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1 JOHDANTO

Opinnéytetyon toimeksiantaja on Etel&d-Savossa sijaitseva yksityinen kuntokeskus.
Kuntokeskus avasi ovensa vuoden 2015 alussa tammikuussa ja se tarjoaa asiakkailleen
hyvin varustellun kuntosalin, ryhmaliikuntapalvelut sek& valmennuspalvelut ja
personal trainer -palvelut. Kuntokeskus on perustettu kahden valmentajapariskunnan
voimin, ja he painottavat kuntokeskuksen olevan vahvasti paikallinen ja yksityinen

kivijalkayritys.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd kiinnostus virtuaaliseen ryhmaéliikuntaan
Mikkelin alueella ja mééritelld selked tuotekonsepti toimeksiantajan tarjontaan téssa
tuoteryhmassé. Néin ollen taméan tutkimuksen avulla halutaan antaa toimeksiantajalle
mahdollisimman kattavasti ja riittdvasti tietoa kyseisen palvelun tuotteistamista seka
sen toteuttamisen kannattavuutta koskien. Lisdksi selvitetdan, miten palvelu voitaisiin

lanseerata markkinoille.

Tutkimusongelmia opinndytetydssd ovat “Millaisia asenteita ja odotuksia
mikkeliléisilla  kuluttajilla  on virtuaalista ryhmaéliikuntaa kohtaan?”, “Mita
virtuaalisesta ryhméliikunnasta ollaan valmiita maksamaan?” ja ”Mitka lajit

kuluttajien mielesta sopivat virtuaaliseen ryhmaliikuntaan?”

Tutkimuksen késiteperusta keskittyy palveluiden tuotteistamiseen ja markkinointiin
seké kuluttajakayttaytymiseen. Teoriaosuuden jalkeen kasitellaan tyon tutkimukset ja
niistd saadut tulokset. Tutkimus toteutettiin sekd laadullisena ettd madrallisend
tutkimuksena, jotta aiheesta saadaan mahdollisimman tarkka kasitys. Virtuaalisten
ryhméliikuntapalveluiden tuotteistamista tutkittiin haastattelemalla kuntokeskuksen
yrittdjia sekd muuta henkilokuntaa ja kuluttajakéyttdytymistd vastaavasti
kyselylomakkeen avulla tuomaan esille mikkelildisten kuluttajien asenteita ja

odotuksia virtuaalisten ryhméliikuntapalveluiden tuotteistamista kohtaan.

Toimeksiantajalla oli tarve teettdd tutkimus virtuaalisten ryhmaliikuntapalveluiden
tuotteistamisesta, koska yrittdjilla olisi kiinnostusta tuotteistaa kyseinen palvelu
heidan palveluvalikoimiinsa. Tutkimuksen tekija& on ollut kyseisessd yrityksessa

syventavéassé harjoittelussa ja aihe keksittiin harjoittelun paatyttyd. Tutkija otti aiheen
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mielenkiinnolla vastaan, koska se oli hdnen mielestddn ajankohtainen ja

innovatiivinen.

2 PALVELUIDEN TUOTTEISTAMINEN JA MARKKINOINTI

Tassé luvussa perehdytddn palveluiden tuotteistamiseen ja markkinointiin. Aluksi
selitetddn, mitd on tuotteistaminen ja mitkd ovat sen tavoitteet, hyddyt, haasteet ja
riskit. Sitten kdydaan l&pi tuotteistamisprosessin vaiheita ja muotoja seké palvelun
sisaltéd ja rakennetta eli mistd palvelupaketti muodostuu. Liséksi kasitelldan
tuotteistamista palvelujen kehittdmisen vélineend. Luvussa kayd&an myos l&pi
palvelun hinnoitteluun, seurantaan ja mittaamiseen liittyvid perusteita. Lopuksi

perehdytaan vield siihen, miten tuotteistettua palvelua tulisi markkinoida ja lanseerata.

2.1 Tuotteistaminen ja sen tavoitteet

Tuotteistamisen tuloksena asiantuntemus tai osaaminen jalostuvat myynti-,
markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi (Parantainen 2007, 11).
Palveluiden tuotteistamisesta puhuttaessa tarkoitetaan monimutkaisen immateriaalisen
tapahtuman saattamista enemman kasin kosketeltavaksi (Kinnunen 2004, 8).
Tuotteistaminen tarkoittaa laaja-alaisuudessaan palvelujen kehittdmista niin, ettid se
vastaa paremmin asiakkaiden tarpeita (Lehtinen & Niiniméaki 2005, 30). Lisaksi
tuotteistuksella tarkoitetaan ty6organisaation tai organisaation yksikon tuottamien ja
asiakkaan saamien palvelujen tarkempaa maarittamistad eli palvelujen paketointia,
tarkentamista ja profilointia. Tarkennukset voivat koskea esimerkiksi palvelun
tarkoitusta, kohderyhméaa, haluttuja hyotyjd, sisdltoda, tarpeellisia resursseja,
kustannuksia seka laadulle asetettuja vaatimuksia. (Savolainen 2015.)

Hyvinvointipalveluissa tuote on nimensa mukaisesti usein palvelu. Palvelujen lisaksi
voidaan myos tuotteistaa jokin toimintamalli tai tyokaytantd. Talloin kuvaustapana
kéytetddn usein prosessikuvausta. Palvelujenkuvaukset ja prosessikuvaukset
tdydentdvét toinen toisiaan ja ovat hyva pari palvelujen 1&pinékyvyyden lisddmisessé.
Kirjalliseen prosessikuvauksen sisaltoon kuuluu muun muassa toiminnan eteneminen,
palvelun siséltd ja henkildston tyotehtavat seka niiden kesto ajallisesti eri vaiheissa

seka tyontekijalta suoritusvastuun toiselle siirtyminen. Keskeisimpida kohtia ovat
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prosessin alku ja sen paattyminen seké toiminnan onnistumiseen vaikuttavat kriittiset
kohdat. (Savolainen 2015.)

Tuotteistamisessa voidaan erottaa kaksi tasoa: ulkoinen tuotteistaminen ja siséinen
tuotteistaminen. Ulkoisessa tuotteistamisessa asiakkaalle luodaan yhteinen nakemys
tarkeistd  palvelun elementeistd, jotka tiivistetddn  palvelukuvauksiin  ja
myyntimateriaaleihin. Sisdinen tuotteistaminen on palvelutuotannon kuvaamista sekéa
yhdenmukaistamista. Sisdisen tuotteistamisen perustehtdvia ovat palveluprosessin
seka toimintatapojen ja vastuiden kuvaaminen ja madrittely. Asiakasnakdkulman
kannalta olennaista tdssé kohtaa on miettid, miten asiakas kokee palveluprosessin ja
mitka ovat asiakkaan prosessit. (Tuominen ym. 2015, 5.)

On tarkeéd, etta tuotteistamisen tavoitteet ovat kaikkia osapuolia motivoivia ja kaikki
tavoittelevat samaa padmadrad. Tuotteistamisen tavoite voi olla palvelun tuottamisen,
markkinoinnin ja myynnin sekad siséisen tiedonjaon ja yhteistyon tehostaminen tai
tuotteistettavan palvelun roolin ymmartdminen. (Tuominen ym. 2015, 9-10.) Palvelun
maéarittely, vakiointi, systematisointi ja konkretisointi ovat myds tuotteistamisen
tavoitteita yrityksen kilpailukyvyn parantamisessa. (Jaakkola ym. 2009, 5). Palvelun
ominaisuuksien kautta voidaan my0s jasentda tuotteistamisen tavoitteita. Talldin
tuotteistamisen tavoitteena on helposti myytdva, kuvattu, tasalaatuinen, toistettava ja
elava eli jatkokehitettavissa oleva palvelu. Ennen tuotteistamisty6ta yrityksen on hyva
luoda yhteinen ymmarrys siitd, mitd tuotteistaminen tarkoittaa kyseisessa yrityksessa,
mitd tuotteistetaan sekd mihin asiakkuuksiin tai asiakasryhmiin tuotteistaminen
kohdentuu ja miten varmistetaan, etta palvelu pysyy elavana. (Tuominen ym. 2015, 9—
10.)

Dave Hofferberth ja Jeanne Urich (2012) maéérittelevat tuotteistamisen syiksi
globaalin kilpailun, asiakkaiden kasvavan hankintatietoisuuden sek& nopeasti
muuttuvan teknologisen ympériston. T&std johtuen tuotteita joudutaan valmistamaan
nopeammin, asiakkaat haluavat parempaa laatua sekd jatkuvan teknologisen
kehittymisen my6té on pysyttavé ajan hermoilla. (Hofferberth & Urich 2012.)



2.2 Tuotteistamisen hyodyista, haasteista ja riskeista

Yhteisen ymmarryksen muodostumista sekd parempaa tiedon ja osaamisen jakamista
pidetddn tehokkuuden ja myynnin kasvun ohella tuotteistamisen suurimpina hyotyina.
Varsinkin  monimutkaisten ja hiljaiseen tietoon perustuvien asiantuntijapalvelujen
tuotteistamisella pyritdédn palvelun parempaan tasalaatuisuuteen ja toistettavuuteen.
Parempaa palvelua luodaan yhtendistamall& toimintatapoja. (Tuominen ym. 2015, 6-
7.) Palvelun myynti ja markkinointi helpottuu sekd palvelun kehittamiseen ja
tuottamiseen liittyvd epdavarmuus véhenee. Asiakkaan kannalta tuotteistaminen
konkretisoi palvelua ja sen lisdarvoa seké tekee samalla palvelun arvioimisesta ja
ostamisesta helpompaa. (Jaakkola ym. 2009, 5.) Myds Jari Parantainen (2014) kertoo
Jussi Vesterisen bisneskahvilan videohaastattelussa, etta tuotteistamisessa on kysymys
ostamisen helppoudesta eli palvelukokonaisuudesta yritetddn saada selkeé hinnaltaan,
ilmiasultaan ja sisalléltddn (Parantainen & Vesterinen 2014). Kun asiakkaalla on
selked kasitys palvelun sisallosta, riski palvelun ostamiseen tuntuu pienemmaltd
(Jaakkola ym. 2009, 13).

Kehitettavan palvelun tuotteistaminen alkaa maéarittelemalld palvelun keskeiset
ominaisuudet eli palvelun sisaltd, kayttotarkoitus ja palvelun toteutustapa.
Asiakkaiden tavoitteleman aineellisen tai aineettoman hyoédyn tietdminen on tarkeaa,
jotta palvelun siséltd ja toteuttamistapa voidaan suunnitella asiakkaalle arvoa
tuottavaksi. Tamén tadsmentdmiseksi maéaéritellaankin palvelulupaus. (Jaakkola ym.
2009, 11.)

Tuotteistamiseen liittyy hyotyjen ohella tietenkin my0s haasteita ja riskeja.
Tuotteistamista suunniteltaessa kannattaakin edetd harkiten ja huomioida
tasapainottelu hyotyjen ja haasteiden valilla. (Tuominen ym. 2015, 6-7.) Parantaisen
(2014) mukaan tuotteistamisessa pitdisi osata varautua epdonnistumisiin eikd niita
tarvitse peldtd. Tdma tarkoittaa siis kdaytannossa myos sitd, ettd tuotteistamisprojekteja
pitéisi olla koko ajan kdynnissd, jotta saataisiin uutta testattavaa. (Parantainen &
Vesterinen 2014.) Tat4 voidaan kutsua myos elinkaariajatteluksi, jossa uudenlaisia
ideoita on jatkuvasti kehitteilld. Liséksi palvelujen myynnin ja tuloksellisuuden
muutoksen ymmartdminen ja ennakointi on térkeédd, vaikka palvelujen elinkaaren

vaiheiden keston arviointi onkin vaikeaa. (Kotler & Armstrong 2016, 306-308.)
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Palvelun arvo puolestaan muodostuu palvelun tuottamien hyotyjen ja palvelun
aikaansaamiseksi tarvittavien uhrausten erotuksesta. Palvelun arvon padmaarana on
tuottaa hyotya sekad palvelun tuottajalle ettd kayttajélle. Asiakkaan kannalta palvelun

arvoon vaikuttaa myos asiakassuhde. (Kinnunen 2004, 21.)

2.3 Tuotteistamisprosessin vaiheet ja muodot

Jari Parantainen (2014) on jakanut tuotteistamisprosessin vaiheet kolmeen osaan.
Ensimmainen vaihe on palvelulupauksen miettiminen. Tatd han kutsuu myds térkean
lupauksen antamiseksi juurikin sen takia, ettd sen antaminen asiakkaalle on térkeaa
eiké sitd pida estad ja samalla karttaa vastuuta, niin kuin hén videolla kertoo. Torkeédn
lupauksen kautta asiat voidaan tehdd myos tavalla, jolla asiakas voidaan yllattaa
positiivisesti. (Parantainen & Vesterinen 2014.) Palvelulupaus kiteyttaa siis yrityksen
palvelun asiakaslédhtoisesti (Jaakkola ym. 2009, 11). Toinen vaihe on
palvelulupauksen lunastaminen, jossa tullaan jo v&hdn enemmaé&n perinteisen
prosessityon puolelle. Viimeinen eli kolmas vaihe on paikkausvaihe eli reklamaation
késittelyyn liittyva vaihe. (Parantainen & Vesterinen 2014.) Savolaisen (2015)

esimerkki tuotteistusprosessista on yksityiskohtaisempi.

1. Perustehtavan ja
tavoitteiden
selkeyttaminen seka
tasmentaminen

2. Palvelutarpeiden
seka asiakasodotusten
selventaminen ja
arvioiminen

6. Seuranta ja arviointi
palvelujen kayton ja
vaikutusten osalta

Tuotekehittely Uudistaminen

3. Kartoittaminen ja
arvioiminen oman ja
muun

5. Markkinointi ja
tiedotus

palvelutarjooman seka
toimintatapojen osalta

4. Palveluvalikoiman Tarkoitus, kohderyhma, resurssit

maarittely, palvelukuvausten
[EECIRIERE]] Sisalto, laatu

toimintakdaytannon
mallintaminen

Tuotantoprosessin
kuvaaminen

KUVA 1. Tuotteistusprosessin vaiheita (Savolainen 2015)

Kustannukset, hinnoittelu

Tuotteistamisprosessi voi edetd monella eri tapaa. Tuotteistamisprosessin muotoja
voivat olla esimerkiksi perinteinen, kettera tai iteratiivinen. Perinteisessa eli
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vaiheittaisessa tuotteistamisprosessissa tuotteistaminen etenee vaiheesta toiseen,
mahdollisesti perinteisen projektinhallinnan menetelmien avulla. Tuotteistamisen

valmistuttua palvelua myydéan ja tuotetaan. (Tuominen ym. 2015, 10.)

Ketterdssa tuotteistamisprosessissa hyodynnetddn ketteran  projektinhallinnan
menetelmia ja se valitaan silloin, kun palvelu halutaan saada markkinoille
mahdollisimman nopeasti. Tuotteistamisessa  keskitytddn ensiksi  ulkoiseen,
asiakkaalle nakyvien palvelun elementtien kuvaamiseen. Palvelua aletaan usein
myymaéan asiakkaille jo tuotteistamisprosessin aikana. Palvelun jatkokehittdminen ja -
tuotteistaminen viimeistell&an ensimmaisten asiakkaiden kanssa. (Tuominen ym.
2015, 10-11.)

Iteratiivisessa tuotteistamisprosessissa lahtokohtana on palvelun vaiheittainen
tuotteistaminen. Tuotteistamisen vaiheistus voidaan tehd&d tuotteistamisen sisallon
mukaan, esimerkiksi painottuen ensiksi joko sisdiseen tai ulkoiseen tuotteistamiseen.
Liséaksi  palvelu  suunnitellaan  jatkuvasti  kehittyvdksi  kokonaisuudeksi.
Tuotteistamisprosessi ja tuotteistettava palvelu tehdaan siséllollisesti joustaviksi ja

lisdksi tavoitteet tarkastetaan vaiheittain. (Tuominen ym. 2015, 11.)

Palvelun sisalto ja rakenne

Palvelua voidaan tarkastella tuottajan tai kuluttajan ndkokulmasta (Kinnunen 2004, 7).
Palvelun sisélto vastaa asiakkaan tavoittelemaa hyotyd. Palvelun siséltd voidaan jakaa
useimmiten ydinpalveluun ja tuki- ja lisdpalveluihin. Ydinpalvelu on palvelun térkein
ominaisuus ja syy asiakkaan ostotarpeeseen. Tukipalvelut ovat ydinpalvelun kéytén
kannalta véalttaméattomid oheispalveluja. Lisapalvelut ovat rahanarvoisia asiakkaalle
annettavia tai myytdvia etuuksia, jotka antavat asiakkaalle enemmén vaihtoehtoja.
Ydinpalvelua sek& sen lisa- ja tukipalveluita kutsutaan usein palvelupaketiksi.
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 39-40.)



Perustietojen méaarittely
-Palvelun nimi

-Asema palvelutarjoomassa

Ydinpalvelun maarittely ja kuvaus

-Palvelun keskeisin ominaisuus ja kayttotarkoitus
-Ydinpalvelun konkreettiset ja aineettomat osat

Lisé- ja tukipalvelujen maarittely ja kuvaus
-Valttdméattomat tukipalvelut ja niiden siséltd
-Valinnaiset lisdpalvelut ja niiden siséltd

KUVA 2. Palvelun sisallon maarittelya (Jaakkola ym. 2009)

Palveluille valttamattomat tukipalvelut on hyva tietdd, jotta kaikki palvelun
tuottamiseen tarvittavat resurssit ja tyOvaiheet saadaan selville. Toiminnan
tehostaminen voi kohdistua ainoastaan tukipalveluihin, jotka eivat vélttamatta nay
asiakkaalle. Lis&palvelujen avulla yritys voi esimerkiksi erottautua Kilpailijoista, jos
asiakkaat pitdvdat monen palveluntarjoajan ydinpalvelua samanlaisena. Lisapalvelut
parantavat usein palvelun laatumielikuvan késitystd asiakkaiden keskuudessa.
Ydinpalvelujen ohessa tarjottavien lisdpalvelujen ei kuitenkaan vélttamatta tarvitse
tuottaa katetta, jos niiden avulla asiakasvirtaa saadaan lisattyd. Lisapalvelujen
vaikutusta kokonaisuuteen kannattaa siis arvioida laajasti. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 39-40.) Palvelun kysynté lahtee usein kasvuun vasta silloin, kun asiakkaille on
tarjontaa kunnolla. Joskus voidaan my6s sanoa, ettd asiakkaan pahin kilpailija on
asiakas itse. (Parantainen 2007, 29.)

Tuotteistaminen palvelujen kehittdmisen valineend

Perinteiset tuotekehitysmallit eivat valttaméttd sovellu suoraan palvelujen
kehittdmiseen. Hyvin suunniteltu ja johdettu tuotekehitysohjelma, jatkuva innovointi,
kustannustehokkuus ja asiakasl&dhtdisyys ovat palveluja kehittdvien yritysten
menestymiselle ja kilpailukyvylle térkeitd. Tuotteistaminen on yksi keino palvelujen
kehittdmiseen ja sen toteutumiseen. (Jaakkola ym. 2009, 3.)
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Palvelujen kehittamisen l&dhtokohtana on yrityksen liiketoimintastrategia eli miten
yrityksen ~ osaaminen ja resurssit saadaan parhaiten liitettyd toimialan
mahdollisuuksiin, jotta saavutetaan kasvua ja kannattavuutta. Menestyksekéas
palveluliiketoiminta vaatii osaamista palvelun, asiakkaiden ja toimialan suhteen.
Kehitystyon péatarkoituksena on luoda edellytykset palveluille, jotka asiakkaan
mielestd tuottavat lisdarvoa. Uusien palvelujen ja palveluinnovaatioiden kehittdminen
on tarkead yrityksen tuottavuuden ja kilpailukyvyn osalta. Palveluinnovaatio tuo
kehittajalleen hyotya ja on toistettavissa useille asiakkaille. Sen uutuusarvo voi liittya
esimerkiksi asiakkaalle tarjottuun hyotyyn, asiakkaan kohtaamiseen tai tapaan tuottaa
palvelu. Palveluinnovaation ulottuvuuksia ovat esimerkiksi teknologia- ja
tuoteinnovaatiot, asiakasrajapinta- ja jakeluinnovaatiot, uudentyyppiset verkostot ja

arvoketjut seké organisatoriset innovaatiot. (Jaakkola ym. 2009, 3-5.)

Palvelutarjooman arvioinnin tarkoitus on havaita nykyisten ja uusien palvelujen
kehitystarpeet (Jaakkola ym. 2009, 7). Arviointitydn tuloksena voidaan havaita tarve
laajentaa palvelutarjoomaa kehittamalla uusia palveluja. Ennen kehitystyon
aloittamista uutta palveluideaa kannattaa arvioida Kriittisesti esimerkiksi seuraavien
aihealueiden analysoinnin kautta: strateginen sopivuus, markkinat, kannattavuus ja

kehittdmistyon vaatimukset. (Jaakkola ym. 2009, 8-10.)

2.4 Palvelun hinnoittelu

Palvelun hinta vaikuttaa merkittavasti yrityksen kannattavuuteen, mutta se on samalla
myo6s keskeinen viesti palvelun laadusta. Yrityksen imagoon ja kannattavuuteen
vaikuttavia yksittaisia hinnoitteluratkaisuja ei siis kannata pitkalla aikavélilla
aliarvioida. Selkean hinnoittelun avulla asiakkaalle voidaan kertoa, mitd hdn saa ja
mité se maksaa. (Lehtinen & Niiniméaki 2005, 55-58.)

