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THVISTELMA

Tama toiminnallinen opinndytetyo késittelee asiakkaan osallistamista palvelumuo-
toilun keinoin golfmatkojen tuotekehitykseen. Opinnédytetydn tuotoksena toteutin
workshopin, ”Unelmien Golfloma”, 10 henkil6lle. Workshop toteutettiin huhti-
kuussa Swingmakers Golf Oy:n toimeksiantona. Swingmakers Golf Oy toimittaa
golfvalineité yhteistydseuroille ja tuottaa golfpalveluita, kuten opetusta. Toimek-
siantaja oli luonteva valinta, silla Swingmakers on tuttu tyon kautta.

Opinnaytetyoni on jaettu kahteen osaan, teoriaosaan ja toiminnalliseen osaan.
Teoreettinen viitekehys koostuu asiakasléahtoisestd matkailumarkkinoinnista, eri-
laistumisesta seka palvelumuotoilusta. Toiminnallisessa vaiheessa kerron
workshopin suunnitelman ja kulun. Tulokset késittelevét ajatuksia unelmien gol-
flomasta sek& workshopin onnistumista.

Workshoppiin osallistui 10 henkil6a ja tapaaminen oli onnistunut ja innovatiivi-
nen. Workshopin visuaaliset tyoskentelykeinot heréttivat positiivista huomiota ja
ajatuksia. Tyoskentelytavat auttoivat osallistujat sisélle golfmatkailun maailmaan
ja heidan mielestaan se oli tarkea tuki tyoskentelylle.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa golffareiden ja potentiaalisten asiakkaiden
tarpeita ja toiveita liittyen golfmatkaan. Tavoitteet saavutettiin hyvin. Pystyttiin
luomaan asiakaslahtoisia ratkaisuja golfloman laadun parantamiseen. Asiakaslu-
pauksissa padllimmaisiksi asioiksi nousivat laadun ja jérjestelyiden toimivuus.
Monet osallistujat kokivat hyvinvoinnin ja kunnon kohotuksen tarkedné osana
golflomaa.

Asiasanat: matkailumarkkinointi, asiakaslahtdinen markkinointi, palvelumuotoilu,
workshop, erilaistuminen
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ABSTRACT

This functional thesis deals with customer participation in the development of the
service design of a golf trip product. As a product of the thesis, a workshop
“dream golf vacation” was arranged for 10 people. The workshop took place in
April, 2013 with Swingmakers Golf Oy as the executive organization.
Swingmakes Golf Oy supplies golf equipments for affiliated clubs and produces
golf services, such as teaching. This executive organization was a natural choice,
as they are known trough work.

The thesis is divided in two sections, a theoretical section and an operational sec-
tion. The theoretical framework consists of the customer-oriented tourism market-
ing, differentiation and service design. In the operational section, | discuss the
success of the workshop, as well as the ideas about the dream golf holiday.

Ten people attended the workshop and the meeting was successful and innovative.
The visual working methods draw positive attention and ideas. These methods
helped the participants into the world of golf tourism and they reported it was an
important support for the work.

The goal of the thesis was to study the needs and wishes of golfers and potential
customers. The goals were achieved. We were able to deliver customer-focused
solutions to improve the quality of golf vacation. The quality and functionality of
the arrangements were uppermost in customer oriented promises. The majority
experienced well-being and fitness as an important part of a golf vacation.

Key words: tourism marketing, customer-driven marketing, service design, work-
shop, differentiation
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1 JOHDANTO

Suomen golfliiton harrastaja - ja terveysprofiili tutkimuksen (Koskela & Linno-
lahti 2012, 3) mukaan keskeisimmat motiivit golfin harrastamiseen ovat ulkoilun
ja kuntoilun liséksi luonnosta ja maisemista nauttiminen seké pelitaitojen kehitta-
minen. Golfalalla tydskennelleend tiedan, ettd golf voi viedd mukanaan ja talvi-
kaudella golfmatkalle 1&hteminen mahdollistaa ympérivuotisen harjoittelun ja pe-

laamisen mukavassa ymparistossa.

Toimeksiantajana opinnaytetydssani on Swingmakers Golf Oy. Toiminnallisessa
opinnaytetydssani toteutin workshopin, jonka aiheena oli ”Unelmien Golfloma”.
Suunnittelin workshopin tehtavat palvelumuotoilun innovatiivisia visuaalisia kei-
noja hyddyntaen, jotta sain workshopista mahdollisimman paljon tietoa. Tutki-
muksen tavoitteena oli selvittda golffareiden seka potentiaalisten asiakkaiden tar-
peita ja toiveita liittyen golfmatkailuun. Liséksi pystyin tutkimaan, kuinka
workshop toimii tuotekehityksen vélineend. Tutkimuksen tarkoituksena on tarjota
workshopista saatujen tietojen pohjalta toimeksiantajalle konkreettisia paran-
nusehdotuksia palvelukonseptin kehittamiseen ja markkinointiin. Kyseessa on
toiminnallinen kvalitatiivinen tutkimus. Asiakkaan osallistaminen tuotekehityk-
seen on pohjana toiminnalliselle osalle. Gilmore & Pine 11 (2002, 9) toteavat ko-
kemuksien markkinoivan. Matkailu itsessdén on elamysta ja mielikuvamarkki-
nointia, joten kohderyhma kaipaa myds markkinoinnissa konkreettisia keinoja
heidan saavuttamiseen. Asiakkaiden osallistamisella saadaan selville heidén todel-
liset tarpeensa. Workshopin avulla voidaan selvittad ovatko nousevatko hyddyt
vai elamykset tarkedammiksi golfmatkalla. Tuulaniemi (2011, 97) painottaakin,
ettd kuluttaja on palvelun ydin ja palvelumuotoilussa tavoitteena on kuluttajan
ymmartaminen. Uskon, ettd palvelumuotoilu ja sitd kautta asiakas- tai kayttajalah-
téinen innovaatiotoiminta tulee olemaan osa monien yrityksien arkea tulevaisuu-

dessa.

Keskeisimmat tutkimuskysymykset tydsséani ovat: Kuinka Swingmakers Golf
Campin palvelukonseptia voidaan kehittdd? Kuinka onnistuu asiakkaiden osallis-
taminen tuotekehitykseen workshopin avulla? Loytyyko workshopin avulla niche-
tarpeita tai uusia asiakasprofiileja? Eli voidaanko 16ytaa markkinarako, jota ei

vield ole taytetty? Ketkad ovat potentiaalisimmat asiakkaat? Tavoitteeni on, etta



opinnéytetyostani on hyttya toimeksiantajalleni. Haluan, etta siitd saa konkreetti-
sia ideoita, joilla voi kasvattaa myyntid, lisata asiakasvirtaa ja parantaa markki-

nointia. Ty0ssé otan huomioon yrittdjan arjen ja tyontekijoiden maaran.

Teoriaosassa kasittelen keskeisimmat kasitteet, jotka ovat matkailumarkkinointi,
asiakasmarkkinointi, palvelumuotoilu, workshop ja erilaistuminen. Workshopin

tuloksia késitelladn teoriapohjaa avuksi kayttaen.



2 SWINGMAKERS GOLF OY

Opinndytetyoni toimeksiantaja on Swingmakers Golf Oy. Heidén ydinpalvelunsa
ovat golfpalveluiden tuottaminen ja golfvélineiden toimittaminen yhteistydseu-
roille sekd muille sidosryhmille (Swingmakers 2013). Albanese & Boedeker
(2002, 139,141) toteavat ydinpalvelun kertovan, miksi yritys on olemassa ja mité
se tarjoaa kuluttajille. Golfpalveluiden tuottaminen tarkoittaa Swingmakers Golf
Academyn golfvalmennusta Swingmakers Pron, eli SFPGA:n ammattiopettajan,
johdolla. Swignmakers Golf Academy tarjoaa opetuksen ja green card -kurssien
lisdksi valmennusta sek& muita harjoitusohjelmia. Golf Academy palveluihin kuu-
luvat myds off-seasonina eli talvikaudella jarjestettavat Golf Camp -matkat ulko-
maille. Liséksi Swingmakers myy golftarvikkeita pro shopeissa Kouvolan, litin ja
Lappeenrannan liikkeissa. Heilla on laadukkaat kotisivut joista 10ytéa helposti
tietoa yrityksen palveluista. (Swingmakers 2013.) Yritys tyollistda vuosittain 2-3
ammattiopettajaa. Golftoiminta pyorii kohdistetuissa asiakaspohjissa edelld maini-

tuissa paikoissa. (Henttu 2012.)

2.1 Swingmakers Golf Camp

Swingmakers Golf Oy jdrjestad talvikauden aikana kolme erilaista golfmatkaa
ulkomaille. Vuoden 20122013 kohteet ovat Turkin Belek, Dubai seka junioreille
Espanjan Torre Pacheco Murciassa. Vuoden 2013 tuleva syksyn kohde on Sousse.
Golf Camp -kohteiden elinkaari on noin 2 vuotta, jonka jalkeen etsitdén uusia
kohde, jotta Golf Campit pysyisivat mielenkiintoisina. (Henttu 2013.) Myés Al-
banese & Boedeker (2002, 147) painottavat matkailuyrityksid pohtimaan tuotteen

elinkaarta, jotta se vastaisi asiakkaiden kysyntaan ja alan trendia.

Golf Campien tarkoitus on tarjota asiakkaille elamyksellinen golfloma, jonka oh-
jelma on jérjestetty taysin golf-nékokulmasta. Palvelunakdkulmalla halutaan erot-
tua muista kilpailijoista ja asiakkailla halutaan tarjota laadukasta palvelua. Mat-
kalla opetetaan golfia, pelataan golfia ja kilpaillaan. Opetuksessa kaydaan lapi
golfin keskeisié osa-alueita kuten lyontiasentoa, swingia, l&hipelid, puttausta ja
bunkkeripelid. Asiakkaiden taso ja tarpeet on huomioitu ohjelmaa suunniteltaessa.
Matkoilla on mukana asiakasvastaava, joka hoitaa yleisi asioita matkalla ja lisak-

si mukana ovat ammattilaisgolfopettajat opettamassa matkalaisia ja pelaamassa



heidén seurassaan. Swingmakers haluaa tarjota asiakkailleen laadukkaat kohteet,
joista 16ytyvat huippukuntoiset kentét ja majoitukset kenttien 1&helld. My6s mat-
kan varaaminen on helppoa heidén kotisivujensa kautta suorana verkossa. Tarkoi-
tuksena on se, etté kaikki on jarjestetty valmiiksi, joten asiakkaan ei tarvitse naut-

tia muuta kuin harjoittelusta ja pelaamisesta. (Henttu 2012; Swingmakers, 2013.)

Swingmakers organisoi matkan, mutta virallisena matkanjarjestajana toimii Mat-
ka-Vekka Oy. Ohessa esimerkkind Dubai 2013 Golf Campin ohjelma (Liite 1.).
Matkan hinta on 1865€/hl0 ja siithen sisdltyy lennot ja bagikuljetusmaksut, majoi-
tus laadukkaassa hotellissa kahden hengen huoneissa puolihoidolla. Matkaan si-
séltyy yhteensa viisi kierrosta golfia kolmella eri kentalla. Liséksi peliryhmé&opas-
tus ja matkanjohtajapalvelut tarjotaan matkailijoille. Matkan aikana jarjestetdan
myos Kilpailuja. (Swingmakers 2013.) Yrityksissa tukipalvelut tukevat ydinpalve-
luita, jotta tuotteesta tehddén houkuttelevampi. Tuotteen helppo saatavuus ja hyva
kontaktipinta asiakkaan kanssa koko matkan ajan ovat perusedellytyksié toimin-
nallisesti laadukkaaseen tuotteeseen. Asiakkaita on ohjattava osallistumaan palve-
lutapahtumaan. (Albanese & Boedeker 2002, 139-141.) Golf Camp tukee
Swingmakers Golf Oy:n ydinpalvelun eli opetuksen myyntid. Toisaalta Golf
Campia voidaan pitéa ydintuotteena, jossa opetus ja muut puitteet toimivat tuki-
palveluna. Kuitenkin mielesténi on tarkead, ettd matkaa markkinoidaan hyvin,
asiakkaita on ohjattava tarttumaan tuotteeseen ja osallistumaan Golf Camp palve-
lutapahtumaan. Opettajien lasnéolo tukee asiakkaiden osallistamista jatkuvasti
(Henttu 2012).

Asiakkaat nakevat matkailupalvelun usein yhtena kokonaisuutena ja arviot anne-
taan usein yleisarviona. Kehittamistyota varten olisi tarkedmpad saada tarkempaa
arviota matkan yksityiskohdista. (Tuulaniemi 2011, 260-261.) Henttukin (2013)
toteaa, ettd asiakastyytyvaisyytta on selvitetty matkojen jalkeen asiakastyytyvéi-
syyskyselyilld. Kuitenkin palautteet ovat aina olleet positiivisia ja parantamisen
varaa niiden perusteella ei juuri olisi. Henttu kertoo myds, ettd nettipalautteita on
myaos yritetty kerdtd matkan jalkeen ja noin 30 henkiltsta vain 10 vastaa ja tulok-
set eivét poikkea edelld mainituista. Hentun mukaan asiakkaita ei kuitenkaan halu-
ta sitouttaa vastaamaan houkuttimilla. Ainoat esille tulleet parannusehdotukset
ovat olleet paperiset ohjelmalehdet seka infotaulut hotelleilla. Mielestani on tarke-

&a huomioida ndma pienetkin toiveet, silla niiden avulla voidaan saavuttaa asia-



kastyytyvaisyytta. Asiakkaalle tulee tunne, ettd hanta kuunnellaan. Paadyin opin-
naytetydssani workshopin toteuttamiseen, jotta saataisiin kohderyhmélta ideoita

kehittdmistyolle. Samalla voidaan osallistaa asiakkaita tuotesuunnitteluun. Tuula-
niemi (2011, 112) suosittelee, ettd kéytetddn inkrementaalista kehitysmenetelmaa
eli laaja kokonaisuus jaetaan pienempiin haasteisiin. Ndin ollen matkapalvelupro-
sessi on jaettu pieniin osiin, jotta jokaisesta osiosta voidaan analysoida erikseen.

Workshopissa olenkin keskittynyt jakamaan matkan pieniin osiin, jotta worksho-

pista saataisiin mahdollisimman paljon irti.

2.1.1 Golfmatkailu

Golf on suosittu kuntoilu- ja terveysliikuntalaji ja sen merkitys ikaihmisten liikun-
tamuotona on kasvanut. Saannolliselld golfin pelaamisella, noin 2-3 kertaa viikos-
sa, on hyvia terveysvaikutuksia. (Koskela & Linnolahti 2012, 2.) Latikan (2002)
mukaan golf on yksi suosituimmista teemoista matkailussa. Uskon, etta golf vai-

kuttaa matkan sisallon suunnitteluun.

Urheilumatkailu on melko tuore kasite, jolla tarkoitetaan matkustamista oman
vakituisen asuinpaikkansa ulkopuolelle, jotta voidaan osallistua urheiluaktiviteet-
tiin (Delby Neirotti 2003, Tassiopoulos & Haydam 2007, 871 mukaan). Tas-
siopoulos & Haydamn (2007, 871-872) kertovat, ettd urheilumatkailussa urheilu
toimii osana kohteen houkuttelevuutta tai vaihtoehtoisesti turismista on tullut ur-
heilun spontaani seuraus. Heidan mukaansa golfia pidetaan suurena matkailun

aktiviteettina maailmassa ja sen arvo kasvaa jatkuvasti.

Yhé useampi suomalainen haluaa viett&é aikaansa golfin parissa, kun kotikentta

on lumessa. Suomalaiset ovat potentiaalisia golfmatkailijoita, sill& pelikausi Suo-
messa on lyhyt, noin 179 péivan mittainen. Golffarit ovat vaativia asiakkaita, jot-
ka tietdvat mitd matkaltaan haluavat. Golfmatka ndhdaan golfympéristossa toteu-
tettuna elamysmatkana. Golfmatkalla voi menn& katsomaan paikan péélle kilpai-
lua, osallistumaan golfkurssille tai pelaaman kentille, joissa maailman huiput pe-
laavat. Ennen kaikkea golfmatkalla pelataan golfia. (Taskinen 2007.) Ayvari, Su-
vanto & Vitikaisen (1995, 18) mukaan ihmisen kayttdytymistd ohjaavat tarpeet.

