-
vaikutuksellisesti seka ainutlaatuisesti. Kaikki kertoivat, etta nettisivuilla olevaa
tuntikalenteria on helppo kayttdd. Koska haastateltavat olivat kayttaneet yrityk-
sen palveluita jo pitempdaan, oli salille saapuminen heille helppoa, rutiinin-
omaista ja paikat olivat jo tuttuja. Kaikkien viiden (5) haastateltavan mielesta
henkilokunta tervehtii aina (olivat he tdissa tai ei), ja ajan salliessa juttelevat-
kin. Kolme (3) haastateltavaa kertoi, etta salilla tutut asiakkaat tervehtivat
myos, vaikka ei heitd nimelta tuntisikaan. Heita on helppo lahestya ja kynnysta
keskustelun aloitukseen ei ole. Nelja (4) haastateltava kertoi, etta treeniympa-
risté on motivoiva, kannustava seka viihtyisé. Aineiston perusteella haastatel-
tavista tuntui treenatessa, ettei kukaan arvostele tai tuijota. Jokainen haasta-

teltava kertoi lahtevansa salilta pois hyvalla fiiliksella.

Haastateltavilta selvitettiin, miksi he olivat juuri Levi Wellness Clubin asiak-
kaita. Kaikkien mielesta hyva, keskeinen sijainti oli tarkeassa osassa. Kaksi
(2) haastateltavaa oli sitd mieltd, etta salilla on hyvat laitteet ja nelja (4) kertoi,
ettd tila on avara. Nelja (4) haastateltavaa kertoi, ettd myos edullinen hinta on
suuri etu. H5 koki, etta maksaisi mielelladn enemmankin kuukausikortista. Ha-
nen mielestaan kuukausikortti voisi olla myds hinnakkaampi, huomioon ottaen
mita siihen jo sisaltyy (ryhmaliikunnat ja jooga). Kaikkien haastateltavien mie-
lesta yksi tarkeimmista syistéa oli henkilokunta, joiden on huomattu valittdvan
jokaisesta asiakkaasta.

"Nuoremmatkin kohtelevat tasavertaisesti, etten ole kokenut minkalaista

ikasyrjintaa” H3

Ensimmaisené tutkimusongelmana oli selvittaa, mita yhteisollisyys merkitsee
Levi Wellness Clubin asiakkaille. Haastatteluaineistosta I6ydettiin tunteiden
linkittyvat vahvasti yhteisollisyyteen. Kaikkien haastateltavien mielesta tunne

siitd, ettd on osa jotain porukkaa, jolla on samanlaisia arvoja. H3 koki, etta ar-
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vostetaan samoja asioita, jonka kautta saa motivaatiota ja onnistumisen tun-
teita. Lahes kaikkien mielesta yhteiséllisyyden tunne vahentéaéa kynnysta tulla
salille ja treenata. Moni mainitsikin sen merkitsevan tunnetta, etta otetaan
kaikki vastaan hyvin. Yksi (1) haastateltavista kuitenkin koki, etta tarvitsee yh-

teisoOllisyyttd, muttei se ole valttamattomyys.

Jokaisen haastateltavan mielesta Levi Wellness Clubin rakentama yhteisolli-
syys nakyy yrityksen toiminnassa. H5 mielesta siten, etta ryhmaliikuntatun-
neilla on liikkeita, jotka taytyy tehda toisen ihmisen kanssa ja néin ollen pyri-
taan siihen, ettd ihmiset olisivat tekemisissa toistensa kanssa. Han koki myos,
etta vetajan ja ryhmaliikuntatunnille osallistujien keskuudessa oli hyva, kan-
nustava ryhméahenki. Kolme (3) haastateltavaa puolestaan koki, etta erilaisten
asiakkaiden huomiointi, tasa-arvo seka kaikkien ottaminen yhteis66n mukaan.
H2 painotti yhteisollisyytta vuorovaikutuksen kautta, joka nakyy yrityksen sosi-
aalisessa mediassa. Levi Wellness Club jakaa asiakkaidensa Instagram tari-
noita ja pyrkivat lyhyilla kyselyilla vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. La-
hes jokainen koki, etta yrityksen henkilokunta juttelee jokaiselle yksilona, ei
massana, ja he huomioivat kaikkien rajoitteet. Aineiston perusteella haastatel-
tavat kokivat, ettd Levi Wellness Club tukee liikkujia, antaa neuvoja seké
apuja. Haastateltavista kaikki viisi (5) myds kokivat, etta kaikki jarjestettavat

tapahtumat ovat iso tekija yhteiséllisyyden luomisessa.

“Yhteiséllisyyden ansiosta olen motivoituneempi kehittdméén omaa toiminta-
kykyéni.” H1

Jokainen haastateltavista totesi, ettd Levi Wellness Club on onnistunut luo-
maan heille yhteenkuuluvuuden tunteen. Asiat, jotka siihen vaikuttavat, olivat
haastateltavien mielesta aika samanlaisia. Haastatteluaineistosta |0ydettiin yri-
tyksen vahvuuksia eli henkilokunta. Yrittdja on onnistunut valitsemaan yritys-
ten arvojensa mukaiset tyontekijat, jotka taten toimivat yrityksen arvojen mu-
kaisesti. Kaksi (2) haastateltavaa koki, etté asiakkaiden lapset on my6s huo-
mioitu silla, ettd ne voi tuoda tiettyna aikana treenaamaan salille aikuisten mu-
kana. Mydskin kolme (3) haastateltavista mainitsi siitd, miten hyvin on tuotu
samankaltaisia treenaajia tai samassa tilanteessa olevia yhteen. Esimerkiksi

kehittamalla ryhmaliikuntatunteja, missé rapakuntoiset treenaavat yhdessa tie-



51

tyn ajan viikoittain. H3 oli saanut ryhmaéliikuntatuntien ansioista uusia, saman-
henkisia ystavia. llmi tuli my6s asioita, joita olivat helposti |Ahestyttavyys, ma-

tala kynnys tulla salille, henkilékunta, tiimity6 seka tulla huomatuksi.

Yhteis66n kuulumiseen liittyvia hyotyja koki jokainen haastateltavista. Kaksi
haastateltavista (2) kertoi saaneensa uusia ystavia ja miten he ovat saaneet
iloa elamaan yhteis66n kuuluvuuden tunteesta. Jokainen oli yhta mielta siita,
ettd huonompi kuntoisenakin oli tervetullut olo salille. Kolme (3) haastatelta-
vista koki, etta salille on aina mukava tulla, mutta halutessaan saa myds tree-
nata rauhassa. H4 ylisti sita, miten hanta on huomioitu. Kuntosalilla kuvataan
paljon materiaalia sosiaaliseen mediaan, ja aina on kysytty lupa videossa ol-
leilta, ettéd saako patkéan julkaista. Mikali ei ole halunnut nakya sosiaalisessa
mediassa, paatosta on kunnioitettu. Kaksi (2) haastateltavaa koki, etta yhtei-
son hyodyt liittyvat siihen, ettd se motivoi tulemaan salille ja ylipaataan liikku-

maan.

“Ei tiedd monien nimié, mutta silti moikataan” H2

Moni vastaajista koki hankalaksi kertoa, miten Levi Wellness Club voisi kehit-
taa yhteisollisyyttaan ja yhteisoon kuuluvuuden tunnetta. Lahes kaikki sa-
noivatkin, etta yhteiséllisyyden osalta kaikki toteutuu nyt jo tosi hyvin. Aineis-
ton perusteella haastateltavat kokivat, etta yrityksen pitaisi huomioida kaikki
asiakkaat paremmin ja miettia, mihin suuntaan salia aiotaan vied&. H3 mie-
lesta voisi kokeilla rajata tapahtumia pienemmalle kohderyhmalle, jotka kayvat
esim. joogassa. Kaksi (2) haastateltavista painotti viela monipuolisimpien ryh-
maliikuntatuntien puolesta. H1 toivoi, etta painotettaisiin viela enemman sita,
ettd kaikenlaiset treenaajat ovat tervetulleita ja madallettaisiin kynnysta tulla

salille.

Viimeisimp&na kohtana teemahaastatteluun oli liséatty vapaa sana, missa
haastateltavat saivat halutessaan kertoa jotain, mikéli mieleen tuli. H3 kertoi,
etté Levi Wellness Club voisi yrittda saada iakkadmpid ihmisia enemman liik-
keelle esimerkiksi raataldimalla heille sopivan ryhmaliikuntatunnin. Niin kuin
vahan odotettiinkin, vastaukset alkoivat toistaa samaa kaavaa, kuin aiempien

kysymyksien vastaukset. Taméan vuoksi materiaalia tahan kohtaan ei juurikaan
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enempaa tullut. Mutta koimme kuitenkin tarkeana pitaa taman kohdan haas-
tattelussa, mikali haastateltavilla olisi jaanyt viela jotain itselle tarkeita asioita

kertomatta.

