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Golfvélineiden jalleenmyynti on Suomessa hyvin hintakilpailtu ala. Tassa tydssa etsitaén
vastausta siihen, miten toimeksiantajayritys voi kehittaa asiakaskokemustaan ja n&in mah-
dollisesti erottautua hyvin kilpailulla alalla muulla, kuin hinnalla.

Kaupan ala on nykyaéan hyvin hintakilpailtua ja kuluttajat voivat vertailla hintoja internetisséa
seka tilata tuotteita ulkomailta tai sieltd, mistad saavat sen edullisimmin. Kovassa hintakil-
pailussa myds palvelun laatu korostuu ja jotkut kuluttajat arvottavat palvelua enemman
kuin hintaa. Kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavatkin rationaalisten asioiden - kuten hin-
nan — lisdksi myts monet muut asiat. Tallaiset asiat voivat olla esimerkiksi psykologisia,
sosiaalisia, ajallisia tai persoonallisuuteen liittyvia asioita.

Golfin harrastaminen on tullut vuosien saatossa edullisemmaksi ja ndin saavutettavam-
maksi useammalle. Golfharrastajat kayttavat suhteellisen paljon rahaa harrastukseensa ja
taman takia harkitsevat ostoksiaan, etsivét tietoa tarvitsemastaan tuotteesta ja tekevat hin-
tavertailua ennen ostopaatosta.

Hyvaan asiakaskokemukseen vaikuttavat asiakaspalvelun lisaksi myos asiakasymmarrys,
asiakaslupauksen tayttaminen, asiakaspalautteen hyddyntdminen, yhtenaisen asiakaspo-
lun luominen seka asiakaslojaaliuus niin yrityksen kuin kuluttajankin puolelta.

Suomessa on noin 142 000 golfpelaajaa ja eniten golfharrastajia on paakaupunkiseudulla.
Paakaupunkiseudulla toimii kolme suurta golfvalinealan jalleenmyyjaa, joista Golf Balance
on suurin.

Taman opinnaytetyon tutkimus on yhdistelma kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia tutkimusmene-
telmid. Tutkimus koostuu haastatteluista ja kyselysta. Tutkimuksessa selvitettiin golfkulutta-
jien mieltymyksia golfkaupoista seka sita, minkalaisia asioita he arvottavat valitessaan golf-
kauppaa, missa asioida.

Tutkimuksessa tarkeimmaksi asiaksi asiakaskokemuksen luomisessa nousi asiantunteva,
ystavallinen seka asiakaslahtoinen palvelu. My6s golfkaupan valikoima, hintataso seké
siisteys ja yleinen tunnelma koettiin tarkeiksi asioiksi golfkauppaa valittaessa. Golf Balance
koettiin liikkeeksi, johon jokaisen golfarin on helppo tulla. Golf Balancen vahvuuksia olivat
my0s asiantunteva palvelu seka valikoima. Kehittdmiskohteita oli asiakaslahtbiseen palve-
luun panostaminen seka fyysisten myymalapuitteiden teravoittaminen.

Tutkimustulosten pohjalta paallimmaiseksi kehittdmisehdotukseksi nousi asiakkaan tarpeet
paremmin huomioon ottavan myyntitydn kehitys. Taman opinnaytetydn lopputuloksena
syntynyt produkti on uusi asiakaspalveluprosessi Golf Balancelle, mika on asiakaslahtoi-
sempi kuin ennen.
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1 Johdanto

Suomessa vuonna 2017 rekisterdityneita golfinpelaajia, eli golfareita oli 142 000. Suurin
osa golfareista, aivan kuten vaestosta yleensakin, on sijoittunut Etela-Suomeen ja paa-
kaupunkiseudulle sekd sen ymparille. (Suomen Golfliitto 2018, 78.) Myds golfvalineiden

myynti on taten luonnollisesti painottunut Etela-Suomeen.

Suomessa, ja varsinkin paakaupunkiseudulla, golfvalineiden myynti on hyvin kilpailtu ala.
Golfvalineiden myynti on myds suhteellisen suuri bisnes, silla alan suurimman jalleenmyy-
jan liikevaihto oli vuonna 2016 6,7 miljoonaa euroa (Kauppalehti 2018a). Seuraavaksi
suurimman jalleenmyyjan lilkevaihto on 3,8 miljoonaa euroa, eli ihan pienesta bisneksesta
ei ole kyse (Kauppalehti 2018b). Kaikki jalleenmyyjat myyvat pitkalti samoja tuotteita, silla
golfvalinevalmistajien maara on rajallinen ja tunnetut brandit pitavat suosionsa vuodesta
toiseen kuluttajien keskuudessa. Golfmarkkinoille — lukuun ottamatta tekstiilipuolta — ei
tule kovinkaan usein uusia merkkeja, ja taman takia myods monien jalleenmyyjien vali-

koima on samankaltainen.

Samojen tuotteiden myyminen on pakottanut jalleenmyyjat erottautumaan kilpailijoista
paaasiassa hinnalla. Hintakilpailu on ollut aggressiivista viimeiset vuodet. Uusia jalleen-
myyijid on vahan valiin noussut markkinoille, yrittden saada jalansijaa hyvin kilpailulla
alalla. Golfvélineiden jalleenmyyijid on viime vuosina joutunut vetdytymaan joko kokonaan
markkinoilta - tai ainakin padkaupunkiseudulta - muutaman suuren jalleenmyyjan jyra-

tessa pienemmat kilpailijat ahdinkoon.

