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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli Uudenkaupungin Golfklubin ry:n palvelujen
markkinoinnin kehittdminen. Tavoitteena oli 16ytaa keinoja, kehitysehdotuksia ja pa-
rannuksia, jotka mahdollistaisivat yhdistyksen kasvun ja palvelukokemuksen parantu-
misen.

Opinnaytetyon teoriaosassa esiteltiin palvelun ominaispiirteet, tehtdvat, laatu ja kehit-
taminen. Lisaksi kasiteltiin asiakashankintaa ja asiakastyytyvaisyytta, joihin liittyivat
segmentointi, markkinointiviestintd, asiakassuhdemarkkinointi ja jalkimarkkinointi.
Ty0 painottui asiakashankintaan, jota pidettiin tyon tarkeimpana osana.

Teoriaosuus toimi perustana, kun tutkittiin kehitysehdotuksia, markkinointitoimenpi-
teitd ja eri segmenttien vaatimuksia. Segmentit luotiin sukupuolen ja ikaryhmien poh-
jalta. Tutkimuksessa on kaytetty laajasti verkosta loytyvéaa ajankohtaista tietoa seka
painettua alaan liittyvia julkaisuja.

Kehitysehdotuksista nousi erityisesti esiin digitaalinen markkinointi, nakyvéa paikalli-
nen toimiminen sidosryhmissé ja ennakkoluulojen poistaminen golfia kohtaan. Tutki-
muksen lopussa annettiin konkreettisia toimintasuosituksia uusien asiakkaiden hank-
kimiseksi.
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The purpose of this thesis was to develop Uusikaupunki Golf club’s services market-
ing. The aim was to find instruments, to give development proposals and to suggest
improvements that enable company growth and better service experience.

The theoretical part deals with the services characteristics, quality, tasks and develop-
ment. In addition, it includes customer acquisition and customer satisfaction. Segmenta-
tion, marketing communications, customer relationship marketing and after-marketing
were also included in theoretical part. Customer acquisition was explored most because of
its importance.

Development proposals, marketing actions and segment needs are based on theoretical
part. Segments were created by using gender and age. In research marketing theory
literature and different publications on marketing on the internet have been widely
used.

Digital marketing stood out from the development proposals. Also working with local
community and removing skepticism towards golf as a hobby, were important things
to focus on. In the end of the thesis concrete recommendation to gain more customers
were given.



SISALLYS

I [0 1 A N I SR 6
2 ONGELMANASETTELU JA TUTKIMUKSEN KASITTEELLINEN
VIHTEKEHYS .ot bttt 7
2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet............ccoovvvreieienini s 7
2.2 Tutkimuksen kasitteellinen VIiiteKENYS..........cocoveiiiiiiiic s 8
3 PALVELU ..ottt neane s 9
3.1 Palvelun OmiNAISPIIIEEL.........eiiiiieiieiiee e e 9
3.2 PalVelun teNtAVAL...........ooieiie s 10
3.3 PaIVEIUN TAALU.....c.eeiieiieciee s 11
3.4 Palveluiden KENTTAMINEN .........cooiiiiiieiiec s 12
4 ASIAKKAIDEN HANKKIMINEN JAPITAMINEN ......c.coooovveieeeeeieeeeeeeenee, 14
O T To | 1= ] (0] ) SRR 14
4.2  Asiakastyytyvaisyydestd asiakasuskolliSUuteen .........c.cccccevvvevieiieeiiiecinnns 16
4.3 Markkinointiviestinta ja VUOrovaiKutus ............cccoeveiiieeiii i 19
4.4 AsiakassuhdemarkKinOiNti.........cccooveiiiieniiniiieieee e 20
4.5 JalkimarkKinoinnin Merkitys .......cccocviiieiiiiiiic e 24
5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ....oooiiiiitteee e 25
5.1 TULKIMUSOEET ..ottt bbb 25
5.2 Aineiston keruu ja analySOiNti ..........ccccvvevreieiiieie e 26
5.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti.............ccccoevveiieiviieiicie e, 26
6 CASE: UUDENKAUPUNGIN GOLFKLUBI ......cocoiiiiiiniiiieiee e 27
6.1 Segmentointi ja kohderyhmiin kohdistuva markkinointi...............c.cccccoeve. 27
6.1.1 MarkKinointi NaiSille ..........cccoovvreiiie e 27
6.1.2 Golf nuorille ja lapsille. ... 34
6.1.3 Seniorigolf 35
6.1.4 Markkinointi miehille...........ccooveiiiiiie e 36
6.2 Internet MarkKiNOINTT ........ccooiveiieieiii i 36
6.2.1 SEhKOPOStIMArkKinOiNti.........ccccoviiiiiiiiieesce e 38
6.2.2 Sosiaalinen media markkinoinnin valineend.............ccccccocevvviennenne. 39
6.3 Markkinoinnin KilpailuKeinot ............cccoeiiiiiiiiiiice 43
6.3.1 Kilpailukeinot osana palvelun markkinointia..........ccccoceoeiinenennnnn 44
7 YHTEENVETO JA PAATELMAT ..ottt 47
8 TOIMINTASUOSITUKSET ..ottt 48

O LOPPUSANAT L.ttt nb e nneenne s 49



LAHTEET
LITTEET



1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on Uudenkaupungin Golfklubi ry:n palvelun markkinoinnin
kehittdminen. Tyon tehtdvand on etsid kehitysehdotuksia, parannuksia ja keinoja Uu-
denkaupungin Golfklubi ry:n toiminnan kasvattamiseksi ja palvelukokemuksen pa-
rantamiseksi kayttden hyvéksi erilaisia markkinoinnin keinoja. Opinndytetyon tarkoi-
tuksena on loytaa tyokaluja jasenméaran kasvattamiseen ja jo harrastuksen I6ytanei-
den ihmisten tyytyvéisyyden takaamiseen saaden aikaan elaman mittainen suhde gol-
fiin. Opinndytetyon aiheeksi kyseessa oleva ty6 nousi halusta parantaa itse kaytta-

maéni palvelun siséltod ja laatua.

Uudenkaupungin Golfklubi (UGK) toimii nimens& mukaisesti 15000 asukkaan Uu-
dessakaupungissa noin 500 jasenen voimin. Uudenkaupungin Golfklubilla on 415
pelioikeuden sisaltavaé osaketta. UGK:n palvelut sijoittuvat lahelle kaupungin kes-
kustaa pitaen sisallaan taysimittaisen 18-reikéisen kentén, par 3-kentén harjoitteluun
ja lapsille, harjoitusalueet ja uudistuneen klubirakennuksen. Uuden klubin alaker-
rassa loytyvat caddiemasterin vastaanotto, pro shop, toimistotilat ja lounasta tarjoi-
leva ala carte ravintola. Y lakerrassa sijaitsevat sauna- ja suihkutilat seka kokous-

huone. Anniskelupaikkoja terssit mukaan lukien 16ytyy yli 200.

Kappaleessa kaksi esittelen tutkimusongelman ja kerron tekijoista, jotka vaikuttivat

aihevalintaani. Liséksi esittelen tutkimuksen kasitteellisen viitekehyksen.

Kolmannessa kappaleessa esitelldén palvelun laadun maaritelma. Kerrotaan palvelun
ominaispiirteet, tehtavét, laatu ja sen kehittdminen. Asioita tarkastellaan yrityksen

nakokulmasta tuoden esille esimerkkeja palvelun kehittdmiseen.

Kappaleessa nelja padosissa ovat asiakkaiden hankkiminen ja asiakastyytyvéisyys.
Asiakastyytyvaisyydelld pyritdan asiakassuhteiden jatkumiseen, joka on yksi kanta-

vista teemoista ajatellen tydni toteuttamista.



Viidennessé kappaleessa esitellen tavan jolla tutkimus on toteutettu ja arvioin tutki-
muksen luotettavuutta. Tdman jalkeen kuudennessa kappaleessa siirrytadan tutkimus-
kohteen eli Uudenkaupungin Golfklubin palvelun markkinointiin. Esille esimerkiksi
nousevat eri segmentit, internet markkinointi ja markkinoinnin kilpailukeinot 4P-

mallin kautta.

2 ONGELMANASETTELU JA TUTKIMUKSEN KASITTEELLINEN
VIITEKEHYS

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Opinndytetyon tutkimusongelmana on tutkia, miten Uudenkaupungin Golfklubi ry:n
palvelun markkinointia voidaan kehittad. Tyon tarkoituksena on l6ytaa parannusehdo-
tuksia, kehityskohteita ja toimenpiteitd Uudenkaupungin Golfklubi ry:n liiketoimin-
nan kehittamiseksi ja palvelukokemuksen kohentamiseksi erilaisilla markkinoinnin
tyokaluilla. Opinnédytetydn tavoitteena on etsid tyokaluja jasenmaaran kasvuun ja jo
lajin parissa viihtyvien harrastajien tyytyvaisyyden pysymisen véhintaankin samalla

tasolla.

Palveluiden markkinointi on tyon keskidssa. Tutkimuksessa esitellaan palvelun méaa-
ritelma, joka toimii myds osana tyon perustaa. Naihin tukeutuen opinnédytetydn tavoit-
teena on saada aikaan kehitysehdotuksia ja toimenpiteitd kasvuun. Materiaalia on et-
sitty tutkimalla maailmanlaajuisesti kdynnissa olevia markkinointitoimenpiteit4 asiak-
kaiden mééaran lisdédmiseksi, tutustumalla ammattijulkaisuihin ja vertaamalla niit&
omiin kokemuksiin ja toiveisiin palvelun toiminnasta. Opinndytetyon aiheeksi ky-

seessd oleva ty6 nousi halusta parantaa itse kayttamani palvelun siséltoa ja laatua.



2.2 Tutkimuksen késitteellinen viitekehys
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Kuvio 1. Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys: Palvelun markkinointi (Opinnéyte-

tyon tekija)

Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys on esitelty kuviossa 1. Viitekehys pitaa siséllaan
tyon tarkeimmat kasitteet ja kuvaa tyodssa kasiteltdvia aiheita. Kasitteet toimivat pu-
naisena lankana auttaen jasentdméaan tyoté ja rakentamaan ehjan kokonaisuuden. Kai-
ken keskidssa on palvelu, jonka ympaérilla ovat siihen vaikuttavat tekijat. Eri kasitteet
vaikuttavat toisiinsa valillisesti palvelun kautta. Tutkimuksen tarkoituksena on maari-

telld kasitteet ja antaa niiden kautta tyokalut palvelun markkinointiin.

Ensimmadisend kasittelen palvelun kasitteen tasolla avaten sen ominaisuudet. T&té seu-
raa palvelun markkinoinnista kertominen. Naiden pohjalta kasittelen Uudenkaupungin

golfklubin mahdollisia markkinointitoimenpiteita ja strategiaa.



3 PALVELU

3.1 Palvelun ominaispiirteet

Palvelun ominaispiirteiden ymmartdminen on lahtokohta esimiehen pyrkiessa johta-
maan toimintaa siten, ettd laadukkaan palvelun tuottaminen ja markkinointi varmistuu.
Palveluille ominaista ovat seuraavat piirteet jotka asettavat erityisia vaatimuksia pal-

velun tuottamiselle:

- aineettomuus

- heterogeenisyys

- tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus

- ainutkertaisuus. (Lamsé & Uusitalo 2002, 20.)

Tavaran ja palvelun suurin ero on aineettomuus. Palvelua on mahdoton nahd4, mais-
taa, koskettaa tai kokeilla ennen ostoa. Mahdollinen asiakas joutuu pééattelemaan pal-
velun ominaisuudet niista aineellisista vihjeista jotka ovat saatavilla. Asiakas pééattelee
palvelun laatua konkreettisten vihjeiden perusteella. Tallaisia ovat esimerkiksi toimin-
nassa kaytettavat valineet ja laitteet, henkilokunnan kaytds ja ulkoinen olemus, liik-
keen siisteys ja sisustus tai tavaroiden esillepano. Palvelun aineellisia tekijoita muok-

kaamalla voidaan vaikuttaa siihen, millaisia odotuksia asiakkaalla palvelusta syntyy.

Aineettomuudesta seuraa monia haasteita, jotka tulee huomioida toiminnassa. Palve-
luita ei voi varastoida. Kysynnédn tasapainottaminen eri ajankohtina on suuri haaste.
Palvelun kysyntaa voidaan tasapainottaa aktiivisella toiminnalla. Voidaan esimerkiksi
houkutella asiakkaita kayttamaan palveluita jonain tiedettyné aikana tarjoamalla eri-
koisetuja tai luoda erityistapahtumia. Aineettomuus luo my0s haasteita ajatellen vies-
tintdd ja markkinointia: miten saadaan luotua kuva palvelun tarpeellisuudesta ja laa-
dusta. (Ld4ms& & Uusitalo 2002, 17-18.)

Palvelu on tapahtuma, jonka tuottamiseen osallistuu useita ihmisié ja muuttujia. Tyon-
tekijoiden lisaksi asiakas on luomassa palvelutapahtumaa. Téstd seuraa, etté jokainen

palvelu on erilainen eli heterogeeninen. Eri osallistujien vaikutusta on l&hes mahdoton
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ennakoida ja kontrolloida siten, ettd palvelutapahtuma on sellainen kuin asiakkaalle on
luvattu. Laatuun voidaan kuitenkin vaikuttaa sopimalla selvét pelisddnnét ja kouluttaa
henkildokuntaa jatkuvasti pitden ylla ammattitaitoa ja tehdd palvelusta tasalaatuista.
Laadukkaalle asiakaspalvelukokemukselle on tarke&é henkiloston osaaminen ja vuo-

rovaikutustaidot.

Palvelu tuotetaan samanaikaisesti kuin se kulutetaan. Palvelun tuottaminen tapahtuu,
kun asiakas ostaa palvelun ja kuluttaa sitd. Samanaikaisesti paikalla olevat muut asi-
akkaat vaikuttavat keskendan toistensa kokemukseen palvelusta. Tuotannon ja kulu-
tuksen tapahtuessa samaan aikaan taytyy palvelun olla yksil6llista ja ottaa huomioon

juuri tdmén asiakkaan halut.

Palvelu katoaa kuluttamisen jalkeen ja tdten on ainutkertainen. Palvelua ei voi varas-
toida, kayttdéd mydhemmin tai palauttaa jos siihen ei ole tyytyvéinen. Tastd johtuen
kysyntaa taytyy ennakoida ja luoda keino jakaa kysynté tasaisesti eri ajankohtiin.
(L&ms& & Uusitalo 2002, 20.)

