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Opinnaytetyon aiheena oli toimeksiantajana toimineen KOOLS ry:n tarjoamien liikuntapalveluiden
hinnoittelu ja tuotteistaminen. Tydn tavoitteena oli tutkia, mita kaikkea liikuntapalvelujasenyyden
tulisi sisdltda ja milla hinnalla. Kyselytutkimuksella selvitettiin, miten KOOLS ry:n nykyiset jasenet
kokevat liikuntapalveluiden hinnoittelun ja minkalaisia tuotteistettuja palveluja he haluaisivat.
Tulosten perusteella oli tarkoitus luoda uudenlainen jasenyysjarjestelma KOOLS ry:n tulevaisuutta
varten.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostui kahdesta suuresta osakokonaisuudesta, palvelun
hinnoittelusta ja tuotteistamisesta. Ensiksi avataan itse palvelun kasite. Hinnoitteluosassa kuvataan
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taustatietoja, nykyisten palveluiden kdyttoa seka tutkittiin suhtautumista nykyiseen jasenyyteen ja
tulevaisuuden vaihtoehtoihin. Kysely Iahetettiin verkkokyselynd tammikuussa 2013 kaikille
KOOLSin jasenille ja vastauksia saatiin yhteensa 120 kappaletta. Vastausprosentti oli 15,9%.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd KOOLSin nykyistad jasenmaksua pidetddn hinnaltaan todella halpana,
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Abstract

The purpose of the thesis was to explore the pricing and productization of the sport services
provided by KOOLS ry. The aim was to find out what the membership of sports services club
should include and at what price. A questionnaire was used to gather information on how the
current members of KOOLS ry experience the pricing of sport services and what kinds of
productized services they would desire. Based on the results, the target of the whole study was to
create a new membership system for KOOLS ry to use in future.

The theoretical framework of the thesis consists of two main themes: pricing and productization of
a service. Firstly, the definition of service was given. The building up of the price image and
different pricing methods and models are described in the pricing part. The productization process
and principles of product packaging are introduced in the context of productization.

The study was quantitative. The questionnaire was based on the theory part, and it included both
structured and matter of opinion questions. The questionnaire gathered information on the
respondents’ backgrounds and the current use of the services. Also attitudes towards the present
membership and the alternatives for a membership in the future were investigated. The survey
was carried out in January 2013, and the number of responses received was 120. The response
rate was 15.9%.

The results of the survey show that the current membership fee of the KOOLS is considered very
cheap and the threshold of pain concerning the annual membership fee was set in the price range
of 10-20€. Increasing the number of the training hours and sports supply and also better
membership benefits received the most support out among the things that would make customers
pay more for the membership. According to the results, the membership system of KOOLS would
be possible to split in three different (price and content) categories: gold-, silver- and bronze
membership. In the future, if the new membership system comes true, it would be interesting to
carry out a customer satisfaction survey concerning the attitudes of the members towards the
membership classes of sport services.
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1 JOHDANTO

Korkeakoululiikunta on noussut viime vuosina tarkedksi teemaksi suomalaisessa lii-
kuntakulttuurissa ja sen kehittamisessa. Monipuolisten liikuntapalvelujen tarjoami-
nen edesauttaa opiskelijan hyvinvointia ja sosiaalista verkostoitumista. Korkeakou-
luilla on tassa suhteessa hyvin tarkea rooli. Korkeakoululiikuntaseuran toiminta vaatii
rahallista panostusta myo6s opiskelijalta jdAsenmaksun muodossa. Liikuntapalvelun
hinta ei saisi kuitenkaan nousta niin korkeaksi, etta se karsisi potentiaalisia liikkujia ja
laskisi opiskelijoiden motivaatiota liikkumisen suhteen. Ndiden asioiden valttamiseksi
tulisi kiinnittda huomiota nimenomaan korkeakoululiikuntajasenyyden hinnoitteluun

ja tuotteistamiseen. (Hyva korkeakoululiikunta — suositukset 2011, 3.)

Tyon ldhtokohdat ja tavoitteet

Tama opinndytetyo voidaan maarittaa markkinoinnin alaan sisaltyvaan tutkimuk-
seen. Markkinointi voidaan kasitteena maaritelld tarpeiden tayttamiseksi kannatta-
vasti. Markkinointi pitda sisdlldadan mm. prosessien suunnittelua, hinnoittelua, markki-
nointiviestintaa seka ideoiden, hyddykkeiden ja palvelujen jakelua. Kaiken taman
tarkoituksena on luoda vaihtokauppaa, joka tyydyttaa seka yksilolliset, etta organi-

saation tavoitteet. (Kotler & Keller 2006, 4-6.)

Markkinointimix koostuu 4P-ajattelussa, jossa markkinointi on jaettu neljaan osa-
alueeseen: Product (tuote), Price (hinta), Place (paikka, saatavuus) sekda Promotion
(markkinointiviestintd). 4P-mallin ideana on antaa valmiudet yrityksen markkinointi-
strategian laatimiseen — ja tata kautta voiton maksimointiin. (Kotler 1999, 128-130)
Tadssad opinndytetydssa 4P-mallin osasista padpaino on lahinna hinnassa — nimen-
omaan hinnoitteluun perehtymisen vuoksi — mutta myos tuote nousee tuotteistami-

sen kasittelyn vuoksi esille.

Tutkimuksen toimeksiantaja, KOOLS ry, oli tutkijoille ennestdan tuttu, koska samalle
toimeksiantajalle oli jo tehty projekti osana ammattikorkeakoulun projektiopintoja.
Aiempi tutkimus koski toimeksiantajan yleista toimintaa seka sen jasenien yleisia

liilkuntatottumuksia. Tdman tyon lahtokohtana oli syventaa aiemman tutkimuksen



tuloksia ja sisdltoa seka kiinnittaa erityishuomiota seuran hinnoitteluun ja jasenmak-
suun. Toimeksiantaja halusi selvittda mm. jaseniensa kipurajoja jasenmaksun suh-

teen seka tiedustella halukkuutta mahdolliseen jasenyyden uudistamiseen.

Tutkimuksen tuloksista riippuen, tyon yhtena tavoitteena ja lahtokohtana on mah-
dollisesti seuran nykyisen jasensysteemin uudistaminen. Samalla saataisiin myos ar-
vokasta informaatiota jasenien nykyisesta tyytyvaisyydesta seuran hintoihin seka
palvelujen laatuun ja sisaltoon liittyen. Tyon tavoitteena on myds auttaa KOOLS ry:ta
kehittymaan seurana seka edistamaan sen jasenien tyytyvaisyytta ottamalla heidan
mielipiteensd huomioon ja kehittamalla seuran palveluita heidan toiveidensa suun-
taan. Liikuntapalveluiden kehittaminen vaatii kuitenkin rahaa, jonka hankkimiseen
tulisi pyrkia paremman hinnoittelun avulla —ilman, etta opiskelijoiden motivaatio

lilkkumista kohtaan karsii.

Tutkimuksen avulla halutaan selvittda, mita kaikkea liikuntapalvelujasenyyden tulisi
sisaltaa ja milla hinnalla. Tahan ongelmaan lahdetdan etsimaan vastauksia seuraavien

tutkimuskysymysten avulla:

1. Miten jasenet kokevat liikuntapalveluiden hinnoittelun?

2. Millaisia tuotteistettuja palveluja jasenet haluaisivat tai toivoisivat?

Tyon rakenne, teoreettinen viitekehys ja rajaukset

Opinnaytetyo etenee kvantitatiivisen tutkimuksen mukaisesti teoriasta kdaytantoon,
ja teoreettisen viitekehyksen jalkeen siina esitelldaan tutkimuksen toteutus, tulokset
seka johtopaatokset. Teoria koostuu kdytanndssa kolmesta osakokonaisuudesta,
jossa ensin esitellddn yleisesti teoriaa liikuntaseurasta, korkeakoululiikunnasta ja
opiskelijan kulutuskayttaytymisestd. Tassa osassa kerrotaan tarkemmin toimeksian-

taja KOOLS Ry:n toiminnasta.

Teoreettisen viitekehyksen ydin rakentuu palvelun hinnoittelun ja tuotteistamisen
ympdrille, jotka muodostavat kaksi suurta kokonaisuutta. Tassa yhteydessa avataan
myos palvelu kasitteend. Hinnoittelun teoria painottuu oikean hinnan pohdintaan,

hintamielikuvaan, hinnoittelun perusteisiin ja -strategiaan seka erilaisiin hinnoittelu-



menetelmiin ja -malleihin. Tuotteistamisen osuudessa avataan ensin tuotteistamisen
madritelma. Taman jdlkeen padpaino on tuotteistusprosessin kuvauksessa, tuotepa-

ketoinnissa ja pakettihinnoittelussa.

Teoreettisen viitekehyksen jalkeen omana paalukunaan on tutkimuksen toteutus.
Tassa osiossa esitelldan ensin lyhyesti kvantitatiivisen tutkimuksen teoria ja aiemmat
tutkimukset samasta aihepiirista. Kyselyn toteutustapa esitelldan ja tutkimuksen luo-
tettavuutta arvioidaan tassa luvussa. Tutkimuksen tulokset muodostavat viidennen
paadluvun, jossa saadut tulokset avataan seka sanallisesti ettad taulukkomuodossa.
Keskeisempia tuloksia analysoidaan my®ds ristiintaulukoinnin avulla. Tuloksia analy-
soidaan ja avataan viela syvallisemmin opinndytetydn viimeisessa luvussa, pohdin-
nassa. Siina esitetdan tiivistetysti kaikki keskeisimmat tutkimustulokset ja se, kuinka
toimeksiantaja voi niita hyddyntaa. Pohdinnassa on myds tarkoituksena peilata tut-

kimustuloksia aiemmin esitettyyn teoriaan.

Opinnaytetydssa haluttiin tarkastella KOOLS Ry:n toimintaa ja palvelujen hinnoittelua
enemman markkinoinnin kuin laskentatoimen nakdkulmasta. Ndin ollen teoriassa ei
perehdyta tarkemmin kannattavan hinnoittelun kasitteisiin, kuten kustannuslasken-
taan ja katetuottohinnoitteluun. Tata rajausta tuki myos se, etta KOOLS ry ei rahoita
toimintaansa pelkilla jasenmaksuista saaduilla tuloilla. Toinen teoriaosuudesta rajat-
tu kokonaisuus oli kulutuskayttaytyminen, silla tassa tyossa ei kasitelld niinkdan os-
toprosessia ja siihen vaikuttavia tekijoita. Tarkeampaa on ymmartaa kulutuskayttay-
tymisesta se, mitka voisivat olla opiskelijan kulutuksenkohteita. Tama ja kulutuskayt-

taytymisen kasite on avattu lyhyesti myohemmin johdannossa.

Aiemmat tutkimukset

Palvelun hinnoittelu ja tuotteistaminen ovat olleet viime vuosien aikana sangen suo-
sittuja tutkimuksen kohteita liiketalouden opiskelijoiden keskuudessa. Osa tutkimuk-
sista on painottunut laskentatoimen, osa markkinoinnin puolelle. Sen sijaan opiskeli-
joiden liikuntapalveluita — ja niiden hinnoittelua — ei ole liiemmin tutkittu aiemmin,

silld taman tutkimuksen kannalta oleellisia Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liikunta-

palveluja koskevia tutkimuksia on tehty kaksi.



Kinnusen ja Moilasen (2006) opinnaytetydssa tutkitaan liikuntapalveluiden kehitta-
mista Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa. Tassa tutkimuksessa kasiteltiin mm. opis-
kelijoiden rahallista panostusta lilkuntaan, ja se loi pohjan nykyisen liikuntaseuran,
KOOLSin, perustamiselle. Sen sijaan taman — KOOLSin jasenyyden hinnoittelua ja
tuotteistamista koskevan — opinnaytetyon tekijat suorittivat projektiopintojen muo-
dossa yleisia liikkuntatottumuksia ja KOOLSin asiakastyytyvaisyytta kasittelevan kyse-
lyn. Projektin yhteydessa tutkittiin myos toista kyselya koskien korkeakoululiikuntaa
yliopisto-opiskelijoiden ja ammattikorkeakoululaisten valilla. Projektiryhman tutki-
mus antoi suuntaa KOOLSin jasenmaksun hinnoittelulle. Yhteista aiemmille tutkimuk-
sille oli se, ettad opiskelijoiden kipuraja liikuntapalvelujasenyyden hinnalle asettui hin-
taluokkaan 10-20 euroa. (Kinnunen & Moilanen 2006, 3, 43; Muhonen, Puranen &

Ravaska 2012, 9, 15.)

Ylla esitellyt tutkimukset ovat jokainen osaltaan vaikuttaneet KOOLS ry:n toiminnan
kehittdmiseen. Kinnusen ja Moilasen (2006) opinndytetyd antoi tyokaluja KOOLSin
perustamiseen, kun taas projektiryhman tyytyvaisyyskysely kehitti liikuntapalveluja ja
nosti entista viiden euron jasenmaksua parilla eurolla yléspdin nykyiseen seitsemaan
euroon. Suurempi korkeakoululiikuntakysely sulki pois — ainakin toistaiseksi — yliopis-
to- ja ammattikorkeakoululiikunnan yhdistamisen. Tdma taas johti esimerkiksi tdman
opinnadytetydn aiheen ja tutkimusongelman muodostumiseen, silla korkeakoulujen
valisen yhteistyon kariuduttua KOOLS ry:n tulisi tulevaisuudessa kehittda omaa toi-

mintaansa jasenyysjarjestelmaansa paivittamalla ja palvelujaan parantamalla.

1.1 Korkeakoululiikunta

Opiskelijoiden Liikuntaliitto (OLL) on ottanut asiakseen korkeakoulujen liikuntapalve-
luiden kehittamisen ammattikorkeakoulu- ja yliopistotasolla. OLL perusti helmikuussa
2010 opetus- ja kulttuuriministerion tuella asiantuntijatydoryhman, jonka tavoitteena

oli korkeakoululiikunnan kehittaminen, arviointi, seuraaminen seka suositusten ja

ehdotusten esittaminen. Tutkimuksestaan tyéryhma laati loppuraportin.



Yksi huomionarvoinen OLL:n ty6ryhman esittama korkeakoululiikunnan suositus on
mm. korkeakoulun panostaminen korkeakoululiikuntaan vuositasolla vahintdaan 30
euroa yhta opiskelijaa kohden. Téhdan summaan ei lueta mukaan mahdollista opiskeli-
jan omarahoitusosuutta. Hinnoittelun nakékulmasta tulee myods ottaa huomioon
suositus, jonka mukaan korkeakoulujen tulee rakentaa liikuntapalvelunsa siten, etta
uusien opiskelijoiden — eritoten uusien liikkujien — kynnys mukaantulolle olisi mah-
dollisimman pieni. Taman lisaksi korkeakoululiikuntamaksujen tulisi ottaa huomioon
my0s opiskelijan taloudellinen tilanne. (Hyva korkeakoululiikunta — suositukset 2011,

4,36.)

OLL:n asiantuntijatyéryhma esittda loppuraportissaan hyvia kaytantoja ja toiminta-
malleja toimivia palveluja varten. Tarkea toimintamalli on korkeakoulun tuki opiskeli-
joiden tai korkeakouluyhteison liikuntaseurojen toimintaan. Tyéryhman mukaan lii-
kuntaseurat ovat oivallinen tapa lisata liikuntapalvelujen houkuttelevuutta ja vahvis-
taa korkeakoulun liikuntakulttuuria. OLL:n tutkimuksen mukaan joissakin korkeakou-
luissa liikuntapalvelu toimi juuri tallaisten opiskelijoiden organisoimien urheiluseuro-
jen kautta. Muita kaytantoja palveluiden jarjestamiseen olivat mm. alueellinen yh-
teistyd muiden korkeakoulujen valilla, liikunta- ja terveyspalveluketjun kehittdminen
YTHS:n kanssa seka liikuntapalveluiden organisointi paikallisten urheiluseurojen avul-

la. (Hyva korkeakoululiikunta — suositukset 2011, 73.)

Liikuntaseura — rahoituksen ja jasenyyden ominaispiirteet

“Urheiluseuroilla on yhteiskunnallisesti tdrked merkitys arkiliikunnan kehittédmisessd

ja yllépitdmisessd.” — Paula Lehtomaki (Seppanen 2008).

Lilkuntaseura voidaan nahda erdanlaisena tuotantoyksikkdnd, joka tarjoaa liikunta-

palveluja ja sitd kautta erilaisia liikunnallisurheilullisia tuotoksia. Liikuntaseuran jase-
nyydelle on ominaista toiminnan vapaaehtoisuus, eika se velvoita valttamatta kovin-
kaan suureen jasenmaksuun. Nain ollen vapaaehtoisuuteen perustuvissa seuroissa

jasenen sitoutuminen ja panostusvalmius eivat nouse kovinkaan suuriksi, vaan osal-
listuminen voi rajoittua pariin kertaan viikossa. Kuitenkin tallaisissa liikuntaseuroissa
jasenistd omalla panoksellaan toteuttaa koko seuran toimintatarkoitusta. (Heinild &

Koski 1991, 121-122.)



Heinilan ja Kosken (1991) mukaan liikuntaseuran toiminnassa rahoituksen merkitysta
ei sovi vaheksya. Seuran rahoituksella on mahdollista parantaa toiminnan ja palvelu-
jen laatutasoa. Lisdksi lisaresursseilla voidaan laajentaa ohjaus- ja valmennuskapasi-
teettia seka lisata liikuntatilojen maaraa ja parantaa niiden laatua. Rahan avulla on
myo6s mahdollista tehostaa seuran hallintoa. Kilpailun kovetessa pddoman riittamat-
tomyys saattaa osoittautua joidenkin lilkkuntaseurojen toiminnan kannalta peruson-

gelmaksi. (Mts. 88.)

Lilkkuntaseurojen perinteiset rahankerayskeinot perustuvat useimmiten jasenmak-
suun, erilaisiin talkoisiin seka avustuksiin esimerkiksi kunnallisella tasolla. Kuntolii-
kuntaan perustuvat liikkuntaseurat ovat toiminnaltaan jasentenvalisia, kun taas kil-
paurheiluseurojen tulee ottaa huomioon myos kilpailu muita seuroja vastaan aina
piirikunnallisesta toiminnasta kansainvaliselle tasolle asti. Taman vuoksi kuntoliikun-

taseurojen on helpompi maaritelld budjettinsa. (Mts. 89-91.)

Urheiluldaakari Tommi Vasankari toteaa Liikunnan ja Urheilun Maailmassa, etta urhei-
luseurat kaipaisivat nimenomaan liikkuntapalveluidensa tuotteistamista. Seurojen
tulisi keskittda voimavaransa tiettyihin kohderyhmiin seka ammatilliseen ja urheilulli-
seen erikoistumiseen. Ammattimainen toiminta ja markkinarakojen I6ytaminen kas-
vattaisivat talléin myos taloudellisia resursseja, jolloin esimerkiksi valmentajien ja
liikkumatilojen maaraa voisi lisata ja laatua kehittaa. Liikkuntapalveluihin panostami-
sen Vasankari ndkee sadstettyina kuluina tulevaisuudessa sosiaali- ja terveysalan sek-

torilla. (Seppanen 2008.)

1.2 Opiskelijan kulutuskdyttiaytyminen

Kulutuskayttaytymisella tarkoitetaan sita, etta kuluttaja vaihtaa jotakin arvokasta
saadakseen tarpeensa tyydyttavan tuotteen tai palvelun. Kulutusprosessiin kuuluvia
tekijoita ovat tarpeen tunnistaminen, tarpeen tyydyttavan tuotteen etsiminen ja os-
taminen seka tuotteen kaytto ja poistaminen sen jalkeen, kun tarve on tyydytetty.
Opiskelijan kulutuskayttaytymiselle on tyypillista, ettd saadut tulot ja sadstot kayte-

taan valttamattomiin kuluihin, kuten asumiseen ja ruokaan, mutta myos esimerkiksi
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vaatteisiin ja muihin merkkituotteisiin, alkoholiin, kirjoihin ja lomamatkoihin. (Wells

& Prensky 1996, 5, 140.)

Opiskelijan kulutuskayttaytymista on tutkittu mm. Laurea-ammattikorkeakoulussa
Keravalla. Vuonna 2009 tehdyn tutkimuksen mukaan opiskelijoiden tulot, kuten palk-
ka ja opintotuki, kuluvat elaman valttamattomyyksiin, eika ylimaaraiseen ole tuhlat-
tavissa liikoja. Asuminen ja energia seka elintarvikkeet olivat suurimpia kulutuskoh-
teita, kun taas terveyteen ja virkistymiseen sijoitettiin viidenneksi eniten. Rahankayt-
t6 on opiskelijoilla hyvin harkinnanvaraista, joten hankintojen tulee olla tarpeellisia.
Tutkimuksissa suosituimmiksi hankinnoiksi [ahitulevaisuudessa nousivat lomamatka

ja matkapuhelin. (Haataja 2009, 34-36, 40—41.)

Lilkuntaan kaytettavaa rahaa on tutkittu jo aiemmin mainitussa Kinnusen ja Moilasen
vuoden 2006 opinndytetydssa, jossa selvitettiin opiskelijoiden kuukausittaista panos-
tusta liikuntaan. Vastanneista 35 % kulutti liikuntaan alle kymmenen euroa kuukau-
dessa, kun taas noin puolet kaikista vastaajista kdytti rahaa alle 50 euroa. Taman jal-
keen vastausmaarat laskivat jyrkasti, joten kuukausittaisen panostuksen kipuraja

asettui 50 euron tietédmille. (Kinnunen & Moilanen 2006, 41.)

1.3 KOOLS Ry

Jyvaskylan korkeakouluopiskelijoiden liikuntaseura KOOLS ry perustettiin maaliskuun
10. pdivanad vuonna 2010. Seura perustettiin Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opis-
kelijakunnan, JAMKOn aloitteesta. KOOLS tarjoaa liikuntapalveluja kaikille korkeakou-
luopiskelijoille, jotka ovat oman opiskelijakuntansa tai ylioppilaskuntansa jasenia.
KOOLS ry tarjoaa monipuolisia ja laadukkaita liikkuntapalveluja, joista jokainen jasen
voi valita oman suosikkinsa. Nykyisen vuosijasenyyden suuruus on seitseman euroa,

jolla saa kayttoonsa kaikki liikuntapalvelut. (KOOLS ry 2013.)

Ensisijainen syy seuran perustamiselle olivat toimitilamuutokset Jyvaskylan ammatti-
korkeakoulussa. Seuran perustamisella varmistettiin se, etta Jyvaskylan kaupungilta
saataisiin jatkossa edullisemmat tilat. Seuran toiminta kaynnistyi kunnolla syksylla

2010. JAMKOn nimissa olleet vapaat palloiluvuorot siirtyivat KOOLS ry:n jarjestetta-
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viksi. Samalla mukaan saatiin ohjattua lilkkuntaa. KOOLS ry on solminut opiskelijakun-
ta JAMKOn kanssa tammikuussa 2011 |ahtien sopimuksen, jossa KOOLS ry velvoite-
taan jarjestamaan opiskelijakunnan liikuntavuorot ja opiskelijakunta puolestaan si-
toutuu tukemaan seuran toimintaa taloudellisesti. Seuralle on tehty my6s avustusoh-
jesdanto seka avustushakulomake, jolla seuran jasenet pystyvat hakemaan avustuk-
sia erilaisiin opiskelijaliikuntakilpailuihin. KOOLS ry on liittynyt Suomen lentopallolii-
ton jaseneksi syksylld 2011, jotta se katsottaisiin lajiliittoon kuuluvaksi liikkuntaseurak-
si ja ansaitsisi taman myota myos kaupungin liikuntapalveluissa urheiluseuran statuk-

sen. (Saastamoinen 2013.)

Vuonna 2012 KOOLS ry paasi mukaan Opiskelijoiden Liikuntaliiton (OLL) ja Suomen
Ladun yhteiseen pilottihankkeeseen. Pilottihankkeeseen kuuluvat KOOLS yhdessa
Jyvaskylan ladun, Yliopistoliikunnan seka Jyvaskylan yliopiston ylioppilaskunnan (JYY)
kanssa. KOOLS solmi myds yhteistyosopimuksen urheiluliike Stadiumin kanssa vuo-
den 2012 alussa. Stadiumin kanssa solmittu sopimus oikeuttaa KOOLSin jasenet os-
tamaan urheilutuotteita Stadiumista huokeampiin seurahintoihin. (Saastamoinen

2013.)

