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THVISTELMA

Opinnaytetyon aiheena on golfkenttien pelilippujen ja peliaikojen myyntiin tarkoi-
tetun verkkokaupan kehittdminen. Opinndytety0 tehtiin toimeksiantona Golfpalve-
lut.fi:lle. Tyon tarkoituksena on selvittda toiminnan edellytettavét tiedot ja vaadit-
tavat toimenpiteet ennen liiketoiminnan mahdollista laajentamista. VVastaavaa jar-
jestelméa ei ole aiemmin ollut, joten l&htokohtana oli selvittaa palvelun hyéty ja
tarve seké golfkenttien ettd golffareiden puolelta.

Tyon teoriaosassa selvitetddn hyvan verkkosivuston ominaisuuksia. Sivusto, jonka
kautta myydaan tuotteita, tulee olla uskottava ja asiakkaita miellyttava. Sen liséksi
tyossa kasitellddn liiketoimintastrategiaa ja Internet — markkinointikeinoja. Koska
liiketoimintaa ollaan laajentamassa, on hyva tietda liiketoimintastrategiasta, jonka
pohjalta asioita lahdetdin viemaan eteenpdin. Internet — markkinoinnilla saadaan
palvelu potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen.

Tyon tutkimusosuus on kvalitatiivinen eli laadullinen. Siiné haastatellaan palvelua
kayttaneitd henkiloité seka golfkenttien toimitusjohtajia. Empiriaosuudessa selvi-
tetdan pelilippuja ostaneiden eli golffareiden kayttokokemusten pohjalta mahdolli-
sia parannuksia, niin palvelun ndkyvyyteen, sisaltéon kuin tarjontaan. Taman li-
séksi tydssa selvitetaan golfkenttien toimitusjohtajien mielipiteitd palvelun tarjon-
taan.

Haastattelutuloksista selvisi, ettd haatateltavat olvat jonkin verran kiinnostuneita
palvelusta. Kiinnostus eri henkildiden vélilla vaihteli suureesti, ja palvelun hyoty
oli riippuvainen palveluun tehtévista mahdollisista muutoksista. Parannusehdo-
tuksia tuli etenkin ostoprosessiin ja myyntitapoihin liittyviin seikkoihin. Huo-
mionarvoista tutkimuksessa oli havaita, etta liiketoiminnan laajentaminen taman-
hetkisell4 toimintatyylilla voi olla hankalaa. Golfpalvelut.fi kiinnosti lippukaupan
kumpaakin osapuolta. Ilman esiin tulleiden kehitysehdotusten huomioon ottamis-
ta, on vaikea saada golfkenttien johtajia vakuuttuneiksi palvelun hyodyllisyydesta.
Kehittdmistarvetta tuntuisi olevan ainakin ostojarjestelmassé, myyntitavoissa seka
markkinoinnissa.

Avainsanat: verkkopalvelu, liiketoiminnan laajentaminen, kéyttékokemukset,
asiakasmaarien kasvattaminen



Lahti University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Studies

KOLEHMAINEN, MATTI: Development of web service and
increasing number of customers
Golfpalvelut.fi

Bachelor’s Thesis in Management and Communications, 47 pages, 16 Appendices

Autumn 2011

ABSTRACT

The topic of this thesis is to improve an online store, intended for selling golf
courses’ Green fees. The thesis is made as an assignment for Golfpalvelut.fi. The
purpose of this thesis is to clarify all the knowledge and actions which are needed
before starting to expand business. This type of business has never seen before. So
the basis of this thesis was to clarify both golf players’ and golf courses’ needs
and benefits of the online store which sells Green fees.

The theoretical background of the thesis is presented first and it includes features
of what kind a good online store is. A web site which is intended for selling prod-
ucts has to be convincing and pleasures for customers. Also this chapter is dealing
with business strategy and Internet marketing. It is good to know about business
strategy when business is expanding. Internet marketing is described because it
helps to catch attention of the potential customers.

The research of the thesis is qualitative. The data base was obtained by interview-
ing golfers who had used Golfpalvelut.fi before, and also general managers of the
golf courses. In the empirical part are clarified potential improvements of visibil-
ity, content and supply, based on golfers’ experience of using Golfpalvelut.fi. In
addition, in this thesis are clarified opinions of the general managers of golf
courses about procedures of Golfpalvelut.fi.

The results of interviews show that there is somewhat interest for Golfpalvelut
among respondents. Interest level was different between respondents and the ben-
efit was dependent of possible changes made for Golfpalvelut. Improvement pro-
posals became concerning especially purchasing process and sales methods.

Noteworthy in this study was to notice that expanding business activity in a cur-
rent way of operating might be difficult. Golfpalvelut.fi was interesting of both
side of the ticket trade. Without considering of improvement proposals, is difficult
to get general managers convinced the utility of Golfpalvelut. Needs of develop-
ment is in sales methods, marketing and purchasing process.

Key words: web service, expanding of business, user experience, expanding the
number of customers
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1 JOHDANTO

Suomalaisen golfin historia alkaa 1930-luvun alusta. Helsingin Golfklubi perus-
tettiin naihin aikoihin ja se oli ensimmainen laatuaan Suomessa. Tésté kehitys
jatkui verkkaisena aina 1970-luvulle saakka, jolloin Suomessa oli 2698 golfseuro-
jen jasentd. Talloin pelaajamé&arét kasvoivat vuosittain 1.86—7.55 prosentin vauh-
tia. Seuraavalla vuosikymmenelld kasvu oli jopa 43.16 prosenttia vuodessa (Suuri
golfkirja 1, 131, 170, 1995.) Vuonna 2010 rekisterdityneité golfin pelaajia olikin
Suomessa jo 137 282, yhteensd 126 kentalla (European Golf Association, 2010).

Vieraspelaamista pystyy harrastamaan lahes kaikilla Suomen golfkentilla (Golffi,
2011). Se onkin varsin suosittua ja iso osa Golfkenttien liikevaihdosta koostuu
vieraspelaajille myydyista lipuista. Téhan liikerakoon pyrkii Golfpalvelut.fi.
Golfkenttien myymaét Green feet ja vieraspeliliput oikeuttavat pelaajan yhteen
pelikierrokseen kentélld, josta lippu on ostettu. Naita lippuja on paasaantoisesti
myyty Suomessa vain golfkenttien kautta. Golfpalvelut.fi pyrkii yksinkertaista-
maan lippukauppaa niin, ettd kaikkien kenttien lippuja saisi samasta paikasta,
Golfpalvelut.fi:n kautta. Talla hetkelld myynti& on ainoastaan Messila Golf Oy:n
osakkaiden omistamilla lipuilla. Lahitavoitteena on kasvattaa myyntia useisiin
golfkenttiin, seka saada lisaa lippuja ostavia asiakkaita. Golfpalvelut.fi:n omistaa
Golfvaarit Oy. Heidén omistuksessaan on tietty méaara Messila Golf Oy:n pelilip-
puja, jonka myynnista syntyy talla hetkell& Golfpalveluiden liikevaihto. Muiden
kenttien kohdalla ansaintamalli perustuu vélityspalkkioihin. Talléin ei myyda
Golfpalvelut.fi:n omistamia lippuja, vaan vélitetetadn golfkenttien omistuksessa
olevia lippuja, seké& Green fee aikoja. Lippujen vélittdmisesta veloitetaan valitys-
palkkio, mistd Golfpalvelut.fi:n tulot syntyvét. Mink&anlaista markkinointia ei ole
vield télla hetkell& tehty vaan siihen tullaan panostamaan tulevaisuudessa. Myyn-
tipotentiaalia kyseiselle palvelulle 16ytyy noin 1 000 000 pelikierroksen, eli pelili-

pun verran kaudessa.



1.1 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetyon lahtoékohtana on antaa tietoa Golfpalvelut.fi:lle heidan alkaessaan
laajentaa liiketoimintaansa uusille golfkentille, seka saadakseen uusia lippuja os-
tavia golffareita. Ty0 antaa valmiuksia Golfpalvelut.fi:lle parantaa heidén palve-
luaan seké Internetissa tapahtuvaa golffareille kohdistuvaa markkinointia. Tavoit-
teena on saada kayttdjien mielipiteiden perusteella luotua tietopohja sellaiseksi,
etta palvelua pystytddn alkamaan levittdmadn ja siihen pystytdan liittdmaén muita

golfkenttia.

Opinnaytetyon paatutkimusongelma on asiakasméaéarien kasvattaminen. Se ja-
kaantuu kolmeen alatutkimusongelmaan, jotka luovat tarvittavan tietopohjan péaa-

tutkimusongelman ratkaisemiseksi.

Opinnaytetyon paatutkimusongelma on:

e Miten Golfpalvelut.fi:n asiakasmadaria saadaan lisattya merkittavasti?

Alatutkimusongelmat ovat:

e Miten parantaa Golfpalvelut.fi:n verkkosivua?

e Milld Internet markkinointikeinoilla tietoisuutta palvelusta saadaan levitet-
tya?

e Onko Golfpalvelut.fi:sta hyotyé sellaisenaan asiakkaille ja milla toiminnal-

lisilla muutoksilla se olisi myyvempi?

Ty0 rajataan teoriaosuudeltaan kasittelemaan hyvén verkkopalvelun ominaisuuk-
sia, Internetissé tapahtuvaa markkinointia seka liiketoimintastrategiaa. Ty6ssa
selvitetddn ainoastaan Internet mainontaa, silla se on edullista k&yttaa ja se pysty-
tdan kohdentamaan hyvin oikealle kohdeyleisoll&d. Markkinointi rajataan koske-
maan vain golfin pelaajia, silla heité on tarkoitus saada lisdé palvelun kayttajiksi.

Golfkentille mainostamiseen en téssa tyossa keskity silla heitd ei ensimmaéisessa



vaiheessa palveluun ole tarkoitus paljoa lisata. Kayttajatutkimus on rajattu kasitte-
lemé&an kayttajien mielipiteita sivustosta ja palvelun tarpeellisuudesta pelilippujen

myynnissd, niin ostajan kuin myyjan nakokulmasta.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa kaytetty aineisto kerattiin haastattelemalla. Haastatteluja suoritet-
tiin seké kasvotusten ettd puhelimen valityksella. Kaikki haastattelut nauhoitettiin.
Haastatteluun paadyttiin, silla tutkimuksessa tarvittiin monialaista tietoa sek& mie-
lipiteitd perusteluineen, mitd ei olisi normaalilla kyselylomakkeella saavutettu.
Vastaavaa palvelua ei ole kdytdssa muualla, joten kyseessa on kartoittamaton
alue. Vastausten suuntaa on vaikea ennakoida ja haastatteluilla pystytaan parem-
min reagoimaan vastausten monialaisuuteen. Haastattelulla saadaan myds selven-
nettyé ja syvennettya saatuja tietoja. Epéselviksi jadneet kohdat pystytaan selvit-

tdmaan heti.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 jakaantuu kolmeen osaan. Ensimmainen ja toinen osa ovat teoriaa,
joka luo pohjaa viimeiselle empiiriselle osalle. Teoriaosan ensimmaisessé osassa
kasitelladan hyvén verkkosivuston ominaisuuksia, kuten sisaltéon ja ulkoasuun
vaikuttavia seikkoja. Teoriaosuuden toisessa osuudessa tarkastellaan verkkopalve-
lun markkinointia Internetissé ja liiketoimintastrategiaa uutta liikeideaa lanseera-
tessa. Tdman lisdksi osiossa on pohdittu yrityksen asiakassuhteiden merkitysté,
joiden hallinta hyodytt&a asiakasmaarien kasvaessa suuremmiksi. Tdmé onnistuu

Internet-markkinoinnin avulla, josta on kerrottu viimeisend teoriaosuudessa.

Viimeisessa empiirisessa osuudessa selvitetddn Golfpalvelut.fi:n tdmén hetkista

tilannetta ja verrataan sitd haastatteluissa saatuihin tuloksiin. Kayttajatutkimuksen
pohjalta selvitetadn kayttajien mielipiteet Golfpalveluiden sivustosta sek& selvite-
td4&n miten he ovat sivustolle paatyneet. Tdman liséksi toimitusjohtajien haastatte-



luilla saadaan selville parannusehdotuksia siitd millaiseksi Golfpalveluiden tulisi
tulla.



2 VERKKOPALVELU

Tassa luvussa tarkastellaan verkkopalvelun, eli toisinsanoen verkkosivuston omi-
naisuuksia ja selvitetadn millaiset asiat tekevéat verkkopalvelusta kayttajaystavalli-
sen. Tdssa osiossa selvitetddn sivuston sisaltoéon, kuten ostoprosessiin liittyvia
oleellisia asioita. Sen lisdksi tarkastellaan yleisesti hyvéan verkkopalvelun ominai-
suuksia. Verkkokaupan suosio on ollut kasvusuunnassa ja nyt myés vanhemmat

ikdluokat ovat alkaneet ostaa verkon valitykselld tuotteita tai palveluita.

Seuraavassa pylvasdiagrammissa on kuvattu Internetin kéyttoa ikaryhmittain.
Vihred palkki kertoo kuinka moni omasta ikaryhmastaan on ostanut verkon kautta
jonkin tuotteen tai palvelun viimeisen 3 kk aikana. Mielenkiintoista on se, ettd 25—
44-vuotiaista yli puolet on tehnyt verkko-ostoksia viimeisen 3 kk aikana. Myds
vanhemmissa ikaluokissa luku on yllattavan korkea, silla 45-54-vuotiaiden kes-
kuudessa 42 % ikdryhmaéstaan oli ostanut verkon kautta. Eldkeikaa lahestyvissa
55-64-vuotiaissa vield neljés osa oli suorittanut verkko-ostoksia. (Tilastokeskus
2010) Golfpalveluiden kannalta oleellisinta onkin juuri tietdd kuinka suuri joukko
kustakin ikaryhmasta tekee Internet — ostoksia. Tama kuvio kertoo siita, ettd suuri

osa ihmisista ostaa tuotteita Internetin kautta.

Internetin kayttd ikdryhmittéin

0 [ Kayttényt internetid viim. 3 kk aikana
90 . . .
80 B Kéyttad internetid yleensa useita
gg kertoja péivassa
50 O Kéyttényt verkkopankkia vimeisen 3
40 kk akana
gg @ Ostanut verkon kautta vim. 3 kk
10 akana
0

16-24v  25-34v  35-44v  4554v  55-64v  65-74v  Yhieensd
k&

KUVIO 1. Internetin kayttd ikaryhmittdin (Tilastokeskus, 2010.)



2.1 Hyvan verkkopalvelun vaatimukset

Se pelkéstéan ei riitd, etta saa paljon kavijoita sivuilleen, eika siihen kannata pel-
kastaan tavoitella. Tarkedd on myos saada ihmiset pelkan katselun sijaan tekoihin.
On vaarana, ettd myos potentiaaliset asiakkaat kdyvét huonossa tai alkutekijois-
séan olevalla sivustolla. Téll4 karkotetaan potentiaalisia asiakkaita niin, ettd he
eivat enda palaa. He tuhlaavat aikaansa heidédn mielestadn hyodyttémaan ja huo-
noon sivustoon, eivatka tdman jalkeen ole enad kiinnostuneita sivustosta. Rahaa
palaa myos turhaan mainostukseen jos asiakkaat eivét ostakaan mitdan. Tdman
takia sivuston tulee olla valmis ennen kuin aloitetaan mainostaminen sivuille
(Meyerson 114.) Tassa luvussa tullaan kasitteleméén keinoja, milla saadaan sivus-

tosta asiakkaita miellyttava ja kokonaisuudesta toimiva seké k&ytannollinen.

Kaikki sivustolla vierailleet tulisi saada palvelun mahdollisiksi kayttajiksi. Heita
voidaan kutsua potentiaalisiksi asiakkaiksi. He tietavéat seké tuntevat palvelun,
mutta ovat vield epdvarmoja. Heita kiinnostaa palvelu jonkin verran, mutta eivét
ole vield valmiita siirtymé&én asiakkaiksi. Tallaisten ihmisten sdhkopostitietojen
saaminen ja lisaédminen sahkopostilistaan saattaa helpottaa huomattavasti heidén
tulemistaan ostaviksi asiakkaiksi. Jotta tdhén paastaan, on sivuston oltava asiak-
kaita miellyttava. Heidan on pidettava sivustoa luotettavana jolloin he ovat valmii-
ta luovuttamaan yhteystietojaan. Seuraavaksi tekijat tarkeysjarjestyksessé, joita
asiakas pitaa tarkean valitessaan Internet-kaupan josta ostavat tuotteita. Kyselyyn

on vastannut yli 10 000 kuluttajaa.

1. Luottamus

2. Laatu

3. Palvelu

4. Valikoima
5. Hinta

(Meyerson114-116.)



