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Tydssa tutkittiin, miten tyytyvaisia nykyiset asiakkaat ovat Nurmijarvi Golfin Par 3 -rataan.
Kyselyn kohderyhmaksi valittiin Par 3 -radalla vuonna 2013 pelanneita henkil6itéd. Toimek-
siannon pohjalta tutkimuksessa haluttiin selvittaa, miksi Par 3 -radan kavijamaarat ja tuotot
ovat laskeneet ja miten ne saataisiin jalleen huippuvuosien tasolle.

Tydn teoreettinen viitekehys rajattiin koskemaan myynnin- ja markkinoinnin kehittamista.
Lahteina kaytettiin kirjallisuutta markkinoinnista, myynnisté, hinnoittelusta ja palvelun tuot-
teistamisesta. Taustalahteina toimivat myds Nurmijarvi Golfin myynnin ja kavijamaarien tilas-
tot.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista kyselya, jota tuettiin kvalitatiivisella kyse-
Iylla. Kysely toteutettiin sahkoiselld e-lomakkeella ja lahetettiin séhkopostitse 191 asiakkaal-
le. Vastauksia kyselyyn saatiin 44. Kyselyn liséksi toteutettiin kolme puhelinhaastattelua, joi-
den avulla parannettiin kyselyn luotettavuutta.

Kyselyn ja puhelinhaastatteluiden tuloksista kavi ilmi, etta syyt kavijamaaran ja tuottojen
laskuun eivat olleet Par 3 -radassa, silla kyselyyn vastanneet pitivat Par 3 -rataa kaikin puolin
erinomaisena. Syyt kdvijamaaran ja tuottojen laskuun johtuivat vahaisestd markkinoinnista
seka huonosta yleisestéa taloudellisesta tilanteesta.

Ty0Ossa esitettiin useita konkreettisia kehitysideoita pohjautuen kyselyn ja puhelinhaastatte-
luiden tuloksiin. Tarkeimmat kehitysideat koskivat kurssitarjonnan monipuolistamista, Par 3 -
radan parantamista ja markkinointia.

Nurmijéarvi Golfin tulee panostaa jatkossa enemman Par 3 -radan markkinointiin ja parantaa
sen tunnettavuutta myds lahialueen ulkopuolella. Nurmijarvi Golfin taytyy seurata Par 3 -
radan tilaa tasaisin valiajoin. Tehtya kyselya voidaan kayttéaa tulevaisuudessakin mittaamaan
Par 3 -radan tilaa.

Avainsanat: Golf, myynnin kehittdminen, Par 3, tuotteistaminen, markkinointi.
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The thesis studies how satisfied the existing customers are with the Nurmijarvi Golf's Par 3 -
track. The study was targeted on players who had played on the Par 3 track during the 2013
season. The objective of the study was to find out why the number of visitors and income had
fallen on Par 3 track and make suggestions on how to get the figures back to the same level
as in the best years.

The theoretical framework was focused on the sales and marketing development. Literature
was used from marketing, sales, pricing and productization. The statistics that Nurmijarvi
Golf had collected from previous seasons served as background sources.

The research method that was used in thesis was a quantitative questionnaire survey support-
ed by a qualitative survey. The questionnaire was executed by using an electronic form that
was sent by email to 191 customers. The total amount of replies was 44. In addition to the
survey, three telephone interviews were conducted to improve the reliability of the results.

The survey revealed that the customers were very satisfied with the overall condition of the
Par 3 track. The results indicate that the decline in the number of visitors and income were
not due the Par 3 track itself, but to scarce marketing and the universally poor economic sit-
uation.

The thesis presents a number of concrete ideas for development based on the data collected
from the questionnaire and telephone interviews. The main development ideas concerned
providing more versatile courses, improving the Par 3 track and enhancing the marketing.

In the future Nurmijérvi Golf should invest in the marketing of the Par 3 track and in making
the track better known also outside of the Nurmijarvi area. Nurmijérvi Golf must monitor the
state of the Par 3 track constantly. The questionnaire used in this thesis may be used in the
future to measure the state of the Par 3 track.

Keywords: Golf, sales development, customer satisfaction, productization, marketing.



Siséllys

1 N (o] 4T F= 0 | (o PP 6
O Y7o T i = 1 2o 1) 1 6

A Yo N o 0 1] = 1 [ 6

1.3 NUMMIJAIrVE GOl ... e 8

1.4 GOIf harrastuKSeNa .. .....c.ueee et eeas 10

2 Teoreettinen VIITEKENYS. ... ..o e e 11
2.1 MarkKinointivIeSTINTA ..o e 11

2.2 Palvelun tuotteiStaminen ... ..o e 21

3 Tutkimuksen ja kyselyn suorittamingn ........cccooiiieiiii i 31
3.1 TutkimusmenetelMAt. . ... ..coiiii e e e eeas 32

3.2 TutkimukSen TUOTETEAVUUS .......cueee et et ettt et e ee e eeeas 35

3.3 TUIOKSET . . e s 36

3.3.1 KYSEIYEULKIMUS . . . et et et aaas 37

3.3.2 Puhelinhaastattelut ...........cooeviiiiiii e 57

3.3.3 Kilpailija-analyysi .......coeeoii s 58

4 L= L5 o 1= 62
S R [ 01 (=T 0 1= £ 1T S PP 63

4.2 THAUSPAIKAT .. ..o 67

B €T (U] 5] 1 PP 68

O o | == T (1] = L S 69

5 B F= L (01 (0T 4= T oL =T 70
6 A1 L=< 012 (o T PP 70
I 11 (T PP 72
(11T PP 75

[T (T 76



1 Johdanto

Golf on lajina ollut kovassa nosteessa viime vuosikymmenina. Aikaisemmin lahinna rikkaiden
elakelaisten lajina pidetyn golfin asiakaskunta on laajennut huomattavasti. Nuorien harrasta-
jien maara on noussut paljon, eiké lajia pideta enda ainoastaan varakkaiden pelina. Uusia
kenttidkin on avattu viimeisen kymmenen vuoden aikana paljon paakaupunkiseudulle tai sen

valittdmaan laheisyyteen. Tama on lisdnnyt golfseurojen kilpailua asiakkaista.

Ennakkoluulot ovat silti edelleen olemassa, mika verottaa uusien harrastajien lajiin tutustu-
mista. Raportissa pyrittiin I6ytamaan keinot ennakkoluulojen murtamiseen, mita kautta saa-
taisiin uusia asiakkaita Nurmijarvi Golfin Par 3 -radalle. Kyseessa on lahinna aloittelijoille

suunnattu golfkentta, jonka asiakasmaarat seka tuotot ovat laskeneet viime vuosina.

Ongelmaa lahestyttiin asiakastyytyvaisyyskyselylla, jonka avulla pyrittiin selvittdm&aan Nurmi-
jarvi Golfin nykytilaa ja lI6ytamaan mahdolliset kehityskohteet. Taman avulla pyrittiin saa-

maan Nurmijarvi Golfin Par 3 -radan jalleen kukoistamaan.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville, kuinka tyytyvaisid Nurmijarvi Golfin kayttajat ovat
palvelun laatuun ja Par 3 -rataan. Tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytaa kehitettavia kohteita,
ja lisata Par 3 -radan asiakasmaéaraa. Tutkimuksen kohteena olivat radan tarkeimméat osa-
alueet: kentén kunto, pelaaminen, palvelut ja hinnoittelu. Tutkimus rajattiin koskemaan Par
3 -rataan ja siihen liittyviin palveluihin. Kaikilla ryhman jasenilla on kokemusta golfista, joten
radan asiakastyytyvaisyyden tutkiminen tuntui mielenkiintoiselta. Tyon teoreettinen viiteke-

hys rajautui asiakastyytyvaisyyteen, palvelun laatuun ja palvelun kehittamiseen.

1.1 Tyon tarkoitus

Ty6n tarkoituksena oli 16ytéa syitd Nurmijarvi Golfin Par 3 -radan myynnin ja asiakasméaaran
laskuun. Tarkoituksena on myés ehdottaa kehitysideoita Nurmijarvi Golfin Par 3 -radan myyn-
tiin ja markkinointiin. Toimeksiantajan pyyntona tyon yhdeksi osaksi tuli kartoittaa radan ny-

kytila palveluiden ja kentén kunnon osalta.

1.2 Tyodn prosessi

Alkuperdiseen prosessiin tuli matkan varrella useita muutoksia. Kuviossa 1 nakyy tyon toteu-
tunut prosessi. Tyo alkoi yhteisty6neuvottelulla toimeksiantajan kanssa. Prosessi suunniteltiin
neuvottelemalla toimeksiantajan, Nurmijarvi Golfin toimitusjohtaja Esa Merildisen kanssa en-
simmaisen tapaamisen yhteydessa. Neuvottelun yhteydessa tehtiin yleinen tarvekartoitus ja

analysoitiin nykytilanne. Ty6n teoreettinen viitekehys ja viitekehysprosessi muotoutuivat koh-



dalleen ensimmaisen neuvottelun jalkeen. Taman vaiheen jalkeen rakennettiin kysely ensim-
maisessa workshopissa, jonka avulla kartoitettiin laajemmin Par 3 -radan nykytila, ja saatiin

laajamittainen kuva kentasta, palveluista ja mahdollisista puutteista seka heikkouksista.

Suunnitellun prosessin liséksi tuli kolme erillista workshopia, seka erilliset syventavat puhe-
linhaastattelut jo tehdyn kyselyn lisdksi. Workshopeista kaksi toteutettiin Lohjalla Yritysla-
bran tiloissa ja yksi Nurmijarvi Golfin toimistolla yhdessa toimeksiantaja Esa Meriléisen kans-
sa. Workshoppien tarkoituksena oli tukea tydn edistymista ja yhteisen ymmarryksen luomista
tekijoiden ja toimeksiantajan valilla. Toimeksiantajaa oli tarked kuunnella kyselyn ja ideoi-
den tuottamisen vaiheessa, joten jarjestettiin erillisia tapaamisia. Toisen workshopin jalkeen
tehtiin paatos jarjestaa erilliset puhelinhaastattelut kyselyn tueksi. Viimeisessa tapaamisessa
puhelinhaastattelun tulokset purettiin. Puhelinhaastattelut toimivat osaltaan erinomaisesti ja
niista oli paljon hyotya tyon lopputuloksen kannalta. [Iman puhelinhaastatteluja ei olisi onnis-
tuttu I0ytdmaan tarpeeksi kehityskohteita ja ideoita Par 3 -radan myynnin kehittamiseksi.
Puhelinhaastatteluiden tulosten analysoinnin jalkeen tyd rakennettiin yhtenaiseksi. Myynnin
kehittamiseen liittyvéat ideat kehitettiin puhelinhaastattelujen tulosten toimesta prosessin
viimeisessa vaiheessa.

Idea projektista
Yhteistyoneuvottelu

Viitekehysprosessi

Teorian rakentamigen projektin tueksi

Workshop 1

Kyselyn rakentaminen, toteutus ja tarvekartoitus

i‘

Tutkimustuloksien purku
Ideointi ja kehityskohteet

Workshop 2: Kyselyn tulokset
Ideoiden konkretisointi

i‘

Puhelinhaastattelut
Syventéivéit’kysymykset

!‘

Workshop 3: Tulosten analysointi
Puhelinhaast%teluj en purku

Tyon rakentaminen yhtenaiseksi
Ideat ja tulokset

Kuvio 1: Tydn prosessi



Alkuperaiseen suunniteltuun prosessiin vaiheita oli kokonaisuudessaan viisi. Puhelinhaastatte-
lujen tarkeys korostui tydn edetessd. Tydn eri vaiheita tuli lopulta kahdeksan kappaletta.

Myds tyon tilannut yhteistydkumppani oli tyytyvainen jarjestettyihin workshopeihin.

1.3 Nurmijarvi Golf

Vuonna 1966 Nurmijarven kunta osti Hogdalin torpan maat. Nurmijarven kunta vuokrasi maa-
alueen 1980-luvun lopulla Nurmijarven Golfkeskus Oy:lle golfkentan rakentamista varten.
Golfkentén varsinaiset rakennustydt alkoivat vuosina 1989-1990, ja kentat avattiin nykyisessa
kokonaisuudessaan yleisélle vuonna 1991. Aika ei ollut ehka kaikkein paras, silla lama ja taan-
tuma 1990-luvun alussa heijastuivat voimakkaasti myds Nurmijarvi Golfiin. Taloustilanteesta
huolimatta Nurmijarven Golfkeskus Oy selatti vaikeudet toimien maaratietoisesti ja avoimes-
ti. Golfkenttda on kokonaisuudessaan pystytty kunnostamaan vuosien varrella huomattavasti.
Kentté sai myds uuden hienon klubitalon ja huoltorakennelmia paranneltiin. Golfarkkitehti
Lassi-Pekka Tilanderin laatiman suunnitelman pohjalta kenttia kehitetaan yha edelleen. Yli
20-vuotisen taipaleen aikana Nurmijarven Golfkeskus on erinomaisella toiminnallaan saavut-

tanut oman, pysyvan ja arvostetun asemansa Suomen golfkartalla.

Nurmijarvi Golfin Par 3 -radan kavijamaaran kehitys vuosina 1995-2012 nakyy liitteessa 1.
Téhénastinen 12 000:n kavijamaarahuippu saavutettiin kaudella 2006. Kuviosta ndkee erin-
omaisesti kuinka kéavijaméaara on laskenut yli 36 % vuodesta 2006 vuoteen 2012. Liitteessa 2 on
nakyy greenfee -tulojen kehitys, joka myos osaltaan kertoo Par 3 -radan hieman huolestutta-
vasta tilanteesta. Myyntitulot ovat selkeéasti laskussa. Liitteessd 2 nakyy, ettd vuoden 2002 yli
100 000 eurosta tulot ovat tippuneet reiluun 60 000 euroon. Nama tilastot kertoivat, etta ti-

lanne vaati selkeasti analysointia ja siihen taytyi puuttua.

Yrityksen liiketoimintaa suunnitellessa kdytetdan usein SWOT-analyysia. Sen avulla voi muo-
toilla liikeideaa seka suunnitella ja kehittaa yrityksen toimintaa. SWOT-analyysissa tarkastel-
laan yrityksen sisaisia vahvuuksia (Strengths) ja heikkouksia (Weakness) seka yrityksen ulkoisia
mahdollisuuksia (Opportunities) ja uhkia (Threats). Ideana SWOT-analyysissa on, etta yrityk-
sen vahvuuksia yritetaan parantaa, kun taas sen uhkia ja heikkouksia muuttamaan mahdolli-
suuksiksi. (Viitala & Jylh&a 2006, 59-60.)

Johtopéaatoksien tekeminen on tarkeda ja se, etta yrityksessa ryhdytaan tarvittaviin toimenpi-
teisiin. SWOT-analyysin neljaa aluetta pystyy helposti kayttdmaan hyddyksi monella eri tapaa.
Voidaan tarkastella ja keskittya esimerkiksi kahteen osa-alueeseen kerrallaan. Taman avulla

yritys voi huomata esimerkiksi olemassa olevien mahdollisuuksien kautta, kannattaako kayttaa

vahvuuksiaan juuri silla hetkella hyvakseen vai ei. SWOT-analyysin rakentamiseen ja tekoon



kannattaa kayttaa aikaa seka sitd kannattaa tosissaan hyddyntaa, jotta siita saisi aina maksi-

maalisen hyddyn. (Viitala & Jylh&a 2006, 59-60.)

Yrityksen on tunnettava omat kilpailijat ja niiden markkina-asema, vahvuudet ja heikkoudet.

Henkildston on tunnettava hyvin tuotteet ja asiakkaiden tarpeet. Nain pystytaan tarjoamaan

asiakkaalle parasta mahdollista toimivuutta ja palvelua. Markkinointi yrityksen sisélla on hyvin

tarkedd ja siksi yrityksessa on panostettava siihen erityisesti. SWOT-analyysissa heikkoudet ja

vahvuudet koskevat aina nykytilaa, ja mahdollisuudet ja uhat koskevat tulevaisuutta, kun pu-

hutaan liiketoiminnan onnistumisesta. Tavoitteena on siis miettia, kuinka voidaan kehittaa

yrityksen parhaita vahvuuksia. Heikkouksia tulisi puolestaan saada poistettua. On syyta myos

tarkastella, miten pystytéaan hydodyntamaan mahdollisuuksia, ja miten olemassa olevia uhkia

saataisi torjuttua. (Bergstrom & Leppanen 2009, 169)

Kuviossa 2 kerrotaan Nurmijarvi Golfin Par 3 -radan vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdolli-

suudet.

Vahvuudet

Muistuttaa varsinaisen golfradan Par 3 vaylia
Koko rata erinomaisessa kunnossa
Vaihteleva, mielenkiintoinen maasto

Jokainen p&ésee heti pelaamaan
Riittdvan haastava myo0s aktiivi- ja ammattilais-
pelaajille

Mahdollisuudet

*Erottuminen uudistamalla tuotetta
*Tiedotuksen eriyttdminen NGK:n yleisesté tie-
dottamisesta?

*Perhepaketit

*Yrityspaketit

Kuvio 2: SWOT-analyysi

Heikkoudet

Sijainti kaukana asutuskeskuksista

Golfslangin mukainen nimi — ei erotu, ei avaudu
Asiakkaan opastuksen hajanaisuus, jopa puute
LyOntialustojen haitat paremmille pelaajille

Uhat

Kilpailutilanne

*Harjoitteluratojen rakentamisen yleistyminen
taysmittaisten kenttien yhteyteen
eTaloudellinen tilanne / mielikuva lajin kalleu-
desta

Kuvion 2 SWOT-analyysi pohjautuu Nurmijarvi Golfin toimitusjohtaja Esa Merildisen jo aikai-

semmin tekemaan SWOT-analyysiin. Suurimpana vahvuutena nahtiin radan erinomaisen kun-

non ja haastavuuden. Kenttda voi pelata aivan yhta hyvin ammattilainen tai lajin juuri aloit-

tanut harrastaja. Korkeuserot, vaihtelevuus ja kentan luonne saavat aloittavan ja kokeneem-

man pelaajan palaamaan radalle helpommin uudelleen. Tylsad ja tasaista peltorataa ei ole

niin mielekasté kiertda ja pelata. Heikkouksista haluttiin nostaa esiin radan sijainnin.
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1.4  Golf harrastuksena

Golf on Suomessa varsin nuori laji. Maan ensimmainen kentté perustettiin vasta vuonna 1932
Helsingin Taliin, johon aukesi aluksi 9-reikdinen kentté. Tali kasvoi muutaman vuoden péasta
13-reikaiseksi, ja olympiavuonna 1952 Talin kentté laajeni 18-reikdiseksi. Samalla siita tuli
Suomen ensimmainen taysipitkd golfkenttd. Suomen toinen 18-reikdinen kentta perustettiin
vasta 1982 Espooseen, ja tdman jalkeen perakkaisiné vuosina tulivat Sarfvikin kentta Kirk-
konummelle ja Ruissalon kenttd Turkuun. 1980-luku oli Suomessa varsinainen golfbuumi, ja
pelaajien maara nousi rajahdysmaisesti. Nykydan Suomen Golfliiton jasenmaéara on jo yli

140 000 henkiléa. Kasvu on ollut 1980-luvulta lahtien positiivista. (Sghs.fi 2014.)

Golf on pallo- ja mailapeli, jonka tavoitteena on saada pallo mahdollisimman vahilla lydnneil-
1& avauspaikalta reikdan. Pelaamiseen kdytetdén mailoja, joita pelaajalla saa olla enintdan 14
kappaletta. Golf on nykyaan kaikenikaisille ja tasoisille sopiva laji toimivan tasoitusjarjestel-
man ansiosta. Tasoitusjarjestelman avulla voidaan laskea kuinka hyvin pelaaja on pelannut
kierroksen omiin taitoihinsa ndhden. Pelaajan on jarjestelmén avulla helppo seurata omaa
kehitystaan ja jarjestelma mahdollistaa vertailun myds parempiin pelaajiin. Sen mukaan jo-
kaisella pelaajalla on oma tasoitus eli handicap (lyhennys HCP). Handicap el&dé kokoajan riip-
puen siita, miten pelaaja kehittyy. Henkilokohtaisen tasoituksen avulla lasketaan pelattavalle
kentélle pelitasoitus. Pelitasoitus maaraa sen, kuinka monta lyontia pelaaja saa hyddykseen
pelattavalla kentalla. Golfin aloittavalla pelaajalla tasoitus on 54, tasoitus voi laskea jopa alle

0. Golfia tyokseen pelaavat ammattilaiset kayttavat kaikki tasoitusta 0. (Golf.fi 2014a.)

Erittdin suositeltava tapa paasta lajiin sisdan on ilmoittautua alkeiskurssille. Alkeiskurssilla
opitaan kaikki ne taidot, joita tarvitsee Green cardin suorittamista varten. Aloittava harrasta-
ja saa kurssilla teknista harjoitusta heti alusta alkaen, jolloin kehitys suuntautuu oikein ja

epaonnistumisesta seuraava turhautuminen ei valtaa aloittelijan mielt& niin helposti.

Yksi merkittava etappi golfin aloittamisessa on Green cardin suorittaminen. Green card on
kaytannossa golfin ajokortti, jolla voi todistaa osaavansa golfin perusteet, sdannot ja etiketin.
Talla tavalla voidaan myds varmistaa yleinen turvallisuus kentalla, jotta pelaaja ei vaaranna
itsedén tai muita pelaajia. Green card- suoritus sisaltédd kolme osa-aluetta: sdannot, etiketti
Ja pelitaito. Saannot ja etiketti testataan teoriakokeella, ja pelitaito testataan pelaamalla
kierros opettajan kanssa. Harrastajan suoritettua Green card ja liityttya jaseneksi golf-

seuraan, saa pelaaja ensimmaisen tasoituksensa 54. (Golf.fi 2014b.)

Taysimittaisella golfkentalld on 18 vaylaa, joiden yhteispituus on oltava vahintdan 2750 met-
rid. Jokaisella vaylalla on oma merkattu lydntialue, mistéa vaylan pelaaminen alkaa. Vayla on

leikattu lyhyeksi ja siistiksi nurmikoksi ja vaylan ympérilla on karheikko-alue (puhekielessa



11

“raffi””), missad nurmikko on pidempaa. Tavoitteena on pitaa pallo vaylalla, koska pallon lyo-
minen on helpompaa lyhyemmalta nurmikolta. Pelin vaikeuttamiseksi kentélla on myds erilai-
sia vesi - ja hiekkaesteita. Golfkenttien vaylat ovat kaikki keskendan erilaisia. Par-luku kuvaa
vaylan vaikeutta ja pituutta. Par- luku, eli vaylan ihannetulosluku, vaihtelee lukujen kolme ja
viisi valilla, kolmosen ollessa lyhyin ja vitosen pisin vayla. Taitojen riittaessa pelaaja voi pela-
ta myos ihannetuloksen alle: birdie on yksi alle, eagle kaksi alle ja albatrossi kolme alle vay-

lan ihannetuloksen.

Par 3 -kentté on yleisnimitys harjoittelukentéasta, missa aloittelijat voivat harjoitella ennen
siirtymista taysipitkille kentille. Myés kokeneemmat pelaajat harjoittelevat Par 3 -kentilla
vaikka pelaajat padosin ovatkin vasta-alkajia tai satunnaisia harrastelijoita. Par 3 -kentéat ovat
useimmiten tayspitkien kenttien yhteydessa. Par 3 -kentilla saa yleensa pelata ilman Green
cardia, ja toiminta on muutenkin joustavampaa, silla esimerkiksi vaatetukseen ei yleensa
kiinnitetd yhta paljo huomiota Par 3 -kentilla kuin tayspitkilla kentilla. Par 3 -kentan nimi tu-
lee sen vaylien tyypeista. Par 3 -radan kaikki vaylat ovat nimensa mukaan Par 3 vaylia, kun
taysipitkalla kentalla on Par 3 -vaylien liséksi Par 4 ja Par 5 vaylid. Par-luku kertoo vaylan
ihannetuloksen siten, ettd Par 3 vaylilla ihannetulos on kolme, Par 4 vaylilla nelja ja Par 5
vaylilla viisi lydntia. Par 3 vaylat ovat nain ollen golfkentéan lyhyimpia vaylia, joiden pituus on
yleensa alle 180 metria, kun taas Par 5 vaylat ovat noin 410-550 metria pitkia. Par 3 -kenttien
vaylat ovat yleensa hieman lyhyempia kuin taysipitkien kenttien Par 3 vaylat. Vaylia Par 3 -

radalla on yleensa enintdan 9, kun taysipitka golfkenttd koostuu aina 18 vaylasta.

