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The assigner of the thesis is a family-owned Health Club Hukka from Oulu which offers a wide
diversity of indoor sport activities. The objective of this thesis was to provide the assigner with
information of how consumers are engaged by the experiences and to discover which are the
factors that the overall experience consists of. Using the received results the company can better
allocate their planning operations to answer the service value for their customer.

In the introduction, first a short review is taken to the changing consumer behavior in expenditure.
In addition the assigner and its field of industry are being introduced. After that, the theoretical
framework includes the topics of what experience marketing is and what the word “experience”
means, and how they occur. This thesis covers the process of how a company can by, using
experience marketing, create a supply of services and service environment that stimulates
customers’ mind and generates memorable experiences. This would then create a stronger bond
between the customer and the company in concern. The literature in the theoretical framework
comprises experience, image and visual marketing as well as literature of service design. The
theory has been illustrated through company examples. The research of the thesis was
conducted as a group interview to some members of Health Club Hukka. The results of the
interviews were supported by a structured inquiry performed during the professional training of
the researcher.

There were results that indicated that the most significant factor in forming the customers’ service
experience was the behavior as well as small service gestures of the instructors and other
personnel. The experience marketing theory contains various dimensions. It turned out that the
most important sense related dimensions, experienced by the interviewees, were the senses of
sight, hearing and sense of touch. Finally, in the conclusions the most essential results are
reflected on the theoretical framework and some suggestions for improving the customer
experience are given to Health Club Hukka.

Keywords: experiences, experience marketing, service experience, image, planning experiences
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1 JOHDANTO

Kuluttajat ovat tana paivana yha kriittisempia valintojen tekemisen suhteen. Tuotteen tai palvelun
sijaan kyse on arvosta ja hyodysta mita hankinnalla saadaan, joten kuluttajat hakeutuvat sinne
missa heidan kokemuksensa ovat parhaat ja vastaavat heidan tarpeitaan ja odotuksiaan.
Yritysten taytyy pystya vastaamaan naihin uudenlaisiin tarpeisiin ja odotuksiin, ja ylitettava ne
luodakseen asiakkaalle kilpailijaa paremman palvelukokemuksen. Puhutaan elamyksista, jotka
ovat enemman kuin hyvan kokemuksen ja odotetun arvon summa. Elamykset ovat useita eri
aisteja koskettavia, henkilokohtaisella tasolla tunnettavia suuria kokemuksia joissa osallisena on
itse kuluttaja, kuin sosiaaliset suhteet ja syntyneet mielikuvat. Ihmiset kaipaavat yha enemman
elamaansa uutta ja erilaista suorittamisen sijaan (Méaenpaa 2007, 9,13). Tama johtaa yritykset
pohtimaan omaa palveluaan ja toiminnantekijoita; millaisilla asioilla kuluttajien palvelukokemusta
voidaan vahvistaa ja tarjota heille unohtumattomia elamyksia, mika luo suhteen yritykseen ja saa
heidat valitsemaan yrityksen yh& uudelleen? Yrityksen tulee tarkastella kohderyhmiaan
voidakseen palvella ja viestia heita koskettavalla tavalla, silla kuluttajilla eri segmenteissa on
erilaiset tarpeet ja nakemykset, mihin vaikuttavat persoonallisuus, sidosryhmat ja
kasvuymparistdssa opitut mallit. (Solomon, Bamossy & Askegaard 2002, 9-12.) Yha
vuorovaikutteisemmalla aikakaudella yrityksilta edellytetaan opettelemaan yksildiden erilaisten
vaatimusten tyydyttaminen. Ottamalla eldmysmarkkinoinnin keinot osaksi suunnittelua voidaan

asiakkaalle luoda onnistunut ja elamyksellinen palvelukokemus. (Li-Yun & Huang, 481.)

Tyon toimeksiantajana toimii Oulun heindpaassa toimiva Liikuntakeskus Hukka. Aihe on
hyodyllinen, silla kuluttaminen on muuttunut ja suomalaiset hankkivat tavaroita ja palveluita
yksitoista kertaa enemman kuin viime vuosisadan alkupuolella. Elintason nousun myota
suomalaiset kuluttavat enemman elamyksellisiin tuotteisiin ja palveluihin kuten likkumiseen,
vapaa-aikaan ja matkailuun. Kulutuksen rakenteessa on selvasti nahtavissa muutos;
valttamattomyyskulutuksesta on siirrytty kuluttamiseen mielitekojen mukaan ja tekemaan valintoja
muutoin kuin tarveperustein. (Tilastokeskus 2013, hakupéiva 4.10.2013; yle.fi 2013, hakupaiva
4.10.2013). Kuluttajien vapaa-ajan kayttdmahdollisuudet ovat laajat ja Oulussa on myds paljon
laadukasta liikuntatarjontaa, joten Liikuntakeskus Hukalle oman palvelun tarkastelu ja
parantaminen sellaiseksi etta se nahtaisiin paremmin kuluttajien keskuudessa myos hyvaksi
perheen ja ystavien vapaa-ajan vietto paikaksi, on ajankohtaista. Suuri osa Oululaisista ei kuulu
Anna Rounajan mukaan viela mihinkaan likuntakeskukseen. Omien jasenien tyytyvaisyyden
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vahvistamisen kautta voidaan jaseniksi saada naita potentiaalisia asiakkaita. (Rounaja 5.9.2013,

haastattelu.)

Pyrkimyksena tyossa on antaa kohdeyritykselle tietoa kokonaisvaltaiseen elamykseen
vaikuttavista tekijoista, joilla vahvistetaan nykyisten jasenien asiakasuskollisuutta seka luodaan
kiinnostusta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Ty0 toteutetaan kvalitatiivisella eli
laadullisella tutkimusmenetelmalld, sillé tavoitteena on ymmartaa jasenia ja heidan kokemuksiaan
paremmin. Aineisto kerataan puolistrukturoidulla ryhmahaastattelulla seka kayttamalla olennaisia

osioita ZEF- arviointikoneella tehdyista jasenkyselyista.

Opinnaytety0ssa pyritaan vastaamaan seuraaviin tutkimusongelmiin:
o Mitka tekijat ovat ratkaisevia kokonaiselamyksen onnistumiselle?

o Mitka asiat vahvistavat ja mitka ovat heikentaneet kokemusta?

Tietoperustassa kasitelldan elamyksellisyytta ja elamysmarkkinointia, palvelumuotoilua seka
mielikuva- ja visuaalista markkinointia aiheeseen soveltuvin osin. Neljannessa luvussa
tarkastellaan tutkimusmenetelmaa, tutkimuksien toteutusta ja niiden tuloksia. Téméa opinnaytetyd
sisaltaakin jonkin verran omaa kokemusperusteista tietoa, joista ei ole Vviittaus- eika

lahdemerkintdja.

1.1 Liikuntakeskus Hukka

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Liikuntakeskus Hukka. Liikuntakeskus Hukka on noin 14 000
sisaliikuntaneliolla varustettu likuntakeskus, jossa jasenenda saman katon alla voi valita
ryhmaliikuntatunteja yli 110 tunnin valikoimasta, harrastaa saliharjoittelua kolmella eri kuntosalilla
(joista yksi on varattu ainoastaan naisten kayttoon), pelata pallo- ja mailapeleja seka saunoa
hirsi- tai infrapunasaunassa. (Liikuntakeskus Hukka 2013a, hakupéiva 5.10.2013.) Lisaksi
likuntakeskus tarjoaa personal trainer -palvelua ja tiloista l0ytyvat kauneussalonki seka
hyvinvointialan yritys, joka tarjoaa hieronta- ja fysioterapiapalveluja, likuntaneuvontaa, koulutusta
seka testauksia (Liikuntakeskus Hukka 2013b, hakupaiva 5.10.2013). Hukan jasenyydelld saa
myos lisdetuja yhteistyOyrityksiltd sekd ilmaisen vierailuoikeuden saleille ympari suomea ja
kuntosalikohtaisella maksulla IHRSA:n passport program — ohjelmaan kuuluville saleille ympari

maailman. (Liikuntakeskus Hukka 2013c, hakupaiva 5.10.2013.) Yritys seuraa ja analysoi



aktiivisesti jaseniensa kaynteja CRM — asiakkuudenhallintaohjelman avulla. Tama auttaa Hukkaa
kohdentamaan ja suunnittelemaan markkinointiaan paremmin, kun yritys tietaa kavijoiden
sukupuolen, ikdjakauman ja mita aktiviteetteja he kayttavat tiloissa. Tammikuusta elokuuhun
2013 kokonaiskayntimaarasta 52 prosenttia on suuntautunut ryhmaliikuntatunneille, 37 prosenttia
kuntosalille ja 6 prosenttia pallopeleihin. Loput 5 prosenttia koostuivat kaynneista Internet-sivuilla,
tilaustunneista, tapahtumista ja valmennuksista. Jasenista naisia on 63,4 prosenttia ja sukupuolta
maarittamatta suurin kayttajaryhma koostuu 21-30 —vuotiaista. (Rounaja 5.9.2013, haastattelu.)
Nama luvut ovat tarkeitd tutkimuksen tuloksia tulkitessa ja suunniteltaessa mahdollisia

jatkotutkimuksia ja niiden tarvetta.

1.2 Liikunta-ala

Hyvinvointi ja laihduttaminen ovat aina kiinnostaneet ihmisia niin suomessa kuin ympari
maailmaa, mutta viime vuosien aikana kuntoilusta itsestdan on tullut trendi — siitd suomessa
yhtena todisteena on esimerkiksi blogilista.fi sivustolta 818 blogia, joissa bloggaajilla on aiheena
kuntoilu. Kuntoilussa ainoa motiivi ei ole enda laihduttaminen, vaan ihmisten syyt l6ytyvat yha
enemman muista tekijoista kuten hyvasta olosta, itsensa haastamisesta, seka kuntoilu nahdaan
tapana hoitaa sosiaalisia suhteita. Suomessa, kuten muuallakin maailmassa on kuitenkin paljon
vaestoa, jotka eivat kuitenkaan harrasta aktiivista liikuntaa. Sales Makers Internationalin konsultti
Doug Millerin (26.6.203, haastattelu), joka on toiminut alalla jo vuosi kymmenia, mukaan
Suomessa alle kymmenen sadasta kuuluu kuntokeskukseen. Myds Oulussa on paljon ihmisia,
jotka Anna Rounajan mukaan eivat ole viela jasenia missaan kuntokeskuksessa ja ovat
potentiaalisia  asiakkaita  Liikuntakeskus Hukalle (Rounaja 5.9.2013, haastattelu).
Liikkumattomuus on maailmanlaajuisesti neljanneksi suurin ennenaikaisen kuoleman ja
sairauksien riskitekija, joten toimialan tekijoillda on haaste viestia ja markkinoida tehokkaasti
ohjeellisesti riittavasta likunnasta mikd on samalla hauskaa ja huomioi asiakasnakokulman
(Graves 2011, 6).

Toimialalla on Oulussa paljon toimijoita, mutta Rounajan ja Millerin mukaan pahimmat kilpailijat
|6ytyvat muilta aloilta, jotka passivoittavat ihmista, kuten ravintolat, elokuvateatteri ja kahvilat.
Kaikki ovat vaihtoehtoisia tapoja viettdd vapaa-aikaa, mikd on poissa urheiluun kaytettavalta
ajalta. S&& on myos tekija, mik& vaikuttaa ihmisten valintoihin. Suomessa on pidempi ajanjakso

viled ja kylma saa, mik&d on toimialalle eduksi. (Rounaja 5.9.2013; Miller 26.6.2013). Itse



kuntokeskusalalla on paljon erilaisia toimijoita; toiset tarjoavat peruspalvelua alhaiseen hintaan,
toiset ovat erikoistuneet tietyn harjoittelun tarjoamiseen ja jotkut panostavat tarjotakseen
asiakkailleen mahdollisimman monipuolisen palveluvalikoiman. Maailmassa jo 3000 kuntoklubia
tarjoaa virtuaalitunteja pyrkiessaan leikkaamaan kustannuksia (Mcinerney 2013, hakupaiva
8.10.2013). Ohjaajan henkildkohtaisen ohjauksen sijaan virtuaalitunnilla koreografia tulee
ohjaajan vetamalta valmiilta nauhoitukselta ja se heijastetaan projektorin valityksella

valkokankaalle.

Yrityksen on tarkeaa profiloida itsensa oikein, silla kuluttajat miettivat tarkkaan valintojaan ja
mahdollisuuksiaan, seka arvioivat saamaansa arvoa. Virtuaalituntien persoonattomuus ei sovi
yritykselle, joka haluaa erikoistua tarjoamalla asiakaslahtdista ja asiantuntevaa palvelua
henkilokunnan avulla. Kaikille kuluttajille tarkeint@ ei ole alhainen hinta, vaan yhda enemman
merkitsee myods se mitd jasenyydelld saa ja kohtaako se hinnalta odotettavan arvon. Tarkeinta
yritykselle on tuntea omat kohderyhméansé ja tavoittaa heidat selkealla viestilla, mika vakuuttaa
asiakkaat seka siita, etta miten he pystyvat saavuttamaan tavoitteensa yrityksen avulla, etta milla
tavoin jasenyydesta pyydetty hinta tayttad heidan odotetun arvon. Tahan vaikuttaa myos kansan
taloudellinen tilanne. Silloin kuin kansantalous on hyva, markkinoidaan ominaisuuksia ja
nautintoja. Kun talous heikkenee alkavat kuluttajat stressaamaan, jolloin markkinointimateriaalin

aanensavy muutetaan korostamaan saatavia terveysvaikutuksia. (Miller 26.6.2013, haastattelu.)

Likunnasta ja kuntoilusta innostuneet sitoutuvat helpommin kuntokeskuksiin ja hyddyntavat
niiden tarjontaa oman aikataulunsa mahdollisuuksien mukaan. Suuri osa ihmisista ei kuitenkaan
ole nain aktiivisia liikkumisen suhteen, minka vuoksi he tarvitsevat enemman vakuuttamista siita
miten harjoittelu voi parantaa heidan eldmanlaatuaan. Osa on kuitenkin kiinnostunut
hyvinvoinnistaan ja liikkumisesta, mutta vapaa-ajan ollessa tiukoilla ja tunteenpalon sek& muiden
olennaisten syiden kuntoiluun ollessa liian heikot, motivaatio ja viitselidisyys kuntokeskukseen
lahtemiseen puuttuvat. Tyonantajilla on mahdollisuus vaikuttaa tyontekijoidensa hyvinvointiin
luomalla mahdollisuuksia ja resursseja fyysisiin aktiviteetteihin ennen tyopaivaa, tydpaivan aikana
tai tyopaivan jalkeen. Useat kuntokeskukset tarjoavat yrityksille raatéloitya jasenyytta seka

tilaustunteja.
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2 ELAMYSMARKKINOINTI PALVELUKOKEMUKSEN VAHVISTAJANA

Termin elamysmarkkinointi kayttaminen on tarpeellista, silla perinteinen markkinointi on liian
analyyttista eikd se ota riittdvassa maarin huomioon eri kohderyhmia ja niiden tarpeita.
Elamysmarkkinoinnissa painopiste on kuluttajan kokemuksilla ja sen avulla voidaan paikata
perinteisen markkinoinnin  aukot muokaten markkinointia enemman  asiakaslahtdiseksi
(Markkanen 2008, 21). Kuluttajilla on saatavilla paljon tuotteita, mutta erot niiden valilla voivat
olla hyvinkin pienia, joten kuluttajien paatoksiin vaikuttaa yha enemman elamyksellisyys; mista
hankittuna tuote tai palvelu saadaan sille asetettujen kriteerien tayttymysten lisaksi voimakkaita
tunnekokemuksia ~ synnyttavalla ~ sekd  henkilokohtaisesti  miellyttavalla  tavalla.
Elamysmarkkinoinnin tarkoitus on antaa kuluttajille arsykkeita ja toimia kuluttajien viihdyttajana;
helpottaa kuluttajia saamaan enemman irti palvelusta ja lisaarvoa tuotteen kuluttamisesta,
visuaalisesta viestinnasta, seka tilanteellisesta ja henkisestd kokemuksesta (Li-Yun & Huang,
481).

Pine & Gilmore (1999, x preview) puhuvat eldmystaloudesta johon jokaisen yrityksien tulisi siirtya.
Elamystaloudessa jokaisella tasolla yritysten tyontekijoiden tulee ymmartad, ettd yritys on
nayttamo missa kuluttajia viihdytetaan ja tyo on nayttelemista. Kokemuksien jarjestamisessa ei
kuitenkaan ole tarkoituksena vain kuluttajien viihdyttdminen, vaan ennen kaikkea heidan
kiinnostuksensa saaminen, ja yhteyden l6ytaminen persoonallisella ja mieleenpainuvalla tavalla
(em., 3, 30). Esimerkiksi matkustaminen pitkid matkoja on stressaavaa ja vasyttavaa.
Turkkilainen Pamukkale bussiyhtié on kuitenkin onnistunut tekemaan matkasta mieleenpainuvan
elamyksen. Bussissa on oma tarjoilija, joka huolehtii matkustajista koko matkan ajan, ja ainakin
seitseman tunnin matkalla matkustajille tarjotaan useamman kerran virvokkeita ja sy6tavaa
maksutta. Lisaksi asiakkaat paasevat itse osallistumaan eldamyksen tuotantoon, silla jokaisen
tuolin selkanojassa on kosketusnayttd, josta voi halutessaan katsella elokuvia, kuunnella

musiikkia tai selata kuvia ja lukea turkin kaupunkien historiasta.

21 Mita elamykset ovat?

Elamykset syntyvat ihmisen eri aistien herkistyessa niita miellyttavalla ja ihmista
henkilokohtaisesti koskettavalla tavalla. Ne ovat tunnekokemuksia, jotka ovat vaikuttaneet meihin
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ja jattaneet vahvan muistijalien. Arkikielessa sekoitetaan usein termit eldamys ja kokemus
keskenaan, silla niita kaytetaan paljon yhdessa. Vaikka ne ovat hyvin lahella toisiaan, on niiden
valilla ero. Elamys on ennen kaikkea muistinpainuva, mutta kokemukset unohtuvat helposti arjen
muiden ilojen joukossa — muistot elamyksista taas nousevat pintaan erilaisten aistiarsykkeiden
seurauksena. Kokemuksesta voidaan sanoa tulevan elamys silloin, kun se on voimakkuus-
vaateeltaan riittdvan suuri, tarkeimpana kriteerind nahdaan siihen kuuluva vahva tunnelataus.
"Kaikki kokemukset eivat siis ole elamyksia, mutta kaikki elamykset ovat kokemuksia”. (Uva.fi
2007, 11-14, hakupaiva 19.9.2013.)

