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Tutkimus tarkastelee kuntoklubien liiketoiminnan ja pitk&aikaisten
jasenyyssuhteiden valistd suhdetta. Kuntoklubin liiketoimintaa
tarkastelemalla on luotu kokonaiskuva kuntoklubien
jasenyyssuhdetyypeista ja kuntoklubien nykyisesta
palvelutarjonnasta seka kokonaispalvelupaketista. Tarkastelussa on
noussut esiin myos kuntoklubiliiketoimintaan ja pitk&aikaisiin
jasenyyssuhteisiin liittyvaa kritiikkia.

Tutkimuksen péadkysymyksen ratkaisua on lahestytty seuraavin
alaongelmin: mik& on jasenyyssuhteen sédilyttamisen merkitys ja
jasenyyssuhteen vaikutus kuntoklubin palvelupakettiin.
Teoreettisessa tutkimusosassa painopiste on liiketaloudellisen
kirjallisuuden analysoinnissa. Tél& on luotu pohja empiiriselle
tutkimuksen osalle, joka on toteutettu teemahaastatteluin, sahkoisin
asiakaskyselyin seka niita etta alan ammattilehden artikkelituotantoa
analysoimalla

Tutkimustulosten mukaan kuntoklubialan yritykset ovat yksityisig,
omien tulojensa varassa toimivia liiketoimintaorganisaatioita,
joiden ydinpalvelu ei koostu enda perinteisesti pelkéstéan kuntosali-
ja ryhméliikuntapalveluista. Ydinpalveluna on kokonaisvaltaisen
hyvinvoinnin luominen. Kuntoklubin tavoite on olla osana siella
asioivan henkilon eléamantapaa.

Kuntoklubien lilketoiminta perustuu pitkdaikaisiin
jasenyyssuhteisiin, jolloin erityisesti sosiaalisuuden merkitys
kuntoklubeissa korostuu. Jasenyyssuhteiden luomisessa ja
yll8pitamisessd  kuntoklubien  kontaktiresurssien rooli  on
olennainen. Sosiadlisuus  ja  kuntoklubeissa  tarjottava
asiakaslahtdinen palvelu ovat térkeita kilpailijoista erottautumisen
keinoja, joilla on merkitystd erityisesti jasenyyssuhteen
elinkaarimallin kannalta.



Koska kuntoklubit eivét nyky&an paallisin puolin eroa suuresti
toisistaan, kuntoklubin palvelupaketin lahtbkohtana on tarjota
Jjasenilleen kilpailukykyinen kokonaispalvel upaketti, jolla on selkea
sanoma jatietyntyyppinen omaperaisyys.



Sisalto

(R @ |5 7N VI O F PR 5
1L1Ylestahyvinvointialasta........cccoooeeeiiiininiiieiee e 5
1.1.1 Kuntoklubiala osana hyvinvointialaa.............cccccceeiiieeiiiennne. 7
1.2 Tutkimustehtava ja tutkimuksen tavoite...........cccocceeeieeeiieeenee 9
1.2.1 TULKIMUSMELOi ... e 9
1.2.2 M&&ritelmat JargJaukSEL .........coocveeerieeeiiei e 10
1.2.3 TULKIMUKSEN rakenne.........c.eeviiieiiiiiiecieee e 10
2LIIKETOIMINTAMALLI JA ASIAKASSUHDE ...........ccccn..e. 12
2.1 Litketoimintamalli .........coooeviiieiinieeee e 12
2.2 ASIAKASIUNE ... s 16
2.2.1 Asiakas VS. aSIakKUUS...........ccceeiiiieniiie e 16
2.2.2 Asiakassuhteen vaiheet ja asiakassuhteen elinkaari ............... 20
2.2.3 Asiakassuhteen vaikutus palvelupakettiin...............ccceeeennnee. 25
2.3 Asiakassuhde liiketoimintamal liSsa..........occceeeveeeiiieiiiieenen, 31
3 EMPIIRINEN TUTKIMUS KUNTOKLUBITOIMINNASTA ...33
3.1 TULKIMUSOLE.......ceeieiie et 33
3.2 Tutkimusaineisto ja aineiston KErUU ..........c.eeveeeiiieeeeeciieee e 35
3.2.1 Teemahaastattelut ...........ccooeiiiieiiieee e 35
3.2.2 ASIAKASKYSEIYL ... 37
2.3 ArtIKKENIT oo 40
BB TUIOKSEL......eeeeee e 40
3.3.1 Kuntoklubitoiminta SUOMESSA..........cccveerrieieiiie e 42
3.3.1.1 KuntoklubiliTKetoiminta ............cccoeveeeiiieeniiee e, 47
3.3.1.2 Jasenyyssuhde kuntoklubiliiketoiminnassa..............cccc....... 49
3.3.1.3 J8senyySSUNAELYYPIt ......ccocuvveeeeiiieee e 52
3.3.2 Jasenyyssuhteen elinkaari..........cccoocveeee i, 64
3.3.2.1 Kuntoklubin kokonaispal vel upaketti ja jasenyyssuhteen
valkutus palvelupakettiin...........ccceeviieee i 74
4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET ......coeoveveveveeeveverene, 83
LANAEIUBLLEIO ... 89
LITE Lot 94
LT 2. e e b 95
I OSSR 96
LITTE 4. e e 98
LIITE B bbb 105

LITE B..eeie e e 109



1 JOHDANTO

1.1 Yleista hyvinvointialasta

Hyvinvointialan liiketoiminta on vahvistunut Suomessa. Suomen
Kuntoliikuntaliitto ry, Nuori Suomi ry, Suomen Olympiakomitesa,
Helsingin kaupunki seka Suomen Liikunta jaUrheilu ry (SLU) ovat
teettaneet yhteistyossd Opetusministerion kanssa Kansallisen
liikuntatutkimuksen  2005-2006, jonka mukaan liikuntaa
harrastavien méaéra Suomessa on viimeisten 10 vuoden aikana
kasvanul.']

Varsinkin kuntosalialaa kohtaan on kohdistunut kiinnostusta
etenkin 19-65 -vuotiaiden keskuudessa. Kuntosaliharrastajien
maara on ensimmaista kertaa ylittanyt puolen miljoonan harrastajan
rgjan ja neljan vuoden aikana vuosittain on aloittanut noin 40.000
uutta kuntosaliharrastgjaa. Kuntosaliharrastuksen yleistymista
voidaan selittéda toisaalta kuntosalien maaran lisdantymisella, salien
laadun  parantumisella ja alan  yrittgien  aktiivisella
markkinoinnilld” Toisaalta myds ihmisten kiinnostus yleisedti
lilkuntaa kohtaan voidaan olettaa lisééntyneen. Esimerkiksi
kuntosaliharjoittelu  néyttda olevan etenkin  opiskelijoiden
keskuudessa  suosittua,  silla  tutkimustulosen  mukaan
keskimaaraistd useampi opiskelija kdy kuntosalilla. Miesten ja
naisten valilla ei ole suuria erojd ]

Tutkimuksesta selviédd myos, etta Kkiinnostus ohjattuja
liikuntapalveluja, esimerkiksi aerobicia, kohtaan on ollut melko
vaihtelevaa. Sen  aktiivinen  harrastgjgjoukko  muodostuu

! Kansallinen Liikuntatutkimus 2005-2006: Aikuidiikunta, 38.
2 Kansdlinen Liikuntatutkimus 2005-2006: Aikuidiikunta, 24.
3 Kansdlinen Liikuntatutkimus 2005-2006: Aikuidiikunta, 29.

5



suurimmaksi osaksi naisista, miesten ollessa marginaaliryhma
Miehet ovat siirtyneet enemman kuntosalipalveluiden kayttgjiks ja
naiset puolestaan  ohjattujen liikuntapalveluiden.  Ohjatut
liikuntapalvelut tapahtuvat kuntosaleilla, mutta eivdt ole
kuntosaliharjoittelud "]

Hyvinvointialan nousu on ndhtévissa myds kuntokeskusten
liiketoiminnassa.  Niilla menee paremmin kuin akoihin:
kévijamaarét ovat nousussa ja tuloskunto kohenemassd® [Suomen
Kuntokeskusyrittgé ry:n puheenjohtagja Martti Autio korostaa
kuntokeskusalan  elavan  Suomessa  historiansa  vahvinta
nousukautta. Salihankkeita on vireilla enndtyksellinen maara ja
alasta on tulossa oikeaa liiketoimintad ]

Hyvinvointiala termind on lagja késite sisdltéen useita erillisia
toimialoja, joista erdédn muodostaa liikunta- ja kuntokeskusala.
Liikunta- ja kuntokeskusala on sekin lagja kokonaisuus, johon
kuuluu myo6s tassd tutkimuksessa tutkittava kuntoklubitoiminta.
Kuvio 1 havainnollistaa kuntoklubitoiminnan sijoittumista

hyvinvointialalla.

Hyvinvointiala

Liikunta- ja kuntokeskusala

Kuntoklubiala

Kuvio 1 Kuntoklubialan sijoittuminen.
(Mukaillen Moisanen 2002, 21.)

4 Kansalinen Liikuntatutkimus 2005-2006: Aikuidiikunta, 29.
5 Talousdlama 20, 14.
8 K&F Professiona 2/2007, 9.



1.1.1 Kuntoklubiala osana hyvinvointialaa

Kuntosalien historia el Suomessa ole pitka, vaikka painoharjoittelu
ilmiéna e ole uusi. Kuntosalit kehittyivat vahitellen kellareiden
painonnostopaikoista, joissa yksinomaan miehet harjoittelivat
kaveriporukalla. Ensimmainen kaupallinen kuntosali perustettiin
Helsinkiin 1960-luvun alussd ]

Alussa salilla kaynti oli 18hinn& sellaisten miesten harrastus, jotka
amerikkalaisen kehonrakennuskulttuurin innoittamana harrastivat
voimannostoa ja kehonrakennusta. Toisaalta salilla kévi myos
tavallisia kuntoilijoita, joiden tavoitteena oli voiman tai lihasten
hankinta, lihasten kuntoutus sek& painonhallintd ]

IKuntoklubialan |yritykset ovat yksityisia, omien tulojensa varassa

toimivia liiketoimintaorganisaatioita, joiden perinteiset
ydinpalvelutuotteet ovat varsinainen kuntosaliharjoittelu ja

ryhmaliikunta’.

Kuntoklubialan palveluihin liiteté&n usein ydinpalvelutuotetta
tukevia oheispalveluja esimerkiksi henkilokohtaista
kuntosaliharjoittelu- tai ravintoneuvontaa ja kuntotestauksia.
Lisdksi valikoimiin  kuuluu my6s yh& useammin sellaisia
lisdpalveluja ja -tuotteita, joilla on oheispalveluja ja -tuotteita

kahviot, lastenhoitotilat ja solariun]™]

Nykyadn yha useammin Kkuluttajalle pyritd8dn tarjoamaan
kokonaisvaltainen palvelupaketti, johon kuuluu ydinpalvelutuotteen
lisaksi lisgpalveluja joko jasenmaksun hinnalla ta erillismaksua

vastaan. [Kuntoklubiyritysten |tavoitteena on olla sosiadlisia

7 Sankari 1995, 11.

8 Sankari 1995, 12.

® Moisanen 2002, 21-22.
10 Moisanen 2002, 22.



hyvinvointikeskuksia, kuten CMS klubit kuvailevat toimintaansa

verkkosivuillaan®?.

Kuntoklubiliiketoiminnan jatkuvuuden kannalta pitk&aikaisilla
asiakassuhteilla ja asiakassuhteiden jatkuvuuteen tahtdévilla
toimenpiteilla on merkitysta. Liiketaloustieteellisessa
kirjallisuudessa puhutaan asiakassuhteen vakiinnuttamisesta,
slyttamisesta  tai  jatkamisesta  [Erityisesti _|markkinointia
koskevassa kirjallisuudessa korostetaan olemassa olevien
asiakkaiden séilyttamistéa uusien asiakkaiden hankkimisen sijasta®®.
Uusien |asiakkaiden hankkiminen voi tulla jopa viis kertaa
kalliimmaksi, kuin panostaminen olemassa olevien asiakkaiden

tyytyvaisyyteen®.

Ketjumaisuus ja suuret yksikkokoot ovat |Oytaneet tiensd myos
kuntokeskusyritysten liiketoimintamalleihin. [Noin |14 prosenttia
Suomen yksityisistd keskuksista kuuluu jo johonkin ketjuun ja
yksityisten kuntokeskusten ketjuuntumisen ennustetaan lisdantyvan
edelleen. Yksikkokoot eivét lagjene ainoastaan uusia toimipisteita
perustamalla, vaan myos ostamalla pienempia
kuntokeskusyksikdita. Yha useampi kuntokeskus on muuttumassa
klubiksi, jonka palveluja sen jasenet hyddyntévét. Jasenyys voi
maksaa esimerkiksi 100 euroa. Taman liséksi asiakkaat maksavat
kuukausi- tai vuosimaksun, esimerkiksi kuukausimaksu voi olla 40—
50 euroa. Klubimaisuudessa korostetaan sosiaalisuutta ja se tarjoaa
monelle ihmiselle liikunnan ohella kanssakdymistd muiden

parissd. "

11 cM S klubien WWW-sivusto <http://mww.cms-finland.com/sivu.phpAd=79>
19.10.2007.

12 Ks. esim. Gronroos 1987b; Kotler 2003; Lahtinen & Isoviita 2001; L ehtinen
1983 seka Zeithaml & Bitner 1996.

13 Kotler 2003, 75.

14 syomen Kuntourheiluliiton Kuntosalibarometri 2003, s. 19.

15" Hikeé jamielen harmoniaa’. Talousd &man WWW-sivusto

<http://www.tal ousdl ama.fi/doc.te?”f 1d=464296> 19.10.2007.
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1.2 Tutkimustehtava ja tutkimuksen tavoite

Tutkimuksessa keskitytéan  kuntoklubien liiketoiminnan ja
asiakassuhteen  vélisen suhteen tarkasteluun. Pitkdaikaista
asiakassuhdetta tarkastelemalla pyritédn muodostamaan kasitys
kuntoklubien nykyisesta palvelutarjonnasta ja luomaan kuva niiden
kokonaispalvelupaketista. Asiakassuhteen tarkastelu tapahtuu
markkinoinnin ndkokulmasta.

Kuntoklubitoiminnan  luonteesta  johtuen  sta  koskevaa
liikketoimintaa voidaan toisaalta myOds problematisoida toisesta
ndkokulmasta eli asiakasnakokulmasta. Kuntokeskukset klubiutuvat
ja  ketjuuntuvat  tuottaskseen  kokonaisvaltaisempaa ja
asiakaslahtdisempdd palvelukokonaisuutta. Onko se sSita mita
kuluttgja tosiasiassa haluaa. Onko kuntoklubi-ilmion keskiossa
my6s loppuasiakas ja hanen hyvinvointinsa vai  pelk&stéan
liiketoiminta ja voiton ansaitseminen? Myo0s téta tarkastellaan

erityisesti luvun 3 empirian avulla.

Tutkimuksen pédkysymyksen ratkaisua |dhestytddn liséksi
seuraavin  alaongelmin:  ensiksi  asiakassuhteen  sSdilyttamisen
merkitys ja toiseksi asiakassuhteen vaikutus kuntoklubin
palvelupakettiin.

1.2.1 Tutkimusmetodi

Tutkimus on kvalitatiivinen analyysi, jossa on hyoddynnetty
markkinointia koskevasta kirjallisuudesta muodostettua jéljempana
luvussa 2 esitettya teoreettista viitekehysta Viitekehyksen pohjalta
on suoritettu asiakkaiden keskuudessa empiirinen tutkimus, jossa on
kerétty kyselyin ndkemyksid ylléesitetysta tutkimustehtévasta
Liiketoiminnan nakokulmaa on avattu empiirisessa tutkimuksessa



alan lehtiartikkeleiden pohjalta. Tassa erityisesti K& F Professional -
lehdella on ollut merkittava rooli.

Tutkimusote on toiminta-analyyttinen, jonka tavoitteena on
ymméartda ja tulkita tutkittavaa ilmiotd™ Valitun tutkimusotteen
kautta tutkijan tavoitteena on ollut luoda tutkimustyonsé teorian ja
empirian valille vuoropuhelua.

1.2.2 Maaritelmat jarajaukset

[Tutkimus |kohdistuu Suomessa. toimiviin kuntoklubeihin®, jotka
tarjoavat asiakkailleen pitkdaikaisia jasenyyksid. Asiakassuhdetta
tarkagtellaan tdssd tutkimuksessa nimenomaan pitk&aikaisena
suhteena

1.2.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksessa on nelja lukua. Ensimmaisessa luvussa on johdanto,
jossa tarkastellaan hyvinvointialaa sek& kuntoklubeja osana sita.

Luvussa 2 keskitytéan erityisesti liiketoiminnan ja asiakassuhteen
tarkasteluun. Liiketoimintaa tarkastellaan erityisesti sitd kuvaavan
kasitteen avaamisen kautta. Asiakassuhteen tarkastelussa nostetaan
esiin myds sen vaiheet ja elinkaari.

Luku 3 muodogtaa tutkimuksen empiirisen osan, jossa pyritdan
hahmottamaan, kuvaamaan ja ymmértamadn kuntoklubitoimintaa
tutkimusiimiona. Luvussa syvennytdan tarkastelemaan kuntoklubien
kokonaispal velupakettia ja asiakassuhteen vaikutusta

'® Pihlanto 1994, 373.
Y vrt. Kotlerin mééritelma englanninkieisdlle termille "club”, jolla tarkoitetaan
asiakkai den muodostamaa yhtei sta. (Kotler 2003, 430.)
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kokonaispalvelupakettiin.  Tarkastelun  keskiossa on  myos

pitkaaikaisten asiakkuuksien séilyttaminen ja yllapitaminen.

Luvussa 4 esitetédn tutkimuksen yhteenveto seka keskeiset
johtopédtokset. Liséksi ehdotetaan mahdollisia
jatkotutkimuskohteita.

1.2.4 Lahdeaineisto

Tutkimuksen teoreettista viitekehysta on lahdetty rakentamaan
liikketaloudellisen  kirjallisuuden pohjalta.  Siks  asiakkuutta,
asiakassuhdetta, asiakassuhteen elinkaarta ja palveluorganisaation
palvelupaketin muodostumista on avattu markkinointia koskevan
kirjallisuuden kautta.

Myos litkunta-alan, esimerkiksi Kuntoliikuntaliiton, julkaisuja on
kaytetty léhdeaineistona, koska niiden kayttd on tutkimuksen

tarkoituksen ja tavoitteen toteutumisen kannalta oledllista.

Lahteiden keruussa tutkijan henkilokohtainen haaste on ollut pyrkia
irtaantumaan omista ennakkokasityksistéan. Toisaalta tutkijan oma
ammatillinen mielenkiinto aihetta kohtaan on saanut elda taustalla
siten, ettd henkilokohtainen kiinnostus on johtanut monipuoliseen,
objektiiviseen sekda kattavaan tutkimusaineiston ja havaintojen

keruuseen.
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2LIIKETOIMINTAMALLI JA
ASIAKASSUHDE

2.1 Liiketoimintamalli

Liiketoimintamalli on "yksinkertaistettu kuvaus siitd, miten yritys
ansaitsee tietysta liiketoiminnasta - toisin sanoen, mikd on sen

tarfjooma, kenelle té&td tarjotaan ja miten se kéytannossa

toteutetaan.” [Liiketoimintamalli]on ”seka arvon luomisen'® (value

creation) ettd ansaitsemisen/kerd@misen'® (value  capturing)
yhdistava rakenteellinen ratkaisu.” Kasitteel lisesti
liiketoimintamalli on hajanainen ja sitd saatetaan kayttéd usein
liiketoiminnan joidenkin piirteiden tai usein esimerkiks pelkéan

asiakastarjooman® kuvaukseer{”]

Liiketoimintamallista voidaan kayttdd myds nimitystd liikeidea.
Esimerkiksi Ylikoski tiivistéa liikeidean tehtavana olevan ilmaista,
keitd yritys palvelee, mita se tekee ja miten yritys tavoitteisiinsa
pyrkii. Ylikosken mukaan liikeidea kokoaa ja tiivistéa yritysidean
taugtalla olevat johtavat ajatukse(]

Liikeideaa |voidaan  pitda  yrityksen  konkreettisena  ja
kokonaisvaltaisena tapana toteuttaa liiketoimintaa, jolloin

pelkistetysti sen voi sanoa olevan kuvaus siitd, miten yritys todella

18 Arvon luomisdla Pulkkinen ym. tarkoittavat asiakkaan arvostamien tuote- ja
palvelukokonaisuuksen kokoamista tai asiakkaan ongelmien ratkomista
(Pulkkinen, Rgjahonka, Siuruainen, Tinnila & Wendelin 2005, 12.)

¥ Arvon keradmiseks Pulkkinen ym. méirittavéat sellaisen asiakastarjooman
kehittémisen, josta asiakas on valmis maksamaan. (Pulkkinen ym. 2005, 12.)

® Tarjooma katsotaan tavaroista, palveluista ja tiedosta koostuvaks
kokonaisuudeksi. Tarjoomalla on hinta, ja hinnoittelu nouseekin térkedks
kysymykseks strategisten asiakkuuksien tarjoomien maaritamisessa. (Storbacka,
Sivula & Kaario, 2000, 164.)

2 pylkkinen ym. 2005, 10.

22 Ylikoski 2002, 70.



toimii ja on kannattava™. [Toisaaltalliikeidea on erotettava yrityksen
toiminta-gjatuksesta, slla toiminta-gjatus kuvaa yleensi yrityksen
ajatuksellista perustaa eli yrityksen olemassaolon syita®.
gjatuksessa korostuvat yrityksen perustamiseen johtanut idea ja
yrityksen perimmainen tarkoitus®, ja liikeidean voidaan katsoa
syrjayttaneen toiminta-gjatuksen. Tama johtuu lahinna siitg, etta
liikeidea sisdltéa kaikki toiminta-ajatuksen elementit, mutta sen
lisksi se kasittéd myds toimintatavan kuvaukser|™ JLissksi
yrityksen toiminta-gjatus kuvataan usein lyhyesti suuntaviivoin,
liikeidean kuvaamisen edellyttaessa yksityiskohtaista
ymmartamysta siitd, miten yrityksen tai sen osien on toimittava tai
tehtava kaytannossa toiminta-ajatuksessa esitetyt suuntaviivat?’.

Liikeidean ominaisuuksia tarkastellessa voidaan todeta, etta
liilkeidea on monimutkainen jarjestelmd, joka koostuu monesta eri
osasta. Systeemindkemys on ominaista IiikeideaIIeF:]Kuvio 2
tilvitda liikeidean kolme padosaa. Toimiva liikeidea perustuu
yhteensopivuuteen sen eri osien (markkinat tai markkinalohko,
tuotteet jaltai palvelu seka rakenne, voimavarat ja tapa toimia)
valilla Talldin liikeidean kaikki osat tukevat toisiaan ja ovet sille
tarpeellisia. Toimiva liikeidea ei myoskdan sisdlla tarpeettomia
osidle ahan liittyy myo6s keskittyminen oman liiketoimintansa
ytimeen liikeidean mukaisesti. Esimerkiksi|palveluorganisagtiolle on
olennaista keskittyd uusiin asiakkaisiin ja muokkaamattomiin
kohderyhmiin vain tarkoituksenmukaisessa lagjuudessa, silla néin
varmistetaan palveluorganisaation voimavarojen kohdistuminen

oikeisiin asiakkaisiin oikealla tavalla®.

2 Jahnukainen, Junnelius & Sonkin, 1980, 15.
2 Jehnukainen ym. 1980, 16.

% ylikoski 2002, 69.

% Rope 2000, 48.

27 Jehnukainen ym. 1980, 16.

2 Normann 1983, 54.

% Jahnukainen ym. 1980, 16.

%0 AlaMutka & Talvela 2004, 22.
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[Normannin |méritelmén mukaan liikeidea kuvastaa yrityksessd
vallitsevia todellisia olosuhteita™, ja Jahnukaisen ym. piakemyssiits,
ettd liilkeidea el ole vamis ennen kuin se on kaytédnnossa
toteutunut®?, tukee hénen nakemyst&an liikeidean
konkreettisuudesta. MyGs Pulkkinen ym.
liiketoimintamallin olevan konkreettinen kuvaus yrityksen strategian
toteuttamisesta sen sijoittuessa strategien ja prosessien véliselle
tasolle®™. Lisaksi liikeidea edustaa "ylivoimaista osaamista’ tai
"ylivoimaista kykyd'. Tama kyky on sisdanrakennettu yrityksen
organisatoriseen rakenteeseen ja sen merkittéviin hahmoihir[*" |
Liikeidea edustaa yrityksen pitkdaikaista ja usein ylivoimaista

osaamista®.

[Vaikkalliikeidea kuvastaa yrityksen ainutlaatuista tapaa toimia sen
ollessa kuvaus yrityksen liiketoiminnan menestystekijoistd, sen
analysoiminen saattaa pajastaa myos liiketoiminnan ongelma

alueita ja heikkouksia®®.

Markkinal ohko
tai -segmentti ja
sen vaatimukset
(asiakkaat)

Tuotteet ja
palvelut, " hyoéty”
asiakkaalle

Y hteensopivuus

Organisaatio-
rakenne,
voimavarat,
tapatoimia

Kuvio 2 Liikeidean kolme paaosaa.
(Mukaillen Normann 1983, 47 ja Jahnukainen ym. 1980, 16.)

3 Normann 1983, 55.

32 Jehnukainen ym. 1980, 17.
3 pulkkinen ym. 2005, 10.
% Normann 1983, 55.

% Jahnukainen ym. 1980, 17.
% Jahnukainen ym. 1980, 17.
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Liiketoimintamallin haasteena on erityisesti se, etta organisaatioiden
on kyettdva kehittdm&an asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin sellaisia
lisdarvoa tuottavia palveluja, joista asiakas olisi valmis maksamaan
ndiden palvelujen tuottamisen kustannuksia enemmén. Usein on
hankala perustella, miksi asiakkaan pitéisi vaikkapa maksaa
palvelusta, joka aiemmin on annettu ilmaiseksi tuotteen osana.
Tahan kaikkeen liittyy olennaisesti arvon luominen (jatkuvan
lisdarvon luominen asiakkaalle esimerkiksi palvelun, osaamisen,
seurannan tai ylldpidon keinoin) ja arvon kera@minen (tuotetusta
lisarvosta kerétty maksu asiakkailtd).”]

