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teina olivat salikapasiteetin tayttyminen, asiakkaiden korkea sitoutumiskynnys vuoden so-
pimukseen ja tyolaat laskutus- ja asiakasrekisterijarjestelmat.

Tutkimuksen tavoitteina oli kasvattaa jasenien maaraa, parantaa kokonaispalvelun laatua
ja sita kautta kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. Mittareina tutkimuksessa kaytettiin jasenien
maaraa, yritysjohdon mielipidetta ja liikevaihtoa. Tulosten analysoinnissa kaytettiin asia-
kastyytyvaisyytta mittarien apuna.

Tutkimus toteutettiin toimintatutkimuksena. Viitekehys koostuu jasenyyspohjaisesta liike-
toimintamallista ja yrityksen strategiasta. Aineistoa kerattiin kvalitatiivisilla- ja kvantitatiivisil-
la menetelmilld ja sitd analysoitiin useilla eri analysointityokaluilla kuten VRIN, Porter’s
Five Forces, SWOT ja PESTLE.

Kehitystoimenpiteind tehtiin kolme asiaa: 1) yritykselle remontoitiin toimitiloihin toinen
tanssisali aikaisemman tanssisalin lisaksi, 2) tehtiin eri pituisia jdsenyysvaihtoehtoja asiak-
kaiden ostokynnyksen alentamiseksi, ja 3) vanhoista laskutus- ja asiakasrekisterijarjestel-
mista siirryttiin uuteen WODconnect -laskutuspalveluun. Toimenpiteet toteutettiin vuonna
2014.

Tutkimuksen tuloksena jasenien maara kasvoi tutkimuksen aikana 70%. Laskutusjarjes-
telma ja asiakasrekisteri yhdistyivat ja laskutus helpottui aikaisempaan verrattuna. Toisen
salin ansiosta tuntitarjonta laajeni ja tunteja saatiin sijoitettua enemman parempiin ajan-
kohtiin kuin aikaisemmin. Liikevaihdon mahdollista muutosta ei nahty tutkimuksessa konk-
reettisesti, silla seurattava ajanjakso oli liian lyhyt. Taloudelliset kustannukset kuitenkin
pienenivat ja tehdyt muutokset mahdollistavat nyt suuremmat tulot ja tuottoisamman liike-
toiminnan.
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The purpose of this research was to improve the service quality of the dance school com-
pany Saiffa Oy and to simplify its business practices from a subscription business model
perspective. The company launched a subscription business model-based membership
product in 2013, which brought challenges to its business practices.

Initially a current state analysis of the organization was made along with an examination of
the strategy of the company. During the process the researcher identified the most im-
portant areas of development and put them into practice within the organization. The big-
gest challenges were found to be the exceeding of the room capacity, making the mem-
bership product easier for customers to approach and the laborious system of billing and
customer registration. The goals were to increase the amount of membership customers,
to improve the quality of the service and finally to increase the revenue of the company.
The thesis was carried out as an action research study. The material was obtained with
both quantitative and qualitative methods and analyzed with various. The theoretical
framework consists of the subscription business model, the strategy of the organization
and comprehensive literature on the subject.

As a result of the analysis three changes were made in the organization: 1) the dance
school was renovated in order to get an additional dance studio, 2) shorter term member-
ship options were launched besides the existing one year membership, 3) a switch was
made from the old billing system and old customer register to a new WODconnect service,
which now combines both systems.

As a result the amount of membership customers increased by 70 percent. The new billing
and customer register system eased the handling of the financial side of the organization
and made customer tracking clearer for the employees. With an additional dance studio,
there was now a wider selection of classes and they were placed in better time slots than
before. The costs of the company were reduced as a result of the implemented changes. A
possible increase or decrease in revenue was not measured in the study, since the length
of the monitoring time was not long enough. However the results of the taken actions ena-
ble greater income and improved profitability in the future. The management of the com-
pany was pleased with the results and says the changes were worth carrying out.

Keywords Subscription business model, strategy, membership, dance
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1 Johdanto

Kiristyva kilpailu tanssikoulualalla pakottaa yritykset entistd parempaan palveluun ja
osaavaan tarjontaan. Vanhoilla ja suurilla tanssikouluilla ei ole enaa niin suurta kilpai-
luetua kuin ennen, kun uusia tanssikouluja syntyy seuraavan sukupolven osaajista.
Tuoreilla tanssikouluilla ei silti ole helppoa markkinoilla, vaan niiden pitda hakea kilpai-
luetua muihin tanssikouluihin erikoisosaamisin, innovatiivisin ratkaisuin seka hyvin
suunnitellun ja toteutetun strategian avulla. Opinnaytetyéni kohdeorganisaation Saiffa
Oy:n pitaa myos olla valppaana parjatakseen kovassa kilpailussa. Tama tutkimus teh-

daan Saiffa Oy:lle Vantaan Metropolian YAMK:in opinnaytetyéna.

1.1 Kohdeorganisaation tausta

Kohdeorganisaatio on Saiffa Oy, joka on perustettu 2010. Yrityksen paatoimiala on
tanssinopetus. Yritys keskittyy katutanssilajien opettamiseen, eika opeta perinteisia
tanssilajeja ollenkaan. Tutkija on yrityksessa yksi perustajista ja osakkaista, ja on toi-
minut yrityksessa toimitusjohtajana vuoden 2015 elokuuhun asti. Opinnaytety6ssa kay-
daan lapi jasenyyspohjaista liiketoimintamallia, jonka yritys on ottanut kayttdonsa vuo-

den 2013 alusta. Taman liiketoimintamallin nimi yrityksessa on Saiffa Membership.

1.2 Tanssialan markkinaymparisto

Tanssialan toimijoiden maara on kasvanut Suomessa merkittavasti vimeisen 50 vuo-
den aikana. Esimerkiksi Suomen Tanssitaiteilijain Liiton jadsenmaara kasvoi vuosien
1969-1989 valilla 127 prosenttia ja vuosien 1989-2000 valilla 48 prosenttia. Vuosien
1989 ja 2007 valilld kasvu on ollut maltillisempaa. (Karhunen 2008, 16.) Suomen Tans-
sitaiteilijain Liiton jasenmaaran nousu ei suoranaisesti kerro tanssikoulualan kasvusta,
mutta se kertoo tanssin suosion yleisesta noususta. Tanssi harrastuksena tavoittaa
35% Suomen kansasta (Laakkonen 2009, 5). Tanssinopetuksella Suomessa on jo pit-
kat perinteet mutta nimenomaan katutanssin tarjonta suomessa on kasvanut hurjasti
viimeisen 10 vuoden aikana. Suomessa on opetettu katutansseja vuodesta 1983 |ahti-
en. Ennen 2000-lukua keskityttiin lahinna breakdance -tanssiin ja ns. street -lajiin, jossa
opetettiin useita katutanssilajeja sekaisin. Street -opetuksessa ominaista oli se, ettei

opettajilla ollut kattavaa tietoa eika osaamista sitd koskettavista lajeista. Vuodesta 2004



I&htien Suomessa jarjestettiin ensimmaisia katutanssitapahtumia, ja tuntivalikoima seka
olemassa oleva tietotaito alkoi kasvamaan (Silfver, 2012). Tanssin harrastustoiminta on
kasvanut vuodesta 2006 paljon, mutta varsinaisia tilastoja on vahan olemassa. Kaikki-
en katutanssilajien harrastajamaaraksi on arvioitu n. 15000 (Silfver, 2012). Kymmenen
vuotta sitten Suomessa ei ollut yhtdan katutanssilajeihin keskittynytta koulua ja nyky-
aankin niitd on paakaupunkiseudulla vain muutama. Break- ja street -tunteja 10 vuotta
sitten tarjonneiden tanssikoulujen paatuotteet olivat mm. disco-, show-, baletti-, steppi-,
jazz- ja nykytanssi. Katutanssilajien opetus tapahtui naiden tuntien traditioiden ehdoilla

eika se saanut tarvitsemaansa huomiota kasvaakseen.

Nykyaan kaikkiin katutanssilajeihin I10ytyy Suomessa osaamista, minkd myota katu-
tanssin harrastajamaarankin on mahdollista kasvaa. Myods muiden tanssityylien harras-
tajien joukosta 10ytyy nykyaan kiinnostusta katutansseja kohtaan, mika kertoo katu-
tanssin aloittamisen kynnyksen alentumisesta. Kilpailu alalla kiristyy kasvamisen myota
ja uusia tanssikouluja syntyy, kun yha useampi tanssinharrastaja haluaa saada tanssis-

ta my06s elantonsa.

Mediassa tanssi on saanut yha enemman nakyvyytta. Viime vuosien saatossa televisi-
oon on tullut tanssi- seka kykyjenetsintdohjelmia, joissa katutanssitkin ovat olleet esilla.
Nykyaikainen populaarimusiikki on myds omiaan tuomaan katutanssia esille mm. mu-
siikkivideoiden kautta. Myds suomalaisen katutanssin menestys maailmalla seka suo-
malaiset tanssitapahtumat ovat rikkoneet uutiskynnyksia. Katutanssin tulevaisuus on
siis kasvussa, mutta sen aiheuttamat seuraukset eivat ole varmasti ennustettavissa.

Toimialan tekijoista riippuu, miten sen suosiolle tulee kdymaan.

Valtio on lisdnnyt tukeaan tanssin tuotantotoimintaan 2000-luvulla (Laakkonen 2009,
17). Tuki vuonna 2009 on Idhes 5 miljoonaa euroa (ks. kuvio 1). Tanssikouluille annet-
tava tuki ei ole kuitenkaan uudistunut vanhanaikaisesta mallista, joka ei nykyisella for-

maatillaan tue katutanssilajeihin keskittyneita kouluja.
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VOS-tanssiteattant ja Tanssin Vapaat Kohdeapurahat ja Yhteensa
-tuotantokeskukset aluskeskukset tanssiryhmat erityisavustukset

Kuvio 1. Valtion tuki tanssin tuotantotoimintaan euroissa 2002-2009 (Laakkonen & Kukkonen
2010, 11)

1.3 Saiffan markkina-asema

Saiffan markkina-asema on mielenkiintoinen. Melko uutena tanssikouluna se on pieni,
mutta tutkijan mielesta arvostettu toimija. Kirjoittajan mielestad tanssikoulun perustajien
ammattitaito on Suomen parasta breakdancessa. Tata tukee mm. kansainvalisien Kkil-
pailumeriittien suuri maara ja pitkdn linjan omistautunut opetustyd. Yrityksen maine
pohjautuu Flow Mo -tanssiryhman brandiin, joka on tunnettu ja arvostettu maailmalla
(Saiffa 2015). Yrityksen asiakaskunta on ollut kasvussa, ja se haluaa panostaa korke-
aan ja luotettavaan palveluun varmistaakseen asiakkaiden tyytyvaisyyden. Organisaa-
tio kayttda Porterin differointipainotteista keskittymisstrategiaa (Porter 1985, 29). Yritys
on erikoistunut katutanssilajeihin, eikd tarjoa muiden tanssilajien opetusta lainkaan.
Yrityksen heikkoutena on resurssien pienuus, silla tanssikoululla on tiloissaan vain yksi,

tosin tilava tanssisali.



1.4 Organisaation strategian keskeiset elementit

1.4.1 Organisaation missio, visio ja arvot

Yrityksen missiona on tarjota korkeatasoista tanssinopetusta inspiroivassa, positiivi-
sessa ja turvallisessa harrastusymparistdssa. Saiffan visiona on olla arvostetuin ja en-
simmainen mieleen tuleva katutanssilajien edustaja Suomessa. Organisaation arvoihin

kuuluvat kunnioitus, vastuullisuus, tuloksellisuus ja jatkuvuus. (Ideologia 2013.)

1.4.2 Organisaation ilmoittamat tavoitteet ja strategiset tavoitteet

Tavoitteiksi yritys on ilmoittanut seuraavat:

- Kasvattaa katutanssilajien harrastajamaaraa

- Vahvistaa harrastajien ja ammattilaisten tietotaitoa

- Lisata katutanssilajien tunnettuutta, nakyvyytta ja arvostusta Suomessa. (Ideologia
2013.)

Strategisina tavoitteina yritykselld on kasvattaa Saiffa Membership -jasenien maaraa,
kehittda Saiffa Membership -konseptia ja keskittda tuotevalikoima tukemaan sita. Kon-
septin kehitykseen liittyvat mm. laskutusprosessien ja online-palvelujen uudistus. Ta-

voitteena on myds parantaa kokonaispalvelun laatua.

1.4.3 Johtamismalli

Saiffalla strategiakoulukunnat sekoittuvat, kuten myds johtamismallit. L&himpana joh-
tamismallina on yhteisdllinen johtamismalli. Johtaminen on jaettua ja keskustelevaa,
jossa kaikki organisaation tydntekijat ovat mukana (Juuti 2013, 50). Organisaatiomalli

vastaa strategiaa hyvin, mutta se voisi olla jarjestaytyneempi toimivuuden kannalta.



1.5 Tutkimuksen lahtokohdat

1.5.1 Tutkimuksen tausta

Saiffa Membershipin luomisen taustalla syksylla 2012 oli asiakasrakenteen analysointi.
Analysoinnissa kavi ilmi, ettd selkeasti valtaosa asiakkaista kavi vain yhdella tunnilla
viikossa. Yrityksella oli vaihtoehtona hankkia uusia asiakkaita tai keskittya jo olemassa
oleviin asiakkaisiin, jotka voisivat kayda useammalla tunnilla viikossa. Talloin yrityksella
oli kaytdssa perinteinen kausimaksupohjainen maksutapa, mika tarkoittaa sita, etta
asiakas maksaa kausimaksun yhdesta tietysta tunnista viikossa ja kay silla kyseisen

kauden.

Havainnoinnin ja asiakasrekisterin kautta kavi ilmi, ettd moni asiakkaista kavi vain yh-
delld tunnilla, mutta puhuivat monesti myds toisen tunnin aloittamisesta. Asiakasraken-
teen analysoinnin perusteella paatettiin kehittdd kausimaksun rinnalle uusi jasenyys -
pohjainen liiketoimintamalli (subscription business model), jossa kuukausittaiseen hin-
taan saa kayda niin monella tunnilla kuin haluaa. Tama Saiffa Membership (myéhem-
min membership, jasenyys tai tilausmalli) oli myds yrityksen arvojen mukainen, silla
oppilaita haluttiin kannustaa harjoittelemaan enemman ja siten kehittymaan tanssijoina.
Saiffa Membership on 12 kk:n -sopimus, joka otettiin kayttdon tammikuussa 2013. Ja-
senyyden pohjimmainen idea oli antaa asiakkaille mahdollisuus kadyda useammalla
kuin yhdella tunnilla niin, ettd heidan ei silti tarvitsisi maksaa harrastuksestaan merkit-
tavasti enempaa. Membership olisi tahan hyva ponnistuslauta, silla sen kokonaiskus-
tannukset asiakkaalle olisivat suhteessa pienemmat kuin kaksi samanaikaista tuntia
kausimaksulla. Saiffalle tulos olisi kuitenkin merkittava, silld valtaosa asiakkaista kavi
vain yhdella tunnilla, kun vain harvat kavivat usealla tunnilla, joten muutos tahan suun-
taan olisi yritykselle kannattava. Membership toisi myds vakaampaa tuloa yritykselle,
kun ennen rahaa tuli vain kausien alussa, ja nyt rahaa tulisi kuukausittain. Talloin yri-

tyksen kassavirta olisi ennustettavampi.

Tutkijan aloittaessa kehitysty6ta Saiffa Membership on Saiffan suosituin tuote, joka on
saanut paljon positiivista palautetta asiakkailta. Siind on kuitenkin omat ongelmansa

kuten laskutusjarjestelman yhteensopivuus tilausmallin kanssa, asiakasrekisterin yllapi-



to tilausmallin vaatimalla tavalla, tilaresurssien paikoittainen tayttyminen, asiakaspalve-
lun sujuvuus, tanssikoulualan perinteisien kesa- ja talvitaukojen yhteensovittaminen
ymparivuotiseen jasenyysmalliin, sitoutumiskynnyksen korkeus 12 kk:n sopimukseen ja

asiakasmaaran vahyys.

Uuden yrityksen kohdalla on aina epavarmaa, onko kasvu pysyva vai valiaikainen il-
mid. Uusilla yrityksilld on tapana kasvaa nopeasti aloittaessaan, mutta kasvulla on
my0s tapana jossain vaiheessa pysahtya. (Dobbs & Hamilton 2007, 1-24.) Nain alkoi
tapahtua myos kohdeorganisaation kohdalla, etenkin jasenyys -tuotteen kanssa, silla
membershipin lanseerauksen jalkeen jasenien maara oli pysynyt lahes samana kevaan
2013 ja kevaan 2014 valilla.

