Topi Rentola

ASIAKASTYYTYVAISYYS JA PALVELUN LAATU

Case: Actilife Kuntokeskus

Opinnaytetyo
CENTRIA-AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden koulutusohjelma
Maaliskuu 2015



¢ Centria

ANMMATTIKORKEAKOULU

THVISTELMA OPINNAYTETYOSTA

Yksikko Aika Tekija
Kokkola-Pietarsaari Maaliskuu 2015 Topi Rentola

Koulutusohjelma
Liiketalouden koulutusohjelma

Tydn nimi

ASIAKASTYYTYVAISYYS JA PALVELUN LAATU. Case: Actilife Kuntokeskus
Tydn ohjaaja Sivumaara

KTM Ann-Christine Johnsson 43 + 4

Tyon tarkastaja
Tuija Tolonen-Kytola

Opinnaytetyon aiheena oli Kokkolan Actilife Kuntokeskuksen asiakastyytyvaisyyden
tutkiminen. Tarkoituksena oli selvittda, kuinka tyytyvaisia asiakkaat olivat olleet kun-
tokeskuksen yleiseen palveluun, toimitiloihin ja ryhmaliikuntatunteihin. Opinnéayte-
tyon teoriaosuudessa kasitellaan asiakastyytyvaisyytta, palvelua ja palvelun laatua.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kvantitatiivisena lomakekyselynd marras-
kuussa 2014. Vastauksia saatiin 64 kappaletta. Tutkimusaineisto kasiteltiin Micro-
softin Excel-taulukkolaskenta-ohjelmaa kayttaen.

Actilife Kuntokeskuksen asiakkaat olivat yleisesti ottaen tyytyvaisia yrityksen palve-
luihin. Henkilokunnan ystavallisyys, kuntosalien viihtyisyys ja ryhmaliikunta saivat
tutkimuksessa parhaat arvosanat. Hintatasoon asiakkaat olivat jonkun verran tyyty-
mattomia. Actilifen monipuolisuus ja sijainti olivat tarkeimpia syita valita Actilife Kun-
tokeskus harjoittelupaikaksi. Kyselysta saatu palaute oli positiivista ja kehittavaa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastaajista 95 % ilmoitti suosittelevansa joko varmasti
tai melko varmasti Actilife Kuntokeskusta ystavilleen.
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The subject of the thesis was examing the customer satisfaction of Actilife Fitness
Center — Kokkola. The aim was to find out how satisfied customers had been with
general service, premises and exercise classes. Customer satisfaction, service and
quality of service were dealt with in the theory part.

The customer satisfaction survey was done with a quantitative questionnaire in No-
vember 2014. 64 replies were received. Replies of the study were analyzed by using
Microsoft Excel spreadsheet program.

Actilife Fitness Center’s customers were generally satisfied with company’s servi-
ces. The friendliness of the staff, gyms cosiness and exercise classes got the best
grades in the survey. The customers were somewhat dissatisfied with the price le-
vel. The location and the versatility were main reasons to choose Actilife Fitness
Center as a training place. Feedback of the survey was positive and developmental.

The customer satisfaction survey shows that 95 % of respondents would certainly
or almost certainly recommend Actilife Fithess Center to their friends.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena ja tarkoituksena oli kokkolalaisen kuntosaliyrityksen
asiakastyytyvaisyyden tutkiminen. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada tietoa Ac-
tilife Kuntokeskuksen asiakkaista seka selvittda heidan mielipiteitddn yrityksen
toiminnasta, henkilékunnasta, palveluista ja viihtyvyydesta. Néaiden asioiden sel-
vittaminen auttaa yritystd oman toiminnan kehittdmisessa asiakaslahtoisesti.
Tutkimuksen avulla yritys saa tietoa asiakaskunnastaan ja voi taten kehittaa kunto-

salitoimintaansa.

Teoriaosuudessa kasitelladn asiakastyytyvaisyyttd ja siihen vaikuttavia tekijoita
yleisella tasolla, sekd palvelua ja palvelun laatua. Teoriaosuuden on tarkoitus
ohjeistaa yritysta asiakastyytyvaisyyteen ja hyvaan palveluun vaikuttavista

tekijoista, seka esittdd, kuinka palvelun laatua voidaan hyddyntaa kilpailukeinona.

Opinnaytetydon empiirinen osio koostuu tehdystd kvantitatiivisesta kyse-
lytutkimuksesta. Tutkimuksen paaasiallinen tarkoitus on selvittda asiakkaiden
tyytyvaisyys yrityksen palveluihin ja toimitiloihin. Tutkimuksessa selvitetddn myds
kohderyhméan ik&- ja sukupuolijakauma sek& mahdollinen kuntosalijasenyys.
Kohderyhmaksi on valittu koko yrityksen asiakaskunta, jotta saataisiin selvitettya
mahdollisimman tarkasti kehittdmista vaativat alueet. Keratyn tiedon avulla voidaan

my0s varautua tulevaisuuden tarpeisiin.

Saatuja tutkimustuloksia hyddynnetaan yrityksen omiin tarkoituksiin ja tarpeisiin.
Yritys voi verrata taman tutkimuksen tuloksia aiemmin tehtyihin tutkimuksiin ja
seurata asiakastyytyvaisyyden kehitysta ja tehtyjen muutosten vaikutusta tahan.
Opinnaytetyon tarkoituksena on antaa ohjeita asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista

tekijoista ja selvittda yritykselle monipuolisesti tietoja asiakaskunnastaan.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

2.1 Asiakas

Yrityksen toiminnan térkein kohde on asiakas. Yritys ei kannata ilman asiakkaita,
joita varten ty6ta tehdéaan. Yritystoiminnassa on aina jossakin asiakas, jota pyritaan
auttamaan palvelujen avulla. Asiakas maksaa palvelutyon tuloksista. (Jokinen,
Heindmaa & Heikkonen 2000, 222.) Perinteisesti sana asiakas tarkoittaa kulut-
tajahyodykemarkkinoilla henkilda ja business to business —markkinoilla yritysta tai

muuta organisaatiota, johon on syntynyt asiakassuhde (Rope 2000, 536).

2.2 Mita asiakastyytyvaisyys on?

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat monet asiat. Kuluttajien haastattelut osoittavat,
ettd laadun merkitys asiakastyytyvaisyyteen on suurin. Asiakastyytyvaisyys on kui-
tenkin kasitteena laajempi kuin laatu ja se sisaltddkin monia muita muuttujia. Yritys
luo toiminnallaan odotuksia, jotka joko tayttyvat tai eivat. (Lele & Sheth 1991, 79-
80.) Odotukset ja kokemukset siis muodostavat tyytyvaisyyden. Odotustaso
muodostaa lahtokohdan ja vertailuperustan kokemuksille, jotka yhdessa

muodostavat asiakkaan tyytyvaisyysasteen (KUVIO 1).
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KUVIO 1. Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyys (Rope 2000, 538)



Asiakkaiden odotukset palveluiden suorituskyvysta, kayttomukavuudesta ja arvosta
vaikuttavat suuresti sithen, miten tyytyvaisia he ovat yritykseen. Odotusten ollessa
eparealistisen korkeita, mikdan mita yritys tekee ei tyydyta asiakkaita. Jos taas
odotukset eivat ole korkealla, vain muutamat haluavat ostaa pelveluita. Asiakkaiden
odotuksia, jotka koskevat tuotteita ja palveluita, on ymmarrettava ja ohjattava, jotta
asiakkaat saadaan pidettya tyytyvaisina. (Lele & Sheth 1991, 135.)

Asiakastyytyvaisyys voidaan maaritella monella tapaa. Yksinkertaistettuna se on
mielihyvan tuntemus, joka syntyy kun asiakas kokee palvelun tyydyttdvan hanen
tarpeensa ja mielihalunsa. Eli asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttaa
tekemisen lisdksi hyvin voimakkaasti se, mita asiakas tuntee. (Lahtinen & Isoviita
2001, 85.)

2.3 Asiakastyytyvaisyyden nelja perusasiaa

Asiakastyytyvaisyys koostuu neljastd perusasiasta (KUVIO 2). Naita ovat tuot-
teeseen liittyvat muuttujat, myyntitoimintaan liittyvat muuttujat, myynnin jalkeiset
muuttujat ja yrityskulttuuriin liittyvat muuttujat. Tuotetekijddn sisaltyy tuotteen ja
palvelun suunnittelu; se, kuinka hyvin suunnitteljat tuntevat asiakkaan tarpeet tai
mitk& asiat edistavat palvelusuunnittelua ja laadunvalvontaa. Myyntitoimintaan liit-
tyvid tekijoitd ovat seuraavat: millaisia viesteja yritys valittdd mainonnassaan ja
myynninedistamisessé, miten se valitsee myyntihenkilonsa ja miten se valvoo heita
sekd miten se asennoituu asiakkaisiinsa. Myynninjalkeiseen tukeen liittyy esi-
merkiksi palaute, valitusten ka&sittely ja reagointi asiakkaan ongelmiin yleensa.
Yrityskulttuuri siséltdd yrityksen siséiset arvot ja uskomukset, joiden avulla se
valittaa nama arvot tyontekijoilleen. (Lele & Sheth 1991, 80 - 81.)
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KUVIO 2. Asiakastyytyvaisyyden nelja perusasiaa (mukaellen Lele & Sheth 1991,
81)

2.3.1 Tuote

Lahtdkohtana tuotepaatoksille ovat valittujen asiakaskohderyhmien tarpeet. On
koottava sellainen tuotelajitelma, jonka asiakkaat mielellaan ostavat. Myds riittadva
valikoima on tarkead, jotta jokaiselle asiakkaalle jaa tilaa yksil6llisiin valintoihin.
Liikeidean suunnitteluun on otettu usein tarve, johon asiakas tuotteen hankkii, seka
hyo6ty, jota hanen ajatellaan siitd odottavan. Tarpeiden ja hyddyn huomioiminen
markkinointitydssa helpottaa mainosten laadintaa ja myyntity6ta. (Jokinen ym.
2000, 20 - 21.)

Jos tuotteen perusmalli on huomattavan ylivoimainen, asiakkaat sietavat yllattavan
pitkdan huonoa myyntitoimintaa ja myynnin jalkeista tukea. Huonosti suunniteltua
tuotetta ei hyvin hoidettu myynti tai myynninjalkeinen tukikaan pitkaan auta. Huono
suunnittelu voi siis romuttaa yrityksen tavoitteet pitdd asiakkaat tyytyvaisind

myynnin aikana ja sen jalkeen. Monet asiat vaikuttavat siihen, kuinka yrityksen



suunnittelema malli lisdé asiakkaiden tyytyvaisyytta. Mita tarkemmin tuotesuunnit-
telija kuuntelee asiakkaita ja heidén tarpeitaan, sita todennékdisemmin asiakas on
tyytyvainen lopputuotteeseen. (Lele & Sheth 1991, 83, 85 - 87.)

2.3.2 Myyntitoiminta

Asiakkaat ovat muodostaneet oman kasityksensa tarpeistaan ja palvelun
tarjoamista eduista ennen kuin he ovat valmiita hankkimaan tietyn palvelun tai tuot-
teen. Heilla on myds kasitys siita, mita he tuotteelta odottavat ja kuinka tyytyvaisiksi
haluavat tulla. Asiakkaan tyytyvaisyys tuotteeseen koostuu siitad, miten myyntia
edeltava vaihe hoidetaan, miten asiakasta kohdellaan myyntitilanteessa ja miten
hyvin myyntikanavaa valvotaan. (Lele & Sheth 1991, 88.)

Myyntitoiminnan pohja rakentuu asiakkaan tarpeista. Myyjan tulee selvittda asiak-
kaan tarpeet ja ongelmat ja esittdd, kuinka hanen edustamansa yrityksen palvelut
ja tuotteet ratkaisevat naitéa ongelmia. Myynti on myyjan ja asiakkaan valistd suoraa
vuorovaikutusta. Nain mahdollistuu asiakkaan valitén kuuntelu, seka tuotteista, pal-
veluista ja yrityksesta kertominen. Myyijalla tulee olla hyvét tiedot yrityksensa tarjoa-
mista tuotteista ja palveluista seké yrityksen toiminnasta. Myyntivaiheessa myyja
muokkaa tai vahvistaa asiakkaan asenteita ja odotuksia, jotka vaikuttavat mydhem-
min asiakastyytyvaisyyteen. Jos asiakkaan odotukset ovat epérealistiset eik& niita
korjata myynnin aikana tai jos myyntikanava synnyttdd eparealistisia odotuksia
myynnin aikana tai jos tuotetta yritetddn vakisin mahduttaa odotuksiin, silloin vali-
tuksia on odotettavissa. (Lele & Sheth 1991, 88.)

