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Palvelutuotannon merkitys taloudessa on kasvanut. Yha enemman palveluyritysten osuus
bruttokansantuotteesta ja tydvoimasta kasvaa kaiken aikaa. Elamme aikakautta, jossa digitalisaatio,
markkinoinnin ja median muutos seka kuluttajistuminen ovat todellisuutta ja koskettavat kaikkia
yrityksid. Muuttuvien markkinoiden tilanteessa koko yrityksen toiminnan lapaiseva asiakasajattelu
tulee olemaan yhta enenemissa maarin yrityksen elinehto.

Uuden aikakauden myota on ymmarrettava asiakkaisiin pain tapahtuvan toiminnan
kokonaisvaltaisuus. Kaikki, mité yritys tekee tai jattaa tekematta on markkinointia ja luo
asiakaskunnassa mielikuvia. Yrityksen on pystyttava tarjoamaan asiakkaille sellaista arvoa, joka
tyydyttaa asiakkaan tarpeet, ylittdd asiakkaan odotukset ja tarjoaa palvelua paremmin kuin Kilpailijat.
Asiakkaat ovat yha vahvemmin yrityksen kumppaneita. Heidat tulee nahda potentiaalisena resurssina,
yhteistydkumppanina, jonka kanssa palvelua kehitetadan asiakaslahtdisempaén suuntaan.

Asiakaskokemus on uusi brandi. Asiakaskokemus ja sen johtaminen lahtevat ajatuksesta siirtaa
asiakkaat aidosti yrityksen toiminnan keskidon ja luoda heille merkityksellisia kokemuksia.
Asiakaskokemus koostuu asiakaspolkupisteistd, joita asiakas kohtaa asioidessaan yrityksen kanssa.
Palveluntarjoaja pyrkii vaikuttamaan asiakkaaseen palvelun eri asiakaspolkupisteissé. Toimivasta,
nautinnollisesta ja hyddyllisesta asiakaspolkupistematkasta jaa odotukset ylittdva kokemus, joka
tuottaa asiakastyytyvaisyytta. Laatu on merkittava osa asiakaskokemusta. Palvelun laadun lisaksi
huomio tulee kiinnittdd toiminnan laatuun, koko toimintaketjuun. Laatu integroituna kaikkeen
toimintaan.

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan teorian kautta palvelua ja sen laatua, asiakaskokemusta,
asiakastyytyvaisyytta ja murroksessa olevaa asiakaslahtdisyytta palveluissa ja markkinoinnissa.
Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdé Active hours - tunneilla kdyneiden asiakkaiden
asiakastyytyvaisyytta, ja tuntien laadullisia tekijoita asiakkaiden nakdkulmasta. Tutkimus on toteutettu
kvalitatiivisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmana on kaytetty teemahaastattelua.

Tehdyn tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta asiakkaat olivat padasaantoisesti suhteellisen
tyytyvaisia Active hours - tunteihin. Tata todensi tutkimuksessa keratyt arvosanat Active hours -
tunneista, mutta myos haastatteluista saatava sanallinen palaute. Active hours - tuntien laadulliset
tekijoiksi koettiin vakituiset ammattitaitoiset ohjaajat, monipuolinen tarjonta ja tuntien vaihtelevuus ja
rakenne. Asiakkaat kokivat myos olevansa tyytyvaisia tuntien matalakynnyksisyyteen ja tuntien
tehokkuuteen.

Markkinointiviestintdan ja sen nykyaikaistamiseen ja monikanavaisuuteen haluttiin panostettavan.
Viestintaa asiakkaita kohtaan haluttiin myods parannettavan ja kohdennettavan paremmin. Seka
markkinoinnissa ja viestinndssa toivottiin asiakasl&htbisempaa lahestymista. Asiakasystavallisempaa
asiakaskokemusta peraankuulutettiin Active hours - tuntien osallistumisprosessissa, joka kattaa
asiakaspolkupisteet Active hours - tarjontaan tutustumisesta siihen hetkeen, kun asiakas odottaa
likuntatilassa tunnin alkua. Palveluymparistdon toivottiin myds panostettavan tietyilta osilta.

Asiasanat
Asiakaslahtoisyys, asiakaskokemus, palvelun laatu, asiakastyytyvaisyys, palveluprosessin
kokonaisuus
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1 Johdanto

Palveluvaltaistuminen ja palvelutuotannon merkityksen kasvu taloudessa nakyy.
Palveluiden osuus tuotannosta kasvaa. (Valtion taloudellinen tutkimuskeskus 2014.)
Yhteiskunnan muutokset ovat johtaneet siihen, etté yritysten on taytynyt omaksua
uusia ajattelu- ja toimintatapoja. Palveluyritykset ovat siirtyneet kohti asiakkaiden
toiveista ja tarpeista lahtevaan toimintatapaan. (LAmsa & Uusitalo 2002, 34.) Palvelua
ei ole koskaan olemassa ilman asiakasta. Tuote voi jaada hyllyyn kayttamatta, mutta
palvelu syntyy aina asiakaskohtaamisen kautta. Asiakkaan tarpeet ovat palvelujen ydin

ja niiden tunnistaminen avain kysynnan kasvuun. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2016.)

Asiakaslahtdisyys ja palvelun laadukkuus ovat nousseet tAman paivan
menestystekijoiksi. Palvelumuotoilu kuuluu jokaisen yrityksen luontevaan
sanavalikoimaan tana paivana. (Tyo- ja elinkeinoministerid 2016.) Asiakas asetetaan
palveluiden keskioon ja pyritaan luomaan asiakkaan odotuksia ylittavia kokemuksia.
Palveluita muotoillaan asiakkaille sopiviksi ja asiakaskokemuksia pyritaan
parantamaan ja kayttokokemuksia ymmartamaan innovoimalla muotoilun menetelmin,
jolloin asiakaskokemus laadullistuu. (Loytana & Kortessuo 2011, 118.) Yleisesti ottaen
palvelun laatu tarkoittaa sita, miten hyvin asiakkaan toiveet ja tarpeet tyydytetaan ja
vain asiakas voi kertoa, onko hanen saamansa laatu hyvaa (Lecklin 2006, 18-19;
Ylikoski 1999, 118).

Elamme asiakkaan aikakautta, ja talla aikakaudelle menestyy yritys, joka luo
asiakkaalle arvokkaan kokemuksen (Loytana & Korkiakoski 2014, 14).
Asiakaskokemus muodostuu joka kerta, kun asiakas ja yritys ovat kosketuksissa
keskendan (Loytana & Kortessuo 2011, 21). Arvokas asiakaskokemus syntyy, kun
asiakas huomioidaan, asiakasta kuunnellaan ja pyritaan ymmartamaan hanen
tilanteensa, asiakkaaseen pidetaan yhteytta ja hanen kysymyksiinsa vastataan
viipymatta. Lisaksi positiivinen asiakaskokemus tarkoittaa, ettd lupaukset pidetaan ja
palvelun laatu on korkea. (Fischer & Vainio 2014, 9.) Kuluttaja vaihtaa nopeasti
yrityksesta toiseen, jos palvelut tai tuotteet eivat miellyta. (Tyo- ja elinkeinoministerit
2016.)

Asiakkaan kokema laatu vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyys on

yritykselle kilpailukeino, jonka antamaa kilpailullista etumatkaa muiden yritysten on



vaikea saavuttaa erityisesti silloin, kun yritys ndkee enemmaén vaivaa asiakkaidensa
palvelemiseksi kuin kilpailijat (Lahtinen & Isoviita 2001, 81.) liman tyytyvaisia asiakkaita
yrityksella ei ole tulevaisuutta. Mittaamalla asiakastyytyvaisyytta, voidaan saatujen
tulosten perusteella reagoida nopeammin asiakkaiden tarpeisiin ja sita kautta
markkinoiden muutoksiin. Mittaaminen ei voi kuitenkaan olla itse tarkoitus vaan
saatujen tulosten tulee johtaa perusteltuihin muutoksiin toiminnassa. (Torkkeli, Salmi,
Ojanen, Lankinen, Laaksolahti, Hanninen & Hallikas 2005, 17, 19.)



2 Tutkimukset tavoitteet ja l&htokohdat

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd Active hours - tunneilla k&yneiden
asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta, ja tuntien laadullisia tekijoitéa asiakkaiden
nakodkulmasta. Tutkimuksen kohteena ovat aikuisille suunnatut Active hours - tunnit.

Tutkimusongelmat ratkaistaan seuraavilla teemoilla:

e Tietoisuus Active hours - tunneista
e Odotukset Active hours - tunneista
o Active hours - tunneille osallistuminen ja kokemus

¢ Oma nakemys Active hours - tuntien laadusta

Tutkimuksen kautta selvidd myds koko Active hours - prosessin asiakaspolkupisteiden
toimivuus ja kehittdmisentarve asiakkaiden nakdkulmasta. Vastaavanlaista tutkimusta

kyseisista tunneista ei ole aiemmin tehty.

Vierumaen asiakaskayttdytyminen on muuttunut vuosien varrella ja nykyaan asiakkaat
suosivat enemman omatoimilomailua. Kaytdnnoéssa tama tarkoittaa sita, etta valmiiden
lomapakettien ja kurssilomien suosio on laskenut ja asiakkaat raatéloivat itselleen
omannakoisiansa Vierumaki- lomiansa valitsemalla yksittaisia palveluja Vieruméen
tarjonnasta. Trendi omatoimilomailusuuntautuneisuuteen nakyy myds Active hours -
tuntien kavijamaarissa. Active hours - kavijamaarat ovat kasvaneet vuosien varrella ja
sitd mydden myds Active hours - liikevaihto on ollut nousussa. (Hyttinen 13.10.2016.)
Vuodesta 2012 liikevaihto on noussut vuoteen 2016 47 % (Manselius 27.2.2017).
Vuodesta 2013 vuosittainen kavijamaara on noussut vuoteen 2016 mennessa n. 30 %.
Nykyaan 80 % vuosittaisesti Active hours - likevaihdosta syntyy viikonloppuina ja
sesonkiaikoina (Hyttinen 13.10.2016).

Elamme asiakkaan aikakautta. Se vaatii yritykseltd kokonaisvaltaista lahestymista eri
osa-alueilla, johon asiakkaan kohtaaminen ja mittaaminen oleellista kuuluvat. (Loytana
& Korkiakoski 2014, 16.) Tassa uudessa ajassa korostuvat yrityksen ja asiakkaan
valinen kumppanuussuhde (Aarnikoivu 2005, 14). Asiakas on keskitssa ja yrityksen
tulisi organisoida palvelut asiakaan tarpeista lahtien, yhdesséa asiakkaan kanssa
(Virtanen, Suoheimo, Lamminmaki, Ahonen & Suokas 2011, 36.) Asiakkaan
aikakaudelle menestyy se yritys, joka luo asiakkaalle arvokkaan asiakaskokemuksen
(Loytana & Korkiakoski 2014, 16). Asiakaslahtdisen ajattelutavan mukaan asiakkaalla
tulee olla mahdollisuus vaikuttaa ja osallistuman palvelun kehittdmiseen (Virtanen ym.

2011, 12). Saavuttaakseen menetysta taman paivan liiketoimintaymparistossa yritysten
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tulee ymmartaa, miten asiakkaat vaikuttavat yrityksen kasvuun, tulokseen ja viime
kadessa yrityksen arvon kehittymiseen. Menestyékseen yritysten tulisi organisoitua ja
maadritella toimintatapansa siten, ettd markkinoilla ja omassa asiakaskannassa oleva
potentiaali hydodynnetaan maksimaalisesti. (Storbacka 2005, 13.) Liikuntaa on tarjolla
hyvin monessa eri paikassa, myos Vieruméen l&hialueella. Kilpailu on kovaa.
Erottuakseen kilpailijoista yrityksen tulee tarjota asiakkaalle odotukset tayttavat
asiakaskokemus, jonka palvelukonseptia kilpailijoiden on vaikea kopioida (Aarnikoivu
2005, 19).

2.1 Active hours - tunnit ja Vierumaki

Vierumaki on Suomen monipuolisin vapaa-ajankeskus, jonka lukemattomista
likuntavaihtoehdoista I6ytyy jokaiselle jotakin (Vierumaki 2016, a). Vierumaella toimii
kaksi suurta toisistaan poikkeavaa toimintaa tuottavaa yhtiéta. Vierumaki Country Club
Oy kenhittad, tuottaa, toteuttaa ja markkinoi yrityksille korkealaatuisia kokous- ja
kongressi- seka liikunta- ja hyvinvointipalveluja, niité tukevia ravintola-, kahvila- ja
catering-palveluja seka majoitusta, rakennustoimintaa ja kiinteisttmyyntia. Suomen
Urheiluopisto on opetusministerion alainen valtakunnallinen liikunnan valmennus- ja
koulutuskeskus, jota Suomen Urheiluopiston Kannatusosakeyhtio yllapitaa. Suomen
Urheiluopisto kehittad, tuottaa ja markkinoi likuntaan ja vapaa-aikaan liittyvia niin
kansallisesti kuin kansainvélisestikin korkealaatuisia valmennus-, koulutus- ja
likuntapalveluja. Ydintoimintaa ovat liikunta-alan koulutus, terveysliikunta ja urheilu.
(Vierumaki 2016,b.)

Active hours - tunnit ovat yksi Vierumaki Country Club Oy:n tuottamista palveluista.
Active hours - tunnit ovat kaikille avoimia liikkuntatunteja. Tunteja on tarjolla niin lapsille,
aikuisille kuin perheille yhdessa, joko kertalipuilla tai sarjalipuilla. (Hyttinen 13.10.2016.)
Na&ita monipuolisia Active hours - tunteja on tarjolla vuoden jokaisena paivana
(Vierumaki 2016, c; Hyttinen 13.10.2016.) Koulujen loma-aikoina ja viikonloppuisin
lapsille ja perheille on enemman tarjolla heidan ikaryhmittéin ja lajeittain sopivia tunteja,
mutta paapainoksi naille tunneille yleisesti on muodostunut aikuisten
ryhmaliikuntatunnit. Loma-aikoina on myds mukana enemman erilaisia kokeilutunteja,
jotka on valikoitu yli 100 Vieruma&ell&a mahdollisten urheilulajien lajikirjosta. Naita

eksoottisimmista kokeilutunneista voisi talla hetkella mainita polkujuoksun, curlingin,



jousiammunnan ja SUP Fit & Balancen. Tunteja voi siis olla niin ulkona kuin sisallakin
erilaisissa liilkuntatiloissa. Suurin osa kuitenkin tunneista jarjestetaan sisatiloissa.
(Hyttinen 13.10.2016)

Active hours - tunteja markkinoidaan matalankynnyksen tunneiksi, mutta silti
tehokkaiksi tunneiksi (Hyttinen 13.10.2016.) Tunneilla p&&set Vierumaen
ammattitaitoisten ohjaajien kasittelyyn ja paéset nauttimaan liikunnan ilosta (Vierumaki
2016, c). Vierumaen mielesta yksi Active hours - tuntien rikkaus onkin erilaiset ohjaajat
ja heidan persoonallinen tyylinsa ohjata. Tunnin sisélto voi siis vaihdella ohjaajan
persoonan mukaan, vaikka asiakas tulisikin saman tuntinimikkeen tunnille.
Asiakaslupaus kuitenkin taytetaan ja toteutetaan. Active hours - tarjonnan osana ovat
monen kymmenen vuoden ajan olleet myos opiskelijoiden ohjaamat kuntokoulut.
Kuntokoulut ovat olleet aina perinteisesti keskiviikkoisin niin miehille kuin naisille.
Kuntokouluissa opiskelijat ovat paasseet nain ollen testaamaan ryhmaliikunnan
oppejaan tydelaméaan kuitenkin ohjatusti ja valvotusti, jolloin asiakkaille kertamaksukin
on ollut edukkaampi kuin normaali Active hours - tuntimaksu ja kuntokoulujen pituus on

ollut aina pidempi kuin normaali Active hours - tunnin pituus. (Hyttinen 13.10.2016.)

Active hours - tunnit ovat kokeneet muutosta viimeisten vuosien aikana. Ensimmaiset
vastaavanlaiset tunnit pidettiin noin 30 vuotta sitten. Silloiset tunnit kulkivat nimella
Happy Hours ja olivat vain viikonloppuisin tarjottavia muutamia tunteja. Tunteihin
haettiin mallia Kanariansaarilta pyrkimyksena ensisijaisesti tarjota Resort - asiakkaille
lisdpalvelua. Nimi kuitenkin viittaisi liikaa ravintolamaailmaan ja ihmiset saivat vaaraa
mielikuvaa tulevasta, joten tuotenimike vaihdettiin Active hours - tunniksi. Active hours -
nimikkeella palvelua on tuotettu vuosituhannen vaihteesta lahtien. Nykyaan Active
hours - tunteja on viikon aikana 20-25. Noin puolet viikon tuntimaarasta tapahtuu
viikonlopun aikana eli viikonloppuisin on tarjolla noin 15 tuntia. Talvilomalla 2016
viikkotuntien maaré oli jopa 77 tuntia ja kesdkaudella heindkuussa 2016 viikkotunteja
oli 78kpl. (Hyttinen 13.10.2016.)

Kysynnan kasvaessa ja tuntien tayttyessa on otettu kayttoon
ennakkoilmoittautumisjarjestelma. Aluksi ennakkoilmoittautuminen oli vain niille
aikuisten tunneille, joille oli rajallinen mé&éara likuntavalineistoa tai tilan ahtaus asetti
rajoituksia. TAna paivana kaikille aikuisten tunneille on ennakkoilmoittautuminen. N&in
pystytdan vastaamaan kysyntdén ja nykyinen lajitarjonta pitAmaan ylla, jotta valineet ja
tilat riittaisivat kaikille osallistujille. Asiakashallinta on my6s nain helpompaa, laatua on

helpompi parantaa ja ohjaaja pystyy paremmin valmistautumaan tunnin ohjaamiseen



niin ohjauksellisesti kuin tilankaytollisestikin kun tiedetdéan tunnille osallistuvien

lukumaara. Asiakkaiden palvelu myos parantuu nain ollen. (Hyttinen 13.10.2016)



3 Palvelun laadun muodostuminen

Kaytamme joka pdiva joitain palveluja. Liikumme julkisilla kulkuneuvoilla, asioimme
kaupoissa, menemme elokuviin tai vuokraamme elokuvia. Useimpien palveluiden
kayttd on meille tuttua eika palveluiden kayttdminen ole meista sen kummempaa kuin
tavaroiden ostaminen. (Ylikoski 1999, 17.) Hyva palvelu on palveluyhteiskunnassamme
erittdin oleellinen osa toiminnan tuottamaa lisdarvoa. Palvelu ja erityisesti hyva palvelu
koetaan erittain tavoiteltavaksi arvoksi. (Rissanen 2006, 17.) Myds asiakkaat ovat
entista aktiivisemmin alkaneet vaatia palvelun parantamista (Ylikoski 1999, 13).
Nettikuplan puhkeamisen jalkeen 1990-luvun lopulla liike-elamé&n tutkijat huomasivat,
etta ylivertaiseen palveluun sitoutuneet yritykset olivat taloudellisilla tuloksilla muita
parempia. Kokonaisvaltaista asiakaspalvelua korostavat yritykset menestyivat
paremmin ja saivat pitkdaikaisempia asiakkaita kuin toista daripaatéa edustavat.
Yritykset, jotka keskittyivat parhaaseen mahdolliseen asiakaspalveluun, olivat kaikin
puolin parempia ja menestyksekkaampia kuin yritykset, jotka pitivat asiakaspalvelua
mitattdbmana asiana. (Performance Research Associates 2006, 5-6.) Palvelu tehd&én
asiakasta varten, parhaimmillaan asiakkaan mittojen mukaan kuin mittatilauspuku
(Rissanen 2006, 17).

3.1 Palveluiden luonne

Palvelu on jotakin jota voidaan ostaa ja myyda, mutta kuitenkin jotain, jota ei voi
pudottaa varpailleen (Gronroos 2000, 51; Ylikoski 1999, 17). Palvelu on siis teko,
toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta, joka tuotetaan ja
kulutetaan samanaikaisesti, ja joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa; helppoutta,
mukavuutta, viihdetta, ajansaastoa tai terveytta. (Ylikoski 1999, 20.) Palveluihin saattaa
kuitenkin liittya jotain tavaraa (Grénroos 2000, 53; Ylikoski 1999, 17). Ravintolassa
kdydessamme saamme ravintopalvelua ruokien ja juomien lisdksi; autoa vuokratessa
saamme autovuokraamosta vuokraamopalvelua konkreettisen auton lisaksi (Ylikoski
1999, 17). Useimmiten palvelu merkitsee jonkinlaista vuorovaikutusta palvelun
tarjoajan kanssa (Grénroos 2000, 52; Gronroos 2009, 77; Performance Research
Associates 2006, 13). Vuorovaikutus on yleensa ihmisten valista, mutta

palveluhenkilokunnan sijasta asiakas voi olla myds vuorovaikutuksessa laitteiden tai



jarjestelmien kanssa (Gronroos 2009, 78; Ylikoski 1999, 24-25). Palvelua
kayttaessaan asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen (Grénroos 2000, 53; Ylikoski
1999, 25). Asiakas kertoo, minkéalaista palvelua han tarvitsee ja antaa tietoja itsestaan,
jos palvelun tuottaminen sita edellyttédé. Osallistumalla talla tavoin palvelun
tuottamiseen, asiakas varmistaa, ettd han saa juuri omiin tarpeisiinsa sopivaa palvelua.
(Ylikoski 1999, 25.)

Laadukas palvelukokemus ja asiakkaan tyytyvaisyys palveluun edellyttavat ennen
kaikkea onnistunutta vuorovaikutusta tapahtumaan osallistuvien osapuolten valilla
(Lamsa & Uusitalo 2002, 18). Palvelut ovat luonteeltaan heterogeenisia eli vaihtelevia.
Palvelu voi siis eri kerroilla olla erilaista (Gronroos 2000, 53-54; Ylikoski 1999, 25), silla
palvelun tekija voi vaihtua tai palvelutilanne vaatii erilaista otetta (Gronroos 2009, 81—
82; Ylikoski 1999, 25). Palvelu talléin raataldidaén asiakkaan tarpeisiin ja tilanteeseen
sopivaksi. Asiakaspalveluraatéalointi parantaa asiakkaan palvelukokemusta ja liséa
asiakkaan tyytyvaisyytta. (Ylikoski 1999, 25.) On siis tarkea tietaa, mita hyotya
asiakkaat tavoittelevat palvelun avulla, jotta voidaan suunnitella palvelun sisélto ja
toteuttamistapa asiakkaalle arvoa tuottavaksi (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 11).
Palveluun liittyy yleensa neuvojen antaminen, ja siina keskitytaan asiakkaan jonkin
ongelman ratkaisuun (Ylikoski 1999, 27-28).

Palvelua tuotetaan ja kulutetaan siis samaan aikaan, jolloin asiakaskin on palvelun yksi
tuotantoprosessi (Gronroos 2000, 54; Ylikoski 1999, 24). Tasta syysta palvelun
laadunvalvonta ja markkinointi on tapahduttava samaan aikaan samassa paikassa kuin
palvelun samanaikaisen tuottamisen ja kulutuksen (Grénroos 2000, 54). Palveluja ei
voi varastoida samalla tavoin kuin tavaroita (Grénroos 2000, 54; Ylikoski 1999, 22).
Mutta asiakkaita voi yrittaa varastoida. Jos esimerkiksi ravintola on tdynna, voi yrittaa
pitad asiakkaita baarissa odottamassa pdydan vapautumista. (Gronroos 2000, 54.)
Palvelun vaikutus voidaan myds sdilyttaa. Kun asiakas kay kauneushoitolassa, hoidon

vaikutus tuntuu ja nékyy viela jalkeenpainkin. (Ylikoski 1999, 24.)

Palvelu voidaan jakaa ydinpalveluihin ja sen liséksi tuki- ja lisapalveluihin. Ydinpalvelu
on palvelun oleellisin ominaisuus ja syy, miksi asiakas haluaa ostaa sen. (Jaakkola ym.
2009, 11.) Ydinpalvelu on siis palveluntuottajan syy olla markkinoilla (Grénroos 2009,
224; Rissanen 2006, 21). Yrityksella voi olla useampia ydinpalveluja (Grénroos 2009,
224). Esimerkiksi paperitehtaan logistiikkapalveluiden ydinpalvelu on
sanomalehtirullien kuljettaminen (Rissanen 2006, 21) ja mainostoimiston ydinpalvelu
on asiakkaille mainonnan suunnittelun ja toteutuksen tarjoaminen (Jaakkola ym. 2009,
11).



Tukipalvelut ovat ydinpalvelun kaytettavyydelle valttamattomia oheispalveluja
(Jaakkola ym. 2009, 11; Gronroos 2009, 225). Mainostoimiston suunnittelupalveluiden
lisdksi tarvitaan myds laskutusta ja puheluihin vastaamista ja muuta yhteydenpitoa
asiakkaisiin (Jaakkola ym. 2009, 11). Jos asiakas tulee laakariasemalle omalla
autollaan, tulee héanen l6ytaa parkkipaikka tai saada yllapitdméansa takki naulakkoon
(Ylikoski 1999, 225). Lisapalvelut taasen ovat rahanarvoisia asiakkaalle annettavia tai
myytavia etuja, jotka antavat asiakkaalle enemman valinnanmahdollisuuksia (Jaakkola
ym. 2009, 11). Lisapalvelut lisdavat palvelun arvoa tai niilla erilaistetaan palvelua
kilpailijoihin néhden. Lisédpalvelut ovat kilpailukeino, joita ilman ydinpalvelua on
kuitenkin mahdollista kayttaa. (Grénroos 2009, 225; Jaakkola ym. 2009, 12.)

Mainostoimisto voi tarjota ydinpalvelun lisdand mm. lehdistotiedottamista tai
dokumenttien kasittelyyn liittyvia verkkopalveluja. Tukipalveluilla ja lisapalveluilla
voidaan erottua kilpailevasta tarjonnasta ja luodaan asiakkaille halutunlainen mielikuva
palvelun kaytdn helppoudesta ja mukavuudesta. Jos palvelun kohde on ihminen,
lisdpalveluja on yleensa enemman. (Ylikoski 1999, 226.) Ydinpalvelun ja sen tuki- ja
lisdpalveluiden yhdistelmaa usein kutsutaan palvelupaketiksi (Jaakkola ym. 2009,11;
Ylikoski 1999, 228). Palvelutuotteen pakettimalli on ikdan kuin kerrosmainen, jossa
sisimpana on ydintuote. Ydintuotteen ymparilla on tukipalvelut ja uloimpana
lisdpalvelut. (Jaakkola ym. 2009, 11; Rissanen 2006, 21; Rope & Pyykk® 2003, 178.)
Palvelupaketti on kokonaisuutena asiakkaalle enemman kuin vain osiensa summa
(Ylikoski 1999, 228).

Tukipalvelu:
* ndkyva, havaittava, “muodollinen tuote”

YDIN-
TUOTE

Lisdpalvelu
* laajennettu tuote

Kuvio 1. Palvelutuotteen rakenne (Jaakkola ym. 2009, 11; Rissanen 2006, 21).



Asiakas arvioi palvelua sen mukaan mika hanelle on nékyvéaéa. Nakyvat osat palvelusta
asiakas kuitenkin kokee ja arvioi hyvin yksityiskohtaisesti. Muilta osin han arvioi vain
lopputuloksen. (Gronroos 2009.) Ydinpalvelun tuottaminen on yrityksen perustehtava.
Lisapalveluiden tuottaminen on taas raatalditya erityisosaamista, mink& avulla
erottaudutaan Kilpailijoista ja tuotetaan asiakkaalle yksildllinen, asiakkaan tarpeita
vastaava palvelu. (Lahtinen & Isoviita 2001, 53.)

Palvelun merkitys liiketoiminnan menestystekijana on lisaantynyt viime
vuosikymmenten aikana. Yritys voi toimia pelk&staan palveluiden tuottajana tai palvelut
voivat olla osa yrityksen kokonaistarjontaa. Tallgin palvelu siséltyy tavaran kanssa
samanarvoisena osana yrityksen tarjontaan. Kun palvelusta tehdaan kilpailukeino,
palvelu tukee tavaran myyntia. Tulevaisuudessa palvelun merkitys korostaa
entisestaan, silla yritykset haluavat erottaa oman tarjontansa muiden samankaltaisten

tarjoajien joukosta juuri palvelun avulla. (Lamsa & Uusitalo 2002, 20.)

3.2 Palvelun laatu

Laatu tarkoittaa eri ihmisille ja eri yhteyksissa eri asioita. Laatu voi liittya itse
tuotteeseen, odotuksiin, toimintaan, kokemukseen tai abstraktiin kasitteeseen. (Lecklin
& Laine 2009, 15.) Yleisesti ottaen palvelun laatu tarkoittaa sitd, miten hyvin palvelu
vastaa asiakkaan odotuksia tai vaatimuksia eli miten hyvin asiakkaan toiveet ja tarpeet
tyydytetaan. Asiakas voi vain siis kertoa, onko laatu hyvaa vai huonoa. (Lecklin 2006,
18-19; Ylikoski 1999, 118.) Asiakkaan kokemus laadusta muodostuu siitd, mité
asiakas palvelun lopputuloksena saa, mutta myos siita, miten varsinainen
palveluprosessi sujui (Gronroos 2000, 63; Rissanen 2006, 17; Ylikoski 1999, 118).

Asiakas arvioi siis palvelun laatua palvelutuotantoprosessin jokaisessa vaiheessa
(Lahtinen & Isoviita 2001, 55). He paattavat itse, mita he pitavat hyvana laatuna ja
arvioivat myos koetun palvelun tason (Lahtinen & Isoviita 2001, 57). Palvelun laatua ei
Voi tuottaa etukateen, vaan se syntyy, kun palvelu on myyty tai kulutettu. Osassa
palveluissa asiakas on koko ajan lasna ja vastaanottaa palvelun, kun taas toisissa
palveluissa asiakas vastaanottaa vain osan palveluprosessista, jolloin suurin osa
palveluprosessista on nakymatonta. (Gronroos 2009, 80.) Palveluprosessi saattaa
joissakin tapauksissa olla asiakkaalle jopa palvelun lopputulosta tarkedmpi (Grénroos
2000, 63; Rissanen 2006, 17; Ylikoski 1999, 118).
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Asiakkailla on nykyaan enemman vaihtoehtoja, ja vahemman aikaa kuin koskaan
aikaisemmin. Jos yritys ei pysty tarjoamaan sita, mita he haluavat tai tarvitsevat, jos
vuorovaikutus heidan kanssa ei tayta tai ylita heidan odotuksiaan ja jos ei toimita
palvelua tai tuotteita tarpeeksi nopeasti, asiakkaat kaantyvat jonkun kilpailijatahon
puoleen. (Performance Research Associates 2006, 13.) Laadukkaan palvelun
tuottaminen, asiakkuudesta huolehtiminen ja asiakkaan tarpeen tyydyttaminen
edellyttavatkin hyvaa yhteistydta seka yrityksen tuottajatiimin etté asiakkaiden kanssa
(Lecklin 2006, 19; Rissanen 2006, 96; Ylikoski 1999, 118).

Palvelun laadusta on tullut merkittava kilpailukeino (Anttila 2001, 42; Ylikoski 1999,
117). Tutkimusten mukaan jopa yksi asiakas neljasta on niin tyytyméaton, etta harkitsee
siirtymista jonkun muun asiakkaaksi — sellaisen joka lupaa saman, mutta paremmin ja
helpommin (Performance Research Associates 2006, 13). Palvelu on tehokas tapa
erottautua Kilpailijoista. Tavara on helppo kopioida, mutta loistavan palvelukonseptin ja
ihmissuhdetaitojen kopiointi on vaikeaa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 45.) Laadukkaalla
palvelulla voidaan pyrkia siis erottumaan Kilpailijoista ja houkuttelemaan uusia

asiakkaita, mutta myos sailyttamaan nykyinen asiakaskunta (Ylikoski 1999, 117).

Palvelun laatua on tutkittu paljon. Naiden tutkimusten klassikko on Parasuraman ym.
(1995) laatima tutkimus, jossa he loysivat kuluttajia haastattelemalla kymmenen
palvelun laatutekijaa; laadun ulottuvuudet. (Ylikoski 1999, 126, 132—-133).
Mydhemmissa tutkimuksissa laatu-ulottuvuudet on supistettu viiteen ryhmaan
(Gronroos 2009, 116; Ylikoski 1999, 126, 132—-133). Tarkein laadun ulottuvuuksista on
luotettavuus, joka muodostaa koko palvelun laadun ytimen (Ylikoski, 1999, 127).
Luotettavuudella tarkoitetaan asiakkaalle palvelusuorituksen virheettomyytta ja
johdonmukaisuutta. Palvelun tuottaja suorittaa palvelun oikein heti ensimmaisella
kerralla ja pitdéd lupauksensa. (Grénroos 2009, 116; Performance Research Associates
2006, 16-17; Ylikoski 1999, 127.)

Asiakkaiden auttaminen auliisti viipymatta ja valmius ja halukkuus palvella asiakkaita
kertovat reagointialttiudesta (Grénroos 2009, 116; Performance Research Associates
2006, 14-15; Ylikoski 1999, 127). Reagointialttius nakyy, kun asiakkaalle tarjotaan
apuja ja tietoja palvelutilanteessa ja asiakkaan epéardidessa (Performance Research
Associates 2006, 14-15; Ylikoski 1999, 127). Luottamus luo myds turvallisuuden
tunnetta, joka on erityisen tarkeé niissa palveluissa, joiden valintaan liittyy korkea riski
ja /tai joita asiakkaiden on vaikea arvioida. Luottamuksella voidaan tarkoittaa niin

yleisesti yrityksessa asioiden kasittelyn luottamuksellisuutta, mutta erityisen
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voimakkaasti luottamuksen syntymiseen vaikuttaa asiakasta palvelevan henkilon
kayttaytyminen. (Ylikoski 1999, 128.)

Palvelun tuottajalla tulee olla tarvittavat tiedot ja taidot toiminnan suunniteluun ja
toteuttamiseen. Asiakaspalvelun tulee olla huomaavaista ja ystavallista ja myos
mahdollisesti asiakkaan yksil6llisia tarpeita tyydyttavaa. (Performance Research
Associates 2006, 14-15; Ylikoski 1999, 128.) Kohteliaisuuden ja arvostuksen
osoittaminen asiakasta kohtaan nakyy myds siina, etté asiakaspalveluhenkiloston
ulkoinen olemus on oikeanmukaista (Gronroos 2009, 115; Ylikoski 1999, 128).
Patevyys, kohteliaisuus, uskottavuus ja turvallisuus viestittavat yrityksen
palveluvarmuudesta (Ylikoski 1999, 133).

Palvelutilanteessa ja yrityksen viestinndssa asiakkaita puhutellaan kielell&, joka
ymmarretddn (Gronroos 2009, 115; Ylikoski 1999, 128). Hyva palveluviestinta
tarkoittaa siita sité, etta viestinté tulee sopeuttaa erilaiseksi eri asiakasryhmille.
Ensimmaista kertaa kayttavalle joudutaan selittimaan asioita perusteellisemmin kuin
vakioasiakkaalle. (Ylikoski 1999, 128.) Palvelun selostamisen liséksi hyvaéan
viestintd&n kuuluu palvelun hinnan kertominen. Viestinnan avulla asiakas saadaan
vakuuttuneeksi siita, etta hanen asia hoidetaan. Jotta viestinta ja palvelu kohdistuvat
oikein asiakasta tulee ymmart&aa oikein. Asiakkaat tarpeet tulee selvittaa ja asiakas
tulee huomioida yksiléna. Vakioasiakas ilahtuu, jos henkilostd osoittaa tuntevansa
hanet. (Grénroos 2009, 115; Ylikoski 1999, 129.)

Asiakkaan tulee pystya saamaan helposti yhteys palvelevaan yritykseen. Hyvalla
palvelun saavutettavuudella taataan se, ettei asiakas joudu kauaa odottamaan
palvelun tai tietojen saantia ja etté asiat hoidetaan mahdollisuuksien mukaan kerralla
kuntoon. (Ylikoski 1999, 127.) Asiakkaan tulee saavuttaa palvelu kohtuullisella vaivalla
(Rissanen 2006, 215). Saavutettavuus tarkoittaa myds sitd, ettéa puhelinlinjat eivat ole
koko aikaa varattuja, yritys sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien paassa, aukioloajat
palvelevat asiakkaan omia aikatauluja ja Internetista on l6ydettavissa yrityksesta
tarvittavat tiedot. (Ylikoski 1999, 127.)

Konkreettinen palveluymparistd antaa asiakkaalle yleisvaikutelman yrityksesté ja sen
palveluista. Asiakkaan nakemia asioita ovat tilat, koneet ja laitteet, henkiltsto ja heidan
olemuksensa ja pukeutumisensa (Gronroos 2009, 115; Performance Research
Associates 2006, 14; Ylikoski 1999, 129) ja muut palvelutilassa olevat asiakkaat
(Gronroos 2009, 115; Ylikoski 1999, 129). Yrityksen tydymparisto kertoo siis
asiakkaalle yrityksen edustuskelpoisuudesta (Performance Research Associates 2006,
14).
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Hyva laatu on paamaara, jota palveluyritys tavoittelee. Pyrkiminen hyvaan laatuun on
keskeinen toimintafilosofia ja jatkuva oppimisen ja kehittamisen kohde. (Lamsa &
Uusitalo 2002, 22.) Laatu on jokaisen asia. Jokainen tydntekija vaikuttaa palvelun
laatuun. (Lahtinen & Isoviita 2001, 57). Palvelun laatu ei ole koskaan valmis, vaan
dynaaminen ja jatkuvassa muutoksessa oleva (LAmsé & Uusitalo 2002, 22).
Laadukasta palvelua ei synny itsessaan, vaan palvelun laatu pitdd suunnitella
ennakolta. Laatu on myos palvelulupauksen pitamista ja yrityskulttuurin tulee olla

vilpiton, jotta hyvaa laatua pystytaan tuottamaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 57.)

3.3 Asiakkaan odottama laatu

Kun asiakas miettii jonkun palvelun valintaa, hanelle syntyy ostoprosessin aikana
odotuksia siita, millainen palvelu tulee olemaan. Odotukset koskevat palvelun
lopputulosta, palveluprosessin laatua, hintaa palveluymparistéa jne. Asiakkaan
odotuksilla on seka ennakoiva, ettd ohjeellinen luonne. Ennakoivia odotuksia on silloin,
kun asiakas on valitsemassa palvelua ensimmaista kertaa. Kokemusten myota
odotukset muuttuvat ohjeellisiksi; asiakas odottaa jatkossakin tasoltaan samanlaista
palvelua. (Ylikoski 1999, 119-120.)

Odotusten merkitys on asiakkaan laatukokemuksessa suuri. Laadun arvioinnissa
odotukset muodostavat ikdan kuin peilin, johon h&n peilaa palvelukokemustaan.
Odotusten ja kokemusten vertailun perusteella asiakkaalle muodostuu kasitys siita,
millaista laatua h&n on saanut. Jos odotukset tayttyvat, laatu on hyvaa. Jos taasen
odotukset alitetaan, asiakas kokee laadun huonoksi. Laadun huonoksi kokeminen
koetaan myos silloin, jos asiakkaan odotukset ovat epérealistisen korkealla, vaikka
laadussa ei objektiivisesti arvioiden olisi vikaa. Laadukas asiakaspalvelu asiakkaan
nakoékulmasta on silloin, kun se ylittda odotukset. (Ylikoski 1999, 119-120.) Tarkoitus
on siis vastata asiakkaan odotuksiin tai jopa ylittda ne (Lecklin 2006, 92; Ylikoski 1999,
119-120).

Laatuun kohdistuvat odotukset monen tekijan pohjalta. Asiakkaan tarpeet vaikuttavat
siis siihen mita han palveluilta odottaa. Tarpeiden taustalla taas ovat vaikuttamassa
asiakkaan ominaisuudet: ik&, sukupuoli, elaménvaihe, mieliala jne. Naméa asiakkaan
ominaisuudet vaikuttavat luonnollisesti siihen, mitad hyétya asiakas palvelulta
tavoittelee, mutta myds siihen, minkalaista palvelua asiakas pitaa hyvana ja
laadukkaana palveluna. (Ylikoski 1999, 123.) Asiakkaat arvioivat myds palvelua sen

luotettavuuden perusteella. Se, mitd luvataan, tarjotaan luotettavasti ja tasmallisesti.

13



(Performance Research Associates 2006, 14; Ylikoski 1999, 121.) Tarkeissé asioissa,
kuten luotettavuudessa, asiakkaan odotukset eivat paljoakaan jousta. VAhemman
térkeissa asioissa asiakkaan sietokyky on sen sijaan joustavampi. (Ylikoski 1999,
121.) Kiireinen asiakas kiinnittéd& palvelun nopeuteen enemman huomiota kuin asiakas,
joka on varannut asioimiseen enemman aikaa (Performance Research Associates
2006, 14; Ylikoski 1999, 122).

Asiakkaan aikaisemmat kokemukset kyseisesté organisaatiosta vaikuttavat palvelun
odotuksiin, mutta myds asiakkaan kokemukset muista, kilpailevista yrityksista (Lecklin
2006, 91, Ylikoski 1999, 124). Kilpailevien organisaatioiden tarjoamat palvelut
muokkaavat asiakkaan odotuksia siité, mita palvelua yleensa voisi olla. Yritysten
mainonnassa annetut lupaukset tulisi olla totuudenmukaisia ja realistisia, silla ne
vaikuttavat suoraan siihen, mita asiakas odottaa. Asiakas ei valita siita, ovatko
lupaukset konkreettisia; "paratiisivuorokausi 395€/hl6” tai "Kesan kovin junatarjous”, ne
luovat asiakkaalle mielikuvaa tarjotusta palvelusta. Myds palvelutilanne ja
palveluymparistd luovat odotuksia ja antavat asiakkaalle vihjeita siité, mita palvelu voisi
olla. (Ylikoski 1999, 124.) Tehd&an siis mité luvataan ja pidetaan annettu palvelulupaus

(Performance Research Associates 2006, 15).

Muiden ihmisten kokemuksilla ja suosituksilla on myds vaikutuksensa. Jos ystavat
ylistavat jonkin ravintolan ruokaa tai palvelua, asiakkaalle muodostuu hyvan ruuan ja
palvelun odotus, jolloin han my6s odottaa saavansa jotain erinomaista kyseisesta
ravintolasta. Asiakkaan omalla panostuksella on myds merkityksensé odotusten
muokkaantumisessa. Itsepalvelupisteillda asiakas odottaa, etta laitteet toimivat
moitteettomasti ja etta kayttdohjeet ovat selkeat. Asiakkaan odotukset ovat
korkeammalla my®os silloin, jos asiakas joutuu nakemaan paljon vaivaa saadakseen
palvelun tai han joutuu odottamaan palvelua. (Ylikoski 1999, 125.) Asiakas odottaa
mya0s siina tilanteessa enemman, jos palvelun hinta on korkea (Lecklin 2006, 94;
Ylikoski 1999, 123). Syddessaan opiskelijaravintolassa asiakas tuskin odottaa

saavansa gourmet- ateriaa tai — palvelua (Ylikoski 1999, 123).

Imagolla eli organisaation kuvalla on vaikutusta asiakkaan laatukokemuksen
muodostumiseen (Grénroos 2000, 126; Ylikoski 1999, 136). Imago on ihmisten
kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summa (Rope & Pyykko
2003, 179; Ylikoski 1999, 137), joihin markkinointiviestinnalla pyritaan vaikuttamaan
(Rope & Pyykko 2003, 179). Mydnteinen imago on yritykselle voimavara, koska se
vaikuttaa asiakkaiden kasitykseen yrityksen toiminnasta, palvelun laadusta ja palvelun

tuottamasta tarpeentyydytyksesta. Liséksi se vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen
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palvelun jalkeen, koska se suodattaa palvelukokemuksia. (Ylikoski 1999, 137.)
Asiakkaan kokemukset puolestaan taas muuttavat imagoa. Hyvat kokemukset
vahvistavat myonteista imagoa ja huonot kokemukset taas laskevat imagon arvoa.
(Grénroos 2000, 126; Ylikoski 1999, 137.) Jos organisaation kuva on asiakkaan
mielestd hyva, asiakas antaa mahdollisesti tapahtuvat pienet virheet anteeksi. Jos
organisaation kuva on taas asiakkaan mielestéa huono, pienetkin virheet tuntuvat
asiakkaasta todellista suuremmilta. (Grénroos 2009, 102; Ylikoski 1999, 137.) Matalan
laatumielikuvan palvelun tarjoavan yrityksen on helpompi tayttaa asiakkaan odotukset,
mutta toisaalta asiakkaan kiinnostus palveluita kohtaan voi olla vahéainen. Korkea
mielikuva taas asettaa paineita toiminnalle. Hyva tavoite palvelun tarjoajalle onkin
riittdvan korkea laatumielikuva, jotta asiakkaat kiinnostuvat palvelusta ja

asiakasodotukset ylittava ja tayttava palvelun laatu. (Lecklin 2006, 91-92.)