Hinnoittelu voi olla hyvinkin luovaa, vaikka hinnoittelun yhten& perusteena tulee olla
tarkat laskelmat palvelun tuottamisen kustannuksista. Yleensé palvelun hinnoittelussa
tarkastellaan palvelun markkinatilannetta, palvelun tuottamisen kustannuksia,
hinnoittelumenetelmid sek& kannattavuuden arviointia ja seurantaa. (Lehtinen &
Niiniméaki 2005, 55-58.)
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Palvelun markkinatilanne on hinnoittelupdatoksien perusta. Hinnan pitdd olla
sellainen, ettd yritys pystyy saavuttamaan taloudelliset ja muut tavoitteet seka
menestyy kilpailussa muiden palveluiden kanssa. Palvelun kysyntd ja menekki,
palvelun asiakkaalle tuoma lisdarvo sek& asiakkaiden odotukset palvelun hinnan
suhteen ovat keskeisié arvioitavia asioita. Palvelun tuottamisen kustannukset toimivat
hinnoittelun perustana, vaikka palveluja ei hinnoiteltaisikaan kustannusperusteisesti.

Né&in varmistetaan palvelun kannattavuus ja taloudellisuus. (Jaakkola ym. 2009, 29.)

Useimmiten sekd markkinat ettd kustannukset vaikuttavat hinnoitteluun. Hinnan
alarajan muodostavat palvelun tuottamisen todelliset kustannukset, kun taas markkinat
ja kysyntd muodostavat hinnan ylarajan. Palvelun todelliset kustannukset on siis
tunnistettava, mutta niiden ei tarvitse maaratd kokonaan hinnoittelua. (Jaakkola ym.
2009, 29.)

Kilpailutilanne ja kysyntd ovat markkinaperusteisen hinnoittelun pohjana.
Kilpailuperusteisessa hinnoittelussa  puolestaan palvelun hinta suhteutetaan
Kilpailijoiden hintoihin. Kysyntéperusteisessa hinnoittelussa hinnat asetetaan
vastaamaan arvoa, mik& palvelulla on asiakkaalle. Hinnoittelumenetelmét voidaan
jakaa neljadn ryhmadn, jotka ovat tuotosperusteinen, resurssipohjainen, hyodty- ja
arvoperusteinen sekd kéyttooikeusperusteinen hinnoittelu. Hinnoittelun ei tarvitse
pohjautua ainoastaan yhteen hinnoittelutapaan, vaan niita voidaan myds yhdistella.
(Lehtinen & Niinimé&ki 2005, 55.)

Hinnoitteluprosessin  tarked osa on kannattavuuden arviointi ja seuranta.
Kannattavuutta tarkastellaan kokonaistuottojen ja -kustannusten tasolla. Hinnoittelun
onnistumista tulee arvioida ja muuttaa aina tarpeen mukaan. Hinnoitteluperusteita ja -
tapoja valitessa palvelun hintaa kannattaa pohtia myos asiakkaan kannalta, silla
useimmiten asiakas vertaa hintaa palvelusta saamaansa hyotyyn sekd markkinoilla

oleviin kilpaileviin palveluihin. (Jaakkola ym. 2009, 30.)
Hintaherkkyysmittari eli PSM (Price Sensitivity Meter)
Hintaherkkyysmittarin avulla selvitetddn kuluttajien hintakasityksid seka tutkitaan

tuotteen tai palvelun hyvaksyttyéd hinta-aluetta. Erityisesti mittari soveltuu sellaisille

uutuustuotteille tai palveluille, joita ei vield valttaméattd ole markkinoilla.
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Hintaherkkyysmittari muodostuu neljasta kysymyksestd, joiden avulla selvitetdan
vastaajien niin sanottuja &arimmaisia hintakynnyksid hinta-arvioiden avulla.
Kysymysmuotojen muuntelu tuotteeseen tai palveluun sopivaksi on tietyssd mééarin
mahdollista. Vastaukset valitaan valmiista hintataulukosta. Hintaherkkyysmittaus
voidaan tehdd joko alkuperdisesti strukturoituna haastatteluna tai myos Kirjallisena
kyselyna. (Urala ym. 2005, 21.)

Hintataulukon laajuudella on vaikutusta annettuihin arvioihin. Laajempi taulukko
antaa korkeampia hinta-arvioita. Taulukon laajuus sekd se, miten tihein vélein
hintavaihtoehtoja on annettu, riippuu tutkittavasta tuotteesta tai palvelusta seka
markkinoilla vallitsevasta hintatasosta. Taulukon yl&- ja alahinnan tulisi olla reilusti

yli ja ali markkinoiden mahdollisten hintojen. (Urala ym. 2005, 21.)

2.5 Palvelun seuranta ja mittaaminen

Palvelun kehittdmiseen kuuluu olennaisena o0sana onnistumisten seuranta ja
mittaaminen. Palvelujen ja liiketoiminnan kehittdmiselle seuranta on téarkeéaa.
Tavoitteiden tulee liittyd selkedsti johonkin kohteeseen ja olla mitattavissa. Selkeat
arviointiperusteet edistdvat my0s tuotteistamisen tavoitteiden viestimista ja

selventamista tyontekijoille. (Jaakkola ym. 2009, 33.)

Edellytykset arvon luomiselle seké asiakkaalle ettd yritykselle ovat palvelun laatu ja
tuottavuus. Lisdksi ne ovat keskeisid tuotteistamisprojektin - seuranta- ja
arviointialueita. Ulottuvuudet, joilla tuotteistamisprojektin onnistumista yrityksen
sisalla voidaan mitata, ovat esimerkiksi palvelun laatuvaihtelut, tuottavuus ja
taloudellinen kannattavuus. Yksityiskohtaiset seurannan kohteet maaraytyvat
lopullisesti yrityksen tuotteistamisprojektille asettamien tavoitteiden kautta. (Jaakkola
ym. 2009, 33.)



-Ymmarrys
asiakkaan
tarpeista
-Palvelujen ja
asiakastarpeen
vastaavuus
-Palvelun
toteutuksen
taso
-Asiakkaiden
odotuksiin

vastaaminen

Tuotteistaminen

Tuottavuus

Arvon lisddminen

asiakkaalle ja yritykselle

|

-Asiakastyytyvaisyys, asiakkaan kokema arvo ja hyoty
-Yrityksen taloudellinen kannattavuus
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-Tehokkuus
-Nopeus
-Poikkeamat
suunnittelun

prosesseista

KUVA 3. Tuotteistamisen tavoitteet ja eraitéa seurannan ja mittaamisen

kohteita (Jaakkola ym. 2009)

Palvelun kehittdmisen onnistumista voidaan arvioida monella eri tavalla. Erilaisten
mittareiden kayttdminen tukee arviointia, mutta niiden tulee kuitenkin liittyd
tavoitteisiin. Mittareiden avulla voidaan myo6s ohjata toimintaa palvelun kehittamisen
eri vaiheissa. On tdrkedd, ettd yritys madrittelee mitattavat asiat ja mittarit omista
lahtokohdistaan. (Jaakkola ym. 2009, 34.)

Liséksi palautteen tarkeytté ei pid4 unohtaa. Palaute tulisi kerata heti palvelun jalkeen
joko suullisesti tai lyhyella kyselylld, koska ihmiset eivat usein enad jaksa nahda

vaivaa palautteen antamiseen jalkikateen. (Tolvanen 2012, 172.)

Tuotteistamisen myo6td voi olla tarpeen tarkistaa yrityksen osaamisen suojaamisen
kaytantdja. Taysin tuotteistettu palvelu voi joutua esimerkiksi piratismin kohteeksi.
Kaikkea tuotteistamisen aikana tehtyd maarittelytyota ei kannata tuoda esille. Hyva
keino suojautua piratismilta on riittdvan ainutlaatuisen palvelun kehittdminen.
(Jaakkola ym. 2009, 40.)
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2.6 Palvelun markkinointi ja lanseeraus

Palvelun markkinointiin kuuluu lanseerauskampanja. Lanseerauskampanjan alun
suunnittelussa on vield hyva varmistaa, ettd asiakkaalle tuotettava hyoty, jonka
pohjalta palvelua lahdettiin alun perin suunnittelemaan, on palvelun nykyisessakin
muodossa vield samanlainen. Ké&ytdnndssé on tdysin mahdollista, ettd pitk&an
kestdneen suunnitteluprosessin aikana kasitys palvelun tuomasta hyddysta voi olla
muuttunut. Lanseerauskampanjan muutoksista huolimatta, kampanjan tulee perustua
todellisuuteen, jottei palveluntarjoaja lupaa asiakkaalle mitddn, mika ei vastaa
todellisuutta. Mitattavuus ja aikaan sitominen tulevat sisdltyd lanseerauksen
tavoitteisiin. Tavoitteet voivat parhaimmillaan olla toimintaa ohjaavia. Uuden
palvelun lanseeraukselle voidaan antaa erilaisia tarpeenmukaisia tavoitteita, kuten
myynnillisid, taloudellisia, imagollisia, toiminnallisia tai laadullisia tavoitteita.
(Kinnunen 2004, 113; 121.)

SWOT-analyysia eli vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien
analyysid voidaan kéyttaa alussa apuna lanseerauksen lahtokohtien maarittelyssa.
Talloin kartoitetaan nelikenttddn yrityksen sisdiset vahvuudet ja heikkoudet seka
ympériston mahdolliset uhat tai sen tuomat mahdollisuudet. (Kinnunen 2004, 113.)

TAULUKKO 1. Swot-analyysi (Kinnunen 2004)

Yrityksen Vahvuudet Heikkoudet
sisdinen toimintaymparistdé | (Strenghts) (Weaknesses)
Yrityksen Mahdollisuudet Uhat
ulkoinen toimintaympaéristd | (Opportunities) (Threats)

Kun lahtokohdat on analysoitu, ollaan paremmin selvilla siitd, minké&laista toimintaa
yrityksen on realistista tavoitella. Yrityksen henkiset ja taloudelliset voimavarat
tulisivat olla tassa vaiheessa selvilld sek& myds todellinen tuotantokapasiteetti. Liséksi
nakemykset toimintaympériston tulevaisuuden kehityksen suunnista tulisi olla
jotenkin Kkartoitettu ja samoin myods asiakasryhmien tyypilliset ominaispiirteet.
(Kinnunen 2004, 118.)

Asiakkaan ongelmat ja tarpeet ovat kaiken suunnittelun ldhtdkohta, kun suunnitellaan

palveluja asiakasléhtoisesti eli palvelun tuleviksi kayttdjiksi on jo mietitty valmiiksi
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tietty asiakasryhma. Jos segmenttejé eli kohderyhmié on useita, tulee tarkentaa, miten
jokainen kohderyhmd@ tavoitetaan ja mistd palvelu halutaan koostuvan eri
kohderyhmiin kuuluvien asiakkaiden mielestd. Jos yrityksen resurssit eivat tulisi
riittdmaan kaikkien kohderyhmien asiakkaiden palvelemiseen, on mahdollista jattaa
jokin palvelun kohderyhmisté lanseerauksen ulkopuolelle. On siis péaatettavé, kuinka
yhdenmukaisena tai erilaistettuna palvelua tarjotaan kullekin kohderyhmalle. Kaikki
tarkeat sidosryhmét, jotka on saatava tietoiseksi uuden palvelun tuomista
mahdollisuuksista, kuuluvat lanseerauksen kannalta kohderyhmiin. Eli kohderyhmilla
ei pelkastdadn tarkoiteta potentiaalisia asiakkaita. Tall6in lanseerauskampanjan
toissijaisina kohderyhmind pidetdan tahoja, joiden vaikutus palvelun menestymiseen
on merkittava, kuten tiedotusvélineet, viranomaiset tai erilaiset jarjestot. (Kinnunen
2004, 118; 120.)

Sosiodemografiset,  alueelliset,  ostok&yttdytymiseen  liittyvat  tekijat  ja
persoonallisuustekijat ovat asioita, jotka lanseerauksen kohderyhmistd tulisi
mahdollisuuksien rajoissa  maaritella. Néin pystytééan kohdistamaan
markkinointiviestintd ja muut kampanjatoimet oikein. Lanseerauksen kaytannon
toteutuksesta pystytddn laatimaan yksityiskohtaisia suunnitelmia, kun lanseerauksen
lopulliset kohderyhmat on selvitetty. (Kinnunen 2004, 120-121.)

3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Tassa luvussa késitelldan kuluttajakayttaytymistd. Ensimmaiseksi madaritellaan, mita
kuluttajakéyttdytyminen on ja kaydaan lapi kuluttajakdyttaytymisen mallia. Tamén
jalkeen kahdessa seuraavassa alaluvussa kasitellddn kuluttajakayttaytymiseen ja
kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Sitten k&ydaén I&pi kuluttajan
ostoprosessia seka myos kuluttajan ostoprosessia uutta tuotetta kohtaan. Viimeisessa

alaluvussa kdydaan lapi segmentointiprosessia.
3.1 Kuluttajakayttaytymisen kasite ja malli
Kuluttajat tekevdat monia ostopaatoksid joka péiva. Ostopadtdsten syntyminen

kuluttajien keskuudessa on markkinoiden saavuttamisen kannalta tarkedd. Useimmat

suurimmat yritykset tutkivat Kkuluttajien kayttdytymistd hyvin yksityiskohtaisesti
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etsimalld vastauksia mitd, mistd, miten ja kuinka paljon, milloin ja miksi kuluttajat
ostavat. Markkinoijat voivat tutkia kuluttajakdyttdytymistd mitd-, mista- ja kuinka
paljon-kysymysten pohjalta, kun taas miksi-kysymykseen vastauksien I6ytdminen ei

ole niin helppoa, koska vastaus on usein kuluttajan oman mielen sydvereissa. Usein

kuluttajat eivat véalttamattd itsekdan tieda tarkalleen, mika vaikuttaa heidédn
kuluttajakayttaytymiseen. (Kotler & Armstrong 2016, 166-167.)

Ymparisto

Taloudellisuus, teknologisuus, sosiaalisuus,

Tuote, hinta, paikka, mainonta kulttuurisuus

Ostajan "musta laatikko"

’4'

Ostajan ominaisuudet Ostoprosessi

Ostajan reagointi

|4l

Ostokayttaytyminen: mita, milloin,

AEEIHEE I el mista ja kuinka paljon ostaa

Brandiuskollisuus ja sitoutuminen

KUVA 4. Kuluttajakayttaytymisen malli (Kotler & Armstrong 2016)

Keskeinen kysymys markkinoijille on “Miten kuluttajat reagoivat erilaisiin
markkinoinnin keinoihin, joita yhti0 saattaisi kdyttda?” L&htokohtana on jostakin
arsykkeesta johtuva ostokayttaytyminen. Tama kuluttaja- ja ostokayttaytymisen malli
osoittaa, ettd markkinointi ja muut darsykkeet sisaltyvat kaikki niin sanottuun
kuluttajan “mustaan laatikkoon” ja ne tuottavat tiettyjd vastauksia. Markkinoijien
taytyy siis selvittdd, mitd kuluttajien ”mustassa laatikossa” on. (Kotler & Armstrong
2016, 167.)

Markkinoinnin arsykkeet muodostuvat neljastad P:std: product (tuote), price (hinta),
place (paikka) ja promotion (mainonta). Muita drsykkeitd ovat kuluttajan ympéristoon
kuuluvat asiat, joita ovat taloudellisuus, teknologisuus, sosiaalisuus ja kulttuurisuus.
Kaikki ndmé kuuluvat ostajan “mustaan laatikkoon”, jotka vaikuttavat ostajien tapaan
reagoida tuotteeseen tai palveluun. Ostajan asenteet ja mieltymykset,

brandiuskollisuus ja sitoutuminen sekd mitd, milloin, missé ja kuinka paljon kuluttaja
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ostaa ovat esimerkkeja kuluttajan reagointiin vaikuttavista tekijoistd. (Kotler &
Armstrong 2016, 167.)

Markkinoijat haluavat ymmartaa, miten arsykkeet muuttuvat reagoinniksi kuluttajan
“mustassa laatikossa”. ”Mustassa laatikossa” on kaksi osaa. Ensinnékin, ostajan
ominaisuudet vaikuttavat siihen, miten han kokee &rsykkeet ja reagoi niihin. Toiseksi,
kuluttajan ostoprosessi vaikuttaa kuluttajakéyttdytymiseen. (Kotler & Armstrong
2016, 167.)

3.2 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kulttuuriset, sosiaaliset, persoonalliset ja psykologiset tekijat vaikuttavat
voimakkaasti kuluttajien kéyttaytymiseen. Tuotetta tai palvelua markkinoitaessa
markkinoijien on siis otettava ndmé kaikki tekijat huomioon, jotta mahdollisimman
moni kuluttaja saataisiin kiinnostumaan kyseessd olevasta tuotteesta tai palvelusta.
(Kotler & Armstrong 2016, 167.)

Kulttuurinen NeHEELTEN Persoonallinen Psykologinen

eKulttuuri eRyhmit ja e|ka ja ikdrakenne *Motivaatio
eAlakulttuuri sosiaaliset e Ammatti eHavaitseminen
eSosiaalinen verkostot eTaloudellinen eOppiminen
luokka *Perhe tilanne eUskomukset ja
*Roolit ja Elamantyyli asenteet
statukset

ePersoonallisuus
ja mina-kasitys

KUVA L. Kuluttajakdyttaytymiseen vaikuttavia tekijoita (Kotler & Armstrong
2016)

Kulttuurisilla tekijoilla on laaja ja syva vaikutus kuluttajien kayttdytymiseen.
Markkinoijien taytyy siis ymmartad samaan aikaan ostajan kulttuuria, alakulttuuria ja
sosiaalista luokkaa, johon ha&n kuuluu. Kulttuuri vaikuttaa siihen, mistd ihminen on

kiinnostunut ja miten han kayttaytyy. Ihmisen kaytds on paljolti opittua. Yhteistssa
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kasvaessa lapsi oppii perusarvoja, késityksid, mitd han haluaa ja kayttaytymista
perheeltddn ja muilta hanelle tarkeiltd henkilGilta tai toimijoilta. Jokainen kulttuuri
sisaltdd pienempid alakulttuureja tai ryhmid, joilla on sama arvomaailma pohjautuen
yhteiseen elamankokemukseen. Alakulttuureihin kuuluu kansallisuuksia, uskontoja,
rotuja ja jopa maakuntia. Melkein jokaisella yhteisolla on jonkunlainen sosiaalisen
luokkarakenteen malli. Sosiaaliset luokat ovat yhteison suhteellisesti pysyvia ja
madrattyja alueita, joiden jasenet jakavat samat arvot, kiinnostuksen kohteet ja
kayttaytymismallit. (Solomon 2013, 507-508; 549-551.)

Ostajan sosiaalisia eli ulkoisia ostamiseen vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa
erilaiset rynmét ja sosiaaliset verkostot, perhe ja ostajan omaamat roolit seké statukset.
Néaitd tekijoita tarkasteltaessa tutkitaan kuluttajan toimimista sosiaalisissa ryhmissa
seka naiden viiteryhmien merkitysta kuluttajan ostamiseen ja paatoksentekoon. Monet
pienet ryhmat vaikuttavat ihmisen kéyttdytymiseen. Ryhmié, joilla on suora vaikutus
ja joihin ihminen kuuluu, kutsutaan jasenryhmiksi. Viiteryhmét tarjoavat suoraa
vuorovaikutusta tai epasuoria vertailukohtia tai viitteitd ihmisen asenteiden tai
kaytoksen muodostamiseen. Perheenjasenet voivat vaikuttaa voimakkaasti
ostokayttaytymiseen. Perhe on tarkein kulutusosto-organisaatio yhteisgssa ja sitd on
tutkittu laajasti. Ihmisen asema jokaisessa ryhmassé voidaan maéaritell& sek& roolin ja
statuksen kannalta. Rooli muodostuu toiminnasta, jota ihmisten odotetaan suorittavan
heidan laheisten mukaan. Jokainen rooli kantaa mukanaan aseman, joka heijastaa

yhteison yleistd arvostusta sitd kohtaan. (Solomon 2013, 428.)

Ostajien demografisilla eli véestotekijoilla tarkoitetaan yksildiden ominaisuuksia,
joista monet ovat helposti selvitettavissa, mitattavissa ja analysoitavissa seké ne ovat
markkinoiden kartoituksen perusldhtokohta. Demografisia ostamiseen vaikuttavia
tekijoitd ovat esimerkiksi ik&d ja ikarakenne, ammatti, taloudellinen tilanne,
eldamantyyli sekd persoonallisuus ja kuluttajan kasitys itsestddn. MyoOs perheen
elinkaaren vaihe muokkaa ostamista. Elaméntyyli puolestaan pitéé sisallaan kuluttajan
aktiviteetit (tyon, harrastukset, shoppailun, urheilun, tapahtumiin osallistumisen),
kiinnostuksen kohteet (ruoka, muoti, perhe, virkistys) ja mielipiteet (itsestaan,
lilketoiminnasta, tuotteista). Eldmantyyli kuvastaa siis ihmisen koko toimintaa
maailmassa. Persoonallisuus kuvaa yleensa ihmisen ominaisuuksia kuten
itseluottamusta, hallitsevuutta, sosiaalisuutta, itsendisyyttd, itsensd puolustamista,

sopeutuvuutta ja aggressiivisuutta. (Clow & Baack 2016, 88-91.)
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Ostajan psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon sisdisia tekijoita eli motivaatiota,
havaitsemista, oppimista sekd uskomuksia ja asenteita. Psykologisia tekijoita ei voida
kokonaan erottaa sosiaalisista tekijoista, silla kayttdytyminen muokkautuu myos
vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Myos demografiset tekijat muokkaavat
yksilon persoonallista toimintaa. Motiivi on tarve, jonka ihminen haluaa tyydyttaa.
Sigmund Freudin teorian mukaan ihmisen ostopd&toksiin vaikuttaa alitajunnassa
olevat motiivit, joita ei valttdmatta edes ostaja voi taysin ymmartad. Abraham
Maslowin teoria perustuu taas tarvehierarkiaan, jonka tarkeysjarjestys on seuraava:
itsensé toteuttamisen tarve, arvostuksen tarve, sosiaaliset tarpeet, turvallisuuden tarve
ja psykologiset tarpeet. (Kotler & Armstrong 2016, 177-179.)