KOOLS ry:n jasenisto on kasvanut tasaisesti koko ajan. Perustamisvuoden 2010, lop-
puun mennessa jasenia seurassa oli yli 300 ja maaliskuussa 2013 jasenia oli 756. Seu-
raa hallinnoi johtokunta, jossa puheenjohtajan ja varapuheenjohtajan lisaksi toimivat
sihteeri ja taloudenhoitaja, tapahtumavastaava, markkinointi- ja viestintdvastaava,

kurssi- ja ryhmaliikuntavastaava seka vuorovastaava. (Saastamoinen 2013.)

2 PALVELUN HINNOITTELU JA TUOTTEISTAMINEN

Tassa luvussa esitellaan palvelun kasite ja selvitetdan, mita kaikkea sen hinnoittelu ja
tuotteistaminen pitavat sisalladn. Teoriassa syvennytdan hintamielikuvan muodos-
tumiseen, hinnoittelumenetelmiin ja -strategioihin. Tuotteistaminen avataan kasit-
teend ja palvelun tuotteistusprosessi kdaydaan lapi. Lopussa hinnoittelu ja tuotteista-

minen nivotaan yhteen pakettihinnoittelun ja tuotepaketoinnin muodossa.
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2.1 Mita palvelulla tarkoitetaan?

Palvelu ei ole kasitteena yksiselitteinen. Palveluita on myds hyvin monenlaisia, ja niil-
|3 on useita ominaispiirteita. Palveluihin liittyy myds lukemattomia erilaisia tekijoita,
minka vuoksi palvelua onkin hyvin vaikea maaritella kasitteena yksiselitteisesti ja tii-

viisti. (Ldmsa & Uusitalo 2003, 17.)

Ylikosken (2000, 20) mukaan palvelussa on kyse teosta, toiminnasta tai suorituksesta,
jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta, joka myds tuotetaan ja kulutetaan sa-
manaikaisesti. Palvelun on tarkoitus myos tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, kuten ajan-
saastoa, viihdettd, helppoutta, mukavuutta tai terveytta. Palvelun tuottaminen voi
myos olla sidoksissa tavaraan, mutta itse palvelutapahtuma on aineeton eika nor-
maalisti johda mihinkdan tuotantoon liittyvien konkreettisten asioiden omistami-

seen. (Mts. 19-20.)

Palvelutoiminnassa paatavoitteena on ratkaista asiakkaan ongelmat ja tata kautta
tuottaa hyotya asiakkaalle (Kuusela 2002, 28). Asiakkaan tehdessa ostopaatosta pal-
velua koskien han miettii palvelusta saamaansa hyotya. Palvelun perimmadinen ajatus
ja samalla sen keskeisin hyoty on se, ettad joku tekee jotakin asiakkaan puolesta. Ta-
ma hyoty, jonka asiakas palvelusta saa, voi ilmeta joko palvelua kaytettdessa kuten
esimerkiksi ravintolassa syotdessd, tai palvelun jo tapahduttua, kuten esimerkiksi
erilaisissa korjaus- ja huoltopalveluissa. Tarkasteltuna asiakkaan nakékulmasta palve-
lua ovat kaikki ne toiminnot tai reaktiot, joista asiakas kokee maksavansa. Tasta joh-
tuen asiakas voi kokea maksavansa mm. myds palvelun odottamisesta. (Ylikoski

2000, 19-20.)

Palvelut ovat padasiassa heterogeenisia. Palvelun heterogeenisuudella tarkoitetaan
sitd, ettd itse palvelutapahtuma on eri tilanteissa erilainen. Palvelutapahtuma nain
ollen vaihtelee tilanteesta toiseen. Palvelun heterogeenisuudella on palveluiden to-
teutuksen ja suunnittelun kannalta monia erilaisia vaikutuksia. Heterogeenisuuden
vuoksi esimerkiksi palvelun laatu saattaa vaihdella, ja tasta johtuen palvelun laatuta-
son madritteleminen on haastavaa. (Kuusela 2002, 35—36.) Erilaiset asiakkaat saatta-

vat my0s pitdaa palvelua eritasoisena, ja heilla on erilainen kasitys laadukkaasta palve-



13

lusta. Myds yksittdaisen asiakkaan mielipiteet voivat vaihdella palvelua kohtaan jopa
paivittdin. Nadista seikoista johtuen palvelun laadun pysyvyyden takaaminen seka sen
jatkuva kehittdminen ja valvonta ovatkin keskeisia haasteita palveluyrityksille ja nii-

den esimiestyolle. (Limsa & Uusitalo 2003, 19.)

Palvelutapahtuma on ainutkertainen, ja siihen osallistuu yrityksen henkilokunnan
lisdksi myo0s itse asiakas. Taman lisdksi palvelutapahtumaan voivat olla osallisena
seka lasndolevat muut asiakkaat etta toiset asiakaspalvelijat, jotka omalta osaltaan
voivat vaikuttaa myds palvelutapahtuman onnistumiseen. Tasta johtuen palveluta-
pahtumaan vaikuttavat monet eri tekijat, ja niiden vaikutusta voi monesti olla haas-
tavaa ennakoida. Jokainen palvelutapahtuma on vaihteleva, eli heterogeeninen, eika
nain ollen yhden asiakkaan saama palvelu ole valttamatta samanlainen kuin seuraa-
vaan asiakkaan saama vastaava palvelu. Palvelutapahtumassa on my6s ennen kaik-
kea kyse tapahtumassa mukana olevien osapuolten valisesta vuorovaikutuksesta.
Taman vuorovaikutuksen onnistuminen maarittdaa hyvin pitkalle palvelukokemuksen

laadun ja asiakkaan tyytyvdisyyden sitd kohtaan. (Ldmsa & Uusitalo 2003, 18.)

Gronroosin (1990, 50) mielestad useimmille palveluille voidaan tiivistetysti I6ytaa nelja

peruspiirrettd, jotka ovat:

1. Palvelut ovat enemman tai vahemman aineettomia.

2. Palvelut ovat tekoja tai tekojen sarjoja eivatka asioita.

3. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti.

4. Asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin.

Lamsa ja Uusitalo (2003, 17-19) lisdavat naihin ominaisuuksiin vield ainutkertaisuu-
den. Palvelu on ainutkertainen, eli se katoaa heti kuluttamisen jalkeen. Palveluja ei
nadin ollen voida laittaa varastoon eika sailyttaa, kuten ei myodskadan palauttaa tai
myyda edelleen. Palvelujen varastoimattomuus edellyttda palveluntuottajalta kykya
kysynnan ennakoimiseen seka on kykya luoda keinoja, joilla voidaan vaikuttaa kysyn-
nan jakaantumiseen tasaisemmin eri ajankohtina. Palvelun palautusmahdollisuuden

puuttumisen takia palveluntuottajan on kehitettava palvelun erilaisten epaonnistu-
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misten ja ongelmien varalle vaihtoehtoiset hyvityskeinot asiakkaan kokemille vahin-
goille. Esimerkiksi jos asiakas ei saa tilauksensa mukaista ruoka-annosta, voidaan ha-

nelle antaa ilmainen ruoka-annos korvaukseksi aiheutuneesta vahingosta.

Tavallisesti palvelut myds tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, eli palvelu tuote-
taan asiakkaan ostaessa palvelun ja hdanen ollessaan paikalla kuluttamassa sita. Usein
asiakkaan tullessa konkreettisesti palveluyrityksen tiloihin han osallistuu palveluta-
pahtumaan ja on mukana tuottamassa sita. Palvelun tuotannon ja kulutuksen sa-
manaikaisuudesta johtuen palvelujen massatuotanto tai keskitetty tuotanto on mo-
nesti haastavaa ja palvelut on myos tuotettava yksil6llisesti. On my6s pyrittava tuot-

tamaan palvelu suhteellisen lahellad asiakasta. (Lémsa & Uusitalo 2003, 19.)

Tavallisesti palveluja verrataan fyysisiin tuotteisiin, joten Grénroos (1990, 50) on
myos luetellut useimmiten mainittuja palveluiden ja fyysisten tavaroiden valisia eroja

ja ominaispiirteita seuraavasti:

Fyysiset tavarat Palvelut

* Konkreettisia * Aineettomia

* Homogeenisia * Heterogeenisia

¢ Tuotanto ja jakelu erillaan ¢ Tuotanto, jakelu ja kulutus ovat
kulutuksesta samanaikaisia prosesseja

* Asia * Teko tai prosessi

* Ydinarvo tuotetaan tehtaalla » Ydinarvo tuotetaan ostajan ja

myyjan valisessa vuorovaikutuksessa

« Asiakkaat eivat (tavallisesti) osallistu * Asiakkaat osallistuvat tuotantoon
tuotantoprosessiin

* \/oidaan varastoida » El voi varastoida

* Omistajuus siirtyy * Omistajuus ei siirry

KUVIO 1. Fyysisten tavaroiden ja palveluiden viliset erot (Grénroos 1990, 51)

Gronroosin (1990, 51) mukaan huolimatta siita, ettda monet palvelut sisaltavat hyvin-
kin konkreettisia aineksia, kuten esimerkiksi ravintoloiden tarjoama ruoka tai kor-
jaamon kayttdmat varaosat, olennaisinta palvelussa on sen aineettomuus. Ldmsa ja

Uusitalokin (2003, 17) esittavat palvelun toimintona eika esineena, joten tasta johtu-
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en palvelua on mahdoton esimerkiksi koskettaa, maistaa, ndhda tai kokeilla ennen

ostoa.

Aineettomuuden vuoksi asiakkaan on monesti haastavaa arvioida palvelua. Tama
johtuu siitd, etta palvelu koetaan yleensa subjektiivisesti. Esimerkiksi asiakkaiden
kuvaillessa palvelua he kayttavat esimerkiksi turvallisuuden, luottamuksen, koke-
muksen ja tunteen kaltaisia ilmaisuja. Palvelun aineettomuudesta johtuen ndma ovat
erittdin abstrakteja palvelun kuvaamistapoja, koska selkedn arvon antaminen esi-
merkiksi “luottamukselle” on todella vaikeaa. (Gronroos 1990, 50-51.) Tasta johtuen
asiakas joutuu paattelemaan palvelun arvon ja ominaisuudet saatavilla olevista todis-
tusaineistoista seka aineellisista ja konkreettisista vihjeista. Naita vihjeita voivat esi-
merkiksi olla erilaiset laitteet, joita toiminnassa kaytetaan, henkilokunnan ulkoinen
olemus ja kaytos seka vaikkapa liikkeen sisustus ja siisteys. (Limsa & Uusitalo 2003,

18.)

2.2 Oikea hinta — hintamielikuvan muodostuminen

Hinta on ainoa markkinointimixin neljasta elementista (Product, Price, Place, Promo-
tion), joka tuo yritykselle tuloja, kun taas kolme muuta aiheuttavat kustannuksia.
Ecklesin (1990) mukaan hinta on asiakkaiden kustannusten ja saavutetun hyddyn
vaihtokauppaa. Hinta on uhraus tai kustannus, joka heidan taytyy tehda saadakseen
halutun tuotteen tai palvelun itselleen. Hinta auttaa antamaan kuvaa tuotteen tai
palvelun laadusta, arvosta, ylellisyydesta ja haluttavuudesta — kietoutuen samalla
yhteen asiakkaan mielessda muiden markkinointimixin osasten kanssa. Asiakkaan os-
topaatdkseen hinnan lisaksi vaikuttavana tekijana nahdaan vahvasti myds hinnan ja
laadun suhde. (Kotler & Keller 2006, 431; Eckles 1990, 200-201; Lahtinen & Isoviita
2001, 166.)

Sipild (2003) maarittelee hinnan tuloksentekijaksi, kilpailukeinoksi, asiakasohjauksen
valineeksi seka palvelun arvon ja arvostuksen mittariksi. Yksinkertaistettuna hinta on
korvaus tuotetusta palvelusta, mutta se vaikuttaa suuresti asiakkaan kasitykseen ko-

ko palveluntuottajasta. Taman lisaksi hinnanmuutoksilla ja palkitsemisilla pystytaan
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ohjaamaan asiakasta haluttuun suuntaan. Palvelun hinta toimii palveluntuottajan
ehdotuksena palvelun arvosta asiakkaalle. Toki palvelun arvo vaihtelee asiakaskoh-
taisesti, mutta useasti korkeahintaista palvelua pidetaan lahtokohtaisesti hyvana ja

arvokkaana. (Mts. 25-28.)

Mika on oikea hinta?

Sipilan (2003) mielesta yleinen kasitys siitd, ettd oikea hinta on hinta, jolla kauppa
syntyy, ei ole [aheskadan niin yksiselitteinen. Esimerkiksi monopolitilanteissa asiakas
joutuu maksamaan vaihtoehtojen puuttuessa mahdollisesti liilan korkeaa hintaa. Toi-
sena esimerkkina Sipild mainitsee paikallisen perheravintolan, jossa ei anneta kuitte-
ja, jossa pari tyontekijaa on virallisesti tyottémia ja nostaa yhteiskunnan tukia, mutta
ravintola on tdynna asiakkaita. Herda kysymys, onko lounaan hinta oikea. (Sipila

2003, 30-31.)

Vaikka Sipila korostaa "oikean hinnan” maarittelya hankalaksi, han antaa kasitteesta

seuraavanlaisen kuvauksen:

”Oikea hinta on terveessé markkinakilpailussa muodostunut hinta, jolla
kaupat tehdddn. Sellaisissa julkisissa palveluissa, joissa ei ole kilpailuta-
loudellista vertailukohtaa, toiminnallisen tarkoituksenmukaisuuden ja
kilpailukykyisen kustannustehokkuuden huomioiva hinta on oikea.”
(Sipila 2003, 32.)

Oikean hinnan I6ytaminen tuotteelle on elintdrkeaa, silla korkealla hinnalla asiakas
kieltdytyy tarjouksesta, kun taas liian halpa hinta voi herattaa epailykset tuotteen tai
palvelun laadusta. Tall6in muut, hyvin tehdyt markkinointimixin tydkalut menettavat
merkityksensa. Se, missa asiakkaan kipuraja hinnan suhteen menee ja mika taas koe-
taan liian edulliseksi, riippuu aina yksilosta eli tuotteen tai palvelun ostajasta. (Bras-

sington & Pettitt 2000, 381.)

Hintamielikuvan muodostuminen

Absoluuttinen hinta ei ole ainoa asia, joka asiakkaan hintamielikuvaan vaikuttaa.
Muita vaikuttavia tekij6ita voivat olla esimerkiksi tuotteen tai palvelun maine, palve-
lun kdyton maara seka se, olisiko palvelua mahdollista suorittaa itse. Muiden asiak-

kaiden kokemukset — seka positiiviset ettd negatiiviset — voivat vaikuttaa vahvastikin
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hintamielikuvan muodostumiseen. (Sipila 2003, 35.) Taman lisdksi myos asiakkaan
persoonallisuus, motivaatio, halut ja tarpeet vaikuttavat kadsitykseen hinnasta. Joskus
myos ostohetken yksittaisilla tilannetekijoilla voi olla vaikutusta hintamielikuvan
muodostumiseen. Voi myos olla, etta vaikka asiakas mieltda tuotteen hinnan halvak-
si, se ei valttamatta johda ostopaatdkseen. Negatiivisen mielikuvan voi aiheuttaa
tallaisessa tapauksessa esimerkiksi se, ettd tuote mielletdaan halpuutensa vuoksi huo-

noksi. (Laitinen 1990, 67—-68.)

Sipila esittda hintamielikuvan muodostumisesta seuraavanlaisen kaavion:

Ylaraja Hinta
Kasitys

Y Palvelun hinta-
kohtuu- o
) mielikuva
innasta

. Palvelun
Alaraja ominaisuudet

KUVIO 2. Hintamielikuvan muodostuminen (Sipila 2003, 37)

Vertailuhinta muodostuu asiakkaan paan sisalla. Tunnetuista ja usein kaytetyista pal-
veluista on helpompi muodostaa selkea vertailuhinta kuin tdysin uusista palveluista.
Vertailuhinnan muodostamiseen vaikuttavat mm. omat ja muiden ihmisten aiemmat
kokemukset samanlaisesta palvelusta, palveluun kaytetty aika, alan tai yrityksen
maine seka markkinointiviestinta. Naita asioita mielessaan pyorittelemalla asiakkaal-
le syntyy kasitys kohtuuhinnasta, sen kalleudesta tai edullisuudesta. N&din ollen palve-
lun hintamielikuva voidaan nahda asiakkaan mielessa olevan vertailuhinnan ja arvioi-

tavan palvelun hinnan valisena erona. (Sipila 2003, 36.)

Asiakkaan hintamielikuvan muuttaminen on hidasta, mutta siihen on mahdollista
vaikuttaa. Palvelun hintaan ja hintakasitykseen vaikuttamisen lisaksi on mahdollista
vaikuttaa kaytettyyn vertailuhintaan seka asiakkaan saaman hyddyn tiedostamiseen.

Saadun hyodyn tiedostamista voivat lisata referenssit eli suositukset. Jo aiemmin
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mainittu, vanhojen asiakkaiden tai tunnettujen henkildiden hyvista kokemuksista
kertominen voi vaikuttaa positiivisesti uuden asiakkaan hintamielikuvaan. Vertailu-
hintoihin vaikuttaminen on myyjan eraanlaista "kikkailua”, jossa asiakkaalle voidaan
kertoa vastaavien palveluiden ja kalleimpien kilpailijoiden hinnoista sekd mahdolli-
sesti palvelun hintahistoriasta. Siita, kuinka paljon palvelusta on ennen joutunut
maksamaan. Tallaista psykologista hinnoittelua voidaan toteuttaa myos esimerkiksi
siten, ettd muutama nakyvasti esilla oleva tuote hinnoitellaan todella alhaiseksi. Tal-
[6in asiakkaalle valittyy mielikuva, etta kaikki yrityksen tuotteet ovat edullisia. On
kuitenkin muistettava, ettda myos edullisten tuotteiden tulee olla hyvalaatuisia, jotta
kasitys hinnan edullisuudesta laatuun nahden sailyy. (Sipila 2003, 40—42; Laitinen
1990, 77.)

Hintamielikuvaa voidaan muuttaa myds hinnasta viestimiselld. Hinnoittelumallin tu-
lee olla asiakkaalle mahdollisimman yksinkertainen ja selked, jotta viesti hinnasta — ja
siihen vaikuttavista tekijoistd — menee perille. Viestinnassa yrityksen imagon tulee
myos tukea annettua mielikuvaa. Esimerkiksi kalliin hinnan palvelun tyontekijoilta

voidaan odottaa edustavuutta ja laadukkuutta. (Sipild 2003, 40-42.)

2.3 Hinnoittelun perusteet ja hinnoittelustrategia

Hinnoittelu on Sipildn (2003, 493) mukaan hintatason ja hinnoittelumuodon valintaa
seka hinnalla operointia kilpailutilanteessa. Kotler ja Keller (2006) toteavat, etta hin-
noittelu on ollut kdytdnndssa lapi historian ostajien ja myyjien valista tinkimista ja
neuvottelua. Vasta reilu sata vuotta sitten hinnoittelu muuttui ennemmin yhden ja
saman hinnan asettamiseksi kaikille asiakkaille. Internetin merkitys on korostunut
modernissa hinnoittelussa, silla asiakkaat pystyvat nykyisin vertailemaan eri palve-

luntarjoajien ja tuotteiden hintoja katevasti verkossa. (Mts. 432.)

Laitinen (1990, 9) toteaa seuraavaa: "Hinnoittelu ratkaisee yrityksen kannattavuuden
seka lyhyella etta pitkalla aikavalilla.” Tata tukee Eklundin ja Kekkosen (2011, 86)
maininta siitd, etta yrityksen tuottojen maara riippuu myytyjen tuotteiden hinnasta

ja maardsta. Kannattavuuden lisdksi hinnoittelu vaikuttaa myds tuotteen ja yrityksen
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imagoon seka kilpailutilanteeseen. Perustan tuotteen tai palvelun hinnoittelulle
muodostavat Gronroosin ja Jarvisen (2001, 42) mukaan asiakkaiden kasitykset palve-

lun tai tavaran arvosta.

Hinnoittelustrategia

Hinnoittelua ei Sipildan (2003, 65) mielestad voida nahda vain yksittdisena toimenpi-
teend, vaan se on yrityksen jokaisen tason toimintaan vahvasti vaikuttava, jatkuva
prosessi. Taman prosessin tarkea osa on hinnoittelustrategia. Sipila maarittelee hin-
noittelustrategian yrityksen tai tuotteen hinnoittelun paaperiaatteiksi ja -linjauksiksi.

Se on lisdksi osa yrityksen markkinointistrategiaa. (Sipila 2003, 68, 493.)

Hinnoittelustrategia pitaa sisalladn kolme ydinkohtaa: hinnoittelun Iahtokohdat ja
tavoitteet, paatokset hintatasosta ja hinnoittelumenetelmista ja kolmantena se, mi-
ten hinnalla operoidaan. Naihin kolmeen paakomponenttiin perustuu useimpien yri-
tysten hinnoittelustrategia, mutta sen sijaan strategian suunnittelussa ja toteutuk-

sessa on eroja. (Mts. 71.)

Sipilan vaitetta tukee myos Kotlerin ja Kellerin (2006) kuvaus erilaisten yritysten hin-
noittelutavoista. Esimerkiksi monissa pienissa yrityksissa hinnan maaraa padsaantoi-
sesti toimitusjohtaja. Isommissa yrityksissa hinnoitteluvastuu siirtyy osastoille tai
tuotantolinjan johtajille. Laheskadan kaikki yritykset eivat hallitse hinnoitteluaan hy-
vin, vaan ”strategiana” toimii yksinkertainen ohjenuora, jossa tarkoitus on saada
toimialalle ominainen maara voittoa yli kustannusten. Puutteita hinnoittelustrategi-
oissa voi olla myds hinnan varioimisen suhteen eri tuotteiden tai palveluiden valilla.
(Mts. 433—-434.) Laitinen (1990, 13) on samaa mielta hinnoittelustrategioiden puut-
teellisuudesta. Yritysten tekemat, hinnoittelua kasittelevat tutkimukset johtavat
usein siihen, etta tuotteet hinnoitellaan kustannuspohjaisesti lisdamalla yksikkokus-

tannuksiin kohtuulliselta tuntuva kate.

Hinnoittelustrategian valintaan vaikuttaa myos se, millainen tuote on kyseessa. Kil-
pailijoiden kanssa samankaltaisten vakiotuotteiden hinnoittelussa ei ole samanlaista

pelivaraa kuin taysin omaleimaisen ja markkinoilta erottuvan tuotteen hinnoittelus-
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sa, jossa yritys voi maaritella tuotteen hinnan suhteellisen vapaasti. (Eklund & Kek-

konen 2011, 86.)

Nagle ja Hogan tarjoavat kattavan pyramidimallin onnistuneeseen strategiseen hin-

noitteluun:

=
=
3
=
=

KUVIO 3. The Strategic Pricing Pyramid (Nagle & Hogan 2006, 16)

Pyramidin pohjana on arvon luominen. Talld Nagle ja Hogan (2006) tarkoittavat asi-
akkaiden tarpeiden ymmartamista. Sen sijaan, etta tuotteita luotaisiin asiakkaita tyy-
dyttaviksi, yritysten tulisi luoda merkityksellisia arvoja, joista asiakkaat ovat valmiita
maksamaan. Arvo voi olla esimerkiksi taloudellisuudessa tai tuotteen suunnittelussa.
Toiseksi alimpana pyramidin askelmana on hintarakenne. Virheellistd hintaraken-
teessa on usean yrityksen kohdalla hinnan asettaminen tuotteelle eika asiakkaalle.
Tuotteen hintarakenne tulisi suunnitella eri asiakasryhmien mukaan. Jotkut kannat-
tavat halpuutta, jotkut joustavuutta tai palvelun nopeutta. Taman vuoksi on hyva

rakentaa erihintaisia tuotteita tai palveluita eri asiakasryhmille. (Mts. 17-20.)

Keskimmaiseksi pyramidin askelmaksi Nagle ja Hogan (2006) nostavat hinnan ja ar-
von valisen kommunikoinnin. Talla tarkoitetaan sita, etta jos tuotteella tai palvelulla

on esimerkiksi korkea hinta, tulee asiakkaalle tarkasti selostaa se, mita kyseinen tuo-
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te tai palvelu sisallaan pitaa. Ndin asiakas ymmartaa tuotteen arvon ja on valmiimpi
maksamaan halutun hinnan. Tydkaluja tallaiseen arvon viestimiseen voivat olla esi-

merkiksi status, turvallisuus tai nautinto. (Mts. 20-21.)