Toimiakseen |kaytannossa liiketoimintamallin - on  onnistuttava

molemmissa  ulottuvuuksissa (arvon luominen ja arvon
keraaminen)®®. Samalla on huomioitava pitkéaikaisen asiakkaan
tuoma arvo (customer lifetime value). Asiakkaan houkuttelemisesta
ja palvelemisesta aiheutuvat kustannukset pyritéan yrityksessa
pitamadn ahaisempina, kuin asiakkaan aan kuluessa tuottamat
tuotot. Lisdksi huomioidaan asiakkaan menettamisesta aiheutuvat
kustannukset, koska talloin menetetdan asiakkaan mahdollisten
ogtosten tuottamat tuotof.> |N&in ollen vaatimus liiketoimintamallin
onnistunei suudesta on hyvinkin perusteltu ndkemys.

Nykypdivan |yritystoimintaa ohjaa voimakas tarve muuttua uusia
tuotteita ja palveluja kehittdméllg, verkostoitumalla, hakemalla

kumppanuuksia seké l0ytdmala uusia ansaintamahdollisuuksia
kehittamalla nykyista liiketoimintaa kohti uusia suuntia®.

Ketjuuntumisessa |on kyse verkostoitumisesta, jossa keskeisena

pddmadrana on menestya markkinoilla yhdessd paremmin, kuin

kukin yritys yksingan™. Ketjuuntumisprosessi on ketjun kehitysta

37 pulkkinen ym. 2005, 14.

3 pulkkinen ym. 2005, 14.

% Kotler & Armstrong 1999, 550.
“ pylkkinen ym. 2005, 8.

*! Hukka 2005, 9-10.
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kuvaava termi, prosessin ollessa ketjukohtainen ja jatkuvasti kohti
uusia yhteissydmuotoja eteneva ilmid. Ketjutoimintaan on
liitettdvissa kolme vaihetta: liikeidean ja konseptin kehittaminen,
konseptin tarkka dokumentointi ja mallin monistaminen ketjun eri

yksiksilld™

On sditten kyse yhdesta kuntoklubiyksikdsta tai kokonaisesta
kuntoklubiketjusta, pitkdaikainen asiakassuhde on ratkaiseva
Asiakasuskollisuus perustuu asiakastyytyvaisyyteen ja koettuun
laatuun. Asiakasuskollisuuden myotd asiakkaan kaytoksessa on
havaittavissa uusia ostoaikeita ja suosittelua ystavilleen ja tutuilleen.
Lisdksl |uskollisen asiakkaan toleranssi palvelun suhteen on
korkeampi“®. Jotta voidaan ymmarta, miten vahvasti liiketoiminta ja

asiakassuhde liittyvat toisiinsa esimerkiksi
kuntoklubiliiketoiminnassa, tarkastellaan seuraavaksi
asiakassuhdetta

2.2 Asiakassuhde

2.2.1 Asiakas vs. asiakkuus

[Ropen]méritelman mukaan asiakkaita ovat kaikki ne henkildt, jotka
ovat oganeet yrityksen palveluita ta ovat olleet yrityksen
palveluiden kanssa joko suorassa tai valillisessd kontaktissa™.
Gronroosin ndkemys asiakkaasta on |ahell&a Ropen méaritelmaa, silla
Gronroos katsoo palveluorganisaation asiakkaiksi ne henkil6t, jotka
kéyttavéat organisaation palveluita. Usein asiakkaana on yksityinen
henkil®, mutta toisinaan asiakkaana saattaa olla my6s ryhméa, esim.

yritys, yksittéinen talous tai muulla tavalla koostunut ryhmd.™

2 Hukka 2005, 22-23.
“3 Paavola 2006, 33.

“4 Rope 2000, 637.

5 Gronroos 19873, 43.
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Asiakasta voidaan tarkastella myoOs resurssindkokulman Kkautta.
[Taloin__asiskas  voidaan  nahdd  yrityksen  keskeisend
sidosresurssina™, jolta viime kadessd tulevat kaikki yrityksen
kéytossi olevat resurssit”’. {/oidaan Jodeta, ettd asiakkaat ovat
yritysten ndkokulmasta anoa Sdosryhmé, joka kerryttda

kassavirtaa®.

Edella esiteltyjen méaaritelmien perusteella voidaan todeta, etté
asiakas on henkild tai ryhmd, jolla on palvelun kanssa suora tai
epasuora kontakti, ja  joka panostaa resurssejaan
palveluorganisaatioon. Huomion arvoista on siten myos se, etta jo
epasuorassa kontaktissa oleva henkild voidaan katsoa asiakkaaksi.
Talloin termi asiakas voi viitata myds mahdollisiin asiakkaisiin, eli
henkil6ihin, joilla on tarve ja kiinnostusta ostaa tuote. Télaisista
asiakkaista kéytetddn nimitysta prospektit eli potentiaaliset uudet
asiakkaal ™ JProspekteilla uusilla asiakkailla on kiinnostus yrityksen
tuotetta tai palvelua kohtaan ja heilld on myGs varaa ja todellinen
aikomus hankkia se. Mikali henkildlla on kiinnostus tuotetta tai
palvelua kohtaan, mutta resurssit tai todellinen aikomus puuttuu,
voidaan asiakkaasta kayttaa nimitysta suspektif ]

IAsiakassuhteeks |voidaan kutsua asiakkuutta, joka akaa jo

ensimmaisestd  ostokerrasta®’.  Asiakkuuksia  farkasteltaessa,

yrityksen arvokkaimmat asiakkuudet mielletddn strategisesti
tarkeiksi, silla strategiset asiakkuudet tuottavat merkittdvan osan
yrityksen liikevaihdosta ja vaikuttavat yrityksen toiminnan

kestavyyteen’’. [Asiakkuuksien lftavoitteena e ole maksimoida

yksittaisistd odoista saatavia tuottoja, vaan padsta pysyvaan

6 Lehtinen kayttéa asiakkaista nimitystd keskeinen sidosresurssi viittaamaan
markkinoiden kiristyneeseen kilpailuun asiakkaiden resursseista. (Lehtinen 2004,
11).

* Lehtinen 2004, 11.

“8 ahtinen & Isoviita2001, 9.

* Kotler 1999, 163-164.

%0 K otler 1999, 166.

> Rope 2000, 637.

*2 Storbacka ym. 2000, 15.
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yhteistyohén asiakkaiden kanssa®®. Asiakkuuksien voidaankin katsoa

muodostuvan my0s uskollisista asiakkaista, jotka tuottavat
palveluyritykselle eniten tulosta kayttdmalla toistuvasti yrityksen
palvelupakettia®.

Asiakkuutta, joka tassd tutkimuksessa kasitetddn asiakassuhteen
synonyymiksi, voidaan tarkastella téten myo6s yhteistydohon
perustuvana suhteena. Asiakas voidaan nahda
yhteistyokumppanina, jolloin perusldhtbkohta on, etta kumpikin
osapuoli voittaa yhteisen kumppanuuden avulla. Yritys hyotyy
pitkdaikaisista asiakkuuksista asiakkuuden muuttuessa vahitellen
kannattaveksi. [Taméa Jtarkoittaa, ettd mita enemmén asiskes saa
asiakkuudestaan arvoa™ eli hyotya, sen arvokkaampaa asiakkuus on
myos yritykselle®. Kestévén Jasiakkuuden rakentaminen edellyttéé
asiakkaan auttamista I6ytdmaan yha parempia, hanta hyodyttévia,
ratkaisuja’’.

Asiakassuhteesta voidaan puhua silloin, kun asiakas on sitoutunut
kayttdmaan tietyn organisaation palveluja kyseisen organisaation
tukiessa tatd sitoutumista. Sitoutumisen edellytyksend on, ettd
asiakas joko tietoisesti tal tiedostamattaan pidemman aikaa kayttda
kyseisen organisaation palveluja. Kaytdnndssd sitoutuminen voi
ilmetd sopimuksena asiakkaan ja palveluntuottgjan valilla, kuten
jasenkortin  lunestamisena  kuntosalilld™ _ |N&in  ollen
asiakassuhteesta voidaan perustellusti puhua tutkimuksessa myo6s

termill& pitkaaikainen j&senyys.

Tharrett ja Peterson ovat pohtineet asiakkaan ja jésenen
eroavaisuuksia  kuntoklubiliiketoiminnassas. He méaarittelevét

>3 Storbacka ym. 2000, 20.

> Lehtinen 1986, 37-38.

% Esimerkiks Gronroos méagrittelee asiakkaan saaman arvon muodostuvan Sita
palvelusta, jonka asiakas kokee palveluorganisaation tarjoaman héanelle tuottavan.
(Gronroos 2003, 26-27.)

%6 Storbacka & Lehtinen 1998, 7.

°" Storbacka & Lehtinen 1998, 8

%8 Ylikoski 2001, 178-179.
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asiakkaan henkiloksi, joka kayttdd kuntoklubin palveluita
kertamaksulla. Kertamaksun ja sen suuruuden perustuessa tiettyyn
palveluun tai palveluihin, asiakkaalla ei talléin ole oikeutta kayttda
sellaisia kuntoklubin palveluita, joista ei ole suorittanut maksud™ |
Asiakkaan péasy ja palvelun kéyttd perustuvat siis kertamaksuun,
jolloin el esimerkiksi Ylikosken mééritelmén perusteella voida
puhua sitoutumisesta kuntoklubiin tai sen toimintaan.

[ase® puolestaan on henkils, joka maksaa oikeudestaan kéyttéa
kuntoklubiorganisaation palveluita Samalla jasen liittyy muiden
samanhenkisten ja samanlaisten kiinnostuksen kohteiden omaavien
henkildiden  joukkoon.  Jasensopimuksilla jasenet  sopivat
kuntoklubiorganisaation kanssa oikeudestaan rajattomaan pédsyyn
kuntoklubipalveluihin ja kuntoklubin palvelutiloihi rffl

IKuntoklubeilla [on kolmen tyyppisia jasenyyksia perinteinen

pitkdaikainen j&sensopimus, kuukausijasenyys sekad vuosijasenyys,
jossa jasenmaksu suoritetaan kuukausi kerrallaan®. Vaikka
nakemys on amerikkalaisesta kuntoklubiliiketoimintaa
kasittelevasta  kirjallisuudesta, voidaan kyseisen erittelyn
kayttdmistd  tutkimuksen teoriaosassa perustela  tutkijan
henkilokohtaisella  ndkemyksella siita,  ettd suurin osa
kuntoklubitoiminnan vaikutteista tulee nimenomaan Amerikasta.

Pitk&aikainen jasenyys solmitaan véhintddn vuodeks kerrallaan.
Maksamalla kerralla koko maksun j&sen sitoutuu pitk&aikaiseksi
jaseneks kuntoklubiorganisaatioon siita huolimatta, kayttédkd han
sdanndllisesti kuntoklubin palveluita vai eiﬂuukausijésenyys taas

tarjoaa jasenelle kuukausittaista maksua vastaan oikeuden

% Tharrett & Peterson 2006, 57.

©Ks esimerkiks Gummeruksen suomi-englanti-suomi  -sanakirja, jossa
"member” suomennetaan termiks ”jasen”. (Gummeruksen suomi-englanti-suomi -
sanakirja 2002, 1069.)

®! Tharrett & Peterson 2006, 57.

%2 Tharrett & Peterson 2006, 58-59.

® Tharrett & Peterson 2006, 58.
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kuntoklubiorganisaation palveluihin®. Sanotusta seuraa, etta
jasendla on vain yhteen, maksettuun kuukauteen, kerrallaan
ssdtyva rgaton kuntoklubin palveluiden kayttdmahdollisuus.
Kolmas jasenyystyyppi on vuosijasenyys, jossa jasenmaksu
maksetaan kuukausierissd. Taméan jasenyysmuodon etuna on
esimerkiks se, ettd se tarjoaa kuukausijdsenyyttda enemman
taloudellista turvaa kuntoklubiorganisaatiolld ™

Toisaalta kuntoklubeilla saattaa olla eri asiakasryhmille erilainen
hinnoittelumenetelmé@,  joka voi perustua asiakasryhman
maksukykyyn tai palvelua koskevaan vaatimustasoon. Esimerkkina
tastd on opiskelijgjdsenyys, johon voi liittya edullisemman
jasenyysmaksun liséksi rajoitettu palvelujen kayttomahdollisuus,
erityisesti ruuhka-aikoina. Toisena esimerkkina voidaan mainita
senioriryhmét, joiden kyvykkyys téyden j&senyyden hinnan
maksamiseen voi olla pienempi, mutta jotka asoivat kuntoklubeissa

ollessa esimerkiksi toissd™]

2.2.2 Asiakassuhteen vaiheet ja asiakassuhteen elinkaari

Yrityksen asiakassuhde kay lapi eri vaiheita. Asiakassuhteen
kehittyessd vaiheittain, myos markkinoinnin keinot muuttuvat
asiakassuhteen kehittyessa. Alkuvaiheen markkinointitoimenpiteet
painottavat pitkalti palvelun tunnetuks tekemista ja potentiaalisten
asiakkaiden houkuttelua kokeilemaan palvelua. Suhteen syventyessa
markkinointikeinojen painopiste on sitoutumisen aikaansaamisessa
jaasiakassuhteen kehittamisessa ja yllépitémiseﬁﬂ

% Tharrett & Peterson 2006, 59.

% Tharrett & Peterson 2006, 59-60.
8 Zeithaml & Bitner 1996, 500.

57y likoski 2001, 179.
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Asiakassuhteen kehittymisen eri vaiheita tarkasteltaessa voidaan
puhua asiakassuhteen elinkaaresta (kuvio 3). Elinkaarimalli esittda
palveluyrityksen ja sen asiakkaan tai jonkin asiakassegmentin
véalisen suhteen kdyvan I8pi kolme eri vaihetta, jolloin yrityksestd ja
sen tarjonnasta viela tietamattomasta asiakkaasta kehittyy
uskollinen asiakas ja pysyva asiakassuhde. Na&itd vaheita
nimitet&an alkuvaiheeksi, ostovaiheeks ja kulutusvaiheeks|[ ™|

Alkuvaiheessa on kyse yrityksen herdttdmastd kiinnostuksesta
itsedan ja markkinoilla olevaa tarjontaansa kohtaan. Mikdli
alkuvaiheen markkinointi hoidetaan menestyksellisesti, voidaan
markkinoilla saavuttaa kiinnostus. Jos markkinointi ep&onnistuu,
tulos on kielteinen ja yritys menettéd adakkaan ainakin
toistaiseks].JKuviossa 3 mustat paksut nuolet kuvastavat asiakkaan
mahdollista tyytyméttomyytta prosessissa. Téaldin on olemassa
vaara, etta elinkaari katkeaa ja yritys on saanut tyytyméttéman
entisen asiakkaan.

Ostovaiheessa |kyse on yrityksen markkinointipanoksillaan

antamista lupauksista’™®, jotka asiakkaat hyvaksyvét riittavaks

% Grénroos 1987b, 9-10.

% Grénroos 1987b, 10.

" Lupauksia ovat tutkineet muun muassa Lamsi ja Uusitalo, jotka kasittavéat
palveluorganisaation antamat lupaukset kuluttgjalupauksina, jotka vaikuttavat
asiakkaiden odotuksiin pavelun suhteen. Yrityksissa voidaan pyrkia vaikuttamaan
palvelun tason vaihteluihin stouttamalla henkil 6st6 néaihin palvelusitoumuksiin tai
asiakaslupauksin. Asiakaspavelutydssd lupaukset toimivat ohjeina tai
standardeing, kun taas kuluttgjille ne viestittavét siitd, mita palvelulta voi odottaa.
(Lamsa & Uusitao 2002, 56.)

™t Grénroos 1987b, 10-11.
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KOETTU .
PALVELUN ALKUVAIHE |
LAATU v
Kokemus . Kiinnostus
Asiakas
. I
KULUTUSVAIHE OSTOVAIHE
Lupaus

Kuvio 3 Asiakassuhteen elinkaari.
(Mukaillen Grénroos 1987, 10)

Kulutusvaiheessa asiakas kuluttaa ostamansa palvelun.
tuotanto nahdaan asiakkaan ja kontaktiresurssien
vuorovaikutuksena, ja siten palvelu kulutetaan tuotantovaiheen
aikana’®. Mikali yritys onnistuu tuottamaan palvelun hyvin ja
asiakkaastakin tuntuu tata palvelun ja kulutuksen aikana, yritys on
onnistunut tarjoamaan asiakkaalle sellaisia kokemuksia, jotka

vastaavat annettuja lupauksia [Yrityksen Jtavoitteena onkin pyrkia
luomaan asiakastyytyvaisyytta koetun palvelun laadun suhteen”,

"2 _ehtinen 1986, 38.

¥ Lamsa ja Uusitalo ovat tutkineet myds koettua palvelun laatua, jota he
tarkastelevat asiakaskeskeisen gjattelun pohjalta nimenomaan as akkaan kokeman
palvel usta vasta hdnen odotuksiaan palvelusta tai ylittéa sen. Asiakkaan paveluun
kohdistamat odotukset (jotka voidaan médritella ennen pavelun kéyttéa
virittyviks, palvelua ja sen toimittamista koskeviks, uskomuksiks) vaikuttavat
osaltaan asiakkaan kokemaan pal velun laatuun. (Lamsa & Uusitalo 2002, 49, 51.)
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jolloin  asiakassuhde  vahvistuu ja  uudelleenkulutuksen
todenndkdisyys lisdantyy. Kuviossa 3 katkoviiva kuvaa
uudelleenostoa ja pysyvdd asiakassuhdetta, mikdi asiakas on
tyytyvdinen koettuun palveluun varsinkin kulutustapahtuman

aikana. [Gronroos |nskee asiakastyytyvéisyyden parantuneena
lisdmyynnin mahdollisuutena’.

Listks mitd paremmin hoidetaan asiakassuhdetta koko
asiakassuhteen elinkaaren ja varsinkin kulutustapahtuman aikana,
sitd enemman voidaan keskittya palvelemaan vanhoja asiakkaita ja
tarjoamaan uskollisille asiakkaille lisamyyntimahdollisuuksia. Jotta
markkinaosuuksia saavutetaan edullisesti, olennaista on suuntautua
vain tarkoituksenmukaisessa laguudessa uusiin asiakkaisiin ja
muokkaamattomiin kohderyhmiir.” JEsmerkiksi kuntoklubiala on
ainutlaatuinen siind mielessd, ettd kuntoklubien taloudellisen
menestyksen ratkai see nimenomaan sen kyky houkutellaja yll&pitda

jasenia’®.

Asiakkaaks tuleminen on asiakkaan kannalta hyvin aktiivinen
prosessi. Palvelun ostamiseen liittyva paétoksentekoprosessi on
erilainen, kuin fyysisen tuotteen kohdalla, silla palvelua ei voi
luonteensa vuoks kokeilla, silla sitda el ole vield olemassa
Potentiaalisen asiakkaan onkin  muodostettava epétaydellisista
johtolangoista tuki pé&dtoksentekonsa pohjaksi. Palveluyrityksen
tehtava on kehittda tyokaluja tehostamaan téata asiakkaaksi tulemisen
prosessa ja helpottaa adakkaan padtoksentekoa. Asiakkaat
harvemmin ovat valmiiksi olemassa; palveluyrityksen on heidét
hankittavel ™ JToisaalta vaikka uusien asiakkaiden hankkiminen
voidaan nadhda tarkedksi tekijaks palveluorganisaatioissa, korostuu
keskittyminen jo olemassa oleviin asiakkaisiin pitk&aikaisten

" Gronroos 1987b, 10-11.

S Gronroos 1987b, 11.

" Tharrett & Peterson 2006, 57.
" Normann 1984, 77.
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asiakkuuksien rakentamisessa. Avaintekijoina tassa ovat arvon ja
tyytyvéisyyden luominen asiakkaalld."]

On joitakin  selkkoja, joita asiakas pitéa  tarkednd
padtoksentekoprosessissaan. Ensinndkin  potentiaalinen asiakas
haluaa tietda palveluyrityksen asiakkaista. Han haluaa varmistaa, etta
omaa asiakkuuttaan arvostavilla asiakkailla on ollut samanlaisia
ongelmia ja arvoja, kuin hanell& itsell & ™ [T dllainen "kerho”, jossa
muiden asiakkaiden ominaisuudet vaikuttavat sek& asiakkaan
ulkoiseen etta Sisdiseen Imagoon, on olennaista
padtoksentekotilanteessa. Sen vuoksi jo yrityksen itsestéén antamalla
mielikuvalla on asiakkaiden pdatoksentekoprosessissa esivalinnan ja
esikontaktien helpottamisen rooli. Arvioimalla myds palvelun
toimitugjarjestelmad, kuten toimitiloja ja laitteita, asiakkaan on
mahdollista saada tietoa palvelustd™]

Tarkeimpéana on potentiaalisen asiakkaan tapaamat kontaktihenkil6t,
joiden kayttaytymisessa olennaista on ensinndkin nakyva kiinnostus
ja halu tehda parhaansa asiakkaan palvelemiseksi eli emotionaalinen
empatia. Toiseksi korostuu kontaktihenkilon taito osoittaa
asiakkaalle, mita hén voi tehda asiakkaan puolesta. Tama kasittéa
Iahinnd empaattisen ja luovan asiakkaan ongelmien erittelyn ja hyvin
valitun ratkaisuehdotuksen, jolla osoitetaan palveluyrityksessa
olevan toimituskapasiteettia ja kykya ratkaista ongelmia tuottaen
asiakkaalle samalla hyotyq™]

Hyvastd|as akassuhteesta hyotyvat molemmat osapuolet ja siksi sen
jatkuvuuden  molemmat  osapuolet  haluavat  varmistaa®™.
Kuntoklubikirjallisuudessa  asiakassuhteen  ylldpitamiseen ja
kehittamiseen tahtd8via toimenpiteitd kutsutaan jasenyyden

8 Kotler & Armstrong 1999, 550.
" Normann 1984, 77.

8 Normann 1984, 78.

81 Normann 1984, 78-79.

82 ylikoski 2001, 179.
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vakiinnuttamiseksi (membership retention). Se on myynnin jalkeinen
"Klubikokemud ™% Jlasenien pitdminen nivoutuu  kuntoklubin
kykyyn tuottaa henkilkohtaisesti tarkeita kokemuksia®. Jasenyyden
vakiinnuttamisesta puhutaan my0s asiakassuhteen tai asiakkaan
vakiinnuttamisena (customer retention), jolloin erityisesti asiakkaan
alkaisemmat kokemukset yrityksestd vaikuttavat asiakkaan
padtokseen jatkaa asiakassuhdettaan. Y hdessa asiakastyytyvéisyyden
kanssa ailkaisemmat kokemukset ovat avaintekijoitd asiakkaan ja
asiakassuhteen vakiinnuttamisessq >

Asiakassuhteen pitkdaikaisuuteen vaikuttavat edella mainittujen
lisdksi asiakkaan nykyiset kéasitykset yrityksen tarjoamien
palveluiden kaytostd tulevaisuudessa. Asiakkaan kokema suuri
palveluiden kayton epdvarmuus tulevaisuudessa uhkaa kuntoklubin
jasenyyden  jatkuvuuttd®  JTulevaisuuden ollessa  epévarma
jasensuhteen jatkuvuuteen vaikuttavat my0s irtisanoutumiseen
liittyvat kustannukset ja asiakkaan mahdollinen
irtisanomispéitoksensa katuminen®.

2.2.3 Asiakassuhteen vaikutus palvelupakettiin

Asiakassuhde vaikuttaa palveluyrityksen palveluoperaatioihin
kahden toisiinsa kytkeytyvan nakokohdan kautta. Ensinndkin asiakas
on kuluttgiana markkinasegmentissd ja toiseksi osana palvelun
toimitugéarjestelméd. = Talloin  osa  asiakkaan  kéasittdmasta

palveluyrityksen tuotteesta koostuu sSitd, missa maarin ja milla

8 Klubikokemus ~ késitetddn  téssd  yhteydessd  palvelukokemukseksi.
Palvelukokemusta ovat tutkineet muun muassa Bitner, Faranda ja Hubbert. He
méérittelevét palvel ukokemuksen olevan seurausta organisaation, siihen liittyvien
jérjestelmien/prosessien, palvel uhenkil 6ston ja  asiakkaan valisesta
vuorovaikutuksesta. (Bitner ym. 1997, 193.)

 Tharrett & Peterson 2006, 95.

® Tharrett & Peterson 2006, 101.

8 White, Lemon & Hogan 2007, 849-850.

8 White ym. 2007, 858.

8 White ym. 2007, 859.
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tavalla asiakkaan on osallistuttava palvelun toimittamiseen ja mita

ongelmiatai tyytyvéisyyden aiheita prosessiin s s%nltyyﬂ

Lehtinen kuvaa palvelun tuotantoprosessin tulosta palvelupakettina,
joka sisdltdd ydinpalvelut ja liitannaispalvelut (kuvio 4). Jokaiseen
palvelupakettiin kuuluvaa ydinpalvelua, jota el voi k&sin kosketella,
kuvaa kysymys: miks asiakas haluaa ostaa pavelun ja on valmis
maksamaan siita. Liitannaispalvelut taas ovat usein sellaisia, joita
asiakkaan on térkedd, ja monesti myds valttamatonta, kayttéa
hyotyakseen ydinpalvelusta. Vaikka liitanndispalvelut eiva ole
pakollisia, on joissakin tapauksissa kuitenkin l&hes mahdotonta
kéyttéa ydinpalvelua  kayttdmétta  samanaikaisesti  myos
liitAnndispalveluja,  silla  liitanndispalvelujen  kayttd  tekee
palvelupaketin asiakkaalle miellyttdvammaksi nostaen usein myds
palvelupaketin  arvoa asiskkaan silmiss{™ |Asiakas  kayttaa
liitannéispalveluja usein palvelun tuottamis- ja kulutusvaiheissa,
mutta myos palvelusta eroamisen vaiheessa, kun asiakas jéttaa

palvelujen tuotantoprosessin®.

[Tassi]yhteydessi todettakoon, etté palvelujen kohdalla palvelutuote
késitetddn nimenomaan paketting, silla myds esimerkiksi Rope

tarkoittaa  pavelupaketilla yhtd asiakkaan  ymmértdmaa

kokonaisuutta®™.  Palvelukokonaisuus Jon  talldin  yrityksen

palveluelementtien muodostama kokonaispaketti®. Palvelupaketin
kasitetta on kayttanyt myds Normann, jonka mukaan palvelupaketti
koostuu ydinpalveluista ja liitannéispalveluistd ™|

8 Normann 1984, 71.

%) ehtinen 1986, 37.

