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Asiakaskokemus ja markkinointi ovat kokeneet valtavia muutoksia viimeisten vuosien aikana.
Miten pysya mukana kilpailussa muita yrittajia vastaan? Opinnaytetyo tarjoaa
asiakaskyselyiden kautta toimeksiantajalle eli Himos Golfille kehittdmisehdotuksia
markkinointiin ja asiakaskokemukseen. Tarkoituksena on parantaa asiakaskokemusta
mahdollisimman monipuolisesti Himos Golfissa ja antaa siihen potentiaalisia ideoita.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee uuden ajan markkinointia seka asiakaskokemuksen
parantamista. Tutkimus toteutettiin Himos Golfin jasenten avulla. Webropolia hydédyntaen
toteutettiin sosiaalisen median asiakastyytyvaisyyskysely, johon osallistui 149 jasenta.
Kyselyssa selvitettiin sosiaalisen median paivittaista kayttoa seka missa vastaaja seuraa
Himos Golfia. Naiden kysymysten pohjalta selvitettiin, mita toivotaan nakyvan Himos Golfin
sosiaalisessa mediassa, seka omia mietteita sosiaalisen median toimivuudesta.

Taman lisaksi tutkittiin Pelaaja ensin -kyselyn avulla tyytyvaisyytta asiakaspalveluun,
kisajarjestelyihin seka johtoon. Pelaaja ensin -kysely oli toteutettu kausien 2022 seka 2023
jalkeen Himos Golfin jasenille. Pelaaja ensin -kyselyn tarkoitus oli tukea teoriaosuuden
asiakaskokemuksen parantamista, silla kyselyssa selvitettiin siihen liittyvia kysymyksia.

Opinnaytetyossa toteutettiin haastattelut kahdelle Himos Golfin tydntekijalle seka yhdelle
hallituksen jasenelle. Jokaiselle esitettiin erilaiset haastattelukysymykset osaamisalueiden
mukaan. Erilaisiin haastattelukysymyksiin paadyttiin siita syysta, etta saataisiin
mahdollisimman tarkkaa tietoa tietyista kysymyksista. Kaikki eivat olisi osanneet tydnkuvansa
takia vastata samoihin kysymyksiin.

Tutkimukset osoittivat, etta kehityskohteita I0ytyi. Haastattelut ja kyselyt tukivat toinen
toisiaan, ja kehittamisehdotukset pohjautuvat kerattyihin vastauksiin. Johto oli alkanut
miettimaan jo valmiiksi kehittamisehdotuksia tulevalle kaudelle, joten Himos Golf on itsekin
loytanyt muutamia ongelmia toiminnastaan. Kehittamisehdotuksien tarkoituksena on
parantaa Himos Golfin asiakaskokemusta seka tuoda mahdollisesti yritykselle lisda arvoa
tulevaisuudessa.

' Asiasanat: asiakaskokemus, uuden ajan markkinointi, sosiaalinen media, vuorovaikutus asiakaspalvelussa
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Customer experience and marketing have undergone tremendous changes over the past few
years. How to keep up with the pace in competition against other entrepreneurs? Through
customer surveys, the thesis provides suggestions for improvement for marketing and
customer experience for Himos Golf, its commissioner. The aim is to improve the customer
experience at Himos Golf as diversely as possible and to provide potential ideas for this.

In the thesis, the theory part deals with modern marketing and the improvement of the
customer experience. The study was carried out with the help of members of Himos Golf. A
social media customer satisfaction survey was conducted through Webropol, in which 149
members participated. The survey investigated the respondents’ daily use of social media
and on what media they followed Himos Golf’s activities. Based on these questions, the
survey investigated what the respondents hoped to see in Himos Golf's social media and
their thoughts on the functionality of social media.

In addition, satisfaction with customer service, race arrangements and management were
studied with the Player First survey. The Player First survey was conducted after the 2022
and 2023 seasons among Himos Golf's members. The purpose of the Player First survey
was to support the improvement of the customer experience in the theory section, as the
survey explored questions related to it.

In the thesis, interviews were conducted with two Himos Golf employees and one board
member. Each of them was asked different interview questions according to their areas of
expertise. Different interview questions were used to obtain as accurate information as
possible about certain questions. Because of their job descriptions, the respondents would
not have been able to answer the same questions.

The studies showed that there were areas for improvement. The interviews and surveys
supported each other, and the suggestions for improvement are based on the collected
answers. The management had already started thinking about proposals for improvement for
the coming season, so Himos Golf had spontaneously recognized a few problems with their
operations. The purpose of the proposals for improvement is to improve Himos Golf's
customer experience and to possibly bring more value to the company in the future.

' Keywords: customer experience, modern marketing, social media, interaction in customer service
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd tehdaan golfalan yritykselle Himos Golfille markkinoinnin kehittamiseksi
asiakastyytyvaisyyden kautta. Opinnaytetydssa tehdaan sosiaalisen median asiakastyytyvai-
syyskysely seka perehdytaan Pelaaja ensin -kyselyyn, joka on tehty kausien 2022 seka 2023
jalkeen. Opinnaytetydssa lisaksi haastatellaan Himos Golfin caddiemasteria, toiminnanjohta-
jaa seka hallituksen jasenta. Jokaisella haastateltavalla on eri kysymykset osaamisalueiden

mukaan.

Aihe on tarkea Himos Golfille, silla toiminta on viime vuosina kasvanut. Opinnaytetyon tekija
ehdotti toimeksiantajalle itse aihetta, silla yritys on tuttu tekijalle. Opinnaytetyon tekija tietaa
valmiiksi jo epakohtia ja kehitysehdotuksia Himos Golfille. Opinnaytetyon tekija itse harrastaa

lajia ja pystyy hahmottamaan asiakastyytyvaisyyskyselya paremmin tasta syysta.

Opinnaytety6 on suunniteltu ja toteutettu talvikautena 2023—2024. Opinnaytetyd on merkityk-
sellinen yritykselle, koska nykyisten asiakkaiden pitaminen tyytyvaisina on tarkeaa. Lisaksi
nykyisille asiakkaille lahetetyn kyselyn kautta pystyy hahmottamaan, miten uusia asiakkaita

saataisiin yritykselle.

Opinnaytety0 kasittelee vain yhden golfalan toimijaa ja pohtii heille kehitysideoita. Kansainva-
lisessa vertailussa golf on Suomessa edullinen laji harrastaa (Golfliitto, i.a.-a) Opinnayte-
tydssa pohditaan sitd myos, miten Himos Golf voisi nostaa omaa arvoaan asiakaskokemuk-
sen kautta. Suomessa golfalalla on tiukkaa kilpailua, joten erottautumista on syyta pohtia ja

siihen perehdytaan paremmin tassa opinnaytetydssa.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on markkinoinnin kehittdminen asiakaskokemuksen kautta.
Opinnaytetyon tavoitteena on toteuttaa sosiaalisen median kysely seka pohtia asiakastyyty-
vaisyyskyselya, joka on tehty kausien 2022 sekad 2023 jalkeen. Asiakastyytyvaisyyskysely oli
laaja ja siina esitettiin useita kysymyksia liittyen niin kentan kuntoon kuin asiakaspalvelun laa-
tuun. Tassa opinnaytetyossa perehdytaan asiakaspalvelun laadun onnistumiseen, tyytyvai-
syyden kisajarjestelyihin ja tyytyvaisyyden johtoon. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa on kysytty
my0s avoimia kehityskohteita sekd mahdollisia lisayksia, jos niita iimenee. Sosiaalisen me-

dian asiakastyytyvaisyyskysely oli toimeksiantajan toive, koska tasté osa-alueesta he



tarvitsevat paivettya dataa. Tavoitteena on saada luotettavia vastauksia 50 kappaletta. Asia-
kastyytyvaisyys- seka sosiaalisen median kyselyn lisaksi opinnaytetyo sisaltaa kahden Himos
Golfin tydntekijan seka hallituksen jasenen haastattelun. Taman tavoitteena on verrata vas-

tauksia ja 16ytaa epakohtia seka onnistumisia tarkemmin Himos Golfin toiminnasta.

Mustonen ym. (2023, s. 57) kertovat, etta asiakastutkimus tutkii nykyisten ja mahdollisten asi-
akkaiden toimintaa seka toimintaan nyt tai tulevaisuudessa vaikuttavia tekijoita seka niiden
arvoa liiketoiminnalle. Tavoitteena opinnaytetydssa on tuoda enemman arvoa liiketoiminnalle
seka ymmarrysta, mita nykyiset asiakkaat nakevat hyvana ja kehityskohtina. Mustonen ym.
(s. 57) muistuttavat viela, etta asiakastutkimuksessa tutkimuskysymysten huolellinen rajaami-
nen on erityisen tarkeda. Asiakaskyselya tehdessa on hyva huomioida kehittymisen kannalta

oleelliset kysymykset.

Opinnaytety6ssa on tarkoitus kayda lapi myds muuttuvan maailman vaikutusta asiakassuh-
teisiin. Hanti (2021, s. 144) kuvailee, kuinka aiemmat strategiat perustuivat historian oletuk-
siin, etta tulevaisuus on menneisyyden jatkumoa. Muuttuvassa maailmassa on vaikeuksia
olla mukana ja tulisi jatkuvasti pysya aallonharjalla, joten taman lapikdyminen on iso osa

opinnaytetyota.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon rakenne kostuu johdannosta, jossa kdaydaan lapi opinnaytetyd kokonaisuudes-
saan seka opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet. Johdannon jalkeen kaydaan lapi toimeksian-

taja eli Himos Golf. Himos Golfin perustiedot on kayty lapi siitd syysta, etta opinnaytetyota on
helpompi ymmartaa. Kaydaan lapi Pelaa ensin -kyselyn tulokset Himos Golfin esittelyn jal-

keen.

Opinnaytety0 jatkuu teoriaosuudella, jossa kdydaan lapi markkinointia seka asiakaskoke-
musta ja sen parantamista. Markkinointi on kokenut suuria muutoksia vuosien varrella, joten
teoriaosuudessa perehdytaan nimenomaan uudenlaiseen markkinointiin ja muutoksiin. Asia-
kaskokemus kokee tassa samalla muutoksia, kun markkinoinnin tarpeet muuttuvat. Gerdt,
(2018, s. 71) toteaa, ettd se mika vuosi sitten oli asiakkaille riittdvan hyvaa, ei ehka tana

vuonna riita tyydyttamaan edes asiakasodotusten perustasoa.
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Teoriaosuuden jalkeen kaydaan lapi kyselyiden ja haastatteluiden toteutustavan ja sen luo-
tettavuuden. Sosiaalisen median asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset I0ytyvat taman jalkeen

ja taman yhteydessa kaydaan lapi haastattelut.

Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset kaydaan Iapi taman jalkeen. Tavoitteena on saada
kehitysehdotuksia, joiden avulla pystytaan auttamaan toimeksiantajaa eli Himos Golfia kehit-
tymaan. Tuloksia vertaillaan keskenaan ja pyritdan loytamaan selkeita sudenkuoppia. Opin-

naytetyo paattyy omaan pohdintaan tyosta ja sen etenemisesta.
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2 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Himos-Patalahti golf ry, mika toimii JAmsassa. Himos
Golf on taysimittainen 18-reikainen golfkentta ja sen toiminta tdssa muodossa on alkanut
vuonna 2013. Himos Golfiin golfkentan lisaksi kuuluu range. Himos Golfin range on erilainen
kuin muissa golfseuroissa, silla siina lyddaan palloja veteen nurmikon sijaan. Tata aikaisem-
min Himos Golf toimi vain 9-reikaisena golfkenttana ilman rangea. Himos Golfiin kuuluu ken-
tan ja rangen lisaksi klubiravintola, jonka yhteydesta 16ytyy Pro Shop- kauppa (Himos Golf,

i.a.). Himos Golfin virallinen logo esitetaan kuvassa 1.

P,
fimosGolf

Kuva 1. Himos Golfin logo (https://himosgolf.fi/)

2.1 Toiminta-ajatus

Fischer ja Vainio (2014, s. 144) muistuttavat, etta yhteinen strategia syntyy vain, jos siihen
littyy tunnepitoisia kokemuksia ja ihminen yhdistaa sen omaan todellisuuteensa jotenkin. He
lisdavat, etta strategia antaa suunnan, jolloin organisaatio ei ole vain asiakkaan nykyisten tar-

peiden tayttaja, vaan se voi luoda asiakkaalle jotain, mita tama ei viela osannut odottaa.

Uutena strategiana Himos Golf on kehittanyt heille vetovoimaisen ja napakan esittelyn. "Halu-
amme olla Keski-Suomen vetovoimaisin kentta, koska meilta |6ytyy Himokselta muitakin pal-
veluita tukemaan toimintaamme.” Tama edellinen esittely tulee olemaan Himos Golfin uusi
mainoslause. Esittelyn tieto on saatu hallituksen jasenelta ja tama esittely julkaistaan kau-
delle 2024.

Kortetjarvi-Nurmi ym. (2008, s. 10) muistuttavat viela siita, etta yrityskuva on kaksijakoinen:
toisaalta on yrityksen tavoittelema kuva eli profiili ja toisaalta toteutunut kuva eli imago.
Imago eli mielikuva, mikd muodostuu sidosryhmille seka suurelle yleisolle yrityksesta. Kortet-
jarvi-Nurmi ym. (s. 10) muistuttavat vield, etta yrityskuvaan vaikuttaa myos palvelut, henki-

|0st0, toimitilat ja johtamistapa — kaikki miten yritys on ja miten se toimii eli yrityksen


https://himosgolf.fi/
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identiteetti. Himos Golfilla imago on maaraytynyt kymmenen vuoden aikana, kun on pelattu
uudella kentalla, tietynlainen imago. Imagoa pyritaan kuitenkin jatkuvasti kehittamaan ja tana

vuonna on tuotu uusia palveluita jasenille ja mahdollisille tuleville jasenille.

Himos Golf on laajentanut talvikauden harjoittelua simulaattoriin. Himokselle aukesi huvikes-
kus Willi Iansi, jossa on erilaisia aktiviteetteja. Himos Golf on mukana toiminnassa simulaatto-
rien kautta. Tama mahdollistaa ymparikautisen harjoittelun Himoksella (Facebook, Himos
Golf, i.a.).

2.2 Kausien 2022 seka 2023 jalkeen tehty asiakastyytyvaisyyskysely

Himos Golfille tehdaan asiakastyytyvaisyyskysely jokaisen kauden jalkeen. Tassa opinnayte-
tydssa tutkitaan kausien 2022 seka 2023 asiakastyytyvaisyys vastauksia. Kyselyt ovat toteu-
tettu ennen opinnaytetyon aloittamista. Kysely on tehty Pelaaja ensin -kyselyn avulla ja poh-
jalla. Kasitellaan alhaalla olennaisia asioita Himos Golfin toimintaan seka tahan opinnaytetyo-
hon liittyen. Koska opinnaytetyossa on 5.2 Haastattelut, pystytaan vertailemaan asiakkaiden
vastauksia ja Himos Golfin tyontekijoiden vastauksia keskenaan. Johtopaatokset ja kehitta-

misehdotukset 10ytyvat osiosta 6. Kehittdmisehdotukset ja johtopééatdkset.

Pelaaja ensin -kysely lahetettiin 2027 henkildlle ja vastauksia saatiin 299 kappaletta eli vas-
tausprosentti on 15 %. Pelaaja ensin -kyselyssa kaytetaan tietynlaista terminologiaa. Kay-
daan terminologia lyhyesti 1api, jotta tulosten tutkiminen on helpompaa. Pisteet lasketaan 0—
100 asteikolla, koska tama helpottaa tulosten lukemista ja vertailua. Pelaaja ensin -kyselyssa
on vertailu kohteena national benchmark eli kansainvalinen arvio siita mita arvioinnin tulisi

olla.
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2.2.1 Jasenten tyytyvaisyys asiakaspalvelussa

Himos Golfin jasenten tyytyvaisyys asiakaspalveluun on melko hyvalla tasolla. Kuviossa 1
esitetaan jasenten tyytyvaisyys asiakaspalveluun ja yleiseen tunnelmaan. Kuitenkin tulokset
jaavat jokaisessa kolmessa kohdassa hiukan alle kansallisesta vertailukohteesta. Kohta "cad-
diemastereiden palvelu on hyvaa” on saanut 85 pistetta 100 pisteesta ja kansallinen vertailu-
kohde on saanut pisteen enemman. "On hauskaa olla golfyhteison jasen” on saanut 81 pis-
tetta 100 pisteesta ja kansallinen vertailukohde on saanut kaksi pistetta enemman. Viimeinen
kohta "tunnen itseni tervetulleeksi golfyhteisdssa” on saanut 83 pistetta 100 pisteesta ja kan-

sallinen vertailukohde on saanut pisteen enemman.

