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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd kehitysideoita toimeksiantajayrityk-
selle, Kuntokeskus Tzempille. Taman tydn avulla tutkittiin, miten Kuntokeskus
Tzemppi saisi uusia asiakkaita ja millaisia kehitysideoita heille voisi antaa. Ensiksi
tehtiin asiakastyytyvéisyyskysely, jonka avulla selvitettiin Kuntokeskus Tzempin ny-
kyinen asiakaskunta ja asiakkaiden tyytyvéisyytta. Asiakastyytyvéisyyskyselyn tein
yhteistydssa kurssitoverini Lotta Heinosen kanssa. Kysely pidettiin joulukuun ajan
verkossa, sekd paikan pééalla kuntokeskuksessa. Vastauksia kertyi paljon ja niité ana-
lysoitiin tammikuussa. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena ja kuvailevana tutki-
muksena. Tutkimusaineistoa analysoitiin ja taulukot tehtiin Statistica-ohjelman ja
Microsoft Excelin avulla.

Taman opinndytetydn alkuun on Kirjoitettu tutkimusongelmasta ja tutkimuksen tavoit-
teista. Tdhan osaan on myos lisétty kasitteellinen viitekehys. Tadman jalkeen kirjoitet-
tiin yritysesittely Kuntokeskus Tzempista. Teoria-osissa Kirjoitettiin liikunta toimia-
lana-aiheesta, asiakashankinnasta seka eri mainonnan tavoista ja medioista. Liikunta
toimialana-teoriaosassa kerrottiin tarkemmin liikuntapalvelujen tarjonnasta, kysyn-
nastd ja kilpailutilanteesta. Asiakashankinta-osassa tarkennettiin mité asiakashankinta
on, mita siihen kuuluu ja vdhdan myds siitd, mitd uusasiakashankinta on. Mainonnan
tavoista ja medioista kerrottiin yleisesti mitd ne ovat ja mihin niita k&ytetaan.

Asiakastyytyvéisyyslomakkeen vastauksien avulla tutkittiin, minkalainen asiakas-
kunta Kuntokeskus Tzempilla on ja kuinka tyytyvdisia asiakkaat olivat eri osa-aluei-
siin, jotta pystyttiin antamaan kehitysideoita yritykselle. Tutkimustuloksia lapikay-
dessa saatiin selville, mitka olivat Kuntokeskus Tzempilla kehittamisté kaipaavia koh-
tia. Lopussa annettiin kehitysideoita, mita yritys voisi jatkossa hyddyntad. Tutkimus-
tulosten avulla saatiin tarkedé tietoa nykyisesté tilanteesta ja mahdollisista kehityskoh-
teista Kuntokeskus Tzempille.
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The purpose of this Thesis was to find out and give development ideas for the case
company, Fitness Center Tzemppi. This work explored how Tzemppi could get new
customers and what kind of development ideas could be given to them. First, the cus-
tomer satisfaction survey was made to help to find out the current customers of
Tzemppi and their satisfaction. | made the customer satisfaction survey in cooperation
with my classmate Lotta Heinonen. The survey was carried on online and at fitness
center during December and the start of January. We received a large amount of re-
sponses and analyzed them in January. The study was conducted as a quantitative and
descriptive study. The research material was analyzed, and the tables were made by
using Statistica and Microsoft Excel.

The beginning of this thesis is about the research problem, the goals and conceptual
framework. The theory parts covered are sports as an industry topic, customer acqui-
sition, and advertising techniques. The theory of physical activity as a field of activity
discussed in more detail the supply, demand and competitive situation of physical ac-
tivities. The customer acquisition theory section specified what customer acquisition
is, what it involves, and a little more about what new customer acquisition is. The ways
and means of advertising were explained in general and also what they are used for.

The answers to the customer satisfaction survey were used to find out what kind of
customers Tzemppi has and how satisfied customers were with the different areas in
order to provide the company with development ideas. Examining the results of the
research, we found out the areas where development of Tzemppi was lacking. At the
end, development ideas were given, which the company could use in the future. The
research results provided important information on the current situation and possible
areas for improvement for Tzemppi.
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1 JOHDANTO

Liikuntapalvelut ovat yleistyneet ja kasvaneet paljon vuosien aikana. Nykyisin monet
ihmiset kayttavat liikuntakeskusten erilaisia palveluja. Suosittuja ovat varsinkin kun-
tosalilla kéynti sekd ryhmaliikuntatunnit. Samalla kun liikuntapalveluiden kysynté
kasvaa, on yrityksen pyrittava kehittdmaan muun muassa markkinointiaan tavoittaak-
seen mahdollisten uusien asiakkaiden huomion. Liikuntapalveluiden alalla kdydaéan
kovaa kilpailua, silla jokainen yritys haluaisi erottua ja saada pitkaaikaisia asiakkaita.
Kuntokeskusten on tarke&a pitaa yritys kannattavana, litketoiminta jatkuvana, seké tu-
los kasvavana. Samalla kun liikuntapalvelut yleistyvét ja kehittyvat, myos asiakkaiden
vaatimukset ja odotukset palveluista kasvavat. On tarkeéd, ettd yritys pysyy ajan ta-

salla ja ettd markkinointi ja viestintakin ovat paivitettyja.

Taman opinndytetydn aiheena on kehitysehdotukset toimeksiantajayritykselle, Kunto-
keskus Tzempille. Aikomuksenani on tehda tutkimus, jolla saisin selville, minkalainen
kuntokeskus Tzempin nykyinen asiakaskunta on. Tutkimus toteutetaan yhteistydssa
kurssitoverini, Lotta Heinosen, kanssa. Tarkoituksenamme on tehda asiakastyytyvéi-
syyskysely. Minun tavoitteenani on l0ytdd kehitysehdotuksia, miten kuntokeskus

Tzemppi saisi hankittua uusia asiakkaita.

Tutkimusmenetelmdnd toimi kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Asiakaskysely to-
teutettiin kyselylomakkeilla niin verkossa, kuin kirjallisenakin paikan paélla kuntokes-
kuksella. Kysely toteutettiin joulukuun ajan, eli 1.12.2019-5.1.2020. Toimeksianta-
jayritys mainosti itse kyselyd omilla sosiaalisen median sivuillaan. Vastauksia odotet-

tiin tulevan paljon.

Opinnaytetyoni siséltada tutkimuksen ja tutkimustulosten lisaksi myos teoriaa. Alussa
kerron toimeksiantajayrityksestani, eli kuntokeskus Tzempista. Teoriaosuudessa kasi-

telladn my0os asiakashankintaa, mainosmedioita ja markkinointia.



2 ONGELMANASETTELU JA KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyon paatavoitteena on 10ytaa kehitysehdotuksia, jotta yritys saisi uusia asi-
akkaita. Tavoitteena on ensiksi selvittdd kuntokeskus Tzempin nykyinen asiakaskanta
jatehda saatujen tietojen perusteella antaa kehitysehdotuksia uusien asiakkaiden hank-
kimiseksi. Tutkimustulosten perusteella saadaan selville, kuinka kuntokeskus Tzem-
pin tulisi kehittad markkinointiaan, jotta he saisivat lisd4 uusia asiakkaita. Yritys voi
hyodynt&é ehdotuksiani ja niiden avulla kasvattaa asiakaskuntaansa jatkossa.

Tarkempia tutkimuskysymyksiéd on kolme ja niiden tulisi auttaa hahmottamaan ongel-
man ratkaisua. Ensimmainen kysymys on se, miten Kuntokeskus Tzemppi pystyy
hankkimaan uusia asiakkaita tehokkaasti, toinen kysymys on se, minkalaisia asiakkaita
Kuntokeskus Tzempilla on téalla hetkelld&. N&in saadaan keréttya tietoa asiakkaiden
iastd, sukupuolesta, kotikunnasta ja seka siita, mita kuntokeskuksen palveluita he kayt-
tavat muun muassa. Kolmas kysymys on se, miten Kuntokeskus Tzempin markkinoin-
tia tulisi kehittad, jotta se saavuttaisi enemmaén asiakkaita. Tdhan kysymykseen vas-

tauksen saa asiakastyytyvéisyyskyselyn vastauksia tutkimalla.

Opinnaytetyon tavoitteena on antaa kehitysehdotuksia Kuntokeskus Tzempille uusien
asiakkaiden hankkimiseksi. Teen asiakastyytyvaisyyskyselyn yhteisty6ssa Lotta Hei-
nosen kanssa. Asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella saan selville, millainen on ny-
kyinen asiakaskunta Kuntokeskus Tzempilld. Kyselyn perusteella saan myds selville,
millainen nykyinen markkinointi ja viestinta on asiakkaiden mielestd. Tulosten perus-
teella yritan kehittad yrityksen markkinointia ja/tai mahdollisesti muitakin osa-alueita,

jotta tavoitettaisiin uusia asiakkaita.



2.2 Kasitteellinen viitekehys

Liikunta-alan yritys ja
Kuntokeskus Tzemppi

Uusasiakashankinta ja
toimintasuositukset
yritykselle

Markkinointi-, mainonta ja
viestintatavat

Kehityskohteiden Nykyinen asiakaskanta ja

selvittdminen
asiakastyytyvdisyyskyselyn
avulla

heidan tyytyvaisyys

Kuvio 1. Opinnaytetyon késitteellinen viitekehys: liikunta-alan yrityksen uusasiakas-

hankinta (Opinndytetyon tekija)

Viitekehys kertoo opinnaytetyoni tarkeimmat aihealueet. Ensimmaisena perehdyn toi-
meksiantajayritykseeni ja laajemmin liikuntaan toimialana. Sitten tutkin eri markki-
nointi-, mainonta- ja viestintatapoja, joita taméanlaiset yritykset hyddyntavat. Asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn perusteella saan selville mihin asiakkaat ovat tyytyvéisia ja missa
olisi kehitettavaa. Kyselyn avulla saan myds selville, millaista asiakaskuntaa toimek-
siantajayrityksellani on. Annan lopuksi toimintasuosituksia yritykselle, mité sen tulisi
kehittd4 ja miten saada uusia asiakkaita.



3 KUNTOKESKUS TZEMPPI

Taman opinndytetyon toimeksiantajayrityksend toimii Euran Kauttualla toimiva Kun-

tokeskus Tzemppi.