Yrityskasvu ei ole itsestaan selva tai sattumanvarainen ilmid, vaan se johtuu puhtaasti
selkeasta ja positiivisesti motivoituneesta pienyrittajan yritysintentiosta ja toimenpiteis-
ta, joita ohjaa uskomus, ettd haluttuihin tuloksiin voidaan paasta. (Morrison & Breen &
Shameem 2003, 417-425). Yrityksena Saiffa Oy on strategian mukaisesti linjannut kes-
kittyvansa Saiffa Membershipin kehittdmiseen ja asiakasmaaran kasvuun. Yritys ei
kuitenkaan talla hetkelld ole tarpeeksi tuottoisa omistajilleen, joten siksi kehitystoimen-

piteitd on syyta tehda.

1.5.2 Tutkimuksen tavoite ja aiheen rajaus

Toimintatutkimuksen tarkoitus on kehittaa yritysta jasenyysmallin nakokulmasta. Tutkija
yrittad 10ytaa ja toteuttaa parhaat mahdolliset konkreettiset muutokset, jotka vievat yri-
tystd eteenpain sen strategian mukaisesti. Tavoitteina on membership -asiakkaiden
numeraalinen kasvu, laskutuskaytantdjen ja asiakasrekisterin ylldpidon yksinkertaista-
minen, kokonaispalvelun laadun parantaminen ja sitd kautta pitkalla tahtaimelld myos

liikevaihdon nouseminen.

Pienen yrityksen kasvua on ehdotettu kasiteltdvan enemman prosessina kuin yksittai-
send tapahtumana. Yrityskasvua voidaan lahestya evoluutiomallien tavoin. Tassa la-
hestymistavassa yritykselle ei ole olemassa tiettyja kaavoja tai malleja, vaan se on aina
riippuvainen useista sisaisistd ja ulkoisista vaikuttajista. Resurssipohjaisessa pienen
yrityksen kasvuajattelutavassa on tarkeaa, etta yrityksen johto pystyy suunnittelemaan
ja johtamaan kasvua normaalien toimintojen liséksi ja tunnistamaan kasvumahdollisuu-

det niiden ilmetessa (Dobbs & Hamilton 2007, 1-24). Tutkimus tulee olemaan siis osa



suurempaa yrityksen pitkaaikaista kasvuprosessia ja itse tydssa tutkija keskittyy lahitu-

levaisuuden tarkeisiin valintoihin.

Yrityksen seka asiakaskokemuksen kehittdmisessa ettd sen parantamisessa olisi usei-
ta kehityskohteita. Aiheen rajaamiseksi tutkija keskittyy tassa tutkimuksessa katso-
maan ja valitsemaan kehittdmiskohteita tilausmallin nakokulmasta. Tarkoitus on keskit-
tya tarkeimpiin konkreettisiin muutoksiin, jotka edesauttavat yrityksen kasvua yrityksen

strategian mukaisesti.

Kehittamishankkeen tutkimusongelmana on siis selvittda, mita yrityksen strategiaa tu-
kevia toimenpiteitd Saiffa Membershipin kehittdminen vaatii? Tarkentavina tutkimusky-
symyksind ovat: 1) miten ratkaista tayttyva salikapasiteetti, 2) miten saada uusia asi-
akkaita ostamaan jasenyys, ja 3) miten tehda laskutuskaytannoista ja oppilasrekisteris-

ta selkeampi ja vdahemman talouspuolta rasittavampi?

1.5.3 Tutkimuksen aikataulu

Tutkimus alkoi kevaalla 2014, jolloin aloitettiin varsinainen suunnittelu ja aineiston ke-
raaminen. Tutkimuksen toimenpiteet oli tarkoitus suorittaa vuoden 2014 kesalla ja syk-
sylla, ja niiden analysointi oli tarkoitus saada valmiiksi marraskuuhun mennessa. Aika-
taulu kuitenkin lykkaantyi, koska kaikkia toteutettavia muutoksia ei kannattanut toteut-
taa alustavan aikataulun mukaisesti. Viimeiset muutokset saatiin toteutettua joulukuus-

sa 2014 ja niiden tulosten seuranta ja analysointi alkoi tammikuussa 2015 (ks. taulukko

1),

Taulukko 1.  Toimintatutkimuksen aikataulu

2014 helmikuu Tutkimukselle nahdaan tarvetta ja se alkaa
2014 toukokuu Viitekehysesitelma

2014 kesa-joulukuu Toimintatutkimuksen toteutus

2015 tammi-syyskuu Tutkimuksen tuottaman muutoksen analysointi
2015 lokakuu Tutkimuksen valmistuminen

2016 tammikuu- Mahdollinen jatkokehitys




1.5.4 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kaytetaan toimintatutkimuksen, kehittdmistutkimuksen seka tapaustut-
kimuksen, eli case -tutkimuksen piirteitd. Tutkimus on case -tutkimus siina mielessa,
ettd tutkitaan vain yhta yritysta. Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmat ovat monipuolisia
sisaltden niin laadullisia kuin maarallisia piirteitd. (Kananen 2012, 34-35.) Tutkimus
tehdaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa kaytetddn myods kvantitatii-
visia mittareita. Toimintatutkimus se on siina mielessa, etta tutkija liittyy laheisesti tut-
kimukseen ja organisaatioon. (Kananen 2009, 22). Tyd on kehittdmistutkimus siina
mielessa, etta tutkimuksessa koetetaan parantaa olemassa olevaa tuotetta ja liiketoi-
mintamallia, joka toimii valineend yrityksen kehitykselle. Kanasen sanoin sanottuna
"kehittamistutkimuksen kohteena ovat enemmankin ei-sosiaaliset ilmiét kuten tuotteet,
palvelut, prosessit ja toiminnot”. (Kananen 2012, 41.) Tama sopisi tutkimuksen aihee-
seen. Kuitenkin Kanasen (Kananen 2012, 43) mukaan tuotteen, prosessin tai toimin-
nan kehittamisesta tulee toimintatutkimusta silloin, kun kehittdja on itse mukana kehi-

tystydssa, joten tdman kehittdmishankkeen voidaan sanoa olevan toimintatutkimusta.

Toimintatutkimuksessa tavoitteena on muutos. Sen vaiheina ovat suunnittelu, toiminta,
arviointi ja seuranta, jonka jalkeen voidaan palata takaisin suunnitteluun. Toimintatut-
kimuksen edellytyksind ovat toiminnan muutos, yhteistoiminta, tutkimus ja tutkijan mu-
kana olo muutoksessa. (Kananen 2012, 37-40). Tutkijan mielestd edellytykset kayvat

toteen tassa kehittamistutkimuksessa.

2 Tutkimusstrategiat ja -menetelmat

Kehittamishankkeen tutkimusstrategia on toimintatutkimuksen mukainen. Nykytilasta
luodaan kattava arvio ja ongelma maaritellaan. Taman jalkeen suunnitellaan toiminta,
jolla ongelma saadaan korjattua ja toteutetaan se. Toiminnan jalkeen arvioidaan tilanne
ja suoritetaan seuranta. Tutkimuksen lopuksi arvioidaan viela lyhyesti mahdollisia jatko-

toimenpiteita.



2.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksessa tutkimusongelman maarittdminen on tutkimuksen lahtokohta. Myo6s
téssa tydssa se on siis ensiarvoisen tarkedaa. Taman toimintatutkimuksen keskeisimpa-
na kysymyksena on selvittda, mitd yrityksen strategiaa tukevia toimenpiteitd Saiffa

Membershipin kehittdminen vaatii?

2.2  Tutkimuskysymykset

Tutkimusongelmaan ldydetaan ratkaisut tutkimuskysymyksien kautta. Tutkimuskysy-
mykset tarkentavat tutkimusongelman kysymysta. Taman toimintatutkimuksen kolme
keskeista tutkimuskysymysta ovat: 1) miten ratkaista tayttyva salikapasiteetti, 2) miten
saada uusia asiakkaita ostamaan jasenyys, ja 3) miten tehda laskutuskaytannoista ja

oppilasrekisterista selkeampi ja vahemman talouspuolta rasittavampi?

2.3 Tiedonkeruumenetelmat

2.3.1 Havainnointi

Tutkimuksessa kaytetaan paljon havainnointia. Havainnointi on yksi toimintatutkimuk-
sen tarkeimmistd tiedonkeruumenetelmista (Kananen 2009, 67). Havainnointia tutki-
muksessa tapahtuu monilla eri tasoilla. Tiedonkeruu ja havainnointi on useasti peraisin
asiakkailta tilanteissa, joissa tutkija on ollut itse paikan paalla ja havainnoinut heidan
mielipiteitaan ja kayttaytymistaan. Tama luo tutkimukselle reliabiliteettiongelman, mutta
tutkija ei nae sitd ongelmana, silla tutkijan taytyykin itse analysoida tilanne ja olla pai-
kanpaalla, jotta havainnointi voi olla mahdollisimman luotettava tutkijalle itselleen. Ha-
vainnointi kyseisista tilanteista ei perustu kuitenkaan pelkastaan tutkijan tekemiin ha-
vainnointeihin, vaan naméa havainnot saavat tukea myos muilta yrityksen tydntekijoilta

ja osakkailta.
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2.3.2 Asiakaskysely

Asiakaskysely on yksi kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelm3, jota voidaan
kayttad myos toimintatutkimuksessa (Kananen 2009, 77). Siitd on apua esimerkiksi
mielipiteiden kartoittamisessa kehittdmisprojektin alku- ja loppuvaiheissa. Silla voidaan
mitata esimerkiksi vaikuttavuutta ja muutosta. Kyselyyn on tarkoitus laittaa sellaisia
kysymyksia, jotka auttavat tutkijaa vastaamaan tutkimuksen tutkimuskysymyksiin. (Ka-
nanen 2012, 121-124.) Kyselytutkimus on suosittu menetelma, silld se voidaan tehda
nopeasti ja edullisesti, ja vastauksien siirtAminen tietokoneelle kay helposti (Pitkaranta
2010, 79). Kyselylomake jaetaan yleensa paperisena. Vastaajia voidaan myds pyytaa
antamaan vastaukset internetin valityksella sahkdiseen kyselypohjaan. Vastauksia ka-

sitelldan tilasto-ohjelmalla. (Kananen 2012, 121-124)

Kysymystyypit voivat olla kyselyssa joko avoimia, jolloin asiakkaat vastaavat kysymyk-
seen omilla sanoillaan, tai ne voivat olla strukturoituja, jolloin kysymyksiin on annettu
vaihtoehdot valmiiksi. Kummallakin kysymystyypilla on omat etunsa ja haittansa. Avoi-
messa kysymyksessa vastaukset voivat olla tulkinnanvaraisia, mutta niistd saa pa-
remmin esiin sen, mitd vastaaja haluaa sanoa. Avoimet kysymykset teettavat tutkijalle
myds enemman tyota. Strukturoidussa kysymyksissa vastausvaihtoehdot on valmiiksi
annettu vastaajalle tutkijan toimesta. Tama helpottaa vastauksien jatkokasittelya, mutta
siina on vaarana, etta kaikki vaihtoehdot eivat ole esilla, jolloin vastaaja vastaa eritaval-

la kuin itse asiassa haluaisi. (Kananen 2012, 125)

Kysymysten jarjestys kannattaa laittaa helpoimmasta vaikeimpaan ja yleisesta henkilo-
kohtaisimpaan, jotta vastaajan on helppo edeta lomakkeen taytdssa. Jos henkilokoh-
taisin kysymys olisi heti ensimmaisena, vastaaja saattaisi jattaa lomakkeen tayttamatta.
Kun henkilokohtaiset kysymykset ovat lopussa, syntyy lomakkeen tayttamisen aikana
ikédan kuin luottamus vastaajan ja kyselijan/lomakkeen valilla. Lomakkeiden kannattaa
olla my6és mahdollisimman helppolukuisia ja rakenteeltaan selkeita, jotta vastaajan on
helppo tayttaa lomake, ja jotta tutkijan on helppo purkaa tulokset. (Kananen 2012, 135-
136)

Kyselytutkimuksessa tarkeaa validiteetin kannalta on tarpeeksi korkea vastausmaara.
Riittava vastausmaara riippuu kuitenkin tilanteesta. Esimerkiksi useiden satojen otok-

sessa 30-40 %:n vastausmaara on hyvaksyttava. Toisaalta Yhdysvalloissa tehdaan
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tieteellisia tutkimuksia paljon pienemmillakin vastausmaarilld. (Kananen 2012, 135).
Pitkdrannan (Pitkdranta 2010, 79) mukaan tutkimus voidaan tehda jopa muutamien

kymmenien vastaajien aineistolla.

2.3.3 Kirjalliset [ahteet

Kanasen (2012, 88) mukaan kirjallista aineistoa tarvitaan tutkimuksessa teoreettisen
viitekehyksen tueksi. Kirjalliset aineistot voivat olla mm. aikaisempia tutkimuksia, ra-
portteja, teorioita ja malleja. Aineistoista saadaan tutkimukseen jo testattuja tyokaluja,
jotka voivat olla esimerkiksi analyysimalleja, mittareita, kasitteitd ja tiedonkeruumene-
telmia. Kirjallista aineistoa ovat myos yrityksen kokouksien poytakirjat ja muut doku-
mentoidut asiakirjat. Kirjallista aineistoa voidaan kayttda tukemaan muuta hallussa ole-
vaa aineistoa, ja sen pohjalta voidaan tehda esimerkiksi teemahaastatteluja. Kirjallisen
aineiston on tarkoitus palvella tutkimusongelmaa, joten aineiston pitaisi olla sisalloltaan
hyddynnettavaa. (Kananen, 2012 88-90.) Tassa tutkimuksessa kirjallisina lahteina ja
dokumentteina kaytetdan julkaistujen aineistojen lisdksi mm. yrityksen oppilasrekiste-

ria, tuntilistoja, laskutustietoja, kokousmuistioita ja tilinpaatosta.

2.3.4 Aivoriihi

Aivoriihi on yksi luovan ongelmanratkaisun standardimenetelmista, jolla tuotetaan ide-
oita ryhmassa. Tallaisessa ideointi-istunnossa on toivottavaa, etta ideat ovat lennokkai-
ta ja villeja, yhteistyd on suurta, parannellaan ja yhdistelladn muiden ideoita, kaikilla on
mahdollisuus osallistua, arvostelu olisi mahdollisimman pienta, kysellaan tarkentavia
kysymyksia ja ajatellaan positiivisesti. (Lavonen & Meisalo, 2003). Monet kohdeorgani-
saation kokouksista ovat aivoriihimallisia, ja useat ideat ja paatokset syntyvat niiden

kautta. Siksi kehittamishankkeessakin aivoriihi on suuressa roolissa.

2.3.5 Haastattelu

Haastattelu laadullisen aineiston tiedonkeruumenetelmana on hyvin yleinen. Sen avulla
voidaan selvittdd ihmisen ajattelua, kokemuksia sekd motivaatiota tutkittavasta ilmios-
ta. Haastattelumuotoja ovat strukturoitu, puolistrukturoitu, teemahaastattelu tai avoin eli
syvahaastattelu. Haastattelu tassa opinnaytetydssa kdydaan teemahaastatteluna. Siina

tutkija maaraa haastattelun aihepiirit, mutta haastateltavalle annetaan taydet vapaudet
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vastata miten han haluaa. Keskustelun edetessa haastattelija kysyy tarvittaessa tar-
kentavia lisdkysymyksia. (Pitkaranta 2010, 80-81). Teemahaastattelua voidaan kayttaa
tutkimuksessa antamaan ymmarrysta kun a) maaritellddn ongelmaa, b) arvioidaan vai-
kuttavuutta, ja c) arvioidaan tuloksia. Teemahaastattelu on laajempi kokonaisuus, jossa
vuorovaikutuksessa on haastattelija ja haastateltava. Haastateltavat valitaan niin, etta
tutkittava ilmié koskettaa heitd. (Kananen 2012, 99-103).

2.4  Tutkimuksen mittarit

Mittareina tutkimuksessa kaytetdan liikevaihtoa, jasenyyksien maaraa ja yritys-
johdon mielipidetta. Naista tarkeimpina ja selkeimpind mittareina voidaan pitaa
jasenyyksien maaraa ja yritysjohdon mielipidetta, silla liikevaihto ei valttdmatta
indikoi tutkimuksen tuloksia nain lyhyella seuranta ajalla. Tulosten analysoinnissa

mittarien apuna kaytetddn myos asiakastyytyvaisyytta.

Toimintatutkimuksen tulosten mittaamisessa taytyy ottaa myds huomioon, etta
jasenyysmallin kehitys on ollut pidempi projekti, jota on tyostetty organisaatiossa
koko sen olemassaolon ajan. Siksi on haastavaa tietda, tulevatko juuri tdman
tyon kehitystoimet olemaan syina ilmenneille tuloksille. Yritykselle on tarkeinta,
ettd kehitystoimien yhteisvaikutukset ovat organisaatiolle positiivisia. Esimerkiksi
jasenyysliiketoimintamallin kayttdonoton jalkeen 2013 liikkevaihto nousi huomatta-
vasti (25,90 %), mutta liikketoimintamallin lanseerausta varten kaytettiin myoés hin-
noittelustrategiaa, jolloin vanhat hinnat nousivat ja uudesta jasenyysmallista tuli
houkuttelevampi. Ei voida siis varmasti tietaa, johtuiko tilausmallin suosio hinnoit-
telustrategiasta, jasenyysvaihtoehdon tulosta markkinoille vai naiden yhteisvaiku-
tuksesta. Opinnaytetydn mittarit on kuitenkin yritetty valita niin, ettd ne selvittaisi-

vat tydssa tehtyjen kehitystoimien vaikutukset mahdollisimman selkeasti.