Neljas — eli toiseksi ylin — pyramidin taso on varattu hintapolitiikalle. Tama taso pitaa
sisalladan neuvottelutaktiikat ja hinnoittelumenetelmét. Naglen ja Hoganin (2006)
mukaan hinnoittelu pitaa sisallaan asiakkaiden odotusten kasittelyn taidon seka roh-
kaisemisen entista tuottavampaan kayttaytymiseen. Jamakkaa hintapolitiikkaa tarvi-
taan etenkin aggressiivisempia asiakkaita vastaan. Yleisena virheena Nagle ja Hogan
mainitsevat yritysten hinnanasettelun reaktiona asiakkaiden odotuksiin sen sijaan,

ettd ne pyrkisivat ennakoivalla hinnoittelulla vaikuttamaan niihin. (Mts. 21-22.)

Pyramidin huippuna on hintataso seka hinnan asettaminen. Hinnan asettamista ajaa
yksi, selked tavoite — kannattavuuden maksimointi. Hintaa paatettdessa haasteena
on muuttaa mm. asiakkaan arvo, kustannukset, kilpailijoiden hinnat ja laajat strategi-
set tavoitteet yhdeksi, oikeaksi hinnaksi. Apuna tdahan voidaan kayttaa paatésmallia,
joka hyodyntaa kaiken relevantin tiedon — jattdaen kuitenkin tilaa johdon paatoksille
sen mukaan, kuinka markkinat saattavat vastata hintamuutoksiin. Nagle ja Hogan
(2006) esittavat tutkimustuloksen, jonka mukaan kaikkia eri toimintayksikoita ana-
lysoimalla ja vertailemalla selvitettiin hinnannousun vaikutus saatuihin voittoihin.
Tutkimus osoitti, ettd vaikka tuotteen tai palvelun hintaa nostettaisiin 25 prosenttia,

se kestaisi 30 prosentin laskun menekissa — mutta tuottaisi silti voittoa. (Mts. 22.)

Nagle ja Hogan (2006, 26) huomauttavat vield, etta ylla esitelty strategisen hinnoitte-
lun pyramidi toimii oivana pohjana yrityksen hinnoittelustrategialle, mutta kestava

menestyminen markkinoilla vaatii laajaa perehtymista kaikkiin hinnoitteluun liittyviin
elementteihin seka organisaatiorakenteiden, systeemien, yksilotaitojen ja yrityskult-

tuurin huolellista kehittamista.

Hinnoittelun padperusteet

Palvelujen hinnoittelu voidaan jakaa kolmeen hinnoittelun paaperusteeseen: kustan-
nusperusteiseen hinnoitteluun (1), markkina-, kilpailu- ja asiakasperusteiseen hin-

noitteluun (2) sekd omiin pdamaariin ja tavoitteisiin (3). Useimmiten jokainen kol-
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mesta hinnoittelutyypista vaikuttaa hinnan maaraytymiseen, mutta eriasteisesti eri
tilanteissa. (Sipila 2003, 57.) Tata Sipilan kolmijaottelua tukee myos Ecklesin (1990,

204) malli, jossa hinnoittelustrategiat jaetaan viiteen luokkaan: kilpailuperusteinen,
kustannusperusteinen, organisaatiolahtdinen, tuottoperusteinen ja markkinaperus-
teinen hinnoittelu. Kaytanndssa hinnoittelutilanteet ovat useiden periaatteiden yh-
distelmia ja hintavariaatioita on useita. Naihin vaikuttavat oleellisesti yrityksen stra-

tegiatavoitteet. (Rissanen 2007, 212.)

Kustannusperusteisen hinnoittelun lahtokohtana ovat luonnollisesti palvelun tuotan-
tokustannukset, joihin yrityksen kate- tai voittotavoite lisatdan. Kustannusperustei-
sen hinnoittelun hyvana puolena voidaan ndahda sen oikeudenmukaisuus, laskennalli-
suus ja selkeys, mutta toisaalta tama hinnoittelutapa ei ota huomioon sitd, minka
arvoinen palvelu on asiakkaan silmissa. Vaarana on talloin palvelun ali- tai ylihinnoit-
telu. Taman lisaksi kaikkien kustannusten tasmallinen laskeminen saattaa olla vaike-
aa jo yksinkertaisenkin palvelutuotteen kohdalla. (Sipila 2003, 58.) Rissanen (2007)
vahvistaa tata kasitysta silla, ettd monet palvelun tuotot tai kulut ovat mahdottomia
mitattavia euromuodossa, jolloin tarkkojen laskelmien sijasta joudutaan usein tur-
vautumaan pelkkaan arviointiin. On myds huomioitava, etta kustannusperusteisella
hinnoittelulla maaritelty hinta ei valttamatta vastaa asiakkaiden mielipidetta sopivas-

ta hinnasta. (Mts. 172.)

Sipild (2003, 58-59) toteaa markkina-, kilpailu- ja asiakasperusteisesta hinnoittelusta
seuraavaa: "Markkinaperusteisessa hinnoittelussa hinta perustuu tuotteen markki-
nahintaan, joka on muodostunut kysynnan ja kilpailun yhteisvaikutuksena.” Markki-
nahinnan madarittely ei ole valttamatta yksiselitteistd, mutta hyvin tyypillista on, etta
palvelun tuotantokustannukset muodostavat hinnan alarajan palvelulle, kun taas
markkinat ja kysynta maarittelevat hinnan ylarajan. Sipilan mielesta paras maaritel-
ma markkinahinnalle on, etta hinta on samanlaisten tai toisiaan taysin korvaavien

palvelujen keskihinta.

Kilpailutilanteella on suuri vaikutus hinnoitteluun. Uutta tuotetta on mahdollista
myyda korkealla hinnalla uutuusarvonsa vuoksi. Lisdantyva kilpailutilanne saattaa

pakottaa palvelun alihinnoitteluun, jolloin tavoitellaan kilpailijan pudottamista pelis-
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ta. Alihinnoittelu ei ole kuitenkaan kauaskantoinen ratkaisu, jos hinnalla ei pystyta
peittdmaadn tuotantokustannuksia. Pelkkien markkinahintojen soveltaminen ei valt-
tamatta tuo etulyontiasemaa kilpailutilanteessa, vaan seka omien etta kilpailijoiden
kustannusrakenteiden tiedostaminen on myos ehdottoman tarkeaa. Menestyvalla
yrityksella on mahdollisuus valttaa ylihinnan maksaminen tuotannontekijoistaan.

(Sipil 2003, 60.)

Kotler ja Keller (2006, 444) tukevat Sipilan maaritelmaa markkinaperusteisesta hin-
noittelusta, silld heiddn mukaansa yrityksen tulee ottaa hinnoittelussaan huomioon
kolme seikkaa (Three Cs): asiakkaiden kysynta (Customers’ demand), kustannukset
(Costs function) seka kilpailijoiden hinnat (Competitors prices). Naista kolmesta kus-
tannukset muodostavat hinnalle alarajan ja kilpailijoiden hinnat suunnan, johon pyr-
kid. Asiakkaiden arviointi tuotteen tai palvelun ainutlaatuisista ominaisuuksista muo-

dostaa taas hinnalle katon.

Asiakkuuspohjaisella hinnoittelulla tarkoitetaan palvelun hinnoittelua sen mukaan,
millaiset asiakkaat palvelua kayttavat ja kuinka paljon. Asiakkaille voidaan antaa asia-
kaskohtaisia alennuksia, lisdetuja tai sopimuksia. On luonnollista, ettd useimmissa
palveluissa pyritdan pitkiin, kannattaviin asiakkuuksiin, silla monesti uusasiakashan-

kinta aiheuttaa kustannuksia. (Sipila 2003, 61.)

Arvo- ja hyotyperusteinen hinnoittelu liittyy myos kilpailu-, markkina- ja asiakaspoh-
jaiseen hinnoitteluun, silla palvelun hinta maaritetaan asiakkaan saaman hyoédyn pe-
rusteella. (Sipila 2003, 62.) Kotlerin ja Kellerin (2006, 446) mukaan arvoperusteisessa
hinnoittelussa tavoitteena on uskollisten asiakkaiden hankkiminen tarjoamalla laadu-
kasta tuotetta tai palvelua suhteellisen alhaisella hinnalla. Tallaista hinnoittelua kay-
tetdan usein tilanteissa, joissa palvelu on niin entisesta poikkeava, ettei markkinahin-
taa ennestaadn ole, eikd kustannusperusteista hinnoittelua haluta kayttaa. Arvo- ja
hyotyperusteisessa hinnoittelussa on kuitenkin hyva muistaa myos se, etta eri asiak-
kaat voivat kokea palvelusta saadun arvon tai hyddyn erilaisiksi. (Sipild 2003, 62.)
Eckles (1990, 207) lisaa viela, ettd hyoty- ja arvoperusteinen hinnoittelu ovat luovaa
markkinointia, jossa hinnoittelu on kuin mainostamista. Tavoite on saada myytya

tuote korkealla hinnalla esimerkiksi paremman laadun avulla.
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Omat padamaarat ja tavoitteet ovat kolmas hinnoittelun peruste. Tallaista hinnoitte-
lua kdytetdaan esimerkiksi monopolitilanteessa. Kun yrityksella ei ole kilpailutilannetta
markkinoilla, tulee omatavoitteisuus ndkymaan selvasti. Monopoliasema antaa sen
edun, ettd palveluntarjoaja voi maarittda haluamansa hinnan, koska kilpailua ei ole.
Kilpailun puuttumisen vuoksi hintaa on hankala perustella kustannuksilla, silla niille ei

ole markkinaperustetta. (Sipild 2003, 63.)

Sosiaalinen hinnoittelu on my6s omiin paamaariin ja tavoitteisiin kuuluvaa hinnoitte-
lua. Siind missd monopolitilanteet yhdistetdaan usein todella korkeisiin hintoihin, on
sosiaalisen hinnoittelun tarkoituksena peria alhaisempia hintoja — asiakkaan maksu-
kyvyn mukaisesti. Sosiaalinen hinnoittelu on kuitenkin mahdollista kdaytanndssa vain
sellaisissa organisaatioissa, joissa rahoitus saadaan etupaassa muilla keinoin kuin
palvelun myynnin perusteella. Esimerkiksi tallaisista organisaatioista Sipila mainitsee
julkiset sosiaaliset palvelut, jotka kerdaavat rahoituksensa verovaroina. Talloin palve-

lun saaja on veroja maksamalla kdytanndssa myos palvelun maksaja. (Mts. 64.)

2.4 Hinnoittelumenetelmat

Hinnoittelumenetelmilla tarkoitetaan niitd malleja, joita kdytetdan palvelun hinnan
maarittamiseen. Asiakasta kiinnostaa maksun suuruuden lisaksi useasti myos se, mi-
hin maksu perustuu tai miten se on laskettu. Hinnoittelumenetelmaa voidaan ndin
ollen kutsua palvelun veloitusmuodoksi. Sipilan mukaan hinnoittelumenetelmia kehi-
tettdessa on syyta kdyttdaa omaa jarkea ennemmin kuin toimialan perinteisia ratkai-
suja. Myos asiakkaiden kuuntelu on tarkeaa. Sipila korostaa luovuuden merkitysta
hinnoittelumenetelmien — eli hinnoittelumallien — kehittelyssa, silla toimivalla mallilla

yritys voi saavuttaa kilpailuetua. (Sipila 2003, 177.)

Mistd asiakasta veloitetaan?

Koska palveluja on hyvinkin erityyppisid, on myds asiakkaan veloitusmuotoja monen-
laisia. Hinnoittelumallit voidaan Sipilan (2003) mukaan luokitella neljaan eri kategori-
aan selkedn hintakantajan — eli hinnoitteluperusteen mukaisesti. Asiakasta voidaan

veloittaa vain valmiista tuotoksesta, toimenpiteesta tai tarjousperusteisesta urakka-
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hinnasta. Naissa tapauksissa tuotos on asiakkaan saamaa hyotya tarkeampi. Tallaiset

menetelmat luetaan tuotosperusteisiin hintoihin. (Sipila 2003, 178.)

Resurssipohjaisia hintoja sen sijaan sovelletaan varattuun kapasiteettiin (esimerkiksi
tyotunteihin ja tiloihin) tai aiheutuneisiin kustannuksiin. Ominaista on, etta kapasi-
teettia pidetdan joka tapauksessa asiakkaalle varattuna, vaikkei han sita kayttaisi-
kdan. Kayttooikeus- ja kdyttoperusteisissa hinnoissa asiakasta veloitetaan esimerkiksi
lisenssimaksuilla tai franchising-maksuilla. Asiakkaalla on siis kdyttooikeus tiettyyn
yritys- tai tuotenimeen. My06s jasenmaksut voidaan luokitella kdyttooikeusmaksuihin.

(Mts. 178.)

Neljas hintakategoria on hyoty- ja arvoperusteiset hinnat. Talldin asiakas maksaa itse
saamastaan hyodysta. Takuuna voi toimia toimittajan antama lupaus palvelutuotteen
toimivuudesta. Erilaisiksi asiakkaan saamiksi hyodyiksi Sipild luettelee mm. tuotta-
vuuden nousun, varallisuuden kasvun ja terveyden parantumisen. (Sipila 2003, 179.)
Lilkkunnasta saatava hyva mieli ja terveysvaikutukset voidaan myos lukea asiakkaan

saamaan hyotyyn.

Erilaisten hinnoittelumenetelmien jaottelua Sipila havainnollistaa vield seuraavanlai-

sella kaaviolla:



=

Hintatason peruste

Kustannukset/Markkinat/Omat tavoitteet

Hinnan ilmoittamisen muoto

Konttasumma/Yksikkohinta/Portaikko/Prosenttiosuus

Hinnoittelumenetelmat

Hinnoittelun peruste, padasiallinen hintakantaja

Tuotos

Resurssi

Hyoty, arvo

Kayttooikeus

Toimenpide- tai Tuntiveloitus Volyymin lisdys Jasenmaksu
tuotosmaksu Kustannus- Markkina-asema | Lisenssi
Palvelutuotteen veloitus Tuottavuus Franchising
tai —paketin hinta | Henkil®-, tila- tai Kustannusten Leasing
Projektihinnat laitekapasiteetti- | hallinta Vero

varausmaksu Vaurastuminen
Henkilévuokraus | Nopeus
Yhdistelmat

KUVIO 4. Hinnoittelumenetelmat (Sipila 2003, 179)

Erilaisia hinnoittelumenetelmia voidaan myds yhdistelld. Tallaiset hybridimallit ovat
Sipilan mielesta paras hinnoittelutapa. Tyypillisessa yhdistelmamallissa tuotteella tai
palvelulla on perusmaksu, johon liitetdan tiettyyn maaraan sidottu muuttuva osio.
Toisena esimerkkina yhdistelmamallista ovat aikaperusteinen veloitus ja kattohinta-
yhdistelma. (Sipild 2003, 247.) Tallaisessa mallissa asiakas ei siis joudu maksamaan

tietyn ajan ylittdneesta palvelusta sovittua kattohintaa enempaa.

26
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Jasenmaksuhinnoittelu

Jasenmaksuhinnoittelu on yksi kdyttdoikeusperusteisista hinnoittelumalleista, silla
jasenmaksun maksaessaan asiakas lunastaa oikeuden kayttaa tarjottua palvelua. Tal-
lainen hinnoittelumalli on ominaista varsinkin sellaisille palveluille, joiden asiakas-
maara on vahainen tai rajattu. Kayttéoikeusmaksulla asiakas saadaan sitoutettua
pidemmaksi aikaa palvelun pariin. Ennakkositouttamista kaytetdaan usein rajatulle tai
rajallisen maksukyvyn omaavalle joukolle, jotta palvelua on ylipaataan kannattavaa
tuottaa. Mitd suurempi asiakasmaara, sitd halvempi perusmaksu on. (Sipila 2003,
232.) Jasenmaksuhinnoittelun idea on sama kuin muissa kaytto- ja aloitusmaksuissa.
Naita hinnoittelumalleja kdytetdan etenkin matkapuhelin-, Internet- ja maksu-tv -

palveluissa. (Danaher 2002, 119.)

Jasenmaksuhinnoittelulle on tyypillista, etta peruspalvelujen kdytéon maara ei vaikuta
jasenmaksun suuruuteen. Usein jasenmaksu maaraytyy asiakkaan sosiaalisen aseman
tai elamantilanteen mukaan. Toisin sanoen esimerkiksi opiskelijat tai elakeldiset saat-
tavat saada alennusta jasenmaksusta, kun taas tyossakayvat asiakkaat maksavat kor-
keamman hinnan. (Sipild 2003, 233.) Jasenmaksuhinnoittelu on yleistad esimerkiksi
kuntokeskuksissa. Klubijasenyydella lunastaa oikeuden kayttaa esimerkiksi ryhmalii-
kunta- ja kuntosalipalveluja. Joissakin yrityksissa aamuliikuntajasenyys on normaali-

jasenyytta halvempi ja esimerkiksi opiskelijat saavat jasenmaksusta alennusta.

Jasenmaksun lisdksi joistakin erillisista palveluista kerataan viela lisamaksuja niita
kayttavilta asiakkailta. Tdma on reilua niita kohtaan, jotka eivat palveluita itse tarvit-
se. (Sipila 2003, 233.) Danaher (2002) on asiasta samaa mielta ja korostaa palveluko-
konaisuuden merkitysta hinnoittelussa. Hinen mukaansa on mahdollista, etta asiakas
maksaa kaytto- tai jasenyysmaksun aluksi mutta peruu nopeasti tai jattda uusimatta

palvelun, jos ei koe kayttavansa palvelua riittdvasti hintaan ndhden. (Mts. 120.)

Sipild (2003, 234) toteaa vield, ettd monilla jassenmaksuhinnoittelumallia kayttavilla
vhdistyksilld, seuroilla tai liitoilla voi olla mahdollisuus rahoittaa toimintaansa erilaisin
yhteiskunnallisin tuin tai avustuksin. Esimerkiksi opiskelijaliikunta ei ole pelkkien

opiskelijoiden maksujen varassa, vaan tukea toimintaan saadaan myds koululta.
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Hyoty- ja arvoperusteinen hinnoittelumalli

Hyoty- ja arvoperusteisen hinnoittelun padidea on kuvattu aiemmin kohdassa ”Hin-
noittelun paaperusteet.” Hinnoittelumalli perustuu asiakkaan saamaan hyotyyn tai
asian vaikuttavuuteen. Hyoty- ja arvoperusteisessa hinnoittelumallissa ei myyda
pelkkaa tuotosta, vaan myos hyotya. Erilaisia hyotyperusteisen hinnan tavoitteita
voivat Sipilan (2003) mukaan olla esimerkiksi myynnin kasvu, tunnettuuden lisdan-

tyminen, kannattavuus, itsetunto, turvallisuus, rauha, terveys ja onni. (Mts. 235.)

Hyotyperusteisen hinnoittelumallin pohjana on asiakkaan ajatus siitd, mita han teh-
tavasta yhteistyosta hyotyy. Jos tuotteen tai palvelun myyja pystyy esittdmaan asiak-
kaalleen selkeita hydtynakokohtia, antaa han asiakkaalle tavallaan takuun palvelusta.
Hyotyperusteiselle hinnoittelulle voi olla ominaista esimerkiksi lupaus, ettei asiak-
kaan tarvitse maksaa tuotteesta tai palvelusta, jos han ei saa luvattua hyotya tai ei
ole tyytyvdinen lopputulokseen. Joskus hyodtyperusteista hinnoittelua hankaloittaa
se, ettei asiakkaan saamaa hyotya ole nahtavissa lyhyella tahtdimelld, eika kaikkia
saatavia arvoja valttamatta nahda ollenkaan. Joskus tuotteen tai palvelun lopputu-
lokseen vaikuttavia muuttujia on niin paljon, ettei varmasti saatavaa hyotya pystyta

tdysin ennalta maarittamaan.(Sipila 2003, 235-239.)

Hinterhuber ja Bertini (2011) tiivistavat arvoperusteisen hinnoittelun niin, etta malli
tahtaa asettamaan hinnan jonkin ainutlaatuisen arvon perusteella — sellaisen, joka
kohtaa asiakkaan tarpeet ja jota kilpailijat eivat pysty tarjoamaan. He vaittavat arvo-
perusteisen hinnoittelumallin johtavan kaikkein tuottavimpiin tuloksiin. Esimerkkina
tasta on heidan tutkimuksessaan esiintynyt elintarvikekaupan oma jogurttimerkki,
jonka terveysvaikutteisuutta korostettiin. Hinta maariteltiin hieman alakanttiin ver-
rattuna kaupan brandituotteisiin. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta perheenaidit valitsivat
kaupan oman jogurttimerkin mieluummin juuri terveydellisyytensa vuoksi, hinnasta

tai tunnetummasta merkista valittamatta. (Mts. 46-47.)

Arvoperusteinen hinnoittelumalli on kuitenkin verrattain vahan kaytettya, silla
useimmat yritykset ovat jamahtaneet sitkedsti kustannus- tai kilpailuperusteiseen
hinnoitteluun. Syina arvoperusteisen hinnoittelumallin hankalaan soveltamiseen voi-

vat olla mm. arvon vaikea maarittely, arvosta viestiminen, markkinoiden segmentoin-
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ti, myyntihenkiloston hallinta seka ylimman johdon tuki. Arvon arvioimisessa vaike-
uksia tuottaa ylipaataan sen ymmartaminen, mita arvoa tuotteella tai palvelulla on.
Viestimisessa tarkeda on arvon selittdminen eri kanavia myoten eika pelkastaan

myyntipaikalla. Asiakkaan tulee tiedostaa saamansa arvo mieluusti etukadteen. (Mts.

48.)

Hinterhuberin ja Bertinin (2011) mukaan markkinoiden segmentoinnissa haasteena
on normaalien segmentointikeinojen, kuten idn, sukupuolen ja yhteiskunnallisen sta-
tuksen, valta-asema. Arvoperusteisessa hinnoittelussa tulisikin ennemmin segmen-
toida markkinat asiakkaiden tarpeiden perusteella. Nadin pystytaan erottelemaan
mm. laatu- ja hintatietoiset asiakkaat toisistaan. Seka myyntihenkilostolle etta ylim-
malle myynnin johdolle on tyypillista, ettd myyntitavoitteisiin pyritdan ennemmin
alennuksilla kuin arvon myymisella kalliimmalla hinnalla. Johdon tulisi ymmartaa,
ettd markkinaosuuden laatu on pelkkdaa maaraa tarkeampi. Lisaksi hyoty- ja arvope-
rusteisessa hinnoittelussa tulisi pyrkia tavoitteiden maarittelyyn pidemmalla tah-

taimella. (Mts. 48.)

2.5 Palvelun tuotteistusprosessi

Myytdva ja tarjottava tuote on aina liikketoiminnan perustana. Markkinoilla menes-
tymisen kannalta tuotteen tulee erottua ja olla parempi kuin kilpailijoiden tarjoama
vaihtoehto. Tuotteeseen oleellisesti liittyvia kasitteita ovat mm. tuotteen laatu,

suunnittelu ja muotoilu. (Kotler 1999, 131-132.)
Tuotteistamisen maaritelma

Tuotteistaminen kasitteena ei ole taysin yksiselitteinen. Sille ei ole olemassa yhta ja
ainoaa virallista maaritelmaa tai selitysta, joka olisi yleisesti tunnettu ja hyvaksytty.

Myos tuotteistamisen toteutustapoja voi olla monia erilaisia riippuen yrityksen toi-

mintatavoista, visiosta, strategiasta ja tavoitteista. Tuotteistusprosessi on ndin ollen
aina persoonallinen, tapauskohtainen ja erilainen riippuen sen toteuttajasta seka

toteutuksen kohteesta. Kuten ei tuotteistamiselle kasitteena, ei mydskaan sen kay-
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tannon toteuttamiselle ole olemassa yhta ja ainutta oikeaa menetelmaa, kaavaa tai

toimintatapaa. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 1.)