7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tassa luvussa kasitellaan johtopaatoksia, jotka on tehty tutkimustulosten pe-
rusteella. Taman jalkeen esitetaan toimenpidesuosituksia siité, miten toimeksi-
antajayritys voisi sitouttaa asiakkaitaan paremmin yhteisollisyyden avulla. Toi-
menpidesuositukset kehitettiin ottaen huomioon asiakkaan nakdkulma seka
littAmalla se tyon teoriaosuuteen. Kaikki toimenpidesuositukset siis peilaavat
taman opinnaytetyon teoriaan, kyselylomakkeen sekéa teemahaastatteluiden
aineistoihin. Luvun lopussa kasitellaan tutkimuksen luotettavuuden arviointia
niin maarallisen kuin laadullisenkin tutkimuksen osalta seké luotettavuutta

tissa tydssa.

7.1 Johtopaatokset

Taman tyon tavoitteena oli selvittdd, miten toimeksiantajayritys pystyisi sitout-
tamaan asiakkaitaan paremmin yhteisollisyyden avulla. Tavoitteena oli tuottaa
toimeksiantajalle kehitysehdotuksia siita, kuinka he voisivat kehittéa toimin-
taansa erityisesti asiakkaan nakékulmasta. Opinnaytetydssa oli kolme tutki-
musongelmaa:

= Miten asiakkaat kokevat yhteisollisyyden?

= Miten Levi Wellness Clubin yhteisollisyytta voitaisi kehittaa?

= Miten asiakkaita voisi sitouttaa yhteisollisyyden avulla?

Opinnaytety6ssa toteutettiin kyselytutkimus, joka kohdistettiin yrityksen asia-
kasrekisterissa oleville vakioasiakkaille. Asiakkaille lahetettiin uutiskirje, jossa
pyydettiin vastaamaan yhteisollisyytta koskevaan kyselylomakkeeseen. Téa-
man lisdksi kerrottiin, ettd teemahaastatteluun tarvittaisiin viisi asiakasta, jotka
olisivat olleet asiakkaina pidempaan kuin kuusi kuukautta. Kyselyn seka tee-
mahaastattelun tulosten perusteella Levi Wellness Club olikin jo onnistunut
yhteisollisyyden luomisessa erinomaisesti. Kaikilla vastaajilla oli positiivisia ko-

kemuksia yrityksesta.
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Yhteisollisyyden kokeminen

Niin kyselytutkimuksessa kuin teemahaastattelussakin 75 % vastaajista oli
naisia, ja yli kolmannes oli 31-45-vuotiaita. Yli puolet vastanneista oli ollut asi-
akkaana yli 3 vuotta ja naista 71 % kayttaa yrityksen palveluita viikoittain.
Koska kyselyyn vastaajia oli 48, on jopa todennakoistd, etta vastaajien ja-
kauma eroaa jonkin verran perusjoukon jakaumasta. Nain ollen tdméan tutki-
muksen perusteella ei saada kasitysta tyypillisesta asiakkaasta, muuten kuin

kyselyyn vastanneiden osalta.

Toimeksiantajayrityksen tarpeen vuoksi kyselylomakkeen ja teemahaastatte-
lun avulla tutkittiin sitd, miten heidan asiakkaansa kokevat yhteiséllisyyden,
miten sita voitaisiin kehittda ja miten asiakkaita voitaisiin sitouttaa paremmin.
Kyselytulosten analyysissa hyddynnettiin CX3D-mallin muunnosta, jossa mi-
tattiin yhteisollisyytta ja henkilokuntaa, kuntosaliyhteis6a seka viihtyvyytta ja
asiakkaita eri vaittamien avulla. Naista kategorioista laskettiin lopuksi keskiar-
vot. Yhteisollisyydelle ja henkilokunnalle saatiin keskiarvoksi 4,5, kuntosaliyh-
teisolle 4,7 ja viintyvyydelle ja asiakkaille 4,3. Keskiarvot laskettiin asteikolla
1-5, jossa 5 oli paras arvo. Kyselyn tulosten perusteella Levi Wellness Club
on onnistunut hyvin naissa kaikissa, mutta erityisesti kuntosaliyhteisén luomi-

sessa.

Myds teemahaastatteluun osallistuneet kokivat vahvasti, ettd on onnistuttu
luomaan kannustava, motivoiva ja tasa-arvoinen kuntosaliyhteisd. Myo6skin ai-
neiston perusteella jokainen haastateltava koki, etta olemassa oleva kuntosali-
yhteis6 on yksi Levi Wellness Clubin vahvuuksia. Syitéa siihen aineistosta |0y-
dettiin monia. Haastateltavat kokivat, ettd kuntosalille on helppo ja mukava
menna, treenaaminen siell& hyvassa treeniymparistdssa on motivoivaa seka
salilta lAhtee hyvalla fiiliksella. Levi Wellness Club on onnistunut tuottamaan
arvoa ja ainutlaatuista hyotya asiakkailleen, jonka vaikutuksesta asiakassuhde
on kestavammalla pohjalla. (Bergstréom 2021, luku 1.3.)

Yhteisollisyytta ja henkilokuntaa, kuntosaliyhteis6a ja viihtyvyytta ja asiakkaita
mittaavien vaittamien keskiarvoksi saatiin 4,5. Kyselyn vaittamista seuraavat
jaivat taman keskiarvon alle:

= Levi Wellness Clubin yhteis66n kuulumisen tunne on minulle tarkea 3,9
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=  Kuntosalin asiakkaat tervehtivat toisiaan 3,8
=  Kuntosalin asiakkaat auttavat toisiaan 3,9

Vaikka kyseiset vaittamat saivatkin vahiten pisteita, olivat ne silti hyvia suh-
teuttaen ne asteikolle 1-5, jossa 5 on paras arvo. Naméa vastaukset nakyvat
my0s siind, mitka asiat asiakkaat nakivat nostavan yhteen kuuluvuuden tun-

netta. Heista vain 17 % oli vastannut, ettd muut asiakkaat (kuva 12).

Teemahaastattelun aineiston perusteella lahes kaikki kokivat, etté yhteis66n
kuuluvuuden tunne on heille tarked, kun taas yksi (1) haastateltavista kertoi,
ettd se ei ole hanelle valttamattdmyys. Aineiston perusteella taas kaikki viisi
haastateltavaa kokivat, ettd muilla asiakkailla oli iso vaikutus siihen, miten he
kokevat yhteisollisyyden. He myos kokivat, ettd muut asiakkaat tervehtivat ja
auttavat toisiaan ja kynnys jutella muille asiakkaille on matala. Korkiakosken ja
Gerdtin (2016, luku 1) mukaan asiakaskokemus on ennen kaikkea tunne,

jonka luomisessa toiset asiakkaat ovat tarkeassa roolissa.

Tuloksia kaydessa lapi todettiin, ettéd Levi Wellness Club on onnistunut hyvin
luomaan ymparilleen tiiviin yhteison ja yhteen kuuluvuuden tunteen asiak-
kaille. L&hes kaikki kyselylomakkeen seké& teemahaastattelun tulokset olivat
positiivisia ja yritysta kehuvia. Heidan toimintansa on vastuullista, vuorovaiku-
tuksellista seka yrityksen brandin ja arvojen mukaista. Taman perusteella voi-
daankin paatella, etta yhteisollisyys on yrityksen vahva kilpailuetu. Yrityksen
on tarkeé tunnistaa oma kilpailuetunsa, joita ovat ne, joita asiakkaat pitavat
etuina. Nain he pystyvét vahvistamaan kilpailuetuansa ja asemaansa markki-
noilla. (Bergstrom 2021, luku 2.2.)

Asiakkaiden sitouttaminen

Komulaisen (2018, 58) sanoin "rakentamalla palvelupolun rakennat menes-
tysta.” Teemahaastattelussa pyydettiin asiakkaita kuvaamaan heidan asiakas-
polkuaan, jolla haluttiin selvittdd heidan kokonaisvaltaista kokemustaan jokai-
sessa kohtaamispisteessa. Aineistosta Idydettiin, ettd jokainen haastateltava
oli tyytyvainen kohtaamiinsa kohtaamispisteisiin sek& asiakaspolun rakentee-

seen kokonaisuutena. He totesivat, etta Levi Wellness Club suhtautuu sosiaa-
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liseen mediaansa intohimolla ja se nékyy aktiivisena sisallontuotantona. Tar-
vittava tieto oli heidan mielestaan helposti saatavilla, joko sosiaalisen median
kanavista tai yrityksen nettisivuilta. Lisaksi vastaajat kokivat, etta kynnys tie-
don kysymiseen yhteisestd WhatsApp ryhmastéa oli matala. Viestintd onkin
Levi Wellness Clubin toinen vahva kilpailuetu, silla hyvélla ja tehokkaalla vies-
tinnalla pystytaan syventdméaan suhdetta asiakkaisiin. (Haapala & Lehtipuu
2021, 144).

