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ASIAKKAAN OSTOPROSESSI

- case Tanssiurheiluseura Bolero ry

Kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on kiristynyt viimeisten vuosien aikana. Urheiluseurat ei-
vat ole immuuneja talle kilpailun kiristymiselle. My6s niissa joudutaan aktiivisesti kehit-
tamaan keinoja l6ytaa uusia asiakkaita, ja samalla varmistaa olemassa olevan asiakas-

kunnan pysyvyys.

Tama opinnaytety0 toteutettiin Tanssiurheiluseura Bolero ry:lle ja tarkoituksena oli kar-
toittaa heidan asiakkaidensa ostoprosessin vaiheet. Tavoitteena oli I6ytaa ne tekijat,
jotka saavat asiakkaan tulemaan Boleroon, seka I0ytaa ne syyt, joiden takia asiakas
mahdollisesti lopettaa.

Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena, jossa haastateltiin kolmea asiakasryh-
maa. Nama ryhmat olivat uudet asiakkaat, jatkaneet asiakkaat seka lopettaneet asiak-
kaat. Kaikille haastatteluryhmille oli yhteinen kysymysosio, jonka lisaksi jatkaneet ja lo-
pettaneet vastasivat omiin tarkentaviin kysymyksiinsa.

Haastattelututkimuksen tuloksista kavi ilmi, ettd Tanssiurheiluseura Boleron harrastajat
|6ytavat seuraan yleensa suosittelijoiden kautta. Lisaksi lopettaneiden harrastajien lo-
pettamissyy oli usein harrastajasta itsestaan, ei seurasta johtuva.

Tutkimuksen jalkeen voidaan todeta, etta seuran tulisi aktiivisemmin kerata palautetta
asiakkailta ja nain saada enemman kayttokelpoista tietoa toiminnan kehittamisen tu-
eksi.

ASIASANAT:

Asiakas, asiakkuus, asiakassuhde, ostoprosessi, markkinointi, tanssiurheilu, kilpatanssi,
haastattelututkimus.
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CUSTOMERS PURCHASING PROCESS

- Case Dance Sports Club Bolero

The competition for people’s free time activities has tightened in the recent years. Sports
Clubs are not immune to this growing competition. They must actively develop their
operations and create new ways to find new customers while retaining their existing
customer base.

This thesis was created for the Dance Sports Club Bolero. The purpose was to reveal
the stages of their customers’ purchasing process and to find out the factors that affect
it. The goal was to find the factors that make the customer come to Bolero and the
reasons why the customer does not stay.

The study was conducted with interviews in which three different groups were
interviewed. The groups were new customers, active customers and customers who had
not stayed. All the interview groups had a common question section, and in addition to
this, a specific section for active customers and to those who had not stayed.

The results of the survey showed that Dance Sports Club Bolero customers find the
Sports Club through referrers. In addition to this, the reason for the customer not to stay
was often due to personal issues, not issues in the Sports Club.

The main finding of the study is that the Sports Club should be more active in gathering
feedback from its customers and thus gain more useful information to support the
development of its operations.
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Marketing, Purchasing Process, Customer, Dance Sports Club, Sports, Interview Study
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1 JOHDANTO

"Yrityksen toiminnan edellytys on ostava ja maksava asiakas” (Aarnikoivu, 2005). Tasta
lahtokohdasta aloitettiin tekem&an tatéa tutkimusta Tanssiurheiluseura Boleron toimeksi-
antona. Tanssiurheiluseura Bolero on turkulainen, perinteikés, tanssiurheiluseura, joka
tarjoaa tanssinopetusta Turun alueella. Pitkan historiansa aikana tanssiseura on ollut
menestyksekas ja vuosia Suomen suurimman tanssiseuran asemassa. Kuitenkin kun
kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on lisdantynyt, myds Bolero on kohdannut tilanteen, jossa
sen jasenmaara ei ole kasvanut toivotulla tavalla. Téatd ongelmaa lahdettiin tutkimaan ja
[Bytamaan juurisyyta siinen, miksi ihmiset eivat 16yda seuraan entiseen tapaan. Ensim-
mainen oletus oli, ettéd kyseessa on puhtaasti markkinoinnillinen ongelma. Ihmiset eivat
voi harrastaa lajia seurassa, josta he eivat tieda. Kun tutkimuksen asetelmaa tarkasteltiin
[Ahemmin, muodostui kasitys siita, ettd ongelman ydin ei ollut siind, etteikd uusia asiak-
kaita seuraan tulisi, vaan siina, etta aloittavista asiakkaista lilan suuri osa lopettaa, eika
kukaan tieda miksi.

Tata tutkimusta lahdettiin tekemdaan siité perusoletuksesta, ettd ostajat eli asiakkaat seu-
raavat tiettyd ostoprosessia ostaessaan Boleron tai minka tahansa muun toimijan tuot-
teita. Taméan ostoprosessin vaiheita ovat tarpeen tunnistaminen, tiedon etsiminen, vaih-
toehtojen vertailu, osto ja oston arviointi. Asiakkuus alkaa sisdsyntyisesta tai ulkopuo-
lelta heratetysta tarpeesta ja paattyy jonkin tekijan seurauksena. Usein syy asiakkuuden
paattymiseen johtuu yrityksestd, sen tuotteesta tai toiminnan laadusta. Kun varsinainen

ongelman ydin oli I6ytynyt, tdman tyon tutkimuskysymyksiksi muodostuivat:

e Millainen on asiakkaiden ostoprosessi Tanssiurheiluseura Bolerossa?

¢ Millaiset tekijat siihen vaikuttavat?

Teoriaosuudessa syvennytaan asiakkaaseen seka ostoprosessiin ja siihen vaikuttaviin
tekijoihin. My6s markkinointia ja sen eri ulottuvuuksia kasitellaan. Teoreettisen viiteke-
hyksen pohjalta muodostettiin haastattelukysymykset ja toteutettiin haastattelututkimus.
Haastatteluiden vastaukset analysoitiin ja niista pyrittiin 16ytamaan niita tekijoitd, jotka
vaikuttavat Tanssiurheiluseura Boleron asiakkaiden ostopaattsten ja lopetuspaatosten

taustalla.



2 ASIAKKAAN OSTOPROSESSI

2.1 Asiakas

Yksinkertaisimmin asiakas maaritelladn henkiloksi, joka ostaa yritykselta tuotetta tai
kayttaa yrityksen palvelua maksua vastaan. Asiakkuus alkaa ensimmaisesta ostotapah-
tumasta ja paattyy, kun asiakas ei enaa osta yritykselta mitdan. (Mansukoski 2011, 23.)
Kovin suppea ja vanhanaikainen kasitys kuluttaja-asiakkuudesta on, etta kuluttaminen
ja asiakkuus ovat vain ostamista (Raatikainen 2008, 9). Tall6in henkil® on yrityksen asia-
kas vain yksittdisen ostotapahtuman ajan, ja haneen ei tarvitse keskittya tai kiinnittaa

huomiota ennen ostoa eika en&é oston jalkeen.

Asiakassuhde on aiemmin nahty ylla kuvatulla tavalla. Myés mainonta on nojannut siihen
ajatukseen, ettd myynti on yksisuuntainen tie. Asiakkaalle mainostetaan tuotetta, jotta
hanet saadaan ostamaan juuri kyseinen tuote tietyilla yrityksen maarittamilla ominai-
suuksilla. Mainonta on lahtenyt tuotteen ominaisuuksista eikd markkinoinnissa tai yrityk-

sen tuotekehityksessa asiakkaan aani ole paassyt kuuluviin. (Karjaluoto 2010, 16.)

Nykyisin asiakkuus nahdaan pidempéna ja moniulotteisempana suhteena kuin vain yk-
sittdisena ostotapahtumana. Tall6in asiakkuudesta kokonaisuudessaan kaytetaan ter-
mid asiakassuhde, joka viittaa siihen, etta asiakkuus on suhde, jossa yritys myy asiak-
kaalleen tuotteita, joiden ominaisuuksia pyritaan jatkuvasti parantamaan asiakkaan toi-
veiden mukaisesti. Syntyy suhde, jossa tuotetta ei olisi iiman asiakasta ja asiakas saa

my0s yrityksen tarjoamasta tuotteesta enemman hyotya irti. (Raatikainen 2008, 9.)

Olisi vaarin sanoa, etteivat yritykset olisi ennen kehittédneet tuotteitaan asiakkaiden pa-
lautteen perusteella. Aiemminkin markkinointiosastot ovat olleet kiinnostuneita asiak-
kaista, mutta kiinnostus on rajoittunut asiakaskyselyihin, joiden pohjalta yritys on paran-
tanut tuotteen ominaisuuksia tai palveluaan. On vaikea sanoa, olisiko asiakassuhteiden
syventyminen ollut mahdollista ilman markkinointi- ja viestintékanavien kehittymista. Silla
nimenomaan kuluttaja-asiakkuuksien kehittymiseen on sosiaalisen median kehittymi-
selld ollut valtava vaikutus. Se on tarjonnut yrityksille mahdollisuuden jakaa, kehittaa ja
keskustella asiakkaiden kanssa aivan uudella tasolla. Sosiaalinen media tarjoaa samaan
aikaan paitsi kanavan avoimelle keskustelulle, my6s yritykselle mahdollisuuden tuottaa

sisédltda, joka kannustaa yrityksen asiakkaita osallistumaan. (Diba-Vella-Abratt 2019.)



Asiakassuhteen eri vaiheita kuvataan useissa lahteissd. Ennen varsinaista ostotapahtu-
maa kuluttaja on suspekti, eli mahdollinen asiakas. Kun asiakkuus kehittyy, siirtyy asia-
kas suspektiportaalta eteenpdin ja asiakkaasta tulee prospekti, eli todenndkéisempi
asiakas. Taman jalkeen asiakas on kokeilija. Hyvassa tapauksessa kokeilijasta tulee os-
taja ja ostajasta kehittyy kanta-asiakas. Jos asiakkuus syysta tai toisesta paattyy, tulee
asiakkaasta entinen asiakas. Yrityksen on uusia asiakkaita hankkiessa erityisen hedel-
mallista tunnistaa juuri suspekti- ja prospektiasiakkaat seké tunnistaa ne markkinoinnin
keinot, joilla ndma asiakkaat saadaan kiinnostumaan yrityksesta seka kokeilemaan ja
mahdollisesti ostamaan ensimmaisen kerran. (Aarnikoivu 2005, 24.)

Alla olevassa kuvassa (kuva 1) on havainnollistettu naitd asiakassuhteen vaiheita. On
hyva omaksua, etta kun asiakas siirtyy portailla eteenpéin, on se seurausta jostain. Taus-
talla on joko henkilén oman kiinnostuksen lisaantyminen tai yrityksen toteuttamat mark-
kinoinnilliset toimenpiteet, jotka vievét asiakasta eteenpain. Samoin kuin asiakkuus al-
kaa, niin se myods paattyy jostain syysta. Joskus asiakassuhde paattyy yrityksesta riip-
pumattomista syistd, mutta usein yrityksen toiminta ei ole vastannut niitéd odotuksia, joita
asiakkaalle rakentunut ja markkinoinnilla rakennettu. Jos asiakkuus paattyy asiakkaasta
johtuvista syista, kuten muutto, sairastuminen tai elamantilanteen muutos, voidaan asi-
akkaan ajatella palaavan suspekti- tai prospektitasolle. Jos taas asiakkuus paattyy yri-
tyksesta johtuvista syista, ei asiakas todennékoisesti enda palaa. (Aarnikoivu 2005, 24.)

KANTA-ASIAKAS: Henkild, joka ostaa yrityksen
tuotteita tai kayttaa palveluita saanndllisesti

ASIAKAS: Henkilo joka ostaa yrityksen tuotteita ja

palveluita.

KOKEILIJA: Kokeilee palvelua/tuotetta mahdollisesti mai-

noskampanjan ansiosta.

PROSPEKTI: Todenndkoisempi asiakas. Saattaa olla jo kilpaili-

jan asiakas tai etsinyt tietoa tuotteista netista

SUSPEKTI: Henkild, joka voisi olla yrityksen asiakas. On esimerkiksi jo

©)juof sexelsy :SYMVISY NINILNI

kiinnostunut yrityksen tarjoamista palveluista tai oikeassa elamantilan-

1Aufneed elsAAs ureisol uo snnypeise

teessa

Kuva 1: Asiakassuhteen vaiheet (mukaillen Aarnikoivu 2005, 24)



2.2 Asiakaskannattavuus

Kun kasitellaan vaikka vain yhta yksittaista asiakasta ja asiakkuutta, on hyva muistaa,
ettd asiakkaat ovat yrityksen tarkein tulonléahde. Siksi asiakaskannattavuus on yksi tar-
keimmistéd asioista, jota yrityksessa tulisi laskea. Fakta on, etta kaikki asiakkuudet eivat
ole yritykselle yhta kannattavia. Yksinkertaisimmillaan asiakkuuden kannattavuus raken-
tuu siitd rahamaarasta, jonka asiakas yritykseen tuo, ja josta on vahennetty asiakkuuteen
suoraan liittyvat kustannukset. Nain laskemalla saadaan myyntikate. Kun taas halutaan
laskea kate asiakkuudelle, pitdéd ottaa huomioon myynnin, markkinoinnin sek& asiakas-
palvelun kustannukset. (Mantyneva 2002, 14-17.)

Paras yksittainen tapa vaikuttaa asiakkuuksien kannattavuuteen on pidentaa asiakas-
suhteiden kestoa (Mantyneva 2002, 33). Tasta huolimatta yritykset panostavat edelleen
enemman uusien asiakkaiden hankintaan, kuin vanhojen sailyttamiseen. Kotlerin (2005,
15-16) mukaan yritykset kayttavat 70 % markkinointibudjetistaan uusien asiakkaiden
hankintaan, vaikka 90 % tuloista tulee olemassa olevilta asiakkailta. Jos yritys panostaa
likaa uusien asiakkaiden hankintaan, se voi menettaa vuodessa jopa 30 % olemassa
olevista asiakkaistaan. Kotlerin mukaan yrityksen tulisikin pitaa asiakkaita taloudellisena
paaomana, jota on hoidettava ja kasvatettava kuten muutakin pddomaa.