Tarpeiden tyydyttdminen saa ihmisen paattamaan lahtemaan lomalle. Lisaksi tar-

peet taas madrittelevat loman sisallon. Golfmatkalle 1ahdeté&an lajin vuoksi. Sen



lisdksi kokemukset, raikas ulkoilma, ymparoiva luonto, onnistuneet lyonnit ja
uudet tilanteet kiinnostavat matkailijoita. Golfkulttuuri ja luonnon keskelle suun-
niteltu kenttd kauniine yksityiskohtineen ovat jo osa elamysta. Innostus aktiivilo-
maan lahtee usein muiden harrastajien joukosta ja sosiaaliset vaikutukset ovat
tarkeitd lajin harrastajille. Golfmatkalle voi lahted golfseuran jasenten kanssa,
perheen kanssa, puolison kanssa tai ystavien kanssa. (Hemmi 2005, 292.)

2.1.2 Toimintaympariston analysointi

Kaikki ovat kilpailijoita keskendén ja ajattelun pitaisi olla globaalia (Trout &
Hafrén 2003, 15). Kilpailu eri yritysten vélilla on erilaista, mutta opinnédytetyds-
séni haluan ottaa huomioon ne yritykset, jotka tarjoavat samaa tuotetta samankal-
taisille segmenteille kuin Swingmakers Golf Oy. Albanese & Boedekerin (2002)
mukaan tdma tarkoittaa niiden yrityksien tarkastelua, jotka kilpailevat ydinpalve-

luiden tarjonnassa.

Siséisessa toimintaymparistossa pohditaan liikeideaa eli mité tarjotaan, miten tar-
jotaan, kenelle tarjotaan ja millaista imagoa asiakkaille halutaan viestittaa. Palve-
luyrityksissa kilpailu on kovaa ja erilaistuminen vaikeaa. Asiantuntijayrityksessa
korostuu asiakaspalvelun merkitys. Palvelun laatu on oltava korkeampi asiantunti-
jayrityksessé kuin palveluyrityksessa. (Korkeamaéki, Lindstrom, Ryhanen, Sauk-
konen & Selinheimo 2002, 13, 104.) Swingmakers haluaa Golf Camp-matkoillaan
viestittad laadukasta palvelua asiakkailleen. Swingmakers on asiantuntijayritys,

silld he tarjoavat korkealaatuista opetusta PGA Pron johdolla.

Kouvolassa Matkapojat tarjoavat teemalomina golfmatkoja jopa samoihin kohtei-
siin kuin Swingmakers. Esimerkiksi golfmatka Turkin Belekiin muistuttaa Golf
Camp matkoja. Matka siséltaa lennot, kuljetukset, all-inclusive hotellipaketti,
kahdeksan pdivan matkalla pelataan viisi paivaa golfia ja matkanjohtajana toimii
golffari. (Matkapojat 2013.) Erona Golf Campiin on kuitenkin se, ettd Swingma-
kersin matkoilla on aikataulutettu ohjelma golfklinikoista, joissa harjoitellaan gol-
fia ja peliohjelmista seka erilaisista kilpailuista. Liséksi Golf Campilla prot pelaa-

vat asiakkaiden kanssa ja ovat lasnd koko matkan ajan. (Swingmakers 2013.)



Mielestani on tarkedéd mainita kilpailijoina suuret matkanjarjestajat Aurinkomat-
kat, Finnmatkat ja Tjareborg. He jarjestavéat kaikki tahoillaan golfmatkoja moniin
kohteisiin. Suurilla matkanjérjestajilla matkat ovat usein omatoimisia ja pelaaman
mennaan oman seurueen kanssa. Heilla matkan sujuvuus pyorii kohdeoppaiden
varassa. (Aurinkomatkat 2013; Finnmatkat 2013; Tjareborg 2013.) Henttu (2013)
painottaa, ettd Swingmakers tarjoaa tdyden ldsndolon asiakkaalle koko matkan
ajan. On olemassa useita pienid yrityksid, jotka tarjoavat golfmatkoja, mutta
Swingmakers voi olla antaa asiakkaalle paremman kaytannon toimintatavan, jotta
voidaan kehitt&d asiakkaan pelitaitoja laadukkaalla opetuksella. Trout & Hafrénin
(2003, 20, 26-27, 241) mukaan markkinatilanteen tiedostaminen on térke&a, kos-
ka valinnanvaraa tulee aina olemaan ja se tekee ostajille ostopéaatoksen tekemises-
t4 vaikeaa. He panostavat erilaistumiseen ja muistuttavat, ettd suuria menestyneita
yrityksid ei kannata matkia, sill& heilld on jo markkinat hallussa. Myds Korkman
& Arantola (2009, 53) sanovat, etta yrityksen pitéisi séilyttdd fokus omassa toi-
minnassaan eika keskittya kilpailijoihin. Uskon, etta kilpailijoiden seuraaminen ja
heidén kopioimisensa ei mahdollista erilaistumista, ja samalla oman palvelun pa-
rantaminen saattaa unohtua. Pohdinnan arvoista on, kuinka kehittaa palvelukon-
septi, joka yllapitaé kannattavia asiakkuuksia. Kilpailutekijat vaikuttavat tuoteva-
likoimaan, mutta tarkeinté ei saa unohtaa — asiakkaita, joille on tarjottava heille
tarkeitd arvoja. Tarkeaa on selvittad, kuinka parantaa omaa kaytantoa erityisosaa-
misella kilpailijaan verrattuna. (Korkeaméki ym. 2002, 23-24.) Swingmakersin
tarked kaytanto on laadukas opetus.

Swingmakers Golf Campin pitéisi 10ytda oma paikkansa Kilpailuympéristdssa.
Swingmakers on keskittanyt mainontansa Kouvolan, Lappeenrannan ja litin alu-
eille ja lisédksi paamarkkinointikanava on heiddn omat verkkosivunsa. Tietenkin
voidaan pohtia, mité kilpailijoilta voidaan oppia, mutta esimerkiksi suuret mat-
kanjarjestajat toimivat paljon suuremmalla budjetilla, jota he voivat kayttda mark-
kinointiin. My6s Korkman & Arantola (2009, 56-57) muistuttavat, etta suurella
budjetilla voidaan nakya laajasti, mutta pienemmall& budjetilla pit&4 erottua omal-
la ainutlaatuisuudella. Otala (2000, 42—43) lisaa vield, etta Kilpailussa menestyvat
ne, jotka uusiutuvat muutosten tahdissa. Téhén teoriaan voidaan mielestani suo-
raan yhdistaa asiakkaiden tarpeiden tuntemisen térkeys. Jotta voidaan uusiutua, on

tunnettava asiakaskunta.



Ulkoiseen toimintaympéristoon liittyvéat teknologia, trendit, kansainvalistyminen
seka henkinen toimintaymparisto. Yksilollisyys, helppous ja vaivattomuus ovat
tdman paivén trendeja. Asiakkaat on ajettu kdyttdmaan Internetia ja mobiilipalve-
luja. (Korkeaméki ym. 2002, 21-22.) Uskon, ettd nuoret pitavéat Internetin avulla
saatavaa tietoa itsestadnselvyytend, mutta iakkddmmalle asiakaskunnalle on oltava
tarjolla konkreettista asiakaspalvelua. Golf Campin palvelukonseptissa on tark-
kailtava ulkoista toimintaymparisto4, jotta voidaan pysya ympériston muutoksissa

mukana.

2.2 Nykytilanne ja tulevaisuuden tavoitteet

Vuorovaikutus asiakkaan kanssa on ensisijaisen tarkedd matkailussa. Henkiloston
tulisi kehittad vuorovaikutustaitoja. Asiakkaiden ohjaamisessa on tarkeaa, miten
informaatio jaetaan. Asiakkaan kayttaytyminen voi jopa vaikuttaa palvelutapah-
tuman onnistumiseen, jos han ei osallistu siihen halutulla tavalla. Asiakkaisiin on
tehtdva vaikutus, jotta he l1&htevat uudestaan Golf Camp -matkalle. (Albanese &
Boedeker 2002, 142.) Tommi Hentun mukaan ainoa ilmitullut negatiivinen koke-
mus asiakkaan kanssa on ollut henkiléiden valinen konflikti asiakaspalvelutilan-
teessa (Henttu 2013). Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on ensisijaisen tarkeéa,

silld matkailu perustuu pitkalti mielikuviin ja palvelutilanteisiin.

Golf Campilla on tarkoitus kehittda golftaitoja. Swingmakers haluaa tarjota mat-
koillaan elamyksia opetuksen ja kenttien avulla. Golf Campissa asiakkaaseen ha-
lutaan panostaa kaikissa palvelutilanteissa. (Henttu 2013.) Golfmatkalla golfin
harjoittelu lisé4 taitoja ja tdtd Komppula & Boxberg (2002, 27-28) kutsuvat har-
jaantumiskokemukseksi. Heiddn mukaansa oppiminen liittyy myos vahvasti ela-
mykseen. Pine & Gilmore (2001, 47-48, 53) ovat samaa mielta tdssa asiassa. Se,
ettd asiakas saa aktiivisesti osallistua toimintaan, tuottaa elamysté itsessaan. Ope-
tus siirtyy opettajalta oppilaalle eli huomio on téll6in oppilaassa. Heiddn mukaan-
sa sosiaalisilla taidoilla saadaan asiakkaalle tunne, ettd hdn on térked ja ettd han

saa laadukasta opetusta.

Asiakkailla on suurempia odotuksia suurille brandeille kuin pienemmille vahan
tuntemattomille yrityksille (Alfaro, E., Velilla, J., Brunetta, H., Navarro, B., Mo-
lina, C., Martinez-Ribes, L., Ignacio Ruiz, J., Burgos, E., Rivero, F., Solanas, S.,



Castelld, J., Valverde, J & Mufioz, B. 2012, 77). Swingmakers Golf Oy voi siis
yllattaa uudet asiakkaat palvelutasollaan, koska golfmatkailun kilpailumarkkinoil-

la laadukas palvelu voi olla se ainut asia, joka erottaa yrityksen kilpailijoista.

Yhdelle Golf Camp matkalle mahtuu noin 40 henkiléd mukaan, edellisilla mat-
koilla mukana on ollut 37, 34 ja 28 hengen ryhmaét. Paaasiassa Golf Camp-
matkoille ovat osallistuneet keski-ikaiset pariskunnat 45 ik&vuodesta ylospain.
Juniori Golf Campeilla ikédhaarukka on noin 10-18 vuotta. Osalla junioreista on
vanhemmat mukana. Swingmakers Golf Oy:n tavoitteena on vahva asiakasuskol-
lisuus. (Henttu 2013.) Opinndytetydn tavoitteena on 10ytad keinoja kehittaa tuotet-
ta niin, ett4 voidaan sitouttaa jo olemassa olevaa asiakaskuntaa ja toivon mukaan
myo0s laajentaa sitd. Tavoitteena olisi jarjestad vuosittain nelja golfmatkaa eri koh-
teisiin. Liséksi halutaan erottua kilpailijoista ja tarjota jotain sellaista, mita muut
eivat tarjoa. Moilasen (2008) mukaan ihmiselle matkailualueen brandi muodostuu
kontakteista eri osioihin: suunniteltu viestintd, fyysinen ymparistd kuten maise-
mat, palveluprosessin palvelutuotanto ja asiakaskontaktit seka suunnittelematon
viestintd (uutiset). Naista asioista asiakas luo oman kasityksen yrityksen tai tuot-
teen bréndistd. (Moilanen 2008, 140.) Swingmakers kehitystyota varten on saata-
va asiakkaiden kasitys koko palvelutuotteen brandistd, jotta voidaan tarvittaessa

uusiutua tai muuttaa palvelukonseptia.

2.3  Tutkimusmenetelman valinta

Tahan opinndytetyohon liittyva tutkimus liittyy vahvasti matkailuun ja tallaista
toiminnallista tutkimusta pitéisi yritysten hyddyntda enemmaén. Ajatuksena toi-
minnallisessa opinnaytetydssa on se, etta opiskelen jotain aihetta ja teen jotain

toiminnallista teorian pohjalta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulkitaan asioita kokonaisvaltaisesti valitsemasta
nakokulmasta. Siind pyritd&dn kokoamaan tieto todellisessa tilanteessa ja ihmisia
suositaan tiedon lahteind. Kohdejoukko on valittu tarkoituksenmukaisesti. Lisaksi
kvalitatiivinen tutkimus on joustava ja tutkimussuunnitelma muotoutuu tyon ede-
tessa. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 160-161, 164.) Tyoni aihe on muuttanut
muotoaan tutkimuksen aikana useamman kerran, mutta kuten edell&d mainitsin,

kvalitatiivisessa tutkimuksessa se on mahdollista. Laadullisessa tutkimuksessani
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paépaino on mielipiteissd. Pyrkimykseni on saada syvéllista tietoa asiakkaiden
mielipiteistd. Tuulaniemen (2011, 143-144) tavoin luotan Wikipedian tietoon
siind, ettd laadullisessa tutkimuksessa halutaan ymmartaa tutkittavaa asiaa. Lisaksi

siind halutaan antaa tilaa tutkittavien henkildiden ndkdkulmille ja tunteille.

Pa&dmenetelménd tassa kvalitatiivisessa toiminnallisessa tutkimuksessa on
workshopin toteuttaminen. EI&mys on markkinointia. Uskon, ett4 asiakkaiden
osallistamisella saadaan heiltd enemmén tietoa ja samalla voidaan markkinoida
yrityksen palveluita. Elamyksellisell& toiminnalla voidaan saavuttaa parempaa
asiakastyytyvéisyytta ja — uskollisuutta kuin perinteisella markkinoinnilla. Ohessa
tutkimusongelmat on lueteltu Aittolan (1995) mukaisesti (Hirsjarvi ym. 2009, 126

mukaan).

Padongelma: Kuinka saada asiakkailta tietoa tuotekehitykseen? Mitka ovat niche-

tarpeet?

Osaongelmat: Mitd asiakkaat odottavat golflomaltaan? Kuinka palvelumuotoilu ja
workshop toimivat osana tuotekehitysta? Mitka ovat kehitysehdotukset tulosten
pohjalta? Kuinka voidaan Kirkastaa Golf Camp palvelutuotteen konseptia? Mité

toimeksiantaja hyotyy tasta tutkimuksesta?

Késittelen ensin teoriapohjaa, jonka jélkeen kerron palvelumuotoilusta ja
workshopin toteuttamisesta. Workshopin tulosten pohjalta pyrin vastaamaan tut-

Kimuskysymyeksiin.
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3 ELAMYKSELLINEN MATKAILUMARKKINOINTI

Tuulaniemen (2011, 260) mukaan matkailupalvelun kulmakivi on asiakastyyty-
vaisyys. Golf Camp-tuotteessa painotus on palvelussa ja asiakkaiden huomiossa,
minka vuoksi myds markkinoinnissa on panostettava asiakkaisiin. Matkailu itses-
s&an on elamys, ja myos markkinoinnin pitéa sitd olla. Tarkeimpina késitteina
pohdin matkailumarkkinointia, golfmatkailun asiakasprofiilia, asiakaslahtoista
markkinointia ja tuotekehitystd. Tarkeimpien kasitteiden jalkeen siirryn opinnay-

tetyon toiminnalliseen osion eli workshopin suunnitteluun, kulkuun ja tuloksiin.

3.1 Matkailumarkkinointi

Matkailupalveluiden erityispiirteisiin kuuluvat tuotannon ja kulutuksen samanai-
kaisuus. Sen vuoksi palvelu on oltava huolellisesti suunniteltu. Matkailutuotteen
markkinointiviestinté ei saa olla harhaanjohtavaa. Lisaksi tuotteen, hinnan ja saa-
tavuuden on tdsmattava viestinnan kanssa. Viestinnan kautta asiakas arvioi palve-
luiden laatua. Liséksi sen on herétettdva tunteita ja vastattava asiakkaiden tarpei-
siin. Tavoitteena on herattaa ostohalua, luoda tuoteimagoa ja yllapitaa asiakassuh-
teita. (Albanese & Boedeker 2002, 128, 180.) Swingmakers painostaa omassa
markkinoinnissaan henkil6kohtaiseen viestintdén asiakaspalvelun kautta ja henki-
I6kohtaisen myyntityon kautta (Henttu 2013)

Vuoristo (2002, 171) toteaa, ettd matkailumarkkinointi on tuotanto-, myynti- tai
kysyntasuuntaista. Kysyntasuuntaisessa markkinoinnissa kysyntéa ei ole niin pal-
jon kuin yrittdja haluaisi ja toimenpiteité on tehtava. Han lisa, etta palveluilla
pitéisi vastata asiakkaiden tarpeisiin. Téssd opinndytetydssa haluan selvittda néitéa

tarpeita, jotta voidaan lisata kysyntaa.

