<

LAUREA

AAAAAAAAAAAAA ouLy
Yhdessd enemmcdin

Nuorten aikuisten suhtautuminen golfin mark-
kinointiin ja maineeseen

Varrio, Matias

2016 Laurea



Laurea-ammattikorkeakoulu

Nuorten aikuisten suhtautuminen golfin markkinointiin ja
maineeseen

Matias Varrio
Liiketalous
Opinnaytetyo
Toukokuu, 2016



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Hyvinkaa

Liiketalous

Matias Varrio

Nuorten aikuisten suhtautuminen golfin markkinointiin ja maineeseen

Vuosi 2016 Sivumaara 40

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda tutkimus nuorten aikuisten suhtautumisesta gol-
fiin lajina seka sen markkinointiin kaytettavien keinojen toimivuudesta. Opinnaytetyon toi-
meksiantaja oli Hyvigolf Oy - niminen yritys, joka sijaitsee Hyvinkaalla. Yritys tarjoaa golfpal-
veluja niin kokeneille pelaajille, kuin myos vasta-alkajille.

Teoriaosuuden paavaiheet opinnaytetyossa keskittyivat yrityksen asiakkuuksiin, markkinointi-
viestintaan, brandiin ja imagoon seka markkinointitutkimuksen tekemiseen. Markkinointivies-
tinnan osuudessa on erityisesti paneuduttu viestintapaletin neljaan peruskategoriaan eli mai-
nontaan, henkilokohtaiseen myyntityohon, menekinedistamiseen seka suhde- ja tiedotustoi-
mintaan. Brandin kohdalla taas pohditaan brandin asemointia, ja kuinka luoda toimiva identi-
teetti markkinoille. Markkinointitutkimusta kasittelevassa osuudessa kaydaan lapi sen eri vai-
heet.

Tietoperustan hankkimiseen kaytettiin maarallista eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Opinnaytetyossa suoritettiin kyselytutkimus 103:lle, paaasiallisesti nuorelle aikuiselle. Vasta-
usten perusteella saatiin tietoa vastanneiden mielipiteista golfista ja tahan liittyvasta mark-
kinoinnista. Lisaksi tiedusteltiin heidan kasityksiaan golfin maineesta, ja mita maineen muut-
tamiseksi voitaisiin mahdollisesti tehda.

Naiden vastausten pohjalta muodostettiin toimeksiantajalle joitain kehitysehdotuksia, joiden
avulla tulevaisuuden markkinointia, golfin mainetta ja ennakkokasityksia voidaan muuttaa.
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The purpose of this thesis was to make an inquiry of young adults’ attitude to golf and the
habits of golf marketing. The company name of the thesis client is Hyvigolf Limited and it is
located in Hyvinkaa. It offers golf services to experienced players and also golf lessons to be-
ginners.

The main topics of the thesis’ theoretical part were customer relations, marketing communi-
cations, brand, image and marketing research. The part of the marketing communications
focuses on advertising, personal sales work, sales promotion and public relations. The brand
topic elaborates brand positioning and how to create workable identity to markets. Finally in
the topic of marketing research the main parts of it are elaborated.

The knowledge of this thesis was acquired with quantitative inquiry. This inquiry was targeted
to young adults, and 103 persons answered to this questionnaire. Based on the answers from
the target persons information about their opinions about golf and marketing of it was
achieved. There were also questions how would be possible to improve the reputation of golf.

Based on the answers proposals were made to advance the clients marketing, reputation of
golf and possibilities to decrease prejudices about golf.

Keywords: marketing, research, brand, customer relations, advertising, communication
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on tutkia nuorten aikuisten suhtautumista golfiin seka sen markkinoin-
jalta saadaan aineistoa tyon toimeksiantajan Hyvigolf Oy:n kayttoon. Opinnaytetyo koostuu
kahdesta paaosiosta, joista ensimmaisessa kasitellaan teorian tasolla markkinoinnin keskeisia
osa-alueita, asiakkuuksia, viestintaa, brandia seka markkinointitutkimusta. Toisessa osiossa
kaydaan lapi tyota varten tehtya tutkimusta, seka johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia siihen

liittyen.

Hyvigolf Oy on Hyvinkaalla toimiva golfpalveluita tuottava yritys. Se tarjoaa golfpalveluita
niin kokeneille pelaajille kuin myos opetusta vasta-alkajille. Tavoitteena tassa opinnaytetyos-
sa on kyselytutkimuksella hankkia kyseiselle yritykselle materiaalia, jonka avulla tulevaisuu-
dessa markkinointia ja mainostamista voidaan kohdistaa aiempaa paremmin ja tehokkaam-
min. Lisaksi tutkitaan golfin mainetta yleisesti, jolloin yritys saa materiaalia ja viitteita siita,
miten se voi halutessaan pyrkia muokkaamaan golfin nykyista mainetta potentiaalisten asiak-

kaiden keskuudessa.

Tutkimus on aiheellinen, koska tana paivana golfin suosio nuorten keskuudessa on laskusuun-
nassa, joten yrityksille on entista tarkeampaa erottua kilpailijoistaan seka keksia uusia, inno-
vatiivisia keinoja golfin imagon ja markkinoinnin parantamiseksi. Myoskaan tamankaltaisesta
nakokulmasta tutkimuksia ei ole juuri tehty. Yleensa asiakastutkimuksia suorittavat henkilot,
joilla on jo tietynlainen nakokulma aiheeseen. Tassa opinnadytetyossa tutkimuksen suorittaa

kuitenkin henkilo, jolla ei ole minkaanlaista kokemusta golfista lajina. Nain on mahdollista

saada uudenlainen nakokulma aiheeseen. Tyon tutkimusosio suoritetaan tata varten laaditul-

la, kvantitatiivisella kyselytutkimuksella.

2  Palveluntarjoajan ja asiakkaan markkinasuhde

Palveluntarjoajan ja asiakkaan valinen suhde muodostaa markkinoinnin klassisen kahden osa-
puolen valisen suhteen. Naiden kahden osapuolen valista kanssakaymista kutsutaan myos
markkinoinnin perussuhteeksi. Tassa kyseisessa suhteessa ovat vuorovaikutuksessa siis toimit-
taja ja asiakas. Palveluntarjoajan ja asiakkaan markkinasuhdetta on painotettu eri tavoin eri
aikakausina. Ennen paapaino oli uusien asiakkaiden houkuttelemisessa, jonka takia vanhat, jo
olemassa olevat markkinasuhteet jaivat taka-alalle. Vanhoihin asiakassuhteisiin panostavaa
yrittajaa pidettiin vasyneena ja uusia haasteita pelkaavana. Nykyaan tilanne on kuitenkin
kaantynyt paalaelleen. Nykyaan jo olemassa olevat markkinasuhteet ovat keskiossa. Niita yri-
tetaan painottaa, vaalia ja syventaa. Suurimpana syyna tahan vanhoihin asiakkaisiin panosta-

miseen nahdaan liiketoiminnan resurssit. Uusien asiakkaiden hankkimisen koetaan olevan kal-



lista siita saatavaan hyotyyn nahden. Kun asiakas on kerran saatu kiinnostumaan tuotteesta
tai palvelusta, on hanelle taman jalkeen myos helpompaa kohdistaa markkinointia, ja pitaa
hanen kiinnostustaan ylla palvelua kohtaan. Pitaa kuitenkin muistaa, etta jos asiakas ei kui-
tenkaan enaa koe tarvitsevansa yrityksen tuotteita tai palveluita, ei asiakassuhdetta kannata

yrittaa yllapitaa vakisin. Tama syo yritykselta turhaan resursseja. (Gummesson 2004, 67-68.)

Markkinoinnissa tuotetta tarjoavan yrityksen tarkein sidosryhma on luonnollisesti asiakas, ku-
luttaja, joka tuotteen hankkii. Taman takia asiakassuhdemarkkinointi on markkinoinnin tar-
keimpia ulottuvuuksia. Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan erilaisia lahestymistapoja,
joilla yritetaan saada yhteys asiakkaaseen ja herattamaan taman mielenkiinto. Tassa tulee
ottaa huomioon niin nykyiset asiakkaat, kuin myos potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat viela
ole yrityksen tuotetta tai palvelua hankkineet. (Rope & Pollanen 1998, 131.) Markkinoinnin
keskeiset ongelmat ovat aina liittyneet asiakkaiden mielenkiinnon herattamiseen, tarpeiden
tayttamiseen, ostajien kayttaytymisen ymmartamisen ja hintojen maarittamiseen. Nama la-

hestymistavat ovat tuotantosuuntautuneen ajattelun perusperiaatteet (Kuusela 2002, 10.)

2.1 Asiakassuhteiden yllapitaminen

On yleista, etta palveluntarjoajien eli ammattilaisten mielesta asiakkaalla ei ole usein riitta-
vaa patevyytta arvioida sita, kuinka hyvaa organisaation tarjoama palvelu on, ja mita se on
kilpailijoihin verrattuna. On kuitenkin muistettava, etta asiakas kuitenkin lahtokohtaisesti
ratkaisee oman mielipiteensa pohjalta kenen kanssa, ja milla tavalla han asioi. Nykyaan varaa
tyytymattomiin asiakkaisiin ei ole, koska ”vaihtaminen” kilpailijan alueelle on tehty helpoksi.
(Sipila 1999, 212-213.)

Asiakassuhteen yllapitamisessa tarkeaa on hyvaksya asiakkaan mielipiteen olevan keskeisin
laadun mittari. Johtui tama asiakkaan muodostunut kuva mista tahansa, on tarkeaa pitaa ylla
tata kuvaa asiakkaan silmissa. Tata nakokulmaa korostaa myos palveluiden aineettomuus.
Koska tarjotuilla palveluilla ei ole mitaan konkreettista mittaria, voivat asiakkaat kokea tar-
keana lahes minka tahansa palvelun osa-alueen. Palveluun tyytyvaiset asiakkaat voivat arvos-
taa palveluissa eri osa-alueita, vaikka lopputulos, eli tyytyvainen asiakas onkin sama. Myos

sama henkilo voi eri aikoina arvostaa eri palvelun osa-alueita. (Sipila 1999, 213.)

Yritykselle, jonka markkinointi tahtaa pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin, on tarkeaa seurata
asiakassuhteen kehittymista. Tarkeaa onkin asettaa markkinoinnin tavoitteet oikein, ja yllapi-
taa tuoretta tietoa asiakkaan kayttaytymisesta. Talla tavalla seurannasta tulee mahdollisim-
man tarkkaa ja helppoa. Asiakassuhteen kehityksessa seurataan asiakastyytyvaisyytta, asia-

kasuskollisuutta ja asiakaskannattavuutta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 484.)