3.2 Palvelun tehtavét

Palvelun tehtavat vaihtelevat toiminnan luonteen mukaan. Joissakin tapauksissa pal-

velu muodostaa merkittdvan osan toimintaa. Palvelun asema on jaoteltavissa neljain

ryhmaéan:

1. Palvelu liiketoiminnan kohteena

2. Palvelu osana yrityksen kokonaistarjontaa

3. Palvelu kilpailukeinona

4. Palvelu siséisend palveluna. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 20.)

Kun palvelu on liiketoiminnan kohteena, markkinoi yritys pelkéstaén palveluja ja itse
palvelu on asiakkaan oston kohteena. Té&llaisissa palveluissa aineelliset osat ovat vé-

haisessd osassa. Tallaisia ovat esimerkiksi pankkipalvelut.
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Palvelun ollessa osana kokonaistarjontaa palvelu ja tavara ovat yhté suuressa roolissa.
Golfklubi tarjoaa esimerkiksi itse pelaamisen ohella ravintolapalveluita. Namé osat

voidaan myydé& pakettina tai erillisind osina.

Kun palvelu on kilpailukeino, palvelu on tukitoimintona tavaran tai tuotteen myyn-
nissd. Palveluilla pystytdan erottumaan samankaltaisista kilpailevista tuotteista anta-
malla lisdarvoa toiseen tuotteeseen ndhden. Asiakkaan huomioiminen henkilékohtai-

sesti toimii kilpailukeinona muita palvelun tarjoajia kohtaan.

Siséisessd palvelussa tuotetaan palveluita omaa siséista toimintaa varten. Néilla palve-
luilla luodaan tydyhteison ilmapiirig, joka heijastuu asiakkaan laatukokemukseen. Si-
sédisen palvelun paatehtdvéana on edistad ryhmien ja henkiléiden ty6té yrityksen sisalla.
(L&msa & Uusitalo 2002, 20-21.)

3.3 Palvelun laatu

Palveluissa on kaksi puolta: tekninen ja toiminnallinen laatu, eli mita palvelu pitaa
sisdlldén ja miten huonosti tai hyvin se toteutetaan. Namé saavat aikaan yhteistyona
laadun, jonka asiakas kokee ja joita vertaa omiin odotuksiin. Vaikka palvelu olisikin
ulkoapéin katsottuna hyvéaa, voi asiakas kokea odotetun ja koetun laadun valilld suuren
eron, joka voi johtua vaarénlaisen ja liioittelevan markkinoinnin harjoittamisesta luo-
den liian suuren odotusarvon palvelua kohtaan. (Lecklin 2002, 105-106.) Toiminnal-
lista laatua ei voida arvioida yhta objektiivisesti kuin teknisté laatua (Gronroos 2009,
101-102, 105).

Asiakaslahtoisen ajattelun mukaisesti palvelun tarkastellaan ensisijaisesti asiakkaan
kokeman laadun nakdkulmasta (Lamsé & Uusitalo 2002, 49). Asiakas on tyytyvdinen,
jos hanen kokema laatu on parempi tai yhtd hyvé kuin han on ennakkoon odottanut.
Hyvét kokemukset lisdavét odotuksia, joka johtaa jatkuvaan parantamisen tarpeeseen,

jotta asiakkaan odotukset saadaan ylitettyd. (Jarvelin, K., Kvist, H-H., K&hari, P.,
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Raikkonen, J. 1992, 42.). Asiakkaan kokemus laadusta tuo palvelulle tai tuotteelle li-
sdarvoa, jonka avulla erotutaan kilpailijoista. Laadun tutkiminen faktoja luovin mene-
telmin kertoo sen, miten palvelu tai tuote oikeasti koetaan suhteessa kilpailijoihin. Laa-
tuun panostamalla voidaan saavuttaa konkreettisia hyotyja. Namé hyodyt motivoivat
laadun tarkkailuun, kehittdmiseen ja siihen panostamiseen (Aaker, David A: Managing
Brand Equity 1991.)

Laatuun panostaminen voi saada aikaan esimerkiksi seuraavia positiivisia asioita:

* kuluttaja saa hyvén syyn ostaa

* saa yrityksen nousemaan esille kilpailijoiden joukosta

 mahdollistaa laadun tuoman lisdarvon ulosmittauksen tuotetta taikka palvelua myy-
dessa (Laakso 2004, 257-258.)

3.4 Palveluiden kehittaminen

Kehittdmalla palveluita yritys pystyy vastaamaan kuluttajien odotuksiin ja séilyttaa
kilpailukyvyn markkinoilla. Yritys tarvitsee kehitysideoita yrityksen ulkopuolelta.
Palveluratkaisujen taytyy olla asiakaslahtdisia, jotta palveluiden kehittdminen on on-
nistunutta. P&épaino palveluiden kehitystytssa on asiakkaan tarpeiden tyydyttami-
sessd. Yrityksen taytyy siséistdd, mitd asiakas oikeasti haluaa ja miten halujen luomat
tarpeet tyydytetddn. Kun yritys on ymmartanyt asiakkaan arvojen ja tarpeiden tarkey-
den, voi palvelujen kehittdmisprosessi vasta sitten kantaa hedelm&&. (Bettencourt
2010, 1))

Asiakkaiden jatkuvasti muuttuvat tarpeet, kilpailun lisaédntyminen ja teknologian mu-
kaan tulo isona osana palvelua, aiheuttavat osaltaan palveluiden kehitystyon jatkuvan
liikkeen. Edella mainitut asiat myos luovat tarpeen palvelujen jatkuvalle kehitykselle.
Palveluiden uusilla muodoilla hankitaan uusia asiakkaita ja séilytetdadn olemassa ole-
vien asiakassuhteiden tila hyvéana. Suunnitellulla jatkuvalla kehityksell& paastaan par-

haiten palveluiden parantamiseen. Joskus myds odottamatta voi syntya innovaatio,
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joka kiinnostaa asiakkaita ja nostaa palvelun tasoa sekd kiinnostavuutta. (Ylikoski
2001, 244 - 245.)

Palvelua voidaan pitd4 uutena useilla eri argumenteilla. Innovaatio on taysin uusi pal-
velu tai prosessi, kun taas palvelutuotteen uutuusaste liittyy ydin- tai tukipalvelun pal-
veluprosessiin eli miten palvelu tuotetaan asiakkaalle. Palveluita voidaan parantaa mo-

nilla tavoilla. Ylikosken 2001 jakaa palveluja ryhmiin seuraavin perustein:

. Tyylin muutos, jossa viesti kuluttajalle muuttuu. Palvelu itsessdén ei koe
suuria muutoksia, mutta viesti asiakkaalle voi saada aikaan muutoksia asenteissa ja

tunteissa.

. Palvelun parannukset ovat jo olemassa olevien palveluiden parantamista

esimerkiksi tukitoiminnoilla ja luomalla avustavia palveluita.

. Tuotelinjan laajennukset. Palvelutarjontaa lisatd&n samalle kayttajaryh-
maélle monipuolistamalla kdytdssa olevaa valikoimaa ja olemassa olevia palveluja. Esi-

merkiksi uuden aikaa saastavan pelimuodon kehittdminen on tuotelinjan laajentamista.

. Uudet palvelut nykyiselle kohderyhmalle, joilla asiakasuskollisuutta voi-
daan lisatd. Yritys voi tarjota uusia palveluita asiakkaille, joita he ovat mahdollisesti
voineet saada muualta, mutta ei kyseiselta yritykselta. Esimerkiksi klubin ravintolan
toimiminen ns. olohuoneena jossa voisi seurata golfin lisaksi muita urheilutapahtumia

virvokkeiden &arelld, voisi olla tallainen palvelu.

. Uudet palvelut voivat korvata vanhat. Tallaisten palveluiden tarkoituk-
sena on helpottaa asiakkaiden toimintaa. Esimerkiksi tuloskortin tayttaminen omalla

alypuhelimella voisi korvata vanhan paperisen tuloskortin tayttamisen.

. Todelliset innovaatiot ovat kokonaan uusia tuotteita tai palveluja, joita ei
ole aikaisemmin ollut olemassa. Innovaatiot pitavéat sisalld&dn muutoksia seka sisallossa
ettd tuotantoprosessissa. Nykyaan innovaatioiden perustana toimii alati kehittyvé tek-

nologia kési kadessa séhkoisten sovellusten kanssa. (Ylikoski 2001, 245 - 247.)
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Tuotekehitys pitaé pitkalti sisalldédn samoja piirteitd kuin palveluiden kehittdminen.
Johtuen palvelun aineettomuudesta, tuotannon ja kuluttamisen samanaikaisuudesta ja
heterogeenisuudesta on palveluita helpompi ja nopeampi muokata kuin konkreettisia
tuotteita. Aineettomuuden johdosta syntyy myos haasteita. Kilpailuedun saavuttami-
nen on hankalaa johtuen palvelun mitattavuuden vaikeudesta ja siité, ettd kilpailijan
on helppo kopioida hyvéksi todettu palvelumalli. Henkil6stén on mydos kehityttava yh-
dessa palvelun kanssa, jotta palvelu on saumattomasti toimiva laadukas kokonaisuus.
(Ylikoski 2001, 247 - 248.)

Ideointi toimii Kivijalkana palveluiden kehittdmisprosessille. Yrityksen palveluiden
kehittdmisen kannalta on tarkeda pyrkia aktiivisesti ideoimaan uusia palvelun paran-
tamisen keinoja. Toimintamallien ja ideoiden saaminen vaati aktiivista etsimistd mo-
nista eri lahteista yli maarajojen. Suuri tuki ideoinnille on loppukayttdjé jonka johdosta
asiakkaan ja yrityksen valilla tulee tapahtua jatkuvaa vuorovaikutusta. Tamé on elin-
ehtona onnistuneen palvelun luomiseen. Jotta uusi idea saadaan synnyttdmaan kysyn-
tad, taytyy puntaroida konseptien kannattavuutta ja potentiaalia. Lis&dksi markkinati-
lanne tdytyy huomioida ja lanseerausta ennen simuloida mahdolliset vaikutukset ja
lopputulemat. Uuden palvelun lanseeraukseen taytyy panostaa, jotta kohderyhma saa-
vutetaan oikeanlaisella markkinointiviestinnéllg ja palvelulle syntyy kysyntaa. (Yli-
koski 2001, 249 - 255.)

4 ASIAKKAIDEN HANKKIMINEN JA PITAMINEN

4.1 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jakamista eri ryhmiin. Asiakkaat jaetaan
ryhmiin jonkin tai joidenkin yhteisten piirteitten perusteella. Yrityksen ei ole jarkevéa
markkinoida palvelujaan kaikille, vaan 16ytd4 kokonaismarkkinoilta ne ryhmét, jotka
ovat potentiaalisia asiakkaita. Talléin markkinointipanokset kohdentuvat tehokkaasti

saaden aikaan paremman tuloksen markkinointitoimille. (Rope & Vahvaselkd 1998,
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42). Segmentoinnin ansiosta yritys kykenee markkinoimaan palvelujaan samankaltai-
sille asiakkaille yhdenmukaisella tavalla, sekd kohdentamaan voimavaransa oikeisiin

asiakkaisiin.

Segmentointi mahdollistaa yritykselle tilaisuuden 16ytéda parhaat mahdolliset kohde-
ryhmét kaupallisen lopputuleman saavuttamiseksi sek& kohteet markkinoinnille.
(Rope 2004, 57.) Markkinat ovat monesti valtavat ja palveluiden kayttajat ovat erilai-
sia. Tamé aiheuttaa ongelman asiakkaiden tavoittamisessa, joka selvitetddn segmen-
toimalla samantyylisen ostokéayttaytymisen omaavat kuluttajat yhteen ryhmaén. (Rope
& Vahvaselka 1998, 42.) Segmentointia hyvaksi kayttden voidaan todeta, mitka asi-
akkaat tuovat yritykselle suurimman hyédyn, joihin siis kannattaa kohdentaa voima-
varat. Yrityksen tarkeimmat asiakkaat vaativat yritykselta suuria ponnistuksia, mutta
heilta saadaan myos paljon, niin yritykselle kuin asiakkaalle. Asiakaslaht6isen toimin-
nan pohjimmaisena padmaarana onkin yhdistaa yrityksen ja asiakkaan prosessit niin,
ettd kumpikin hyotyy. Asiakaslahtoisyys tdhtdd luomaan pitk&aikaisia asiakassuhteita,
joiden tarkein tekija on vuorovaikutus. Yrityksen tarkein kassavirta eli asiakas saa hyo-
dyn segmentoinnista ja asiakkuuksien johtamisesta, silld hédn pystyy luomaan arvoa

itselleen vieldkin enemmaén. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 20- 24.)

Segmentointi on palveluntarjoajalle haastavaa, vaikka se k&sitteend onkin helposti ym-
maérrettdvd. Haastavuus nousee esille paatoksissa, mitka segmentit tahdotaan ja misté
ollaan valmiita paastamaan irti. Segmenttien tulisi rakentua sellaisista osista, jolle yri-
tyksen tarjonta on perustettu. Yrityksen taytyy paattadd kenet se haluaa asiakkaakseen,
eikd markkinoida kaikille potentiaalisille asiakkaille, vaikka pelkona olisikin asiakas-
potentiaalia menetys. (Rope 2005, 155.). Segmentteja ei saa olla lilan montaa, jotta
segmenttien piirteiden muistaminen ei vaikeutuisi. Liian pieni segmenttien lukumaéara
ei huomioi kaikkia markkinoiden potentiaalia ja nakokulmia. Segmenttien mééraan
vaikuttavat yrityksen strategia, kdytdssa olevat voimavarat seké valitut palvelukana-
vat. (Ala- Mutka & Talvela 2004, 49-53.)

Kun yritys kykenee maéritteleméén, mitkd segmentit se tahtoisi ja mitk& ryhmat olisi-
vat mahdolliset, alkaa se etsid ja puntaroida taloudellisesti jarkevimpia segmentteja.
Ropen (2000, 156-158) mukaan voidaan tuoda esille kymmenen ominaisuutta, joiden

avulla voidaan segmenttien kannattavuutta pohtia:
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1. L&heisyys — mita l&hempéand yritys toimii fyysisesti, sen helpompi on toteuttaa
markkinointia. Laheisyytté tarkastellaan myds henkisella tasolla jolloin peilataan esi-

merkiksi arvomaailman yhtenevéisyytta.

2. Volyymi — segmentin suurus, onko yritykselld tarpeeksi suuret voimavarat segmen-

tin hoitamiseen.

3. Tuottomahdollisuus — minkélainen tuotto-odotus on kyseessé olevalla segmentilla.

4. Ostopéaatoskriteerit — segmentin tulee haluta ostaa sitd, mita yrityksella on tarjotta-

vana.

5. Segmentin kehitysvaihe — kasvuvaiheessa oleva segmentti tarjoaa paremman mah-

dollisuuden saavuttaa tuottoa.