1| ehtinen 1986, 39.

°2 Rope 2000, 215.

% Rope 2000, 642.

% Normann 1984, 36. Ks. myos Lehtinen 1983, 86, jossa han nakee pal vel upaketin
ydinpalvelun ja liitannégispalveluiden ylakasitteend Lisdks hén katsoo, etta
pal vel ukokonai suus on palvelupaketin ylakasite eli pal vel ukokonai suus muodostuu
palvel upaketeista.
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Toisaalta Normann  puhuessaan  palvelupaketista  kasittéa
palvelupaketin  myds termein  palvelujarjestemd, palvelun
toimitugjérjestelmé tai palvelugatus. Palvelugjatuksen han nakee
niind kaikkina hyotyind tai etuina, joita palvelujarjestelmé/-gjatus
asiakkaalle tarjoad. "]

Kuvio 4 Palvelupaketin muodostuminen ydin- ja
liitdnnaispalveluista.
(Lehtinen 1983, 57)

Palvelua Jtuottavan yrityksen toiminnan valja mééritelma on:
" Palveluyritys tuottaa itse tai valittéd useita osapalveluita ja niihin
liittyvia fyysisa tavaroita, jotka toisiinsa liitettyind muodostavat
asiakkaan tarpeet tyydyttavan palvelupaketin®®. Tiivistetysti
voidaan palvelupaketista todeta, ettéd ensinnakin mit& aineettomampi
ydinpalvelu on, sitd erilaisemmaks kayttgjéat voivat kasittda sen.
Toiseksi mit& aineettomampi ydinpalvelu on, sitd vaikeampi sitd on

kéyttad ilman liitannaispalveluitd ™|

Palvelupaketti |on tulos prosessista, jossa asiakas on tuottava

resurss®. Prosesista|puhuttaessa  voidaan  viitata palvelun

% Normann 1984, 36; 46.
% | ehtinen 1983, 57.
97 |_ehtinen 1983, 509.
% | ehtinen 1986, 37.
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toimitugdrjestelmaan, joka koostuu kontaktihenkilostosta ja heidan
ominaisuuksistaan,  yrityksen  fyysisteknisstd  resursseista
(kontaktiresurssit) ja niiden esilldolosta sekd asiakkaasta (mink&
"kerhon” jaseneksi asiakas tulee)®. Palvelun toimitusjarjestelmaan ja
kontaktihenkil6ihin  ja  kontaktiresursseihin  palataan  viela

my6hemmin téssa luvussa.

Kuten on esitetty, palvelun toimitusjérjestelmd voidaan kasittéa
myos palveluorganisaation palvel upaketiksi. [Asiakkaan]osallistuessa
yleensa aktiivisesti palveluoperaatioon, asiakas arvioi kaikkea
palvelun toimitusjérjestelmasta kokemiaan seikkoja™®. [Tasté}seuraa,
ettd yrityksen ja asiakkaan véliset yhteydet on yrityksen edun
mukaista suunnitella siten, etté vuorovaikutustilanteissa syntyy hyvia
hetkia'®".

Lehtinen nostaa pavelupaketin yhteydessa esille myos
palveluorganisaatioiden palveluidean tai -ideat, jotka han katsoo
palveluorganisaatioiden keinoiksi menestyd  markkinoilla
Palveluidea VoI liittya mihin tahansa  elementtiin
pavelujarjestelmassd ta el elementtien  yhdistéamiseen
kokonaisuudeksi. Esimerkkind han toteaa, ettd kuntosaliyrityksen
palveluideana voi olla itsepalvelu, sen tuoma joustavuus seké
alueellinen verkko. N&in palveluideoita on kaksi, vaikka molemmat
liittyvétkin palveluntuotantoprosessii rF_°2|

Kontaktihenkildiden roolia sivuttiin jo asiakassuhteen vaiheita ja
elinkaarta kasittelevadssa kappaleessa (kappale 2.2.2), jolloin
kontaktihenkil6iden merkitys korostui nimenomaan potentiaalisten
asiakkaiden paétoksentekoprosessin kohdalla. Kontaktihenkil6t ovat
kuitenkin vain yksi osa palveluyrityksen kontaktiresursseja.

% Normann 1984, 46.
100 Niormann 1984, 46.
101 Normann 1984, 74.
102 ehtinen 1983, 87.
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Kontaktiresursseja ovat resurssit, joiden avulla palveluorganisaatio
on vuorovaikutussuhteessa asiakkaan  kanssa.  Fyysisilla
kontaktiresursseilla tarkoitetaan muun muassa kaikkia fyysisa
puitteita ja instrumenttga, jotka ovat vélttamatomia palvelun
tuottamiselle tai helpottavat sitd Eddla mainittujen lisaksi
kontaktihenkil6istd muodostuu osa palvelupaketin fyysisesta tuesta.
Yhdessa palvelun  tuottamisen fyysisten resurssen ja
kontaktiresurssien kanssa asiakas muodostaa
palveluntuotantoprosessin elementit. Kaikissa eri asiakasvaiheissa
Lehtinen korostaa ndiden elementtien keskeista yhteensopivuutt@
Normann nostaa viela Lehtistéa selkedmmin esille myds asiakkaan
merkityksen palvelupaketissa, jonka vuoks kuviossa 6 esitetdan
vield pekisetty yhteenveto palvelupaketista ja palvelun
toimitugj arjestelmastd Normannin hahmottelun pohjalta.

103 ehtinen 1983, 41-47.
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Kontakti-
henkil 6st6

Asigkas Palvelun
toimitus-
jérjestelma

Palvelugatus

Kuvio 6 Palveluajatus ja palvelun toimitug arjestelma.
(Mukaillen Normann 1984, 47.)

Luvussa on tdhan mennessé tarkasteltu asiakkaan ja (pitk&aikaisen)
asiakkuuden syvempéaa olemusta ja sivuttu sitd, miten pitkaaikainen
asiakkuus  kuntoklubitoiminnan  kirjallisuudessa  kasitetéan.
Kuntoklubiliiketoiminnassa pitkaaikaisesta asiakassuhteesta
kéytetédn usein termid jasenyys viittaamaan vahintddn vuoden
pituiseen asiakassuhteeseen. Lisdks on tarkasteltu palveluyrityksen
asiakassuhteen vaheita Gronroosin asiakassuhteen kolmivaiheisen
elinkaarimallin avulla, jossa yrityksesta ja sen tarjonnasta aluksi
tietamattomasta asiakkaasta kehittyy uskollinen asiakas jolla on
yritykseen pysyva asiakassuhde.

Elinkaarimallin  yhteydessd on nostettu esiin  tekijoita liittyen
asiakkaan paédtoksentekoprosessiin, jossa palvelun



toimitugjéarjestelman elementeilla (kontaktinenkilostd, asiakas ja
fyysis-tekniset resurssit) on olennainen rooli. Esiin on nostettu myos
kuntoklubiliiketoiminnan kirjallisuudessa esiintyva jasenyyden
vakiinnuttaminen, jolla lyhyesti tarkoitetaan asiakassuhteiden
yllgpitamista ja siihen liittyvia toimenpiteita palvel uyrityk sessa.

Lopuksi on ké&sitelty asiakassuhteen vaikutusta palveluyrityksen
palvelupakettiin, josta liiketaloudellisessa kirjallisuudessa kaytetaén
my6s nimitysta palvelujarjestelmg, palveluntoimitusjérjestelma tai
palvelugatus. Siitd voidaan hahmottaa asiakkaan merkitys
palvelupaketissa ja samalla paveluyrityksen toiminnan olennainen
osa.

2.3 Asiakassuhde liiketoimintamallissa

Tutkimuksessa on tdhdn mennessa luotu teoreettinen viitekehys
kuntoklubien liiketoiminnan ja asiakassuhteiden valisen yhteyden
tarkastelemiseksi.  Liiketoimintaa on tarkasteltu avaamalla
liiketoimintamallin kasitettd, josta voidaan puhua myo6s termilla
liikeidea (mybhemmin puhutaan esimerkiks  klubi-ideasta).
Asiakassuhdetta  tarkastellaan  markkinoinnin  n&kodkulmasta
pitkéaikaisena asiakassuhteena, jolloin on nostettu esiin myGs
asiakassuhteen vaiheet ja elinkaari. Jatkossa pitkaaikaisesta
asiakassuhteesta puhuttaessa kaytetaédn termia jasenyys.

Tutkimuksen  tavoitteena on  kuntoklubien  liiketoimintaa
tarkastelemalla luoda kuva niiden nykyisesta palvelutarjonnasta ja
kokonaispalvelupaketista.  Tall6in ensinndkin tarkastellaan sitg,
kuinka kuntoklubin lilkeidea vaikuttaa toiminnan
asiakasléhtbisyyteen ja kuntoklubiorganisagtion tuotteisiin ja
palveluihin. Liikeidean tekijoiden yhteensopivuutta tarkastellaan
esimerkiksi  problematisoimalla jasenyys. onko kuntoklubin

nykyinen palvelutarjonta sitd, mitd kuluttga tosiasiassa haluaa.
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[Tama |siksi, koska yleensi asiakkaiden katsotaan muodostavan
asiakaslahtoisen liiketoimintamallin |ahtokohdan®,

104 AlaMutka & Talvela 2004, 21.
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3EMPIIRINEN TUTKIMUS
KUNTOKLUBITOIMINNASTA

3.1 Tutkimusote

Tutkimusote on  toiminta-analyyttinen, jonka tavoitteeksi
médritellédn syvallinen ihmistoiminnan ymmarrys. Toiminta
analyyttisen tutkimusotteen taustana on usein teleologinen el
ihmisen tarkoitusperistéa lahteva selittéminen ja aristoteelinen
ihmistiede, joka liittaa tutkimukseen mukaan myds toimijal.™ |
Valitulla tutkimusotteella on pyritty luomaan teorian ja empirian
vdlille vuoropuhelua, jonka muodostamista valittu tutkimusote

parhaiten palvelee.

Tutkimus on suoritettu laadullisena analyysina. [Tutkimusanalyysi |
koosuu kahdesta vaiheesta, kaksivaiheisesta havaintojen

pelkisdmisestd ja arvoituksen ratkaisemisesta eli tulosten
tulkinnasta'®.

Havaintojen pelkistamisen ensimmaéisessa vaiheessa on painotettu
teoreettis-metodologista ndkokulmaa, jolloin tydvaiheen huomio on
kiinnittynyt vain siihen, mika on teoreettisen viitekehyksen ja
kulloisenkin kysymyksenasettelun kannalta olennaista.
Liiketalouskirjallisuuden teoksista on pyritty tutkimuksen pddméaéran
tarkoitusta ja toteutumista silmalla pitéden kerd&amaan riittavan
kattava aineisto teoreettisen viitekehyksen pohjaksi. Tutkijan
tarkoituksena on ollut ottaa positivistinen, kuvailevarooli tutkittavan
ilmion teoreettisista taustatekijoista.

195 pihlanto 1994, 373.
16 Alasuutari 1993, 30-31.



Taman jalkeen on Kkeskitytty havaintoméarien tasmentamiseen
kerdamalla ja yhdistelemalla havaintoja erilaisten
tiedonkeruumenetelmien avulla Tavoitteena on ollut muodostaa
"sdantd”, jonka poikkeuksetta voitaisiin sanoa pétevan koko
tutkittavaan ilmi6éon.  Tiedonkeruumenetelmind on  kaytetty
asiakaskyselyita, teemahaastatteluita ja kuntoliikunnan
ammattilehden artikkeleita. Asiakaskyselyt suunnattiin kuntosalien
ja kuntoklubien asiakkaille. Kyselyiden tarkoituksena oli kartoittaa
asiakasnakokulmaa kuntosalien asiakkaiden ja kuntoklubien jasenien
suhtautumisesta pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen ja jasenyyksia
tarjoaviin  kuntoklubeihin.  Teemahaastatteluilla on  pyritty
hahmottamaan yleisesti kuntoklubin toimintaa ja kuntoklubia
ilmiéna.  Eddlisten lisdksi tiedonkeruumenetelmand on kaytetty
kuntoliikunnan — ammattilented, K&F Professionalia K&F
Professionalin artikkelituotantoa analysoimalla on pyritty luomaan
kuva erityisesti kuntoklubin liiketoimintaan ja asiakaspalveluun
liittyvista tekijoista

Tutkimusanalyysin toinen vaihe on arvoituksen ratkaiseminen, toisin
sanoen tulosten tulkinta. Tall6in ensimmaéi sessa vai heessa tuotettujen
johtolankojen ja vihjeiden pohjalta on tulkittu tutkittavaa ilmiéta ja
pyritty  luomaan  kokonaiskuva  kuntoklubiliiketoiminnasta
kaytdnnossd, kuntoklubien palvelupaketista ja asiakassuhteen
vaikutuksesta kuntoklubien palvelupakettiin.



3.2 Tutkimusaineisto ja aineiston keruu

3.2.1 Teemahaastattelut

Kuntoklubingkdkulman kartoittamiseksi suoritettiin nelja
puolistrukturoitua teemahaastattelua kolmella eri  kuntoklubilla
Puolistrukturoitu  |haastattelu on menetelma, jolloin

teemahaastatteluista on puuttunut kysymysten tarkka muoto ja
jajestys, haagtattduiden teemaalueiden ollessa  kaikille
haastateltaville samat™”.

Ensinnékin teemahaastatteluilla kartoitettiin kuntoklubitoimintaa ja -
ideaa padpiirteissdan. Toiseks teemahaastatteluiden pohjalta on
pyritty luomaan kasitys kuntoklubin kokonaispalvelupaketista
tarkastelemalla toiminnan asiakaslahtdisyytta ja jasenyyksien
merkitysta kuntoklubeille. Haastatteluita tehtiin yhteensi neljg, ja
haastateltavat edustivat kolmea eri kuntoklubiketjua. Haastattelut
olivat kestoltaan noin 3040 minuuttia, ja analysointiprojektin
helpottamiseksi haastattelut nauhoitettiin  ja litteroitiin. Koska
tutkimuksessa el keskitytd minkdan tietyn kuntoklubin toimintaan,
haastateltavien nimien julkaisemista e katsota tutkimuksen
tavoitteen ja toteutumisen kannalta tarkoituksenmukaiseks julkaista.

[Tutkimuksen [kannalta teemahaastattelut olivat oiva metodivalinta,
silla niiden avulla on mahdolliga j&sentd&a tutkittavan ilmion
perusluonnetta ja -ominaisuuksia'®. Toisaalta teemahaastattelut
antavat tarpeeks liikkumavaraa tilanneratkaisujen tekemiseen,
tarkentavien  kysymysten  esittamiseen sekd  joustavuuteen
haastattelutilanteessa.

97 Hirsjarvi & Hurme 2001, 48.
198 Hirsjarvi & Hurme 2001, 66.



Henkilokohtaisesti tutkija on tyytyvdinen teemahaastatteluiden
antiin. Erityisesti haastateltavien ennakkoluulottomuus haastattelua
ja haastattelijaa kohtaan yll&ttivat positiivisesti. Y mmérrettéavaa on,
ettda kuntoklubien etujen mukaista on pitda kaikkein strategismmat
tiedot itsell&dn, jolloin on mahdollista, ettd vastaukset jadvét
pintapuolisiksi tai jotain olennaista jaa kertomatta Haastatteluita
voidaan kuitenkin pitd&d onnisuneina siind mielessd, etta
haastateltavista pagosa oli innokkaita ja oma-aloitteisa vastagjia.
Tama osaltaan helpotti myods tutkijan tyotd ja kannusti viemaan

tyOprosessia eteenpain.

Ensmmaéinen tarkasteltu kuntoklubi kuuluu kansainvéliseen kunto-
ja terveydliikuntaa seka  hyvinvointipalveluja  tarjoavaan
kuntoklubiketjuun, jolla on 42 Kklubia ympari Suomen.
Haastateltavana oli pitk&&n alala ollut 48-vuotias klubimestari,
jonka pddasiallisena tehtdvana on vastata kuntoklubin myynnista ja
markkinoinnista. Haastateltavan suurimpana antina tutkimukselle on
hanen pitkdaikainen kokemuksensa aalta ja kokemus kuntoklubi-
ilmidn saapumisesta Suomeen.

Liséksi haastateltiin 25-vuotiasta myyntipaallikkéa
kuntoklubiketjusta, jolla on 8 liikunta- ja hyvinvointikeskusta
Suomessa. Myyntipdallikon toimenkuva muodostuu
uusasiakashankinnan lisaksi muun myyntihenkildston

ohjeistamisesta ja motivoinnista sekda kyseisen kuntoklubin

markkinoinnin suunnittelusta.

Kaks haastateltua tyoskentelee samalla kuntoklubilla. Toinen
haastatelluista, kuntoklubin 25-vuotias Marketing Director, toimii
asiakasneuvojien esimiehena vastaten padosassa
uusasiakashankinnasta. Toinen haastatelluista on 28-vuotias Club
Manager, jonka tyotoimenkuvaan kuuluu l8hinnd asiakkuuksien
hallinta ja yll&pitaminen.
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Teemahaastattelurungot ovat liitteissa 1 ja 2. Runkoja on siten kaksi
erilaigta.  Liitteessa 1 olevaa haastattelurunkoa kaytettiin
myyntipdallikon, klubimestarin ja Club Managerin haastatteluissa.
Liitteessd 2 olevaa teemahaastattelurunkoa kaytettiin Marketing
Directorin haastattelussa, silla hanelle suunnatut kysymykset
liittyivét muiden teemojen liséksi erityisesti asiakashankintaan.

3.2.2 Asiakaskyselyt

Asiakastiedon kerdamiseksi ja asiakasndkokulman tutkimiseksi
laitettiin  internetin  verkkosivujen  kuudelle liikuntahenkiselle
keskustelupalstalle ilmoitus mahdollisuudesta osallistua
vapaaehtoiseen asiakaskyselyyn, joten kysdyyn vastanneilla
asiakkailla on mielipide, ndkemys tai kannanotto tutkittavista
ilmidista (kuntoklubi ja kuntoklubin jasenyys). Y hteydenotot
tapahtuivat  sdhkopodtitse, jolloin  ilmoitukseen  vastanneille
|ahetettiin sdhkopostin valityksella pienimuotoinen kysely (liite 3).

Kyselyiden, joiden vastauksia kasiteltiin anonyymisti, tarkoituksena
oli kartoittaa vastagjien ndkemyksid mielipiteita ja mahdollisia
kokemuksia pitkaaikaiseen jasenyyteen ja asiakkaan sitouttamiseen
liittyvistd seikoista Kysymykset muotoiltiin - mahdollisimman
avoimiksi vaikka toisaalta niiden avulla johdateltiin vastaga
riittdvasti aiheen pariin. Vastauksen pituus ja Sisatd oli
vapaamuotoinen. Vastagjista oli mukana seka miehid ettd naisia,
kuntoklubien jasenid sek& henkil6itd, jotka kayvét sellaisilla
kuntosalellla, jotka eivét tarjoa jasenyyksid Kyselyn tarkoituksena
oli kartoittaa vastagjien ndkemyksid mielipiteita ja mahdollisia
kokemuksia pitkaaikaiseen jasenyyteen ja asiakkaan sitouttamiseen

liittyvista seikoista.
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Yhteensd 56 vapaaehtoista pyysivéat lahettdméan sahkopostiinsa
kyselyn. Heista 7 jétti vastaamatta, jolloin vastausprosentiksi
muodostui 87,5 prosenttia. Vastagjista oli miehia 69 prosenttia ja
naisia 31 prosenttia. Vastagjista noin 23 prosenttia oli kuntoklubien
jasenia. Miesten ja el-jdsenien suurempaan madrdan saattoi olla
vaikutuksensa keskustelupalstojen luonteella, joista osa oli
painonnosto- ja voimailufoorumeita. Vastanneista
kuntoklubijasenistd naisia ja miehid oli |dhes yhta paljon, miehia
hieman enemman, noin 55 prosenttia, mik& johtunee yleisesti
miesten korkeammasta vastausprosentista. Taulukkoon 1 on eritelty
asiakaskyselyyn vastanneiden médrat ja miesten ja naisten osuus
vastanneista. Liséksi on eritelty kuntoklubien jasenten ja perinteisten
kuntosalien asiakkaiden (miesten ja naisten) osuus vastanneista.
Mybs |kertaalleen jasenyydesté irtisanoutuneet on mielenkiinnon

vuoksi nostettu esiin®.

Taulukko 1 Asiakaskyselyihin vastanneiden maara,
kuntoklubijasenien osuus vadtagjista  seké
kertaalleen j&senyydesta irtisanoutuneiden maara

(kpl).

Vastaajat (N=49) Miehia Naisia
Osuus vastagjista 34 15
Kuntoklubin j&senia 6 5
Kuntosalien asiakkaita 28 10
Kertaalleen irtisanoutuneita 7 7

Postiivisena tutkija kokee vapaaehtoisten vastagjien maaran.
Keskustelupalstojen valinnan yhteydessa pyrittiin monipuolisuuteen,
tavoitteena saada mahdollismman lagja kirjo vastauksia ympéri
Suomen. Lahestymistapaa voidaan toisaalta kritisoida siitd, etta
keskustelupalstojen valinta saatetaan nahda tietynlaiseksi tulosten
manipuloinniksi. Edelleen voidaan pohtia, olisivatko
tutkimustulokset  olleet  toisenlaisiay, jos  asiakaskyselyyn

199 |rtisanoutuneiden ma&ra on otettu tarkasteluun mukaan, sillé irtisanomisiin
johtaneiden syiden ja kokemusten tiedostaminen on kuntoklubeille arvokasta
tictoa. Tiedon pohjata kuntoklubien on mahdadllista kehittéd pitkéaikaisa
as akassuhteitaan ja kokonai spal vel upakettiaan.



vastanneiden jasenien méara olisi ollut suurempi. Lahtokohtana oli
kuitenkin vastaamisen vapaaehtoisuus ja se, ettd kyselya koskevassa
ilmoituksessa mainittiin kyselyn tarkoituksesta. Tutkijalla on siis
syyta olettaa, ettei kyselyyn ole vastannut kukaan, jolla ei ole asiasta
méara voidaan toisaadlta katsoa myds eduksi, silla se jétti tilaa
suuremmalle joukolle kriittisempdd ndkemysta kuntoklubeista.
Taldin on suurempi mahdollisuus [6ytda kuntoklubitoiminnan
kehittamiskohteita tai liiketoimintamahdollisuuksia kuntoklubien
asiakaslahtbisyytta, palvelupakettia ja kokonaistarjontaa silmalla
pitéen.

Kyselyja koskeva palaute oli pédosin rohkaisevaa ja kannustavaa.
Eniten kritiikkia kohdistui sdhkdpogtin liitetiedostona |ahetettya
word-muotoista kyselylomaketta kohtaan, jonka osa vastagjista olisi
toivonut olevan online-muodossa. Kyselylomakkeen muoto turhautti
joitakin  vastagjia. Kysymysten rakentuessa paljolti toisiaan
muistuttavista athepiireista (pitkdaikainen asiakassuhde ja asiakkaan
sitouttaminen), osa vastagjista koki kysymyslomakkeessa olevan
paljon toistoa Tama johtunee osaks myos vastagjien vastauksien
luonteesta, silla vastagjat sadttoivat itse nostaa esimerkiksi
sitoutumisen esille pitk&aikaisista jasenyyksista puhuttaessa. Valittua
kyselymenetelmda  voidaan  kuitenkin  pitdd  onnistuneena
aineistonkeruumenetelmang, eiké kyselykaavakkeen muodon katsota
vaikuttaneen ratkaisevasti vapaaehtoisten vastaami shalukkuuteen.

Tutkimuksen  tarkoituksena on  tarkastella  kuntoklubien
liiketoiminnan ja jasenyyden vélistd suhdetta Asiakaskyselyiden
pohjalta nousee hedelmdllinen keskustelu niin  sanotusta
pakkojasenyydestd, joka luo oman problematiikkansa késitykseen
kuntoklubien asiakadahtbisyydestd. Asiakaskyselyiden pohjalta on
lisdksi ollut mahdollista tarkastella tutkimuksen keskeisia
alaongelmiac  asiakassuhteen  sédilyttamisen  merkitystda ja
asiakassuhteen vaikutusta kuntoklubin pal velupakettiin.
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3.2.3 Artikkelit

K&F Professional -lehden artikkelituotannolla on selvitetty
kuntoklubien liiketoimintaa ja kuntoklubitoiminnan kehittymista
Suomessaa. K&F Professional on kunto- ja liikuntasalien
ammattilaisille suunnattu puolueeton julkaisu, joka yll&pitda
keskustelua suomalaisen kuntoliikuntasektorin kehittymisestd ™|

Artikkeleita tarkastellaan vuosilta 2001-2007 ana lehden
ensimmaisesta  julkaisusta lahtien. K&F Professional-lehden
artikkeleiden aikajanteen etuna voidaan ndhda se, ettéd on mahdollista
seurata artikkeleissa kirjoitettua kuntoklubitoiminnan kehittymista
maassamme tahan paivaan asti. K& F Professional -lehted kustantaa
litkuntalehtien kustantamiseen erikoistunut Junipa Trading Oy ja sen
padtoimisto sijaitsee Espoossa. Pagtoimittagjana toimii Ari Katgjisto
jatoimituksesta vastaa Maija Elovaara.

3.3 Tulokset

Ku nda tuli, me aotettin 2000 taa Kklubitoiminta tassa
muiden muassa ni sithdn se alussa oli juurikin sitg, etté toi
porukka tuolla kaupungilla melkein kummasteli ettd "mika

klubi”, etta ku me oltiin enssimméinen ni pidettiin véha

Kuntoklubitoiminnan aloitti Suomessa CM S-klubien toimitusjohtaja
Mikko Mustala vuonna 2000. Kuten moniin uusiin ilmidihin yleensa,
my6s kuntoklubeihin ja niiden ideologiaan pitkaaikaisista
jasenyyksista suhtauduttiin  varauksella.  Kuntoklubeja kuvailtiin

niiden toiminnan alkuaikoina "kummajaisind’. Tama lienee ollut

110 K & F Professionalin WWW-sivusto
<http://www.salilaite.fi/index.php> 10.12.2007.
11 K]ubimestarin haastattelu 2.11.2007.
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ensinngkin seurausta Kklubi-ideasta, joka monelle on ollut siihen
aikaan tuntematon: epéaselvad lienee ollut klubigjatus sisaltdineen.
Toisaalta el vélttamétta ole ollut selvdd, miksi kuntoklubeille
vaaditaan sitoutuminen jaseneksi. Kolmanneks varautuneisuuteen
on kenties liittynyt epaselvyys Sitg, aiheutuuko
kuntoklubijasenyydesta — ja mita — lisékustannuksia asiakkaalle ja
onko jasenyys irtisanottavissa.

