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Tiivistelmi — Abstract

Téssd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan kuntosalin valintaan vaikuttavia te-
kijoitd. Tutkimuksessa késitellddn kuntosalijasenyyteen liittyvdd ostoprosessia
sekd motivaation merkitystd kuntosalille liittymisessa.

Kuntosaliharrastus on laajalle levinnyt trendikds urheilumuoto, joka edis-
tdd parhaimmillaan niin henkistd kuin fyysista terveyttd. Suomessa on noin 2000
kuntosalia, jotka kilpailevat yhd vaativimmista asiakkaista. Kuntosaliyritysten
on tirked ymmartdd kuluttajien kdyttdytymistd ja siihen vaikuttavia tekijoitd,
jotta he voivat kohdentaa palveluitaan, tavoittaa haluamiaan kohderyhmii ja
parantaa liiketoimintaansa. Kuluttajan paatoksentekoa on tutkittu useissa asia-
yhteyksissd ennen, mutta kuntosalien kohdalla kirjallisuutta on melko vahan.
Tutkimuksen avulla haluttiin ymmaértdd paremmin ilmiotd ja niitd tekijoitd, jotka
vaikuttavat kuluttajaan kuntosalin valinnassa.

Tutkimus on luonteeltaan laadullinen. Tutkimusta varten suoritettiin puo-
listrukturoituja teemahaastatteluita, joissa haastateltiin kuuttatoista 20-55-vuo-
tiasta, joilla kaikilla oli aiempaa kokemusta kuntosalilla kdymisestd. Haastatel-
tavista puolet olivat naisia ja puolet miehid.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd vaikka kuntosalin valintaan vaikutta-
vat lukuisat tekijat, kaytannollisyyteen liittyvat tekijdat painottuvat merkittavasti
lopullisessa ostopddtoksessd. Tarkeimmdksi valintaan vaikuttavaksi tekijaksi
muodostuu kuntosalin sijainti. Kuntosalin toivotaan sijaitsevan lahelld kotia,
opiskelu- tai tydpaikkaa. Sijainnin jdlkeen toiseksi tarkeimmaéksi nousi hinnoit-
telu. Kuntosalijasenyydeltd haetaan hyvaa hinta-laatusuhdetta ja edullista hin-
taa. Kuitenkin haastattelutuloksista voi huomata, ettd edullisten hintojen vaiku-
tus etenkin kuntosalin laitteisiin ja sen tarjoamiin lisdpalveluihin tiedostetaan.
Kuntosalin asiakaspalvelulla tai eri branditekijoilld ei ollut vaikutusta lopulli-
sessa valinnassa, vaikka ne nimettiin myo6s tdrkeiksi asioiksi kuntosaleilla
useissa haastatteluissa.
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Kuntosali, ostopditos, kuluttajakdyttdaytyminen, paatoksentekoprosessi
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Kuntosaliurheilu on laajalle levinnyt urheilumuoto ja se on satojen tuhansien
harrastus Suomessa. Suomessa on yli 2000 kuntosalia ja -keskusta (Lipas, 2022).
Suuri osa kuntosaleista sijaitsee padkaupunkiseudulla ja erityisesti Helsingissd,
jossa on yli 200 kuntosalia ja -keskusta. Suomen Kunto- ja
terveysliikuntakeskusten yhdistys ry:n toiminnanjohtajan Riitta Hamdldinen-
Bisterin mukaan noin puoli miljoonaa suomalaista liikkuu viikottain kunto- ja
terveysliikuntakeskuksissa (2022). Kuntosaliyritykset tuottavat vapaa-ajan
palveluita ja niissd vierailee kaikenikdisid ihmisid. Teixeiran ja Correian (2009)
mukaan suurin osa kuntosalin asiakkaista ei ole kilpa- tai ammattiurheilijoita,
vaan he kayttavat kuntosalipalveluita vapaa-ajallaan harrastusmielessa. Kilpailu
asiakkaista on kovaa ja kuntosalit pyrkivdt menestymddn esimerkiksi
kohdentamalla palveluitaan, tarjoamalla palveluita asiakkaiden
monipuolistuneeseen kysyntddn ja erottautumalla markkinoinnissaan.

Opetus- ja kulttuuriministerié teetti vuonna 2018 tutkimuksen
suomalaisten fyysisestd aktiivisuudesta, paikallaanolosta sekd fyysisestd
kunnosta. Fyysisen aktiivisuuden seuraaminen on tarkedd, koska silld tiedetdaan
olevan yhteys niin sairauksiin, eldmé&nlaatuun, koulumenestykseen kuin
vanhusten kotona selvidmiseen (Opetus- ja kulttuuriministerio, 2018).
Tutkimuksessa huomattiin, ettd suurin osa valveillaoloajasta kéytettiin
istumiseen tai makuulla olemiseen. Suurimman osan aikuisista liikkuminen oli
kevyttd ja reipasta tai rasittavaa liikuntaa harrastettiin keskiméérin alle tunti
vuorokaudessa. Tutkimukseen osallistujista keskimé&drin viidesosa harrasti
kestavyysliikuntasuosituksen mukaisesti reipasta kestdvyysliikuntaa ainakin
kolmena pdivdnd viikosta yhteensd kaksi ja puoli tuntia siten, ettd yksittdinen
liikkuntakerta kesti vadhintddn 10 minuuttia. Naiset liikkuivat suositusten

mukaisesti keskim&dadrin enemman kuin miehet (Opetus- ja kulttuuriministerio,
2018).
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Suomalaisten liikkumistottumukset eivdt ole merkittdvasti muuttuneet
2010-luvulla. Aiempi Opetus- ja kulttuuriministerion tutkimus toteutettiin
vuonna 2011 ja sen tulokset olivat melko yhtenevaiisid vuoden 2018 tutkimukseen.
Suuria muutoksia ei ollut, mutta istuminen ja makuulla oleminen ovat kuitenkin
kasvaneet hieman suomalaisten keskuudessa vuosien aikana ja kevyt liikunta
vdhentynyt (Opetus- ja kulttuuriministerio, 2018).

Liikkumista koskevat tutkimukset ovat informatiivinen tapa tutkia
ihmisten terveyttd ja hyvinvointia sekd saada niistd tietoa, josta on hyotyd
kansallisella tasolla. Garonin, Massen ja Michaudin (2015) mukaan Kessler ja
Zhang (2014) esittavit, ettd lihavuuden vahentdmiseen tdhtddvien muutosten te-
keminen edellyttdd yksilon terveyskdyttdytymisen parempaa ymmaértamista.
Ihmisten hyvinvointiin voidaan vaikuttaa, kun heiddn tietonsa ja taitonsa
liikkkumista koskien on kartoitettu. Kun ihmisten tietotaidon taso on tiedossa,
voidaan heille tarjota oikealla tavalla tietoa liikkumisesta ja motivoida heita.
Kuntoilualalla ja kuntosaleilla voi olla merkittdva vaikutus ihmisten fyysiseen
toimintaan (MacIntosh & Law, 2015).

Kuluttajan pddtoksentekoa on tutkittu useissa yhteyksissd ja myos
kuntosaleihin liittyen. Suurin osa kirjallisuudesta keskittyy kuluttajan
motiiveihin liikkua tai harrastaa tiettyd urheilumuotoa. Kuluttajan
padtoksenteko ja sen mallinnus kiinnostavat monia yrityksid, silld asiakkaiden
mieltymysten ja kadyttdytymisen tuntemus auttaa yrityksid kohdentamaan
markkinointiaan ja palveluitaan paremmin. Albayrakin ja Caberin (2014) mu-
kaan ilman, ettd yritys ymmartdd mitkd palveluominaisuudet vaikuttavat eniten
asiakastyytyvdisyyteen, sen ei voida odottaa menestyvan kilpailluilla markki-
noilla. Myds Ha Nam Khanh (2015) korostaa asiakkaan tuntemuksen tarkeytta
yrityksen toiminnalle. Tamén takia yritysten tulisi ymmartdd asiakkaan kayttay-
tymistd ja tottumuksia.

Tutkimuksessa  keskitytddan  kuntosalijisenyyden  ostopddtokseen
vaikuttaviin tekijoihin. Tutkimuksen tulosten perusteella kuntosaliyritykset
voivat ymmartdd paremmin alan asiakkaita ja kohdentaa tehokkaammin
palveluitaan. Tutkimus tarjoaa kuntosaliyrityksille tietoa alan asiakkaiden
kayttatymisestd. Polyakova ja Mirza (2016) esittdvat, ettd kilpailluilla markki-
noilla on tarkedd, ettd yritykselld on ymmarrys siitd, mitd asiakkaat oikeasti pitéa-
vét laatuna. Jotta voidaan ymmartdd kuntoilualan kilpailukyky, edellyttdd se pe-
rustavanlaatuista tietoa palveluympaéristostd kuntosalin tasolla (Macintosh &
Doherty, 2007). Palveluympériston vaikutuksen ymmaértaminen jasenten miel-
lyttdmisessd sekd sdilyttamisessd on kuntokeskuksille tarkedd. Macintoshin ja
Dohertyn (2007) mukaan my6s McCarthy (2004) esittdd, ettd palveluympaéristoon
keskittymalld asiakkaat ovat tyytyvdisid ja todenndkoisemmin uskollisia, jolloin
yritys voi hyotya tulovirrasta ja uusien asiakkaiden houkuttelemiseen liittyviit
kustannukset pienenevit.



1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Kuntosaliurheilu on trendikés ja laajalle levinnyt urheilumuoto ja Suomessa on
tarjolla tuhansia erilaisia palveluntarjoajia. Kuluttajista on tullut yha tietoisempia
ja samanaikaisesti eri vaihtoehtoja on tarjolla useita, jolloin padtoksenteko
mutkistuu. Kuluttajan péatoksenteko on monivaiheinen prosessi, johon
vaikuttaa useat tekijdt. Prosessi alkaa tarpeesta ja jatkuu vield oston jdlkeen.
Kuluttajan aikomusta urheilla ja liittyd kuntosalille ohjaavat motiivit. Motiivit
voivat vaihdella yksilostd toiseen ja ihmiselld voi olla useampi kuin yksi motiivi
liittya kuntosalille.

Tutkimuksessa tarkastellaan kuluttajan kuntosalijisenyyden ostopdatosta
ja keskitytddn erityisesti tekijoihin, joiden perusteella kuluttaja tekee ostopaatok-
sen eli ostaa kuntosalijasenyyden. Kuntoilupalvelut eroavat monista muista pal-
veluista, silld niitd hankkiessaan, kuluttajaa ohjaa liikkumisen motivaatiot, silld
kuntosaliyritykset tuottavat on liikuntapalveluita. Kuntosalijisenyyttd harkites-
saan tai jasenyyden ostaessa, kuluttaja on siis jollain tapaa motivoitunut liikku-
maan. Kuntosalijasenyyden hankkiminen eroaa muista palveluista my®0s, silld
harvalla ihmiselld on useita jasenyyksid eri kuntosaleille. Kuntosalin vaihtamista
myos saattaa hidastaa erilaiset sopimusehdot, kuten pitkdt madrdaikaisuudet.
Kuluttajan paatoksentekoa ja litkkkumista ohjaavia motiiveja on tutkittu aiemmin,
mutta kuntosalin valintaan liittyvaa kirjallisuutta on vdhan. Tutkimuksessa hyo-
dynnetdan kuluttajan paatoksentekoa koskevaa teoriaa ja tarkastellaan ilmiota
tarkemmin haastattelutulosten kautta.

Tutkimuksen tavoitteena on ymmartdd miten kuntosalijasenyyden
ostopdatos rakentuu ja mitka tekijdat vaikuttavat siihen. Tutkimuksen tuloksista
on hyotyd kuntosalialan yrityksille, silld tutkimus auttaa ymmartimaan
kuluttajien mieltymyksid paremmin. Tutkimus auttaa hahmottamaan kuluttajan
valinnantekoa kuntosalin kohdalla ja sitd, mikd tai mitkd tekijat ovat
ratkaisevassa asemassa kuntosalin valinnassa. Tutkimusongelmaksi muodostuu
milld perusteella kuluttaja valitsee kuntosalin.

Jotta tutkimusongelmaan voidaan vastata, tdytyy vastata alakysymyksiin, jotka
on esitelty alla.

1. Milld tavoin motivaatio linkittyy kuntosalijisenyyden ostopdatokseen?
2. Miten kuntosalijisenyyden ostopditos rakentuu?
3. Mill4 tekijalld on merkittdavin vaikutus kuluttajan kuntosalin valinnassa?

Aihetta taustoitetaan tutkimalla motivaatiota, joka ohjaa ihmisen liikkumista ja
siten kuntosalille liittymista. Jotta ostopddtostd voidaan tarkastella, tarkastellaan
my0s sitd, mistd padtoksentekoprosessi koostuu. Tutkimuksessa etsitddn myos
vastaus siihen, milld tekijalld on merkittdvin vaikutus kuluttajan kuntosalin
valinnassa. Tutkimuksessa haastatellaan 16:ta henkil64, joilla kaikilla on aiempaa
kokemusta kuntosalilla kdymisestd. Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena
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tutkimuksena, silld  tutkimuksessa  pyritddn ymmadrtamddin  ilmiotad
syvallisemmin.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu johdannosta ja neljdstd padluvusta. Tutkimuksen teoriaosuu-
dessa késitellddn kuluttajan paatoksentekoa. Luvussa esitellddan padtoksenteon-
prosessi sekd syvennytddn sithen, miten motivaatio linkittyy kuntosalijasenyy-
den ostopddtokseen. Luvussa kasitellddn myos tarkemmin kuntosalin toiminnal-
lisien ominaisuuksien ja branditekijoiden vaikutuksia ostopddtoksen rakentumi-
sessa. Luku luo tutkimukselle teoreettisen viitekehyksen. Kolmannessa luvussa
esitellddn tutkimuksen metodologia ja kuvataan tarkemmin késiteltdvad toimia-
laa. Neljannessd luvussa esitellddn haastatteluiden tulokset. Viides luku yhdistaa
teoriaosuuden kerdttyyn aineistoon ja sisdltdd johtopadtokset. Johtopaatoksissa
esitellddn teoreettiset ja liikkeenjohdon johtopddtokset sekd tutkimuksen rajoit-
teet ja jatkotutkimusehdotukset.
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2 KULUTTAJAN PAATOKSENTEKO

Birdwell esitti jo vuonna 1968, ettd yksi tarkeimmistd markkinoinnin tutkimuk-
sen osa-alueista on ymmartad, miksi kuluttajat valitsevat tietyn tuotteen useiden
kaytannossd samanlaisten tuotteiden joukosta. Bamossyn ja Solomon (2016) ku-
vaavat kuluttajakdyttdytymistd prosessina, jossa yksilo tai ryhmd valitsee, hank-
kii, kayttdd tai havittad tuotteita, palveluita ideoita tai tyydyttddkseen tarpeitaan
tai halujaan. Kuluttajakdyttdaytyminen tutkii kuluttajan toimintaa kuluttaessa,
esimerkiksi sithen liittyvad padtoksentekoa. Giles ja Brennan (2015) esittdvat, etta
Grierin ja Bryantin (2005) sekd McDermottin ja kollegoiden (2005) mukaan yksi-
16t etsivét suurinta hyotyd alhaisin kustannuksin, kun harkitsevat kayttaytymi-
sensd muuttamista. Bozionelosin ja Bennettin (1999) tutkiessa kuluttajakayttay-
tymistd he havaitsivat, ettd ihmisen aiempi kdyttdytyminen ennakoi voimak-
kaasti sekd tulevaisuuden aikomuksia, ettd kdyttaytymista.

Yritykset kilpailevat kuluttajien huomiosta ja uudenlaisten tuotteiden tai
ideoiden kehittely on muuttunut hankalaksi, silld kuluttajat ovat yhéa tiedosta-
vampia ja tietoisempia eri vaihtoehdoista. Yrityksille on tiarked kilpailuetu kyeta
vaikuttamaan kuluttajien harkintaan (Hillenbrand, Alcauter, Cervantes & Bar-
rios, 2013). My0s kuntosaliyritykset kdyvit kilpailua asiakkaista. Palvelumark-
kinat, joihin my6s kuntosaliyritykset kuuluvat, eroavat tuotemarkkinoista ja
eroavaisuudet ndkyvit esimerkiksi kuluttajien kdyttdytymisessd. Campbellin,
Nicholsonin ja Kitchenin (2006) mukaan kuluttajilla on tapana vaihdella eri kil-
pailevien brandien vililld, mutta palveluiden, kuten kuntosalien kohdalla t&ta
harvemmin esiintyy. Harvalla kuluttajalla on useita kuntosalijasenyyksid. Syynd
on esimerkiksi se, ettd kuntosalit ovat perinteisesti myyneet jasenyyksid, joiden
pddttaminen ennen sopimuskauden p&dadttymistd ilman lisimaksua tai méaraai-
kaa on haastavaa. Kuntosalien hinnoittelu on perinteisesti perustunut kuukausi-
maksuihin, eiké jarjestelméa ole mahdollistanut kuluttajalle joustavaa tapaa vaih-
taa kuntosalia helposti.
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2.1 Kuluttajan ostokdyttiytyminen ja paitoksentekoprosessi

Kuluttajat tekevat useita ostopdatoksid pdivittdin ja Kotlerin ja Armstrongin
(2013, s. 158) mukaan ostopddtosprosessin tutkiminen on keskidssd useissa yri-
tyksissd. Markkinoijat haluavat ymmartdd, miksi, miten, missd, milloin ja mita
kuluttajat ostavat. Kuluttajien ostokdyttdytymisen ymmadrtdminen ei ole kuiten-
kaan selvitettdvissd vain sen perusteella, mitd he ostavat, mistd ja kuinka paljon
vaan se on paljon monimutkaisempi prosessi, joka tapahtuu kuluttajan mielessa
(Kotler & Armstrong, 2013, 2. 158).

Tarpeen Tiedon Vaihtoehtojen o “.Ost.on
- . in s L Ostopaatos jalkeinen
tunnistaminen kerdaaminen arviointi ' .

Kuvio 1. Ostajan pddtoksentekoprosessi (mukaillen Kotler & Armstrong, 2013, s.
176).

Kotler ja Armstrong (2013) jakavat ostajan paatoksentekoprosessin viiteen vai-
heeseen, joka esitellddn kuviossa 1. Padtoksentekoprosessi alkaa jo ennen kuin
kuluttaja ostaa tuotteen ja jatkuu myos sen jalkeen (Kotler & Armstrong, 2013, s.
176). Prosessin lapikdymisessd on yksilokohtaisia eroja eivatka kaikki toteuta
mallia samalla tavalla. Kuluttajan padatoksentekoprosessi ldhtee liikkeelle siitd,
ettd kuluttaja tunnistaa tarpeen. Tarve voi heritd joko sisdisen drsykkeen joh-
dosta eli esimerkkisi perustarpeiden kuten nalka tai jano tyydyttdmisesta tai ul-
koisesta drsykkeestd, kuten mainoksesta tai ystdvan kanssa keskustelusta (Kotler
& Armstrong, 2013, s. 176).

Kun kuluttaja on tunnistanut tarpeen, hin joko etsii tai on etsiméttd tietoa
tuotteesta tai palvelusta. Ennen ostamista, kuluttajat hakevat tietoa tuotteesta
oman kokemuksensa sekd ulkoisen ympériston perusteella (Lin & Lin, 2007). Ku-
luttamiseen liittyy aina riski, esimerkiksi tuotteen tai palvelun laadusta, ja kulut-
tajat pyrkivat vertailussa kdyttamaan hyvéksi esimerkiksi tuoteselosteita tai
muita apuja (Lin & Lin, 2007). Dick ja Basu (1994) esittdvit, ettd myonteinen
asenne tuotetta tai palvelua kohtaan voi johtaa toistuvaan kannatukseen ja
myonteinen asenne voi toimia ratkaisevana tekijand asiakkaan valinnanteossa.
Dickin ja Basun (1994) mukaan Sherif ja kollegat (1973) havaitsivat, ettd kun yk-
silon suhtautuminen tarjolla olevaan tuotteeseen tai palveluun on erityisen sel-
ked, voi se vaikuttaa hdnen asenteeseensa muihin kilpaileviin tarjouksiin. Kun
yksilo suhtautuu myonteisesti tiettyd tuotetta tai palvelua kohtaan, pienentdsd se
vaihtoehtojen joukkoa (Dick & Basu, 1994).

Kuluttajat hyodyntavat myos toisten kuluttajien mielipiteitd ja kokemuksia
padtoksenteossaan. Chu ja Kim (2011) esittavit, ettd ihmisten vilinen vaikutta-
minen on laajasti tutkittu sosiaalinen rakennelma, jolla on tiarked rooli kuluttajien
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ostokdyttdytymisessd. Myos Hansson, Wrangmo ja Soilen (2013) esittdvit, ettd
Seung-A (2012, s. 689) mukaan kuluttajat luottavat enemman tietoon ja arvoste-
luihin, joka tulee tuotetta jo kdyttdneeltd kuluttajalta kuin yrityksen tietoihin.
Suusanallisella viestinndlld (eng. word-of-mouth) tunnistetaan olevan merkit-
tava vaikutus kuluttajien asenteiden muodostumiseen ja kdyttaytymiseen (Bam-
bauer-Sachse & Bambauer, 2011). Suusanallinen viestintd on havaittu toimivaksi
ja tehokkaaksi tavaksi, silld kuluttajat kokevat sen kautta saatavan tiedon usein
luotettavaksi (Bambauer-Sachse & Bambauer, 2011).

Tuotteiden ja palveluiden arvosteluilla Internetissd on my6s huomattu ole-
van nykypdivana tarked rooli kuluttajan paatoksenteossa. Internetistd 16ytyvista
arvosteluista on tullut tdrked tiedonldhde kuluttajille, ja ne ovat tdydentdneet
sekd osittain korvanneet muita yritysten ja kuluttajien vilisid suullisia viestinta-
muotoja tuotteen laadusta (Chevalier & Mayzlin, 2006). Chenin ja Xienin (2008)
mukaan tuotearvostelut ja muiden kokemusten lukeminen Internetissd auttavat
kuluttajia vertailemaan ja arvioimaan mika vaihtoehdoista sopisi heille parhaiten.
Suusanallista viestintdd tapahtuu myos Internetissd ja sen levidminen Interne-
tissd tunnustetaan yhd enemman markkinoijille strategisesti tarkeédksi. Kumarin,
Choin ja Greenen (2017) mukaan seké johtajien ettd yritysten olisi tarked ymmar-
tdd sen vaikutukset myyntiin ja muihin keskeisiin. Suusanallista viestintdd tapah-
tuu sosiaalisen median kanavissa, kun kuluttajat jakavat tai etsivit epévirallista
tuotteisiin liittyvéad tietoa, kokemuksia tai neuvoja (Chu & Kim, 2011). Samalla
tavalla kuin ystdvdt, sosiaalisen median kontaktit ovat kuluttajien olemassa ole-
vien verkostojen jdsenid ja heitd pidetddan usein luotettavimpina ja uskottavim-
pina kuin tuntemattomia ihmisid (Chu & Kim, 2011). Chunin ja Kimin (2011) mu-
kaan tdmé saa sosiaalisen median kanavat muuntumaan tdrkeiksi tiedon ldh-
teiksi kuluttajille ja samalla helpottaa ja nopeuttaa suusanallista viestintda. Toi-
minnasta on myos hyotya yritykselle, silld hyodyllisten ja positiivisten tuotear-
vosteluiden antajat toimivat ikddn kuin promoottoreina yritykselle. Kuitenkin
Bambauer-Sachse ja Bambauer (2011) huomasivat tutkimuksessaan, ettd negatii-
viset tuotearvostelut Internetissd vaikuttivat negatiivisesti kuluttajien kokemaan
brandipddomaan. Tutkimuksessa huomattiin, ettd negatiivisilla tuotearvoste-
luilla on haitallinen vaikutus my6s tunnettuihin brandeihin.

Suusanallinen viestintd on tirkedd myos kuntosaleille. Wright, Williams ja
Byon (2017) esittavat, ettd kuntosalien tulisi hyodyntdd markkinointistrategiois-
saan nykyisid asiakkaitaan, esimerkiksi antamalla mahdollisuus tuoda ystava
mukaan kuntoilemaan. Taustalla on ajatus, ettd positiivisen kokemuksen jilkeen,
myos ystdvan asenne kuntosalia kohtaan muovautuu positiiviseen suuntaan ja
vaikuttaa mahdollisesti hdnen ostokdyttdytymiseensd. Kun henkilé puhuu posi-
tiiviseen sdavyyn lahipiirilleen tietystd kuntosalista, vaikuttaa se todennékdisesti
my0ds heiddn ajatusmalliinsa. Ja kun ldheinen ihminen suosittelee jotakin palve-
lua tai tuotetta, kynnys sen testaamiseen alenee ja ldhtokohtaisesti asenne on jo
positiivisempi kuin tuntemattoman ihmisen suosituksesta.

Tiedonkeruun jdlkeen, kuluttaja vertailee ja arvioi vaihtoehtoja. Kotler ja
Armstrong (2013, s. 177) huomauttavat, ettd kuluttajien arviointiprosessi ei ole
yksinkertainen vaan vaihtelee niin kuluttajan kuin ostotilanteen perusteella. Kun
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kuluttajalla on tarpeeksi tietoa, hdn arvioi vaihtoehtoja keskenddn ja se lopulta
johtaa vertailun jdlkeen ostopddtokseen. Padtoksentekoprosessin lopussa on os-
ton jdlkeinen arviointi, joka madrittdd sen, miten kuluttaja toimii jatkossa tietyn
brandin suhteen. Mitd lahempand kuluttajan odotukset tuotteesta ovat sen todel-
lisuuteen, sitd todenndkoisemmin kuluttaja on tyytyvidinen (Kotler & Armstrong,
2013, s. 178).