Golfvalineiden myynti on paljon muutakin kuin tavaroiden myyntia. Golfalalta saamani
useamman vuoden tydkokemuksen perusteella sanoisin, ettéa golf on monelle harrastajalle
todella suuri osa elamaa ja siihen kaytetaan paljon aikaa seké investoidaan suhteellisen
paljon rahaa. Taman takia myds golfvalinejalleenmyynti on paljon enemman kuin rahasta-
mista ja tavaroiden esille laittoa. Kuten monessa muussakin erikoisliikkeessa, asiantunte-
van palvelun seka mukavan asiakaskokemuksen merkitysta ei voi liikaa korostaa, kun pu-
hutaan kilpailuedusta. Golfvélineisiin kaytetty vuosi-investointi voi olla keskivertosuomalai-
sen useamman kuukauden palkan suuruinen, ja siksi moni asiakas valitsee asiointipaikak-
seen liikkeen, jossa hanen tarpeet ja toiveet otetaan huomioon ja jossa hanta autetaan

valitsemaan juuri hénelle parhaiten sopivat valineet.

Tama opinnaytetyo on toimeksianto Golf Balance nimiselté golfvdlineiden jalleenmyyjalta.

Tyobssa etsitdan vastausta siihen, miten Golf Balance voi parantaa asiakaskokemusta ja



nain ollen erottautua kilpailijoistaan muilla tekijéilla kuin hinnalla. Tydssa tutkitaan myos
golfkuluttajien mieltymyksia, kulutuskayttaytymista sek& muita seikkoja, jotka vaikuttavat
kuluttajien paattkseen, kun heidan on valittava, missa golfvalinemyymalassa he asioivat
mieluiten. Tutkimuksen lahtékohtana ei ollut ainoastaan luoda kilpailuetua Golf Balancelle,
vaan myos tehda Golf Balancen palveluprosessista sellainen, mika miellyttaisi mahdolli-
simman montaa golfkuluttajaa. Tutkimus on rajattu Golf Balancen kahden suuren myyma-

lan toimintaan, eika esimerkiksi pienempiin pro shopeihin tai verkkokauppaan.

Opinnaytetydn teoriaosuus kasittelee asiakaskokemukseen liittyvia asioita seké golfalaa,

golfpelaajaa kuluttajana seka suomalaista kulutuskayttaytymista.

Tassa opinnaytetydssa tutkimuksen lahestymistapa on konstruktiivinen tutkimus. Tutki-
muksessa hyddynnetddn seka laadullista eli kvalitatiivista ettéd maarallista eli kvantitatii-
vista tutkimusmenetelm&a. Kvalitatiivinen osuus pyrkii ymmartdmaan golfpelaajien mielty-
myksia ja tarpeita, kvantitatiivinen osuus pyrkii tukemaan kvalitatiivista osuutta otoksen
suuruudella. Tutkimusmenetelmana kaytettiin seka haastatteluja etté kyselytutkimusta.
Tutkimuksessa vastaajina olivat seka Golf Balancen jo olemassa olevat asiakkaat seka
myds potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat olleet koskaan vierailleet myymaldissa. Kehitta-
misehdotukset ovat tutkimustulosten seka teoriaosuuden summa ja pohdinnassa naita ke-
hittdmisehdotuksia peilataan myés omaan ammattitaitooni seké tydkokemukseeni, jotta

tydn lopputulos olisi mahdollisimman kattavasti kaytantddn nojaava.

Tutkimuksesta syntyneiden kehitysehdotusten pohjalta tehty lopputuotos eli produkti on
Golf Balancen uudenlainen palveluprosessi, joka palvelee mahdollisimman hyvin golfku-
luttajien tarpeita, mieltymyksia seka toiveita. Kehittamisehdotukset ovat teorian, tutkimus-
tulosten ja naista tehtéavien johtopaatdsten seka tydokokemukseni yhteistulos. Opinnayte-
tydsta syntynyt palveluprosessi pyrkii parantamaan asiakaskokemusta Golf Balancessa

seka nain auttamaan Golf Balancea erottautumaan kilpailijoistaan.



2 Kaupanala Suomessa

Kaupanala tyollistdd Suomessa noin 300 000 henkila ja sen osuus bruttokansantuot-
teesta on noin 9%. Kaupanala on elinkeinoelaman suurin tyéllistéja ja veromaksaja ja nain
ollen erittain tarkea tekija Suomen taloudelle. (Kaupan liitto 2017.) Koska kaupanala tyol-
listé& niin monia suomalaisia, on sen vaikutus yhteiskuntaan enemman, kuin mita pelkat
bruttokansantuotteen lukemat nayttavat. Vaihtelut kaupanalan menestyksessa vaikuttavat
myds sen tyontekijoihin, alan yksildiden tulotasoon, terveyteen sekd mielenterveyteen.

Kaupanalan paatoksilla on vaikutuksia myds muilla toimialoilla. Kaupan valitut ja sisaan
ostetut tuotteet maaraavat sen, mihin kuluttajien rahat virtaavat. Mikali kauppa paattaa
suosia esimerkiksi suomalaisia tuotteita, on silla postiviinen vaikutus my6s suomalaiseen
tuotantoon. Kauppa voi tehdéa myds eettisia valintoja ja nain ohjata kuluttajien eettisia paa-
toksia. (Keskisuomalainen 2015.) Kauppa voi siis hyvin pitkallekin ajateltuna muovata yk-
silon kulutuskayttaytymista ja kulutukseen liittyvia arvoja sen omilla valinnoillaan ja valikoi-

mallaan.

Kaupanala Suomessa on kokenut viime aikoina kovia kolauksia suhdannevaihteluiden
vuoksi. 2000-luvun alku oli taloudellisesti kasvun aikaa. Ihmisten ostovoima kasvoi aina
vuoteen 2008 saakka, jolloin talouskriisi romahdutti kasvun ja aloitti laskusuhdanteen.
Tyo6ttomyyden kasvaessa seka taloudellisessa epéavarmuudessa kuluttajien kulutus muut-
tui. Hinnan merkitys korostui, mutta toisaalta arvokkaampien luksustuotteiden kysynta
kasvoi. Tdma vaikutti osaltaan kaupan alaan ja selviytyjia olivat niin halpaketjut kuin toisen

aaripaéan, korkeamman hinnan tuotteitta tarjoavat kaupat. (Solita 2015, 10.)