2  Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville, kuinka tyytyvaisid Nurmijarvi Golfin kayttajat ovat
palvelun laatuun ja Par 3 -rataan. Tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytaa kehitettavia kohteita,
ja lisata Par 3 -radan asiakasmaéaraa. Tutkimuksen kohteena olivat radan tarkeimméat osa-
alueet: kentén kunto, pelaaminen, palvelut ja hinnoittelu. Tutkimus rajattiin koskemaan Par
3 -rataan ja siihen liittyviin palveluihin. Kaikilla ryhman jasenilla on kokemusta golfista, joten
radan asiakastyytyvaisyyden tutkiminen tuntui mielenkiintoiselta. Tyon teoreettinen viiteke-

hys rajautui asiakastyytyvaisyyteen, palvelun laatuun ja palvelun kehittamiseen.

2.1  Markkinointiviestinta

Ei ole valia kuinka hyvéa tuotteesi on, jos kukaan ei tieda siita. Jos kukaan ei tieda tuotteesta-
si, ei kukaan sita osta. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on pitaa huoli, etta nain ei kay,
ja tuote on kuluttajan tiedossa paremmin kuin kilpailijoiden tuotteet. Tama ei kuitenkaan ole
helppoa nykyaan, kun kilpailu on kovaa, ja internetin myota kaupankaynnin maantieteelliset

rajat ovat vapautuneet. (Kent & Calishan 2002, 2.)
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Markkinointiviestinta sisaltaa kaiken viestinnan, jonka tarkoituksena on saada aikaan yrityksen
ja sen sidosryhmien vélille vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoin-
tiin, ja sita kautta tuloksellisuuteen. Sita kaytetaan termina kilpailukeinoille, joiden avulla
yritys pyrkii kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakkaille. Kuviossa 3 on kuvattu, mita
kaikkea markkinointiviestinta sisaltaa. Kuviossa nakyy, miten paljon ja minkalaista viestintaa
Suomessa kaytettiin vuonna 2011. Kuviossa nakyy, etté vuonna 2012 selkeésti suurin osa Suo-
men markkinointiviestinnasté oli sanomalehtimarkkinointia ja markkinointiviestinnén suunnit-
telua. (Rope 2000, 277-278.)

Muiden tuotantoyhtisiden____

kustannukset
4%
Kaupunki- ja noutolehdet
1%
suunnittely
15%
Liike- ja mainoslahjat
4%
Myymalimat. ja
esittelytyo
myymaloissa
3%
Sponsorointi Radiomainonta
% 2%
Display- ja luokitettu
verkkomainonta
4%
Sahkopostimarkdinointi- sahkiiset hakemistot ja
viestinta hakusanamainonta
0,3 % 3%
Mohiilimarkkinointi-
wiestintd Ulko- ja liikennemainonta
0,3% 1%
7% susramainanta 2%
3%

Kuvio 3: Suomen markkinointiviestintd vuonna 2011 (Sanomalehdet 2012)

Markkinointiviestintd voidaan jakaa neljaan kategoriaan, joiden avulla se pyrkii tavoitteiden
toteuttamiseen. Nama neljé kategoriaa, joita kutsutaan myos viestintdmixiksi, ovat mainonta,
henkildkohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Viestinta-

mixin kategoriat kdydaan lapi seuraavaksi. (Vuokko 2003, 17.)

Mainontaa voi harjoittaa muun muassa yksityinen henkild, kaupallinen yritys, julkinen valta ,
poliittinen puolue, yleishyddyllinen organisaatio. Mainonnan harjoittajasta riippumatta, mai-

nonnan tavoitteena on aina sama. Sen pyrkimyksena on tiedon antaminen tavaroista, palve-
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luista, tapahtumista tai yleisista asioista. Kaytannossa kaikki viestinta, joka saavuttaa kulutta-
jan on mainontaa. (lltanen 2000, 53-54; Yeshin 2006, 1.)

Kansainvalinen kauppakamari maaritelméan mukaan mainosmuodot jaetaan kolmeen osaan,
jotka ovat mediamainonta, suoramainonta sekd muu mainonta ja myynninedistaminen. Nama
kolme mainonnanmuotoa kasittavat siis kaiken mainonnan. My6s tiedotus- ja suhdetoimintaa
voidaan pitaa tietynlaisena mainontana, mutta tiedotus- ja suhdetoimintaa sekd myynninedis-
tamista kasitellaan tassa raportissa omina markkinointiviestinnan osa-alueinaan. (lltanen
2000, 54-55.)

Markkinoinnin toimintaympéristd on muuttunut dramaattisesti internetin aikakaudella. Se on
kaynnistanyt voimakkaan media- ja viestintakayttaytymisen muutoksen, jota voidaan verrata
sanomalehden, radion tai television muutoksiin aikanaan. 2000-luvulla syntyneille internet on
arkipaivainen valine, eika talla vuosituhannella syntyneisté tule luultavasti koskaan sanoma-
lehtien lukijoita. Samalla televisiomainonta on kéarsinyt etenkin nuoremman sukupolven siir-
tymisesta kayttadmaan elokuvien ja muiden ohjelmien katsomiseen internet palveluita perin-

teisen television sijaan. (Juslen 2009, 41.)

Mediakayttaytymisen muutos on saanut aikaan sen, etta kuluttajia on yha vaikeampi tavoittaa
perinteisella keskeytykseen perustuvan markkinoinnin, etenkin mainonnan, avulla. Tamé joh-
tuu siita, ettad kuluttajat vahentavat massamedioiden kaytt6a seka oppivat vaistamaan ja tor-
jumaan mainontaa entista tehokkaammin. Aiemman tasoisten tulosten saavuttaminen perin-
teisen mainonnan avulla onkin koko ajan vaikeampaa, ellei jopa mahdotonta. (Juslen 2009,
41.)

Kuluttajat ovat saaneet uutta valtaa internetissd, jota he kayttavat valittamalla ja julkaise-
malla markkinoijia sekd heidan toimintaansa koskevaa tietoa. Tallainen asiakkaiden tuotta-
maa markkinointi viestinté vaikuttaakin kuluttajien ostopaatdsten tekemiseen paljon enem-
man kuin mainonta ja muu markkinoijan tuottama oma tieto. Mainontaa ei enaa pideta yhta
luotettava kuin parikymmenta vuotta sitten. Internet on aiheuttanut my6s markkinoinnin
kohdentamista suurista massoista yha pienempiin kohderyhmiin, mikéa ei ennen internetia ol-
lut mahdollista. (Juslen 2009, 42.)

Internet mainonnasta ei voida puhua mainitsematta Googlea. Vuonna 2009 tehtiin kuukausit-
tain 131 miljardia hakua Googlen hakukoneella, joka on 29 miljoonaa hakua joka minuutti.
Oman tuotteen tai sivuston nakyminen Googlen hakutuloksissa etusivulla on valtava etu. Se
voidaan saavuttaa ostamalla mainostilaa, jolloin oma sivusto nékyy tiettyja hakusanoja kayt-

téessd, tai keraamalla “klikkeja”. (Fox 2010, 1.)
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Kaikille tuttu mainonnanmuoto, johon ei voi olla térmaamatta paivittain on mediamainonta.
Mediamainonta on valtavan suuri ala, joka sisaltdd muun muassa televisiomainonnan, radio-
mainonnan, elokuvamainonnan seka lehtimainonnan. Kuten kuviossa 4 nakyy, sanomalehdet
ovat selvasti suurin mediamainonnan véline, vaikka digitaalinen mainonta on jo vienyt ja tu-

lee tulevaisuudessakin viemaan sen osuutta. (lltanen 2000, 54.)

Ulkomainonta

Elokuva 3,1 %

Radio 0,2 %

4,1 %

Verkkomedia

15,8 % Sanomalehdet

36,0 %

Televisio
20,3 %

Kaupunki- ja noutolehdet
5,5 %
Painetut hakemistot Alkakausiehdat

3,7 % 11,2 %
Kuvio 4: Mediamainonta Suomessa 2011 (Sanomalehdet 2012)

Televisiomainonnalla saadaan perinteisesti laajaa nakyvyytta. Haittapuolena toisaalta ovat
erittain suuret kustannukset. Sen liséksi, ettd lahetysaika on yleisesti kallista, itse mainoksen
tekeminen on myos kallista. Taman takia televisiomainontaa kayttavat tahot ovat yleensa
suurempia yrityksid. (Yeshin 2006, 322-330.)

Radiomainonta on televisiomainontaa huomattavasti halvempi mainonnanmuoto, mutta silla
ei saada samanlaista kattavuutta. Pienempien kustannusten lisdksi radiomainonnan etuna on
segmentointi. Jokaisella radiokanavalla on oma kuulijaryhma, joten mainostajat pystyvat hel-
posti vaikuttamaan siihen, kenet he haluavat mainonnallaan tavoittaa. Esimerkiksi NRJ:n
kuuntelijat ovat yleisesti nuorempaa sukupolvea, kun taas Classic FM:aa kuuntelevat van-
hemmat ihmiset. (Yeshin 2006, 325-330.)

Lehtimainontaan kaytetdan yhdessa televisiomainonnan kanssa eniten rahaa vuosittain. Seg-

mentoinnin helppous on radiomainonnan tapaan myds lehtimainonnan suurimpia etuja. Jokai-
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sen on helppo I6ytda omaan mainontaan sopia lehti, silla niiden méaara ja skaala on valtava

aina uutispainotteisista sanomalehdisté viihdelehtiin. (Yeshin 2006, 325-330.)

Mainonnan kannalta on myds tarkeda tietad sanomalehtien ja aikakausilehtien ero mainonta-
kanavana. Aikakausilehdet ovat helpompia segmentoinnin kannalta, ovat parempilaatuisia
vareineen ja niiden elinaika on huomattavasti sanomalehtid pidempi. Sanomalehdilla on puo-
lestaan suurempi asiakaskunta ja uusi painos tulee pdaivittain. Sanomalehtimainokset ovat

yleensa myos aikakausilehtimainoksia edullisempia. (Yeshin 2006, 325-330.)

Elokuvamainonta on myds tarked mainontamuoto, vaikka se ei tavoitakaan ihmisia yhta usein
kuin edelld mainitut mainontamuodot. Televisiomainonnan tapaan my6s elokuvamainonnan
kustannukset ovat suuret. Elokuvamainonta on kuitenkin tehokkain mainontamuoto, koska
mainokset saavat katsojan tdyden huomion, kun mitadéan hairiotekijoita ei ole. Mainonnassa
pystytaan kayttamaan hyvéaksi elokuvateatterin suurta valkokangasta ja huippuédanta, jotta
mainos varmasti jaa katsojien mieleen. Elokuvamainonta tavoittaa myos hyvin perinteisesti

vaikean kuluttajaryhman eli nuoret aikuiset. (Yeshin 2006, 328-330.)

Suoramainonnan tarkoituksena on toimittaa itsendisid mainoksia valikoidulle kohderyhmalle
tavoitteena oston tai palautteen saaminen. Mainonnan ajankohta on mainostajan paatettavis-

s&, ja se kohdistuu suoraan tarkkaan valitulle kohderyhmalle. (Isohookana 2007, 157.)

Suoramainonnassa hyédynnetéaan asiakasrekistereja, joiden avulla voidaan lahettaa osoitteel-
lista suoramainontaa, jonka huomioarvo on suurempi kuin osoitteettoman mainonnan. Oman

nimen nakeminen kirjeessa houkuttelee sen myds avaamaan. Taman takia suoramainonnassa

kaytetdan paljon osoitteellista mainontaa sen osuuden ollessa noin 70 prosenttia kaikesta suo
ramainonnasta. Osoitteellinen mainonta ja asiakasrekisterien hyddyntaminen erottaakin suo-

ramainonnan massaviestinnastéa. (Isohookana 2007, 158.)

Yleinen ajatus on, ettd suoramainonta soveltuu ainoastaan kuluttajamarkkinointiin, mutta se
sopii myos yritysmarkkinointiin. Yritysmarkkinoinnissa se antaa mahdollisuuden léahestya eri
kohderyhmia hyvinkin raataloidyilla viesteilla. Suoramainontaa voidaan kayttaa oven avaajana

ennen myyntikdyntid ja muistuttajana myyntikaynnin jalkeen. (Isohookana 2007, 158.)

Jokainen organisaatio on riippuvainen sidosryhmistaén. Tiedotus- ja suhdetoimilla pyritédén
saavuttamaan ja sailyttdmaan sidosryhmien tuki ja ymmarrys. Se on téarked osa markkinointi-
viestintda, jonka avulla pyritaéan yleensa pitkan aikavalin vaikutuksiin. Naita pitkan aikavalin
toivottuja vaikutuksia ovat muun muassa yrityksen imagon luominen, vahvistaminen tai muut-
taminen. (Vuokko 2003, 279.)
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Tiedotus- ja suhdetoiminnan asemaa pidetaan usein epaselvana. Kaikki eivat edes pida sita
markkinoinnin tai markkinointiviestinnén osana, vaan osana yrityksen tiedottajan ja ylimman
johdon toimintaa. Tama johtuu pitkalti siitd, etta tiedotus- ja suhdetoiminta siséaltavat niin
monenlaisia viestintdkeinoja, ettéd niita kaikkia ei organisaatioissa hoideta markkinoinnin alla.
(Vuokko 2003, 279-280.)

Tiedotus- ja suhdetoimintaa voidaan kuvata myds pelkélla suhdetoiminnalla, silla tiedotus ja
tiedottaminen on suhdetoimintaa. Nykyaan suhdetoiminta jaetaan kahteen luokkaan, jotka
ovat sisdinen suhdetoiminta/tiedottamien ja ulkoinen suhdetoiminta/tiedottaminen. (Vuokko
2003, 280.)

Sisaisella tiedottamisella varmistetaan, etté jokaisella tyontekijalla on tai on helposti saata-
villa kaikki tarvittavat tiedot tehtaviensa suorittamiseen. Sisdinen tiedottaminen hoidetaan
usein suullisesti kaytavilla, kahvitunneilla ja kokouksissa. Suullisen tiedonkulun valtteja ovat
nopeus ja mahdollisuus valittdméaan palautteeseen. Se ei kuitenkaan ole valttamatta tasapuo-
linen ja objektiivinen tapa valittaa tietoa. Viestit saattavat myds muuttaa sisaltéaan matkal-
la. (Kortejarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 106; Raninen & Rautio 2003, 355.)

Henkildstolehti sen sijaan jakaa tietoa tasapuolisesti kaikille tydntekijoille. Henkildstolehden
ominta aluetta ovat tydyhteis6d koskevat tiedot. Koulutustoiminnasta tiedottaminen ja har-
rastustoiminnasta kertominen kuuluvat myds sen aihepiiriin. Henkildstolehdet ovat erinomai-

sia tiedon jakajia ja tarkeitd me-hengen luojia. (Raninen & Rautio 2003, 355.)

Ulkoisen tiedottamisen tehtavana on hoitaa suhteita yrityksen ulkopuolisiin sidosryhmiin. Yri-
tys haluaa kertoa toiminnastaan ja vaikuttaa asioihin. N&in yritys saa nakyvyytta itselleen ja
asialleen. Muun muassa lehdistétiedotteet ovat yrityksen ulkoista tiedottamista. Niiden tar-
koituksena on kertoa esimerkiksi uutuustuotteista, yritysfuusiosta tai henkildstomuutoksista.
Niiden térkein tehtava on ylittda uutiskynnys ja hankkia yritykselle huomiota. (Raninen & Rau-
tio 2003, 356.)

Lehdistotiedotteiden liséksi ulkoiseen tiedottamiseen kuuluu muun muassa kriisitiedotus, lob-
baus ja lehdist6tilaisuudet. Kaikilla ulkoisen tiedottamisen toimilla on kuitenkin sama péaa-
maara, mika on yrityksen ajankohtaisen ja uuden tiedon jakaminen. (Raninen & Rautio 2003,
357-359.)

Myynninedistamisen yleisimpana tavoitteena on kasvattaa myyntia lisaamalla jakeluportaan ja
myyjien resursseja. Silla pyritdéan lissdmaan myyjien halua myyda yrityksen tuotteita seka

vaikuttamaan asiakkaiden ostohalukkuuteen. Myynninedistamista ovat yleensa lyhytaikaiset



17

tapahtumat ja toiminnat, kuten kilpailut, hinnanalennukset, ilmaiset naytteet, kupongit ja
nayttelyt. (Isohookana 2007, 161;Smith & Zook 2011, 358.)

Yleisin myynninedistamisen tydkalu, johon kuluttaja térmaa paivittéin, ovat tarjoukset. Ne
voivat olla hinnan alennuksia, maaran kasvuja (”osta 3 maksa 2”’) tai etukuponkeja. Nama

toimet ovat tarkoitettu toimimaan viimeisena kannustimena, jotta asiakas ostaa tuotteen.

(Jobber & Lancaster 2009, 135.)

Myynninedistaminen ei kuitenkaan toimi yksin, silla se tarvitsee tukea mainonnalta, suhde-
toiminnalta ja sosiaaliselta medialta. Sen tarkoituksena ei yleensa ole tunnettavuuden luomi-
nen, vaan myynninedistamisen tehtava on antaa tuotteelle se viimeinen tonaisy, jotta asiakas

ostaa oikean” tuotteen tai ainakin kokeilee sita. (Smith & Zook 2011, 358.)

Messut luokitellaan yleisesti myynninedistamiseksi, mutta ne voisivat olla myds muiden mark-
kinointiviestinnan kategorioiden alla. Messut ovat nimittain myds mainonnan apuvéline seka
osa myyntia ja suhdetoimintaa. On kuitenkin vaarin ajatella, ettd messut ovat ainoastaan
mainonnan apuvaline. Usein tdma virhe kuitenkin tehdaan ja messut nahdaan pelkkana mai-

nontakeinona, jossa tavaroita myydaan markkinamaisesti. (Keinonen & Koponen 2001, 11.)

Messut tulisi sen sijaan ndhda monipuolisina tuotteiden esittely- ja nayttelytilaisuuksina. Mes-
suosallistuminen tulisi suunnitella tarkkaan ja hyvissa ajoin. Suunnitelmassa tulee ottaa myos
huomioon yrityksen koko markkinointisuunnitelma. Ainoastaan nain paastaan hyvaan lopputu-
lokseen, silla pelkk&d messuosallistuminen ei siihen riité. Oikein toteutettuna messut ovat yksi

yrityksen parhaista markkinointikeinoista. (Keinonen & Koponen 2001, 11.)

Koko viestinndn prosessia pyritaan usein kuvaamaan yksinkertaisesti ns. Laswell-formulan
avulla: ”Who says What in Which Channel to Whom with What Effect”, suomeksi: “Kuka sanoo
mité, kenelle, minké vélityksella ja millaisin vaikutuksin” (Vuokko 2003, 28). Vuokon (2003,

28) mukaan viestinnan peruselementit ovat

e lahettaja

e vastaanottaja

e sanoma

e kanava

e palaute tai vaikutus

e viestinnan halyt.

N&ita peruselementtejé seka niiden vélisia prosesseja ja liikennettd on havainnollistettu kuvi-

ossa 5.
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Lihettd]jan kyky ja Vastaanottajan kyky ja
motivaatio viestintdan motivaatio viestintadn
l Palaute
Lahettdja Vastaanottaja

Koodaus Dekoodaus

Kuvio 5: Viestintaprosessin peruselementit (Vuokko 2003, 28)

Viestintaprosessissa lahtokohta on lahettdjan tavoite saada vastaanottaja toimimaan halutulla
tavalla, mika aina edellyttéda, ettd lahettdja tuntee ja tietdd viestinnan kohderyhmén. Lahet-
t4ja koodaa, eli muodostaa halutun viestin, jotta tavoite on mahdollista saavuttaa. Lisaksi
viesti taytyy toimittaa sellaisella tavalla, ettd valittu kohderyhma ymmartaa ja saavuttaa sen.
Dekoodaus tarkoittaa viestin avaamista, taman suorittaa puolestaan vastaanottaja. Dekooda-
ukseen vaikuttaa suuresti muun muassa viestissa kaytetty kasitteistd, kieli ja symboliikka.
Kuinka vastaanottaja lopulta tulkitsee ja ymmartaa viestin, maarittdd myos viestinnan tulok-
sen ja onnistumisen. Kuvio 5 selkeyttaa viestintaprosessin ymmartamista. (Vuokko 2003, 28-
29.)

Mita merkittavammaksi kilpailukeinoksi organisaatio tai yritys markkinointiviestinnén itse ko-
kee, sitd enemman se on siihen valmis myos pistimaan paukkuja ja panostamaan, kun asiak-
kaan kanssa halutaan paasta toivottuun lopputulokseen eli kauppaan. On hyva muistaa mydos,
ettd mitd motivoituneempi vastaanottaja on ottamaan viesteja vastaan, sitéa pienemmalla
panostuksella lahettdja myos aina tavoittaa vastaanottajan. Looginen seuranta tahan on, etta
mikali vastaanottaja ei ole motivoitunut ottamaan lahetettyja viesteja vastaan, ei lahettdjéan
markkinointiviestinta valttamatta tavoita vastaanottajaa suurellakaan panostuksella. (Vuokko

2003, 29.) Edella mainitusta voidaan tehdéa helposti johtop&atods, ettd mitd paremmin yritys
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tuntee omat asiakkaansa, sitéd paremmin ja helpommin silla on myés mahdollista tehda tulok-

sellista markkinointiviestintda nyt ja tulevaisuudessa (Isohookana 2007, 45-46).

Markkinointiviestinnan vaikutusta tulee mitata aina, viestinnan tulee myos olla tavoitteellista
ja sitd on syyté arvioida. Mikéli ei saavuteta asetettuja tavoitteita, tulee tarkasti arvioida ja
analysoida epaonnistumisen syyt. Syita viestinnan epdonnistumiseen voivat olla esim. viestin-
nassa esiintyneet héalyt, jotka voivat johtua valitusta viestinnén ldhettajasté, kanavasta tai
vastaanottajasta. Tallaisia halyja voivat olla esimerkiksi vastaanottaja negatiivinen suhtautu-
minen lahettdjaan, lahettdjan riittdvan panostuksen puuttuminen markkinointiviestintaan tai
viestin hukkuminen valitun kanavan muihin viesteihin eli ns. kanavahaly. (Vuokko 2003, 30-
32.) Markkinointiviestinnan onnistumisen kannalta on myos tarkeéa, etta eri kanavista tulevat
viestit tukevat toisiaan ja ovat keskendan yhdenmukaisia (Isohookana 2007, 46). Mikali halu-
taan varmistaa, etté viesti menee perille, on henkilékohtainen viestintd ilman muuta tehok-
kain markkinointiviestinndn muoto. Toisaalta tdma vaatii lahettdjalta yleensa suuria resursse-
ja kun taas joukkoviestimien kaytto on kustannustehokkaampaa, mutta siihen liittyy kanava-

héalyt, sekd oikean kanavavalinnan ongelma. (Vuokko 2003, 32-33.)

Jerome McCarthyn esittdmaa markkinointimixié voidaan kayttaa yrityksen Markkinointistrate-
gian apuna. Kuvio 6 esittda markkinointimixin muodostamaa neljaa P:ta eli neljaa peruskilpai-
lukeinoa: tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promoti-
on). Kyseisen mallin tarkoituksena on maaritella tuotteelle ominaisuudet, hinta, jakelukana-
vat ja myynninedistaminen. (Kotler 1999, 129.) Voidaan myds sanoa, etta yrityksen Kilpailuti-
lanne ja markkinointibudjetin koko vaikuttavat osaltaan merkittavasti siihen, mista markki-
nointimix koostuu. (Anttila & lltanen 2001, 20.)
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Markkinointimix 4P

Product Price
Target
Market
Place Promotion

Kuvio 6: Markkinointimixin 4 P:ta (Learnmarketing.net 2014)

Yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntaan neljan peruskilpailukeinon avulla, joita ovat siis tuote,
hinta, saatavuus ja viestinta. Tuote on yksinkertaisuudessaan asiakkaille yrityksen tarjoama
eli tuotteet ja palvelut. Ne muodostavat viela mm. valikoimia, lajitelmia, tavaramerkkeja ja
pakkauksia, jotka myds luetaan yrityksen tarjoamaan. Tuote on aina kilpailukeinojen pohja,
johon kolme muuta P:té eli hinta, saatavuus ja viestinta liittyvat hyvin vahvasti. (Anttila &
Iltanen 2001, 21-22.)