3.1 Yritysesittely

Kuntokeskus Tzemppi perustettiin elokuussa 2010. Kuntokeskus Tzemppi on osake-
yhtio, jonka osakkaina olivat Jani Rajala, Minna Bister, Juha Rasinmaki ja Riku Ros-
vall. Tzempin perustamisen taustalla oli Jani Rajalan unelma omasta kuntosalista. Vi-
sio ja missio oli tuoda kaupunkimainen kuntokeskus ”maaseudulle” ja tarjota seka laa-

dukkaita ryhmaéliikuntatunteja ettd kuntosalipalveluita Euran talousalueen asukkaille.

Talla hetkelld Tzempissa toimii toimitusjohtajana Susanna Hurskeinen, joka on pééa-
vastuussa Riku Rosvallin kanssa. Asiakaspalvelusta ja myynnista vastaa Daniela Ken-
ton ja yritysmyynnistd Samuli Kostiainen. Taustalla on myos Jani Rajala, joka on ollut
yrityksen perustamisesta asti mukana Tzempin toimessa. Tallakin hetkelld Tzempin
toiminnan ydin on ryhmaéliikunnat, kuntosalipalvelut, personal trainer-palvelut henki-
I6kohtaisine valmennuksineen ja ravinto-ohjelmineen niin yksityis- kuin yritysasiak-

kaille Euran ja sen ymparyskuntien alueilla.

3.2 Tilat ja palvelut

Tzempin tilat ovat Kauttualla ja ne ovat pysyneet samana koko liiketoiminnan aikana.
Tilat koostuvat noin 650 nelion vuokratilasta, joka siséltdd kuntosalitilan, ryhmalii-
kuntatilan, spinning-salin, pukuhuoneet asiakkaille ja pienen sosiaalitilan myyntitiskin
yhteydessa. VVuosien saatossa tiloissa on ollut myds toimistohuoneita, joissa on ollut
vuokralla muun muassa hieroja, tatuoija ja lapsiparkki ohjaajineen. Toimistot purettiin

kesékuussa 2018 ja muutettiin kuntosalitiloiksi.
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Tammikuussa 2013 avattiin Kuntokeskus Tzemppi my®6s Laitilaan, mutta tdman liike-
toiminta myytiin vuonna 2018. Tzemppi tyollistaa talla hetkelld noin 10-15 ryhmalii-
kuntaohjaajaa. Ohjaajat ovat ammattitaitoisia ja koulutettuja, mika on yrityksen vah-
vuus. Yritys tarjoaa myos laadukasta ja asiakaslahtoista asiakaspalvelua, joka on aina
helposti tavoitettavissa ja saatavilla. Tyontekijat ovat joustavia, aktiivisia ja eteenpéin
pyrkivié. Liséksi he pitavat huolta toisistaan, mika tuo lisaa tyotyytyvaisyytta ja sita

kautta ndkyy hyvana asiakaspalveluna.

Kuntokeskus Tzemppi tarjoaa monipuolisia litkuntapalveluita kaiken ikaisille, kokoi-
sille ja kuntoisille. Tzemppi tarjoaa kuntosalin, jossa on kattava valikoima kuntosa-
lilaitteita. Siella pidetadn myos erilaisia ryhmaliikuntatunteja, kuten esimerkiksi spin-
ning-tunteja seka tehotunteja. Palveluihin kuuluu myds oman trainerin palvelut, joiden
avulla asiakkaalle luodaan henkilékohtainen treeniohjelma ja ohjataan asiakasta hénen
lahtokohtansa mukaan. Tzempistd saa myo6s palveluna ruokavalio- seké treeniohjel-

mia, jotka auttavat asiakasta arjessa ja lilkkumisessa. (Tzemppi www-sivut 2019)

3.3 Yrityksen markkinointi ja mainonta

Kuntokeskus Tzemppi markkinoi palvelujaan asiakkailleen kattavasti monessa eri
markkinointikanavassa, etenkin sosiaalisessa mediassa. Aktiivisin markkinointi tapah-
tuu Facebookissa, johon yrityksen viestintd painottuukin. Facebookista 16ytyvat yri-
tyksen ajankohtaiset uutiset ja uusimmat tiedotteet. Tzempilla on omat verkkosivut,
joista 16ytyy monipuolisesti tietoa yrityksestd, sen palveluista, toiminnasta ja henki-
I6stosta. Kuntokeskus Tzempin markkinointi on padosin digitaalista markkinointia,

joka pydrii sosiaalisen median kanavien avulla.

Kuntokeskus Tzemppi mainostaa yritystadn omien verkkosivujen avulla, sekd myds
edelld mainittujen sosiaalisten median kanavien avulla. Kuntokeskus Tzempilld on Fa-
cebook- ja Instagram-tilit, joiden avulla he saavat mainostettua muun muassa palve-
luitaan ja tarjouksiaan heidédn tileillddn. Kuntokeskus Tzemppi hyddyntad toimi-

paikka-, sahkdposti-, lehti- ja radiomainontaa verkkomainonnan lisaksi.
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4 LIIKUNTA TOIMIALANA SUOMESSA

4.1 Liikuntapalvelujen kysynté

Noussut elintaso ja lisdantynyt halu panostaa omaan hyvinvointiin on saanut suoma-
laiset kayttaméaan aiempaa enemman rahaa itsestdan huolehtimiseen. Hyvé vire talou-
dessa ja suurten ikéluokkien maksukykyisyys on johtanut kaupallistettujen hyvinvoin-
tipalveluiden tarjonnan lisddntymiseen viime vuosina. Hyvinvointipalveluiden kaytta-
jien joukko on kasvussa. Hyva taloudellinen perusta mahdollistaa hyvinvointipalve-
luiden kayton. (Tilastokeskus www-sivut 2007)

Hyvéna esimerkkind kuntokeskukset ovat nousseet suosioon, silla Suomen on vallan-
nut kuntoilubuumi ja terveelliset elaméantavat ovat nousseet esille. Kuntokeskusten
maaréd on kasvanut ja toiminta tuplaantunut vuosina 2008-2015 niin yritysten luku-
maarélla, henkiléstomaaralla kuin liikevaihdollakin mitattuna (Kiljunen & Niemisto
2017). Kuntosalien maéaran, tarjonnan ja laadun kasvu on myos vaikuttanut kuntosali-
harrastuksien yleistymiseen. Personal trainerien lisd&ntynyt suosio on myds vaikutta-
nut kasvuun. Yha useampi haluaa panostaa liikuntaan, tehda liikkeet oikein ja saada
vierelleen tsemppaajan, joka auttaa tarvittaessa. Kuntokeskuksien maarédn nousuun
vaikuttavat myds monipuoliset palvelut, innovatiivisuus, virtuaaliliikunnan lisaanty-

minen seké& etdyhteyksien mahdollistaminen. (Riitta H&mé&lainen-Bister, MTV 2017)

4.2 Liikuntapalvelujen tarjonta

Tarjoamalla liikuntapalveluita pystytadn ohjaamaan ihmisia kohti liikunnallista ja ter-
veytta edistavid elamantapoja. Valtio ja kunnat tarjoavat eri liikuntamahdollisuuksia
myonteisen kansallisterveydellisten ja taloudellisten vaikutusten vuoksi. Urheiluseurat
taas edistavat urheilijoita oman lajin harrastamisessa ja yhteisollisyydessa. Urheilu-
seurat, kuntien liikuntatoimet ja liikuntapalveluja tarjoavat yritykset jarjestavat ohjat-
tua liitkuntaa ympari Suomen. Rakentamalla ja yllapitamaélla sisa- ja ulkoliikuntapaik-
koja luodaan edellytyksid omatoimiselle liikunnan harrastamiselle (Ammattinetti

www-sivut 2020).
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Suomessa kuntokeskuksia on tullut vuosien aikana paljon lisad. Suurimpia kuntosali-
ketjuja Suomessa on Go Go, Elixia, SATS, Fitness24Seven sek& Fressi. Fitness 24Se-
ven on kansainvélisesti tunnettu kuntosaliketju, sill4 on 250 kuntosalia yhteensa. Pie-
nempid ja yksittéisia kuntokeskuksia Suomessa on noin 450. Suomessa on tarjolla

myos naisille ja miehille erikseen kohdistetut kuntosalit. (Stat www-sivut 2017)

4.3 Kilpailutilanne kohdeyrityksen toiminta-alueella

Kuntokeskuksien vélilla k&dydaan kovaa kilpailua Suomessa. Edulliset hinnat ja par-
haimmat palvelut vaikuttavat Kilpailuun. Kiristynyt kilpailu pakottaa kuntosaliyrityk-
set pysymaan ajan hermoilla. Suurin kilpailu kuntokeskuksien véilla on hintakilpailu,
joka on kovaa Suomessa, mutta jotkut keskukset eivét ole l&hteneet alentamaan hin-
tojaan, vaan luottavat uskollisiin asiakkaisiinsa. Kuntokeskusten véliseen kilpailuun
vaikuttavat myos yrityksen pienetkin asiat, kuten yrityksen tilat, tarjoamat palvelut ja
toimipaikan ilmapiiri. Mikéli kuntokeskus on saanut sitoutettua asiakkaansa hyvalla
palvelulla, paikan hyvalla ilmapiirilla sek tarvittavilla palveluillaan, uskollinen asia-

kas ei lahde vaihtamaan paikkaa.