Asiakkaiden odotukset ovat siis kaksitasoisia, etta joustavia. Ensinnédkin asiakkaalla on
odotuksia héanelle riittavasta palvelusta. Toisaalta hanella on myods kasitys siita,
millaista palvelua han haluaisi saada. Naiden kahden valiin jaavaa aluetta kutsutaan
hyvaksyttavaksi alueeksi. Hyvaksyttavan palvelun alue on ikdan kuin se joustovara
sille, mité asiakas sietdaa. Hyvaksyttavan alueen palvelun alueen koko vaihtelee sen
mukaan, miten tarkeista asioista on kyse. Asiakkaille tarkeimmissa asioissa
hyvaksyttavan palvelun alue on pienempi kuin vahapatdisemmissa asioissa. Asiakas ei
valttdmatta kiinnita mitddn huomiota palveluun, jos palvelu pysyy hyvaksyttavan alueen
rajoissa. Kun palvelu ylittaa tai alittaa asiakkaan odotukset, asiakas kiinnittaa siihen
erityistd huomiota. Asiakasuskollisuutta vahvistaessa ja asiakkaan positiivisesti

yllatettaessa tulee palvelun ylittd& halutun palvelun taso. (Ylikoski 1999, 121-122.)
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Odotusten taso

\g

Térkedt asiat Véhemmén térkedt asiat

Riittévé palvelu

Kuvio 2. Hyvaksyttavan palvelun alueen muodostuminen (Ylikoski 1999, 122.)

Asiakkaan odotukset voidaan jakaa kolmeen osaan: ihanneodotuksiin, ennakoituihin
odotuksiin ja minimiodotuksiin. Ihanneodotukset kuvaavat asiakkaan oman
arvomaailman mukaista toivekenttaa siitd toiminnasta, jota han odottaa yritykselta tai
sen palveluilta ja tuotteelta. Ennakoiduilla odotuksilla tarkoitetaan sitd odotuksen tasoa,
joka asiakkaalla on eri ominaisuuksien suhteen yrityksen tuotteista ja palveluista
esimerkiksi hintatasosta, laadusta, palvelusta tai teknisesta tasosta. Ennakoidut
odotukset on kasitesisalldllisesti sama kuin imago eli asiakkaan mielikuva yrityksesta ja
sen palveluista ja tuotteista. Minimiodotukset kuvaavat sité tasoa, jonka asiakas on
muodostanut itselleen vahimmaistasoksi, jota han edellyttaa yrityksen tuotteilta,
toiminnalta ja palveluilta. Minimiodotukset ovat I&htokohtaisesti henkilokohtaisia,
tilannekohtaisia, toimialakohtaisia ja yrityskohtaisia. Esimerkiksi matkustettaessa eri
maissa erilaiset ymparistotekijat tuottavat erilaisia odotustasoja tilannetekijoina tai
gourmet- ravintolaa kohtaan minimiodotustaso on paljon korkeampi kuin huoltoaseman
kahvilabaaria kohtaan. (Rope & Pyykko 2003, 351-352.)
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3.4 Asiakkaan kokema laatu

Asiakkaan ja palveluntarjoajan valille syntyy vuorovaikutustilanteita ja koettuun
palvelun laatuun vaikuttaa olennaisesti juuri se, mita naissa vuorovaikutustilanteissa
tapahtuu (Gronroos 2009, 101). Palveluntuottajalla on usein erilainen nédkemys
palvelun onnistumisesta, koska he perustavat laadun arvioinnin omien kriteerienséa
mukaisesti (Rissanen 2006, 17). Asiakkaiden kokemalla laadulla on pohjimmiltaan
kaksi ulottuvuutta: tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli
prosessiulottuvuus. Asiakkaille on tarke&&, mita he saavat yrityksen kanssa
vuorovaikutuksessa ollessaan, ja silla on suuri merkitys heidan arvioidessaan palvelun
laatua. Vaikka palveluntarjoajan ja asiakkaan vélilla on monia vuorovaikutustilanteita,
asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa myos se, milla tavalla tekninen laatu tai
prosessin lopputulos toimitetaan hanelle. Pankkiautomaatin saavutettavuus,
tarjoilijoiden ja matkatoimistovirkailijoiden ulkoinen olemus ja kayttaytyminen, seké
ylipdatansa palveluhenkildston tapa hoitaa tehtavansa ja sanoa sanottavansa
vaikuttavat asiakkaan muodostamaan kasitykseen ja hanen kokemaansa palvelun
laatuun. (Gronroos 2009, 101.)

Asiakkaan palvelukokemukseen saattavat vaikuttaa myos muut samaan aikaan tai
samaa palvelua kayttavat kuluttajat. Muut asiakkaat saattavat lisété jonotusaikaa tai
hairita asiakasta, mutta toisaalta vaikutus voi olla my6s myonteinen ostajan ja myyjan
valiseen vuorovaikutusilmapiiriin. (Grénroos 2009, 101.) Myds yrityksen imagolla on
vaikutusta laadun kokemiseen (Grénroos 2009, 102). Laatu on asiakkaalle hyvaa, kun
koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. Odotettu laatu riippuu
monista tekijdista: markkinointiviestinnasta, suusanallisesti viestinnasta, asiakkaan
tarpeista ja yrityksen toiminnasta ja sen imagosta. (Gronroos 2009, 105; Lecklin 2006,
94.) Asiakastyytyvaisyyteen pyrkiessa yrityksen tulisi pystya tayttamaan tai ylittAmaan

omat lupauksensa ja asiakkaiden odotukset (Lecklin 2006, 91).

17



Imago

Koettu
Odotettu laatu kokonaislaatu Koettu laatu
Markkinointiviestinta Im
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Imago

Suusanallinen viestintd
Suhdetoiminta Tekninen laatu: oiminnalinen laa
Asiakkaiden tarpeet miten mita
jaarvot

Kuvio 3. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105; Lecklin 2006, 94).

3.5. Tavoitteena laadukas palvelu

Asiakkaiden kasitykset palvelusta ja sen tuottamasta arvosta muodostavat perustan,
jonka mukaan yrityksen tulee suunnitella palvelunsa taso. (Anttila 2001, 42.) Asiakas
on laadun lopullinen arvioija. Asiakas rahoittaa yrityksen toimintaa, joten tuotteiden, ja
niiden takana olevien prosessien tulee kyetéa vastaamaan asiakkaan tarpeisiin

muuttuvissa tilanteissa. (Lecklin 2006, 26.)

Palveluiden laadulle ei voi asettaa tiettya optimaalista tasoa, vaan yrityksen strategia ja
asiakkaiden odotuksista ja siitd miten kyseiset asiat riippuvat toisistaan.
Nyrkkisdantona voidaan kuitenkin sanoa, etta asiakkaan tulee saada hieman enemman
kuin han odottaa. Hyva laatu heréattda asiakkaassa kiinnostuksen jatkaa suhdetta
palveluntarjoajan kanssa ja kertoa palvelusta muillekin. MyOnteisesti yllattynyt asiakas
muistaa kokemuksen ja puhuu siitéd mielellaan. (Grénroos 2009, 141-142.) Lukuisten
tutkimusten pohjalta on luotu laadukkaaksi koetun palvelun kuusi kriteerid. Nait&
kriteereita voi pitda runsaaseen empiiriseen ja teoreettiseen tutkimukseen ja kaytannon

kokemuksiin perustuvina ohjenuorina. (Grénroos 2000, 73).
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Ammattitaito. Asiakkaat uskovat, ettéd palvelun tarjoajalla ja sen tyontekijdilla on
sellaiset tiedot ja taidot, operatiiviset jarjestelmat ja fyysiset resurssit, joiden avulla
asiakkaiden ongelmat ratkaistaan ammattitaitoisesti.

Asenne ja kayttaytyminen. Asiakkaat haluavat tuntea, ettd palvelutydntekijat kiinnittéavat
heihin huomiota ja haluavat ratkaista heidén ongelmansa ystavallisesti ja spontaanisti.
Lahestyttavyys ja uskottavuus. Asiakkaat haluavat tuntea, etta palveluntarjoaja, sen
sijainti, aukioloajat, tyontekijat ja operatiiviset jarjestelmat ovat suunniteltu ja toimivat
siten, etta palvelua on helppoa saada, ja ettd yritys on valmis sopeutumaan asiakkaat
vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti.

Luotettavuus ja uskottavuus. Asiakkaiden tulisi tietéd, ettéd mita tahansa tapahtuisikin
tai mista tahansa olisi sovittu, he voivat luottaa palveluntarjoajan ja sen tyontekijoiden
lupauksiin ja asiakkaan etujen mukaiseen toimintaan.

Normalisointi. Asiakkaat olettavat, etté aina kun jotain menee pieleen tai kun tapahtuu
jotain odottamatonta, palvelun tarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitdakseen tilanteen
hallinnassa ja Ioytddkseen uuden hyvaksyttavan ratkaisun.

Maine. Asiakkaat haluavat uskoa, ettéa palveluntarjoajan toimiin voi luottaa, ja etta
palveluntarjoaja antaa rahalle vastinetta. Asiakkaan tulee myos voida hyvaksya
palveluntarjoajan suorituskriteerit ja arvot.

(Grénroos 2000, 74.)

Laatutyd on jatkuvaa kokonaisvaltaista tyota (Ylikoski 1999, 145). Onnistuminen
laadukkaassa palveluiden tuottamisessa ja markkinoinnissa edellyttad, etta yrityksen
eri osa-alueet toimivat kitkattomassa yhteistydssa ja arvostavat toinen toistensa
tydpanosta (Lamsa & Uusitalo 2002, 27). Jotta laatu voi toimia yrityksen
menestystekijané, on se vietava lapi koko yrityksen perusarvoista lahtien (Lecklin 2006,
35). Johtamisen tulee olla yndenmukainen yrityksen johtamisfilosofian kanssa. Arvot,
missio, visio ja strategiat muodostavat loogisen toimintaa ohjaavan kokonaisuuden.
Johto pitdéd huolen siita, etteivat yhdenkééan yksikon strategiat ole ristiriitaisia
keskenadan. (Lecklin 2006, 61.) Jotta yrityksesta voi tulla laatuyritys, on perusedellytys,
ettd johto sitoutuu laatuun. Sitoutuminen merkitsee sita, ettd ollaan valmiita kayttdmaan
aikaa ja rahaa laadunkehittdmiseen, etta on aktiivinen, eivatka laatuhankkeet jaa

tuloslukujen tarkastelun varjoon. (Lecklin 2006, 56).

Lecklin kertoo (2006, 62), etté laatuyrityksen viestinta tulisi olla avointa, tarkasti
maariteltya ja tehokasta. Tiedottamisen tuulisi olla nopeaa, oikeata ja asiallista. Kun
henkilostokin tietaa yrityksen tavoitteet ja tilanteen, on sen helpompi "puhaltaa yhteen

hiileen” tavoitteiden saavuttamiseksi. Henkil6johtaminen on pitkajanteista. Suunnataan
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tarvittavat tietotaidot ja kyvykkyydet tulevaisuuteen, ennakoidaan tulevaa ja
suunnataan rekrytointi ja koulutus tulevaisuuden suunnitelmien mukaan. Tyontekijan
tulee oppia tekemaan myos muuta tyota kuin mihin hanet on palkattu. Tulevaisuudessa
tehtdvien muuttuminen karsii kapean osaamisprofiilin omaavat tyontekijat pois.
Myonteinen suhtautuminen asiakkaisiin ja asiakastyytyvaisyyden merkityksen
korostaminen kuuluvat laatuyrityksen henkil6johtamiseen.

Laatu on siis tarkeé&é ja sille tulee antaa riittavat resurssit ja nékyvyys. Jatkuva
kehittdminen on p&&séantd. Laatu integroidaan jokapaivaiseen toimintaan. (Lecklin
2006, 65.) Vastuu laadusta kuuluu jokaiselle organisaatiossa ja yrityskulttuurin tulee
arvostaa sekd omaa henkilostoaan etta asiakkaita. Hyva laatu edellyttaa aitoa
johtajuutta, hyvaa viestinta, suunnitelmallisuutta ja lupausten pitamista. (Ylikoski
1999, 145.) Nain laadunhallinnasta tulee koko organisaation toimintatapa, jolloin

laadusta tulee tarked menestystekija organisaation menestyksessa (Lecklin 2006, 65).

Monet yritykset ovat |&hteneet systemaattisesti kehittdmaan laatuaan laatujarjestelmien
avulla (Ylikoski 1999, 146). Hyvéan perustan laadun kehittamiselle tarjoaa 1ISO-9000
standardi. TAma antaa suuntaviivat yritykselle laatujohtamiseen ja laadun
kehittdamiseen. (Lecklin 2006, 29; Ylikoski 1999, 146.) Kansainvalinen
standardisoimisjarjestd 1ISO on julkaissut 23. syyskuuta uudistetun version
laadunhallintajarjestelmien vaatimuksia kasittelevasta standardista 1ISO 9001. (Suomen
Standardisoimisliitto SFS Ry 2016, a).

¢ Asiakaskeskeisyys. Ensisijainen tavoite on tayttda asiakkaan vaatimukset ja pyrkia
ylittdmaan asiakkaan odotukset ja ymmartaa heidan tarpeensa. Kun organisaatio
saavuttaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien luottamuksen, jatkuva menestys on
mahdollinen. Kaikki vuorovaikutustilanteet ovat mahdollisuus tuottaa asiakkaalle

lisdarvoa.

¢ Johtajuus. Organisaation ylin johto maarittelee organisaatiolle yhteisen tarkoituksen
ja suunnan. Johto luo olosuhteet, joissa ihmiset osallistuvat taysipainotteisesti

organisaation laatutavoitteiden saavuttamiseksi.

o [hmisten taysipainoinen osallistuminen. Kun kaikilla organisaation eri tasoilla olevilla
ihmisilla on tarvittava patevyys ja mahdollisuus vaikuttaa, ja kun he osallistuvat

taysipainoisesti, organisaatiolla on parempi kyky luoda ja tuottaa. Jotta organisaatiota
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voidaan johtaa vaikuttavasti ja tehokkaasti, on tarkeda kunnioittaa kaikkia

organisaation eri tasoihin kuuluvia ihmisia ja saada heidat osallistumaan.

¢ Prosessimainen toimintamalli. Johdonmukaiset ja ennustettavissa olevat tulokset
saavutetaan vaikuttavammin ja tehokkaammin, kun toimintoja kasitellaan ja hallitaan
toisiinsa liittyvin& prosesseina, jotka toimivat yhtendisena jarjestelmana.
Laadunhallintajarjestelma koostuu toisiinsa liittyvisté prosesseista. Kun organisaatiossa
ymmarretdan, kuinka tdma jarjestelma tuottaa tuloksia, jarjestelma ja sen suorituskyky
voidaan optimoida.

e Parantaminen. Parantaminen on tarkeda organisaatiolle, jotta se voi yllapitaa
suorituskyvyn nykyisen tason, reagoida muutoksiin sen sisdisissa ja ulkoisissa

olosuhteissa ja luoda uusia mahdollisuuksia.

e Nayttdon perustuva paatdksenteko. Datan ja informaation analysointiin ja arviointiin
perustuvat paatokset tuottavat todennékdisemmin haluttuja tuloksia. On tarkeaa
ymmartaa syy-seuraussuhteita ja mahdollisia tahattomia seuraamuksia. Tosiasiat,
naytto ja tietojen analysointi johtavat parempaan lopputulokseen ja p&atoksenteon

luotettavuuteen.

¢ Suhteiden hallinta. Organisaatiot hallitsevat suhteitaan olennaisiin sidosryhmiin,
kuten toimittajiin, voidakseen saavuttaa jatkuvaa menestysta. Olennaiset sidosryhmét
vaikuttavat organisaation suorituskykyyn. Jatkuva menestys saavutetaan
todennakdisemmin, kun organisaatio hallitsee suhteitaan kaikkiin sidosryhmiinsa, jotta
se voi optimoida niiden vaikutuksen suorituskykyynsa. On erityisen tarkeaa hallita
suhteita organisaation toimittaja- ja yhteistyékumppaniverkostoihin.

(Suomen Standardisoimisliitto SFS Ry, 2016, b.)

Yksik&an yritys ei ole olemassa ilman siella tyoskentelevid ihmisid. Tuloksekas toiminta
syntyy heidan avullaan. (Lamsé & Uusitalo 2002, 29.) Laatu ei siis synny pelkastaan
hyvasté johtamisesta, hienoista tekniikoista tai toimivista prosesseista, vaan sen
takana ovat aina inhimilliset tekijat; ihmiset tekevat laadun. Paras tae laadukkaalle
toiminnalle on motivoitunut, koulutettu ja tydhdnsa harjaantunut henkilostd. (Lecklin
2006, 213.)
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3.6 Palvelun laadun kannattavuus

Gronroosin mukaan (2009, 175-176) johtajat ajattelevat usein, etta laadun
parantaminen ei loppujen lopuksi kannata. Laadun parantamiseen esitetdan tavallisesti
kaksi syyta: laadun parantaminen maksaisi, johon yrityksella ei ole varaa ja tuottavuus
laskisi. Ajatellaan, etta laadun parantaminen maksaa lilkkaa, enemman kuin uuden
liketoiminnan lisatuloilla voi saavuttaa, ja laadun parantaminen merkitsee tuottavuuden
laskua, johon yrityksella ei ole varaa. Molemmat syyt laadun parantamisen
luopumiselle liittyvat kustannuksiin. Laadun kasvattamisen ajatellaan vievan liikaa
resursseja ja lisdkustannuksia, niiden ajatellaan laskevan tuottavuutta, mika johtaisi

yksikkdkustannusten kasvuun. (Gronroos 2000, 77.)

Ajatukset ovat kuitenkin harhaanjohtavia. Laadunparannuspyrkimykset parantavat
l&hes aina tuottavuutta. (Gronroos 2009, 176.) Laadukas palvelu auttaa yritysta
saavuttamaan kilpailuedun valituilla markkinoilla, kohottaa yrityskuvaa, auttaa
reagoimaan nopeammin ymparistomuutoksiin ja pystyy viemaan lapi tarpeelliset, mutta
joustavat muutokset. Laadukkaasti toimivalla yrityksella on myds yleensé osallistuva ja
motivoitunut henkildsto. tunnettuus hyvana tyénantajana ja yhteiskunnan jasenena,

seka tavoitteena markkinajohtajuus. (Lecklin 2006, 24-25.)

Perusséantt on se, etta palvelutason ja laadun parantaminen hyodyttaa seka myyjaa

ettd asiakasta.

Myyja Asiakas

1. Mahdollisuus nostaa hintaa 1. Asiakkuuden aiheuttamat
yli markkinatason. kustannukset laskevat.

2. Asiakassuhteen hoitamisen 2. Ei toimittajan vaihtamisesta
kokonaiskustannukset aiheutuvia etsinta- ja
laskevat. sopeutumiskustannuksia.

Kuvio 4. Hyva palvelu antaa kaksinkertaisen tuoton (Gronroos 2000, 93).

Koska asiakkaan suhdekustannukset laskevat, myyjalla on mahdollisuus peria
markkinahintatason ylittavaa hintaa, jos laatu koetaan keskimaaraista paremmaksi.
Samalla alenevat palvelun tuotantokustannukset samoin kuin asiakassuhteen
hoitamisen kustannukset. Asiakkaasta aiheutuvat kokonaiskustannukset laskevat.
Toisaalta asiakas sdastdd suhdekustannuksissa olemalla asiakassuhteessa

hyvalaatuista palvelua tarjoavan yrityksen kanssa. Asiakkaan tyytyvaisyys pitaa
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asiakkaan yritykselle uskollisena ja yritys valttyy etsimésta uusia asiakkaita

menetettyjen tilalle. (Gronroos 2000, 93.)

Laadun puute maksaa. Palveluiden laadullinen heikkous tarkoittaa sita, ettéa palvelujen
tuotannossa tai palveluissa on virheita, ja etta asiakkaiden tekemien valitusten maara
lisdantyy. Yritys joutuu tekemaéan joitakin tuotannon osia uudestaan, kasittelemaéan
reklamaatioita, vastaamaan tarpeettomiin kysymyksiin jne. Kaikki ndma kustannukset
johtuvat laadun puutteista. (Grénroos 2000, 77- 78.)

Laadun parantaminen taas estda asiakkaiden menettamista ja kasvattaa voittoja.
Gronroos esittaa teoksessaan Palveluiden johtaminen ja markkinointi (2009, 176), etta
on esitetty, ettd jopa 35 prosenttia liiketoiminnan kuluista saattaa johtua laadun
puutteesta ja tehtavien uudelleen tekemisen ja virheiden korjaamisen tarpeesta. Jos 35
prosenttia liiketoiminnan kuluista johtuu huonosta laadusta, laatuongelmien poisto
eliminoi nama kustannukset. Tehdyt muutokset nakyvat markkinoilla, joten yritykselle
kertyy todennakdisesti lisaa tuottoja. Tama parantaa taloudellista tulosta entisestaan,
joten voitto voi kasvaa enemmankin kuin 35 prosenttia. Liséksi noin 25 % myynnista
jaé saamatta sen vuoksi, etta kilpailijoilla oli parempi laatu (Lahtinen & Isoviita 2001,
118). Kun yritys kayttaa sdastyneet kustannukset laadun kehittdmiseen, liiketoiminnan
kulut sailyvat samalla tasolla kuin ennenkin (Loytana & Kortessuo 2011, 17).
Palveluista ja niiden laadusta puhuttaessa on hyva huomioida, ettd puhutaan suuresta
kokonaisuudesta, silla 2/3 Suomen bruttokansantuotteesta syntyy
palveluliiketoiminnasta. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2016; Loytana & Kortessuo 2011,
17.)

Asiakaskokemuksen parantamisen kannattavuutta on selvitetty mm. amerikkalaisen
Watermark Consultingin toimesta. Heidan tekemassaan analyysissa yrityksen tulosta
verrattiin asiakkaiden kokemuksiin yrityksesta. Analyysissa oli mukana Standard &
Poor’sin 500 pdrssilistautunutta amerikkalaisyritysta ja ndiden yrityskohtainen
kumulatiivinen tulos vuosilta 2007—-2014. Analyysin mukaan ne yritykset, jotka
tahtaavat parempaa asiakastyytyvaisyyteen, keskittyvat laatuun ja osaavat yllattaa
asiakkaansa positiivisesti, ymmartavat asiakaskayttaytymista ja ymmartavat, etta
asiakkaille luotavat kokemukset luodaan tarkoituksenmukaisesti ja tunteellisesti, ovat
tehneet 35 % paremman tulokset verrattuna Standard & Poor’sin 500 keskimaaraiseen
indeksiin. (Watermark Consulting 2015.)

Suomalaisyrityksilla on tdssa suhteessa vield kehittdmisen varaa, silla

suomalaisyritykset jaavat kilpailijoiden jalkoihin asiakastietojen hyddyntamisessa ja
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laadun taloudellisten vaikutusten mittaamisessa ja tyon laadussa. Tutkimuksen
mukaan vain 51 prosenttia suomalaisyrityksista seuraa laatutoiminnan vaikutuksia, kun
maailmanluokan organisaatioissa vastaava luku on 80 prosenttia. Suomen
Laatuyhdistys Ry: toimitusjohtajan Tani Jarvisen mukaan asiakaspinnan kuuntelu,
laadun taloudellisten vaikutusten, datan hyodyntaminen ovat muun muassa jaaneet
varjoon suomalaisyritysten kohdalla. "Suomalaisyritykset kertovat lisinneensa
panoksia laatuun, mutta tutkimuksen perusteella panosten kohdistaminen on

tapahtunut insindorilahtdisesti”, Jarvinen toteaa. (YLE Uutiset 2016.)

Kun yritys haluaa varmistaa tuotteiden ja palveluidensa vastaavan asiakkaiden
vaatimuksia, syntyy yritykselle kahdenlaisia laatukustannuksia: 1) laatua edistavia
kustannuksia, joiden avulla pyritddn ennalta ehkaisemiseen ja eliminointiin ja 2)
huonosta laadusta johtuvia kustannuksia. Laatukustannusten merkitysta voidaan
valaista esimerkin avulla. Oletetaan, etta laatukustannukset olisivat 20 % koko

yrityksen liikkevaihdosta.

Yrityksen liikevaihto 100 000€
Kokonaiskustannukset 90 000€
Voitto 10 000€

Tassa esimerkissa laatukustannukset olisivat 20 000€. Jos yrityksen tavoitteena olisi
kaksinkertaistaa voitto, se voisi lisata liikevaihtoa tai pienentdé kustannuksia. Jos taas
kustannusrakenne pysyy samana, on liikevoiton kaksinkertaistamisen myds liikevaihto
tuplattava. Jos taas yritys kehittdmistoimenpiteidensé avulla onnistuisi puolittamaan

laatukustannuksensa 10 000€ liikevaihdon pysyessa vakiona, syntyisi laskelmaksi:

Yrityksen liikevaihto 100 000€
Kokonaiskustannukset 80 000€
Voitto 20 000€

Vaikka kaytantd ei aina ole nain suoraviivaista, voidaan laatukustannuksia pienentaa ja
saada aikaan positiivisia tulosvaikutuksia. (Lecklin 2006, 155—-156.) Laatukustannusten
vahentaminen vaatii aina seurantajarjestelman, jonka avulla laatukustannuksia voidaan
tarkastella ja leikata erillisten projektien kautta. Kaksi yleisimmin laatukustannuksia
pienentavaa tekijaa ovat virheiden vahentaminen ja prosessisyklin nopeuttaminen.
(Lecklin 2006, 159.)

Yrityksen sijoitukset henkildst66n tai tekniikkaan saattavat hyvin nostaa investointi- ja
kayttokustannukset niin suuriksi, etteivat investoinneilla perustellut hinnan nostamiset
kata niitd. Asiakas saattaa siis maksaa "saamastaan paremmasta palvelusta”

korkeamman hinnan. Yritykset pyrkivat alentamaan palveluiden tuotanto- ja
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hallintokustannuksia enemman kuin strategisista syisté on perusteltua, ja unohtavat
usein, etta nykyisessa kilpailutilanteessa pyritdan tarjoamaan asiakkaille todellista
arvoa. (Gronroos 2000, 78.)

Mik&&n organisaatio ei pysty suoraan vaikuttamaan tuloksiin, mutta vaikuttamalla oman
toimintansa laatuun syntyy vaikutusta myos lopputuloksiin. Kaytetad&n esimerkkina
urheilijaa. Han ei voi suoraan vaikuttaa tuloksiinsa, kuten hypyn korkeuteen tai maalien
maaraan. Urheiluja tietdd, ettd parantamalla suoritukseen vaikuttavaa tekemistd, kuten
harjoittelua, henkista puolta, ravintoa ja valmennuksen tasoa, myos tulokset
parantuvat. Samalla urheilija tietda, etta nd&ma parannukset nakyvét tuloksissa viiveella.
Mydskaan organisaatio ei pysty suoraan vaikuttamaan liikevoittoonsa, asiakkaille
tuotettavaan hyotyyn tai sidosryhmien hyvinvointiin. Silti se voi vaikuttaa naihin
epasuorasti, vaikuttamalla toimintaan, joka néita synnyttaa. (Fischer & Vainio 2014,
157-158.)

Toimimalla laadukkaasti systeemin kannalta merkittavissé asioissa ja nakemalla niiden
valiset yhteydet, syntyy myds laadukkaita tuloksia. On tarkeaa pysty erottamaan tekijat,
jotka vaikuttavat tuloksiin eniten. Ymmarrys toiminnan kokonaisuudesta, halutuista
tuloksista seka siitd, millainen toiminta on laadukasta ja johtaa tuloksiin, on olennaista
organisaation menestymisen kannalta. Kohdistamalla tyd sinne, missa se tuottaa

eniten tuloksia, saadaan aikaan win-win-tilanteita. (Fischer & Vainio 2014, 158.)

Teknologia, vaurastuminen ja rakenteelliset muutokset tekevat tilaa palveluille.
Maailmamme on supistunut, kokemuspiirimme on laajentunut, elaménrytmimme on
nopeutunut, vaestomme keski-ika kasvaa ja kilpailu on lasna kaikkialla. Tarvitsemme
enenemissa maarin palveluita likkumiseen, kommunikointiin, asioiden
mahdollistamiseen ja avuksi moneen asiaan. Koska meilla on mahdollisuus haalia
kaikkea tavaraa, omistamisen merkitys on tietyissa asioissa vahentynyt. Kun
materiaaliset tarpeemme on tyydytetty, odotuksemme palveluita kohtaan on kasvanut.
Suomessa palveluiden osuus bruttokansantuotteesta kasvaa vuosi vuodelta.
(Tuulaniemi 2011, 22-23.)
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4 Asiakkaan aikakausi palveluliiketoiminnassa

Yhteiskunnan muutokset ovat luoneet yritysten toimintaympéaristdon uusia haasteita ja
mahdollisuuksia, mik& on johtanut siihen, etta yritysten on taytynyt omaksua
uudenlaisia ajattelu- ja toimintatapoja. Monilla toimialoilla toimintaympériston
muuttuminen dynaamiseksi ja kilpailupainotteiseksi on pakottanut palveluyrityksen
aktiivisesti siirtyméaan tuotteiden valmistusta ja jakelua korostavasta toimintatavasta
kohti asiakkaiden toiveista ja tarpeista lahtevaan toimintaan. (Lamséa & Uusitalo 2002,
34.) Kilpailukykyinen palveluosaaminen lahtee asiakastarpeiden tuntemisesta ja
lisdarvon suunnittelusta, seka naiden rakentamisesta palveluketjuun, jonka
lopputuloksena on mahdollisimman kilpailukykyinen tarpeita vastaava tuote asiakkaalle
(Honkola & Juonela 2000, 64).

Yrityksen avainkysymys nykyisessa ja vield enenemdassa maarin tulevassa
markkinatilanteessa onkin, miten saada asiakas ostamaan juuri tietysta yrityksesta
samalla kun markkinoilla on lukuisia yrityksia, jotka tarjoavat vastaavia palveluita ja
tuotteita (Aarnikoivu 2005, 19). Vuosia aktiivisesti ja kansainvalisesti toiminut
markkinoinnin konsultti Berend Rubinghkin painotti puheessa Future of Sport Marketing
seminaarissa (2016) organisaatioiden suuntautumista asiakaskeskeisyyteen ja
asiakkaiden yksil6llisten tarpeiden kartoittamiseen. Elamme siis asiakkaan aikakautta
(Loytana & Korkeakoski 2014, 16). Menestyminen asiakkaan aikakaudella on kiinni
yrityksen kyvysté luoda asiakkaalle arvokas kokemus. Se vaatii yritykselta
kokonaisvaltaista lahestymista. (Loytand & Korkeakoski 2014, 16; Loytana & Kortessuo
2011, 14.) Se vaatii my6s erottautumista kilpailijoista; loistavan asiakaspalvelun avulla.
Lahes kaikki yritystoiminnassa on kopioitavissa kilpailijoiden toimesta, mutta hyvaa
asiakaspalvelua ei kilpailija pysty varastamaan. Asiakaspalvelun murrostilanteessa
palvelukokemuksen tuottamisesta asiakkaalle tulee avainasia. Voidaan puhua

palveluelamyksista. (Aarnikoivu 2005, 19.)

4.1 Palveluliiketoiminnasta elamysliiketoimintaan

Asiakkaiden tarpeiden ja odotusten tunnistaminen ja niiden pohjalta toimiminen on
johtanut vuorovaikutteisuuden korostumiseen markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa
(Lamsa & Uusitalo 2002, 36). Palveluyrityksen toiminnan ja markkinoinnin kehittdmisen
l&htokohtana on pyrkimys tuottaa asiakkaille ndiden haluamia tunne-elamyksia (La&msa

& Uusitalo 2002, 37). Ennen teollistumista kaupallinen toiminta keskittyi [ahinna raaka-
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aineiden vaihdantaan, jotka nekin oli hyvin samankaltaisia, standardoituja.
Kaupallisessa mielessa niita erotti vain hinta. Teollistumisen myota raaka-aineista
jalostettiin hyddykkeita eli tuotteita. Hyodykkeit& pyrittiin erilaistamaan kilpailuetujen
Ioytamiseksi. Teknologisen kehityksen myota erilaistamisesta on tullut hankalampaa,
koska uusien innovaatioiden kopioiminen on nopeaa. Ajan myota valtaosasta
hyodykkeisté on tullut hyvin samankaltaisia ja hinta on niiden tarkein erottava tekija.
Kilpailuetujen loytamiseksi hyddykkeiden rinnalle on alettu tuottaa palveluita, joiden
tavoitteena on erilaistaa hytdyketta asiakkaalle, mutta myds tuottaa uudenlaista
lisdarvoa asiakkaalle. Palveluiden tuottaminen on kuitenkin kohdannut samanlaisen
ilmion kuin hyodykkeet aikanaan; erottuminen palveluilla on hankalaa ja hinnan

merkitys erottavana tekijana alkaa korostua. (Loytana & Kortessuo 2011, 16-17.)

Palveluiden tuottamisesta on siirryttéva eteenpain. Kokemusten luominen edellyttaa,
etta yritys asettaa ensin asiakkaan toimintansa keskioon ja jarjestaa sitten omat
toimintonsa asiakkaan ympadrille luomaan kokemuksia ja arvoa asiakkaalle. Kun yritys
luo kokemuksia, se voi erilaistaa toimintansa jopa uniikille tasolle. Kun toiminta on
uniikkia, ei hintakilpailukaan uhkaa ja asiakkaiden on vaikea tehda hintavertailuja.
Kokemusten luominen eroaa palveluiden tuottamisesta. Suurin ero on se, etta
kokemus syntyy aina asiakkaan tulkintana. Kun yritys palveluiden tuottamisen sijaan
luo kokemuksia, se saa uusia mahdollisuuksia kasvattaa asiakkailleen luomaansa
arvoa. (Loytana & Kortessuo 2011, 19.)

Itse ostettu tuote/ palvelu ei tee ostotapahtumasta elamysta vaan nimenomaan
ydinpalvelun ymparilla toteutettavat tuki- tai lisdpalvelut, joihin my®s asiakaspalvelu
kuuluu. Palveluelamys ei valttamatta vaadi soittokuntaa asiakasta vastaanottamaan,
vaan palveluelamyksen voi tuottaa pelkastaan jo asiakaspalvelija hymy.
Asiakaspalvelutilanne koetaan elamykselliseksi, kun lasnd on enemman tekeminen ja
lasnaolo. Olennaista on myds kiireettbmyyden tunne ja ystavallisyys. Tervehtinen,
“kiitokset”, "small talk” ja nopea ja joustava palvelu, asiakaspalvelijan iloisuus ja
positiivisuus synnyttavét palveluelamyksia. Asiakkaan tunteminen arvokkaaksi on
keskitssa. Esimerkiksi, kun lapsiperhe huomioidaan ravintolassa lasten nurkkauksella
tai lapsen mahdollisuudella piirtda tai katsoa televisiota, syntyy vanhemmille
palveluelamys. Talloin heidén tarpeensa on huomioitu ravintolan toimesta ja heille on
luotu edellytykset rauhalliseen ruokahetkeen. (Aarnikoivu 2005, 83—84.) Konkreettisesti
tulevaisuudessa yritys myy yhd enemman asiakaspalvelun tuomilla palveluelamyksilla

varsinaisen tuotteen jaadessa jopa sivurooliin (Aarnikoivu 2005, 21).
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Palveluelamysten tuottaminen on moninaista. Asia, joka tuottaa yhdelle elamyksen, ei
tee sitd valttamatta toiselle. (Aarnikoivu 2005, 83-84.) Jollekin asiakkaalle itsepalvelu
voi olla elamys (Aarnikoivu 2005, 18; Aarnikoivu 2005, 83—84). ltsepalvelun
elamyksellisyys perustuu vapauden ja riippumattomuuden tunteeseen ja myos
helppouden ja vaivattomuuden tunteeseen. Palveluelamykselle ei ole yleispatevaa
totuutta, koska palveluelamys on aina subjektiivinen kokemus, mutta tietty kaava siina
on kuitenkin havaittavissa. (Aarnikoivu 2005, 83—84.)

4.2 Asiakasarvon luominen ja tuottaminen

Organisaation perustehtava on luoda arvoa asiakkaalle (Tuulaniemi 2011, 30).
Asiakaskokemuksen johtamisessa lahdetaén liikkeelle siita, etté jokaisessa
asiakaskohtaamisessa asiakkaalle luodaan merkityksellisia kokemuksia ja
maksimoidaan yrityksen asiakkaalle tuottama arvo. Arvoa syntyy markkinointi-, myynti-
ja kayttokohtaamisissa seka asiakaspalvelukohtaamisissa. Kaikilla nailla
kohtaamisprosesseilla on roolinsa varmistettaessa, etté asiakkaalle syntyy arvoa.
(Storbacka 2005, 47.) On tarkeda kuitenkin huomioida, etté asiakas itse muodostaa
arvon itselleen, ihan samalla tapaa kuin hdn muodostaa asiakaskokemuksenkin.
Yrityksen luovat toiminnallaan vain edellytyksia arvon muodostumiselle, asiakas luo
sitten omalla toiminnallaan itselleen niista arvoa. (Loytanad & Korkeakoski 2014, 18.)
Asiakkaan arvo on siis hanen nakemyksensa siita, mitd han haluaa tapahtuvan sen
seurauksena, ettad han kayttaa tietyissa tilanteissa tuotetta tai palvelua halutun

tarkoituksen tai padmaaran saavuttamiseksi (Lecklin 2006, 84).

Arvo ei synny siis transaktiossa eli silloin kun asiakas ostaa tuotteen, vaan vasta silloin,
kun asiakas kayttaa tata tuotetta omassa prosessissaan. Organisaation tulee tukea
asiakkaan arvontuotantoprosessia. Nain ollen kaikki vuorovaikutustilanteet asiakkaan
ja organisaation prosessien vélilla ovat tarkeita tuotettaessa arvoa asiakkaalle,
riippumatta siité, mika funktio on kyseessa. (Storbacka 2005, 47.) Asiakastyytyvaisyys
on riippuvainen tasta arvosta, jonka asiakas saa (Storbacka & Lehtinen 2002, 105).
Asiakaslahtdisesti toimiva yritys pyrkii kasvattamaan omaa tietdmystaan asiakkaansa
arvontuotannosta ja "oppimaan asiakkuuden "laajemmin. Toisin sanoen, on pyrittava
selvittamaan kuinka asiakas omassa liiketoiminnassaan tuottaa arvoa omilla

voimavaroillaan ja taman jalkeen arvioitava, millainen rooli yrityksella ja sen tuotteilla
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on asiakkaan arvontuotantoprosessissa. N&ain voidaan sitten helpommin analysoida,
miten yritys voi omalla osaamisella auttaa asiakasta tuottamaan liséarvoa itselleen.
(Torkkeli ym. 2005, 6.)

Asiakas vertaa yrityksen tuotteesta antamia myyntilupauksia omaan tarpeeseensa ja
tekee ostopaatdksen ottaen huomioon varansa ja tuotteesta saatavan hyddyn (Lecklin
2006, 84). Asiakkaalle eivat siis tuota arvoa palvelun ominaisuudet itsessaan vaan
niiden tuottamat hyodyt, seuraukset ja vaikutuksen asiakkaan omiin tavoitteisiin.
Valintatilanteessa asiakkaan paattkseen vaikuttavat tarpeen lisaksi odotukset,
vaatimukset, toiveet, aiemmat kokemukset ja arvot. (Lecklin 2006, 84.) Arvo voi myds
olla suoraan rahallista arvoa; hinnan ja hyodyn valinen suhde (Tuulaniemi 2011, 31).
Arvon tuottaminen asiakkaalle on suhteellista. Asia, joka on arvokas jollekin asiakkaalle
voi olla arvoton toiselle. Organisaation tulee auttaa asiakasta saavuttamaan

tavoitteensa, jolloin arvoa luodaan. (Storbacka 2005, 48.)

Loytana ja Korkiakoski (2014, 19—-20) ovat jakaneet asiakkaalle luotava arvot neljaan
eri tyyppiin: taloudelliseen, toiminnalliseen, symbolisiin ja emotionaalisiin. Taloudellinen
arvo on helpoin hahmottaa, silla taloudellisella arvolla asiakkaalle tarkoitetaan edullista
hintaa. Erilaiset tarjoukset ja alennukset kuuluvat tdhan arvoon. Kilpailundkdkulmasta
taloudellinen arvo on helpoin kopioida. Toiminnalliseen arvoon kuuluvat
toimintavarmuus ja — luotettavuus seka kokonaisvaltainen laatu. Toiminnallinen arvo on
seurausta tuotteen tai palvelun toiminnallisesta suorituksesta, joka konkretisoituu
asiakkaalle saasttina ajassa ja vaivassa. Kilpailukeinona toiminnallinen arvo on

helposti kopioitavissa ja sitd on usein vaikea yllapitaa ja jalostaa suuremmaksi.

Symboliset arvot liittyvat usein mielikuviin ja bréndeihin, mutta my6s asiakkaan
persoonan ilmaisemiseen ja sité kautta koettuihin hy6tyihin. Asiakas kokee
yhteenkuuluvuutta tai identiteettien yhtalaisyytta muiden palvelun tai tuotteen kayttajien
kanssa. Emotionaaliset arvot liittyvat asiakkaan tunnekokemuksiin. Emotionaaliseen
arvoon liittyy vahvasti tuotteiden tai palveluiden personointi erilaisille asiakkaille.
Kilpailuetuna tallaiset merkitykselliset kokemukset ovat uniikkeja. Systemaattinen
positiivisten tunnekokemusten luominen vaatii kokonaisvaltaista asiakaskokemuksen
johtamista ja sitoutumista pitkajanteiseen tydskentelyyn. Asiakkaan aikakaudella

emotionaaliset arvot ovat tarkeimpia. (Loytana & Korkiakoski 2014, 19-20.)

Storbackan, Blomqvistin, Dahlin ja Haegerin (2003, 25) mukaan asiakkaalle luotavaa
arvoa on kahdenlaista: valiton ja valillinen. Valiton arvo maaraytyy niiden tuotteiden ja
lupausten mukaan, joita asiakas saa vastineeksi omista korvauksistaan ja

lupauksistaan. Valillinen arvo koostuu paaosin yhteisesta oppimisesta ja kehittymisesta
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seka tunnearvoista, kuten luotettavan toimittajan valinnan aiheuttamasta

turvallisuudesta.

Monien yritysten strategisiin tavoitteisiin kuuluu lisdarvon tuottaminen asiakkaille.
Asiakkaan kokema arvo on hyodyn ja hinnan vélinen suhde. Siispé tuotteen hintaa
laskiessa tai asiakkaan kokeman hytdyn kasvaessa tuotteen arvo lisdantyy. Lisdarvo
on siis kilpailutekija, jolla kilpaillaan markkinoilla vastaavien muiden palvelujen kanssa.
Alentamalla palvelun hintaa tai vastaavasti lisddmalla hyotyja luodaan asiakkaalle
lisdarvoa. (Tuulaniemi 2011, 37.)

4.3 Asiakkaiden moninaiset tarpeet

Asiakkaat eivat aina ole erilaisia tai sitten asiakkaat ovat erilaisia, mutta ihmisen
perustarpeet yhtaldisia. Inminen haluaa ruokaa, juomaa, turvallisuutta ja sosiaalisia
kontakteja. Perustarpeet ovat yhtélaisid, mutta asiakkaat ihmisina ovat erilaisia ja
vaativat yksil6llisté kohtelua. (Honkola & Jounela 2000, 68—69) Yksi asiakas saattaa
tarvita reian seindansa naulakkoa varten, toinen saattaa tarvita joukon reikia lautoihin
rakentaessaan leikkimokkia. Kolmas tarvitsee reikid taulukoukuille, ja neljas tarvitsee
poranteran liséksi jonkun poraamaan, koska ei itse osaa porata. On siis erilaisia
asiakkaita, erilaisia elamantilanteita, erilaisia motiiveja ja erilaisia tarpeita erilaisille
kokemuksille. (Loytana & Kortessuo 2011, 128-129.)

Perusasia asiakkaiden kayttaytymisen ymmartamisessa on se, etta asiakkaat ostavat
tuotteita ja palveluja tyydyttaakseen tarpeitaan. Tarve synnyttad ostokayttaytymisen
taustalla olevan motiivin. Laadukkaan palvelun aikaansaaminen edellyttaa, etta
henkilostd, esimiehet ja ylin johto tuntevat ja ymmartavat asiakkaiden tarpeet ja motiivit
riittdvan tarkasti. (LAmsa & Uusitalo 2002, 39.) On olennaista kuitenkin ymmartaa, etta
tarpeet eivat yksin sanele, minkalaista palvelua joku etsii. Lisaksi asiakkaalla on tiettyja
toiveita siita, kuinka he haluavat palveluntarjoajan heita kohtelevan. (Grénroos 2000,
263.) Asiakkaan tarpeet ovat seurausta hanen arvonluontiprosessistaan ja siita, miten
han haluaa tarpeitaan tuettavan (arvot). Palvelun on sovittava asiakkaan
arvonluontiprosesseihin ja tuettava arvon muodostumista hénen paivittaisissa

toiminnoissaan ja prosesseissaan. (Grénroos 2009, 420-421.)

Asiakkaiden tarpeet ovat jaoteltavissa ostokayttdytymisen kannalta kahteen ryhmaan:
toiminnallisiin tarpeisiin ja hedonistisiin tarpeisiin. Toiminnalliset tarpeet tahtaavéat

jonkin hyédylliseksi koetun arvon tai pA&dmé&aran saavuttamiseen. Ihmisten paivittain
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toistuvissa askareissa on usein kyse toiminnallisten tarpeiden tyydyttamisesta. lhmiset
kaipaavat myos elaméaansa mielihyvaa. Nama hedonistiset tarpeet tyydytetaan
mielihyvan savyisilla kokemuksilla. Etenkin lansimaissa tamén hedonistisen, mielihyvaa
hakevan kulutuksen osuus on lisdéntynyt. Toiminnallisuuteen suuntautunut ja
elamyksiin suuntautunut painotus kuluttajien kayttaytymisessa eivat ole vaihtoehtoisia,
toisiaan poissulkevia asioita. Esimerkiksi elintarvikkeiden osto on valttamattomyys,

mutta siihen voi liittyd myds nautinnollisia piirteitd. (Lamsa & Uusitalo 2002, 40.)