Tuote on aina menestyvan liiketoiminnan taustalla. Yrityksen tarkeimpana tavoitteena on
tehdd omasta tuotteestaan parempi ja mielellddn mahdollisimman erilainen kuin markkinoi-
den muut vastaavat tuotteet. Tuotteen erilaistamisen mahdollisuudet toki vaihtelevat ja sita
voidaan erilaistaa psykologisin tai todellisin perustein. Esimerkiksi fyysiset erot ja ominaisuu-
det urheiluautoissa, kuten ulkondkd, on yleinen tapa tehda tuotteesta taysin erilainen kuin
muut. Psykologisin perustein erilaistetun tuotteen taustalla on puolestaan aina tietty mieliku-
va tuotteesta. Esimerkiksi tietty automerkki mielletddn laadultaan luotettavaksi tai turvalli-
seksi. (Kotler 1999, 132-134.)

Tuotteen saatavuus maaritelladn myyjéan tai yrityksen toimesta. Se, missa tuotetta myydaéan
ja miten se asiakkaille toimitetaan, ovat asioita, joita tuotteen jakelussa ja markkinoinnissa
tulee ottaa huomioon. Myynti voi tapahtua joko suoraan tai valikasien kautta. Esimerkiksi jos-

kus voi kdyda niin, ettéa kaupasta ei I16ydy enaa tilaa tuotteelle, miké voi pakottaa yrityksen
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lahtemaan tekemaén suoramyyntid. Saatavuuteen liittyy lisdksi uusi nakdékulma uuden tekno-
logian tullessa mukaan kuvioihin. Yrityksen on syytd miettia voiko asiakas hankkia haluamansa
tuotteen myymalan lisaksi tai sijasta kotoaan Internetin kautta. Nykyajan hektinen ja kiirei-
nen elaméntapa lisdé ostosten tekemistd kotoa kasin, miké luo yrityksille tysin uuden haas-

teen jakelukanavien suhteen. (Kotler 1999, 139-141.)

Markkinointimix ei kuitenkaan valttamatta jaa tédhan, vaan markkinoinnin kilpailukeinoja voi-
daan myo0s jatkaa, ja viidentena P:na pidetaankin henkildstéa (Personnel), joka on nimen-
omaan palveluyrityksille erittédin merkittava kilpailukeino. On hyvin tarkead, etté henkilokun-
taa valmennetaan seka koulutetaan monipuolisesti ja mahdollisimman hyvin, jotta parjattai-
siin vuorovaikutustilanteissa asiakaspalvelussa. Hyvéa ja laadukas tyontekijoiden perehdytta-

minen antaa yritykselle hyvat valmiudet erottautua. (Rinne 2002, 26.)

Edelld mainittujen viiden kilpailukeinon liséksi on méaaritelty myds lukuisia muita keinoja.
Maarittely on tehty sen takia, koska pelkkaa 4P-mallia pidetaan liian suppeana, eivatka sen
osa-alueet kasittele esimerkiksi ollenkaan palvelua ja siihen oleellisesti liittyvid asioita. Malli
keskittyy enemmankin vain yritykseen. Kuusela esittaa, etta loput kilpailukeinot 4P-mallin
jatkoksi ovat Kotlerin mukaan poliittinen valta ja julkisen asenteen ja kasitteen muodostumi-
nen, Bitnerin ja Boomsin mukaan asiakkaiden ja osallistujien merkitys, palvelun nakyvat to-
disteet seka palveluprosessit, seka vielé politiikka Baumgartnerin mukaan, julkiset suhteet,
kyky tunnistaa asiakkaiden tarpeet, osallistuminen, priorisointi, asemointi, voiton tavoittelu,
suorituskyky, suunnitelmallisuus ja suunnitelmien muuttaminen myds osaksi arkipaivaa. Mal-
leista jokaisen kilpailukeinon englanninkielinen vastine alkaa p-kirjaimella. (Kuusela 2002, 77-
78.)

2.2  Palvelun tuotteistaminen

Kasitteend tuotteistaminen on sisélloltaan todella vaihteleva. Késitteelle ei ole olemassa vain
yhta maaritelmaa vaan useita, toisistaan eroavia maaritelmia ja myos toisiaan taydentavia.
Tuotteistuksella pyritddn aina maarittelemaan, mité palvelu kattaa eli kenelle, miten, koska
ja milla ehdoilla ja eduilla. Tuotteistamista kutsutaan kehittamisprosessiksi, jolla maaritel-
1&an sen markkinointi, toimitus-, tuotanto-, hallintaprosessit seka vakioidaan palvelu. Myos
toiminnan rutiinit tuodaan esiin ja maaritellaan kehittamisprosessissa. Parantaisen (2009, 11)
maaritelmé&a mukaillen, tuotteistaminen merkitsee sité palvelunkehitysprosessia, jonka tulok-

sena palvelu hioutuu timantin lailla tehokkaasti myytavaksi palvelutuotteeksi.

Tuotteistamisen myo6téa palvelusta odotetaan muokkautuvan selked, hyvin prosessoitu, vaivat-

tomasti monistettava ja markkinakelpoinen tuote. Tuotteistamisen lopputuloksena saadaan
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muutoksia palvelulle. Seuraavaksi esitellyt ovat esimerkkeja ominaisuuksista, joita palvelulle

voidaan saada:

markkinointi alkaa

e palvelu saa uuden nimen ja erilaisia kuvauksia

e nimetty henkil6 valitaan huolehtimaan palvelusta

e tuote tehdaan tutuksi asiakaskunnalle (hinnastot, tuoteluettelot, www-sivut)

e tuotannossa/toimituksessa tydskentelevat henkilot koulutetaan asianmukaisesti

e kaynnistetaan tuotteistamisen seurantajarjestelma

Kyseiset palvelulle kehitetyt ominaisuudet ovat sen markkinoitavuuteen ja myytavyyteen po-
sitiivisesti vaikuttavia tekijoita. Tuotteistamisen myota palvelun parantuneiden ominaisuuksi-
en ansiosta tulostavoitteina voidaan odottaa kilpailuedun, kannattavuuden, kasvun, laadun ja

tuottavuuden lisdantymista. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2007, 6.)

Tuotteistamisprosessi rakentuu ja koostuu useammasta osaprosessista. Naméa osaprosessit
mahdollistavat my6s erilaisiin tarpeisiin muokattavan tuotteistamisprosessin. Raatikaisen
(2008, 65) mukaan tuotteistamiseen kuuluu seuraavanlaiset osaprosessit, jotka tulisi suorittaa

osittain myos rinnakkain:

tuoteaihio (idea palveluksi tai tuotteeksi)

asiakaskohderyhméan maéérittely

tarve/hyoty asiakkaalle

tuotteen/palvelun rakentaminen

prototyyppi ja testaukset seka lopullisen tuotekortin tekeminen
hinnoittelu

jakelukanavien rakentaminen

markkinointiviestinta

© ©® N o gk~ 0N E

brandin rakentaminen

Ennen Raatikaisen (2008) esittdmia tuotteistamisen osaprosesseja on yrityksen tai organisaa-
tion hyva asettaa Lehtisen ja Niinimaen (2005, 23) strategiavaiheistusmallin mukaan tuotteis-

tamiselle selkeéat tavoitteet. Strateginen analyysi lahtdtilanteesta on suoritettava.

Hinnoittelulla, eli korvauksella tuotetusta palvelusta, on keskeinen vaikutus yrityksen kannat-
tavuuteen. Yrityksen rahoitus tulee pddosin myyntituottojen kautta eli tulorahoituksena, jon-

ka suurus syntyy hinnoittelun kautta. (Sipila 2003, 25.)
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Hinnoittelu ja hinnoittelustrategia ovat nain ollen tarkeassa roolissa yrityksen tuottojen kan-
nalta. Epaonnistuneet hinnoittelupdatdkset ovatkin erittain suuria riskeja, jotka voivat tuhota
yrityksen kannattavuuden, kun taas yksittaiset onnistuneet hinnoittelupaatokset voivat nostaa

yrityksen kannattavuutta seka vaurautta merkittavasti. (Sipila 2003, 25.)

Hinnoittelu on muitakin rooleja kuin toimia tuloksentekijané. Se on myés kilpailukeino. Hin-
noittelulla voidaan vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin ja kasityksiin yrityksesta. Hinta on erit-
tain nopeasti vaikuttava kilpailukeino, jonka rooli vaihtelee oleellisesti aloittain. Tietyilla
aloilla hinta on ainoa kilpailukeino, ja toisilla se on ainoastaan yksi kilpailukeino muiden jou-
kossa. Joillekin yrityksille hinnalla ei ole kdytéanndssa ollenkaan merkitysta. (Sipila 2003, 25-
26.)

Hinta vaikuttaa kuluttajan tunteisiin voimakkaasti ja jattaa pitkaan pysyvat mielikuvat. Naita
mielikuvia onkin erittdin vaikea murtaa. Aikaisemmin hankitulla edullisella mielikuvalla voi-
daankin ratsastaa pitkaan, vaikka hintoja nostettaisiin. Sama toimii myos toisinpain. (Sipila
2003, 26.) Hinnoittelu on palveluyrityksessa myos erittdin tarked, nopein ja usein myos tehok-
kain asiakasohjauksen valine. Hinta ohjaa asiakkaan kaytosta jopa silloin, kun hintaa ei peri-
ta. (Sipila 2003, 26.)

Autovakuutus on erinomainen esimerkki asiakasohjauksesta, jota tehddan hinnoittelun avulla.
Hyvin ajava kuljettaja saa suuret bonukset. Ravintola voi puolestaan ohjata asiakkaita pienel-
1& alennuksella saapumaan lounaalle ennen ruuhka-aikaa. Hinnoittelulla voidaan jopa ohjata
asiakkaita vakioasiakkaiksi ja keskittdmaén ostoksensa. (Sipila 2003, 26.) Palvelun hinta on
ehdotus sen arvosta asiakkaalle. Asiakkaan tulee pitéa palvelun arvoa sen hintaa suurempana,
jotta ostopadtds voi syntyd. Hinnoittelu toimii ndin ollen myds palvelun arvon ja arvostuksen
mittarina. (Sipila 2003, 27-28.)

Hinnoittelu liittyy niin tavaroihin kuin palveluihinkin. Palvelujen hinnoittelu on kuitenkin vai-
keampi perustella, silla kyseessa ei ole fyysinen tuote. Tama johtaa siihen, etté asiakkaan on
vaikeampi ndhda, mista han todella maksaa. Palvelujen vertaileminen on myds huomattavasti
vaikeampaa, kuin tavaran vertaileminen. Palvelujen laatuerot ja aineettomuus nostavatkin
esille palveluntuottajayrityksen maineen ja imagon keskeiseksi hinnoitteluperusteeksi. Mai-

neen kasvaessa hintaa voidaan nostaa nopeastikin. (Sipila 2003, 19-20.)

Palvelujen esittelyn vaikeus aiheuttaa haasteita uusia asiakkaita hankkiessa. Asiakkaan on
usein vaikea tietdd ennen palvelun ensimmaista kayttokertaa, mita rahoillaan saa. Tahan on-
gelmaan kaytetdan usein ratkaisuna houkutinta eli halpaa ensikokeilua. Tehokkain tapa on

kuitenkin saada nykyiset asiakkaat suosittelemaan palvelu. (Sipila 2003, 21.)
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Palvelujen hinnoittelua vaikeuttaa myds varastoinnin mahdottomuus. Myymatonta palveluka-
pasiteettia ei voida myydéa alennuksella seuraavana pdivana. Esimerkiksi myymattomia kon-
serttilippuja ei voida myyda enaa konsertin jalkeen. Hinnoittelulla pystytdan ohjaamaan ky-
syntad sopivampaan ajankohtaan, ja henkilokunta voidaan houkutella rahalla joustamaan
enemman. (Sipila 2003, 22.)

Oleellinen kysymys hinnoittelustrategiaa valmistaessa on, etta kilpaillaanko laadulla vai hin-
nalla. Kustannusjohtajan strategia kilpailee hinnalla ja suurilla volyymeilla, kun taas laatujoh-

tajan strategia kilpailee laadulla ja pienemmilla volyymeilla. (Sipild 2003, 261-263.)

Kustannusjohtajan perusstrategia perustuu laajaan markkinointiin, halpoihin hintoihin ja suu-
riin myyntimaariin. Kustannusjohtajuusstrategia vaatii kustannusten minimoimista kaikkialla.
Koko strategia perustuu hintakilpailukykyyn, joka syntyy tuotantoprosessin tehokkuudesta ja
tuotannontekijoiden ostopaatoksista. Kustannusjohtajuusstrategian voima on aarimmillaan
musertava. Se kaytanndssa vaatii, ettd muut yritykset mydntavat toisen yrityksen paremman
kustannusjohtajuuden, koska eivat pysty vastaamaan tdméan hintojen kanssa. Kaikille tuttu
IKEA on hyvéa esimerkki onnistuneesta kustannusjohtajuusstrategiasta, silla muut huonekalu-

yritykset eivat edes yrité kilpailla hinnalla sita vastaan. (Sipila 2003, 261-262.)

Laatujohtajan hinnoittelustrategia lahestyy kilpailua aivan eri tavalla. Molempiin strategioihin
kuuluu markkinointi kokonaismarkkinoille, mutta laatujohtajan hinnoittelustrategia poimii
sieltd ainoastaan laatutietoisemman asiakaskunnan. Strategiaan kuuluu pyrkimys asiakkaan
arvostamisessa muita yrityksia edelld, mika antaa sille laajemman hinnoitteluvapauden. Toi-

sin sanoen yritys pystyy veloittamaan palveluistaan muita yrityksia korkeampia hintoja.

Laatujohtajan hinnoittelustrategian yleinen ongelma riittamattomat asiakasmaarat, vaikka
volyymiin ei strategiassa pyritdkaan. Ongelmaa pahentaa viela se, etté kiinte&at kustannukset
ovat yleensa suuret, kun pyritédan yllapitaméaan korkeaa laatua. Téllaisessa tilanteessa tulee
selvittaa kuinka paljon voidaan alentaa hintaa laadun kustannuksella, jotta saataisiin korkeaa
laatua vaativien asiakkaiden lisdksi keskitason laatua haluavia asiakkaita. Optimaalisella hie-
nosaadolla saadaan hintoja laskettua siten, etta yrityksen laatuprofiili pysyy tarpeeksi korke-
alla korkeaa laatua vaativan perusasiakaskunnan puolesta, mutta samalla yritys saa uusia asi-

akkaita keskitason palveluita etsivien kohderyhmasta. (Sipila 2003, 263.)

Laatu- ja kustannusjohtajan markkinoidessa kokonaismarkkinoille, erikoistujat rajaavat toi-
mintansa tarkemmin. Erikoistujat jotkut asiakassegmentit tai tietyt yksittaiset asiakkaat, joi-

den palveluun erikoistutaan. (Sipila 2003, 264.)
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Tiettyyn asiakasryhmaéan keskittyva yritys voi pyrkid tuottamaan laajasti kaikkia palveluja
kohderyhmalle tai ainoastaan sellaisia palveluita, joita muut yritykset eivat pysty tarjoamaan.
N&in syvennetaan palvelua viela tietyn asiakasryhman sisalla. Tallaista palveluntarjontaa kut-
sutaan asiakaspohjaiseksi erikoistumiseksi, jolloin palvelu optimoidaan asiakkaan tarpeisiin
kumppanuuden tasolla. (Sipila 2003, 264-265.)

Laajalle kohdealueelle markkinoivat kilpailijat toimivat vékisinkin keskivertoisesti tallaiseen
erikoistumiseen verrannutta, mika mahdollistaa korkeamman hinnoittelun. Korkea hinta ja
laatu eivat kuitenkaan takaa kannattavuutta, jos asiakkaita ei ole. Nain ollen on tarkeaa eri-
koistua maksukykyiseen ja erikoistumista arvostavaan kohderyhmaéan. Tallaista kohderyhméaa
ei ole helppo 16ytéaa pieniltd Suomen markkinoilta, jossa korkea verotus vahentdé ostovoimaa

ja halvemmat vaihtoehdot ohjaavat kuluttajaa. (Sipila 2003, 265.)

Hintojen kautta viestiminen on tarke& osa markkinointiviestintdd. Hinnoittelun tulee olla I&-
pindkyvaa ja yksinkertaista, jotta asiakas tietda kuinka paljon mikakin palvelu maksaa. Hin-
noittelumallit, joissa asiakas ei tuntien tutkimisenkaan jalkeen saa selville, kuinka paljon pal-

velu maksaa, ovat hyva tapa karkottaa asiakkaita.

Mielikuvat ohjaavat ihmisia enemman kuin moni uskookaan. Pienet ja yksinkertaiset hinnoit-
telumuutokset saattavat vaikuttaa huomattavasti palvelun myyntiin. On tarke&a ottaa selvaa,
mihin asiakas kiinnittdd huomiota. Kiinnittyyko asiakkaan huomio kenties tuntihintaan vai jo-
honkin toiseen osioon? Mikali asiakkaan huomio kiinnittyy tuntihintaan, voidaan tuntihintaa
laskea ja nostaa muita osioita. Tuntihintaa pidetdan usein huonona veloitusmuoto, koska ih-

miset vertaavat sitd omaan tuntipalkkaan. (Sipila 2003, 41-42.)

Hintamielikuvat eivat muutu hetkessa, vaan niiden muuttaminen on vuosien prosessi. Mieliku-
vien muuttaminen vaatii systemaattista toimintaa kohti ennalta maaritelty mielikuvatavoit-
teita, joiden mukaiseksi yrityksen toimintaa lahdetddn muokkaamaan. Yleiset yrityksen hin-

taimagoon vaikuttavat seikat:

e Palveluntuottajan toimitilat ja niiden sijainti

e Henkildkunnan maara, pukeutuminen, kayttaytyminen ja henkilokunnan autot seka
tydvéalineet

e Yrityksen johdon olemus ja kayttaytyminen

e Yrityksen palkanmaksu ja osinkojen jako

e Tapa, jolla tiedotusvélineet kasittelevat yritysta

e Yrityksen mainonta ja esitysmateriaalit. (Sipila 2003, 43.)
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Yrityksen hintamielikuvaa ja hintaimagoa voidaan hoitaa ja korjailla myds markkinointivies-
tinnalla. Yritys, jonka imago huokuu laadukkuutta, mutta tarjoaa myds halvempia palveluja,

voi painottaa markkinointiviestinnassadn enemman edullisia palveluitaan. (Sipila 2003, 43.)

Tuote- tai palvelukehityksen avulla yritys tai organisaatio turvaa omaa asemaansa markkinoil-
la (Raatikainen 2008, 59). Palvelutarjonnan kehittdminen on yksinkertaisuudessaan yrityksen
kilpailukykya edistava toimenpide (Jaakkola, Orava & Varjonen 2007, esipuhe). Yksi vaihtoeh-
toinen palvelukehityksen keino ja muoto on tuotteistaminen, jonka avulla palveluita voidaan
selkeyttda ja muokata sekd saavuttaa niille kilpailuetua. Tuotteistamisprosessia voi helposti
muokata erilaisten yrityksien palvelunkehittamistarpeisiin sopivaksi. (Jaakkola, Orava & Var-
jonen 2007, esipuhe.) "Tuotteistamisen tarkoituksena on asiakkaalle tarjottavien hydtyjen
maksimoiminen ja yrittajalle oman tuotteen koostumuksen taydellinen hallinta” (Raatikainen
2008, 59).

Konkretisointi, maarittely, systematisointi ja vakiointi ovat tuotteistamisen vaiheita. Naita
tuotteistamisen vaiheita toteuttamalla palvelu voidaan konkretisoida ja sitéa tarjoavan yrityk-
sen toimintaan voidaan saada tehokkuutta parantavia toimintamalleja seka rutiineja. Tuot-
teistetusta palvelusta valittyvaa tuotemaista mielikuvaa tuetaan palveluntuotannon vakioin-
nilla ja systematisoinnilla seka palvelutuotteen sisallén, markkinoinnin, myynnin ja hinnoitte-

lun vakioimisella. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2007, 6.)

Tuotteistamisstrategian rakentamis- ja laatimisvaiheessa voidaan noudattaa yleisen strategian
laadintaprosessin runkoa. Suunnitteluprosessin malli on mukailtu Lehtisen & Niiniméen (2005,
23) seka Ropen (2003, 34) tuotteistamisstrategiatydn vaiheistusmalleista. Strategiamallin yk-
sityiskohtaisen rakentamisen perustana toimivat aina asetetut lopputavoitteet. Strategian

kehittdmisen Lehtinen ja Niiniméaki (2005, 23) jakavat seuraaviin vaiheisiin:

1. Strateginen analyysi
2. Strategian valinta

3. Strateginen toimeenpano ja seuranta

Parantainen (2008, 37) esittda tuotteistamisesta hierarkkisena prosessikuvauksena, mika on
avattuna kuviossa 7. Prosessikuvauksen ensimmaisessé vaiheessa esitellaan tuotteistamisen
tavoitteet, toisessa vaiheessa keinot ja kolmannessa konkreettiset toimenpiteet tavoitteiden

saavuttamiseksi.
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Tuotteistamisen keinot ja tavoitteet

G S v R T S

Kuvio 7: Tuotteistamisen keinot ja tavoitteet (Tiimiakatemia.fi 2012)

Parantaisen mukaan tuotteistamisen keskeisen& tavoitteena on kasvattaa katetta. Katteiden
kasvu voidaan saavuttaa lisddmalla tuottoja ja samanaikaisesti pienentdmalla kuluja. Proses-
sikaavion toisessa vaiheessa tuottojen lisdamiselle ja kulujen pienentamiselle esitellaan nelja

keinoa. Jokaiselle toimintakeinolle suunnitellaan vielé kolme kaytédnnén toimenpidetta.

Asiakkaat ostavat yrityksilta tuotteita ja/tai palveluita saadakseen ratkaisun tai lievityksen
omaan tarpeeseensa. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan saamastaan hyédysta sen perusteel-
la, kuinka paljon he sille antavat itse arvostusta. Tama valottaa hyvin yritykselle suuntaa,
miten se voi toimia asiakaslahtdisesti. Kun tarjotaan asiakkaalle tuotetta x, on tuotava selke-
asti esille esimerkiksi markkinointiviestinnan avulla, miten tama voi hyétya omasta ostopaa-
toksestaan. Arvontuotantoprosessissaan asiakas etsii tarpeensa mukaan joko ratkaisua tai tu-
kea ongelmansa ratkaisuksi ja arvioi yrityksen siind onnistumista. Talla tarkoitetaan yrityksen
antamaa tukea asiakkaalle arvoa tuottavissa eri prosesseissa. Asiakkaan arvontuotantoprosessi
ja yrityksen palveluprosessi on yritettéava saada aina kohtaamaan. (Grénroos 2009, 25, 82.)
Palvelun sisallén rakentamisessa ja suunnittelussa asiakkaan rooli on erittain suuri, koska sen
lopputuloksen tulisi palvella asiakkaan tarvetta. Palvelu tuotteistetaan sen mukaan, mita asi-
akkaat palvelulta itse odottavat, rajachtona kustannustehokkuuden ja yrityksen kannattavuu-

den séilyttaminen. (Kinnunen 2004, 7 - 8.)

Tuotteistamisessa tulee ottaa rinnakkain huomioon yrityksen ulkoiset ja sisdiset tekijat. Asi-

akkaan tarpeet ovat ulkoisia tekijoita ja ne tulee olla hyvin selvilla jo tuotekehityksen aikana
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tai mielummin ennen sité. Asiakkaan tarvekartoituksella voidaan saada kallisarvoisia ideoita
sekéa kehittamisideoita yrityksen ulkopuolelta. Jos varsinainen kehittdminen tapahtuu liian
tiukasti yrityksen sisdisesti, eivat sen tulokset valttamatta vastaa seikkoja, joita maksavat
asiakkaat olisivat kaivanneet ja tarvinneet. Seuraavat tuotteistamisen myoté syntyneet palve-

lutuotteen ominaisuudet voivat tukea omilta osiltaan asiakkaan ostopaatésta:

e erottuminen kilpailijoista tuotteistamalla palvelu palvelutuotteeksi
0 tuotemerkki
0 tuotteistoviestinta
e palveluiden ja tuotteiden paketoiminen ja eri asiakassegmenttien tarpeita vastaaviksi
kokonaisuuksiksi
e riskintunteen poistaminen onnistuneella tuotteistamisella
0 huolellinen tuotteistaminen lis&da luotettavaa mielikuvaa
0 tuotteistaminen helpottaa asiakasta hahmottamaan ostoksen hinnan ja sisal-
I6n. (Parantainen 2008, 38-49.)

Markkinoinnissa tarkeintéd on ymmartaa miksi asiakas valitsee juuri kyseisen tuotteen tai pal-
velun. liman tatéa tietoa on yrityksen todella vaikea vastata kuluttajan toiveisiin ja vaatimuk-
siin. Kun kuluttajan vaatimukset ja tarpeet on kartoitettu, on yrityksen helpompi vastata nii-

hin. Jos yrityksen johto ymmartaa asiakasta, on kilpailutilanne muihin nahden parempi.

