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Kuntokeskuksen sijainnin  kautta. Tutkimuksen mukaan Kuntokeskuksen
asiakkaina ollaan sen tarjoamien hyvien palvelujen vuoksi. Erityisen mielekk&éna
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The purpose of this study is to find out what kind of mental images Gym Maxium is
sending to its customers. It also intends to survey why the customers have chosen
that fitness center in particular and whether they feel that the gym is marketing
itself sufficiently.

The study is qualitative and has been carried out at Gym Maxium in Seindjoki. The
focus group was comprised of 11 gym members. A questionnaire was used to
survey customers' opinion of the services the fitness center provides. The open
questions in the qualitative portion of the questionnaire were analysed using a
qualitative content analysis.

The results showed that Gym Maxium is cozy and its premises are clean. The price
range is affordable and the price/quality relationship is appropriate. Exercise
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However, the study shows that the fitness center could invest more in marketing.
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1 JOHDANTO

Viestinnasté on tullut aikamme yleiskasite. Olemme monessa roolissa seka viestien
tuottajina, jakajina, etsijoind, vastaanottajina, muokkaajina ja tulkitsijoina.
Viestinnéssa on aina kysymys paitsi teknisesta prosessista myos ihmisten valisista
suhteista. (Juholin 2009, 20.)

Viestinnén tarkoituksena on saada aikaan tavoiteltuja vaikutuksia. Tavoitteena voi
olla esimerkiksi tuotteen tai yrityksen tunnetuksi tekeminen, asiakkaiden saaminen
vakuuttuneiksi yrityksen tarjoamien palveluiden hyvyydesté seké saada asiakkaat
tilaamaan tai ostamaan. (Vuokko 2003, 27.)

Yrityksen kilpailukyky ja sen kehittdminen on tdman péivan yrityksille vaativa
tehtdva. Yritysten toimintaymparisté on nykyaan jatkuvassa muutoksessa, koska
kilpailu on kovaa. Asiakkaiden tarpeet muuttuvat ja vaatimustaso kasvaa.

Jokaisella yritykselld on erilaisia tahoja, joiden kanssa se on vuorovaikutuksessa
toteuttaessaan toiminta-ajatustaan ja liikeideaansa. Yritys viestii tahtomattaankin,
silld jokainen kohtaaminen tytssd, oli se sitten henkilokohtainen, kirjallinen,
sédhkdinen tai digitaalinen, on viestintdd. Yritys on viestinnan avulla

vuorovaikutuksessa ulkoiseen toimintaymparistoonsa. (Isohookana 2007, 10.)

Yrityksen toimintaedellytyksid voidaan parantaa tiedostamalla ne teemat, joihin
yrityksen viestinnassaan olisi keskityttdva, ja toisaalta ne tavat, joilla yritys viestii.
(Kuvaja 2008, 13.) Viestintdd ja sen tehoa voidaan parantaa, jos tunnetaan
paremmin l&hestyttavat henkilot tai osapuolet, heiddn tilanteensa, tarpeensa ja
odotuksensa. Viestia voidaan talloin muotoilla tavalla, joka koskettaa tavoiteltavia
henkiloitd, tai kayttdad kohteeksi valituille mieluisia viestinndn keinoja. (Juholin
2009, 36)

Viestinndn avulla vahvistetaan tunnettavuutta, muistutetaan olemassaolosta,
perustellaan ja vakuutetaan. Usein tuotteet ja palvelut eivét eroa suurestikaan

toisistaan, ja talloin on tarkedd viestinndn avulla erottautua Kkilpailijoiden



vastaavista hyodykkeista. Viestintd on parhaimmillaan yhdistévaa, luottamusta ja
arvostusta aikaansaavaa. (Isohookana 2007, 11.)

1.1. Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Opinndytetyoni tavoitteena on selvittdd minké&laisia mielikuvia Kuntokeskus
Maxium viestii asiakkaille. Haluan tutkimuksen Kkautta selvittdd, miksi
kuntokeskuksen asiakkaat ovat valinneet kuntosalikseen juuri kyseisen salin.
Tuloksista toivon saavani myods vastauksen siihen, markkinoiko Kuntokeskus

asiakkaiden mielesta tarpeeksi.

Tutkimuksen kehittely lahti mielenkiinnostani asiakkaalle luotuja mielikuvia
kohtaan. Mielestani kaupallisuus ja trendikkyys ovat vieneet suuren osan
kuntosalien perusideasta eli kuntoilusta. Nykyaan kuntosaleilla on paljon erikoisia
ja hienoja elektronisia laitteita, joissa kuntoilijan oma suorittaminen on

toisarvoista.

Mielestani asiakkaan lahtotilanne ja tarpeet tulisi ensin Kkartoittaa hénen
saapuessaan kuntosalille. Kuntosalikortin lisdksi asiakkaan ei tulisi joutua
maksamaan erikseen kunnollisesta opastuksesta, perehdytyksesta ja neuvonnasta.
Taman vuoksi rajasin kohderyhmaksi juuri kuntosalin asiakkaat, koska he ovat
aktiivisina kayttdjind parhaita henkilditd kertomaan mielipiteitddn kuntosalin

tarjoamista palveluista.

1.2. Tutkimusmetodit

Tutkimus on kvalitatiivinen ja se toteutettiin kyselyn avulla. Kyselylomake sisalsi
aluksi monivalintakysymyksié, joilla selvitettiin asiakasprofiili. Tutkimuksen
kannalta olennaisia kysymyksia olivat vaittdmia, joilla haluttiin saada selville
asiakkaiden mielipiteita kuntosalin tarjoamista palveluista. Kyselylomakkeen
lopussa oli viela muutama avoin kysymys, johon asiakkaat saivat halutessaan
vastata laajemmin. Asiakkaat vastasivat kysymyksiin salilla ollessaan ja palauttivat
kyselylomakkeet vastaanottoon. Analysoin vaittdmét Excel-taulukoiden avulla.



Kerasin vastausvaihtoehtojen alle puumerkein vastauksien lukumé&éria ja laskin
niiden summat. Avoimet kysymykset analysoin sisallonanalyysi-menetelmalld.
Pilkoin lauseet asiasisalldiksi ja tein niistd kasitekarttoja. Toivon tutkimuksen
kautta saavani Kuntokeskus Maxiumille térkeda tietoa myds markkinoinnin
vaikutuksista asiakkaisiin ja lisdta tuloksien avulla salin  kayttdjien
asiakastyytyvéisyyttad. Tamé on mielestani tarke&d, koska panostamalla asiakkaiden
viihtyvyyteen, voidaan taata kestavét asiakassuhteet ja tita kautta myos kéyttdjien

avulla tavoittaa uutta asiakaskuntaa.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA MYYNNIN EDISTAJANA

2.1. Viestinta

Viestinndn kantasana on latinan kielen communis, joka tarkoittaa yhteista.
Viestinndssd korostetaankin vuorovaikutusta ja yhdessa tekemistd. Viestintad on
sanomien lahettamistd, niiden tulkintaa, palautteen antoa ja kuuntelemista.
(Isohookana 2007, 11.)

Viestintd eli kommunikointi on ihmisille ominaista. lhminen erottuu muista
elavistd olioista puhekykynsd vuoksi. lhminen puhuu, jasentdd kasitteitda seka
vaihtaa keskenéan tietoa ja kokemuksia. Viestinta on kaiken inhimillisen tekemisen
ja vuorovaikutuksen perusta, ja on ilmeistd, ettd se on valttdméton ehto ihmisen

elamélle ja sosiaaliselle jarjestykselle. (Juholin 2009, 35.)

Viestintatapahtumassa erotetaan ldhettdja tai lahde, sanoma, kanava,
vastaanottaminen, tulkinta eli sanoman purku, vastaanottaja, palaute ja hairiot.
(Isohookana 2007, 11.) Viestinta ei kuitenkaan ole niin yksiviivaista kuin toivoisi,
koska vaikka yritdimme saada viestia perille pitkdankin, ei aina tapahdu

odottamaamme vaikutusta. (Juholin 2009, 36.)

Syitd viestinndn epdonnistumiseen voi olla monia. Viesti ei ole valttdméatta
teknisesti saavuttanut toivottuja vastaanottajia tai vaikka viesti on mennyt perille,
vastaanottajat eivat ole vélttdmattd ymmartaneet sitd. Viestin aihe ei myds aina
kiinnosta vastaanottajaa siind maarin, ettd han jaksaisi siihen paneutua. Joskus taas
viestin l&hettdja vaikuttaa siihen, ettd viestit eivat kiinnosta. Viesti voidaan myos

tietoisesti torjua eika sité yksinkertaisesti haluta kuulla. (Juholin 2009, 36.)

Sekd lahettdjan ettd vastaanottajan omilla taustoilla ja kokemuksilla on suuri
merkitys niin sanoman muotoiluun kuin viestin tulkintaankin. Taustat vaikuttavat
sithen, millaisia merkityksid viesteille annetaan. (Isohookana 2007, 11.)

Onnistuneessa viestinndssé lahetetty ja vastaanotettu viesti ovat sisalloltaan



samanlaisia tai ainakin melkein samanlaisia. Viestint4 onnistuu sitd paremmin mité
suurempi on lahettdjan ja vastaanottajan valinen yhteinen alue. (Isohookana 2007,
12.)

Asiakasviestinnan avulla yritys pyrkii saamaan tarjoamansa tuotteen kaupaksi.
Yrityksen myyntié tuetaan markkinointiviestinnélla seka asiakassuhteiden hoitoon
liittyvalla viestinnalla. (Kortetjarvi-Nurmi 2008, 8.) Yrityksen on viestinndssaan
huomioitava eri tahot ja rakennettava ndiden vélille sujuva ja toimiva

vuorovaikutussuhde. (Isohookana 2007, 15.)