Kuluttajien hintatietdmyksen ja vaatimuksien johdosta palvelun merkitys on korostunut
myds kaupan alalla. Kaupan alan huono imago johtui talouskriisin jalkeen paaosin siita,
ettd kauppiaiden epavarmuus alasta ei kannustanut heitd puhumaan asioista julkisesti.
Taman vuoksi kuluttajien luottamus kauppaan hieman laski, vaikka samaan aikaan, kun
monella suurella ketjulla meni huonosti, oli joukossa myo6s aaripadiden selviytyjia, joihin ta-
loudellinen taantuma ei iskenyt. Kaupanalan hintakeskustelu kuitenkin elvytti alaa, silla ku-
luttajat olivat paremmin perilla siitéa, mitd oli tarjolla missakin ja mihin hintaan. (Solita 2015,
10-11.) Hintakeskustelu on osaltaan johtanut my6s siihen, ettd esille on noussut sellaiset
arvot, jotka eivéat perusta vain halvimmasta hinnasta, vaan puhuvat esimerkiksi laadun tai

kotimaisuuden puolesta.



Viime vuosina lisdantyneet erilaiset itsepalvelumallit ja -kaupat tai -kassat ovat tehosta-
neet monen yrityksen kaupankayntid, mutta myods vaikuttaneet kuluttajien haluihin ja ar-
vostuksen kohteisiin. Moni kuluttaja arvostaa henkilokohtaista palvelua digitalisoituvassa
maailmassa. Hyvan asiakaspalvelun perusasiaksi suomalaisen kaupan alalla katsottiin se,
ettd asiakaspalvelija kuuntelee asiakkaan tarpeet huolellisesti ja esittda niihin parhaan
mahdollisen ratkaisun. (Solita 2015, 25.) Tama tukee sita ajatusta, etta suurin osa kulutta-
jista haluavat vain mutkatonta asiointia ilman ongelmia (Leino 2018). Kuluttaja haluaa siis

hoitaa asiansa helposti ja nopeasti, iiman ylimaaraista vaivaa tai ongelmia.

Yhteisia piirteita taloudellisesta taantumasta selvigjille oli kivijalkamyymaldihin panostami-
nen seka samanaikaisesti verkkokaupan kehittaminen (Solita 2015, 13). Monet kivijalka-
likkeet ovatkin laajentaneet toimintaansa verkkokauppaan. Myos erikoisliikkeet seka jopa
pdivittaistavara- ja ruokakaupat panostavat tana paivana verkkokaupan puoleen. Ruoka-
kaupan alalla myos erilaiset kotiin kuljetetut ruokalaatikot resepteineen ovat saaneet jalan-
sijaa markkinoilla. Vaikka verkkokauppa on perinteisesti ndhty uhkana kivijalkaliikkeille, on
se samalla myds suuri mahdollisuus heille. Verkkokauppa tuo mahdollisuuksia muun mu-
assa tehostamisen suhteen. Verkkokauppaan ei tarvitse esimerkiksi niin suuria liiketiloja
tai henkildstomaaria kuin kivijalkamyymaldihin ja kauppa on auki ympéri vuorokauden ver-
kossa. Myos verkkokauppojen toimitusajat ovat lyhyita, kun paketti kulkee 1ahes minne

vain maailmassa viikon toimitusajalla.

Vaikka verkkokaupan merkitys onkin kasvanut kaupanalalla, on sen osuus viela verrattain
pieni kaupanalan liikevaihdosta. Englanti on yksi verkkokaupan edelléakavijamaista ja
siella verkkokauppa muodostaa 11% koko kaupanalan myynnista. Yhdysvalloissa vas-
taava osuus on 6,7%. Parhaassa tapauksessa verkkokauppa ja kivijalkakauppa tukevat
toisiansa ja monessa liikkeessa suurin osa verkkokauppaostoksista edelleen noudetaan
kivijalkamyymalasta. (Solita 2015, 26.) Talléin myos kivijalkamyymalalla on merkittava ja
valttamaton rooli myds verkko-ostoksissa. Jotkut yritykset ovatkin perustaneet pienia nou-
topisteitd, joista asiakas voi verkko-ostoksensa noutaa. Erikoisliikkeiden tapauksessa
moni asiakas myds tutkii valikoiman ennen myymalaan menemistd, mutta kayvat silti osta-

massa tuotteen paikan paalta kivijalkamyymalasta (Solita 2015, 27-28).

Vuonna 2017 Suomen talous kasvoi nopeammalla tahdilla kuin edellisvuonna. Vuonna
2018 kasvun on ennustettu jatkavan, mutta kuitenkin hidastuen. Valtiovarainministerion
(2017) ennusteen mukaan ostovoiman kasvu hidastuu, mutta parempi tyéllisyystilanne tu-

kee kysynnan kasvua. Myos ulkomaiden ostovoima on hyva ja EU:n talous kasvaa, mika



vaikuttaa siihen, ettd viennin maara kasvaa myds hitaasti. Viennissa Suomi on ollut perin-
teisesti metséatalouden ja metséateollisuuden vientimaa, eikd kaupan alalla ole nahty suuria
kansainvalisia menestyksia, toisinkuin Ruotsissa. Kaupan alan asiantuntijoiden mukaan
tama johtuu uskalluksen puutteesta, silla monessa tapauksessa ulkomaille laajentuminen
ei juuri poikkea Suomessa laajentumisesta. Samaan aikaan asiantuntijat muistuttavat, etta
omia tuotteita myyvan yrityksen on helpompi laajentaa ulkomaille kuin jalleenmyyntiyrityk-
sen. (Solita 2015, 16-18.) Tama johtuu siita, ettéa kun myy itsevalmistamia tuotteita, on Kil-

paillulla kaupan alalla helpompi erottautua kuin myymalla tavaratalomaisesti eri valmista-
jien tuotteita.