Asiakaskannattavuuden lisaksi puhutaan myos asiakkuuden arvosta. Tahan arvoon vai-
kuttaa asiakaskannattavuus, mutta myds kuinka paljon asiakas suosittelee yritysta. Van-
hojen asiakkaiden suositusarvo on erittain tarke&a yrityksille markkinoinnin nakokul-
masta. Alla oleva kuvaaja (kuva 2) kuvaa havainnollisesti asiakkuuden arvon kehitysta.
Kuvaajassa otetaan huomioon paitsi asiakkaan tuoma raha, myods asiakkuuden jatku-
essa sdastyva raha seka asiakkuuden suositusten tuoma lisaarvo. (Mantyneva 2002,

30.)
I

. Hankintakustannukset

. Perusvoitto

Lisamyynti
. Kustannussaastot

- Suositukset muille asiakkaille

. Hintapreemio .

Asiakkuuden 1

kesto vuosina 2

il
L
-

Kuva 2: Asiakkuuden arvo (Mukaillen Mantyneva 2002, 30)
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2.3 Ostoprosessi

Siind missa asiakkuudella on erilaisia tasoja, myds jokainen yksittainen ostotapahtuma
siséltaa erilaisia vaiheita. Ostotapahtuman vaiheet jaetaan karkeasti kolmeen eri osaan:
ostoa edeltava toiminta, varsinainen ostaminen ja tuotteen tai palvelun kayttamisen lo-
pettaminen. (Raatikainen 2008, 9.) Ostoa edeltda tarpeen tunnistaminen ja tuotteesta tai
palvelusta tiedon etsiminen. Taman jalkeen tuote ostetaan ja tuotetta kaytetaan. Ja jos
tarve tuotteelle paattyy, tai esimerkiksi palvelu ei lunasta sille asetettuja odotuksia, tuot-
teen tai palvelun kaytto lopetetaan. (Raatikainen 2008, 10.) Tata systemaattista proses-
sia, jota asiakas seuraa ostotapahtuman lapi kutsutaan ostoprosessiksi.

2.3.1 Tarve

Ostamisen ja asiakkuuden syntymisen taustalla vaikuttaa aina tarve. Tarve syntyy joko
ihmisen sisaisista vaikuttimista tai ulkoisesta arsykkeesta. (Raatikainen 2008, 26.) Ihmi-
sen sisasyntyisia tarpeita kasitelldan perinteisesti Maslowin tarvehierarkian avulla. Sen
mukaan ihmisellda on perustarpeita eli fysiologiset tarpeet. Nama tarpeet ovat ravinto,
neste seka lisdantyminen ja ndma tarpeet ovat ihmisen hengissé sailymisen kannalta
tarkeimpiéa. Maslowin ajatusten mukaan, kun alemman tason tarpeet on tyydytetty, voi-
daan siirtya ylos kohti seuraavia tasoja. Perustarpeiden jalkeen tulee turvallisuuden
tarve, joka on myds hyvin perustarpeen kaltainen hengissa sailymiseen liittyva tarve.
(Vilkko-Riiheld, 2003.)

Kolmantena tarpeena on liittymisen tarve ja tdma ohjaa ihmista toisten ihmisten pariin.
Oma perhe, ystavat ja kuuluminen erilaisiin yhteiséihin on juuri timan tarpeen ohjaamaa
toimintaa. Kun ihminen on osa ryhmaé, hanen toimintaansa ohjaa seuraavaksi neljas
tarve, joka arvostuksen tarve. Ihminen haluaa olla tarvittu seka arvostettu omassa yhtei-
sfssaan. Taman tarpeen tayttyminen on arvioitu olevan erittain tarkeaa yksilén mielen-
terveydelle. (Vilkko-Riihela 2003.)

Hierarkian korkeimmalla tasolla on ihmisen tarve ilmaista itseaan. Kun ihminen on vapaa
ilmaisemaan itsedan, han kokee, ettd hanellda on mahdollisuus toteuttaa toiveensa,
paastd elaméassaan eteenpain ja oppia uutta. Maslowin tarvehierarkian ymmarrys auttaa
ymmartamaan myads ihmisten kulutuskayttaytymista. Yrityksen on tarkedd ymmartaa mil-

laisia sen asiakkaat ovat ja erityisesti ne, jotka eivat ole viela yrityksen asiakkaita. Tall6in
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voidaan tunnistaa niita tarpeita, jotka ohjaavat kuluttajan yrityksen palveluiden pariin ja

tata tietoa yritys voi kayttaa hyodyksi markkinointiviestinnassa. (Vilkko-Riihela 2003.)

Alla on kuvattuna (kuva 3) miten markkinointiviestijan tarvehierarkia onkin kaannetty
ylosalaisin. Modernissa yhteiskunnassa ihmisten tarpeiden alimmat tasot on tyydytetty.
Talléin markkinoijan tavoite on vedota kuluttajan korkeamman tason tarpeisiin, kuten it-
sensa toteuttamisen tarpeeseen. (Raatikainen 2008, 18.) Esimerkiksi ravintola ei parjaa
markkinoimalla ruokaa. Vaikka ruoka on ravintolan ydintuote ja ravinto on yksilon téarkein

tarve, niin pelkan ruuan markkinoinnilla ravintola tuskin onnistuu houkuttelemaan asiak-

Its a-
to m
\ f

Yhteenkuuluvuus Yhteenkuuluvuus

kaita.

Turvalisuus Turvalisuus

\ Y
_ ta'!t

Kuva 3: Markkinointiviestijan tarvehierarkian k&anto (Raatikainen 2008, 18)

Sisasyntyisen tarpeen lisdksi ihmisen halu tai tarve tuotteen tai palvelun hankintaan voi
syntya ulkoisen arsykkeen avulla. Jotta yritys pystyy luomaan ihmisille tarpeita, sen on
tunnistettava omat potentiaaliset asiakkaansa. Yrityksen tuleekin satsata segmentointi-
prosessiin ja sen avulla se 16ytaa toimivimmat asiakaskohderyhmat. Yrityksen on elin-
tarkeda tunnistaa omat kohderyhménsa voidakseen kayttda tehokkaasti, kuluttajan os-
tokayttaytymiseen vaikuttavia markkinoinnillisia keinoja. Toisin sanoen, kun yritys tietaa,
mitk& kohderyhmat ovat sen potentiaalisia asiakkaita, se voi suunnitella markkinointinsa
siten, etta markkinointi herattaa juuri naisséd kohderyhmissa halun ostaa yrityksen tuot-

teita tai palveluita. (Raatikainen 2008, 20.)
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2.3.2 Tiedon etsinta ja vaihtoehtojen arviointi

Kun asiakkaan tarve ostaa on syntynyt, joko sisasyntyisesti tai se on heratetty markki-
noinnilla, kuluttaja aloittaa tiedon etsinnan ja vaihtoehtojen arvioinnin. Tietoa etsitdan ja
vertailua tehdaan sitd enemman, mitd isompi ja arvokkaampi hankinta on kyseessa. Tie-
toa haetaan erilaisista lahteista ja lahteet jaotellaan henkildkohtaisiin, kaupallisiin, julki-
siin ja henkilokohtaisiin. Henkilokohtaisia lahteitd ovat ihmisen laheiset henkilét, kuten
perheenjasenet tai tydkaverit. Nykypaivana tahén osioon voidaan laskea myés henkilon
sosiaalisen median suhteet. Julkiset lahteet, joista asiakas etsii tietoa, ovat esimerkiksi
media, uutiset tai esimerkiksi kunnan internetsivut (Raatikainen, 2008, 26.) Esimerkiksi

urheilulajin julkisena tiedon lahteena ja mainoksena toimivat televisioidut urheilukilpailut.

Henkilokohtaiset tuotekokeilut ovat myds yksi tapa etsia tietoa tuotteesta. Tuotteen ko-
keilumahdollisuus ennen hankintaa vahentaa sita riskia, jonka kuluttaja kokee hankin-
taan liittyvan ja tama madaltaa ostamisen kynnysta (Raatikainen 2008, 27.) Tasta hyva
esimerkki on autokauppa. Siind korkea hinta nostaa asiakkaan riskia ja mahdollisuutta

epaonnistua, ja kokeilemalla asiakkaan varmuus hankinnasta lisaantyy.

2.3.3 Osto

Sen jalkeen, kun kuluttaja on l6ytanyt tietoa ja vertaillut kiinnostavan yrityksen tuotteita
kilpailijoiden vastaaviin, on varsinaisen ostotapahtuman aika. Tarkeinta on ymmartéa se,
ettd vaikka ostamista ennakoi joukko rationaalisia perusteluja ja tiedonetsintdd, ostopaa-
tos tehdaan kuitenkin paljolti tunteella. Se miten ostotapahtuma sujuu, vaikuttaa myoés
asiakkaan odotuksiin tuotteista ja on tarkeda sen kannalta, palaako asiakas uudestaan
yritykseen. (Raatikainen 2008, 95.) Esimerkkina voidaan kayttaa verkkokauppaa, josta
asiakas on kuullut ja nahnyt hyvia arvioita, mutta verkkokauppa lataa pitkaan ja kaatuu.
Tama voi omalta osaltaan katkaista koko ostotapahtuman tai vaikuttaa siihen, ettd asia-
kas ostaa kylla haluamansa tuotteen, mutta ei palaa enaa takaisin, vaikka tuote toimitet-

taisiin nopeasti ja olisi moitteettomassa kunnossa.

Yksi asiakkaan ostopaéatokseen vaikuttava tekija voi olla oma kyky omaksua uusia asi-
oita tai arvio siitéa kuinka hyva oma oppimiskyky on (Raatikainen 2008, 27). Tama on
useiden lahteiden mukaan erityisesti uuden teknologian ostamiseen liittyva vaikuttava

tekija. Esimerkiksi uutta puhelinta ostaessa saatetaan jattaa puhelin ostamatta, jos oma
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ajatus on, etta tuote on itselle liian vaikeakayttdinen. Myéhemmin tassa raportissa kasi-
tellaén tutkimusta, joka on tehty Tanssiurheiluseura Bolerolle. Tutkimuksessa tutkittiin
muun muassa uuden harrastuksen aloittamista. Siihen ilmoittautuuko henkil6 tanssikurs-
sille, vaikuttaa varmasti hyvin paljon se, ettd miten ihminen arvioi parjaavansa harras-
tuksen parissa. Jos kokemukset liikunnasta ovat negatiivisia tai ihmisella on omasta mie-
lestaan "kaksi vasenta jalkaa”, saattaa tanssikurssille ilmoittautuminen jaada, koska oma

oppimiskyky ja mahdollisuudet onnistua arvioidaan heikoksi.

2.3.4 Tuotteen kaytto ja oston jalkeinen arviointi

Kun ostopéaatos ja sen seurauksena osto on tehty, asiakas aloittaa tuotteen tai palvelun
kayton. Kaytén ajan han myo6s arvioi ostostaan. Hyvin olennaista on se, kohtaavatko
asiakkaan ennakko-odotukset todellisuuden kanssa. Taméa luo pohjan joko asiakastyy-
tyvaisyydelle tai -tyytymattémyydelle ja vaikuttaa siihen, ostaako asiakas kyseiselta yri-
tykseltd uudestaan tai jatkaako han palvelun kayttamista kokeiluajan jalkeen.
(Aarnikoivu 2005, 109.)

Kotler (2000) avaa kirjassaan tutkimusta, jonka mukaan tuotteen kayttdminen tai oike-
ammin kayton tyydyttavyys riippuu asiakkaan kyvysta omaksua tuotteen ominaisuudet.
Esimerkiksi, jos asiakas ostaa uuden matkapuhelimen, vaikuttaa hanen tyytyvaisyy-
teensd merkittavasti se, osaako han kayttaa tuotetta ja omaksuuko han siind kaytetyn
teknologian. Asiakas pohtii tdssa vaiheessa, onko tuotteen hyoty oikea suhteessa tuot-
teen hintaan, osaako han kayttaa tuotetta ilman suuria ponnisteluita, ja mita etuja tuot-
teen kaytosta hanelle on. Mikali markkinointiviestintd on onnistunut tuomaan tuotteen
edut houkuttelevasti asiakkaalle, mutta tuote ei vastaa sille luvattuja ominaisuuksia, asia-
kas saattaa pettya ja lopettaa tuotteen kayton. (Raatikainen 2008, 28.) Oston jalkeinen
arviointi kaynnistyy heti ja jatkuu koko se ajan, kun tuote on kaytdssa. Asiakkaan koko-
naistyytyvaisyys rakentuu asiakkaan uhrausten ja tavoitteiden saavuttamisen suhteessa.
Asiakkaan kokema arvo johtaa asiakastyytyvaisyyteen ja se on pohjana asiakasuskolli-
suudelle. (Mantyneva 2002, 51.)
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2.3.5 Asiakkuuden paattyminen

Asiakkuuden paattymiseen voi olla monia syitd, mutta usein asiakkuus paattyy tyytymat-
tomyyden vuoksi (Mantyneva 2002, 29). Moilasen (2012, 19) mukaan Yhdysvalloissa
1980-luvulla tehdyssa tutkimuksessa havaittiin, ettéd 82 % asiakkuuden paattymisesta
johtui asiakkuuden hoitoon liittyvista syista. Moilanen viittaa myds toiseen tutkimukseen
vuodelta 2006, jossa listataan ne syyt, joiden vuoksi kuluttaja-asiakkaat lahtevat. Syyt
voidaan jakaa seuraavalla tavalla: 68 % pettyivat yrityksen tapaan hoitaa asiakassuhtei-
taan, 14 % ovat tyytymattomia tuotteeseen, 9 % siirtyvat kilpailijan asiakkaaksi, 5 % et-
sivat muita vaihtoehtoja, 3 % muuttavat ja 1 % kuolevat.