Kuluttajan mieltymykset tai ostoaikomus eivit aina johda ostopddtokseen.
Eikd kuluttaja aina valitse itselleen mieluisinta brandid tai toimi prosessin vaihei-
den mukaisesti. Kotler ja Armstrong (2013, s. 178) esittelevét syyksi kaksi eri
vaihtoehtoa. Ensimmadisend ovat muiden asenteet. Tdlloin toisen henkilon mieli-
pide tai asenne tuotetta tai brandid kohtaan vaikuttaa kuluttajan ostopadtokseen.
Toisena ovat odottamattomat muutokset tilanteeseen. Kuluttaja saattaa pohjata
ostopddtoksensd esimerkiksi oletettuun tulotasoonsa, tuotteen tai palvelun hin-
taan tai tuotteen ominaisuuksiin, mutta jos ne eivit vastaa todellisuutta, voi se
vaikuttaa lopulta ostopddtokseen (Kotler & Armstrong, 2013, s. 178). My6s Wil-
sonin, Giebelhausenin ja Bradyn (2017) mukaan Schembri ja kollegat (2010) esit-
tavét, ettd toisinaan kuluttajan kiintymys tuotteeseen tai palveluun on vihem-
maén tarkoituksellista ja syntyy tottumuksesta tai olosuhteista. Tdlloin kuluttaja
kayttdd saman yrityksen palveluita sen takia, ettd on tottunut siihen eika niin-
kdan uskollisuuden takia.

2.2 Motivaatio liikkumisen ja kuntosalijdisenyyden taustalla

Kuluttajien motivaatiota on tutkittu useissa asiayhteyksissda. Kuluttajien moti-
vaation ymmartaminen on tdrkedd yrityksille, silld sen avulla yritykset voivat
ymmartdd paremmin kuluttajien mieltymyksid ja kdyttaytymistd ja siten vastata
niihin tehokkaammin. Kuluttajista keréattya tietoa voidaan hyodyntda markki-
noinnissa ja useissa muissa yrityksen toiminnoissa.

Paatos liittyd kuntosalille on monimutkainen (MacIntosh & Doherty, 2007).
Ajzenin (1991) suunnitellun kdyttdytymisen teorian pohjalta kuntosalille liitty-
minen ja urheiluharrastuksen aloittaminen perustuvat siihen, ettd henkilé huo-
maa toiminnalla olevan positiivisia seurauksia ja siten toteuttaa kayttaytymista.
Se, minké kukakin kokee positiivisena seurauksena kuntosalille liittymisestd voi
vaihdella. Leemanin ja Ongin (2008) mukaan kuntosalille liittyminen edelt&d, ettd
henkil6 harkitsee padtoksensd seurauksia ennen kuin liittyy kuntosalille. Jos hen-
kilo kokee, ettd kuntosalijasenyyden ostamisesta seuraisi positiivisia vaikutuksia,
toteuttaa hdan todenndkoisesti aikomuksensa liittyd kuntosalille.

Kuntosalijasenyyden hankinnan taustalla on motivaatio liikkua, silld pal-
velu perustuu litkkunnan harjoittamiseen. Liikkumiseen ja urheiluun yhdistetdan
motivaatio ja esimerkiksi sekd Bayyatin (2020) ettd hdanen mukaansa Duncan ja
kollegat (2010) pitdvat motivaatioita tarkeimpand syynd fyysiseen aktiivisuuteen.
Yksilon motivaatiota liikkumiseen on olennaista tutkia kuntosalin valinnan yh-
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teydessd, silld ilman motivaatiota liikkua, ei yksilo todenndkoisesti osta kuntoi-
lualan palveluita. Kun kuntosaliyritykset ymmartavit erilaisia motivaatioteki-
joitd liikkkumisen taustalla, voivat he hyodyntda sitd toiminnassaan. Esimerkiksi
jos huomataan tietyn ikiryhméan motivoituvan painonhallinnasta, voi kuntosali-
yritys korostaa sitd mainonnassaan.

Suurin osa yrityksistd motivoida fyysiseen toimintaan on perustunut ole-
tukseen, ettd ihmisten ymmartdessd millainen kdyttdytyminen on heiddn ter-
veydelleen parasta, pyrkivat he toimimaan tdméan tiedon perusteella (Wankel,
1985). Sdaanndllisen liitkunnan hyodyista tiedottamisen pitdisi johtaa siis lisddnty-
neeseen fyysiseen aktiivisuuteen, mutta Wankelin (1985) mukaan ihmisen kayt-
tdytyminen ei kuitenkaan ole ndin yksinkertaista. My6s Dishman ja Chubb (1990)
esittdvat, ettei lisddntynyt tieto liikunnan hyodyistd johda todellisuudessa liikku-
misen lisddntymiseen.

Caglar, Yusuf ja Murat (2009) esittdvit, ettd mahdollisuus parantaa ter-
veyttd ja toiminnallista suorituskykyd voi toimia monelle motivaationa harrastaa
lilkkuntaa tai urheilla. Saman suuntaisesti Readyn, Naimarkin, Taten ja Boreskien
(2005) tutkimus tunnistaa, ettd kuntosalille liittymiseen liittyy usein halu paran-
taa terveyttd etenkin yli 35-vuotiaiden keskuudessa. Myos Wankel (1985) huo-
masi tutkimuksessaan, ettd terveyteen liittyvét tavoitteet nimettiin tarkeimmiksi
syiksi osallistua liikuntaan. Crossley (2006) havaitsivat, ettd yleisin syy kuntosa-
lille liittymiseen on koettu tarve laihduttaa, jota seuraa tavoite pysyd kunnossa.
Wankelin (1985) mukaan terveyteen ja kunnon parantamiseen liittyvét tekijdt
ovat keskeisid sille, pysyyko henkil6 aktiivisena liikunnan parissa vai ei.

Terveyden lisdksi myos ulkondké voi toimia motivaationa liikkua ja kunto-
salille liittymisessd. Leary (1992) toteaa, ettd yksi tarkeimmista syistd urheilla on
tyysisen ulkondon parantaminen tai sen ylldpitaminen. Monet toivovat olevansa
viehattavid ainakin heille merkittdvien sosiaalisten ryhmien standardien mukai-
sesti (Leary, 1992). Saannollinen urheilu voi parantaa ulkondkod esimerkiksi aut-
tamalla painonhallinnassa, kiinteyttdmaélld kehoa ja saamalla ihmisen néaytta-
maddn hyvinvoivalta, joten Leary (1992) mukaan ihmiset, jotka haluavat olla vie-
héattavid, harrastavat liikkuntaa ulkonakosyista.

Terveyteen ja ulkondkoon liitty vt tekijat ovat yleisid syita liittyd harrastaa
liikkuntaa. Sukupuolien vililld on kuitenkin eroja ja Kilpatrick, Hebert ja Bartho-
lomew (2005) tunnistivat, ettd miehid motivoi yleisemmin itsensd haastaminen,
kilpailu muiden kanssa, sosiaalinen tunnustus sekd voiman ja kestdvyyden ke-
hittdminen. Kun taas naisilla motiivina on yleisemmin painonhallinta (Kilpatrick
ym., 2005). Kilpatrickin ja kollegoiden (2005) tutkimus osoittaa, ettd korkeakou-
lussa opiskelevat naiset ovat keskim&ddrin enemmaén huolissaan painostaan kuin
miehet. Myos Koivulan (1999) tutkimus osoittaa samanlaisia tuloksia. Bayyatin
(2020) tutkiessa jordanilaisen yliopiston opiskelijoiden motiiveja urheiluun,
myos hdn havaitsi, ettd naiset motivoituvat enemman ulkoisista syistd, kuten ul-
kon&ostd ja sosiaalisesta kanssakdymisestd muiden kanssa. Bayyat (2020) kuiten-
kin huomauttaa, ettd myos miehet ovat kiinnostuneita ulkondostédan. Vaikka nai-
set olivat keskiméddrin enemmaén kiinnostuneita ulkondostddn, Bayyatin (2020)
tutkimuksen mukaan naiset pitivdt kanssakdymistd muiden ihmisten kanssa
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pddsyynd liikuntaan osallistumiseen. Aiemman kirjallisuuden perusteella voi-
daan huomata, ettd naisten motiivina litkkuntaan toimii usein ulkondkdon painot-
tuvat syyt, kun miehet keskittyvit ulkondon lisdksi myo6s esimerkiksi kilpailemi-
seen. Kuitenkin terveys kiinnostaa niin naisia kuin miehid, ja miehet ovat yha
enenevissd maddrin tietoisia ulkondostddan. Sukupuolten vilillda saattaa ilmetd
eroja, mutta esimerkiksi Caglarin ja kollegoiden (2009) tutkimus ei tunnistanut
merkittdvad eroa sukupuolten vililld. Molemmille sukupuolille terveys oli tir-
kein motiivi, mutta naiset pitivt sitd hieman tarkeimpand kuin miehet. Caglarin
ja hdnen kollegoidensa sekd Wankelin 16ydokset eroavat Bayaatin (2020) seka
Kilpatrickin ja kollegoiden (2005) tutkimuksista.

Myos ikdryhmien vélilld esiintyy eroja. Caglar ja kollegat (2009) havaitsivat,
ettd ulkondkoon, terveyteen, lilkkunnan sosiaaliseen puoleen ja liikunnasta naut-
timiseen liittyvat motiivit ovat tarkeampid nuorille aikuisille kuin aikuisille. Tut-
kimuksen mukaan kaiken kaikkiaan osallistujille tarkeimpdnd motiivina ndytti
keskimddrin olevan terveysmotiivi, kun taas kilpailumotiivi oli vahiten tdrkein.

Liikunnan harrastaminen ja kuntosalille liittyminen ei kuitenkaan perustu
pelkdstddn terveyteen tai ulkondkoon, vaan litkunnassa on myds sosiaalinen
puoli. Courneya, Plotnikoff, Hotz ja Birkett (2000) toteavat, ettd liikunnan harjoit-
taminen ei ole tdysin tahdonvoimaista kdyttdytymistd vaan vaatii ulkopuolista
kannustusta. Sosiaalinen puoli nouseekin tdrkezksi Caglarin ja kollegoiden (2009)
tutkimuksessa. He viittaavat Bergerin ja kollegoiden (2002) tutkimukseen, jossa
havaittiin, ettd ldhes 90 prosenttia liikuntaohjelmaan osallistuneista harjoitteli
mieluummin kumppanin tai ryhman kanssa kuin yksin. Caglar ja kollegat (2009)
ndkevit tdlld havainnolla olevan yhteyden Carronin ja kollegoiden (1999) huo-
mioon siitd, ettd liikuntaan osallistuminen antaa ihmisille tunteen henkilokohtai-
sesta sitoutumisesta jatkaa toimintaansa ja mahdollisuuden saada sosiaalista tu-
kea muilta. Learyn (1992) mukaan ihmiset ylldpitdviat todenndkdisemmin sddn-
nollistd fyysistd aktiivisuutta, kun he harjoittelevat muiden kanssa. Hanen mu-
kaansa pelkkd sosiaalinen kontakti ei ole palkitsevaa vaan myds muiden odotuk-
set toimivat kannustimena, joka saa yksilon olemaan aktiivinen my®os silloin, kun
hén ei itse halua (Leary, 1992). Wankel (1985) huomasi tutkimuksessaan osallis-
tujien saaman sosiaalisen tuen vaikututtavan osallistujien intoon liikkua. Sosiaa-
lisella tuella nédhtiin olevan positiivinen vaikutus osallistujien intoon liikkumista
kohtaan. Kuntosali on paikka 16ytdd ja tavata ystdvid sekd sosiaalisen vuorovai-
kutuksen ldhde ja kokeneet kuntosalikadvijdt motivoituvat sosiaalisesta vuorovai-
kutuksesta kuntosalilla. T&dlloin he ovat mahdollisesti ystdvystyneet muihin kun-
tosalilla kavijoihin ja sopivat tapaamisia kuntosalille heiddn kanssaan (Crossley,
2006). Crossley (2006) myos huomasi, ettd kuntosalikdvijoiden vilille voi syntyéa
vahvoja ystdvyyssuhteita, vaikka tapaamiset tapahtuisivat vain kuntosalilla. Ys-
tavyyssuhteet saattavat luoda painetta saapua kuntosalille, jos niin on luvannut
toiselle (Crossley, 2006). Kuitenkin Afthinosin, Theodorakisin ja Nassisin (2005)
tutkimuksen tulokset osoittivat, etteivit tutkimukseen osallistuneet henkil6t pi-
taneet sosiaalisia kontakteja kuntosalilla erityisen tarkeind tai merkityksellisina.
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Drummondin ja Lenesin (1997) mukaan kuntosalille liittymistd ohjailevia teki-
joitd ovat esimerkiksi mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa muiden kuntosalin
jasenten kanssa, kuntosalilla kiymisestd nauttiminen sekd muiden kehut.

Caglarin ja kollegoiden (2009) tutkimus osoittaa, ettd liikkunnasta nauttimi-
sella on merkitys liikunnan harrastamisessa. He ndkevét yhtenevéaisyyden Titzen
ja hdnen kollegoidensa (2005) tutkimuksen kanssa, jossa he havaitsivat, ettd juok-
semisesta nauttineet naiset juoksivat sdannollisesti yli kaksi kertaa todennakoi-
semmin vapaa-ajalla kuin naiset, jotka ilmoittivat, ettd eivat nauttineet juoksemi-
sesta. Tutkimustuloksista voidaan huomata, ettd lajin valitseminen on tarkedd ja
madrittdd motivaatiota. Leary (1992) vahvistaa vditettd, kun han esittdd, ettd yk-
silo valitsee lajin ensisijaisesti sen perusteella, mistd hdan nauttii eniten ja missa
hén on hyva. Voidaan siis olettaa, ettd mitd miellyttavampaa liikunta yksilolle on,
sitd todenndkoisemmin han haluaa harrastaa sitd sdannollisesti. Drummondin ja
Lenesin (1997) tutkimus esittdd, ettd ihmisen sisdinen motivaatio saa hanet liitty-
maddn kuntosalille. Sisdiselld motivaatiolla he viittaavat liikkumisesta saatavaan
nautintoon ja perustelevat sitd silld, ettd ihmiset paattavit yleensd osallistua sel-
laisiin aktiviteetteihin, joista he pitdvit. Samansuuntaisesti Wankel (1988) esittad,
ettd nautinto on tdarked syy harrastaa liikuntaa.

Myos Lagrosen ja Lagrosen (2007) tunnistivat ilon ja nauttimisen tdarkeyden
kuntoilu- ja hyvinvointialalla. He liittdvat iloon sosiaaliseen nautintoon, joka
seuraa vuorovaikutuksesta muiden asiakkaiden ja kuntosalin henkilokunnan
kanssa. Bayyatin (2020) tutkimuksessa ulkoisesti motivoituneet osallistujat koki-
vat urheilun yhdeksi parhaista tavoista tavata uusia ihmisid, ylldpitdd hyviad suh-
teita ystdviin sekd oppia asioita, joista voi olla hydtyd muilla eldmén alueilla.
Naille vastaajille urheilu oli valttimatontd, jotta voi kokea olevansa kunnossa tai
tuntea olonsa hyvéksi ja epdsddnnollisestd urheilemisesta seuraa heille negatiivi-
sia tuntemuksia. He myos kokivat tdrkedksi olla hyvéssd kunnossa ja halusivat
ndyttdd sen muille (Bayyat, 2020). Kuntosaliharjoittelu voidaan ndhda viihdytta-
vdnd ja hauskana tapana liikkua, joka synnyttdd hyvan olon tunteen (Crossley,
2006). Crossley (2006) kuitenkin toteaa, ettd kuntosaliharjoittelusta nauttiminen
tai kuntosalilla viihtyminen toimivat ldhinnd kokeneen kuntosalikdvijan motii-
veina toisin kuin vasta-aloittajan. Kokeneilla kuntosalikdvijoilld on mielikuva
siitd, ettd he tulevat nauttimaan vierailustaan, silld he ovat nauttineet siitd aikai-
semmin useita kertoja (Crossley, 2006). Crossley (2006) ndkee, ettd aiemmalla po-
sitiivisella kokemuksella on merkitys yksilon kédyttdytymiseen myos tulevaisuu-
dessa. Vasta-alkajille ei ole vield muodostunut muistijdlked, joten alkuun kunto-
saliharrastuksen pitdminen viihdyttdvand ja hauskana ei ole itsestddn selvyys.
Héanen mukaansa motiivit muuttuvat sen mukaan, mitd kokeneempi kuntosali-
kavija on. Nauttimisen ja viihdyttdvyyden lisdksi kuntosalilla kdyminen voidaan
my0ds ndhdd rentoutumisen tai vapautumisen muotona (Crossley, 2006). Se on
tapa purkaa stressid, pddstd eroon aggressiosta tai kuluttaa energiaa. Crossleyn
(2006) tutkimus osoittaakin, ettd kuntosalilla kdymisen motiivina voi toimia
myo6s pakeneminen arjesta tai ajatuksista.
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Motiivit voivat my®0s liittyd itse urheilusuoritukseen. Kuten Kilpatrick ja
kollegat (2005) havaitsivat, kilpaileminen sekd voiman ja kestdvyyden kehittymi-
nen voivat toimia motivaationa liikkumiseen. Bayyatin (2020) tutkimus esittdd,
ettd osallistujat, jotka olivat sisdisesti motivoituneita ja itseméaaradvid, osallistui-
vat urheiluun siitd ilosta, ettd he oppivat lisdd urheilusta sekd 1oytavit uusia har-
joitustekniikoita, joita he eivit ole ennen kokeilleet. Osallistujat myos tunsivat
tyytyvdisyyttd, kun paransivat heikkoja kohtia itsessdan sekd kehittivat kykyjaan
tai hallitsivat vaikeita liikkeitd. Bayyat (2020) ndkee tutkimuksensa tulokset yh-
tenevdisend Coakleyn ja Whiten (1992) tutkimuksen kanssa, jossa he havaitsivat,
ettd nuoret osallistuvat todenndkoisemmin urheilutoimintaan, kun se nihtiin
keinona ndyttdd tai laajentaa osaamista.

2.3 Kuntosaliin liittyvien tekijoiden vaikutus valintaan

Terveys-ja kuntoiluala on nopeasti kasvava toimiala maailmalla. Ala on kilpailtu
ja kuluttajien vaatimusten nousu on johtanut siihen, ettd kuntosaliyritysten on
yhd paremmin vastattava asiakkaidensa korkeisiin odotuksiin (Robinson, 1999).
Tyytyvdisyys on pddosin subjektiivinen kokemus, mutta erilaisilla toimilla pys-
tytdan kuitenkin vaikuttamaan asiakkaiden suhtautumiseen ja lisidméaan heidan
tyytyvdisyyttdadn (Dobrescu & Salgau, 2011). MacIntosh ja Doherty (2007) esitta-
vt tutkimustulostensa pohjalta, ettd ihmisen padtostd ei ohjaa niinkdén motivaa-
tio olla fyysisesti aktiviinen tai sen puute. He ehdottavat, ettd ihmisen paatosta
ohjaa enemmankin motivaatio, joka liittyy siithen, milloin ja missa han on aktiivi-
nen ja ympdrdivadn ympadristoon., kuten palvelun laatuun. Mullenin ja Whaleyn
(2011) mukaan Drummond ja Lenes (1997) havaitsivat, ettd kuntosalille liittymi-
seen vaikuttavat niin yksilolliset kuin kuntosalin ominaisuuksiin liittyvit tekijat.

2.3.1 Henkilosto ja palvelun laatu

Collishawin ja Dyerin (2008) mukaan Hull (1990) méérittelee, ettd vapaa-ajan pal-
velut on suunniteltu virkistdimé&an ja viihdyttdiméaan sekd tarjoamaan ihmisille
miellyttdvid tunnekokemuksia heiddn vapaa-ajallaan. Collishawin ja Dyerin
(2008) mukaan vapaa-ajan palveluita tarjoavat yritykset tiedostavat tarpeen
luoda positiivisia tunteita asiakkailleen. Kuntosalit ovat osa vapaa-ajan palve-
luita. Marandin ja Harrisin (2010) mukaan Gronroos (2000) kertoo palveluiden
sisdltdvan luonnostaan suhteita ja suhteet ovat usein keskeinen osa kuluttajan
uskollisuutta. Vapaa-ajan palvelut ovat siis usein riippuvaisia henkil6std, joka
tarjoaa palvelun (Marandi & Harris, 2010), joten asiakaspalvelulla on tdrked rooli
kuntosalilla, silla asiakkaat ovat ldhtokohtaisesti tekemisissd yrityksestd vain
asiakaspalvelun kanssa. Myds Maclntosh ja Doherty (2007) esittavat, ettd kunto-
salin vastaanotto on paikka, jossa kuntosalin jdsenet ovat vuorovaikutuksessa
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henkiloston kanssa. MacIntosh ja Law (2015) toteavat taméan perusteella, ettd hen-
kilokunta vilittdd yrityksen arvoja ja ne ovat yksi syy sithen, miké saa kuluttajan
liittymé&an kuntosalille.

Palvelun laatua ja sen vaikutuksia on tutkittu kuntosaleilla. Aiempi tutki-
mustieto on osoittanut, ettd vahvasti kilpailulla alalla, erityisesti palvelun laatu
ja asiakkaan tyytyvdisyys ovat tdrkeitd ja jopa edellytyksid yrityksen onnistumi-
selle (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985). Myos Ferrandin, Robisonin ja Va-
lette-Florencen (2010) mukaan kuluttaja kédyttdd saman yrityksen palveluita tyy-
tyvdisyytensa takia.

Polyakova ja Mirza (2016) kuvaavat, ettd Walshin (2013) mukaan kuntoi-
lualan kuluttajat ovat yhd vaativampia ja yritykset kohtaavat haasteita pyrkies-
sddn vastaamaan kuluttajien korkeisiin odotuksiin. Kuntosalialalla on ominaista,
ettd palvelu itsessddan on kokemus asiakkaalle. Tdimén takia Dobrescun ja Sal-
gaun (2011) mukaan yritysten tulisi korostaa palvelunsa ainutlaatuisuutta kulut-
tajille. MacIntoshin ja Dohertyn (2007) mukaan aiempi tutkimustieto on osoitta-
nut palvelun laadun tirkeyden kuntoilualalla useilla alueilla. Palvelun laatu on
heiddn mukaansa merkittdva tekijd uusien jasenten hankkimisessa kuntosalille.
Ha Nam Khanhin (2015) mukaan Buttle (1998) sekéd Gilbert ja Veloutsou (2007)
huomasivat, ettd palvelun laatu on yhteydesséd asiakkaiden tyytyvdisyyteen. Pa-
rasuramanin ja kollegoiden (1985) tutkimuksen mukaan mitd laadukkaampana
asiakas kokee palvelun, sitd tyytyvdisempi hdn on. Myo6s Ferrandin ja kollegoi-
den (2010) mukaan kuluttaja kdyttdd saman yrityksen palveluita palvelun laadun
ja tyytyvdisyytensd takia. Ongin ja Yapin (2017) mukaan kuntosalit pystyvit si-
touttamaan jaseniddn, lisddmaan heiddn tyytyvdisyyttddn ja parantaa suusanal-
lista viestintdd panostamalla palvelumaailmaan.

Ferrand ja kollegat (2010) nidkevat henkilokunnan ja asiakkaiden viliset
suhteet tdrkeind. Heiddn mukaansa henkilskunnan tulisi luoda kaverimaisia
suhteita asiakkaisiin, silld se rohkaisee asiakkaita ostamaan uudelleen palveluita.
Samansuuntaisesti Afthinosin ja kollegoiden (2005) tutkimuksessa osallistujat
vastasivat henkilokunnan asenteiden ja vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa
olevan térkeitd heille. Lemmink ja Mattsson (2002) tutkivat henkilokunnan kayt-
tdytymistd ja sen vaikutusta kuluttajiin. Tutkimus osoitti, ettd lamminhenkisyys
on positiivinen, mutta haihtuva tunne, joka kiihdyttda kanssakdymistd palvelu-
tyontekijan kanssa. Limminhenkisyys myos korreloi vahvasti miellyttavyyden,
koetun laadun ja palvelu-uskollisuuden kanssa (Lemmink & Mattson, 2002).

Johnston (1995) toteaa, ettd asiakasta miellyttdvien kokemusten méaé&ran li-
sddminen on suhteellisen helppo tapa saavuttaa menestystd. Asiakaspalvelun
laatu voidaan huomioida useilla tavoilla ja kirjallisuudessa on otettu useaan ker-
taan kantaa siihen, millaista on hyvé asiakaspalvelu ja miten henkilokunnan kan-
nattaa toimia eri tilanteissa. Johnstonin (1995) mukaan onnistunut asiakaspal-
velu on avuliasta, valittavad, ystavallistd ja sitoutunutta. Tyytyvdisyyttd voidaan
hénen mukaansa kasvattaa myos tarjoamalla palvelua odotettua nopeammin eli
ylittamalld asiakkaan odotukset. Tyytymattomyys taas kasvaa, kun asiakkaan
odotukset alittuvat palvelussa. (Johnston, 1995). Williamsin, Pedersenin ja
Walshin (2012) mukaan kuntosalin henkilokunnan tulee olla ystdvéllisen lisaksi
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myds ammattitaitoista. Marandi ja Harris korostavat, ettd monille ihmisille kun-
tosali voi olla pelottava ympadristd, joka alleviivaa tarvetta kuntosalin henkils-
kunnan ystdvillisyyteen ja ldhestyttdvyyteen. Suurin osa Marandin ja Harrisin
(2010) tutkimukseen osallistuneista odotti saavansa henkilokunnalta kierroksen
kuntosalin tiloihin, asiakaspalvelun olevan ystdvillistd ja asiantuntevaa sekd
henkilokunnan pystyvan antamaan asianmukaisia neuvoja. My6s Ferrand ja kol-
legat (2010) esittavat, ettd kuntosalien tulisi panostaa patevaan henkilokuntaan
ja heidan kouluttamiseensa.