Vastaajat kertoivat salille saapumisen olevan osittain epaselvaa asioiden
vuoksi, joihin toimeksiantajayritys ei voi vaikuttaa. Parkkipaikka on nykyaan
maksullinen, ja se taytyy maksaa puhelinsovelluksella. Liséksi on epaselvaa,
minne asiakkaat saavat parkkeerata. He olivat jokseenkin jo sopeutuneet
muutoksiin, mutta arvelivat sen olevan epaselvaa uusille asiakkaille. Muutoin
salille saapumisen he kokivat rutiininomaisena, mutta silti tunsivat olonsa ter-
vetulleeksi. Henkilokunta tervehtii ja mahdollisuuden tullessa juttelee asiakkai-
den kanssa. Treenin suorittamisesta kaikki olivat yhta mielta: salilla on mu-
kava tunne, kun tuntuu, ettei kukaan tuijota tai arvostele. Voidaan siis todeta,
ettd jokainen haastateltavista koki viihtyvansa salilla. Salilta poistumiseen kai-
killa haastateltavilla siihen liittyi hyva fiilis. He kokivat pukuhuoneet siisteiksi ja
viihtyisiksi. Haastateltavat kertoivat saavansa yrityksen palveluista treenimoti-
vaatiota, kannustusta seké vertaistukea. Kuten Sydanmaanlakka (2022, 96)
totesi: "Olemme aina osa jotain pienempaa tai suurempaa yhteisod, johon

kuuluminen on meille tarkeaa. ”

Teemahaastateltavat kayttivat yrityksen palveluita laajasti. Kuntosalin lisaksi
haastateltavat kayttivat erilaisia ryhmaliikuntatunteja, joihin kuului mm. jooga,
kahvakuula- ja kehonpainotunnit. Haastateltavat olivat osallistuneet myds eri-
laisiin tapahtumiin, joita Levi Wellness Club on jarjestanyt. Mydskin kehon-
koostumusmittaus mainittiin. Tapahtuma, joka eniten tuli vastauksissa esille,
oli ystavanpaivatapahtuma. Sen todettiin olevan lamminhenkinen, mukaansa-
tempaava seka kaikin puolin hauska ja onnistunut tapahtuma. Siella oli hyvéa
yhteishenki, ja siella paasi tutustumaan uusiin ihmisiin. Korkiakoski ja Gerdt
(2016, luku 3) totesivat kirjassaan: "hyva palvelu muistetaan aina hyvaa hintaa

kauemmin.”

Yhteisollisyyden kehittdminen
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Kyselyssa haluttiin selvittdd, minkalaisten tapahtumien asiakas koki nostavan
yhteisoéllisyyden tunnetta. Vaihtoehdoista kehotettiin valitsemaan itselle kaksi
tarkeintd. Karkipaikan ottivat erilaiset teematapahtumat (60 %) seka teemavii-
konloput (50 %). 44 % vastaajista koki vapaa-ajan tapahtumien tarkeimmiksi
ja sek& workshopit etta haastekampanjat saivat 23 % vastaajien aanista.
Tama kysymys kyselyyn kehiteltiin sen perusteella, mita toimeksiantaja halusi
kyselyssa selvittdd. Vastauksien perusteella saatiin selvitettyd, minkalaisista
tapahtumista asiakkaat pitavat eniten. Vastauksien informaatioarvo jai hieman
vajaaksi, silla emme selvitténeet, jaivatko asiakkaat kaipaamaan jonkun
muunlaisia tapahtumia tai miten tapahtumia voitaisiin kehittda. Kysymys olisi
voinut sisaltaa lisakysymyksen "millaisia tapahtumia toivot jatkossa enem-

man?” tai "miten tapahtumia voitaisiin kehittaa?”

Kyselylomakkeen avulla ei saatu suoria kehitysehdotuksia ja epékohtia ilmi,
mita asiakkaat nakivat. Tama johtuu siitd, etté kyselyssa ei ollut kohtaa, mihin
asiakas olisi voinut havaitsemansa epakohdat ilmaista. Vaikka kyselylomak-
keen tekovaiheessa eri kysymyksia pyoriteltiin ja mietittiin paljon, olisi tyon te-
kijan kannattanut kyselyyn lisata avoin kysymys, joka olisi voitu muotoilla esi-
merkiksi nain: "mihin asioihin Levi Wellness Clubin toiminnassa et ole ollut tyy-

tyvainen?”

Opinnaytetydssa toteutettiin kyselylomake, ja sitd tukemaan teemahaastattelu.
Molempien aineiston analyysien perusteella voidaan todeta, etté toimeksianta-
jayritys on onnistunut sitouttamaan asiakkaitaan hyvin. Kuitenkin naista aineis-
toista l0ytyi kohtia, joita olisi hyva lahted kehittAm&é&n. Naiden kohtien pohjalta

l&hdettiin kehittelem&én toimenpidesuosituksia.

7.2 Toimenpidesuositukset

Jokaisella yrityksella on omat vahvuutensa ja Ruokolaisen (2020, 98) mukaan
niitd edelleen vahvistamalla yritys pystyy l6ytamaan itselleen parhaan mahdol-
lisen raon markkinoilta. T&méan vahvuuden taytyisi pystya luomaan lisdarvoa
asiakkaalle: mitd han yritykseltd saa ja mitd se tulee asiakkaalle merkitse-
maan. Toimeksiantajan vahvuus seka tuoma lisdarvo on ehdottomasti luotu

yhteis6 seka se tunne, mika asiakkaille oli luotu olemalla osa yhteis6a. Tassa
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luvussa kéasitelld&n asioita, joita yritys voi vield vahvistaa sekd kehotusehdo-
tuksia ja toimenpidesuosituksia liittyen yhteisollisyyden tunteeseen ja sen ylla-

pitamiseen.

Tutkimusaineiston perusteella tuli ilmi, ettd suurin osa vastaajista koki, etta yh-
teis6on kuuluvuuden tunne oli heille tarke&. Toimeksiantaja oli onnistunut luo-
maan asiakkailleen turvallisen yhteistn, johon lahes jokaisella tutkimukseen
osallistuneilla oli tervetullut olo. Vakiintuneita asiakkaita oli paljon, jotka viesti-
vat, etta he olivat ylpeitad kuuluessaan Levi Wellness Clubin yhteis66n. Naita
mainittuja vahvuuksia, joita toimeksiantajayrityksella on ja mita tunteita se asi-
akkaissa herattaa, toimeksiantajan olisi téarkea viela vahvistaa entisestaan.

Nain saadaan jatkuvuutta yhteis66n kuuluvuuden tunteelle.

Slogan on asiakaslupauksen lyhytversio, jonka tarkoituksena on tuottaa lisaar-
voa, jota yritys palveluillaan tuottaa asiakkaille (Ruokolainen 2020, 98). Aineis-
ton perusteella I6ydettiin, ettd osa asiakkaista kokee yrityksen brandin hieman
sekavaksi. Kuntosalikortissa on slogan "Fit for after ski”, mutta yrityksen netti-
sivuilla, sosiaalisessa mediassa tai vaatteissa kyseinen slogan ei toistu lain-
kaan. Olisiko slogania tarvetta muuttaa, paivittaa tai kenties kokonaan uusia
yrityksen arvojen mukaiseksi? Ja siten yhtenaistaa slogania brandiin parem-

min.

Yrityksen verkkosivut ovat sosiaalisen median kanavien lisdksi myds paljon
vierailtu nettisivu, silla tuntikalenterin kautta pystytaan varaamaan paikka ryh-
maliikuntatunnilta. Nettisivulle tultaessa tarkein eli tuntikalenteri on sijoitettu
hyvin heti etusivulle, jotta on voitu helpottaa palvelun saatavuutta. Kun yrityk-
sesta etsittiin taustatietoja, paastiin heidan nettisivuilleen, mutta nettisivuilta ei
I6ytynyt mitaan tietoa yrityksen historiasta. Yrityksen nettisivut ovat kuitenkin
yksi tarkeéd osa asiakkaan kohtaamispisteitd (Ruokolainen 2020, 49). Teema-
haastattelun aineiston perusteella historiatietoja olisi myds kaivattu, jotta pys-
tyttaisiin tutustumaan yrityksen historiaan ja nain ollen tuntemaan yritys sy-
vemmin. Ruokolaisen (2020, 49) mukaan yrityksen tarina kiinnostaa asiak-
kaita. Levi Wellness Club voisi hyvin lisata nettisivuilleen "historia” kohdan,
jossa sita voisi kayda lapi esimerkiksi aikajanan muodossa. Tarinan keskioon

voidaan tuoda esimerkiksi henkilo tai paikkakunta. Totuudet vetoavat jarkeen
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ja tarinat tunteisiin. Tarina tuo asiakkaita lahemmaksi tunnetasolla ja tunteet-

han vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin. (Paananen 2018.)