Palvelujen tuotteistamisessa on Sipildan (1999) mukaan kyse asiakkaille tarjottavien
palvelujen kehittamisestd, maarittelystd, suunnittelusta, kuvaamisesta seka tuotta-
misesta silla tavoin, ettd palvelun tuottava asiantuntijayritys saavuttaa tulostavoit-
teensa samalla, kun itse palvelun hyddyt asiakkaalle maksimoituvat. Tuotteistamises-
ta voidaan Sipilan mielesta puhua vasta siind vaiheessa, kun palvelusta pystytaan
kehittamaan selkeita palvelukokonaisuuksia tai -prosesseja, joita voidaan tarjota asi-
akkaille sellaisenaan ja siind muodossa. Itse palvelutuotetta voidaan pitda tuotteis-
tettuna vasta siina vaiheessa, kun palvelun omistus- tai kdayttéoikeus pystytaan tarvit-
taessa myymaan edelleen. Kun palvelu on taysin tuotteistettu, on se pystytty saat-
tamaan konkreettisen tuotteen, tavaran tai esimerkiksi ohjelman muotoon, ja ndin
ollen sitd pystytdaan monistamaan teollisesti seka toimittamaan jakeluverkostojen

kautta asiakkaille. (Mts. 12—13.)

Parantaisen (2008, 11) mielesta "tuotteistaminen tarkoittaa kuitenkin sita tyota, jon-
ka tuloksena asiantuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimi-
tuskelpoiseksi palvelutuotteeksi”. Tuotteistamista kasitteena voidaan kayttaa myos
silloin, kun luodaan erilaisia palvelukokonaisuuksia tai kehitetdan erilaisia palvelupro-

sesseja (Raatikainen 2008, 64).

Tuotteistaminen voidaan my6s ymmartaa tuotekehittelyna, jonka taustavaikuttajana
on yleensa jokin palvelu, ohjelma tai tuote, joka on varta vasten tietylle asiakkaalle
tai kohderyhmalle mittatilaustyona tehty. Tassa yhteydessa voidaan yleensa myds
puhua tuotepaketeista, jotka pitavat sisalldaan itse palvelun tai tuotteen lisaksi naihin
liittyvan tuotetuen. Tuotteistamisen avulla pystytadn muodostamaan realistinen ka-
sitys siitd, mita tuote oikein pitaa sisalldan ja mista elementeista se muodostuu.
Tuotteistamisen kautta saadaan myds muodostettua uudelle tuotteelle oikeanlainen
hinta-laatusuhde ja tata kautta sopeutettua palvelu markkinakelpoiseksi. (Raatikai-

nen 2008, 64.)

Yksi erittain oleellinen osa tuotteistamista on dokumentointi. Sen avulla tehdaan

mahdolliseksi palvelutuotteen monistaminen seka saadaan tallennettua kaikki palve-
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luun ja sen tuotteistamiseen liittyva vuosia kestanyt kehitystyo ja tutkimus. Toisin
sanoen kaikki yrityksen palveluun liittyva, kuten palvelun suunnitteluvaihe, hinnoitte-
luun liittyva materiaali, erilaiset sopimukset ja muu vastaava on tallennettu sahkaoi-
seen tai kirjalliseen muotoon. Lisdksi kaikkien ndiden asiakirjojen ja materiaalien do-
kumentoinnin on oltava niin yksityiskohtaista, etta kuka tahansa uusi tyontekija tai
pateva alan ihminen pystyy periaatteessa niihin tutustumalla jatkamaan palvelun
tuottamista. Ndin ollen taysin uudet tyontekijat voivat yritykseen saapuessaan paasta
tehokkaasti perille palvelusta ja sen tuottamisesta dokumentaation avulla. (Parantai-

nen 2008, 12.)

"Tuotteistamista voidaan hyddyntda seka uuden palveluidean kehittdmisessa toistet-
tavaksi palvelukonseptiksi ettd olemassa olevien palvelujen tehostamisessa ja laadun
parantamisessa.” (Jaakkola ym. 2009, 5). Tuotteistamisella pyritddn kehittamaan ja
uudistamaan palvelujen tuottamista seka palveluliiketoimintaa siten, etta asiakkaan
saama hyoty voidaan maksimoida ja itse yrityksen liiketoiminta tehostuu. Tama ta-
pahtuu palvelun laadun ja tehokkuuden parantumisen myo6ta ja tata kautta myos
yrityksen kannattavuus ja tuotto paranevat. Naiden tavoitteiden saavuttamiseen
voidaan kayttaa erilaisia tyokaluja ja keinoja, joita voivat olla mm. vakiointi, konkreti-
sointi, palvelun maarittely sekd systematisointi. Jaakkolan ja muiden (2009, 5) mu-
kaan ” toiminnan systematisoiminen helpottaa palvelun myyntia ja markkinointia ja
vahentda palvelun kehittamiseen ja tuottamiseen liittyvaa epavarmuutta”. Konkreti-
sointi taas puolestaan tekee helpommaksi asiakkaalle tuotteistetun palvelun arvioi-
misen ja ostamisen konkretisoimalla itse palvelua ja sen lisdarvoa. Vakioinnilla puo-
lestaan tarkoitetaan palvelun standardisoimista jonkin konkreettisen tuotteen kaltai-

seksi, vakioiduksi hyodykkeeksi. (Jaakkola ym. 2009, 1, 5.)

Sisdinen ja ulkoinen tuotteistaminen

Sipilan (1999, 47-49) mielesta tuotteistusta on olemassa seka sisdista etta ulkoista.
Sisdiseksi tuotteistamiseksi voidaan kutsua kaikkea sita tuotteistamistoimintaa ja
toiminnan kehittamista, joka ei ndy asiakkaalle paallepain. lIman sisdista tuotteista-
mista ei voi olla myoskaan ulkoista tuotteistamista, joten sisdinen tuotteistaminen on

edellytys tuotteistamisprosessin etenemiselle. Ulkoinen tuotteistaminen taas on se
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tuotteistamistyon osa, joka nakyy asiakkaalle. Siihen kuuluvat konkreettisesti esimer-
kiksi asiakkaan saama tuote, tuotteiden perusmallit seka niista mahdollisesti tarjotta-
vat pakettikokonaisuudet. Silld toisin sanoen voidaan myos tarkoittaa tuotteen konk-
retisoimista esimerkiksi tulosdokumenttien, referenssien ja esitteiden muotoon. Si-
saisen tuotteistamisen avulla pyritddan varmistamaan se, ettei jo kertaalleen aiemmin
tehtyja asioita jouduttaisi toistamaan alusta asti tasmalleen samalla lailla. Tasta voi-
daan kayttaa nimitysta kumulatiivinen oppiminen tai organisaation institutionaalisen
muistin kehittyminen. Oman sisdisen toiminnan systematisoinnin avulla ja sen tehok-
kuutta olennaisesti nostamalla pystytadan myds vapauttamaan asiakaspintaan
enemman aikaa. Tasta johtuen asiakkaalle voidaan tarjota seka hyva ydintuote etta
entista henkilokohtaisempaa palvelua. Sisdisessa tuotteistamisessa on yleensa myds
mahdollista edetd nopeammin kuin ulkoisessa tuotteistamisessa. (Sipild 1999, 47—

49.)

Tuotteistamisen vaiheet

Sipildn (2003, 204-205) mukaan palvelujen tuotteistuksessa on eriteltavissa nelja
astetta, jotka ovat: suunnittelematon palveluprosessi, trimmattu palveluprosessi,
valmiit palvelupaketit seka asiakasraataloidyt palvelutuotteet. Nadiden asteiden mu-
kaan normaali ja perinteinen palveluita tuottava yritys kay lapi muodonmuutoksen
palveluprosessien kehittdmisen kautta ja lopputuloksena on asiakasraataloityja pal-

velutuotteita tuottava ja myyva yritys.

Sipild (1999,13) on esitellyt my6s nelja hieman toisenlaista porrasta, jotka kuvaavat
erilaisia asteita, joihin asiantuntijapalveluita tuottava yritys voi kilpailutilanteestaan,
asiakkaistaan, strategiastaan seka omista tuotekehityskyvyistaan riippuen pyrkia tai

pystya etenemaan. Nama asteet ovat:
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1. Sisdisten tydmenetelmien tuotteistaminen

Sisdisid tydmenetelmia ja toimintatapoja on systema-
tisointi

2. Palvelun tuotetuki

Palvelu, jossa kdytetddn apuna tuotetukea, esim. tie-
tokoneohjelmistoja

3. Tuotteistettu palvelu

Struktuurit, prosessit, menetelméat ja apuvélineet on
tuotteistettu mahdollisimman pitkalle

4. Monistettava tuote

Monistettavissa ja jakelutielle annettavissa oleva tuo-
te, joka on saatu fyysiseen tai sahkdiseen muotoon”

KUVIO 5. Tuotteistamisen asteet (Sipild 1999, 13)
Parantainen (2008, 13—14) on puolestaan ilmaissut oman ndkemyksensa tuotteistuk-
sen eri vaiheista. Parantainen on jaotellut tuotteistuksen tarkeimmat ja selvimmat

vaiheet kuuteen eri virstanpylvaaseen, joita ovat seuraavat:

1. Osa toimintamalleista erottuu joukosta

Asiantuntija alkaa havaita ja monistaa joukosta hyvia toimintamalleja, tehta-
vakokonaisuuksia ja kdytanteitd, jotka toistuvat hankkeesta toiseen lahes sa-

mankaltaisina. (Mt.)

2. Palvelu alkaa hahmottua

Tassa vaiheessa palvelu saa nimen ja alkaa hahmottaa darirajojaan. Myds sen
hinta alkaa pikkuhiljaa muodostua. Hinta ei viela tassa vaiheessa ole kuiten-
kaan lopullinen, ja se saattaa vaihdella johtuen yrityksen halusta raataloida

palvelun sisaltda asiakkaiden erikoistoiveiden ja tarpeiden mukaisesti. (Mt.)
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3. Toimitussisélté vakiintuu

Sisallon vakiintuessa myds palvelun hinta on tassa vaiheessa mahdollista, ai-
nakin periaatteessa, rauhoittaa jopa kiintedksi. Jos asiakas pyytaa viela tassa
vaiheessa palvelun formaatin rikkomista, saatetaan hanelle jo vastata jopa

kieltavasti. (Mts. 14.)

4. Palvelu alkaa monistua perimdtietona

Palvelun sisallon vakiinnuttua asiantuntija voi opettaa nuorempia tyontekijoi-
ta toimittamaan palvelua lahestulkoon samalla tavalla kuin han itse tekisi.
Tuotteistamisen kannalta palvelun osaamisen tuottaminen ja monistuminen

ilman alkuperaista asiantuntijaa on yksi ratkaisevista vaiheista. (Mt.)

5. Palvelu alkaa monistua yrityksen ulkopuolella

Tassa vaiheessa dokumentaatio nousee paarooliin. Palvelun eri vaiheet (tyo-
ohjeet, tarkistuslistat, dokumenttimallit, koulutusmateriaalit) on dokumentoi-
tava siten, ettd ndiden avulla palvelua pystytddan monistamaan ja toistamaan
oman oman yrityksen ulkopuolellakin huolimatta siitd, ovatko palvelun alku-
peraiset kehittdjat ja asiantuntijat enaa kaytettavissa. Tahan vaiheeseen paas-
tdessa tuotteistaminen on jo tietoinen valinta, eika siihen voida paatya enaa

vahingon kautta. (Mt.)

6. Palvelu muuttuu jélleenmyytdvdéksi

Palvelun edettya tahan pisteeseen se on valmis lisensoitavaksi ja jaettavaksi
jalleenmyyjien ja jakeluverkon kautta, eika sitd ole edes tarkoitus enada toimit-
taa omien resurssien avulla. Tassa vaiheessa palvelun kehittdja myos keskittyy
markkinointiin, tuotteistamiseen ja lisensointiin seka hioo jarjestelmallisten
tuotekehitysmenetelmien avulla palvelukonseptia entisestdaan. Tahdan men-
nessa kilpailijoihin on myds saavutettu huomattava etu ja heiddn on jo todella
haastavaa paasta samalla viivalle ilman merkittavia investointeja. (Mts. 14—

15.)
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2.6 Tuotepaketointi ja palvelujen hinnoittelu

Palvelujen hinnoittelulle on tyypillista, ettd annetaan hinta sille palvelukokonaisuu-
delle, joka halutaan myyda asiakkaalle. Tassa tapauksessa edellytyksena on se, etta
palvelutuote on tuotteistettu. Talldin pystytdaan antamaan palvelulle tuotehinta.
Naissa tapauksissa voidaan kaytdannossa puhua myos listahinnoitelluista palveluista.
Listahinnalla tarkoitetaan loppujen lopuksi sitd, etta palvelutuotteelle pystytaan an-
tamaan ennen itse palvelutoimitusta selkea loppuhinta. Sipilan mukaan "tuotteiste-
tun palvelun lopputulos, osapalvelut ja menetelmat pystytdaan kuvaamaan kaupante-
kohetkellad asiakkaalle tdsmallisemmin kuin perinteisessa tarjoustilanteessa” (Sipila

2003, 203-206.)

Tall6in my0ds tuotteistettujen palveluiden hinnoitteleminen ja myyminen asiakkaalle
on helpompaa, koska kaikki elementit on tarkemmin maaritelty. Asiakkaalle on voitu
esimerkiksi tehda etukateen erilaisia versioita palvelutuotteesta, joita voivat olla
esimerkiksi perusversio, riisuttu versio ja kokonaispalveluversio. N&illa eri versioilla
voi jokaisella olla oma hintansa, joka maaraytyy esimerkiksi tuotteen laatutason ja
toimitusnopeuden mukaan. Hinnat voivat olla my&s haarukkahintoja, jotka saattavat
tdsmentya sita mukaa, kun asiakkaan lisatoiveet ja tyon vaatima laajuus on otettu
huomioon. Naiden vaihtoehtojen avulla voidaan ohjailla asiakasta ja hanen odotuksi-
aan palvelua kohtaan tdsmallisemmin, nopeammin ja oikeampaan suuntaan. Taman
seurauksena myds tarjous voidaan tehda nopeammin, mika puolestaan johtaa asiak-
kaan ostokustannuksien ja myyjan myyntikustannuksien pienenemiseen. (Sipild 2003,

203-206.)

Palvelun tuotteistus sekda mahdollistaa ettd osittain myos pakottaa kiintedn hinnan
antamiseen palvelupaketille, koska silla on merkitys myos yhtena erilaisena tapana
palvelujen tuottamiseen. Tuotteistamisen ansiosta myds palvelupaketin hyotyperus-
teinen hinnoittelu on myohemmin mahdollista. Palveluja tuotteistettaessa suuri osa
kustannuksista syntyy jo ennen palvelutilannetta, koska itse palvelutilanteessa muo-
dostetaan ainoastaan tietty osa koko palvelutuotannosta. Taman vuoksi ndita eri

vaiheita on haastavaa eritella esimerkiksi laskuun. (Sipila 2003, 205.)
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Tulevaisuudessa on tarkeda ja oleellista pystya tarjoamaan entista yksildllisempia,
yksityiskohtaisempia seka tarkemmin eriteltyja palveluja. Talloin palvelut on pystyt-
tava paloittelemaan ja tuotteistamaan sellaisiin osiin, etta niista voidaan nopeasti
raataloida erilaisia palveluratkaisuja asiakkaiden toiveita ja tarpeita vastaaviksi. Sipi-
lan (2003) mielesta palvelut taytyy pystya myymaan paloina, osittaisina paketteina
tai kokonaispaketteina. Tallaisia raataloityja ratkaisuja tehtdessa taytyy tuotepaketin
jokainen osa hinnoitella erikseen. Naiden osien hinnat taas taytyy sovittaa yhteen
siten, ettd lopputuloksena on jarkeva, taloudellinen kokonaisratkaisu. (Sipila 2003,

205-206.)

Palvelujen tuotteistamisessa ja tuotepakettien kehittamisessa on kuitenkin myos
varjopuolensa. Se lisda palveluntuottajan tuotekehityskustannuksia ja riskeja verrat-
tuna aikaveloitukseen, koska aikaveloituksessa kaikki tehdaan asiakkaan riskeilld ja
rahoilla. Tuotteistuksen seurauksena myos kilpailu voi kiristya ja hintavertailu helpot-
tua asiakkaiden keskuudessa. Tasta johtuen esimerkiksi hinnankorotukset voivat me-
nettda tehoaan. Sipilan (2003) mukaan omien kehitysinvestointien vastapainoksi
saadaan kuitenkin myds huomattavia hyotyja, joita ovat: ”palvelujen myytavyys hel-
pottuu, toiminta tehostuu, tuottavuuden kehityshyddyt saadaan paremmin itselle,
toiminnan suunnittelu helpottuu, osaamisen levittaminen tehostuu, pystytdaan kas-
vamaan nopeammin”. Tarkeimmaksi seikaksi Sipild nostaa vield sen, ettd parhaimmil-
laan, kun kustannuksia saadaan laskettua ja samanaikaisesti hintaa nostettua seka
volyymia kasvatettua, on lopputuloksena merkittava parannus kannattavuudessa.

(Sipila 2003, 206.)
Pakettihinnoittelu

Tuotteistettujen palvelupakettien hinnoittelussa on olemassa monia erilaisia vaihto-
ehtoja. Adripiina ovat vaihtoehdot, joissa toisessa tarjotaan kokonaista valmista pal-
velupakettia yhdella tietylla hinnalla, kun toisessa taas hinnoitellaan kaikki erilliset
osat, joista palvelupaketti muodostuu ja veloitetaan erikseen niiden mukaan. Tassa
yhteydessa voidaan kdyttaa termia palvelujen erilainen niputusaste. ”Sita kuvaa tun-

nusluku, joka saadaan jakamalla palvelukokonaisuuden kaikkien kustannuksia aiheut-
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tavien osien maara niiden palveluosioiden maaralla, joista peritdadn hinta” (Sipila

2003, 207.)

Palveluiden paketointi ja pakettihinnoittelu helpottaa asiakasta palvelun ostamista,
koska palveluntoimittaja on huolehtinut valmiiksi paketin sisdltamien eri osien yh-
teensopivuudesta sekd parhaimmillaan pystyy myds antamaan takuun palvelukoko-
naisuuden toimivuudesta. Paketoinnin avulla voidaan my0ds eliminoida potentiaalisia
kilpailijoita, mikali kilpailija ei kykene tarjoamaan sellaista palvelukokonaisuutta, joka
vastaa yhta hyvin asiakkaan tarpeita ja vaatimuksia. Palvelupaketit voivat myds aut-
taa joissakin organisaation sisdisissa asioissa, kuten tuotannon suunnittelussa ja
kommunikoinnissa, seka palvelujen erilaisten lisdosien ansiosta, myos kdyttoasteen
parantamisessa. Kovan hintakilpailun painostamana on peruspakettien hinnat tehta-
va hyvin halvoiksi ja mahdollisimman riisutuiksi. Tasta johtuen katteet taytyykin kera-

ta erilaisilla myytavilla lisdpalveluilla ja varaosilla. (Sipild 2003, 207-208, 210.)

Erilaisten lisdpalveluiden avulla voidaan asiakkaille muodostaa parhaimmillaan juuri
sellaisia palvelukokonaisuuksia, jotka sisaltavat heille tarkeita ja heidan arvostamiaan
ominaisuuksia ja asioita. Tallaisista palvelukokonaisuuksista asiakkaat ovat myds
valmiita maksamaan enemman. Lisdpalveluita voi olla kahdenlaisia. Lisdpalvelut on
litetty padpalveluun, mutta ovat vapaaehtoisesti ostettavia lisdpalveluja, joita ilman-
kin pystytdaan tulemaan toimeen. Toisena ovat pakolliset padpalveluun liittyvat lisa-

palvelut, joita ilman ei paapalvelua voi kdyttaa. (Sipila 2003, 303.)

Sipild (2003, 209) on teoksessaan luetellut seuraavia erilaisia osia, joita palvelupake-

tissa voi olla:

e "Perusosa, joka pitaa olla mukana kaikissa kokoonpanoissa.

e Edellytysosa, joka luo palvelun kaytolle mahdollisuudet.

e Valttamattomyysosa, joka on oltava kaikissa kokonaisuuksissa mukana, mutta

siitd voi olla vaihtoehtoja.

e Lisdpalveluosat, jotka voidaan liittaa kokonaisuuteen ja siten ne tdydentavat

palvelupakettia kasvattaen sen arvoa.



38

e Jatkohyddyntamisosiot ovat kuin varaosia, joita on peruskokoonpanon osta-

misen jalkeen pakko ostaa, jotta palvelua voidaan jatkossa hyédyntaa.

e Miellyttavyysosia, jotka eivat vaikuta palvelun hyédyntamiseen, mutta ne voi-

vat tehda palvelun jollekin asiakkaalle miellyttavammaksi.”

Sipild (2003, 209) on myos luetellut yleisimmat ndista elementeista koottavat erilai-

set paketointi- ja hinnoitteluyhdistelmat, joita ovat:
e "Yksi paketti — yksi hinta

e Pakettiversiot: sama hinta tai erilaiset hinnat eri versioilla — esimerkiksi riisut-

tu, keskikokoinen ja laaja versio
e Tarjotaan peruspaketti ja erihintaisia lisdpalveluja.

e Asiakas saa valita esimerkiksi viisi osiota pakettihintaan. Hinta on riippumaton

niiden sisallosta, tai jostain superosasta voidaan ottaa lisdmaksu.

e Tarjotaan peruspaketti ja esimerkiksi valinnaiset kolme lisdosaa kiintedan hin-

taan.

e Palvelu myydaan osina ja hinta muodostuu sen mukaan, kuinka monta osaa

on valittu. Kullakin osalla on oma hintansa.”

2.7 Tutkimuksen teoreettinen yhteenveto

Koska tutkimuksen toimeksiantaja KOOLS ry tarjoaa liikuntapalveluita, oli hyva avata
ensinnakin palvelun maaritelma. Palvelu voidaan ndahda tekona tai toimintana, jossa
asiakas saa haluamansa suorituksen yleensa rahaa vastaan. Paapaino itse tutkimuk-
sessa oli KOOLSin jasenmaksun tutkiminen ja sen mahdollinen nostaminen, joten
teoreettisessa viitekehyksessa perehdyttiin tarkemmin palvelun hintaan ja hinnoitte-
luun. Hinta antaa kuvaa palvelun laadusta ja arvosta seka toimii vastineena saadusta
palvelusta. Teoriassa selvitettiin hintamielikuvaan vaikuttavia tekijoita ja vertailuhin-

nan merkitystd mielikuvan muodostumisessa.
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Hinnoittelun perusteissa avattiin hinnoittelu kasitteend, mutta myds hinnoittelun
strategioita selvitetddan mm. Naglen ja Hoganin hinnoittelupyramidin avulla. Tama
auttaa selvittamaan sitd, miten KOOLSin tulisi jasenyyttdaan hinnoitella. Tiivistettyna
hinnoittelu voi olla kustannus- tai markkina- ja kilpailuperusteista, tai se voi perustua
omiin padamaariin ja tavoitteisiin. Hinnoittelustrategia voidaan jakaa hinnoittelun
l[ahtokohtiin ja tavoitteisiin, paatokseen hintatasosta ja hinnoittelumenetelmista seka
hinnalla operointiin. Ydinajatuksena strategialle tulisi olla tuotteen oikean arvon l6y-
tdminen, josta asiakas on valmis maksamaan. Hinnoittelumenetelma tai -malli taas
on palvelun veloitusmuoto. Teoreettisessa viitekehyksessa perehdyttiin tarkemmin
vielad jasenmaksuhinnoitteluun ja arvo- tai hyotyperusteiseen hinnoittelumalliin, silla
nama hinnoittelumenetelmat voisivat olla teorian perusteella kaikkein sopivimpia

myo6s KOOLSin kayttoon.

Palvelun tuotteistaminen tuotiin teoriaosuudessa esille toisena suurena ja syventa-
vana asiakokonaisuutena. Tuotteistamisen teoriaa kdytetdaan tukena KOOLSin jase-
nyyden sisallén tutkimiseen ja jasensysteemin mahdolliseen uudistamiseen. Tuot-
teistaminen kasitteena on esimerkiksi palvelun tai tuotteen kehittamista, suunnitte-
lua ja voiton maksimointia siten, ettd my06s asiakkaan saama hyoty on mahdollisim-
man suuri. Tuotteistettu palvelu voi pitda sisallaan eri asiakkaille suunnattuja palve-
lukokonaisuuksia erilaisin hinnoin ja palvelusisalloin. Yhtena ajatuksena KOOLSin ja-
sensysteemin uudistamiseksi ovat erilaiset jasenyysluokat, joissa jasen saa juuri ha-
luamansa palvelukokonaisuuden ja maksaa vain tdman palvelun kaytosta. Tata jase-
nyysideaa tuetaan pakettihinnoittelun ja tuotepaketoinnin teorialla, silla tuotepake-
toinnin ja sen hinnoittelun ideana on raataloida asiakkaalle juuri oikea tuote. Palvelu
voidaan nain ollen jakaa erilaisiin osakokonaisuuksiin, joissa eri versioista maksetaan

eri hintaa.