Usein puhutaan eldamysten tuottamisesta, mika kaytannossa on haastavaa, silla elamyksien
kokeminen on subjektiivista, eli jokaisella ihmiselld on omat henkilokohtaiset tulkintansa asioista.
Vaikka mieltymykset ovat henkilokohtaisia jokaisella ihmisella, on elamys yhteisesti kuitenkin
positiivinen kokemus, joka muistetaan ja josta halutaan kertoa ystaville. Yritys tai markkinoija
pyrkii luomaan puitteet eldmyksen syntymiseen. Tama tapahtuu merkityksien ja
tarinankerronnallisien ominaisuuksien lisaamisella, seka teeman rakentamisella. Myos palvelun
ymparisto on ratkaiseva. Esimerkiksi asiakkaat maksavat nauttiakseen kupista kahvia mukavassa
kahvilassa moninkertaisen hinnan verrattuna siihen, etta olisivat keittaneet kahvin kotonaan.
Kahvin nauttiminen suositussa turistikohteessa kuten Roomassa, tai makeisten ostaminen
Lontoon Harrods tavaratalossa koetaan elamyksena, josta ollaan myos valmiita maksamaan

enemman (sama; Gronroos 2009, 35.)

2.2 Kokonaisvaltainen elamys viiden ulottuvuuden avulla

Elamysmarkkinoinnissa vahvana pohjana toimii Schmittin luoma viiden ulottuvuuden
elamysmarkkinointimalli, johon esimerkiksi Markkanen (2008, 25-27) viittaa teoksessaan. Mallin
mukaan kokonaisvaltainen eldmys koostuu viidesta eri ulottuvuudesta seké elamysten tuottajista.
Taulukko tiivistaa teorian erilaisista keinoista joita kaytetdan kokonaisvaltaisen elamyksen
luomiseen. Elamysten ulottuvuudet toteutuvat elamysten tuottajien osa-alueilla. Yritys voi kayttaa
taulukkoa hahmottamiseen; mitd useampi ruuduista saadaan tayttymaan, sita
kokonaisvaltaisempaa elamysmarkkinointi Markkasen (2008, 29) mukaan on. Kuvion esittamisen
jalkeen kaydaan lapi kaikki elamysten ulottuvuuksien osa-alueet ja teoriaan yhdistetaan

yritysesimerkkeja.
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Flé{PYS:en Viestintd | Brandin Tuotteen Yhteistyd: Ympéristd: | Internet | Henkilokunta:
uottaja

I = identiteetti esillepano sponsorointi, myymala ja | sivut Myyjat
. japakkaus | Yhteistydkumppanit tehtaat
Eldmysten * Elr el

ulottuvuudet

Aistit

Tunteet

Ajatukset

Toiminta

Yhteenkuuluvuus

TAULUKKO 1. Elamysmarkkinointimix (alkuperaiskuvaa muokaten Markkanen 2008, 29)

Aistit; nako-, kuulo-, haju-, maku- ja tuntoaisti

Aistimarkkinointi korostaa eri aistien; naon, kuulon, hajun, maun, ja tuntoaistin merkitysta. Nako ja
kuuloaistilla on voimakkain vaikutus elamyksen muodostumiseen ja niiden avulla voidaan
vaikuttaa ihmisten tunnetiloihin. Kuluttajan etsiessa esimerkiksi parfyymia suosimatta mitaan
merkkia, kiinnittdd@ han ensimmaiseksi huomioita pullon ulkonakoon; sen muotoon, kokoon ja
variin. Naiden perusteella luodaan mielikuva tuoksusta ennen kuin tuotteesta tiedetaan
enemman. Musiikilla taas on vahva vaikutus muistojen syntymiseen yhdessa muiden tekijoiden
kanssa. Se luo muistoja ja palauttaa siihen liittdmat muistot takaisin mieleen seka vie ajassa
taaksepain. Tietynlainen musiikki yhdistetdan usein myos kuluttajien tiedostamatta tiettyyn
tuotteeseen tai palveluun, esimerkiksi ulkomaanmatkoihin yhdistyy rytminen, esimerkiksi kitaraa
ja lydmésoittimia hyodyntava musiikki, mika vie kuluttajat musiikin kuultua muistoihin Iampimassa

ja eksoottisessa lomakohteessa (Lindstrom 2005, 74).

Aivan kuten musiikki, tuoksut herattavat yhtélailla kuvia, tuntemuksia, muistoja ja mielleyhtymia.
Lindstromin mukaan hajuaistin merkitys on huomattavasti suurempi kuin kuluttajat tiedostavat, ja
se kuinka suuri merkitys silla on hyvinvoinnissamme, on aliarvioitu. Tuoksut voivat myds muuttaa
mielialaa. Lindstrom (2005, 97) mainitsee tutkimuksesta, jossa Niken samanlaiset juoksukengét
esiteltiin erillisissa, identtisissa huoneissa, joissa toisessa tuoksui kukkaistuoksu ja toinen oli
hajuton. Koehenkilot saivat tehtavaksi tutkia kenkia ja vastata kyselyyn. 84 prosenttia
vastanneista suosi kenkia, jotka olivat tuoksullisessa huoneessa ja arvioivat hinnan yli seitseman

euroa kallimmaksi hinnaltaan kuin hajuttomassa huoneessa olleen kenkaparin.
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Tuntoaisti, se miltd joku tuntuu, tulee tarkeéksi kéyttétavaroiden yhteydessa. Se toimii yhdessa
nakoaistin kanssa ja vaikuttaa kuluttajan mielipiteisiin ja tunteisiin yrityksesta tai tuotteesta.
Esimerkiksi kahvilassa hyvalta nayttavat tuolit menettavat merkityksensa ja heikentavat
kokemusta, jos niissa on epamukava istua. Kuluttaja paatyy luultavammin valitsemaan toisen
paikan, ellei hanella ole erityista syyta kayttaa kyseisen yrityksen palvelua. Kosmetiikkaliike Lush
antaa kuluttajille mahdollisuuden tutustua tuotteisiin kunnolla ennen ostopaatosta, silla jokaisesta
tuotteesta on testikappale, jota voi vapaasti tai myyjan avulla kokeilla ja tunnustella likkeessa ja

sen jalkeen pesta pois.

Pannukakkutalo Oulussa hyodyntaa hyvin hajuaistia. Talon takaa rantakadulla pyoraillessa
haistaa usein makean pannukakun tuoksun, mik& houkuttelee syomaan seka muistuttaa yrityksen
olemassaolosta. Makeiden pannukakkujen tuoksujen tuulettaminen antaa my6s herkullisen
mielikuvan mausta ja mieleen tulee lapsuuden muistot kun éiti teki lettuja. Markkanen (2008, 25)
viittaa Lindstromin tutkimuksiin, joiden mukaan hajuaistilla on suuri merkitys kun lapsen mielipide
painaa ostopaatosta tehdessa, silla lapset haistavat paremmin kuin vanhemmat. Viimeinen aisti,
eli makuaisti on vaikeampi toteuttaa yrityksille joiden valikoima ei sisalla ruokia tai juomia.
Brittildinen teleoperaattori Vodafone on kuitenkin onnistunut tdssa Munchenin liikkeessaan
Schwabingenin alueella. Pienen likkeen yhteydessa toimii ltalialaisen Francesco lllyn 1933
perustama llly — kahvila. llly on ensimmainen nykyaikaisen espressokoneen kehittaja ja se on
erikoistunut kahvin ja espresson tekoon, mutta yhtalailla se myos myy koneita ja kahviin liittyvia
tuotteita. (llly.com 2013, hakupaiva 23.10.2013). Vodafonen asiakkailla on siis mahdollisuus
rentoutua ja nauttia kahvista odotellessaan omaa palveluvuoroaan, jolloin odottamisaika tuntuu

lyhyemmalta ja asiakas on tyytyvaisempi palveluun.

Tunnemarkkinointi

Tunnemarkkinoinnin tarkoitus on antaa kuluttajalle hyvanolon tuntemuksia. Tunnemarkkinointia
sovelletaan usein tuotteiden nimiin tai seinateksteissa yrityksen tiloissa. Kosmetiikassa tuotteita
on jo kauan nimetty kuvaamaan varia tai tuotteen ominaisuuksia talla tavoin. Esimerkiksi eraalla
huulipunalla on nimena "shimmer peach”, vaaleiden hiusten hoitosarjan nimi on "dumb blonde” ja
kuivan ihon kasvovoiteen nimena “skin drink”. Tuotteiden, tilojen ja palveluiden nimeaminen
koskettavalla ja hyvin kuvaavalla tavalla synnyttaa kuluttajissa positiivisia tunteita ja tekee

yrityksesta erottuvan.
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Ajatusmarkkinointi

Ajatusmarkkinoinnilla tarkoitus on herattaa ajatuksia, provosoida ja yllattaa. Lidl on lahiaikoina
tehnyt paljon radio- ja televisiomainontaa missa ajatuksia heratetaan ja yllatetaan asetelmalla
jossa perheen isa on saksalaista kauppaketjua vastaan alusta loppuun asti. Radiomainoksessa
pieni tyttdo valistaa isaansa kuinka tarinan pupun olisi parempi hakea porkkanat Lidl:sta kuin
varastaa niita toisten pihamaalta, silld kaupan porkkanat ovat yhtd tuoreita. Televisio
mainoksessa isa kieltaytyy syomastad saksalaisia vihanneksia, mihin pieni tyttd toteaa, etta
tykkaahan isa myds saksalaisista autoista. Aiti kommentoi viela vierestd, ettd vihannekset ovat
suomalaisia, vaikka ovatkin Lidl:sta. Italialainen Ferrero, joka valmistaa suklaata on liittdnyt Mon
Cheri suklaakaareisiin elaman viisauksia. Suklaa itsessaan herattaa useita mielipiteitd maustaan,

mutta viisauksien lukeminen on kiehtovaa ja saa antamaan télle uuden mahdollisuuden.

Toimintamarkkinointi

Toimintamarkkinoinnilla pyritaan tuomaan kuluttaja tutustumaan omaan tarjontaan tai yritykseen
paremmin, seka rikastuttamaan kuluttajien elamaa. Tuotetesterien jakaminen, maistiaisten
jarjestaminen ja tuotteelle iimaisen kokeiluajan antaminen ovat kaikki keinoja antaa kuluttajan
tutustua tuotteeseen ennen ostopaatoksen tekemista ja ne antavat positiivisen kuvan yrityksesta.
Mainoskampanjoissa seka tapahtumissa jaetaan makeisia ja yrityksen muistoesineita seka
tarjotaan kuluttajaa kiinnostava etu rajoitetulla hankinta-ajalla, mika nopeuttaa harkintaa yrittajan

painostamatta kuluttajaa tarttumaan tarjoukseen.

Yhteenkuuluvuusmarkkinointi

Yhteenkuuluvuuden tunne luo asiakasuskollisuutta. Yhteenkuuluvuusmarkkinoinnin on tarkoitus
synnyttaa siteita kuluttajien kesken, yrityksen toimiessa kaiken keskiona. Ihmiset haluavat kuulua
ryhmiin ja yhteis6ihin, jotka jakavat saman kiinnostuksen kohteen ja tata naytetdan myos eri
tavoin, kuten esimerkiksi fanipaidoilla ja erilaisilla tuotteilla. Esimerkiksi maailman suurin
monikansallinen kahvilaketju Starbucksin haluaa auttaa ihmisia pitamaan hauskaa, unelmoimaan,
ja yhdistdmaan ihmisia ja ideoita jotka kiinnostavat muita. Kuluttajat voivat kokea olevansa osa
yhteisoa seuraamalla ja jakamalla yrityksen sosiaalisessa mediassa Facebookissa ja Twitterissa,
seka hankkimalla Starbucksin mobiilisovelluksen jolla maksamalla saa palkintoja. USA:ssa
lataamalla WiFi sovelluksen saa paasyn Starbucksin omaan digitaaliseen verkkoon, mika tarjoaa

15



ilmaisen  Internet-yhteyden lisaksi sisaltoa yrityksen yhteistydkumppaneilta.  Erityisen
yhteenkuuluvuuden luo kuitenkin se, ettd Starbucksin sivuilla (ainakin USA:ssa) on 0sio missa
asiakkaat voivat vaikuttaa yrityksen tuotteisiin, palvelukokemuksen parantamiseen seka
osallistumiseen (yhteiskunnan parantaminen, sosiaalinen vastuu, sekd muut ideat USA:ssa ja
ulkopuolella). Jokaisessa kategoriassa on valmiit otsikot, minka vuoksi jokaisen sivulla vierailijan
on helppo tarkastella ideoita. Mahdollista on myods hakea omalla hakusanalla tai valita ylhaalta
suosituimmat ideat, uusimmat ideat, kaikkien aikojen parhaimmat ideat tai selata kommentteja.
Sivulta on my0s nahtavissa Starbucksin toteuttamat ideat ja osio toimii samaan tyyliin muiden
kategorioiden kanssa, joten sitd on helppo kayttaa. Rekisterdityneet kayttajat voivat jattda omia
ideoita, kommentteja muiden ideoihin seka tykata tai olla eri mieltd idean kanssa klikkaamalla
peukkua ylos tai alas. (Starbuks.com 2013, hakupéaiva 10.10.2013.)

2.3  Mielikuvilla vetovoimaisuutta

Mielikuvat ovat tarked osa elamysmarkkinointia, silla eldamysmarkkinoinnissa painopiste on
kuluttajan kokemuksilla, ja elamyksien syntymista ohjaavat yksilon rakentamat mielikuvat. Rope
ja Mether (2001, 26) maarittadvat mielikuvamarkkinoinnin seuraavasti: "mielikuvamarkkinointi on
maaritellyn kohderyhman mielikuviin tehtavaa tietoista vaikuttamista halutun tavoitteen
toteutumiseksi”. Olennaisinta on, etta ihmiselle ainoa totuus on se minka han itse uskoo oikeaksi,
eli minkalainen mielikuva hanella on asiasta, eika se pitaakd asia paikkansa vai ei (sama, 31).
Mielikuvamarkkinoinnilla pyritaan luomaan positiivinen ja houkutteleva imago yrityksesta ja sen
tuotteista ja saada yksilolle mielikuvia aikaiseksi, etta han haluaa valita juuri taman eika jotain

muuta.

Yrityksen visuaalisen markkinoinnin kautta asiakas saa kosketuksen yrityksen tuotteisiin ja
ympardivaan tilaan ja alitajunteisesti luo kokemuksen tunteen, jota voidaan nimittaa
ostotapahtuman kokonaiselamykseksi (Nieminen 2003, 9). Visuaalisen, eli nakdaistia hivelevan
markkinoinnin lisdksi muut aistit (kuten kuulo, maku, tunto ja hajuaisti) seka ulottuvuudet: tunteet,
ajatukset, toiminta ja yhteenkuuluvuuden tunne tulee ottaa huomioon (Markkanen 2008, 25).
Visuaalinen markkinointi havainnollistaa yrityksen identiteettid, arvoja ja tuotteita. (Nieminen
2003, 9). Visuaalisilla elementeilld halutaan myds luoda mielikuvia yrityksestad asiakkaiden
mielessé jo ennen kuin "ensikosketus” yritykseen on saatu — tdman huomaa helpommin uudessa

maassa tai kaupungissa, jossa yritykset eivat ole itselle tuttuja.. Ei ole sattumaa, etta esimerkiksi
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pienien kahvila- konditorioiden logo on Kkirjoitettu kalligrafisella kirjasintyypilld, mika on
késialatyyppinen ja hyvin feminiininen tyyliltaan, kun taas useimmat kahvilaketjut kayttavat
logossaan versaaleja eli suuraakkosia. Typografialla luodaan mielikuvia yrityksen tyylista,
ajatusmaailmasta ja se voi kertoa myo6s koosta. Edella mainitussa tapauksessa typografia tuo
mielikuvia kotoisuudesta ja eleganttiudesta, hieman maalaisromanttisesta tyylista, minka kuluttaja

voi kokea erityisen laadun merkkina.

Niemisen (2003, 9) mukaan visuaalinen markkinointi "nayttaa ja esittelee tuotteet havainnollisesti,
osoittavat niiden hinnat, ohjaa niiden testaamiseen ja hankintaan seka samalla esittelee yrityksen
palvelutyylin ja kulttuurin ja niihin sisaltyvat arvot erilaisissa toimintaymparistoissa erilaisin
visuaalisin keinoin”. Visuaalinen markkinointi jakautuu nayteikkunan somistukseen seka kaupan
somistukseen, mutta siihen littyvat myds semiotiikka, design, arkkitehtuuri, taide ja psykologia.
Visuaalista markkinointia ovat myds kyltit ja erilaiset taulut, julisteet, myyméléan kalusteet,
koristeet ja myyjien vaatetus (Markkanen 2008, 125). Koska on fysiologinen tosiasia, etta kaikki
viestit kulkeutuvat ihmisen oikean aivopuoliskon visuaalisen emootioperustan kautta, on tarkeaa
etta visuaalinen markkinointi pyrkii korostamaan tuotteen tunnepuolta synnyttden kuluttajalle
elamyksia (Rope 2001, 33). Markkasen mukaan (2008, 99) myymaldilmapiirin visuaalisuus
hahmottuu varien, kirkkauden, koon ja muotojen avulla. Vaikka ilmapiiri on abstrakti kasite, voi
kuluttaja tuntea sen tunneaistin kautta eri pintojen pehmeydesta ja lampdtilojen vaihtelusta.
Modernissa myymalaymparistossa, kuten esimerkiksi Lush -kosmetiikkalikkeessa voidaan
ajatella, ettd kuluttaja pystyy maistamaan ymparistoa haju- ja nakoaistin yhdessa luodessa

vahvan mielikuvan mausta. (Markkanen 2008, 99.)

Mielikuvallistamistyon prosessi

Mielikuvallistamistydssa luodaan houkuttelevuusperusta ja yrityksen sielu. Prosessin aikana yritys
kdy lapi nelja vaihetta. Ensimmaisena yritys valitsee tarkeimmat ominaisuudet, joiden ymparille
imagon luonti perustuu. Rope (2001, 129-132) puhuu keihdankarki ominaisuuksista, kolmesta
adjektiivista, jotka valitaan kuvaamaan keskeisia imago-ominaisuuksia. Toisena prosessissa on
imago-ominaisuuksien omiminen. Yrityksen tulee kiteyttaa valitsemansa avainominaisuudet koko
henkiloston tehtavaksi niin, ettd kaikki tietdvat ominaisuudet ja osaavat toimia niiden
maarittdmalla tavalla. Seuraavaksi prosessissa on tehtdvana merkin lataaminen, eli
ominaisuuksien nakyvaksi saattaminen kaikessa tekemisessa. Ensimmaisena mietitaan

sisaltoratkaisut, niiden visualisointi ja sopivan iskulauseen kehittaminen. Mita paremmin haluttu
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imagomaailma saadaan konkretisoitumaan ja tulemaan esille, sitd paremmin yhdistavat asiakkaat
nama ominaisuudet kyseiseen yritykseen ja pitavat myohemmin muita samoja ominaisuuksia
kayttavia matkijoina. Viimeisena vaiheena prosessissa on julistaminen. Tama tarkoittaa sita, etta
yrityksen tulee kaikessa viestinnassaan toistaa aina samaa tavoitteen mukaista viestisisaltoa

jolloin haluttu mielikuva voidaan saada lapi.