6. Kilpailutilanne segmentilla — kuka muu yrittdd hyodyntédd samaa segmenttid, ja

kuinka vahvoja he ovat kilpailutilanteessa verraten omaan yritykseen.

7. Investointivaateet — onko segmentti yrityksen voimavarojen saavutettavissa.

8. Riskit — pieni segmentti saattaa olla tuottavampi, mutta myos riskialttiimpi.

9. Segmenttisynergisyys - segmentit ovat toiminnallisesti ja ajallisesti toisiaan tukevia.

10. Johdon tahtotila — yrityksen johdon taytyy olla sitoutunut valittuun segmenttiin,
jotta voidaan saada tuloksia. (Rope 2005, 156-158.)

4.2 Asiakastyytyvaisyydestd asiakasuskollisuuteen

Asiakastyytyvéisyydelld kuvataan asiakkaan odotusten tayttymista. Asiakastyytyvai-

syys tai — tyytymattdmyys kertoo, miten palvelun tarjoajan palvelu tai tuote tayttaa
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asiakkaan asettamat vaatimukset ja odotukset. Asiakastyytyvaisyys on yhden asiak-
kaan itse luotu mielikuva, joka voi poiketa yrityksen omasta nakemyksesta tai todelli-
sesta tilanteesta. Asiakas voi kehittdd mielipiteen hyvinkin pian, mutta asiakkaan ker-
ran muodostetun mielipiteen muuttaminen vie aikaa. (Hill & Alexander 2000, 2.) Asia-
kastyytyvaisyys on yksi tarkeimmista kilpailukeinoista yritykselle, silla muiden mark-
kinoilla toimijoiden on I&hes mahdotonta kopioida ensiluokkaista palvelunlaatua tai
luotettavaa kanssakéymisté yrityksen ja asiakkaan valilla. Tyytyvéinen kuluttaja kayt-
taa palveluja todenndkdisemmin kuin pettynyt asiakas. Mikali asiakas on saanut vélt-
tavaa palvelua, yrityksen pitaisi kyetd pahoittelemaan ja korvata kaltoin kohtelu néayt-
tadkseen, etta asiakas huomioidaan. Asiakkaan huomioiminen, vélittdminen ja luotta-
mus ovat pédaroolissa asiakastyytyvaisyyden muodostumisprosessissa. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 11.) Jos asiakkaan ennakko-odotukset eivét tayty ajatellen hédnen koke-
maa palvelua tai tuotetta, voidaan puhua palvelun laadun puutteesta. Asiakastyytyvéi-

syytta tai — tyytymattdmyytta voidaan tarkastella viidesta eri nékokulmasta:

. Markkinointi

. Asiakkaan ymmartdminen
. Toimintatavat ja — kulttuuri
. Palvelu

. Kokemus

Yrityksen markkinointiviestinnén pitaisi olla todenmukaista, jotta kaikki markkinoin-
nissa esille tuodut asiat ovat toteutettavissa ja niita sovelletaan kdytannossé. Tasta joh-
tuen yrityksen taytyy tarkkaan huolehtia siitd, ettd kaikki markkinoinnin myyntipuheet
tayttyvat kuluttajan kayttédessé palveluita. Jos markkinointiviestindssa mainittu asia ei
toteudu kaytédnnossa aiheutuu yritykselle pahimmassa tapauksessa asiakkaan menetys

ja negatiivisen markkinoinnin &&nitorvi.

Asiakastyytyvaisyytta haviteltaessa on tunnettava asiakkaat ja ymméarrettava heidan
arvonsa ja tarpeensa. Yrityksen vaarénlainen ajatus asiakkaan arvoista ja tarpeista voi
aiheuttaa tyytyméattomyyttg, jolloin palvelun k&yttajan kokemus on tarjoajan ennakko-
odotuksista poiketen negatiivinen. Asiakaslahtdisyys on avainasemassa asiakkaan
odotusten tayttymisté ajatellen. Tdma tdytyy huomioida kaikissa yrityksen toimintata-

voissa. Yrityksen pitdisi ohjata toimintatapojaan siihen suuntaan, ettd asiakaan tarpeet
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taytetddn joka kerta asiakkaan vaatimalla tasolla. Ainoastaan toimintatapojen muutta-
minen ja niiden sujuvuus eivat taytd asiakkaiden tarpeita, jos palvelu ei ole laadukasta
ja ystavéllistd. Mikéli asiakaspalvelija ei ole patevé, pilaa se koko yrityksen kuvan
vieden huomion hyvasta tuotteesta tai palvelusta. Jotta kokemus tuotteesta tai palve-
lusta olisi hyvé, on kaikkien edell&d mainittujen tekijoiden onnistuttava tayttaméaan asi-
akkaan arvot ja tarpeet. Tdmé johtaa asiakastyytyvaisyyteen. Jos yksi tekijoista on pie-

lessd, voi se pilata koko kokemuksen asiakkaan osalta.

Asiakastyytyvéisyyden pohjalta syntyy asiakasuskollisuus, joka on seurausta luotta-
muksesta asiakkaan ja yrityksen vélill4. Asiakasuskollisuuden muodostanut asiakas
ostaa palvelun tai tuotteen jatkossakin uskollisuuden saavuttaneelta yritykseltd, vaikka
jokin muu yritys tarjoaisi samaa tuotetta edullisemmin. Tyytyvéinen asiakas on kilpai-
luvaltti yritykselle, mutta asiakasuskollisuuteen on vield matkaa. Uskollinen asiakas
toimii markkinoinnin tyékaluna toimien yrityksen sanansaattajana ja on lojaali yrityk-
selle, joka on uskollisuuden saavuttanut. Yrityksen tulisi kayttaa resurssejaan jo ole-
massa oleviin asiakassuhteisiin eikd panostaan ainoastaan uusien hankkimiseen. Pal-
veluita jo kayttavén asiakkaan kohdalla tdytyy varmistaa, ettd heitd kohdellaan hyvin,
tarjotaan pelkastdén laatuodotuksia vastaavaa palvelua, ymmarretddn asiakkaiden
muuttuvat tarpeet ja ollaan jatkuvassa vuorovaikutuksessa heidén kanssaan, jotta asia-
kastyytyvaisyys muuttuisi asiakasuskollisuudeksi. Asiakasuskollisuus ei muodostu ly-
hyessa ajassa, vaan suhdetta taytyy jatkuvasti vaalia asiakkaaseen. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 11 - 13.)

Asiakasuskollisuuden saavuttaminen on pitkdjénteista tyota asiakkaan luottamuksen
voittamiseksi. Asiakkaan odotukset tulisi tayttaa, jotta asiakasuskollisuus voidaan saa-
vuttaa. Keskinkertaisella palvelulla ei saavuteta tarvittavaa tasoa. Yrityksen taytyy
pystyé palvelemaan asiakasta siten, ettd kuluttaja voi luottaa palveluntarjoajaan tilan-
teessa kuin tilanteessa. Puutteelliset tiedot ja huono palvelu saa asiakkaat menetta-
méaan luottamuksensa. Vaikka asiakasuskollisuuden muodostaminen on kovaa tyota ja
ajallisesti pitka prosessi, luo se selkeédn Kilpailuedun ja kannattavuushyddyn. Uskolli-
nen asiakas on yrityksen myyntimies ja uskollinen palveluiden kuluttaja myos jat-
kossa. (Gronroos 2009, 177 - 179.)
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4.3 Markkinointiviestintd ja vuorovaikutus

Palvelujen markkinoinnin tehtdvé on tuoda esille palvelu asiakkaiden keskuuteen. Yri-
tyksen tulee tunnistaa kohderyhma ja sen ominaisuudet. Suunnittelemalla viestinta oi-
keanlaiseksi pystytdan vaikuttamaan haluttuun ryhméaén ja saamaan aikaiseksi toivo-
tunlaisia toimenpiteita ja reaktioita. Markkinointiviestinndn tarkoituksena voi esimer-
kiksi olla kasvattaa tietoisuutta palvelun olemassa olosta ja talla tavoin herattaa kiin-
nostusta palvelua kohtaan. Viestinnan tavoitteena voi olla myos palvelun positiivisista
vaikutuksista kertominen, tai asiakassuhteiden ja yrityskuvan kehittdminen ja yllapi-
taminen. Palvelujen markkinointiviestintadn kaytetddn samoja keinoja ja vaylia kuin
tavaroidenkin markkinointiviestinndssé. Televisiomainonta, ulkomainonta, lehtimai-
nonta, telemarkkinointi, suoramainonta, internet sek& yrityksen tiloissa tapahtuva mai-
nonta ovat kayttokelpoisia ja toimivia markkinointikanavia, joiden avulla kohderyh-
maét voidaan saada tietoisiksi palveluista. Internet-markkinointi on kustannustehokasta
ja helppoa kohdentaa haluttuun ryhmaan. Asiakkaiden on myés helppo omatoimisesti
I0ytad informaatiota internetistd yrityksestd, jos yritys on huolehtinut ndkyvyydesta
samojen palvelujentarjoajien keskuudessa. Henkil6kohtainen viestinté internetissé voi
olla kuitenkin haastavaa, koska useat internetmainonnan tytkalut esiintyvat usein mas-
samainontana. Suoramarkkinointi on varma keino saavuttaa asiakkaat henkilokohtai-
sella tasolla, mutta vaarana on leimaantuminen ns. roskapostiksi jos viesti ei ole tar-
peeksi henkilokohtainen. Esimerkiksi jo palveluita kayttavélle asiakkaalle voidaan 18-
hett&4 viikoittainen uutiskirje, jossa informoidaan ennakkoon tarjouksista tai tapahtu-
mista. Palvelujen markkinoinnissa nykypdivana sosiaalinen media ndyttelee suurta
osaa. Sosiaalisessa mediassa kuluttajat kertovat niin positiivisista kuin negatiivisista
kokemuksistaan palvelusta toimien itsendisesti markkinoinnin tyokaluina. Mygs tun-
netut some-toimijat kuten julkisuuden henkil6t voivat aktivoida uusia ihmisia palve-
luiden pariin. Kaikkein tarkein ohjenuora markkinointiviestintdén liittyen on viestin-
nan puutteen haitallisuus. Asiakkaat tuntevat informaation tarpeelliseksi, kun on kyse
palvelusta, vaikka tieto olisi negatiivista. Tiedon puute saa aikaan ongelmia ja kulut-
tajat kokevat sen aina kielteisena. (Y likoski 2001, 281 — 288.)

Suhdetoiminnalla pystytddn vaikuttamaan yrityskuvaan ja savuttamaan positiivista na-

kyvyyttd. Suhdetoiminta kasittaa yrityksen sidosryhmaét, joka voi olla esimerkiksi pai-
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kallinen urheiluseura. Yritys voi esimerkiksi sponsoroida paikallista urheiluseuraa saa-
den nékyvyytta, jolloin yrityksen kuva muovautuu positiiviseksi yhteisdssa. Suhdetoi-
minnan eduksi voidaan lukea kohtalaisen alhaiset kustannukset suhteessa tavoitettujen
asiakkaiden maaréan. Media ja sosiaalinen media ovat suurimmat riskitekijat ajattelen
yrityksen markkinointiviestintdd johtuen niiden hallinnan mahdottomuudesta. (Y li-
koski 2001, 294 — 295.)

Vuorovaikutuksella on tarked asema palvelujen markkinoinnissa, silla vuorovaikutuk-
seen peilaten asiakkaat luovat mielipiteen palvelusta ja sen laadusta. Yrityksen ja asi-
akkaan kanssakaymistéd kasvokkain, puhelimitse ja séhkoisilla viestimilla voidaan kut-
sua vuorovaikutukseksi. Parhaimmillaan se on erinomainen mahdollisuus tayttaa asi-
akkaan tarpeet ja vastata ennakko-odotuksiin, mutta se voi myds huonosti hoidettuna
antaa huonon kuvan palvelusta ja sen laadusta. Ystavallisyys, asiantuntevuus, toimivat
tukijarjestelméat ja opastus takaavat sen, ettd vuorovaikutustilanteesta ja& paallim-
maiseksi hyvéa mieli sekd palveluntarjoajalle ettd kuluttajalle. Yrityksen taytyy varmis-
tua siitd, ettd henkilokunta on tarpeeksi koulutettua ja asiakkaiden palvelusta ollaan
kiinnostuneita. Taten epdonnistuneet vuorovaikutustilanteet valtetadn. Téarked vuoro-
vaikutussuhde, jota usein ei tule ajatelleeksi, on asiakkaiden vélinen vuorovaikutus.
Asiakkaiden ollessa ryhmissa tai toistensa kanssa tekemisissa muiden asiakkaiden
mielipide muovautuu muiden mukana. Palvelutilanteessa yhden palvelun kuluttajan
negatiivinen mielipide voi tarttua muuhun ryhmaén, vaikka he eivét itse olisi huoman-
neet mitdan negatiivista. Tama toimii myos toisin pain muokaten kuvaa palvelutapah-
tumasta. Poistamalla hairidtekijat yritys antaa mahdollisuuden asiakkaiden positiivi-
seen kanssakaymiseen ja lisaa heidan viihtyvyyttaan. (Ylikoski 2001, 298 — 299, 318
—319))

4.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi merkitsee suunnitelmallista ja tavoitteellista asiakassuhtei-
den hallintaa ja hoitoa. Asiakassuhteiden yllapitamisen lisaksi asiakassuhdemarkki-

nointi pitadd sisalladn myos uusasiakashankinnan ja pitkdaikaisten ja taloudellisesti
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kannattavien asiakassuhteiden kehittdmisen ja yllapitdmisen. Asiakassuhdemarkki-
noinnista puhuttaessa on lahtotilanteena poikkeuksetta yksilon tarpeiden tunnistami-
nen, ja arvojen ja mieltymysten huomioiminen. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka
1996, 279.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin tehtdvana on saavuttaa pitké ja kannattava molempia toi-
mijoita palveleva asiakassuhde, jota hoidetaan ja parannetaan taukoamatta. Asiakas-
suhdemarkkinoinnin perustana toimii pysyva ja luottamuksellinen vuorovaikutus-
suhde, joka on taloudellisesti kannattavampaa myos yritykselle verraten kertaluontois-

ten asiakkaiden luomiin tuloihin. (Gummesson 1998, 16, 25.)