Kun asiakas menetetadn, menetetaan myos koko asiakkuuden arvo (Mantyneva 2002,
30). Asiakasmenetyksissa yritys menettaa siis muutakin kuin rahallista padomaa. Tutki-
musten mukaan tyytymattomat asiakkaat kertovat kokemuksistaan keskimaarin kahdek-
salle henkildlle. (Mantyneva 2002, 29.) Tama johtaa auttamatta siihen, etta sailyttaak-
seen hyvan yritysmielikuvan, yrityksen on todennakoisesti tehtavd enemman tyota mark-
kinointiviestinnén saralla sek& sijoitettava siihen enemman rahaa. Talléin myds uusien

asiakkaiden hankintahinta kasvaa ja asiakkuuksien arvo heikentyy.

Yrityksen tulisi erityisen innokkaasti keskittya kerdadméaan palautetta ei-tyytyvaisilta asi-
akkailtaan. Oheisessa kuvassa (kuva 4) nakyy se, miten tyytymattémyys johtaa asiak-
kuuden paattymiseen. Havainnollistavaa on se, etta useimmissa tapauksissa tyytymat-
tomyytta ei tuoda esiin vaan asiakkuus vain paatetaan. Talloin yritys jaa ilman arvokasta
tietoa siitd, mik& omassa tuotteessa tai tavassa hoitaa asiakkuuksia saa asiakkaat lah-
temaan. (Mantyneva 2002, 29.)

75 % jaa
(3 kpl)

25 % lahtee
(1 kpl)
5% jaa
(5 kpl)

95 % lahtee
(91 kpl)

4 % valittaa <
96 % ei valita <

Kuva 4: Miten tyytymattomyys paattdd asiakkuuden (Mantyneva 2002, 29.)

100
tyytymatonta
asiakasta
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3 ASIAKKAAN OSTOPROSESSIIN VAIKUTTAVAT
TEKIJAT

Asiakkaaseen ja hanen etenemiseensa ostoprosessissa voidaan vaikuttaa monin eri ta-
voin. Se miten haneen pyritdan vaikuttamaan, riippuu siita, missa vaiheessa ostoproses-

sia han on.

3.1 Markkinointi

Aiemmin markkinoinnin yhteydessa kaytettiin paasaantdisesti termia markkinointimix.
Markkinointimix on yhdistelma taktiikoita, joita kaytetaan, kun myydaan tuotetta tai pal-
velua. Markkinointimixiin liittyy 4P-malli. Sen muodostavat nelja osaa, jotka ovat suo-
mennettuna tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Markkinointimix on edelleen
taysin kaypa tapa jasentad markkinointia, mutta nykyisin markkinoinnilla halutaan enem-
man sitouttaa asiakkaita ja rakentaa toiminta asiakastyytyvaisyyden ymparille. (Berg-
strom ym. 2011.)

Markkinointi on aiemmin ndhty myds irrallisena osana muusta yrityksen liiketoiminnasta.
Markkinointiosaamisella ja markkinoinnissa onnistumisella on kuitenkin valtava vaikutus
siihen, etta onnistuuko yritys muissa liiketoiminnallisissa tavoitteissaan. Markkinointi-
osaamisen keskitssa on kyky ymmartdd markkinoinnin ja markkinoinnin suunnitelmalli-
suuden merkitys seka kyky nahda ero markkinointistrategian, strategisen markkinoinnin
sekd markkinoinnin operatiivisten toimien valilla. Nama kaikki liittyvéat yhteen, mutta ope-
ratiivisten tehtéavien on palveltava markkinointistrategiaa, joka taas on tiiviisti muodos-
tettu koko lilkketoiminnan strategian, vision ja mission ymparille. Ruohonjuuritasolla mark-
kinointihenkisyys on se asenne, miten kaikki yrityksen tydntekijat toimivat. (Tikkanen ym.
2007.)

3.1.1 Segmentointi

Loytadkseen uusia asiakkaita yritykset pyrkivat selvittdmaan kuluttajien kayttaytymista
tunnistaakseen ne tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tallaisia tut-

kimuksia kutsutaan kuluttajatutkimuksiksi. Nama tutkimukset helpottavat yrityksia
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tunnistamaan kuluttajissa ihmisia, jotka paitsi selkeiltd ominaisuuksiltaan, my6s kulutus-
tottumuksiltaan kuuluvat samaan ryhmaan. Tallaista kuluttajien jakamista erilaisiin ryh-

miin kutsutaan segmentoimiseksi. (Raatikainen 2008, 21.)

Segmentointiprosessi on prosessi, jonka avulla yritys tunnistaa omat potentiaaliset asi-
akkaansa ja rakentaa naista segmenteistd omat kohderyhmansa. Alla (kuva 5) on Raa-
tikaisen (2008) nakemys siita, miten segmentointiprosessi etenee. Kaikki alkaa ostokayt-
taytymisen analysoinnilla ja segmentointikriteerien laatimisella. TAma on lahtdkohta toi-

mivalle markkinoinnille.

P

Toteutetaa '} Ostokaytta
n 1 ytymisen

Qrktl?inoin ' @Iysointi

— —
Valitaan Y
segmentei Valitaan
sta ; segmentti

whd_(_aryh kriteerit
mét

—

Valitaan Y ‘
segmentoi | Muodostet

nti / aan
&trategia . ngenut

Kuva 5: Segmentointiprosessi (mukaillen Raatikainen 2008, 22)

Kotlerin (2005, 129) mukaan yritykset syyllistyvat liian véahaiseen segmentointiin. Yrityk-
set usein kuvittelevat potentiaalisten asiakkaiden méaaran suuremmaksi kuin se todelli-
suudessa on, eivatka uskalla, halua tai osaa rajata kohderyhmaa riittavan tarkasti.

Kuluttajamarkkinoinnin segmentointi jaetaan yleisesti viiteen alaryhméaan. Ensimméainen
segmentti on maantieteellinen sijainti. Ihmisen asuinpaikka maarittaa sita, mité tuotteita

hén ostaa ja tarvitsee, seka kenen palveluntarjoajan tuotteita han kayttdd. Toinen
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segmentti on demografiset tekijat. Tassa ryhmassa olevilla ihmisilla on jokin yhteinen
tekija kuten ika, uskonto tai sukupuoli. Joidenkin tuotteiden ominaisuudet ohjaavat mark-
kinointia tahan segmenttiin automaattisesti. Kolmas segmentti on sosioekonominen. Ta-
man segmentin yhdistavia tekijoita ovat tulot, asunnon omistaminen, perheen koko ja
ammatti. (Groucutt 2005.)

Ihmisten kulutuskayttaytyminen ohjaa heitd omaan segmenttiinsa. Yksi kulutuskayttay-
tymisen mittari on se, kuinka sitoutunut kuluttaja on ostamiinsa tuotteisiin ja niiden bran-
deihin. My6s se, kauanko henkilé harkitsee ja vertailee, kertoo kulutuskayttaytymisesta.
Toisille kuluttajille tuotteen fyysiset ominaisuudet, kuten sijainti, hinta, saavutettavuus,
ovat tarkedmpia ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoitd kuin toisella. Viides segmentointi-
tapa on segmentointi elamantyylin mukaan. Taman segmentin kayttd vaatii syvallista
ymmarrysta siita, miten ihmiset tai ryhmat elavat. lhmisen elamantyyliin vaikuttavat vah-
vasti hdnen ikénsa ja tulotasonsa. Elamantyyli voi myds muuttua useaan kertaan elaman
aikana. (Groucutt 2005.)

Kun yritys on maarittdnyt ne segmentit, joita sen asiakkaat edustavat, valitaan markki-
noinnille kohderyhméa. Markkinoinnin kohderyhma tarkoittaa sitéa rynmaa, jonka yritys va-
litsee segmenteista omaksi kohderyhméakseen. Yrityksen asiakaskunta saattaa jakaan-
tua useisiin eri segmentteihin ja markkinoinnin kohderyhma saattaa vaihtua markkinoi-

tavan tuotteen mukaan. (Groucutt 2005.)

Raatikainen (2008, 25) tuo esiin asiakassuhdesegmentoinnin. Sen avulla asiakasseg-
mentit jaetaan kolmeen. Asiakassuhteen syvyyden mukaan, asiakassuhteen kehittymis-
asteen mukaan seka asiakassuhteen kannattavuuden mukaan. Alla on kuva (kuva 6),

jossa on tdma segmenttijako tarkemmin avattuna.

Asiakassuhteen syvyyden mukaan

Ei viela Satunnais Kanta- Menetetyt Tyytyvaiset Dyytymale Kokevatiettd
. ’ . ¢ mat yritys ei tuota
asiakkaat asiakkaat asiakkaat ESELCEEN menetetyt menetetyt arvoa

Asiakassuhteen kehittymisasteen mukaan

Asiakassuhteen kannattavuuden mukaan

Suojeltavat asikkaat Muutettavat asiakkuudet
(ostavat paljon ja ovat (asiakkaat ostavat, mutta
kannattavia) ovat kannattamattomia)

Kehitettavat asiakkauudet
(asiakkaat ostavat vahan)

Kuva 6: Asiakassegmentit (mukaillen Raatikainen 2008, 25)
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3.1.2 Markkinointikanavat

Perinteisesti yrityksella on ollut kaytettavissa printtimedia tai TV-mainokset. Niiden kaytto
on edelleen joissain tilanteissa perusteltua. Esimerkiksi kun yritys tiedottaa uusista tuo-
telanseerauksista, on TV hyva valine. Televisio-, radio- ja printtimainonta on kuitenkin
suhteellisen kallista. Niiden huono puoli on myds se, etta niiden kohdentaminen on vai-
keaa ja tulosten mittaaminen samoin. (Karjaluoto 2010, 108—-113.) Nykyaikaiset markki-
nointikanavat, kuten sosiaalinen media sekd Google tarjoavat mahdollisuuden markki-
noinnin tarkkaan kohdentamiseen ja tulosten mittaamiseen. Lisaksi uudenlaiset markki-
nointikanavat tarjoavat myos pienille toimijoille mahdollisuuden tehokkaaseen ja kustan-

nustehokkaaseen markkinointiin.

Nykyaikaiset markkinointikanavat mahdollistavat myds aiemmissa kappaleissa mainitun
kahdensuuntaisen viestinnan asiakkaiden kanssa. Useat tutkimukset osoittavat sen, etta
yrityksen sosiaalisen median sisalloilla seka erityisesti internetsivuilla on valtava myyntia
edistava vaikutus. Esimerkiksi Georgen (2017) mukaan ensimmainen asia, jonka kulut-
tajat tekevat sen jalkeen, kun ovat tehneet paatoksen uusien huonekalujen hankinnasta
on, ettd he menevat hakemaan tietoa internetista. Samassa tutkimuksessa myds inter-
netissd nahty mainonta arvoitiin kaikkein eniten ostopaéatokseen vaikuttavasta markki-
noinnista. NAma molemmat seikat puoltavat sitd, ettd Googlen hakusanandkyvyys on
hyvin tarkea keino ohjata kuluttajia yrityksen internetsivuille.

Yhdeksi tarkeadksi markkinointikanavaksi on noussut suosittelijamarkkinointi. Suositteli-
jamarkkinoinnilla tarkoitetaan sita, ettéa toinen kuluttaja suosittelee tuotetta toiselle kulut-
tajalle. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva suosittelumarkkinointi on oikeastaan kaupal-
lisen ja henkilokohtaisen tiedonhankintatavan hybridi. Georgen (2017) mukaan kolmas
asia, joka tehdaan ostopaatoksen jalkeen, on mielipiteiden kysyminen muilta. Muilla voi-
daan tarkoittaa omaa sosiaalista elinpiirid, joka nykyisellaan kasittda lahimman perheen
ja ystavien liséaksi myds sosiaalisen median kontaktit kuten Facebook-ryhmat. Tutkimus-
ten mukaan jopa 84 % ihmisista luottaa seuraamiensa blogien ja Instagram kayttdjien
tekemiin arvioihin tuotteista ja palveluista ja tekevat ndiden arvioiden mukaan ostoksi-
aan. (Referral Marketing 2020.)
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3.2 Asiakkaan sitouttaminen

Asiakkaan sitoutumisen taustalla on useita erilaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat siihen,
kuinka nopeasti, syvallisesti ja kuinka pitkéksi aikaa henkil6 sitoutuu yrityksen tuotteisiin
tai organisaatioon. Vivekin ym. (2012, 129) mukaan asiakkaan sitouttamisen kaytannot

vaihtelevat riippuen siitd, onko asiakas ensikertaa ostava vai jo pidempiaikainen asiakas.

Samassa julkaisussa esiteltiin haastattelututkimusta, joka on tehty asiakkaiden sitoutta-
miseen liittyen. Haastattelututkimuksessa esitettiin haastateltaville kaksi kysymysta,
jotka olivat, miten haastateltava maarittelee asiakassitoutumisen ja missa vaiheessa

haastateltava ajattelee asiakakan olevan sitoutunut yritykseen.

Haastateltavat kertoivat tavoista, miten heidén yrityksessdédn kommunikoidaan asiakkai-
den kanssa ja pyritdén sitouttamaan heita yritykseen. Kommunikointi nahtiin erittain tar-
kedna avaintekijana asiakkaiden sitoutumisessa. Asiakkaat arvostavat, jos heidan toi-
veensa kiinnostavat yritysta aidosti ja tarpeisiin pyritddn vastaamaan mahdollisimman
tarkkaan. Se kuinka tarkasti yritys pystyi vastaamaan asiakkaan tarpeisiin, tulkittiin ker-
tovan siitd, kuinka hyvin yritys tuntee omat asiakkaansa. Liséksi haastatteluissa tuli esiin,
ettd organisaatioiden tulisi ymmartaé entista paremmin emotionaalisia tekijoita asiakkai-
den kayttaytymisen takana. Naiden pohjalta tulisi 16ytdd mahdollisuus saada asiakkaille

aikaan lisdarvoa, joka taas tuottaa yritykselle rahaa. (Vivek ym. 2012.)