2.1.1 Sivusto kayttajan nakokulmasta

Kéyttdjan kokemukset verkkopalvelusta muodostuvat monesta asioista kuten si-
vuston sisalto, sisallon merkittavyys kayttajalle, asioiden 10ydettavyys ja visuaali-
nen ilme. Palvelua suunniteltaessa on syytd miettid toimivuutta katsomalla sivus-
toa kayttajan ndkokulmasta. Kayttajan tulee pystya keskittyméaan parhaalla mah-
dollisella tavalla tehtavien tekemiseen sivustolla. Paras verkkopalvelun kéayttoko-
kemus on sellainen, ettd kayttdja ei edes huomaa kayttavéansa palvelua (Sinkko-
nen, Nuutila & Térma 2009, 23.)

Verkkopalveluiden tekeminen kayttajakeskeisesti on monella tapaa perusteltua.
Varsinkin verkkopalveluissa ihmiset &&nestavat helposti jaloillaan. Jos palvelu ei
ole jostain syysta miellyttavg, ihmiset vaihtavat herkésti parempaan. Ensi hetket
palveluun mentéessé ovat tarkeitd. Siksi kayttokokemukset heti alusta alkaen ovat
oltava positiivisia. Muuten asiakas saattaa lahtea sivustolta jo muutamien ensim-
maisten sekuntien aikana. Hyva maine on tarkedd saada ja yll&pitaa. Thmiset suo-
sittelevat hyvéa palvelua muille, mutta kertovat my6s huonosta palvelusta eteen-
pain. Ihmiset ovat oma-aloitteisia ja he osaavat etsid parasta. Kilpailuetua muihin
saadaan luomalla palvelu joka on laadukas, helppokayttdinen ja kayttajélle sopiva.
Mieleenpainuva, toimiva ja luotettava palvelu edesauttaa siihen, ettd ihmiset sitou-
tuvat palvelun kayttajiksi ja palaavat sivustolle uudestaankin (Sinkkonen, Nuutila
& Toérma 2009, 28.)

2.1.2 Sivuston ulkoasu

Verkkokaupan ulkoasuun liittyvia tarkeitd tekijoita ovat graafinen ilme, huolelli-
nen toteutus, kayttoliittyman loogisuus ja yleinen kaytettavyys. Nama tekijat ovat
avainasemassa luodessa mielikuvaa palvelusta, sill4 niiden pohjalta syntyy ensi-
vaikutelma ja mielikuva palvelun luotettavuudesta. Ndmé& mahdollistavat asiak-
kaan viihtymisen verkkokaupassa. Asiakas pystyy havaitsemaan visuaalisesta

ulkoasusta ja selkeydestd kaupan ammattimaisuuden. Kirjoitus- ja toimintavirheet



verottavat heti sivuston uskottavuutta. Internet on tdynné lopetettuja ja kesken
jadneita sivustoja joihin verkossa surffaajat vékisinkin vélill4 ajautuvat. Tasta
syysté on tarkeéd, etté sivusto on ajan tasalla. Kéyttdjan tulee huomata ja tuntea jo
ensi hetkina sivustolle tultaessa, etté télla sivustolla tapahtuu koko ajan. Asiak-
kaalle tulee ndkya milloin verkkokauppaa on viimeksi péivitetty. Vanhat paivayk-
set sivustolla viestivat kayttajalle verkkokaupan hitaasta uusiutumisesta. Erilaiset
tiedotteet, tarjoukset ym. vastaavat ajankohtaiset ilmoitukset lisdavéat palvelun
luotettavuutta ja viestivat sivuston ajan tasaisuudesta. Kévijalle tulisi verkkokau-
passa kdydessadn jaada sellainen kuva, etté verkkokauppa on elinvoimainen. Vain
aktiivisesta ja elossa olevasta kaupasta uskalletaan ostaa (Vehmas 2008 36.)

2.1.3 Domain-nimi

Hyvéan domain-nimen valintaan kannattaa panostaa ja siihen kannattaa kayttaa
aikaa. Se on koko verkkobrandin perusta. Nimed miettiessé tulee huomioida ja
muistaa muutamia seikkoja. Nimi ei saa rajata toimialaa eika toimialuetta liian
tiukasti. Tarkedd domain-nimen valinnassa on se, etté se luo oikean mielikuvan ja
on helposti muistettava. Nimi ei saa olla liian neutraali, vaan olisi hyva jos se sa-
malla loisi positiivista mielikuvaa. Vélimerkkien kayttoa nimissa tulisi vélttaa,
silla ne heikentavat muistettavuutta. Uusi domain-nimi, vaikka se hyvin toimisi-
kin, ei vield ole brandi. Brandiaseman saavuttaminen edellyttaa tunnettuutta ver-
kossa esimerkiksi hakukonendkyvyytend, seka verkkojulkisuutta erilaisilla kes-
kustelupalstoilla ja verkkoyhteisoissa (Vehmas 2008 141.)

2.1.4 Ostoprosessi sivustolla

Jotta Internet kaupassa sivustolla ké&vijoista saadaan ostajia, tulee toiminnan olla

tehokasta. Tarkein elementti Internet-kaupassa on kassaprosessi. Toisin kuin luul-
laan, tam4 ei ala siitd kun asiakas klikkaa “’kassalle/maksa” linkkid. Tosiasiassa se
alkaa siitd, kun asiakas siirtdd ensimmadisen tuotteen ostoskoriin. Téhan tulee kiin-

nittad erityisen suurta huomiota sivustoa suunniteltaessa. Vaikka sivuston kaytet-



tavyys tulee olla hyva koko sivustolla, erityisen oleellista se on juuri ostosproses-
sin yhteydessa. Sivustolla surffaillessaan asiakas saattaa harhailla ja tehda virhei-
t4. Maksuprosessin yhteydessa tdma ei ole suotavaa sillg, silloin esilla ovat asiak-
kaan henkilokohtaiset tiedot, eiké asiakas ole valmis ottamaan riskeja niiden kans-
sa (Charlesworth 2009, 135.) Maksun suoritettuaan asiakkaalle tulee ilmoittaa
milloin ja miten tilattu tuote on perill4. Onko asiakkaan kenties tehtdva jotain

tuotteen saamiseksi, vai hoituuko asia ilman hénen panostaan (Vehmas 2008, 53.)



3 STRATEGIAT JA KEINOT ASIAKASMAARIEN KASVATTAMISEEN

Uutta liiketoimintaa luodessa yrityksen on syyta pohtia muutamia asioita ennen
kuin kéynnistaa varsinaisen myynnin ja markkinoinnin. On hyva miettia mahdol-
lisia ansaintamalleja joilla rahaa mahdollisesti ker&taén ja luoda jonkinlainen lii-
ketoimintastrategia jolla luodaan yrityksen toimintasuunta. Yrityksen nykyisisté ja
tulevista asiakassuhteista on hyvé pitéé kiinni, joten tassa osiossa on tietoa myos

asiakassuhteiden tarkeydesta ja yllapidosta.

Yrityksen on térkeéé tiedostaa itselleen liiketoiminta-alueensa. Mité palveluita
myydéaén ja kenelle. Tdman pohjalta laaditaan visio, josta selviaé yrityksen tavoit-
teet seké se millainen yritys haluaa olla tulevaisuudessa. Strategia eli toimintatavat
luodaan, jotta tavoiteltu padmaaré saavutetaan. Lahtokohtana voidaan pité sité,
ettd myytdvat tuotteet ovat hyvia ja markkinapaikka on toimiva. Kaupanteon on-
nistumisen edellytyksena on oltava seka myyja, etta ostaja. Markkinoinnilla heré-
tetdan asiakkaiden kiinnostus ja ostohalu, seké annetaan lisatietoa tuotteesta saa-

den néin toiminnan kannattavaksi (Rope & Tuominen 2010, 8.)

3.1 Liiketoimintastrategia

Tulevaa toimintaa suunniteltaessa on ensimmaiseksi tiedettdva millaista tietoa
yritys tarvitsee. On myo0s selvitettdva misté tieto saadaan ja miten. Tietoa tarvitaan
ensinnakin asiakkaista. Nykyisten ja entisten asiakkaiden lahtékohdat tulee selvit-
t&a. Heidan aiemmat ostonsa, sekd se mit& he mahdollisesti haluaisivat ostaa, tulee
tietdd. Keinot tdméan saavuttamiseksi ja heidan tarpeensa seka odotuksensa tulee
selvittdd. On tiedostettava asiakkaiden ostokayttaytymisen muuttuminen lahivuo-
sina. Tarkedd on myos tietdd kannattavimmat asiakkaat ja keinot niiden pitdmisek-
seen (Hakanen 2004, 29.)

Liiketoiminnan strategiaa suunniteltaessa on pohdittava myds omaa yritysta ja sen
toimintatapoja. On selvitettdva oma osaaminen ja se mitd oma yritys tekee talla
hetkelld hyvin ja mit4 huonosti. Omat vahvuudet ja heikkoudet tulee kartoittaa.

On myos mietittdva milla keinoin omia heikkouksia saataisiin kdannettya vah-
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vuuksiksi ja miten osaamistamme pystyttéisiin hyodyntdmaan paremmin. Tarked4
on myos, ettd yrityksessa tiedetadn tarkalleen mista oma kannattavuus riippuu, eli
misté tulot muodostuvat ja mistd menot syntyvat.

Kolmantena liiketoimintastrategian suunnittelussa on kilpailu. Yrityksen tulee olla
tietoinen toiminta-alueensa kilpailuymparistosta. Vaikka tdman hetkinen kilpailu-
tilanne tiedettaisiinkin, on my0s osattava arvioida tilanne muutaman vuoden ku-
luttua. Onko tulevaisuudessa kenties tulossa kilpailevia yrityksié ja muita uhkia
jos on niin miten niihin vastataan. On tiedettdva omat Kilpailukeinot mahdollisten
Kilpailutilanteiden varalta (Hakanen 2004, 29.)

Tietoa hankkiessa, on hyva miettid, minkalaista tietoa tullaan tarvitsemaan. Ny-
kyinen liikeidea eli visio méaérittelee sen tiedon mita tullaan tarvitsemaan tulevai-
suudessa. Strategiaty0ssé tarvitaankin eniten tietoa lahitulevaisuuden ongelma- ja
mahdollisuusalueista. Ne saadaan selville miettiessd minké&lainen kasitys, koke-
mus ja esiymmarrys yritykselld nykytilanteesta on

(Hakanen 2004, 29.)
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Kuvio x Liiketoimintastrategia (Hakanen 2004.)

3.1.1 Asiakas- ja markkina-analyysit

Asiakkaisiin ja asiakassuhteisiin perustuvat analyysit ovat koko liiketoimintastra-
tegian perusta. Yrityksen tuloksellisuus riippuu hyvin vahvasti siitd, miten yritys
pystyy selvittdméan asiakkaidensa tarpeet ja odotukset ja kuinka tyydyttéa ne
kannattavasti ja kilpailukykyiseksi. Helpoiten asiakasanalyyseihin paasee késiksi
tarkastelemalla yrityksen nykyisié asiakkaita, sek& miettimalla keita yrityksen
tavoittelemat asiakkaat ovat. Kun ymmarretddn mitd he tekevat, mitd arvostavat ja
mitk& ovat heidan motiivinsa, voidaan miettié tapoja joilla heille myyd&an vield
paremmin. Asiakkaita analysoitaessa on hyvé jakaa asiakkaat kahteen osaan; ny-
kyisiin ja tuleviin. Nykyisisté asiakkaista tulee miettid heidan tarpeensa, motiivin-
sa, volyymit sek& ennen kaikkea kannattavuus. Tulevista asiakkuuksista tulisi

miettid keit4 he mahdollisesti olisivat (Hakanen 2004, 41.)
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3.1.1.1 Asiakassuhteet yrityskentassa

On erittéin tarkeéa kyeta séilyttamaan ja kehittdmaan jo olemassa olevia asiakas-
suhteita. Yritysten kiinnostuessa tarjottavista palveluista, on tarke&4 saada heidat
sitoutumaan jarjestelmiin. Pitk&aikaisista asiakassuhteista on hyotyad kummallekin
osapuolelle. Myds yrityspuolella kuulopuheisiin perustuva markkinointi on tarke-
aa. Puskaradio kulkee yritysmaailmassa ja hyvista palveluista kerrotaan eteenpain.
Monesti asiakkaat haluavat kuulla ensin muiden kokemuksia ja positiivisista ko-
kemuksista kerrotaan mielelldén eteenpdin (Ojasalo & Ojasalo, 2010 125 -129.)

Asiakassuhteista voi ja kannattaa oppia. Uuden osaamisen ja asiakkailta saatujen
uusien ideoiden kautta yritys voi saada itselleen uusia asiakkaita palvelun laadun
parantumisen vuoksi. Yhteiset kehityskeskustelut ja vaikka vain sdhkopostilla
tulleet palautteet kannattaa ottaa vakavasti ja kehittda palvelua asiakkaiden toivo-
vaan suuntaan. Vaativilta asiakkailta saa eniten hyotya irti vaikka he saattaisivat
tuntua hankalimmilta. Asiakkaalta voi my0ds saada arvokasta tietoa esimerkiksi
Kilpailijoista, alan yleisesté kehityksesta tai yrityksesta itsestdén (Ojasalo & Oja-
salo, 2010 125 -129.)

Pitkéat asiakassuhteet tuovat varmuutta liiketoimintaan. Ne véhentavaét riskié ja
ennustettavuus tulevaisuuteen helpottuu. Ei kannata kuitenkaan luottaa asiakas-
suhteiden itsestaan selvaén jatkumiseen. Tasta syysta asiakassuhteiden hoito on
tarkedd (Ojasalo & Ojasalo, 2010 125 -129.)

Asiakassuhteen kehittyessé asiakkaiden hintaherkkyys vahenee, eli asiakkaiden
halu vaihtaa toiseen toimittajaan. Suositeltavaa on antaa asiakkaille jonkinlainen
tutustumistarjous. Siitd voidaan luopua asteittain ja ndin saadaan asiakas sitoutet-
tua palveluun. Talloin asiakkaan kynnys vaihtaa palvelua kasvaa, vaikka hinta
hieman nousisikin (Ojasalo & Ojasalo, 2010 125 -129.)

Yhden yrityksen saaminen palveluun saattaa avata ovia moniin muihin yrityksiin.
Uuden asiakkaan verkostot saattavat olla erittdin antoisia ja yritys saattaa paasta

yhteistyohan sellaisten tahojen kanssa joita ei ollut tullut ajatelleeksikaan. Hyvin
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hoidettu asiakassuhde saattaa nédin tuoda uusia asiakkaita ilman mink&anlaista
markkinointia (Ojasalo & Ojasalo, 2010 125 -129.)

3.1.1.2 Segmentointi

Segmentoinnin l&htokohtana on erilaisten asiakkaiden etsiminen ja niiden laitta-
minen asiakasryhmiin. Erilaiset asiakkaat pyritaan sijoittamaan ostokayttaytymi-
sen ja tarpeidensa perusteella asiakasryhmiin joissa patee samat tekijat. Asiakas-
ryhmien erilaisuudet, kuten heidan tarpeensa ja ostamiseen vaikuttavat tekijat tu-
lee selvittdd. Tama on tarked, jotta pystytdén kohdentamaan oikeanlainen mark-
kinointi paremmin oikeita kanavia pitkin. Asiakkaita voidaan jakaa eri segment-
teihin monien eri tekijoiden mukaan. Toimivia segmentteja ovat esimerkiksi jako

asiakkaan asuinpaikan ja asiakkaan ostoméarien mukaan. (Hakanen 2004, 42)

Yrityksen on tarkeaa tietdd mita tuotteita myydaan ja kenelle. Yrityksen uudista-
essa liiketoimintamalliaan on asiakascase — tarkastelulla merkittévéa rooli. Se ku-
vaa asiakkaan suorittaman kayttdtapahtuman ja siind vaikuttavat eri tarpeet. Eli se
kertoo sen, minké&laisen tuotteen asiakas haluaa ostaa. Ei ole olemassa mitéan tiet-
tya tapaa asiakascasen maarittelemiseksi. Yrityksen tulee raataloida itselleen oma
tapa jolla asiakascase madritellaan. Samantyyppiset asiakascaset muodostavat
oman asiakassegmentin. N&in pystytdadn paremmin ragtaloimaan tuotteita kohdis-
tetusti tietylle asiakaskunnalle. Jokaiselle asiakascaselle maéaritelld&n oma tarjon-
tansa. Myymattomat tuotteet on talléin helppo karsia pois ja niiden mahdollisuuk-

sia pystytdan arviomaan uudelleen (Sjoholm 2010, 134.)