Asiakassuhdemarkkinointia tarkastellaan suhteiden, verkostojen ja vuorovaikutuksen
nakokulmasta. Tavoitteena ovat pitk&aikaiset asiakassuhteet, jotka perustuvat tyyty-
vaisiin ja uskollisiin asiakkaisiin. Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla markkinointia
pystytédan tehostamaan ja kohdentamaan tehokkaammin laskien kustannuksia. Pitka-
aikaiset asiakassuhteet vahentavat yrityksen markkinoinnin kuluja, jolloin asiakaskoh-
tainen taloudellinen tulos nousee. Pitkaaikaiset ja uskolliset asiakkaat markkinoivat
hyvid kokemuksiaan muille saaden aikaan ilmaista markkinointia yritykselle. Lisaksi
uusasiakashankinta on aikaa vievéa ja taloudellisia resursseja vaativa, joten yritysten
tulisi keskittdd huomiota suuremmissa méérin jo olemassa oleviin asiakassuhteisiin.
Talloin pidemman tarkasteluvalin satsaukset saavat aikaan merkittavaa taloudellista
hyotyd. Vaikka asiakassuhdemarkkinoinnissa fokus on jo olemassa olevissa asiak-
kaissa, tdytyy muistaa, ettei uusasiakashankintaa voi kokonaan unohtaa. Uudet asiak-
kaat ovat yrityksen avaintekija ajatellen sen kasvua. Uusasiakashankinnan ja olemassa
olevien suhteiden vaalimisen valille on l6ydettava tasapaino. (Gummesson 2000, 21 —
25, 59; Ylikoski 2001, 188.)

Asiakaskeskeisyys tulisi aina pitad keskitssa ajatellessa markkinointia, mutta useasti
se j&a joko toteuttamatta tai sitd ei tadysin ymmaérretd. Suhdemarkkinointi pitaa sisallaén
nelja arvoa jotka kuvastavat, mitka tekijat ovat tarkeitd, jotta suhdemarkkinointi voi
kantaa hedelma& saaden aikaan taloudellista tulosta. Ensimmaéinen tekija on, etta koko
organisaation pitéisi olla markkinointikeskeisesti ohjattua. Kaikki tyontekijat osallis-

tuvat ja vaikuttavat omalla panoksellaan asiakassuhteisiin, joten yrityksen kaikkien ja-
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senien tulisi tydskennelld markkinointikeskeisesti eiké ainoastaan myynti- ja markki-
nointivaen. Toisena tavoitteena on saada aikaan palveluntarjoajaa ja kuluttajaa palve-
leva suhde. Pitkdjanteinen yhteistyd osapuolien vélilla on myos tarkedd. Suhdemark-
kinoinnissa kuluttajat, tukkurit, yhteistydkumppanit jne. néhdaan partnereina, joiden
kanssa tyoskennelldaan yhdessa. Pdamaarana pitaa olla kaikkia osapuolia hyodyttava
kanssakayminen. Kolmas huomioitava asian on, ettd kaikkien osapuolten taytyy osal-
listua aktiivisesti. Asiakaan palautetta tulee kuunnella ja kéayttaa sita hyvaksi samalla
antaen asiakkaalle mahdollisuuden vaikuttaa. Palvelunk&yttdjilta saa palautetta, jonka
avulla voidaan parantaa palvelua tai tuotetta peilaten asiakkaiden antamaan tietoon.
Neljés ja viimeinen mainittava arvo on, ettd suhdemarkkinoinnin perustana toimii asi-
akkaan palveleminen ja asiakkaiden erilaisuuden ymmartaminen. Jokainen asiakas on
lopulta erilainen yhtélaisyyksista riippumatta, joten palvelun kayttajien jakaminen
tiukkoihin lokeroihin on virheliike. Avunanto ja yhteistyd ovat suhdemarkkinoinnin
tukipilarit. (Gummesson 2000, 32 — 35, 70.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin ehtona on ajan tasalla oleva asiakastietorekisteri, joka pi-
tad sisallaan ostokayttamisen perusteella rakennettua tietoa. Tietotekniikka antaa edel-
Iytykset tietokannan rakentamiselle ja paivittdmiselle. Tietokanta auttaa asiakassuh-
teen hallinnoinnissa, silld sitd kayttaméall4 voidaan mm. seurata asiakkaan ostokéyttay-
tymistd, luoda uusia markkinointikampanjoita, hinnoitella palveluita asiakassegment-
teihin peilaten ja kehittdd kahdensuuntaista vuorovaikutusta ja viestintdd paremmaksi.
Dialogi asiakkaan ja yrityksen kesken luo mahdollisuuden vahvistaa suhdetta asiakas-
uskollisuuden suuntaan. Lisdksi palvelun kuluttajilta saadaan kéayttokelpoista infor-
maatiota esimerkiksi kehittdmisideoita. Dialogin pohjalta nousevan tyytymattomyy-
den tunteeseen taas taytyy tarttua heti, jolloin asiakas tuntee yrityksen olevan aidosti
kiinnostunut hénen mielipiteistadn. Asiakassuhdemarkkinointia voidaan harjoittaa
monilla tavoilla riippuen siit4, millaisia suhteita asiakkaisiin halutaan saavuttaa. Yli-
koski (2001) listaa taloudelliset siteet, sosiaaliset siteet ja rakenteelliset siteet. Asiak-
kaat tulisi jakaa ryhmiin siten, ettd markkinointia voidaan kohdentaa tehokkaasti. Talla
tavoin segmenteille voidaan tarjota erilaistettuja palveluita ja etuja sekd kohdentaa
markkinointia siten, ettd asiakas on tietoinen hanelle sopivista ja kiinnostavista tapah-
tumista ja palveluista. Taloudelliset siteet voidaan luoda tarjoamalla etuja, joita saa
kuluttamalla palveluita. Erilaiset bonusjarjestelmét, paljousalennukset ja muut kannus-

timet luovat pohjaa taloudellisten siteiden syntymiselle.
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Tapojen, joilla luodaan taloudellisia siteitd, pitdd olla luovia ja innovatiivisia, jotta Kil-
pailijoiden ei olisi helppo niitd kopioida. Tésta johtuen etujen tulisi olla oikeasti kan-
nustavia eiké néenndisesti etuja synnyttava. Tall4 tavoin erottuminen samoilla mark-
kinoilla toimivista kilpailijoista voi onnistua. Sosiaalisten siteiden synnyttya suhde asi-
akkaan ja palveluntarjoajan valill4 lujittuu saaden aikaan asiakkaan joka ei helposti
kaytd kilpailijan palveluita vaikka se voisi olla vahintaankin yhtd hyva. (Ylikoski
2001, 189 —194.)

Asiakaspalvelu on térkedssé asemassa ja asiakkaisiin pidetdén yhteytta, jotta asiakkai-
den tarpeet, arvot ja toiveet tiedetdén ja niiden pohjalta toimitaan. Vuorovaikutukseen
perustuva suhde on vaikea kilpailijan kopioida. Tydkaluina henkilokohtaisten siteiden
luomiselle voivat toimia esimerkiksi tapahtumat ja henkilokohtainen viestintd. Raken-
teellisten siteiden tasolla asiakkaille tarjotaan edelld mainittujen asioiden liséksi lisa-
arvoa luovia palveluja, joiden saaminen on hankalaa muilta palveluidentarjoajilta.
Tasté syntyy yritykselle etu muihin nahden. Lisdpalvelut ovat ominaisuuksiltaan ta-
loudellisesti kannustavia, asiakkaiden arvomaailman mukaisia ja hankalasti matkitta-
vissa. Ylikosken mukaan rakenteellisten siteiden luominen on vahéista kuluttajiin
suunnatussa markkinoinnissa. Asiakassuhdemarkkinointia pystytdan toteuttamaan sa-
manaikaisesti kaikilla kolmella tasolla. Talldin syntyy ns. korkeamman tason asiak-
kaita joita voidaan kutsua kanta-asiakkaiksi, jotka ovat yrityksen kannalta erittain tar-
keitd. Asiakassuhdemarkkinointia voidaan toteuttaa eri tasojen pohjalta. Ensimmainen
askel on segmentoida asiakkaat eri ryhmiin, jonka jalkeen heidat pystytddn lisédmaan
kuuluvaksi jonkin tason suhteeseen. Segmentointia avuksi kayttden voidaan asiakas-
kunnalle luoda erilaisia palveluja sen perusteella, minka tason suhteisiin heid&t on seg-
mentoitu. Tata avuksi kayttaden voidaan luoda kumpaakin hyédyttava symbioosi ja jat-
kossa segmentti ja asiakkaat voivat muuttua ylempaan tasoon kuuluvaksi. (Y likoski
2001, 189 —194.)
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4.5 Jélkimarkkinoinnin merkitys

Markkinointia kayttden palvelu tai tuote tuodaan mahdollisten asiakkaiden tietoisuu-
teen luoden kysyntad. Jalkimarkkinoinnin tarkoituksena on pitad huolta siitd, etta pal-
velua markkinoidaan aktiivisesti myos palvelun kuluttamisen jalkeen ja huolehditaan,

ettd asiakas kuluttaa palvelua myds tulevaisuudessa. (Ylikoski 2001, 287.)

Jalkimarkkinoinnissa on poikkeuksetta tavoitteena lisamyynnin edistdminen. Taitava
palveluntarjoaja hahmottaa asiakkaan halut, tarpeet ja arvot yhtend kokonaisuutena ja
pystyy markkinoimaan asiakkaalle oheispalveluja ja — tuotteita. Asiakkaan taytyy olla
tyytyvdinen palvelutarjontaan, eiké tuntea, etta jokin osa-alue jaa puuttumaan. Lisa-
myynti ajoittuu yleisimmin heti palvelun tai tuotteen oston jalkeen, koska kuluttaja
pohtii uutta hankintaansa ja on asennoitunut satsaamaan siihen. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 152.)

Yleinen olettamus on, ettd palvelun tai tuotteen kauppaamisen yhteydessa lisamyynnin
yrittdminen on huono asia. Taman ajatuksen taustalla vaikuttaa ajatus siit4, etté asiakas
saa kuvan vékisin myynnisté tai alkuperdinen hinta nousee yli kipupisteen romuttaen
koko kaupan. Y leinen ajatusmalli on, ettd liittyvié tuotteita ja palveluita myydaén seu-
raavalla asiakaskontaktikerralla. Edelld mainittu ajattelutapa luo haasteita. Otollisin
aika on tehd& lisamyyntid siind vaiheessa, kun asiakas on vield kasvokkain myyjéan
kanssa. Jos odottaa sitd seuraavaa kertaa, ettd asiakas tulee yritykseen, on aikaa kulu-
nut jo lilan kauan ja myynti tadytyy aloittaa taas alusta. (Rubanovitsch & Aalto
2007,153.)

Vallon ja Hayrisen mukaan itse palvelun ostamisen ja kdyttdmisen jélkeen alkaa var-
sinainen jalkimarkkinointivaihe, jonka tarkoituksena on osoittaa asiakkaalle kiitosta
hanen valinnastaan kayttdd juuri kyseisen yrityksen palveluja. (Vallo & Hayrinen
2008, 168.)

Jalkimarkkinointi k&sittda palautteen kerd&misen, jossa palautetta pyydetddn seka asi-
akkailta ettd oman yrityksen toimihenkil6iltd. Saadun palautteen avulla omaa toimin-
taa voidaan arvioida ja kehittdd paremmaksi asiakkaan nakemys huomioiden. Lisaksi

jalkimarkkinoinnin tarkoituksena on osoittaa asiakkaalle, etta yritys arvostaa héanen



25

valintaansa kéyttaa juuri heidan palvelujaan. Kiitosta voidaan osoittaa monin keinoin;
kiitoskortin lahettamalld, tarjoamalla pientd lis&& peruspalvelun rinnalle ja jakamalla
tai lahettamalla pienen giveaway-lahjan. On olennaista muistaa, etta jokainen palvelu-
tapahtuma jattaa asiakkaalle mielikuvan siitg, tayttikd se odotukset vai ei. Juuri pa-
lautetta kerdadmalla ja analysoimalla saadaan tietoa siitd, miten asiakas on palvelun ko-
kenut ja kuinka sit4 voidaan kehitt44 eteenpdin

(Vallo ym. 2008, 168, 172)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusotteet

Tutkimusotteet jaetaan kahteen eri luokkaan, kvantitatiiviseen eli maaralliseen ja kva-
litatiiviseen eli laadulliseen tutkimusotteeseen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa asi-
oita kuvataan kayttden numeerisia suureita. Aineiston kerdamisessé kaytetaén yleisesti
standardisoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Kvantita-
tiivinen kerdysmenetelmd tarvitsee tilastollisesti tarpeeksi suuren ja edustavan otok-
sen, jotta tulokset voidaan tulkita edustaviksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset
ovat maarallisia eli esimerkiksi prosentteja, euroja, kappaleita tai kiloja. Kyseisen tut-
kimusmuodon tarkeimpia tiedonkeruumenetelmia ovat henkilékohtaiset haastattelut,
puhelinhaastattelut, kirjekyselyt, inventaarit ja erilaiset testit. Kvantitatiivinen tutki-
mus vastaa kysymyksiin, miten moni, miten paljon, miten usein ja miten tarkea jokin
asia on. (Rope 2000, 422-423.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen pddmé&aréné on antaa vastauksia kuluttajan kayttaytymi-
sestd. Kvalitatiivisella tutkimuksella haetaan vastauksia kysymyksiin, miten ja miksi.
Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen erona on kvalitatiivisen tutkimuksen
yleisesti pienempi otoskoko. Sen avulla yritetdan 16ytdd ongelman aiheuttavat tekijéat
eika prioriteettina ole tilastollinen edustavuus. Kvalitatiivisen tutkimuksen tietojen-
kerdyksessa tarkeimmat tyokalut ovat syvéhaastattelut ja ryhmékeskustelut. (Rope
2000, 423.)
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Tassé tutkimuksessa kéaytetddn kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, joka koostuu péa-
asiassa omista havainnoista ja kdydyista keskusteluista aihealueen vaikutuspiiriin kuu-
luvien henkildiden kanssa. Tutkimuksessa on paadytty laadullisen tutkimuksen kéyt-

tamiseen.

5.2 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimus on kvalitatiivinen. Tietoa on pé&aséantoisesti kerétty havainnoimalla. Ha-
vainnointi on aineistonhankintamenetelmd, jossa tutkittavasta ilmidsta kerétéén tietoa
sitd seuraamalla ja tekemélld havaintoja. Havainnot keskittyvat ihmisten toimintaan ja
kayttdytymiseen. Esimerkiksi, miten tutkittavaa ilmiota kaytetadn tai miten ihmiset

toimivat ilmioon liittyvissé tilanteissa. (www.koppa.jyu.fi, 2015)

Tietoa on kerétty vuorovaikutustilanteissa alalla tyoskentelevilta ihmisilta ja palvelun
kayttdjiltd. Materiaalia on kerétty seuraamalla maailmalla tapahtuvia toimenpiteita
golf-liikketoiminnan parantamiseksi. Lisaksi ammattijulkaisut ja omakohtaiset koke-

mukset palvelun kuluttajana on kerryttanyt aineistoa.