Nykyaikana on kuitenkin yleistd, etta yritys tuottaa tavaroita tai palveluita tietamatta todelli-
suudessa miksi tai mihin asiakas tuotetta tarvitsee. Nykyaikana kilpailutilanne on niin kova,
etta yritys puskee eteenpdin tuote edelld. Teknologian kehittyessé ja markkinoiden avautues-

sa ympari maailmaa, tulevat yritykset entisté kilpailukykyisemmiksi. (Wright 2006, 6-8.)

Henkildasiakkaiden kanssa tydskentelemisessa on syytad muistaa, etté ihmiset eivat ajattele
loogisesti, vaan tunteella. Tunteisiin ja tarpeisiin vetoava kayttaytyminen on tdmén takia tar-
keassa roolissa. Taloustutkijat ovat huomanneet, etté luksus palveluiden kuten golf harrastuk-
sena tuottaa asiakkaille niin sanotun ’snobi” tunteen, joka tulee siitd millainen maine golfilla
on ihmisten mielessa. Golf mielletédan kalliiksi ja sivistyneeksi lajiksi, jonka takia myds golfin

pelaajia pidetaan rikkaina ja menestyneina. (Wright 2006, 10.)

Palvelua valittaessa symbolinen merkitys on valtava. Kuluttajat eivat enda ajattele vain ra-
tionaalisesti, vaan bréndi ja maine nayttelevat merkittavaa roolia. Palvelun tuottajan maine
ja laatu ovat siis usein merkittavammassa roolissa kuin pelkka hinta puhuttaessa niin sanotuis-

ta luksus palveluista ja tuotteista.
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Ostopaatosprosessin tutkiminen on nykyaikaisessa yrityksessa erittain tarkeaa ja tarpeellista.
Yritykset kayttavat valtavat maarat rahaa saadakseen selvyyden seuraaviin asiakkaita koske-

viin kysymyksiin:

o Kuka?
o Milloin?
o Miss&?
e Miksi?
o Mit&?
e Miten

Ostettu maara ja ostopaikka ovat luonnollisesti helposti selvilla, mutta syyt ndihin ovat paljon

vaikeampia selvittdad. Kuvio 8 esittaa ostoprosessin eri vaiheet.

Tarpeen tunnistamien

Informaation hankinta

Vaihtoehtojen arvionti

Ostopaatos

Ostopaatoksen jalkeinen
kayttaytyminen

Kuvio 8: Ostoprosessin vaiheet (Tutor2u.net 2012)

Ostopaatosprosessi koostuu viidesta eri vaiheesta: Tarpeen tunnistaminen, informaation han-
kinta, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatds seka ostopaatoksen jalkeinen kayttaytyminen. Pal-
velun tuottajan on syytd ymmartaa, etté prosessi on itse asiassa alkanut jo siind vaiheessa,
kun asiakas hankkii asiasta informaatiota. Asiakkaan kayttaytymista tutkiessa on syyta muis-

taa kaikki ostoprosessin vaiheet.

Palvelun tuottaja ei pysty vaikuttamaan asiakkaan tarpeeseen; kuluttaja itse toteaa tarpeen
tai ongelman, johon han lahtee hankkimaan informaatiota. Prosessista voi toisinaan jaada
vélista informaation hankinta, jos kuluttajalla on jo tietoa tai kokemusta tuotteesta. Talldin

informaation hankinta on tapahtunut jo aikaisemmin. Informaatiota on saatavilla esimerkiksi
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henkildkohtaisista lahteista, kaupallisista lahteista seka julkisista lahteista. (Kotler & Arm-
strong 2004, 199.)

Henkilokohtaisia lahteitd ovat muun muassa perhe, tuttavat, naapurit ja niin edelleen. Yrityk-
sen on syyta seurata asiakastyytyvaisyyskyselyissa suosittelua, koska henkilokohtaiset lahteet
ovat yritykselle kdytdnnossa ilmaista mainosta. Kaupallisia 1ahteité ovat esimerkiksi mainonta,
myyjéat ja kauppiaat. Yrityksen on syyté punnita tarkkaan, ettéd mité lahteita heidén tulisi
kayttad. Toimiala ja asiakaskunta vaikuttavat tahan oleellisesti. Julkiset lahteet tarkoittavat
joukkotiedotusvalineitd. Suomessa huomattavan osa merkittavista tiedotusvalineista kuuluu

Sanomalle ja Alma Medialle seka Yleisradiolle.

Kolmantena vaihtoehtona on eri vaihtoehtojen arviointi. Kuluttajan keradma informaatio vai-
kuttaa arviointiin oleellisesti. Arviointiin ei valttamatta vaikuta keratty informaatio, vaan
asiakas voi tehda paatdksen vain tunnetasolla. Toisena vaihtoehtona on, etté asiakas punnit-
see tarkasti eri vaihtoehtoja ja tekee paatoksen pitkan pohdinnan jalkeen. Myyja tai kauppias
pystyy kuitenkin omalla toiminnallaan vaikuttamaan molempien kaltaisten kuluttajien paatok-

seen.

Kuluttaja tekee lopullisen paatoksen tuotteen tai palvelun valinnasta, kun han on punninnut
eri vaihtoehdot. Kuluttaja valitsee useimmiten suosituimmat ja tunnetuimman tuotteen, mut-
ta téassa kohtaa prosessia kaksi erilaista tekijad saattaa vaikuttaa paatokseen. Toinen tekijois-
té on muiden mielipiteet ja suosittelut, toinen on mahdolliset yllattavat hinnanalennukset.
Hinta ei kuitenkaan vaikuta kaikissa tapauksissa, vaan hinnan merkitys on tapauskohtaista.
Tuotteissa hinta on merkittdvammassa roolissa, kuin palveluissa. Palvelua ostaessa laatu ja

suosittelut vaikuttavat muita enemman. (Kotler & Armstrong 2004, 200.)

Ostopaatosprosessi jatkuu vield paatoksen jalkeenkin. Kuluttajan tyytyvaisyys tuotteeseen tai
palveluun ratkaisee sen, tuleeko han olemaan asiakas jatkossakin. Onnistunut asiakaskohtaa-
minen liséd myos suosittelujen maaraa ja tuo taten lisda asiakkaita. Yritysten tulisi seurata
suosittelun maaraa aktiivisella asiakastyytyvaisyyskyselylla. Palvelun huonoksi kokeneet asiak-

kaat tulevat ndin tietoon ja epakohdat saataisi korjattua. (Kotler & Armstrong 2004, 201.)

Ostoprosessi ei valttamatta mene taysin edellda mainitun mukaisesti. lhmiset ovat kaikki yksi-
16ité ja jokainen tekee omat paatoksensa. Jos kaikki ajattelisivat samalla tavalla, olisi mark-
kinointi ja myynti huomattavasti nykyista helpompaa. Paatoksiin vaikuttavatkin paljon ostet-
tavan palvelun tai tuotteen riski. Edullista hankintaa ei usein pohdita juurikaan, kun taas esi-

merkiksi asunnon ostaminen on ihmisille iso prosessi.
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Nurmijarvi Golfin tapauksessa kyselyn mukaan ostopaatos tapahtuu paaosin suosittelujen
kautta. Perheenjasenet, ystavat tai tydkaverit ovat suositelleet rataa. Valtaosa kavijoista on
kokenut kentan ja sen palvelut erinomaisiksi, joten suositteluketju ei katkea missaan vaihees-
sa. Nurmijarvi Golfin on kuitenkin pystyttava parantamaan suosittelujen maaraéa entisestaéan,
jolloin uusien asiakkaiden méaara kasvaa. Kentan kunto ja asiakaspalvelu on hyvalla tasolla.
Asiakaspalvelijat voisivatkin ottaa royhkedmman lahestymistavan ja ohjata asiakkaiden mieli-
kuvaa kentésta ja ehdottaa kavijoille, etta suosittelisivat rataa myds muille. Suomalainen

luonne ei helposti suosittele, joten siité on syytd muistuttaa asiakasta.

3 Tutkimuksen ja kyselyn suorittaminen

Golf oli lajina kaikille ryhman jasenille tuttu, ja yhdella ryhman jasenella oli valmis kontakti
Nurmijarven Golfkeskuksen toimitusjohtaja Esa Merildiseen. Ensimmainen tapaaminen Golf-
keskuksella avarsi, mihin ty6 tulee suuntautumaan. Par 3-radan asiakasmaara oli laskenut sel-
keasti siitakin huolimatta, etta golfin harrastajien maara oli viimeisten vuosien aikana nous-
sut. Ongelmaan lahdettiin etsiméan syita nykyisten pelaajien kautta. Tutkimus oli osa suu-

rempaa kokonaisuutta, jonka tavoitteena oli kehittaa Par 3-radan myyntia.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Kysely lahetettiin noin 200 asiakkaalle,
jotka pelasivat Nurmijarvi Golfin Par 3 -radalla kaudella 2013. Kyselyyn vastasi 44 pelaajaa,

joten vastausprosentti oli melko hyva. Avoimiin vastauksiin vastattiin erittain aktiivisesti, mi-
ka oli positiivinen yllatys. Avoimien kysymysten vastaukset olivat avainasemassa kyselyn lop-

putuloksen kannalta.

Tutkimuskysymysten laatiminen oli erittdin tarkeassa roolissa, koska tutkimusongelma ratkeaa
oikeilla kysymyksilla. Kysymyksista riippuu, miten luotettava ja laadukas tutkimus on. Jokai-
sen vastaajan on pystyttava ymmartamaan kysely, joten tekstin on oltava arkikieltd ilman

erikoisia termeja. (Kananen 2011, 31.)

Kyselylomakkeen laatiminen aloitettiin miettimalla, mitka asiat olivat téarkeitd, ja mitd halut-
tiin saada selville. Lomake paatettiin pitdd mahdollisimman lyhyena, jotta siihen vastaaminen
olisi helppoa ja nopeaa. Lyhyeen kyselyyn vastaamisen kynnys on pienempi, koska se vie kayt-
tajalta aikaa vain muutaman minuutin. Valtaosa kysymyksista ei ollut lukittuja, eli niihin ei
ollut valttamatontéa vastata paastakseen kysely loppuun. Jos vastaajalla ei ole kokemusta ky-
symyksen aiheesta, ei siihen tarvinnut vastata. Nain tuloksistakin saatiin luotettavampaa tie-
toa. Testauksella varmistettiin, ettad kysymykset ja vastausvaihtoehdot olivat loogisia ja sel-
keitd. TAman jalkeen luonnos lahetettiin toimitusjohtaja Esa Merildiselle, jolta saatiin muu-
tama lisdidean kysymyksiin. Samassa yhteydessa sovittiin Esa Merildisen kanssa arvonnan pal-

kinnosta. Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin alkeis- eli peruskurssi keséksi 2014.
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Kyselylomakkeen laatimiseen meni oletettua pidempi aika, koska se haluttiin tehda huolelli-

sesti ja saada siitéa mahdollisimman hyvan.

Lomakkeeseen tuli strukturoituja kysymyksia, eli kysymykset ja niihin tulevat vastausvaihto-
ehdot olivat rakennettu etukateen tarkasti. Seka kysymys etta siihen tulevat vastaukset olivat
siis annettu ennalta. Kyselyssa oli muutama avoin kysymys, joiden kautta saatiin tarkempia ja
yksityiskohtaisempia vastauksia. Avoimia kysymyksia ei kuitenkaan haluttu liikaa, jotta loma-

ke pysyi kayttajaystavallisena vastaajille.

Lomakkeen rakenteesta tuli selkea ja kysymysten eteneminen oli loogista. Alussa oli kysymyk-
set taustatiedoista: ikd, sukupuoli, miké sai kokeilemaan golfia, onko Nurmijarvi Golfin jasen,
tasoitus, harrastusvuodet, mista kuulit Nurmijarvi Golfin Par 3-radasta, kuinka usein pelaa
Nurmijarvi Golfin Par 3-radalla, mielikuva Nurmijarven Golfin Par 3-radasta ennen kayntia ja
sen jalkeen. Mielipidekysymykset olivat avoimia. Taustatietojen jalkeen tuli useita kysymyk-
sia, jotka kasittelivat eri palveluiden laatua ja asiakaspalvelua. Kysymyksissa kaytettiin neli-
portaista asteikkoa. N&in kaikkiin kysymyksiin saatiin vastaajan mielipide paremmin esille.
Ihmisilla on usein tapana vastata "ei osaa sanoa”, jos siihen on mahdollisuus. Tama vastaus-

vaihtoehto jatettiin pois asteikosta, jolloin kysymyksiin oli oltava mielipide.

Lomaketta testattiin useita kertoja ennen julkaisua. Ryhméan jasenten liséksi myds ohjaaja ja
Esa Merildinen testasivat lomaketta. Nain kysymyksiin saatiin kriittinen ndkékulma, ja nahtiin

olivatko kysymykset helposti ymmarrettavissa. Kyselylomake on opinnadytetyon liitteena.

3.1 Tutkimusmenetelméat

Asiakastyytyvaisyys ja sen tutkiminen on erittain isossa roolissa, kun tarkoitus on kehittaa pal-
velua. Tutkimuksen avulla on mahdollisuus 16ytaa yrityksen epédkohdat ja kehittda niita. Tut-
kimus voi olla kvantitatiivinen eli maaréallinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkimuksen
ongelma ja tarve maarittavat sen kumpaa kaytetaan. Joissakin tutkimuksissa nama molemmat
tavat taydentavat toisiaan. (Heikkila 2008, 16.)

Téassa luvussa kasitelladn molempia tutkimusmenetelmid, koska asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sessa kaytetaan kvantitatiivista ja kvalitatiivista menetelmaéa. Padosin kysely on kvantitatiivi-

nen, mutta tutkimusta on téaydennetty myos kvalitatiivisella menetelmalla.

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan nahdéa prosessina, joka viedaan lapi vaihe vaiheelta. Kvanti-
tatiivinen tutkimus on helppo tutkimuksen muoto, jos noudattaa tieteellisen tutkimuksen
sdantdja ongelman maarittelyssa, kysymysten laadinnassa, tiedonkeruussa ja tietojen ana-

lysoinnissa. Tiedonkeruumenetelmat ovat helppoja, ja siind vaiheessa kun aineisto on keratty,
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voidaan sanoa suurimman osan tydsta tehdyn. Aineistoa kasitellaan tilastotieteen menetelmi-
en mukaan ja tulkinnat tehdaan sdantéjen mukaan. Mitdén ei voi jattaa kirjoittajan oman tul-
kinnan varaan, silla menetelmét ohjaavat ja maaraavat prosessin eri vaiheet. (Kananen 2011,
20.)

Tutkimuksen lahtokohtana on ongelma, johon haetaan ratkaisua tai vastausta. Ongelma rat-
kaistaan silla tiedolla, joka tutkimuksesta saadaan. Kun ongelma on selvilld, on seuraavaksi
mietittava mista tieto hankitaan ja miten se kerataan. Jokainen vaihe vaikuttaa oleellisesti
seuraavaan vaiheeseen. Tiedonkeruumenetelma vaikuttaa kaytettaviin kysymyksiin. Jos tut-
kimus toteutetaan esimerkiksi puhelinhaastattelulla, on tutkimustilanne erilainen kuin posti-

kyselyssa. (Kananen 2011, 21.)

Tutkimuskysymyksilla ratkaistaan tutkimusongelma. Maéarallisen tutkimuksen taustalla on teo-
rioiden ja mallien avulla saatu esiymmarrys tutkimuskohteesta. Tutkimuskysymysten liséksi
tarvitaan apukysymyksia, joilla selvitetdan tutkimuskohteena olevaa ilmidta. Maaralliseen
tutkimukseen vaikuttavat pienet ratkaisut, joilla kaikilla on oma vaikutuksensa tutkimuspro-
sessin vaiheisiin. Tama tekee kvantitatiivisesta tutkimuksesta hyvin systemaattista. (Kananen
2011, 21.)

Tutkimuksen kysymystekstit on mietittava tarkasti virheiden valttamiseksi. Huonosti laaditut
kysymykset aiheuttavat virhetulkintoja ja vastaus voidaan tulkita monella tavalla. My6s lo-
makkeen ulkoasuun tulee kiinnittdd huomiota. Hyva vastauslomake on vastaajaystavallinen ja
houkutteleva. (Kananen 2011, 21.)

Ennen lomakkeen julkaisua on se mygs testattava. Testausvaiheessa selvidd ymmartaako vas-
taaja kysymykset samalla tavalla kuin kyselyn laatija. Lomakkeen testauksen jalkeen tehdaan
tarvittavat muutokset kyselylomakkeeseen. Séhkoinen lomake luo automaattisesti tilastot

vastauksista, joten tulokset saadaan valittémasti vastauksen tallentamisesta.

Maaréllisessa tutkimuksessa tarkeimpana on mittaus. Tilastolliseen tutkimukseen vaaditaan,
ettad vastauksia voidaan mitata erilaisilla mittareilla ja tilastoilla. Kyselytutkimuksessa mitta-
rit koostuvat kysymyksista seka vaitteista. (Vehkalahti 2008, 17.)

Tutkimuskysymysten laatiminen on erittéin tarkedsséa roolissa, koska oikeilla kysymyksilla tut-

kimusongelma ratkeaa. Kysymykset voivat olla muodoltaan:

o Mitd?
e Miten?
e Miksi?

e Paljonko?
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Kysymykset tuottavat numeerisia arvoja, mutta ne ovat vain laskelmien tulosta. Vastausta
syy-seuraus suhteeseen ei saada vain analysoimalla lukuarvoja, jonka takia kyselylomakkeessa

on oltava tarkentavia kysymyksia. (Kananen 2011, 26.)

Kysymysten toimivuus ja merkitys riippuu muun muassa seuraavista seikoista:
e Vastaaja ymmartaa kysymykset oikein.
e Vastaajalla on tietoa kysymyksen aiheesta.
e Vastaaja haluaa antaa tietoja kysymykseen.

e Kysymykset ovat yksiselitteisia, eli niité ei voi ymmartaa vaarin.

Kysymyksista riippuu miten luotettava tutkimus on ja kuinka laadukas. Jokaisen vastaajan on
pystyttava ymmartamaan kysely, joten tekstin on oltava arkikieltd ilman erikoisia termeja.
(Kananen 2011, 31.)

Toinen tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma. Se tarkoit-
taa mitd tahansa tutkimusta, jonka avulla saadaan vastaukset tutkimusongelmaan ilman tilas-
tollisia menetelmia tai muita maarallisia keinoja. Laadullisessa tutkimuksessa vastaukset ovat
sanoja ja lauseita, kun taas maarallinen tutkimus perustuu lukuihin. Laadullisella tutkimuksel-
la ei pyritd saamaan yleistyksia, vaan tarkkoja relevantteja vastauksia. Laadullisella tutki-
muksella saadaan syvallisempi ja henkil6kohtaisempi vastaus. Kvalitatiivisen aineiston analy-

sointi ei ole niin tarkka sd&nndista kuin kvantitatiivinen kysely.

Toisinaan kvalitatiivinen kysely koetaan l&dhinna esitutkimukseksi, jolloin kvantitatiivinen tut-
kimus vasta koetaan varsinaiseksi tutkimukseksi. Toisaalta laadullinen tutkimus voi myds sy-
ventad maarallista tutkimusta, jolloin tuloksesta saadaan tarkempi. Laadukkain lopputulos
saadaankin useimmiten, kun nama kaksi tutkimusmenetelmaa yhdistetaan. (Kananen 2008,
24))

Laadullinen tutkimus tutkii yksittaista tapausta, kun taas maarallinen tapausten joukkoa.
Laadullinen tutkimus antaa perusteellisemman vastauksen tietysta yksittéisesta tapauksesta.
(Kananen 2008, 24.)

Laadullista ja maarallisté tutkimusta voidaan kayttéda samassa tutkimuksessa, jolloin on kyse

monimenetelmaisesta tutkimuksesta. Laadullinen tutkimus voi olla jatkoa maaralliselle tutki-
mukselle, kun tutkimuksessa tarvitaan maarallisten tuloksien syvéallisempaa tutkimista. llman
laadullista tutkimusta ei voi olla maarallista tutkimusta. Kuviossa 9 nékyy tutkimuksen tekoa

kuvaava keha. (Kananen 2008, 26.)
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Aihean valinta

ki oittarminen

Metodin pohdinta

Aineistan analyysi

Kirj allisuuden lukerninen

Aineiston kerou

Kuvio 9: Tutkimuksen tekoa kuvataan usein kehana (Uta.fi 2013)

3.2  Tutkimuksen luotettavuus

Jokaisessa tutkimuksessa tavoitteena on saada luotettavia tuloksia, jotta tuloksia voitaisiin
hyddyntédd paremmin. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttaa monia eri
tutkimus -ja mittaustapoja. Validiteetti ja reliabiliteetti ovat merkittavia kriteereja. (Hirs-
jarvi 2009, 209.)

Validiteetilla tarkoitetaan oikeiden asioiden tutkimista, onko tutkimuksessa tutkittu niita asi-
oita mita oli tarkoitus. Tutkimuksen validiuksella tarkoitetaankin tutkimuksen tai mittarin

kykya mitata juuri sitd, mita on tarkoitus mitata. (Hirsjarvi 2009, 226.)

Reliabiteetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksen tulokset eivat ole sattumanvaraisia ja etta
ne ovat luotettavia. Tutkimuksen tekija ei itse voi vaikuttaa lopputuloksiin eik vastaajan
asenteisiin. Kaytannossa sama lopputulos on saatava, vaikka tutkija olisi eri. Mikali tutkimuk-
sen reliabiliteetti on onnistunut, tulisi tulosten toistua, mikali tutkimus toteutettaisiin uudel-
leen (Kananen 2008, 78-81.)

Tutkimus toteutettiin Nurmijarvi Golf Par 3 -radan vuonna 2013 pelanneille pelaajille. Asia-
kastyytyvaisyyskyselyyn vastasi 44 ihmisté. Vastaajien maara heikentaa reliabiliteettia, koska
vastaajienmaara jai kvantitatiivisen tutkimuksen tarpeisiin ndhden suhteellisen pieneksi. Myos
vastausten vertailu jai suppeaksi, koska kyselyyn vastanneista valtaosa oli hyvin samankaltai-

sessa asemassa kokemuksen suhteen.
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Vaikka kyselyyn vastasi vahan ihmisia, saatiin erikseen tehdyilla puhelinhaastatteluilla tutki-

mustuloksesta luotettava. Vastaajia ei johdateltu vastaamaan kysymyksiin tietylla tavalla.

Tutkimus on reaabeli eli toistettavissa oleva. Jos kysely toistettaisiin uudestaan samalle vas-
taajaryhmalle, olisi tulokset kdytéanndssa vastaavanlaiset. Luotettavuutta lisasi myos kysy-
mysten selkeys, niihin vastaamisessa ei voinut syntya vaarinymmarrysta. Kyselylomaketta ei
varsinaisesti testattu etukéteen ennen asiakkaille menoa, mutta useampi eri golf harrastaja
luki kyselylomakkeen lapi ennen asiakastyytyvaisyyskyselyn alkua. Kaikki ymmarsivat kysymys-

ten tarkoituksen, eikd muutos tarvetta havaittu.

3.3  Tulokset

Tutkimuksessa selvitettiin kuinka tyytyvaisid asiakkaat ovat Nurmijarvi Golfin Par 3 -radan
nykytilaan. Tutkimuksen avulla haluttiin 16ytéa mahdollisia kehityskohteita liittyen radan kun-
toon ja palveluihin. Seuraavissa luvuissa kasitellaan vastauksia, tutkimustuloksia, puhelin-

haastatteluita ja Nurmijarvi Golfin kilpailijoita.

Kyselytutkimuksen tuloksista purettiin ensin avoimet kysymykset. Vastaajille annettiin mah-
dollisuus vapaaseen sanaan. Avoimissa kysymyksissa vastaajilta haluttiin selvittdd mika sai
heidat aloittamaan golfin, minkalainen mielikuva oli radasta ennen ja jalkeen ensimmaisen
kaynnin, sekd miksi olivat valinneet juuri Nurmijarvi Golfin Par 3 -radan. Kysyimme vastaajilta
myds omaa mielipidetta kentan asiakaspalvelusta, palveluista, Par 3 -radasta, seka selvitim-
me vastaajien tiedot ja taustat. Taman jalkeen kysyimme mielipidetta kentan asiakaspalve-
lusta, tarjolla olevista palveluista ja Par 3 -radasta. Kuhunkin kysymyskohtaan annettiin vas-
tausvaihtoehdot asteikolla 1-4, jossa 1 erittdin huono, 2 melko huono, 3 melko hyva ja 4 erit-

téin hyva.