Albanese & Boedeker (2002, 103) sanovat, ettd matkailumarkkinoinnin perustana
on asiakkaiden kuluttajakdyttdytyminen. Toimivan niche-tuotteen luomiseksi on
tunnistettava kuluttajien tarpeet. Niche méaérittelee tietyn tuotteen, joka on kohdis-
tettu tyydyttdmaan tietyt tarpeet pienelta segmentiltd. Niche-markkinat erilaistuvat
ja kilpailevat suuria yrityksié vastaan. (Wikipedia 2013a.) Markkinointimixiin
kuuluvat palvelutuote, palvelun hinnoittelu, palvelun saatavuus ja palvelun vies-

tintd. Seuraavaksi tutkitaan fyysistd ympéristod, prosesseja, osallistujia ja henki-
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I6kuntaa. Palvelutuotteessa markkinoidaan asiakaskohtaisesti raataloitya osaamis-
ta. Markkinoinnissa tama palvelu pitad konkretisoida ja selittda asiakkaalle. (Kor-
keaméki ym. 2002, 205.) Swingmakers Golf Campissa hinnoitellaan ja markki-

noidaan opetusta eli pitda pohtia, mik& sen arvo on verrattuna perus matkatoimis-

topaketteihin.

Kokemuksien on oltava hyvin toteutettuja, jos niiden kautta halutaan markkinoida
yritysta. Pitdd myds miettid, mistd kokemuksesta voi pyytaa rahaa ja minka on
oltava ilmaista. Perinteisen markkinoinnin pitaa kuitenkin jatkua eli brandin ra-
kentamisen ja kysynnan seka tarjonnan kasvattamisen (Gilmore & Pine 11 2002,
10-11).

3.2 Asiakasprofiilit

Asiakasprofiilien kasittely on tarkeéa tassa tutkimuksessa, sillé asiakkaita osallis-
tetaan workshopiin ja on ymmarrettava, miksi tietynlaiset henkil6t lahtevét golf-
matkalle. Asiakkuus on vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan vélilla. Asiakkuu-
det on liiketoiminnan ydin. Asiakkaalle halutaan tuottaa arvoa. Uusien asiakkai-
den I6ytdminen on tarkead, mutta erityisesti kannattavat ja pitkat asiakassuhteet
ovat panostamisen arvoisia. (Korkeamaki ym. 2002, 125-126.) Peltola (2007, 23)
painottaa myos, ettd kuluttajien tunteisiin pitaé vedota, jos halutaan heista asiak-

kaita. Han lisaa, ettd matkalla 1ahdetaan halusta, ei siksi, etta sita tarvittaisiin.

Tydssakayvilld vapaa-aikaa ja lomia on vahén ja lomista halutaan ottaa kaikki irti
(Latikka 2002). Vehmaksen mukaan tyypilliset liikuntamatkailijat haluavat paljon
aktiviteetteja matkallaan. Yleensa aktiviteettien tarve ndkyy myos arjen kiireelli-
syydessa. (Vehmas, Latikan 2002 mukaan). Kiinnostus hyvinvointiin ndkyy van-
hemmissa ikdluokissa. Hyvéakuntoiset elakoityvat ikdluokat ovat valmiita maksa-
maan hyvinvointipalveluista. Hyvinvointimatkalla odotetaan ammattimaista lii-
kunnan-ohjausta, luonnon rauhaa, luentoja, terveellista ruokaa, hemmottelua ja
irtautumista arjesta. (Kuittinen 2008, 24-25.)

On tarke&é tuntea golfharrastajan motiivit, jotta voidaan parantaa palveluita hei-
dan tarpeiden vastaaviksi. Golfliitto julkaisikin vuonna 2012 tutkimuksen golfin

harrastajaprofiilista. Golfliiton jasenmaara on kasvanut jatkuvasti jo 54 vuotta.
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Tutkimuksen mukaan keskeisimmat motiivit golfin harrastamiseen ovat kuntoilu,
ulkoilu, luonnosta ja maisemista nauttiminen seka lajitaitojen oppiminen. Myos
ajanvietto perheen kanssa korostui tutkimustuloksissa. Kyselyn koetaan vastaa-
vaan melko tarkasti suomalaisen golfin harrastajan nakemyksia golfista. 3000
satunnaisotannalla 1261 golffaria vastasi kyselyyn eli vastausprosentti oli 42 %.
Suurin osa vastaajista oli 51-64-vuotiaita ja suurin osa miehid. Suuri osa vastaa-
jista kévi myos kokopaivatyossa. Golfilla on myds henkisia vaikutuksia terveydel-
listen ja sosiaalisten vaikutusten lisaksi. Peliryhman ja golfmatkaryhman kannus-
tus liséa yhteenkuuluvuuden tunnetta. Loma golfin parissa mahdollistaa lepohet-
ken arjesta. Naisille kuntoilu, maisemista nauttiminen, perheen kanssa oleminen ja
lajitaidon oppiminen oli tarkedd. Miehille tarkeinta oli néhda uusia golfkenttia,
Kilpailla ja pelata panoksesta. Golfin pelaaminen on myds elamys sinénsa. Yli
kolme vuotta pelanneet ja alle 37 tasoituksella pelaavat henkilot kdyttavat muita
enemman rahaa harrastukseensa. (Koskela & Linnolahti 2012, 1-2, 6-7, 11-12,
18.) Golfia on pidetty pitkaan hyvin elitistisend lajina niiden keskuudessa, jotka
lajia eivét ole kokeilleet (Koskela & Linnolahti 2012, 18). Sen vuoksi onkin tar-
ked& pohtia, kuinka saada uusia asiakkaita suorittamaan esimerkiksi green cardia

ulkomaille.

Golfmatkalle lahtemisen motiivit ovat fyysisia psykologisia ja sosiaalisia. Psyko-
logisella motiivilla tarkoitetaan arjesta irtautumista, rentoutumista ja toimimista
uudessa ympaéristossa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 152.) Golf Camp on seu-
ramatka ja ohjelma toteutetaan ryhméassa samanhenkisten ihmisten kanssa. Padasia
on tietenkin golfaaminen ja sitd kautta hyvinvoinnin lisaédminen niin fyysisesti

kuin psyykkisestikin.

Myaos Tassiopoulos & Haydam (2007, 870) tekivét tutkimuksen, jossa tutkittiin
golfturistien profiilia, jotka osallistuivat kansainvéliseen golf tapahtumaan Etela-
Afrikassa. Tutkimuksessa haastateltiin kansainvalisia ja kotimaisia golfturisteja.
Tutkimuksen eniten kierroksia vuositasolla pelaavat golffarit odottavat uusittuja,
korkealaatuisia kenttid ja mahdollisuutta yoeldmaan ja ravintoloihin. Business-
matkailijat haluavat, ettd kentat ovat kongressikeskuksien l&hell&. Satunnainen
golffari golfaa mielelladn lomansa aikana, mutta ei halua valita kohdetta pelkés-
t4&n golfin perusteella ja golffarit odottavat kohtuuhintaisia kenttia. Tulosten mu-

kaan eniten rahaa golfturistit kayttaisivat viihteeseen, sitten ravintolapalveluihin ja
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sen jalkeen vasta majoitukseen. Suurin osa matkustaisi ilman lapsia kahden hen-
gen ryhmassa. Golfturistit eivat pida pitkista siirtymista golfkentilla eli kentan
arkkitehtuurin on oltava hyvin suunniteltu. Tutkimuksen mukaan on kehitettava
ajantasaista markkinointi-informaatiota. (Tassiopoulos & Haydam 2007, 872, 874,
877, 880-881.)

Matkailuala on herkka kaikille yhteiskunnan muutoksille ja samalla matkailijoi-
den tarpeet muuttavat muotoaan (Verheld & Lackman 2003,10). Yrityksen on
tarkedd oppia seuraamaan muutoksia, jotta palvelu vastaisi odotuksiin. Tuotteen
taustalla ovat asiakkaiden tarpeet, jotka halutaan tyydyttadd. Markkinoinnilla vedo-
taan houkuttelevasti ndihin tarpeisiin, jotta asiakas tekisi ostopaatoksen. Asiakkaat
ovat entisté tietoisempia siitd, mitd haluavat ja vaativat sitd. Suomalaiset ovat
nahneet paljon maailmaa ja heille ovat tarkeitd kansainvaliset muodit. Nykyisin
kotimaisten yritysten odotetaan tayttdvan ndmakin odotukset. (Korkeamaki ym.
2002, 21) Vuoristo (2002, 50) puhuu myd6s asiakkaiden tarpeiden tunnistamisesta.
Hén kertoo, ettd asennetutkimuksella voidaan selvittad asiakkaiden suhtautumista

esimerkiksi matkakohteeseen ja — tuotteeseen.

3.2.1 Palvelulaatu ja kuluttajakdyttaytyminen

Kuluttajat tarkastelevat tuotteiden laatua jatkuvasti. Kuluttajien tarpeet lahtevét
tarpeiden tyydyttdmisesta ja ostokayttaytymiseen kuuluu monia vaiheita. Kun
kuluttaja ottaa yhteytta yritykseen tiedustellakseen tai varatakseen matkan, on
taysin yrityksen kasissé, millaista palveluprosessia haluaa asiakkaalle tarjota.
(Ylikoski 1999, 76-78.)

Ylikoski lisaa, etta asiakas toimii laadun tulkitsijana ja voi toimia yrityksen vali-
neena siind, etta tarvitseeko palvelukonseptia parantaa. Christian Gronroos (1998,
62-63) on kuvannut palvelulaadun osatekijat. Siin& kokonaislaatu muodostuu yri-
tyskuvasta sekd toiminnallisesta ettd teknisestd laadusta. Tekninen laatu tarkoittaa
sitd, mitd asiakkaalle tarjotaan ja mité hanelle jaa kateen yrityksen ja asiakkaan
vuorovaikutuksen jalkeen. Toiminnallinen laatu kertoo taas, kuinka palvelu on
asiakkaalle tarjottu. (Ayvari ym. 1995, 189.)
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Palvelutuotteen
TEKNINEN LAATU

YRITYSKUVA KOKONAISLAATU

\A 4

Palveluprosessin /'

TOIMINNALLINEN
LAATU

KUVIO 1. Tuotteen kokonaislaadun rakenne (Mukaillen Gronroos 1998, 65.)

Ulkoiset puitteet ovat kunnossa, jos tuote on teknisesti laadukas. Vuorovaikutuk-
sen laatu tulee esille asiakkaan ja tyontekijan seka muiden kontaktihenkididen
valilla. Palveluhalukkuus, ammattitaito ja asiakkaan kuuntelutaito ovat tarkeéd osa
vuorovaikutusta. Toiminnallisessa laadussa palvelukyky ja palveluprosessin toi-
mivuus ovat tarkeitd. (Komppula & Boxberg 2002, 45.) Tekninen laatu on yleensa
perusedellytys onnistuneelle golfmatkalle ja nédin ollen matkan kokonaislaadulle.
Toiminnallinen laatu kuvastaa asiakkaan ja henkilokunnan vélisié palvelutilantei-
ta. Tama tarkoittaa joustavuutta, asiakkaan kuuntelua ja palveluhalukkuutta. Laa-
dukkaalla yrityskuvalla voidaan pienet virheet peittdd. Lomamatkalla myos muilla
asiakkailla on vaikutus matkan onnistumiseen. Segmentoinnin ja paketin on oltava
kunnossa, jotta se tarjotaan oikealle kohderyhmalle. (Ayvari ym. 1995, 188-189.)
Ylikoski (1999, 123) kertoo, etté asiakkaat tottuvat hyvéaan laatuun pian ja odotus-
ten ylitys on vaikeampaa joka kerta. Hentun (2013) mukaan Swingmakers Golf
Camp tarjoaa laatua. Mietinkin sitd, ettd mika on se asia, joka ylittaa vanhojen

asiakkaiden odotukset matkoilla.
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Asiakkaan kéayttaytymisté ohjaavat tarpeet ja Maslow n tarvehierarkia (Kuvio 2.)

kuvaa nditd arvojarjestyksessa.

Itsensd toteuttamisen tarpeet

Arvostuksen ja vaikutusvallan tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Sailvmisen tarpeet

KUVIO 2. Maslow’n tarvehierarkia mukaillen Ayvari ym. 1995, 18.

Albanese & Boedekerin (2002, 135) mukaan eri segmenttien yksilolliset tarpeet
on taytettava. Golf Campissa haluaisin ennen kaikkea kiinnittd4 huomiota sosiaa-
lisiin tarpeisiin, arvostuksen ja vaikutusvallan tarpeet seké itsensa toteuttamisen
tarpeisiin. Golfmatkalle lahtemisessa ei ole kyse sailymisen tarpeista. Turvalli-
suuden tarpeet tulevat siina esille, etta kohteen on oltava turvallinen. Ryhméamat-
kalla tutustutaan uusiin ihmisiin, joka taytta4 sosiaaliset tarpeet. Arvostus nousee,
kun péaasee matkustamaan esimerkiksi kohteeseen, jossa muut ei ole koskaan kay-
nyt. Golffarit haluavat kehittda pelitaitojaan ja siksi he lahtevat Golf Campille. Eli
mitd paremmin kuluttajalla menee, sitd korkeammalle tdhdataan tarvehierarkiassa.
(Ayvari, Suvanto & Vitikainen 1995, 18-19.)

3.2.2 Asiakaslahtoinen markkinointi

Kaikki lahtee asiakkaiden ymmartamisestd. Asiakaslahtoisyydessa asiakkaiden
tarpeet ohjaavat palveluiden tarjontaa. Siind on kuitenkin syyta olla kriittinen, silla
halutaan toimia asiakkuuden ehdoilla eik& asiakkaan armoilla. Tyytyvaisia asiak-
kaita kannattaa tavoitella, sill& he ovat hyva markkinointivaline yritykselle. Tyy-
tyvéinen asiakas vie viestid eteenpdin ja toimii ndin markkinoijana. (Storbacka &
Lehtinen 1997: Albanese & Boedeker 2002, 88-90 mukaan.) Korkman & Aranto-
la (2009, 25) painottavat asiakaslahtdisyydessé yrityksen ja asiakkaan vuorovaiku-
tuksen molemminpuolista arvoa. Pitaa siis pohtia, millainen palvelukonsepti luo
lisdarvoa molemmille osapuolille. Workshop on asiakkaan kanssa toimimista ja

toivottavasti molemmat osapuolet hy6tyvét siita.
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Workshop on hyvé tapa tuoda esiin asiakkaiden toiveita ja ajatuksia. Né&ité ajatuk-
sia voi hyodyntad tuotekehityksessa, markkinoinnissa ja myynnissa. Asiakasléh-
téinen tuotesuunnittelu on avain yrityksen menestykseen. (Boxberg, Komppula,
Korhonen, Mutka 2001, 123.) Albanese & Boedeker (2002, 185) ovat samaa miel-
t4 ja heiddn mukaansa henkil6kohtaisessa markkinointiviestinnassa tulee selvittada
asiakkaan tarpeet ja suunnitella sen jalkeen asiakaspalvelua ja myyntityota. Gil-
more & Pine 11 (2002, 7-8) mukaan markkinoinnin pitaa olla kohdennettua oikeal-
le segmentille. Heiddn mukaansa markkinointi tapahtuu sielld, missé asiakkaatkin
ovat. Markkinointia voi jarjestaa yrityksen tiloissa ja suuriin tapahtumiin voi

mennd markkinoimaan omia tuotteitaan, kuten golfmessut tai matkamessut.