Aiemmassa luvussa kéasiteltiin asiakaskannattavuutta ja sielld nousi selkeéasti esille se,
ettd asiakaskannattavuuteen eniten vaikuttava tekija on asiakaspysyvyyden parantami-
nen. Ylla mainitut tavat kommunikoida tehokkaasti ja |0ytaa tapa vastata asiakkaan tar-
peisiin tarkasti, ovat mahdollisuuksia tuloksen tekemiselle. Asiakaspysyvyys ja asiakkai-
den sitoutuneisuus eivat vaikuta vain asiakkuuksien kannattavuuteen, vaan ovat suo-

raan yksi tarkeimmista yrityksen kannattavuuden tekijdista. (Mantyneva 2002, 30-31.)

Seuraavassa kappaleessa paneudutaan syvallisemmin asiakastyytyvaisyyteen, joka on
asiakkaiden sitouttamisen tarkein tekija. Taman lisaksi yrityksilla on muitakin sitouttami-
sen tapoja, kuten erilaiset kanta-asiakasjarjestelmat. Se millaisilla kriteereilla yritys maa-
rittdd kuka on kanta-asiakas, on yrityksen pééatettavissa (Raatikainen 2008, 38.) Kanta-
asiakasjarjestelmat ovat laajalti kaytdssd esimerkiksi vaatemyymaldissd ja
paivittiistavarakaupan alalla. Kuntosalien pitkdt mé&éardaikaiset asiakassopimukset

voidaan ndhda myds yhdenlaisena sitouttamisen keinona. N&aiden sitouttava vaikutus on
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toisaalta hyvinkin teenndinen. Tyytymatdn asiakas on asiakkaana pakollisen

sopimusajan loppuun, mutta ei enaa jatka sopimustaan taman jalkeen.

3.2.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on eniten asiakaspysyvyyteen vaikuttava yksittainen tekija. Kun tar-
kastellaan asiakastyytyvaisyytta, hyva lahestymistapa on tarkastella asiakastyytyvai-
syytta asiakkaan odotusten ja niiden toteutumisen tai toteutumattomuuden suhteena.
Asiakastyytyvaisyys voidaan nahda tyytyvaisyytena siihen, etta ostettu tuote tai palvelu
vastaa niitd mielikuvia, joita sille on markkinointiviestinndssa annettu. (Raatikainen
2008, 28.) Liiallinen tuotteen kehuminen markkinoinnissa sisaltdd mahdollisuuden petty-
mykseen, ja sité kautta vaikuttaa negatiivisesti asiakastyytyvaisyyteen, vaikka tuotteessa
ei olisi edes mitdén oikeaa vikaa. Asiakastyytymattomyyden ja -tyytyvaisyyden valiin jaa
myds alue, jossa asiakas suhtautuu tuotteeseen taysin neutraalisti. Tuote ei juuri aiheuta
tyytyvaisyytta, mutta siihen ei olla mydskaan tyytymattomia. (Lahtinen ja Isoviita 1999,
68.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa harvoin pelkdstdan itse tuote ja sen ominaisuudet.
Asiakassuhteen hoidolla on valtava merkitys laatukokemukseen, joka asiakkaalle muo-
dostuu. Tallgin asiakkaan kokonaistyytyvaisyys rakentuu tuotteesta ja sen laadusta
mutta myds viestintd, reklamaatioiden kasittelytapa, henkilokemiat, kokemus arvostuk-

sesta seka asiakaslaheisyys vaikuttavat. (Aarnikoivu 2005, 71.)

Asiakastyytyvaisyys on my6s hyvin subjektiivinen kokemus ja tdma luo ongelman kah-
della tavalla. Toinen on se, ettd jokainen asiakas luo omat odotuksensa palvelulle ja
naihin vaikuttaa mahdollisesti asiakkaan nakema markkinointi tai kuulemat suositukset.
Markkinointi nayttaytyy jokaiselle subjektiivisesti eika néin ollen yksikdan asiakas reagoi
markkinointiin tdysin samoin. Toinen subjektiivisuuteen liittyva ongelma syntyy itse pal-
velutilanteessa. Asiakaspalvelutilanteessa yksilon omat odotukset ja omat persoonaomi-
naisuudet vaikuttavat siinen viestintatilanteeseen, joka syntyy yhdessa asiakaspalvelijan
kanssa. Lisaksi asiakaspalvelijan henkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttavat siihen, mi-
ten hén puhuu ja viestii asiakkaille. Palvelutilanne onkin aina vuorovaikutteinen tapah-

tuma, jossa mukana ovat asiakas, asiakaspalvelija ja yritys. (Lahtinen ym. 1999, 52—64.)
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3.2.2 Brandi

Yksi tapa luoda asiakasuskollisuutta on vahvistaa omaa brandia, silla brandiuskollisuus
lahentyy jopa romanttista rakkautta. Jotkin tutkijat kayttéavatkin kuluttajan ihastumisesta
johonkin tiettyyn brandiin termié brandiromanssi. Brandin luominen on pitk& prosessi,
jossa tuotteelle luodaan tunnettuutta ja positiivisia mielikuvia vahvistetaan. Paitsi etta
asiakas ostaa tuotteen, han on jatkossakin uskollinen juuri kyseiselle tuotteelle ja kysei-
selle yritykselle. Hyva brandi rakentuu muutamasta rakennusaineesta ja naita ovat muun
muassa laatu, kaytettdavyys, muotoilu, design management sekd ekologisuus.
(Raatikainen 2008, 90.)

Maailmassa on valtavasti brandeja, jotka jokainen tunnistaa. Vaikka ei oltaisi luomassa
kansainvalistd megabrandia, on tarkeaa miettia oman yrityksensa tuotteita brandin luo-
misen vaiheiden kautta. Brandin luominen on systemaattista ty6ta ja hyva brandi raken-
tuu vuosien tyodlla. Joten ihan ensimmaiseksi, kun lahdetaan miettimaan tuotteelle ni-
mea, on hyva ottaa huomioon jo niitd mielikuvia, joita pelkalla nimella voi muodostaa.
(Raatikainen 2008, 91.)

3.3 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointi tarkoittaa asiakkuuden hoitoa ostotapahtuman jalkeen (Asiakashaku
2020). Jalkimarkkinoinnin avulla yrityksen on mahdollisuus viela vaikuttaa asiakastyyty-
vaisyyteen seka mahdollisesti varmistaa se, etta asiakas palaa yrityksen palveluiden pa-
riin uudestaan. Jalkimarkkinoinnilla voidaan my®@s tarkoittaa oston jalkeista markkinoin-
tia, jolla asiakas saadaan ostamaan lisdd. (Kauppalehti 2020). Joidenkin tutkimusten
mukaan asiakas kertoo positiivisista yrityskokemuksistaan kolmelle ja negatiivisista kes-
kim&arin yhdelletoista ihmiselle. (Asiakashaku 2020.) Yrityksen on tarke&aa selvittda ne
tekijat, joiden takia asiakkuus paattyy. Taméa informaatio ei itsessédén tietenkaan riita,
vaan asiakkailta saatua palautetta tulee kayttéa taas tuotteen ja asiakaspalvelun kehit-

tamiseen.
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4 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Tanssiharrastus on kasvattanut suosiotaan ja tanssi on Suomessa erittdin suosittu har-
rastus. Jopa 37 % suomalaisista harrastaa tai on joskus harrastanut jotain tanssilajia.
Tama kay ilmi Tilastokeskuksen vapaa-aikatutkimuksesta vuodelta 2002 (Tilastokeskus
2020). Vaikka tanssi on erittain suosittu harrastus, on tanssiurheilu lajina hyvinkin mar-
ginaalinen. Tilastokeskuksen tutkimuksessa vain muutama yli 15-vuotias ilmoittaa har-
rastaneensa kilpatanssia (vakio- ja latinalaistansseja), joka on yksi tanssiurheilun la-

jeista.

Vaikka tanssiurheiluharrastajia on tilastollisesti vahan, voi tanssiurheilu silti Suomessa
hyvin. Tanssiurheiluliiton jdsenseuroja on noin 70 ja naista noin viidellakymmenella on
vakio- ja latinalaistanssit lajivalikoimassaan. Taman lisaksi on lukuisia yksityisia tanssi-
kouluja, jotka ovat joko kokoaan erikoistuneet vakio- ja latinalaistansseihin tai tarjoavat
jotain tuntitoimintaa lajiin liittyen. Suomessa lajin perustana on vahva seuratoimintakult-
tuuri ja monet seurat toimivatkin taysin vapaaehtoisvoimin. Suomi on my6s pieneksi
maaksi parjannyt erittdin hyvin maailmalla. Suomi on esimerkiksi kymppitanssissa hallit-
seva maailmanmestari. (Tanssiurheiluliitto 2020.)

Taman tyon toimeksiantajana toimii Tanssiurheiluseura Bolero ry. Seura on perustettu
vuonna 1974 ja toiminut aktiivisesti 45 vuoden ajan. Talkoo- ja vapaaehtoisvoimin hal-
linnoitu Tanssiurheiluseura Bolero ry jarjestaa tanssiurheiluopetusta, tanssiurheilukilpai-
luja, harjoittelutilaa, tanssiesiintymisia ja tanssiurheiluaiheista koulutusta omilla tanssi-

saleillaan Turussa. Toimintaa on myos Kaarinassa, Paimiossa ja POytyalla.

Bolero on Suomen Tanssiurheiluliiton jAsenseura. Se on myds Suomen seuratanssiliiton
(Susel ry) jasenseura. Seura on mukana Olympiakomitean, lajilittojen ja aluejarjestojen
Tahtiseura-laatuohjelmassa, joka kehittda ja tukee suomalaisen urheilun keskeista vah-
vuutta: seuratoimintaa. Toiminta seurassa tahtda laadukkaiden ja monipuolisten tans-
siurheilupalvelujen edulliseen saatavuuteen kaikille ikéryhmille. Tanssiurheiluseura Bo-
lerolle on myodnnetty Tahtimerkki osoituksena laadukkaasta tyostéa lasten ja nuorten seka

aikuisten valmennuksen saralla.

Seuran toiminta on jaettu kahteen alajaokseen, jotka ovat kilpatanssijaos seka rock and
swing tanssi -jaos. Rock and swing tanssi -jaoksen nimi on Flying Steps. Molempia ja-

oksia johtaa yhteinen johtokunta, jossa jaokset ovat edustettuina. Johtokunta hallinnoi ja
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valvoo seuran toimikuntien toimintaa. Toimikunnat vastaavat oman osa-alueensa toimi-
vuudesta. Esimerkkeina toimikunnista ovat valmennustoimikunta seka markkinointi- ja
PR-toimikunta. Taman tyon toivotaan palvelevan erityisesti ndiden kahden toimikunnan

tavoitteita ja tuottavan naille toimikunnille materiaalia oman toimintansa kehittdmiseen.

Viimeiset vuodet seurassa on eletty aktiivisen kehittdmisen ja kehittymisen aikaa. Seura
muutti vuonna 2017 uusiin tiloihin. Uusiin tiloihin muutto tehtiin pakon edessa, silla edel-
liset tilat olivat syrjassa eika asiakasmaaraa saatu siella kasvatettua toivotulla tavalla.
Liséksi osa harrastajista oireili tilojen sisailman vuoksi. Toiminta oli myds pirstaloitunutta
silla rock and swing -jaos toimi eri tiloissa kuin kilpatanssijaos. Muuton jalkeen toimintaa
yritettiin kasvattaa, mutta harrastajamaaraéd ei saatu kasvatettua riittdvan nopeasti ja
vuonna 2018 seurassa koettiin vakavia taloudellisia ongelmia. Toimihenkildiden ja val-
mentajien ammattiaidolla ja kovalla tydlla seka seuralaisten sitoutuneisuudella seuran
tilanne saatiin nopeasti kdannettya parempaan. Avainasemassa toiminnan kasvattami-
sessa on ollut koko seuratoiminnan kokonaisvaltainen kehittdminen. Seurassa on esi-
merkiksi kehitetty markkinointia, tehty uudet internetsivut sekéa kokeiltu uudenlaisten
tanssikurssien tuomista asiakkaiden saataville. Toimintaa on kehitetty jatkuvasti ammat-
timaisempaan suuntaan ja tavoitteena onkin seuratoiminnan kasvattaminen sille tasolle,

etta seuraan voitaisiin palkata toiminnanjohtaja viela vuonna 2020. (Sillsten 2020.)

Tama opinnaytetyd on jatkumoa sille kehitystyodlle, jota seurassa on tehty jo aiemmin.
Seurassa on ennen taman tyon yhteydessa tehtya haastattelututkimusta tehty asiakas-
tyytyvaisyyskysely kevaalla 2019 sekéa opinnaytetydtutkimuksena lastentanssiharrasta-

jien asiakkuuspolkututkimus, joka valmistui alkuvuodesta 2020.
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5 TUTKIMUS - TANSSIURHEILUSEURA BOLERO
ASIAKKAAN OSTOPROSESSI

Taman tutkimuksen lahtékohtana oli seurassa tunnistettu ongelma, ettei asiakkaita saatu
riittvasti lisaa. Kun tutkimustyd eteni, kavi selvaksi, ettd ongelma ei olekaan siing, ettei
seurassa aloittaisi uusia tanssijoita, vaan ongelman ydin onkin siing, etteivat aloittaneet
asiakkaat pysy seuran asiakkaina yhta tai kahta kautta, tai pahimmillaan muutamaa tans-
situntia, pidempaan. Tama ongelma nousikin koko tutkimuksen ytimeen. Alettiin etsia
keinoja selvittaa seuran asiakkaiden ostoprosessia ja niita tekijoita, jotka vaikuttavat sii-
hen, miten seurassa tanssivien harrastajien asiakkuus alkaa, miten omaa ostoa arvioi-

daan ja miksi asiakkuus paattyy. Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat:

1. Millainen on asiakkaiden ostoprosessi Tanssiurheiluseura Bolerossa?

2. Millaiset tekijat siihen vaikuttavat?

Tutkimuksen edetessa lopettaneiden maarasta kerattiin dataa, joka tuki taman tutki-
muksen tarpeellisuutta. Alla on kuva 8, josta nékee ryhmissa aloittaneiden harrastajien
maaran vuosina 2018-2020. Kuten kuvista on havaittavissa, seurassa tehty kehitystyo
sekd ammattilaiselta ostettu markkinointi on tuottanut positiivista kehitysta uusien asi-

akkaiden méaarassa.