Kuntokeskus Tzempilla on muutamia kilpailevia kuntokeskuksia Kauttuan ja Euran
alueella. Kuntokeskus Tzempin kilpailijoita alueella ovat Kuntokeskus Gymni Oy,
Euran Kuntis Oy ja Euran Kunnon Koti. Ndma kuntokeskukset tarjoavat samoja pal-
veluita kuin Tzemppi. Tzempin asiakaskunta on melko vakiintunutta, jonka lisaksi
kaikki uudet asiakkaat toivotetaan avosylin tervetulleeksi Tzemppi perheeseen. Kun-
tokeskus Tzemppi tarjoaa monipuolisia liikuntapalveluja ja -elamyksia jokaiselle
litkkujalle, joten muut alueen kuntokeskukset eivat ole niin suuria uhkia heille.
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5 ASIAKASHANKINTA

5.1 Asiakashankinta kasitteena

Asiakashankinta tarkoittaa asiakkaiden hankkimista yritykselle. Asiakashankinta on
yksi yrityksen tarkeimmisté tehtavist, silld ilman asiakkaita yritykselld ei ole myyntié.
Yritys tarvitsee asiakkaita turvatakseen olemassaolonsa ja péastédkseen tavoitteeseen.
Tarkedt etenemisaskeleet asiakashankinnassa ovat madritelld tavoitteet sekd kohde-

ryhma. (Asiakashaku www-sivut)

5.2 Tavoitteiden maarittely

Asiakashankinnan ensimmainen askel on tavoitteiden madrittdminen. Asiakashankin-
nassa kaytetddn monia eri keinoja, joita voi hyodyntaa niin uusien kuin vanhojenkin
asiakkaiden hankintaan. Vanhojen ja nykyisten asiakkaiden asiakashankinnassa ta-
voitteena on sdilyttdd mielenkiinto ja yrittdd houkutella asiakkaita aina palaamaan uu-
destaan ja uudestaan. Yrityksen tulee keskittyad sailyttdmaan asiakkaat pitkaaikaisina
ja tyytyvaisind. Uusien asiakkaiden hankinnassa keinoja on monia. Mielenkiinnon he-
réttdminen uusille asiakkaille on tarkeda. Se voidaan tehd& esimerkiksi uuden valikoi-

man tai tuotteen avulla ja tekemalla heille erilaisia tarjouksia.

5.3 Segmentointi ja kohderyhman valinta

Segmentointi on tarked perusosa markkinoinnissa. Yrityksen on tiedettava, kenelle
viestintd suunnataan tai kenelle palvelut ja tuotteet on tarkoitettu. Segmentoinnilla tar-
koitetaan erilaisten asiakasryhmien ja mahdollisten ostajien ryhmittelyd, jonka jalkeen
valitaan heille sopivin markkinointitapa. Tavoitteena on siis selvittdd ostajaryhmig,
joilla on saman tyyppista ostokayttaytymista ja tarpeita. Ryhmia voi olla useampia.
Kohderyhmid voidaan jakaa ian tai elaméntilanteen mukaan, esimerkiksi 20-30-vuoti-
aat nuoret, eldkeléiset tai lapsiperheet (Omapaja www-sivut). Segmentoinnin avulla
yrityksen on helpompi suunnata markkinointinsa oikeille ryhmille. Kohdistaminen on

tarkeda taloudellisista syistd sekd markkinoinnin tehokkuuden vuoksi (Republica
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www-sivut). Ennen segmentointia on tutkittava sitd, kuinka moni ostaa tuotteita ja pal-
veluita, kuka on ostaja, kuka kayttaa tuotteita ja palveluja, kuinka paljon tuotteita ja
palveluja ostetaan, misté nditd ostetaan ja milloin. Segmentointikriteerien avulla saa-
daan myds selville, millainen ostaja on kyseessa. Segmentointikriteereihin kuuluu os-
tajien taustatiedot (esimerkiksi ikd, sukupuoli ja asuinpaikka), ostokayttaytyminen
(esimerkiksi mit4 ostaa, kuinka paljon ja mistd) tarpeet ja elamantyyli (esimerkiksi
harrastukset) sekd asiakassuhteen syvyys (esimerkiksi satunnainen ostaja tai kanta-

asiakas). (Bergstrom & Leppéanen 2007, 75)

Segmentoinnin avulla tunnistetaan kohderyhmaét, jotka ovat yritykselle tarkeité. Jotta
sopivia kohderyhmia 16ydetaan, tarkastellaan ensiksi muun muassa yrityksen kokoa,
yrityksen ikaa, sijaintia seka toimialaa. Segmentoinnin pohjana voidaan kayttééa jo ole-
massa olevaa asiakastietokantaa. Kyselytutkimuksien avulla voidaan selvitt&a aina uu-
sin asiakaskanta, jotta tiedot pysyvat yritykselld ajan tasalla. Tutkimuksien avulla voi-
daan selvittdd muun muassa asiakkaiden ostohistoriaa, motiiveja, arvoja ja ostokayt-
taytymista. Tarkedd on ymmartad, mitka ovat asiakkaiden tarpeet ja kuinka yritys voisi

vastata tarpeisiin. (Republica www-sivut)

5.4 Sanoma

Sanomaa kdytetddn markkinointiviestissa viestin valittdmisessa. Sanoma tulee suunni-
tella aluksi ja miettid sen tavoitteita ja kohderyhmaa. Viestin tulee vedota kohderyh-
maan ja saada aikaan haluttu tulos. Yrityksella voi olla joko yksi kohderyhma tai use-
ampia, ndin ollen sanomiakin voi olla useita. Esimerkiksi, jos halutaan tehd& yritys
tunnetuksi, voi sanoma sisaltaa yrityksen logon, iskulauseen, yhteystiedot sek& mah-
dollisesti pienen yritysesittelyn. Jos taas halutaan uusia asiakkaita ostamaan tuotteita
ensimmadisen kerran, pitdd sanoman olla sellainen, joka painottaa ja perustelee hyvin,
miksi tuotetta pitdisi ja kannattaisi ostaa. Perustelut voivat liittyd esimerkiksi tuotteen

ominaisuuksiin, hintaan tai laatuun.
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5.5 Markkinointiviestinta ja muut asiakashankinnan keinot

Markkinointi on tarked osa ostajan ja myyjan vélisessa vuoropuhelussa. Markkinoin-
nin avulla voi tehd& yrityksensa tunnetuksi ja mainostaa tuotteitaan. Yrityksen mark-
kinoinnin tehtdvia on tarjooman, eli myymien tuotteiden luonti. Néaista tuotteista seké
yrityksen olemassaolosta tiedottaminen ovat tarkeitd markkinoinnin keinoja. Tuotteita
taytyy olla asiakkaille helposti saatavilla ja hankittavana. Yrityksen on luotava myon-
teinen mielikuva asiakkaille, joka houkuttelee asiakkaita luokseen. On téarkea, ettd
yritys luo itsestdédn mielenkiintoisen, kiinnostavan, tarpeellisen ja houkuttelevan mie-
likuvan. On myos térkedd, ettd yritys erottuu muista kilpailijoista edullisimmilla tai
paremmilla tuotteillaan. Markkinoinnin avulla houkutellaan yritykselle uusia asiak-
kaita sek& sitoutetaan nykyisié asiakkaita. Markkinoinnin térkeit4 osia ovat asiakkai-
den tarpeiden tutkiminen ja tyydyttaminen. Yritykselle on tarkeda luoda ja yllapitaa jo

olemassa olevia tai uusia asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppénen 2007, 9)

Markkinointi voi on erilaista riippuen jokaisen ihmisen tarpeista ja ostotavoista. Mark-
kinointi voidaan jakaa kahteen: tuotekeskeiseen ja asiakaskeskeiseen markkinointiin.
Tuotekeskeisessa markkinoinnissa on tarkoitus 10ytéa tuotteille ja palveluille ostajia ja
asiakkaita. Asiakaskeskeisessd markkinoinnissa taas pyritddn l0ytdmaan asiakkaille
suunnattu tarjoama, eli ensiksi mietitéan, ketkd halutaan asiakkaiksi ja sitten tuotetaan

heille sopivia tuotteita tai palveluja. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 12)

Olennainen osa markkinointiviestintd4 on valita viestintdvéline. Sanoman kautta pi-
téisi vélittya viesti viestintavélineen avulla, jolla saataisiin tavoitettua kohderyhma
mahdollisimmat kattavasti ja kustannustehokkaasti. Yrityksen markkinointiviestinnan
tulisi olla kokonaisvaltaista, jolloin eri viestintdtoimenpiteet eivat olisi irrallisia, vaan

muodostaisivat toisiinsa liittyvan kokonaisuuden (Tieto Osaava Yrittdja-www.sivut).

Markkinoinnilla on laaja historia ja se on muotoutunut nykypdivaiseen markkinointiin.
Nykyaikaisessa markkinoinnissa ldhtokohtana on ostava asiakas ja palvelujen kayttgja.
On todellakin tarke&é nykyisin tuntea asiakkaiden tarpeet, ostokayttaytymiset, asenteet
sekd elintavat, jotta asiakkaille pystyttaisiin tarjoamaan mahdollisimman sopivaa
markkinointia. Markkinointia ei kannatta tehd& kaikille, vaan suunnata se tietyille koh-

deryhmille, joita tuotteet tai palvelut koskevat parhaiten. Kohderyhma on térked osa
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markkinointia. Toinen tarke& osa nykyaikaista markkinointia on asiakassuhteiden yl-
lapito ja kehittdminen. Yritykselle on esimerkiksi edullisempaa yll&pitaa asiakassuh-
teitaan nykyisten asiakkaiden kanssa kuin hankkia uusia asiakkaita liséa jatkuvasti.
Asiakassuhteita voidaan yllapitdd muun muassa tarjouksilla, tiedotteilla, kanta-asiak-
kuuksilla sek& tutkimalla asiakkaiden tyytyvaisyytta kyselyilla. (Bergstrom, Leppéanen
2007, 16)

Uusia asiakkaita etsiessd voi kéayttad hyddyksi markkinointimixid, eli kilpailukeino-
jen yhdistelm&4. Menestyakseen ja erottuakseen, yrityksen tulee kayttada erilaisia
markkinointikeinoja. Hyvié esimerkkeja ovat kilpailu edullisilla hinnoilla tai panos-
tamalla yrityksen mainontaan. Markkinoinnin hyvié kilpailukeinoja ovat hyva asia-
kaspalvelu ja henkildkunta, houkuttelevat tuotteet ja palvelut, tuotteiden ja palveluiden
hinnoittelu ja saatavuus sek& markkinointiviestintd. Markkinointiviestinnélla tarkoite-
taan muun muassa mainontaa, tiedottamista ja myyntity6ta. Markkinoinnissa on pakko
jatkuvasti seurata Kilpailijoiden kayttaytymista ja yrittaa erottua heista. (Bergstrom,
Leppanen 2007, 85)