Kyselylla haluttiin selvittdd myds kuinka térkedné vastaaja piti kentan kurssitarjontaa, kentan
yleiskuntoa, asiakaspalvelua, lahipelialueen laatua, rangen kuntoa, hintatasoa, seka sijaintia.
Kuhunkin kysymyskohtaan annettiin vastausvaihtoehdot asteikolla 1-4, jossa 1 ei lainkaan tér-
ked, 2 ei kovinkaan tarked, 3 melko tarkea ja 4 erittain tarkea. Kyselyn lopuksi vastaajilla oli
mahdollisuus arvioida kentan hintatasoa asteikoilla 1-4, jossa 1 kallis, 2 melko kallis, 3 melko

edullinen ja 4 edullinen.

Puhelinhaastattelut toteutettiin kyselyn tueksi. Henkilokohtaisissa haastatteluissa haluttiin
selvittaa vastaajalta lyhyesti tarkempi mielipide Nurmijarvi Golfin Par 3 -radasta. Haastatel-

tavilta kysyttiin myos golfharrastuksesta ja siitd, mikd markkinointikanava 16ytéa ja tavoittaa

heidat parhaiten. Puhelinhaastattelut 16ytyvat liitteesta x. Kilpailija-analyysi kohdassa ker-
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rotaan yleisella tasolla ensin teoriaa ja tdman jalkeen vertaillaan pahimpia kilpailijoita ja eri

kenttien hintatasoja.

3.3.1 Kyselytutkimus

Kyselyn avoimista kysymyksistd ensimmainen liittyi golfin aloittamiseen. Kyselyssa haluttiin
kysya Par 3 -rataa kiertaneiltd pelaajilta miké sai heidat kokeilemaan lajia. Kyselyyn vastan-
neilta kaikilta paitsi yhdelta saatiin vastaus. Perhe, tytkaverit ja ystavat nousivat suurimpana
ryhmana esiin vastauksista. 43 vastauksesta jopa 27:ssé oli syyna perhe, tydkaverit tai ysta-
vat. Naissa myts monessa kohtaa mainittiin mies- tai poikaystava. Hyvana esimerkkina vasta-

us, jossa nousee esiin yhdessa tekemisen merkitys.

Halusimme miehen kanssa yhteisen harrastuksen ja tdma oli sellainen, mité voimme
tehda yhdessa ja kiinnosti kumpaakin.

Selvisi myds, etta kaikissa vastauksissa, joissa kumppani oli saanut vastaajan kokeilemaan la-
jia, oli se aina poikkeuksetta miespuoleinen. Voidaan helposti pohtia ja analysoida, etta saako
parisuhteessa miehet naisia helpommin innostumaan uudesta lajista tai ovatko miehet innok-
kaampia omista harrastuksistaan ja tuovat niitd voimakkaammin parisuhteessa esiin. Naiset
ehka lahtevat taas helpommin golfin pariin juuri miehensé tai poikaystavansa takia, kun taas
mies pelaa golfia sen vaikeuden ja haastavuuden takia. Voidaan myos todeta, ettd miehet
aloittavat rohkeammin golfin pelaamisen kuin naiset. Lajia pelataan toki jo naidenkin vasta-
usten perusteella my6s pelkastéan liikunnan ja ulkoilun takia. Toiseksi suurimmaksi ryhmaksi
nousikin kiinnostus ja mielenkiinto yleisesti lajia, sekd sen haastavuutta kohtaan. Vastauksina

oli muun muassa.

Halu kokeilla uutta lajia.

Kiinnostus opetella haastava urheilulaji.
Kolmanneksi yleisimmaksi, mutta ei kuitenkaan merkittavaksi vastaukseksi, nousi kentan etai-
syys. Tassa tapauksessa positiivisena koettiin lyhyt etéisyys golfkentélle pelaajan omasta ko-
dista.

Mielikuva ennen ensimmaista kayntia -avoimeen kysymykseen vastauksia tuli 44:sta yhteensa
38. Haluttiin selvittaa pelaajan mielikuvan radasta ennen ensimmaisté kayntia. Mielikuvaa ei
haluttu rajata kentan kuntoon, vaikeuteen tai pelattavuuteen, vaan vastaajalla oli vapaa sana
asiasta. Se, mita haluttiin selvittaa, on ettd mita pelaajat ovat esimerkiksi kuulleet radasta
vaikkapa median tai ystavien kautta, ja kuinka namé& mielikuvat mahdollisesti muuttuivat en-
simmaisen kaynnin jalkeen. Toisaalta voidaan myds ajatella, ettd esiin nousee vastauksia sii-

hen, mitd uusi pelaaja ylipdataan ajattelee harjoitusradoista ja Par 3 -radoista ja Nurmijéar-
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ven radasta. Nurmijarven Par 3 -rata koetaan kokeneempien ja pidempaéan golfanneiden mie-
lestd hyvin usein laadukkaaksi ja haastavaksi harjoitusradaksi, joka sopii kaikentasoisille pe-

laajille ammattilaisista aloittelijaan.

Vastauksista, jotka liittyivat mielikuvaan ennen ensimmaisté kayntia, suosituimmaksi nousi
kyselyn perusteella se, ettd vastaajalle ei ollut mitdéan mielikuvaa radasta. Toiseksi suosi-
tuimmaksi nousi vastauksena helppo. Tasta voidaan tehda johtopaatos, ettd uusi pelaaja vas-
tauksella ei mielipidettd”, ei ole kuullut valttamatta keneltakaan radasta yhtaan mitaan tai
sitten kentéan tyontekijat ei ole kehunut eikd mainostanut rataa tarpeeksi. Kolmanneksi suosi-
tuin vastaus vahvistaa edellista johtopaatosta. Vastauksissa tuli selkeasti esiin se, etta vastaa-
ja oli kuullut radasta hyvaa tuttavaltaan tai sita oli kehuttu suuresti. Yhtena vastauksena oli

muun muassa.

Paras PAR3 Suomessa.

Osalle vastaajista markkinointi ja positiivinen sana oli selkedsti mennyt perille ja he olivat
kuulleet paljon hyvaa radasta. Kyselysta ei kuitenkaan selvia oliko kehut radasta tullut myos
kenttdhenkilokunnalta vai pelkastaan tuttavilta. Monessa vastauksessa tuotiin esiin myos se,
ettd radan ennakoitiin olevan laadukas ja hyvékuntoinen. Voidaan helposti siis ajatella, etta
uusi aloitteleva pelaaja kuvittelee automaattisesti golfkentén tai harjoitusradan olevan hy-
vassa kunnossa ja mahdollisesti pettyy jos ndin ei sitten olekaan. T&ata haluttiin osaltaan avata

kysymalla myés pelaajan mielikuvaa ensimmaisen kaynnin jalkeen.

42 vastasi 44:sta, kun kysyttiin mielikuvaa radasta kaynnin jalkeen. Poikkeuksetta lahes jokai-
sessa vastauksessa rataa ylistetddn ja kehutaan. Esiin nousi selkeésti myds, etté rataa pidet-
tiin hyvakuntoisena, monipuolisena ja tarpeeksi haastavana. Yhdesséa vastauksessa jopa todet-
tiin, ettd positiivista kokemusta Nurmijarven Par 3 -radasta vain vahvisti se, kun vastaaja oli
kaynyt ensimmaisen kerran jalkeen pelaamassa muita Par 3 -ratoja Suomessa. Ainoana piene-
na miinuksena nousivat esiin kahdessa vastauksessa vaylien pituudet. Vastaajat kokivat, etta
muutama vayléa olisi voinut olla hieman pidempi. Vastauksista mieleen paallimmaisena jai,
ettd pelaajien kokemus radalta oli selkeasti osalla yli odotusten ja juuri tata radan ylistyksen
tulvaa ja positiivisten kokemusten vastausméaaraa taytyy ehdottomasti hyddyntaé kentén

markkinoinnissa ja tuoda esiin monipuolisesti yrityksen sivuilla.

Kolme selvaé asiaa nousi esiin, kun kysyttiin, miksi valitsit juuri Nurmijérvi Golfin Par 3 -

radan. Ensimmaisena iskee silmaan seikka, jonka olisi voinut arvata jo ennen vastauksien kat-
somista eli sijainti. On selvad, ettéa lahialueella asuvat golfista kiinnostuneet suuntaavat Nur-
mijarvi Golfiin. Toinen seikka mika korostuu, liittyy osin myés sijaintiin, silla tuttujen suosit-

telu on yleinen syy, miksi vastanneet ovat valinneet Nurmijarvi Golfin Par 3 -radan. Kolmas
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korostuva asia on itse rata, joka keraa erittain hyvia ja jopa ylistavia kommentteja. Ryhman
jasenet pitivat itsekin rataa erittain hyvand, ja nyt saatiin varmistus, ettd myos asiakkaat
ovat samaa mieltd. Kolme selvan syyn lisaksi, jotkin asiakkaat 16ysivat Nurmijarvi Golfin kurs-

sien seka halvan kuukausikortin kautta.

Asiakkaat ovat kokeneet, etta asiakaspalvelu Nurmijarvi Golfissa on ystavallista ja mukavaa.
Osa asiakkaista on kuitenkin kokenut, etta eri tyontekijoilta saa erilaista informaatiota. Toi-
mintakaytannot poikkeavat, riippuen siitd kenelta kysyy. Erdsta asiakasta on harmittanut, et-
ta tarjouspaketin ostaneet eivat voi netin kautta varata aikoja. Myds ajanvaraus oli saanut
moitteita, asiakkaalla oli vaikeuksia ehtia kentélle ajoissa nayttdmaan 30 paivan korttia cad-
diemasterille, toivoisi tietojen 16ytyvan koneelta. Pédasaantoisesti kaikki asiakkaat ovat kui-

tenkin olleet tyytyvaisid saamaansa asiakaspalveluun.

Kentén palvelut ovat saaneet padsaantoisesti vain kiitosta. Yksi asiakas oli kokenut, etta
ruuhkaisina aikoina kentalla oli paallekkais-buukkauksia, joka johti ruuhkautumiseen kentalla.
Myds kurssitarjontaa toivottaisi laajennettavan pelaajille, joilla on jo green card. Nyt olemas-

sa olevat kurssit on koettu olevan aina taynna.

Par 3 -rata on kiistatta yksi Suomen parhaista harjoituskentista. Kaikki kayttajat ovat koke-
neet kentén erinomaiseksi harjoituskentéksi, joskin pienia puutteitakin on l16ydetty. Osalle
vaylista kertyy paljon vetta kosteina aikoina, vesi jaa seisomaan vaylalle ja aiheuttaa lahinna
ylimaaraisen vesiesteen. Nykyiset tiiauspaikat ovat huonot, matot ovat kuluneet ja tiin saa-
minen maton l&pi on vaikeaa. Tiiauspaikat tulisi uusia lahiaikoina, joko uusilla matoilla tai

nurmikolla.

Vastaajilta pyydettiin perustietojen liséksi tietoa myos pelaamistottumuksista seka miten ku-
kin vastaaja paatyi Nurmijarvi Golfin Par 3 -radalle. Kehitysehdotusten kannalta oli téarkeda
selvittaa asiakaskuntaa. Markkinointia ja palveluita pystytédan kehittdmaan, kun tiedetéan

kuka palveluita kayttaa. Vastaajilta kysyttiin seuraavat tiedot:

e  Sukupuoli

o lka

e Asuinpaikkakunta

e Onko Nurmijarvi Golfin jasen

e Tasoitus

e Golfin harrastuksen kesto

e  Mista kuuli Nurmijérvi Golfista

e Milla pelaa Par 3 -radalla

e Kuinka usein pelaa Par 3 -radalla
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Vastaajat jakautuivat tasan miesten ja naisten kesken. Kuviossa 10 nakyy, ettd myos ikaja-
kauma oli jakautunut eri ikdryhmien kesken lukuun ottamatta nuoria alle 18 vuotiaita, joita ei

ollut kyselyyn vastanneiden joukossa ainuttakaan.

Ikdjakauma
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Kuvio 10: Ikdjakauma

Ikajakaumasta voi paatella, etta valtaosa Par 3 -radan kayttéjista ovat nuoria aikuisia. Ikaja-
kauma nayttad myos Nurmijérvi Golfin ongelman, silla uusia alle 18 vuotiaita kayttajia on va-
han. Nuorien on vaikea paastéa kentélle, johtuen huonosta julkisesta liikenteesta ja kentén

sijainnista.

Nurmijarvi Golfin jasenia vastanneista oli selvasti alle puolet, mika selittyy ainakin osin silla,
ettd he eivat ole viela jasenyyttd hankkineet. Suurin osa heisté ei mita luultavimmin ole kui-
tenkaan toisessa seurassa jasenend. Kuviossa 11 nakyy Nurmijarvi Golfin jasenten jakauma

suhteet niihin, jotka eivat olleet jéasenia.
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Nurmijarvi Golfin jasen?
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Kuvio 11: Nurmijarvi Golfin jasen?

Vastanneiden asuinpaikkakunnat antoivat erittéin tarkeda tietoa. Kuviossa 12 nakyy asuin-
paikkakuntajakauma, joka oli hieman yllattéava, silla ainoastaan 34% vastaajista asui Nurmi-
jarvella. Yllattavaa oli myos se, ettda moni vastaaja asui melko kaukana, kuten Vantaalla. Vas-
taajien asuinpaikkakunnista pystyi vetaméaéan johtopaatokset, ettd ihmiset ovat valmiita uh-

raamaan aikaa paastakseen haluamalleen kentélle pelaamaan.

Asuinpaikkakunta
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Kuvio 12: Asuinpaikkakunta
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Tasoitusjakaumasta tuli odotusten mukainen heikko tasoitusten omaavien pelaajien ollessa

suuri enemmistd. Tasoitusjakauma nakyy tarkemmin kuviossa 13.

Tasoitus
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Kuvio 13: Tasoitusjakauma

Tasoitusjakaumasta voi paatella, ettd Nurmijarvi Golf Par 3 -radan kayttajat ovat aloittelijoi-
ta. Tama on odotettavissa oleva tulos, silla kyseessa on ’kaikille avoin™ harjoitusrata. Kuvissa
nékyy myos, ettd muutama vastaaja omaa hyvan tai kohtalaisen tasoituksen. Nama pelaajat

luultavasti pelaavat aktiivisemmin taysipitkilla kentilla, mutta kayvéat valilla harjoittelemassa

Par 3 -radalla.

Kyselyyn vastanneiden golf harrastuksen kesto ei mydskaan yllattanyt. Vastauksista ylivoimai-
nen enemmistd oli 0-3 vuotta harrastaneissa. Kuviossa 14 ndkyy, etta joukosta I6ytyi myos

mainittava joukko yli kuusi vuotta harrastaneita golfareita.
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Golfin harrastamisen kesto
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Kuvio 14: Golfin harrastamisen kesto

Harrastamisen kestosta voi paatella, etta asiakkaat ”hylkaavat” kentan, kun kokemusta lajis-
ta karttuu. Tama on yleinen ongelma harjoituskentilld, koska pelaajat etsivat haastavampia

kentti& taitojen parantuessa.

Kierrosten méaara vastaajilla oli yllattavan vahainen, silla lahes puolet kertoi pelaavansa Par 3
-radalla ainoastaan muutaman kerran kaudessa. Seuraavaksikin suurin ryhma pelasi kentalla
ainoastaan 2-3 kertaa kuukaudessa. Vastaajien pelaamisen aktiivisuus nakyy tarkemmin kuvi-

ossa 15.

Kuinka usein pelaat Par 3 -radalla?
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viikossa kuukaudessa kaudessa




Kuvio 15: Kuinka usein pelaat Par 3-radalla?
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Aktiivisuudesta voi paatella, etta pelaajat pelaavat enemman tayspitkilla kentilla. Par 3 -

radoilla ei tyypillisesti ole aktiivisia pelaajia.

Kertamaksu puolestaan oli ylivoimainen suosikki, kun kysyttiin, milla kukin Par 3 -radalla pe-

laa. Omalla osakkeella pelasi ainoastaan yksi vastaaja. Kuviossa 16 ndkyy kertamaksun yli-

voima.

35

Milla pelaat Par 3 -radalla?

Kertamaksulla

Sarjakortilla Vuokratulla Yritysosakkeella
kausipelioikeudella

—_—

Omalla osakkeella

Kuvio 16: Milla pelaat Par 3 -radalla?

Maksutavasta voi paatella myds aikaisempien kuvioiden tapaan, ettd pelaajat kayttavat Par 3

-rataa vain ajoittain. Tasta syysta kertamaksu on luonnollinen maksutapa.

Kuviossa 17 on kuvattu myynninkehittamisen kannalta erittdin tarkeéa asia. Kysyttiin, mista

kukin vastaaja kuuli Nurmijéarvi Golfin Par 3 -radasta. Peréati 33 vastaajaa paatyi Nurmijarvi

Golfin asiakkaaksi tuttavan kautta.
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Mista kuulit Nurmijarvi Golfista?
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Kuvio 17: Mista kuulit Nurmijarvi Golfista?

Kuvion 17 tuloksesta voi paatella, ettd Nurmijarvi Golf ei mainosta. Asiakkaat 16ytavat kental-

le vain muiden suosittelujen kautta.

Vastaajien tiedot antoivat térkedd tietoa. Taman tyon tarkoituksena on myynnin kehittdminen
ja uusien asiakkaiden hankkiminen. Tulosten perusteella todettiin, ettéd uusien asiakkaiden

hankinnassa toimii parhaiten tuttavien suosittelu ja viestiminen.

Tiedossa oli jo ennen kyselyn tekoa, ettéd Nurmijarvi Golfin Par 3 -rata on Suomen harjoittelu-
kenttien parhaimmistoa, mutta haluttiin varmistaa, ettd myos kentélla pelaavat pelaajat oli-
vat samaa mieltd. mielta. Tiedostettiin, etté suurelle kohderyhmalle teetetty kysely saattaa

tuoda esille asioita, jotka tarvitsisivat uudistamista. Kyselyssa kysyttiin seuraavat asiat:

e Kentén yleisilme

e Lydntipaikat

e Greenien kunto

e Vaylien kunto

e Esteiden kunto

e Kentén opasteet

e Vaylamerkit

e Kentan turvallisuus

Par 3 -rata tayttikin odotukset kaikilta osa-alueilta kaytannéssa kaikilta kyselyyn vastanneilta

hyvan tai erittain hyvan arvosanan painoarvon ollessa arvosanalla erittdin hyva. Lyontipaikat
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saivat negatiivista palautetta, vaikka niidenkin arvosanat olivat paaosin positiivisia. Lyonti-

paikkojen vastausten jakautuminen nékyy kuviossa 18

Lyontipaikat
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Kuvio 18: Lyontipaikat

Lyontipaikkojen saamasta tuloksesta voi paatella, ettd ne vaativat parannusta. TAma oli myos

Nurmijarvi Golfissa huomioitu asia ja sen ratkaiseminen on pohdinnassa.

Kentén yleisilmetta kysyttdessa vastaukset eivat yllattéaneet. Vastauksia tuli pelkastaan koh-
tiin melko hyva ja erittdin hyva. 32 vastaajaa oli sitd mieltd, etta yleisilme on erittdin hyva.

Kentén yleisilmetta ei moittinut yksikdan vastaajista. Kuviossa 219 ndkyy vastaukset.

Kentan yleisilme
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Kuvio 19: Kentan yleisilme
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Kentén yleisilmeesta voi paatelld, ettd pelaajat mieltavat kentén yleisilmeeltaén erinomai-

seksi. Kentan yleisilme ei vaadi huomiota, vaan sen voi pitad ennallaan.

Esteiden kuntoa, kentan opasteet, vaylamerkit ja kentan turvallisuus saivat vain yhden tai
kaksi negatiivista vastausta. Suurin osa vastaajista koki ne melko tai erittéin hyvaksi. Avoimet
vastaukset selvittivat, ettd lahes jokainen negatiivinen vastaus johtui vaarinymmarryksesta.
Nama vaarinymmarrykset johtuivat asiakkaiden tiedottomuudesta, miten esimerkiksi ajanva-
raus toimii golfkentalla. Ajanvaraus tulisi olla tarpeeksi helppo, jotta vaarinymmarryksia ta-

pahtuisi mahdollisimman vahan.

Parhaiten kyselysta selvisi kentan yleisilme ja greenien kunto, jotka molemmat saivat 11
melko hyvaé ja 32 erittain hyvaa arvosanaa. Vaylien kuntoa piti erittéin hyvana 28 vastaajaa

ja melko hyvana 16.

Perusteellisen analysoinnin jalkeen paadyttiin siihen, ettd ainoa kehityskohde koskien itse
rataa oli tilauspaikat, joka sai selvasti huonoimmat arvosanat verrattuna muihin kentén osa-
alueisiin. Taytyy kuitenkin muistaa, etté lydontipaikatkin saivat huomattavasti enemman posi-
tiivisia kuin negatiivisia vastauksia. Pidettiin kuitenkin todennakéisenda, etta lyontipaikoissa

oli kehitettavaa.

Kyselyssa tutkittiin Nurmijarvi Golfin hintatasoa. Kyselyssa keskityttiin tutkimaan seuraavia

hintoja:

e Kurssit

e Rangen kaytto

e Par 3 -rata (greenfee)
e Par 3 -rata (10-kortti)
e Kahvila

e Pro Shop

Kurssien hintaa koskevaan kysymykseen vastasi yhteensa 40 henkilda. Heista kaksi piti kursse-
ja edullisena, melko edullisena hintaa pitivat 23 vastaajaa.14 koki kurssit melko kalliiksi, ja

yksi vastaaja kalliiksi. Vastaukset nakyvét kuviossa 20.
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Kuvio 20: Kurssit

Kysely vahvistaa, etté kurssien hinnat ovat paasaantoéisesti hinnoiteltu sopivaksi, ne ovat kil-
pailukykyisia muihin toimijoihin nahden.

Rangen kayton hintaa koskevaan kysymykseen vastasi yhteensa 43 henkiloa. Heista kolme piti
rangea edullisena, melko edullisena Rangen kokivat 29 henkilda, 10 henkiléa piti rangea kal-
liina ja yksi henkilo koki rangen kayton liian kalliiksi. Kuviossa 21 nékyy, kuinka kalliina vas-

taajat pitivat rangen kayttoa.

Rangen kaytto
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Kuvio 21: Rangen kaytto
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Valtaosa kyselyyn vastanneista kokivat siis rangen kayton sopivan hintaiseksi, hinnoittelu ei

ole rangen kayton esteena.

Par 3 -radan greenfeeta koskevaan kysymykseen vastasi kaikki 44 henkil6a. Heista 5 piti
greenfeeté edullisena, 19 melko edullisena, 18 melko kalliina ja kaksi kalliina. Kuviossa 22 on

vastaajien mielipiteet greenfeen hinnoista.

Par 3 -rata (greenfee)
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Kuvio 22: Par 3 -radan hinta (greenfee)

Muihin hintatasoa koskeviin kysymyksiin verrattaessa voidaan todeta, ettéd greenfee on liian
kallis. Kyselyn tulos kertoo, etta Nurmijarvi Golfin olisi tarkastettava greenfeen hintaa ja las-

kea sitd. Vastaavia hintoja on my®ds kilpailijoilla.

Par 3 -radan 10-kortin hintaa koskevaan kysymykseen vastasi 40 henkil6a. Kuviossa 23 nakyy
mielipiteet 10 kerran kortin hinnasta. Heista nelj& piti sitd edullisena, 22 melko edullisena, 13

melko kalliina ja yksi kalliina.
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Par 3 -rata (10-kortti)
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Kuvio 23: Par 3 -rata (10-kortti)

Verrattuna yhden kerran pelilupaan (greenfee), on 10 kerran kortti hinnoiteltu paremmin ja

valtaosa kyselyyn vastanneista piti sitd melko edullisena.

Kahvilaa koskevaan kysymykseen vastasi 43 henkilod. Heista yksi piti hintatasoa edullisena, 22
melko edullisena, 17 melko kalliina ja kolme kalliina. Kahvilan hintatasoa olisi syyta laskea,

jos mahdollista. Liian iso osa vastaajista mielsi kahvilan hinnan kalliiksi.

Pro shopia koskevaan kysymykseen vastasi kaikki 44 henkilda. Heista ei yksikdan mieltéanyt pro
shopin hintatasoa edulliseksi, 17 melko edullisena, 22 melko kalliina ja kaksi kalliina. Kuvio 24
nayttaa vastaajien mielipiteet pro shopin hinnoista. Pro shopin tarkoituksena on toimia lahin-

na hadan hetkelld, jos pelaaja on esimerkiksi unohtanut jotain.
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Pro shop
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Kuvio 24: Pro shop

Pro shopin hintataso on yleisesti korkeampi kuin golfliikkeissa. Tasta voi paatella, etta Pro
shopin ei ole tarkoitus kilpailla golfliikkeiden kanssa, vaan toimia enemmankin pelaajan apu-

na, jos jokin varuste unohtuu kotiin tai hajoaa.