ALOITTANEET ASIAKKAAT VUOSINA
2018-2020 (TAYSIN UUSIA,
ALKEISRYHMA)

m Aloittaneet asiakkaat vuosina 2018-2020 (taysin uusia, alkeisryhma)
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Kuva 7: Aloittaneet asiakkaat vuosina 2018-2020
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Toinen kuvaaja (kuva 9) nayttaa kuitenkin sen kehityksen, joka asiakasmaarassa tapah-
tuu. Koska alkeisryhmissa tehdaan jonkin verran yhdistamisia, tiedot eivat ole ehdotto-

man luotettavia, mutta kuvaajasta kay hyvin esiin se ongelma, jonka aarella seura on.

Alkeisryhmien asiakaskehitys 2018-
2020

—0

SYKSY 2018 KEVAT 2019 SYKSY 2019 KEVAT 2020

==g== Syksy 2018 aloitus =g== K evat 2019 aloitus Syksy 2019 aloitus

Kuva 8: Alkeisryhmien asiakaskehitys 2018—-2020

Kuvasta on nahtavissa, ettd aiemmilta vuosilta asiakkaita on sailynyt aloittaneesta seit-
semasta vain yksi harrastaja, eli lopettaneita on 85 %. 2019 kevaalla asiakkaista on ollut
jatkamassa kevaalla 2020 vain 7 %. Asiakkaiden tiedot on keratty seuran kayttamasta
myClub-palvelusta, joka on ollut kaytdssa vuodesta 2018. Aiempaa tietoa asiakkaista ei
ole mahdollista saada, silla eri kurssien tilanteesta ei ole ollut tasmaéllistd sahkoista seu-

rantaa.

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelméksi valikoitui haastattelututkimus, koska tutkimuksen tarkoituksena
on selvittda erilaisia mielikuvia, odotuksia ja niiden tayttymista, ja taman koettiin onnis-
tuvan parhaiten haastattelun avulla. Liséksi, koska yhdeksi tutkittavaksi ryhméksi muo-
dostui harrastuksen lopettaneet, on heiltd helpoin saada vastauksia haastattelemalla.
Haastattelun etuna voidaan pitda myos sitd, ettéa sen avulla saadaan joustavasti huomi-

oitua haastateltavat ja muokattua kysymyksia tilanteen vaatimalla tavalla.
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5.1.1 Haastattelututkimus tutkimusmenetelmana

Haastattelututkimus on suosittu tapa tutkia useita erilaisia tieteellisia tutkimuskysymyk-
sid. Haastattelua kaytetdan usein laadullisissa tutkimuksissa. Tutkimusmenetelména
haastattelu on muuntuvampi kuin kysely, silld haastatteluaiheiden jarjestysta voi tarvitta-
essa muuttaa, ja se antaa mahdollisuuden myds tulkintaan. Vastaajiksi suunnitellut hen-
kilot saadaan yleensa helposti mukaan haastatteluun. (Hirsjarvi-Remes-Sajavaara 2008,
200-201; Judith 2006, 157.) Haastattelun etuna, esimerkiksi kyselytutkimukseen verrat-
tuna, voidaan pita& myds sita, etta tutkija voi olla varma, kenelta haluttu informaatio saa-
daan, koska tarvittaessa voidaan kysya myds tarkentavia kysymyksia. (LoBiondo-Wood-
Haber 2002, 303.)

5.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa Tanssiurheiluseura Boleron aikuisten asiakkaiden
ostoprosessi ja ne tekijat, jotka tdhan ostoprosessiin vaikuttavat. Liséksi tavoitteena on
havaita ne tekijat, joiden pohjalta asiakas haluaa aloittaa tanssin, seka miksi juuri Bolero
valikoituu harrastuspaikaksi. Haastattelemalla ostoprosessin eri vaiheissa olevia asiak-
kaita haluttiin 16ytaa tekijat, jotka saavat toisen asiakkaan jatkamaan seurassa ja toisen
lopettamaan. Vaikka seuratoiminta ei ole yritystoiminnan tavoin voittoa tavoittelevaa, on
taman tutkimuksen nékdkulma puhtaasti kaupallinen. Harrastajia kasitelladn asiakkaina

ja tarjottu harrastustoiminta on seuran tarjoama tuote.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa taman tutkimuksen osalta eniten se, kuinka hyvin
haastattelija saa haasteltavat avautumaan haastattelutilanteessa. Varsinkin kun haasta-
teltavilta kysytdan henkilékohtaisia asioita liittyen siihen, miten he ovat kokeneet asiak-

kuutensa, on tarkeaa, etta haastateltavilla on luottamus omaan anonymiteettiinsa.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myos haastateltavien mééra, joita saatiin maa-
réllisesti tavoitetta vAhemman. Ta&sta syysta tasta tutkimuksesta ei voida vetaa yleispa-

tevid johtopaatoksia siitd, miten seuran asiakkaat toimivat. Tutkimuksen tuloksissa onkin
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jatetty pois sellaiset yhteenvedot, joiden luotettavuuteen ei vastaajamaara riita. Talla py-

ritdan turvaamaan sekd anonymiteettia etta lisaéamaan tutkimuksen luotettavuutta.

My@s se, ettd haastatteluita ei voitu nauhoittaa vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen.
Koska haastatteluvastaukset kirjattiin haastattelun aikana, on jotain oleellista voinut
jaada kirjaamatta. Haastattelumateriaaliin ei mydskaan voida enaa palata, joka vaikeut-
taa tietojen tarkistamista jalkeenpdin. Haastatteluvastausten kirjauksissa on kuitenkin
pyritty tdsmallisyyteen ja haastatteluvastaukset on kirjattu lahes sanasta sanaan haas-
tateltavan puheista. Tama lisdd haastattelun luotettavuutta, vaikka nauhoitusmahdolli-

suutta ei ollut.

5.4 Tutkimuksen toteutus

Haastattelut tehtiin puhelimitse. Koska puhelinhaastattelu on haastattelumuotona hie-
man haastavampi, vaati tima haastattelun tarkempaa strukturoimista. Haastattelu tehtiin
puolistrukturoituna, jolloin haastattelun etenemisen tueksi oli tehty erittéain tarkka haas-
tattelulomake (LIITE 1). Talla haastattelulomakkeella toteutettiin pari haastattelua, jonka
jalkeen se muokattiin uudestaan (LIITE 2). Haastattelun aikana haastattelun rakenne
kuitenkin muokkautui hieman jokaisen asiakkaan nakoiseksi, eikéd kaikkia asioita kysytty
jokaiselta. Niinpa haastattelulomaketta viel& muokattiin siten, ettd esiin nostettiin yksi-
toista avainkysymysta, jotka kysyttiin kaikilta sen mukaan, mihin haastatteluryhmaan
haastateltava kuului (LIITE 3). Nama kysymykset palvelivat parhaiten niitéd tavoitteita,
joita télle tutkimukselle oli asetettu. Haastattelussa syntyi myés joidenkin haastateltavien
kanssa eritdin paljon hyvinkin rentoa ja vapaata keskustelua. N&issa tapauksissa haas-
tattelu lahentyi enemman avointa haastattelua, jonka taustalla kysymykset toimivat vain

keskustelun ohjaajina.

Haastattelulomake muodostetiin ostoprosessin vaiheiden ymparille. Lomakkeen kysy-
mykset on jaettu ensin karkeasti kolmeen osioon siten, etta ensimmainen osa kasittelee
ennen ostoa tapahtunutta toimintaa ja toinen osa oston aikana tuotteen ja palvelun arvi-
ointiin. Lomakkeen viimeinen osa vaihtelee tutkimusryhman mukaan. Jatkaneilta kysy-
taan hieman tarkemmin heidan ajatuksistaan harrastuksestaan nyt jatkaneena harrasta-
jana ja lopettaneilta kysyttiin syita asiakkuuden paattymisen takana. Kysymykset seura-

sivat tarkempaa ostoprosessin jaottelua.
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Tarpeen tunnistamisvaihetta kartoittavissa kysymyksissa paapaino oli kysymyksilla, joilla
haluttiin selvittdd, miksi asiakas yleensékin kiinnostui Tanssiurheiluseura Boleron tarjon-
nasta. Toinen osa kartoitti niitéd kaytannon toimia, joilla asiakas etsi tietoa lajista ja seu-
rasta. Ostovaiheen kysymyksilla haluttiin kysya nimenomaan tarkasti niita tekijoita, jotka
vaikuttivat siihen, etta asiakas paatyi juuri Boleroon, ja mika painoarvo oli millakin yksit-
taisella tekijalla. Oston jalkeisen arvioinnin osiossa kysymykset kasittelivat asiakkuutta
Bolerossa ja asiakkaan tyytyvaisyytta seuran tarjoamiin palveluihin. Viimeinen osio erosi
sen mukaan, miké haastatteluryhma oli kyseessa. Jos haastateltava oli harrastuksensa
juuri aloittanut niin haneltéa ei kysytty viimeisten vaiheiden kysymyksia. Mikali asiakas oli
edelleen asiakkaana, niin kysymykset kartoittivat niita syitd, miksi asiakkuus jatkui ja
oliko asiakas tyytyvéainen. Lopettaneiden kysymykset kartoittivat lopettamiseen johta-
neita syita. Koska haastattelut tehtiin puhelimitse, ei haastatteluja nauhoitettu. Haastat-
telun aikana haastattelu vastaukset kirjattiin mahdollisimman tarkasti suoraan haastatte-
lulomakkeelle.

Haastatteluissa kerattyd aineistoa kasitellaan tassa tydossa anonyymisti. Haastattelijalla
on tieto, kuka on haastateltu henkild, mutta tydn yhteenvedoissa ei kdy ilmi haastatelta-
van henkilollisyys. Haastateltavien joukko valittiin siten, ettd pois suljettiin yhté lukuun
ottamatta sellaiset asiakkaat, jotka olivat tulleet seuraan lapsen harrastuksen kautta.
Tama tehtiin siita syysta, etté haluttiin tutkia nimenomaan niita ajatuksia, joita asiakkaalla
on oman asiakkuutensa nakokulmasta, eikd mukaan haluttu ajatuksia lapsen asiakkuu-
den aloittamisesta ja sen etenemisesta. Yksi tallainen haastattelu tehtiin ja sen tulokset
otettiin mukaan tuloksiin, mutta haastattelun perusteella tehtiin paatds, ettd muut van-

hemman roolista asiakkaan rooliin siirtyneet rajattiin tutkimuksesta pois.

Lisaksi tutkimuksesta rajattiin pois muutamia asiakkaita tutkijan ja tutkittavan laheisen
suhteen vuoksi. Heidén vastauksensa olisivat olleet mahdollisesti tutkimuksen luotetta-
vuutta horjuttavia. Huomioon otettavaa haastateltujen méaarassa on se, ettd kokonais-
maarassa asiakkaita kohdellaan yksildind, samoin vastauksissa. Siltikin moni vastaaja
oli asiakkaana yhdessa puolisonsa kanssa ja vastasi kysymyksiin me-muodossa. Tallai-
sissa tilanteissa, jossa harrastajina oli pariskunta yhdessa, ei toista osapuolta haasta-
teltu ollenkaan. Joissain tilanteissa tavoiteltu henkild (yleensé mies) pyysi erikseen otta-
maan haastattelun puitteissa yhteytta pariskunnan toiseen osapuoleen eivatka he halun-
neet itse olla vastaajana. Alla olevasta taulukosta 1 ndkee yhteenvedon haastateltavien

maarasta.
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o [Tt s e | o] | s
S KOKO N VUOKSI N VUOKSI
ALOITTANEET| 17| 6 35 % 4
JATKANEET 9 3 33 % 2
LOPETTANEET 17| 6 37 % 0 2 4

5.5 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tuloksia kasiteltiin teemoittain. Teemat olivat samat kuin haastatteluissa.
Alla on avattu osioittain niité tekijoita, jotka toistuivat useissa vastauksissa. Tuloksien
vastauksissa ei ole eroteltu, minka ryhman vastaajista on kyse, paitsi niiden osioiden

osalta, jotka koskettavat vain tiettya haastatteluryhmaa.

5.5.1 Tarpeen tunnistaminen

Aiempaa tanssitaustaa |0ytyi valtaosalta vastaajista. Tama kysymys valittiin tarkeaksi,
jotta voitiin arvioida sitda, uskaltautuuko tanssiurheiluseuran tunneille taysin kokematto-
mat tanssijat. Merkille pantavaa vastauksissa oli se, etté kilpatanssi on laji, josta monet
vastaajat ovat haaveilleen aivan lapsuudesta asti. Toive juuri kilpatanssista harrastuk-
sena oli monella ollut jo pitkdan, ja vasta parin l6ydyttya juuri omasta puolisosta harras-
tuksen paasi aloittamaan. Tama toistui lahes kaikkien naisvastaajien vastauksissa, riip-
pumatta siitd oliko muuta tanssiharrastustaustaa vai ei. Tanssii tahtien kanssa -ohjel-
malla on ollut vaikutusta aloittamisen kannustimena, mutta sen merkittavyys ei ollut ko-
rostunut. Monella oli mielikuva, etta laji on suhteellisen helppo oppia. Moni piti tanssia
hyvana liikkuntana, minka vuoksi se koettiin myds helpoksi aloittaa. Toinen téarkeéa kysy-
mys koski Tanssiurheiluseura Boleron markkinointia ja vain muutama vastaaja oli ndhnyt
seuran markkinointia. Tietoisuus seuran olemassaolosta oli tullut ystavien tai muun tans-
siharrastuksen kautta. Aikuisharrastajissa oli myos harrastuksen pariin palaavia. Nama
harrastajat ovat harrastaneet lajia jo lapsena ja aikuisena palanneet lajin pariin oman

puolison kanssa. Heille Bolero oli automaattinen valinta aiemman jasenyyden vuoksi.
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5.5.2 Tiedon etsinta ja vaihtoehtojen arviointi

Vastauksissa tuli esiin, ettd kun paétos lahtea tanssimaan oli tehty, lahes kaikki vastaajat
vierailivat Tanssiurheiluseura Boleron internetsivuilla etsiesséén lisatietoa seurasta.
Kurssille ilmoittautuminen tapahtuu internetsivujen kautta, mutta vastaajat kertoivat, etta
pelkan ilmoittautumisen liséksi internetsivuilla he tutustuivat muun muassa valmentajien
taustoihin ja tekivat vertailua muiden tanssiseurojen ja koulujen tarjontaan. Kun kysyttiin,
mika tietty asia sai valitsemaan Boleron, vastauksissa toistuivat teemoina valmentajien
patevyys, tunnin ajankohta seka ystavien suositukset. Suosittelumarkkinoinnin téarkeys
nousi esiin myos teoriaosuudessa (George 2017). Perusteena juuri Boleron valintaan
toimi myds mahdollisuus tanssia oman parin kanssa. TAma vastaus tuli esiin pariskun-

tana harrastamisen aloittaneiden vastauksissa.