Matkailija kokee matkaeldmyksen vuorovaikutuksessa yrityksen henkildston ja
ympariston kanssa. Matkailumarkkinointi perustuu asiakaslahtdisyyteen ja asiak-
kaiden tuntemiseen. Kuitenkin pitdisi toimia edellédkévijana ja tarjota asiakkaille
jotain uutta, jotain mita he eivét osaa odottaa (Puustinen & Rouhiainen 2007,
133-134, 136). Hyva asiakaspalvelu on ilmaista markkinointia ja oikeanlaisella
palveluprosessilla voitetaan asiakas yrityksen puolelle. Komppulan & Boxbergin
(2002, 66-67) mukaan asiakaskeskeisen yrityksen toimintatavat perustuvat aja-
tukseen tyoskennelld asiakkaiden parhaaksi. Myyjét, jotka eivét vain kerro koh-
teesta vain auttavat asiakasta paatoksen teossa, tekevat enemman myyntié ja asi-
akkaat ovat tyytyvdisempid, kuin ne jotka vaan esittelevét kohdetta (ASTA 1991,
Puustinen & Rouhiainen 2007, 167 mukaan).

Keskitettyyn markkinointiin on tarkedn segmentin lisaksi syyna pitkaaikaiset
asiakassuhteet ja maantieteellinen laheisyys. (Albanese & Boedeker 2002, 135.)
Asiakkaisiin ei saa menettéa tuntua, vaan pitaa olla késitys siita, ketkéa talla hetkel-
l& tuotetta ostavat, mutta myos heistd, jotka tuotetta eivat osta. On olemassa kolme
tapaa kasvattaa myyntia. Myydaan uusille asiakkaille, myydaan suurempaa vali-
koimaa nykyisille asiakkaille tai myydaan palveluja, joilla on parempi arvo nykyi-
sille asiakkaille. (Layton Turner, 3738, 46, 55.) Swingmakers Golf Oy kayttaa

keskitettyd markkinointia golfmatkojensa myyntiin alueen golffareille.

Asiakaspalvelun on oltava kunnossa. Jokaiseen asiakkaaseen pitéa keskittyé yksi-
I6né& ja asiakaspalveluun on panostettava. (Korkeamaki ym.2002, 100-101.) Tér-

ke&d on kuitenkin muistaa Korkeamden ym. (2002, 162—-163) mielipide siitg, etta
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asiakkaiden panostuksessa on otettava huomioon kannattavuus ja investoinnit
eivét saa ylittad tuloja. Tyytyvéinen asiakas vie aina viestid eteenpdin. Asiakkai-
siin on reagoitava nopeasti ja eri palvelutilanteet, esimerkiksi tarjouspyynnon la-
hettdminen, on tehtdva valittomasti. Asiakkaille on tarjottava nopeaa, kohteliasta
ja helposti saavutettavaa palvelua. (Ylijoki 1999, 127-128.) Ayviri ym. (1995,
187) ovat varmasti oikeassa siind, ettd asiakas on varmasti ilahtunut, jos hanet
muistetaan ja hanen toiveensa muistetaan vieléd seuraavallakin kerralla, kun han

tulee matkaa varaamaan.

3.3 Tuotekehitys ja erilaistuminen

Mika tuotteessa on oivaltavaa ja mika siind on erilaista kuin muissa samantyyli-
sissa palvelupaketeissa? Tuotekehityksen avulla tuote pysyy raikkaana ja houkut-
televana. Siind on otettava huomioon kaikki yksityiset ja julkiset tukipalvelut,
jotka ovat osana asiakkaan matkaa. (Korkeamaki ym. 2002, 7, 55.) Tuotteen elin-
kaaren kypsyysvaiheessa tuotteen erilaistaminen on tarked, silla uutuuden viehé-
tys on jo ohi. Mutta, jos asiakasuskollisuus on vahva, ei kalliita markkinointi-
investointeja enda tarvita. (Albanese & Boedeker 2002, 148.) Erilaistumisella py-
ritddn voittamaan asiakkaan mielikuvat (Trout & Hafrén 2003, 266). My0ds Alfaro
ym. (2012, 106) mielesta liiketoiminta perustuu innovaatioon. Heiddn mukaansa
erilaisuudella voidaan saada Kilpailuetua. Innovaatiolla voidaan kasvattaa yritys-

toimintaa, esimerkiksi tarjoamalla asiakassegmenteille uusia elamyksié.

Swingmakers Golf Campin tarkein arvo on laadukas palvelu (Henttu 2013). Pelto-
la (2007, 247248, 253-256) painottaa, ettd useissa yrityksissé arvot ovat lahes
samat ja erot syntyvat siind, miten asiat tehdaan. Miten asiakkaita palvellaan vai

kaytetdanko heité vain tuloksen tekemiseen.

Monet yritykset puhuvat tuotteiden hyvésté laadusta tai edullisesta hinnasta, joten
tarjolla ei ole mitdan uutta. Ainutlaatuisuuden korostamista kaytetaan erilaistumis-
Kilpailustrategiana. (Trout & Hafrén 2003, 8-10.) Kohdennettu markkinointi tie-
tylle asiakasryhmélle on keskittymistd. Keskittymista varten on tunnettava asiak-
kaiden tarpeet ja heille on kyettéva tarjoamaan erityisosaamista (Albanese & Boe-
deker 2002, 53-54.) Swingmakers Golf Oy:n kilpailuetu perustuu tuotteen ainut-

laatuisuuteen ja yrityksen luomaan imagoon. Golf Campissa korostetaan palvelua,
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opettajien ammattitaitoa ja matkakohteiden ainutlaatuisuutta. Swingmakers on
keskittanyt alueellisesti markkinoinnin pienelle alueelle ja kohdennetulle asiakas-

ryhmalle ja sitd kutsutaan keskittymiseksi. (Henttu 2013.)

Hyvéa matkailutuote vastaa eri osapuolten odotuksiin. Palvelun tulee ylittda asiak-
kaan odotukset, hinta-laatusuhde on kohdallaan ja tuotteessa on jotain erilaista
muihin verrattuna. (Komppula & Boxberg 2002, 90.) Kuitenkin Peltolan (2007,
249) mukaan ainoastaan palvelukonseptilla on merkitys asiakkaan houkutteluun.
Hyvéssé palvelukonseptissa tulee ottaa huomioon matkailutrendit ja yksilollinen
tarjonta: harrastematkailu, terveysmatkailu, matkalle kauas eksoottisiin kohteisiin
ilman massaturismia, matkatuotteen pienet yllatykset ja irrottelu. (Kairamo 2005,
Puustinen & Rouhiainen 2007, 183 mukaan.)

Erilaistumisen keinoja ovat muun muassa identifiointi, personointi, uuden luomi-
nen, nimen vaihtaminen ja kategorian uudelleen méarittely. Erilaistumisessa on
tiedostettava toimintaymparisto, 10ydettdva idea erilaistamisesta ja tehtdva siita
uskottava. Uutta ideaa on markkinoitava, jotta se tulee asiakkaiden tietoisuuteen.
(Trout & Hafrén 2003, 30-31, 89-93.) Yrityksen on kannattavaa tehda sitd, missa
se on hyva ja mika tuottaa hyvin. Eroja kilpailijoihin on syyt4 korostaa eik& uusia
nakokulmia ja luovaa ajattelua ei pida pelété. (Peltola 2007, 246.)
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4  PALVELUMUOTOILU

Palveluiden kehittdmistd kannattaa l&hestyd palvelumuotoilun keinoin, jotta voi-
daan havaita uusia mahdollisuuksia, suunnitella toimivia palveluja ja ymmartaa
kuluttajaa. (Tuulaniemi 2011, 110-111) Miettinen (2011, 55) mukaan kayttaja-
keskeista nakokulmaa on hyddynnettava palveluiden kehittdmisessa, jotta niisté
saadaan erottuvia toimittajan kannalta. Cottam & Leadbeater (2004, 9, 22-23)
kutsuvat innovatiivisten kéyttdjien mukaan ottamista palveluiden kehittdmiseen
yhteisluomiseksi (co-creation). Heidédn mielestdan prosessi on luova ja he lisaavét
vield, ettd yhteissuunnittelu antaa kayttajille mahdollisuuden yhdistaa eri nako-
kulmia ja luoda ratkaisuja heidan tarpeidensa tayttamiseen. Téallaisella vuorovai-
kutteisella markkinoinnilla saadaan kéyttdjan arvokasta tietoa ja mielipiteita kayt-
toon. (Anttila & lltanen 2004, 157-158). Palvelumuotoilu ja kayttajalahtdinen

innovaatio on koko toiminnallisen tutkimukseni pohja.

Suomessa kayttajalahtdinen innovaatio toiminta on vield melko uutta. Palvelu-
muotoilu on kokonaisvaltaista asiakasymmarrysté ja siind testataan palveluideaa
erilaisin keinoin. (Miettinen 2011, 10, 13, 18-19, 21.) Tuulaniemi (2011, 270)
luettelee matkailun palvelumuotoilun keinoksi asiakastutkimukset, arvonmuodos-
tuksen jasennys, asiakasprofiilit, eri osapuolten suunnitteluun osallistaminen ja
palvelupilotit jne. Niiden tydkaluina toimivat visualisointi, palvelupolku, koke-

muksen mittarit ja palveluekosysteemi.

Matkailun palvelumuotoilussa voidaan muodostaa vuorovaikutus asiakkaiden tai
muiden verkostojen kanssa sek& parantaa laatu ja lisata asiakastyytyvéisyytta.
Asiakkaiden mielesta positiivisia kontaktipisteita on nostettava esille ja paketoita-
va heidan tarpeiden mukaan. Palvelumuotoilun avulla voidaan saada asiakasnéko-
kulmaa. (Tuulaniemi 2011, 267-269, 270.) Tuulaniemen tavoin, myos tassa opin-
naytety6ssd, hankitaan asiakasndkokulmaa palvelumuotoilun tyckaluilla eli tassa

tapauksessa palvelun osapuolten suunnitteluun osallistamisella.

Palvelumuotoilun juuret ovat muotoilussa ja palvelumuotoilu on muotoiluperus-
teista. Visualisoinnin keinoilla voidaan tehda aineettomasta palvelutuotteesta
konkreettisempi. Strategisesta suunnittelusta siirrytdén palvelumuotoilun kautta

palvelutuotantoon ja kuluttamiseen. Sen jélkeen voidaan tarvittaessa uudestaan
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suorittaa palvelumuotoilua. (Tuulaniemi 2011, 63-65.) Alfaro ym. mukaan uuden-
laisia innovatiivisia tapoja on lisatty tutkimustapoihin seké ratkaisuiden tekemi-
seen. Ennen asiakkaiden tutkimusta suoritettiin kvalitatiivisilla ja kvantitatiivisilla
tavoilla seké asiakkaita tarkkailemalla. Nykyisin asiakastutkimukset vied&én hei-
dan omaan ymparistoonsé. Tehddan emotionaalista ja suuntaavaa tutkimusta. Téar-
keinté on se, ettd asiakkaan kanssa ”cocreation/co-creation” yhteinen tekeminen

on tarkeé osa heidan tarpeiden selvittdmista. (Alfaro, ym. 2012, 16.)

Engine-palvelumuotoilutoimistolla on palvelumuotoilu prosessi, joka soveltuu

ajatukseen workshopin kéaytosta.

—

Asiakasymmarrys — tutkitaan asiakkaita ja palveluita, joita he kayttavéat

!

Madritellaan tutkimustuloksista kaytannollisié ratkaisuja

v

Palvelun konseptointi

v

Tuotos - innovatiivisia ja konkreettisia palveluita taytdntéonpanoon

KUVIO 3. Palvelumuotoilun prosessi, mukaillen Engine 2013.

Valitsin Engine palvelumuotoilutoimiston kuvion, silla se kiteyttad hyvin ajatuk-
sen palvelumuotoilusta. Siina l&hdet&én liikkeelle asiakkaan kokonaisvaltaisesta
ymmartamisesta. Selvitetdédn tarpeet ja toiveet. Sitten tuloksista tehd@an yhteenve-
to ja pohditaan, mitka ideoista ovat kaytanndllisia. Seuraavaksi voidaan pohtia eri
vaihtoehtoja palvelun konseptointiin, jotta yrityksella olisi kadessa mahdollisesti
konkreettisia tuotoksia tdytantoonpanoa varten. Niitd voidaan taas myohemmin

arvioida palvelumuotoilun keinoin.

Palvelumuotoiluosaaminen tuo kilpailuetua muihin yrityksiin ndhden. Kaikkien
osapuolten osallistaminen on tarkedd, jotta kehitys olisi mahdollisimman koko-
naisvaltaista. (Tuulaniemi 2011, 28-29). My6s General Motors rohkaisee yhtei-
sessd foorumissa insindorejd, rakentajia, faneja ja asiakkaitaan osallistumaan in-
novatiiviseen tulevaisuuden auton ja teknologian suunnitteluun (Alfaro ym. 2012,
110).
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Miettisen (2011, 50, 64-65) mukaan kayttajan osallistumisella voidaan tutkia ta-
méan kokemuksia ja 10yt&a uusia asiakastarpeita. Kuvia, tehtavia ja haastatteluita
yhdistelemalld paastaan kiinni asiakkaan tulkintoihin. Tuulaniemi (2011, 98) on
samaa mielté ja sanoo, ettd palvelumuotoilun avulla voidaan kehittaa asiakkaan
arvoja vastaavia visioita. Cabidun, Luin & Piccolin (2013, 95) tutkimuksen mu-
kaan asiakkaat mielummin osallistuvat arvon luomiseen kuin ovat passiivisia tuot-

teen vastaanottajia.

4.1 Workshop

Paadyin tutkimuksessani workshopin jarjestamiseen, silld toimeksiantaja sanoi,
ettei aiempina vuosina tehdyisté asiakastyytyvéisyyskyselyisté saa kehitys- tai
parannusehdotuksia. Lisdksi palvelumuotoilu oli minulle uusi kasite ja halusin
kokeilla sen toimivuutta ja hankkia innovatiivisella tavalla asiakaslahtdista tietoa.
Myos Vakkurin (1997, 9) mukaan workshopissa saavutetaan tuloksia uudenlaisin
menetelmin, silld sen avulla halutaan luoda uutta ja ennakoimatonta ja saada apua
muilta. Virtasen (1998, tiivistelmad) ajatuksia tydpajan rakenteesta voidaan hyo-
dyntédd myos workshopin suunnittelussa. Workshopin toimeenpanossa tarkead on
miettid paamaara eli miksi workshop jarjestetadn. Tuloksellisuudessa tarkastellaan
workshopista saatuja tuloksia. Kun tutkitaan, miten workshopin tuloksia on voitu
my6hemmin hyoddyntéd, puhutaan vaikuttavuudesta. Tavoitteeni on saada
workshopin avulla tietoa kohderyhmaén todellisista tarpeista ja toiveista. Samalla
voidaan toivottavasti 10ytaa keinoja, joiden avulla brandilld voidaan erilaistua

muista palveluntarjoajista.

Komppula & Boxberg (2002, 66-67) kehottavat yrityksia tunnistamaan asiakkai-
den halut ja tarpeet, jos halutaan olla kilpailukykyisia. He uskovat, ettd asiakas-
keskeinen yritys haluaa toimia asiakkaiden parhaaksi ja on myos kiinnostunut
hyvésté palvelusta. Komppulan ja Boxbergin mukaan toimintatavat perustuvat
tdhan ajattelutapaan ja asiakkaiden tuntemista voidaan kéayttaa tuotekehityksessa
hyodyksi. Toivottavasti tutkimukseni antaa myos Swingmakersille mahdollisuu-

den kehitt&d asiakaskeskeista toimintatapaa.

Useimmiten workshop on matkailualan ammattilaisille tarkoitettu myyntitapah-
tuma, jossa tuottajat ja valittajat kohtaavat. Asiakkaat tapaavat matkailupalvelun
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jarjestajan ja paasevét tekeméaan kauppaa ja tutustumaan tuotteeseen. Samalla ha-
lutaan antaa hyvia mielikuvia matkailupalveluista ja kehittd4 asiakasuskollisuutta
(Albanese & Boedeker 2002, 193, 211.) Workshop voidaan myds jarjestéa asiak-
kaille. Pine & Gilmoren (1998, 49) mukaan workshop toiminta on toiminnallinen
elamys, jolla voidaan herattéa tunteita asiakkaassa. Heiddan mielestéan paikka
workshopille pitéa valita siten, etté yritys padsee mahdollisimman hyvin esille.