Yritysesimerkki mielikuvallistamistydsta: Lush

Kosmetiikkalike Lush tarjoaa luonnonmateriaaleja kayttden kasintehtyja ja lisdaineettomia
kosmetiikkatuotteita, joita ei ole testattu elaimilla. Yksi tapa nahda Lushin
keihdankarkiominaisuudet ovat tuore, ymparistdystavallinen ja iloinen. Toinen vaihe prosessissa
tapahtuu palkkaamalla henkilokuntaa, joka sopii toimimaan Lushin aatteiden mukaan ja heidan
valistamisensa naiden ominaisuuksien jakamiseen. Myymalat herattavat tunteita tuotteiden
leikkisilla nimilla seka seinille kirjoitetuilla teksteillaan, tarjoavat arsykkeita eri aisteille, yllattavat ja
viihdyttavat. Liikkeen ovi on yleensa kadulle auki, jotta se pystyy kutsumaan asiakkaita raikkailla
tuoksuillaan poikkeamaan peremmalle. Huomio kiinnittyy ensimmaisena erilaisiin saippuoihin,
jotka on muotoiltu kekseliaalla tavalla ja ne hehkuvat ihanissa pastellivareissa. Tama saa ne
nayttamaan herkullisilta suurilta vaahtokarkeilta, karkkipalloilta seka osa on esilla juustokiekkoina,
josta saa leikattua haluamansa kokoisen palan, mika stimuloi siis asiakkaan aisteja. Liike
herattaa mielikuvia ihanista tuoksuista ja kosmetiikkatuotteista joiden taytyy olla herkkua kasvoille

ja vartalolle niilden omaperaisen ulkonaon seka asettelun perusteella.

Ymparistolla on vaikutus asiakkaan mielialaan. Lush haluaa tehda asiakkaansa iloiseksi ja tama
nakyy tuotteissa ja myymalan visuaalisessa ilmeessd, jota henkilokunta vahvistaa omalla
olemuksellaan ja palvelualttiudella. Tuoreusominaisuus kasittad myos sen, ettd tuotteet ovat
kasintehtyja. Naitd ominaisuuksia korostetaan niin seinateksteissa, kuin yrityksen Internet-sivuilla
ja kaikessa materiaalissa. Jokaisen tuotteen yhteydessa olevassa kortista on kerrottu
tuoteselostus ja ostaessa tuotteen joka ei ole ollut valmiissa pakkauksessa, laittaa henkilokunta
paperipussin paalle tarran, jossa kerrotaan kayttdohjeet, tuoteseloste ja lisaksi myds
pakkauspaiva seka vimeinen sdilymispaiva. Ymparistystavallisyys ei ole Lushille vain sana jolla
halutaan hyvaa mainosta itselle, vaan esimerkiksi yritys pyrkii kayttdmaan mahdollisimman vahan
pakkausmateriaaleja ja ne mita pakataan, ovat materialtaan kierratettya. Taman vuoksi liikkeesta
loytyy paljon saippuoita eri vartalon osille ja ne pakataan vasta ostovaiheessa biohajoavaan
pussiin. Yritys kannustaa myos asiakkaitaan kierrattamiseen ja ainakin joissain liikkeessa lupaa
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tietystda maarasta takaisin tuoduista Lushin purkeista vastineeksi uuden tuotteen. Tédman
ominaisuuden kylkeen kuuluisi my0s avoimuus, silla yritys toimii avoimesti niin liikkeessaan kuin
kertoessaan yrityksen toiminnasta ja arvoista jokaisen maan Lush - sivustolla. Tuotteiden tiedot
ovat helposti nahtavissa ja jokaista tuotetta voi kokeilla itsekseen jo liikkeessa, silla poydilta loytyy
useita vesikulhoja tuotteen pois pesemiseen. Jokaisessa Lush — likkeessa on paljon erilaisia
kirjoituksia seinalla, mutta kaikki pyorivat "beauty deli” eli kauneuden herkkukauppa iskulauseen
ymparilld. Imago on onnistuttu luomaan houkuttelevaksi ja yrityksen arvot vahvistavat positiivista

mielikuvaa.

2.4 Elamysten kuvaaminen kokemusmaailmojen avulla

Taman hetken trendi on pyrkia tarjoamaan kuluttajalle mahdollisuus paeta todellisuutta ja irtautua
arjen rutiineista, unohtaa hetkeksi huolet ja ymparoiva kiire seka paine, ja vapauttaa kuluttajat
suorittamisesta. Ennen kaikkea on tarkeda tarjota heille jotain ihanaa ja ainutlaatuista.
Seuraavassa kuviossa on kaytetty Pinen ja Gilmoren elamysmallia, missa elamykset on jaettu
neljaan eri luokkaan ja niita kuvaillaan kahden eri ulottuvuusparin avulla (Markkanen 2008, 34—
36). Eri ulottuvuuksia ja kokemusmaailmoja tullaan havainnollistamaan kuvion jalkeen

kayttamalla Liikuntakeskus Hukan toimintoja.

Imeytyminen
Viihde Oppiminen
Passiivinen osallistuminen Aktiivinen osallistuminen
Estetiikka Todellisuudesta

pakeneminen

Mukaan meno

KUVIO 2. Kokemuksen alueet (alkuperadiskuvia hieman muokaten Pine & Gilmore 1999, 30)

Ensimmainen ulottuvuus passiivinen osallistuminen — aktiivinen osallistuminen kuvaa kuluttajan
osallistumisaktiivisuutta elamyksen tuotantoon. Tama yhdistyy toiseen ulottuvuuteen:
imeytyminen — mukaan meno, mika maarittda kuluttajan yhteyden tapahtumaan eli elamykseen.

Pystysuora ulottuvuus kuvaa yhteyttd tai ympéristoon liittyvaa suhdetta, mika kuluttajalla on
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tapahtuman kanssa. Kun elamys imeytyy, kokemus tuodaan kuluttajalle kiinnittamalla tamén
huomio, kun taas toisessa paassa kuluttaja osallistuu eldmyksen tuottamiseen fyysisesti tai
virtuaalisesti. (Pine & Gilmore 1999, 31.)

Kuviossa keskella olevat viihde, oppiminen, todellisuudesta pakeneminen ja estetiikka ovat nelja
kokemuksen aluetta. Viihdyttavassa elamyksessa kokemus imeytyy passiivisesti aistien kautta.
Esimerkiksi televisiota katsellessa juoksumatolla juostessa tai usein, mutta ei aina, musiikkia
kuunnellessa. Musiikin kuuntelu treenatessa voi myds persoonasta riippuen olla aktiivista
osallistumista elamyksen syntymiseen kun musiikki vetaa mukaansa treeniliikkeita tehdessa.
Henkilon etsiessa tietoa Hukan Internet-sivuilla tai katsoessa Hukkareportterin lajiesittelyvideoita
on kuluttaja aktiivinen osallistumisessaan ja tieto imeytyy oppimisen kautta. Osallistuessaan
ryhmaliikuntatunneille tai treenatessaan kuntosalilla kuluttaja on aktiivinen ja mukana elamyksen
tuottamisessa. Riippuen omasta aktiivisuudesta ja eldytymisesta treenaamiseen, kuluttaja voi
kokea todellisuudesta pakenemisen eldmyksid adrenaliinin noustessa ja ryhmaliikuntatunnilla
musiikin rytmittaessa liikesarjoja ja ohjaajan huutaessa ohjeita ja kannustaessa jaksamaan
kovemmin. Visuaaliset elementit, jotka koskettavat ja vaikuttavat kuluttajaan samoin kuin

kahvilassa istuminen ovat hyvia esimerkkeja esteettisesta elamyksesta.

Rikkain elamys kattaa kaikkien neljan alueen puolet ja kuvio toimii kehikkona, jonka avulla
voidaan tarkastella osa-alueita ja suunnitella kuinka jarjestdd onnistunut kokemus. Pine &

Gilmore (1999, 39-40) neuvovat miettimaan apuna seuraavia kysymyksia:

o  Estetiikka - miten luoda ymparistd, joka on kutsuva, mielenkiintoinen ja miellyttava?

o Todellisuudesta pakeneminen - miten kuluttaja saadaan aktiiviseksi osallistujaksi
elamyksen tuotantoon?

e Oppiminen - mitd kuluttajan halutaan oppivan elamyksesta? Mika informaatio tai
aktiviteetit saavat vieraan kiinnostumaan tiedon ja taitojen oppimiseen?

e Viihde - miten viihdyttdmisen avulla voidaan saada kuluttajat jaamaan? Miten

kokemuksesta voidaan tehda hauskempi ja nautinnollisempi?

Kaikkein mukaan vetavimmat elamaa muuttavat kokemukset tapahtuvat neljan kokemusalueen
keskelld, yhdistaen useita elementteja jokaiselta alueelta. Itse lopullisella muutoksella ei ole valia,
vaan silla, etta optimaalisessa pisteessa kokemus saa kuluttajan parhaiten mukaan aktiviteettiin

ja kiinnittamaan huomion muutoksen luonteeseen. (Pine & Gilmore 1999, 38-39.)
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2.5 Kuluttajan kayttaytyminen palveluymparistossa

Myymala- tai palveluymparistd kasitteend tarkoittaa laajemmin erilaisia yritysmuotoja. Sana
yhdistetaan yleensa vahittaiskauppojen myymalaan, kivijalkaliikkeisiin, minne kuluttajat menevat
fyysisesti ostoksille ja missa heille on tarjolla konkreettisia tuotteita. Palveluympéristd tarkoittaa
kuitenkin yhtalailla myds teattereita, ravintoloita, likuntakeskuksia kuin Internetia. (Markkanen
2008, 196.) Kuluttajien reagointi myymalaymparistdssa on kokonaisvaltaista; kuluttajat tekevat
paatelmia palvelun laadusta yrityksen tekemien ratkaisujen pohjalta, mieli tai asenne kauppaa
kohtaan voi muuttua jos esimerkiksi henkilokunta kayttaytyy epaystavallisesti tai aggressiivisesti.
Liilan kuumassa likkeessa kuluttaja haluaa hoitaa asiansa mahdollisimman nopeasti ja poistua
myymalasta, eika tuolloin ole yhta ymmartavainen ja myymalan tarjoaminen arsykkeiden suhteen
vaikutettavissa oleva kuin jos olosuhteet olisivat olleet sopivat. Ympariston selkeys, miellyttavyys

ja musiikki voidaan kokea mukavana, mika saa viihtymaan ja ostamaan enemman. (em, 137.)

Ympariston vaikutusta kuluttajan kayttaytymiseen voidaan kuvata yksinkertaisella mallilla:

> 8 >0 R

KUVIO 3. M-R - malli (Markkanen 2008, 97)

Ymparistopsykologit Mehrab ja Russell kehittivat mallin  seitsemankymmentaluvulla.
Myymalaymparistd toimii arsykkeena "S”, johon asiakkaat ja tyontekijat "O” reagoivat
emotionaalisesti. lhmisen kayttaytymisreaktio "R” on siten positiivinen, eli ihminen haluaa pysya
ymparistossa tai negatiivinen eli ymparistosta halutaan poistua tai valtella. Uudempien
tutkimuksien mukaan pisteista voidaan likkua molempiin suuntiin uusille asioille altistuessaan ja

tunnetilojen muuttuessa. (sama, 97-98.)

Tutkijat ovat maaritelleet myymalaympariston ulottuvuuksia jo kauan, mutta viimeisin johon
Markkanen (2008, 100) viittaa teoksessaan on Castaldon & Bottin kehittdméa. Se ottaa huomioon
ymparistdd kuvaavat tekijat (lampétila, musiikki, valaistus, tuoksut), designtekijat (Layout,
viihtyvyys, valineet, varit, materiaalit, yleinen tyyli), sosiaaliset tekijat (henkildkunta), ja lisaa
naihin palvelu-ulottuvuuden, silla palvelut ovat olennaisia ympariston piirteitd. Esimerkiksi

nayteikkunat ovat tarkea keino tarjota kuluttajalle tietoa yrityksen tuotteista, inspiroida ja yllattaa.
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Néyteikkunassa kannattaa suosia l@mpimia savyja kun taas sisustuksen kylmiensavyjen

sanotaan herattdvan mydnteisempia reaktioita. (Markkanen 2008, 100-110.)

Myymalaympariston vaikutusta kuluttajan tunteisiin ostotilanteissa voidaan PAD- mallin avulla.
Pleasure-Arousal-Dominance, suomeksi mielihyva-hallittavuus-heradminen - malli kuvaa
kuluttajan tunnetilojen valistd yhteyttd myymalaympariston osatekijdiden kanssa. Myymalan
osatekijat myymalan rakenne, tuotevalikoima ja palvelut vaikuttavat Markkasen (2008, 139)
mukaan kuluttajaan muodostaen eri tunnetiloja kuten mielihyva, hallittavuus ja herdé@minen, jotka

Mehrabian ja Russell ovat maarittaneet seuraavasti:

¢ Mielihyva tarkoittaa tunnetilaa, jolloin kuluttaja tuntee itsensa onnelliseksi ja kaikin puolin
tyytyvéiseksi ja hyvinvoivaksi

e Heraaminen on tunnetila, jossa kuluttaja on aktiivinen ja innostunut; hénen aistinsa ovat
stimuloituneet

e Hallittavuuden tunne kertoo kokeeko kuluttaja hallitsevansa ymparistéa vai ymparistd

hantd. Elamyksellisyys paranee kun kuluttaja kokee pystyvénsa vaikuttamaan tai

olemaan osallisena toiminnassa

KUVIO 4. Myyméldympériston osatekijoiden ja kuluttajan tunnetilojen vélinen yhteys (Markkanen
2008, 139)
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Kuviossa keskella on aikaisemmin mainittujen muiden osioiden lisaksi esitetty vuorovaikutuksen
olevan kahdenlaista; tuotteen ja henkilon tai henkilon ja henkilon vélistd. Otetaan esimerkiksi
ruotsalainen tavaratalo IKEA. Myymalat ovat kuluttajille helposti havaittavissa selkeiden variensa
keltaisen ja sinisen myota. Varit eivat ole ristiridassa miellyttamisen suhteen, koska varit
hyvaksytadn osana ruotsalaisuutta. Siséatilaratkaisulla vaikutetaan miellyttavyyteen ja
hallittavuuden tunteeseen, silla osastojen halki on rakennettu oikoteita, mitka antavat kuluttajalle
mahdollisuuden hypata yli hantd kiinnostamattomat osastot ja kulkea tavaratalo halutessa
nopeammin lapi. Viitat helpottavat asiakkaan kulkua, seka jokaiselta osastolta 10ytyva kartta ja
tuotteiden yloskirjaukseen tarjolla olevat lkean laput ja kynat ovat myymalan rakenteen
vuorovaikutusta kuluttajan kanssa. Osastoilla on kaytetty yhteenkuuluvia tavaroita, joista
ilmoitetaan tuotetiedot ja mista osastolta tuote on otettavissa mukaan. Taméa stimulointi herattaa
kuluttajan ja antaa ideoita, mutta myos tunteen hallinnasta kun kuluttaja tietaa apua pyytamatta
mistd tuotteen I6ytad ja voi halutessaan kirjoittaa tiedot ylos lkean muistilapuille, joissa on
valmiina paikat tuotteen nimelle, tuotenumerolle, hyllypaikalle ja valikdlle jos tuote on suurempi
tuote. Taman kokoluokan tavaratalossa, missa kuluttajille on tarjolla paljon erilaisia tuotteita,

tallainen jarjestely helpottaa asiakasta, eika han ahdistu ainakaan tuotteiden loytamisen suhteen.
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3 ELAMYSTEN SUUNNITTELU

Tassa osiossa tarkastellaan ensin asiakkaiden palvelun laadun kokemista, sillé haluttaessa luoda
elamyksia asiakkaille, taytyy yrityksen ensin tuntea mista asiakkaiden palvelukokemuksen laatu
ja heidan arvonsa muodostuu. Taman jalkeen esitetddn kaksi teoriaa elamysten
suunnittelemiseksi. Ensimmainen teoria on Pinen & Gilmoren kehittama, kolme tasoa kasittava
vaiheittainen runko, seka taman pohjalta luotu yritysesimerkki. Teorian ensimmainen osa alkaa
teeman maarittamiselld ja se kasittda useampia alaosia, jotka taytyy ottaa huomioon. Toisessa
tasossa teemasta annetaan vihjeita ja kolmannessa asiakkaalle tarjotaan muistoesineita, mitka
muistuttavat yrityksesta ja koetusta eldmyksesta. Toinen teoria on palvelumuotoilumenetelmasta,
mika asettaa kayttajan tarpeineen kehittamisen keskioon. Teorian tarkein osa on konkreettisen
palvelupolun piirtaminen suunnittelun tueksi. Palvelupolku sisaltaa erilaisia palvelutuokioita, kuten
esimerkiksi kun asiakas astuu sisaan palveluymparistoon, seka kontaktipisteita, joissa asiakas on

vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa.

3.1 Miten asiakkaat kokevat palvelun laadun

Palveluiden laadun parantamisesta puhutaan paljon kilpailuedun saavuttamiseksi. Mita laatu on,
on kuitenkin vaikea maarittaa yksiselitteisesti, silla laatu on mita tahansa, mita asiakkaat kokevat
sen olevan. Asiakkaat kokevat laadun paljon laajemmin kuin yleensa tarkeana pidettavat tuotteen
tai palvelun tekniset piirteet. Ennen kuin yritys voi alkaa suunnittelemaan eldmyksia ja
parantamaan laatua, tulee yrityksen tietdd miten sen asiakkaat maarittavat laadun (Gronroos
2009, 100).