Alla oleva kuvio selventaa vield teoreettisen viitekehyksen rakennetta. Teorian keski-
0ssa on liikuntapalvelu, jonka hinnoittelua ja tuotteistamista kasitellaan kahtena suu-
rena kokonaisuutena. Nailla molemmilla teoriaosilla ovat omat alalukunsa, joissa

aiheiden sisaltoon perehdytdaan tarkemmin. Lopussa palvelun hinnoittelu ja tuotteis-

taminen nivotaan yhteen pakettihinnoittelun ja tuotepaketoinnin muodossa.
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Tassa paaluvussa kuvataan tdman opinnaytetyon kvantitatiivisen tutkimuksen toteut-

tamisprosessia. Ensin esitelladn kvantitatiivisen tutkimuksen teoriapohja, minka jal-

keen tutkimusprosessin toteutus kuvataan paapiirteittdin kronologisessa aikajarjes-

tyksessa vaihe vaiheelta. Alussa kerrotaan tutkimuksen lahtokohdat, aiheen valinta ja

tutkimuskohteen seka -ongelman maarittdminen. Tata kautta valikoitui myos kaytet-

ty tutkimusmenetelma. Taman jalkeen kuvataan prosessin eteneminen aina tulosten

analysointiin, pohdintaan ja johtopaatoksiin asti.

Tutkimuksen toteutus-osassa avataan ja esitelldadn myds tutkimusaiheeseen liittyvia

aiempia tutkimuksia ja tdman jalkeen lapikdaydaan tutkimusaineiston kerdaamistapa ja

kyselyn toteutus. Lopussa esitelldadan tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytet-
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tavat menetelmat ja -kasitteet. Teorian avulla arvioidaan vield tdman tutkimuksen ja

sen tulosten luotettavuutta.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa maarallista tutkimusta. Siina lasketaan maaria ja
se pyrkii yleistamaan tutkimustuloksia. Sen perusajatuksena on kysya pienelta valitul-
ta joukolta, eli otokselta, maaritettyyn tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia. Ta-
man pienen vastaajajoukon ja heiltd saatujen vastausten ja tulosten katsotaan edus-
tavan koko perusjoukkoa. Toisin sanoen otoksen perusteella vedetdan yleistavat joh-
topaatokset, koska ndin saatavat tulokset ovat riittavan tarkkoja, eika ole taloudellis-

ta tutkia kaikkia asianomaisia. (Kananen 2008, 10, 13.)

Kvantitatiivisen tutkimusprosessin lahtokohtana on tutkimusongelma, johon pyritaan
[6ytdmaan vastaus tai ratkaisu. Ongelman ratkaisemisen valineena kadytetaan tietoa,
joka kerataan. Taman vuoksi taytyy siis maarittaa, mita tietoa ratkaisemiseen tarvi-
taan, mista se hankitaan ja miten se kerataan. Maarallisessa tutkimuksessa kaytetaan
tiedonkeruumenetelmana yleisimmin kyselylomaketta, jonka kysymysten avulla pyri-
tdan saamaan selville ilmidon liittyvien ominaisuuksien tai yhteyksien frekvensseja eli
esiintymistiheyksia. Kaikki ndma tiedonhankkimisen eri vaiheet vaikuttavat toisiinsa.
Esimerkiksi kdytettaviin kysymyksiin vaikuttaa se, mita tai minkalaista tiedonkeruu-

menetelmaa kdytetdan. (Kananen 2008, 11.)

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan alkaa suorittaa vasta silloin, kun tutkittava ilmio
on riittdvan tunnettu, rajattu ja tdsmennetty. Kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen
edellyttda toisin sanoen tutkittavan ilmion riittavaa tuntemista. llmion taytyy olla niin
hyvin maaritelty ja tunnettu, etta sita pystytadn mittaamaan menetelmin, joita kvan-
titatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan. Maarallisessa tutkimuksessa tietoa ja saatua
aineistoa kasitelldadn ja mitataan tilastollisilla menetelmilla seka tehdaan mittauksia.
Mittauksilla tarkoitetaan tassa tapauksessa havaintoyksikdiden maaraa, ei sita, kuin-

ka monta mittausta on tehty yhta yksikkda kohden. (Kananen 2008, 10.)
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Kvantitatiivinen tutkimus perustuu Kanasen (2008, 10) mukaan “mittaamiseen, jonka
tavoitteena on tuottaa perusteltua, luotettavaa ja yleistettavaa tietoa”. Kvantitatiivi-
nen tutkimus perustuu myds positivismiin, jonka tavoitteena on pyrkia objektiiviseen
ja absoluuttiseen totuuteen. Tasta johtuen maarallinen tutkimus vaatii ja edellyttaa
havaintoyksikdiden “riittavaa” maaraa, jotta tutkimuksesta saatuja tuloksia ja sen
antamaa tietoa voitaisiin pitaa luotettavina. Tama mahdollistaa my0ds sen, etta tulok-
set voidaan mahdollisesti siirtda koskemaan ja kuvaamaan koko perusjoukkoa. (Ka-
nanen 2008, 10.) Tassa piilevat kuitenkin omat riskinsa. Mikali valittu kohdejoukko ei
annakaan ominaisuuksiltaan oikeaa kuvaa eika vastaa koko todellista kohderyhmaa
ja perusjoukkoa, ovat tutkimuksesta saadut tulokset virheellisia. Valitun joukon pitai-
si tdman vuoksi olla ominaisuuksiltaan mahdollisimman identtinen ja lahestulkoon
peilikuva koko perusjoukkoon verrattuna. Valittavan otoksen valinta onkin kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa usein haastavaa ja siind harvoin onnistutaan taydellisesti.

(Kananen 2008, 13.)

3.2 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessi alkoi loppukesalla 2012. Talloin tiedusteltiin toimeksiantajalta
opinnadytetyon aihetta sahkopostin valityksella. Ajatuksena oli tehda jokin liikuntaan
littyva tutkimus, koska molemmat tutkijoista ovat kiinnostuneita lilkkunnasta ja nain
ollen omiin mielenkiinnon kohteisiin liittyva tutkimuskohde maksimoisi tutkimusmo-
tivaation. Tata kautta paadyimme toimeksiantajan valinnassa KOOLS ry:hyn, joka on
korkeakouluopiskelijoiden oma liikuntaseura. Toinen tarkea seikka toimeksiantajan
valinnassa oli my0s se, ettd KOOLS ry oli molemmille tutkijoille jo ennestaan tuttu
aiemman yhteistyon kautta, ja molemmat kayttivat myos aktiivisesti KOOLSin tarjo-
amia palveluja. Aiempi yhteistyo toimeksiantajan kanssa piti sisallaan projektin to-
teuttamisen, joka kasitteli ja tutki KOOLSin toimintaa seka sen jasenten yleisia liikun-
tatottumuksia. Toimeksiantaja kysyi jo tassa yhteydessa ensimmaisen kerran mah-

dollista kiinnostusta opinndytetydn tekemiseen.

Tyon aiheesta saatiin vahvistus lukuvuoden alkuun mennessa ja nain itse tutkimus-

prosessin tyostaminen alkoi heti syksylla opiskelun alettua. Tyéstaminen aloitettiin
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palaverien pitamisella KOOLSin johtohenkildstén kanssa. Ndissa palavereissa keskus-
teltiin tarkemmin opinndytetyon aiheesta, sen mahdollisesta sisallostad, tyon lahto-
kohdista seka itse tutkimusongelmasta. Alusta alkaen oli selvilld, ettd pddongelmana
on raha ja se, kuinka sita saataisiin jadmaan enemman KOOLS ry:lle. Toisin sanoen,

kuinka toiminnasta saataisiin tuottavampaa ja kannattavampaa.

Alussa hankaluuksia tuotti tutkimusongelman rajaaminen ja ydinongelman loytami-
nen. Raha ja kannattavuuden parantaminen olivat melko laajoja kasitteita tutkitta-
viksi sellaisenaan, kun taas pelkka jasenyyden hinnan tutkiminen ei valttamatta olisi
ollut tarpeeksi kattava tutkimuksen kohde. Tasta johtuen oli keksittava niin sanotusti
lisda lihaa luiden ymparille ja paddyimme jasenyyden hinnan tutkimisen lisaksi liitta-
maan tuotteistamisen mukaan tutkimukseen. Vaikka itse tutkimuksen kohde ja sen
aihepiiri olivat koko ajan tiedossa, tuotti virallisen tutkimusongelman nimedaminen

paanvaivaa ja osoittautui yllattavan haastavaksi.

Muutamien ohjaavan opettajan ja toimeksiantajan kanssa pidettyjen palaverien jal-
keen lopullinen opinndytetyon aihe 16ysi kuitenkin muotonsa. Naiden palaverien yh-
teydessa oli myos paatetty, etta tutkimus toteutetaan tekemalla kysely KOOLSin hin-
noitteluun liittyen. Tata kautta tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen tut-
kimusote, koska suuria vastausmaaria on helpompi kasitella maarallisella tutkimuk-
sella. Talldin myos alettiin jo suunnitella alustavaa kyselylomaketta ja siihen liittyvia
asioita, kuten mita se tulisi pitamaan sisallaan, kuinka laaja kysely tulisi olemaan, mil-

Ia ohjelmalla se laadittaisiin ja mita kysymyksia siihen tulisi.

Marraskuussa 2012 alettiin tutustua teoreettiseen viitekehykseen ja ryhdyttiin hank-
kimaan teoriaan tarvittavaa tietoa ja teoksia. Joululoman alkaessa oli edetty jo siihen
vaiheeseen, etta opinndytetyon alustava runko ja sisallysluettelo oli saatu luonnoste-
lua ja teorian kirjoittaminen voitiin aloittaa. Myds kyselylomake oli saatu hyvalle mal-

lille ja se oli tarkoitus laittaa liikenteeseen heti tammikuun 2013 alussa.

Ennen kyselylomakkeen liikkeelle laskemista pidettiin viela palaverit ohjaavan opet-
tajan ja toimeksiantajan kanssa. Nadissa palavereissa kaytiin lapi lomakkeen sisalto ja
varmistettiin myds, ettei mitaan lisattavaa eika tarvetta muutoksiin enda ollut. Kyse-

lya kdytettiin my0ds parilla koevastaajalla virheiden eliminoimiseksi.
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Kysely laitettiin liikenteeseen suunnitelman mukaisesti tammikuussa 2013 heti joulu-
loman paatyttya. Kysely oli ulkona noin kaksi viikkoa, ja kysely lahetettiin kolmen eri

kanavan kautta. Jakelukanavina toimivat opiskelijakunta JAMKOn viikkotiedote seka

KOOLS ry:n jasenkirje, jotka toimitettiin jasenrekistereille sahkopostin kautta. Naihin
tiedotteisiin liitettiin sahkoinen linkki tutkimuksen kyselyyn. Kolmas jakelukanava oli

sosiaalinen media. Facebookiin luotiin oma ryhma, joka oli taysin omistettu tutki-

muksen kyselylle ja sen jakamiselle.

Kyselyn vastausten kerddamisen aikana tyOstettiin teoreettista viitekehysta ja muita
opinnadytetydn osa-alueita, joita siina vaiheessa oli jo mahdollista tyostaa. Vastaus-
ajan paatyttya suoritettiin arvonta toimeksiantajan kanssa ja toimitettiin luvattu pal-
kinto arvonnan voittajalle. Taman jalkeen pystyttiin myos aloittamaan kyselyn ja tut-
kimuksen tulosten analysointi. Tulosten analysoinnin ohella viimeisteltiin myds teo-
reettinen viitekehys lopulliseen muotoonsa. Tulosten analysointi aloitettiin taulukoi-

den laadinnalla, minka jalkeen taulukot avattiin tekstimuotoon.

3.3 Kyselyn toteutus

Taman opinnaytetyon kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedot kerattiin kyselyn ja sita
varten luotujen kysymysten seka kyselylomakkeen avulla. Itse kyselylomakkeessa
kysymykset olivat joko valmiilla vaihtoehdoilla varustettuja (strukturoituja) tai avoi-

mia kysymyksia.

Strukturoiduissa kysymyksissa on annettu vastausvaihtoehdot valmiiksi. Tasta johtu-
en strukturoitujen kysymysten vastausten analysointi on vaivatonta ja helppoa, koska
kaikki vastausvaihtoehdot on jo numeroitu valmiiksi. Strukturoituja kysymyksia voi

olla erilaisia vaihtoehtokysymyksia ja asteikkokysymyksia. (Kananen 2008, 26.)

Avoimet kysymykset voivat olla joko rajattuja/suunnattuja kysymyksia tai taysin
avoimia. Avoimissa kysymyksissa kysymyksen rajaus on hyvin olennaista, koska huo-
nosti rajattu kysymys voi tuottaa tutkimusongelman kannalta taysin hyodyttomia
vastauksia. Nain ollen kysymyksen tarkoitus maaraa avoimen kysymyksen rajauksen

asteen. Jos taas kysymys on tdysin rajaamaton, voidaan sita kayttaa esimerkiksi uusi-
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en ajatusten tai ideoiden tuottamiseen. Avoimia kysymyksia voidaan myos kayttaa
tutkimuksissa, joissa ei tutkittavasta ilmidsta vield tiedeta paljoa, tai niiden avulla
voidaan myo0s kartoittaa ilmiota esitutkimusvaiheessa. Avointen kysymysten ja niiden
tulosten kasittely on vaikeaa, mutta niiden avulla voidaan kuitenkin saada tietoa, jota

ei strukturoiduilla kysymyksilld voida saada. (Kananen 2008, 25-26.)

Se, kuinka toimivia ja hyvia kysymykset ovat tiedon kerdajing, riippuu kolmesta eri
seikasta, jotka ovat: vastaaja ymmartaa kysymykset oikein, vastaajalla on kysymysten
edellyttdma tieto ja vastaaja haluaa antaa kysymyksiin liittyvan tiedon. Jotta kysely-
tutkimus voi onnistua, on kaikkien naiden edellytysten taytyttava jokaisen kysymyk-
sen kohdalla. On myds otettava huomioon, etta jokaisen vastaajan tulee ymmartaa
kysymys samalla tavalla. Tasta johtuen kysymysten taytyy olla selkeita, eivatka ne saa
sisaltaa erikoistermeja tai -ilmaisuja. Niiden kielen pitaa olla jokapaivaista kayttokiel-
ta, jota kaikki ymmartavat tasa-arvoisesti. Vastaajaa ei mydskadan saa pakottaa tai
altistaa vastaamaan kysymyksiin, joista hanella ei ole tietoa tai kokemusta. Naissa
tapauksissa harva haluaa paljastaa tietdmattomyytensa, joten han vastaa tietamat-
tomyydestaan huolimatta. On siis tarkeda varmistaa, etta vastaaja omaa vastaami-

seen tarvittavan tiedon. (Kananen 2008, 25,31.)

Tutkimuksen kysely toteutettiin sdhkdisena ja kyselylomake luotiin Google Drive (en-
tinen Google Docs.) -ohjelman avulla. Kyseiseen ohjelmaan paadyttiin, koska se oli jo
ennestaan tuttu. Olimme tehneet sen avulla jo yhden projektikyselyn samalle toi-
meksiantajalle, joten saman ohjelman kayttaminen taman tutkimuksen toteuttami-
seen tuntui luontevalta vaihtoehdolta. Vastaukset paivittyvat ohjelmaan automaatti-
sesti, ja ohjelma my6s rakentaa ja muodostaa vastauksista itsendisesti erilaisia taulu-
koita seka kuvioita. Ndin ollen vastausten tulokset olivat helposti tulkittavissa. Valmiit
taulukot myds helpottivat tulosten analysointia ja auttoivat ymmartamaan vastaus-

ten kokonaiskirjoa paremmin.

Lomakkeen laadinnassa teimme yhteisty6ta toimeksiantajan seka ohjaavan opetta-
jamme kanssa. Pidimme muutaman tapaamisen, joissa keskustelimme lomakkeeseen
tulevien kysymysten aiheista seka itse kysymysten lopullisesta muodosta ja kirjoi-

tusasusta. Ennen tapaamisia laitoimme sahkopostilla alustavia kysymysehdotuksia ja



46

-aihioita, joihin pyysimme lisdysta ja kommentteja. Kyselyn ja kysymysten pdapaino
oli luonnollisesti niissa asioissa, joita toimeksiantaja piti tarkeina. Kysymyksien avulla
pyrittiin my6s saamaan kohderyhmaltd mahdollisimman paljon informaatiota ja kehi-

tysideoita toimeksiantajaa askarruttavissa asioissa.

Kyselylomakkeessa kdytimme seka avoimia etta strukturoituja kysymyksia. Ensim-
mainen avoin kohta oli heti lomakkeen alussa, jossa kysyttiin vastaajien yhteystietoja
arvontaa ja palkinnon perille toimittamista varten. Lisdksi avoimia kohtia oli kysy-
myksissa 4, 11, 13, 16, 17 ja 18. (Liite 1). Kohdissa 4, 11, 16 ja 18 (Liite 1) oli annettu
valmiiden vastausvaihtoehtojen lisdksi myds vaihtoehto "Muu”, jos mikdan valmiiksi
annetuista vaihtoehdoista ei vastannut vastaajan mielipidetta. Nama "Muu” -kohdat
olivat kyselylomakkeessa avoimia kohtia, johon vastaaja sai omin sanoin kertoa ha-
luamansa vaihtoehdon. Kysymys 13 (Liite 1) taas oli kysymyksen 12 (Liite 1) jatkoky-
symys, johon vastaajan tuli vastata ainoastaan, jos han oli valinnut kysymykseen 12
(Liite 1) vaihtoehdon kylla. Tall6in vastaaja sai kohdassa 13 (Liite 1) avoimesti esittaa
oman mielipiteensa sopivasta liikuntatarran hinnasta yhdelle lukukaudelle. Kysymys
17 (Liite 1) oli tdysin avoin. Tassa kysyttiin: “Jos jasenmaksun hinta olisi korkeampi,
mita siihen tulisi sisaltya?”. Vastaaja sai ndin ollen kertoa taysin avoimesti ne asiat,
joita hdanen mielestdadan korkeamman jasenmaksun tulisi pitda sisallaan. Kaikki muut
kyselylomakkeen kysymykset olivat valmiilla vaihtoehdoilla varustettuja eli struktu-

roituja kysymyksia.

Kyselylomakkeessa oli kolme selkeda padosiota, jotka olivat 1) Perustiedot, 2) KOOL-
Sin nykyisten palveluiden kadytto seka 3) Jasenyys. ”Perustiedot”-kohdassa kysyttiin

vastaajien sukupuolta, ikda, koulutusalajarjestdd, asuinpaikkaa seka tyontekoa opis-
kelun ohessa. ”KOOLSin nykyisten palveluiden kaytto”- osiossa selvitettiin vastaajien
tottumuksia liittyen KOOLSin nykyisten palveluiden kayttoon. Osiossa kysyttiin esi-

merkiksi, mitd KOOLSin vuoroja ja kuinka usein vastaajat kayttavat, ja kuinka pitkaan
he ovat olleet KOOLSin jasenia. ”Jasenyys”-kohdassa kysyttiin vastaajien mielipiteita
liittyen KOOLSin nykyisiin jasenhintoihin ja palvelujen sisaltoon seka laatuun. Lisaksi

kartoitettiin vastaajien mahdollista kiinnostusta jasenyyden uudistamiseen.
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Lomakkeen alkuun laadittiin saateteksti, jossa kerrottiin lyhyesti, mista kyselyssa on
kyse, mihin silla pyritdan, seka kuinka lomake tdaytetdaan. Saatetekstin yhteydessa
kerrottiin myds kyselyyn liittyvasta arvonnasta. Taman vuoksi myds yhteystiedoille oli
varattu oma osio, jotta palkinto saataisiin toimitettua perille. My6s tutkijoiden nimet
ja yhteystiedot oli laitettu lomakkeen alkuun mahdollisia yhteydenottoja tai kysy-

myksia varten.

Kyselylomakkeen ja saatetekstin ollessa lahestulkoon valmis ne lahetettiin toimek-
siantajalle tarkastettavaksi ja pyydettiin paluupostina luetteloa mahdollisista muu-
toksista ja parannusehdotuksista koskien kyselylomakkeen sisaltdd, muotoseikkoja ja
toimivuutta. Toimeksiantaja testasi lomaketta ja hioi saatekirjeen lopulliseen muo-
toonsa. Koevastaus saatiin vastaustenkasittelyohjelmaan, joten senkin toimivuus tuli

nain testattua.

Kyselyn populaation eli perusjoukon muodostivat kaikki KOOLS Ry:n jasenet, joita oli
yhteensa 756 kappaletta. Sahkoinen kyselylomake ldahetettiin koko jasenrekisterille ja
vastauksia saatiin yhteensa 120 kappaletta. Tama vastausmaara toimi kyselytutki-

muksen otoksena. Kyselyn vastausprosentiksi muodostui ndin ollen 15,9 %.

3.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Etenkin kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan tulee aina arvioida tutkimuksensa
luotettavuutta. Luotettavuudesta kertovat sen validiteetti seka reliabiliteetti. Validi-
teetti eli patevyys tarkoittaa kasitteena oikeiden asioiden tutkimista tutkimusongel-
man kannalta. Validiteetti voidaan todeta hyvaksi silloin, kun teoreettinen ja opera-
tionaalinen maaritelma pitavat yhta. Validiteettia arvioitaessa kiinnitetdan huomio
siihen, kuinka tutkimusmenetelma seka siina kaytetyt mittarit vastaavat tutkittua
ilmiota. Reliabiliteetti eli luotettavuus taas tarkoittaa saatujen tulosten pysyvyytta.
Tutkimuksessa kdytetyn mittarin tulisi antaa aina samat tulokset eri mittauskerroilla,
jolloin tulokset eivat johdu sattumasta, vaan ovat toistettavissa. (Mantyneva, Heino-

nen, Wrange 2008, 34-35; Kananen 2011, 118-119.)
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Korkea validiteetti voidaan saavuttaa koko tutkimusprosessin mahdollisimman tar-
kalla kuvailulla. Raportoinnin yhteydessa tulisi perustella tutkimuksessa tehdyt valin-
nat seka painottaa saatujen tulosten ja teoreettisen viitekehyksen suhdetta toisiinsa.
(Mantyneva, Heinonen, Wrange 2008, 34.) Validiteetti voidaan eritella erilaisiin ala-
luokkiin, kuten ulkoiseen validiteettiin, sisalto- ja kriteerivaliditeettiin. Ulkoinen vali-
diteetti tarkoittaa saatujen tulosten yleistettavyytta eli sita, ettd otoksen tulisi vasta-
ta populaatiota. Tassa tutkimuksessa otoksena oli 120 satunnaista vastaajaa KOOLSin
756 jasenen rekisterista. Ulkoinen validiteetti toteutui hyvin, silld 120 vastaajan otok-
sessa vastaajat eivat poikkea muusta populaatiosta, vaan vastaamatta jattaneilta
jasenilta olisi mita todenndkdisimmin saatu samankaltaiset tutkimustulokset. Tutki-
muksen voidaan siis todeta olevan yleistettavissa. Ulkoista validiteettia pyrittiin pa-
rantamaan myos silla, etta kysely laskettiin liikkkeelle JAMKOn viikkotiedotteen mu-
kana, KOOLSin jasenkirjeena seka silla, etta siita luotiin tapahtuma sosiaaliseen me-
diaan, Facebookiin. Lisdksi kysely kdannettiin myos englanninkieliseksi, jotta vaihto-
opiskelijoilla olisi vastaamiseen yhtaldinen mahdollisuus. Kdannds tuotti lopulta yh-

den lisdvastauksen. (Kananen 2011, 121.)