2.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyytta on jarkevinta seurata jatkuvasti, jotta asiakassuhteen kehitys nahtaisiin
tarpeeksi pitkalla aikavalilla. Talla tavoin pystytaan hyvissa ajoin varautumaan asiakkaiden
muuttuviin tarpeisiin ja kehittamaan tuotteita ja keinoja palvella asiakasta paremmin. Jatku-
valla seuraamisella myos pidetaan ylla parempaa valmiutta reagoida nopeasti asiakkaiden
tarpeisiin. Asiakassuhdemarkkinoinnin kulmakivi on jatkuva asiakaspalaute. Naita asiakkailta
saatujen palautteiden muotoja ovat spontaani palaute, tyytyvaisyystutkimukset ja suositte-

lumaara.

Spontaanilla palautteella tarkoitetaan yleensa palvelutilanteessa asiakkaalta tulevia kiitoksia,
valituksia ja muita kommentteja asiakaspalvelutilanteeseen tai yrityksen toimintaan liittyen.
Spontaaniin palautteeseen lasketaan myds yritysten kayttamia, tarjolla olevia palautelomak-
keita, palautepuhelimia tai sahkopostia. Tarkeaa on, etta naita palautekanavia olisi mahdolli-
simman paljon, jotta asiakkaat saisivat aanensa kuuluviin helposti. (Bergstrom & Leppanen
2009, 484.)

Tyytyvaisyystutkimuksilla kartoitetaan nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen tarjoamiin
tuotteisiin ja palveluihin. Tama kartoitus tehdaan, ei ainoastaan kokemuksia, vaan myos asi-
akkaan odotuksia kohtaan. Nain saadaan selville, kuinka asiakkaan odotukset ja konkreettiset
kokemukset kohtaavat, ja kuinka talta pohjalta voitaisiin alkaa toimintaa kehittamaan. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 484-485.)

2.3 Asiakasuskollisuus

Asiakkaan uskollisuus saadaan selville seuraamalla asiakkaan ostokayttaytymista. Seurattaviin
asioihin kuuluu muun muassa se, kuinka usein asiakas kayttaa yrityksen palveluita ja kuinka
paljon han kayttaa rahaa palveluihin. Seurannassa on tarkeaa panna merkille, etta vaikka asi-
akkaan ostokayttaytyminen ei muuttuisikaan, han ei valttamatta silti ole tyytyvainen yrityk-
sen tuotteisiin tai palveluihin. Asiakas voi muuttaa ostokayttaytymistaan tai vaihtaa palvelun-
tarjoajaa nopeastikin tilaisuuden tullessa. Taman takia onkin tarkeaa, etta tata prosessia tue-
taan myos tyytyvaisyystutkimuksilla ja antamalla mahdollisuus palautteeseen, vaikka asiak-
kaan ostokayttaytymisessa ei tulisikaan ilmi muutoksia. Vuorovaikutuksen asiakkaan kanssa on
siis oltava jatkuvaa. Parhaat keinot asiakassuhteiden ja uskollisuuden yllapitamiseen ovat eri-
laiset kanta-asiakasohjelmat, joissa otetaan laajasti huomioon kuluttajien tarpeet, ja tahda-
taan pitkaaikaiseen suhteeseen asiakkaan kanssa. Taman takia nykyaan yritykset kayttavat
mielellaan pitkaaikaisia sopimuksia, jotka sitovat asiakkaan kayttamaan heidan tuotteitaan ja

palveluitaan pitkaaikaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 490.)



2.4  Asiakaskannattavuus

Asiakaskannattavuuden mittaamisella tarkoitetaan asiakkaan tuomaa arvoa yritykselle suh-
teessa asiakassuhteen kuluihin. Yritys pyrkii mittaamaan erilaisin mittarein, mika on asiak-
kaan arvo yritykselle nyt ja tulevaisuudessa. Asiakaskannattavuutta voidaan mitata koko asia-

kaskunnan tasolla, asiakasryhmittain tai joissain tapauksessa yksittaisina asiakkaina.

Yrityksen markkinoinnin tulisi keskittaa eniten voimavaroja asiakasryhmiin, jotka tuottavat
eniten hyotya yritykselle, unohtamatta kuitenkaan muita asiakasryhmia. Naille eri asiakas-
ryhmille tulisi suunnitella omat markkinointiohjelmat, jotka parhaiten vastaavat kutakin ryh-

maa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 491.)
2.5 Palveluiden markkinoinnin erityispiirteet

Yrityksilla on kaytossaan erilaisia kilpailukeinoja markkinoinnissa. Naiden kilpailukeinojen pe-
rusmallina kaytetaan yleisesti ns. 4P-mallia. 4P-malli pitaa sisallaan tuotteen tai palvelun

hinnan, saatavuuden ja viestinnan (product, price, place, promotion). (Kuusela 2002, 77.)

Palveluiden markkinoinnissa, johon tama opinnaytetyo myos suurimmilta osin liittyy, 4P-
mallia pidetaan kuitenkin riittamattomana. Perinteisessa 4P-mallissa ei huomioida tarpeeksi
palvelun sisaisia prosesseja. Taman takia markkinoinnin asiantuntijat ovat kehittaneet 4P-
mallin pohjalta erilaisia variaatioita joissa otetaan juuri mm. palveluiden markkinointi pa-

remmin huomioon. (Kuusela 2002, 78.)

Palveluissa on siis erityispiirteita verrattuna konkreettisiin tuotteisiin, jotka pitaa ottaa huo-
mioon suunniteltaessa naiden markkinointia. Naita ovat palveluiden aineettomuus, palvelui-
den samanaikainen tuotto ja kulutus, ainutkertaisuus, asiakkaan osallistuminen palveluiden
tuottamiseen, omistusoikeuden siirtymattomyys palveluissa seka palvelun prosessinomaisuus.
Tarkeinta palveluiden markkinoinnissa on muistaa, etta jokainen palvelutilaisuus on uniikki,
ja palveluntarjoaja seka asiakas luovat sen yhdessa. Tassa korostuu myyjan henkilokohtainen
panos ja ammattitaito enemman kuin konkreettisten tuotteiden myyntitilanteessa. On tarke-
aa myos tehda ero jo olemassa olevien ja uusien asiakkaiden valilla. Myyja yleensa tietaa
olemassa olevien asiakkaiden mieltymykset, mutta uusien asiakkaiden kohdalla on selvitetta-
va, milla tavalla vuorovaikutus toimii mahdollisimman hyvin. (Bergstrom & Leppanen 2009,
198-199.)

3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yleistermi yrityksen kilpailukeinoille, joiden avustuksella yritys pyrkii

kertomaan tuotteistaan tai palveluistaan asiakaskohderyhmalle tai muille sidosryhmille. Mark-
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kinointiviestinnan yhteydessa puhutaan usein viestintapaletista. Viestintapaletti kertoo, mita
eri keinoja yrityksella on tuoda tiedot tuotteistaan asiakaskohderyhman tietoon. Viestintapa-
tityo, menekinedistaminen ja suhde- ja tiedotustoiminta. Vaikka jatkuvasti kehitetaan uuden-
laisia viestintavalineita, ja taman perusteella myos uusia luokitusmalleja viestintaan, tata

perinteista mallia pidetaan nykyaankin kaikkein yleispatevimpana. (Rope 2005, 277-278.)

3.1 Mainonta

Perinteisesti mainonta kasitetaan palveluntarjoajan maksamaksi kaupalliseksi viestinnaksi,
jolla se pyrkii kasvattamaan tuotteensa tai palvelunsa tunnettuutta ja parantamaan mieliku-
vaa. Onnistunut mainonta saa kuluttajan mielenkiinnon heraamaan, ja parhaassa tapauksessa
han mainonnan edesauttamana hankkii yrityksen palvelun tai tuotteen. Aikaisemmin mainonta
on ollut lahinna suurille massoille kohdistettua viestintaa, mutta nykyaan myos kohdistettu
mainonta koetaan yha tarkeampana. Mainonta voidaan jakaa kahdelle tasolle: Tunnettuus-,
mielikuva- ja muistutusmainonta seka myyntimainonta. Tunnettuus-, mielikuva- ja muistu-
tusmainonnan tarkoitus on lahinna levittaa sanomaa yrityksen palveluista, seka nimensa mu-
kaisesti tehda niita ja yritysta tunnetuksi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Kun ta-
mankaltaisella mainonnalla on saatu kuva siita, millainen kuluttajatyyppi sopii parhaiten koh-
deryhmaksi, on helpompi lahtea toteuttamaan itse myyntiin tarkoitettua mainontaa. Nain
toimimalla mainonnan kohdistusta saadaan tehostettua, eika sita mene hukkaan ”vaariin”
kohderyhmiin. Tunnettuusmainontaa voidaan suorittaa esimerkiksi eri markkinointikanavilla,
kuten sanomalehdissa ja internetissa. Nain toimimalla yritys saa kuvan siita, milla kanavilla
markkinointi oli tehokkainta ja eniten kiinnostusta herattavaa. Taman jalkeen yrityksen on
helpompi kohdentaa itse myyntimainonta haluamilleen markkinointikanaville. (Rope 2005,
306-307.)

Mainonnan suunnittelun keskeisena osatekijana on kohderyhma, joihin mainontaa kohdiste-
taan. Talle kohderyhmalle pyritaan saamaan aikaan mainonnan vaikutusprosessi. Talla tarkoi-
tetaan mainonnan kohteen lapikaymia vaiheita, joiden avulla kuluttajalle pyritaan saamaan
palveluntarjoajan haluamia vaikutuksia. Naihin vaiheisiin kuuluvat altistuminen, huomaami-
nen ja tulkinta. Mainokselle altistumiseen vaaditaan vastaanottajalta mahdollisuus nahda tai
kuulla mainos. Altistuminen ei valttamatta ole tietoista, vaan vastaanottaja voi saada arsyk-
keita mainoksesta myos tietamattaan. Varsinkin nykypaivana, jolloin altistumme mainonnalle
huomattavasti enemman kuin aikaisemmin, ihminen ei pysty huomaamaan ymparillaan, mika
kaikki on mainontaa, joka on tarkoitettu hanelle. Kuluttajalla on toki myos mahdollisuus vai-
kuttaa itse, millaiselle mainonnalle han haluaa altistua. Tasta johtuen tiedostamattomalla
altistumisella on suurempi rooli taman paivan mainonnassa kuin aikaisemmin. (Vuokko 2003,
203-205.)
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Toinen vaikutusprosessin vaiheista on huomaamisvaihe. Taman vaiheen mahdollistaa se, etta
mainonnan kohde todella huomaa mainoksen. Kun altistumisvaiheessa huomaamista ja mai-
noksen vaikutusta ei valttamatta tiedostettu, tassa vaiheessa tapahtuu konkreettinen mainok-
sen merkillepano. Kun mainonnan kohde on mainoksen huomannut, han joko unohtaa hetken
paasta saamansa arsykkeen, tai mainostajan toiveiden mukaisesti reagoi siihen joko valitto-
malla ostopaatoksella, tai useammin siirtaa tiedostamattaan sen semanttiseen muistiinsa.
Nain ajatus tuotteesta jaa kohteen paahan, ja se voi oikean tilaisuuden koettaessa tulla ha-
nen mieleensa uudestaan. (Vuokko 2003, 203-204.)