2.5 Validiteetti, reliabiliteetti ja verifiointi

Tutkimustoiminnassa luotettavuutta pidetdan yhtena tutkimuksen hyvyyden mittarina.
Tieteen luotettavuuskasitteet ovat reliabiliteetti, joka kertoo tutkimustulosten pysyvyy-
desta, ja validiteetti, joka kertoo oikeiden asioiden tutkimisesta. Kanasen (Kananen
2012, 161) mukaan tutkimuksen luotettavuus koostuu naistéd kahdesta asiasta, vaikka-

kin reliability kdannetdan suomeksi luotettavuudeksi ja validity patevyydeksi. Tutkijan
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on syytd huomioida reliabiliteetti ja validiteetti jo heti tutkimuksen alkuvaiheissa, silla
loppuvaiheessa tutkimuksen luotettavuutta ei voi enda parantaa. Reliabiliteetti eli pysy-
vyys tarkoittaa kaytannossa sita, etta jos tutkimus toistettaisiin, niin saataisiin samat
tulokset. Validiteetti tarkoittaa taas sita, ettéd on tutkittu oikeita asioita. (Kananen 2012,
161, 172-173.)

Tassa tutkimuksessa validiteetti ja reliabiliteetti osoitetaan laajalla ja tutkimukseen so-
pivalla teoriapohjalla, ja mittareilla, jotka on valittu yrityksen strategian mukaisin perus-
tein. Talldin mittarit mittaavat tutkimuksessa haluttuja asioita ja saadaan vastaukset
tutkimusaihetta vastaavaan tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen
verifiointi suoritetaan siten, ettd dokumentointi tehddan huolellisesti alkutilanteessa,
sekd tutkimuksen toteutuksen jalkeen. Talloin tutkimusta voidaan kayttda apuna mm.
jatkotutkimusta tehtaessa, tuotteistamisessa ja uusien lilkketoimintamallien valitsemi-

sessa seka kayttoonotossa. Tutkimusta tehdaan siten, etta se on toistettavissa.

3 Teoreettinen viitekehys

3.1 SWOT

Yrityksen strategisissa valinnoissa voidaan kayttdad apuna SWOT -analyysia (ks. kuvio
2). SWOT -analyysin nimi tulee englannin kielen sanoista strengths eli vahvuudet (S),
weaknesses eli heikkoudet (W), opportunities eli mahdollisuudet (O) ja threats eli uhat
(T). SWOT analyysi kehitettiin hallintotyokaluksi, jotta organisaatio pystyisi kerddmaan
ja organisoimaan tietoa ja sitd kautta reagoimaan siihen oikeilla toimenpiteilla (Briciu &
Capusneanu & Topor 2012, 145). Analyysia kaytetdan organisaation sisaisen ja ulkoi-

sen aseman tarkkailuun (Kotler & Keller & Brady & Goodman & Hansen 2009, 101).
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Kuvio 2. SWOT —analyysin kayttd organisaation sisaisen ja ulkoisen aseman tarkkailuun (Kot-
ler ym. 2009, 101).

SWOT -analyysi tarjoaa yritykselle tydkalut I6ytaa viitteitd hyvasta ja huonosta liiketoi-
minnasta. Sitd on kuitenkin kritisoitu laajalti, silla SWOT -analyysi ei kerro, mitkd asiat
ovat tarkeampia kuin toiset. Analyysin kaytéssa taytyy olla siis kriittinen, jotta osataan
ottaa tarkeat asiat huomioon ja tehda oikeat paatdkset. Kaikkia heikkouksia ei esimer-
kiksi ole tarpeellista korjata eika pyrkia ylpeilemaan pelkilld organisaation vahvuuksilla.
Suurimpana kysymyksena on, pitdisikd yrityksen rajoittaa toimintansa niihin mahdolli-
suuksiin, joissa yrityksella on vahvuuksia, vai pitdisikd sen harkita sellaisia mahdolli-
suuksia, jotka vaativat uusien vahvuuksien loytamista tai kehittdmista. (Kotler ym.
2009,104-105). Hill ja Westbrook (1997, 51) mainitsevat seitseman ongelmaa tutki-
muksessaan SWOT:n kaytosta: 1) SWOT -taulukoihin lisataan turhan paljon asioita, 2)
malli ei vaadi tunnistettujen asioiden tarkempaa priorisointia tai painottamista, 3)
SWOT -analyysissad on monesti epaselvia ja tulkinnanvaraisia sanoja ja lauseita, jotka
hankaloittavat tulkintaa, 4) menetelmassa ei ole konfliktitilanteiden erottelukykya, 5)
mainittuja mielipiteitd ja vaittdmia ei ole pakko vahvistaa, 6) menetelmassa vaaditaan

vain yhden tason analyysi, ja 7) soveltamisen kanssa ei ole loogista yhteytta.

Kotler ym. (2009, 104) esittavat tarkistuslistan vahvuuksien ja heikkouksien analysoin-

nin suorittamiseen (ks. liite 5). Tarkistuslistaan voi merkitd kunkin yrityksen osa-alueen
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suorituskyvyn vahvuuksien ja heikkouksien suuruuden seka niiden tarkeyden. Tarkis-
tuslistaa voi kayttdd apuna SWOT -menetelman kanssa. Tarkistuslistan tayttamisen
jalkeen sita voidaan kayttda apuna tarkeimpien strategisien toimenpiteiden suorittami-

seen.

3.2 PESTLE -analyysi

PESTLE -analyysitydkalu on hyddyllinen valine, kun halutaan selvittda kokonais-
kuva markkina-alueesta, jossa organisaatio toimii. PESTLE -lyhenne tulee sa-
noista political (poliittinen), economic (taloudellinen), sociological (sosiologinen),
technological (teknologinen), legal (juridinen) ja environmental (ymparistollinen).
Mallia kaytettaessa yritysta tarkkaillaan naista eri ndkdkulmista, jolloin saadaan

kokonaiskuva toimialakentasta ja organisaatiosta sen sisalla. (Morrison 2013.)

Analyysistd kaytetddn myo6s eri versioita. Esimerkiksi Professional Academy -
verkkosivusto (Marketing theories - PESTEL analysis) mainitsee analyysin PES-
TEL -analyysind. Kotler ym. (2009, 154) esittelevat sen puolestaan PEEST -
analyysina. Analyysissa kaydaan jokainen kohta yksitellen lapi, mutta on tarkeaa
ymmartadd naiden voimien keskindiset vuorovaikutukset, silla ne johtavat uusiin
mahdollisuuksiin ja uhkiin. Esimerkiksi vaestdn rajahdysmainen kasvu (sosiologi-
nen) johtaa resurssien loppumiseen ja saastumiseen (ymparistollinen), mika joh-
taa uusien lakien sdatdmiseen (juridinen), mikd edesauttaa uusien teknologisten
ratkaisujen ja tuotteiden syntymiseen (teknologinen), mikd saattaa johtaa asen-
teiden ja kayttaytymisen muuttumiseen (sosiologinen) olettaen, ettd uudet tekno-

logiset ratkaisut ja tuotteet ovat edullisia (taloudellinen). (Kotler ym. 2009, 154.)

Ensimmainen tekija on poliittinen nakdkulma. Poliittiset tekijat ovat sellaisia, mihin
esimerkiksi valtio paasee vaikuttamaan yrityksen toimialalla. Hallitus voi esimer-
kiksi saatda uuden veron, joka sitd kautta vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan.
(What is PESTLE analysis? A tool for business analysis 2015).

Toinen tekija on taloudellinen nakokulma. Taloudelliset tekijat liittyvat taloudelli-
seen suorituskykyyn, joka vaikuttaa yritykseen ja joilla on pitkaaikaisia vaikutuk-
sia (What is PESTLE analysis? A tool for business analysis 2015). Olemassa
oleva ostovoima kansantaloudessa on riippuvainen sen hetkisista tuloista, hin-

noista, saastdista, veloista ja luotonsaamisesta. On téarkeaa tarkkailla trendeja,



jotka vaikuttavat ostovoimaan, silla niilld on suuri vaikutus liiketoimintaan. (Kotler
ym. 2009, 163.)

Kolmas tekijd on sosiologinen nakdkulma. Sosiologiset aspektit tarkastelevat
markkinoiden sosiaalista ymparistod. Niihin liittyvat mm. kulttuurilliset trendit, va-
estotilastot ja vaestdanalyysit. (What is PESTLE analysis? A tool for business
analysis 2015.) Professional Academy (Marketing theories - PESTEL analysis
2014) mainitsee erikseen vaestdnkasvun, ikdjakaumat, terveystietoisuuden ja
ura-asenteet (Marketing theories - PESTEL analysis). Tarkeita asioita vaestdétilas-
toista ovat esimerkiksi etnisyydet, koulutustasot ja kotitaloustilastot (Kotler ym.
2009, 157).

Neljas tekija on teknologinen ndkdkulma. Teknologiset tekijat liittyvat teknologisiin
innovaatioihin, jotka saattavat vaikuttaa toimintaan toimialalla joko hyvalla tai
huonolla tavalla. Naita ovat mm. automaatio, tutkimus ja kehitys sekd markkinoil-
la vallitsevan teknologisen tietoisuuden maara. (What is PESTLE analysis? A tool

for business analysis 2015.)

Viides tekija on juridinen nakokulma. Juridiset tekijat ovat sellaisia, mitkd ovat
tekemisissa lainsdadannon kanssa. Nama asiat saattavat vaikuttaa esimerkiksi
tyollistamiseen, yrityksen kasiksi padsyyn materiaaleihin, kiintidihin, resursseihin,

tuontiin seka vientiin ja verotukseen. (Morrison 2013).

Kuudes ja viimeinen tekija on ymparistollinen nakdkulma. Ymparistollisiin asioihin
kuuluvat kaikki asiat jotka liittyvat ymparistoon. Tama tekija on erityisen tarkea
tietyilld toimialoilla, kuten turismi ja maanviljely. Ymparistollisid asioita ovat mm.
iimasto, sda ja geometrinen sijainti. (What is PESTLE analysis? A tool for bu-

siness analysis 2015.)

3.3 Porter’s Five Forces

16

Michael Porterin Porter's Five Forces -analyysityOkalu on laajasti kaytetty malli, jolla

analysoidaan liiketoimintaymparistdoa ja kohdeorganisaatiota. Malli keskittyy viiteen

kilpailutekijaan, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan markkinoilla. Sitd kautta voidaan

suunnitella yritykselle tarvittavat strategiat kilpailussa parjaamiseen. Nama viisi kilpailu-

tekijaa ovat palveluntuottajien neuvotteluvoima, uusien yritysten tulo markkinoille, asi-



17

akkaiden neuvotteluasema, uhka uusista korvaavista tuotteista ja kilpailu markkinoilla.
(Dobni, B. & Dobni, D. 1996, 28-36).

Jokaisella toimialalla nama viisi kilpailutekijad ovat samat. Niiden kokonaisvahvuus
maaraa, minkalaisen paaoman nettotuoton yritys voi omalla toimialallaan keskimaarin
saavuttaa. Tekijoiden painoarvo vaihtelee alan mukaan ja alat voivat kehittya eri suun-
taan, joten kaikilla aloilla luontaiset kannattavuudet eivat ole yhtalaisia. Niilld aloilla,
joilla kaikki viisi kilpailutekijaa ovat suotuisia, on mahdollista tehda suuria voittoja. Sel-
laisilla aloilla, joilla kilpailutekijat aiheuttavat paineita, voittojen teko on vaikeampaa, ja
vain harvat pystyvat siihen. Alan kannattavuus maaraytyy kilpailutekijoiden takia siksi,
koska ne vaikuttavat olennaisesti toimialan yritysten hintoihin, investointeihin seka kus-

tannuksiin, jotka taas vaikuttavat pddoman tuottoon. (Porter 1985, 16-21.)

Kilpailutekijoiden merkittdvyysarvo riippuu toimialan rakenteesta eli sen pohjimmaisista
teknisista ja taloudellisista ominaisuuksista. Toimialojen rakenteet ovat yleensd melko
vakaita, mutta rakenteet voivat muuttua alan kehittyessa. Yrityksilla on mahdollisuus
muuttaa toimialan rakenteita omilla strategisilla toimillaan. Rakenteen muutos voi vai-
kuttaa silloin toimialan kannattavuuteen, kun kilpailutekijdiden absoluuttinen ja suhteel-
linen paino muuttuvat. Liiketoiminnassa onnistuminen ei perustu siis pelkkaan kilpailu-
tekijoiden ymmartamiseen mahdollisimman kannattavalla toimialalla, silla toimialan
rakenteeseen vaikuttavilla strategisilla muutoksilla on mahdollista saavuttaa suuria voit-

toja tai toisaalta mydés suuria tappioita. (Porter 1985, 16-21.)

Jokainen toimiala on yksildllinen ja niilla on omanlainen toimialarakenne, joten yksittais-
ten rakenteellisten ominaisuuksien merkitys vaihtelee. Kaikkien viiden kilpailuvoimankin
tarkeys vaihtelee toimialan mukaan. Viiden kilpailutekijan (ks. kuvio 3) kehikon on tar-
koitus auttaa organisaatioita ymmartamaan ja havaitsemaan ne tekijat, jotka ovat toi-
mialalla kriittisia kilpailun kannalta. Sen on tarkoitus myods auttaa yritysjohtajia huo-
maamaan sellaiset strategiset uudistukset, jotka eniten parantaisivat yritysten ja toimi-

alan kannattavuutta. (Porter 1985, 21.)
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Potentiaaliset
tulokkaat

(uusien alalle tulijoiden
uhka)

Alalla olevat kil-

Hankkijat pailijat Asiakkaat

(Hankkijoiden neuvotte- (asiakkaiden neuvotte-

luvoima) luvoima)

(kilpailu alalla)

Korvaavat tuotteet
(Korvaavien tuotteiden

tai palvelujen uhka)

Kuvio 3. Toimialan kannattavuuteen vaikuttavat viisi kilpailutekijaa (Kotler ym. 2009, 304.)

3.4  VRIN -malli

Barneyn (Barney 1991, 105-112) mukaan kilpailuetuja voidaan katsoa resurssipohjai-
sen viitekehyksen kautta. Tata resurssipohjaista tydkalua kutsutaan VRIN -malliksi (ks.
kuvio 4). Resurssit voivat olla esimerkiksi henkilOkuntaa tai fyysisia paddomia. Mallin
mukaan resursseja katsoessa pitdisi ottaa huomioon onko resurssi arvokas (valuable),
harvinainen (rare), jaljittelematén (inimitable) ja korvaamaton (non-substitutable). Jos
kaikki nama patevat, resurssi tuo organisaatiolle pysyvaa kilpailuetua. (Warner 2010,
94.)
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Ei - N
> Ei resurssi!
Ei 4 _ ~N
Harvinainen? > Yhdenvertaisuus
kilpailussa
Ei
Jaljittelematon? > Véliaikainen
kilpailuetu
Ei V.-I. .k .
Korvaamaton? > aliaikainen
kilpailuetu
\ J

Pysyva

kilpailuetu

Kuvio 4. VRIN -malli (Warner 2010, 94)

Yrityksella on kilpailuetua, kun se implementoi hyétya tuovaa strategiaa, jota muut kil-
pailijat tai potentiaaliset kilpailijat eivat implementoi samaan aikaan. Pysyvaa kilpailue-
tua yrityksellad on silloin, kun se implementoi hy6tya tuovaa strategiaa, jota muut kilpaili-
jat tai potentiaaliset kilpailijat eivat implementoi samaan aikaan tai kun he eivat pysty
jalientdmaan tdman strategian hydtyja. Pysyvan kilpailuedun maaritelmaa ei katsota
niinkaan ajallisesti, vaan kilpailijoiden kyvyttdémyydella kopioida sita strategiaa, joka tuo
tata kilpailuetua. Pysyvyys ei valttamatta tule pysymaan ikuisesti, mutta maaritelman
mukaan kilpailuetu ei tule haviamaan kilpailijoiden yrityksilld kopioida tata kilpailuetua

tuovaa strategiaa. (Barney 1991, 102-103.)