Toiminnallisten ja hedonististen tarpeiden liséksi muita asiakkaan kayttaytymista
ohjaavia tarpeita ovat saavutukset ja onnistumisen tunne, yhteenkuuluvuus, valta
(ympériston hallinnan tunne) ja oman identiteetin korostaminen. Palveluyrityksen
henkiléston on ymmarrettava, ettd nautintoa tavoitteleva asiakas ei osta pelkastaan
ratkaisua fyysisen tarpeen tyydyttdmiseen vaan asiakas haluaa elamyksen, jonka
aikaansaamiseksi kaikkien yrityksessa tydskentelevien ihmisten panos on elintarkea.
Kokemus voi syntya esimerkiksi siitd, ettd asiakas tuntee kuuluvansa johonkin
arvostamaansa ja ihailemaansa ryhmaan. Asiakas haluaa kokea olevansa jotain
sellaista kuin kaunis kuningatar, urhea sankari tai menestyva vaikuttaja. Asiakas
haluaa samaistua sellaisiin tarinoihin, joiden arvomaailma on lahella hanen omia
arvojaan. (Lamsa & Uusitalo 2002, 40-41.)

Tuloksen ja kannattavuuden aikaansaamiseksi on yrityksen osattava mitoittaa ja
kohdistaa resurssinsa jarkevasti ja oikein. Asiakkaiden erilaiset tarpeet on pystyttava
tunnistamaan ja ottamaan huomioon. (Lecklin 2006, 95.) Organisaatio hyvin harvoin
pystyy tyydyttamaan jokaisen potentiaalisen asiakkaan tarpeita samalla tavalla
(Gronroos 2000, 264). Asiakkaat jaetaan segmentteihin. Segmentoinnilla asiakkaat
jaetaan ryhmiin, joilla on erilaiset tarpeet ja toisistaan poikkeavat ostokayttaytymiset.
(Lecklin 2006, 95; Gronroos 2000, 264; Ylikoski 1999, 46). Segmentoinnin perusideana
on jakaa asiakaskunta pienempiin, tarpeiltaan yhtenaisiin ryhmiin, ja suunnitella ja
tarjota palvelut erilaistettuna kullekin segmentille (Ylikoski 1999, 46; Aarnikoivu 2005,
41: Lahtinen & Isoviita 2004, 32). Segmentointi vaatii asiakastietojen keraysta, tietoa
heidan ostoista, tarpeista ja suunnitelmistaan (Lecklin 2006, 95). Asiakasymmarryksen
avulla voidaan tunnistaa ja luoda sellaisia kriteereja, joiden avulla yritys I0ytaa juuri sen

omia asiakkuuksia osuvasti luokittelevia segmentteja (Arantola & Simonen 2009, 18).

Segmenttien valintaan vaikuttavat yrityksen toimiala ja kohdemarkkinat. Yleista
segmentointimallia ei ole, vaan paras ratkaisu l0ytyy tapauskohtaisesti asiakaskuntaa
analysoimalla. (Lecklin 2006, 95.) Segmentointia voi siis tehda usealla tavalla, mutta
Ylikoski (1999, 49), Storbacka & ym. (2003, 39) ja Aarnikoivu (2005, 43) kertovat
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tavallisimpien segmentointitekijéiden olevan: potentiaalisten asiakkaiden ominaisuudet,
asiakkaiden palvelun kaytosta tavoittelemat hyodyt ja palvelujen kayttdoon liittyvat
tekijat. Potentiaalisten asiakkaiden ominaisuuksilla tarkoitetaan asiakkaan sukupuolta,
ikaa, koulutusta, tuloja, perhesuhteita, asuinpaikkaa jne. Etenkin pienet palveluyritykset
keskittyvat yleensa tarjoamaan palveluitaan tietyn alueen asukkaille, joita sitten
ryhmitelladn muiden tekijoiden esimerkiksi iéan ja sukupuolen perusteella tarkemmin.
Potentiaalisten kayttajien ominaisuus voi myos olla elamantyyli. Talléin kiinnitetaan
huomiota siihen, ettéd miten asiakas elaa: mita harrastaa, mista on kiinnostunut ja

mielipiteet erilaisista asioista.

Asiakkaat kayttavat palveluja siita syysta, etté kaytosta on heille hyotya. Asiakkaan
palvelusta tavoittelema hytty muodostaa siis yhden segmentointiperustan. Pelkkien
hy6tyjen tunnistaminen ei valttamatta riita, vaan joskus on myds tiedettava keitd ndma
erilaisia hyotyja tavoittelevat ihmiset ovat. Palveluiden kayttdon liittyvista tekijoista
puhuttaessa tarkoitetaan esimerkiksi palveluiden kayttomaaraa, kayttohalukkuutta,
kayttotiiviytta, asiakasuskollisuutta ja asennoitumista palveluun. (Ylikoski 1999, 50-53.)
Storbacka & ym. (2003, 39) mukaan edella mainittua segmentointitapaa kaytetaan
laajasti, mutta taméa lahestymistapa ei enaa toimi kovin hyvin. Heidan mukaansa ainut
jarkeva tapa lahtea liikkkeelle kayttaytymisesta ja taydentaa siitd saatavia tietoja

potentiaalisten asiakkaiden ominaisuuksilla ja heidan tavoittelemilla hyddyillaan.

Segmenttiymmarryksen avulla voidaan monistaa yrityksen ratkaisuja ja lisata
ristinmyyntid asiakaskannassa. Ymmartamalla asiakkaan haasteita voidaan
kohdistetusti maaritella, mihin niista tartutaan ja milla ratkaisulla. Syntyy myos
kokemusperaista tietoa siita, mika on ratkaisun vaikutus asiakkaan liiketoiminnassa.
Ymmartamalla kilpailukenttad, voidaan lisdksi maarittdd, miten palveluyrityksen
tarjoama palvelun ja sen ratkaisu eroaa kilpailijoista. (Arantola & Simonen 2009, 13-
14.)

Arantola & Simonen (2009, 14) ja Storbacka & ym. (2003, 49) mukaan segmentointi
helpottuu, jos segmentoinnissa kaytetaan kolmea eri analysointitasoa:
asiakaskantataso, asiakkuustaso ja asiakaskohtaamistaso. Asiakaskantatasolla
ymmarretdan liikketoiminnan rakenne ja suunnata palveluiden kehittAmiseen
kéaytettavissa olevia voimavaroja kannattaviin ja kasvaviin asiakasryhmiin. Palveluiden
kehittamiselle saadaan raamit, joiden sisalla resursoidaan ja priorisoidaan seka
asetetaan tavoitteita. Asiakaskohtaamistasolla ymmarretd&n valitun segmentin

haasteet ja suunnataan segmentille sopivat palvelut, hinnoittelumallit seka viestit.
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Asiakkuustasolla asiakkaan liiketoiminnan haasteisiin pyritddn vastaamaan juuri talle

segmentille suunnitellulla palvelukokonaisuudella.

Nykyaan segmentteja ei ole mahdollista muodostaa samassa méaarin kuin aiemmin,
vaan kohderyhmana on enemmankin yksittainen tapaus. Perinteinen segmentointi ei
enaa pysty riittavasti vastaamaan asiakkaiden yksilollisiin tarpeisiin ja odotuksiin;
puhutaan mikrotason segmentoinnista. Lahtokohtana on keskittyminen yksil6ihin,
tavaroiden ja palvelujen yksilollinen raataldinti, jatkuva vuoropuhelu asiakkaiden
kanssa ja vastaaminen heidan muuttuviin tarpeisiinsa. Ensin siis asiakas kertoo, mité
han haluaa ja taman jalkeen myyja raataloi palvelunsa juuri asiakkaan tarpeisiin
sopiviksi. Jos asiakkaiden tarpeet ja niité tyydyttavat palvelut ovat hyvin
samankaltaisia, asiakkaat eivat tarvitse kovinkaan yksil6llista palvelua. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 100-101.)

4.4 Asiakaskeskeisyys, asiakaslahtbisyys ja asiakasymmarrys

Asiakasta tulee kuunnella. Asiakkaan kuuntelulla tavoitellaan syvennettyd ymmarrysta
asiakkaan ajatuksista ja toiminnasta. (Mattinen 2006, 8-9.) Jotta syntyi syvempéaa
ymmarrysta, yrityksen tulisi kyeta entistd paremmin yhdistelemaan kasillaan olevia
erilaisia tiedon lajeja: numeerisia, laadullisia ja hiljaista tietoa (Mattinen 2006, 25).
Asiakkaan kuuntelu on uusia mahdollisuuksia tunnusteleva vuoropuhelu asiakkaan
kanssa. Kuuntelulla haetaan sellaista tietoa, josta organisaatiolle syntyy ainutlaatuista
osaamista. (Mattinen 2006, 8-9.) Asiakkaiden kuuntelu voi olla jokapéaivaista kuulolla
oloa tai analyyttista etenemista (Mattinen 2006, 46). Tavoitteena ei edes ole olla lahella
asiakasta, vaan tavoitteena on eldd yhdessé asiakkaan kanssa (Storbacka ym. 2003 ,
21). Asiakkaiden kuuntelu tuottaa arvosta ymmarrysta (Mattinen 2006, 65).
Kuuntelemalla tulkitaan asiakkaan tahtoa. Ei asiakas suoranaisesti kerro, mika on
paras ratkaisu tai palvelu. Asiakas voi kuuntelun tukemana kuvata oman ongelmansa
tavalla, jota aiemmin ei ole kuultu ja tdssa on mahdollisuus luovalle
asiakasymmartamiselle. (Mattinen 2006, 69.) Yritys voi esimerkiksi asiakkaan
kuuntelun avulla kerata asiakkaiden ajatuksia tai nakemyksia mahdollisista uusista

tuotteista tai palveluista, joita yritys voisi tarjota. (Storbacka ym. 2003, 85).

Asiakkaat ovat erilaisia, mutta hyvin usein samankaltaisissa tilanteissa.
Tilanneajattelua voi hyddyntaa eri tavoin palveluliiketoiminnan kehittdmisessa.

Asiakkaan tilanteiden ymmartaminen eri tasoilla voi luoda pohjan palvelutarjooman
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kehittamiselle ja ryhmittelylle tavalla, joka sopii asiakkaan tapaan tarkastella
palvelutarpeitaan. Sen avulla voidaan ymmartaa, millaiset asiat vaikuttavat
paatoksentekoon. (Arantola & Simonen 2009, 13.) Asiakkaiden tarpeet edellyttavat
entistd enemman eldamaa helpottavien ratkaisujen tarjoomia. Tilanne tulee n&hdéa
palveluiden rikastavana mahdollisuutena ja palveluiden merkittavyytena
taloudessamme — ennen kaikkea palveluiden systemaattisena ja arvoa tuottavana
kehittamisena. (Tuulaniemi 2011, 42.)

Asiakaskeskeinen toiminta on parhaimmillaan asiakkaista innostumista. Yritys on
paassyt tasolle, jossa se ennakoi asiakkaan tulevat tarpeet ja etsii uusia tapoja tuottaa
télle arvoa ennen kuin asiakas osaa sita itse pyytaa. (Loytava & Korkiakoski 2014, 30).
Asiakaskeskeisyys on organisaation toimintaa ohjaava ajattelutapa ja toisaalta taméan
ajattelutavan mukaista markkinointitehtavien toteuttamista. Organisaation
ajattelutapana asiakaskeskeisyys tarkoittaa sitd, etta toiminnan lahtékohtana on
asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen. (Ylikoski 1999, 34.) Asiakaskeskeisyyden
varmistaminen liiketoiminnassa on tarkeaa ja, aina ensi sijalla, kun tuottavan myynnin
edellytyksena on asiakaskeskeinen toiminta, silla liketoiminnan tuloksen peruspilarit
ovat tuottavassa myynnissa ja tehokkaassa kustannustietoisessa toiminnassa (Rope
1989, 16).

Loytana ja Korkiakoskin mukaan (2014, 25-26) yritykset voidaan sijoittaa erilaisille
tasoille asiakaskeskeisyytensa ja siihen liittyvan kypsyyden mukaan. Alimmalla tasolla
yritykset keskittyvat asiakkaisiin ja tuntevat heidan tapansa ja tavoittelevat lisamyyntia.
He hoitavat asiakkaita yllapitadakseen liiketoimintaa seka hakeakseen lisamyyntia.
Reagoivalla tasolla asiakkailta kerataan aktiivisesti palautetta ja toimintaa pyritdan
kehittamaan saadun tiedon pohjalta. Yritykset, jotka ovat reagointitasolla pyrkivat
nostamaan asiakastyytyvaisyytta ja minimoimaan huonojen palautteiden maaraa.
Toiseksi ylimmalla tasolla yritys sitoutuu asiakkaisiin ja pyrkii luomaan pitkia

asiakassuhteita.

Asiakkaisiin sitoutuneessa tasossa asiakkaisiin panostetaan myo6s tunnetasolla.
Asiakkaisiin sitoutuneet yritykset tuottavat asiakkaan odotuksia ylittavia kokemuksia ja
saada asiakkaista heid&n suosittelijoita. Ylimmalla tasolla asiakkaan kanssa kaytava
dialogi on laajennettu koskemaan asiakkaan koko elamaa. Asiakkaista innostuneella
tasolla toimivat yritykset pyrkivat ymmartdmaan, mitéa asiakas tavoittelee niin tyo- kuin
henkilokohtaisessakin elamassaan, ja etsii aktiivisesti uusia tapoja luoda asiakkaalle
arvoa, ennen kuin asiakas itse edes oivaltaa tarvettaan. Suomalaiset yritykset

sijoittuvat padosin kahdelle alimmalle tasolle. Yritysten toimintaa ohjaavat varmemmin
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nykyisen liikkevaihdon séilyttaminen ja lisamyynnin hakeminen kuin asiakas, jonka
elaméaéan se pyrkisi |I6ytdmaan keinoja luoda uutta arvoa. (Léytana & Korkiakoski 2014,
26-27.)

Asiakaskeskeisyys - termin kanssa kaytetaan usein rinnakkain asiakaslahtdisyytta.
Asiakaskeskisyys voidaan maaéritella siis siten, etté asiakas on palvelujen
keskipisteessa ja palvelut ja toiminnot organisoidaan hanta varten. Asiakaskeskeinen
toiminta on asiakaslahtdisté vasta silloin, se on toteutettu asiakkaan kanssa. (Virtanen
ym. 2011, 18-19.) Asiakaslahtdisyyden todelliseksi kehittémiseksi puheiden sijaan
asiakas — ja hénen tarpeensa — tulisi palauttaa palvelutuotannon kehittdmisen keskit6n
(Virtanen ym. 2011, 12). Asiakaslahtoisessa ajattelussa on tarkeda organisoida
palvelut asiakkaan tarpeista léhtien, yhdessa asiakkaan kanssa, ei ainoastaan
asiakasta varten (Virtanen ym. 2011, 36).

Asiakaslahtoisen ajattelutavan mukaan asiakkaalla tulee olla mahdollisuus vaikuttaa ja
osallistuman palvelun kehittamiseen (Virtanen ym. 2011, 12). Asiakkaan osallistuminen
merkitsee puolestaan palvelutuotannon prosessiin palveluntuottajalle asiakkaan
nakemista palvelussa resurssina ja toimijana palvelun kohteen sijasta. Objektista tulee
subjekti. Asiakaslahtdisyytta ei siis asiakkaan nakdkulmasta "tuoteta” vaan
rakennetaan kerta toisensa jalkeen jokaisessa palvelutapahtumassa. (Virtanen ym.
2011, 29.) Parhaimmillaan asiakaslahtdinen toiminta edistaa palvelutuotannossa
parempaa vaikuttavuutta, tehokkuutta ja tuottavuutta (Virtanen ym. 2011, 12). Aito
asiakaslahtoisyys tarkoittaa sita, etta yritys ymmartad asiakkaan arvontuotannon
syvallisesti. Asiakaslahtdinen yritys ei perusta toimintaansa ainoastaan siihen, mita
asiakas nyt haluaa tai arvostaa, vaan se on kiinnostunut myds siitd, mita asiakas

tarvitsee tulevaisuudessa. (Storbacka ym. 2003, 23-24.)

Asiakaslahtdisyytta varten tarvitaan saavutettavuutta, vuorovaikutteisuutta ja
arvontuotantoa. Saavutettavuudella ei tarkoiteta pelkastaan aukioloaikoja tai, etta
puhelimeen vastataan viimeistaan kolmannella soitolla. Saavutettavuus alkaa
lasnaolosta markkinoilla. Jos yritys ei ole saavutettavissa silloin, kun asiakas valitsee
toimittajaa tai tekee paatoksia verkossa, yritysta ei asiakkaalle ole olemassakaan.
Yritys, joka toimii asiakaslahtdisesti, on asiakkaan saavutettavissa ja tekee asiakkaalle
helpoksi lahestya yritysta niin fyysisesti kuin tiedon ja tunteen tasolla.
Vuorovaikutteisuus asiakkaan kanssa tapahtuu monin eri muodoin ja sen merkitys
kasvaa. Yrityksen sisaisen vuorovaikutuksen tulee toimia, jotta ulkoinen, asiakkaalle

meneva vuorovaikutus toimii. (Storbacka ym. 2003, 23-24.)
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Asiakaslahtdisyys vaatii asiakasymmarrysta, seka kykya kehittaa liketoimintaa tAman
ymmarryksen perusteella. Ymmarrysta siis siité, mité on asiakkaan kokema arvo ja
miten se syntyy. (Arantola & Simonen 2009, 2-3.) Asiakasymmarrysta syntyy, kun
asiakkailta saatavaa tietoa ja asiakkaista saatavaa tietoa analysoidaan ja
hyddynnetaéan. (Virtanen ym. 2011, 41). Asiakasymmarrys ei tapahdu vain kysymalla
asiakkaalta, mitd tama haluaa. Vahintaankin yhta tarkeédd on hyddyntaa yrityksen omaa
osaamista ja arvioida, milla tavoin sita voisi siirtda asiakkaalle, jotta taman
arvontuotanto paranisi. Asiakkaalle on siis tarjottava uusia mahdollisuuksia tuottaa
arvoa, vaikka asiakas ei olisi vield tuonut julki niihin viittaavia tarpeitaan tai
mieltymyksiaan (Storbacka ym. 2003, 90-91). Yrityksella on aina tietoa asiakkaita —
laskutuksen, myyjien rekistereiden, erilaisten asiakastietokantojen ja
asiakaspalautteiden kautta. Nama tiedot saattavat olla hajallaan yrityksen sisélla eri
osastoissa tallennettuna, mutta naita tietoja jalostamalla ja kayttamalla

liketoiminnassa, syntyy asiakasymmarrystéa. (Arantola & Simonen 2009, 21.)

Asiakkaan arvostuksen osoittaminen yrityksen toimintaprosessissa on kahden kauppa:
asiakas hyotyy ja yritys hyotyy. Uudessa ajassa korostuu yrityksen ja asiakkaan
valinen kumppanuussuhde. Tulevaisuudessa asiakaskeskeisyys ei ole enda yrityksen
valinta, vaan se on selviytymisen edellytys. Muuttuvien markkinoiden tilanteessa, joita
elamme, koko yrityksen toiminnan lapaiseva asiakasajattelu tulee olemaan yhta
enenevassa maarin yritysten elinehto. (Aarnikoivu 2005, 14.) Asiakaslahtdisyyden
toteutuminen edellyttaa yrityksessa asiakaskeskeisyyden arvoon sitoutumista.
Asiakaslahtdisyyden edellytyksena on myds asiakasléheisyyden toteutuminen, joka
myos kumpuaa asiakaskeskeisyyden arvosta. Asiakaslaheisyydella tarkoitetaan sita,
ettd yrityksellda on asiakkaita koskevaa tietopdadomaa, jota yritys aktiivisesti kartuttaa
monipuolisia tiedonkeruukanavia hyddyntaen. (Aarnikoivu 2005, 16.)
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5 Asiakaskohtaamiset menestystekijana

Kun ihminen tai viesti kohtaa asiakkaan, ollaan asiakasrajapinnassa. Jokainen
kohtaaminen on ensiarvoisen tarked. Kohtaaminen koostuu monesta eri tekijasta (Selin
& Selin 2005, 161) ja kaikki tekeminen ja tekematta jattdminen nékyy. (Selin & Selin
2005, 165).

5.1 Asiakkaan kohtaaminen ja asiakaskokemus

Asiakkaan kohtaamisilla puhutaan hetkista, jolloin yritys ja asiakas ovat kosketuksissa
keskendan. Talloin yritys luo asiakkaalle kokemusta palveluista. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 97-98.) Jokainen kohtaaminen on ensiarvoisen tarkea (Selin &
Selin 2005, 161). Asiakaskokemus muodostuu siis erilaisissa kohtaamisissa yrityksen
kanssa, joten sen luomiseen vaikuttaa kaikki, mita yritys on ja tekee (Loytana &
Kortessuo 2011, 21). Yrityksen asiakaskokemus konkretisoituu kaikissa
kosketuspisteissa seké niiden yhteisvaikutuksena. Asiakkaiden kohtaaminen alkaa
tapahtua enenemissa maarin digitaalisessa mediassa. Digitaalisista kanavista tulee
tarkein asiakkaiden kohtaamisten kanava. Asiakas- ja puhelinpalvelut ja tapaamiset
jaavat digitaalisuuden varjoon. (Loytana & Korkiakoski 2014, 100.)

Internetin, sdhkoisen kaupan ja sosiaalisen median vaikutuksesta organisaatiot
painivat suuren haasteen edessa - miten hallinta kaikkia mahdollisia kohtaamisia
omissa ja tuntemattomissa kosketuspisteissa? Yha suurempi osa yritystd koskevasta
vuoropuhelusta kaydaan yrityksen ulottumattomissa, ja tuon vuoropuhelun
potentiaaliset vaikutukset ovat entista merkittavampia. Yksittaisen asiakkaan antama
palaute Facebookissa voi paatya iltapaivan lehtiin, oli asiakas oikeassa tai ei. Siksi
asiakaskokemuksesta on tullut entista kriittisempi tekija. (Loytana & Korkiakoski 2014,
97-98.)

Pystydkseen hoitamaan asiakaskohtaamiset organisaation on sopeuduttava
asiakkaansa tilanteeseen. Jos organisaatio sopeutuu jokaisen asiakkaan tilanteeseen,
tuloksena on tuottavuuden vahentyminen ja tehottomuus. Asiakkuuden nakokulmasta
asiaa ajateltuna organisaatiolla on oltava selkeat asiakasstrategiat, joissa maaritellaan
kriittiset asiakaskohtaamiset kuin se, missa maarin organisaatio on halukas

sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin. (Storbacka & ym. 2003, 116.)

37



Asiakaskokemus kattaa koko yrityksen mainonnan ja muut kontaktit ennen palvelua,
asiakaspalvelun laadun, palveluominaisuudet, kéyton helppouden ja luotettavuuden.
Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin.
Toiminnan taso tarkoittaa palvelun kykyé vastata asiakkaan funktionaaliseen
tarpeeseen, prosessien sujuvuuteen, palvelun hahmotettavuuteen, saavutettavuuteen,
tehokkuuteen ja monipuolisuuteen. Tata toiminnan tason tulee tayttya, jotta edes
palvelulla on mahdollisuus olla markkinoilla. Tunnetaso tarkoittaa asiakkaalle syntyvia
valittdmia tuntemuksia ja henkilokohtaisia kokemuksia. Merkitystaso tarkoittaa
kokemukseen liittyvia mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia, kulttuurillisia koodeja,

unelmia, tarinoita, lupauksia jne. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Kohtaamisia tapahtuu kosketuspisteissa, joissa asiakas kohtaa yrityksen toimintoja
(Loytana & Kortesuo 2014, 114). Koska palvelu on prosessi, palvelun kuluttaminen
tarkoittaa aika-akselille sijoittuvan kokemuksen kuluttamista (Tuulaniemi 2011, 78).
Ajatellaan esimerkiksi asiakasta, jonka tarvitsee lentaa paikasta A paikkaan B.
Kosketuspisteilla hahmotetaan konkreettisesti yrityksen ja asiakkaan valisia
kohtaamisia, ja niiden vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumisessa. (Loytana &
Kortessuo 2014, 114.)

Esimerkki lentomatkustajan kosketuspistepolusta

Asiakas saa matkatavaransa
Asiakas poistuu lentokoneesta
Asiakkaalle tarjoillaan lennon aikana ateria
Asiakas siirtyy lentokoneeseen

Asiakas saapuu portille

Asiakas jattada matkatavarat lahtoselvitykseen

Asiakas tekee lahtoselvityksen lentoyhtion nettisivuilla
Asiakas saa lentolipun sahkopostiinsa

Asiakas tekee varauksen lentoyhtion nettisivuilla

Kuvio 5. Asiakaskosketuspisteet lentomatkustajalle (Loytdna & Kortessuo 2011, 115).

Palveluntarjoaja voi pyrkia vaikuttamaan asiakkaaseensa kaikilla mahdollisilla
aistiarsykkeilla palvelun eri kosketuspisteissa (Tuulaniemi 2011, 80). Neutraalista
kokemuksesta ei juuri jaa kokemuksia, sité vastoin toimivasta, nautinnollisesta ja

hyodyllisesta kokemuksesta jaa odotukset ylittava asiakaskokemus (Loytana &
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Kortessuo 2014, 115). Kun pohtii oman bisneksen kosketuspisteitd, kannattaa
huomioida myds ne pisteet, joita ei vield ole tai joiden pitéisi olla olemassa. Puuttuvat
kosketuspisteet saattaisivat tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. (Loytana & Kortessuo 2014,
117.)

5.2 Asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittaminen

Asiakaskokemus ja sen johtaminen mielletdan usein vain asiakaspalvelun
kehittamiseksi. Asiakaskokemuksen johtaminen on kuitenkin kokonaisvaltainen
ajattelutapa, joka huomioi kaikki yrityksen osa-alueet, talousosaston, hallinnon, IT-
osaston, lakiosaston, tuotekehityksen, markkinointiosaston, henkiléstdén osaston jne.
(Loytana & Kortessuo 2011, 14.) Yritys ei voi kuitenkaan keskittya pelkastaan
asiakaskokemukseen, joka syntyy varsinaisten asiakaskohtaamisten aikana. Asia on
nahtava kokemusjatkumona, johon vaikuttavat asiakkaan luonteenpiirteet, aiempi
elamankokemus, asiakaskohtaamista edeltavat yritykseen liittyvat asiat, itse
kohtaaminen sekéd kohtaamista seuraavat asiat. Naista kaikista yhdessa muodostuu
asiakaskokemus. Monikaan yritys ei silti yritd vaikuttaa varsinaista kohtaamista
edeltaviin ja sita seuraaviin asioihin. On kuitenkin helppo ymmartaa, etta
asiakaskokemukseen vaikuttavat esimerkiksi ostopaattsta edeltavan tiedon
saatavuuden helppous yrityksen verkkosivuilta, kohtaamiseen jonottaminen, tai
tuotteen kayttdonottoa helpottavat riittavat ja selkeat ohjeet. (Verkkolehti Lahtinen
2016.)

Asiakaskokemuksen johtaminen maksimoi yrityksen asiakkailleen tuottaman arvon
luomalla asiakkaille merkityksellisia kokemuksia (Loytana & Kortesuo 2011, 13). Kun
asiakaskokemuksen ndkokulmasta arvioidaan parhaita yrityksia, yhtenéinen piirre on
johdon vahva sitoutuminen ja esimerkillinen toiminta. Naissa yrityksissa johto on omalla
toiminnallaan osoittanut, ettéa asiakaskokemukseen kannattaa investoida, ja ettei
investointi ole vain lyhyt kampanja. Johtaminen vaatii rohkeutta ja valmiutta tekemaan
asiakkaiden vuoksi paljon asioita. Asiakaskokemusta johdettaessa ja loistavaan
asiakaskokemukseen satsatessa tulee muistaa, ettd muutos ei nay heti taloudellisena
menestyksena. (Loytana & Korkiakoski 2014, 51.)

Asiakaskokemuksen johtaminen maksimoi yrityksen asiakkailleen tuottaman arvon

luomalla asiakkaille merkityksellisia kokemuksia. Yrityksen tuotto on siis suoraan
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verrannollinen yrityksen asiakkailleen tuottamaan arvoon. (Loytana & Kortessuo 2011,
13.) Johdon tehtava on laatia valittujen vahvuustekijoéiden hyédyntamiseen perustuva
strategia, jonka avulla organisaatio menestyy valitsemillaan markkinoilla. Strategian on
pohjauduttava niihin arvoihin, jotka organisaatiossa ohjaavat toimintaa. (Reinboth
2008, 31.)

Asiakaskokemus ja sen johtaminen muodostavat valtavan kokonaisuuden. Yritysten eri
osastojen tulee valttaa siiloutumista. Siiloutumisessa organisaation eri osastot
keskittyvat vain omaan toimintoonsa ja tekemiseensa ja talldin holistinen ymmarrys
yrityksen toiminnasta suhteessa asiakkaaseen katoaa tai sitten se puuttuu jo
l&htokohtaisesti. Toista asiaa mita asiakaskokemuksen johtamisessa tulee valttaa, on
osaoptimointi. Osaoptimoidessaan organisaatio ei johda kokonaisuutta, vaan
esimerkiksi kehittdminen ja tavoitteiden seuranta kohdistuvat pelkastéaén erillisiin
toiminnan osiin. (Loytana & Korkiakoski 2014, 70-71.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa lahdetéaén siitd, etté jokaisessa kohtaamisessa
asiakkaalle luodaan merkityksellisid kokemuksia ja nain maksimoidaan yrityksen
asiakkaalle tuottama arvo (LOoytana & Kortessuo 2011, 21). Yritykset, jotka ovat
mallintaneet omia kohtaamispisteitaan, ovat huomanneet, etta niitd on valtava maara.
Kehittamisen ja johtamisen nakokulmasta ei ole mahdollista viilata jokaista
kohtaamispistetta, vaan ne on priorisoitava ja valittava, mihin keskittyy. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 103.)

Kosketuspisteité priorisoidessa on huomioitava useita nakokulmia. Tarkeimpana on
tietenkin kosketuspisteen merkityksellisyys asiakkaan kokemukseen. Merkitykselliset
kohtaamispisteet vaihtelevat toimialoittain, mutta on tarke&a tunnistaa ne kaikkein
merkityksellisimmat kohtaamiset omien asiakkaiden kanssa. Tarkedd on myos
kilpailukentéan tuntemus ja mahdollisuuksien tunnistaminen. Missa kohtaamispisteissa
yrityksen on mahdollista toimia kilpailijoitaan paremmin? Esimerkiksi valtaosa
suomalaisista yksityisista laakarikeskuksista on kehittédnyt ajanvaraukseen ja asiakkaan
vastaanottoon liittyvia kohtaamispisteita. Sen sijaan harvat ovat keskittyneet ladkarien
luomaan kokemukseen. Nykypaivan laakari on lyhyen vastaanottoaikansa ajan yleensa
kayttanyt tietokoneeseen, sen sijaan, etta ottaisi katsekontaktia asiakkaaseensa.
Saattaisi ladkarikokemus olla parempi, jos l&&kari keskittyisi koko vastaanottoajan vain
potilaan kanssa keskusteluun, mahdollisiin tutkimuksiin ja tekisi kirjalliset tyot
jalkikateen potilaan lahdettya. (Loytana & Korkiakoski 2014, 104.)

Loytana & Kortessuo toteuttivat vuonna 2011 kyselyn suomalaisyritysten

asiakaskokemuksen johtamisesta. Tutkimukseen osallistui 433 henkil6d. Tulosten
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perusteella yrityksilla on enemmaén tahtoa ja tietoa kuin toimintaa asiakaskokemuksen
johtamisessa ja kehittamisessa. Tasta esimerkkiné se, etta vain noin puolet yrityksista
reagoi systemaattisesti asiakaspalautteisiin. Joka toisella kyselyyn vastanneista
yrityksista ei ole jarjestelmaéllista prosessia siitd, kuinka palautteisiin vastataan.
Asiakaskokemuksen johtamisen toimenpiteet paljastivatkin kaytannon karuuden.
Paaosin toimenpiteet olivat yksittaisid, ja niité toteutetaan ilman koordinaatiota
yrityksen eri osa-alueilla. Lahes puolet (40 %) ei toteuta mitdan tai toteutetaan
ainoastaan yksittaisia asiakaskokemuksen johtamisen toimenpiteita. (Loytana &
Kortessuo 2011, 39.)

Yritykset, jotka hallitsevat muutokset ovat asettaneet kehitystyolle tavoitteet osaavasti
seka maaritelleet riittdvan ajoissa suunnittelun ja toteutuksen. Lisaksi he ovat
tunnistaneet omat kriittiset menestystekijansa ja osaavat siksi valita kehitystyolleen
oikeat prioriteetit. Erds ominaispiirre tehokkaalle johtamiselle on toteuttamisvallan

selkea maarittely jo hankkeiden suunnittelun kaynnistyessa. (Mattinen 2006, 165.)

Kun yrityksen johto on p&éattanyt valita asiakaskokemuksen strategiseksi
painopisteekseen ja ymmartéanyt oman roolinsa tuon strategian eteenpdin viejana, ei
viela riitd, ettd se alkaa mitata asiakaskokemusta ja pyrkii saadun palautteen
perusteella poistamaan suurimpia kipupisteita isoilla kehitysprojekteilla. Sen on myos
huolehdittava, ettd saatu palaute valittyy yksittaiselle tyontekijalle saakka. Nain
varmistetaan, ettd asiakaskokemusta johdetaan kaytannon arjessa mahdollisimman
lahella asiakasta, mahdollisimman reaaliaikaisesti asiakkaan aanen perusteella. Hyvan
asiakaskokemuksen tuottaminen edellyttaa sitoutunutta ja innostunutta henkildkuntaa,
joka on valmis kehittdmaan omaa toimintaansa asiakkaiden jatkuvasti muuttuvien ja
kasvavien odotusten mukaisesti. Asiakkaan aanen kautta saadaan hyvaa palautetta
operatiivisen toiminnan kehittdmiseen, jos sita kuunnellaan aktiivisesti ja se
analysoidaan valittomasti. (Verkkolehti Lahtinen 2016.) Olennaista on se, ettei
asiakasymmarryksen johtaminen tapahdu pelkastaan asiakkaiden
kohtaamistilanteessa. Asiakaslahtdinen johtamisen periaatteet nimittain nakyvat

asiakaslahtdisessa organisaatiossa kauttaaltaan. (Virtanen ym. 2011, 51-52.)

Useimmissa palveluorganisaatioissa tarvitaan jatkuvaa palvelujen kehitystyota.
Nykyiset palvelut turvaavat toiminnan kannattavuuden vain lyhyella aikavalilla, silla
asiakkaiden tarpeet muuttuvat, teknologia muuttuu ja kilpailu luo tuotekehitykselle
paineita. (Ylikoski 1999, 244.) Puhutaan asiakaskeskeisesté innovoinnista. Innovointi ei
ole sisasyntyistd, kammioissa tapahtuvaa tutkimista vaan asiakkaiden tarpeista

l&ahtevaa havainnointia. Asiakaskeskeinen innovointi vaatii ynd useammin rohkeutta
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uudistaa asiakkaan ostoprosessia palvelevia liketoimintamalleja (LOytana &
Korkiakoski 2014, 31-32.)

5.3 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on toimintaa, jossa muotoilun menetelmid hydédynnetaan osana
asiakkaalle luotavan kokemuksen kehittamisté ja johtamista. Palvelumuotoilu on
asiakaskokemuksen innovointia ja kehittamista muotoilun menetelmin, jossa erityisesti
painottuu asiakkaan kayttokokemuksen ymmartadminen. Palvelumuotoilulla halutaan
luoda odotukset ylittavia kokemuksia. Lahtdkohtaisesti palvelumuotoilussa keskitytdan
siihen, mika voisi menna oikein, eika niinkaan siihen mika meni vaarin.
Palvelumuotoilija havainnoi ja tulkitsee asiakkaiden tarpeita ja kayttaytymista ja pyrkii
loytamaan erityisesti asiakkaiden tiedostamattomia tarpeita. (Loytana & Kortessuo
2011, 118-119.)

Palvelumuotoilu ei siis ole abstraktia asiakkaiden tunteiden ja kokemuksen
suunnittelua. Se on konkreettista toimintaa, joka yhdistaa seka kayttdjien tarpeet ja
odotukset etta palveluntuottajan liiketoiminnalliset tavoitteet toimiviksi palveluiksi.
Palvelumuotoilu auttaa organisaatiota havaitsemaan palveluiden strategiset
mahdollisuudet liiketoiminnassa, innovoimaan uusia palveluja ja kehittdmaéan jo
olemassa olevia palveluita. Palvelumuotoilu ei ole uusi innovaatio vaan pikemminkin
tapa yhdistaa vanhoja asioita uudella tavalla. Palvelumuotoilun tavoitteena ovat
palvelutuotteet, jotka ovat taloudellisesti, sosiaalisesti ja ekologisesti kestavia.
(Tuulaniemi 2011, 24-25.)

Ihminen on keskeinen osa palvelua. Palvelumuotoilun yhteydessa puhutaan asiakkaan
palvelukokemuksesta. Asiakas on aina osa palvelutapahtumaa, ja hdn muodostaa
kokemuksensa palvelusta joka kerta palvelutapahtumassa henkildkohtaisesti
uudestaan. Palvelumuotoilun tavoitteena onkin optimoida asiakkaan positiivinen
palvelukokemus. (Tuulaniemi 2011, 26.) Palvelumuotoilussa asiakkaat osallistuvat itse
kehitystyohon. He kerdavat itse tietoa ja kertovat palvelukokemuksestaan. (Miettinen
2011, 21.) Palvelukokemuksen ymmartaminen auttaa organisaatiota rakentamaan
parempia vuorovaikutussuhteita asiakkaiden kanssa. Kayttdjan ymmartaminen on
palveluiden suunnittelemisen lahtokohta. Kayttdjakokemuksen ymmartaminen
muodostaa vahvan yhteyden asiakaslahtdisyyden ja palvelumuotoilun valilla. (Miettinen

2011, 30.) Magerin palvelumuotoilun prosessin nelja vaihetta:
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2)

3)

4)

Palveluratkaisujen tutkimisen yhteydessa tunnistetaan palvelujarjestelméén vaikuttavia
tekijoita, kayttgjien tarpeet ja kokemukset palvelusta.

Uusien ratkaisujen luomisen vaiheessa tuotetaan ideoita ja tehd&an yhteissuunnittelua
kayttdjien kanssa parhaan mahdollisen palveluratkaisun tuottamiseksi.

Arviointi- vaiheessa kaytetaan palvelusta tehtyja koemalleja ja arvioidaan niité kayttaen
hyvaksi olemassa olevaa strategiaa, palveluvalikoimaa seka toteutetaan
asiakastutkimusta, jossa haetaan tietoa mahdollisen palvelun kayttamisesta.
Toteutus-vaiheessa testattu palvelu viedaan kaytantéon.

(Miettinen 2011, 33.)

Marc Stickdorf, This is service design thinking- kirjan kirjoittava kuvailee
palvelumuotoilua ndin:
"Palvelumuotoilun vahvuus on se, ettei sita ole tarkkaan maaritelty, eika se siten ole
rajattu osaamisalue, vaan pikemminkin yleinen ajattelutapa, prosessi ja tydkaluvalikoima,
joka pohjautuu useisiin osaamisalueisiin muotoilusta insinddritieteisiin ja johtamisesta

yhteiskunnallisiin tieteisiin. Kaikki osaamisalueet voivat kayttaa tata jaettua ajatusmallia
yhteisena kielena kehittdessédan menestyvia palveluja.” (Tuulaniemi 2011, 60.)

Palvelutuotteen innovointi liittyy ydin-, tuki- ja lisdpalveluihin ja palveluprosessiin.
Palvelu voi olla uusi monella tavalla. Palvelun innovoinnin tulos voi olla vahainenkin,
kun toisena aaripd&na on ennendkematon uutuus, todellinen innovaatio. (Ylikoski
1999, 245.) Uuden innovoinnin tai palvelun tulee sopia organisaation strategiaan. Se,
minka tyyppisia uusia palveluja lahdetdén kehittdmaan, riippuu organisaation
tavoitteista, visioista, tulevaisuuden kasvusuunnitelmista, organisaation osaaminen ja
asiakkaista. (Ylikoski 1999, 248.)

Loytana & Korkiakoski (2014, 34) ovat esittaneet teoksessaan Asiakkaan aikakausi
kuusi asiakeskeisen innovaation lahdetta: Avoin innovointi, sosiaalinen media,
teknologian muutos, muuttuvat asiakastarpeet, markkinoinnin innovointi ja johtamisen
uudistaminen. Avoimempi innovointiymparisto tarkoittaa, etta yritys kytkee
asiakaskeskeiseen innovointiinsa mukaan esimerkiksi alihankkijoita, yliopistoja tai
muita tarkeita kumppaneita. Sosiaalisen median avulla kuluttajien keskinéinen
vuorovaikutus on helpottunut ja yrityksetkin ovat joutuneet kohtaamaan uudenlaisen
todellisuuden. Sosiaalisen median kasvu on kytkeytynyt uusiin ja uudenlaisiin
paatelaitteisiin. Alypuhelimet ja tabletit ovat hyva esimerkki teknologisesta
innovaatiosta, joka on vaikuttanut konkreettisesti asiakkaiden median kulutukseen ja
ostopaatoksiin. Teknologian kehitys on mahdollistanut monipuolisemmat
markkinointikanavat. Asiakkaiden muuttuvien tarpeisiin vastaavat innovaatiot voivat
littya edellisiin, mutta yhta lailla ne voivat liittyd megatrendeihin ja suhdanteisiin.

Hyvinvointi ja terveellinen ruoka ovat esimerkiksi vaikuttaneet lahiruuan suosioon.
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Johdon kyvykkyyden kasvattaminen on myds keino parantaa innovointia. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 33-35.)
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6 Asiakastyytyvaisyys

Kaytettyaan palvelua asiakas on joko tyytyvainen tai tyytymaton (Ylikoski 1999, 149).
Asiakas kayttaa palvelua, koska hén haluaa tyydyttaa jonkun tarpeensa.
Tyytyvaisyyden kokemus kuluttajan mielessa tiedostettuna liittyy siihen, minkélaisen
hyodyn han saa palvelun ostaessaan. Kun asiakkaan tyytyvaisyyteen halutaan
vaikuttaa, etsitdan sellaisia palvelun konkreettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, jotka
tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyyden kokemuksia. Palveluorganisaatio pyrkii
vaikuttamaan palvelun laatutekijoihin, koska juuri ne tuottavat asiakastyytyvaisyytta.
(Ylikoski 1999, 151-152.) Menestyvassa organisaatiossa palvelukokonaisuus on
rakennettu asiakastarpeista lahtien. Tarjonta vastaa asiakkaiden tarpeita ja toiveita ja
organisaatio tuottaa kaytannon tasolla asiakkaalle lisdarvoa ja nain ollen
asiakastyytyvaisyytta. (Selin & Selin 2005, 166.)

6.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Tyytyvaisyyteen vaikuttavat myods palveluun mahdollisesti liittyvien tavaroiden laatu
(Ylikoski 1999, 153). Laatufunktioilla voidaan ilmaista yhteyksia laadun ja
asiakastyytyvaisyyden vdlilla. Yhteys laadun ja asiakastyytyvaisyyden valilla on
lineaarinen eli laadun parantaminen johtaa suoraan parempaan asiakastyytyvaisyyteen
ja painvastoin, kun puhutaan kriittisista tekijdista. Hygienia tekijdiden kohdalla laadun
parantaminen ei kasvata asiakkaan tyytyvaisyytta, mutta laadun huonontuminen tietyn
tason alapuolelle naiden tekijdiden suhteen merkitsee dramaattista
asiakastyytyvaisyyden vahenemista. Profiloiviin tekijéihin panostamalla, yritys erottuu
edukseen toimialan nykyisestéa keskitasosta ja kilpailijoiden joukosta ja nain ollen
parempi laatu vaikuttaa merkittavasti asiakkaan kokonaiskasitykseen ja
tyytyvaisyyteen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 100-101.)
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"Profiloiva”

A "Kriittinen”
ASIAKAS-
TYYTYVAISYYS o
"Hygienia”
"Merkityksetén”
LAATU

Kuvio 6. Laatufunktiot (Storbacka & Lehtinen 2002, 100).

Markkinoija voi saada aikaan asiakastyytyvaisyytta myos edullisen hinnan avulla.
Palveluorganisaation vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelle jaavat kuitenkin
tilannetekijat, kuten esimerkiksi asiakkaan kiire. Koska jokainen asiakas on oma
yksilonsa, tyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttavat myds asiakkaan yksildlliset
ominaisuudet. Vuorovaikutustilanteet palveluhenkiléston kanssa, palveluymparisto,
organisaation imago ja palvelusta peritty hinta vaikuttavat asiakkaan
palvelukokemukseen. Ne taas vaikuttavat laatuun, tuottavat asiakkaalle arvoa ja luovat
asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski 1999, 153.) Asiakastyytyvaisyyden voidaan siis todeta
olevan useiden tekijdiden summa, johon vaikuttavat asiakaskokemusten liséksi
asiakkaan vaihtoehdot ja toimintamahdollisuudet sekad asenteet ja tavat (Storbacka &
Lehtinen 2002, 102).