3.1.2 Kilpailu- ja toimiala-analyysi

Toinen asia joka liiketoimintastrategiassa tulee ottaa huomioon, on oma toimin-
taymparisto ja toimiala jossa toimitaan. Tdméan analysointi tarkoittaa k&ytanndssa
poliittisten, taloudellisten, sosiaalisten, teknologisten ja ekologisten tekijoiden
kartoitusta. Naita tulee analysoida niin, ettd mahdolliset uhkat ja mahdollisuudet

saadaan selville. Analyysin toteuttaminen voidaan aloittaa kartoittamalla muutok-
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sia ja trendeja joiden toteutuminen tuntuu varmalta. Nait& perususkomuksia voivat
olla esimerkiksi verkostoituminen ja kansainvalistyminen. Tdman jalkeen kartoi-
tetaan asiat jotka saattavat muuttua tilanteesta riippuen. N&itd muutosilmidita ja
muutostekijoita 10ytyy seké yhteiskunnasta, ettd toimialan sisaltd. Muutostekijoité
I6ytyy hyvinkin paljon, joten ne kannattaa arvioida vaikuttavuuden eli merkityk-
sen, seka tekijaan liittyvan epavarmuuden mukaan. Yrityksen kannalta tarkeimpié
ilmidita ovat sellaiset joihin liittyy suuri vaikuttavuus ja epdvarmuus. Ne ovat
toimintaympariston Kriittisia muutostekijoita. Strategian yhtend tavoitteena on
pitaa huoli siitg, etta yrityksella on etumatka muihin kilpailijoihin. On tunnettava
kilpailijat, sek& niiden heikkoudet ja vahvuudet. N&in pystytadn méaérittelemaan
oma strategia ja kohdistamaan voimavarat sopivien Kilpailuetujen luomiseen ja
vahvistamiseen (Hakanen 2004, 42-44.)

3.1.3 Yritysken sisdinen analyysi

Yrityksen siséistd analyysia tehdessa tarkeimpina osa-alueina ovat organisaatio-
analyysit, osaamisanalyysit ja toiminnot. Organisaatioanalyysia tehdessa tulee
miettid yrityksen resursseja, jarjestelmid, johtamista ja ilmapiirid. Osaamisanalyy-
siin kuuluu yrityksen oma osaaminen, eli se ydinosaaminen minka yritys taitaa
parhaiten. Tdman lisaksi on mietittdva mitd osaamista saadaan verkostojen kautta.
Yrityksen toimintoja ja prosesseja kannattaa arvioida kunkin toiminnon osalta
miettimalld vahvuuksia ja heikkouksia suhteessa asiakkaiden tarpeisiin ja kilpaili-
joihin (Hakanen 2004, 46.)

3.1.4 Yhteenveto analyyseista

Kun analyysit on tehty ndista kaikista kolmesta osa-alueesta, on aika tehd& yh-
teenvetoanalyysi. Perinteinen SWOT - analyysi on varsin kayttokelpoinen, koska
silla saadaan koottua yhteen tarkeimmat ajatukset kaikista muista analyyseista.
Tama analyysi selvittdd organisaation sisdiset vahvuudet ja heikkoudet, seka ul-
koiset uhat ja mahdollisuudet. SWOT:in kayttd varsinkin aloittelevissa yrityksis-

s&, joissa kunnollista analyysid ei ole tehty on perusteltua. Se avaa usein silmét
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nédkemé&an, misté asioista tarvitaan lisatietoa ja mité asioita kannattaa analysoida ja
pohtia tarkemmin (Hakanen 2004, 50.)

3.2 Palvelun markkinointi yritykselle Internetisséa

Yrityksen markkinoidessa palveluaan toiselle yritykselle voidaan markkinointi-
prosessi jakaa kolmeen vaiheeseen. Ensimmaéinen vaihe on alkuvaihe. Téssa yritys
haluaa tulla tunnistetuksi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Yrityksen tulee
tulla tunnistetuksi potentiaalisille asiakkaille sellaisena palveluna, joita heidan
asiakkaat haluaisivat kayttaa. Yrityksen tulee luoda imago, joka auttaa mahdollisia
asiakkaita saamaan oikeanlaisen mielikuvan yrityksesta. Painopiste alkuvaiheella
onkin asiakkaiden kiinnostuksen herattdminen yritysta ja sen palveluja kohtaan.
Perinteisellda markkinoinnilla, kuten mainonnalla PR:II&, ja henkilokohtaisella
myyntityoll& luodaan positiivista mielikuvaa ja paastaan varmimmin tahan tavoit-
teeseen (Ojasalo & Ojasalo, 2010 33-34.)

Toisessa vaiheessa eli hankintaprosessissa asiakkaiden kiinnostus pyritddn muut-
tamaan tilauksiksi ja toteutuneiksi myynneiksi. Massamarkkinoinnilla ei tassa
vaiheessa pystytd enéda asiakkaiden péita kdantdmaan. Sen sijaan henkildkohtaisel-
la myyntity6lla voidaan yrittdd muuttaa asiakkaan kiinnostus ostoksi. Potentiaali-
sia kenttien avainhenkil6itd voidaan kutsua tilaisuuksiin joissa saatetaan heille
lisatietoa palvelusta. Heille voidaan myds soittaa ja lahettad sahkopostia tai lahes-
tya muuten tiedoksiannon merkeissé. Potentiaalisten asiakkaiden 16ydyttya on

pyrkimyksena saada heista palvelun kéyttéjia (Ojasalo & Ojasalo, 2010 33-34.)

Kolmas vaihe eli kulutusprosessi on vanhan asiakassuhteen lammittelya. Siina
pyritddn saamaan aikaiseksi lisamyyntié seka luotua vahva asiakassuhde. Markki-
nointi siis jatkuu myos syntyneiden kauppojen jalkeen. Asiakassuhteen synnyttya
ei asiakasta sovi unohtaa. Tamén jalkeen on tarkoitus varmistaa asiakkaan tyyty-
vaisyys myos jatkossa. Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen vélill& on ensisijai-
sen tarkedd toiminnan jatkuvuuden ja sujuvuuden kannalta (Ojasalo & Ojasalo
33-34)
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On selvéd, ettd myos yritysten henkilot kayttavat ahkerasti verkkopalveluita ja
muita verkkomedioita. Yritysten paattajat ovat usein myos asiakkaita jotka etsivéat
tietoja netistd. Yritysten valiseen markkinointiin patevatkin samat saannoét kuin
henkildasiakkaiden valilla tapahtuvaan markkinointiin. On muistettava, ettd am-
mattimaiset ostajat kéyttavat digitaalisia keinoja kuten sosiaalisen median tuomia
hyotyja enemman hyvékseen kuin palveluiden ja ratkaisujen myyjéat. Yritysten
valisistd ammattiostajista 65 % aloittaa etsintaprosessin yleisilla hakukoneilla.
Yrityksen omat Internet-sivut eivét ole merkittava informaatioldhde ennen kuin
paatoksenteko lahenee. Eri tutkimukset vahvistavat kasitysta siitd, etta suosituim-
mat digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat hakukonemarkkinointi, yrityksen
omat sivustot ja séhkdpostitse lahetettavat uutiskirjeet, seké perinteinen verkko-

mainonta eli mainosikkunat (Simula 2010, 112.)

3.2.1 Palvelun markkinointi henkildasiakkaalle Internetissa

Elektroninen markkinointi on kasvanut rdjahdysmaéisesti viime vuosina. Se on
my06s monipuolistunut ja muuttunut jatkuvasti. Elektronisella markkinoinnilla
tarkoitetaan kaikkea Internetissa ja matkapuhelimissa tapahtuvaa mainontaa. Talla
hetkell& elektronisen markkinoinnin tarkein véayla on Internet. Suurin osa Suomes-
sa vuonna 2006 verkkomainontaan kaytetyisté rahoista, noin 90 miljoonasta, kay-
tettiin hakusanamainontaan. Toiseksi eniten rahoja kaytettiin bannerimainontaan
(Tinnila 2008, 90.)

Uuden verkkopalvelun vuorokautiset kdvijaméaarat ovat ilman mainostusta lahella
nollaa. Varsinkin uusi ja aloitteleva verkkokauppa tarvitsee monenlaista ja aktii-
vista markkinointia. Yksiselitteista vastausta siihen, mika on tehokkain markki-
nointikanava verkossa, ei ole. Usein paras markkinointimuoto on useiden eri ka-
navien yhdistely. Verkossa markkinoidessa kannattaa muistaa, etté sielld voi
markkinoida erittain tehokkaasti ilman suuria kustannuksia. Maksettu markkinoin-
ti ei ole monesti suhteessa yhté tehokasta kuin ilmainen markkinointi (Vehmas
2008, 224.)
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Verkko- ja muu digitaalinen markkinointi on vain yksi keino lisata ndkyvyytta.
Niistd ei pidda muodostaa omaa markkinoinnin kokonaisuutta, vaan se tulisi sisél-
tya kokonaisvaltaiseen markkinointistrategiaan. Verkkomarkkinointi tdydentaa
tehokkaasti perinteisid markkinoinnin keinoja kuten myyntid, lehtimainontaa ja
messumarkkinointia (Simula 124.) Seuraavassa on selvitetty verkkomainonnan
muotoja, joita sopivasti yhdistelemé&ll4 saadaan aikaiseksi tehokasta ja edullista

mainontaa.

3.2.1.1 Haku- ja avainasanamainonta

Nielsen NetRatingsin ja Webvisiblen vuonna 2007 julkaiseman kuluttajakayttay-
tymistutkimuksesta selviéé, ettd 91 % ihmisista pitda parempana hakukoneen se-
lailua kuin, ett& saisi mainoksia sahkopostilla, tai mainosbannereilla ilmoitettuja
mainoksia. TAdma viestii siita, ettd ihmiset eivat pida siitg, etta heille tyrkytetaén.
Sen sijaan he haluavat itse valita rauhassa mieleisensa vaihtoehdon. Suurin osa
Internet-mainonnasta onkin hakukonemainontaa ja voidaan olettaa, etta Internet

mainostajat ovat téssé asiassa oikeassa. (Charlesworth 2009, 214.)

On tarkedd saada oma sivusto nakymaan ensimmaisten joukossa hakutuloksissa.
Elliancen tekeman tutkimuksen mukaan 100 % haun tehneistéd lukee ensimmadisen
neljan linkin otsikot. Td&mén jalkeen kiinnostus lakkaa nopeasti mitd alemmas ha-
kutuloksissa mennaén. Useimmiten katsotaan vain hakutulosten ensimmainen sivu
ja 73 % hakukoneen kayttajista jattadkin muut sivut huomiotta (Charlesworth
185.) Jos néihin ensimmaisiin hakutuloksiin ei paasta, onkin syyta harkita avain-
sana- tai hakusanamainontaa. Esimerkkiné voidaan tarkastella Google AdWords —
hakusanapalvelua. Haettaessa tietoa Googlen kautta, hakutulossivun oikeaan lai-
taan ilmestyy linkkeja. Namé ovat yritysten mainoslinkkeja jotka ovat tulleet sii-
hen avainsanojen perusteella. Mainoksista maksetaan vain klikkausten perusteella.

Eli mainoksen pelkésta nakyvyydesta ei tarvitse maksaa mitaan.

Hakukonemarkkinoinnin lisdksi hakukonenakyvyytta voidaan lisata hakukoneop-
timoinnilla. Hakukoneelle voi itse ilmoittaa verkkokaupan osoitteen, jonka jalkeen

menee muutamasta paivasta viikkoon ennen kuin hakukone on tallentanut sivut
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omaan jarjestelméén. Taman jalkeen voi alkaa odotella hakukonekayttajia sivuille.
Lisad nakyvyytta saa aikaiseksi jos jollain muulla sivustolla on linkki omille si-
vuille. Tallgin hakukone 16ytaa sivuston useammasta paikasta ja hakukonenaky-
vyys paranee. Hakutulosten kérkipadahan padaseminen helpottuu mitda enemmaén
sivustoa on linkitetty muille sivuille. Hakukoneet luokittelevat kaikki sivustot
tietyn arvoisiksi ja méaarittavat niille niin sanotun ranking-tason. Ranking-taso tai
arvo maaraytyy sen perusteella kuinka monelta muulta sivustolta on linkki sivus-
tollesi. Toinen maérittavé tekija on se kuinka korkea-arvoisilla sivuilla on linkki
sivustollesi (Vehmas 2008, 218.)

Toinen ja vield tarkedmpi keino milla saada parempi tulos hakutulosten joukossa
on varmistaa, ettd haetuilla sanoilla ja sanajoukoilla I6ydetdan omalle sivustollesi.
Sivustolla tulee olla sellaisia useamman sanan merkkijonoja joilla hakukoneen
kayttajat mahdollisesti tietoa hakisivat. Usein hakukoneoptimoinnissa kaytetdan
sellaisia sanayhdistelmi& mitéd ei normaalimarkkinoinnissa kaytettaisi. Sivustolla
sijaitseviin sanayhdistelmiin kannattaa panostaa, sill& niiden miettiminen on peri-
aatteessa varsin helppoa. Jos siihen kaytettyé aikaa ei lasketa, on se myds ilmaista.
(Vehmas 2008, 219-220.)

3.2.1.2 Bannerit

Bannerit ovat mainospalkkeja joita myydaan sivustojen reunoille. Niité klikkaa-
malla aukeaa uusi ikkuna mainostajan sivulle. Bannerin koko ilmoitetaan pikse-
leind. Mainosbannereista voidaan veloittaa esimerkiksi nayttokertojen mukaan, eli
kuinka monta kertaa banneri ndytetdan sivulla. Toinen vaihtoehto on klikkauspro-
sentti. Se kertoo kuinka moni bannerin ndhnyt on siirtynyt mainostajan sivuille.
Se saadaan jakamalla klikkausten mééara bannerin ndyttokertojen méaralla. Muita
keinoja ovat onnistuneiden ostojen maaré bannerin kautta sivustolle kulkeneista ja
kiinted veloitus, joko bannerin keston tai nayttokertojen mukaan (Tinnnil& 2008,
94.)

Banneri tai toiselta nimeltdén display mainoksia on monenlaisia ja monen kokoi-

sia. Ne voivat olla sivun ala- tai ylalaidassa tai jommallakummalla sivulla. Banne-
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rin voi myos madrittd&dn nakymaan joko vain yhdella sivulla, tai vaikka kaikilla
sivuilla. Vaihtoehtoisia bannereita normaalin liséksi 16ytyy monia. Niiden lisaksi
bannerit voivat olla videoita, animaatioita, interaktiivisia, klikatessa laajentuvia,

ns. pop-uppeja ja sivuston edessa kelluvia mainoksia (Cherlesworth 2009, 227.)

3.2.1.3 Mainosikkunat

Mainosikkunoilla tarkoitetaan ponnahdusikkunoita, englanniksi pop-up window.
N&ma ovat pienikokoisia ikkunoita, jotka ilmestyvat kayttdjan saapuessa sivustol-
le. Ponnahdusikkunat sisaltavat jonkin mainosviestin ja linkin jolla padasee mai-
nostettavalle sivustolle. Ponnahdusikkunoiden kayttoa kannattaa miettia tarkkaan.
Nykyisilla Internet-selaimilla niiden kayttd voidaan estad, ja monet ihmiset ovat
nain tehneetkin, silla ponnahdusikkunat &rsyttavéat heita. Ponnahdusikkunat ovat
my0s normaalia banneria kalliimpia. (Tinnila 2008, 95)

3.2.1.4 S&hkoposti

Yrityksen hallussa olevan asiakasséahkopostilistan oikeanlainen kaytto pitaisi tuo-
da molemminpuolista hyotyéa niin asiakkaille kuin yritykselle. Sahkopostilla saa-
daan luotua positiivista mielikuvaa yrityksesta ja sen etuja ovat halpuus, helppous
ja kaytannollisyys. Séhkdpostien lahettdminen asiakkaille on ilmaista ja tasta
syysté suositeltava vaihtoehto. Ei kuitenkaan suositella lahetettdvaksi niin sanottu-
ja massasahkdposteja. Sen sijaan personoitu ja informatiivinen henkilékohtainen
séahkdpostimarkkinointi on suositeltavaa. Tulee kuitenkin muistaa, ettd markki-
nointiviesteja saa lahettdd Euroopassa vain vastaanottajan luvalla. Lupa sdéhkopos-
tien l&hettdmiseen kannattaa hankkia siind vaiheessa kun asiakas kirjautuu palve-
luun. Tassé vaiheessa asiakkaalle pitdisi saada mielikuva, ettd han kokee saavansa
hy6tya palvelun mainonnasta. Kieltdytyminen markkinointiviestinnésté tulee olla
myas helposti tehtavissd. Sahkodpostin selvin etu suhteessa muihin elektronisen
markkinoinnin muotoihin on edullisuus. S&hkopostin k&ytosta ei koidu mitaan
ulkopuolelle menevia markkinointikuluja. Toisaalta sahkopostilla ei saada tavoi-

tettua uusia asiakkaita. Vanhojen asiakassuhteiden hoito niin yrityspuolella kuin
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henkil6asiakaspuolella on sahkdpostin suositeltavinta kayttod. Talléin vanhoille
asiakkaille pystytdan lahettamaan esimerkiksi tapahtumakutsuja tai tarjouskirjeita.
Sahkopostin merkitystd asiakaspalautekanavana ei sovi myoskaan unohtaa (Tinni-
1& 2008, 95.)