Myyntitoiminnalla tulee pyrkia pitkdjanteisen asiakassuhteen luomiseen, yllapitami-
seen ja vahvistamiseen. Kilpailun ollessa kireda mahdollinen asiakas voidaan me-
nettdd myyntihenkiléston toiminnan vuoksi. Myyja muokkaa yrityksen edustajana
niin tuote-, palvelu kuin yrityskuvaakin. Myyjan luomaan mielikuvaan vaikuttaa yri-
tyksen sisdinen viestinta, joka ilmenee myyjan tiedoissa, taidoissa, motiiveissa ja
asenteissa. Myyntia ei pida nahda yksittdisend myyntitapahtumana, vaan asiakas-

suhdekeskeisena toimintana pitkalla tahtayksella. (Isohookana 2007, 133 - 134.)



2.3.3 Myynnin jalkeen

Aiemmin suuri osa yrityksista toimi asiakastyytyvaisyyden hyvaksi vasta myynnin
jalkeen. Yritys sai palautetta ja valituksia, jonka jalkeen ryhtyi toimiin asiakassuh-
teen kehittamiseksi. Nykyaan pidetaan tarkeana, ettd myynninjalkeinen asiakastyy-
tyvaisyys varmistetaan myynnin jalkeisella tukitoiminnalla. Téhéan sisaltyy informaa-
tio- ja neuvontapalveluja, kuluttajavalistusta, kaytonohjaus ja koulutus, seka pa-
lautepalvelu, johon kuuluvat valitusten kasittely ja kiistojen ratkaiseminen. Asiak-
kaalle tarjottavat palvelut, yrityksen toimintaperiaatteet ja asenteet vaikuttavat suu-
resti asiakastyytyvaisyyteen. Asiakas arvioi yritysta sen perusteella, miten vahvasti
yritys seisoo palvelujensa takana, ja kuinka paljon se panostaa asiakkaan tyytyvai-
sené pitdmiseen. Myynnin jalkeinen tuki siis osoittaa yrityksen asenteet asiakkaita
kohtaan. Hyvin hoidettuna se vahvistaa yrityksen asemaa ostajien silmissa. (Lele &
Sheth 1991, 93 - 96.)

2.3.4 Yrityskulttuuri

Yrityskulttuuri eli tapa toimia ja kilpailla muodostuu yrityksessa kirjoitetuista tai aa-
neen ilmaistuista normeista, tavoista, symboleista ja strategiasta. Kyse on siis yri-
tyksen arvoista, jotka liittyvat tuotteeseen, myyntitoimintaan ja myynninjalkeiseen
tukeen. Yrityskulttuuri on tarked asia ja sen muuttaminen on kaikkein vaikeinta.
Kaikki sijoitukset tuotemallin muutoksiin, myyntikannusteisiin, myynninjalkeiseen tu-
keen ja muuhun ovat turhia, jos yrityskulttuuri ei tue asiakaskeskeista asennoitu-
mista. (Lele & Sheth 1991, 96, 100 - 101.)

Yrityskulttuuriin voidaan vaikuttaa sisaisen viestinnan avulla. Sisainen viestinta hoi-
taa yrityksen siséisia vuorovaikutussuhteita ja sitoo yrityksen toimivaksi kokonaisuu-
deksi. Tavoitteena on sitouttaa ja motivoida henkilosto, jotta yritys voi saavuttaa ta-
voitteensa. Vuorovaikutus ja tiedonkulku johdon ja koko henkiloston valilla tulee olla
avointa ja riittdvaa molempiin suuntiin. Asiakas huomaa valittbmasti sisaisen vies-
tinnan tai viestimattomyyden, silla se néakyy myds ulospéin. Taméa muokkaa mieliku-
via, joita asiakkaalle muodostuu yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista seka yri-

tyksen toimintavavoista. (Isohookana 2007, 16.)



2.4 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Asiakastyytyvaisyys on yksi tarkeimmistd menestyksen mittareista palveluyri-
tykselle ja oleellinen tekija menestyvan asiakassuhteen luomisessa ja sen
yllapitamisessa. Korkea asiakastyytyvaisyyden taso tuo lisaa asiakkaita, ja nain
yritys saa lisaa tuottoja. Asiakastyytyvaisyys on suhteellinen ja subjektiivinen asia.
Kyseessa on yksildllinen ndkemys siitd, miten asiakkaan kokemus tuotteesta tai
palvelusta vastaavat hanen odotuksiaan. Kokemukset ovat sidottu vahvasti nyk-
yhetkeen, joten yrityksen taytyy vaalia asiakastyytyvaisyytta pitkalla tahtaimelld,
jotta asiakastyytyvaisyys ansaitaan joka paiva uudelleen. (Rope & Poéllanen 1998,
58 - 59.)

Asiakastyytyvaisyytta tuottavia tekijoitd on useita ja ne ovat oleellisia yrityksen
tutkiessa asiakkaitaan ja asiakastyytyvaisyytta. Ensin on selvitettava kriittiset tekijat,
jotka vaikuttavat oleellisesti yrityksen asiakastyytyvaisyyteen. Kriittiset tekijat ovat
kaikkein tarkeimpia ja ehdottomimpia tekijoitd, joihin yrityksen tulee panostaa.
Epéonnistunut palvelutapahtuma kriittisissa tekijoisséa aiheuttaa asiakkaissa
tyytymattomyytta. Yrityksesta asiakkaalle muodostuvaan kokonaistyytyvaisyyteen
kriittisilla tekij6illa on suuri merkitys. (Ylikoski 1999, 158.)

Yrityksen on hyva pyrkia ohjaamaan asiakkaiden palveluun ja tuotteisiin kohdistuvia
odotuksia, jotta asiakkaat pysyisivat tyytyvaisina. (Lele & Sheth 1991, 136.) Tasta
syystda on tarkeda tutkia ja selvittdd myods asiakkaiden odotuksia.
Asiakastyytyvaisyyttd voi tutkia laadullisesti tai maarallisesti. Laadullisen eli
kvalitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan tietoa esimerkiksi siitd, miten yrityksen
palvelun helppous vastaa asiakkaan odotuksiin. Kvantitatiivisen eli maarallisen
tutkimuksen avulla yritys voi tehda tilastollisia yleistyksia asiakkaista ja
asiakastyytyvaisyydesta. Kvalitatiiviset tutkimukset tehdaan usein vapaamuotoisina
keskusteluina, toisin kuin kvantitatiiviset tutkimukset, jotka toteutetaan yleensa joko
haastattelujen tai kyselyjen avulla. (Ylikoski 1999, 158 - 160.)



3 PALVELU JA PALVELUN LAATU

Palvelua ja sen laatua voidaan mitata monella eri tapaa. Tassa osiossa kasitelladn
palvelua ja sen ominaisuuksia. Mité palvelu on, millaista on hyva palvelu, mita palve-
lukulttuuri  pitda sisallaan, mistd palvelupaketti koostuu ja miten palveluita
tuotetaan? Luvun lopussa selvitetddn, kuinka palvelun laatua voidaan hyddyntaa

kilpailukeinona.

3.1 Palvelun maaritelméa

Palvelu on teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta,
joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa;

ajansaastoa, helppoutta, mukavuutta, viihdetta tai terveytta (Ylikoski 1999, 20).

Asiakkaan rooli on keskeinen palvelun kasitteen maarittelyssa. Asiakas on aina
mukana palvelun aikaansaamisessa ja palvelun tuotantoprosessissa. Palvelun
ostaminen ja kayttaminen voi olla asiakkaalle uniikki kokemus; rutiininomainen,
valttamaton tai jopa huomaamaton tapahtuma arjessa. Asiakas ei mieti palvelun-
tuottajan suorittamia palveluprosesseja, vaan keskittyy lahinnd omiin tarpeisiin ja
tavoitteisiinsa kuluttaessaan palvelua. Palvelu koostuu siis asiakkaan nakdkulmasta
katsottuna naiden tavoitteiden ja tarpeiden mahdollisimman hyvasta ja miellyt-

tavasta tyydyttymisesta. (Kinnunen 2004, 7.)

Palvelua kuvaillaan usein prosessina, joka koostuu monista eri tekijoista. Palvelulla
tarkoitetaan seka henkilokohtaista palvelua ettéa palvelua tuotteena, joten se on
hyvin monimutkainen kasite. Yksittainen tuote voi olla kokonaisuutena palvelua, jos
siihen liitetd&n osaksi esimerkiksi tuotteen toimittaminen asiakkaalle. (Gronroos
1991, 46.)

Palvelutilanteessa syntyy suhde kahden osapuolen vdlille, esimerkkind myyja-
asiakassuhde. Tilanteessa voidaan puhua myds palvelun tuottajasta ja palvelun

kayttajasta. Kayttagjdn ominaisuudet tai ymparilla olevat ulkoiset tekijat voivat



vaikuttaa kayttajan suhtautumiseen ja ennakko-odotuksiin, joten asiakas voi tuntea
palvelutilanteen monella eri tavalla. On mahdollista, etta kayttaja kokee palvelun eri
tavoin eri asiointikerroilla. Tasta voi seurata, etta asiakas tuntee palvelun taysin eri

tavalla kuin palvelun tuottaja on tarkoittanut. (Bergstrom & Leppanen 2004, 159.)

3.2 Hyva palvelu

Palvelun huonous tai hyvyys koostuu lopulta asiakkaan kokemuksesta. Palvelun
tuottajan ja asiakkaan kokemukset palvelun onnistumisesta poikkeavat usein
toisistaan. Asiakas arvioi palvelukokemuksesta syntynytta tunnetta, johon liitetd&n
palveluun liittyvid odotuksia ja k&ytdnnon havaintoja. Tuottajalla on omat kriteerinsa
palvelun arviointiin. Perustana arvioissa on usein palveluun kaytetty panostus ja voi-

mavarat. Asiakkaan kokemus mittarina saattaa nain unohtua. (Rissanen 2006, 17.)

Lahtisen ja Isoviitan mukaan hyva palvelu (KUVIO 3) koostuu neljasta osasta, joita
ovat sisainen palvelukulttuuri, palvelupaketti, palvelun laatu ja palvelutuotanto eli se
tapahtuma, minka asiakas kokee ostaessaan palvelun. (Lahtinen & Isoviita 2001,

50.) Seuraavat alaluvut kasittelevat naita palvelukokonaisuuden osia.

1 Palvelukulttuuri 2 Palvelupaketti

HYVA PALVELU

4 Palvelun laatu 3 Palvelutuotanto

KUVIO 3. Palvelujarjestelma (Lahtinen & Isoviita 2001, 50)
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3.2.1 Palvelukulttuuri

Palvelukulttuuri on yksi hyvan palvelun eli palvelujarjestelman neljasta osasta.
Palvelukulttuuri koostuu kaikesta siitd, mitéa asiakas kokee, aistii ja nakee palve-
luyhteisdssa. Kaytannodssa palvelukulttuuri on palveluyhteisén palveluilmapiiri, joka
kuvastaa yhteison arvoja ja vaikuttaa muiden palvelujarjestelmén osien toimintaan.
Palvelukulttuuri on Kirjoittamaton sopimus siitd, mika yhteisdssa on kiellettya, sallit-
tua ja toivottua. Se syntyy itsekseen ajan kuluessa, mutta siihen voi myos vaikuttaa
henkilostopolitikan avulla. (Lahtinen & Isoviita, 2001, 50.)