Ottamalla asiakkaat mukaan tuotekehittelyyn ei pelkéstaan saasteté kustannuksissa,
vaan saadaan myos asiakkaat tuntemaan itsensa tarkeiksi ja tyytyvaiseksi, koska
heidan mielipidettdan kysytaan ja arvostetaan. Kun asiakas on saanut tuoda omat
mielipiteensa esille, tuote todennakdisemmin vastaa paremmin hanen tarpeisiinsa
myds. (Lecklin 2006, 102-103.) Aina asiakasta ei saada tyytyvaiseksi (Reinboth 2008,
105). Jos asiakkaan odotukset ovat suuremmat kuin kokemukset, asiakas on
tyytymaton (Storbacka & Lehtinen 2002, 100). Asiakas on tavallista vaikeampi saada
tyytyvaiseksi silloin, kun kysymyksessa on uusi asiakassuhde, jos

asiakaspalveluprosessi ei hdnen kohdallaan toimikaan. Samoin asiakastyytyvaisyytta
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on vaikea luoda, jos asiakkaalla on jo valmiiksi kielteinen kuva yrityksesté ja sen
laadusta. Asiakkaan tyytyvaiseksi saaminen on erittain vaikeaa my®és silloin, kun
tilanteen korjaaminen epaonnistuu. Sen sijaan tyytymattdman asiakkaan saaminen
erittdin tyytyvaiseksi tekee asiakkaasta yleensa aikaisempaa sitoutuneemman.
(Reinboth 2008, 105.) Asiakkaiden tyytyméattomyys ei valttamatta merkitse yrityksen
tekemaa virhettd, vaan voi johtua siita, etta yrityksen toimintakonsepti ei hanté viehata.
Toiset asiakkaat tykkaavat yhdesta asiasta ja toiset toisesta. (Rope & Pyykké 2003,
360.)

Yksilotekijét Tilannetekijit
\ /
Tavaroiden Palvel;;n -
laatu hinta
Luotettavuus Palveluvarmuus Palveluymparistd

Reagointialttius Empatia

Kuvio 7. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 1999, 123.)

6.2 Odotukset ja kokemukset asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa

Yksittaisten palvelutilanteiden onnistuminen vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen
organisaation toimintaan kokonaisuutena. Asiakkaan tyytyvaisyytta voidaan tarkastella
seka yksittaisen palvelutapahtuman tasolla, ettd myos kokonaistyytyvaisyytena.
Asiakas voi olla tyytymaton johonkin palvelutapahtumaan, mutta silti tyytyvainen

organisaation toimintaan kokonaisuutena tai painvastoin. (Ylikoski 1999.155.)
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Asiakastyytyvaisyystydssa on oleellista, etta pyritddn aikaansaamaan tyytyvaisyytta
vaikuttamalla kokemuksiin, mutta myds tietylté osin odotuksiin. Asiakkaan odotustaso
muodostaa lahtékohdan ja vertailupohjan kokemuksille. Ajatellaan vaikka hotellien
tasoluokitusten mukaisesti viiden tdhden hotellin toimintaa ja kahden téhden hotellin
toimintaa. Viiden tédhden hotellin toiminnasta on suuremmat laatuodotukset kuin
kahden tahden hotellista. Tyytyvaisyyden vastinpari on aina asiakkaan odotukset,
johon kokemusten kautta suhteutuvat asiakkaan tuntemuksesta yrityksesta ja sen
toiminnasta. (Rope & Pyykkd 2003, 347.)

Odotukset < > | Kokemukset

Kuvio 8. Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyys (Rope & Pyykké 2001,
347.)

Asiakastyytyvaisyys- ja asiakastyytymattomyystekijat eivéat ole aina toistensa
vastakohtia. Ei voida olettaa niin, etta esimerkiksi, jos joku tekija (esimerkiksi
toimintavarmuuden pettdminen) aiheuttaa tyytymattémyytta, niin vastaavasti kyseisen
tekijan toimivuus tuottaisikin tyytyvaisyyttd. Taman esimerkissa toimintavarmuus on
odotustekija, jonka uskotaan automaattisesti toteutuvan ennakoitujen odotusten
mukaisesti. Rope ja Pyykkd esittavat, etta asiakastyytyvaisyys merkitsee aina
odotusten ylittymista eika vain odotusten tayttymista. Tyytymattdmyys on puolestaan
seurausta siita, etta ennakko-odotukset ovat alittuneet ja lupauksia ei ole pidetty. (Rope
& Pyykkd 2003, 360.)

Oleellista on, ettd menestymisen kriittinen tekij& on tyytyméattémyystekijoiden
minimointi, mik& merkitsee erityisesti tasalaatuisuuden varmistamista. Lisaksi
asiakkaalle kannatta pyrkia tekemaan pienia positiivisia yllatystekijoita, jotka jattavat

asiakkaalle hyvan mielen. Useimmiten ndma tekijat on helpointa toteuttaa joko

48



palveluntekijoilla tai tuotteeseen/palveluun tai toimintaprosessiin kytkeytyvilla pienilla

lisilla, jotka osoittavat huomaavaisuutta. (Rope & Pyykkd 2003, 363.)

Asiakaskeskeinen organisaatio pyrkii tavoitteidensa toteutumiseen juuri
asiakastyytyvaisyyden avulla. Tarvitaan siis tasmallisté tietoa siitd. mika tekee
asiakkaat tyytyvaisiksi. Organisaatiokohtaisia tutkimuksia tarvitaan. Niiden avulla
saadaan selville, miten hyvin organisaatio on onnistunut asiakastyytyvaisyyden
aikaansaamisessa. Tyytyvaisyysseuranta ei kuitenkaan sin&nsa riitd. Lisaksi tarvitaan
seurantaan perustuvaa toimintaa, jonka avulla asiakastyytyvaisyytté parannetaan.
(Ylikoski 1999, 149.) Yritysten tulisi yn& enemman keskittya panostamaan
asiakassuhteiden yllapitamiseen, syventadmiseen ja kehittamiseen. Onnistuneella
asiakassuhteella on mydnteinen vaikutus asiakastyytyvaisyyteen ja
asiakasuskollisuuteen, jonka merkitys tulee korostumaan tulevaisuudessa yha
tarkeampana. (Aarnikoivu 2005, 23.)

6.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Kaikessa mittaamisessa ja tutkimuksessa on tarkeinta keskittya asioihin, jotka ovat
relevantteja ja jotka auttavat tekemaan johtopaatdksia liketoiminnan johtamisen
tarpeista (Loytana & Kortessuo 2011, 187). Asiakastyytyvaisyys on yrityksen
tarkeimpia menestystekijoita ja ettd ilman tyytyvaisia asiakkaita ei liiketoiminnalla ole
tulevaisuutta (Torkkeli ym. 2005, 17). Ainoastaan yritykset, jotka pystyvat yllapitamaan
tai saavuttamaan riittavan asiakastyytyvaisyystason, voivat kasvaa (Storbacka 2005,
35). Asiakastutkimukset tarkoittavat nimenomaan tarkoituksenmukaista
tiedonhankintaa eli tutkimusta sellaisesta materiaalista, jota voidaan hyédyntaa
suunnittelun ohjaamisessa ja inspiroimisessa. Tutkimushaasteiden ja
tutkimusmenetelmien valintaa ohjaavana tekijana toimii maaritelty suunnitteluhaaste:
se, miten asiakastutkimuksella saatua tietoa voidaan hyddyntaa suunnitteluhaasteen

ratkaisussa. (Tuulaniemi 2011, 142.)

Jokaisella organisaatiolla on jonkinlainen kasitys siitd, ovatko sen asiakkaat tyytyvaisia.
Organisaation johdolla on oma kasityksensa tilanteesta ja asiakkaiden kanssa
vuorovaikutuksessa olevilla henkilgilla on omansa. (Ylikoski 1999, 155).
Asiakastyytyvaisyysmittauksen suunnittelu ja suorittaminen muodostavat tarkeén ja
laajan prosessin. Mittaamisprosessia on kehitettava jatkuvasti ja se on kytkettava

kiinte&sti yrityksen johtamisjarjestelmaan. (Lecklin 2006, 107.) Asiakastyytyvaisyyden
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seuranta koostuu seka tutkimuksista, etta suorasta palautteesta. Erilaiset
asiakastyytyvaisyystutkimukset ja suora palaute tukevat toisiaan. Naiden antamia
tietoja yhdistellen saadaan asiakastyytyvaisyydesta monipuolisempi kokonaiskuva.
Koska laatu on yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista,
asiakastyytyvaisyysmittaus tuottaa myads tietoa palvelun laadusta. (Ylikoski 1999, 156.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen auttaa my0s yritysta reagoimaan nopeammin
asiakastarpeiden ja markkinoiden muutoksiin, ja tata kautta tukee lilketoiminnan
strategiseen kehittamiseen liittyvaa paatoksentekoa. Kun tarkastellaan
asiakastyytyvaisyyden muodostumista, on ensiksi maariteltdva asiakkaan kokema arvo
hanen tarvitsemastaan tuotteesta tai palvelusta. Arvoa muodostuu jos asiakas kokee
hydtyneensa asiakassuhteesta (asiakkaan saama arvo on siten asiakkaan odotusten ja
hanen kokemansa hyodyn erotus). Mitd enemmaén asiakas kokee saavansa arvoa
yrityksen tuotteesta tai palvelusta, sitd tyytyvaisempi han on. (Torkkeli ym. 2005, 17.)
Asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla pyritddn parantamaan asiakastyytyvaisyytta ja
seuraamaan, miten toimenpiteet vaikuttavat. Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla on nelja

paatavoitetta:

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat keskeiset tekijat
Tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen
Toimenpide-ehdotusten tuottaminen

Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta. (Ylikoski 1999, 156.)

Mittaustavat voidaan jakaa kahteen paaryhmaéan: kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin
menetelmiin (Lecklin 2006, 107; Tuulaniemi 2011, 142), mutta kdytdnnon kokemuksien
perusteella suunnittelulle on huomattavasti merkittavampaa laadullisilla

tutkimusmenetelmilla saavutettu tieto (Tuulaniemi 2011, 143).

Asiakaslahtdisyyteen pyrkivat ja tuloskorttijarjestelmaa hyédyntavat yritykset tarvitsevat
vahintdén yhden asiakasmittarin. Usein tdma mittari on asiakastyytyvaisyysindeksi tai
saanndlliset asiakastyytyvaisyysmittaukset. Numeerinen mittaus tarvitaan kuitenkin
vahintaan siksi, ettd mahdolliset romahdukset asiakastyytyvaisyydessa huomataan ja
niiden syyt voidaan korjata. Mikali asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa kerataan myos
vaikkapa vapaamuotoista palautetta, voidaan saada palvelujen kehittgjille hyddyllista
kuvausta. (Arantola & Simonen 2009, 22.) Mittaustekniikkoina voidaan kayttaa kirja-
puhelinkyselyja, palautelomakkeita/ kyselylomakkeita kasin kirjoittaen tai Internetin
valityksella tehtavat, henkildkohtaisia haastatteluja tai ryhmé&haastatteluja,

asiakaspaneeleja tai ryhmakeskusteluja. Arvojen tutkimiseksi kaytettavia tekniikoita
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ovat johtolanka tai tikastekniikka ja Grand Tour — syvahaastattelutekniikka. (Lecklin
2006, 107.)

Asiakastyytyvaisyys maaraytyy erilaisten tuote- tai palveluominaisuuksien funktiona ja
naiden ominaisuuksien parantaminen johtaa asiakastyytyvaisyyden kasvuun.
Lisdantyneen asiakastyytyvaisyyden oletetaan lisaévan asiakkaiden uusinta ostoja.
(Torkkeli ym. 2005, 18.)

Posit. tuote- Asiakkuuden Liiketoiminnan

ominaisuudet pysyvyys tuloksen kasvu

Kuvio 9. Tyytyvaisyystulos- ketju (Torkkeli ym. 2005, 18.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat lukuisat (palvelu) tuoteominaisuudet, kuten laatu,
hinta ja toimitusnopeus. Viime vuosina on myds enenevassa maarin alettu kiinnittaa
huomiota varsinaisten palveluiden ominaisuuksiin: tallaisia ovat muun muassa palvelun
toimitusprosessi, vuorovaikutuksen laatu tyontekijoiden kanssa, tyontekijoiden
ystavallisyys seka kulutuskokemus. Asiakastyytyvaisyytta voidaan siten mitata monilla
erilaisilla tasoilla, kuten esim. asiakassuhdetasolla (raataldinti, laheisyys,
vuorovaikutus), operatiivisella tasolla (tehokkuus, toimivuus, kaytettavyys, lisapalvelut)
ja palvelutasolla (laatu, nopeus, teknologia, eri ominaisuudet). (Torkkeli ym. 2005, 18—
19.)

Yleensé kun organisaatio onnistuu toiminnassaan ja saa asiakkaat seka tyytyvaisiksi,
etta uskollisiksi, taustalla on selkea palvelufilosofia, joka maarittelee hyvan
asiakaspalvelun periaatteet. Periaatteet on mytds maastoutettu koko organisaatioon ja
ne toimivat kaytanndssa organisaation kaikilla tasoilla. Tama nakyy niin yrityksen
sisalla kuin ulkoisiinkin asiakkaisiin pain maaréatietoisena, ystavallisena ja tyytyvaisena
toimintana. Myds inhimilliset erehdykset ovat talldin helpommin hyvaksyttavissa. (Selin
& Selin 2005, 165.)
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6.4 Menetettyjen asiakkaiden arvo

Joskus asiakkuus voi loppua. Asiakkuus voi loppua sen vuoksi, ettei asiakas halua olla
enaa yrityksen asiakkaana. Myo6s yritys voi lopettaa asiakkuuden. (Storbacka &
Lehtinen 2002, 109.) Yrityksen tulee huolehtia siitd, etta silla on asiakkaita, jotka ovat
eri vaiheilla menestyskayralla, mutta myos siitd, ettd asiakaskantaan on syntymassa
uusia. Asiakkaan pysyvyys on yrityksen talouden kannalta tarkeaa. Jos asiakaskannan
kiertonopeus on yli 20 %, yritys joutuu panostamaan erittain paljon uusien
asiakkuussuhteiden synnyttamiseen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 110.)

Liiketoiminta perustuu asiakkuuksien ja osaamisen yhdistamiseen. Seka asiakkuudet,
ettd osaaminen vanhenee. Yrityksen tulee huolehtia siita, ettd osaamista kehitetaan
nain ollen jatkuvasti. Lisaksi tulee ottaa huomioon, etta asiakaskannassa on aina tietty
kiertonopeus. Jos asiakaskannat kiertavat hitaammin kuin osaaminen, on luonnollista
organisoitua asiakkaiden ymparille. Asiakaskannan kierto ei kuitenkaan ole kaikissa
tapauksissa huono juttu, silld kun yrityksen on saatava uusia asiakkaita, tilanne
haastaa sen uusiin suorituksiin, jolloin kiertonopeus ei ole itsestdan huono asia.
Kiertonopeus suuremmassa mittakaavassa vaikuttaa negatiivisesti arvonnousuun,

koska uusien asiakkaiden hankkiminen on kallista. (Storbacka & Lehtinen 2002, 111.)
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Storbacka ja Lehtinen (2002, 113) ovat esittaneet menetetyista asiakkuuksista

koituvien arvojen taulukon, jossa rahallisen menetyksen kustannus jakautuu kahteen

OSaan.
Menetettyjen
Perustiedot asiakkuuksien
kustannukset
Menetettyjen asiakkuuksien lukumaara
100
A kpl
Keskimaaraiset asiakkuustulot 30
B €/asiakkuus
C Menetetyt asiakkuustulot 3000
D Kate% 40
E Menetetty myyntikate 1200
Asiakkuuden hallintokustannukset
) 2
F €/asiakkuus
Menetettyjen asiakkuuksien 200
G hallintokustannukset F x A
H Syntymiskustannukset €/asiakkuus 5
Menetettyjen asiakkuuksien 500
| hankintakustannukset
Uusien asiakkuuksien luominen
L 500
J menetettyjen tilalle
Kokonaiskustannukset 1900

Kuvio 10. Menetettyjen asiakkuuksien arvo (Storbacka & Lehtinen 2002, 113.)

Jos asiakkuudet loppuvat siksi, ettéd asiakkaat eivat koe saavansa samaa arvoa kuin
kilpailevalta yritykselt&, on analysointi yrityksen kilpailukykyyn vaikuttavien tekijoiden
parissa paikallaan (Storbacka 2011, 113). Uusien menetettyjen asiakkuuksien tilalle

taytyy synnyttda uusi asiakkuus, ja se edellyttda investointeja (Storbacka 2011, 114).

Tulevaisuudessa asiakkaalla on yhd enemman vaihtoehtoisia mahdollisuuksia
tyydyttaa tarpeitaan - hén on aiempaa tietoisempi vallastaan ja kasvaneista
valinnanmahdollisuuksistaan. Han on asiakas, joka vertailee entistékin kriittisemmin eri
vaihtoehtoja. Han on asiakas, joka paattavaisesti vaatii rahoilleen vastinetta. Hanen
perusvaatimuksenaan on aina erinomainen palvelu tai tuote yhdistettyna
kilpailukykyiseen hintaan. (Aarnikoivu 2005, 75.) Suomalainen on haastava asiakas.
Héan antaa harvoin selvaa myonteista tai kielteista palautetta. Yleensa suomalainen
reagoi kielteisiin kokemuksiin &anestamalla jaloillaan eli vaihtamalla asiointipaikkaa tai
tuotemerkkid. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42.)
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7 Markkinointiviestinta

Kayttajat, asiakkaat, kuluttajat ja ihmiset yleensa ovat muuttumassa passiivisista
sivujen lukijoista ja lomakkeiden tayttdjista aktiivisiksi toimijoiksi ja osallistujiksi. He
paattavat itse mita haluavat ja milloin haluavat. Internet ja digitaalisuus ovat omalla
tavalla vaikutuksellaan muokanneet sitd, miten elamme ja toimimme seka miten
teemme bisnesta ja viestimme uusilla erilaisilla tavoilla. (Leino 2010, 11.) Markkinoijat
eivat enda voi kohdella ihmisia pelkkina kuluttajina, vaan henkisiné ja tuntevina
ihmisind. Markkinointi tdhtaa kuluttajan tarpeiden tyydyttdmiseen (Kotler, Kartajaya &
Setiawan 2011, 18-19) ja asiakkaasta on tullut markkinoinnin keskipiste (Lahtinen &
Isoviita 2001, 9).

Asiakkaat ovat aikaisempaa herkempia kokeilemaan uutuuksia seka vaihtamaan
ostopaikkaa ja tuotemerkkia. Yrityksen nédkékulmasta asiakkaat ovat ainoa sidosryhma,
joka kerryttaa kassavirtaa. Siksi yritykset haluavatkin yh& enemman pitaa kiinni kerran
ostaneista asiakkaistaan, koska hyvin alkuun saatu asiakassuhde poikii
tulevaisuudessa vahaisemmalla vaivalla ja pienemmilla kustannuksilla kannattavaa
liketoimintaa. Kun asiakas on tyytyvainen ostamaansa palveluun tai tuotteeseen, han
asioi yrityksessa mielellddn uudelleen. Kun asiakkaan odotukset ylittyvat tai tayttyvat,
asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelusta tutkimuksen mukaan kolmelle muulle
henkildlle. Markkinointi on silloin onnistunut, kun seké asiakas, etta myyja ovat
tyytyvaisia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9.) Tyytyvainen asiakas on yrityksen paras
mainos (Lahtinen & Isoviita 2001, 15).

Ihminen toimii markkinoilla aina omien taustojen kautta. Nama henkilokohtaiset
taustatekijat vaikuttavat siihen, kuinka ihminen suhtautuu markkinoilla oleviin yritysten
viesteihin ja sisdltépohjaisiin markkinaratkaisuihin. (Rope & Pyykkd 2003, 33.) Ihmisia
kohtaa siis markkinoilla erilaisten arsykkeiden kirjo. Tasta erilaisten arsykkeiden
virrasta ihminen valikoi niitd, jotka h&n senhetkiseen tilanteeseensa, viiteryhmiinsa ja
hanen omiin arvostuksiinsa ndhden kokee kiinnostaviksi ja tarpeellisiksi tuotteiksi tai
palveluiksi. (Rope & Pyykkd 203, 43.)

Markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaan huomio ja viestia yrityksen palveluista ja
tuotteista (Karjaluoto 2010, 11; Tuulaniemi 2011, 43). Markkinoinnista on tulossa
alykkaampaa: enemman tietoon pohjautuvaa vuoropuhelua ja asiakasta
osallistuttavaa. (Vierula 2014, 34.) Viestin tarkoitus on herattaa mielenkiintoa, joka
muuttuu mielihaluksi, Mielihalu toivotaan sitten ohjautuvan toiminnaksi el

ostopaatokseksi. (Tuulaniemi 2011,43.) Viestinta on vuorovaikutus sanoman lahettajan
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ja vastaanottajan valilla ainoa keino, jolla vastaanottajaan voidaan vaikuttaa.
Kommunikaatio on suhteiden luomisen perusta. (Vierula 2014, 65.) Ensisijaisesti
viestinnan tulee olla brandin arvoa kasvattavaa, sen tulee puhutella ja olla tehollista.
Kommunikointi edellyttd& kokonaisuudenhallintaa. On pysyttava kytkemaan
kohderyhm& mukaan prosessiin. Kohtaamisten suunnittelu on jarjestettava siten, etta
kohtaamiset seuraavat asiakkaan prosessia. (Vierula 2014, 72—-73.)

Monikanavaymparistd antaa mahdollisuuden viedd sanoma kohderyhman
ostoprosessia myotdillen. Ei siis silloin kun se sopii medialle, vaan siihen tilanteeseen,
jossa kohderyhma on. (Vierula 2014, 72—-73.) Viestinnalla voidaan vaikuttaa yksildssa
kolmeen tasoon: tieto- ja tunnettuustasot, mielipide- ja asennetasot ja toiminnallinen
taso. Olennaisen sanoman I6ytamisessé on madariteltava tavoite: haetaanko silla uusia
asiakkaita, kehitetddnko nykyisia asiakkuuksia vai pyritddn parempaan nékyvyyteen.
(Vierula 2014, 74.)

Nykyajan markkinointiviestinté siirtyy integroituneempaan suuntaan. Integroitu
markkinointiviestinta tarkoittaa markkinointi-instrumenttien, kuten mainonta,
suhdetoiminta, myynninedistaminen, suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myyntityo,
kayttamista suunnitellusti ja sopusoinnussa ja toisiaan tukien asiakasléahtoéisesti, luoden
nain synergiaetuja viestinnalle ja myynnille. Markkinointiviestinnan integrointi on tullut
tarkeammaksi uusien markkinointiviestinndn muotojen, kuten digitaalisen
markkinointiviestinnan, kayttédnoton myéta. (Karjaluoto 2010, 10-11.) Integrointi on
ikaan kuin tydvaline, jonka avulla koko organisaatio viritetddn myynnin edistamiseen:
hankkimaan uusia asiakkaita ja vahvistamaan tai syventamaan nykyisia asiakkuuksia
(Vierula 2014, 43).

Kuluttaja- ja asiakastietamyksesta siirrytaan yha tarkkanakdisempaan
asiakastuntemukseen, ostomotiivien ymmartamiseen, ostokayttdytymisen tuntemiseen
ja ennakointiin. Teknologian avulla yksisuuntaisesti tiedottamisesta siirrytadn
vuorovaikutussuhteiden suunnitteluun ja kohdeyleis6a paremmin kohtaavan viestinnan
suunnitteluun. Mitd enemman kanavia ja rajapintoja, sita kokonaisvaltaisempaa ja

kattavampaa on viestinta ja sitd enemman tarvitaan integraatiota. (Vierula 2014, 85.)

Eri mainosvalineet ovat lahes tupaten tdynna erilaisia viesteja ja mainoksia (Rope &
Pyykk6 2003, 256). Thmisiin kohdistuu paivittdin niin paljon viesteja, ettei niitd ole enda
mahdollista kaikkia sisaistdd (Tuulaniemi 2011, 43). Kuluttajat ovat valistuneempia ja
jopa hankalammin tavoitettavissa. Viesti ei siis tavoita enda samalla tavalla kuin ennen
(Leino 2010, 24). Mainostajan perustehtava on saada oma mainos eromaan muista.

Jos erottuvuutta ei mitenkdan saada aikaiseksi, on varma, ettd mainos hukkuu toisten
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mainosten sekaan ja se, ettd mahdollinen asiakas noteeraisi viestin, jaa vain
haaveeksi. Erottuvuus liittyy mainonnan keskeiseen tehoelementtiin eli huomioarvoon.
Jos mainokselle ei pystyta aikaansaamaan huomionarvoa, on mahdotonta odottaa siltd
merkittavaa tulosvaikutusta. Mainostajan kannalta normaali tilanne on siis se, etta
asiakas ei ole hakemassa yrityksen viestia tai mainosta. Mainostajalla tulisi olla
rohkeutta tehdé jotakin tavanomaisesta poikkeavaa. Koska van 1 % kaikista
mainosviesteista tulee ihmisen tiedollisella tasolla havaittavaksi, niin on
ymmarrettavaa, etta aivan tavallisilla ratkaisuilla ei tuota yhta prosenttia saavuteta.
(Rope & Pyykko 2003, 256—-257.)

Markkinointiviestintaa voidaan tehd& joko massamainonnan tai yksildmainonnan avulla.
Toisessa se merkitsee mainosviestinnéan vastaanottaja huomaa, etta viesti on
suunnattu juuri hanelle eli han kuuluu kohderyhmaén. Toisessa vastaanottaja huomaa
tarjonnan olevan tarkoitettu juuri hanelle, etta viesti on yksildidysti juuri vastaanottajalle
osoitettu. Mitd yksildidympaa ja kohdistetumpaa mainonta on, sen paremmin se
lahtokohtaisesti toimii. Kun ihminen huomaa viestin olevan lahetetyn juuri harkiten

hanelle, kiinnostavuus kasvaa. (Rope & Pyykké 2003, 259.)

Kuluttajat voivat antaa panoksensa my6s yrityksen mainonnan kehittamiseen.
Yhdysvalloissa oli saatu hyvia tuloksia mainoskampanjoista, joita kuluttajat olivat
ideoineet. Kuluttajien idecimat mainokset olivat voittaneet mainoskilpailuja. Tulosten
perusteella kuluttajien itsensa luoma sisalt6 tavoittaa ja puhuttelee kuluttajia paremmin
kuin mainostoimistojen luomat sisallét. Kuluttajien rooli on muuttumassa yksilbista
vahvasti verkostoituneeksi joukoksi. Kehitys on avannut yrityksen tuotekehityksen ja
markkinointiviestinnan kehittamisen ovat kuluttajille. (Kotler ym. 2011, 26.) Lisaksi
Storbacka ja Lehtinen (1997, 90) esittavat, etté asiakkaan toteuttama myynti on
tehokkain tapa viestia luotettavalla tavalla uudelle asiakkaalle. Nimenomaan asiakkaan
nakokulmasta tama koetaan luotettavana tapana. Kuluttajien kayttaytyminen ja
asenteiden muutokset vaikuttavat vahvasti markkinointitoimenpiteisiin talla
aikakaudella. Kuluttajat kaipaavat yhteisollista, kulttuurista ja henkisté otetta. Uuden
ajan teknologia ja aikakautemme mahdollistaa laajan tietojen, ajatusten ja yleisen

mielipiteen levidmisen. (Kotler ym. 2011, 38.)
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7.1 Markkinoinnin ja viestinnan digitaaliset mahdollisuudet

Teknologinen kehitys on saanut aikaan suuria muutoksia niin kuluttajissa, markkinoilla
kuin markkinoinnissa viimeisen vuosisadan aikana. Informaatioteknologia on levittynyt
vauhdilla ja kehittynyt uuden ajan teknologiaksi, joka mahdollistaa yksiléiden ja ryhmien
vuorovaikutuksen ja verkottumisen. Uusi teknologia on luonut yksillle mahdollisuuden
uudenlaiseen itseilmaisuun ja vuorovaikutukseen. Sosiaalisella medialla on tassa
kehityksessa merkittava rooli. (Kotler ym. 2011, 21.) Mita enemman sosiaalinen media
kehittyy ilmaisevampaan muotoon, sitd enemman kuluttajat voivat vaikuttaa toisten
mielipiteisiin ja kokemuksiin. Kuluttajien kasvava yhteisty6 vaikuttaa myds
liketoimintaan. Markkinoijat eivat voi enda valvoa taysin omia merkkejaan, koska
kuluttajilla on yha vahvempi kollektiivinen voima. Yrityksen onkin toimittava
tiivimmassa yhteistydssa kuluttajien kanssa, kuunneltava heita ja ymmarrettava heidan
ajatuksiaan ja nakemyksiansa. (Kotler ym. 2011, 25.)

Sosiaalinen media antaa mahdollisuuksia. Kuluttajien saaminen asiakkaaksi
sosiaalisen median kautta ja nain kuluttajan saaminen brandin puolestapuhujaksi, on
sosiaalisen median tytkalujen kautta mahdollista. Yhteiststa tai ryhmasta voi tulla
jonkun yrityksen ilmainen myyntimies. Suosittelu leviaa yhteisdssa ja internetin
tarjoamilla tyokaluilla. (Leino 2010, 253.) Sosiaalinen media toimii dialogin tavoin. Sen
avulla voi kuunnella tai seurata, mitd yrityksesta puhutaan tai mita asiakkaat miettivét,
mista he keskustelevat. (Leino 2010, 254.) Asiakas jattaa itsestaan jalkia, palautetta,
jota voimme analysoida. Dialogi on talléin syntynyt muodossa tai toisessa (Leino 2010,
266).

Kuluttajat luottavat yha enemman ostopaatoksissaan toisiin kuluttajiin (Kotler 2011,
46). Markkinoinnissa olisikin keskeistd ymmartaa ihmisen toiminta markkinoilla
(ihmisten joukossa). Markkinat ja toiset ihmiset markkinoilla vaikuttavat ihmisten
ostohaluun. Se mita markkinoilla yleensa ostetaan, vaikuttaa ihmisten yksilotasoiseen
ostokayttaytymiseen. (Rope & Pyykko 2003, 19.) Kuluttajat haluavat samastua
yrityksen sijaan muihin kuluttajiin. Tasta syysta yritysten pitéisi auttaa kuluttajia
luomaan yhteyksia erilaisiin yhteisdihin ja tukea niita aktiivisesti, jolloin yritys menestyisi
taman paivan liiketoiminnassa. (Kotler ym. 2011, 49.) Asiakkaat ovat jatkuvassa
vuorovaikutuksessa toisiin asiakkaisiin. Mita pidemmalle yhteiskunta verkottuu, sita
enemman asiakkaan kokemus nakyy toisille asiakkaille. Asiakkaiden vuorovaikutuksen

tunnustaminen on tarkeda. (Leino 2010, 26.)
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Digitaaliset kanavat muokkaavat sitd, miten ihmiset nykyaan kokevat
markkinointiviestinnan ja markkinoinnin. Digitaalisuuden my6ta kuluttajilla on nyt
enemman vaihtoehtoja misté valita ja valtaa sanoa. (Leino 2010, 34.) Digitaaliset
viestintakeinot eivat ole syrjayttamassa television tai radion asemaa, vaan ovat tulleet
olennaiseksi osaksi nykypaivan markkinointiviestintda. Digitaalisen kommunikaation
suurin etu perinteisiin medioihin ndhden on sen erinomainen kohdistettavuus.
(Karjaluoto 2010, 127.) Digitaalinen markkinointi on myds tehokasta, koska sillda on

suuret mahdollisuudet osua oikeisiin ihmisiin oikeaan aikaan (Leino 2010, 330).

Digitaalisen maailman kuluttajat ovat muuttuneet passiivisista lukijoita aktiivisiksi
toimijoiksi, jotka enemmaén ja véhemman itsendisesti valvovat ja paattavat, mita
lukevat, mita tekevéat ja mita nakevat. Internet on henkilokohtaisempi, enemman
muokattavissa olevampi ja omalla tavalla se ja digitaalisuus muuttavat sitd, miten
teemme bisnesta ja miten elamme. Internet on my@s avoin. Avoimuus antaa uusia
mahdollisuuksia vuorovaikutukseen, mielipiteen kerddmiseen ja kuluttajien tutkimiseen
niin hyvéassa kuin pahassakin. (Leino 2010, 324.) Verkostoituminen on tata paivaa ja ei
ole nahtavissa mitaan kehitysta, joka vahentaisi tarvettamme toimia ja elaa verkon
yhteistpalveluissa. Yrityksella ei ole muuta mahdollisuutta kuin hypéata tavalla tai
toisella mukaan. (Leino 2010, 329.)

Markkinointiviestinnasta on tulossa yha henkilékohtaisempaa ja helpommin
raataloitavissa olevaa (Karjaluoto 2010, 127). Comcastin vuonna 2009 tekeméassa
tutkimuksessa 85 % verkkomainonnan aiheuttamasta tulovirrasta paatyi
kivijalkakaupan kassaan (Leino 2010, 37). Suomessa 79 % Suomen vaestosta kayttaa
Internetia paivittain ja 72 % useita kertoja paivassa (Tilastokeskus 2016). Verkko
mahdollistaa vuorovaikutteisuuden ja nopeuden. Verkkopalvelut ja —tytkalut
mahdollistavat entista laajemmin asiakkaan tekojen mittaamisen ja tarpeiden syvallisen
kartoittamisen. Vuoropuhelua syntyy digitaalisuuden avulla huomaamattomasti ja
nakyvasti ja asiakkaille markkinoinnin kohdentaminen helpottuu. (Leino 2010, 136—
138.)

Markkinointiviestinnan vaikutuksia voidaan kuvata mm. kolmitasoisen hierarkian kautta,
jossa viestinta ensin vaikuttaa vastaanottajan kognitiiviseen eli tiedolliseen
asenteeseen, sen jalkeen affektiiviseen eli tunteelliseen ja lopuksi johtaa aikomukseen
kayttaytya tietylla tavalla. Tata vaikutusten hierarkiaa kutsutaan AIDA- malliksi. TAssa
mallissa kognitiivisena komponenttina on huomiointi (affection), affektiivisena
komponenttina mielenkiinnon (interest) ja halun (desire) herd&minen ja konatiivisena

komponenttina eli aikomuksena kayttaytyminen (action). (Karjaluoto 2010, 28.)
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Vakratsas ja Ambler ovat esittdneet viitekehyksen mainonnan toimivuuden
tutkimisesta. Ensimmainen vaihe viitekehyksessa on mainonnan syotte (advertising
input), ja se liittyy mainosviestin sisaltoon, mediavalintoihin ja toistoon. Nama elementit
muodostavat mainontastrategian, joka antaa sysayksen vastaanottajan reagointiin
mainokseen. Ennen kuin mainonnan vastaanottaja reagoi mainosviestiin, taytyy
mainoksen lapaista filtterit eli suodattimet liittyen mainonnan vastaanottajan
motivaatioon, kiinnostukseen, mahdollisuuteen huomata mainos ja prosessoida
mainoksen siséltama viesti. Myos asenteet vaikuttavat tdhan suodatukseen. Filtterit
ovat yksil6llisig, ja ne vaikuttavat merkittavasti siihen, miten mainoksiin reagoidaan.
Mainonnan vastaanottaja kasittelee mainosviestin tiedollisesti (kognitiivisesti),
tunteellisesti (affektiivisesti) ja kokemuksen kautta. Malli esittda, ettd mainonta ei voi
vaikuttaa kayttaytymiseen, ellei mainoksella ole jotakin mentaalista vaikutusta
mainonnan vastaanottajaan. Mainonnan vastaanottajan tiedolliset ja tunteelliset
reaktiot ovat mallin kaksi paéelementtia, jotka vaikuttavat mainoksen tehoon. Kokemus
tulee merkittavaksi tekijaksi silloin, kun tuotetta tai palvelua on ostettu usein, koska
aiempi ostokayttaytyminen ja sen kautta tullut kokemus séételee usein tulevaa
ostokayttaytymista. (Karjaluoto 2010, 30-31.)

7.2 Asiakassuhdeviestinta

Asiakassuhdeviestintaéd voidaan tarkastella kolmen eri luokituksen avulla:
tyytyvaisyysoperointi, muistutusviestinta ja asiakashoito-ohjelma. Tyytyvaisyysoperointi
liittyy yritysten kaytdssa oleviin palautejarjestelmiin, joissa on pyritty keraamaan
asiakkaan tuntemuksia yrityksen tuottamaan toimintaa kohtaan. Palautejarjestelmassa
ei ole kuitenkaan vain kyse palautteen kerdamisesta. Asiakkaan nakdkulmasta on kyse
siitd, etta han on vakuuttunut, ettd hanen palautteensa otetaan vakavasti. Oleellista on
siis, etta asiakas saa tiedon siitd, ettd hdnen palautteensa on huomioitu. Eli kun
asiakas antaa yritykselle jotain palautetta, yrityksen tulee antaa palautetta (vastinetta)
saadusta palautteesta. Taméa vastike on kaytanndssa palautteen huomioimisen
osoittava kiitoskirje palautteesta. Palautteen tulo hiipuu, jos yritys ei reagoi saatavaan
palautteeseen millaan tavalla. Asiakkaat tympaantyvat palautteen pyytamiseen, ja
heille jaa sellainen tunne, ettd palaute ei vaikuta mihinkaan, jos palautteeseen ei ole

vastattu tai siihen ei ole reagoitu milla&n tavalla. (Rope & Pyykko 2003, 338-339.)
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Muistutusviestinnén peruslogiikkana on se, etta yrityksen tehtdva on muistuttaa
asiakasta olemassaolostaan. Muistutus voi tapahtua erilaisilla tervehdyksilla tarkeina
pyh&paiva kuten jouluna, ystavanpaivana, syntymépaivana jne., kutsuina erilaisiin
asiakastilaisuuksiin tai asiakastiedotteiden muodossa. Asiakashoito-ohjelman avulla
ollaan yhteydessa asiakkaaseen ennakkoon maaritetylla aikataululla yleensé
tietotekniseen jarjestelméaan pohjautuvan viestintaohjelman kautta. Yrityksessé on siis
maadritetty segmenteittain ja asiakassuhdeluokittain se rytmi, paljonko ja minkéa
sisaltdista viestia yrityksesta lahetetaén asiakkaalle, jotta asiakassuhteen

syventaminen ja ostouskollisuus saataisiin optimaaliseksi. (Rope & Pyykké 2003, 343.)

Asiakkaisiin kohdistuva yleinen viestinta hoidetaan informaatiopalveluiden ja
asiointipalvelujen kautta. Informaatiopalveluksi maaritella&n verkkosivustoksi, jonka
avulla jaetaan informaatiota kohdeyleisdlle. . Informaatiopalvelussa sisaltd, informaatio
ja niiden loydettavyys, ajantasaisuus ja oikeellisuus korostuvat ja ovat tarkeita. (Leino
2010, 139.) Informaatiopalvelun tarkoituksena on palvella asiakasta verkossa,
vahentaa kustannuksia verkon avulla ja aikaansaada lisamyyntia (Leino 2010, 141).
Asiointipalvelut ovat verkkosivustoja, joidenka avulla kéavijat voivat hoitaa itseensa
liittyvid asioita. Matkavaraus, verkkokauppa ovat mm. asioinnin muotoja (Leino 2010,
154-155).
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8 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessi on luova, vaiheittain ja loogisesti eteneva prosessi. Tutkittavana
kohteena on yleensa joku yhteiskunnan ilmid. 1Imi6 voi olla uusi ja selittamaton ja se
halutaan ymmartaa. llmiéon yleensa liittyy ongelma, joka halutaan ratkaista. Jos
ongelmaa ei ole, ilmié muotoillaan ongelman muotoon. (Kananen 2014, 27.)
Tutkimusprosessiin kuuluvat perehtyminen tutkittavaan aiheeseen, suunnitelman
laadinta, tutkimuksen toteutus ja tutkimusselosteen laadinta (Hirsjarvi, Remes,
Sajavaara 2009, 63).

8.1 Tutkimusmenetelma

Asiakasymmarryksen kasvattaminen eli tutkimus kohderyhméan odotuksista, tarpeista ja
tavoitteista auttaa suunnittelemaan palvelua vastaamaan kayttdjien tarpeita ja toiveita,
joten ndma loppukayttdjien todelliset tarpeet ja motiivit on erittdin tarkeaa havaita ja
tunnistaa (Tuulaniemi 2011, 142). Tutkimusotteeksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus el
laadullinen tutkimusmenetelma. Tutkimusmenetelma valittin sen moninaisuuden ja
laaja-alaisuuden vuoksi ja lisaksi sen vuoksi, etta laadulliset menetelmat soveltuvat
paremmin suunnittelua ohjaavina tekijéina asiakasymmarryksen kasvattamisessa
(Tuulaniemi 2011, 144). Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on menetelmasuuntaus,
jossa pyritdadn ymmartamaan tutkittavaa ilmiota (Kananen 2014, 16). Talla tarkoitetaan
ilmion merkityksen tai tarkoituksen selvittamista sekd kokonaisvaltaisen ja syvemman

kéasityksen saamista ilmidsta (Hirsjarvi ym. 2009, 161; Kananen 2014, 16).

Lahtokohtana kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on todellisen elaméan
kuvaaminen ja pyrkimys I6ytaa tai paljastaa tosiasioita (Hirsjarvi ym. 2009, 161).
Kvalitatiivinen lahestymistapa kannustaa enemman loytoretkeilyyn kuin kvantitatiivinen
(Mattinen 2006, 49). Tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja
aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa (Hirsjarvi ym. 2009, 164).
Laadullisen tutkimuksen tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessa.
Tutkimus toteutetaan joustavasti ja suunnitelmaa muutetaan olosuhteiden mukaisesti.
(Hirsjarvi ym. 2009, 164; Eskola & Suoranta 2008, 15.) Laadullisessa tutkimuksessa
voidaan lahted liikkeelle mahdollisimman puhtaalta poydalta ilman
ennakkoasettamuksia tai maaritelmia. Hypoteesittomuudella tarkoitetaan laadullisessa

tutkimuksessa sitd, etta tutkijalla ei ole ennakkoon lukkoon ly6tyja olettamuksia
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tutkimuskohteesta tai tutkimuksen tuloksista. Pikemminkin tutkijan tulisi yllattya tai

oppia tutkimuksensa kuluessa. (Eskola & Suoranta 2008, 19.)

8.2 Tutkimusaineiston keraaminen

Kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti ja tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja
aineistoa tulkitaan my6s sen mukaisesti. Ihmiset ovat ne, joita suositaan tiedon keruun
menetelmina. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.) Tavoitteena on valita ne henkil6t, jotka tietavat
tutkittavasta ilmidstéa eniten (Kananen 2014, 97). Tutkimuksen kohdejoukkoon valittiin
Active hours- tunneille aktiivisemmin ilmoittautuneita ihmisia. Nama ihmiset tavoitettiin
Lyyti- ennakkoilmoittautumisjarjestelman kautta, joka listaa automaattisesti silla
hetkella 100 ilmoittautumisen suhteen aktiivisinta henkiloa. Kaikille sadalle
ahkerimmalle ilmoittautujalle 1&hti henkilokohtaisesti sdhkdpostitse pyynto tutkimukseen
osallistumisesta ja haastatteluihin p&asi osallistumaan 28 henkil6d. Jokaiselle
tutkimukseen osallistuneelle henkildlle jaettiin sama informaatio tutkimuksesta ja sen
kulusta. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan varsin usein mygds pieneen maaraan
tapauksia ja pyritdén analysoimaan niitda mahdollisimman perusteellisesti. Aineiston
tieteellisyyden kriteeri on laatu, kasitteellistamisen kattavuus. (Eskola & Suoranta 2008,
18.)

Tutkimuksen valikoitunut kohdejoukko oli kdynyt vahintaan vuoden ajan tunneilla.
Pisimpaan kaynyt henkil6 oli kaynyt tunneilla alkutaipaleelta asti eli 1990-luvun alusta
l&htien ja vahiten kaynyt henkil6 oli kdynyt vuoden ajan. Suurin osa tutkimukseen
osallistuneista oli kayttanyt Vierumaen Active hours - palveluja useamman vuoden
ajan. Jos tutkitaan esimerkiksi elinikdisia oppijoita, kannattaa poimia joukko niitéa
opiskelijoita, jotka tayttavat elinikdisen oppijan tunnusmerkit (Eskola & Suoranta 2008,
18). Haastatteluihin saatu kohdejoukko myds edusti heterogeenista otantaa vaestosta,
koska joukossa oli niin miehia, naisia, perheellisia kuin pariskuntiakin, nuoria ja

iakkaampia henkiloita.

Aineisto kyllaéntyi eikd mitaan uuta tietoa enaa noussut esiin. Talla kyllaantymisella
tarkoitetaan sitd, etta tutkija alkaa keréaté aineistoa paattamatta etukateen, monta
tapausta han tutkii. Aineisto on silloin riittava, kun samat asiat alkavat kertautua
haastatteluissa. Talldin on tapahtunut saturaatio eli kylladntyminen. (Hirsjarvi ym. 2009,
182.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston on harkinnanvaraisesti, teoreettisesti ja

tarkoituksenmukaisesti poimittu. Talloin puhutaan suhteellisen pienesta
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tapausmaarasta. Aineisto voi kuitenkin sindllaan olla suuri, jolloin puhtaaksi kirjoitettuja
haastatteluja voi olla tuhansia. Yleisesti ottaen laadullisessa tutkimuksessa aineiston
koolla ei ole valitonta vaikutusta eikd merkitysta tutkimuksen onnistumiseen. Aineiston
tehtava on tavalla tai toisella toimia tutkijan apuna rakennettaessa kasitteellista
ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta. Tarkoitus ei ole siis ainoastaan kerata aineistoa,
vaan pyrkia rakentamaan siita teoreettisesti kestavid nakokulmia. Tésta syysté on yhta
tarkeaa kuin pyrkia kokoamaan rajattu laadullinen aineisto, on alusta lahtien pyrkia
kehittdmaan teoreettista herkkyytta kohdeilmidsta. (Eskola & Suoranta 2008, 61—-62.)