Mainonnan toteuttaja pyrkii saamaan mainokselleen mahdollisimman suuren huomioarvon.
Nykyaan tahan vaaditaan selkeaa erottumista muista mainostajista. Tama voidaan toteuttaa
ideoimalla mahdollisimman omaperainen mainos, kayttamalla jotain erikoista markkinointi-
kanavaa, tai esimerkiksi hankkimalla julkisuudesta tuttuja henkiloita markkinoimaan tuotetta.
Pitaa kuitenkin muistaa, etta nama vaikutukset riippuvat myos siita, mitka tuotteet tai palve-
lut mainonnan kohde kokee kiinnostaviksi. Jos asiakas ei koe tarvitsevansa sita, mita mainos
markkinoi, han ei luultavasti sita myoskaan hanki vaikka mainos olisi kuinka hyva tai omape-
rainen. (Vuokko 2003, 205.)

Viimeinen vaikutusprosessin osa-alueista on tulkinta. Tama on kriittisen vaihe, koska sen ai-
kana kuluttajan mieleen syntyy kokonaiskuva siita, oliko mainos onnistunut vai ei. Tata lopul-
lista tulkintaa on myohemmin vaikea muuttaa, vaikka tulkinta olisikin ”vaara” tai vajavainen
taman yhden mainoksen perusteella. Kuten aikaisemmin mainittua, pelkka mainoksen visuaa-
linen ilme ei vaikuta sen tulkintaan, vaan siihen vaikuttavat myos vastaanottajan viitekehys,
tiedot, mielikuvat ja aikaisemmat kokemukset. Koska mainonnalla pyritaan yleensa pitkaai-
kaiseen vaikuttamiseen, pyrkii mainostaja tekemaan kuluttajaan mahdollisimman suuren vai-
kutuksen, jotta muistijalki mainoksesta kulkisi kuluttajan mukana mahdollisimman pitkaan.
(Vuokko 2003, 206-207.)

3.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtaista myyntityota pidetaan kaupankayntiviestinnan ydinelementtina. Tama myyn-
tityo ei rajoitu ainoastaan palveluntarjoajan ja asiakkaan valiseen kommunikaatioon, vaan
lahes kaikenlaista kanssakaymista voidaan pitaa jonkin sortin myyntityona. Keskusteltaessa
kumpikin osapuoli pyrkii ”myymaan” omia ajatuksiaan toiselle. Tasta johtuen myyntityossa
pitaa panostaa myos tavalliseen kanssakaymiseen asiakkaan kanssa, eika vain yrittaa suoraan

myyda puheillaan tuotetta tai palvelua. (Rope 2005, 390.)
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3.3  Menekinedistaminen

Menekinedistaminen eli sales promotion -toiminta tarkoittaa yksiselitteisesti kaikkea toimin-
taa, jolla tahdataan myynninedistamiseen, mutta jota ei kuitenkaan luokitella suhde- tai tie-
dotustoimintaan kuuluvaksi. Menekinedistaminen on monimuotoista toimintaa, johon sisaltyy
monia viestinnan osa-alueita. Menekinedistamisen erottaa mainonnasta ja suhdetoiminnasta
sen konkreettisuus. Talloin kyseessa on aina jokin tapahtuma, kilpailu tai jonkinlainen mark-
kinointioperaatio. Menekinedistaminen voi olla kestoltaan lyhyt- tai pitkaaikaista. Lyhytaikai-
seen menekinedistamiseen voidaan luokitella esimerkiksi erilaiset myyntikampanjat. Pitkakes-
toisiin taas luokitellaan jatkuvat sponsorointisopimukset. Kampanjaluontoisen menekinedis-
tamisen pituus on paasaantoisesti sama kuin tuotteen tai palvelun keskimaarainen ostovali,

sponsoroinnin ollessa luonnollisesti pidempiaikaista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 448-449.)

3.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Yrityksen suhde- ja tiedotustoiminnan taustalla on kaksi keskeista kasitetta, suhteiden muo-
dostuminen ja nakyvyys. Suhteiden muodostuminen on keskeisin vaikuttaja kuluttajien paa-
toksiin. Taman takia nykyaan panostetaan erityisen paljon pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin, ja
jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa vuorovaikuttamiseen. Nakyvyys on taas tarkeata eri-
tyisesti uutta palvelua tai tuotetta markkinoille tuodessa. Talloin yrityksen tulisi saada mah-
dollisimman laajojen massojen nakyvyys, jonka jalkeen markkinointia pyritaan ohjailemaan

enemman parhaiten sopiville kohderyhmille suhdetoiminnan avulla. (Rope 2005, 353.)

Suhde- ja tiedotustoiminnassa vuorovaikutus yrityksen sidosryhmien kanssa on ensisijaisen
tarkeaa. Tama vuorovaikutus ei ole ainoastaan yksipuolista viestintaa yrityksilta sidosryhmille,
vaan naiden kanssa tulisi kayda dialogia, jotta viestinnasta tulisi mahdollisimman tehokasta.
Tamankaltaisessa dialogissa on tarkeaa erityisesti keskustelun avoimuus, jotta mahdolliset
ongelmatilanteet ja uudet kehitysehdotukset tulisivat tehokkaasti selville. Tama tekee vies-
tinnasta tehokkaampaa, eika aikaa kulu sellaiseen kanssakayntiin, jota jompikumpi osapuolis-
ta pitaa tehottomana. (Juholin 2010, 112.)

Sidosryhmien seurantaa voidaan toteuttaa seka suorasti etta valillisesti. Suorassa seurannassa
valineina kaytetaan aikaisemmin mainittuja suoria keskusteluja ilman valikasia, erilaisia kyse-
lytutkimuksia, asiakaspalautteita seka asiakaskampanjoita. Valillisessa seurannassa taas sidos-
ryhmien ajatuksia voidaan selvittaa ilman suoraa kanssakaymista tai yhteydenottoa niiden
kanssa. Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi osallistumalla naiden tilaisuuksiin ja seuraamalla
verkkokeskusteluja ja sosiaalista mediaa. Usein sosiaalisen median kanavista ei saa taysin luo-

tettavaa kuvaa yrityksen laadusta, koska jo muutama tyytymaton asiakas voi tehda yrityksen
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maineelle pahaa vahinkoa. Taman takia tiedotustoiminta sosiaalisessa mediassa nykypaivana

on erittain tarkea palanen yrityksen maineenhallintaa. (Juholin 2010, 113-144.)

Yrityksen tiedotustoiminnassa on tarkeaa muistaa sen monimuotoisuus. Yksipuolisessa tiedo-
tustoiminnassa yritys voi sortua tiedon ylitarjontaan. Tasta voi olla seurauksena viestinnan
tehottomuus. Muita viestinnan tehottomuuden johtavia tekijoita voivat olla tiedottamisen
lyhytjanteisyys seka sattumanvaraisuus. On myos huomioitava, etta yrityksen esille tuomat
faktat seka tietosisalto, eivat sisalla tiedottamisen koko viestia. Tavalla, jolla yritys tuo itse-
aan esiin, on vaikutusta kuluttajan asenteisiin sita kohtaan. Hyvin hoidettu tiedotus sisaltaa
epasuoraa tietoa yrityksen arvomaailmasta. Talla tavalla ostaja kehittaa positiivisia mieliku-
via yrityksen toiminnasta, olettaen, etta naiden kahden arvomaailmat kohtaavat. (Hogstrom
2002, 13, 32.)

3.5 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimuksilla on paaasiallisesti kaksi pyrkimysta. Tutkimuksilla pyritaan loyta-
maan uudenlaisia markkinointimahdollisuuksia, kuten uusia markkinointikanavia, jotta mark-
kinoinnin kohdentamista potentiaalisille asiakkaille voitaisiin tehostaa. Toisena tarkoituksena
markkinointitutkimuksissa on analysoida jo olemassa olevia markkinointitoimenpiteita. Nama
tutkimukset ovat tarkeita valineita tulevaisuuden ennakointiin ja talta pohjalta tulevan mark-
kinoinnin suunnitteluun. Kattavasta ja laajasta markkinointitutkimuksesta voidaan paatella
nykyhetken lisaksi myos markkinoinnin kohteiden, eli nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden
tulevaisuuden kayttaytymista. Nain asiakkaiden kayttaytyminen ja mahdollisesti muuttuvat
tarpeet eivat tule niin suurena yllatyksena, kuin ne tulisivat ilman markkinointitutkimuksen
tekemista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 36-37.)

Markkinointitutkimusten tulisi olla yrityksille saannollisin valiajoin toistuva toimenpide. Onkin
tarkeaa, etta tutkimuksia tehdaan, vaikka tuntuisi, ettei markkinoinnin korjaamiseen aihetta
talla hetkella ei olisikaan. Onnistumisten ja epaonnistumisten tutkiminen on yhta tarkeaa.
Lisaksi uudenlaisia markkinointimahdollisuuksia tulisi etsia jatkuvasti ja systemaattisesti.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 36.)

Nykyaan markkinointitutkimusten tekeminen tulee jatkuvasti tarkeammaksi, jotta yritys py-
syisi kilpailijoidensa mukana jatkuvassa kehityksessa. Tarkeimpia syita markkinointitutkimus-
ten lisaantyneeseen tarpeeseen ovat asiakkaiden tarpeiden nopeat muutokset, asiakassuhde-
markkinoinnin yleistyminen, kilpailijoiden toimenpiteiden ennakointi, jatkuvasti kasvavat
markkina-alueeta, globaalit markkinat seka tutkimusmenetelmien kehittyminen. (Isoviita &
Lahtinen 1998, 22.)
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Markkinointitutkimuksen aluksi maaritellaan tutkimusongelma, johon tutkimuksen suorittami-
sella pyritaan saamaan vastaus. Ongelman maarittamisessa voidaan kayttaa apuna jo valmiina
olevaa aiempaa tutkimustietoa tai muuta tutkimuksen tekijalla olevaa tietotaitoa. Tutkimus-
ongelman maarittamiseen tulee kayttaa riittavasti aikaa, koska se vaikuttaa kaikkiin edessa
oleviin tutkimuksen vaiheisiin. Huonosti tai liian suuripiirteisesti maaritelty ongelma voi joh-
taa siihen, etta tutkimuksen edetessa ja valmistuessa huomataan, ettei loppujen lopuksi saa-

da niita tarvittavia tietoja mita markkinointitutkimuksessa haettiin. (Lotti 1998, 28-29.)