Sopiva paikka voisi olla yrityksen omat tilat.

Jopa Amerikan intiaaneja on osallistettu oman alueensa matkailulliseen kehityk-
seen, jotta voidaan voimistaa heidankin talouttaan. Ryan & Aicken (2005) ovat
todenneet, ettd alueen asukkaiden osallistaminen oli tarke&d, jotta pystyttiin mini-
moimaan kulttuuristen ja perinteiden ilmentymien kaupallistaminen. (Spencer
2010, 684 mukaan.) Workshop oli koettu ldhinna positiivisena kokemuksena.
Osallistujat olivat pitéaneet jasennellystd l&hestymistavasta, siita ettd osallistujat
olivat tasapuolisia, visualisoinnin helpotuksesta ja pitkien epajohdonmukaisten
keskusteluiden valttdmisestad. (Spencer 2010, 688). Uskonkin, ettda workshopin
tulee olla hyvin suunniteltu, jotta keskustelu pysyy aiheessa ja kaikki saavat sanoa

mielipiteensa.

Asiakkaille on jannittdva kokemus paasta kasiksi tarjouksiin todellisissa tai virtu-
aalitapahtumissa. Yritysten pitaisi markkinoida tuotteitaan elamysten avulla, jotta
asiakas antaa tayden huomion. Samalla voidaan luoda aivan uudenlaisia suhteita.
Tarke&da on kuitenkin muistaa, ettei saa pysahtya yhteen kokemukseen, silla asiak-
kaat odottavat liséa. On siis luotava sarja tapahtumia, jotka seuraavat toinen toisi-
aan (Gilmore & Pine 11 2002, 4-5).

4.2 Unelmien Golfloma” workshopin rakenne

Vakkuri (1997, 57) toteaa, ettd luovuus perustuu itse tekemiseen ja workshopin
tavoitteena on innovatiivinen, vuorovaikutteinen ja mieleenpainuva suunnittelu
unelmien golflomasta. Workshop on suunnattu erityisesti golffareille ja myos sen
asiakasryhman ulkopuolelle, jotta tulevaisuudessa Swingmakers voi halutessaan
pohtia segmenttien laajentamista. Kutsutuille on etukateen kerrottu workshopin
tavoitteesta luoda ajatuksia unelmien golflomasta ja samalla on kerrottu tyosken-

telytavoista. Workshopissa halutaan toimia luovassa ja avoimessa ilmapiirissa.
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Vakkurin (1997, 73) mukaan workshopin vetgjan on ohjattava tiimid, annettava
tilaa kaikkien ajatuksille ja ohjattava osallistujia kohti pagamaarad. Minulla on ve-

t&jana suuri rooli workshopin toteutuksessa.

Hyoédynnan Luukkosen (2010, 121-122) ajatusta kéyttaa visuaalisia menetelmia
workshopin eri osissa. Kyseessé on visuaalisesta fasilistointi. Sen avulla voidaan
kasata osallistujien ajatukset visuaalisiksi kokonaisuuksiksi. Téssé ty6pajassa ha-
lutaan luoda ajatus unelmien golflomasta. Fasilitoinnissa on tarkeintd tiedostaa
ty6pajan paamaara. Myos Tuulaniemen (2011, 270) mukaan visualisointi, joka on
yksi palvelumuotoilun tyokalu, auttaa matkailutuotteen eri osien analysointia.
Visualisoinnissa tehddén asia nakyvasti havainnolliseksi (Wikipedia 2013Db). Vi-
sualisointi on paras mahdollinen keino saattaa aineettoman matkailutuotteen aja-

tukset konkreettisimmiksi.

Yritan saada Albanese & Boedekerin (2002, 219) keinoin henkilokohtaisella vies-
tinn&ll& tilaisuudesta kaiken irti. Aluksi selvitén asiakkaiden tilanteen kysymalla
orientoivia kysymyksié ja kuuntelen heita ja tutkin heidan kéayttaytymisté. Seuraa-
vaksi selvitdmme tarpeita ja etsimme ratkaisuja ongelmiin. Tamén jalkeen kay-
daén keskustelu tarpeiden tayttdmisesté ja esitetddn eri toimintamalleja tarjoavia

kysymyksid, ndin voidaan saavuttaa asiakastyytyvaisyytta.

Luukkosen (2010, 122-123) toimintamalli on mielenkiintoinen ja sovellan sita
omassa workshopissani. Osallistujia on pyydetty valmistumaan etukateen
workshoppiin. Heidan pitéé tuoda mukanaan kuva tai esine, joka kuvastaa heidan

unelmien lomaansa. Sen ei tarvitse liittya golflomaan.

Workshop kestaa enintédan kaksi tuntia ja rakenne on seuraavanlainen:
Ensimmaisen osion kesto noin 25 minuuttia. Esittelen itseni ja kerron opinnayte-
tyostani ja workshopista. Samalla kerron Swingmakers Golf Camp-tuotteesta.
Kerron myos, ettd workshopin tulosten avulla haetaan asioita, joilla voidaan eri-
laistua muista saman palvelun tarjoajista. Tarkedané osana on myos asiakasmark-
Kinointi ja se, ettd asiakas tuntee padsevénsé osalliseksi tuotekehitystd. Asiakkaal-
le halutaan tunne, ettd hantd huomioidaan. Samalla osallistujille tarjotaan kahvia

ja pienté purtavaa sen kanssa. Taman jalkeen osallistujat saavat esitelld itsensa ja
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nédyttdd mukana olevan kuvan tai esineen ja kertoa omasta parhaasta lomamuistos-

fa.

Toisen osion kesto noin 15 minuuttia. Olen valinnut kaksi erilaista kuvaryhmaa.
Toinen kuvaa asioita lomailusta ja golfmatkasta. Toisen osion alla on kuvia asiois-
ta, jotka kuvaavat omaa roolia tyGpajassa. Jokaisen osallistujan pitad valita mo-
lemmista ryhmisté yksi kuva. Ensimmaisen osion kuva valinta vastaa kysymyk-
seen ”Miksi tdméd kuvaa onnistunutta golflomaa”. Toisen osion valinta vastaa ky-
symyksiin ”Mik& on oma roolini tassa tyopajassa ja miksi se on tarkea paamaéaran
paastdksemme”. Téasté osiosta kerddn muistiinpanoja, mita kuvia ihmiset valitse-
vat ja miksi. (Luukkonen 2010, 124-125.) Samalla saan tietoa siit4, miten ihmiset
suhtautuvat workshop toimintaan. Roolin selvityksella saadaan tietaa, millainen
asiakaskokemus tama on. On tarkeaa tietad, miten asiakas kokee palvelun. Asiak-
kaan tunnetasolla, selvitetddn, millaisia mielikuvia tallainen tyoskentelytapa luo
asiakkaille. (Tuulaniemi 2011, 74-75.)

Kolmannen osion kesto on 15 minuuttia. Aloitan silla, etta kerron lyhyesti golflii-
ton Harrastajaprofiilista (Koskela & Linnolahti 2012). Ty6pajassa asiakasprofiile-
ja luodaan hyodyntéen osallistujien nékemyksia ja em. tutkimustekstia. Olen va-
linnut Pekka-pelikorteista noin 10 eri henkil6&. Jokainen osallistuja valitsee yhden
kortin ja kertoo henkildsta faktat ja sen, jalkeen kertoo tarinamaisesti, mistéa tama
henkild pitaa ja miksi han lahtisi golfmatkalle. Tdman osion tarkoituksena on etsia

uusia kohderyhmid golfmatkoille.

Neljannen osion kesto on noin 15 minuuttia. Pareittain kirjoitetaan askartelemiini
golfpalloihin yksi asiakaslupaus (aikaa 1-2 minuuttia), esimerkiksi laatu, asiakas-
tyytyvaisyys tai luotettavuus jne. Sen jalkeen vaihdetaan palloja toisen parin kans-
sa ja kirjoitetaan toisen parin asettaman asiakaslupauksen alle kaksi asiaa, miten
lupaus voidaan lunastaa palvelun siséllon ja laadun avulla (aikaa 3 minuuttia).
Taman jalkeen pallot kiinnitetdan yhdelle kartongille ja luetaan muille. Samalla

keskustellaan, ettd mik& on tarkein asiakaslupaus liittyen golfmatkaan.

Viidennen osion kesto on noin 40 minuuttia. Aiheena on palvelukonseptin luomi-
nen golfmatkalle. Jokaiselle osallistujalle on jaettu oma juliste, johon on tarkoitus
kasata oma unelmien golfloma. Julisteen voi tayttaa pelkalla tekstill4 tai siihen voi
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myo0s lisata valitsemiani kuvia, jotka liittyvat golfkenttiin, matkailuun, ruokaan,
juomaan, liikuntaan yms. Jokaisella osallistujalla on noin 10 minuuttia aikaa kasa-
ta juliste, jonka jalkeen ne esitelld&@n muille. Siita pitdisi kayda ilmi seuraavat asi-
at: Millainen on unelmien golfloma? Mita siihen kuuluu? Mité tavoitteita sille
halutaan asettaa? Mitka asiat tukevat golfmatkakonseptia? Mité4 hyotya téllaisesta
matkasta on? Ja kenelle se on suunnattu? Lopussa keskustellaan siitd, mitk& ovat

realistisia ja mit& haasteissa eri konsepteissa on.

Seuraavaksi kaydaan lapi erilaisia ilmitulleita ideoita ja kehitetdan tuotteelle kon-
septi ja arvioidaan sen toteutettavuutta. Lopuksi kiitan lasnéolijoita workshoppiin
osallistumisesta ja lupaan l&hettad kaikille sahkoisesti tietoa workshopin tuloksista

ja sen toimivuudesta.
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5 ELAMYSMARKKINOINTIA ASIAKKAILLE

Opinnaytetyoni tavoitteena on tarjota ihmisille elamyksid matkan aikana ja ennen
matkaa tuotesuunnittelun kautta. Uskon, ettd matkailijat ovat entista vaativampia
ja he odotettavat voimakkaita elamyksia. Latikan (2002) mukaan golfmatkailussa
on kova kilpailu, silla golf on tdmén hetken trendilaji. Uskon, ettd golfmatkailun

saralla on elettdva jatkuvasti tulevaisuudessa ja tuotesuunnitteluun ja laadun tark-

kailuun on panostettava.

Korkeamaki ym. (2002, 239) luottavat laatuun asiakkaiden houkuttelussa, koska
usein sen avulla voidaan luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita. Trout & Hafrén
(2003, 90) pyrkivét loytaméaan erilaistavan idean, jota kilpailijat eivat tarjoa. Ku-
ten aiemmin on mainittu, Swingmakers haluaa panostaa laatuun. Tamaén tutki-
muksen avulla yritetddn 10ytaéa erilaistavia ideoita, jolla voidaan markkinoilla erot-
tua. Uskoisin, etté yrityksen on hyva olla askel edell& asiakkaita. Tuulaniemi
(2011, 74) vahvistaa tatd toteamalla, ettd asiakkaat muuttavat mieltdén nopeasti.
Kun asiakkailta on kysytty mité he haluavat ja tuote on saatu markkinoille, ei se

enaa kelpaa. Yritén paasta asiakkaiden edelle workshopin avulla.

5.1 Workshopin kulku

Paikalle saapui 10 henkil6&. Osallistujissa oli kaksi elékeik&isté golffaria ja viisi
keski-ikaista henkild, jotka golfaavat. Kuusi henkil6a oli ollut aikaisemmin
golfmatkoilla. Yksi pariskunta oli ollut kaksi kertaa Golf Camp -matkoilla muka-
na. Yksi ei ollut kaynyt aikaisemmin golfmatkalla. Valitsin mukaan myds eléke-
laiset, silla Kuittisenkin (2008, 20) mukaan nyky-yhteiskunnassa eldkel&iset eivat
ole vanhuksia. Kuittinen sanoo, etté heilla on aikaa, rahaa ja halua liikunnalliseen
elaméntapaan. Liséksi workshoppiin osallistui kolme yli/alle 30-vuotiaita, joista
kaksi pelaa golfia ja yksi ei ole pelannut. Kukaan ei heista ollut kdynyt golfmat-

kalla aikaisemmin, mutta he ovat tulevaisuuden térked asiakasryhma.

Miné olin yksin jarjestamé&ssé workshopia, silla Swingmakersilla oli samalla vii-
kolla Dubain Golf Camp. Osallistujille tarjottiin kahvia, pullaa ja pientd suolaista.
Kerroin opinndytetydstani, sen tavoitteista ja miten workshopin jarjestaminen sii-

hen liittyi. Ilmoitin myo6s osallistujille, ettd workshopin kesto on noin kaksi tuntia.
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KUVA 1. Swingmakers Golf Camp esitteet

Suurin osa osallistujista oli osallistunut jollekin golfmatkalle aikaisesmmin, mutta
eivat Swingmakersin. Kyseessa saattoi olla myds omatoimi golfmatka. Kohteita,
joissa osallistujat ovat olleet, olivat mm. Turkin Belek, Fuerteventura, Florida,

Mauritius, Aurinkorannat, Irlanti, Skotlanti, Belgia ja Ahvenanmaa.

Esittelykierroksella jokainen sai kertoa parhaimman lomamuiston, jonka ei tarvin-
nut liittyé golfiin. Yksi onnistunut lomamuisto liittyi siihen, ettd pitkalla matkalla
oli mukana hyvaa seuraa ja kierrettiin useita eri kenttid. Yksi henkilé kehui myos
onnistunutta matkaseura valintaa. Eréd osallistuja muisteli Esa Saarisen opintomat-
kaa, jonka aikana Kimi Réaikkdnen voitti Formula 1 -maailmanmestaruuden ja
kisastudio jai mieleen. Yksi naispuolinen osallistuja, joka oli matkannut paljon,
muisteli Mauritiuksen auringonlaskuja ja palvelun ystavallisyytta. Lisaksi han
mainitsi, ettd erdalla golfmatkalla Fuerteventuralla ikdjakauma oli kohdallaan ja
jarjestelyt toimivia. Nelja osallistujaa mainitsi, etta parasta olivat uudet kohteet
(USA, Karibian-risteily, Namibia ja Curacao Karibialla) ja sanoivat, ett4 uudet
kokemuksen ja aivan erilaiset kohteet tekivat matkoista unohtumattomia ja mie-
lenkiintoisia. Kolme osallistujaa muisteli omien matkojensa (Norja ja Rio De Ja-
neiro) upeita maisemia. Muutamat jakoivat omia kokemuksiaan Norjasta ja mo-
lemmat kehuivat vaihtelevia maisemia ja yksi osallistuja pohti Rio De Janeiron
vastakohtaisuutta — sademetsaé ja merta. Yksi osallistuja muisteli lomaa Barcelo-
nassa, joka tarjoaa matkailijalle paljon mahdollisuuksia lomalla. Kohokohtana

lomalla oli FC Barcelonan jalkapallopeli Camp Noulla. Yksi osallistuja oli tyyty-
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vainen, ettd uskalsi menna sukeltamaan. Parhaimmat lomakokemukset sisélsivat
seuraavia elementtejé: ranta, meri, lampo ja hyvat saat, kiireettomyys, uudet ko-
kemukset, hyva matkaseura, vaivattomuus ja rentoutuminen. Matkoilla on haluttu

irrottautua arjesta.

5.1.1 Osallistujan rooli workshopissa

Kun osallistujat miettivat omaa rooliaan workshopissa kuvien avulla, ensimmai-
nen henkil6 totesi olevansa ryhman kannustaja. Tamén jalkeen muutkin uskalsivat
sanoa omat roolinsa. Selkeasti roolit rynmatyoskentelijané olivat suosittuja. Li-
séksi monet sanoisivat itseddn innovaattoreiksi, ideoijiksi, kehittgjiksi tai ongel-
mien ratkaisijaksi. Ryhmakeskustelut nahtiin tarke&na asiana. Vanhimmat osallis-
tujat eivat aluksi ymmartaneet, miten workshopissa pitad toimia, mutta ohjeideni
avulla etenimme tehtdva kerrallaan ja kaikki sujui hyvin. Kaikki olivat innos-
tuneesti workshopissa mukana. Yleisesti ottaen téllaiseen workshoppiin osallistu-
minen koettiin helpoksi ja positiiviseksi kokemukseksi. Visuaalisilla menetelmilla
oli helpompi saada oma mielikuvitus liikkeelle, kuin pelkalla aivoriihikeskustelul-
la. Nimenomaan matkailun alalla kuvien avulla oli helppo herétella ajatuksia

unelmien golfmatkasta. Visuaalisuus toimi hyvana apuna workshop-toiminnassa.