Havaitseminen on prosessi, jossa ihmiset valitsevat, jarjestelevat ja tulkitsevat tietoa
muodostaakseen mielekkdan kuvan maailmasta. lhmiset voivat muodostaa erilaisia
késityksi& samasta arsykkeestd kolmen havaintoprosessin avulla, joita ovat valikoiva
tarkkaavaisuus, véaaristaminen ja Kkerryttdminen. Valikoivalla tarkkaavaisuudella
tarkoitetaan taipumusta seuloa suurin osa tiedoista, joille ihminen on altis.
Valikoivalla vaaristamisella tarkoitetaan taipumusta tulkita tietoa tavalla, joka tukee
sitd, mihin ihminen jo uskoo. Valikoivan kerryttdmisen mukaan kuluttajat muistavat
todenndkdisesti kannattamansa brandin hyvat puolet kuin kilpailevan brandin hyvat
puolet. Uskomus on ikaan kuin kuvaileva ajatus jostakin asiasta. Se voi perustua
oikeaan tietoon, mielipiteeseen tai uskoon ja voi pitaa sisalladn myos tunnelatausta.
Asenne kuvaa ihmisen suhteellisen vakaata arviointia, tunteita ja taipumuksia
esimerkiksi jotakin kohdetta tai ideaa kohtaan. (Kotler & Armstrong 2016, 180-181.)

3.3 Ostokayttaytymisen vaihtelut

Kuluttajatutkimuksissa on perinteisesti l&hestytty kuluttajien ostokayttaytymista ja
paétoksentekoa ainoastaan rationaalisesta perspektiivistd. Taméan ndkemyksen mukaan
kuluttajat pyrkivét yhdistelemaan rauhallisesti ja varovaisesti mahdollisimman paljon
tuotteesta saatavaa informaatiota kuin suinkin mahdollista, tarkastelevat huolellisesti
jokaisen vaihtoehdon positiiviset ja negatiiviset puolet ja paatyvat miellyttdvimpdan
ostopaatokseen ndiden perusteella. Kuluttajat toteuttavat tiettyd kaavaa ostosten
kohdalla. Kyseinen ostoprosessi ei kuitenkaan pid4 aina tarkalleen paikkaansa

kaikkien ostopéaatosten kanssa. (Solomon ym. 2013, 315.)
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Viimeaikoina tutkijat ovat ymmartaneet, ettd péatoksentekijoilld on kaytossaan
kokoelma erilaisia strategioita. Jotkin ostokset hankitaan yksinkertaisesti,
rutiininomaisesti ja jopa totutusta tavasta johtuen. Toiset ostokset vaativat paljon
monimutkaisempia ja laajempaa informaation kerdystd sekd tiedon arviointia ja
ostospaatoksessa ollaan alttiita joskus myods hienovaraisille vaikutteille. (Kotler &
Armstrong 2016, 164.) Kuluttajat pyrkivét kayttdmaan enemmaén harkinnanvaraa, kun
tarvitaan pitkalle mietittyd rationaalista ldhestymistapaa. Muussa tapauksessa
kéaytetddn tunnepohjaisia oikopolkuja tai turvaudutaan opittuihin reagointitapoihin,

jolloin valinnat syntyvét “automatisoidusti”. (Solomon ym. 2013, 315-316.)

Monimutkainen Ristiriitoja vahentava Tavanomainen Vaihtelunhakuinen
ostokayttaytyminen ostokayttaytyminen ostokayttaytyminen ostokayttaytyminen

eKorkea osallistuminen eKorkea osallistuminen *Matala eMatala
eMerkittava ero *Vain pienia eroja osallistuminen osallistuminen
tuotteiden valilla tuotteiden valilla eVain pienia eroja eMerkittava ero
tuotteiden valilla tuotteiden valilla

KUVA 6. Ostokayttaytymisen vaihtelut (Kotler & Armstrong 2016)

Monimutkaista ostokayttaytymistd (complex buying behavior) tapahtuu, kun
tuotteeseen tai palveluun liittyy korkea osallistuminen ja kuluttaja tuntee, ettd
tuotteiden Vvélilld on merkittdvaa eroa. Talldin tuote on yleensd kallis ja se liittyy
vahvasti kuluttajan itseilmaisuun sekd sen ostamiseen sisaltyy riski. Monimutkaisessa
ostokayttdytymisessa itse ostotapahtuma on harvinainen. (Kotler & Armstrong 2016,
182.) Solomon ym. (2013) nimittdvat Kkyseistd ostopdatoskayttaytymista laajaksi
ongelmanratkaisuksi (extended problem-solving), joka vastaa tuttavallisemmin
perinteistd paatoksentekondkokulmaa. Kuluttaja pyrkii haalimaan mahdollisimman
paljon tuoteinformaatiota sekd sisdistd eli omaan muistiin pohjautuvaa ettd
ulkopuolisista ldhteistd saatua informaatiota. Arviointi tapahtuu useimmiten

arvioimalla yhden brandin méareitd kerrallaan ja seuraamalla, miten ndma maareet
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muodostavat haluttujen ominaisuuksien muodostaman kokonaisuuden. (Solomon ym.
2013, 319.)

Ostokayttaytymiselld, jolla pyritddn vélttdmaan ristiriitoja (dissonance-reducing
buying behavior) tarkoitetaan tilannetta, jossa osallistuminen on korkea, tuote on
kallis, sen ostamista tapahtuu harvoin ja ostamiseen siséltyy riski. Kuitenkin brandien
vélilla nakyy ainoastaan pienid eroja. Kun kyseinen ostokayttaytyminen vallitsee,
kuluttaja nakee usein samassa hintahaarukassa olevat brandit samanarvoisiksi ja
saatavilla olevia vaihtoehtoja vertaillaan, mutta paatds pystytdédn tekemaan melko
nopeasti. (Kotler & Armstrong 2016, 182.)

Rajoitettua ongelmanratkaisua (limited problem-solving) syntyy tilanteissa, jolloin
ostajilla ei ole motivaatiota etsid informaatiota tai halua arvioida jokaista vaihtoehtoa
huolellisesti  (Solomon ym. 2013, 319). Ta&lléin voi tapahtua esimerkiksi
vaihtelunhakuista ostokayttaytymista (variety-seeking buying behavior), jolloin
kuluttajan osallistuminen on matala, mutta hdn kokee merkittavia eroja brandien
valilla. Tastd syntyy saannollistd vaihtelua eri merkkien kesken. Tuotteiden arviot
syntyvét vasta itse kulutuksen aikana. Esivalinta eli ostovaihtoehtojen rajaaminen
tapahtuu tiettyjen ominaisuuksien perusteella. Seuraavalla ostoskerralla mahdollisesti
ostetaan eri brandin tuote puhtaasta kyllastymisestd tai vaihteluhalukkuudesta eika
varsinaisesti tyytymattomyyden takia. Tapaan perustuva ostokéayttaytyminen (habitual
buying behavior) siséltdd ainoastaan matalan kuluttajan osallistumisen eikd bréndien
valilla nahda huomattavaa eroa. Kustannukset ovat matalia ja tuotetta ostetaan tihe&an.
(Kotler & Armstrong 2016, 182-183.)

Ostopaatoskayttaytymisen mallit, jotka edelld on esitetty, ovat ldhinnd rationaalista
ostokayttaytymistd. Joidenkin ihmisten Kkulutustapahtumat eivat kuitenkaan
yksinkertaisesti ilmene rationaalisena, silld kulutustapahtumat eivat tunnu aina
noudattavan loogista tarkoitusperdd ja osa kulutustapahtumista syntyy periaatteessa
ilman minkaanlaista ennakkosuunnittelua eli impulssiostoina. (Solomon ym. 2013,
323)
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3.4 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajien ostoprosessi néhdaan viisivaiheisena mallina. Prosessi alkaa tarpeen
herddmisestd, jota seuraa informaation etsintd, vaihtoehtojen vertailu sekd tuotteen
valinta ja ostopadtoksen teko. Ostopadtoksen laatu vaikuttaa prosessin viimeiseen
vaiheeseen eli oston jalkeiseen kayttdytymiseen, jossa kayttdytyminen méaraytyy sen
mukaan, miten hyvin lopullinen valinta on onnistunut. On siis tarke&da muistaa, etta
ostoprosessi alkaa jo ennen varsinaista ostoa ja jatkuu vielda oston jalkeen. Tama
tarkoittaa sitd, ettd markkinoijien on keskityttdva jokaisen ostoprosessin vaiheeseen

eik& vain ostopadtoksen teko-vaiheeseen. (Kotler & Armstrong 2016, 183.)

Tarve Informaation Vaihtoehtojen Ostopatss Oston jalkeinen
etsinta arviointi P kayttaytyminen

KUVA 7. Ostoprosessi (Kotler & Armstrong 2016)

Ostoprosessi alkaa siitd, kun kuluttaja havaitsee tyydyttdméattomén tarpeen tai
ongelman, joka pitaé ratkaista. Tarpeen havaitseminen ja motivoituminen toimintaan
tapahtuu siis jonkin &rsykkeen kautta. Kun kuluttaja kokee ongelmansa ratkaisemisen
arvoiseksi, han alkaa keratd tietoa mahdollisista vaihtoehdoista ja hankintal&hteista.
Kuluttaja voi saada tietoa eri vaihtoehdoista useista lahteistd. Naita lahteita voivat olla
sosiaaliset tietolédhteet (perhe, ystévat, naapurit, tuttavat), kaupalliset tietoléhteet
(markkinointiviestintd, myymal&henkilosto, internet), julkiset tietolahteet (media,
vertaisarvioinnit) ja omiin kokemuksiin perustuvat tietoldhteet. Kun kuluttajalla on
riittdvasti tietoa eri vaihtoehdoista, han voi tehdd pé&atoksensd. Usein vaihtoehtoina

ovat keskenaan kilpailevia tuotteita, mutta valintatilanne ei kuitenkaan vélttdmatta ole
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kovin yksinkertainen. Valintakriteerit ovat erilaisia kuluttajasta ja tilanteesta riippuen.
Ostopaatosta edeltdd ostoaikomus, joka syntyy vaihtoehtojen vertailun ja valinnan
jalkeen. Kuluttaja siis paattaéd kaupan tuotteen ostoon. (Clow & Baack 2016, 75-76.)

Ostoprosessi ei kuitenkaan vield padty ostamiseen, vaan ostoa seuraa palvelun
kuluttaminen tai tavaratuotteen kayttd sekd ratkaisun punninta. Kuluttajan
tyytyvdisyyden kulmakivend on odotusten ja lupausten téyttyminen tuotteen tai
palvelun kohdalla. Kuluttajan tyytyvéisyydelld tai tyytymattomyydella on vaikutusta
hédnen myb6hempédan kayttdytymiseensd. Tyytyvainen kuluttaja ostaa tuotteen
todenndkdisesti uudestaan ja antaa tuotteesta sekd yrityksestd positiivista palautetta.
Tyytymaton kuluttaja puolestaan palauttaa tuotteen, reklamoi yritykseen, kertoo
muille negatiivisista kokemuksistaan tai kasittelee paatosprosessiaan lapi jalkikateen.
Tyytymattomyys kohdennetaan yritykseen etenkin silloin, kun viestintd on
synnyttanyt yliodotuksia. (Kotler & Armstrong 2016, 185-186.)

Tyytymattomyys voi myo6s johtua tiedollisesta ristiriidasta (cognitive dissonance).
Kuluttaja saattaa katua ostostaan jostakin syystd ja haluaisikin valita toisen
vaihtoehdon. Kuluttaja yrittd4 eliminoida t4t& tiedollista ristiriitaa jo ennen ostoa
vertailemalla eri vaihtoehtoja tarkasti. Paremmuusjarjestysta ei kuitenkaan ole aina
helppo ratkaista ja paatdksen tehtyaan kuluttaja voi edelleen tuntea epdvarmuutta ja
ristiriitaa. Talloin kuluttaja haluaa nimenomaan vahvistusta paatokselleen. Myyjalta
edellytetddn asiantuntemusta tukea kuluttajan ostopaétdstd oikealla tavalla niin, etta
kuluttaja kokee tehneensd hyvéan paatoksen. Tiedollista ristiriitaa esiintyy varsinkin
suurissa ja tarkeissa ostoissa. (Kotler & Armstrong 2016, 185-186.)

Toimialojen tutkijat eivat kuitenkaan yksimielisesti tue kyseistd mallia, sill&
yksinkertaisten mittausten keksiminen jokaiseen vaiheeseen voi olla melko haastavaa.
Malli on nédhty liian suuntaa antavana eli sen ajatellaan ohjailevan, mité kuluttajan
pitdisi jarkiperdisyyden nimissé tehdd. Se ei siis kuvaa kovin paljon sitd, miten
kuluttajat saattavat todellisuudessa toimia. (Mak 2012.) Mallin puolella olevat eivat
kuitenkaan pid& prosessin etenemistd absoluuttisena jatkumona, vaan ottavat
huomioon, ettd omasta kokemuksesta tai tuotteesta riippuen kuluttajat voivat vaihdella
vaiheiden jarjestysta tai jattaa jopa joitakin vaiheita kokonaan pois. Jéarjestelmallisyys

prosessin kulussa nahdaéan erityisesti silloin, kun kyseesséd on kuluttajalle ennalta
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tuntematon tuote: uusien palveluiden ja tuotteiden tai monimutkaisen ostoprosessin
kohdalla kaikki vaiheet tulee kaytyé lapi. (Kotler & Armstrong 2016, 183.)

Ostopaatosprosessin -~ kulkuun  Internetissa  vaikuttavat  korostuneesti  tuotteen
tunnettavuus ja liséksi myos jalleenmyyjan tunnettavuus. YKksi suurimmista eroista
perinteisen ja  virtuaalisen ostoprosessin  valilla voidaankin  ndhda itse
ostopdatOsvaiheessa. Lisaksi kuluttajan padtds siitd minka tuotteen han péatyy
ostamaan, késittdd myods sen mistd ja miten ostetaan. Jos kuluttajalle syntyy epdvarma
olo ostotilanteessa, saattaa hdn palata tutkimaan informaatiota muista lahteista. (Lee
2002). Tutkimuksissa on otettu esille matalampi kynnys ostopadtdsprosessin eri
vaiheiden uudelleen toistamiseen Internetissa tapahtuvissa ostopadtoksissa. Erilaisia
muutosehdotuksia prosessiin on annettu, kuten luottamuksen synnyttdmisen vaiheen
lisadmistd informaation etsinnén ja vaihtoehtojen arvioinnin valiin. (Constantidines
2004) Toisena vaihtoehtona voi olla jalleenmyyjien vertailemisen vaiheen lisdamisté
ostotarpeen tunnistamisen ja tuotetyypin eriytymisen jalkeen (Chaffey 2009).

3.5 Kuluttajan ostoprosessi uutta tuotetta kohtaan

Uusi tuote on hyodyke, palvelu tai idea, jonka avulla potentiaalisista eli mahdollisista
asiakkaista tulee uusia asiakkaita. Uusi tuote on voinut olla markkinoilla jo jonkin
aikaa. Uuteen tuotteeseen tutustuminen ja sen hyvaksyminen vie kuitenkin kuluttajien
keskuudessa oman aikansa. Hyvéaksyminen tarkoittaa siis kuluttajan p&atosta olla
tuotteen sdannodllinen kayttaja. Uuden tuotteen hyvaksymisprosessiin kuuluu viisi
vaihetta. Markkinoijien pitéa siis miettia, miten auttaa kuluttajia etenemaén vaiheesta
toiseen. (Kotler & Armstrong 2016, 186.)

Ensimmainen vaihe on tietoisuus-vaihe, jossa kuluttaja on tietoinen uudesta tuotteesta,
mutta h&nelld ei ole siitd vield kovin paljon tietoa. Toinen vaihe on mielenkiinnon
herddminen, jolloin kuluttaja etsii tietoa uudesta tuotteesta. Kolmannessa vaiheessa
tapahtuu arviointi, jolloin kuluttaja harkitsee tuotteen kokeilemista. Neljds vaihe onkin
johdonmukaisesti  tuotteen kokeiluvaihe. Viides eli viimeinen vaihe on
hyvéksymisvaihe, jolloin kuluttaja paattdd ottaa uuden tuotteen saanndlliseen
kéayttoon. (Kotler & Armstrong 2016, 186.)
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Kuluttajien valmiudessa ostaa uusia tuotteita on havaittu paljon eroavaisuuksia. On
niita, jotka ovat kayttdneet tuotetta jo heti sen markkinoille tulosta l&htien tai
kuluttajia, jotka alkavat k&yttdmdan tuotetta paljon my6hemmin. Kuluttajat
voidaankin jakaa viiteen ryhmaan tamén perusteella: innovaattoreihin, aikaisiin
hyvaksyjiin, aikaiseen valtavirtaan, myohdiseen valtavirtaan ja perinteitd
kunnioittaviin. (Kotler & Armstrong 2016, 187.)

Néilla viidella rynmalla on erilaiset arvot. Innovaattorit ovat kokeilunhaluisia eli he
haluavat kokeilla uusia tuotteita, vaikka siihen liittyisikin jokin riski. Aikaiset
hyvaksyjat hyvéksyvat uudet tuotteet aikaisin, mutta kuitenkin varovaisesti. Aikaiseen
valtavirtaan kuuluvat ovat taas harkitsevimpia. My6héiseen valtavirtaan kuuluvat ovat
puolestaan skeptisid. He kokeilevat uutta tuotetta vasta sen jalkeen, kun suurin osa on
jo kokeillut sitd. Loput jéljelle jadneet kuluttajat ovat niin perinteisiin sitoutuneita, etta
he ovat epdilevid muutoksien suhteen ja kokeilevat uutta tuotetta vasta silloin, kun itse
tuotteesta ja sen kayttamisesta on tullut perinne. Tamé& luokittelu viittaa siihen, ettd
yrityksen tulisi tutkia innovaattoreiden ja aikaisin omaksuvien ominaisuuksia ja
markkinoida tuotetta mahdollisimman aktiivisesti. Uuden tuotteen hyvaksymisen
méaardén vaikuttaa tuotteen viisi ominaisuutta: suhteellinen etu, yhteensopivuus,

joustavuus. jaettavuus ja tarttuvuus. (Kotler & Armstrong 2016, 187.)

3.6 Segmentointiprosessi

Usein segmentointi ymmarretadn vain kohderyhmien madrittelyn&. Siihen kuitenkin
kuuluu paljon muutakin. Lyhyesti sanottuna segmentointi on prosessi, joka kasittaa
markkinoiden tutkimisen ja ostokayttaytymisen selvittdmisen, kohderyhmien valinnan
sekd  asiakasryhmien  tarpeiden  perusteella  suunnitellun  ja  toteutetun
markkinointiohjelman. (Hesso 2015, 88-89.)

Kysynta ja asiakaskayttaytyminen

Kun kysynt&a arvioidaan, tulee selvittdd markkinoilla olevien ostajien toiveiden ja
tarpeiden yhtéaldisyydet ja eroavaisuudet. Nama tarpeet yrityksen tulisi pystya
tyydyttdmé&an mahdollisimman hyvin ja néin olemaan selvasti ylivoimainen
kilpailijoihin ndhden. Esimerkiksi tyytyvéisia asiakkaita voidaan saada panostamalla

tuotteen erilaisuuteen. (Juurakko 2012, 69.)
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On myds mahdollista, ettd ostajien tarpeet eroavat toisistaan, mutta samalla voidaan
havaita asiakasryhmig, joiden sisélla tarpeet ovat samanlaisia. Talléin mahdollisista
ostajista pystytddn muodostamaan eri segmentteja. Kysynta voi olla kuitenkin joskus
hyvin epayhtendisté ja yhteisié tekijoitd on vaikea 10ytaé ostajien valilta. Tallaisissa
tapauksissa voivat yrityksen markkinointiponnistelut olla tehottomia eivatka resurssit
riitd synnyttdmaan montaa eri versiota tuotteista ja markkinointitoimenpiteista. Tasta
johtuen yritykset pyrkivét havaitsemaan edes joitakin perusteita muodostaakseen eri
segmenttejd. Segmentointi on darimmaisessd tapauksessa raataldimista kunkin
asiakkaan tarpeisiin. (Juurakko 2012, 69.)

Yritys hakee analysoidessaan kysyntéda ja ostokayttdytymisen piirteita tekijoita, jotka
havainnollistavat alan kysyntaa. Yritys valitsee ndista tekijoista jarkevia kriteereita eli
perusteita erilaisten segmenttien muodostamiseen. Kaytettavien Kkriteerien on tarkeaa
selittdd ostokayttdytyminen eri kohderyhmiin kuuluvien ostajien vélilld. (Juurakko
2012, 69.)

Yhden muuttujan pohjalta yritys voi vain harvoin segmentoida markkinansa.
Kohderyhmét maaritetddn useiden samaan aikaan vaikuttavien tekijoiden perusteella.
Né&in saadaan ostok&yttdytymiseltddn mahdollisimman yhtenevéisid ryhmid, joista

jokaiselle voidaan suunnitella omat markkinointitoimenpiteet. (Rope 2005, 48.)