TYYTYVAISYYS ASIAKASPALVELUUN JA
YLEISEEN TUNNELMAAN

Himos-Patalahti Golf =~ ® National Benchmark

86

84

[a2] [a2]
[oe] 0
i
[ee]
CADDIEMASTEREIDEN PALVELU ON HAUSKAA OLLA TUNNEN ITSENI
ON HYVAA GOLFYHTEISON JASEN TERVETULLEEKSI

GOLFYHTEISOSSA

Kuvio 1. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun ja yleiseen tunnelmaan (n=299).
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2.2.2 Jasenten tyytyvaisyys kisajarjestelyihin ja tiedottamiseen

Seuraavana kasitelldan jasenten tyytyvaisyys kisajarjestelyihin ja tiedottamiseen. Kuviossa 2
esitetaan jasenten tyytyvaisyys kisajarjestelyihin ja tiedottamiseen. Yleisena havaintona tu-
lokset ovat hiukan kansallista vertailukohdetta alhaisemmat. Ensimmaisena kohtana "vuoden
aikana golfyhteisossa jarjestetaan hyvia tapahtumia” on saanut 77 pistetta 100 pisteesta ja
kansallinen vertailukohta saanut kaksi pistettd enemman. "Golfyhteiso jarjestaa sopivan maa-
ran kilpailuja ja tapahtumia” on saanut 76 pistetta 100 pisteesta ja kansallinen vertailukohde
on saanut kaksi pistettd enemman. "Kilpailujen ja muiden tapahtumien tarjonta tayttaa tar-
peeni” on saanut 80 pistetta 100 pisteesta ja kansallinen vertailukohde on saanut kaksi pis-
tettd enemman. "Tunnen itseni informoiduksi golfyhteison kilpailuista ja tapahtumista” on saa-
nut 79 pistetta 100 pisteesta ja kansallinen vertailukohde on saanut myos kaksi pistetta
enemman. Viimeisena kohtana "tunnen itseni tervetulleeksi golfyhteisdn jarjestamiin tapahtu-

miin” 81 pistetta 100 pisteesta ja kansallinen vertailukohde on saanut kaksi pistetta enem-

man.
TYYTYVAISYYS KISAJARJESTELYIHIN JA
TIEDOTTAMISEEN
Himos-Patalahti Golf =~ M National Benchmark
[a2]
(o]
&
i i
o [oe] 0
[ole]
R R
R
N
e}
~
VUODEN AIKANA GOLFYHTEISO KILPAILUJEN JA TUNNEN ITSENI TUNNEN ITSENI
GOLFYHTEISOSSA JARJESTAA MUIDEN INFORMOIDUKSI TERVETULLEEKSI
JARJESTETAAN SOPIVAN MAARAN TAPAHTUMIEN GOLFYHTEISON GOLFYHTEISON
HYVIA KILPAILUJA JA TARJONTA KILPAILUISTA JA JARJESTAMIIN
TAPAHTUMIA TAPAHTUMIA TAYTTAA TAPAHTUMISTA TAPAHTUMIIN
TARPEENI

Kuvio 2. Tyytyvaisyys kisajarjestelyihin ja tiedottamiseen (n=299).
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2.2.3 Jasenten tyytyvaisyys johtoon

Viimeisena kasitelldan jasenten tyytyvaisyys johtoon. Kuviossa 3 esitetdan jasenten tyytyvai-
syys johtoon. Huomiona naissa tuloksissa on se, ettd nama jaavat eniten kansallisesta vertai-
lukohteesta. Ensimmaisena kohtana "hallitus tekee hyvaa ty6ta” on saanut 77 pistetta 100
pisteesta ja kansallinen vertailukohde on saanut yhden pisteen enemman. "Operatiivinen
johto tekee hyvaa tyota” on saanut 76 pistetta 100 pisteesta ja kansallinen vertailukohde on
saanut nelja pistettd enemman. Viimeisena kohtana "johto kuuntelee, kun pelaajilla on ehdo-
tuksia tai uusia ideoita” on saanut 69 pistetta 100 pisteesta ja kansallinen vertailukohde on

saanut viisi pistetta enemman.

TYYTYVAISYYS JOHTOON
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Kuvio 3. Tyytyvaisyys johtoon (n=299).
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3 MARKKINOINTI JA ASIAKASKOKEMUS

3.1 Uuden ajan markkinointi

Lillberg ja Mattila (2020, s. 84) pohtivat, ettd kestavan markkinoinnin liike vaatii brandeja,
jotka ovat valmiita johtamaan omalla esimerkilldan ja tuomaan ihmisia yhteen. Kun pohtii
golfseuran toimintaa, tarkeaa on miettia, miten he itsensa haluavat brandata. Golfseuran tar-
keita piirteita markkinoinnissa olisi korostaa yhteen kuuluvuuden tunnetta. Jokainen hyvaksy-

taan golfseuraan ja jokaiselle on siella tilaa.

Gronroos ja Tillman (2009, s. 357) toteavat, etta vuorovaikutteiseen markkinointiprosessiin
kuuluu myos viestintd. He kertovat, etta on valia, mitd sanotaan tai miten sanotaan asiat.
Gronroos ja Tillman (s. 358) pohtivat, etta perinteinen markkinointiviestinta on aina asiak-
kaille abstraktia. Mainontaan sisaltyy lupauksia seka tietoa, mika ei lopulta pida paikkaansa.
Asiakkaiden tulee itse testata pitdako lupaukset paikkaansa. Gronroos ja Tillman (s. 358) to-
teavat, etta viestinta on lupaus siita, mita tulevaisuudessa toivottavasti tapahtuu. He paatta-

vat, etta testaus tapahtuu silloin, kun asiakas astuu todellisuuteen.

Kun puhutaan uuden ajan markkinoinnista, erilaiset kokemukset saavuttavat kuluttajia entista
tehokkaammin. Gerdt ja Eskelinen (2018, s. 71) kertovat siita, kuinka asiakas saa jatkuvasti
eri kanavista tietoa muiden asiakkaiden kokemuksista ja peilaa niitd omiin odotuksiinsa. Kun
asiakas jakaa kokemuksiaan eteenpain, niin hyvat kuin huonotkin kokemukset jaetaan. Jos
asiakas kokee saaneensa hyvaa palvelua esimerkiksi toisessa golfseurassa, odotukset tal-
I6in kohoavat myO0s omaa seuraa kohtaan. Valttamatta ei enaa riita se palvelu, mitd ennen on

saatu, vaan odotetaan jatkuvasti enemman ja parempaa palvelua.

Gerdt ja Eskelinen (2018, s. 72) muistuttavat siitd, kuinka kaikissa ihmisten valisissa suh-
teissa, my0Os asiakassuhteissa luottamus on keskeisin sitoutumiseen vaikuttava tekija. Uuden
ajan markkinoinnissa, kun kaikki muuttuu jatkuvasti, on tarkeaa saada asiakkaisiin luottamus-
suhde. Golfseurassa tama nakyy asiakkaista huolehtimisella, ajoissa tiedottamisella seka sel-
keilla saannailla. Vanhoista seuran jasenista on tarkeaa pitaa kiinni, mutta silloin tulee olla
luottamuksen arvoinen. Ei saa unohtaa vanhoja jasenia uusien hankkimisen takia. Tarkeaa

olisi huomioida myds se, ettei ketdan kohdella eriarvoisesti ja jokaisella on samat saannét.
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Ramo (2023) kertoo, etta yrityksen markkinointiviestintaa suunniteltaessa on pidettava mie-
lessa yrityksen visio eli se, missa yritys haluaa itsensa tulevaisuudessa nahda. Yrityksen tu-
lee pohtia, millainen yritys he ovat nyt ja millainen tulevaisuus heita odottaa. Tulee ottaa huo-
mioon Kilpailijat, muuttuva maailma seka tassa kohtaa myos huomioon uuden ajan markki-
nointi. Yrityksille vime vuosien aikana on tullut muutoksia ja tulee pohtia, millainen tulevai-
suus odottaa yrityksia. Golfseuran tulevaisuuteen vaikuttaa vahvasti kilpailijat seka ilmaston-
muutos. Ei voida tietda, miten ilmastonmuutos tulee muuttamaan saaoloja Suomessa. Ky-
seessa on kuitenkin ulkona harrastettava laji. Lisaksi tassa tulee ottaa huomioon se, miten
markkinointi muuttaa jatkuvasti muotoaan. Mitaan ei tassa muuttuvassa maailmassa pysty

varmaksi ennustamaan.

Rummukainen ym. (2019, s. 36) kehottavat, etta brandien taytyy l6ytaa muuttuneessa mark-
kinoinnissa keino olla kiinnostava seka tarvittaessa tavoitettavissa paivittain. Nykyaikana yh-
teydenotto yrityksiin on helpompaa kuin ennen. Helppouden lisaksi kysymyksia saattaa tulla
matalammalla kynnyksella ja kysymyksia saattaa 1oytya enemman. Rummukainen ym. (s. 37)
kertovatkin, etta sosiaalisen median kanavissa tulee nayttaa, etta brandi on jatkuvasti lasna,

nimenomaan silloin, kun asiakkaat heita tarvitsevat.

Vierula (2014, s. 32) toteaa, ettd markkinointi on koko organisaation vastuulla. Han lisaa, etta
myynti- ja markkinointihenkisyys ovat yrityksen keskeinen menestystekija. Tarkeinta olisi, etta
yhteinen nakemys |0ytyisi markkinointia kohtaan. Yhdessa voidaan pohtia strategia, jonka
avulla jokaisen on helppo toteuttaa markkinointia suunnitellusti. Vierula, (s. 52) kertoo, etta
markkinointi perustelee tekemisiaan pehmeilla mittareilla: tunnettavuuden yllapitamisella
seka huomioarvoilla. Han muistuttaa, etta vasta kun kytketaan kovat mittarit, voidaan puhua

markkinoinnin strategisesta roolista. Se siis mahdollistaa strategisen markkinoinnin.

Vierula (2014, s. 110) kertoo, etta integrointi auttaa 16ytamaan kilpailuedun, teravoittamaan
sita ja viemaan sen tehokkaammin markkinoille ja lisaamaan myyntia. Han toteaa, etta haas-
tajalle perinteinen AIDA-malli ei ole tehokkain, silla se on nykyaikana liian hidas luodakseen
kassavirtaa. Integraatiossa, jossa kohderyhma kytketaan ostoprosessiin, haastajabrandi voi

hankkia ja luoda asiakkuuksia ja brandiuskollisuutta AD-mallin avulla.

Puusa ym. (2012, s. 55-56) kertovat, etta yritystoimintaa suunnittelevan on liiketoimintasuun-
nitelmaa tehdessa olennaista kartoittaa markkinatilanne alueella, jonne han haluaa toimintaa

kohdentaa. Puusa ym. (s. 56) kertovat, ettd markkinatiedon hankinnan on oltava
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systemaattista ja hyvin suunniteltua. He toteavat, etta mita paremmin tiedon hankinta ja ana-
lysointi on suunniteltu, sita luotettavampia ja kayttokelpoisempia tuloksia niistd saadaan yri-

tysjohdon paatoksenteon tueksi.

3.2 Digimarkkinointi

Kananen (2013, s. 9) muistuttaa, miten elamme jatkuvassa muutoksessa. Kananen (s. 10)
kertoo, etta tana paivana markkinat ovat kokemusymparistd. Han lisaa, etta kuluttajat raken-
tavat aktiivisessa, jatkuvassa dialogissa henkilokohtaiset kokemuksensa. Han toteaa, etta
dialogiin ovat yha paremmat tekniset mahdollisuudet, silla digitaaliset palvelut kasvavat voi-
makkaasti. Nykymaailmassa on helpompi saada yrittdja kiinni sosiaalisen median kautta.
Nain ollen myds kanssakaymisesta on tehty helpompaa kuin aikaisemmin. Digimaailma on

mahdollistanut paljon uusia ulottuvuuksia niin asiakaskokemukseen kuin yrittgjille itselleen.

Lahtinen ym. (2022, s. 71) muistuttavat, etta digitaalisen markkinoinnin strategia tarkoittaa
yrityksen pitkan aikavalin suunnitelmaa siita, miten se saavuttaa digitaalisen markkinoinnin
asetetut tavoitteet muuttuvassa liiketoimintaymparistossa. Jokaisen yrityksen tulisi suunnitella
oma digitaalisen markkinoinnin strategia, koska tassa muuttuvassa maailmassa digimarkki-
nointi on nostanut koko ajan arvoa. Golfseuran tulisi pohtia sita, miten erottua muista seu-
roista. Mika herattaa kiinnostuksen nykyisissa asiakkaissa ja mika mahdollisissa tulevissa
asiakkaissa. Esimerkiksi kampanjat seka tarjoukset herattavat kiinnostuksen asiakkaissa.
Kampanjoiden ja tarjouksien tulee olla kilpailukykyisia, joten on hyva seurata muiden seuro-
jen tarjouksia ja pohtia, milla hinnalla itse pystyy tarjouksia antamaan. Kuviossa 4 esitetaan

markkinoinnin potentiaali.
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Tietoisuus Tiedonhaku Aikomus

Ostaminen Vertailu

Kuvio 4. Markkinoinnin potentiaali. (Komulainen, 2023, s. 214).

Komulainen (2023, s. 228) toteaa, etta lasnaolo sosiaalisessa mediassa vaikuttaa merkitta-
vasti kuluttajien ostokayttaytymiseen. Ei saa ajatella, etta seuraajat ja asiakkaat pysyvat, kun
ovat kerran saapuneet seuraamaan sosiaalisen median kanavia. Sosiaalisen median kanavia
tulee yllapitaa seka seuraajat tulee koukuttaa sisaltoon. Kuten ylemmassa kuviossa huoma-
taan, asiakkaat vertailevat jatkuvasti samantyylisia seuroja tai yrityksia. Kun tarjontaa on pal-
jon ja useita golfyrittajia 10ytyy sosiaalisista medioista, vertailusta on tehty asiakkaille helpom-

paa. Siksi on erityisen tarkeaa olla aktiivinen ja erottua joukosta edukseen.

Hiltunen (2017, s. 37) kertoo, etta organisaatioiden kannalta megatrendit ovat olennainen osa
tulevaisuustarkastelua: ne ovat tdman paivan normeja, joihin on reagoitava jo nyt ja jotka on
otettava huomioon oman lilkketoiminnan suunnittelussa. Esimerkkeja megatrendeista: digitali-
saatio seka teknologian kehitys. Hiltunen (s. 50-51) kertoo, etta yritysten ja organisaatioiden
toimintatavat ovat muuttuneet digitalisaation myota. Digitalisaatio on myos vaikuttanut kulut-
tajien kayttaytymiseen, maksamiseen, tyéelamaan, arkeen ja infrastruktuuriin — koko ela-
maan. Pahkinankuoressa digitalisaatio on vienyt entisen offline-elaman online-maailmaan,

jossa tiedon hakeminen on nopeaa ja onnistuu vuorokauden jokaisena hetkena.

Filenius (2015, s. 179) kertoo, etta yrityksen tarve mainostajana ei ole ostaa palstatilaa tai

bannereita, vaan ratkaista, miten parhaiten tavoittaisi omat asiakkaansa. Tassa
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muuttuneessa markkinointi maailmassa on tarkeaa miettia omia asiakkaita. Yrityksen tulisi
jakaa asiakaskunnat tiettyihin osiin eli segmentteihin. Segmentoinnin avulla pystytaan pohti-
maan jokaista asiakasryhmaa tarkasti ja miettimaan, miten juuri heita palveltaisiin oikealla ta-

valla.

Segmentointi on tarkeda, mutta on hyva muistaa, etta sekin muuttaa muotoaan digitalisaation
muuttuessa. Keronen ja Tanni (2013, s. 24—-26) kertovat, etta verkossa segmentointi ei toimi,
koska siella asiakkaat eivat ole vain passiivinen tietue asiakastietojarjestelman kannassa
vaan ajattelevia ja tekevia tiedonhakijoita, joiden intuitioon perustuvaa tiedonhakukayttayty-
mista ei voida hallita. He lisaavat, ettd nykyaikana asiakkaat paattavat itse, keta kuuntelevat.
He esittavat, etta lahtokohtainen kysymys on houkuttelumarkkinoinnista eli asiakkaiden hou-
kuttelemisesta yrityksen luo hyvalla sisallolla. Tassa taas huomataan se, kuinka tarkeaa ny-
kyaikana on sosiaalinen media. Sosiaalisen median julkaisujen on siis kuljettava kasi ka-
dessa, koska nykyajan asiakkaat tekevat johtopaatoksia ja myos ostopaatoksia sosiaalisen
median julkaisuilla. Yhta tarkeaa on houkutella asiakkaita myds kotisivuille, jotta inmiset saa-

vat selkean kasityksen yrityksesta.

3.3 Sosiaalinen media

Virtanen (2020, s. 12) pohtii sita, kun puhutaan sosiaalisen median markkinoinnista, tarkoite-
taan kaikkea sita tekemista, jolla organisaatio tuo itsedan, tavoitteittaan ja tuotteitaan esiin eri
sosiaalisen median kanavissa. Golfseuran sosiaalisen medioiden kanavoiden sisalto on

laaja. Golfseuran tulisi tuoda esille niin tapahtumia, myyntituotteita, palveluita seka tavoitteita.
Sosiaalisen median kanavista pitaisi saada koukuttavan tuntuiset eika sellaiset, missa sisaltd
tuntuu olevan sillisalaattia. Virtanen (s. 14) muistuttaa, etta kannattaa kirjoittaa ylés oma koh-
deryhma. Nain pystyy paremmin rajaamaan sosiaalisen median sisaltda, jolloin sisaltd on toi-

mivaa.