Vaikka markkinointitutkimuksessa puhutaan tutkimusongelmasta, se ei aina tarkoita ongelmaa
sen perinteisessa merkityksessa. Yrityksilla voi olla rutiineiksi muodostuneita toimintatapoja,
joita ei huomata tai valttamatta edes koeta ongelmiksi, vaikka nama toimenpiteet voitaisiin
hoitaa tehokkaammin muuttamalla niita. Tassa tilanteessa korostuu tarve markkinointitutki-
muksille saannollisin valiajoin. Jos markkinointia aletaan tutkia vasta jonkun konkreettisen
ongelman ilmetessa, voidaan huomata, etta yritys on hukannut paljon potentiaaliaan jaades-

saan omien toimintatapojensa orjaksi. (Burns & Bush 2014, 77-78.)

Kun tutkimusongelma on saatu maariteltya, tehdaan taman jalkeen kirjallinen tutkimussuun-
nitelma. Tutkimussuunnitelman paaasiallinen tehtava on selventaa, milla menetelmilla tutki-
muksen suorittamiseen tarvittavat tiedot hankitaan ja kasitellaan. Tutkimussuunnitelmassa
maaritellaan myos tutkimusote. Palveluita ja tuotteita tarjoavat yritykset kayttavat tutki-
musotteena paaasiallisesti joko jo olemassa olevaa tietoa, tai uutta tietoa jota voidaan saada
hankkimalla sita itse esimerkiksi kyselytutkimuksella. Jos tutkimuksen suorittamiseen kayte-
taan esimerkiksi kyselytutkimusta, suunnitelmassa selostetaan milla menetelmalla kysely teh-
daan, ketka ovat paaasiallinen kohde ja milla tavalla kyselyn vastauksia on tarkoitus analysoi-
da. Tassakin markkinointitutkimuksen vaiheessa korostu siis huolellinen suunnittelu, jonka

avulla saadaan tietoa, joka auttaa mahdollisimman paljon yritysta. (Lotti 1998, 30.)

Ongelman maarittelyn ja suunnitelman jalkeen on vuorossa itse tutkimuksen konkreettinen
suorittaminen. Jos tutkimuksen tyyppina on haastattelututkimus, tassa vaiheessa valmistel-
laan kyselylomake. Myos otantamenetelmaa voidaan tarkentaa, vaikka siita tulisi olla ainakin
alustava kasitys ja tutkimussuunnitelman pohjalta. Kyselylomake voidaan viela testata ennen

varsinaisen kenttatyon aloittamista. (Lotti 1998, 31.)

3.6  Yrityksen sisainen viestinta

Markkinointiviestinta ei kuitenkaan ole ainoastaan yrityksen ulkoista viestintaa asiakaskohde-
ryhmille. Merkittava osa markkinointiviestintaa on myos yrityksen sisainen viestinta. Ilman
hyvin hoidettua sisaista viestintaa myos ulkoinen viestinta karsii, eika sen taytta potentiaalia

pystyta hyodyntamaan. Sisaisella viestinnalla pyritaan sitouttamaan yrityksen henkilokunta
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sen arvoihin, toimintaan ja tavoitteisiin. Nain jokaisella yrityksen tyontekijalla on tilannekuva
siita, milla tavoin tuotetta tai palvelua asiakkaalle tarjotaan. Avoin sisainen viestinta lisaa
luottamusta yrityksen sisalla. Sisaiseen viestintaan kuuluvat muun muassa tuote- ja asiakas-
palvelukoulutukset seka tyoyhteison virkistys- ja vapaa-ajantoiminta. (Korkeamaki, Lind-

strom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 94.)

Toimivalle sisaiselle viestinnalle ei ole olemassa yhta yleispatevaa maaritelmaa, vaan sisainen
viestinta muotoutuu jokaisessa yrityksessa omanlaisekseen. Vaikka eri yrityksissa viestinta
hoidetaan kussakin omalla tavallaan, ja se osin muotoutuu itsestaan, ei tama kuitenkaan tar-
koita etta viestinnan tapoihin ei kannattaisi yrittaa myos vaikuttaa. Nykyaikana erityisesti
sahkoinen viestinta on usein yrityksissa tarkeimmassa roolissa. Tiedonsaannin nopeus ja help-
pous koetaan nykyaan tarkeaksi, ja tahan hyvin hoidettu sahkoinen tietokanta onkin paras
viestintakeino. Sahkoinen viestinta ei kuitenkaan ole kokonaan syrjayttanyt perinteista face-
to-face-viestintaa. Tarkeina kanavina ovatkin sailyneet myos erilaiset palaverit seka perintei-
set kahvipoytakeskustelut. (Juholin 2006, 160-161.)

3.7 Digitaalinen markkinointiviestinta

Nykyaikana digitaalinen markkinointiviestinta nousee yha tarkeampaan rooliin markkinointi-
kanavien maaran kasvun myota. Digitaalinen markkinointiviestinta sisaltaa yleisesti kaytetyt
termit ”internetmarkkinointi” ja ”sahkopostimarkkinointi”, seka yhdistaa niihin muut sahkoi-
sen markkinoinnin keinot. Digitaalinen markkinointi tarkoittaa siis interaktiivisten kanavien
hyodyntamista markkinoinnissa. Digitaalisen markkinoinnin eniten kaytettyja muotoja ovat
sahkoinen suoramarkkinointi ja internetmainonta. Internetmainontaan sisaltyvat yrityksen
verkkosivut, erilaiset kampanjasivustot, bannerit ja hakukonemarkkinointi. Sosiaalista mediaa
ei lueta kuuluvaksi internetmarkkinoinnin piiriin, vaan sen nahdaan olevan oma markkinointi-
kanavansa. Erityisesti juuri sosiaalisen median kaytto nostaa jatkuvasti profiiliaan digitaalisen
markkinointiviestinnan piirissa, kun taas perinteiset internetmainonnan valineet, kuten yritys-

ten verkkosivut, ovat jaamassa vahitellen taka-alalle. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

3.8 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Sosiaalisen median rooli markkinoinnissa kasvaa nykyaikana jatkuvasti. Varsinkin nuorille
suunnattua markkinointia harjoitetaan sosiaalisessa mediassa yha kasvavissa maarin. Sosiaali-
seksi mediaksi luokitellaan jonkinlainen julkinen sivusto, joka on helposti yleison luettavissa
seka osallistuttavissa. Sivuston lukijan on saatava lisaarvoa osallistumalla keskusteluun, jotta
sivusto olisi onnistunut. Lisaksi on tarkeaa, etta sivusto pitaa sisallaan lukijaa hyodyttavaa
tietoa. (Korpi 2010, 7-8)
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Markkinoinnin kannalta sosiaalisen median ero muihin markkinointikanaviin on siis kuluttajien
itsensa tuoma lisaarvo mainostukseen keskustelun avulla. Mainostajan on keskustelun avulla
mahdollista saada valitonta palautetta markkinoinnin onnistumisesta. Perinteisemmissa mark-
kinointitavoissa, kuten lehti- tai televisiomainoksissa mainonnan kohteiden palaute tulee
yleensa pitkalla viiveella, tai voi jopa jaada saamatta ilman tehokasta kanssakaymista naiden
kanssa palautteen saamiseksi. Sosiaalisessa mediassa palaute on siis usein valitonta ja suoraa.
Talla on niin hyvat, kuin myos huonot puolet. Onnistunut markkinointi voi lahtea nopeasti le-
viamaan, ja tavoittaa pienessa ajassa paljon suuremman maaran kuluttajia kuin muissa mark-
kinointikanavissa. Tassa asiassa piilee kuitenkin myos sosiaalisen median huono puoli. Ihmiset
reagoivat epaonnistuneeseen markkinointiin samalla tavalla kuin onnistuneeseen. Jos kulutta-
jat esimerkiksi kokevat markkinoinnin jollain tavalla loukkaavaksi, myos tasta seuraava nega-

tiivinen maine voi levita nopeasti, ja taman jalkeen sita voi olla vaikea korjata.

4 Brandi

Nykyajan kovassa kilpailussa yritysten taytyy entista enemman keskittya markkinoinnin suju-
vuuteen ja tehostamiseen. Yksi tarkeimmista markkinointiin liittyvista asioista on muodostaa
yritykselle brandi, jolla se erottuu kilpailijoistaan ja josta se on helppo tunnistaa. Brandia
yritetaan luoda paaasiassa markkinoinnin kautta, mutta se voi muodostua tuotteen tai yrityk-
sen ymparille myos ilman tarkoituksellista markkinointia. Yritykset ja yhteisot yrittavat luon-
nollisesti muodostaa ymparilleen positiivista brandia, mutta huonosti suunniteltu markkinointi
brandia varten voi kaantya itseaan vastaan, ja brandi saattaa karsia ja vaikuttaa negatiivisesti
kuluttajien mielikuviin yrityksesta. Kun brandi-sanaa ei ollut viela kaytossa, puhuttiin tuote-
merkeista. Brandi termind kuitenkin vakiintui teollisen valmistuksen suuressa rakenteellisessa
muutoksessa. Brandi ja tuote eivat kuitenkaan tarkoita samaa asiaa. Brandin avulla saadaan
tulkittua tuotteen merkitys asiakkaalle. Se on siis mielikuva siita, millaisia odotuksia kulutta-
jalla on tuotetta tai palvelua kohtaan ennen sen konkreettista kokemista. Taman takia nyky-
ajan markkinointi on siis muuttunut asiakaslahtoisemmaksi kuin aikaisemmin. (Lindroos, Lind-
roos & Nyman 2005, 20-21.)

Vaikka brandin muodostamiseen ja markkinointiin kaytettaisiin paljon yrityksen voimavaroja,
se voi silti epaonnistua. Brandin epaonnistumiseen voi vaikuttaa esimerkiksi sen puutteellinen
suunnittelu. Jos sita ei suunnitella tarpeeksi kattavasti, se myos yleensa nahdaan kuluttajien
keskuudessa, ja mielikuva siita voi jaada negatiiviseksi. Yritys voi myos tehda virhearvioinnin
liilketoiminnassaan laajentamalla brandinsa sille sopimattomiin tuoteryhmiin. Jos yritys on
vahvasti profiloitunut johonkin tiettyyn tuoteryhmaan se voi liiketoimintaansa laajentamalla
kehittya sellaiseen suuntaan, jonka yrityksen tuotteita vakituisesti kayttavat asiakkaat voivat
kokea vieraaksi. Myos brandin ollessa ristiriidassa yrityksen muiden arvojen kanssa, se voidaan

kokea asiakkaiden keskuudessa epaonnistuneeksi. (Lindroos, Lindroos & Nyman 2005, 22.)
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4.1  Yrityksen identiteetti ja brandin hallinta

Kun yrityksen brandilla tarkoitetaan yleensa mielikuvia kuluttajien keskuudessa, yrityksen
identiteetilla ja brandinhallinnalla tarkoitetaan niita keinoja, joilla yritys pyrkii saamaan tie-
tyn mielikuvan kuluttajien keskuuteen tuotteistaan ja palveluistaan. Identiteettibrandilla py-
ritaan usein ihmislaheisiin seka helposti omaksuttaviin arvoihin. Naita ovat muun muassa sosi-
aaliset arvot seka yhteenkuuluvuus. Yritykset yrittavat luonnollisesti kuvata tuotteitaan ja
palveluitaan persoonallisiksi ja kilpailijoista erottuviksi. Brandin pitaa siis olla vetovoimainen

ja haluttava. (Lindroos, Lindroos & Nyman 2005, 94.)