Segmentit  yritys muodostaa  kahdessa  vaiheessa:  ensin  rakennetaan
liikeideasegmentointi ja sen jalkeen asiakassuhdesegmentointi.
Liikeideasegmentoinnin perusteella luodaan liikeidean mukainen tuotevalikoima ja
muut osatekijat. Ostamisen merkitys ja asiakassuhde ovat ryhmittelyn ldhtdkohtia ja
asiakassuhdesegmentointi tehddin tilanteen mukaan. Asiakkaat voidaan jakaa
kolmeen asiakasryhméén: ei vield-asiakkaisiin, satunnaisiin ja pienasiakkaisiin seka
suurasiakkaisiin tai kanta- ja avainasiakkaisiin. Segmentoinnin yhteydessa voidaan
hyddyntdd ostamisen motiiveja tarkemminkin, jolloin puhutaan niin sanotusti
hyotysegmentoinnista. Hyotysegmentoinnilla tarkoitetaan sit4, ettd asiakkaat
ryhmitelldén sen perusteella, mita erilaisia hyotyja tai arvoja he tuotteelta haluavat.
(Rope 2011, 47-48.)
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Kohderyhmat

Jokaiselle kiinnostavalle segmentille yrityksen on hyva tehda asiakasanalyysi. Tama
tarkoittaa sitd, ettd selvitetddn asiakkaiden asiakaskayttdytyminen, ostoperusteet,
tuotteen tuoma asiakashydty ja asiakkaita puhuttelevat argumentit. Ennen
kohderyhmien valintaa tehddén péaatds segmentointistrategiasta, jossa markkinoinnin
pohjaksi valitaan yksi tai useampi segmentti. Yrityksen kaytettavissa on keskitetty
strategia tai selektiivinen strategia eli tdydellinen segmentointi. Keskitetty strategia
soveltuu hyvin erityisesti pienille yrityksille ja vientimarkkinointiin. Keskitetyssa
strategiassa Kilpailuetu ja paremmuus perustuvat erikoisosaamiseen. Useita
asiakasryhmié omaava yritys kéyttaa selektiivistd strategiaa. Yritys kehittaa erilaiset
markkinointi- ja tuoteratkaisut kunkin ryhma ominaispiirteiden perusteella.
Asiakassuhdemarkkinoinnissa selektiivinen strategia on usein kéytetty tapa. (Rope
2005, 51.)

Segmentoinnissa saattaa olla riskind, ettd valitaan kannattamaton tai liian pieni
segmentti, jolloin tuottoja ei saada riittavasti. Segmentit on muodostettu Vvaarin
perustein, koska riittavad tietoa ei ole hankittu tai ei ole tutkittu, mika on
asiakaskayttaytymisen taustalla todella merkittdvad. Tastd johtuen my0s
markkinointiratkaisut epdonnistuvat. Yritys saattaa myds panostaa liikaa yhteen
segmenttiin, joka aluksi voi olla tuottavaa, mutta jonka tuotto heikkenee eika vahalle

huomiolle jatetyistd segmenteistd saada korvaavaa. (Rope 2005, 51.)

Markkinointitoimenpiteet

Ensimmadinen vaihe markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa on  yrityksen
toiminnan asemointi kilpailijoihin ndhden. Tdman jalkeen muodostetaan jokaiselle
segmentille oma kilpailukeinoyhdistelmé, joka toteutetaan ja sitd seurataan jatkuvasti.
Jokaiselle segmentille yrityksen on kehitettava positiointi- eli asemointistrategia, miké
tarkoittaa sitd, ettd tuote asemoidaan ostajan mieleen otollisena suhteessa kilpaileviin
tuotteisiin. (Tuomisto 2013.)

Yrityksen on siis ké&sitettdva, mitd segmenttien asiakkaat haluavat ja mita jo olemassa

olevat tuotteet tarjoavat. Lisaksi tyydyttamattomiin tarpeisiin on yrityksen kehitettdva
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omat tuotteet kattamaan ndma tarpeet. Tdmén pohjalta yritys voi luoda kilpailijoista

erottuvaa imagoa. (Tuomisto 2013.)

Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu ja toteuttaminen jokaiselle segmentille on
seuraava Vvaihe. Markkinointitoimenpiteet sisaltavat kaytdnnon keinot, joilla
suunniteltuun asemaan pyritaan. Segmenteille kehitetddn tarjooma-, hinta-, saatavuus-
ja viestintdyhdistelmat sek& asiakassuhdemarkkinointi, jotka saattavat olla hyvin

erilaisia segmenttien kesken. (Tuomisto 2013.)

Segmentit pienenevét lisddntyneen verkkokaupan ja sosiaalisen median takia. Yritys
voi verkossa kerdtyn tiedon perusteella rakentaa tuotetarjoomansa ja viestintansé
asiakkaita puhutteleviksi sekd personoida ne hyvinkin rajatuille segmenteille.
(Tuomisto 2013.)

4 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Taman tutkimuksen kohdeorganisaatio on Etel4-Savossa sijaitseva yksityinen
kuntokeskus, joka avasi ovensa vuoden 2015 alussa tammikuussa. Kuntokeskus on
perustettu kahden valmentajapariskunnan voimin ja se tarjoaa asiakkailleen hyvin
varustellun kuntosalin, ryhmaliikuntapalvelut sekd valmennuspalvelut ja personal
trainer -palvelut. Kuntokeskus painottaa olevansa vahvasti paikallinen ja yksityinen

kivijalkayritys.

Yrityksen asiakkaiden kaytettavissa ovat uudet ja laadukkaat TechnoGymin
kuntosalilaitteet cardiolaitteista painopakka- ja vipuvarsilaitteisiin sekd laaja
valikoima vapaita painoja. Lisdksi yrityksen tarjontaan kuuluu laaja ja monipuolinen
valikoima erilaisia ryhmaliikuntatunteja. Ryhmaliikuntatuntivalikoimaan kuuluu
esimerkiksi jooga, kahvakuula, piloxing, core ja kuntonyrkkeily. Valikoimasta 16ytyy
myo6s tanssillisia, toiminnallisia ja tdsmdjumppia sekd spinningid ohjatusti tai
virtuaalitunteina. Personal trainer- ja valmennuspalvelut tarjoavat ohjattua
kuntosalivalmennusta yksittaisista kuntosaliohjauksista suuriin eldaméantapamuutoksiin

tai fitnesslajien kilpavalmennukseen.
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Yrityksen moderneja kuntosalipalveluita tdydentdd MyWellness Cloud -pilvipalvelu.
MyWellness on TechnoGymin luoma pilvipalvelusovellus, jonka avulla kayttaja
pystyy  seuraamaan liikkumiseen  liittyvid tietojaan.  Sovellus  tehostaa
harjoittelukokemusta ja mahdollistaa samalla liikunta-alan yritysten liiketoiminnan
kehittdmisen asiakkaan tietojen seurannan avulla. Palveluun kirjaudutaan Internetissa

ja sen voi ladata myos &lylaitteisiin mobiilisovelluksena. (TechnoGym 2015.)

MyWellness -palvelu on erinomainen apuvaline oman profiilin ja valmennuksen
seuraamisessa. Kayttaja voi lisdtd palveluun omia biometrisida tietojaan ja
lilkuntasuorituksiaan.  TechnoGymin  kuntosalilaitteilla  suoritetut harjoitukset
tallentuvat pilvipalveluun automaattisesti. Liikuntasuoritukset voi kirjata palveluun
my6s manuaalisesti. Kuntoilijan lisaksi myds liikunnanohjaaja pystyy seuraamaan
palvelun kéyttdjan liikuntatietoja. Tamé toki edellyttda liikkujan suostumuksen
antamista. Lupa tietojen katseluun voi olla kuitenkin hyodyllistad antaa tilanteessa,
jossa kuntoilija kaytta4 personal trainer -palveluita. (TechnoGym 2015.)

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA -AINEISTO

Tassa luvussa perehdytddn tydssa kaytettyihin tutkimusmenetelmiin ja -aineistoon.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kiinnostus virtuaaliseen ryhmaéliikuntaan
Mikkelin alueella ja méaritelld selked tuotekonsepti toimeksiantajan tarjontaan tassé
tuoteryhmassé. Laadullinen tutkimus valittiin virtuaalisten ryhmaliikuntapalveluiden
tuotteistamisen tutkimiseen yrityksessa ja maarallinen tutkimus valittiin mittaamaan
mikkelilaisten kuluttajien asenteita ja odotuksia virtuaalisten
ryhmaliikuntapalveluiden tuotteistamista kohtaan. Ensiksi perehdytddn molempien
tutkimusmenetelmien perusvaatimuksiin. Sitten kdydé&an lapi
aineistonkeruumenetelmét, jotka ovat tdssé tyodssa haastattelu ja kysely. Molempiin
tutustutaan ensin yleisella tasolla, jonka jalkeen kdydaan l&pi syyt miksi tutkimukset
paadyttiin toteuttamaan kyseisilla menetelmilld. Lopussa kerrotaan tutkimuksien

analysoinnista.
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5.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus voidaan esitelld ja jaotella monella eri tavalla. Yleensé erilaiset
nimitykset, jaotteluiden perusteet ja niiden siséltamat luokat ovat perdisin joko
laadullisen tutkimuksen historiasta tai sitd ohjaavasta filosofiasta tai ne viittaavat
keskeising pidettyihin ominaisuuksiin. Jako néihin eri perinteisiin voi tapahtua muun
muassa laadullisen tutkimuksen synonyymien Kkautta, joita ovat ymmartava,
tulkinnallinen ja pehmed tutkimus. Laadullinen tutkimus n&hdaan myds
toimintatutkimuksena ja postmoderniin tieteeseen pohjautuvana tutkimuksena. (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 9-11.)

Laadullinen tutkimus keskittyy usein pieneen maaréén tapauksia ja niitd pyritaan
analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti. Ndin ollen aineiston tieteellisyyden
kriteeri ei olekaan sen maard vaan laatu ja kattavuus. (Eskola & Suoranta 2001, 18.)
Yleisimmét aineistonkeruumenetelmét laadullisessa tutkimuksessa ovat haastattelu,
kysely, havainnointi ja erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. Naitd menetelmia
voidaan kéyttda joko vaihtoehtoisesti, rinnan tai eri tavoin yhdisteltyna tutkittavan

ongelman ja tutkimusresurssien mukaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71.)

Laadullisessa tutkimuksessa yleisin aineistonkeruun valine on tutkija itse. Nain ollen
laadullisessa tutkimuksessa on kyse tutkimustoiminnan ymmartamisestd. Tutkijan
tarkoituksena on tavoittaa tutkittavien ndkemys tutkittavasta ilmiosta tai ymmartéa
ihmisen toimintaa tietyssd ympéristossd. Tutkittavaan ilmioon liittyvd arvoitus
avautuu vahitellen ja myos tutkimusmenetelmalliset ratkaisut tdsmentyvét lahelle
tutkittavaa kohdetta vievien aineistonkeruumenetelmien avulla. Aineistonkeruuseen
liittyvia ratkaisuja ei valttaméatta madritelld etukateen, koska seka aineistonkeruun etti
tutkimusmenetelmien joustava kehittyminen tutkimuksen edetessd on olennaista.
(Kiviniemi 2007, 70; 76.)

Laadullisen tutkimuksen lahestymistapa korostaa todellisuuden ja siitd saatavan tiedon
subjektiivisuutta. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn tarkastelemaan yksittéisia
tapauksia ja siksi onkin olennaista korostaa tutkimukseen osallistuvien ihmisten
nékokulmia seka tutkijan vuorovaikutusta yksittaisten havaintojen kanssa. Né&in ollen
tutkijan ja hanen tuottamansa aineiston seka tutkimuskohteen etéisyys keskendan on

tyypillisesti pieni. Keskeistd laadullisessa tutkimuksessa on myo6s tutkittavien
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kokemukset ja taten tutkimuksen tehtdvand onkin antaa teoreettisesti mielekés tulkinta
tutkittavasta ilmiostd. (Puusa & Juuti 2011, 47-48.)

Laadullinen tutkimusprosessi eldad ja muovautuu koko tutkimuksen keston ajan aina
sithen asti, kunnes tutkija pystyy rakentamaan johtopaatdksensd aineistosta ja
arvioimaan Kriittisesti omaa ty6taan. Tallainen laadullisen tutkimuksen avoin ja
joustava asetelma siis korostaa tutkimuksen vaiheiden kietoutumista yhteen. (Puusa &
Juuti 2011, 48; 51.) Tutkijalla on siis mahdollisuus toimia joustavasti koko
tutkimusprosessin ajan seka vaikuttaa itse tutkimusaineiston kerddmiseen ja
analysointiin. Tutkija voi kuitenkin joutua palaamaan alkuperdiseen aineistoon useaan
otteeseen aineistonkeruun kuluessa, jolloin tutkimussuunnitelmaa tai jopa
tutkimusongelman asettelua pitdd muuttaa. (Eskola & Suoranta 2001, 15-16.) Nain
ollen tutkijan tulee osata uudelleen linjata tutkimustaan sekd tehdd paatoksia ja

ratkaista ongelmia jatkuvasti (Kiviniemi 2007, 70-71).

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan on valittava, miten paljon han osallistuu
tutkimuksensa kohteeseen ja millaisen subjektiivisen aseman han valitsee. Lahtokohta
voi myOs méaérittdd tutkimusasetelman luonteen. Erillisend kysymyksend onkin,
ottaako tutkija kantaa tutkimuksensa kohteen toimintaan vai pysyyko ulkopuolella ja

jos aikoo, niin kuinka paljon. (Eskola & Suoranta 2001, 16-17.)

Valitsin laadullisen tutkimusmenetelman, jotta saan keréttya syvallistd ja tarkkaa
tietoa pieneltd kohderyhmalta eli toimeksiantajanani olevan yrityksen yrittdjilta ja
muulta henkilokunnalta virtuaalisten ryhmaliikuntapalveluiden tuotteistamista
kohtaan. Laadullisen tutkimusmenetelmdn aineistonhankintamuodoksi valitsin siis
ryhméhaastattelun. Syvdn ymmérryksen saaminen oli taten erittdin tarke&a, silla
ryhméhaastattelun pohjalta tein  my6s mikkelilaisille kuluttajille suunnatun

kyselylomakkeen kysymyksié.

5.2 Maarallinen tutkimus

Maérallisessa eli  kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassé tietoa tarkastellaan
numeerisesti. Maarallinen tutkimusmenetelm& vastaa kysymyksiin kuinka moni,
kuinka paljon ja kuinka usein. Tutkija esittdd tulokset numeroina, esimerkiksi

tunnuslukuina. Tutkija tulkitsee ja selittdd tutkimuksen kannalta olennaisen
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numerotiedon sanallisesti. Tutkimuksen tuloksia voidaan analysoida tilastollisilla
analyysimenetelmilla. (Vilkka 2007, 13-14.) Useimmiten maaralliset tutkimukset ovat
otantatutkimuksia, joissa otos on perusjoukosta valittu. Otoksen tulee olla edustava,
mika tarkoittaa sitd, ettd otoksessa on oltava samoja ominaisuuksia kuin
perusjoukossa. Nain yritetddn varmistaa péaaseminen mahdollisimman lahelle
perusjoukon arvoja arvioimalla otoksesta laskettujen tunnuslukujen avulla

perusjoukon vastaavia suureita. (Heikkila 2014, 31-32.)

Maéaréllisessa tutkimuksessa pyritadn I0ytdmaan sadnnonmukaisuuksia aineistosta.
Méaréllisen tutkimuksen avulla tdsmennetddn aiempia teorioita ja teoreettisia
kasitteitd. Teoreettisilla kasitteilld on keskeinen rooli mé&aréllisessé tutkimuksessa.
Teoreettiset kasitteet ovat muodostuneet jarjestelmallisen tutkimustyon tuloksena

eivatka ne ole paikka- tai aikasidonnaisia vaan yleisié késitteitd. (Vilkka 2007, 25-26.)

Madrallisen tutkimuksen tavoitteita ovat tutkimusongelman muotoilu eli hypoteesi,
teorian hyddyntaminen mittaamisessa seka asioiden vélisten erojen 16ytaminen ja eron
selittdminen kausaalisuhteina. Maérallisen tutkimuksen tarkoitus on joko selittaa,
kuvata, kartoittaa, vertailla tai ennustaa. Selittdvén tutkimuksen tavoite on tehd&
tutkittu asia aiempaa selvemmaéksi tai ymmarrettdvdmmaksi. Kuvailevassa
tutkimuksessa esitetddn tarkasti tutkittavan kohteen keskeiset ja kiinnostavimmat
piirteet. Kartoittavan tutkimuksen tavoite on etsid uusia nakokulmia. Sen avulla
voidaan selvittdd tarkasteltavasta aiheesta Kirjallisuutta ja kehittdd hypoteeseja.
Vertailevan tutkimuksen tavoitteena on tuoda selkedmmin esille asioiden vélisia eroja.
Liséksi sen tavoite on vertailla samanlaisia asioita tai ilmidita eri paikoissa tai eri
aikoina. Ennustavalla tutkimuksella haetaan tietoa, jonka avulla voidaan arvioida ja
ennustaa asian tai ilmion ilmenemismuotoja tai seurauksia eri asiayhteyksissa tai eri
aikakausina. (Vilkka 2007, 18-22.)

Yksi tapa kerdtd aineistoa madrallisessd tutkimuksessa on kysely, joka tunnetaan
survey-tutkimuksen keskeisend menetelmand. Surveylla on pitk& historiallinen traditio
ja nykyaan kaytosséa onkin monia survey-tutkimuksen tyyppeja, joista esimerkkina
galluptutkimus on yksi parhaiten tunnetuista. (Hirsjarvi ym. 2010, 193))
Kyselytutkimuksessa tutkimuksen kohteet ovat useimmiten abstrakteja, kuten
asenteita tai arvoja, mutta niiden mittaaminen vaatii konkreettisia kysymyksia tai

vaittamid. Kasitteet on tyostettdvd ymmérrettdvadn ja mitattavaan muotoon. Kun
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vastaaja tayttdd kyselylomakkeen, on siihen myohdista endéd tehdd muutoksia. Siksi
lomake on suunniteltava huolellisesti. Hyvassa kyselylomakkeessa toteutuvat seka
sisallolliset ettd tilastolliset nakdkannat. Kyselytutkimuksessa osio on yksittdinen
kysymys tai vaite. Osiot ovat avoimia tai suljettuja. Avoimen osion kysymyksiin
vastataan vapaamuotoisesti, kun taas suljetun osion kysymysten vastausvaihtoehdot
annetaan valmiiksi lomakkeessa. Osioista koostuva mittari on kokonaisuus, joka
mittaa toisiinsa liittyvid asioita. (Vehkalahti 2008, 18-25.)

Mikkelilaisten kuluttajien asenteita ja odotuksia virtuaalista ryhmaliikuntaa kohtaan
mittaamaan valitsin maéaréllisen tutkimusmenetelman. Mikkelildiset kuluttajat on
kohderyhména suuri, joten paadyin valitsemaan kyselylomakkeen
aineistonhankintamuodoksi. Kyselyé jaoin seka sahkoisend linkkina ettd paperisena
versiona. Nain varmistin monipuolisen otoksen saamisen. Sahkdisen linkin tein

Webropol -kyselylomaketyokalun avulla.

5.3 Ryhmahaastattelun aineistonhankinta ja analysointi

Haastattelu on laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumuodoista yksi kaytetyimmista.
Haastattelussa tutkija ja tutkittava ovat suorassa kielellisessé vuorovaikutuksessa
keskendan. Liséksi haastattelutilanteessa on mahdollisuus itse ohjata tiedonhankintaa
sekda saada esiin vastausten taustalla olevia motiiveja. Myds ei-sanalliset vihjeet
auttavat ymmartdmaan sekd vastauksia ettd niiden merkityksid. Haastattelu on
menetelmand hyvin joustava ja siksi se sopii moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 34.)

Haastattelun etuna on sen tavoittavuus. Harvemmin haastateltava haluaa kieltdytya
osallistumasta haastatteluun. Haastattelussa voidaan myds motivoida vastaajia, milla
on vaikutusta luotettavien vastausten maadran kasvuun. Haastattelun haittoina on, etta
ne vievat aikaa ja niistd aiheutuu myos aina kustannuksia, kuten esimerkiksi
materiaali- ja matkakuluja. Haastattelijalta vaaditaan my0s taitoa ja kokemusta
haastattelusta, jotta virheilta valtyttaisiin. Tallaisia virheitd voi aiheutua esimerkiksi
silloin, jos haastattelu on haastattelijan osalta johdattelevaa eli haastattelukysymykset
on muotoiltu niin, ettd ne johdattelevat haastateltavia vastaamaan tietylla tavalla.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 35-37.)
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Ryhmahaastattelussa eli fokusryhmamenetelmassé osallistujien mééra on yleensa noin
6-12 henked. Ryhmahaastattelun keskeinen etu yksil6haastatteluun nédhden on se, etté
ryhmén vallitseva dynamiikka vie kasiteltavia asioita uusille tasoille. On térkeaé, etta
haastattelija ohjaa keskustelua ja varmistaa, ettd tutkimuksen kohteena olevat
aihepiirit kdyddadn ryhmassa lapi. Hyva apu tdhan on esimerkiksi teemoittelun
kayttdminen. Ryhméhaastattelu sopii hyvin tilanteisiin, joissa aihepiiristd on
esimerkiksi vdhan tietoa tai tieto on muuten epamaardéista. (Ojasalo ym. 2014, 111-
112)

Ryhmaéhaastattelun aineistonhankinnan toteutus

Laadullisen tutkimuksen aineistonhankintamuodoksi valitsin ryhméhaastattelun.
Haastattelin toimeksiantajanani olevan yrityksen yrittdjia, valmentajia seka
ryhmaéliikunnan vetdjid. Aineiston kerddmista varten tarvittavan haastattelulomakkeen
laadin sen jalkeen, kun tutkimuksen kannalta riittavé teoriatieto oli hallussa. Tarkensin
ja tdydensin haastattelulomakkeen opinndytetyén ohjaajan kanssa. Né&in halusin
varmistaa, ettd kysymykset sisalsivét juuri niitd asioita, jotka olivat toimeksiantajan

kannalta tarkeita selvittaa.