Liiketoimintaymparistdn globalisoitumisen ja teknologian kehittymisen vuoksi
asiakkaiden tarpeet ja odotukset muovautuvat jatkuvasti. Siita johtuen asia-
kaskokemuksen rakentaminen ja kehittdminen tulisi olla jatkuva prosessi.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 3.) Kun kyselylomakkeesta ja teemahaastat-
telun osallistumisen mahdollisuudesta lahetettiin kuukausittaisen uutiskirjeen
mukana maininta, huomattiin, ettei sitd kovinkaan moni asiakas lue. Uutiskir-
jeen lahetyspaivana kyselyyn saatiin vastauksia 11 sek& teemahaastatteluun
halukkaita osallistujia kaksi. Myos teemahaastattelun aineiston perusteella
kaksi (2) haastateltavaa kertoi, ettei lue uutiskirjeité. Aineistosta l6ydettiin, etta
osaa haastateltavista harmitti, kun uutiskirjeet jaavat muiden tulevien sahko-
postien joukkoon ja uutiskirjeen tarkeat informaatiot saattoivat jaada luke-
matta. Kun verrataan uutiskirjetta yrityksen sosiaaliseen mediaan ja sen ta-
voittavuuteen, voidaan todeta, ettd sosiaalinen media tavoittaa asiakaskuntaa
uutiskirjetta tehokkaammin. Nain ollen olisi hyva, mikali uutiskirjeesta pystyt-
taisiin muistuttamaan asiakkaita sosiaalisessa mediassa ja mahdollisesti luo-
maan pieni tiivistelman aiheista, jonka avulla asiakkaat voisivat menné luke-

maan itselle tarkeéksi koetut aiheet.

Bergstromin (2021, luku 1) mukaan yrityksen tarkein suhde on asiakassuhde.
Jo olemassa olevien asiakassuhteiden yllapito on yritykselle kannattavampaa
kuin uusien asiakkaiden hankinta. Asiakkaille on saatu luotua yhteisollisyyden
tunne ja sen tunteen yllapitoon ja sailyttamiseen liittyy olennaisesti myos yri-
tyksen tilat. Teemahaastattelun aineiston perusteella kavi ilmi, etta asiakkaat
kokivat pienia puutteita koskien kuntosalin tiloja ja niiden varusteita. Aineiston
perusteella koettiin, ettd toimeksiantaja yrittda panostaa enemman vapaan
harjoittelun tilaan, ja nain ollen kuntosalin laitteet ovat jadneet jalkeen kunto-
salin muusta kehityksesta. Erityisesti treenimatot koettiin jopa inhottaviksi hy-
gieniatasoltaan seka laitteet vanhoiksi ja toimimattomiksi. Kuntosalin valineet
ja laitteet ovat kuitenkin tarked osa viihtyvyyttd, joten tdh&n kannattaisi tehda

muutosta.

Hyvat asiakkaat ovat vakioasiakkaita, jotka ostavat sdannollisesti yrityksen

palveluita seka suosittelevat yritystd muille (Bergstrom 2021, luku 1). Sen
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vuoksi on tarkeaa kiinnittad huomiota heidan kokemaansa asiakaskokemuk-
seen, ja pyrkia kehittamaan sita. Tulosten perusteella kavi ilmi, ettd asiakkaita
hairitsevéat peilien puuttuminen, katossa kirkkaasti loistavat loisteputket seka
ajoittain lilan kovalla oleva musiikki. Kuntosalin peilit koettiin tarkeéksi sen
vuoksi, etté asiakas nakisi oman tekniikan peilin avulla raskaampien painojen
nostossa. Peilien tarve oli hyvin perusteltu ja toimeksiantajan olisi hyva miettia
ratkaisuja, mihin kohtiin peileja saisi asennettua. Loisteputkien kirkkauteen
voisi toimeksiantaja miettid sopivaa ratkaisua, milla voitaisiin vahentaa asiak-
kaiden silmien arsytysta. Sopivan ddnenvoimakkuuden pitdamiseksi musiikki-
laitteiden aareen voisi esimerkiksi kirjoittaa lapun "ethan saada aanenvoimak-

kuutta” tai "Thuomioithan muutkin treenaajat saataessasi adnenvoimakkuutta.”

Kyselyn perusteella 23 % ei osannut sanoa, kuuluvatko he Levi Wellness Clu-
bin yhteis66n ja 4 % ei kokenut kuuluvansa Levi Wellness Clubin yhteis6on.
Vastauksissa, miksi he eivat kokeneet kuuluvansa yhteisdon, tuli upeasti eri-
lainen nakodkulma esille, jossa todettiin, etta yhteisollisyys ei vastaajalle ole
tarkea ominaisuus ja hanen vastaustaan lainaten "mahtavaa, etta hyva henki
ulottuu meihin vakioasiakkaisiin, jotka mieluimmin pysyttelevat yksinaisind su-
sina.” Toinen vastaajista, joka ei kokenut kuuluvansa yhteis6on kertoi, ettei
kuulu sisapiireihin. Tahan asiaan vaikuttavat varmasti monet asiat, esimerkiksi
ryhmaliikuntatunneille ja tapahtumiin osallistuminen. Kehitysehdotuksena voi-
sikin esittad, etta voisiko mainonnassa painottaa viela jollain tavalla enem-

man, ettéa kaikki asiakkaat ovat yhta tarkeita ja tervetulleita?

Kyselylomakkeen aineiston perusteella 40 % vastaajista koki ryhmaliikunta-
tuntien nostavan yhteisoéllisyyden tunnetta. Teemahaastattelun tulosten perus-
teella kavi ilmi, etta valtaosa koki, ettei ryhmaliikuntatuntivalikoima ole tar-
peeksi monipuolinen. Asiakkaiden keskuudessa kaivattiin lisda tanssillisia, ke-
honpaino-, kahvakuula- seka tiettyihin kehonosiin keskittyvid tunteja. Tuntivali-

koimaan olisi syyta kiinnittda huomiota, ja lisaté erilaisia tunteja.

Aineiston perusteella kaivattiin myds tunteja, jotka voitaisiin toteuttaa toimeksi-
antajan joogasalissa, jossa oltaisiin yksityisemmassa tilassa, eika kaikkien
muiden treenaajien ymparoimana, niin kuin yleensa. Naita perusteltiin silla,

ettd esimerkiksi kehonpainotreenit seka kuminauhoilla tehtavét treenit olisivat
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helppo toteuttaa joogasalissa, kun vélineita ei tarvitsisi juurikaan siirrella. Toi-
meksiantaja voisi hyvin myos kayttaa tuntien mainonnassa apuna ryhmaliikun-
tatunnin sijaintia eli joogasalia, joka mahdollisesti voisi madaltaa asiakkaiden

kynnysta tulla ryhmaliikuntatunnille.

Erilaiset tarpeet saavat ihmisen aktiiviseksi, mutta motiivit saavat ihmisen liik-
keelle ja suuntaamaan oman kayttaytymisensa tiettyyn toimintaan. On hyva
muistaa, etté jokainen ihminen pyrkii joihinkin tavoitteisiin. (Bergstrom 2021,
luku 3.1.) Tulosten perusteella I6ydettiin, ettd asiakkaat ovat huolissaan lahei-
sistaan, varsinkin iakkdadmmista inmisista, jotka eivat ole motivoituneita liikkku-
maan. Kyselytulosten perusteella yli 29 % asiakkaista ovat yli 46-vuotiaita,
mutta tiedettavasti alueella asuu enemman vanhempaa vaest6a, jotka eivat
ole Levi Wellness Clubin asiakkaita. Toimeksiantaja voisi selvittaa, olisiko van-
hemmilla ihmisilla halukkuutta esimerkiksi kaksi kertaa viikossa jarjestettavaan
ryhmaliikuntatuntiin, joka olisi raataléity juuri heille heidan tarpeidensa ja kyky-

jensa mukaisesti.