Changin ja Chelladurain (2003) tutkimus tunnisti, ettd kuntosalien henkil6-
kunnalla on merkittdva rooli laadun luomisessa. Myos Ferrand ja kollegat (2010)
havaitsivat, ettd yrityksen henkilokunta sekd heiddn tarjoamansa palvelu vaikut-
tivat positiivisesti tyytyvdisyyteen. Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd hen-
kilokunnan positiivisuus johtaa positiivisesti suhtautuviin asiakkaisiin (Col-
lishaw ym., 2008). Henkilokunnan kayttaytymiselld ndhd&én siis olevan yhteys
kuluttajan toimintaa ja asiakaspalvelun avulla voidaan vaikuttaa kuluttajan pal-
velukokemukseen. Kun kuluttajille jad positiivinen mielikuva vuorovaikutuk-
sesta kuntosaliin, lisdd se kuluttajan uskollista kdyttdytymistd. Behnmanin, Saton
ja Bakerin (2021) mukaan Kumar ja kollegat (2019) kuvaavat, ettd palvelukoke-
mus vaikuttaa kuluttajan myohempddn sitoutumiseen. Albayrakin ja Caberin
(2014) mukaan palvelun laadulla voidaan ndhda olevan niin epdsymmetrinen
kuin symmetrinen vaikutus asiakastyytyvdisyyteen. Aiemmassa kirjallisuudessa
nousee vahvasti esiin epdsymmetrisyys ja Albayrak ja Caber (2014) viittaavat Lo-
nialiin ja Zaimiin (2000), jotka esittdvit, ettd epdsymmetrinen suhde viittaa siihen,
ettd jonkin ominaisuuden negatiivisella suorituskyvylld saattaa olla suurempi
vaikutus yleiseen tyytyvdaisyyteen kuin saman ominaisuuden positiivisella suo-
rituskyvylld. Albayrakin ja Caberin (2014) mukaan myos vaihtoehtoisesti omi-
naisuuden positiivisella suorituskyvylld voi olla suurempi vaikutus asiakastyy-
tyvédisyyteen kuin negatiivisella. Ndin ollen yksilostd riippuen, sekd onnistu-
neella ettd negatiivisella palvelukokemuksella voi olla merkittdva vaikutus asia-
kastyytyvdisyyteen. Jotta henkilokunta voi ilmaista positiivisia, ldhestyttavid
tunteita, tulee olosuhteiden olla kunnossa taustalla. Jos yrityksessd on huono il-
mapiiri tai tyontekijat ovat ammattitaidottomia, voi se heijastua myos kaytok-
seen ja tunteiden ilmenemiseen (Mattila & Enz, 2002).

Marandi ja Harris (2010) tutkivat palvelutyontekijan empaattisuutta ja sen
vaikutuksia asiakasuskollisuuteen. Marandi ja Harris (2010) havaitsivat, ettd
mitd paremmin kuluttaja tuntee kuntosalin laitteet ja mitd paremmat taidot ha-
nelld on saavuttaa kuntotavoitteensa, sitd vdhemmaén hdan odottaa asiakaspalve-
lulta. Téllaiset yksilot tunsivat vihemmaén ahdistusta kuntosalin kdytostd ja my6s
omista terveys- ja kuntotavoitteistaan. Nama yksilot keskittyivdt voimakkaasti
palveluntuottajan tarjoamiin konkreettisiin ominaisuuksiin, ja heilld oli vdhem-
mén tarvetta henkilokohtaisiin palvelundkokohtiin, kuten henkiloston empati-
aan (Marandi & Harris, 2010). Tulokset osoittavat myds, ettd yksiloille, joilla ei
ole aiempaa kokemusta kuntosalista tai niille, jotka kaipaavat runsaasti ohjausta,
empatia on tarked tekijd ja vaikuttaa myos vahentdd ahdistusta seka lisdd heidan
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uskollisuuteensa kuntosalia kohtaan. Kun kuntosalin henkilokunta auttaa jase-
nyyden alussa pohtimaan ja médrittelemddn tavoitteet ja tarjoaa mahdollisesti
raataloitya harjoitteluohjelmaa, luo se asiakkaalle tunnetta empaattisuudesta
(Marandi & Harris, 2010) ja heiddn mukaansa my6s Reynolds (2000) esittdd em-
patian olevan keskeinen elementti kaikissa auttamistilanteissa.

Ihmiset suhtautuvat eri tavalla asiakaspalveluun, sen laatuun ja tarkeyteen.
Afthinosin ja kollegoiden (2005) tutkimuksesta kdy ilmi, ettd naisilla on korke-
ammat odotukset palvelusta kuin miehilld. Kuitenkin Afthinosin ja kollegoiden
(2005) mukaan Kim ja Kim (1998) toteavat pdinvastoin, ettd miehet ovat tarkem-
pia tyontekijoiden kdytoksestd. Afthinosin ja kollegoiden (2005) tutkimus osoit-
taa, ettd eri ikdluokilla oli yhtendiset toivomukset palvelun laadusta. He myos
esittdvat, ettd asiakkailla, joilla on samanlaiset motiivit liikkumiselle, on myos
samanlaisia toiveita kuntosalia koskien.

2.3.2 Hinnoittelu ja jisenyydet

Hinnan arviointi on osa kuluttajan paatoksentekoa. Korkeaa hintaa voidaan pi-
tdd normaalina kuntoilualalla, jos se vastaa kuntosalin laatua. MacIntoshin ja Do-
hertyn (2007) mukaan asiakkaiden uskollisuutta voidaan edist&d, kun he kokevat
saavansa rahoilleen vastinetta. Hinnoittelu nousi esiin Bodetin, Meurgeyn ja La-
cassagnen (2009) tutkimuksessa. Bodet ja kollegat (2009) esittdvitkin, ettd on tér-
kedd viestid, ettd hinta on merkki laadusta, jolloin hintaa voidaan perustella. Kui-
tenkin tuotetietoiset kuluttajat luottavat omaan tietoonsa eika heille hinta véltta-
maéttd madritd laatua (Lin & Lin, 2007). Kun taas ne, joilla on huonompi tuote-
tietdmys, luottavat hinnoitteluun ratkaisevana tekijanéa (Lin & Lin, 2007). Ferrand
ja kollegat (2010) havaitsivat, ettd mitd korkeampana asiakkaat kokevat hinnan,
sitd epdtodenndkdisemmin he uusivat jasenyytensa. Myos Afthinosin ja kollegoi-
den (2015) tutkimuksessa havaittiin, ettd tutkimukseen osallistuneet pitivit kun-
tosalin kohtuullisia kuluja tarkeina.

Vaikka kuntoilualan asiakkaat ovat hintatietoisia, pelkkd alennusten va-
rassa markkinointi ei ole jairkevad ja Williams ja kollegat (2012) toteavat, ettd kun-
tosaliyritysten ei tulisi pyrkid alentamaan hintojaan jatkuvasti vaan rakentaa
brandiuskollisuutta varmistamalla, ettd kuntosali tarjoaa kuluttajien etsimét pal-
velut ja edut kohtuulliseen hintaan. Hintojen alennus houkuttelee kuluttajaa vain
lyhyelld aikavélilld (Lin & Lin, 2007). Alennushinnoittelu voi myds muuttaa ku-
luttajan ndkemystd brandikuvasta ja voi siten aiheuttaa negatiivisia vaikutuksia,
jotka johtuvat korkeampien alennusten odotuksista pitkélld aikavalilld (Lin & Lin,
2007).

Crossleyn (2006) tutkimuksessa nousi esiin, ettd osallistujat maksoivat kun-
tosalin kdytostd riippumatta siitd, kdyttivatko he sitd vai eivdt. Moni koki saa-
vansa rahoillensa vastinetta, kun vierailee kuntosalilla useammin (Crossley,
2006). Malmendierin ja Della Vignan (2006) tutkimus osoittaa, ettd huomattava
osa asiakkaista, joka on ostanut vuosijasenyyden, kdyttdd kuntosalia huomatta-
vasti harvemmin kuin sopimusta allekirjoittaessa olettavat. Malmendierin ja
Della Vignan (2006) tutkimuksessa myos havaittiin, ettd vaikka yleensd oletetaan,
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ettd kuluttajilla olisi rationaaliset odotukset heiddn tulevaisuutensa kayttaytymi-
sestd ja he siten valitsisivat sen sopimuksen, josta se saavat suurimman hycdyn
irti, ei se kuitenkaan pidad paikkaansa heiddn tutkimuksensa perusteella. Mal-
mendierin ja Della Vignan (2006) mukaan kuluttajat yliarvioivat sen, kuinka
monta kertaa he aikovat kdyttdd kuntokeskuksen palveluita. Kuluttajille saattaa
olla hankalaa arvioida tulevaisuuden maksukyky tai heiddn itsekurinsa, joka joh-
taa kuntosalikdyntien madadran yliarvioimiseen (Malmendier & Della Vigna, 2006).

Hung, Chung, Wu ja Shen (2017) puhuvat pitkdaikaisten jisenyyksien puo-
lesta, kun taas Malmendier ja Della Vigna (2006) huomasivat tutkimuksessaan,
ettd kuluttajat, jotka valitsivat kuukausijasenyyden, pysyivit todenndkdisemmin
jasenind yli vuoden kuin jdsenet, jotka olivat sitoutuneet vuodeksi. Kuluttajat,
jotka ostivat kuukausijasenyyden, maksoivat vuositasolla enemman ja sopimuk-
sen peruutuskulut olivat suuremmat heille. Tutkimuksen tuloksista kdy myos
ilmi, ettd vaikka kuluttaja ei vierailisi kuntokeskuksessa usein, saattaa han silti
valita kiintedhintaisen sopimuksen, silld yksittdisistd kdynneistd maksaminen tu-
lee kalliimmaksi (Malmendier & Della Vigna, 2006). Samasta syystd johtuen ku-
luttaja saattaa viivyttdd jaisenyyden pddttamistd, jos siihen sisdltyy maksu. Yh-
tend syynd jasenyyden pddttamiselle on myds sen unohtaminen (Malmendier &
Della Vigna, 2006). Heiddn tutkimuksensa perusteella kuluttaja ei aina valitse ha-
nelle edullisinta sopimusta tai vaihtoehtoa vaan valitsee sopimuksen enemman-
kin sen perusteella, mika on héinelle kdaytannollisinta.

2.3.3 Sijainti, lisdpalvelut ja muut tekijat

Sijainnilla on merkitystd kuntosalin kéyttdjakuntaan. Sallis, Howell, Hofstetter,
Elder, Hackley, Caspersen ja Powell (1990) esittavit, ettd liikuntatilojen ldheinen
sijainti vaikuttaa niiden lisddntyneeseen kayttoon sekd kayttdjien yleiseen fyysi-
seen aktiivisuuteen. Williamsin ja kollegoiden (2012) mukaan my6s Mullin ja kol-
legat (2007) toteavat, ettd mitd ldhempdnd kuluttaja asuu liikettd, sitd todenna-
koisemmin hdn on tekemisissd kyseisen brandin kanssa. MacIntoshin ja Doher-
tyn (2007) tutkimus osoitti, ettd kaupungissa asuvien haastateltavien padtokseen
liittya kuntosalille oli vaikuttanut sen sijainti ja etenkin kavely- tai lyhyt pyora-
matka toimipisteeseen. Myo6s Mullenin ja Whaleyn (2011) tutkimuksessa nousi
esiin, ettd tutkimuksen osallistujat arvostivat etenkin kdytannollisyyttd kuntosa-
lissa, jolla viitattiin lyhyeen etdisyyteen.

Kaytannollisyyteen liittyen Mullenin ja Whaleyn (2011) tutkimuksessa
nousi esiin myos joustavien aukioloaikojen tdrkeys kuntosalin valintaan vaikut-
tavana tekijaind. Samansuuntaisesti MacIntoshin ja Dohertyn (2007) tutkimuk-
sessa nousi esiin aukioloajat, silld yksi haastateltavista ilmoitti sen kuvaavan va-
pautta ja mahdollistavan sen, ettd hin pystyy kuntoilemaan itselleen sopivin
ajoin. Myos mahdollisuus kayttdd kuntosalin useita toimipisteitd nousi esiin Ma-
cIntoshin ja Dohertyn (2007) tutkimuksessa.

Kuntosalit tarjoavat erilaisia lisdpalveluita, kuten personal trainer -palve-
luita, hierontaa, ryhmaliikuntatunteja tai mahdollisuuden kayttdad saunaa. Kun-
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tosalien tarjoamat lisdpalvelut nousivat esiin kirjallisuudessa ja niilld ndhtiin ole-

van yhteys asiakkaiden tyytyvdisyyteen. Esimerkiksi Dobrescun ja Salgaun (2011)
tutkiessa bacaulaisten kuntokeskusten asiakastyytyvdisyyttd, he huomasivat,

ettd kuntokeskuksen tarjoamat monipuoliset palvelut, kuten ryhmaliikunta, per-

sonal trainer —palvelut, hieronta tai sauna, olivat yhteydessd korkeaan asiakas-

tyytyvdisyyteen. Myos Ha Nam Khanh (2015) esittdd, ettd kuntosalin tulisi tarjota

monipuolisesti palveluita, joista asiakas voi valita. Samoin Mullenin ja Whaleyn

(2011) tutkimuksessa huomattiin, ettd personal trainer - ja sen lisdksi lastenhoi-

topalvelut olivat tarkeitd tekijoitd kuntosalin valinnassa.

Collishaw ja kollegat (2008) havaitsivat, ettd erityisesti ryhmaliikuntatun-
neilla ohjaajan vaikutus asiakkaiden viihtyvyyteen ja tyytyvdisyyteen on suuri.
Jotta asiakkaille vilittyy positiivinen kokemus, tulee myos ohjaajan olla aidosti
positiivinen. Collishaw ja kollegat (2008) huomasivat tutkimuksessaan, ettd kun-
tosalien tyontekijoiden huomioida tunteidensa ilmaisu my6s esimerkiksi ryhma-
liikkuntatunnin ulkopuolella, silld asiakkaat tunnistavat kuntosalin henkilokun-
nan herkdésti ja kiinnittavét kdyttaytymiseen huomiota.

Kuntosalin valintaan ja asiakkaan tyytyvéisyyteen liittyy my6s muita teki-
jOitd ja kirjallisuudessa mainitaan kuntosalin siisteys. MacIntoshin ja Lawin (2015)
mukaan kuntosalin asiakkaat odottavat puhtaita tiloja ja pukuhuoneita. Myos Ha
Nam Khanh (2015) esittdd, ettd kuntosalin siisteys linkittyy asiakastyytyvdisyy-
teen. Macintoshin ja Dohertyn (2007) mukaan Cavnar ja kollegat (2004) esittavait,
silld heiddn virkistystilojen laatua késittelevassd tutkimuksessaan havainneensa,
ettd asiakkaat arvioivat tiloista etenkin wc:n siisteyttd, varusteita, mukavuutta
sekd kunnossapito- ja turvallisuusasioita. Nykydan useimmat kuntosalit keskit-
tyvét siisteyteen, niilld on samanlaiset harjoituslaitteet ja -tilat sekd henkilst6 on
koulutettu (Macintosh & Doherty, 2007). Johnston (1995) esittdd, ettd kuluttajien
odotukset koskien palvelun laatua liittyvét usein kokonaisuuteen eikd niinkdan
yksityiskohtiin.

2.4 Brdnditekijoiden vaikutus valintaan

Brandit ja branddys ovat laajalti tutkittu aihe. Kuluttajat altistuvat brandeille niin
perinteisen markkinoinnin kuin sosiaalisen median kautta. Severin, Lingin ja Na-
sermoadelin (2014) mukaan Qualman (2009, s. 9) esittdd, ettd sosiaalisen median
kautta kuluttajat voivat ilmaista ndkemyksensd miljoonille ihmisille vain sekun-
neissa, jolloin tdma ilmi6 osoittaa, ettd kuluttajat ovat nyt yhd enemman tottuneet
vastaanottamaan tietoa ilman tiedonhakua. Kun yritys tuntee asiakkaansa ja ym-
maértdd mika asiakkaalle on tarkeintd tuotteessa tai palvelussa, pystyy se erottau-
tumaan kilpailijoistaan. Labrecque, Markos ja Milne (2011) toteavat, ettd etenkin
yrityksen toimiessa sosiaalisessa mediassa, branddys on valttaméattomyys. Myos
Aakerin ja Fournierin (1995) mukaan vahva brédndi on kilpailuetu. Bréndin ra-
kentamisesta ja hyodyntamisestd on etuja niin yritykselle kuin kuluttajalle, silld
brandit vaikuttavat kuluttajakdyttdytymiseen monella tavalla.



23

Bouhlelin, Mzoughin, Hadijin ja Ben Slimanen (2011) mukaan Hiscock
(2001) esittdd, ettd markkinoinnin perimmadinen tavoite on luoda intensiivinen
side kuluttajan ja brandin vilille. Sitoutuminen on psykologista kiintymysta
brandiin (Bouhlel ym., 2011). Bouhlelin ja kollegoiden (2011) mukaan Thomson
ja kollegat (2005) esittdvat, ettd kuluttajan emotionaalinen kiintymys brandiin voi
ennustaa hdnen sitoutumistaan brandiin sekd valmiutta tehdéa taloudellisia uh-
rauksia.

Bréndissd ilmentyvit yrityksen ja asiakkaiden arvot (McNally & Speak,
2003) ja se tarjoaa tietoa kuluttajalle. McNally ja Speak (2003) kuvaavat, ettd bran-
din avulla yritys kertoo asiakkailleen mitd odottaa. Téstd voi olla hyotya asiak-
kaalle, silld heiddn mukaansa muutokset lilkemaailmassa ovat nopeita ja asiak-
kaat pitdvat siitd, ettd tietdvat mitd odottaa. He kuvaavat brandid siltana, joka
yhdistdd asiakkaan ja yrityksen ja joka johtaa pitkdaikaisiin ja molempia hyodyt-
taviin suhteisiin. My6s Ahuja (2015) ndkee branddyksen keinona rakentaa pitka-
aikaisia suhteita asiakkaisiin ja asiakastyytyvdisyyteen vaikuttamisena. Vahva
brandi lisdd asiakasuskollisuutta, mahdollistaa yritykselle korkeamman hinnoit-
telun ja brandi tukee uusien tuotteiden tai palveluiden julkistamista (Ghodeswar,
2008).

Kuluttajat odottavat, ettd vahvat brandit tarjoavat jotakin, mitd muut bran-
dit eivit tarjoa (Romaniuk & Gaillard, 2007). Kuluttajille brandi tarjoaa useimmi-
ten takuun laadusta ja he hydodyntdvit brandeja paatoksenteossaan. Kuluttajat
hyotyvit brandeistd, silld eri tuotteiden ja palveluiden vertailu kuluttaa aikaa ja
energiaa, eikd kuluttajilla ole aina tarvittavaa méaaraa tietoa vertailuun (Lin & Lin,
2007). Té&lloin kuluttajat valitsevat useimmiten hyvin tunnetun bréndin, joka
saattaa olla kalliimpi, mutta vahentdd padtoksenteon vaikeutta (Lin & Lin, 2007).
Severi ja kollegat (2014) madrittelevit koetun laadun tuotteen kyvyksi tarjota asi-
akkaalle tyytyvdisyyttd muihin olemassa oleviin kilpailijoihin verrattuna. Tuot-
teiden korkea laatu antaa mahdollisuuden veloittaa markkinahintaa korkeampi
hinta (Severi ym., 2014).

Richardson, Dick ja Jain (1994) toteavat kuluttajien hyodyntdavén brandiku-
vaa padtoksenteossa, silld se tarjoaa kuluttajille ulkopuolisen vihjeen, joka auttaa
pddtoksessd. Linin ja Linin (2007) mukaan Keller (1993) médrittelee brandikuvan
assosiaatioksi tai kdsitykseksi, jonka kuluttajat tekevét tuotteesta. Vahva brandi-
kuva on tehokas keino viestid tuotteen ominaisuuksista, kuten sen korkeasta laa-
dusta (Chovanovd, Korshunov & Babcanova, 2015). Tekinin, Yiltayn ja Ayazin
(2016) tutkimuksen merkittdvand tuloksena huomattiin, ettd brandikuvalla on
kyky joko pitéa tuotteet kuluttajamarkkinoilla tai havittaa ne markkinoilta.

Brandikuvan avulla kuluttajat pystyvét erottamaan ja tunnistamaan tuot-
teet toisistaan, arvioimaan laatua sekd vahentdmdan ostoon liittyvaa riskid (Lin
& Lin, 2007). Grewalin, Krishnanin, Bakerin ja Borinin (1998) mukaan mit4 pa-
rempi brandikuva on, sitd enemman kuluttajat antavat tunnustusta tuotteen laa-
dulle. Linin ja Linin (2007) mukaan myds Akaah ja Korgaonkar (1988) havaitsivat
kuluttajien valitsevan tunnettuja brandejs, joilla on hyva brandikuva, silld sen
koetaan vahentdvan ostoon liittyvéaa riskid. Lin ja Lin (2007) mukaan my6s Rao
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ja Monroe (1988) vahvistavat t&td, silld heiddn mukaansa positiivinen brandi-
kuva saa aikaan positiivista palautetta sekd vahentdd kuluttajien riskin tunnetta.
Myo6s Ahmad ja Thyagaraj (2015) havaitsivat, ettd brandikuvalla on merkittava
ja positiivinen vaikutus ostokadyttdaytymiseen. Kuluttajat siis ajattelevat tekevansa
jarkevédn valinnan, kun he valitsevat tunnetun brandin. Kuitenkin jos brandiku-
vaa ei pystytd ylldpitdimdan tai se ei vastaa odotuksia, silld voi olla negatiivinen
vaikutus asiakastyytyviisyyteen, joka voi johtaa siihen, ettei asiakas osta uudel-
leen (Ferrand ym., 2010).

Tuotteet luovat kuluttajalle arvoa, joka ei pelkdstdan liity tuotteen fyysisiin
ominaisuuksiin (Govers & Schoormans, 2005). Kang, Bennett ja Welty Peachey
(2016) kuvaavat, ettd Ween (2004, s. 317) mukaan ihmiselld on tarve identiteettiin
ja ihminen usein etsii sitd tuotteiden ja brandien sisédltdmien symboliikkojen ja
merkityksien kautta. McCrackenin (1986) mukaan ihmiset etsivat brandejd, jotka
istuvat kulturaalisesti heiddn omakuvaansa tai sithen, mitd he haluaisivat olla.
Tuotteiden toivotaan vastaavan heiddn omaa tai ideaalista mindkuvaa. Myos El-
liott (1997) sanoo kuluttajien ostavat tuotteita niiden symbolisten tarkoitusten
vuoksi eikd niinkddn materiaalisten ominaisuuksien.

Ghodeswarin (2008) mukaan brandin tehokkuutta voidaan mitata esimer-
kiksi kuluttajien ostokdyttdytymisessd tai brandin tunnistuksessa. Chovanova, ja
kollegat (2015) tutkivat brandin vaikutuksia kuluttajakdyttdaytymiseen vahittdis-
kaupan piirissd Slovakiassa. Heiddn mukaansa kuluttajien kdaytokseen vaikutta-
vat heiddn omat asenteensa ja arvot sekd ympaéristd, jossa he viettdvit aikaa. He
kuitenkin ndkevit my6s brandin vaikuttavan vahvasti kuluttajien kulutusmiel-
tymyksiin. Brandistd on hyotya kuluttajalle, silld se tarjoaa tietoa tuotteesta tai
palvelusta sekd luo mielikuvia, jotka vaikuttavat padtoksentekoon (Chovanova
ym., 2015). Brandeistd muodostuu tietynlainen mielikuva kuluttajan mielessa. Il-
man niitd mielikuvia, ei tuotteet erottuisi toisistaan. Tutkimuksen tuloksena
huomattiin, ettd jopa yli puolet vastaajista valitsi tuotteen tai palvelun brandin
perusteella.

Kuntosaliyritysten toiminta perustuu palveluiden myymiseen. Underwoo-
din, Edwardin ja Robertin (2001) mukaan vahvoja palvelubrdandejd rakennetaan
luomalla emotionaalinen yhteys yleisoon. Underwoodin ja kollegoiden (2001)
mukaan Berry (2000, s. 134) toteaa yhteyden syntyvan brandeilld, jotka heijasta-
vat asiakkaiden ydinarvoja, jotka vahvistavat ja viestivit arvoja, joita asiakkaat
pitavat merkityksellisind. Underwood ja kollegat (2001) toteavat, ettd organisaa-
tion fyysiset tilat voivat antaa vihjeitd palvelukokemuksesta. Heiddn mukaansa
onnistuneet tilat kuvastavat niin brandia kuin brandin kayttdjaa.

2.4.1 Brindiassosiaatio

Keller (1993) luokittelee brandiassosiaatiot tuotteeseen tai tuotteen ostamiseen ja
kulutukseen liittyviksi ominaisuuksiksi, kuten tuotteen hintatiedot, ulkonako ja
levit brandiassosiaation bréandin aineettomiksi ominaisuuksiksi, jotka kuluttaja
liittdd mielessddan brandiin.
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Kun yritys erottautuu tuotteillaan tai palveluillaan muista, johtaa se siihen,
ettd kuluttajat luovat mielikuvia brandistd (Romaniuk & Gaillard, 2007). Bran-
diassosiaatiot mahdollistavat yrityksille toisistaan erottautumisen ja vahva bran-
diassosiaatio voi vaikuttaa positiivisesti padtoksentekotilanteessa kuluttajaan.
Lowin ja Lambin (2000) tutkimus osoittaa, ettd kuluttajilla on taipumusta liittdaa
tunnettuihin briandeihin moniuloitteisia brandiassosiaatioita, sen takia, ettd ku-
luttajilla on kehittyneemmdt muistirakenteet tutuille bréandeille. Kuluttajat voi-
vat olla valmiita kdyttimdan enemman energiaa tuttujen brandien tietojen késit-
telyyn verrattuna tuntemattomiin brandeihin (Low & Lamb, 2000) ja siten vai-
kuttaa ostopddtoksen syntymiseen.

Keller (1993) huomauttaa, ettd kaikki brandiassosiaatiot eivét ole kuiten-
kaan yhteydessd ostopddtokseen. Han kuvaa esimerkkind tilanteen, jossa kulut-
taja voi yhdistad tietyn pakkauksen vérityksen tiettyyn brandiin, jolloin se saat-
taa auttaa hdntd tunnistamaan brandin joukosta, mutta sitd ei voida pitdd aina
merkityksellisend tekijand ostopddtoksessd. Assosiaatioiden tdrkeys saattaa
myds vaihdella eri tilanteissa. Keller (1993) esittdd, ettd esimerkiksi palvelun no-
peus ja tehokkuus voivat olla erittdin tdarkeitd, kun kuluttajalla on kiire, mutta
ilman kiirettd niilld voi olla vahemman vaikutusta.

