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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdaa Arctic Golfin jasenten kokemuksia
yrityksen markkinointiviestinnasta ja saatujen tulosten perusteella tehdd suuntaa
antava markkinointiviestintasuunnitelma yritykselle. Tydssa on jasenten kokemusten
ja mielipiteiden lisaksi kaytetty hyvaksi olemassa olevaa tietoperustaa markkinointi-
viestinnasta ja sen suunnittelusta.

Tietoperustassa on aluksi maéritelty golf-ala ja sen seuratoiminta toimialana, seka
esitelty toimeksiantajana oleva yritys. Lisaksi tietoperustassa on kasitelty asiakkuu-
den hallinnointia ja asiakasymmarrystd, joiden kautta markkinointiviestintaa tulisi
lAhted toteuttamaan. Markkinointiviestintd ja sen suunnittelu ovat tarkednd osana
tydn tietoperustaa ja myds itse markkinointiviestintdsuunnitelman laatimista.

Pohjana suunnitelmalle tehtiin lomakepohjainen kysely Arctic Golfin jasenille. Kyse-
lyssd selvitettiin vastaajien taustatietoja, kokemuksia markkinointiviestinnan toimi-
vuudesta ja sdanndllisyydesta, seka toimivimpia markkinointiviestintdkanavia. Kyse-
ly l&hetettiin jasenille sdhkopostitse. Seuralla on 835 jasenta, joista 750 jasenen
séhkopostiosoite oli tiedossa. Vastauksia saatiin yhteensa 116.

Kyselyn vastauksista ilmeni, etta seuralla on tietty aktiivijdsenten joukko, joka oli
my0s selvasti aktiivisin kyselyyn vastanneiden ryhma. Koska kyselyyn ei saatu kat-
tavasti vastauksia eri asiakassegmenteilta, jai markkinointiviestintisuunnitelman
laatiminen pitkalti tietoperustan varaan. Kysely kuitenkin tuki toimeksiantajan kasi-
tysta siita, etta tietty asiakaskunta on aktiivista, mutta muutkin asiakkaat tulisi saada
mukaan toimintaan markkinointiviestintdd suunnittelemalla ja tehostamalla. Kyselyn
perusteella selvisi, ettd markkinointiviestinta on paaosin toimivaa, mutta myds pa-
rannettavaa loytyy.

Suunnitelmassa on huomioitu kyselyn tulokset ja pyritty ottamaan huomioon myoés
pienemmat ja vahemman aktiiviset asiakassegmentit. Suunnitelmassa painottuu
markkinointiviestinnan séénndllisyys, selkeys ja monipuolisuus. Digitaalinen markki-
nointiviestintd ja sosiaalinen media on myos otettu laajalti huomioon. Suunnitelma
on tiivistetty myds taulukon muotoon, jotta paakohdat voidaan erottaa selkeasti.

Avainsanat golf, asiakassuhdemarkkinointi, markkinointiviestin-
t&, markkinointiviestintasuunnitelma
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The purpose of this thesis was to study the current members’ opinions about the
marketing communications of Arctic Golf. With the results of the survey a marketing
communications plan is made for the company. Also a lot of theory about marketing
communications and the planning of it is used.

In the theory basis the golf industry and its club activities are defined and the com-
missioner is introduced. Also the concepts of customer relationships management
and understanding the customer are defined. Planning the marketing communica-
tions should happen with taking these aspects into consideration. Also the theory of
marketing communications and planning of marketing communications are in a big
role in the theoretical part of the thesis as well as in the final marketing communica-
tions plan.

For the basis of the marketing communications plan there was a survey for the
members of Arctic Golf. In the survey the members were asked about their back-
ground information, experiences about the functionality and regularity of the market-
ing communications and the best channels for marketing communications. The golf
club has 835 members, of which 750 have given their e-mail address for the com-
pany’s use. Altogether there were 116 responses.

The responses of the survey revealed that there is a specific group of members who
are active and they were also the most active group replying to the survey. Because
there was not enough responses from different customer segments the marketing
communications plan is based mostly on the theoretical literature. The results of the
survey supported the view of the commissioner that there is one active part of the
clientele but also the rest of the members should participate more in the activities of
the golf club. That can be done by planning and intensifying the marketing commu-
nications. The survey pointed out that marketing communications is working mainly
well but there are also some things that could be done better.

In the marketing communications plan the results of the survey and the smaller cus-
tomer segments are being taking into consideration. The plan is focused on regulari-
ty, clarity and versatility of the marketing communications. Also digital marketing and
social media are in a big role in the marketing communications plan. The plan is also
summarized in table format to make it easy to separate the main points.

Key words golf, customer relationships management, marketing
communications, marketing communications plan
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1 JOHDANTO
Tavoitteena opinnaytetydssani on selvittdd Arctic Golfin jasenten kokemuksia

seuran markkinointiviestinnasta ja tulosten perusteella luoda markkinointi-
viestintasuunnitelma koskien jasenistolle kohdistuvaa markkinointia. Toimek-
siantajan, Arctic Golf Oy:n toimitusjohtaja Veikko Kantolan, mukaan yrityksen
markkinointiin ei talla hetkella ole kiinnitetty kovin suurta huomiota, joten toi-
veena oli markkinoinnin kehittéminen. Koska golfyritykselle omat jasenet el
toisin sanoen jo olemassa olevat asiakkaat, ovat ensiarvoisen tarkeita, paa-
tettiin kohderyhmaéksi valita nimenomaan jasenet. Tavoitteena olisi saada
jasenistoa aktiivisemmaksi ja yhteisollisemmaksi, erityisesti nuoret pelaajat
pitdisi saada mukaan toimintaan. Talla tavalla jAsenmaara saataisiin myos
kasvamaan suosittelun kautta. Yrityksen tavoite on kasvattaa jasenmaaraa
yli tuhanteen jaseneen, jolloin se olisi yksi suurimmista urheiluseuroista Ro-

vaniemella (Kantola 2014).

Toimeksiantajan valinnan perusteena oli oma kiinnostukseni golf-alaa koh-
taan. Olen tyoskennellyt golfkentalla useana kesana, joten tunnen alaa ja sita
kautta mieleeni on myds noussut kehitystarpeita. Opinnaytetyon aihe kuiten-
kin lahti paaosin toimeksiantajan tarpeista. Toimeksiantajana oleva yritys ei

ole sama, jossa olen itse tydskennellyt.

Tyon tietoperustassa on keskitytty kasittelemaan asiakassuhdetta ja kanta-
asiakkuutta. Golfseuran jasenet voidaan nahda erédanlaisina kanta-
asiakkaina, silla he ovat sitoutuneet yrityksen asiakkaiksi maksamalla muun
muassa jasenmaksuja. Lisaksi tietoperustassa kasitelladn markkinointivies-
tintdd ja sen suunnittelua. Budjetoinnin osuus seké teoriasta ettd suunnitel-
masta on jatetty kokonaan pois, silla se jaa yrityksen paatettavaksi, enka kat-

sonut sen nain ollen olevan tarpeellinen osana tyotani.

Talla hetkella markkinointiviestintd seuran jasenistolle rakentuu [&hinn& yri-
tyksen verkkosivuista, kerran vuodessa ilmestyvastd jasenlehdesta seka
sahkopostitse lahetettavista tiedotteista. Lisaksi sanomalehdissa julkaistaan
juttuja kilpailuista muutamia kertoja vuodessa. Jasenkirjeita ei l&Ahetetd nyky-

aan ollenkaan kustannussyista. (Kantola 2014.)

Tavoitteena on kyselyn avulla selvittdd jasenilta, mitd mielta he ovat nykyi-

sesta markkinointiviestinnésta, ja mitd voitaisiin parantaa. Kyselyn jalkeen
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tulokset analysoidaan ja kootaan tarkeimmat esille nousseet asiat. Kyselyn
tulosten ja olemassa olevan tietoperustan pohjalta tehdaan suunnitelma
markkinointiviestinnan toteuttamiseksi. Suunnitelman tarkoituksena on toimia
ehdotuksina, joiden toteuttaminen jaa yrityksen omalle vastuulle. Tavoitteena
on, ettd suunnitelmaa voitaisiin kuitenkin hyddyntda jo tulevan kesén 2014

pelikaudella.



2 GOLF-ALA TOIMIALANA

2.1 Golfin seuratoiminnan historiaa ja nykytila

Ensimmaiset merkit golfin historiasta Suomessa yltavat 1900-luvun alussa
Suomea hallinneen Tsaari Nikolai Il:n ajoille. Han oli tiettavasti hyvin innostu-
nut lajista ja harrasti tata lomillaan. Myés Mannerheimin tiedetaan pelanneen
ahkerasti golfia. Ensimmaista kertaa Suomessa lajia harrastettiin kesalla
1930, kun kaupunginjohtaja Erik Von Frenckell jarjesti ystavilleen mahdolli-
suuden pelata To0lon pallokentélla Helsingissd. Myoéhemmin hénen toimes-
taan perustettiin ensimmainen golfseura, vieldkin toiminnassa oleva Helsin-
gin Golfklubi, vuonna 1932. Sama kenttd avattiin taysimittaisena, eli 18-
reikdisena vuonna 1952. Nykyisisséd kentdnmuodoissaan se on toiminut vuo-
desta 1968. (Suomen Golfhistoriallinen Seura 2014.)

Mydhemmin golfkerhoja perustettin myds Viipuriin, Poriin ja Kokkolaan.
Suomen Golfliitto sai alkunsa vuonna 1957 Kokkolan golfseuran perustami-
sen jalkeen. Puheenjohtajana toimi Eljas Erkko, ja samana kesana jarjestet-
tiin ensimmaiset Suomen mestaruuskilpailut. 1980-luvun lopulla lajin suosio
kasvoi huimasti ja jasenmaéaarien vuosittainen kasvu oli lahemmaés 50 prosent-
tia. Tasta lahtien on golfin harrastajien maara Suomessa kasvanut vuosittain
ja uusia golfseuroja on syntynyt. (Suomen Golfhistoriallinen Seura 2014.)
Tamanhetkinen Suomen Golfliiton jasenmaara on 144 260 (Suomen Golfliitto
2014d).

Suomessa oli vuoden 2012 paattyessa 131 golfseuraa, jotka toimivat Suo-
men Golfliitto Ry:n alaisuudessa (Suomen Golfliitto 2014a). Suomen Golfliitto
Ry on Suomen golfseurojen valtakunnallinen keskusjarjesto, jonka tarkoituk-
sena on toimia seurojen keskuselimena. Golfliitto muun muassa laatii ja vah-
vistaa kilpailujen saantoja, edistaa seurojen perustamista seka niiden teho-
kasta toimintaa ja edustaa ja valvoo Suomen golfurheilun toimintaa kansain-
valisesti. (Suomen Golfliitto 2014b.)

Yhdella kentalla voi toimia vain yksi golfseura. Golfseura voi paasta Suomen
Golfliiton jaseneksi, jos se tayttaa tietyt ehdot. (Suomen Golfliitto 2014c.)
Suomen golfseuroista suurin osa sijoittuu Etela-Suomeen ja niiden tiheys
harvenee pohjoiseen pain mentdessa. Arctic Golf on suomen toiseksi pohjoi-

sin golfkentta heti Levi Golfin jalkeen. (Golfpiste 2014.)



2.2 Arctic Golf

Arctic Golf on Rovaniemella Ounasvaaran kupeessa toimiva golfpuisto, joka
sai alkunsa talvigolfista Kemijoen jaalla vuonna 1986. Siitd innostuneena pe-
rustettiin seura ja alettiin suunnitella vaylia Saarenkylaan. Aluksi paikalla toi-
mi kuusi vaylaa ja harjoitusalueet, ja 9-reikéiseksi kenttd valmistui vuonna
1997. Samaan aikaan kentan yhteyteen avautui myds kelosta rakennettu
klubirakennus, joka on edelleenkin toiminnassa. Vuonna 2011 kentta laajeni

18-reikaiseksi ja nain siita tuli tdysimittainen golfkentta. (Arctic Golf 2014a.)

Arctic Golf muodostuu Arctic Golf Oy -nimelld toimivasta kenttayhtiosta ja
Arctic Golf Ry -nimisestéa golfseurasta (Arctic Golf 2014a). Arctic Golf Oy on
osakeyhtio, joka omistaa, hallitsee ja vuokraa kentdn maa-alueita. Se voi
myOs omistaa tai hallita rakennuksia, jotka rakennetaan télle alueelle ja har-
joittaa niissa ravintola-, majoitus-, kokous-, koulutus-, myynti- tai vuokraus-
toimintaa. Silla on A-, B-, C-, D-, ja E- sarjan osakkeita, joihin sisaltyy eri-
tyyppisia pelioikeuksia kentalle. Osakkeenomistajilla on my6s aanivaltaa yh-
tiokokouksissa. Osakeyhtio perii jaseniltdééan hoito- tai rahoitusvastiketta kat-
tamaan kent&n hoito- ja investointikustannuksia. Kentan osakkeita voi ostaa
kuka vaan niista kiinnostunut. (Arctic Golf 2014b.) Arctic Golf Ry puolestaan
Suomen Golfliton alaisuudessa toimiva kentan jasenseura, joka on perustet-
tu vuonna 1986 ja johon téalla hetkella kuuluu 835 jasentéd. Seuran toiminnas-
ta vastaa johtokunta, johon kuuluu 11 henkild&. (Arctic Golf 2014c.) Seuran
sisédlla toimii erikseen senioritoimikunta, junioritoimikunta, kilpailutoimikunta,
naistoimikunta ja klubitoimikunta, jotka jarjestavat toimintaa omille kohde-
ryhmilleen. Osa seuran jasenistd on osakkeenomistajia, mutta jaseneksi voi
littyd myds ilman osaketta. Muiden jasenten on mahdollista ostaa kentalle
kausipelioikeuksia tai viiteen tai kymmeneen pelikertaan oikeuttavia kortteja.
Liittyessaan jaseneksi on maksettava liittymismaksu ja kaikki jasenet maksa-

vat vuosittain jAsenmaksua. (Kantola 2014.)

Koska kenttayhtio ja sen yhteydessa oleva golfseura toimivat hyvin tiiviisti
yhdessa ja ovat kaytdannosséd samaa yritystd, on tassa tyossa toimeksianta-
jaksi maaritelty pelkastaan Arctic Golf. Tyon tuloksen on tarkoitus olla hyo-

dyksi seka seuralle ettd kenttayhtidlle.



3 ASIAKKAAN YMMARTAMISESTA PALVELUMUOTOILUUN

3.1 Asiakaslahtoisyys

Asiakkuuden onnistumiseen tarvitaan aina aitoa vuorovaikutusta eli viestin-
taa. Asiakkuuslahtoisesti toimiva yritys on asiakkaan saavutettavissa fyysi-
sesti ja tiedon ja tunteen tasolla. Asiakkuuden arvo on riippuvainen vuorovai-
kutussuhteesta ja suhteen laadusta jokaisessa asiakkuuden vaiheessa.
Asiakaskohtaamiset koostuvat aina erilaisista toiminnoista ja naihin kohtaa-
misiin edellytyksena on hyva saavutettavuus. Kohtaamiset voivat olla henki-
|I6kohtaisia, digitaalisia tai kirjallisia ja saavutettavuuteen vaikuttavat muun
muassa aukioloajat ja puhelinpalvelun tai verkkosivujen toimivuus. Naita asi-
oita kehitettdessa tulee kiinnittd& huomiota tekijoihin, joilla asiakas arvioi toi-
mivuutta. Usein nopea ja henkilékohtainen palvelu on juuri se tekija, jota

asiakas arvostaa. (Isohookana 2007, 45-46.)

Viestinnallisella vuorovaikutussuhteella asiakkaan kanssa on kolme tavoitet-
ta. Ensinnakin viestintaa pyritddn mukauttamaan sellaiseksi, jota asiakas ar-
vostaa. Oikean asiakkaan taytyy saada oikeaa tietoa oikeaan aikaan. Tahan
tarvitaan sita, ettd yritys myods kuuntelee asiakasta. Toinen tavoite on pyrkia
varmistamaan se, etta kaikki viestintd on yhtenaista, kulki se mitd kanavaa
pitkin tahansa. Kolmas tavoite on seurata asiakkuuksia ja tehda asiakkaille
mahdollisimman helpoksi antaa palautetta seka kuunnella heidan ndkemyk-
sidan. Tata varten on hyva olla jokin seurantajarjestelma ja on mahdollistet-
tava eri kanavien kayttd. (Storbacka—Blomgvist—-Dahl-Haeger 33—-34, 2003.)
Opinnaytetydssa on pyritty selvittamaan asiakkaiden kokemuksia mahdolli-
suudesta kommunikaatioon yrityksen kanssa ja muun muassa sitd, onko pa-

lautteen antaminen tarpeeksi helppoa asiakkaalle.