Asiakkailla oli mahdollisuus vaikuttaa Active hours - tuntien kehitykseen ja laatuun jo
osallistumalla tutkimukseen, mutta vield varmistaakseni ihmisten kiinnostuksen
tutkimusta kohtaan arvottiin vastanneiden kesken Active hours - kertalippuja. Arvonta
suoritettiin haastatteluiden jalkeen helmikuussa 2017, jolloin arvonnassa voittaneet
paasivat lunastamaan lippunsa. Kahden haastatteluihin osallistuneen kohdalla taytyi
vastauksia tarkentaa ja yksi haastateltava halusi lisata vastauksiinsa muutaman
kohdan haastattelua seuraavana paivana. Laadulliseen tutkimukseen osallistuvat
ihmiset on helppo saada mukaan tutkimukseen ja heidat on myos helppo tavoittaa

jalkeenpdinkin, jos aineistoa tarvitsee taydentaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 206.)

Teemahaastattelu valikoitui tassa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelméaksi.
Suunnitelluista teemoista suoritettiin testihaastattelut marraskuun 2016 aikana, jolloin
teemojen toimivuutta testattiin kaytannossa. Testihaastattelut suoritettiin neljalle
henkildlle, jotka olivat kdyneet Active hours - tunneilla vain muutamia kertoja.
Testihaastatteluun osallistuneet tavoitettiin perhesuhdeteiden kautta, silla jokaisen
testihaastatteluun osallistuneen perheenjasen tydskenteli Vieruméaella.
Testihaastattelun pohjalta huomattiin parin teeman ja alakysymysten
samankaltaisuuksia. Testihaastattelun jalkeen teemoja muokattiin niin, etta kaksi

teemaa yhdistettiin yhdeksi ja teemojen alla olevia apukysymyksia vahennettiin.

Tutkimuksen haastattelut suoritettiin tammikuun 2017 aikana. Haastattelut tapahtuivat
kasvotusten tai puhelimitse asiakkaiden kanssa sovittuina ajankohtina. Haastateltaville
l&hetettiin sahkopostitse aikatauluvaihtoehtoja kolmen viikon jaksolta, joka sisélsi aikoja
niin aamuille, paiville kuin illoillekin. Haastatteluajoiksi oli varattu 30minuutin
haastatteluajat, mutta etuk&teen osalle haastateltavista varattiin 60 minuutin aika,
koska haastateltavat itse osaisivat jo ennakoidusti kertoa heilla olevan paljon
kerrottavaa asiaa. Jos mik&an aika kyseiseltd jaksolta ei sopinut, sovittuun
haastatteluajankohta kolmeviikkoisen jakson ulkopuolelle asiakkaalle sopimana aikana.

Haastattelut suoritettiin yksilohaastatteluina etukateen valmistellun ja testatun
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haastattelurungon avulla. Haastattelutilanteessa oli siis paikalla itse haastattelija
(tutkimuksen tekijd) ja haastateltava. Kasvotusten tehdyt haastattelut suoritettiin
Vierumaella haastatteluihin varatussa luentosalissa. Puhelimitse tapahtuneisiin
haastatteluihin haastattelija oli varannut Vieruméelté luentotilan ja haastateltava
itselleen sopivan rauhalliseksi katsomansa tilan ja ajan. Haastattelut, niin puhelimitse
kuin kasvotusten tehdyt, tallennettiin digitaalisen sanelukoneen avulla. Jokaiselta
haastatteluun osallistuneelta kysyttiin lupa tallentamiseen etukateen. Tallennuksen
lisdksi haastattelun aikana Kirjattiin muistiinpanoja haastattelusta. Haastattelut
kasitellaan anonyymisti, joten haastateltavien nimia tai heidan henkilékohtaisia
taustatietojaan ei tuoda tutkimuksessa ilmi. Jokaiselta haastateltavalta kysyttiin lupa
heidan suoranaisten sanomisten lainaamista varten. Haastateltavista kerrotaan
tutkimuksessa lyhenteilla: Haastateltava 1, Haastateltava 2, Haastateltava 3 jne., jolloin
haastateltavien henkil6llisyyttd on mahdotonta selvittad, elleivat henkil6t itse tutkimusta

lukiessaan muista sanoneensa tutkimuksessa julkituodulla tavalla.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelu on ollut padmenetelma tiedonkeruussa.
Robsonin esittdma lause teoksessa Tutki ja kirjoita (Hirsjarvi ym. 2009, 204) kuvaa
hyvin laadullisen tutkimuksen tiedonkeruutavan yksinkertaisuutta: ” Kun tutkitaan
ihmisid, miksi ei kaytettaisi hyvaksi sitd etua, etta tutkittavat itse voivat kertoa itsedan
koskevia asioita?” (Hirsjarvi ym. 2009, 205.) Haastattelu on siis siind suhteessa
ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelma, etta siind ollaan suorassa kielellisessa
vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haastattelussa voidaan saadella aineiston
keruuta joustavasti tilanteiden edellyttamalla tavalla ja vastaajia myotaillen. (Hirsjarvi
ym. 2009, 206; Eskola & Suoranta 2008, 86.)

Haastattelu etenee tiettyjen teemojen mukaan (Hirsjarvi & Hurme 2000, 43).
Haastatteluaiheiden jarjestysta on mahdollista sdadelld, samoin on enemman
mahdollisuuksia tulkita vastauksia (Hirsjarvi ym. 2009, 206; Eskola & Suoranta 2008,
86). Teemahaastattelulle on tyypillista, etta haastattelun aihepiirit eli teema-alueet ovat
tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat (Hirsjarvi ym. 2009,
208). Teemahaastattelussa haastateltavaa keskustelutetaan tapaukseen ja teemaan
liittyvista asioista (Kananen 2014, 76). Haastattelija voi vaihdella kysymysten
jarjestysta, mutta muoto on kaikille sama. Vastaukset eivat ole sidottuja
vastausvaihtoehtoihin vaan haastateltavat vastaavat omin sanoin. Teemahaastattelulle
on ominaista dialogi eli vuoropuhelu. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 42—-43.) Haastattelun
avulla saadaan selville, mita henkilot ajattelevat, tuntevat ja uskovat (Hirsjarvi ym.
2009, 212).
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Haastattelutilanne on kahden ihmisen valinen vuorovaikutustapahtuma, jossa
haastateltava kertoo tutkijalle kokemuksiaan kohteena olevasta ilmiosta. Haastattelijan
tulee kyeté luomaan luottamuksellinen ilmapiiri. Vaikka haastattelussa tutkija on
saavana osapuolena, tilanteella on haastateltavalle positiivinen vaikutus.
Haastateltavat saavat kerrankin antaa palautetta asianomaiselle henkildlle ja heidan
antamaansa palautetta kuunnellaan ja sitd dokumentoidaan. Haastateltavan mielipiteita
ei saa kyseenalaistaa, eikd haastattelija saa esittaa omia kasityksiaan haastateltavalle.
(Kananen 2014, 72-73.) Haastateltavat saivat ennakkoinfona tiedon, etta kyseisen
tutkimuksen tekeminen liittyy Haaga-Heliassa tehtavaan lilkkunnan ja johtamisen
kehittdmisen koulutusohjelman (YAMK) suorittamiseen. Lisaksi haastateltaville tuli
tietoon séhkodpostin allekirjoitusosiossa tutkijan nimi ja hanen tydyksikkénsa
Vierumaella. Haastattelun aikana haastateltavien sanomia myoénneltiin ja tarkentavia
kysymyksia tai kertomusta avaavia tapauksia esitettiin tarvittaessa tarkemman tiedon
saamiseksi. Haastattelutilanteet olivat informaation paljoudesta huolimatta avoimia ja

rentoja.

Tassa tutkimuksessa teemat esitettiin aina samassa jarjestyksessa, mutta kysymysten
jarjestys muuttui aina sen mukaan, mita haastateltava jo kertoi teemasta tai mihin
vuoropuhelu suuntautui. Haastateltavien my6tailya esiintyi haastatteluiden aikana,
mutta minkaanlaisia kannanottoja ei haastatteluissa haastattelijan toimesta esitetty.
Haastatteluiden kestot vaihtelivat niin, ettd lyhin haastattelu kesti 16 minuuttia ja pisin
65min. Paasaantoisesti haastattelun kesto oli 30 minuutista 40 minuuttiin.
Haastatteluiden jalkeen haastattelut kirjoitettiin sanatarkasti puhtaaksi koko keratysta
aineistosta. Kirjattu aineisto luetutettiin haastateltavilla, jotta asiat oli oikein ymmarretty
ja kirjattu. Tallennettu laadullinen aineisto on tarkoituksenmukaista kirjoittaa puhtaaksi
sanatarkasti. Tata puhtaaksi kirjoittamista kutsutaan litteroinniksi. Litterointi voidaan
tehd& koko aineistolle tai valikoiden esimerkiksi teema-alueiden mukaisesti. (Hirsjarvi
ym. 2009, 222.)

8.3 Aineiston analyysi

Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysin tarkoitus on luoda aineistoon selkeytta ja
siten tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analyysilla pyritdan aineisto tiivistAmaan
kadottamatta silti sen sisaltdmaa informaatiota eli pyritd&n informaatioarvon
kasvattamiseen luomalla hajanaisesta aineistosta selkeda ja mielekésta. (Eskola &

Suoranta 2008, 137.) Kvalitatiiviseen aineistoon voi suhtautua kahdella eri tavalla.
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Analyysia voi tehdé sellaisesta lahtékohdasta, ettd selonteot tms. kertovat
vaaristelematta todellisuudesta ja etta eri menetelmilla todellisuudesta on mahdollisuus
saavuttaa totuudenkaltaista tietoa. Aineistoihin voi myds suhtautua suhteellisemmin ja
ajatella niiden olevan jarjestetty sellaisiksi, millaisia ne kulloinkin ovat tiettya tarkoitusta
silmalla pitden. Suhtautumistapa riippuu tutkijan tutkimusintressista ja — tavoitteesta.
(Eskola & Suoranta 2008, 141.)

Tutkija luottaa omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittaviensa kanssa. Tutkijan
tarkoituksena on paljastaa odottamattomia seikkoja. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.) Sen
vuoksi laadullisen tutkimuksen laht6kohtana ei ole teorian tai hypoteesin testaaminen
vaan aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu (Hirsjarvi ym. 2009, 164;
Eskola & Suoranta 2008, 19). Laadullinen tutkimus on siis aina uusien teorioiden ja
mallien pohjana. Laadullisella tutkimuksella kehitetdan reaalimaailmaa selittavia
teorioita ja malleja. Se on kaiken tutkimuksen "aiti”. (Kananen 2014, 17.)
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita kielen piirteista,
saanndnmukaisuuksien keksimisesta, tekstin tai toiminnan merkityksen

ymmartamisesta ja reflektiosta (Hirsjarvi ym. 2009, 165).

Kvalitatiivisia menetelmid kayttavaa tutkijaa voi ikdan kuin kutsua verkonkutojaksi, joka
parsii positivismin revenneen verkon jalleen pitavaksi (Eskola & Suoranta 2008, 21).
Laadulliset tutkimukset ovat lahes kaikki tapaustutkimuksia. Niiden pohjalta ei ole
tarkoitus tehda yleispatevia paatelmia niin kuin tilastollisessa tutkimuksessa.
Analysoitava aineisto muodostaa ikdan kuin kokonaisuuden, tapauksen. (Eskola &
Suoranta 2008, 65; Kananen 2014, 18-19.) Laadullisessa tutkimuksessa voitaisiin
korvata puhe tilastollisesta yleistettdvyydesta puheella teoreettisesta tai
olemuksellisesta yleistettavyydesta (Eskola & Suoranta 2008, 67). Analyysi ei
kuitenkaan ole laadullisen tutkimuksen viimeinen vaihe, vaan koko tutkimusprosessin
eri vaiheessa mukana oleva toiminta, joka ohjaa itsesséén tutkimusprosessia ja
tiedonkeruuta (Kananen 2014, 18).

Litteroinnin jalkeen aineistosta etsittiin ne kokonaisuudet ja asiayhteydet, jotka liittyivat
tutkittaviin teemoihin. Teeman ollessa laaja-alainen, kaytettiin apuna teeman alle
luotuja "apukysymyksia”, joiden perusteella asiayhteyksia etsittiin. Lauseelle tai
kokonaisuudelle luotiin oma "otsake”, joka kertoi "otsakkeen” asiasisallosta. Tata
vaihetta kutsutaan koodausvaiheeksi, jossa aineistolle esitetdan tutkimuskysymykset,
ja niiden pohjalta etsitdan ne tekstikokonaisuudet, jotka liittyvat tutkittavaan ilmiéon.
Tekstikokonaisuudet tiivistetaan niin, etté tekstikokonaisuudelle tai sen osalle annetaan

sisaltdd kuvaava nimi eli koodi. (Kananen 2014, 100.) "Otsakkeiden” luonnin jalkeen
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yhdisteltiin omia ryhmia niista "otsakkeista”, jotka liittyivat samaan asiaan. Tata vaihetta
kutsutaan luokitteluvaiheeksi, jossa joka ryhmalle eli luokalle annetaan oma nimi.
(Kananen 2014, 100.)

Teemat etenivat aikajarjestyksessa, mika helpotti luokittelun tekemista. Jos "Active
hours - tunneille osallistuminen ja kokemus” —teeman alla keskusteltiin, miten asiakas
on kokenut ohjaajien ammattitaidon, niin tamé&n teeman alle kirjattiin kyseinen asia. Jos
saman teeman alla tai tulevien teemojen alla keskusteltiin samasta ohjaajien
ammattitaidosta, mutta toisesta ndkokulmasta, esimerkiksi kehitysndkodkulmasta, niin
luokitteluksi kirjattiin ohjaajien korkean ammattitaidon sailyttaminen tai lisdaminen
tunneille riippuen siitd, kertoiko haastateltava ammattitaidon olevan hyvalla vai
huonolla tasolla.

Alustavat tutkimustulokset ja asiakkailta saadut palautteet toiminnan laadusta ja heidan
kehittamisehdotuksistaan kaytiin 1api Vieruméaen liikunnanohjaajien palaverissa
15.2.2017. Palaverissa esitettiin tutkimustulosten paakohdat ja keskusteltiin
mahdollisten muutosten aloittamisesta asteittain tutkimuksessa tulleiden tulosten
perusteella. Tutkimustulosten esittAmisen tarkoitus oli tuoda asiakasrajapinnassa
tyoskenteleville henkildille tietoon Active hours - asiakkaiden nédkemykset, kokemukset
ja kehitysideat koskien Active hours- tuotetta.

Perehtymalla kerattyyn aineistoon tutkija pyrkii [dytdmaan aineistoon katkeytyvan
salaisuuden eli ratkaisun, jolla tutkimusongelma ratkeaa. Pienissa aineistomaarissa
tutkija voi lukemalla ja kuuntelemalla aineistoa I6ytaa vastauksen asettamalleen tyon
tavoitteelle. (Kananen 2014, 101.) Luokittelun ja koodauksen lisdksi saatua aineistoa
luettiin uudelleen ja uudelleen ratkaisun loytamiseksi. Joihinkin tutkimuskysymyksiin
I0ytyi helposti yksiselitteinen vastaus, mutta osaan tutkimuskysymyksista oli vastausten
kirjo laaja-alainen, jolloin tekstin alkulahteille palaaminen avasi ratkaisun l6ytamista
paremmin. Ratkaisun l6ytamisessa tarvitaan intuitiota. Tutkijan pitdisi pystyd ndkemaan

aineistosta, mitd aineisto viestii (Kananen 2014, 115).
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Kuvio 11. Tutkimusprosessi

8.4 Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheiden syntymista. Taman vuoksi kaikissa
tutkimuksissa pyritaan arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi ym.
2009, 231.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista ei ole olemassa
minkaanlaisia yksiselitteisia ohjeita. Tutkimusta arvioidaan kokonaisuutena, jolloin sen
sisdinen johdonmukaisuus painottuu. (Tuomi & Sarajarvi 2006, 135.) Laadullisessa
tutkimuksessa luotettavuus on tutkijan arvioinnin ja nayton varassa (Kananen 2014,
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147). Tutkija joutuu jatkuvasti pohtimaan tekemi&én ratkaisuja ja néin ottamaan yhta
aikaa kantaa seka tekemansa tyon luotettavuuteen ettd analyysin kattavuuteen (Eskola
& Suoranta 2008, 208).

Tieteellisen tutkimuksen yleiset luotettavuusmittarit ovat reliabiliteetti ja validiteetti.
Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta. Jos tutkimus uusittaisiin, saataisiin samat
tutkimustulokset, eli uusintamittaus vahvistaisi tutkimustulokset. Validiteetti tarkoittaa
oikeiden asioiden tutkimista. Tutkimuksen validiteetti liittyy tutkimuksen suunnitteluun
eli tutkimusasetelmaan ja osittain myos siihen, etté aineiston analyysi tehdaan oikein.
Reliabiliteetti liittyy [&hinna tutkimuksen toteutukseen. (Kananen 2014, 147.)
Kvalitatiivisissa tutkimuksissa reliaabelius ja validius ovat saaneet erilaisia tulkintoja.
Termit ovat syntyneet kvantitatiiviseen tutkimukseen ja niiden kaytto saa erilaisen
merkityksen laadullisessa tutkimuksessa. (Hirsjarvi ym. 2009, 232.)

Tutkimusteksti kuvaa realistisen nédkemyksen mukaan kaytettya tutkimuskaytanteita,
mahdollisimman tyhjentavasti ja heijastaa tutkimuskohdetta totuudenmukaisesti.
Realistisessa luotettavuusndkemyksessa on kysymys siitd, kuinka patevasti
tutkimustekstissa kuvataan tutkittua kohdetta. Realistisessa luotettavuusndkemyksessa
kaytetaan perinteista validiteetin kasitettd, joka jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen
validiteettiin. Sisdisella validiteetilla viitataan tutkimuksen teoreettisten ja kasitteellisten
maarittelyjen sopusointuun. Niiden tulee olla loogisessa suhteessa keskenaan.
Ulkoinen validiteetti tarkoittaa tehtyjen tulkintojen ja johtopaatdsten seké aineiston
valisen suhteen patevyytta. Tietyn tutkimushavainnon sanotaan olevan ulkoisesti validi
silloin, kun se kuvaa tutkimuskohteen tdsmalleen sellaisena kuin se on. (Eskola &
Suoranta 2008, 212-213.)

Laadullisen tutkimuksen yleisina luotettavuuskriteereind kaytetdén vahvistettavuutta,
siirrettavyytta, uskottavuutta ja riippuvuutta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136-137).
Vahvistettavuutta tarkasteltaessa on huomioitava, ettd tehtyjen ratkaisut on esitetty niin
seikkaperaisesti, ettd lukija pystyy seuraamaan tutkijan paattelya ja arvioimaan sita
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 137). Yksinkertaisin tulkinnan todentamistapa on luetuttaa
aineisto ja tulkinta henkildlla, joka on sen antanut (teemahaastattelut) (Kananen 2014,
151). Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kohentaa tutkijan tarkka selostus
tutkimuksen toteuttamisesta. Tarkkuus koskee kaikkia tutkimuksen vaiheita. Aineiston
tuottamisen olosuhteet on kerrottava selvasti ja totuudenmukaisesti. (Hirsjarvi ym.
2009, 232.)

Tutkimustulosten siirrettavyys on mahdollista tietyin ehdoin, vaikka yleistykset eivat ole

mabhdollisia sosiaalisen todellisuuden monimuotoisuuden vuoksi (Eskola & Suoranta
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2008, 211). Tutkimustulosten siirrettavyys riippuu siité, miten samankaltainen tutkittu
ympaéristo ja sovellusymparistd ovat (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136). Ihmistieteissa
varsinkin silloin, kun tarkastellaan ihmisten kayttaytymista, toimintaa ja ajattelua,
tutkimustilanteiden vakioiminen on lahes aina haasteellista (Kananen 2014, 145).

Dokumentaatio on yksi tarkeimmisté asioista, joka luo laadullisella tutkimukselle
uskottavuutta. Riittava dokumentaatio mahdollistaa lukijalle tutkijan ratkaisupolun
tarkistamisen. (Kananen 2014, 153.) Tutkimus on muutoinkin toteutettu tieteellisen
tutkimuksen toteuttamista yleisesti ohjaavin periaattein (Tuomi & Sarajarvi 2009, 137).
Tutkimustulosten on myds noustava aineistosta, eivatka ne saa perustua tutkijan omiin
kasityksiin (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136). Kun huolehditaan omien ennakkoasenteiden
eliminoinnista ja otetaan huomioon mahdollisuuksien mukaan tutkimukseen
ennustamattomasti vaikuttavat tekijat, voidaan tutkimuksen varmuutta parantaa (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 135).
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9 Tutkimustulokset

Tutkimus toteutettiin keraamalla aineistoa teemahaastatteluiden avulla, joten
tuloksetkin esitellaan teemojen mukaan jarjesteltyina. Kaikilla aihealueilla haetaan
vastauksia asiakastyytyvaisyyteen ja palvelun laatuun, mutta myo6s asioihin, jotka
alentavat palvelun laatua ja vaikuttavat asiakkaiden tyytymattomyyteen.
Asiakaslahtoisyys nakyy mydos tutkimustuloksissa taustalla, silla palveluorganisaatio
pyrkii vaikuttamaan palvelun laatutekijoihin, koska juuri ne tuottavat
asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski 1999, 151-152.) Asiakkaiden tarpeita ja toiveita
vastaava palvelu synnyttaad asiakastyytyvaisyytta. Palvelukokonaisuuden rakentaminen
asiakaslahtoisesti eli vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin, organisaatio menestyy. (Selin
& Selin 2005, 166. ) Tavoite on, ettd taman tutkimuksen tulosten perusteella Vierumaki
voi jatkossa kehittaa Vierumaen Active hours - palveluprosessia laadultaan ja
sisélloltdan vastaamaan entistd enemman asiakkaiden tarpeita ja toiveita ja
kasvattamaan asiakastyytyvaisyytta Active hours - asiakkaiden keskuudessa ja néin
ollen saavuttaa yrityksen tavoitteet tAman palvelun suhteen.

Tutkimustulokset on jaettu neljaén osioon, haastattelun teemojen mukaan.

1. Tietoisuus Active hours - tunneista
2. Odotukset Active hours - tunneista
3. Active hours - tunneille osallistuminen ja kokemus

4. Oma nakemys Active hours - tuntien laadusta

Ensimmaisessé osiossa kasitellaan asiakkaiden kokemuksia ja mielipiteita Active
hours- tuntien markkinointiviestinnasta ja sen nakyvyydesta asiakkaille ja kanavia,
joiden kautta asiakkaat ovat mahdollisesti saaneet tiedon kyseisista tunneista. Osiossa
numero kaksi selvitellaédn, miten asiakkaiden kiinnostus kyseisia tunteja kohtaan syntyi.
Liséksi tassa osiossa kerrotaan myds asiakkaiden odotuksista Active hours - tunteja
kohtaa ensimmaisiné osallistumiskertoina. Tuloksissa tarkastellaan myos, ovatko
odotukset muuttuneet osallistumiskertojen lisdéntyessa. Kolmannessa osiossa
tartutaan kasittelemaéan asiakkaiden kokemuksia Active hours — tunneille
osallistumisesta ja heidan kokemuksistaan itse Active hours - tunnista. Neljas osio
sisdltaa asiakkaiden nakemyksia Active hours — tuntien laadullisista tekijoista,
asiakastyytyvaisyyteen johtaneista asioista, tarjonnan ja kehittymisen tulevaisuuden

toiveista ja koko Active hours - prosessin asiakaslahtoisyydesta. Tyytyvaisyyden ohella
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tarkastellaan asiakkaiden osallistumisaikomuksia Active hours - tunteja kohtaan ja

kartoitetaan mahdolliseen asiakastyytymattomyyteen johtaneita syita.

9.1 Asiakkaiden tietoisuus Active hours - tunneista

Tassé osiossa selvitetaan, miten asiakkaat ovat ldytaneet Active hours - tunneille tai
saaneet tunneista tiedon. Active hours - tuntien nakyvyytta tarkastellaan asiakkaan
nakokulmasta ja kehitysehdotuksia ndkyvyyden parantamiseksi.

Active hours - tuntien l0ytamisen viisi kanavaa. Tieto Active hours - tunneista on
saatu ensimmaisia kertoja markkinointikanavien kautta, joita kaytetaan vielakin Active
hours - tuntien markkinoinnissa, mutta myos kanavissa, joiden potentiaalia on viela
kayttamatta Vierumaen Active hours — markkinointiviestinnan suunnittelussa. Asiakkaat
kertoivat saaneensa ensimmaista kertaa tiedon kyseisista tunneista Vierumaella
jaettavasta viikkoinfosta, Vierumaen nettisivuilta, Vierumaen uutiskirjeestd, toisen
henkilon kertomana tai suosittelemana tai paperisista mainoslapuista, joita jaettiin
asiakkaille Active hours - tuntien alkuaikoina. Kymmenen haastateltavaa mainitsi
saaneensa tiedon ensimmaisté kertaa toisen henkilon kertomana/ suosittelemana.
Nettisivuilta kymmenen henkilda kertoi Ioytaneensa tunnit ensimmaista kertaa.
Viikkoinfon kautta viisi henkil6a ja paperisen mainoslapun kautta kolme henkiléa olivat
saaneet tunneista tiedon ensimmaista kertaa. Tutustuttuaan Active hours - tunteihin
asiakkaat ovat hakeneet tietoa Vierumaen nettisivuilta tai alueella jaettavasta
viikkoinfosta. Haastattelujen pohjalta Vierumaen nettisivut ja viikkoinfot koettiin

enemmankin passiivisena informaatiokanavana kuin aktiivisena markkinointivalineena.

"No ekoja kertoja olen Idytanyt ne silta tavalla, etta ollaan oltu Vierumaella kdymassa,
niin sielld respassa jaetaan se viikkoinfo, niin siitéa olen tunnit bongannut. ”

(Haastateltava 22)

72005 tulimme ensimmaista kertaa Vierumaelle ja kyseiset tunnit bongasin paperisesta

lapusta (viikkoinfo).” (Haastateltava 18)
"Musta tuntuu, ettd se oli isani kaveri, joka naista tunneista kertoi.” (Haastateltava 7)

"Itse 16ysin tunnit puolisoni kautta, koska paikka oli puolisolleni entuudestaan tuttu.

Mutta jos puolisoni ei ole ikind paikassa kaynyt, niin en olisi ikind kuullutkaan koko
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Vierumaesta saati mistdan Active hours- tunneista. Netistd nykyaan katson tunteja. ”

(Haastateltava 28)

"Viikkoinfoista olen tunnit 16ytanyt ja tietysti ennakkoilmoittautumisen suhteen
netissékin on joutunut kymaan. Mutta paperiversio (viikkoinfo) on aina kaytdssa kun

tulemme Vierumaelle viikonloppuisin.” (Haastateltava 24)

"Ekan kerran sain tiedon tunneista alueella tyoskentelevaltad henkildlta
(likunnanohjaaja). Netista kayn sitten tunteja katsomaan kun siella pitaa sitten tehda

se tunneille iimoittautuminenkin.” (Haastateltava 11)

Kiinnostavaa naisséa tutkimustuloksissa oli se, etta haastateltavien kertomuksista
paistaa se tosiasia, etté he eivét olleet osanneet odottaa ensimmaisia kertoja
Vierumaelle tullessaan, etta tallaista vapaa-ajan ohjattua palvelua olisi Vieruméaella

tarjolla.

"En osannut arvata, etta tallaista tarjontaa olisi Vierumaelld, mikdan mainoskampanja

ei ainakaan minua tavoittanut.” (Haastateltava 26)

"Olin rakentamassa urheiluviikonloppua ja olin Scandic- hotelliin yhteydessa ja he
kertoivat, etta kannattaa ottaa yhteytta tanne ja tanne tai kayda sitten Vieruméen

nettisivuilla. Muutoin en olisi kyseisia tunteja osannut edes etsia.” (Haastateltava 16)

"Tunneille eksyin aivan sattumalta, muuten vain vieraillessani Vierumaelld. Tunnit eivat
nakyneet mulle millaén lailla, tai en osannut edes ajatella ettéa téllaista tarjontaa olisi

tarjolla.” (Haastateltava 9)

"Opistosta saa sellaisen kuvan, etta vain urheilijoiden paikka. Ei sita silloin osaa

aavistaa, etta tallaistakin palvelua siella tarjotaan.” (Haastateltava 6)

Markkinointiviestinnan tavoitettavuus. Active hours — tunnit olivat yksiselitteisesti
hankalasti asiakkaan nakyvissa Vierumaen nettisivuilla. Alueen Active hours -
mainonnan koettiin kehittyneen parempaan suuntaan erilaisten mainostelevisiossa
pyorivien mainosten ja alueelle sijoitettujen mainoskylttien ansiosta. Nettisivut ja
Vierumaen alueen mainonta pois lukien, Active hours - nakyvyys koettiin mitattémaksi.
Kukaan haastateltavista ei ollut torméannyt Active hours - markkinointiin
asuinpaikkakunnalla, henkilokohtaisella markkinointildhestymiselld, tai sosiaalisen
median viestind. Asiakas todennakdisemmin tormaa tuntien mainontaan, kunhan vaan
ensin Vierumaen alueelle rantautuu, mutta silloinkin asiakkaan taytyy olla itse aktiivinen
tiedonhakija. Kun tunneista on saatu tieto ja tunneilla on kayty, Active hours -

mainoksiin kiinnittdd enemman huomiota, ja on siksi ndkyvissa asiakkaalle paremmin.
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Satunnaiskavijoille tai uusille k&vijoille eivat Active hours - tunnit nayttaydy siina

mittakaavassa, mité niilla olisi tarjota erilaisille asiakkaille.

"Nyt kun osaa netissa hakeutua tunneille niin 16ytaad, mutta jotenkin hankalasti ne on
nakyvissa. Tuntien markkinointiin en ole tormannyt milla&n tavalla ja sita hiukan

ihmettelenkin.” (Haastateltava 6)
"Mainoskylteissa (alueen) olen nahnyt tunteja mainostettavan.” (Haastateltava 7)

"Monitoreissa on alueella nakyvissa, mika on hyva etta on, koska tulee sellainen fiilis,

ettd hei sinnehan voisi menna.” (Haastateltava 2)

"Meille nakyvyys toimii nyt hyvin ja tarjontaa on ylitsevuotavasti, kun ollaan kayty

Vierumaella jo vuosikymmenia ja tunneillakin ahkeraan” (Haastateltava 27)

"Netista olen tunteja myds katsonut, mutta hankala lI6ytaa se lukkari sielta ja mita
tarjontaa sielld on. Lahialueen mainonnasta ja lahialueella en ole kyseisten tuntien

markkinointia tai Vierumaen ylipaatansa nahnyt. ” (Haastateltava 13)

Markkinointiviestinnan kehittdmisté ja kohdentamista. Haastateltavat kokivat, etta
tunteja voisi enemmankin markkinoida ja niiden nakyvyytta parantaa. Markkinointi
koettiin kohdistettavaksi sekd Vierum&en omaan alueeseen, etta valtakunnallisesti
monipuolisia markkinointikanavia ja teknologiaa hyddyntaen.

"Tunteja on asiakkaan hankala 16ytaa tai niitd ei markkinoida tarpeeksi asiakkaille.
Esimerkiksi somessa voisi mainostaa vaikka Facebookin kautta naita tunteja ja erilaisia

teemaviikonloppuja. ” (Haastateltava 11)

"Kun Vierumaelle tulee ekaa kertaa vakea niin eivat he hahmota, mita kaikkea
Vierumaella voisi tehda. Olisi nyt tarkea ratkaista miten naita tunteja toisi esiin. Meille
ne nakyvat nyt jo hyvin. Meille nama tunnit ovat enemmankin perheen rutiini. Pitéisi olla
suoraan etusivulla, ettd huomaa vaikka nama kun olet tulossa viikonloppuja

Vierumaelle tai jotain. ” (Haastateltava 4)

"Asumme alueella, niin ilman omaa aktiivisuutta tuntien nakyvyys on nolla. Pylvaissa
on Vierumé&en mainoksia, joissa lukee, ettd ohjattuja tunteja vuoden jokaisena paivana
ja siina se sitten onkin. Myyvé lause? En usko. Ei kerrota kenelle tai mitd&n sen
enempdd. Netissa tunteja pitdisi nostaa ylemmas, aikaisemmaksi siihen etusivulle ja

parantaa niiden markkinointia.” (Haastateltava 21)
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"Asun lahialueella, mutta ei taalla ollut tietoa tallaisesta tarjonnasta. Eika se nay
tallakaan hetkella. Voisivat lahimarkkinointia kohdistaa tahan lahelle vaikka erilaisten

kampanjoiden avulla.” (Haastateltava 15)

"Jakamalla kaikille alueelle tuleville sen viikkoinfon. Nyt esimerkiksi golfkurssilaiset

eivat tieda tunneista, jos eivat majoitu opiston majoitustiloissa.” (Haastateltava 22)

”Lahialueen ilmaislehtiin mainoksia ja sosiaalisen median hyédyntamista.”

(Haastateltava 20)

Active hours - tuntien moninaiset nimikkeet. Hankaluutta ja ristiriitaisuutta
nakyvyyteen ja Active hours - tuntien l6ydettavyyteen aiheutti palvelun ja siind
kaytettavien toimintojen ristiriitaiset nimet. Puhuttaessa ja osassa Active hours - tuntien
kaytettavassa materiaalissa, kaytetddn tunneista sanaa Active hours - tunnit. Tunnit
kuitenkin tunnetaan Vierumaen nettisivuilla vapaa-ajan ohjattuina liikuntatunteina,
mutta myo6s Active hours - tunteina, riippuen sivusta. Tuntien lukujarjestys taas kulkee

nimella tapahtumakalenteri.

"Netissakin lukee ohjatut liikuntatunnit eika Active hours - tunnit, sekoittaa hiukan tata

kokonaisuutta.” (Haastateltava 21)

"Miksi muuten netissa on ohjatut tunnit nimi ja muutoin siellda puhutaan Active hours -
tunneista? Kai siellda on ohjattua tuntia muillekin asiakasryhmille? Vai onko niilla

ohjatuilla tunneille sitten taas joku eri nimi?” (Haastateltava 9)

"Vierumaen nettisivuilta olen 16ytanyt seka ohjatut liikuntatunnit, ettd Active hours -
tunnit. On ristiriitaista tietoa, eikd noita valttdamatta osaa yhdistdad samaksi.”

(Haastateltava 20)

"Itse tottunut puhumaan Active hours - tunneista, mutta sitten siella lukee netissa, etta
ohjatut liilkuntatunnit, joku uus juttu vissiin. Niin ja sitten ne tunnit ei [0ydy

lukujarjestyksesté vaan tapahtumakalenterista.” (Haastateltava 9)

9.2 Asiakkaiden odotukset Active hours- tunneista

Tassa osiossa kasitellaan asiakkaiden odotuksia heidan osallistuessaan ensimmaisia
kertoja Active hours - tunneille, mutta myds miten odotuksen ovat muuttuneet

osallistumiskertojen lisdéntyessa. Alaosioissa "Oman elamantyyli ohjaa vapaa-aikaa”,
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"Suosittelijan sanalla painoarvoa” ja "Liikunnallinen arki — liikunnallinen vapaa-aika”
selvitelladn myds taustoja siihen, miten asiakkaat aikoinaan kiinnostuivat tunneista niin,
etta kiinnostus johti Active hours - tunneille osallistumiseen. Alaosioissa "Yrityksen
imago vaikuttaa odotuksiin” ja "Hinta odotusten maarittelija” tarkastellaan, miten
Suomen Urheiluopiston imago on vaikuttanut asiakkaiden odotuksiin Active hours -
tunneista, ja millainen vaikutus itse hinnalla ja sen suhteen tapahtuneilla muutoksilla on

ollut asiakkaiden odotuksiin.

Oman elaméantyyli ohjaa vapaa-aikaa. Kiinnostuminen Active hours - tunteja kohtaan
johtui monesta eri tekijasta. Suurin syy oli normaali arkiliikunnan tuonti osaksi lomailua
ja vapaa-aikaa. Haluttiin likkua vapaa-ajallakin, koska se kuuluu normaaliin
arkielamaan ja hyvat puitteet olivat siinen kasilla. Odotettiin, ettd Vieruméella pdasee
likkumaan arkilikunnan tavoin, ellei jopa monipuolisemmin. Liikuntatottumuksia
jatkettiin samanlaisina kuin kotipuolessakin eli kaytiin sellaisia tunneilla Vierumaella,
joita tai jonka tyyppisia oli tarjolla omalla asuinpaikkakunnalla. Osa haastateltavista
kuitenkin koki mahdollisuuden koittaa jotain uutta lajia, jota ei ole aiemmin paassyt
kokeilemaan, tai jota ei ole oman asuinpaikan laheisyydessa tarjolla. Active hours -
tarjonnasta l6ytyy lajia joka lahtédn ja monipuolinen tarjonta koettiin kiinnostuksen
herattajaksi. Kaikki haastattelemani henkil6t harrastivat liikuntaa kotipaikkakunnallakin,
joten heidan vuotuinen liikuntakayttaytymisensa ei vain kohdistunut Vieruméaen Active

hours - tunteja kohtaan.

"Meilla mies pelaa golfia ja lahdemme aina koko perhe lomailemaan Vierumaelle.
Mietin sitten, ettd mitd muuta siella alueella voisi tehda. Nama Active hours- tunnit

tuovat lisda tekemista siihen peruslenkkeilyyn ja salilla kayntiin. ” (Haastateltava 18)

"Itse kun on urheillut, niin monet tuntien nimista on entuudestaan tuttuja ja antoi
mielikuvia, mita sielld voisi olla. Sen suhteen olisi siis tietynlaisia odotuksia. Kayn
nykyaankin niilla tunneilla, joista tykk&én niin osaan odottaakin tiettyja juttuja.”

(Haastateltava 1)

"Paasee kokeilemaan uusia lajeja, joita ei ole omalla paikkakunnalla tarjottavana.”

(Haastateltava 4)

"Kuntokuurin aloitettuani mietin, mistahan I6ytyisi jotain muuta, mista saisi tehoja lisaa
ja arsykkeita vaihdettua. Puolison kanssa asiasta jutelleena niin 1ahdin kokeilemaan
naita tunteja. En ollut aiemmin kaynyt vastaavilla tunneilla tai ohjatuilla tunneilla

yleensa.” (Haastateltava 3)
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Suosittelijan sanalla painoarvoa. Oma liikkunnallinen elamantyyli vaikutti kaikilla
haastateltavilla siihen, etta likkumista myos Vierumé&ella tapahtui. Osalla tutun tai
tuntemattoman henkilén suosittelu sai haastateltavat kiinnostumaan tunneista ja

ottamaan osaa juuri Active hours - tunneille.
"Puolison suostuttelemana osallistuin tunneille.” (Haastateltava 25)

"Ystava Vierumaen lahialueelta suositteli tunteja ja sitten Iahdin niita sitten

kokeilemaan.” (Haastateltava 19)

"Tunnin vetaja sai minut ylipuhuttua tunnille. Han odotteli siina asiakkaita ja ehdotti
tunnille osallistumista, kun olin salille ostamassa lippua. Sanoi, ettd saat paremman
treenin, kun tulen hénen tunnilleen. Olisin muutoinkin mennyt liikkumaan, joten

varusteet oli jo mukana.” (Haastateltava 9)

Liikunnallinen arki — liikunnallinen vapaa-aika. Haastateltavat olivat tulleet
Vierumaelle viettdmaan vapaa-aikaa tai lomaa. Vierumaen Active hours - kayttdjilla ei
ollut suuria vaatimuksia tai odotuksia itse Active hours - tunnin tehokkuuden suhteen,
kun he olivat tekemisissa tuntien kanssa ensimmaisia kertoja. Vaikka lomaan ja vapaa-
aikaan haluttiinkin tuoda mukaan sita arjen liikkuntaa, niin liikunnan intensiteetin vapaa-
ajalla odotettiin olevan matalampi kuin arjessa. Kokeilupohjalta lahdettiin Active hours -

tunteja ensimmaisia kertoja kokeilemaan.

”Toivoin, ettd tunnit olisivat monipuolisia, uusia lajeja paasisi kokeilemaan ja paasee

kokemaan my®6s liikunnan iloa, sellaista peruskunnon hakemista.” (Haastateltava 24)
"Hyvaa perusjumppaa odotin, kun Vierumaelle menin.” (Haastateltava 22)
"Odotuksena oli vain tutustua uusiin lajeihin.” (Haastateltava 26)

Korkeammat odotukset Active hours - tunteja kohtaan koskivat enemman itse ohjausta
ja rakennettuja olosuhteita. Ensimmaisten kertojen odotuksena ol
kuntostudiomaailman mallisia tunteja tiloineen ja konsepteineen paivineen. Lisaksi
ensimmaisilla osallistumiskerroilla odotettiin enemméan multisuuntautunutta ohjaamista
ohjaajalta, joka palvelisi kaikkia tunneilla olijoita. Vieruméaki nahtiin kuntoklubimaisena
paikkana, jossa on kaikille mahdollisuus paasta kokeilemaan monipuolisesti erilaisia
lajeja laadukkaan ja monitaituri ohjaajan ohjaamana. Haastateltavien aikaisemmat
kokemukset kilpailevista tai vastaavanlaisista yrityksista ovat muokanneet heidéan
kasityksiaan myos Vierumaen Active hours - tunneista. Haastateltaville on

muodostunut mielikuvia siita, mita Vieruméaen Active hours - tunnit voisivat olla.
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Kokemusten mydta odotuksetkin muuttuvat. Odotukset ovat kuitenkin muuttuneet
vuosien varrella ja kertojen lisdantyessa ja niista on tullut vaativampia. Asiakkaan
aikaisemmat kokemukset kyseisesta yrityksesta tai sen palveluista vaikuttavat
odotuksiin, mutta odotuksiin vaikuttavat myds asiakkaan kokemukset muista
kilpailevista yrityksista. Asiakas vertaa odotuksia ja kokemuksia toisiinsa ja muodostaa
taman vertaamisen avulla kasityksen siita, millaista laatua han on saanut. Jos asiakas
on saanut aiemmalla kerralla erinomaista palvelua, niin han odottaa sité seuraavallakin
kerralla. Vaatimukset kasvoivat osallistumiskertojen lisaantyessa. Nykyaan asiakkaat
odottavat tunneilta laadukasta tuntia, jossa ohjaajan naytot ovat selkeita, harjoitusaika
kaytetaan tehokkaaseen treenaamiseen ja tunneilta saa henkilokohtaista palautetta ja
vinkkeja kotona tehtavaan liikuntaan. Tuntien odotetaan olevan monipuolisia ja
vaihtelevia siséllltaan ja palvelevan monentasoista liikkujaa. Tuntien tulisi kuitenkin
olla sellaisia, mita luvataan. Imagolla ja kilpailevalla tarjonnalla oli vaikutusta odotusten

muuttumiseen vaativampaan suuntaan.
"On rikkaus, etta on erilaisia tunteja ja erilaisia ohjaajia.” (Haastateltava 27)

"Nyt kun menen tunnille, niin odotan, etta tykkaan siitéakin tunnista, koska olen tykannyt

siitd niin monta kertaa.” (Haastateltava 1)

"Odotukset ovat muuttuneet vuosien varrella. Olen vaativampi liikunnan suhteen ja
tdma johtuu siitd, etta likuntaa on tarjolla hyvin monissa paikoissa, joten tarjontaa on.
Tuollaisen Suomen Urheiluopiston olettaisi olevan karkinenassa téllaisissa asioissa ja
sieltd odottaa saavansa parempaa palvelua liikunnan saralla kuin esimerkiksi

perinteisista kuntokeskuksista tai seuran jumpasta.” (Haastateltava 6)

"Odotukseni ovat hiukan muuttuneet vuosien varrella. Nykydan odotan laadukasta
tuntia, jossa ohjaaja tietdd mita tekee, asiakkaat huomioidaan ennen tuntia, sen aikana
ja jalkeen, tunnissa on sellainen selkeé rakenne ja se vastaa sita mita nettisivuilla
luvataan. Ennen rima oli alempana odotusten suhteen, nyt vaadin enemman.”

(Haastateltava 20)

"Odotan saavani samanlaista ohjausta ja likuntaa kuin edellisillakin kerroilla.
Vahimmaisodotuksena on se, mitd Vierumaki on kertonut nettisivuillaankin kunkin lajin

sisaltdvan tai olevan. Ohjauksen tason en halua enaa laskevan.” (Haastateltava 15)

Tuntien tehokkuus nousi esiin monen haastateltavan kohdalla. Tehokkuudella
tarkoitettiin seka sitd ajallista kestoa ja sen taysiaikaista hydodyntamista, mutta myos
itse harjoituksen raskautta. Kovatehoisempia tunteja kaivattiin kovasti.

Rauhallisemmissa lajeissa, kuten esimerkiksi joogan kohdalla, téllaista tehokkuuteen
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panostamista ei koettu. Kovatehoisempia tunteja kaivattiin nimenomaan

lihaskunnollisiin, tanssillisiin ja kestavyyskuntoa harjoittaviin Iajiin.