Markkinointiviestinnan tuloksia seurataan, jotta saataisiin selville, kuinka hyvin mark-
Kinointiviestinta on toiminut ja missé olisi vield parannettavaa. Seurannan tuottamaa
tietoa kaytetdaan hyodyksi markkinointiviestinnan suunnittelussa. Pyritadn oppimaan
virheistd, korjaamaan ne ja tekemaan jatkossa asioita toisin. N&in markkinointiviestin-
nastd saadaan paljon kustannustehokkaampaa ja tuloksellisempaa. Eri markkinointi-
viestintatoimenpiteilld voi olla erilaisia tavoitteita. Onnistumisia voidaan arvioida
muun muassa kyselyilld, haastatteluilla tai myynnin lisdantymiselld. (Tieto Osaava

yrittdja-www.sivut)

5.6 Uusien asiakkaiden hankinta

Yritys voi kasvattaa myyntidan hankkimalla uusia asiakkaita nykyisten asiakkaiden
lisaksi. Tarkeda on tietenkin yrityksen pitdé huolta jo olemassa olevista asiakkaistaan,
mutta myos tarvitaan uusasiakashankintaa, jotta asiakaskunta kasvaisi ja saataisiin
korvattua asiakasmenetyksid. Yritys voi l0ytd4 uudet asiakkaat nykyisten asiak-

kaidensa kautta. Markkinointi kannattaa suunnata samankaltaisille asiakkaille, joita
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yritykselld vakituisesti jo on. Markkinointiviestinnan, joka kohdistetaan mahdollisille
uusille asiakkaille, tulisi saada heidét tietoiseksi yrityksesta, tuotteista ja palveluista.
Tarkoituksena on saada heidéat kiinnostumaan yrityksesta, tuotteista ja/tai palveluista,
jotta heille syntyisi kokeilunhalu. Hyvia markkinointikeinoja uusille asiakkaille ovat
tutustumistarjoukset, ilmaisnaytteet tai tuote-esitteet. Naiden avulla mahdolliset uudet
asiakkaat saadaan ostamaan ensimmadisen kerran ja jos he ovat tyytyvaisié, he tulevat

jatkossakin ostamaan tuotteita/palveluita.
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6 PK-YRITYKSEN ASIAKASHANKINTA JA SOVELTUVAT
MAINOSMEDIAT

Mainonta eri muodoissa on erittéin tarked osa yrityksen markkinointiviestintdd. Mai-
nonta korostuu yrityksilla, jotka markkinoivat tuotteitaan ja palveluitaan yksityisille
kuluttajille. Mainonnan avulla tuotteet ja palvelut saadaan tehtya tutuiksi mahdollisille
asiakkaille. Suunniteltaessa yrityksen mainontaa, on tarkedd selvittdd ensin haluttu
kohderyhmé. Néin saadaan aikaan mahdollisimman tehokas mainonta eri mainosvali-
neilld. Mainonta jaetaan media- ja suoramainontaan. (Tieto Osaava yrittaja-www.si-

vut)

6.1 Omat ja ansaitut mediat

Omiin ja ansaittuihin medioihin kuuluvat yrityksen mediat, jotka he ovat itse tehneet

alusta alkaen, ja joita he ovat ansainneet omalla markkinoinnillaan tai viestinnallaan.

6.1.1 Omat verkkosivut

Jokaisella yrityksella on nykyaikana edes jonkinlaiset verkkosivut. Yrityksen omat
verkkosivut ovat sité varten, etta asiakas ldytaisi tietoa yrityksesta, palveluista ja tuot-
teista helposti. Ajankohtainen ja jatkuvasti paivittyvé siséltd houkuttelee asiakkaita
kayméaan verkkosivuilla. Asiakas saa ensivaikutelmansa yrityksesta verkkosivujen
avulla. Nain ollen verkkosivut toimivat erdanlaisena myyntiedustajana ja hyvin tehdyt
verkkosivut luovat yritykselle myds uskottavuutta. Yrityksen verkkosivut ovat yrityk-
sen omassa hallinnassa, ja niitd voidaan kehittdd rauhassa. Hyvien verkkosivujen
avulla voi kasvattaa yrityksen sahkopostilistaa, esimerkiksi uutiskirjeiden tilaamisella.

Verkkosivut eivat koskaan nuku, toisin kuin sosiaalisen median kanavien sivut.

Hyvien verkkosivujen ominaisuuksia ovat pddméaéré ja tarkoitus, selked viesti, ulko-
asu, helppokayttoisyys, sisaltd, latausaika ja mobiiliystavallisyys. Hyvien verkkosivu-
jen on tarkoitus ohjata kavijat sinne mihin heidat halutaan. Jos verkkosivuilla myydaan
tuotteita tai palveluita, ostamisen tulisi olla mahdollisimman helppoa ja tarjonnasta

tulisi olla tarpeeksi tietoa. Selked viesti nopeuttaa ihmisid hakemaan tiedon nopeasti.
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Kévijoiden sitouttaminen on tdrkeéé ja sen avulla k&vijat saadaan palaamaan sivuille
aina uudestaan. Verkkosivujen ulkoasun tulisi olla siisti ja kuvastaa yritystd. Sen tulisi
olla helppolukuinen, tyylikés, yksinkertainen laadukkaine kuvineen. Verkkosivuista
asiakas yleensd saa ensivaikutelman yrityksesta. Verkkosivuilla tulisi olla kuvaus tuot-
teista ja palveluista, sekd muuta informatiivista sisélt4 asiakkaille. Nykyaan kun mo-
biililaitteiden suosio on kasvussa, yritykselle olisi hyodyllistd omistaa mobiiliystaval-
liset verkkosivut. Verkkosivuja voidaan siis kayttaa riippumatta siitd, milla laitteella

niitd kaytetaan. (Pokis www-sivut 2015)

6.1.2 Toimipaikkamainonta

Toimipaikkamainonnalla tarkoitetaan yrityksen toimipaikalla tapahtuvaa mainontaa,
sekd toimipaikan ulkopuolella tapahtuvaa mainontaa. Esimerkkeja sisdisesta toimi-
paikkamainonnasta ovat sisatilojen mainosjulisteet, tuote-esittelyt, esitteet ja naytto-
ruuduissa kaytetyt mainokset. Ndiden avulla pyritédan 16ytaméaan asiakkaita kiinnosta-
vat tuotteet, tutustuttamaan heidat tuotteisiin ja saamaan aikaan ostoja. Siséisté toimi-
paikkamainontaa on yleensa vahittaiskaupoissa, yrityksen vastaanotoissa seka neuvot-
telu-kokoustiloissa. Ulkoisia mainoksia ovat julkisivujen mainokset kuten nayteik-
kuna, opasteet, kyltit ja logot. Ulkoisen toimipaikkamainonnan avulla yritys saa naky-
vyytta ja asiakkaita ohjataan yritykseen. Jos yritys sijaitsee nakyvalla paikalla, ulkoi-
nen mainonta on erittdin tehokas ja edullinen tapa. (Tieto Osaava yrittaja-www.sivut)

6.1.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissa olevia palveluita ja sovelluksia, joissa
kayttajat pystyvat kommunikoimaan keskendén ja tuottamaan omaa siséltod, esimer-
kiksi tekstejd, kuvia ja keskusteluita. Sosiaalisella viitataan ihmisten valiseen kanssa-
kaymiseen ja medialla taas informaation jakamiseen ja valittdmiseen. Sosiaalisessa
mediassa voit kommentoida toisten paivityksig, tutustua toisiin, jakaa siséltoa ja ver-
kostoitua. (Jyvéskylan Yliopisto www-sivut) Sosiaalinen media on helppokayttéinen,
yleensd maksuton ja tehokas markkinoinnin ja viestinnan véaline. Sosiaalinen media on
nykyisin arkinen osa ty6td, kansalaistoimintaa ja vapaa-aikaa (Opetushallitus www-

sivut). Sosiaalisen median verkkopalveluita on monia, kuten Facebook, Instagram,
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WhatsApp, Youtube, Twitter, Snapchat ja blogit. Sosiaalisen median kéyttd on viime
vuosina siirtynyt padosin mobiililaitteisiin eli appeihin, internetselaimen sijaan. Sosi-
aalinen media on paljon muutakin kuin ajanvietettd, silla se avaa monipuolisia oppi-
misresursseja, tarjoaa tyovalineitd tiedon kasittelyyn ja tiedon rakenteluun (Opetushal-
litus www-sivut). Sosiaalisen median kautta 10ytyy myos paljon informatiivista tietoa,

sekd muun muassa opetusvideoita.

Sosiaalinen media on helppo ja tehokas tapa yrityksille mainostaa yritystaan, tuottei-
taan seka palveluitaan seka lisatd nakyvyyttd. Sosiaalisen median kanavien avulla yri-
tys pystyy tavoittamaan suurenkin kohderyhman helposti ja péivittdmaan tietoja ja uu-
tisia nopeasti. Sosiaaliseen mediaan on helppo lisata kuvia ja tilapdivityksia. Asiak-
kaisiin on helppo olla yhteydessé, seké asiakkaiden on helppo ottaa yhteytta yritykseen

sosiaalisen median kautta.

Sosiaalisessa mediassa on myos omat haittapuolensa. Varsinkin yrityksiin liittyen, uh-
kia on muutamia. Haittaohjelmat, bréandikaappaukset ja tiedonhallinnan menetys ovat
suurimpia uhkia. My0s vadran tiedon levittdminen yrityksesta ja asiakaspalveluun
kohdistuvat epatodelliset odotukset ovat haitaksi. Tietovuodot, negatiiviset kommentit
ja lilka promoaminen saattavat myds olla ongelmia yrityksessa. Naita ongelmia ilme-
nee, kun kayttajat eivat ymmarra kaytoksensa vaikutusta. Yrityksen tulisi kouluttaa
henkilokuntaansa siit4, mitd he saavat julkaista ja mitd muita vaaroja on olemassa.