3.2 Asiakassuhdemarkkinointi

Tyytyvaiset asiakkaat hoitavat markkinointia yrityksen puolesta suosittelemal-
la kyseista yritysta myos muille. Nain ollen oikein hoidettu asiakassuhde-
markkinointi tuottaa yritykselle parempaa tulosta vAhemmalla rahalla. Asia-
kassuhdemarkkinointi on yleensd myods kahdenkeskistd, jolloin esimerkiksi
kilpailijat eivat saa tasta niin helposti tietoa. Pitk&aikaisissa asiakassuhteissa
asiakkaan huomio myds usein siirtyy hinnasta laatuun, joten han voi olla jopa

valmis maksamaan enemman. (Bergstrom—-Leppanen 2007, 410.) Golfyrityk-
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sessa hinnat voivat nousta toisinaan hyvinkin korkeiksi, joten asiakastyyty-
vaisyys on ensiarvoisen tarked, jotta estettdisiin vanhojen asiakkaiden siir-

tyminen kayttamaan kilpailijoiden palveluja.

Asiakassuhdemarkkinoinnin kasite on lahtoisin 1980-luvulta, jota ennen kay-
tossa olivat vain kasitteet "kanta-asiakasmarkkinointi’ ja "tietokantamarkki-
nointi”. Nyt nama kasitteet kuuluvat tarkednd osana asiakassuhdemarkki-
noinnin kokonaisuuteen. Asiakassuhdemarkkinoinnin tarkoituksena on seké
yrityksen ettd asiakkaan tyytyvaisyys ja asiakkuuksien kannattavuus. Tarkoi-
tuksena on luoda, yllapitaa ja kehittaa asiakkuuksia. Kaytdnnodssa asiakas-
suhdemarkkinoinnin kasitetta alettiin soveltaa 1990- luvulla, jolloin sen rinnal-
la alettiin kayttaa myos kasitetta CRM eli Customer Relationship Marketing.
Tasta laajennettu kasite on Customer Relationship Management eli asiak-
kuuksien johtaminen, joka ohjaa yrityksen johtamista asiakaslahtotisesti.
Asiakassuhdemarkkinointia toteutetaan usein tadsmamarkkinointina, jolloin
tietty tarjooma kohdistetaan tietylle asiakassegmentille. Tama ei kuitenkaan
ole valttamatta tarpeen, jos tarpeet ovat samanlaiset koko asiakasryhmén
sisélla. (Bergstrom—Leppanen 2007, 407—-409.) Tassa tydssa koko jasenistoa
kasitelladn p&dasiassa yhtena asiakasryhmana, joille markkinointiviestintaa
|&hdetaan toteuttamaan.

Mikali asiakas muuttuu tyytymattomaksi, voi asiakassuhde muuttua myos
negatiiviseksi ja asiakas saattaa jattaa yrityksen ja muuttuu entiseksi asiak-
kaaksi. Viela tastakin huonompi tilanne on se, ettéd asiakassuhde kehittyy
pahan puhumisen vaiheeseen, jossa asiakas levittda huonoa tietoa yritykses-
ta tarkoituksellisesti eteenpain. Tyytymattomyyden syyt tulisikin saada selville
ajoissa tallaisen tilanteen valttdmiseksi. Suhteet tyytymattomiin asiakkaisiin
tulisi hoitaa kuuntelemalla asiakkaita ja tekemaélla korjaavia toimenpiteita,
jotta asiakassuhteet saadaan jalleen kehittym&an positiiviseen suuntaan.
(Isohookana 2007, 44.) Kyselyn avulla opinnaytety6ssa pyritdan selvittamaan
mabhdollisia syita tyytymattomyyteen ja korjaamaan nama seikat, jotta saatai-
siin asiakkuus jatkumaan ja mahdollisesti jopa uusia asiakkaita suosittelun

kautta.

Asiakassuhdemarkkinointiin kuuluu olennaisena osana myos asiakkaan ja

asiakassegmenttien tunteminen. Kun tunnetaan asiakas ja asiakassuhteen
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kehitys, voidaan miettida, minkalaisia lisdpalveluita tai tuotteita asiakas voisi
tarvita seka miten ja millaisella hinnalla han haluaa niitd ostaa. Naiden tieto-
jen avulla voidaan suunnitella eri asiakastyypeille kokonaistarjooma. Erityyp-
pisille asiakasryhmille voidaan tarjota erilaisia tuotteita ja palveluita eri kana-
via pitkin. Talla tavalla asiakassuhdetta saadaan paremmin jatkettua. (Berg-
strom—-Leppanen 2007, 428.) Asiakassegmentointia on kuvattu tarkemmin

markkinointiviestinnan suunnittelua kasittelevasséa luvussa viisi.

3.3 Kanta-asiakasmarkkinointi

Kanta-asiakasmarkkinointina pidetdan toimintaa, jossa yritys yllapitaa ja ke-
hittdd suhdetta yhdessa asiakkaan kanssa. Tama on systemaattinen toimin-
tajarjestelméa, jossa huomioidaan asiakassuhteen arvo ja tavoitteena on mo-

lempien osapuolten tyytyvaisyys. (Po6llanen 1995, 19.)

Kanta-asiakkuuden avaintekijat voidaan jakaa viiteen kohtaan: systemaatti-
suus, asiakasohjautuvuus, yksiloperusteisuus, asiakaskannattavuus ja tavoit-
teellisuus. Yrityksen tulee huomioida kanta-asiakkaat muusta asiakaskunnas-
ta poiketen systemaattisesti kaikissa merkittavissa asiakaskontakteissa.
Usein taméa edellyttdd asiakastietokantaa ja sen tehokasta hyodyntamista.
Asiakasohjautuvuudella tarkoitetaan sita, etta asiakkaan oma vaikutus on
suuressa roolissa kanta-asiakassuhteen kehittymisessa. Yksiloperusteisuus
toimii kanta-asiakasmarkkinoinnin lahtokohtana tarkoittaen sita, etté jokainen
kanta-asiakas huomioidaan yksilona. Asiakaskannattavuus tulee huomioida
ja segmentoida kanta-asiakkaat heidan kannattavuutensa mukaan. Taman
pohjalta paatetaan, kuinka paljon mihinkin segmenttiin panostetaan. Tavoit-
teellisuus on oleellinen osa kanta-asiakasmarkkinointia. Tavoitteena on, etta
asiakas ostaa uudelleen ja suosittelee. Naita tavoitteita seka asiakkaan pa-
lautteita seuraamalla saadaan kanta-asiakasmarkkinointia kehitettya edel-
leen. (Pollanen 1995, 19-20.)

Koska kaikki Arctic Golfin jasenet ovat omalta osaltaan sitoutuneet yrityksen
asiakkaiksi, voidaan heidat ndhda yrityksen kanta-asiakkaina. Naiden asiak-
kaiden tyytyvaisyydestd on syyta pitdd huolta ja huomioida jokainen jasen
yksilon&, oli han sitten aktiivijdsen tai vihemman yrityksen palveluita kaytta-

va.



3.4 Asiakassuhteen seuranta

Asiakkuuksien ja vuorovaikutussuhteen onnistuminen edellyttdd asiakastieto-
jen kasittelya ja dokumentointia jarjestelmallisesti (Isohookana 2007, 47).
Jotta asiakassuhteet voitaisiin sailyttaa ja niitéa kehittda, edellyttdd se jatku-
vaa seurantaa. Asiakassuhteen kehityksen seuraamiseksi tarkastellaan asia-
kastyytyvaisyytta, asiakasuskollisuutta ja asiakaskannattavuutta. Seurannan
tulee olla jatkuvaa ja sité varten maaritellaan seurannan toteutustapa ja mit-
tarit. Voidaan my0s seurata kertaluontoisesti jotakin tiettyd asiakassuhteen
IImi6ta, jos on tarvetta syvallisemmalle tiedolle. (Bergstrom—Leppé&nen 2007,
428.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin ydin on jatkuva asiakaspalaute. Asiakastyytyvai-
syytta tulisi siis seurata jatkuvasti, jotta huomataan ajoissa, jos joku ei toimi.
Aktiivisella seurannalla voidaan my6s nahda tyytyvéaisyyden kehitys pitkalla
tahtaimelld ja varautua ajoissa uusilla tuotteilla ja palveluilla. Menetelmia
asiakastyytyvaisyyden seuraamiseksi ovat tyytyvaisyystutkimus, suosittelu-

maara ja spontaani palaute. (Bergstrom—Leppanen 2007, 429.)

Tyytyvaisyystutkimuksella selvitetaan yrityksen ja tuotteiden toimivuutta suh-
teessa odotuksiin ja se kohdistetaan nimenomaan nykyiseen asiakaskun-
taan. Tyytyvaisyystutkimuksen tavoite ei siis ole mitata toimivuutta esimerkik-
si kilpailijoihin n&hden, vaan selvittaa, kuinka hyvin asiakkaan odotukset to-
teutuvat juuri kyseisessa yrityksessa. Tyytyvaisyystutkimuksessa mitataan
tyytyvaisyytta seka osa-alueittain etta kokonaisuudessaan ja on tarkeaa, etta
tutkimus toistetaan samoilla luotettavilla mittareille tarpeeksi usein vertailun

mahdollistamiseksi. (Bergstrom—-Leppanen 2007, 430.)

Asiakasryhmid voidaan luokitella vastausten perusteella. Kiinnostavimpia
ryhmia ovat aarirynmat, joissa asiakkaat ovat joko erittain tyytyvaisia tai erit-
tain tyytymattomid. Asiakkaat, jotka ovat erittdin tyytymattomia lopettavat
asiakassuhteensa nopeasti ja voivat levittda tietoa tyytyméattémyydestadn
eteenpain, mutta eivat valttaméattad anna palautetta suoraan itse yritykselle.
Erittdin tyytyvaiset asiakkaat taas ovat ahkeria antamaan palautetta ja kerto-
vat myds hyvastéa palvelusta muille. Naiden tyytyvéisten asiakkaiden palaute
on tarkeaa, jotta osataan sailyttaa hyvat ja toimivat asiat. Asiakastyytyvaisyy-
della on yhteys suosittelumaarédén ja tyytyvaisyyden lisaantyminen saa ai-
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kaan suosittelua. Suosittelua on kuitenkin monesti hankalaa mitata. (Berg-
strom—-Leppanen 2007, 430.)

Spontaani palaute on asiakkaan antamaa suoraa palautetta kiitosten, valitus-
ten ja toiveiden muodossa. Yrityksen tulisi houkutella asiakasta antamaan
aktiivisesti palautetta, seka tehda tama mahdollisimman helpoksi. Palaute-
kanavia voi olla useita, esimerkiksi palautelaatikko, s&hkdposti tai palaute
henkilokunnan valityksella. (Bergstrom—-Leppénen 2007, 429.)

Asiakastyytyvaisyys ei valttamatta takaa asiakasuskollisuutta. Kuluttajat ovat
usein valinpitamattomia asiakassuhteessaan eivatka valttamatta lopeta asi-
akkuuttaan, vaikka olisivatkin tyytymattomid. He voivat kuitenkin helposti
muuttaa ostokayttaytymistddn. Asiakasuskollisuutta voidaan mitata esimer-
kiksi myyntimaarilla, ostotiheyden muutoksilla, asiakkaiden vaihtuvuudella tai
asiakassuhteen kokonaiskestolla. Asiakasuskollisuuteen voivat vaikuttaa eri
tekijat. Se voi olla tietoinen valinta, opittu tapa tai yhteisen arvotaustan perus-
teella tehty valinta. Asiakasuskollisuutta pyritddn parantamaan kehittamalla

erilaisia kanta-asiakasohjelmia. (Bergstrom—Leppénen 2007, 430-431.)

Myds asiakassuhteen kannattavuutta tulee seurata. Yritys pyrkii mittaamaan
asiakkaan nykyista ja tulevaa arvoa yritykselle. Kannattavuutta mitataan esi-
merkiksi laskemalla keskikate tai palvelu- ja markkinointikustannukset asia-
kasta kohden. Kannattavuutta voidaan seurata koko asiakaskunnan tasolla
tai tarvittaessa esimerkiksi vain jotain tiettya asiakasta kohden. Tamankin
seurannan tulisi olla jatkuvaa ja sellaista, etta tietoja voidaan vertailla koskien
eri ajanjaksoja ja asiakasryhmia. Tulosten perusteella kannattavuutta voi-
daan parantaa esimerkiksi lisddamalla myyntia tai pienentamalla markkinointi-

kustannuksia. (Bergstrom-Leppanen 2007, 432.)

Opinnaytetydssa on keskitytty suurilta osin myds asiakassuhteen seurannan
parantamiseen muun muassa saanndllisten kyselyiden avulla. Suunnitelmas-
sa on otettu huomioon asiakkaan mahdollisuus vaikuttaa toimintaan ja antaa

palautetta.

3.5 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilussa on kyse asiakkaista ja asiakasymmarryksesta, seka kayt-

tajista ja kayttajatiedosta. Asiakkaan rooli on nykyaan aktiivinen kayttaja, kun
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se aikaisemmin oli pain palvelun vastaanottaja. Palvelumuotoilun perustana
on tarpeiden, tunteiden, motiivien ja inhimillisen toiminnan ymmartadminen ja
taman pohjalta uusien palveluinnovaatioiden tuottaminen. (Miettinen 2011,
13.) Palvelumuotoilun kasitteen synty lahtee palvelualan merkittavasta kas-
vusta, kun siirryttiin jalkiteollisesta ajasta palveluiden aikaan. Palveluihin
kohdistuu yha enemman vaatimuksia ja teknologia ja Internet mahdollistavat
kehittymisen ja palvelumahdollisuuksien lisdantymisen. (Tuulaniemi 2011,
61.)

Nykyaan markkinointiviestintd on niin laajaa ja monipuolista, etta ihmiset ovat
oppineet vaistelemaan ja jattdméaan huomiotta viesteja. Markkinointi on myds
edelleen hyvin tuotekeskeista ja siind keskitytddn monesti itse tuotteeseen,
eika siihen minka tarpeen se tayttda. Asiakkaalle tarkeitd ovat heidan tar-
peensa ja halunsa, joihin viestinnassa tulisikin keskittya enemman. (Tuula-
niemi 2011, 43-45.) Palvelumuotoilussa kohdataan palvelun toimivuus ja
muodot sen kayttdjan nékdkulmasta. Sen tarkoituksena on varmistaa, etta
palvelun rajapinnat ovat kayttajan nakokulmasta hyoddyllisia, kaytanndllisia ja
houkuttelevia ja toimittajan nakokulmasta tehokkaita ja erottuvia. (Miettinen—
Koivisto 2009, 34.)

Yrityksen tulisi opetella kertomaan asiakkaille tarinoita, jotka jattavat entista
voimakkaamman muistijaljen. Nykyaikaisessa tuotemaailmassa on saavutet-
tu kyllastymispiste, jossa ihminen ei voi ottaa vastaansa kaikkia saamiaan
viesteja. lhmisten paatoksenteko perustuukin nykyddn enemman tunteisiin
tiedon sijaan. Sosiaalinen media mahdollistaa kokemusten jakamisen het-
kessa ympari maailman, jolloin yrityksen huonot ja hyvét puolet saavat nope-
asti nakyvyytta. Markkinointi onkin muuttunut yksisuuntaisesta toiminnasta
yrityksen taholta enemman yrityksen ja asiakkaan valiseksi vuoropuheluksi.
(Tuulaniemi 2011, 45-48.)