Bergstromin (2021, luku 3.1) mukaan sosiaalinen yhteiso tayttaa inmisten pe-
rustarvetta kommunikoida ja olla osana yhteis6a. Mitka asiat sitten vahvistavat
yhteisda ja yhteisollisyytta? Teemahaastatteluista jai lause mieleeni "moika-
taan, vaikka ei nimelta tunnetakkaan.” Osa kuntosalin asiakkaista onkin tullut
jo tutuksi kesken&én ja osa jopa ystavystynyt kuntosaliyhteisén avulla, mutta
moni saattaa silti jaada vain tutuksi naamaksi. Jotta voitaisiin syventéaé yhtei-
s6a ja sitd, miten asiakkaat kokevat toisensa, voitaisiin tehda heita tutum-
maksi keskenaan. Voitaisi ajatella, ettd mitka asiat auttaisivat siina, etta asiak-
kaat tietaisivat toisiaan nimeltad? Tekstimuotoista esittelyé asiakkaista voitaisiin
jarjestaa jollain alustalla, jossa jokainen asiakas voisi halutessaan tehda pie-
nen esittelyn itsestaan ja kertoa mista treenimuodosta tykkaa. Tama alusta
voisi olla salin sein& tai vaikka Facebook -ryhmé&. Nain asiakkaat tutustuisivat

toisiinsa paremmin ja voisivat mahdollisesti I6ytda uusia treenikavereita.

Tulosten perusteella saatiin my6s hyddyllista ja arvokasta aineistoa liikkuntara-
joitteisen asiakkaan ndkdkulmasta. Aineistoa, jota ei pystyta terveen nakokul-
masta edes ajattelemaan. Treenivalineina kaytettavat kepit ovat kaikki kunto-

salin nurkassa, jonne on hankala paasta pyoratuolin kanssa. Lisaksi myos
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kaikki kahvakuulat ovat asetettu niin, ettd painavimmat ovat edessa ja kevyim-
mat takana. Nain ollen liikuntarajoitteinen ei paéase ylettymé&éan takana oleviin
kevyempiin painoihin, kun painavat ovat pyoratuolin tiella. Talla perusteella
voisikin ehdottaa, etta kyseisten treenivalineiden sijoittamista kuntosalilla mie-
tittaisiin uudelleen niin, etta ne olisivat kaikkien ulottuvissa. Toimenpidesuosi-

tukset ovat koottu toimeksiantajaa varten liitteeseen 4.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta tulee arvioida kaikessa tutkimustoiminnassa. Tut-
kimuksen arviointia voidaan tehda monin eri keinoin. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
luku 6.) Kanasen (2019, 31) mukaan luotettavuuden arvioinnissa tutkitaan
sita, onko tutkimuksen kaikki vaiheet tehty oikein. Tassa luvussa perehdytaan
maarallisen ja laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen ja siihen vaikuttaviin te-
kijoihin ja luvun lopussa tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta tdman tyon

osalta.

Maarallisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Maarallisen tutkimuksen luotettavuus tarkoittaa sitéa, miten tarkkoja tuloksia
saadaan eli mittauksen kykya antaa tuloksia, jotka eivat ole satunnaisia ja mit-
taustulosten toistettavuutta. TAma tarkoittaa sitd, ettéa tutkimusta toistettaessa
saman ihmisen kohdalla mittauksessa saadaan tasmalleen sama mittaustulos
riippumatta tutkijasta. (Vilkka 2021, luku 7.)

Vehkalahden (2019, 40) mukaan kyselytutkimuksen mittaus ei ole niin yksin-
kertaista, kuin voitaisiin kuvitella. Mittauksen luotettavuuteen ja laatuun vaikut-
tavat tilastolliset, kulttuuriset, siséll6lliset, kielelliset ja tekniset seikat. On tar-
keaa kiinnittad huomiota mittauksen laatuun, silla huonosti mitattuja osioita ei
voi jalkikateen enaa korjata. Maarallisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan
arvioida validiteetin eli patevyyden ja reliabiliteetin eli luotettavuuden avulla.
Validiteetti kertoo, mitataanko sita, mité piti ja reliabiliteetti kertoo, miten tar-
kasti se mitataan. (Vehkalahti 2019, 40-41.)

Jotta validiteettia voidaan hyddyntaa luotettavuuden arvioinnissa, tutkimuk-

sessa ei saisi olla systemaattisia virheita. Talla tarkoitetaan sita, milla tavoin
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tutkittavat ovat ymmartaneet kyselylomakkeen, mittarit seka kysymykset. Mi-
kali kyselyyn vastaaja ajattelee eri tavalla, kuin tutkija on olettanut, tulokset
vadristyvat. Taman vuoksi validiutta mietitaan jo suunnitellessa tutkimuksen
toteuttamista. Se onnistuu, kun méaaritellaén tarkasti kasitteet, perusjoukot ja
muuttujat sekéa keratdén aineisto huolellisesti ja varmistetaan, etta kysymykset
vastaavat koko tutkimusongelmaan. Tutkimuksen luotettavuus juontuu siita,
miten onnistuneesti tutkija on pystynyt siirtdmaan tutkimuksessa kaytetyn teo-

rian kasitteet kyselylomakkeeseen. (Vilkka 2021, luku 7.)

Vilkka (2021, luku 7) esittaa, etta tutkimuksen reliabiliteetti edellyttaa sita, etta
saadaan sama tulos saman henkilon kohdalla, vaikka tutkija olisikin eri. Relia-
biliteettia arvioidaan tilastollisesti tutkimalla mittauksen vaihtelun laatua ja
maaraa. Se siis kertoo mittauksen todellisen vaihtelun osuuden, joka muodos-
tuu vaihtelevasta mittausvirheesta. (Vehkalahti 2019, 116-117.) Tutkimuksen
patevyys ja luotettavuus luovat yhdessa mittarin kokonaisluotettavuuden. Jotta
tutkimuksen kokonaisluotettavuudesta saadaan hyva, tutkitun otoksen tulisi
edustaa perusjoukkoa ja mittaamisen tulisi siséallyttda mahdollisimman vahan
satunnaisuutta. (Vilkka 2021, luku 7.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisella tutkimusmenetelmalla tehdyn tutkimuksen voidaan sanoa olevan
luotettava, kun tutkimuskohde seka tutkittu materiaali ovat yhteensopivia.
Tama edellyttaa sita, etta tutkijan kasitykset ja tekemat tulkinnat vastaavat tut-
kittavan kasityksia. (Vilkka 2021, luku 7.)

Luotettavuuden kriteerin& toimii tutkija itse ja hénen rehellisyytensa, silla arvi-
oinnin kohteena ovat tutkijan teot, valinnat ja ratkaisut, joita han on tehnyt tut-
kimuksessaan. Jokaisen valintansa kohdalla tutkijan tulee arvioida tutkimuk-
sensa luotettavuutta. N&in ollen luotettavuutta arvioidaan koko tutkimuspro-
sessin ajan. Tutkijan on pystyttava siis perustelemaan tekstissaan, mista va-
linta on tehty, mita ratkaisut ovat ja miten h&n on paatynyt lopullisiin ratkai-
suihinsa. Liséksi h&nen taytyy arvioida tekemiensa ratkaisujen toimivuutta

asetettujen tavoitteiden ndkodkulmasta. (Vilkka 2021, luku 7.)
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Kun arvioidaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta, on hyva muistaa, etta
tutkimusta tulee arvioida kokonaisuutena johdonmukaisuuden nakodkulmasta.
Luotettavuuden arvioinnin kriteereista kaksi ovat uskottavuus ja siirrettavyys.
Uskottavuuden avulla voidaan tarkastella, onko tutkimukseen osallistuneita
kuvattu riittavalla tasolla ja onko keratty aineisto totuudenmukaista. Siirretta-
vyyden avulla voidaan tarkastella sitd, voidaanko tulokset siirtaa toiseen yh-
teyteen. Tama on mahdollista, mikali tutkittu ympaéristo ja sovellusympéaristo
on samankaltainen. Yleistyksia ei kuitenkaan voida talléinkaan tehda. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, luku 6.3.)

Luotettavuuden arvioinnissa voidaan myos arvioida tutkimuksen vakiintunei-
suutta, jossa tutkimuksen tulokset luovutetaan ulkopuolisen henkilén arvioita-
vaksi. Muista keinoja arvioida laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ovat mm.
realistisuuden, rippuvuuden, aineiston riittdvyyden ja merkittavyyden seka
vastaavuuden ja varmuuden arviointi. Triangulaatio on keino, jonka avulla voi-
daan parantaa tutkimuksen luotettavuutta. Se tarkoittaa eri menetelmien, tie-

donlahteiden ja teorioiden yhdistamista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 6.4.)

Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 6.1) mukaan laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuuden arvioinnissa tulisi ottaa huomioon myés puolueettomuusnakokulma.
Siind kysymysmerkkina on, vaikuttaako tutkijan sukupuoli, ikd, asenne tai muu
vastaava asia siihen, mité tutkija kuulee ja havainnoi. Periaatteessa asia on
vaistamatta nain, silla tutkija itse toimii tutkimusasetelman luojana ja tulkitsi-
jana. Vaikka tutkimuksen taytyy olla arvovapaata, on vaistamatonta, etta tutki-
jan arvot vaikuttavat tutkimuksessa tehtyihin valintoihin. Arvovapaaksi tutki-
muksen tekee se, etta tutkija itse paljastaa arvot, jotka vaikuttavat tutkimuk-
seen. Han tekee kaikki asiat tutkimuksessa lapinakyviksi, joka yhdistyy mo-
nella tapaa tutkimuksen etiikkaan. (Vilkka 2021, luku 7.)