3 Kulutuskayttaytyminen

Kuluttajien kulutuskayttaytymista tarkastellessa, on tarkeaa ymmartaa, etta kuluttajien
paatoksia ostaa jokin tuote tai palvelu, ohjaa moni seikka. Vaikka pystyisimme analysoi-
maan kaikkia naité tekijoita, on kuluttajan lopullinen ostop&aétds enemmaén, kuin naiden te-
kijoiden summa. Pystymme kuitenkin ymmartamaan ja tutkimaan joitakin asioita, jotka oh-
jaavat kuluttajien ostopaatosta.

Kulutuskayttaytyminen on perinteisesti méaritelty jotakuinkin néin: kognition, vaikutusten,
kayttaytymisen ja ympariston vuorovaikutus, minka avulla ihmiset pyrkivat muuttamaan
elamaansa (Ekstrom 2010, 32). Ekstromin maaritelmassé kulutuskayttaytyminen tarkoit-
taa lahinna niita seikkoja, jotka ohjaavat kuluttajan ostopaatoksia. Vuonna 2007 Schiffman
lisasi kulutuskayttaytymisen maaritelmaan myds sen, miten kuluttaja kayttaytyy, kun han
kayttaa, arvioi tai havittaa niita esineita tai tavaroita, jotka han on arvioinut tayttavan ha-
nen tarpeensa (Dudovskiy 2013). Kulutuskayttaytyminen on siis seka ymparistémme, peri-
mamme, ajatustemme seké opituista perinteista rakentunut ajatus- ja toimintamaailma,
jolla pyrimme muuttamaan elamaamme tiettyyn suuntaan, tai saavuttamaan tietyn sosiaa-
lisen statuksen. Kuluttaminen ei kuitenkaan ole siis pelkkid ostopaattsten tekemisia, vaan
se sisaltdd myos ostopaatoksen jalkeiset tapahtumat kuten juuri tavaran tai esineen kayt-
toon, arviointiin ja havittamiseen, tai myos tana paivana, kierrattamiseen liittyvat paatok-

set.

Kulutuspaatoksia on perinteisesti sanottu ohjaavan rationaaliset asiat, eli, ettd kulutuspaa-
tosta tehdessaan kuluttaja punnitsee omat tarpeensa seké ostettavasta tavarasta saadun
hyddyn ja punnitsee nain tarpeen, hyddyn ja hinnan suhdetta. Hiltusen (2017) mukaan ny-
kypaivana kulutuskayttaytymiseen katsotaan koostuvan monesta muustakin asiasta, kuin
vain rationaalisista seikoista. Kuluttaja on ihminen, jolla on tunteet ja hanen paatoksiaan
jokapaivaisessa elaméassa ohjaavat myos tunnetilat seka ymparistosta tulevat paineet,

neuvot, trendit ynna muut seikat.

Kulutuskayttaytyminen on muuttunut aikojen saatossa ja muuttuu edelleen. Nykyajan mo-
dernissa kulutusmaailmassa kohtaamme enemman vaihtoehtoja, joista valita, kuin ennen.
Vietdmme my6s enemman aikaa pohtiessamme parhaita mahdollisia meille sopivia vaih-
toehtoja monien joukosta. Joidenkin asioiden ostaminen vaatii enemman tietotaitoa joko
kuluttajalta itseltdan tai myyjalta, kuin esimerkiksi paivittaistavaroiden ostaminen. Tallaisia

asioita ovat esimerkiksi tietotekniikka tai urheiluvalineet. Tallaisten tuotteiden ostaminen



vaatii aktiivisuutta myos kuluttajalta, mikali han haluaa ostaa itselleen sopivimmat tavarat.
(Ekstrom 2010, 33-34.)

Huomionarvoista kulutustottumusten muutoksessa on myds se, etta 2000 -luvulla suoma-
laisten kulutuksen kohteiden suhde on muuttunut. Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen
mukaan elintarvikkeet ovat yha suurin kulutuksen kohde, mutta sen prosentuaalinen
osuus kaikesta kulutuksesta on laskenut. Myds alkoholi- ja tupakkatuotteisiin kohdistuva
kulutus seka ravintolassa kaynti on laskenut huomattavasti. Kasvussa ovat sita vastoin ol-
leet vaatteisiin ja jalkineisiin seka kulttuuriin ja virkistykseen kaytetyt euromaarat. (Raijas
2016, 17-18.) Viime aikoina onkin huomattu, etta vaikka kuluttajilla olisi taloudellista epa-
varmuutta, he panostavat asioihin, jotka piristavat heita tai tekevat heidan onnellisiksi. Tal-
laisissa tilanteissa kuluttajat arvottavat mikéa heille on tarkedmpaé, ravintolassa syominen
vai kulttuuri ja virkistys. Golfalalla tam& on my6s huomattu, silla taloudellinen taantuma ei
ole juuri vaikuttanut golfkauppojen tai golfkenttien liikevaihtoon tai golfmatkailuun negatii-

visesti.

3.1 Ostopéaatdkseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavat erilaiset tekijat. Myos ajattelutavat erilaisissa tilan-
teissa vaihtelevat. Kun on kyse jonkin suuren investoinnin, tai toisaalta jokapaivaisen os-
toksen tekemisesta, ohjaa ostopaatdsta usein rationaaliset ajatukset. Esimerkiksi autoa
ostettaessa, punnitsee kuluttaja usein hénelle tarkeiden ominaisuuksien, hinnan, kauas-
kantoisuuden ynnd muiden sellaisten asioiden kanssa. Toisaalta myos ruokakaupassa
ajatukset voivat olla hyvin rationaalisia; mita aineksia tarvitsen illan ruokaa varten. Ruoka-
kaupassa valinnat ovat hyvin tarpeeseen perustuvia ja nain ollen valinnat, joita kuluttaja

tekee, ovat hyvin jarkeen perustuvia. (Ekstrom 2010, 181-186.)