Williamsin ja kollegoiden (2012) tutkimustulos yhdysvaltalaisista kunto-
saleista vahvisti, ettd brandiassosiaatioilla ja brandiuskollisuudella on yhteys.
My6s palveluihin, kuten kuntosaleihin voi liittyd brandiassosiaatioita. Brandias-
sosiaatiot rakentuvat kuluttajan késityksestd kuntosalista. Kuluttajalla voi olla
mielikuvia kuntosalista, sen palveluista ja niiden kdyttamisestd. Kuluttaja voi yh-
distdd mielessddn kuntosaliin esimerkiksi logon tai tietynlaisia kavijoitd. Wil-
liamsin ja kollegoiden (2012) tutkimuksessa huomattiin, ettd myos hinnalla ja si-
jainnilla on positiivinen suhde brandiuskollisuuteen eli asiakkaat kokevat ne tar-
keind. Logolla taas huomattiin olevan jopa negatiivinen suhde brandiuskollisuu-
teen eikd se ollut yhtd tdrked ominaisuus asiakkaille. Tutkimuksessa todetaan,
ettd kun palveluntarjoajia on tarjolla useita, ndhdaan yksittdinen kuntosali vain
yhtend monien joukossa. Logon heikko vaikutus brandiuskollisuuteen selittyy
Williamsin ja kollegoiden (2012) mukaan my®s sillé, ettd joko kuntosalien esteet-
tiset elementit eivéat ole vastaajalle tarkeitd tai ettd uskolliset kuluttajat ovat va-
hemman kiintyneitd kuntokeskuksen imagoon markkinoilla.

2.4.2 Brinditietoisuus

Bréndejd on kaikkialla ja ihmiset yhdistavéat yha paremmin tavalliset arkipdivai-
setkin tuotteet brandeihin. Ihmiset suosivat bréandeja jopa esimerkiksi kotitalous-
tuotteissa eivatka valitse sattumanvaraisesti tuotteita (Musharraf & Tahir, 2013).
Macdonaldin ja Sharpin (1996) mukaan Howard ja Sheth (1969) sekd Narayana
ja Markin (1975) kuvaavat, ettd branditietoisuudella tarkoitetaan pientd joukkoa
brandejd, joihin kuluttaja kiinnittdd huomiota ostoa tehdessdéan. Kellerin (1993)
mukaan branditietoisuus liittyy brandin jattdmaén jédljen vahvuuteen muistissa,
mikd nakyy kuluttajan kyvyssa tunnistaa bréndi eri olosuhteissa.
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Tilanteessa, jossa kuluttaja on tietoinen useista brandeistd, jotka vastaavat
hénen kriteerejddn, hédn ei todenndkoisesti uhraa paljon vaivaa etsidkseen tietoa
tuntemattomista brandeistd (Macdonald & Sharp, 1996). T4lloin brandi, jota koh-
taan kuluttajalla on jonkinlainen brédnditietoisuus, otetaan paljon todenndkoi-
semmin huomioon ja valitaan (Macdonald & Sharp, 1996). Myos Keller (1993)
esittdd, ettd branditietoisuudella on tarked rooli kuluttajan padtoksenteossa. Han
perustelee sitd silld, ettd on tarkedd, ettd kuluttajat ajattelevat tiettyd brandid, kun
ajattelevat brandin tuotekategoriaa. Keller (1993) esittdd, ettd Baker ja kollegat
(1986) sekd Nedungadin (1990) mukaan branditietoisuuden lisédminen lisda to-
denndkoisyyttd, ettd brandi tulee osaksi kuluttajan harkintajoukkoa eli pient ra-
jallista joukkoa, joita kuluttaja harkitsee vakavasti ostaessaan. Branditietoisuus
voi vaikuttaa harkinnassa olevia brandejd koskeviin pddtoksiin myos, vaikka
muita brandiassosiaatioita ei kdytdnnossa olisikaan (Keller, 1993).

Macdonaldin ja Sharpin (1996) mukaan monissa tapauksissa kuluttajat yrit-
tavat minimoida paatoksentekoon kdytetyn ajan esimerkiksi ostamalla brandiltd,
josta ovat kuulleet aiemmin. Malikin, Igbalin, Riazin ja Ghafoorin (2013) mukaan
Dodds ja kollegat (1991) nidkevét yhteyden branditietoisuuden ja kuluttajakayt-
taytymisen valilld. Kuluttajat eivit aina kdytd paljon aikaa ostopddtoksen teke-
miseen (Macdonald & Sharp, 1996). Macdonald ja Sharp (1996) viittavavat talla
Dicksonin ja Sawyerin (1986) havaintoon siitd, ettd kahvin, hammastahnan ja
margariinin kaltaisten ostosten yhteydessd kuluttajalla kului keskiméédrin 12 se-
kuntia siitd hetkestd, kun hin katsoi hyllyd ensimmadisen kerran siihen hetkeen,
kun hén laittoi tuotteen ostoskdrryyn.

Macdonald ja Sharp (2000) tutkivat branditietoisuuden vaikutusta kulutta-
jakdyttaytymiseen tutuissa, toistuvissa ostoksissa. Tutkimuksen tuloksena huo-
mattiin, ettd branditietoisuus vaikutti tutkittavien valintapdatokseen ja he useim-
miten valitsivat tutuimman brandin muiden joukosta. Tuttu brandi vetdd kulut-
tajia puoleensa. Macdonaldin ja Sharpin (1996) esittavit, ettd kuluttaja voi valin-
tahetkelld jarkeilld, ettd jos on kuullut brandistd, on tuotteen oltava laadukas, silld
yritys on kyennyt panostamaan mainontaan. Macdonald ja Sharp (1996) kuvaa-
vat Stokesin (1985) havainneen myo6s vdhan osallistavan tuotteen, kuten riisin,
kohdalla brandin tuttuus vaikutti laatukésitykseen enemman kuin hinta tai pak-
kaus. Keller (1993) esittdd Petty ja Cacioppo (1986) havaintojen pohjalta, ettd ku-
luttajat perustuvat valintojaan branditietoisuuteen, kun heiddn motivaationsa tai
tietonsa on alhainen.

2.5 Teoreettinen viitekehys

Kuluttajan padtoksenteko on prosessi, johon vaikuttaa lukuisia tekijoita eri vai-
heissa. Kuntosalijasenyyden ostaminen eroaa monista muista palveluista, silld
harvalla on useita kuntosalijasenyyksid. Kuvio 2 kokoaa yhteen tutkimuksen
padkaésitteet ja esittdd viitekehyksen.
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Kotlerin ja Armstrongin (2013) pdidtoksenteon malli késittelee kuluttajan
pddtoksenteon vaiheita yleiselld tasolla, mutta sitd voidaan mallintaa myos kun-
tosalijasenyyden ostamiseen. Kuten Kotlerin ja Armstrongin (2013) mallissa,
kuntosalijasenyyden ostoprosessi alkaa siitd, ettd yksilo tunnistaa tarpeen. Tarve
kuntosalijasenyydelle voi herédtd erindisistd syistd. Tarve voi liittyd esimerkiksi
terveydellisiin tekijoihin (Bayaat, 2020), ulkondkoon (Leary, 1992) tai haluun ke-
hittdd itseddn. Kuntoilualan palvelut perustuvat liikuntaan, joten niihin liitetdan
vahvasti my0s liikkumista ohjailevat motivaatiotekijit. Jotta kuluttaja ostaa kun-
tosalijisenyyden, tulee taustalla olla motivaatio liikkua.

Pelkké tarpeen herddminen ei siis riitd kuntosalijisenyyden kohdalla vaan
se vaatii my0s motivaatiota liikkua. Kun kuluttajalla on motivaatio liikkua, saa
se hédnet siirtyméaéan prosessin toiseen vaiheeseen eli tiedon kerdamiseen. Paatok-
sentekoprosessin toisessa vaiheessa kuluttaja etsii ja kerdd tietoa tarjolla olevista
vaihtoehdoista. Kun kuluttaja on mielestddn kerdnnyt tarpeeksi tietoa, siirtyy
hén vaihtoehtojen arviointiin.

Vaihtoehtojen arvioinnissa kuntosalin ja sen palvelun ominaisuudet ovat
suuressa roolissa, silld niiden avulla kuluttaja pystyy vertaamaan kuntosaleja toi-
siinsa. Kuntosaliin liitettdvid ominaisuuksia ovat esimerkiksi sen tilat, laitteet
sekd sijainti. Kuitenkin ndiden lisdksi myos palvelulla on vaikutusta kuluttajan
ostopddtokseen. Palvelu kattaa asiakaspalvelun sekd kuntosalin tarjoamat lisa-
palvelut. Kuluttajan ostopddtos rakentuu yksilollisesti ja sithen voivat vaikuttaa
lukuisat tekijdt. Jotta kuluttaja ostaa kuntosalijasenyyden, tulee jonkin hdnen
kuntosalillensa asettamistaan tavoitteista tdyttyd. Viitekehys esittdd, ettd kulut-
taja perustaa lopulta ostopddtoksensd juuri kuntosalin ja sen palvelun ominai-
suuksiin.

Vaikka tutkimuksessa ei keskitytd prosessin viimeiseen vaiheeseen, on se
olennainen osa paatoksentekoprosessia. Prosessi ei lopu kuntosalijasenyyden os-
tamiseen vaan jatkuu vield oston jdlkeisessd arvioinnissa. Viihtyvyys kuntosalilla,
tyytyvaisyys ja uskollisuus sitd kohtaan voivat ennustaa tulevaisuuden kayttay-
tymista.

/’éétéksenteko \

Tarpeen Tiedon Vaihtoehtojen
tunnistaminen kerdaminen arviointi

N N

Kuntosalin ja sen ja palve-
lun ominaisuudet

Oston jalkeinen

stopdatos A
Dstopddio arviointi

Motivaatio

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys (mukaillen Kotler & Armstrong, 2013, s. 176)
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3 METODOLOGIA

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen metodologia. Luvussa perehdytdan tutki-
musta koskevaan toimialaan, laadulliseen tutkimusmenetelmiin, tutkimusai-
neiston kerdamiseen ja analysointiin sekd arvioidaan tutkimuksen luotettavuus.

3.1 Toimialakuvaus

Kuntoilu- ja hyvinvointiala on kasvussa. Vuonna 2017 Suomen terveys- ja kun-
toliikuntakeskusten yhdistyksen toiminnanjohtaja Riitta Hamaldinen-Bister ker-

toi, ettd Suomen kuntokeskukset kasvattavat kdvijaméaariaan nopeimmin Euroo-

passa. Kédvijamadra oli kasvanut vuodesta 2016 seitsemdlld prosentilla (Korhonen,
A.,25.9.2017)

Suurin osa kehittyneiden maiden ihmisisti ei liiku tarpeeksi hyvinvointinsa
kannalta, vaikka heidén tiedossaan on tarvittava méara tutkittua tietoa ja tervey-
denhuollon viranomaisten suositukset (Courneya ym., 2000). Ylipainosta on tul-
lut maailmanlaajuinen kansanterveysongelma viime vuosikymmenina. Kuntoi-
lualan rooli litkkuntaympariston tarjoamisessa on tiarked sekd yksilon, ettd yhtei-
son hyvinvoinnille (Macintosh & Doherty, 2007). Lagrosenin ja Lagrosenin (2007)
mukaan kuntoilupalveluiden rooli on auttaa asiakkaitaan parantamaan fyysista
kuntoaan. Kuntoilu- ja litkunta-alan yritykset pyrkivit tarjoamaan laadukkaita,
kuluttajien terveyteen ja hyvinvointiin keskittyvia seka siihen liittyvid palveluita
(Pedragosa & Correia, 2009). Kuntosalipalvelut voidaan luokitella korkean osal-
listumisen palveluiksi, silld kuntokeskuksen asiakkaiden tulee olla fyysisesti
lasné ja osallistua aktiivisesti palvelun toimittamiseen (Peitzika, Chatzi & Kissa.,
2020).

Liikuntaharrastuksella on merkittava vaikutus yksilon eldménlaatuun (De
Barros & Goncalves, 2009) ja liian vahdiselld liikkumisella voi olla negatiivisia
seurauksia hyvinvointiin. Pedragosan ja Correian (2009) mukaan Varo ja kollegat
(2003) esittavat, ettd liika istuminen johtaa esimerkiksi liitkalihavuuden, diabetek-
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sen, verenpainetaudin, syddnsairauksien, osteoporoosin, luumurtumien, paksu-
suolensyovén, rintasyovan, eturauhassyovén ja psykiatristen sairauksien lisdan-
tymiseen. Koronan aikana liikunnan merkitys hyvinvoinnille ja terveydelle on
ymmarretty konkreettisesti.

Markkinoilla on tarjolla laaja valikoima erilaisia kuntosaleja. Kuntoilualalla
yritykset pyrkivat sekd sdilyttdimddn asiakkaansa, ettd 1oytaméaan uusia asiak-
kaita (Polyakova & Mirza, 2016). Kuntosalit pyrkivét erottumaan toisistaan esi-
merkiksi hinnoittelun tai tarjottavien palveluiden avulla. Albayrakin ja Caberin
(2014) mukaan kuntosalit pyrkivat etsimédan keinoja laajentaakseen palveluitaan,
jotta voivat saavuttaa kilpailuedun ja yllapitdd asiakastyytyvdisyyttd. Aakerin ja
Fournerin (1995) mukaan kun markkinoilla on laaja valikoima kuntosalibrandejd,
tuntemattomalla kuntosalibrandilld on hyvin pieni mahdollisuus menestya.
Kuntosalit toimivat siis vahvasti kilpaillulla alalla. Alalla on omanlaiset haas-
teensa ja Kimin ja Byoninin (2021) mukaan alalla on yleistd asiakkaiden jatkuva
vaihtuvuus, joka johtuu alan kovasta kilpailusta.

3.2 Laadullinen tutkimus

Tutkimus on toteutettu laadullisena tutkimuksena. Laadullista tutkimusta ei
voida maédritelld yksiselitteisesti vaan siihen liitetdédn erilaisia tulkinnallisia tut-
kimuskaytantoja (Metsamuuronen, 2003, 162). Metsdamuurosen (2003, 167) mu-
kaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusote soveltuu erityisen hyvin tutki-
muksiin, jossa ollaan kiinnostuneita ilmididen yksityiskohdista seké jos halutaan
saada tietoa syy-seuraussuhteista. Alasuutari ja Alasuutari (2012) toteavat, etta
kvalitatiivista ja kvantitatiivista analyysia voidaan tietyssd mielessd pitdd jatku-
mona eikd vastakohtina tai toisensa pois sulkevina analyysimalleina.

Laadullinen tutkimusote taipuu monenlaisten tutkimusongelmien tarkas-
teluun. Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartéda syvallisemmin ilmicon vaikut-
tavia tekijoitd. Tamén takia laadullinen tutkimus soveltuu tutkimukseen, silld
laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn ilmididen syvdlliseen ymmartamiseen.
Myo0s se, ettd tutkittavaa ilmiotd haluttiin ymmartdad kokonaisvaltaisesti (Hirs-
jarvi, Remes, Sajavaara & Liikanen., 1997, 157) vaikutti tutkimusmenetelmén va-
lintaan.

Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan tutkimuksen tavoitteena on koota laa-
dukas tutkimusaineisto, joka toimii valineend ilmion ymmartdmisessd. Eriksson
ja Kovalainen (2008) kuvaavat, ettei laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ole
loytdd yleistettdvid johtopddtoksid vaan tarkoituksena on monimutkaisen ilmitn
kuvaaminen ja syvillinen ymmartaminen.

Tutkimuksen aiheena on kuntosalin valintaan liittyviét tekijdt eli se, miten
kuluttajan kuntosalijasenyyden ostopdétts rakentuu. Tutkimuksen teoreettinen
osuus keskittyy aiempaan kirjallisuuteen. Suoraan aiheesta ei 16ydy kirjallisuutta,
mutta esimerkiksi kuluttajakdyttaytymistd ja ostopddtostd koskevaa kirjalli-
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suutta on runsaasti. Kirjallisuuteen perehtymisen jdlkeen toteutetaan tutkimuk-
sen empiirinen eli havainnoiva osuus, joka on timan tutkimuksen kohdalla haas-
tattelut.

3.3 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Haastattelu on yksi yleisimmisté laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumene-
telmistd (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, luku 3). Tuomen ja Sarajdrven mukaan, kun
tarkastellaan tutkittavan henkilon aikomusta kayttaytya tietylld tavalla, kysymi-
seen perustuva aineistonkeruumenetelma on toimiva. Teemahaastattelun avulla
pyritddn vastaamaan tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin (Tuomi & Sarajdrvi,
2018).

Tutkimuksen haastattelut olivat puolistrukturoituja teemahaastatteluja.
Hirsjdrven ja kollegoiden (1997, 195) mukaan teemahaastattelu asemoituu struk-
turoidun lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun viliin. Laadullisessa tutki-
muksessa haastattelu on usein avointen kysymysten esittamista valituille yksi-
16ille tai ryhmille (Metsdamuuronen, 2003, 167).

Tutkimukseen osallistui 16 haastateltavaa. Haastateltavista puolet oli naisia
ja loput miehid. Haastateltavat olivat 20-55-vuotiaita ja keski-ikd oli 33 vuotta.
Haastatteluun osallistuneista yhdeksin oli tyossdakayvid, neljd opiskelijoita ja lo-
put yhdistivit opinnot ja tyot. Haastateltavat asuivat padkaupunkiseudulla, Uu-
dellamaalla ja Pirkanmaalla. Kaikki haastateltavat olivat harrastaneet kuntosa-
lilla kdymistd yli vuoden. Haastateltavien keskuudessa kuntosalilla oli kayty kes-
kimé&édrin 7 vuotta. Haastateltavista 13 oli kdynyt kuntosalilla vahintdan 5 vuotta.
Haastattelujen kestot vaihtelivat, keskiarvopituus haastatteluille oli 26 minuuttia.
Vaikka osa haastatteluista oli lyhyempid, kédytiin kaikkien haastateltavien kanssa
samat kysymykset lapi. Osa haastatteluista oli lyhyempia. Naissa haastatteluissa
haastateltavan vastaukset olivat tdsmaillisid eivétka tarvinneet tdydentévia lisa-
kysymyksid. Kuitenkin lyhyet haastattelut saattavat vaikuttaa tutkimukseen hai-
tallisesti, silld lyhyissa haastatteluissa ei paastd yhta syville aiheeseen.

Kaikki haastattelut suoritettiin etdyhteydelld ja osallistujat haastateltiin yk-
sittdin. Eskolan ja Suorannan (1998, s. 66) mukaan haastateltavien tulee omata
tietoa aiheesta ja olla kiinnostuneita siitd, joten haastateltaviksi valikoitiin henki-
16itd, jotka kadyvat kuntosalilla. Kaikilla haastateltavilla oli yli vuoden kokemus
kuntosaliharrastuksesta. Haastateltavista yksi kdvi kaupungin kuntosalilla, nelja
yksityiselld ja loput ketjukuntosalilla. Haastateltavia henkiloitd ldhestyttiin sdh-
kopostitse ja puhelimitse haastattelupyynnolld. Yhteydenoton yhteydessa haas-
tateltaville kerrottiin tutkimuksen aihe. Kaikki haastattelut sovittiin toukokuulle.

Vaikka Tuomen ja Sarajdarven (2018) mukaan on tutkijan edun mukaista, jos
haastateltaville esitellddn haastattelun aihe tai kysymykset etukéteen, eivit haas-
teltavat ndhneet kysymyksid ennakkoon. Tavoitteena oli syventda ja lisétd tietoa
valitusta ilmiOstd ja jos haastateltavat ovat voineet etukéteen tutustua aiheeseen,
voivat vastaukset olla harkitumpia ja pidemmalle mietittyja. Ennalta laadittu
haastattelurunko toimi apuna haastattelussa. Haastattelurunko varmisti sen, ettd
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kaikki ennalta péddtetyt teemat tulivat kasitellyksi haastattelun aikana. Puo-
listrukturoitu teemahaastattelu mahdollistaa my06s sen, ettd tdsmentdvid kysy-
myksid voidaan esittdd, jotta saadaan syvaillisempid vastauksia. Haastattelut oli-
vat keskustelunomaisia. Tuomi ja Sarajdrvi (2018) puhuvat haastattelun jousta-
vuuden puolesta, silld haastattelun vuorovaikutteisuus mahdollistaa sen, etta
tutkija voi esittdd tarkentavia lisikysymyksid sekd selventdd vastauksia. Taulu-
kossa 1 esitelldan tutkimukseen osallistuneet haastateltavat ja heistd keratyt taus-

tatiedot.
Taulukko 1. Haastateltavien esittely
Haasta- Ikd ja Elimitilanne | Kuntosali- | Haastattelun padivimaara
teltava sukupuoli kokemus | ja kesto
vuosissa
H1. 25, mies Opiskelija 10 4.5.2022, 24 min
H2. 30, mies Tyossakdyva | 3 5.5.2022, 31 min
H3. 24, nainen Opiskelija 7 5.5.2022, 29 min
H4. 54, nainen | Tyossdkdyva | 6 8.5.2022, 33 min
H5. 55, mies Tyossdkdyva | 8 8.5.2022, 41 min
He. 23, mies Opiskelijja ja | 7 10.5.2022, 16 min
tyossdkdyva
H7. 53, mies Tyossdkdyva | 10 11.5.2022, 21 min
H8. 25, mies Opiskelija ja | 9 11.5.2022, 33 min
tyossdkdyva
H9. 24, nainen | Tyossdkayva | 3 11.5.2022, 19 min
H10. 54, nainen | Tyossdkayva | 30 11.5.2022, 23 min
H11. 20, nainen Opiskelija 1 13.5.2022, 24 min
H12. 29, mies Tyossdkdyva | 5 16.5.2022, 18 min
H13. 26, nainen | Tyossdkayva | 8 18.5.2022, 26 min
H14. 24, nainen Opiskelija 6 18.5.2022, 29 min
H15. 25, nainen | Tyossakdyva | 5 19.5.2022, 31 min
H1e. 30, mies Tyossdakdyva | 10 19.5.2022, 16 min
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Analyysin avulla tutkimuksen aineisto selkeytetddn ja tiivistetddn. Laadullisessa
analyysissa aineistoa tarkastellaan usein kokonaisuutena (Alasuutari & Alasuu-
tari, 2012). Eskola ja Suoranta (1998) huomauttavat, ettd laadullisen tutkimuksen
aineiston kriteerind toimii laatu eikd niinkddn maéara. Laadullisessa tutkimusme-
netelmdssa keskitytddan analysoimaan perusteellisesti melko pieni maddra tapauk-
sia. Eskola ja Suoranta (1998) esittelevat yhdeksi laadullisen aineiston analyysi-
menetelmdksi teemoittelun. Talloin aineistosta nostetaan esiin tutkimusongel-
man ratkaisemisen kannalta tarkeitd teemoja. Tutkimuksen aineiston analyysi to-
teutettiin litteroidun aineiston pohjalta. Litteroidusta aineistosta etsittiin tutki-
musongelmaan eli kuntosalin valintaan liittyvid tekijoita.

Koska teemat 16ytyivit teoriasta, on tutkimuksen analyysi hyddynnetty
myds teorialdhtoistd sisdllonanalyysia. Teorialdhtoistd sisdllonanalyysia ohjaa
aiempi teoria. Tdlloin sisdllonanalyysin kategoriat tai teemat madritelldan aiem-
man tiedon ja kirjallisuuden perusteella ja aineistoista etsitddn niitd (Tuomi &
Sarajdrvi, 2018, luku 4.4.4). Teoriasta havaittuja teemoja hyddynnettiin haastatte-
lujen toteutuksessa niin, ettd haastattelukysymykset aseteltiin niiden mukaisesti.
Haastattelujen tulokset avataan myos ndiden teemojen mukaisesti.

3.4 Haastattelurunko

Tutkielman haastattelurunko rakennettiin teoriapohjan ja sen tutkimuskysymys-
ten ymparille. Haastattelurunko siséltda taustatietojen liséksi kolme péadteemaa.
Taustatietojen kerddamisen avulla kartoitettiin haastateltavien ikd, sukupuoli ja
elimintilanne. Eldamintilanteella viitattiin esimerkiksi sithen, onko haastateltava
opiskelija vai tyossdkdyva. Haastatteluissa haluttiin selvittdd, onko opiskelijoi-
den ja tyossdkadyvien vastausten vililld eroja. Haastateltavilta myos kysyttiin hei-
ddn kuntosaliharrastuksestaan. Kysymysten avulla haluttiin saada tarkemmin
tietoa haastateltavien kuntosaliharrastuksesta.

Kaikki kolme pddteemaa linkittyvéat tutkimusongelmaan eli milld perus-
teella kuluttaja valitsee kuntosalin. Haastattelukysymysten avulla pyrittiin sy-
ventdmddn tietoa ilmiostd ja saamaan lisdd tietoja teorian tueksi.

Ensimmadisend pddteemana haastatteluissa oli motivaatio, joka liittyy en-
simmdiseen tutkimuskysymykseen eli sithen, milld tavoin motivaatio linkittyy
kuntosalijasenyyden ostopddtokseen. Ensimmadisessd pddteemassa kartoitettiin
haastateltavien motivaatiota liikkua, liittyd kuntosalille seké terveys- ja ulkona-
kovaikutusten tarkeytta.

Toisena paddteemana oli kuntosalijasenyyden ostopadtosprosessin kartoitta-
minen. Teema liittyy toiseen tutkimuskysymykseen eli miten kuntosalijasenyy-
den ostopddtds rakentuu. Kysymysten avulla pyrittiin selvittamé&an kuluttajan
ostopolkua kuntosalijasenyyden kohdalla ja sitd, millaisista vaiheista se rakentuu.
Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan tiedon hakua, vaihtoehtojen vertailua
sekd sitd, miten ostopddtos rakentuu.
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Kolmas pddteema kasitteli kuntosalin valintaan vaikuttavia tekijoitd, joka
Teema liittyy my6s kolmanteen tutkimuskysymykseen eli mill4 tekijdlld on mer-
kittdvin vaikutus kuluttajan kuntosalin valinnassa. Kolmas pdidteema sisaltda
alateemoja, jotka on poimittu teorian perusteella. Nama ovat henkil6sto ja palve-
lun laatu, hinnoittelu ja jasenyydet, sijainti, lisdpalvelut sekd brandi. Eri tekijoihin
liittyvilld kysymyksilld pyrittiin selvittdmé&dn sitd, mikd muodostuu tarkeim-
maéksi lopullisessa ostopdatoksessa.