Tutkimuksen empiirinen tarkastelu aloitetaan tarkastelemalla
kuntoklubia yleisella tasolla ja sen liiketoimintaa. Yleiskasitys
kuntoklubien luonteesta ja liiketoiminnasta luo pohjaa seuraavaks
kasiteltavélle aheelle, joka on pitkdaikaiset jasenyydet. Tall6in
erityisesti tarkastellaan kuntoklubien jasenyystyyppejd. Empiirisen
tarkastelun lomassa sivutaan myds niin kutsuttua pakkojasenyytté ja
siihen liittyvia seikkoja. Taman jalkeen tarkastelu ulottuu jasenyyden
elinkaareen. Lopuksi edella ké&siteltyjen aiheiden pohjalta
muodostetaan kasitys kuntoklubien kokonaispalvelupaketista ja
jasenyyssuhteen vaikutuksesta palvelupakettiin. Kuviossa 7 on
tilvistettyna empiirisen tarkasteluosion padkohdat.
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KUNTOKLUBITOIMINTA
(Klubi-ides)

Kuntoklubi
- kuntoklubitoiminta (liikeidea)
- jasenyys kuntoklubiliiketoiminnassa

> Jasenyyden elinkaari

> Kuntoklubin kokonais-
palvelupaketti ja
jasenyyssuhteen vaikutus
palvelupakettiin

Kuvio 7 Empiirisen tarkastelun keskeinen sisalto.

3.3.1 Kuntoklubitoiminta Suomessa

Kuntoklubi on Suomessa suhteellisen uusi ilmi6, vaikka Euroopassa

se on tunnettu jo pidempaan. Kuntoklubitoiminnan iséna voidaan
pitéd amerikkalaista Mike Chaetia, joka akoi kehitella
kuntoklubikonseptia vuonna 1965. Kuntoklubiagjatuksen voidaan

katsoa syntyneen yhteistyossa asiakkaiden kanssa. Sen voidaan
ndhda olevan kehittynyt asiakkaiden ndkemysten ja heidan

tarpeidensa pohjalta:

Semmonen herra, ku Mike Chaet aloitti aikoinaan sen, ja ihan
silleen, ettd han laittoi asioita muistiin ku han keskusteli
asiakkaiden kanssa...Sitten myOohemmin, kun han otti
kontaktia samoihin henkil6ihin, ni oli valmiit aasinsillat sitte
vamiina olemassa ja han sité kautta alko palvelustrategiaansa
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kehittéé ja hioa. Ettd se on kuuskytviisvuotta lahtosin ja t&4,
néA tamén péivan opit pohjautuu niihi ™

Teemahaastatteluiden pohjalta voidaan kuntoklubien ideologian
todeta pohjautuvan ajatukseen, ettéd kuntoklubit ovat sosiadlisia
hyvinvointikeskuksiaa. Ne pyrkivd tarjoamaan j&senilleen
litkuntapalveluilla saavutettavan fyysisen hyvinvoinnin lisdksi paljon
muuta. Fyysinen hyvinvointi kasittda yleisen hyvinvoinnin, sen
edistdmisen ja sdanndllisen harrastamisen. Kuntoklubien tavoitteena
on tarjota samasta pakasta monipuolisesti  hyvinvoinnin
edistamiseen liittyvaa tarjontaa, jolloin kuntoklubista muodostuu osa
sielld asioivan henkilon elaméantapaa ja arkirutiingja. Tasta syysa
kuntoklubeista on mahdollista puhua my6s hyvinvointikeskuksina:

Idea on se, ettd me ei olla pelkastddn kuntokeskus vaan me
ollaan hyvinvointikeskus. Elikka kun tanne tullaan, ni t&a on
kaikkee. S& saat ta@dlta sen lastenhoidon, sa saat
harjoitusohjelmat, tunnit. Kaikki on saman katon alla, et sun ei
tartte periaatteessa |ahtee hakeen ohjagaa muualta, personal
traineria palkata ulkopuolelta tai hommata lastenhoitajaa tai
varata pilates-tuntgja jostain kalliista pilates-studiosta. Vaan sa
saat ne kaikki tadtéa...Ja kun ihminen astuu siséén, ni se on
oikeesti hyva olla, se tulee tavallaan toiseen olohuoneeseensa,
ku se tulee meille. Se on niinku se idea siing, ettd "keep
members for life”:han on meijan motto. Elikk& kun ihminen
tanne tulee, niin pyritdan siihen et se oikeesti viihtyy taélla niin

hyvin et se on tééll4 loppuelamansd ™

Fyysisen hyvinvoinnin edistdmisen lisaksi kuntoklubitoiminnan
erityigpiirteena esimerkiksi perinteiseen kuntosalipalvelun verrattuna
voidaan pitéd henkisen hyvinvoinnin edistdmistd.  Kuntoklubit

tarjoavat  liikuntapalveluiden lisdksi  jasenilleen sosiaalista

12 K lubimestarin haastattelu 2.11.2007.
13 Markkinointipaéllikon haastattelu 31.10.2007.
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kanssakdymistd, iloa ja hyvéa oloa. Nain esimerkiksi perinteiseen
kuntosaliin verrattuna ydinpalvelu saa uuden muodon. Y dinpalvelu
el koostu enda pekastdan kuntosalista ja ryhmaliikuntatunneista,
vaan kyseessa on kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin [uominen.
Kuntoklubi on erdénlainen sosiaalisuuden ilmentymd, jolloin
kuntoklubin jasen kytkeytyy muihin samanhenkisiin ihmisiin ja
hénella on mahdollisuus kokea eéamyksi&

Me ndhddan téa yhtend sosiaalisuuden ymparistona. Niinkun
tyo jakoti jatda klubi vois olla kolmas ympyra. Taalla tavataan
elamyksia. .. Elikka ollaan hyvin paljon sellasten primitiivisten
asioitten &aarelld, etta terveyttdhan kaikki tarvii. Téhan liittyy
paljon muutaki, puhtaan kuntoilun lisskd ™

Sosiaalisuuden myéta voidaan huomata kuntoklubeista olevan
kehittynyt oma maail mansa, jossa jasenyyssuhteen pitk&aikaisuus on

merkittava tekij&

...kun puhutaan Klubi-ilmidstd, ni siin suurena osana on nda
jasenyydet. Eli sillon asiakkaat saattaa olla vuodesta toiseen
pitkéaikaisia, jollonka he luovat semmosen oman
klubimaailmansa siihen, kun k&y vuodesta toiseen ja maksaa
sdannollista maksua ja heille tulee siita enemman sellanen

elamantapa. Niin se on yks suuri osa sitéa klubimaailmaa tai
klubigjatustd ™

Sosadlisuus ja elamyksellisyys vahvistuvat siis erityisesti
kuntoklubilla asioivien jasenten kautta. Lisaksi kuntoklubit pyrkivét
aktiivisesti 16ytdmaén paikkansa osana jaseniensa elamantapaa ja

arkirutiingja erityisesti tarjoamalla puitteet (kuntoklubin tilat) ja

14 K ubimestarin haastattelu 2.11.2007.
15 Club Managerin haastattelu 31.10.2007.
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tyokalut (muun muassa henkilokunnan ja ryhmadliikuntatarjonnan)

pitkéaikaiselle sosiaaliselle kanssak&ymiselle:

Et kuntoklubi on vield sitte enemmédn semmonen
elamantantapa, ja se on enemman myos sosiaalinen paikka...on
ehk& enemman interaktiivisuutta sen henkilokunnan kanssa,
ehk& sosiaalisa suhteita kavereitten, muiden ihmisten kanssa
jotka kay siella. Ja sitte tietysti tila, joka tarjoo mahdollisuuden
kdyda kuntosdlilla ja harrastaa liikuntaa ja kéyda
ryhmdliikuntatunneilla. Mika nyt sitte onkaan sen kyseisen
kuntoklubin tarjonta...Toisaalta sitte kun gjatellaan noit
lilkunnan tuomia hyotyja, mitd se tarkottaa ihmisille
terveydellisesti. Niin eihén siella yhdestd kuukaudesta niin
sanotugti mitéén hyotya oo, tai siita yhesta kerrasta. Ookoo, on
se parempi, ku el mitédn. Mutta se, et jos oikeesti halutaan
pitéd terveytta ylla ja saavuttaa tuloksia, ni silloin voi puhua
pitkéaikasemmasta haasteesta ja el améntavastd ™

Sosiaalisuus  kuntoklubigjatuksen takana saa  vahvistusta
asiakaskyselyiden tuloksista. Jasenet kokevat esimerkiksi etta tyon,
koulun ja kodin ohella heille muodostuu kuntoklubista erés
sosiaalisuuden ilmentyma. Kuntoklubilla jasenen on mahdollista
irtaantua arjesta ja hyodynt&a kuntoklubin palvelutarjontaa siten kuin
jasenelle itselleen kulloinkin on mieleen. Sosiaalisuus voidaan ndhda
kuntoklubien erityisvahvuutena, silla kaikista asiakaskyselyyn
vastanneista 53 prosenttia katsoo sosiaalisuuden olevan pitk&aikai sen
asiakassuhteen etu. Kuntoklubeissa sosiaalisuus korostuu, silla
pitkdlla akavdlilla  kanssaharjoittelijat, henkilokunta  ja
harjoittelupuitteet tulevat tutuiksi. Tama edistdd myonteisen
harjoitteluilmapiirin kehittymistd, joka on kuntoklubien tavoitteen
toteutumisen kannalta oledllista Kun tavoitteena on luoda

pitkakestoinen, kannustava ja hyvinvointia edistava jasenyyssuhde,

18 Marketing Directorin haastattelu 2.11.2007.
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myonteinen ilmapiiri vahvistaa kuntoklubin jésenen sitoutumista

kuntoklubiin ja muihin j&seniin.

Toisaalta kuntoklubin voidaan ndhda olevan uhka jasenen muille
sosiaalisille ympéristéille, silla jasenen viettdma aika kuntoklubilla
on aina pois jossain toisaalla vietetysta gjasta. On kuitenkin myds
olemassa mahdollisuus, ettd kuntoklubiin liittyvd sosiaalinen
ulottuvuus poikii tietynlaisen positiivisen kehén: jasenen mukana
liittyy mahdollisesti jasenen ystavia, tuttuja tai sukulaisia, jolloin
erilaisten sosiaalisten ympéristdjen voi ndhda ladhestyvan toisiaan.
Tata kautta jasen taas viihtyy kuntoklubilla paremmin, mika taas
vahvistaa jAsenen sitoutumista ja kuntoklubin sosiaalista ympéristba.

Kuntoklubit pyrkivat toimimaan jasent&an 1ahella. Mielenkiintoinen

havainto on, ettd yli 80 prosenttia jasenistéd on tavoitettavissa
korkeintaan 6-8 minuutin  etdisyydella  kuntoklubista®*’.
Kuntoklubien kannalta taméa tarkoittaa sSitd, ettd koska jasenet
tyoskentelevét tai opiskelevat kuntoklubin Iaheisyydessa on térkedéa
ymmartéd ja pavella jadsenia heiddn omista |ahtokohdistaan, ja
tarjota vaivatonta palvelukokonaisuutta Kuntoklubille edukas
gjainti on lahella jasentd, silla talloin jasenen on mahdollista
hyodyntdd  kuntoklubin  palveluita omien tarpeidensa ja
aikataulujensa mukaisesti. Kyse on jasenien valinnoista vapaa
aikaansa koskien. Sosiaalinen ulottuvuus ja interaktiivinen ilmapiiri
seka sijainti luovat kuntoklubeille niiden ainutlaatuisen luonteen.

117 K& F Professiond 1/2004, 46.
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3.3.1.1 Kuntoklubiliiketoiminta

Liiketoimintamalli on yksinkertaistettu kuvaus siitd, miten yritys
ansaitsee tietysta lilketoiminnasta: keita yritys palvelee, mita se tekee
ja miten se pyrkii tavoitteisiinsa. Liiketoimintamallista voidaan
kayttdd myos nimitysta liikeidea® Liikeidealle ominainen
systeemindkemys perustuu yhteensopivuuteen sen eri osien
(markkinat, tuotteet/palvelu seka rakenne, voimavarat ja tapatoimia)
valilld™ Jrutkimuksen keskeinen sisiltdé on, ettd pitkéaikaiset
jasenyydet ovat kuntoklubien liiketoiminnan ydin. Ennen kuin on
mahdollista muodostaa kéasitys kuntoklubien palvelupaketista ja
kokonaigtarjonnasta, on tutustuttava ensin  liiketoiminnan
polttopisteeseen: jasenyyssuhteeseen. Koska toimiva
liiketoimintamalli — tai liikeidea — perustuu sen eri osien véliseen
yhteensopivuuteen, voidaan kuntoklubien liiketoiminnan
menestyksen sanoa olevan riippuvainen siitg, kuinka hyvin nykyiset
ja potentiaaliset jasenet ja jasenyyssuhteet (markkinat),
kokonaistarjonta (tuotteet/palvelu) seka kuntoklubin tapa toimia on
kuntoklubeissa onnistuttu sovittamaan yhteen. Pitkdaikaisia
jasenyyssuhteita pyritédan yllgpitdmaan monipuolisen
kokonaistarjonnan ja kuntoklubin kontaktiresurssien avulla
Kontaktiresursseja ovat esimerkiksi kuntoklubin asiakasneuvojat tai
asiakassuhteen huoltajat, vastaanottohenkilokunta, rynméliikunta- ja
kuntosaliohjagjat sek& kaikki mahdollinen tietotekniikka (kuten
sisdankirjautumis- ja jasenrekisterin yll&pitojérjestelmét), johon
jasenet ovat vuorovaikutuksessd ™ JTietotekniikan hy6dyntaminen
on kuntoklubitoiminnassa viela meko véhaista, —mutta
tietoteknologialla on mahdollista tehostaa toimintaa, sd&stda
kustannuksia, tarjota uudenlaisia palveluita tai muuttaa vakiintuneita

toimintatapoja kuntoklubeissa*.

18 Ks. esm. Pulkkinen ym. 2005, 10 ja Ylikoski 2002, 70.

119 Jahnukainen ym. 1980, 16.

120 Marketing Directorin haastattelu 2.11.2007 ja K& F Professional 3/2004, 40.
121 K&F Professiona 4/2003, 22.

a7



Tiivistetysti voidaan sanoa kuntoklubien palvelevan jésenidan
tarjoamalla kokonaisvaltaisia hyvinvointipalveluja

[Teemahaastatteluiden |pohjalta on mahdollista todeta kuntoklubien
n 122

lilkeidean  “ylivoimaisen  osaamisen/kyvyn perustuvan
ensisijaisesti sen myo6nteiseen sosiaalisen ilmapiirin,
asiakasléhtGiseen toimintaan sek& monipuoliseen palvelutarjontaan
(Kuvio8).

Pitkdaikaisten  jasenyyksien  tarjoaminen  Siis  muodostaa
kuntoklubiliiketoiminnan perustan. [Jasenyys|alkaa jo ensimméisesta
ostokerrasta™® eli silloin kun jésenen ja kuntoklubin vélilla luodaan
kirjallinen maérdaikainen tai pitempiaikainen jasensopimus, joka
perustuu kuluttgjansuoja-asiamiehen tarkastamaan ja hyvaksymaan
sopimusmalliin'?*, Kuntoklubin jésenyyssuhteet ovat
kuluttgjansuojalain alaisia. Tamén lisdks kuluttgja-asiamies on
laatinut kuntosaleja ja -klubeja koskevat sopimusehdot. Kuluttaja-
asiamiehen kannanottoihin  kuntoklubien sopimusehdoista Vvoi
tutustua liitteessd 4. Kuntoklubin liiketoimintaa kasitelldan viela
my6hemmin jasenyyssuhdetyyppien yhteydessa kappaleessa 3.3.2.3.

122 ks, esim. Normann 1983, 55.
123 K's. Rope 2000, 637.
124 K Jubimestarin haastattelu 2.11.2007.
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Nykyiset ja Kokonaisvaltaiset
potentiaaliset jasenet hyvinvointipalvelut
Pitkaaikai set Sosiaalinen ilmapiiri
jasenyyssuhteet

Pitk&aikaisten
jasenyyssuhteiden
tarjoaminen
Kontaktiresurssit

Kuvio 8 Kuntoklubien liikeidean kolme pa&osaa.

3.3.1.2 Jasenyyssuhde kuntoklubiliiketoiminnassa

Pasen Jon henkild tai ryhmé, jolla on palvelun kanssa suora tai
epasuora kontakti, ja  joka panostaa resurssejaan
palveluorganisaatioon'?®>. Kun asiakkaalla (joka e viela ole
kuntoklubin jasen) on kiinnostus kuntoklubin tarjontaa tai tuotetta
kohtaan, todellinen ostoaikomus ja myds varaa hankkia kuntoklubin
palveluita, voidaan hanestd kayttda nimitysta prospekti.
Teemahaastatteluiden pohjalta voidaan todeta, ettd tyypillinen
prospekti  kuntoklubeille on tydssakdyva aikuinen henkild,
useimmiten nainen. Kuntoklubien jasenten ik&haitari on kuitenkin
1580 vuotta. Teemahaastatteluiden pohjalta voidaan myods todeta
naisidsenia olevan miehid enemman. Siihen saattaa olla syyna se,
kuten teemahaastattelut ja kyselyt osoittivat, ettéd naisilla on miehia
lievemmat ennakkoluulot kuntoklubeja kohtaan. Asiakaskyselyyn

125 K's. Rope 2000, 637; Gronroos 1987a, 43 ja Lehtinen 2004, 11.
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vastanneista naisista 73 prosentilla oli positiivinen suhtautuminen
kuntoklubeihin ja kuntoklubijasenyyksiin miesten suosiessa
perinteisid  kuntosaleja.  Toisaalta  miesten  keskuudessa
kuntoklubigjatus alkaa saada vahvempaa sijaa ja naigasenien myota
kuntoklubeihin liittyy nykyaan yhd enemman miespuolisia jaseni&

...kun puhutaan tammoisestd, missd on jasenyys, niin naisia on
varmaan talla hetkella vahdn enemméan. He ovat varmaan
vahdn enemmén ennakkoluulottomampia ja ovat tulleet
alkaisemmin jaseneks ja pysyvéks, ja nyt pikkuhiljaa tuovat
omat miehensd, poikaystdvansd, kaverit ja kaikki. Ja nyt se
akaa sitte miesten keskuudessakin tavallaan kohota se
jasenyysgjatus, eka kéyda endd niissA pimeissa

punttisaleissd ™

spekteilla [taas on kiinnostusta ja halua hankkia kuntoklubien

palveluita, mutta todellinen ostoaikomus tai vaaditut resurssit
puuttuvat™?’. Tyypillisesti opiskelijat ovat kuntoklubeille suspekteja,
silla hyvin usein opiskelijoiden kokema taloudellinen epdvarmuus
jarruttaa paétosta liittya kuntoklubin jéseneksi:

Itse en kuitenkaan halua sitoutua pitkdks ajaks asiakkaaksi
taloudellisesta tilanteestani johtuen. Jos minulla olisi hyvét
sdanndlliset tulot, voisin harkita jasenyytta kuntoklubilla, jos
vain |6ytyy tarpeeks kilpailukykyinen sali[z']

Kuntoklubin jaseneks liittyminen edellyttéd jasenyys- tai

liittymismaksun suorittamista.  [Liittymismaksu |on kuntoklubista

riippuen 89-100 euroa?. Kuntoklubeilla on aika ajoin erilaisia

126 Club Managerin haastattelu 31.10.2007

127 Ks. Kotler 1999, 163-164, 166.

128 Mies, 32 vuotta, ei jésen, opiskdija.

129 Ks. esm. M&M Kuntotalon WWW-sivusto
<http://kuntotalo.kummeli.fi/?n=999> 29.11.2007,

CMS Klubin WWW-sivusto <http://www.cmsclub.fi/sivu.php> 29.11.2007,
Elixian WWW-sivusto <http://www.dlixia.fi/price.aspx?club=1252> 29.11.2007 ja
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kampanjoita, jolloin liittymistd harkitsevalla asiakkaalla on
mahdollista sééstaa liittymismaksussa tai liittya jaseneksi ilman téta
kertaluontoista liittymismaksua. Liittymismaksun taugtalla voidaan
nahda tarkoitus sitouttaa jasen tiettyyn kuntoklubiin pitk&aikai sesti:

Meilla periaatteessa on jasenyyteen liittymismaksu, puhutaan
liittymismaksusta. Sen idea on vahdn niinku sSitouttaa
asiakasta...Et se on periaattees semmonen kertaluontonen
juttu. Ja liséks sen kummallisemmin tietysti menemétté noihin
kampanjoihin, mut et periaattees asiakkaalla on tiettyja keinoja
saada siihen liittymismaksuunsa mahdollisesti joku etuisuus.
Mutta pddasiassa normaali liittymismaksu, joka maksetaan
silloin ku jaseneksi liittyy{™]

Liittymismaksun voidaan ndhdd olevan my6Gs erdanlainen
kuntoklubien suoja kilpailijoitaan vastaan. Sitouttamalla jasen
pitkdaikaisesti samaan kuntoklubiin, kuntoklubit kasvattavat
asiakasvirtojaan jokaisen liittyneen jé&senen ollessa pois vastaavilta
kilpailijoilta. [Listksi_]jasenet ovat kuntoklubeille strategisia
asiakkuuksia, joilta viime kadessa tulevat kuntoklubien kéytettavissa
olevat resurssit ja jotka tuottavat merkittdvén osan kuntoklubien

liikevaihdosta vaikuttaen niiden toiminnan kestavyyteen'*,

Pasenyyksien Jtarjoamisen listksi kuntoklubien erés keino vastata

kilpailuun on I6ytda uusia ansaintamahdollisuuksia kehittamalla
nykyista liiketoimintaa kohti uusia suuntia**. Toimialan trendina
on erityisesti uusien kuntoklubiketjujen ja franchising-toiminnan
aloittaminen. Kilpailuasemaa gjatellen ketjuuntumisen etuna on
myos, ettd ketjuilla on yksittaisia kuntoklubeja alemmat
kustannukset. Koska kustannukset on mahdollista jakaa useiden
ketjun  kuntoklubien kesken, kuntoklubeilla on erityisesti

GoGon WWW-sivusto <http://www.gogo.fi/hinnasto.html> 29.11.2007.
130 Marketind Directorin haastattelu 2.11.2007.

131 Ks. esim. Lehtinen 2004, 11 ja Storbacka, Kaario & Sivula 1999, 15.
132 pylkkinen ym. 2005, 8.
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markkinoinnissa, hallinto- ja ostokuluissa mahdollisuus suurimpiin
siastoihif.™ on kuitenkin muistettava toiminnan lahtékohta €l
asiakasléhtinen  toimintatapa ja pitkaaikaiset jasenyydet.
Kuntoklubitoiminnan kannalta tdma tarkoittaa sitd, etta vaikka
kehitetéan litketoimintaa ja etsitédn uusia ansaintamahdollisuuksia,
samalla kuntoklubitoimintaa ja sen palvelupakettia taytyy kehittda
asakasta kuunnellen. Tama asettanee erityisen haasteen

kuntoklubitoiminnalle ketjuuntumisessa.

Pitkaaikaisilla |jasenyyksilla  kuntoklubit —pyrkivat  pysyvaén

yhteistybhton ja kumppanuuteen jasentensd kanssa, jolloin
asiakastyytyvéisyyden luominen ja aito kiinnostus jasenesta

nousevat avaintekijoiksi***.

Nama ovat ratkaisevia tekijoita myos
jasenyyssuhteen elinkaaren kaikissa vaiheissa (ks. kappale 3.3.3),
silla esimerkiksi asiakastyytyvéisyys on erés sitouttamisen keino.
Sen lisdksi, ettd pitkdkestoinen jasenyyssuhde varmistaa varman
tulovirran, tyytyvainen jésen todennakdisesti joustaa
ongelmatilanteissa tai pienien puutteiden ilmaantuessa. Toisaalta
tyytyvdinen jasen todenndkoisesti suosittelee  kuntoklubiaan

tutuilleen, joka puolestaan poikii uusia jésenia.

3.3.1.3 Jasenyyssuhdetyypit

[Tutkimuksen Jteoriaosassa esitettiin kuntoklubeilla olevan kolmen
tyyppisia jasenyyksi& perinteinen pitkdaikainen jasensopimus,
kuukausijasenyys seka vuosijasenyys, jossa jasenmaksu suoritetaan
aina kuukaus kerrallaan®. Nakemys pohjautuu  pitkélti
amerikkalaiseen  kontekstiin.  Toisaalta kuntoklubi-ilmié  on
rantautunut Suomeen Amerikasta (ks. esim. kappale 3.3.1). Tasta

Sseuraa se, ettd suomalaisessa kuntoklubikontekstissa tarjottavat

133 K& F Professiond 1/2003, 53.
13% Storbacka ym. 1999, 20, myyntipaallikon haastattelu 31.10.2007.
135 Tharrett & Peterson 2006, 57.
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jasenyydet ovat hyvinkin yhtenevia amerikkalaisen

kuntoklubitoiminnan kanssa.