Myds tunteet vaikuttavat ostopaatoksiin. Jotkut ostopaatoksista ovat hyvinkin emotionaali-
sia ja tiedostamattomia. Tiedostamattomia paéatoksia johtaa usein asiat, joita kuluttajien on
itse vaikea maaritelld. Joissain tilanteissa on vaikeaa selittaa, miksi on tehnyt tietynlaisen
paatdksen. Naiden paatdksien taustalla on asioita, joihin yritykset pystyvét vaikuttamaan,
seka sellaisia, johon ei pysty vaikuttamaan, vaan joita ohjaa kuluttajan tausta, periméa
seka tunteet. (Graves 2010, 10-13.)

Kun kuluttajilta kysytéaén, miksi he ovat ostaneet tietyn tuotteen, he perustelevat ostopaa-

tostaan yleensa rationaalisilla asioilla, kuten, etté4 he ovat tarvinneet sellaisen tuotteen tai



ettd se sopi kuluttajan elamantilanteeseen. Myds esimerkiksi vaateostoksilla myds emotio-
naaliset asiat voidaan ottaa perusteluiksi; vaate naytti kivalta tai etta sen ostamisesta tuli
hyva mieli. Harvemmin ostopaattksen perusteluksi kuulee, etta myyja oli tervehtinyt iloi-
sesti tai etta kaupassa oli ollut miellyttava tuoksu ja musiikki. Tallaiset seikat taas ovat asi-
oita, joita yritykset tekevat tiedostetusti vaikuttaakseen asiakkaan ostopaatokseen, mutta
joita itse asiakas ei valttamatta itse tiedosta. Tutkimustulosten mukaan naiden seikkojen
on kuitenkin todettu vaikuttavan lahes yhta paljon kuluttajan ostopaatokseen, kuin kulutta-

jan omat rationaalisten tai emotionaalisten syiden. (Graves 2010, 69.)

3.1.1 Psykologiset seikat

Kaupat yrittavat edistéaa asiakkaiden ostopaatoksia psykologisilla asioilla. Tallaisia ovat
muun muassa kaupan pohjaratkaisu seka kaupan sijainti. Ei ole sattumaa, etté joillakin
suurilla kaupoilla, kuten esimerkiksi Ikealla, on mietitty pohjaratkaisu niin, etta asiakas
kiertdd koko kaupan lapi ennen kassoille paatymistaan. Myos ruokakaupat saattavat sijoit-
taa useimmiten haetut tuotteet eri puolille kauppaa, jotta asiakas joutuisi kavella kaupassa
pidemma&n matkan. On tutkittu, ettéd kun asiakas kavelee kaupassa pidemman matkan, on
todennékdisempaad, etta han ostaa enemman asioita. Muita ostohalukkuuteen vaikuttavia
psykologisia asioita ovat kaupan valaistus, musiikki, esillepanot, lampdétila ja jopa tuoksut.
Miellyttdvan tuoksun on tutkittu vaikuttavan positiivisesti asiakkaiden kaupassa vietettyyn
aikaan, ostettuihin tuotteisiin sek& ostoskokemukseen. (Tanner & Raymond 2012, 72-73.)

On joitakin psykologisia asioita, joita yritykset eivat voi hallita. Téllaisia ovat muun muassa
huono s&é seka ihmismaara. Huonon tai hyvan saan aikaan jotkut yritykset kayttavat
saata syyna esimerkiksi jonkin tuotteen myyntiin. Vakijoukot vaikuttavat ihmisiin eri lailla.
Osa kuluttajista ei sieda vakijoukkoja, ja lahtevat kaupasta pois mahdollisimman nopeasti
ryysistilanteessa. Toiset kuluttajat taas innostuvat ostamaan, kun nakevat ymparilla niin
paljon muita ihmisia. Myds jonot tai suuret ihmisméaarat jonkin poydan, rekin tai hyllyn
edessa vaikuttavat joihinkin ihmisiin ostoshalua herattavasti. (Tanner & Raymond 2012,
73-74.)

3.1.2 Sosiaaliset seikat

Sosiaaliset seikat voivat vaikuttaa kulutuskayttaytymiseen eri tavoin. My6s eri lailla vaikut-
tavia sosiaalisia tilanteita on useita. Jokin sosiaalinen tilanne voi laukaista ihmisessa em-
patian tunteen, jonka vuoksi hén ostaa jotain, mita ei ollut ajatellut ostavansa. Tallaisia ti-

lanteita voisi olla esimerkiksi urheiluseura myymassa arpoja junioritydon hyvaksi. Kuluttaja



saattaa ostaa arvan - vaikka ei itse voitolla tekisi mitdan - sen vuoksi, etta haluaa siina

hetkessa auttaa junioreja. (Tanner & Raymond 2012, 74.)

Muita sosiaalisia seikkoja voi olla esimerkiksi ystavan erityinen juhlapéaiva, jolloin kuluttaja
vie ystavansa parempaan ravintolaan, vaikka ei tallaisessa itse muuten kavisi. Myos sosi-
aalinen ymparist6 vaikuttaa kulutustottumuksiin paljon. Tietynlaiset sosiaaliset tilanteet oh-
jaavat kuluttajia valitsemaan tietynlaiset tuotteet. Hienoissa juhlissa asiakas voi valita to-
dennédkdisemmin juomakseen samppanjan, kun esimerkiksi kesaterassilla. Koululuokalli-
sella nuoria voi olla kaikilla samanlaiset lenkkarit. Sosiaalinen paine on téllaisessa ympa-
ristdssa sellainen, ettd monen on sulauduttava joukkoon, jotta tuntee itsensa hyvaksy-
tyksi. (Tanner & Raymond 2012, 74.)