Analysointia on aloitettu jo teoriaosuuden tiedon keruussa ja kasittelyssa, jotta voitiin
todeta tiedon soveltuvuus kyseessa olevaan ty6hon. Tutkimuksessa esitelty aineisto
antaa tyOkaluja haasteellisen markkinantilanteen avuksi. Aineiston analysoinnin tar-
koituksena oli 16ytdd oman tulkinnan tueksi materiaalia. Liséksi aineistoa analysoi-

malla esille nousi ongelmia alalla, joihin haetaan ratkaisuja tutkimusosassa.

5.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin tarkastelu on haastavaa johtuen tyon kvali-
tatiivisesta lahestymisestd. Johtopéatdsten objektiivisuuden tarkastelu on tarkeéa aja-
tellen tyon reliabiliteettia. Omat mielipiteet eivat ole vaikuttaneet reliabiliteettiin ja

tulokset ovat loydettavissa myds muiden toimesta muita l&hestymistapoja kayttéen.


http://www.koppa.jyu.fi/
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Tyon validiteetti on I&htokohtaisesti hyva johtuen kerattdvan tiedon vertaamisesta koh-
deyritykseen. Tiedon tarkeyttd ja todenmukaisuutta kohdeyrityksessa on ajateltu l&pi
tyon. Esille nousseita tuloksia ja toimenpiteité voidaan hyddyntédd muissa vastaavissa

projekteissa.

6 CASE: UUDENKAUPUNGIN GOLFKLUBI

Tassé osiossa tuodaan esille tekemiani kehitysehdotuksia ja keinoja pelaajamaaréan
kasvattamiseen, toiminnan parantamiseen ja yleisen ilmapiirin muuttamiseen harras-
tusta kohtaan toiminta-alueella. Pohjana toimivat palveluiden markkinoinnin peruspi-

larit kuten segmentointi, asiakastyytyvaisyys ja markkinoinnin kilpailukeinot.

6.1 Segmentointi ja kohderyhmiin kohdistuva markkinointi

Olen segmentoinut potentiaaliset asiakkaat neljaan ryhmaan: naiset, miehet, seniorit ja
lapset. Avaan seuraavassa eri segmenteille tarkeitd asioita, joihin vaikuttamalla uus-
asiakashankinta helpottuisi. Suurimman potentiaalin nden naisten pelaamattomuu-

dessa, johon olen kiinnittanyt erityisesti huomiota

6.1.1 Markkinointi naisille

Golf on laji, joka on tiukasti sidottu perinteisiin. Yksi perinteistd on ollut ajatus siitd,
ettd golf on miesten laji. T&mé& on muuttunut naisten saavutettua tasa-arvoisen aseman
miehiin verratessa golfin alkuaikoihin. Naiset on unohdettu tai huomaamatta jatetty
vahemmalle huomiolle markkinoitaessa golfia uusille potentiaalisille asiakkaille/pe-
laajille. Suomessa golf harrastajia on yhteensd 142 757 joista naisia 26 % (38 931 kpl)
(pga.com 8.3.2018). Kun tatd lukua verrataan vaestdrakenteeseen, on nghtavissa, etta

golfilla on potentiaaliset mahdollisuudet saavuttaa kasvua naisten kautta.
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Golfaavien naisten méaran kasvattamisen taustalla vaikuttavat seuraavat kolme avain-

asiaa:

1. Nyky-yhteiskunta kdy lapi suurta kulttuurista muutosta, joka vaikuttaa vanhoil-
lisiin asenteisiin ajatellen naisten roolia ja vaikutusta talouteen kotitalouden
paatdksentekijana

2. Markkinatutkimusten mukaan golfia kohtaan on suurta kiinnostusta: Yhdys-
valloissa golfin pelaamisesta kiinnostuneita ihmisida on 90 miljoonaa. Tasta
ryhmasta naisia on 42 % eli 38 miljoonaa. Kun luvut suhteutetaan Suomeen,

voidaan nahda suuri mahdollisuus saada lisaa pelaajia.

3. Lis&antyva kasvu liikevaihdossa ja golf-kierroksissa jotka naiset voivat tuoda,

tdman aikaansaamiseksi taytyy ymmaértaa arvokasta asiakasryhmaa.

Jotta golfin voisi myyda naisille hienona harrastuksena, taytyy l6ytya markkinoijilta
taito ymmartaa naisten luoman asiakasryhman tarpeet ja arvot. Golfseuran taytyy ra-
kentaa tuote ja palvelu, jotka kohtaavat ndmaé arvot. Nykyinen ilmapiiri ja palvelu ovat
luoneet esteité naisille, jotka haluaisivat aloittaa golfin. Ndma esteet ovat luotu vaarin
linjaamalla yleisten puitteiden kokemus ja ohjelmatarjonta suhteessa arvoihin. N&iden
esteiden ollessa olemassa voidaan oikein esteitd muokkaamalla muuttaa ne mahdolli-
suuksiksi. Niin sanottujen esteiden muokkaaminen ei vaikuta negatiivisesti miespelaa-

jiin ja voivat saada aikaan positiivisia etuja myds miehille.
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ESTEET GOLFILLE
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Kuvio 2. Golf-harrastuksen esteet (www.pga.com)

Aika

Monella tydssakayvélla naisella vapaa-aika on vihissé. Niin sanottu “minun aika” on

pakattu pieneen ikkunaan ja oikean harrastuksen valinta tdyttdmaan tuon erittéin tar-

keén vapaa-ajan on prosessi, joka vaati ajattelua. On tirkedd ymmaértas, ettd samalla

kun naisella on henkilékohtainen halu harrastaa, tulevat tyo- ja perhevastuut etusijalla.

Naisten aikarajojen valossa tarkastellessa golfin aikaa vievéasté ja verkkaisesta tahdista

on tullut este golfkentélle meidan ajan puutteessa kérsivassa maailmassamme. Ajatuk-

sessa kaantaa este mahdollisuudeksi, voidaan luoda uusia ja hauskoja ajan huomioivia

pelimuotoja. Lyhyen pelimuodon markkinoiminen “moniajoon” tottuneille naisille

voisi olla avain naispelaajien méaéran kasvulle. Jonkin asian odottamisen/valmistumi-

sen aikana nainen voisi vaikka pelata kuusi vaylaa golfia ja taten hoitaa haluansa har-

rastaa ja viettdd omaa aikaa mahdollisten muiden naisharrastajien kanssa.

Sosiaalisuus
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Naiset pitavat suhteiden luomista tarkednd osana menestymisté ja onnellisuutta. Koska
naiset arvostavat ihmissuhteita, he luovat mahdollisuuksia ja kokemuksia, jotka autta-
vat heité tavoitteessaan. Tasta johtuen sosiaalinen kokemus golfkentalla ja klubitalolla
on muokattava mahdollisimman mukavaksi. Potentiaalisille naispelaajille on luotava
puitteet, jotka mahdollistavat ystavystymisen ja tutustumisen mahdollisuuden. Golf-
seura voi esimerkiksi jarjestaé tilaisuuksia, joissa uudet, lajia harkitsevat ja jo pelaavat
golffarit voivat tutustua. N&in saadaan aikaan ihanteellinen tilanne, jossa kaikki tunte-
vat toisensa ja kierrokselle halutessa aina on jollain tavalla tuttu pelikaveri tarjolla.
Tama madaltaa kynnystd kayda pelaamassa useampia kierroksia, kun ei ole riippuvai-
nen kenestakaan tietysta pelikumppanista. Kierrosmadrien kasvu johtaa luonnollisesti

myos liikevaihdon positiiviseen muutokseen.
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Vaikeus

Naisharrastajilla on lajista riippumatta tarkedd nayttéa kehitys, joka on saavutettu ja
tama toimii motivaationa heille. Tamé voi toimia negatiivisesti ajatellen golfia. Nai-
silla on halu pyrkia taydellisyyteen ja tdima pyrkimys voi lannistaa harrastajan, jos ke-
hitys ei naisen mielesté ole odotetun mukaista. Golf voi olla pelottavaa monella tasolla.
Termien tarkoitusten tietdminen, etikettisd&dnnot ja peli itsessaan voi saada naisen vas-
tarintaa. Lajin esittely mahdollisille naisharrastajille ja seka kulttuurin etté lajin teknii-
kan opettaminen on taten tarke&a harrastuksen alkuvaiheessa. On tarke&éa karistaa pe-

lot ja ennakkoluulot, jotta saadaan harrastukseen sitoutunut uusi pelaaja.

lImapiiri

Naiset arvostavat henkilokohtaista kontaktia. He haluavat tulla henkilokohtaisesti kut-
sutuksi. Kutsu on henkilokohtainen ja suora tapa toivottaa tervetulleeksi luoden ilma-
piirin, joka huokuu halua saada juuri sinut mukaan. Kutsun kautta naiset kokevat hei-
dan olevansa tarkeitd ja haluttuja asiakkaita, joka madaltaa kynnysté saapua yleisesti
miesten maailmaksi koettuun maailmaan. Kentan ja klubin taytyy huokua ilmapiiril-
taan sellaisia asioita, jotka kielivat tasa-arvosta ja naisten arvostuksesta. Esimerkiksi
jos myytavistd virvokkeista suurin osa kiinnostaa ainoastaan miehid, sen voi ajatella
Kielivan naisten huomioimisen olevan pienempéa ja laskevan naisten tarkeyden tun-

netta golfklubille.

Tuotetarjonta

Tutkimuksissa naisten tyytyvaisyydesta golfiin on noussut esille ostosten ja tuotetar-
jonnan laadun tarkeys. Klubirakennuksella on &ani, joka kertoo tarinaa kévijalle. On
vélia, minne ja miten on asetettu naisille suunnatut tuotteet. Jos naisille suunnatut tuot-
teet on sijoitettu “naisten osastolle”, joka on pieni osa klubirakennuksen pimeimmaéssa

nurkassa niin mita se kertoo naisasiakkaille heidan arvostuksestaan.
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ARVO ESTE MAHDOLLISUUS
AlKA Aika Lo aikaa s33astavia ja hauskoja pelimuotoja.
YSTAVYYS Sosiaalisuus Kehita monenlaisia tapoja naisille 10ytaa sopivia pelikumppaneita.
OPPIMINEN & Vai ke us Luo turvallinen ja ystavallinen oppimisymparisto. Riko myytit peliin
ike
KOULWJTUS = liittyvista ennakkoluuloista.
. Kutsu henkilokohtaisesti tervetulleeksi ja varmista etta nainen
KUTSU limapiiri = S EE javam
Kutsuu myds ystavansa.
. Kurottaudu aktiivisesti asiakkaan suuntaan tiedustellen haluttuja
OSTAMINEN Tuotetarjonta CemE e A SN
tuotteita ja palveluita, jotta he tuntevatitsensa tarkeiksi.

Kuvio 3. Arvojen luomat esteet ja niiden mahdollisuudet. (www.pga.com )

Monet naiset arvostavat ja pitavat tarkedmpéana sosiaalista kuin kilpailunkaltaista ko-
kemusta. Perusperiaatteet golfin opetukselle ovat samat riippumatta sukupuolesta,
mutta kuitenkin sen ymmartdminen miten naiset oppivat ja kasittelevét informaatiota
on térkeéa.

Avainasiat

1. Naiset arvostavat oppimista ja heillda on halu ymmartaa aktiviteetti paremmin

kuin pintapuolisesti

2. Uudet aloittelevat naispelaajat ovat usein jannittyneitd lajia kohtaan johtuen

lajin vieraudesta ja halusta kunnostautua lajissa kuin lajissa.

3. Naiset haluavat pitad hauskaa, joten markkinoi golf hauskana kokemuksena.

4. Luo ystavallinen ilmapiiri. Luo lajin pariin kutsuva ilmapiiri uusille mahdolli-

sille naispelaajille. Epdmukavuus, jota naiset kokevat golfia kohtaan, johtuu
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tiedon puutteesta ja huolesta matalasta taitotasosta. On térke& poistaa ndmé

tunteet luomalla positiivinen vire heti ensikosketuksessa lajiin ja ymparistoon.

5. Keskity ryhméatoimintaan. Monille naisille golfin arvo tulee sen sosiaalisuu-
desta. Suuri osa naisista kunnostautuu ryhmassa harjoitellessaan nauttien mah-
dollisuudesta olla ja harrastaa ystavien kanssa. Ryhmé&opetus nahdaan vahem-
maén pelottavana ja myds taloudellisempana johtuen ryhman jakamasta kulura-
kenteesta, jos ryhmdalennus-malli on kaytossd. Naiset hyotyvat myods harjoi-
tellessaan saman tasoisten pelaajien kanssa ja saavat sopivia pelikumppaneita.

Tama auttaa vahvistamaan rakennusvaiheessa olevaa sidetta lajiin.

Suurin osa naisgolffareista on tutustunut lajiin puolisonsa kautta. Tutkimusten mukaan
kierrosméarien kasvun tarked tekija ovat mukavat pelikaverit. Kun yhdistetddn ndma
kaksi asiaa, on luonnollista kosiskella naispelaajia jo pelaavien miehien kautta. VVoi-
daan luoda pariskuntien tapahtumia, jolloin tutustetaan puolisot peliin. Pelimuoto voi
poiketa normaaleista pelimuodoista ja ndin luoda pelistd rennomman. Nain poistetaan

taas arvojen luomia esteitad naisharrastajilta.

Kun rakennetaan liiketoimintaa naisille kutsuvammaksi, voidaan jarjestéa golfiin liit-
tyvié tapahtumia, jotka eivat tapahdu viherioll&d. N&in saadaan naisia paikalle, jolloin
voi syntya ryhmid, jotka kiinnostuvat lajista. Tapahtumat auttavat naisia tulemaan si-
nuiksi golfin kanssa ja poistavat ennakkoluuloja ja pelkoja lajia kohtaan. Tapahtuma
voi myos olla taysin irrallaan golfista. Taten paikalle tulee henkilgitd, jotka muuten
eivat kayttaisi klubin palveluita. Esimerkiksi sadan hengen tapahtumasta 10 % voi he-
ratd kiinnostus golfiin. Useampien tapahtumien kerrannaisvaikutus voi taten nostaa

lilkevaihtoa huomattavalla tavalla.