Palveluiden keskipisteessa on aina ihminen eli asiakas ja sen mukana oleel-
lisesti mukana my0s asiakaspalvelijat. NAma muodostavat yhdessa palvelu-
kokemuksen, jonka rakentumisessa vuorovaikutus on keskeisessa roolissa.
Tama vaatii asiakasymmarrysta, joka tarkoittaa sitd, ettd yritys ymmartaa
asiakkaiden motiivit, arvot, tarpeet ja odotukset. Asiakasymmarrysta hyédyn-

tamalla voidaan suunnitella kilpailijoista erottuvia asiakaskokemuksia seka
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kehittdd uusia palvelukonsepteja. Laitettaessa asiakas toiminnan keskioon
suunnitellaan palveluita juuri niille ihmisille, jotka niitd tulevat kayttdmaan.
Lisaksi minimoidaan epaonnistumisen riski, koska palvelu on suunniteltu juuri

asiakkaan toiveet huomioon ottaen. (Tuulaniemi 2011, 71-72.)

Palvelumuotoilussa puhutaan asiakaskokemuksesta ja sen kolmesta tasosta,
jotka on jaettu toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. Toiminnan taso tarkoittaa
sitd, vastaako se asiakkaan tarpeisiin muun muassa prosessien sujuvuuden,
palvelun hahmotettavuuden ja saavutettavuuden seka niiden monipuolisuu-
den tasolla. Tunnetaso tarkoittaa asiakkaan henkilokohtaisia kokemuksia ja
niiden miellyttavyyttd, kiinnostavuutta ja helppoutta. Merkitystaso on ylin
asiakaskokemuksen taso ja tarkoittaa kokemukseen liittyvid mielikuva- ja
merkitysulottuvuuksia ja suhdetta henkilon elaméantapaan. (Tuulaniemi 2011,
74.)

Palvelumuotoilun ottaminen osaksi liiketoimintaa yhdistaéa toimivalla tavalla
organisaation tavoitteet ja asiakkaan nakokulman. Se onkin nousemassa yha
keskeisemmaksi osaksi nykyajan liiketoimintamalleja, joissa asiakkaan tar-
peet ovat kasvaneet ja taytyy ottaa huomioon. Liiketoiminnalliset edut liittyvat
yrityksen strategiseen suuntaamiseen ja prosessien kehittamiseen. Palvelu-
muotoilun strategioita hyddyntamalla voidaan myo6s syventada asiakassuhdet-
ta ja keskittaa toimintaa ja palveluita asiakaslahtoiseksi. Palvelumuotoilu aut-
taa luomaan palveluita, jotka luovat arvoa asiakkaille ja havaitsemaan uusia
liketoimintamahdollisuuksia. Sellaiset yritykset ovat menestyvia, jotka osaa-
vat tulkita asiakkaista saatua laadullista tutkimustietoa ja pystyvat siirtamaéan
nama asiakkaan tarpeet haluttaviksi tarjoomiksi. (Tuulaniemi 2011, 95-96.)
Golfyritykset ovat usein jamahtaneet vanhoihin toimintamalleihinsa, eika uu-
sia mahdollisuuksia ja asiakkaan roolia osata huomioida tarpeeksi. Sen
vuoksi palvelumuotoilun teoriaa on pyritty tassakin tydssd huomioimaan

mahdollisimman kattavasti.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Markkinointiviestinnén kasite ja tavoitteet

Markkinointiviestinta on viestinta&, joka liittyy asiakassuhteen luomiseen, yl-
l&pitamiseen seka vahvistamiseen ja sen tavoitteena on johtaa joko suoraan
tai valillisesti tuotteiden ja palveluiden myyntiin. Se tarkoittaa vuorovaikutusta
markkinoiden kanssa ja sen tavoite on pitkaaikaiset ja kannattavat asiakas-
suhteet, jotka hyodyttavat molempia osapuolia. Markkinointiviestinnan tehta-
vana on yllapitaa vuorovaikutusta ja vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden tun-

nettuuteen ja myyntiin. (Isohookana 2007, 62—-63.)

Markkinointiviestinnan tarkeimpia tavoitteita on tiedottaa yrityksesta ja sen
tuotteista, herattdd huomiota ja erottautua kilpailijoista sek& luoda mielenkiin-
toa ja myoOnteistd asennetta. Silla pyritddn myo6s herattamaan ostohalua ja
aktivoimaan asiakasta, minkd avulla saadaan aikaan myyntia. Yksi tarkea
tavoite on myds vahvistaa asiakkaan ostopaatosta ja pitaa ylla asiakassuh-
detta. (Bergstrom—Leppanen 2007, 273.) Markkinointiviestinn&n tavoitteena
ei kuitenkaan ole saattaa asiakkaan tietoon kaikkea sita tietoa, joka organi-
saatiolla on. Silla halutaan vaikuttaa niihin kasityksiin ja tietoihin, jotka ovat
oleellisia sen suhteen, miten asiakas kayttaytyy organisaatiota kohtaan.
Markkinointiviestinnassa on siis osattava tuntea kohderyhma ja suunnitella

viestinta niin, etta yhteinen kasitys syntyy. (Vuokko 2003, 12—-13.)

Toimiakseen tana paivana markkinointiviestinnan tulisi olla integroitua, eli
markkinointiviestinnan eri osa-alueiden kayttamista suunnitellusti yhtenaises-
ti, asiakaslahtoisesti ja toisiaan tukien. Kun integroiminen on tehty onnis-
tuneesti, pystyy yritys suunnittelemaan ja toteuttamaan paremmin asiakas-
lahtoistd markkinointiviestintaa. Uusien markkinointiviestinndn muotojen, ku-
ten digitaalisen markkinointiviestinnan, myoéta integroiminen on tullut nykyaan
yha tarkedmmaksi. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

4.2 Markkinointiviestinnan osa-alueet ja kanavat

Markkinointiviestinta jaotellaan neljaéan osa alueeseen: tiedottaminen, henki-
I6kohtainen myyntityd, mainonta ja myynninedistaminen. Nyky&an erikois-
osaamista vaaditaan myos verkko- ja mobiiliviestinn&n osa-alueelta. Mainon-
ta voidaan vield erikseen jakaa suoramainontaan ja mediamainontaan. Tar-

vittavan viestinnan tyyli ja sisalto riippuu aina tilanteesta. Valitontd kanssa-
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kaymista asiakkaan kanssa toteutetaan henkilokohtaisen myynnin ja asia-
kaspalvelun avulla. Mainonta on massaviestintdd ja myynninedistaminen tu-
kee jakelukanavia ja myyntihenkil6kuntaa. Tiedottamista taas tarvitaan, jotta
voidaan pitdd yhteytta asiakkaisiin. Verkkoviestinndn avulla saadaan jaettua
runsaasti tietoa ja luotua valitdn vuorovaikutussuhde. Mobiiliviestintd on hen-
kilokohtaista ja se tavoittaa kohderyhmansa kaikista parhaiten. (Isohookana
2007, 64.) Kaikki nama osa-alueet on eroteltavissa myds Arctic Golfin mark-
kinointiviestinnasta ja tiedottamisen osuus on tdssd tapauksessa erityisen
suuri. Suunnitelmassa on keskitytty tarkastelemaan jokaista osa-aluetta erik-
seen markkinointiviestinnan parantamiseksi. Seuraavassa on kuvattu mark-

kinointiviestinndn osa-alueita tarkemmin.

Tiedottaminen ja suhdetoiminta pyrkivat luomaan suhteita ja lisddmaan
myonteista suhtautumista yritykseen. Talla toiminnalla pyritdan vaikuttamaan
yrityksen imagoon laaja-alaisesti. Tiedotustoiminnan avulla voidaan mahdol-
lisesti tavoittaa asiakkaat paremmin kuin esimerkiksi mainonnalla ja sen us-
kottavuus voi olla parempi. Sisaisen tiedotustoiminnan tarkoituksena on tie-
dottaa yrityksen sisdisia toimijoita, kuten omistajia, hallintoelimia ja tydnteki-
joita. Ulkoisella tiedottamisella annetaan ajankohtaista uutta tietoa yrityksesta
ja rakennetaan luottamusta yritykseen julkisten tiedotusvalineiden kautta.
Julkisen tiedottamisen keinoja voivat olla esimerkiksi tapahtumat, vierailija-
ryhmien vastaanottaminen ja hyvantekevaisyyteen osallistuminen. (Berg-
strom-Leppanen 2007, 400-401.)

Henkilokohtaista myyntity6ta kuvataan prosessina, jossa myyja aktivoi ja tyy-
dyttda ostajan tarpeet. Tavoitteena on molempien osapuolten tyytyvaisyys ja
ettd he saavat tasta jatkuvaa etua. Myyntityon tarkoituksena on vahvistaa
asiakkaan ostopaatdsta, kun han on ensin saanut tietoa mainonnan avulla.
Karkeasti jaettuna myyntity6 kasittéda toimipaikkamyynnin, jossa asiakas tulee
myyjan luo, seka kenttamyynnin, jossa myyja itse lahestyy asiakasta. Myynti-
tyd voidaan jakaa myyntisuuntaiseen tai kysyntasuuntaiseen myyntityyliin.
Myyntisuuntaisessa myyntitydssa ei valttamatta valiteta asiakkaan todellisista
tarpeista vaan tavoitteena on saada myytyd nopeasti ja paljon, kun taas ky-
syntasuuntaisessa myyntiyossa otetaan huomioon asiakkaan tarpeet. Myynti-

tydssé annetaan tietoa paitsi myytavasta tuotteesta tai palvelusta, myos itse
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yrityksesta. Myos myyntitydssd hyva asiakastuntemus on tarpeen. (Berg-
strom—-Leppanen 2007, 359-365.)

Mainonta on hyvin usein yrityksen viestintdkeinoista tarkein. Sen maaritellaan
olevan maksettua ja tavoitteellista tiedottamista palveluista, tapahtumista,
tavaroista aatteista tai asioista. Mainonnan toteuttamisessa kaytetaan usein
joukkotiedotusvalineita ja viestitdan suurelle joukolle samanaikaisesti. Nyky-
aan kuitenkin yha useammin mainonta halutaan kohdistaa jollekin tietylle
kohderyhmalle ja ndin puhutella kuluttajia henkilokohtaisemmin. Tarkeaa
mainonnassa on, etta ldydetaan ne keinot, jotka palvelevat tavoitteita parhai-
ten. Mainonnan muotoja ovat mediamainonta ja suoramainonta, sekd muut
taydentavat mainonnan muodot kuten esimerkiksi toimipaikkamainonta, mai-
nonta tapahtumissa, tai mainoslahjat. Usein eri mainonnan muodoista muo-
dostetaan kokonaisuuksia, joissa kaytetaan montaa eri kanavaa samanaikai-
sesti. P&&paino on yleensa kuitenkin aina yhdella tai kahdella kanavalla, joita
voidaan taydentaa muilla mainonnan kanavilla. (Bergstrom—Leppanen 2007,
280-281.)

Myynninedistdmisessa on kyse kannustamisesta asiakkaita ostamaan seka
myyjid myymaan. Silla vahvistetaan nykyisten asiakkaiden uskollisuutta, mut-
ta myos hankitaan uusia kokeilijoita. Tama viestintdkeino usein tukee muita
markkinointiviestinnan keinoja ja on lyhytaikaisempaa. Kuluttajiin kohdistuvaa
myynninedistamista voi olla muun muassa asiakaskilpailu, kupongit, kylkiai-
set tai pakettitarjoukset. Nain houkutellaan kuluttajaa ostamaan enemman.
(Bergstrom—Leppanen 2007, 390-391.)

Viestinnan sisaltd ja tavoitteet vaihtelevat aina tilanteesta riippuen. Eri vies-
tintdkeinoja ja kanavia painotetaan kohderyhman, yrityksen, toimialan tai
tuotteen mukaan. Uuden yrityksen tai tuotteen tullessa markkinoille kaytetaan
lanseerausviestintad, jonka tavoitteena on saada asiakkaat kokeilemaan tuo-
tetta mahdollisimman nopeasti. Naiden asiakkaiden sailyttdmiseksi ja kysyn-
nan pitdmiseksi nykyiselld tasolla taas kaytetdan muistutusviestintaa tai ylapi-
toviestintaa. (Bergstrom—Leppénen 2007, 273-274.) Jokin tietty markkinointi-
toimenpide voi olla hankala sijoittaa johonkin edella mainituista ryhmista ja
usein sama toimenpide voikin sisaltda néaita kaikkia. Tarkeinta on, ettad kayte-

taan kaikkia tapoja suunnitelmallisesti ja toisiaan taydentavasti. Tavoitteena
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on saavuttaa haluttu tulos taloudellisesti ja tehokkaasti. (Bergstrom—
Leppanen 2007, 401.)

Nykyaan markkinointiviestinnassa puhutaan myos monikanavamalleista. Mo-
nikanavamalli tarkoittaa sita, ettd palvelun tuottaja on valinnut kaksi tai use-
ampia kanavia palvelujensa tarjontaan. Naitd kanavia han hytdyntaa tar-
peensa mukaan eri tilanteissa. Eri kanavat voidaan nahda verkostoina, joissa
yhdistyvat sekéa tuottajan, asiakkaan etta valittajien prosessit. Tarkoituksena
on tarjota eri asiakkaille kullekin sopiva markkinointikanava sen sijaan, etta
kaytettaisiin vain yhta. (Jarvinen 2001, 28, 37.)

Monikanavamalli lahtee kysymyksesta, milla eri tavoin asiakkaat ovat tavoi-
tettavissa, sen sijaan etta mietittaisiin, miten palvelu toimitetaan. Palvelu-
kanavat voivat olla palvelun tuottajan omia kanavia, useampien toimijoiden
yhteisia kanavia tai itsenaisia kanavia. Kanavat voivat myos olla paallekkaisia
tai toisiaan taydentavia. (Jarvinen 2001, 31-34.) Monikanavamallin tulevai-
suus nahdaan erilaisissa palvelupaketeissa, joissa yhdistyvat yhd useammat
palveluelementit. Talla tavoin palveluprosessi tehdaan yha helpommaksi asi-
akkaalle, kun palvelut erilaistuvat kunkin kanavan mukaisesti. Tallainen toi-
mintamalli edellyttdd yha suurempaa yhteistyota toimijoiden kesken. (Jarvi-
nen 2001, 38.)

4.3 Viestintd kanta-asiakkaille

Kanta- ja avainasiakkaista puhuttaessa viestinnalla on suuri merkitys. Heihin
tulee pitaa yhteyttd saanndllisesti ja kannustaa heita pysyméaan ostajina jat-
kossakin tiedottamalla uusista tuotteista ja palveluista. Asiakkaalla tulisi olla
mahdollisuus valita, mita kanavia pitkin hanta lahestytaan ja kaytdssa voi olla
monia eri kanavia rinnakkain. Kanta-asiakasviestinndn muotoja voivat olla
esimerkiksi kanta-asiakaslehti tai — tiedote, tekstiviestit tai viestintd kohtaa-

mistilanteissa ja asiakastapahtumissa. (Bergstrom-Leppanen 2007, 427.)

Kanta-asiakaslehdelld viihdytetdan asiakasta mukavalla lukemisella, esitel-
l&&n uutuuksia, kerrotaan eduista ja yhteistydkumppaneista (Bergstrom-—
Leppénen 2007, 427). Asiakaslehden kayttd markkinointiviestinnan valineena
vaatii toimiakseen pysyvan asiakaskunnan ja toimii yhdyssiteena yrityksen ja
asiakkaiden valilla. Se kertoo yrityksesta, sen palveluista ja tuotteista ja luo

vuorovaikutuksellisen suhteen asiakkaan ja yrityksen valille. Onnistunut asia-



17
kaslehti aktivoi asiakasta ja luo lisdarvoa. Asiakaslehti ilmestyy sdanndéllisesti
ja se sisaltda uutisia, artikkeleja, reportaaseja ja mainoksia. Asiakaslehtien
vahvuus on, ettd sisaltd voidaan kohdistaa rajatulle kohderyhmalle ja tarjota
tietoa, jota ei valttamatta ole yleisesti saatavilla. Asiakaslehti ei kuitenkaan
toimi ajankohtaisen tiedon valittdjana ilmestymiskertojen harvuuden vuoksi ja
on myds mahdollisuus, etta se hukkuu muun postin ja mainosten joukkoon ja
sitd ei ehdita lukea. (Isohookana 2007, 177-179.) Asiakaslehti on oleellinen
ja perinteinen osa myo6s Arctic Golfin markkinointiviestintda. Kuten sanottu,
sen avulla ei kuitenkaan voi valittdaa ajankohtaista tietoa sen ilmestyesséa vain
kerran vuodessa. Se on kuitenkin tarkea keino tiedottaa seuraavan golfkau-

den tarkeimmista asioista.