Kaytdnnossd  kuntoklubeissa  tarjottavat  jasenyydet  ovat
méaaraajoituskorttegja tai peruskausijasenyyksid. Maérdajoituskortteja
ovat esimerkiksi yhden, kolmen tai 12 kuukauden jasenyydet.
Peruskausijasenyys kuntoklubeilla on 12 kuukautta. Edellisten liséksi
kuntoklubit tarjoavat vuosijasenyyksia mutta myos 24 kuukauden
jasenyys on mahdollinen. Jasenyyksiin saattaa liittya my6s
esimerkiksi aikargjoituksia, jolloin puhutaan paivdasenyyksista ja
kokopéivajasenyyksista. Paivajasenyyksissa kuntoklubien
palveluiden hyodyntdmisen akargia on asetettu  johonkin
kellonaikaan, kun taas kokopdivdasenyyksissa palveluita on

mahdollista hyddyntéa vapaasti kuntoklubin aukiol oaikojen aikand. ™

Méaaragjoituskortteihin, kuten kuukaus- ja 12 kuukauden
jasenyyksiin, liittyy kuukausittainen suoraveloitus j&senen tililta
Kuukausijdsenyyksissa on kuukauden irtisanoutumisaika ja ne ovat
paéttda kayda kuntoklubilla. Esimerkiksi 12 kuukauden jésenyys on
12 kuukauden jalkeen voimassa toistaiseksi niin kauan, kunnes jasen

irtisanoo jasenyyden (kuukauden irtisanoutumisagjalld). ™’

Vuosijasenyys on kuukausijasenyyksia edullisempi vaihtoehto. Siina
el ole kuukausittaista suoraveloitusta, vaan jasenyys maksetaan
kerralla pois ”konttasummana’. Vuosijsenyyden paatyttya jasenella
on mahdollisuus valita vuosijasenyys uudelleen tai vaihtaa jasenyys
suoraveloitusperusteiseen kuukausijasenyyteen niin halutessaan. 24
kuukauden jasenyys toimii vuosijdsenyyden tavoin, eli kahden
vuoden jasenyys maksetaan kerralla pois. Vuosijasenyydessd on

ainutlaatuisena ominaisuutena kortin jaadytysoikeus, jolloin siihen

1% Marketing Directorin ja klubimestarin haastattelut 2.11. 2007.
137 Myyntipééllikén haastattelu 31.10.2007 ja Marketing Directorin haastattelu
2.11.2007.
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sisdltyy mahdollisuus tauottaa vuosikortti vahintdan neljéks viikoksi
ilman erillisté syyn selvittamista kuntoklubille. Kuukausijdsenyyksiin
tal 12 kuukauden jasenyyksiin sita vastoin jé&dytysoikeutta ei sisally.
Naiden jasenyystyyppien tapauksessa on esitettéva kirjallinen selvitys
pidempien poissaolojen yhteydessd. Pidempid poissaoloja ovat
esimerkiksi sairastapaukset, liikuntakiellot ja muut terveydelliset syyt
kuten aitiysloma (l&8kérin tai terveydenhoitgjan todistus) tai muut
elamantilanteen muutokset, kuten asepalvelus, tyottomyys tai

muuittd. ™|

Asiakaskyselyt osoittavat, etta pitkdaikaiset kuntoklubijdsenyydet
saatetaan usein kokea jopa liiankin sitouttaviks taloudellisesti,
gallisesti seka paikkakuntakohtaisesti (ks. alla keskustelu
pakkojasenyydestd). [Toisaalta]Kuluttajaviraston lausunnon mukaan
esimerkikss 12 kuukauden mittaista jsenyyttd e voida pitda
kohtuuttomana sopimusehtona kuntoklubien jasenyyksissd, kunhan
jasenyydestad ehtoineen on informoitu selvasti  jasenelle’®.
Kuntoklubien erddna haasteena voidaankin pitda pyrkimysta
avoimeen tiedonantoon erityisesti j&senhankinnassaan, jolloin
jasenelle el jé& esimerkiks huijattua oloatai tunnetta Siita, etté jotain
olennaista, hénen etujaan palvelevaa informaatiota on jatetty

kertomatta:

[Jasenyydesta tulee mieleen] 1. Diili, jota tehdessd lipeva
edustaja on hymyssa suin, mutta joka kuitenkin on: 2. Taakka,
josta et paadse eroon vaikka muuttaisit toiseen kaupunkiin. 3.
Suoraan sanottuna paha maku on jaanyt suuhun niista jutuista
mitd olen Kkuullut nédista ”pakkosopimussaleista’. Koko
jasenyyguttu  on  oikeasti  99-prosenttisesti  pelkka
vipuvarsi/porkkana, joilla saadaan ihmiset sitoutumaan

ketjuun. "ai et halua maksaa 100 euron jasenyytta? No, mitépas

138 Myyntipééllikon haastattelu 31.10.2007 ja Marketing Directorin haastattelu

2.11.2007.

139 Ks  esm. ote kuluttgja-asamiehen  kannanotoista  kuntokeskusten
sopimusehtoja koskien liitteessa 4.
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jos antaisin sen sinulle ILMAISEKSI (kun sitoudut ketjuun
samalla loppuelaméksi)™]

Jasenyydelta  edellytettédvaan  liittymismaksuun  saatetaan  Siis
suhtautua hyvinkin jyrkéasti. Jyrkimmillé8n jasenyys saatetaan
asiakkaiden mielissd kokea huijaukseksi, eik& ”lipevan edustajan”
uskota kertovan kaikkea olennaista jasenyyteen liittyvastd. Sen
lisdksi, ettd jasenyyden taustala oleva gjatus jasenen elinikaisesta
sitouttamisesta kuntoklubiin koetaan osittain huijaukseks erityisesti
sen takia, ettd jasenyyden irtisasnominen katsotaan hankalaksi, liittyy
kuntoklubijasenyyksien irtisanoutumispolitiikkaan ja ehtoihin myos
gatus j&senkortin  joustamattomuudesta.  Joustamattomuudeksi
asiakaskyselyissé katsottiin erityisesti jaadytysmahdollisuudet tai

pikemminkin niiden puute.

Yleensa klubien sdann6t irtisanoutumisesta ynnd muista
seikoista ovat klubille edulliset ja asiakkaalle hankalat.
Irtisanoutuminen taytyy myos tehda kasvotusten laittamalla
nimi paperiin eli se on vaikeampaa kuin vain ilmoittaa kirjeitse

tai punelimitsd,™]

Noin 28 prosenttia asiakaskyselyyn vastanneista kokevat
jasenyydestad irtisanoutumisen vaikeaksi ja noin 12 prosenttia
katsovat, ettéa kuntoklubijasenyys on joustamaton. Vaikka jasenyys
koetaan  huijaukseksi, joustamattomaksi ja joskus jopa
tarpeettomaksi, on pitkganteisesta jasenyydesta myos hyotya
jasenille: asiakkaan kannalta jasenyys voidaan tulkita myos
jatkuvuudeksi kuntoklubin puolelta. Jasensopimuksella kuntoklubi
sitoutuu jatkamaan toimintaansa tarjoamalla harjoittelupuitteet ja
erilaista tuntitarjontaa. Palvelusta tulee turvallista ja tuttua jasenelle.
Jasen tietda kuntoklubilla tyoskentelevan henkilokunnan ja tutun

ohjagjan tai tutulle tunnille on matalampi kynnys menna Kuntosalin

140 Mies, 30 vuotta, jésen.
141 Nainen, 24 vuotta, entinen jésen.
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puolella laitteet ovat tuttuja, koska ne ovat esimerkiks
saliopastuksessa kayty jasenen kanssa |18pi. Helppokayttoisyyden,
tuttuuden sek& turvallisuuden voidaan téten katsoa olevan
kuntoklubijasenyyksisté koituvia hyotyja jasenille.

Liittymismaksun gatuksena on siis sitouttaa jasen kuntoklubiin.
Tama ndkyy ensinnakin siing, etta liittymismaksu on kertaluontoinen
ja se maksetaan valitun jasenkortin lisdksi. Mikali kuntoklubin
jasenyydesta irtisanoudutaan, on liittymismaksu mahdollisesti
uudelleen  liityttdessd  maksettava uudestaan.  Kuntoklubien
jasenyyksiin - kohdistuva  kritiikki koskee usein  juuri
kuntoklubijdsenyyksien sitovuutta. Asiakaskyselyt vahvistavat
ndkemyksen siitd, ettd kuntoklubijésenyys saatetaan joskus kokea
pakoksi. Usein tédssA  yhteydessa  keskusteluun  nousee
" pakkojasenyyden” kasite.

Termilla viitataan ensinnékin siihen, ettd kuntoklubien jésenehdot ja
jasenkortit koetaan jasenen kannalta joustamattomiksi. Toiseksi
kuntoklubin jasenyydestéa irtisanoutuminen koetaan hankalaksi.
Naiden lisdksi henkilébn omat kokemukset ja hanen ystaviensa ja
tuttaviensa (negatiiviset) kokemukset vahvistavat kuntoklubien

jasenyyksiin liittyvaa kieltel sta asennetta:

Jasenyys vaatii tiettya sitoutumista sekd laskutukseen etta
paikkakuntaan. Asiakas e vélttaméita ole varma, kuinka
pitk&an asuu paikkakunnalla. Jasenyys voi menna hukkaan jos
muuttaa. Negatiivisuutta lisdavat muiden kokemukset siita,
miten vaikeaa j&senyydestd on paasta eroon. Suoralaskutus
jatkuu, vaikka asiakas makais kolmatta kuukautta

142 Nainen, 28 vuotta, ei jésen.
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Pitkaaikainen sitoutuminen on monelle suuri kynnys ja néin jopa este
kuntoklubiin liittymiselle. Tutkimuksessa suoritetun asiakaskyselyn
mukaan noin 39 prosentille kaikista vastagjista sitoutuminen on
rgjoittava tekija kuntoklubin jaseneks liittymiselle. Toinen
ratkaisevatekija on pitk&aikainen rahallinen sitoutuminen. Erityisesti
opiskelijat korogtivat taloudellista epdvarmuutta varman tulonldhteen
puuttuessa. [Tahan Jliittyva mielenkiintoinen havainto on, etté

143
a

k&ytannossa harvall suomalaisella kuntoklubilla on tarjolla

opiskelijajasenyyksia***. Kuntoklubit tarjoavat myds yritys ja
perhejasenyyksia. Yritysjasenien on mahdollista saada tyonantajan
tuella edullisempi jasenyys. Perhejdsenyys on edullisempi niille,
joilta samagta taoudesta liittyy  useampi  henkild™ ]
Opiskelijgjasenyyksien tarjoaminen saattaisi muodostaa keinon

saada myos suspektit opiskelijat liittymadan kuntoklubien jaseniksi.

Kuntoklubeissa  kuitenkin  tiedostetaan ~ monien  olevan
kuntoklubiliiketoiminnan luonnetta vastaan. Siksi voidaankin pohtia,
miksi kuntoklubit eivét tarjoa jasenyyksien ohella esimerkiks kerta-
ta 10-kerran korttga? Tal miksi pitk8aikaiset, vahintdan 12
kuukauden jasensopimukset ovat niin vahvasti
kuntoklubiliiketoiminnan  intressissd? Kertakayntikorteilla tai
lyhytaikaisilla  jésenyyksilléhan  oliss  mahdollisa  saada
harjoittelutiloihin - myds esimerkiksi satunnaisia paikkakunnalla
vierailijoita, tai saada tyytyvainen 10-kerran kortilla kdyva asiakas

liittymaan myohemmin jaseneksi.

143 Esimerkiksi SATS-kuntokeskusketju tarjoaa opiskelijgjasenyyksia. Ks esim.
SATSin WWW-sivusto <http://www.sats.fi/fin/jasenyys.php> 28.3.2008.

144 K's. esm. Zeithaml ja Bitner 1996, joiden mukaan kuntoklubit saattavat tarjota
tietyn asiakasryhmdn maksukykyyn tai palvelua koskevaan vaatimustasoon
kytkettyja jasenyyssuhteita, kuten opiskelija- tai seniorijasenyyksia Tassa kohdin
lienee vaikutusta maakohtaisilla toimintakonteksteilla. Teoreettisen aineiston
pohjalta voidaan nimittdin  p&ételld, ettd esmerkiks  Amerikassa
opiskelijajasenyyksien tarjoaminen on yleinen kaytant® kuntoklubei ssa.

(Zeithaml & Bitner 1996, 509).

4% Marketing Directorin haastattelu 2.11.2007.



Osa dan ammattilaisista katsookin, ettd jasenyyksiin perustuva
liiketoimintamalli  ruokkii  asiakaspalvelun joustamattomuutta.
Taldin ndhddan, ettd alan kannalta olisi parempi, ettel asiakkaita
yriteta sitouttaa jaseniksi, vaan tarjottaisiin perinteisten kuntosalien
tapaan esimerkiks pelkkia kuukausikortteja. Téta perustellaan sillg,
ettda kuntoklubien pddkeino sdlyttéd jasenensd on  hyva
asiakaspalvelu, eikd kuukausikorttien kohdalla ole mitdan havittavaa.
Ne asiakkaat, jotka kayvét sdanndllisesti 18pi vuoden ostavat kortin
joka tapauksessd. ™ JTahén liittyen nousee kuitenkin kysymys siité,
miké& takaa sen, etté kertaalleen kuukausikortin ostanut asiakas ostaa
[&pi vuoden kuukausikortin samaan paikkaan. Eiko liiketoiminnan
kannalta oliss varmempaa sSitouttaa jasen vahintédn vuodeksi
kayttamaan palveluita? Edelleen, sSdilyisikd esimerkiksi jésenten
keskindinen tai jasenten ja kontaktihenkiloston vélinen koheesio
tilviing, mikali tarjottaisiin kerta- tai kuukausikortteja jasenyyksien
sjaan?  Toteutuisko  talléin  kuntoklubien tavoite olla
kokonaisvaltaisia hyvinvointikeskuksia, jotka pyrkivét

muodostamaan jasenilleen harrastamisesta sosiaalisen eldmantavan?

Asiaa  voi tarkastella  todenndkdisyyksiin perustuvien
esimerkkilaskujen  avulla, jotka osoittavat  pitk8aikaisten
jasenyyksien olevan kannattavia kuntoklubeille, ja jotka ovat myds
kuntoklubien keino pysya mukana liike-elémassa. Kannattavuuden ja
liike-elaméssd pysymisen suurimpia uhkia on korkea jésenten
vaihtuvuus eli lopettavien j&senten suuri méar&: on tilastoitu, etta 50
prosenttia jasenista lopettaa enssmmaisen jasenkautensa jalkeen.
Lopetusprosentti on |dhes sama riippumatta siitd, onko kyseessa
kolmen kuukauden vai kahden vuoden jasenyys. |m_7'|

Taulukko 2 havainnollistaa kuntoklubijasenyyksien tarjoamiseen
liittyvan veloitusrakenteen. Kuntoklubit tarjoavat

madréajoituskortteja tai peruskausijasenyyksia. Madragjoituskortteja

146 K & F Professiond 2/2005, 31.
147 K & F Professiond 2/2003, 38; 41.
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ovat yhden, kolmen tai 12 kuukauden  jasenyydet.
Peruskausijasenyys kuntoklubeilla on 12 kuukautta ja myos 24
kuukauden jésenyys on mahdollinen.

Esimerkkitaulukossa kolmen kuukauden jasenyys maksaa 80 euroa
kuukaudelta kahden vuoden jasenyyden kuukausimaksun ollessa 40
euroa. Lyhytailkaisa jasenyyksia tarjoavat kuntoklubit saattavat
gjatella korvaavansa pitkdaikaisten jasenyyksien menetykset
veloittamalla korkeampia maksuja lyhyemmista (esim. 3 kuukauden)
jasenyyksista. Taulukosta huomaa tdmén olevan harha-gjattelua, silla
jasenyyden lopettamisen todenndkdisyyden ollessa 50 prosenttia aina
kun lyhytaikainen jasenyys umpeutuu kuntoklubin tulot putoavat 50
prosenttia. Tama taas tarkoittaa, ettd jokaisen umpeutuvan
jasenyyden yhteydessa on 50 prosentin mahdollisuus saada maksuja
lopettavalta jasenelté seuraavana kautend ™ |

Taulukosta ilmenee, etta peruskauden tal vuoden 12 kuukauden
jasenyystuottaajopa kaksi kertaa enemman, kuin kolmen kuukauden
jasenyys. Myo6s 18 kuukauden tai 24 kuukauden jasenyydet ovat
tuottavampia, kuin kolmen tai kuuden kuukauden jasenyydet. Entd,
jos kyseessa onkin pelkkd yhden kuukauden jésenyys? Talloin
samala kaavalla laskettuna pelkdn kuukausijadsenyyden tuotot
jaisivét kuntoklubeille havidvan pieniksi. Pelkka
kuukausijasenyyden tarjoaminen el ole kannattavaa. Entd jos
kuukausijasenyyteen  liitetéan  kertaluontoinen 100  euron
liittymismaksu, joka maksetaan liittymisen alussa? Siltikdan
kuukausijasenyydesta ei tule yhtéa kannattavaa kuin pitempiaikaisista
12 tai 24 kuukauden jasenyyksista (taulukko 3):

148 K & F Professiond 2/2003, 41.
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Taulukko 2 K untoklubij&senyyksien veloitusrakenne.**

Tulot
[ 13 kk | 6kk | 9kk |12 kk | 15 kk | 18 kk | 24 kk | yhteensa
Klubi-
hinnat/
kK-
jasenyys
3 kk,
80 €/kk 240| 120 60 30 15| 75| 3,75| 476,25
6 kK,
70 €/kk 420 210 105| 52,5| 787,50
12 Kk,
60 €/kk 720 360 1080
18 Kk,
60 €/kk 900| 150 1050
24 KKk,
40 €/kk 960 960

Taulukko 3 Kuukausjasenyyden veloitusrakenne, kun
kuukausjasenyydesta veloitetaan 60 eur oa kuukaudessa.

21|3/4 (5 |6 |7 (8 |9 |10 |11 |12 |Yht
1 kk Kk | Kk | Kk |kk |kk Kk |kk |Kkk |kk |kk |Kkk

(100 +)
60 |30|15|75|375/1,88|0,94|047|0,23|0,12| 0,06 | 0,03 |220

Kuntoklubien liiketoiminnan tuottavuuden ja kannattavuuden
kannalta on diis perusteltua tarjota pitkdaikaisia jéasenyyksia
Taulukkotarkastelu osoittaa, ettéa yhden kuukauden jasenyydet eivét
tuota yhtd pajon, kuin pitkdaikaisemmat jésenyydet, joista
kannattavimpia kuntoklubeille ovat 12 kuukauden tai 18 kuukauden

jasenyydet.

Taloudellisen epavarmuuden lisaksi kuntoklubijasenyyteen liittyviin
kynnystekijoihin liittyy potentiaalisen jasenen kokema epavarmuus
tulevaisuudesta.  Tiettyyn kuntoklubiin liittyminen sitoo jésenen
taloudellisten velvoitteiden ohella myds tiettyyn paikkakuntaan.
" Sitoutumiskammoon” saattaa vaikuttaa se, ettéa esimerkiksi tyon tai

opiskelun myo6td henkild saattaa joutua muuttamaan pois

149 K & F Professiond 2/2003, 41.
60



paikkakunnalta, eikd jasenyyttd samassa kuntoklubissa valttamétta
ole mahdolligta jatkaa.

Jasenyys on positiivinen asia aina kun ehdot ovat asiakkaan
tarpeita palvelevia. Nykyisten kuntoklubien ehdot ovat
kuitenkin lilan tiukkoja ja sitouttavia asiakkaita kohtaan.
Esimerkikss vuoden sSitouttaminen e ole asiakkaan
lahtokohdista perusteltu, vaikkakin ymmaérrettava kuntoklubin
talouden kannalta. Itse en halua sitoutua pitkéksi agaksi
asiakkaaksi taloudellisesta tilanteestani johtuen. Jos minulla
olis hyva sdnnolliset tulot, voisin harkita jasenyytta
kuntoklubilla, jos vain 10ytyy tarpeeksi kilpailukykyinen sali.
Talla hetkella Tampereen kilpailukykyisimmét salit eivé ole
jasenyydahtoisia, vaan tarjoavat perinteiset kausikortit. Siksi
tuskin koskaan liityn kuntoklubin jaseneks[™]

Sitouttaminen ymmarretddn kylla perustelluksi  kuntoklubin
nékokulmasta (esimerkiksi liiketoiminnan kannattavuutta agjatellen).
Asiakasnakokulmasta tarkasteltuna se e aina kuitenkaan ole
perusteltua. Osa asiakaskyselyihin vastanneista eivét nimittéin yhdy
kuntoklubien ajatuksiin siitd, ettd harrastamiseen ja hyvinvoinnin
edistamiseen tarvitaan kokonainen hyvinvointikeskus tai etta
ryhmdliikuntatunneilla tulee korostaa ryhmahengen vaikutusta.
Kaikille asiakkaille tai jasenille kuntoklubien sosiaalinen ulottuvuus
el ole merkittava tekija, vaan harjoittelussa korostuvat oman
harjoittelun rauha ja keskittyminen omaan itseensa. Tama koskee
kuitenkin enemman sellaisia henkilditd, jotka haluavat hyodyntéa
vain kuntosalipuolta tai joilla on selkeA panon- ta

Voimannostotavoite.

Pakkojasenyyden kasitteeseen liittyy yleensa my6s henkilon tunne
gitd, etta hénen valinnan vapautensa rgoittuu kuntoklubin

130 Mies, 32 vuotta, i jésen.

61



jasenyyden myota. Kuntoklubin jasenyyteen kielteisesti suhtautuvat
henkil6t (asiakaskyselyyn vasanneista 51 prosenttia)
nimenomaisesti korostavat valinnan vapautta vapaa-aikansa suhteen.
Tallaisten henkildiden kohdalla myds jasenyyden jousto- ja
jéédyttamismahdollisuudet korostuvat. Pakkojasenyys  on
mielenkiintoinen ilmi® kuntoklubitoiminnassas. Koska se ei
kuitenkaan ole tdmén tutkimuksen keskeista ydinaluetta, niin sitd el
késitella téssd. Pakkojdsenyyttd koskevaa tietoa on kuitenkin
liitteessa 5.

Henkildlle jasenyys voi olla myds ydintekijd Henkilo saattaa liittya
kuntoklubin jaseneksi tullakseen osaks tiettyd yhteishd ja
kokeakseen yhteenkuuluvuutta. Voidaan pohtia, Kiinteyttd8ko
kuntoklubijdsenyys enemman jasenen fyysistd hyvinvointia ja
ulkoista olemusta vai enemman héanen itsetuntoaan ja henkista
vireyttdan? Jos kyse on viimeksi  mainitusta,  niin
kuntoklubijdsenyydesta tulee ensisijaisesti henkista jasenyytta:

Osdlle asiakkaista jonkun paikan jasenyys on se juttu. Elikk&
halutaan vaan jonkun paikan jaseneksi, vaikka sit kayttadkin
pelkkéa kuntosalia tai pelkkia jumppia...Mut sit han kokee, et
han viihtyy taall&, t&8l on hyva porukka, hyvét ohjagjat. Vaikka
k&y vaan silla yhdella tunnilla, niin el kuitenkaan halua lahtea
Sitd yhteisosta pois...Tadlla nékee niitd tuttuja Voi vaikka
horpéata kupin kahvia ja menné sille yhdelle tunnil IE}E]

Henkinen jasenyys liittyy kuntoklubien vahvaan sosiaaliseen
ulottuvuuteen ja jasenen Sitouttamiseen tietylla jasenyystyypilla
Henkinen jasenyys (ja sen vahvuus) ovat kuntoklubeille olennainen
asiakasvirtaa houkutteleva ja yll 8pitava kilpailutekijé. Voidaan myos
pohtia, onko jasenyys aina taloudellisen sitoutumisen ja rahallisen
panoksen ohella henkistd jasenyyttd, jolloin jasen sitoutuu koko

31 Club Managerin haastattelu 31.10.2007.
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kuntoklubiin (erityisesti henkilokuntaan ja muihin jaseniin). Enta jos
(henkinen) kuntoklubijésenyys luokin jasenilleen sosiaalista painetta
ja jasen vertaa itsedan tai kayntikertojaan esimerkiksi kuntoklubin
aktiivikavijoihin? Taldin on mahdollista, ettd kuntoklubijasenyys
luokin jasenilleen painetta kayttdd paveluja ja jasenelle tulee
saavutuksistaan riittdméton tai saamaton tunne. Saattaahan myos
olla, ettd kuntoklubin sosiaalinen ulottuvuus on luonut omanlaisia
"treeniporukoita’, jolloin harvemmin kuntoklubin palveluita
kayttava jasen pelkda putoavansa porukasta. Kuten on kaynyt ilmi,
osalle jasenista jo kuuluminen johonkin ryhmaan tai yhteisbon on
tarkedd. Taman syvempi pohdiskelu ei ole kuitenkaan tutkimuksen
tavoitteen ja toteutumisen kannalta tarpeen, mutta gatukset
henkisestd jasenyydestd, ryhmépaineesta ta muiden jésenten
vailkutuksesta  kuntoklubeilla  muodostavat ~ mielenkiintoiset
jatkotutkimuskohteet.

Tutkimuksessa tarkastellaan pitk8aikaisen asiakassuhteen ja
kuntoklubin liiketoiminnan vélistd suhdetta Edella kasitellyt
jasenyydet ja niihin liittyva varautuneisuus ja Kkritiikki ovat
olennainen osa kuntoklubijésenyytta ja kuntoklubien liiketoimintaa.
Tuntemalla naita tekij6itd, on mahdollista tarkastella |&hemmin
kuntoklubien jasenyyden vaiheita ja elinkaarta, mik& tutkimuksessa
tapahtuu  markkinoinnin  ndkodkulmasta.  Kuntoklubijasenyytta
tarkastelemalla pyritddn luomaan kokonaiskuva kuntoklubien
nykyisestd palvelutarjonnasta ja siten kokonaispalvelupaketista.
Ennen kuin sirrytéédn tarkastelemaan l&hemmin  kuntoklubien
nykyisd  kokonaispalvelupakettia, perehdytéddn  seuraavassa

kappaleessa jasenyyden elinkaarimalliin.

63



3.3.2 Jasenyyssuhteen einkaari

Gronroos on hahmotellut asiakassuhteen elinkaarimallin. Mallia on
mahdollista hyodyntéa tarkasteltaessa tapahtumaketjua, jossa
yrityksestd ja sen palvelutarjonnasta vield tietamattomasta
asiakkaasta kehittyy kolmen eri vaiheen kautta kuntoklubin Jaserﬂ

Koska sosiaalinen ulottuvuus on kuntoklubeissa merkittava tekija,
jasenyyden elinkaarimallia tarkasteltaessa suuri osa huomiosta
kiinnittyy vuorovaikutukseen jasenen ja kuntoklubiorganisaation
vailla tarkoittaa Sitg, etta palvelun ollessa tarkea kilpailijoista
erottautumisen  keino™ ja koska kuntoklubijasenyys on
pitkdaikainen ja jatkuva, kuntoklubeissa jokainen yksittéinen

palvelutapahtuma jésenen ja kuntoklubin valilla on olennainen.