(Nobot www-sivut, Tivi www-sivut)

6.1.4 Oma sahkOpostimainonta

Sahkopostimainontaa ovat yrityksen sahkopostista lahetettdvat suorat mainokset asi-
akkaille. Yleensa yritys lahettad sahkdpostitse tietoja eri kampanjoista, alennuksista,
uutuuksista tai tarjouksista. Jotta séhkdpostimainonta olisi tehokasta, tulisi yrityksella
olla aina pdivitetty lista asiakkaistaan. Sahkopostimainonnassa on paljon hyvia puolia,
mutta myos huonojakin puolia. S&hkdpostiviestien lahettdminen on nopeaa, ja viesti
saadaan lahetettyd monelle yhdella klikkauksella. Se on edullista, helppoa ja tehokas
tapa saada yhteys asiakkaisiin. Huono puoli on taas se, ettd mainospostit yleensa pééa-

tyvét roskapostiin, ja eivat aina tavoita asiakkaita.
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6.1.5 Muu ndkyvyys

Yritykset voivat luoda itselleen n&kyvyytta erilaisilla mainoslahjoilla. Kangaskassit ja
ostoskassit yrityksen omalla logolla ovat nyky&én suosittuja mainoslahjoja. Ne tuovat
hyvin yritykselle nakyvyyttd. Kassit ovat myés edullinen ja ekologinen vaihtoehto.
Myos kynat yrityksen painatuksilla on edullinen tapa tuoda yritykselle nékyvyytta.
Muita edullisia ja tehokkaita tapoja mainostaa yritysta ovat paidat, juomapullot, na-
rureput ja lippalakit, joihin on printattu yrityksen logo. Naita voi olla esill& toimipai-
koissa, joissa niitd on mahdollista ostaa sekd myo6s verkkokaupoissa verkkosivuilla,

joista niita voi halutessaan tilata. (Scancap.fi www-sivut)

6.2 PK-yrityksen asiakashankintaan soveltuva maksettu media

Maksetulla medialla tarkoitetaan mediaa, jota yritys on ostanut hyodyntéékseen sita
omassa markkinoinnissaan ja/tai viestinnassaan. Néaista hyvia esimerkkejd on muun

muassa lehti-ilmoitukset ja radioilmoitukset.

6.2.1 Lehtimainonta

Vaikka mainonta verkossa on saanut suuren suosion, on lehtimainonta kuitenkin vield
paljon kaytetty mainosmuoto. Sanomalehtien kautta mainostamisen vahvuuksia ovat
paikallisuus ja ajankohtaisuus. Mainokset ovat ajankohtaisia ja lehti-ilmoituksen saa
lehteen nopeasti. Huono puoli sanomalehtimainoksilla on se, etta ne ovat lyhytikaisia.
Sanomalehti luetaan yleensa kerran, jonka jalkeen se heitetadn roskiin. Toisin kuin
sanomalehdillg, aikakauslehtien lukukerta ja sailytysaika on pidempi. N&in aikakaus-
lehtien avulla mainostaminen on myds suosittu mainonnan keino. Aikakauslehtien
avulla mainonta kohdistuu suoraan haluttuun kohderyhmaan. Huono puoli on sen
harva ilmestymisaika. Mainonta ilmaisjakelulehtien avulla sisaltaa hyotyja ja haittoja.
liImaisjakelulehden siséltd koostuu padasiassa pelkéstddn mainoksista, joten lukijat
saattavat olla joko kiinnostuneita lukemaan lehted tai ei. Mainos ilmaisjakelulehdessa
myos tulee erottua, jotta se tulee huomatuksi suuren mainosmééaran joukosta. (Tieto

Osaava yrittaja-www.sivut)
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6.2.2 Radiomainonta

Suomessa on useita valtakunnallisia sekd paikallisia kaupallisia radiokanavia. Radio-
mainonta on hyva mainonnan keino, silla se voidaan kohdistaa paikallisesti ja se sopii
ihmisille, jotka muistavat parhaiten kuulemansa viestin. Radiomainos herattda mielen-
kiinnon ja jattad myos tilaa mielikuvitukselle. Radiossa kuultavan mainoksen hintaan
vaikuttaa sen kesto sekd ajankohta. Radiomainonnan avulla yleensa tuetaan jo ole-

massa olevia mainoksia. (Tieto Osaava yrittaja-www.sivut)

6.2.3 Verkkomainonta

Verkkomainonta on laaja kasite ja sita voidaan tehda usealla tavalla. Yrityksen kotisi-
vut ovat yksi verkkomainonnan muodoista. Kotisivujen avulla yritys voi esitella pal-
veluitaan ja tuotteitaan verkossa. Kotisivuja pyritddn mainostamaan, jotta kavijoita
saataisiin mahdollisimman paljon ja yritys saisi nakyvyytta. Yrityksell& voi olla myds
muun muassa kampanjasivusto mainostusta varten. Sosiaalisen median kanavat kuu-
luvat myds verkkomainontaan. Esimerkkind Facebook, jota yritykset pystyvat hyo-
dyntdmaan markkinointiviestinnasséan. Facebookissa yritys voi mainostaa itsedén, ke-
rata tykkaajia omille sivuilleen, l&hettdd viestejé ja jopa ostaa kohdennettua maksul-
lista mainontaa. Verkkomainontaan kuuluvat myds nayttomainokset. Nayttoémainokset
eli display-mainokset nakyvét internetin verkkosivuilla mainoksina. Mainospaikat
ovat yleensa mainospainikkeita eli bannereita, jotka sisaltavét jo mainosviestin itses-
séan. Nayttomainokset ovat ik&én kuin digitaalisia lehtimainoksia, ja niité voi sijoittaa
niille parhaiten sopiville paikoille tavoittaakseen halutun kohderyhmén. Niiden kautta
voi my0s paasta helposti yrityksen omille verkkosivuille. (Tieto Osaava yrittdja-

WWW.Sivut)

6.2.4 Suoramainonta

Suoramainonta tarkoittaa sitd, ettd mainos lahetetd&n suoraan lahettédjaltd vastaanotta-
jalle. Tam& mainonnan muoto on todella suosittu ja kaytetty. Suoramainos voi olla

painetussa tai séhkoisessa muodossa. Suoramainos voi olla kirje, esite, sahkoposti tai
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tekstiviesti. Suoramainonta on kéytetty mainonnan muoto, silld siin& on tarkka koh-
distettavuus ja vastaanottajat saadaan valita. Suoramainonnan tavoitteena on saada ai-
kaan asiakkaalle reaktio, kuten esimerkiksi tuotteen ostaminen, kilpailuun osallistumi-
nen tai tarjouksen hyddyntdminen. Etuna suoramainontaa kaytettédessé on se, etta se on
tarkasti kohdistettu halutulle asiakkaalle. Suoramainonta jaetaan kahteen eri mainon-
taan, osoitteettomaan ja osoitteelliseen. Osoitteetonta suoramainontaa on muun mu-
assa ilmaisjakelu, eli kun mainokset toimitetaan massajakeluna kaikkiin kohteisiin.
Osoitteellinen suoramainonta taas lahetetdan vastaanottajan nimelld suoraan hanen

osoitteeseensa. (Tieto Osaava yrittaja-www.sivut)
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7  TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

7.1 Tutkimusasetelma ja tutkimusote

Tutkimusasetelmia on kolmenlaisia, kartoittava, kuvaileva ja selittdva. Kartoittava tut-
kimus selvittad jo olemassa olevia ilmiditd, kartoittaa Kirjallisuutta. Se etsii uusia na-
kdkulmia tai ilmiditd, kehittdd hypoteeseja, katsoo ja kokeilee mité tapahtuu tietyissa
olosuhteissa. Kuvailevassa tutkimuksessa kuvataan jonkin ilmién, tilanteen tai tapah-
tuman luonnetta, yleisyyttd, historiallista kehitysta tai muita tunnuspiirteité. Selittava
tutkimus etsii selitysté jollekin ilmidlle, tapahtumalle tai tilanteelle ké&yttden hyodyksi
erilaisia selitysmalleja. Ennustava tutkimus taas pyrkii arvioimaan jonkun ilmion il-

menemismuotoja tai seurauksia. (MV Helsinki www-sivut)

Tassa tyossd on kaytetty kuvailevaa tutkimusta. Tutkimuksessa kaytetadn hyodyksi
asiakastyytyvéisyyslomaketta, jonka avulla selvitetddan miten kuntokeskus Tzemppi

voisi hankkia uusia asiakkaita nykyisten liséksi.

Tutkimusote voi olla joko kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Siihen, kumpaa tutki-
musotetta kdytetddn, vaikuttaa tutkimusongelma, tutkimuksen tarkoitus ja tutkittavan
kohteen luonne. Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta kaytetdan, kun tutkittavia
asioita halutaan selvittdd numeerisesti. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote aut-
taa ymmartdmaan tutkimuskohdetta selittden sen kdytdsta ja ominaisuuksia. Kvalita-
tiivissa tutkimuksissa kédytetdan tiedonhankintaa ja tutkimusaineistoja. Tdman opin-
naytetyon tutkimus ote on maarallinen eli kvantitatiivinen. Téassa kaytettiin asiakas-
tyytyvéisyyskyselya apuna, jotta saatiin selville, minkalaisia asiakkaita yrityksella on.
Kyselyssa oli my6s avoimia kysymyksid, joihin vastaajat saivat vapaasti kirjoittaa vas-

tauksensa.

7.2 Tutkimusaineiston keruu

Tutkimusaineistoa Kkeréattiin asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. Kyselyn tein yhteis-
ty0ssé kurssitoverini Lotta Heinosen kanssa, joka teki myds opinndytety6tansa samalle
toimeksiantajayritykselle. Teimme yhteistydnd yhden asiakastyytyvéisyyskyselyn,
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jossa oli molempien opinndytetdihin tarkoitettuja kysymyksia. Minun tarkoituksenani
oli selvittada kyselyn avulla, mink&lainen on kuntokeskus Tzempin nykyinen asiakas-
kunta, kuinka tyytyvdisia he ovat palveluihin ja tarjontaan, kuinka tyytyvdisia he ovat
yrityksen markkinointiin ja viestintaan. Kyselyn avulla saan myds selville, miksi jot-

kut eivat endé kayta yrityksen palveluita.

Asiakastyytyvaisyyskysely oli kdynnissa joulukuun ajan eli 1.12.2019-5.1.2020. Ky-
sely oli yrityksen sosiaalisessa mediassa sekéd paikan paalla heidan liiketilassansa.
Nain pystytdén tavoittamaan mahdollisimman monta asiakasta ja myos entisia asiak-
kaita. Tamé oli toimeksiantajan toivoma ajankohta.