Tyytyvaisten asiakkaiden tekem& suositusmarkkinointi

ASIAKASRYHMAT

KONTAKTIHENKILOSTO

SISAISEN PALVELUN HENKILOSTO

YRITYSJOHTO

KUVIO 4. Asiakassuuntaisen palveluyhteison organisaatio (Lahtinen & Isoviita
1998, 56)

Asiakassuuntainen organisaatio kuvataan useimmiten ylésalaisin (KUVIO 4). Or-
ganisaatiomalli lahtee yrityksen asiakaskontakteja hoitavista henkildista. Vuorovai-
kutusmarkkinointi ja ulkoinen markkinointi kuuluvat heidan tehtaviinsa. Seuraavaksi
mallissa tulee sisdisen palvelun henkilostd, joka hoitaa osan ulkoisesta markki-
noinnista. Asiakassuhteiden kannalta on tarke&&, kuinka ndma henkilét hoitavat

asiakaskontakteja, silla he ovat usein vuorovaikutuksessa asiakkaisiin. Viimeisena
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mallissa on johto, jonka vastuulla on sisdinen markkinointi eli henkilokunnan kan-
nustaminen ja motivointi. Yksi johdon tehtavistd on antaa tukea esimerkiksi resurs-
sien muodossa asiakaskontakteja hoitaville henkildille. Johdon tuen pitaa toimia
oikea-aikaisesti, henkisesti ja materiaalisesti. Asiakaskontakteja hoitavan henkilon
tulee saada tarvittavat resurssit laadukkaan lopputuloksen takaamiseksi. Tama on
tarkeaa, silla kontaktihenkildston tekemén tyon vaikutus on suurin ja nakyvin.
Tyytyvaiset asiakkaat harjoittavat suositusmarkkinointia kertomalla hyvista
kokemuksista eteenpain. Suositusmarkkinointi on uskottavampaa kuin muut mark-
kinointimuodot, silla mahdolliset asiakkaat luottavat enemman ystaviinsa kuin mark-
kinointiaineiston lupauksiin. Toinen hyva puoli on, etta se ei maksa mitaa. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 50 - 51.) Tama niin kutsuttu Word of Mouth- markkinointi on esi-
merkiksi kuntosalien markkinoinnin tarkein muoto. Asia selvidd taman

opinnaytetydn empiirisessa osiossa.

Asiakas aistii kontaktihenkildston toiminnasta, kuinka yritys on sitoutunut ratkaise-
maan asiakkaidensa ongelmia. Useimmat asiakkaista kykenee maarittelemaan mil-
lainen palvelukulttuuri yhteisossa vallitsee. He pystyvat kuvailemaan henkildkunnan
ja johdon valiset suhteet, kuinka tieto kulkee yrityksessa, seka kuinka motivoitunutta
henkilokunta on. Asiakkaan pettdmisen sijaan tulee parantaa palvelukulttuuria. Yri-
tyksen jokaisen toimijan tulee tietaa, kuinka asiakasta palvellaan eri tilanteissa ja
mika on palveluyhteison kanta kuhunkin asiaan. Vahvan palvelukulttuurin tun-
nusmerkkeihin kuuluu se, ettéa yhteison jasenet sitoutuvat kantamaan vastuun siita,
ettd jokainen asiakas saa hyvaa palvelua ja jokainen palvelutilanne otetaan vaka-
vasti. (Lahtinen & Isoviita 1998, 56.)

3.2.2 Palvelupaketti

Palveluyritys markkinoi kokonaisuuksia, joilla pyritaédn tyydyttamaan asiakkaan tar-
peita. Naista kokonaisuuksista, jotka koostuvat useista palveluista, kaytetddn nimeé
palvelupaketti. Yrityksen tulee tietéda, minkalaisia palvelupaketteja asiakkaat halu-
avat ostaa. Palveluyhteis6lla on jokin ydinpalvelu, jonka ympaérille palvelupaketit

kootaan. Ydinpalvelu on sitad mita palveluyhteisd kaytdnnossa tekee. (Lahtinen &
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Isoviita 2001, 52.) Kuntosaliyrityksen ydinpalveluja voivat olla esimerkiksi kuntosali

ja ohjatut tunnit.

Usein asiakas kiinnostuu ydinpalvelusta sen jalkeen, kun sen ymparille suunnitel-
laan liitannaispalveluja. Joissakin tapauksissa ydinpalvelujen kaytté on lahes mah-
dotonta ilman liitAnnaispalveluja. Liitannaispalvelut voivat olla myds vapaaehtoisia.
Palvelupakettien rakentamisella tulee pyrkid asiakkaan myonteisiin kokemuksiin.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 52.) Esimerkkina kuntosalin liitannaispalvelusta on sen
tarjoama ilmainen tutustumismahdollisuus, jonka aikana asiakas voi tutustua uuteen
ymparistdon ja ilmapiiriin. Muita lisapalveluja voivat olla pukuhuoneet, lapsiparkki,

personal trainer -palvelut ja yleinen palveluymparisto.

Ydinpalvelun tuottaminen lasketaan yrityksen perustehtavan hoitamiseksi. Siihen
vaaditaan henkiloston standardoitua perusosaamista. Liitdnnaispalveluiden
tuottamisella on mahdollista erottua kilpailijoista. Liitannaispalvelut vaativat erityiso-
saamista, jonka avulla tuotetaan asiakkaalle juuri hanen tarpeitaan vastaava
palvelu. Korkeatasoisten ydinpalvelujen tuottaminen on helppoa, mutta asiakkaiden
arvostamia liitAnnaispalveluita tuottamalla yrityksen kilpailuetua, pysyvaa sellaista,
on mahdollista kasvattaa. Erityisesti palveluun saapumis- ja poistumisvaiheessa
litdnnaispalveluilla on merkitysta. LiitAnnaispalveluosaamiseksi luetaan myés hyva
kaytos. Osa asiakkaista arvostaa liitAnnaispalveluosaamista ja osa taas arvostaa

enemman ydinpalvelujen hallintaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 58.)

3.2.3 Palvelutuotanto

Lahtisen ja Isoviitan (2001) mukaan palvelutuotanto koostuu neljasta eri paaosasta,
joita ovat palveltava asiakas, palveluymparistd, kontaktihenkilostd ja muut asiak-
kaat. Palvelujen tuottaminen on vaiheittainen prosessi. Palvelun katsotaan syntyvan
silloin, kun asiakas on kontaktissa palveluntuotantovaiheiden muiden osien kanssa.
Palveltava asiakas osallistuu palvelutuotantoon ja vaikuttaa siten palvelun loppu-
tulokseen. Asiakas arvioi laatua ja hanen mielipide laadusta on merkittava. Asiakas
on viestinnan kohde, ja hanet on otettava huomioon yksilona. Palveltava asiakas on

my0s mahdollinen suosittelija.
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Palveluymparistéon tulee kiinnittdd huomiota. Siihen sisaltyy toimipaikan sijainti,
aukioloajat, paikoitusmahdollisuudet ja ympariston siisteys ja viihtyisyys. Palve-
luymparistén viihtyisyyteen ja toimivuuteen voidaan vaikuttaa kalusteiden, varien,
sisustuksen, valaistuksen ja siisteyden avulla. Kontaktihenkil6iden tulee olla aidosti

palveluhaluisia ja miellyttavia.

Asiakkaiden sujuva ja nopea palveleminen, osaaminen, korkea ammattitaito,
tilanneherkkyys ja joustavuus vaikuttavat positiivisesti palveluntuotantoprosessiin.
Muiden asiakkaiden kayttaytyminen, toimintatyyli seka lukumaara vaikuttavat toim-
itilan viihtyisyyteen ja ilmapiiriin. Muiden asiakkaiden kertomukset kokemuksistaan
kyseessa olevasta palvelusta saattavat johtaa palvelun valttdmiseen. Kontaktihen-
kiloston eli asiakaspalveluhenkiloston tuleekin huolehtia siita, etta palveluymparisto
ja muut asiakkaat vahvistavat halutun mielikuvan saavuttamista. (Lahtinen & Isoviita
2001, 54.)

3.2.4 Palvelun laatu

Palvelun laatu on mahdollista kasittaa usealla eri tavalla, mutta perinteisesti sen
nahdaan tarkoittavan asiakkaan tarpeiden tyydyttamista yrityksen kannalta mah-
dollisimman kannattavalla ja tehokkaalla tavalla. (Lecklin 2006, 18.) Asiakas arvioi
palvelun laatua palveluntuotantoprosessin kaikissa vaiheissa. Arvioinnin kohteina
ovat ydintuote ja kaikki litannaispalvelut. Asiakkaat muodostavat nopeasti kuvan
siitd, mik&d on hyvaa ja mika huonoa. Palvelun laadun arvioiminen ei ole yhta
helppoa asiakkaan nakokulmasta, joten asiakas muodostaa itselleen laa-
tumielikuvan (KUVIO 5). Laatumielikuva perustuu paaosin tunneseikkoihin, ei ni-
inkdan omiin kokemuksiin tai todellisiin tietoihin. Edella kuvatut palvelukulttuuri,
palvelupaketit ja palvelun tuotantoprosessi maarittavat palvelun laadun. Kun py-
ritdan parantamaan palvelun laatua, tuleekin perehtyéa palvelujarjestelméan kolmeen
muuhun osaan. Palveluyhteisd saattaakin helposti etsia vikaa palvelun laadusta,
vaikka vikaa tulisi etsia esimerkiksi vanhentuneesta palvelupaketista tai huonosti

tuotetusta litannaispalvelusta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 61.)
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Imago
Etukateisodotukset Palvelukokemus
Tarpeet, arvostukset Lopputuloksen laatu
Omat aiemmat kokemukset | Vertailu | Palveluympariston laatu
Muiden mielipiteet, huhut Vuorovaikutussuhteiden
Markkinointi, asiakassuhde laatu

PALVELUN LAATUMIELIKUVA

KUVIO 5. Palvelun laatumielikuvaan vaikuttavat seikat. (Lahtinen & Isoviita 1998,
62)

Palvelun laatu maaritetddn usein lilan kapea-alaisesti. Yrityksen tavoitteena on
usein laadun parantaminen. Laadun parantaminen ei onnistu, ennen Kkuin
maaritetdan, mita laatu on ja kuinka asiakkaat kokevat sen. (Gronroos 1998, 62.)
Laatu, joka on tarke&aé asiakkaalle, pitéisi olla tarkedd myos palveluyritykselle. Yri-
tyksen ollessa tekniikkapainotteinen on suuri riski keskittya liialti tuotteen tai palve-
lun tekniseen laatuun. Koettu laatu, eli asiakkaiden laatukokemus perustuu kuiten-
kin usein aivan muihin kuin teknisiin ominaisuuksiin. (Grénroos 2009, 100.) Yri-
tyksen johto ei voi paattaa, mita laatu on, vaan laadun tulee vastata asiakkaiden
tarpeisiin ja toiveisiin. Laatu on siis sita, mita asiakkaat kokevat ja mitd asiakkaat

sanovat sen olevan. (Gronroos 1998, 111.)

Asiakkaan mielikuva palvelun laadusta voidaan jakaa kahteen ulottuvuuteen. Naita
ovat tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus.
Teknisella ulottuvuudella eli teknisella laadulla tarkoitetaan sitda mielikuvaa, joka
asiakkaalle jaa konkreettisen vuorovaikutuksen jalkeen. Yksinkertaistettuna tama
tarkoittaa sita, mitd asiakas saa. Se ei siis pida sisallaan kaikkea asiakkaan koke-
maa laatua. Tuleekin huomioida asiakkaan kokema prosessin toiminnallinen laatu,

joka kertoo, miten asiakas palvelun saa. Kokonaislaadun muodostumisessa myos
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yrityksen imagolla on suuri merkitys, silla asiakas pystyy usein nakemaan yrityksen
ja sen toimintatavat ja resurssit, joten se voi vaikuttaa laadun kokemiseen useilla
tavoilla. Kun asiakkailla on positiivinen mielikuva palvelun tuottajasta, he luultavasti
antavat pienet virheet anteeksi. Jos imago kéarsii virheiden seurauksena, ja imago
muodostuu kielteiseksi, mikd tahansa virhe vaikuttaa suhteellisesti enemman.
(Grénroos 2001, 100 - 101.)

Kokemukset laadusta muodostuvat siis siitd, miten palveluprosessi sujui, seka siita
mit& asiakas sai palvelun lopputuloksena. Imagoa voidaan pitda laadun kokemisen
suodattimena (KUVIO 6). (Ylikoski 1999, 118.)