Yrityksen on térkeda aloittaa kehittdminen sisdisestd viestinnasta. Sisaiselld
viestinnalla hoidetaan yrityksen sisdisida vuorovaikutussuhteita ja sidotaan yritys
toimivaksi kokonaisuudeksi. Sen tavoitteena on sitouttaa ja motivoida henkildstd
yrityksen tavoitteisiin ja niiden saavuttamiseen. Silld vaikutetaan myos
yritysidentiteettiin ja yrityskulttuuriin.

Viestintdd tarvitaan niin paivittdisten toiden suorittamisessa kuin strategisessa ja
operatiivisessa johtamisessakin. Tiedonkulun ja vuorovaikutuksen tulee olla
riittdvaa ja avointa johdon ja henkildston valill4. Sisaisen viestinnan toimivuus on
tarkedd, koska viestinta tai viestimattomyys nakyy valittdmasti myos ulospéin. Se
taas muokkaa suuresti niitd mielikuvia, joita ulkoisille yhteistyotahoille muodostuu
yrityksestd ja sen tarjoamista hyodykkeistd sekd yrityksen tavasta toimia.
(Isohookana 2007, 16).

Viestinndn suunnittelu ja tavoitteiden asettaminen pohjautuvat liiketoiminnan
strategiseen, taktiseen seka operatiiviseen suunnitteluun. Strategisella tasolla yritys
madrittelee viestinndn peruslinjat, joiden avulla viestintd saadaan tukemaan
yrityksen strategisia tavoitteita. (Kortetjarvi-Nurmi 2008, 9.) Taktisella tasolla taas
kartoitetaan yrityksen viestinnan voimavarat kuten henkil-, laite- ja taloudelliset
resurssit. Yrityksen tulee myods maaritelld sidos- ja yhteistydoryhmat sekd laatia
toimintaohjeet. Viestinnan operatiivisen tason suunnitteluun kuuluvat esimerkiksi

yrityksen vuosisuunnitelman ja siihen liittyvan talousarvion laatiminen seka
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viestinnan kéytannon toteutuksen suunnittelu. Viestinndn tavoitteiden toteutumista
eli viestinndn vaikutuksia on yrityksen tarked seurata, mitata ja arvioida.
Arvioinnin tulokset ovat pohjana suunniteltaessa taas uusia tavoitteita ja

toimenpiteita. (Kortetjarvi-Nurmi 2008, 10.)

2.2. Markkinointi

Eldmme markkinoinnin maailmassa, jossa olemme paivittdin satojen erilaisten
viestien kohteena. Markkinointi koskettaa meitd kaikkia sekd asiakkaina etta
erilaisten viestien kohteena. (Bergstrom 2007, 9.) Markkinointia tarvitaan
muuallakin kuin vain liiketoimintaa harjoittavissa yrityksissa. Laajasti ajatellen
Voisi sanoa, ettd jokainen meistd markkinoi. Markkinointia tarvitaan siis hyvin

monissa muodoissa ja monella alalla. (Bergstrém 2007, 12.)

Yrityksille markkinointi on kuitenkin keskeinen asia. Vaikka yrityksilla olisi
kuinka hyvia tuotteita myytavéana, tuotteet eivéat todenndkdisesti kdy kaupaksi

riittavasti, jos niita ei osata markkinoida. (Bergstrom 2007, 9.)

Markkinointi on toimintaa, joka t&ht44 ostostapahtumaan. Markkinoinnin
onnistuminen mitataan sen aiheuttamina ostotapahtumina tai myyntitapahtumina,
riippuen nakokulmasta. (Korpi 2010, 68.) Markkinoinnin toteuttaja onkin
paévastuussa siita saavuttaako yritys kannattavan liiketoiminnan tai liikevaihdon
kasvun. (Ahola ym. 2002, 33.)

Yritykselle markkinointi on ulospéin nakyvin toiminto. Markkinoinnin perusteella
ihmiset muodostavat késityksensa yrityksestd ja sen tuotteista. Nykyaikainen
markkinointi on laaja kasite. Se siséltdd tuotekehittelyd, asiakkaiden tarpeiden
ostamisen tutkimista, asiakassuhteiden luomista ja hoitamista sekéd asiakkaiden

toiveiden tyydyttamista.

Markkinoinnissa haasteena on se, ettei onnistumiseen ole yhta ainoaa kaavaa tai

tapaa toimia. Markkinoijan onkin rohkeasti uskallettava kokeilla uusia ideoita, joita
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kilpailijat eivat ehké ole vield kayttaneet. Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus on
tasta syystd myos hyvin mielenkiintoista, koska aina I0ytyy uusia mahdollisuuksia

ja keinoja.

Markkinointia tarvitaan ostajan ja myyjan valiseen vuoropuheluun, koska yrittaja
tekee markkinoinnin avulla tunnetuksi itsedén ja tuotteitaan. (Bergstrom 2007, 9.)
Markkinoinnin paatarkoitus on myydéa yrityksen tarjoamia tavaroita ja palveluja.
Markkinointi ei kuitenkaan lopu siihen, ettd asiakas saadaan ostamaan tuote kerran,
vaan markkinoija keskittyy asiakassuhteen kehittdmiseen ja yllapitdmiseen.
(Bergstrom 2007, 10.) Markkinoinnin tavoite onkin luoda pysyvid ja pitkia
asiakassuhteita, jotka voidaan toteuttaa markkinakilpailulla tai tuottamalla
mahdollisimman suurta asiakastyytyvéisyytta. (Juholin 2009, 213.)

Markkinointiin - kuuluu olennaisesti asiakkaiden tarpeiden tutkiminen ja
tyydyttdminen. Markkinointi on myods asiakkaiden palautekanava yritykselle.
Yrityksen tarjoamaa toimintaa ja palvelua kehitetddn asiakkaiden antaman

palautteen ja erilaisten tutkimusten perusteella yha paremmaksi.

Yrityksen markkinoinnin tehtavét ovatkin luoda myyva tuote ja tiedottaa yrityksen
olemassaolosta seka tuotteiden ominaisuuksista ja kayttdtavoista. Markkinoinnin
tehtdvand on myods huolehtia, ettd tuotteita on helppo hankkia ja kayttaa.
Markkinoinnilla luodaan myonteinen kuva sekd herétetadn kiinnostusta ja
ostohalua. Yritys tarvitsee markkinointia myydékseen tuotteita kannattavasti seka

yllapitaméaan ja kehittdmaan asiakassuhteita. (Bergstrom 2007, 10.)

Jos yritys on onnistunut markkinoinnissaan, ovat seka ostaja etta myyja tyytyvaisia.
Yrityksen asiakas saa haluamiaan tuotteita oikeasta paikasta, oikeaan aikaan ja
sopivan hintaisina. Yrittdja taas saa toiminnasta voittoa ja pystyy kehittdméan
yrityksen tarjoomaa asiakkaiden toiveiden suuntaisesti. (Bergstrom 2007, 11.)
Asiakkaiden tarpeet ja tapa eldd muuttuvat kuitenkin jatkuvasti. Markkinoijan
onkin pysyttdvd kehityksessd mukana ja seurattava muutoksia menestyakseen
Kilpailussa. (Bergstrom 2007, 12.)
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2.3. Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on osa markkinointia. (Isohookana 2007, 16.) Viestinta taas
on olennainen osa markkinointia, koska jos yritys ei viesti olemassaolostaan,
tuotteistaan, sijainnistaan tai hinnoistaan, osaavat vain harvat asioida yrityksessé.
Viestinta on yrityksen ulospain nékyvin kilpailukeino, jonka avulla luodaan haluttu

mielikuva, kasvatetaan myyntia ja yllapidetdan suhteita. (Bergstrém 2007, 178.)

Markkinointiviestintd tukee tuotteiden ja palvelujen myyntid ja asiakassuhteiden
hoitoa.  Markkinointiviestinnalla  luodaan, ylldpidetddn ja vahvistetaan
asiakassuhteita ja vaikutetaan palveluiden tunnettavuuteen, haluttavuuteen ja myods
myyntiin.  Markkinointiviestinnalla pidetdan yhteyttd paitsi potentiaalisiin
asiakkaisiin myos nykyisiin asiakkaisiin, ja silla pyritddn tyydyttdmaan heidan

tiedon tarpeensa. (Isohookana 2007, 16.)

Markkinointiviestintd koostuu neljastd alueesta: myyntity0std, mainonnasta,
myynninedistamisesta ja julkistamisesta. (Aberg 2000, 186.) Nama viestinnan eri
muodot eroavat toisistaan kohderyhmén, tavoitteiden ja kaytettdvien keinojen

suhteen.

Mainontaa tarvitaan yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekemiseen,
kiinnostuksen heréttdmiseen ja ostojen lisddmiseen. Kulutustavaroiden- ja
palvelujen markkinoinnissa mainonnalla onkin tarkea rooli, koska mainonnan
avulla erotutaan Kilpailijoista, heratetddn mielenkiintoa ja saadaan asiakas
ostoksille. Myyntity6 taas on erityisen tarkeda kalliimpien ja teknisten tuotteiden

markkinoinnissa.

Myynninedistdminen pyrkii nimensa mukaisesti edistaméan yrityksen myyntia eri
tavoin. NA&itd myynninedistdmisenkeinoja ovat muun muassa messuille

osallistuminen, tuote-esittelyt, kilpailut, tapahtumien jarjestdminen ja sponsorointi.
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Tiedotus- ja suhdetoiminta taas siséltdd suhteiden hoitamista tiedotusvélineisiin,
asiakkaisiin, omistajiin, rahoittajiin ja yhteistyokumppaneihin. Kaytannossa
tiedostus- ja suhdetoiminta tarkoittavat lehdistotiedotteita, PR-tilaisuuksia tai

lahjoituksia hyvéntekevaisyyteen.