Asiakassuhteen elinkaarimallin alkuvaiheessa on kyse yrityksen

herégttamastd  kiinnostuksesta itsed8n ja markkinoilla olevaa

tarjontaansa kohtaan. Markkinointitoimenpiteiden [onnistuminen on

talléin  erityisesti  asiakashankinnan  kanndta  olennaista™.

Markkinointitoimenpiteilla kannattaa pyrkia vaikuttamaan erityisesti
potentiaalisten jasenten mielikuviin, silla potentiaalisilla jasenilla on
usein ennakkoluuloja kuntoklubijadsenyytta kohtaan. T&std syysta
jaseneksi liittymisen mahdollisuus on usein uhattuna. Erityisesti
jasenyydestd  irtisanoutumisen  hankaluus ja  pakkojasenyys
vaikuttavat olevan hallitsevia kasityksia

Jasenyyden mieltéa helposti pakkojésenyydeksi...Jos sitoudun
seuraavan vuoden aikana el paljoa kotipaikkakunnalta poistuta
saati olla kipeita On hyvin hankala el&a vuotta eteenpéin
sitoutuessaan asiakkaaksi, siind ldhtee se valinnan vapaus.

152 Grénroos 1987h, 9-10.
158 K& F Professiond 2/2004, 28.
154 Gronroos 1987b, 10.



Varmasti kavisin jossain nykyisessd pakkojasenyyspaikassa,
jos gind  olis normaali kuukausikorttihinnoittelu
vuosisopimuksen sijaan (jos tietysti tarjonta ja hinta

kohtaavat).™

Toisaalta olennainen  potentiaalisen  jasenen  kiinnostuksen
herédmiseen ja  liittymishalukkuuteen  vaikuttava  tekija
asiakassuhteen alkuvaiheessa on myds jasenkorttiin  liittyva
jéé&dytysmahdollisuus tai ennemminkin sen koettu puute:

Ongelmat ilmeni 1&hinn& kuukausikortin  peruuttamisessa
(jé&dytys). Eli kun olin vaikka 3 viikkoa reissussa, niin jouduin

silti maksamaan sen agjan, elka sitd korttia voinut siirtéa

eteenpair] ™|

Elinkaaren alkuvaiheessa ratkaisevia tekijoitd ovat myos
potentiaalisten  jasenien kasitykset kuntoklubijasenyyden ja
palveluiden hinnasta. Asiakaskyselyt selvittévét, ettd koettu
joustamattomuus heijastuu myo6s jasenen valintamahdollisuuksiin
jasenyystyyppida  valittaessa Tallgin joustamattomuudel la
tarkoitetaan Sit, ettei jasenella ole mahdollisuutta eritella
ostamaansa tuotetta. Jasenyyden my6ta joudutaan ostamaan " kaikki
ta e mitédn”. Jasenyyden hinta ssatetaan taloin kokea
kohtuuttomaksi:

Kallis hinta, joka liittyy tuohon joustavuuden puutteeseen ja
siihen, etta nykyaikaisista kuntokeskuksista pyritéan tekemaan
viihtymiskeskuksia, joissa ihmiset kayvét, eiva treenaa.
Tassdhan on periaatteena se, ettd myydaan hyvéd omaatuntoa
sellaisille, jotka ovat ditd valmiita maksamaan (monet
nykyadn), e suinkaan laadukkaita harjoittelumahdollisuuksia
niille, ketk& oikeasti haluavat saliharjoittelullaan jotain

%% Mies, 26 vuotta, i jésen.
138 Mies, 27 vuotta, entinen jésen.
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tuloksiakin saada. lhmiset pédsevd sanomaan "Kayn ma
salilla’ ylpeing, vaikka se ei missaan ndy[ ™|

Henkinen jasenyys (esimerkiksi hyva omatunto) on l&snd jo
jasenyyden elinkaaren alkuvaiheessa, mika tieto on kuntoklubeille
tarke8d gatellen markkinointitoimenpiteiden suunnittelua ja
toteutusta. Markkinointitoimenpiteilla on mahdollisuus korostaa
kuntoklubijasenyyden elamyksellisyytta. Kuntoklubi VoI
markkinointitoimenpiteillédn pyrkid vaikuttamaan potentiaalisten
jasentensd mielikuviin, silla kuten on ilmennyt, joillekin henkildille
jasenyys itsesséan on ratkaiseva. Onnistuneella
mielikuvamarkkinoinnilla ja myonteisyydellda on mahdollisuus
vaikuttaa potentiaalisen j&senen ostopagtoksiin.

Toisaalta jdsenyyden motivoiva vaikutus saattaa vaikuttaa paljon
elinkaaren alkuvaiheessa ja jasenen pitk&aikainen sitouttaminen
ndhdaan positiivisessa valossa:

[Kuntoklubijasenyys] sitouttaa ihmiset kuntoiluun ja koska
maksaa joka kuukausi, tulee kaytya ettd saa rahoilleen

vastinettd. ™
[Jasenyys] motivoi kéyttaméan enempi salin palvel ujd ™)

Asiakas saa mielestdni kannustusta treenaamiseen ja tietylla
tavalla sitoutuu pitdmaén kunnostaan huolta, koska maksu

menee joka tapauksessgd ™)

Motivointi onkin kuntoklubeille erés tavoite ja esimerkiksi termi
pakkojasenyys e kuulu kuntoklubien sanavarastoon.

37 Mies, 33 vuotta, i jésen.
158 Nainen, 26 vuotta, i jésen.
159 Mies, 21 vuotta, i jésen.
160 Mies, 25 vuotta, jésen.
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Pakkojasenyyden negatiivisen latauksen vuoks puhutaankin

enemman juuri motivoimisesta:

Ma en itte pida sanasta pakko...Pakko-sana on mulle hirveen
negatiivinen... Totta ka s agjattelet, et "ku mul on se jasenyys,
ni taytyyhadn mun mennd’. Sillon ma gjattelen mieluummin, et
se motivoi ja tuo sulle sitd hyvaa sitd, etta s oot saanu ittes
menee sinne. Et on se rahallinen puoli vai on se sosiaalisuus

val mita se kuntoklubi tarjoo.

Alkuvaiheen osalta voidaankin pohtia, onko kuntoklubijasenyyksissa
pohjimmiltaan kyse mielikuvien tarjoamisesta. Liittyvalla henkilolla
on oletettavasti mielessdan kuva paremmasta tulevasta. Se voi olla
sosiaalisen eldman virkistyminen ta terveellisemméan elintavan
edistdminen. Y htdkaikki kuntoklubin jasenella on j&senyytensa
perustana jokin henkilokohtainen tavoite:

Vaivattomuus, kun treenaa joka tapauksessa jatkuvast™]

Pysyn tietysti hyvassd kunnossal Tutussa paikassa on myos
mukavaa kayda, kun ilmapiiri on hyva Ajan myéta myos
tutustuu kuntokeskuksen henkilokuntaan, saa sielta jopa uusia

ystavid ™

Alkuvaiheessa mielikuvat, tavoitteet ja kuntoklubin markkinointi
vaikuttavat kiinnostuksen herédmiseen ja Siten siihen, tuleeko
potentiaalinen jésen vierailemaan kuntoklubin tiloihin.

Tavallisesti potentiaaliset asiakkaat tulevat kuntoklubeille kolmella
tavallas vierailevat tutun jdsenen mukana tai houkuttelemana,
soittavat saadakseen informaatiota kuntoklubista tai tulevat

161 Nainen, 40 vuotta, j&sen.
162 Nainen, 20 vuotta, i jésen.
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omatoimisesti  sis¥n  saadakseen  tietod™  JOmatoimisesti
kuntoklubien tiloihin tulevien osuus jasenyyden elinkaaren

alkuvaiheessa on hyvin pieni, noin 10 prosenttia®®*.

Teemahaastatteluiden mukaan suurin osa kuntoklubien uusista
jasenistd tulee olemassa olevien jasenien kautta. [On Jlaskettu, etté
noin 65-70 prosenttia kuntoklubien uusista jasenista tulee olemassa
olevien jasenien kautta™®. Lisaksi on todettu, ettd tyytyvainen jasen
tuo mukanaan kolme uutta mahdollista jasenta tyytyméattoman

jasenen viedessa mukanaan kymmenen mahdollista jasentd ™)

Erityisesti markkinoinnissa suusta suuhun -menetelmélla ndhdaan
kuntoklubitoiminnassa olevan merkittava vaikutus. Olemassa
olevien tyytyvéisten jasenten kautta kuntoklubeilla on myos
mahdollisuus luoda nékyvyytta toimimallaan paikkakunnalla.

Hyvien kokemusten kautta asiakkaat houkuttelee kaymaan. Et
"se e ookaan niin pelottavaa’ ja se on se suurin tammonen,
suusta suuhun...Meijan nykyiset jésenet saa antaa ystaviensa
nimi&, jotkaon kiinnostuneita, jollon me soitetaan heiIIeF_57|

Puhelimitse myymista e yleisesti pidetd hyvana tapana tarjota
jasenyyksia. Puhelinkontaktien tavoitteena onkin saada sovittua
potentiaalisen jasenen kanssa henkilokohtainen vierailuaika
kuntoklubiin tutustumiselld.™ [Myyntitilanteessa. henkildkohtaisuus
on keino luoda myynti& [Asiakkaan Jja kuntoklubin vélille pyritaén
luomaan vahva suhde, silla kaikki suoritukset jasenyyden
elinkaaressa  perustuvat  t&han suhteeseen  ja  luovat
asiakastyytyvaisyytta'®. Kuntoklubialalla ~ myyntitilanteissa

163 K & F Professiona 3/2004, 18.
164 Myyntipaallikon haastattelu 31.10.2007.
165 K & F Professiona 1/2005, 18.
166 K & F Professiona 1/2005, 20.
167 Club Managerin haastattelu 31.10.2007.
168 K & F Professiona 3/2004, 18.
189 K & F Professiona 4/2004, 27.
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ammattimaisuus on valttikortti. Kuntoklubeja tullaan jatkossakin
arvostamaan alansa asiantuntijoina, jolloin niiden ammattimaisuus
nousee térkesksi tekijaks™

Koska kuntoklubien jasenyysmaksut koetaan usein kalliiksi ja
kynnys liittya jaseneks kasvaa sen takia, vaikuttavat kalliina koetut
jasenmaksut myos kuntoklubiin kohdistuviin odotuksiin. Odotukset
saattavat nousta korkeiksi. Erityisesti jasenyyssuhteen elinkaaren
toisen vaiheen, ostovaiheen, kannalta odotuksiin vastaaminen on
kuntoklubeille haaste. Odotuksiin vastaaminen onkin pyritty
jalkauttamaan kuntoklubitoimintaan:

Semmosta ollaan yritetty pitkan aikaa ettd kun asiakas tulee
meille, ettd joka kerta sais pikkusen edemman ku se odottaa. Et
se ois vaikka yks hymy ja tervehtiminen, jotka olis enemman
ku se odottaa, niin sekin ois jo jotakin. Eli ku se kay tadlla, niin

niin sen mieli piristyis tééll4...sillon on onnistuttu jossakin[™"

Kuten edella on esitetty, jasenmyyjén olemus saatetaan kokea
lipevéksi ja jasenyyden ostotilanteeseen voi liittyd uuden jasenen
pelko huijatuksi  tulemisestas Tama viitannee erityisesti
sopimusehtoihin liittyvaén tiedonantoon kuluttgjalle. Ostovaiheessa
olennaista on selkedn informaation antaminen. Hyvin hoidettu
asiakaskontakti ja ostovaihe ehkaisevét myOhempaa
asiakastyytyméttomyyttd  ja  esimerkiks valituksia  tai

irtisanoutumiskiistoja.

Asiakaskyselyyn vastanneista, kertaalleen kuntoklubijasenyydesta
irtisanoutuneista, yksik&&n el ollut irtisanoutunut ostovaiheessa
koetun tiedon salaamisen tai puutteellisen tiedonannon vuoksi. Taméa

on merkki giitd etta kuntoklubeissa pyritédn aktiivisesti

170 K & F Professiond 3/2006, 26.
11 K Jubimestarin haastattelu 2.11.2007.
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halventaméan ennakkoluulojen kaltaisa asenteita ja pelkoja
huijatuksi tulemisesta. Péinvastoin huijaamisen ta informaation
salaamisen seuraukset tiedostetaan kuntoklubitoiminnassa:

Ei oo kauaskantoista touhua se, jos joku ténne huijaamalla
jonku saa jaseneks, ni se varmaan kylla lahtee pois saman tien.
Ettd se huijaus tulee kuitenki ilmi. Et e sille voi perustaa

liketoimintag, "]

Lisdks kuntoklubitoiminta on kuluttajansuojalainséédannon alaista
toimintaa ja esimerkiks kuluttgaviraston verkkosivuilta on
mahdollisuus tutustua kuntoklubijésenyyksien sopimuksiin ja niihin
liittyviin lakiseikkoihin:

Jasenen velvollisuudet on kerrottava nykyistd tarkemmin
ehdoissa ja kuluttggan huomiota on kiinnitettédva niihin —
erityisesti jasenyyden vahimmaiskestoon seka siité aiheutuviin
velvoitteisiin — jo ennen sopimuksen solmimista ailempaa
paremmin. ... Periaate on, etta myyntihinta (eli kokonaishinta,
sisdtéen kaikki verot ja maksut) kerrotaan selkedsti ja
yksiselitteisesti aina, kun vahittaismyyja markkinoi yksiloitya
tavaraatai palvelud™"]

Asiakassuhteen elinkaaren  kulutusvaiheessa tavoitteena on
asiakastyytyvaisyys ja sita kautta jasenen viihtyminen pitk&aikaisena
jasenend.  Puhutaan my6s  jasenyyssuhteen  yll&pitamisesta
Jasenyyssuhde alkaa siité hetkestd, jolloin jésen aloittaa jasenyytensa
kuntoklubilla. Mita useammin jasen k&y kuntoklubissa ensimmaisen
Jasenyyskuukauden aikana, sitd pidempaan héan viihtyy kuntoklubin
jasenend. Jasenyyssuhteen yll&pitdmisen onnistumisen kertoo

172 K lubimestarin haastattelu 2.11.2007.
173 Teksti alkuperéi sessd muodossaan K uluttajaviraston WWW-sivustolla

"Kuluttajaoikeuden linjauksia’ <www.kul uttajavirasto.fi/File/f001870c-clea-
4893-8bb7-0e0c34233dc4/K untosali en+jat-kl ubi en+sopimusehdot. pdf>
27.1.2008.
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kuukausittain laskettava prosentuaalinen luku niista j&senistg, jotka
ovat j&éneet kuntoklubin jaseniks].™]

Kuntoklubien [taloudellisen menestyksen ratkaisee erityisesti niiden

kyky houkutella ja yll&pitaéa jasenia'”™. Vaikka molemmat ovat
kuntoklubien menestystekijoita, voidaan jo olemassa olevien
jasenien  tyytyvdisena pitdminen ja Sdilyttdminen  ndhda
uusjasenhankintaa oleellisempana:

Se on tavalaan yhta térkeeta pitéa ne olemassa olevat
asiakkaat, ku hankkia niita uusia. Ellei jopa térkeempda oo se
niitten jo olemassa olevien asiakkaiden pitaminer]..."]

Jasenyyssuhteiden yllgpitdmisessd on kyse myds tietynlaisesta
huolenpidosta ja erityisesti jasenen huomioimisesta. Jasenyys on
aina irtisanottavissa tietyn ehdoin, mutta kuntoklubien tavoitteena on
saada jésen viihtymadn kuntoklubin jasenenda mahdollisimman

pitkaan ja muodostamaan kuntoklubista osan omaa elamantapaansa:

Kylldhan se, et ne ihmiset ei 1ahtiskdan meilta koskaan poies.
Vaan ne myods sen jalkeen ku el 0o enda pakko olla jasenend, ni
haluais jatkaa meilla ihan vapaaehtoisesti...Pyritéén oikeesti
tekee ihmisille silleen eldmantapa, et téd kuuluu niiden
elaméaan...Ja vastaanotossa on tavote se, etta jokaisen jasenen
naama muistettais vaikka meil on about 3000 jasenta taalla. Et
kuitenkin muistais jokaisen ihmisen kasvot ja aina kun asiakas
tulee vastaanottoon, ni jokaiselle asiakkaalle sanottais jotain...

Et st kun han astuu sisdan, ni hanet huomataan ja hén on

valokeilassa sitten vastaanotossa ja muussd "]

174 K & F Professiona 1/2005, 18-20.

5 Tharrett & Peterson 2006, 57.

176 K lubimestarin haastattelu 2.11.2007.

7 Myyntipaallikon haastattelu 31.10.2007.
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Tervetulleeks toivottava, postiivinen ilmapiiri kuntoklubissa ja
klubijasenten keskuudessa edesauttavat jasenia el@amantapa-gjattelun
omaksumisessa. Erityisesti vastaanottohenkil6kunnan
ammattimaisuus korostuu, silla jasenet kulkevat aina vastaanoton
kautta sdlille tai ryhmaliikuntatiloihir]. . Mainituilla seikoillaon siis
vaikutusta asiakasuskollisuuden syntyyn.

Kulutusvaiheeseen liittyy jasenien huomioimisen liséksi myds
pyrkimys ylittéd kuntoklubijasenen odotukset ja tavoitteena on, etta
jasenelle tarjotaan jokaisella asiointikerralla hieman enemman, kuin
mitd hén odottaa (ks. esim. sivu 69). Kuntoklubi siis pyrkii
vastaamaan antamiinsa lupauksiin. Kulutusvaiheen kannalta jésenen
odotuksiin vastaaminen tai niiden ylittdminen on kuntoklubin keino
vaikuttaa jasenen kokemaan palvelun laatuun. Jasen odottaa
saavansa rahoilleen vastinetta ja huomioiduksi tulemisen tunne on

joillekin jasenille tarked&:

[Jasenyydessa korostuvat] hyva pavelu ja hyva toiminnot,
muun muassa erilaiset ohjatut tunnit, hyvét laitteet, laitteiden
kunnossapito ja uusien laitteiden hankinta sopivin véein.
Tietenkin on mukava kun asiakas voi tuntea itsensi
tervetulleeksi eli ystavallisyyd ™

Jasenyys korostaa sellaista me-fiilista ja jasenena tuntee itsensa
térkesks asiakkasks[™]

Pasenyyssuhteen |yll&pitamisessi osallisena ovat koko kuntoklubin

henkilokunta ja kuntoklubin fyysis-tekniset resurssit (eli
kontaktiresurssit, joita ovat kaikki ne fyysiset puitteet jainstrumentit,

178 K & F Professiona 4/2006, 21.
7% Nainen, 40 vuotta, j&sen.
180 Nainen, 20 vuotta, i jésen.
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jotka ovat vélttamattomia palvelun tuottamiselle tai helpottavat
-181).

Sit&
Siina vaiheessa, kun asiakas on tullu ja liittyny jéseneks, niin
totta ka hanta huoltaa sillon my6s meidan ohjagjakanta ja

meijan kuntosali-ihmiset. Eli koko se porukka joka on téélla

henkilokunnassd, .. ™)

Kuntoklubien liiketoiminnan perustuessa pitkdaikaisiin
jasenyyssuhteisiin jasensuhteen elinkaarella on vahva pitk&aikainen
vaikutus kuntoklubien palvelupakettiin ja sen muotoutumiseen:
jasenen ollessa pitkdaikaisesti sitoutuneena tiettyyn kuntoklubiin,
tutkimuksessa tahan mennessa kaytyjen seikkojen pohjalta voidaan
todeta eréana kuntoklubien haasteena olevan jatkuva vastaaminen
jasentensd odotuksiin ja tarpeisiin. Jasenelle on luotava tunne siitd,
ettd liittyessééan kuntoklubiin han on tehnyt oikean ratkaisun.
Erityisesti erilaisten vuorovaikutuksellisten kontaktien (esimerkiksi
uugdsenhankinnan tai  nykyisten j&senten asiakaspalvelun)
yhteydessd kuntoklubin markkinoinnilla annetut lupaukset on
kyettdva Ilunastamaan. Ennen kuin tarkastellaan |dhemmin
kuntoklubin palvelun toimitugéarjestelmad ja palvelupakettia sekéa
jasenyyssuhteiden vaikutusta nithin on kuviossa 9 editetty
tilvistettyna kuntoklubien jasenyyssuhteen elinkaari.

181 |_ehtinen 1983, 43 ja Normann 1984, 46.
182 Club Managerin haastattelu 2.11.2007.
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Kuvio 9 Kuntoklubin jasenyyssuhteen elinkaari.

3.3.2.1 Kuntoklubin kokonaispalvelupaketti ja jasenyyssuhteen
vaikutus palvelupakettiin

Kuntoklubin palvelupakettia voidaan kuvata myGs termein
palvelujarjestelmg, -gatus ta palvelun toimitusjérjestelméa
Kuntoklubin palvelupaketilla tarkoitetaan sitd hyotya, mita jasenelle
koituu palvelupaketista'® Kuntoklubin palvelupaketti e ole

pelkastddn jasenyyskortti, vaan se muodostuu kaikista niista

183 Normann 1984, 36; 46.
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prosesseista, joita tarvitaan kokonaispalvelun toteuttamiseksi ja
potentiaalisen  jésenen  houkuttelemiseks[™" [T utkimuksessa
kokonaispal velupaketti kasitetdan tietynlaisen tuotteistamisprosessin
tuloksena, jossa lahtokohtana on kuntoklubin liikeidea p&aosineen
(ks. esm. kappale 3.3.2.1). Tall6in esimerkikss Normannin kasitysta
palvelupaketista ja palvelun toimitusjarjestelmaa voidaan tarkastella
tuotteistamisprosessina (kuvio 10), jossa kuntoklubin palvelu
paketoidaan niin, ettd palvelupaketin sisaltod, hinta ja kayttdehdot

ovat mahdollista méaritella

Kuntoklubin

Kuntoklubi-

P Sannolliset
L
7’
. 7’
Tuotteistus, 7
kilpailukykyinen 2
hyvinvointi-

Kuntoklubin
palvelutoimitus

Kuvio 10 Kuntoklubin kokonaispalvelupaketin tuotteistamis-
prosess

Liikeidean pohjata muodostuu  kuntoklubituote. Se  on
kokonaisvaltainen jarjestelmd, jossa kuntoklubin pitk&aikaiset
jasenet, kontaktiresurssit, palvelutarjonta seka terveyden ja
hyvinvoinnin edistminen muodostavat kokonaisuuden.
Asiakaskyselyiden analysointi kertoo, etta jokaisella jasenelld on

184 K & F Professiond 2/2007, 63.
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henkilokohtainen kokemuksensa siita hyodystd, mita kuntoklubin
ystdvien hankkiminen, palveluiden kayton vaivattomuus seka
motivaatio ja kannustus lahted kuntoilemaan, kun kortista on jo
mak settul.

Koska nykypdivana kuntoklubit eivéat pééllisin puolin eroa paljoa
toisistaan (kuntosali, ryhmaliikunta, lapsiparkki), tuotteistamisessa
lahtbkohtana on tarjota jasenille kilpailukykyinen
kokonaispalvelupaketti, jolla on selked sanoma ja tietyntyyppinen
omaperdisyyd ™ [Télsin  kuntoklubin kilpailukyvyn edistgjaks
muodostuu usein juuri tietynlaisen ilmapiirin luominen, silla
kuntoklubin palvelupaketti rakentuu perinteisesti ihmisléheisten
asioiden ymparille. Vaikka kuntoklubikokemus on jokaiselle
jasenelle henkilokohtainen, asiakaskyselyn mukaan erityisesti
yhteenkuuluvuus, elamyksellisyys ja kuntoklubin yleinen ilmapiiri
ovat jasenille téarkeitd. Asiakaskyselyyn vastanneista 57 prosenttia

korostavat edella mainittuja seikkoja merkittavina.

Koska jésenyyssuhteessa on jasenelle kyse jopa hyvin
henkilokohtaisesta  asennoitumisesta,  korostuu  kuntoklubin
palvelupaketissa kontaktihenkil6iden aito kiinnostus jasenista ja halu
tehdd parheansa heiddn palvelemiseksi. [Voidaan Jpuhua myés

emotionaalisesta empatiasta™®®

, jolla on muun muassa mahdollista
kasvattaa asiakasuskollisuutta. Kuntoklubeissa asiakasuskollisuus
onkin  rinnastettavissa  pitk8aikaiseen  jasenyyssuhteeseen:
kuntoklubeilla on muita palveluntuottajia paremmat mahdollisuudet
tuottaa voimakasta asiakasuskollisuutta, koska kuntoklubipalvelut
kohdistuvat suuressa méérin yksittéisen jasenen henkilokohtaiseen

henkiseen ja fyysiseen olemukseer]. ™|

185 K & F Professiona 2/2007, 62—63.
186 Niormann 1984, 78.
187 K & F Professiond 2/2007, 60.

76



Kuntoklubipalveluiden koskettaessa jéseniaén hyvin
henkilokohtaisella tasolla, on mahdollisa pohtia hakeutuuko
kuntoklubeille tietyntyyppisia henkil6ita Empiirisen
tutkimusaineiston pohjalta voidaan todeta kuntoklubien jasenilla tai
siitd myonteisesti gjattelevilla olevan samanlaisia piirteita. Taa

pohditaan tarkemmin liitteessa 6.

Pitk&aikaisten jasenyyssuhteiden vaikutus palvelupakettiin ndkynee
vahvimmin diten, ettd jasenyyssuhteiden perusteella kootaan ja
kehitetdan kuntoklubien palvelutarjontaa erityisesti kahdella tavalla
Ensinndkin jasenyydet ovat kuntoklubien elinehto ja ne tuovat
kuntoklubeille taloudellista vakautta Taldin on mahdollista
panostaa esimerkiksi laiteinvestointeihin jatilojen parantamiseen:

Monesti se liikeyrityksen kuitenkin — n&& on yksityisia
yrityksia— toiminnan kannalta [j&senyys| on ehdoton edellytys.
Onhan firma vakaammalla pohjalla ja voidaan kaikkiin
investoida eri tavalla, jatiloihin™]

Toiseksi pitkdaikaisten jasenyyssuhteiden mydta kuntoklubien
palvelupakettikokonaisuutta on mahdollista vahvistaa. Tdla taas
voidaan ndhda olevan vaikutusta jasenten kokemaan hyo6tyyn

(arvoon jasenelle).