Resurssi mahdollistaa yritykselle kilpailuedun saavuttamisen silloin, kun se on yrityksel-
le arvokas. Jotta resurssi olisi arvokas, sen pitda kehittda tai mahdollistaa yritykselle
hybtya tuovan strategian implementoinnin. Resurssin pitéisi siis tuoda yritykselle arvoa
tai sen pitéisi poistaa uhkia. Jos resurssi ei ole arvokas, se ei ole yritykselle resurssi.
(Barney 1991, 106.)
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Jos suurella maaralla kilpailijoita on sama arvokas resurssi, tdma ei luo Kilpailuetua.
Resurssin pitaa siis olla harvinainen, jotta kilpailuetu voi olla pysyvaa tai valiaikaista.
Vaikka resurssi ei olisikaan harvinainen, se ei tarkoita sita, etta resurssi olisi arvoton.
Resurssi voi talldin auttaa yritysta selviytymaan markkinoilla. Yrityksella ei vain ole var-
sinaista kilpailuetua tassa tilanteessa. Kysymys siita, miten harvinainen resurssi pitaisi
olla, jotta kilpailuetua saavutetaan, on vaikea. Jos yrityksen resurssi on uniikki, se voi
saavuttaa vahintaankin valiaikaista kilpailuetua. Kilpailuetua on mahdollista saavuttaa
silloinkin, kun pieni maara toimialan yrityksista omistaa saman resurssin. Riittaa, kun
resurssin omaavien yritysten maara on pienempi, kuin toimialalla taydellisen kilpailudy-
namiikan muodostavien yritysten maara on. Talldin resurssi voi luoda sen omaaville
yrityksille kilpailuetua. (Barney 1991, 106-107.)

Jotta yritysten on mahdollista saada resurssista pysyvaa kilpailuetua, resurssin pitaa
olla myos jaljittelematon. Kilpailijoiden pitaisi olla siis kykeneméattdmia saamaan kyseis-
ta resurssia haltuunsa. Resurssi voi olla jaljittelematon kolmesta syysta joko yksittain
tai niiden yhdistelmista: a) yrityksen resurssin olemassaolo johtuu uniikeista historialli-
sista olosuhteista, b) resurssin omaavan yrityksen ja yrityksen pysyvan kilpailuedun
valinen kytkds on syyperaisesti epaselva, c) kilpailuetua yritykselle tuova resurssi on
sosiaalisesti monimutkainen. Jos yrityksen resurssi ei ole jaljittelematon on yrityksella

talldin vain valiaikaista kilpailuetua. (Barney 1991, 107-111.)

Pysyvan kilpailuedun saamiseksi yrityksen resurssin pitaa olla edellda mainittujen asioi-
den lisaksi viela korvaamaton. Jos kilpailevat yritykset voivat mitatoida yrityksen kilpai-
luedun esimerkiksi toisella korvaavalla resurssilla, yrityksen kilpailuetu ei ole pysyvaa.
(Barney 1991, 111-112.)

3.5 Benchmarking

Benchmarking on kehittdmistydkalu, jolla opitaan muilta (Malmberg & Niva & Tuominen
2012, 23). Yritykset kayttavat benchmarkkausta mm. kasvattaakseen yrityksen tuotta-
vuutta, tunnistaakseen uusia mahdollisuuksia ja edistddkseen oppimista. Sen kayttda
perustellaan sananlaskulla: "Miksi keksia py6ra uudestaan, kun se on keksitty jo?”. Sen
tavoitteena on tunnistaa toimialan parhaat kaytannot, mahdollisesti jopa kehittaa niita
eteenpain, ja ottaa ne kayttéén omassa yrityksessa. (Elmuti & Kathawala 1997, 229-
230.)
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Benchmarkkauksen pioneeri, Rank Xerox, joka toi kasitteen julki 1970-luvun lopussa,
maaritteli konseptin jatkuvaksi prosessiksi, jossa omien kehityskohteiden tunnistami-
seksi yrityksen tuotteita, palveluita ja kdytantoja verrataan kovimpiin kilpailijoihin. Se on
tyokalu, jolla asetetaan tavoitteet suorituskyvyn parantamiselle. Tama johtaa asiakas-
tarpeita vastaavaan tuottoisaan liiketoimintaan, jolla saavutetaan kilpailuetua. (Zairi
2005, 7.)

Benchmarkkauksessa tunnistetaan parhaita kaytantéja (best practices) joko siséisesti
omasta organisaatiosta (internal benchmarking) tai ulkoisesti toisista organisaatioista
(external benchmarking), jonka jalkeen niitd sovelletaan johonkin oman organisaation
osaan (Lapide 2005, 29). Chevron -yhtibn mukaan parhaita kaytant6ja ovat mitka ta-
hansa kaytannot, tiedot, osaamiset tai kokemukset, joiden on todettu olevan arvokkaita
tai tehokkaita yhdessa organisaatiossa ja joilla saattaa olla soveltuvuusarvoa toisessa
organisaatiossa. "Any practice, knowledge, know-how, or experience that has proven
to be valuable or effective within one organization that may have applicability to other
organizations.” (O’Dell & Grayson 1998,167.)

On tarkeaa kuitenkin ymmartaa, etta parhaita kaytantdja ei voi juuri koskaan vain siir-
taa yrityksesta toiseen, silla jokainen organisaatio on yksildllinen, joten kaytannaot pitaa
soveltaa omaan organisaatioon sopiviksi. Toisen organisaation paras kaytanto ei valt-
tamattad ole paras toiselle organisaatiolle. (Lapide 2005, 29-32.) Lapide (2005, 29-32)
on artikkelissaan sitd mielta, ettd parhaat kaytannot ovat itse asiassa enemman myytti,
kuin olemassa oleva asia; pitaisi puhua enemmankin toimintaperiaatteista. Benchmar-
king -prosessin tekijan pitaisikin analysoida kattavasti, miksi tietyt kaytannot toimivat
niin hyvin toisessa organisaatiossa ja mitka toimintaperiaatteet kaytantéjen takana

ovat.

Benchmarkingissa on useita eri tapoja. Naita tapoja ovat: strateginen benchmarkkaus
(strategic benchmarking), tuotebenchmarkkaus (product benchmarking) tai prosessi-
benchmarkkaus (process benchmarking). Eri tapoja voi kayttaa tilanteesta ja organi-

saatiosta riippuen. (Malmberg & Niva & Tuominen 2012, 23).
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3.6 Tilausmalli

Tilausmalli (englanniksi Subscription Business Model) on liiketoimintamalli, jossa kas-
savirta saadaan myymalla jatkuvaa paasya palveluihin. Esimerkiksi kuntosalit myyvat
usein joko kuukausittaista tai vuosittaista jasenyytta, jolloin asiakkaat saavat menna
salille milloin haluavat. (Osterwalder & Pigneur 2010, 31). Vuonna 2003 Apple toi
markkinoille Ipodin yhdessa iTunes storen kanssa, joka lahes kaksinkertaisti yhtion
likevaihdon ja mullisti musiikkimarkkinat (Johnson, Clayton, Kagermann 2008, 51).
Tilausmallin voidaan sanoa yleistyneen markkinoilla, silla esimerkiksi nyt vuonna 2015
myos Apple on siirtynyt jasenyyspohjaisille markkinoille Apple music membership -
tuotteellaan (Apple 2015). Tassa tapauksessa Apple ei tosin ollut endd edellakavija,
silld esimerkiksi tunnettu palvelu Spotify tuli markkinoille vuonna 2008 (Dean 2013,
126).

Korkealaatuisten tyOkalujen valmistaja Hilti vaihtoi liiketoimintansa myds tilausmalliin.
Heidan asiakkaansa tekevat rahaa saattamalla rakennusprojekteja valmiiksi ja jos tyo-
kalut eivat toimi, niin urakatkin pysyvat keskeneraisind. Siksi he miettivat liikketoiminta-
strategiaansa kokonaan uusiksi ja rupesivat myymaan palvelua, jossa asiakkaat mak-
savat tyokalun kaytosta itse tydkalun ostamisen sijaan. Nain asiakkailla olisi aina oikeat
ja parhaat tyokalut oikeaan aikaan ja kuukausittaiseen maksuun sisaltyisi tydkalun kor-

jaukset, huollot, vaihto-osat ja paivitykset. (Johnson ym. 2008, 54-55.)

3.7 Strategian pelisuunnitelma

The playbook eli pelisuunnitelma (Lafley & Martin 2013, 213) on malli, jonka avulla voi-
daan maaritella yrityksen strategia ja tehda tarvittavat toimenpiteet tavoitellun lopputu-
loksen saavuttamiseksi. Mallissa strategia pilkotaan viiteen paakysymykseen: 1) mika
innostaa meitd padsemaan tavoitteisiin (what is your winning aspiration), 2) missa toi-
mimme (where will you play), 3) miten toimimme (how will you win), 4) mitka kyvykkyy-
det pitda olla paikallaan, jotta tavoitteisiin paastaan, (what capabilities must be in pla-
ce), ja 5) mitka hallinnolliset asiat tukevat valintoja ja kyvykkyyksia niin, etta tavoitteisiin
paastdan (what management systems are required)? (Lafley & Martin 2013, 14-15,
213.) Malli I6ytyy liitteista (ks. liite 4).
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Ensimmainen kysymys (mika innostaa meita paasemaan tavoitteisiin?) asettaa raamit
kaikille muille valinnoille. Yrityksella pitaa olla tavoitteet paasta johonkin pisteeseen
jollain tietylla tavalla. Naiden tavoitteiden pitaisi olla konkreettisesti maariteltyja asioita.
Niita voidaan vaihtaa ajan kuluessa, mutta naiden tavoitteiden ei pitaisi vaihtua lyhyella
aikavalilla. Tavoitteiden on tarkoitus innostaa koko yritysta eteenpain, jotta ne saavutet-
taisiin. (Lafley & Martin 2013, 18-21.)

Toinen (missa toimimme) ja kolmas (miten toimimme) kysymys ovat tiukasti kiinni toi-
sissaan. Nama kaksi kohtaa ovat strategian kriittisimmat kysymykset ja ne muodosta-
vat yrityksen strategian sydadmen. Kysymys "missa toimimme” pakottaa yrityksen teke-
maan valintoja kilpailukentan toimialasta, asiakkaista, kanavista, tuotevalikoimista ja
toimialueesta. Parjatédkseen kilpailussa yrityksen taytyy tehda valintoja, silla mikaan
yritys ei voi voittaa markkinoilla palvelemalla kaikkia kaikilla toimialoilla. Kysymys "mi-
ten toimimme” maarittaa valinnat silla alueella, johon kysymys "missa toimimme” vas-
taa. Yritys joutuu paattamaan, milla keinoilla se saa luotua asiakkaille valittyvaa uniik-
kia arvoa, joka eroaa kilpailijoista. Tata kutsutaan kilpailueduksi. (Lafley & Martin 2013,
20-25.)

Kaksi viimeistd kysymysta kumpuavat strategian sydamesta: 1) mitkd kyvykkyydet pi-
taa olla paikallaan, jotta tavoitteisiin paastaan, ja 2) mitkad hallinnolliset asiat tukevat
valintoja ja kyvykkyyksia niin, etta tavoitteisiin paastaan? Kysymys kyvykkyyksista liittyy
aktiviteetteihin, jotka mahdollistavat tavoitteisiin paasyn. Siina tarkastellaan naiden ak-
tiviteettien laajuutta ja laatua. Kyvykkyydet ovat kartta aktiviteeteista ja kompetensseis-
ta, jotka tukevat valintoja kysymyksistd "missa toimimme” ja "miten toimimme”. Kysy-
mys hallinnollisista systeemeista keskittyy yrityksen hallinnolliseen puoleen. Nama asi-

at edistavat, tukevat ja mittaavat yrityksen strategiaa. (Lafley & Martin 2013, 27-30.)

4 Toimintatutkimuksen toteutus, analyysi ja tulokset

4.1 Strategian pelisuunnitelma kaytannossa

Tutkija analysoi yrityksen strategiaa pelisuunnitelma -mallin kautta. Analyysin tarkoituk-
sena on kartoittaa toimialaa yleisesti, ja analysoida yrityksen nykytilaa, rakennetta, toi-

mintaa, asiakassegmentteja, tuotteita ja tavoitteita, ja sitd kautta 16ytaa tarvittavat toi-
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menpiteet tutkimusongelman ja -kysymyksien ratkaisemiseksi. Malli 16ytyy liitteista (ks.
liite 4).

4.1.1 Mika innostaa meita padsemaan tavoitteisiin?

Ylimmassa laatikossa ovat tavoitteet, jotka yritys haluaa saavuttaa. Nama tavoitteet
maarittavat yrityksen olemassa olon tarkoituksen ja ohjaavat sitd kautta sen toimintaa,
jotta tavoitteet saavutetaan. Kohdeorganisaation kohdalla niita ovat osakkaiden talou-
dellinen vakaus seka yrityksen mission toteuttaminen. Sitd kautta yritys haluaa saavut-
taa myos yrityksen ilmoittamat tavoitteet, joita ovat katutanssilajien harrastajamaaran
kasvattaminen, harrastajien ja ammattilaisten tietotaidon vahvistaminen seka katutans-
silajien tunnettuuden, nakyvyyden ja arvostuksen lisdaminen Suomessa. Yrityksen
missio on tarjota korkeatasoista tanssinopetusta inspiroivassa, positiivisessa ja turvalli-

sessa harrastusymparistossa.

4.1.2 Missa toimimme ja miten padsemme tavoitteisiin?

Toisessa laatikossa kasitellaan yrityksen strategian sydanta: Missa toimitaan ja miten
paasemme tavoitteisiin? Yritys toimii Helsingin keskustassa. Se on paaasiassa tanssi-
koulu, joka on keskittynyt katutanssien opettamiseen. Kohdeorganisaation asiakas-
segmentit ovat laajat eika tanssikoulu ole rajannut ketddn sen ulkopuolelle. Sen paa-
kanavina toimii katutanssien harrastajat, internet, sosiaalinen media ja katutanssitapah-

tumat.

SWOT -analyysi sopii yrityksen strategisten valintojen suunnitteluun. Tassa tapaukses-

sa silla tarkastellaan kohdeorganisaation geometrista tilannetta (ks. taulukko 2).
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Saiffan geometrinen asema SWOT:n avulla:

Vahvuudet
- Hyva sijainti keskeisella paikalla Suomen
paakaupungissa

- Iso sali.

Heikkoudet
- Vain yksi toimipiste, jossa vain yksi tans-
sisali

- ei suihkutiloja.

Mahdollisuudet

- Kaikilla padkaupunkiseutulaisilla on peri-

aatteessa mahdollisuus paasta yrityksen
toimipisteeseen

- Tanssisalin kayttdastetta ja -
kapasiteettia on mahdollisuus kasvattaa

viela reippaasti.

Uhat

- Helsingin keskustan ulkopuolelta asiak-
kaat eivat jaksa matkustaa keskustaan
asti, ja menevat muualle

- Yksi tanssisali ei riité asiakkaiden tarpeil-
le

- Helsingin keskustassa on useita tanssi-
kouluja, jotka saattavat parjata kilpailussa
paremmin

- Jasenyysmalli tayttaa osan tanssitun-
neista ja osa jaa pienelle kaytolle, koska
katutanssilajeista pitaisi olla laaja valikoi-
ma. Toiset tunnit ovat kuitenkin aina suo-

situmpia kuin toiset.

Saiffa saa kilpailuetua siita, ettd muita katutansseihin erikoistuneita tanssikouluja ei

Suomessa juuri ole. Helsingin keskustassa on tosin muunlaisia tanssikouluja, joten

sijaintinsa puolesta yritys ei anna erityista kilpailuetua. Sijainti on kuitenkin keskeinen ja

siksi se antaa mahdollisuudet menestykseen. Sijainti ei ole yritykselle kuitenkaan eri-

tyinen valttikortti, silld tanssikoulut, jotka toimivat Helsingin keskustassa, toimivat myds

muillakin alueilla, joten verrattuna suurempiin kilpaileviin tanssikouluihin, yritys ei saa

tasta erityista kilpailuetua.

SWOT -analyysilla voidaan tutkia myds yrityksen asiakassegmentteja (ks. taulukko 3).
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Taulukko 3.  Saiffan asiakassegmentti SWOT:n avulla.

Vahvuudet Heikkoudet

- Kaikki saavat tulla tunneille - Opetuksen laatu saattaa karsia, kun eri
- Lapsille ja yli 20-vuotiaille on omia tunte- | ikdryhmat ovat samaan aikaan tunnilla

ja - Yritys ei aina tavoita oikeaa asiakas-

- Kun eri ikaryhmat ovat yhta aikaa tun- segmenttid markkinoinnissa eivatka asi-
neilla, jAnnitys monesti purkautuu ja oppi- | akkaat siksi valttaméatta lI0yda heille suun-
laat uskaltavat ja pystyvat keskittymaan natuille tanssitunteille.

itse opetukseen ja tulokset ovat talloin
parempia

- Tanssi kuuluu kaikenikaisille seka kum-
mallekin sukupuolelle

- Lapsille suunnatut tunnit ovat suosittuja.

Mahdollisuudet Uhat

- Lapsille suunnattuja tunteja voisi lisata - Kaikki eivat tykkaa sekaryhmista ja eivat
runsaasti siksi halua tulla yritykseen asiakkaiksi

- Myds aikuisten tarjontaa voisi lisata - Oppilaat saattavat haluta lopettaa tunnit,
- Uusia erityistunteja voisi suunnitella koska eivat tunne oloaan mukavaksi ny-
myos lasten ja aikuisten valimaastoon kyisissa ryhmissa.

sijoittuville, 10-17-vuotiaille

- Sekaryhmista tulee hyvaa palautetta ja
se antaa yritykselle kilpailuetua

- Markkinointia voisi keskittaa asiakas-

segmenteittain.