Virtanen (2020, s. 92) kehottaa tarkastelemaan esimerkiksi puolen vuoden tai vuoden valein,
mitka julkaisut ovat saaneet eniten reaktioita eli kommentteja, tykkayksia tai jakoja. Taman
avulla pystytaan helposti selvittamaan, mitka julkaisut tai minkalaiset julkaisut kiinnostavat
seuraajia. Golfseurojen Instagram sivuja katsoessa arvonnat seka tiedotusasiat keraavat eni-
ten reaktioita. Arvonnoistakin tulee saada koukuttavia tekstin seka kuvan avulla. Ei riita, etta

pystytetdan arvonta pystyyn, vaan kaiken taytyy olla kunnossa asiakkaiden huomion takia.
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Tiedotusasiat tulee esittaa selkeasti ja kuvan tulee liittya aiheeseen. Tarkeaa on pitaa sosiaa-

linen media johdonmukaisena, jotta se koukuttaa seuraajia jaamaan.

Virtanen (2020, s. 92) muistuttaa myos tutkimaan niita julkaisuja, jotka saavat vahiten reakti-
oita. Tarkeana muistutuksena kaikille, jotka tekevat sosiaalista mediaa on se, etta kaikki jul-
kaisut eivat voi olla mahtavia ja saada valtavaa maaraa reaktioita. Kyseessa on nyt tutkia sel-
keasti vahemman reaktioita saavia julkaisuja. Mika niita voisi yhdistaa? Kuten jo ylempana
pohdittiin, tulee kaiken olla johdonmukaista, jotta seuraajat jaavat kanaville. On siis hyva pu-
hua tiimin kanssa, miten yhdessa tehdaan sosiaalisen median kanavista johdonmukaisia, jos

paivittajia on monta. Julkaisut eivat voi erota merkittavasti toisistaan.

Butow (2020, s. 36) kehottaa tekemaan SWOT-analyysin. Han kertoo, etta yleensa tehdaan
koko liiketoimintaa kasittava SWOT-analyysi, mutta han mainitsee, etta olisi tarkeaa pohtia
pelkkaa sosiaalista mediaa. Kuten on mainittu useaan otteeseen se, miten sosiaalinen media
vaikuttaa nykypaivana niin paljon, on tarkeda huomioida se erikseen. Golfseuran tulee miettia
omat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat. Vahvuuksina ja mahdollisuuksina
olisi selkeasti mainitut arvonnat seka tiedotusasiat. Heikkoudet ja uhat ovat se, etta tarjonta

on niin valtavaa, etta olisi tarkeaa pohtia, miten erottua joukosta.

Keronen ja Tanni (2017, s. 106) kertovat, etta erottuminen kilpailijoista on kriittinen menestys-
tekija, oli kyseessa mika tahansa organisaatio. On siis hyva muistaa, etta jokaisella alalla on
kilpailua ja kun puhutaan tassakin opinnaytetydssa suomalaisesta yrityksesta, kilpailu on tiu-
kempaa. Keronen ja Tanni (s. 106) lisaavat viela, etta eletdan ajassa, missa on enemman
tarjontaa kuin kysyntaa. Tarkeaa on siis keksia keinoja, milla erottua joukosta tassa maail-

man tilanteessa.

Hyvana esimerkkina erottua kilpailijoiden joukosta on pysya selvilla trendeista sosiaalisessa
mediassa. Talla hetkella TikTok on vallannut suosiotaan nuorten keskuudessa, mutta esimer-
kiksi Instagramin reelsit ajavat samaa asiaa. Instagramissa on todennakoisesti enemman
katselukertoja, koska sita kayttaa eri ikaiset ihmiset. Reelseissa tarkeinta on tehda vahva
aloitus ensimmaisten viiden sekunnin aikana, mika koukuttaa katsojaa katsomaan reels lop-

puun (What are Instagram reels, i.a.).

Vierula (2021, s. 65) kertoo, etta yritys voi saavuttaa kilpailuetua, jos se on pystynyt tuotta-

maan asiakkaalleen arvoa. Han lisaa, etta asiakas saa arvoa parantamalla asiakkaan
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toimintoja, tekemalla tuttu asia paremmin tai kehittaa jotain taysin uutta seka viimeisena alen-
tamalla asiakkaan kustannuksia. Yrityksen tulee pohtia, miten han voisi viela paremmin tehda
asioita. Usein itse sokaistuu tekemilleen asioille, joten asiakaskyselyiden kautta pystyy pohti-
maan yrityksen kehityskohtia tai niita kohtia, mita pystyisi tarjoamaan asiakkaalle viela pa-

remmin. Tasta syysta tassakin opinnaytetydssa on valittu asiakaskokemuksen tutkiminen.

Sosiaalisessa mediassa on olemassa kommentteja, jotka eivat ole aina mukavia, joten on
tarkeaa kayda sekin asia lapi tassa luvussa. Forsgard ja Frey (2010, s. 62—63) kertovat, etta
kritiikilla ei valttamatta haeta toisen vahingoittamista vaan omaa hyotya. He toteavat, etta kri-
tiikkia ei voi estaa, mutta siihen voi varautua ja siita voi hyotya. Tarkeimpana mainitaan, etta
edellytyksena on kritiikin nopea havaitseminen: reagointitarpeen arvioinnin ja mahdollisen
vastaamisen on tapahduttava nopeasti. Joskus kommentit saattavat olla vain mustamaalaa-
mista, mutta joskus kritiikkia tulee aiheesta. Silloin on tarkeaa ottaa asia tosissaan ja se vaatii
nopeaa reagointia. Joskus tapahtuu virheita, mutta niista vastuunkanto nostaa yrityksen julki-

suuskuvaa positiivisemmaksi.

Puhuttaessa sosiaalisesta mediasta ei voida olla unohtamatta vaikuttajia ja heidan tuomaa
arvoa yrityksille. Vaikuttajia voivat olla niin bloggaajat, vloggaajat seka sosiaalisen median
sisallontuottajat. Halonen (2019, s. 15) muistuttaa, etta vaikuttajalla on aina yleiso, jonka luot-
tamuksen ja suosion han ansainnut. Han lisaa, etta sosiaalisessa mediassa toimivalla vaikut-
tajalla on olennainen kyky tuottaa, tulkita, suodattaa ja jakaa omaa yleis6aan kiinnostavaa
sisaltéa. Miksi siis olisi tarkea saada vaikuttajia mainostamaan yritysta? Vaikuttajat ovat saa-
neet luottamuksen omilta seuraajiltaan ja he luottavat vaikuttajan arvioihin yrityksesta. Vaikut-
tajia olisi hyva saada muutamille yritysvierailuille, jotta sana leviaisi hyvasta ja toimivasta yri-

tyksesta.

Halonen (2019, s. 55) kertoo, etta vaikuttajien suosituksilla on merkittava vaikutus erityisesti
nuorten ostopaatoksiin, ja nuoret luottavat vaikuttajien arvioihin eri tavalla kuin yritysten tuut-
taamaan viestintaan ja markkinointiin. Kun mietitdan sita, miten toimeksiantaja eli golfalan yri-
tys tasta vaikuttajamarkinoinnista hyotyisi tulee mieleen muutaman asia. Golf on lajina nosta-
nut paataan jo useamman vuoden, joten nuoria saattaisi kiinnostaa tutustua lajiin. Jos heidan
suosikki vaikuttajansa saapuisi yritysvierailulle toimeksiantajalle, silloin saataisiin mahdolli-
sesti uusia lajin harrastajia. Parhaimmassa tapauksessa nama olisivat paikkakuntalaisia,

joista tulisi toimeksiantajan uusia asiakkaita.
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3.4 Asiakaskokemuksen parantaminen markkinoinnilla

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 19) aloittavat, etta asiakaskokemus on noussut viimeisen
vuosikymmenen aikana voimakkaasti seka yritysten etta julkisten organisaatioiden strategi-
seen sanastoon. He lisaavat, etta yha useampi johtaja puhuu asiakaskokemuksesta strategi-
sena painopisteena. He kertovat viela, ettd asiakaskokemus on vakiintunut kasite organisaa-

tioiden strategiakalvoissa, rekrytointi-ilmoituksissa, missioissa ja visioissa.

Holma ym. (2021, s. 24) kertovat, ettd asiakaskokemus syntyy niiden kohtaamisten, mieliku-
vien ja tunteiden summana, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. He lisaavat, etta
se on kokonaisvaltainen nakemys, kokemus ja ennen kaikkea tunne siita, miten yritys asia-
kasta kohtelee. Koskaan ei voi vahatella tunneyhteytta yrityksia kohtaan. Tunne muodostuu
kaikesta kokemasta, joten on erityisen tarkeaa, etta ensivaikutelma yrityksesta on mieleen-
painuva. Ensivaikutelman avulla saa kokonaisvaltaisen kuvan yrityksesta ja siita, miten siella
toimintaan. Ensivaikutelman lisaksi yhta tarkeaa on pitaa huolta asiakkaista ja erityisesti
kanta-asiakkaista. Kanta-asiakkaat kertovat hyvia asioita yrityksesta eteenpain ja heidan
avullansa voidaan saada uusia asiakkaita. Holma ym. (s. 24) muistuttavat viela, miten asia-
kasuskollisuus rakentuu tunne- ja muistijalkien pohjalta, ja asiakkaiden kokemukset vaikutta-

vat suoraan heidan kayttaytymiseensa jatkossa.

Pakkanen ym. (2013, s. 88) kertovat, etta asiakaslahtdinen markkinointi ja asiakaspalvelu pe-
rustuvat asiakkaan tuntemiseen ja ymmartamiseen. Tatad ymmartamista tarvitaan segmen-
tointi-, tuote-, hinta-, saatavuus- ja viestintapaatoksissa. Tulisi pohtia, miten voidaan oppia
tuntemaan ja ymmartamaan asiakkaita. Etsia asioita, kun huomaa, mita asiakkaat todella tar-
vitsevat ja haluavat. Listata puutoksista seka onnistumisista, silla nain pystytaan havaitse-

maan kipukohdat seka ne kohdat, joita ei kannata lahtea muuttamaan.

Holma ym. (2021, s. 24-25) kertovat, ettd asiakaskokemus alkaa rakentua asiakkaan mie-
lessa jo huomattavan paljon aikaisemmin, ennen kuin asiakassuhde on edes ehtinyt syntya.
He kertovat, etta esimerkiksi ennakko-odotus yritykseen liittyvien kasitysten, mielikuvien ja
brandiviestinnan pohjalta luo jo tietynlaisen kuvan mahdollisen asiakkaan mieleen. He muis-
tuttavat, etta kokemukseen vaikuttaa voimakkaasti asiakkaalle valityttava tunne siita, etta yri-
tys on heista kiinnostunut, valittda hanesta ja on sitoutunut asiakassuhteeseen.
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Kohdassa 3.2 digimarkkinointi kaytiin lapi segmentointia verkossa ja todettiin, ettei se pade
kuten normaali segmentointi. Normaaleissa asiakassuhdetilanteissa segmentointi on hyodyl-
lista ja silloin pystytaan tarkemmin pohtimaan, mita asiakkaat todella haluavat. Pakkanen ym.
(2013, s. 105) kertovat, ettd segmentointi tarkoittaa markkinoiden jakamista pienempiin kes-
kenaan samankaltaisiin ryhmiin eli segmentteihin, jotka eroavat toisista ryhmista joillakin pe-
rusteilla eli kriteereilla. He lisdavat, etta naille valitsemilleen asiakasryhmille yritys suunnitte-
lee markkinointitoimenpiteet. He paattavat, etta kaikkia ei voi miellyttaa, joten markkinoilla
menestymiseksi yritys valitsee ryhmat, joiden tarpeet ja toiveet se tuntee ja pyrkii tyydytta-
maan mahdollisimman hyvin. Segmentointi on erityisen tarkeaa, kun halutaan kiinnittaa asi-
akkaita yritykseen ja silloin on helpompi pohtia, miten asiakkaiden tarpeet pystytaan tayden-

tamaan.

Huhtaniska ym. (2019, s. 208) kertovat, etta asiakasprofiloinnin tavoitteena on kuvata kavijat.
He toteavat, etta asiakasprofilointi tarkoittaa sita, etta luodaan kuva kuvitteellisesta henki-
|6sta, jonka arvioidaan edustavan samalla koko kohderyhmaa. Asiakasprofiloinnin idea on
siis selvittaa asiakkaiden tarpeet ja motiivit. Tarpeiden ja motiivien selvittaminen on helpom-
paa, kun pohditaan asiakasryhmat valmiiksi ja sen avulla saadaan kasitys koko kohderyh-
masta. Huhtaniska ym. (s. 208) lisdavat vield sen, miten segmentoinnilla ja profiloinnilla yhtei-

sena tavoitteena on syvallinen ymmarrys asiakkaita ja heidan odotuksiansa kohtaan.

Korkiakoski ja Gerdt (2016, s. 79—80) muistuttavat, ettd asiakaskokemuksen tulee olla luotet-

tava, ainutlaatuinen, tunnistettava ja korvaamaton.

Luotettava. Tarkeaa on varmistaa, etta asiakassuhde on luotettava. Asiakkaat odottavat pal-
jon ja esimerkiksi luottamusta voi herattaa nopea reagointi viesteihin tietyissa kanavissa. Jos
tallaista ei ole, saattaa brandin luotettavuus karsia. Olisi aina hyva muistaa, etta sana leviaa

nopeasti, joten on erityisen tarkeaa herattaa luottamusta helpoilla tavoilla.

Ainutlaatuinen. Olisi hyva muistaa, etta jokainen on kohtaaminen asiakkaiden kanssa ovat
erilaisia. Erottuminen joukosta, vaikka hyvalla asiakaspalvelulla, herattaa asiakkaiden mielen-
kiinnon. Ainutlaatuinen ja henkildkohtainen asiakaspalvelu on tdssa kohdassa erityisen tar-

keaa.

Tunnistettava. Asiakas yleensa muistaa tietyt kohtaamiset, jos niissa on ollut jotain erityista.

Tunnistettava asiakaspalvelu kulkee kasi kddessa ainutlaatuisen asiakaspalvelun kanssa.
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Mista siis haluat, ettda oma brandi tai yritys tunnistetaan? Asia voi olla pienikin ja hyvin arki-
nen. Sen tulee kuitenkin olla sellainen, mika jaa asiakkaan mieleen ja asia saa asiakkaan pa-

laamaan aina uudestaan.

Korvaamaton. Kun paastaan sanaan korvaamaton, on brandi vahvistanut asiakkaan mielen
siita, ettei edes kilpailijoilla ole parempaa tarjontaa. Asiakas ei tahdo vaihtaa kilpailevalle yri-
tykselle, koska eivat luota niihin samalla tavalla kuin valittuun yritykseen. Tahan paaseminen
on jo saavutus asiakaspalvelu tydssa. Siksi on tarkeaa pohtia strategia tarkkaan, miten tdhan

tilanteeseen paastaan.

Korkiakoski (2023, s. 25) kehottaa johtoa paattamaan yhteisen nakemyksen siita, mista asia-
kaskokemuksessa on kysymys. Tama tulisi tehda jo ennen sita, kun mietitaan, miksi asiakas-
kokemukseen panostetaan. Usein johto onkin samaa mielta siita, etta asiakaskokemusta tu-
lee kehittaa. Korkiakoski (s. 25) kertookin, etta usein johdon ndkemys eroaa valtavasti,
vaikka nyokkaillaankin samoille asioille. Jotkut haluavat digitaalista kehittymista, toiset henki-
I6stokokemuksen kehittdmista ja muut saattavat haluta myyntiprosessin parantamista. Joh-
don tulee paattaa, mihin asiaan keskitytaan ensin eli mika asia koetaan omalle yritykselle tar-

keimpana.

Korkiakoski (2019, s. 49) kehottaa huomioimaan sen, etta asiakas kokee hyvaksi koke-
mukseksi sellaisen tilanteen, missa kokemus on ollut tehokas, helppo ja sisaltdnyt tunnetta.
Olisi siis hyva, etta kun yritys pohtii asiakaskokemuksen strategiaansa ja kehityssuunnitel-
maansa, huomioida nimenomaan asiakas. Mita asiakas haluaa meilta ja mitka voisi olla mei-
dan parhainta osaamista. Tulisi astua asiakkaan saappaisiin ja pohtia, miten saataisiin asiak-
kaat jaamaan juuri talle yritykselle. Asiakkaat arvostavat henkilokohtaisuutta ja huomioimista,

mutta myds sita, etta kaikki toimii vaivattomasti.