KUVA 2. Osallistujan rooli workshopissa
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5.1.2 Golfloman tarkein ominaisuus

Taman tehtavan luettelon kuvista piti valita yksi, jonka osallistuja koki tarkeim-
maéksi onnistuneella golfmatkalla. Kolmelle henkil6lle kohteen merkitys nousi
tarkedksi, silla erilaiset kohteet tarjoavat uusia kokemuksia ja kohteessa pitéé olla
mielekastad tekemisté ja ndkemista golfin lisaksi. Kahden mielesté rentoutuminen
on lomailua, silla tyon vastapainoksi ei kaivata lisarasituksia. Aika perheen kanssa
nousi muutamalle tdrkeimmaksi asiaksi, silla laatuaika perheen kanssa harrastuk-
sen parissa on mukavaa lomanviettoa. Kaksi odotti golfmatkaltaan jotain yllatta-
vaa. Uusiin ihmisiin tutustuminen, koettiin tarkedksi osaksi golfmatkaa. Johtopéé-
tOksend tasté osiosta huomasin, etté kohteella oli suuri merkitys elamyksen kan-
nalta ja positiiviseksi koettiin myds jokin muu yhteinen ohjelma, joka ei liity gol-

fiin. Myds rentoutuminen ja paivat ilman ohjelmaa olivat toivottuja.

KUVA 3. Tarkein ominaisuus golflomalla

5.1.3 Asiakasprofilointi Golf Campille

Pohdittiin asiakasprofilointia Golf Campille. Pohjana tehtdvélle olivat tdiman het-
kinen tilanne, tulevaisuuden matkailijaa profiloiva tutkimusteksti sekd omat ko-
kemukset. Tavoitteena oli 10ytda mielenkiintoisia kohderyhméprofiileja. Asiaa
kaytiin lapi Pekka-pelikorttien avulla, joista olin valinnut 10 erilaista henkildé.
Jokainen sai oman kortin, jonka jalkeen piti esitella kortin henkil ja kertoa, miksi
tdma henkil6 haluaa lahted golfmatkalle. Tehtdva oli hauska osallistujien mielesta.

Omasta mielestani sen avulla ei saatu juurikaan luotua uusia asiakasprofiileja.
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Lahinné tuli ilmi, etté jokainen, joka harrastaa golfia, voisi olla kiinnostunut I&h-
temdén golfmatkalle. Mutta oma mielenkiintoinen kohde toimisi houkuttimena.
Esimerkiksi golfaava valokuvaaja ottaisi todennékoisesti kuvia uudesta kentésté ja
maalari saattaisi maalta siitd kuvan. Ruoka-alalla tyoskentelevé valitsisi golfmat-
kailukohteen ruokakulttuurin perusteella. Osalle golfmatkalle lahteminen voi olla
statussymboli ja siitd kehutaan l&hipiirille, joten matkalla pitaa olla tarpeeksi luk-

susta ja kenttien on oltava kuuluisia

KUVA 4. Asiakasprofiilien tutkiminen

Tehtdvén ohessa keskustelimme osallistujien kanssa siitd, kenen kanssa he lahtisi-
vat mieluiten golfmatkalle. Moni l&htisi lomalle kumppanin kanssa, koska koke-
mukset on mukava jakaa laheisten kanssa ja lomaa halutaan viettaa yhdessa. Pie-
nen porukan etu on myds se, etta ohjelmasta on helpompi sopia. Joku lahtisi per-
heen kanssa viettdmaén laatuaikaa ja osa taas lahtisi rynmaéssa tai ystavien kanssa,

sill tuttuja pelikavereita on kiva tavata myos lomalla.
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5.1.4 Asiakaslupauksien tayttdminen

KUVA 5. Asiakaslupaukset ja niiden tayttdminen

Kun késittelimme asiakaslupauksia, workshopin osallistujat olivat yksimielisia
siitd, ettd hyvat jarjestelyt ovat tarkeitd golfmatkalla. Myos lupausten térkeys ko-
rostui. Ei saa luvata liikoja ja kohteen palvelut on tarkistettu etukateen. Etuka-
teisinfon on siis vastattava todellisuutta. Aikataulun pitavyys ja tarvittaessa jous-
tavuus sen puitteissa koettiin tarkedksi. Jarjestelyihin kuului myds monipuolinen
ohjelma golfin parissa. Kuljetukset, aikataulun pitaa toimia ja hotellin taso oltava
hyva. Hotellilta toivottiin nykyaikaisia puitteita, mutta ei liian luksusta. Ammatti-
taitoiset oppaat ja se, ettd heihin saa aina tarvittaessa yhteyden on tarkeda. Lisaksi

heidan on oltava joustavia.

1. Hyvat jarjestelyt 2. Luotettavuus
N\
[ﬁasi;alﬁasiiupaﬂkﬁetz]l
3. Asiakastyytyvaisyys 4. Laatu

KUVIO 4. Asiakaslupaukset



33

5.2 Unelmien golfloma

Workshopin avulla paastiin ideoimaan ajatuksia unelmien golflomasta seka kes-
kustelemaan workshopin toimivuudesta asiakasmarkkinoinnissa. Workshopin
tavoitteena oli innovatiivinen ja vuorovaikutteinen suunnittelu unelmien golflo-
masta. Pohdimme palvelukonseptia Golf Campille. Perustana koko workshop-
toiminnalle oli asiakaslédhtdinen markkinointi eli paketti pohjautuu asiakaslupauk-
sien tayttamiseen. Asiakaslupauksia lahdettiin lunastamaan palvelun sisallon ja
laadun avulla. Palvelukonseptin luominen workshopissa tapahtui julistetehtévén

avulla. Jokainen osallistuja teki oman julisteen ja esitteli sen muille. Tall4 tavalla,

jokainen sai todella kertoa mitd omalta lomaltaan toivoi.

KUVA 6. Julistetehtava

Seuraavia asioita tuli osallistujien mieleen unelmien golflomien elementeisté laa-
dukkaan opetuksen lisaksi. Lahes kaikki (7) sanoivat, ettd hyva ilmasto pelaamista
varten on tarkedd. Ei saa olla lilan kuuma, mutta aurinkoa ja lampoa lomalta odo-
tetaan. Osallistujat odottivat laadukkaita palveluja (4) ja hyvaa hotellia kentéan ja
palveluiden laheisyydestd. Kokonaisvaltainen hyvinvointi nousi monta kertaa esil-
le workshopin aikana. Liséksi kunnon kohotus (4) ja wellness-palvelut (3) houkut-
telivat monia. Kauniit maisemat ja mukavan helpot kaksi tai kolme kenttaa (3)
olivat myds mielessa. Pelaamiseen liittyen toivottiin hyvaa peliseuraa (2), kohtuu-
hintaista pelaamista (2) ja peliaikoja aamupaivélle (2). Terveellisen ja hyvé ruuan
(2) liséksi paikalliseen ruokakulttuurin tutustuminen koettiin tarkeéksi. Matkalle
toivottiin myds valipaiviad ilman ohjelmaa ja osa jopa toivoi péivia ilman golfope-
tusta. Matkalle haluttaisiin golfin liséksi jotain muuta elamyksellisté ja mielen-
Kiintoista ohjelmaa.
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Unelmien golfloman tarkeimmat tavoitteet ja hyddyt ovat pelitaidon parantaminen
(7), kunnon ja hyvinvoinnin kohotus (4) sekd mukava rento meininki (4). Juhlin-
taa olisi sopivasti. Vanhempien osallistujien mukaan kunnon kohotus toisi muka-
naan pitkaa ikaa (2). Liséksi toivottiin Green Cardin suoritusmahdollisuutta loman
aikana (2). Tavoitteena on kohtuuhintainen matka, jossa paasee kokemaan uuden
kohteen ja uudet kentét sek& nauttimaan lomasta. Samalla voi tutustua uusiin ih-
misiin (2). Loman odotetaan olevan taysin jarjestetty ja kuljetuksien ja peliaikojen
odotetaan toimivan. Lomalta toivotaan my®s pientd nautintoa esimerkiksi spa-

palveluiden, hyvien ravintoloiden, ruokien ja juomien kautta.

Osallistujien mielestd onnistunutta golflomaa tukee ennen kaikkea hyva seura (7).
Jarjestelyt on oltava kunnossa ja kaikki tehty matkailijan puolesta. Halutaan viet-
taa Kiireetonta ja rentoa lomaa (2). Esille nousivat kuljetuksien toimiminen, hyva
kenttd, siisti ympaérist0 ja laadukas taso hotellissa (2). Myds wellness-palvelut
olivat monen ajatuksissa ja hotellissa tai sen laheisyydessa voisi olla spa ja hieron-
ta-palveluja. Aikataulujen pitavyys on tarkeéda ja muutama toivoikin kentélle aa-
mupaivalahtoja. Hyva ilmasto (5) seka erilaiset aktiviteetit golfin lisaksi (4) ovat
tarkeitd. Halutaan ndhda nahtavyyksia ja luontoa ja esimerkiksi kokeilla jotain
uutta lajia tai kdyda katsomassa esimerkiksi paikallista jalkapallopelid. Onnistu-
nutta lomaa tukevat myds ryhmaéliikuntatunnit, jotka tukevat golfin harjoittelua.
Néin voidaan suorittaa kokonaisvaltaista kehonhuoltoa. Opetuksen ohella voisi
jopa kokeilla vélineuutuuksia. Muutama toivoi, ettd matka on suunnattu joko per-

heille tai vain aikuisille (2).
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KUVIO 5. Unelmien golfloma

Osa puhui julisteen esittelyssa omista haavekohteistaan. Muutama osallistuja ha-
lusi Gran Canarialle, koska sielld on hyvét kentat ja siell& on harvoin sateita. Osa
toivoi mielenkiintoista kohdetta. Mielenkiinnon kohteet ovat tietysti aina yksilol-
lisid. Yksi toivoi turvallista kohdetta. Yhdelle osallistujalle kohteella ei ollut suura

merkitysta.

Erds osallistuja sanoi: “Jos matka pitad, minka lupaa, niin lo-
put ovat itsestd kiinni”.

Joillekin eksoottinen kohde meren aarell& olisi mieleen (3), missa olisi vihreytta ja
henked salpaavat maisemat. Erityisesti aloittelijalle kentén ja hotellin l&heisyydes-
sé piti olla myds jotain muutakin nahtavaa (2). Muutamalle oli tarkeéa ettei len-
tomatkat ole liian pitkid, eika suurta aikaeroa ole, mutta kohde saisi olla ilmastol-

taan lammin.

Lopuksi vielé keskusteltiin siitd, mika saisi osallistumaan Golf Campille. Monet
sanoivat, ettd mainonta omassa golfseurassa lisdd halukkuutta lahted matkalle,
sill siella saattaisi olla tuttuja pelaajia mukana. Vahvasti oltiin myds sitd mielta,
etta ystavan tai perheen jasenen suosittelu matkasta vahvistaisi eniten sille osallis-
tumista. Tietoa etsittaisiin ensimmaisend Internetistd. Vanhemmat halusivat mai-

nostusta omassa seurassa. Koettiin, ettd mieluiten lahdetadan pienen matkanjérjes-
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t4jan matkalle, sill& uskottiin, ettd pienessa yrityksessa asiakkaasta pidetaan pa-
rempaa huolta. Talléin myds palvelu ja matkan laatu korostuu eri tavalla. Eli Golf
Campissa ollaan oikeilla jaljilla, kun panostetaan laatuun ja palveluun. Golffarit
ovat vaativaa asiakaskuntaa ja laatu on perusedellytys. Matkojen hinnoissa ei juuri

kilpailla eli matkalla lisdarvon tarjoaminen on tarkeinté.

Oli hienoa huomata, ettd my0ds golfaavat, mutta ei golflomilla kaynneet seké ei-
golffari olivat innostuneita golfmatkalle 1ahtijoitd, vaikka kokemusta asiasta ei
ollut. Heidat saisi matkalle lahtemé&én ystavien tai tuttujen suosittelu. Lisaksi mat-
kaan pitéisi liittyd jotakin muukin elamys tai kokemus golfin liséksi, esimerkiksi
lajikokeilu, windsurfing mainittiin esimerkking, tai mahdollisesti halutaan osallis-
tua konserttiin tai vaikka jalkapallomatsiin. Ei-golfaavalle pitdisi tietysti tarjota

mahdollisuus suorittaa Green Card matkan aikana.

Workshoppiin osallistuvat toivoivat ryhméliikuntatunteja ja jopa luentoja liittyen
golfiin, litkuntaan ja ravitsemukseen loman aikana. Selvasti idkkaammille osallis-
tujille on tarkeda golflomalla kunnon kohotus. Ollaan entista aktiivisempia ja lo-
malla halutaan myos liikkua. Muutkin vastaajat halusivat, ettd golfmatkaan liittyi-
si kuntoilua, venyttelyé ja golfia tukevia harjoitteita. Myds Parkkari (2004) vah-
vistaa, etté fyysisilla harjoitteilla voidaan vahentdd golfvammojen, esimerkiksi
venahdyksien, riskia. Liséksi oikeanlaisella lammittelylld voidaan vaikuttaa posi-
tiivisesti peliin. Se voi nopeuttaa mailanpaatd. (Koskela & Linnolahti 2012, 24—
25, 27 mukaan.) Harrastajaprofiilitutkimuksen (2012) mukaan golf motivoi har-

rastajiaan huolehtimaan yleisesti omasta kunnostaan.

Boxberg ym. (2001, 123) véittavét, ettei pieni yritys voi vastata kaikkien asiak-
kaiden tarpeisiin. Heidan mukaansa liian suuri tuotevalikoima hukkaa oman eri-
laisuuden. He kehottavat erikoistumaan kannattavimpiin asiakasryhmiin. Swing-
makers on pieni yritys ja timé& kannattaa pitd4 mielessa. Trout & Hafrén (2003,
121, 221, 227, 242) korostaisivat asiantuntijuutta asiakasuskollisuuden lisd&dmi-
seksi. Heiddn mukaansa Boxberg ym. tavoin keskittymé&an siihen, missa itse ol-
laan parhaita ja korostamaan sité johdonmukaisesti. Suosittelisin Swingmakersille
asiakaspalvelun parantamista ja asiakkaiden muistamista pienilld asioilla. Erilais-

ten matkojen kehittdminen on hyvé vaihtoehto, jos halutaan laajentaa segmentteja.
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Tarkeintd workshopissa oli saada liiketoiminnan tdrkeimman asian eli asiakkaan
aani kuuluviin. Samalla voidaan selvittaa lyhyt- ja pitk&aikaisia kehittamistoi-
menpiteitd. Asiakkaat halusivat matkallaan reipasta ja iloista asiakaspalvelua.
Laadukas asiakaspalvelu on aina tarkeéé, jotta asiakkaat valitsevat Golf Campin

uudelleen.

5.3 Workshop-menetelmén arviointia

Workshopin kulun aikana minulle jai positiivinen tunne osallistujien innokkuu-
desta unelmien golfloman luomiseen. Workshop oli mielenkiintoinen tapa lahes-
tyd asiakkaita ja saada heidat osallistumaan tuotekehitykseen. Osallistujat ottivat
haasteen innokkaasti vastaan ja tuloksena saatiinkin innovatiivisia ideoita.
Workshopin avulla paasee asiakkaiden lahelle ja kun he péasevét oikeaan mielen-
tilaan, niin heidén on helppo kertoa unelmien golfloman toiveista. Miettinen
(2011, 15) kehottaa tallaisissa palvelumuotoilun kehitysprojekteissa muuttamaan
asiakastarpeet palvelutavoitteiksi ja workshopin avulla pyritdan saavuttamaan
asetetut tavoitteet. Tavoitteena on siis selvittdd mitd asiakkaat toivovat unelmien
golflomalta, jotta voidaan kehittaa Golf Camp-konseptia. Uskon, ettd workshopin
avulla voidaan antaa asiakkaille mahdollisuus osallistua tuotekehitykseen ja tata
kautta kasvattaa asiakasuskollisuutta.