Sisdltovaliditeetin tarkoituksena on, etta kdytetyt mittarit ja muuttujat muodostavat
tutkimustulosten kanssa syy-seuraussuhteen. Mittarien tulisi olla myos teoriasta joh-
dettuja. Taman tutkimuksen sisaltovaliditeettia parantaa kyselylomakkeen laatimi-
nen teorian pohjalta. Lomake on jaettu osakokonaisuuksiin, joissa kasitellaan erik-
seen vastaajien perustiedot, KOOLSin nykyisten palvelujen kaytto ja lopuksi seka ny-
kyista etta tulevaa jasenyyttd. Kyselylomake on laadittu Kanasen kvantitatiivisen tut-
kimuksen tekoa kasittelevien teoksien ohjeita noudattaen. Kyselylomakkeen toimi-
vuus varmistettiin toimeksiantajalla, ohjaavalla opettajalla ja parilla koevastaajalla.
Kyselylomakkeella saatiin kaiken kaikkiaan halutun kaltaiset, teorian kanssa yhtapita-
vat vastaukset. Haasteita lomaketta rakennettaessa tuotti muutamien kysymysten
muotoilu, mutta ndma ongelmat saatiin selvitettya toimeksiantajan kanssa. Lisdksi
kyselylomakkeesta jai toimeksiantajan kannalta hyodyllinen kohta ”Vapaa sana

KOOLSista” pois, mutta se ei vaikuttanut taman tutkimuksen tuloksiin. (Mts. 122.)

Kriteerivaliditeettia arvioidaan muiden vastaavien tutkimusten perusteella. Jos ai-

emmista tutkimuksesta on saatu samat tulokset, voidaan kriteerivaliditeettia pitaa
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hyvana. Tata opinnaytetyota edeltdneissa tutkimuksissa (ks. Kinnunen & Moilanen
2006; Muhonen ym. 2012) kysyttiin esimerkiksi korkeakouluopiskelijoiden kipurajaa
liilkuntapalvelujasenyyden suhteen. Muun muassa juuri tdman kysymyksen kohdalla
paddyttiin samalla mittarilla samanlaisiin tuloksiin kuin tassakin tydssa. (Kananen

2011, 123.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen reliabiliteettia voidaan parantaa silld, etta tutkimuspro-
sessin vaiheet kuvataan mahdollisimman tarkasti ja yksityiskohtaisesti. Tall6in tutki-
mus on helppo toistaa toisen tai muun tutkijan toimesta. (Kananen 2011, 123.) Ta-
man tyon reliabiliteettia on pyritty todistamaan silld, etta koko tutkimusprosessi on
kuvattu vaiheittain taman luvun edelld. Taman lisdksi reliabiliteetin parantamiseen
pyrittiin kyselylomakkeen lahettamiselld useaa jakelukanavaa kayttaen seka otos-
koon suuruudella (120), silld yli sadan otosta voidaan pitda riittavana, kun kyseessa

on suppeahko kohderyhma. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995, 43.)

4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselyyn vastasi yhteensa 120 KOOLS Ry:n jasenta. Vastaajista 74 oli naisia ja 46 mie-
hia. Saatujen vastausten maara oli tyydyttava, koska lahtokohtaiseksi tavoitteeksi
asetettiin sadan vastauksen rajapyykki, ja sen yli my&s paastiin. Vastausmaara olisi
tietysti voinut olla suurempikin, kun otetaan huomioon koko kohderyhman laajuus,
joka oli maaliskuussa 2013 yhteensa 756 vastaajaa. Ndin ollen vastausprosentti oli
15, 9%. Toisaalta vastausmaara olisi voinut todennakdisesti olla paljon pienempikin
ilman kyselyyn liitettya arpajaispalkintoa, joka omalta osaltaan toi varmasti huomat-
tavasti lisaa vastauksia. Englanninkielisia vastauksia saatiin vain yksi kappale, mika oli
melko suuri pettymys, koska lomakkeen kdantaminen englanniksi vaati kuitenkin

yllattavan suuren tydomaaran.

Tutkimustulokset on jaoteltu kolmeen eri kokonaisuuteen. Ensimmaisessa osassa
esitellddn vastaajien perustiedot. Taman jalkeen selvitetdan KOOLSin nykyisten pal-
velujen kayttoa. Kolmas osa — jasenyys — pureutuu kaikkein keskeisimmin tutkimus-

ongelmaan ja -kysymyksiin. Naissa kolmessa kokonaisuudessa tulokset on taulukoitu
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ja avattu sanalliseen muotoon, mutta tulosten syvempi analysointi kdydaan viela

erikseen lapi Pohdinta-luvussa.

4.1 Vastaajien tiedot

Kyselyssa selvitettiin ensimmaiseksi vastaajien taustatiedot. Kysyimme vastaajien
sukupuolta, ikaa, koulutusalajarjestdd, asuinpaikkaa seka tyéntekoa opiskelun ohes-

sa.
Sukupuoli

Ensimmaisesta taulukosta selvida kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma. Kyselyyn
vastanneista 120 henkilostda enemmisto oli naisia. Naisia oli 74 kappaletta, mika oli
62 % vastausten kokonaismaarastd. Miehia oli 46 kappaletta, mika oli 38 % vastaus-

ten kokonaismaarasta.

TAULUKKO 1. Sukupuoli

N 120

%

Mies 46 38
Nainen 74 62
Yht. 120 100

Ika

Toisesta taulukosta kay ilmi kyselyyn vastanneiden ikdjakauma. Ikdjakauma oli jaotel-
tu viiteen eri ikdhaarukkaan, jotka olivat: 18-20, 21-23, 24-26, 27-29 ja 30-vuotiaat
tai sitd vanhemmat. Kyselyyn vastanneista selked enemmisto (56 %) oli 21-23-
vuotiaita, joita oli yhteensa 68 kappaletta. Noin viidennes (21 %) oli 24-26-vuotiaita,
joita oli yhteensa 25 kappaletta. 18—20-vuotiaita oli yhteensa 19 kappaletta, mika
kattoi 16 % vastaajien kokonaismaarasta. Kaksi selkedsti pieninta ikdluokkaa olivat

27-29-vuotiaat (5 %) ja yli 30-vuotiaat (2 %), joihin kuului yhteensa vain vajaa kym-
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menen vastaajaa. 27-29-vuotiaita vastaajia oli kuusi kappaletta ja yli 30-vuotiaita

vain kaksi kappaletta.

TAULUKKO 2. Ika

N 120
%
18-20 19 16
21-23 68 56
24-26 25 21
27-29 6 5
>30 2 2
Yht. 120 100

Koulutusalajarjesto

Koulutusalajarjestd-kohdassa vaihtoehdoiksi annettiin kaikki JAMKin koulutusalajar-
jestot, jotka ovat KOOLSIin toiminnan alaisia. Tahdn jakaumaan paadyttiin toimek-
siantajan, KOOLS Ry:n, pyynnosta. Vaihtoehtoina koulutusalajarjestoa koskevaan
kysymykseen olivat: JASTO, SAUMA, TARMO, MATKARATA, JIO, JAMMAUS, KON-
KURSSI ja EXCHANGE STUDENTS. JASTO on sosiaali- ja terveysalan opiskelijoiden,
SAUMA kulttuurialan opiskelijoiden, TARMO agrologiopiskelijoiden, MATKARATA
matkailu-, ravitsemis- ja talousalan opiskelijoiden, JIO insinddriopiskelijoiden, JAM-
MAUS musiikin opiskelijoiden ja KONKURSSI tradenomiopiskelijoiden koulutusalajar-
jestd. EXCHANGE STUDENTS tarkoittaa vaihto-opiskelijoita.
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TAULUKKO 3. Koulutusalajarjesto

N 120
%

JASTO 45 37
SAUMA
TARMO
MATKARATA 11
JIO 19 16
JAMMAUS 1 1
KONKURSSI 40 33
EXCHANGE STUDENTS 2 2
Yht. 120 100

Kaksi selkedsti suurinta vastaajaluokkaa olivat JASTO ja KONKURSSI. JASTOn jasenia
oli 37 % vastaajista eli 45 kappaletta. KONKURSSIn jasenia oli 33 % vastaajista eli 40
kappaletta. JIOn jasenid oli 16 % vastaajista eli 19 kappaletta. Noin joka kymmenes
(9 %) vastaajista oli MATKARATAN jdsenia. Heita oli yhteensa 11 kappaletta. Vastaa-
jista oli SAUMAN, TARMOn ja JAMMAUksen jasenia vain yksi kustakin koulutusalajar-
jestosta. Naiden koulutusalajarjestdjen prosentuaalinen osuus kaikista vastaajista oli
ndin ollen 1 % jokaista jarjest6a kohden. Vaihto-opiskelijoita oli 2 % eli 2 kappaletta

vastaajista.
Asuinpaikka

Kyselylomakkeen asuinpaikka-osion avulla haluttiin kartoittaa KOOLSin jasenten ja-
kaantumista eri paikkakunnille. Tdma osio liitettiin kyselylomakkeeseen toimeksian-
tajan pyynnosta. Asuinpaikka-kohdassa annettiin vaihtoehdoiksi kaikki ne asuinpai-
kat, joissa on KOOLSin vuoroja ja toimintaa. Asuinpaikkavaihtoehtoja olivat nain ollen
keskusta, Kuokkala, Halssila, Lohikoski, Pupuhuhta, Keltinmaki, Pohjalampi, Saarijarvi

ja Muu. Asuinpaikkojen jakautuminen on nahtavissa seuraavasta taulukosta.
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TAULUKKO 4. Asuinpaikka

N 120

%

Keskusta 75 62
Kuokkala 14 12
Halssila 0 0
Lohikoski 1 1
Pupuhuhta 1 1
Keltinmaki 1 1
Pohjalampi 0 0
Saarijarvi 0 0
Muu 28 23
Yht. 120 100

Ylivoimaisesti eniten (62 %) vastaajat asuivat keskustassa. Heitd oli 75 kappaletta.
Toiseksi eniten (23 %) vastauksista sai Muu-vaihtoehto. Nimettyihin vaihtoehtoihin
kuulumattomilla hajanaisilla paikkakunnilla asui yhteensa 28 vastaajaa. Noin joka
kymmenes (12 %) eli 14 kappaletta asui Kuokkalassa. Lohikoskella, Pupuhuhdassa ja
Keltinmaessa asui yksi vastaaja paikkakuntaa kohden. Jokaisen naiden paikkakuntien
prosentuaalinen osuus kaikista vastauksista oli ndin ollen 1 %. Yksikdaan vastaaja ei

ilmoittanut asuinpaikakseen Halssilaa, Pohjalampea tai Saarijarvea.

Tyo6skentely opiskelun ohella

Seuraavasta taulukosta kay ilmi vastaajien tyoskentely opiskelun ohella. Kyseisessa
kohdassa kysyttiin: tydskenteletkd opiskelun lisdksi? Vaihtoehtoina oli kyll3, ei ja vain
kesdisin. Eniten vastauksia (47 %) sai vaihtoehto vain kesdisin. Vain kesaisin ilmoitti
tyoskentelevansa 56 vastaajaa. Toiseksi eniten (41 %) vastauksista sai vaihtoehto
kylla. Vastaajista 49 kappaletta ilmoitti tyoskentelevansa opiskelun lisaksi. Selkea
vahemmisto (12 %) vastaajista ei tyoskentele opiskelun lisdksi. Vastaajia, jotka eivat

tyoskentele opiskelun lisaksi, oli yhteensa 15 kappaletta.
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TAULUKKO 5. Tyoskenteletko opiskelun lisaksi?

N 120
%
Kylla 49 41
Ei 15 12
Vain kesaisin 56 47
Yht. 120 100

4.2 KOOLSin nykyisten palveluiden kaytto

Kysymyksissa 69 selvitettiin KOOLSin nykyisten palveluiden kayttoa. Talla saatiin
kartoitettua lahtétilanne. Kysymyksilla haettiin vastausta siihen, kuinka kauan vastaa-
ja on ollut KOOLSin jasenend, kuinka usein han kayttaa liikuntapalveluja seka onko
palvelujen kaytto palloiluvuoro- vai ryhmaliikuntapainotteista. Lisaksi selvitettiin

KOOLSin tarjoamien lisdmaksullisten palveluiden kayttoa.

Jasenyyden kesto

Jasenyyden kestoa selvitettiin kysymyksella: kuinka pitkaan olet ollut KOOLSin jasen?
Vastausvaihtoehdot annettiin puolen vuoden tarkkuudella. Alla olevassa taulukossa

esitetdan jasenyyden eri pituuksien prosentuaalinen osuus koko vastaajamaarasta.

TAULUKKO 6. Jasenyyden kesto

N 120

%

Puoli vuotta tai vahemman 50 42
Vuoden 17 14
1, 5 vuotta 28 23
Kaksi vuotta 25 21

Yht. 120 100



55

Lahes puolet (42 %) vastaajista oli uusia KOOLSin jasenia, silla 50 kappaletta 120:sta
kertoi olleensa jasenena vasta puoli vuotta tai vdahemman. Tama maara voisi selittya
mahdollisesti uuden asiakkaan innostuksella. Puolitoista vuotta jasenena olleita oli
vajaa neljannes (23 %), kuten myds kaksi vuotta tai pidempaan olleita (21 %). N&in
ollen tallaisia pitkdaikaisia jasenia oli kaikista vastanneista lahes puolet (44 %). Lop-
puosa — eli noin kymmenes (14 %) vastanneista — olivat olleet KOOLSin jasenena

vuoden verran.
Liikuntavuorojen kayttomaara

Liikkuntavuorojen maaraa kartoitettiin kysymyslomakkeessa kysymyksella: kuinka
usein keskimaarin kaytat KOOLSin liikuntavuoroja? Liikuntatottumuksia selvitettiin
viikko- ja kuukausitasolla. Alla oleva taulukko kertoo, miten liikuntavuorojen kaytto-

tiheys jakaantui vastaajien keskuudessa.

TAULUKKO 7. Liikuntavuorojen kayttomaara

N 120
%
Kolme kertaa viikossa tai enemman 12 10
1-2 kertaa viikossa 53 44
Kerran kahteen viikkoon 14 12
Kerran kuukaudessa 8 7
Harvemmin 33 27
Yht. 120 100

Lahes puolet (44 %) vastaajista kayttaa liikkuntapalveluja 1-2 kertaa viikossa. Sen si-
jaan 33 vastaajaa eli yli neljasosa (27 %) hyodyntaa palveluja harvemmin kuin kerran
kuussa. Kolme kertaa viikossa tai enemman liikkuvia oli suurin piirtein saman verran
(10 %) kuin kerran kahdessa viikossa liikuntapalveluita kdyttavia (12 %). Vahiten vas-
tauksia sai vaihtoehto kerran kuukaudessa, jonka valitsi vain kahdeksan kappaletta eli

7 % vastanneista.
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Palloiluvuoroja vai ryhmaliikuntaa?

Yleisena olettamuksena voidaan pitda, etta miehet kayttavat ennemmin palloiluvuo-
roja, kun taas naiset hyodyntavat ryhmaliikuntavuoroja. Tutkimuksessa tata asiaa
selvitettiin kysymykselld: mita seuraavista KOOLSin vuoroista kaytat? Palloiluvuoro-
jen ja ryhmaliikunnan lisdksi oli mahdollisuus vastata myds vaihtoehto molempia.

Sukupuolen vaikutusta KOOLSin vuorojen kayttoon tutkittiin ristiintaulukoinnin avul-

la.
TAULUKKO 8. Liikuntapalvelujen kaytto

Mies Nainen Kaikki
N= 46 74 120

% % %

Palloiluvuorot 96 24 52
Ryhmaliikunta 2 65 41
Molemmat 2 11 7
Yht. 100 100 100

Hieman yli puolet (52 %) kaikista vastanneista kertoi kdyttavansa pelkkia palloiluvuo-
roja. Ryhmaliikuntavuorojenkin suosio oli hyva, silla 41 % eli 49 kaikista vastanneista
kertoi kdyttavansa niitd. Huomionarvoista oli, etta vain yhdeksan vastaajaa (8 %) ker-
toi hyodyntavansa molempia liilkkuntamuotoja. Esiolettamus sukupuolijakaumasta
osui yksiin tutkimustulosten kanssa, silla 46 vastanneesta miehesta lahes kaikki

(96 %) kertoivat kayttavansa vain palloiluvuoroja. Ryhmaliikuntaa tai molempia vuo-
roja kdytti yhteensa vain kaksi vastaajaa (4 %). Naisten osalta liikuntavuorojen kaytto
jakaantui hieman tasaisemmin, mutta valtaosa (65 %) vastasi hyodyntavansa vain
ryhmaliikuntavuoroja. Palloiluvuoroja kertoi kdyttavansa noin neljannes (24 %) vas-

taajista. Molempia liikuntapalveluja hyédynsi noin joka kymmenes (11 %) vastaaja.

Lisamaksullisten palvelujen kaytté

Viimeisena kysymyksena KOOLSin nykyisten palveluiden kaytt6a koskien selvitettiin

lisimaksullisten palvelujen suosiota. Maksullisia lisdpalveluita ovat KOOLSin tarjon-
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nassa mm. erilaiset turnausmaksut ja kurssit. Tulokset avattiin jalleen ristiintaulu-
koinnin avulla, jossa lisamaksullisten palvelujen kayttda tutkittiin eri sukupuolten

valilla. Alla oleva taulukko kertoo lisamaksullisten palveluiden kdyttétottumuksista.

TAULUKKO 3. Lisamaksullisten palvelujen kaytto
Mies Nainen Kaikki
N= 46 74 120
% % %
Kyll3 37 22 28
Ei 63 78 72
Yht. 100 100 100

Selva enemmistod (72 %) ei kayta ollenkaan naita palveluita. Kuitenkin reilu neljdsosa
(28 %) vastaajista vastasi myontavasti. Nain ollen lisamaksullisille palveluille on sel-
vasti kysyntaa. Ristiintaulukointi osoittaa, ettda miehet kayttavat lisamaksullisia liikun-
tapalveluja naisia enemman, silla reilu kolmannes (37 %) miehista vastasi myontavas-
ti. Naisista vain hieman reilu viidennes (22 %) kertoi hyddyntavansa naita palveluja.
Tama sukupuolten valinen ero voisi selittya esimerkiksi KOOLSin jarjestamien palloi-

luturnausten kayttotottumuksilla.

4.3 Jasenyys

Kyselylomakkeen viimeisessa osiossa olivat tutkimuksen kannalta tarkeimmat kysy-
mykset itse KOOLSin jasenyytta koskien. Kysymyksilla haluttiin selvittdaa mielipiteita
nykyisesta jasenyydesta seka sitd, miten jasenyyttd mahdollisesti voitaisiin kehittda ja
mita siltd haluttaisiin. Tarkoituksena oli kysymysten avulla kartoittaa tulevaisuuden
vaihtoehtoja KOOLSin jasenyysjarjestelmalle. Apuna kysymysten muotoiluun kaytet-
tiin tutkimuskysymyksia ”“Miten jasenet kokevat liikuntapalveluiden hinnoittelun?”

seka ”"Millaisia tuotteistettuja palveluja jasenet haluaisivat tai toivoisivat?”
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Jasenmaksu mielletadn todella halvaksi

Lilkuntaseuran jasenilta kysyttiin mielipidetta nykyisen jasenmaksun suuruudesta
adjektiivien avulla. Arviointiskaala oli todella halvasta todella kalliiseen. Seuraava

taulukko nayttaa, millaiseksi nykyinen jasenmaksu koetaan.

TAULUKKO 10. Nykyinen jasenmaksu

N 120
%
Todella halpa 60 50
Halpa 28 23
Sopiva 32 27
Kallis 0 0
Todella kallis 0 0
Yht. 120 100

Taulukosta nahdaan selvasti, etta nykyinen jasenmaksu on erittdin edullinen, silla
vaihtoehdon “todella halpa” valitsi tasan puolet (50 %) vastanneista. Taman lisdksi
hieman vajaa neljannes (23 %) mielsi jasenmaksun halvaksi. Reilu neljasosa (27 %)
piti nykyista hintaa sopivana. Huomionarvoista on se, etta vaihtoehdot "kallis” ja
"todella kallis” eivat saaneet yhtdan vastausta. Tastd voidaan vetda johtopadatos, etta
KOOLSilla olisi mahdollisuus nostaa jasenmaksunsa hintaa. Toisaalta hinnan kokemi-
seen vaikuttaa myds opiskelijalle muodostunut hintamielikuva KOOLSin liikuntapalve-

luista seka se, mitd on kaytetty vertailuhintana.
Jasenmaksun kipuraja

Vastaajilta tiedusteltiin myds sitd, mita jasen olisi valmis maksamaan KOOLSin vuosi-
jasenyydesta, eli missd menee jasenmaksun kipuraja. Aiemmat tutkimukset antoivat
osviittaa siitd, ettd raja voisi kulkea 10-20 euron valilla. Vaihtoehdot kysymykseen
”Paljonko olisit valmis enimmilladn maksamaan KOOLSin jasenyydesta lukuvuodes-
sa?” asetettiin viiden euron valein nollasta vaihtoehtoon ”30 euroa tai enemman”.

Viimeisena oli vastausvaihtoehto MUU, mika?
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TAULUKKO 11. Jasenmaksun kipuraja

N 120
%

0€ 1 1
5€ 5 4
10€ 45 38
15€ 24 20
20€ 28 23
25€
30 € tai enemman
Muu
Yht. 120 100

Taulukko osoittaa, etta eniten (38 %) kannatusta sai vaihtoehto 10 €. Seuraavaksi
suosituimmat olivat 20 € (23 %) seka 15 € (20 %). Ndin ollen hintaluokka 10-20 € sai
yhteens3 periti 81 % vastauksista. Adripdista enemman kannatusta saivat kallimmat
vaihtoehdot 25 € ja 30 € tai enemman (yhteensa 12 %), kun taas hintahaarukka 0-5€
sai vain viisi prosenttia vastauksista. Muita esitettyja hintavaihtoehtoja (2 %) olivat
kahdeksan euroa seka yli 30 € silla ehdolla, etta tarjontaa olisi nykyistd enemman.
Jasenmaksun kipurajaa arvioitaessa tulee aina muistaa kipurajan yksilollisyys opiskeli-
joiden kesken, mutta tutkimus antaa kuitenkin suuntaa mahdollisesta hinnan ylara-
jasta. Tutkimuksesta saatu tulos vahvistaa edelleen kasitysta nykyisen jasenmaksun
alhaisuudesta. Nadin ollen hinnan mahdollinen korottaminen tulevaisuudessa voisi

olla mahdollista.
Liikuntatarra yhdeksi lukukaudeksi

Kysymykset 12—13 kasittelivat kiinnostusta liikuntatarran hankkimiseksi yhdeksi luku-
kaudeksi ja sen mahdollista hintaa. Hintakysely tehtiin avoimeksi ja osoitettiin vain

niille jasenille, jotka vastasivat myontavasti ehdotukseen liikuntatarran hankkimises-
ta lyhyemmaksi jaksoksi. Tuloksissa taytyy silti huomioida, etta kysymykseen 12 kiel-

tavasti vastanneillakin oli kyselylomakkeen rakenteen vuoksi mahdollisuus vastata
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my0s kysymykseen 13. Tama ei kuitenkaan tee tuloksista epdluotettavia. Ensimmai-

nen taulukko kertoo kiinnostuksesta yhden lukukauden liikuntatarraa kohtaan.

TAULUKKO 12. Liikuntatarra yhdeksi lukukaudeksi

N 120

%

Kyll3 54 45
En 66 55
Yht. 120 100

Kiinnostus liikuntatarraa kohtaan jakautui aika lailla kahtia, silla “Kylla” vastasi 45
prosenttia, kun taas “Ei” sai 55 prosentin kannatuksen. Mitaan varmaa johtopdatosta
ei ndin pienelld prosentuaalisella erolla uskalla tehda, mutta toisaalta tallaiselle pal-
veluominaisuudelle voisi olla tilausta, koska kiinnostusta selvasti iimeni. Avoimella
kysymyksella haetut hintavaihdot yhden lukukauden liikuntatarralle kuvataan seu-

raavassa taulukossa.
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TAULUKKO 13. Sopiva liikuntatarran hinta yhdelle lukukaudelle

N 55
%

=
N

3€

4€

5€

6€

7€

8€
10€
15€
20€
25€
3-5€
max.5€
5-8€
7-10€

Puolet lukuvuoden hinnasta

I
~

38

N
=

=
e N

50-60% vuositarran hinnasta

P P WP, P NP P RPNORPLRMN

N N OO NN W DN DNDNDN W

Hinta suhteutettuna kuukausien maaraan
Yht.