Markkinointiviestinndn kohteena ovat seka jalleenmyyjét ettd kuluttajat, koska
markkinointiviestinndlld innostetaan jalleenmyyjida myymaan ja kuluttajia
ostamaan. (Bergstrom 2007, 178.) Hyvin hoidettua markkinointiviestintdd on se,
ettd ei osteta vain tuotteita ja palveluja, vaan nimenomaan tietyn yrityksen tuotteita
ja palveluja. (Isohookana 2007, 191.)

Yrityksen menestyminen riippuukin siitd, kuinka hyvin se vastaa muuttuvan
toimintaympariston tuomiin ja asettamiin haasteisiin. Suunnittelullaan yritys pyrkii
valmistautumaan tulevaisuuteen, jotta se voi séilyttdd ja vahvistaa
markkina-asemiaan. Suunnittelun avulla yritys pyrkii kohti asettamiaan tavoitteita
ja paamaaria. Kun yrityksen ympéristossa tapahtuu muutoksia, ne analysoidaan ja
toiminta suunnataan uudelleen. Suunnittelulla pyritddn varmistamaan, etté tehdaan

oikeita asioita oikealla tavalla ja oikeaan aikaan. (Isohookana 2007, 92.)

Erilaiset yritykset kédyttavat viestinndn muotoja erilaisina yhdistelminad. Kun yritys
on vasta perustettu tai tuote on aivan uusi, on mainonnalla suuri merkitys.
Tavoitteena on tehdd uutuutta tutuksi ja saada ensimmadiset asiakkaat ostamaan.
Mainontaa tarvitaan myds silloin, kun yrityksen kohderyhma on suuri ja laajalla
alueella. Pienyritys, jonka asiakkaat ovat lahelld, mainostaa taas suoramainoksilla

tai ilmoituksin paikallislehdessa.

Markkinointiviestintdd tarvitaan koko ajan. Ei riitd, ettd asiakas saadaan
kokeilemaan tuotetta tai yritystd vain yhden kerran. (Bergstrom 2007, 179.)
Kokonaisvaltaisen  markkinointiviestinndn  suunnittelu  lahtee  yrityksen
strategisesta suunnittelusta ja péaatyy yksittdisten keinojen suunnitteluun.
Markkinointiviestintd ei ole irrallisia toimenpiteitd tai kampanjoita, joilla ei ole

yhteyttd yrityksen toimintastrategiaan, koska kaiken viestinnén tulee viime kadessa
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tukea yrityksen tavoitteita. (Isohookana 2007, 92.) Markkinointiviestintd on
yrityksen nékyvimpid Kilpailukeinoja, joten sen suunnitteluun tulee varata

riittavasti aikaa ja resursseja. (Isohookana 2007, 94.)
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3 ASIAKASPALVELUN MERKITYS ASIAKKAALLE

3.1. Asiakkuus

Asiakas on se, joka ostaa tuotteen tai palvelun ja maksaa siitd. (Selin 2005, 17.)
Asiakas on kaiken liiketoiminnan lahtokohta eikd ilman asiakkaita ole markkinoita
eikd yrityksid. (Korkeaméki 2002, 125.) Yrityksen ja asiakkaan valinen suhde
onkin perussuhde, koska ilman sita yritystoiminta loppuu. (Isohookana 2007, 43.)
Asiakas on yrityksen palkanmaksaja ja siksi asiakas on yrityksen

toimintaympariston tarkein tekija. (Korkeaméki 2002, 24.)

Asiakkaita on erilaisia ja niin on myos asiakkuuksia. Asiakkuudella tarkoitetaan
vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan vélilla. Asiakkuuden merkkind pidetaan
kauppojen syntymistd ja jokainen asiakas muodostaa oman asiakkuuden.
Asiakkuuden lahtokohtana on arvon tuottaminen asiakkaalle, jolla tarkoitetaan niita

konkreettisia hyotyja, joita asiakas saa asiakassuhteen aikana yrityksesta.

Yrityksen tehtdvand on tuottaa arvoa asiakkaalle, mutta jos yritys ei tdssa onnistu,
ei kyseessa voi olla pitka asiakassuhde. My0s asiakas voi tuottaa arvoa yritykselle
esimerkiksi markkinointiviestinnén tai oman osaamisensa kautta. Asiakkuus onkin
molemminpuolista vuorovaikutusta ja vaihdantaa, jossa molemmat seka yritys etta

asiakas hyotyvét asiakkuudesta.

Aikaisemmin ajateltiin, etta tarkein yrityksen markkinoijalta vaadittava taito on
kyky l6ytda uusia asiakkaita. Uusien asiakkaiden 16ytdminen on edelleen tarkeéa,
koska yrityksen asiakaskunnassa tapahtuu aina jonkin verran katoa, mutta nykyaan
yha useampi yrittaja on sitd mieltd, ettd tdrkeintd on saada nykyiset asiakkaat
pidetyiksi. (Korkeaméki 2002, 125.)

Yrityksen asiakaslahtoisyyttd tuleekin kehittdd kohti syvid asiakkuuksia.
Asiakkuusajattelussa toimitaan asiakkuuden ehdoilla ja rakennetaan pitkdaikaisia
asiakassuhteita ja sen yksi keskeinen periaate on syvallinen asiakastuntemus.

(Isohookana 2007, 45.) Asiakkaat ovat viime k&desséd kuitenkin ihmisid, joihin
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vaikutetaan menetelmill, joilla vaikutetaan ihmisiin. (Selin 2005, 17.)

Asiakaslahtdisyyden perustana on kolme avaintekijaé, jotka ovat arvotuotanto,
saavutettavuus ja vuorovaikutteisuus. Yritys, joka toimii asiakaslahtoisesti, on
asiakkaan saavutettavissa ja tekee asiakkaalle helpoksi lahestyéd yritystd niin
fyysisesti kuin tiedon ja tunteen tasollakin. Asiakkuuden onnistumisen keskeinen
edellytys onkin aito vuorovaikutus eli viestintd. Yritys ja asiakas vaihtavat tietoja
vuorovaikutuksen kautta ja tunteet syntyvat vuorovaikutusprosessissa. (Isohookana
2007, 45.) Asiakkuus ja sen arvo ovat siten suuresti riippuvaisia
vuorovaikutussuhteesta ja sen laadusta asiakkuuden eri vaiheissa, koska jokainen
kohtaaminen voi joko vahvistaa tai heikentaa asiakkuutta ja sen laatua. (Isohookana
2007, 46.)

Potentiaalisen asiakkaan saaminen asiakkaaksi vaatii paljon panostuksia
yritykseltd, koska on tiedettdva kuka ja millainen on tavoiteltu asiakas ja miten
haneen voidaan luoda vuorovaikutusyhteys. (Isohookana 2007, 43.) Jos ei tiedetd,
kuka on asiakas ja keitd on viestinndlld tarkoitus saavuttaa, menee
markkinointiviestintddn uhratut investoinnit helposti hukkaan. (Isohookana 2007,
44.)

Vaikka yritys onnistuisikin saavuttamaan viestinnallaan tavoitellun asiakkaan,
tdma ei viela riitd. Asiakas taytyy aina saada myods kokeilemaan uutta tuotetta tai
palvelua, eika se ole helppoa. Jos asiakas on tyytyvdinen nykytilanteeseensa, tulee
hanelld on jokin todellinen syy kokeilla uutta palvelun- tai tuotteentarjoajaa.
Satunnainen asiakas ei ole tyytyvainen eika tyytymaton. Saadusta kokemuksesta ja
tyytyvaisyyden asteesta riippuu se, ja&dko kokeileva uusi tai satunnainen asiakas
vakituiseen asiakassuhteeseen vai menetetdanko hanet. (Isohookana 2007, 44.)

Kaikkein uskollisimmat asiakkaat pitavét yrityksesté ja sen tuotteista niin paljon,
etteivat edes harkitse siirtyvansa kéyttdmaan kilpailijoiden tuotteita. Tallaiset
asiakkaat ovat yritykselle erittdin arvokkaita, silla he puhuvat yrityksesta hyvaa ja

suosittelevat sen tuotteita ja palveluja muillekin.
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Pahimmassa tapauksessa satunnainen asiakas taas muuttuu tyytymattomaksi ja
jattaa yrityksen seka alkaa puhumaan negatiivisia yrityksesta. Tyytymattémyyden
syyt tulisi silloin pystyé selvittdmaén ja hoitamaan parhaalla mahdollisella tavalla
kuuntelemalla asiakasta heidan tyytyméattomyyden syystdan. Sen jalkeen tulee
ryhtya Kkorjaaviin toimenpiteisiin niin, etta asiakassuhde voi mahdollisuuksien
mukaan kehittyd jalleen positiiviseen suuntaan tai jaada vahintdan neutraaliksi.
(Isohookana 2007, 44.)

3.2. Asiakaspalvelu

Asiakas on yksi tarkeimpid tuote- ja palvelukehityksen seka kilpailukyvyn
tietolahteitd. Tyytyvdinen asiakas on myds kannattava ja paras myyntivaltti
yritykselle. (von Hertzen 2006, 55.) Menestydkseen markkinoilla jokaisella
yritykselld on oltava jokin kilpailuetu, jolla se erottuu asiakkaille muista samoilla
markkinoilla toimivista. (Reinboth 2008, 28.) Yritysten keskindiseen vapaaseen
Kilpailuun perustuvassa markkinatalousjarjestelmasséd hyva asiakaspalvelu onkin

yrityksen menestyksen ehdoton edellytys. (Rissanen 2005, 30.)