Koettu kokonaislaatu

Imago:

kokemusten suodatin.

Pahw_elun fulos Palveluprosessi
(tekninen laatu): (toiminnallinen laatu):
Mita asiakas saa? Miten asiakasta palvellaan?

KUVIO 6. Imago laadun kokemisen suodattimena (Ylikoski 1999, 119)

3.3 Palvelu kilpailukeinona

Tuotteiden samankaltaisuus markkinoilla aiheuttaa sen, etta hyvan palvelun mer-
kitys korostuu. Paras tapa markkinoilla erottumiseen ja lisdarvon tuottamiseen onkin
hyva palvelu. Palvelun laadusta on muodostunut merkittava kilpailukeino palvelun
tarjonnan erilaistamisen seurauksena. Asiakaspalvelun arvoa osana palveluko-
konaisuutta ei voida korostaa liikkaa. Sen vaikutus on hyvin vahva, kun asiakas tu-
tustuu ensimmaista kertaa palveluihin. Tutustumisen jalkeen asiakaspalvelulla void-

aan vaikuttaa asiakassuhteen vahvistamiseen ja jatkumiseen. Palveluita tarjoavan
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yrityksen taytyy pyrkia kokonaisvaltaisesti miellyttavan palvelukokemuksen luom-
iseen. Laadukkaita palvelukokemuksia tuotetaan kiinnittamalla huomiota palvelu-
tapaan, palveluympéristoon ja palvelun maaraan. Palvelutapojen ja palvelun
maaran tulee vastata asiakkaan tarpeita. Asiakas arvostaa muunmuassa
ystavallisyyttd, rehellisyytta ja ammattitaitoa. Asiakas tuntee palvelun laadukkaana,
kun yritys toimii tarpeeksi hyvalla tasolla kaikissa palvelutilanteissa. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 158 - 159.)

Kun mietitdan palvelua kilpailuetuna, tulee muistaa palvelujen aineettomuudesta
johtuvat haasteet. Kilpailijat voivat vapaasti kopioida palveluja, silla niita ei ole mah-
dollista suojata esimerkiksi patentein. Laadukkaan palvelun tuottaminen voi my6s
muodostua haasteeksi siind tapauksessa, jos kysynta kasvaa rajusti, silla palveluja
ei ole mahdollista varastoida. Viestinta on myds tarkeassa roolissa ajateltaessa
palvelua Kilpailuetuna. Yrityksen tuleekin miettia tapoja, joilla asiakkaat saataisiin
vakuuttuneeksi palvelun hyodyllisyydestéa ja tarpeellisuudesta. (Lamsa & Uusitalo
2002, 17 - 19.)

Yrityksen hyodyntdessa palvelun laatua kilpailuetuna, sen tulee ottaa huomioon
seka palvelun toiminnallinen laatu etté tekninen laatu. Naihin tulisi panostaa yhta
paljon, toiminnalliseen laatuun jopa hieman enemman. Laatuasioissa korostetaan
paaosin vain teknisia nakokulmia, vaikka yleensa useat kilpailijat kykenevét tarjoa-
maan toisiinsa ndhden samanlaista teknista laatua. Ainoastaan silloin voidaan kayt-
taa teknisen laadun strategiaa, kun kukaan kilpailevista yrityksista ei kykene tarjoa-
maan samaa. Jos prosessin toiminnallinen laatu on puutteellinen, eli vuorovai-
kutustilanteet asiakkaan kanssa hoidetaan huonosti, ei menestys ole taattu, vaikka
yritys onnistuisi kehittdm&an markkinoille teknisesti loistavan ratkaisun. (Gonroos
2009, 104.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Asiakastyytyvaisyystutkimus on markkinointitutkimusta, jolla selvitetaan, mihin yri-
tyksen asiakkaat ovat tyytyvaisia ja mihin he ovat tyytymattomia. (Isoviita & Lahtinen
1998, 21.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa selvitetdéan muun muassa asiakkaan kokemus
henkilokunnasta, tilojen viihtyisyydestd, seké asiakkaan kokemus yrityksen tuote- ja
palveluvalikoimasta. Tutkimuksessa kartoitetaan my6s asiakkaan tarpeet.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuottaman informaation avulla voidaan maarittaa

yrityksen toiminnalle tavoitteita, sek& suuntaviivoja. (Aarnikoivu 2005, 67.)

4.1 Yrityksen esittely

Actilife Kuntokeskus on toiminut Kokkolassa yli kymmenen vuotta. Kuntokeskus
tarjoaa monipuolisia liikuntapalveluja ja hyvaa oloa aina nuorista senioreihin asti.
Actilifen tavoitteena on tarjota asiakkaille parempaa elaménlaatua monipuolisen

tarjonnan avulla.

Actilife Kuntokeskus on perustettu Kokkolan keskustaan vuonna 2003 kokkolalaisen
kuntosalilaitevalmistaja Hur Oy:n toimesta, ja se on nykyaadn Hur Oy:n tytaryhtio.
Asiakasmaardn kasvettua Actilife muutti nykyiseen pé&atoimipisteeseen
Heinolankaareen vuonna 2010. Heinolankaaren toimipiste sijaitsee parin kilometrin
padssd Kokkolan keskustasta. Samana vuonna 2010 avattiin myds Actilife Lady —
naistensali Pitkansillankadulle Kokkolan keskustan tuntumaan. Kolmannen salinsa
Actilife avasi Kokkolan Kallentorille vuoden 2013 loppupuolella. Actilife Kallentorin
tarjoamat kuntosalipalvelut on suunnattu yli 40-vuotiaille. Actilife on entisestaan
laajentanut toimintaansa, ja tdman opinnaytetyon kirjoitusvaiheessa kuntokeskus
avasi jo neljannen salinsa Kokkolan Koivuhaan palvelukeskukseen tammikuussa
2015. Actilife tyollistaa viisi vakityontekijaé ja 15 tuntiohjaajaa. Kuntokeskus Actilife
toimii Hur Oy:n referenssisalina. Hur kehittdd tuotteitaan jatkuvasti asiakaspa-

lautteen avulla.
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Actilife Kuntokeskus tarjoaa jasenilleen siis nelja kuntosalia joissa harjoitella. Ja-
senena asiakas voi treenata niin usein kuin haluaa jokaisena viikonpaivana aamusta
iltamyodh&éan. Actilifen tarjonta on hyvin monipuolinen, ja kuntosalit on varustettu
korkeatasoisilla kuntoiluvalineilla. Kultakin salilta 16ytyy HURin SmartZone, joka
edustaa erittdin modernia kuntosalilaiteteknologiaa. HURIn laitteista koostuva
SmartZone on kiertoharjoittelu, jossa hyodynnetaan alykorttiteknologiaa. Alykortin
avulla laitteet saatavat vastuksen harjoittelijan ohjelman mukaiseksi. Vastus paivit-
tyy harjoittelijan kehityksen mukana. Alykortin avulla suoritettava kiertoharjoittelu
kestdad maksimissaan 30 minuuttia, ja harjoittaa tehokkaasti koko kehoa. Laitteiden
toiminta perustuu luonnolliseen voimansiirtoon, joka stimuloi ihmisen lihaksiston
toimintaa. Laitteiden vastusjarjestelma perustuu paineilmaan, joka sovittaa
vastuksen lihasten tuottamaan voimaan liikkeen nopeudesta riippumatta. Lihakset
siis pakotetaan tekemaan tyota seka tyo- etta palautusvaiheessa.

Kuntosaleilla on HURIn laitteiden lisdksi mailman parhaaksi tituleeratun Precorin
cardiolaitteita sek& kovaan treeniin suunniteltuja vapaaharjoittelulaitteita. Actilife
Heinolankaaressa on myos ryhmaliikuntasali, seka sisapydrailysali. Ryhmaliikunta-
sali I6ytyy myds Actilife Kallentorilta. Kallentorin rynmaliikuntasali toimii myds hot—

lampdostudiona.

Kuntokeskus Actilife tarjoaa alan laajimman valikoiman ryhmaliikuntatunteja Kokko-
lassa. Tarjolla on noin 40 erilaista ryhmaliikuntatuntia eri tasoisille treenaajille. Joka
viikko on tarjolla yhteensa yli 60 monipuolista ryhmaliikuntatuntia. Tarjontaan kuuluu
muunmuassa mielenhallintatunteja kuten pilatesta ja erialaisia joogatunteja, spin-
ning —tunteja seka tanssillisia tunteja kuten zumba. Valikoimaan kuuluu myds laaja

valikoima mailman johtavan ryhmaéliikuntakehittajan Lesmillsin tehotunteja.

Osassa Actilifen toimitiloissa on viihtyisat pukeutumistilat, saunat ja infrapunasauna.
Actilifen palveluista 10ytyy myos Tanita—kehonkoostumusmittaus, solarium, seka
personal trainer —palvelut. (Actilife 2014; Ahlroth 2014.)
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4.2 Tutkimusongelma

Taman tyon tutkimusongelmana oli se, miten tyytyvaisid nykyiset asiakkaat ovat
Kuntokeskus Actilifen palveluihin. Paatavoitteena oli saada selville nykyinen
asiakastyytyvaisyyden taso. Paatavoitteen saavuttamiseksi selvitettiin asiakkaiden
tyytyvaisyys Actilifen yleiseen palveluun, toimitiloihin seka ryhmaliikuntatunteihin.

Tutkimuksessa haluttiin myds selvittdd mita valineita asiakkaat suosivat harjoitel-
lessaan kuntosalilla. Kuntokeskus Actilifessa on kaytdssa HURIn paineilmalla toim-
ivat kuntosalilaitteet, ja ndma laitteet ovat suuressa roolissa Actilifen palveluiden
joukossa. Siksi haluttiin selvittdd, onko tarvetta panostaa tavanomaisempiin, ni-
insanottuihin vapailla painoilla toimiviin kuntosalilaitteisiin tai kenties kehittad HUR-
kuntosalilaitteiden tarjontaa. Tutkimuksessa otettiin selville my6s asiakkaiden su-
osimat ryhmadliikuntatunnit Actilifella, jotta na&m& tunnin pysyisivat yrityksen

tarjoamien palvelujen joukossa.

Tutkimuksen kautta pyrittin saamaan tietoa, jonka avulla Actilife voisi kehittda
palveluita asiakaslahtdisesti niin, etta ne vastaisivat jatkossa paremmin asiakkaiden

odotuksia.

4.3 Tutkimusmenetelmat ja kohderyhma

Kuntokeskus Actilifen asiakastyytyvaisyystutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eli
maarallisend tutkimuksena. Kvantitatiivisella tutkimuksella selvitetddn yleensa
lukumaariin  ja prosenttiosuuksiin liittyvia asioita, joten se soveltui hyvin
asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laatutekijdiden selvittdmiseen yrityksessa.
Tutkimuksen otannan tulisi vastata mahdollisimman hyvin tutkimuksen perusjouk-
koa eli Kuntokeskus Actilifen tiloissa asioivia asiakkaita, silla kaikilla asiakkailla oli
mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Kysely toteutettiin paperisena lomakekyse-
lynd 3.11.-17.11.2014 valisend aikana (LITE 1). Lomakkeeseen vastattiin
nimettomana. Lomake oli saatavilla ja taytettavissa kuntokeskuksen kahdessa eri
toimipisteessé; Actilife Heinolankaaren, sekéa Aikuisten Actilife -tiloissa. Lomake oli

saatavilla suomen- ja ruotsinkielisend. Nékyvyyden takaamiseksi kyselysta oli
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tiedotteita Actilifen tiloissa. Opinnaytetyon tekija oli my6s yhtena iltana kan-
nustamassa asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Tavoitteena oli saada vahintaan 50
vastausta. Vastauksia saatiin yhteensa 64 kappaletta, joista 45 Actilife
Heinolankaaresta ja loput 19 Aikuisten Actilifesta. Vastaajista kuusi kaytti ruotsink-

ielistd vastauslomaketta.