"Ohjaajan tulee olla sellainen, ettd saa mehut irti ohjattavista. Ei laheta tekemaan

mitaan kevytta juttua.” (Haastateltava 13)

"No kun jumppatunnille menee niin haluan hyvan urheilusuorituksen, niin etta kalorit

palaa ja kunto kasvaa.” (Haastateltava 22)
"Nykyaan odotan monipuolisia ja kovatehoisia tunteja.” (Haastateltava 3)

"Tunneilla ei liikaa hopinaa ja koko aika kaytettaisiin treeniin, sitd odotan.”

(Haastateltava 8)

"Odotan laadukasta ohjaamista laadukkailla valineilld. Tunnin keston (45min) ei pitaisi
menna aikaa turhiin I6pindihin, vaan tekemista pitaisi olla se koko aika.” (Haastateltava
9)

Yrityksen imago vaikuttaa odotuksiin. Sana "Suomen Urheiluopisto” asetti
toiminnalle korkeita odotuksia likunnallisuuden suhteen. Suomen Urheiluopisto
tunnetaan Suomen johtavana urheiluopistona ja tama titteli toi haastateltavien
keskuuteen mielikuvia laadukkaista tunneista, erinomaisista ja ohjaajista ja toimivista
puitteista. Odotettiin, ettd kyseisella imagolla varustetussa paikassa seurattaisiin
trendeja ja fasiliteetit olisivat kauttaaltaan kunnossa.

”Kun kyseessa on Suomen Urheiluopisto, niin se antaa jo odottaa laadukasta ohjausta

ja tunteja.” (Haastateltava 9)

”Koska on kyseesséd Suomen Urheiluopisto niin luonnollisesti odotan tunneilta laatua ja
ajan hermoilla pysymista, uusien tuotteiden tarjontaa jne. Oletan myds, etta kaikki

valineet ovat ajan tasalla ja kunnossa.” (Haastateltava 6)

"Toki kun Vierumaki on urheiluopisto niin odottaa, etta urheiluopisto seuraa néita
ryhmaliikunnan trendeja ja ovat etunenassa tuomassa omia ryhmaliikuntatunteja.”

(Haastateltava 22)

Hinta odotusten méaarittelijand. Hinnan koettiin myds maérittelevan odotuksia
korkeampaan suuntaan. Osa haastateltavista kertoi hinnan olevan liian korkea.
Asiakkaalle muodostuu ostoprosessin aikana mielikuva palvelusta, jota hén on tulossa
saamaan. Hinta on yksi, joka tatd mielikuvaa rakentaa. Hinnan ollessa korkea, asiakas

odottaa palvelulta myds enemman. Haastateltavat, jotka olivat kdyneet tunneille useita
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vuosia ja jo silla ajalla, kun Active hours - tuntien hinnat olivat alhaisemmat, kertoivat
tastd kokemuksestaan. He kokivat saavansa taysin samaa palvelua, mutta nyt vaan
korkeammalla hinnalla. Hinnan noususta maininneet haastateltavat kokivat, ettéa he
eivét olleet saaneet mitaan lisdarvoa Active hours - tunneista, vaikka hinta olikin
noussut. He pitivat tunteja taysin samanlaisina, yksi koki laadun laskua Active hours -

palvelussa.

"Ensimmaisilla osallistumiskerroillani meita ohjasi opiskelija ja tunti oli silloinkin
kaukana laadukkaasta, silloin oli tosin hintakin alhaisempi, 5€. Nyt kun maksaa 8€

hinnan niin kaipaa jo laadukasta ohjaamista laadukkailla valineilld.” (Haastateltava 9)

"Ennen rima oli alempi odotusten suhteen, toki silloin hintakin oli alhaisempi (5€). Nyt

maksan hyvan hinnan niin vaadinkin enemman.” (Haastateltava 20)

"Kun aikaisemmin sai niin hyvaa laatua halvemmalla hinnalla, niin on ollut todella
pettynyt, jos ohjaaja ei olekaan ollut kiva, kun hintakin on ollut niin korkea.”

(Haastateltava 18)

Haastatteluista selvisi myos, ettd yksi haastateltava erityisesti kiitteli suhteellisen
edullisen kertamaksullisuuden mahdollisuutta. Haastateltavien keskuudesta ol
havaittavissa tyytyvaisyytta myds tuntien matalakynnyksisyytta kohtaan. Erilaisia lajeja
paasi koittamaan myds vasta-alkajat ja heidat huomioitiin tunneilla. Lisaksi kaikki tAma

oli mahdollista suorittaa kertaluontoisella maksulla ilman pidempia sitoumuksia.

"Nama on matalankynnyksen tunteja, joilla paasee kokeilemaan erilaisia lajeja ilman

etta pitda ostaa joku jasenyys.” (Haastateltava 11)

Active hours - tuntien hinta vaikutti myds toisinkin tavoin kiinnostuksen herddmiseen.
Tyb6paikat tukevat tyontekijoiden liikuntaa erilaisten liikuntaseteleiden avulla, jotka
Vierumaellakin kdyvat maksuvalineena liikuntapalveluihin, myds néihin Active hours -
tunteihin. Lisaksi Vieruméen ja sen alueella toimien yhteistybkumppanien henkiléstdlle
tunneille osallistuminen kuuluu alueen tyéhyvinvoinnin piiriin, jolloin tunneille
osallistuminen henkilostdlle on maksutonta. Yksi haastateltava koki, ettd tydantajan
tukemien liikuntaseteleiden kirjo voisi Vierumaelle kasvaa. Tutkimuksen tekohetkella

Vierumaella kavi vain Smartum - liikuntasetelit maksuvalineena.

80



9.3 Active hours - tunneille osallistuminen ja kokemus

Tassé osiossa kerrotaan asiakkaiden kokemuksista Active hours - tunneille
osallistumisesta. Osallistumista ja kokemuksia l&ahdetaan kasittelemaan asiakaspolkua
mukaillen. Saadut tulokset kertovat siita, miten asiakkaat ovat kokeneet Active hours -
palvelun eri asiakaspolkupisteet. Alaosioissa "Asiakaspolkupisteet asiakaskokemuksen
maarittdjanad” ja "Ennakkoilmoittautumisen tarpeellisuus ihmetyttad” kasitellaan Active
hours - palvelun asiakaspolkupisteiden alkupisteitd: tunneille ennakkoilmoittautumista,

lipunostoa ja tunneille siirtymista.

"Etukateisinformaation tarkeys ja tasmallisyys” — alaosiossa kasitellaén tunneista
saatavan etukateistiedon saatavuutta ja tietojen paikkansapitavyytta. Alaosioissa

"Asiakkaiden vastaanotto”, "Ammattitaitoinen ohjaaja maarittaa tunnin laadun, ja sen
on myds yksi tarkea tekij&, jonka vuoksi tunneille osallistutaan” ja "Vaihtelevuus pitaa
mielenkiinnon ylla” kerrotaan asiakkaiden kokemuksia siita, miten he kokevat itse
Active hours - tunnin ja siihen kuuluvan asiakaspalvelun. "Suosituimmat tunnit”
kasittelee mieluisimmiksi Active hours - tunneiksi nousseita tunteja. "Palveluympéariston
vaikutus ” ja "Hygieenisyys ja ulkoinen olemus” kasittelevat kokemuksia siita, miten
asiakkaat ovat kokeneet tunneilla kaytettavat liikuntatilat ja — vélineet, ja milta

henkilostd on vaikuttanut ulkoiselta olemukseltaan heiddn mielestaan.

Haastateltavat ovat kdyneet lukuisia kertoja tunneilla ja useat heista ovat kayttaneet
Active hours - palvelua jo vuosien ajan. Viikko- ja kuukausimaarista puhuttaessa
haastateltavat jakaantuivat 5-6 kertaa viikossa kavijoista kaksi kertaa kuukaudessa
kavijéihin. Voidaan puhua aktiivista tunneilla kavijoista, jotka ovat padsseet
seuraamaan Active hours - tuntien kehitysta vuosien varrella, osa ihan sielta

alkutekijoista saakka.

Asiakaspolkupisteet asiakaskokemuksen maarittajana. Active hours - palvelun
ensimmaiset kosketuspisteet asiakas kokee menemalla Vieruméen nettisivuille
etsimé&an tietoa tunneista tai ilmoittautumaan tunneille. Digitaalisuus alkaa olla
nykypdaivaa, ja myos tdman digitaalisuuden ja siitd syntyvan vaivattomuuden peraan

haastatteluissa kuulutettiin.

Active hours - tunneille osallistumiseen katsottiin kuuluneeksi kaikki ne toiminnot, joita
asiakas joutuu tekemaan tunnille paastaakseni, eli tuntivarauksesta siihen hetkeen,
kun tunti alkaa. Haastateltavilta kysyttaessa Active hours - tunneille osallistumisesta,

vastaus oli hyvin yksiselitteinen; sekava, joskin kéyntikerrat ja tottumiset talon tapoihin
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vaikuttavat. Sekavuutta aiheutti se, etté toimenpiteité piti suorittaa eri paikoissa.
Vierumaen nettisivuilta ensin etsittiin tunteja, ja jokaiselle haluamalleen tunnille piti
ennakkoilmoittautua erikseen. Lipunosto oli mahdollista suorittaa vasta paikan paalla ja
Active hours - tuntien pitopaikat vaihtelivat ja niiden tarkka sijainti ei ollut etukateen
asiakkaiden saatavissa. Sekavuuden koettiin halvenevan ja hieman vahenevan, kun
osallistumiskerrat Active hours - tunneilla lisaéntyivat. Tama selittyi sillg, etta talon tavat
alkoivat tulla tutuksi ja alue alkoi hahmottua paremmin. Kaytant6 koettiin silti kuitenkin
kokonaisuudessa monimutkaiseksi prosessiksi. Se, etta Active hours - lippuja pystyy

ostamaan enemman kuin yhdesta paikasta, koettiin hyvaksi asiaksi.

"On vaivalloista osallistua tunneille, koska asioita pitaa tehda niin monessa eri paikassa
paastakseen tunneille. Jos vertaa esimerkiksi leffaan menoa, niin varaat paikan netista,
naat mihin pitdd mennda istumaan ja monelta elokuva alkaa ja samalla saat maksettua
sen leffan ja liputkin puhelimeen. Samanlainen systeemi myos tahan olisi tervetullutta.
Vahvistukset tulisivat sitten aina puhelimeen. Ja jos paikat muuttuisi tai tunti
peruuntuisi, niin siita tulisi infoa aina asianomaisille eika niin, etta sitten paikan paalla

pitaa palloilla ja etsia sitd oikeaa paikkaa. ” (Haastateltava 11)

"Kasittaakseni appié ei ole olemassa. Se olisi loistava. Vertailupohjana voin kayttaa
kotipaikkakunnallani samanlaisia palveluntarjoajia ja muita, niin kylla Vierumé&en on
valitettavasti sielta jalkeenjaaneimmastéa paasta, juuri tallaine kalenteri-
ilmoittautumispuoli. Se ei ole niin helppoa kuin sen voisi olettaa olevan nykyaikana. On
kokenut niin paljon vastaavista ilmoittautumisista, jotka hoituu huomattavasti
helpommin. Toisaalta systeemi on ollut vuodesta toiseen sama, joten olen tottunut

siihen” (Haastateltava 26)

"Todella vanhanaikainen systeemi jo vuosia. Nyt onneksi sentdan
ennakkoilmoittaudutaan, etta tietdd, ettd mahtuu tunnille. Sitten kayt jossain ostamassa
lipun, ja annat sen viela ohjaajalle. Odotan, josko 2010-luvulla Vieruméaellekin tulisi
nettipohjainen maksaminen. Tuntien paikat vaihtelee, milloin pallohallissa, milloin
Vierumaki Areenalla ja milloin missakin. Netissakaan ei selkeasti lue, etta missa.
Kamalan vaivan joutuu nakemaan, ettd paasee ylipaataan tunnille. Saati lippuja
ostamaan. Riippuu millainen kiire tai paiva on tiskin tyontekijalla niin sellaista palvelua

saa.” (Haastateltava 15)

"Nyt kun on tunneilla kaynyt niin alkanut asiat hahmottumaan, mutta turhaa saatamista

ja monimutkaisuutta tallaisessa prosessissa.” (Haastateltava 8)
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Active hours - tunneille itse ennakkoilmoittautuminen koettiin kuitenkin hyvaksi ja
toimivaksi asiaksi. Haastateltavat kokivat, ettd on rentouttavampaa osallistua tunnille,
kun tietada, ettd on varmistanut paikkansa haluamalleen tunnille.
Ennakkoilmoittautumisen yhteyteen kuitenkin kaivattiin muutosta sen suhteen, etté olisi
mahdollista ilmoittaa useampi henkilo kerralla useammalle tunnille huomattavasti

vaivattomammin.

"Ennakkoilmoittautuminen on hyva, ettd saa varmistettua itselleen paikan ja niin

nykymaailmassa nyt toimitaan.” (Haastateltava 28)

"Ennakkoilmoittautuminen on hyva juttu, kun paikkoja tarvitsee rajoittaa.”

(Haastateltava 24)

"Ennakkoilmoittautuminen on helppoa, jos ilmoittautuu yksin. Olisi hyva, jos saisi
katevasti ilmoitettua useamman henkilon tunnille, ettei tarvitsisi jokaista erikseen

iimoittaa.” (Haastateltava 14)

Yllattavaa oli kuitenkin huomata, etta kaksi haastatteluihin osallistunutta eivat kokeneet
ennakkoilmoittautumista omana juttunaan. He kuitenkin peradnkuuluttivat tunnin
laadukkuutta ja henkilékohtaista ohjaamista tunneilla, mutta kokivat, etta likunnan tulisi
olla spontaanimpaa eika niin jaykasti organisoitua ja niputettua jo ennakkoon. Olisi

ihana lahtea hetken mielijohteesta liikkumaan.

”"Olen ihmetellyt, miten kaikille tunneille pitd& nykyaan ilmoittautua. Olisi kiva elaa
hetkessa eika tarvitsisi etukateen nahda niin paljon vaivaa tunnille osallistumisen

suhteen. Lippu vaan tiskiltd mukaan ja tunnille. ” (Haastateltava 20)

"Olen vihannut ennakkoilmoittautumista, kun tuntuu, etté ei aina tiedd mik& olo on
huomenna. Taalla kuitenkaan ei ole sitd ongelmaa ollut, ettei olisi mahtunut mukaan.
K&yn arkisin tunneilla. Yleensa on aina mahtunut. Arsyttaa se, etta mun pitais tietaa
viikkoa ennen, ettéd haluanko mennéa keskiviikkona bodypumppiin. Liikunnan pitéisi

voida olla spontaanimpaa.” (Haastateltava 2)

Ennakkoilmoittautumisen tarpeellisuus ihmetyttad. Kaytanteet ja niiden
kontrolloimattomuus Vierumaella Active hours - kavijoiden keskuudessa ihmetyttivat.
Ennakkoilmoittautuminen koettiin siis hyvaksi asiaksi, mutta siltd osin turhaksi, koska
kukaan ei ollut kontrolloinut koskaan, olivatko kaikki tunnille tulijat
ennakkoilmoittautuneet. Haastateltavien keskusteluista nousi esiin osallistumiskerta,
jolloin tunnille oli osallistumassa enemman vakea kuin mita kyseiselle tunnille mahtui.

Kaikkia asiakkaat olivat kuitenkin ilmoitaneet ennakkoilmoittautuneensa. Ketaan ei
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tunnilta poistettu eika ilmoittautumistietoa mistaan tarkistettu, joten tunti pidettiin
ylim&araisten osallistujien kera ja nelja henkiléa joutui valineité vaihtelemaan
kesken&an tunnin ajan, jolloin heidéan kaikkien tekeminensé karsi.
Ennakkoilmoittautuminen koettiin talta osin turhaksi, koska syntyi tunne, ettei kukaan

ollut kilnnostunut siita, olivatko asiakkaat ennakkoilmoittautuneet tunneille vai eivét.

"Kukaan ei ole ikind ennen tuntia kysynyt onko ilmoittautunut, joten valilla tuntuu etta
ilmoittautuminen on turhaa. Kukaan ei ole siis kiinnostunut olenko tunnille

ilmoittautunut.” (Haastateltava 5)

Lippujen kerdamisesta tuli myos vahattelevaa palautetta. Asiakkaat kokivat, etta
tunneille paasisi ilmaiseksikin, koska ei kukaan kontrolloi lippujen keraamista.
Erityisesti tama koski massatunteja, joiden osallistumiskapasiteetti on 50-90 henkil6a..

"Lippujenkeraystilanne vie tunnista aikaa, mutta toisekseen kun on tullut tunnille
porukkaa, niin eihén se ohjaaja ehdi niita kaikkia lippuja keraamaan, kun tunnille
tullaan my®hassakin, niin osa sitten tulee tunneille ilmaiseksi. Puolet ei varmaankaan
lippujansa anna. Puolet on vaan kavellyt pokkana sisédan ja tullut jumppaamaan. Ei ole

ollut mitdan kontrollia.” (Haastateltava 10)

Etukateisinformaation tarkeys ja tiedon tasmallisyys. Epéselvyys ja tietojen
puutteellisuus nakyi haastateltavien kommenteissa. Viikkoinfon, nettisivujen ja
ennakkoilmoittautumisen suhteen oli ilmennyt ristiriitaista tietoa ja jopa vaaranlaista ja
vanhentunutta tietoa. Etukéteen saatava info kokonaisuudessaan koettiin liilan
suppeaksi. Haastateltavat olisivat halunneet saada enemman tietoa itse tunneista ja
Vierumaella vallitsevista kaytanteistd. Myds tunneille sopivia varustelistoja tai
suosituksia mukaan otettavista varusteista kaivattiin. Tiedot eivat myoskaan olleet
asiakkaiden mielesté vaivattomasti, selkeésti ja loogisesti |0ydettavissa Vierumaen

nettisivuilta

"Netissa pitaisi lukea enemman ohjeita siita, miten toimia paikan paalla kaytannossa.
Etta paasis kasiksi siihen, miten homma toimii. Pitaa ensin ennakkoilmoittautua
yhdessa paikassa, sitten pitaa tietdd mista ja miten lippu ostetaan ja sitten pitaisi viela
selvitellda missa liilkuntatunti pidetdan ja tarvitseeko sinne kenties jotain erityisia

valineita. Naista kaikista pitaisi olla netissa jo jotain etukateisinfoa.” (Haastateltava 17)

"Missaan ei kuitenkaan selkeasti lue, missa tunti pidetaan. Sitten pukkareissa
ihmetellaan ennen tunnin alkua, ettd mihin kentalle sita pitaisi oikein menna.”

(Haastateltava 28)
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"Info, mité saa, on hankalassa paikassa ja muodossa netissd, ja sitten kun siind on se
kalenteri, niin se on heikko selata ja tuntikuvaukset ovat taas aivan eri paikassa. Nyt

joutuu pomppimaan paikasta toiseen.” Haastateltava 26)

"Paljon on ollut hukeja netti-informaation suhteen, netissa lukeekin vaara aika tai
nettisivuilla on eri aika ja ilmoittautumisessa on eri. Viime keséna oli juuri hirmuisesti
tallaista. Lisainformaatiota voisi lisata esimerkiksi ilmoittautumiseen esimerkiksi

kenttatietoja tai lajiin liittyvaa informaatiota.” (Haastateltava 3)

Asiakkaiden vastaanotto. Koska Active hours - tuntien pitopaikat vaihtelevat eri
kenttien ja rakennusten kesken, koettiin tunneille siirtymisen olevan valilla tydlasta.
Taas talon tavoille tottuminen ja alueen sisaistaminen koettiin helpottavan tunneille
siirtymistd. Hankaluutta ja vaivalloisuutta lisdsi myds se, etta tarkkaa Active hours -
tunnin pitopaikkaa ei ole ilmoitettu etukateen, vaan se selvidé aina vasta paikan paalla,
mahdollisesti sen rakennuksen palvelupisteestd, jossa kyseinen tunti pidetaan.
Viimeistaan kuitenkin ohjaajan kertomana, jos oikeaan rakennukseen Ioytéda. Ohjaajan

vastaanotolla ei koettu olevan suurta merkitysta tunnille osallistumisen suhteen.

Haastateltavien mielestd mukavinta olisi, jos ohjaaja olisi jo itse liikuntatilassa
ottamassa asiakkaat vastaan ja olisi nain ollen paikan paalla ennen asiakkaita.
Aulatiloissa asiakkaiden vastaanotto koettiin neutraaliksi, erityisesti sellaisissa
tilanteissa, joissa asiakasta on informoitu riittavasti etukateen, jolloin hanen on helppoa
ja vaivatonta siirtya liikuntatilaan itsendisesti. Ohjaajan vastaanoton liikuntatilassa
koettiin my6s nopeuttavan tunnin aloitusta ja nopeuttavan lippujen keraamista.
Asiakkaat kokivat, etta tunti paasisi alkamaan todennakdisemmin ajoissa, jos ohjaaja
olisi jo liikuntatilassa jo valmiina. Asiakkaat kokivat myds olotilansa mukavammaksi ja
tervetulleemmaksi, kun ohjaaja odotti h&nta Active hours - tunnin pitopaikassa.
Asiakkaat eivat niinkdan kaivanneet rakennuksen aulassa tapahtuvaa opastusta, hyvin

hoidettu etukateisinformaatio riittaisi asiakkaille.

"Ohjaaja on vastassa siina torottAmassa aulassa, jotta saa kaikki matti myohaisetkin
tunnille. On aikuisen ihmisen vastuu osata olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan.
Ohjaaja voisi ottaa kentélla asiakkaat vastaan, olla siella ennen asiakkaita. Lasten

tunnit toki erikseen, niissa ohjaajan on hyva ottaa aulassa vastaan.” (Haastateltava 14)

Nama kosketuspisteet (ohjaajan vastaanotto, ennakkoilmoittautumisen ja lippujen
keraamisen kontrolli) eivat kuitenkaan aiheuttaneet niin suurta tuskaa asiakkaalle, etta
he olisivat naiden vuoksi jattdneet osallistumatta Active hours - tunneille, yhté henkilda

lukuun ottamatta. Nama kosketuspisteet ennen itse virallista tunnin alkua olivat
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kuitenkin merkityksellisia, koska néista tuli haastateltavien keskuudessa paljon

keskustelua, palautetta ja kehitysehdotuksia.

Ammattitaitoinen ohjaaja maarittaa tunnin laadun ja se on mygs yksi tarkein
tekija, jonka vuoksi tunneille osallistutaan. Merkityksellisin kosketuspiste asiakkaan
kanssa koetaan tunnin aikana. Ja merkityksellisin siksi, ettd tamé&n kohtaamispisteen
epaonnistuttua asiakkaan k&antyvat kannoillaan tai valitsevat toisin. Ammattitaitoista
ohjaaja arvostetaan ja sité tunneille toivotaan. Haastateltavat peraankuuluttivat
vakituisten ammattitaitoisten ohjaajien kayttda Active hours — tuntien ohjaajina. He
huomasivat heti, jos Active hours - tuntia ohjasi tuuraaja tai opiskelija. Ero koettiin niin
suureksi, etta tuuraajan nahdessaan tunneilta oltiin k&&nnytty pois tai lahdetty kesken

tunnin.

Asiakkaille ei etukateen ole tiedossa tunnin ohjaaja. Epavarmuuden vallitessa osa
asiakkaista jattaa tulematta tunnille, jos ei ole varma ohjaajasta, tai tietda, etta
ohjaamassa on opiskelija ja ulkopuolinen ohjaaja. Ohjaajasta halutaan tieto etukateen,
koska se on tarkea ja vaikuttavaa asiakkaan valintoihin ja kertoo n&in ollen tulevan
tunnin laadukkuudesta asiakkaalle.

"Ohjaajat ovat hyvia tai paasaantoisesti ovat. Pitaisi katsoa, keta tunnille laittaa, etta
siella olisi oikeasti ammattitaitoinen vetdja. Kun on naité opiskelija ja tuurailija puolta,
heilla ei tunnu olevan hajua mistéén ja pettymys tulee kun tunnille osallistuu ja on
varannut aikaa siihen itselleen ja sitten ei saakaan kunnon treenia. Ohjaaja tulisi tietaa
etukateen. Olen tehnyt nyt valintaa sen mukaan, kuka ohjaa. Minulla se vaikuttaa. Olen
my®os lahtenyt tunnilta pois tai kdantynyt kannoillani, jos on ollut huono vetaja.”

(Haastateltava 8)

"Ohjaajat ovat paasaantoisesti huippuja, mutta etukateen olisi kiva tietda kuka tunnin

pitad, koska silla on merkitysta.” (Haastateltava 14)

"Ohjaajat ovat priimaa tai lahes kaikki ovat. Osa ohjaajista on erittainkin patevid, mutta
toisista huomaa, etteivat ole ohjanneet kauheasti tai ettei hommat vaan luonnistu.”

(Haastateltava 20)

”"Ohjaajat ovat hyvin ammattitaitoisia, tosin huomaa hyvin, jos on ns. opiskelijaohjaaja
tai vakiokaluston ulkopuolelle kuuluva ja tassa kohtaa sitten laatu karsii.”

(Haastateltava 1)

Vaihtelevuus pitéda mielenkiinnon ylla. Ohjaajien vaihtelevuutta tuntien kesken

kiiteltiin. Ohjaajien persoona muokkaa tuntia omanlaisekseen ja se tuo vaihtelevuutta
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tunteihin ja tuntisisaltdihin. Asiakkaat kokivat tamén tilanteen innostavana ja
monipuolisena mielenkiinnon sailyttajana. Ohjaajat koettiin myos helposti
lahestyttaviksi ja ystavallisiksi. Ohjaajien kiire nakyi kuitenkin Active hours - tunneille
osallistujille. Ohjaajien kerrottiin juoksevan paa kolmantena jalkana tunnille edelliselta
tunnilta samalla haalien tunnille tarvittavia valineita. Tilanteesta huolimatta
haastateltavat kokivat, ettd ohjaajat toivottivat kaikenlaiset liikkujat tervetulleiksi
tunneille. Hyvaksi koetun palvelun kriteereista asenteet ja kayttaytyminen ja

l&hestyttavyys nayttelevat tassa osaansa.

"On rikkaus, etta on erilaisia ohjaajia ja erilaisia tunteja, ettei aina menna taysin
samanlaisella ohjelmalla. Jokaisella ohjaajalla on omannakéisensa tunti, mutta silti

sisalto tasmaa.” (Haastateltava 21)

"Ohjaajat ovat hyvia ja se on osa syy miksi kayn tunneilla. On tullut tutuksi ohjaajien
kanssa ja jokaisella ohjaajalla on oma tapansa ohjata ja omat ohjelmat, joten
treenaaminen vaihtelee, ohjaajannékdinen treeni. On mukavaa kun on vaihtelua.
Vaikka edellisella viikolla olen ollut kahvakuulassa, niin seuraavalla viikolla tiedat, ettei
samaa tuntia tule. Ohjaajista my6s nakee, jotka ovat lajiin intoutuneena niin heilta saa
tunneista enemman irti. He osaavat heittéa erilaisia haasteita. Osa tekee vaihtelevampi
treeneja kuin toiset. Melkein tietdéd kun nakee ohjaajan, ettd millainen tunti on tulossa.”

(Haastateltava 3)

"Ohjaaja tulee viimeisilld minuuteilla tunnille edelliselta, jaa kiireinen tunnelma heti
alkuun. Ohjaajat ovat kylla tunnin jalkeen jadneet keskusteltaviksi ja heille on voinut

antaa palautetta ja keskustella. Tdma on hyva juttu.” (Haastateltava 2)

"Ohjaajat ovat sympaattisia, ystavallisia, ymmartavaisia. Tervetuloa kaikille ja

kaikenkuntoisille, kynnys matala osallistua tunneille.” (Haastateltava 12)

"Ohjaajat usein juoksevat jos jonkinmoisen tavaramaaran kanssa tunnille edelliselta.
Valilla itelle tulee sellainen olo, etta josses, mitd hommaa, mutta kun tunti alkaa niin
eipa ole kiire enaa siina vaiheessa haitannut. Alkutunnelma on vain ollut jannittynyt.

Kiireys unohtuu kun ohjaaja aloittaa tunnin. (Haastateltava 15)

Vaikka vaihtelevuutta ohjauksen ja tuntien siséllon suhteen pidettiin hyvané asiana, oli
kuitenkin tarkead, etté Active hours - tunnin sisalté vastasi luvattua kaytanto.
Haastatteluiden perusteella kehonpainoharjoittelu, coretraining - tunti, sporttitreeni ja
tietyt tiukemmaksi markkinoidut tunnit eivat vastanneet kaytanndssa sita sisaltoa, jota
niistd oli luvattu. Kehonpainoharjoittelu koettiin vain tekniikan opetteluksi, josta ei

itsestddn saanut sité treenid, jota oli mennyt hakemaan. Tiukammaksi tituleeratuilla
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tunneilla pidettiin liikaa taukoja, jolloin harjoitus jai tehottomaksi. Coretraining - tunnit
eivat sisallollisesti tasménneet toisiinsa ja ryhmaliikuntatuntina sporttitreeni ei saisi
siséltaa hippa- tai palloleikkeja, koska tuntikuvauksessakaan ei niité ole. Rytmillisten
ryhmaliikuntatuntien suhteen odotetaan, ett ohjaaja osaa ohjata musiikin rytmiin,
koska jo itse tuntikin sita vaatii. Rytmiin liikkumista odotettiin ja per&&nkuulutettiin siis

erityisesti tanssillisten tuntien ohjaamisessa.

"Kehonpainoharjoittelun nimike ei vastaa nimellisesti sita, mita sen sisalté oli.”

(Haastateltava 5)

"Kehonpainoharjoittelussa oli yllattavaa, etta seistiinkin paalla ja kokeiltiin vain juttuja.

Ei tullut edes hiki eiké tekemisen meininki. (Haastateltava 28)

"Coretunti ei ollut linjassa muiden saman tunnin ohjausten kanssa. Ei vastannut sita

tuntisisaltéa mita luvattiin. Mentiin kylla erikoisella tyylilla.” (Haastateltava 13)

"Olen kaynyt coretunnilla ja aivan erilaiset kokemukset tuli kyseisesta tunnista. Tunnin
piti olla Vierumaen oma konseptitunti, etta tunnilla tehddaan samoja liikkeitd. Ekan
tunnin piti sellainen pitkahiuksinen ohjaaja ja han oli todella napakka ja tunti oli
tehokas. Sitten toisella kerralla oli myds naisohjaaja, vaaleahiuksinen, mutta tunti oli

aivan pliisu. Liikkeetkin oli vain erilailla rakennettu.” (Haastateltava 15)
"Sporttitreeniin ei kuulu hipat ja palloleikit.” (Haastateltava 19)

"Tiukammassa treenissé pidettiin hirmuisesti taukoja, eika tunnilla sitten tullut edes
hiki.” (Haastateltava 24)

Yleisesti tuntien koettiin kuitenkin olevan matalankynnyksen tunteja, joihin jokaisen
likkujan kuntoon katsomatta oli hyva tulla. Tunneilla péaéasi harjoittamaan hyvaa
perustreenia, jota pystyi soveltamaan oman kuntotason mukaan. Tuntien lyhykaisyytta
kritisoitiin. Tuntien pituudeksi olisi kaivattua 45minuutin sijaan 60minuuttista tuntia.
Monipuolista tarjontaa Kkiiteltiin. Vakituisen tutun ohjaajan kerrottiin tuovan tunnille

oman lisdarvonsa tunnin laadukkuuden suhteen

"Kun on tuttu ohjaaja niin he osaavat ohjata loistavasti ja tunneilta saa mukaansa
muutakin kuin hien. Sielta saa iloa ja sosiaalisuutta ja haasteita. Jokaisella tunnilla

pitaisi olla sellainen fiilis.” (Haastateltava 9)

”"On aivan eri asia paasta naiden osaavien ohjaajien tunnille, joista saa mukaansa

muutakin kuin hien pintaan.” (Haastateltava 14)
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Suosituimmat tunnit. Mieluisimpina ja suosituimpina tunteina Active hours -
tuntivalikoimasta haastateltavat kertoivat olevan: TRX. crosstraining, kahvakuulatreeni,
HIIT, Vierupumppi, coretraining ja tanssilliset tunnit, joita talla hetkella Vieruméen

Active hour s- tarjonnassa on vain yksi; dance mix.

Palveluympariston vaikutus. Palvelun ymparist6lla tarkoitetaan liikuntatiloja,
laitteiden ja materiaalien miellyttavyytta ja asiakaspalvelijoiden ja ohjaajien ulkoista
olemusta. Active hours - tunnit saattavat sijaita Vierumaen eri rakennuksissa ja
erilaisissa tiloissa. Jokaisessa tilassa on omat hyvat puolensa ja vastaavasti taas
huonot puolensa. Kaskelan pallohalli koettiin miellyttava tilana. Tama johtui siita, etta
tila on suljettu ja tilassa sijaitsee peili. Ulkopuoliset eivat paase seuraamaan tuntia eika
sinne kantaudu &ania toisten tunneilta tai ymparoivista tiloista. Aanentoiston toimivuutta
kritisoitiin. Mikrofoni ei useinkaan ollut ohjaajien kaytéssa ja mikrofonien toimivuus oli
vaihtelevaa. Kaskelan pallohallin mikrofonin kautta saattoi kuulua tuntien ohjaamista
viereisesta uimahallista tai mikrofonin aani kaikui salissa, jolloin asiakkaiden oli

helpompi seurata tuntia mikrofonittoman ohjaajan ohjaamana.

Urheiluhalli tilana koettiin haastateltavien sanoin "megahardelliksi”, jossa eri kenttien ja
suorituspisteiden danet sekoittuvat toisiinsa. Oli hankala seurata oman tunnin kulkua,
kun oman tunnin musiikin rytmi sekoittui viereisen kentdn musiikkiin tai ohjaajien &énet
sekoittuivat toisiinsa. Urheiluhalli on yhta suurta tilaa, jossa alakentan kenttia erottaa
toisistaan vain verhot ja ylatasanteen juoksuradoilta ja hyppypaikoilta on suora &éni- ja
nakoyhteys alatasanteelle. Erityisen hairitsevina koettiin, jos kaksi rynmaliikuntatuntia
oli taysin vierekkaisilla kentilla, ylatasanteella oli musiikki kovalla, tai jos venyttely tai
jooga pidettiin urheiluhallin tiloissa. Adnet kaikuivat urheiluhallin muotoisuuden vuoksi
kentiltd toisille, ja vaikka olisi ollut urheiluhallin toisessa paassa ohjatulla tunnilla, niin
urheiluhallin toisesta paasta TRX- telineesta musiikki kantautui selkeasti urheiluhallin
toiseen paahan. Aivan kuin TRX- tunnilla kaytetty musiikki olisi ollut oman tunnin

musiikkia.

Haastateltavat tiedostivat urheiluhallin tilanteen ja kertoivat siita haastatteluissa, mutta
kokivat, etta tilanteen ratkaisu vaatisi jareita rakenteellisia muutoksia palvellakseen
kaikkia urheiluhallin kayttajid. Sen sijaan he toivoivat venyttelytuntien siirtamista
meluisimpina aikoina toiseen tilaan ja ohjaajien kayttavan aina mikkia tunneilla
ohjatessaan. Talloin asiakkaiden on helpompi kuulla ja seurata oman tuntinsa
etenemista. Ehdotuksena tuli myos tuntien sijoittelu urheiluhalliin niin, ettd meluisat
tapahtumat eivat osuisi samaan aikaan urheiluhalliin tapahtuvaksi. Musiikin volyymia

toivottiin lisattavan tunneilla, koska musiikki tuo lisdpotkua harjoitteluun ja on tarkea
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kantava voima tanssillisilla tunneilla. Musiikin vaihtelevuuteen ja monipuolisuuteen

toivottiin myds kiinnitettdvan huomiota.

Hygieenisyys ja ulkoinen olemus. Urheiluhallin tiloja kuvattiin vanhanaikaisiksi.
Tiloihin kaivattiin "faceliftausta”. Koettiin, etta jos rahallisesti ei tiloihin pysty suuremmin
panostamaan, niin tilojen pieni remontoiminen ja tuonti nykyaikaan auttaisivat
vastaamaan vallitsevaan kilpailutilanteeseen, ja tarjoaisi nain asiakkaalle parempaa
asiakaskokemusta. Pienelld panostuksella saataisiin yleisilmetté parannettua.
Liikuntatilat kaiken kaikkiaan koettiin epasiisteiksi, likaisiksi ja roskaisiksi.
Voimistelusalin alusmaton kuvailtiin olevan hien hajuinen ja taynna erilaisia paloja ja
roskia. Urheiluhallissa alakentat koettiin likaisiksi ja ylatasanteella olevat tatami ja
takasuora kuvailtiin todella likaisiksi ja epahygieenisiksi. Haastateltavat kertoivat
joutuvansa katsomaan tarkkaan, mihin kohtaan tilaa he tunneilla itsensa laskisivat
lattiatasoon tekemaén sinne suunniteltuja harjoitteita. Erityisesti urheiluhallin

takasuoralla koettiin tallaisia tuntemuksia.

Jumppamatot ja osa kaytettavista valineisté koettiin vaillinaisiksi tai epamiellyttaviksi.
Jumppamattojen kuvailtiin haisevan hielté ja olevan epasiisteja ja likaisia.
Jumppamatoille kaivattiin pesua ja niiden uusimista ehdotettiin. Valineiden osalta
toivottiin lisda kuntonyrkkeilyhanskoja ja erityisesti toiminnalliseen harjoitteluun liséa
monipuolisuutta valineiden suhteen. Kahvakuulien koko kaytannossa loppuu 20kg,
jolloin seuraava kuula onkin jo kokoa 32kg. Kahvakuulassa ja toiminnallisissa
harjoituksissa, joissa kahvakuulia kaytetaan, on vaikea edeta progressiivisesti, koska
kahvakuulien painokiloissa on niin suuri hyppays seuraavaan. Kahvakuulissa toivottiin
suosittavan isoa kuulamallia, joissa kaikki kuulat olisivat ulkoisilta mitoiltaan
samankokoisia, vaikka painokoot vaihtelisivatkin. Toiminnallisen harjoittelun suosio
nakyi muutoinkin valinetoiveissa. Levytankoja, koysid, leuanvetotankoja ja hyppynaruja
toivottiin juuri toiminnallisten harjoitusten monipuolistamiseksi. Suositun TRX- telineen
remmien kerrottiin olevan risaiset ja niin 16ysat, ettd tehdessa remmeilla, ne liikkuvat ja
I0ysentyvat entisestddn ja haittaavat néin liikkeiden suorittamista. Turvattomuuden
tunnetta loivat tunnin alkutaipaleella remmien lenkkien hankautumat remmin

kiinnitysp&assa.
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9.4 Oma nakemys Active hours - tuntien laadusta

Tama osio kasittelee Active hours - tuntien laadullisia tekijoita ja tyytyvaisyytta tuottavia
asioita asiakkaiden ndkodkulmasta. Active hours - tuntien kehittdmisté kasitellaén
tarjonnan ja koko Active hours - prosessin osalta. Alaosio "Asiakas maarittaa itse
laadun” kerrotaan niista tekijoista, joita asiakkaat pitavat laadukkaina Active hours -
palvelussa. "Kaytettyaan palvelua asiakas on joko tyytyvainen tai tyytymaton” ja
Tyytymattdmyyden vaikutukset” — alaosioissa kasitellaan asiakastyytyvaisyytta
tuottavia asioita, mutta myds tyytymattomyyteen vaikuttavia tekijoita, ja niiden

vaikutuksia Active hours - tunneille osallistumiseen.

LTI 1} LS

Alaosioissa "Palvelun kehittamista”, "Yhteisollisyytta”, "Viestinta asiakkaiden suuntaan”
ja "Laadun lisdaminen pienin teoin” kasitellaan asiakkaiden kehitysehdotuksia Active
hours - palveluun, niin etté palvelu palvelisi asiakkaita paremmin ja
tarkoituksenmukaisemmin ja olisi asiakaslahtdisempaa ja nykyaikaisempaa.
"Asiakaspalautteet kehittdmisen tukena” kertoo asiakkaiden nakdkulmia

asiakaspalautteiden kerdamisesta ja Active hours - palveluprosessin kehittdmisesta.

Asiakas maarittaa itse laadun. Active hours - tuntien laadulliset tekijat tuntuivat
olevan jokseenkin samat haastateltavien keskuudessa ja ne kiteytyivat muutamaan
kohtaan: likunnanohjaajiin ja heiddn ammattitaitoonsa, monipuoliseen tarjontaan ja
tuntien vaihtelevuuteen ja rakenteeseen. Asiakkaat kokevat, ettd asiakaspalvelussa
tydskentelevien inmisten tulee olla ystavallisia ja huomaavaisia ja heidan tulee osata
tyydyttaa asiakkaiden tarpeet. Lilkkunnanohjaajien patevyys ja kohteliaisuus viestittivat
asiakkaille likunnanohjaajien palveluvarmuudesta. Ohjaajien kerrottiin olevan
ammattitaitoisia, helposti lahestyttavia, joka tilanteeseen sopeutuvaisia ja ottavan
huomioon tunneille tulleet erilaiset liikkujat ohjauksessaan. Tassa asiayhteydessa
haluttiin nimenomaan painottaa niita liikunnanohjaajia, jotka ovat vakituisesti
tydsuhteessa Vierumaella. Opiskelijoita ja tuuraajia laadullisuus ei koskenut. Toivottiin,
ettad liikunnanohjaajien ammattitaito sailytettaisiin ja ohjauksen taso pysyisi korkealla.
Epatasainen toimintataso aiheutti asiakkaissa tyytymattomyytta. Vakituiset ohjaajat
tayttavat hyvan laadukkaan asiakaspalvelun kriteerit, joiden mukaan hyva

asiakaspalvelu on huomaavaista, ystavallista ja asiakkaiden tarpeita tyydyttavaa.

Monipuolisuudella tarkoitettiin tarjonnan laajuutta. Lajeja [0ytyy ryhmaliikunnasta
tekniikkaopetuksiin ja ulkolajeista siséalajeihin niin rauhallisesti liikunnasta
vauhdikkaaseen tekemiseen. Active hours - tuntien vaihtelevuus koettiin myos yhdeksi

laadulliseksi tekijaksi. Tunnit itsessédan jo vaihtuvat vuodenaikojen, saatavilla olevien
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resurssien ja teemojen mukaan. Seuraavalla vastaavanlaisella tunnilla ei ole taysin
samanlainen tuntisisaltd, mita edellisella kerralla oli. Vaikka tuntien valilla on
vaihtelevuutta, niiden rakenne pysyy silti samana. Paasaantoisesti rakenne koostuu
alkulammittelysta, harjoitusosiosta ja jaahdyttelystd. Rakenteen koettiin tuovan tuntiin
turvallisuutta ja selkeytta. Yksi haastateltavien joukosta kuitenkin kertoi vaihtelevuuden
olevan epamiellyttava asia. Han koki, etta olisi selkeampaa, jos tunti pysyisi tietyn
ajanjakson taysin samanlaisena. Omaa kehitysté olisi ndin helpompi seurata ja tunnista
osaisi hauttia enemman, kun liikkeet ja tekniikat olisivat tuttuja edelliselta kerralta. Muut
haastateltavat taas kokivat Active hours - tuntien vaihtelevuuden tuovan enemman

mielenkiintoa tuntiin, kun tunnin siséaltd edes hiukan muuttuu edelliselta kerralta.

Kaytettyddn palvelua asiakas on joko tyytyvainen tai tyytymaton. Active hours -
palvelusta haastateltavat kertoivat olevansa tyytyvaisia edelld mainittujen
laatutekijdiden (ammattitaitoiset likunnanohjaajat, monipuolinen tarjonta ja tuntien
vaihtelevuus ja rakenne) liséksi tuntien matalakynnyksisyyteen ja tuntien tehokkuuteen.
Naiden asioiden osalta Vierumaki on pystynyt tayttamaa tai jopa ylittamaan
asiakkaiden odotukset Active hours - prosessissa. Kouluarvosanaa haastateltavilta
kysyttaessa arvosanat vaihtelivat kuudesta yhdeksaan. Eniten arvosanaksi annettiin 8.
Numeerinen mittaus tukee haastatteluiden avulla saatuja avoimia palautteita, mutta
kertoo myo6s tulevaisuudessa mahdollisesti tehtavalle tutkimukselle nousun tai
romahduksen suunnan. Vaikka korkeampiakin arvosanoja (9) antaneet haastateltavat
kertoivat monista epékohdista Active hours - prosessissa, eivat ne kuitenkaan
vaikuttaneet suuresti heidan asiakastyytyvaisyyteen. Asiakas voi olla tyytymaton
johonkin palvelutapahtumaan, mutta silti tyytyvainen Active hours - toimintaan

kokonaisuutena.

Tyytymattomyyden vaikutukset. Voimakasta tyytymattomyytta aiheuttivat
likunnanohjauksen tason vaihtelu ja siitd informoimattomuus asiakkaisiin pain.
Voimakkaat asiakkaiden tyytymattdmyyden tunteet olivat aiheuttaneet sen, etta
tunneille ei jatkossa haluta osallistua. Tyytyméattéméat haastateltavat kokivat, ettd saavat
samanlaisen ja tai jopa paremman harjoituksen, kun suorittavat sen itsenéisesti. Heita
harmitti se, etté he eivat mitenkdan itse pystyneet vaikuttamaan siihen, saisivatko he
tiedon Active hours - tunnin ohjaajasta etukateen vai eivat. He olivat ndhneet vaivaa ja
jarjestaneet itselleen aikaa liikkkua, maksaneet liikuttamisesta, joka ei vastannut heidan
odotuksiaan. Tyytymattomyytta oli koettu useamman kerran ennen kuin paatos
osallistumattomuudesta Active hours - tunneille oli syntynyt. Vélineiden ja liikuntatilojen
vaillinaisuus ja kunto eivat osan mielestd vastanneet laadukkaan harjoituksen

sisaltamia olosuhteita, jolloin osa asiakkaista koki, ettei jatkossa osallistuisi Active
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hours - tunneille. Viisi haastateltavaa ilmoitti, etteivat enaé osallistu Active hours -
tunneille edella mainittujen syiden vuoksi. Viisi haastateltavaa ilmoitti osallistuvan
todennakdisesti Active hours - tunneille, mutta tietyn rajoituksin. Loput 18 aikovat
osallistua Active hours - tunneille jatkossakin.