7.3 Tutkimuksen perusjoukko ja otanta

Tutkimuksissa valitaan aluksi tutkimukseen tarkoitetut sopivat yksikdt, joita voi olla
muun muassa henkiléryhma, tuoteryhmaé tai palvelu. Otannan koon valintaan vaikuttaa
se, kuinka tarkkoja tuloksia halutaan saada. Tutkimus voi olla kahdenlainen, kokonais-
tutkimus tai otantatutkimus. Jos tutkimuksessa perusjoukko on pieni, kaytetadan
yleensa kokonaistutkimusta. Jos perusjoukko on liian suuri tutkittavaksi, kdytetaan
otantatutkimusta. Perusjoukolla tarkoitetaan tutkimuksen kohderyhméé, jonka nake-
myksid, kokemuksia, mielipiteita halutaan selvittad. (Mantyneva, Heinonen, Wrange
2003, 37)

Tassa opinnaytetydssa on kaytdssa mukavuusotanta. Mukavuusotanta on yleinen tapa
keraté tutkimusaineistoa. Sen avulla tutkitaan tietoa valitulta kohderyhmélté. Toteutus
on helppo toteuttaa ja kohderyhma helposti saatavilla. Mukavuusotanta sopii hyvin
opinndytetdihin ja silla saadaan myods hyodyllistd tietoa jatkotutkimuksia varten.
(Tuuri 2007,21)

Kaiken kaikkiaan yritykselld on toimitusjohtajan mukaan 500 aktiivista asiakasta
Kauttualla. Halusimme ottaa perusjoukoksemme koko Kuntokeskus Tzempin asiakas-

kunnan. Té&man asiakaskyselytutkimuksen kohderyhmaksi valittiin  Kuntokeskus
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Tzempin nykyinen asiakaskunta, mukaan lukien my6s nukkuvat asiakkaat. Tutkimuk-
sessa haluttiin saada mahdollisimman laaja otanta. Vastauksia kyselyymme saimme

yhteensd, verkosta seka paperillisia, 70.

7.4 Kysymyslomakkeen suunnittelu

Mietimme yhdessé Lotta Heinosen kanssa, minkélaisen kyselylomakkeen tekisimme,
jotta molemmat hyo6tyisivat siitd. Minulle tarkeint& oli selvittad, millainen asiakas-
kunta Kuntokeskus Tzempilla on tall& hetkella ja kuinka tyytyvaisia he ovat yrityksen
eri osa-alueisiin. Halusimme tehda kattavan kyselyn, mutta emme kuitenkaan liian laa-
jaa, jotta vastaajilla pysyisi mielenkiinto kyselya tehdessd. Teimme kyselyn ensin
Word-tiedostona, joka sitten tulostettaisiin liiketilaan Kauttualle. Ndin saisimme pal-
veluita kéyttavien suoria vastauksia heidan kdydessa paikan paalla. Halusimme myds
tehda lomakkeesta e-lomakkeen, jonka Kuntokeskus Tzemppi voisi laittaa heidén so-
siaalisen mediansa kanaviin kaikille vastattavaksi. Nain saisimme yhteyden nykyisten

asiakkaiden lisdksi myos entisiinkin asiakkaisiin.

Minun opinnaytetyotani koskevat kysymykset olivat vastaajan ikd, sukupuoli seka ko-
tikunta. Naista saan hyvin selville, millainen asiakaskunta kuntokeskus Tzempilla on.
Olimme myos lisanneet tyytyvéisyytta kysyvia kysymyksid. Vastauksien perusteella
pystyin kartoittamaan, mihin asiakkaat ovat tyytyvéisia ja mihin eivat. Minulle hyo-
dyllinen kysymys koski kehitysideoita, joita asiakas pysyi vapaasti Kirjoittamaan ky-
selyyn, seka kysymys siitd, miksi vastaaja ei kayta palveluita. Tdman avulla tietéisin,
jos yritys voisi kehittda tai muuttaa jotakin palvelua, jotta se olisi mieluisampi asiak-
kaalle. Hyodyllinen kysymys oli myos “Mitéd kautta seuraat Kuntokeskus Tzempin
markkinointia ja viestintdd?”. Tadmén kysymyksen avulla sain selville, mité kautta yri-
tys saa yhteyden asiakkaisiinsa ja tarvitsisiko yrityksen hyddyntad mahdollisesti mui-

takin kanavia.



27

7.5 Aineiston keruu ja analysointi

Tdssa opinndytetydssa tutkimusaineisto oli hankittu kyselytutkimuksen, seka internet-
kyselyn avulla. Kyselytutkimuksen eli surveyn avulla saadaan tietoa laajasta kohde-
ryhmasta. Taté kyseista tutkimusta kdytetdan suuriin yleiskartoituksiin, sek& myos esi-
tutkimuksena tarkemmille tutkimuksille. Internetin kdytdn suosion myotd, internetky-
selyt ovat saaneet enemman suosiota. Internetkyselyt ovat helppoja, nopeita, kustan-
nustehokkaita, sek& niitd voi tehda missé vain, milloin vain. (Mantyneva, Heinonen,
Wrange 2003, 48-51)

Aineistoa kerattiin kyselylomakkeen avulla. Teimme yhdessé E-lomakkeen, joka ke-
rési aineistoa verkossa. Linkki kyselyyn oli Kuntokeskus Tzempin sosiaalisen median
kanavilla. Toimipaikalla oli myds paperisena kyselylomakkeita, jotta aktiiviset asiak-
kaat paasisivat vastaamaan paikan paalla niihin. Kyselyn loputtua tammikuussa, pape-
riset lomakkeet haettiin Kauttualta, ja E-lomakkeista tehtiin Excel-taulukko analysoin-

tia varten.

Tarkoituksena on tehdé pylvasdiagrammeja seka piirakkakuvioita, joiden avulla kyse-
lyn vastauksia kéydaan l&pi. Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaukset on kaikki kirjoi-
tettu Exceliin, jota kéytetadan, kun kaaviot ja kuviot tehddén Statistica ja Microsoft Ex-
cel-ohjelmalla. Avoimien kysymyksien vastaukset kirjataan ylos ja pyritaan l0ytdmaan

asiat, joissa olisi kehitettdvaa tai parannettavaa.

7.6 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimustulosten tulisi olla luotettavia, jotta tutkimus on onnistunut. Tutkimuksen
luotettavuutta eli reliabiliteettia mitataan ja arvioidaan erilaisilla mittaus- ja tutkimus-
tavoilla. Validiteetti taas kertoo siitd, kuinka hyvin tutkimuksessa on onnistuttu siina,
mita luvattiin tehd& ja mité tuloksia luvattiin saada. Validiteettiin vaikuttaa se, miten
hyvin kysymyslomake on tehty ja vastaavatko vastaukset tavoitteita. Validiteetti siis

tarkoittaa tutkimuksen hyvyytté ja patevyytta. (Heikkila 2014, 177)
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Tutkimuksen reliabiliteettia mitataan tulosten tarkkuudella. Ndin ollen pitad olla tark-
kana ja huolellinen tutkimuksen ajan, jotta ei tapahdu virheité. Reliabiliteettiin vai-
kuttaa muun muassa vastausten maaré ja edustavuus. Tutkimuksessa esitettyjen ky-
symysten tulee olla helposti ymmarrettdvid, jotta vastaajat ymmartavat ne samalla ta-
valla kuin kysyja on tarkoittanut. Luotettavuus on onnistunut, jos tutkimusta toistet-

taessa saadaan samanlaisia tuloksia. (Heikkila 2014, 28)

Meidéan tekemamme asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen oli tarkoitus olla erittain
selked ja helposti ymmérrettava, jotta vastaajat ymmartaisivat kysymykset helposti ja
heidan olisi helppo vastata niihin. Hieman yli kuukausi oli meidan mielestamme riit-
tava aika kyselya varten ja vastauksia saimmekin 70 kappaletta. VVastaukset vastasit-
vat tutkimustavoitteita, ainoastaan yksi vastaaja oli epéilyttava ja selkeasti han oli
tehnyt kyselyn vitsill&. Luotettavuus muuten on suhteellisen hyvé vastauksien maa-
rén perusteella. Niitd saatiin sopivasti seka e-lomakkeista etta Kirjallisena.
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8 TUTKIMUSTULOKSET JA NIIDEN ANALYSOINTI

8.1 Vastaajien taustatiedot

Asiakastyytyvéisyyskyselyssa halusimme selvittdé vastaajien taustatietoja. Taustatie-
tojen avulla saamme selville, millainen nykyinen asiakaskunta on. Kysyimme vastaa-

jien ik&a, sukupuolta, seké kotikuntaa.

Ika

Vastaajien ika

18

No of obs

1 2 3 4 5 6
1=15-24 2=25-34 3=35-44 4=45-54 5=55-64 6=65-

Kuvio 2. Vastaajan ikd (N=69)

Asiakaskyselylomakkeen avulla haluttiin saada selville vastaajien ikd, jotta saataisiin
kasitys minké ikaisié asiakkaita Kuntokeskus Tzempilld on. Kuvion 1 avulla saamme

selville, ettd vastanneiden kesken suurimmat ikdjakaumat olivat 15-24 ja 35-44.
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Sukupuoli

Sukupuolijakauma
Yhteensa 70

70

60 r

50

40 ¢

No of obs

30

20 ¢

10 ¢

1 = nainen 2 = mies

Kuvio 3. Sukupuolijakauma (N=69)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla haluttiin saada selville myds asiakaskunnan suku-
puolijakauma. Suurin osa vastaajista oli naisia, vain pieni osa oli miehia. Tasta
voimme péaatelld, ettd asiakaskuntaan kuuluu enemman naisia kuin miehia.
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Kotikunta

Vastaajan kunta
50 :

45+
40 +
35
30 +

251

No of obs

20 ¢

15 |

10 +

1 2 3 4 5 6
1=Eura 2=S&kyla 3=Koyli6 4=Harjavalta 5=Rauma 6=Muu

Kuvio 4. Vastaajien kotikunta (N=69)

Tamaé pylvasdiagrammi ndyttdd, mista kyselyn vastaajat ovat kotoisin. Taman avulla
saamme késityksen siité, kuinka suurelta alueelta asiakkaita saapuu kayttamaan Kun-
tokeskus Tzempin palveluita. Suurin osa vastaajista oli Euran alueelta. Euran aluee-
seen kuuluvat Kauttua, Hinnerjoki, Kiukainen ja Honkilahti. Toiseksi eniten kyselyn

mukaan oli Sékylan alueelta.
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8.2 Markkinointi ja viestinta

Tiedotteet En seuraa

o _palvelutiskilla 1%
Sahkoposti 13%

3%

Radio
0,
Paikallislehti 0%

o)
1% Facebook

38%

Omat verkkosivut
21%

LinkedIn
0% Muu

0% Instagram
23%

Kuvio 5. Kuntokeskus Tzempin markkinoinnin ja viestinnan seuranta (N=68)

Kuviosta 5 paatellen, Kuntokeskus Tzempin markkinointia ja viestintaa seurataan eni-
ten yrityksen Facebook-sivujen kautta. Toiseksi eniten Tzemppia seurataan heidan In-
stagram-sivuillaan seka heidan omien verkkosivujen kautta. Suosittu markkinointi- ja
viestintdkanava yritykselld on my0s heidén tiedotteensa palvelutiskilla paikan paalla
liiketilassa. Radio ja LinkedIn eivat saaneet ollenkaan &antd, joten ne eivét ole kuvi-

ossa. Todella pieni mééara vastaajista ei seuraa ollenkaan Kuntokeskus Tzemppié.