Jatkossa kehittéisin erityisesti asiakasprofiilitehtavaa. Harrastajaprofiili antoi kai-
kille osallistujille hyvan kasityksen golffarin profiilista, mutta tehtdvaa voisi

muuttaa uusien mahdollisten kohderyhmien l16ytdmiseksi.

5.3.1 SWOT-analyysi workshopista

Osallistujien lukuisten matkakokemuksien vuoksi ajatuksia unelmien golflomasta
oli paljon, miké piti workshopin keskustelun vilkkaana. Lisaksi osallistujat olivat
innostuneita tydskentelytavoista ja kehuivat visuaalisen fasilitoinnin keinoja. Hei-
dan mielestaan visuaaliset keinot herattivat keskustelua enemmaén ajatuksia lomai-
lusta. Asiakkaiden osallistaminen tuotekehitykseen vahvistaa myés hyvaa palve-

lukonseptia.
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Heikkoutena workshopissa oli se, ettei Swingmakersin henkilokunta paasseet
osallistumaan tapahtumaan. Heilla oli samanaikaisesti Dubain Golf Camp — mat-
ka. Lisaksi vaikuttavuuden arviointi on vield vaikeaa, kun ideoita ei ole vield lai-
tettu kaytantoon. Tehtévista heikoin oli asiakasprofiilin maarittely, silla se jai

leikkimieliseksi eika sen avulla todella paésty luomaan uusia asiakasprofiileja.

Workshopin vahvuus on asiakkaiden osallistaminen tuotekehitykseen. Samanai-
kaisesti opitaan tuntemaan asiakkaita ja kehittdmaan palvelutuotetta. Osallistujat
oli valittu tarkoituksenmukaisesti, jotta workshopista saatiin mahdollisimman pal-
jon erilaisia mielipiteita. Tallainen luova ideointi mahdollistaa myos erilaistumi-
sen. Workshopin avulla voidaan parantaa yhteistyotd, kehittad kayttajalahtoista
luovaa ajattelua, 10ytaé uusia nékokulmia ja mahdollisesti luoda uusia liiketoimin-
taverkostoja (Miettinen 2011, 81). Uusien liiketoimintaverkostojen luominen on

mahdollista, jos workshop jérjestetddn sidosryhmien kanssa.

Workshop voi kuitenkin olla myds uhka imagolle. Swingmakersin yksi arvo on
laatu ja pitaé pohtia onko tdma sopiva tydskentely tapa heille. Tallainen toiminta
ei valttamétta luo uusia asiakaskontakteja, jos workshop jarjestetdan esimerkiksi
kanta-asiakkaille. Luovassa ideoinnissa ei juurikaan kiinnitetd huomiota kaytan-
nollisyyteen. Hyvin toteutettu workshop voi myos vaatia hieman kustannuksia
yritykselta.



Workshopista laadin SWOT-analyysin eli taulukon sen vahvuuksista, heikkouk-
sista, mahdollisuuksista ja uhista (Virtanen 1998, 107).
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Vahvuudet:

e Osallistujat golfin pelaajia (paitsi
yksi) ja ulkomailla ké&yneitd, jo-
ten runsaasti oli mielipiteitd ja
kokemuksia

e Asiakkaiden osallistaminen vah-
vistaa hyvaa palvelukonseptia

¢ Visuaalisen fasilitoinnin ideointi
helpottuu

e Innostunut ilmapiiri

Heikkoudet:

e Mukana pitaisi olla Swing-
makersin edustaja

e Tavoite vaikuttavuuden arvi-
oinnista on vaikeaa ja ajatuk-
set ovat hyvin erilaisia

e Asiakasprofiilin maarittely
oli leikkimielista eiké sen
kautta saatu paljon tietoa

e Tyon tulosten kirjaaminen

Mahdollisuudet:

e Asiakkaiden osallistaminen tuo-
tekehitykseen (heidén tuntemi-
nen)

e Osallistujien valinta tarkoituk-
senmukaisesti padamaéarien mu-
kaan

e Erilaistuminen

e Miettinen (2011, 81): yhteistydn
parantaminen, kayttajalahtoisen
asenteen ja luovan ajattelun ke-
hittdminen, uudet ndkokulmat,
lisdtiedon saaminen, uusien lii-

ketoimintaverkostojen luominen

Uhat:

o Ei vélttamatta luo uusia asia-
kaskontakteja (jos ei kutsuta
uusia asiakkaita)

e Tuotekehitykseen ei kiinnite-
t& riittdvasti huomiota eika
kaytannollisyyteen

e Imago-ongelmat

e Kustannukset

KUVIO 6. Swot-analyysi workshopista
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5.4 Muita kehitystoimenpide-ehdotuksia Golf Campille

Workshopin tiimoilta sain ideoita myds muista mahdollisista kehitystoimenpide-

ehdotuksista.

Tuotannon laajentamiseen voidaan valita nykyiset markkinat, jolloin nykyinen
segmentti on kohderyhméa. Markkinoiden laajentamisella halutaan taas 10ytaa liséa
asiakaskuntaa. Tall6in pitdisi vastata erilaisiin tarpeisiin ja 10ytaé oikeat jakelu-
kanavat. (Albanese & Boedeker 2002, 146-147.) Swingmakers Golf Oy:n mark-
kinaosuus on kohdistettua ja paikallista, eika se ole viela kovin suuri. Nykyinen
tuote on hyvd, joten toinen vaihtoehto on tarjota asiakkaille hieman erilaistettuja
tuotteita. N&in voidaan vastata useamman asiakkaan, jopa uusien asiakkaiden,

kysyntaan

Ensimmaisend minulle herasi ajatus kehittaa nelja erilaista eri asiakaslahtoista
tuotepakettia. Nelja erilaista matkaa eri kohderyhmille, jolloin voidaan erilaistua
jokaisen segmentin silmissd. Esimerkiksi Extreme golfloma heille, jotka ovat jo
paljon néhneet ja haluavat lomalleen jotain uutta. Se voisi siséltaa lajikokeilua,
haastavia kenttid tms. Tama voisi myds olla suunnattu uusille nuorille asiakkaille,
jotka eivat golfmatkalla ole olleet tai odottavat matkaltaan jotain jannittavaa. Golf,
urheilu- ja hyvinvointimatka tarjottaisiin kuntoilijoille ja/tai ik&-ihmisille. Yhdell4
matkalla golfin pelaamisen ja harjoittelun liséksi tutustuttaisiin maan kulttuuriin ja
gastronomiaan. Ja yksi juniorimatka, jossa golfin pelaaminen on tarkeinta, mutta
matkalla mentéisiin esimerkiksi paikalliseen huvipuistoon, eldintarhaan tai vesi-

puistoon retkelle

Boxberg ym. (2001, 123) kehottaa ryhmittelemaén asiakaskohderyhmat kokonai-
suuksiksi, jotta voidaan pohtia ryhmille omat markkinointikanavat. Jakelukanavan
avulla tuote tulee asiakkaiden tietoisuuteen. Matkan motiivi vaikuttaa myos jake-
lukanavan valintaan. Té&ssé on kyseessa golfmatka eli markkinointia kannattaa
keskittad lahialueen kentille seka golf.fi-sivustolle, golfpiste.com sivustoille. Suu-
remmilla markkinoilla mainostaminen Golflehdessa mainostaminen ja arvokas

sijoitus, mutta levikki on kaikki Suomen golfliiton jasenet.

Kovan kilpailun vuoksi golfmatkailussa on oltava ihmisten tietoisuudessa. Per-

soonallinen ja erottuva markkinointitapa ja viestiminen ovat tarkeita ympari vuo-
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den. Vanhaan mainontaan ei pida ja&da kiinni, vaan uusiutuminen on tarkeaa
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 143). Myo6s Korkeamaki ym. (2002, 105) kehot-
tavat uusiutumaan pienilld asioilla. Layton Turner (2003, 230) panostaisi oman
brandin mainostamiseen ja siind pysymiseen. Trout & Hafrén (2003, 63, 93) muis-
tuttavat, etté isolla markkinointibudjetilla voi olla keskinkertainen idea, mutta
pienella budjetilla idean on oltava nerokas, jotta se ja& ihmisten mieleen. Mainos-
ten tekemisessa pitdd muistaa, ettd informaatiota ei saa kadottaa luovuuden se-
kaan. (Trout & Hafrén 2003, 63, 93.) Markkinoinnissa Swingmakersin onkin kes-
kityttavé asiakaskohtaiseen ja raataldityyn markkinointiin. Muistutan, etta matkai-
lu on elamystd, joten myds markkinoinnin tulee olla sitd. Jopa Gilmore & Pine |1
(2002, 9) painottavat, ettd yrityksen nettisivuilla pitaa olla enemmaén eldamys-arvoa
kuin mainos-arvoa (brochure-ware). Henttu (2013) kertoo, ettd Swingmakersin
paamarkkinointikanava on kotisivut. Sieltd suurin osa asiakkaista etsii tietoa ja se
pitéisi olla houkuttelevasti esilld. Tamé& kannattaa kayttaa hyvaksi ja mainostaa

golf campeja esimerkiksi video-klipeilla yms.

Mieleeni tulivat myos lisatuotteet. Asiakas ostaa tuotteen ohessa arvoja ja hyotyja.
Palvelutuotteesta tulee konkreettisempi lisatuotteiden avulla. Hyvien etujen tai
palvelun avulla asiakas voi sitoutua paremmin tuotteeseen. Kilpailumarkkinoilla
ydinhyodyt ratkaisevat asiakkaan sitoutumisen ja ostopédatoksen samantyylisten
tuotteiden valilla. (Korkeamaki ym. 2002. 48-49.) Golf Campin ydinhyéty on
laadukas opetus ja harjoittelumahdollisuus talvikaudella. Palvelutuottajalla lisa-
tuotteet voisivat olla esimerkiksi logotuotteet ja tassa tapauksessa golfpallot, pi-

keepaidat, koulutuskansio tai kyna.

Workshopissa tuli ilmi hinta-laatu suhde ja edullinen hinta. Trout & Hafrén (2003,
166) muistuttavat, ettd alennukset saattavat olla ristiriidassa tuotteen bréandin
kanssa. Golf Campit mainostavat laatua, eli voiko tassa kdyda Trout & Hafrénin
mainitsemalla tavalla ja alennus sotii yrityksen arvoja vastaan. Nopean varaajan
edut eivit mielestani huonontaisi imagoa. Akkilahdét voisivat olla hyvid, jos ka-
pasiteetissa on viela tilaa. Kanta-asiakasalennukset ovat mahdollisuus asiakasus-
kollisuuden lisd&miseksi. Uskollisuusalennukset ovat tarkoitettu kanta-asiakkaille,
ennakkotilausalennukset annetaan niille, jotka varaavat matkan ajoissa. Samalla
voidaan seurata myynnin kehittymistd. (Albanese & Boedeker 2002, 175.) Kanta-

asiakkaille voisi esimerkiksi luvata alennuksen, jos he tuovat kaverin mukanaan.
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Korkeamden (2002, 108) mukaan onnistuneet palveluprosessit tuovat asiakkaan
takaisin ja ne ovat hyva markkinointikeino. Trout & Hafrén (2003, 50-53) lis&avat
téhan, ettd kanta-asiakkaista on pidettava kiinni ja uusia on saatava. He ovat sa-
maa mieltd Korkeamden kanssa, ettd myds erilaistuminen onnistuu vain laaduk-
kaalla palvelulla ja asiakaan oikeanlaisella huomioimisella. Esimerkiksi Golf
Camp ryhmalle voisi lentokoneessa olla tarjolla kuohuviinit ja kaikille jaetaan
ilmainen pallopaketti kyseisen matkan “’logolla™. Niilld pienilld asiakkailla voi

heréttaa kiinnostusta ja luoda hyvéaa mielta.

Albanese & Boedeker (2002, 148) painottavat esittelyvaiheen tarkeyttd tuotteen
elinkaaressa, jotta siitd saadaan houkutteleva. Heidan mukaansa tunnettavuuteen
on laitettava rahaa, silla onnistunut lanseeraustilaisuus vakiinnuttaa kanta-
asiakkaita ja tuo toivottavasti uusia asiakkaita. He lisadvat, ettd motivoituneilla
myyjilla on avainasema. Hyva markkinointitoimenpide voisi olla elamyksellinen
asiakastapahtuma, johon kanta-asiakkaat tulisivat tutustumaan uuteen kohteeseen
ja kertomaan unelmien golflomasta. Samalla voitaisiin luoda kysyntéa konseptille,
ennen kuin tuotetta on avattu. Tarkeinta on tietysti uuden asiakastiedon hankinta

ja kanta-asiakkaiden huomioiminen.

Swingmakers Golf Campin asiakastapahtuman tarkoitus on antaa tietoja uudesta
matkakohteesta. Workshopin avulla voitaisiin antaa asiakkaille mahdollisuus vai-
kuttaa itse tuotteen siséltoon. Asiakastapahtumassa ja workshopissa voidaan luoda
asiakkaiden kanssa henkil6kohtaisia suhteita. Ndiden suhteiden avulla voidaan
tdsment&a tarpeita ja parantaa palvelun laatua asiakkaiden antaman henkil6kohtai-
sen palautteen avulla. Tarkein mahdollisuus on tunnistaa piilevét tarpeet, joiden
avulla voidaan erilaistua ja vastata kysyntaan. (Albanese & Boedeker 2002, 212,
217.) My0s Puustisen & Rouhiaisen (2007, 265) mielestd uuden tuotteen lansee-
raamisen yhteydessa workshopissa voitaisiin selvittaa toiveita seuraavaa matkaa
koskien ja samalla voisi olla mahdollisuus matkan varaamiseen. Albanese & Boe-
deker (2002, 219, 148) muistuttavat vield, ettd samalla on tarkeda viestia asiak-
kaille parannuksista ja esittdd toimintamalleja tuleville matkoille. Heidan mieles-
t&an asiakasukollisuutta vahvistetaan sillg, ettd asiakkaalla on tunne, ettd han saa
vaikuttaa. Myos Ylikoski (1999, 129) on samaa mieltd Albanese & Boedekerin
kanssa ja hén lisag, ettd kanta-asiakkaiden kutsuminen paikalle antaa heille ké&si-

tyksen, ettd he ovat tarkeit, ja ettd yritys haluaa tuntea heidén tarpeet paremmin.
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Gilmore & Pine Il (2002, 9) ehdottavat, ettd virtuaalimarkkinoinnilla voisi mark-
kinoida asiakastapahtumaan, jotta asiakkaat voivat tutustua asiaan etukéateen, pre-
show ennen h-hetked. Mielesténi tdima on hyva idea, ja samaa idea voisi hyddyn-

tdd myos Golf Campien mainonnassa esimerkiksi mainosvideoilla netissé.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen tavoite oli selvittdd, miten voidaan kehittdd Swingmakers Golf
Camp -palvelukonseptia. Samalla tutkittiin, kuinka workshop osana palvelumuo-
toilua toimii tuotekehityksen valineend. Palvelun parantamiseksi oli tarkeaa selvit-
t4& asiakkaiden tarpeita ja toiveita golfmatkaan liittyen. Perusajatukseni oli se, etté
pienill& keinoilla voi saada aikaan onnistumisia liike-elaméssa. Swingmakers Golf
Oy:n kokoinen yritys voi hyddyntaé palvelumuotoilun keinoja liiketoiminnan vir-
kistamiseksi. Elamyksellisyys on tarked osa matkailua ja myés markkinointipro-
sessia. Workshop on elamyksellinen tapa markkinoida ja kehittad Golf Camp —
matkoja. Samalla voidaan kartoittaa asiakkaiden odotukset hyodyisté ja elamyk-
sistd matkan aikana. Havaittavissa oli se, ettd nuoremmat toivoivat matkaltaan
enemman elamyksia ja vanhemmilla hyotyyn liittyvat asiat nousivat tarkeammik-

Si.