Tutkielman haastattelurunko on kytkoksissa niin tutkielman teoriapohjaan
kuin teoreettiseen viitekehykseen. Teoreettinen viitekehys esittdd kuluttajan paa-
toksenteon 5-osaisena prosessina, joka alkaa tarpeen tunnistamisesta ja jatkuu
vield ostopddtoksen jalkeen oston jdlkeisend arviointina. Tutkielman teoriapohja
osoittaa, ettd kuluttajan paatoksenteko on monimutkainen prosessi, johon vai-
kuttavat eri tekijdat. Paatoksenteko kdynnistyy tarpeen tunnistamisesta ja kun ky-
seessd on kuntoilupalvelut, vaaditaan motivaatiota liikkua, jotta kuluttaja etsii
tietoa eri vaihtoehdoista. Lopullisessa ostopddtoksessd merkittdavaksi vaikutta-
jaksi osoittautuvat kuntosalin ja sen palveluun liittyvat ominaisuudet.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen suunnittelussa, toteuttamisessa ja raportoinnissa tulee ottaa huo-
mioon luotettavuus. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnille ei ole
maddritetty tarkkoja raameja, mutta tiettyja seikkoja tulee ottaa huomioon. Yksi
laadullisen tutkimuksen luotettavuuden rakentamisessa huomioon otettava asia
on tutkijan puolueettomuus. T4lld tarkoitetaan Tuomen ja Sarajarven (2018, luku
6.1.) mukaan sitd, ettd tutkijan omat mielipiteet, asenteet ja ndkemykset voivat
vaikuttaa siihen, miten hian kuulee ja ymmartaa tutkittavia. Vaikuttavia tekijoita
voivat olla esimerkiksi tutkijan ikd, sukupuoli tai kansalaisuus (Tuomi & Sara-
jarvi, 2018, luku 6.1.).

Tutkimuksen teoriaosuus on kerétty tutkimuksen aiheeseen liittyvasta kir-
jallisuudesta. Tarked osa tutkimuksen luotettavuutta on se, ettd ldhteet on mer-
kitty oikein. T&lloin lukija hahmottaa miké& on tutkijan omaa ja mikd on aiempaa
tekstid. Lukija voi my06s halutessaan tarkistaa tietoja aiemmista ldhteista.

Tutkimuksen tavoitteena oli perehtyd kokonaisvaltaisesti kuntosalijisenyy-
den ostopddtoksen syntymiseen ja haastatteluiden avulla keréttiin aineistoa. Tut-
kimuksen aineisto kerattiin haastattelemalla 16 ihmistd toukokuussa 2022. Haas-
tateltavat kerdttiin sattumanvaraisesti, osa oli tutkijalle tuttuja ja osa ei. Haasta-
teltavista jaetaan heiddn ikdnsd, sukupuolensa, elaméntilanteensa sekd kuntosa-
liharrastuksen kesto. Haastateltavia ldhestyttiin sdhkopostitse ja puhelimitse.
Kysymyksid ei esitelty etukidteen, mutta kaikki haastateltavat olivat tietoisia tut-
kimuksen aiheesta. Kaikki haastateltavat haastateltiin yksin etdyhteydelld. Tal-
16in haastatteluiden tuloksiin ei vaikuttaneet toisten ihmisten mielipiteet ja vas-
taukset vaan haastateltavat saivat itse harkita omia vastauksiaan. Etdyhteyksin
suoritettu haastattelu voi johtaa siihen, ettd jotkin yksityiskohdat haastateltavan
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puheesta tai eleet jadvét pois. Kuitenkin haastateltava voi kokea mukavammaksi
vastata kysymyksiin haluamastaan paikasta, jolloin vastaukset voivat olla ai-
dompia.

Haastattelut olivat keskustelunomaisia, jolloin tutkija pystyi esittamaéan tar-
kentavia kysymyksid. Haastatteluissa ei kdynyt ilmi, ettd tutkija olisi omilla kom-
menteillaan tai kysymyksillddn ohjannut vastauksia tai vaikuttanut niihin. Haas-
tattelut nauhoitettiin ja litteroitiin. Metsimuurosen (2003) mukaan tdrked osa laa-
dullisen tutkimusotteen haastatteluita on niiden litterointi eli puhtaaksi kirjoitta-
minen.



35

4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Haastattelut alkoivat taustatietojen kerddmiselld. Taustatiedoissa kartoitettiin
haastateltavien ikd, sukupuoli ja eldméntilanne. Haastateltavilta keréttiin myos
tietoa heiddn kuntosalilla kdynnistddn, kuten siitd, kuinka kauan he ovat kdyneet
kuntosalilla. Ensimmadisend varsinaisena teema oli motivaatio, jossa pohjustettiin
kuntosalijasenyyden ostopddtoksen taustoja ja syitd lilkkkumiseen. Toisena tee-
mana keskusteltiin kuntosalijisenyyden ostopddtoksen rakentumisesta ja sen
vaiheista, kuten tiedonhausta. Taman jdlkeen siirryttiin keskustelemaan niista te-
kijoistd, joiden perusteella ostopditos oli lopulta syntynyt. Tutkimuksen tulokset
esitellddn kuntosalijasenyyden ostoprosessin muodossa, joka sisdltdd useita vai-
heita ja kattaa my6s motivaation liikkumisen taustalla. Tuloksissa esitelldan
myds tarkemmin eri tekijoitd, joilla on ollut merkitys haastateltavien kuntosalija-
senyyden ostopdatoksessa.

4.1 Kuntosalijasenyyden ostoprosessi

Haastatteluissa kaytiin ldpi sitd, millainen kuntosalijisenyyden ostoprosessi on.
Haastateltavilta kartoitettiin padtoksentekoon liittyvad kayttaytymistd, kuten
tarpeen herddmistd ja tiedonhakua Haastatteluissa keskityttiin viimeisimpdan
kuntosalijasenyyden ostopddtokseen, joka oli osalla haastateltavista dskettdin,
mutta osalla siitd oli jo useampi vuosi. Haastatteluvastauksien perusteena oli siis
todellinen kokemus eikéa kuviteltu tilanne.

4.1.1 Tarpeen tunnistaminen ja motivaatio
Kuntosalijasenyyden ostamiseen oli useita eri syitd. Suurimmalla osalla haasta-

teltavista tarve kuntosalijasenyydelle oli herdnnyt terveyden kautta ja se ndyttay-
tyi tarkeimpand syyna liittyd kuntosalille. Haastateltavista puolet ilmoitti hank-
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kineensa kuntosalijasenyyden sen takia, ettd pystyisi sen avulla joko yllapita-
maddn tai edistdméadn terveyttdan. Yli puolet haastateltavista mainitsivat terveys-
syyt tairkeimmiksi syiksi harrastaa ylipddtdaan liitkuntaa. Merkittdvad eroa nuor-
ten ja idkkdampien vastausten vililld ei ollut vaan kaikki ikdryhmaét painottivat
terveyden tarkeyttd. Myos naisten ja miesten vililld ei havaittu merkittavaa eroa
vastauksissa liittyen terveyteen.

”Varmaan sillon alkuun halusin vaan kehittdd voimatasoja ja kuntosali tun-
tui helpoimmalta tavalta sithen.” (Haastateltava 6)

”Kuntosaliharrastuksen aloittaminen on helppoa ja kuntosali on sellainen
matalan kynnyksen juttu.” (Haastateltava 9)

"Ei saa ottaa terveyttd itsestddn selvyytend. Vaan sitd pitdd yllapitdd.”
(Haastateltava 11)

”Olin harrastanut toista lajia tosi pitkddan nuorena. Halusin sitten etsid sen
tilalle sellaisen tavan liikkua, josta tykkddn ja miten jaksan liikkua arjessa.
En halunnut lopettaa liikkkumista kokonaan.” (Haastateltava 12)

Haastatteluvastauksista kavi ilmi, ettd kuntosalille oltiin hakeuduttu sen takia,
ettd se koettiin matalan kynnyksen keinona saavuttaa terveyteen liittyvid tavoit-
teita. Haastateltavat perustelivat sitd myos silld, ettd litkkkuminen kuntosalilla on
monipuolista ja sopii kaikille. Etenkin hyvinvointi arjessa ja terveelliset elaméta-
vat mainittiin ldhes kaikissa haastatteluissa, joissa kartoitettiin kuntosalille liitty-
misen syitd. Naiden lisdksi kuntosaliharrastuksen nahtiin my6s mahdollistavan
pidempi ja terve eldama eli kuntosaliharrastuksen néhtiin tuovan hyotyd myos
tulevaisuudessa. My0s se, ettd kuntosaleja sijaitsee jokaisessa kaupungissa ja
vaihtoehtoja on nykyaddn useita, on lisdinnyt kuntosaliharrastuksen suosiota.

“Haluan jaksaa paremmin arjessa, pysy4 terveend ja hyvinvoivana.” (Haas-
tateltava 3)

”Hyva fiilis kun on hyvassd kunnossa. Sillon elamé& on helpompaa.” (Haas-
tateltava 8)

”Se, ettd kunto ei mee huonoksi. Ja ettd pysyy hyvéssa kunnossa ja on ter-
veelliset elamantavat.” (Haastateltava 11)

“Ensimmadisend tulee mieleen terveys. Jos mietin omia arvojani, niin se on
semmonen tdrkein asia, ettd oon terve.” (Haasteltava 12)

“"Haluu pitad itteensd terveend. Ei kai siind oo mitddn sen kummempaa.”
(Haastateltava 16)
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Kolme haastateltavaa esitti, ettd oli kiinnostunut kuntosalijasenyyden hankkimi-
sesta ulkondkosyistda. Ulkondkosyyt eivdt nousseet yhtd merkittavaksi tekijaksi
kuin terveyteen liittyvat syyt kuntosalille liittymisessd. Kuitenkin ldhes kaikki
haastateltavat mainitsivat tiedostavansa liikkunnan positiiviset vaikutukset ulko-
nakoon ja ajattelevan niité jollain tapaa. Kuntosaliharrastukseen liitettdvia ulko-
ndkovaikutuksia nousi haastatteluissa esiin esimeriksi painonhallinta seké lihas-
kasvun edistdiminen. Pienid eroja eri sukupuolten ja ikdryhmien vililld esiintyi.
Naiset ilmoittivat hieman todenniksisemmin, ettid olivat kiinnostuneet kuntosa-
lijisenyydestd siitd seuraavien ulkondkomuutoksien kautta. Iakkdammait vastaa-
jat taas eivit pitdneet ulkondkovaikutuksia tdrkeind vaan arvostivat enemman
liikunnan ja kuntosaliharrastuksen tuomia hyotyjd terveydelle. Kukaan haasta-
teltavista ei madritellyt ulkondkod terveysvaikutusten edelle vaan ulkondon pa-
raneminen néhtiin ldhinnd positiivisena lisdnd, joka seurasi liikkumisesta.

”Ei voi vdittdd, ettd ulkondkovaikutukset ei olis tarkeitd. Kylld niitdkin tulee
automaattisesti pohtineeksi.” (Haastateltava 3)

”Kylld ulkondkovaikutukset on mulle tarkeitd. Se vaikuttaa itseluottamuk-
seen.” (Haastateltava 8)

“Terveysvaikutukset on tdarkedmpid, mutta valehtelisin jos vdittdisin, ettd
en oo kiinnostunut millddn tapaa ulkondostd. Kylld mé senkin takia haluun
kdyda kuntosalilla, ettd ndytan hyvaltd.” (Haastateltava 12)

”Ei ulkondkovaikutukset oo mulle kovin tédrkeitd. En mee kuntosalille sen
takia, ettd mun pitdisi ndyttdd joltain. Mulle on tdarkeempédd se oma hyvin-
vointi ja se, mitd siitd urheilusta sieltd itelleen saa.” (Haastateltava 14)

“Mulle ei oo tarkeetd ulkondon parantaminen kuntosalilla. Onhan se kiva
ndyttdad hyvaltd, mutta ei se oo mulla siind kuntosaliharrastuksessa se p&é-
juttu.” (Haastateltava 15)

Ndiden syiden lisdksi neljd haastateltavaa ilmoitti, ettd aiemman urheiluharras-
tuksen padtyttyd kiinnostus kuntosalia kohtaan oli saanut heidét tutkimaan tar-
kemmin eri vaihtoehtoja. Laheisen suosittelu ei noussut merkittdavaksi syyksi
kuntosalille liittymisessd. Vain yhden haastateltavan mukaan hinen omat ysta-
védnsd olivat toimineet rohkaisuna kuntosaliharrastuksen aloittamiselle ja kunto-
salille liittymisessa. Ystdva oli suositellut haastateltavalle kuntosaliharrastusta ja
saanut hanet sitd kautta kiinnostumaan. Kaikki muut haastateltavat olivat liitty-
neet kuntosalille omasta aloitteestaan.

Haastattelujen perusteella kuntosalijasenyyden hankkimisen taustalta 16y-
tyy siis itse madritelty tarve kuntosalijasenyytta kohtaan, joka saa henkilon kiin-
nostumaan kuntosalijasenyydestd ja lopulta ostamaan sen. Haastateltavat alkoi-
vat etsid tietoa eri kuntosaleista, kun motivaatio liikkumista kohtaan oli herannyt.
Kukaan haastateltavista ei ilmoittanut, ettd kdvisi kuntosalilla ilman, ettd haluaisi
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harrastaa liikuntaa. Haastatteluissa keskusteltiin, ettei kuntosalijasenyyttd oltaisi
hankittu ilman, ettd jokin motivoisi liikkumaan. Kaiken kaikkiaan haastateltavat
yhdistivét liikkuntaan ja kuntosalilla kdymiseen positiivisia asioita. Kuntosalihar-
rastuksen ndhtiin tuovan terveyden edistimisen ja ulkondon parantamisen li-
sdksi myo6s hyvdn olon tunnetta ja iloa. Liikunnasta seuraava olotila ei ollut toi-
minut alussa motivaationa kuntosalille liittymisessd, mutta harrastuksen jatkut-
tua se toimi motivaattorina jatkaa harrastusta.

“Mulla tulee liikunnasta sellanen hyvi fiilis yleisesti. Sen muutenkin huo-
maa aina, jos on pitkddn liikkumatta niin sillon se vaikuttaa mielialaankin.
Ja se on silleen muutenkin hauskaa.” (Haastateltava 6)

”Se fiilis treenin jdlkeen. Kun on kdynyt liikkkumassa, niin siitd tulee hyva
olo.” (Haastateltava 19)

”Siitd tulee aina hyvd fiilis kun menee. Vaikka tuntuu siltd, ettd vasyttaa
niin kun menee sinne, sen jdlkeen on taas enemmadn energiaa.” (Haastatel-
tava 14)

4.1.2 Tiedon kerdaminen

Tarpeen herdamisen ja motivaation kartoittamisen jdlkeen haastateltavilta kysyt-
tiin kuntosalijasenyyden ostoprosessista tarkemmin. Kuntosalin valinta koettiin
kaiken kaikkiaan helpoksi padatokseksi ja tietoa eri vaihtoehdoista etsittiin 14-
hinna Internetin vilitykselld. Tietoa eri kuntosaleista 16ytyi Googlen avulla seka
yritysten nettisivuilta. Yhdeksdn haastateltavaa ilmoitti hakeneensa tietoa
Googlesta etsimélld oman kaupunkinsa eri kuntosaleja ja tarkastelemalla kunto-
salien nettisivuja. Kuntosalien nettisivuilla kiinnitettiin huomiota erityisesti ku-
viin, hintoihin ja sijaintiin. Haastatteluista kévi ilmi, ettd seka yrityksen nettisivut
antoivat melko kattavan kuvan kuntosalista, sen palveluista ja muista kavijoista.
Vain kaksi haastateltavista mainitsi, ettd olivat tutkineet kuntosalien sosiaalisen
median kanavia. Sosiaalisen median kanavista mainittiin Facebook ja Instagram,
joista oli selattu kuva- ja videomateriaalia kuntosaleista. Molemmat vastaajat oli-
vat alle 30-vuotiaita. Haastatteluissa ei keskusteltu siitd, onko sosiaalisen median
nakyvyys tarkedd kuntosaliyrityksille, mutta keskusteluista kavi ilmi, ettd haas-
tateltavat kokivat, ettd hyvin yllapidettynd yrityksen sosiaalisen median kanavat
antavat kuluttajalle kattavasti tietoa.

”Kuntosalin omat nettisivut on mun mielestd tarkein paikka etsid tietoa siita.
Sen takia sielld taytyy olla kaikki tarvittava tieto.” (Haastateltava 1)

”Aika monella kuntosalilla on nyky&ddn Instagram-tili ja méa tykkadan etsid
sieltd tietoa, koska sielld on niin paljon kuvia ja videoita. Ja sieltd pystyy
my0s kattomaan, jos muut kun itse kuntosali on laittanut kuvia tai videoita.”
(Haastateltava 3)
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Vaikka ystdvien suosittelua kuntosalille liittymisessd merkittdvana tekijand, ys-
tavien suosituksia ja kokemuksia pidettiin kuitenkin tirkednd tiedonldhteend ja
niihin luotettiin. Kolme haastateltavista mainitsi, ettd he olivat Internetin lisdksi
saaneet tietoa ystdviensd kokemusten kautta. Haastatteluista kavi ilmi, ettd ysta-
vien kokemuksia pidettiin tdrkednd, jos he olivat saman henkisid. Muut haasta-
teltavat eivat olleet kysyneet suosituksia kuntosaleista ldheisiltddn, mutta puolet
haastateltavista kuitenkin koki muiden ihmisten suositukset ja kokemukset kun-
tosalista tidrkeiksi. Suurin osa nidin vastanneista oli nuoria. Ne haastateltavat,
jotka pitivat muiden suosituksia ja kokemuksia joko kohtalaisen tidrkeina tai tér-
keind perustelivat sitd silld, ettd sitd kautta voitiin saada tietoa kuntosalista, joka
ei vality nettisivujen kautta. Jos joku ldheinen oli kdynyt jo testaamassa kuntosa-
lia ja siten suositteli sitd, oli tdlloin matalampi kynnys kokeilla my0s itse kunto-
salia. Pdainvastoin kuitenkin yksi vastaajista myos kertoi, ettd suosittelijan ei tar-
vitse olla itselle ldheinen henkil®, jotta voi vaikuttaa omaan ndkemykseen kunto-
salista vaan kenen tahansa kuntosalilla vierailleen mielipide on tdrked. Vastauk-
sista kdvi ilmi, ettd muiden, etenkin ldheisten suositukset muovaavat kasitysta
kuntosalista. Muiden positiiviset kokemukset vaikuttavat myos siihen, ettd oma
ndkemys kuntosalista paranee. Ne vastaajat, jotka taas eivit pitdneet tdtd tar-
kednd perustelivat sitd esimerkiksi siten, ettd tekevit padatokset itse tai ettd voivat
kdyda testaamassa kuntosalia jonkun suosituksen perusteella, mutta eivit nojaa
lopullista paatostdan siihen.

”Luen mielelldni muiden kévijoiden arvosteluita ja mielipiteitd, silld kunto-
salin omilta sivuilta voi saada tosi erilaisen kuvan. Jos on saman tyyppinen
kaveri kun mind ja suosittelee niin tieddn, ettd itsekkin viihdyn varmasti
sielld.” (Haastateltava 3)

”Jos joku sanoo mulle, ettd tdd sali on tosi kiva ja viihtyisd ja ettd sielld on
kiva treenata, niin piddn sitd heti sitten parempana. Kuvien perusteella on
hankala kattoo millanen se sali on kun taas kommenttien ja suositusten pe-
rusteella on helpompi.” (Haastateltava 11)

Vaikka puolet haastateltavista ymmarsi muiden suositusten ja kokemusten jaka-
misen tarkeyden, vain kaksi haastateltavaa oli itse suositellut kuntosalia toiselle.
Kuntosalia oli suositeltu sellaisissa tilanteissa, jossa oma ystdva etsi uutta harras-
tusta tai jos hén oli vaihtamassa kuntosalia ja pyytanyt suosituksia.

4.1.3 Vaihtoehtojen arviointi

Haastatteluiden perusteella kuntosalin valinta oli helppo p&ditos. Kun tietoa oli
kerdtty eri kuntosaleista, siirryttiin vertailemaan ja arvioimaan vaihtoehtoja.
Suurin osa haastateltavista oli tehnyt taustatutkimusta eri kuntosaleista ja ver-
taillut vaihtoehtoja. Neljd haastateltavaa ilmoitti, ettd he eivit olleet vertailleet
vaihtoehtoja vaan valinta oli ollut selked. Kaikilla ndin vastanneilla valinta oli
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perustunut kdytannollisyyteen eli tdssd tapauksessa ldhelld kotia sijainneen kun-
tosalin valitsemiseen. Ndistd vastauksista kdvi ilmi, ettd henkilot olivat jo tietoisia
kuntosalitarjonnasta ja siitd, minkélaisen kuntosalin jasenyyden haluavat hank-
kia, jolloin he eivit olleet vertailleet useita eri vaihtoja. He olivat siis hankkineet
tai saaneet tietoa vaihtoehdoista jo aiemmin.

Haastateltavista kolme ilmoitti, ettd oli kdyttdnyt pidemmaén aikaa vaihto-
ehtojen vertailuun ja arviointiin. Yksi heistd oli hyodyntanyt kuntosalien tarjoa-
maa ilmaista testikdyntid, jotta pystyi paikan paélld arvioimaan kuntosalia. Haas-
tatteluista nousi esiin, ettd noin puolet haastateltavista, jotka vertailivat eri vaih-
toehtoja, olivat jo tietoisia siitd, millainen kuntosali tai palvelu on heille tarkeda.
Loput ilmoittivat vertailleensa eri vaihtoehtoja juuri sen takia, ettd eivit vield
tienneet mitd haluavat kuntosalilta tai eivit tienneet minkélaisia vaihtoehtoja on
tarjolla. Lahes kaikki ndin vastanneista olivat liittyméssa ensimmadistd kertaa
kuntosalille ja yhdelld vastaajista oli useamman vuoden tauko kuntosaliharras-
tuksesta.

Haastateltavilla oli erilaisia motiiveja liikkumisen taustalla ja se ndkyi myos
siind, minké&laisesta kuntosalista he olivat kiinnostuneita. Haastatteluiden aikana
esiin nousi esimerkiksi kiinnostus ryhmaliikuntatunteja kohtaan seka my®os kiin-
nostus voiman kehitystd kohtaan. Vaikka haastatteluissa ei kdyty suoranaisesti
lapi omien tavoitteiden vaikutusta tietynlaisen kuntosalin valintaan, kdvi haas-
tatteluista ilmi, ettd ne olivat vaikuttaneet sithen, minkalaisia kuntosaleja haasta-
teltavat olivat harkinneet. Haastatteluvastaukset osoittavat, ettd omat mielty-
mykset ja toiveet kuntosaliin liittyen vaikuttivat siithen, millaisia kuntosaleja hen-
kil6 harkitsi. Esimerkiksi ryhmaliikuntatunneilla kdyva haastateltava oli katso-
nut vain sellaisia vaihtoehtoja, joilla oli tarjota ryhmaliikuntaa ja etenkin sellaisia,
joilla oli kattava valikoima.

Vastauksista kdy ilmi, ettd suurimmalla osalla vaihtoehtojen arviointi jaa
Internetistd kerdtyn tiedon, muiden kokemusten ja lopulta kdytannollisyyden va-
raan. Nakemys kuntosalista saattoi perustua esimerkiksi sen nettisivuihin, sosi-
aalisen median julkaisuihin tai muilta kuultuihin kertomuksiin. Suurin osa haas-
tateltavista luotti kerdamaidnsa tietoon ilman, ettd vieraili kuntosalilla, silld vain
yksi haastateltava kertoi hyodyntdneensa kuntosalin testikdyntid. Lahes kaikki
haastateltavat vierailivat kuntosalilla ensimmadisen kerran, kun ostivat jasenyy-
den. Tama viestii siitd, ettd kuntosalin valinta ei ole erityisen vaikea tai syvéllinen
pdatos monelle, silld ldhes kenelldkadn haastateltavista ei ollut tarvetta varmistaa
valintaansa ennen jisenyyden ostamista.

“Tiesin jo suurin piirtein millasia kuntosaleja tdssa mun ldhelld on ja valitsin oi-
keestaan vaan niistd. Ei ollut paljon vertailtavaa kun oli vaan yks tdysin sopiva
itelle.” (Haastateltava 3)

“Mulle oli alusta asti selkeetd, mitd haluan kuntosalilta niin valitsin sen perus-
teella. En oikeestaan vertaillut.” (Haastateltava 6)
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”En ollut aiemmin kdynyt kuntosalilla, joten halusin ndhda millaisia vaihtoehtoja
on tarjolla. Asun my6s kaupungissa, jossa on hyvilld kulkuyhteyksilld useita
vaihtoehtoja. Vertailin niitd sen perusteella, ettd mietin mitka tekijdt on ne itselle
tarkeimmat.” (Haastateltava 12)

Vaihtoehtojen arviointiin liittyy vahvasti kuntosalin ja sen palvelun ominaisuu-
det. Kuntosalijasenyyden harkitsemisen pohjalla ovat oma motivaatio ja kiinnos-
tus liikkumista sekd kuntosaliharrastusta kohtaan, mutta eri kuntosalien vertai-
lussa ja arvioimisessa vaikuttavat haastattelujen perusteella kuntosaliin ja sen
palveluihin liittyvit tekijat. Motivaatio saa yksilon harkitsemaan kuntosalijase-
nyyttd, mutta kuntosaliin ja sen palveluun liittyvit ominaisuudet vaikuttavat itse
ostopddtokseen. Vaikuttavat tekijdt ovat yksilollisid, mutta haastattelutuloksista
voi huomata, ettd tietyt tekijdt arvottuvat usein korkeammalle.

4.1.3.1 Brianditekijoiden merkitys kuntosalin valinnassa

Haastatteluissa késiteltiin bréandid ja siihen sisaltyvét tekijdat. Brandi ndhd&dan mo-
nella alalla olevan merkittava tekijd padtoksenteossa ja haastatteluiden avulla ha-
luttiin selvittdd, miten brandi ndkyy kuntosalin valinnassa. Aluksi haastateltavia
pyydettiin kertomaan asioita, joita heille tulee mieleen omasta kuntosalistaan.
Kysymyksen avulla pyrittiin kartoittamaan haastateltavien kuntosaliin liittavia
assosiaatioita. Kaikki haastateltavat osasivat vastata kysymykseen ja monet ku-
vailivat kuntosaliaan adjektiivein. Kysyttdessd miksi juuri ndamaé asiat tulevat
mieleen kuntosalista, moni sanoi, ettd ne olivat ensimmadisid asioita, joita mieles-
sddn yhdistavat kuntosaliinsa. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd vaikka kuntosalilla
ei ollut valttamattd ikind vieraillut, monella oli siitd olemassa jo tietynlainen mie-
likuva. Mielikuva saattoi liittyd sen ilmapiiriin tai muihin kavijoihin. Haastatel-
tavat osasivat esimerkiksi nimetd tiettyjd kuntosaliyrityksid, jotka liittyivat vah-
vasti kehonrakennukseen sekd kuntosaleja, jotka olivat trendikkaita.