Myds kanta-asiakastiedotteella voidaan markkinoida uusia tuotteita ja palve-
luita, mutta se myds kertoo mahdollisten bonusten kertymisesta tai etujen
kaytosta. Se voi olla liitteena asiakaslehdessa tai esimerkiksi laskussa. Teks-
tiviestitiedotteet ovat Iyhyita ja niita kaytetaan vain silloin, jos asiakas on an-
tanut yritykselle luvan tekstiviestin lahettamiseen. Kohtaamistilanteessa myy-
ja tai asiakaspalvelija voi esitella asiakkaalle uutuuksia ja tarkistaa tietoja.
Voidaan myos jarjestdd asiakastapahtumia pelkastddn kanta-asiakkaille,
joissa esitellaan tuotteita ja tiedotetaan asiakkaita. (Bergstrom—Leppanen
2007, 427-428.) Myos kaikki naméa keinot ovat kaytossa Arctic Golfin viestin-

nassa ja ne on huomioitu suunnitelmaa laatiessa.

4.4 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan uusien digitaalisten markki-
nointiviestinnan muotojen kayttamistd markkinointiviestinnassa. Talla tarkoi-
tetaan esimerkiksi Internetia ja mobiilimediaa. Digitaalisen markkinointivies-
tinnan kasite lahtee englannin kielessa yleisesti kaytetysta lyhenteestda DMC
(Digital Marketing Communications), jolla on kuvattu kaikkea digitaalisessa
muodossa tai mediassa tehtya markkinointiviestintdd. Kanavia digitaaliselle
markkinoinnille on useita ja joskus voikin olla hankala maaritellda, mitka kaikki
markkinointiviestinnan kanavat maaritelladn digitaaliseksi markkinoinniksi,
kun esimerkiksi sanomalehdet voivat nykyaan olla myo6s digitaalisia. (Karja-
luoto 2010, 13-14.)
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Tunnetuimpia digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat sahkoposti- ja mobiili-
markkinointi seka Internet-mainonta, joka kattaa verkkosivut, kampanjasivus-
tot, verkkomainonnan ja hakukonemarkkinoinnin. Nykyaan yha kasvavampia
digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat muun muassa mobiilimainonta ja
sosiaalinen media. Digitaalisella markkinointiviestinnalla pystytaan nykyaan
yha kustannustehokkaammin ja nopeammin tavoittamaan kohderyhmat. Se
toimii erityisen hyvin jo olemassa olevien asiakkuussuhteiden kanssa, kuten

asiakkuusmarkkinoinnissa. (Karjaluoto 2010, 14.)

Digitaalisten medioiden etuna perinteisiin medioihin ndhden on niiden kohdis-
tettavuus ja ne nostavat suosiotaan perinteisten massamedioiden, kuten te-
levision, radion tai printtimedian ohi ja ovatkin suuressa osassa nykypaivan
markkinointiviestintad. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa entista vuoro-
vaikutteisemman suhteen asiakkaaseen, sillda markkinointiviestinnasta on
tulossa entistd henkilokohtaisempaa ja helposti raataloitavissa olevaa. Te-
hokkaimpia digitaalisen markkinointiviestinndn muotoja ovat osoittautuneet
olevan yrityksen omat verkkosivut ja verkkopalvelut, hakukonemarkkinointi,

sahkopostimarkkinointi ja verkkomainonta. (Karjaluoto 2010, 129.)

Myds Facebook on nostanut huimasti suosiotaan ja markkinoijat ovat innos-
tuneet mahdollisuudesta markkinoida lahes ilmaiseksi. Toiminta ei kuiten-
kaan saisi jaada vain Facebook-sivun perustamiseen, vaan sita tulee pitaa
ylla jatkuvasti. Facebookin kautta osallistuminen on vain yhden klikkauksen
paassa ja monesti asiakkaat tykkaavatkin sivuista vain muodon vuoksi. Ta-
man valttamiseksi tulisi yrityksen sivun yllapitajana toimia vuorovaikutteisesti
ja saada tykkaajat aktiiviseksi. Ensin tulee ansaita ryhman jasenten luotta-
mus olemalla aidosti lasna, mutta taman jalkeen sita voi kayttaa tehokkaasti

myds suoramarkkinointikanavana. (Isokangas—Vassinen 2010, 107-109.)

Jotkin digitaalisen markkinoinnin keinot ovat toimeksiantajalla jo kaytossa,
mutta uusia mahdollisuuksia ja keinoja olisi viela runsaasti. Tassa tyossa ja
markkinointiviestinnan suunnittelussa digitaalinen markkinointiviestinta onkin
nostettu esille, jotta sen avulla saataisiin markkinointiviestintaéa entista nyky-

aikaisemmaksi ja toimivammaksi.
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5 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

5.1 Suunnitteluprosessi

Organisaation strategia, toiminta-ajatus ja arvot maardavat myos yrityksen
markkinointiviestintad, aivan kuten muutakin toimintaa. Markkinointiviestinta
on osa markkinointia, joten my6s markkinointiviestintasuunnitelman tulisi olla
yhdenmukainen muun markkinoinnin kanssa. (Vuokko 2003, 132.) Suunnitte-
luprosessi on jatkuvaa tyota, jossa seurataan ja analysoidaan toimintaympa-
ristbd. Omia toimintoja ja resursseja sopeutetaan jatkuvasti muuttuvan toi-
mintaympariston muutoksiin ja haasteisiin. Suunnittelulla valmistaudutaan
tulevaisuuteen markkina-aseman sailyttamisen ja vahvistamisen onnistumi-
seksi. (Isohookana 2007, 92-93.)

Se, miten suunnitteluprosessia toteutetaan, riippuu siita, mista nakdkulmasta
markkinointiviestintdd halutaan toteuttaa. Suunnitteluprosessi on erilainen
kampanjakohtaisen ja vuositasolla tehtavan suunnitelman kohdalla. Jokai-
seen markkinointiviestinndn suunnitteluprosessiin liittyy kuitenkin tietyt vai-
heet, jotka eivat valttamattd kuitenkaan ole samassa jarjestyksessa. Naita
vaiheita ovat nykytilanteen maarittaminen, tavoitteiden maarittaminen, kohde-
ryhmien ja naihin kohdistuvien tavoitteiden maarittdminen, budjetin maaritta-
minen, keinojen maarittaminen, erityispaatokset koskien kutakin keinoa, to-
teutuksen pohdinta ja tulosten arviointimenetelmat. (Vuokko 2003, 133-134.)
Tassa tydssa on keskitytty kaikkiin naihin vaiheisiin lukuun ottamatta budjetin
maarittamista, toteutuksen pohdintaa ja tulosten arviointimenetelmida. Nama
kolme vaihetta jaavat toimeksiantajan vastuulle ja paatettavaksi siina vai-

heessa, kun suunnitelmaa lahdetaan oikeasti toteuttamaan.

5.2 Tilanneanalyysi

Tieto taméanhetkisesta tilanteesta on tarkedd mietittdessa tulevaisuuden ta-
voitteita. Se, kuinka syvallinen tilanneanalyysi tulisi tehda, riippuu siita, kuin-
ka paljon lahtbkohdista tarvitaan tietoa, jotta voidaan tehda paattksia suun-
nitteluun liittyen. Tilanneanalyysi tulee tehd& aivan erilailla uusille markkinoil-
le markkinoitaessa, kuin valmiille asiakasryhmaélle markkinoitaessa. Tilanne-
analyysissa analysoidaan seka sisaisia, ettd ulkoisia tekijoitd. (Vuokko 2003,
134-135.) Nykytilannetta voidaan katevasti kuvata esimerkiksi SWOT-

analyysilld, jossa eritelladn sisdisen toimintaympariston vahvuudet ja heik-
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koudet (strengths, weaknesses), seka ulkoisen toimintaympériston mahdolli-

suudet ja uhat (opportunities, threats) (Isohookana 2007, 95).

Sisaisia tekijoita ovat yrityksen ja sen markkinoinnin arvot, visio, strategia,
tavoitteet, toimintaperiaatteet, resurssit, osaamisen alueet, toimintakapasi-
teetti, seka vahvuudet ja heikkoudet. Edella mainitut asiat kuuluvat yritysana-
lyysin sisélle. Taman liséksi tehdd&n myos tuoteanalyysi, joka siséltda tuot-
teen historian ja elinkaaren vaiheen, markkinointistrategiat ja niiden vaikutuk-
set, tuotteen vahvuudet ja heikkoudet sekd sen aseman ja asemoinnin kilpai-
lussa. (Vuokko 2003, 135.)

Ulkoiset tekijat koostuvat kohderyhmasta, kilpailusta ja toimintaymparistosta.
Kohderyhm&a tarkasteltaessa otetaan huomioon, ketkd ostavat tuotteita ja
miksi, mista ja milloin ostetaan ja kuinka usein ostetaan. Liséaksi selvitetaan,
mité asioita kohderyhma arvostaa ja miten tuotteisiin suhtaudutaan verratta-
essa kilpailijoihin. On my6s otettava selvaa siitéa, mista tietoa haetaan, miten
mielipide muodostetaan ja kuinka kohderyhmén tavoittaa. Kilpailua maaritel-
tdessa otetaan huomioon kilpailijoiden maara, laatu, vahvuudet ja heikkou-
det. My6s kilpailijoiden asema markkinoilla, heidan kayttdméansa strategiat ja
niiden vaikutukset, tulevaisuuden nédkymaét ja suunnitelmat on huomioitava.
Myo6sk&aan mahdollisia uusia kilpailijoita ei pida unohtaa. Toimintaymparistos-
ta maaritelladn talouden tila, lainsdadantd, toimintakulttuuri, sosiaalinen ja
poliittinen tilanne, teknologian tilanne, seké resurssien saanti. (Vuokko 2003,
135-136.)

Naiden osa-alueiden painotus riippuu itse paatostilanteesta ja jotkin asiat on
otettava huomioon toisia huolellisemmin. Tietoa kustakin osa-alueesta Vvoi
loytyd seka valmiina sekundaaritietona ettd erikseen juuri tilanneanalyysia
varten kerattyna primaaritietona. Sekundaaritietoa voidaan saada esimerkiksi
tutkimuslaitoksista valmiina ostettuna, kun taas prim&aéritietoa voidaan erik-
seen kerata erilaisilla menetelmilld, kuten kyselyilla tai haastatteluilla. Tilan-
neanalyysin perusteella tiedetdan, minkéalaisessa tilanteessa talla hetkella
ollaan ja mitkd ovat tulevaisuudennakymat. Nain voidaan pohtia sita, mita
tulee tapahtumaan, jos jatketaan samalla tavalla, vai pitaisikd mahdollisesti
jotakin muuttaa. (Vuokko 2003, 136-137.)
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5.3 Tavoitteiden maarittely

Tavoitteiden maarittelyn tulee aina pohjautua yrityksen ja sen markkinoinnin
tavoitteisiin. Realistisuus ja haasteellisuus ovat tarkeimmat tavoitteiden maa-
rittelylle asetettavat kriteerit. Nama tekijat taas riippuvat siita, missa silla het-
kella ollaan ja milta tulevaisuus nayttaa, jonka vuoksi tilanneanalyysi onkin
tarkea tehda ennen tavoitteiden maarittelya. Kun tiedetaan, mika tilanne silla
hetkella on, voidaan asettaa tavoitteet tietyn aikavalin paahan. Markkinointi-
viestinnan tavoitteet voivat olla kognitiivisia, affektiivisia tai konatiivisia. Nais-
ta kahta ensimmadistd kutsutaan my6s kommunikaatiovaikutuksiksi, jolloin
halutaan vaikuttaa ihmisten tietoon ja asenteisiin ja viimeisinta taas kayttay-
tymisvaikutuksiksi, jolloin saadaan aikaan toimintaa. Markkinointiviestinnan
tavoitteet voidaan asettaa joko laadullisiksi tai maarallisiksi. Laadullisia tavoit-
teita voivat olla esimerkiksi yrityskuvan muuttaminen tai asiakasuskollisuuden
lisddminen, kun taas maarallinen tavoite voi olla esimerkiksi myynnin lisda-
minen. (Vuokko 2003, 137-138.)

Yksi tarkeista tavoitteista on myos yrityksen, tuotteen tai palvelun asemointi
eli mielikuva siitd, ettd tarjotaan jotakin tarke&a ja ainutlaatuista. Tassékin
tarkeaa on nykytilanteen tunteminen, jotta voidaan maarittdd, millainen ase-
ma halutaan luoda tai halutaanko kenties uudelleen asemoida tuote, palvelu
tai yritys. Asemoinnissa voidaan kayttaa esimerkiksi tuotekarttaa, johon sijoi-
tetaan oma ja kilpailijoiden tuotteet silla perusteella, millainen mielikuva koh-
deryhmalla on niista tiettyjen kriteerien perusteella. Taman avulla voidaan
pohtia suuntia ja tavoitteita. Asemoinnissa voidaan myods korostaa sellaisia
ominaisuuksia, joita ei aikaisemmin ole tuotu esille, jolloin voidaan myos ve-
dota uusiin kohderyhmiin. (Vuokko 2003, 139-141.)

5.4 Kohderyhmien maarittely ja markkinointiviestintamix

Markkinoinnista puhuttaessa kohderyhman maarittaminen eli asiakasseg-
mentointi on tarke&a, jotta tiedetddn mita keinoja ja kanavia tulisi kayttaa,
jotta tietyssd kohderyhmdasséd saadaan aikaan vaikutuksia. Kohderyhman
maarittely perustuu tehtyyn tilanneanalyysiin ja sen kohderyhmaanalyysiin.
Maarittelyssa tarkeintd on se, etta se auttaa suunnittelemaan toimivaa mark-
kinointiviestintdd. Kohderyhmamaarittelyjen tulisi olla sellaisia, ettd niiden
avulla voidaan saavuttaa halutut tavoitteet ja valita tehokkaimmat markkinoin-

tikanavat. Yrityksen tulee myds tuntea maritellyt kohderyhmat, jotta saataisiin
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aikaan haluttu vaikutus. (Vuokko 2003, 142-144.) Asiakkaiden lisaksi maarit-
telyssd tulee huomioida myds muut tahot, jotka vaikuttavat ostoprosessiin.
Naita tekijoitd ovat esimerkiksi jakelukanavat, yhteistyokumppanit ja tiedotus-
valineet (Isohookana 2007, 105).

Asiakassegmentointi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen, jotka voidaan to-
teuttaa eri jarjestyksessa tilanteesta ja yrityksesta riippuen. Nama vaiheet
ovat asiakas-tuotesuhteen analysointi, segmentointiperustan tutkiminen, tuot-
teen asemointi, segmentointistrategian valitseminen ja markkinointiviestinta-
mixin suunnittelu. Asiakas-tuotesuhdetta voidaan analysoida pohtimalla, mil-
laiset asiakkaat ovat kiinnostuneita ja ostavat tuotetta ja miten he eroavat
niista, jotka eivat. Toinen vaihtoehto on tutkia kohderyhmia ja selvittda heidan
asenteitaan ja arvojaan seka loytaa eroja kohderyhmien valilla. Nain ymmar-
retaan paremmin kohderyhmaa ja sen avulla voidaan toteuttaa oikeanlaista
markkinointia. Segmentointiperusteen valitseminen riippuu hyvin paljon tilan-
teesta ja tavoitteista. Yleisesti kaytettyja segmentointiperusteita ovat esimer-
kiksi hyotysegmentointi, psykograafinen segmentointi, henkildsegmentointi

tai geodemograafinen segmentointi. (Peter—Olson 2001, 378-381.)