Tutkijan tulisi selittaa lukijoilleen uskottavasti aineiston kokoamisesta ja sen
analysoinnista. Kun tutkimuksen eri vaiheet ja teot kerrotaan tarkasti, tutki-
mustuloksista tulee paljon selkedmmat ja ymmarrettavat. Tutkijan tulee siis
antaa lukijoille riittavasti tietoa siita, miten tutkimukset on tehty. Né&in ollen luki-
jat voivat itse arvioida tutkimuksen tuloksia. Edella mainittu riittavasti tietoa”

viittaa siihen, etta tutkija on kykenevainen vastaamaan siita, etta luettelon jo-
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kainen kohta I0ytyy raportista. Raportin tarkoituksenahan on kuitenkin olla sel-
keéa kuvaus tutkitusta asiasta ja prosessista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku
6.3.)

Luotettavuus tassa tyossa

Kyselytutkimuksen kysymyksia mietittaessa paatavoitteena oli rakentaa siita
mahdollisimman yksinkertainen ja helppolukuinen, jotta voidaan minimoida
vaarinymmarrykset. N&ain ollen tutkimuksesta saataisiin mahdollisimman luo-
tettava. Koska ihmiset kasittavat asioita eri tavalla, on mahdollista, etta osa
vastaajista on ymmartanyt kysymyksen eri nakékulmasta. Kyselytuloksia ana-
lysoidessani huomasin muutaman yksittaisen vastauksen, jossa vastaaja oli
ymmartanyt kysymyksen eri tavalla kuin se oli tarkoitettu. Esimerkiksi kysytta-
essa "minkalaiset tapahtumat koet nostavan yhteis6on kuuluvuuden tunnetta”
oli vastattu "some”, mika ei sinallaan ole tapahtuma. Onneksi kuitenkin vaarin-
ymmarrykset jaivat yksittaiselle tasolle, eivatka toistuneet. Kuitenkin on mah-
dollista, ettad vaarinymmarrykset saattoivat vaikuttaa vastauksiin ja sita kautta
heikentaa tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksesta saadun aineiston voi-

daan kuitenkin todeta olevan aitoa ja riittavaa.

Validiteetin avulla on tarkoitus tarkastella sitd, kuinka tutkimuksessa on onnis-
tuttu mittaamaan sen alkuperdista tarkoitusta. Talta osin kysely ja teemahaas-
tattelu oli melko onnistunut, silla sen avulla positiivisien kokemuksien liséksi
tuli myds pienia asioita ilmi, joihin ei oltu niin tyytyvaisia. Naita analysoimalla
saatiin luotua kehitysehdotuksia, joihin olisi tarkea kiinnittad huomiota ja joita
tassa tutkimuksessa haettiinkin. Kun verrattiin positiivisia ja negatiivisia koke-
muksia, oli positiivisia huomattavasti enemman ja negatiiviset kokemukset jai-
vat todella pienelle tasolle. Tasté voidaankin paatelld, ettei epdkohdat valtta-
matta haitanneet vastaajia suuresti. Vaihtoehtona toki on, etta teemahaastat-
teluun osallistuneet olisivat kaunistelleet vastauksiaan. Tamé vaikuttaisi olen-

naisesti tutkimuksen validiteettiin.

Reliabiliteetti tarkoittaa sita kykya, miten voidaan tuottaa muitakin kuin sattu-
manvaraisia tuloksia. Seka kyselytutkimuksen ettd teemahaastattelun vas-

taukset olivatkin laht6kohtaisesti samankaltaisia. Kyselylomaketta ei kuiten-
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kaan toteutettu useampaan kertaan, joten ei voida olla varmoja, kuinka tutki-
muksen siséainen reliabiliteetti todellisuudessa toteutui. Ulkoiseen reliabiliteet-
tiin soveltuvia mittareita tassa tytssa ei kaytetty, joten luotettavuuden toteu-

tuma jaa vajaaksi.

Paatellen avoimien kysymysten vastausmuodoista osa vastaajista vastasi ky-
selyyn vahemman tosissaan kuin toiset. Taman pystyi paattelemaan siita, etta
osa vastaajista oli jattanyt vastaamatta avoimiin kysymyksiin. Myds kyselyn
vastaamiseen kaytetysta ajasta voidaan péaatella, etta osa vastaajista selvasti-

kin mietti vastauksiaan enemmaéan kuin toiset.

Puutteelliseen reliabiliteettiin johtavat virheet, jotka ovat tapahtuneet satunnai-
sesti seka otannassa. Kyselytutkimuksen seka teemahaastattelun vastaajia ei
valittu, vaan niistd muodostui satunnaisesti nayte. Koska linkki kyselytutkimuk-
seen ja ilmoitus teemahaastattelusta lahetettiin yrityksen asiakkaille ja mai-
nonta kohdistettiin yrityksen vakioasiakkaisiin, oli nayte itsevalikoituva. Kum-
massakin tutkimuksessa saaduista vastauksista voidaan tehda johtopaatoksia

ainoastaan niihin osallistuneiden perusteella.

Luotettavampi otos olisi saatu, mikéli vastaajia olisi ollut enemman kuin 48.
Mutta toimeksiantajan kanssa hyddyllisempéana tietona heille koimme saada
vastauksia vakioasiakkailta, eika niinkaan satunnaisesti kavijoilta eli turisteilta.
Taman vuoksi sosiaalisen median mainonnassa ei kaytetty kyselylomakkeen
linkkid, vaan ohjattiin asiakas menemaan uutiskirjeen kautta kyselytutkimuk-

seen.

Tyo6n laadullisessa tutkimuksessa toteutettiin teemahaastattelu, jossa haasta-
teltiin viittd asiakasta. Asiakkaan tuli olla ollut toimeksiantajayrityksen asiak-
kaana vahintaan kuusi kuukautta. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden ar-
vioinnissa tarkeaa on arvioida tutkimuksen tekijaa ja hanen rehellisyyttaan.
Haastatellessaan asiakkaita tutkija pyrki olemaan puolueeton ja olla johdatte-
lematta asiakkaita kysymyksillaan. On kuitenkin mahdollista, etta eri tutkija
olisi voinut saada hieman erilaisen aineiston teemahaastattelua toteutetta-
essa. Kyselytutkimuksen aineisto toimitettiin kokonaisuudessaan ja teema-

haastattelun aineisto toimitettiin litteroituna ja tiivistettyna toimeksiantajalle.
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Kysely- ja teemahaastattelussa kaikki vastaajat pysyivat anonyymeind, jonka
vuoksi uskottavuus voi joltain osin kéarsia. Alusta asti oli kuitenkin selvaa, etta
haastateltavat tullaan esittamaan anonyymeina. Kyselyn aineisto kuitenkin
osoitti, etta kyselyyn vastasivat suurimmalta osin yrityksen vakioasiakkaat ja
teemahaastattelussa jokainen haastateltava oli ollut asiakkaana yli vuoden.
Vaikka tdmé& heikentda hieman tutkimuksen uskottavuutta, voi tutkimuksen

kuitenkin toistaa. Siirrettavyys siis voi toteutua jossakin maarin.

Teemahaastatteluun otettiin mukaan viisi haastateltavaa, joiden uskottiin ole-
van riittava maara tutkimuksen kannalta. Teemahaastattelun analyysissa pyrit-
tiin tekemaan mahdollisimman tarkkoja tulkintoja aineiston perusteella. On kui-
tenkin mahdollista, etta jotain olennaista on jadnyt pois tutkimuksesta, silla joi-
takin asioita jai myos kokonaan kasittelemétta. Tassa tydssa ei arvioitu tutki-
muksen vakiintuneisuutta, eli tutkimustuloksia ei luovutettu kenenk&én ulko-

puolisen arvioitavaksi.

Opinnaytetyon toimenpidesuositukset esitettiin teoriaan pohjautuen, milla oli
positiivinen vaikutus sen luotettavuuteen. Huomioitavan arvoista on kuitenkin
se, etta opinnaytetyon tekija oli itse paattanyt, mitk& aineistoissa olevat asiat
paatyivat tyon teoriaosuuteen, ja se vaikutti myds esille tuotuihin toimenpide-

suosituksiin.

8 LOPUKSI

Taman tyon tarkoituksena oli selvittaa, miten Levi Wellness Club voisi sitout-
taa asiakkaitaan yhteisollisyyden avulla paremmin. Taman opinnaytetyon ta-
voitteena oli tuottaa hyodyllista ja lisdarvoa tuottavaa tietoa toimeksiantajalle
ja néin ollen jo alusta alkaen tarkoituksena oli I10yta& kehitysehdotuksia siit&,
kuinka Levi Wellness Club voisi sitouttaa asiakkaitaan paremmin. Ta&man
vuoksi tutkimusongelmia tarkasteltiin taysin asiakkaan nékdkulmasta ja heidan

kokemuksiaan peilaten tutkimusongelmaan.