Vahvuuksina yrityksella on laajat asiakassegmentit, minka voi toisaalta laskea myds
sen heikkoudeksi. Tama kuitenkin antaa yrityksen toimintaan avoimen ja iloisen ilmapii-
rin, jota tutkijan mielesta ei voi laskea heikkoudeksi. Myds oppiminen tapahtuu monesti
paremmin, kun ryhmassa on eri-ikdisia ja nuoret voivat ottaa mallia aikuisten keskitty-
misesta, ja aikuiset voivat ottaa mallia nuorten innosta. Yrityksen asiakassegmenteista
voi mainita vahvuuksina lasten tunnit seka aikuisten tunnit. Nama kummatkin ovat suo-
sittuja, ja erityisesti lasten tunteja voisi lisata runsaasti. Nuorten teini-ikdisten osuus on
ehka vahaisin, silla heille ei ole erikseen suunnattuja tunteja. Sekaryhmat saattavat olla

talle erityisesti talle kohderyhmalle ikava asia, silla alle 10-vuotiaat lapset ovat heidan
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mielesta ehka liilan pienia ja vanhemmat jo ajastaan jaljessa. Nakokulma on kuitenkin
lahinnd spekulaatiota. Yrityksen heikkoutena on asiakassegmenttien tavoittaminen
markkinoinnissa. Mainostaminen perinteisin keinoin on kallista, mutta silld monesti
saavutetaan hyvat tulokset. Tata varten yritys tarvitsisi pddomaa. Tarkistuslista Saiffan

vahvuuksien ja heikkouksien analysointia varten 16ytyy liitteista (ks. liite 3).

Yrityksen markkina-asemaa ja toimialaa voidaan tarkastella Porter's Five Forces -
analyysityokalun avulla. Palveluntuottajien neuvotteluvoima muodostaa keskisuuren
paineen. Palveluntarjoajia ovat tassa tapauksessa tanssinopettajat. Heidan palkkansa
muodostaa suuren osan tanssikoulun menoista ja heidan panostuksensa on erittdin
tarkeaa yritykselle. Kohdeorganisaatiossa opettajat ovat olleet melko tyytyvaisia palk-
kaansa eivatkd he ole uhkailleet muualle lahtemisellda. Moni tanssikoulu maksaa palk-
kaa Suomen tanssioppilaitosten liiton mukaisesti. Liiton ehdottamat palkkasummat ei-
vat ole kovin suuria sellaisille opettajille, joilla ei ole tanssiopettajan ammatillista koulu-
tusta. Tata koulutusta ei ole kuin pienella osalla katutanssilajien opettajista, joten koh-
deorganisaation opettajat eivat liiton suositusten mukaisesti saisi kovinkaan suurta
palkkaa. Koska ammattitaito haetaan lahes aina muuta kuin ammatillisen tutkinnon

kautta, yritys haluaa kuitenkin maksaa reilun korvauksen opetustyosta.

Tutkija nakee yrityksen tarjoavan rahallisen korvauksen lisdksi myds muita etuja seka
mahdollisuuden vaikuttaa organisaatiossa. Organisaatio haluaa myds tuottaa mahdolli-
simman mukavan tyOympariston, jossa tutkija uskoo yrityksen onnistuneen muun mu-
assa palautteista saadun informaation perusteella. Toimialalla on kuitenkin paljon myds
sellaisia tanssikouluja, joissa opettajat opettavat pelkastdan rahallisen korvauksen
vuoksi. Talléin palkan suuruus on todella tarkea aspekti palveluntuottajien neuvottelu-

voimaa tarkasteltaessa.

Uusien yritysten tulo markkinoille muodostaa matalan tai keskisuuren paineen. Uuden
tanssikoulun perustaminen markkinoille ei vaadi suuria investointeja. Se on suhteelli-
sen helppoa eika toiminnan aloittamista ole rajoitettu saadoksin. Uusia yrityksia tulee-
kin aika ajoin. Kohdeorganisaatio on kuitenkin huomannut, etta uudet toimijat eivat luo
kovin suurta uhkaa, silla yrityksella on oma asiakaskuntansa, joka ei halua vaihtaa toi-
seen tanssikouluun kovin helposti. Asiakaskunnan sailyttamiseksi yrityksen on tarkeaa

osata reagoida markkinoihin oikein.
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Asiakkaiden neuvotteluasema muodostaa keskisuuren riskin, mutta melko matalan
paineen. Yritys on onnistunut hoitamaan asiakassuhteet sen verran hyvin, etta tdma on
enemmankin vahvuus kuin suuri huoli. Yrityksen on oltava tarkkana markkinoiden ke-
hittymisen seuraamisessa, jotta hinnat eivat olisi lilan korkeita, ja ettd palvelu pysyisi
korkealaatuisena. Asiakkaita ei ole niin paljon, ettd yhtaan voisi huoletta jattaa pois,
joten asiaan pitaa suhtautua vakavasti. Tutkijan mielesta asiakkailla ei talla hetkella ole
keinoa madaltaa kohdeorganisaation hintoja. Asiakkailla on kuitenkin mahdollisuus
vaikuttaa palautteen avulla toiminnan laatuun ja tarjontaan. Yritys haluaa kannustaa

palautteen antamiseen ja sita kautta toiminnan kehittamiseen.

Toimialalla hinnoittelu voi olla tarkea valintaperuste tanssikoulua mietittdessa. Asiak-
kaat, jotka eivat tunne tanssimaailmaa niin hyvin, eivat valttdmatta osaa arvostaa tiet-
tyyn asiaan erikoistuneita toimijoita, joten talléin hinta maaraa valinnan. Katutanssila-

jeihin erikoistuneena yritys ei voi kuitenkaan tarjota palveluja kustannusjohtajana.

Toinen valintaperuste voi olla tuntitarjonta. Asiakkaat saattavat haluta yhdesta paikasta
mahdollisimman paljon erilaisia tanssitunteja. Tassa kohdeorganisaatio voi olla heikoil-
la, koska silld on kaytossa vain yksi tanssisali, joten tuntitarjonta ei voi olla senkaan

puolesta kovin laaja.

Asiakkaiden kriteereina voi olla myds palveluntuottajat eli opettajat. Heidan antamansa
palvelun laatu on ensiarvoisen tarkeda toimialalla. Monet asiakkaista menevat esimer-
kiksi aina tietyn opettajan tunneille, opetti han sitten missa tahansa. Siksi oikeiden

opettajien valinta on tarkeaa.

Uhka uusista, korvaavista tuotteista markkinoilla muodostaa melko vahaisen paineen.
Toimialalla on aina uusia trendeja ja ihmiset kiinnostuvat uusista asioista. Trendit kui-
tenkin yleensa tulevat ja menevat. Kohdeorganisaatiossa keskitytaan ydinosaamiseen
ja uskotaan, ettda hyva ammattitaito keskeisilla osa-alueilla voittaa uudet trendit. Katu-
tanssilajeilla alkaa olla jo oma historiansa ja kehityskaarensa, joten sen opetusmene-
telmatkin alkavat vakiintua. Katutanssilajeja ei tietysti voi verrata historiansa puolesta
klassisiin tanssilajeihin, mutta historian merkitys on kuitenkin tarkeaa lajin tulevaisuu-

den kannalta. TallGin lajien korvattavuus tutkijan mielesta vahenee.

Kilpailu markkinoilla muodostaa keskisuuren paineen. Kilpailevat yritykset voivat herat-

taa asiakkaissa ja tyontekijoissa merkittavia tunteita puolin ja toisin. Tanssiin suhtaudu-
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taan kuitenkin positiivisessa hengessa. Usein on tarkeinta se, mihin yritykseen asiakas
tulee ensimmaiseksi. Taman jalkeen koettu palvelu ohjaa asiakkaan jatkokayttaytymis-
ta. Tassa tutkija uskoo kohdeorganisaation parjaavan vahintaankin hyvin. Kilpailijoiden
tarjonta saattaa poiketa kohdeorganisaation tarjonnasta huomattavasti, joten silla voi

olla negatiivisia ja positiivisia vaikutuksia asiakkaiden valitessa tanssikoulua.

PESTLE -analyysin voi tehda tanssikoulumarkkinoista, joilla yritys toimii:

Poliittinen (political):

- Katutanssia tuetaan todella vahan Suomessa. Taiteen perusopetukseen kuuluvat
koulut saavat ALV -vapautuksen tanssinopetuksesta ja tukia. Taiteen perusopetukseen
ovat paasseet aikaisemmin vain perinteisempia tanssilajeja tarjoavat koulut.

- Tanssinopettamisessa silti alennettu 10 % ALV kanta, mik& on hyva asia.

- Tanssiin suhtaudutaan julkisesti myoOnteisesti ja poliitikot saattavat osallistua esim.

tanssiaiheisiin TV -ohjelmiin.

Taloudellinen (economical):

- Suosittu ja kasvava toimiala Suomessa ja varsinkin paakaupunkiseudulla.

- Taantuma uhka toimialalle, mutta se on nakynyt yllattdvan vahan. Asiakkaat eivat
halua luopua tanssiharrastuksestaan tai lastensa tanssiharrastuksesta.

- Hinnat ja verot nousussa koko ajan.

Sosiologinen (sociologial):
- Tanssia ja tanssijoita arvostetaan yleisesti ja nuorten kaveripiireissa.

- Nykyaan tanssijat voivat tulla nopeasti kuuluisiksi mm. teknologian ansiosta.

Teknologinen (technological):

- Teknologinen puoli ei ole juurikaan yhteydessa toimialan tuotteisiin tai palveluihin,
mutta todella paljon esim. markkinointiin.

- Internetin ja sosiaalisen median vaikutus ollut erittdin suuri mm. videoiden jakamises-

sa.

Juridinen (legal):
- Tanssinopetukseen ei vaadita muita lupia kuin musiikintoistoluvat.

- Lasten kanssa toimivien tanssinopettajien rikostaustan selvittaminen pakollista.



30

Ymparistdllinen (environmental):

- Luontoystavallinen toimiala.

- Matkustaminen on tarkead osa tanssinharrastamista, joten siita voi seurata suurempi
hiilijalanjalki.

- Melusaastetta niille, jotka eivat halua kuulla musiikkia ja altistuvat sille harrastajien

toimesta.

4.1.3 Yrityksen kilpailuetua tuovat vahvuudet ja liiketoimintamallit

Pelisuunnitelman neljannessa laatikossa kasitellaan yrityksen vahvuuksia ja liiketoimin-
tamalleja, jotka tuovat kilpailuetua. Kilpailuetuja tarkastellessa tutkija kayttaa tahan
VRIN -mallia. Mahdollista kilpailuetua tuovana resurssina tutkija tarkastelee tanssin-

opettajia.

Kohdeyrityksen tapauksessa tarkeimmat resurssit ovat tanssinopettajat, joiden ammat-
titaidon pitaisi tuoda yritykselle kilpailuetua. Tanssinopettaminen on organisaation tar-
kein toimiala ja opetuksen laatu riippuu pitkalti opettajista. Opetuksen laatu taas korre-
loi yrityksen tuloihin, joten yrityksen parjaaminen markkinoilla riippuu vahvasti hyvasta
opetuksen tasosta. Opetuksen hyva taso on linjassa yrityksen strategian kanssa, joten

tanssinopettajat ovat siis resurssina erityisen arvokkaita yritykselle.

Ovatko yrityksen tanssinopettajat harvinaisia? Yrityksen tanssinopettajat ovat kylla har-
vinaisia. Tanssinopettajia on tosin muissakin tanssikoulussa ja osa kohdeorganisaation
opettajista saattaa opettaa myos muissakin tanssikouluissa. Kysymyksessa pitaisi ot-
taa huomioon oikeastaan jokainen laji erikseen, silla toisissa lajeissa tama resurssi on

harvinaisempi kuin toisissa.

Ovatko yrityksen opettajat muualla toimivia opettajia parempia ja siten myds harvinai-
sempia? Asiakaspalautteen (Saiffan asiakaskysely 2015) mukaan tanssinopetuksen
tasolle annettiin arvosanaksi 4,7/5, joten sen mukaan opetuksen voidaan paatella ole-
van hyvalla mallilla. Tanssikoulun opettajat on yritetty valita siten, etta jokaisella opetta-
jalla on oma tarkea historiansa ja kokemuksensa tanssista, ja sita myodten myds oma
tanssityyli sekd omanlainen tapa opettaa. Vaikka opetustyyli olisi omanlainen, niin silti
niissa pitaisi olla samat pedagogiset opetuselementit, jotta opetus olisi hyvaa. Asiakas-

kyselyssa (Saiffan asiakaskysely 2015) oli my6s mainittu opettajien erilaisuus hyvana
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asiana. Tutkija on sitd mielta, etta tanssinopettajat kohdeorganisaatiossa ovat resurssi-
na keskimaaraista harvinaisempia ja parempia kuin kilpailijoilla, elleivat jopa uniikkeja
markkinoilla. Tata tukee myds yritysjohdon havainnointi siita, ettd hyvia tanssinopettajia
on vaikeaa loytaa. Tutkija uskoo, ettd niiden opettajien tydpanos kohdeyrityksessa,
jotka opettavat myds muualla, on parempaa ja omistautuneempaa kuin heidan tyo-

panoksensa kilpailijoiden tanssikouluissa.

Ovatko tanssinopettajat resurssina jaljittelemattomia? Kilpailevien yritysten pitaisi nah-
da huomattava vuosien tyo voidakseen jaljitellda kohdeorganisaation tanssinopettajia.
Tanssinopettajien ammattitaito tulee heidan oman tyon ja harrastuksen kautta sille ta-
solle mitd se on, joten samanlaiseen suoritukseen on vaikea paasta. Tassa tulee ky-
symykseen my0ds aika-aspekti (time compression diseconomies), silla kilpailevilla yri-
tyksilla ei yksinkertaisesti ole tarpeeksi aikaa kaytettavissd imitoidakseen tata resurs-
sia, jotta siita olisi heille mitdan hyotya. Kohdeorganisaation perustajat ja opettajat ovat
tehneet Suomessa pioneerity6ta jo 20 vuotta etenkin breakdance -lajin osalta, ja he
ovat nostaneet Suomen tunnetuksi maaksi lajin parissa ympari maailman, joten taman-
laista ty6ta ja sen vaikutuksia on hyvin vaikea saada aikaan uudestaan. Opettajien
ammattitaito muodostuu myds pitkdaikaisista sosiaalisista suhteista, joita on erittdin
vaikea kopioida. Kilpailevien yrityksien on tosin mahdollista saada samoja opettajia
resursseina toihin, mutta toimiiko resurssi tallin toisessa organisaatiossa yhta hyvin

kuin kohdeorganisaatiossa?

Ovatko tanssinopettajat resurssina korvaamattomia? Tanssinopettajia on useissa yri-
tyksissa, joten he ovat korvattavissa, mutta kaytanndssa samaan tulokseen ei voida
paasta ilman laadun karsimistd. Tama patee varsinkin kohdeorganisaation toimialalla
eli katutansseissa, silla tutkijan mielestd nimenomaan niissa pitaa olla uskottava omalla

alallaan.

Johtopaatoksenad VRIN mallista voidaan sanoa, ettd kohdeorganisaatiolla on vahin-
tdankin valiaikaista kilpailuetua. Kilpailuetua voidaan tarkastella yleisesti tanssinopetta-
jista tai sitten se pitaisi tehda lajiopettajakohtaisesti jokaisesta tunnista erikseen. Esi-
merkiksi breakdancessa yrityksella on pysyvaa kilpailuetua, silla sen opetusta ei edes
jarjestetd monissa muissa tanssikouluissa. Tama johtuu osittain yrityksen kilpailuetujen
aiheuttamasta markkina-asemasta. Muissa lajeissa kilpailevalla yrityksella saattaa olla

kilpailuetua.
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Laadukas tanssinopetus ei kuitenkaan johdu pelkastaan hyvista tanssinopettajista vaan
siihen tarvitaan myos hyva hallinnollinen jarjestelma, visio ja kdytannon ote, jotta laa-
dun hallinta toimii jarjestelmallisesti. Tassa yritys on parantanut vuosi vuodelta niin, etta
nykyaan sen voidaan sanoa tuottavan itsessaan yritykselle kilpailuetua. Vahva ammat-
titaito katutanssikentalla tarkoittaa siis laadukkaita tunteja. Ammattitaito ei kuitenkaan
lopu pelkastaan tanssitunteihin, vaan asiakkaalle halutaan antaa palvelua ja kokemuk-
sia myds tanssituntien ulkopuolella. Tanssikoululla kaikki saavat harjoitella ja oleskella
toimitilan aulassa, eli loungessa, jossa voi paastd mukaan katutanssin tunnelmaan.
Yritys tarjoaa myds tanssia tukevaa aktiviteettia. Yksi tallainen aktiviteetti on Body-
weight training -tunti, joka auttaa tanssijaa pitamaan kehostansa hyvaa huolta, ja sita

kautta edistymaan myds omassa tanssissa.