Kuten todettua, naiset pelaavat golfia pitddkseen hauskaa, oppiakseen uutta ja ollak-
seen ystavien kanssa. Naiden seikkojen ymmartdminen on térke&a suunnitellessa

markkinointia naisille.
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6.1.2 Golf nuorille ja lapsille

Segmentin ollessa lapset pitdisi markkinoinnin kohdistua vanhempiin unohtamatta
lapsia. Laji tulisi markkinoida iloisena ja sopivan kilpailullisena harrastuksena, jossa
vallitsee avoin ja rento ilmapiiri. Epdonnistumisen pelkoa ei ole ja jokainen voi osal-
listua omana itsendén oppien jatkuvasti uutta samalla kehittyen. Kehittymisen havait-
tavuus on helppoa niin harrastajalle kuin vanhemmallekin, ja se ruokkii halua harras-
tukseen. Lisaksi golfissa kaikki pelaavat ja ketddn ei istuteta penkin paahan. Jokaisen
taitotason pelaajalla on omat haasteensa, mutta silti toimitaan ryhmassa. Tarkeita asi-

oita, joita tulisi tuoda esille markkinoidessa golfia lapsen vanhemmille ovat:

. ulkoilu ja liikunta

. saadaan uusia kavereita ja opitaan toimimaan ryhméassa
. golfiin liittyvat kaytostavat heijastuvat arkipéivaan

. harrastus jota koko perhe voi harrastaa yhdessa

. turvallisuus

. halpuus verraten esimerkiksi jadkiekkoon

Niin kuin aikuisellekin myos lapsille sosiaalinen kanssa kdyminen omanikaisten
kanssa on tarke&&. Tasta johtuen esimerkiksi urheiluseurat toimivat hyvana markki-
nointikohteena. Esimerkiksi juniori-ik&isten palloilulaji joukkueiden tulisi olla aktiivi-
sen markkinoinnin kohteena ja joukkueelle voidaan tarjota ilmaista tutustumista lajin
pariin harjoituslyontialueella. T&ll6in nuori, joka ei yksin l&htisi lajia kokeilemaan
paasee harrastuksen pariin vaivattomasti turvallisessa ymparistossa kavereiden kanssa.
Jos ryhmaéstd 16ytyy enemman kuin yksi innostunut voi varmasti sanoa, ettd ndma
kaksi tai useampi tulevat todennakoisesti kayttamaan kentén palveluita jollain aikajan-

teella.

Kun innostus herdé lapsessa tai nuoressa on erittdin tarkeaa, ettd aloittaminen tehdaén
niin helpoksi kuin mahdollista. Helppoudessa on kaksi puolta: itse peli ja taloudelliset
asiat. Yhdysvalloissa on otettu kayttoon erilaisia séantoja ja pelimuotoja junioreita aja-

tellen, joiden tarkoituksena on tehda lajista juniori ystavallisempi. Lasten ja nuorten
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kanssa ei pidd noudattaa sddntokirjaa ja etikettid turhan tarkasti. Liiallinen “byrokra-
tia” voi syodad innostuksen lajia kohtaan. Taytyy muistaa, etté tarkoituksena on pitaa
hauskaa eika tarkkailla tayttadkoé pukeutuminen 1800-luvulta alkujaan olevan etiketin
ja saako esteessa lyontid harjoitella. Néille ajatuksille kylvetd&n siemen tukahdutta-

matta kenenkaan innostusta lajia kohtaan.

Helppouden toinen puoli on taloudellisten asioiden raivaaminen aloittamisen tielta.
Talla hetkell& junioreiden alle 18-vuotiaiden ja 19-25-vuotiaiden pelimaksut ovat mie-
lestdni kohdallaan. Viime vuoden noin seitseman kuukauden mittaisen pelikauden
viikkokohtaiseksi hinnaksi muodostui suurin piirtein 10,00€, jota ei voi pitdd millddn
muotoa kalliina. Ainoastaan lapsiperheelle kertakorvauksena maksettava summa voi
toimia hidasteena. T&sta johtuen tulisi tarjota maksua esimerkiksi kahdessa osassa joka
toimisi varmasti positiivisena sysdyksena kohti golfia. Monissa Suomen golfklubeissa
markkinoidaan pelaamista ja aloittamista halpana, muttei ymmarretd aloituksesta koi-
tuvien kustannusten vaikutusta eri talouksiin. Tama tulisi tiedostaa paremmin ja luoda
malli, jolla aloittaminen oikeasti edullista kaikille. VVélineiden hankinta on viimeinen
este juniorin aloittamisen edessd. Golfklubin pitéisi pyrkié tarjoamaan vuokramailat
joko ilmaiseksi tai kohtuullista korvausta vastaan. Jatkuvasti kasvavalle lapselle mai-
lojen hankinta on hankalaa, koska niistd kasvetaan ulos samalla tavalla kuin kengista.

Suurimmat esteet lapsen aloittamiselle ovat:

. kustannukset

. harrastuskavereiden puute

. tieto lajista

. vanhempien ennakkoluulot lajia kohtaan

6.1.3 Seniorigolf

Seniorigolf-madritelma kaytetdadn yli 55-vuotiaista golf harrastajista. Kohderyhména
varttuneempi vaesto on tarked. Seniorit ndkevat vapaa-ajan liséantyneen tai lisdénty-
van l&hitulevaisuudessa. Tamé voi johtua esimerkiksi lasten kotoa pois muuttamisesta

tai lahelld olevasta eldkditymisestd. Vapaa-ajan puute ja golf-kierroksen pitka kesto
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on yksi suurena pidetty este harrastamiselle. Tamén esteen luonnollinen poistuminen
jasen esille tuominen on mainittava markkinoidessa harrastusta kyseessa olevalla koh-

deryhmélle.

Golfliiton lanseeraaman Golf 55+ hankkeen tavoitteena on opastaa ja ohjata elakkeelle
siirtyvié ja jo elakkeelld olevia henkildita lajin pariin. Kyseinen hanke on hyva esi-
merkki valtakunnallisen tason toiminnasta, jonka rinnalla voitaisiin jarjestaa paikalli-
sesti pelaajahankintaa. Hankkeen keskeiset tavoitteet on tuoda esille harrastuksen ter-
veyshyddyt. Pitkdkestoisen matalalla sykkeell& tapahtuvan liikunnan on todettu ennal-
taehkaisevan sydan- ja verisuonitauteja, tuki- ja liikuntaelinsairauksia sekd useita

kroonisia ik&&ntymiseen liittyvia vaivoja.

Senioreilla oletetaan myods olevan enemman rahaa kéytdssa muihin segmentteihin néh-
den. Ik&luokan oletetaan maksaneen asuntolainan ja mahdollisten lasten pois muutta-
minen on vapauttanut rahaa harrastuksiin. Ruuhkavuosien jalkeista aikaa taytyy mai-

nosta senioreille omana aikana ja tuoda esille itsensa huomioiminen.

6.1.4 Markkinointi miehille

Miehille golfin markkinointi on mielestdni selkedampéd. Koen miesten ajattelevan
asian yksinkertaisemmin. Lajin aloittamisen esteistd ja mahdollisuuksista muodostuu
yksinkertainen yhtéld, jonka lopputulema on lajin aloittaminen tai aloittamatta jatta-
minen. Miehille markkinoidessa toimenpiteet ja niiden sisélto ovat sekoitus kaikkien
aikaisempien segmenttien markkinoinnissa kaytettyja keinoja. Aiemmat markkinoin-
nissa esille tuodut aiheet ja toimenpiteet on hyva tuoda jossain maarin sovellettuna

esille.

Miesten keskuudessa tuodaan usein esille golfin elitistisena pidetty luonne. Lajia har-
rastamaton mies ndkee helposti vain suorat housut jalassa kayskentelevén toimitusjoh-

tajan, jonka sosiaalinen asema yhteiskunnassa on keskiarvon ylapuolella. Oikeasti pe-
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laajat edustavat kaikkia ammattiryhmié aina trukkikuskeista edell& mainittuihin toimi-
tusjohtajiin. Kentalla tittelien tilalle tulevat etunimet ja harrastus, joka yhdistéa erilai-

set ihmiset, jotka muuten eivat kohtaisi.

Golfin harrastamista pidetddn myos kalliina. Aloittelija voi hankkia tarvittavat valineet
noin 300-400 eurolla. Pelioikeus Uudenkaupungin Golfkentalle on noin 500 euron
luokkaa, jolla voi pelata rajattomasti kauden aikana. Myos kertaluontoinen kierros-
maksu on mahdollinen, mutta paljon pelaavalla arvokas johtuen 30 euron kierrosmak-
susta. Kierroksen kestdessa vahén alle neljé tuntia ei tuntikohtainen kustannus kier-
rosta kohden ole suuri. Kaudessa kierroksia kertyy helposti kolmekymmenté. Ongel-
mana voi toisille nousta kertakorvauksena maksettava pelioikeus. Kynnyksen madal-
tamiseksi pelioikeuden maksun voisi jakaa kuukausimaksuksi edellyttden kuitenkin,

ettd lopulta maksuista kertyisi koko vuoden pelioikeuden hinta.

Kiinnittaisin huomiota my6s miesten kohdalla aikaa s&astaviin pelimuotoihin. Mark-
kinoinnissa tulisi tuoda vahvasti esille mahdollisuus pelata niin sanottu puolikas kier-
ros, joka ripedsti pelattuna kestdd Uudenkaupungin kentélla vain reilun tunnin. Jotkut
potentiaaliset pelaajat voivat ajatella, ettd ainut mahdollisuus harrastaa golfia on joka
kerta kiertad nelja tuntia kestava kierros. T&ma voi luoda pelon, ettei jaksa kiertaa ken-

tall& tarpeeksi usein jolloin kierroskohtainen hinta nousee korkeaksi.

6.2 Internet markkinointi

Internet markkinointi on palveluiden tai tuotteiden myymistd kayttden internetia
apuna. Internet markkinointi voi olla esimerkiksi verkossa tapahtuvaa suoraa kaupan-
kayntia, palvelun tunnettavuuden lisdysta tai liidien eli potentiaalisten asiakkaiden ke-
raystd. Seuraavaksi kerrotaan Uudenkaupungin Golfklubille tdrkeimmisté tavoista toi-

mia internet markkinoinnin kentalla.
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6.2.1 Sahkopostimarkkinointi

Séhkdpostimarkkinointi on hyvin valmisteltuna ja harkittuna yksi parhaista markki-
noinnin tydkaluista. Sahkodpostimarkkinoinnille tarkeimmat seikat ovat hyvin rajattu
kohderyhmé ja segmentin vaatimuksia vastaava tyyli viestid. Naiden kahden seikan
ollessa ristiriidassa ei saada aikaan haluttua tulosta tai mainos voi saada aikaan nega-
tiivisen reaktion. Viestin onnistuminen lahtee jo otsikoinnista. Otsikoinnin taytyy he-
rattdd mielenkiintoa ja erottua muista mainostulvan viesteistd, jotta viesti tulee ylipéa-
taan avattua eika paady suoraan roskakoriin. Sahkopostin tulee olla henkilokohtaisen
oloinen eikd huokua massaviestin ominaisuuksia. S&hkopostin taytyy olla myos asia-
sisdltdinen ja tarjota jotain oikeaa tuotetta tai poikkeuksellista etua. Tané paivana os-
tokehotuksia sisaltdva viestinta ei saa aikaan kuin olankohautuksia. Esimerkiksi eri
kohderyhmélle voi tarjota jotain heille erikseen réataloitya tuotetta tai palvelua mistéa
he voisivat saada lisdarvoa. Viestin tuotteen tai palvelun hankinnan taytyy olla erittdin
helppoa. Asiakas ei saa joutua tekemé&an mitd&dn monimutkaista tai saada ajatusta han-
kinnan vaikeudesta. Sahkdpostiviestin tulee siséltdd jonkin linkin tai koodin, jonka
avulla pystytdan seuramaan viestien tehoa. Samalla tulosten pohjalta voidaan luoda
uusia segmentteja tai muokata séhkdpostimainontaa toimivammaksi. Viestien pohjalta
tehdyt paatokset kayttad palvelua antaa myynnin liséksi tarkead tietoa markkinoista.
Séhkdpostimarkkinointi on suoramarkkinointilain vaikutuspiirissa, joten markkinoin-
timateriaalia l&hetettdessd on oltava kohteen hyvéksynta kun puhutaan kuluttajaan

kohdistuvasta suoramarkkinoinnista.

Séhkdpostimarkkinointi olisi helppo kohdistaa Uudenkaupungin Golfklubin omiin ja-
seniin, joiden yhteystiedoista sdhkopostiosoitteet jo 10ytyvat. Viestit voisivat pitéa si-
séllaan tietoa tulevista tapahtumista, kursseista ja kilpailuista. Sahkdpostia kayttamalla
tavoitetaan lahes poikkeuksetta kaikki seuran jasenet. Sdhkopostin tarkoitus on infor-
moida jasenia tulevista tapahtumista ja eduista, eika valttamatta suoranaisesti lisata

myyntid vaan tyytyvéisyytté palvelua kohtaan.
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6.2.2 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Eri sosiaalisten medioiden arkipéivaistyminen alkoi vahvasti 2010-luvulla. Talla het-
kelld suosituimmalla some-alusta Facebookilla on péivittéisid kdyttajid Suomessa noin
1,7 miljoonaa. Sosiaalinen media on sen kayttdjien luoma tietokanta, jossa luodaan ja
yllapidet&dén suhteita. Viime vuosina yritykset ovat I6ytaneet sosiaalisen median mark-
kinoinnin vélineena. Ajatellen kéyttajamaaria on sosiaalinen media voittamaton tapa
kohdata ja 10ytéa kuluttaja. Sosiaalisen median avulla on mahdollista suorittaa mai-
nontaa ja markkinointiviestintaa perinteisia mainostapoja edullisemmin tai jopa il-

maiseksi.