8.3 Tyytyvaisyys

Tutkimme tyytyvaisyyttd monelta eri osa-alueelta. Laadimme asiakastyytyvaisyysky-
selyymme listan eri alueista, ja vastaajan tuli kertoa oma mielipiteensé jokaisesta alu-
eesta. Tiedustelimme tyytyvéisyytta eri vaihtoehdoilla muun muassa itse kuntokeskuk-
sesta, sen palveluista sekd yrityksesta itsestdén. Vaihtoehdot olivat ryhmaliikunta,
kuntosali, muut palvelut, hinta, kuntosalin henkilékunta, ryhméliikuntaohjaajat, asia-
kaspalvelu, ilmapiiri, markkinointi ja mainonta, viestinta ja tiedottaminen, aukioloajat,
yrityksen tilat ja sijainti. Pyysimme vastaajia ympyréimaan heidan mielipidettaan par-

haiten kuvaavan vaihtoehdon (5= erittéin tyytyvdinen, 4= melko tyytyvdinen, 3= en
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ole tyytyvdinen enka tyytymaton, 2= melko tyytymaton ja 1= erittdin tyytymaton). Li-
sasimme myo6s kyselyyn avoimen kysymyksen, johon toivoimme asiakkailta kehitys-

ideoita tai asioita, jotka voisivat parantaa tyytyvaisyytta.

Taulukko 1. Tyytyvaisyys eri toiminnan osa-alueisiin keskiarvona. 5= erittain tyyty-
vainen, 4= melko tyytyvainen, 3= en ole tyytyvéinen enk& tyytymaton, 2= melko tyy-
tymaéton ja 1= erittéin tyytyméaton. (N=69)

Ryhmaliikunta 4.17
Kuntosali 4.19
Muut palvelut 3.74
Hinta 3.92
Kuntosalin henkilokunta 4.37
Ryhmaliikuntaohjaajat 4.52
Asiakaspalvelu 4.46
IImapiiri 4.44
Markkinointi ja mainonta 4.03
Viestinta ja tiedottaminen 4.08
Aukioloajat 4.34
Yrityksen tilat 4.06
Sijainti 4.48

Taulukosta 1 selvida jokaisen osa-alueen tyytyvaisyyden keskiarvo. Kuvion perus-
teella saadaan selville, ettd vastanneet olivat erityisen tyytyvaisia ryhmaliikuntaohjaa-
jin ja Kuntokeskus Tzempin sijaintiin. Kaikista vahiten tyytyvaisid vastaajat olivat

muihin palveluihin seka hintoihin.

8.4 Avoimet kysymykset

Kysyimme vastaajilta ”Jos olet johonkin ndistd melko tai erittdin tyytymétdn, misti
johtuu ja miten tilannetta voisi mielestdsi parantaa?”. Parannusehdotukset liittyivéat
niin kuntokeskuksen palveluihin kuin kuntokeskuksen tiloihin. Ryhmaliikuntatunteja
toivottaisiin aamupaiville ja on my@s toivottu liséé lihaskuntoa lisdévié tunteja, circuit-
ja tanssitunteja. Kivoja tunteja on myos sanottu olevan pééllekkéin. On myds toivottu

parannuksia kuntokeskuksen tiloihin ja laitteisiin. On toivottu ja ehdoteltu pientd pa-
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rannusta pukuhuoneisiin ja suihkutiloihin. On myos toivottu parempaa ilmastointia sa-
leihin sek& parempia valineitd. Siivouksen laadusta on myos tullut palautetta. Paran-
nusehdotuksissa on myos toivottu enemman mainontaa ja toimintaa Sakylaan. Asia-
kaspalvelun eli tiskin on toivottu my®s olevan aina avoinna, jotta apua ja neuvoja saa-
taisiin aina tarvittaessa. 10-kerran- sekd& kuukausikorttikin ovat my0ds saaneet pa-

lautetta olevan liian hintavia.

Kysyimme my0s ”Jos et kdytd Kuntokeskus Tzempin palveluita juuri nyt, miksi et?”.
Tahan kysymykseen saimme muutaman vastauksen. Paasyy vastaajilla sithen miksi
eivat kayta Kuntokeskus Tzempin palveluita oli, ettd asuvat muualla. Sijainti on joko

lilan kaukana tai kuntokeskuksella ei ole riittavaa tarjontaa.

8.5 Mielikuva Kuntokeskus Tzempista

Kysyimme asiakkailta, ettd millainen mielikuva heillda on Kuntokeskus Tzempista.
Vastauksia tuli paljon ja vastaukset olivat pelkastdan positiivia. Vastaajien mielesta
Kuntokeskus Tzemppi on rento, kotoisa ja monipuolinen. Sielld on aina hyva ja terve-
tullut ilmapiiri seké osaava henkilokunta. Henkilokunta tekee asiakkaiden olon terve-
tulleeksi ja ovat loistavia ryhmaliikuntaohjaajia tunneilla. Iloinen mieli ja positiivisuus
valittyy henkil6kunnasta asiakkaisiin. Kuntosalin tiloja kehuttiin viihtyisiksi ja vali-
nevalikoimaa monipuoliseksi. Kuten ylldolevasta taulukosta, Taulukko 1, voi todeta,
ettd vastaajat olivat tyytyvaisid paasaantoisesti kaikkiin osa-alueisiin. Yhteenvetona,

Kuntokeskus Tzemppi on vastaajien mielesta hyva ja viihtyisa paikka.
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9 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman opinndytetyon tavoitteena oli 10yt&é ja antaa kehitysehdotuksia Kuntokeskus
Tzempille uusien asiakkaiden hankkimiseksi. Tutkimuksessa kéytettiin asiakastyyty-
vaisyyskyselyd, jonka tein yhteistydssd Lotta Heinosen kanssa. Asiakastyytyvaisyys-
kyselyn perusteella sain selville, millainen on nykyinen asiakaskunta Kuntokeskus
Tzempilla. Kyselyn perusteella sain my0s selville, millainen nykyinen markkinointi ja
viestintd on asiakkaiden mielesta. Tulosten perusteella annan yritykselle kehitysideoita
koskien yrityksen markkinointia ja/tai mahdollisesti muitakin osa-alueita, jotta tavoi-

tettaisiin uusia asiakkaita. Tutkimus toteutettiin 1.12.2019-9.1.2020 vélisena aikana.

Opinnaytetyoni teoriaosuus koostuu liikunnasta toimialana, asiakashankinnasta ja eri
mainosmedioista. Ensimmaisessé teoriaosassa perehdyn siihen, millainen liikunta on
toimialana Suomessa, kuinka paljon sill& on kysyntad, tarjontaa ja kilpailua. Asiakas-
hankinnassa perehdyn segmentointiin, kohderyhmén valitsemiseen, markkinointivies-
tintdan ja lyhyesti uusasiakashankintaan. Viimeinen teoriaosuuteni kasittelee erilaisia

mainosmedioita.

Tutkimustuloksien perusteella voidaan paatelld, ettd Kuntokeskus Tzempilla on paljon
naispuolisia asiakkaita, ikdjakauma on laaja ja eniten asiakkaita tulee Euran alueelta.
Tutkimustulosten perusteella nykyiset asiakkaat ovat tyytyvaisia eniten ryhmaliikun-
taohjaajiin, asiakaspalveluun, sijaintiin ja ilmapiiriin. VVahiten asiakkaat olivat tyyty-
vaisid yrityksen muihin palveluihin ja hintoihin. Tutkimustulosten perusteella myds
selvisi, ettd Facebook ja Instagram ovat yrityksen suosituimmat markkinointi- ja vies-
tintakanavat omien verkkosivujen liséksi. Tutkimustulosten perusteella annoin Kunto-

keskus Tzempille kehitysideoita, joita he voisivat kehittd4 saadakseen uusia asiakkaita.
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10 TOIMINTASUOSITUKSET

Kéytyani lapi asiakastyytyvaisyyskyselyn vastauksia, parannusehdotuksia seké mieli-
kuvia, minulle jd& muutamat asiat paéallimmaisend mieleen. Tarkeimpia kehityskoh-
teita Kuntokeskus Tzempilla on mielestani mainonnan ja viestinnan lisédminen, yri-
tyksen tilojen huolellinen hoitaminen, ryhmaliikuntavalikoiman ja maaran lisdami-

nen sekd mahdolliset muutokset hintoihin.