Kokonaisuudessaan yrityksen kilpailuetuna on sen arvojen ja ydinosaamisen kohtaa-
minen, mika valittyy myos asiakkaille. Kohdeorganisaatio haluaa keskittya ydinosaami-
seen, mika pitaa yritystoiminnan uskottavana. Kilpailijoiden on lahes mahdotonta kopi-
oida organisaation ydinosaamista, joten se on kilpailuetuna lydmaton. Yrityksella on
myds membership -palvelu liiketoimintamallina, jota muilla kouluilla ei ole. Tama luo

kilpailuetua yritykselle. Nailla kilpailueduilla organisaatio erottuu aidosti kilpailijoistaan.

4.1.4 Missa organisaatio ei aio toimia ja miten se ei aio toimia

Organisaatio ei aio toimia mm. kaukana katutanssilajien ulkopuolella, kuten disco &
show -lajeissa. Jotta yritys voi aidosti erottua kilpailijoistaan, sen pitaa keskittdad osaa-
misensa ja tarjontansa ydinosaamiseen. Se ei halua olla mukana tanssikoulujen yleis-
maailmallisissa trendeissd seuraten uusia aaltoja vaan yrityksen taytyy luottaa sen

omiin strategisiin valintoihin ja arvoihin.

4.1.5 Mitkd kyvykkyydet pitda olla paikallaan, jotta tavoitteisiin paastaan?

Jotta tavoitteisiin paastaisiin, niin kolmen asian pitaisi olla paikallaan. Ensimmaiseksi
yrityksen henkildkunnan ammattitaidon pitaa pysya vahintdankin yhtd hyvalla tasolla
kuin nytkin. Toiseksi Saiffa Membershipin on oltava toimiva ja houkutteleva tuote. Kol-
manneksi yrityksen johdon pitaa tunnistaa suurimmat ongelmakohdat ja pystya teke-

maan oikeat strategiset valinnat ja toteuttaa ne onnistuneesti.
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4.1.6 Tavoitteita edistavat, valintoja ja kyvykkyyksia tukevat hallinnolliset systeemit

Yrityksen kilpailuetuna on nopea muuntautumiskyky yrityksen pienen koon takia. Se
pystyy tekemaan valintoja seka toteuttamaan niitd nopeassakin aikataulussa. Asiakkai-
ta ei ole niin paljon, ettd informointi olisi mahdotonta, vaikkakin tiedotuskanavat eivat
olekaan vakiintuneita eivatka parhaita mahdollisia. Hallinto on myo6s sitoutunut ja moti-

voitunut ja valmis kayttamaan aikaa mahdollisten muutoksien lapiviemiseen.

4.1.7 Kaanteisajattelu

Jotta organisaatio voisi paasta tavoitteisiin, pitaisi ydinosaamisen ja asiakaspalvelun
olla silla tasolla, ettd jo olemassa olevat asiakkaat aikovat jatkaa asiakkaina. Heidan
pitdisi olla niin innostuneita yrityksen palveluista, ettd he kertovat kokemuksistaan
myOs eteenpain tuoden yritykselle lisda asiakkaita. Yrityksen pitaa nakya muun muas-
sa markkinoinnissa siten, ettd se kiinnostaa potentiaalisia asiakkaita. Membership -
tuotteen pitaisi olla tarpeeksi houkutteleva, jotta se on ylivertainen verrattuna muiden
tanssikoulujen tarjontaan. Tama tarkoittaa esimerkiksi asiakassuhteiden yllapitoa, tar-
peeksi hyvaa opetuspolkua, laajaa tuntitarjontaa, toimivia organisaatiollisia ratkaisuja

talouden ja hallinnon puolella seka kiinnostavaa brandin yllapitoa.

4.1.8 Toimintatapojen ja toimikentan valinta

Strategisten valintojen tavoitteena on parantaa asiakaskokemusta, tehdd membership -
tuotteesta toimivampi ja houkuttelevampi, ja sita myoten saada jasenien maara ja yri-
tyksen liikevaihto kasvamaan. Yritys ndkee strategisesti tdrkeana keskittyd yha jase-
nyyspohjaiseen liiketoimintamalliin ja sen kehittdmiseen. Jotta haluttuihin tuloksiin
paastaisiin, nahtiin tarkeind kehityskohteina laskutusjarjestelman ja oppilasrekisterin
uudistaminen, tilaresurssiongelman ratkaiseminen seka Saiffa Membership -tuotteen

ostokynnyksen alentaminen. Toiminkentta yrityksella pysyi samana.

4.2 Asiakaskysely

Kohdeorganisaatiossa tehtiin asiakaskysely huhtikuussa 2015, jotta saataisiin selville
asiakastyytyvaisyys ja yleisesti katsaus siihen, mitd mieltd asiakkaat ovat. Asiakas-

kyselya kaytetdan tassa tutkimuksessa toiminnan vaikutusten arvioinnissa ja perustie-
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tojen hankinnassa jatkotutkimusta ajatellen. Asiakaskyselya ei tehty pelkastaan tata
toimintatutkimusta varten, mutta kyselyssa on kohtia, jotka auttavat antamaan kasitysta
tutkimuksessa tehtyjen muutoksien tuloksista. Asiakaskysely suoritettiin yhden viikon
aikana tanssikoulun tiloissa, jossa asiakkaat pystyivat vastaamaan kyselyyn perintei-
sesti paperiversiona (ks. liite 1). Vastauksia saatiin 32. Tutkija kdy tuloksia l&pi my6-

hempana tutkimuksessa.

4.3 Benchmarking kaytannossa

Saiffa Membership oli entuudestaan benchmarkattu kuntosaleilta. Kun yrityksessa ha-
vaittiin tarvetta konseptin jatkokehitykselle, oli luonnollista jatkaa kuntosalien bench-
markkausta. Talla kertaa yritys benchmarkkasi Training for Warriors -kuntosalia, joka
tarjosi eri pituisia jasenyyksia eri hinnoin. Kyseinen kuntosali valittiin siksi, koska se oli
uusi kuntosali, jonka kaikki tunnit olivat taynna ja jolla oli hyva imago. Siitd saatiin hel-
posti myds benchmarking -kumppani, silla yksi kuntosalin perustajista oli myds Saiffan

hallituksessa. Nain ollen Saiffa sai tarvittavia tietoja helposti ja nopeasti.

Uudistaakseen omaa jasenyyskonseptia, yritys halusi mallin, joka olisi ajan mukainen
ja joka varmasti toimisi. Yritysjohto naki Training for Warriors -salilla hyvan mallin, jota
voitaisiin soveltaa myods tanssikoulun toimikentassa yrityksen omassa toiminnassa.
Training for Warriors -sali tarjosi asiakkailleen neljaa eri vaihtoehtoa: 1 kk:n jasenyys, 3
kk:n jasenyys, 6 kk:n jasenyys seka 12 kk:n jasenyys. Koska tanssikoulujen toimialalla
on kesa- ja talvitauot, yritykselle sopi naista parhaiten 1kk:n, 6 kk:n ja jo olemassa ole-
va 12 kk:n jasenyys. Yritys kaytti benchmarkkausta Training For Warriors -

organisaatiosta my6s uuden asiakas- ja laskutusjarjestelman kayttdonotossa.

4.4 Laskutusjarjestelma

4.4.1 Laskutusjarjestelman nykytila ja tausta

Laskutusjarjestelmana yritys kayttaa Netvisor -palvelua, joka on melko yksinkertainen
ja toimii manuaalisesti. Asiakkaat voivat maksaa tuntinsa joko paikanpaalla, laskulla tai
nettikaupan kautta. Nama jarjestelméat ovat suhteellisen alkeellisia eika niita ole suunni-
teltu toistuvaislaskusta varten. Laskutuksessa pitdaa kuukausittaiset laskut Iahettaa aina

manuaalisesti yksitellen joka kuukausi ja katsoa asiakasrekisterista, kuinka monta las-
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kua 12 kk:n maaraaikaissopimuksesta on ldhetetty ja kuinka monta niita on viela jaljel-
1a. Jarjestelma on siis hyvin hidas ja sisdltad mahdollisuuksia inhimillisiin virheisiin.
Asiakasrekisterikdan ei ole taysin luotettava, silla sita yllapitdad useampi taho eivatka
merkinnat asiakasrekisteriin aina ole samanlaisia tai riittavia. Yrityksen otettua kayttoon
jasenyyspohjaisen liiketoimintamallin, huomattiin hyvin nopeasti, etta laskutusjarjestel-
ma ja asiakasrekisteri eivat ole riittavia luotettavaan ja helppoon laskutukseen. Siksi

tama vaatii toimenpiteita.

4.4.2 Ratkaisu ja toteutus

Yritysjohto harkitsi useita eri laskutusjarjestelmia ja lopulta se paatti siirtyd Netvisor -
laskutuspalvelusta WODconnect -verkkopalveluun, joka on suomalainen palvelu ja se
on suunniteltu kuntosalien tarpeita ajatellen. Paatosta edesauttoi se, etta hallituksessa
toimivalla jasenella oli jo kokemusta kyseisestd palvelusta eri yrityksessa. WODcon-
nectkaan ei olisi tdysin ongelmaton palvelu, mutta se tarjoaisi ratkaisuja ja sisaltaisi

useita hyvia puolia:

- Yhdistaa asiakasrekisterin ja laskutusprosessin samaan palveluun

- Laskutus muuttuu helpommaksi, kevyemmaksi ja halvemmaksi. Laskuja voi lahettda
monelle yhta aikaa ja seuraavan laskutuspaivan voi automatisoida

- Asiakkaan laittaessa jasenyyden tauolle tai tullessa sairaaksi, jasenyyden voi laittaa
helposti pois paalta ja lisata asiasta tarvittavat merkinnat

- Tanssitunnin paikanvarausjarjestelma on mahdollista ottaa kayttdon periaatteessa
milloin tahansa, kun yritys haluaa

- Asiakaspalvelua on helppo kehittaa jatkossa, jos taloushallinnon kuormaa halutaan
pienentaa

- Sisaltdéd myos mahdollisuuden myyda tuotteita samasta palvelusta, jolloin vanhaa
nettikauppaa ei enaa tarvita

- Mahdollisuus lahettaa asiakkaille uutiskirjeitd eli markkinoida asiakkaille suoraan sah-

kopostiin.

Ongelmina olisi:
- Asiakkaiden taytyisi hyvaksya muutos tavallisesta kirjelaskusta sahkoiseen laskuun,
joka pitdd maksaa WODconnect palvelun kautta

- Rekisterointi uuteen palveluun ja/tai valmius kayttaa Facebook -sivuston tunnuksia.
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Siirtyminen paatettiin tehdd kahdessa osassa syksylla 2014. Tavoitteeksi asetettiin,
ettd uudet asiakkaat lisattaisiin WODconnectiin heti syyskaudesta alkaen ja vanhat
asiakkaat siirtyisivat WODconnectiin tammikuuhun 2015 mennessa uuden kauden al-
kaessa. Yritys paatti olla tekematta tarkkoja siirtymissuunnitelmia, joissa informoinnin ja
siirtymisen suunnitteluun itsessdan menisi paljon aikaa. Tahan paadyttiin siita syysta,
ettd membership -asiakkaita katsottiin olevan niin vahan, etta siirtyminen kavisi helpoi-
ten olemalla asiakkaisiin suoraan yhteydessa laskutuksen muutoksesta. Nain asiakkail-

la on mahdollisuus tehda samalla kysymyksia, jos jokin asia jaa epaselvaksi.

4.4.3 Tulokset

WODconnectiin siirtymisen jalkeen havaittiin, ettéa laskutus toimii paremmin ja etta asi-
akkaiden jasenyyden tilan nakee selkedmmin kuin ennen. Asiakkaat ottivat WODcon-
nectin melko hyvin vastaan, vaikka muutama poikkeus odotetusti iimenikin. Eniten kriti-
soitiin Facebook -tilin kayttéa palvelussa, vaikka sita ei halutessaan tarvitse kayttaa.
Toinen kritiikkia ja hdmmennysta osakseen saanut asia oli rekisteréinnin pakko palve-
lussa mikali asiakas ei halunnut kayttaa tai ei omistanut Facebook -tunnuksia. Kolmas
asia oli sahkopostilasku, johon kaikki eivat olleet tottuneet. Nama tapaukset olivat kui-
tenkin tapauksellisesti pienilukuisia ja kaikissa tapauksissa paastiin sopuun laskutus-
kaytannoista eikd asiakassuhde katkennut. Huhtikuussa 2015 tehdyn asiakaskyselyn
mukaan WODconnect sai arvosanaksi 3,95 asteikolla 1-5, jossa 5 on erittdin hyva. Tut-
kijan mielestd arvosana on yllattavan hyva, silla vastaanotto palvelulle olisi voinut olla

huonompikin.

Yritysjohto on tyytyvainen tulokseen, silla palvelun kayttoonotosta on suhteellisen va-
han aikaa ja johto uskoo, etta eniten ongelmia esiintyy aina uuden palvelun kayttoon-
otossa. WODconnect -palvelun uskotaan vield kehittyvan lahitulevaisuudessa, joten

syyta suureen huoleen ei ole, kun palvelu on kuitenkin toimiva.

Saiffan nykyinen toimitusjohtaja Jussi Sirvid (2015) kertoo negatiivisena asiana sen,
ettd asiakkaat eivat aina osaa kayttda palvelua. Ongelmana on |&hinnd asiakkaiden
epaonnistunut palveluun kirjautuminen. Tall6in asiakkaat haluaisivat normaalin laskun.
Tassa tilanteessa asiakas ohjataan maksamaan lasku paikanpaallad tanssikoululla, silla
laskutuspalvelu ei tue postissa kulkevia kirjelaskuja. Yleensa asiakas suostuu tahan,
mutta muutamassa tapauksessa on tavallinen laskukin |&hetetty vanhan Netvisor -

palvelun kautta. Kun asiakas on maksanut laskun paikanpaalla, vastaanottotyontekija
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merkitsee palveluun laskun maksetuksi kateisella tai kortilla. Asiakkaista noin 95 %
maksavat laskunsa WODconnectin kautta. Tahan ei kuitenkaan sisally ne asiakkaat,
jotka hoitavat asiointinsa aina paikanpaalla. Tallaiset asiakkaat kayttavat monesti mm.

10 kerran kortteja tai kertamaksuja. (Sirvié 2015.)

Sirvion (2015) mukaan WODconnect oli kokonaisuudessaan ehdottomasti jarkevaa
ottaa kayttoon. Uuden palvelun ehdoton etu on myyntiraporttien saaminen. Toinen
hyddyllinen asia on asiakasrekisteri, johon on saatu jo yli 350 asiakasta yhteystietoi-
neen. Naille esimerkiksi uutiskirjeen lahettaminen sahkopostilla tapahtuu napinpainal-
luksella. Talouspuolen resurssien kuormitusta vahentaa laskujen lahettamisen helppo-
us. Aikaisemmin laskut piti [ahettaa yksitellen manuaalisesti joka kuukausi, kun nyky-
aan kaikki laskut lahtevat automaattisesti kuun viimeisena paivana. WODconnect -
palvelu tulee myds halvemmaksi, kun vanhaa nettikauppaa ei enaa tarvita, ja kulut sita
myoten pienenivat. Huomioitavaa palvelussa on tosin se, ettd se on palveluna viela
kehityksen alla. Esimerkiksi automaattisen laskutuksen paalle ja pois laittaminen ei ole
viela automaattista. Tahankin on kuitenkin tulossa paivitys lahitulevaisuudessa, Sirvio
kertoo. (Sirvié 2015.)

4.5 Tilaresurssit

4.5.1 Tilaresurssien tausta

Kohdeorganisaatio ndkee membership -tuotteen houkuttelevuuden siina, etta asiakas
saa kayda kaikilla haluamillaan tunneilla vapaasti yhtd maksua vastaan. Siksi tuntitar-
jonnan olisi hyva olla mahdollisimman laaja yrityksen imagon rajoissa. Jasenyyden
yhtend ongelmana on se, etta tietyt tunnit ovat suositumpia kuin toiset. Siksi asiakkai-
den jakautuminen tasaisesti luo haasteita. Toisilla tunneilla voi olla liian ruuhkaista ja
toisilla ei kdy juurikaan vakead. Se luo epatasaisen pohjan hyvaan asiakaskokemuk-
seen. Suosituimmat tunnit sijoittuvat lahes poikkeuksetta klo 17.00-20.00 valiselle ajal-
le. Sitd aikaisemmin ihmiset eivat ehdi hyvin tdiden tai koulun jalkeen, ja sen jalkeen
alkaa olla jo liian myohaista. Koska yritykselld on vain yksi sali, tdhan ajankohtaan si-
joittuvien tuntien maara lukujarjestyksessa on todella rajallinen. Monipuolista tuntitar-
jontaa on vaikea toteuttaa vain yhden salin resursseilla, joten useammalle salille on

tarvetta.
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4.5.2 Tilaresurssien ratkaisu ja toteutus

Saadakseen lisaa toimitilaa yritysjohto harkitsi uuden toimipisteen avaamista tai toi-
minnan siirtdmista kokonaan toisiin tiloihin. Aivoriihessa keksittiin kuitenkin myos kol-
mas vaihtoehto. Nykyisiin toimitiloihin pystyttaisiin tekem&an toinen sali remontin avul-
la. Hyvia puolia tdssa olisi mm. kiinteiden infrastruktuurikustannusten pysyminen enti-
sind, mahdollisuus lisata ja laajentaa tuntitarjontaa, tanssituntien keskittaminen parem-
piin ajankohtiin, membershipin lisaantynyt houkuttelevaisuus uusien tuntien avulla seka

pienentyneet vastaanottovirkailijakustannukset typistyneen tydajan johdosta.