Esitestasin haastattelun sunnuntaina 22.5. personal trainerilla, joka halusi téssa
tutkimuksessa pysya nimettoména. Esitestaus osoitti kysymysten olevan selkokielisid
ja ymmarrettavid, joten kysymyksid ei muokattu esitestauksen jalkeen. Ldhetin
haastattelukysymykset  poikkeuksellisesti  haastateltaville ennen  haastattelua
luettaviksi, koska kyseessd oli kuitenkin uuden palvelun lanseeraus, joten siihen
liittyvia kysymyksia oli hyva pohtia etukateen. Néin itse haastattelutilanteesta saatiin

enemman irti.

Toteutin haastattelun tiistaina 24.5. yrityksen omissa tiloissa. Haastatteluun osallistui
nelja henkil6g, joista kolme olivat yrityksen yrittdjid ja yksi vastaanoton tyontekija.
Haastatteluun osallistuneet yrittdjat ovat kaikki valmentajia ja kaksi heistd vetévat
myo6s ryhmaliikuntaa. Kaksi yrittajistd osallistui haastatteluun puhelimen valitykselld,
koska he eivat padsseet paikan paélle muiden esteiden vuoksi. Yrityksen perustaneita
henkil6itd on nelja, mutta yksi ei pystynyt osallistumaan haastatteluun muiden

tyotehtévien takia.
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Virtuaalisten ryhmaliikuntapalveluiden tuotteistamista koskevan haastattelun toteutin
siis  ryhmahaastattelun  muodossa. Ojasalon ym. (2014, 112) mukaan
ryhméhaastattelussa maaritetd&dn ensin, mité tietoa halutaan saada. Seuraavaksi
arvioidaan, millaiset henkil6t ovat hyodyllisid tavoitteiden saavuttamisen kannalta.
(Ojasalo ym. 2014, 112.) En kokenut ryhméhaastattelun pitamistd haasteellisena,
koska olen ollut kohdeyrityksessa tdissa ja ndin ollen tiedan, ettd yrityksen yrittajat
tulevat hyvin toimeen keskenan ja pystyvét keskustelemaan avoimesti. Haastattelun
teemoina olivat virtuaalinen ryhmadliikunta palveluna, tuotteistukseen suhtautuminen,
palvelun arviointi ja seuranta sek& palvelun markkinointi ja lanseeraus. Kaikkien

teemojen alle oli tehty niit4 koskevat kysymykset.

Ennen kuin aloitin haastattelun, kerroin haastateltaville haastattelun tarkoituksesta,
toteutuksesta, aineiston kayttétarkoituksesta ja sen luottamuksellisuudesta seka
Iyhyesti siitd, mitd tuotteistaminen on sekd my0s ryhmahaastattelusta
haastattelumuotona.  Lisaksi sovin haastattelun nauhoittamisesta. Nauhoitin
haastattelun varmuuden vuoksi kahden puhelimen sanelimeen. Haastattelun

litteroinnin ja analysoinnin aloitin heti haastattelun jalkeen.

Ryhméhaastattelun analysointi

Aineiston runsaus ja elamanlaheisyys tekevat laadullisen tutkimuksen analyysivaiheen
mielenkiintoiseksi ja haastavaksi. Tutkija viettdd paljon aikaa yrittdessdan tulkita
haastateltavien vastauksia oikein. Yleensa tutkija ei kuitenkaan pysty hyddyntdmaan
kaikkea kerddmadnsa aineistoa. Kaikkea materiaalia ei myodskadn ole tarpeen
analysoida. Paéperiaate laadullisen tutkimuksen analysoinnissa on valita analyysitapa,

joka tuo parhaiten vastauksen tutkimusongelmaan. (Hirsjarvi ym. 2010, 224-225.)

Sisdllénanalyysi on perusanalyysimenetelmd, jota voidaan kéayttaa kaikissa laadullisen
tutkimuksen perinteisséd. Sisallonanalyysia kaytetddn sekd yksittadisend metodina etté
teoreettisena kehyksend, joka voidaan liittdd erilaisiin analyysikokonaisuuksiin.
Useimmat laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmat pohjautuvat periaatteessa

tavalla tai toisella siséllénanalyysiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91.)

Yleispatevad mallia laadullisen aineiston analysointiin ei ole. Se on tavallisia asioita,

kuten huolellista aineiston lukemista, aineiston siséllon luokittelua eri teemojen ja
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aiheiden mukaisesti, tutkimusongelman kannalta olennaisten seikkojen loytamista
aineistoista sekd johtopéatosten ja tulkintojen esittdmistd. (Hirsjarvi & Hurme 2008,
144.)

Analyysin vaiheet tapahtuvat usein limittéin. Aikaisempiin vaiheisiin saatetaan palata
niitd uudelleen tarkentaen tai arvioiden. Tarvittaessa analyysin vaiheita voidaan siis

kulkea my0s taaksepain. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 144.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston kerasin puolistrukturoidusti ryhméhaastattelun
muodossa. Toteutin haastattelun sekd kasvotusten ettd puhelimitse. Aineistonkeruun
jalkeen litteroin aineiston ja tutustuin siihen huolellisesti. Tdman jéalkeen jarjestelin
vastaukset teemoittain. Teemoittelun tukena oli haastattelurunko, johon olin jo
valmiiksi tehnyt kysymykset teemojen mukaan. Nain pyrin saamaan selville aineiston
yhtaldisyyksia ja eroja sek& erottelemaan epéolennaisen tiedon tutkimuksen kannalta
olennaisesta tiedosta. Teemoittelun jalkeen pystyin vertailemaan saatuja tuloksia

késiteperustaan.

5.4 Kyselyn aineistonhankinta ja analysointi

Kysely on yleisin maaréllisen tutkimusmenetelman aineistonkeruumuoto. Kyselysta
kaytetddn myos nimitysta survey-tutkimus, jossa jokaiselta vastaajalta kysytdan samaa
asiaa tasmalleen samalla tavalla. Kyselylomaketutkimuksessa tutkittava lukee
kirjallisen kysymyksen itse ja vastaa siihen kirjallisesti. Kyselylomakkeen etuna on se,
ettd vastaaja jaa aina tuntemattomaksi. Nain ollen kyselylomaketutkimusta kéytetaan
myaos silloin, kun tutkimuksessa kysytdan arkaluontoisia kysymyksia. Kysely voidaan
toteuttaa puhelimen, s&hkdpostin  tai  Internetin  vélitykselld tai esimerkiksi
haastatteluna. (Vilkka 2015, 94-95.)

Kysely kasittdd monenlaista toimintaa aina yksinkertaisista mielipidetiedusteluista
laajoihin kyselytutkimuksiin. Kyselyita teettavat yliopistot, yritykset ja yhteisot seké
naiden lisdksi myos tiedotusvalineet ja tutkimuslaitokset. Kyselytutkimus onkin
oivallinen tapa keréatd ja tarkastella tietoa. Kyselytutkimuksessa kysymykset esitetdan
vastaajalle kyselylomakkeessa. Haastattelututkimuksessa kysymykset esitetddn

suoraan vastaajalle esimerkiksi puhelimitse tai kasvotusten. (Vehkalahti 2014, 11.)
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Kyselylomakkeen yhteyteen tulee laatia my6s saatekirje. Saatteessa on annettava
tutkimuksesta riittavasti tietoa, koska sen perusteella henkilo p&attad tutkimukseen
osallistumisesta. Saatekirjeen tarkoitus on siis motivoida henkilgitd vastaamaan
tutkimukseen. (Vilkka 2007, 65— 66.)

Kyselyn toteuttaminen on edullista ja se tavoittaa yleensd hyvin ihmisid. Liséksi
kyselyissd vastaajan anonyymius séilyy. Kyselyn hyva tavoittavuus ei kuitenkaan
valttamatta takaa sitd, ettd lomake téytetdén ja palautetaan. Kysymysten muotoiluun
on kaytettdva aikaa, jotta tutkimuksella saavutettaisiin mahdollisimman tarkkaa ja
luotettavaa tietoa. Silti huolellisesti suunnitellut kysymyksetk&én eivat aina varmista
tutkijan ja haastateltavan tdydellistd ajatusmaailman kohtaamista keskenaan.
Kuitenkin yksi suurimpia etuja kyselylla keratylla aineistolla on sen kasittelynopeus.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 35-37.)

Kyselyn aineistonhankinnan toteutus

Mikkelilaisten kuluttajien asenteita ja odotuksia virtuaalista ryhmaliikuntaa kohtaan
mittaamaan valitsin puolistrukturoidun kyselylomakkeen, jonka kokosin tutkimuksen
teorian  ja  pidetyn ryhméhaastattelun pohjalta. Kyselyn  valitsin
aineistonhankintamenetelmaksi siksi, koska tutkimukseni perusjoukkona olivat
mikkelilaiset kuluttajat. Nain suuren joukon tutkiminen oli helpompaa
kyselylomakkeen avulla. Laadin sekd paperilomakekyselyn ettd séhkodisen Webropol-
kyselyn, jotta tavoittaisin mahdollisimman paljon vastaajia. Tavoittelin vastauksia
kohdeorganisaation asiakkailta ja ei-asiakkailta. Kyselyyn vastattaessa ei tarvinnut
myoskaan olla ryhméliikunnan tai virtuaalisen ryhmaéliikunnan harrastaja. Sahkdisen
kyselylomakkeen ajattelin tavoittavan mahdollisimman monen vastaajan. Liséksi
séhkdisen kyselyn etuna oli myds sen nopea aineistonkésittely. Paperilomakkeella
tavoittelin henkilGita, joita en tavoittaisi niin hyvin sahkoisella kyselylomakkeella,

kuten esimerkiksi idkk&dmmat henkilot tai henkil6t, jotka eivat omista nettid.

Kyselylomake sisalsi demografisia ja monivalintaisia kysymyksid sekd yhden
avoimen kysymyksen. Demografisilla kysymyksilla kartoitin vastaajien taustatietoja,
kuten ikad, sukupuolta, koulutusta, asemaa tydssé ja liikuntatottumuksia (liite 2).
Monivalintakysymyksissé vastaajalle oli annettu vastausvaihtoehtoja, joista hanen piti

valita kysymyksesta riippuvan ohjeistuksen mukaan joko yksi tai useampi omaa
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mielipidettd vastaava vastausvaihtoehto. Osa monivalintakysymyksista oli suunnattu
vain niille, jotka harrastavat/eivat harrasta ryhmaéliikuntaa tai ovat kokeilleet/eivét ole
kokeilleet virtuaalista ryhmaliikuntaa. Avoimessa kysymyksessa vastaaja sai vastata
vapaamuotoisesti. Pyrin tekemddn kyselylomakkeesta sellaisen, jolla saisin
mahdollisimman kattavaa ja hyodyllistd tietoa kuluttajien kiinnostuksesta
virtuaaliseen ryhmaliikuntaan Mikkelin alueella, mutta joka olisi myds mielekésta ja
vaivatonta tayttdd. Laadin kyselylomakkeen yhteyteen myds saatekirjeen. Testasin
kyselylomaketta ennen sen kayttéonottoa kolmella eri henkil6lla. Kaikki testattavat
olivat joko enemmaén tai vdahemman ryhmaliikunnasta kiinnostuneita eri-ikaisia
mikkelilaisiad. Testauksen jélkeen pyysin testihenkiloiltd palautetta lomakkeeseen
liittyen.

Aloitin  kyselyn kerddmisen sédhkoisesti Webropol -tydkalun avulla erilaisilla
Internetsivustoilla, kuten omilla Facebook -sivuillani ja Facebookin Puskaradio
Mikkeli -yhteisossa. Koin kyselylinkin jakamisen Puskaradio Mikkeli -yhteisdssa
hyvaksi aineistonkeruupaikaksi, koska sivustolla on juurikin useita mikkelildisia
jasenia. Jaoin kyselylinkin myos Mikkelin ammattikorkeakoulun
tradenomiopiskelijoiden yhteisossd. Nostatin kyselyéni useasti Facebook -sivustoilla

aktivoidakseni uusia vastaajia.

Myo6s kohdeorganisaatio laittoi kyselyn omalle Facebook -sivustolleen. Lisaksi
kyselyd jaettiin yrityksessda myos paperisena versiona kuntokeskuksessa kéavijoille.
Paperilomakekyselyyn vastasi kuitenkin vain nelja henkilod 6.9.-26.9. vélisena
aikana, jolloin kysely teetettiin. Lisaksi oli myds tarkoitus, ettd toimeksiantaja
lahettdisi kyselylinkin kuukausittaisen uutiskirjeen mukana yrityksen asiakkaille,

mutta tdma ei kerennyt toteutua tuona aikana.

Mikkelin ammattikorkeakoulun sisdisen tutkimusluvan saatuani viestintasuunnittelija
lisési kyselylomakkeeseen linkittdvan uutisen myds Mikkelin ammattikorkeakoulun
opiskelijoiden siséiseen intraan. Opiskelijoiden intrasta ajattelin tavoittavani lisaa
mikkelilaisia eri alojen ammattikorkeakouluopiskelijoita tuttujen
tradenomiopiskelijoiden liséksi. S&hkdinen kysely oli auki Internetissé 6.9.—26.9.

Kaiken kaikkiaan sdhkoiseen kyselyyn vastasi 202 henkil64.
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Teetin kyselyani myos Matka hyvaan kuntoon -rekassa 13.9.-14.9. valisend aikana
Mikkelissd. Luvan aineistonhankintaan sain Kunnossa kaiken ik&d -ohjelman
ohjelmakoordinaattorilta. Valitsin Matka hyvaan kuntoon -rekan
aineistonhankintapaikaksi siksi, koska ajattelin rekkaan osallistuvilla omasta
hyvinvoinnistaan ja kunnostaan kiinnostuneilla ihmisilla olevan myds mielenkiintoa
vastata liikunta-aiheiseen kyselyyni. Rekka oli 12.9. Kauppakeskus Graanin pihassa ja
13.9. Mikkelin ammattikorkeakoulun pihassa. Rekasta sain vastauksia yhteensa 60.
Teetin paperilomakekyselyn myds Mikkelin ammattikorkeakoulun ensimméisen ja
toisen vuoden liiketalouden opiskelijoilla. Kummaltakin vuosikurssilta sain vastauksia

yhteensa 60.

Kyselyn analysointi

Méaréllisten tutkimusaineistojen kasittelyyn ja analysointiin on olemassa erilaisia
tilastollisia ohjelmistoja, joista jokaisella on omat ominaispiirteensd. Tutkija itse
ratkaisee, miké ohjelma aineiston kasittelyyn sopii parhaiten. Téahén vaikuttavat myos
tiedonkeruumenetelmd, tutkimusaineisto seka tarvittavat analysointimenetelmat.
(Heikkila 2014, 118.)

Kyselyssa tiedot kerdtaan aluksi paperilomakkeille, minka jalkeen ne sydtetaan
tietokoneelle aineiston kasittelyd varten. Internetkyselyiden vastaukset puolestaan
tallentuvat suoraan datatiedostoiksi. Tastd johtuen erillista tietojen syéttOvaihetta ei
Internetkyselyissd tarvita. Koko tutkimus kyselyn suunnitteluvaiheesta tulosten
tarkasteluun saakka voidaan siis toteuttaa Internetkyselyjen tutkimus- ja
tiedonkeruuohjelmien avulla. Kyselylomakkeen tekeminen Internetissa vaatii
kuitenkin asiantuntemusta ja aineisto on usein vield tarpeen jatkokasitelld tilasto-
ohjelmalla. (Heikkil& 2014, 120.)

Maérallinen tutkimusmenetelma kasittelee havaintoyksikkoja, joita ovat esimerkiksi
ihminen, kunta tai yritys. Havaintoyksikoihin liittyvia ominaisuuksia kutsutaan
muuttujiksi. Muuttuja voi olla mik& tahansa havaintoyksikkdon liittyvd ominaisuus,
joka on luotettavasti mitattavissa. (Vilkka 2015, 105.)

Maéaréllisen tutkimuksen analyysin perusmenetelmilld voidaan kuvata muuttujien

valisia suhteita. Analyysitapa valitaan sen perusteella, ollaanko tutkimassa yhtd vai
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kahden tai useamman muuttujan vélistd riippuvuutta ja vaikutusta toisiinsa.
Sijaintilukuja kéytetéén silloin, jos halutaan saada tietoa yhden muuttujan jakaumasta.
Sijaintiluvut kuvaavat nimensd mukaisesti havaintoarvojen sijaintia. Tavallisimpia
sijaintilukuja ovat keskiarvo ja moodi. Hajontalukuja kaytetdan, jos halutaan tietaa,
miten havaintoarvot poikkeavat toisistaan. Esimerkkeja havaintoluvuista ovat
vaihteluvali ja keskihavainto. Ristiintaulukointia ja/tai korrelaatiokerrointa kaytetaan
silloin, kun tavoitteena on kahden muuttujan vélisen riippuvuuden analysointi. (Vilkka
2007, 118-119.)

Tunnuslukujen avulla voidaan esittdd helposti numeraalista tietoa esimerkiksi
yrityksen asiakkaiden mielipiteista tai asenteista. Tunnuslukujen laskeminen onnistuu
helpoiten kéyttdmalla tilasto-ohjelmia. Ristiintaulukoinnin ja korrelaatiokertoimen
avulla voidaan esittad eri muuttujien riippuvaisuuksia toisistaan. Talla tavalla saadaan
tietoa, jonka avulla voidaan paatelld onko esimerkiksi joillakin havaituilla asioilla
vaikutusta toisiinsa. (Vilkka 2007, 120.)

Maaréllisen tutkimuksen aineiston kerédsin paperilomakkeella sekd séhkdisella
kyselylomakkeella. Aineistonkaésittelya helpotin syottamalla paperilomakkeiden tiedot
Webropolissa laadittuun séhkdiseen kyselyyn. Talla tavalla pé&sin kasitteleméaan
yhtendistd aineistoa. SPSS-tilasto-ohjelman avulla muodostin kyselyn tuloksista
havaintomatriisin, jonka kautta pystyin luomaan kysymyskohtaisia taulukoita. Tein
myo6s pari ristiintaulukkoa kysymyksistd. Taulukoiden ja ristiintaulukoinnin avulla
pyrin tulkitsemaan kyselyn tuloksia ja 10ytdmé&an siitd johdonmukaisuuksia. Avointa
kysymystd en sijoittanut havaintomatriisiin, vaan tein siihen tulleista vastauksista

yhteenvedon kyselyn tuloksia kasittelevan luvun loppuun.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tasséd luvussa kayn l&pi tutkimuksen tulokset. Ensin késittelen virtuaalisen
ryhmaliikunnan tuotteistamista kohdeorganisaatiossa koskevan ryhmahaastattelun
tulokset. Taman jalkeen esittelen mikkeliléisille kuluttajille suunnatun kyselyn

tulokset virtuaalista rynmaliikuntaa kohtaan.
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6.1 Virtuaalisten ryhmaliikuntapalveluiden tuotteistamista koskevan

haastattelun tulokset

Haastattelun avulla selvitin, mitd toimeksiantaja hakee virtuaalisella ryhmaéliikunnan
tuotteistamisella yrityksessaan. Haastattelin yrityksen yrittdjid, valmentajia seka

ryhmaéliikunnan vetgjia. Teemoittelu helpotti haastattelun purkua loogiseen muotoon.

Virtuaalinen ryhmaliikunta palveluna

Haastattelun alussa kysyin, misté yritys sai idean virtuaaliseen ryhmaliikuntaan. Idea
lahti heiddn mukaan siitd, ettd toinen yrittdj&pariskunnista oli ennen nykyisen
yrityksen perustamista tutustunut erddn kuntosaliketjun konseptiin, johon kuului
virtuaalinen ryhmadliikunta ja se vaikutti heiddn mielestda hyvéltd lisdpalvelulta.
Yritykselld on kaytossa jo virtuaalispinning, mutta sen liséksi yritys siis harkitsee,
kannattaisiko heidéan ottaa kayttoon myods ryhmaéliikunnan puolelle liséksi virtuaalinen
ryhmaliikunta. Virtuaalinen ryhmadliikunta ei tulisi siis ohjatun ryhmaliikunnan tilalle,

vaan taydentavaksi lisapalveluksi.

Palvelu toteutettaisiin videotykin kautta valkokankaalla sek& jarjestelméalld, mista
tunnit tulevat. Virtuaalinen ryhméliikunta tarkoittaa haastateltavien mukaan sita, etta
asiakas pystyisi kaynnistdimadn haluamanaan ajankohtana virtuaalisesti tunnin
ohjauksen. Haastateltavia pyysin tdman lisaksi vielda selventdamédan, mik& on
virtuaalisen ryhmaéliikunnan tarkoitus. Asiakkaiden liikuttaminen siihen aikaan, kun
heille sopii, laajemman ryhmaliikuntatuntivalikoiman tarjoaminen joustavimmilla
ajankohdilla sek& kustannussaastét ohjaajien palkkojen maksussa nousivat tdssa

vahvasti esille.