Kyselyssa tutkittiin Nurmijarvi Golfin asiakaspalvelua. Kyselyssa keskityttiin tutkimaan seu-
raavia asioita:

e Ystavallisyys

e Palveluhenkisyys

e Asiantuntevuus

e Ajanvaraus

Ystavallisyyttéa koskevaan kysymykseen vastasi kaikki 44 henkilda. Heista 36 piti ystavallisyytta
erittain hyvana ja loput kahdeksan melko hyvana. Kuviossa 25 nakyy vastaukset asiakaspalve-

lun ystavallisyydesta Nurmijarvi Golfissa.



52

Ystavallisyys

40

35

30

25

20

15

10

Erittdin huono Melko huono Melko hyva Erittdin hyva

Kuvio 25: Ystavallisyys

Ystavallisyys Nurmijarvi Golfissa on hyvalla tasolla. Tama on ddrimmaisen tarkeaa golfin tyyli-

sen lajin yhteydessa.

Palveluhenkisyytta koskevaan kysymykseen vastasi kaikki 44 henkiloa. Heista 30 piti palvelu-
henkisyytta erittain hyvana ja loput 14 melko hyvana. Palveluhenkisyys on erittéin tarkea asia
varsinkin uusien pelaajien kohdalla ja tdéhan on syyta kiinnittdd huomiota. Jokaisella golfken-
talla palveluhenkisyyden tulisi olla erittdin hyvalla tasolla. Kuviossa 26 nékyy palveluhenki-

syyden vastaukset.
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Kuvio 26: Palveluhenkisyys
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Palveluhenkisyyden tuloksesta voitiin paatella, etta Nurmijarvi Golfin tydntekijat ovat hyvin

koulutettuja, ja motiivi tehda ty6ta on hyvalla tasolla.

Asiantuntevuutta koskevaan kysymykseen vastasi kaikki 44 henkil6a. Heista 30 piti asiantunte-
vuutta erittédin hyvana ja loput 14 melko hyvana. Ajanvarausta koskevaan kysymykseen vastasi
kaikki 44 henkil6a. Heista 33 piti ajanvarausta erittdin hyvana, yhdeksan melko hyvana ja

kaksi melko huonona. Ajanvarauksen toimintaan liittyvat vastaukset nakyvéat kuviossa 27.

Ajanvaraus
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Kuvio 27: Ajanvaraus

Avointen kysymysten perusteella syy ei valttaméatté ole ajanvarauksessa. Ajanvaraus on to-

dennakoisesti todettu huonoksi lahinna puutteellisen opastuksen takia.

Kyselyssa haluttiin myds selvittda ja nostaa esiin sen, ettd mita asiakas itse pitaa golfkentalla

ja Par 3 -radalla yleisesti tarkeédna. Kyselyssa kysyttiin mielipidetté seuraavista asioista:

e Kurssitarjonta

e Kentéan kunto

e Asiakaspalvelu

e La&hipeliharjoittelualueen laatu
e Rangen laatu

e Hinta

e Sijainti
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Kurssitarjontaa pidettiin suurimmaksi osaksi melko térkeéana 26:1la vastauksella. Kymmenen
vastasi erittdin tarke& ja vain yksi sanoi, etté kurssitarjonta ei ole tarkeda ollenkaan. Kun vas-
taajista suurin osa oli aloittelijoita, ei vastaukset yllattanyt. Kurssit ovat merkittavassa ase-
massa golfin aloittamisen kanssa. llman kursseja ei paése lajiin mukaan. Kuviossa 28 nékyy

vastauksien jakautuminen.

Kurssitarjonta
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Kuvio 28: Kurssitarjonta

Kyselyn tuloksesta voisi paatelld, ettd kurssitarjonnan tarkeys aloittelevalle pelaajalle on tar-
keda ja tasta syysta Nurmijarvi Golfin on syyté jatkossa panostaa entistd enemman kurssitar-

jontaan.

Kentén kuntoa piti 34 erittain tarkeéné ja loput 10 melko térkedna. Kohtiin kovinkaan térkea
tai ei lainkaan tarkea ei tullut yhtaan vastausta. Golfissa vaylien kunnolla on suuri merkitys ja
se on myos osa kentén omaa brandia. Pelattavuus muuttuu heti jos kentén kunto on huono tai
edes véhan heikko. Varsinkin kentén greenit on syytéa olla huippukunnossa.

Hyvaa asiakaspalvelua arvosti ja piti erittdin tarkeana 28 vastaajaa. 16 piti asiakaspalvelua
melko tarkeana. Asiakaspalvelu on merkittévassa roolissa golfkentilla ja sitd jokainen pelaaja

odottaa saavansa hyvalla ja ystavallisella tasolla. Kuviossa 29 nakyy vastausten jakautuminen.
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Asiakaspalvelu
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Kuvio 29: Asiakaspalvelu

Lahipelialueiden laatua kysyttéaessa jakautuivat vastaukset tasan erittdin tarkean ja melko
tarkean valilla, molemmissa 22 vastausta. Kuviossa 30 nékyy vastausten tasainen jakautumi-
nen hyvin. Lahipelialuilla on suuri merkitys harjoittelun kannalta. Lahipelilla on golfissa suurin
merkitys ja hyva tulos tehdaankin greeneilla. Monelle aloittelijalle myds haastava bunkkeri-
lydnti on syytéa harjoitella huolella. Tarpeeksi iso ja monipuolinen lahipelialue on monelle pe-

laajalle térked ja suurin osa harjoitusajasta kuluukin juuri siella.

Lahipelialueen laatu
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Kuvio 30: Lahipelialueen laatu
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Vastauksista voi paatella, etta lahipelialueen laatu on tarkeda myos aloitteleville pelaajille.

Lahipelialueella hiotaan yksi golfin pelaamisen kannalta tarked& osa-aluetta.

Rangella suoritetaan usein kierrosta ennen lammittely ja verryttely. Lyontiin haetaan tuntu-
maa ja siella lyddaan ensimmaiset lyonnit. Ei siis ollut yllatys, ettd rangen merkitys oli suuri.
Vastaajista 19 piti rangea erittdin tarkedna ja 23 melko tarkeana. Vain kaksi vastaajista sanoi,

ettd range ei ole kovinkaan tarkea.

Kun puhutaan kenttien yleisesté hintatasosta ja varsinkin greenfeen hinnoista on se luonnolli-
sesti monelle hyvin tarkeda. lhmiset seuraavat hintoja nykyaan helposti Internetin kautta ja
vertailevat helposti kenttien hintatasoja rangen kayton, kierrosten ja palveluiden osalta. Vas-
taajista 30 piti hintaa erittain tarkeana ja 10 melko tarkeana. Kentan sijainti on myds monelle
oleellinen. Jo kentélla kuluu pelkéstéan paljon aikaa ja yleensa puhutaan useista tunneista.
Mita lahempana sijainti on kotia tai maaranpaata yleensa, sité parempi. 28 piti sijaintia erit-
tain tarkeana ja 14 melko tarkeana. Vain kaksi vastasi, etta ei kovinkaan tarkeéa. Monesti
my6s golfkentélle liikkumiseen liittyy lahes poikkeuksetta oma auto. Jos pelaajalla on esimer-
kiksi tydsuhdeauto ja bensat ei sijainnilla ole valttamatta niin paljon merkitysta. Lahinna sil-
loin puhutaan vain harrastukseen kuluvasta ajasta. Kuviossa 31 nékyy sijainnin merkityksen
vastaukset.
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Kuvio 31: Sijainti

Pelaajille sijainti on d@arimmaisen tarkeé&ssa roolissa. Tuloksesta on myds paateltéavissa yksi
Nurmijarvi Golfin heikkouksista, koska sijainti on useimmille hankala. Kentélle ei kaytanndssa

paase muuten kuin omalla autolla.
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3.3.2 Puhelinhaastattelut

Puhelinhaastattelut toteutettiin ryhman yhteisella paatoksella kyselyn tueksi. Haluttiin selvit-
téad henkilokohtaisesti muutamalta Par 3 -radan asiakkailta kenttdan liittyvia kehitysideoita ja
tukea kyselyssa jo esiin tulleita vastauksia. Puhelinhaastattelut toteutettiin maaliskuun 24. -
26. paiva. Haastateltavina toimi lopulta kolme Nurmijarvi Golfin Par 3 -radalla pelannutta
tuttua asiakasta. Haastattelut olivat jokainen kestoltaan noin 30 minuuttia. Jokaisen haastat-
telun alussa haastateltavalle kerrottiin Nurmijarvi Golfin Par 3 -radan olemassa olevista haas-

teista.

Haastattelut haluttiin pitda suhteellisen lyhyina ja selkeind. Haastateltavilta kysyttiin puheli-

messa seuraavat kaksi kysymysta:

e Kerro lyhyesti golfharrastuksestasi ja Nurmijarvi Golfin Par 3 -radasta?

e Mika markkinointikanava l6ytaa sinut parhaiten?

Kysymysten liséksi vastaajille annettiin mahdollisuus kommentoida Par 3 -radan kehittami-
seen, markkinointiin ja myyntiin liittyviad ideoita. Vastaajilla oli myds haastattelun lopussa

vapaa sana.

Puhelinhaastattelut nousivat merkittavaan rooliin tyén lopputulosten kannalta. Liitteessa x
nakyy tarkemmin vastaukset. Vastaajista oli jokainen harrastanut golfia jo pidempaan ja
Nurmijarven Par 3 -rata oli tuttu. Vastaajat pitivat radasta erittéin paljon ja kokivat sen hy-
véksi paikaksi esimerkiksi aloittaa golfin harrastus. Rata oli myds vastaajien mielesté tarpeek-
si haastava. Suosituimmaksi markkinointikanavaksi vastaajien kesken nousi internet. Yhdella
vastaajista oli kokemusta sulkapallokurssista, joka oli tarkoitettu sinkuille. Tdma idea oli yksi
varteenotettavista ideoista ja tuki myos ryhméan johtopaatoksia. Myds tiiauspaikkojen kehitys-
ehdotukset saivat tukea puhelinhaastattelujen kautta. Kyselyssa nousi esiin, etta tiiauspaikat
kaipaavat kunnostusta ja lyéntipaikoille olisi hyva saada uudet kiinteat muovitiit. Tama asia
nousi myos esiin haastatteluissa. Kyselyssa esiin noussut ”Suomen Paras Par 3 -rata” sai tukea
myds puhelinhaastatteluissa. Yksi vastaajista kertoi, ettd hanelle oli kehuttu kenttda ja kehut
pitivat paikkaansa. Vastaajan mielesta olisikin hyva tuoda enemman esiin kentén suvereeni-
suutta Suomessa. Tama nousi osaltaan myods yhdeksi kehitysideoista. Yksikaan vastaaja ei kui-
tenkaan ollut Nurmijarvi Golfin jasen ja jokainen asui hieman kauempana kentésta. Tasta voi-
tiin hyvin paatelld, ettd kentalla tullaa harjoittelemaan hieman kauempaakin juuri sen laadun

ja vaativuuden johdosta.
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3.3.3 Kilpailija-analyysi

Liiketoiminta suunnitelman kannalta on tarkea tietdd mahdollisimman paljon kilpailijoista.
Kerdamalla tietoa markkinoiden kilpailutilanteesta ja kilpailijoista, yritys pystyy vastaamaan
kilpailuun ja selviaa kilpailusta voittajana. Kilpailija-analyysissa kuvataan, mika on kilpailun
luonne ja kuinka paljon yrityksen liiketoiminnalla on kilpailijoita. Etenkin uusille toimialoille
mentéessa on erityisen tarkeda tunnistaa toimialan nykyinen kilpailuasetelma seka potentiaa-
linen tuleva kilpailu. Potentiaalisella tulevalla kilpailulla tunnistamisella tarkoitetaan, etta
yrityksen tulee analysoida ja tunnistaa ne tahot, joilla saattaa olla kiinnostusta siirtyméaan
samoille markkinoille. (Koski & Virtanen 2005, 54.)

Porterin vuonna 1985 julkaisema kilpailuanalyysi malli saattaa olla vanha, mutta sen periaat-
teet toimivat vield nykypaivanakin. Kuvio 32 hahmottaa, miten Porterin malli keskittyy selvit-
taméaén toimialan sekd@ kannattavuuspotentiaalia pitkalla aikavalilla. Kilpailuanalyysin mallissa

toimialan kilpailuvoimat jaetaan viiteen osaan, jotka ovat: (Koski & Virtanen 2005, 55.)

Kilpailu alalla jo olevien yritysten kesken
Kilpailu mahdollisia uusia tulokkaita vastaan
Kilpailu uusia korvaavia tuotteita vastaan

Kilpailu resursseista

oA W N

Asiakkaiden neuvotteluvoima eli vaikutusvalta

Alan mahdolliset tulokkaat

Uusien tulakkaiden
uhka

Alan kilpailijat
Toirnittajien
vaikutusvalta

Toimittajat Ostajat

Cstajien

vaikutus-

Kilpailu nykyisten yritysten | palts
keazskan

Forvaavien tuotteidan
tai palvelusten uhka

Korvaavat tuotteet

Kuvio 32. Toimialan keskeiset kilpailuvoimat (Ncp.fi 2003)
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Kilpailu jo alalla olevien yritysten kesken edellyttaa usein tuotteen differointia tai hintakilpai-
lua. Tuotteen differoinnilla pyritdan erottumaan kilpailijoiden tuotteista, mink& mahdollistaa
tuotteen korkeamman hinnan verrattuna kilpaileviin yrityksiin. Toisena kilpailukeinona voi-
daan kayttaa hintakilpailua. (Koski & Virtanen 2005, 55.)

Kilpailussa mahdollisia uusia alalle tulijoita vastaan yritys joutuu varautumaan potentiaaliseen
tulevaan kilpailuun. Uudelle alalle tulijoilla on kuitenkin omat haasteet ja esteet johtuen
muun muassa tuotteen monimutkaisuus ja suurienkin investointien tarve. Paras tapa estaa ja
vaikeuttaa uusien tulokkaiden tuloa mukaan kilpailuun on jatkuva tuotekehitys. (Koski & Vir-
tanen 2005, 56.)

Yritys joutuu panostamaan tuotekehitykseen my®os silloin, kun joudutaan kilpailemaan uusia
korvaavia tuotteita vastaan. Kilpailijat kehittavat jatkuvasti uusia korvaavia ratkaisuja jo
markkinoilla oleville tuotteille, mik& pakottaa markkinoilla toimivan yrityksen kehittdmaan

tuotettaan. (Koski & Virtanen 2005, 56.)

Kilpailu resursseista eli tuotantotekijoista, kuten rahoituksesta, tyévoimasta, alihankkijoista
ja raaka-aineista on etenkin pienempien yritysten kohdalla tarkeé kilpailuvoima, mutta kos-
kee kaiken kokoisia yrityksia. Kilpailu resursseista on pienen yrityksen kohdalla erityisen tar-
ked ja haasteellinen kilpailuvoima, koska pienen yrityksen neuvotteluvoima ja resurssien saa-
tavuus on suuria yrityksia haastavampaa. Esimerkiksi raaka-aineiden hankkiminen pienen yri-
tyksen tarvitsevissa pienissa erissa saattaa olla haastavaa, kun raaka-aine erat ovat yleensa
suuria. Pienelld yrityksella ei mydskaan usein ole suuren yrityksen vahvoja vakuuksia, mika

johtaa heikompiin maksuaikoihin ja maksuehtoihin. (Koski & Virtanen 2005, 56.)

Asiakkaiden neuvotteluvoima on Porterin mallin viides kilpailuvoima. Asiakkaiden neuvottelu-
voima sitéd suurempi, mita lahempéana yrityksen tuotteet ovat kilpailijoiden tuotteita tai kor-
vaavia tuotteita. Neuvotteluvoiman kasvu vahentda tuotteen katetta, kun asiakkaat usein et-
sivat halvinta tuotevaihtoehtoa. Hyva esimerkki vahvasta asiakkaiden neuvotteluvoimasta on
polttoainekauppa, jonka markkinoilla on suuri méara saman tuotteen tarjoajia, jolloin asiakas
yleensa etsii halvinta tarjoajaa. Tama johtaa hintakilpailuun tuotteen tarjoajien kesken, jol-
loin tuotteen kate heikkenee asiakkaan neuvotteluvoiman eli vaikutusvallan johdosta. (Koski
& Virtanen 2005, 56.)

Uusimaa on pullollaan taysipitkia 18-reién ja 9-reién kenttia, mutta tilanne on hieman toinen
harjoittelukenttien eli Par 3 -kenttien osalta. Tarjonta vdahenee entisestaan, kun mukaan lue-
taan ainoastaan 9-reikaiset Par 3 -kentat. Nurmijarvi Golf Par 3 -radan kanssa yhta pitkat 9-

reikaiset Par 3 -kentat kuuluvat sen tarkeimpiin kilpailijoihin. Siitd huolimatta kilpailija-
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analyysin hintavertailuun otettiin mukaan myds pienempia par 3 -kenttia seka kenttia, jotka

sisaltavat myos par 4 ja/tai par 5 vaylia, koska kyseiset kentat lasketaan harjoittelukentiksi.

Alueeksi rajattiin Uudenmaan, ja kriteerina oli, ettd kenttd on ainakin osin niin sanottu ’Pay
and Play-kentta”, joka tarkoittaa, etta kentélle padsee pelaamaan ilman Green cardia. Kaksi
vertailussa mukana olevaa kenttaa vaativat yhdeltéa ryhmén jaseneltéd vahintdan Green cardin.
Hiekkaharju Golfin Keh&6 -kentalle paasee vain, jos yhdella pelaajalla on alle 36 tasoitus ja
Pickala Golfin Par3-kenttalle paasee, jos yhdella ryhman jasenistd on Green card. Kaksi hinta-
vertailun kentistd poikkeaa muista kentistd, koska toinen niisté sisaltaa par3-vaylien lisaksi

pard-vaylia ja toinen sisaltaa naiden lisaksi par5-vaylia.

Porterin kilpailuanalyysi mallin ensimmainen kilpailuvoima, eli kilpailu alalla jo olevien yritys-
ten kesken, on Nurmijarvi Golf Par 3 -radan kannalta tarked kilpailuvoima. Nurmijéarvi Golfin
Par 3 -rata on laadultaan omassa luokassaan verrattuna muihin Uudenmaan, ehk& jopa koko
Suomen, harjoituskenttiin. Porter kutsuu tallaista tilannetta differoinninksi, jonka avulla
Nurmijarvi Golfin tulisi pystya veloittamaan kilpailijoitaan suurempaa hintaa tuotteestaan.

Paremmasta tuotteesta ollaan valmiita maksamaan enemman.

Samaan kilpailuvoimaan kuuluu myds hinnoittelu, joka ei ole Nurmijarvi Golfin tilanteessa
erityisen tarke&ana kilpailuvoima. Tama ei tarkoita, ettad hinnoittelu ei olisi tarkeda vaan, etta
se ei ole tarkea kilpailuvoima. Nurmijarvi Golfin kilpailee vahvasti juuri korkealla laadulla,
mutta samalla taytyy pitaa huoli, ettei vaaralla hinnoittelulla pelata itsedan ulos. Par 3 -
radan ja muiden harjoituskenttien asiakkaat ovat useasti aloittelevia tai harvakseen pelaavia
golfareita, jotka eivat valttamatta ole valmiita suuriin rahallisiin panostuksiin. Tahan taytyy
kiinnittaa erityistd huomiota hinnoitellessa tuotetta. Kuviossa 33 on Nurmijarvi Golfin Par 3 -
radan lisaksi sen kolmen tarkeimman kilpailijan greenfeeden seka sarjakorttien hinnat. Kaik-

kien kilpailijakenttien hinnat 16ytyvat liitteestd 2.
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Greenfeet
Golf Talma Nurmijarvi Golf Peuramaa Golf Vihti Golf
Aikuinen greenfee/kierros 17 €
Aikuinen greenfee/pdiva 27 € 25 € 25 € 20 € (ark.)/25 € (vkl.)
Juniori greenfee/kierros 12€
Juniori greenfee/pdiva 22 € 15€ 15€ 15 € (ark.)/20 € (vkl.)
Sarjakortit
Golf Talma Nurmijarvi Golf Peuramaa Vihti Golf
Aikuinen 10-kortti (kierros) 176 €
Aikuinen 10-kortti (p&iva) 216 € 210 € 200 €
Aikuinen kausipelioikeus - - 240 €
Juniori 10-kortti (kierros) 96 €
Juniori 10-kortti (paiva) 136 € 100 € 100 €
Juniori kausipelioikeus - - 240 €
Muu pelioikeus - 275 € (10+10-kortti) - 345 € (20-kortti)

Kuvio 33: Harjoittelukenttien greenfee -hinnat

Kuvion 33 perusteella voitiin paatella, ettd Nurmijarvi Golfin Par 3 -radan hinnoittelu oli lin-
jassa kilpailijoihinsa ndhden. Huomattavaa oli myds, mitd eri mahdollisuuksia seurat tarjosi-
vat pelaamiseen. Aaripaissa olivat Golf Talma, joka tarjosi eniten eri greenfee ja sarjakortti
vaihtoehtoja, ja Vihti Golf, jonka valikoima oli joukon suppein. Kultaista keskitieta kulkevalla
Nurmijarvi Golfilla ja Peuramaa Golfilla oli joukon parhaat hinnastot. Etenkin Nurmijarvi Gol-
fin hinnasto oli toimiva, koska se tarjosi tarpeeksi eri pelaamisvaihtoehtoja ollessa samalla
yksinkertainen ja helposti luettava. Aktiiviset pelaajat tosin saattaisivat olla kiinnostuneita
myds kausipelioikeudesta Par 3 -radalle. Peuramaa Golf oli ainoa néista neljasta seurasta,
joka tarjosi kausipelioikeutta Par 3 -kentalle, mutta ainoastaan aikuisille (sama hinta aikuisil-

le ja junioreille).

Kilpailu uusia tulokkaita vastaan téaytyy aina ottaa huomioon. Uusia tulokkaita on nakyvissa
kaksi kappaletta. Hankeasteella oleva Sundsbergin Par 3 -kenttad Kirkkonummella on yksi niis-
ta. Kyseinen kentté ei kuitenkaan vaikuta harjoituskenttien kilpailutilanteeseen viela pitkaan
aikaan, jos ollenkaan. Sen sijaan Hausjarvelle valmistuva kuusi reikainen Drive”in Golf & CC
Par 3 -kentté on valmistuessaan 2015 vahva uusi kilpailija, joka tulee taistelemaan asiakkaista
hyvien liikenne yhteyksista johtuen aina paakaupunkiseutua myoden. Uusi kilpailija ei varmas-
tikaan vaikuta voimakkaasti Nurmijarven seudulla asuviin ydinasiakkaisiin, joita laadukkaan
Nurmijarvi Golfin laheisyys vetda varmasti puoleensa tulevaisuudessakin. Drive”in Golf saat-

taa sen sijaan vaikuttaa satunnaisiin asiakkaisiin, kuten paakaupunkiseutulaisiin. Porterin mu-
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kaan uusia tulokkaita vastaan tulee kilpailla oman tuotekehityksen voimalla. (Golf.fi 2014b.)
(Draivin.fi 2014.)

Porterin kilpailuanalyysi mallin kolmas ja neljas kilpailuvoima ovat golf harjoittelukenttien
vélisessa kilpailussa melko vahaisessa roolissa. Kolmas kilpailuvoima koskee kilpailua uusia
korvaavia tuotteita vastaan. Golf kenttien tapauksessa voisi ajatella, ettd uusia korvaavia
tuotteita ei tule, mutta sen mahdollisuus on huomioitava. Korvaavina tuotteita voidaan pitaa
esimerkiksi golfsimulaattoreita, jotka eivat tietenkdan ole uusia tuotteita, mutta niiden jalos-
tamisesta saattaa syntya uusia kilpailevia tuotteita. Neljas kilpailuvoima, eli kilpailu resurs-
seita, ei myoskaan ole suuressa rollissa. Ainoana poikkeuksena voidaan nostaa kilpailu tyévoi-
masta, miké koskee kaytannossa jokaista yritysta alasta riippumatta. Kaikki tietavat, etta hy-
via tyontekijoita ei ole helppo 16ytaa. Tydntekijat voivatkin olla erittain tarkea kilpailuvoima

puhutaan sitten kentén hoidosta tai asiakaspalvelusta.