Yrityksen identiteetin luominen perustuu huolellisesti tehtyyn liiketoimintasuunnitelmaan ja
hyvin eriteltyyn strategiaan. Kun nama asiat ovat tehty riittavan perusteellisesti, on brandi-
identiteettia helpompi lahtea rakentamaan naiden ymparille. Brandi-identiteetin luomiseen
kuuluu strateginen velvoite, jolla tarkoitetaan yrityksen pyrkimysta toteuttaa sen tekemat
asiakaslupaukset. Yrityksen tulisi myos maaritella ne konkreettiset toimenpiteet ja panostuk-
set joilla asiakaslupaukset saadaan taytettya. Naiden asioiden ollessa kunnossa brandi-

identiteetti ja liiketoimintastrategia tukevat toisiaan. (Aaker 2000, 110-113.)

4.2 Brandin asemointi

Brandin asemoinnilla tarkoitetaan yrityksen kannalta oikeiden ominaisuuksien viestimista asi-
akkaille. Yritys siis yrittaa liittaa brandinsa mahdollisimman hyvin sopimaan asiakkaan arvo-
prosesseihin. Talla tavalla asiakas kokee yrityksen brandin olevan itselleen mieluisa, ja omaa-
van samoja arvoja kuin asiakkaalle itse. Asemointi on vahvasti esilla markkinoinnin kulmaki-
vena erityisesti 4P-mallissa. Vahvan asemoinnin rakentamiseen tarvitaan markkinatutkimuk-
seen pohjautuvaa suunnittelua, asiakkaan ymmartamista seka riittavaa paaomaa. Brandin
asemoinnissa oleellinen kysymys on, kuinka haluttu asemointi tulee vahvistamaan brandi-
identiteettia tavalla, joka hyodyttaa molempia, niin yritysta kuin asiakastakin. Yritys ei voi
siis vain panostaa mahdollisimman suuriin lupauksiin, vaan sen on pidettava huoli siita, etta
ne pystytaan myos toteuttamaan. Nain asiakas kokee saavansa yrityksen lupauksille katetta,

ja brandi asemoituu yrityksen haluamalla tavalla. (Lindberg-Repo 2005, 82-88.)

Palveluiden asemointi koetaan yleisesti vaikeammaksi maaritella kuin konkreettisten tuottei-

den. Taman takia palveluiden asemoinnista loytyykin huomattavasti vahemman tietoa ja tut-

kimuksia. Yleisesti kuitenkin tarkeana seikkana pidetaan asiakkaan ja palveluntarjoajan valis-
ta vuorovaikutusta palvelutilanteessa. Jokainen asiakas kokee jokaisen palvelutilanteen jokai-
sella kerralla eri tavalla. Taman takia palveluntarjoajan on jatkuvasti kehitettava yrityksen

palveluominaisuuksia. (Lindberg-Repo 2005, 88-89.) Itse prosessi, jolla pyritaan vaikuttamaan
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brandin asemointiin, voidaan jakaa kuuteen eri osaan: ymmarrys eri sidosryhmista, mahdolli-
suuksien mallinnus, brandin jalusta, brandin identiteetti, brandiarkkitehtuuri ja brandin jat-

kuva kehittaminen ja arviointi. (Clifton & Simmons 2003, 81.)

Ensimmaisessa osassa yritys pyrkii erittelemaan sidosryhmansa, ja ymmartamaan niiden tar-
keyden. Taman jalkeen pyritaan maarittelemaan jokaiselle sidosryhmista ihanteellinen suhde,
jonka avulla voidaan toteuttaa mahdollisimman onnistunut liikketoimintamallin toteutuminen.
Mahdollisuuksien mallinnuksella tarkoitetaan asemoinnin tamanhetkisen, seka tulevaisuuden
tilan pohtimista. Tama pitaa sisallaan mm. erilaisten strategisten vaihtoehtojen seurauksien

ja nykyisten ja tulevien markkinoiden pohtimista. (Lindberg-Repo 2005, 90.)

Brandin jalusta on brandin asemoinnin ydin. Siihen kiteytyy yrityksen keskeinen visio ja missio
seka sen arvot. Sen tarkoituksena on paitsi tuoda tietoa sidosryhmille, myos vahvistaa ymmar-
rysta brandista yrityksen sisalla. Yrityksen tyontekijoiden sisaistaessa brandin tarkoituksen, on
taman jalkeen helpompaa saada se myytya myos sidosryhmille. Brandi tarvitsee toimiakseen
myos jatkuvaa kehittamista ja arviointia. Muuten yritys voi jaada jalkeen kilpailijoiden tar-
joamasta palvelusta tai tuotteesta asiakkaiden ostomieltymysten muuttuessa. (Lindberg-Repo
2005, 91)

4.3 Imago

Imago tarkoittaa kuluttajien itsensa muodostamaa kuvaa yrityksen toiminnasta. Vaikka yrityk-
set pyrkivat identiteetilla ja brandin hallinnalla luomaan tiettya kuvaa itsestaan kuluttajien
keskuudessa, voi asiakkaiden keskuudessa silti syntya tietynlainen mielikuva yrityksen toimin-
nasta ja tuotteista. Jos imagonrakennus on yrityksen osalta onnistunutta, asiakkaiden keskuu-
dessa vallitseva kuva yrityksesta on yleensa suhteellisen samanlainen kuin yrityksen tarjoama
identiteetti. Joissain tapauksissa yrityksen identiteetin tavoitteet ja imago voivat olla ristirii-
dassa esimerkiksi yrityksen antaessa katteettomia lupauksia kuluttajille. Imagoon voivat vai-
kuttaa myos esimerkiksi kilpailijoiden toimenpiteet ja yhteiskunnalliset muutokset. (Vuokko
2003, 110.)

Yritys ei voi siis itse paattaa millaisen imagon se saa kuluttajien keskuudessa. Kuluttajien kes-
kuudessa oleva imago voi rakentua lahes kaikesta mahdollisesta yrityksen toimintaan liittyvis-
ta asioista. Naita seikkoja ovat muun muassa yrityksen toimintaan liittyvat tiedot ja uskomuk-
set, yrityksen omat asenteet ja arvot seka sen toiminnasta muodostuneet ennakkoluulot ja
konkreettiset kokemukset. Jos kuluttajien keskuuteen on muodostunut negatiivisia ennakko-
luuloja ja asenteita liittyen yrityksen toimintaan, niita voi olla vaikea muuttaa positiiviseen
suuntaan. Taman takia yrityksen tulisi olla mahdollisimman avoin toiminnassaan, ja myontaa

sen mahdollisesti tekemat virheet sen sijaan etta yrittaisi peitella niita. (Vuokko 2003, 111.)
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Imagon kannalta tarkeaa on myos brandin differointi. Differointi kertoo brandin erottumisesta
kilpailijoista seka sen aitoudesta. Silla voidaan todistaa, etta yrityksen antamiin asiakaslupa-
uksiin voidaan luottaa. Talla tavalla saavutetaan luottamus brandin ja kuluttajien valilla, joka

tarvitaan positiivisen identiteetin onnistuneeseen luomiseen. (Kotler 2011, 52)

5  Tutkimuksen suorittaminen

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia ja kartoittaa, mita mielta erityisesti nuoret ai-
kuiset ovat golfista lajina, ja minkalaista markkinointia he ovat eri medioissa golfiin liittyen
kohdanneet. Tutkimuksen lahtokohtana oli myos vaittama, jonka mukaan golfin suosio on
nuorten aikuisten keskuudessa laskenut. Talta pohjalta tarkoituksena oli selvittaa, ovatko
tutkimuksen kohdehenkilot myos tata mielta. Tyossa oli siis tarkoitus selvittaa vastaajan oma-
kohtaisia mielipiteita golfista, seka taman kasityksia golfin maineesta yleisella tasolla. Talla
tavalla voidaan saada enemman tietoa kaytettavaksi, kuin kysyttaessa vain vastaajan henkilo-
kohtaista mielipidetta. Tutkimustulosten pohjalta tarkoituksena oli saada tyon toimeksianta-

jalle hyodyllista tietoa, jota voidaan kayttaa golfkentan markkinoinnissa tulevaisuudessa.

Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi koin parhaaksi vaihtoehdoksi valmistella kvantitatiivisen
kyselytutkimuksen. Alun perin tarkoituksena oli tehda kaksi erillista kyselytutkimusta, toinen
henkiloille, jotka eivat harrasta golfia, ja toinen aktiivisille golfpelaajille ja talta pohjalta
vertailla tuloksia naiden kahden ryhman kesken. Paadyin kuitenkin tekemaan vain yhden kyse-
lytutkimuksen, eli golfia harrastamattomien kyselyn. Tarkoituksena oli lahettaa linkki kysely-
lomakkeeseen Hyvinkaan Laurean opiskelijoiden sahkopostiin, jonka kautta he paasisivat vas-
taamaan siihen. Opiskelijoiden sen hetkisesta lomasta johtuen koin kuitenkin, etten saisi tar-
peeksi vastauksia talla menetelmalla, joten paadyin suorittamaan kyselyn osin haastattele-
malla kasvotusten ja osin sahkoisesti. Kyselyn kohteina kaytin Laurean opiskelijoiden sijaan
omia verkostojani ja lahipiirin sidosryhmia. Koin paremmaksi menettelytavaksi suorittaa kyse-
lyn kasvotusten haastattelemalla, kayttaen pohjana kyselylomaketta. Talla tavalla vastaajilta
oli mahdollista saada tarkempia vastauksia, ja epaselvat kysymykset tai vastaukset oli hel-

pompi selvittaa. Taman vuoksi pyrin tekemaan haastattelemalla suurimman osan kyselyista.

Saatuani mielestani riittavan maaran vastauksia, joita tuolla hetkella oli 101, huomasin, etta
vastaajien ikajakauma ei ollut ihanteellinen. Koska tutkimus keskittyi nuoriin aikuisiin, koin,
etta vastaajien keski-ika oli liian korkea, jotta tutkimuksesta saataisiin kaikki mahdollinen
hyoty sen teoreettiseen viitekehyksen alle. Taman vuoksi karsin osan vanhemman ikaryhman
vastauksista, ja otin tilalle nuorempia vastaajia, jotta vastanneiden keski-ikaa saataisiin alas-
pain. Taman tehtyani kyselyiden paatyttya minulla oli 103 vastausta, joista 70 kasvotusten
tehdyista haastatteluista, ja 33 sahkopostin valityksella. Alkuperaisena tavoitteena oli saada

100 vastausta, joten olin tyytyvainen tahan maaraan.
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Tutkimukseen kaytetty kyselylomake koostui 16. kysymyksesta, joista osa oli toteutettu moni-
valintamenetelmalla, ja osa kysymyksista oli avoimia. Pyrin tekemaan lomakkeesta mahdolli-
simman selkean ja nopeasti vastattavan, kuitenkin siten, etta kaikki tutkimuksen kannalta
tarvittava tieto sisaltyy vastauksiin. Taman takia pyrin pitamaan avointen kysymysten maaran
vahaisena ja keskittymaan strukturoituihin kysymyksiin. Nain myos tulosten tulkinnasta tulee

selkeampaa ja helpompaa.