Palvelun kehittamista. Active hours - tarjontaa toivottiin kehitettavan laajempaan
suuntaan. Eniten toivottiin lisda tunteja viikkoon niin, etta arkisin huomioitaisiin
vuorotyodlaiset, jolloin Active hours - tarjontaa kaivattiin myds aamupaiville, ja
viikonlopulle lisatunteja sunnuntai-iltapaivaan. Yleisestikin toivottiin, etta Vierumaki
vastaisi Active hours - palvelullaan asiakkaiden tarpeisiin ja kysyntaan. Esimerkkin&a
tastd, he kertoivat tasta suosittujen tuntien nopean tayttymisen. TRX- tunnit ovat olleet
yksi suosituimmista tunneista Active hours - tarjonnassa talla hetkella. Kyseiset tunnit
ovat olleet arkenakin I&hes taynna ja viikonloppuisin niihin on ollut tunkua jonoksi asti.
Asiakkaat toivoivat, etta kysyntdan vastattaisiin ja TRX- tunteja lisattaisiin Active hours
- tarjontaan. Kysynnan peraan muutoinkin huudeltiin. Tanssillisia tunteja on
haastateltavien mukaan toivottu jo aiemmin enemman tarjontaan, mutta lisayksia ei ole
tullut. Painvastoin, tanssillisten tuntien maara on vahentynyt ja enda on jaljella yksi
tanssillinen tunti, jota tarjonnassa on harvakseltaan. Venyttelya myos kaivattiin joka

viikonlopulle, erityisesti lauantaipaivan paatteeksi.

Uusien lajien osalta, joita Active hours - tarjonnassa ei vield ole, toiveet olivat vahaiset.
Lajeista spinning, pilates ja kesaisin pelattava pesapallo olivat ainoat uudet lajitoiveet,
joita haastatteluissa ilmeni. Muutoin tarjonnan kehityksen toivottiin koskevan jo
olemassa olevia lajeja tai tunteja. Kehonpainoharjoitteluun ja toiminnallisiin tarjonnassa
oleviin lajeihin, kuten HIIT:iin ja crosstrainingiin toivottiin kehitettavan lisa ja erityisesti
urheiluhallissa tehtéviin toiminnallisiin harjoituksiin haluttiin vaihtelevuutta tilan,
likkeiden ja valineiden suhteen. Toiminnallisia tunteja yleensakin toivottiin lisda
tarjontaan. Myos saunajoogan ja suppauksen tuntien vahyytta harmiteltiin ja toivottiin

naita tunteja lisaa erityisesti vilkkonloppujen tarjontaan.

Selkeasti haastatteluista selvisi se, ettd asiakkaat kokevat 45min olevan liian lyhyt
harjoitteluaika. Asiakkaat toivoivat 60min tunteja. 45minuutin ohjatussa tuokiossa heita
viela harmitti se, etté tunnista osa aikaa menee tekniikoiden opetteluun ja
ylimaéaraiseen hopottelyyn. Ratkaisuna tdhan haastateltavat ehdottivat tarjontaan
erilaisia tasotunteja, jolloin ensikertalaiset saisivat tarvitsemaansa tekniikkaopetusta
vasta-alkajien tunneilla, ja kokeneemmat, kovatempoisempaa tuntia hakevat saisivat
tehokkaamman treenin jo lajia harrastaneiden tunneilla. Tasoryhmien kokeminen

korostui tunneilla, joissa oikea tekniikka on oleellinen asiakkaan turvallisuuden vuoksi.
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Erikseen Active hours - tarjonnassa on talla hetkelld tekniikkatunteja juoksuun, hiihtoon

ja uintiin. Tekniikkatuntien toivottiin keston pitenevan 45minuutista puoleentoista tuntiin.

Lapsillekin on Active hours - tunteja tarjonnassa, mutta pienemmassa mittakaavassa
kuin aikuisille. Liséksi tutkimus painottui ainoastaan aikuisten Active hours - tuntien
tutkimiseen. Haastatteluista kuitenkin ilmeni, ettéa lapsille kaivattiin jonkinlaista omaa
ohjattua toimintaa aikuisten tuntien ajaksi, jolloin molemmat vanhemmat paasisivat
likkumaan yhdessa samalle tunnille. Pariskunnille suunnattuja tunteja toivottiin myés ja
sellaisia lajeja talla hetkella kyll& Active hours - tarjonnassa on, mutta niita ei
erityisemmin ole markkinoitu pariskunnille sopiviksi tunneiksi. Tunneille kun voi menna

yksin, puolison tai ystavien kanssa.

Ihmiset kaipasivat palvelua lomaillessaan ja vapaa-ajallaan. Ohjatut toiminnot toimivat
ihmisten tarpeiden tyydyttdjind. lhminen ei tyydy enda saamaan massaohjausta, ja vain
sita liikuntaa yksiloné muiden joukossa, vaan he vaativat nykydan enemman yksilon
tarpeista lahtevaa toimintaa. Active hours - prosessiin kokonaisuutena kaivattiin
enemman henkilokohtaista l&hestymista. Henkilokohtaista palautetta kaivattiin itse
tunneilla, mutta asiakkaiden tarpeita toivottiin huomioitavan Active hours - tarjonnassa
ja asiakaskohtaamispisteissa. Kahden haastateltavan toive saman ohjaajan
sailyttamisesta aina samaisella tunnilla, rakentui juuri sille, etta likunnanohjaaja oppisi
tuntemaan tunneillansa kayvat asiakkaat ja pystyisi ndin ollen ennakoimaan tulevia
tilanteita paremmin ja huomioimaan jokaisen asiakkaan tunnille henkilokohtaisesti ja

yksilollisesti.

"Kaipaan myds enemman henkildkohtaista ohjaamista. Nyt tunneille otetaan 30 henkea
pumppiin vaikka. Ei siind ohjaaja ehdi tai ei ainakaan tule korjaamaan virheasentoja.

Monet tekee sitten vaarin esimerkiksi kulmasoudun.” (Haastateltava 14)

"Tunneille jollakin tapaa jatkuvuutta kaipaan, etta olisi sama ohjaaja pidempaan, jolloin
ohjaajakin osaisi tunnistaa tuttujen asiakkaiden tarpeet. Oppisi paremmin tutustumaan

ja olisi enemman yksilollisyytta. (Haastateltava 2)

Yhteisdllisyys. Active hours - asiakkaille kaivattiin omaa kanta-asiakkuusjarjestelmaa.
Suurin osa heista on kaynyt tunneilla vuosia ja satoja kertoja, eika millaén tavalla
heidan uskollisuutta ja rahavirtaansa Vierumé&en suuntaan ole huomioitu. Kanta-
asiakasjarjestelman avulla hyéty olisi molemmanpuolista. Active hours - asiakkaille
kaivattiin myds omaa klubia: "Active hours members only”, josta he saisivat viikoittain
tai kuukausittain uutiskirjeen ja yleisesti infoa tunneista ja kenties vinkkeja kotiliikuntaan

ja oman liikuntansa rakentamiseen Vierumaella.
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"Olemme olleet Vierumaen mokkilaisia 8 vuotta, niin emme ole kylla saaneet
minkaanlaisia mokkilaisten alennuksia. Meille voisi tulla joku kdnttaalennus naista
Active hours- tunneista, kun ostamme lippuja paljon ja kdymme tunneilla paljon.”
(Haastateltava 24)

Muiden ihmisten kokemuksilla ja suosituksilla on vaikutuksensa. Haastatteluista selvisi,
ettd jo asiakkaiden suunnitellessa osallistumista tunneille suosittelua kaivattiin.

Suosittelun toivottiin kohdistuvan yksittaisiin tunteihin, mutta myds kokonaisuuteen.

’Kun silloin olin yhteydessa vierumaki.fi- sivuston kautta myyntiin ja kysyin, etteiké ole
jotain valmista pakettia tallaiselle omatoimilomarakentamiselle niin mulle vastattiin, etta
jokainen rakentaa paketin itse. Olisin kaivannut siihen, jotain ohjaamista ja suosituksia,

mitd kannattaa ottaa.” (Haastateltava 16)

Asiakkaan suunnitellessa lomaansa Vierumaella tiettynd ajankohtana, suosittelu
auttaisi hanta lomansa rakentamisessa, ja toisi myo@s esiin kenties jotain erikoisia tai
uutuustunteja, joita ei normaalisti ole tarjolla. Suositteluja l6ytyy yleisesti kaikille
ihmisille Vieruméaen liikuntamenuista, mutta haastateltavat kokivat, etta
omatoimilomailijoille ja Active hours - tunneilla kavijoille tulisi olla omansa.
Liikkuntamenun kirjo on laaja, eivatka lahesk&aéan kaikki likuntamenussa olevat tunnit

esiinny Active hours - tarjonnassa.

*Joku sellainen oma Active hours- uutiskirje olisi hyva. Tulisi esimerkiksi maanantaina
ja siihen kaikkea uutista ja sporttiterveiset. Sellainen Active hours members only-
tyyppinen juttu luomaan sita fiilista ja yhteishenkea. Uutiskirjettd on maailma taynna ja
suositteluja jaetaan, niin tdssa olisi nyt myds mahdollisuus Active hours-palvelulle.
Voisi ottaa henkilokohtaista kontaktia ja saisi palvelun kohdennettua. Toimisi my6s

informointikanavana.” (Haastateltava 12)

"Segmentointia siitd kenella ja mita. Nettisivuilla olisi jo selked suuntaus jo taman
suhteen eli suositukset, etta jos olet tulossa viikonloppuna Vierumaelle niin tsekkaa
nama tai jos et ole niin huippukunnossa niin suosittelemme naita tunteja.”

(Haastateltava 16)

"Suositelkaa. Nettivaatekaupoissakin tulee se kohta, jossa kerrotaan, ettéd taman
saman tuotteen ostaneet, ostivat myos taman. Tai sitten joku tunnettu henkild
suosittelee juuri tata jne. Vieruméelld on varmasti kertynyt tietoa asiakkaista, niin niita

pitaisi hyddyntaa ja ottaa henkildkohtaisempaa otetta.” (Haastateltava 9)
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Yksi haastateltava toi mielenkiintoisen nakemyksen esiin. Hinen mukaansa hanen
ikaisidan naisia ei ole huomioitu tarpeeksi Active hours - tuntien markkinoinnissa ja
tarjonnassa. Hanen ajatustaan tukee Kotler ym. (2011, 147) vaite, etta naiset usein
aliarvioidaan kuluttajina. Naiset itse asiassa tuovat perheeseen puolet tuloista ja
omistavat lukuisia yrityksia. He my0ds usein vastaavat perheen ja tydpaikan
hankinnoista. Naisilla on paattsvaltaa tarkeissé asioissa kuten ruuan ja hyvinvoinnin
hankinnoissa. Silverstein Sayre vaittavat tutkimuksessaan ” The Female Economy”,
etta naiset pyorittavat taloutta: onhan heilla 13 biljoonan dollarin ostovoima, joka on
kaksi kertaa enemman kuin Kiinan ja Intian yhteenlaskettu BKT vuonna 2009. Naisilla
on myos paatdsvaltaa ruokaan ja hyvinvointiin liittyvissa asioissa. Lisaksi kuluttajien
osallistaminen toimii paremmin naisten kuin miesten keskuudessa. (Kotler ym. 2011,
147.)

"Kannattaisi ottaa huomioon, etta yli 50-naiset paattavat taman valtakunnan rahoista,
niin heihin kannattaisi panostaa. Naisvoimistelijoiden ryhmat ovat taynna, niin miten
saada sita vakea téanne. Taalta kuitenkin puuttuu tdmanikaisia naisia. Nama ovat
kuitenkin kotitalouksia, joilla on eniten funmania ja rouva paattaa mita tehdaan, niin sita

kannattaisi miettid.” (Haastateltava 27)

Active hours - kokonaisprosessin kehittamisesta keskustellessa esiin nousi
mielenkiintoisia aiheita. Haastateltavat odottivat, ettd ammattitaitoiset ohjaajat ja
trendien seuraaminen olisivat ikdan kuin itsestaédnselvyys sailytettavaksi, ja etta
Vierumaki ymmartaisi taman asian tarkeyden toimiessaan Suomen johtavana
Urheiluopistona. Sen sijaan itse Active hours - tunti sisallollisesti ei esiintynyt
kokonaisprosessin kehittamisen lahtdkohtana, vaan kehitysehdotukset koskivat Active
hours - tunteja tukevia toimintoja. Kokonaisuudessaan
ennakkoilmoittautumisjarjestelma ja Vierumaen nettisivut tapahtumakalentereineen
koettiin hankalaksi. Ne eivét palvelleet asiakkaita ja olivat kankeita, vanhanaikaisia ja
hankalasti kaytettavia. Naihin toivottiin laajojakin parannuksia. Kahden haastateltavan
ehdotuksesta Vierum&ki voisi perustaa Active hours- tunneille oman applikaation, joka

ohjaisi tunneille ilmoittautumista ja informoisi asiakasta.

"Pitaisi olla joku mobiiliapsi, mista sa voisit kattoo, mita niit on ja ne halyyttais sulle
missa olis paikkoja ja miss& mitakin tapahtuu, eika niin, ettd joudut menemaéan nettiin ja
sit kattoon kokkosella kayttoliittymalla sitéd aikataulua ja kdyda ostaan lippuja jostain ja
sitten niita lippuja kerataan jossain ja viedaan sinne. Kun tulet alueella, skannaat
koodin ja tulee Vierumaki infot puhelimeen ja sitten voit maksaa netissa asioita.”

(Haastateltava 4)
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Maksaminen nousi yhdeksi keskustelua herattaneeksi kehitysalueeksi. Koettiin, etta
maksaminen olisi katevint& suorittaa jo ilmoittautumisvaiheessa netissa, jolloin lipunkin
saisi séhkoisessa muodossa puhelimeensa. Oletettiin ja ihmeteltiin taman
mahdollisuuden puuttumista nyky-yhteiskunnassa.

Viestintd asiakkaiden suuntaan. Haastateltavat olivat ihmeissaan siita, miten vahan
he olivat tormé&nneet Active hours - tuntien markkinointiin. Markkinointia haluttiin
parannettavan uusien asiakkaiden osalta, mutta myos jo "vanhojen” asiakkaiden

osalta. Active hours - tuotteeseen tulee aina uusia ominaisuuksia ja tunteja, joista
vanhatkaan asiakkaat eivat tied&, mutta saadessaan tietad, olisivat olleet halukkaita
kokeilemaan niita. Markkinoinnin parantamisella haluttiin tuoda Active hours - tunteja
myds muiden ihmisten tietoisuuteen ja néin saada kavijamaaria kasvuun. Erityisesti
arki-illan tunnit koettiin kavijoiltdan vahaisiksi, joka vaikuttaa asiakkaan olotilaan tunnilla

ollessaan ja heidan paattkseen osallistua tunneille.

"Viikolla kdy vahemman vakea, niin joskus miettii kun ilmoittautuu tunnille ja ndkee
ilmoittautumismaaran, niin miettii mennéko tunnille jos on ainoa menija tai olisiko

tunnille tulossa muita.” (Haastateltava 21)

"Arkitunneilla toivoisi enemman kavijoita, harmittaa olla tunnilla yksin tai kaksin, on

kuitenkin kyse ryhmaliikunnasta.” (Haastateltava 2)

"Tunteja on kylla aikalailla jo tarjonnassa, mutta kun eihan niista kukaan oikeen tieda.
Tuntuu, ettd oletetaan, ettd ihmiset tietaa, mutta kun ei ne tieda ja kynnyksin voi olla

suuri tulla liikkumaan Suomen Urheiluopistolle.” (Haastateltava 15)

Palveluympaéristdn parannusehdotuksena tuli liikuntatilojen ja -vélineiden siistiminen ja
niiden kuntoon laittaminen. Liikuntatilojen ja vélineiden huono kunto viestittavat
asiakkaalle huonosti hoidetusta hygieenisyydesta ja vahaisesta kiinnostuksesta
palveluissa kaytettdvaan valineistoon. Nama asiat vaikuttavat asiakaskokemuksen
muodostumiseen, joka tassa tapauksessa alentaa asiakastyytyvaisyytta.
Haastatteluissa ilmeni, etta puitteet ovat loistavat, joskin niiden ulkoinen olemus kaipaa

ehostamista.

Kokonaisuudessa kehityksen haluttiin parantavan asiakaskokemuksia tietyissa
asiakaskohtaamispisteissa. Taméa asiakaskokemus kattaa markkinoinnin ja muut
kontaktit ennen palvelua, asiakaspalvelun laadun, palveluominaisuudet ja kayton
helppouden ja luotettavuuden. Asiakaskokemuksen parantaminen vaatii tiettyihin
toimintoihin muutoksia ja kolme haastateltavaa esittivat toiveensa siita, etté

mahdollisista muutoksista huolimatta hintataso sailyisi ennallaan, eiké ainakaan
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tamanhetkisesta tasosta nousisi. Yleinen ajatus on, ettd laadun parantaminen
merkitsee korkeita kustannuksia, jotka sitten taytyisi jyvittdd asiakkaiden
maksettavaksi.

Laadun lisddminen pienin teoin. Yksi asiakkaista kertoi, ettéd han koki tunnille
siirtymisen miellyttavana, kun kyseisen liikuntahallin pukuhuoneiden edustalle oli
asetettu kyltti, jossa luki: "Active hours powersliding- tunti alakentélle numero 3.
Otathan tasta mukaasi laudan. Nahdaan kentalla! Terveisin ohjaaja.” Asiakkaalla oli
selkea kuva siita, mita piti tehdé ja minne menna, ja han koki, etta tallainen pieni
toimenpide paransi héanen asiakaskokemustansa ja mielellaan meni myos seuraavalla

kyseiselle tunnille.

Asiakkaiden kohtaaminen tapahtuu enenemissa maarin digitaalisessa mediassa nyt ja
tulevaisuudessa. Yksi haastateltavista kertoi, etta oli kokenut tyytyvaisyytta, kun tunnin
peruuntumisesta oltiin haneen henkildkohtaisesti tekstiviestitse yhteydessa. Tallaista
henkildkohtaista kontaktin ottamista peraankuulutettiin. Asiakkaat myos toivoivat, etta
asiakkaille annettava etukateisinfo olisi kattavampi ja jatkossa asiakkaille tiedottamista
tehostettaisiin niin, etta se oli yksildidympaa, henkilokohtaisempaa ja kohdennetumpaa.
Muutoksista toivottiin olevan asiakkaisiin yhteydessa, jolloin he pystyisivét
valmistautumaan muuttuviin tilanteisiin ennakolta jo paremmin. Puolet haastateltavista
esitti ihmetyksensa siitd, miksi asiakasrekistereita ei hyddynnetéa Vierumaella

viestinnassa, markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa Active hours palvelun osalta.

Asiakaspalautteet kehittdmisen tukena. Haastatteluista selvisi, etta asiakkaat
toivoivat, ettd heilta kerattaisiin enemman palautetta, ja etta heidan toiveensa
huomioitaisiin Active hours- prosessissa. Keneltdk&aén haastatteluun osallistuneelta ei
ollut aiemmin palautetta Active hours- tunneista kysytty. Tarjolla on ollut ainoastaan

Vierumaen oma palaute, joka kattaa koko alueen palvelut ja toiminnot.

"Ehdotuksena systemaattisen palautteen kerddmiseksi lippuihin kannattaisi laittaa
taakse vaikka sahkodpostiosoite tai linkki, mihin vastaamalla osallistuisi arvontaan ja se
olisi tietyn ajan voimassa. Nain saisi asiakkailta tietoa siita, mista he tykk&avat ja mita

tarjontaa he kaipaavat.” (Haastateltava 18)

"Tama mita nyt teet on yksi hyva tapa ottaa asiakkaiden toiveet enemman huomioon ja
kysya asiakkailta heidan toiveitaan ja mieltymyksidén. Tana paivana pitdd menna
hakemaan enemman sita yksildllista l1ahestymista. Tallaista pitaisi tehda useammin.”

(Haastateltava 16)
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"Kysykaa asiakkailta. Tama on ensimmainen kerta kun minulta kysytaan yhtdan mitaan

tdman palvelun osalta.” (Haastateltava 6)

”)

Jatkossakin pitaisi tehda tutkimusta juuri tamankaltaisesta. etta asiakkailta kysyttaisiin
ympaéri vuoden eiké& néin kerran elamassa-tyyppisesti, etta tama asia liittyy jonkun

lopputy6hon.” (Haastateltava 11)

9.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta Active hours -
tunteihin ja heidan ndkemyksiaan Active hours - tuntien laadullisista tekijoista.
Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmaa. Kartoitus toteutettiin
teemahaastatteluiden avulla. Haastattelukysymyksié jo suunniteltaessa pyrittiin
ottamaan huomioon kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuskriteerit.
Haastattelutilanteet toteutuivat suunnitelluissa ja sovituissa aikatauluissa ja paikoissa
suunnitelluilla tavoilla, eikd yhdessédkaan haastattelussa tullut keskeytyksia.
Haastateltavat saivat itse valita haastattelulle ajankohdan ja paikan, jolloin valtyttiin
hairiotekijdiden syntymisesta ja haastateltava pystyi keskittdmaan kaiken huomionsa
itse haastatteluun. Haastateltaviin otettiin jokaiseen henkilékohtaisesti yhteytta ja
haastattelun yksityiskohdista sovittiin kahdenkeskisesti. Kaikki haastateltavat saivat
saman etukateisinformaation. Haastattelijana olin kiinnostunut haastateltavien

kertomisista ja pyrin olemaan luotettava ja neutraali.

Haastattelun tuloksia voidaan pitaa luotettavina, koska haastattelut nauhoitettiin ja
litteroitiin heti jokaisen haastattelun jalkeen ja haastateltavien annettiin tarkastaa
aineistonsa lapi. Haastatteluiden litterointien yhteydessa jokaista haastattelua kasiteltiin
sen haastattelunumeron mukaan. Haastatteluja ei numeroitu niiden ajallisessa
jarjestyksessa vaan numerointi tehtiin summittaisessa jarjestyksessa. Litteroinnin
jalkeen haastateltavien henkildllisyyksid on mahdotonta selvittaa. Tallainen

toimintatapa tuo luotettavuutta haastateltavien, kuin itse tutkimuksenkin suuntaan.

Luottavuutta kohentaa myos tutkimuksesta tehty tarkka selonteko. Aineiston
kerdamisen olosuhteista on kerrottu totuudenmukaisesti ja tarkasti. Aineiston
analyysivaiheessa on kerrottu, mill& perusteella tulkintoja on tehty. Tutkimusselosteita
on rikastettu suorilla haastateltavien haastatteluotteilla. Kvalitatiivisen tutkimuksen
toistettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd analyysissa kaytetyt luokittelu- ja tulkintasd&annot

esitetaan niin yksiselitteisesti kuin mahdollista (Eskola & Suoranta 2008, 216).
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Tutkimuksessa liséttiin tutkimuksen luotettavuutta haastattelemalla asiakkaita, jotka
ovat kayneet Active hours - tunneilla aktiivisesti useita kertoja jopa kymmenien vuosien
ajan. He ovat parhaita arvioimaan palvelua osallistumistaustansa vuoksi.
Haastateltavat edustivat heterogeenista otantaa véeston eri osa-alueista
sukupuolensa, ikansa tai siviilisdatynsa suhteen, jolloin saatuja ndkemyksia voidaan

pitdé laaja-alaisina.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden perusteena on myds tarkka dokumentaatio,
johon téassa tutkimuksessa on pyritty kuvaamalla lahtétilanne, tutkimusprosessi,
teemahaastattelun sisélto ja tutkimuskysymysten asetteluun vaikuttavat tekijat,
teemahaastattelun toteutus seké haastatteluista saadut tulokset. Naiden tietojen
perusteella pystyttiin ymmartamaan ja selittAmaan Active hours - tunneilla kayneiden
asiakkaiden asiakaskokemuksia ja siihen liittyvaa asiakastyytyvaisyytta. Tutkimukseen
liittyva alkuperéinen aineisto on séilytetty, jos tulee tilanne, etta tulosten luotettavuutta
ja aineiston aitoutta on tarpeen todentaa. Aineisto on kirjallisessa muodossa.

Tutkimuksen aineisto koki saturaation eli aineisto kyllaantyi.

Aineiston tulkinnan sanotaan olevan reliaabeli silloin, kun se ei sisall ristiriitaisuuksia.
Reliabiliteetin voi tarkistaa eri tavoin mm. indikaattoreiden vaihdolla tai useammalla
havainnointikerralla. Esimerkiksi haastattelututkimuksessa samaa asiaa voidaan kysya
eri muodoissa. (Eskola & Suoranta 2008, 213.) Esimerkiksi tdssa tutkimuksessakin
esiin tullut tietoa ennakkoilmoittautumisen hankaluudesta ja markkinointiviestinnan
tavoittamattomuudesta on ollut tiedossa jo aiemmin saatujen yksittaisten palautteiden
vuoksi. Haastatteluissa taas teemat etenivat asiakaspolun mukaan, jolloin
keskustellessa teemasta "Active hours - tunneille osallistumisesta ja kokemuksesta”,
keskusteltiin samoista asioista "oma nakemys Active hours - tuntien laadusta’- teeman

alla, mutta eri nakokulmasta.

Tulkinnan ristiriidattomuus minimoitiin tdssa tutkimuksessa silla, ettd tutkimusaineisto
luetutettiin ja hyvaksytettiin haastateltavilla. Lisdksi haastattelutilanteessa
lisakysymyksia esitettiin epaselviin tai ympéaripyodreisiin vastauksiin, jotta saatu tieto
aiheuttaisi mahdollisimman vahan tulkinnan eri mahdollisuuksia. Tutkimustulokset

nousivat aineistosta esiin, eivatka perustuneet tutkijan omiin kasityksiin.

Validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mit& sen on
tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2009, 231). Tutkimuksen avulla on saatu sellaisia
vastauksia, jotka ovat tutkimuksen kannalta merkityksellisia ja tarkeita, ja joita

tutkimuksella haettiinkin. Esimerkiksi kysymalla haastateltavilta "Oma nakemys Active
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hours - tuntien laadusta” saadaan arvokasta tietoa vastattavaksi tutkimuskysymykseen:

Active hours - tuntien laadullisiin tekijoihin ja asiakastyytyvaisyytta synnyttaviin asioihin.

Saadun tutkimusaineiston merkittavyys on suuri. Jo aiemmin teoriaosuudessa mainittiin
Active hours- tuntien ja omatoimilomailun kasvu ja naihin panostaminen
tulevaisuudessa. Saatu aineisto on ensimmaista laatuaan Active hours - palvelussa ja
antaa tarkeat lahtokohdat palvelun kasvulle ja kehittamiselle asiakaslahtdisemmin.
Aineiston merkittavyys edellyttaa sité, etta tutkija itse on tietoinen aineiston
kulttuurisesta paikasta ja sen tuotantoehdoista (Eskola & Suoranta 2008, 214).

Tutkimuksella pystyttiin selvittamaan, mitka ovat Active hours - tuntien laadulliset tekijat
asiakkaiden nakokulmasta ja mihin asioihin asiakkaan ovat tyytyvaisia kyseisen
palvelun suhteen. Tutkimus toi ilmi myos kehitettavia asioita asiakkaiden
nakokulmasta. Tutkimuksella saavutettiin sille asetettu tavoite.
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10 Johtopaattkset

Johtopaatdksissa kasitellaan tutkimuksen kannalta oleellisesti esiin nousseita aiheita
teoreettisen viitekehityksen pohjaa tukena kayttden. Johtopaatdsten aiheet toistuivat
useaan otteeseen haastatteluissa ja tutkimustuloksissa, ja niihin toivottiin kehitysta
tapahtuvan. Liiketoiminnallisestikin ajateltuna alla mainittuihin asioihin panostaminen
saisi Active hours - palvelun laadukkaalle yksil6idylle tasolle, jonka avulla
asiakasmaarien ja liikevaihdon kasvattaminen olisi mahdollista ja palvelu erottuisi

kilpailevista palveluista.

Markkinointiviestintd on keino saada yritys ja sen palvelut asiakkaiden
tietoisuuteen, ja joka parhaimmillaan saa asiakkaat mukaan yrityksen toimintaan
(Tuulaniemi 2011, 43). Jokainen mainos kilpailee huomioarvosta toisten kaupallisten
viestien kanssa. Ellei viestisi herata huomiota, se ei saavuta kiinnostustakaan, ja siksi
se on hukannut vaikutusmahdollisuutensa jo kattelyssa. Huomion kiinnittamiseksi
mainonnassa kannattaa kayttda mita monimuotoisimpia keinoja, esimerkiksi
hatkéahdyttavia kuvia ja vetavia otsikoita. (Rope & Pyykkd 2003, 256—-257.)

Haastatellut henkilot mé&arittelivat Active hours - markkinointiviestinnan toimivuuden
omien kokemusten ja oman kayttaytymisensa mukaan. Haastateltavat kokivat
Vierumaen markkinoinnin vahaiseksi ja aikaansaamattomaksi. Markkinointia ei ole
osattu kohdentaa oikein tai sanoma on hukkunut muiden kilpailevien yritysten
mainosten joukkoon. Active hours - tuntien markkinointiin ei juuri ollut térmatty. Asiakas
oli [bytanyt tunnit toimiessaan aktiivisena osapuolena tai |6ytényt tiedon tunneista
informatiivisessa muodossa. Active hours - markkinointitempaukset oli huomioitu vasta
Vierumaen alueella saapuessa ja mahdollisia vapaa-ajan viettotapoja hakiessa.
Haastateltavat olivat ikaan kuin eksyneet Active hours- tunneille sattumalta tai
osanneet jo aktiivisesti etsia tietoa kyseisista palvelusta ennen kuin joku

markkinointikanavista on tavoittanut heidat.

Markkinointikanavien monipuolisuutta ja nykyaikaisuutta ei ollut osattu hyddyntaa. Tai
jos niita oli hyédynnetty, eivat ne olleet milladn tavoin tavoittaneet asiakkaita.
Normaalitilanteessa asiakas ei ole hakemassa tietyn yrityksen viestia tai mainosta
(Rope & Pyykko 2003, 256), mutta haastattelujen perusteella asiakkaat kertoivat juuri
painvastaisesta kokemuksesta. He olivat aktiivisesti hakeneet vapaa-
ajanviettomahdollisuuksia. Active hours- markkinointiviestinnan ei voida sanoa taysin

epaonnistuneen, silla vaikkakin asiakkaat ovat olleet tilanteessa aktiivisia tiedon
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etsij6ita, he ovat kuitenkin etsiessdén térmanneet Active hours - ilmoituksiin. Yrityksen
olisi tarkoitus saada markkinointikampanjoillaan potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus
heréatettya. Kukaan haastateltavista ei ollut havainnut kampanjointia kyseisen palvelun
osalta, tai ei ollut saanut ensimmaista kertaa tietoa Active hours -
markkinointikampanjan kautta. Tassa kohtaa voidaan ajatella, etté kyseiset henkilot
eivat olleet kenties kuuluneet markkinoinnin kohderyhméén. Saattaa olla myos, etté
kyseisen palvelun markkinointikampanjat eivat ole herattaneet haastattelijoiden
keskuudessa mielenkiintoa ja jaaneet siksi huomaamatta. Oli asia miten vain,
markkinointiviestinnan suunnittelussa ja kehityksessa kannattaa ottaa naméa
kokemuksetkin huomioon, ajatellen esimerkiksi uusien asiakkaiden hankintaa ja Active

hours - tunneista tiedon levittamista ihmisten tietoisuuteen.

Active hours- tunteja oli hankalaa |6ytda Vierumaen nettisivuilta asiakkaiden mielesta.
Ne kun ovat niin monen klikkauksen paassa. Mutta selaamalla Vieruméaen nettisivujen
etusivua tarpeeksi alas, niin tunnit [6ytyisivat, tosin tapahtumakalenteri- linkin alta.
Tavaraa ja palvelua on alueella niin paljon, ja niiden selkea kohdennus kullekin
kavijalle ei ole onnistunut asiakkaan nakdkulmasta. Sekavuuden kokemista ja tuntien
hankalaa l6ydettavyytta saattaa selittdd nimikkeiden monimuotoisuus; Active hours -
tunnit, vapaa-ajan ohjatut liikkuntatunnit, tapahtumakalenteri ja Lyyti-
ennakkoilmoittautumislinkki. Kaikki nimikkeet kertovat kuitenkin yhdesta ja samasta

palvelusta, Active hours - tunneista.

Haastateltavat kokivat, ettd Active hours — markkinointiviestintaa tulisi parantaa.
Paremman markkinointiviestinnan avulla "vanhoille” asiakkaille informaatio parantuisi,
mutta my6s uusille asiakkaille, jolloin myds tunneille saataisiin enemman vakea,
erityisesti niille hiljaisemmille arki-iltojen tunneille. Markkinointi tutkimushetkella koettiin
yleiseksi tiedottamiseksi Active hours - tunneista. Normaali arkipaivan lomailijoilta
Vierumaella ei juuri ole, vaan arkitunneilla kayvat ihmiset ovat lahialueen asukkaita,
opiskelijoita tai alueella tydskentelevaa henkilokuntaa (Hyttinen 13.10.2016).
Lahialueen markkinointiviestintaéa parantamalla saataisiin liikettd my6s vahakavijaoisiin
arki-illan tunteihin. Vierumé&en markkinointi on yleisestikin painottunut
massamarkkinointiin ja Etel&-Suomen alueelle, erityisesti paakaupunkiseudun
asukkaita on markkinoinnilla pyritty tavoittamaan. Vasta viimeisten parin vuoden aikana
markkinointia on yleisesti pyritty tuomaan myos |ahialueiden tietoon. Lahialueiden
markkinointi (Heinola, Lahti) on kuitenkin ollut massana eteenpéin tyontyvaa, eika sita

ole kohdennettu tai eriytetty millaan tavalla.
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Active hours - markkinointiviestinnéasta puhuttaessa tulee ottaa huomioon, etta
minkaanlaisia suuria ponnistuksia tai erillisia Active hours - markkinointikampanjoita ei
ole ollut, vaan kyseisia tunteja on markkinoitu aina osana Vierumaen

palvelukokonaisuutta jonkin mainoskampanjan tai tapahtuman yhteydessa.

Teknologian ja elaméantyylin muutos. Eri mainosvalineet ovat nykyaan tupaten
taynna erilaisia viesteja ja mainoksia (Rope & Pyykkd 2003, 256). Teoriaosuudessa
todettiin, ettd digitaalisuus on vaikuttanut siihen, miten nykyaan eletaén ja viestitadan
erilaisilla tavoilla. Kuluttajille tilanne nayttaytyy mainonnan ylitarjontana, jolloin
kuluttajatkin osaavat olla valistuneempia ja hankalammin tavoitettavissa kuin ennen.
Puhutaan markkinoinnin integroitumisesta, jolloin erotutaan muista, pyritaan
vuorovaikutuksen luomiseen kuluttajan kanssa ja vastataan kuluttajan tarpeisiin
nykyaikaisin keinoin. Kuluttajat itse paattavat mita he haluavat ndhda ja milloin ja he
rekisteroivat palvelun/ mainoksen, jos he kokevat sen tuovan heille tarvitsemaansa
hyotya. (Leino 2010, 11.) Digitaalisuuden ja sosiaalisen median hyodyt tulisi ottaa
huomioon markkinointiviestintdéd suunniteltaessa. Niiden avulla markkinointi
pystyttaisiin kohdentamaan erinomaisemmin (Karjaluoto 2010, 127). Tata
digitaalisuuden mahdollisuutta Vierumaen Active hours - markkinoinnissa ei ole otettu

huomioon tai ei ole kaytetty.

Sinallaén tulosten pohjalta Active hours - tuntien markkinointiviestinta koettiin toimivan
hataralla pohjalla, silla nykyaan siirrytaan kuluttaja- ja asiakastietdmyksesta
tarkempaan asiakastuntemukseen, heidan ostokayttaytymisensa ymmartamiseen ja
sen ennakointiin. Asiakkaat ovat enemman markkinoinnin keskipisteena ja heille
markkinoidaan kohdennetusti. Markkinoinnista on tulossa vuorovaikutteisempaa ja
asiakasta osallistavampaa. Mitd kohdennetumpaa ja yksildidympaa mainonta on, sen

paremmin se lahtdkohtaisesti toimii. (Vierula 2014, 85.)

Tallaista nykyajan markkinointia Active hours - asiakkaat eivat olleet kokeneet.
Toisaalta voidaan ajatella, ettd Vieruméaen Active hours - saavutettavuudessa on ollut
my0s kehittamisté. Jos sen saavutettavuus on ollut heikko, niin nain ollen lasnaoloa
markkinoilla ei ole koettu. Yhden haastateltavan kommentti kiteyttda taméan koetun
toiminnan hyvin: "Valopylvaissa on Vierumaen mainoksia, joissa lukee ohjattuja tunteja
vuoden jokaisena paivanad. Myyva lause? en usko. Ei kerrota kenelld tai mitdan sen
enempdd.” Markkinointitempaus aiheutti l&hinn& huvittuneisuutta sijaintinsa, tapansa ja
siséltonsa vuoksi. Valopylvas- markkinointi oli ehk& ajanut asiansa kymmenia vuosia
sitten. Lauseen ei koeta puhuttelevan ketdéan henkilékohtaisesti, se ei herata

minkaanlaista kiinnostusta, eika erotu kilpailijoista, koska liikkuntapalvelua on tarjolla
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Vierumaenkin lahialueilla kilpailevilla yrityksilla joka paiva ja Internet on pullollaan
sivustoja, joista voi ottaa harjoituksia itselleen parhaaksi katsomanaan aikana itselleen
sopivassa paikassa. Jokapaivaisyys ja saatavilla olo 24 tuntia vuorokaudessa on jo niin
nykyaikaa palveluiden osalta, joten kyseisella lauseella kilpaileminen nykyajan
markkinoilla voi antaa kuvan *vanhojen” aikojen markkinointityyleista. Toki voidaan
ajatella, ettd jos kyseinen kyltti sijaitsee Vieruméaen alueella, antaa se ohimenevélle

asiakkaalle kuvaa siitd, etta tallaistakin palvelua Vieruméaella on.

Nykyaan pitaa ottaa huomioon asiakaslahtodisyys myds markkinoinnissa. Mita
yksildidympaa ja kohdistetumpaa markkinointi on, sen paremmin se lahtékohtaisesti
toimii. Kun viestin vastaanottaja kokee viestin olevan lahetetty juuri hanelle,
kiinnostavuus kasvaa. (Rope & Pyykko 2003, 259.) Tuloksien perusteella Vieruméen
Active hours - nakyvyytta toivottiin parannettavan ja kohdennettavan paremmin.
Kohdennettua markkinointia ei kyseisen palvelun osalta koeta olevan. Vaitetta tukee
my0s tutkimuksessa selvinnyt tosiasia, etta kaikki eivat osanneet edes odottaa, etta
tallaista palvelua olisi Vierumaella tarjolla. Active hours - mainoksiin on alettu kiinnittaa

huomiota vasta, kun tunneilla on jo kayty.

Sosiaalista mediaa ei voi unohtaa markkinoinnin kanavana, silla sosiaalisen median
palvelut ovat olleet keskeisessd asemassa asiakaskokemuksen nousussa. (Leino
2010, 254.) . Digitaalisuus ja sosiaalisen median kanavat ovat niin linkittyneet
nykypdaivan toimintaan, etta niiden hyddyntamattomyys voidaan pitdd omanlaisena
itsemurhana nykypaivan liiketoiminnassa. Tassa kohtaa on hyva my6s huomioida sen,
miten haastateltavat tutkimuksessa kertoivat tunnit [6ytaneensa ja kuinka suuri osuus
heista |6ysi tunnit Vierumaen nettisivuilta, ja kuinka moni hakeutui tunneille suosittelun
kautta. Tutkimuksessa ei eritelty suosittelun kanavia, mutta ottaen huomioon nykyajan

viestintakanavat, on digitaalisuudella niissa suuri rooli.

Onnistuneen sosiaalisen median hyédyntamisen esimerkkinéd voidaan pitédé Finnairin
lakkoviestinnan suunnitelmaa. Marraskuussa 2013 lakko uhkasi 10000 matkustajaa.
Lakkoa varten oli perustettu oma viestinta suunnitelma. Lakonuhasta tiedotettiin
Finnairin globaalilla Facebook - sivulla seka lokaaleilla sivustoilla Suomessa,
Ruotsissa, Japanissa ja Koreassa. Kiinassa kaytettiin sen paikallisesti merkittavaa
omaa sosiaalisen median kanavaansa. Parhaimmaksi tiedotuskanavaksi nousi Twitter,
jossa Finnairilla oli oma globaalit - tilinsd. Lakon uhan alla Finnairin Twitter-
keskustelujen m&ara kymmenkertaistui ja Finnairin twiitteja lahetettiin eteenpéin monta
kertaa normaalia enemman. Lisaksi Finnar kuvasi videoita siité, jossa asiakaspalvelija

ja Finnairin operatiivinen johtaja kertoivat tilanteesta ja antoivat ohjeita matkustajille.
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Videoita postattiin Facebookissa ja Twitterissa ja jaettiin paljon eteenpain. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 115-116.)

Informointi ja viestinta. Laatuun téahtaavan yrityksen viestinnén ja tiedottamisen tulisi
olla nopeaa, avointa, oikea-aikaista, informatiivista ja asiallista. Epétietoisuus saattaa
lamaannuttaa koko toiminnan ja pilata laadun. (Lecklin 2006, 62.) Puutteelliset ja
epaselvat ennakkotiedot aiheuttavat asiakkaalle tydladmmaéan asiakaskokemuksen ja
vaikuttavat myos asiakkaan odotuksiin Active hours - tunneista. Ja mita enemman
vaivaa asiakas joutuu nakemdaan palvelun saatavuuden eteen, sen suuremmaksi

odotukset nousevat palvelun suhteen (Ylikoski 1999, 25).

Puutteellisten ja virheellisten tietojen vuoksi osa asiakkaista ei voi osallistua tunneille
tai ei halua. Tutkimuksessa ilmeni, ettéd ohjaajasta saatava etukateistieto on osalle
asiakkaista niin tarked, etté se vaikuttaa hanen osallistumispaatokseensa. Active hours
- tunnin ohjaaja on merkityksellinen ja siihen yrityksen tulisi panostaa, koska se
vaikuttaa asiakkaiden kayttaytymiseen.

Epamiellyttavyytta haastateltavissa aiheutti myds epatietoisuus liikuntatilasta.
Virheelliset tai ristiriitaiset tiedot Vierumaen nettisivuilla ja jaetuissa viikkoinfoissa
aiheuttivat myos asiakkaille epamiellyttavia tilanteita. Vieruméaki menettdéd potentiaalisia
Active hours - asiakkaita nykyisella informointitoiminnallaan. Ihmiset ovat tottuneet
nykyaikana siihen, ettd varatessaan paikkaa junaan tai elokuvanaytokseen, he saavat
tarkat tiedot siitd, mihin ovat menossa ja mihin kellonaikaan. Kattava ja oleellinen
etukateisinformaatio luo asiakkaalle positiivisen asiakaskokemuksen ja asiakaspolun
ensimmaiset kohtaamispisteet antavat luottamusta tulevalle palvelulle. Asiakkailla on
nykydan enemman vaihtoehtoja ja vdhemman aikaa kuin ennen. Jos yritys ei pysty
tarjoamaan sitd, mita asiakkaat tarvitsevat tai haluavat, ja jos vuorovaikutus heidan
kanssaan ei tayta odotuksia, kaantyvat asiakkaan toisen tahon puoleen. (Performance
Research Associates 2006, 13.) Verkkosivuston tulisi kuitenkin toimia
informaatiokanavana, jonka ensisijainen tavoite on jaella eritasoista tietoa
kohdeyleisdlle ja kavijoille, palvella asiakasta, vahentéda kustannuksia ja aikaansaada
lisamyyntia (Leino 2010, 139, 141). Jos verkkosivusto ei palvele asiakasta siind
mielessd, johon se on luotu, ja mika sen perimmainen tarkoitus on, on kilpailijoille

annettu ammoinen etumatka.

Verkkosivusto toimii myds asiointipalveluna, jossa asiakas voi hoitaa itseensa liittyvia
asioita. Asiointipalvelun odotetaan hoituvan nopeasti ja vaivattomasti. (Leino 2010,
163.) Active hours - prosessissa asiakas paasee verkkosivujen kautta varaamaan

itselleen paikan haluamalleen tunnille tai perumaan sen. Maksamisen mahdollisuutta

106



Active hours - verkkopalvelussa ei ole. Netissd maksamisen mahdollisuus voisi tuoda
Vierumaelle varmemmin kassavirtaa, kun asiakkaat suorittaisivat osallistumismaksun jo
varausvaiheessa. Saamalla Vieruméelle verkkopalvelumaksamisen, pystyttaisiin
seuraamaan, mita kaikkea muuta ostoja Active hours - osallistumismaksun maksaneet
ostaisivat, ja néin ollen my6s kohdentamaan markkinointia paremmin erilaisille

asiakkaille eri palveluiden osalta.