Haastateltavien mukaan virtuaaliseen ryhméliikuntaan sopivia lajeja olisivat
esimerkiksi venyttely, kahvakuula ja perusjumpat. Haastavina tunteina pidettiin
kontakti- ja  tanssitunteja.  Lajeilla  olisi  my6s tarkoitus  tdydentaa
ryhmaéliikuntavalikoimaa eli mukaan yritettdisiin saada hiukan ”spesiaalimpiakin”
lajeja, joita ei muilta kuntokeskuksilta valttdmatta I0ydy. Tanssitunnit voisivat
kuitenkin toisaalta saada sellaisia ihmisia mukaan, jotka eivét kehtaa menné tunnille,

jos heidén tanssitaitonsa ei ole tarpeeksi hyva.
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Uuden palvelun ydin olisi siis se, ettd ryhmaéliikuntaa voisi harrastaa ihan milloin vaan
ajasta riippumatta. Palvelun kayton kannalta valttdmé&ton oheispalvelu olisi palvelun
jarjestelman kayton opastus ja lisépalveluna tekniikkatuntien pitdminen, jolloin
taattaisiin se, ettd esimerkiksi vaikeat liikkeet ja liikeradat tulisi tehtyd oikein ja

ergonomisesti.

Virtuaalinen ryhmaliikunta on jo k&ytdnndssé hinnoiteltu yrityksessd, koska se
kuuluisi ryhmaliikunta-asiakkaille. Palvelu nostaisi yrityksen kilpailuetua ja vahentéisi
mahdollisesti ryhmaliikunnan kokonaiskustannuksia niin, ettd se vahentéisi
matalakayttoisia livetunteja. Palvelu tulisi siis ryhméliikunta-asiakkaille kuuluvaksi
hintaan. Haastateltavat kertoivat kuitenkin, ettd inflaation johdosta he joutuvat

luultavasti nostamaan hintoja, jolloin samalla myds palvelun hinnat nousevat.

Tuotteistukseen suhtautuminen

Virtuaalisten  ryhméliikuntapalveluiden  tuotteistamisen  tavoitteet  yrityksen
palvelutarjonnan sekd myynnin ja markkinoinnin nakokulmasta on saada aikaan
houkuttelevuutta sekd nostaa ryhmaéliikunnan profiilia monipuolisesmmaksi. Uudella
palvelulla ei ole kuitenkaan liikevaihtotavoitetta, mutta haastateltavien mukaan sekin
olisi tarkead laskea. Téalloin saataisiin tietdd, mink& verran palvelu toisi heille uusia
asiakkaita, minkd verran se heille maksaisi ja minkd verran se vahentdisi muita

palkkakustannuksia.

Taman uuden palvelun kohdeasiakasryhmia ja -asiakkuuksia olisivat haastateltavien
mukaan liikkujat, jotka kdyvat liikkumassa muina aikoina kuin primetimeaikoina eli
keiden on vaikea pééastd liikkeelle silloin, kun ryhmaliikuntapalvelut ovat tarjolla.
Kohderyhmid olisivat myos sellaiset, jotka haluaisivat harrastaa ryhmaéliikuntaa, mutta
he eivédt halua menna ryhmatunneille ja jotka haluaisivat ohjatusti harrastaa, mutta
eivat tykkaa liikkkua ryhmassé eli joko he eivét kehtaa, uskalla, halua tai viihdy
ryhméssé liikkua. Tyypillisid virtuaalisten ryhméliikuntapalvelujen kayttéjia olisivat
haastateltavien mukaan vuorotyoléiset, yksinhuoltajat ja kokeilijat.

Palvelulla tavoitellaan edellakavijyyttd, mutta haasteena ja riskind uudella palvelulla
oli haastateltavien mukaan se, etta asiakkaat eivat koe sitd omakseen eivatka kéayta sita

tai kayttd on vahdistd. Hyotyna néhtiin  kuitenkin se, ettd virtuaalisille
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ryhmaliikuntatunneille voi tulla milloin vaan eli palvelun kaytto ei ole aikaan sidottua
seka se, ettd palvelua voi tulla kokeilemaan matalalla kynnyksell&. Yritt4jat toivovat
asiakkailta mielenkiintoa palvelua kohtaan sekd he olettavat, etta asiakkaat odottavat
palvelulta vapautta kéayttda palvelua milloin vaan, jolloin asiakkaat saavat myos
rahoilleen enemman vastinetta. Lisaksi asiakkaat luultavasti odottaisivat palvelulta

tasokkuutta eli tunnit vastaisivat livetuntia laadultaan ja sisalloltaan.

Haasteellisina asioina haastateltavat olettavat asiakkaiden pitdvan tekniikan osaamista,
jarjestelman kayttdmisen osaamista seka sitd, ettd jos joku haluaisi jumpata yksin, niin
tdma henkilo saattaisi miettid, tuleekohan joku muu jumppaamaan tai sitten toisinpain.
Lisaksi kysyttiin vield, ettd mitd arvoa uudella palvelulla halutaan saada aikaan
kuluttajien keskuudessa sekd yrityksessa. Kuluttajien keskuudessa haluttuja arvoja
olivat vapauden tunne kayttdd palveluita, rahoille enemman vastinetta seka
ryhmaliikuntatuntien saatavuus kellon ympari. Yrityksessa uudella palvelulla haluttiin

korostaa yrityksen omia arvoja, joita ovat muun muassa edell&dkavijyys ja joustavuus.

Palvelun onnistumisen arviointi ja seuranta

Palvelun onnistumista arvioitaisiin pitdmélla asiakastyytyvéisyyskysely esimerkiksi
kuukauden jéalkeen palvelun lanseerauksesta. Yrityksella olisi tarkoitus myds seurata
uuden palvelun kayttoastetta esimerkiksi jarjestelmén kayttdasteraporttien ja heilla

kéytossé olevan asiakasjérjestelmén, Polarin kautta.

Palvelun markkinointi ja lanseeraus

Palvelun lanseeraukseen vaikuttaa tdman tyon tulokset sekd niista tehdyt
johtopééatokset. Tama tutkimus siis toimii erdénlaisena ennustavana suunnannayttéjana
palvelun lanseerausta kohtaan. Palvelun lanseerausvaiheessa palvelun ympadrille
rakennettaisiin vahvasti jotain somekampanjaa ymparille. Palvelun niin sanottu
paaviesti, milla palvelua saadaan myytyd olisi ryhmaliikunnan harrastamisen
mahdollisuus kellon ympéri. Haastateltavat eivét tienneet, miten aikovat esitestata
palvelua, koska epéilevat sen olevan mahdollista, mutta palvelun kehitykseen
osallistettaisiin asiakkaita aikaisemmin mainittujen asiakastyytyvéaisyyskyselyjen
avulla. Palvelua markkinoitaisiin sahkoisissa kanavissa, jotka ovat tallakin hetkelld

yrityksen tarkeimmaét kanavat.
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6.2 Kuluttajien kyselytutkimuksen tulokset

Tassd luvussa esittelen mikkelilaisille kuluttajille suunnatun kyselyn tuloksia
virtuaalista ryhmaliikuntaa koskien. Tulokset pohjautuvat analysoituun aineistoon ja
luvussa tuon esiin tutkimuksen kannalta olennaisimmat asiat. Tutkimustulokset
esittelen  teemoittain.  Tutkimukseeni  liittyvat  frekvenssitaulukot  16ytyvat
opinnaytetyoni liitteesta 3.

Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastasi 326 henkil6a. Vastaajista suurin osa eli 72,4 % oli naisia ja vain 27,6
% miehid. Kuvasta 8 nédhdaan, ettd vastaajista lahes puolet eli 46,0 % oli ialtddn 18—
24-vuotiaita. 25-30- ja 31-40-vuotiaita oli yhteensd 27,9 % ja 41-50-, 51-60- ja yli

60-vuotiaita oli yhteensa 25,4 %. Alle 18-vuotiaita oli vain 0,6 % kyselyyn vastaajista.
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KUVA 8. Vastaajien ikdjakauma (N=326)
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Yliopisto- tai korkeakoulututkinnon oli suorittanut l&hes kolmannes eli 31,9 %
vastaajista. Ammatillisen koulutuksen tai tutkinnon oli suorittanut 29,1 %, lukion tai
ylioppilastutkinnon 25,5 % ja opistotasoisen koulutuksen tai tutkinnon 8,0 %. Pelkan
peruskoulun tai kansakoulun oli kdynyt 2,5 % vastaajista. Muun koulutuksen kavijoita
oli 3,1 % \vastagjista. Vastaajat olivat vastanneet muuksi koulutukseksi

kaksoistutkinnon eli ammatillisen koulutuksen ja lukion.

Opiskelijoita oli lahes puolet eli 43,6 % vastaajista. Tyontekijoita oli 26,7 %. Ylempia
toimihenkil6ita oli 7,4 % ja alempia toimihenkil6itd 8,3 % vastaajista. Yrittajia oli
puolestaan 4,0 %. Elékeldisia oli 4,3 % samoin kuin henkil6itd, jotka eivét olleet
tyoelaméssd. Johtavassa asemassa oli 0,9 % ja muussa asemassa tyOskentelevia
ilmoitti olevansa 0,6 % vastaajista. Kuva 9 havainnollistaa vastaajien ty6tehtavaa tai

asemaa.

Opisleelija—

Tyéntelkya—

Alempi toimihenkilé—:

Ylempi toimihenkils—|7,

En ole tyéelimassa talla 11et1{e]l§1—§ I

Elakelamen—

Johtavassa asemassa—]:

I
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KUVA 9. Vastaajien tyotehtava tai asema (N=326)
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Lahes puolet vastaajista eli 43,9 % asui yksin. Puolison kanssa kahdestaan asuvia oli
28,8 %. Vastaajista 14,1 % ilmoitti asuvansa 2—3:n hengen taloudessa, johon kuuluu
lapsia. 12,6 % ilmoitti asuvansa puolestaan neljan hengen taloudessa, johon kuuluu

lapsia. Yli viiden hengen taloudessa asui 0,6 % vastaajista.

Vastaajista hieman yli kolmannes eli 35,6 % liikkui noin 2—3 kertaa viikossa. Noin 4—
5 kertaa viikossa liikkui 29,1 %. Noin kerran viikossa liikkui 14,1 %. Useammin kuin
4-5 Kkertaa viikossa liikkuvia oli kuitenkin jopa 13,8 %. Kerran kahdessa viikossa
liikkui 4,0 %. Kerran kuukaudessa tai harvemmin liikkuvia oli yhteensa vastaajista 2,1
%. Vastaajia, jotka kertoivat, ettd eivét liiku koskaan oli 1,2 %. Kuva 10 esittda

jakauman vastaajien liikuntatottumuksista.

TTseamnun kum 4-5 ket vikossa—

Nom 4-5 lart, vﬁl{ossa—éé

Mom 2-3 lert. vikeossa—|::

Moin 1 kerran vikossa—]! i}

Kerran kahdessa vikossa—|: i1 o

Eerran luukandessa tan harvenmmin=: | -{2.1 %

En koskaan— 1,2%

I I | |
0% 10 % 20% 30 % 40 %

KUVA 10. Vastausjakauma kysymykseen ”Kuinka usein liikut vapaa-ajallasi?”
(N=326)

Ryhmadliikunnan harrastamista kartoitettaessa vastaajista 44,5 % ei harrastanut
koskaan ryhmaéliikuntaa. Kerran kuukaudessa tai harvemmin ryhmaéliikuntaa harrasti

20,2 %. Noin kerran viikossa ryhmaliikuntaa harrasti 14,7 % ja 2—3 kertaa viikossa
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14,4 %. Kerran kahdessa viikossa ryhmaliikuntaa harrasti 3,1 % ja noin 4-5 kertaa
viikossa 2,5 %. Useammin kuin 4-5 kertaa viikossa ryhmaliikuntaa harrasti vain 0,6

%. Kuva 11 esittdd jakauman vastaajien ryhmaéliikunnan harrastamisesta.

Tseamumun lun 4-5 kit vikossa—

Nom 4-5 lat. vikossa=|: |

Wom 2-3 kat. vukossa=]i 1

Moin 1 kerran vilkossa—]: !

Kerran kahdessa vikossa—|: i/ [H3

Eerran luulzaudessa ta harvenuun—):

En koskaan—

I I | | |
0% 10 % 20% 30% 40 % 50 %

KUVA 11. Vastausjakauma kysymykseen ”Kuinka usein harrastat
ryhmiliikuntaa?” (N=326)

Vastaajista, jotka eivdt harrastaneet ryhmaliikuntaa, 44,1 % piti enemmaén
yksilolajeista. 19,4 % kertoi syyksi ajan puutteen. Liian kalliiksi ryhméliikunnan
harrastamisen koki 15,3 % ja muuksi syyksi oli vastannut 13,5 %. Naitd muita syita
olivat esimerkiksi “Ei ole sopivaa aikaa/paikkaa/ryhmidd”, “Ei ole kiinnostusta
ryhmaéliikuntaan”, ”En ole 10ytdnyt sopivaa lajia”, ”Laiskuus ldhted”, ”Kuntosalillani
ei ole tarjolla ryhmaéliikuntaa”, ”Olen aikaisemmin harrastanut, mutta enéé ei ole ollut
intoa aloittaa uudestaan”, ’Ei ole tullut mieleen harrastaa ryhmaliikuntaa”, ”En uskalla
mennd tunneille, kun en tiedd millaista tunneilla on”, ”Ei vaan ole tapana harrastaa
ryhmaliikuntaa”, ”En tiedd syytd miksi en harrasta ryhmaéliikuntaa (voisin harrastaa)”

ja ”Asun pitkdn matkan padssa”. 7,6 % ei uskaltanut liikkua ryhmaéssa.
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Virtuaalinen ryhmaliikunta mikkeliléisten kuluttajien keskuudessa

Suurin osa vastaajista eli 79,1 % ei ollut kokeillut virtuaalista ryhmaéliikuntaa. Yksin

oli kokeillut 10,1 % ja ryhmassé 7,1 %. Seka yksin ettd ryhmassa oli kokeillut 3,7 %.

TAULUKKO 2. Vastaajien, jotka eivat olleet kokeilleet virtuaalista

ryhmaliikuntaa, halukkuus kokeilla sitd ian mukaan (N=259)

alle 25v. | 25-40 -vuotiaat | yli 40v. | Kaikki
Kylla 372% | 493% 24,6 % 37,5%
En 25,6 % 13,7 % 16,9 % 20,1 %
En osaa sanoa | 37,2 % 37,0 % 58,5 % 42,5 %
Yhteensé 100,0 % | 100,0 % 100,0 % | 100,0 %
Vastanneita n=121 |n=73 n =65 n =259

Taulukosta 2 ndhd&an vastaajien, jotka eivat olleet kokeilleet virtuaalista
ryhmaéliikuntaa, halukkuus kokeilla sitd eri ik&ryhmien mukaan. Selked kiinnostus
virtuaalista ryhmadliikuntaa kohtaan voidaan taulukkoa lukemalla havaita alle 25-
vuotiailla (37,2 % vastanneista haluaisi kokeilla) ja 25-40-vuotiailla (noin puolet
(49,3 %) kokeilla).  Yli kokeilla

virtuaaliryhmaliikuntaa on prosentuaalisesti vdhan pienempi, 24,6 %. ”En”-vastauksia

haluaisi 40-vuotiailla  halukkuus
on kuitenkin kertynyt melko véhén kussakin ikaryhmassa. Alle 25-vuotiaista
haluttomuuteen kokeilla virtuaaliryhmaliikuntaa on vastannut 25,6 % (n = 121), 25—

40-vuotiaista 13,7 % (n = 73) ja yli 40-vuotiaista 16,9 % (n = 65).

TAULUKKO 3. Vastaajien, jotka eivat olleet kokeilleet virtuaalista

ryhmaliikuntaa, halukkuus kokeilla sitd sukupuolen mukaan (N=259)

nainen mies Kaikki
Kylla 45,6 % 19,0 % 37,5%
En 12,2 % 38,0 % 20,1 %
En osaa sanoa | 42,2 % 43,0 % 42,5 %
Yhteensé 100,0% | 100,0 % | 100,0 %
Vastanneita n=180 |n=79 n =259
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Taulukosta 3 ndhd&an vastaajien, jotka eivat olleet kokeilleet virtuaalista
ryhmaéliikuntaa, halukkuus kokeilla sit4 sukupuolen mukaan. Naisissa vastanneista (n
= 180) 45,6 % haluaisi kokeilla virtuaaliryhmaéliikuntaa ja 42,2 % ei osaa sanoa. Vain
12,2 % naisista ei haluaisi kokeilla virtuaaliryhmaliikuntaa. Miehissa vastanneista (n =
79) 43,0 % ei osaa sanoa ja 38,0 % ei haluaisi kokeilla virtuaaliryhmaliikuntaa.
Miesten halukkuus kokeilla virtuaaliryhmaliikuntaa (19,0 %) on siis melko pieni

naisiin verrattuna.

Vastaajilta Kysyttiin, mitd asioita he yhdistdisivat virtuaaliseen ryhmaliikuntaan.
Vastaajat saivat valita kaksi mielestdén tarkeintd vaihtoehtoa téssa kysymyksesséa.
Ryhmaliikunnan harrastaminen ajasta riippumatta oli saanut 79,1 % vastauksia muihin
vaihtoehtoihin n&hden. Tunnit vastaavat oikeita ryhméliikuntatunteja oli saanut
vastauksia 42,0 %, mahdollisuus selkeyttdd ohjeistusta kuvin ja tekstein 34,0 %,
visuaalinen toteutus 25,2 % ja virtuaalisesti ohjatut aikataulutetut tunnit 19,6 %
vastauksista. Kuva 12 esittad eri vastausvaihtoehtojen prosenttiosuudet keskenaan.
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KUVA 12. Mit4 asioita vastaajat yhdistaisivat virtuaaliseen ryhméliikuntaan

(prosenttia vastanneista n = 326)

Venyttely (53,7 %), kahvakuula (47,9 %) ja perusjumpat (44,8 %) sopisivat vastaajien
mielestd virtuaaliseen ryhmaliikuntaan eniten muihin vastausvaihtoehtoihin n&hden.
Jooga (35,3 %) ja virtuaalispinning (34,4 %) saivat vastauksia seuraavaksi eniten.
Putkirullajumpat (21,2 %) ja tanssitunnit (18,1 %) saivat myos jonkin verran
vastauksia. Pilates sai vastauksia puolestaan 12,6 %. Kontaktilajit (3,4 %) saivat
vahiten vastauksia. Kuvasta 13 nahdaan viela eri lajien sopivuus kuluttajien mielesté

virtuaaliseen ryhmaliikuntaan parhaiten sopivimmista vahiten sopivimpaan.
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KUVA 13. Mitka lajit vastaajien mielesta sopisivat virtuaaliseen

ryhmaéliikuntaan (prosenttia vastanneista n = 326)

Vastagjista 54,9 % kayttdisi virtuaalista ryhméliikuntaa silloin, jos ei paasisi
osallistumaan oikeille ryhmaéliikuntatunneille. 23,9 % ei kayttéisi virtuaalista
ryhmadliikuntaa ollenkaan. 19,3 % kayttaisi pelkastaan virtuaalista ryhmaliikuntaa.

Kuvasta 14 nahdaan viela vastausjakauma palvelun kayttdmiseen nahden.
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KUVA 14. Miten vastaajat kayttaisivat virtuaalista ryhmaliikuntaa (N=326)

Haasteellisimpina asioina virtuaalisessa ryhmaliikunnassa vastaajat pitivat sita, etta he
eivat voi kysya tarkentavia ohjeita seka liikkeiden oppimisen haastavuutta. Vastaajat
puolestaan arvostaisivat virtuaalisessa ryhmaliikunnassa ryhmaliikuntatuntien
saatavuutta ajasta riippumatta seka sitd, ettd wvoi valita haluamansa
ryhméliikuntatunnin. Viimeisessd kysymyksessa Kysyttiin, mitd kanavia vastaajat
kayttaisivat  lisdtiedon  hankkimiseen ja  vastaanottamiseen  virtuaalisesta

ryhméliikunnasta. Y livoimaisesti suosituimmiksi nousivat tassa Internet ja Facebook.

Kuluttajien kokemuksia virtuaalisesta ryhméliikunnasta

Avoimessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, millaisia kokemuksia heilld oli
virtuaalisesta ryhmaliikunnasta. Vastauksissa oli sekd positiivisia ettd negatiivisia
kokemuksia. Positiivisista kokemuksista eniten nousi esille se, ettd tunneille voi
osallistua ajasta riippumatta. Tama oli esimerkiksi vuorotyoldisten mielesta erittain

hyvé asia. Negatiivisista kokemuksista puolestaan nousi esille virtuaalisten tuntien
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motivoinnin puute seka se, ettd ohjaajan persoona ja henkilokohtainen ote eivat

paasseet esille.

Kysymykseen oli tullut my6s vastauksia henkil6iltd, jotka eivét olleet kokeilleet
virtuaalista ryhmadliikuntaa tai eivéat tienneet palvelusta mitéén. Lisaksi kokemuksista
Ioytyi my0s sellaisia, jotka arvostivat enemmén oikeita ryhmaéliikuntatunteja kuin

virtuaalista ryhmaliikuntaa.

7 JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa esittelen johtopaatokset tutkimuksieni pohjalta. Lisaksi kerron
kehittdmisehdotuksia  virtuaalisen ~ ryhmadliikunnan  tuotteistamiseen  liittyen
kohdeorganisaatiossa. Lopuksi arvioin tutkimuksieni luotettavuutta ja sitd, vastasiko

ty0 tutkimusongelmiin.