Useissa haastatteluissa nousi esiin, ettd kuntosalia kuvailtiin ldhinnd sen
ominaisuuksien kautta, kuten sen edullisuuden tai tilavuus. My6s kuntosalin il-
mapiiri nousi esiin useammassa haastattelussa ja se yhdistettiin vahvasti kunto-
saliin. Kuntosalin kdvijdt ja sen ilmapiiri viestiviat myos kuntosalin brandistd. Ku-
kaan haastateltavista ei nostanut esiin kuntosalin brandin logoa, sille ominaisia
vérejd tai mainontaa.

”Hikinen, hauska, kannustava.” (Haastateltava 4)

“Terveys. Ihan laadukas mielikuva. Vaikka on halpa, niin ketjusta tulee laa-
dukas mielikuva.” (Haastateltava 11)

”Sopii kaikille.” (Haastateltava 12)

”No ekana tulee mieleen halpuus.” (Haastateltava 14)
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”Yhteishenki. Hauskanpito. Semmoinen kotoisa.” (Haastateltava 16)

Kun haastateltavilta kysyttiin millaisena he ndkevit kuntosalinsa brandin, eivit
kaikki osanneet vastata. Haastatteluista kivi ilmi, ettd vaikka moni osasi liittaa
erilaisia sanoja ja kuvailuja kuntosaliinsa, eividt he hahmottaneet mita brandi tar-
koittaa kuntosalin kohdalla. Parhaiten oman kuntosalinsa brandin hahmottivat
kolme nuorta opiskelijat ja etenkin heistd ne kaksi, jotka kavivat yksityisillda kun-
tosaleilla. Loput kolmetoista haastateltavaa, jotka eivat ndhneet kuntosalillaan
brandid, perustelivat sitd 1dhinna silld, ettd heiddn kuntosalinsa on niin tavallinen
tai brandi ei muuten vility asiakkaalle. Kuntosalin tavallisuuden ajateltiin vies-
tivan siitd, ettd silld ei ole brandid. Ja se, ettei brandi vilittynyt asiakkaalle, liitet-
tiin esimerkiksi siihen, etti sitad oli hankala hahmottaa.

Useat haastateltavat, jotka eivit osanneet kuvailla brandid, eivat yhdista-
neet ensimmadisessd kysymyksessad lapikédytyjd asioita brandiin vaan ajattelivat
brandin liittyvéan kuntosalin ulkoisiin ominaisuuksiin, kuten vireihin, logoon tai
sen mainontaan. Merkittdvd osa haastateltavista ei hahmottanut kuntosalinsa
brandid, vaikka liitti mielessddan useita asioita kuntosaliin.

”Naden, ettd mun kuntosalilla on vahva briandi. Sitd on rakennettu vuosien
varrella ja moni tunnistaa sen.” (Haastateltava 3)

“En oikeen tiedd. Kdyn kaupungin salilla eikd se oo varsinaisesti mikdan
ketjusali tai yksityinen. Mutta sanoisin, ettd kaupunki ja sen brandi tulee
sieltd esiin. Ja nimenomaan jos miettii kaupungin litkkuntapalveluiden bran-
did. Mutta ei oo yhtd selkee brandi kun esimerkiks jollain yksityiselld salilla.”
(Haastateltava 13)

“Brandi on helppo hahmottaa. Mun mielestd se brandi on sellanen, ettd
kaikki on tervetulleita ja kaikki jotka sinne tulee, otetaan hyvilld mielilld
vastaan ja koitetaan saada osaks treeniperhettd. Tekemisenilo on tarkee eika
ulkondolld oo mitddn tekemista. Sielld tehddn vaan sen tekemisen ilon takia.”
(Haastateltava 15)

Haastateltavilta kartoitettiin myods heiddan ndkemystddn siitd, pitdvatko he bran-
did tarkednd asiana kuntosalin valinnassa. Kukaan haastateltavista ei ilmoittanut,
ettd brandi olisi ollut merkittavin tekija kuntosalin valinnassa. Brandi oli kuiten-
kin vaikuttanut jollain tapaa valintaan ja etenkin viisi vastaajista, jotka olivat
nuoria opiskelijoita, pitivadt brandid tarkednd osana padtoksentekoa. Vanhemmat
vastaajat eivdt ndhneet brandilld niin suurta merkitystd kuntosalin valinnassa.
Haastateltavat, jotka eivdt ndhneet brandid tdarkednd, eivat tdysin hahmottaneet
brandid eivatka sen takia ymmartaneet sen merkitystd. Vastaajat, jotka taas piti-
vit brandid joko kohtalaisen tarkednd tai tarkedna perustelivat sitd monin eri syin.
Bréandin néhtiin olevan mielikuva kuntosalista ja jos mielikuva on huono, ei sinne
halunnut menna. Jos bréandi oli itselle jo valmiiksi mieluinen, yhdistettiin myos
kuntosaliin positiivisia asioita ja se rohkaisi valitsemaan kuntosalin. Brandin
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ndhtiin myos viestivan siitd, millaisia asiakkaita kuntosalilla kady seké siitd mil-
lainen yritys on eli tarjoavan arvokasta tietoa ostop&atostd ajatellen. Kuitenkin
monesta vastauksesta kdvi ilmi, ettd kokonaisuus ratkaisee enemmain kuntosalin
valinnassa kuin itse briandi. Kuusi haastateltavaa ilmoitti, ettd kuntosalin brandin
vaikuttaa heiddn suhtautumiseensa yritystd kohtaan vain sellaisissa tilanteissa,
jos brandi oli negatiivisesti esilld.

“En pidd brandid tdrkednd asiana. Valitsen kuntosalin kédtevyyden ja hin-
nan perusteella.” (Haastateltava 3)

”Brandi ei oo hirveen tarkee. Mut kyl se tietenkin vahan vaikuttaa jos miettii
ettd on uutena menossa uudelle kuntosalille niin tietenkin sillon se brandi
vaikuttaa ainakin vdhdsen. Brandi kertoo millasta porukkaa sielld kdy ja
ndin.” (Haastateltava 7)

"Kyllda md piddn brandii tdrkeend asiana. On se ehkd houkuttelevampi
mennd johonkin semmoseen joka apnostaa brandiinsd. Se on sitten semmo-
nen tuttu ja turvallinen.” (Haastateltava 8)

“Jos sulla on vahva brédndi niin saat asiakkaita enemmaén ja on varmasti
enemmadn niitd ihmisid, jotka suosii just sitd tiettyd salia kun tietdd sen
bardandin. Kyl mad ajattelen et se on my6s kuntosalilla tiarkee asia.” (Haasta-
teltava 14)

Bréndi tarjoaa kuluttajalle tietoa yrityksestd ja voi myos vahvistaa kuvaa yrityk-
sen luotettavuudesta. Yrityksen luotettavuus voi toimia kuluttajalle tarkednad te-
liyrityksen luotettavuuden ja vahvan brandin vililld. Suurin osa ndin vastan-
neista oli nuoria opiskelijoita. Sitd perusteltiin esimerkiksi siten, ettd mitd enem-
man brandi on esilld, sitd helpommin se jad mieleen ja tdlloin mielessd muodos-
tuu kuva, ettd brandi on luotettava. Luotettavuus siis perustuu brandin naky-
vyyteen. Yksi haastateltavista kuitenkin, ettd pelkkd sosiaalisen median naky-
vyys ei tarkoita sitd, ettd yritys on luotettava.

Jos kuntosaliyritys on saavuttanut vahvan brandinsa sen trendikkyyden pe-
rusteella, ndhtiin sen olevan positiivinen asia. Vastaajat perustelivat tdtd esimer-
kiksi siten, ettd vahvan briandin ansioista saavutettu suosio viestii siitd, ettd kun-
tosali on viihtyisa. Kaikki vastaajat eivdt ndhneet kuitenkaan yhteytta kuntosa-
liyrityksen luotettavuuden ja vahvan brandin vililla. Brandi tuntui useille nédista
vastaajista etdiseltd ja jopa turhalta asialta. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd
brandid voidaan tehdd niin monella tapaa, ettd se ei vilttamdttd viesti sen takia
luotettavuudesta.

”Mad koen, ettd sellasilla pienemmilld saleilla on jopa semmosta osaavam-
paa porukkaa. Tai et ne on oikeesti sen alan ammattilaisia.” (Haastateltava
9)
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”Kylld se vdhdn viestii luotettavuudesta. Siihen on sitten pantu rahaa niin
luulis ettd on laitettu rahaa myos yrityksen pyorittdmiseen tarpeeksi.”
(Haastateltava 19)

“Ehdottomasti nddn yhteyden. Brandihdn muodostuu mielikuvien avulla
eikd ne mielikuvat tuu ihan tyhjastd myoskdan. Ne voi tulla esimerkiks si-
ten, ettd joku kaveri suosittelee sulle tdtd kuntosalii. Niin totta kai jos joku
mun tuttu sanoo, ettd tdd on hyva sali ja luotettava, niin totta kai méa uskon
sen.” (Haastateltava 14)

4.1.3.2 Sijainnin merkitys kuntosalin valinnassa

Kysyttdessd tarkeimpid tekijoitd kuntosalin valinnassa kaikki haastateltavat vas-
tasivat, ettd sijainti vaikuttaa jollain tavalla heiddn kuntosalin valintaansa. Puolet
eli kahdeksan haastateltavaa kuudestatoista lisdsi, ettd sijainti on keskeinen tekija
kuntosalijasenyyden ostopddtoksessd. Vastauksista kévi ilmi, ettd mitd ldhem-
pand kuntosali sijaitsee, sitd parempi vaihtoehto se on. Kuntosalin toivottiin si-
jaitsevan ldhelld kotia tai niin, ettd toistd ja kotoa on helppo kulkea sinne. Kau-
kana sijaitsevalle kuntosalille ldhtemisessd on korkeampi kynnys, jolloin saattaa
herkemmin jattdd menemadttd. Haastatteluista kdvi myos ilmi, ettd kaupungissa
asuessa ldhelld olevia vaihtoehtoja on enemméan. Muualla kuin kaupungissa asu-
vat ilmoittivat, ettd kuntosalin valinta oli perustunut sijaintiin, mutta ldhinna sen
takia, ettd muita vaihtoehtoja ei ollut tarjolla kohtuullisen matkan pé&&ssa. Jos
vaihtoehtoja oli useita tarjolla, kuten kaupungeissa, haastateltavat ilmoittivat so-
pivaksi kdvelymatkaksi keskiméarin noin kaksi kilometrié ja ajomatkaksi 20 mi-
nuuttia.

”Sijainti vaikuttaa ehdottomasti. Jos kuntosali sijaitsee kaukana, kasvaa
kynnys ldhted. Varsinkin jos on vdsynyt ja kuntosali sijaitsee kaukana niin
tulee mietittyy useemman kerran, etts jaksaako ldhted. Mahdollisimman 1&-
helld kotia on hyva.” (Haastateltava 3)

”Sijainti vaikuttaa, mutta oon valmis ajamaan vihian kauemmas paremman
salin takia. En nyt tietysti liian kauas, mutta semmonen ettd péddse autolla
helposti. Plussaa jos on tyomatkan varrella.” (Haastateltava 12)

”Jos se on kauheen kaukana niin en ehka ldhtis sinne kuitenkaan. Jos se va-
limatka menee liian pitkédks niin se alkaa olevaa vaikee sovittaa kiireeseen
eldaméntahtiin. Sen pitdd olla jotenkin tosi jarkevasti saavutettavissa sen pai-
kan.” (Haastateltava 15)

Kotia ldhelld sijaitseva kuntosali tai mahdollisuus kadyttdd useita kuntosalin toi-
mipisteitd tuli esiin 1dhes kaikissa haastatteluissa. Haastateltavat, jotka vastasivat
sijainnin vaikuttaneen valintaansa, perustelivat ldhes kaikki silld, ettd kynnys
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kuntosalille ldhtemiseen madaltuu, mitd ldhempéana se sijaitsee. Talloin lahtemi-
nen on helpompaa eikd vaadi suunnittelua tai matkustamista.

Vastauksissa korostui kdytannollisyys. Seka lyhyt etdisyys kuntosalille, etta
mahdollisuus kayttdada kuntosalin useita toimipisteitd mainittiin useammassa
haastattelussa ja ne viestivit siitd, ettd haastateltavat arvostivat kdytannollisyytta
kuntosalin valinnassa. Kaytannollisyyden tidrkeys liittyi haastatteluvastausten
perusteella siihen, ettd kuntosaliharrastus jatkuu todenndksisemmin, mitad kay-
tannollisempadd sielld kdyminen on. Vaikka tutkimuksessa ei tutkittu sitd, mika
saa haastateltavat vierailemaan sdadannollisesti kuntosalilla, nousi haastatteluissa
kuitenkin esiin, ettd kuntosali valittiin sen sijainnin perusteella, koska sielld ha-
luttiin vierailla mahdollisimman paljon.

“Paddyin valitsemaan sijainnin takia. Mulle on tédrkeetd, ettd sali on ldhelld,
koska se pienentds sitd kynnystd ldhtee sinne eikd tarvii miettii matkaa. Ja
jos on huonompi keli niin on helpompi ldhtee sinne salille, jos se on 1dhelld.”
(Haastateltava 6)

4.1.3.3 Hinnoittelun ja jisenyyden merkitys kuntosalin valinnassa

Viisi haastateltavaa ilmoitti, ettd hinnoittelu oli vaikuttanut eniten heidan kunto-
salijisenyytensd ostopdadtokseen. Kaikki, jotka ilmoittivat hinnan vaikuttaneen
eniten, olivat opiskelijoita. Hintaan liittyen edullisuus nousi tarkedna tekijana
kuntosalin valinnassa. Haastateltavat, joiden valintaan hinta oli vaikuttanut, oli-
vat valinneet joko suoraan halvimman vaihtoehdon tai edullisista vaihtoehdoista
parhaan omien mieltymysten mukaisesti. Haastatteluissa keskusteltiin, ettd edul-
linen hinta oli positiivinen ja tdrked asia, mutta ei yksin pelkédstdan vaikuttanut
pddtokseen. Kuntosalista ei olla valmiita maksamaan liikaa ja jasenyydeltd toivo-
taan jarkevaa hinta-laatusuhdetta. Yksi vastaajista myos ilmoitti, ettd ei koe kun-
tosaliharrastusta niin tdrkednd, ettd haluaisi maksaa kuntosalijasenyydestd
suurta summaa. Vastauksista kdvi myos ilmi, ettd hinnalle tulee olla peruste. Esi-
merkiksi vahvasta brandista ei oltu valmiita maksamaan enemman.

”Vaikuttaa. En haluu maksaa liikaa kuntosalilla kdymisestd kun se ei oo
mulle mikddn prioriteetti.” (Haastateltava 2)

“Hinnoittelu vaikuttaa padtokseen ehdottomasti. Arsyttad jos sitd kallista
hintaa koitetaan perustella vaan jollain brandilld.” (Haastateltava 4)

Kaikille vastaajille kuitenkaan hinta ei ollut tarked. Kaksi vastaajaa, jotka kadyvit
sdaannollisesti ryhmaliikuntatunneilla, kertoivat, ettd olivat valmiita maksamaan
enemmadn, jotta saivat osallistua ryhmaliikuntatunneille sekd toinen vastaajista
tietyn ohjaajan tunneille. Hinnan merkitys saattaa vaihdella eri eldméantilantei-
den mukaan ja sen, mitd etsii ja toivoo kuntosalilta. Kuten yksi haastateltavista
kertoi, hdn etsi nyt kuntosalilta eri asioita ja oli valmis maksamaan enemmaén ja-
senyydestd kuin aiemmin.
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”Kylld hinta vaikuttaa. Jos se on dlyttomaén kallis niin en viitti kdyda sielld.
Mielummin otan halvemman. Mutta kyl se sijainti on mulle tarkeempi. Jos
mulla ois vdhdn kalliimpi sali ldhelld ja halpa kaukana, niin menisin kylld
ehka siihen kalliimpaan.” (Haastateltava 11)

” Aiemmin hinta oli tosi iso osa. Et jos oli viahankin kallis sali niin en ois
missddn nimessd menny asiakkaaks. Mut télld hetkelld hintaa voi ollakkin
vdhdn enemmadn, jos se on kaikinpuolin muuten hyvd ja omien arvojen mu-
kanen. Sitten voi maksaakkin vihdn enemmaén.” (Haastateltava 15)

”Vertailin hintoja. Tdd oli halvimmasta pddstd mut kuitenkin suhteellisen
laadukas ja iso. Ja se on tosi ldhelld.” (Haastateltava 11)

Lihes kukaan haastateltavista ei kokenut, ettd kuntosalin edullinen hinta indi-
koisi sen huonosta laadusta. Edullinen hinta ndhtiin padosin positiivisena asiana.
Kuntosalin edullisen hinnan néhtiin johtuvan esimerkiksi kuntosalin tehok-
kaasta suunnittelusta, suppeammista laite ja véline vaihtoehdoista tai siit4, ettei
tarjolla ole lisdpalveluita kuten ryhmaliikuntaa. Haastatteluvastauksista kuiten-
kin ilmeni, ettd haastateltavat tiedostivat, ettei pienelld jasenmaksulla todenna-
koisesti saanut laajasti palveluita.

“Halpa hinta ei tarkoita huonoa laatua. Jos on toteutettu tehokkaasti niin
hinta voi olla edullinen ja laatu riittdva.” (Haastateltava 7)

“Ehk& ma koen, ettd varsinkin ryhmadliikuntojen osalta halpa hinta tarkoit-
taa usein sitd, ettd joko niilld ei oo ryhmadliikuntoja ollenkaan tai sitten se
valikoima on tosi vahdinen.” (Haastateltava 9)

”Ei todellakaan mee noin. Kyl ma tieddn paljon halpoja kuntosaleja, joissa
on tosi hyvaa asiakaspalveluu ja muutenkin ne on hyvii saleja. Ei hinta ja
laatu korreloi tdssd tilanteessa.” (Haastateltava 15)

Vaikka edullisuus koettiin p&ddosin positiivisena, ndhtiin siind myos huonoja
puolia. Kaksi haastateltavaa kertoi kokevansa, ettd edullisuus tarkoittaa usein
sitd, ettd kuntosalilla kdy enemman ihmisid, joka ndkyy ruuhkaisuutena. Suurin
osa vastaajista tiedosti ja ymmarsi mihin kuntosalin korkeampi hinta perustuu,
vaikka eivét vilttamattd olleet itse valmiita maksamaan korkeampaa hintaa jase-
nyydestdan. Kalliimmilla kuntosaleilla ndhtiin olevan enemmaén ja monipuoli-
sempia laitteita ja vélineitd ja parempia lisdpalveluita. Vastauksista kdy myos
ilmi, ettd kalliimmilla kuntosaleilla koettiin olevan parempi yhteis6 ja enemman
vakavasti kuntosalilla kdyvid asiakkaita sekd palvelua.

Haastatteluvastauksista kdvi myos ilmi, ettd kun edulliselle hinnalle 16ytyy
yleensd peruste, niin kalliimman jasenyyden kohdalla néin ei voida suoraan sa-
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noa. Moni vastaaja totesi, ettd kuntosalit saattoivat pitdd hintojaan korkeana il-
man varsinaista perustetta. Esimerkiksi suosittujen ketjukuntosalien néhtiin ra-
hastavan sill4, ettd ne olivat suosittuja ja ihmisilld oli mielikuva niiden laadusta.

”Jos on kalliimpi kuntosali niin totta kai olettaa, ettd myos laitteisto on pa-
rempi. Ja my0s sen kuntosalin ilmapiiri on usein parempi tai semmonen
asiantunteva ja ettd ne ottaa treenaamisen tosissaan. En usko, ett4 siiné lait-
teistossa on oikeesti hirveesti eroa jos vertaa halvempaa tai kalliimpaa salia.
Ehki kalliimmissa saattaa olla enemmaén semmosia erikoislaitteita.” (Haas-
tateltava 7)

”Esimerkiks tdd yks trendikés ketjukuntosali on kalliimpi niin voi miettid,
ettd mikai siita tekee oikeesti muka laadukkaamman. Voihan se olla, ettd ne
vdhdn niinkun ite haluu padattad niiden asiakkaat. Koska eihédn voi olettaa,
ettd jollain parikymppiselld olis varaa maksaa 70 euroa kuussa jdsenyy-
destd.” (Haastateltava 13)

Haastateltavilta kysyttiin heiddn reaktiotaan hinnanmuutoksiin kuntosalilla. Ky-
symykselld pyrittiin kartoittamaan sitd, jos henkil on tyytyvédinen kuntosaliinsa,
vaikuttavatko hinnanmuutokset hdnen suhtautumiseensa kuntosaliin. Vastauk-
set jakautuivat kolmeen osaan. Enemmisto, 11 vastaajaa ilmoitti, ettd reaktio riip-
puu muutoksen suuruudesta. Kaksi oli valmiita reagoimaan hinnanmuutosten
takia ja loput kolme eivit vaihda, vaikka hinta nousisi. Yleisin vastaus oli siis,
ettd reaktio riippuu hinnanmuutoksen suuruudesta. Kaikki ndin vastanneet oli-
vat pddllisin puolin tyytyvéisid kuntosaliinsa ja vastasivat aiemmin, ettd jokin pi-
tad heitd sitoutuneena kuntosaliin. Pienet hinnankorotukset olivat vastaajien mu-
kaan ymmarrettdvid, mutta jos hinta kohoaa ilman perusteluja tai jos se nousee
yli kilpailijoiden, kuntosalin vaihtamista harkitaan. My®s se, jos korotetulle hin-
nalle ei saa enemman vastinetta, koetaan negatiivisena.

”En ldhtisi vaihtamaan, jos se hinta ei nousisi tosi paljoo. Jos vaikka nousis
40 % niin sitten taytyis miettid tilannetta.” (Haastateltava 1)

”“No en md varmaan hirveesti reagois, jos on pieni hinnanmuutos. Mut jos
se nousee huomattavasti niin kylld sitten se tietty vahan vaikuttaa ja taytyy
alkaa miettii muita vaihtoehtoja. Mutta esimerkiks semmonen pienempi
hinnanmuutos ei luultavasti vaikuttais oikeen yhtdan.” (Haastateltava 6)

“No semmoset pienet nousut ymmarran. Jos jostain syystd tulis jotain radi-
kaalimpaa niin sitten lahtisin ihmetteleen. Mutta ei oo semmosia sattunut.”
(Haastateltava 10)

”T&a on ajankohtanen kysymys, koska mun kuntosali just muutti niitd hin-
toja kun ne nosti sitd kuukaushintaa. Mut ei se muuttunu paljoo ja mé vaan
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katoin sitd ilmotusta silleen okei ihan sama. Se on kuitenkin suhteessa mui-
hin kuntosaleihin paljon halvempi.” (Haastateltava 13)

Kolmesta haastateltavasta kaksi, jotka olivat valmiita reagoimaan hinnanmuu-
toksen takia, perustelivat sitd silld, ettd jos hinta nousisi heille liikaa, olisi heiddn
lopetettava koko harrastus.

“Jos se ihan &lyttomésti nousee se hinta, niin sit on vaan valitettavasti
pakko lopettaa se salilla kdyminen. Mut sit se yleensd onkin silleen et se
nimenomaan lopettaan siks aikaa kunnes on taas varaa harrastaa. En ma
talla hetkelld koe et ma ldhtisin vaihtamaan vaan enemmankin sit se jaa ko-
konaan.” (Haastateltava 15)

Loput kaksi, jotka vastasivat, etteivit reagoisi hinnanmuutokseen mitenkéddn, oli-
vat kaikki tyytyviisid nykyiseen kuntosaliinsa. Vaikka hinta nousisi, ei se vaikut-
taisi kuntosalin muihin ominaisuuksiin, joiden perusteella he olivat ensisijaisesti
tehneet ostopddtoksen.

Suurimmalla osalla eli kolmellatoista vastaajalla oli toistaiseksi voimassa
oleva sopimus, kahdella mé&ardaikainen ja yksi maksoi kertakdynneistd. Kaikki,
joilla oli toistaiseksi voimassa oleva sopimus, perustelivat, ettd se on helppo ja
joustava tapa ja jasenyystyyppi oli vaikuttanut heiddn kuntosalin valintaansa jol-
lain tapaa. Esimerkiksi muuton, elamantilanteen muutoksen tai loukkaantumi-
sen takia koettiin tdrkedksi, ettd jasenyyden voi halutessaan padttdd joustavasti.
Neljd vastaajaa koki pitkdt méadrdaikaiset sopimukset jopa huijauksina, vaikka
hinta saattoi olla alhaisempi kuin toistaiseksi voimassa olevassa sopimuksessa.
Sitd perusteltiin silld, ettd kuntosali yritti saada asiakkaan sidottua sopimuksella
eikd niinkddn pitdmé&an hantd tyytyvaisend.

“Pidéan pitkia pakollisia jasenyyksid huijauksina. Jos sielld kuntosalilla on kaikki
hyvin niin miks ihmiset ei pysyis sielld ilman pakottamista?” (Haastateltava 1)

4134 Asiakaspalvelun merkitys kuntosalin valinnassa

Puolet haastateltavista ilmoittivat, ettd he eivat pidd asiakaspalvelua kuntosalilla
tarkedna eikd se vaikuttanut merkittdvasti heiddan kuntosalin valintaansa. Suurin
osa ndin vastanneista kévi ketjukuntosalilla, jossa ei ollut asiakaspalvelua kuin
tiettyind aikoina tarjolla. Osa vastaajista kdvi kuntosalilla vain sellaisina aikoina,
ettei koskaan ndhnyt henkilokuntaa. Vastaajat kokivat olevansa itsendisid ja, etta
he eivit tarvitse henkilokunnan apua kuntosalilla sekd, ettd lahes kaiken pystyy
hoitamaan Internetin kautta.