5.5.3 Osto

Haastateltavilta kysyttiin muutamia tekij6ita, joiden tiedetdan vaikuttavan asiakkaan os-
topaatokseen. Tutkimusten mukaan joillekin ndma tekijat vaikuttavat enemman ja toisille
vahemman. Vastauksessa haasteltava arvioi, kuinka paljon juuri kyseinen asia vaikutti
ostopaatokseen, ja kuinka paljon sen vaikutusarvo oli. Alla olevassa taulukossa on néi-

den vastausten yhteenvedot (taulukko 2).

Taulukko 2: Ostopaatdkseen vaikuttaneet tekijat

KUINKA PALION OSTOPAATOKSEESI VAIKUTTI

ALOITTANEET |JATKANEET | LOPETTANEET | KAIKKI
Salien sijainti 2,4 3,5 3,8 2,9
Hinta 3,2 2,5 3,8 3,1
Nakemasi markkinointi 2,6 1,5 1,6 1,8
Valmentajien patevyys 3,4 4 2,8 3
Salien sisustus 2,2 2 1,8 1,8

1= ei yhtaan, 2=jonkin verran vaikutti, 3=ei merkitysta, 4=jonkin verran vaikutti, 5= erittain paljon vaikutti

Kyseiset arvot ovat ndin pienella otannalla viela suuntaa antavia, mutta niista voidaan
tehdéa paatelma, ettéa hinnalla ja opettajien patevyydella oli suurin merkitys. Salien sisus-
tus ja markkinoinnin merkitys koettiin pieneksi. Markkinoinnin vahainen merkitys selittyy
luultavasti silla, etté niin harva oli tullut asiakkaaksi suoranaisesti markkinoinnin perus-

teella.
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5.5.4 Oston jalkeinen arviointi

Tassa osiossa nostettiin kolme kysymysta avainkysymyksiksi:

1. Miten sinut otettiin seurassa vastaan?
2. Kuvallisitko itseasi tyytyvaiseksi asiakkaaksi?

3. Suosittelitko Tanssiurheiluseura Boleroa ystavillesi?

Kaikki paitsi yksi vastaajista arvioi, ettd seuraan on otettu vastaan hyvin tai “ihan hyvin”
vastaan. Arvio "ihan hyvin” viittaa kuitenkin siihen, etté jotain parannettavaa on. Tarken-

tavista kysymyksista huolimatta haastateltavilta ei saatu tdhan tarkentavaa tietoa.

Yhdessé vastauksessa nousi esiin tyytyméattdmyys valmentajan tapaan puhua ja koh-
della tanssijan puolisoa. Lisaksi jonkin verran moitteita tuli opettajan myohastelysta, ai-
kataulujen tiukkuudesta, tunnin lyhyydesta sekd opetuksen tahdin hitaudesta. Opetuk-
sen tahdin hitaus arvioitiin johtuvan siitg, ettd samassa ryhmé&ssa on niin eri l1&htétason
tanssijoita. Liséksi joissain vastauksissa seura koettiin etdiseksi eikd kontaktia muihin
seuran tanssijoihin ollut paassyt syntymaan lainkaan. Kiitosta seura sai yleisesta toimin-
nan organisoinnista ja myos viestinta koettiin toimivaksi. Harrastuksensa uudelleen aloit-
taneet tai tanssiurheiluseuraharrastuksen parissa muutenkin olevat arvioivat seuran am-

mattimaisemmaksi kuin muut alueen seurat.

Kaikki vastaajat kuvailivat itsedan kuitenkin tyytyvaisiksi tai suhteellisen tyytyvaisiksi asi-
akkaiksi ja kaikki suosittelisivat seuraa ystéavilleen. Koska moni vastaaja myoés kertoi tul-
leensa seuraan suositusten perusteella, on tama sellainen tekija, joka seuran tulee tule-

vaisuudessa ottaa erityisesti huomioon.

5.5.5 Jatkaneet

Jatkaneilta kysyttiin kaksi avainkysymysta. Toinen oli, etta onko harkinnut lopettamista.
Vastaajista vain yksi oli harkinnut, ja se johtui salien sijainnista ja omasta pitkasta mat-
kasta harrastukseen. Han harkitsi harrastuksen jatkamista muualla l&hempana omaa ko-
tia. Toinen kysymys oli, ettd mitka tekijat ovat saaneet jatkamaan seurassa. Vastauk-
sissa nousi esiin laadukas opetus, salien sijainti, tanssitunnin ajankohdan sopivuus,
tarve liikuntaharrastukselle ja se, ettd verrattuna muihin paritanssikoluihin tanssiurheilu-

kursseilla ei ole kiertdvaa parinvaihtoa. Jatkaneiden vastauksissa ei noussut yhta asiaa
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ylitse muiden, mutta monissa vastauksissa toistuivat ammattimaisuus ja ammattilaiset
valmentajina. Selvasti tanssia hieman vakavimmin harrastavat arvostivat seuratoimin-

nan toimivuutta, valmentajan koulutusta ja kilpailumenestysta.

5.5.6 Lopettaneet

Lopettaneilta painotettiin vain yhta kysymysta, jolla haluttiin selvittaa tarkeimmat syyt lo-
pettamisen taustalla. Tasséa osiossa ei tullut yhtakaan toistuvaa vastausta vaan jokainen
vastaaja vastasi eri tavalla. Kaikki vastaukset liittyivat paaasiallisesti asiakkaan omaan
tilanteeseen. Yhdessa vastauksessa asiakas kertoi, etté tunnin ajankohtaa oli muutettu

eika se sopinut endd omaan aikatauluun. Alla vastauksissa esiin nousseet syyt listattuna.

e Alkuperéinen ajatus oli tulla vain kokeilemaan
e Parin puuttuminen

e Tanssi ei ole lajini

e Kurssin aika muutettiin

e Tanssi vie paljon aikaa, jos haluaa kehittya

e Halusin keskittya toiseen lajiin enemman

Naissa vastauksissa ei noussut esiin yhtdkaan yhdistavaa tekijaa tai seurasta johtuvaa
syyta. Moni lopettaneista arvioi, etta jos palaisi tanssiurheilun pariin, niin palaisi takaisin
Tanssiurheiluseura Boleroon. My6s lopettaneet suosittelisivat seuraa ystavilleen harras-

tuspaikaksi.

5.6 Tulosten vertailu aiempaan tutkimukseen

Tanssiurheiluseura Bolerolle on tehty kevaalla 2020 opinnaytetyd otsikolla "Urheiluseu-
ran asiakaskokemuksen kehittaminen”. Ty0 toteutettiin laadullisena tutkimuksena palve-
lumuotoilun prosessia apuna kayttaen. Siihen haastateltiin lasten vanhempia ja tutkittiin
heidan kokemuksiaan seurasta ja sen palveluista syksylla 2019. Tyo6ssa kaytettiin NPS
eli Net Promoter Score -mittaria. NPS on yksi yleisimmin kaytetyista tavoista mitata asia-
kaskokemusta. Se kertoo, kuinka suuri prosentti yrityksen asiakkaista olisi valmis suo-
sittelemaan yritysta omalle tuttavapiirilleen. Tutkimuksessa NPS arvoksi saatiin 71,4 %.
Kuitenkin tutkijan arvion mukaan vastauksia tulisi kerata viela lisaa, jotta tulokset olisivat

riittdvan luotettavia. Tutkija kirjoittaa: ”Yksi ehdotus tunnettavuuteen liittyen olisi
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nykyisten asiakkaiden hyddyntaminen suosittelijoina. Erittdin positiivisena asiana tulok-
sissa nousi esiin NPS-tulos! Tutkimus osoitti, etta lasten vanhemmat ovat valmiita suo-
sittelemaan palvelua tuttavapiirilleen.” (Raunio-Muntola 2020, 24.) Nama tutkimustulok-
set, joita tassa aiemmassa tutkimuksessa oli saatu lapsiharrastajien vanhempien osalta,
nayttaisivat vahvistavan tassa tutkimuksessa selkedsti esiin noussutta suosittelijoiden
roolia. Suosittelijat ovat avainasemassa, kun seurassa aloittaa uusi harrastaja. Seurassa
jo harrastavat ovat aktiivisesti suositelleet seuraa ja sen toimintaa ystavilleen. Tutkimuk-
sessa tulee myds esiin, etta moni lapsi on pitényt harrastuksesta ja viihtynyt tunneilla ja
seura toimii hyvin. Tama tukee taman tutkimuksen vastauksia siind, ettd seuran toimin-
taan ja opetukseen ollaan p&&saantoisesti tyytyvaisid. Kuitenkin Raunio-Muntolan
(2020) tutkimuksessa tuodaan esiin se, etta tutkimusta tarvitaan lisaa, jotta saadaan riit-
tavan luotettavaa tietoa seuran kehitystyon tueksi. Sama toistuu myds tassa tutkimuk-

sessa.

5.7 Johtopaatokset

Tutkimusta analysoitaessa voidaan tehdd muutamia johtop&atoksid. Teoriaosuudessa
avattiin sitd ndkemystd, ettd ostamisen ja asiakkuuden syntymisen taustalla vaikuttaa
aina tarve. Tarve syntyy joko ihmisen sisaisista vaikuttimista tai ulkoisesta arsykkeesta.
(Raatikainen 2008, 26.) Tanssiurheiluseura Boleron asiakkaiden asiakkuuden kaynnis-
taa henkilon sisainen tarve tanssiin tai yleisimmin liikkuntaharrastukseen. Vain pieni osa
asiakkaista oli [6ytanyt seuran esimerkiksi Googlesta. Yksik&én asiakkaista ei maininnut
nahneensa sosiaalisen median markkinointia. Tama [6ydos tukee sita ajatusta, etté tans-
siharrastus valittaisiin nimenomaan sisaisen tarpeen perusteella. Tanssiharrastus tuo ih-
misen osaksi toisia ihmisia ja toisaalta han saa arvostusta kehittyessaan. Nama toteut-
tavat selvasti Maslowin tarvehierarkian tarpeita, jonka mukaan ihmisen kolmantena tar-
peena on ihmisen liittymisen tarve ja neljantena tarve arvostukselle. Kaikkein korkeim-
malla tarvehierarkian tasolla on ihmisen tarve ilmaista itsedén. (Vilkko-Riiheld 2003.)

Myds tdma tarve varmasti on yksi tarkeista, joka ohjaa ihmisia juuri tanssin pariin.

Yrityksen on tarkedd ymmartaa millaisia sen asiakkaat ovat ja erityisesti ne, jotka eivat
ole viela yrityksen asiakkaita. Tall6in voidaan tunnistaa niité tarpeita, jotka ohjaavat ku-
luttajan yrityksen palveluiden pariin ja tata tietoa yritys voi kayttaa hyoédyksi markkinoin-
tiviestinndssa. (Vilkko-Riiheld 2003.) Tahan nojaten voidaan l0ytda markkinoinnille

tutkimuksen avulla uusia Kkeinoja vedota suspekti- ja prospektiasiakkaisiin.
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Markkinoinnissa olisi hedelmallista vedota nimenomaan yllamainittuihin tarpeisiin (toisiin
littyminen ja itsensta toteuttaminen) ja I6ytaa keino puhutella ihmisia naiden tarpeiden

ja niiden tyydyttamisen kautta.

Tiedetdan, etta tuotteen kokeilumahdollisuus ennen hankintaa vahentaa sita riskid, jonka
kuluttaja kokee hankintaan liittyvan ja tima madaltaa ostamisen kynnysta. Henkilokoh-
taiset tuotekokeilut ovat myos yksi tapa etsia tietoa tuotteesta. (Raatikainen 2008, 27.)
Tahan peilaten voidaan sanoa, etta koska Tanssiurheiluseura Boleron asiakkaat eivat
tehneet tuotekokeilua Bolerossa, asiakkuuden aloittamista seurassa ei koettu kovin
korkeariskiseksi. Toisaalta monet olivat harrastaneet tanssia aiemmin, joka varmasti
vahvisti heidan uskoaan omiin kykyihinsa my6s tanssiurheilun osalta. Yksi asiakkaan
ostopaatdkseen vaikuttava tekija, kyky omaksua uusia asioita, koettiin riittavaksi Tans-

siurheiluseura Boleron tanssikurssilla parjaagmiseen. (Raatikainen 2008, 27).

Paaasiallisesti seuraan loydetaan toisten harrastajien suositteluiden perusteella. Tama
johtopéaatts seuraa hyvin laajemman Georgen (2017) tutkimuksen havaintoja siitd, etta
toisten ihmisten kokemukset ovat tarkea vaikuttaja kuluttajan ostopaatdksen taustalla.
Toisaalta samassa tutkimuksessa esitettiin tarkeimpana ostopaatdsta vahvistavana
keinona internetissd tapahtuva tiedonhaku. Tahan nakemykseen ei I6ytynyt

yhtymékohtia haastatteluista.