Seuraavassa luvussa avataan eri sosiaalisten medioiden kayttotapoja ja etuja, joiden
avulla Uudenkaupungin Golfklubi voi valjastaa eri kanavat mainonnan ja markkinoin-
nin tyokaluiksi. Suomessa yritysten some-taidot ovat pahasti jaljessé, kuu verrataan

sosiaalisen median syntymaahan Yhdysvaltoihin.

e Facebook

Facebook on yrityksié ajattelen yksi tarkeimmistd markkinointikanavista talla hetkella.
Facebookilla on Suomessa aikaisemmin mainittu 1,7 miljoonan kayttajamaara ja taten
se on maan ylivoimaisesti kaytetyin sosiaalinen media. Sen sisaltamat tyokalut mah-
dollistavat yrityksen tunnetuksi tekemisen ja pysymisen ihmisten mielissa saavuttaen
uusia kontakteja. Yrityksen tekevat Facebookissa profiilin, oman ryhmaén, sivuston tai
kaikki edellda mainitut eri viestinnan tarkoituksiin. Uudenkaupungin Golfklubin tilan-
teessa on tarkoituksenmukaista yllapitdd omaa Facebook-sivustoa. Kaikki aikaisem-
min Kirjatut vaihtoehdot ovat ilmaisia. Facebookin merkittdvimpid ominaisuuksia on
suurten massojen huomioin saaminen kokonaan ilman kuluja. Facebook-sivut toimivat
yrityksen toisina kotisivuina, joista 10ytyvat yrityksen kaikki tdrkeimmat tiedot. Var-
sinkin Uudenkaupungin Golfklubin sivuilta tulisi 16ytyd myds runsaasti kuvia eri ta-
pahtumista, kentésté ja klubirakennuksen palveluista. Golfin harrastajat muodostavat
yhtendisen ryhman, jonka takia Facebook tarjoaa korvaamattoman hyvan foorumin
markkinoinnille. Golfklubin sivuilla kéyty keskustelu jasenten ja vieraspelaajien kes-
ken luo tarke&é tietoa markkinoista. Uudenkaupunki Golfklubilla on jo olemassa Fa-

cebook-sivut, joka luo tilanteen, jossa on aiheellista miettid miten saada lisaa tykkaajia
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ja kasvattaa nakyvyytta ja miten tuotetaan jatkossa enemman siséltoa sivuille. Nyky-
paivana nyrkkisdantona pidetaan sita, ettd yrityksen Facebook-sivuilla julkaistaan jo-
tain kerran paivassa. Tahan on vield matkaa. Facebook tarjoaa maksullista mainontaa,
joka on tuloksellinen tapa yritysten tunnetuksi tuomisessa. Maksullinen mainostami-
nen Facebookissa on edullista, kun sita verrataan sen saavutettujen kontaktien maaraan
ja Facebookin ominaisuuksien johdosta oikean kohderyhmén saavuttaminen ei voi
epaonnistua. Facebookiin suunnitellut mainokset nakyvat haluttuun segmenttiin kuu-
luvan henkilon uutisvirrassa tai mainoksena oikeassa laidassa. Mainoksia on nékyvissa
oikealla puolella kerrallaan nelja ja uutisvirran joukossa mainoksia loytyy tasaisesti.
Mainoksen suunnitteleminen Facebookissa ei poikkea teknillisesti perinteisesta ban-
neri-mainoksesta, jossa tulee huomioida tiettyja teknillisia asioita kuten koko, jonka
Facebookin rakenne sanelee. Mainokseen katkeytyy url-osoite, joka ohjaa mainoste-
tuille sivuille, joka tassa tapauksessa olisi Uudenkaupungin Golfklubin www-sivusto.
Mainoksen tarkein osa on sen visuaalisuus. Facebook-mainoksessa on kaytdssa rajal-

linen mé&éra merkkeja, mutta merkkiméaaréan rajoissa saa varmasti viestin perille.

Mainonnan térkein osa on I0ytad Facebookista oikeat ihmiset. Kohdentamisella saa-
daan mainos ndkymaan halutulla ryhmalla toisin kuin perinteisissa mainoskanavissa,
jotka ovat padosin hakuammuntaa. On elintdrkeédd, ettd mainonnalla tavoitetaan yri-
tyksen kannalta oikeat kuluttajat. Mainosten kohdentaminen on tehty Facebookissa
helpoksi ja takuuvarmaksi. Kohdentaminen tapahtuu kayttajan antamien tietojen mu-
kaan: ika, sukupuoli, koulutus, tyd, kotipaikkakunta ja tykkaykset. Néaiden avulla pys-
tytdén helposti luomaan kohderyhmé, jolla mainos osoitetaan. Uudenkaupungin Golf-
Klubi voisi toteuttaa mainoskampanjan, jonka kohteena olisivat 15-40 —vuotiaat mie-
het, jotka asuvat 100 kilometrin sateelld Uudestakaupungista ja jotka ovat tykanneet

golfiin liittyvista asioista.

Mainoskampanjan voi suunnata myos taysin muunlaiselle ryhmalle kuin golfista kiin-
nostuneille. Hyvana kohderyhmana voi toimia jostain muusta kiinnostuneet esimer-
kiksi jaakiekosta innostuneet tai jostain muusta urheilulajista tai lilkkumisesta tykan-
neet. Taten on mahdollista saada téysin golfista tietdmattomille aikaan kyteva kiinnos-
tus golfia kohtaan. Facebookiin asetetaan haluttu paivéa-, viikko- tai kuukausikohtainen

mainosbudjetti, jolla varmistetaan, etteivat kustannukset nouse yli suunniteltujen ku-
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lujen. Mainoskohtaisen klikkauksen hinta vaihtelee riippuen kohdentamisesta ja ase-
tetuista rajatekijoisté jotka mééarittavat mainonnan laajuuden. Mainoksen nékyvyys ei
maksa mitdédn, vaan ainoastaan klikkaukset. Kampanjan ajallista esiintymista voidaan
rajata pienimmilladn jopa pdaivaan, jolloin erilaisten kampanjoiden ja tempausten

markkinoinnin kannalta palvelu on joustava.

Toinen keino hankkia tykk&éjia on saada yrityksen Facebook-sivuille liikennetta. 1l-
mainen tapa saada toimintaa sivuille on jakaa jokin péivan tapahtuma paivityksen
muodossa, kuvana tai linkittdd jonkin muun sivuston kiinnostava uutinen tai tapah-
tuma. Ihmisten matala kynnys tykété asioista Facebookissa saa aikaa tykkadjien maa-
ran nousun, joka edistdd Golfklubin nakyvyytta ympari Suomen. Nykyéén yritykset
kalastelevat tykkayksia erilaisilla arvonnoilla ja kilpailuilla. Palkinto yhdistettynd ma-
talaan kynnykseen tykata sivustoista saa aikaan lyhyessa ajassa paljon tykkadjia. Nama
tykkadjat toimivat jatkossa kanavana muille, jotka eivét vield sivustosta ole tykanneet.
Yleisimmit kampanjat ovat mallia "tykkda & jaa” niin osallistut palkinnon arvontaan.
Uudenkaupungin Golfklubin kohdalla palkintona voisi olla ilmainen kierros neljalle,
jolloin mainonnan ja markkinoinnin kustannukset ovat minimaaliset verraten mainos-
ten katselukertoihin. Sivuston tykk&aysten kasvaessa nakyvat paivitykset yhd useam-
malle, jotka eivét ole edes sivustosta tykanneet saaden toivottavasti aikaan lis&a tyk-

kayksia ja kierroksia kentélla.

e Wikipedia

Wikipedia on sivusto, jonka sisaltdmaé informaatiota voi kuka tahansa internetin kayt-
taja paivittdd tai muokata lisaten infoa aina kyseessa olevasta asiasta. Wikipedia on
internetissd julkaistava tietosanakirja, jonka kayttdminen on kaikille ilmaista. Wikipe-
dia on kustannustehokas mainonnan ja informaation jakamisen tyokalu. Wikipedia on
yksi eniten kaytetyista sivustoista tiedonhankinnassa. Uudenkaupungin Golfklubilla ei
ole olemassa Wikipedia-sivustoa. Wikipedia-sivuston julkaisemisella on mahdollista
I6ytéa uusia asiakkaita. Sivuston tekeminen on helppoa ja ne toimivat toisina kotisi-
vuina. Wikipedia on haettaessa asiaa kuin asiaa yleensa ensimmaisten joukossa
Googlen-hakukoneella, jonka vuoksi on tarkeéd, ettd sivut ovat olemassa. Wikipedian
ollessa kaytetyin tiedonlahde on lahes pakollista, ettd Uudenkaupungin Golfklubin si-

vut sielté 16ytyvat. Sivustolta pitdisi 10ytya yrityksen perustiedot kuten aukioloajat ja
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yhteystiedot. Myo6s klubin historia, tietoa kentéstd, kenttdkartta, palveluntarjonta ja
mielenkiintoiset yksityiskohdat kentasta tulisi kdyda ilmi sivustolla unohtamatta link-
kia varsinaisille kotisivuille. Wikipedia-sivuston julkaisemisen tavoite on kertoa lyhyt
kertomus yrityksestd. Uudenkaupungin Golfklubin tulisi ndkya kaikilla mahdollisilla
foorumeilla, jotta potentiaaliset asiakkaat saavat arsykkeita palveluiden kayttoon. Wi-
kipedian etuna mainittakoon myos se, ettd Uudenkaupungin Golfklubisivusto linkittyy
ilman toimenpiteitd muiden golfia ja golfkenttia esittelevien Wikipedia-sivustojen
kanssa. Tama lisaé taas nakyvyytta ilman kustannuksia. Wikipedia-sivuston tehtava
on lisata tietoisuutta ja nakyvyytta Uudenkaupungin Golfklubia ja sen ympérille ra-
kennettuja palveluita kohtaan. Sivuston taytyy olla ennen kaikkea informatiivinen ja
siité ei saa ensimmaéisend mielikuvana tulla esille mainos. Informatiivinen sivusto saa

varmasti aikaan kavijoitd myos virallisilla kotisivuilla.

e Twitter

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jonka avulla kéayttajat lahettavat viestejé, lu-
kevat toistensa viesteja ja keskustelevat niista kéyttden internetid tai matkapuhelimen
sovellusta. Viestit voivat sisaltdd 140 kirjoitettua merkkid, kuvan tai videopohjaisen
viestin. Kayttajat lahettdvat ja vastaanottavat viesteja Twitterin www-sivuilla ja mo-
biilisovelluksen kautta. Twitterid kaytettddn paasaantoisesti puhelimen sovelluksen
kautta johtuen sen nopeatempoisuudesta. Twitterin kdyttdminen on ilmaista, koska se
pitad sisalladn mainoksia. Twitter on lanseerattu vuonna 2006. Silld on maailmanlaa-

juisesti yli 320 miljoonaa aktiivista kayttajaa.

Twitterin k&yttdé Suomessa ei ole vield samalla tasolla kuin esimerkiksi Yhdysval-
loissa, mutta sen kayttd yleistyy vuosi vuodelta. Verraten myds muihin sosiaalisen
median kanaviin on Twitterill& vield kirittdvaa. Twitter toimii kuitenkin saumattomasti
yhdessa esimerkiksi Facebookin ja Instagramin kanssa, joten sen avulla ndkyvyytta

saavutetaan myos néilla alustoilla helposti.

Yksi keino kayttaa Twitteria on lahettaa ns. twiitti ja kertoa vaikka kéynnissa olevasta
kampanjasta. Esimerkiksi Uudenkaupungin Golfklubi voisi mainostaa aamulahtdjen

alennettua hintaa, jos lahdot nayttavat jadvan tayttdmatta. Twiiteisséd voidaan myos
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kertoa monenlaisista tarjouksista tai tapahtumista ja saada aikaan kiinnostusta ja toi-
vottavasti myos lisimyyntid. Viestin tulisi pitda sisallaan linkki joko golfklubin omille
internet- tai Facebook-sivuille. T&lla tavoin on mahdollista saada esimerkiksi uusia
Facebook tykkaajia, joka lis4é taas nédkyvyytta sosiaalisessa mediassa kaytannossa il-
maiseksi. Twitter-tili toimii my6s asiakaspalvelun tavoin. Caddiemaster tai joku muu
nimetty henkil® voi olla vastuussa Twitterin hallinnoinnissa vastaten asiakkaiden ky-
symyksiin. Nain Twitter-tilille muodostuu informatiivinen sisaltd, johon kétkeytyy
FAQ-osio. Monet kuluttajat etsivét tietoa palveluista sosiaalisen median kautta ja
Twitter on yksi niistd. Asiakkaiden tarve yhteydenottoon véhenee informaatiomaarén
kasvaessa jaluo aikaa kasvotusten tapahtuville asiakaskontakteille. Klubi voi péivittdin
kertoa helposti paivén tarjouksista, kentdn kunnosta, vapaista lahddisté ja muista kiin-
nostavista asioista. Talla tavalla voi syntyé positiivinen &rsyke, joka saa jasenen kayt-
tdméén palvelua paivénd, jona muuten sité ei olisi tehnyt. Twiittaminen ei pida sisél-
184n jaykk&a perinteisté viestintdd vaan on tavallaan kaverillista jutustelua, joka luo

henkilokohtaisesmman kontaktin asiakkaaseen.

6.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Kéytetyin markkinoinnin kilpailukeinomalli on 4P-malli. 4P-mallissa yrityksen Kilpai-
lukeinoina ovat tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Place) ja markkinointivies-
tintd (Promotion). (Kotler & Armstrong 2001, 67 - 68.)

Asiakaspalvelun merkitys on kasvanut suuresti markkinoinnin kilpailukeinona. Tdméan
johdosta on kehitetty laajennettu markkinointimix, jota kutsutaan myoés 7P-malliksi.
Laajentamisen taustalla on 4P-mallin liian tuoteldhtdinen ajattelutapa, jonka takia sité
on pidetty sopimattomana ajatellen palvelun markkinointia. 7P-malli pitaa sisallaan
kaikki 4P-mallin kilpailukeinot, joiden lisaksi mukaan luetaan fyysinen todistusai-
neisto, kuten esimerkiksi palveluymparist6 ja henkildston ulkoinen olemus (Physical
evidence), henkilostd (People) ja palveluprosessit (Prosesses). (Lahtinen & Isoviita
2001, 12.). 7P-mallia on hyva soveltaa Uudenkaupungin Golfklubin palvelun markki-

nointia suunniteltaessa.
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6.3.1 Kilpailukeinot osana palvelun markkinointia

7P-mallin kautta on hyva miettid yrityksen kilpailukeinoja suhteessa kilpailijoihin ja
sitd, mik& on kilpailukeinojen tdman hetkinen tila. Seuraavaksi listattiin 7P-mallin kil-

pailukeinot ja peilataan niita Uudenkaupungin golfklubin toimintaan.

Tuote

Tuote rakentuu tavaroista, palvelusta ja mielikuvista, jota yritys markkinoi. Uuden-
kaupungin Golfklubin (UGK) tulee huomioida, ettei tuotettu palvelu rakennu ainoas-
taan pelatusta kierroksesta. Palvelun laatuun vaikuttavat teknisen tai mitattavan laadun
lisdksi ennakkoluulot ja mainonnan muovaamat kokemukset. Palvelun laatuun ja en-
nalta luotuun mielikuvaan taytyy aktiivisesti kiinnittdd huomiota. UGK:n téytyy huo-
lehtia ydinpalvelun lisdksi tukipalveluiden riittdvyydestd kuten ravintola- ja opetus-

palveluista.