Sahkoposteilla ei varsinaisesti pyritd saamaan uusia asiakkaita. S&hkopostien tar-
koitus on lahinna pitaa kiinni vanhoista asiakkaista ja heista jotka ovat kiinnostu-
neet palvelusta, mutta eivat ole vield ostaneet mitdan. Sen sijaan, etta puhuttaisiin
mainossahkopostista, puhutaankin uutiskirjeestd. Uutiskirjettd tehdessé on syyta
ottaa huomioon useita tarkeiksi koettuja asioita. Ensinnékin uutiskirjeen tulee olla
sadanndllinen. Esimerkiksi kaksi kertaa kuussa ilmestyvé uutiskirje pitaé asiakkaat
tietoisina ja ajan tasalla. Tiedotettavien asioiden ollessa véhissa on kuitenkin hyva
silloin tallgin pitad ihmiset ajan tasalla tai ainakin muistuttaa yrityksen olemassa-
olosta. Uutiskirjeiden tulee my®s olla riittdvan lyhyité. Ihmiset eivét jaksa lukea
lilan pitkia kirjeitd. Sisalléltdan parhaat uutiskirjeet ovat sellaisia joissa on asiak-
kaita hyodyttavaa tietoa. Kannattaa myos samalla vahdn mainostaa omaa palvelua
ja tuotteita, ei kuitenkaan siséllon laadun kustannuksella. Tutkimukset osoittavat,
ettd ihmiset lukevat mieluummin séhkoposteja joissa on kuvia ja vareja. Eli jul-
kaiseminen HTML-muodossa lisaé viestin lukemisvarmuutta. Viesti kannattaa
Kirjoittaa mina muodossa. Ihmiset tuntevat kaupanteon talléin luotettavammaksi
ja miellyttadvdammaksi. He haluavat ostaa ihmisiltd eivatka yhtioilta. Uutiskirjeen
loppuun on hyva laittaa selked tarjous tai paatelma4, josta on helppo edetd tekoihin
tai vahintaan linkki jonka kautta paasee palvelun kotisivuille (Meyerson 2009,
195.)

3.2.1.5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa Internet — teknologioiden kayttoa sosiaalisessa kans-
sakaymisessa. Téllaisissa palveluissa ihmiset voivat jakaa mielipiteitédén ja tuot-
tamaansa sisaltoa useimmiten ilmaiseksi. Kuka tahansa voi kommentoida kuule-
maansa ja nakemé&ansa. Yrityksille tdimé& on samaan aikaan sekd mahdollisuus etta
uhka. Ongelmana on se, ettd yritys ei voi kontrolloida sitd informaatiota mita yri-

tyksestd liikkuu sosiaalisessa mediassa. Yritys voi luoda positiivista kuvaa ja mai-
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nostaa tuotteitaan luomalla sosiaalisen median sivustoille erilaisia yhteisoj, joissa
kuvataan yrityksen toimintaa ja kerrotaan tarjolla olevista tuotteista. Yhteisot ovat

myaos edullinen tapa lanseerata uusia tuotteita (Simula 119.)

Seuraava kaavio osoittaa verkkoyhteisgjen seuraamisen aktiivisuuden ikaryhmit-
tain. Pelkka rekisterdityminen ei vélttamatta tarkoita, etté palvelua kaytettaisiin.
Moni on rekisterditynyt sosiaalisen median yhteiséihin niiden saaman suuren jul-
kisuuden vuoksi. Se ei siis tarkoita sitd, ettd he olisivat aktiivisia kayttajia. 16-24
vuotiaista peréati 83 % on rekisterditynyt jonkin palvelun kayttajiksi. 45-54-
vuotiaista vield 29 % on rekisterditynyt. Taman jalkeen mitd vanhempiin ik&luok-
kiin mennaén, sitd alhaisemmaksi prosenttiluku kdy. Samassa suhteessa kulkevat
myos kuvaajat. Viikoittain seuraavia on lahes yhta paljon kuin rekisterdityneita.
Oleellista on huomata, ettd tiettyjen ik&luokkien kohdalla verkkoyhteis6jen suosio
laskee jyrkasti. Noin 30 ik&vuoden kohdalla tapahtuu ensimmainen jyrkka pudo-
tus. Viikoittain jotain yhteisopalvelua seuranneiden maaré tippuu 25-34-
vuotiaiden 67 %:ta, 35—44-vuotiaiden 35 %:iin. Vanhimmissa ikaluokissa palve-
luiden suosio on minimaalista. Ikdluokan 55-64-vuotiaiden keskuudessa viikoit-
tain palvelua seuraavien osuus on 9 % ja tatd vanhemmissa viel& alhaisempi. Ylei-
sesti voidaan todeta yhteisdpalvelujen suosion laskevan jyrkasti yli 30-vuotiaiden
ihmisten keskuudessa. Toki vield yli puolet 35-vuotiaista seuraa jotain palvelua
viikoittain. Yli 40-vuotiaista noin kolmannes seuraa palvelua viikoittain ja 50-

vuotiaista joka viides.
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Verkkoyhteisojen seuraaminen ikaryhmitt&in
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KUVIO 3. Verkkoyhteistjen seuraaminen ikaryhmittdin (Tilastokeskus, 2010)

3.2.1.6 Muu mainonta

Forumit ovat keskustelupalstoja joilla ihmiset puhuvat tietyn aihealueen asioista.
Golfille on omia forumeita kuten www.golfpiste.com sivustolla sijaitseva forum.
N&ma forumit ovat oivia kanavia tuoda esille omaa palvelua. Thmiset luottavat
toisten ihmisten antamiin palautteisiin paremmin kuin mainoksiin tai yhtion ker-
tomuksiin. On muistettava, etta forumeilla ei saa mainostaa. T&mé saattaa johtaa
jopa negatiiviseen mielikuvaan omaa palvelua kohtaan seka pahimmassa tapauk-
sessa kayttaja poistetaan forumilta. Parempi keino on kirjoittaa mielenkiintoa he-
rattavid ja varsinkin ihmisille hyodyllisia keskustelun aloituksia, jotka aiheuttavat
jatko kommentteja ja kysymyksia (Meyerson 2009, 194.) Kuten aiemmin todettu
niin puskaradiolla on vahva merkitys asiakkaiden ostopaattksissé. Puskaradion
etenemistd voidaan myds auttaa niin sanotulla “kerro kaverille”- toiminnolla. Hy-
vasté palvelusta kerrotaan mielell&d&dn muille ja talla toiminnolla se tehdaén hel-
poksi. Luultavasti myds henkil6t joille tdmé viesti lahetetdén, ovat varsin potenti-

aalisia palvelun tuotteiden ostajia (Meyerson 2009, 198.)



4 CASE: GOLFPALVELUT OY

4.1 Golfpalvelut.fi:n ansaintamallit

Liiketoimintaa suunnitellessa on tarkeda suunnitella ja miettia yrityksen ansainta-

malli eli ansaintalogiikka. Se méaérittelee yrityksen tavat ja keinot tuottaa taloudel-

lista voittoa ja sen miten tuotteesta saadaan kannattava. Golfpalvelut voi tehda

tuottoa monin eri tavoin. Oheisessa kuviossa on kuvattuna tapoja, joilla Golfpal-

velut voi mahdollisesti saada tuottoja.

Ansaintamalli

Kuvaus

Tuottotapa

Golfvaarit Oy:n omista-

mat peliliput

Myydéaéan pelilippuja

palvelun kautta

Pelilipuista saatu tuotto
kokonaisuudessaan

Golfpalveluille

Muiden golfkenttien
omistamat peliliput ja

Green fee ajat

Myyd&én muiden kentti-
en pelilippuja ja green

fee aikoja palvelun kautta

Provisio palvelun kaut-
ta myydyista pelilipuis-
ta. Esim 5% lipun hin-

nasta

Markkinointi ja mainok-

Yrityksen oma sivusto

Korvaus myydysta

set toimii markkina-alustana | mainostilasta sivustolla
muille yrityksille
Jasenmaksut Asiakas maksaa jasen- Jasenmaksun hinta

maksun jonka jalkeen voi

ostaa pelilippuja

vuodessa esim 20€

Yrityspeliliput

Myydaan pelilippupaket-
teja yrityksille

Provisio myydyista

lipuista

Liikuntasetelit

tyontekijoiden saamien
liikuntasetelien hyddyn-

tdminen

Asiakas maksaa osan
lipun hinnasta liikun-

tasetelilla

KUVIO 4. Golfpalvelut.fi:n ansaintamallit
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Muiden golfkenttien peliliput

Golfpalvelut valittavat muiden kenttien vieraspelilippuja sek& Green Fee - lippuja.
Tuottoa saadaan vélitetyista lipusta joiden tuotosta tietty prosenttiosuus menee
Golfpalveluille. Esimerkki prosenttiosuus voisi olla esimerkiksi 5 %. Talldin
esimerkiksi 10 pelilipun paketista, jonka hinta on 250€ 12, 5€ menee Golfpalve-
luille valityspalkkioksi.

Jasenmaksut

Asiakas Kkirjautuu palveluun jonka jalkeen voi ostaa haluamiaan lippuja sekd mui-
ta tuotteita. Jisenmaksun hinta voisi olla esimerkiksi 15€ vuodessa. Jasenmaksua
ei valttamatta tarvita myynnin kasvaessa. Tai vastaavasti jasenmaksun maaraa
voidaan pienentdd. Jasenmaksun maksamiseen voi yrittdd kannustaa antamalla

jasenille tiettyj& etuja ja tarjouksia.

Yrityspeliliput
Golfpalvelut voi valittaa erilaisia pelilippupaketteja yrityksille. Liput eivét ole
henkil6kohtaisia ja ne voidaan osoittaa kenelle tahansa. Yrityksille on helpompi

kaupata suurempia maarié pelioikeuksia kerralla.

Mainostilan myynti

Yrityksen toiminnan laajentuessa myos kavijamaarat sivustolla tulevat kasva-
maan. Tassd vaiheessa kannattaa alkaa myyd& mainostilaa sivustolta eri yrityksil-
le. Mainostilan myynnin kannalta tarkeinta on sivustolla vierailevien kévijoiden
maara. Oletusarviona voidaan pitéd, ettd 1 prosentti mainosbannerin nahneista
klikkaa sita ja menee kyseiselle sivustolle. Tasta voidaan tehda paatelmé, etta jos
mainostaja haluaa sivustolleen 1000 kavijaa lisad pdivassd, tulee mainostilan
vuokraajalla olla sivustoillaa 100 000 kavijaé péivassa. Oletuksena on siis se, ettd
kévijat ndkevét kyseisen bannerin sivustolta (Tinnild, Vihervaara, Klimscheffskij
& Laurila 90.) Tdma tarkoittaa kdytannossa sitd, ettd jos Golfpalvelut.fi haluaa
sivustolleen mainostajia, tulee heidén sivuillaan olla tarpeeksi kévijoita. Eli jos
Golfpalvelut.fi:n sivuilla kdy 1000 kavijad paivassa, niin 1% kavijoista klikkaa

mainosbanneria.



26

Liikuntasetelit

Yritys voi antaa liikuntaseteleitd tyontekijoilleen. Monesti yritys haluaa tukea
tyontekijan liikuntaharrastusta. Ne ovat myos verovapaa henkildstoetu. Yhden
litkkuntasetelin arvo on 4€ ja niitd voi kdyttdd myos useampia samalla kerralla.
Maksun voi suorittaa joko kokonaan tai osittain liikuntaseteleilld. Liikuntasetelilla
voi tall& hetkelld maksaa paikoissa joissa maksetaan pankkikortilla, luottokortilla
tai kateisellad. (Smartum, 2011) Liikuntaseteleilla maksun mahdollistaminen jarjes-
telmassa voisi lisata asiakkaiden innostusta kayttaa liikuntasetelit Golfpalveluiden
tarjoamiin tuotteisiin. Ongelmana on liikuntasetelin liittdminen maksujarjestel-
maan, eli miten saada liikuntasetelin arvo liitettyd maksuprosessiin. Liikuntasete-
lilla maksaminen kun vaatii konkreettista setelin siirtdimisen maksajalta rahastajal-

le ja tdma ei onnistu verkkopalvelussa maksaessa.

Muut tuotteet/muu toiminta sivuilla
Erilainen oheistoiminta houkuttelee sivuille enemman kévijoité ja ndin tuo ilmais-
ta ndkyvyytta. Kdvijaméaaran lisaantyessa sivusto houkuttelee paremmin mainosti-

lan ostajia.

Palvelun parantamisen kannalta elintarkeaa on kayttajatutkimuksen tekeminen.
Jotta tuotekehitysta palvelun saralla pystytdan tekemaan, on tehtdva kayttéja-
kysely, missé asiakkaat kertovat omia mielipiteitdan palvelun parantamiseksi.
Kéayttajatutkimus on kayttajakeskeisen tuotekehityksen perusta. Se tehdaan, jotta
saadaan luotua uusien tuotteiden ja palveluiden lanseeraukseen tukeva pohja. Tut-
kimuksessa selvitetaan kayttajan tarpeet, motivaatio, kiinnostukset ja osaaminen.
Myaos mielenkiinto palvelua kohtaan tulee selvittadad. Kayttajatutkimuksen ei tarvit-
se olla vélttdmatta kovin suuri. Suurille jarjestelmille tehdaén suurempi tutkimus
ja pienemmille pienempi. Kéyttajatutkimuksen tekijan tulee selvittdd miten saada
jarjestelmasta sellainen, etta kayttaja viihtyy palvelussa eika varsinaisesti tunne
kayttavansa palvelua. (Sinkkonen 2008, 65)
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4.2 Kayttgjatutkimuksen suorittaminen

Paadyin haastattelemaan asianosaisia, seka lippuja mahdollisesti tarjoavia golf-
kenttia etta lippuja ostaneita golfin pelaajia. Perusteellisella haastattelulla saadaan
nopeasti tarkentavaa tietoa jolla palvelua pystytadn parantamaan. Tarkoituksen
kyselyssé on selvittda lahiseudun golfkenttien kiinnostusta myyda seka vieras-
ettd Green Fee - pelilippujaan Golfpalveluiden kautta. On myds selvitettava hei-
dan motiivinsa sek& mita he mahdollisesti haluavat palvelulta. Haastateltavina on
myos palvelun kautta pelilippuja ostaneita. Haastattelun avulla selvitetdan millai-
nen Golfpalvelusta tulisi muodostua ostajan ndkokulmasta, onko sen kaltaiselle

palvelulle tarvetta ja mihin osa-alueisiin olisi syyta panostaa palvelua laajentaessa.

Golfia on aina pidetty varsin konservatiivisena lajina. Henkilot jotka golfissa ovat
mukana osakkaina ja paattaméassa asioista ovat usein vanhempia ihmisia, joille
Internet saattaa olla vield varsin vieras elementti. Internet kaupan suosion kasvu
on saanut monet yritykset siirtyméaan Internet-kauppaan. Varsinkin lippuja myy-
daan erilaisten palveluiden kautta jo suuri osa. Lippuja onkin helppo myydé ver-
kossa, sille ne eivét vie paljoa tilaa eiké vaivaa. Monesti lippuja myyvaét yritykset
ovat siirtyneet kokonaan elektronisiin lippuihin jolloin konkreettista lippua ei valt-
tdmaétta ole ollenkaan. Tutkimuksen tarkoituksena onkin selvittad toimisiko taméa
sama jarjestelma myos golfpiireissé. Tutkimus on jaettu kahteen osaan johtuen
kahdesta eri nakokulmasta koostuvista mielipiteistad. Tutkimuksen toisena osapuo-

lena ovat golfkentat ja toisena golfin pelaajat jotka mahdollisia lippuja ostavat.

Ensinnékin on tarkoitus saada tieto siit4 ovatko golfkentét innostuneita myyméaan
omia vieraspeli- sekd Green Fee - lippujaan Internetissé olevan lippuja vélittavan
palvelun kautta. Tarkoituksena on myos saada heilta tietoa ja mielipiteita siita

millaiseksi palvelun tulisi muodostua.

Toisena tutkimuksen tarkoituksena on selvittéa golfin pelaajien asennetta Golf-
palveluita kohtaan. Haastateltavina toimii Golfpalveluiden asiakkaita jotka ovat jo
ostaneet lippuja palvelun kautta. Heid&n avullaan pyritaan selvittdmaan palvelun

tarve. Onko palvelulle kdytt6a ja jos on niin missé laajuudessa. Milla keinoin pal-
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velusta saataisiin toimivampi ja millaisille lipuille, tuotteille ja palveluille olisi

eniten kysyntéa.