Kyselyn alkuun sijoitin taustatietoihin keskittyvat kysymykset eli ika, sukupuoli, asuinpaikka
ja vastaajan aikaisempi harrastepohja golfissa. Vaikka kyselyn tutkimuskohde olikin nuoret
aikuiset, pidin ian osalta vastausvaihtoehdoissa avoimena myos vanhemmat ikapolvet. Koska
lomakkeessa oli kysymyksia myos yleisella tasolla, eika vain vastaajan henkilokohtaisesta mie-
lipiteesta, saatiin myos jonkun verran vanhemman ikapolven mielipiteita siita, mika on heidan

mielestaan nuorten suhtautuminen golfiin ja mista se johtuu.

Taustakysymysten jalkeen vuorossa olivat golfin hintatasoon ja yleiseen maineeseen liittyvat
kysymykset. Ensin kysyttiin mielikuvaa golfista lajina asteikolla erittain halpa - erittain kallis.
Taman jalkeen vuorossa oli tarkempi, avoin kysymys, jossa pyydettiin vastaajaa arvioimaan
golfin aloittamisen hintaa. Nailla kysymyksilla saatiin paitsi mielikuvia harrastuksen hinta-
tasosta, myos siita, minkalaista hintatasoa pidetaan kalliina. Taman jalkeen olivat vuorossa
kysymykset golfkenttien tunnettuudesta, golfin maineesta seka sen markkinointiin liittyvista

seikoista.

Ennen kyselyn aloittamista lomake testattiin muutamalla tutkimuksen kohderyhmaan kuulu-
valla henkilolla, jolla varmistettiin kyselyn rakenne ja se, etta kysymykset ovat tarpeeksi sel-
keita. Opinnaytetyon toimeksiantajan vaihduttua kyselytutkimuksen suorittamisen jalkeen,
uusi toimeksiantaja ei pystynyt vaikuttamaan lomakkeen kysymyksiin. Uusi toimeksiantaja
koki kuitenkin hyotyvansa kyselyn vastauksista, eika tutkimusta tarvinnut suorittaa uudelleen

uusilla kysymyksilla.

6  Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli tuottaa tietoa toimeksiantaja Hyvigolf Oy:n kayttoon, jonka
pohjalta se voi halutessaan muokata markkinointiaan ja mainontaansa erityisesti nuorten ai-
kuisten osalta. Tutkimuksen tulokset olivat suurilta osin ennakko-odotusten mukaisia, mutta

myos odotusten vastaista tietoa ilmeni tutkimuksen edetessa.

6.1 Vastaajien taustatiedot
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Kyselylomakkeen ensimmaiset kysymykset keskittyivat vastaajien taustatietoihin. Naihin tie-
toihin kuuluivat vastaajien ika, sukupuoli, asuinpaikka ja onko vastaaja aikaisemmin harrasta-

nut golfia.

Ika

50
45 -
40 -
35 4
30 -
25 -
20 -
15 +
10 -

18-24 25-30 31-40 41-60

Kuvio 1: lka

Tutkimuksen kohteena olivat nuoret aikuiset, mista johtuu, etta suurin osa vastaajista sijoit-
tuu ikahaarukan alapaahan. Vastaajista 78 oli alle 30-vuotiaita, joka vastaa 76 % kokonais-
maarasta. Taman perusteella ikajakauma oli onnistunut, koska tavoitteena oli saada vastauk-

sia ikaskaalan nuoremmasta paasta.
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Kuvio 2: Sukupuoli
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Vastaajien sukupuolijakauma osoittautui melko tasaiseksi, vaikka kyselyn kohdistuessa ylei-
sesti nuoriin aikuisiin se ei ollut valttamatonta. Tasainen sukupuolijakauma oli kuitenkin hyva
asia, koska nain ollen tuloksia pystytaan hyodyntamaan suhteellisen tasaisesti molempien su-

kupuolien valilla.

Seuraavaksi kyselylomakkeessa tiedusteltiin vastaajan asuinpaikkaa. Hyvigolf Oy sijaitsee Hy-
vinkaalla, joten vastauksia pyrittiin saamaan lahinna Hyvinkaan lahiymparistosta, Etela-
Suomen alueelta. Talla tavalla toimeksiantaja hyotyy saaduista vastauksista, koska vastaajat
voivat olla potentiaalisia asiakkaita. Vastaajista 54:n tamanhetkinen asuinpaikka oli Hyvinkaa
ja 36:n Riihimaki. Nama kaksi kuntaa olivat selvasti eniten edustettuina vastaajien keskuudes-
sa. Taman lisaksi myos loput 13 vastaajaa olivat paakaupunkiseudulta, Hyvinkaan lahialueilta,
kuten Nurmijarvelta tai Vantaalta. Kysely siis tavoitti hyvin lahialueiden potentiaalisen asia-

kaskunnan ja markkinointikohteet.

Harrastatko/oletko harrastanut
golfia?
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Kuvio 3: Harrastatko/oletko harrastanut golfia?

Vastaajista ylivoimaisesti suurimmalla osalla ei ollut aikaisempaa kokemusta golfista. Tyon
paapainona oli markkinoinnin tutkiminen nimenomaan uusien harrastajien mielikuvien ja tar-
peiden pohjalta. Taman johdosta suuri maara golfia harrastamattomia vastaajina oli tutki-

muksen hyodyn kannalta tarkeaa.

6.2 Hintataso, tunnettuus ja maine
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Seuraava osio kyselylomakkeessa koski vastaajien kasityksia golfin hintatasosta seka mainees-
ta. Ensin lomakkeessa kysyttiin vastaajien mielikuvaa golfin harrastamisen hintatasosta vaih-
toehdoilla erittain halpa, suhteellisen halpa, ei halpa eika kallis, kallis ja erittain kallis. Ta-
man jalkeen vuorossa oli avoin kysymys, johon vastaajaa pyydettiin arvioimaan rahasumma,

joka taytyy varata golf-harrastuksen aloittamiseen.

Kuinka kalliiksi mielldt golfin
harrastamisen?
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Kuvio 4: Kuinka Kkalliiksi miellat golfin harrastamisen?

Kyselyyn vastanneiden mielesta golf on lajina kallis. Yhteensa 80 henkiloa vastasi golfin har-
rastamisen olevan joko kallista tai erittain kallista. Vain yksi vastaaja piti golfin harrastamista
suhteellisen halpana, ja erittain halpana sita ei pitanyt kukaan. On huomioitavaa, etta ainoa
lajia suhteellisen halpana pitava oli yksi neljasta kyselyyn vastanneesta aktiivipelaajasta.
Muut kolme aktiivipelaajaa vastasivat tahan kysymykseen kohdan ei halpa eika kallis. Vaikka
aktiivipelaajien otanta kyselyssa on hyvin pieni, se on yhteneva yleisen mielikuvan kanssa,

jossa golfia pidetaan kalliina ja keskivertoa paremmin toimeentulevien lajina.

Taman jalkeen vuorossa oli kysymys ”Kuinka paljon arvioisit golf-harrastuksen aloittamisen
maksavan?”. Tahan kysymykseen vastaajilla oli hyvin erilaiset kasitykset. Halvimmillaan aloit-
tamisen arvioitiin kustantavan 150 euroa ja kalleimmillaan 3000 euroa. Kaikkien vastaajien
kesken keskiarvoksi hinta-arviosta muodostui n. 900 e. Jos mukaan otetaan muuttujaksi ika,
voi kuitenkin huomata suuria eroja vastaajien kasityksesta harrastuksen aloittamisen kustan-
nuksista. 18-30-vuotiaat mielsivat harrastuksen aloittamisen olevan huomattavasti halvempaa
kuin 31-60-vuotiaat. Nuoremman ikaryhman hinta-arvion keskiarvo oli n. 580 euroa, kun taas
vanhemman ikaryhman vastaava luku oli 1330 euroa. Ero kasityksista oli siis suuri. On huomi-

oitavaa, etta naiden kahden ikaryhman vastausten suhde aikaisemmassa kysymyksessa mieli-
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kuvasta golfin hintatasosta harrastuksena asteikolla erittain halpa - erittain kallis, oli lahes

identtinen.

Tiedatko, missa lahin golfkentta
sijaitsee asuinpaikkaasi nahden?
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Kuvio 5: Tiedatko, missa lahin golfkentta sijaitsee asuinpaikkaasi nahden?

Lahimman golfkentan sijainti asuinpaikkaan nahden oli suurimmalle osalle vastaajista selkeaa.
92 tiesi lahimman kentan sijainnin, ja 11 ei osannut nimeta lahinta kenttaa. Kaikki 11, jotka
vastasivat tahan kysymykseen kieltavasti, olivat merkinneet asuinpaikakseen Riihimaen, eli

asuivat paikkakunnalla, jolla ei golfkenttaa sijaitse.

Vastaajia pyydettiin myos luettelemaan tietamansa golfkentat. Lahes kaikki vastaajat osasivat
nimeta ainakin yhden golfkentan. Vain kaksi vastaajaa jatti vastaamatta tahan kysymykseen.
Yleisimmin mainittu kentta oli Hyvinkaalla sijaitseva, mika ei ole yllattavaa suurimman osan
vastaajista asuessa Hyvinkaalla ja Rithimaella. Se mainittiin vastauksissa 67 kertaa. Toiseksi
tunnetuin vastaajien keskuudessa oli Kytaja Golf, jonka osasi nimeta 56 vastaajaa. Lisaksi

useampia mainintoja saivat muun muassa Aulangon, Talin ja Vierumaen golfkentat.

Seuraava kysymys koski golfin mainetta. Golfia pidetaan yleisesti kalliina ja keskivertoa pa-
remmin toimeentulevien lajina. Taman takia kyselyssa tiedusteltiin, pitaako vastaaja golfin
mainetta "elitistisena”, ja jos pitaa, mista tama johtuu. Vastanneista vain kolme, vastasi suo-
raan kieltavasti tahan kysymykseen. Naiden lisaksi 11 vastasi maineen olevan elitistinen, mut-
ta mainitsivat, etta ovat huomanneet maineen olevan muuttumassa paremmaksi. Taman vas-
tauksen antaneista kaikki olivat 18-24 vuotiaita. Muut kysymykseen vastanneista, eli huomat-
tava valtaosa, piti golfin mainetta elitistisena. Lahes kaikissa vastauksissa mainittiin syyksi

hintataso. Lisaksi yleinen perustelu oli tarkka kayttaytymiskoodi ja etiketti. Naiden lisaksi
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muita perusteluja ei juuri ollut, eli syyt golfin elitistiselle maineelle olivat vastaajien keskuu-

dessa hyvin yhtenevat.