”En varsinaisesti kaipaa asiakaspalvelua. Oon kdyny myos salilla, jossa oli
harvoin aspa auki ja se oli mulle ihan ok. Jos asiakaspalvelu on, toivon mah-
dollisimman ystavallistd ja ammattitaitosta palvelua.” (Haastateltava 3)
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“Mun salilla on tosi harvoin ketddn tyontekijad paikalla. Se ei oikeestaan
mua itteeni haittaa. Osaan kuitenkin ite aika hyvin kayttda sielld niitd lait-
teita niin ei tarvii opastusta tai neuvontaa. Ei vaikuta hirveesti muhun.”
(Haastatelteva 6)

Kuitenkin, jos henkilokuntaa on paikalla, toivottiin, ettd he ovat mahdollisimman
ystavillisid ja palvelu on ammattitaitoista. Asiakaspalvelu ei saa olla haastatelta-
vien mukaan liian tungettelevaa ja henkilokunnan tulisi lukea asiakkaasta mil-
laista palvelua hdn haluaa.

Suurin osa kuntosalin jasenyyteen liittyvistd asioista hoituu Internetissd,
mutta haastatteluissa kdvi ilmi, ettd noin puolet piti tarkednd, ettd asiakaspalve-
lulta voi kysyd neuvoa tarvittaessa ja etenkin kuntosalille liittyessa. Yksi haasta-
teltavista my0s vastasi, ettd toivoo asiakaspalvelun olevan edes joskus paikalla,
jos asiakas haluaa kertoa esimerkiksi kehitysideoita tai palautetta. Hinen mu-
kaansa namad asiat hoituvat paremmin kasvotusten kuin niin, ettd tdytyy laittaa
sdhkopostia. Vain kaksi haastateltavaa mainitsi, ettd kuntosalin asiakaspalvelu
on heille tdrkedd ja on vaikuttanut kuntosalin valintaan. Vastauksista kdy ilmi,
ettd asiakaspalvelu viestii kuntosalin ilmapiiristd. Asiakaspalvelulta toivottiin
palvelualttiutta ja tuttavallisuuta. Kukaan haastateltavista ei ilmoittanut, etta
asiakaspalvelun laatu olisi merkittavin tekijd kuntosalin valinnassa.

”Ei tarvii olla mitdan hotellitasoo, mut musta on tirkeetd, ettd susta kuiten-
kin pidetddan huolta sielld.” (Haastateltava 13)

“Varmaan se, ettd se on hinta-laatu suhteeltaan hyva ja pitdd olla hyvaa
asiakaspalveluu.” (Haastateltava 14)

”Jos asiakaspalvelu on tosi toykeetd niin ei semmosessa paikassa oo kiva
kdyda. Se on iso ja tdrkee osa kokemusta. Ja asiakaspalvelun pitdis olla just
nimenomaan semmosta tuttavallista, lammintd ja siind pitds olla sitd palve-
lualttiutta. Kylld ihmisestd huomaa tosi hyvin, jos ei oo palvelualtis eiké& ha-
luu auttaa.” (Haastateltava 15)

4.1.3.5 Muut tekijait

Moni kuntosaliin ja sen palveluihin liittyva tekija oli haastateltaville tdrked,
mutta ei kuitenkaan ollut merkittdvin tekijd valinnassa. Nditd olivat esimerkiksi
kuntosalin tilavuus, joka tuli ilmi yhdessétoista haastattelussa. Kuntosalin tila-
vuuden ja laitteiden véljan sijoittelun koettiin vaikuttavan merkittavasti viihty-
vyyteen, mutta ei kuitenkaan lopulliseen valintaan. Kuntosalin tilavuutta voi olla
vaikea hahmottaa ennen kuin kuntosalilla vierailee. Ostopddtdsprosessin kartoit-
tamisessa kavi ilmi, ettd harva vierailee kuntosalilla ennen jasenyyden ostoa, jo-
ten esimerkiksi laitteiden véljd sijoittelu vaikuttaa ldhinnd mielikuvaan viih-
tyisdstd kuntosalista. Vastaajat perustelivat sitd silld, ettd he kaipasivat tilaa ur-
heillessaan.
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Haastatteluissa mainittiin myos useasti kuntosalin ilmapiiri. Imapiiriin lii-
tettiin esimerkiksi muiden kavijoiden asenteet ja kdytostavat. Muilta kavijoiltd
toivottiin kohteliasta ja asiallista kdytostd, muiden huomioon ottamista ja siis-
teyttd kuntosalilla. Kuntosalin ilmapiirin ndhtiin vaikuttavan omaan viihtyvyy-
teen ja siten mielikuvaan kuntosalista. Samalla tavalla kuin kuntosalin tilavuus,
ilmapiiri on parhaiten aistittavissa paikan péélld. Joten vaikka viihtyvyys ja sii-
hen liittyvit tekijat nahtiin kuntosalilla térkeind, ei kukaan ilmoittanut sitd tar-
keimmaksi syyksi kuntosalin valintaan.

”Viihtyvyys on mulle todella tdrkeetd. Jos salilla on huono tai ahdistava il-
mapiiri, se vaikuttaa heti my6s mun mielialaan. On tosi tdarkeetd, etté salille
meneminen on mukavaa ja sielld viihtyy. Ei sielld muuten jaksa kadyda.”
(Haastateltava 3)

“"Mulle viihtyvyys rakentuu siitd millaisia ihmisid sielld kdy ja se, ettd
koenko, ettd se ympaéristd on semmonen salliva ja et md sopeudun joukkoon
ilman, ettd mua tuomitaan.” (Haastateltava 9)

Kolmasosassa haastatteluista kdvi myos ilmi, ettd siisteys on tdrked osa kuntosa-
lin viihtyvyyttd. Siisteydelld tarkoitettiin kuntosalin siistid yleisilmettd, hygie-
niaa kuntosalilla ja sitd, ettei vélineitd jatetd lojumaan vadriin paikkoihin. Siisteys
ei ollut vaikuttanut haastateltavien valintaan ensisijaisesti vaan se oli ldhinnd asia,
jota toivottiin ja jopa oletettiin kuntosalilta.

“Yleisesti semmonen siisteys, ettei oo mitddn roskia lattialla ja laitteet ihan
polyssd.” (Haastateltava 6)

"Tdytyy loytyd semmonen salietiketti. Et ihmiset osaa laittaa painot takaisin
paikoilleen ja ndin. Sekéd perus siisti yleisilme.” (Haastateltava 8)

My®6s muita kuntosalin valintaan vaikuttavia tekijoita tuli ilmi haastatteluissa.
Kahdessa haastatteluissa myos nousi esiin se, ettd kuntosali valittiin sen perus-
teella, ettd sielld on tarjolla ryhmadliikuntaa. Haastatteluissa kaytiin ldpi sitd, etta
kaikki kuntosalit eivit tarjoa ryhmaliikuntatunteja tai tarjonta ei ole laajaa. Tal-
16in kuntosalia valitessa valintajoukko pienenee automaattisesti sen perusteella.

Yksi haastateltava ilmoitti kuntosalin laadukkuuden ja sen vilineiston tar-
kedksi tekijaksi kuntosalin valinnassa. Kuntosalin laadukkuudella ja vélineistolla
viitatiin haastatteluissa esimerkiksi hyviin ja nykyaikaisiin laitteisiin ja vélinei-
siin. Haastateltava toivoi, ettd kuntosalilla oli parhaat mahdolliset puitteet har-
joitteluun ja oli valinnut kuntosalin sen perusteella. Yksi haastateltavista mainitsi
myos, ettd laheisen ihmisen suosittelu oli ollut hanelle tidrkein tekija nykyisen
kuntosalinsa valinnassa. Haastateltava oli kysynyt ldheiseltdan suosituksia kun-
tosalista, jossa hén oli kdynyt useamman vuoden. Kun ldheinen oli puhunut po-
sitiivisesti kuntosalista, oli se vaikuttanut haastateltavan valintaan selkeésti. Yksi
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haastateltavista myos mainitsi, ettd valitsi kuntosalin vain sen jisenyysmahdol-
lisuuksien perusteella. Han etsi sellaista jasenyyttd, ettei tarvinnut sitoutua ja
kuntosalilla oli tarjota kertakdyntejd. Lisdksi yhden haastateltavan ostopaatok-
seen oli vaikuttanut merkittdvimmin ystdvan suositus. Ystdvan suositus oli toi-
minut tarkedna tekijang, silld haastateltava luotti hanen kokemukseensa.

"Téarkeintd on, ettd sieltd loytyy ryhmaliikuntaa.” (Haastateltava 4)

“Mulle on tédrkeetd se kuinka hyvit puitteet sielld on harjoitella. Seka ylei-
nen ilmapiiri sielld.” (Haastateltava 5)

"Tdssd tapauksessa hyvan ystdvan suosittelu. Ystdva oli kdynyt jo sielld use-
amman vuoden ja osasi suositella sitd. Luotin, ettd se on hyva paikka, koska
hénkin on viihtynyt.” (Haastateltava 9)

”Varmaan se, ettd sieltd 10yty just mulle sopiva jasenyys. Halusin sellasen,
ettd voin ostaa kertakédynteja eikd tarvii sitoutua.” (Haastateltava 14)

414 Oston jdlkeinen arviointi

Vaikka tutkimuksessa keskitytddn ostopddtokseen ja sen rakentumiseen, keskus-
teltiin haastateltavien kanssa myo6s kuntosalijasenyyden ostamisen jdlkeisestd
ajasta. Uskollisuus tiettyd kuntosalia kohtaan voi syntyd vain, jos henkilolld on
kokemusta kyseisestd kuntosalista ja sen palveluista. Tédlloin se voi vaikuttaa tu-
levaisuuden ostopaatokseen.

Kaikki haastateltavat olivat kdyneet ennen nykyistd kuntosalijasenyyttdan
aiemmin olleet toisen kuntosalin jasenid. Kaikilla haastateltavilla oli siis koke-
musta sekd ensimmadistd kertaa kuntosalille liittymisestd, ettd kuntosalin vaihta-
misesta. Haastateltavien kuntosalijasenyyden valintaan liittyvad kayttaytymistd
kartoitettiin kysymalld ovatko he kdyttaneet eri kuntosalin palveluja ennen ja
miksi he ovat pddtyneet vaihtamaan palveluntarjoajaa. Yleisin syy, jonka kuusi
haastateltavaa esitti kuntosalin vaihtamiseen, oli muutto. Sijaintiin liittyen my6s
neljd haastateltavaa kertoi, ettd oli vaihtanut uuteen kuntosaliin, silld ldhempaa
oli 16ytynyt kuntosali. Elaméntilanteen muuttuessa, myo6s kuntosalilta toivotta-
vat asiat voivat muuttua. Kolme haastateltavista ilmoitti, ettd vaihdon syyksi sen,
ettd he hakivat nyt eri asioita kuntosalilta. Uudella kuntosalilla oli esimerkiksi
laajempi valikoima ryhmaliikuntatunteja, joustavammat aukioloajat tai useam-
pia toimipisteitd, joita hyddyntaa.

”Vaihdoin, koska edellinen sali oli niin pieni kokoinen. Mua ehkad motivoi
enemmadn mennd sellaselle kuntosalille, jossa on paremmat puitteet ja sielld
on enemman kaikkee mitd pystyy tekee.” (Haastateltava 12)
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”Vaihtamiseen vaikutti se, ettd uudella kuntosalilla oli useampia toimipis-
teitd, joissa pystyy kdymaddn. Ei ollut endd sidoksissa sithen yhteen kunto-
saliin. Ja kun muutin toiseen kaupunkiin, niin pystyin jatkamaan samalla
ketjulla kdymistd eikd tarvinnut uusia jasenyyttd.” (Haastateltava 14)

Vain yksi haastateltavista mainitsi syyksi hinnoittelun. Han perusteli vaihtamista
silld, ettd hinnalle pitdd saada tarpeeksi vastinetta. Myos yksi haastateltavista
kertoi huomanneensa, ettd edellinen kuntosali, jolla hdn k&vi, ei endd vastannut
hénen arvojaan.

”Oon huomannut niitd omia arvoja ja ettd se ei ookkaan ehkd niin merki-
tyksellistd, ettd se on just se iso brandi missd kaikki kdy vaan se voi olla
jossain ldhelld eikd sen tarvii olla mitddn dlyttoméan hienoa.” (Haastateltava
15)

4.2 Tulosten tiivistys

Tutkimusta varten haastateltiin kuuttatoista ihmistd. Haastateltavilta kartoitet-
tiin heiddn ostopddtoksensd rakentumista liittyen kuntosalijasenyyteen. Osto-
pddtokseen liittyen keskusteltiin my6s haastateltavien motivaatiosta liikkua ja
liittyd kuntosalille. Haastatteluissa keskityttiin viimeisimman kuntosalijasenyy-
den ostamiseen. Haastatteluiden avulla selvitettiin miten eri tekijdt arvottuvat
kuntosalijasenyyden ostopddtoksessa ja mika tekija muodostuu tarkeimmaksi.
Kuvio 3 kuvaa haastattelutulosten perusteella mallinnettua kuntosalijadse-
nyyden ostoprosessia. Kuntosalijasenyyden ostoprosessi alkaa tarpeen herdami-
sestd, johon linkittyy vahvasti liikkkumista ohjaileva motivaatio. Kun tarve on he-
rannyt, motivaatio saa henkilon hakemaan tietoa eri vaihtoehdoista. Kuntosalin
valinta koetaan yleisesti helppona paatoksend eikd siihen kéytetd padsaantoisesti
paljon aikaa. Etenkin aiemmin kuntosalilla kdyneet haastateltavat eivit vertail-
leet monia eri vaihtoehtoja vaan pdétyivét joko suoraan tietyn kuntosalin asiak-
kaaksi tai vertailivat vain niitd, jotka tdyttivdt heidan omat kriteerinsa. Ne vas-
taajat, jotka olivat vasta aloittaneet kuntosalilla kdymisen tai, joilla oli pidempi
tauko harrastuksesta, kdyttivdat enemman aikaa tiedonhakuun. Tiedon kerdami-
sen jdlkeen vaihtoehtoja vertaillaan keskenddn. Vertailuvaiheessa etenkin kay-
tannollisyyteen liittyvat tekijdt, kuten hinta ja sijainti ovat tarkedssa roolissa. Lo-
pulta ostopddtos syntyykin haastatteluiden perusteella kdytannollisyyden perus-
teella. Oston jdlkeinen arviointi ohjaa tulevaisuuden kayttaytymista.
Merkittavimpand syynd kuntosaliharrastuksen aloittamiselle ilmoitettiin
terveyssyyt. Yli puolet haastateltavista olivat sitd mieltd, ettd lilkkunnan terveys-
vaikutukset ovat heille tarkeitd. Puolet eli kahdeksan vastaajaa ilmoitti aloitta-
neensa kuntosaliharrastuksen ja liittyneensd kuntosalille terveyteen liityvien ta-
voitteiden takia. Nditd tavoitteita olivat esimerkiksi parempi jaksaminen arjessa
ja yleinen hyvinvointi. Kuntosaliharrastus koettiin helppona keinona liikkua.
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rastuksen pddttyminen, joka oli johtanut siihen, ettd haluttiin 16ytdd uusi laji.
Kuntosali oli vastannut tarpeisiin. Kolme haastateltavaa ilmoitti, ettd olivat liit-
tyneet kuntosalille ulkondkosyistd. Kuntosalin nédhtiin auttavan ulkondkétavoit-
teiden, kuten painonhallinnan tai lihaskasvun edistamisen saavuttamista.
Vaikka ulkondké oli vaikuttanut vain kolmen haastateltavan kuntosalille liitty-
miseen, lihes kaikki haastateltavat mainitsivat tiedostaneensa litkunnan ulkoni-
kovaikutukset jollain tapaa. Yksi haastateltavista myos ilmoitti liittyneensa kun-
tosalille ystdvan suosituksesta.

Haastatteluissa keskusteltiin monista eri kuntosaliin ja sen palveluun liitty-
vistd tekijoistd. Moni tekija nousi tdarkedna esiin haastatteluissa, mutta samat te-
kijat toistuivat useissa haastatteluissa. Haastatteluiden perusteella kadytannolli-
syys ratkaisee kuntosalin valinnassa, vaikka henkilo toivoisikin mahdollisesti
muita ominaisuuksia. Kuntosalin valinnassa ratkaisi enemmaénkin kokonaisuus
kuin yksittdiset tekijat. Yksittdisistd tekijoistd kuitenkin nousi vahvasti esiin si-
jainti. Puolet haastateltavista nimesi sen tarkeimmadksi tekijéksi kuntosalin valin-
nassa. Kuntosalin sijainnilta toivottiin lyhyttd etdisyyttd kotiin niin, ettd matka
taittuu kéavellen tai polkupyordlld. Seuraavaksi eniten valintaan oli vaikuttanut
hinnoittelu, jonka viisi haastateltavaa nimesi tarkeimmaksi tekijaksi. Kuntosalilta
toivottiin hyvad hinta-laatusuhdetta seka erityisesti edullisia hintoja. Loput vas-
taukset hajautuivat eri tekijoiden vililld. Kaksi haastateltavaa mainitsi mahdolli-
suuden osallistua ryhmaliikuntatunneille ratkaisevana tekijanad. Yksi haastatel-
tava mainitsi kuntosalin laitteet ja vélineet, joilta toivoi hyvdd laatua. Ystdvan
suosittelu oli vaikuttanut yhden haastateltavan kuntosalin valintaan merkitta-
vésti. Sekd yhden haastateltavista valintaan oli vaikuttanut kuntosalin tarjoamat
jasenyystyypit, silld hdn toivoi voivansa ostaa kertakdynteja.

Tarpeen tunnistaminen
| Motivaatio |

Tiedon keriiminen

| Yrityksen

) Sosiaalinen media | Ystdviét ja ldheiset Internet |
nettisivut

Vaihtoehtojen arviointi

| Testikdynti |

Ostopaitos

| Jasenyyden ostaminen |

Oston jilkeinen arviointi

| Omat kokemukset |

Kuvio 3. Kuntosalijasenyyden ostoprosessi
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5 JOHTOPAATOKSET

Viidennessd luvussa esitellddn tutkimuksen johtopaddtokset. Tutkimukselle oli
asetettu tutkimusongelman lisdksi alla esitellyt kolme alakysymystd, jonka
avulla syvennettiin ilmi6td ja vastausta tutkimusongelmaan eli siithen, milld pe-
rusteella kuluttaja valitsee kuntosalin.

1. Milld tavoin motivaatio liikkua linkittyy kuntosalijisenyyden ostopdatokseen?
2. Miten kuntosalijisenyyden ostopditos rakentuu?
3. Milla tekijalld on merkittdvin vaikutus kuluttajan kuntosalin valinnassa?

5.1 Teoreettiset johtopditokset

Téssd alaluvussa esitellddn tutkimuksen teoreettiset johtopdatokset. Johtopaatok-
set on jaettu alakysymysten mukaisesti kolmeen kappaleeseen.

5.1.1 Motivaatio liikkua edistid kuntosalijisenyyden hankkimista

Motivaatio liikkua liittyy vahvasti kuntosalijasenyyden ostamiseen, silld kunto-
salit perustuvat kuntoilupalveluihin. Motivaatio liikkua edistdd kuntosalille liit-
tymistd. Liikkumista ohjailevat motivaatiot ovat yksilollisid, mutta etenkin ter-
veyteen liittyvit tekijat ovat usein avainasemassa. Caglar ja kollegat (2009) huo-
masivat, ettd heiddn tutkimukseensa osallistuneet ilmoittivat terveysasiat tar-
keimmaksi syyksi liikkua. Caglarin ja kollegoiden (2009) mukaan on yleistd, etta
mahdollisuus parantaa terveyttddn ja toiminnallista suorituskykyé toimii useille
ihmisille motivaationa liikkua. Myos Wankelin (1985) tutkimus osoittaa, ettd ih-
misid motivoi liikkumaan péddasiassa terveyteen liittyvét tavoitteet.

Samalla tavalla kuin aiempi kirjallisuus esittdd, myos haastattelutulokset
osoittavat, ettd terveyteen liittyvit tekijat motivoivat ihmisid liikkumaan. Yli
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puolet haastateltavista ilmoitti, ettd heitd motivoi liikkumaan terveyden yllédpita-
minen ja edistiminen. Haastatteluissa terveyden nahtiin mahdollistavan hyvin-
voiva arki, jossa jaksaa ja voi paremmin. Liikuntaan yhdistetddn positiivisia asi-
oita ja sen avulla voi vaikuttaa niin henkiseen kuin fyysiseen hyvinvointiin.
Saman suuntaisesti kuntosalijisenyyden ostamisen taustalla olivat terveystekijt,
silld haastatteluvastauksista kdy ilmi, ettd yli puolilla haastateltavista tarve kun-
tosalijasenyyteen oli herannyt terveystekijoiden kautta. Terveyteen liittyviksi te-
kijoiksi ja tavoitteiksi ilmoitettiin yleisimmin painonhallinta, yleiskunnon paran-
taminen sekd lihaskasvun edistdiminen. Kun motivaatio liikkumiseen oli 16ytynyt,
oli kuntosali valittu lajiksi etenkin sen takia, ettd se koettiin helppona, matalan
kynnyksen keinona harrastaa liikuntaa. Erilaisia vaihtoehtoja monipuolisiin tar-
peisiin on tarjolla jopa useita vaihtoehtoja monilla paikkakunnilla.

5.1.2 Kuntosalijasenyyden ostopadtosprosessi

Kuluttajat tekevit erilaisia ostopddtoksid pdivittdin. Kuntosalin valinta ei ole mo-
nelle arkinen tai usein toistuva pditos, mutta siind toistuu samanlainen p&atok-
senteon kaava kuin monessa muussa p&didtoksenteossa. MacIntosh ja Doherty
(2007) esittavat, ettd paatos liittyd kuntosalille on monimutkainen. Ajzenin (1991)
suunnitellun kdyttdaytymisen teoria osoittaa, ettd ihmisen kayttdytyminen edel-
tad aina harkintaa ja seurauksien arviointia. Tamén perusteella Leeman ja Ong
(2008) esittavdt, ettd kuntosalille liittyminen edeltdd harkintaa ja padtosten seu-
rauksien tarkastelua.

Kotler ja Armstrong (2013) jakavat ostajan paatoksentekoprosessin viiteen
vaiheeseen, jotka ovat tarpeen tunnistaminen, tiedon kerddminen, vaihtoehtojen
arviointi, ostopditds ja oston jdlkeinen arviointi. Vaikka pé&&dtoksenteko on lo-
pulta yksilokohtaista, prosessia voidaan mallintaa kuluttajan kuntosalin valin-
taan, silld haastattelujen perusteella, kuntosalin valinnassa kdydéaan lapi saman-
laisia vaiheita. Haastattelujen perusteella voitiin huomata, ettd suurin osa oli kdy-
nyt lapi viisivaiheisen paatoksentekoprosessin, vaikka ei valttamatta tiedostanut
sitd.

Kuntosalin valintaprosessi kdynnistyy, kun ihmiselle herdd tarve. Prosessi
voi kdynnistyd esimerkiksi sisdisten tai ulkoisten drsykkeiden johdosta (Kotler &
Armstrong, 2013). Haastatteluiden perusteella kuntosalille liittymistad ohjaileva
arsyke liittyy useimmiten terveyteen liittyviin tekijoihin ja tavoitteisiin, kuten
painonhallintaan. Kuntosaliharrastus ndhd&ddn tapana saavuttaa omat tavoitteet
ja sekd parantaa ettd ylldpitdd omaa hyvinvointia. Haastattelutulokset osoittavat,
ettd drsykkeend voi toimia my6s halu muuttaa ulkondkodd, uuden harrastuksen
hankkiminen tai ystdvdn suositus. Terveys esiintyi haastatteluissa eniten, mutta
vastauksista voi huomata, ettd drsykkeitd on useita. Vaikka henkilo pitdisi ter-
veyttd tarkednd asiana ja haluaisi edistda sitd, voi kuitenkin lopulta ystdvan suo-
situs toimia vahvempana drsykkeend ja johtaa kuntosalille liittymiseen. Ajzenin
(1991) teorian pohjalta henkilon harkitessa kuntosalille liittymistd, han pohtii sen
seurauksia. Jos han huomaa pdatokselld olevan positiivisia seurauksia, toteuttaa
hian todennidkoisesti aikomuksensa. Haastattelutulokset osoittavat, ettd ilman
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motivaatiota liikkua, ei henkil? etsi tietoa kuntosaleista. Kuntosalipalvelut perus-
tuvat liikkunnan harjoittamiseen, joten taustalla on halu liikkua.

Kun tarve on syntynyt ja kuluttaja tunnistaa sen, siirrytdan tiedon keraami-
seen. Kaikissa tapauksissa kuitenkaan pelkkd motivaatio liikkua ja liittyd kunto-
salille ei johda lopulta kuntosalijisenyyden ostamiseen. Tdssad tutkimuksessa ei
kuitenkaan tutkittu sellaisia tapauksia vaan kaikki haastateltavat olivat ostaneet
kuntosalijasenyyden. Haastatteluissa kuntosalin valinta koettiin p&dosin hel-
poksi padtokseksi, mutta Linin ja Linin (2007) mukaan kuluttamiseen liittyy aina
riski. Kuluttajat kerdavét tietoa kuntosalitarjonnasta kuntosalien nettisivuilta, so-
siaalisesta mediasta sekd ystdviltd. Chevalier ja Mayzlin (2006) esittavét, ettd In-
ternetistd 16ytyvat arvostelut toimivat tarkeind tiedonldhteind nykypdivan kulut-
tajille. Muiden kokemukset ja arvostelut Internetissd auttavat kuluttajaa vertaile-
maan ja arvioimaan vaihtoehtoja (Chen & Zien, 2008).

Kuluttajat pyrkivit hyddyntamddn eri kanavia tiedonhaussa, silld se auttaa
heitd pienentdméddn kuluttamiseen liittyvaa riskid (Lin & Lin, 2007). Neljad haas-
tateltavaa kuitenkin ilmoitti, etteivit olleet vertailleet vaihtoehtoja ollenkaan
vaan valinta oli ollut alusta asti selked. Namad neljd vastaajaa olivat valinneet sen
kuntosalin, joka sijaitsi lahimpéana eikd muilla ominaisuuksilla ollut yhtd suurta
merkitystd valinnassa. Dickin ja Basun (1994) mukaan Vaikka pé&dtokset perus-
tuivat kdytannollisyyden takia sijaintiin, huomio on samansuuntainen sen mu-
kaan, ettd Sherif ja kollegat (1973) esittdvit, ettd yksilon suhtautuessa selkedsti
tarjolla olevaan tuotteeseen tai palveluun, vaikuttaa se hdnen asenteeseensa mui-
hin kilpaileviin tarjouksiin.