Idea opinnaytetydn toimeksiantajasta syntyi opinnaytetydntekijan harrastuk-

sen seké kanta-asiakkuuden perusteella. Aluksi ehdotettiin Levi Wellness Clu-
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bille aiheeksi jotain liittyen henkildstohallintoon, opinndytetydn tekijan tulevai-
suuden urasuunnitelmien vuoksi. Koska yhteisollisyys on tarkeassa roolissa
Levi Wellness Clubin toiminnassa, se koettiin tutkimisen kannalta paljon mer-
kittadvammaksi heidan kannaltaan. Sen vuoksi ehdotettiin, etta josko tutkittai-
siin sitd, miten heidan asiakkaansa kokevat yhteisoéllisyyden. Aihe kehittyi no-
peasti laajaksi kokonaisuudeksi, josta riittaisi tutkittavaa opinnaytetyota varten.
Tyo6n teoriaosuuden Kirjoittaminen aloitettiin tammikuun alussa, ja tavoitteeksi

otettiin, etté teoria valmistuisi tammikuun loppuun mennessa.

Teoriaosuus valmistui tavoitteen mukaisesti, minka jalkeen paastiin tyosta-
maan kyselytutkimusta ja teemahaastattelua. Kysymykset suunniteltiin yh-
dessa toimeksiantajan kanssa heidan toiveitaan kuunnellen. Opinnaytety6n
kyselylomake julkaistiin maaliskuun alussa uutiskirjeen avulla. Tama ei kuiten-
kaan tuottanut haluttua vastaajamaaraa, joten kyselylomaketta mainostettiin
myos yrityksen Instagram tililla. Sen jalkeen saatiin riittdvasti vastauksia. Ky-
selylomakkeen ollessa auki, oli mahtavaa lukea tulleita vastauksia, jotka olivat
suurimmaksi osaksi positiivisia. Toimeksiantaja on selvastikin onnistunut luo-

maan ihanteellisen yhteison!

Myds teemahaastattelun osalta saatiin paljon positiivisia kokemuksia ja onnis-
tumisen tunteita. Oli ihana tavata kuntosalin asiakkaita kasvotusten, ja kes-
kustella heille merkittavista asioista. Niin kyselytutkimuksen, kuin teemahaas-
tattelunkin osalta kehittdmisehdotukset ja huonot kokemukset jaivat vahaisiksi.
Tama toki kertoo siita, etta toimeksiantaja on onnistunut luomaan yhteiséon
kuuluvuuden tunteen, mutta samalla vaikeutti toimenpidesuositusten kehitta-

mista.

Tyon valmistumisajankohdaksi suunniteltiin kevatta 2022, joka muutamien tur-
hautumisten ja epéuskollisten ajatusten jalkeen tavoitteeseen paastiin. Tarke-
assa roolissa tyon etenemiselle toimi opinnaytetyon ohjaajani, joka tsemppasi
jatkuvasti eteenpain ja antoi paljon tarpeellisia neuvoja, lyhyellékin aikavaroi-
tuksella. Jokainen opinnaytetyon eri osa vei koko prosessia eteenpdin jarjes-
telmallisesti. Opinnaytetyohon varattu aika eli vahan reilu kolme kuukautta ol
tiukka, mutta osoittautui tehokkaan tydskentelyn avulla sopivaksi tahdiksi.
Na&in tekeminen pysyi motivoivana ja alun teoria oli tuoreessa muistissa koko

tutkimusprosessin ajan. Kiitokset on ansainnut opinnaytetydn toimeksiantaja,



68

jonka kanssa oltiin yhteydessa tyon eri vaiheissa, alusta loppuun saakka. Hei-
dan selkeiden nakemysten avulla saatiin opinnaytetyon aihe rajattua seka

pystyttiin keskittymaan tutkimuksen kannalta oleellisiin asioihin.

Opinnaytetyon tekija lahti tekemaan ty6ta taysin vailla mitaéan kokemusta opin-
naytetyon kirjoittamisesta. Onnekseen kuitenkin aiemmista kursseista on ollut
paljon hyotya, silla niiltd on opittu mm. tietoteknisia taitoja seka lahdeluettelon
ja tekstiviitteiden laatimista. Opinnaytetyon kirjoittamisvaiheessa tuli opittua
myo6skin jotain uutta: teknisid asioita Wordin kaytosta, lahdekriittisyytta seka

tietenkin syvéllisemp&& osaamista tyon teoriaosuuksista.

Lopuksi taytyy vield todeta, etta tyossa kehitellyilla toimenpidesuosituksilla on
mahdollista parantaa viela entisestaan asiakkaiden kokemusta yhteisollisyy-
desta. Toimeksiantaja voi hyvin hyédyntaa tutkimustuloksia seka toimenpide-
suosituksia haluamallaan tavalla. Kyselyn ja teemahaastattelun tuloksista toi-
meksiantaja sai varmasti kehitysehdotuksien liséksi iloista mielta siitd, kun he
huomasivat, miten tyytyvaisia asiakkaita heilla onkaan ja miten tarkeaksi myos
he kokevat yhteisollisyyden. Nama kaytetyt tutkimusmenetelmat osoittivat,
ettd yhteisollisyys toimeksiantajayrityksessa toteutuu hyvin. Tulokset antavat
vain vahvistusta siitd, etta toimeksiantajayritys voi ansaitusti olla tyytyvainen

tekemaansa tyohon asiakkaidensa eteen.

Taman tyon jatkotutkimusaiheet liittyvat siihen, miten yhteisollisyys saataisiin
kdannettya tuottavuuteen: miten yhteisdllisyys vaikuttaa tuottavuuteen? Milla
tavalla yhteisollisyytta voitaisiin hyddyntaa tuottavuudessa? Mita seikkoja tulisi
ottaa huomioon miettiessé keinoja tuottavuuden parantamiseen? Miten toimin-

nasta saataisiin viela kannattavampaa yhteisollisyyden avulla?
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LEVI

WELL
NESS

CLUB

Kiitos, kun olet meidan asiakkaamme. Olet tarkea osa yhteisoamme ja siksi

haluamme kuulla mielipiteesi!

Pyydamme sinua vastaamaan kyselyyn, joka on osa Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijan opinnaytetyota. Kyselyn
tarkoituksena on selvittad, miten Levi Wellness Club voisi vield entisestiaan
parantaa yhteisollisyyttaan. Vastaukset kasitellaan nimettomina ja
luottamuksellisesti. Kyselyyn vastaamiseen menee noin 3-5 minuuttia.
Vastaamalla tahan kyselyyn autat meita kehittamaan toimintaamme viela

paremmaksi.
Kiitos ajastasi!
1. Sukupuoli *

O Nainen
(O Mies

(@R=1 TS

2.1ka *

(O Alle 18 vuotta

() 18-30 vuotta

O 31-45 vuotta

O Yli 46 vuoita
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3. Kuinka kauan olet ollut Levi Wellness Clubin asiakkaana? *

() Olen satunnaiskavija
() Alie vuoden

(O 1-2 vuotta

() 3-5 vuotta

OYIinuotta

4. Kuinka usein kaytat Levi Wellness Clubin palveluita? *
O Viikoittain
(O Kuukausittain

() Harvemmin

5. Koetko olevasi osa Levi Wellness Clubin yhteisoa? *

(O Kylia, miksi?

() En, miksi?

O En osaa sanoa
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6. Arviol kokemuksiasi seuraavien vaittamien mukaan. *

5 = Taysin samaa mielta, 4 = Jokseenkin samaa mielta, 3 = Ei samaa, eika eri mielta, 2
= Jokseenkin eri mielta, 1 =Taysin eri mielta. Vastaa "En osaa sanoa", jos et osaa
arvioida kokemuksiasi.

En osaa sanoa

[]

Levi Wellness Clubin yhteisoon
kuuluvuuden tunne on minulle
tarkea.

Salille on aina mukava tulla,

koska minua tervehditaan silloin
kun henkilokunta on paikalla.

Henkilokunta on helposti
lahestyttavaa.

Henkilokunta auttaa tarvittaessa.
Kuntosalin ilmapiiri on hyva.

Kuntosalin saliyhteiso on tasa-
arvoinen.

Kuntosalin saliyhteiso on
kannustava.

Kuntosalin asiakkaat tervehtivat
toisiaan.

Kuntosalin asiakkaat auttavat
toisiaan.

Kuntosali on viihtyisa.

Levi Wellness Club on onnistunut
hyvin yhteisollisyyden
rakentamisessa.
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7. Oletko osallistunut Levi Wellness Clubin jarjestamiin tapahtumiin? *

() Olen, mihin?