4.4 Kyselylomakkeen laadinta ja rakenne

Asiakastyytyvaisyyskyselylomake muokattiin vuonna 2010 tehdyn
asiakastyytyvaisyyskyselyn ja lomakkeen pohjalta sopivaksi nykyhetkeen. Kyse-
lyssa kaytettiin useita samoja kysymyksia, kuin aiemmassa kyselyssa. Muutoksiakin
tehtiin, koska toimeksiantajayritys on kehittanyt ja laajentanut toimintaansa. Joitakin
vastausvaihtoehtoja muokattiin tai lisattiin tarkemman tiedon saamiseksi. Paperisen
kyselylomakkeen ulkonékda pyrittiin myds muokkaamaan selkedmmaksi. Kysely ra-
jattiin kahden sivun mittaiseksi, jotta asiakas jaksaisi keskittyd vastaamaan ja néin
saadut tulokset olisivat mahdollisimman luotettavia. Yrityksella on myds &idink-
ieleltdan ruotsinkielisia asiakkaita, joten kyselylomake tehtiin myos ruotsinkielisena.

Kyselylomakkeen laatimiseen kaytettiin OpenOffice.org-toimisto-ohjelmistoa.

Kyselylomake oli jaettu viiteen eri osa-alueeseen kysymysten perusteella. En-
simmaisené kysyttiin vastaajien perustietoja, kuten sukupuolta, ikd& ja kuntosali-
jasenyytta. Naiden tietojen avulla pystyttiin vertailemaan joitakin vastauksia kes-
kenddn. Seuraavana Kkysyttin tyytyvaisyyttda yleiseen palveluun kuuden
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavan kohdan avulla. Yleisessa osiossa kysyttiin myos
kuinka todennakdisesti asiakas suosittelisi Actilifea ystavilleen. Lomakkeen toisella
sivulla kysyttiin mita toimitiloja asiakas kayttaa, ja heitd pyydettiin arvioimaan
valitsemiensa toimitilojen laatutekijoitd kahdeksan arvioinnin kohteena olevan asian
avulla. Seuraavana kysyttiin mita laitteita asiakas suosii harjoitellessaan kunto-
salilla. Viimeisena osa-alueena oli ryhmaliikunta, jossa selvitettiin asiointitiheys,
mieluisimmat ryhmaliikuntatunnit Actilifella, seka pyydettiin asiakasta arvioimaan ry-

hmaliikuntatuntien laatutekij6ita viiden osatekijan avulla.
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Kyselyn kysymykset olivat kahta kohtaa lukuunottamatta strukturoituja eli monivalin-
takysymyksid. Paadyin monivalintakysymyksiin, koska niihin on helppo vastata ja
niiden kasittely ja analysointi on vaivattomampaa. Mieluisimpia ryhmaliikuntatunteja
selvittavaan kysymykseen vastattiin luettelemalla kolme mieluisinta tuntia avoimiin
vastauskohtiin. Kyselyn lopussa oli my6s avoin kysymys, johon vastaajan oli mah-
dollista antaa avointa palautetta, kehitysideoita seka terveisia Actilifen henkilokun-

nalle.

4.5 Tutkimusaineiston analysointi

Tutkimusaineisto tarkistettiin ensin késin. Taman jalkeen aineisto numeroitiin sa-
malla, kun vastaukset syotettiin Microsoft Excel —taulukkolaskentaohjelmaan. Tutki-
musaineiston kaikki 64 vastauslomaketta otettiin huomioon, eika yhtaan lomaketta
hylatty. Yleista palvelua ja ryhmaliikuntatuntien laatutekijoita arvioitaessa osa oli
ymmartanyt arviointiasteikon vaarin, mutta vastaukset pystyttiin kaantamaan muun
aineiston avulla niin, ettd ne vastasivat todellisuutta. Palvelua ja toimitiloja
koskevissa kysymyksissa “en osaa sanoa” -vastausvaihtoehdon valinneet ja tyhjat
kohdat merkattiin taulukkolaskentaohjelmaan niin, ettei niita otettu huomioon keski-
arvoja laskettaessa. Tamd on otettu huomioon tulosten esittamisessa ja
analysoimisessa. Keskiarvoihin ja tuloksiin vaikuttavat vastausten lukuméaaréat on
ilmoitettu kuvioissa tarvittaessa. Kuviot ja taulukot luotiin Excelin Pivot -tauluk-
koraportin avulla. Lomakkeita kasitellessd ja aineistoa syotettdessa on pyritty
valttamaan virheitd. Opinnaytetyon tekija on toiminut vilpittémasti, joten tuloksia ei

ole myoskaan tietoisesti vaaristelty.

4.6 Tutkimuksen luotettavuus

Kuntokeskus Actilifen asiakkaiden tyytyvaisyytta mitattiin maarallisen eli kvanti-
tatiivisen tutkimuksen avulla. Tavoitteena oli saada riittavan suuri maara vastauksia,
jotta tuloksia voidaan tarkastella tilastollisesti. Kuntokeskus Actilifen asiakaskun-
nasta saatiin 64 henkilon otos, joka sisalsi miehia ja naisia eri ikaluokista. Otoksen

edustavuudesta kertoo myos se, etta vastaajat harrastivat vaihtelevasti kuntosalilla
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ja ryhmaliikuntatunneilla kayntia. Otosta voidaan siis pitaa tarpeeksi luotettavana ja
kattavana tilastollisen tutkimuksen tekemiseen. Tavoitteena oli saada vahintaan 50
vastausta, joten tdma tavoite tayttyi onnistuneesti. Kaikkien kuntokeskuksen asiak-
kaiden lukumé&ara, eli perusjoukon koko ei ole tiedossa, joten tarkkaa vastaus-
prosenttia ei voida maarittdd. Perusjoukon koko vaihtelee jopa paivittain, joten sen
selvittdminen olisi ollut hankalaa. Yritykset saattavat haluta pitda asiakasmaaransa

salassa, joka on myos yksi syy asiakasmaarien selvittamatta jattamiseen.

Tutkimusta voidaan verrata aiemmin tehtyihin tutkimuksiin, ja sitd on myds mahdol-
lista soveltaa. Kuntosalipalveluiden tutkimuksessa mitattavat asiat ei juurikaan
muutu, joten tutkimus on toistettavissa. Asiakassuuntaisen yrityksen paaperiaatteet

ovat samanlaisia.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensé 64 kappaletta. Vastauksista 45 tuli Actilife
Heinolankaaren toimitiloista ja 19 Aikuisten Actilife —toimititiloista Kallentorilta. Kaik-
ista vastaajista kuusi (9,4 % vastaajista) kaytti ruotsinkielista vastauslomaketta.
Kysely toteutettiin marraskuun 2014 aikana. Kyselylomakkeisiin oli aikaa vastata
kahden viikon ajan.

Paperiset kyselylomakkeet olivat esilla Actilife Heinolankaaren seka Aikuisten Ac-
tilife —vastaanottotiskilla tai sen valittbmassa laheisyydessa. Lisaksi yrityksen
tiloissa oli tiedotteita muistutukseksi asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastaamiseksi.
Vastaustapana oli rasti ruutuun, lukuunottamatta vapaita kysymyksia.

Tassa osiossa analysoidaan asiakastyytyvaisyyskyselystd saatuja vastauksia.
Vastaukset on avattu joko taulukoiksi tai kuvioiksi. Taulukoissa ja kuvioissa on
kaytetty joko prosentteja, vastausten lukumaaria tai keskiarvoja. Vastausten

lukumaara ilmoitetaan kirjaimella n.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Actilife kuntokeskuksen asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensd 64
asiakasta, joista miehia oli 22 % ja naisia 78 % eli vastaajajoukko oli hyvin
naispainotteinen. 58 % kaikista vastaajista oli ialtaan yli 40-vuotiaita (TAULUKKO
1). Alle 21-vuotiaita oli vain 6 % vastaajista ja 21—-40-vuotiaita 36 %. Yksikaan kyse-
lyyn vastaajista ei ollut alle 16-vuotias. Kuntokeskus Actilife tarjoaakin palveluita

paasaantoisesti yli 16-vuotiaille.



TAULUKKO 1. Vastaajien ikajakauma

Ika

16-20
21-30
31-40
41-50
yli 50

Kaikki yhteensa 100 %

%

6 %
17 %
19 %
31%
27 %
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Kyselyyn vastanneista miehistd suurin osa (43 %) on yli 50-vuotiaita, kun taas

naisilla suurin osa vastaajista (32 %) on ikaryhmassa 41-50-vuotiaat (KUVIO 7).

Vastanneista miehista kaikki oli yli 20-vuotiaita.

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

8%

20%

7%

16-20

21-30

43%

32%

29%
21% 22%
I18-/. I

31-40 41-50 yli 50

KUVIO 7. Vastaajien ikgjakauma sukupuolittain

B Mies (n=14)

B Nainen (n=50)

Vastaajilta kysyttiin ovatko he Actilifen jasenia. Vastaajista enemmistd (84 %) on

jasenid (TAULUKKO 2). Yksi vastaajista jatti kohdan tyhjaksi. Vastausten perus-

teella voidaan olettaa, ettéa suurin osa Actilifen asiakkaista on jasenia.
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TAULUKKO 2. Vastaajien jasenyys

Jasen? Lukumaara %
Vastaamatta 1 2%
Kylla 54 84 %
Ei 9 14 %
Kaikki yhteensa 64 100 %

5.2 Informaatiolahteet ja syyt valita Actilife

Vastaajista yli puolet (59 %) ilmoitti kuulleensa Actilifesta alun alkaen ystavansa,
tuttunsa tai sukulaisensa kautta (KUVIO 8). Asiakkaat ovat itse jakaneet informaati-
ota yrityksesta ja silla on ollut suuri merkitys nykyisen asiakaskunnan muodostum-
isessa. Viisi vastaajaa ei ilmeisesti |0ytanyt sopivaa vastausvaihtoehtoa ja jatti
kohdan tyhjaksi. Vastausvaihtoehtona oli my6s yhteisopalvelu Facebook, mutta
sielta ei yksikaan vastaajista ollut alunperin kuullut Actilifesta.

® Vastaamatta
® Ystava, tuttu, sukulainen

= Mainonta

® Google tai muu sahkdinen
hakukone

KUVIO 8. Informaatiolahteet

Asiakkailta tiedusteltiin, miksi he valitsivat Actilife kuntokeskuksen. Kyseessa oli

monivalintakysymys, ja vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon. Suurimmaksi
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syyksi valita Actilife nousi kuntosalin monipuolisuus, jonka valitsi 40 vastaajaa, eli
yli puolet vastaajista. Sijainti oli syy puolelle (50 %) vastaajista (KUVIO 9). Ryhma-
likunta ja kuntosali oli my6s vahvasti edustettuna vastaajien joukossa. Illmapiirii
tuntuu olevan Actilifella hyva, silla noin 33 % vastaajista valitsi sen syyksi valita Ac-
tilife. Muut vaihtoehdot jaivat vahemmalle huomiolle, mik&a osittain johtunee siita,

ettd monipuolisuus vaihtoehtoon voidaan sisallyttdd moni muu vaihtoehto.

Kuntosali I 23
Imago WE 2
Hinta I 4
Sijainti I 32
Monipuolisuus I 40
Naisten sali —— 5
Aikuisten sali ——u 5
Personal trainer . 4
Ryhmaliikunta I 30
[Imapiiri I 01
Muu syy mHE 2

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Lukumaéara (n=64)

KUVIO 9. Actilifen valintaan vaikuttavat tekijat

5.3 Asiointi Actilifessa

Vastaajista 80 % on kaynyt Actilifessa yli 12 kuukautta (KUVIO 10). Tuloksesta void-
aan paatella, etta Actilife Kuntokeskuksen asiakkaat ovat padosin uskollisia ja taten
arvokkaita asiakkaita. Siihen miksi 11 % kaikista vastaajista ei ole jasenia ja kuuluu
yli 12 kuukautta kdyneiden ryhmaan vaikuttaa todennakdoisesti heidan asiointinsa
satunnaisuus. Jasenet kayttavat keskim&arin enemman ja useammin
kuntokeskuksen palveluita. Jasenien hankinta ja asiakkuuksien yllapitamiseen
panostaminen kannattaa, silla jaseneksi liittyvat pysyvat kauemmin kuntokeskuksen

asiakkaina.
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90%
80%
70%
60%
50% M Ei jasen

40% W Jasen

M Ei tietoa
30%
20%
10%
3%
0% |

alle 6 kk 6-12 kk yli 12 kk

KUVIO 10. Asiakkuuden kesto

Vastaajista noin 52 % kay Actilifessa 3-4 kertaa viikossa ja yli 5 kertaa viikossa
kayvia on noin 13 % vastaajista (KUVIO 11). Naiden ryhmien voidaan sanoa olevan
niin sanottuja kanta-asiakkaita. Vastaajista yli puolet (noin 64 %) edustaa kanta-

asiakkaita ja loput 36 % satunnaisia asiakkaita.