Aarnikoivu (2005, s. 93) muistuttaa, ettd ensivaikutelmaan asiakaspalvelutilanteessa vaikut-
taa asiakkaan mielikuva yrityksesta. Nain myos asiakkaan ensivaikutelma palvelutilanteessa
rakentaa yrityksen mainetta. Aarnikoivu (s. 94) kertoo, etta ensivaikutelman on todettu synty-
van kahdeksan sekunnin aikana. Ensikohtaaminen on merkityksellinen, koska se varittaa
kaikkia asiakkaan kohtaamisia yrityksen kanssa. Hyva ensivaikutelma yrityksesta mahdollis-
taa positiivisen vuorovaikutuksen kehan syntymisen. Aarnikoivu (s. 94-95) kertoo, etta laadu-

kas ja kehittyva palvelu olemassa oleville asiakkaille mahdollistaa myos uusien
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asiakassuhteiden syntymisen. Aarnikoivu (s. 95) kertoo, etta uuden ajan asiakaspalvelussa

yritys panostaa mainepaaoman kasvattamiseen.

Filenius (2015, s. 180) esittaa kysymyksen, jonka han listaa tarkeimmaksi kysymykseksi:
kuka organisaatiossa vastaa asiakaskokemuksesta? Han kertoo, etta vastauksen tulee olla
yksiselitteinen. Han lisaa, etta vastaukseksi ei kelpaa, etta kaikki tyontekijat vastaavat asia-
kaskokemuksesta. Han muistuttaa, etta tallaisessa tilanteessa kukaan ei kanna todellista
vastuuta. Yhden ihmisen tulee ottaa vastuuta koko organisaation toiminnasta. Kun pohditaan
toimeksiantajaa, tulee esimerkiksi toimitusjohtajan tai toiminnanjohtajan ottaa selkeaa vas-
tuuta asiakaskokemuksesta. Tulee olla selkea strategia, jonka mukaan toimitaan, koska muu-

ten toiminta menee liian epaselvaksi.

Ahvenainen ym. (2017, s. 46) toteavat, ettd brandikokemus syntyy kaikista mieleen tulvahta-
vista mielleyhtymista, joten ikina ei voi taysin vaikuttaa siihen, millainen mielikuva asiakkaalle
lopulta syntyy. He kuitenkin lisaavat, etta aina voi tehda aktiivisesti toita sen eteen, etta koke-
mus tai kuvitelma brandista olisi mahdollisimman positiivinen ja kokemus kanavasta riippu-
matta korkeatasoinen. Olisi hyva muistaa, etta tiukan budjetin markkinoinnissakin pystyy te-
kemaan paljon t6ita sen eteen, ettd markkinointi vaikuttaisi korkeatasoiselta. Siisti ulkonakd
ja selkea panostus markkinointiin houkuttaa asiakkaita ja antaa asiakkaille viimeistellyn asia-

kaskokemuksen tunteen.

Ahvenainen ym. (2017, s. 46) neuvovat jakamaan brandikokemuksen kahteen osa-aluee-
seen: sisaiseen brandikokemukseen ja ulkoiseen brandikokemukseen. Sisaisen brandikoke-
muksen tarkoituksena on tuoda arvoa asiakkaille yrityksen arvojen, arjen tekojen, johtajuu-
den seka erilaisen viestinnan kautta. Ulkoinen brandikokemus taas koostuu asiakkaan koke-
muksista ja kohtaamisista perustuvasta toiminnasta. Naiden kahden osa-alueen avulla pystyy

miettimaan, miten asiakas kokee brandikokemuksen ja missa kohdissa on selkeita puutteita.

Hassi ym. (2015, s. 24-25) kertovat, ettd kunnollisen suunnitelman tekemiseen tarvittavaa
tietoa ei ole yksinkertaisesti olemassa. He kehottavat Iahtea sen sijaan liikkeelle kehittavan
idean kannalta keskeisista kysymyksista: ketka ovat asiakkaita? Millaisia tarpeita tai haas-
teita heilla on? Miten naihin haasteisiin voitaisiin vastata, ja niin edelleen? Jokaisen yrityksen
tulisi toteuttaa edes jonkunlainen asiakaskysely, koska siina pystytaan hahmottamaan asia-

kasryhmat seka mita haasteita ja toiveita jokaisella asiakasryhmalla on. Vaikka on taysin
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mahdotonta miettia yksilollisesti asioita, on silti hyva yrittaa miettia kokonaisuuksia ja sita, mi-

ten suurin osa asiakkaista saataisiin tyytyvaiseksi ja toiveet taytettya.

Isohookana (2007, s. 44) kertoo, ettd pahimmassa tapauksessa asiakassuhde voi lahtea me-
nemaan myos negatiiviseen suuntaan. Han lisaa, etta tyytymattomyyden syyt tulisikin saada
selville mahdollisimman varhaisessa vaiheessa, jotta asiakassuhdetta voidaan lahtea kehitta-
maan uudelleen positiiviseen suuntaan. Han muistuttaa, ettd negatiivinen asiakassuhde voi
lahtea kehittymaan myos huonompaan suuntaan eli asiakas jattaa yrityksen ja muuttuu en-
tiseksi asiakkaaksi. Olisi tarkeaa olla asiakkaille Iasna niissa huonoissakin tilanteissa. Nega-
tiivisen palautteen kuunteleminen ei ole koskaan helppoa tai mukavaa. Kuitenkin asiakaspal-
velu tydssa on opittava kuuntelemaan negatiivisia palautteita, jotta pystytaan kehittymaan ja
tekemaan asiakkaille paras mahdollinen kokemus. On hyva aina muistaa, etta negatiivinen
palaute harvoin syntyy tyhjasta eika ole henkildkohtaista. Isohookana (s. 44) lisaa, etta suh-
teet negatiivisiin asiakkaisiin tulee hoitaa parhaalla mahdollisella tavalla kuuntelemalla heita

ja selvittamalla tyytymattomyyden syyt.

Pakkanen ym. (2013, s. 47) kertovat, etta asiakkaan odotukset ovat palvelun laadun 1aht6-
kohta. He jatkavat, etta usein asiakkaiden odotukset palvelulta ovat melko vaatimattomia pe-
rusodotuksia eli odotetaan, etta yritys tekee sen mita pitaakin tehda. He toteavat, etta palve-

lun laatu koetaan hyvaksi silloin kun asiakkaan kokemukset vastaavat odotuksia.

Loytana ja Korkiakoski (2014, s. 70—71) kertovat, etta asiakaskokemuksen kaksi selkeinta
kompastuskivea eli "heikointa lenkkia” ovat siiloutuminen seka osaoptimointi. Siiloutuminen
voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: operatiivinen siiloutuminen, kanavakohtainen siiloutu-
minen ja hierarkkinen siiloutuminen. Kasitellaan tassa opinnaytetydssa kuitenkin vain kaksi
ensimmaista osaa, koska toimeksiantajan kohdalla hierarkkinen siiloutuminen ei ole oleelli-
nen asia. Loytana ja Korkiakoski (s. 71) kertovat, etta operatiivinen siiloutuminen on ky-
seessa silloin, kun ongelmatilanteissa asiakas joutuu selittdamaan useaan otteeseen saman
asian esimerkiksi asiakaspalvelussa, myynnin esimiehelle tai pahimmillaan ottaa viela yhteys
yrityksen johtoon. He kertovat, ettd kanavakohtainen siiloutuminen taas tarkoittaa sita, etta
vanhojen kanavien tilalle tulee uusia kanavia ottaa yhteytta asiakaspalvelijoihin, mutta vanhat

kanavat sailyvat.

Loytana ja Korkiakoski (2014, s. 73) kayvat lapi sita, miten siiloutumista voisi estaa tai vahen-

tad. He toteavat heti alkuun, ettd vastauksia on yhta monta kuin on yrityksiakin. He listaavat
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asioita, kuten esimerkiksi kommunikaation tarkeyden, avainroolin yleiselle innovaatiolle ja uu-
sien tapojen etsimiselle ja he kertovat, etta tulisi palkita kokonaisuuksia asiakaskokemuksen

onnistuessa ennemmin kuin yksittaisia ihmisia.

Loytana ja Korkiakoski (2014, s. 74—75) kertovat viela osaoptimoinnista, mika tarkoittaa sita
toimintaa, jossa tarkeinta ei ole kokonaisuus vaan kyseisen toiminnan erilliset osaset. He ker-
tovat, ettd asiakaskokemusta johtaessa on aina kyse kokonaisuuden johtamisesta. He totea-
vat kuitenkin, etta kokonaisuus koostuu osista ja niita voi ja pitaakin kehittaa erillisina osa-
alueina, mutta ilman kokonaisuuden hallintaa osaoptimointi saa helposti vallan. Kuviossa 5

esitetaan asiakaskokemus ja miten se syntyy.

Organisaatio
(Strategia,
tavoitteet ja
tahtotila)

Yhteinen

tahtotila Strategiset valinnat

Tunne-energia Asiakaskokemus

Laatuyhteydet Toimintakyky

Vuorovaikutus Yksilon valinnat

Yksilo (valinnat,
merkitys ja
tahtotila)

Kuvio 5. Asiakaskokemus (Fischer & Vainio, 2014, s. 166).

Korkiakoski (2023, s. 106) kertoo, ettd asiakasymmarrys ja asiakaspalautteen keraaminen
asiakkaiden kokemuksista ei ole sama asia. Han lisaa, etta asiakasymmarrys on keskeinen
keino saada laaja-alaista ja syvallista tietoa asiakkaiden muuttuvista tarpeista ja myos koke-

muksista. Lopuksi han tiivistaa, etta asiakasymmarrys voidaan rakentaa yrityksen nykyisten
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asiakkaiden avulla, kun taas asiakaskokemuksen mittaaminen pitaisi perustua asiakkaiden

kokemukseen tuotteesta tai palvelusta. Kuviossa 6 esitetaan markkinointiymparisto.

Markkinointiymparisto

Yrityksen
kohderymavalinta ja
markkinointi
Ostokyky Ostotavat Ostohalu

Ostajat:
Arvot,
asenteet,
elamantyyli

Elinymparisto:
Kulttuuri,
sosiaalinenluokka,
perhe

Kuvio 6. Markkinointiymparistd (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 92)

Poikkeustilanteita asiakaskokemuksessa tapahtuu ja niistd on hyva ottaa opiksi. Yrityksen tu-
lisi pohtia, miten selvita poikkeustilanteista jo ennen niiden tapahtumista. Loytana ja Kortesuo

(2011, s. 209) kertovat, etté poikkeustilanteet ovat sellaisia kohtaamisia ja tilanteita yrityksen



30

ja asiakkaan valisessa suhteessa, joissa asiakkaan odotukset eivat tayty, ja asiakas kokee
pettymyksen. Poikkeustilanteita voi syntya esimerkiksi asiakaspalvelutilanteissa tai tuotteiden
kaytdssa. Loytana ja Kortesuo (s. 209) toteavat, etta poikkeustilanne voi olla yrityksille suuri
mahdollisuus. He kuitenkin mainitsevat, etta harva suomalainen yritys niita osaa tai ymmar-

taa sen tai kykenee naita mahdollisuuksia hyodyntamaan.

Poikkeustilanteet hyddyntaminen siis nahdaan mahdollisuutena. Miksi nain on? Loytana ja
Kortesuo (2011, s. 214) kertoo, miten moni meista on kohdannut sellaisen tilanteen, jossa
oma reklamaatio on hoidettu taitavasti ja yritys on hyvittanyt mokansa. He lisaavat, etta hyvin
hoidetuissa tilanteissa asiakas jatkaa asiakkuuttaan. He kuitenkin toteavat, etta jos poikkeus-
tilanteita tapahtuu useasti niin sitoutuminen ei kasva, mutta ei vahene, jos tilanne hoidetaan
asiakkaan nakdkulmasta hyvin. On siis hyvin tarkea muistaa se, vaikka poikkeustilanteita

muodostuisi yllattaen paljon, niiden hoitaminen on avain hyvaan asiakaskokemukseen.

Léytana ja Kortesuo (2011, s. 55) kertovat, etta asiakkaan kokemalla arvolla voidaan erottaa
kaksi ulottuvuutta: utilitaariset ja hedonistiset. Utilitaariset Iahteet ovat rationaalisia ja liittyvat
kokemuksen mitattaviin ominaisuuksiin. Ne eivat itsestdan tuota asiakkaalle arvoa vaan toi-
mivat keinona jonkin paamaaran saavuttamiseksi. Hedonistiset lahteet ovat taas subjektiivi-
sia, emotionaalisia ja irrationaalisia. Ne ovat elamyksellisia, tuntemuksia tai aisteja herattavia
hyotyja, jotka jokainen asiakas kokee erilaisena. Arvo muodostuu tallgin tuotteesta tai palve-
lusta syntyvina erilaisina tunteina, esimerkiksi hauskuutena, nautintona, jannityksena tai tur-

vallisuuden tunteena.

Johdolla on usein ennakkoluuloja tai vastavaitteitd asiakaskokemuksia kohtaan. Olisi kuiten-
kin hyva muistaa, miksi asiakaskokemuksiin kannattaisi panostaa epailyksista huolimatta.
Loytana ja Kortesuo (2011, s. 157) painottavat sita, etta asiakkaat ovat ihmisia ja ihmisilla on
tunteita, joilla he muodostavat yrityksesta omat kokemuksensa joka tapauksessa. He lisaa-
vat, etta pystytaan valita, annetaanko kokemusten muodostua hallitsemattomasti vai luo-

daanko itse asetettujen tavoitteiden mukaisia kokemuksia.

Loytana ja Kortesuo (2011, s. 157) kertovat, etta johtajat kayttavat vastavaitteena sita, etta
asiakaskokemus ei ole johdon asia vaan asiakaspalvelu hoitaa nama jutut. He toteavat, etta
tamakin on johdon asia, koska strategia on johdon asia. Johdon tulisi muistaa, etta he kokoa-
vat yrityksensa strategian ja jos strategiaa ei ole luotu, se olisi erityisen tarkeaa tehda. Strate-

gia ohjaa koko yritysta niin johtajia kuin tyontekijoitakin oikeaan suuntaan asiakaskokemusta
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ajatellen. Asiakaskokemus on siis koko organisaation asia, eika sita voi vierittaa vain tyonte-

kijoiden harteille.

Léytana ja Kortesuo (2011, s. 166) muistuttavat siita, ettei asiakaskokemuksen johtaminen

ole yksittainen projekti, jolla asiat laitetaan kuntoon, vaan se vaatii jatkuvaa johtamista, yllapi-
toa, organisointia, mittaamista, kehittamista ja innovointia. He kuitenkin lisaavat, etta jokaisen
yrityksen tulee 10ytad oma tapansa asiakaskokemuksen johtamiseen, eika sita voi peilata toi-

sen yrityksen toimintaan. Kuviossa 7 esitetaan asiakaskokemuksen johtaminen.

Uudelleen-
maarittele
Mittaa Maérittele
Mittaa kuinka Fa‘f'tte't?
Toteuta hyvin kokemukset jatkuvasti
) vastaavat uudelleen
.. Toteuta strategiaa tavoitteita seka
Organisoi oikeilla valinnoilla millaisia
. ja luo tavoitteen ; ;
Kehiti Srgiﬁl'l's?!' mukaisia \Iézﬁ(:rwtljlféﬁla on
enita enkilosto asiakaskokemuk- loialiteettii
Kehit toteuttamaan sia ojaliteetuin
e s enita asiakaskokemus-
Maarittele asiakaskokemus- strategia ja
e strategia, jolla
Maarittele oma, luodaan tavoitteen ::Jokmaar?( ;
differoiva ja mukaisia OKemuksia
tuottava kokemuksia
asiakaskokemus- kaikissa
tavoitteesi kosketuspisteissa

Kuvio 7. Asiakaskokemuksen johtaminen (Loytana & Kortesuo, 2011, s. 167).

Killstrom (2020, s. 56) kertoo, etta asiakaskokemuksen johtamisen nakokulmasta tunteiden
rooli on erityisen merkityksellinen siksi, ettd ne maarittavat sita, miten ihminen tilanteessa toi-
mii. Killstréom (s. 58) kertoo, ettad asiakaskokemuksen laatu rakentuu tehokkuuden, helppou-
den ja tunteen kautta. Han lisaa, etta asiakasuskollisuus on asiakkaan arvio todennakadisyy-
delle jatkaa asiakkuutta, aikomus kasvattaa ostosten maaraa seka todennakoisyys suositella.
Killstrom (s. 59) kertoo, etta erottuminen tunteen avulla edellyttda tunteiden johtamista tavoit-
teellisesti ja systemaattisesti. Han lisaa, etta tavoitteellisuus lahtee vision ja muiden strategis-
ten tavoitteiden luomisesta, joiden kautta maarittyy se, millaisia asiakaskokemuksia tavoitel-
laan. Han paattaa viela, etta asiakaskokemukselle asetettavat tunnetavoitteet ovat niita tun-

teita, jotka toteutuessaan auttavat strategisten tavoitteiden saavuttamisessa.
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Killstrom (2020, s. 69) kertoo, etta asiakaskokemuksen kehittamisen tavoitteena on paitsi pa-
rantaa kokemuksia, myos lisata asiakasuskollisuutta. Han toteaa, etta ollaan uskollisia tietylle
palveluntarjoajalle, koska valille on syntynyt asiakassuhde, joka pohjautuu tunne-elementtei-
hin. Killstrom (s. 79) kertoo, etta useat tutkimukset puoltavat sitd nakemysta, etta tunteilla on

tehtava seka tiedon varastoimisessa ettd muistikuvien hakemisessa muistista.