Gronroosin mukaan (2009, 101) palvelun laadulla on pohjimmiltaan kaksi ulottuvuutta, tekninen
eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Tekninen ulottuvuus tarkoittaa,
ettd asiakas saa Liikuntakeskus Hukassa jasenyytensa vastineeksi liikuntapalveluiden tarjonnan,
seka muut oheispalvelut. Prosessiulottuvuus kertoo miten palvelu toimitetaan asiakkaalle eli se
kertoo vuorovaikutuksesta henkildkunnan ja yrityksen kanssa, mika likuntakeskusten
toiminnassa on nousemassa yha suuremmaksi vaikuttavuustekijaksi. Sen lisaksi, ettd palvelun
laatua arvioidaan yrityksen ryhmaliikuntaohjaajien ja vastaanottohenkilokunnan kanssa kaydyn

valttamattoman vuorovaikutuksen perusteella, vaikuttaa laadun arvioimiseen suuresti myos
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asiakkaan henkilokohtaiset odotukset, henkilokunnan palvelualttius ja se miten palveluntarjoaja
hoitaa asiat, kuten esimerkiksi rikkoutuneen laitteen korjaamisen. Palvelukokemukseen ja
asiakkaan ja myyjan vuorovaikutusilmapiiriin voivat vaikuttaa myds muut kayttajat. Vaikutus voi
olla sekd negatiivista, ettd positiivista. Esimerkiksi Liikuntakeskuksessa liian taydet
ryhmaliikuntatunnit vaikuttavat negatiivisesti ja vaativat kokemuksen positiivisena pysymiseksi
toimenpiteitd yritykselta. Kayttajat usein seuraavat muiden harjoittelua ja saavat toisilta ideoita

omaan harjoitteluun, mika on hyva esimerkki muiden kayttajien positiivisesta vaikutuksesta.

3.2 Asiakkaan arvon muodostuminen palvelukokemuksessa

Palvelukokemuksen muodostavat yhdessa asiakkaat ja asiakasrajapinnassa toimivat
asiakaspalvelijat. Heid@n vuorovaikutuksensa on keskeista palvelukokemuksen rakentumisessa.
Asiakas kokee palvelun aikana useita niin sanottuja totuuden hetkia, minkd aikana
palveluntarjoajalla on mahdollisuus osoittaa asiakkaalle palvelujensa laatu. Laadussa olleita
ongelmia on mahdotonta taman hetken jalkeen korjata, mutta yritys voi luoda uuden totuuden

hetken esimerkiksi ottamalla yhteytta asiakkaaseen korjatakseen virheen. (Gronroos 2009, 111.)

Seuraavassa kuviossa asiakaskokemus on esitetty kolmessa tasossa: toiminta, tunteet ja

merkitys.
1 Miten konsepti
MERKITYS mahdollistaa asioita,
4 v¢1t§ttaa;{uq; 1EE joita asiaka|s haluaa
identiteetin | ia, oivaltaa
s il INUSTA oppia, O ?
henkilokohtaisiin PAa’éMPl e gy 0
merkityksiin NEN ]
TUNTEET Miten h_y\{in k9n§epti
Vastaavuus sopii mielikuviin ja
tunnetason tuntemuksiin, joita
el s 2
odotuksiin asiakas haluaa kokea?
TOIMINTA :
Vastaavuus Miten vaivattomasti
toiminnalliseen ja sujuvasti konsepti
tarpeeseen toteuttaa asiakkaan
tavoitteen?
s
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KUVIO 5. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75)

Kuviossa alimmalla, toiminnan tasolla mitataan kuinka hyvin palvelu vastaa asiakkaan
toiminnalliseen tarpeeseen. Palvelun taytyy lahtokohtaisesti toimia sujuvasti ja tehokkaasti, ja sen
taytyy olla helppo hahmottaa ja kaytettavyydelta asiakasta hyodyttava. Tunnetasolla asiakkaalle
syntyy palvelun toiminnasta valittomia tuntemuksia ja henkilokohtaisia kokemuksia. Asiakkaat
arvioivat talla tasolla kokemuksen miellyttavyytta, mielikuvien ja odotuksien vastaavuutta seka
tapahtuman tyylia ja kykya koskettaa aisteja. Korkeimmalla arvon muodostumisen pyramidissa on
merkitys, eli miten palvelu vastaa henkilon identiteettiin ja henkilokohtaisiin merkityksiin. Talla
tasolla voidaan puhua eldmyksien kokemisesta jos alempien tasojen tarpeet ovat tayttyneet ja

odotukset ylittyneet.

Otetaan tasta esimerkiksi kauneussalongissa geelikynsien laittaminen. Toiminnallisella tasolla
yrityksen asiakaspalvelijan taytyy selvittad ensin minkalaiset kynnet asiakas haluaa ja kayda
vaihtoehdot lapi niin, etta asiakas tietaa mita palvelu maksaa ja mita han voi kyseiseen hintaan
valita. Lisaksi hanelle esitellaan myds tarjolla olevat lisaelementit. Palvelun voidakseen olla
markkinoilla asiakaspalvelijan tulee osata tehda moitteettomat kynnet asiakkaan valinnan
mukaan, eika siihen saa kulua tarpeettoman paljon aikaa. Tunnetasolla asiakkaalla on odotuksia
kynsien lopputuloksesta seka palvelusta. Valittomia tuntemuksia tulee tilasta ja sen tarjoamista
arsykkeista seka henkilokunnan palvelualttiudesta ja mahdollisista muista ihmisistd. Omaa
kokemusta voi hairita jos tila on avoin ja siellda on paljon muita ihmisia, jotka puhuvat kovaan
aaneen tai toisaalta myos jos tila on taysin hiljainen, voi se saada palvelun tuntumaan liian
jaykalta. Hyva lopputulos pitaisi tulla missa vain kauneussalongissa kynnet laitatettuna.
Merkitystaso on se missa punnitaan yritysten erottuminen; kuinka hyvin yritys palvelee asiakkaita
yksildind ja huomio heidan tarpeensa? Kuinka hyvin tilat on suunniteltu palvelua varten ja
antavatko ne virikkeita aisteilla, herattavat kiinnostuksen ja ideoita asiakkaassa? Kuinka taas
kynsientekija osoittaa olevansa kiinnostunut asiakkaasta ja selvittad hanen lahtokohtansa ja
mieltymykset? Talla tasolla palvelusta joko muodostuu elamys tai se jaa vain kokemukseksi.
Oletetaan, ettd asiakkaan tarpeet ovat tayttyneet ja asiakas on saanut hyvaa palvelua. Jos
palvelu on ylittanyt odotukset ja kynsientekija ollut odotettua avuliaampi ja viihdyttavampi
muodostuu kaynnistd unohtumaton elamys, mika vahvistaa asiakkaan suhdetta yrityksen tai

toimijan kanssa.
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3.3  Elamysten suunnittelu teemojen avulla

Teeman maarittaminen

Pinen ja Gilmoren teorian mukaan (1999, 49-52) suunnittelu alkaa teeman maarittamiselld, silla
teema luo perusteet elamyksen syntymiselle. Yritys voi luoda myos useita teemoja, jos se haluaa
valittaa kuluttajille hyvin erilaisia elamyksia. Teeman luomisessa on heidan mukaan viisi
perusperiaatetta. Kiehtovan teeman taytyy vaikuttaa kuluttajan todellisuudentajuun, eli yrityksen
taytyy luoda todellisuus joka poikkeaa jokapaivaisestd. Toiseksi, teemojen taytyy olla niin
vahvoja, etta ne vaikuttavat kuluttajan todellisuudentajuun mita tulee kokemukseen tilasta, ajasta
ja materiasta. Esimerkiksi aika kuluu erilld tavalla seuratessa konserttia paikan paalta kuin
televisioruudun valityksella. Kolmantena tulisi ndma kolme; tila, aika ja materia yhdistaa
teemassa yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Esimerkiksi erilaiset tapahtumat rakentavat tilat ja
rekvisiitan teemojen ymparille, seka esiintyjat, aktiviteetit ja mahdolliset myyntikojut saavat ajan
kulumaan huomaamatta. Neljdntend teemoja vahvistetaan luomalla useita paikkoja paikan
sisalla. Esimerkiksi hotellin yhteydessa olevassa kylpylassa tai uima-altailla voi olla allasbaari,
josta hotellin asiakkaat voivat huonenumeroaan vastaan saada virvokkeita tai alkoholipitoisia
juomia. Viidentend periaatteena on teeman sopiminen itse yrityksen luonteeseen.
Menestyakseen teeman taytyy olla taysin yhdenmukainen yrityksen luonteen ja sita tukevan
hahmon kanssa. Lisaksi sen taytyy olla yhtendinen ja houkutteleva, sekd@ tarpeeksi
yksinkertainen. Liialliset yksityiskohdat vahentavat tehokkuutta. Teeman tarkein piirre on johtaa
kaikki muotoilu elementtien ja nayttamon tapahtumien kokemukset kohti yhdistettya juonta mika

kiehtoo asiakasta taysin.

Vihjeiden antaminen teemasta

Toinen vaihe on vihjeet. Teeman tulee jattdd unohtumaton vaikutelma ja siita kerrotaan
asiakkaille tapahtumapaikan tai myymalan sisustuksessa vihjein eri aisteja stimuloiden, ohjeiden
ja opasteiden seka henkilokunnan avulla. Olennaista on, ettd jo sisaankaynti kertoo mita paikka
tarjoaa. Yrityksen tai tapahtuman jarjestdjan tulee myos kiinnittdd huomiota negatiivisten
vihjeiden eliminoimiseen, jotka kiinnittavat huomion pois teemasta. Liian useat huolimattomat
vihjeet, niin tilojen kuin henkildkunnan toiminnan puolesta saattavat pilata elamyksen tai
kokemuksesta olisi voinut tulla elamys jos naista elementeisté olisi huolehdittu paremmin. (em.,
53-56; Markkanen 2008, 42.)
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Muistoesineiden tarjoaminen

Kolmas ja viimeinen vaihe Pinen ja Gilmoren mukaan on yrityksen logolla varustettujen
muistoesineiden tarjoaminen. Nama voivat olla myytavia tuotteita, ilmaisia liikelahjoja tai se voi
olla myos jokin muu kuten yrityksen palveluesite tai kayntikortti. Kokiessaan elamyksia ihmiset
littavat arvoa koettuun tapahtumaan ja voivat olla valmiita maksamaan saadakseen tasta
muistuttavan esineen tai nayttadkseen tukevansa yritystd tai brandia. Oli kyseessa sitten
myytavat tuotteet tai likelahjat, esineet muistuttavat asiakasta koetusta elamyksesta ja valittavat

tietoa muille, eli toimivat yrityksen markkinoijana. (Pine & Gilmore 1999, 56-58.)

Seuraava kuvio kuvaa myymalassa koettua elamysta ja sen jatkuvuutta:

Myymalaympariston eri tekijat
luovat kuluttajalle positiiviser

Flow- Uloskéynti ja kassa voivat tunnetilan, myymalaympariston
Elamyksen elamys luoda hyvén mielen ja ndin elementit myos aktivoivat aisteja
huippu heratella viela aikaisemmin ja palauttavat kuluttajan mieleen
myymaldssa koettua aikaisemman positiivisen
eldmysta elamyksen.

Kaupan ulkopuolella ja kotona kaupassa koetusta elamyksesté
muistuttavat esimerkiksi muistoesineet seka eri aisteja
stimuloivat tekijat, jotka tuovat mieleen myymalaelamyksen,

Elamyksen kuten esiemrkiksi myymaldn tuoksuinen kauppakassi. Aika
alku

Kauppaan Kaupasta Kauppaan

tulo lahto tulo uudelleen

KUVIO 1. Kuluttaja kaupassa ja eldmyksen jatkuvuus (Markkanen 2008, 54)

Kuviosta nahdaan miten muistoesineet voivat positiivisesti vaikuttaa yrityksessa koetun
elamyksen muistamiseen, jolloin kayra ei laske ollenkaan nollatasolle. Kun asiakas paattaa tulla
kauppaan ensimmaisen kerran uudelleen, hakee han vahvistusta saaneelleen elamykselle ja siita

riippuu mihin suuntaan kayra jatkuu.

Yritysesimerkki elamyksen suunnittelusta: Lopesan Baobab resort

Hyvana esimerkkin toimii Lopesan Baobab Resort hotelli Kanarian saarilla. Hotelli on rakentanut
koko toimintansa Afrikka teeman ympérille hotellin ulkoasusta tuoksuihin asti. Viiden tahden

hotelli ei ole perinteinen klassisen tyylikas ulkonadltaan, vaan vihjeita teemasta annetaan sen
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rakennelmista, vareista, materiaaleista ja sisustuksesta lahtien kaikkialla hotellissa. Hotellin allas-
alue on enemmankin kaunis trooppinen puutarha silla uima-altaita ymparoi puita ja veistoksia
Afrikan eldimista, seké& puutarhassa on paljon polkuja, joita pitkin kulkea. Polut kulkevat suuressa
trooppisessa puutarhassa siltojen yli ja ovat illalla romanttisesti valaistu. Opasteet tukevat

vihjeiden antamista, eika vieras nain eksy ollessaan iltakavelylla ruokailun jalkeen.

Hotellin saavuttaessa asiakas astuu lasiovista sisaan puisille silloille, joiden alla kohisee virtaava
vesi ja edestd aukeaa nakyma trooppiseen puutarhaan ja uima-altaille. Vieraan aisteja
stimuloidaan miellyttavilla nakoarsykkeilld, jotka saavat ihmisen odottamaan innokkaana mita
muuta on tulossa. Sillalla kuuluu hyeenan karjuminen sekd kuuloarsykkeita tulee myds
virtaavasta vedesta ja saan ollessa tuulinen myos tuulesta, silld sisaankaynti on vain katolla
suojattu. Hotelli on toteutettu myos siltd osin erikoisesti, etta se ei ole taysin katettu vaan
molemmissa siivissa huoneet jakautuvat pitkalla kaytavalla kuin autotiella bussipysakki, jattaen
keskelle tyhjan suorakulmion jonka ylla aukenee taivas. Kaytavilla leijailee tuoksuja, jotka
vahvistavat mielikuvaa teemasta. Samat tuoksut l6ytyvat myds hotellihuoneessa vieraalle
tarjottavista puhdistusemulsioista ja saippuoista. Pienet purkit on varustettu hotellin logolla ja

vieras voi ne halutessaan ottaa mukaan.

Lopesan Baobab Resort, Maspalomas. Palmas, Las, Espafia

KUVA 1. Lopesan Baobab Resort — hotellin ylimmén kerroksen siipi (Lopesan.com 2013,
hakupéivéa 15.10.2013)
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Teema tekee hotellista vieraalle erilaisen kokemuksen, mink& vuoksi vieras ei koe maksavansa
yopymisesta ja uima-altaan kaytosta, vaan erilaisista elamyksista mita hotelli tarjoaa. Tarkea
elementti teeman toteuttamisessa on ystavallinen ja avulias henkilokunta, joka on varautunut
esimerkiksi saksankielisten turistien suosion vuoksi palvelemaan myos saksan kielella. Jokaisella
osastolla on erilaiset teemaan kuuluvat tydasut; esimerkiksi vastaanotossa vaatetus on enemman
opasmainen ja kevyempi, kun taas ravintolassa henkilokunnalla on pitkat beigenvariset housut ja
henkilon asemasta riippuen erilainen yldosa. Ainoastaan ravintolapaallikkd kantaa kenraalin
takkia kun taas poytien kattajile ja siivoajile on paidan paalla liivi. Asiakaspalvelijoiden
elaytyminen rooleihin tekee palvelukokemuksesta asiakkaalle viihdyttavan ja erityisen, minka
vuoksi vaikutelma aistien antamista virikkeistd sailyy positiivisena ja unohtumattomana

elémyksena vierailun jalkeen.

3.4 Palvelumuotoilu osana elamysten suunnittelua

Palvelumuotoilu korostaa asiakasymmarrystd ja se tuo kayttdjan nakokulman palvelujen
kehittdmisen keskioon Kayttajalahtoisyys ei toki ole uusi asia, mutta palvelumuotoilussa tama
korostuu silla palvelumuotoilu  vaatii viela tiivimpaa tyoskentelya asiakkaan ja
yhteistybkumppanien kanssa. (Miettinen 2011, 13,23.) Yhteiskehittdminen, missa loppukayttajat
ja eri osapuolet otetaan mukaan palvelun kehittamiseen, on palvelumuotoilun tyotapa ja periaate.
Kehittdminen tapahtuu usein tyOpajoissa ryhmatyotiloissa tai palveluymparistossa, mutta
kehittamisymparistéja ovat yha useammin myds Internet tai puhelin. Kayttajat edistavat
suunnittelua, tiedon kulkua ja sen arvon rakentumista, mitd he ovat itse palvelutapahtumassa
mukana muodostamassa. Kun toiminnan keskiossa on ensisijaisesti kuluttajan tarpeet
likevaihdon tuottamisen sijaan minimoi yritys epaonnistumisen riskin, silla palvelu on todellisten
tarpeiden pohjalta suunniteltu. (Tuulaniemi 2011, 72, 117-118) Asiakkaan ottaminen mukaan
palvelun kehittdmiseen vahvistaa hallittavuuden tunnetta kun asiakas kokee voivansa vaikuttaa,

mika osaltaan luo palvelulle arvoa ja syventaa suhdetta yrityksen kanssa.

Palvelumuotoilun tulee pyrkia olla ennakoivaa, niin ettei huonosti hoidettuja, Gronroosin (2009,
111) mukaan asiakkaan palvelun aikana kokemia totuuden hetkia synny, silld huonon
palvelukokemuksen lapikaynytta asiakasta ei kiinnosta enda yrityksen kehittdminen. Tutkimalla
potentiaalisen asiakkaan todellisia tarpeita seka piilevia tarpeita pystytddn ennakoimaan

negatiiviseen asiakaspalautteeseen ennen kuin asiakas on entinen. Syvallista tietoa asiakkaiden
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tarpeista ja odotuksista voidaan saada kysymalld suoraan, mutta haasteeksi tulee se, etta
asiakkaat eivat useinkaan osaa kuvitella ja kertoa siita mita ei ole viela olemassa. Kysymista
paremmin tallaista tietoa saadaan tutkimalla ja havainnoimalla ihmisten toimintaa arjessa. Sielta
nousevat arvot ja toiminnalliset motiivit, joiden pohjalta uudet ideat ja palvelukonseptit on

jarkevaa kehittada. (Tuulaniemi 2011, 73.)

3.5 Palvelun jasentaminen palvelutuokioiden, palvelupolun ja palvelun kontaktipisteiden

avulla

Palveluprosessin jasentaminen kuvioon auttaa nakemaan palvelun paremmin kayttajien silmin.
Prosessi voidaan kuvata palvelupolkuna, missé asiakas kulkee ja kokee palvelun aika-akselilla

tapahtuvissa palvelutuokioissa (Tuulaniemi 2011, 78).