Tutkimus suoritettiin haastattelun muodossa. Tietoja tarvittiin seka golfin pelaajil-
ta, ettd pelilippuja myyvilta golfkentilt4. Golfin pelaajia haastateltiin 3 ja golfkent-
tien avainhenkil6itd saman verran. Golfkentilta haluttiin haastatteluun golfkenttien
toimitusjohtajia silla heilla on luultavasti paras tieto ja uskallus vastata kysymyk-
siin. Golfin pelaajista haastateltiin Golfpalveluiden vanhoja asiakkaita joilla on jo
perustietoa palvelusta. Haastateltaviin otettiin yhteytta sdéhkopostilla ja kysyttiin
heidan halukkuuttaan osallistua haastatteluun. Myontavén vastauksen jalkeen so-
vittiin haastatteluaika ja paikka. Haastattelut nauhoitettiin alypuhelimella ja tal-
lennettiin tietokoneelle. Taman jalkeen haastattelut Kirjoitettiin paperille ja aloitet-
tiin analysointi oleellisten asioiden selvittdmiseksi. Golfkenttien toimitusjohtajat
haastateltiin paikan p&alla kasvotusten ja golffarit haastateltiin puhelimen vélityk-
selld. Haastattelukysymykset olivat erilaiset golffareille ja toimitusjohtajille. Golf-
fareita haastateltaessa paapaino kysymyksissa oli heidan kayttokokemuksessaan
Golfpalvelut.fi sivuilla sek& heidan kokemassaan hyodysté palvelusta. Toimitus-
johtajia haastateltaessa paépaino kysymyksilla oli pelilippujen myynnin kehitta-

misideoissa.

4.2.1 Kayttdjien haastatteluista saadut tulokset

Seuraavana esitellaan haastattelujen pohjalta saatuja tietoja. Tutkimuksessa selvi-
tettiin golffareiden seka golfkenttien yhdyshenkildiden mielipiteitd kyseisesta pal-
velusta. Haastatteluilla saatiin aikaiseksi yleiskatsaus tdméan hetkiseen tilantee-
seen. Haastateltavien mielipiteet ja niisté aistittava asenne loivat kuvan jonka poh-
jalta palvelua kannattaa l&hted muokkaamaan. Tulokset antavat suuntaviivat siihen
kenelle palvelua kannattaa kaupata ja mill tavoin. Kaikki haastateltavat eivat
néhneet palvelua tarpeellisena ja osa puolestaan ndki palvelusta heille koituvan
mahdollisesti hyotyd. Suppeallakin haastatteluotannalla selvisi syyt miksi jotkut
tahot kokevat palvelun jarkevéksi ja jotkut taas eivat. Haastatteluiden kautta selvi-

si myds mitka asiat Golfpalveluissa ovat selkeésti sellaisia joita tulisi parantaa.
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Varsinkin yksi sivustossa oleva selked puute ilmeni lahes kaikkien haastateltavien

keskuudessa.

Haastatteluja oli mielenkiintoista suorittaa. Tutkimuksen kannalta maaseutukentti-
en, eli pienen kayttoasteen kenttien laajempi selvittely, olisi tuonut tutkimukselle
lisdarvoa. Tama4 siita syystd, ettd heidan intressiensa kuuleminen olisi mahdolli-
sesti tukenut paatelmié joita haastattelujen perusteella tein. Myos golfin pelaajia
olisi ollut hyva saada haastatteluun lisaa tukemaan nyt luotoja paatelmié. Aineisto
jai niiden osalta suppeaksi, mutta muutamia tarkeita seikkoja haastatteluista selvi-
si. Jatkoa ajatellen nakisin lipun ostavien asiakkaiden keskuudessa tapahtuvan
haastattelun ja sen pohjalta tehtdvan méaarallisen tutkimuksen kannattavaksi. Téal-
laisella tutkimuksella saataisiin selkedammin esille tilastollisia faktoja, kuten esi-
merkiksi pelaajien ikaan ja asuinpaikkaan liittyvia tekijoita, seka siihen milla kei-
noin he ovat sivustolle 16ytaneet. Haastattelut tukevatkin t&ssé tyossa enemman
palvelun laadun parantamiseen liittyvié seikkoja. Toki haastatteluista selvisi myds
kuinka ihmiset ovat palveluun l16ytaneet. Tamén pohjalta on hyvé pohtia markki-

nointia pidemmalle.

Haastattelujen tulokset esitetadn niin, ettd ensimmaisessé luvussa kasitellaan kayt-
tajien mielipiteita sivustosta ja ostoprosessista. Toisessa luvussa tarkastellaan
Golfpalveluiden tunnettuutta ja viimeisessa selvitetd&n palvelun hyoty ja tarpeelli-
suus seka golffareille, etté golfkentille. Jokaisen luvun lopussa on yhteenvetona

tiivistetty luvun oleelliset asiat.

4.2.2 Golfpalvelut.fi:n sivuston ulkoasu ja sisaltd

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd kaiken kaikkiaan kayttdjien koke-
mukset palvelusta ovat varsin positiivisia. Haastatteluissa ihmisilta kysyttiin hei-
dan mielipiteitdan sivuston ulkoasusta, sisallosta ja toimivuudesta. Yleinen mieli-
pide oli, ettd palvelu on varsin selked ja toimiva. Haastatteluista ei ilmennyt mi-
t&an sivuston visuaalisuuteen tarvittavaa oleellista muutoskohtaa. Se oli kaikkien
mielesta varsin asiallinen. Nimi hamaési erasté kaytt4jaé silla se on monikossa.

Hé&n luuli aluksi, etté sivustolla myyd&an kenties muutakin kuin Messilan lippuja.
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Muuten sivusto tuntui k&yttajien mielestd varsin siistilta ja jollekin siité tuli mie-
leen golfkentén sivut. Sivustoa selaillessa ei kaikille kayttajille ollut selvennyt,
ettd kuka Golfpalvelut.fi:td pyorittdd. Se aiheutti turhaa selaamista sivuilla etsitté-
essé sivuston yllapitajaa. "Ensimmaisella kerralla piti hakea, ei hahmottunut onko
tdma oikea vai feikkijuttu. Piti selailla kenen yllapitaméa ennen kuin maksoin. ”
Asiakas halusi selvittad onko sivusto varmasti aito ja saako hén rahoilleen vas-
tinetta. Sivusto ei ollut tarpeeksi luotettavan oloinen ensisilmayksella ja epéluotet-
tavuutta lisési se, ettd netissé ei 10ytynyt palvelusta mitddn mainintaa. Tahan tulisi
panostaa niin, etta asiakkaalle ei tulisi epdvarma oloa siitd mihin on rahojaan lait-

tamassa. Toisella lipunostokerralla tdssa asiassa ei ollut endd mitadn ongelmaa.

Lipun ostoprosessissa oli ollut asiakkaiden keskuudessa erilaisia epéselvyyksia.
Erds asiakas oli ostanut ja tulostanut lipun. Silti hanell& oli epéselvaa se, etta tarvi-
taanko viel& jotain muuta, vai riittddko kyseinen tulostettu lappu pelilipuksi. Peli-
kentalle mentéessé hén oli joutunut pohtimaan, ettd ”Olikse nyt tdissd tdd? Et tu-
lostinks md nyt kaiken.” Erés toinen asiakas ei ollut ymmartanyt tulostaa lippua
maksun jalkeen. Han oli kuvitellut pelilipun tulevan postissa. Mielipide ostopro-
sessista hanelld oli, erzd “Ei se toiminu niinku luvattiin. Piti tulla (postissa) laput,
mutta ei koskaan tullu.” Toisella haastatellulla oli hiukan samanlaisia kayttoko-
kemuksia. Lipun maksettuaan hénelle ei ollut taysin selvinnyt vield golfkentélle
mennessa mité papereita piti olla mukana. Han oli tulostanut lipun ja meni sen
kanssa ilmoittautumaan kentén caddie masterille: “printatussa lipussa ei nakynyt
kaikkea mita olis ehka pitanyt ja oliko se niin, etta niilla (klubilla) ei ollut kaikkea
tietoa mita olis pitany.” Vastaavan kaltaisia vaarinkasityksista aiheutuneita nega-
tiivisia mielipiteitd on helppo lahted parantamaan ostoprosessin ohjeistusta paran-
tamalla ja selkeyttdmalla. Ostoprosessissa tulee olla selvasti ilmaistuna miten lip-
pu ostetaan, mité toimenpiteitd maksun jalkeen tulee tehda ja mité tarvitaan ottaa

mukaan golfkentélle tultaessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sivusto oli kayttajien mielesta yleisilmeeltaan
varsin hyva. Siind ei ollut mit&é&n suuria puutteita eika silmaanpistavia ongelma-
kohtia ilmennyt. Palvelun laajetessa etusivua kannattaa muuttaa niin, ettd kaikki
palvelussa olevat golfkentat [0ytyvat siitd nopeasti. Selvennysté kaipaa myos se,

ettd kuka Golfpalvelut.fi:td oikein pyorittdd. Se oli aiheuttanut epaluuloja asiak-
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kaiden keskuudessa. Lipun ostoprosessissa oli ollut epaselvyyksia kaikilla haasta-
telluilla. Ohjeet tulee kirjoittaa selkedmmin, niin ettd asiakkaalle ei ja& epatietoi-

nen olo maksun suorittamisen jalkeen.

4.2.3 Palvelun tunnettuus golffareiden keskuudessa

Talla hetkella Golfpalvelut.fi:td on markkinoitu vasta hyvin véhan ha-
kusanamainonnan avulla. Myynnin tapahtuessa Internetissé voidaan pitaa perus-
teltuna sitd, ettd myos markkinointi tapahtuu sielld. Tutkimuksessa selvitettiin
miten asiakkaat ovat golfpalvelut I6ytédneet. Kukaan golfkenttien edustaja ei ollut
palvelusta aiemmin kuullutkaan, joten seuraavassa on vain pelaajien syyt ja kana-
vat milla ovat sivustolle l16yténeet. Internet markkinoinnin eri keinoista on enem-

man teoriaosiossa.

Haastatellut golffarit eivat olleet kuulleet Golfpalvelusta ennen kuin olivat alka-
neet etsida Messilén golflippuja Internetista. Kaikki haastatellut olivat paatyneet
Golfpalveluiden sivuille hakiessaan Messilan golflippuja googlen kautta. Eraén
haastatellun syy siihen, miksi han ei ollut tyytynyt ostamaan Messilan kautta myy-
tyja lippuja: ” Halusin katsoa l6ytyyké Messildn lippuja muuten”. N@issa tapauk-
sissa asiakkaat olivat etsineet hakukoneella tiettya asiaa ja l0ytaneet etsimansa.
Eras haastateltu ei ollut varma palvelun luotettavuudesta, silla sen ndkyvyys Inter-
netissa oli varsin heikko. Hanen mukaansa mainostamisella olisi saatu luotua us-
kottavuutta ja luotettavuutta, jolloin ei olisi niin tarkkaan tarvinnut miettia uskal-

taako rahoja palveluun laittaa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Golfpalvelut.fi:n tunnettuus on talla hetkella
varsin vahéinen. Sivustolle ei ollut pdadytty mitddn muuta kautta kuin hakukonei-
den kautta. Golfkenttien edustajat eivét siita olleet kuulleetkaan ja golffareista

palvelun olivat lI6ytaneet ne, jotka olivat hakukoneiden avulla etsineet Messilan

pelilippuja.
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4.2.4 Palvelun hyoty ja tarve asiakkaille

Golfpalvelut pyrkivat hyédyntdmaan, seka golfin pelaajien, ettd golfkenttien etuja.
Tarkoituksena on luoda monet kentét kattava jarjestelma jonka kautta myydaén
Green feetd ja pelilippuja. Golffari kokee palvelun hyddylliseksi silla sielta saa
katevésti ostettua pelilipun tai Green feen haluamalleen kentélle. Golfkenttien
myyntiéd palvelu hyédyttaa vahentamalla kassahenkilokunnan tarvetta. Osa tai
mahdollisesti kaikki Green feet ja/tai peliliput myydaan palvelun kautta jolloin
golfkenttien tyontekijoiden aikaa saadaan saastettyd. Haastatteluissa selvisi, ettd
nyt jo suurin osa peliajoista varataan netin kautta. Erdan haastatellun toimitusjoh-

tajan mukaan, heidan kentalladn netisté varaamisen osuus oli 65 %.

Yksi tarkeimmista asioista tutkimuksessa oli selvittdd palvelun tarve. Liiketoimin-
taa laajentaessa ja uutta toimintaa luodessa on hyva selvittaa onko palvelua koh-
taan kiinnostusta ja koetaanko palvelu hyodyksi. Seuraavassa selvida syita miksi
lippuja on ostettu ja miten paljon green fee lippujen myynnille on tarvetta golffa-
reiden seké& golfkenttien edustajien mielestd. Haastatellut golfin pelaajat olivat
aktiivisia golfin harrastajia. Harrastusvuosia oli kertynyt kaikille yli 10 vuotta ja
he myos pelasivat aktiivisesti monilla kentilla. Vieraspelikierroksia heille kertyi
kauden aikana 20—40.

Golffareita haastateltaessa selvisi heidan ostomotiivinsa ostaa Green fee aikoja
sekd Messilan pelilippuja. Golfpalveluiden kautta ostettiin Messilan pelilippuja,
sill& ne olivat edullisempia kuin Messilan omat liput. Kaikki haastatellut olivat
tehneet ostopaatoksen sen perusteella, ettd golfpalveluiden kautta sai ko. lipun
halvemmalta kuin muualta. Kun kysyttiin olisiko palvelusta hyotya jos sen kautta
saisi myds muiden golfkenttien lippuja, oli vastaus melko samantyylinen: “Miks-
ei, hinta on ratkaiseva”. Erés kayttaja koki palvelun aidosti hyodylliseksi ja olisi
kaivannut lisad kenttia palveluun. ” Tdd on toiminut hirveen hyvin, tdd on ollut
ihan kdtevd reitti.” Pelattava kenttd valittiin sen perusteella, ettd se oli sopivasti
oman kulkureitin varrella tai sitten se oli tarpeeksi lahelld kotia, jotta ehti saman
paivan illaksi takaisin kotiin. Sopivan kentéan [6ydyttya lippuja ruvettiin etsiméan
netistd. Golfpiste.com oli suosittu sivusto jonka kautta halpoja lippuja etsittiin.

Haastatelluista ainakin kaksi oli aloittanut Messilén lippujen etsinnan kyseisen
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sivuston kautta, jonka jélkeen he olivat siirtyneet etsimaan lippuja halvempien
hintojen toivossa hakukoneilta.

Kysyttéessa golffareilta, onko vaivalloista asioida useammassa eri jarjestelmassa
peliaikaa varatessa ja ostettaessa lippuja, oli lipun hinnalla tdssakin tapauksessa
oleellinen merkitys. Tarkoitus oli selvitta4, kokevatko golffarit tarpeelliseksi jar-
jestelmén, jossa lipun ja peliajan voi hoitaa samasta paikasta. Télle ei tuntunut
olevan pelaajien keskuudessa suurta tarvetta, silla he eivat pitaneet vaivalloisena
peliajan varaamista golfkentén jarjestelmésté. Eras haastateltu ei ndhnyt vaivalloi-
sena asioida golfkentan caddie masterin kanssa aikaa ja lippua varatessaan, mutta
han perusteli ostoksensa seuraavasti: "Tdssd (golfpalvelut) oli ainoo syy se, etta

’

ma huomasin sen, ettd sen saa vihdn halvemmalla.’

Kysyin golffareiden mielipiteita ja kiinnostusta ulkomaan kohteisiin. Golfpalve-
luiden laajetessa on myods hyvé miettid mahdollisuutta laajentaa palvelua koske-
maan myds ulkomaan kenttid. Ajatus oli, ettd golfpalveluiden kautta pystyttaisiin
varaamaan pelilippuja my®os tiettyihin ulkomaan kohteisiin, esimerkiksi joihinkin
eteldan lomakohteisiin. Mielipiteité asiasta tuli laidasta laitaan. Palvelua muutenkin
hyodyttdémana pitanyt haastateltu ei kokenut téllekaan asialle tarvetta. Silla se ei
poista kentalla asioimisen tarvetta kokonaan. Aika on kuitenkin varattava kentélta
ja miksi ostaa lippu etukéteen, varsinkaan ulkomaiseen kohteeseen, jos ei ole
varma siitd paéseeko pelaamaan silloin kun haluaa. Erés haastateltava oli asiasta
enemman innostunut ja piti tarpeellisena tallaista palvelua. Han ehdotti maaksi
Viroa silla sen on niin l&hella ja sinne tulee usein lahdettyd myos melko spontaa-
nisti ja sinne on myos helppo menna. “Virohan on semmonen et sinne usein lihtee
vaan kéivdsemdcdn . Han piti viron kenttid my6s kiinnostavina vaihtoehtoina ko-
timaisille kentille. Erdan haastatellun mielestd ulkomailla pelatessa kokonaisuus
ratkaisee. Koko paketin pité4 olla hyva ja etukateen pitad olla kaikki tiedossa.
Ostopééatoksen tekemiseen ei siis riitd pelkka lipun hinnan halpuus, jolla oli toki

my0s t&ssé asiassa merkitysta.