() En ole, miksi?
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8. Minkalaisten tapahtumien koet nostavan yhteisollisyyden tunnetta?
Valitse kaksi tarkeinta. *

D Webinaarit

[ ] Erilaiset workshopit

[ ] Teemtapahtumat (esim. ystavanpaiva)

D Teemaviikkonloput (esim. painonnoston alkeet, jooga)

[[] Vierailijat

|:] Luennot

|:] Vapaa-ajan tapahtumat

[ ] Haastekampanjat

[] Muut, mitka?

9. Mitka asiat mielestasi nostavat yhteisoon kuuluvuuden tunnetta?
Valitse kaksi tarkeinta. *

[ ] Tapahtumat

[ ] Levi Welliness Clubin sosiaalinen media

[ ] Henkilokunta

[ ] Ryhmalikuntatunnit

D Treeniyhieiso

[ ] Kuntosaliymparisto

[ ] Oheistuotteet esim. vaatteet
[ ] Asiakkaat

[ ] Treenimusiikki

[ ] vaikuttamisen mahdollisuus

[ ] Muut, mika?

10. Mika tai mitka asiat vaikuttavat siihen, etta olet juuri Levi Wellness
Clubin asiakkaana?
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Teemahaastattelu

Teemana brandi, asiakaskokemus, yhteisollisyys

Tutkimusongelmat: Miten asiakkaat kokevat yhteisollisyyden? Miten Levi Well-
ness Clubin yhteiséllisyytta voitaisi kehittaa? Miten asiakkaita voisi sitouttaa

yhteisoéllisyyden avulla?

Taustatiedot:
- Ik&, sukupuoli
- Kuinka kauan ollut asiakkaana?

- Mita Levi Wellness Clubin palveluita kayttaa ja kuinka usein?

Teemakysymykset:

1. Brandi

Kuvaile Levi Wellness Clubin brandia, millaisena néaét sen?
- Vairit, logo, slogan, henkilokunta, markkinointi, visuaalinen ilme, yrityk-

sen arvot

Miten d@sken kerrotut nakemyksesi brandista nakyy Levi Wellness Clubin toi-
minnassa?

Mitk&a naista asioista ovat sinulle erityisen merkityksellisia?

2. Asiakaskokemus

Millaisia positiivisia kokemuksia sinulla on Levi Wellness Clubista?
Onko asioita, joihin et ole ollut tyytyvainen?
Kuvaile asiakaspolkua, mita kohtaamispisteissa tapahtuu.
- Levi Wellness Clubin sosiaalinen media/uutiskirjeet, tarvittavan tiedon
saatavuus (esim. aukioloajat), vuorovaikutus henkilokunnan kanssa,

salille saapuminen, treenin suorittaminen, salilta lahteminen

Mitk& kaksi asiaa ovat merkittavia siina, etta olet juuri Levi Wellness Clubin

asiakas?
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3. Yhteisollisyys

Mitd yhteisdllisyys merkitsee sinulle?
- yhteenkuuluvuuden tunnetta, vuorovaikutusta, yhdessa tekemista, luot-

tamusta, motivaatiota

Mitka kaksi asiaa ovat merkittdvimmassa roolissa luoden yhteis6on kuuluvuu-
den tunteen?

Mita asioita tai hy6tyja yhteisoon kuuluminen tarjoaa sinulle?

Miten koet olevasi osa Levi Wellness Clubin yhteis6a?

Mitka asiat tekevat sen, etta koet olevasi osa Levi Wellness Clubin yhteis6a?
Miten Levi Wellness Club voisi kehittda yhteista toimintaa ja yhteenkuuluvuu-

den tunnetta?

4. Vapaa sana

Lopuksi voit halutessasi kertoa jotain positiivista, kehitysehdotuksia tai mita

mieleen vain tulee.
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Taulukko 1. Sukupuoli

n | Prosentti
Nainen 36 75.0%
Mies 12 25.0%
En halua kertoa | 0 0.0%
Taulukko 2. Ika
n | Prosentti
Alle 18 vuotta | 1 2.1%
18-30 vuotta | 16 33.3%
3145 vuotta | 17 35.4%
Yli 46 vuotta 14 29 2%

Taulukko 3. Kuinka kauan olet ollut Levi Wellness Clubin asiakkaana?

n | Prosentti
Qlen satunnaiskavija 6 12.5%
Alle vuoden 6 12.5%
1-2 vuotta 7 14 6%
3-5 vuotta 16 33.3%
Yli 6 vuotta 13 27.1%

Taulukko 4. Kuinka usein kaytat Levi Wellness Clubin palveluita?

n | Prosentti
Viikoittain 34 708%
Kuukausittain 8 16.7%
Harvemmin 6 12.5%
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Taulukko 5. Koetko olevasi osa Levi Wellness Clubin yhteis6a?

n | Prosentti
Kylld, miksi? 35 72.9%
En, miksi? 2 4 2%
En osaa sanoa | 11 22 9%

Taulukko 6. Arvioi kokemuksiasi seuraavien vaittamien mukaan.
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Taulukko 7. Oletko osallistunut Levi Wellness Clubin jarjestamiin tapahtumiin?

n | Prosentti
Olen, mihin? | 28 28.3%
En ole, miksi? | 20 41.7%

Taulukko 8. Minkalaisten tapahtumien koet nostavan yhteiséllisyyden tun-

netta?

n | Prosentti
Webinaarit 1 2.1%
Erilaiset workshopit " 22 9%
Teemtapahtumat (esim. vstavanpaiva) 29 60.4%
Teemaviikonloput (esim. painonnoston alkeet, jooga) | 24 90.0%
Vierailijat 9 18.8%
Luennot 9 104%
Vapaa-ajan tapahtumat 21 43.8%
Haastekampanijat 1" 22.9%
Muut, mitka? 1 2.1%
Vastausvaihtoehdot | Teksti
Muut, mitka? Some
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Taulukko 9. Mitka asiat mielestasi nostavat yhteis66n kuuluvuuden tunnetta?

n | Prosentti
Tapahtumat 22 45.8%
Levi Wellness Clubin sosiaalinen media | 11 22 9%
Henkilékunta 24 20.0%
Ryhmaliikuntatunnit 19 39.6%
Treeniyhteiso 22 45.8%
Kuntosaliympéristod 1" 22.9%
Oheistuotteet esim. vaatteet 9 18.8%
Asiakkaat a8 16.7%
Treenimusiikki 4 6.2%
Vaikuttamisen mahdollisuus 9 18.8%
Muut, mika? 0 0.0%




82

Liite 4/1

Toimenpidesuositukset

< €< € ¢ <

€< € ¢ <

Vahvistaa jo luotua yhteisdllisyyden tunnetta

Sloganin poisjattdminen tai uusiminen ajan tasalle

Nettisivuille tietoa yrityksen historiasta

Kuukausittaisesta uutiskirjeestd muistutus sosiaaliseen mediaan ja ly-
hyt tiivistelma aiheista

Vanhojen, rikkindisten ja epakaytanndllisten kuntosalilaitteiden uusimi-
nen

Kuluneiden treenimattojen paivitys uusimpiin

Lis&a peileja kuntosalille treenin suorittamisen helpottamiseksi
Kirkkaiden loisteputkien himmentaminen parhaaksi katsomalla tavalla
Musiikin adnenvoimakkuuden saatamiseksi lappu "ethan saada aanen-
voimakkuutta” tai "Thuomioithan muutkin treenaajat saataessasi aanen-
voimakkuutta”

Yhteiséllisyyden painottaminen: voisiko mainonnassa painottaa enem-
man, ettd kaikki asiakkaat ovat yhta tarkeita ja tervetulleita?
Monipuolisempia ryhmaliikuntatunteja: tanssillisia, kehonpaino-, kahva-
kuula- seka tiettyihin kehon osiin keskittyvia tunteja
Ryhmaliikuntatunteja my6s pienemmassa, suljetussa tilassa
Saannolliset ryhmaliikuntatunnit iakkaammille ihmisille

Asiakkaiden tutustuttamiseksi: henkiloesittelyt esim. salin seindlle tai
Facebook ryhmaan

Liikuntarajoitteisten huomioon ottaminen: keppien seka kahvakuulien

sijaintia olisi syyta miettia uudelleen

Yhteisollisyyden kd&ntaminen tuottavuuteen, jatkotutkimusehdotukset:

v

v

v

Miten yhteisdllisyys vaikuttaa tuottavuuteen?

Milla tavalla yhteisollisyytta voitaisiin hyddyntaé tuottavuudessa?

Mitd seikkoja tulisi ottaa huomioon miettiessa keinoja tuottavuuden pa-
rantamiseen?

Miten toiminnasta saataisiin vield kannattavampaa yhteisollisyyden

avulla?