100

U1
(21

Erilaisia hintavaihtoehtoja saatiin yhteensa 17 kappaletta, mutta selkedan enemmis-

ton (38 %) sai summa 5 €. Toinen joukosta erottunut summa oli 10€ yhteensa 15 pro-
sentin kannatuksella. Muut hinnat saivat sen verran vahan vastauksia, ettei niita voi-
da pitaa kovinkaan luotettavina. Tuloksista ilmenee siis, ettd yhden lukukauden hinta

voisi asettua viiden euron tietamille.

Hinta ja laatu

KOOLSin nykyisten liikuntapalveluiden hinnan ja laadun suhdetta selvitettiin kysy-
myksella ”Kuinka hyvin jasenyyden nykyinen hinta ja tarjottujen palvelujen kokonais-
laatu kohtaavat?” Arviointiasteikko oli 1-5, jossa huonoin arvosana oli “erittdin huo-
nosti” ja paras vaihtoehto ”erittdin hyvin”. Kysymyksen tarkoitus oli saada selville

nykytilanne, jotta tulevaisuutta ajatellen tiedetdan, mika on hyvalla mallilla ja mita
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mahdollisesti tulee parantaa. Laatua mittaavia tekijoita olivat mm. vuorojen ohjaus,
liikuntatilat seka -vdlineet. Alla olevaan taulukkoon laskettiin my®s annetun arvosa-

nan keskiarvo (ka) ja -hajonta (sd) vastanneiden kesken.

TAULUKKO 14. Hinta ja laatu

N 120 ka sd
%
1- Erittdin huonosti 0 0
2- Huonosti 8 7
3- En osaa sanoa 17 14
4- Hyvin 55 46
5- Erittdin hyvin 40 33
Yht. 120 100 4,0 0,7

Tulosten perusteella palvelun hinta-laatusuhde on todella hyva, koska vaihtoehdot
"hyvin” (46 %) ja "erittdin hyvin” (33 %) kerasivat yhteensa 79 % kaikista vastauksista.
Vaihtoehdon “en osaa sanoa” valitsi 17 kappaletta eli 14 % vastauksista. Vastausvaih-
toehdon "huonosti” oli valinnut kahdeksan kappaletta, 7 %, ja "erittdin huonosti” ei
ollut vastannut kukaan. Nain ollen yksikaan jasen ei tutkimuksen mukaan ole taysin
tyytymaton jasenyyden hinta-laatusuhteeseen. Keskiarvoksi hinnan ja laadun suh-
teella laskettiin 4,0. Tdma vahvistaa kasitysta hyvasta hinta-laatusuhteesta. Keskiha-

jonta oli vain 0,7 eli todella pieni. Nain ollen kaikki vastaukset olivat hyvin lahella kes-

kiarvoa.
Hinta ja sisallon laajuus

Hinnan ja sisallon laajuuden suhdetta selvitettiin samalla metodilla ja samoin tutki-
musperustein kuin hinta-laatusuhdetta. Arviointiasteikoksi valittiin jalleen numerot
1-5. Liikuntapalvelujen sisallon laajuutta mittaavia tekijoita olivat mm. lajitarjonta,

vuorojen maara seka jasenedut.
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TAULUKKO 15. Hinta ja sisallon laajuus

N 120 ka sd
%
1- Erittdin huonosti 3 3
2- Huonosti 6 5
3- En osaa sanoa 22 18
4- Hyvin 49 41
5- Erittdin hyvin 40 33
Yht. 120 100 4,0 0,9

Tulosten perusteella palvelun hinta ja sisallén laajuus vastaavat hyvin toisiaan, koska
vaihtoehdot "hyvin” (41 %) ja ”erittdin hyvin” (33 %) kerdsivat yhteensa 74 % kaikista
vastauksista. “En osaa sanoa” oli vastannut vajaa viidennes eli 18 % vastaajista.
"Huonosti” oli vastannut 5 % ja ”erittdin huonosti” 3 %. Huomionarvoista tassa tapa-
uksessa on se, etta “erittdin huonosti”- vaihtoehdon oli vastannut kolme kappaletta.
Vaikka lukumaara ei ole merkittavan suuri, on kuitenkin huomioitava, etta vastaajien
joukossa on taysin tyytymattomia yksiloita palvelun hinnan ja sisallon laadun koh-
taamiseen. Keskiarvo hinnan ja sisadllon laajuuden suhteelle oli my6s 4,0. Sen sijaan
keskihajonta oli hieman hinta-laatusuhdetta selvittavaa kysymysta suurempieli 0,9.
Tatakaan ei voida pitaa kuitenkaan jarin suurena lukuna, vaan kaikki vastaukset ovat

ryhmittyneet suhteellisen ldhelle keskiarvoa.

Johtopaatoksena voidaan ajatella, etta kun hinta-laatusuhdetta ja hinta-sisallon laa-
juussuhdetta vertaillaan, voidaan hinta-laatusuhdetta pitaa talla hetkelld hieman

parempana. Kumpikaan ei ole kuitenkaan taysin heikolla tasolla.
Mita jasenyyden tulisi sisdltaa tulevaisuudessa?

Tassa kohdassa kysyttiin ” Mika saisi sinut maksamaan jasenyydestda enemman?”
Taman kysymyksenasettelun pohjana oli etenkin tutkimuskysymys: millaisia tuotteis-
tettuja palveluja jasenet haluaisivat tai toivoisivat? Kysymyksella kartoitettiin mita
palvelun tulisi sisaltda, mita silta edellytetdan ja mita palvelun ominaisuuksia asiak-

kaat pitavat tarkeimpina. Esiin nousevat asiat, joiden koetaan antavan eniten palve-
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lun kayttdjan rahoille vastinetta. Talla tavoin saadaan myds selville mahdolliset pa-
rannukset tai lisdykset, joita palveluun tulisi sisallyttaa. Naita asioita silmalla pitden
asetettiin myos vaihtoehdot, joita olivat esimerkiksi enemman lajitarjontaa, enem-

man vuoroja, palvelujen parempi sijainti ja parempi ajankohta.

Kysymykseen pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon, joten vastausprosentti
kohosi yli sadan prosentin. Laskimme kysymykseen saatujen vastausten maaran, joka
oli yhteensa 309 kappaletta. Tastd maarasta laskimme jokaisen vastausvaihtoehdon
prosentuaalisen osuuden. Alla olevasta taulukosta selvida se, mita jasenyydelta halu-

taan ja mista asioista oltaisiin valmiita maksamaan enemman.

TAULUKKO 16. Mika saisi maksamaan jasenyydesta enemman?

N 309
%
Enemman vuoroja 56 18
Enemman lajitarjontaa 76 25
Palvelujen parempi sijainti 43 14
Rajatumpi osallistujamaara vuoroille 31 10
Paremmat jasenedut, esim. alennuksia 56 18
Parempi ajankohta 41 13
Muu 6 2
Yht. 309 100

Eniten vastauksia sai vaihtoehto enemman lajitarjontaa. Sen oli valinnut neljannes
(25 %) vastaajista eli 76 kappaletta. Toiseksi eniten kannatusta saivat samalla vastaa-
jamaaralla vaihtoehdot “enemman vuoroja” ja “paremmat jasenedut, esim. alennuk-
sia”. Molempia vaihtoehtoja oli valinnut 18 %, 56 kappaletta. Kolmantena oli palvelu-
jen parempi sijainti, jonka oli valinnut 14 % vastaajista eli 43 kappaletta. Paremman
ajankohdan takia olisi valmis maksamaan enemman 13 % vastaajista, 41 kappaletta.
Kaksi vahiten kannatusta saanutta vaihtoehtoa olivat rajatumpi osallistujamaara vuo-
roille ja vaihtoehto Muu. Rajatumpi osallistujamaara vuoroille -vaihtoehdon oli valin-
nut kymmenesosa (10 %) vastaajista eli 31 kappaletta ja "Muu” -vaihtoehdon 2 % eli

kuusi kappaletta.
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Enemman, laadukkaammin ja monipuolisemmin

Seuran jasenilta kysyttiin avoimen kysymyksen muodossa myds seuraavaa: jos ja-
senmaksun hinta olisi korkeampi, mita siihen tulisi sisaltya? Talla kysymyksella halut-
tiin vastauksia kaytannossa samaan kysymykseen kuin edellisessa kohdassa, mutta
hieman eri ndkdkulmasta. Avoimen kysymyksen tarkoitus oli antaa vastaajalle hie-
man vapaampi sana seka selvittaa sellaisia jdsenmaksun korotusta mahdollistavia

tekijoita, joita ei ollut annettu edellisessa kysymyksessa vastausvaihtoehdoksi.

Vastauksissa nousi paljon esille jo kysymyksessa 16 ilmenneita vaihtoehtoja. Tdman
lisdksi vastaajat toivoisivat KOOLSin liikuntapalveluilta seuraavia ominaisuuksia, jos
jasenmaksu olisi korkeampi: ammattitaitoinen ohjaus, kunnolliset liikuntavalineet ja -
tilat, hajautetut vuorojen ajankohdat vuorokauden ajalle, enemman yhteistyokump-
paneita, tilavamman kuntosalin, yhteisty6ta yliopistoliikunnan kanssa seka parempaa
varausjarjestelmaa varsinkin sulkapallovuoroille. Lisdksi ehdotuksia tuli mm. ryhma-
vakuutuksen hankkimisesta, erilaisista liikuntakampanjoista ja yhteisista tapahtumis-
ta. Palloiluvuoroille toivottiin amatdorivuoroja, mutta myos kilpailutoimintaa halut-
taisiin enemman. Toistuvana teemana tuntui olevan vaatimus saada yleisesti kaikkea

enemman ja paremmin.

Kiinnostus jasenluokkiin

Kyselylomakkeen viimeisessa kohdassa kysyttiin vastaajien kiinnostusta erilaisiin hin-
takategorioihin ja jasenyysluokkiin. Talla kysymyksella pyrittiin kartoittamaan vastaa-
jien kiinnostusta mahdolliseen jasenyyden uudistamiseen tulevaisuudessa. Vastaajille
tarjottiin vaihtoehtoja erilaisista jasenyyden ”pakettiratkaisuista”, joita olivat kultaja-
senyys, hopeajasenyys ja pronssijasenyys. Vastaajan oli myos mahdollista valita
"muu”-vaihtoehto, johon han pystyi kirjoittamaan mahdollisen oman ehdotuksen tai
idean jasenyytta koskien. ”Kultajasenyyteen” sisaltyy palloiluvuorojen ja ryhmalii-
kunnan rajaton kayttoé seka mahdollisesti alennuksia turnausmaksuista ja lisdmaksul-
lisista kursseista. "Hopeajasenyys” taas pitaa sisalladan seka palloiluvuorojen etta
ryhmaliikunnan rajattoman kayton, mutta ei sisalla erilaisia alennuksia. ”Pronssijase-
nyydelld” taas saa vain pelkan palloilun tai ryhmaliikunnan. Alla olevasta taulukosta

nahdaan vastaajien kiinnostus eri jasenluokkia kohtaan.
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TAULUKKO 17. Kiinnostus jasenluokkiin

N 120

%

Pronssijasenyys 57 a7
Hopeajdsenyys 29 24
Kultajasenyys 25 21

Muu 9 8
Yht. 120 100

Eniten kiinnostusta heratti pronssijasenyyden jasenluokka, jonka valitsi miltei puolet
(47 %) vastaajista, yhteensa 57 kappaletta. Toiseksi eniten kiinnostusta heratti ho-
peajdsenyys, jonka valitsi vajaa neljannes (24 %) vastaajista, 29 kappaletta. Vahiten
jasenluokista kannatusta sai kultajasenyys, jonka valitsi noin viidennes (21 %) vastaa-
jista, 25 kappaletta. Myo6s vaihtoehdon "muu” valitsi 9 vastaajaa, joka kattoi 8 % kai-

kista vastauksista.

4.4 Ristiintaulukointi

Ristiintaulukoinnin avulla tutkitaan vastanneiden antaman jasenmaksun kipurajan ja
valitun jasenluokan suhdetta. Taulukossa kiinnitetdan huomiota suuriin ja pieniin
lukuihin sekd mahdollisiin riippuvaisuuksiin. Ristiintaulukoinnista ilmenee mm. se,
ovatko esimerkiksi kultajasenyyden valinneet halukkaita maksamaan KOOLSin jase-
nyydestda enemman vuositasolla kuin hopea- tai pronssijasenyydesta kiinnostuneet
vastaajat. Ristiintaulukointi tarjoaa osviittaa my®os siitd, milla hinnalla eri jasenluokkia
tulisi [ahtea hinnoittelemaan. Taulukon rivimuuttujana on jasenyyden hinta ja sara-
kemuuttujana valittu jasenluokka. Koska jasenluokkakysymykseen saatiin kahdeksan
vastausta kohtaan "Muu, mika?”, jatettiin nama tulokset ristiintaulukoinnista koko-

naan pois. Ndin ollen N = 112 molempien muuttujien kohdalla.
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TAULUKKO 18. Ristiintaulukointi

Pronssijasenyys Hopeajasenyys Kultajasenyys  Kaikki

N= 57 29 25 112

% % % %
0€ 2 0 0 1
5€ 7 0 4 5
10€ 39 41 28 37
15€ 19 24 16 20
20€ 23 24 24 23
25€ 5 4 16 7
30€ tai enemman 5 7 12 7
Yht. 100 100 100 100

Taulukko osoittaa, etta jokaisessa jasenluokassa enemmistd (37 % kaikista) valitsi
hinnaksi 10 euroa. Hintaluokka 10-20 € kerasi kaikki jasenluokat huomioiden perati
80 % kaikista vastauksista, mutta ristiintaulukointi osoittaa selvia eroja taulukon aa-
ripdissa. Pronssijasenyyden valinneista vajaan kymmenyksen (9 %) vastaus osui ja-
senmaksun suuruusluokkaan 0-5 €. Tama tulos erosi selvasti muista jasenluokista.
Hopeajasenyyden valinneiden hintaa koskevat vastaukset painottuivat kaikkein sel-
keimmin keskiarvonakin toimineeseen 10-20 euron hintaluokkaan. Pronssi- ja ho-
peajasenyyden valinneiden joukossa hintaluokka 25—30 € tai enemman sai suurin
piirtein saman kannatuksen (10 % ja 11 %). Kultajdsenyyden puolesta vastanneiden
kipuraja jasenmaksun suhteen painottui selkeasti korkeimpiin hintaluokkiin, vaikka
enemmisto (28 %) vastasi hinnan 10 €. Alempiin jasenluokkiin verrattuna kultajase-

nyys kerasi reilusti (28 %) vastauksia myos kahteen korkeimpaan hintaluokkaan.

Ristiintaulukoinnin perusteella selvisi, ettd pronssi- ja hopeajasenluokkien erot eivat
paallisin puolin ole kovin suuria, mutta erot tulevat nakyviin alemmissa hintaluokissa.
Kultajasenluokka erottuu hinnan suhteen selkeimmin muista jasenluokista sitd mu-
kaa kuin jasenmaksun hinta nousee. Ristiintaulukoinnin perusteella voidaan siis tode-
ta ettd mita “arvokkaamman” jasenluokan vastaaja on valinnut, sita valmiimpi han

olisi my6s maksamaan jasenyydestda enemman.
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5 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen paatavoitteena oli selvittad, millaiseksi KOOLS ry:n jasenet kokevat lii-
kuntapalveluiden hinnoittelun ja millaisia tuotteistettuja palveluja jasenet haluaisivat
tai toivoisivat. Opinnaytetyon tarkoituksena oli myos pyrkia nykyisen jasenyysjarjes-
telman mahdolliseen uudistamiseen ja antaa toimeksiantajalle hyddyllista ja kaytto-
kelpoista informaatiota liittyen sen jasenien nykyiseen tyytyvaisyyteen seuran hinto-
ja, palvelujen laatua ja sisdltoa kohtaan. Tutkimuksen avulla pyrittiin myds autta-
maan KOOLS ry:ta kehittymaan seurana ja edistdmaan sen jasenien tyytyvaisyytta

ottamalla heidan mielipiteensa ja toiveensa huomioon.

Pohdinta- ja johtopdatokset -luvussa esitelldan tutkimuksen keskeisimmat tulokset,
ja niitd verrataan aikaisemmin kasiteltyyn teoriaan. Tdman analysoinnin perusteella
tehdaan johtopaatoksia sen suhteen, kuinka KOOLSin jasenyysjarjestelmaa voitaisiin
tulevaisuudessa muuttaa, ja miten se talloin tulisi hinnoitella. Tassa luvussa arvioi-
daan myos kriittisesti koko tutkimusta ja sitd, miten sita voitaisiin hyodyntaa ja avaa-

ko se jatkotutkimusmahdollisuuksia.
Keskeiset tutkimustulokset

Tutkimuksessa kaikkein tarkein osa kysymyslomakkeesta kasitteli KOOLSin jasenyyt-
ta, joten keskeisimmat tulokset saatiin myos tasta osiosta. Tulosten mukaan puolet
vastaajista mielsi KOOLSin nykyisen jasenyyden hinnan todella halvaksi. Taman lisaksi
vaihtoehdon ”“halpa” oli valinnut 23 % vastaajista. Huomionarvoista on, etta vaihto-
ehtoja "kallis” tai “todella kallis” ei valinnut yksikdan vastaaja. Tuloksia tarkasteltaes-
sa on hyva muistaa, etta hinnan kokeminen on aina yksil6llista, silld hintakasitykseen

vaikuttavat mm. persoonallisuus, motivaatio, halut ja tarpeet. (Vrt. Laitinen 1990.)

Hinnan kokemiseen vaikuttaa myds hintamielikuva ja se, mita on kaytetty vertailu-
hintana. Liikuntapalveluiden vertailuhinta voi perustua esimerkiksi erilaisiin kuntosa-
li- tai palloiluseurajasenyyksiin kaytettyyn kuukausimaksuun. Tassa tapauksessa
KOOLSin tarjoamien palvelujen lahin vertailuhinta I6ytyy yliopistoliikunnasta, jonka

lukuvuosimaksu on 50 euroa. Nain ollen tama vertailukohde saa KOOLSin jasenmak-
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sun ndyttamaan todella halvalta. On syyta kuitenkin muistaa, etta yliopistoliikunnan
palvelut ovat KOOLSin tarjontaan ndhden kattavammat. (Vrt. Sipild 2003; Yliopisto-

palvelut — Liikuntarramaksut 2013.)

Jasenmaksun kipuraja asettui enemmiston mukaan kymmeneen euroon. Seuraavaksi
eniten kannatusta saivat hinnat 20 euroa ja 15 euroa. Nain ollen kaikki ndma hinnat
ovat nykyista jasenmaksun hintaa (7 €) korkeampia. Tulokset siis osoittavat, etta ny-
kyisessa hinnassa olisi korotuksen varaa, koska selvastikaan ei viela liikuta kohde-
ryhman kipurajalla. Nama tulokset ovat linjassa myds aiempien tutkimusten kanssa,
joissa kipuraja asettui 10—20 euron hintahaarukkaan. Oikean hinnan asettaminen on
kuitenkin haastavaa, silla kipurajat ovat yksil6llisia, ja liian kallis hinta karkottaa po-
tentiaaliset jasenet, kun taas halpa hinta voi leimata palvelun laadun huonoksi. (Vrt.

Brassington & Pettitt 2000.)

KOOLSin nykyisten palveluiden hinta-laatusuhde on hyva, koska vastaajista miltei
puolet (46 %) oli sitd mielta, ettad nykyisten tarjottujen palvelujen hinta ja kokonais-
laatu kohtaavat hyvin. Huomionarvoista on myds se, etta tdman lisaksi vield kolman-
nes (33 %) vastaajista oli sanonut palvelujen kokonaislaadun ja hinnan kohtaavan
erittdin hyvin. Yksikaan jasen ei myoskaan ollut vastannut, etta palvelujen hinta ja
laatu kohtaisivat erittdin huonosti. Selvan enemmiston mielestd KOOLSin nykyisten

palveluiden hinta-laatusuhde on hyva, eika siina ole valittamista.

Taman tutkimuksen mukaan KOOLSin palveluita ei mydskaan mielletd hintansa alhai-
suuden vuoksi huonoksi. Tasta herdaakin kysymys, kuinka kay tulevaisuudessa, jos
jasenyyden hinta nousee, mutta palvelujen laatu pysyy entisellaan. Muuttuuko jase-
nien hinta-laatu-mielikuva palvelua kohtaan talléin negatiivisempaan suuntaan? Ta-
han voidaan hakea ratkaisua tuotteistamisesta, koska tuotteistamisen kautta saa-
daan muodostettua uudelle tuotteelle oikeanlainen hinta-laatusuhde ja tata kautta
sopeutettua palvelu markkinakelpoiseksi. Tuotteistamisen avulla pystytaan myos
muodostamaan asiakkaalle realistinen kasitys siitd, mita tuote oikein pitaa sisalldan ja
mista elementeistd se muodostuu. Tall6in asiakas tietda paremmin, mista han mak-
saa. (Vrt. Raatikainen 2008.) Se, kuinka palveluja pitaisi kehittda hinnan nostamisen

myot3d, jotta hinta-laatusuhde sailyy hyvana, on myos ratkaistavissa tuotteistamisen
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avulla. Palvelun tuotteistamisen onnistuessa KOOLS ry pystyy toteuttamaan palvelun
tai tuotteen kehittamistd, suunnittelua ja voiton maksimointia siten, ettd myos asiak-
kaan saama hyoty on mahdollisimman suuri. Ndin ollen tuotteistamisen kautta saa-

daan molempia osapuolia miellyttava ratkaisu. (Vrt. Sipila 1999.)

Myos jasenyyden nykyisen hinnan ja tarjottujen palvelujen sisallon laajuuden katsot-
tiin kohtaavan hyvin. Vastaajista selked enemmist6 (74 %) oli vastannut hinnan ja
palvelujen sisallon laajuuden kohtaavan hyvin tai erittdin hyvin. Taytyy kuitenkin
huomioida, etta lahes viidennes (18 %) vastaajista oli valinnut vaihtoehdon “En osaa
sanoa”. Verrattuna palveluiden hinta-laatusuhteeseen vastaajat olivat kuitenkin hie-
man tyytymattomampia tarjottujen palveluiden hinnan ja sisallon laajuuden kohtaa-
miseen, koska tassa yhteydessa tuli myos joitakin negatiivisen daripaan vastauksia.
Vaihtoehdon “erittdin huonosti” oli valinnut 3 kappaletta (3 %) vastaajista, kun taas
palveluiden hinnan ja kokonaislaadun kohtaamista kysyttaessa, yksikdaan vastaaja ei
ollut valinnut kyseista vaihtoehtoa. Tasta huolimatta hinnan ja sisallon laajuuden

suhteeseen oltiin kuitenkin selvasti hyvin tyytyvaisia.

Tadssa yhteydessa heraa taas sama kysymys kuin edellisessa kohdassa. Mita jos tule-
vaisuudessa palvelun hinta nousee, mutta tarjottujen palvelujen sisallon laajuus ei
muutu? Koetaanko palvelujen laajuus alhaisemmaksi hintaan nahden, ja aiheuttaako
se tyytymattomyytta jasenissa? Tama voidaan myos estaa tuotteistamisen avulla
paivittamalla ja kehittamalla palveluita ja niiden sisaltoa seka laajuutta sita mukaa,
kun palveluiden ja jasenyyden hintaa nostetaan. Tama on edellytys jasenien ja asiak-
kaiden tyytyvaisyydelle. Jos asiakas maksaa palvelusta enemman kuin ennen, han
luonnollisesti olettaa saavansa myds suhteessa enemman vastinetta rahalliselle pa-

nostukselleen.

Kysyttdessa asioita, jotka saisivat vastaajat maksamaan enemman jasenyydesta, kol-
me eniten kannatusta saanutta asiaa olivat: enemman lajitarjontaa, enemman vuoro-
ja ja paremmat jasenedut, esim. alennuksia. Myds palvelujen parempi sijainti, pa-
rempi ajankohta ja rajatumpi osallistujamaara vuoroille saivat huomionarvoisen kan-

natuksen. Karkikolmikko pois lukien kaikki muut vaihtoehdot saivat tasaisesti kanna-
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tusta, eika yksikdaan asia noussut suosiossa aivan ylivoimaisesti ylitse muiden, eika

mikdaan myoskadan jaanyt selvasti muita huonommalle suosiolle.