Hinta

Markkinoinnissa harjoitetuista kilpailukeinoista hinta on ainoa, joka ei aiheuta kuluja.
Muut listattavat kilpailukeinot tuovat mukanaan kuluja. Myyjalle hinta on asiakkaalta
saatu korvaus hyddykkeestd, kun taas asiakkaalle se on yksi konkreettisimmista yri-
tyksen kilpailukeinoista. Hinnoittelu vaikuttaa suoraan ostohaluun ja menekkKiin.
UGK:n taytyy sovittaa hintansa suhteessa kilpailijoihin ja ottaa huomioon hintaan vai-
kuttavat tekijat. Esimerkiksi UGK:n syrjdinen sijainti suhteessa ison valtatien varressa
oleviin kilpailijoihin aiheuttaa hintapainetta. Hinnoittelua ohjaa pitkalti alalla toimiva
hinnoittelumalli. Tata mallia rikkomalla ja keksimalla uusia hinnoittelutapoja voidaan

saavuttaa Kilpailuetu lahialueen kenttiin.
Saatavuus
Saatavuudella tavoitellaan palvelun tuomista asiakkaalle helposti kulutettavaksi ja

synnyttaa tata kautta ostohalukkuutta. Saatavuus rakentuu hyvasta sijainnista, aukiolo-

ajoista, helposta kulkuyhteydesté ja eri tuotteiden esillepanosta. UGK:n kaupatessa
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paéosin palvelua nousevat esille henkilokunnan tavoittaminen, palveluympériston il-
mapiiri, palvelualttius ja asiantuntemus. UGK ei pysty sijaintiaan muuttamaan, mutta
aukioloaikoja kasvattamalla saadaan syrjaisempaa sijaintia kompensoitua. Padasia on

tehd& asiointi mahdollisimman mutkattomaksi ja mukavaksi asiakkaalle.

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnélla pyritadn luomaan yhteys kuluttajiin ja sidosryhmiin. Viestin-
nalla pyritdan tarjoamaan tietoa, jonka pohjalta syntyisi kulutusp&étos. Mainonnalla
tuodaan esille tietoa tuotteista ja palveluista, joilla koetaan olevan merkitysta kulutta-
jalle. UGK:n té&ytyisi aktiivisesti harrastaa markkinointiviestintaa ldhialueen kulutta-
jiin ja sidosryhmiin. Internet markkinoinnilla saavutetaan helposti halutut kohderyh-
maét, jotka voidaan rajata tarkasti esimerkiksi sukupuolen, i&n ja maantieteellisen si-
jainnin perusteella. Henkilokohtainen myyntityo olisi tarkedd, kun Klubi l&hestyy si-

dosryhmia kuten yrityksia ja yhteisoja.

Fyysinen todistusaineisto

Fyysinen todistusaineisto pitaa sisallaan kaikki palveluun liittyvat fyysiset ja aistitta-
vat tekijat aina kiinteistdsta henkilokunnan ulkoiseen olemukseen. Golfklubille saapu-
van asiakkaan pitdisi aistia fyysisten puitteiden, henkilékunnan ja toimintatapojen kor-
kea laatu. Tdman kautta asiakkaalle syntyy laatuvaikutelma, joka tukee ajatusta palve-

lun laadusta. Yksityiskohtien tulisi olla harkittuja ja yhdenmukaisia.

Ihmiset

Henkilosto on yksi tarkeimmisté kilpailukeinoista puhuttaessa palvelun markkinoin-
nista. UGK:n onnistuminen muiden palvelualttiiden golfklubien joukossa vaatii am-
mattitaitoisen, osaavan ja motivoituneen henkilokunnan. Jokainen tyontekija markki-
noi omalla ty6llaan palvelua riippumatta toimenkuvasta. Kentanhoitaja ja toimitusjoh-

taja omalla panoksellaan luovat yleiskuvaa kentésté ja sen hyvyydesta. Tydntekijoiden
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jatkuva kouluttaminen ja heihin panostaminen luo motivoituneen tyontekijan. Moti-
vaatio saa aikaan yrityksen kehittdmiseen osallistuvan tyontekijén, joka vélittad yri-
tyksestd. Tallainen henkilostd haluaa kehittdd ja tuntea ylpeytta yrityksen tarjoamista
palveluista. Tdmé johtaa suoraan asiakkaan palvelukokemuksen parantumiseen ja luo

etua kilpaileviin tuotteisiin tai palveluihin.

Palveluprosessit

Prosessi on tapahtumaketju, jonka mukaan palvelu toteutuu. Palveluprosessi alkaa jo
asiakkaan saapumisesta UGK:n parkkipaikalle. Esimerkiksi pysékoéintipaikkojen va-
hyys voi asettaa heti aluksi varjon palveluprosessin paalle. Lisaksi karkeasti prosessiin
voidaan lisaté klubilla tapahtuva asiakaspalvelu, kentén kunto ja pelattavuus, Kierrok-
sen jalkeiset palvelut ja jalkimarkkinointi. Palveluntarjoajan taytyy tietdd prosessin
kaikki osat, jotta niihin voidaan vaikuttaa ja muokata niita kaikkia miellyttdvaan suun-
taan. On myos tarked ymmartéd, ettd palveluprossin yksikaan osa-alue ei saa ontua.
Yksi viallinen osa palveluprosessia voi pilata koko kokemuksen. Asiakkaiden yksil6l-
lisyys ja osallistuminen osana palveluntuottamista luo omat haasteensa. Palvelun tay-
tyisi olla universaalia tai kevyesti raataloitya, jotta palvelun kayttaja tuntee palvelun

kohtaavan hanen halunsa.
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7 YHTEENVETO JA PAATELMAT

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli Uudenkaupungin Golfklubi ry:n palvelun markki-
noinnin kehittdminen. Tyodn tehtavana oli 10yt ehdotuksia, parannuksia ja ratkaisuja
ongelmakonhtiin, joiden avulla Uudenkaupungin Golfklubi ry:n toiminta voisi kasvaa.
Tietoa kerattiin havainnoimalla ilmi6ita yleisesti golf-harrastuksen sek&d Uudenkau-
pungin Golfklubin ymparilla. Golf- ja markkinointialan julkaisut toimivat tietoléh-
teend yhteistydssa omakohtaisten kokemusten ja vuorovaikutustilanteiden kanssa.
Koin aiheen miellyttdvana johtuen jasenyydesténi kyseessa olevaan golfklubiin ja in-

tohimosta lajia kohtaan.

Teoriaosuudessa lapikaytiin palvelun kasitettd, asiakashankintaa ja asiakkuuden hoi-

toa. Teoriaa tarkasteltiin lapi tyon golf-harrastuksen nakdkulmasta.

Tutkimustulosten perusteella suurimmat esteet klubin kasvulle ja harrastuksen aloitta-
miselle ovat aika, ennakkoluulot ja tietoisuus lajia kohtaan. Kiristynyt kilpailu vapaa-
ajasta on saanut klubit ympéri Suomen aktivoitumaan markkinointia ajatellen, joka on
hyvé asia. Kaytannon toteutuksessa on vield parannettavaa. Pitkdjanteisyys ja markki-
nointitoimenpiteiden loppuun asti hyvin hoitaminen on haastavaa. Useasti pienessa
organisaatiossa markkinointi jaé& kokonaan toimitusjohtajan hartioille muiden asioiden

hoidon lisaksi, jolloin taakka voi olla liian suuri.

Tutkimuksen pohjalta tarkeimmét markkinointikeinot Uudenkaupungin golfklubille
ovat aktiivinen toimiminen osana yhteis6é sidosryhmissa, digitaalinen markkinointi,
suusta suuhun markkinointi ja tapahtumamarkkinointi. Edell& mainitut markkinoinnin
keinot soveltuvat kaikille eri asiakasryhmille kunhan viestin sisalté on ryhméakohtaista.
Tyo6ssa esille tuodut segmentit arvostavat paljolti samoja asioita, mutta kyseisten ar-

vojen esille tuominen vaati kohderyhmékohtaista hienosaatoa.

Tutkimus tuo esille yleisen mielikuvan, joka mieltdd golfin aikaa vievang, kalliina ja
ylemmaén keskiluokan harrastuksena. Ty0lla on kerrottu kyseisistd ennakkoluuloista ja
syista ajatusten taustalla. Tdman toivotaan tekevan ongelmanratkaisusta helpompaa,

kun ennakkoluulojen rakenne on selkeésti tuotu esille.



48

Jatkotutkimuksena voisi toteuttaa saman tyén kvantitatiivisella eli mééarallisen tutki-
muksella. Olisi mielenkiintoista ndhdd, miten tutkimustulokset poikkeaisivat toisis-
taan. Ison otannan kyselyn etuna olisi siitd syntyva helppolukuinen numeerinen tulos.
Tuloksen analysoiminen voisi olla yksioikoisempaa ja helpommin yleistettavissa.

Myos vieraspelaajien mielipide kentdsta ja sen palveluista olisi hyva tutkia.

8 TOIMINTASUOSITUKSET

Tulevaisuudessa suosittelisin Uudenkaupungin Golfklubin keskittyvéan digitaaliseen
markkinointiin, ulkoisiin sidosryhmiin ja mahdollisiin uusiin naisharrastajiin. N&issa

kolmessa asiassa koen olevan talla hetkelld suurimmat mahdollisuudet kasvuun.

Digitaalisen markkinoinnin ollessa ldhes olematonta olisi hyvéa keskittya aluksi yhteen
sdhkoisen markkinoinnin kanavaan. Facebook on térkein ja tehokkain tytkalu digitaa-
lisen markkinoinnin saralla. Facebookin etuna on mainonnan ylivertainen kohdennet-
tavuus, jolloin kontaktihinta on alhainen. Mainoksia voi tehdd samanaikaisesti useita
eri kohderyhmille. Uudenkaupungin Golfklubin tulisi myds toimia aktiivisemmin Fa-
cebookissa. Nakyakseen ihmisten Facebook-uutisvirrassa paivityksia taytyy tehda pai-
vittain. Julkaisujen suuri aikavéli tai vahyys aiheuttaa mielikuvan ei niin vireésta toi-

minnasta.

Ulkoiset sidosryhmat pitavat sisallaan paljon potentiaalia ajatellen uusia pelaajia. Tér-
keimpina sidosryhmin& pidén kouluja, urheiluseuroja ja yhteisty6kumppaneita. Kou-
luille tulisi tarjota aktiivisesti mahdollisuuksia kokeilla lajia maksutta. Koulupéivén
aikana kentén kayttoaste on pienimmilladn, minka takia ilmainen lajiin tutustuminen
ei aiheuttaisi kuluja tai haittaa maksaville harrastajille. Nailla tutustumiskerroilla on
mahdollista saada taysin uusia ihmisia lajin pariin. Koululaisten mééran ollessa iso ei
vaadita suurta prosentuaalista kiinnostusta, jotta saadaan merkittdva maaré uusia har-
rastajia. Urheiluseuroihin tulisi olla aktiivisesti yhteydessé ja rakentaa yhteistyota seu-
rojen vélilla. Golf on hyva laji p&élajin rinnalle ja pitaa kuntoa ylla ja kehittad kehon-

hallintaa. Varsinkin talviurheilulajien rinnalle golf on hyva harrastus kesélle, jolloin
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niin sanottu péélaji on tauolla. Urheiluseurojen harrastajat muodostavat helpon kohde-
ryhmén uusasiakashankintaa silmalla pitéden. Seurojen jasenet ovat kaikki kiinnostu-
neet urheilusta ja ryhméné uuden lajin kokeilulle kynnys on matala. Joukkueurheilu
loppuu hyvin monella tietyssa i&ssa tai tasossa. Joskus lajin harrastusmahdollisuus lop-
puu tai alkaa vaatimaan ammattilaistason sitoutumista. Aikaisemmin kylvetty kiin-
nostuksen siemen golfia kohtaan voisi tdssd kohtaan tarjota vaihtoehdon loppuneen
harrastuksen tilalle. Y hteistyokumppanien kanssa tulisi aktiivisesti jarjestaa kilpailuja
ja tapahtumia. Tall4 tavoin saadaan lisad nakyvyytta lajille ja yhteistyokumppaneille.
Y hteistydkumppanit tuovat ison maaran rahaa seuran kassaan, joten heitd pitdd myos

kohdella sen mukaan.

Naisharrastajien lisdédminen on tarkeéd, jos halutaan seuran kasvavan. Ty6ssa on mai-
nittu naisten olevan potentiaalisin segmentti uusien harrastajien saamiseksi. Erilaisten
tapahtumien jarjestdminen naisille ja tydssé mainittujen esteiden poistaminen naisten
lajin harrastukselle vaativat seuralta toimenpiteitd. Seuran aktiiviset naisjasenet voisi-

vat perustaa toimikunnan kehittdmaan keinoja naisten saamiseksi lajin pariin.

9 LOPPUSANAT

Opinnaytetyoprosessi oli tyolds. Prosessi lahti etenemaan vauhdilla, mutta itsendisesti
aloitettuna ilman ohjausta seind nousi nopeasti vastaan. Tydskentelyn ohessa opinnéy-
tetyon valmiiksi saattaminen tuntui valilla lahes mahdottomalta. Kun olin ottanut yh-
teyttd tyon ohjaajaan ja sain neuvoja tyon rakenteeseen, alkoi tyon valmiiksi saattami-
nen. Tiesin mitd oli tehtdvand, mutta seuraavana esteena oli aika. Myds motivaation
I6ytdminen oli hankalaa koska olen tydskennellyt oikeastaan koko opiskelujeni ajan

koulutusta vastaavassa ty0ssa.

Lahdekirjallisuuden 16ytdminen oli haastavaa kuten myos sen sovittaminen omien aja-
tusten kanssa. Tyossa tuotiin paljon esille omia ajatuksia, jotka olisi ollut paljon hel-

pompi vain kertoa totuutena hakematta niille vahvistusta eri lahteistd. Opinndytetyon
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teko olisi ollut huomattavasti helpompaa, jos olisin alusta alkaen ennen itsenéista aloit-
tamista ollut yhteydessa ohjaajan. Ty6 l&hti ensin tdysin vaaraan suuntaan ja ronsyili
aihepiiristd toiseen. Aiheen rajaaminen ja selkeyttdminen olivat tarkeimmat tekijat

tyon valmistumiselle.

Aiheena palvelun markkinointi yhdistettyna harrastukseeni oli mielestani erittdin mie-
lenkiintoinen. Opinndytety6 sisdlsi monipuolisesti koulutukseeni kuuluvia aihealu-
eita, joiden avulla lahestyttiin tutkimusongelmaa. Teorian hyddyntdminen konkreetti-
sissa ongelmissa auttoi ymmartaméaan teoriaa syvallisemmin. Tdma johti my6s uusiin

ajatuksiin teorian soveltamisesta eri tilanteissa tuoden esille siitd uusia tasoja.

Olen kaikin puolin tyytyvadinen opinndytetydhoni. Suurin syy tyytyvaisyyteeni on tyon
valmistuminen, joka oli jossain vaiheessa vaakalaudalla johtuen tdistani ja perheen
lisdyksestd. Mielestani tyon sisaltd antoi kehitysehdotuksia ja ajateltavaa golf-harras-

tuksen palvelun markkinointiin.
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