Ojanen (2010, s. 105) toteaa, etta asiakkaalle pitaisi jaada erittain hyva fiilis. Han lisaa, etta
kun tehdaan onnistuneita kauppoja asiakkaiden kanssa, niin on myos jalkikateen mukava ta-
vata heita, jutella heidan kanssaan ja kuulostella heidan tilannettaan. Han paattaa, etta ei tar-

vitse pelata ja valtella, kun ei olla myyty sikaa sakissa.

3.5 Yhteenveto markkinoinnista ja asiakaskokemuksesta

Markkinointi
muuttuu
jatkuvasti.

Kilpailijoiden Sosiaalinen media
huomioiminen ja H H H on markkinoinnin
miten erottua MarkkInOIntl tarkeimpid
joukosta. keinoja.

Selked strategia
markkinointiin ja
tavoitteiden
saavuttamiseen.

Kuvio 8. Yhteenveto markkinoinnista.
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4 TUTKIMUS

4.1 Tutkimuksen toteutustapa

Esittelen seuraavaksi tutkimuksen toteutustavan ja miten olen paatynyt tahan tutkimukseen.
Heikkila (2014, s. 15) toteaa, etta kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta voidaan nimittaa
tilastolliseksi tutkimukseksi. Sen avulla pystytaan selvittamaan lukumaariin ja prosenttiosuuk-
siin liittyvia kysymyksia. Heikkila (s. 15) kertoo, etta kvalitatiivisessa tutkimuksessa eli laadul-
lisessa tutkimuksessa saadaan ymmarrysta tutkimuskohteesta. Kvalitatiivisen tutkimuksen
avulla pystytaan selittamaan kayttaytyminen seka paatosten syita. Heikkila (s. 15) toteaa
my0s, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen vastaukset pyritdan analysoimaan mahdollisimman tar-

kasti.

Toimeksiantajan toimesta opinnaytetyota tehdessa paadyttiin toteuttamaan sosiaalista me-
diaa koskeva asiakastyytyvaisyyskysely. Edellinen kysely oli toteutettu vuonna 2021, joten
toimeksiantaja toivoi uudempaa materiaalia aiheesta. Asiakaskysely toteutettiin Himos Golfin
jasenilla. Taman lisaksi toimeksiantaja antoi opinnaytetydhon kaytettavaksi Pelaaja ensin -

asiakaskyselyn, joka oli tehty kausien 2022 seka 2023 jalkeen.

Himos Golfille on toteutettu sosiaalisen median asiakastyytyvaisyyskysely vuonna 2021. Ky-
symykset on pohdittu edelliseen kyselyyn verrattaviksi, jotta Himos Golf voi verrata tuloksia

keskenaan. Tama oli toimeksiantajan toive.

Asiakastyytyvaisyys- seka sosiaalisen median kysely on toteutettu kvantitatiivisena tutkimuk-
sena. Kvantitatiivinen tutkimus oli helpoin tapa toteuttaa kysely, koska kyselyyn osallistuneita
oli Himos Golfin jasenet. Heikkila (2014, s. 15) kertookin, etta yleensa aineiston keruussa

kaytetaan standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen.

Asiakastyytyvaisyys kyselyssa kaytettiin valmista Pelaaja ensin -asiakaskyselya, joka oli
tehty kausien 2022 seka 2023 jalkeen. Pelaaja ensin -asiakaskysely on toteutettu ennen ta-
man opinnaytetydn aloittamista. Pelaaja ensin -asiakaskysely on laaja kokonaisuus, joten
tassa opinnaytetydssa perehdytaan asiakaspalvelun laatuun, johdon onnistumiseen seka ki-
sojen jarjestamiseen. Pelaaja ensin -asiakaskysely |0ytyy luvusta 2.2 Kausien 2022 seké

2023 jalkeen tehty asiakastyytyvéisyyskysely.
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Sosiaalisen median asiakaskysely luotiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Toiveena oli sel-

vittaa Himos Golfin jasenten sosiaalisen median kayttamista seka toiveita siihen liittyen. Valit-
simme sosiaalisen median asiakastyytyvaisyyskyselyyn selvittaa seuraavia kysymyksia: taus-
tatiedot, aktiivisuus sosiaalisessa mediassa, tietoa kaytetyista sovelluksista, Himos Golfin ka-
navien seuraamiset ja sen sisallon onnistumisen seka kiinnostavimmat julkaisut Himos Golfin

sosiaalisessa mediassa.

Asiakaskyselyn kanssa lahetettiin saatekirje, jossa opinnaytetyon tekija kertoi tarkemmin,
miksi haluaa tutkia asiaa. Vilkka (2021, s. 189) toteaa, etta tutkimuksen toteutumisvaiheessa
tutkittaville on tarkea merkitys tutkimuksen arvioinnissa. Han jatkaa, etta tutkittavat arvioivat
tutkimusta haastattelulomakkeiden ja kyselylomakkeiden mukana lahetettdvan saatekirjeen
perusteella. Han paattaa, etta saatekirjeen perusteella mahdollinen tutkittava joko osallistuu
tutkimukseen tai ei. Joten saatekirjeen merkitysta ei voi vaheksya ja se on tarkea osa tutki-
musta. Taman sosiaalisen median asiakastyytyvaisyyskyselya varten laadittu saatekirje 10y-

tyy liitteesta 1.

Sosiaalisen median asiakaskysely paadyttiin toteuttamaan Webropol-kyselylomakkeen
kautta. Valintaan paadyttiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tahan paatokseen paadyttiin
siitd syysta, ettda Himos Golfin aikaisemmatkin asiakaskyselyt on toteutettu sahkoisesti sah-
kopostiin tulleen linkin kautta. Asiakaskysely hyvaksyttiin ennen kokeilua tai lahettamista
opinnaytetydn ohjaajalla seka toimeksiantajalla. Asiakaskyselylomakkeet testattiin muuta-
malla ihmisella ennen lahettamista, jotta pystyttiin varmistamaan kyselyn toimivuuden. Asia-
kaskysely lahetettiin seuran jasenille 21.1.2024 ja siihen annettiin vastausaikaa 28.1.2024
asti. Tavoitteena oli saada 50 kappaletta luotettavia vastauksia. Huomiona se, etta kyselyn
avasi nettilinkin kautta 265 jasenta ja vastaamisen aloitti 158 jasenta. Vastauksia saatiin 149
kappaletta, joka ylitti kuitenkin tavoitteen selkeasti. Sosiaalisen median asiakastyytyvaisyys-

kysely [Oytyy 2.

Hyvarinen ym. (2017) toteavat, ettd haastattelulla on tietty paamaara, johon pyritdan: haas-
tattelija haluaa tietoa jostain asiasta, minka vuoksi han tekee kysymyksia ja aloitteita, kan-
nustaa haastateltavaa vastaamaan, ohjaa keskustelua seka fokusoi sita tiettyihin teemoihin.
Opinnaytetyosta I0ytyy luku 5.2 haastattelut, johon on haasteltu kolmea Himos Golfin tyonte-
kijaa. Taman tarkoituksena on tuoda vertailua asiakaskyselyille. Vuori ym. (2021) kertovat,
etta tulee kayttaa paljon aikaa seka energiaa haastateltavaan saadakseen luotua hyvan ja

luottamuksellisen suhteen tutkittaviinsa. He jatkavat, etta haastattelututkimuksessa se
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yleensa merkitsee pitkia, kiireettomia haastatteluja, joissa ilmapiiri on valiton ja luottamuksel-
linen. Taman opinnaytetydn haastatteluissa pyrittiin paasemaan juuri ylla mainittuihin asioi-
hin.

Tassa opinnaytetydssa haastattelujen tarkoitus on tukea ja antaa vertauskuvaa asiakastyyty-
vaisyyskyselyn kanssa. Haastattelut toteutettiin ajalla 7.2—16.2.2024. Jokaiselle haastatelta-
valle oli erilaiset kysymyksen, joten ne eivat ole keskenaan vertailukykyisia. Tahan ratkaisuun
paadyttiin harkiten ja haastateltavien tyonkuvaa ja osaamista miettien. Haastattelukysymyk-
set Ioytyvat 3.liitteesta. Luvussa 6 Kehittdmisehdotukset ja johtopé&étdkset kaydaan lapi, mi-

ten haastattelut tukevat tai eroavat jasenten vastauksista.

4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Seuraavaksi kasitellaan tutkimuksen luotettavuutta. Heikkila (2014, s. 27) kertoo, etta validi-
teetti eli patevyys tarkoittaa systemaattiseen virheeseen puuttumista. Han myos muistuttaa
siita, jos mitattavia kasitteita tai muuttujia ei ole tarkoin maaritelty, eivat muutostuloksetkaan
voi olla valideja. Sosiaalisen median kyselya pohdittaessa pyrittiin rajaamaan kysymykset liit-
tymaan taustatietoihin ja toimeksiantajan eli Himos Golfin sosiaalisiin medioihin. Nain kysely
saatiin rajattua sopivaksi. Pelaaja ensin -asiakaskyselyssa on rajattu vastaukset koskemaan
Himos Golfin jasenia, jotta saadaan haettua tietoa toimeksiantajalle. Lisaksi haastatteluissa
on otettu huomioon jokaisen tydntekijan osaamisalue, jotta haastatteluista saadaan mahdolli-

simman paljon tarvittavaa tietoa.

Heikkila (2014, s. 28) kertoo, etta reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Han muistuttaa,
etta luotettavien tulosten saamiseksi on hyva varmistaa se, etta tutkittavat edustaa koko pe-
rusjoukkoa. Han lisaa viela, etta tutkimus ei anna tietoa koko perusjoukosta, jos tutkitaan vain
joitakin siihen kuuluvia ryhmia. Himos Golfin seuran jasenissa on suuri ikdjakauma ja seu-
rasta 10ytyy paljon eri ikaisia ihmisia. Tarkeaa on huomioida jokainen tassa kyselyssa, koska
nain saadaan luotettavia vastauksia etsittyihin kysymyksiin.

Obijektiivisuus eli puolueettomuus on tarkea osa tutkimusta. Heikkila (2014, s. 28—-29) kertoo,
etta tutkimuksen tulokset eivat saa riippua tutkijasta. Han lisaa, etta tutkija ei saa antaa

omien mielipiteiden vaikuttaa tutkimusprosessiin. Tassa tutkimuksessa jokaiselle jasenelle on
lahetetty sama kysely, jotta jokaiselle annetaan sama mahdollisuus kertoa omat ajatuksensa.

Haastatteluissa on otettu huomioon jokaisen vastuualueet Himos Golfissa, jotta saadaan
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mahdollisimman todenmukaisia vastauksia. Haastateltava ei kerro omia mielipiteitaan vaan

esittda kysymykset ja kuuntelee vastaukset.
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5 SOSIAALINEN MEDIA ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY SEKA HAAS-
TATTELUT

5.1 Sosiaalisen median asiakastyytyvaisyyskyselyssa

5.1.1 Taustatiedot asiakaskyselyssa

lkajakauma. Kysely alkoi kysymyksella siitd, mihin ikaryhmaan vastaaja kuuluu. Tama kysy-
mys esitettiin, koska haluttiin tietda ikdjakauma vastaajien kesken. Ikajakauma myds vaikut-
taa sosiaalisen median kysymyksissa. Kuvio 8 esittaa ikajakauman kyselyssa. Ikaryhmat on
jaoteltu alle 25-vuotiaiksi, 25—-35-vuotiaiksi, 36—45-vuotiaiksi, 46—55-vuotiaiksi, 56—65-vuo-
tiaiksi seka yli 65-vuotiaiksi. Saatiin 149 vastausta, ja suurin vastausprosentti eli 33 % loytyy
56—65-vuotiaista.

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34%

Alle 25-vuotias

25-35-vuotias

36-45-vuotias

46-55-vuotias

56-65-vuotias

Yl G5-vuotias

Kuvio 10. Ikdjakauma (n=149).

Sukupuolijakauma. Tahan opinnaytetyohon haluttiin selvittdad sukupuolen siita syysta, etta
suurin osa golffareista on miehia. Haluttiin nahda, kuinka aktiivisia jasenia I6ytyy naisista Hi-

mos Golfissa. Kuten alla olevasta kuviosta 9 nahdaan 64 % vastaajista on miehia ja 35 %
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naisia. Naisia on kuitenkin yllattavan suuri joukko vastaajista. Tahan lisattiin viela en halua
sanoa -kohta, koska ei haluttu, etta kukaan jattaa vastaamatta kyselyyn sukupuolikysymyk-

sen takia. En halua sanoa -kohtaan tuli 2 vastausta 149 vastaajasta eli 1,3 %.

Mies

Mainen

En halua sanoa

Kuvio 11. Sukupuolijakauma (n=149).

Sosiaalisen median kaytto. Kyselyssa lahdettiin peruskysymysten jalkeen selvittdmaan
taustatietona vastaajien sosiaalisen median kayttéa. Kuviosta 10 nékee, etta useita kertoja
paivassa vastasi enemmisto eli 54 %. Paivittain kohta sai 31 %, joten selkeasti useita kertoja
paivassa ja paivittain sai suuren osan vastauksista. Viikoittain on saanut 3 % ja harvemmin 7
%. Naiden vastaajat kuitenkin kayttavat joskus sosiaalista mediaa. Mielenkiintoiseksi tulok-
sen tekee se, ettd 5 % vastasi ei lainkaan. Ihmiset ovat kuitenkin Iahteneet vastaamaan sosi-

aalisen median kyselyyn ilman, etta kayttaa sosiaalista mediaa.
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Kuvio 12. Sosiaalisen median kayttdé (n=149).

Sosiaalisten medioiden kanavien kaytto. Kuviossa 11 esitetdaan sosiaalisten medioiden ka-
navien kaytto. Taustatietona selvitettiin viela erilaisten kanavien kaytto. Selkeasti Facebook
(71 %) ja Instagram (66 %) ovat suosituimmat sosiaalisen median kanavat. Facebook on ollut
yksi suosituimpia sosiaalisen median kanavia ja suuri osa on liittynyt Facebookin pariin. Fa-
cebook on erityisesti suositumpaa nykyaan vanhempien ihmisten keskuudessa, joten siella
markkinointi sopii Himos Golfin jasenille erinomaisesti. Instagram on taas kasvattanut suo-
siota nuorten keskuudessa, mutta sieltédkin alkaa |I6ytymaan yha enemman eri ikaisia ihmisia.

Instagram on vayla tavoittaa laaja asiakaskunta.

YouTube on saanut 66 % vastauksista ja Twitter taas vain 13 %. Uusi tulokas sosiaalisen
median kanavoihin on tullut TikTok, ja se on saanut 19 %. En mitaan -kohta on saanut 8 %.
Kysyttiin myds kysymys “joku muu, mika?”, jos sielta olisi saatu uusia tapoja markkinoida Hi-

mos Golfia. Vastauksissa oli WhatsApp seka LinkedIn.
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En mitaan y

Joku muu, mika?

Kuvio 13. Sosiaalisten medioiden kanavien kaytto (n=149).

5.1.2 Himos Golfin sosiaalinen media

Kanavat, missa seuraa Himos Golfia. Taustatietokysymysten jalkeen lahdettiin selvitta-

maan Himos Golfin sosiaaliseen mediaan liittyvia kysymyksia. Ensimmaisena selvitettiin se,

missa jasenet seuraavat Himos Golfia. Kuviossa 12 esitetdan, missa kanavissa jasenet seu-

raavat Himos Golfia. Tassakin kohdassa seuraajat keskittyvat Facebookiin 54 % seka In-

stagramiin 48 %. TikTokia seuraa 8 % 149 vastaajasta ja YouTubea 4 % 149 vastaajasta.

Huomattavaa on kuitenkin se, etta 149 vastaajasta 24 % ei seuraa missaan Himos Golfin so-

siaalisia medioita.
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Kuvio 14. Kanavat, joissa seurataan Himos Golfia (n=149).

Mielipide Himos Golfin sosiaalisen median sisallosta. Lahdettiin myos selvittamaan, mika
on vastaajien mielipide Himos Golfin sosiaalisesta mediasta ja sen sisallosta. Kuviossa 13
esitetaan mielipide Himos Golfin sosiaalisen median sisallosta. Ykkdsarvion on antanut 7 %
ja kakkosarvion 8 %. Suurin vastausprosentti on kolmosarviolla 60 % eli se on keskiarvo
tassa kysymyksessa. Nelosarvion on antanut 23 % vastaajista. Vitosarvion on antanut 2 %.