Hyo6tysegmentointi perustuu siihen, millaisen hyédyn asiakas odottaa tuot-
teesta saavansa. Naméa hyodyt voivat vaihdella suurestikin eri asiakasryhmi-
en valilla, vaikka kyseessa olisi sama tuote. Psykograafinen segmentointi
tarkoittaa asiakkaiden ryhmittelyd heidan elamantyylinsa mukaan. Psyko-
graafisia kysymyksia laatiessa voidaan kayttaa esimerkiksi AlIO-mallia (activi-
ties, interests, opinions). Tassa kysytdan kuluttajien mielipiteitd esimerkiksi
harrastuksista, perheesta tai poliittisista mielipiteista. Tietoja naista seikoista
l6ytyy monesti valmiina erilaisista lahteista, joten omaa tutkimusta ei valtta-
matta tarvitse tehda. Ihmisilla on usein hyvin erilaiset ja henkilokohtaiset tar-
peet tuotteelle, ja ne voivat riippua pitkéalti vallitsevasta tilanteesta. Henki-
|6/tilannesegmentoinnin tarkoituksena on tehd&a tarkempaa ja henkilokohtai-
sempaa tutkimusta tarkkailun avulla ja se sisaltad monta eri vaihetta. Tama
segmentointitapa vaatii paljon aikaa, mutta silla saa myos hyvin kattavaa tie-
toa. Geodemograafinen segmentointi perustuu kuluttajien jakamiseen maan-
tieteellisen sijainnin mukaan. Silla voidaan tutkia esimerkiksi tietyn naapurus-
ton kulutustottumuksia. (Peter—Olson 2001, 381-388.)
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Tuotteen asemoinnin tarkoituksena on tuottaa kuluttajan mieleen tietynlainen
kuva tuotteesta. Asemoinnissa voidaan kayttaa eri markkinointiviestintamixin
osia ja yleisia asemointiperusteita ovat esimerkiksi tuotteen ominaisuus, kayt-
totarkoitus, kayttaja tai kilpailijat. Markkinointistrategiaa suunnitellessa tulee
pohtia, suunnataanko markkinointi vain yhdelle segmentille, vai kaytetdanko
erilaisia strategioita erilaisille segmenteille. Tarke&dé kuitenkin on, etta seg-
mentit ovat sellaisia, etta ne ovat mitattavissa, tarkoituksenmukaisia ja etta
markkinointi on mahdollista kohdistaa kyseisille segmenteille. Segmenttien ja
markkinointistrategian valinnan jalkeen voidaan alkaa rakentaa markkinointi-
viestintamixia. (Peter—Olson 2001, 391-396.)

Markkinointiviestintamix tarkoittaa markkinointiviestintastrategiaa, joka sisal-
taa kaikki ne keinot, jolla markkinointiviestintda aiotaan toteuttaa. Naihin kei-
noihin vaikuttavat muun muassa liiketoiminnan luonne ja kilpailutilanne. Kei-
noja valittaessa on harkittava tarkkaan, mitka keinot ovat juuri tilanteeseen ja
yritykselle sopivia. Erilaisia keinoja yhdistamalla on myds mahdollista erottua
kilpailijoista. Asiakas kannattaa yrittdd tavoittaa sieltd, missa han liikkuu ja
niitd medioita kayttaen, joita asiakas aktiivisesti seuraa ja kayttaa. (Isohooka-
na 2007, 107-109.) Jonkin tietyn viestintakeinon kaytto ei saisi olla itse tar-
koitus, vaan liikkeelle tulee l&hteé yrityksen tavoitteista. Tavoitteiden pohjalta
mietitdan, mitd keinoja viestintdan kannattaa kayttaa. Eri keinoilla voi olla
markkinointiviestintamixin sisalla erilaisia tavoitteita, kuten informointi, mieli-
kuvien luonti tai kokeilun aikaansaanti. Viestintamixin rakentamiseen vaikut-
taa se, miksi viestitdan, mista viestitdan, kenelle viestitaan ja missa tilantees-
sa viestitaan. (Vuokko 2003, 151.)

5.5 Toteutuksen suunnittelu

Toteutuksen suunnittelussa tulee ottaa huomioon markkinointiviestinnén or-
ganisointi ja resursointi. Organisoinnilla tarkoitetaan kaikkien aikaisempien
vaiheiden paatdsten muuttamista konkreettisen ohjelman muotoon. Tama voi
tarkoittaa esimerkiksi suunnitelmaa siitd, kuka vastaa mistakin, milloin tila-
taan materiaaleja tai milloin ja miten tulevista tuotteista tai palveluista kerro-
taan. Resursointi taas tarkoittaa resurssien pohdintaa. Tahan liittyy osaltaan
budjetti, mutta myos aika-, henkild-, laite- ja tilaresurssit. Myds resursoinnin
vaiheessa taytyy miettia riittdvatkd omat resurssit, vai tarvitaanko ulkopuolisia
palveluita. (Vuokko 2003, 160-161.)
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Ulkopuolisia palveluita kaytetdan usein seké& markkinointiviestinnan suunnit-
telussa ettd toteutuksessa. Naita palveluita tarvitaan silloin, kun halutaan jon-
kin tietyn alan asiantuntijuutta tai tiettyja palveluksia vain aika-ajoin. Markki-
nointiviestinnan palveluja tarjoavia yrityksia ovat esimerkiksi mainostoimistot,
viestintatoimistot, kirjapainot, kaantajat, valokuvaajat tai toimittajat. Yrityksen
on syyta laatia aina kattava kuvaus toimeksiannosta ja sen tavoitteista. Epéa-
selva toimeksianto voi johtaa erimielisyyksiin ja aiheuttaa lisdkustannuksia.
(Isohookana 2007, 114-116.)

Koko kampanjalle on my6s laadittava aikataulu, joka sisaltéad myos eri vies-
tintdkeinojen aikataulutuksen. On tarke&a valita oikea jarjestys eri viestinta-
keinoille, jotta ne tukisivat toisiaan parhaalla mahdollisella tavalla. Aluksi tu-
lee kayttaa niita keinoja, joilla halutaan luoda tunnettuutta tai heréattaa uteliai-
suutta. Taman jalkeen valitaan kaytettaviksi keinot, joilla uteliaisuus muute-
taan tuotteen kokeiluksi. Aluksi voidaan esimerkiksi luoda mediajulkisuutta,
sen jalkeen toteuttaa kampanjoita ja tuote-esittelyjd myymaloissa, jonka jal-
keen tuotetta voidaan mainostaa lisaa ja kayttdd menekinedistamistoimenpi-
teitd. (Vuokko 2003, 160-163.)
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6 JASENISTON TOIVEET OSAKSI ARCTIC GOLFIN MARKKINOINTI-
VIESTINTAA

6.1 Kyselyn toteutus

Jotta markkinointiviestintdd osattaisiin [&Ahted suunnittelemaan asiakaslahtoi-
sesti ja asiakkaiden toiveet huomioon ottaen, tehtiin jasenille kysely koskien
heidan tamanhetkisid kokemuksiaan yrityksen markkinointiviestinnasta (Liite
1). Kysely tehtiin kayttden sahkoistd Webropol-jarjestelméa, jolla saa kate-
vasti luotua kyselyn ja linkitettyd sen vastaajille. Siina selvitettiin vastaajien
taustatietoja ja kokemuksia markkinointiviestinnan eri osa alueiden toimivuu-
desta. Lisaksi haluttiin selvittaéa eri viestintdkanavien tarkeyttéa, kokemuksia
viestinnan saanndllisyydesta ja yhtenaisyydesta seka halukkuutta olla muka-
na eri toimikuntien toiminnassa. Kyselyn lopussa oli liséksi avoin kysymys,
johon sai jattaa vapaita kommentteja yrityksen markkinointiviestinnasta. Vas-
taaja sai halutessaan osallistua myos arvontaan, josta on mahdollisuus voit-

taa golfopetustunteja.

Kysely lahetettiin toimeksiantajan toimesta sdhkopostitse linkkina saatevies-
tin kera kaikille seuran jasenille, joiden sahkopostiosoite on yrityksen tiedos-
sa. Arctic Golf kayttaa useilla golfseuroilla kaytdssa olevaa Nexgolf-
tietokantaa, joka on tarkoitettu muun muassa ajanvarausten tekoon ja jasen-
tietojen hallinnointiin (Nexgolf 2014.) Asiakas voi itse syottaa ja paivittaa tie-
tojaan Nexgolfissa, joten yrityksella on tiedossa valtaosa jasenten sahkopos-
tiosoitteista. Jasenid seurassa on 835, joista kysely lahti sdhkopostitse 750
henkillle. Kysely oli avoinna kaksi viikkoa, 27.3.—10.4.2014 valisen ajan, ja

siihen saatiin yhteenséa 116 vastausta.

6.2 Vastaajien taustatiedot

Vastaajilta kysyttiin taustatietoina aluksi sukupuolta ja ikaa. Liséksi selvitet-
tiin, kuinka pitkdan vastaajat ovat olleet jAsenena ja kuinka usein he pelaavat
Arctic Golfin kentalla. Ikakysymyksessa oli huomioitu alle 21-vuotiaiden luo-
kittelu junioripelaajaksi, seka yli 50-vuotiaiden luokittelu senioripelaajiksi.
Taustatiedoista kavi ilmi, ettd suurin osa vastaajista oli ialtd&dn 50-vuotiaita tai

vanhempia ja kerran viikossa tai useammin Arctic Golfin kentalla pelaavia.
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Kyselyyn vastanneista 74 henkil6d oli miehia ja 42 naisia. Vastanneiden ikéa

jakautui niin, ettd vastanneista reilusti suurin osa oli 36-vuotiaita tai vanhem-

pia. Taméan nuorempia oli vain 7 vastaajaa. (Kuvio 1.)

2
|

21taialle

22-35

36-49

74

50taivyli

Kuvio 1. Vastaajien ika (n=116)

Kysyttdessa jasenyyden kestoa noin puolet vastaajista ilmoitti olleensa jase-

nena yli 10 vuotta. Vahiten vastaajissa oli kaksi vuotta tai vahemman aikaa

jasenena olleita. (Kuvio 2.)

58
23
19

alle 1 vuoden

1-2 vuotta

6-10vuotta

yli 10 vuotta

Kuvio 2. Jasenyyden kesto (n=116)
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Pelaajien aktiivisuutta selvitettdessa kavi ilmi, ettd suurin osa vastaajista
(n=75) kay pelaamassa kentélla useita kertoja viikossa. Toiseksi suurin jouk-
ko oli kerran viikossa pelaavat jasenet ja yksi vastaajista ilmoitti pelaavansa

harvemmin kuin kerran vuodessa. (Kuvio 3.)

75
22
5 7 6
1
Useamman Kerran Kerran Muutamia Kerran Harvemmin
kerran viikossa kuussa kertoja vuodessa  kuinkerran
viikossa vuodessa vuodessa

Kuvio 3. Vastaajien méaara pelikerroittain pelikauden aikana (n=116)

6.3 Viestinnan eri osa-alueet

Tiedottamiseen liittyvassa kysymyksessa selvitettiin, kuinka hyvin jasenet
saavat tietoa seuran tapahtumista, kilpailuista, opetuksesta, junioritoiminnas-
ta, senioritoiminnasta, vieraspelaamisesta, tarjouksista, uutuuksista, muutok-
sista ja talvigolfista. Parhaiten jasenet olivat saaneet tietoa kilpailuista, 85
vastaajaa kertoi saaneensa tietoa kilpailuista hyvin. Myos tapahtumista oli
saatu hyvin tietoa. Huonoiten vastaajat ilmoittivat saaneensa tietoa muutok-
sista ja tarjouksista. Junioritoiminnan kohdalla "en osaa sanoa”-kohtaan ol

vastannut 26 henkiloa. (Kuvio 4.)
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BHyvin  EMelkohyvin B Melkohuonosti B Huonosti M En osaa sanoa

Talvigolfista
Muutoksista
Uutuuksista
Tarjouksista
Vieraspelaamisesta
Senioritoiminnasta
Junioritoiminnasta
Opetuksesta
Kilpailuista

Tapahtumista

Kuvio 4. Tiedon saaminen seuran asioista (n=116)

Henkilokohtaisen myyntitydn tasoa selvitettiin kysymalla jasenten mielipiteita
henkilokunnan toiminnasta ja palvelun tasosta. Suurinta kiitosta sai vuorovai-
kutus henkilokunnan kanssa. Reilusti suurin osa vastaajista oli sitd mielta,
ettd vuorovaikutus toimii melko hyvin (n=55) tai hyvin (n=48). Enemmist6
vastaajista oli myods kokenut saaneensa tarpeeksi henkilokohtaista palvelua.
Palautteenantomahdollisuudet olivat hyvat 30 vastaajan mielesta, toisaalta
sen myods koki melko huonoksi 28 vastaajaa. Noin viidesosa vastaajista koki
saaneensa huonosti tietoa seuran toiminnasta ja kaytanndista ennen liitty-
mistaén jaseneksi ja tdssa kohdassa olikin eniten parantamisen varaa. (Ku-
vio 5.)
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B Hyvin  EWMelkohyvin  mMelko huonosti  MHuonosti M En osaa sanoa

Heti jaseneksi liittymisen jalkeen sain tietoa
seuran toiminnasta ja kdytannoista

Minullaon mahdollisuus antaa palautetta
yrityksen toiminnasta

Tarpeeni asiakkaana tunnistetaan

Palvelut vastaavat tarpeitani

Vuorovaikutus henkilékunnan kanssa toimii

Saan tarpeeksi henkildkohtaista palvelua
tarvittaessa

Ennen jaseneksi liittymistanisain tarpeeksi
tietoa seuran toiminnasta ja kdytannoista

Kuvio 5. Yrityksen toiminta henkilokohtaisen myyntitydn osalta (n=116)

Mainontaa koskevassa kysymyksessa selvitettiin, kuinka hyvin yritys mainos-
taa tuotteitaan ja palveluitaan eri kanavia pitkin. Lahes puolet vastaajista il-
moitti séhkdpostimainonnan toimivan hyvin, kun taas huonosti yrityksen koet-
tiin mainostavan postitse, puhelimitse ja tekstiviesteilla. Melko hyvin mainon-
ta toimi vastaajien mielesta myos paikan paalla, tapahtumissa ja Internetissa.
(Kuvio 6.)

EHyvin  EMelkohyvin  mMelkohuonosti B Huonosti MEn osaa sanoa

Jasenlehdessa
Internetissa
Tapahtumissa
Paikan paalla
Tekstiviesteilla
Puhelimitse
Postitse

Sahkodpostitse

Kuvio 6. Mainostuksen toimivuus eri kanavia pitkin (n=116)
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Myynninedistamista koskevassa kysymyksessa haluttiin selvittda, kuinka asi-
akkaat saavat tietoa uusista tuotteista ja palveluista. Edellisen kysymyksen
tapaan jasenet eivat ole saaneet tietoa postitse, puhelimitse tai tekstiviesteil-
14, kun taas séhkopostitse tiedon saamisen koki hyvaksi noin puolet vastaa-
jista. Jalleen tietoa oli saatu myds melko hyvin tapahtumissa, paikan paalla ja

Internetissa. (Kuvio 7.)

W Hyvin W Melkohyvin  mMelkohuonosti M Huonosti W En osaa saneca

Jésenlehdessa
Internetissa
Tapahtumissa
Paikan padlla
Tekstiviesteilld
Puhelimitse
Postitse

Sahkopostitse

Kuvio 7. Tiedon saaminen uusista tuotteista ja palveluista (n=116)

Myds taman kysymyksen kohdalla suodatuksella saatiin aikaan joitakin eroja.
Suodatettaessa vastauksia sukupuolen mukaan miehet olivat valinneet tassa
kysymyksessa naisia useammin "huonosti”-vaihtoehdon. Esimerkiksi kysyt-
taessa kuinka hyvin tietoa uusista tuotteista ja palveluista saadaan Interne-
tissa, 11 miesta oli valinnut "huonosti’-vaihtoehdon, kun taas naisista tata ei

ollut valinnut yksik&an.

6.4 Viestintakanavien tarkeys

Jasenilta kysyttiin myos, kuinka tarke&a viestinnan saaminen on mitakin ka-
navaa pitkin. Suosituimmiksi kanaviksi kyselyssa nousivat verkkosivut, sah-
koposti ja paikan paalla. Suurin osa vastaajista ilmoitti viestinnan saamisen
verkkosivujen kautta olevan todella tarkedd (n=95). Vahiten tarkeita viestin-
téakeinoja olivat puhelin, posti ja tekstiviestit. Sosiaalisen median téarkeys ja-

kaantui melko tasaisesti vastaajien kesken. (Kuvio 8).
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W Todella tarked W Melko tarked Ei kovintarkea

mEiollenkaan tiarked mEn osaa sanoa

Sosiaalinen media
Verkkosivut
Tekstiviesti
Puhelin
Sdhkoposti

Posti

Paikan paalla

Kuvio 8. Eri viestintédkanavien tarkeys vastaajille (n=116)

Tassa kysymyksessa myods erot vastaajien ikien valilla nakyivat hieman, kun
vastauksia suodatettiin ian mukaan. Toisin kuin muut vastaajat, osa 50-
vuotiaista ja sitda vanhemmista (n=10) oli ilmoittanut puhelimen todella tarke-
aksi tai melko tarkeéksi viestintakanavaksi. Toisaalta kaikki 35-vuotiaat ja sita
nuoremmat vastaajat (n=7) olivat ilmoittaneet sosiaalisen median todella tar-
kedksi tai melko tarkedksi, kun taas suurin osa vanhemmista vastaajista
(n=52) ilmoitti, etta se ei ole kovin tarkeé tai ei ollenkaan tarkea. Verkkosivut
olivat kuitenkin lahes kaikille vastaajille tarke&a kanava, lukuun ottamatta muu-

tamaa yksittaista 50-vuotiasta tai vanhempaa (n=3).