Myds urheiluharrastukset, -seurat seka urheilutapahtumat ja fanitus ovat sellaisia asioita,
jotka ohjaavat kulutustottumuksia. Urheilu voi yhdistaa joukkoja, jotka haluavat pukeutua
samalla lailla kesken&an tai idolinsa kanssa, viettédd aikaa yhdessa ja kayda urheilutapah-
tumissa. (Kahle & Close 2011, 4-5.) Myds esimerkiksi golfissa se, mita vélineitd, kenkia tai
valineitd huippupelaajat kayttavat, vaikuttaa siihen, minkalaisia valineita kuluttajilla nakyy
golfkentilla.

3.1.3 Ajalliset seikat

Vuorokauden, kuukauden tai vuodenaika voi vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen
suurestikin. Moni kuluttaja ostaa parempaa ruokaa palkkapaivan jalkeen tai palkitsee it-
sensa veronpalautusten aikaan. Eri kuluttajat ovat myds aamu- tai iltaihmisia ja tekevét
ostoksia eri aikoihin. (Tanner & Raymond 2012, 75.)

Kuluttajat ovat tulleet yhté kiireisemmiksi viime vuosina. Tietyt asiat halutaan ostaa nope-
asti aikaa tuhlaamatta. Joitain asioita saatetaan jattdd myos viime tippaan, jolloin saate-
taan paatya ostamaan jokin vaihtoehto, mika ei valttdmatta olisi ollut se paras vaihtoehto.
Kiireen takia esimerkiksi lahjakorttien myynti lahjaksi on yleistynyt, kun kuluttajat eivat
ehdi tai jaksa juosta sopivan lahjan perdssd monessa kaupassa. Tiettyihin asioihin ollaan
kuitenkin valmiita seka halukkaita kayttdmaan aikaa. Suuria ja arvokkaita ostoksia ei ha-
luta tehdé héatikdiden, vaan niihin kaytetaan mieluusti aikaa ja perehdytaén kunnolla vaih-
toehtoihin. (Tanner & Raymond 2012, 75.)



3.1.4 Persoonallisuuseikat

Persoonallisuusseikat, kuten asuinpaikka, ik&, sukupuoli, elaméantilanne, perhe seka tulo-
taso vaikuttavat kulutustottumuksiin. IkAmme vaikuttaa paljon siihen, minkélaisia vaatteita,
ruokia tai kirjoja ostamme. My6s sukupuolella on tekemista edella mainittujen asioiden
kanssa. (Tanner & Raymond 2012, 77-78.) Perinteisesti naiset ovat olleet enemman kulu-
tusihmisia ja ostelleet enemman seka perheelleen etta itselleen (Ekstrom 2010, 441). Ny-
kyaan kuitenkin miehetkin viettdvat enemman aikaa ostoksilla, eivatka vain osta nopeasti
jotain (Tanner & Raymond 2012, 77-78).

Elamantilanne, varallisuus, perhe sekéa asuinpaikka muokkaavat myds kulutustottumuksi-
amme. Yksinelava ty6ssakayva kuluttaa rahaa erilaisiin asioihin kuin perheellinen nuori-
pari. Lisaksi se, mita kuluttajat ovat oppineet perheensa kulutustottumuksista, ohjaavat

pitkan aikaa kotoa muuttavan nuoren kulutuskayttaytymista. (Tanner & Raymond, 77-78.)

Kulttuuri, uskonnot ja ympaérist6 vaikuttavat siihen, millaisia arvoja kuluttajille syntyy. Arvot
voivat olla kulttuurisidonnaisia, ja néin ollen mukana koko elamén, seké lyhyempia ja vaih-
tuvia arvoja, jotka muovautuvat ympardivan maailman sek& omien mielipiteiden sum-
masta. Kuluttajien arvot voi ohjata myds jokin padmaara. Joissakin tapauksissa kuluttaja
haluaisi olla osa tietynlaista elamantyylid ja valitsee arvot sen mukaisesti. Arvot ovat hy-
vinkin keskeisessa roolissa, kun puhutaan kulutuskayttaytymisesta. (Ekstrém 2010, 307-
309.)

3.2 Suomalaiset kulutustottumukset

Kulutustottumuksia tarkastellessa on tarkedd muistaa, etta perimys ja ymparisto vaikutta-
vat vahvasti kulutuskayttaytymiseen. Suomalaiset, kuten muutkin pohjoismaalaiset, rea-
goivat nopeasti ymparistén muutoksiin. Sosiaalisen median aikakaudella muiden ihmisten

kayttaytyminen vaikuttaa omaan kulutukseen melko paljon. (Ekstrém 2010, 35.)

Suomalaiset kuluttajat matkustavat melko paljon. Matkustus on avannut kuluttajien silmia
monille vaihtoehtoiselle tuotteille, minka takia ruokakaupoissa Suomessa nakyy paljon
kansainvalisia tuotteita. My6s muualla maailmalla vallalla olevat ruokatrendit saavuttavat
matkustamisen johdosta nopeammin suomalaiset. Myds huoli ymparistosta on suuri, ja
moderni suomalainen kuluttaja onkin erittain halukas tietdméaan, mika on tuotteen alku-
perd, onko se ymparistoystavallisesti tuotettu tai onko tuotteen tekemisessa tai myymi-
sessé toimittu heidan mielestaan eettisesti oikein. Tallaiset asiat saavat kuluttajat suosi-

maan tai valttdmaan jonkin tuotemerkin tai kaupan tuotteita. Myos kulutuksesta keskustelu
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ja kokemusten jakaminen tuotteista ja kaupoista on nykypaivana helppoa sosiaalisen me-
dian ansiosta. Kuluttajat katsovatkin suosituksia tuotteista, ravintoloista, vapaa-ajan aktivi-
teetista ynna muusta sellaisesta erilaisilta internet -sivustoilta tai alypuhelimen sovelluk-
sista. (Ekstrém 2010, 35.)