Esipalvelu Ydinpalvelu

Jalkipalvelu

Aika >

KUVIO 6. Palvelupolku asiakkaalle muodostuvan arvon nékékulmasta (em., 79)

Kuviossa esipalvelu, ydinpalvelu ja jélkipalvelu kuvaavat yksinkertaistettuna keskeisia palvelussa
tapahtuvia vaiheita, joita kutsutaan palvelutuokioiksi. Esipalveluvaihe tapahtuu ennen itse
tapahtumaa, esimerkiksi ihmisen varatessa Internetin kautta lentoliput, ja jalkipalvelu tarkoittaa
kontaktin ottamista varsinaisen palvelutapahtuman jalkeen, kuten asiakaspalautteen antaminen.
Toisiaan seuraavat palvelutuokiot ovat yksittaisia osavaiheita joissa tapahtuu palvelun tuotanto ja
asiakkaan vuorovaikutus palveluntarjoajan kanssa useiden kontaktipisteiden kautta.
Kontaktipisteet, joiden kautta asiakas kokee, aistii ja ndkee palvelun ja sen bréndin, voidaan
jakaa erilaisiin ymparistdihin, esineisiin, toimintatapoihin ja ihmisiin. Ymparistét ovat fyysisia tai
virtuaalisia, digitaalisia ymparistoja missa asiakkaalle nakyva tuotanto tapahtuu. Ymparistolla on
tarked merkitys asiakkaiden kayttaytymisen ohjaamisessa ja mielialaan vaikuttamisessa. (em.
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79-82.) Fyysisen ympariston merkityksestd ja sen vaikuttamisesta kuluttajaan on puhuttu

enemman toisessa luvussa.

Esineet ovat tavaroita tai laitteita, joita asiakas itse kayttaa, tarvitsee tai saa omakseen
palvelua kuluttaessaan (esim. matkalippu), tai ne voivat olla myds palvelun tuotantoon
tarvittavia esineita, joita vain henkilokunta kayttaa, mutta jotka silti ovat asiakkaalle
nakyvia ja vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen. (Miettinen 2011, 52.)

Palvelun laadusta tehd@an usein johtopaatoksia siinen liittyvien esineiden perusteella.
Toimintatavoilla tarkoitetaan palveluhenkildkunnan kayttaytymismalleja, eli sitd mill tavalla ja
millaisilla palvelueleilld he palvelevat asiakkaita (Tuulaniemi 2011, 82). Ystavallinen
asiakaspalvelu on oletusarvo, mutta pienilla ylimaaraisilla eleilla saattaa olla merkittavakin rooli

asiakaskokemuksen kannalta.

Ihminen on aina osa kontaktipistetta. Palvelumuotoilussa keskeista on suunnitella asiakkaille ja
asiakaspalvelijoille sopivat roolit ja ohjata heitda haluttuun suuntaan. Asiakkaiden ohjausta
helpottamaan palvelumuotoilun avulla voidaan tuottaa asiakaspalvelijoille erilaisia ohjeita ja
tyokaluja, kuten esimerkiksi asiakkaiden kayttajaprofiilit, sekd maaritelld asiakkaiden
lahestymistapa yhtendiseksi kaikkien palveluhenkilokunnan kesken. Kontaktipisteet ovat
strategisesti tarkeita, silla niiden avulla muotoillaan palvelutuokiot strategian ja tavoitteiden
mukaiseksi. Tarkastelemalla, mitka kontaktipisteet ovat asiakkaan kannalta tarkeita ja oleellisia
saadaan palvelutuokio kehitettya asiakkaan tarpeita ja odotuksia vastaaviksi. (Tuulaniemi 2011,
82; Miettinen 2011, 52-53.)
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4 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Asiakkaat ovat koko toiminnan lahtokohta, silla likuntakeskus ei olisi olemassa ilman sen
jasenien tarvetta palvelulle. Tutkimuksen avulla haluttin saada vastaukset seuraaviin
tutkimusongelmiin:

o Mitka tekijat ovat ratkaisevia kokonaiselamyksen onnistumiselle?

e Mitka asiat vahvistavat ja mitka ovat heikentaneet kokemusta?

41 Tutkimusmenetelma ja toteutus

Aineiston keruumenetelmana on kaytetty laadullisen tutkimuksen menetelmaa, silla tavoitteena
on ymmartdd jasenia ja heidan kokemuksiaan paremmin. Aineiston keruu toteutettiin
strukturoiduilla  lomakehaastatteluilla, ~ sek@  puolistrukturoidulla ~ ryhmahaastattelulla.
Lomakehaastatteluja oli kaksi ja ne jarjestettin ZEF - arviointikoneella ensisijaisesti osana
Liikuntakeskus Hukan omia jasenkyselyja, mutta tutkijan tehdessa tuolloin ammattiharjoittelua
yrityksessa sovittiin kyselynaineiston kayvan myos osana opinnaytetyota. Tutkija suunnitteli
kysymykset, jotka kaytiin lapi ja muotoiltiin tarkasti tyonantajan kanssa ennen julkaisua. Kyselysta
laitettiin linkki Liikuntakeskus Hukan Facebook - sivuille. Poikkeuksena tutkijan omasta
tutkimusasettelusta, naihin kyselyihin pystyivat vastaamaan my0s henkilot, jotka eivat olleet
Hukassa jasenena. Naiden henkildiden maara oli kuitenkin niin vahainen suhteessa kaikkiin
vastanneisiin, ettei silla ole merkitysta tutkimuksen kannalta. Lomakekyselyiden ollessa osa
Liikuntakeskus Hukan omia jasenkyselyita, ei tassa tutkimuksessa ole tarpeellista tulkita tuloksia

kuin ryhmahaastattelujen tukimateriaaliana.

Kyselyn vastauksien on tarkoituksena toimia lisdaineistona ryhmahaastatteluaineiston ohessa.
Kaytettdessd useampaa menetelmaa puhutaan menetelmatriangulaatiosta, missa useampia
tiedonhankintamenetelmia kayttamalla on mahdollista lisatd tutkimuksen luotettavuutta.
Kyselylomakkeella pystytddn hahmottamaan yleisyys, kun taas haastattelemalla paastaan
lahemmas jasenien nakemyksia asiasta. Haastattelu aineiston keruumenetelmana on kuitenkin
haastava, silla haastattelijan taytyy pitdd@ huoli keskustelun etenemisestd suunnittelemallaan
tavalla, seka pyrittdva innostamaan kaikkia ryhman jasenid monipuoliseen keskusteluun.

Puolistrukturoitu haastattelu sopii hyvin tilanteisiin, jossa halutaan saada tietoa juuri tietyista
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asioista. Muotona ryhmahaastattelussa etuna yksildhaastatteluun on, etta silld saadaan nopeasti
tietoa usealta henkilolta samanaikaisesti, seka ryhmassa puhuminen saattaa olla rennompaa kuin
kahdestaan vieraan haastattelijan kanssa. Toisaalta voi myo0s kayda painvastoin jos
haastateltavat kokevat tunnelman liian jannittyneeksi, tai jos joku osallistujista lahtee tahtoen tai
tahtomattaan hallitsemaan keskustelua, voi muiden osallistuminen jaada vahaiseksi. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006, hakupaiva 8.9.2013.)

4.2 Ryhmahaastattelun lahtokohdat

Liikuntakeskuksen suuren ja monipuolisen jasenmaaran vuoksi haastattelut paatettiin tehda
pienemmissa ryhmissa. Tutkimukseen segmentointi tehtiin yhdessa Anna Rounajan kanssa
Liikuntakeskus Hukassa olevien palveluiden kayttajaryhmien mukaan. Ryhmat muodostettiin siis
sen mukaan mita palvelua henkilét padasiassa kayttivat:

o Palloilulajien harrastajat

e Ryhmaliikuntatunneilla kavijat

e Kuntosalilla treenaajat

Ryhmien kooksi paatettiin noin 5 henkiloa ryhmaa kohden ja haastateltavat olivat naisia ja miehia,
20:t4 ikavuodesta 60:een. Haastateltavia haettiin tutkimukseen Hukan facebook - sivuilla

ilmoituksen avulla, seka haastattelija taydensi ryhmia itse hakemalla haastateltavia paikan paalta.

Haastattelua varten haastattelija oli miettinyt rungon teemoineen ja jokaiseen teemaan tarkat
kysymykset, jotka esitetddn jokaiselle haastateltavalle ryhmalle samanlaisena tai lahes
samanlaisena. Tutkija lahetti viela haastattelun rungon ohjaavalle opettajalleen katsottavaksi,
seka testasi sen henkilolla, joka kayttaa kuntosalipalveluja. Testauksen aikana kysymyksia
muotoiltin vastaamaan paremmin sita, mitd tutkija halusi selvittda. Jokainen haastattelu
nauhoitettiin ja litteroitiin, seka jokaista haastateltavaa pyydettiin haastattelun aluksi tayttamaan
lyhyt lomake. Lomakkeessa kysyttiin sukupuolta, ikaa, onko jasen vai vuokrajasen, kauanko on
kaynyt Hukassa seka pyydettiin valitsemaan annetuista kohdista mitké itse liikuntapalvelun lisaksi

tarjottavat lisaedut tukevat jasenyytta Hukassa.
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5 TULOKSET

ZEF - arviointikoneella suoritetut kyselyt olivat auki toukokuun alusta alkaen noin kuukauden ajan
ja vastauksia kahdesta kyselystd saatiin yhteensa 618 kappaletta. Kyselyyn, mika kasitteli
yleisesti Hukan palveluja ja tiloja, vastasi 368 henkiloa. Naista 78,5 prosenttia oli naisia ja
21,5 prosenttia miehia. Toisessa kyselyssa selvitettiin mielipidetta ryhmaliikuntatarjonnasta ja
ohjaajien onnistumisesta kannustaa, seka ftiloihin liittyvista tekijoista. Tahan kyselyyn
vastanneista 86,9 prosenttia oli naisia ja vain 13,1 prosenttia miehid. Naisten enemmisto
vastaajissa voidaan nahda yhteydessa siihen, ettd myos jasenista Liikuntakeskus Hukassa naisia
on 63,4 prosenttia (Rounaja 5.9.2013, haastattelu). Ryhmahaastatteluihin osallistui yhteensa 15
henkiloa ja haastattelut toteutettin samaa ryhmaa edustavien henkildiden kesken. Tuloksia
tarkastellaan seuraavaksi kahdessa osassa. Ensimmaiseksi tarkastellaan lomakekyselyita ja
niistda ilmenevia kokemuksia ja tarkeyden astetta. Toisessa osassa kaydaan lapi
ryhmahaastattelut ja haastateltavien lahtotiedot omissa segmenteissaan, seka niista saadut

tulokset.

5.1 Lomakekyselyissa ilmenneet arvostukset

Palveluiden kyselyssa tutkimuksen kannalta olennaiset kysymykset on esitetty seuraavassa

kahdessa kuviossa:

Tilat ja laitteet inspiroivat
minua treenaamaan

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Tilat ja laitteet inspiroivat minua treenaamaan
m Tarked, samaa mielta 84.4 %
m Tarked, eri mielta 94 %
Vahainen tarkeys, eri mielta 1.1%
m Vahainen tarkeys, samaa 0
mielta 51%
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KUVIO 7. Vastaajien kokema mielipide ja térkeys tilojen ja laitteiden inspiroimisesta treenaamaan
(n=329)

Kuviossa 7 arvioitiin nelikenttamallin avulla vastaajien mielipidetta, eli toteutumista ja tarkeytta
koskien tilojen ja laitteiden inspiroimista harjoitteluun. Vastauksia saatiin 329 vastaajalta. Heista
84,4 prosenttia piti asiaa tarkeana ja kokivat sen toteutuvan, kun taas 9,4 prosenttia yhtyi
tarkeyteen, mutta eivat olleet samaa mielta sen toteutumisesta Hukan tiloissa. Muutama vastaaja
ei ollut samaa mielté toteutumisesta, mutta ei myoskaan pitanyt asiaa tarkeana kun taas 5,1

prosenttia koki tdman toteutuvan Hukassa, mutta ei pitanyt asiaa itselle kovin tarkeana.

Tiatovat st viyset | S
it - -1 S
vinkit ovat hyddyllisia
O o ot rana o eter! s
ja tunnen, etta minulla on...

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Koen Hukan kuuntelevan
mielipiteitani ja tunnen, ettd  Hyvinvointiin ja treenaukseen

Tilat ovat siistit ja viihtyisat

minulla on mahdollisuus liittyvat vinkit ovat hyodyllisia
vaikuttaa
Ei tarked, tai vahainen tarkeys 13.6 % 9.1% 14 %
m Tarked tai erittdin tarkea 86.4 % 90.9 % 98.6 %

KUVIO 8. Koettu tarkeys kysytyilld osa-alueilla (n=. 323, 325, 313)

Seuraavissa kysymyksissa kysyttiin janan avulla tarkeytta. Jokaisen kysymyksen kohdalla on ollut
mahdollista ohittaa kysymys, minka vuoksi vastanneiden maara vaihtelee. Tama on huomioitu
kirjaamalla kuvion 8 otsikkoon ylimmasta alkaen vastaajien maara kuhunkin kysymykseen.
Tilojen siisteys ja viihtyisyys kerasivat 98,6 prosenttia vastauksista keskiviivan oikealle, eli lahes
kaikki olivat sita mielta etté siisteys ja viihtyisyys on joko tarkeaa tai erittain tarkeda. Seuraavissa
kahdessa kysymyksessa, jotka liittyivat enemman jalkipalveluun ja hallittavuuden sekd omaan
kokemukseen vaikuttamisen tunteeseen, syntyi enemméan hajontaa vastausten osalta.
Molemmissa kysymyksessa vastaukset jakaantuivat leveasti janan pituudella, mika vaatii
huomiointia. Kuinka moni jasen on todellisuudessa niin hyva, ettei voi oppia mitdan uutta ja

hyddyllistd muilta? Pohjalla on todennakdisesti tietdmattomyys. Vastaaminen voi olla vaikeaa jos
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henkilot eivat ole kokeneet vield saaneensa sellaista tietoa mista olisi heille hy6tya, ja ovat
tiedostamattomia siita mista eivat tieda. "Koen Hukan kuuntelevan mielipiteitani ja tunnen, etta
minulla on mahdollisuus vaikuttaa” — kysymyksessa hajonta oli myds merkittavan suuri.
Asiakkaat, joiden hallinnan tunne on vahva, ja kokevat voivansa vaikuttaa asioihin, tuntevat

vahvan siteen yrityksen kanssa ja ovat asiakasuskollisempia.

Ryhmaliikuntakyselyn taytti 250 henkiloa. Vastaajat jakaantuivat 86,9 prosenttia naisiin miesten

méaaran ollessa vain 13,1 prosenttia. Kyselyssa mitattiin seuraavien asioiden tarkeytta:

e ee PO e
treenaamista
LOydan lukujarjestyksesta minua

minulle sopivaan aikaan
e et [ s
minua tsemppaamaan kovemmin

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Loydan
Ohjaajat innostavat ja lukujarjestyksesta .
kannustavat minua Tunneilla on tilaa minua kiinnostavia Huk?nnot]a;rjﬁglt;tt:kee
tsemppaamaan liikkua ryhmaliikuntatunteja treengamista
kovemmin minulle sopivaan

aikaan
| Tarked, samaa mielta 89.9% 72.6 % 81.3% 92.0 %
B Tarkea, eri mielta 59 % 20.1% 13.7 % 4.4 %
vahéinen tarkeys, eri mielta 0.1% 41 % 1.6 % 0.4 %
m Vahainen tarkeys, samaa mielta 41% 3.3% 34% 33%

KUVIO 9. Vastaajien mielipide ja térkeys ryhméliikuntaa koskevassa kyselyssé kysytyilld osa-
alueilla (n=230. 228, 225, 225).

Kysymykset on esitetty nelikentassa. 96,3 prosenttia vastauksista "Hukan tarjonta tukee
monipuolista treenaamista” ovat alueella missa vastaajat pitavat ryhmaliikuntatarjontaa tarkeana
tai erittain tarkeana. Tasta ryhmasta 92 prosenttia olivat myos sita mielta, kun taas 4,3 prosenttia
piti asiaa tarkeana, mutta ei ollut varma sen toteutumisesta Hukassa. Seuraavaan kysymykseen
vastasi 228 henkiloa, joista 95 prosenttia asettui lahestulkoon kokonaisuudessaan korkealle

37



tarkeyden mittaamisessa. Vastaajista 13,7 prosenttia piti asiaa tarkeana, mutta eivat olleet samaa
mielta. Noin kymmenen vastaajaa ei pitanyt asiaa kovinkaan tarkeana. "Tunneilla on tilaa liikkua”
kysymys nostatti eniten eroja tarkeyden toteutumisesta. Enaa 72,6 prosenttia oli sita mielta
tarkeyden lisaksi, etta se toteutuu Hukassa. 20,1 prosenttia oli vaihtelevalla asteella eri mielta.
Kysymys “kuinka tarkea ryhmaliikuntatilojen sisustus on viihtymisellesi” esitettiin janan kautta,
missa toisessa paassa oli mielipide tarkea ja toisessa paassa ei tarkea. Vastaukset jakaantuivat
leveasti koko janalle ja keskiviivan oikealle puolelle, missa maariteltin asian olevan jollakin

asteella tarked, asettui 81,8 prosenttia vastauksista.

5.2 Ryhmahaastattelujen tulokset

Haastattelut toteutettin  10.-12.9.2013. Haastattelun runko rakennettin  kattamaan
palveluprosessin asiakkaalle nakyva eli vuorovaikutteinen osa, mika on valittdméassa yhteydessa
asiakkaisiin. Eri aihealueiksi muodostettiin:

e Vuorovaikutus Hukan kanssa

o Fyysiset resurssit; lahinna Hukan tilat ja laitteet

e Hukka.net ja Facebook — sivusto

o Tukipalvelut, kysyttiin lomakkeella

e Muiden ihmisten vaikutus

Ensimmainen haastattelun aihe kasitteli vuorovaikutusta Hukan kanssa ja ensimmaisena osiossa
tutkija kysyi mielikuvaa Hukan henkilokunnasta, palvelusta, ohjaajien lahestymisen helppoudesta,
palautteen antamisesta, seka miten haasteltavat kokevat Hukan tiedottamisen. Toisessa
aiheessa kasiteltin Hukan tiloja seka kysyttiin tarkeimmista asioista Hukassa, syyta kayttaa
kyseistad palvelua, minkalaiset tilat ovat treenaamiseen, sekd onko jotain mitd pitéisi parantaa.
Lisaksi kysyttin myds visuaalisesta ilmeesta ja sen merkityksesta viihtymiseen, ja taas onko
jotain missa pitdisi parantaa. Viimeisena kysyttiin kokemuksista ja millaisia eldamyksia Hukka
antaa haastateltaville. Kolmannessa aiheessa selvitettiin lyhyesti mielipidetta Hukan kotisivuista
ja Facebook — sivustosta. Neljas aihe kysyttin lomakkeen avulla. Vastaukset tasta tullaan
esittdmaan jokaisen ryhman kohdalla kuvion avulla. Viidennessa aiheessa kysyttiin muiden
ihmisten vaikutusta ja mahdollisia parannusehdotuksia. Liséksi haastattelun loppuvaiheessa
pyydettiin viela jakamaan mukava kokemus Hukassa. Nama vastaukset on yhdistetty toiseen

aiheeseen, missa kysyttin myos kokemuksista.
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Lisaksi oli kaksi osiota, jotka kasittelivat kokemuksia ja mielikuvia Hukasta. Ensimmaisessa
osiossa jokaista pyydettiin jakamaan yksi mukava tilanne tai kokemus Hukassa. Haastattelun
lopuksi kysyttiin viela jokaiselta minkalaisena he nakevat Liikuntakeskus Hukan "Hukka-susi”
hahmon. Jokaisen ryhman haastattelu eteni saman rungon ja tutkijan itseaan varten laatimien
kysymysten mukaan, jotka tutkija pyrki esittamaan kaikille samanlaisina, jotta ryhmien tulokset
olisivat vertailukelpoisia. Jokaisen haastattelun alussa tutkija esitteli ensin itsensa, jonka jalkeen
kaytiin kierros, jossa kaikki kertoivat oman nimensa ja mita harrastavat Hukassa. Taman jalkeen

tutkija kavi lapi kaikki aihealueet ennen varsinaisen haastattelun aloittamista.