Hyvé asiakaspalvelu on vuorovaikutusta ja asiakkaisiin vaikuttamista. Talloin
ratkaisevia tekijoitd ovat muun muassa henkilén olemus, hanen sanavalintansa,
tilanneherkkyys, asiakkaan auttaminen paatdksenteossa ja hanen kiinnostuksensa
asiakkaaseen. Palveluhenkiselld tyontekijalla on monia taitoja, joita han taitavasti
toteuttaa asiakastilanteissa, koska kaikella tekemisellddn ja sanomisellaan han
lujittaa asiakkaan luottamusta ja sita kautta myos asiakasuskollisuutta. (Selin 2005,
168.)

Hyvé asiakaspalvelija on asiakaslahtdinen ja pystyy siten asettumaan asiakkaan
asemaan ja tarkastelemaan asiaa hanen nédkdkulmastaan. Asiakaspalvelija on
taitava viestija niin sanattoman kuin sanallisen viestinnan osalta. Han on hyva
kuuntelija ja kysyja, jolloin hén syvent&é asiakastuntemustaan ja pystyy entista
paremmin palvelemaan asiakasta. Asiakaspalvelija on palveluhaluinen, jolle

asiakkaan tyytyvéisyys on kunnia-asia. Han on hyvé kantamaan vastuun koko
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palvelutapahtuman ajan, jolloin hén ei turhaan pallottele asiakasta. Han on noyra
tehtavéssaan ja toimii siten tasavertaisena kumppanina asiakkaalle.

Asiakaspalvelija on avoin ja rehellinen, jolloin hdn varmistuu siité, ettd asiakas
I0ytéd itselleen sopivimman ratkaisun. Han on oma luonnollinen itsensé ja ihminen,
joka luottaa itseensd. Han sietdd hyvin paineita, jolloin h&n ei hermostu
tiukoissakaan asiakastilanteissa. Hyva asiakaspalvelija on taitava luomaan

myonteistd ilmapiirid, jossa asiakkaan on helppo ja hyva olla.

Asiakaspalvelija on hyva tiimipelaaja, joka tietdd oman roolinsa yrityksen
toimintakokonaisuudessa ja kantaa siitdi myods automaattisesti vastuun. Han on
myo0s lojaali yritystaan ja asiakkaita kohtaan, eika puhu asiakkaille tai asiakkaiden

kuullen yritystaan tai muita asiakkaita koskevia asioita.

Hyvéd asiakaspalvelija on motivoitunut tehtdvddnsa ja kokee olevansa
ongelmanratkaisija omassa tehtavassaan. Han on ammattitaitoinen ja hén tuntee
sekd yrityksen ettd asiakkaan toimialaa. H&n tuntee myGs oman
tarjontakokonaisuuden ja osaa sovittaa sita kulloinkin tarvittavaan muotoon

asiakkaan tarpeiden mukaisesti. (Selin 2005, 168.)

Hadn on taitava hyddyntdamaan ja kayttaméaan tietojaan ja taitojaan
asiakastilanteissa. Han on myds hyva organisoimaan tehtdvansa tehokkaasti, jolloin
han ehtii palvella asiakkaita ja olla l&sna asiakastilanteissa. Hyvé asiakaspalvelija
on myos tarkka ulkoisesta olemuksestaan ja huolehtii muun muassa siitd, ettd on

tilanteen mukaisesti ja asiallisesti pukeutunut. (Selin 2005, 169.)

Kuntosalikontekstissa ~ hyvélla  asiakaspalvelijalla on useiden  vuosien
omakohtainen kokemus kuntosaliharjoittelusta. Kéytanndssa tama ilmenee siten,
ettd asiakaspalvelija osaa antaa monipuolisia harjoittelu- ja ravitsemusohjeita.
Hyvé asiakaspalvelija osaa antaa asiakkailleen helposti ymmaérrettévié,

yksinkertaisia, turvallisia ja kehitystd tukevia ohjeita.
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Jokainen tapaaminen asiakkaan kanssa on téarked. Asiakaspalvelu voi olla
ratkaiseva tekijd siing, k&antyyko asiakas kyseisen yrityksen puoleen jatkossa.
Myyntitydhon siséltyy paljon asiakaspalvelutehtdvia, mutta kaikki ne henkildt,
jotka ovat jollakin tavoin vuorovaikutussuhteessa asiakkaaseen ennen varsinaista
ostopéatosté, sen aikana tai sen jalkeen, tekevat tarkeéaa asiakaspalveluty6té. Kaikki
ne kohtaamiset vaikuttavat asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun, tuote- ja

palvelumielikuvaan seka yrityskuvaa. (Isohookana 2007, 138.)

Kun kohtaamme tydssémme asiakkaan, on hyva varmistaa, ettd tilanteeseen
muodostuu palveluhenkinen ilmapiiri. Kun asiakkaalla on hyva olla, on hénen
myos helppo tehda paatoksia. Sdanndllinen yhteydenpito, asioimisen helppous ja
selked palvelukokonaisuus ovat niitd avaintekijoitd, joiden avulla saadaan

muodostettua hyva kokonaisuus. (Selin 2005, 171.)

Asiakkaan kohtaama palvelu ei kuitenkaan ldhde ainoastaan asiakasty®ssa olevan
omista valinnoista, vaan yrityksen menestystekijat rakennetaan muutaman
asiakaslahtoisen toimintatavan varaan. (Reinboth 2008, 28.) Asiakaspalvelusta
syntyy kilpailutekija, kun se hoidetaan kilpailijoihin ndhden eri tavalla. Tapoja voi
olla esimerkiksi monipuolisuus tai laadukkuus. (Reinboth 2008, 29.)

Monipuolisuus asiakaspalvelussa tarkoittaa sitd, ettd asiakaspalvelua on tarjolla
monen eri kanavan kautta ja juuri asiakkaan valitsemana aikana. Tdmé& antaa
asiakkaalle mahdollisuuden valita hanelle itselleen sopivimman tavan hoitaa asia.
Laadukkuus voi tarkoittaa nopeutta, tehokkuutta, vaivattomuutta, katevyytt,
edullisuutta tai helppoutta. Tarkeinté on, ettd asiakas kokee asiakaspalvelun tuovan
hanelle jotain sellaista lisdarvoa, mitd hén ei koe saavansa kilpailevalta yritykselta.
(Reinboth 2008, 30.)

Hyva asiakaspalvelu edellyttdd myos asiakastietokantoja, joista l6ytyvat kaikki
tiedot asiakkaasta ja h&nen asiakkuussuhteestaan yritykseen. N&in jokainen
asiakaspalvelija on ajan tasalla, kun asiakas on yhteydessa yritykseen. Yrityksen

tulee keratd asiakaspalautetta saannollisesti. Sitd voi saada tutkimusten avulla seka
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haastattelemalla asiakkaita tai yhteistykumppaneita.

Asiakkaat antavat suoraa palautetta Kiittdessdan, mutta myods tarjouspyyntdjen
kautta, kysyessadn neuvoja seka tiedustellessaan jotakin asiaa, he antavat
palautetta. Palautetta ovat kuitenkin myos tuotteen palautus, valitus tai negatiivinen
puhe, joka tulee kiertotieta yrityksen tietoon. (Isohookana 2007, 138.)

Asiakaspalautetta saadaan monia eri teitd ja se voi tulla kenelle tahansa yrityksessé.
Asiakaspalaute voi tulla puhelimitse, kirjeend, sahkopostilla, Internetin kautta tai
asiakaskaynnin aikana suullisesti. Palautteen kerddminen ja palautteesta saatujen
tietojen analysoiminen tulee tehda mahdollisimman nopeasti. Positiivinen palaute
tulee viestia eteenpain ja negatiivinen palaute tulee kasitella seka tehda sen pohjalta

korjaavat toimenpiteet valittdmasti. (Isohookana 2007, 139.)
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4 KUNTOKESKUS MAXIUM

Gym Maxium on perustettu vuonna 1994. Nykyinen yrittaja Ari llander on toiminut
salin omistajana vuodesta 1998. Aluksi toimintaa pydritettiin samalla nimelld kuin
aikaisemman omistajana aikana, mutta nykyaan kuntosali on viralliselta nimelt&déan

Kuntokeskus Maxium Oy. Se on rekisterdity vuonna 2007.

Kuntokeskus Maxium sijaitsee Seingjoen keskustassa. Kuntosalin ideana on alusta
alkaen ollut toimia aktiivisesti treenaavien miesten ja naisten salina ilman turhia
konstailuja. Kuntosalitoiminnan ohella Maxiumissa on jonkin verran liséravinne-

ja varustemyyntia.

Alkuperéisesta salista ei ole kaytannossa jaljella endd mitdan. Toimipaikka ja
laitteet ovat vaihtuneet useaan otteeseen. Vuonna 2003 kuntosalilaitteet vaihtuivat

kokonaan uusiin ja sen jalkeen on tullut joka vuosi lisaa uusia laitteita.

Yrittdjan omasta mielestd nykyinen toimintatapa ja sijainti ovat tdhdn mennessé
olleista parhaat. llanderin ajatuksena on ollut kehittdd kuntosalitoimintaa
suuremmalla toimipaikalla ja siten kasvattaa asiakasmaaraa. Se tuntuu talla hetkella
kuitenkin vaikealta, koska Seindjoen keskustassa kustannukset karkaavat helposti

lilan korkeiksi.
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5 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JATUTKIMUSONGELMAT

Tutkimuksen tarkoitus on selvittdd minkalaisia mielikuvia Kuntokeskus Maxium
viestii asiakkaille. Tutkimuksella on tarkoitus my6s Kartoittaa miksi
kuntokeskuksen asiakkaat ovat valinneet kuntosalikseen juuri kyseisen salin ja

markkinoiko Kuntokeskus Maxium asiakkaiden mielesta tarpeeksi.