Fadizrvo

Kuvio 15. Mielipide Himos Golfin sosiaalisen median sisallosta (n=149).
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Loytyyko etsittava tietoa helposti. Lahdettiin myds selvittdmaan sita, onko Himos Golfin
sosiaalisesta mediasta helppo |0ytaa tarvittavaa tietoa. Kuviossa 14 esitetaan etsittavana tie-
don I6ytyminen Himos Golfin sosiaalisesta mediasta. Kylla-vastauksen antoi 37 % vastaa-
jista. Ei-vastauksen taas puolestaan 18 % vastaajista. Suurin vastausprosentti tuli kohtaan en
osaa sanoa eli 45 %. Mista tama nain suuri prosenttimaara voisi johtua? Kyselyssa on tullut
ilmi, ettd moni on kiinnittanyt huomiota erilaatuisiin paivityksiin seka siihen, etta informaatiot
katoavat nopeasti. Nama saattavat vaikuttaa siihen, etta niin moni ei osaa sanoa I6ytyyko tar-

vittava tieto sosiaalisesta mediasta.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kyllz

En

En osaa sanoa

Kuvio 16. Etsittavan tiedon 16ytyminen Himos Golfin sosiaalisesta mediasta (n=149).

Minkalainen sisalto kiinnostaa. Lahdettiin hakemaan inspiraatiota ja jasenten toiveita kysy-
malla, minkalaista sisaltdéa he toivoisivat nakevan Himos Golfin sosiaalisessa mediassa. Ku-
viossa 15 esitetdan se, minkalainen sisalto kiinnostaa Himos Golfin jasenia. Suurimpina toi-
veina on selkeasti kentanhoito 73 % seka kilpailut ja muut tapahtumat 75 %. Seuraavaksi
kiinnostavimpina sisaltéina pidettaisiin golfkentan tydntekijéiden ja toiminnan esittelya 41 %,
videoita (sisaltaen vaylaesittelyita, vinkkeja) 55 % seka Hole in One -julkaisut 40 %. Mainok-
set kiinnostavat selkeasti vahiten ja se on saanut 7 %. Maisemakuvia taas haluaisi nahda ja
se on saanut 26 %. Kohtaan "mitd muuta?” vastasi 7 % vastaajista. Vastauksissa ilmeni, etta
toivottaisiin varaustietoja, ajantasaista tietoa esimerkiksi siita onko golf-autot kaytéssa, ope-
tusvideoita, "akkilahto” tarjouksia seka muita tarjouksia ja etuja, hintoja seka kurssit ja val-
mennukset kiinnostaisivat ja kilpailujen voittajien kuvia jokaiseen sosiaalisen median kana-
viin, ettd yha useampi ne nakisivat. Lisaksi toivottiin, ettd ladykapteeni/seuran naiset saisivat

enemman tilaa sosiaalisessa mediassa.
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Kuvio 17. Sisalto, joka kiinnostaisi Himos Golfin sosiaalisessa mediassa (n=149).

Toivottaisiinko arvontoja enemman. Himos Golfilla on I6ytynyt muutamaan otteeseen ar-
vontoja sosiaalisesta mediasta. Kuviossa 16 esitetdan arvontojen toivominen sosiaalisessa
mediassa. Haluttiin selvittaa, onko arvonnoille enemman kiinnostusta. Kylla vastauksen antoi

39 % vastaajista. Ei vastauksen 28 % vastaajista. En osaa sanoa kohtaan vastasi 33 %.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kyllz

Ei
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Kuvio 18. Arvontojen toivominen sosiaaliseen mediaan (n=149).
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Avoimet vastaukset. Kysyttiin myos avoimia vastauksia tai sellaisia ajatuksia, joita haluaisi
viela kyselyssa kertoa. Saatiin yhteensa siihen kohtaan 23 vastausta. Seuraavaksi kdydaan

lapi, minkalaisia vastauksia saatiin.

Sosiaalisen median sisallosta pohditaan sita, etta on vaikea 16ytaa julkaisuun liittyvia tietoa.
Toivottaisiin tekstin olevan isommalla, koska talla hetkella se on lilan pienella julkaisuissa esi-
merkiksi Instagram tarinoissa. Toivotaan, etta tarkeat tiedot tulisivat julkaisuissa, jotka eivat

haviaisi tietyn ajan kuluessa, jotta voisi tarkastaa paivamaaria helposti.

"Julkaisuissa otettava huomioon, etta seuran jasenista / kentan pelaajista suurin
osa on ikaluokkaa 30-60 joille Some-sovelluksien kaytto ei ole niin sujuvaa kuin

nuorisolla.”

Sosiaalisen median yleisilmeesta pidetaan silloin, kun nakyy, etta niihin on panostettu. Toivo-
taan, ettd yhtenaisyys julkaisuissa nakyisi seka se, etta ne olisivat etukateen mietittyja. Pit-
kaan seuranneet ovat huomanneet julkaisujen olevan hyvin erilaatuisia ja se pistaa ikavasti

silmaan.

"Olisi kiva, jos julkaisut olisivat etukateen mietittyja. Pitkdan seuranneena julkai-
sut ovat hyvin eri laatuisia silloin talldin. Tama pistaa silmaan. Eiko joka kerta jak-

seta panostaa?”

Kentan yhteisollisyytta niin tyontekijoiden kuin pelaajienkin suhteen toivottaisiin enemman so-
siaaliseen mediaan, koska siita pystyttaisiin saamaan myos kilpailuetua. Myds pidetaan tar-
keana sita, ettd kanavassa olevat tiedot olisivat ajan tasalla. Sosiaalisessa mediassa ei voi
olla eri aukioloajat kuin verkkosivuilla. On myds huomioitu se, ettd kentdn muutokset hukku-
vat herkasti muiden julkaisuiden alle. Tama palvelisi my0Os vieraspelaajia hyvin, jotka katsovat

sosiaalista mediaa ennen kentalle saapumista.

"Se, etta eri kanavissa olevat tiedot olisivat synkassa ja ajan tasalla. Somessa ei
voi olla eri aukioloajat, kuin verkkosivuilla. Somessa tiedotteet esimerkiksi kentta

muutoksista hukkuu herkasti muun tiedon alle.”
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Himos Golfin nettisivut saavat rakentavaa palautetta. Toivottaisiin, etta nettisivujen ulkoasua
ja tiedottamista voitaisiin parantaa. Tassa kunnossa kerrotaan, etteivat ne ole tarpeeksi ajan
tasalla. Ehdotettiin esimerkiksi sita, etta lIoytyisi karkea pelikasikirja siita, kuinka vayla tulisi

pelata ja mahdolliset vaaralliset paikat tai huomioon otettavat asiat ilmoitettaisiin selkeasti.

"Kotisivujen sisaltda voisi parantaa. Vaylien virtuaalikuvaukset tai linkit niihin.
Karkea pelikasikirja, kuinka vayla tulisi pelata ja mahdolliset vaaran paikat. Ken-

tan hoidosta asiaan kuuluvaa tiedottamista.”

Viela ehdotettiin sita, ettd Himos Golf ja Himos Lomat tekisivat yhteistyéta tiivimmin. Himos
Lomat hoitavat majoitusta Himoksella vastaten suuresta osasta mokkeja. Toivottiin esimer-
kiksi tarjouksia "golf staycation” ajatuksella. Siihen voisi kuulua majoitustarjous seka hal-

vempi green fee, jos majoittuu Himos Lomien kautta.

"Parempi yhteisty6é/koordinaatio Himos Lomien kanssa. Golf Staycation tarjouk-

sia, majoitustarjous + halvempi GF, jos majoitus Himos Lomien kautta.”

Lopuksi huomautettiin siita, ettei kaikki viestit sahkopostin kautta tule perille. Avoimiin vas-
tauksiin tuli ihmettelevia kysymyksia siita, miksei ole saanut Pelaaja ensin -kyselya lainkaan
kauden 2023 jalkeen. Lisaksi tietooni on tullut, ettei sosiaalisen median asiakaskysely ole ta-

voittanut kaikkia seuran jasenia.

" Jasenille ei ole tullut kyselya viime kaudesta kuten aiemmin.”

Kehuja tulee siita, etta sosiaalinen media on aktiivinen ja pidetaan siita viestinta kanavana.
Lisaa kehuja tuli siita, etta sivut ovat vuosien aikana parantuneet ja arvonnat seka tyontekija-
videot ovat olleet mukavaa lisaa sosiaaliseen mediaan. Hyvana lisana sosiaaliseen mediaan

toivottiin sita, etta paivitettaisiin aamuisin saatiedot, jotta kauempaa tulevat tietavat saan.

"Oikein hyva, kun sosiaalisen viestinnan kanaviin tulee Himos Golfista julkaisuja,

kiitos siita.”
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5.2 Haastattelut

5.2.1 Toiminnanjohtajan haastattelu

Ensimmaisena haastateltiin toiminnanjohtaja Markus Lahtista Himos Golfin kisojen jarjesta-

misesta ja niihin liittyvista muutoksista. Lahtinen on toiminut 9 vuotta toiminnanjohtajana.

Haastattelu alkoi kysymyksella: Miten olet itse panostanut siihen, etté kisat onnistuvat ja asi-
akkaat ovat tyytyvéisia? Lahtinen kertoo, etta han tekee kisojen eteen tyota ympari vuoden.
Talvikautena kaydaan lapi, mita kisoja tulee olemaan ja milloin niita tulee olemaan. Lahtinen
kertoo, etta etsitaan myos sopivia yhteistyokumppaneita kisojen jarjestamiseen. Lahtinen
mainitsee myads, ettei Himos Golf jarjesta maarallisesti paljon kisoja, joten tarkeda on panos-
taa jokaiseen kisaan. Erityisesti uusien yhteistydkumppaneiden kanssa tulee katsoa, etta
tyoskentely onnistuu sujuvasti. Lahtinen kertoo, etta han on jokaisessa kisassa mukana pai-

kan paalla katsomassa, etta kisat varmasti sujuvat odotusten mukaan.

” Kisojen eteen tehdaan tyota. Nyt kaydaan lapi, mita kisoja tulee olemaan ja
etsitdan luotettavia hyvia yhteistydbkumppaneita. Maarallisesti ei ole paljon ki-
soja, mutta ne kisat, jotka jarjestetaan, tehdaan hyvin ja onnistuneesti. Kaikissa
tapahtumissa olen itse paikan paalla ja varmistan, etta kisat menevat sujuvasti

lavitse.”

Seuraavana kysymyksena selvitettiin: Miten toteutatte kisoja ja mité kaikkea tulee tehdé nii-
den eteen? Lahtinen kertoo, etta he rupeavat talven aikana pohtimaan kisoja. He miettivat,
mita kisoja jarjestetaan ja milloin kisoja jarjestetaan. Han toteaa, etta tarkeaa on pohtia, ettei
kisat ole yhdessa putkessa, vaan ne jakautuvat tasaisesti. Kisoja jarjestetaan toukokuusta
jopa loka-marraskuulle asti. Esimerkiksi han kertoo, etta heindkuu on kuitenkin rauhallisin

kisa kuukausista, koska useat lomailevat silloin.

Seuraavana selvitettiin: Minké kisan koet kiinnostavan ihmisié eniten? Lahtinen toteaa, etta
joukkuekilpailut eli scramblet kiinnostavat eniten. Han kertoo, etta he ovat tehneet sosiaalisen
median kautta kyselyita, minkalaisia kisoja jasenet mieluiten haluaisivat kisakalenteriin. Han
on huomannut, etta yksilokisat ovat kadottaneet mielenkiintoa. Joukkuekisat ovat sellaisia,
missa joukkuehenki kasvaa ja kisat ovat yleensa rennompia kuin yksilokisat. Lahtinen kertoo,
etta joukkuekilpailuihin painottunut kesa on tulossa, koska halutaan ottaa asiakkaiden toiveet
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huomioon. Han kertoo, etta joukkuekilpailut tayttyvat myos nopeammalla tahdilla, mista huo-
maa myos kiinnostuksen niita kohtaan. Kun on jarjestetty useita onnistuneita kisoja, niiden

suosio selkeasti kasvaa joka vuosi enemman.

Lahdettiin seuraavassa kysymyksessa selvittamaan: Tuletteko tekemééan parannuksia ensi
kaudelle ottaen huomioon asiakastyytyvéisyyskyselyt? Lahtinen kertoo, etta asiakastyytyvai-
syyskyselyt otetaan huomioon tulevana kautena. He ovat yhdessa katsoneet, minkalaisia ki-
soja ihmiset haluavat ja minkalaista ohjelmaa toivottaisiin kisojen jalkeen. Lahtinen kertoo,
etta valiaikalahto kisoissa on vaikeampi ohjelmaa kisojen jalkeen jarjestaa, kun ihmiset lahte-
vat golfkentalle eri aikoihin. On pyritty pohtimaan tulevana kautena, etta olisi enemman yh-
teislahtoja, koska ne kasvattaisivat yhteishenkea seurassa ja antaisivat kisoille enemman ar-
voa. Lahtinen kertoo, etta he pyrkivat jatkuvasti miettimaan jotain uutta kisoihin, kuten erikois-
kilpailuja vaylille. Han kuitenkin toteaa, etta erikoiskilpailuiden onnistumiseen vaikuttaa yh-
teistyOkumppanit ja heidan toiveensa kisalle. Han kuitenkin toteaa, etta aina pyritaan teke-
maan kisa kilpailijoille ja valitsemaan yhteistydkumppanit sen mukaan, etta pystytaan jarjes-

tamaan jotain erikoiskilpailuja.

Viimeisena oli vapaa sana kertoa kisoista ja omista mietteistaan niita kohtaan. Lahtinen ker-
toi, etta he ovat katsoneet asiakaskyselyista, etta vain pieni joukko jasenista osallistuu kilpai-
luihin. Han kuitenkin toteaa taman pienen joukon olevan hyvinkin aktiivinen kisoja kohtaan,
mihin han on tyytyvainen. Lahtinen pohtii sita, etta olisi tarkeaa jarjestaa jokaiselle jasenelle
pelimahdollisuuksia, koska kisojen takia kentta on useamman tunnin suljettuna. Han toivoisi
saavansa jasenia innostumaan enemman Kisailusta, mutta toteaa, ettei ketaan voi niihin pa-
kottaa osallistumaan. Osa tykkaa pelata ja nauttia siita ilman kilpailun tuomaa jannitetta. Han
toteaa, etta jokaisella on oma tapa pelata ja harrastaa tata lajia. Lahtinen paattaa haastatte-
lun kertomalla, etta he pyrkivat panostamaan tana kautena kilpailukalenteriin ja asiakastyyty-
vaisyyteen. Han haluaa, etta kisakalenteri julkaistaan mahdollisimman aikaisin, etta jasenet
tietavat milloin kisoja jarjestetaan. Lisaksi han haluaa laittaa kisainfot niin nopeasti kuin se on
mahdollista yhteistybkumppaneiden osalta. Asiakastyytyvaisyytta pyritdan nostamaan silla,
etta toteutetaan kilpailuiden Iahtbaika toiveet seka peliryhmien toiveet toteutuvat. Nain pysty-
taan nayttamaan asiakkaalle, etta heitad on kuultu ja heitd on huomioitu. Seuran mestaruuski-
sojen kautta lahdetaan rakentamaan kisakalenteria ja pohditaan, miten saadaan sen ympa-

rille sopivasti ja tasaisesti kisoja aikaiseksi.
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"Palautteista katsottiin, etta pieni joukko kay jasenista kisoissa, mutta he ovat
todella aktiivisia. Kaikille tarjotaan pelimahdollisuuksia. Yritetaan saada ihmisia
innostumaan enemman kisoista, mutta ketaan ei voi pakottaa, kaikille ei sovi
kilpailu. Useimmat tykkaavat vain pelata ja nauttia. Tahan sopisi lause: "Mun

tapa pelata”. Jokaisella on oma tapa harrastaa tata lajia. ”

5.2.2 Hallituksen jasenen haastattelu

Seuraavana kasitellaan hallituksen jasenen Mika Ahosen mietteita Himos Golfin hallituksen
ja seuran toiminnasta. Mika Ahonen on ollut hallituksen jasenena jo 7 vuotta ja toiminut tana

aikana myos hallituksen varapuheenjohtajana.

Haastattelu alkoi kysymyksella: Mitéd mielté olet seuran toiminnasta? Ahonen mainitsee heti
alussa, etta seuran toiminta on vapaaehtoistoimintaa, joten siihen nahden asiat sujuvat ihan
hyvin. Han mainitsee, etta seura saa jonkun verran tukea kenttayhtiolta esimerkiksi hallinnol-
lisiin tehtaviin, kuten jasenmaksuihin ja jasenrekisterin yllapitoon. Ahonen kuitenkin toteaa,
etta nakisi kehittamisen varaa viestinnassa ja kommunikaatiossa seka yhteisollisyyden ra-

kentamisessa.

Seuraavana kysymyksena selvitettiin: Hoituuko asiat sujuvasti jasenid huomioiden? Ahonen
toteaa, etta ei se kaikilta osin suju. Han viittaa edelliseen vastaukseen siita, etta viestinta on
usein puutteellista ja tulee viime tipassa. Ahonen kertoo, ettei hallituksen lisaksi ole muita ak-
tiivisia toimijoita, joten tarvittaisiin enemman aktiivisia jasenia, jotta pystyttaisiin asioita hoita-
maan entista paremmin. Han toivoisi kenttayhtion lisaavan enemman vastuuta seuralle esi-
merkiksi tapahtumien jarjestamisessa. Ahonen paattaa, etta silla saataisiin asioihin joutui-

sampaa tunnelmaa.