Vastaajilta kysyttiin edelliseen kysymykseen liittyen, millaisia kehitysehdotuksia heilla olisi
golfharrastuksen maineen parantamiseen nuorison keskuudessa. Suosituimmaksi tavaksi vasta-
uksissa todettiin golfin lisaaminen koululiikuntaan, jotta ihmiset paasisivat tutustumaan siihen
jo nuoressa iassa. Myos markkinoinnin kohdistamista nuorten suosimiin kanaviin painotettiin.
Lisaksi otettiin esille esimerkkeja tunnettuuden parantamisesta, kuten erilaiset opetusvideot
ja tutustumiskaynnit aloittelijoille, alkaen perusasioista golfetikettia myoten. Toisaalta taas
useat ehdottivat myos juuri etiketin ja pelaamisen aloittamisen helpottamista. Suoranaisia
hinnanalennuksia yleiseen tasoon ei juuri kuitenkaan ehdotettu, vaikka edellisessa kysymyk-

sessa nykyiselle maineelle suurimpana syyna pidettiin juuri liian korkeaa hintatasoa.

Suurin syy, miksi nuorten kiinnostus
golfia kohtaan on laskenut?
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Kuvio 6: Suurin syy, miksi nuorten kiinnostus golfia kohtaan on laskenut?

Seuraava kysymys koski golfin kiinnostavuutta nuorten silmissa. Haastateltavilta kysyttiin, mi-
ka on heidan mielestaan suurin syy golfin suosion laskemisella nuorten silmissa. Tassakin ky-
symyksessa yleisimmaksi vastaukseksi muodostui golfin korkea hintataso. Myos harrastusmah-

dollisuuksien vahaisyytta kritisoitiin. Jonkin verran mainintoja saivat myos puutteellinen tieto
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lajista, harrastukseen vaadittava ajankaytto ja aloittamisen vaikeus. Lahes kukaan ei uskonut

kiinnostuksen laskun johtuvan suoranaisesti huonosta maineesta.

Jos et itse pelaa golfia, mika itsellesi
olisi/on suurin kynnys aloittaa sen
harrastaminen
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Kuvio 7: Jos et itse pelaa golfia, mika itsellesi olisi/on suurin kynnys aloittaa sen harrastami-

nen?

Vastaajien keskuudessa suurin yksittainen syy sille, miksi he eivat pelaa golfia oli, ettei golfia
pideta tarpeeksi kiinnostavana lajina. Lahes yhta suosittu vastaus oli hintataso, jota pidettiin
liilan kalliina, jotta kynnys golfin harrastamiseen tai kokeilemiseen ylittyisi. Myos harrastuk-
seen vaadittava runsas ajankaytto sai paljon mainintoja. Naiden lisaksi muutamia mainintoja
saivat harrastusmahdollisuuksien rajallisuus, lajin vaikeus ja saatavilla olevan tiedon vahai-

syys. Vain yksi vastaaja mainitsi syyksi golfin huonon maineen.

6.3  Golfmarkkinointi

Kyselylomakkeen viimeisessa osiossa keskityttiin golfin markkinointiin. Vastaajilta kysyttiin
heidan kokemuksiaan golfin markkinoinnista ja heidan mielestaan parhaita markkinointi-
kanavia golfin tehokkaalle markkinoinnille. Lisaksi viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin kiin-

nostusta golftoimijoiden jarjestamille alkeiskursseille.



27

Mika olisi mielestasi paras
markkinointikanava golftoimijoille, jos
heidan tavoitteenaan olisi saada nuoret
kiinnostumaan golfista?

Kuvio 8: Mika olisi mielestasi paras markkinointikanava golftoimijoille, jos heidan tavoittee-

naan olisi saada nuoret kiinnostumaan golfista?

Nuoret, potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan vastaajien mukaan parhaiten internetin valityk-
sella. Noin kolme neljasta, eli 77 kyselyyn vastanneista oli sita mielta, etta internet, ja sen
palvelut, kuten Facebook ja Twitter ovat paras markkinointikanava golftoimijoille. Toiseksi
eniten mainintoja saivat erilaiset tapahtumat, kuten markkinat ja messut. Vastaajista 38 piti
tata parhaana markkinointikanavana. Televisiota parhaana piti 16 ja sanomalehtia vain kuusi

vastaajaa.
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Kuinka paljon olet ndahnyt golfiin
liittyvaa markkinointia erilaisilla
markkinointikanavilla?
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Kuvio 9: Kuinka paljon olet nahnyt golfiin liittyvaa markkinointia erilaisilla markkinointikana-

villa?

Kokemus golfmainonnasta eri markkinointikanavilta osoittautui vahaiseksi. 103 vastaajasta
yhteensa 86 koki nahneensa joko erittain vahan tai vahan golfiin liittyvaa mainontaa. Jonkin
verran markkinointia koki nahneensa 16 vastaajaa. Vain yksi vastaaja oli nahnyt mielestaan
paljon golfiin liittyvaa mainontaa, eika kukaan vastannut nahneensa sita erittain paljon. Pal-

jon mainontaa nahnyt vastaaja oli yksi neljasta kyselyyn vastanneesta aktiivipelaajasta.

Minka markkinointikanavien kautta
olet tormannyt golfiin liittyvaan
markkinointiin?
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Kuvio 10: Minka markkinointikanavien kautta olet tormannyt golfiin liittyvaan markkinointiin?

Vastaajien kokemukset golfmainonnan markkinointikanavista osoittautuivat melko monipuoli-
siksi. Eniten vastaajat olivat tormanneet golfmainontaan sanomalehdissa. Taman vaihtoehdon
valitsi 32 vastaajaa. Vain muutaman vastauksen vahemman saivat sosiaaliset kontaktit, eli
ystavat ja tuttavat, televisio ja internetsivujen mainosbannerit. Facebookin kautta markki-
nointia kertoi nahneensa 20 vastaajaa. Muutamia mainintoja naiden lisaksi saivat golfyritysten

kotisivut ja perhe ja sukulaiset.

Jos golfkentat tarjoaisivat
alkeiskursseja halvoin hinnoin,
voisitko kuvitella olevasi kiinnostunut

osallistumaan?

50
40
30
20 -
10

Kylla En En osaa sanoa

Kuvio 11: Jos golfkentat tarjoaisivat alkeiskursseja halvoin hinnoin, voisitko kuvitella olevasi

kiinnostunut osallistumaan?

Viimeisena kysyttiin vastaajien kiinnostusta osallistumisesta alkeiskursseille, jos niita tarjot-
taisiin heille sopivin, halvoin hinnoin. Vastaajista 40 ei tassakaan tapauksessa olisi kiinnostu-
nut osallistumaan. 28 vastaajaa vastasi olevansa kiinnostunut, ja 34 henkiloa ei osannut vas-

tata tahan kysymykseen.

7  Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, mita mielta paasaantoisesti nuoret aikuiset ovat gol-
fin maineesta ja tunnettuudesta, minka verran he ovat kokeneet golfiin liittyvaa markkinoin-
tia, ja kartoittaa, minkalaista markkinointia he itse pitavat parhaana ja tehokkaimpana. Vas-
taukset kerattiin kyselylomakkeella, johon vastasi yhteensa 103 henkiloa. Otanta on tassa ta-
pauksessa riittava, jotta johtopaatoksia vastauksista voidaan tehda. Maine ja markkinointi

ovat nykyaikana hyvin tarkeassa osassa golfin suosion kannalta. Koska laji on vanha ja laajalle

levinnyt, toimijoiden on itse lajin mainostamisen sijasta keskityttava enemman uudistumiseen
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seka erottumiseen kilpailijoista, jos uusia asiakkaita halutaan houkutella. Muista toimijoista

erottuminen juuri markkinoinnin osalta onkin tassa tapauksessa kaikkein tarkeinta.

Suurimmaksi yksittaiseksi tekijaksi tutkimuksessa muodostui harrastukseen vaadittava rahalli-
nen panostus. Se nousi keskeiseksi asiaksi jokaisessa kysymyksessa, jossa sita vaihtoehtona
tarjottiin. Lajin hintatasoa pidettiin vastaajien kesken suurimmaksi osaksi joko kalliina tai
erittain kalliina, hintatason koettiin olevan suurin syy nuorten kiinnostuksen laskemiselle, ja
toiseksi suurin syy, miksi vastaaja ei itse ole kiinnostunut harrastamaan golfia. Lisaksi avoi-
messa kysymyksessa golfin elitistisyydesta lahes kaikissa vastauksissa mainittiin syyn talle eli-
tistisyydelle olevan harrastuksen korkea hintataso. Hintatason vaikutus nakyy myos viimeises-
sa kysymyksessa, jossa tiedusteltiin vastaajan kiinnostusta alhaisen hintatason alkeiskursseil-

le.

Mielestani yllattavan moni vastaaja oli kuitenkin kiinnostunut osallistumaan, jos halpoja al-
keiskursseja jarjestettaisiin. Vastausten maarassa kiinnostuneiden ja epavarmojen maara yh-
teensa ylittaa selvasti niiden maaran, jotka eivat kokeneet edes halpojen hintojen saavan
heita kiinnostumaan golfin kokeilemisesta. Tama on osin ristiriidassa aikaisemman kysymyk-
sen kanssa, jossa kysyttiin suurinta syyta sille, miksi vastaaja ei harrasta golfia. Tassa kysy-
myksessa suositumpi vastaus oli golfin kiinnostamattomuus lajina, kuin sen korkea hintataso.
Tasta voisikin siis paatella, etta osan vastanneista vahainen kiinnostus johtuisi juuri hinta-

tasosta, eika itse lajin epakiinnostavuudesta.

Hintatasoa tarkasteltaessa on myos huomattava ero siina, mika lajin hintataso absoluuttisesti
on, ja mika on ihmisten kasitys ja ennakkoluulo hintatasosta. Taman nakee vertailtaessa ky-
symyksia kasityksista golfin hintatasosta asteikolla erittain halpa - erittain kallis, ja kasitysta
lajin aloittamiseen vaadittavasta konkreettisesta rahasummasta. Vaikka vastaukset golfin
aloittamiseen vaadittavasta rahasummasta vaihtelivat erittain suurella skaalalla aina 150 eu-
rosta 3000 euroon, ainoastaan yksi vastaaja piti lajia suhteellisen halpana, ja 80 vastaajaa piti
sita erittain kalliina tai kalliina. Tasta voidaan paatella paitsi se, etta toiselle kallis voi olla
toiselle halpa, myos se, etta kasitykset golfin hintatasosta vaihtelevat kuitenkin erittain pal-

jon kuluttajien keskuudessa.