7.1 Johtopaatokset ja toimenpidesuositukset

Opinndytetyoni tutkimusongelmia olivat “Millaisia asenteita ja odotuksia
mikkelildisilld ~ kuluttajilla on virtuaalista ryhmaéliikuntaa kohtaan?”, “Mitd
virtuaalisesta ryhmdliikunnasta ollaan valmiita maksamaan?” ja “Mitkd lajit
kuluttajien mielestd sopivat virtuaaliseen ryhmaéliikuntaan?” Opinndytetyoni
tavoitteena oli siis selvittada kiinnostus virtuaaliseen ryhmaéliikuntaan Mikkelin alueella
ja madritelld selked tuotekonsepti toimeksiantajan tarjontaan tdssa tuoteryhmassa.
Haastatteluiden perusteella sain muodostettua kuvan siitd, mitd toimeksiantaja hakee
virtuaalisella ryhmaéliikunnan tuotteistamisella yrityksesséén ja kyselytutkimuksella
selvitin puolestaan mikkelildisten kuluttajien asenteita ja odotuksia virtuaalista

ryhméliikuntaa kohtaan.

Tutkimukseni kohderyhmana olivat siis mikkelildiset kuluttajat. Kyselyyn vastasi 326
henkil6a. Vastaajista naisia oli 72,4 % ja miehid 27,6 %. Suurin osa vastaajista oli siis
naisia. Kyselyyn vastasi henkildita kaikista ikdryhmista, mutta ylivoimaisesti suurin
ikdryhma oli 18-24-vuotiaat (46,0 %).
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Virtuaalisten ryhmaliikuntapalveluiden tuotteistamista koskevassa
ryhmahaastattelussa haastateltavat painottivat sitd, ettd virtuaalinen ryhméliikunta
tulisi taydentavaksi lisapalveluksi ohjatun ryhmaliikunnan rinnalle. Lisapalvelut ovat
rahanarvoisia asiakkaalle annettavia tai myytavia etuuksia, jotka antavat asiakkaalle
enemman vaihtoehtoja (Lehtinen & Niiniméaki 2005, 39-40). Yrittdjien mukaan
virtuaalinen ryhmaliikunta onkin jo valmiiksi hinnoiteltu eli palvelu tulisi siis

ryhmaéliikunta-asiakkaille kuuluvaksi hintaan.

Lisapalveluna virtuaalinen ryhméliikunta ei siis korvaisi oikeita ryhmaéliikuntatunteja.
Tama olisi tarkedd selventdd varsinkin sellaisille henkil6ille, jotka ymmartavéat
virtuaalisen ryhmaliikunnan tulevan normaalien ryhmaliikuntatuntien tilalle. N&in
ollen kuntokeskuksen kannattaakin markkinoida palvelua esimerkiksi erilaisissa
tapahtumissa sosiaalisen ja painettavan median lisdksi. Tapahtumissa pystyttdisiin
kertomaan virtuaalisesta ryhméliikunnasta tehokkaammin ja vastaamaan palvelua
koskeviin kysymyksiinkin paremmin. Lisdksi tapahtumissa voisi jakaa ilmaisia

tutustumispasseja, joilla virtuaalista ryhmaliikuntaa paasisi kokeilemaan.

Kuntokeskuksella voisi my0s jarjestdad esimerkiksi virtuaalisen ryhmaéliikunnan
tutustumispéivid, joissa asiakkaita opastettaisiin kayttdmaan palvelua. On térkedd, ettd
virtuaalisesta ryhmaliikunnasta tulisivat tietoiseksi henkildt, jotka eivat ole kyseisesté
palvelusta koskaan kuulleet. Joskus epétietoisuus ja uusi asia saattavat vierastuttaa
joitakuita, jolloin palvelun hyvaksyminen ja sen testaaminen pitkittyvat. Kotlerin ja
Armstrongin (2016) mukaan kuluttajien valmiudessa ostaa uusia tuotteita tai
palveluita on havaittu paljon eroavaisuuksia. On niitd, jotka ovat kayttaneet tuotetta tai
palvelua jo heti sen markkinoille tulosta lahtien tai kuluttajia, jotka alkavat

kéayttdmaan tuotetta tai palvelua paljon myéhemmin. (Kotler & Armstrong 2016, 187.)

Virtuaalisen ryhméliikuntapalvelun ydin olisi haastateltavien mukaan ryhmaliikunnan
harrastaminen ajasta riippumatta, joka oli myds kyselyyn vastaajien keskuudessa
vahvasti noussut esille. Palvelun ydin muodostaa syyn asiakkaan ostotarpeeseen
(Lehtinen & Niiniméki 2005, 39-40). Palvelun ytimend virtuaalisessa
ryhméliikunnassa voidaan siis pitdd kuluttajien mahdollisuutta harrastaa haluamiaan
ryhméliikuntatunteja heille sopivina ajankohtina. Tatd vahvasti esille noussutta
palvelun ydintd pitdisi hyodyntdd péaaviestind palvelun markkinoinnissa ja

viestinndssd, jos virtuaalinen ryhmaliikunta aiotaan lanseerata yrityksessé.
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Kuntokeskukselle padsee treenaamaan Wellness -avaimella joka pdiva kello 5-23

vélisend aikana. Vastaanoton ollessa auki kuntokeskukselle padsee ilman avainta.

Haastateltavilta ja kyselyyn vastaajilta kysyttiin myos virtuaaliseen ryhmaliikuntaan
sopivia lajeja. Venyttely, kahvakuula ja perusjumpat olivat molempien osapuolien
keskuudessa parhaiten sopivimmat lajit, joilla virtuaalinen ryhmaliikunta voitaisiin
alkuun kaynnistad oikeiden ryhmaliikuntatuntien ohella. Virtuaalisen ryhmaliikunnan
mahdollisen kayton lisdéntyessé ja samalla erilaisten liikkujien mielenkiinnon kohteet

huomioonottaen erilaisia lajeja voisi sitten sisallyttaa virtuaaliryhmaliikuntaan lisaa.

Haasteellisena virtuaalisessa ryhmaliikunnassa vastaajat pitivat sitd, ettd he eivét voi
kysyé tarkentavia ohjeita. Liséksi liikkeiden oppiminen Kkoettiin my6s haastavaksi.
Tasta syystd olisikin térkedd, ettd virtuaalisesta ryhmaliikunnasta olisi selkeédt ja
lajikohtaiset ohjeet jokaiselle tunnille. Haastateltavat kokivat kuluttajien keskuudessa
haasteelliseksi liikkeiden oppimisen lisdksi my0s jarjestelman kéyton osaamisen. Nain
ollen sekd jarjestelmén ettd laitteiston kayttdmisestakin olisi hyva olla Kirjalliset
ohjeet. Lisaksi myds mahdollisen opastuksen antaminen uusille kayttajille olisi hyva
jarjestdd. Nain virtuaalisesta ryhmaéliikunnasta syntyisi kuluttajien keskuudessa
kuitenkin tunne, ettd heitd autetaan vaikka palvelu onkin virtuaalinen. Kuten
haastateltavat itse sanoivat, virtuaalinen ryhmaéliikunta olisi tdydentdva lisapalvelu
eiké oikean ryhmaliikunnan korvaaja. Siksi on myos tarkeéa, ettd asiakkaat opastetaan
tamén uuden palvelun kayttamiseen mahdollisimman hyvin ja perusteellisesti, jolloin
se ei ainakaan jaisi omaksi erilliseksi palvelukseen muiden kuntosalipalveluiden

ohella.

Vastaajien keskuudessa lisatiedon hankkimiseen ja vastaanottamiseen virtuaalisesta
ryhmaéliikunnasta nousivat vahvasti esille Internet ja Facebook. Téaten voidaan siis
paatelld, ettd kuluttajat huomaisivat virtuaalisen ryhmaliikunnan mainonnan
ensimmaisend sahkoisissd kanavissa ja sosiaalisessa mediassa. Virtuaalisen
ryhméliikunnan perusteellinen markkinointi olisi tarkedd myos siksi, koska moni
kyselyyn vastaaja ei ollut joko kokeillut virtuaalista ryhmaliikuntaa tai ylip&ataan
kuullut siitd. Markkinoinnissa kannattaa myods huomioida yli 40-vuotiaiden ikdryhma,
silla he olivat vahiten halukkaita kokeilemaan virtuaalista ryhmaéliikuntaa. Kinnusen

(2004) mukaan segmenttien eli kohderyhmien ollessa useita, tulee tarkentaa, miten
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jokainen kohderyhma tavoitetaan. Ndin pystytdan kohdistamaan markkinointiviestinta

ja muut kampanjatoimet oikein. (Kinnunen 2004, 120-121.)

Markkinointia ei kannata siis painottaa ainoastaan séhkdisiin kanaviin. Avoimet ovet,
erilaisiin tapahtumiin osallistuminen ja niissd promoaminen sekd mahdollinen
virtuaalisen ryhmaliikunnan esittelyvideo voisivat olla myds varteenotettavia

markkinointikeinoja uuden palvelun suhteen.

Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi mielestani tutkia, miten hyvin mahdollinen
virtuaalisen ryhmaéliikunnan tuotteistus on tavoittanut mikkelilaisia kuluttajia. Talla
tavalla  voitaisiin  selvittdd  virtuaalisen ryhmaliikunnan kayttOastetta
kohdeorganisaatiossa. My6s virtuaalisen ryhmaliikunnan markkinoinnin onnistuminen
olisi hyva jatkotutkimusaihe. Sen avulla voitaisiin tutkia esimerkiksi sita, mista eri
kanavista kuluttaja on kuullut virtuaalisesta ryhmaliikunnasta ja ettd onko

markkinointi kuluttajan mielesté ollut onnistunutta.

7.2 Luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin nelj& kriteerid ovat uskottavuus,
siirrettdvyys, varmuus ja vahvistuvuus. Jokaisen tutkimuksen tavoitteena tulisi olla
tulosten ja todellisuuden mahdollisimman hyvé vastaavuus keskenadn seka jokaisen
tehdyn tutkimuksen kohdalla tulee tarkastella luotettavuutta. Luotettavuustarkastelun
tulee olla osa koko tutkimusprosessia, joten se ei saa olla yksi irrallinen vaihe. Tutkija
itse on laadullisen tutkimuksen keskeinen tutkimusvéline. (Eskola & Suoranta 2001,
208-210.)

Tutkimus on uskottava, kun tutkijan tekema kasitteellistdminen ja tulkinta vastaavat
tutkittavien késityksid. Tutkimuksen tulosten siirrettavyys toiseen kontekstiin riippuu
siitd, miten samankaltainen tutkittu ymparistd ja sovellusympadristd ovat. Jotta
tutkimusta voitaisiin pitdd varmana, tutkijan pitd4 ottaa mahdollisuuksien mukaan
my0s huomioon tutkimukseen ennustamattomasti vaikuttavat tekijat. Tutkimuksessa
tehdyt tulkinnat saavat tukea toisista vastaavaa ilmiota tarkastelleista tutkimuksista eli

tutkimus voidaan néin ollen vahvistaa. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 138-139.)
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Virtuaalisten ryhmaéliikuntapalveluiden tuotteistamista koskevassa tutkimuksessa
haastattelin yrityksen yrittdjid, valmentajia sekd ryhmaéliikunnan vetgjia. Talla tavalla
halusin varmistaa mahdollisimman kattavan ja laadukkaan aineiston kerddmisen. Kun
tutkimuksen kannalta riittdvé teoriatieto oli hallussa, laadin aineiston kerd&misté
varten tarvittavan haastattelulomakkeen. Tarkensin ja tdydensin haastattelulomakkeen
opinndytetyon ohjaajan kanssa. N&in halusin varmistaa, ettd kysymykset sisélsivat
juuri niitd asioita, jotka olivat toimeksiantajan kannalta térkeitd selvittaa.
Haastattelukysymykset esitestattiin lilkunnan alan ammattilaisella, jonka jalkeen

kysymykset ldhetettiin etukdteen haastateltaville.

Haastattelu toteutettiin siis ryhmahaastattelun muodossa. Haastattelukysymysten
puolueettomuuteen kiinnitin  huomiota jo niiden suunnitteluvaiheessa. Laadin
kysymykset niin, ettd ne eivat johdatelleet haastateltavia vastaamaan tietylla tavalla,

vaan heidan piti oikeasti tuoda omat mielipiteet esille.

Haastattelun alussa kerroin lyhyesti siitd, mita palveluiden tuotteistaminen tarkoittaa,
jotta kasite ymmarrettéisiin kaikkien haastatteluun osallistuvien kesken samalla
tavalla. Kerroin myo6s haastateltaville tutkimuksen luotettavuudesta, jolla halusin
korostaa sitd, ettd haastattelussa lapikaytavat asiat eivat paddy kolmansien osapuolien
késiin, enka saa hyddyntaa haastattelussa saatua tietoa muussa kuin opinnaytetydssani.

Kaikki haastateltavat antoivat myds suostumuksensa haastattelun nauhoittamiseen.

Laadullisen, ja myds madrallisen, tutkimuksen toteuttaminen oli melko haastavaa
aiheen uutuuden takia. Vastaavanlaisia tutkimuksia en ole itse ainakaan vield
kohdannut. Vaikka lahetin ryhmahaastattelun rungon haastateltaville hyvissa ajoin
ennen haastattelua, niin haastattelutilanne vaati minulta kuitenkin aika paljon
haastateltavien rohkaisemista vastata kysymyksiin mahdollisimman hyvin ja laajasti,

jotta saisin mahdollisimman kattavan aineiston kasaan.

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat méarallisesta tutkimuksesta puhuttaessa kaytettyja
termeja. Erityisesti mittaamisen yhteydessé kéaytetddn kyseisia termeja. Reliabiliteetti
tarkoittaa mittarin luotettavuutta eli sitd, ettei mittauksessa tule virheitd ja eri
mittauskerroilla saadaan samoja tuloksia samasta tutkimusaineistosta. Validiteetti

puolestaan kertoo, miten hyvin mitattava asia on mitattu. lhanteellinen tilanne on tassa
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tapauksessa siis sellainen, jossa muuttuja mittaa juuri sitd asiaa, jota oli tarkoitus.
(Vilkka 2015, 193-194.)

Mikkelilaisille kuluttajille suunnattuun kyselyyn vastasi 326 henkil6d. Mielestéani
maéaard on hyvd huomioonottaen sen, etta kyselyssé ei ollut mitdan houkutinta. Kyselyn
houkuttimesta en kerennyt sopia toimeksiantajan kanssa, silla h&n oli juuri silloin
matkoilla, kun kyselyn julkaisuhetki ldhestyi. Onnistuin kuitenkin saavuttamaan

kyselyn vastaajien maarén tavoitteen, joka oli véhintaan 300.

Kovin suurta vastaajamadrétavoitetta kyselylle ei voitu asettaa siksi, koska monelle
virtuaalinen ryhmaliikunta on kasitteend vield sen verran uusi asia, joka saattaa
aiheuttaa epavarmuutta kyselyyn vastaamisessa. Huomasin tdmén asian myaos silloin,
kun olin teettdaméassa kyselya Matka hyvaan kuntoon -rekassa. Esimerkiksi muutamat
henkilot eivat suostutteluistani huolimatta uskaltaneet tai kehdanneet vastata kyselyyn,
koska he eivéat kokeneet sen joko koskevan heitd tai heilld ei ollut kiinnostusta
virtuaalista ryhmaliikuntaa kohtaan. Tasta syystéd rajaisin tutkimuksen kohderyhman
uudelleen. Mikkelilaiset kuluttajat on suuri joukko varsinkin silloin, kun kyseesséa on
melko tuntematon ja uusi asia joidenkin kuluttajien keskuudessa. Olisin rajannut
kohderyhmén esimerkiksi ryhmaéliikunnasta kiinnostuneille tai sitd harrastaville
mikkelilaisille kuluttajille, jolloin vastausten saaminen kyselyynkin olisi ollut ehka

helpompaa.

Vastaajan piti valita kysymyksissd 15, 18, 19 ja 20 mielestddn kaksi tarkeintd
vaihtoehtoa kunkin kysymyksen kohdalla. Kysymyksessd 15 kysyttiin, mitd asioita
vastaaja yhdistdisi virtuaaliseen ryhmaliikuntaan. Kysymyksessa 18 kysyttiin
virtuaalisessa ryhmaliikunnassa haasteellisina asioina pitdmia asioita, kysymyksessa
19 puolestaan arvostettavia asioita. Viimeisessa kysymyksessa haluttiin tietdd, mita
kanavia vastaaja kayttéisi lisatiedon hankkimiseen ja vastaanottamiseen virtuaalisesta

ryhméliikunnasta.

Kysymykset vaativat siis vastaajalta melko paljon pohtimista ja tdima on saattanut
tuottaa joidenkin vastaajien kohdalla vaikeuksia valita vaihtoehtojen joukosta kaksi
tarkeintd vaihtoehtoa. Tdmé& koskee etenkin vastaajia, jotka eivat tieda tai eivat ole
kuulleet virtuaalisesta ryhmaéliikunnasta mitadn. Joissakin kohdissa vastaaja on

esimerkiksi saattanut joutua valitsemaan toisen vaihtoehdon tai molemmat, vaikka hén



57
ei olisi tiennyt, mitka vaihtoehdoista olisivat hénen kohdallaan juuri ne kaksi
tarkeintd. Tutkimuksen kannalta oli kuitenkin olennaista, etta vastaajat saatiin
tosissaan miettiméd&n kysymyksid ja niiden vastausvaihtoehtoja, silld niilla on
vaikutusta toimeksiantajan paatoksiin virtuaalisen ryhmaliikunnan tuotteistamisesta ja
lanseeraamisesta yrityksessd. Vastauksien saaminen Kyselyyn vaati minulta myos
paljon aktiivisuutta, jotta saisin vastauksia riittavasti. Toteuttaisin tutkimuksen joka
tapauksessa samalla tavalla uudelleenkin, silld omasta mielestani pyrin olemaan

mahdollisimman oma-aloitteinen tutkimusta tehdesséni.

Yhteenvetona voidaan siis kuitenkin todeta, ettd vaikka tutkimus oli haastavaa
toteuttaa, niin sek& laadullisen etta mé&aréllisen tutkimuksen tulokset vastaavat
johtopéatoksien osalta toisiaan hyvin. Haastattelussa esille nousseet asiat ovat
huomattavissa selkeédsti myds kyselyn vastauksista. Voidaan siis paatelld, etta
toimeksiantajana olevan yrityksen sekd mikkelildisten kuluttajien ajatusmaailmat
kohtaavat suurimmissa madrin keskendan ja tutkimus on sen suhteen onnistunut
hyvin. Nailla edelld mainittuihin seikkoihin vedoten pidan siis tutkimustani

luotettavana.

8 LOPUKSI

Tassa luvussa pohdin opinnéytetydprosessia kokonaisuutena sekd oman oppimiseni
kannalta. Opinndytetyd on prosessina pitkd ja sen tarkoituksena on syventaa
korkeakoulun kautta hankittua osaamista. Tarkoituksenani oli selvittdd kiinnostus
virtuaaliseen ryhmaliikuntaan Mikkelin alueella ja mééritella selked tuotekonsepti
toimeksiantajan tarjontaan tassé tuoteryhmassé. Opinnéytetyoni tarkoitus oli siis antaa
toimeksiantajalle mahdollisimman kattavasti ja riittdvasti tietoa virtuaalisen
ryhméliikunnan tuotteistamisesta ja sen toteuttamisen kannattavuutta koskien

yrityksessa.

Opinnaytetyon aiheesta keskusteltiin syyskuussa 2015 toimeksiantajan kanssa. Aihe
tarkentui nykyiseen muotoonsa joulukuussa 2015. Kaésiteperustaa aloitin kuitenkin
kirjoittamaan jo marraskuussa 2015. Kasiteperustan Kirjoittaminen oli aluksi melko
haastavaa, koska opinndytetyoni aihe ei ollut sieltd yksinkertaisimmasta paasta.

Haastavuutta lisasi myos se, ettd molemmista teorioista oli suhteellisen vaikeaa 10yt&a
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lahdemateriaalia. Tastd syystd kuluttajakéyttdytymisen teoria perustuu melkein
kokonaan englanninkielisiin l&hteisiin, mik& puolestaan vaati paljon perehtymista
lahteiden k&&ntdmiseen suomen Kkielelle. Minulla oli opinndytetyon kasiteperustan
kirjoittamisen lisaksi samaan aikaan menossa myos nelja verkkokurssia, jotka vaativat
oman siivunsa opiskeluajastani. Kaésiteperustani valmistui suunnilleen siis vasta
toukokuun alun tienoilla, jonka jéalkeen paasin suunnittelemaan toimeksiantajalle
suunnatun ryhméhaastattelun seka mikkelilaisille kuluttajille suunnatun kyselyn

kysymyksia.

Haastattelun ja  kyselyn toteuttaminen oli  opinndytetydssani  mielestani
mielenkiintoisin osuus. Lisdksi aiheen ajankohtaisuus ja innovatiivisuus tempaisi
hyvin mukaan tutkimuksen tulosten ja johtopaatdsten Kirjoittamisen vaiheessa.
Haastattelun ja kyselyn tulokset sainkin Kirjoitettua puhtaaksi melko nopeasti, samoin

kuin johtopaatoksetkin.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyon tekeminen olikin minulle siind olevine haasteineen
kuitenkin kaiken sen arvoista. Opin myds itsestani uusia asioita, silld huomasin
esimerkiksi tulosten purkuvaiheessa kiinnostuvani siit4, miten kahta erilaista
tutkimusta voi vertailla keskendén ja nain ollen 16ytd4 mielenkiintoisia yhtalaisyyksia

ja eroavaisuuksia naiden valilta.
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LITE 1(1).
Virtuaalisten ryhmaliikuntapalveluiden tuotteistamista koskeva

ryhméahaastattelu

1. Aloitus

Haastattelun tarkoituksen, toteutuksen, aineiston kayttotarkoituksen seka
luottamuksellisuuden selventdminen

Tuotteistamisesta kasitteend sek& ryhmahaastattelusta haastattelumuotona
kertominen

Haastattelun nauhoittamisesta sopiminen

2. Virtuaalinen ryhmaliikunta palveluna

Mista saitte idean virtuaaliseen ryhmaliikuntaan?