"No ei kaikilta osin suju. Kuten edellisessa vastauksessa viittasin, viestinta on

usein puutteellista ja tulee viime tipassa.”

Seuraavana kysymyksena selvitettiin: Mitkéd ovat teidén tédrkeimmét arvonne? Ahonen kertoo,
ettei seuralla ole suoranaisesti maariteltyja arvoja. Han kertoo, etta kirjoittamattomina saan-
toina on toisten kunnioittaminen, tasa-arvoisuus seka vastuullisuus ja kunnioitus niin muita

ihmisia kuin luontoa seka kenttaa kohtaan.
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Lahdettiin seuraavaksi selvittdmaan kysymysta: Koetko saavasi tukea tydntekijbiltéd seké
muilta seuran jéaseniltd? Ahonen kertoo, etta han on saanut erityisesti tukea caddiemaste-
reilta seka kentanhoitajilta. Han toteaa, etta muuten tuki on vaihtelevaa, riippuen siita milla
mielentilalla tietyt henkilot ovat. Han kiittaa sita, etta seuran jasenilta saa hyvin tukea. Han
toivoisi kuitenkin isompaa osallistumista esimerkiksi talkoisiin, silla nyt se koostuu pienesta

ydinryhmasta, jossa on noin 10 henkil6a.

"Saako hallitus kenttayhtion tydntekijoilta tukea, niin kylla saa, etenkin caddie-
mastereilta seka kenttahenkilokunnalta tarkoitan kentanhoitajat. Muuten tuki on
tyontekijoilta vaihtelevaa, riippuen milla paalla tietyt henkildt ovat. Seuran jase-

nilta hallitus saa hyvin tukea.”

Viimeisena oli vapaa sana kertoa kehityskohteita ja omia mietteita. Ahonen aloittaa siita, etta
ylipaatansa seuran toiminta on toimivaa ja mukavaa vastapainoa paivatadille. Han tykkaa olla
ihmisten apuna ja erityisesti antaa tukea juuri lajin pariin saapuville. Ahonen toivoisi, etta seu-
ralla olisi enemman tapahtumia esimerkiksi peli-iltoja seka tapahtumia, jotka eivat suoranai-
sesti liittyisi golfiin vaan yhdistaisi ihmisia. Talla hetkella jarjestetdan kauden paatdsjuhlat, jo-
ten Ahonen pohtii, ettda kauden aluksi voisi jarjestaa myos juhlat. Ahonen haluaa viela kertoa
omia mietteitaan liittyen viestintaan ja mainontaan. Han ehdottaa, etta olisi parempaa suun-
nittelua eri asiakassegmenteille, mita eri ryhmat haluavat ja missa heille kannattaa viestia.
Ahonen toteaa, etta informatiivinen teksti nopeissa pyorivissa Instagram tarinoissa, ei ole oi-
kea tapa viestia kaikille rynmille. Han toivoisi, etta informatiivinen teksti |0ytyisi Instagram jul-
kaisuna tai nettisivuilta, jotta se tavoittaisi kaikkia ikaryhmia. Han toteaa, etta kuitenkin suurin
osa jasenista on yli 40-vuotiaita. Ahonen haluaa lopuksi todeta, etta TikTok julkaisut, tarinoi-
hin lisatyt maisemakuvat tai tapahtumakuvat ovat myds tarkea lisa. Se tuo lisaarvoa tietylle
ryhmalle, vaikka han ei itse siihen ryhmaan kuulukaan. On tarkeaa olla kaikissa kanavissa
nykypaivana, koska se antaa markkina-arvoa ja tuo asiakkaita. Kunhan kaiken uutuuden kes-

kelld muistetaan jokainen asiakassegmentti, Ahonen paattaa.

5.2.3 Caddiemasterin haastattelu

Seuraavana kasitellaan caddiemasterin Alisa Kansanahon mietteitd Himos Golfin sosiaali-
sesta mediasta. Kansanaho hoitaa Himos Golfin sosiaalista mediaa ja hanella on siita
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osaamista ja tietamysta, mika on arvokasta vertailun vuoksi tassa opinnaytetydssa. Kansan-

aho on tyoskennellyt 3 kautena Himos Golfilla.

Haastattelu alkoi kysymyksella: mitéd mielté itse olet teiddn sosiaalisesta mediastanne? Kan-
sanaho toteaa heti alkuun, etta sosiaalisen median tilien olemassaolo on hyva, koska niilla
tavoittaa ihmisia. Kansanaho mainitsee Himos Golfin olevan "resortkentta”, joten mainonta on
erityisen tarkeaa senkin puolesta. Kansanaho kertoo kayttajakunnankin olevan paljolti isoja
ryhmia esimerkiksi nuorisoryhmia, jotka ovat sosiaalisessa mediassa, joten sinne tuotettu si-

saltd houkuttelee asiakkaita.

Seuraavana kysymyksella: Onko teidén sosiaalinen medianne mielestési yhtenéinen? Kan-
sanaho vastaa hyvin rehellisesti, etta kanavat eivat todellakaan ole yhtenaisia keskenaan.
Han mainitsee, etta siella on todella erilaista sisaltoa, mita tehdaan eri laadulla, panostuksella
seka motivaatiolla. Han toteaakin siella tavallaan olevan "kahta erilaista” sisalt6éa. Kansanaho
erittelee edellista ajatusta silla, etta siella on sisaltéa panostettuna ja nakyvyytta hakien,
mutta myods sellaista mita ei ole yhtaan mietitty. Kansanaho ihmettelee, miksi naissa vahem-
man panostetuissa julkaisuissa kaytetaan vanhoja kuvia, jotka eivat liity aiheeseen. Han ker-
too, etta heilla olisi kaytossa kuvapankit, mista voisi napata helposti kuvia, mutta kaikki eivat
nain tee. Kansanaho toteaa, ettd osaamista I6ytyy monelta tyontekijalta, jotka osaavat tuottaa
hyvaa sisaltoa. Han harmittelee, ettei sita hyddynneta tarpeeksi, koska mietityt julkaisut tuo-

vat laadun tuntua ja niita julkaisuja on mukava seurata.

“Ja sitten onko se minun mielestani yhtenainen niin ei, ei todellakaan ole. Siella
on tosi paljon erilaista sisaltda, se tehdaan eri laadulla ja eri panostuksella, eri

motivaatioilla, siella on vahan niin kuin kahdenlaista sisaltoa.”

Seuraava kysymys on mietitty edella mainitun kysymyksen tueksi: Onko teilléd yhtendinen né&-
kemys teidédn sosiaaliseen mediaanne? Kansanaho jatkaa rehellisella linjalla kertoen, etta ei
ole yhtenaista nakemysta. Tyontekijat, joita kiinnostaa sosiaalisen median teko, pyrkivat
tehda sita hienosti ja suunnitellusti. Han mainitsee, etta olisi hyva miettia, milloin julkaistaan
ja mita julkaistaan eli suunnittelua enemman peliin. Kansanaho kertoo, etta talla hetkella
sinne julkaistaan asioita yhtaan julkaisuja miettimatta, eika se nayta kivalta tai ammattimai-
selta. Kansanaho paattaa napakasti, etta miksei esihenkilo hyddynna muiden osaamista, jos

sita ei itsella ole vaaditulla tasolla, koska siina nakyy isoin laatuero.
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Seuraavassa kysymyksessa on pohdittu omaa mieltymasta sosiaaliseen mediaan: Minké&-
laista siséltéé itse tykké&ét tuottaa Himos Golfin sosiaaliseen mediaan? Kansanaho kertoo,
etta tykkaa tehda laidasta laitaan sisaltoa. Han kertoo, etta vaikka tehtaisiin asiasisaltoa esi-
merkiksi kampanjoita, tykkaa han tehda niistakin siistin nakoiset ja suunnittelee sommittelua
ja visuaalista ilmetta harkiten. Kansanaho mainitsee myds intohimonsa videoiden tekemiseen
esimerkiksi TikTokkeihin. Han mainitsee, etta hanta ei haittaa olla kameran edessa, kunhan
lopputulos saadaan halutunlaiseksi. Kansanaho kertoo myos pelaavansa paljon, joten ottaa
kentalta usein fiilistelykuvia, joita han kayttaa sitten sosiaalisen median julkaisuissa. Han ker-
too sailovansa kuvia, jotta 10ytyy kuvapankki helpomman sosiaalisen median suunnittelun tu-
eksi. Kansanaho kuitenkin toteaa, ettei kuvapankki idea talla hetkella toimi. Han mainitsee,
etta on tyhmaa, ettei sita hyodynneta, vaan napataan huono kuva ja julkaistaan se saman

tien miettimatta.

Seuraavat kysymykset ovat jatkoa edelliseen kysymykseen: Miten toteutatte sosiaalisen me-
dian julkaisuja? Mité erityisesti otatte huomioon? Kansanaho kertoo, etta toteutus tehdaan
tydon ohella, kun vain ehditdan. TikTokkeja on saanut tehda omalla ajalla, mutta ei se aika
loppujen lopuksi riita. Han kertoo, etta he caddiemasterit pyrkivat ottamaan huomioon visuaa-
lisuuden, mihin aikaan julkaisu julkaistaan seka kuinka tiheasti julkaisuja tulisi laittaa. Kan-
sanaho toteaa, etta olisi hyva pohtia etukateen julkaisuja ja tehda sosiaalisen median suunni-
telma, koska sita ei talla hetkella I0ydy. Sosiaalisen median suunnitelmalla voisi pohtia, keita

halutaan tavoitella eri julkaisuilla seka mihin julkaisuilla pyritaan.

Viimeisena Kansanaholla oli vapaa sana sanoa asioita esimerkiksi kehityskohtia tai mielta
painavia asioita. Kansanaho on pohtinut sita, etta olisi kiva, etta vain muutama tyontekija
huolehtisi sosiaalisesta mediasta. Han kertoo sen, vaikka golfkausi ei ole nyt kdynnissa, han-
kin voisi tehda julkaisuja ja tehda kesaksi tunteja "sisaan”. Kansanaho kertoisi tekevansa tata
mielelldaan, mutta tata ei ole otettu millaan tavalla huomioon. Kansanaho toivoisi, etta myos
jasenmaksu julkaisuihin panostettaisiin talviaikana jo, koska visuaalinen ilme on tarkeaa. Han
mainitsee, etta visuaalisella iimeella pystytaan nykypaivana erottumaan ja se on yksi asia,
milla pystytaan kilpailemaan kilpailijoita vastaan. Kansanaho harmittelee, etta huonolla laa-
dulla otetut kuvat eivat jaa kenenkaan mieleen ainakaan hyvalla tavalla eika silla todellakaan
pystyta erottumaan. Han on tyytyvainen siihen, ettd hanen tekemastaan sisallosta on saanut

kiitosta, mika luo uskoa hanelle siita, ettd han on oikeassa sosiaalisen median sisalto



53

toiveistaan. Kansanaho paattaa, etta han on saanut kiitosta visuaalisista ja mietityista julkai-

suista, kun niita ei ole vain hutaistu.

"Olisi kiva, etta sita tekisi vain tietyt tyypit ja just se, etta vaikka nyt ei ole kausi
kaynnissa niin kylla me voidaan tehda sinne somejuttuja ja tehda, vaikka vahan

tunteja sisaan/sailoon, jotka voi sitten maksaa kesalla, se ei olisi ongelma.”
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6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

6.1 Johtopaatokset

Ruokolainen (2020, s. 82) toteaa, etta yrityksen missio on se, mita arvoa yritys asiakkaalleen
tuottaa. Han lisaa, etta yrityksen strategiassa kerrotaan, miten yritys saavuttaa tavoitteensa.
Ruokolainen (s. 83) antaa ideaksi listata taululle asioita, mitka ovat yritykselle keskeisia toi-

veita ja tavoitteita. Han kertoo, etta jokaisen segmentin kohdalla tulee miettia omat toiveet ja

tavoitteet.

Toimeksiantajalla on ongelmia talla hetkella muutaman perusasian kanssa. Ne ovat tulleet
ilmi erityisesti sosiaalisen median kyselyssa, joka toteutettiin tdman opinnaytetyon yhtey-
dessa. Vapaa sana osiossa muutama oli ihmetellyt, miksei ole saanut Pelaaja ensin -kyselya
kaudelta 2023. Jasenrekistereissa on nain ollen jotain puutteita, mihin on hyva kiinnittaa huo-

miota kohdassa 6.2 kehittdmisehdotukset.

Toimeksiantajana pohtisin sitd, mihin kanaviin panostettaisiin muita enemman ja miten pys-
tyttaisiin huomioimaan ne jasenet, jotka eivat sosiaalista mediaa kayta. Tuloksissa huomat-
tiin, etta eniten kanavia, joita kaytetaan ja Himos Golfia seurataan, ovat Facebook ja In-
stagram. Naihin molempiin tulisi laittaa yhta paljon aikaa ja suunnittelua. Olisi hyva, etta pi-
dettaisiin suunnittelu yhtendisemmasta sosiaalisesta mediasta. Kommentteja tuli nimen-
omaan yhtenaisyyden ja panostetumpien julkaisujen puolesta, joten olisi hyva tehda strategia

naiden toimimiseen.

Sosiaalisen median asiakaskyselyssa ilmeni, etta tarkeat sahkopostit eivat tavoita kaikkia ja-
senid. Tama on huolestuttava ilmid, koska golfseuran tulisi ottaa jokainen jasen huomioon ja
kohdeltava heita tasa-arvoisesti. Kyseessa voi olla inhimillinen erehdys, ettei jasenrekisteri-
tiedot ole ajan tasalla, mutta tama pitaisi korjauttaa valittomasti. Tama ei ole onnistunutta asi-
akkaiden sitouttamista ja voi olla, ettéd nykyiset asiakkaat voivat vaihtaa seuraa, jos ei ta-
pahdu muutosta. Lisaksi tulokset eivat ole taysin todenmukaisia, kun osan jasenten vastauk-

set puuttuvat molemmista kyselyista.

Caddiemasterin Alisa Kansanahon haastattelussa huomataan paljon yhtalaisyyksia sosiaali-
sen median asiakastyytyvaisyyskyselyn kanssa. Jasenet ovat huomanneet saman kuin Kan-

sanaho eli sen, etta julkaisujen laatu ja taso eroavat huomattavasti toisistaan. Kuten
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Kansanaho mainitsi haastattelussa, kuvapankit ja suunnitelma ratkaisisi paljon epakohtia.
Naiden avulla pystyttaisiin ottamaan eri asiakassegmentit huomioon seka laatu ja tasoerot
haviaisivat. Haastattelijana tulee olo, ettei Himos Golfin tydntekijat ole yhteisella savelella so-
siaaliseen mediaan liittyen. Asioista ei viestita tai jos yritetaan viestia esihenkilo ei niita asi-
oita kuuntele. Johtopaatoksena lahtisin pohtimaan toimeksiantajana sita, etta otettaisiin jokai-
sen ajatukset huomioon. Viestinnan tulee olla parempaa, koska talla hetkella tyontekijat kuin

jasenet eivat ole tyytyvaisia tilanteeseen.

Pelaaja ensin -kyselyssa tulee ilmi, etta suurimpia epakohtia oli johdon toiminnassa ja jase-
nien tyytyvaisyydessa johtoon. Se tuli erityisesti ilmi siina, etta johto ei kuuntele tarpeeksi ja-
senia tai jasenet eivat ole tulleet kuulluksi. Voisi miettia tassa yhteydessa sita, mita Ahonen
kertoi haastattelussa. Ahonen kertoi, etta avun ja tuen saaminen riippuu siita, millaisella mie-
lentilalla henkilot ovat. Jos hallituksen jasen kokee ongelmia viestinnassa ja kuuntelemi-

sessa, on selkeaa, etta se heijastuu myos jaseniin.

6.2 Kehittamisehdotukset

Miten huomioida iakkaampi ja ei sosiaalista mediaa kayttavat jasenet? Asiakassegmentoin-
nilla ja strategian suunnittelu olisi ratkaisu ongelmiin, mita talla hetkella on. Valita aivan en-
simmaiseksi tiimi, joka hoitaa sosiaalista mediaa, koska talla hetkella sita hoitaa kaikki ja se
ei toimi pidemman paalle. Yhteinen palaveri olisi paikallaan sosiaalisen median tiimin kanssa,

jossa suunnitellaan yhdessa tulevan kauden julkaisurunko jo etukateen.

Tarkeana huomiona se, etta talla hetkella perusasioissa on puutteita. Jasenrekisteritietojen
paivitys tulisi tehda valittdmasti, jotta jokainen Himos Golfin jasen saa tarvittavat tiedot kau-
den etenemisesta seka jokainen saisi kyselyt, joita lahetetaan. Kehittdmisehdotuksena se,

ettd panostettaisiin nyt perusasioihin ja jatettaisiin ylimaarainen toteutus vahaisemmalle niin
kauan, kun perusasiat olisivat kunnossa. Tama luo jasenille arvoa ja jokainen jasenen kuu-

luisi tuntea itsensa tarkeaksi ja tervetulleeksi.