Heikkouksina kyseisessa ratkaisussa olisi lisdtuntien aiheuttamat kustannukset opetta-
jien palkkojen muodossa. Toisena heikkoutena saattaisi olla aikaisemman salin pienen-
tyminen. Toimitilassa on tahan asti ollut suuri aula, jossa asiakkaat odottelevat tuntien
alkua tai loppua ja he saattavat harjoitella tai lammitella siind. Tahan tilaan pystyisi ra-
kentamaan toisen salin. Uusi vastaanottotila ja aula siirtyisivat vanhan salin paatyyn,
jolloin jarjestely pienentaisi salia uuden aulan verran. Johtoryhman mielesta vanhan
salin pienentyminen ei kuitenkaan haittaisi, silla se on aikaisemminkin ollut salin toimi-
vuuden puolesta liilan levea syvyyteensa verrattuna. Salista tulisi siten jopa toimivampi

kokonaisuus.

Tama vaikutti kokonaisuudessaan hyvalta ratkaisulta ja hallitus paatti toteuttaa remon-
tin kesalla 2014. Remontti tapahtuisi kesakurssien valissa kesadloman aikana, kun kou-
lussa ei olisi muutenkaan toimintaa. Jos remontti toteutuisi suunnitellulla aikataululla,
se ei vaikuttaisi opetusaikatauluihin kdytannossa millaan tavalla ja mahdolliset tulojen

menetykset remontin ajalta olisi minimaaliset.

Remontin toteutus oli tutkijalle ja osakkaille tyollistavaa, silla se tehtiin omin voimin ja
se oli pois kaikkien toivomasta kesalomasta. Budjetti remontille oli myos pieni. Remon-
tin valmistuminen venyi alkuperaisesta suunnitelmasta kahdella viikolla, mika lisasi
tydn maaraa. Se ei haitannut kuitenkaan heindkuun kesakurssien toteutumista, silla ne
oltiin joka tapauksessa suunniteltu vain yhdelle salille, joka saatiin valmiiksi kursseja

varten.
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4.5.3 Tilaresurssien tulokset

Yritys paasi aloittamaan syyskauden 2014 kahden salin voimin uudistuneella lukujar-
jestyksella. Yrityksen johtoryhma oli tyytyvainen lopputulokseen. Johtoryhman mielesta
uuteen lukujarjestykseen saatiin laajennettua opetustarjontaa, joka loi yleista kiinnosta-
vuutta. Opetustarjontaa saatiin myos tiivistettyd parempiin ajankohtiin, jolloin huonom-
mat ajankohdat, kuten klo 16.00-17.00 ja 21.00-22.00 saatiin poistettua lukujarjestyk-
sesta. Vastaanottovirkailijan paivd myods lyheni, mika vahentaa palkkakustannuksia.
Kahden salin aiheuttamat lisdkustannukset tulevat kuitenkin lisdéntyneesta tuntitarjon-
nasta, koska tunteja on kokonaisuudessaan enemman. Paremmin keskitetty tuntitar-
jonta mahdollisti my6s salin vuokraamisen ulkopuolisille arki-iltoina. Nyt salia vuokra-
taankin ulkopuolisille kayttajille jo kolmena iltana viikossa, mika tuo yritykselle tuloja ja

luo tanssinharrastajien tietoisuutta yrityksesta.

Myos asiakkailta tuli paljon hyvaa palautetta syyskauden aikana. Havainnoinnin kautta
kuultiin useimmiten kommentit: "Miksi tila ei ole ollut tallainen aina)” ja "Tila tuntuu nyt
paljon suuremmalta.”. Kommenteista voidaan paatelld, ettd asiakkaiden mielesta re-
montti toisen salin saamiseksi oli hyva asia. Huhtikuussa 2015 toteutetussa asiakas-
kyselyssa yhtena vastauksena tosin kommentoitiin, ettd pienemmassa salissa, ei mah-
du kunnolla tanssimaan, jos tunnilla on paljon oppilaita. Jatkotutkimuksen aiheena voisi
olla onko ryhmakokojen rajoittamiseen tarvetta ja miten se tehtaisiin, jotta ryhmat olisi-
vat sopivan kokoisia. Tunneille pitaisi kuitenkin mahtua myds uusia oppilaita, jotta asia-
kaskunta kasvaisi. Esimerkiksi WODconnect -palvelun paikanvarausjarjestelma voisi

olla yhtena ratkaisuna tahan.

Asiakaskyselyssa mainittiin tilat muutamassa muussakin otteessa hieman ahtaina, mi-
k& kertoo remontin huonoista puolista. Yksi suuri sali pienentyikin kdytdnndssa kah-
deksi pienemmaksi. Tehdyssa asiakaskyselyssa annettiin arvoa kuitenkin hyvalle ope-
tustarjonnalle, mika tutkijan mielesta viittaisi siihen, ettd uuden salin my6ta tulleet uudet
tunnit ovat olleet hyva asia. Yksi asiakaskyselyyn vastannut kertoi suoraan yrityksen
onnistuneen siind, ettd uuden salin my6ta on tullut enemman tunteja. Toinen vastannut

taas toivoi vielakin enemman tunteja.

Sirvion (2015) mukaan palaute remontista on ollut varikasta, mutta suurimmalta osalta
hyvaa. Jotkut ovat valittaneet toisen salin pienuudesta, mutta han itse pitda pienen

salin tunnelmasta jopa enemman kuin ison salin tunnelmasta. Se, ettd vuokra ei kas-



40

vanut mutta salikapasiteetti tuplaantui, on erityisen tarkeaa. "Kokonaisuudessaan tans-
sikoulun remontti oli todella jarkeva ratkaisu, joka mahdollistaa aivan eritasoisen liike-

toiminnan kuin aikaisemmin” Sirvi6 kertoo. (Sirvié 2015.)

4.6 Saiffa Membershipin ostokynnyksen alentaminen

4.6.1 Tausta

Myyntitydssa tehdyn havainnoinnin kautta huomattiin, etta vaikka asiakkaat ovat kiin-
nostuneita membership -tuotteesta, niin vuoden jasenyytta on valilla hankalaa saada
myydyksi sellaisille henkilbille, jotka eivat ole viela olleet yrityksen asiakkaina tai jotka
ovat olleet asiakkaina vain vahan aikaa. Suurin syy tdhan oli vuoden maaraaikaissopi-
mukseen sitoutuminen, mika tuntui asiakkaista vaikealta. Koska uusien asiakkaiden
saaminen on erityisen tarkedd kohdeorganisaatiolle, membership -tuotteen ostokyn-

nysta oli jollain tavalla saatava alaspain.

4.6.2 Ratkaisu ja toteutus

Aivoriihen ja benchmarkkauksen kautta paadyttiin ratkaisuun, jossa luotiin lyhyempia
vaihtoehtoja 12 kk:n maaraaikaisjasenyyden rinnalle. Tehtiin kaksi lyhyempaa ja erihin-
taista jdsenyysvaihtoehtoa. Toinen naista oli 6 kk:n jdsenyys, jonka hinta on 86,90 €
/kk. Tdma jasenyys on maaraaikaissopimuksellinen eli se paattyy sopimuksen loppu-
essa. Toinen jasenyys on 1 kk:n jasenyys, joka on toistuvaislaskutuksellinen. Sen hinta
on 98,90 € /kk. 12 kk:n jasenyys maksaa 74,90 €, joten kumpikin uusista jasenyyksista
nousee aina 12 €, kun siirrytdan lyhyempaan sopimuskauteen. 1 kk:n jasenyys suunni-
teltiin niitd varten, jotka eivat halua sitoutua pitkaksi aikaa, mutta haluavat kuitenkin
jasenyyden tarjoamat edut. Se on myds hyva tapa kokeilla jasenyytta, jos asiakas ha-
luaisikin saada jasenyyden mydhemmin halvemmalla sitoutumalla sitten pidemmaksi
aikaa. 1 kk:n jadsenyys on myds helpompi myyda esimerkiksi messuilla tai muussa vas-
taavanlaisessa tilanteessa, jossa markkinointia ja myyntia tehdaan. Kun lyhyempi jase-
nyysmalli on olemassa, sita on myos mahdollista kasitella ja tehda siita erilaisia tar-

jouskampanijoita.

Tanssikoulualan ollessa kausikohtainen, mika tarkoittaa sita, etta normaalit tanssitunnit

sijoittuvat yleensa joko kevat- tai syyskauteen, asiakkaat vertaavat hintoja yleensa sii-
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hen paljonko tanssitunnit maksavat per kausi ennen lomataukoja. Jasenyyden toivottu
idea on pitda asiakkaat jasenind ymparivuotisesti, vaikka kesalla tunteja ei olekaan niin
paljon ja vuoden vaihteessakin on hieman taukoa opetuksesta. Hinnoittelu ja jasenyys-
vaihtoehtojen pituudet on siksi yritetty suunnitella siten, ettd yritys saisi asiakkaalta
vahintdan saman verran rahaa uusista jasenyysvaihtoehdoista riippumatta, olettaen
ettd asiakas olisi jasen vain syys- tai kevatkauden aikana, ja lopettaisi tunnit kesan
ajaksi. Pidemmissa jasenyysvaihtoehdoissa on kuitenkin mahdollisuus keskeyttaa ja-

senyys valiaikaisesti 1 - 12 kk:n ajaksi 50 € keskeytysmaksua vastaan.

Uudet vaihtoehdot paatettiin lanseerata kevatkaudelle 2015, kun siirtyminen WODcon-
nect -palveluun olisi tehty ja asiakasrekisteria olisi helpompaa pitaa ylla. Talldin asiak-
kaat ostaessaan loisivat itselleen tilin WODconnectiin, jolloin siirtymisprosessi uusiin
vaihtoehtoihin olisi yritykselle ongelmattomampaa. Kun asiakkaat olisivat WODconnec-
tissa, asiakkaiden jasenyyksien seuraaminen olisi huomattavasti helpompaa kuin aikai-

semmin.

4.6.3 Tulokset

Tutkija vertasi jasenmaaria vuoden 2014 huhtikuusta vuoden 2015 huhtikuun jasen-
maariin ja huomasi, ettad jasenmaarat olivat kasvaneet 70 %. Naista 6 kk:n sopimuksel-
la oli 12,5 %, 1 kk:n sopimuksella 18,8 % ja 12 kk:n sopimuksella 70,6 %. Tuloksessa
taytyy ottaa huomioon, ettda mukana oli myds tarjouskampanjasta tulleita asiakkaita.
Tarjouskampanjassa 1 kk:n jasenyyden sai alennushintaan, joita 1 kk:n sopimuksista
oli 53,3%.

Tulokset antavat vaikutelman, ettd myos lyhyemmille sopimuksille on kysyntaa, vaikka
12 kk:n sopimus onkin yha suosituin. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, ettd suuri osa
12 kk:n sopimuksista ei ole vield mennyt umpeen uusien vaihtoehtojen lanseerauksen
jalkeen. Yritykselle tarkein asia on kuitenkin se, ettd jasenmaarat ovat lahteneet kas-
vuun, kun vuoden 2012 ja 2013 valiset jasenmaarat olivat pysyneet lahes samoissa.

Kasvua niiden valilla oli tullut vain 4 %. Kasvun nousu nyt on siksi positiivinen asia.

Jussi Sirvid (Sirvié 2015) kokee, ettd 1 kk:n membership -tuote toimii nyt sisdanheitto-
tuotteena. Asiakas kokeilee tanssitunteja silla aluksi yhden kuukauden ajan ja sen jal-
keen asiakas vaihtaa jasenyyden vuoden kestoiseksi, jotta jasenyys tulisi halvemmak-

si. Uusista jasenyys vaihtoehdoista ei ole ilmennyt negatiivisia puolia, vaikkakin aluksi
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pelattiin, ettd se mahdollistaisi sen, ettd asiakkaat pitaisivat jasenyyttd voimassa kes-
kella kautta ja lopettaisivat sen, kun kesa- ja talvitauot lahestyvat. Ainakaan viela tasta

ei ole tullut yritykselle ongelmaa. (Sirvié 2015.)

5 Johtopaatokset

5.1 Tulokset

Tutkimuksen tuloksia katsotaan tutkimuksen mittareiden kautta. Ensimmaisena ja tutki-
jan mielesta konkreettisimpana mittarina tarkastellaan jasenyyksien maaraa. Tutkimuk-
sen aikana membership -jasenien maara kasvoi 70 %. Jasenyyksien maara mittarina

kertoo siita, etta tutkimus on onnistunut silta osin.

Toinen tutkimuksen mittareista, liikkevaihto, ei valitettavasti anna kunnollista kuvaa tut-
kimuksen tuloksista, silla tehdyt muutokset toteutuivat kokonaisuudessaan vasta vuo-
den 2015 alkuun mennessa eika 2015 liikevaihtoa ole viela tassa vaiheessa kokonai-
suudessaan saatavilla. Osa muutoksista saatiin tehtya syksyksi 2014, mutta sen vuo-
den liikevaihdossa ei ollut vuoteen 2013 merkittdvaad muutosta. Syksyn 2014 osalta
liikevaihto ei siis ainakaan ehtinyt muuttua edellisvuoteen verrattuna suoraan uuden
tilaremontin jalkeen. Liikevaihto mittarina ei siis anna tarkkaa informaatiota tassa tutki-

muksessa, eika tutkija anna sille suurta painoarvoa.

Yritysjohdon mielipide on tutkimuksen kolmas mittari. Toimeksiantajan mielesta tehdyt
muutokset ovat olleet l1ahes pelkastaan positiivisia. Kaikki tehdyt kehitystoimet ovat
kehittaneet yritysta ja olleet parannuksia tutkimusta edeltaneeseen tilaan. Taman mit-

tarin mukaan tutkimus on siis ollut onnistunut.

Asiakastyytyvaisyys ei ole tutkimuksessa varsinainen mittari, silla asiakastyytyvaisyytta
ei mitattu vastaavanlaisella kyselylld tutkimuksen alussa. Asiakastyytyvaisyyden tila
kertoo kuitenkin asiakkaiden mielipiteesta yrityksesta ja antaa viittauksia tyytyvaisyy-
desta tutkimuksessa tehtyihin konkreettisiin muutoksiin. Asiakaskyselyn mukaan asiak-
kaiden mielikuva yrityksesta on 4,81 / 5. Tasta voi paatella, etta yrityksen kokonaispal-
velu ja imago ovat hyvalla tasolla. Saiffa Membership -palveluna sai arvosanaksi 4,78 /

5. Tutkijan mielesta voidaan paatelld asiakkaiden olevan siis tyytyvaisia kyseiseen tuot-
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teeseen. Arvosana on sen verran korkea, ettd membershipin uudet jasenyysvaihtoeh-
dot eivat pitaisi olla ainakaan laskeneet asiakastyytyvaisyytta palveluun. Todennakai-
sempaa on, ettd asiakkaat arvostavat myOs eri pituisia sopimusvaihtoehtoja, ja etta

esimerkiksi laskutus on myds heille selkedmpaa ja toimivampaa kuin aikaisemmin.

5.3 Pohdinta

Tutkimusongelma ratkaistiin tutkimuskysymyksien vastauksien kautta: Salikapasiteetin
ongelma ratkaistiin uudella salilla, uusia asiakkaita houkuteltin ostamaan jasenyys
lyhyemmilld sopimusvaihtoehdoilla, ja laskutuskaytantbjen ja oppilasrekisterin ongel-

mat saatiin ratkaistua siirtymalla uuteen laskutus- & asiakasrekisterijarjestelmaan.

Toteutuneet kehitystoimet kehittivat yritysta ja paransivat yrityksen suorituskykya hel-
pottaen tyontekijoiden tyoskentelya erityisesti laskutus- ja asiakasrekisteripuolella. Toi-
sen salin rakentaminen toimitilaan vahintdankin kohensi yrityksen imagoa seka auttoi
supistamaan tuntiaikoja parempiin valeihin. Tama vahensi vastaanottotydntekijoiden
tyoskentelyaikaa, mika taas vahentaa yrityksen kuluja. Kaksi salia mahdollisti myos
laajemman tuntivalikoiman, mika auttaa tuomaan uusia asiakkaita ja palvelemaan pa-

remmin vanhoja asiakkaita.

Uusien jasenyysvaihtoehtojen lisdaminen tuotevalikoimaan heréatti kiinnostusta asiak-
kaissa, ja lisasi jasenien maaraa selkeasti. Uudet jasenyysvaihtoehdot madaltavat po-
tentiaalisien asiakkaiden ostopaatosta ja siten ne paransivat myos asiakaspalvelua.
Toimenpiteet kokonaisuudessaan vahensivat yrityksen kustannuksia usealla tavalla,
joten pelkastaan muutoksien tekeminen vahensi yrityksen menoja tutkimuksen [&htoti-
lanteeseen verrattuna, vaikka muutoksien aiheuttamia vaikutuksia tulovirtoihin ei otet-

taisikaan huomioon.