60,0 %
51,6 %

50,0 %
40,0 % 34,4%
30,0 %
20,0 %

12,5%
10,0 %

. 116 %

0,0% —
1-2 krt 3-4 krt yli 5 krt Harvemmin

Kayntikerrat viikossa

KUVIO 11. Vastaajien asiointitiheys

Kyselyssa haluttiin  kartoittaa, mitd valineitd kuntosalin kayttajat suosivat.
Vaihtoehtoina oli paineilmalla toimivat HUR-laitteet seka valineet SmartZonen

ulkopuolella.
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En harjoittele kuntosalilla _ 9
Seka HUR-laitteet ettd valineet SmartZonen _ 14
ulkopuolella
Valineet SmartZonen ulkopuolella _ 20
HUR laitteet - | 1o

Ei vastausta - 2

0 5 10 15 20 25
Vastausta (n=64)

KUVIO 12. Valineiden kayttd harjoittelussa

Valineiden kaytdssa ei ollut suurta eroa. 20 vastaajaa ilmoitti suosivansa valineita
SmartZonen ulkopuolella. Paineilmalla toimivia HUR-laitteita harjoitellessaan suosii

19 vastaajaa. Naitd molempia suosii 14 vastaajaa, kuten KUVIOSSA 12 nakyy.

Asiakkailta kysyttiin, kuinka usein he kayvat ryhmaliikuntatunneilla. Useammin kuin
kerran viikossa ryhmaliikuntatunneilla kavi 59 % kaikista kyselyyn vastanneista.
Vain kerran viikossa kavij6ita ei ollut yhtaan. KUVIOSSA 13 on eritelty miesten ja
naisten kayntitiheys ryhmaliikuntatunneilla. Miehistd puolet ei ole kaynyt ryhma-
likuntatunneilla laisinkaan. Naiset ovat ahkeria ryhmaliikuntatunneilla kavijoita.

Perati 68 % naisista ilmoitti kdyvansa tunneilla useammin kuin kerran viikossa.
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. . . 68%
Useammin kuin kerran viikossa “

0%
0%

T 18%
sitoin tatoin | 51
n 10%
enole vyt | — o

’ B 2%
Ei vastausta 0%

Kerran viikossa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

M nainen (n=50) M mies (n=14)

KUVIO 13. Asiointitiheys ryhmaliikuntatunneilla

Ryhmaliikuntatunneilla kavijoita pyydettiin luettelemaan kolme mieluisinta ryhma-
likuntatuntia Actilifella. Kysymyslomakkeessa oli kolme avointa vastauskohtaa mie-
luisimpia tunteja varten. Kysymykseen vastasi 48 asiakasta eli 96 % ryhmaliikunta-
tunneilla kavijoista. Yhteensa mieluisimpia tunteja listattiin 131 kappaletta. Actilifella

on tarjolla noin 40 eri ryhmaliikuntatuntia.

KUVIOSSA 14 on seitseman mieluisimmaksi valittua ryhmaliikuntatuntia Actilifella.
Kuviossa ei ole huomioitu tunteja, joita listattiin alle viisi kutakin. Mieluisimmaksi ry-
hmaliikuntatunniksi nousi BodyPump. 46 % vastaajista valitsi sen yhdeksi mielu-
isimmista tunneista. Kyseessé on lihaskuntotreeni, joka tehddén musiikin tahdissa
levytangon- ja painojen avulla. Toiseksi mieluisimmaksi ryhmaliikuntatunniksi asiak-
kaat valitsivat Spinn sisapyorailyn. Vastauksissa ei erikseen mainittu, minké
tasoisesta ja pituisesta tunnista on kyse. Kolmanneksi mieluisimmaksi ryhmaliikun-

tamuodoksi asiakkaat valitsivat joogatunnit.
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KUVIO 14. Mieluisimmat ryhmaliikuntatunnit Actilifella

5.4 Tyytyvaisyys Actilifen palveluihin

Kyselyssa haluttiin selvittda vastaajien tyytyvaisyytta Actilifen ydinpalvelujen eli

- Actilifen yleisen palvelun
- toimitilojen

- jaryhmaliikuntatuntien osalta.

Yleista tyytyvaisyytta Actilifen palveluihin mitattiin kysymyksell&, jossa vastaajat ar-
vioivat palveluja asteikolla, jossa 1=erinomainen, 2=hyva, 3=tyydyttava, 4=huono ja
5=en osaa sanoa. Yleista palvelua kartoittavassa kysymyksesséa oli kuusi kohtaa;
henkilokunnan ystavallisyys, henkilokunnan innostavuus, aukioloaikojen riittavyys,
hintataso, personal trainer —palvelut ja kotisivujen selkeys. Saaduista vastauksista
ei otettu huomioon “en osaa sanoa” -kohtaa sekad tyhjid ruutuja keskiarvoja
laskettaessa. Jokaisessa kohdassa on huomioitu vastausten maara keskiarvoa
laskettaessa ja ne on merkitty KUVIOON 15 suluissa arvioitavan kohteen jalkeen.
Vastaajista 11 oli ymmartanyt arviointiasteikon vaarin, mika huomioitiin vastauksia
kasitellessa. Vaarinymmarrykset todettiin vertailemalla vastauksia

asiakastyytyvaisyyslomakkeen muihin vastauksiin.
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Kotisivujen selkeys (n=60) | NRLNNNEN !
Personal trainer -palvelut (n=29) | NBENIEIEG .-
Hintataso (n=64) [ INNEGEIEGEGEGG .4
Aukioloaikojen riittavyys (n=64) [ ENRLNEENN 5
Henkilskunnan innostavuus (n=62) | NN 33
Henkilskunnan ystavillisyys (n=64) [ EN_—ETINIINNEGEGNEEEEEEEEEEEEE 5

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0
1=huono, 2=tyydyttava, 3=hyva, 4=erinomainen

KUVIO 15. Tyytyvaisyys Actilifen yleiseen palveluun

KUVIOSTA 15 kay ilmi, ettda vastaajat olivat tyytyvaisimpia henkilokunnan
ystavallisyyteen (ka = 3,6) seka aukioloaikojen riittavyyteen (ka = 3,5). Huonoimman
keskiarvon saavultti hintataso (ka = 2,4).

Ennen toimitilojen arviointia vastaajilta kysyttiin, mitd tiloja he kayttavat.
Vaihtoehtoina oli yrityksen kolme eri tilaa; Actilife Heinolankaari, Actilife Lady ja Ai-
kuisten Actilife. Vastaajista l&ahes kaikki (94 %) ilmoitti kayttavansa Heinolankaaren
salia, mika nakyy KUVIOSSA 16. Viidesosa vastaajista ilmoitti kayttavansa Lady —

salia.

Vastaajista 20 %, eli kaikki Lady salia kayttavat vastaajat, ilmoittivat kayttdvansa
kaikkia toimitiloja. Pelkastaan Heinolankaaren tiloja kayttda 28 % vastanneista ja
pelkastaan Aikuisten Actilifen tiloja vain 6 % vastaajista. Seka Heinolankaaren etta

Aikuisten Actilifen tiloja kayttaa 45 % vastanneista.
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80% 72%
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20%
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Actilife Heinolankaari Actilife Lady Aikuisten Actilife

Toimitilat

KUVIO 16. Tilojen kaytto

Toimitilojen laatutekijoita arvioitiin asteikolla: “erinomainen, hyva, tyydyttava, huono
ja en osaa sanoa”. Arvioitavina kohteina olivat kuntosalin viihtyvyys, pukuhuoneen
viihtyvyys, ryhmaliikuntasalin viihtyvyys (vain Actilife Heinolankaari ja Aikuisten Ac-
tilife), tilojen valaistus, tilojen puhtaus ja siisteys, ilmastointi, valineiston riittavyys,

seka valineiston kunto.

Actilife Heinolankaaren tiloja arvioi 56 vastaajaa. Arvioitavista kohteista parhaat ar-
vosanat sai kuntosalin viihtyvyys (ka = 3,4) seka ryhmaliikuntasalin viihtyvyys (ka =
3,3). Tyytyméattdbmimpia vastaajat olivat pukuhuoneen viihtyvyyteen (ka = 2,8). Mu-
issa arvioitavia kohteita pidettiin hyvana (ka = 3,1) (KUVIO 17).
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Kuntosalin viihtyvyys (n=56) [ 34
Pukuhuoneen viihtyvyys (n=56) GG 23
Ryhmaliikuntasalin viihtyvyys (n=47) I 33

Tilojen valaistus (n=55) GGG 3,1
Tilojen puhtaus ja siisteys (n=55) GGG 31
limastointi (n=55) NG 3,1
Vilineiston riittavyys (n=55) NGNS 3,1
Vilineistdn kunto (n=56) G 3,1

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0
1=huono, 2=tyydyttava, 3=hyva, 4=erinomainen

KUVIO 17. Actilife Heinolankaaren laatutekijat

Actilife Lady:n tiloja arvioi 11 vastaajaa, mikd on 85 % siita joukosta, joka ilmoitti
kayttavansa ndita tiloja. Kuten Heinolankaaren toimitiloissa, my0s Lady —salin par-
haan arvosanan sai kuntosalin viihtyvyys (ka = 3,6), ja huonoimman arvosanan
pukuhuoneen viihtyvyys (ka = 2,8). Muut arvioitavat kohteet saavuttivat vahintaan
hyvan keskiarvon (ka = 3,0) (KUVIO 18).

Kuntosalin viihtyvyys (n=10) [N 36
Pukuhuoneen viihtyvyys (n=10) [INININEGEGNNNNE 25
Tilojen valaistus (n=10) NGNS 32
Tilojen puhtaus ja siisteys (n=11) [N 3,0
llmastointi (n=11) GG 32
Vilineiston riittavyys (n=10) [ INEGEGG 3,2
Vélineiston kunto (n=11) I 53

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0
1=huono, 2=tyydyttava, 3=hyva, 4=erinomainen

KUVIO 18. Actilife Lady:n laatutekijat
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Aikuisten Actilifea arvioi 37 vastaajaa. KUVIOSTA 19 nahdaan, etta tyytyvaisimpia
vastaajat olivat kuntosalin viihtyvyyteen (ka = 3,5) seka ryhmaliikuntasalin
viihtyvyyteen (ka = 3,5). Vahiten tyytyvaisia oltiin valineiston riittavyyteen (ka = 3,0).

Kuntosalin viihtyvyys (n=34) I 3,5
Pukuhuoneen viihtyvyys (n=36) [N 33
Ryhmaliikuntasalin viihtyvyys (n=33) I 3,5
Tilojen valaistus (n=36) NG 34
Tilojen puhtaus ja siisteys (n=36) [IIIINIGIGNGEENE 34
lImastointi (n=35) NG 3,3
Vilineiston riittavyys (n=36) NI 3,0
Vilineiston kunto (n=37) GGG 3,4

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0

1=huono, 2=tyydyttava, 3=hyva, 4=erinomainen

KUVIO 19. Aikuisten Actilife laatutekijat

Kysymykseen, jossa arvioitiin ryhmaliikuntatuntien laatutekijoita, vastasivat asiak-
kaat, jotka olivat kayneet kyseisilla tunneilla. Ryhmaliikuntatuntien laatutekij6ita ar-
vioi 49 vastaajaa. Yksi vastaaja, joka ilmoitti kAyvansa tunneilla, oli jattanyt arvion
tekemattd. Arvioitavia asioita olivat tuntien ilmapiiri, tuntien vastaavuus tuntien
kuvauksiin, ryhmaliikuntatuntien riittavyys, musiikki ja ohjaajien ammattitaito.
Vastausvihtoehtoina oli erinomainen, hyva, tyydyttava ja huono. Musiikin oli jattanyt
arvioimatta kaksi vastaajaa, mik&d on huomioitu keskiarvoa laskettaessa. Kaksi
vastaajaa oli ymmartanyt arviointiasteikon vaarin, mika huomioitiin vastauksia kasi-

tellessa.
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Tuntien ilmapiiri (n=49) _ 3,7

Tuntien vastaavuus tuntien kuvauksiin (n=49) _ 3,6
Ryhmaliikuntatuntien riittavyys (n=49) _ 3,2
Musiiicki (n=47) | N : :

Ohjaajien ammattitaito (n=49) _ 3,7

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0
1=huono, 2=tyydyttdva, 3=hyva, 4=erinomainen

KUVIO 20. Ryhmaliikuntatuntien laatutekijat

Kaiken kaikkiaan ryhmaliikuntatunteihin oltiin todella tyytyvaisia, silla kaikkien osa-
alueiden keskiarvo yhteensa oli jopa 3,5. Tyytyvaisimpia oltiin tuntien ilmapiiriin (ka
= 3,7) ja ohjaagjien ammattitaitoon (ka = 3,7). Tyytymattdmimpia oltiin ryhmaliikunta-
tuntien riittavyyteen (ka = 3,2) sekd musiikkiin (ka = 3,3). Kuitenkin kaikki arvioitavat

asiat saavutti hyvan arvosanan (KUVIO 20).