Golfkenttien toimitusjohtajien haastatteluista ilmeni, etta heill& on eri intressit
kuin golffareilla. He eivét olleet kovin innostuneita antamaan kentdn omia Green

fee aikoja vieraalle myyntiin. L&htokohtaisesti kentilta myydaén peliaikoja niin
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paljon kuin tarvitaan. Pa&saantoisesti kentiltd myydaan pelilippuja paikan paalla
silloin kun asiakas tulee pelaamaan. Aikaisemmin ennen lipun maksua on luulta-
vasti tehty peliajan varaus. Tamé onnistuu useimmilla kentill& heidén verkkosivu-
jen kautta. Golfkentét eivét ndhneet Golfpalveluiden tuovan heille merkittavaa
hyOtyé tassé asiassa. Pelaajien on joka tapauksessa asioitava kentalld tai kentan
jarjestelmassa varatakseen peliaika. Sama kysymys kuuluikin jokaisen golfkentén
taholta: "Minkd takia pelilippu pitdisi ostaa etukdteen kun sen voi ostaa samalla

kun ilmoittautuu pelaamaan?”

Palvelu nahtiin jarkevaksi jos sen kautta pystyisi varaamaan myos peliajan.
Ruuhkaisemmilla kentilla viikonloput ja viikollakin tietyt ajat olivat aina tdynna,
joten heilld ei ollut tarvetta Gree fee lisamyyntiin ndind aikoina. Sen sijaan he
olivat kiinnostuneita palvelusta, jonka kautta pystytdan myymaan lippuja tietyille
vuorokauden ajoille ja ajankohdille ruuhkahuippuja tasoittaakseen. ”Loppukesds-
ta ja syksystd on paljon sellaista aikaa jolloin voisi tyhjdd aikaa myydd.” Pie-
nemmilla kentilla oli enemmankin tarvetta ja kiinnostusta saada Green fee lippu-
jen myyntid kasvatettua. Esimerkiksi eradlla pienemmalla (litti) kentélld 20 %
liikevaihdosta muodostui Green fee myynnista. Pelaajia toivottiin tulevan lisd
kaikkina aikoina joten, heilla olikin enemmén tarvetta ja halukkuutta saada myyn-

tid suuremmaksi.

Aikajarjestelmén lisaksi toinen idea mika tuli esille golfkenttien toimitusjohtajia
haastateltaessa, oli osakkaiden omistamien pelilippujen myymisen helpottaminen.
Osakkailla on usein tarvetta myyda pelilippujaan, silld monet heista vaihtavat
kauden pelioikeuden pelilippuihin. Tassékin asiassa oli vaihtelevia mielipiteita.
Toisten haastateltujen mielesta osakkaiden pelilippujen myyntia tulisi helpottaa ja
toisten mielesta silld ei ollut valid. Kaikkien kenttien osakkailla oli kuitenkin sama
ongelma. Pelilippuja jai myymattd kauden aikana. Esimerkiksi Véaksyn Kanava-
golfin osakkeista 246 oli otettu pelilippuina. Tdma tarkoittaa 4920 pelilippua. Li-
puista 69 %, eli 3395 kpl jai myymattd. Myos muiden golfkenttien osakkailla oli
jaanyt myymattémia lippuja. Talla hetkelld osakkaat myyvat lippujaan useita eri

kanavia pitkin. Suurin osa lippuja myyvista kayttaa golfpiste.comia.
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Golfkenttien toimitusjohtajien ehdotuksena oli, ettd golfpalveluiden kautta voisi
ruveta myymaan osakkaiden kauppaamia pelilippuja keskitetysti. N&in kaikki
osakkaat saisivat lipuistaan saman hinnan, kun lipun hintaa pystytédan kontrolloi-
maan. Talla saadaan lippujen myyntipainetta enemman alkukauteen, jolloin lop-
pukauteen ei enad jaa vahemman myymaéttomia lippuja. Erdan pienemman golf-

kentan toimitusjohtajan mielipide aiheesta:

“Mitd enemmdn nditd (pelilippuja) saadaan myytyd kauden
alusta, niin sitd parempi hinta siitd saadaan. Mita enemman nii-
ta (pelilippuja) jaa dumbattavaks loppukauteen, niin sitd enem-

man se vaikeuttaa meiddn green fee myyntid.”

Tarvetta tallaiselle palvelulle tuntuu siis olevan, sill& osakkailta ja& kauden lopus-

sa myymattomia lippuja, joista on kannattavaa péasta eroon jo kauden alussa.

Yhteenvetona Golfpalveluiden hyddyllisyydesta ja tarpeellisuudesta voidaan tode-
ta muutamia oleellisia seikkoja. Golffareiden tarkein ostomotivaatio pelilippuja
ostaessa tuntui olevan hinta. Sieltd ostetaan mista halvimmilla saadaan. Ulkomaan
kohteiden kiinnostus kéyttajien valilla vaihteli suuresti. Tassékin asiassa vaikutti
hinta, mutta myods kokonaisuus. Ulkomaan kohteita kaupattaessa pitaa olla myos
muuta tarjottavaa kuin pelkka lippu. Lipun varaukseen liittyva aikajarjestelma ei
ollut oleellista golffareiden mielesta. Sen sijaan kenttien toimitusjohtajat pitivéat
sitd ensisijaisen tarkedna, jotta palvelua pystytaan jarkevasti kdyttdamaan. Kenttien
taholta tuli myds ehdotus, ettd osakkaat antaisivat omistamansa peliliput Golfpal-

veluiden myytaviksi.
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4.2.5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Kehitysehdotukset sivuston ulkoasun ja sisallon parantamiseksi

Haastattelujen perusteella voidaan paatelld, ettd sivusto on melko valmis laajem-

paan kéayttoéon. Ulkoisesti siind ei ole juuri vikoja jotka vaatisivat muutoksia. Joi-
takin parannusehdotuksia ilmeni selvitettéessa sivuston sisaltod ja kaytettavyytta.
Tama osio vaatii véhiten tyota silla muutokset ovat selkeité ja ne ovat helppo teh-
da.

; Kehittamisehdotus

Etusivu Myytavét tuotteet selkedmmin esille
Ostoprosessi Ohjeistus lipun maksun jalkeen selkedmmaksi
Nimi Nimi myyntituotteita paremmin kuvaava

Yrityksen tiedot | Yrityksen tiedot tarkemmin néahtaville

Kavijalaskuri Kavijalaskurin lisays sivustolle

Palautteen anto Sivustolle nakyviin kohta, josta voisi antaa palautetta

KUVIO 5. Sivuston kehityskohdat

Golfpalveluiden kotisivut ovat yksinkertaisen selkedt. Sivuston kuvitus ja vihrea

teema kertovat kavijalle heti, etta ollaan tekemisissa golfin kanssa. Etusivulta sel-
vidé kaikki oleellinen, joskin myytavat tuotteet tulisi olla selkedmmin jonkin vali-
kon takana, kuten sivuston yldlaidassa olevassa valikkopalkissa. Nyt ne ovat tuo-
teryhmat” — valikon alla sivun vasemmassa laidassa. Nimi “golfpalvelut” oli aihe-

uttanut hAmmennysta.

Ostoprosessi ja tuotteiden ostaminen on varsin selkeéa ja yksinkertaista. Tuottei-
den siirtdminen ostoskoriin on varsin helppoa ja sivustoa voi selata tdmaén jal-
keenkin. Tuotteet ostoskorissa séilyvat sivustoa selatessa ja korin saldo nakyy
koko ajan kétevasti sivun oikeassa ylalaidassa. Tasta padsee myos katevasti klik-
kaamalla takaisin ostoskoriin. Kaiken kaikkiaan tuotteiden lisédminen ostoskoriin
ja ostosten maksaminen on varsin helppoa. Lipun ostamisen jalkeen oli epésel-

vyyksid ilmennyt siitd miten tulee toimia kun maksu on suoritettu. Téhan tulee
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panostaa niin, ettd maksun jalkeen asiakas saa esimerkiksi sdhkopostilla selvét

ohjeet siitd, miten tulee toimia ja mité tarvitsee mukaan golfkentalle ment&essa.

Nimen tulee olla osuva ja viitata sivustolla myytaviin tuotteisiin, kuten esimerkik-
si ”golfliput”. Tdmin hetkinen nimi voi johtaa asiakkaita harhaan, silla nimesta ei
viel& selvia, mita Golfpalvelut tarkkaan ottaen tekee. Nimen tulee kuitenkin olla

yksinkertainen ja helposti muistettava.

Sivustolla olevat yrityksen tiedot ovat vajavaiset. Se aiheuttaa asiakkaiden kes-
kuudessa turhia epaluuloja. Sivustolla tulisi olla selkedmmin tietoa siit4 kuka on
Golfpalveluiden takana. Asiakkaiden informointi siitd, kuka yritysta pyorittaa,

auttaa luomaan luotettavamman kuvan Golfpalveluista.

Kavijalaskurin avulla pystyttaisiin paremmin hahmottamaan kuinka paljon sivus-
tolla kdy vierailijoita. Sen ei tarvitse olla julkinen, vaan riittaa etta yllapitajat sen
nakevat. Laskuria on hyva seurata varsinkin erilaisten mainoskampanjoiden yh-
teydessé jolloin tiedetd&n paremmin eri mainosmuotojen tehokkuus. Kévijalasku-
rilla saadaan myos todistettua mahdollisille mainostilan ostajille sivuston kavijé-

maarat.

Sivustolla ei ole talla hetkelld nakyvissa kohtaa josta voisi antaa palautetta. Pa-
lautteen saanti on tarkeaa silld siitd oppii parhaiten. Sivustolle tulisi tehda selke&
paikka, jossa pystyisi antamaan palautetta palvelusta. Kehitysehdotukset, ideat,
negatiivinen ja positiivinen palaute ovat kaikki arvokasta tietoa, jonka antaminen

pitaa tehda ihmisille helpoksi.

Kehitysehdotukset tunnettuuden lisé&@miseksi

Haastattelujen pohjalta selvisi, ettd ihmiset olivat 16ytaneet Golfpalvelut hakuko-

neiden kautta. Markkinointia ei ole juuri aiemmin tehty, joten ndma ovat enem-

ménkin ehdotuksia keinoista, joilla tietoisuutta saadaan levitettya.
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Kehittdmisehdotus
Maksulliset mark- e hakusanamarkkinointi
Kinointikeinot e bannerit muilla sivustoilla
IImaiset markki- e keskustelufoorumit
nointikeinot e sahkopostit
e ranking-arvon parantaminen

KUVIO 6. Mainonnan kehityskohdat

Palvelun laajentaminen koskemaan monia golfkenttia lisad palvelun I6ydettavyyt-
ta hakukoneilla etsiessé. Jokainen golfkenttd joka on mukana golfpalveluissa tuo
hakusananakyvyytta Golfpalveluille. Hakusanamainonta sopii hyvin myoés Golf-
palveluille, silla tamankaltainen mainostus ei tule kovinkaan kalliiksi, silla siind
maksetaan vain siitd kuinka monta kertaa mainoslinkki& on klikattu. Kauden alun
ldhestyessd hakujen maaré lisaantyy, mutta kaikki linkkia klikkaavat ovat potenti-
aalisia asiakkaita joista kannattaa maksaa. Omia avainsanoja on hyva pohtia tark-
kaan ja hakusanojen suosittuutta voi testata Adwords sovelluksessa. Esimerkiksi
hakusanalla ”golf liput” oli haettu joulukuun 2010 aikana 110 kertaa ja “golf peli-
liput” 260kertaa (Google AdWords, 2010). Voidaan olettaa, ettd osa tasta hakija-
maarésta olisi klikannut Golfpalveluiden mainoslinkkid. Maaré ei siis ole kovin
suuri jolloin mainoskustannukset pysyvat edullisina. Yhdesté linkin painalluksesta
joutuu maksamaan Googlelle 0,01€, joten kustannukset pysyvét varsin alhaisina
(Google AdWords, 2011).

Erilaiset mainokset kuten mainosikkunat ja bannerit esimerkiksi Golfpiste.com
sivustolla tuo runsaasti lisda nadkyvyytté joilla saadaan aikaiseksi myos luottamus-
ta. Suosituilla golf-sivustoilla mainostaminen tuo helposti tunnettuutta ja saa
Golfpalvelut enemmaén potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. Golf.fi sivustolla
kay jopa 79 000 vierailijaa kuukaudessa (golf.fi 2011). Golfpiste.com sivustolla,
joka on valtakunnan suurin golfmedia, kdy 63 000 k&vijaa viikossa ja kuukausita-
solla parhaimmillaan 150 000. Kesékuukausina kavijaméaéarat ovat suurimmillaan.
Mainostus golfpiste.com:issa on tuonut sielld mainostaneille yrityksille selvéan

kavijapiikin sivustoilleen. Bannerin viikkohinta esimerkiksi koossa 468x60 pikse-
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lid maksaa 720¢€, iso painike koossa 120x120 px maksaa 500€ ja jattibanneri kool-
taan 728x90 pikselid maksaa viikossa 1440€ (golfpiste.com, 2011.)

Sivuston ranking-arvon parantaminen kasvattaa hakukonenakyvyytta. Ranking-
arvoa pystytaan parantamaan saamalla Golfpalvelun linkkejé suosituimmille ko-
timaisille sivustoille esimerkiksi Golfpiste.com:in sivuille. Tam& on myds ilmais-
ta, mutta siihen ei pysty itse juurikaan vaikuttamaan, silld muiden sivuille ei pysty
lisadmaan omia linkkeja. Golfpiste.com on valtakunnan ykkoskanava golfin har-
rastajien keskuudessa. Talloin sivuston ranking-arvo golfsivustojen keskuudessa
on suuri. Talloin myds Golfpalveluiden ranking-arvo kasvaa ja hakukonenéky-
vyys paranee. Esimerkkiné voidaan hakea Googlesta sanalla ”golf peliliput”.
Golfpalveluiden linkki 16ytyy ndilla hakusanoilla viidentena. Tata voidaan pitaa jo
hyvané tuloksena. Haulla ”golf vieraspeli liput” ei Golfpalveluiden linkki tule
ainakaan ensimmaiselle viidelle sivulle. Sen sijaan jos haetaan muulla vastaavalla
sanajonolla kuten “’golf vieras peliliput” 16ytyy Golfpalveluiden linkki vasta toi-
selta sivulta. Golfpiste.com oli tdssa haussa saanut itselleen 5/10 ensimmadisen
hakutulossivun linkeistd. VVoidaankin todeta kyseisen palvelun ranking-arvon ole-
van melko korkea.