Asiakkaiden neuvotteluvoima, joka on Porterin mallin viides ja viimeinen kilpailuvoima, on
golf harjoittelukenttien kilpailussa erittéin suuressa roolissa. Asiakkaiden neuvotteluvoima on
erittain suuri harjoittelukenttien kohdalla, koska harjoittelukenttia on Uudellamaalla melko
paljon ja ne ovat tuotteena lahella toisiaan. Yleensa asiakkaiden vahva neuvotteluvoima joh-
taa kovaan hintakilpailuun, mutta harjoittelukenttien kohdalla se johtaa myds kovaan laatu-
kilpailuun. Osa juoksee halvan hinnan peréssa ja osa on valmis maksamaan enemman parem-
masta laadusta. Kuvion 9 perusteella voidaan kuitenkin huomioida, ettéd Nurmijarvi Golfin
hinnat eivat ole kilpailijoita korkeampia, vaikka laadullisesti kentta on korkeampitasoinen.
Téasta voi vetdd johtopaatoksen, ettei hinta tai laatu ole Nurmijarvi Golfin Par 3 -radan on-

gelma.

4  Kehitysideat

Perinteisesti tiekartalla tarkoitetaan kuvainnollista karttaa, jota tarkasti seuraamalla pyritdan
johonkin tiettyyn paamaaraan. Taman opinndytetytn yhteydessa kuvatulla tiekartalla tarkoi-
tetaan reittid, jonka toimenpiteet suorittamalla pyritdan Par 3 -radalle saamaan parempi tu-

los ja enemman uusia asiakkaita.



63

Tuotteen ja palvelun tiekartta

Kuvio 34: Tuotteen ja palvelun tiekartta

Kaikki kehitysideat suunnitellaan ja toteutetaan kuvion 34 mukaisen tiekartan avulla. Kyselyn
jélkeen tehdaén ideointi. ldeoiden pohjalta tehdaén tarkka suunnittelu. Suunnittelun jalkeen
palvelu tai tuote lanseerataan. Tiekartta paattyy arviointiin, jonka jalkeen sykli alkaa alusta

uudella tarvittavalla kyselylla tai analyysilla. (Productlifecyclestages.com 2014)
4.1 Internetsivut

Nykyaikana nettisivujen tarkeys on kasvanut huomattavasti. Ne toimivat erinomaisena kana-
vana myynnille ja markkinoinnille. Kuluttajat etsivat nykydadn huomattavan paljon tietoa ni-
menomaan internetista. Suomessa internetin kaytté on Euroopan karkipaata. Tilastokeskuksen
mukaan 89% 16-74 vuotiaista kayttéa internetia paivittain. Ikdryhma tadsmaa hyvin Nurmijarvi
Golfin asiakaskuntaan, tastéa syysta myds Nurmijarvi Golfin on syyta panostaa kotisivujen ul-

koasuun ja kayttomukavuuteen.

Internet markkinointi pitéa sisalladn monenlaisia markkinoinnin muotoja. Kotisivuilla tapahtu-
va markkinointi ovat katsojan paatettavissa. Kotisivujen markkinoinnille on asetettava tavoit-
teet, jotta verkkomarkkinointi voi onnistua. On edelleen olemassa yrityksia, jotka eivat tieda
kotisivujen merkitysta. Yrityksen on ymmarrettavéd, etté kotisivut ovat osa markkinointia ja

siten sivut on syyta suunnitella.

Opinnaytetydn yhtena kehityskohteena on Nurmijarvi Golfin kotisivut ja niiden kehittaminen.
Téassé osiossa tullaan kdymaan Iapi nykyisten sivujen tilanne ja niiden kaytettavyys. Nettiosoi-

te on kuin identifikaatiotunnus sille, ettéd yritys on markkinoilla (Rope & Vesanen 2003, 15.)
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Kotisivujen kehittdminen voidaan jakaa viiteen vaiheeseen: kartoitus, suunnittelu, tuotanto,
toteutus, testaus, seuranta ja yllapito. Valmiin kotisivun kehittdmisessa ei ole valttamatonta
kdyda jokaista vaihetta lapi. Nurmijarvi Golfin tapauksessa kotisivut olivat jo olemassa, joten

jokaista kohtaa ei tarvinnut kayda lapi.

Kartoituksen suhteen toimeksiantaja antoi hyvin vahan toivomuksia. Toimeksiantaja ei itse
nahnyt juurikaan tarvetta kehittaa nettisivuja, joten meilla oli vapaat kddet ehdottaa kehi-
tysideoita. Verkkovierailija tekee heti sivuston avattuaan paatelmén, ovatko sivut huonot vai

hyvat. Ensivaikutelma ratkaisee ja sen muuttaminen on vaikeaa.

Suunnitteluvaiheessa luodaan yleensa puitteet sille, miten kartoituksessa tulleet asiat toteu-
tetaan. Kartoitus on hyvin suppea, joten kaytéannossa kotisivujen kehittdminen alkaa suunni-
telmasta. Sivujen toiminnallisuus on ratkaiseva tekija. Nykyaan ndkee paljon nettisivuja, jois-
sa on kehitetty paljon teknisia erikoisuuksia toiminnallisuuden kustannuksella. Sivusto tulee
rakentaa niin, etté se toimii keskiméaaraisessa tietokoneessa eika vain viimeisimmassa teknii-
kassa. Nykyaikana monet kayttajat kayvat sivuilla mobiililaitteilla, joten “kevyet” sivut ovat
plussaa. Verkkosivujen yleisilme on ratkaiseva, silla vierailija tekee nopean johtopaatoksen
sivun kiinnostavuudesta. Sivuston suunnittelussa tulee kiinnittdd huomiota sisalléllisiin ja ul-

koasuun liittyviin seikkoihin:

e Kohderyhma
e Ydinviesti
e Mita tarvetta varten sivusto on

e Visuaalinen ilme

Vierailijan on heti ensisilmayksella saatava vastaus edellda mainittuihin asioihin. Sivuston
suunnitellussa voi ongelmalliseksi koitua se, ettd kayttajat tulevat sivuille eri syiden takia.
Sivuston kayttajilla voi olla erilaiset motiivit vierailla sivuilla, joten aloitussivulle on mahdo-
tonta saada kaikkia palvelevaa informaatiota esille. Verkkovierailijan mielikuva hyvasta verk-
kosivujen rakenteesta on muotoutunut vuosien saatossa. Taméan mielikuvan muuttaminen on
todella vaikeaa ja sité ei kannata edes yrittdd. Mielikuvan luominen on erityisen tarkeaa uu-
den kavijan kohdalla, joka esimerkiksi vertailee eri golfkenttia keskenaan. Tilanne on toinen,

kun sivuston kayttaja palaa vanhana asiakkaana ja sivut ovat jo tutut.

Verkkosivujen perusilme on vakioitunut niin, etté yrityksen logo ja kotisivu-painike sijoittuvat
sivuston vasempaan yldkulmaan tai Nurmijarvi Golfin tapaan sivuston keskelle yls. Muut ele-
mentit kuten ydinviesti sijoitetaan ndiden véliin keskelle sivustoa. Elementit auttavat kaytta-

jéa liikkumaan sivustolla vakiokdytannon mukaisesti. Ensivaikutelmassa paéotsikoista on 16y-
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dyttéava suoraan eri aiheet, jotta sivustolla navigointi olisi helppoa. Nurmijarvi Golfin tapauk-

sessa padotsikot ovat hyvin esilla ja sivuilla navigoiminen on suhteellisen selkeda.

Nurmijarvi Golfin sivustolla ei ole ”etusivu” ndppdainté, vaan logoa painamalla paasee takaisin
etusivulle. Sivulla navigoiminen olisi uudelle kayttajalle selkedmpi kokonaisuus, jos "etusivu”
painike I6ytyisi helposti. Jos kayttajalle ensivaikutelma sivustosta on huono, siirtyy héan suo-
raan seuraavalle hakupalvelun antamalle sivustolle. Nurmijarvi Golfin tapauksessa sivustosta
pitaisi huokua laadukkuus ja selkeys. Kuviossa 35 on nahtavissa optimaalinen verkkosivun ra-
kenne. Nurmijarvi Golfin sivustorakenne on hyvalla mallilla ja rakenteeseen ei tule tehda
muutoksia. (Kananen 2013, 28-38.)
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Kuvio 35: Selke& verkkosivun rakenne (Wteche.eu 2014)

Yrityksen on néhtava toimiala asiakkaiden silmin ja kuluttajien tarpeista lahtien. Perinteises-
s& markkinoinnissa markkinointi on yksisuuntaista. Verkossa viestinta on kaksisuuntaista, eli
kuluttaja antaa herkasti palautetta viestinnasté ja yrityksen toiminnasta. Verkkoviestinnassa
asiakas on tunnettava hyvin, jotta hanet saataisiin kiinnostumaan yrityksesta. Kilpailusta huo-
limatta verkkomediat ovat tarkeita yritykselle, joka hallitsee ne, menestyy varmasti koska

valtaosa kuluttajista on nykyaan aktiivisia internetin kayttajia.

Nurmijarvi Golfin verkkosivut toimivat monen muun kentén tapaan Golfpiste-sivuston kautta.
Sivun ylareunaan on sijoitettu Nurmijarvi Golfin logo, ja tdman alapuolella on ydinotsikot.

Etusivulla on myds tiheéasti paivittyva ~ajankohtaista” osio, joka onkin erittéin térked, koska
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pelaajien on oltava tietoisia kentan tilasta. Ydinotsikoissa on eriteltyna palvelut jasenil-
le/osakkaille, josta l10ytyy tietoa osakkaita koskevista asioista ja lisaksi jasenille tarkoitettu
ajanvaraus johon kirjaudutaan omilla tunnuksilla. Ajanvaraus toimii sivuston Nexgolf.fi kaut-
ta, jota myds moni muu Suomen golf kentistd kayttaa. Jarjestelma on erittin selked ja toi-
miva. Sivustolta I6ytyy myos yrityksesta informaatiota, josta selviaa hallituk-

sen/tydntekijoiden yhteystiedot.

Yhtend ydinotsikkona on Golfin aloittaminen, josta I6ytyy erinomaista informaatiota golfista
kiinnostuville aloittelijoille. TAmé&n ydinotsikon voisi sijoittaa sivuston vasempaan reunaan,
jotta se olisi vielakin helpommin kasilla ja osuisi silmaan heti ensisilmayksella. Kuviossa 36
nékyy esimerkki etusivulle vasempaan reunaan sijoitettavasta Aloita golfharrastus tasta” -
linkki-kuvasta. Toimitusjohtajan kanssa kaydyn keskustelun perusteella nimenomaan uusien
harrastajien hankinta on erittéin tarkeda yritykselle. Sivuston oikeassa ylareunassa on myds
mahdollisuus vaihtaa kieltd, mutta tdma vaihtaa vain etusivun tervehdystekstin” kielta. Tu-
levaisuudessa sivustoa olisi kehitettava siten, ettéa koko sivun kieli muuttuisi napin painalluk-
sella. Ulkoasu on hieman vanhanaikainen, mutta selked kayttéd. Oheisessa kuvassa on Nurmi-
jarvi Golfin etusivu. Sivuston ulkoasua olisi syyta paivittaa. Viivojen ja laatikoiden kayttda ei

suositella, ne jakavat sivun ja hidastavat lukemista.

Nurmijarvi Golf

Jasenille / osakkaille  Golfin aloittaminen  Vieraat / yritykset =~ Kentat  Frisbeegolf

| Ajanvaraus
Paikallissad
Tapahtumakalenteri

Liity jéseneksi

ALOTA COLFHARRASTSS | (o

£ MY Vi
ThsTA ] = KURSSIT, OPETUS RAVINTOLA PRO SHOP

Ajankohtaista Aukioloajat

Kentta: Suljettu Junioritoimintaa:

Kuvio 36: Nurmijarvi Golfin etusivu (Nurmijarvi-golf.fi 2014)

Sivuston vérina voisi olla hyvin rauhalliset ja tummemmat varit. Kuva voi vaihtua, eli kentan
parhaista kohdista kootaan kuvat, joka vaihtuu etusivulla esimerkiksi 5-10 sekunnin valein.
Hyva esimerkki tyylikk&dasta on Australialaisen golfseuran kotisivut. Osoitteessa

www.royalmelbourne.com.au paésee tutustumaan ulkoasuun ja sen kaytettavyyteen.
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Kuviossa 37 on kuvakaappaus ulkomaalaisen golfseuran kotisivujen etusivusta. Nurmijarvi Gol-
fin kotisivun tapaan ylhaalla on kentéan logo. Ydinotsikot ovat samassa kohdassa, mutta toi-
minta poikkeaa Nurmijarvi Golfin sivustosta. Otsikkoa ei tarvitse painaa vaan riittaa, etta hiir-
ta pitéa otsikon paalla. Tama luo teknisyyden tunteen ja vaikutelman nykyaikaisuudesta. Ka-

nanen ei suosittele kayttaa tummaa taustavaria ja vaaleaa tekstia

INE GOLF CLUB

Kuvio 37: Esimerkki tyylikk&asta kotisivusta (Royalmelbourne.com 2014)

Hyva esimerkki onnistuneista internetsivuista on The Royal Melbourne Golf Clubin kotisivut,
jotka nayttavat tyylikkailta ja selkeilta. Ottamalla mallia ulkomaalaiselta sivustolta, pysty-

tédan erottumaan kotimaisista tekijoista.

4.2  Tiiauspaikat

Tiiauspaikat nousivat esille negatiivisessa valossa muutaman vastaajan keskuudessa. Negatii-
vista palautetta tule Iahinné tiin kdyttadmisen vaikeudesta, silla Nurmijarvi Golfin Par 3 -radan
tilauspaikoilla ei pysty kayttdmaan perinteista tiita, koska alusta on liian kova. Par 3 -radan
tilauspaikat eivat nimittéin ole aitoa nurmea vaan tekonurmea. Palaute on ymmarrettavaa,
silla heikkotasoisimmille pelaajille, joita enemmistd Par 3 -radan pelaajista on, tiin kayttami-

nen on tarkedd, koska se helpottaa avauslyontia.

On my6s ymmarrettavaa, miksi Par 3 -radan lyéntipaikat ovat tekonurmea. Aito nurmi ei kes-
taisi aloittelijoiden pelaamista, joten kestéva tekonurmialusta on kdytanndsséa ainoa vaihtoeh-
to. Tiin kayttamiseen kovalla tekonurmella on kuitenkin useita ratkaisuja. Yksi vaihtoehto on
tehda tekonurmialustaan pitka viilto tai reik&, joka lapaisee alustan. Viiltoon tai voidaan tal-

16in asettaa perinteinen puinen tai muovinen tii. Reikdan voidaan sen sijaan asettaa muovinen
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tii, kuten kuviossa 38 nakyy. Haittapuolena molemmissa vaihtoehdoissa on se, etta alusta ku-

luu samalta kohdalta (viillon tai reidn kohdalta) erittéin paljon.

b

Kuvio 38: Lyontialusta (Golfsmith.com 2014)

Irtonaiset tekonurmen paalle asetettavat muovitiit ratkaisisivat ongelmat. Koska muovitii voi-
daan asetta pelaajan haluamaan paikkaa, ei tekonurmialusta karsi ainoastaan samasta koh-

dasta. Kuviossa 39 nakyy kolmen erikorkuista muovitiita.

Kuvio 39: Muovitiit (Smartgolf.fi 2014)

Kuvion 15 muovitiit ovat liian hintavia, mutta ne kuvaavat hyvin misté on kysymys. Muovitiin
ei tarvitse olla millaan tavalla erikoinen. Sen tehtavana on ainoastaan nostaa pallo maasta
siten, ettd se ei vahingoita mailaa tai haittaa itse lyonti4. Kustannusten painuessa alas muovi-
tiita voitaisiin jakaa ilmaiseksi esimerkiksi caddiemasterin poydalta Par 3-radan pelaajille.

Tama otettaisiin varmasti lampimasti vastaan pelaajien keskuudessa.
4.3  Golfkurssit

Koululiikuntaan kuuluu usein uusien lajien kokeiluja, joita koulun tiloissa tai sen valittomassa
laheisyydessa ei pystyta harrastamaan. Keilailu on ehka suosituin tallainen laji, mutta samalla
periaatteella voitaisiin tutustuttaa koululaisia my6s golfin pariin. Toki joissain kouluissa jar-
jestetdan golfin harjoittelua ldheisen golfkentan rangella, mutta aloite tulee yleensa liikun-

nanohjaajalta, eika golfseuralta. Asiaa tulisikin katsoa siten, etta golfseura kokoaisi kurssi-
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tyyppisen paketin ensikertalaisille koululaisille, ja paketitta markkinoitaisiin lahialueiden kou-

luihin.

Tyypillinen golfiin tutustuminen koulun liikunta tunnilla, jos semmoinen ylipd&aténsa jarjeste-
taan, saattaa tuntua tylsalta, kun oppilaille annetaan maila kateen ja poletti pallokoneeseen,
josta saa korillisen palloja. Nurmijarvi Golfissa tutustumisesta voitaisiin tehda paljon mielen-
kiintoisempi tuomalla rangelle mukaan seuran oman pron, joka antaisi helppoja vinkkejéa, jot-
ta pallo saataisiin lentdmaéan edes jonkun verran. Lisaksi halukkaille voitaisiin tarjota mahdol-
lisuutta tutustua Par 3 -rataan, mika olisi taysin erilainen kokemus kuin ainoastaan rangella

palojen lyéminen.

Kyselyssa ja puhelinhaastatteluissa nousi selvasti esille se, miten naisgolfarit paatyivat golfin
pariin. Erittdin suuri osa naisista nimittain paatyi golfaamaan miesystavan/aviomiehen kautta.
Ainoastaan naisille tarkoitettu kurssi innostaisi naispelaajia tutustumaan itsenaisesti lajiin.
Naisten kurssia markkinoitaisiin omien internetsivujen lisdksi Nurmijarven paikallislehdissa

sekéa laajempilevikkisissa naistenlehdissa.

Yhdessa puhelinhaastattelussa nousi esiin pelaajan tausta ja vastaaja kertoi kdyneenséa vas-
taavalla sinkkukurssilla pelaamassa sulkapalloa. Ideana yksinkertaisesti mainostaa ja tarjota
golfin pelaamista tai aloittamista erilaisilla sinkkupalstoilla Suomessa. Taman idean pohjalta
paatettiin ehdottaa sinkkukurssia toteutettavaksi myods Nurmijarvi Golfin Par 3 -radalla. Talla
hetkelld Suomestakin 16ytyy jo useampi erittain suosittu sivusto, joka tarjoaa laadukasta seu-
ranhakupalvelua. Suomi24.fi, eliittikumppani.fi, sportdate.fi, e-kontakti.fi ja match.com oli-
sivat ainakin aluksi varteenotettavia vaihtoehtoja. Sinkkugolfiin kuuluisi ohjattua perusope-
tusta ja tarvittaessa green cardin suorittaminen. Paiva- tai viikonloppukurssille osallistuisi
tasapuolisesti pelaajia ikaryhmittéin. Kurssit voisi olla esimerkiksi 18-35 ja 35-50 -vuotiaille
miehille ja naisille. Golf on niin sosiaalinen laji, etta sita voi helposti mainostaa yhdessa te-
kemisen iloksi ja helpoksi tavaksi tutustua vastakkaiseen sukupuoleen. Vaikka valttamatta ei
kurssilla kumppania l6ytaisi, niin ainakin varmasti 16ytaa helposti hyvaa peliseuraa kentille.
Kurssiin kuuluisi lounaat, green card ja opetusta tarvittava maara. Sinkut kiertaisivat par 3 -

rataa yhdessa 4 hengen ryhmissa.

4.4  Torkea lupaus

Parantaisen (2008, 37) mukaan térkedn lupauksen” antaminen on hyva tapa saada asiakkaita
ja tunnettavuutta. Tahan kannattaa keskittya mainostettaessa Nurmijarvi Golfin Par 3 -rataa.
Kentén kotisivuille ja kaikkiin mahdollisiin markkinointimateriaaleihin on hyva lisata torkea ja
harski lupaus. Lupaus olisi kenttéa ajatellen Suomen paras ja monipuolisin par 3 -rata aloitte-

lijoille ja ammattilaisille. Puhelinhaastatteluissa tuli kyselyn liséksi esille kentéan loistava
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maine Suomen parhaimpana Par 3 -ratana. Lupausta avittaa hyvin myds Esko Artellin kirjoitus
Nurmijarven Uutisissa marraskuussa 2013, jota kannattaa hyddyntéa ainakin Nurmijarvi Golfin
internetsivuilla. Artell kirjoittaa Nurmijarvi Golfin par 3-radasta seuraavaa:

”ROYKKA (NU) Nurmijarvi Golfin par3-rata on valittu Suomen parhaaksi ”’pikkukentaksi”. Suo-
men Golfliiton tuottaman Golflehden ”Pelaajien valinta” -kyselylla selvitettiin pelaajien mie-
lipiteitd muun muassa kentisté, oheispalveluista ja klubipersoonista. Kuluneen kesan aikana
lukijat danestivat takalaisen golfkentan par3-radan ykkoseksi, mitd pikkukenttiin tulee. Gol-
flehden kokoamien kommenttien mukaan ”Nurmijarven D-rata eli par3-rata on monipuolinen
ja puoleensa vetava harjoituskenttd. Yhdeksalle reidlle mahtuu 80 metrista jopa 150 metriin

pitkia vaylia vesiesteineen, bunkkereineen seka huikeine maastonmuotoineen.

5 Jatkotoimenpiteet

Nurmijarvi Golf tulee tehda kentan nykytilan kartoittavan asiakaskyselyn tasaisin véliajoin.
Palvelun tarjoajana asiakkailta saatu palaute on ensiarvoisen tarkeda. Saannoéllisesti tehtyna
asiakastyytyvaisyyskysely mahdollistaa radan epakohtien l16ytadmisen. Jos tassa tutkimuksessa
kaytettya asiakastyytyvaisyyskyselya kaytetdan uudestaan, olisi syyta sailyttaa sama asteikko
kuin nyt oli kaytdssa. Taméa mahdollistaa tulosten arvioinnin keskendan. Jos tutkimus suori-
tettaisiin myds kauden aikana, tavoitettaisi kyselysséa myds vieraspelaajia, joilta voisi saada

uusia ndkokulmia radan nykytilasta.

Parempi palvelujen tunnettavuus lisaisi niiden 16ydettavyyttd, kysyntaa ja palveluiden kayt-
toa. Nurmijarvi Golfilla on edelleen kehitettavaa nakyvyydessa, markkinointi on ensiarvoisen
tarkeda tulevaisuudessa. Kilpailu eri kenttien valilla on kovaa ja opinnaytetydssa esitetyilla

myynnin kehittdmisen ideoilla Nurmijérvi Golfilla on mahdollisuus erottua kilpailijoista.

Toinen torkeda lupaus, joka synnyttaisi median huomion ja toisi uusia lajiin tutustujia Nurmi-
jarvelle, olisi tarjota erittdin halpoja greenfeeta esimerkiksi yhden viikonlopun ajan. Green-
feet hinnoiteltaisiin erittdin alas, kuten esimerkiksi 5 euroon. Kolmas lupaus voisi olla edulli-
sen hinnoittelun lisdksi se, etté asiakas saa maksamansa rahat takaisin, mikali ei ole tyytyvai-

nen kenttaan.

6 Yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli mitata kentan nykytilannetta ja tatéa kautta 16ytéa syyt asia-
kasmaaran ja tuottojen laskuun. Kysely antoi tahan luotettavan vastauksen, etté ongelmat
eivat liity kenttdan. Syyt kdvijamaéaran ja tuottojen laskuun johtuivat vahaisestd markkinoin-
nista sekd huonosta yleisesta taloudellisesta tilanteesta. Monissa eri asiayhteyksissa Nurmijar-
vi Golf Par 3 -rataa on siteerattu jopa Suomen parhaaksi harjoituskentaksi, mita kyselyssa ja

puhelinhaastatteluissa saadut vastauksetkin tukivat.
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Kyselyn jalkeen toteutetuilla kolmella erillisellda puhelinhaastattelulla saatiin tukea kehitys-
ideoihin. Puhelinhaastatteluissa pystyttiin ohjaamaa haastateltavaa haluamaan suuntaa ja

puristamaan irti tietoja, joita kyselylomakkeella ei saatu.

Tyon teoreettinen viitekehys tukee kehitysideoita. Teoreettinen viitekehys rajattiin koske-
maan tuotteistamista, tutkimuskyselya sek& myynnin- ja markkinoinnin kehittamista.