Suosion jakautuminen nain tasaisesti eri asioiden kesken johtuu todennakoisesti yksi-
I6iden erilaisista elamantilanteista ja arvoista. Jos vastaaja asuu esimerkiksi sellaisella
asuinalueella, jossa palveluja ei ole saatavilla, taytyy hanen itse ndhda vaiva ja liikkua
mahdollisesti pitkdakin vdlimatka palvelun luokse. Tall6in henkil6 luonnollisesti pitaa
tarkedna palvelujen parempaa sijaintia ja olisi valmis maksamaan taman vuoksi
enemman. Jos taas henkild harrastaa ja pitaa jostakin erikoisemmasta lajista, joka ei
valttamatta kuulu palveluntarjoajan lajivalikoimaan, on han tietysti valmis maksa-
maan enemman suuremmasta lajitarjonnasta, jotta hdanenkin lajinsa saadaan sisally-
tettya palvelutarjontaan. Tama patee myds niiden henkildiden kohdalla, jotka pitavat
paljon useasta eri lajista. Talloin he pitavat tarkeana sita, ettd he saavat monipuoli-

sesti tyydytysta tarjotuista palveluista.

Esimerkiksi aktiiviharrastajat ovat tottuneet liikkkumaan ja harrastamaan useita kerto-
ja viikossa, joten heille tarkea edellytys suurempaan jasenmaksuun on vuoromaarien
lisddminen. Parempaa ajankohtaa taas toivovat esimerkiksi henkil6t, jotka eivat vaik-
kapa vuorotyon takia padse hyodyntamaan palveluita niiden nykyisien aikataulujen
puitteissa. Joten se, minka vuoksi asiakas olisi valmis maksamaan enemman jasenyy-
destd, riippuu todella paljon hanen omista lahtokohdistaan, arvoistaan ja elamanti-

lanteestaan. Siihen ei ole olemassa yhta oikeaa selitysta tai vastausta.

Kysyttdessa kiinnostusta erilaisiin jasenluokkiin haettiin nimenomaan vaihtoehtoja
asiakkaan tarpeiden mukaan raataloidyille palvelukokonaisuuksille. Tama kysymys
perustui aiempaan teoriaan siita, etta asiakkaalle voidaan tehda erilaisia versioita
palvelutuotteesta, joita voivat olla esimerkiksi perusversio (hopea), riisuttu versio
(pronssi) ja kokonaispalveluversio (kulta). Nama erilaiset palveluversiot hinnoitellaan
sen mukaan, mita ne pitavat sisallaan. Tutkimus osoitti, etta kaikki jasenluokat saivat
jaseniltd kannatusta. Pelkistetyin jasenluokka eli pronssijasenyys osoittautui suosi-
tuimmaksi, silla tdman vaihtoehdon puolesta danesti lahes puolet vastanneista.
Pronssijasenyyden valinneet maksaisivat siis vain niista liikkuntapalveluista, joita itse

kayttaisivat. Enemman palvelusisaltda ja etuja tarjoavat kulta- ja hopeajasenyysluo-
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kat herattivat keskendan tasaisen paljon kiinnostusta. Ndin ollen taman tutkimuksen
mukaan kaikilla ndilla tarjotuilla jasenluokkavaihtoehdoilla voisi olla menestysmah-

dollisuuksia. (Vrt. Sipila 2003.)

Jasenilta kysyttiin myds kiinnostusta liikuntatarran ottamiseksi vain yhden lukukau-
den ajaksi. Vastaukset jakautuivat tasaisesti myonteisen ja kielteisen suhtautumisen
valilla. Yhden lukukauden liikuntatarra toimisi vaihtoehtona siina tapauksessa, jos
jasenluokkajaottelu ei tule toteutumaan tulevaisuudessa. Ajatuksena olisi tarjota
uudelle jasenelle mahdollisuus kokeilla lyhytaikaista jasenyytta ja tutustua KOOLSin
tarjoamiin palveluihin. Lyhyempi kokeilu olisi toki suhteessa kalliimpaa koko vuoden

jasenyyteen verrattuna.

Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Koko tutkimuksen ideana oli KOOLSin nykyisen jasensysteemin uudistaminen. Tutki-
mustulosten perusteella voitaisiin muodostaa kolme uutta, hinnaltaan ja sisall6ltaan
erilaista jasenluokkaa, jotka on raataloity asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukai-
sesti. Erilaisten jasenluokkien ideana on se, etta jokaiselle jasenelle 16ytyy omia miel-
tymyksia ja henkilokohtaista tilannetta vastaava vaihtoehto. Jasenluokkauudistuksen
tavoitteena tulisi olla lisdtulojen saaminen KOOLS ry:lle. Tdman taas tulisi johtaa sii-
hen, ettd varojen lisddntyessa myos palvelujen tulisi parantua, jolloin asiakkaat eli

jasenet hyotyisivat liikkuntapalveluista enemman.

Jos KOOLSin jasenyysjarjestelmaa tullaan taman tutkimuksen avulla uudistamaan
jasenluokkajaottelun mukaan, tulee myds jasenyyden hinnoittelun periaatteita ja -
strategiaa miettia. KOOLSin hinnoittelu voisi perustua lahinna asiakasperusteiseen
hinnoitteluun, jossa palvelu hinnoitellaan sen mukaan, millaiset asiakkaat palvelua
kayttavat ja kuinka paljon. (Vrt. Sipila 2003). Apuna tdahan voitaisiin kdyttaa Naglen ja
Hoganin pyramidia hinnoittelun strategiasta. Pyramidin tarkeimpia elementteja ovat
palvelun arvon luominen ja hintarakenne. Arvon luomisessa tulee huomioida asiak-
kaan tarpeet. Pronssijasenyydessa arvo voi olla esimerkiksi palvelun halpuus ja help-
pokayttoisyys, kun taas kultajasenet arvostavat ennemmin esimerkiksi laajaa lajitar-

jontaa ja jasenetuja. Hintarakenne tulee tall6in myo6s suunnitella asiakasryhmien pe-
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rusteella, silla jotkut kannattavat palvelun halpuutta, jotkut kaytettavyytta tai katta-

vuutta. (Vrt. Nagle & Hogan 2006.)

KOOLSin tarjoamat palvelut kuuluvat veloitusmuodoltaan kayttooikeus- ja kayttope-
rusteiseen hinnoitteluun, joka pitda sisalladn mm. jasenmaksuhinnoittelun. Jasen-
maksuhinnoittelun malli sopii KOOLSille, silld talle hinnoittelumenetelmalle on tyypil-
listd mm. se, ettei palvelujen kdyton maara vaikuta jasenmaksun suuruuteen, ja eri
asiakkailta on mahdollista pyytaa eri hintaa sen mukaan, mita liikuntapalveluja kayt-
taa, seka se, etta liikkuntapalvelujen rahoitus tulee paaosin muualta kuin jasenmak-
suista saaduilla tuloilla. Mydskaan KOOLSin tapauksessa toiminnan rahoitus ei ole
riippuvainen jasenmaksun suuruudesta, vaan saaduilla tuloilla on ennemminkin

mahdollisuus kehittda palveluja entisestdan. (Vrt. Danaher 2002; Sipila 2003.)

Jasenmaksuhinnoittelun mallia voitaisiin KOOLSin tapauksessa vield tukea arvo- ja
hyotyperusteisella hinnoittelulla, silla talle hinnoittelumallille on ominaista tuotteen
tai palvelun segmentointi nimenomaan asiakkaiden tarpeiden perusteella. Jos KOOLS
raataloi palvelunsa jasenluokkien mukaisesti, tulisi jokaiselle eri luokalle 16ytaa konk-
reettinen arvo tai hyoty, jonka asiakas palvelusta saa. Naita hyotyja voivat olla esi-
merkiksi tutkimuksessa kysytyt lajitarjonnat, alennukset ja edut. (Vrt. Hinterhuber &
Bertini 2011.) Jasenmaksuhinnoittelu ja arvo-perusteinen hinnoittelu muodostaisivat

yhdessa yhdistelma eli hybridimallin ja tukisivat ndin ollen toisiaan.

Ylla esiteltyjen hinnoittelumallien ja -strategian seka tutkimustuloksissa tehdyn ris-
tiintaulukoinnin perusteella jokaiselle jasenluokalle olisi I6ydettavissa sopiva hinta.
Jasenluokkien ja jasenmaksun kipurajan ristiintaulukoinnissa selvisi, etta pronssi- ja
hopeajasenyyden valinneista suurin osa olisi valmis maksamaan jasenyydesta 10 eu-
roa. Hopeajasenyyden valinneilla myos kalliimmat hintaluokat saivat reilusti kanna-
tusta, joten vuosijasenyyden hinta voisi asettua 10—15 euron vilille. Kultajasenyydes-
ta kiinnostuneet olivat valmiita maksamaan jasenyydesta selvasti eniten, silla alem-
pien hintojen lisaksi kannatusta saivat myds jopa yli 25 euron hinnat. N&in ollen kul-

tajasenyydesta voisi pyytaa helpostikin vahintaan 15-20 euroa vuodessa.

Lopuksi esitetdan viela tiivistetyssa muodossa pronssi-, hopea- ja kultajasenyysluok-

kien mahdolliset sisallot, hyodyt, heikkoudet, kohderyhmat ja hintaehdotukset:
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Pronssijasenyys

e Jdasen maksaa vain pelkasta palloilusta tai ryhmaliikunnasta.

e Hyodtyna halpa hinta, silld jasen maksaa vain kdyttamastaan palvelusta.

e Heikkoutena se, onko mahdollista muuttaa kulta- tai hopeajasenyydeksi kes-

ken lukuvuoden.

e Sopii erityisesti ei-niin-aktiivisille/yksipuolisille kayttajille

e Etuna mukaan ldhtemisen helppous halvan hinnan myo6ta

e Hintaehdotus: 7-10 €

Hopeajasenyys

e Nykyista jasenyytta palvelusisalldltaan vastaava perusjasenyys

e Laaja lajintarjonta mahdollistaa liikuntapalvelujen monipuolisen kayton.

e Selkea vaihtoehto seka palloilusta etta ryhmaliikunnasta pitavalle kayttajalle

e Hinta: 10-15€

Kultajasenyys

e Sisdltaa kaikki mahdolliset liikuntapalvelut ja niiden rajattoman kayton.

e Alennukset lisamaksullisille kursseille ja turnauksiin

e Mahdollinen etuoikeus ilmoittautua tapahtumiin, taysille vuoroille ja kursseil-

le

e Sopii aktiivisille ja monipuolisille liikkujille.

e Heikkoutena kallein hinta

e Hinta: 15-20 €
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Jos jasenluokkahinnoittelu ei tule toteutumaan, voisi toinen vaihtoehto olla nykyisen
jasenmaksun nostaminen esimerkiksi 10 euroon. Talldin tarjotaan mahdollisuus lii-
kuntatarran ottamiseksi vain yhden lukukauden ajaksi viidella eurolla. Talla jarjestel-
malla saadaan sitoutettua asiakas halvalla hinnalla lyhyeksi aikaa tai kalliilla hinnalla
pitkaksi aikaa. Toki on myos mahdollista yhdistdda molemmat vaihtoehdot, jolloin
kulta-, hopea- tai pronssijasenyyden pystyy ottamaan vain yhden lukukauden ajaksi

kerrallaan.

Tutkimuksen kriittinen arviointi

Tutkimuksen toteutus onnistui kaiken kaikkiaan hyvin. Aiemmin tehty asiakastyyty-
vaisyyskysely KOOLSille toimi siind mielessa apuna, etta jonkinlaista kokemusta kvan-
titatiivisen tutkimuksen tekemisesta 16ytyi. Google Docs-ohjelma, jolla kysely tehtiin,
oli juuri tdman tutkimuksen ansiosta ennestaan tuttu. Tutkimuksen suurimmat on-
gelmat olivat aiheen rajauksessa ja tutkimusongelman muodostamisessa. Ennen lo-
pullista muotoaan aiheeseen oltiin sisallyttdmassa kannattavaa hinnoittelua ja liike-
toimintamallia, eika tuotteistamista ollut mukana lainkaan. Muutaman palaverin jal-
keen aihe hioutui nykyiseen muotoonsa, jossa hinnoittelu ja tuotteistus muodostavat
teorian ja joiden avulla etsitdaan ratkaisu KOOLSin jasenyysjarjestelman uudistami-

seen ja hinnoitteluun.

Aiheen rajaamisen jalkeen kyselylomake rakennettiin yhdessa toimeksiantajan ja
ohjaavan opettajan kanssa, joten lopulliseen lomakkeeseen paatyneet kysymykset
olivat relevantteja. Aluksi hankaluuksia tuotti hinnoittelua koskevien kysymysten
maarittely, mutta lopulta jasenyytta koskeneilla kysymyksilla saatiin hyvin vastauksia
aiemmin maariteltyihin tutkimuskysymyksiin. Haasteena toimeksiantajan kannalta oli
se, ettd lomake tuli rajata koskemaan vain tutkimusta hyddyttavia kysymyksia, joten
asiakastyytyvaisyyden kannalta joitakin kysymyksia jouduttiin jattdmaan pois. Kui-
tenkin esimerkiksi vastaajien taustatietoja kasittelevat kysymykset, kuten asuinpaik-

ka, olivat tarkedampia toimeksiantajalle kuin tutkijoille.

Kyselylomakkeen ulkoasu ja rakenne olivat lopputulokseltaan onnistuneita. Kysymys-
ten muotoilussa kiinnitettiin huomiota ennen kaikkea selkeyteen, ettei mahdollisia

vaarinymmarryksia tulisi. Suurimpana ongelmana tutkimuksen onnistumiselle nahtiin
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vastausten mahdollinen alhainen maara. Ndin kdydessa tutkimusta ei olisi voinut
pitdad niin luotettavana, eika tuloksia olisi voinut yleistaa koko kohderyhmaa koske-
vaksi. Tdma ongelma onnistuttiin estdmaan jakamalla kysely kolmea eri kanavaa
(viikkotiedote, jasenkirje, sosiaalinen media) kdyttamalla, jolloin vastauksia saatiin
yhteensa 120 kappaletta. Tama otos oli riittdva perusjoukon kokoon (756) nahden.
Vastausmaaraa nosti todennakdisesti myds motivointikeinona kaytetty arpajaispal-
kinto, koska edellisessa KOOLS-kyselyssa palkintoa ei ollut, ja vastausmaara oli reilus-

ti yli puolet pienempi.

Tulosten purkamisessa suurimpia haasteita oli avointen kysymysten kasittelyssa ja
ristiintaulukoinnissa, koska naiden tekeminen ei onnistunut suoraan Google Docs-
ohjelmalla. Tulosten manuaalinen sy6ttaminen Excel-taulukkolaskentaohjelmaan

mahdollisti kuitenkin myds ndma tulosten analysointimenetelmat.

Mahdollisena jatkotutkimushaasteena voisi olla ainakin asiakastyytyvaisyyskysely,
mutta vain siina tapauksessa, jos jasensysteemi ja sen hinnoittelu tulevat muuttu-
maan jasenluokkien mukaisesti. Muita mahdollisia jatkotutkimuksia ei liemmin ole
varsinkaan, jos KOOLS ry jatkaa toimintaansa itsendisesti ilman yhteistyota yliopisto-
liikunnan kanssa. Sen sijaan yhteistyo korkeakoulujen vililla avaisi uusia jatkotutki-

musmahdollisuuksia.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Kyselylomake

Hyva KOOLSry:n jasen. Teemme tutkimusta osana Jvaskylan amm attikor keakoululle tehtavaa opinnaytetyota,
Tutkimuksen tarkoituksena on kehittda KOOLSry:n toimintaa seka kartoittaa erilaisia tulevaisuuden vaihtoehtoja jasenyytta
koskien. Vastaamalla tahén kyselyyn annat siis arvokasta tietoa liikuntaseuralle!

Kaikki vastaajia koskevat tiedot kasitelldan nimettdmana, mutta nimi- ja sdhkdpostiosoitetiedot tayttamalla osallistut
arvontaan, jossa vastanneiden kesken arvotaan 50€n lahjakortti Stadiumiin, Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Tayttoohje: Lue jokainen kysymys huolella ja valitse parhaiten sopiva vaihtoehto. Kysymysten alta laytyy tarvittaessa
lisaohjeita. Myos KOOLSin sivuilta loytyy tarvittaessa lisatietoa seuran nykyisista palveluista: http://kools sporttisaitti.com/

Avustasi kiittaen,

Nino Muhonen Jdiuso Puranen

FO981@amkfi FO988@iamk.fi
JAMK Liketalous JAMK Liiketalous

*ww

Dear member of KOOLSry. We're doing the research as part of the thesis for AMK University of Applied Sciences. The
purpase of this research js to develop the activities of KOOLSry and to survey different alternatives concerning the
membership in future. Answering to this poll, you will give very valuable information for our sports club!

All the information concerning the answerers will be treated anonumously, but filling in the name and e-mail information,
you will participate to the lottery. In the lottery, among the answerers, will be raffled a S0€ gift token to the sport shop
STADIUM. The winner will be inform ed personally

Filling instrucitons: Read carefully every question and choose the best alternative. There will be further instructions under
the question when needed. KOOLS website provides you more information about current services of the club if necessary:
http://koolssporttisaitti.com/

Thanks for your help,

Nino Muhonen Jiuso Puranen
FOSg1@amkfi  FO9BB@amkfi
JMEK Liiketalous  JAMK Liiketalous

* Pakollinen

Yhteystiedot (Nimi ja sahkoposti) | Contact information (Name and school e-mail)
Tayta vain, jos haluat osallistua arvontaan (Fill in only if you want to participate in the lottery)




Perustiedot (Basic information)

1. Sukupuoli? (Gender) *
o Mies (Male)
Nainen (Female)

2. 1ka? (Age) *
18-20
21-23
24-26
27-29
>30

3. Koulutusalajdrjesto? (Study Field/ Student Associations) *
JASTO
SAUMA
TARMO
MATKARATA
J0O
JAMMAUS
KONKURSSI
EXCHANGE STUDENTS

4. Asuinpaikka? (Residence) *
Keskusta
Kuokkala
Halssila
Lohikoski
Pupuhuhta
Keltinm &ki
Pohjalampi
Saarijarvi

Muu:

5.Tydskenteletko opiskelun lisdksi? (Do you work among the studies?) *
Kylla (Yes)
B (No)

Vain kesaisin (Only in summer)

KOOLSin nykyisten palveluiden kdyttd (Using of current services of KOOLS)

6. Kuinka pitkddn olet ollut KOOLSIn jdsen? (How long have you been a member of KOOLS?) *
Puoli vuotta tai vahemman (Six months or less)
Vuoden (One year)
1.5 vuotta (One and a half year)

Kaksi vuotta tai enemman(Two years or more)

7. Kuinka usein keskimaarin kdytat KOOLSin liikuntavuoroja? (How often on average do you use the sport shifts of
KooLs?) *

Kolme kertaa viikossa tai enemmmaéan (Three or moretimesin a week)

1-2 kertaa viikossa (1-2 times in a week)

Kerran kahteen viikkoon (Once in two weeks)

Kerran kuukaudessa (Oncein a month)

Harvemmin (Less)
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8. Mita seuraavista KOOLSin vuoroista kdytdt? (Which of the following KOOLS' shifts do you use?) *
Palloiluvucroilla tarkoitetaan esimerkiksi sahlya, lentopalloa, futsalia jne. Ryhmaliikuntavuorocilla tarkoitetaan esimerkiksi
kuntonyrkkeilyd, jumppaa, tanssia jne. (Ball game shifts mean for example floorball, volleyball. indoor football etc. Group
exercising means for example fitness boxina, dance, gym nastics etc.)

Palloiluvuoroja (Ball gam e shifts)
Ryhmaliikuntavuoroja (Group exercising)
Molempia (Both)

9. Kaytédtkd KOOLSin tarjoamia lisamaksullisia palveluja? (Do you use KOOLS' services with extra payment?) *
Lisamaksulliset ovat jasenmaksuun kuulumattomia palveluja, esim, kurssit, turnaukset ym. (Services with extra payment
mean services that aren't included in the price of KOOLS membership. For example tournaments and courses etc.)

Kylla (Yes)
En (No)

Jsenyys (Membership)

10. Onko KOOLSIn nykyinen jasenmaksu hinnaltaan? (Is the current price of KOOLS membership? (7€) *
Vastaa parhaiten kuvaava vaihtoehto (Choose the best alternative)

Todella halpa (Really cheap)

Halpa (Cheap)

Sopiva (Decent)

Kallis (Expensive)

Todella kallis (Very expensive)

11. Paljonko olisit valmis enimmilléidn maksamaan KOOLSin jasenyydesta lukuvuodessa? (How much would you
be willing to pay at most for KOOLS' membership in one year?) *

0€

5€

10€

15€

20€

25€

30€ tai enemman (30€ or more)

Muu:

12. Olisitko kiinnostunut mahdollisuudesta ottaa liikuntatarra vain yhdeksi lukukaudeksi kerrallaan? (Would you
be interested in the possibility to buy KOOLS' membership only for one semester at time?) *
Pelkka syys- tai kevatlukukausi (Autumn or spring semester only)

Kylla (Yes)

En (No)

13. Jbos vastasit edelliseen kysymykseen "kylla", mika olisi mielestadsi sopiva hinta yhdelle lukukaudelle? (If you
answered "YES" to the previous question, in your opinion, what would be suitable price for one semester?)

Vastaa seuraaviin kysymyksiin 14-15, valitsemalla numero ykkdsestd viitoseen. (Answer
the following questions 14-15, choosing the best alternative from one to five)

1= Eittéin huonosti (very badly), 2= Huonosti (badly), 3= En osaa sanoa (I can not say), 4= Hyvin (well), 5= Erittain hyvin (very
well)

14, Kuinka hyvin jasenyyden nykyinen hinta ja tarjottujen palvelujen KOKONAISLAATU kohtaavat? (How well do
the current price and the OVERALL QUALITY of the offered services meet with each other?) *
Esim. vuorojen chjaus, liikuntatilat, valineet (For example tutoring of the shifts, sports facilities, equipment)

1 2 3 4 5

Erittéin huonosti Erittain hyvin
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15. Kuinka hyvin jasenyyden nykyinen hinta ja tarjottujen palvelujen SISALLON LAAJUS kohtaavat? (How well do
the current price and the EXTENT OF CONTENT of the offered services meet with each other?) *
Esim. lajitarjonta, vuorojen m aara, jasenedut (For example sport supply, amount of shifts, membership benefits)

1 2 3 4 5

Erittain huonosti Erittain hyvin

16, Mika saisi sinut maksamaan enemmén KOOLSIn jasenyydestd? (What would make you to pay more for the
membership of KOOLS?) *
Valitse kaksi parhaiten sopivinta vaihtoehtoa (Choose the two best describing alternatives)

Enemman vuoroja (More shifts)

Enemman lajitarjontaa (More sport supply)

Palvelujen parempi sijainti (Better location of the services)

Rajatumpi osallistujam &ara vuoroille (More limited attendance on shifts)

Paremmat jasenedut, esim. alennuksia (Better membership benefits for example discounts)

Parempi ajankohta (Better time)

Muu:

17. Jos jasenmaksun hinta olisi korkeampi, mita siihen tulisi sisaltya? (If the price of membership would be
higher, what should be included in it?) *

18. Minka KOOLSIn jasenluokan valitsisit ndista vaihtoehdoista? (Which membership class of KOOLS would you
choose of the following alternatives? *

"Pronssijasenyys” (vain pelkka palloilu tai ryhmaliikunta) / "Bronze membership” (Only ball games OR group exercising)

"Hopeajasenyys" (sekd palloiluvuorojen ettéd ryhmaliikunnan rajaton kayttd) / "Silver membership"” (Unlimited access for
both ball games and group exercising)

"Kultajasenyys" (palloiluvuorojen ja ryhm aliikunnan rajaton kaytto, alennukset lisamaksullisille
kursseille/turnausmaksuihin) / "Gold membership” (Unlimited access for both ball games and group exerdising, discounts to
the tournaments and courses with extra payment )

Muu:

KIITOS VASTAUKSESTASI! / THANK YOU FOR YOUR AN SWERS!

Laheta
Ala koskaan |aheta salasanaa Google-omakkeiden kautta.

Palvelun tarjoaa Google-dokumentit
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