Muita ilmaisi keinoja kuten keskustelufoorumeja ja sahkopostia kannattaa kayttaa
enemman. Keskustelufoorumien kautta pystyy luomaan positiivista kuvaa ja po-
tentiaaliset asiakkaat voivat myo0s tatd kautta varmistua palvelun luotettavuudesta.
Foorumissa tiedot leviavét puskaradion lailla, jopa tehokkaammin. Esimerkiksi
valtakunnan suurimmalla keskustelufoorumilla Suomi24.fi:ssa ei ollut yhtaan ker-
taan puhuttu Golfpalvelut.fi:std (Suomi24.fi, 2011). Mydskéaan golfin ykkosmedi-
assa Golfpiste.com:issa ei ollut mainittu Golfpalveluista yhtédéan kertaa (Golfpis-
te.com, 2011). Sahkdpostilla ei uusia asiakassuhteita juurikaan saa luotua. Asiak-
kaiden tulee olla palvelun entisia kayttdjia, jotta séhkopostilla saataisiin tuotettua
markkinointiarvoa. Vanhoille asiakkaille palvelu onkin oivallinen tapa kertoa
mahdollisista asiakkaita houkuttelevista tarjouksista. Siind tapauksessa, etta Golf-
palvelut.fi saa jarjestelmaan liittyneiden golfkenttien asiakastiedot, kasvaa sahko-
postin hyoty merkittavésti. Tallin voidaan l&ahettdd suuremmalle potentiaalisten

asiakkaiden maarélle ilmaisia mainoksia séhkdpostien muodossa.
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Kehitysehdotukset Golfpalveluiden toimintaan

Haastatteluiden tuloksista ilmeni muutamia muutosehdotuksia. Nama ideat tulivat

toimitusjohtajilta heid&n pohtiessaan parannusehdotuksia Golfpalveluiden lii-

keideaan.
; Kehittamisehdotus
Aikajérjestelma Jarjestelma joka on yhteydessé golfkentan omaan aikajar-

jestelméaan

Osakaslipunmyynti | osakkaiden omistamien pelilippujen myynti
KUVIO 7. Myynnin kehityskohdat

Golfpalvelut.fi:n idea myydé pelilippuja ilman tiettyé aikaa toimisi pienemmilla
kentilld joille mahtuu aina pelaamaan. Ruuhkaisemmilla kentill& ajanvarausjarjes-
telman lisédminen golfpalveluiden jarjestelmaan hyodyttdisi myos néité kenttid.
Tallgin peliajan voisi varata samalla kun ostaa lipun Golfpalvelut:fin kautta.
Ajanvarausjarjestelman tulee toimia reaaliajassa ja olla yhteydessa kentdn omaan
ajanvaraukseen. Kentille joille mahtuu aina pelaamaan, voidaan lippuja myyda
suoraan asiakkaille, ilman ajanvarausta. Asiakkaat padsevat suoraan pelaamaan
ilmoittauduttuaan caddie masterille, ilman mitaan erillista ajanvarausta. Useimmi-
ten téllaiset kentat ovat ns. maalaiskenttid, joilla vuosittainen pelikierrosmaara on
alle keskiarvon. Suomen kenttien kauden pelikierrosméaéran keskiarvo on noin

20 000 (Golf.fi, 2011).

Toimitusjohtajien puolesta ideoitiin, ettd palvelun kautta myytaisiin golfkentén
osakkaiden pelilippuja. Tassé toimintatavassa on muutamia etuja verrattuna sii-
hen, ettd myydaan kenttien omia lippuja ja Green fee aikoja. Se ei vaadi aikajar-
jestelméa, liput myydaan golfpalveluiden kautta ja asiakas asioi sen jalkeen ken-
talla halutessaan varata ajan. Golfpalveluita timan kaltainen menettely sitoo huo-
mattavasti vahemman, silla he toimivat vain lipun valittgjind. Osakkaat haluavat
péasté eroon hallussaan olevista lipusta ja Golfpalveluiden kautta myynti tapahtuu
helposti ja hinta pysyy vakiona. Heidan ei tarvitse itse ruveta myymaan lippuja eri

kanavia pitkin, vaan se voidaan teettdd Golfpalveluilla. Etuna t&ssa on vield se,
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etta lippuja pystytddn myymaan halvempaan hintaan kuin kentdn omaa Green
feetd. Jos tdhan lis&d vield pakettitarjoukset, joilla useamman pelilipun osto tulee

halvemmaksi, tulee pelilippupakettien osto houkuttelevammaksi.
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5 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyo kasitteli golf-pelilippuja myyvan verkkokaupan liiketoimin-
nan kasvattamisessa vaadittavia toimenpiteitd. Case - yrityksena toimi Golfpalve-
lut.fi, joka on aiemmin vélittdnyt Messila Golf Oy:n osakkaiden omistamia peli-
lippuja. Tulevaisuudessa palvelua on tarkoitus laajentaa niin, etta mukaan liittyy

monia muita golfkenttid. Tastd syntyi aihe opinnaytetydlle.

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittad, kuinka asiakasmaaria saadaan lisattya ja
miten palvelusta saadaan myyva. Tamén tyon tarkoituksena oli saada uudenlaista

tietoa alasta ja tuottaa hyotya toimeksiantajayritykselle.

Opinndytety6 koostui teoriaosuudesta ja empiriaosuudesta. Teoriaosuus jakaantui
kahteen eri osioon joissa késiteltiin liiketoimintastrategiaa uutta toimintaa suunni-
teltaessa, hyvan verkkosivuston ominaisuuksia ja Internet — markkinointia. En-
simmaisessa osassa avattiin verkkopalvelun ominaisuuksia ja mita hyvilta verk-
kosivuilta vaaditaan. Toisessa osassa kasiteltiin liiketoimintastrategiaa uutta toi-

mintaa luodessa ja internet markkinointia.

Empiriaosuus jakaantui kolmeen alakohtaan. Ensimmaisessa osassa kéytiin 1api
kayttajien mielipiteité sivustosta ja sen toimivuudesta. Toisessa osassa selvitettiin
palvelun tunnettuutta ja sitd miten ihmiset ovat sivustolle I0ytaneet. Kolmannessa
osassa pohdittiin kehitysehdotuksia siihen miten ja mitda myymalla saataisiin

Golfpalvelut.fi asiakkaita enemmaén kiinnostavaksi.

Opinndytetyon tutkimusongelmana oli selvittédd, miten asiakasméérid saadaan
kasvatettua merkittavésti. Paatutkimusongelmasta johdettiin kolme alatutki-
musongelmaa, joiden pohjalta alatutkimusongelmaan saatiin vastaus. Alatutki-
musongelmat olivat: Millaiset ovat hyvét verkkokaupan kotisivut? Milld Internet-
markkinointikeinoilla potentiaaliset asiakkaat saadaan tietoisiksi Golfpalve-
lut.fi:std? Ja viimeisend kysymyksen&: Onko Golfpalvelut.fi:std hyotyé asiakkaille

sellaisenaan vai milla muutoksilla se olisi myyvempi?
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Haastatteluilla saatiin oleellista tietoa tutkimusongelman ratkaisuun. Se toi esiin
oleellisia seikkoja, jotka kannattaa huomioida palvelua laajennettaessa. Haastatte-
lut jaettiin kahteen osaan, lippuja ostaviin eli golffareihin, seka lippuja myyviin eli
golfkentén paattéjiin. Sivustosta kayttajilla tuntui olevan samansuuntaiset mielipi-
teet. Selkein ongelmakohta téssé oli maksun jalkeinen epaselvyys, eli kuinka toi-
mia siit4 eteenpdin. Markkinointia varten saatiin uutta tietoa asiakkaiden vaylista
joilla he olivat I6yténeet Golfpalvelut.fi:n sivuille. Golfkenttien toimitusjohtajien
haastatteluista selvisi kaksi oleellista asiaa, jotka heiddn mielestaan tekevét palve-
lusta hyddyllisemman. Ensimmainen ehdotus oli Golfpalvelut.fi:n ja golfkentan
aikajérjestelman liittdminen toisiinsa. Toisena ideana oli osakaspelilippujen kaup-

paaminen Golfpalvelut.fi:n kautta.

Talla opinnaytetyo6ll& saatiin uutta tietoa Golfpalvelut.fi:n liiketoiminnan kasvat-
tamisessa vaadittavista oleellisista tiedoista. Kehitysehdotusten huomion ottami-
nen helpottaa varmasti Golfpalvelut.fi:n toimivuutta ja parantaa ndin sen mahdol-

lisuuksia kasvattaa liiketoimintaa.

Tutkimus antoi paépiirteittain kuvan siitd mihin suuntaan liiketoimintaa kannattaa
vieda. Haastattelujen pohjalta pystyttiin osoittamaan selkeitéd kehityskohtia, jotka
kaipaavat parannusta. Taman liséksi ne loivat pohjaa uudelle liiketoiminnalle,

johon kannattaa jatkossa panostaa.

Jatkoa ajatellen on hyva selvittaa jatkotoimenpiteet. Liiketoiminnan kasvattami-
nen osakaslipunmyyntiin tuo lisaa kysymyksid. Ovatko osakkaat kiinnostuneita
antamaan omia lippujaan toisen myyntiin palkkiota vastaan? Milla tavalla osak-
kaat saadaan kiinnostumaan palvelusta? Milla keinoin osakkaat tavoittaa par-
haimmin? Oletuksena kuitenkin on, ettd Golfpalvelut.fi ei l&hde kyselemaan jo-
kaisen osakkaan perdan vaan osakkaat ottavat yhteyden Golfpalvelut.fi:hin siin&
tapauksessa, ettd haluavat antaa pelilippunsa myyntiin. Tulevaisuudessa tdmén
asian selvittdminen mahdollisesti pienen haastattelun tai jopa kyselyn merkeissa

olisi luonnollinen jatko tdmén tutkimuksen tuloksille.

Taman liséksi kannattavaa olisi tehda jonkinlainen kayttajatutkimus asiakkaista.

Heti kauden pééatyttya tehtéva tutkimus antaisi lisatietoa siitd, mihin suuntaan pal-
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velua kannattaisi 1ahted viemaan. Siita selvidisi, ovatko parannukset toimineet ja
missé on viela korjattavaa. Tutkimuksen voisi suorittaa kyselymuodossa mahdol-
lisimman monelta asiakkaalta. Ndin saataisiin melko luotettavasti tietoa asiakasra-
kenteesta, kehityskohdista ja parannusten onnistumisesta.
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LITTEET

Arvoisa vastaanottaja,

Teidat on valittu tutkimukseen, jolla pyritaan selvittdamaén golfin pelaajien kiin-
nostusta ostaa golfkenttien myymia Green fee- ja vieraspelilippuja Internetin kaut-
ta. Tutkimustuloksia kéytetdan hyodyksi luodessa jarjestelmad, joka helpottaa ja
nopeuttaa pelilippujen ostoa sdastéden ndin golfkenttatyontekijoiden aikaa ja vai-
vaa.

Haastattelu on osa Lahden Ammattikorkeakoulun opiskelijan Matti Kolehmaisen
opinnaytetyotd. Tutkimus toteutetaan yhteistydssa Golfpalvelut.fi:n ja Lahden
Ammattikorkeakoulun kanssa.

Pyydamme teité ystavallisesti osallistumaan haastatteluun, jonka kesto on noin
puoli tuntia. Haastattelu pyritdén tekemaan

Tutkimusta varten antamanne tiedot k&sitelld&n luottamuksellisesti ja nimettOmés-
ti. Toivomme teidén suhtautuvan myonteisesti tdhan tutkimuspyyntoon.

Kavisiko teille ensi viikolla jokin paivé ja aika? llmoitathan vield puhelinnumeron

josta teidét tavoittaa.

Kunnioittaen,

Matti Kolehmainen

Lahden Ammattikorkeakoulu / Golfpalvelut.fi
www.golfpalvelut.fi

kolematt@Ipt.fi

044 7080909 / 044 2578718
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Arvoisa vastaanottaja,

Teidat on valittu tutkimukseen, jolla pyritaan selvittdamaan golfin pelaajien kiin-
nostusta ostaa golfkenttien myymia green feed- ja vieraspelilippuja Internetin
kautta. Haastattelu on osa Lahden Ammattikorkeakoulun opiskelijan Matti Ko-
lehmaisen opinnéytety6té. Tutkimus toteutetaan yhteistydssa Golfpalvelut.fi:n ja
Lahden Ammattikorkeakoulun kanssa.

Tutkimustuloksia kaytetaan hyodyksi luodessa jarjestelmad, joka helpottaa ja
nopeuttaa pelilippujen ostoa sdastéden ndin golfkenttatyontekijoiden aikaa ja vai-
vaa.

Pyydamme teitd ystavallisesti osallistumaan haastatteluun, jonka kesto on noin
puoli tuntia.

Tutkimusta varten antamanne tiedot ké&sitelld&n luottamuksellisesti ja nimettomés-

ti. Toivomme teidén suhtautuvan myonteisesti tdhan tutkimuspyyntoon.

Kunnioittaen,

Matti Kolehmainen

Lahden Ammattikorkeakoulu / liiketalouden laitos
kolematt@Ipt.fi

044 2578718



Kéayttajatutkimus pelilippuja ostaneille

asuinpaikka?

- ika?

- kauan harrastanut golfia?

- oma kentt4?

- kentat missa kdy pelaamassa (Miksi)?

- kuinka usein?

- mista sai tietada golfpalveluista?

- onko kayttanyt? Miksi kayttanyt?

- Miksi kay toisilla kentilla?

- mielikuva palvelusta?

- kayttokokemukset palvelusta?

- huonot puolet?

- hyviét puolet?

- ulkoasu?

- sisélto?

- kehittdmisehdotuksia?

- onko tarvetta palvelulle? Onko kokenut palvelun olleen hyddyksi (Miksi)?
- onko kokenut green feen ostamisen hankalaksi normaalia kautta?

- olisiko palvelusta hyotya jos sen kautta saisi myds muiden kenttien lippuja?
- ostaisitko lippuja palvelun kautta muille kentille jos tdmé olisi mahdollista?
- mité kenttid/mista suunnalta olisi hyvé jos palveluun saataisiin?

- Lisapalvelut? Mit& mieltd esim. oman porukan kilpailupaketista? tuleeko muuta mie-

- Kiinnostus ulkomaan kohteisiin?

- Onko tarvetta muulle myynnille? (mailat, pallot jne)



Kéayttajatutkimus golfkentille

e misté teidan asiakkaat ovat?
= onko hallussa pelilippuja?
= kuinka paljon?

= onko tarvetta/halutaanko myyda enemmén pelilippuja/green fee lippuja? mill& tavoin niit4
on kaupattu ja kuinka paljon?

= milla tavoin (ideoita) pelilippujen myyntia saisi paremmaksi (Miksi)?
= Tietd&ko ja tunteeko golfpalvelut?

=  Misté sai tiedon?

=  Mielipiteita
o nettisivut
= ensivaikutelma
= sisaltd
= ulkoasu
= etusivu

= kaytannollisyys

= |uotettavuus

. Kehittdmisehdotuksia palveluun

. Millaisia lisdpalveluita (kilpailupaketit porukalle, )?

° mahdollinen asiakasrekisteri

o1
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Golfpalvelut.fi

Kéayttajatutkimus golfkentille
Henkilo |

misté teidan asiakkaat ovat?
onko hallussa pelilippuja? Ei ole lippupaketteja myynnissa.

kuinka paljon? Merkittavat green fee tuotot, Lahden alueelta varmaan myydaén eniten green
feetd.

onko tarvetta/halutaanko myyda enemman pelilippuja/green fee lippuja (Miksi)? tietyille
vuorokauden ajoille voisi myyda. Osakkailla etuoikeus tulla pelaamaan. Loppukesésté ja
syksyta on paljon sellaista aikaa jolloin voisi tyhjaa aikaa myyda. Netin kautta pystyy va-
raamaan aikoja. Osakkaille jaa kohtuullinen maara pelilippuja kauden paatyttyd. Netin kaut-
ta varataan 65% ajoista. Osakkaat ottaneet 246 osaketta lippuina, I&hes 5000 lippua, 69% pa-
lautunut. Ei oo hirveetd hinkua myyda noita enempad. Neh&n on maksettu jo meille.

milla tavoin (ideoita) pelilippujen myyntia saisi paremmaksi (Miksi)? Aikavaraus jarjestel-
mé. T&a on vahan eri juttu ku lippupalvelut, et voi taata sitd ettd paasee tiettyyn aikaan lah-
temaén. Ajan paésee varaamaan 4 vrk aikaisemmin. Lahtdajan varaamisen mahdollistami-
nen. Kolme asiaa kiinnostaa golffareita: osakkeet, peliliput ja peliaikojen vuokraus. Paketti-
tarjous halvempi kuin yksittdinen pelilippu.

Tietddko ja tunteeko golfpalvelut?
mista sai tiedon?
Mielipiteita

o nettisivut

= ensivaikutelma

= 5isaltd
= ulkoasu
= etusivu

= kaytannollisyys

= |uotettavuus

Kehittdmisehdotuksia palveluun

Millaisia lispalveluita (kilpailupaketit porukalle, )?

mahdollinen asiakasrekisteri
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Golfpalvelut.fi
Kéayttajatutkimus golfkentille
Henkilo Y

e mistd teidan asiakkaat ovat?

= onko hallussa pelilippuja? green fee lippuja, myydaan tiskilta. Osakkailla mahdollsisuus ot-
taa myos pelilippuina.

= kuinka paljon?

= onko tarvetta/halutaanko myyda enemman pelilippuja/green fee lippuja (Miksi)? joo, se on
yks meidn tulonldhde. Meilla on vapaata kapasiteettia kentelld ja totta kai se on tarkotus
kayttdd. Se miké osakkailta jaa kayttamatta niin se myydaan green fee lippuina. Arki 10- 14
kéyttoasteeltaan alhaisinta aikaa. aamut ja iltapdivét alhaisinta kayttoastetta. Viikonloput al-
kaa olla taysia. E ohjata hinnoittelulla. Sama maksu ajasta riippumatta.

= milld tavoin niitd on kaupattu ja kuinka paljon? Ei sen kummemmin kaupattu. Kaikki myyty
kassasta. Ei muuta paikkaa mistd markkinoitu tai myyty. Vois myyda enemmankin.