Kuntokeskus Tzemppi voisi laajentaa markkinointia ja mainontaansa seka viestintaa
ja tiedottamista myds muihin kanaviin, kuin pelkéstdan Facebookiin, Instagramiin ja
paikan paalla oleviin tiedotteisiin. Kuntokeskus Tzemppi voisi hyddyntad muitakin
sosiaalisen median ja mainonnan kanavia saadakseen enemman nakyvyytta ja tullak-
seen enemman ihmisten tietouteen. Tzemppi voisi panostaa lisdd verkkosivuihin seka
lisata nakyvyytté ja kuuluvuutta radiossa ja lehdisséd. Myds sdhkdpostimainontaa ja
yhteydenpitoa asiakkaisiin séhkdpostin kautta olisi hyva lisata ja kehittaa. Se olisi ai-
nakin edullinen ja helppo tapa pitéa yhteytta asiakkaisiin. Kuntokeskus Tzemppi
voisi lisdtd mainontaansa tekemélld enemman kampanjoita, tarjouksia tai avoimet
ovet-péivid. Tama toisi lisad asiakkaita yritykselle seka herattéisi ihmisten kiinnos-

tuksen.

Kuntokeskus Tzempin tulisi pitaa hyvéa huolta yrityksen tilojen ja laitteiden toimi-
vuudesta seké niiden siisteydestd. IImastoinnin tulisi olla toimiva, jotta asiakkaat
viihtyvéat ryhmaliikuntatunneilla ja kuntosalilla. Myds viallisten ja/tai rikkindisten
laitteiden korjaaminen mahdollisimman pian on tarkead, jotta mahdollisilta louk-

kaantumisilta véltyttaisiin.

Ryhméliikuntoja toivotaan liséa ja erityisesti aamupdiville. Kyselyyn vastaajista
muutamat ainakin toivoivat lisaa lihaskuntoa lisdévia tunteja seka circuit-tunteja.
Ryhméliikuntatuntivalikoiman tulisi olla monipuolinen ja riittoisa. Kuntokeskus
Tzemppi voisi tietyn véliajoin kyselld asiakkailtaan heidan mielipiteitdan nykyisiin
tunteihin, seké olisiko heilla jotakin toivomuksia uusille tunneille. Valikoima voisi

myos vaihdella tietyn valiajoin, mikali se koetaan toimivaksi.
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Kuntokeskus Tzemppi voisi muuttaa hinnastoaan, mikéli se vaan on mahdollista.
Tzemppi voisi tehda erilaisia tarjouksia, kuten esimerkiksi tiettyyn aikaan mennessa
ostetut kortit puoleen hintaan. Ndin saataisiin asiakkaita liittymaan kuntokeskuksen
jaseniksi ja/tai pitamaan heidat sitoutettuna pidempaén. Tarjoukset houkuttelevat

aina asiakkaita, kunhan niitd mainostetaan ahkerasti.

Kuntokeskus Tzemppi saisi uusia asiakkaita lisadmélld mainontaansa ja nakyvyytta
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Kuntokeskus Tzempin kannattaisi hyodyntéa eri-
laisia kampanjoita, avoimia pdivié ja tapahtumia, joiden avulla uudet asiakkaat in-
nostuisivat tulemaan kokeilemaan kuntokeskuksen palveluita. Mainonnan lisadminen
ja ahkera péivittdminen sosiaalisen median kanavoissa herattavat myds huomiota ja
kiinnostusta mahdollisissa uusissa asiakkaissa. Valikoiman ja kuntosalin laitteiden
laajentaminen mahdollistaisi myds uusien asiakkaisen saapumisen kokeilemaan pal-
veluita. Nykyisten asiakkaiden positiivisten kommenttien ja palautteiden ansiosta,
Kuntokeskus Tzemppi saisi laajennettua asiakaskuntaansa. Hyvéa sana kiertamaan

niin tutuille kuin tuntemattomille mahdollistaa uusien asiakkaiden saannin.
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11 LOPPUSANAT

Omasta mielestani tutkimus oli todella mielenkiintoinen, vaikka véh&dn myds haastava.
Tutkimusta tehdessa opin paljon uutta, kuten esimerkiksi asiakastyytyvéisyyskyselyn
tekemisté ja vastauksien analysointia. Olen tyytyvéinen saamiimme vastauksiin ja vas-

tausméaaraan. Vastausmaara ei ollut liian suuri, eik&d myoskaan liian véhainen.

Asiakastyytyvaisyyskyselystdmme on varmasti apua toimeksiantajayritykselle, silla
kyselyn avulla selvisi asiakkaiden tdman hetkinen tyytyvaisyys ja missa olisi mahdol-
lisesti kehitettdvad. Kuntokeskus Tzemppi voi myos jatkossa hyddyntdd meidan teke-
madmme asiakastyytyvéisyyskyselya. Kyselyiden avulla he mahdollistavat yrityksen
kasvun ja menestyksen, kun he tunnistavat asiakkaidensa toiveet ja vaatimukset. Tu-
levaisuudessa Kuntokeskus Tzemppi voi hyddyntad meidan tekemaamme asiakastyy-

tyvéisyyskyselyd. Asiakastyytyvaisyyskysely on hyva toteuttaa kerran vuodessa.

Kuntokeskus Tzempin kanssa yhteistyd sujui hyvin. Suunnitelma toteutuksen aikatau-
lusta vahén venyi, silla viime syksylld Tzempilla oli omistajanmuutoksia ja muita yri-
tykseen liittyvid toimia. Mielestani kuitenkin ty0 ei viivastynyt liikaa ja tutkimus on-
nistui silti todella hyvin. Haastavinta tassa tydsséa oli se, 10ytéisi hyvia kehitysideoita,
jotka ovat myds mahdollisesti toteuttavissa. Kuntokeskus Tzemppi on kuitenkin to-

della hyvéssa tilanteessa télla hetkella.

Haluan kiittaa vield toimeksiantajayritystd, Kuntokeskus Tzemppié. Oli hienoa saada
tdma mahdollisuus tehda opinnédytetyd mielenkiintoiselle ja sita tarvitsevalle yrityk-
selle. Haluan myds kiittad opinnayteohjaajaani Tapio Pirkanahoa, joka auttaa aina tar-

vittaessa ja on antanut loistavia neuvoja tata tyota varten.
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LIITE1

Arvontalipuke

Nimi:
Puhelinnumero:

Sahkopostiosoite:

Asiakastyytyvaisyyskysely

Arvoisa asiakkaamme. Palautteesi on meille tarkeaa ja tayttdmalla timan lomakkeen,
autat meitd kehittdmaan toimintaamme. Palaute annetaan nimettdména eika vastauksia
voida ndin yksiloida. Vastaamalla ja tayttaméalla oheisen arvontalipukkeen osallistut

mya0s arvontaan, jossa voit voittaa loistavia palkintoja!

1. Miten hyvin tunnet Kuntokeskus Tzempin ja kédytatko sen palveluja?
a. Tunnen yrityksen ja kaytan sen palveluja
b. Tunnen yrityksen, mutta en k&yta sen palveluja
c. Entunne yritysta enk& kéyta sen palveluja

Jos et kayté yrityksen palveluja, siirry seuraavaksi kysymykseen 7.

2. Miké seuraavista kohdista kuvaa suhdettasi Kuntokeskus Tzemppiin parhai-
ten?
a. Olen jasen
b. Omistan 10-kortin



c. Ostan kertakédynteja
d. Muu, mika?

3. Kuinka kauan olet kayttanyt Kuntokeskus Tzempin palveluja?
a. alle 6kk
b. 6-12kk
c. 1-2v
d. 2-4v
e. ylidv

4. Kuinka usein kaytat seuraavia Kuntokeskus Tzempin palveluja? Ympyroi ti-

lannettasi parhaiten kuvaava vaihtoehto.

5 = paivittéin, 4 = muutaman Kkerran viikossa, 3 = kerran viikossa, 2 = muuta-

man kerran kuukaudessa, 1 = kerran kuukaudessa tai en ollenkaan

a. Kuntosali
b. Ryhmaliikunta
c. Hyvinvointivalmennus

d. Ravinto-ohjelmat
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e. Muu, mika?

5. Kuinka tyytyvdinen olet Kuntokeskus Tzemppiin? Ympyroi mielipidettasi par-

haiten kuvaava vaihtoehto.

5 = erittain tyytyvdinen, 4 = melko tyytyvéinen, 3 = en ole tyytyvainen enka
tyytymaton,
2 = melko tyytyméton, 1 = erittéin tyytyméaton

a. Ryhmaliikunta 5 4 3 2 1
b. Kuntosali 5 4 3 2 1
c. Muut palvelut 5 4 3 2 1
d. Hinta b 5 4 3 2 1



Kuntosalin henkildkunta
Ryhméliikuntaohjaajat

Asiakaspalvelu
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IImapiiri

I. Markkinointi ja mainonta
J- Viestint4 ja tiedottaminen
k. Aukioloajat

I. Yrityksen tilat
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m. Sijainti

. Jos olet johonkin naistd melko tai erittdin tyytymaton, mista johtuu ja miten

tilannetta mielestasi voisi parantaa?

. Jos et kéytd Kuntokeskus Tzempin palveluita juuri nyt, miksi et?

Millainen mielikuva sinulla on Kuntokeskus Tzempist&?

Mité kautta seuraat Kuntokeskus Tzempin markkinointia ja viestintad? (Voit
valita useita eri vaihtoehtoja)

Facebook

T @

Instagram
LinkedIn

Yrityksen omat verkkosivut

o o

@

Sahkdoposti
f. Radio



Paikallislehti
h. Tiedotteet palvelutiskilla
i. En seuraa markkinointia tai viestintaa

J. Muu, mika?

10. Vastaajan ika

a. 15-24
25-34
35-44
45-54
55-64
f. 65 taiyli

=)

e o

@

11. Vastaajan sukupuoli
a. Nainen
b. Mies
c. Muu/En halua kertoa

12. Vastaajan kotikunta
a. Eura (Kauttua, Hinnerjoki, Kiukainen, Honkilahti)

b. Sékyla

c. Koylio

d. Harjavalta

e. Rauma (Lappi, Kodisjoki)

f. Muu, mika?

13. Kuinka usein harrastat liikuntaa?
a. Paivittain
b. Muutaman kerran viikossa
c. Kerran viikossa
d. Muutaman kerran kuukaudessa

e. Kerran kuukaudessa tai véhemman



14. Arvostamme mielipidettési. Kerro terveisia tai kehitysehdotuksia Kuntokeskus

Tzempin vaelle.

Kiitos kyselyyn vastaamisestasi!

Tzemppi

- Venkiotiva tittdutaelamys -