6.5 Viestinnan saanndllisyys ja yhtenaisyys

Liséksi jasenilta kysyttiin, kuinka usein he haluaisivat saada viestintaa seuran
toiminnasta. Kyselyssa oli erikseen kysymykset koskien kesaaikaa kentan
ollessa auki ja talviaikaa, jolloin kenttd on suljettu. Kysymyksissa oli jalleen
huomioitu eri tiedotuskanavat.

Kesdisin jasenet haluaisivat saada tietoa useita kertoja viikossa yrityksen
verkkosivuilta (n=68). Vastaajista suurin osa myos ilmoitti haluavansa tietoa
sahkopostitse kerran viikossa. Harvemmin kuin kerran kuussa viestintaa toi-

vottiin postitse (n=87) ja tekstiviesteilla (n=68). (Kuvio 9.)
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W Useita kertoja viikossa W Kerran viikossa

M Kerran kuussa W Harvemmin kuin kerran kuussa

Sosiaalisessa mediassa

Verkkosivuilta

Tekstiviesteilla

Sahkoépostitse

Postitse

Kuvio 9. Viestinndn saamisen tarkeys kesalla pelikauden ollessa kaynnissa (n=116)

Talvikauden aikana viestintdd haluttin saada selvasti vihemman. Harvem-
min kuin kerran kuussa tietoa halusi saada postitse 102 vastaajaa ja kerran
kuussa 13 vastaajaa. Taman useammin tietoa postitse ei kokenut tarvitse-
vansa kukaan. Useamman kerran viikossa viestintdd toivoi saavansa verk-
kosivuilta 15 vastaajaa, sosiaalisessa mediassa 8 vastaajaa ja sahkopostitse
6 vastaajaa. Sahkdpostitse kerran kuussa tapahtuvan viestinnan koki hyvaksi

yli puolet vastaajista. (Kuvio 10.)

M Useita kertoja viikossa M Kerran viikossa

m Kerran kuussa W Harvemmin kuin kerran kuussa

Sosiaalisessa mediassa

Verkkosivuilta

Tekstiviestilla

Sahkodpostitse

Postitse

Kuvio 10. Viestinndn saamisen tarkeys talvella kentan ollessa kiinni (n=116)



33
Viestinndn yhtendisyytta selvitettin kysymalla vastaajilta, kuinka hyvin eri
kanavia pitkin saatu tieto vastaa ja taydentaa toisiaan. Suurin osa vastaajista
vastasi tahan, etta viestinta on melko yhtendista. (Kuvio 11.)

69
15 17 14
1
Todella Melko Ei kovin Ei lainkaan En osaa sanoa
vhtendista vhtendista vhtendista vhtendista

Kuvio 11. Viestinnan yhtenaisyys (n=116)

6.6 Jasenten ajatuksia markkinointiviestinnasta

Avoimessa kysymyksessa oli mahdollisuus antaa risuja ja ruusuja seuran
viestintaan liittyen. Tahan kohtaan kyselyssa saatiin 38 vastausta, joiden mu-
kana oli myds kommentteja muuhun kuin markkinointiviestintaan liittyen.
Yleisesti esille nousi kuitenkin, ettd seuran verkkosivut ovat viime aikoina
kehittyneet huomattavasti ja ne saivat kiitosta. Sahkodpostiviestinnasta kirjoi-
tettiin, etta se joutuu helposti roskakoriin, silla 1ahettdjana nakyy vain "mail” ja
sahkopostien ulkoasuun toivottiinkin parannusta ja mahdollisesti ammattitai-
toista apua. Facebook-sivujen perustamisen tarpeellisuudesta oli myds use-

ampi maininta

Kommenteissa my0s toivottiin, ettd esimerkiksi kilpailuista tiedotettaisiin ai-
kaisemmin ja lahetettéisiin vaikkapa kooste tulevista tapahtumista, jotta niihin
ehditddn varautua. Myds talvigolfia toivottiin mainostettavan enemman. Klubi-
talon ulkoasun parantamisesta oli my6s maininta ja kunnollista pro shopia
toivottiin. Lisaksi ilmoitustaulun haluttaisiin olevan siistimpi ja selkedmpi, jotta
sieltd saisi katevasti tiedon esimerkiksi tapahtumista ja toimikunnista. [Imoi-

tustaulu ja seinilla olevat mainokset koettiin joka tapauksessa tehokkaiksi
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viestintdkeinoiksi. Myds kentan kunnosta ja hoitotoimenpiteista toivottiin tie-
dotettavan ajoissa seuran verkkosivuilla. Caddiemasterien toiminta kilpailuis-
ta ja tapahtumista tiedottamisessa sai kiitosta, kuten myds mainokset ilmoi-

tustauluilla.

Useammassa kommentissa oli nostettu esille se, ettei uusi tai vahemman
aktiivinen pelaaja koe itseaan tervetulleeksi kentélle, vaan pikemminkin es-
teeksi aktiivinarrastajien tiella. Tah&n, kuten myos vieraspelaajien saamiseen
kentélle, toivottin muutosta. Myds uuden jasenen tutustuttaminen seuran
toimintaan ja tapoihin koettiin tarkeédksi ja hyvana ehdotuksena olikin mainittu
esimerkiksi esittelyvihko seurasta, joka voitaisiin jakaa uusille jasenille. Kil-
pailukutsuihin toivottiin pelimuodon ilmoittamisen liséksi tietoa siita, mita pe-
limuoto kaytdnnossa tarkoittaa, jolloin uuden harrastajan olisi helpompi lah-
ted mukaan toimintaan. Myods junioritoiminnan kehittdminen mainittiin use-
ampaan kertaan ja toivottiin toimintaa kilparyhman lisaksi myds pienemmille

junioreille.

Kaiken kaikkiaan markkinointiviestinnassa tulisi siis panostaa uusien jasen-
ten, vieraspelaajien ja erityisesti juniorien saamiseksi mukaan toimintaan
seuran kehittymisen takaamiseksi. Olemassa olevat jasenet kylla tuntevat
kaytannot ja saavat tiedon, mutta uudet jdsenet kokevat olonsa ulkopuolisek-

Si.

Liséksi toimeksiantaja halusi selvittdd, onko jasenilla halukkuutta tulla mu-
kaan eri toimikuntien toimintaan. Tahan kysymykseen vastasi 109 henkil6a ja
vain 11 vastaajalla oli kilnnostusta liittya toimikuntiin. Lisaksi kysyttiin, mihin
toimikuntaan vastaajat haluaisivat. Kolme vastaajaa ilmoitti olevansa jo mu-
kana, kun taas yksittaisissa vastauksissa kiinnosti senioritoimikunta, naistoi-
mikunta, junioritoimikunta ja kilpailutoimikunta. Liséksi oli kiinnostusta osallis-
tua kentan kunnostukseen liittyviin asioihin sek& ymparistotoimikuntaan. Ken-
tan kunnostuksesta vastaa padasiassa kenttatoimikunta ja erillista ymparisto-

toimikuntaa ei ainakaan viela ole olemassa.
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7 MARKKINOINTIVIETINTASUUNNITELMA ARCTIC GOLFILLE

7.1 Nykytilanne

Arctic Golfin markkinointiviestinndn nykytilannetta selvitettiin jasenille tehdyn
kyselyn seka toimeksiantajan haastattelun avulla. Kantola (2014) kertoi, etté
talla hetkella kaytdossad olevat markkinointiviestinnan kanavat ovat kerran
vuodessa kevaisin ilmestyva jasenlehti, verkkosivut ja sahkdpostitiedotteet.
Jasenkirjeistd on luovuttu kokonaan kustannussyista. Myos sanomalehdissa
julkaistaan juttuja kilpailuista noin 5-6 kertaa vuodessa. Mainoksia l6ytyy ai-
noastaan kerran vuodessa golflehdesta ja seniorilehdesta. Lisaksi viestintaa
tapahtuu paikan paalla henkilokohtaisen myyntityon ja mainostuksen kautta.
Jasenille tehdysta kyselysta selvisi, etta erityisesti verkkosivut ja séhkoposti-
viestinta on tehokasta ja myds mieluisin kanava. Tosin ainakin sédhkodpostien

ulkoasuun kaivattiin parannusta.

Tiedottamisen osalta kyselyn perusteella selvisi, etta tietoa saadaan hyvin
kilpailuista ja tapahtumista, mutta huonosti muutoksista ja tarjouksista. Tahan
Voi osaltaan vaikuttaa se, etta kyselyyn vastanneet olivat aktiivisia pitkaaikai-
sia jasenia, joten he osaavat itse myds hankkia tietoa kilpailuista ja tapahtu-
mista. Tiedon saamiseen junioritoiminnasta moni oli vastannut "en osaa sa-
noa”. Tama voi johtua joko siita, ettei junioritoiminta kosketa vastaajia tai sii-

ta, etta junioritoiminnasta ei juuri tiedoteta.

Henkildkohtaisen myyntitydn vastaajat ilmoittivat toimivan paaasiassa hyvin.
Henkildkunta sai kiitosta ja vuorovaikutuksen koettiin toimivan enimmakseen
hyvin. Asiakkaat myds kokivat, ettd heidan tarpeensa huomioidaan. Palaut-
teenantomahdollisuudet suuri osa koki hyviksi, mutta toisaalta myds iso osa
vastaajista koki ne melko huonoiksi. Eniten parantamisen varaa l6ytyi uusien
jasenien huomioimisessa. Koettiin, etta ennen jaseneksi liittymista ja liitytta-

essa ei saada tarpeeksi tietoa toiminnasta ja kaytanndgista.

Mainostuksen osalta jalleen séhkopostitse ja verkkosivujen kautta tapahtuva
mainonta sai kiitosta. Myos tapahtumissa ja paikan paalla mainonnan koettiin
olevan paaosin hyvaa. Myynninedistamisen osalta, kysyttdessa sitd kuinka
hyvin saadaan tietoa uusista tuotteista ja palveluista, vastaukset olivat hyvin
samansuuntaisia. Tosin miehet kaipasivat enemman tietoa uusista tuotteista

ja palveluista kuin naiset. Viestinnan yhtenaisyyden, eli sen, vastaavatko ja
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taydentavatké eri markkinointiviestintdkanavat toisiaan, asiakkaat kokivat
paaosin melko yhtenaiseksi. Siinakin I6ytyi kuitenkin osan mielestad myos pa-

rantamisen varaa.

Jasenkysely oli kuitenkin vain suuntaa antava selvitys markkinointiviestinnan
tilanteesta, eikd sitd voida kayttdd ohjaamaan lilkkaa suunnitteluprosessia.
Kyselyn vastaajajoukosta kay ilmi, ettd suurin osa vastaajista oli senioripelaa-
jia, jotka kayttavat Arctic Golfin palveluita aktiivisesti ja ovat myos olleet asi-
akkaana jo useita vuosia. Nain ollen muiden asiakassegmenttien aani jaa
melko kuulumattomiin, eikd vastauksia voida soveltaa suoraan tietyn seg-
mentin vastausten perusteella. Markkinointiviestinnan suunnittelussa onkin
taman vuoksi kaytettava entistda enemman aikaisemmin kuvattua teoriapoh-
jaa. Suunnitelmassa on kuitenkin huomioitava ne asiat, jotka nousivat kyse-
lyssa esille ja otettava myods palvelumuotoilun teoria ja asiakaslahtdisyys

osaksi suunnittelua.

Yrityksen nykytilanteen kuvaamiseksi laadin myds SWOT-analyysin, joka
kuvaa yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia niin ylei-
sella kuin markkinointiviestinnankin tasolla (Taulukko 1). Analyysin pohjana
on kaytetty toimeksiantajan kertomusta nykytilasta, seka kyselyn perusteella

saatuja vastauksia, erityisesti avoimen kysymyksen kohdalta.

Vahvuuksina yrityksella voidaan nahda jo valmiina oleva asiakaskunta, joka
pitaisi vain saada aktiivisemmaksi. Lisaksi yrityksella on hyvat puitteet ja inf-
rastruktuuri toimintansa toteuttamiseen. Markkinointiviestintdd on helppo to-
teuttaa sahkopostin ja verkkosivujen, sekd mahdollisten uusienkin kanavien
kautta. Vahvuutena voidaan myds nahda kyselyssa kiitosta saanut henkil6-
kunnan toiminta ja asiakaspalvelu. Heikkoutena esille nousi vdhemman aktii-
visten jasenten jddminen pienemmalle huomiolle ja keskittyminen enemmén
tiettyyn aktiivijasenten segmenttiin. Lisdksi sdhkopostiviestinndn epéaselkeys
voidaan nahda heikkoutena, silla se ei valttAmaétta tavoita kaikkia asiakkaita,
kun lahettaja ei kay viestissa ilmi. Markkinointiviestintd ei mydskaan ole niin
monipuolista, kuin mita sen olisi mahdollista olla ja on totuttu kayttdmaan tiet-

tyja viestinnan keinoja.

Mahdollisuutena voidaankin ndhda uudet ja monipuolisemmat markkinointi-

viestintdkeinot, joilla mahdollisesti saadaan aktivoitua myds vAhemman aktii-



37
viset asiakkaat. Tassd voidaan soveltaa my0s teoriaosuudessa kuvattuja
monikanavamalleja. Taman liséksi junioritoiminnan aktivoiminen toisi var-
masti lisdd asiakkaita yritykselle ja nain taattaisiin myds toiminnan tulevai-
suus. Uhkana voidaan ndhda kyselyn perusteella se, ettd koska vihemman
aktiiviset jasenet eivét ole tyytyvaisia toimintaan, voivat he siirtya kayttamaan
kilpailijoiden palveluja. Myds uudistusten puute ja vanhoissa toimintamalleis-
sa pysyminen voi olla uhkana toiminnalle. Voi olla myds mahdollista, etta yri-
tyksella ei ole resursseja toteuttaa markkinointiviestintda ja sen uudistuksia

niin tehokkaasti kuin pitaisi, jolloin vaarana on jaada entiselle tasolle.

Taulukko 1. SWOT-analyysi Arctic Golfin nykytilasta

Vahvuudet Heikkoudet

— toiminnan keskittdminen tiettyyn
asiakassegmenttiin

— valmis melko suuri asiakaskunta
— hyvat puitteet toiminnalle L T .
— sdhkopostiviestinnan epaselkeys

— viestinnan toteuttamisen helppous o _ _
— markkinointiviestinnan yksipuoli-

— henkilokohtainen ja hyva asiakas- | SUYS
palvelu
Mahdollisuudet Uhat
— uudet markkinointiviestinnén kana- | — ei-aktiivien siirtyminen muualle

vat ja keinot
— jdaméahtaminen vanhoihin toiminta-
— vahemman aktiivisten asiakkaiden malleihin

aktivointi
— resurssien puute
— junioritoiminnan kehittdminen

7.2 Tavoitteet ja kohderyhmat

Markkinointiviestinnan tavoitteista voidaan erottaa jo aiemmin kuvatut seka
laadulliset ettd maaralliset tavoitteet. Laadullisia tavoitteita ovat asiakasuskol-
lisuuden parantaminen ja yrityskuvan mahdollinen muuttaminen niin, etta
vahemman aktiivisetkin jAsenet kayttaisivat palveluita enemman. Maarallisia
tavoitteita ovat tata kautta syntynyt lisamyynti ja mahdolliset uudet asiakkaat.
Myds junioritoiminnan aktivointi sisaltyy osaltaan seka laadullisiin ettd maa-

rallisiin tavoitteisiin. Junioritoiminnan laatu kaipaa parannusta, jonka kautta
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saataisiin lisaa junioripelaajia mukaan toimintaan. Toimeksiantajan tavoittee-
na oli my6és saada asiakaskuntaa aktiivisemmaksi ja yhteisollisemmaksi ja
tata kautta myds toimintaa enemman asiakaslahtdiseksi.