Tutkimusongelmana oli selvittad asiakkaiden tarpeita, joita ei vield markkinoilla
taytetd, tuotekehitykseen ja kuinka workshop toimii tuotekehityksen ideoinnin
valineend. Rajasin aiheeni asiakasmarkkinointiin ja asiakkaiden osallistamiseen
tuotekehitykseen, sill& toimeksiantajan mukaan aikaisemmista asiakastyytyvéi-
syyskyselyisté ei 10ydy kehittdmisehdotuksia tai tarpeita. Kuitenkin haluttiin sel-

vittdd, kuinka voidaan erilaistua paremmin samojen palveluiden tarjoajista.

Opinnaytetyon tekoa helpotti, ettd toimeksiantaja on tuttu tyon kautta ja tieto oli
helposti saatavilla. Haasteellisinta oli, ettei toimeksiantajalla ollut kirjallista
markkinointisuunnitelmaa, jota olisin voinut hyddyntaa tutkimukseni teossa. Poh-
jana tiedoilleni ovat toimeksiantajan haastattelut seka heidan kotisivunsa. Liséksi
haasteita loi se, etta Kirjallisuutta palvelumuotoilusta ja golfmatkailusta oli vahan.

Loysin kuitenkin hyvia tieteellisia lahteita.

Tavoitteena oli selvittda golffareiden ja potentiaalisten asiakkaiden toiveet unel-
mien golflomasta, jotta voidaan hyddyntéa niitd markkinoinnissa ja tarjota palve-
lukonseptissa. Talla avulla voidaan lisata asiakastyytyvaisyytta Golf Camp-
matkoille. Tarkoituksen oli tarjota toimeksiantajalle parannusehdotuksia palvelu-

konseptin kehittamiseen.
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Toiminnallisessa tutkimuksessa paadyin tutkimaan palvelumuotoilua ja kaytta-
méaan workshopia asiakkaiden tarpeiden selvittdmisessa. Osallistujat kutsuttiin
henkilokohtaisesti workshoppiin. Paikalla oli yhdekséan golffaria ja yksi ei-
golfaavaa henkil6. Muutama oli kdynyt Swingmakers Golf Camp-matkoilla aikai-
semmin ja muut osallistujat muilla matkoilla. Osa ei ollut koskaan kaynyt golf-
matkalla. Halusin kutsua paikalle myos henkilon, jolle laji ei ole tuttu, mutta kiin-
nostusta 10ytyy. Talla tavoin voidaan miettid asiakasprofiilien monipuolistamista.
Kuitenkin péaosin osallistujat edustivat juuri sitd kohderyhmaa, jotka télla hetkel-
l& kayvatkin Swingmakers Golf Campeilla eli keski-ikaiset pariskunnat. Osallistu-
jat olivat innokkaasti workshopissa mukana ja kokivat tydskentelytavan mielen-
kiintoiseksi ja innovatiiviseksi. Monelle kommentoivat, ettd workshopista tuli
matkakuume, kun piti ajatella matkailua. EIamys on markkinointia. Tassa huomat-
tiin, ettd oikeanlaisella toiminnalla, jopa workshopilla, voidaan herattadé asiakkaan
mielenkiintoa tuotetta kohtaan. My0s itselleni workshopin toteuttaminen oli uusi
ja mielenkiintoinen haaste. Suoriuduin siitd mielesténi hyvin ja voisin hyédyntaa
samanlaisia tydskentelytapoja jatkossakin. Tarkeédé oli myods huomioida asiakkaita
ja lahettda heille lupaamani yhteenveto workshopin tuloksista (Liite 2.). N&in asi-
akkaille osoitetaan, ettei heitd ole unohdettu workshopin jalkeen, vaan tulokset

halutaan jakaa myds heidén kanssaan. Tama on tarkeaa jalkimarkkinointia.

Workshopin vastausten perusteella voidaan kehittad Golf Camp palvelukonseptia
ja laittaa painoarvoa tietyille asioille. Tietenkin hyva hinta-laatu-suhde oli kaikki-
en mieleen. Toiveena on, ettd tuote siséltdd, mita luvataan. Matkanjarjestajan roo-
lissa matkan hintaa on hyvin vaikea tiputtaa, mutta palvelua kehittdmalla tai pa-
rantamalla voidaan lisata tyytyvéisyyttd. Osallistujien mielesta tarkeinta on jarjes-
telyiden sujuvuus ja aikataulujen pitavyys. Henkilokunnalta toivottiin joustavuut-
ta. Hyvé asiakaspalvelu lisda asiakastyytyvéisyyttd. Asioita, jotka poikkeavat t&-
man hetkisestd Golf Camp-konseptista, olivat kokonaisvaltainen kehonhuolto
matkan ajan. Hotellissa voisi olla tarjolla wellness palveluita, kuten hierontaa ja
spa-palveluita. Liséksi toivottiin rynmaliikuntaa ja litkuntaharjoitteita, jotka tuki-
sivat golfin peluuta. Erityisesti vdhan golfanneet tai he, jotka eivét olleet golfmat-
koilla aiemmin k&yneet, halusivat matkalle myds jonkin houkuttimen golfin lisak-
si. Esimerkiksi jalkapallopelin katsominen tekisi golfmatkasta viel& elamykselli-

semman.
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Jatkotutkimuksia varten voidaan kehittdd workshopin toimintatapaa ja vaihtaa
tutkimuskohdetta. Seuraavassa workshopissa voisi tutkia tarkemmin asiakasprofi-
lointia ja sitd miten eri asiakasprofiilit ndkevat unelmien golfloman. Workshop
voidaan jarjestad myos yhteistyokumppaneiden kanssa, jotta voidaan yhdessa ke-
hittda esimerkiksi kustannustehokkaampaa golfmatkailua. Palvelumuotoilun kei-
noista voi myos jatkossa hyddyntad muotoiluetnografiaa, jossa muotoilija ké&yttaa
palvelua yhdessa loppukayttajan kanssa vuorovaikutuksessa. Néin voidaan tehda
havainnointeja jatkuvasti ja saada kayttajatietoa palvelusta. (Miettinen 2011, 66,
71.) Muotoiluetnografian prosessin avulla voidaan selvittad syvemmin matkakon-
septin eri osia eli miksi toimitaan tietyll& tavalla ja mika on eri asioiden merkitys

onnistuneessa matkakokemuksessa.

Taman opinnaytetyon tekeminen antoi minulle uudenlaisen lahestymistavan asia-
kaslahtoiseen markkinointiin. Palvelumuotoilu oli minulle uusi késite, ja taman

tutkimuksen myotd, uskon sen yleistyvan eri yrityksien kdytossa.

Kokemuksena opinnéytetydn tekeminen oli mielenkiintoinen prosessi. Erityisesti
workshopin jai mieleen positiivisena kokemuksena. Hyvélla suunnittelulla
workshopin avulla voidaan saavuttaa hyvié tuloksia palvelukonseptin kehittdmi-
sessd. Palvelualalla tydskentelevand, minulle vahvistui asiakkaiden toiminnan
tarkeys palveluprosessin eri osissa. Teoriapohjan kasaaminen oli aluksi vaikeaa,
silla aiheen rajaus ei ollut vield selvilla. Palvelumuotoilun teoriaa kannatti hakea
my06s muilta aloilta kuin vain matkailun alalta. Mielesténi I6ysin hyvan lahesty-

mistavan teorian kautta toiminnalliseen osaan.

Aihe ja erityisesti workshop vaativat innovatiivista ajattelua. Toimeksiantaja antoi
vapaat kadet opinndytetyon tekemiseen ja lahdinkin kartoittamaan mahdollisia

niche-tarpeita, joita ei vield markkinoilla taytetéa.

Opinnaytety6 kehitti minun organisaatiokykyé ja luovaa ajattelua. Tdman tyon
avulla toimeksiantaja voi tarkastaa omia painopisteitdan Golf Camp-tuotteessaan.
Mahdollisesti tutkimuksestani siihen sai uusia ajatuksia. Jatkossakin workshopia
voi kayttaa tuotteen tarkasteluun ja samalla voi keskittyd palveluprosessin tutki-

miseen ja sen tarkeyteen.
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Swingmakers Golf Camp

Dubai - Arabiemiirikunnat - 29.3. - 5.4.2013
| Golf Camp

Kevain Swingmakers Golf Camg Klerroksen aloittan todellinen
eldmysmatian Dubathin. Mukann Swingmakees Pro pelikaverinn
jo pelnttovaing kolme uposa kenttds joista yks! Morros palataan
yovoinistuna!
Swingmakors on jarjes
ajan jo omaa todellls
jarjesthmisesta

syt Golf Camp goifmartkan usean vuoden
okemusta ;_:clr elk ja harjotttelumatknn

| Golf Camp kentat

Emirntes Golf Club Faddo Course (HUOM! tolnen iderros “yo godfin®
Dubal Creek Golf

Al Badla Gotf

| Golf Camp pelipaivat

Pelaamme yhtsersa 5 kiewrosta kolmella erl keotalid. Pro kertad
jokalsen rybmén kanssa vilkon aikamn, Tervetuloo todeliiselle
pelimaticatio Dubalhin Swingmalkersin kanssa

| Golf Camp hinta sisaltaa
2x groanfee Embates Golf Club Faldo Cowrse, joista toinen idetros
“y0 goifia®, todella mieleenpaimuvae kokemas!
ix greendoe Dubad Creek Golf
2x greanfoe Al Badia Golf
Swingmakers Pron matkanjohtajopaivelut
Swingmakers Pron pelirghmd
Swingmakers Gotf Camp Chamg klipaliut ja palikinnot
Hotellimajoitus kKahden hengen huonelssa puoliboldolia
(yfwden hengon huane s N
- Golf-autot Kloroksolla!!l! seka poletit
Bigimaksut lennollla

| Hotlelli

Dubhal Holldary bnn Expeess. Majottus kahden hengen hucoesisin
Puocithotto. Yhden hengen huone +240€.

| Paikkoja matkalle
Palkkoja maotkalle on yhieonsS 30:lke henklidile. Paliat tiytetadn
limoittautumisjdrjestylsassa

| Golf Camp lisatiedot ja varaukset

Swingmakers Golf Oy,
040 5432589, Kant Menttu

Vosza palikas! intemetissd www.swingmakers A/ golfcamp. hitml

| Matkan hinta
1865 euroa / honkild
—_———————ee———ee————— )
Seipmadars GoX Oyn Boeeianiae G A0 matioies Dsddedae vod Becusfeda Auner N0 5432 559
Lisateloge maliasis @ RATvIasiamymne Lydld my0s cacdoesds www swingmakers £, Wrainen mateanicesdd Meda-vokka Oy




LIITE 2 Tulokset workshoppiin osallistuneille

Workshopin tulokset

UNELMIEN GOLFLOMA - WORKSHOP 1

Haluan kiittdd kaiklda osallistujia innovatiivisen workshopin onnistumisesta. Lupasin teh-
di koosteen workshopin tirkeimmistd tuloksista. Osallistujia workshopissa oli vhreensa
kymmenen. Hyddynsimme workshopissa palvelumuotoilun menetelmii kuten visuaalista
fasilitointia eli aineettomasta tuotteesta tehddin konkreettisempi kuvien avulla. Kuten
monet totesivatkin, itse matkan suunnittelusta syntyi matkalkuvume, Workshop toimii myis
loistavana markkinointikeinona. 5en avulla pystytdin herdttimaan asiakkaan huomio uu-
della tavalla verratiuna perinteisiin markkinointikeinoihin. Tirkeintd workshopissa on kui-
tenkin se, ettd asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa ja saada mielipiteensd kunluviin,

Waorkshopin kulku:

1. WORKSHOP UNELMIEN GOLFLOMA

= Tuotekehitystd ja asiakkaan tuntemista; oma rooli

2. Mitd lomalta odotetaan?
* Yksi tirkesd asia

3. Asiakaslupaukset

* Tarkeimmat lupaukset ja kuinka ne taytetaan?

5. UNELMIEN GOLFLOMA
= Elementit, tavoitteet/hyddyt,




Workshopin tulokset

2
ROOLI WORKSHOPISSA —

Workshop koettiin kaiken kaikkiaan positiiviseksi kokemukseksi ja kaikki
osallistujat Ioysivat myos roolin itselleen: Kannustaja, innovaattori,
ongelmien ratkaisija, kehitt3ja ja ryhmatyoskentelija. Taman tehtavan
avulla pystyin selvittamain mita ajatuksia tallainen workshop toiminta
osallistujissa heratti. Selvasti kaikld olivat avoimia uudelle
tyoskentelytavalle, joka tuotti hyvia tuloksia.

ASIAKASLUPAUKSET

Asiakaslupaustehtavassa nelja lupausta olivat yli muiden: hyvat jarjestelyt, luotettavuus,
asiakastyytyvaisyys seka laatu. Toimivat jarjestelyt matkalla ovat selvasti koko matkan perusta.
Kuljetukset, aikataulu ja hotelli on oltava kunnossa. Lupauksissa toivotaan, etta se mita luvataan,
myds toteutuu. Odotetaan monipuolista ohjelmaa golfin parissa.

ASIAKASPROFILOINTI

Pohjana tehtavalle oli Golfliiton tutkimus golffarin
motiiveista. Asiakasprofilointitehtava Pekka-pelikorteilla
oli hauska, mutta konkreettista hyotya tehtavasta el
tuollaisenaan saatu. Tehtava vaatiikin hieman
jatkokehittelya, jotta sen avulla voitaisiin todella luoda
uusia mahdollisia segmentteja. Kuitenkin
tarinanomaisesti kerrotut tarinat jokaisesta henkilosta
paljasti kuitenkin sen, etta kuka tahansa voi lahted
golfmatkalla omien mielenkiinnonkohteiden perassa.




Workshopin tulokset

I
3
tavoitteista, hyGdystd seld siitd, mitkd asiat tukevat onnistunutta polflomaa.

UNELMIEN GOLFLOMA

f- limasto = Hyvi peliseura
& Laadukkaat palvalut ) = Ajka perheen banssa
* Hotelli, golfkentir, 408 b+ Huvit firiestelt
ruoka Mitks # Palizjat aarnupaivilld
= Kohde - O iikuntaharjeittoot
o Wadinass Elementit asiat

tukevat y

* pPelitaidon

parantaminen

* Kokonaisvaltainen

hyvinwointi

\""H-_ = Rentoutuminen
= Green Cordin sworitus

Toiveena ovat golfin harrastamista tukevat likuntaharjoitteet. Lomalta odotetaan kokonaisvaltaista
hyvinvointia, joka pitad sisallidn myos kunnon kohotuksen. Myos Wellness-palvelut nousivat
erityisesti naisten keskuudessa esille. Thasi kohde tarjoaa unsia kokemmlsia ja sielld on muoutaldn
koettavaa golfin lisiksl Myds eldmyksen kannalta on positiivinen merlkitys, jos tarjolla on jotain
muuta ohjelmaa golfin lisiksl.

* Hywd hinta-
laatusuhde

= Kunnon kohotus

= Dhjelmaa, joka ei liity
gul Tiim

= Uudet tuttasvuudet

valittaessa. Uskotaan myés, ettd Swingmakersin kaltainen pieni yTitys antaa varmasti
henkilfkohtaisemnpaa ja laadukkaampaa palvelua asiakdailleen, kuin suuret matkanjarjestijat.




Workshopin tulokset

WORKSHOP - MENETELMAN ARVIOINTIA

4
Workshop oli mielenkiintoinen tapa tydskennells ja onnistuimme siina kaikki todella hyvin. =
Visuaalisten menetelmien avulla ajatukset 13htivat likkeelle ja saimme paljon uusia nikékulmia
asialle. Saamani palaute workshopista on ollut positiivista.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

*Asiakkaiden osallistaminen vahvistaa «Mukaan swingmakersin edustala

palvelukonseptia |+ Tavoite vaikuttavuuden arvicinnista vaikeas
*Innostunut ilmapiin ‘oA;nakaspmﬁihn maarittely leikkimielista

|

sVisuaalinen fasilitointi apuna tytskentelyssa

UHAT

*El uusia astakaskontaktejs
sTuctekehityksen kdytanndllisyyteen e riittavasti
sYhteistydn parantaminen huomiota
«|Jusia nakdkulmia ongelmat
nukset

Kiitos yhteistydsta ja aurinkoista tulevaa golfkautta!

Jos workshopista jai jotain kysyttivaa, vastaan mielellini.

Ystavallisi -4

Krista Heinonen