Yhtend mittarina pidettin membership -jasenien maaran kasvua, mika ehdottomasti
saavutettiin. Yrityksen toimitusjohtajan Jussi Sirvion kokemukset muutoksien tuloksista
olivat lahes kokonaan positiivisia, joten toimeksiantajan nakdkulmasta tuloksiin voi olla
tyytyvainen. Liikevaihto mittarina ei viela antanut tarpeeksi selkeita tuloksia, jotta voitai-
siin sanoa liikevaihdon kasvaneen, mutta tehdyt muutokset veivat yritysta kohti sen
strategista maaranpaata ja siten se antaa paremmat ja selkeammat evaat tulevaisuutta
varten. Tutkija ja yritysjohto yllattyivat asiakaskyselystd saadusta positiivisesta palaut-

teesta.
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Kokonaisuudessaan tutkija on tyytyvainen tutkimustuloksiin. Tutkimuksen tekeminen oli
mielenkiintoinen tehtava ja sen konkreettisuus oli innostavaa. Parannettavaa tutkimuk-
sessa tutkijan mielesta olisi ollut muun muassa mittareiden valinnassa ja niiden kaytos-
sa. Jos liikevaihtoa olisi haluttu kayttdad mittarina hyvin, niin tutkimuksen toteuttaminen
olisi pitanyt ajoittaa paremmin, jotta tulokset ehtisivat nakya. Tama tarkoittaisi taysien
tilikausien vertailua ennen kehitystoimenpiteitd ja niiden jalkeen, mika olisi vaatinut
enemman aikaa tutkimuksen seurantaan kuin mitd nyt oli kaytettavissa. Asiakastyyty-
vaisyydesta olisi saatu myos hyodyllinen mittari, jos asiakaskysely oltaisiin tehty ennen
tutkimuksen toteuttamista. Tutkijan mielestd dokumentoinnin olisi voinut tehda tutki-
muksen aikana jarjestelmallisemmin, jotta tutkimus olisi ollut helpompi kirjoittaa. Tutki-
mus oli kuitenkin kokonaisuudessaan onnistunut ja se teravoitti yrityksen strategiaa ja

vei yritysta eteenpain kohti valittua suuntaa.

Kehitystyot olivat tutkijan mielestd onnistuneita ja hyvin perusteltuja. Validiteetti kavi
tutkimuksessa toteen eli tydssa tutkittin oikeita asioita. Tutkimusongelma ja -
kysymykset vastasivat tutkimuksen aihetta ja olivat yrityksen strategian mukaisia ja
pureutuivat yrityksen ajankohtaisiin ongelmiin. Reliabiliteetti eli tutkimuksen toistetta-
vuus kay tutkijan mielestd myds toteen. Tutkimus on tehty niin, etta se voitaisiin tehda
my0s toisessa yrityksessa samoilla tutkimustuloksilla. Tutkimuksen verifiointi osoitettiin
tarpeeksi hyvalla dokumentoinnilla. Dokumentointia voidaan hyddyntda mahdollisessa
jatkotutkimuksessa tai esimerkiksi uusien liiketoimintamallien kayttoonotossa tulevai-

suudessa.

Tutkimuksesta voisi tehda jatkotutkimuksen tutkimalla esimerkiksi salien nykyista kayt-
toastetta. Tulosten perusteella voitaisiin harkita WODconnect -palvelusta 16ytyvan pai-
kanvaraus toiminnon mahdollista kayttdonottoa ja sen seurauksia. Asiakastyytyvaisyy-
den kehittymista voisi myds tutkia tekemalla uuden asiakaskyselyn ja vertaamalla sen

tuloksia tassa tyossa kaytettyyn asiakaskyselyyn.



45

Lahteet

Apple Inc, 2015. http://www.apple.com/music/membership/. Luettu 22.9.2015

Barney, Jay 1991. Firm resources and sustained competitive advantage. Journal of
management 17 (1). Sage publications, Thousand Oaks, 99-120.

Briciu, Sorin & Capusneanu, Sorinel & Topor, Dan 2012. Developments on swot ana-
lysis for costing methods. International journal of academic research 4 (4). Human re-

source management academic research society, Baku.

Dean, Josh 2013. Let a million streams bloom. Fast company. Issue 180. Mansueto
ventures, New York, 104-127.

Dobbs, Matthew & Hamilton, R T. 2007. International journal of entrepreneurial beha-
viour & research 13 (5), 296.

Dobni Brooke, Dobni Dawn 1996. Canadian business schools: Going out of business?

Journal of education for business 72 (1) Taylor & Francis Group, Bristol.

Elmuti, Dean & Kathawala, Yunus 1997. An overview of benchmarking process: a tool
for continuous improvement and competitive advantage. Benchmarking for quality ma-
nagement & tecnology 4 (4).
http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/14635779710195087. Luettu
24.8.2015.

Hill, Terry & Westbrook, Roy 1997. SWOT Analysis: It's time for a product recall. Long
range planning 30 (1) Elsevier science Itd 46-52.

Ideologia. 2013. Saiffa Oy. Paivitetty 9.1.2013. https://www.saiffa.fi/fi/koulu/ideologia.
Luettu 10.4.2014.



46

Johnson, Mark W. & Clayton, M. Christensen & Kagermann, Henning 2008. Reinven-

ting your business model. Harvard business review 86 (12), Boston 50-59.

Juuti, Pauli 2013. Jaetun johtajuuden taito. PS-kustannus, Jyvaskyla.

Kananen, Jorma 2009. Toimintatutkimus yritysten kehittamisessa. Jyvaskylan ammatti-

kokeakoulun Julkaisuja -sarja. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu, Jyvaskyla.

Kananen, Jorma 2012. Kehittamistutkimus opinnaytetyona. Jyvaskylan ammattikorkea-

koulun julkaisuja -sarja. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu, Jyvaskyla.

Karhunen, Paula 2008. Tanssiproduktioiden tuki ja tuotantoehdot. Valtion produktiotu-
en kehitys ja merkitys 1991-2008. Tilastotietoa taiteesta 39. Taiteen keskustoimikunta,
Helsinki. http://www.taike.fi/documents/10921/0/Karhunen+39+08.pdf Luettu 4.4.2014

Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane & Brady, Mairead & Goodman, Malcolm & Hansen,

Torben 2009. Marketing Management. Pearson Education Limited, Harlow.

Laakkonen, Johanna 2009. Tanssissa on tulevaisuus. Tanssin visio ja strategia 2010-
2020. Taiteen edistamiskeskus, Helsinki. Julkaistu myos painettuna.
http://www.taike.fi/documents/10162/50966/ta1.pdf. Luettu 4.4.2014

Laakkonen, Johanna & Kukkonen, Aino 2010. Tanssin strategia 2010-2020 ty6pa-
pereita. Taiteen keskustoimikunta - Valtion tanssitaidetoimikunta. Julkaistu myo pai-
nettuna.

http://www taike.fi/documents/11598/51175/Tanssin+strategia_Tyopapereita2010_(ED
M_14_3000_4047).pdf. Luettu 4.4.2014

Lafley, Alan G. & Martin, Roger L 2013. Playing to win: How strategy really works. Har-

vard business review press, Boston.

Lapide, Larry 2005. Benchmarking best practices. Journal of business forecasting.

Graceway publishing company, Flushing.



47

Lavonen, Jari & Meisalo, Veijo 2003. Luovan ongelmanratkaisun tyétavat. Helsingin
Yliopiston opettajankoulutuslaitoksen oppimateriaalisivut.
http://www.edu.helsinki.fi/malu/kirjasto/lor/ Luettu 12.5.2015.

Malmberg, Lasse & Niva, Mikael & Tuominen, Kari 2012. Development Models:
Benchmarking in practice. Benchmarking Ltd, Turku. Saatavana E-kirjana. Luettu
24.5.2015.

Marketing theories - PESTEL analysis 2014. Professional Academy, Cambridge.
http://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---pestel-
analysis. Luettu 20.9.2015

Morrison, Alison & Breen, John & Shameem, Ali 2003. Journal of small business ma-
nagement 41 (4), 417-425.

Morrison, Mike 2013. PESTLE analysis. CIPD, London. Paivitetty lokakuussa 2013.

http://www.cipd.co.uk/hr-resources/factsheets/pestle-analysis.aspx. Luettu 23.8.2015.

O’Dell, Carla & Grayson, Jack 1998. If we only knew what we know: indentification and
transfer of internal best practices. California management review 40 (3). California ma-

nagement review, Berkeley, 154-174.

Osterwalder, Alexander & Pigneur, Yves 2010. Business Model Generation. John Wi-

ley & Sons, Inc., New Jersey.

What is PESTLE analysis? A tool for business analysis 2015. Weberience LLC, Dela-

ware. http://pestleanalysis.com/what-is-pestle-analysis/. Luettu 20.9.2015

Pitkaranta, Ari 2010. Laadullisen tutkimuksen tekijalle. Tyokirja. Satakunnan AMK,
Pori. Paivitetty 5.2.2010.
https://www.samk.fi/download/13153_Laadullisen_tutkimuksen_tyokirja_APitkaranta.pd
f. Luettu 20.9.2015

Porter, Michael E 1991. Kilpailuetu. 3. painos. Gummerus Kirjapaino Oy, Jyvaskyla.



48

Mika Flow Mo?. 2013. Saiffa Oy. Paivitetty 9.1.2013. https://www.saiffa.fi/fi/koulu/mika-
flow-mo. Luettu 14.5.2015

Silfver, Jenny 2012. Sade ry, Helsinki. Haastattelu 10.11.2012.

Sirvio, Jussi 2015. Toimitusjohtaja. Saiffa Oy, Helsinki. Haastattelu 18.9.2015.

Warner, Alfred G 2010. Strategic analysis and choice: a structured approach. Business

expert press, New York.

Zairi, Mohammed 2005. Benchmarking for best practice: the power of its adoption and
the perils of ignoring its use in a modern business environment. Pakistan institute of
quality control, Karachi.
http://www.pigc.edu.pk/casestudies/Prof Dr_Mohamed_Zairi Benchmarking_for Best
Practices_The Power_of Six_Sigma_Case_Study.pdf. Luettu 20.9.2015



Saiffan asiakaskysely

SAIFFAN ASIAKASKYSELY 2015

Arvioi Saiffan onnistumista katutanssiopetuksen tarjoajana asteikolla 1-5
(5 = Erittdin Hyvé, 4 = Hyvé, 3 = Keskiverto, 2 = Vilttiva, 1= Huono).

Kokemuksiasi ja mielipiteitési kdytetdén Saiffan toiminnan kehittimiseen. Kiitos ajastasi!

Olen: Kaéyn tunneilla (ruksaa):
Oppilas [ ] vai Huoltaja [ ] Kertamaksulla [1]
Kausimaksulla [1]
Tka: 10 kerran korttilla [1]
Minulla on Membership [1]
1. Minkélainen mielikuva sinulla on Saiffasta?
5 4 3 2 1
2. Minkailainen mielestési on Saiffan tanssiopetuksen taso?
5 4 3 2 1
3. Oletko tyytyviinen WOD connect -laskutuspalvelun toimintaan?
4 3 2 1
4. Missd Saiffa on mielestdsi onnistunut parhaiten?
5. Missi Saiffalla olis kehittdmisen varaa?
6. Millaisia toiveita sinulla olisi Saiffan kehittimiseen jatkossa (tuntitarjonnan tai muun osalta)?
Membership-asiakkaat:
1. Minkélaisen arvosanan antaisit Saiffa Membership-palvelulle?
5 4 3 2 1
2. Monella tunnilla kdyt viikottain?
3. Uusisitko Membership-sopimuksesi sen paatyttya?
4. Vastaako Membershipin hinta tarjottua palvelua?

Kiitos ja kumarrus, loistavia treenejé ja upeaa kevatta!

Liite 1



Kyselyn strukturoitujen kysymyksien vastaukset

Iké oppilas?

Asiakkuus
20 M

19 M

16 Kausi

13 Kausi

15 M
15 Kausija 10
39M

3 M
Kertamaksu

32 vastausta yhteensa

Keskimaarin

2155172414 Membereita 20
usia 9
10 kerran 3
Kertamaksu 1

Sheetl

Saiffan Asiakaskysely toukokuu2015

1. Mielikuva?

[EREREEp

Booaansansaaranannassanaan

2

4,806451613

2. Opetuksen taso?

3. Wodconnect?

Tooannaaosaansnnaanssnnsaneannsos

o

3

se ao

o n

EETTNY

471875 3,047368421

Page |

Membershi

P
1. Arvosana memberille? 2. Monellako tunnilla?
4

4

canaaaan onaa

105

4772727273

Uusisitko Memberin?

89

3423076923

Vastaako M hintaa?
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Tarkistuslista vahvuuksien ja heikkouksien analysointiin

Tarkistuslista vahvuuksien ja heikkouksien analysointiin

Suorituskyky Tarkeys

Merkittdva [Vahdinen |Neutraali |Vahdinen [Merkittéva |Korkea |keskisuuri |alhainen
Markkinointi vahvuus vahvuus heikkous [heikkous

1 Yrityksen maine X X
2 Markkinaosuus X X

3 Asiakas tyytyvaisyys X

4 Asiakkaiden sdilyttdminen X

5 Tuotteen laatu X

6 Palvelun laatu X

7 Hinnoittelutehokkuus X

8 Jakelun tehokkuus X

9 Mainostuksen tehokkuus X X

10 Myyntityon tehokkuus X

11 Innovaatioiden tehokkuus X

12 Geograafinen kattavuus X

Talous

13 Kustannus / padoman kaytettévyys X X

14 Kassavirta X

15 Taloudellinen vakaus X X

Tuottaminen
16 Fasiliteetit X X
17 Mittakaavaedut X X

18 Kapasiteetti

19 Kykenevd, omistautunut tyévoima X X

20 Kyky tuottaa ajoissa X X

21 Tekninen tuotantotaito X X

Organisaatio X
22 Visionddrinen, kykeneva johtajuus X

23 Omistautuneet tyontekijat X X

24 Aloitekykyinen suuntautuminen X

25 Joustava tai reagoiva X X
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Pelisuunnitelma

Mika innostaa meitd padasemaan tavoitteisiin?

* Ohjaava yrityksen olemassaolon tarkoitus

Strategian sydan

Missa toimimme?

Miten paasemme tavoitteisiin?

T —
Toimikentan mahdollisuudet

* Voimmeko saavuttaa kilpailuetua geometrisella asemalla,

tuotekategorioilla, asiakassegmenteilla tai -kanavilla?

Toimintatapojen mahdollisuudet LA ETTe
s s e - toimi, ja miten

* Mitkd ovat meidan tarkeimmat vahvuudet ja liike- -
emme toimi

toimintamallit, joilla saavutamme kilpailuetua?

Looginen virtaus
Toimiala (segmentit, rakenteellinen viehatysvoima)
Asiakkaat (kanava ja kulutustarpeet seka arvoyhtalo
Suhteellinen positio (kyvykkyys ja kustannusvertailu)

Kilpailu

Reverse engineering Kentan va g Missda emme
Minka asioiden pitdisi olla to- toimi, ja miten

sia, jotta toimikentan tai toimin- o

tatapojen mahdollisuudet kavi-

sivat toteen?

Mitka kyvykkyydet pitaa olla paikallaan, jotta paasemme tavoitteisiin?

* Avain aktiviteetit ja kompetenssit, jotka muodostavat kilpailuetua

Mitka hallinnolliset asiat tukevat valintoja ja

kyvykkyyksia niin, etta tavoitteisiin paastaan?

* Jarjestelmat ja rakenteet
* Mittarit




Tarkistuslista vahvuuksien ja heikkouksien analysoinnin suorittamiseen

Markkinointi

Liite 5

Suorituskyky Tarkeys
Merkittdva [Vahdinen |Neutraali (Vdhdinen |Merkittdava |Korkea |keskisuuri |alhainen
vahvuus vahvuus heikkous [heikkous

1 Yrityksen maine

2 Markkinaosuus

3 Asiakas tyytyvdisyys

4 Asiakkaiden sailyttaminen

5 Tuotteen laatu

6 Palvelun laatu

7 Hinnoittelutehokkuus

8 Jakelun tehokkuus

9 Mainostuksen tehokkuus

10 Myyntityén tehokkuus

11 Innovaatioiden tehokkuus

12 Geograafinen kattavuus

Talous

13 Kustannus / pddoman kaytettivyys

14 Kassavirta

15 Taloudellinen vakaus

Tuottaminen

16 Fasiliteetit

17 Mittakaavaedut

18 Kapasiteetti

19 Kykeneva, omistautunut tyévoima

20 Kyky tuottaa ajoissa

21 Tekninen tuotantotaito

Organisaatio

22 Visionaarinen, kykeneva johtajuus

23 Omistautuneet tyontekijat

24 Aloitekykyinen suuntautuminen

25 Joustava tai reagoiva