Perusasioita on my0s nettisivujen ajan tasalla pitdminen seka helppo kayttdisyys. Sosiaalisen
median asiakastyytyvaisyyskyselyssa vapaa sana osioon muutamat olivat toivoneet paran-
nuksia nettisivuihin. Nettisivujen ajan tasalla pitaminen on tarkeaa, koska nain otetaan huo-
mioon vanhemmat ikaryhmat, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa aktiivisesti. Tarkeimpana

pidettiin, etta sielta 16ytyisi ajankohtaiset asiat, kuten kenttaan liittyvat muutokset,
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saavaroitukset, kisakalenteri seka tietoa enemman itse kentasta esimerkiksi vaylista. Useim-
mat kertoivat kyselyssa kayttavansa tiedon hankkimiseen vain nettisivuja tai sahkopostivies-
teja. Joten nama asiat tulee saada valittomasti kuntoon, jotta jokainen asiakasryhma huomi-

oidaan.

Fischer ja Vainio (2014, s. 142) kertovat, etta parhaat yritykset ja niiden hallitukset onneksi jo
ymmartavat aina analysoida, mita tehdyt paatokset vaikuttavat henkiloston tydmotivaatioon ja
sita kautta tuottavuuden asiakastyytyvaisyyteen pitkalla tahtaimella. Merilainen (2022, s. 12)

toteaa, etta hallituksen toiminnan arviointi on osa hyvaa hallintoa, ja sen tarkoituksena on sel-
vittda, miten hallituksen toiminta on toteutunut ja miten sita voitaisiin kehittaa. Tassa on hyvia
ajatuksia siita, mitd hyvan johdon seka hallituksen tulisi olla ja mihin tulisi panostaa. Asiakas-
tyytyvaisyyskyselysta huomattiin, etta eniten parannettavaa toivottiin ja nahtiin johdon ja halli-

tuksen tyossa.

Huomio kiinnittyi siihen, etta jasenet eivat koe johdon kuuntelevan tarpeeksi heita. Tuli asiat
tai ehdotukset kasvotusten tai viestilla jokaiseen tulisi kiinnittaa yhta paljon huomiota. Eri ar-
voisuutta ei tulisi olla vaan jokainen ehdotus ja asia otettaisiin tosissaan. Fakta on, etta kaik-
kea ei voida toteuttaa, mutta se, etta jasen tuntee tulleensa kuulluksi, on tassa kohtaa olen-
nainen asia. Esimerkiksi Suur-Helsingin golfseura jarjestaa kauden alussa henkildstolle ja va-
paaehtoisille yhteisen tilaisuuden. Siina kaydaan lapi kauden teemat ja painopistealueet tule-

vat nain kaikille tutuksi (Golfliitto, i.a.-b).

Himos Golf voisi panostaa hallituksen yhteen hiileen puhaltamisen. Haastattelussa kavi ilmi,
etta hallituksen toiminnassa on pienia rakoja, joita tulisi nyt korjata. Jannitteet heijastuvat ja-
senille, joten ongelmaan tulisi puuttua. Tulisi tehda yhdessa pohdintaa, mika hallituksessa
toimii ja mihin vaaditaan viela kehitettavaa. Merilainen (2022, s. 8) toteaa, etta hallitus voi
suorittaa toimintansa itsearviointi kartoittaakseen osaamisensa vahvuudet ja heikkoudet, ja

taman jalkeen arvioida heikkouksien paikkaamista ulkopuolisella asiantuntemuksella.

Kuten Lahtinen totesi, kaikki jasenet eivat halua kilpailla, eika kilpailuihin ketdan voi pakottaa.
Sosiaalisen median asiakastyytyvaisyyskyselyssa toiveena tuli, etta jarjestettaisiin muitakin
yhteisia tapahtumia. Vastauksessa my0s todettiin, etta kaikki eivat halua kilpailla. Golfyhteiso
voisi jarjestaa tapahtumia, mika toisi yhteisollisyytta ja jasenia yhteen. Ahonen totesi haastat-
telussa, etta talla hetkella kauden lopussa on paatdsjuhlat ja se on ainoa ei kilpailu tapah-

tuma, mika jarjestetdan. Ahonen ehdotti, etta tuotaisiin jasenia yhteen jo kauden alussa eli
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jarjestettaisiin kauden avajaistapahtuma. Nain myos ne, jotka eivat halua kisata paasisivat
enemman mukaan golfseuran yhteisoon. On hyva alkaa tehda muutosta pienilla askelilla
kausi kaudelta, joten avajaistapahtuma voisi olla uusi tapahtuma, mihin panostettaisiin tule-

vana kautena.

Hyvana huomiona se, etta toiminnanjohtajan Lahtisen haastattelussa kavi ilmi, etta han itse
oli miettinyt asiakaskokemuksien parantamista. Kehittamisehdotuksissa olisi korostettu sita,
etta tiedot tulee saada ajoissa ja esimerkiksi kisoihin liittyvat infot jarkevalla aikataululla. Lah-
tinen kertoi, etta tulevana kautena han panostaa aikatauluihin ja siihen, etta tieto tavoittaa ja-
senet hyvissa ajoin. Nain pystytdan luomaan parempaa asiakaskokemusta ja tuomaan jase-
nille arvoa. Tata halutaan kyselyiden perusteella lisda ja on hyva lahtea siita, etta perusasiat

ovat kunnossa.

Viimeinen kehitysehdotus liittyy sosiaaliseen mediaan ja sen yleisiimeeseen. Kommentteja
sosiaalisen median asiakastyytyvaisyyskyselyssa saatiin siita, etta etukateen mietityt julkaisut
olisivat tarkeita ja toisivat kilpailuetua toimeksiantajalle. Osa Himos Golfia pitkdan seuranneet
kertovat, etta laatu poikkeaa hyvinkin paljon toisistaan ja se pistaa silmaan epamiellyttavalla
tavalla. Osa miettii sita, etteikd joka kerta jakseta panostaa julkaisuihin. Jos jasenet ja sosiaa-
lisessa mediassa seuraavat miettivat motivaatiokysymyksia, asioihin tulee tulla muutos. Stra-
tegia markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan on pelastus tallaisiin tilanteisiin. Kuviossa 19 on

koottu kehittamisehdotukset viela kertaalleen.



Perusasiat kuntoon. (Jasenrekisteritiedot,
nettisivujen ajan tasalla pitdminen).

Kaikkien asiakassegmenttien huomioiminen ja
asiakaskokemuksen parantamiseen
keskittyminen.

Hallituksen kehittaminen ja yhteiseen hiileen
puhaltamisen parantaminen.

Jasenten yhdistaminen entisestaan muillakin kuin
kilpailutapahtumilla.

Sosiaaliseen mediaan yhtenaisyytta ja strategian
kehittaminen.

Kuvio 19. Kehittamisehdotukset.
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7 POHDINTA

Tavoitteeni tassa opinnaytetyossa oli luoda toimeksiantajalle kattava ja selkea markkinoinnin
kehittdminen asiakaskokemuksen kautta. Opinnaytetydssa kaytiin l1api Pelaaja ensin -kyselya
kausilta 2022 seka 2023. Taman lisaksi toimeksiantajan toiveesta toteutettiin Himos Golfin
jasenille sosiaalisen median asiakastyytyvaisyyskysely. Naiden tavoitteena oli saada kehitta-
misehdotuksia Himos Golfille, minka avulla asiakaskokemusta voitaisiin entisestaan parantaa
Himos Golfissa. Killstrom (2020, s. 13) toteaa, etta jokainen asiakaskokemus ja -kohtaami-
nen herattaa tunteita. Han paattaa, etta tunnearvioteoria avaa tunteiden roolia asiakkaan

paatoksenteossa ja kayttaytymisessa.

Asiakaskokemuksen lapikayminen oli iso osa opinnaytetyota. Asiakaskokemusta pohdittiin
monesta eri nakokulmasta teoriaosuudessa. Asiakaskokemuksen lisaksi oleellista markki-
noinnin kehittdmisessa on pohtia teoreettisesti sosiaalista mediaa, uuden ajan markkinointia
seka digimarkkinointia. Viime vuosina markkinointi on kokenut suuren muutoksen, joten yri-

tyksien tulee pysya mukana muutoksessa.

Aihe oli minulle laheinen ja tarkea, koska olen itse Himos Golfin jasen ja aktiivinen pelaaja.
Olen halunnut tutustua paremmin Himos Golfin toimintaan sek& muiden jasenten mielipitei-
siin kehityskohteista. Olen tehnyt paljon asiakaspalveluty6ta niin puhelimitse kuin kasvotus-
ten, joten halusin tutustua myos asiakaskokemuksen luomiseen tarkemmin taman opinnayte-
tyon kautta. Minulla on talla hetkella oma yritys, joten senkin tyon kannalta uuden ajan mark-
kinointiin ja asiakaskokemukseen perehtyminen oli tarkeaa. Tulevaisuudessa olen kiinnostu-

nut markkinoinnista ja asiakaskokemuksen parantamisesta.

Olen tyytyvainen opinnaytetyon lopputulokseen. Tavoitteeni oli saada hyvia ja helposti toteu-
tettavia kehittamisehdotuksia toimeksiantajalle, koska toimeksiantajan toiminta ei ole isojen
golfseurojen tasolla. Kehittdmisehdotuksien tuli olla siis realistisia ja mielestani onnistuin
niissa hyvin. Tavoite oli antaa myds kattavasti eri osa-alueille kehittdmisehdotuksia, missa
huomattiin puutteita. Toiveenani on se, etta naita kehittamisehdotuksia voitaisiin alkaa toteut-
taa, koska se nostaisi seuran ja toimeksiantajan kilpailuetua ja mahdollista jasenmaaraa.

Olen tyytyvainen vastaus maaraan sosiaalisen median asiakastyytyvaisyyskyselyssa, koska
sen avulla kehittamisehdotuksia pystyttiin pohtimaan ja tekemaan. Kuitenkin huomasin osan

avanneen kyselyn tai jattdneen sen kesken, joten se hiukan harmittaa, silla vastauksia olisi
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voinut tulla vielakin enemman. Osa syy tahan saattaa olla se, ettd suurimman osan jasenten
ika on 30—60-vuotiaita ja osa on saattanut mielenkiinnosta kayda katsomassa kyselyn. Vas-
taus on jaanyt uupumaan, jos on tajunnut, ettei kayta sosiaalista mediaa, eika voi vastata ky-
selyyn. Toisaalta se on hyva, koska jos ei sosiaalista mediaa kayta, tulokset olisivat voineet

olla epaluotettavia.

Siihen olen tyytyvainen, etta tekemani kysely pystyttiin Iahettdamaan toimeksiantajan sahko-
postista. Se antoi luotettavuutta ja ammattimaisuutta kyselya kohtaan, minka seurauksena
sain enemman vastauksia kuin odotin. Sain apua toimeksiantajan tyontekijoilta, mista olen
kiitollinen. Valilla kuitenkin oli haasteita saada aikataulussa tietoja ja kirjoittamisen ohessa tuli
muistuttaa tarvittavista tiedoista muutamaan otteeseen. Kuitenkin opinnaytetyo valmistui ai-
kataulussa, eika se vaikuttanut lopputulokseen, joten onneksi tiedot tulivat oikean ajan kulu-

essa.

Olin paattanyt loppuvuodesta 2023 tehda opinnaytetydn valmiiksi alkuvuonna 2024. Olin ajat-
telut tavoitteen olevan realistinen, koska olin saanut kaiken muun koulun osalta hoidettua ja
olin paattanyt keskittya alkuvuoden pelkastaan opinnaytetyéhon. Aikataulu oli kuitenkin kai-
kesta huolimatta tiukka ja olin tiedostanut sen jo aikataulua luodessa. Muutamia haasteita
osui opinnaytetyota tehdessa, mutta selvisin niista ja olin paattavainen aikataulun suhteen.
Oli jannittavaa tehda ensimmaista tutkimustyota ja laajaa kirjoitusta, mutta mielestani selvisin
kaikesta hyvin. Olen itsestani ylpea, etta sain opinnaytetydn valmiiksi ja puristettua itsestani
kaiken irti. Lisaksi olen kiitollinen onnistuneesta ohjauksesta, rehellisista mielipiteista seka

kannustavasta ilmapiirista.
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Liite 1. Saatekirje sosiaalisen median kyselyyn

Hei,

Olen tekemassa opinnaytetyota Himos Golfille. Opinnaytetyoni tavoitteena on kehittaa
golfyhteisbamme antamalla kehitysideoita Himos Golfin sosiaalisen median sisaltoon liit-

tyen.

Tarkoitukseni on tehda markkinoinnin kehittamissuunnitelma asiakaskyselyn kautta. Olen
laatinut kehittamissuunnitelmaa varten nopean asiakaskyselyn, jonka avulla pystyn selvit-
tamaan, miten sosiaalisen median kanavat palvelisivat Himos Golfin asiakkaita paremmin.
Tarvitsen siina teidan apuanne, ja toivon, ettda mahdollisimman moni pystyisi siihen vastaa-

maan.

VASTAA KYSELYYN TASTA

Vastaathan kyselyyn 28.1.2024 mennessa.

Kiitos jo etukateen kaikille vastanneille!

Ystavallisin terveisin,

Eeva Ahonen


https://emea01.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Flink.webropolsurveys.com%2FParticipation%2FPublic%2F793808b3-0784-4b43-b4dd-d9889d048855%3FdisplayId%3DFin2993973%26surveyLocale%3Dfi&data=05%7C02%7C%7Ce450b91081f34a2cff9d08dc1ab76d77%7C84df9e7fe9f640afb435aaaaaaaaaaaa%7C1%7C0%7C638414622345573797%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C3000%7C%7C%7C&sdata=HJ3ZX8t17VHa5egHwvo6Yo3HRnqYHF2dYHL5WAG%2FVR0%3D&reserved=0
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Liite 2. Sosiaalisen median kysely

1. Minka ikainen olet?

o Alle 25-vuotias

o 25-35-vuotias

o 36—45-vuotias

o 46-55-vuotias

o b6-65-vuotias

o Yli 65-vuotias

2. Oletko...

o Mies

o Nainen

o En halua sanoa

3. Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?

o Useita kertoja paivassa

o Paivittain

o Viikoittain

o Harvemmin

o En lainkaan
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4. Mita sosiaalista median kanavia kaytat useammin kuin kerran viikossa?

o Facebook

o Instagram

o YouTube

o Twitter

o TikTok

o En mitdan ylla mainituista

o Joku muu, mika?

5. Missa kanavissa seuraat Himos Golfia?

o Facebook

o Instagram

o TikTok

o YouTube

o En missaan

6. Mita mielta olet Himos Golfin sosiaalisen median sisallosta?

o Valttava

o Tyydyttava

o Hyva
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7. Loydatko haluamaasi tietoa Himos Golfin sosiaalisesta mediasta?

(@]

©)

o

Kiitettava

Erinomainen

Kylla

En

En osaa sanoa

8. Minkalaisesta sisallosta olet kiinnostunut?

9. Toivoisitko, ettd Himos Golfin sosiaalisesta mediasta 10ytyisi enemman arvontoja?

o

o

Kentanhoito

Kilpailut ja muut tapahtumat

Golfkentan tydntekijdiden ja toiminnan esittelya

Videot (sisaltaen vaylaesittelyita, vinkkeja)

Hole in one -julkaisut

Mainoksia

Maisemakuvia Himos Golfista

Mita muuta?

Kylla

Ei

3 (4)
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o En osaa sanoa

10. Jos mieleesi jai viela jotain, mita haluaisit kertoa, voit kertoa sen alla olevaan kysymys-

laatikkoon.
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Liite 3. Haastattelukysymykset

Markus Lahtinen (toiminnanjohtaja)

Kisajarjestelyt

o Miten olet itse panostanut siihen, etta kisat onnistuvat ja asiakkaat ovat tyytyvaisia?

o Miten toteutatte kisoja, mita kaikkea tulee tehda niiden eteen?

o Minka kisan koet kiinnostavan ihmisia eniten?

o Tuletteko tekemaan parannuksia ensi kaudella ottaen huomioon asiakastyytyvaisyys-
kyselyt?

o Vapaa sana

Mika Ahonen (hallituksen jasen)

Seuran toiminta

o Mita mielta olet seuran toiminnasta?

o Hoituuko asiat sujuvasti ja jasenia huomioiden?

o Teidan tarkeimmat arvonne?

o Koetko saavasi tukea tyontekijoitd seka muilta seuran jasenilta?

o Vapaa sana

Alisa Kansanaho (caddiemaster)

Sosiaalinen media

o Mita mielta itse olet teidan sosiaalisesta mediastanne?
o Onko sosiaalinen media mielestasi yhtenainen, kaikissa kanavoissa sama strategia?
o Onko teilld yhtendinen nakemys sosiaaliseen mediaan?

o Minkalaista sisaltda itse tykkaat tuottaa Himos Golfin sosiaaliseen mediaan?
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o Miten toteutatte sosiaalisen median julkaisuja? Mita erityisesti otatte huomioon?

o Vapaa sana
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