Jotta kuntoklubeissa pysytéan gjan tasalla esimerkiks siitd, onko
niiden  tarjoama  hyvinvointipalvelukokonaisuus  tarpeeksi
kilpailukykyinen jasentensa nakokulmasta, on kuntoklubien etujen
mukaista asiakaslahtoisind toimijoina suorittaa séédnnollisin valigjoin
jasenilleen suunnattuja kyselyitd Tutkimustydlla on mahdollista
kartoittaa ja saada palautetta nykytilanteesta, kuulla jésenen toiveista
ja luoda edellytykset asiakasarvoa kasvattaville
kehittamistoimenpiteille. On tarkedd saada tietoa myds siitd, onko

188 K Jubimestarin haastattelu 2.11.2007.
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kuntoklubi onnistunut lunastamaan antamansa kuluttgjalupaukset ja
kuinka hyvin jasenille on onnistuttu tuottamaan arvoa ja
tyytyvéisyyttd  Tamad sksi, ettd kokonaispalvelupaketin
tuotteistamisprosessin lahtékohdan muodostavan liikeidean tarkoitus
on luoda arvoa asiakkaalle seka ansaitalkerdta arvoa
palveluyritykselld ™ Empiirisen tutkimusaineiston pohjalta voidaan
todeta, etta joillakin kuntoklubeilla saannollisten asiakaskyselyiden
tekeminen on jo k&ytanto, mutta e suinkaan jokaisella.

Kuten edella on esitetty, perinteinen késitys palvelupaketista on
kuntoklubeissa muuttunut ja uusiutunut. Kuntoklubit eivét tarjoa
endd pelkdstédn kuntosali- ja ryhmaliikuntapalveluita, vaan
ydinpalveluna on jasenen kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin luominen.
Se muodostuu olennaisesti terveydesta ja hyvéastd olosta seké
perinteisesti myos liikuntapal vel uista:

Ydinpalvelu... hyvinvointi™]

Y dinpalvelu olis tuottaa ihmisille terveyttd, iloo ja hyvaa oloo.
Elikka semmonen, kokonaisvaltainen asiakkaan
hoitaminen... T&all4 tavataan ystavia, taalla viihdytdan, téalla
saadaan kokemuksia ja elamyksig, taddlla hoidetaan sitd omaa
terveytta... T&a el 00 enda Sitd naama, naama punasena
aheltamista pelkastdan, vaan tdhén liittyy paljon muutaki
puhtaan kuntoilun lisskg ™

Ydinpalvelu, jota el voi k&sin koskettaa, on palvelun hankkimisen
perimmaéinen syy ja tarkoitus. Liitanndispalveluilla on mahdollista

nostaa palvelupaketin arvoa jasenen silmissg, silla ne ovat usein

189 K s, esim. Pulkkinen ym. 2005, 12.
190 Marketing Directorin haastattelu 2.11.2007.
191 K lubimestarin haastattelu 2.11.2007.
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sellaisia, joita j&senen on jopa valttaméatonta kayttéa hyotydkseen
ydinpalvelustd ™|

Mielenkiintoista on huomata, ettd kuntoklubeissa perinteiset
kuntosalien ydinpalvelun osat (kuntosali ja jumpat) ovat saaneet
liitannéispalvelujen roolin (kuvio 11). Ensisijaisesti kuntoklubille
tullaan hakemaan terveyttd ja hyvéa oloa, toisin sanoen
kokonaisvaltaista hyvinvointia. Kuntoklubin liiténnaispalvelut, kuten
kuntosali, ryhmdliikunta, r&dtdoity harjoittedlun ohjaus ja
valmennustarjonta (esimerkiksi omaohjagja- tai Personal training -
palvelut), lapsi- tai autoparkki, solarium seka lisdravinnemyynti ovat
esimerkkeja kuntoklubien liiténndispalveluista, joilla on mahdollista
nostaa jasenyyssuhteen ja ydinpalvelun arvoa jasenen silmissi
Nykyddn myos asialisilla pukeutumigtiloilla ja pesu- ja
saunomitiloilla on enenevissa mégrin merkitystd ™

Toisadlta toisinaan asiakkaat kokevat kuntoklubijdsenyyksissa
koetaan joutuvansa maksamaan turhasta eli myos palvelupaketin
niista osista, joita ei itse kayta:

Jasenyyspohjaisissa kuntoklubeissa pitéa maksaa palveluista,
joitaei itse tule kayttamaar. ™

[En koe saavani palveluista vastinetta rahalliselle panokselleni,
koska] koen maksavani palveluista, joita en kéaytd™]

192 K s. esim. Lehtinen 1986, 37.

198 Markkinointipaéllikon haastattelu 31.10.2007 Club Managerin haastattelu 31.10.2007;
K& F Professional 1/2002, 24 ja K& F Professional 2/2007, 62.

194 Mies, 32 vuotta, i jésen.

1% Mies, 21 vuotta, jésen.
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Kuvio 11 Kuntoklubin kokonaispalvelupaketti.

Asiakaskyselyyn vastanneista 26,5 prosenttia, eli noin joka neljas,
katsoo kuntoklubijésenyyden sisdltdvan "turhia’ palveluja. Missa
sitten menee lopullinen tarpeellisen palvelujen médran raa?
Kuntoklubien tarjotessa j&senilleen useita eri palveluja, tulee
vaisamattd mieleen liikatarjonnan mahdollisuus. Jasen voi valita
palvelupaketissta  hénen  tarpeitaan  parhaiten  palvelevan
kokonaisuuden. Enta jos jésen kokee eksyvansa kuntoklubin
kokonaispalvelutarjonnan viidakkoon, jolloin jasen el 16yda kaikkia
itselleen sopivimpia lgjeja? Talodin jésenyydestd koituvat hyodyt
eivat optimoidu. Lisaksi, tama saattaa vaikuttaa vahentavasti jasenen
kokemaan palvelun laatuun tai jasenyyssuhteen jatkumiseen. Lienee
kuitenkin selvds, ettd jokaisen henkilokohtaiset kuntoilutarpeet ja
-tavoitteet ratkaisevat sen, minkdlaiseen aktiviteettiin halutaan
Sijoittaa.
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Koska palvelupaketti muodostaa kokonaisuuden sen osatekijoiden
yhteensopivuuden horjuessa vaarana on, etta ep&onnistunut
palvelupaketin toimittaminen jésenelle saa aikaan jasenyysloukun.
Kuntoklubin vuosijdsenyyksid el ole tarkoitettu irtisanottavaksi
kesken vuotta Palvelupaketin toimittaminen pohjautuu jatkuvaan
vuorovaikutukseen kuntoklubin jasenen, kontaktihenkildiden ja
fyysis-teknisten resurssien vdlilla Talloin jasenyysloukku saattaa
syntyd esimerkiksi sitd, ettd jasen kokee tyytyméttomyytta johtuen
palvelupaketin  toimittamisesta, mutta e saskaan purettua

jasenyyttaan:

...oman kokemuksenkin mukaan joutuu ottamaan salilta
vastaan huonoakin palvelua saamatta jasenyyttéén
katkaistuksi. Jopa niin, etta sali yksipuolisesti muuttaa
jotain toimintojaan eika jasen saa silti sopimustaan

poikkil™]

Jasen myos odottaa, ettd hanelle henkilokohtaisesti perustellaan
riittavasti esimerkiksi palvelupaketin lagjentumisesta koituva
jasenkorttien hinnan nousu. Aina perusteluksi el nimittéin riita

yleisesti monipuolisempi palvelutarjonta:

En myoskdan kokenut sitd mielekk&dksi kun salille tuli
kalkenmaailman satujumppia, joogaa ja muuta tuubaa. Ei
muuten, mutta mikss minun salikortin hinta nousee kun en
kyseisia palveluja kéytd? Lopulta kuukausikortin hinta alkoi olla
niin kova, etté erosin clubistd ™|

Vaikka kuntoklubien palvelutarjonnan laajeneminen voidaan usein
perustella olevan my0s jasenen etu, aina el palvelujen liséantymista

koeta tarpeellisena. Etenk&an, jos jasen on tyytyvéinen jo olemassa

1% Nainen, 40 vuotta, entinen jésen, joka irtisanoutui kuntoklubiltaan kyseisen
tapahtuman vuoks.
19 Mies, 27 vuotta, entinen jésen.
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olevaan palvelupakettiin. Myos tassd mielessa on kuntoklubien
etuen mukaista suorittaa < s@dnndllisia  asiakaskyselyita..
Tutkimustyolla on mahdollissa kartoittaa edella esitetysti
nykytilannetta sekd saada palautetta mahdollista toiveista tai
kehittadmistoimenpiteista.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena on ollut tarkastella kuntoklubien
liiketoiminnan ja pitkdaikaisten jasenyyssuhteiden valistéd suhdetta.
Kuntoklubin liiketoimintaa tarkastelemalla on pyritty luomaan
kokonaiskuvaa kuntoklubien jasenyyssuhdetyypeista ja kuntoklubien
nykyisestd palvelutarjonnasta seka kokonaispalvelupaketista.
Tarkastelussa on noussut esiin myos kuntoklubiliiketoimintaan ja
pitkdaikaisiin  jasenyyssuhteisiin  liittyvaa  kritiikkia. ~ Siks
jasenyyssuhteita ja kokonaispalvelupakettia on problematisoitu
asiakasnakOkulmasta. Tdalldin on ollut mahdollista pohtia, onko
kuntoklubi-ilmion tosiasiallisessa keskidssa jasen ja hanen

hyvinvointinsa val voiton ansaitseminen liiketoiminnassa.

Paakysymyksen ratkaisua on ldhestytty lisdks  seuraavin
alaongelmin: mikd on jasenyyssuhteen sédilyttamisen merkitys ja
jasenyyssuhteen vaikutus kuntoklubin palvelupakettiin.
Teoreettisessa tutkimusosassa painopiste on ollut liiketaloudellisen
kirjallisuuden analysoinnissa, jolla on luotu pohja empiiriselle
tutkimuksen osalle.  Empiirinen  tutkimusosa on toteutettu
teemahaastatteluin, sdhkoisin asiakaskyselyin seka niita ettd alan
ammattilehden artikkelituotantoa analysoimalla.

Tutkimuksen |8htokohtana olevaan tavoitteeseen voidaan vastata
seuraavien tutkimustulosten avulla.

Kuntoklubit ovat yksin tai ketjuissa toimivia sosiaalisia
hyvinvointikeskuksia, jotka tarjoavat liikuntapalveluiden (kuntosali
ja  ryhmaliikuntatunnit) lisaksi jasenilleen sosiaalista
kanssakdymistd.  Ydinpalvelu e koostu perinteisesti enaa
kuntosalista ja ryhmadliikuntatunneista, vaan ydinpalveluna on

kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin luominen, joka pyritéan liittaméan



osaks kuntoklubissa asioivan henkilon elaméntapaa. Sen sijaan
kuntosali ja  ryhmdiikunta  ovat osa  kuntoklubien
liitannéispalveluita, joita ovat esimerkiksi radataloity harjoittelun
ohjaus- ja valmennustarjonta, lapsi- tai autoparkki, solarium seka
lisdravinnemyynti. Nyky&an myods asidlisilla pukeutumistiloilla ja
pesu- ja saunomistiloilla on enenevissa méarin  merkitysta
Liitannaispalveluilla on mahdollisa nostaa jasenyyssuhteen ja
ydinpalvelun arvoa jasenen silmissd. Kuitenkin, noin joka neljas
vastagja katsoo kuntoklubijésenyyden sisdltévan "turhia’ palveluja,
jolloin jésenyydesta koituvat hyoddyt eivat valttamétta optimoidu.
Lisdks tamad saattaa vaikuttaa vahentévasti jasenen kokemaan
palvelun laatuun tai jésenyyssuhteen jatkumiseen.

Kuntoklubien liiketoiminta perustuu pitkaaikaisiin
jasenyyssuhteisiin.  Jasenyyssuhde edellyttéa  tietynsuuruisen
liittymismaksun suorittamista ja jasenyyssopimuksen tekemista
Kéaytannossd kuntoklubit Suomessa tarjoavat maaragjoituskortteja,
peruskausijésenyyksid ja vuosikorttga.  Vuosijasenyys on
kuukausijasenyyksia edullisempi vaihtoehto jasenelle, jonka lisdks
on ainutlaatuisena ominaisuutena  kortin  ja&dytysoikeus.
Jasenyyksiin - saattaa  liittyd myds  kuntoklubista  riippuen

aikargjoituksia.

Kuntoklubien kontaktiresurssien merkittavyys jasenyyssuhteiden
luomisessa ja yll&pitamisessa on olennainen. Kontaktiresursseja ovat
esimerkiksi kuntoklubilla tyoskenteleva henkilokunta seka kaikki
mahdollinen tietotekniikka, johon jasenet ovat vuorovaikutuksessa.
Erityisesti  kontaktihenkiliden  rooli on  té&kea  sSlla
kontaktihenkil6iden palvelualttius kehittéd asiakasuskollisuutta.
Kuntoklubeilla  onkin  muita  palveluntuottgjia  paremmat
mahdollisuudet tuottaa voimakasta asiakasuskollisuutta, koska
palvelut kohdistuvat suuressa méérin jasenten henkiseen ja

fyysiseen olemukseen.



Sen lisdksi, ettd pitkdaikaisa jasenyyssuhteita on mahdollista
tarkastella asiakasuskollisuuden kautta, voidaan niita tarkastella
myos jasenyyssuhteen elinkaarimallin avulla. Se on tapahtumaketju,
jossa yrityksestd ja sen palvelutarjonnasta viela tietAméttomasta
jasenesta kehittyy kuntoklubin j&sen. Koska jasenyyssuhde on
pitkdaikainen ja jatkuva, sosiaalinen ulottuvuus kuntoklubeissa
nousee merkittavaks tekijaksi. Sosiaalisuus ja kuntoklubeissa
tarjottava asiakaslahtoinen palvelu ovat tarkeitd kilpailijoista
erottautumisen keinoja, jolloin jokainen yksittéinen
palvelutapahtuma jasenen ja kuntoklubin vdlilla on ratkaiseva
Jasenyyssuhteen elinkaarimallia tarkastellessa painottuvat erityisesti

Seuraavat seikat:

Uusjdsenhankinta. Markkinointitoimenpiteilla kannattaa
pyrkia vaikuttamaan erityisesti potentiaalisten j&senten
mielikuviin.  Potentiaalisilla  jasenilla on usein
ennakkoluuloja kuntoklubijasenyytta kohtaan, jolloin

jaseneksi liittymisen mahdollisuus on usein uhattuna

Hinta ja jasenyyskortin joustamattomuus. Koettu
joustamattomuus heijastuu jasenen
valintamahdollisuuksiin  j&senyystyyppia valittaessa
Jasenyyden myo6ta joudutaan ostamaan “kaikki tai e
mitdan”, jolloin jasenyyden hinta saatetaan kokea
kohtuuttomaksi.

Nykyiset jasenet ja markkinoinnin suusta suuhun -
menetelméa. Erityisesti suusta suuhun -menetelmalla on
merkittava vaikutus. Noin 65—70 prosenttia kuntoklubien
uusista jasenista tulee olemassa olevien jasenten kautta ja
tyytyvéisten jasenten kautta kuntoklubeilla on myos
mahdollisuus luoda nakyvyytta toimimallaan
paikkakunnalla. Puhelimitse myymista ei yleisesti pideta
tehokkaana  tapana  tarjota  jasenyyksiga — silla
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myyntitilanteessa henkilokohtaisuus on keino edistda

myyntia

Odotuksiin  vastaaminen. Erityisesti  jasenyyssuhteen
elinkaaren ostovaiheen kannalta odotuksiin vastaaminen
on kuntoklubeille haaste. Ostovaiheessa olennaista on
informaation antaminen. Hyvin hoidettu asiakaskontakti
ja ostovaihe ehkaisevét myOhempaa
asiakastyytyméttomyyttd ja esimerkiks valituksia tai

irtisanoutumiskiistoja.

Asiakastyytyvaisyys. Asiakassuhteen elinkaaren
kulutusvaiheessa tavoitteena on asiakastyytyvaisyys ja
sen avulla sitoutuminen pitk&aikai seen asiakassuhteeseen.
Puhutaan  my6s  jasenyyssuhteen  yll&pitamisesta
Pitkdaikaisia jasenyyssuhteita yll&pidetdan erilaisin
jasenyyssuhteen  vakiinnuttamisen  keinoin,  kuten
monipuolisen  kokonaistarjonnan  ja  kuntoklubin
kontaktiresurssien  avulla.  Lisdksi  tervetulleeksi
toivottava, positiivinen ilmapiiri  kuntoklubissa ja
klubijdsenten keskuudessa edesauttavat elamantapa
gjattelun ja asiakasuskollisuuden kehittymista.

Sen lisdksi, etta jasenyyssuhde on sopimus jasenen ja kuntoklubin
vaillg, jasenyyssuhde sasttaa olla myos henkistd jasenyytta
Henkinen jasenyys liittyy kuntoklubien vahvaan sosiaaliseen
ulottuvuuteen, jolloin jasen on ldhinnd sitoutunut kuntoklubin
henkilokuntaan ja muihin j&seniin. Henkinen j&senyys on
kuntoklubeille olennainen asiakasvirtaa houkutteleva ja yllapitava

kil pail utekija.

Kuntoklubin palvelupaketilla tarkoitetaan sité hyotya, mité jasenelle
koituu palvelupaketista. Se muodostuu kaikista niista prosesseista,

joita tarvitaan kokonaispalvelun toteuttamiseksi ja potentiaalisen
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jasenen houkuttelemiseksi. Kokonaispalvelupaketti on tietynlaisen
tuotteistamisprosessin  tulos, jonka lahtokohdan muodostaa
kuntoklubin  liikeidea  p&aosineen.  Tuotteistamisprosessissa
kuntoklubin palvelut paketoidaan siten, ettéa palvelupaketin sisdlto,
hinta ja kéyttoehdot ovat mahdollista méaritella

Koska kuntoklubit eivat nykyaédn paéllisin puolin eroa suuresti
toisistaan, tuotteistamisen l&htokohtana on tarjota j&senille
kilpailukykyinen kokonaispalvelupaketti, jolla on selked sanoma ja
tietyntyyppinen omaperaisyys. Taloin kuntoklubin kilpailueduiksi
muodostuvat usein erityisesti yhteenkuuluvuus, elamyksellisyys ja
kuntoklubin yleinen ilmapiiri, joita noin joka toinen vastagja pitéa
tarkeind. Jotta kuntoklubeissa on mahdollista saada palautetta
esimerkiksi Siité, onko niiden tarjoama
hyvinvointipalvelukokonaisuus tarpeeks kilpailukykyinen
jasentensd nakOkulmasta, on kuntoklubien etujen mukaista
asiakaslahtdisind  toimijoina suorittaa séénndllisin - véligjoin
jasenilleen suunnattuja kyselyita. Tutkimustulosten mukaan joillakin
kuntoklubeilla sdanndllisten asiakaskyselyiden tekeminen on jo
k&ytantd, muttaei jokaisella

Kuntoklubien jasenyyssuhteista koituvana uhkana on ensinndkin se,
etta epdonnistunut palvelupaketin toimittaminen jasenelle saa aikaan
jasenyysloukun:  Kuntoklubin  palvelupaketin  toimittaminen
pohjautuu jatkuvaan vuorovaikutukseen jésenen ja kuntoklubin
kontaktiresursseiden vélilla elkd esimerkiksi vuosjasenyyksia ole
tarkoitettu irtisanottavaksi kesken vuotta. Jasenyysloukku saattaa
syntyg, mikai jasen kokee tyytymétomyytta palvelupaketin
toimittamisesta johtuen eika saa purettua jasenyyttaan.

Toiseksi kuntoklubien haasteena on kasitys pakkojasenyydestd, jolla
tarkoitetaan yleisesti kuntoklubijdsenyyksien pitkdaikaisuudesta ja
maksupolitiikasta johtuvaa tunnetta Sita, etta jasenyyssuhteen myota
oikeutetut kuntoklubipalvelut koetaan pakkona hyddyntéd. Tastd
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syystd kuntoklubeista saatetaan kayttéd myos nimitysta
"pakkosopimussali”.  Usein  kuitenkin  kuntoklubijasenyydesta
koituvat hyodyt, kuten liikkumisen vaivattomuus ja palvelut,
maksuasioiden helppous seka sosiaalisuus menevét
pakkojasenyydesta jasenelle aiheutuvien ” haittojen” edelle.

Koska suomalaisen litketoimintakontekstin yhteydessa
kuntoklubitoimintaa koskevaa kirjallisuutta ja teoriaa on hyvin
niukasti, tarkoituksena on, etta tutkimuksella tuotettu aineisto voisi
jatkossa toimia kuntoklubitoiminnan tietoperustan kehittamisen

apuvélineena

Jatkossa  mielenkiintoisina  tutkimuskohteina  voisivat  olla
esimerkiksi  kuntoklubien  sosiaalisen  ilmapiirin - merkitys
harrastamisen sdannollisyyden tai elamantapa-gjattelun kannalta.
Toisaalta mielenkiintoista olisi tutkia ryhmépaineen ja kuntoklubin
aktiivikavijoiden vaikutusta muihin jaseniin tai jésenen kokemaan
kuntoklubimaailmaan. Jatkotutkimuksissa vois tarkastella myos
kuntoklubeissa suoritettujen asiakaskyselyiden ja
asiakastyytyvéisyyden tai -uskollisuuden valistd suhdetta. Lisaksi
mielenkiintoista olisi  kartoittaa ja kehittdd mahdollisia
kuntoklubiliiketoimintaa vahvistavia yhteistydmuotoja ja -keinoja
ta  keskittyd tarkastelemaan  kuntoklubin  liiketoimintaa
kuntoklubiketjutasolla. Lis&ksi mielenkiintoista olisi
vertailuasetelma yksittéisen kuntoklubin  ja kuntoklubiketjun

liiketoiminnan kannattavuuden ja tehokkuuden valill&
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Liitel

Teemahaastattelurunko: myyntipaallikko, klubimestari ja Club
Manager

1) Kuntoklubi

- klubigatus ja kuntoklubi-ilmi®

- kuntoklubin palvelupaketti, ydinpalvelu

- kuntoklubi tana péivana

- kuntoklubin tunnetuksi tekeminen ja nékyvyyden luominen

2) Pitk&aikainen asiakassuhde/j &senyys

Asiakashankinta

- kuntoklubin padasiallinen kohderyhma

- asiakkaiden mahdolliset ennakkoluulot ja odotukset kuntoklubeja
kohtaan ja mahdolliset epavarmuustekijét

- asiakashankinta

Asiakassuhteen yll&pito, huolenpito ja elinkaari
- asiakassuhteen vakiinnuttaminen

- asiakassuhteen elinkaari eri vaiheineen

- aslakkaan tyytyvéisyyden merkitys

- jasenkortin jaadyttaminen

- jasenyyden irtisanominen



LIITE 2

Teemahaastattelurunko: Marketing Director

1)

K untoklubi

klubigjatus ja kuntoklubi-ilmio

kuntoklubin palvelupaketti, ydinpalvelu

kuntoklubi tana péivana

kuntoklubin tunnetuksi tekeminen ja nékyvyyden luominen

2) Pitkaaikainen asiakassuhde/jasenyys

Asiakashankinta (ja asiakassuhteen elinkaari)

asiakashankinta

asiakkaan kiinnostuksen herétaminen / asiakkaan saaminen
tutustumaan kuntoklubiin

kuntoklubin kohderyhma

asiakkaiden mahdolliset ennakkoluulot ja odotukset kuntoklubeja
kohtaan ja mahdolliset epavarmuustekijét
markkinointitoimenpiteet

asiakastyytyvaisyys

asiakkaiden séilyttéaminen



LIITE3
Asiakaskysely

Jasenyys

1. Olen (tummenna sopiva vaihtoehto)

liittynyt jonkin kuntokeskuksen jéseneksi

asiakkaana kuntosalilla, jossa ei edellyteta jasenyytta
satunnainen kuntokeskuksen kéavija

jokin muu vaihtoehto (miké&:)

2. Kuntosali, kuntoklubi tai -keskus, jonka asiakkaana olen
(nimi ja paikkakunta):

3. Mit& Sinulle tulee mieleen sanasta j asenyys? (mainitse
vahintaan 3 asiaa)

4. Koen jasenyyden positiivisena asiana (tummenna sopiva
vaihtoehto)

Kylla

Ei

Mahdollinen perustelu:

5. Koen kuntokeskuksen pitk&aikaisesta asiakassuhteesta
koituvan seuraavanlaisia hy6tyj & asiakkaalle:

6. Koen talla hetkella saavani kuntosalin, kuntoklubin tai -
keskuksen palveluista vastinetta rahalliselle panokselleni
(tummenna sopiva vaihtoehto)

Kylla

Ei

Mahdollinen perustelu:

Sitoutuminen

7. Mitk&a asiat koet merkitsevina sitoutuessasi/harkitessas
sitoutumista tietyn kuntosalin, kuntoklubin tai -keskuksen
asiakkaaksi?




Irtisanoutuminen

8. Olen joskus irtisanoutunut kuntosalin, kuntoklubin tai -
keskuksen jasenyydesta (tummenna sopiva vaihtoehto).

Kylla

Ei

En ole koskaan ollut jasenend, enka todenndkoisesti tule liittymaan
jaseneksi.

Syy, jos olet irtisanoutunut jasenyydesté (el pakollinen):
Taustatiedot

Sukupuoli (tummenna sopiva vaihtoehto)

Mies

Nainen

Syntymavuos:

Olen harrastanut kuntosalilla kayntia noin vuotta.
Olen ollut kuntokeskuksen jasenena noin vuotta.

KIITOS!

Palautetta/kysyttavaad kyselyn laatijalle:
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LIITE 4

Kuntosalien ja -klubien sopimusehdot: ote kuluttga-asiamiehen
kannanotot kuntokeskusten sopimusehdoista 10.12.2004.™

YLEISIA HUOMIOITA KUNTOKESKUSTEN
SOPIMUKSISTA

Vahintdan 12 kuukauden pituinen jasenyys

IImoitusten mukaan monet kuntokeskukset ovat siirtyneet viikon tal
kuukauden pituisista kausikorteista vahintdan 12 kuukauden pituisen
jasenyyden kayttoon. Jasenyyden etuihin kuuluu esimerkiksi rgjaton
kuntosalin kayttooikeus ja rajaton osallisumisoikeus ohjatuille
tunneille. Vé@rinkasityksid on tullut paljon. Esimerkiksi osa
kuluttgjista on luullut ostavansa kayttGoikeuden vain kuukaudeksi,
toiset taas ovat olleet siind uskossa, ettd he voivat missa vaiheessa
tahansa irtisanoa jasenyyden maksamalla pienen maksun. Jotkut ovat
ymmartaneet vahintéan 12 kk:n jasenyyden velvoittavan esimerkiksi
pelkastéan  liittymismaksun, eka& myds kuukausimaksujen,

mak samiseen.