Tiedetddn myos, etta asiakkuuksien arvoon vaikuttaa asiakaskannattavuus, mutta myos
muut tekijat, kuten se, kuinka paljon asiakas suosittelee yritysta. Vanhojen asiakkaiden
suositusarvo on erittain tarkeda yrityksille markkinoinnin ja kannattavuuden nakokul-
masta. (Mantyneva 2002, 30.) Johtuen olemassa olevien asiakkaiden suositteluhaluk-
kuudesta ja heidan vaikutuksestaan uusien asiakkaiden aloitusten taustalla voi Tanssiur-

heiluseura Boleron olemassa olevien asiakkuuksien arvon arvioida korkealle.

Toinen merkittdva johtopaédtds on, ettd seuran toimintaan oltiin padosin tyytyvaisia,
vaikka asiakkuus olisi jo paattynyt. Talla kohdalla tutkimuksen aineistosta nousseet tu-
lokset eivat tue teoriassa esitettyja nakemyksia siita, etta usein asiakkuus paattyy tyyty-
mattdmyyden vuoksi (Mantyneva 2002, 29). Tassa tutkimuksessa pieni otanta voi vai-
kuttaa tulokseen, silla yhteista nimittjaa lopettamissyiden taustalta ei I6ydetty. Jos asi-
akkuutensa lopettaneita tutkittaisiin systemaattisemmin ja otantaa saataisiin enemman,
Vvoisi esiin nousta my6s seuraan, sen opetukseen ja toimintaan liittyvia asioita, jotka olisi
hyva huomioida toimintaa uudistaessa. Toisaalta teoriaosuudessa esitetty vaittdma, etta

kun asiakas menetetddn, menetetaan myos koko asiakkuuden arvo (Mantyneva 2002,
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30) ei taman tutkimuksen otannan perusteella pida paikkaan Tanssiurheiluseura Bole-

rossa.

Tutkimuksen pohjalta voidaan piirtd& hyvin suuntaa antava Tanssiurheiluseuran Boleron
asiakkaan ostoprosessi ja ndhda siihen vaikuttavat tekijat. Kuvassa 10 on naiden vas-
tausten perusteella hahmoteltu ne muutamat perustekijét, jotka nousivat tutkimuksessa

esiin. Naista tekijoistd muodostuu haastateltujen asiakkaiden ostoprosessi.
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Kuva 9: Johtopaatokset

Tarkeaa on kuitenkin ymmartaa se, etta nain pieni otanta ei riita viela siihen, etta voidaan
tehda taysin oikeellista kuvausta Tanssiurheiluseura Boleron asiakkaiden ostoproses-
sista ja siihen vaikuttavista tekijoita. Siksi tutkimuksen tulosten liiallista analysointia on
valtettava ja seuran tulisi tutkimuksen innoittamana kehittdd seuran asiakastutkimuskay-
tantdja entisestaan. Asiakkaat arvostavat, jos heidan toiveensa kiinnostavat yritysta ai-
dosti ja tarpeisiin pyritdédn vastaamaan mahdollisimman tarkkaan. Se kuinka tarkasti yri-
tys pystyi vastaamaan asiakkaan tarpeisiin, tulkittiin kertovan siitd, kuinka hyvin yritys
tuntee omat asiakkaansa. Organisaatioiden tulisi ymmartaa entistad paremmin emotio-
naalisia tekijoita asiakkaiden kayttaytymisen takana. (Vivek ym. 2012.) Tama tukee myds
sita ajatusta, joka naysi taman tutkimuksen pohjalta. Asiakastutkimusta ja sen kautta

asiakkaiden tuntemusta pitaa seurassa lisata toiminnan ja markkinoinnin kehittamiseksi.

5.8 Kehitysehdotuksia toimeksiantajalle tutkimuksen perusteella

Yksi tutkimuksessa vahvasti esiin noussut asia on suosittelijoiden merkitys seuran mark-
kinoinnille. Naiden hyddyntamiseen tulisi I16ytaa seuran 16ytaa toimiva keino. Esimerkiksi
kaveritunnit ovat hyva tapa esitelld seuran toimintaa muille. Tallin jokainen harrastaja
saisi tuoda tunnille yhden kaverinsa tai kaveripariskunnan kokeilemaan, ja nain voitaisiin
madaltaa harrastuksen aloittamisen kynnysta entisestaan. Kuntosaleilla on jo pitkaan

ollut kaytossa malli, ettd jos asiakas tuo salille uuden jasenen, héan saa itse yhden
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treenikuukauden maksutta. Samankaltaista kannustimeen perustuvaa jarjestelmaa olisi
hyva rakentaa myds Tanssiurheiluseura Boleroon. Esimerkiksi jos yhden kauden har-
rastanut harrastaja tuo seuraavalle kaudelle ystavansa, niin molemmat saisivat kauden
alennuksella, esimerkiksi -20 % hintaan. Tama kannustaisi Boleron jo valmiiksi suositte-

lijoina toimivia harrastajia aktiivisemmin tuomaan ystavia harrastuksen pariin.

Voidaan todeta, ettd satunnaiset markkinointitutkimukset tai asiakastyytyvaisyyskyselyt
eivat ole riittavia keinoja kartoittamaan niita todellisia tekijoita, jotka saavat asiakkaan
aloittamaan tai lopettamaan asiakkuuden. Tutkimuksessa kaytetyn haastattelulomak-
keen pohjalta on laadittu kyselylomake (LIITE 4), jonka voi toteuttaa helposti jokaisen
uuden ryhman aloitettua ja tata voi soveltaa myo6s pidempaan asiakkaina olleiden ryh-
maan. Lisaksi palautetta voi kysella myos yksittdisista tunneista erilaisilla reaaliaikaisilla
keinoilla, joilla paastaéan viela tarkemmin kiinni siihen, miten asiakkaat viihtyvat paivittain
harrastuksensa parissa. Yksi hyva, helppo ja edullinen tapa voisi olla esimerkiksi laittaa
tanssisalin ovelle kaksi purkkia ja helmi&. Toiseen purkkiin pudotetaan helmi, jos tunti oli
toiveiden mukainen ja fiilis tunnin jalkeen on hyva. Toiseen purkkiin pudotetaan helmi,
jos tunti ei vastannut asiakkaan odotuksia. Nain saadaan helposti ja nopeasti tieto siita,
jos jonain paivana asiakkaat eivat ole olleet tyytyvaisia. Talléin on hyva analysoida juuri

kyseinen kerta ja miettia, mita siitd voidaan oppia seuraavia tunteja varten.

Liséksi lopettaneille asiakkaille laadittiin kyselylomake (LIITE 5). Tama lomake olisi suo-
siteltavaa lahettda aina harrastuksensa lopettaneille mahdollisimman pian kauden paat-
tymisen jalkeen. Kun saanndllisesti keratédén palautetta, saadaan enemman tietoa siita,
mit& asiakkaat toivovat ja haluavat. Taméan tiedon pohjalta seurassa voidaan jatkaa hyvin

aloitetulla kehittamisen tielld entista paremmin tuloksin.
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6 LOPUKSI

Tata tutkimusta varten haettiin teoriatietoa ostoprosessista, asiakkaiden sitouttamisesta
ja taustatyona kaytiin lapi myoés muuta ihmisten sitouttamiseen liittyvaa aineistoa. lhmis-
ten sitoutumista organisaatioihin, tuotteisiin ja toisiin ihmisiin on tutkittu useasta eri na-
kokulmasta kasin. Mielenkiintoinen havainto eri materiaalien valilla oli, etta kun puhutaan
ihmisen sitouttamisesta johonkin, on aina keskitssa ihmisen omat odotukset ja tarpeet
seka niiden tayttyminen. On kyseessa sitten brandiuskollisuus, tyénantajauskollisuus,
fanikulttuurin muodostuminen ja jopa parisuhteen muodostuminen. Nama kaikki ovat eri-
laisia sitoutumisen ilmentymia ja tilanteita, joissa yksilo sitoutuu osaksi joko toisia ihmi-
sid, tuotetta tai organisaatiota. Ihmisten sitoutuminen ja tdman sitoutumisen tyydytta-
Vyys, on aina riippuvainen niista odotuksista, joita yksilolla itsellaén on.

Jos tyontekijan odotukset tyota tai tydpaikan johtamista kohtaan eivat tayty, saattaa tyon-
tekija vaihtaa toiseen yritykseen. Jos urheilujoukkueen fanin odotukset joukkueen fani-
kerholle, tai joskus jopa joukkueen menestykselle eivét toteudu, voi fanittaminen paattya.
Na&in ihminen toimii my0s ostajana. Omat toiveet ja ennakkokasitykset luovat odotusar-
von sille, ettd miten joku tuote tai palvelu toimii. Ta&mé&n suhteen onnistumista arvioidaan
subjektiivisista nakokulmista kasin, jossa ratkaisevan suuri arvo on silla vastaako tuote
niitd odotuksia, joita ostaja sille on ladannut tai millaisia lupauksia markkinointi on tuot-
teelle antanut. Naiden kahden asian kohtaaminen on siin& ytimessa, miten asiakas 10y-
téa tuotteen, miten arvioi tuotteen sopivuuden itselleen ja jatkaako han tuotteen kayttta
vuoden vai kymmenen vuotta. Eli ihmisten yksildllisten tarpeiden ymmartaminen ja niihin
vastaaminen, on kiristyvassa kilpailussa avain menestyvaan liikketoimintaan. Voisi sanoa,

etta tunne tuotteesi hyvin, mutta asiakkaasi odotukset viela paremmin.
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Liitel: Haastattelulomake 1

HAASTATTELULOMAKE

Uudet aloittaneet (kevat 2020)

Harrastustaan jatkaneet (aloitus 2018 syksy tai 2019 kevat)
Lopettaneet

KYSYMYS VASTAUS
1k&?
Sukupuoli?
Harrastatko edelleen?
Koska olet aloittanut harrastuksen?
Kauanko olet harrastanut/harrastit?
Koska olet lopettanut harrastuksen?
Oletko kileajllut’?
Mista ajatus uuden harrastuksen aloittamiseen syntyi?
Olitko suunnitellut uuden harrastuksen aloittamista pitkaan?
Oletko harrastanut aiemmin tanssia?
Jos niin mita?
Mika lajissa herétti sinun kiinnostuksesi?
Millaisia mielikuvia sinulla oli lajista ennen aloitusta?
Mista mielikuvat ovat syntyneet?
Mika Tanssiurheiluseura Bolerossa heratti kiinnostuksesi?
Muistatko nahneesi Tanssiurheiluseura Boleron mainontaa?
Jos néit, niin onko jokin erityinen mainos jaényt mieleesi?
Enté millaisia mielikuvia sinulla oli Bolerosta nakemési mainonnan Eerustee\la?
Kun olit pa&ttanyt aloittaa juuri kilpatanssin, niin etsitk tietoa lajista?
Mista lahteista etsit lisatietoja?
Tutustuitko Tanssiurheiluliiton internetsivuihin?
Kysyitko tietoa lajista muilta harrastajilta?
Vertailitko lajia johonkin toiseen tanssilajiin?
Jos niin mihin?
Kun pohdit harrastuksen aloitusta Tanssiurheiluseura Bolerossa, mista etsit lisétietoa seurasta?
Vierailitko seuran internetsiwilla enta tutustuitko sosiaalisen median siséltoihin?
Kysyitké kokemuksia seurasta muilta harrastajilta/sosiaalisen median rymissa tms?
Vertailitko Tanssiurheiluseura Boleron tarjontaa muiden tanssiseurojen tarjontaan?
Jos niin minka?
Enta muiden tanssikoulujen tarjontaan?
Jos niin minka?
Miké sinut sai valitsemaan Tanssiurheiluseura Boleron?
Kévitko kokeilemassa ennen varsinaisen ostopaatoksen tekemista?
Jos kavit niin mika kokeilukerralla vakuutti sinut?
Millaisia mielikuvia sinulla oli seurasta causta%tsl Eerusteella, mutta ennen aloitusta?
Kun olit tehnyt p&atoksen aloittaa harrastuksen Bolerossa, ilmoittauduitko heti tunneille?
Kuinka paljon ostopaatokseesi vaikutti 1=ei yhtaan tarkeas
a) Salien sijainti
b) Tanssikurssin hinta
¢ )Nékemasi markkinointi
d) Valmentajan patevwyys
d) Salien sisustus/varustelu
Oliko tunneille ilmoittautuminen mielestési helppoa?
Sujuiko laskutus sovitun mukaisesti?
TaustaseNityksesi perusteella koitko, etté tanssiurheilu on sinulle oikea laji?
Mika oli ennakkkoajatuksesti lajin vaikeudesta?
Olitko tutustunut kilpailutoimintaan ennen aloitusta?
Mita ajatuksia kilpailutoiminta heratti sinussa ennen aloitusta?
Kun aloitit tanssiurheilun, oliko suunnitelmissasi lahtea kilpailemaan?
Jannittiké ensimméinen tanssitunti sinua?

Tarpeen tunnistaminen

Tiedon etsinté ja vaihtoehtojen arviointi

5= erittain tarkedaa

Osto

Miten sinut otettiin seurassa vastaan?

Mité olisit toivonut tai odottanut?

Onko opetuksen laatu vastannut niité odotuksia joita sinulla oli sita kohtaan?
Enté miten kurssin sisalto vastasi niita odotuksia, joita sinulla oli sit4 kohtaan?
Oletko osallistunut tanssituntien lisaksi Tanssiurheiluseura Boleron muihin tapahtumiin?
Jos osallistuit, olitko tyytyvainen niiden sisatioén/organisointiin?

Kuinka tyytyvéinen olet tanssiurheiluseura Boleron toimintaan?

Vastasiko seuran toiminnan laatu niita odotuksia joita sinulla oli seuraa kohtaan?
Koetko, etta saat riittévasti tietoa seuran toiminnasta?

Kuvailisitko itseési tyytyvaiseksi asiakkaaksi?

Jos kylla niin miksi?

Jos ei niin miksi ei?

Suosittelisitko Tanssiurheiluseura Boleroa ystavillesi?

Jos kylla niin miksi?

Jos ei niin miksi ei?

Mité kehittéisit tanssikurssissa?

Enté miten kehittaisit seuran toimintaa?

Harrastaessasi lajia osallistuitko tanssikilpailuihin?

Jos kylla niin kuinka moneen?