Tavoitteiden asettamisessa on otettava huomioon myos yrityksen asemointi.
Yrityksen asema on télla hetkella toimia kotikenttdnd Rovaniemelld ja sen
l&hiseudulla asuville. Muut lahimmaét golfkentat 10ytyvat Leviltd ja Torniosta.
Arctic Golf on sijainniltaan hyvin otollinen kaupungissa asuville ja sinne paa-
seminen ei vie liikaa aikaa tyopaivankaan jalkeen. Tata voidaankin pitaa yri-
tyksen valttina muihin kilpailijoihin ndhden, silla asiakaskunta kuitenkin koos-
tuu paadosin Rovaniemelld asuvista. Tarkeaa olisi siis korostaa sen helppoa
sijaintia ja tuttua, ystavallista ilmapiiria. Nain myoskaan ne asiakkaat, jotka
eivat valttamatta kayta palveluita niin paljon, eivat karkaisi kayttdamaan kilpai-

lijoiden palveluja.

Jo kyselynkin perusteella voidaan huomata, etta Arctic Golfin aktiivijasenet
ovat paasaantoisesti senioripelaajia, jotka kayttavat yrityksen palveluja vii-
koittain tai useamman kerran viikossa, ja ovat olleet jAsenena jo useita vuo-
sia. Muitakin kohderyhmia seurasta tietenkin [6ytyy, mutta kuten kyselyn vas-
taajien perusteella voidaan paatelld, eivat he ole valttamatta yhta aktiivisesti

mukana seuran toiminnassa.

Kuten tydssani aiemmin on kerrottu, on seuralla erikseen juniori-, seniori-,
nais- ja kilpailutoimikunnat, jotka paattavat ja tiedottavat naiden kohderyhmi-
en asioista. Naiden tietojen perusteella rajasin markkinointiviestinnan kohde-
ryhmiksi junioripelaajat, senioripelaajat, naispelaajat, miespelaajat seka Kkil-
papelaajat. Lisaksi tyoni kannalta tarkeimpana kohderyhmana ovat involve-
ment-asteen mukaan segmentoidut harrastelijapelaajat, jotka eivat lukeudu
mihinkaan edellisistda segmenteista, tai eivat ole toimikuntien toiminnassa

mukana.

Kaytanndssa markkinointiviestinnan kohderyhmana toimii kuitenkin koko seu-
ran jasenistd ja markkinointiviestintda toteutetaan samalla kaavalla kaikille
seuraan kuuluville. Viestinndssa on kuitenkin huomioitava se, ettad jokainen
eri segmentti ymmartaa viestin eikd kay esimerkiksi niin, kuten avoimissa
kommenteissa oli mainittu, ettd kilpailuista tiedotettaessa asiakas ei ymmar-

ra, mita kyseisella pelimuodolla tarkoitetaan ja jattdd siksi tulematta kilpai-
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luun. Eri toimikunnat voivat toki viestid kohderyhmalleen heitd koskevista
asioista, mutta tassa tyossa kasitelladn nimenomaan seuran yleistd markki-

nointiviestintaa.

7.3 Tiedotus ja suhdetoiminta

Tiedotus ja suhdetoiminta ovat yksi tarkeimmistd markkinointiviestinnan ka-
navista golf-alan yrityksessa. Hyvalla tiedottamisella saadaan luotua toimiva
suhde asiakkaisiin ja samalla kerrotaan yrityksen tarkeisté ja ajankohtaisista
asioista. Kuten kyselystakin kavi ilmi, tarkeimpana tiedotuskanavana pide-
taan yrityksen verkkosivuja ja sahkopostia. Vastaajien mukaan tiedotus toimii
erityisen hyvin etenkin kilpailujen ja tapahtumien osalta. Vastaajien enemmis-
ton mukaan séahkopostiviestintaa voisi kesaaikaan olla kerran viikossa ja tal-
viaikaan kerran kuussa. Verkkosivuilla asioista toivottiin tiedotettavan viela

useammin.

Tarkeimmiksi tiedotuskanaviksi suunnitelmassakin nostetaan verkkosivut ja
sahkoposti. Verkkosivut ovat toimineet tdhdn mennessa paaasiassa hyvin,
mutta kuten kyselyssakin toivottiin, niitd voisi paivittaa useammin ja erityisesti
kentdn kunnosta ja huoltotoimenpiteista voisi aina tehda péaivityksen verk-
kosivuille. Nain pelaajat voisivat helposti tarkistaa, onko kentélla kenties juuri
sind paivana jotakin hairidtekijoita pelaamiselle. Lisdksi kilpailut ja tapahtu-
mat tulisi olla selkedasti esilla ja paivitettynd verkkosivuilla asiakkaiden néhta-
vissd. Muistakin muutoksista ja tarkeistd asioista on hyva tiedottaa verk-
kosivuilla, silla se on helpoin ja nopein kanava saada tieto asiakkaalle. Kun
verkkosivujen toiminta on aktiivista, oppivat asiakkaat my6s vierailemaan
siella useammin ja saavat tiedon myods muista asioista, joita he eivat valtta-

matta sielta lahde etsimaan.

Sahkopostitiedottaminen sai myos kiitosta, mutta esille nousi erityisesti se,
ettd sdhkopostin otsikossa ei ndy lahettdjaa ja sahkopostien ulkoasuun voisi
muutenkin kiinnittdd huomiota. Ehdottaisinkin séahkdpostiviestintddn esimer-
kiksi jonkin valmiin uutiskirjetydkalun kayttoa, jolloin sdhkodpostin ulkoasu olisi
aina samanlainen ja visuaaliselta ilmeeltdan kiinnostava ja huomiota heratta-
va. Sen avulla on myds helppo linkittd&d asiakas suoraan esimerkiksi yrityk-
sen verkkosivuille. Tallaisia sahkdpostimarkkinoinnin jarjestelmia Ioytyy usei-

ta ja ne ovat helppokayttoisia, esimerkkina MailChimp-niminen palvelu. Séh-
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kopostitiedotteita voitaisiin lahettdd pelikauden ollessa kaynnissa jopa kerran
vilkossa, vahintaan kahden viikon valein, jolloin kerrotaan aina tulevat tapah-
tumat, kilpailut, tarjoukset ja muut tarkeat asiat. Taméan liséksi voidaan tiedot-
taa erikseen téarkeista asioista useammin aina tarpeen niin vaatiessa. Talvi-
kaudella sahkopostitiedottaminen voi olla harvempaa, esimerkiksi kerran

kuussa tapahtuvaa.

Yksi tarkea tiedotustoiminnan osa on myds jasenlehti, joka ilmestyy kerran
vuodessa. Olisi hyva pyrkia tiedottamaan lehdessa mahdollisimman katta-
vasti seuraavan pelikauden asioista. Lisaksi kyselyssa esille nousi se, etta
jasenet eivat saa tarpeeksi tietoa seuran hallinnollisista asioista. Naista olisi
hyva tiedottaa mahdollisuuksien mukaan ainakin jasenlehdessd, ja lisaksi
mahdollisista muutoksista esimerkiksi sahkopostitiedotteilla. Tama lisaa seu-
ran yhtenaisyyden tunnetta ja jasenet eivat koe enaa olevansa ulkopuolisia

seuran asioista.

Liséksi tiedottaminen sanomalehdissa, esimerkiksi Lapin Kansassa, on syyta
ottaa huomioon. Tarkeimmistd tapahtumista ja esimerkiksi kursseista voisi
julkaista ilmoituksen lehdessa, jolloin tieto tavoittaisi myds varmasti monen
paikallisen harrastajan. Tata kautta asiakas saa myo6s kuvan, ettd muutkin
kuin seuran ydinjasenet ovat tervetulleita ja kasvatetaan yrityksen imagoa
koko Rovaniemen harrastuspaikkana. Julkista tiedottamista voidaan suorittaa
my0s erilaisten tapahtumien avulla, esimerkiksi jarjestamalla kursseja erilai-

sille ryhmille.

Suhdetoiminnassa huomioon on otettava yrityksen tdménhetkiset yhteistyo-
kumppanit ja tiivista yhteisty6ta on syyta jatkaa. Esimerkiksi toimeksiantajan
mainitsemaan verkkosivuja yllapitavaan yhteistybkumppaniin on pidettava
tiiviisti yhteytta, jotta niiden péaivitys on toimivaa ja tehokasta. Yrityksiin on
muutenkin hyva pitda yhteytta ja saada mahdollisesti esimerkiksi uusia spon-

soreja tapahtumille.

7.4 Henkilokohtainen myyntityo

Kyselyn perusteella henkilokohtaisen myyntitydn osalta eniten parannettavaa
oli uusien jasenten huomioimisessa. Tama tukee myaos yrityksen markkinoin-

tiviestinnan tavoitetta saada uudemmat jasenet aktiivisemmaksi. Osa vastaa-
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jista koki palautteenantomahdollisuudet hyviksi, mutta osa myds koki ne mel-

ko huonoiksi. Tyontekijoiden toiminta sai kuitenkin enimmakseen Kkiitosta.

Uusien ja tulevien jasenten osalta henkilokohtaista myyntity6ta on syyta pa-
rantaa. Jasenen liittyessa seuraan olisi hyva kertoa hanelle kaikki oleellinen
seuran toiminnasta ja kaytannoista ja esimerkiksi avoimissa vastauksissa
ehdotettu tutustumisvihkonen voisi olla toimiva ratkaisu. Toimeksiantajan
mukaan aikaisemmin on my@s tarjottu mahdollisuutta l&ahte& pelaamaan ko-
keneemman pelaajan mukaan, jolloin kentté ja kaytannot tulevat tutuksi. Ta-
ma on hyva ja toimiva idea, jota olisi hyva toteuttaa jatkossakin. Liséksi voisi
olla jonkinlainen kanava peliseuran hankkimiseen, mikali uudella jasenella ei

viela ole ketdan tuttuja golfin parissa.

Palautteenannon toimimiseksi olisi hyva tehda asiakaskyselyja tietyin va-
ligjoin, jolloin voidaan myds tehokkaasti seurata tuloksia. Lisaksi esimerkiksi
palautelaatikko klubilla on hyva olla olemassa, mikéli joku kokee haluavansa
antaa palautetta sitd kautta. Myds suora palaute suoraan tyontekijoille tulee
huomioida ja kirjoittaa esimerkiksi ylos, jotta sita ei tule vain sivuutettua kii-
reessa. Kuuntelemalla ja ymmartamalla asiakkaita paastaan lahemmaksi
palvelumuotoilun kulttuuria ja asiakasymmarrysta, jonka kautta saadaan ai-

kaan toimiva asiakassuhde.

7.5 Mainonta ja myynninedistaminen

Kyselyssa kysyttiin, kuinka hyvin yritys mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan
eri kanavia pitkin. Sahkopostin kohdalle oli vastattu enimmakseen hyvin, mut-
ta esimerkiksi postitse ja puhelimitse tehtavan markkinoinnin kohtaan eniten
vastauksia tuli "huonosti” tai "melko huonosti”-vaihtoehtoihin. Tama kertoo
kuitenkin vain siitd, mita kanavia pitkin mainontaa nykyaan suoritetaan, eika
siita, mitd asiakkaan toiveet ovat. Ei voida siis olettaa ettd esimerkiksi puhelin
olisi tarkoituksenmukainen mainostuskanava ja kuten viestintdkanavien tar-
keyttd selvittavassa kysymyksessa kavikin ilmi, ei viestinta naita keinoja kayt-

téden ole jasenten toiveiden mukaista.

Paikan paalla, sahkoposti ja verkkosivut ovat siis tdssékin kohtaa otollisin
kanava markkinoinnin toteutukseen. Mainokset voivat olla sdanndllisesti |a-
hetettavien sdhkdpostitiedotteiden yhteydessa, jolloin mainosséhkdposteja ei
tarvitse valttamatta lahettaad erikseen, ellei sille koeta erityista tarvetta. Mai-
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nokset eivéat saa kuitenkaan olla liian suuressa osassa, jotteivat itse tiedotet-
tavat asiat huku niiden joukkoon tai ja& huomiotta. Tarkein kanava mainoksil-
le on verkkosivut, silla sieltd asiakas saa tiedon halutessaan tai muuten vaan
vieraillessaan sivuilla, mutta ei kuitenkaan huku sahkopostilla saapuviin mai-

noksiin.

MyoOs paikan paalla mainostettaessa tieto saavuttaa asiakaskunnan hyvin ja
silloin on myos halutessaan helppo kysya lisatietoa henkilokunnalta. lImoitus-
taulu oli koettu hyvaksi kanavaksi tiedon vastaanottamiseen, mutta sen siis-
teyteen toivottiin kiinnitettdvan enemman huomiota. On siis syyta pitaa ilmoi-
tustaulu siistind ja sellaisena, ettd siitd on erikseen erotettavissa mainokset,
tiedotteet ja esimerkiksi toimikuntien toimintaan liittyvat asiat. Nain asiakkaat

saavat katevasti tarkastettua haluamansa tiedot kdydessaan paikan paalla.

Myynninedistdmisen osalta ei kyselyn perusteella noussut esille muuta kuin
se, etta miehet kokivat saaneensa naisia huonommin tietoa uusista tuotteista
ja palveluista. Vaikka tassak&an vastaajajoukko ei ollut erityisen suuri, voi-
daan kuitenkin paatelld, etta miehet kaipaavat mahdollisesti enemman uu-
tuuksia. Tahan voisi tehokkaana keinona olla esimerkiksi pro shopin laajen-
taminen, kuten avoimissakin vastauksissa oli toivottu. Lisaksi erilaiset testi-
paivat, joissa voisi testata esimerkiksi uusia mailoja, voivat tuoda lisamyyntia

ja saada jasenistoa aktiivisemmaksi.

Hyva keino myynninedistamiselle olisi myos erilaiset tempaukset tai kampan-
jat, jolloin jasenet voisivat tuoda perheenjasenidén tai esimerkiksi tyokaverei-
taan testaamaan golfia. Talla voitaisiin aktivoida hiljaisempiakin jaseniston

edustajia ja mahdollisesti saada my6s uusia asiakkaita yritykselle.

Junioritoiminnan kehittamiseksi olisi syyta jarjestaa entista enemman juniori-
kursseja ja — tapahtumia ja markkinoida néitéa esimerkiksi Rovaniemen kou-
luissa tai sanomalehdissa. Kouluihin voisi myds ottaa yhteytta kevaalla ja
kysella kiinnostusta jarjestaa liikkuntatunteja golfin parissa. Myos olemassa
olevan asiakaskunnan perheenjaseniin ja sukulaisiin kuuluu varmasti juniori-
pelaaja-ikaisia lapsia ja nuoria, joten junioritoiminnasta on hyva tiedottaa

myads jasenille.
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7.6 Digitaalinen markkinointiviestinta

Internet ja sosiaalinen media ovat nykypaivana jopa tarkeimpia markkinointi-
viestinnan kanavia, jonka vuoksi halusin nostaa sen erikseen esille suunni-
telmaa tehdessani. Kuten aikaisemmin on kerrottu, aktiivisin asiakasseg-
mentti koostuu padasiassa senioripelaajista, jotka eivat ole ehka kaikkein
aktiivisin sosiaalisen median kayttajaryhma. Voidaan siis olettaa, etta juuri se
ryhma asiakaskunnasta, joka halutaan saada aktiivisemmaksi, kuitenkin kayt-
ta& Internetia ja sosiaalista mediaa huomattavasti enemman. Nuorempien
jasenten osuus kyselyyn vastanneista oli melko pieni, mutta heidan osaltaan
digitaalisen markkinointiviestinnan tarkeys nousi kuitenkin esille. Myds kyse-
lyn avoimissa vastauksissa oli mainittu useampaan kertaan, etta yritykselle

toivottaisiin omaa Facebook-sivua.