Liikuntakeskus Hukassa jasenyyden hinta on melko korkea, mutta se antaa jasenelle kayttoon
monipuolisen palvelutarjonnan. Harva henkild kuuluu vain yhteen kayttajaryhmaan, minka vuoksi
haastatteluryhmien maarittelyksi asetettiin tietyn palvelun paadsaantdinen kayttaminen. Hukan
Facebook — sivuilla olleen ilmoituksen kautta saadut hakemukset olivat lahinna ryhmaéliikuntaa
paaasiassa harrastavia naisia, joiden ika oli 30 ikavuoden ymparilla sek& muutamaan muuhun
ryhmaan kahden nuoren naisen hakemukset. Hakemuksista valittin sopivimmat hakijat, jotka
edustaisivat monipuolista tutkimusryhmaa. Tutkija haki loput haastateltavat itse paikanpaalta
monipuolisuus periaatteella, eli niin miehia kuin naisia ja ialtaan mahdollisimman monipuolinen
otos. Koska Hukassa naisia on jasenina enemman kuin miehid, oli tavoitteena ottaa
haastatteluihin myos samanlainen jako. Miesten maaraa haastattelussa kuitenkin lisasi aikataulun
tiukkuus etsinnassa, jonka vuoksi muutamaan ryhmaan oli haastattelun rennon tunnelman
kannalta jarkevaa ottaa yhdessa harjoittelemassa olleet henkilot, seka toisena se, ettd kaksi
haastatteluun lupautunutta naispuolista henkiloa eivat saapuneet "treenini koostuu paaasiassa

kuntosalista” — ryhman haastatteluun.

5.21 Ryhma 1 - palloilulajien harrastajat

Tassa ryhmassa haastateltiin kuutta henkiléa, joista nelja oli miehia ja kaksi olivat naisia. Naisten
iat olivat 22 ja 27 ja miesten iat 30, 31, 33 ja 54. Lomakkeesta selvisi, ettd kaikki haasteltavista
olivat Hukassa varsinaisia jasenia. Lomakkeessa kysyttiin lisdksi kuinka kauan haastateltavat
olivat kdyneet Hukassa. Tahan vastauksia olivat n. kaksi ja puoli vuotta, kolmella noin kuusi
vuotta, yksi oli kaynyt noin viisi vuotta ja yksi haastateltavista oli kaynyt Liikuntakeskus Hukan

aukeamisesta asti eli yhdeksan vuotta. Haastateltavilla useimmilla palloilupelien lisaksi tuli
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kaytettya myos kuntosalilla, sek& muutamat kertoivat kdyvansd myds kohtalaisesti tai paljon

ryhmaliikuntatunneilla.

Ensimmaisessa aiheessa kasiteltiin vuorovaikutusta Hukan kanssa. Kaikkien vastaajien mielikuva
Hukasta oli positiivinen. Henkilokuntaa kuvailtiin adjektiiveilla pirtea, energinen ja iloinen ja
henkilokuntaa kuvattiin palvelualttiiksi. Palvelu oli kaikkien mielesta ollut hyvaa. Paaasiassa
haastateltavat eivat olleet kysyneet vinkkeja tai neuvoja ohjaajilta, mutta kokivat kylla, etta olisi
helppo kysya jos joku asia mietityttaisi. Yksi haastateltavista kertoi kysyneensa Hukan
perustamisen alkuaikoina itselle tuntemattomien laitteiden kayttamisesta ja tuolloin sai aina
jonkun ohjaajan mukaan, joka opasti laitteen kaytdssa. Toinen kertoi kysyneensa mailojen

jannityspalvelusta ja asioista mita tahan liittyy. Han oli saanut apua asiaan.

Palautetta haastateltavat kertoivat antaneensa jonkun verran, mutta suhteellisen vahan jasenena
oloaikaansa verrattuna. Tennista pelaavat kertoivat tenniskenttien olevan valilla sotkuisia pallosta
lahtevan ndyhdan takia, tai valaistuksessa olleen ongelmia. Lisaksi tennis- ja squashkenttien
maarasta ja niiden siisteydesta kerrottiin annetun joskus palautetta. Usein iltaisin sulkapalloa
pelaava tytto kertoi kenttien vierustalta I0ytyvan muiden kayttdjien jattamia roskia. Asiat ovat
korjautuneet palautteen antamisen jalkeen. Kysyttdessa palautteen antamistapaa suurin osa
kertoi suullisen palautteen antamisen olevan helpointa, mutta yksi kertoi esimerkiksi jattaneensa
palautetta pukuhuoneen huonosta kunnosta palautelaatikon kautta. Palautelaatikon kautta
laittamaansa palautteeseen ei kyseinen henkilo ollut viela saanut haastatteluihin mennessa tietoa
asian mahdollisesta korjaamisesta. Hukan tiedottaminen asioista oli kaikkien mielesta toimivaa.
Facebookissa olevat pitivat tata tarkeimpana kanavana ja facebookkia kayttamattdmat kertoivat
saavansa tarvitsemansa infon virallisilta nettisivuilta, seka paikan paalta infotelevisiosta, julisteista
ja esimerkiksi tenniksesta kiinnostunut nakee tenniksen omalta ilmoitustaululta lajissa tapahtuvat

asiat.

Tarkeimmiksi asioiksi Hukassa mainittiin useita asioita: hyva ilmapiiri, kentan saa aina jos varaa
viilkkoa ennen ja muutenkin pelaamaan paéasee aina jotakin pallopelia, monipuolisuus, hyva
kuntosali missa hyvat uudet laitteet, seka aukioloajat. Syiksi palvelun kayttdmiseen Hukassa
olivat edellisten lisaksi sijainti minka vuoksi kynnys ei ole korkea lahtea treenaamaan, pallopelien
hyvat pelaamismahdolliset paremmat kuin Oulussa muissa paikoissa, sek& pelaamisen myo6ta
tulleet uudet kaverit minka vuoksi pelikaveri [oytyy nykyaan aina. Tennista padosin harrastava
mies kertoi tenniksen pelaamismahdollisuuden olevan hyva kuntokeskuksen yhteydessa, silla se
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mahdollistaa hanelle lammittelyn ja palauttelun kytkemisen kuntosalille. Tilat treenaamiseen
olivat ryhman mielesta erittain hyvat ja monipuoliset, mutta parannusehdotuksiakin annettiin.
Kuntosalin kaytto kuului kaikille haastatelluille osaksi harjoittelua ja koettiin, etta kuntosalilla on
mahdollista tehda mita vain haluaa. Naistensalin kerrottiin parantuneen muutoksen jalkeen peilin
kayttamisen suhteen, mutta laitevalikoiman silti olevan liian suppea; levypainot, lammittelylaitteet
ja crosstrainer -laitteet ovat melkein kaikki toisella kuntosalilla. Toivottiin, etta tilaa kaytettaisiin
paremmin laitteiden monipuolisuuden suhteen hyodyksi. Palloilun puolella esimerkiksi
tenniskentilla on hyvat tasaiset kentat mika tekee siitd alustana hyvan. Valaistusta on korjattu
paremmaksi, mutta silti siind on varaa parantaa. Kentat ovat hyvan kokoiset, eika muilta kentilta
kuulu muiden pelien &anet hairitsevasti. llmastoinnissa oli havaittu syksyn ilmojen vuoksi

rittamattomyytta ja kentilla loppui tuolloin happi.

Kritiikkia annettiin paljon muista tiloista, kuten pukuhuoneista. Vastaajien mielesta pukuhuoneet
ovat tarkea osa yleiskuvaa, minka yrityksesta saa ja niiden siisteydesta ja viihtyisyydesta tulee
lahtea liikkeelle. Pukuhuoneiden ja vessojen siisteyteen toivottin enemman panostusta niin
miesten kuin naisten puolella, silla suuren kayttajamaaran vuoksi siivous on osittain riittdmatonta.
Miesten pukuhuoneessa koettiin siisteydessa huomioimattomuutta toisten jasenten puolelta,

minka koettiin voivan paranevan Hukan paremmalla viestinnalla asiasta tai muilla toimenpiteilla.

Visuaalisesta ilmeesta ja tilojen sisustuksen vaikuttamisesta kysyttaessa naiset ja yksi miehista
vastasivat silla olevan merkitysta, etta tilat miellyttavat silmaa. Hukan varit antavat ilmetta, minka
osa vastaajista mielsi kuuluvan Hukan imagoon. Henkilot lisasivat, etta mielellaan myos maksaa
siita, etta paikka on miellyttavan nakoinen ja mukava, eivatka esimerkiksi maalit repsota. Naisten
puolella maalattu musta seina teki tilasta huomattavasti miellyttavamman. Lopuille haastateltaville
miehille merkitys oli vahainen. Heille merkitys painottui squashkenttien edessa olevien sohvien
mukavuuteen toisten pelien seuraamisen merkeissa tai lepohetkessa oman pelin tauolla. Aiheen
yhteydessa kysyttiin myos mihin haastateltavat kiinnittavat huomiota Hukkaan tullessa. Vastaajat
kertoivat perussiisteyden ja sen, etta nakee, etta paikoista pidetdan huolta kiinnittavan heidan
huomionsa. My®s tiloissa olevat sohvat kiinnittdvat huomion positiivisesti, kunhan niihin kaytetty
rahallinen maara ei nouse liilan korkeaksi, milloin vastaajat nakisivat rahan voivan kayttaa
johonkin hyodyllisempaan. Myos haastateltavista muutama oli kiinnittdnyt huomioita kuntosalin
puolella olevaan suureen seinakankaaseen, missa on jasenien kommentteja Hukasta.
Miespuoliset haastateltavat pitivat tata turhana ja kokivat tahan kaytetyn rahan olleen parempi
kayttaa johonkin jasenia hyodyttavaan. Naiset eivat kokeneet asian hairitsevan heita.
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Haasteltavilta kysyttiin seuraavaksi kokemuksista ja elamyksista mita Hukka tarjoaa heille. Tahan
vastauksia olivat hyvien ja tiukkojen pelien tuoma hyva olo; niin itsenaisesti kaverien kanssa
pelaten kuin Hukan jarjestamien turnauksien myota, Hukan jarjestamat pikkujoulut, hyva mieli,
joka tulee kun voi laajasti valita mita tekee seka se, etta paikalle voi tulla puolison kanssa, koska
molemmille 10ytyy mielenkiintoista harrastamista. Henkilokunnan ammattitaitoisuus saa hyvalle
mielelle ryhmalikunnassa, seka palloilulajeissa kayneet vierailevat tahdet on koettu positiivisena
asiana. Kaikki jakoivat myos mieleenpainuvimman kokemuksen Hukassa. Tahan vastaajat
mainitsivat kaikkien tapahtumien olevan parhaimpia kuten squashin lauantaipdivien turnaukset,
joissa pelataan paljon ja tarjolla on ruokaa ja juomaa, tennisturnaukset ja niiden jalkipelit

kahviossa, Hukan brunssi seka pikkujoulut.

Kolmannessa aiheessa kysyttiin lyhyesti mielipidettd Hukan nettisivuista ja Facebook — sivustosta
Itse virallisten nettisivujen kaytto oli vahaista ja tutkijan kysyessa mielipidettd uudesta "elamaa
Hukassa” osiosta, ei kukaan vastagjista ollut perehtynyt osion sisaltoon. Palloperien
varausjarjestelman koettiin voivan toimivan nopeammin, jos sivu ei lataisi itseaan jokaisen
valinnan jalkeen uudelleen. Facebook koettiin aktiiviseksi, mutta pallopeleihin liittyvaa sisaltoa ei
ole kovin paljon. Neljas aihe kysyttiin haastattelun alussa lomakkeen avulla. Lomakkeessa
kysyttiin, mitka itse liikuntapalvelun lisaksi tarjottavat lisdedut tukevat jasenyytta Hukassa ja

pyydettiin merkitsemaan kaikki vaikuttavat kohdat. Vastaukset on esitetty seuraavassa kuviossa:

o Edut
Myytavat yhteistydkumppaneilta
oheistuotteet, 1 1

Personal trainer, 1 __
tarjolla olevat
lisdvalmennukset, 2

lImainen Pikku-Hukka,

Kahvila, 2 _~ 0

Seminaarit, 1 Jasentapahtumat, 3

KUVIO 10. Tarjottavat lisdedut, mitké koettiin tukevan jésenyytté (n=6)
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Viidennessé aiheessa tutkija kysyi muiden ihmisten vaikutuksesta. Vastaajien kokemukset muista
kayttajista salin puolella olivat ainoastaan positiivisia. Hukkaan tullessa pelikaveriseura on vain
kasvanut ja samalla laajentanut myos kaveripiiria. Pelikaverin l0ytaa helposti seuraamalla toisten
peleja avoimen kopin kautta ja nain tunnistamalla oman tasoista peliseuraa. Harjoitellessa muut
kayttajat eivat hairitse, enemmankin yksi vastaaja toivoisi, etta olisi mukava jos saisi tutustuttua
uusiin ihmisiin. Negatiivisia kokemuksia muista kayttajista koettiin [ahinna pukuhuoneissa

siisteyden ja muiden huomioonottamisen osalta.

Viimeiseksi kysyttiin vield mielikuvaa Hukan susi -hahmosta. Vastaajien mielikuvat vaihtelivat.
Muutama ei ollut ajatellut Hukka-sutta hahmona eika nain ollen hahmo ollut henkilGitynyt, yksi oli
sitd mielta, ettd hahmo on yli brandatty ja yhdelle oli ja@nyt hauskana mieleen punnerrussakkojen
jakaminen huonosti laitetuista kengistd ja nain ollen han piti hahmoa humoristisena. Yksi
haastateltavista kertoi muutaman pelikaverinsa kanssa miettineen hahmon toiminnallista

tarkoitusta. Han koki hahmon olevan positiivinen ja likkumaan kannustaja.

5.2.2 Ryhma 2 - ryhmaliikunnassa kavijat

Ensimmaisen haastattelun jalkeen kyselyrunkoa taydennettiin lisé@malla vuorovaikutusosioon
kysymys henkilokunnan ja ohjaajien vaikutuksesta viihtymiseen. Tassa ryhmassa
haastateltavana oli nelja naista ja yksi mies. Naisten iat olivat 26, 30, 35, 39, ja 60. Haastateltava
mies oli 39-vuotias. Lomakkeesta selvisi, ettd kaikki haasteltavista olivat Hukassa varsinaisia
jasenia. Lomakkeessa kysyttiin lisaksi kuinka kauan haastateltavat olivat kayneet Hukassa.
Tahan vastauksia olivat n. vuosi, reilu kaksi vuotta, kaksi olivat kayneet nelja vuotta ja yksi oli

kaynyt yli seitseman vuotta.

Ensimméisessa aiheessa kasiteltin vuorovaikutusta Hukan kanssa. Henkilokuntaa Hukassa
kuvattiin iloiseksi ja ystavalliseksi, positiiviseksi, energiseksi ja palvelualttiksi seka ilmapiiria
avoimeksi. Henkilokunnan ja ohjaajien vaikutuksen viintymiseen kerrottiin olevan merkitykseltaan
yksi suurimpia. Vaikuttavia tekijoita oli useita. Saavuttaessa ja kohdatessa iloisesti tervehtiminen
seka lahtiessd "heippa” huutaminen saivat vastaajille kodinomaisen tunnelman, miké lisaa
viihtyvyyttd Hukassa. Ohjaajien vaikutus tunnin valintaan kerrottiin olevan suuri ja se minkalainen
ohjaaja on, vaikuttaa ratkaisevasti meneekd hanen pitamalleen tunnilleen uudelleen vai ei.

Taman vuoksi kokemusta parantaisi jos Hukka tietdessaan ohjaajan muutoksesta iimoittaisi tasta
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Facebook — sivustolla, silla suosikkiohjaajan tuntia odottavat kokevat pettymyksia kun vastassa ei
olekaan odotettu henkild. Ohjaajien valilla eroja tekevéat esimerkiksi se kuinka hyvin ohjaaja osaa
ohjata ryhmaa ja nayttaa liikkeet tarpeeksi selkeasti seka milla tavalla ja tyylilla asiat esitetaan,
silla henkilokohtaiseen ohjaukseen ei yleensa ryhmaliikuntatunneilla ole aikaa. Jotkut osaavat
ottaa myds ensikertalaiset tai vahan kayneet paremmin huomioon, mika on tarkeaa varsinkin
silloin kuin informaatiota likkeiden oikein suorituksesta tarvitsee eniten. Eroja on myds siing,
miten ohjaajat saatavat musiikin ja d@nenvoimakkuuden. Adnenvoimakkuudesta kertova mittari ei
kerro koko totuutta ja haastateltavat kertoivat valttdvansd mieluummin koko tunnin kuin
menevansa paikalle kaiuttimen eteen. Kaikkien asiakkaiden tasapuolinen huomiointi koettiin
tarkeana asiana. Yksi vastaajista kertoi hanen kokemustaan parantaneen kun raskaana ollessa
osa ohjaajista ofti myds oma-aloitteisesti huomioon tamén ja antoi neuvoja likkeiden

suorittamisen suhteen.

Haastateltavat olivat myos kysyneet neuvoja esimerkiksi venyttelyn ja liikkeiden suhteen, seka
eritystilanteissa liikkeiden suorittamisesta. Yhdelle haastateltavista oli tehty kunto-ohjelma.
Lahestyminen koettiin helpoksi ohjaajien ammattitaidon vuoksi. Palautetta vastaajat kertoivat
antaneensa suoraan ohjagjille tai joskus palautelaatikon kautta. Jotkut ohjaajat osaavat ottaa
asian paremmin huomioon, kun joidenkin toivottaisiin ottavan mallia muista ohjaajista esimerkiksi

musiikin ja @anentoiston suhteen.