Véahintddn 12 kuukauden mittaista jasenyyttd el sellaisenaan voida
pitéd kuluttgjansuojalain vastaisena sopimusehtona. Jasenyyden
vahimmaisaika ja sen mukanaan tuomat velvoitteet, kuten
kokonaishinta 12 kuukauden osalta, on kuitenkin tuotava riittavan
selkedsti esiin ennen sopimuksen solmimista. Kuluttgja-asiamiehelle
tulleista ilmoituksista on pagteltavissa, ettd nain el ole aina toimittu.
Sopimusehdot on jopa joissakin tapauksissa annettu kuluttgjalle

18 Teksti  alkuperdisessi  muodossaan  Kuluttgjaviraston  verkkosivuilla
<www.kuluttajaviragto.fi/File/f001870c-clea-4893-8bb7-

0e0c34233dc4/K untosali en+jat-kl ubi en+sopi musehdot. pdf> 27.1.2008.
Kuluttgjaviraston yhteystiedot: Kuluttgjavirasto Haapaniemenkatu 4, PL 5, 00531
Helsinki 09-77261

Fax: 09-7726 7557

Séhkoposti: posti @kul uttajavirasto.fi

Internet: www.kul uttajavirasto.fi




vasta sopimuksen alekirjoittamisen jalkeen. Jasenen velvollisuudet
on kerrottava nykyista tarkemmin ehdoissa ja kuluttajan huomiota on
kiinnitettéva niihin — erityisesti jasenyyden vahimmaiskestoon seka
sitd aiheutuviin velvoitteisiin — jo ennen sopimuksen solmimista

ailempaa paremmin.

Alaikainen sopimuskumppani

Pitk&an ja kalliiseen sopimussuhteeseen sitoutuminen ei ole sellainen
tavanomainen oikeustoimi, johon alaikdinen (alle 18-vuotias)
vajaavaltaisena voisi itse sitoutua. Kuluttaja-asiamiehen tietoon on
tullut tapauksia, joissa kuntosaliyrittg& on solminut sopimuksen
alaikdisen kanssa ilman tamén holhoojan suostumusta, eika ole
my6hemmin suostunut sopimusta purkamaan. V gjaavaltaisen tekema
sopimus, joka e ole olosuhteisin ndhden tavanomainen ja
merkitykseltdan vahainen, el sido vajaavaltaista. Sitoutumista usean
kuukauden pituiseen, kalliiseen kuntokeskuksen jasenyyteen el voida
pitéa tavanomaisena ja merkitykseltéan vahaisend oikeustoimena,
eika se siten sido vajaavaltaista. Elinkeinonharjoittgan vastuulla on
varmistua sopimuskumppanin taysi-ikaisyydesta

HINTOJEN ILMOITTAMISESTA

Kuluttga-asiamiehelle tulleiden ilmoitusten perusteella
kuntokeskusten palveluiden hintojen ilmoittamisessa on ollut
puutteita. Tata osin kehotamme tutustumaan kuluttaja-asiamiehen
ohjeeseen "Hinnat esille selkeésti”, joka pohjautuu asetukseen
kulutushyodykkeen  hinnan  ilmoittamisesta  markkinoinnissa
(1359/1999). Ohje loytyy esimerkiks internetistd osoitteesta
www.kuluttgjavirasto.fi osioiden ”Lait ja ohjeet”, "Kuluttga
asiamienen ohjeet” adta Myos tutustuminen "Hintaillmaisut
markkinointikeinona” — ohjeeseen on suotavaa varsinkin

erikoistarjouksiag/alennuksia tarjoaville kuntokeskuksille.
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Periaate on, etta myyntihinta (eli kokonaishinta, sisdltéen kaikki
verot ja maksut) kerrotaan selkeasti ja yksiselitteisesti aina, kun
vahittaismyyja markkinoi yksiloitya tavaraa tai palvelua. Esimerkiksi
vahintddn 12 kuukauden pituinen jasenyys, joka oikeuttaa
kuntokeskuksen palveluiden rajattomaan kayttoon, on selkedsti
yksiloity palvelu, jonka kokonaishinta 12 kuukaudelta kaikkine
kuluttgjalle  koituvine kuluineen on ilmoitettava palvelua
markkinoitaessa. Taméa tarkoittaa Sitd, ettd mainostettaessa
kuntokeskuksen palveluita esimerkiks internetissa, on palveluiden
hinnat kerrottava. Lisdksi hinnaston on kuntokeskuksessa oltava
sijoitettuna sellaiseen paikkaan, ettd se on helppo havaita. Jos
mahdollista, hinnaston pitaisi olla sellaisessa paikassa, etta asiakkaat
voivat tutustua siihen myds liikehuoneiston ulkopuolelta ilman, etta
heidan tarvitsee tulla siséén liikkeeseen.

ERILAISTEN MAKSUTAPOJEN, ERITYISESTI
SUORAVELOITUKSEN, KAYTTAMISESTA

Joidenkin kuntokeskusten kayttéamissa sopimusehdoissa ainoaksi
maksutavakss on mainittu  suoraveloitus. Ottaen  huomioon
sopimusten usein varsin ankarat ehdot mm. jasengjan pituudesta,
voidaan ehtoa, jonka mukaan suoraveloitus on ainoa maksutapa,
pitédd sopimuskokonaisuudessa kohtuuttomana kuluttajansuojalain 3

luvun 1 §:n mukaan.

Suoraveloituksen  puolesta puhuvat monet  seikat, kuten
henkilokunnan vapauttaminen asiakaspalveluun seka rahojen
pitaminen mahdollisten ryostgien ulottumattomissa. Nama seikat
eivdt kuitenkaan sulje pois esim. useiden kuntosalien aiemmin
kayttamaa laskutusta tilisiirrolla. My6s korttimaksuilla voidaan
valttéa kéaeisen rahan sailyttaminen liiketiloissa. Kuluttgja maksaa
mieluummin sellaisena paivang, jolloin hén on varma varojensa
riittavyydesta. Olemme saaneet tietoa, etta jopa

suoraveloituspaivaméaran valinta on kuluttgalta kielletty ketjun
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k&ytantdihin vedoten. Erilaisten maksutapojen tarjoaminen on
asiakaspalvelua.

Jos kuluttgja  valitsee maksutavaksi suoraveloituksen,
ennakkoilmoitus giitd tehtdvd on vahintédn kerran vuodessa.
Ensimmaisend ennakkoilmoituksena voidaan pitda jasensopimusta,
mikdi maksun suuruus ja  veloituspdivamaard  ilmenevét
sopimuksesta. Kuluttajan on saatava tietdd ennakkoon péiva jona
suoraveloitus suoritetaan, jotta han voi varata tililleen rahaa
veloitusta varten. Kuluttgja-asiamiehen tietoon on tullut my6s
tapauksia, joissa jasenyys on sovittu jatkumaan kestona 12
kuukauden jalkeen, mutta suoraveloitussopimus on solmittu
maérdaikaisena vain 12 kuukaudeks. Suoraveloituskin on silti
jatkunut automaattisesti 12 kuukauden jalkeen. Tallaista menettelya
el voida pitéd asianmukaisena vaan méadragjaksi solmitun
suoraveloitussopimuksen  jatkamisesta méardajan jalkeen on
sovittava erikseen.

SOPIMUK SEN KESKEYTTAMISESTA,
IRTISANOMISESTA JA PURKAMISESTA

Useissa kuluttaja-asiamiehen |18pikaymista sopimusehdoista on ollut
epéselvyyksia liittyen sopimussuhteen irtisanomiseen, purkamiseen
tal valiaikaiseen sopimuksen tayttamisen keskeyttamiseen. Nama eri
tilanteet, niiden ehdot ja vaikutukset on sopimusehdoissa selkedsti
erotettava toisistaan. Kuluttgjalle on selvitettava hanen oikeutensa ja
velvollisuutensa  kussakin  tilanteessa.  Erityisesti  kuluttgjalle
mahdollisesti alheutuvat kulut tai jo maksettujen maksujen
palauttaminen on selkedsti kerrottava kunkin tilanteen osata

erikseen.

K eskeyttaminen
Monissa kuluttgja-asiamiehen |gpikaymista sopimuksista kuluttgjalle

tarjottiin mahdollisuus tietyin ehdoin sopimuksen maéraaikaiseen
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keskeyttdmiseen. Keskeyttdmisen ehdot ja seuraukset jaivéat
suurimmassa osassa sopimusehdoista epéaselviksi. Kuluttgan on
tarkeda tietéd ainakin se, missa tilanteissa keskeyttéaminen on
mahdollista, mit& kuluja hanelle siita aiheutuu, mita keskeyttdminen
aiheuttaa méaréaikaisen sopimuksen sopimusajan kulumiselle, seka
miten keskeytyksen voi tehda.

Irtisanominen

Irtisanomisen seurauksena sopimus paattyy irtisanomisajan kuluttua
jolloin molemmat osapuolet vapautuvat velvoitteista sSiita
riippumatta kumpi osapuoli irtisanoi sopimuksen. Irtisanomisaikaa ei
saa sopimusehdoissa méaréta kohtuuttoman pitkaksi. Kuluttgjalta el
saa peria erillistd maksua sopimuksen irtisanomisesta, slla télaista
menettelya olis pidettava kiellettyna hinnan  pilkkomisena
Kuluttga-asiamiehelle tulleiden ilmoitusten mukaan vahintdan tietyn
gan jatkuvan sopimuksen irtisanominen on joskus aiheuttanut
ongelmia sopimuksen paéttymisen agankohdan médrittelyssid. Jos
sopimus on 12 kuukauden madrdaikainen sopimus, joka 12
kuukauden jalkeen jatkuu toistaiseksi voimassa olevana kuukauden
irtisanomisgjalla, on kuluttgalla oltava mahdollisuus irtisanoa
sopimus viimeistéén 11 kuukauden kohdalla silla seurauksella, etta
sopimus padttyy 12 kuukauden kohdalla. Joissakin tallaisissa
sopimuksissa on kaytetty ehtoa, jonka mukaan jos sopimusta ei
irtisanota  ennen 12 Kkuukautta  jatkuu se  uutena
vahimmaispituudeltaan 12 kuukauden mittaisena sopimuksena jonka
irtisanominen on siis mahdollista seuraavan kerran vasta taman
jakson lopussa. Téllaista entoa voidaan pitéd kohtuuttomana koska se
sitoo kuluttgjan automaattisesti uuteen pitkdan ja kalliiseen

jasenyyteen.

Purkaminen
Lahtokohtaisesti sopimukset sitovat molempia sopimusosapuolia
sovitun gjan, eika toinen osapuoli yksipuolisesti voi sopimuksesta

irtautua. Purkamisen seurauksena sopimussuhde kuitenkin paéttyy
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valittomasti.  Sopimuksen  yksipuolinen  purkaminen  on
sopimusrikkomus jonka seuraukset vaihtelevat purkuolosuhteista
riippuen. Lukuisat kuluttgat ovat ottaneet kuluttgja-asiamieheen
yhteytta tilanteessa, jossa he ovat tietoisesti sitoutuneet 12
kuukauden jasenyyteen, mutta jonkin suuren ennakoimattoman
elamantilanteen muutoksen vuoksi sittemmin ovat halunneet purkaa
sopimuksen.  Syitd on monia, esimerkiksi  sairastuminen,
vammautuminen, raskaus, ty6ttomyys, muutto seka asevelvollisuus,
Monissa kaytetyistd sopimuksissa ehdot ovat maininneet
purkuperusteena vain muutaman vakavimmista tapauksista tai
jéttaneet asian kokonaan kasittelemétta.

Kuten edella on mainittu, vahintddn 12 kuukauden mittaista
jasenyytta ei sellaisenaan voida pitéa kohtuuttomana sopimusehtona,
kunhan siitd on etukdeen kerrottu selvasti. Kuluttgjaoikeuden
periaatteisiin kuitenkin kuuluu, etta kuluttgjan ylivoimaisen esteen
tilanteessa kuluttaja el vélttaméta ole velvollinen tayttamaan
sopimuksen mukaisia velvoitteitaan. Ylivoimaisena esteend voivat
tulla kysymykseen esimerkiksi edella mainitut e&mantilanteen
muutokset eli sairastuminen, vammautuminen, raskaus, tyottomyys,
muutto seké asevelvollisuus. Tall6in sopimuksen sitovuudesta kiinni
pitaminen voi osoittautua yksittéistapauksessa kohtuuttomaksi.
Kuluttgan kanssa solmittavassa sopimuksessa on huomioitava
ylivoimaiset esteet kattavasti seké jéatettava luettelo avoimeksi
esimerkiksi lissaamalla viimeiseksi kohdaksi muu sellainen yll&ttava
tapahtuma, jonka vuoks olisi kohtuutonta edellyttda, etta kuluttaja

pitaytyy sopimuksessa.

Kuluttgjan purkaessa  sopimuksen  elinkeinonharjoittajasta
johtumattomasta syystd voi elinkeinonharjoittgalla olla oikeus
kohtuulliseen korvaukseen sopimuksen ennenaikaisen

purkautumisen johdosta. Muutaman kuukauden jalkeen puretusta 12
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kuukauden méaérdaikaisesta sopimuksesta maksettava korvaus voisi
ollaesimerkiksi hinnan erotus verrattuna tilanteeseen, jossa sopimus
olis tehty kéaytetylle gjalle kuukaudeksi kerrallaan.
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Pakkojésenyyden tarkastelua

Kuntoklubijdsenyyksista keskustellessa nousee usein  kasite
pakkojasenyys. Asiakaskyselyiden mukaan pakkojasenyys liittyy
kuntoklubijasenyyksien pitkdaikaisuuteen ja maksupolitiikkaan.
Néaiden myoté jasenyys saattaa tuntua j&senesta tai potentiaalisesta
jasenestd pakolta hyodyntda Toisaalta kuntoklubit katsotaan
perinteisd kuntosalgja kalliimmiks. Kuntoklubien korkeammat
hinnat saattavat olla seurausta siitd, etta kuntoklubin jasenyyteen
kuuluu pajon muutakin  kuin  perinteiset kuntosali- tai
ryhmaliikuntapalvelut.  Asiakaskyselyissa  kuntoklubijéasenyytta
kuvataan myods termein “pakkorahastus® ja “pakkopulla’.
Jyrkimmilladén sita kuvataan ” huijaukseksi”, ” vapaudenriistoks’” seka
"riistokapitalistiseksi asiakkaan  vapauden  rgoittamiseksi”.
Kuntoklubit saatetaan kasittéa myos ” pakkosopimussaleina’.

Pakkorahastus viitannee ensinnakin siihen, etta
kuntoklubijasenyyden katsotaan sisédltévan tarpeettomia palveluita.
Néitd ovat esimerkiksi ryhmadliikuntatunnit tai niihin liittyva
erikoislukujérjestys, solarium tai Personal trainer -palvelut. Toiseksi
kuukausijasenyyksien  suoraveloituskaytantd  saatetaan  kokea
pakkorahastukseksi.  Suoraveloituksen myotd jasen maksaa
kuntoklubin palveluista siita huolimatta, kéyttddkoé han palveluita
maksetun kuukauden aikana vai el. Mieluummin maksetaan
kertak@ynneista. Lisaksi kertamaksuna maksettavan vuosijasenyyden
katsotaan usein tulevan suhteessa kalliiks ja jasen pekéa
maksavansa suuren summan rahaa turhasta. Kuitenkin liityttaessa
jaseneks valitaan jasenkorttivaihtoehdoista mieluiten se, joka on
edullisin. Vuosikortin etuna voidaankin ndhda se, etta se on
suhteessa muihin jasenyystyyppeihin edullisin vaihtoehto. Taldin
pitkdaikainen sitoutuminen kannattaa taloudellisesti. Luonnollisesti



tahan vaikuttaa jasenen aktiivisuus kayttda kuntoklubin palveluita,

kuten esimerkiksi kayntikertojen useus.

Edella estettya havainnollisaa yksinkertainen laskuesimerkki.
Oletetaan, ettd  potentiaalinen jasen haluaa liittya

kokopéivdjaseneksi. Han ei kuitenkaan haluaisi sitoutua kolmea

kuukautta pidemméaksi gjaksi. [Suoraveloituksella|kokoaikajasenyys

maksaa 65 euroa kuukaudessa, jonka lisdksi kuntoklubin
liittymismaksu on 100 euroa™. T4&ldin  jasenyyden
kokonaismaksuks muodostuu 3 x 65 + 100 = 295 euroa. Y hden
kuukauden hinnaksi muodostuu ndin 295/3 = 98,3 euroa. Kolmen
kuukauden kuluttua jésenyys raukeaa €lle henkild jatka

jasenyyttaan.

Mikali henkilo  padtyy  kokopavéiseksi  vuosijaseneksi,
kertamaksuksi muodostuu liittymismaksu ja vuosijésenyys eli 100 +
605 = 705 euroa. Kertamaksuna se vaikuttaa suurelta rahalliselta
panokselta, mutta vuositasolla tarkasteltuna yhden kuukauden
hinnaks muodostuu 705/12 = 58,72 euroa. Tdldin kolmen
kuukauden osuus on vuosikortilla 176,16 euroa. Eroa on kolmen
kuukauden jasenyyteen verrattuna 118,84 euroa vahemman.
Toisaalta kuntoklubeilla on aika ajoin erilaisia kampanjoita, joillaon
mahdollista saastdd  liittymismaksussa.  Téaloin  jasenyyden
kokonaissummaksi vielékin huokeampi huolimatta sitd kumpaan
jasenyysvaihtoehtoon paidytéan. Lissks Jeréis huomioin arvoinen
seikka on se, ettd liityttdessa vuosijdseneks liittymismaksu on

huokeampi®®.

Mikali henkil6 tietda, ettel han kayta kyseisen kuntoklubin palveluita
kolmen kuukauden jakeen edella k&sitelty ei véttamétta ole

ratkaisevin tekija. Kuitenkin halutessaan palata pienen tauon jalkeen

199 Eqimerkissd kéytetty GoGo Liikuntakeskuksen hinnastoa:
<http://www.gogo.fi/hinnasto.html> 30.11.2007.
20 Marketing Directorin haastattelu 2.11.2007.
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saman kuntoklubin jaseneksi, on mahdollisen uuden j&senyystyypin
listksi suoritettava liittymismaksu uudelleen. |Voidaankin Jpohtia
onko kannattavampaa hankkia pitkdaikainen jasenyys ja "maksaa
turhasta’®®, vai irtisanoutua kuntoklubinjasenyydesta tauon takia ja
maksaa mahdollisesti uudelleen liittyessddn kuukausiveloituksen

lisdksi enintdan 100 euron liittymismaksun?

Sen lisdksi, ettd vuosijasenyys on kuukausijasenyyttd edullisempi
vaihtoehto, dihen liittyy myds oma j&&dytysoikeutensa.
Kuukausijasenyyksiin jaadytysoikeutta ei myonneta. Jos henkil6lla
el ole mahdollisuutta hyddyntdd korttiaan kuukauden sisdlla
esimerkikss  lomamatkasta johtuen, niin  korvauksia el
kayttaméttoméastd. gjasta ole mahdollista vaatid ™ Kuntoklubeilla
saattaa kuitenkin olla kansainvélisia yhteistyosaleja ulkomailla tai
Suomessa, joissa vieralleminen on mahdollista erillisella
vierailupassilla lisdkustannuksitta. Vierailupassia voi kayttéa myos
samaan  kuntoklubiketjuun kuuluvilla Suomen  kuntoklubeilld®™ |
Jaéadyttamismahdollisuuden  puuttumista  kuukausijdsenyyksissa
perustellaan sillg, ettd kuntoklubit haluavat kannustaa séénnélliseen
harrastamiseen ja asioimiseen kuntoklubilla:

...pelkkéalomaaei pysty ottamaan. |dea on se, & [j&senyys] on
elamantapa ja se on koko gjan voimassa. Elikké jos sa lahet
viikoks Lanzarotelle, niin sillon sa voit pyytéd esimerkiks
meiltd vierailupassia, jos sielld sattuu olemaan meijén
kansainvalinen yhteistyosali. Meillahén on
yhteistyémahdollisuuksia ihan kansainvélisesti ja Suomessd”™]

201 Tass4 yhteydessi tarkoitetaan Sité, etté jasen kay kolmen kuukauden aktiivisen
jakson jalkeen hyvin vaihtelevasti ja harvoin kuntoklubilla, vaikka kuitenkin on
202 K uitenkin, vaikka jéédytysoikeutta & kuukausijasenyyteen sisélly, on jésenen
mahdollista siirtda kortti esimerkiks ystavansa nimiin joko véliakaisesti tai
lopullisesti. Tama on kayttokel poinen esimerkiks tilanteessa, jossa jasen muuttaa
toisdle paikkakunnalle kesken kuukausijdsenyyden voimassaologjan tai lahtee
esimerkiks yli viikon kestévélle matkalle.

203 Marketing Directorin ja klubimestarin haastattelut 2.11.2007.

204 Marketing Directorin haastattelu 2.11.2007.
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Kuntoklubin liiketoiminnan nakokulmasta loma- ja
taukoilumahdollisuuksien tarjoaminen ei kuitenkaan ole toiminnan
kannattavuuden  kannalta perusteltua esimerkiksi  erilaisten
paperitdiden ja kasittelykustannusten takigd ]

Usein kuntoklubijasenyydesta koituvat hyodyt, kuten liikkumisen
vaivattomuus ja palvelut, maksuasioiden helppous seké sosiaalisuus
menevdt kuitenkin  pakkojésenyydestd jasenelle aiheutuvien

"haittojen” edelle:

Joka tapauksessa liikkuisin kyseisessa keskuksessa...Helppoa
hoitaa maksuasiat kun 1-2 vuoden jasenyyden kulut voi maksaa
kerralla pois. Voi harrastaa ilman, etta pitéa muistaa gjoittain
maksaa joko 10- tai kuukausikorttia. Lisdks paikka on tuttu ja
salilla on omat sosiaaliset ympyrét. Ohjagjat tulevat tutuiksi.
Lisdks sdlilla muut oheispalvelut on laadukkaat. Saunat,
solariumit, hierovat tuolit...Liikunta on eldmantapa, el
jasenyyden tuomaa pakkopullag”™]

25 Marketing Directorin haastattelu 2.11. 2007.
26 Nainen, 26 vuotta, j&sen.
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Empiirisen analysoinnin pohjalta voidaan todeta kuntoklubien
jaseniks  hakeutuvan tietyntyyppisia henkiloitd. Kuntoklubien
jasenilla tai kuntoklubeista myonteisesti gjattelevilla on samanlaisia
ominaisuuksia, joista selvimmin erottuu se, ettd kuntoklubeilla
asioivat henkilot suhtautuvat positiivisesti jasenyyksiin. Erityisesti
yhteenkuuluvuuden tunne liitetdan kuntoklubijasenyyksiin.

Positiivinen suhtautuminen kuntoklubeihin ja jasenyyksiin on myos
osaks seurausta rahallisista eduista. Ensinndkin jasenyyksilla on
mahdollista saada jasenetuja ja toiseksi vuosikortti on suhteessa
taloudellisesti edullisempi vaihtoehto.

Padosin kuntoklubeille hakeutuvat henkilot katsovat jasenyydella
olevan motivoiva vaikutus kuntoilunsa sdannollisyyteen. Talldin
kokonaispalvelupaketin - merkitys  korostuu. Asiakaskyselyiden
pohjalta voidaan todeta, ettd jasenyyden valitsevien henkilGiden
valintakriteereissd  korostuvat  kuntoklubien  palvelutarjonta,
harjoittelupuitteet ja kuntoklubin tilat (kuten pesu- ja sosiadlitilat)
sekd osaava, asiantunteva ja ystavdllinen henkilokunta. Lisdksi

vaikuttavat kuntoklubin ilmapiiri ja hinnasto.

Jasen myos osallistuu palvelupaketin toimittamiseen muille jésenille.
Talldin yhteenkuuluvuuden tunne saattaa vahvistua, joka puolestaan
mahdollisesti vahvistaa henkista j&senyytté ja asiakasuskollisuutta,
Uskallinen jadsen myds markkinoi kuntoklubiaan ystavilleen ja
tutuilleen. Tama on kuntoklubille térkedd markkinointia, silla

ystévien ja tuttavien kokemuksilla on suuri painoarvo.

[Koen jasenyyden positiivisena, koska] voi itse olla apuna ja
neuvomassa tarvittaessa asiakkaita, jotka kayvét. [Merkittévana



sitoutumisessa koen, sen| ettd kuuluu jéseneks ja mainostaa
kuntosalia muille ihmisille ja kannustaa liikkumistd ™’

Vakka kuntoklubijésenyyksissa korostuvat sosiaadlisuus ja
yhteenkuuluvuus, voidaan sosiaalisia siteita tarkastella myos toisesta
ndkokulmasta. Esimerkiksi kuntoklubin henkil6kunnan ja jasenen
valista sosiadlista sidetté tarkasteltaessa voidaan todeta, etta jasen ei
aina halua olla valokeilassa tai tulla liian tutuksi henkilokunnan

kanssa:

Liiallinen tuttavuus henkildkunnan kanssa: huumori ”karaistuu”
elka valttamatta ole endd samanlaista kunnioitusta kuin
aikaisemmin. Vitsaillaan helposti herkilla asioilla Asiakas el
tiedd onko Asiakas vai Kaveri™]

Mielenkiintoisen tutkimuskohteen muodostaisi se, missi vaiheessa
rgja liialisen tuttavallisuuden raja tulee vastaan. Mahdollisesti voisi
tarkagtella, ettéd millaisin seurauksin perinteinen ndkemys siitd, etta
"asiakas on kuningas’ vaihtuu nékemykseen "asiakas on kaveri”?
Toisaalta jos kuntoklubien tavoitteena on luoda pitk&aikainen
jasenyyssuhde ja jasenelle kotoisa olo (ks. essm. sivu 41), niin elkd

kaveruus ole tallin etu?

27 Mies, 17 vuotta, & jasen.
208 Nainen, 24 vuotta, entinen jésen.
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