Tybssa esitettiin useita konkreettisia kehitysideoita pohjautuen kyselyn ja puhelinhaastatte-
luiden tuloksiin. Tarkeimmét kehitysideat koskivat kurssitarjonnan monipuolistamista, Par 3 -

radan parantamista ja markkinointia.

Johtopéaatoksena voitiin esittaa, ettd Nurmijarvi Golfin tulee panostaa tulevaisuudessa
enemman Par 3 -radan markkinointiin ja parantaa sen tunnettavuutta. Nurmijarvi Golfin tay-
tyy seurata Par 3 -radan tilaa aina tasaisin valiajoin, jotta myynti ei paase laskemaan. Ryh-
man kesken uskottiin vahvasti, etta kehitysideat ovat Nurmijarvi Golfille mahdollisuus parem-

paan tulokseen, ja kdvijamaara Par 3 -radalla kasvaa taas takaisin huippuvuosiin.

Kokemus opinndytety6sté ja sen tekemisté oli ryhmén jasenille positiivinen ja mieluisa. Yh-
teisty6 toimeksiantajan kanssa sujui hyvin. Tyd kartutti osaamista erityisesti tutkimuksen la-
piviennissd, markkinoinnissa ja myynnin kehittamisessa. Ryhma koki, etta tyosta oli suurta
hyotya tydelamassa. Ryhma onnistui jakamaan tydn roolit hyvin ja tasaisesti ryhmalaisten
kesken, siten, etta jokaisen ryhmalaisen panos tydhon oli noin 33 prosenttia. Kolmen hengen
tydskentely oli haasteellista, mutta ty6 onnistui johtuen hyvéasta aikataulutuksesta ja proses-
sin suunnittelusta. Opinndytety® paransi huomattavasti tydelamassa tarvittavia ryhmatyos-
kentelytaitoja. Tyon keskipisteena oli huippulaadukas tuote ja tydssa nousi vahvasti esiin,

kuinka elintarkeaa markkinointi silti on.



72

Lahteet
Kirjalédhteet:
Anttila, M. & Iltanen, K. 2001. Markkinointi. 5. uudistettu painos. Porvoo: WS-Bookwell.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13. uudistettu painos. Hel-
sinki: Edita Publishing.

Fox, V. 2010. Marketing in the Age of Google. Your Online Strategy in Your Business Strategy.
New Jersey: John Wiley & Sons.

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. Helsinki: WSOY Pro.

Hirsjarvi S, Remes P. & Sajavaara. 2009. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tammi.

Heikkila, T. 2008. Tilastollinen tutkimus. Seitsemas uudistettu painos. Helsinki: Edita Prima.
Iltanen, K. 2000. Mainonnan suunnittelu. 7. painos. Helsinki: WSQOY.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. Helsinki: WSOYpro.

Jaakkola, E. Orava, M. & Varjonen, V. 2007. Palvelujen tuotteistamisesta kilpailuetua. Helsin-
Ki: Tekes.

Jobber, D. & Lancaster, G. 2009. Selling and Sales Management. 7. Painos. Harlow: Pearson
Education.

Juslen, J. 2009. Netti mullistaa markkinoinnin. Hydédynna uudet mahdollisuudet. Hadmeenlin-
na: Kariston Kirjapaino.

Kananen, J. 2008. Kvali. Kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja kdytanteet. Jyvaskyla: Jyvasky-
l&n yliopistopaino.

Kananen J. 2008. Kvantti. Kvantitatiivinen tutkimus alusta loppuun. Jyvaskylan yliopistopaino:
Jyvaskyla.

Kananen, J. 2011. Kvantti. Kvantitatiivisen opinndytetyon kirjoittamisen kdytdnnon opas. Jy-
vaskyla: Tampereen yliopistopaino.

Kananen, J. 2013. Case-tutkimus opinndytetyona. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.
Keinonen, S & Koponen, P. 2001. Menesty messuilla. 2. Painos. Helsinki: Fintra.

Kent, P. & Calishan, T. 2002. Poor Richard”s liiketoiminta ja markkinointi internetissa. Hel-
sinki: Multiprint.

Kinnunen, R. 2004. Palvelujen suunnittelu. Vantaa: Werner Soderstrém.

Kortejarvi-Nurmi, S., Kuronen, M. & Ollikainen, M. 2009. Yrityksen viestinta. 6. Painos. Hel-
sinki: Edita.

Koski, T. & Virtanen, M. Tulos. 2005. Liiketoiminnan suunnittelulla menestykseen. Keuruu:
Otavan Kirjapaino.

Kotler, P. 1999. Muuttuva markkinointi. Economia-sarja. Porvoo: WSOY.



73

Kotler, P. & Armstrong, G. 2004. Principles of marketing. 10" edition. New Jersey: Pearson
Education.

Kuusela, H. 2002. Markkinoinnin haaste. 1.-3. painos. Vantaa: WSOYpro.

Lehtinen, U. & Niinimaki, S. 2005. Asiantuntijapalvelut: Tuotteistamisen ja markkinoinnin
suunnittelu. Helsinki: WSOY.

Parantainen, J. 2008. Polli tasta: 101 rusinaa bisnespullasta. Helsinki: Talentum Media.

Parantainen, J. 2010. Tuotteistaminen. Rakenna palvelusta tuote 10 paivassa. Helsinki: Talen-
tum Media.

Raatikainen, L. 2008. Asiakas, tuote ja markkinat. Helsinki: Edita Publishing.

Raninen, T. & Rautio, J. 2003. Mainonnan ABC. Helsinki: WSOY.

Rinne, P. 2002. Kampanjasuunnittelu. R766B. Helsinki: Markkinointi-instituutti.

Rope, T. 2000. Suuri markkinointikirja. Helsinki: Lakimiesliiton kustannus.

Rope, T. 2003. Johdon markkinointiratkaisut - Strateginen markkinointi. Helsinki: WSOY.
Sipila, J. 2003. Palvelujen hinnoittelu. Helsinki: WSOY.

Smith, P. & Zook, Z. 2011. Marketing Communications. Integrating offline and online with so-
cial media. 5. Painos. Philadelphia: Kogan Paige.

Vehkalahti, K. 2008. Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelméat. Vammala: Vammalan kirja-
paino.

Viitala, R. & Jylha, E. 2006. Liiketoimintaosaaminen, menestyvan yritystoiminnan perusta.
1.painos. Helsinki: Edita Prima.

Wright, R. 2006. Consumer Behavior. Lontoo: Thomas Learning.
Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestinta. Merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki: WSOY.

Yeshin, T. 2006. Advertising. Lontoo: Thomson Learning.

Sahkoiset lahteet:

Draivin.fi. 2014. Draiv”in Golf & CC. Golfkentta hanke. Viitattu 7.4.2014.
www.draivin.fiZindex.php?id=5

Golf.fi. 2014a. Aloita golf - Aloittelijan opas. Viitattu 14.4.2014.
www.golf.fi/aloitagolf

Golf.fi. 2014b. Kenttahankkeet. Viitattu 7.4.2014.
www.golf.fi/kenttahankkeet

Golfpiste.com. 2014. Nurmijarvi Golf. Viitattu 3.4.2014.
www.golfpiste.com/nurmijarvigolf/etusivu/?lang=fi

Golftips.golfsmith.com. 2014. Golf mats. Viitattu 4.4.2014.
www.golftips.golfsmith.com/golf-mats-1810.html



74

Learningmarketing.net. 2014. The marketing mix. Viitattu 4.4.2014.
www.learnmarketing.net/marketingmix.html

Ncp.fi. 2014. Strategisen kilpailuedun saavuttaminen. Viitattu 5.5.2014.
www.elearn.ncp.fi/materiaali/uimonenj/VirtAMK/johdanto3.html

Productlifecyclestages.com. 2014. Product Life Cycle Stages. Product life cycle stages ex-
plained. Viitattu 6.4.2014. www.productlifecyclestages.com.

Royalmelbourne.com. 2014. The Royal melbourne golf club inc. Viitattu 3.4.2014.
www.royalmelbourne.com.au/welcome/index.mhtmi

Sghs.fi. 2014. Suomen Golfhistoriallinen Seura ry. Suomen golfin historiaa. Viitattu 7.4.2014.
www.sghs.fi/historia_suomi.html

Smartgolf.fi. 2014. Masters kumitiit. Viitattu 2.4.2014.
www.smartgolf.fi/product/193/masters-kumitiit

Tiimiakatemia.fi. 2014. Gurut ja tuotteet samassa pussissa. Viitattu 6.4.2014.
www.esseepankki.tiimiakatemia.fi/gurut-ja-tuotteet-samassa-pussissa/

Tutor2u.net. 2014. Business planning process. Viitattu 7.4.2014.
www. tutor2u.net/business/strategy/business-planning-process.html

Uta.fi. 2014. Viestintatieteellinen tutkimus. Viitattu 7.4.2014.
www.viesverk.uta.fi/viesttiet/kaytannot.html

Wteche.eu. 2014. Verkkosivun rakenne. Viitattu 2.5.2014.
www.wteche.eu/fi/modules/web_design/web_structures/?PHPSESSID=0c917d9e864e2edb0le
019aadd77c8bf



Kuviot

Kuvio 1:
Kuvio 2:
Kuvio 3:
Kuvio 4:
Kuvio 5:
Kuvio 6:
Kuvio 7:
Kuvio 8:
Kuvio 9:

Kuvio 10:
Kuvio 11:
Kuvio 12:
Kuvio 13:
Kuvio 14:
Kuvio 15:
Kuvio 16:
Kuvio 17:
Kuvio 18:
Kuvio 19:
Kuvio 20:
Kuvio 21:
Kuvio 22:
Kuvio 23:
Kuvio 24:
Kuvio 25:
Kuvio 26:

Kuvio 27

Kuvio 28:
Kuvio 29:
Kuvio 30:
Kuvio 31:
Kuvio 32.
Kuvio 33:
Kuvio 34:
Kuvio 35:
Kuvio 36:
Kuvio 37:
Kuvio 38:
Kuvio 39:

75

BT 0 (0= S 7
R3O 1 I U -1 Y5 9
Suomen markkinointiviestintd vuonna 2011 (Sanomalehdet 2012)................... 12
Mediamainonta Suomessa 2011 (Sanomalehdet, 2012).........coeiiiiiiiiiiiaiiinann.. 14
Viestintaprosessin peruselementit (Vuokko 2003, 28)......ccveievviiiiiiiininanennns 18
Markkinointimixin 4 P:ta (Learnmarketing.net 2014) ..........ooiiiiiiiiiiiaiiiaan. 20
Tuotteistamisen keinot ja tavoitteet (Tiimiakatemia.fi 2012) ...........cccceeennan. 27
Ostoprosessin vaiheet (TUutor2u.Net 2012).....cvieiiriie i e eeanens 29
Tutkimuksen tekoa kuvataan usein kehana (Uta.fi 2013).........ooiiiiiiiiiiiaann. 35

17 T2 1 T - 40

Golfin harrastamisen KEStO ... ... e 43
Kuinka usein pelaat Par 3-radalla? .........cooooiiiiiiiii e 44
Milla pelaat Par 3 -radalla? ........ccooveiiii e 44
Mista kuulit Nurmijarvi Golfista?. . ... ..o 45

Kentan yIeisSiime ... ..o 46
ST £51S] 1 48
R 1T [T I - 12 o 48
Par 3 -radan hinta (greenfee) .......ooi i 49
Par 3 —rata (L0-KOrtti) .. o.e oo e 50
PO S0P - e e 51
= 1Yz L 1S5 P 52
PalVEIUNENKISYYS . ..ttt e 52
B Y = L7 - U S 53
Q8515 1 = U o] g1 7 54
AsiakaspalVelU. ......coe i e 55
Lahipelialueen laatu. ...... ..o 55
312 L 56
Toimialan keskeiset kilpailuvoimat (Ncp.fi 2003) .....oooeiiiiiiiiii e 58
Harjoittelukenttien greenfee -hinnat......... ... 61
Tuotteen ja palvelun tiekKartta.........ccooiiiiiiiiii e 63
Selked verkkosivun rakenne (Wteche.eu 2014) ......ooiiiiiiiiiiiii e 65
Nurmijarvi Golfin etusivu (Nurmijarvi-golf.fi 2014) .......cccviiiiiiiiiiiii e, 66
Esimerkki tyylikkaasta kotisivusta (Royalmelbourne.com 2014) .................... 67
Lyontialusta (Golfsmith.com 2014) ... .o e 68
Muovitiit (SmMartgolf.fi 2014) ..o 68



76

Liitteet

Liite 1. Par-3 -radan kavijamaaran kehitys vuosina 1995-2012........ccceviieiiiiieniinnnnnnns 77
Liite 2. Par 3 -radan greenfee -tuotot vuosina 2002-2012.........ccouiiiiiiimiiii i, 78
Liite 3. Kilpailijoiden hintavertailu...........coooiiiiiiii e e e 79
Liite 4. Puhelinhaastattelut. ... ... e 80

Liite 5. KySelylomakKe ... ... e 81



77
Liite 1

Liite 1 Par-3 -radan kavijamaaran kehitys vuosina 1995-2012
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Liite 2 Par 3 -radan greenfee -tuotot vuosina 2002-2012

Par 3 rata
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Liite 3 Kilpailijoiden hintavertailu

Kilpailijoiden hintavertailu

9- ja 6-vdyldiset kentat (hinnat vieraspelajille)

79

Liite 3

Helsinki City
Talma Golf Hiekkaharju Kotojarvi Nurmijarvi Peuramaa Pickala St. Laurence Vihti
Vaylien maara 9 9 6 9 9 9 6 6 9
Vaatii yhdelta green cardin Kylla Kylla Alle 36 hcp Ei Ei Kylla Kylla Kylla Ei
Greenfeet
Aikuinen Greenfee/kierros 17 € - 12 € - - - - - -
Aikuinen Greenfee/paiva 27 € 7€ 27€ (3kierrosta) 25 € 25 € 25 € 10€ 20€ 20€(ark.)/25€(vkl.)
Junioni Greenfee/kierros 12 € - 7€ - - - - - -
15€
Juniori Greenfee/paiva 22 € 5€ (3kierrosta) 12,50 € 15 € 15 € 5€ 10€ 15€(ark.)/20€(vkl.)
Sarjakortit
Aikuinen 10-kortti (paiva) 216 - - - 210 € 200 € - - -
Aikuinen 10-kortti (kierros) 176 - - 200 € - - - - -
Aikuinen kausipelioikeus - - - 260 € - 240 € - 300 € -
Juniori 10-kortti (pdiva) 136 - - - 100 € 100 € - - -
Juniori 10-kortti (kierros) 96 - - - - - - - -
Juniori kausipelioikeus - - - 100 € - 240 € - 300 € -
Perhekortti 10+10-kortti (pdi-
vi) - - - - 275 € - - - 345¢€
3-,4- ja 5-vayldiset kentéat (hinnat vieraspelaajille)
Hill Side Master Golf Nordcenter Ruukkigolf
Vaylien maara 5 4 3 3
Vaatii yhdeltd green cardin Ei Ei Ei Ei
Greenfeet
Aikuinen Greenfee/kierros - - - -
Aikuinen Greenfee/paiva 10 € 10€ 0€ 5€
Junioni Greenfee/kierros - - - -
Juniori Greenfee/paiva 10 € 10€ 0€ 0€
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Liite 4 Puhelinhaastattelut

Ensimmainen vastaaja kertoi pelanneensa ja harrastaneensa aktiivisesti golfia 6 vuotta ja ei
talla hetkella ole Nurmijarvi Golfin jasen. Vastaaja on pelannut Nurmijarvi Golfin Par 3 -
radalla useasti ja tykk&a kentésté valtavasti. Vastaaja asui padkaupunkiseudulla. Par 3 -rata
oli vastaajan mielestd aikanaan erinomainen paikka aloittaa golfharrastus. Kentta oli vastaa-
jan mielesta tarpeeksi haastava ja opetuksen taso loistavaa. Vastaaja kertoi parhaaksi mark-
kinointikanavaksi internetin. Vastaajan mielesta ihmiset kayttavat nykydan aikaa niin paljon
internetissa, etta houkutteleva mainos jollekin sivulle voisi toimia. Vastaaja oli aikanaan itse
loytanyt erdan sulkapallokurssin sinkkupalstalta. Sulkapallokurssia oli mainostettu sinkuille ja
vastaajan oli paattanyt osallistua kurssille. Kokemus kurssista ja lajin harjoittelu valmentajan
ohjauksessa oli vastaajan mielesta erittdin toimiva yhdistelma. Samalla myds I6ytyi harrastuk-
sen kautta seuraa urheiluun ja vapaa-aikaan. Vastaajan mielesté golfkentille sopisi hyvin myds
jarjestaa vastaavanlainen sinkkukurssi. Se toisi vastaajan mielesta ainakin uusia harrastajia
Par 3 -radalle ja samalla lisda liikevaihtoa. Vastaaja sanoi kehitysideaksi my6s jo kyselyssa
toteamansa lydntipaikat. ”Lyontipaikoille olisi hyva saada pysyvat muovitiit.” (Puhelinhaas-
tattelu 1, 24.3.2014)

Toinen vastaajista kertoi pelanneensa golfia vahemman aktiivisesti viime vuonna, mutta har-
rastuksen aloittamisesta on jo 4 vuotta. Vastaaja on Nurmijarvi Golfin jasen, mutta ei osak-
keenomistaja. Vastaaja asui Espoossa. Vastaaja oli pelannut muutamaan otteeseen Nurmijarvi
Golfin Par 3 -radalla harrastuksen aloittamisen yhteydessa, mutta paaosin isompaa kenttéaa.
Vastaaja kehui kuitenkin Par 3 -rataa mielekkaéksi. Par 3 -rata on vastaajan mielesta moni-
puolinen ja maastoltaan erilainen kuin muut vastaavanlaiset radat. Vastaaja kertoi, etta ha-
net tavoittaa parhaiten lehtimainonnalla. Vastaaja kertoi myds, etté hanen tyttoystavansa
voisi saada mukaan lajin pariin helpommin jos olisi esimerkiksi kurssi pelkastaan naisille. Vas-
taajan mielesta idea toisi naisia lajin pariin enemman ja nostaisi taas asiakasmaaran Nurmi-

jarvi Golfin Par 3 -radalla vanhalle tasolle. (Puhelinhaastattelu 2, 25.3.2014)

Kolmas vastaaja kertoi pelanneensa ja harrastaneensa golfia hieman alle 2 vuotta, eika ole
talla hetkella Nurmijarvi Golfin jasen. Vastaaja asui Vantaalla. Vastaaja oli harjoitellut Nur-
mijarvi Golfin Par 3 -radalla viime kesané paljon ja tykk&a kentdsta. Kenttd tuntui aluksi vas-
taajan mielesta liian vaikealta, mutta on jalkikateen ollut tyytyvainen siihen. Vastaaja kertoi,
ettd haastava rata on edesauttanut taitojen karttumisessa ja lyonnin kehittymisté. Vastaajal-
le paras mahdollinen markkinointikanava oli internet. Internetin vélityksella vastaaja 16ysi
aikanaan my6s Nurmijarvi Golfin ja aloitti harrastuksen. Vastaaja kertoi myds kuulleensa ai-
kanaan ystavaltaan Nurmijarven Par 3 -radasta erittain hyvaa ja myonsi, etté sana piti paik-

kansa. ”’Kenttd on Suomen paras Par 3 -rata!” (Puhelinhaastattelu 3, 26.3.2014)
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Liite 5 Kyselylomake

A0 E-bormeks - Murmijind Gollin Par 3 -radan aeiakas hytwiispahealy

Nunmj'énri Golfin Par 3 -radan 3513H35t]|'}flw5i$}f}f5ky5£l}'
Lomake on ajastette: julkisuus alcan 161002013 15,00 Ja phattyy 270002003 23,59

Taman kysehyn tarkoituksena on keratd tietoa Numijarsen Far 3 -radasta ja kentin
:,'P':I' STV 055Ea Lavrea | |l|':-'|'| Ammattikarkeakoulun Kanssa, |3 58 N O%R G ki fipo g

a, Kysely tehdain
1 pinnaytetyora

Tetoja kasitelaan luattamuksallisesti

Yastaajan tiedot ja taustat

Asuinpaikkakunta

Sukupuch %0 Malnen
i e

ki 5018
0 19-35
3 3649
o0 50-65
£ bh-

Mk sai sinut kokedemaan golfia?

Qletka Mummijire Golfin jisen;  C Hylla
SEn

Tasoitws D -4
24,5101.4
20 11,5-18,4
2118, 5-26,4
i 26, 5-36
213754
i Ei green cardia

Kuinka kauan olet hamastanut gotfiai ' Alle viaden
2 1-1 wvuota

D 36 vuotta
0209 & vuotta

—Miska kualit Nurmijara Golfin Par 3 -radastal

[ Tuttavalta
O Intematistas
] Radiosta

O] Lehdestd
] Muualts

—Pelaatka Murmijaryi Golfissa

[C] Kertamaksulia (Greenfeeli)
[C] Sarjabartills {10x)

O] Wwakratulla kausipeliaikeudella
[ ritysosakkeslla

[C] Omalls caakkeela

Kuinka usein kiyt Hurmijana Golfin Par 3 -radallat  © Useamman kerran viikossa
S Vikeittain

Fitfpes iebonveakie 3 ) aur aa Ul ornakieay TOGE M amake, il 1+
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D23 E-kormaks - Nurmijird Gollin Par 3 -radan aeiskes hptwiispe ey
3 2-1 kertas kuukaudessa
2 Muutaman kemran kaudessa

Mielikuva Murmijareen Par 3 -radasta ennen ensimmaista
kiyntia?

Mselikuva Murmmigarsen Par 3 -radasta kiyninin jakeen?

Mikest walitsin Juur Murmijareen Par 3 -radan

Asiakaspalvelu

Arvicl Husmijird Golfin aslakaspalvelia asteikola 1-4, jossa

1=erittdin huona, 2=meko huona, J=melko hyvi, d=erittdin hyvd

121 3 4
fathviillsyys o og 9 0
Pabeeluhenkisyys oo 9 @
Aslantuntevius L=l v
Ajanvaraiksen toiminta @ O D @

Oma mielipide astabaspabelusta

Kentan palvelut

Arviod Musmijard Golfin pateeluita astetkalla 1-4, jossa

1=erittdin huono, 2=meko huona, IJ=meko hyvii, d=erittdin hyvd

1 I 3 4

Kurssitarjonta L -
Fukuhunneet L s
Kahvila L
Friv shop Ll L v ]
LI

Info Par 3 radasta

Oma mielipide kentan palveluista

Fitfpes iebonveakie 3 ) aur aa Ul ornakieay TOGE M amake, il M
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A0 E-bormeks - Murmijind Gollin Par 3 -radan aeiakas hytwiispahealy

Par-3 rata

Arviod Musmijard Golfin Par 3 -rataq asteikola 1-4, jossa

1=erittdin huona, 2=meko huona, J=melko hyvi, d=erittdin hyvd

1 1 31 4
Tleisilme & & 9 &
Lydntipaikkepen kunte & O D oD
Gresnien kurita & & 9 D
Waylien kunta & a D o
Esteiden kunto e & D D
Kentin opastest oo oD o
Wiiyliime it e e o0
Turvallisuus © o8 9 9

Oma mielipide Far-3 radasta

Mitd pidat tarkedna

Kerro, miten tdrkeind piddtl seuraavia asioita asteikola 1-4, jossa

1= lainkaan tarked, 12 kovinkaan tirkea, 3=melo tirkea, 4=enttiin taked

1 2 31 4
Kurssitarjanta oD O e &8
Kantdn kunto o O 9 O
Asiakaspabyeis LI = I I ]
Lihipeliharjoitteluguesn laaty O QO @ O
Rangen bty LI+ I ]
Hinta 9 o g
Sijainti (S 5 -
Hintataso

arviol Mustiijard Golfin hintatason astedkoka 1-4, passa

1=kallis, T=meko kalis, 3=melka edulinen, 4=adulliren

Kurssit

Rangen kiyttd

Par-3 rata {piiva greenfes)
Par-3 rata | 10-korttij
Kanwvila

Pro shop

LI G
Lo I T I ]
LI B T i
L I S R T

Fitfpes iebonveakie 3 ) aur aa Ul ornakieay TOGE M amake, il L
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25102013 E-dornshe - Nurmijiird Gollin Par 3 -radan asiskastytwiisyekyssly
Yhteystiedot arvontaa varten

Sdhkiposti

Tietojen lahetys

oo

Kiltas paauttesstanne!

Jarjestelmanid Eduix E-omake 1.1, www, a-lomake. fi

Fitfpes iebonveakie 3 ) aur aa Ul ornakieay TOGE M amake, il a4
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