Active hours — palvelussa ei ole ollut kaytdssa asiakastietokantojen hyddyntamista.
Saatavilla olevien asiakastietojen hyvaksikaytolla ja toimivalla asiakassuhdeviestinnalla
vastattaisiin tutkimuksessa ilmenneisiin asiakkaiden toiveisiin henkildkohtaisesta
l&hestymisestd. Naiden avulla olisi mahdollisuus saada henkilokohtainen ote
asiakkaisiin ja tukea heita Active hours - asiakaspolullansa.

Asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluja tyydyttadkseen tarpeitaan. Tarpeet eivat
ole ainoa syy sille, miksi asiakas hakee palvelua (Lamsé & Uusitalo 2002, 39).
Asiakkaalle on my®6s toiveita siitd, miten han haluaa tarpeitaan tuettavan ja miten heita
tulee kohdella (Gronroos 2000, 263). Asiakkaat kayttavat palveluja siita syysta, etta
heille on kaytosta hyotya Ylikoski 1999, 50). Palvelujen kayton taustalla saattaa olla
monenlaisia erilaisia syita ja yksi niista voi olla elaméntyyli (Storbacka 2003, 39;
Aarnikoivu 2005, 43).

Koska asiakkaat liikkuivat asuinpaikkakunnallansakin, on luonnollista ajatella, etta he
likkuvat vapaa - ajallakin. Vierumaki tarjoaa siihen loistavat puitteet sijainnillaan ja
tiloillaan, mutta my06s tarjonnallaan. Active hours - tunteja markkinoidaan ja pidetéaéan
matalankynnyksen tunteina, joille on helppo tulla ik&&n tai kuntoon katsomatta. Lisaksi
tunneilla k&yntiin ei tarvitse sitoutua pitkaksi aikaa. Suomessa on paljon erilaisia
likunta-alan yrityksi, jotka tarjoavat likuntaa palveluna. Yha useampi kuntokeskus on
muuttumassa klubiksi, joiden palveluita voi kayttaa jasenyyden ostamalla. (Tiivola
2008, 8.) Harvassa paikassa enaa paasee liikkumaan ohjatusti kertamaksun avulla.
Kertamaksuillakin paéasee tiettyihin ohjattuihin liikuntapaikkoihin, mutta kertamaksun
hinta saattaa olla hinnoiteltu reilusti ylakanttiin. Active hours - tunneille paasee
kertalipulla (8€) tai ostamalla 10- kerran Kkortin, jossa 11. kerta on ilmainen. 10- kerran
kortissa kerta hinta on hieman alhaisempi kuin kertamaksulla ostettu yksi kertalippu.
Lipuilla ei ole parasta ennen paivaysta, jolloin asiakas paasee puolivuottakin sitten

ostaneilla lipuillansa likkumaan Active hours - tunneille.

Asiakkaiden tarpeiden ja odotusten tunnistaminen ja niiden pohjalta toimiminen
kuuluvat nykyajan liike-elam&an. Asiakaslaht6isyys nékyy markkinoinnissa, palveluissa

ja toiminnan kehittamisessa. Asiakkaiden kuuntelu ja asiakkaiden avulla yhteistydssa
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tehdyt toimintapaatokset luovat asiakkaalle lisdarvoa (Mattinen 2006, 69). Asiakkaan
kuuntelusta ja hanen syvallisemmasta ymmartamisestéa voi tulla kimmoke viestinnan,

tuotekehittelyn tai palvelutoiminnan uudistamiselle (Storbacka ym. 2003, 85).

Tutkimuksessa asiakkaat kertoivat, miten heidan nakdkulmastaan tarjontaa tai Active
hours - prosessia tulisi kehittdd. He myds kummastelivat palautteen kerddmisen
vahyytta Active hours - palvelusta. Asiakkailta saatuja tuloksia tulee analysoida ja
yritté& niiden kautta ymmartéaéa asiakkaiden toiveita ja tarpeita ja siirtdééd saadut mallit
kaytantoon toimintaan. Jokaista asiakkaan antamaa kehitysehdotusta ei ole tarpeen
toteuttaa sellaisenaan, mutta se antaa suuntaviivoja mahdolliselle kehityksen
suuntaukselle. Asiakkaat eivat suoranaisesti kerro, mik& olisi paras ratkaisu tai palvelu,
mutta kuuntelun avulla voidaan keratéa asiakkaiden ajatuksia ja ndkemyksia
mahdollisista uusista tuotteista tai palveluista, joita yritys voisi tarjota. (Mattinen 2006,
69.) Palautteiden keraamattomyytta voi selittdd yksinkertaisesti yrityksen
organisoimattomuus palautteiden suhteen, mutta myos se, etta yritys on saattanut
kokea palautteiden kerddmisen turhaksi, koska kasvua Active hours — palvelun
suhteen on ollut. Palautteiden keraaminen voidaan kokea tarpeelliseksi vasta siina
vaiheessa, kun palvelu ei enaa koe kasvua, kasvu on kaantynyt laskuun tai sille ei ole

enaa kysyntaa.

Tutkimustulosten perusteella asiakkaat toivoivat toiminnallisten harjoitusvalineiden ja —
tuntien kehittamista. Toiminnallinen harjoittelu on tana paivana pinnalla oleva laji, joka
keraa asiakaskuntaa. (ACSM 2017.) Toiminnallista harjoittelua ei kannata ajatella vain
Active hours - tuntien ndkotkulmasta, vaan ajatella kokonaisvaltaisemmin ja kytkea se
my6s muihin Vierumaella tarjottaviin palveluihin, tehda siita Vierumaen nakoéinen. On
turha alkaa suoraan kopioimaan toimintaa. Jokaisen taytyy luoda oma, ainutlaatuinen
tapansa kohdata asiakkaat ja palvella heitd. Silla mita yksiléllisempaé asiakaskokemus
on, sitd vaikeampi sitd on kopioida ja sen paremmin yritys pystyy vastaamaan heidan
asiakkaidensa tarpeisiin. (Loytana & Korkiakoski 2014, 31.) Tarvitaan asiakaskeskeista
innovointia, jossa innovointi on kytketty tiukasti asiakkaisiin. Asiakaskeskeinen
innovointi vaatii yha useammin rohkeutta uudistaa asiakkaan ostoprosessia palvelevia
toimintamalleja. (LOytana & Korkiakoski 2014, 32.)

Jatkuva kehittaminen. Yritys ei voi tyytyd sen hetkiseen olotilaansa, vaan tarvitaan
jatkuvaa palveluiden kehittamista (Ylikoski 1999, 244). Asiakaslahtdisen toiminnan
mukaan asiakkaalle tulee olla mahdollisuus vaikuttaa ja osallistua palvelun
kehittdmiseen. Asiakaslahtoisyytta ei kerta sysayksella tuoteta vaan rakennetaan kerta

toisensa jalkeen jokaisessa palvelutapahtumassa. (Virtanen ym. 12, 29.)
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Asiakastyytyvaisyysmittausta tulisi kehittda jatkuvasti ja se on kytkettava kiintedsti seka
yrityksen johtamisjarjestelmaan, etté yrityksen toimintaan (Lecklin 2006, 107). Tama
tutkimus oli sarjassaan ensimmaéinen, mutta ei vimeinen. Tutkimuksen aineiston
saama anti oli kattava ja herattéava. Active hours — prosessin olisi hyva siirtya
nykypaivaan ja alettava elamaén asiakkaan aikakautta pysyakseen kilpailussa
mukana. En&a ei voi toimia pelkdstaan intuition ja vanhojen tapojen varassa, kun
saatavissa on arvokasta faktatietoa palvelua kayttavasta asiakaskunnasta.
Saannollinen ja suunniteltu tutkimuskehitystyé kannattaisi linkittéa osaksi Active hours -
prosessia, johon asiakkaat kuuluisivat tiiviisti. Tutkimuksen perusteella asiakkaat
olisivat jopa mielissaan heidan mielipiteidenséa kuuntelusta, jolloin palvelun

kehittaminen talta osin voisi olettaa onnistuvan.

Tulevaisuudessa yhdistamalla asiakkaista saatavaa ulkoista ja siséista tietoa,
pystyttaisiin asiakkaita paremmin palvelemaan, mutta myds kohtaamaan heidat
paremmin ja tehokkaammin. Tulevaisuudessa tarpeiden tunteminen (seka
laatukriteerien etta ostotarpeiden) korostuu, avainkasite on ennakointi. Yritykset ovat
jarjestelmallisesti siirtyméasséa pois tilastotieteellisistd menetelmistd ymmarrysta lisaaviin
menetelmiin. (Storbacka & Lehtinen 2002, 146-147.) Tama laadullinen tutkimus talla
muotoa toimia hyvin tahan tilanteeseen, mutta seuraavalla kerralla saman tavalla ja
samoilla tiedoilla toistettava tutkimus ei tuota valttamatta enaé uutta haluttavaa tietoa,

vaan mittausprosessia on kehitettava jatkuvasti (Lecklin 2006, 107).

Asiakkaiden odotuksiin vaikuttaa yrityksen imago. Imago on asiakkaiden
yleisvaikutelma organisaatiosta, joka vaikuttaa asiakkaan kasityksiin palvelun laadusta
ja palvelun tuottamasta tarpeentyydyttédmisesta (Gronroos 2000, 225). Mydnteinen
imago on yritykselle voimavara, koska se vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden kasityksiin
yrityksen toiminnasta (Ylikoski 1999, 137). Suomen Urheiluopisto on tunnettu Suomen
johtavana urheiluopistona. Saavutettu status luo ihmisille tiettyjd mielikuvia Suomen

Urheiluopistosta paikkana ja myds mielikuvia sen toiminnasta.

Tallaisesta statuksesta voi olla hy6tya tai haittaa. Haittaa vain siina tapauksessa, jos
sitd ei osata hyodyntaa oikealla tavalla. Vierumaki antaa kuvan itsestaén vielékin
urheilijoiden paikkana asiakkaiden silmissé, ja se mielikuva vahvistui varmasti
entisestdén Vieruméaen toimiessa urheilijoiden kisakylana Lahden MM-kilpailuissa. Ei
ole ihme, ettd asiakkaat eivat valttAmatta osaa odottaa laajoja vapaa-ajan
viettopalveluja tavan kansalaisille. Vieruméki on kuitenkin my6s vapaa-ajan
viettopaikka, enemman siell& vapaa-aikaa vietetdan kuin huippu-urheillaan, mutta se ei

ole iskostunut ihmisten tietoisuuteen viela oikealla tavalla. Huippu-urheilu ei ole
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ainoastaan laadun mittari, vaan Suomen Urheiluopiston ja Vierumaki Country Clubin
tulisi hyodyntaa statuksen tuoma korkeatasoisuus ja laadullisuus vapaa-ajan viettajien

tietoisuuteen ja toimintaan.

Kokemusten mydta odotuksetkin muuttuvat. Asiakkaan aikaisemmat kokemukset
kyseisesta yrityksesta tai sen palveluista vaikuttavat odotuksiin, mutta odotuksiin
vaikuttavat myos asiakkaan kokemukset muista kilpailevista yrityksisté (Lecklin 2006,
91; Ylikoski 1999, 124). Asiakas vertaa odotuksia ja kokemuksia toisiinsa ja
muodostaa taman vertaamisen avulla kasityksen siita, millaista laatu hén on saanut
(Rissanen 2006, 17). Jos asiakas on saanut aiemmalla kerralla erinomaista palvelua,
niin han odottaa sita seuraavallakin kerralla (Ylikoski 1999, 120).

Tutkimuksessa selvisi, etta aiemmin laadukasta ohjausta saaneet, odottivat sita
jatkossakin. Erityisesti tdméan asian toivat esiin ne henkildt, jotka ovat saaneet
laadukasta ohjaamista alemmalla kertamaksulla. Voidaan siis todeta, etta
haastateltavien odotukset ja vaatimukset kasvoivat heidéan osallistumiskertojensa
lisdadntyessa. Odotusten kasvuun ovat vaikuttaneet aiemmat kokemukset, yrityksen
imago johtavana koulutuskeskuksena ja vapaa-ajan jarjestajané, kilpailevien yritysten
taso ja toiveet siitd, ettd Active hours - palvelua kehitettaisiin asiakaslahtdisempaéan,
palvelevampaan muotoon. Nykyajan asiakkaat ovat erittéain kokeneita palveluiden
kayttajia ja heilla on paljon vertailukohtia, jolloin myds odotukset perusasioille ovat
aiempaa korkeammalla (Aarnikoivu 2005, 75). Haastateltavien kehitysideat Active
hours - palvelulle painottuivat toki jokaisen omaan henkilokohtaiseen tarpeeseen,

mutta my6s hyvin paljon siihen, miten muualla asioita tehdaan.

Asiakaslahtoisyyden toive nékyy myds toiveena tuntien tehokkuuden lisd&dmisen
taustalla. Asiakas varaa itselleen aika harjoitella ohjatusti. 45minuuttia on lyhyt aika
harjoittelun kestoksi. Jos tastakin ajasta menee 5-10minuuttia hopottelyyn, koska
tunnilla on ensikertalaisia, kokee jo tunneille kaynyt asiakas, etta tunti ei ole ollut hanta
varten. Ensikertalainen saa varmasti kattavan tunnin itselleen, mutta vakituisesti
tunnilla kdyva menettaa harjoitteluaikaansa, ja kokee, etta tunti ei ole hanta varten.
Ensimmaista kertaa kayttavalle joudutaan selittdmaan asioita perusteellisemmin kuin
vakioasiakkaalle (Ylikoski 1999, 128). Siksi asiakkaat toivoivat tasoryhmi, jolloin
tunneille meno olisi edelleen matalakynnyksista, mutta kohdennettu paremmin.
Tasoryhmét olisivat my6s yksi keino vastata asiakkaiden toiveisiin

henkildkohtaisemmasta huomioimisesta.

Hinta odotusten méaarittelijand. Asiakkaalle muodostuu ostoprosessin aikana

mielikuva palvelusta, jota han on tulossa saamaan. Hinta on yksi, joka tata mielikuvaa
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rakentaa. Hinnan ollessa korkea, asiakas odottaa palvelulta myts enemman. (Ylikoski
1999, 119.) Active hours - tuntien hinta on noussut vuosien varrella. Hinnan nousu
asiakkaalle pain nakyy vain netti-ilmoittautumisella, koska mikaan muu ei ole
muuttunut. Tunnin mitta ei ole pidentynyt, liikuntatilat tai likunnanohjaajien taso eivat
ole muuttuneet, painvastoin, osa asiakkaita kokin naiden asioiden tason laskeneen.
Yritysten tulisi nykyisessa kilpailutilanteessa tarjota asiakkaalle arvoa. Asiakas voi
kokea arvon oleman my6s suoraan rahallista arvoa; hinnan ja hyddyn valinen suhde.
(Tuulaniemi 2011, 30-31.) Asiakkaat eivat koe saavansa niin paljon lisdarvoa

nettiennakkoilmoittautumisen suhteen, ettd 50 % hinnan nousu selittyisi talla.

Hinnan korotuksen taustalla saattaa olla yrityksen suuret investoinnit. Yrityksen korkeat
investoinnit ja teknisiin laitteisiin tai henkilostoon, eivét saisi ndkya asiakkaalle
korkeana hintana, ellei asiakas suoranaisesti hyody isosta investoinnista. Ja silloinkaan
asiakas ei ole taysin valmis maksamaan korotettua hintaa, ellei han koe saavansa

korotetun hinnan mukaista lisaarvoa tai hyétya palvelusta. (Gronroos 2000, 78.)

Asiakaspolkupisteet asiakaskokemuksen maarittajana. Digitaalisuutta ja
vaivattomuutta kaivattiin myos Active hours - prosessiin. Jokaiselle Active hours-
tunnille on ilmoittauduttava ennakkoon netissd. Ennakkoilmoittautuminen tapahtuu
Vierumaen nettisivujen kautta. Jokaisella tunnilla on oma ennakkoilmoittautumisensa,
johon péaasee sen kyseisen tunnin kohdalta. Ja joka tunnille tulee ilmoittautua erikseen

ja jokainen henkil® pitda kirjata tunnille myos erikseen.

Lippuja Active hours- tunneille voi ostaa paikan paalta erikseen ilmoitetuista
palvelupisteista. Ohjaaja keraa liput asiakkailta ennen tunnin alkua. Liput toimivat
paasyoikeutena Active hours- tunnille. Asiakkailla on netisté saatavana tieto Active
hours- tunnin pitopaikasta vain rakennuksen nimena esimerkiksi, urheiluhalli tai
Vierumaki Areena. Asiakkaat siirtyvat Active hours- tunneille itsenaisesti ndiden tietojen
ja aikaisempien kokemusten pohjalta. Palvelutiskeiltd voi kysya apua tarvittaessa.
Koska niin paljon nykyaikana pystytaan palveluiden suhteen tekemaan etukateen
netissa, on hyvin ilmeista, etta asiakkaat kokevat tunneille osallistumisen
monimutkaisena prosessina. Asiakkaiden antamat kehitysehdotukset suuntautuivat
enemman juuri tdhan tunneille osallistumisen asiakaspolkupisteisiin. Johtop&éattksena
voitaisiin sanoa, etta netissa tehtévien tietojen hakemisen ja ennakkoilmoittautumisen
tekemisen lisaksi, maksaminen ja siita sdhkoisen tositteen saaminen toimisivat keinona

tuottaa asiakkaalle vaivatonta, mutta toivottua asiakaskokemusta.

Osa asiakkaista kokee ennakkoilmoittautumisen lilan ennakkoon organisoidulta asialta.

Jotta ennakkoilmoittautuminen néhtaisiin kaikkien asiakkaiden keskuudessa hyvana
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asiana, kannattaisi kertoa ennakkoilmoittautumisen hyvid puolia tuoda asiakkaalle esiin
ajatuksella, miten ennakkoilmoittautuminen palvelee juuri sinun tarpeitasi. Avata

asiakkaalle ennakkoilmoittautumisen taustoja, mutta asiakkaan nékdkulmasta.

Laatu integroidaan jokapéaivaiseen toimintaan. Laatutyd on kokonaisvaltaista tyota
(Ylikoski 1999, 145). Laadun tulee vieda lapi koko yrityksen ja toimintojen yrityksen
perusarvoista lahtien. Vastuu laadusta kuuluu jokaiselle organisaatiossa. (Lecklin 2006,
35.) Laadukkuus tulisi ndky jokaisessa asiakaspolkupisteessa ja vaadittavilla
kaytanteilla pitéaisi olla joku merkitys. On luonnollista olettaa, etta jos jollekin tunnille
vaaditaan ilmoittautumista ja tunnille velvoitetaan ostamaan lippu, etté niité jollain
tavalla kontrolloitaisiin, miksi muutoin kyseista kaytanto edes olisi. Asiakkaat voivat
tasta paateltyna odottaa, ettéd tunneille paasee ilman ilmoittautumistakin. Ja tottahan
tdma on osaksi. Tunneilla paasee, vaikka ei olisikaan ennakkoilmoittautunut, jos
tunnilla on tilaa. Kaytanndssa ihmisia siis tulee nykyaankin tunneille ilmoittautumatta,

koska ovat joko havainneet taman epakohdan tai eivat tieda kaytanteista

Kaikille Active hours - tunneille liput ovat samannakagisia ulkon&dltdan. Liput erottaa
toisistaan lipun ylakulmassa oleva lipun arvo. Ovela henkild osaa varmasti hyddyntaa
mahdollisuuttaan massatunneilla, koska tosiasiahan on se, etta kun tunnille on tulossa
50 henkila ja liput pitaisi kerata kaikilta kiireessa ennen tunnin alkua, niin joltain lippu
jaé aina saamatta. Asiakkaat eivét tule kaikki samaan aikaan tai asetu saliin
jarjestykseen. Asiakkaille ei voi mydskaan vaittaa vastaan, koska ei ole todistetta, onko
han lipun jo antanut tullessaan liikuntatilaan vai ei. Lipuissa kun ei lue mille tunnille
lippu kay tai kenen lippu on kyseessa. Samalla lipulla paaset vaikka seuraavalle

tunnille, tai kuntosalille tai vaikka uimaan.

Jos asiakkaat suorittaisivat tunnin maksamisen jo ilmoittautumistilanteessa, ei tallaisia
epakohtia tuntien maksusuoritusten suhteen olisi, ja asiakkaat olisi helppo rekisterdida
tunnille. Lisaksi kassavirran saanti varmistettaisiin, vaikka asiakkaat eivat tunneille
kaytanndssa saapuisikaan. Tama olisi myds ratkaisu talla hetkella vallitsevaan
epakohtaan, silla asiakkaat varaavat paikkoja tunneille, mutta eivat valttamatta niille
saavu. Heille ei tule minkaanlaista sanktiota tunnille saapumattomuudesta.
liImoittautuneet, mutta ei paikalle saapuneet vievat paikat sellaisilta henkil6iltd, jotka
olisivat tunnille mahdollisesti tulleet, mutta eivat ennakkoilmoittautumisen mukaan

mahtuneet.

Yhdeksi tutkimuksen laatutekijoiksi muodostui ammattitaitoiset likunnanohjaajat, joiden
toivottiin ja oletettiin ohjaajan jatkossakin Active hours - tunteja. Léhes jokainen

Vierumaen liikunta - aktivaattori on talon oma kasvatti. He ovat opiskelleet tutkintonsa
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joko Suomen Urheiluopistossa tai Vieruméen yksikdssa toimivassa Haaga - Helian
ammattikorkeakoulussa. Ohjaajat ovat saaneet laadukkaan koulutuksen ja kasvaneet
jo opiskelun aikana osaksi Vierumékeda. Laadukas koulutus ja sita kautta karttuva
ammattitaito ja tutut toimintatavat ja tilat tuovat varmuutta vakituisten ohjaajien
ohjaukseen, joka nakyy asiakkaalle miellyttavana asiakaspalveluna ja ammattimaisena
ohjaamisena. Ohjaajien kouliintuminen itse tydssa on myds kehittdnyt ammattitaitoa,
jota Vierumaella tarvitaan. Ohjaajien ammattitaitoisuus ja heidan ohjaustaidot viestivat
yhdestéa hyvaksi koetun palvelun kriteereista. Asiakkaat talldin ymmartavat, etta
palvelun tarjoajalla eli tdssa tapauksessa ohjaajilla on sellaiset tiedot ja taidot, joiden

avulla asiakkaiden "ongelmia” ratkaistaan ammattitaitoisesti (Grénroos 2000, 74).

Asiakkaiden tyytyvaisyys laatuun. Tutkimustulosten perusteella asiakkaat kertoivat
olevansa paasaantdisesti suhteellisen tyytyvaisia tai tyytyvaisia Active hours - tuntien
laatuun. Muutamia kehityksen alueita he kuitenkin mainitsivat, joihin panostamalla
heidan asiakastyytyvaisyytensa nousisi. Laadun parantaminen ei aina vaadi suuria
investointeja tai ponnistuksia, pienilla toiminnan muutoksilla saadaan jo asiakkaille
tuotettua arvoa lisattya ja nain ollen asiakastyytyvaisyytta parannettua (Rope & Pyykko
2003, 363). Niin kuin haastatteluissakin tuli ilmi, pienetkin asiat olivat jaaneet
asiakkaille mieleen positiivisena asiana. Tallaisia tapahtuma olivat olleet tekstiviestitse
tunnin peruutuksesta tullut ilmoitus tai pukuhuoneiden edustalla ollut ohjekyltti
ohjaajalta miten toimia ennen tunnin alkua. Vaikuttamalla palvelun laatutekij6ihin,

tuotetaan asiakastyytyvaisyytta.

Odotusten merkitys on suuri asiakkaan laatukokemuksen suhteen. Asiakas vertaa
odotuksia ja saamiaan kokemuksia toisiinsa, jonka seurauksena hanelle muodostuu
kasitys siitd, millaista laatua han on saanut. (Grénroos 2005, 101.) Asiakkaat arvioivat
my0s palvelua sen luotettavuuden perusteella. Se, mité luvataan, tulee toteuttaa.
(Performance Research Associates 2006, 14.) Jos odotukset tayttyvat, asiakas kokee
saaneensa hyvaa laatua. Jos odotukset taasen alitetaan, laatu koetaan huonoksi.
(Ylikoski 1999, 119-120.)

Johtopaatdksena voidaan sanoa, etta tuntien vajaa tai huono etukateisinformointi
kaytanteiden ja tuntien sisallollisyyden suhteen aiheuttaa vaaranlaisia odotuksia
asiakkaissa. Osansa vaaranlaisten odotusten suhteen aiheuttaa myos tietdmattémyys
tai oletus liikkunnanohjaajien tasosta. Toisaalta asiaa voidaan ajatella myds toisesta
nakokulmasta. Ohjaajalla ei ole valttAmatta oikeanlaista osaamista, koulutusta tai
kuvaa tunnista, jota han on menossa ohjaamaan, jolloin asiakkaille luvattu kaytanto ei

toteudu ja odotukset tuntien suhteen alittuvat.
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Ohjaajien tason vaihtelun ja tunnin sisdllon kéyhyyden tai luvatusta poikkeavuuden
vuoksi asiakkaille ei valttaméttd muodostu luotettavuuden kuvaa Active hours-
toiminnasta. Asiakkaiden odotukset alittuvat ja palvelun laatu karsii. Luotettavuudella
tarkoitetaan sita, etta yritys tulisi tarjota asiakkaille taismallista ja virheetonta palvelua.
Palvelua mit& he ovat luvanneetkin tai palvelua, jota he ovat jo aiemmilla kerroilla
tarjonneet. (Gronroos 2009, 116.) Etukéateen asiakkaiden informoinnin parantamisella
voisi tdhan epdkohtaan vaikuttaa. Tieto asiakkaalle tunnin ohjaajan
patevyydesta/tittelista ja selkeampi ja tarkempi kuvaus asiakkaille tietyista Active
hours- tunneista, parantaisi luotettavuuden osa-aluetta ja nain ollen parantaisi Active

hours- tuotteen laatua talta osin.

Epétasainen toiminnan taso on aiheuttanut osalle asiakkaista sen, etteivat he en&é aio
osallistua Active hours - tunneille. Taméa on viestinyt asiakkaille lupausten
pitamattdmyydesta ja ennakko-odotusten alittumista. Viestinta eli vuorovaikutus
yrityksen ja asiakkaan valilla on ainoa keino, jolla vastaanottajaan voidaan vaikuttaa, ja
jolla yritys viestii asioistaan asiakkaalle pain (Vierula 2014, 65). Nykyisessa
kilpailutilanteessa se olisi jopa vaadittavaa tai itsestéaén selvaa, etta viestinta
asiakkaalle on oikeanlaista. Asiakasta on endé vaikeampi saada enaa tyytyvaiseksi
silloin, kun asiakaspalveluprosessi ei hanen kohdallaan ole toiminut. Samoin
asiakastyytyvaisyytta on hankalampi luoda, kun asiakkaalla on kielteinen kuva
yrityksesté ja sen toiminnasta. Tyytymattdman asiakkaan saaminen erittain
tyytyvaiseksi asiakkaaksi tekee kuitenkin asiakkaasta sitoutuneemman. (Reinboth
2008, 105.)

Palvelun konkreettinen ymparist6 luo osaltaan mielikuvaa asiakkaalle luotavasta
laadusta. Palvelun ymparistolla tarkoitetaan liikuntatiloja, laitteiden ja materiaalien
miellyttavyytta ja asiakaspalvelijoiden ja ohjaajien ulkoista olemusta. Profiloiviin
tekijoihin panostamalla yritys erottuu edukseen ja parempi laatu vaikuttaa merkittavasti
asiakkaan kokonaiskasitykseen ja tyytyvaisyyteen. Hygienia tekijdiden kohdalla laadun
parantaminen ei kasvata asiakkaan tyytyvaisyytta, mutta laadun huonontuminen tietyn
tason alapuolelle hygienia tekijoiden suhteen merkitsee dramaattista
asiakastyytyvaisyyden vahenemista. (Storbacka & Lehtinen 2002, 100-101.)

Liikuntavalineistosta erityisesti jumppamatot ja treenien aikana kaytettavat alustat
koettiin likaisiksi ja pahalta haiseviksi. NAma kuuluvat juuri hygieniatekijéihin, joiden
huonontuminen on vaikuttanut asiakastyytyvaisyyteen laskevasti. Asiakkaat ovat
joutuneet tunneille etsimédén puhtaampaa kohtaa, koska ovat kokeneet alustat

epamiellyttaviksi asettua. Hygienia tekijoiden kohdalla laadun parantaminen ei kasvata
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asiakkaiden tyytyvaisyyttd, mutta niiden huonontuminen voi vaikuttaa dramaattisestikin
asiakkaiden tyytymattomyyteen. Panostamalla taas asioihin, jotka asiakkaat kokevat
laadukkaiksi ja tarkeiksi, parannetaan merkittavasti asiakastyytyvaisyytta. (Storbacka &
Lehtinen 2002, 100-101.) Téallaisia asioita ovat likunnanohjauksen taso, monipuoliset
ja kehityksen mukana pysyvéat matalankynnyksen tunnit ja tuntien sisalto.

Vastaamalla asiakkaiden kysyntddn tarjoamalla heidén suosikkituntejaan, kasvatetaan
asiakastyytyvaisyytta ja sita kautta kasvatetaan myos liikevaihtoa. Tutkimuksessa
selvitettiin asiakkaille mieluisempia tunteja. Asiakkaiden mielesta mieluisammat tunnit
ovat linjassaan nykyajan liikkunta suuntauksien suhteen (ACSM 2017). Tutkimuksessa
ilmenneiden mieluisimpien tuntien suosio selittyy myods niiden kavijamaarissa. TRX-
tunnit ovat l&hestulkoon aina taynna. Kahvakuulatunnit ja Vierupumppi-tunnit tayttyvat
my0s taajaan tahtiin. HIITissa, Crosstrainingissa, coretrainingissa ja tanssillisilla
tunneilla on myds paljon kavijoita, mutta tunnit ovat harvoin taynna, koska niiden

kapasiteetti ei ole niin rajallinen kuin aiemmin mainittujen tuntien. (Hyttinen 7.3.2017.)

Palveluyrityksen on toisaalta myds ymmarrettava, ettéd nautintoa tavoitteleva asiakas ei
osta ratkaisua pelkastaan fyysisen tarpeen tyydyttdmiseksi, vaan asiakas haluaa
elamyksen (LAmsa & Uusitalo 2002, 40—41). Niin kuin aiemmin on mainittu, kilpailu on
kovaa talla alalla ja tarjontaa I6ytyy monenmoista. Ei riitd enda pelkastaan, etta tarjoaa
asiakkaalle ohjatun liikkuntasuorituksen, vaan asiakkaat haluavat tunneilta enemman.
Ryhmaliikuntatunti sanana jo kuvaa sen sosiaalisuutta ja yhdessa tekemista. Tunneilta
haetaan liikunnan lisaksi myos hyvan olon tunnetta, sosiaalisia kontakteja,
vuorovaikutusta, iloa ja patevad osaamista ja ohjausta. Asiakkaan aikakaudelle
emotionaaliset eli tunnekokemuksiin pohjautuvat arvot ovat tarkeimpia. Emotionaalisiin
arvoihin liittyy vahvasti palveluiden personointi erilaisille asiakkaille. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 20.)

Ihminen on myds sosiaalinen eldin. Nain ollen kuuluminen yhteis66n on tarke&é
ihmiselle. Tama johtuu siis, ettd ihminen saa merkityksensa ja arvonsa olemalla osa
jotakin joukkoa. (Rope & Pyykk6 2003, 151.) Tama sosiaalisuuden haluisuus nakyi niin
itse Active hours- tunneilta haettavasta ominaisuudesta, mutta myos
kehittamisehdotuksissa mm. oman klubin perustamisessa Active hours- kavijéille.
Asiakkaiden yhteisdllisyyden tukeminen esimerkiksi klubimaisena toimintana auttaisi
mya@s yritysta saamaan jo olemassa oleviin asiakkaisiin yhteyden informatiivisessa tai
markkinoinnillisessa mielesséa. Kuluttajat haluavat samaistua muihin kuluttajiin.
Yrityksen tulisi tukea kuluttajia luomaan yhteyksia erilaisiin yhteisgihin ja tukea niiden

toimintaa. (Kotler ym. 2011, 49.) Monissa verkkopalveluissa ostoa tehdesséaén nakee,
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mit& samaa tuotetta ostaneet ovat myos ostaneet tai mita kyseinen yritys suosittelee
tietyn palvelun tai tuotteen ostajalle. Tama kortti on kokonaan kayttamatta Active
hours- palvelussa, toisten palvelun kayttgjien hyddyntaminen. Voimavara, jota ei
tarvitse kaivaa mistdan vaan olisi siind otettavissa, jos niin vain paatettaisiin. Kuluttajat

kaipaavat yhteisollista otetta (Kotler ym. 2011, 38).

Toisen kuluttajan mielipiteelld ja kokemuksella on suuri painoarvo. Muiden ihmisten ja
kokemuksilla ja suosituksilla on siis vaikutuksensa. (Kotler ym. 2011, 46, 49.)
Teknologian kehitys on mahdollistanut ihmisten laajemman vuorovaikutuksen (Kotler
ym. 2011, 21Markkinointiviestinndssa ei ole osattu hyédyntaa kuluttajien
mahdollisuutta markkinoida. Jotkut yrityksen ovat kiinnitténeet erityistd huomiota
suositteluun markkinointikeinona. Suositellessaan tietyn yrityksen palvelua tai tuotetta,
uusi asiakas ja/ tai suosittelija ovat saaneet palveluista alennusta tai saaneet jonkun
pienen lahjan. Asiakkaan toteuttama myynti on tehokkain tapa viestia luotettavalla
tavalla uudelle asiakkaalle (Storbacka & Lehtinen 1997, 90). Nain toimiessaan
varmistettaisiin halutun informaation kulku myds Vieruméen ulkopuolelle erilaisten
kayttajaryhmien tietoisuuteen. Painoarvoa asiakkaille antaisi myos tuttujen ohjaajien tai
asiakaspalvelijoiden suosittelut ja vinkit. Nain ohjaajat olisivat lahestyttavimmissa

paremmin ja yritys paasisi asiakasta lahemmaksi.

Vierumaella kerataan yleista palautetta alueen palveluista. Paasaéantoisesti saatu
palaute on positiivista ja ihmiset ovat viihtyneet. Useat ihmiset tulevat uudelleen
lomailemaan Vierumaéaelle. Vieruméaesta kysellaén ja keskustellaan tavan kansan
sosiaalisessa mediassa, mutta tata lahialueiden sosiaalisen median merkitysta
Vierumaen Active hours- markkinoinnissa ei ole huomioitu eika siis mytskaan jo

Vierumaella kdyneiden tyytyvaisten asiakkaiden tarjoamaa potentiaalia.

Active hours - liikevaihdossa on ollut hieman laskua vuodesta 2015 vuoteen 2016.
Kavijamaaria ndiden vuosien osalta ei ole saatavissa kokonaisuudessaan, joten niihin
on hankala verrata. Liikevaihdollinen lasku voi johtua asiakkaiden tyytymattomyydesta,
suuriin tapahtumiin keskittymisesta tai kokonaisvaltaisesti kehnosta
markkinointiviestinnasta. Mitaan normaalia poikkeavia suuria tapahtumia Vierumaella
ei ole ollut noina vuosina. Asiakastyytymattomyytta puoltaisi tutkimuksessakin
iimenneet kertomukset siitd, miksi tunneilla ei enda kayda. On koettu, ettd Active
hours- toiminnassa on niin suuria puutteita, ettd se vaikuttaa alentavasti
asiakaskokemukseen. Toisaalta voidaan myds ajatella, etta toiminta on saattanut
pysya samanlaisena pitkaan, jolloin asiakas ei koe saavansa enaa mitaan uutta

itselleen tarpeellista palvelusta, ja siksi ei enda kay tunneilla.
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11 Pohdinta

Tama tutkimus osoitti, miten tarkeaa olisi tehda asiakastutkimuksia saannollisin
valiajoin. Active hours - tunneista ja siihen liittyvasta palveluprosessista ei ole aiemmin
tehty minkaanlaista asiakaskyselya. Palvelua on kehitetty aiempien tietojen ja
kaytettavien olevien resurssien avulla. Kehityssuunta on ollut asiakkaita palvelevaa ja
tukevaa, mutta asiakkaita huomioonottavaa tai asiakaslahtoista se ei ole ollut.
Tutkimus seka antoi tietoa siita mita asiakkaat suuremmassa mittakaavassa toivoisivat,
mutta myos miten pienilla muutoksilla Active hours - tuntien laatua pystyttaisiin
parantamaan ja sita kautta nostamaan asiakastyytyvaisyytta. Tutkimuksesta saatujen
tulosten perusteella Active hours- palvelua voitaisiin kehittd& asiakaslahtdisempaan
suuntaan ja tutkimuksen kautta saatuja kehitysehdotuksia voisi hyddyntda myos
likunta- ja terveysklinikan liikuntapalveluissa kuten teemalomissa tai

paivatapahtumissa.

Vaikka kavijamaarat ovat Active hours - tunneilla vuosien varrella olleet kasvussa, on
tarkkaa kasvuprosenttia silté vaikea maarittaa. Saadut kavijamaara luvut tulevat
suoraan ohjaajilta, jolloin laskennassa saattaa olla heittoja ja joltain Active hours -
tunneilta ei ole saatu kavijamaaralukuja lainkaan. Kavijamaaraprosentit ovat kuitenkin
suuntaa antavia ja kertovat omalta osaltaan kyseisen palvelun kasvusta. Tama tyo ei
myoskaan sisalla tutkimuksen kasitteistoa. Tekstissa esiintyvat kasitteet selitetdén
tekstissa auki, jolloin lukijalle ei jaa epaselvyytta siita, mita kyseisella kasitteella

tarkoitetaan. jolloin erillinen kasitteist6 tuntui turhalta.

Teoriaosuuden kirjoittamisessa haaste oli sen raameissa pysyminen ja tiivistdminen,
silla omasta mielesta Active hours - palvelua voi lahestyd monesta eri kulmasta, ja
asiaan liittyy paljon taman tyonkin ulkopuolisia asioita, jotka koin sellaisiksi, etté lukijan
olisi ollut hyva niista tietda. Kuitenkin keskittyminen tutkimusta koskeviin asioihin auttoi
rajamaan tarvittavat ja oleelliset tiedot tdhan tyéhon. Tutkimuksen toteuttaminen
itsessaan oli kiehtova ja innostava prosessi. Vapaaehtoiset haastateltavat saatiin hyvin
pienelld vaivalla mukaan. Tuntui kuin asiakkaat olisivat odottaneet tallaista, etta
paasevat kertomaan palautetta heillekin tutusta ja tarkeéksi muodostuneesta
palvelusta. Vastaanottaja oli viela liséksi sellainen henkil®, joka on aidosti kiinnostunut
kehittamaan Active hours- palvelua ja sen sisaltdmaa prosessia ja erityisesti taman

projektin jalkeen, innostus kehittamiseen on kasvanut entisestaan.

Suurin syy, miksi lahdin tutkimusta tekemé&an tasta aiheesta sen lisaksi, etta liittyy

omaan tydnkuvaan oleellisesti, oli se, ettd asiakkaiden kayttaytyminen on siirtynyt
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enemman omatoimilomailun kannalle, jonka vuoksi Active hours - tunnitkin ovat
nousseet asiakkaiden keskuudessa suurempaan suosioon. Active hours - tuntien
suosion kasvu on myos noteerattu myos Vieruméen johdon puolesta ja sille on
asetettukin kasvutavoitteita likevaihdollisesti ja kavijamaarallisesti. Active hours -
tunneista on tullut yksi suurimmista Vierumaen vapaa-ajan lomailijoiden suosimasta
palvelusta. Pelkastaan Active hours - tuntien lisdaminen viikkotarjontaan ei ratkaise
sille asetettuja tavoitteita, vaan asiaa pitda ottaa toinen nykyaikaisempi lahestymistapa.
Asiakkailta tulee kysya, miksi he tunneille kayvat, mita he tulevaisuudelta toivovat ja
mit& asioita he talla hetkelld arvostavat nykyisessa Active hours - tuotteessa, jotka
toivoisivat sailytettavan jatkossakin. Toki pitda muistaa, ettad asiakas ei aina valttamatta
suoranaisesti kerro mita toivoo, mutta ideat voivat poikia uusia innovointeja. Naméa
edella mainitut asiat hyddyntamalla ja kaytettavissa olevat resurssit ja yrityksen
tahtotila Active hours - tuntien kehittdmisen suhteen huomioimalla, asetettuihin

tavoitteisiin paaseminen olisi mahdollista.

Taman tyon tekeminen avasi erityisen paljon omia nakemyksia ja erityisesti
haastattelut koin antoisiksi. Haastatteluiden anti vahvisti kasitystani siita, etta
asiakkaiden tyytyvaisyytta tulisi yllapitaa palvelun laadun parantamisella ja sen
yllapitamisella jatkossakin seka varmistaa ja taata osaamisen monipuolisuus
kuuntelemalla asiakkaita ja yhdessa asiakkaiden kanssa kehittda toimintaa.
Asiakaskokemuksesta kokonaisuudessaan sai uudenlaisen kuvan ja siihen vaikuttivat
seké alan kirjallisuuteen tutustuminen ettéa teemahaastatteluiden anti. Oppimista voin
sanoa tapahtuneen paljon omalta osaltani. Haastattelut koin paasevani lahemmaksi
asiakasta ja alan kirjallisuuteen ja erityisesti asiakaskokemukseen liittyva kirjallisuus
avasi omia silmid asioiden suhteen. Asioiden vastaanottoon vaikutti myds varmasti
irtiotto omasta tyopaikasta, jolloin suhtautuminen asioita oli avarakatseisempaa, eika
koteloitunutta talon totuttuihin tapoihin ja kaytanteisiin. Toki tiedostettiin talon tavat,
mutta ei annettu niiden raamien vaikuttaa, vaan katsottiin asioita vierestd, ulkopuolisen
silmin. Asettumalla sivusta katsojaksi edisti uuden oppimista kokonaisvaltaisesti tdssa

projektissa. Odotan nyt vain innolla kaytannon toteuttamista.

Jatkotutkimukset liittyisivat tehtyjen muutosten arviointiin, mutta myds itse tuotteen
jatkuvaan kehittamiseen. Kyselylla saataisiin tietoon, mita mielta asiakkaat ovat
tehdyistéd muutoksista, mutta laajempaa laadullista tutkimusta tarvittaisiin edelleen
syvéllisemman tiedon saamiseksi tulevaisuutta varten. Teemahaastatteluiden lisdksi
havainnointi olisi oiva keino nahda tilanteita kaytannossa ja arvioida palvelun
toimivuutta asiakkaan ndkékulmasta tai asiakkaan silmin. Mielenkiintoinen

jatkotutkimus voisi kasitelld my6s potentiaalisia asiakkaita, jotka tietavét palvelusta,
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mutta eivat kayta sitd. Kyseisella tutkimuksella haettaisiin syita siihen, miksi ihmiset
eivat kay Active hours- tunneilla. Tutkimustulosten avulla pystyttéisiin mahdollisesti

palvelemaan laajempaa asiakaskuntaa paremmin.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun saatekirje ja runko

Hei arvoisa Active hours - tunneilla kavija!

Teen talla hetkella tutkimusta Vieruma&ella tuotetuista Active hours - tunneista.
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaéa Active hours - tunneilla kavijdiden
asiakastyytyvaisyytta Active hours - tunteihin ja Active hours - tuntien laadullisia
tekijoita asiakkaiden nakokulmasta. Tutkimus liittyy liikunta-alan kehittdmisen ja
johtamisen koulutuksen (YAMK) tutkintooni, jota talla hetkella suoritan.

Yhteystietonne on saatu ennakkoilmoittautumisjarjestelmamme aktiivisimmin Active
hours- tunneille ilmoittautuneiden joukosta. Yhteystietojasi ei kaytetd markkinoinnillisiin
tarkoituksiin, ainoastaan taman tutkimuksen arvokkaana lahteena. Tutkimukseen
osallistuminen on taysin vapaaehtoista, mutta osallistumalla tutkimukseen autat
Vierumakea kehittdmaan Active hours - tunteja asiakaslahtdisempaan suuntaan.
Liséksi tutkimukseen osallistuneiden kesken arvotaan Active hours - kaverikertalippuja.
Yhden kaverikertalipun arvo 16€ (2x8€). Tutkimukseen voi myds osallistua
nimettémana, jolloin osallistuminen kaverikertalippujen arvontaan ei ole mahdollista.
Kaikki haastattelutiedot ja tutkimustulokset kasitellaédn kuitenkin nimettémina

tutkimustydssani.

Tutkimus suoritetaan haastattelututkimuksena, jolloin yksilbhaastattelu tapahtuisi joko
kasvotusten tai puhelimitse sovittuna ajankohtana. Haastatteluun menee aikaa 10-
30min, riippuen siitd, miten paljon haastattelututkimuksen teemat heréttavat
keskustelua. Vastaamalla tdahén sahkdpostiin ja kertomalla kiinnostuksesi osallistua
tutkimukseen yhteystietojesi kera, tulen olemaan sinuun yhteydessa sopiaksemme
haastatteluajankohdan. Haastattelut tapahtuvat tammikuun 2017 aikana. Kiitan jo

etukateen ajastanne.
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Tietoisuus Active hours - tunneista
* tieto tunneista ensimmaista kertaa

* tuntien nakyvyys asiakkaille

Odotukset Active hours - tunneista

* odotukset ennen ja nyt ja mahdollinen muutos vuosien saatossa

Active hours - tunneille osallistuminen ja kokemus

Oma nadkemys Active hours - tuntien laadusta
* tuntien laadulliset tekijat

* tuntien kehittamisen suunta

* Active hours - prosessin kehittdminen

* psallistuminen jatkossa
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