Yleisesti golfin maineesta tutkimuksen tuloksella voidaan vetaa johtopaatos, etta vaikka pu-
hutaankin maineen parantamisesta, vaikuttimena taustalla ovat kuitenkin aina jotkut syyt,
tassa tapauksessa hintataso, eika vain itse lajin pelaamiseen liittyvat asiat, mita maineella
voisi kuvitella tarkoitettavan. Golfin mainetta ei kannata lahtea parantamaan itse maine
edella, vaan silta lahtokohdalta, etta muita harrastustoimintaan liittyvia osa-alueita paranne-

taan, ja talta pohjalta myos maine nuorten keskuudessa paranee.
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Markkinointia koskevien kysymysten vastauksia pidan melko odotettuina. Suurin osa on nahnyt
golfiin liittyvaa mainontaa erittain vahan tai vahan, ja vain yksi paljon tai erittain paljon.
Markkinointikanavista eniten mainostusta on nahty sanomalehdissa, vaikka vain kuusi vastaa-
jaa 103:sta pitaa sita parhaana markkinointivalineena. Tasta voidaankin paatella ison osan
markkinoinnista menevan hukkaan, jos tavoitteena on saada uusia ja nuoria harrastajia. Kol-
me neljasta vastaajasta piti parhaana markkinointikanavana internetia, mika ei ole yllatys

yritysten ja kuluttajien toiminnan siirtyessa yha enemman sahkoiselle alustalle.

7.1 Kehitysehdotukset

Taman tutkimuksen vastauksista voidaan tehda paatelmia, millaisia parannuksia golftoimijoi-
den kannattaisi tehda maineensa ja markkinoinnin osalta. Vastaajien keskuudessa golfia pi-
dettiin suurilta osin kalliina lajina. Tama toistui vastauksissa, vaikka kuitenkin konkreettista
hintatasoa arvioitaessa vastauksissa ilmeni suuria eroja. Taman takia golftoimijoiden kannat-
taisi selvittaa potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, kuinka paljon hintatason pitaminen
kalliina johtuu ennakkoasenteista ja kuinka paljon faktoista. Nain saadaan korjattua ihmisten
ennakkoasenteita ja vaaria kasityksia hintatasoon liittyen. Lisaksi muihin osa-alueisiin voisi
keskittya samalla tavalla, jolloin saataisiin selvitettya ihmisten ennakkoluulot ja niiden paik-
kansapitavyys. Mielestani erityisesti golfin osalta tallainen selvitys on tarkeaa, koska se jakaa

mielipiteita enemman kuin suurin osa muista lajeista.

Lahes jokaisella ihmisella on jonkinlainen mielikuva golfista. Taman huomasin toistuvasti teh-
dessani tutkimusta. Erityisesti golfin maineeseen liittyvat avoimet kysymykset saivat hyvin
pitkia vastauksia lahes jokaisen vastaajan kohdalla, minka kuvittelisin olevan suhteellisen
harvinaista kyselytutkimusta tehtaessa. Tassa tapauksessa tulisi lahestya asiaa kahdelta suun-
nalta, eli ennakkoasenteiden kitkemisen lisaksi tulisi niita myos kartoittaa tarkasti. Tahan
voisi kuulua myos paremmin esilla olevat tiedot lajista, joita vastauksissa myos toivottiin, ku-
ten esimerkiksi aloittelijoille suunnatut opetusvideot alkaen aivan alkeista, sisaltaen myos

kayttaytymissaannot ja etiketin kentalla.

Tosiasian ollessa se, etta golf on kohtuullisen kallis laji, ei kaikkia ennakkoasenteita pystyta
poistamaan. Nailla keinoilla kuitenkin voitaisiin varmistaa, etteivat ennakkoasenteet olisi ai-
nakaan taysin vaaria. Kun golfia ja sen etikettia saadaan tehtya tunnetuksi muidenkin kuin

pelaajien keskuudessa, poistuvat ensin taysin vaarat ennakkoasenteet, ja tulevaisuudessa

mahdollisesti myos ne paikkansa pitavat ennakkoasenteet alkavat kadota. Tassa golftoimijoi-
den on otettava kuitenkin huomioon se, kuinka "kansanomainen” lajista halutaan tehda, vai
halutaanko kuitenkin pitaa kiinni ainakin joltain osin perinteista ja etiketista seka maineesta

tietynlaisten ihmisten lajina.
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Vastauksista kavi myos ilmi, etta ihmisten mielesta on tarkeaa tutustuttaa potentiaaliset pe-
laajat golfiin jo pienesta pitaen. Koska muutkin lajit aloitetaan yleensa nuorena, ei golfinkaan
pitaisi olla poikkeus tahan. Golftoimijat voisivatkin kampanjoida esimerkiksi yla- ja alakouluil-
le enemman ja jarjestaa tutustumiskaynteja esimerkiksi koulun liikuntatuntien yhteydessa.
Talla tavalla lapset ja nuoret saataisiin innostumaan lajista, koska taysi-ian lahella olevien
vapaa-aika on rajatumpaa, eika innostusta ja aikaa uutta lajia kohtaan tasta johtuen niin pal-
joa ole. Taman lisaksi toivottiin golftoimijoilta myos ylipaataan aktiivisempaa roolia uusien
asiakkaiden hankkimiseksi. Tassa vaiheessa tormataan taas ennakkoasenteisiin golfiin liittyen.
Monet vastaajat kokivat, etta golftoimijat ovat ”vastuussa” osoittamaan heille, pitavatko en-

nakkoasenteet paikkaansa.

Tiivistettyna golftoimijoiden on siis tarkeaa tiedostaa, etta ihmisilla on monenlaisia ennakko-
asenteita golfia kohtaan, jotka eivat nopeasti havia. Taman takia on tarkeaa keskittya selvit-
tamaan, mitka ennakkoasenteet ovat virheellisia. Kun tama saadaan selville, on helpompaa

lahtea halutessaan muuttamaan niita ennakkoasenteita, jotka pitavat paikkansa ja joita halu-

taan muuttaa.

7.2 ltsearviointi

Onnistuin mielestani tutkimuksen tekemisessa hyvin. Tavoitemaara kyselyssa saavutettiin, ja
lisaksi kyselyyn vastanneiden taustatiedot vastasivat haettua kohderyhmaa. Tutkimuksesta
saadut tiedot ovat kayttokelpoisia seka hyodyllisia toimeksiantajalle. Mielestani myos siita,
etta itsellani ei ollut oikeastaan minkaanlaista kokemusta golfista lajina, oli hyotya. Nain paa-
sin tarkastelemaan vastauksia siita nakokulmasta, etta itsekin kuuluin kyselyyn haettujen
kohderyhmaan. Uskon, etta myos toimeksiantajalle on hyotya, etta joku ”ulkopuolinen” ja
golfista tietamaton tekee kyselyn. Nain koko tutkimuksen lahtokohta voi olla erilainen, koska
ennakkotietoa ei asenteista juurikaan ole, vaan juuri olettamuksia, mita kyselyssakin tutkit-

tiin.

Tutkimuksessa oli myos kehittamiskohtia. Vastauksia tutkiessa ja analysoidessa joissain koh-
dissa huomasin, etta kysymykset olisivat voineet olla viela tarkemmin muotoiltu. Nain tutki-

muksesta olisi tullut viela tarkempi, koska kysymyksissa ei olisi ollut yhtaan tulkinnanvaraa.

Opinnaytetyon tekeminen kehitti myos ammatillista osaamistani. Lahdekirjallisuus seka teo-
riaosuuksien tekeminen nosti omaa tietoperustaa. Lisaksi kyselytutkimuksen tekeminen alusta
loppuun antoi paljon kokemusta, josta on tulevaisuudessa hyotya. Pystyin hyodyntamaan ai-
kaisempaa osaamistani markkinointiprojekteista seka muista markkinointi- ja brandiopinnois-

ta.
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Liite 1: Kyselylomake

1. Ika?

18-24

25-30

31-40

41-60

2. Sukupuoli?

Mies

Nainen

3. Asuinpaikka?

4. Harrastatko/oletko harrastanut golfia?

Kylla, harrastan aktiivisesti
Kayn silloin talloin pelaamassa
Olen joskus harrastanut

En harrasta golfia

5. Kuinka kalliiksi miellat golfin harrastamisen?

Erittain halpa
Suhteellisen halpa
Ei halpa eika kallis
Kallis

Erittain kallis

6. Kuinka paljon arvioisit golfharrastuksen aloittamisen maksavan?
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7. Tiedatko, missa lahin golfkentta sijaitsee asuinpaikkaasi nahden?

Kylla

En

8. Nimea tahan tietamasi suomalaiset golfkentat

9. Onko golfilla mielestasi "elitistinen” maine? Jos on, niin mista tama mielestasi joh-
tuu?

10. Milla keinoin golfin mainetta voitaisiin parantaa nuorison keskuudessa?
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11. Minka kuvittelisit olevan suurin syy, miksi nuorten kiinnostus golfia kohtaan on laske-

nut?

Laji on liian kallis nuorille

Lajilla on huono maine

Harrastus vaatii ajallisesti liikaa

jat/ensikertalaiset eivat paase useimmille pelaamaan)

Lajista ei ole tarpeeksi tietoa tarjolla

Laji on liian vaikea aloittelijalle

Jokin muu, mika?

12. Jos et itse pelaa golfia, mika itsellesi olisi/on suurin kynnys aloittaa sen harrastami-

nen?

Laji on liian kallis

Lajilla on huono maine

Harrastus vaatii ajallisesti liikaa

jat/ensikertalaiset eivat paase useimmille pelaamaan)

Lajista ei ole tarpeeksi tietoa tarjolla

Laji on liian vaikea aloittelijalle

En pida golfia kiinnostavana lajina
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Jokin muu, mika?

13. Mika olisi mielestasi paras markkinointikanava golftoimijoille, jos heidan tavoittei-
naan olisi saada nuoret kiinnostumaan golfista?

Sanomalehdet/lehtimainokset

Televisio

Internet (Facebook-markkinointi, Twitter yms.)
Erilaiset tapahtumat (markkinat, messut yms.)

Jokin muu, mika?

14. Kuinka paljon olet nahnyt golfiin liittyvaa markkinointia erilaisilla markkinointikana-
villa?

Erittain vahan
Vahan
Jonkin verran
Paljon

Erittain paljon

15. Minka markkinointikanavien kautta olet tormannyt golfiin liittyvaan markkinointiin?

Televisio

Yrityksen kotisivut

Facebook

Internet-sivustojen mainosbannerit

Sanomalehdet

Perhe
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Ystavat/tuttavat

Jokin muu, mika?

16. Jos golfkentat tarjoaisivat alkeiskursseja halvoin hinnoin, voisitko kuvitella olevasi
kiinnostunut osallistumaan?

Kylla
En

En osaa sanoa