Tiedottaminen Hukalta jasenille kulkee vastaajien mielesta hyvin. Yhta lukuun ottamatta kaikki
kertoivat seuraavansa Facebook - sivustoa ja kokevansa sen hyvana kanavana asioiden
tietamisen kannalta. Facebookkiin kuulumaton sai tiedotteet sahkdpostilla. Myos muut olivat
aiemmin saaneet sahkopostiin tiedotteet, mutta eivat olleet enda tietamattomasta syysta saaneet

naita pitkaan aikaan. Jotkut haastateltavat olivat myos saaneet tekstiviesteja.

Toisessa aiheessa keskusteltin aluksi tarkeimmista asioista Hukassa, seka tiloista ja
visuaalisesta ilmeesta. Kaytiin myos lapi kokemuksia ja Hukan tarjoamia elamyksia. Tarkeimpia
asioita ja syitd kayttda palvelua Hukassa olivat tilojen koosta ja laadusta, tarjolla olevasta
valikoimasta, hyvasta sijaintista ja ohjaajista muodostuva kokonaisuus. Myos ilmapiiri koettiin
tarkedksi, sekd muut palvelut talon alta tekevat palvelusta vastaajien mielesta tdyden palvelun
talon. Tilojen koko nakyy harjoittelussa — vastaajat pitivat hyvana sita, ettei tunneille tarvitse
varata etukateen paikkaa ja jasenmaaraan nahden asiat toimivat hyvin, silla tunneilta jaa todella

harvoin ulos. Parannuksena haastateltavat mainitsivat joskus joidenkin tuntien olevan liian taynna
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tilan ja kyseessa olevan tunnin vaatiman tilan suhteen, seka yhden salin lattian parketin olevan
hikoillessa vaarallisen liukas. Toivottin my0s tilojen parempaa kayttoa ajallisesti, kulkukortin
kayttoonottoa, jolla paasisi Hukkaan milloin itselle sopii. Haastattelijoilta kysyttiin seuraavaksi
visuaalisesta ilmeesta ja tilojen tyylin ja sisustuksen merkityksesta viihtymiseen. Muutama
mainitsi tykkaavansa yhtenaisesta ilmeesta joka nakyy joka paikassa ja sohvista, jotka tekevat
kodikkaan ilmapiirin. Myos erikoisemmat tuolit olivat kiinnittaneet huomion. Koettiin hyvana, etta
on mukava tila mihin voi jaada tuttuja usein tavatessa vaihtamaan kuulumisia. Huomiota tiloissa
kiinnitettiin eniten siisteyteen, mihin toivottin myds parempaa huomion kiinnittamista jokaisessa
tilassa. Huomiota kiinnitettin myos yleiseen seka erityisesti jumppasalien valaistukseen, seka

[attioihin.

Haastateltavat kertoivat Hukan antavan heille paljon likuntaendorfiini seka itsensa ylittdmisen —
elamyksia. Hukan sanottiin antavan paikan missa yhdistaa urheilu ja ystavien tapaaminen tai
paon itseensa tyopaivan jalkeen; suorittamiseen ja itseensa keskittymisen ja liikkeen
tuntemiseen. Yksi haastateltavista mainitse Hukan tehneen hanelle likkumisesta elaman tavan.
Elamyksia koettiin myos erilaisten tapahtumien myota. Naista mainittin Hukan jarjestamat
pikkujoulut, ja Friday ja spinning special — tapahtumat, jotka olivat tavallisista tunneista poikkeavia
teemaltaan ja pituudelta. Naita jarjestettiin kerran kuussa ja niiden kerrottiin lisaavan me- henkea,
kaikkien ollessa yhta "hulluja” ja tullessaan juuri tatéa varten paikalle. Muutamalla vahvoja ja
mieleenpainuneita tunnekokemuksia oli syntynyt itsensa voittamisesta haastavalla tunnilla, seka
yksi vastaajista muisteli kahvakuulapallotunnilla tehtyjen rauhallisten liikkeiden kehossa tuntuvan
kivun seuraavana paivana yllattaneen hanet. Eras ohjaaja oli jakanut vakiokavijoilleen
hikirannekkeet kiitokseksi vuoden aikana ahkerasta tunnilla kaymisestd, mika oli koskettanut
haastateltavaa. Henkilokohtaisen kunto-ohjelman kevaalla tehnyt kertoi olleen mukava kokemus,

kun personal trainer jumpalla tormatessa muisti hanet ja kysyi miten hanella oli mennyt.

Kolmannessa aiheessa kysyttiin mielipidettd Hukan kotisivuista sek@ Facebook sivustosta.
Nettisivuja pidettiin selkeina ja seuraava tunti — toiminto mainittin hyvand. Haastateltavat
muistelivat jasenlehted, jota ei ole ollut enda pitkaan aikaan. Sita pidettiin hyvana ja toivottiin sen
alkavan uudestaan sen hyvien juttujen vuoksi. El&maa Hukasta — osiosta kysyttaessa vastaajat
yhdistivat sen vain Hukkareportterivideoihin, eivatkd tienneet sen sisaltdvan esimerkiksi

artikkeleja. Facebook — sivusto koettiin helppona tarkistaa Hukan kuulumiset.
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Neljas aihe kysyttiin haastattelun alussa lomakkeen avulla. Lomakkeessa kysyttiin, mitka itse
likuntapalvelun lisaksi tarjottavat lisaedut tukevat jasenyytta Hukassa ja pyydettiin merkitsemaan
kaikki vaikuttavat kohdat. Lisaksi vaihtoehdon peraan oli mahdollista kirjoittaa erityinen vaikuttava
asia. Yksi vastaajista mainitsi lomakkeen vaihtoehtojen ulkopuolelta hanelle tarkean K-salikortin,
jolla paésee ilmaiseksi muille K-saliketjuun kuuluville kuntosaleille Suomessa. Yhdessa "Edut

yhteistyokumppaneilta® mainittiin muut Hukassa tarjottavat palvelut, kuten kauneushoitola.

Vastaukset on esitetty seuraavassa kuviossa:

Myytavat oheistuotteet,

0
Personal trainer, 2 |

Edut
yhteistydkumppaneilta,
4

Kahvila, 2 __

Seminaarit, OJ
tarjolla olevat

lisdvalmennukset, 1

lImainen Pikku-Hukka,
0

Jasentapahtumat, 3

KUVIO 11. Tarjottavat lisdedut, mitké koettiin tukevan jasenyytta. (n=5)

Lisaksi vaihtoehdon peraan oli mahdollista kirjoittaa erityinen vaikuttava asia. Yhdessa "Edut

yhteistyokumppaneilta® mainittiin muut Hukassa tarjottavat palvelut, kuten kauneushoitola.

Viidennesséd aiheessa  kysyttin  muiden ihmisten vaikutuksesta sekd mahdollisia
parannusehdotuksia. Haastateltavia mietitytti kokoajan kasvava jasenmaara ja mahdollinen tilan
loppuminen jossain vaiheessa. Positiivisena koettiin, etta jasenistd on monenikaista, -kokoista ja
nakoista, eika kukaan kayttdydy ylimielisesti toisia kohtaan vaan kaikki voivat tulla omana
itsenaan. Perhejasenyyden tuominen on ollut positiivinen asia, mutta tammoista perheyrityksen
arvoja vastaavaa toivottaisin myos pidempiaikaisten jasenien huolehtimiseen kokoajan uusien
hankkimisen sijaan. Toivottin myos Hukan lisdavan saantojen kertomista entisestaan, silla
muiden ihmisten tietdamattomyys tai valinpitamattomyys hairitsee omaa kokemusta.
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Parannusehdotuksina ehdotettiin ehdotonta muistutusta joka tunnin alussa ja niin, etté jokainen
ohjaaja pitaa myos kiinni tasta, saantojen lapikaymista myyntilanteen yhteyteen, seka ohjevideo,

joka pyorisi salin etuseinalla.

Viimeisena kysyttiin viela mielikuvaa Hukka-sudesta. Muutama kuvaili Hukka-sutta vekkuliksi ja
huumorintajuiseksi. Yksi vastaajista naki ettd Susi ei ainakaan ole tuhma ja néki hanet
sukupuoleltaan poikana, ialtaan noin 25-vuotias sporttinen kaveri, joka kay my0s baarissa

istumassa iltaa. Muutama koki, ettei hahmo ole kovin paljon esilla, eika ollut ajatellut hahmoa.

5.2.3 Ryhma 3 - padasiassa kuntosalia kayttavat

"Treenini  koostuu paaasiassa kuntosalista® — ryhmassa oli kahden naisen puuttuessa
haastattelusta nelja henkiloa; yksi nainen ja kolme miesta. Naisen ika oli 20-vuotta ja miesten iat
20, 21 ja 54. Haastateltavista kolme oli Hukan varsinaisia jasenia ja yksi oli vuokrajasen.
Lomakkeessa kysyttiin lisaksi kuinka kauan haastateltavat olivat kdyneet Hukassa. Tahan

vastauksia olivat n. seitseman kuukautta, yhdeksan kuukautta, vuosi ja viisi vuotta.

Ensimmaisessa aiheessa vastaajat kuvailivat henkilokuntaa iloiseksi ja asiakaspalvelun kerrottiin
olevan positiivista. Kaikki pitivat tarkeana ja erottavana tekijana, ettd henkilokunta Hukassa
tervehtii asiakkaan saapuessa ja on kiinnostunut asiakkaasta, seka yrittaa huomioida asiakkaan
my0s hanen pois lahtiessaan. Viihtyvyydessé asiakkaat ja henkilokunta ovat tarkein hyvan
tunnelman luoja vastagjille. Muutamat haastateltavista eivat olleet viela kysyneet vinkkeja
henkilokunnalta, yksi oli kysynyt muuhun kuin kuntoiluun littyvastd aiheesta ja toinen
ryhmaliikuntatunnilla miten voisi parantaa tekniikkaansa. Kaikki kokivat voivansa eparGimatta
pyytaa neuvoa, jos tarve olisi. Haastateltavilta kysyttin seuraavaksi palautteen antamista: onko
palautetta tullut annettua, miten sitd on helpointa antaa seka onko koettu etta palautteet
huomioidaan. Palautetta oli annettu seka positiivista, etta negatiivista ja vastaajat kertoivat
kokevansa kantaa oftamalla henkildkunnan hoitavan asian. Palautetta annettiin suullisesti,

palautelaatikon kautta seka sahkopostilla. Hukan tiedottaminen asioista koettiin riittavaksi.

Toisessa aiheessa haastateltaville tarkeimpia asioita Hukassa olivat hyvan kuntosalin lisaksi
monipuolinen tarjonta ja se, ettd kaverit seka perheenjasenet ovat myds jasenia Hukassa.
Tarkeana mainittin myds asiakkaiden huomiointi pienilld asioilla, kuten pyoransuojusten

jakaminen penkkien paalle ja kuulumisten kysely. Se, etta yritys ei vain keraa rahaa vaan pitaa

47



silla paikat, valineet ja tilat kunnossa seka panostaa toimintaan, on hyva asia. Kuntosalitilan
kerrottiin toimivan hyvin, vaikka tiettyihin aikoihin paivasta joihinkin laitteisiin syntyy jonoa.
Useampi salin kayttajista kertoi rytmittavansa oman harjoittelun muihin aikoihin, mutta yksi
haastateltavista kertoi silti kayttavansa kuntosalia iltaisin jolloin ruuhkaa saattaa olla. Hanella ei
kuitenkaan taman vuoksi ollut koskaan mikaan harjoitus jaanyt valiin, joten tama asia ei hairinnyt
hanta. Tilat voisivat silti olla muutaman mielesta vielakin suuremmat. Pukuhuoneissa puitteiden
kerrottiin olevan kunnossa ja hyvat, mutta miehet kokivat kuitenkin saunan valaistuksen olevan
turhan hamara. Visuaalisen ilmeen haastateltavat kertoivat olevan raikas ja siisti. Kahdelle
haastateltavista ei iimeelld tai sisustuksella ollut suurta merkitystd, kunhan perusolemus on siisti.
Kaksi muuta haastateltavaa taas sanoivat ilmeen vaikuttavan mielialaan ja mukavuuteen
treenata. Kaikkien olivat samaa mieltd, ettd huomio kiinnittyy ensimmaisena siisteyteen; lattiat
ovat siistit, eika ole roskia tai polya, painot ovat jarkevasti laitettu seka toisena laitteiden kuntoon.
Henkilokunnan ystavallisyys oli kolmas mainittu asia. Hukan el@mysten kerrottin olevan
likunnallisia elamyksia, hyvanolon hetkia ja tunteita. Yksi haastatelluista kertoi itsensa ylittdmisen
kokemuksesta tunnilla, jossa ohjaaja toimii lattialla jasenten kanssa. Siita, ettd ohjaaja oli

kannustanut ja kehunut, seka koko ryhma kannustanut myos toisiaan, oli tullut hyva mieli.

Kolmannessa aiheessa haastateltavat kertoivat kayttdvansa Hukan kotisivuja melko vahan,
lahinna aukiolojen tarkistamiseen. Kuntosalin lisaksi ryhmalikunnassa kayva henkilo kertoi
katsovansa sivuilta joskus lukujarjestysta, ja on hyva kun sivulta nakee kaikki ohjaajat. Sivut ovat
hienot, mutta esimerkiksi yhteistydkumppaneiden loytaminen oli vaikeaa. Myos talta ryhmalta
kysyttiin, olivatko he huomanneet nettisivuille lisattya "elamaa Hukassa” — osiota, josta 1oytyy
hukkareportterivideot, treenivinkkeja ja muita artikkeleja. Haastateltavat eivat olleet tietoisia tasta
osiosta. Haastateltavat pitivat Hukkareportterin videoita hyvind, mutta eivat uskoneet artikkeleista
olevan heille hyotya. Terveelliset ruokavinkit tosin voisivat kiinnostaa ja sellaiset vinkit, joiden
koettaisiin antavan itselle jotain hyotya. Kotisivujen sijaan henkilot seurasivat Hukkaa paaasiassa

Facebookin kautta.

Neljas aihe kysyttin haastattelun alussa lomakkeen avulla. Lomakkeessa kysyttiin, mitka itse
likuntapalvelun lisiksi tarjottavat lisdedut tukevat jasenyytta Hukassa ja pyydettiin merkitsemaan
kaikki vaikuttavat kohdat. Lisaksi vaihtoehdon peraan oli mahdollista kirjoittaa erityinen vaikuttava
asia. Yhdessa "Edut yhteistyokumppaneilta® mainittiin muutamia yrityksia. Yksi haastateltavista
kertoi pitavansa hyvana ideana, jos Hukka tarjoaisi palvelun, missa voisi yhdistaa asiakkaiden
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kanssa palaverin pitamisen ja vieda heidat tdman jéalkeen tiloihin esimerkiksi pelaamaan

koripalloa. Vastaukset lomakkeesta on esitetty seuraavassa kuviossa:

Myytavat
oheistuotteet, 0

Edut
yhteistydkumppaneil
ta, 2

Personal trainer, 2

tarjolla olevat
lisdvalmennukset, 1

Jasentapahtumat, 0

Kahvila, 2_~"

lImainen Pikku-
Seminaarit, 0 Hukka, 0

KUVIO 12. Tarjottavat lisdedut, mitkéa koettiin tukevan jasenyytta. (n=4)

Viidennessa osiossa keskusteltiin muiden ihmisten vaikutuksesta. Henkildiden mielesta Hukassa
on mukava nahda muita ihmisia ja he tuovat tietynlaista energiavirtaa. Miesten pukuhuoneissa
kuitenkin jotkut kanssakavijat eivat huomio toisia vaan kayttaytyvat epakohteliaasti suihkutiloissa
ja sotkevat lattioita. Kuntosalin puolella muut ihmiset huonontavat omaa kokemusta jattamalla
painoja vaariin paikkoihin. Hukka voisi vaikuttaa asiaan parantamalla ja lisa@malla viestintaa ja

esimerkiksi ottamalla saantéjen lapikdymisen osaksi jokaista sopimuksentekotilannetta.

Haastateltavat kuvailivat viimeisessa kysymyksessa Hukka-sutta adjektiiveilla positiivinen, veikea
ja humoristinen. Hukka-susi nahtiin aina hymyissa suin ja hieman lapsenomaisesti viestittavana
kannustajana. Henkilot olivat huomanneet suden viesteja saleilla, seka Pikku-Hukan viestin

miesten pukuhuonetta vastapaata.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda miten asiakkaalle luodaan muistiinpainuvia ja
voimakkaita, henkilokohtaisella tavalla miellyttavia tunnekokemuksia, joita kutsutaan elamyksiksi.
Tutkimukselle muodostettiin kaksi tutkimusongelmaa tavoitteiden selkeyttamiseksi. Ensimmaisen
tutkimusongelman tehtavana oli hahmottaa teorian ja yritysesimerkkien avulla mista osista
asiakkaan kokonaiselamys muodostuu ja kuinka eldmyksien suunnitteleminen asiakkaille
tapahtuu. Toisen tutkimusongelman tavoitteena oli selvittaa mitka asiat ovat vahvistaneet ja mitka
heikentaneet kokemusta. Tahan tutkimuskysymykseen haettin vastauksia empiiristen
tutkimusten yhteydessa. Tassa luvussa arvioidaan tutkimuksista saatuja tuloksia, esitetaan
yhteenvetona kuvio kokonaiselamyksen muodostamisesta seka annetaan Liikuntakeskus Hukalle

ehdotuksia.

6.1 Ratkaisevat tekijat kokonaiselamyksen onnistumiselle

Asiakkaat eivat etsi tuotetta tai palvelua, vaan kaikessa on kyse arvosta ja hyodysta mita he
palvelun hankinnalla saavat. Kaikille samana tarjottava palvelu ei anna asiakkaalle heidan
kaipaamaansa arvoa, mika on olennainen asiakkaan siteen muodostumiseen yrityksen kanssa ja
lopulta asiakasuskollisuuden syntymiseen. Kokemukset koetaan henkilokohtaisesti jarjestetyn
tapahtuman ja yksilon mielentilan seka hanen olemuksensa vuorovaikutuksessa, minka vuoksi
kahden henkilon elamys ei ole koskaan sama. (Pine & Gilmore 1999, 12.) Mukauttamalla
hyodyke asiakkaan toiveiden mukaiseksi siita saadaan palvelu, mink& avulla voidaan luoda
unohtumattomia vuorovaikutushetkia. Palvelun yksildinti on keino jarjestaa asiakkaille positiivisia

kokemuksia.