Vaikka brandin merkitys ei noussut merkittavaksi lopullisessa ostopdatok-
sessd, huomattiin brandin vaikuttavan jopa tiedostamatta. Lahes kaikilla haasta-
teltavilla oli jonkinlainen mielikuva eri kuntosaleista, vaikka he eivat valttamatta
olleet koskaan vierailleet sielld. Mielikuva saattoi vilittyd sosiaalisen median tai
muiden kertomien kokemuksien kautta. Vaikka brandi ei ollut merkittava tekija
kuntosalin valinnassa, hyvin hoidetun brandimainonnan nahtiin kuitenkin vai-
kuttavan positiivisesti ndakemykseen kuntosalista. Kun kuluttaja hakee tietoa eri
kuntosaleista, ennakkoasenteet ja ndkemykset voivat vaikuttaa sithen, mitd kun-
tosaleja hdn tarkastelee. Dick ja Basu (1994) esittdvit, ettd yksilon suhtautuessa
myonteisesti tiettyd tuotetta tai palvelua kohtaan, vaihtoehtojen joukko pienenee.
Ndin voi kdydd myos kuntosalien kohdalla, jolloin kuluttaja etsii ensisijaisesti
tietoa vain niistd kuntosaleista, joista hidnelld on positiivinen mielikuva. Asiaa ei
tutkittu brandin kannalta tdssd tutkimuksessa. Haastattelutulokset myos osoitta-
vat, ettd kuluttajan omat tavoitteet ja mieltymykset kuntosalista ohjailevat sitd,
millaisia kuntosaleja hdn tarkastelee. Esimerkiksi ryhmaliikuntatunteja hy6dyn-
tava haastateltava tutkii vain sellaisia vaihtoehtoja, jotka tarjoavat ryhmaliikun-
tatunteja.

Haastatteluissa nousi esiin ystdvien ja laheisten kokemusten ja suosittelujen
merkitys. Chun ja Kimin (2011) mukaan ihmisten viliselld vuorovaikutuksella,
kuten suusanallisella viestinnélld on tarked rooli kuluttajan ostokdyttaytymisessa.
On siis luonnollista, ettd kuluttaja hakee muilta ihmisiltd kokemuksia ja mielipi-
teitd palvelusta. Aiempi tutkimus osoittaa, ettd kuluttajat luottavat enemman
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tuotetta tai palvelua jo kadyttdneen kokemuksiin kuin yrityksen (Hansson ym.,
2013) sekd etenkin itselle ldheisten ihmisten mielipiteitd (Chu & Kim, 2011; Bam-
bauer-Sachse & Bambauer, 2011). Suusanallista viestintdd tapahtuu myos Inter-
netin valitykselld. Haastateltavat hyodynsivét tiedonhaussaan ja vertailussa In-
ternettid ja sosiaalista mediaa. Chun ja Kim (2011) puhuvat sosiaalisen median
tarkeyden puolesta, silld sosiaalisen median kontaktit ovat samalla tavalla kuin
ystdvét, jo olemassa olevia kontakteja ja heiddn mukaansa siten automaattisesti
luotettavampia. Vaikka kuluttaja ei tuntisi henkilokohtaisesti sosiaalisessa medi-
assa seuraamaansa henkildd, voi hanen kokemuksensa ja mielipiteensd kuitenkin
vaikuttaa kuluttajan ndkemykseen.

Kun tietoa eri vaihtoehdoista on keritty, kuluttaja siirtyy vertailemaan ja
arvioimaan vaihtoehtoja. Arviointiprosessi ei ole yksinkertainen tai noudata aina
samaa kaavaa vaan vaihtelee esimerkiksi ostotilanteen mukaan (Kotler & Arm-
strong, 2013). Haastattelujen perusteella tiedonhaussa hyodynnettiin etenkin In-
ternettid, sosiaalista mediaa ja ystdvien kokemuksia. Vaihtoehtojen vertailussa
kuitenkin keskitytddn kuntosaliin, sen ominaisuuksiin ja palveluihin. Mullenin
ja Whaleyn (2011) mukaan Drummond ja Lenes (1997) esittdvit, ettd kuntosalille
liittymiseen vaikuttavat niin yksilolliset kuin kuntosalin ominaisuuksiin liitty vt
tekijat. Nditd vaihtoehtojen vertailuun vaikuttavia tekijoitd esitelldidn seuraa-
vassa kappaleessa. Keskeisimpind tekijoind esiin nousevat kaytannollisyyteen
liittyvit tekijat, kuten kuntosalin sijainti ja hinnoittelu.

Kun kuluttaja on kerdnnyt tarpeeksi tietoa ja arvioinut vaihtoehtoja, johtaa
se ostopddtokseen. Ndin ei kuitenkaan aina ole. Kotler ja Armstrong (2013) kui-
tenkin huomauttavat, ettd muiden ihmisten asenteet tai odottamattomat muu-
tokset voivat vaikuttaa siten, ettei kuluttaja lopulta etene prosessissa tai valitse
itselleen mieluisinta bréndid eli toimi niin sanotusti rationaalisesti.

Kuluttajan paatoksentekoprosessi jatkuu ostopdidtoksen jalkeen vield oston
jdlkeisessd arvioinnissa, joka madrittdd kuluttajan tulevaisuuden kayttaytymista.
Kotler ja Armstrong (2013) toteavat, ettd mitd lahempénd kuluttajan odotukset
ovat todellisuutta, sen todennidkoisemmin hdn on tyytyvadinen.

5.1.3 Tekijat kuntosalijisenyyden ostopditoksen taustalla

Kirjallisuudessa késitelldan lukuisia tekijoitd, joilla on vaikutusta asiakkaiden na-
kemyksiin ja mielikuviin tuotteesta tai palvelusta. Haastatteluiden perusteella
huomattiin, ettd tietyt tekijat olivat kaikille haastateltaville jollain tavalla merkit-
tavid kuntosalin valinnassa. Haastatteluiden perusteella kuntosalin valintaan
vaikuttavat lukuisat tekijdt, jotka yhdessd vahvistavat ostopdatostd. Tutkimuk-
sen yhtend alakysymyksena oli selvittdd, mika tekijoistd vaikuttaa merkittavim-
min kuntosalin valintaan. Kuntosalijisenyyden lopullisessa ostopdatoksessa pai-
nottuu vahvasti kdytannollisyys ja sen takia haastattelujen perusteella sijainti on-
kin merkittavin tekijd kuntosalin valinnassa.
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5.1.3.1 Sijainti

Haastatteluiden perusteella kuntosalin sijainti on vaikuttanut merkittavammin
haastateltavien kuntosalin valintaan. Kodin, tyo- tai opiskelupaikan ldheinen si-
jainti mainittiin kuntosalille otollisemmaksi, silld haastatteluiden perusteella
mitd ldhempand kuntosali sijaitsee, sitd todenndkoisemmin sielld my6s vierailee.
Aiempi kirjallisuus ei kdsittele juurikaan sijainnin vaikutusta kuntosalin valin-
nassa, mutta Sallis ja kollegat (1990) esittdvit, ettd lahelld sijaitsevat liikuntatilat
vaikuttavat niiden lisddntyneeseen kdyttoon sekd kayttdjien fyysiseen aktiivisuu-
teen positiivisesti. Myos Williamsin ja kollegoiden (2012) mukaan my6s Mullin
ja kollegat (2007) toteavat, ettd mitd lahempand kuluttaja asuu toimipistettd, sitd
todenndkoisemmin hdn on tekemisissd kyseisen brandin kanssa. Kuntosalin si-
jainti vaikuttaa siis sen kdyttdjakuntaan. Lahelld kotia tai tyo- tai opiskelupaikkaa
sijaitseva kuntosali on kdytannollinen valinta kuluttajalle ja Mullenin ja Whaleyn
(2011) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd tutkimuksen osallistujat arvostivat eten-
kin lyhyttd etdisyyttd kuntosalille.

Haastatteluiden perusteella siis sijainnilla on merkittdava vaikutus kuntosa-
lin valinnassa ja sitd perusteltiin silld, ettd kuntosalilla kiyminen helpottuu tal-
16in. Wilson ja kollega (2017) esittédvit, ettd Schembrin ja kollegoiden (2010) mu-
kaan kuluttajan valinta voi syntyd olosuhteiden eika ole varsinaisesti tarkoituk-
sellista. Kuluttaja siis on tietyn kuntosalin jdsen itselle toimivan sijainnin takia
eikd niinkddn sen takia, ettd kokisi vahvoja tuntemuksia kuntosalia kohtaan.
My0s haastatteluissa huomattiin samankaltaisia tuloksia, silld osa ilmoitti har-
kinneensa vain ldhelld sijaitsevia kuntosaleja. Kuntosalin sijainti oli néille vastaa-
jille tarkein prioriteetti eivdatkd esimerkiksi kuntosalin tarjoamat lisdpalvelut tai
sen maine olleet yhtd tarkeitd valinnassa.

5.1.3.2 Muut tekijait

Sijainti nousi haastatteluissa eniten toistuvaksi teemaksi ja se vaikutti kuntosalin
valintaan yli puolilla vastaajista. Sijainnin lisdksi haastatteluissa nousi myos
muita tekijoitd esiin. Toiseksi merkittavimpéna tekijand esiin nousi hinnoittelu.
Kaikki viisi vastaajaa, jotka ilmoittivat hinnoittelun vaikuttavan ensisijaisesti va-
lintaan, olivat opiskelijoita. Bodet ja kollegat (2009) esittdvat, ettd kuntoilualalla
korkeat hinnat ovat tavallisia, jos ne vastaavat kuntosalin laatua. Haastatteluvas-
tauksista ilmeni, ettei kuntosalijisenyydestd olla valmiita maksamaan kohtuut-
tomasti ja erityisesti jarkeva hinta-laatusuhde on toivottavaa. Samansuuntaisesti
Ferrand ja kollegat (2010) havaitsivat, ettd asiakkaiden kokiessa hinnan korkeaksi,
he eivit todenndkoisesti uusi kuntosalijasenyyttdan. Useiden haastatteluiden ai-
kana todettiin my®0s, ettd hinnalle taytyy loytdd aina peruste. Kuntosalijasenyy-
den edullinen hinta koettiin positiivisena, mutta haastateltavat myos tiedostivat,
ettd se tuo omia rajoituksiaan kuntosaliin ja sen palveluihin.

Mahdollisuus osallistua ryhmaliikuntatunneille ilmoitettiin tarkedksi kun-
tosalin valinnassa. My0s kirjallisuudessa on késitelty kuntosalin tarjoamien lisa-
palvelujen tarkeyttd palveluntarjoajan valinnassa ja esimerkiksi Ha Nam Khanh
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(2015) esittad, ettd kuntosalin tulisi tarjota monipuolisesti palveluita, joista asia-
kas voi valita. Kuitenkin tutkimuksen haastattelutulosten perusteella, suurin osa
haastateltavista pitdd edullista jasenyyttd tarkedns, jolloin laajat lisdpalvelut, ku-
ten monipuoliset ryhmaliikuntatunnit eivit valttamatta toteudu.

Muut tekijdt olivat yksittdisten haastateltavien mielipiteitd. Nditd olivat
kuntosalin laitteet ja vilineet, ystdvan suosittelu sekd kuntosalin jasenyysvaihto-
ehdot. Kuntosalin laitteet ja vilineet liittyvat kuntosalin konkreettisiin ominai-
suuksin, jotka ovat Afthinosin ja kollegoiden (2005) mukaan tédrked osa yksilon
odotusten muodostumista. Laadukkaalla laitteistolla ja valineilld haastateltava
viittasi toimiviin ja nykyaikaisiin vaihtoehtoihin, joita huollettiin sddnnollisesti.
Macintoshin ja Dohertyn (2007) mukaan kuntosaleilla on nykyddn usein saman-
lainen varustelu, laitteet ja tilat, jonka takia muista kuntosaleista erottautuminen
saattaa olla hankalaa. Aihetta kasitellddan myos kirjallisuudessa. Kirjallisuudesta
kdy ilmi, ettd toimiva laitteisto ja vélineet ovat asioita, joita moni toivoo kuntosa-
lilta. Esimerkiksi Afthinosin ja kollegoiden (2005) tutkimuksessa mainitaan, etta
osallistujat toivoivat kuntosalilla olevan tarvittavat laitteet ja tilat toteuttaa kun-
tosaliohjelmaansa. Myos Chelladurain, Scottin ja Haywood-Farmerin (1987) tut-
kiessa kanadalaisia kuntokeskuksia, he havaitsivat, ettd kuntosalin tiloilla ja lait-
teilla oli merkittdvin vaikutus asiakkaan kokemaan laatuun. Samalla tavalla
myo6s Chang ja Chelladurain (2003) tutkimus tunnisti tilat ja laitteet yhdeksi kun-
toilupalvelujen laatuun vaikuttavaksi tekijdksi.

Ystdvén tai ldheisen ihmisen suosituksen vaikutus padatoksenteossa on tun-
nistettu vahvasti kirjallisuudessa. Kuluttajat hyodyntavit paddtoksenteossaan
usein ystdvidan, silld ldheisten ihmisten mielipiteet ja arvostelut koetaan tarkeina
ja luotettavina (Chun & Kim, 2011; Bambauer-Sachse & Bambauer, 2011). Esimer-
kiksi yrityksen nettisivuilta saatavia tietoja ei pidetd yhtd luotettavina kuin tuo-
tetta tai palvelua jo kdyttdneen henkilon kokemusta. Yksi haastateltava ilmoitti
kuntosalin valinnan pohjautuneen tdysin sille, ettd hidnelle ldheinen ihminen oli
suositellut kuntosalia hdnelle. Haastateltava oli luottanut ystdvansa suositukseen,
koska hénelld oli jo kokemusta kyseiselld kuntosalilla kdymisesta. Yksi haastatel-
tava valitsi kuntosalin sen perusteella, ettd silld oli tarjota hdnelle sopiva jdse-
nyystyyppi. Kuntosalijasenyyden ostamisessa olennainen osa on kuntosalijdse-
nyystyypin valinta. Kuntosalit tarjoavat toistaiseksi voimassa olevia, médardaikai-
sia sekd kertakdynteihin pohjautuvia sopimuksia. Malmendierin ja Della Vignan
(2006) tutkimuksen tuloksista kdy ilmi, ettd kuluttajat valitsevat mieluummin
toistaiseksi voimassa olevan sopimuksen kuin mddrdaikaisen, vaikka lopulta se
tulisi kalliimmaksi. Saman suuntaisesti my0s yksi haastateltavista padtyi maksa-
maan kertakdynneistd, vaikka ne tulivat lopuksi hédnelle kalliimmaksi. Héanelle
oli tarkeintd se, ettd jasenyys oli hdnelle sopiva eikd niink&an halvin.

My6s muita tekijoitd, kuten asiakaspalvelua ja brandiin liittyvia tekijoita ka-
siteltiin niin kirjallisuudessa kuin haastatteluissa. Nama eivit kuitenkaan nous-
seet merkittavaksi tekijoiksi kuntosalin valinnassa. Etenkin asiakaspalvelu ja sen
ominaisuudet olivat haastateltaville tdarkeitd, mutta eivit kuitenkaan nayttayty-
neet merkittavana ostopddtoksessa. Ne koettiin enemmaénkin tyytyvaisyyden li-
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sddjing, joka syntyy, kun on ollut kuntosalin jasenend jonkin aikaa. Tyytyvdisyy-
den taso taas vaikuttaa tulevaisuuden kéyttaytymiseen, kuten siihen jatkaako sa-
malla kuntosalilla vai vaihtaako palveluntarjoajaa. Kuluttajan mieltymykset voi-
vat myos muuttua mitd enemman hdnelld on kokemusta kuntosaleista tai omien
tavoitteiden muuttumisen johdosta.

Ajzen (1991) myos esittdd, ettd usein ihmisen kayttaytyminen liittyy saata-
villa oleviin mahdollisuuksiin tai resursseihin, joita voi olla esimerkiksi taidot tai
taloudellinen tilanne. Haastattelujen perusteella kuntosalin valintaan vaikutta-
vat henkil6llad olevat resurssit. Esimerkiksi taloudellinen tilanne vaikuttaa toden-
ndkoisesti sithen, minkd hintaisen jasenyyden hidn ostaa. Myos henkilon urheilu-
tausta ja sitd kautta kerrytetyt taidot voivat vaikuttaa kuntosalin valintaan, jos
hén etsii itselle sopivaa kuntosalia, jossa on sopivat laitteet. Haastattelutuloksista
huomaa, ettd ldhes kaikilla kuntosalin sijainti ja hinnoittelu olivat edes osittain
vaikuttaneet pddtokseen. Jasenyyden toivottiin pddsddntoisesti olevan edullinen
ja sijainnin ldhelld, jotta aikaa ei kulu matkustamiseen. Tdlloin resurssit, kuten
raha ja aika ovat osana valintaa. Samansuuntaisesti Wilsonin, Giebelhausenin ja
Bradyn (2017) mukaan Schembri ja kollegat (2010) esittdvat, ettd toisinaan kulut-
tajan kiintymys tuotteeseen tai palveluun on viahemman tarkoituksellista ja syn-
tyy tottumuksesta tai olosuhteista. Tdlloin kuluttaja kédyttdd saman yrityksen pal-
veluita sen takia, ettd on tottunut sithen eikd niink&din uskollisuuden takia.

5.2 Liikkeenjohdon johtopaditokset

Terveys- ja kuntoiluala on kilpailtu ja Robinsonin (1999) mukaan asiakkaat ovat
yhéd vaativampia ja tiedostavampia. Kuntosaliyritysten on tdarked ymmartad ku-
luttajien kayttdytymistd ja siihen vaikuttavia tekijoitd, jotta he voivat kohdentaa
palveluitaan, tavoittaa haluamiaan kohderyhmii ja parantaa liiketoimintaansa.
Pohtimalla miten, missd, miksi, milloin ja mitd kuntosalipalveluita kuluttajat
kayttavat tai ostavat, voi kuntosali parantaa palveluitaan.

Tutkimus osoittaa, ettd kuluttajat hakevat tietoa kuntosaleista erityisesti In-
ternetistd, sosiaalisesta mediasta ja ystdviltdan. Kuntosaliyritysten tulisi hyodyn-
tdd Internettid ja sosiaalisen median kanavia ja pyrkid nakymaéaan kohderyhmil-
leen. Laheisten ja ystdvien suosittelu nousi yhdeksi teemaksi haastatteluissa.
Suusanallinen viestintd on tehokasta ja hyodyllista kuntosaleille. Wright, Wil-
liams ja Byon (2017) esittdvit, ettd kuntosalien tulisi hyodyntdd markkinointistra-
tegioissaan nykyisid asiakkaitaan, esimerkiksi antamalla mahdollisuus tuoda ys-
tdavd mukaan kuntoilemaan. Taustalla on ajatus, ettd positiivisen kokemuksen jal-
keen, myos ystavan asenne kuntosalia kohtaan muovautuu positiiviseen suun-
taan ja vaikuttaa mahdollisesti hdnen ostokdyttdaytymiseensd. Kun henkilé pu-
huu positiiviseen sdvyyn ldhipiirilleen kuntosalista, vaikuttaa se todennédkoisesti
my0ds heiddn ajatusmalliinsa. Ja kun ldheinen ihminen suosittelee jotakin palve-
lua tai tuotetta, kynnys sen testaamiseen alenee ja ldhtokohtaisesti asenne on jo
positiivisempi kuin tuntemattoman ihmisen suosituksesta.
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Tutkimuksen haastattelutulokset esittdvit, ettd kuluttajat vertailevat kun-
tosaleja ja tekevit ostopddtoksen ensisijaisesti sen sijainnin perusteella. Tutki-
muksen perusteella, otollinen sijainti kuntosalille on ldhelld joko kotia tai opis-
kelu- tai tyopaikkaa. Tamédn perusteella kuntosaliyritysten kannattaa ottaa si-
jainti huomioon ja esimerkiksi perustaa kuntosali ldhelle asutusta, kouluja tai
tyopaikkoja. Kuntosalin sijaintia valitessa, on hyva ottaa huomioon liikenneyh-
teydet ja riittavéat parkkipaikat.

Hinnoittelu vaikuttaa toiseksi merkittdavimmin kuluttajan kuntosalin valin-
taan. Hinnoittelu vaikuttaa etenkin opiskelijoiden valintaan, silld he suosivat
edullisia kuntosaleja. Kuluttajat suosivat edullisuuden lisdksi my6s etenkin tois-
taiseksi voimassa olevia sopimuksia, silld ne koetaan helpoiksi ja joustaviksi.
Vaikka méadrdaikainen sopimus olisi halvempi vaihtoehto, ei se tutkimuksen tu-
losten mukaan vaikuta kuluttajan valintaan. Kuntosaliyritysten tulisi siis tarjota
opiskelijoille edullisia, toistaiseksi voimassa olevia sopimuksia.

Kuntosalijasenyyden ostopddtokseen vaikuttavat lukuisat tekijat ja yksilot
arvottavat ne eri tavalla. Kuitenkin tutkimuksen tuloksista voi huomata, ettd
useille ihmisille tietyt tekijdt, kuten sijainti ja hinnoittelu toimivat merkittavina
indikaattoreina ostopddtokselle. Kuten Johnston (1995) esittdd, kuluttajien odo-
tukset koskien palvelun laatua liittyvat usein kokonaisuuteen eikd niinkdadn yk-
sityiskohtiin.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen rajoitukset liittyvit teoriaan sekd valittuun metodiin. Tutkimuksen
aiheesta ei 10ytynyt erityisen paljon aiempaa kirjallisuutta, joka vaikutti teo-
riapohjan kerddmiseen. Kuitenkin aineistoa oli riittdvésti teoriaosuutta varten ja
teoriaosuudessa hyodynnettiin aiheeseen liittyvad kirjallisuutta, kuten kunto-
saleja koskevia seka paatoksentekoon liittyviad tutkimuksia, joiden avulla pystyt-
tiin kartoittamaan toimialaa ja sen kuluttajien kdyttaytymista.

Aineisto kerdttiin haastattelemalla 16:ta ihmistd, joka on melko suppea
otanta. Vaikka haastateltavia oli vain 16, saatiin haastatteluista kerattyd runsaasti
tietoa. Kvantitatiivisin menetelmin olisi voitu saavuttaa laajempi otanta. Haas-
tatteluissa haasteeksi nousee se, ettd haastattelijalla on merkittdava rooli tulosten
kerddmisessd ja analysoimisessa, joten toinen haastattelija olisi voinut paétya eri-
laisiin johtopdatoksiin. Haastattelut suoritettiin etdyhteyksin, joka haittaa eleiden
ja kehonkielen tulkitsemista ja voi siten vaikuttaa myos tulosten tulkintaan. Osa
haastattelukysymyksistd, esimerkiksi koskien terveys- ja ulkondkovaikutuksia
olivat henkilokohtaisia, joka saattaa osaltaan vaikuttaa haastateltavien vastauk-
siin. My0s osa haastatteluista oli lyhyempi4, jolloin osa tarkeédstd tiedosta saattaa
jdddd puuttumaan.

Tassa tutkimuksessa tutkittiin kuntosalijasenyyden ostopéadtoksen rakentu-
mista ja sithen vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen tuloksista nousi esiin, ettd si-
jainnilla on merkittdvin vaikutus kuluttajan kuntosalin valintaa. Tulosten poh-
jalta, tulevaisuuden tutkimus voisi tarkastella tarkemmin kuntosalin sijainnin
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vaikutusta kuntosalijasenyyden ostopddtoksessd. Tulevaisuuden tutkimuksessa
voitaisiin my6s hyodyntdd kvantitatiivista menetelmaa tai valita yksittdinen kun-
tosali, jota tarkastella.
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LIITE1.

Taustatiedot

e Ika
*  Sukupuoli
*  Eldmantilanne (opiskelija, tyossdkdyvad yms.)

Kuntosaliharrastus

e Kuinka kauan olet kdynyt kuntosalilla?

e Kuinka monta kertaa viikossa kéyt kuntosalilla?

e Millaisella kuntosalilla kdyt? (ketju/yksityinen/yliopiston yms.)

e Kuinka kauan olet kdynyt nykyiselld kuntosalillasi?

e Millainen jdsenyys sinulla on (toistaiseksi voimassa oleva/mddrdaikai-
nen/kertakdynnit)

o Mitd ajattelet kuntosalin viihtyvyydestd? Mistd tekijoistd se rakentuu sinulle?

Motivaatio

e Mikd motivoi sinua liikkumaan?

e Mikd sai sinut liittymé&an kuntosalille?

e Kuinka térkeitd liikunnan terveysvaikutukset ovat sinulle?

e Kuinka tiarkeiti litkunnan ulkonikovaikutukset ovat sinulle?

Kuntosalijisenyyden ostopddtosprosessi

e Kuvaile miten pdddyit valitsemaan nykyisen kuntosalisi.

e Miten kuvailisit kuntosalijasenyyden ostoprosessia?

e Miten tai mistd etsit tietoa eri vaihtoehdoista?

e Millaisena koet muiden ihmisten kokemukset ja arvostelut kuntosalista?

Valintaan vaikuttavat tekijit

e Minka tekijan madrittelet tairkeimmaéksi kuntosalijasenyyden ostopdatoksessa?

Henkilosto ja palvelun laatu

o Millaista asiakaspalvelua toivot kuntosalilla?
e Milld tavoin asiakaspalvelu vaikuttaa kuntosalin valintaasi?

Hinnoittelu ja jasenyydet

e Millid tavoin hinnoittelu vaikuttaa kuntosalin valintaasi?
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e Miten reagoit, jos kuntosalillasi on hinnanmuutoksia?
e Milld tavoin kuntosalin tarjoamat jasenyysvaihtoehdot vaikuttavat kuntosa-
lin valintaasi?

Sijainti

e Milld tavoin kuntosalin sijainti kuntosalin valintaasi?
e Millaista sijaintia toivot kuntosalilta?

Lisdpalvelut

o Kaytatko kuntosalin lisdpalveluita? Mitd?
e Milld tavoin kuntosalin lisdpalvelut vaikuttavat valintaasi?

Brandi
e Mitd asioita sinulle tulee mieleen kuntosalistasi? (adjektiiveja, sanoja yms.)
e Miten nédet kuntosalisi brandin?

e Pidétko kuntosalin brandia tarkednd asiana? Miksi?
e Millid tavoin kuntosalin bréandi vaikuttaa suhtautumiseesi yritystd kohtaan?

Lopuksi

e Tuleeko sinulle mieleen jotain mitd haluaisit lisata?