Vastasiko kilpailutoiminta niit4 odotuksia joita sinulla oli ennakkoon sité kohtaan?

Koetko k\leai\emisen Eosin’ivisena vai neﬁali\visena asiana?
Oletko joskus harkinnut harrastuksen lopettamista?
Jos kylla niin mika on saanut sinut jatkamaan?
Kilpailetko aktiivisesti?
Jos kylla niin miksi?
Jos ei niin miksi ei?
Koetko, etté kilpailutoiminta on positiivinen vai negatiivinen asia?
Oletko harkinnut vaihtavasti toiseen tanssiurheiluseuraan?
Jos kylla niin miksi?
Mika tekija on saanut sinut jatkamaan Tanssiurheiluseura Bolerossa?

Mika olisi sellainen muutos _seuran toiminnassa, joka saisi sinut Ioeenamaan seurassa?
Oletko lopettanu tanssiharrastuksen kokonaan vai vaihtanut toiseen seuraan?
Jos toiseen seuraan niin mitka tekijat saivat sinut vaihtamaan?
Onko toisen seuran toiminta vastannut niita mielikuvia joita sinulla oli siita ennen vaihtoa?
Jos lopettanut kokoaan niin mik& sai sinut lopettamaan?
Kuinka pian ajatus lopettamisesta syntyi?
Mitka olivat tarkeimmét syyt lopettamisen taustalla?
Jos palaisit tanssiharrastuksen pariin udestaan niin palaisitko Tanssiurheiluseura Boleroon?
Jos ei niin miksi ei?
Jos kylla niin miksi kylla?

Tuotteen kaytto/oston jélkeinen arviointi

Jatkaneet

Lopettaneet




Liite2: Haastattelulomake 2

Tiedon etsinta ja

Tarpeen tunnistaminen |} Taustatiedot

vaihtoehtojen

arviointi

HAASTATTELULOMAKE
Uudet aloittaneet
Harrastustaan jatkaneet
Lopettaneet

KYSYMYS

Koska olet aloittanut harrastuksen?
Kauanko olet harrastanut/harrastit?
Koska olet lopettanut harrastuksen?
Oletko kilpaillut?

1ka?

Sukupuoli?

Ennen Bolerolla aloittamsita, oletko harrastanut aiemmin tanssia?
Misté ajatus tamén uuden harrastuksen aloittamiseen syntyi?
Mika lajissa heratti sinun kiinnostuksesi?

Millaisia mielikuvia sinulla oli lajista ennen aloitusta?

Misté& mielikuvat ovat syntyneet?

Mika tanssiurheiluseura Bolerossa herétti kiinnostuksesi?
Muistatko néhneesi tanssiurheiluseura Boleron mainontaa?

Jos nait niin onko jokin erityinen mainos jaanyt mieleesi?

Kun olit paéttanyt aloittaa juuri kilpatanssin niin etsitko tietoa lajista? Jos niin mista?

Kun pohdit harrastuksen aloitusta Tanssiurheiluseura Bolerossa mista etsit lisatietoa seurasta?
Vertailitko Tanssiurheiluseura Boleron tarjontaa muiden tanssiseurojen tai koulujen tarjontaan?
Jos niin minka?

Mika sinut sai valitsemaan tanssiurheiluseura Boleron?

Millaisia mielikuvia sinulla oli seurasta taustatydsi perusteella?

Aloititko kilpatanssin ajatuksenasi léhtea kilpailemaan?

Osto

Tuotteen kayttd/oston jélkeinen arviointi

Jatkaneet

Lopettaneet

Kun olit tehnyt paatoksen aloittaa harrastuksen Bolerossa niin ilmoittauduitko tunneille myclubin kautta? Sujuiko tamé hyvin?
Kuinka paljon ostopaatokseesi vaikutti (1= ei yhtaan, 5=erittéin paljon)

Salien sijainti

Tanssikurssin hinta

Nékemasi markkinointi

Valmentajien patevyys/koulutus/kilpailutulokset
Salien sisustus/varustelu

Miten sinut otettiin seurassa vastaan?

Jos ei niin, mité olisit toivonut tai odottanut?

Harrastettuasi jonkin aikaa koitko, etta kurssin hinta ja laatu kohtasivat? Onko opetus vastannus ennakko-odotuksiin?
Oletko osallistunut tanssituntien liséksi Tanssiurheiluseura Boleron muihin tapahtumiin?
Jos osallistuit niin olitko tyytyvainen niiden sis&tlodn/organisointiin?

Harrastaessasi lajia osallistuitko tanssikilpailuihin?

Jos kylla niin kuinka moneen?

Vastasiko kilpailutoiminta niité odotuksia joita sinulla oli ennakkoon sité kohtaan?
Koetko kilpailemisen positiivisena vai negatiivisena asiana?

Vastasiko/vastaako seuran toiminnan laatu niité odotuksia joita sinulla oli seuraa kohtaan?
Kuvailisitko itseasi tyytyvaiseksi asiakkaaksi?

Jos kylla niin miksi?

Jos ei niin miksi ei?

Suosittelisitko Tanssiurheiluseura Boleroa ystévillesi?

Jos kylla niin miksi?

Jos ei niin miksi ei?

Mité kehittéisit tanssikurssissa? Enta seurassa?

Oletko joskus harkinnut harrastuksen lopettamista?

Jos kylla niin mik& on saanut sinut jatkamaan?

Koetko, etté kilpailutoiminta on positiivinen vai negatiivinen asia?

Oletko harkinnut vaihtavasti toiseen tanssiurheiluseuraan?

Jos kylla niin miksi?

Mika tekija on saanut sinut jatkamaan Tanssiurheiluseura Bolerossa?

Mika olisi sellainen muutos seuran toiminnassa, joka saisi sinut lopettamaan seurassa?

Oletko lopettanu tanssiharrastuksen kokonaan vai vaihtanut toiseen seuraan?

Jos toiseen seuraan niin mitka tekijét saivat sinut vaihtamaan?

Jos lopettanut kokoaan niin mika sai sinut lopettamaan?

Kuinka pian ajatus lopettamisesta syntyi?

Mitk& olivat tarkeimmat syyt lopettamisen taustalla?

Jos palaisit tanssiharrastuksen pariin udestaan niin palaisitko Tanssiurheiluseura Boleroon?
Jos ei niin miksi ei?

Jos kylla niin miksi kylla?
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Tiedon etsinta ja

Tarpeen tunnistaminen j§ Taustatiedot

vaihtoehtojen

arviointi

HAASTATTELULOMAKE
Uudet aloittaneet
Harrastustaan jatkaneet
Lopettaneet

KYSYMYS

Koska olet aloittanut harrastuksen?
Kauanko olet harrastanut/harrastit?
Koska olet lopettanut harrastuksen?
Oletko kilpaillut?

1ka?

Sukupuoli?

Ennen Bolerolla aloittamsita, oletko harrastanut aiemmin tanssia?
Mista ajatus tamén uuden harrastuksen aloittamiseen syntyi?
Mika lajissa heratti sinun kiinnostuksesi?

Millaisia mielikuvia sinulla oli lajista ennen aloitusta?

Mista mielikuvat ovat syntyneet?

Mika tanssiurheiluseura Bolerossa herétti kiinnostuksesi?
Muistatko néhneesi tanssiurheiluseura Boleron mainontaa?

Jos ndit niin onko jokin erityinen mainos jaanyt mieleesi?

Kun olit paattanyt aloittaa juuri kilpatanssin niin etsitko tietoa lajista? Jos niin mista?
Kun pohdit harrastuksen aloitusta Tanssiurheiluseura Bolerossa misté etsit lisétietoa seurasta?
Vertailitko Tanssiurheiluseura Boleron tarjontaa muiden tanssiseurojen tai koulujen tarjontaan?

Jos niin mink&?

Miké sinut sai valitsemaan tanssiurheiluseura Boleron?
Millaisia mielikuvia sinulla oli seurasta taustatydsi perusteella?
Aloititko kilpatanssin ajatuksenasi lahte& kilpailemaan?

Osto

Tuotteen kaytté/oston jalkeinen arviointi

Jatkaneet

Lopettaneet

Kun olit tehnyt paétoksen aloittaa harrastuksen Bolerossa niin ilmoittauduitko tunneille myclubin kautta? Sujuiko tama hyvin?
Kuinka paljon ostopaéatokseesi vaikutti (1= ei yhtaan, 5=erittain paljon)

Salien sijainti

Tanssikurssin hinta

Nakemasi markkinointi

Valmentajien patevyys/koulutus/kilpailutulokset

Salien sisustus/varustelu

Miten sinut otettiin seurassa vastaan?
Jos ei niin, mita olisit toivonut tai odottanut?

Harrastettuasi jonkin aikaa koitko, etté kurssin hinta ja laatu kohtasivat? Onko opetus vastannus ennakko-odotuksiin?
Oletko osallistunut tanssituntien lisaksi Tanssiurheiluseura Boleron muihin tapahtumiin?

Jos osallistuit niin olitko tyytyvainen niiden sis&tléén/organisointiin?
Harrastaessasi lajia osallistuitko tanssikilpailuihin?
Jos kylla niin kuinka moneen?

Vastasiko kilpailutoiminta niita odotuksia joita sinulla oli ennakkoon sitéa kohtaan?

Koetko kilpailemisen positiivisena vai negatiivisena asiana?

Vastasiko/vastaako seuran toiminnan laatu niitd odotuksia joita sinulla oli seuraa kohtaan?

Kuvailisitko itseasi tyytyvaiseksi asiakkaaksi?

Jos kylla niin miksi?

Jos ei niin miksi ei?

Suosittelisitko Tanssiurheiluseura Boleroa ystavillesi?

Jos kylla niin miksi?

Jos ei niin miksi ei?

Mita kehittéisit tanssikurssissa? Enté seurassa?

Oletko joskus harkinnut harrastuksen lopettamista?

Jos kylla niin mik& on saanut sinut jatkamaan?

Koetko, etté kilpailutoiminta on positiivinen vai negatiivinen asia?
Oletko harkinnut vaihtavasti toiseen tanssiurheiluseuraan?
Jos kylla niin miksi?

Mika tekija on saanut sinut jatkamaan Tanssiurheiluseura Bolerossa?
Mika olisi sellainen muutos seuran toiminnassa, joka saisi sinut lopettamaan seurassa?

Oletko lopettanu tanssiharrastuksen kokonaan vai vaihtanut toiseen seuraan?

Jos toiseen seuraan niin mitka tekijat saivat sinut vaihtamaan?
Jos lopettanut kokoaan niin miké sai sinut lopettamaan?
Kuinka pian ajatus lopettamisesta syntyi?

Mitka olivat tdrkeimmét syyt lopettamisen taustalla?

Jos palaisit tanssiharrastuksen pariin udestaan niin palaisitko Tanssiurheiluseura Boleroon?

Jos ei niin miksi ei?
Jos kylla niin miksi kylla?
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Liite4: Kyselylomake uudet asiakkaat

KYSELY UUSILLE HARRASTAJILLE

Mista ajatus tanssiharrastuksen aloittamisesta syntyi?

Oletteko ennen harrastanut tanssia?

KYLLA El

Saitteko ensitiedon Tanssiurheiluseura Boleron tarjonnasta?

Some-mainoksesta

Sosiaalisenmedian ryhman kautta (esim Turun seudun mamit)

Lehtimainoksesta

Tapahtumasta

Google haun perusteella

Ystéavan kautta

Tapahtumasta

Muualta mista?

Haitteko/kysyitteko kokemuksi/ lisétietoja?

Internetsivuilta

Ystavilta

Some ryhmista
Googlen avulla
Muualta mista?

Mika sai teidat valitsemaan juuri Tanssiurheiluseura Boleron?

Okseen vaikutti

Kuinka paljon ostopa
1= ei yht&én, 5=vaikutti paljon

Sallien sijainti

Tanssitunnin hinta

Nékemanne markkinointi

Tanssitunnin ajankohta

Valmentajien osaaminen/patevyys/kilpailutulokset
Salien sisustus

Saamanne arviot muilta ihmisilta?

ARVIOI asiakkuttasi Bolerossa kuinka hyvin toiminnan laatu vastasi odotuksiasi
1=erittéin huonosti, 2=huonosti, 3=ei hyvin ei huonosti, 4= hyvin, 5= erittéin hyvin

Opetuksen laatu

Seuran toiminta yleisesti

Tanssikurssin hintalaatusuhde

Seuran viestinta

Yleinen seurahenki

Kokemuksesi perusteella tdhan mennessa kuvailisitko itsedsi tyytyvaiseksi asiakkaaksi?

Kylla |:| Ei :I

Jos ei niin miksi ei?

Jos ei niin miksi ei?




Liite5: Kyselylomake lopettaneet asiakkaat

KYSELY LOPETTANEILLE

Koska aloitit harrastuksesi Tanssiurheiluseura Bolerossa?

Harrastamisen aikana vastasiko opetus niihin odotuksiin joita sinulla oli?

KYLLA El

MILLA TAVOIN EI:

Vastasiko seuran toiminta (laskutus, viestint4, tiedottaminen) odotuksiisi?

KYLLA El

MILLA TAVOIN El:

Oletko lopettanut harrastuksen kokonaan vai vaihtanut toiseen seuraan/tanssikouluun?

Vaihtanut
Lopettanut toiseen
kokonaan paikkaan

Mika on tarkein tekija lopettamisesi/vaihtamisesi taustalla?

ARVIOI asiakkuttasi Bolerossa kuinka hyvin toiminnan laatu vastasi odotuksiasi
1=erittain huonosti, 2=huonosti, 3=ei hyvin ei huonosti, 4= hyvin, 5= erittdin hyvin

Opetuksen laatu

Seuran toiminta yleisesti

Tanssikurssin hintalaatusuhde

Seuran viestinta

Salien sijainti

Salien sisustus/varustelu

Yleinen seurahenki

Jos aloittaisit tanssiharrastuksen uudestaan niin palaisitko Tanssiurheiluseura Boleroon?

KYLLA El

Suosittelisitko Tanssiurheiluseura Boleroa ystavillsesi?

KYLLA El

AVOIN PALAUTE:
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