Tutkimuksen tulokset vahvistavat palvelun yksildinnin tarpeen. Yksildinti voi tapahtua myods
useammalle asiakkaalle, jolla on samanlaiset kiinnostukset ja tarpeet, mihin vaikuttajia ovat
esimerkiksi  taustat, kokemus  harjoittelusta  ja  elamantilanne. Esimerkiksi
ryhmaliikuntahaastattelussa ryhmasta useampi henkild koki ohjaajalla olevan niin suuri vaikutus
tunnin valintaan ja heidan treenikokemukseensa, etta he toivoivat Hukan ilmoittavan sosiaalisen
median kautta ohjaaja vaihdoksista silloin kun ne olisivat jo hyvissa ajoin etukateen tiedossa.
Pallopelien harrastajille jarjestetyt turnaukset, ryhmalikunnassa kavijdille jarjestetyt erikoiset
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tunnit ja personal trainer — palvelu olivat tuoneet naista kiinnostuneiden jasenyydelle lisdarvoa
mita ei muualta saisi kaiken muun tarjonnan kanssa. Yhta lailla huomioimalla asiakkaan pyynnat,
heidan erilaiset tarpeet jo ennalta seka esimerkiksi jasenena oloajan, tulee palvelukokemus
henkilokohtaisemmaksi. Hukka voisi esimerkiksi lisata yhteenkuuluvuuden tunnetta Hukkaan
alkamalla huomioimaan jasenia heidan syntymapaivanaan, perustaen huomioimisen tason

jasenyytena olo aikaan.

Palveluymparistolla on tarkea merkitys asiakkaiden kayttaytymisen ohjaamiseen ja mielialaan
vaikuttamiseen (Tuulaniemi 2011, 79-82). Jokaisessa haastattelussa kerrottiin, ettd Hukassa
kaynti oli aina tuonut jasenille hyvan mielen, mihin vaikuttajia olivat hyvat tilat ja monipuolinen
palvelutarjonta, sekd melkein suurimpana vaikuttajana koettin henkildkunta ja ohjaajat.
Elamysmarkkinoinnissa ~ vahvan  pohjan  luonut  Schmittin  viiden  ulottuvuuden
eldmysmarkkinointimalli sisaltaa teorian erilaisista keinoista kokonaisvaltaisen elamyksen
luomiseen (Markkanen 2008, 25-27). Elamysten ulottuvuuksiin kuuluvista aisteista naké-, kuulo-
ja tuntoaisteilla kavi haastatteluissa ilmi olevan suurin merkitys. Tilojen siisteytta ja viihtyisyytta
pidettiin erittain tarkeana ryhmahaastatteluissa ja lomakehaastatteluissakin tarkeysasteella
mitattuna 98,6 prosenttia vastauksista asettui tarkean alueelle. Lomakehaastattelussa tilojen ja
laitteiden inspiroiminen treenaamaan oli 93,8 prosentille vastaajista tarkeaa. Yhdessakaan
haastattelussa ei mainittu esimerkiksi iimanvaihdon ja hyvan ilman tarkeytta, mika osoittaa, etta
joitain asioita ei ajatella ennen kuin niiden kohdalla tapahtuu jotain poikkeavaa tai niita ei tiedeta

ja osata ajatella niiden voivan vaikuttaa omaan mieleen positiivisesti.

Elamykset muuttavat kuluttajan elamaa tuoden heille syita sitoutua yritykseen enemman.
Haastateltavien elamykset syntyivat Iahinna likunnan tuomasta hyvasta olosta ja itsensa
ylittdmisesta, johon ryhmaliikuntatunneilla liittyi olennaisesti ohjaajalta saama tuki. Myds
lomakekyselyn vastaukset ohjaajien tarkeydesta osoittivat samaa. Vastaajista 89,9 prosenttia
ilmoitti sen, etta ohjaajat innostavat ja kannustavat olevan tarkeaa ja Hukassa myos toteutuvan.
Lisaksi 5,9 prosenttia piti asiaa tarkeana, muttei ollut taysin samaa mieltd sen toteutumisesta
Hukan ohjaajilta. Erilaiset tapahtumat ké&vivat myds tutkimuksen tuloksista ilmi tarkeana osana
hyvaa kokemusta, mik& viestii vuorovaikutuksen muiden kanssa olevan toivottua. Vaikka Hukan
tiedottamista ei mainittu sanalla tarked, voitaisiin se silti nostaa tarkedksi vaikuttajaksi
haastateltavien kayttdytymisen perusteella, silla kaikki facebookissa olevat henkilot kertoivat

seuraavansa sivustoa aktiiviseksi ja tietavansa sen kautta aina mita Hukassa tapahtuu.
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6.2 Kokemusta vahvistavat ja heikentavat tekijat

Asiakkaat joutuvat usein uhrautumaan palvelua kayttaessaan. Esimerkiksi kaikki kuntopyorat
ovat kaytossa; lammittelylle joutuu ottamaan toisen tavan, pukuhuoneessa vakiopaikassa ei
olekaan tilaa ja joudutaan valitsemaan uudelleen tai venyttelyhuoneessa ei ole tarpeeksi tilaa
pehmealld alustalla venyttelemiseen. Yrityksen tulisi pyrkia estamaan naiden tunteiden
syntyminen pyrkimalla vahentamaan uhrautumiseen johtavia tekijoita jo ennalta tai yllattamalla
positiivisesti, minka vuoksi asiakkaat eivat koe uhrautuvansa omista mieltymyksistaan. (Pine &
Gilmore, 1999, 96.)

Tutkimuksen haastateltavilla suhtautuminen oli melko positivinen myds heita hairitsevista
seikoista huolimatta ja heilla oli erilaisia keinoja suhtautua tilanteeseen. Esimerkiksi kuntosalin
suuri kayttajamaara illalla vaatii mukautumiskykyé ja kykya joustaa, mutta tama tulisi tapahtua
silla tavalla, ettei asiakas koe uhrautuvansa treenista. Kaikki riippuu asiakkaan mielentilasta,
mihin yritys pystyy vaikuttamaan. Onko jotain laitteita vahan ja siihen syntyy usein jonoa? Neuvo
asiakkaallesi vaihtoehtoinen treeni, joka ajaa saman asian. Pida asiakkaan aistit positiivisesti
viritettyina. Voisiko asiakkaiden reittia ohjailla kuntosalilla ja voisiko sinne tuoda jotain viihdyttavia
elementteja? Haastatteluissa kerrottin pienienkin huomiointien vaikuttaneen positiivisesti.
Vastaavasti he myos Kkiinnittivat huomiota pieniin asioihin, jotka yleensa johtuivat muiden

kayttajien toisten huomioimattomuudesta.

6.3 Kehitysehdotukset suunnittelun tueksi

Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, etta haasteltavat eivat kokeneet suurempia puutteita
palvelukokemuksessaan. Kokemukseen vaikuttavat tekijat olivat eri haastateltavien ryhmien
valilld samat, sisaltaen painotuksia omille alueilleen kuten ryhmaliikunnassa ohjaajien
vaikutukseen, pallopeleja pelaavilla hyvien pelipuitteiden tarjoamiseen ja kilpailujen
jarjestamiseen seka kuntosalin kayttajilla salitilojen siisteyteen, tilaan ja mahdollisuuksiin tehda
haluamansa harjoitukset. Tarkeat asiat asiakaspalvelun ja likuntapalvelujen kéayton suhteen
toteutuivat heidan mielestaan, mutta kokemusta heikensivat jos perusasiat, kuten tilojen ja
pukuhuoneiden siisteys tai kunto oli puutteellisia. Koska jasenkyselyistakin saatiin tilojen siisteytta
ja viihtyisyyden vaikutusta kysyttdessd 98,6 prosentilta vastaukseksi “tarked”, on siihen

kannattavaa panostaa aikaisempaa enemman. Ongelmien sijainti ja siihen johtavat syyt tulisi
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paikantaa. Onko siivousvali riittdva nain suurelle kayttdjamaaralle, vai johtuuko siivottomuus
jasenien kayttaytymisesta? Liikuntakeskus Hukalla on kummassakin tapauksessa vastuu
paikkojen kuntoon saamisesta. Selvittdmalld ensin syyt ja puutteet jotka johtavat
valinpitamattomyyteen voidaan taman jalkeen ryhtya toimenpiteisiin ja luoda kannustimia joiden

avulla siisteys koetaan jokaisen asiana.

Hyvaan kokemukseen oli vaikuttanut vahvasti haastateltavien kokema henkilokunnan lammin ja
kotoisa vastaanotto. Vastaanotossa tahan kuului vahintaan iloinen tervehtiminen asiakkaan
tullessa ja "heipan” sanominen poistuessa, seka ryhmaliikuntatunneilla ohjaajien kannustava ja
iloinen asenne seka kaikkien tasapuolinen huomiointi. Koska naita asioita pidettiin erittdin
tarkednd osana Hukassa syntyvaa kokemusta, tulisi Hukan mielikuvallistamistydnprosessissaan
tarkastella onko kyseinen ominaisuus liitetty imago-ominaisuuksiin. Yrityksen johdon tulisi
varmistaa, ettd koko henkildkunnan toimii taméan mukaan ja testata tata ulkopuolisten henkildiden
avulla, kuten esimerkiksi mystery shopping - menetelmalld. Mystery shopping on
havainnointimenetelma, jossa testiasiakas asioi yrityksessa tavallisen asiakkaan tavoin ja
havainnoi asiakaspalvelun totuuden hetkia. Palvelumuotoilun avulla voidaan tuottaa asiakkaiden
ohjausta helpottamaan asiakaspalvelijoille erilaisia ohjeita ja tydkaluja, kuten asiakasprofiilit, seka
maaritella asiakkaiden lahestymistapa yhtenaiseksi kaikkien palveluhenkildkunnan kesken.
Hukka voisi myds palvelumuotoilun avulla tarkastella mahdollisuuksia ohjata eri asiakkaita

positiiviseen vuorovaikutukseen toistensa kanssa. (Miettinen 2011, 52-53.)

Hukassa on useita tiloja kuntoilulle, joiden kohdalla olisi hyva kayttaa elamysten ulottuvuuksissa
mainittua tunnemarkkinointia. Tilojen nimien tulisi herattaa tunteita, mutta talla hetkella studiot
Jatti-Hukka, Hukkala ja Iso-Hukka studio ovat nimissa liian lahelld toisiaan ja aiheuttavat
sekaannusta ja paanvaivaa uusille jasenille tai naita tiloja harvoin kayttaville. Teema johon kuuluu
my0s olennaisesti Hukka-susi, on mielenkiintoinen ja hyvéa siihen liittyvan historian vuoksi, joten
sita olisi hyva hyodyntaa tiloissa lisaa. Myos pukuhuonetiloissa voitaisiin miettid samaa asiaa.
Uuden ylakerran pukuhuonetilan valmistuessa vaatteiden vaihtamistiloja on nyt entistd enemman
minka vuoksi eri aikaan salille tulevalle kaverille kertominen missa pukuhuoneessa itse jo on, tai
henkildkunnalle palautteen antaminen pukuhuoneesta alkaa olla monimutkaista. Pukuhuoneiden
nimeamiselld edellda mainittu kertominen helpottuu, mutta my6s lahentdd suhdetta jasenen
kanssa tilojen henkiloityessa. Yhteenkuuluvuuden tunne vahvistuu sosiaalisen median, kuten
Facebook - sivuston seka jasentapahtumien ja. jasenyydella yhteistydyritysten tuotteista ja
palveluista saatavien etujen kautta. Toisaalta jasenet eivat kuitenkaan tunne toisiaan ja
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suomalaisille tuntemattomiin tutustuminen koetaan vaikeana. Auttamalla jasenia tutustumaan
paremmin toisiinsa, heidan treenikokemuksensa paranisivat seka tunneside myds Hukkaan

kasvaisi uusien samanhenkisten ystavien myota.

Elamysmarkkinoinnissa on kuitenkin my0s kaantopuolensa, mika voi vaikuttaa joidenkin
asiakkaiden kokemukseen Hukasta negatiivisesti ja ajaa heidat vaihtamaan kuntokeskusta.
Esimerkiksi haastatteluissa mainittiin sohvien olevan hyva ja positiivinen asia siihen asti kunnes
niihin ei ole kaytetty likaa rahaa tai koettin kuntosalin puolella oleva seindkangas
markkinointimateriaaliksi, minka rahat olisi tullut kayttaa jasenille hyodylliseen asiaan. Asiakkaat
toivovat mukavaa, mutta jos he kokevan Hukan panostavan rahallisesti likaa palvelun kannalta

sivuseikkoihin heikentaa se heidan nakemystaan yrityksen toimimisesta asiakkaidensa eduksi.

Seuraavaan kuvioon on viela lopuksi koottu teorian pohjalta yhteenvetona polku elamyksen

suunnitteluprosessiin:

Keihaankarki
ominaisuuksien

valinta ja imago-
ominaisuuksien
omiminen

Asiakkaan stimulointi ja eri
ulottuvuuksien huomiointi

Asiakkaiden tarpeiden
ja odotuksien
ylittiminen, yllattaminen

Palveluprosessin
jasentdminen
palvelupolun avulla

Teeman suunnittelu

ja siita vihjeilla
kertominen

Asiakassegmentin
tarpeiden ja odotusten
selvittdminen

Unohtumaton
eldmys

KUVIO 13. Unohtumattoman eldmyksen muodostumisen polku
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7 POHDINTA

Opinnaytetyoni idea kirjoittaa elamysmarkkinoinnista markkinointikeinona syntyi markkinoinnin
kurssilla tehdyn tyon tuloksena ja omasta kiinnostuksesta aiheeseen. Hakiessani vuoden 2013
alussa toimeksiantaja yritykseen suorittamaan ammattiharjoitteluani, toimeksiantaja oli myos
kiinnostunut aiheestani opinnaytetydhon. Tullessani valituksi suorittamaan harjoittelua sovittiin
my0s opinnaytetyon toteuttamisesta ja aihetta tarkasteltin toimeksiantajan kanssa helmi- ja
maaliskuussa 2013. Ammattiharjoittelun ja opinnaytetyon tekeminen samaan yritykseen antoi
mahdollisuuden perehtya yritykseen ja sen toimintaan my0s jasenen nakokulmasta paremmin

kuin se olisi toteutunut ndiden tehtavien ollessa erikseen suoritettuja..

Tyo oli mielenkiintoinen, mutta haastava silla aihe voi helposti karata liian laajaksi myos oman
kiinnostuksen vuoksi. Tyon tekoa auttoi alkuperaisen kiinnostuksen aiheeseen herattanyt teos,
joka toimi pohjana ja ponnistuslautana aiheen syvallisempaan tutkimiseen ja tutkimuskysymyksiin
vastausten loytamiseksi. Teorian kirjoittaminen vei tyosta suurimman osan aikaa aiheen oikein
hahmottamisen ja syvallisen ymmartamisen seka teoriaan sopivien yritysesimerkkien l0ytamisen

ja pohtimisen vuoksi.

Haastatteluissa saatiin kaikki osallistumaan ja jokaiselta ryhmaltd saatiin hyvia vastauksia.
Vastaukset vahvistivat lomakehaastattelulla tehtyjen jasenkyselyjen tuloksia, mutta toivat myos
pientd lisdd naihin. Haastatteluissa ei haluttu ohjailla vastaajia heidan huomion kiinnittamisen
suhteen, vaan annettiin heidan kertoa asioista mihin he ovat kiinnittaneet huomiota. Jalkeenpain
mietittynd monipuolisempien vastauksien saamiseksi olisi voinut johdatella haastateltavia
ajattelemaan erilaisia nakokulmia aiheisiin. Haastattelututkimusten tulosten kannalta
toimeksiantajalle olisi antanut enemman tietoa suurempi tutkimus, jossa haastateltavin otos olisi
ollut suurempi ja heitd olisi tarkasteltu ymparistossa tai naytetty esimerkiksi kuvia haastattelun
lisdksi. Tallainen tutkimus vaatisi kuitenkin enemman resursseja, mitd tadmanlaajuisessa

opinnaytetyossa oli mahdollista toteuttaa.

Teoriaosuudessa on esiteltyna kattavasti kokonaiselamyksen rakentumisen osat ja elamyksen
suunnitteleminen, seka johtopaatoksissa on esitetty kehitysehdotuksia suunnittelu tueksi. Naiden
pohjalta toimeksiantajan olisi hyva tutkiskella palveluymparistoaan ja toimintaansa myods

tulevaisuudessa.
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Opinnaytety0 toteutui hyvin aikataulusuunnitelman mukaan ja tyd valmistuikin melko hyvin
alkuperaisten suunnitelmien mukaisesti. Prosessi oli kaiken kaikkiaan opettava ja olen

tyytyvainen antamaani panokseeni.
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Ryhmahaastattelun kyselyrunko LITE 1

Ryhmahaastattelun runko Laadittu 4.8.2013

VUOROVAIKUTTEINEN OSA

AIHE 1) Vuorovaikutus Hukan kanssa

Minkalainen mielikuva Hukan henkildkunnasta?

Minkalainen vaikutus henkildkunnalla/ohjaajilla on viihntymiseen? Jéasenyyteen
Hukassa?

Minkalaista henkilékunnan palvelu on?

Oletteko koskaan kysyneet neuvoja ohjagjilta tai vastaanoton henkilokunnalta?
Koetko etté heita on helppo [ahestya?

Oletko antanut positiviista tai negativiista palautetta jostain asiasta joskus? Onko sita
huomioitu?

Milla tavalla antaisit palautetta ja onko sita talla hetkelld helppo antaa?

Hukan tiedottaminen

AIHE 2) Fyysiset resurssit / Hukan tilat

Tarkeimmat asiat Hukassa?

Miksi kaytatte kyseista palvelua Hukassa?

Minkalaiset tilat ovat treenaamiseen?

Toimivatko tilat néin vai onko jotain missa pitaisi parantaa?

VISUAALINEN ILME

*Hukassa toistuu varit musta, oranssi, harmaa ja valkoinen.

Jos mietitéan Hukan tiloja treenausymparistona niin onko tilojen tyylilla ja
sisustuksella merkitystd? minkalaiset asiat vaikuttavat teidan viihtymiseenne? Onko
tiloilla yms. millainen vaikutus treenipaikan valintaan?

Toimivatko tilat ndin vai onko jotain missa pitaisi parantaa?

Kokemukset - Minkalaisia elamyksid Hukka antaa sinulle? (tiloista, tunneista,

henkildkunnasta)

AIHE 3) Hukka.net / Facebook
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AIHE 3) Tukipalvelut, lomake
e Vaikuttavatko itse likuntapalvelun lisaksi tarjottavat lisaedut Hukan jasenyyden

valitsemiseen?

AIHE 4) Muiden ihmisten vaikutus
e Miten muut kanssajasenet vaikuttavat likuntakokemukseen?

¢ Risuja, ruusuja, parannusehdotuksia?

AIHE 5) Jakakaa yksi mukava kokemus/tilanne Hukassa

AIHE 6) Minkalainen "Hukka-susi” hahmo on henkilona?
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