Yrityksen on hyva tietdd, miten todennadkdisesti asiakkaat suosittelevat sita ystavil-
leen ja tutuilleen, silla se kertoo paljon asiakkaan kokemasta laadusta. Kuten aiem-
min kavi ilmi KUVIOSSA 8, vastaajista 59 % oli kuullut Actilifesta ystavalta, tutulta
tai sukulaiselta. KUVIOSSA 21 on nahtavissa, kuinka todennakoisesti vastaajat su-

osittelevat Actilifea ystavilleen, jos he kysyisivat arviota.
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40%
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20%

10% 5%
0% 0%
0% [ |
Varmasti Melko varmasti Ehka Melko varmasti En varmasti
suosittelisin suosittelisin suosittelisin, en suosittelisi suosittelisi
ehka en
n=64

KUVIO 21. Kuinka todennékdisesti vastaaja suosittelee Actilifea ystavilleen

Vastaajista 95 % suosittelisi varmasti tai melko varmasti Actilifea ystavilleen. Vain 5

% ei ole varma suosittelisiko vai eiko.

5.5 Avoin palaute

Asiakastyytyvaisyyskyselyn lopussa oli vastaustilaa avoimelle palautteelle, jonka
avulla asiakkaan pystyivat tuomaan esille kehitysideoita, sekad valittamaan tervei-
sensa Actilifen henkildkunnalle. Avointa palautetta antoi yhteensa 37 kyselyyn vas-
tanneista. Seuraavassa kappaleessa on mainintoja avoimesta palautteesta. Ko-
konaisuudessaan avoin palaute jai toimeksiantajan omaan kayttoon. Henkilbkuntaa
vastaajat kuvailivat adjektiiveilla; osaava, loistava ja ystavéllinen. Ryhma-
likuntaohjaajia pidettiin my6s ammatitaitoisina. Actilifen ilmapiiriin koettiin olevan

miellyttava.

Kehittamisehdotuksissa tuli esille se, etta pitkaaikaisjasenet tulisi ottaa paremmin
huomioon. Pyydettiin enemman aktivointikilpailuja ja etuja. Pelkastaan kuntosalia
kayttavat jasenet toivoivat myos erilaisia hintaluokkia. Runsaasti palautetta tuli siita,

ettd vapaapainoaluetta tulisi kehittdd seka kokonsa ettda laitemaaran puolesta.
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Heinolankaaren salille toivottiin muunmuassa hack-kyykkya ja vipuvarsikoneita. Ai-
kuisten salille haluttiin juoksumattoja. Pukuhuoneiden kehittdmista ja wec-tilojen
lisdamistad ehdotettii muutamassa vastauksessa. Vuorotyolaiset pyysivat ohjattuja
tunteja enemman aamuisin, jotta iltavuorossa kayvét voisivat osallistua enemman
tunneille. Ryhmaliikuntatunteja pyydettiin myds lisaa; varsinkin kahvakuulatunteja

seka tunteja aloittelijoille.
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6 POHDINTA JA KEHITYSEHDOTUKSET

Yrityksen tulee tarjota asiakkailleen sellaista palvelua, mitd he odottavat.
Asiakastyytyvaisyys muodostuu odotuksista ja kokemuksista. Actilife Kuntokeskus
on asiakaskeskeinen organisaatio, joten tavoitteisiin pyritdan asiakastyytyvaisyyden
avulla. Asiakastyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa, kun asiakkailta on saatu tieto si-
itd, mika tekee heidat tyytyvaisiksi. Asiakas luo oman kasityksensé asiakkuutensa
arvosta vertaamalla etukateisodotuksia kokemaansa palveluun. Merkittdvimpid
asiakastyytyvaisyytta tuottavia tekijoita ovat laatutekijat, joten palveluyhteison tulee

pyrkia vaikuttamaan ennen kaikkea palvelun laatuun.

Actilife Kuntokeskuksen asiakastyytyvaisyystutkimuksella oli tarkoitus selvittaa
nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyys palveluihin. Tahdn paamaaraan paastiin sel-
vittamalla asiakkaiden tyytyvaisyys yleiseen palveluun, toimitiloihin, seka ryhma-
likuntatunteihin. Tutkimuksella haluttiin selvittdd mahdollisia kehitystarpeita, jotta
kuntokeskuksen toimintaa voitaisiin myohemmin kehittdd. Tutkimus toteutettiin

kvantitatiivisena lomakekyselynd marraskuussa 2014.

Tutkimuksen perusteella Actilifen asiakaskunta on hyvin naispainotteinen, silla 78
% kyselyyn vastanneista oli naisia. Vastauksien mukaan suurin osa Actilifen asiak-
kaista on yli 40-vuotiaita. Salilla asioineena voin todeta, etta silmamaaraisesti
kohderyhma tavoitettiin. Keskimaarin miehet ovat naisia vanhempia. Actilifen
asiakaskunta koostuu paaosin jasenista, silla 84 % vastaajista ilmoitti olevansa ja-
senia. Suureen jasenten vastausmaaraan vaikuttaa varmasti myos se, ettéa heilla on
enemman intresseja kehittaa palveluita antamalla palautetta. Jasenien tyytyvaisena
pitdminen vaatii yritykseltd ponnisteluja, joten heidat tulee ottaa huomioon pitkalla
aikajanteella. Nain toimittaessa asiakkaat kokevat jasenyytenséa Actilifessa olevan

tyytyvaisyytta tuottava tekija.

Tutkimuksen mukaan suosittelumarkkinointi on kuntokeskuksen vahvin markkinoin-
timuoto, silla 59 % vastaajista ilmoitti kuulleensa Actilifesta ensimmaisen kerran ys-
tavalta, tutulta tai sukulaiselta. Talla on ollut ja tulee olemaan suuri merkitys asia-

kaskunnan muodostumisessa, silla jopa 95 % vastaajista suosittelisi varmasti tai
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melko varmasti Actilifea ystavalleen taman kysyessa arviota. Kuntokeskuksen kan-
nattaa kayttaa siis suosittelijoita osana markkinointiaan, silla tehokkain tapa viestia
uudelle asiakkaalle on saada olemassaolevat asiakkaat kertomaan asiakkuutensa
paremmuudesta heille. Nykyisten jasenien ja kanta-asiakkaiden suostutteleminen
suosittelijoiksi tarjpamalla heille joitakin etuja uusien jasenyyksien syntymisesta

voisi olla kannattavaa.

Suurimmiksi syiksi valita Actilife nousi monipuolisuus, sijainti, rynmaliikunta, kunto-
sali ja ilmapiiri. Actilife pyrkiikin erottumaan liikuntapalvelutarjoajien joukosta ainut-
laatuisen monipuolisen palvelutarjonnan avulla. Actilifen palvelee useissa eri toimi-
tiloissa, joten sijainti on pystytty tuomaan kuluttajien lahelle. Korkeatasoiset kunto-
salit ovat varustettu monipuolisesti, ja asiakkaat kokevat taman tarkeaksi valites-
saan kuntosalia. Actilife tarjoaa alansa laajimman ryhmaliikuntatuntien valikoiman
Kokkolassa, joten ndistd palveluista kiinnostuneet valitsevat mielellaan Actilifen

treenipaikakseen.

Suuri osa vastaajista, varsinkin jasenista, ilmoitti kayttaneensa Actilifen palveluja yli
vuoden. Jaseniksi paatyvat asiakkaat ovat lojaaleja yritysta kohtaan ja kayttavat Ac-

tilifen palveluja enemman ja pidempaan kuin ei-jasenet.

Toimeksiantaja halusi selvittaa, mita laitteita asiakkaat suosivat harjoitellessaan
kuntosalilla. Yrityksen toimitiloissa on sek& HURIn paineilmalla toimivia kuntosalilait-
teita etta vapailla painoilla toimivia laitteita ja valineita. Suurin osa suosi vapaita pai-
noja ja valineita. HUR-laitteita suosi vain yksi vastaaja vAhemman, joten suurta eroa
ei ole. Molempia laitteita ilmoitti suosivansa 22 % vastaajista. 14 % vastaajista il-
moitti, ettei harjoittele kuntosalilla laisinkaan. T&man tuloksen mukaan Actilifen tulisi
panostaa enemman myos vapaapainoalueisiin. Avoimessa palauttessa oli useita

kehitysehdotuksia tahan liittyen.

Tutkimuksen mukaan naiset kayttavat rynmaliikuntapalveluja huomattavasti enem-
man kuin miehet. Puolet miehista ilmoitti, ettei ole kaynyt ryhmaliikunnassa laisin-
kaan, kun naisilla kdymattdmien osuus oli vain kymmenesosan verran. Useammin

kuin kerran viikossa kavijoita naisissa oli 68 % ja miehissa 29 %. Yrityksen tuleekin
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miettia, miten miesasiakkaat saataisiin osallistumaan aktiivisemmin ohjattuihin tun-
teihin. 81 % vastaajista ilmoitti kayttavansa ohjattuja tunteja ja heista 59 % kay tun-
neilla saannollisesti, joten ohjatut tunnit ovat tarkea osa liiketoimintaa yrityksessa.
Actilifella on tarjolla noin 40 ryhmaliikuntatuntia ja haluttiin selvittaa, mitka ovat suo-
situimpia. Suosituimmiksi tunneiksi nousi Body Pump, Spinn sisapyoréily ja joogat.
Actilifen tulisi sailyttdd suosituimmaksi valitut ryhmaliikuntatunnit valikoimissaan, jos
asiakkaiden kiinnostus naita kohtaan sailyy. Trendit vaihtelevat kuntoilualalla, joten
niita tulisi seurata ja laatia rynmaliikuntatuntivalikoima asiakkaiden toiveita silmalla-
pitaen. Ryhmaliikuntatuntien laatua pidettiin padasiassa hyvéana ja jopa erinomai-
sena. Etenkin tuntien ilmapiiriid ja ohjaajien ammattitaitoa pidettiin erinomaisena.
Asiakkaat toivoivat lisaa ryhmaliikuntatunteja aamuisin, jotta iltavuorossa tydsken-
televat voisivat osallistua aktiivisemmin. Myds erilaisia ryhmaliikuntatunteja pyydet-

tiin lisda, joista merkittdvimpana mainittakoon kahvakuulatunnit.

Henkilokuntaan asiakkaat olivat hyvin tyytyvaisia. Seka henkilokunnan ystavalli-
Syys, etta innostavuus koettiin hyvaksi. Suurin osa asiakkaista oli erittain tyytyvaisia
aukioloaikojen riittavyyteen. Yrityksen kotisivuja pidettiin keskimaarin selkeiné. Ko-
tisivuille kaivattiin tarkempia esittelyitd henkilékunnasta, jotta asiakas tietdd kenen
kanssa on tekemisissa palvelutilanteessa. Hintataso Actilifella oli asiakkaiden mie-

lesta tyydyttava.