Mita virtuaalinen ryhmaliikuntapalvelu teill& tarkoittaa?

Miké virtuaalisen ryhmaliikunnan tarkoitus on?

Miten palvelu toteutettaisiin kdytanndssa?

Mitka lajit sopisivat virtuaaliseen ryhmaliikuntaan?

Miten tdma uusi palvelu asemoidaan muihin tarjoamiinne liikuntapalveluihin
nahden?

Mika olisi palvelun ydin eli tarkein ominaisuus?

o Mitkd olisivat ydinpalvelun kayton kannalta véalttdméattomat
oheispalvelut?

o Mitkd olisivat mahdollisia lisdpalveluita? (esim. rahanarvoisia
asiakkaalle annettavia tai myytévia etuuksia, jotka antavat asiakkaalle
enemman vaihtoehtoja)

Miten virtuaalinen ryhmaliikuntapalvelu hinnoiteltaisiin?
o Miten uuden palvelun hinta suhteutetaan ohjattuun ryhméliikuntaan?
o Miten palvelu yhdistetdén tarjolla oleviin paketteihin ja vaikuttaako se

hintoihin?

3. Tuotteistukseen suhtautuminen

Mitk& ovat virtuaalisten ryhmaliikuntapalveluiden tuotteistamisen tavoitteet
yrityksenne palvelutarjonnan nakékulmasta?

Mitk& ovat virtuaalisten ryhmaliikuntapalveluiden tuotteistamisen tavoitteet
markkinoinnin ja myynnin nakékulmasta?

Onko uudella palvelulla liikevaihtotavoitetta?



LITE 1(2).
Virtuaalisten ryhmaliikuntapalveluiden tuotteistamista koskeva
ryhméahaastattelu
Mitka olisivat uuden palvelun kohdeasiakasryhmat ja -asiakkuudet?
Millainen olisi mielestdnne tyypillinen virtuaalisten ryhmaliikuntapalvelujen
kayttaja?
Mité etuja tavoittelette virtuaalisista ryhmaéliikuntapalveluista?
o Onko uudella palvelulla haasteita tai riskeja?
Mité hyotya virtuaalisista ryhmaliikuntapalveluista on asiakkaille?
Millaisia asenteita oletatte asiakkailla olevan uutta palvelutuotetta kohtaan?
Millaisia odotuksia oletatte asiakkailla olevan uutta palvelutuotetta kohtaan?
Mitd asioita oletatte asiakkaiden pitdvdn haasteellisina  uudessa
palvelutuotteessa?
Mita arvoa uudella palvelulla halutaan saada aikaan kuluttajien keskuudessa?

Mité arvoa uusi palvelu tuottaa yrityksellenne?

4. Palvelun onnistumisen arviointi ja seuranta

Miten aiotte arvioida uuden palvelun onnistumista?

Aiotteko seurata uuden palvelun kayttoastetta ja jos aiotte, niin miten?

5. Palvelun markkinointi ja lanseeraus

Milloin aiotte lanseerata virtuaalisen ryhmaliikuntapalvelun markkinoille?
Miten aiotte tuoda palvelun markkinoille?

Miké on palvelun niin sanottu ’paaviesti”, milld palvelua saadaan myytya?
Miten aiotte testata palvelua?

Osallistaisitteko asiakkaita palvelun kehitykseen ja jos osallistaisitte, niin
miten?

Kuinka aiotte markkinoida virtuaalisia ryhmaliikuntapalveluita?

Mitka ovat tarkeimmat kanavat?



LITE 2(1).
Kysely mikkeliléisille kuluttajille koskien virtuaalisia ryhmaliikuntapalveluita
Hei!

Olen tradenomiopiskelija Mikkelin ammattikorkeakoulusta ja teen opinndytety6tani varten
tutkimusta mikkelildisten Kkuluttajien asenteista virtuaalista ryhmaliikuntaa kohtaan.
Kyselyyn vastaaminen vie aikaa vain muutaman minuutin. Tutkimustuloksia késitelldén
luottamuksellisesti eika yksittaiset vastaukset kdy tuloksissa ilmi. Jokainen vastaus on

tutkimuksen onnistumisen kannalta arvokas. Kiitos jo etukéteen vastauksista!

Terveisin, Tuulia Verlin

1. 1ka
1 Alle 18v. (118-24v. [125-30v. [131-40v. [J41-50v. [1J51-60v.
O Yli 60v.

2. Sukupuoli
[0 Nainen 0 Mies

3. Koulutus
O Peruskoulu tai kansakoulu O Lukio tai ylioppilastutkinto
[ Opistotasoinen koulutus tai tutkinto 1 Yliopisto- tai korkeakoulututkinto
[0 Ammatillinen koulutus tai tutkinto 0 Muu, mika?

4. Tyobtehtava tai asema

1 Yrittgja 1 Opiskelija

[0 Johtavassa asemassa O Elakel&inen

[0 Ylempi toimihenkilo 1 En ole tyGelaméssa talla hetkella
[0 Alempi toimihenkilo 1 Muu

07 Tyéntekija



LITE 2(2).
Kysely mikkeliléisille kuluttajille koskien virtuaalisia ryhmaliikuntapalveluita
5. Kuinka monta henkil6a talouteesi kuuluu?

0 Asun yksin

[1 Asun puolisoni kanssa (ei lapsia)

[ Taloudessani on 2-3 henkeé (lapsia kotona)
O Taloudessani on 4-5 henkea (lapsia kotona)

[1 Taloudessani on yli 5 henkea

6. Kuinka usein liikut vapaa-ajallasi?
[0 En koskaan

[0 Kerran kuukaudessa tai harvemmin
[0 Kerran kahdessa viikossa

[0 Noin 1 kerran viikossa

[0 Noin 2-3 krt. viikossa

[0 Noin 4-5 krt. viikossa

] Useammin kuin 4-5 krt. viikossa

7. Kuinka usein harrastat ryhmaéliikuntaa?
[0 En koskaan

[0 Kerran kuukaudessa tai harvemmin
[ Kerran kahdessa viikossa

[0 Noin 1 kerran viikossa

[0 Noin 2-3 krt. viikossa

[0 Noin 4-5 krt. viikossa

0 Useammin kuin 4-5 krt. viikossa



8.

10.

11.

LIITE 2(3).
Kysely mikkeliléisille kuluttajille koskien virtuaalisia ryhmaliikuntapalveluita

Jos ET HARRASTA ryhmaliikuntaa, miksi? Valitse mielestasi tarkein vaihtoehto. HUOM!
Jos harrastat ryhmaéliikuntaa, al& vastaa tahan kysymykseen.

O Minulla ei ole aikaa

1 En uskalla liikkua ryhméssa
[1 Pidan enemman yksil6lajeista
O Liian kallista

0 Muu, mika?

Oletko kokeillut virtuaalista ryhmaliikuntaa?
1 Olen kokeillut (yksin)

1 Olen kokeillut (ryhméssa)
O Olen kokeillut (yksin ja ryhméssé)
[ En ole kokeillut

Jos ET OLE KOKEILLUT virtuaalista ryhmaéliikuntaa, haluaisitko kokeilla sita? HUOM!
Jos olet kokeillut virtuaalista ryhmaéliikuntaa, ala vastaa tdhan kysymykseen.

O Kylla

O En
O En osaa sanoa
Mita lajeja olet kokeillut virtuaalisessa ryhmaliikunnassa? Voit valita useamman

vaihtoehdon. Jos et ole kokeillut virtuaalista ryhmaliikuntaa, sinun ei tarvitse vastata tahén
kysymykseen.

[0 Kahvakuula I Venyttely [ Putkirullajumpat 1 Jooga
[ Pilates 1 Perusjumpat [ Kontaktilajit [ Tanssitunnit

1 Virtuaalispinning 0 Muu, mik&?




LIITE 2(4).
Kysely mikkeliléisille kuluttajille koskien virtuaalisia ryhmaliikuntapalveluita

12. Millaisia kokemuksia sinulla on virtuaalisesta ryhmaliikunnasta?

13. Jos Mikkelissa tarjotaan virtuaalista ryhmaéliikuntaa, kayttaisitko palvelua?
O Kylla

0 En

] En osaa sanoa

14. Kuinka usein kayttaisit virtuaalista ryhmaliikuntaa?
[0 En koskaan

O Kerran kuukaudessa tai harvemmin
O Kerran kahdessa viikossa

O Noin 1 kerran viikossa

O Noin 2-3 krt. viikossa

0 Noin 4-5 krt. viikossa

O Useammin kuin 4-5 krt. viikossa

15. Mitka allaolevista asioista yhdistéisit virtuaaliseen ryhmaliikuntaan? Valitse mielestési
kaksi tarkeinta.

[0 Ryhméliikunnan harrastaminen ajasta riippumatta
[J Tunnit vastaavat oikeita ryhmaéliikuntatunteja

[ Virtuaalisesti ohjatut aikataulutetut tunnit

[ Visuaalinen toteutus (esim. virtuaalinen maisema)

[0 Mahdollisuus selkeyttda ohjeistusta kuvin ja tekstein



16.

17.

18.

19.

LIITE 2(5).
Kysely mikkeliléisille kuluttajille koskien virtuaalisia ryhmaliikuntapalveluita

Mitka lajit sopisivat mielestasi virtuaaliseen ryhméliikuntaan? Voit valita enintdan kolme
vaihtoehtoa.

[0 Kahvakuula [ Venyttely O Putkirullajumpat ] Jooga
1 Pilates (1 Perusjumpat ] Kontaktilajit 1 Tanssitunnit

[ Virtuaalispinning 1 Muu, mika?

Miten kayttaisit virtuaalista rynmaéliikuntaa?

[1 Jos en paase osallistumaan oikeille ryhmaliikuntatunneille
O Kéyttéisin pelkastaan virtuaalista rynmaliikuntaa
[ En kayttéisi virtuaalista ryhmaéliikuntaa

] Muuten, miten?

Mita asioita pidat haasteellisina virtuaalisessa ryhmaéliikunnassa? Valitse mielestasi kaksi
tarkeinta.

[ Liikkeiden oppiminen
[ Jarjestelméan kayttdminen
[0 Ohjauksen seuraaminen

[ En voi kysya tarkentavia ohjeita

Mité asioita arvostaisit virtuaalisessa ryhmaliikunnassa? Valitse mielestasi kaksi tarkeintéa.

1 Voi valita haluamansa ryhmaliikuntatunnin
1 Rahoille enemman vastinetta
[0 Ryhméliikuntatuntien saatavuus ajasta riippumatta

O Muu, mika?




LIITE 2(6).
Kysely mikkeliléisille kuluttajille koskien virtuaalisia ryhmaliikuntapalveluita

20. Mitéa allaolevista kanavista kéyttaisit lisatiedon hankkimiseen ja vastaanottamiseen
virtuaalisesta rynmaéliikunnasta? Valitse mielestasi kaksi tarkeinta.

1 Internet 1 Facebook 1 Instagram 1 Puhelin

[1 Séhkdposti [1 Sahkaiset uutiskirjeet [ Muu, mika?

Kiitos vastauksistasi! ©



TAULUKKO 4. Vastaajien ik

LITE 3(2).

Jakaumataulukot

Lukumaara | Prosenttia | Prosenttia
kaikista | vastanneista
alle 18v. 2 6 6
18-24v. 150 46,0 46,0
25-30v. 37 11,3 11,3
31-40v. 54 16,6 16,6
41-50v. 36 11,0 11,0
51-60v. 30 9,2 9,2
yli 60v. 17 5,2 5,2
Kaikki yhteensa 326 100,0 100,0
TAULUKKO 5. Vastaajien sukupuoli
Lukumaara | Prosenttia | Prosenttia
kaikista | vastanneista
nainen 236 72,4 72,4
mies 90 27,6 27,6
Kaikki yhteensa 326 100,0 100,0
TAULUKKO 6. Vastaajien koulutus
Lukumaara | Prosenttia | Prosenttia
kaikista | vastanneista
Peruskoulu tai kansakoulu 8 2,5 2,5
Opistotasoinen koulutus tai tutkinto 26 8,0 8,0
Ammatillinen koulutus tai tutkinto 95 29,1 29,1
Lukio tai ylioppilastutkinto 83 25,5 25,5
Yliopisto- tai korkeakoulututkinto 104 31,9 31,9
Muu 10 3,1 3,1
Kaikki yhteensa 326 100,0 100,0




LITE 3(2).

Jakaumataulukot
TAULUKKO 7. Vastaajien tyotehtava tai asema
Lukumaara | Prosenttia | Prosenttia
kaikista | vastanneista
Yrittdja 13 4,0 4,0
Johtavassa asemassa 3 9 9
Ylempi toimihenkil 24 7,4 7,4
Alempi toimihenkild 27 8,3 8,3
Tyontekija 87 26,7 26,7
Opiskelija 142 43,6 43,6
Elékeldinen 14 4,3 4,3
En ole tydeldmassa talla hetkella 14 4,3 4,3
Muu 2 ,6 ,6
Kaikki yhteensa 326 100,0 100,0
TAULUKKO 8. Henkildiden maara vastaajien taloudessa
Lukumaaré | Prosenttia | Prosenttia
kaikista | vastanneista
Asun yksin 143 43,9 43,9
Asun puolisoni kanssa (ei lapsia) 94 28,8 28,8
Taloudessani on 2-3 henkeé (lapsia kotona) 46 14,1 14,1
Taloudessani on 4-5 henkeé (lapsia kotona) 41 12,6 12,6
Taloudessani on yli 5 henkeé 2 ,6 ,6
Kaikki yhteensa 326 100,0 100,0




LITE 3(3).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 9. Vastaajien vapaa-ajan liikuntatottumukset

Lukuméara | Prosenttia| Prosenttia

kaikista [ vastanneista
En koskaan 4 1,2 1,2
Kerran kuukaudessa tai harvemmin 7 2,1 2,1
Kerran kahdessa viikossa 13 4,0 4,0
Noin 1 kerran viikossa 46 14,1 14,1
Noin 2-3 krt. viikossa 116 35,6 35,6
Noin 4-5 krt. viikossa 95 29,1 29,1
Useammin kuin 4-5 krt. viikossa 45 13,8 13,8
Kaikki yhteensa 326 100,0 100,0

TAULUKKO 10. Vastaajien ryhmaliikunnan harrastaminen
Lukumaara | Prosenttia | Prosenttia

kaikista [ vastanneista
En koskaan 145 445 445
Kerran kuukaudessa tai harvemmin 66 20,2 20,2
Kerran kahdessa viikossa 10 3,1 3,1
Noin 1 kerran viikossa 48 14,7 14,7
Noin 2-3 krt. viikossa 47 14,4 14,4
Noin 4-5 krt. viikossa 8 2,5 2,5
Useammin kuin 4-5 krt. viikossa 2 ,6 ,6
Kaikki yhteensa 326 100,0 100,0




LITE 3(4).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 11. Vastaajien, jotka eivat harrasta ryhmaliikuntaa, syyt sen

harrastamattomuuteen
Lukumaara | Prosenttia | Prosenttia
kaikista | vastanneista
Minulla ei ole aikaa 33 10,1 19,4
En uskalla litkkua ryhméssa 13 4,0 7,6
Pid&an enemmén yksil6lajeista 75 23,0 44,1
Liian kallista 26 8,0 15,3
Muu 23 7,1 13,5
Vastanneita 170 52,1 100,0
Ei vastausta 156 47,9
Kaikki yhteensa 326 100,0

TAULUKKO 12. Onko vastaaja kokeillut virtuaalista ryhmaliikuntaa

Lukumaaré | Prosenttia | Prosenttia
kaikista | vastanneista
Olen kokeillut (yksin) 33 10,1 10,1
Olen kokeillut (ryhmdssé) 23 7,1 7,1
Olen kokeillut (yksin ja ryhméassa) 12 3,7 3,7
En ole kokeillut 258 79,1 79,1
Kaikki yhteensa 326 100,0 100,0

TAULUKKO 13. Vastaajien, jotka eivat ole kokeilleet virtuaalista

ryhmaliikuntaa, halukkuus kokeilla sita

Lukumaara | Prosenttia | Prosenttia

kakista | vastanneista
Kylla 97 29,8 37,5
En 52 16,0 20,1
En osaa sanoa 110 33,7 42,5
Vastanneita 259 79,4 100,0
Ei vastausta 67 20,6
Kaikki yhteensa 326 100,0




LITE 3(5).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 14. Mita lajeja vastaajat ovat kokeilleet virtuaalisessa

ryhmaéliikunnassa

Lukumaard | % vastanneista (n = 62)

Kahvakuula 8 12,9 %
Venyttely 13 21,0 %
Jooga 9 145%
Pilates 3 4,8 %
Perusjumpat 18 29,0 %
Kontaktilajit 2 3,2 %
Tanssitunnit 9 14,5 %
Virtuaalispinning 35 56,5 %
Muu 3 4,8 %
Vastauksia yhteensa | 100 161,3 %

TAULUKKO 15. Vastaajien halukkuus kayttaa virtuaalista ryhmaliikuntaa
Mikkelissa

Lukumaara | Prosenttia| Prosenttia
kaikista | vastanneista

Kylla 70 215 215
En 68 20,9 20,9
En osaa sanoa 188 57,7 57,7

Kaikki yhteensa 326 100,0 100,0




LIITE 3(6).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 16. Kuinka usein vastaaja kayttaisi virtuaalista ryhmaliikuntaa

Lukumaara | Prosenttia | Prosenttia

kaikista [ vastanneista
En koskaan 94 28,8 28,8
Kerran kuukaudessa tai harvemmin 69 21,2 21,2
Kerran kahdessa viikossa 52 16,0 16,0
Noin 1 kerran viikossa 85 26,1 26,1
Noin 2-3 krt. viikossa 24 7,4 7,4
Noin 4-5 krt. viikossa 1 3 3
Useammin kuin 4-5 krt. viikossa 1 3 3
Kaikki yhteensa 326 100,0 100,0

TAULUKKO 17. Mita asioita vastaajat yhdistaisivat virtuaaliseen

ryhmaliikuntaan

Lukumaarad | % vastanneista (n = 326)
Ryhmaliikunnan 258 79,1 %
harrastaminen ajasta riippumatta
Tunnit vastaavat 137 42,0 %
oikeita ryhméliikuntatunteja
Virtuaalisesti ohjatut 64 19,6 %
aikataulutetut tunnit
Visuaalinen toteutus 82 252 %
(esim. virtuaalinen maisema)
Mahdollisuus selkeyttaa 111 34,0 %
ohjeistusta kuvin ja tekstein
Vastauksia yhteensa 652




LITE 3(7).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 18. Mitka lajit sopisivat vastaajien mielesta virtuaaliseen

ryhméliikuntaan

Lukumaara | % vastanneista (n = 326)

Kahvakuula 156 47,9 %
Venyttely 175 53,7 %
Putkirullajumpat 69 21,2 %
Jooga 115 35,3 %
Pilates 41 12,6 %
Perusjumpat 146 44,8 %
Kontaktilajit 11 3.4 %
Tanssitunnit 59 18,1 %
Virtuaalispinning 112 34,4 %
Muu 4 1,2 %
Vastauksia yhteensa | 888

TAULUKKO 19. Miten vastaajat kayttaisivat virtuaalista ryhméliikuntaa

Lukumaara | Prosenttia kaikista | Prosenttia

vastanneista

Jos en péése osallistumaan 179 54,9 54,9
oikeille ryhméliikuntatunneille

Kéyttdisin pelkastaan 63 19,3 19,3
virtuaalista ryhméliikuntaa
En kayttéisi virtuaalista 78 23,9 23,9

ryhmaéliikuntaa

Muuten 6 1,8 1,8

Kaikki yhteensa 326 100,0 100,0




LIITE 3(8).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 20. Vastaajien haasteellisina pitamat asiat virtuaalisessa

ryhmaéliikunnassa

Lukumaara | % vastanneista (n = 652)
Liikkeiden oppiminen 204 62,6 %
Jarjestelmén kayttdminen 118 36,2 %
Ohjauksen seuraaminen 122 37,4 %
En voi kysya tarkentavia ohjeita | 208 63,8 %
Vastauksia yhteensa 652

TAULUKKO 21. Vastaajien arvostamat asiat virtuaalisessa ryhmaliikunnassa

Lukumaara | % vastanneista (n = 652)
Voi valita haluamansa ryhmaliikuntatunnin 301 92,3 %
Rahoille enemman vastinetta 32 9,8 %
Ryhmaliikuntatuntien saatavuus ajasta riippumatta | 307 94,2 %
Muu 12 3,7%
Vastauksia yhteensa 652

TAULUKKO 22. Mita kanavia vastaajat kayttaisivat lisatiedon hankkimiseen ja

vastaanottamiseen virtuaalisesta ryhmaliikunnasta

Lukumaara | % vastanneista (n = 652)

Internet 274 84,0 %

Facebook 226 69,3 %

Instagram 24 74 %

Puhelin 17 52%

Sahkdposti 64 19,6 %

Sahkaiset uutiskirjeet | 43 13,2 %

Muu 4 1,2%

Vastauksia yhteensd | 652