Seuraavien kysymysten avulla pyrin kartoittamaan osatekijoita Kuntokeskus

Maxiumin markkinointiviestinnasta.

1. Mitd Kuntokeskus Maxium viestii asiakkaille ja minkalainen vaikutelma
asiakkailla on salista?

2. Miksi asiakkaat ovat valinneet kuntosalikseen Kuntokeskus Maxiumin seka
vastaako hinta saatua palvelua?

3. Mistd Kuntokeskus Maxium on tullut tutuksi asiakkaille ja onko heidan

mielestadn markkinointia riittavasti?
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6 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

6.1. Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimukseni on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkimuksesta saadut
tiedot perustuvat Seindjoella sijaitsevan Kuntokeskus Maxiumin asiakkaiden

mielipiteisiin kuntosalista sek& sen toiminnasta ja sieltd saatavasta palvelusta.

Lahtokohtana kvalitatiivisessa tutkimuksessa on todellisen elaman kuvaaminen.
Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaankin laadullista tutkimusta. Siind
kohdetta pyritd&dn tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Sen mukaan
todellisuus on moninainen, eikd todellisuutta voi pirstoa mielivaltaisesti.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimyksena pikemmin loytad tai paljastaa

tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi ym. 2003, 152.)

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista kokonaisvaltainen tiedon hankinta
aineiston luonnollisista todellisista tilanteista kasin. Tutkimustavassa suositaan
ihmista tiedonkeruun instrumenttina, ja luotetaan enemman omiin havaintoihin
seké keskusteluihin tutkittavien kanssa kuin mittausvalineisiin. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa kaytetdan induktiivista analyysia eli tutkijan pyrkimyksend on
paljastaa odottamattomia seikkoja tarkastellen aineistoa monitahoisesti ja
yksityiskohtaisesti. Tutkimuksessa kaytetaan laadullisia menetelmid aineiston
hankkimiseksi ja valitaan kohdejoukko tarkoituksenmukaisesti. Tapauksia
kasitelladn tutkimuksessa ainutlaatuisesti ja aineistoa tulkitaan sen mukaan.
(Hirsjarvi ym. 2003, 155.)

6.2. Tiedonkeruumenetelma

Toteutin tutkimukseni tiedonkeruun kyselyn avulla. Kysely on tunnettu
survey-tutkimuksen keskeisend menetelmand. Termilla survey tarkoitetaan sellaista
kyselyn muotoa, jossa aineistoa keratddn standardoidusti ja jossa kohdehenkilot
muodostavat otoksen tai ndytteen tietystd perusjoukosta. Standardoituus tarkoittaa
sit, ettd asiaa kysytdan kaikilta vastaajilta samalla tavalla. (Hirsjarvi ym. 2003,
182)
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Kyselytutkimuksen etuna pidetddn yleensa sitd, ettd kyselyn avulla voidaan keréta
laaja tutkimusaineisto saamalla tutkimukseen paljon henkil6ita ja kysymalla heilté
monia asioita. Kyselymenetelmad sadstda tutkijan aikaa ja vaivaa, koska sen
analysointi on helppoa, jos se on suunniteltu huolellisesti. Myo6s aikataulu- ja
kustannusarvio voidaan suunnitella melko tarkasti. Kyselytutkimuksen tiedon

kasittelyyn on myos kehitelty tilastolliset analysointitavat ja raportointimuodot.

Kyselytutkimukseen liittyy kuitenkin  my6s heikkouksia. Tavallisimmin
kyselytutkimuksen kautta Kkerdttyd aineistoa pidetddn pinnallisena ja
kyselytutkimuksia teoreettisesti vaatimattomina. Ei voida myodsk&én varmistua
siitd, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen eiké ole valttamétta
selvdd, miten onnistuneita annetut vastausvaihtoehdot ovat olleet vastaajien
nékokulmasta. Ongelmallista voi olla my6s se, ovatko vastaajat perehtyneet
silhen asiaan, josta kysymykset esitetddan. Vastausprosentti voi joissakin

tutkimuksissa jaadéa pieneksi. (Hirsjarvi ym. 2003, 184.)

Kysely voidaan toteuttaa joko posti- ja verkkokyselyna tai kontrolloituna kyselyna.
Tutkimukseni toteutettiin kontrolloidun kyselyn kautta. Kontrolloitu kysely
voidaan tehda joko informoituna tai henkilékohtaisena kyselyna. Informoitu kysely
tarkoittaa sitd, etta tutkija jakaa lomakkeet henkilokohtaisesti. (Hirsjarvi ym. 2003,
185) Jakaessaan lomakkeet tutkija kertoo samalla tutkimuksen tarkoituksesta,
selostaa kyselyd ja vastaa kysymyksiin. Vastaajat tayttavat lomakkeet omalla
ajallaan ja palauttavat lomakkeet joko postitse tai johonkin sovittuun paikkaan.
Henkilokohtaisesti tarkastetussa kyselyssd tutkija taas on lahettdnyt lomakkeet
postitse, mutta noutaa ne ilmoitetun ajan kuluttua. (Hirsjarvi ym. 2003, 186.)
Tutkimukseni on henkilokohtaisesti tarkastettu kysely.

Kyselylomakkeessani on aluksi neljd monivalintakysymysté, joiden tarkoitus on
selvittdd vastaajien taustaa. Monivalintakysymykset sallivat vastaajien vastata
kysymyksiin  niin, ettd vastauksia voidaan  mielekkdasti  vertailla.

Monivalintakysymykset tuottavat my6s vahemmat kirjavia vastauksia ja niiden
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analysoiminen on helppoa. Kysymykset auttavat vastaajaa tunnistamaan asian, sen
sijaan ettd hanen pitdisi muistaa se itse. (Hirsjarvi ym. 2003, 190.)

Ensimmaisessd kysymyksessa asiakkailta tiedusteltiin heidan ik&énsa. Toisessa
kysymyksessé haluttiin selvittd4 heidan sukupuolensa. Kolmannessa kysymyksessé
kysyttiin kuinka kauan vastaaja on harrastanut kuntosaliharjoittelua ja neljannessa
kysymyksessa tiedusteltiin miten kauan vastaaja oli ollut Kuntokeskus Maxiumin
kayttaja.

Tutkimukseni  keskeisissd kysymyksisséd kaytettiin asteikkoja eli skaaloja.
Asteikkoihin eli skaaloihin perustuvassa kysymystyypissa esitetdan véittdmia ja
vastaaja valitsee niista sen, miten voimakkaasti han on samaa mielta kuin esitetty
vaittama. Asteikot ovat tavallisimmin 5- tai 7-portaisia. Vaihtoehdot muodostavat
niissé joko nousevan tai laskevan skaalan. (Hirsjarvi ym. 2003, 189.) Kyselyni

asteikko on 5-portainen.

Kysymykset 1-2 sisélsivét vaittdmiéd kuntokeskuksen viihtyisyydestd, kysymykset
3-4 vaittamid kuntokeskuksen hintatasosta sekd kysymykset 5-6 olivat vaittamia
kuntosalilaitteista. Kysymykset 7-9 sisélsivat véittamia kuntokeskuksen tiloista ja

sijainnista sekd kysymykset 10-12 koskivat kuntosalin antamaa palvelua.

Kyselylomakkeen lopussa oli vield kolme avointa kysymystd. Avoimissa
kysymyksissé esitetddn vain kysymys ja jatetddn tyhja tila vastaamista varten.
(Hirsjarvi ym. 2003, 187.) Kysymyksessa 13 tiedusteltiin mistd asiakkaat olivat
saaneet tietoa Kuntokeskus Maxiumista, ja kysymyksessa 14 kysyttiin miten kauan
he olivat olleet kuntokeskuksen asiakkaina. Kyselylomakkeen viimeisessé
kohdassa numero 15:ssa oli vastaajilla mahdollisuus esittaa toiveita ja ehdotuksia

Kuntosalille.

6.3. Kohderyhmé ja aineiston keruu

Tutkimus toteutettiin  Seindjoella Kuntokeskus Maxiumissa. Kohderyhména

tutkimuksessa olivat Kuntokeskuksessa harjoittelevat asiakkaat. Valitsin
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kohderyhméksi juuri kuntosalin asiakkaat, koska he ovat aktiivisina kayttajina
parhaita henkil6ita kertomaan mielipiteitdan kuntosalin tarjoamista palveluista.

Selvitin heidén mielipiteitddn kuntosalista kyselyn (Liite 1) avulla.

Toimitin  kyselylomakkeet salille henkilokohtaisesti. Kyselylomakkeita oli
yhteensd 20 kappaletta. Asiakkaat vastasivat kysymyksiin salilla ollessaan ja
palauttivat kyselylomakkeet vastaanottoon. Tiedonkeruuaika oli noin kaksi
viikkoa. Se oli lyhyt, mutta mielesténi riittavé, koska kuntosalin asiakkaat kayvat
salilla useita kertoja viikossa ja siten heill& oli mahdollisuus tutkimus huomioida ja

siihen osallistua.