Internetin ja verkkosivujen tarkeytta olikin korostettu jo aiemmin tiedotustoi-
minnan osuudessa, mutta sosiaalista mediaa ei ole viela kasitelty lainkaan.
Koska jo lahes jokaiselta yritykselta l6ytyy nykydan oma Facebook-sivu, suo-
sittelisin sellaisen perustamista myos Arctic Golfille. Sen perustaminen ja
yllapitaminen eivat vie juurikaan aikaa, mutta sieltd jdsenet saavat uuden
tiedon jopa verkkosivujakin nopeammin. Paivitykset eivat myoskaan jaa yhta
helposti huomaamatta, silla ihmiset selaavat Facebookia paivittéin ja myods
yrityksen paivitykset nédkyvat muiden paivitysten joukossa. Sivujen paivitta-
minen onnistuu helposti esimerkiksi caddiemasterien toimesta hiljaisempina
aikoina paivasta. Myos esimerkiksi Twitterin tai Instagramin ottaminen kayt-
téon on suositeltavaa ja voisi aktivoida enemman asiakkaita, mutta pelkas-
td&n Facebook on riittava keino viestittamaan asiakkaille, etta yritys on ajan

tasalla ja tuntee my6s nykyajan markkinointiviestinnén keinot.

7.7 Aikataulu

Koska suunnitelma on vain suuntaa antava ja varsinainen toteutus jaa yrityk-
sen harteille, ei aikatauluakaan ole hahmoteltu tdssa suunnitelmassa viela
sen tarkemmin. Aikataulullisesti tarke&a on kuitenkin, etta viestintd on saan-
nollistd, yhtendistd ja tarkoituksenmukaista. Markkinointiviestinnan eri osa-
alueisiin kohdistuvista parannusehdotuksista koottu taulukko (Liite 2) voi toi-

mia apuna lopullisen aikataulun laatimisessa.
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Kevaalla tarkeana viestintakeinona toimii jasenlehti, joka ilmestyy jo hyvissa
ajoin ennen kentan aukeamista ja herattelee asiakkaita tulevaan golfkauteen.
Lehdesséa on syyta kertoa mahdollisimman kattavasti seuran kuulumiset seka
tulevan kesan tapahtumat ja kilpailut siltd osin kun ne ovat tiedossa. Myds
mahdollisista muutoksista tulee tiedottaa mahdollisimman aikaisessa vai-

heessa.

MyoOs sahkopostiviestintd on hyva aloittaa jo hyvissé ajoin ennen kentén au-
keamista, jolloin saadaan jasenet valmistautumaan tulevaan pelikauteen.
Tulevan kesan tapahtumista on hyva tiedottaa jo tassa vaiheessa mahdolli-
simman kattavasti. Kuten sanottu, sahkopostiviestintaa tulisi toteuttaa saan-

nollisesti viikon tai kahden valein, mutta tilanteen vaatiessa useamminkin.

Verkkosivujen paivittamisen tulee olla aktiivista, jopa paivittaista mikali tarve
vaatii. Aina kun kentédn kunnossa tai huoltotoimenpiteissa tapahtuu muutok-
sia, on se syyta paivittda verkkosivuille. Mikali verkkosivujen paivittdminen ei
nain usein onnistu, nousee Facebook-sivun tarpeellisuus entista suurempaan
osaan. Ehdottaisinkin, etta yritykselle luotaisiin Facebook-sivu mahdollisim-
man nopeasti ja sinne alettaisiin aktiivisesti paivittaa tietoja kentdn kunnosta,
kilpailuista, tapahtumista ja muista tarkeista asioista. Myods kuvapaivitykset
ovat hyvin toimiva keino asiakkaiden huomion kiinnittamiseksi ja aktivoimi-

seksi.

Kesan mittaan olisi hyva jarjestaa mahdollisimman usein aikaisemmin suun-
nitelmassa kuvattuja tapahtumia ja tempauksia, kuten testimahdollisuuksia,
kursseja ja asiakastapahtumia suunnattuna eri kohderyhmille. T&méa on erit-
tain hyva keino aktivoida jasenia. Kutsuissa ja tiedotteissa tulee korostaa si-
ta, ettd kuka tahansa on tervetullut osallistumaan ja ei haittaa, vaikka ei olisi-

kaan ollut golfin parissa viela pitkaan.



45

8 POHDINTA
Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli parantaa Arctic Golfin jasenistolle

kohdistuvaa markkinointiviestintaéd. Koska yrityksen markkinointiviestintaa ei
ole aikaisemmin erityisesti suunniteltu, paatettiin lahtea liikkeelle markkinoin-
tiviestinnasta, joka kohdistuu yrityksen jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Nyky-
tilaa selvitettiin jasenistolle tehdyn kyselyn avulla. Kyselyn tulosten seka ole-
massa olevan tietoperustan pohjalta luotiin suuntaa antava markkinointivies-
tintdsuunnitelma, jonka lopullinen toteutus ja& kuitenkin yrityksen vastuulle.
Suunnitelma on tiivistetty myds taulukon muotoon, josta tarkeimmaét asiat

kayvat helposti ilmi (Liite 2).

Tietoperustassa on aluksi kerrottu golf-alasta toimialana ja esitelty toimek-
siantaja. Lisdksi on kasitelty asiakkuuden hallinnointia ja asiakasymmarrysta,
joka on tarkeaa asiakaslahtoisen toiminnan onnistumiseksi. Teoriaosuudessa
on myo6s avattu markkinointiviestinnan ja sen suunnittelun teoriaa. Kyselyn
laatimisessa ja suunnitelman tekemisessa on hyddynnetty tiiviisti tydssa ku-
vattua tietoperustaa. Kirjallisuutta aiheista I0ytyi runsaasti, joten tiedon saa-
minen ja siihen perehtyminen oli helppoa. Pyrin valitsemaan lahteiksi luotet-

tavaa ja ajan tasalla olevaa kirjallisuutta ja mielestéani onnistuin siina hyvin.

Kyselyn tarkoituksen oli saada suuntaa antavaa tietoa jasenten kokemuksista
ja sen tarkoituksena olikin toimia enemman selvityksena nykytilanteesta, kuin
perusteellisena tutkimuksena markkinointiviestinnan toimimisesta. Kyselyn
tuloksista kuitenkin selvisi, ettd siihen vastanneet henkil6t olivat enimmak-
seen seuran aktiivisia seniorijasenia, joten monipuolista kuvaa eri asiakas-
segmenttien kokemuksista ei nain ollen voitu saada. Joitakin asioita kyselys-
ta kuitenkin voitiin nostaa esille myds markkinointiviestintasuunnitelman te-

0Sssa.

Kyselyn tulosten ja toimeksiantajan oman kertomuksen perusteella voitiin
kuitenkin todeta yrityksen ja sen markkinointiviestinnan ongelmat. Kuten sa-
nottu, seurassa on paljon jasenia, joita tulisi saada aktiivisemmiksi ja kaytta-
maan enemman yrityksen palveluita. Tama kulkee punaisena lankana koko
suunnitelman lapi ja siind on huomioitu erilaisia keinoja saada myds vahem-
man aktiiviset jasenet seka junioripelaajat mukaan toimintaan. Suunnitelmas-

sa on otettu huomioon yrityksen téalla hetkella kaytéssa olevat markkinointi-
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viestinnan kanavat ja niiden tehostaminen seka mahdolliset uudet kanavat.
On syyta huomioida, ettéa suunnitelma koskee vain tdméanhetkiselle asiakas-
kunnalle kohdistuvaa markkinointiviestintad, joten siind ei ole huomioitu
markkinointiviestintaa yleisemmalla tasolla. Suunnitelma ei ole perusteellinen
tai yksityiskohtainen, vaan toimii enemman ehdotelmana, silla varsinainen

toteutus riippuu yrityksen omasta budjetista ja resursseista.

Mielestani ty0 onnistui kokonaisuutena hyvin ja tavoitteet kulkivat osaltaan
mukana koko tydn ajan. Itse kyselyn osuus jai tytssa loppujen lopuksi pie-
nemmalle osalle kuin oli tarkoitus, johtuen suppeasta vastaajajoukosta ja tu-
losten monipuolisuuden puutteesta. Kyselyn laatimiseen olisi myds voinut
kayttad enemman aikaa ja pohtia kysymysten muotoilua niin, etta niilla olisi
saatu kattavampaa tietoa jaseniston ja sen eri segmenttien kokemuksista ja
toiveista. Koska tyd koostui kuitenkin kyselyn lisaksi myds markkinointivies-
tintdsuunnitelman teosta, ei laajemmalle ja perusteellisemmalle kyselylle ollut
riittdvasti aikaa ja tyon maara kyselyn vastauksien analysoimiseen olisi kas-
vanut lilan suureksi. Markkinointiviestinnan suunnittelu jaikin suurelta osalta
teoriapohjan varaan. Mielestani onnistuin kuitenkin kayttamaan teoriaosuutta
onnistuneesti hyvaksi suunnitelmaa laatiessani. Ty0 antoi mygs itselleni pal-
jon tietoa ja osaamista markkinointiviestintdan ja sen suunnitteluun liittyen,

josta on varmasti hydtyd myads tulevaisuudessa.
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LITTEET

Liite 1

ARCTIC GOyf

‘_.I_H'LAN'L‘

e

Arctic Golfin jasenistolle kohdistuva markkinointivies-
tinta

Hyva vastaaja!

Olen Jemina Villanen, opiskelen matkailua Lapin ammattikorkeakoulussa ja teen
opinnaytetyotéani liittyen Arctic Golfin jasenistolle kohdistuvaan markkinointivies-
tintdan. Vastaamalla tdhan kyselyyn voit vaikuttaa seuran markkinointiviestinnan
kehittdmiseen ja suunnitteluun. Jattdmalla yhteystietosi voit myds osallistua ar-
vontaan, jossa on palkintona viiden kerran kortti seuran pron Batu Lempisen op-
piin (5x30min).

1. Sukupuoli: *
O Nainen
O Mies

2. Ika: *
O 21 tai alle
O 22-35
O 36-49
O 50 tai yli

3. Kuinka pitk&&n olet ollut Arctic Golfin jasen? *
O alle 1 vuoden
O 1-2 vuotta
O 3-5 vuotta



O 6-10 vuotta
O yli 10 vuotta

4. Kuinka usein pelaat Arctic Golfin kentalla? (kesaisin) *
O Useamman kerran viikossa
O Kerran viikossa
O Kerran kuussa
O Muutamia kertoja vuodessa
O Kerran vuodessa

O Harvemmin kuin kerran vuodessa

5. Onko kotitaloudessasi useampi Arctic Golfin jasen? *
O Kylla
O Ei

6. Mikali vastasit edelliseen kylla, ovatko perheenjasenet:
[ ] Aikuisia
[] Junioripelaajia (alle 21v)

7. Kuinka hyvin saat jasenena tietoa seuran: *

Hvin Melko Melko huo- Huonost
w hyvin nosti

Tapahtumista

O
O

Kilpailuista
Opetuksesta
Junioritoiminnasta
Senioritoiminnasta
Vieraspelaamisesta
Tarjouksista
Uutuuksista

Muutoksista

OO O OO 0O 0O OO0
OO O OO0 OO0 O0o0O0
OO O OO0 0O O O0o0O0
OO O OO0 O 0O

Talvigolfista

En osaa
sanoa

OO O OO0 0O O O0o0O0
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8. Arvioi seuraavia vaittamia kokemuksiesi mukaan: *

. Melko Melko _En
Hyvin . . Huonosti osaa
hyvin  huonosti
sanoa

Ennen jaseneksi liittymistani
sain tarpeeksi tietoa seuran O O O O O
toiminnasta ja kaytanndista

Saan tarpeeksi henkilokoh-

taista palvelua tarvittaessa O O O O O
Vuorovaikutus henkildkunnan

kanssa toimii O O O O O
Palvelut vastaavat tarpeitani O O O O O
Tarpeeni asiakkaana tunniste-

i O O © o 0
Minulla on mahdollisuus antaa

palautetta yrityksen toimin- O O O O O

nasta

Heti jaseneksi liittymisen jal-
keen sain tietoa seuran toi- O O O O O
minnasta ja kaytanndista

9. Kuinka yritys mielestasi mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan? *

Melko hy- Melko huo-
vin nosti

En osaa sa-

Hyvin Huonosti
noa

Sahkopostitse O O
Postitse
Puhelimitse
Tekstiviesteilla
Paikan paalla
Tapahtumissa

Internetissa

O O O OO OO0
O O O OO0 O0O0
O O O 0O0OO0OO0OO0O0
O O OO O OO0
O O O OO0 O0O0

Jasenlehdessa



10. Kuinka sinulle kerrotaan uusista tuotteista ja palveluista? *

Sahkdpostitse
Postitse
Puhelimitse
Tekstiviesteilla
Paikan paalla
Tapahtumissa
Internetissa

Jasenlehdessa

11. Mita kanavia pitkin toivoisit saavasi viestintaa? Arvioi seuraavien vies-

Hyvin

O

O
O
O
O
O
O
O

Melko hy- Melko huo-

vin

tintdkanavien tarkeytta: *

Todella
tarkea

Paikan paalla
Posti
Sahkaoposti
Puhelin
Tekstiviesti
Verkkosivut

Sosiaalinen
media

O O O OO O O

OO OO O0OO0OO0OO0

Melko

tarkea

O

O O O O O O

nosti

Ei kovin
tarkea

OO OO0OO0OO0OO0O0

O O O OO O O

tarkea

Huonosti rl?gaosaa sa
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O

Ei ollenkaan En osaa

sanoa

O OO OO0 O O
O O O OO O O

12. Kuinka usein haluaisit saada viestintaa kesalla pelikauden ollessa

kaynnissa: *

Postitse
Sahkdpostitse
Tekstiviesteilla
Verkkosivuilta

Sosiaalisessa
mediassa

Useita kerto- Kerran
ja viikossa

O

O O O O

viilkossa
O

O O O O

Kerran
kuussa

O

O O O O

Harvemmin kuin
kerran kuussa

O

O O O O
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13. Kuinka usein haluaisit saada viestintaa pelikauden ulkopuolella kentan
ollessa kiinni:

Useita kerto- Kerran Kerran Harvemmin kuin
javilkossa viikossa kuussa kerran kuussa

Postitse O O O O
Sahkopostitse O O O O
Tekstiviestilla O O O O
Verkkosivuilta O O O O
Sosiaalisessa o O O O

mediassa

14. Kuinka yhtenaista eri kanavia pitkin saamasi viestinta on? (Eri kanavia
pitkin saatu tieto vastaa ja taydent&a toisiaan) *

O Todella yhtenéista

O Melko yhtendista

O Ei kovin yhtenéista
O Ei lainkaan yhtenaista

O En osaa sanoa

15. Olisiko sinulla kiinnostusta tulla mukaan toimikuntiin vaikuttamaan
seuran kehittdmiseen ja toimintaan?

O Ei
Kylla, mihin toimikuntaan?
O

16. Risuja ja ruusuja seuran viestintaan liittyen:




17. Mikali haluat osallistua arvontaan, jata tahan yhteystietosi:

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

Osoite
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Tiedotus ja suhdetoiminta:

Verkkosivut

- Paivitys tiheasti, entistd useammin

- Kentan huoltotoimenpiteet, kilpailut, tapahtumat, muutokset
Sahkoposti

- Ulkoasu selkeammaksi

- Kesaisin noin kerran viikossa, tarvittaessa useammin
- Talvisin noin kerran kuussa

Jasenlehti

- Kauden alussa tietoa mahdollisimman kattavasti
Sanomalehdet

- llmoituksia kursseista ja tapahtumista

Henkilokohtainen myyntityo:

Palautteenantomahdollisuus

- Kyselyt saanndllisin valiajoin esimerkiksi sdhkopostitse
- Palautelaatikko

- Henkilékohtainen palaute

Uusien jasenten huomiointi

- Esittelyvihko

- Kanava peliseuran hankkimiseen

Mainonta ja myynninedistaminen:

Mainokset séahkodpostien yhteydessa

- Eiliikaa

Mainokset verkkosivuilla

Mainokset paikan paalld, ilmoitustaululla

- llmoitustaulun siisteys

Pro Shopin laajennus

Testipaivat, tapahtumat, tempaukset

- Perheenjasenten/tydkavereiden tuominen tutustumaan lajiin
Junioritapahtumat

- Yhteistyo koulujen kanssa

Digitaalinen markkinointiviestinta:

Facebook

- Paivitys riittdvan usein

- Mahdollista hoitaa esimerkiksi caddiemasterin toimesta
Mahdollisesti my6s Twitter ja Instagram