= milla tavoin (ideoita) pelilippujen myyntia saisi paremmaksi (Miksi)? ei 0o mietitty. Ei 00
ollu sellasia kanavia tai vélineita etta mista sitd myytais. Padsaantosesti golfkentilla néin on
toimittu vuoskymmenet. Ei semmosta tarjontaa 00 muusta palvelusta.

= oisko téllasessa palvelussa jarked? mielenkiintoa on. mika tapa, toimii, kaytanndssa toimii ja
mitka kustannukset. VVoi tuoda lisamyyntid, mutta myos lisdkustannuksia. Ei me tehdd mi-
taan ellei nahda etta siité on selkeésti hyotya.

SELITYS GOLFPALVELUIDEN TOIMINNASTA

= Tietd4ko ja tunteeko golfpalvelut? en oo kuullu enké tieda
* mista sai tiedon?
=  Mielipiteita
o nettisivut
= ensivaikutelma néyttaa golfkentén nettisivuilta
= sisaltd
= ulkoasu ihan hyvan nakoset
= etusivu
= kaytannollisyys

= |uotettavuus ei tds mitdan hamaran nakosta, asiallisesti rakennettu
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- Kehittdmisehdotuksia palveluun

- Millaisia lisapalveluita (kilpailupaketit porukalle, )?
- mahdollinen asiakasrekisteri

Ei poista tarvetta asioida myos tdnnepéin. (peliajanvaraus)

Minka takia tallasta ei oo aikasemmin ollu. Aika pitda varata etukéteen ja tiskille pitad ilmottautua.
Samat toimenpiteet pitdd tehdd jokata pauksessa etté paasee pelaamaan. Se ei golffaria juuri helpo-
ta. (varaus ja ilmoittautuminen) En nde syyta siind palata teidan palveluun. Jos siind on yks tai kaks
kenttda nii en nde siind mitaan jarkee. Kenttia pitaa sitten olla paljon mukana.

Osakaspalveluna, ndaén paremmat markkinat ku normaalille yhtion green fee myynnille. Auttaa
osakkaita markkinoimaan pelilippuja. Ollaan osakkeen omistajien yhtid. Mun tehtavé on tyydyttaa
osakkeen omistajia. Ja jos me saadaan taté kautta jarkevaan hintaan ulos niin aina enemman se hyo-
dyttaa sitd green fee myyntia ja niita ei oo niin paljon sitte halvella tuolla muuten (loppukaudesta).
Mitd enemman néitd saadaan myytya kauden alusta nii sitda parempi hinta siita saadaan. Mita
enemman niitd j&a dumbattavaks loppukauteen, niin sitd enemman se vaikeuttaa meidan green fee
myyntia.

Enemmaén houkuttaa osakaspelilippujen vélittdminen. Koska tolla palvelulle on tarvetta. Jos pystyt-
tais keskitetysti laittamana tonne niin pystyttéis sitd hintaa vahén...

Miten golfpalvelut saadaan sellaseks etta ihmiset oppis sieltd kattomaan.
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Kéayttajatutkimus golfkentille
Henkilo W

mista teid&n asiakkaat ovat? maaseutukenttd, ei kukaan tuu vahingossa, tullaan tietoisella
paatokselld. Pa&osin paijat-hdmeen ja kymenlaakson kesdmokkiasiakkaita. Suurin kévija-
ryhma kausalasta ja lahialueet, seuraavaksi suuurin paakaupunkilaiset (kesamokkildiset),
kolmanneksi kouvolan ja lahden alueet. Kouvolasta ylipaine purkautuu iittiin.

onko hallussa pelilippuja? osakkeen omistajilla mahdollisuus vaihtaa 20 pelilippuun.
kuinka paljon?

onko tarvetta/halutaanko myyda enemman pelilippuja/green fee lippuja (Miksi)? on. selke-
asti. tulokertyma@: suurin osa tulee osakkaiden hoitovastikkeista. Muut tulot tarkoitus saada
suuremmiksi. Suurimpana sivutulona on green fee myynti. Mitd enemman saataisiin myytya
sitd parempi. Lkv:std 20% tulee green fee myynnista.

aika? ei ole tayttd. mahtuu pelaamaan milloin vaan. 15 000 kierrosta vuodessa, messild
30 000 kierrosta. Ei ole tarvetta kohdistaa ihmisia millekaan tietylle ajalle. Maanantai on hil-
jaisin paiva.

misséd myyty gf lippuja? Kassasta ja muutamien matkailujérjestéjien kautta.

mill& tavoin (ideoita) pelilippujen myyntié saisi paremmaksi (Miksi)? ei sen kummempaa.
Pitdis saada ihmiset tulemaan tdnne (alueelle). Joillain ihmisilld on kynnys lahted ajamaan
tanne. vieraspelaajia 5000 ihmistd vuodessa. Pointti on se ettd ne pitad saada tdnne. Lippua
ei tarvitse ostaa lippua etukateen, riitta4 ettd varaa peliajan. Ihmiset ovat haluttomia osta-
maan ennakkoon lippuja tai varaamaan ajan.

Tietadko ja tunteeko golfpalvelut? en tén tyyppisestd. nexgolfilla on jonkin ndkdinen mak-
susysteemi olemassa. NG on aika monella kentélld oleva jarjestelmé.

mista sai tiedon?
Mielipiteita
o nettisivut

= ensivaikutelma jotenki tutunnakosta, varimaailma, maisema

= sisaltd
= ulkoasu
= etusivu

= kaytannollisyys

= |uotettavuus no joo, tddhan on tata
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- Kehittdmisehdotuksia palveluun yksittdista lippua ei varmaan monikan osta, tai vois kuvitel-
la. lippupaketin ja pelioikeudet ndén paremmin ku yksittaisen pelilipun. Pienikin hintaero li-
puissa voi vikuttaa ratkaisevast. Osakkeen omistajilla on tarvetta myyda pelilippujaan.

- Millaisia lisépalveluita (kilpailupaketit porukalle, )?
- mahdollinen asiakasrekisteri

On halukkuutta myyda enemman GF lippuja. Jos ei osakkeet mene niin sitten koitetaan myyda GF
lippuja. Sitdhan tassa tarvitaan jos ajatellaan markkinointikanavia. Ei kannata lehdissd mainostaa.

Kiva kuvio kaiken kaikkiaan.
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Golffarin haastattelu

Henkild T

asuinpaikka? Vaasa

ika?

kauan harrastanut golfia? 33v

oma kentt4? osakkaana VAG, Vaasassa

kentat missé kay pelaamassa (Miksi)? Aika paljon joka puolella. Kalajoki usein
kuinka usein? 20 — 30 kierrosta

mista sai tietdd golfpalveluista? jostain netistd, ehka googlettamalla

onko kayttanyt? Miksi kayttanyt? kerran ostanut, tultiin lahdessa kdymaan, 16yty halvalla
lippuja
Miksi kay toisilla kentill&?

mielikuva palvelusta? toimi ainakin mesilan kanssa.

kayttokokemukset palvelusta? joku hamminki, printatussa lipussa ei ndkynyt kaikkea mita
olis ehka pitényt, vai oliko se niin etta niilld ei ollut kaikkea tietoa siella.

huonot puolet?

hyvat puolet? clubi oli hyvélla hengelld mukana (caddie master)
ulkoasu?

sisalt?

kehittdmisehdotuksia? en oo kiinnostunu mistddn muusta, jos lahdetdan jonnekin muualle
pelaamaan niin katsotaan mistd saa halvimmalla.

onko tarvetta palvelulle? Onko kokenut palvelun olleen hyddyksi (Miksi)? hinta on ratkai-
seva

onko kokenut green feen ostamisen hankalaksi normaalia kautta? yleensa vahtaa golfpisteen
kautta missé on halvimmat liput

olisiko palvelusta hyotyé jos sen kautta saisi myds muiden kenttien lippuja? miksei, hinta on
ratkaiseva

mitd kenttid/mista suunnalta olisi hyvé jos palveluun saataisiin? olisi kiva jos lahden Klubit
olisivat samassa niin l6ytyisivat kaikki sielta
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- Lisapalvelut? Mit& mieltd esim. oman porukan kilpailupaketista? tuleeko muuta mie-

- Kiinnostus ulkomaan kohteisiin? hinta ratkaisee, kokonaispaketin pitaa olla toimiva, etuké-
teen pitdd olla kaikki tiedossa, ostaa vaikka kalliimmalla kunhan homma toimii

- Onko tarvetta muulle myynnille? (mailat, pallot jne) ei, omat kanavat joista saa halvalla

ajanvarauksella ei ollut valig, ei ole ongelma varata aikaa caddiemasterin kautta. Ei haittaa ettd on

yhteydessé caddiemasterilla.
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Golffarin haastattelu

Henkild U

asuinpaikka? Helsinki

ika?

kauan harrastanut golfia? 13v

oma kenttd? On ollut pitk&an, viime kesané ei ollut pelioikeutta mihink&an.

kentat missé kay pelaamassa (Miksi)? Viime kaudella Talma, Porvoo, Keimola, Lakeside,
Pirkkala, hameenlinna, Aulanko, Messila

Osuivat hyvin matkan varrelle. Sielld miss& liikkuu niin sinne menee.

kuinka usein? 3 kertaa vkossa

misté sai tietad golfpalveluista? Googlettamalla etsiessa Messilan lippuja. Jokin kommentti
osui silmaan jossa oli tdima osoite. Markkinointiin kannattaa panostaa jos haluaa, etta ihmi-
set 1oytavat sen. Halusin katsoa 10ytyykd Messilan lippuja muuten. (porssien kautta esim.
golfpiste)

onko kayttanyt? Miksi kéyttanyt?
Miksi kay toisilla kentill&?
mielikuva palvelusta?

kayttokokemukset palvelusta? helppo kayttad, ensimmaiselld kerralla piti hakea, ei hahmot-
tunut onko tama oikea vai feikkijuttu. Piti selailla kenen yll&pitdmé& ennen kuin maksoi. Eh-
k& johtui markkinoinnin puutteesta koska palvelu 16ytyi keskustelupalstalta. Loytyy helposti
jos haluaa hakea, etta ika taa juttu on.

huonot puolet? en keksinyt mitdan suurta parannusehdotustakaan. Lippua ostaessa ensimmi-
selld kerralla joduin itselleni varmistamaan, ettd onko se nyt niin, etté taa tulostettu lippu
kelpaa vai tarviiko jotain muuta sdhkdpostiviestid. Onko se nyt varmaan niin, etta tan pape-
rin kans voi menna sinne kentélle ja esittda pelilippuna. Mutta kun oli kerran kokeillu ettd se
toimi hyvin niin ei siind mit&an sen jalkeen. ”Olikse nyt tdssé tad? Et tulostinks mé nyt kai-
ken.” Mité selkeemmin mita tarvitset mukaan.

hyvét puolet? helppo, selkeesti on sanottu ettd missé on mitakin ja mit4 mikin tarkottaa. taa
on toiminut hirveen hyvin, t44 on ollut ihan kéteva reitti.

ulkoasu?

luotettavuus? Pohjimmiltaan epdileva suhtautuminen etté piti epailla. Piti varmistaa netista
ettei laita rahojansa minne tahansa. Varsinki kun mé en ollu mistédén kuullu tasta. halusin
kattoa, ettd tdmé& varmasti on oikea sivu. Jos ma olisin kuullut sen joltain mun kaverilta niin



60

mé en ehka olisi halunnut sitd vahvistaa. tai jos olisin lukenut siita jostain, mutta ei ole pis-
tanyt aikaisemmin silmaan.

- sisalto?
- kehittdmisehdotuksia?
- onko tarvetta palvelulle? Onko kokenut palvelun olleen hyddyksi (Miksi)? Joo

- olisiko palvelusta hyotyé jos sen kautta saisi myds muiden kenttien lippuja? Joo kylla. se oli
kans yk semonen mitd mé hajain. Ma jotenki oletin et tdd on Golfpalvelut. Ei lukenut mis-
séan etusivulla ettd se on vaan messila.

- ostaisitko lippuja palvelun kautta muille kentille jos tdmé olisi mahdollista?

- mitd kentti&/mista suunnalta olisi hyva jos palveluun saataisiin? lansi suomi, tampereen tu-
run seutu, lappeenranta jos lahtee padkaupunkiseudulta péivareissulla. ilman muuta myos
Helsinki.

- Lisapalvelut? Mita mieltd esim. oman porukan kilpailupaketista? tuleeko muuta mie-
leen....? ei oo tarvetta sellaseen. pelioikeudet on varmaan toinen mika kiinnostaisi.

- Kiinnostus ulkomaan kohteisiin? joo kylla kiinnostaa. ilman muuta. varmaan jo miettii vi-
roa. sinne on helppo menna. vois olla muillekin helppo menna. muut maathan on vahan
semmosia satunnaisia. ja toki muualtakin joskus mutta se on semmosta satunnaista. virohan
on semmonen et sinne usein lahtee vaan kavasemaan. vois kuvitella et volyymit on kasva-
massa ja ne kentét kiinnostaa. muista maista en osaa sanoa. et ne on niin satunnaisia ja vaih-
telee aika paljon.

- Onko tarvetta muulle myynnille? (mailat, pallot jne) ei, pitdisi paasta kokeilemaan

Jos kenttid tulee lisaa nii olisi hyva jos ne kaikki kentat nakyvat etusivulla. Tossa heti
sanottu etusivulla, ettd tulosta lippusi. tai joku timmaonen mainoslause vois olla ekalla sivulla. ei se

lilan tdynnakaan saa olla. semmoset perusjutut ettei tarvi inmetella.
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Henkild x, ex golfkentdn toimitusjohtaja

asuinpaikka? Hameenlinna

ika?

kauan harrastanut golfia? vuodesta 1993, 17
oma kentt4? Tavasti Golf

kentédt missé kay pelaamassa (Miksi)? Muillaki kédyn, ei tiettyja. Aina kun mahdollista niin
muille kentille pelaamaan. Sattumanvaraisesti, paivamatkan paassa! 100 — 150km sateell&.

kuinka usein? noin 20 kertaa

misté sai tietad golfpalveluista? ei muista

onko kayttanyt? Miksi kayttanyt? kerran kayttanyt,

Miksi kéay toisilla kentilla? jos saa jonkun kaverin mukaan niin tulee lahdettya, ei yksin
mielikuva palvelusta? hyvin pelas, paasi pelaa

kayttokokemukset palvelusta? ei toiminu niinku piti toimia, piti tulla laput mutta ei koskaan
tullu. ku mentiin pelaamaan niin kysytiin ettd missa Green fee. Ei meilld mitéén green feeté
ollu vaikka postissa piti tulla. Ei se toiminu niinku luvattiin. Jai miettim&én ettd kukahan
naitd oikeen myy. Jai askarruttamaan ettd mik&hdn homma taa oikeen niinku on. Kilpaileeko
joku golfkenttien kanssa greenfee lippujen myynnisté. Siiné ei kdynyt ilmi, ettd kenenkas
juttu t&& oikeen on. J&i véhan entisen ammatin (golfkentan toimari) takia kiusaamaan etta
kenenkas juttu taa oikeen on.

huonot puolet? ei muuta, eettinen puoli jai kiusaamaan. En voi periaatteessa hyvaksya sitd,
ettd omistajat kilpailevat omistamansa yhtion kanssa green fee lippujen hinnoissa.

hyvat puolet?
ulkoasu?

sisalto?
kehittdmisehdotuksia?

onko tarvetta palvelulle? Onko kokenut palvelun olleen hyddyksi (Miksi)? miks pitaa etuka-
teen ostaa lippu ku pitdé klubille menn& kuitenkin. Tassa (golfpalvelut) oli ainoo syys e ettd
ma huomasin sen ettd sen saa vdhan halvemmalla. M& meen clubille ja ostan green feen siel-
ta ja silla selva. Oli rahallista hyotya.

olisiko palvelusta hyotya jos sen kautta saisi myds muiden kenttien lippuja?



62

- ostaisitko lippuja palvelun kautta muille kentille jos tdmé olisi mahdollista?
- mitd kentti&/mista suunnalta olisi hyva jos palveluun saataisiin?

- Lisépalvelut? Mitd mielta esim. oman porukan kilpailupaketista? tuleeko muuta mie-

- Kiinnostus ulkomaan kohteisiin? eihan siita peliaikaa varattu. mink& ihmeen takia mun pi-
téais se etukateen ostaa. Ihan yhté helppoa mun on kévella gaddiemasterin toimistoon ja ostaa
lippu sielta.

- Onko tarvetta muulle myynnille? (mailat, pallot jne)

Jos golfyhtiolla on nexgolf jarjestelma sa voit sieltd ajanvarauksen yhteydesséd maksaa sen valmiiks.

En naa tarvetta. En ainakaan ite.