6.4.Tiedon analysointitapa

Analysoin kyselyni vastaukset kahdella eri tavalla. Kyselylomakkeen asteikon
vaittdmat analysoin kvantitatiivisesti tuomalla esiin frekvensseja. Kvantitatiivisesta
aineistosta muodostetaan  muuttujia ja  aineisto  koodataan laaditun
muuttujaluokituksen mukaisesti. Koodaaminen tarkoittaa sitd, ettd jokaiselle
havaintoyksikélle annetaan jokin arvo jokaisella muuttujalla. (Hirsjarvi ym. 2003,
210.)

Kyselylomakkeen nelja monivalintakysymystd seka vaittdmat 1-12 analysoin
Excel-taulukkolaskentaohjelmalla. Neljassd monivalintakysymyksessa analysoin
asiakasprofiilin  eli  asiakkaiden idn, sukupuolen, harjoittelutaustan ja
asiakassuhteen keston Kuntokeskus Maxiumissa. Tarkastelin vastaukset eri

kysymysvaihtoehtojen mukaisesti ja laskin niiden summat.

Kyselylomakkeeni véittdmat 1-12 olivat Likertin-asteikon 5-portaisia vaittdmia.
Muodostin véittdmista myos Excel-taulukoita, joihin kerdsin vastausvaihtoehtojen

alle puumerkein vastauksien lukumaéria ja laskin niiden summat.

Kyselyn laadullisen osion, avoimet kolme kysymystd, analysoin kvalitatiivisesti
kayttéen sisallénanalyysia. Siséllonanalyysilla  tarkoitetaan kerétyn

tutkimusaineiston tiivistamista niin, ettd tutkittavia ilmioitd voidaan lyhyesti ja
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yleistettdvasti kuvailla tai ettd tutkittavien ilmididen valiset suhteet saadaan
selkeind esille. (Latvala ym. 2001, 23.)

Olennaista  siséllonanalyysissa on se, ettd tutkimusaineistosta erotetaan
samanlaisuudet ja erilaisuudet. Tekstin sanat, fraasit tai muut yksikot luokitellaan
samaan luokkaan merkityksen perusteella. Ké&sitteiden samanlaisuus on
riippuvainen tutkimuksen tarkoituksesta niin, ettd voidaan yhdistdad synonyymeja

tai samaa tarkoittavia sisaltdja. (Latvala 2001, 23.)

Aloitin avointen kysymysten analysoinnin Kkirjoittamalla kysymyksiin tulleet
vastaukset tietokoneelle siten kuin ne oli vastauspapereihin Kirjoitettu. Sen jalkeen
jaoin virkkeet joko lauseiksi tai asiasisalloiksi eli tein niista pelkistettyja ilmauksia.
Taman jalkeen muodostin pelkistetyistd ilmauksista alaluokkia ja annoin niille
niiden sisaltdd hyvin kuvaavan nimen. Samanlaiset alaluokat yhdistin toisiinsa
ylaluokiksi ja lopulta ylaluokat yhtendiseksi padluokaksi. Jokaisesta avoimesta

kysymyksesta laadin analyysin pohjalta oman analyysikaavion.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimukseen osallistui 11 asiakasta. Osallistuneista seitseman (7) oli
20-30-vuotiaita. Heistd kolme (3) oli 30-40-vuotiaita. Yksi (1) vastaaja oli
40-50-vuotias. Tutkimukseen osallistuneista yhdeksén (9) oli miesta ja kaksi (2)
naista. Alla olevassa taulukossa tulokset on esitetty diagrammimuodossa.

o B N W b U1 O N

I M Vastaajien ika

alle 20v 20-30v 30-40v 40-50v 50-60v yli 60v

Kuvio 1. Vastaajien ik&jakauma

Vastanneista yli kymmenen vuotta harjoitelleita oli viisi (5) kappaletta. 5-10 vuotta

harjoitelleita oli nelja (4). 1-4 vuotta harjoitelleita oli kaksi (2) vastaajaa.

6

5

4

3

B Harjoittelutausta

2

1 l

0 T T T

Alle 1v 1-4v 5-10v yli 10v

Kuvio 2. Vastaajien harjoittelutausta vuosittain.
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Kuntosali Maxiumin k&yttajana oli ollut vastaajista 1-4 vuotta viisi (5) kappaletta.
5-10 vuotta asiakkaana oli ollut nelja (4) henkil04. Kaksi (2) vastaajista oli

harjoitellut Maxiumilla yli kymmenen (10) vuotta.

6

5

B Asiakkuussuhteen kesto

alle 1v 1-4v 5-10v yli 10v

Kuvio 3. Asiakkuussuhteen kesto Kuntokeskus Maxiumissa.

7.2.Kuntosalin viihtyisyys

Kuusi (6) vastaajaa oli jokseenkin samaa mieltd siit4, ettd kuntokeskus on viihtyisé.
Kolme (3) vastaajaa oli taysin samaa mieltd asiasta. Yksi (1) vastaaja ei osannut

sanoa ja yksi (1) vastaajista oli jokseenkin eri mielta.

7

6

B Kuntokeskus on viihtyisa

- . .
0 n T T T T
Taysin  Jokseenkin Enosaa Jokseenkin Taysin eri

samaa samaa sanoa eri mielta mielta
mielta mielta

Kuvio 4. Kuntokeskuksen viihtyisyys
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Viisi (5) vastaajaa oli jokseenkin samaa mielta siité, ettd kuntokeskuksen tilat ovat
siistit. Nelja (4) vastaajaa oli tdysin samaa mieltd asiasta. Yksi (1) vastaaja ei

osannut sanoa ja yksi (1) vastaajista oli jokseenkin eri mielta.

6

5

B Kuntokeskuksen tilat ovat
siistit

N H B
0' T T T

Taysin  Jokseenkin En osaa Jokseenkin Taysin eri
samaa samaa sanoa erimieltd mieltd
mieltd mieltd

Kuvio 5. Kuntokeskuksen tilojen siisteys

7.3.Kuntosalin hinnoittelu

Kahdeksan (8) vastaajaa oli tdysin samaa mieltd siit4, ett4 hintataso on edullinen.

Kolme (3) vastaajaa oli jokseenkin samaa mieltd hintatason edullisuudesta.

9

8 .

7 .

6 .

5 .

4 -

3 .

2 .

1 .

O T T T T 1
Taysin samaa Jokseenkin En osaa sanoa  Jokseenkin eri Taysin eri mielta

mieltd samaa mielta mieltad

B Kuntokeskuksen hintataso on edullinen

Kuvio 6. Kuntokeskuksen hintataso



31

Kahdeksan (8) vastaajaa oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd hinta-/laatusuhde on
kuntosalilla kohdallaan. Kolme (3) vastaajaa oli jokseenkin samaa mielta

hinta-/laatusuhteesta.

9
8
7
6
5
4
3 M Hinta-/laatusuhde on
) kohdallaan
1 I
0 T T T T )
Taysin  Jokseenkin Enosaa Jokseenkin Taysin eri
samaa samaa sanoa eri mielta mielta
mielta mielta

Kuvio 7. Kuntokeskuksen hinta-/laatusuhde.

7.4.Kuntosalin harjoituslaitteisto

Kuusi (6) vastaajaa oli tdysin samaa mieltd, ettd kuntosalin laitteet ovat laadukkaita.

Viisi (5) vastaajista oli asiasta jokseenkin samaa mielta.

7

6 -

M Laitteet ovat laadukkaita

0 n T T T T 1

Taysin  Jokseenkin Enosaa Jokseenkin Taysin eri
samaa samaa sanoa eri mielta mieltad
mieltad mielta

Kuvio 8. Laitteiden laadukkuus.
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Kuusi vastaajista oli taysin samaa mieltd, ettd kuntosalin laitteet ovat monipuoliset.
Viisi (5) vastaajista oli jokseenkin samaa mielta asiasta.

7

M Laitteet ovat monipuoliset

0 n T T T T 1

Taysin  Jokseenkin Enosaa Jokseenkin Taysin eri
samaa samaa sanoa eri mielta mielta
mielta mielta

Kuvio 9. Laitteiden monipuolisuus.

7.5.Kuntosalin tilat ja sijainti

Viisi (5) vastaajaa oli jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd kuntosalin
harjoittelualueet ovat tilavat. Kaksi (2) vastaajaa ei osannut sanoa ja kaksi (2)
vastaajaa oli jokseenkin eri mielté asiasta. Yksi (1) vastaaja oli tdysin samaa mielta

siitd, ettd harjoittelualueet ovat tilavat ja yksi (1) vastaaja oli taysin eri mielta

asiasta.
6
5
4
3
2
1 B
. | | I
Taysin samaa Jokseenkin  En osaa sanoa Jokseenkin eri Taysin eri
mieltd samaa mielta mielta mielta

B Harjoittelualueet ovat tilavat.

Kuvio 10. Harjoittelualueiden tilavuus.
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Viisi (5) vastaajaa oli jokseenkin samaa mieltd, ettd pukuhuoneet ovat tilavat.
Kolme (3) vastaajaa oli asiasta jokseenkin eri mieltd. Kaksi (2) vastaajaa ei osannut

sanoa. Yksi (1) vastaaja oli tdysin samaa mieltd pukuhuoneiden tilavuudesta.

6

2 B Pukuhuoneet ovat tilavat.

1 _:.
0 -
Taysin  Jokseenkin Enosaa Jokseenkin Taysin eri

samaa samaa sanoa erimieltd  mieltd
mieltd mieltd

Kuvio 11. Pukuhuoneiden tilavuus.

Yhdeksén (9) vastaajaa oli taysin samaa mieltd siit4, ettd kuntosalin sijainti on
hyva. Kaksi (2) vastaajaa oli jokseenkin samaa mielta asiasta.

10

9 -

8 -

7 -

6 -

5 .

: 1 B Kuntosalin sijainti on hyva

2 .