Asiakkaiden asiointi keskittyy paaasiassa Actilife Heinolankaareen, mutta asiakkaat
kayttavat eri toimitiloja kuitenkin monipuolisesti. Toimitilojen laatutekijoitd arvioita-
essa eri tilojen valilla ei ollut huomattavia eroja. Kuntosaleja pidettii viihtyisind. Suu-
rin kehityskohde on pukuhuoneiden viihtyvyys. Tahan vaikuttavia tekij6ita ovat siis-

teys, pukuhuoneiden koko ja toimivuus.

Asiakkuuksia voisi kehittaa joustavemmilla asiakkuusvaihtoehdoilla, jossa tuote- ja
palvelutarjonta kohdistetaan asiakkaan tarpeiden mukaan. Osa Actilife
Kuntokeskuksen asiakkaista oli tyytymaton hinnoitteluun, koska he harjoittelivat
pelkastadn kuntosalilla eivatka kayttaneet ryhmaliikuntapalveluja, mutta maksoivat

saman hinnan jasenyydesta.
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Yhteenvetona voidaan todeta, etta Actilife Kuntokeskuksen asiakastyytyvaisyys on
kokonaisuutena hyvalla mallilla. Joitakin kehityskohteitakin 16ytyi. Hintatasoon ei
oltu taysin tyytyvaisia, mutta sitd siedettiin, koska palvelua pidettiin laadukkaana.
Hinta onkin yksi laadun mittari. Hintataso vastaa paremmin sellaisen asiakkaan
odotuksia, joka kayttaa Actilifen palveluja monipuolisesti. Jasenille on tarjolla useita
saleja ja eri likuntamuotoja samaan hintaan. Asiakkaat ovat erilaisia, eivatka he
kayta monipuolisuutta valttamatta hyvakseen. Tama saattaa aiheuttaa tyytymat-
tomyytta hinnan suhteen. Actilife on onnistunut erilaistamaan palveluita perusta-
malla toimitilat naisille ja aikuisille seka luomalla laajan ryhmaliikuntavalikoiman,
mika tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. My6s HURIn alykorttiteknologiaan perustuvat
laitteet poikkeavat alueen Kkilpailijoista. Kuntokeskuksen henkil6kuntaan,
asiakaspalveluun, kuntosalien- ja ryhmaliikuntatuntien laatuun ollaan hyvin tai jopa
erittdin tyytyvaisia. Erot toimitilojen laatutekijoissd olivat pienid, joskin ko-

konaisuudessaan tyytyvaisimpia oltiin Aikuisten Actilifen tiloihin.

Tassa tutkimuksessa selvitettin  Kuntokeskus Actilifen asiakkaiden yleinen
asiakastyytyvaisyys. Jatkotutkimuksena ehdotan asiakastyytyvaisyystutkimuksen
tekemista esimerkiksi pelkastaan ryhmaliikuntaan osallistuville. Tutkimuksessa olisi
hyva vertailla asiakkaiden odotuksia ryhmaliikunnasta ja niiden vastaavuutta
kokemuksiin. Nain saataisiin tietoa mitka asiat ovat merkittavia ryhmaliikuntatun-

teihin osallistuville, ja sita kautta kehittaa palveluita.
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KYSELY

Arvoisa vastaaja,

kédessdsi on Actilife Kuntokeskuksen asiakastyytyvéisyyskysely. Kyselyn avulla kartoitetaan
asiakkaidemme tyytyvéisyyttd palveluihimme. Vastaustesi pohjalta halutaan kehittdd palveluja ja
asiakastyytyvéisyytta. Kyselyn toteuttaa opinndytetyénddn Centria ammattikorkeakoulun liiketalouden
opiskelija yhteistydsséd Actilifen kanssa. Vastaukset késitellddn luottamuksellisesti. Vastaa kysymyksiin
merkitseméllé rasti mielipidettdsi parhaiten vastaavan vaihtoehdon kohdalle, tai kirjoittamalla vastaus sille
varattuun tilaan. Rastita ainoastaan yksi vastausvaihtoehto, jollei toisin mainita. Mielipiteesi on

meille tarkea.

Sukupuoli O Nainen O Mies
Ikd OAlle 16 0O16-20 0O 21-30 O 31-40 O41-50 O yli 50 vuotta
Oletko Actilifen jdsen? O Kylla O En
Misté kuulit meista? O Ystavalta, tutulta, sukulaiselta O Mainonnan valityksella
O Facebookista O Googlen tai muun
sahkéisen hakukoneen kautta
Mistad syysta valitsit meidat? O Kuntosali O Sijainti O Hinta O Imago
(voit valita useamman) O Monipuolisuus O Naisten sali O Ryhmaliikunta O Muu syy
O Personal Trainer O Aikuisten sali O limapiiri
Kuinka pitk&an olet kdynyt Actilifessa? O Alle 6 kk O6-12kk OYli12kk
Kuinka monta kertaa viikossa kayt Actilifessa? O 1-2 krt O34kt OVYIi5krt

[ Harvemmin
Yleiset

Arvioi tyytyvéisyyttadsi alla oleviin asioihin asteikolla 1-5, jossa
1 = erinomainen, 2 = hyvé, 3 = tyydyttédvé, 4 = huono, 5 = en osaa sanoa

Henkildkunnan ystavillisyys
Henkildkunnan innostavuus
Aukioloaikojen riittavyys
Hintataso

Personal trainer -palvelut
Kotisivujen selkeys

OO00oo0d«
ooooodw
OO00000w
OO00000 «
OO00000 w

Kuinka fodennékdista on, ettd suosittelisit Actilifed ystévillesi, jos he kysyisivét arviotanne?
O Varmasti suosittelisin O Melko varmasti suosittelisin O Ehka suosittelisin, ehka en

[ Melko varmasti en suosittelisi O En varmasti suosittelisi
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Toimitilat. Valitse mita tiloja kdytat. Voit valita useamman toimitilan.

O Actilife Heinolankaari O Actilife Lady O Aikuisten Actilife

Arvioi seuraavaksi valitsemiesi toimitilojen laatutekijét
A = Actilife Heinolankaari B = Actilife Lady  C = Aikuisten Actilife

en
erinomainen hyvéd {tyydyttdvd huono osaa sanca

ABC ABC ABC ABC ABC

Kuntosalin viihtyvyys o000 OO0 OO0 Oooo OooOoo
Pukuhuoneen viihtyvyys o000 OO0 O00 OoOoo OooOoo
Ryhmaéliikuntasalin viihtyvyys (vain Aja C) o000 OO0 OO0 Oooo OooOoo
Tilojen valaistus o000 O00 OO0 OooOoOo Ood
Tilojen puhtaus ja siisteys o000 OO0 O00 OoOoo OooOoo
limastointi OO0 OO0 OoOoOo ooo oood
Valineistdn riittavyys o000 OO0 O00 OoOoo OooOoo
Valineistén kunto OO0 OO0 OoOoOo ooo oood
Harjoittelu Actilife Kuntokeskuksen toimitiloissa.
Kun harjoittelet kuntosalilla, suositko O HUR-laitteita O En harjoittele kuntosalilla

O Vélineitd SmartZonen ulkopuolella
Ryhmiliikunta. Kuinka usein kdyt ryhméliikuntatunneilla?
O En ole kdynyt (voit ohittaa seuraavat kaksi kohtaa) O Silloin talldin, en sadnndéllisesti
O Kerran viikossa O Useammin kuin kerran viikossa

Luettele kolme mieluisinta ryhmaéliikuntatuntia Actilifella.

1. 2. 3.

Arvioi ryhméliikuntatuntien seuraavat laatutekijét asteikolla 1 - 4, jossa
1 = erinomainen, 2 = hyvé, 3 = tyydyttédvé, 4 = huono

Ohjaajien ammattitaito

Musiikki

Ryhmaéliikuntatuntien riittavyys
Tuntien vastaavuus tuntien kuvauksiin
Tuntien ilmapiiri

oooono=
ooooogs
oooonw
ooooos

Avoin palaute, kehitysideat ja terveiset Actilifen henkilékunnalle

Suuret kiitokset ajastasi ja palautteestasi!
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~

Actili
EUNTDODEESIEKUS
UNDERSOKNING

Basta svarande,

detta ar Actilife Kuntokeskus kundbelatenhets forfragning. Med hjalp av undersékningen kartlagger vi
vara kunders belatenhet med var service. Pa basen av svaren vill vi utveckla var service och
kundbelatenhet. En studerande vid Centria yrkeshégskola genomfor undersokningen som
examensarbete | samarbete med Actilife. Svaren bearbetas konfidentiellt. Svara pa fragorna genom att
kryssa i rutan som motsvarar din asikt eller genom att skriva svaret i utrymmet reserverat fér det. Kryssa

i endast eft alternativ om inte annat némns. Din asikt &r viktig for oss.

Kon O Kvinna O Man
Alder OUnder16 0O16-20 O21-30 O31-40 O41-50 O dver 50 ar
Ar du medlem vid Actilife? O Ja O Nej
Var fick du héra om 0ss? O Av en van, bekant, slakting O Genom reklam

O Facebook O Google eller annan

elektronisk sékmotor

Varfor valde du oss? O Gymmet O Laget O Pris O Imago
(du kan vélja flera alternafiv) O Mangsidighet O Gymmet for kvinnor O Grupptraning O Annan orsak

O Personal Trainer O Gymmet forvuxna O Atmosfar
Hur ldnge har du gatt vid Actilife? O Under 6 man O6-12man O Over 12 man

Hur manga ganger i veckan gar du vid Actilife? 0 1-2 ggr O 34 ggr 0 Over 5 gar
O Mera sallan

Allmant

Utvérdera din belatenhet éver foljande punkter pa en skala fran 1-5, dar
1 = utmaérkt, 2 = bra, 3 = ndjaktig, 4 = dalig, 5 = jag vet inte

Vanlig personal

Inspirerande personal
Oppethallningstider tillréklighet
Prisnivan

Personal trainer -tjanster
Tydliga hemsidor
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Hur sannolikt ar det att du rekommenderar Actilife till dina vanner, ifall de fragade om din utvardering?
O Jag skulle rekommendera O Jag skulle troligen rekommendera
O Jag skulle kanske rekommendera, kanske inte

O Jag skulle troligen inte rekommendera O Jag skulle inte rekommendera
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Lokalerna. V&lj vilka lokaler du anvénder. Du kan vélja flera alternativ.

O Actilife Heinolasvéngen O Actilife Lady O Actilife fér vuxna

Utvérdera kvalitén pa lokalerna du valde.

A = Actilife Heinolasvédngen B = Actilife Lady  C = Actilife fér vuxna

Jjag
utmérkt bra néjaktig  dalig vet inte
ABC ABC ABC ABC ABC
Gymmets trivsel o000 000 OO0 Oooo ooao
Omkladningsrummets trivsel o000 000 OO0 Oooo ooao
Gymnastiksalens trivsel (bara A och C) o000 000 OO0 Oooo ooao
Utrymmenas belysning 000 000 0OO0o ooo ooo
Utrymmenas renhet och prydlighet o000 000 000 Oooo ooao
Luftkonditionering o000 000 OO0 Oooo ooao
Redskapens tillraklighet o000 000 OO0 Oooo ooao
Redskapens skick O00 000 OO0 OooOoo ooao
Trdning vid Actilife
Da du trénar vid gymmet, féredrar du O HUR-maskinerna [ Jag tréanar inte vid gymmet

O Redskap utanfér SmartZonen
Gruppgymnastik. Hur ofta gar du pa gruppgymnastiktimmar?
O Jag har inte gétt (du kan hoppa dver féljande tva punkter) O Ibland, inte regelbundet
O En gang i veckan O Oftare &n en gang i veckan
Rékna upp tre favoriter av Actilifes gruppgymnastiktimmar.

1. 2. 3.

Utvérdera kvalitén pa grupptréningstimmar pa en skala fran 1-4, dér
1 = utmérkt, 2 = bra, 3 = néjaktig, 4 = dalig

Handledarnas proffsighet

Musiken

Grupptraningstimmar tillréklighet

Beskrivningen av grupptréningstimmar motsvarar verkligheten
Atmosfér under gruppgymnastik

oooono-
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Annan feedback, utvecklingsidéer och hélsningar till personalen vid Actilife

Stort tack for din tid och din respons!