3 o=

0 - T T T T )
Taysin  Jokseenkin Enosaa Jokseenkin Taysin eri
samaa samaa sanoa erimielta mieltd
mielta mielta

Kuvio 12. Kuntosalin sijainti
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7.6.Kuntosalin tarjoamat palvelut

Yhdeksén (9) vastaajaa oli tdysin samaa mieltd siité, ettd asiakaspalvelu on hyvaa.
Kaksi (2) vastaajaa oli asiasta jokseenkin samaa mielté.

10

M Asiakaspalvelu on hyvaa

. N
0 i T T T T 1
Taysin  Jokseenkin Enosaa Jokseenkin Taysin eri

samaa samaa sanoa erimielta  mielta
mielta mielta

Kuvio 13. Asiakaspalvelun laatu

Viisi (5) vastaajaa oli tdysin samaa mielta siitd, ettd ohjausta ja oheistuotteita on
kuntosalilla hyvin saatavilla. Viisi (5) vastaajaa oli jokseenkin samaa mieltd asiasta.

Yksi (1) vastaaja ei osannut sanoa.

O B N W » 01 O

Tdysin samaa Jokseenkin En osaa sanoa Jokseenkin eri Taysin eri mielta
mielta samaa mielta mielta

B Ohjausta ja oheistuotteita on
saatavilla

Kuvio 14. Ohjauksen ja oheistuotteiden saatavuus
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Nelja (4) vastaajaa ei osannut sanoa markkinoiko Kuntosali Maxium nékyvésti.
Kolme (3) oli jokseenkin samaa mieltd asiasta. Kaksi (2) oli jokseenkin eri mielté ja

kaksi (2) taysin eri mieltd kuntosalin markkinoinnin riittavyydesté.

4,5
4
3,5

3
2,5
2
1,5 B Kuntokeskus markkinoi
1 nakyvasti
0,5
0 T T T T

Tdysin  Jokseenkin Enosaa Jokseenkin Taysin eri
samaa samaa sanoa eri mielta mielta
mielta mielta

Kuvio 15. Kuntokeskuksen markkinoinnin riittavyys.

7.7.Kuntosalin asiakkuuden syntyminen

Ryhmittelin sisallénanalysointivaiheessa vastauksia kolmeen eri luokkaan.
Padluokka on asiakkuuden syntyminen, joka jakautuu kahteen yl&luokkaan
markkinointiin ja sijaintiin. Markkinoinnin alaluokat ovat tuttavapiiri ja
viestintavalineet. Sijainnin alaluokkana on nékyvyys keskustassa. Asiakkuuden

syntyminen yla- ja alaluokkineen esitetdan alla olevassa kuviossa.[Kuvio 1.]

Asiakkuuden
syntyminen

Markkinointi Sijainti

Nakyvyys

Tuttavapiiri Viestintavalineet el uEess

Kuvio 1. Kuntosalin asiakkuuden syntyminen
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Markkinointia vastaajat olivat saaneet tuttavapiirin ja viestintavélineiden kautta.
Tuttavapiiri oli suositellut salia.

Kavereilta.

Ystavilta.

Myos viestintavalineet olivat vaikuttaneet vastaajilla kuntosalin valintaa.

Erityisesti internetid oli kéytetty hyddyksi. Kyselyyn vastanneet olivat I0ytaneet

tiedon Kuntokeskus Maxiumista:

Netista.

Loysin itse, kun selailin nettia.

Kavereilta ja netista.

Kuntosalin sijainti on my6s vaikuttanut asiakkuuden syntymiseen. Erityisesti
koettiin hyvané kuntosalin nakyvyys keskustassa.

Itse ndhnyt mainoksen salin ohi ajaessa.

7.8.Kuntosalin asiakkuuden sailyminen

Vastauksista muodostui padluokaksi asiakkuuden sailyminen, joka jakautuu
kahteen ylaluokkaan palvelut ja sosiaalinen verkosto. Palvelujen alaluokat ovat
yrityssopimukset, sijainti, hinta-/laatusuhde, asiakaspalvelu. Sosiaalisen verkoston
alaluokka on samanhenkiset asiakkaat. Asiakkuuden séilyminen vyla- ja

alaluokkineen esitetdan alla olevassa kuviossa. [Kuvio 2.]
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Asiakkuuden
sdilyminen

Sosiaalinen

Palvelut e

Samanhenkiset
asiakkaat

Hinta-/laatu-

suhde Asiakaspalvelu

Yrityssopimukset Sijainti

Kuvio 2. Kuntosalin asiakkuuden séilyminen

Asiakkaat nakivat kuntosalin hyvind palveluina yrityssopimukset, sijainnin,
hinta-laatu-suhteen ja asiakaspalvelun. Erds vastaaja kaytti kuntosalin palveluja
tyGnantajan tukiessa harrastusta yrityssopimuksen kautta.

Ty6nantajan kautta. Hyva sali.

Vastaajat olivat kokeneet hyvéana palveluna myos salin keskeisen sijainnin. Alla

esimerkkeja vastauksista:

Hinta-/laatusuhde kohdallaan, hyva sijainti, asiakaskunta mukavaa.

Hyva treeni paikka.

Hinta-laatu-suhde koettiin useimmissa vastauksissa olevan kuntosalilla

kohdallaan.

Hyva paikka /hinta-/laatusuhde hyva.

Hyva porukka ja edullinen hinta.

Kokonaisuus on onnistunut.
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Kuntosalin antama hyvé asiakaspalvelu koettiin merkittdvanad yllapitajana

vastaajien asiakkuussuhteessa.

Hyva palvelu ja perus-setit toimii.

Palvelu on erityisen hyvaa.

Kuntosalin asiakkuuden sédilymiseen vaikutti vastaajilla myo6s salille muodostunut
sosiaalinen verkosto. Samanhenkiset asiakkaat tekevat treenaamisesta yha

mielekkadmpaa.

Mukavat asiakkaat, kiinnostus pelkastaan salilla treenaamiseen.

7.9.Toiveita ja ehdotuksia kuntosalille

Vastauksista muodostui péaluokaksi kuntosalille toivotut muutokset, joka
jakautuu kahteen ylaluokkaan kuntosalin oheistoimintojen parantaminen ja
kuntosalin puitteiden parantaminen. Kuntosalin oheistoimintojen parantamisen
alaluokka on kilpailujen jarjestaminen. Kuntosalin puitteiden parantaminen on
harjoitteluvalineiston monipuolistaminen ja harjoittelutilojen parantaminen.
Kuntosalille toivotut muutokset yla- ja alaluokkineen esitetddn alla olevassa

kuviossa.[Kuvio 3.]

Kuntosalille toivotut
muutokset

Kuntosalin Kuntosalin
puitteiden oheistoiminnan
parantaminen parantaminen

Harjoittelutilojen
parantaminen

Kilpailujen
jarjestaminen

Harjoitusvalineiston

monipuolistaminen

Kuvio 3. Toiveita ja ehdotuksia kuntosalille.
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Ehdotuksina kuntosalin toiminnalle toivottiin kuntosalin oheistoimintojen
parantamista. Sellaista voi olla esimerkiksi kilpailujen jarjestdminen

kuntosalilla. Erés vastaaja toivoi kilpailujen jarjestamista kuntosalilla.

Kuntosalille toivottiin myds puitteiden parantamista. Harjoitteluvalineistoon

toivottiin monipuolistamista lisayksilla ja uudistuksilla.

Nyrkkeilysakki.

Késipainojen (yli 10kg) uusinta/lisédminen.

Kuntosalin puitteita toivottiin parannettavan myos harjoittelutilojen muutoksilla.

Tilaa saisi olla lisaa.

Kunnon maastovetoalue ja lisaa vipulaitteita (selalle ja olkapaille).

Erds vastaajista oli hyvin tyytyvéinen salin timénhetkiseen tilaan.

Jatketaan samaan malliin
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8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimustulosten pohjalta voidaan esittdé seuraavat johtopaatokset:

A.

Kuntokeskus Maxium on 20-30 vuotiaiden paljon treenaavien miesten

kuntosali.

Kuntokeskus on viihtyisé ja sen tilat ovat siistit.

Kuntokeskuksen hintataso on edullinen ja hinta-/laatusuhde on

kuntokeskuksessa kohdallaan.

Kuntokeskuksen harjoituslaitteet ovat laadukkaat ja monipuoliset.

Kuntokeskuksen sijainti on hyva.

Kuntokeskuksen puitteet saisivat olla tilavammat.

Kuntokeskuksesta saatu asiakaspalvelu on hyvdd ja oheistuotteita on

helposti saatavilla.

. Kuntokeskuksen markkinointi on vahaista.

Kuntokeskuksesta on saatu tietoa tuttavilta ja sen keskeisen sijainnin

ansiosta.

Kuntokeskuksen  asiakkaina ollaan  hyvien  palveluiden  sek&

samanhenkisten asiakkaiden vuoksi.

. Asiakkaat toivovat kuntokeskukseen puitteiden parannusta ja

oheistoiminnan lisaysta.
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Kuntokeskus Maxiumin asiakkaat ovat padasiassa 20-30-vuotiaita miehid. He ovat
harrastaneet kuntoharjoittelua yli kymmenen vuotta ja olleet Kuntokeskuksen

asiakkaina 1-4 vuotta.

Asiakkaiden mielesta Kuntokeskus Maxium on viihtyisé ja Kuntokeskuksen tilat
ovat siistit. Hintataso on edullinen ja hinta-/laatusuhde on Kuntokeskuksessa

kohdallaan.

Asiakkaat kokivat ettd Kuntokeskuksen harjoittelulaitteet ovat laadukkaita ja
monipuolisia. Harjoittelualueet ja pukuhuoneet voisivat asiakkaiden mielesta

kuitenkin olla tilavammat.

Kuntokeskus Maxiumin sijainti  koettiin  hyvéksi. Asiakkaiden mielesta
asiakaspalvelu on hyvaa. Kuntokeskuksessa on myds ohjausta ja oheistuotteita eli
lisdravinteita, varusteita ja vaatteita hyvin saatavilla. Asiakkaiden mielestd

Kuntokeskuksen markkinointiin voitaisiin kuitenkin panostaa enemman.

Nykyiset asiakkaat olivat tulleet Kuntokeskuksen kayttdjiksi markkinoinnin ja
Kuntokeskuksen sijainnin vuoksi. Tuttavapiiriltd oli kuultu salista ja siksi haluttiin
itsekin tulla sinne harjoittelemaan. Myos netista oli saatu Kuntokeskuksesta tietoa.

Kuntokeskukseen oli myds kiinnitetty huomiota sen keskeisen sijainnin vuoksi.

Asiakkaat kertoivat olevansa Kuntokeskuksen kéyttéjia talla hetkelld sen vuoksi,
koska salilta saatavat palvelut olivat hyvid. Kuntokeskuksen sijainti,
asiakaspalvelu, hinta-/laatusuhde ja tydnantajan kanssa solmittu yrityssopimus
koettiin hyvind palveluina. Erityisen mielekkdind koettiin myds samanhenkiset
asiakkaat, joita kiinnostavat pelkka painoharjoittelu. Muiden asiakkaiden kanssa

treenataan yhdessé salilla kaydessa.

Kuntosalille toivottiin puitteiden parantamista. Harjoittelutiloja toivottiin
suuremmiksi ja harjoitteluvalineistdd toivottiin monipuolisemmaksi. Salille

toivottiin  lisdd kasipainoja ja vipuvarsilaitteita, nyrkkeilysakki, kunnon
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maastovetoalue ja lisétiloja harjoittelulle. Erés asiakas toivoi myo6s kuntosalin

oheistoiminnan kehittdmistd muun muassa jarjestamélla kilpailuja naisille.
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9 POHDINTA

9.1. Tutkimustulosten tarkastelua

Tutkimustulosten mukaan kuntokeskuksen markkinointi on véhdéistd. Keskeinen
sijainti keskustassa on kuitenkin ollut hyvd mainos potenttiaalisille asiakkaille.
Markkinointiin ei siis mielestani vélttaméatta tarvitse panostaa, koska asiakkaat

tuntuvat 16ytdvan Kuntokeskuksen juuri sen hyvan sijainnin vuoksi.

Otso Nykédnen (2002) huomasi toteuttamassaan tutkimuksessa Kunnon
paivé-tapahtuman markkinointi, etta tapahtuman markkinoiminen oli konkreettista
asiaa haasteellisempaa. Kuntokeskuksen etuna markkinoinnissa onkin varmasti se,
ettd se on konkreettisesti samassa paikassa ja silld on aktiivisia, tyytyvaisia

kayttdjia, jotka markkinoivat salia positiivisilla mielipiteill&an.

Kuntokeskus Maxiumin yrittdjan Ari llanderin ajatuksena on ollut kehittaa
kuntosalitoimintaa suuremmalla toimipaikalla ja siten kasvattaa asiakasmaaraa,
mutta se on tuntunut vaikealta, koska Seindjoen keskustassa kustannukset

karkaavat helposti korkeiksi.

Tutkimustulosten mukaan jotkut asiakkaat toivoivat puitteiden parannusta muun
muassa tilavampien harjoitustilojen muodossa. Keskustan sijainti on hyva, mutta
sen sailyttdminen on vaikeaa, jos halutaan panostaa suurempiin harjoittelutiloihin,

koska suurempia tiloja ei keskustassa juurikaan ole tarjolla.

Laajentaminen on myos vaikeaa, koska Kuntokeskus Maxium sijaitsee Lehtisen
liikekiinteiston yldkerrassa ja alakerta on jo tdynna muita yrityksid mm. vaate-,
kangas-, sisustus- ja ruokakauppoja sekd ravintoloita. Tilavampia toimitiloja
Seingjoelta varmasti l0ytyisi, mutta ne olisivat todenndkodisesti keskustan
ulkopuolella. Tall6in olisi varmasti pakko panostaa myds markkinointiin, mika taas

nostaisi Kuntokeskuksen hintatasoa.

Tutkimuksen mukaan Kuntokeskuksessa kéyvat asiakkaat olivat tyytyvaisia salin
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tarjoamiin palveluihin ja muun muassa asiakaspalveluun. Laura Kuusiston (1999)
tutkimuksesta Palvelusta asiakastyytyvéisyyteen loytyy tutkimukseni kanssa
yhtalaisyyksia. Vaikka kyseinen tutkimus on toteutettu huoltoasemalle, olivat
siindkin asiakkaat arvostaneet hyvaa asiakaspalvelua, jonka vuoksi he olivat

kayttaneet tutkimuksen kohteena olleen huoltoaseman palveluja.

Hyvéna palveluna tutkimuksen asiakkaat kokivat myds hinta-/laatusuhteen salilla,
ja heidan mielestdan hintataso oli edullinen. Jos puitteet olisivat tilavammat ja
laitteita olisi enemman, nykyiset asiakkaat voisivat hintatason nousun myota alkaa
kilpailuttamaan kaupungin muita kuntokeskuksia ja saleja.

Satu Yliharsila (1999) on tutkinut Seindjoen City Sokoksen kanta-asiakkaiden
mielikuvia kyseisestd yrityksestd ja tuloksista k&vi ilmi, ettd asiakkaat olivat
yrityksen tarjoamassa palvelussa tyytymattomié juuri litan korkeisiin hintoihin ja
heidan mielestaan hinta-laatusuhde ei vastannut palvelussa odotuksia. Mielesténi

hyvalla  hinta-laatusuhteella ~ onkin  suuri  merkitys  Kuntokeskuksen

asiakastyytyvéisyyteen.

Suurin osa Kuntokeskuksen asiakkaista oli vuosia treenanneita nuoria miehia.
Salilla oli alettu kdymaan tuttavilta ja ystaviltd saatujen tietojen perusteella.
Kuntokeskuksen laitteet koettiin laadukkaiksi ja monipuolisiksi, ja asiakkaina
oltiin muun muassa samanhenkisten asiakkaiden vuoksi. Mielestani tdméa kertookin
paljon siitd miksi Kuntokeskuksen asiakkaina ollaan. Jos salille tehtaisiin paljon
muutoksia, katoaisi sieltd vuosia treenanneiden miesten saamat palvelut ja

yritysidea olisi aivan toinen.

9.2. Tutkimuksen toteutuksen tarkastelua

Valitsin tiedonkeruumenetelméksi kyselylomakkeen [Liite 1], koska asiakkaiden
oli mielestani helpompaa vastata tyytyvéaisyydestddn Kuntokeskuksen palveluihin
anonyymeind. Tein lomakkeeseen pééasiassa monivalintakysymyksid, koska

ajattelin sen lisdavén asiakkaiden osallistumista tutkimukseen seka nopeuttavan ja



45

helpottavan lomakkeen tayttdmista. En halunnut kyselylomakkeeseeni lilan montaa
avointa kysymystd, koska niihin tulleiden vastauksien kasittely on tydladmpéaa kuin
monivalintakysymysten. Halusin kuitenkin antaa avoimien kysymysten kautta

mahdollisuuden asiakkaille tuoda omia mielipiteitdan laajemmin esiin.

Analysoin kyselylomakkeista kertyneen aineiston kayttéen yleisia tutkimusohjeita.
Koska aineiston analysoiminen on vaikeampaa yksin, kéytin apunani
tutkimushoitajaa mahdollisten virhetulkintojen vélttdmiseksi. Tarkastin myods

analysoimieni vastauksien tulokset kahteen kertaan.
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Asiakaskysely Kuntokeskus maxiumin asiakkaille.

Ympyroi oikea vaihtoehto:

Ika?

Sukupuoli?

Kuinka kauan olet kdynyt kuntosalilla?

Kuinka kauan olet ollut Kuntokeskus maxiumin asiakas?

Vastaa vaittamiin ympyrdimalla sopivin vaihtoehto.

alle 20v
mies
alle 1v

alle 1v

LITE1

20-30v  30-40v 40-50v 50-60v
nainen

1-4v 5-10v  yli 10v

1-4v 5-10v  yli 10v

yli 60v

1.= tdysin samaa mielta 2.= jokseenkin samaa mielta 3.= en osaa sanoa 4.= jokseenkin eri mieltd 5.= tdysin eri mielta

1. Kuntokeskus on viihtyisa.

2. Kuntokeskuksen tilat ovat siistit.
3. Hintataso on edullinen

4, Hinta-/laatusuhde on kohdallaan.
5. Laitteet ovat laadukkaita.

6. Laitteet ovat monipuoliset.

7. Harjoittelualueet ovat tilavat.

8. Pukuhuoneet ovat tilavat.

9. Kuntosalin sijainti on hyva.

10. Asiakaspalvelu on hyvaa.

Ohjausta ja oheistuotteita on
11. saatavilla.

©

©

1

(oheistuotteet = lisdravinteet, varusteet ja vaatteet)

12. Kuntokeskus markkinoi ndkyvasti.

©

13. Misté olet saanut tietoa Kuntokeskus maxiumista?

2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5

®
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14.

15.

Miksi olet Kuntokeskus maxiumin asiakas?

Toiveita ja ehdotuksia Kuntosalille.

Kiitos!
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