Yhteiskuntavastuu on asia, josta suomalainen kuluttaja on vuosi vuodelta yha tietoisempi.
Ympaéristdvastuuasiat ovat kiinnostaneet kuluttajia jo vuosia, mutta globaalin vastuullisuu-
den rinnalla my6s paikallisuus on korostunut. Kuluttajat arvostavat yritysta, joka kantaa
huolen ymparilla olevista asioista kuten paikallisesta yhteisdsta tai luonnosta. My6s koti-
maista tekemista ja tuotteita arvostetaan. Suomalaiset kuluttajat etsivat aktiivisesti tietoa
yritysten yhteiskuntavastuusta sekéa tavoitteista - jopa puolet suomalaisista kuluttajista ker-
too tekevansa nain. (Kantar TNS 2017.) Korteniemi on samoilla linjoilla. Han myos mainit-
see, etta tiedon hakeminen vastuullisuudesta on helpottunut. Merkityksellistd on myés se,
ettd kuluttajat miettivat tiedostetummin omien ostopdatostensa vaikutuksia seka paikalli-
sella etta globaalilla tasolla, eivatké kuluttajat néin ollen osta en&é kaikkea, mita mieli te-
kisi. (Urpelainen 2016.)

Korteniemi haluaa painottaa, ettd kun ennen vastuullisia tuotteita saatettiin ostaa huonoa
omaatuntoa paikatakseen, on motiivi ostaa vastuullisia tuotteita nyky&aéan sisalta tulevaa.
Vastuullisilla valinnoilla halutaan vaikuttaa onnellisuuteen ja sisdiseen hyvan olon tuntee-

seen. (Urpelainen 2016.)

Samalla, kun tiedostava kuluttaminen on kasvussa, on myds niin sanottu passiivinen ku-
luttaminen saanut jalansijaa. Osa kuluttajista uskoo, ettei heidan valinnoillaan ole merki-
tysté ja etteivét he voi omilla valinnoillaan vaikuttaa maailmassa tapahtuviin asioihin. Ylei-
nen taloustilanne on vaikuttanut osaltaan siihen, ettei taman ryhman kuluttajat uskalla
tehda suuria kulutustottumusten muutoksia. Passiivisten kuluttajien mielesta kuitenkin
suomalaisuus on jotain, mika on tuttua ja turvallista ja suomalaisuudella ndhdaankin ole-
van suuri potentiaali taman kuluttajaryhman keskuudessa, kunhan talous lahtee kasvuun

ja negatiivinen asenne kuluttamista kohtaan tata myoten halvenee. (Urpelainen 2016.)

Myo6s suomalaista kuluttamista maéarittavat vahvasti arvot. Arvot ohjaavat kulutuspaatok-
sid ja suomalaiset kokevat, ettd heidan ostopaatoksensa eivat saa sotia heidan arvojensa
kanssa. Suomalaisten kuluttajien joukossa pinnalla ovat varsinkin kaksi hyvin vastakoh-
taista arvoa; toisaalta ajatellaan, ettd vahemman on enemman, mutta samanaikaisesti
myds kaikkeen uuteen tarttuvat innostuvat uusista ilmiéistd, ja heidan identiteettiadn maa-

rittelee trendien seuraaminen ja trenditietoisuuden nayttaminen. (Urpelainen 2016.)
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Verkko-ostaminen on kasvanut suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Vuonna 2016 suo-
malaisten ostokset verkosta nousivat 1,19 miljardiin euroon. Naista ostoksista 38% tehtiin
ulkomaalaisista verkkokaupoista. Suomalaisten verkkokauppojen osuus on kuitenkin viela
suurempi kuin ulkomaalaisten, mika luo mahdollisuuksia suomalaiselle kaupankaynnille.
Kuluttajat ovat kuitenkin uskaliaampia tilaamaan my6s ulkomailta ja luottavat myds ulko-
maalaisiin verkkokauppoihin, mika taas luo haasteita kotimaiselle verkkokaupalle. (Suo-
men Yrittajat 2017.) Verkkokaupan merkitys on kasvanut myoés golfalalla. Golf Balancen
verkkokaupan myynti kasvoi vuonna 2017 vuoteen 2016 verrattuna 134%, kun kokonaislii-

kevaihto pysyi samana.

3.3 Golfarit kuluttajina

Golf on aikaa vieva laji, silla yksi taysi 18 reidn pelikierros kestaa neljasta viiteen tuntia.
Aktiivisille golfareille golf on siis suuri osa elamaa ajallisesti. Golfiin kaytetty aika vaikuttaa
suuresti koko elaman hallintaan ja moni golfari onkin sanonut golfin olevan heille "enem-
man kuin harrastus”. Kun jollain asialla on niin suuri osa elamasta, siihen panostetaan
myds rahallisesti. Golfin harrastaminen on edullisempaa kuin muutama vuosikymmen sit-
ten. Golf on ollut elitistinen laji, johon vain parempiosaisilla on ollut varaa. Tana paivana
golf on kuitenkin helpommin saavutettavaa monelle. Téh&n on vaikuttanut golfkenttien
maaran lisdantyminen, pelaamisen hintojen laskeminen sekéd myds edullisempien vélinei-
den tulo markkinoille. (Peltz 2016.)

Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan vuonna 2016 golfiin kaytetyn rahan maara
kasvoi, vaikka harrastajamaara hieman putosi. Tama tarkoittaa, ettéa yhdysvaltalaiset golf-
kuluttajat kayttivéat siis vuonna 2016 enemman rahaa per pelaaja golfharrastukseen, kuin
edellisena vuonna. Golfharrastukseen kaytetyn rahan maara kasvoi niin golfkentilla, kuin
sen ulkopuolellakin. Suurin kasvu tapahtui golfpelioikeuksiin ja yksittaisiin green feehin el
kierrosmaksuihin kohdistetussa rahamaarassa. (Matuszewski 2017.) Samalla kuin golfiin
kokonaisvaltaisesti kaytetty rahamaara nousi, golfvalineisiin kaytetty maara tippui 3%
(Peltz 2016). Yhdysvalloissa golfvalineitd myy kuitenkin useampi yleisurheiluliike ja jopa
paivittistavarakauppa, mika taas Suomessa on verrattain pienta. Urheiluliikkeissa ja péai-
vittdistavarakaupoissa myytéavien valineiden hintataso on hieman edullisempi kuin erikois-
likkeiden, silla niissd myytavat véalineet ovat suunnattu vahemman pelaaville harrastajille.
Edullisempien vélineiden saatavuus tekevét golfin harrastamisen mahdolliseksi useam-
malle kuluttajalle ja edullisempien vélineiden maéaran kasvu voi selittdd osaltaan golfiin si-

joitettujen kokonaiseurojen tippumista.
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Kanadassa on tutkittu muutamana vuonna golfareita kuluttajina tarkemmin. Tutkimuksissa
on menty syvemmalle siihen, minkéalaiset ihmiset pelaavat golfia sekéd minkalaisia kulutus-
tottumuksia heilla on. Tutkimusten mukaan golfpelaajat ovat hyvin koulutettuja, ja 62%:lla
on korkeakoulututkinto. Golfin harrastajat ovat myds useimmin keskiarvoa parempituloisia.
Heidan goffiin liittyvissa tottumuksissa on eroja, mutta suurin osa golfpelaajista seurasi
golfia televisiosta, luki golfiin liittyvia artikkeleja internetista tai lehdista, etsi tietoa, miten

kehittya pelaajana tai keskusteli golfista ystaviensa kanssa. (PGA of Canada 2012.)

Tutkimuksessa selvitettiin myds golfiin liittyvaa rahankayttéa. Golfiin kaytettava raha jaet-
tiin eri ryhmiin. Green feehen eli pelimaksuihin kaytetty rahamaara oli noussut eniten.
Golfmatkustamiseen seka -opetukseen sijoitettiin vihemman rahaa kuin edellisvuonna.
Vélineisiin ja golfvaatteisiin kaytettdva summa pysyi samana kuin edellisvuonna, mutta
pienasusteisiin kaytettiin rahaa hieman enemman, kuin edellisvuonna. (PGA of Canada
2012.)

Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan golfpelaajien kulutustottumukset ovat muuttu-
neet merkittavasti vimeisena parina vuonna. Golfvalineiden ostaminen on nyky&an moni-
vaiheinen prosessi, missa etsitdan tietoa valineista etukateen, vertaillaan hintoja ja lue-
taan arvosteluja. Golfkuluttajat miettivat myds ostopaatosta tehdessaan tuotteiden hinta-
laatu -suhteita seké niiden kayttdikaa enemman kuin ennen. Yhdysvalloissa golfalan kau-
pankaynti on myos siirtynyt suurista kaupoista pienempiin golfkentalla oleviin pro shop -
kauppoihin, mista golfkaupat alun perin saivat alkunsa. Custom fitin - eli mailan mitoituk-
sen juuri sopivaksi pelaajan ominaisuudet huomioon ottaen — merkitys ja tarkeys valineita
valittaessa on kasvanut merkittavasti. Taman paivan golfkuluttaja ei halua ostaa valineita
ilman kokeilua. Tama tapa on hyvin kasikédessa sen faktan kanssa, etta golfkuluttaja ha-

luaa pidempiaikaisia vélineita. (Golf Datatech 2017.)

Samalla kuin kokeilua ja asiantuntijuutta vaativia golfvalineita ostetaan enemman pienista
golfkentalla olevista erikoisliikkeistd, on tapahtunut selke& internet- tai tavallisista urheilu-
kaupoista ostettavien tuotteiden kahtiajako. Sellaisten tuotteiden, jonka ostaminen ei
vaadi asiantuntijuutta - kuten pallojen, hanskojen ja muiden kulutustavaroiden — on siirty-
nyt sinne, misté niita saa parhaaseen hintaan. Naita kulutustavaroita ostetaankin enem-
man urheiluliikkeista, internetkaupoista seka Amazonin kaltaisista sekatavarainternetkau-
poista. (Golf Datatech 2017.)
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4 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on paljon muutakin kuin asiakaspalvelua. Ajatellaan, etta jos yrityksen
tyontekijat ovat asiakkaat huomioonottavia, iloisia ja tehokkaita, on asiakkaiden kokemus
yrityksesta hyva. Asiakaspalvelu on osa asiakaskokemusta, mutta asiakaskokemukseen
vaikuttaa moni muukin asia, kuin vain se, miten organisaation tyontekijat kohtaavat asiak-
kaan. (Goodman 2014, 11.) Monessa yrityksessé keskityta&n paljon itse palvelutilanteen
hallintaan, eika siihen, mika asiakkaan nékdkulmasta on merkityksellisempad, yhtenaisen
palvelukokemuksen luomiseen (Rawson, Duncan & Jones 2013).

Asiakaskokemus on siis enemman kuin pelkka kohtaaminen asiakkaan kanssa. Asiakas-
kokemukseen vaikuttaa kaikki markkinointirehellisyydesta tuotteen tai palvelun loppuun
kayttamiseen saakka. (Goodman 2014, 11.) Tama tarkoittaa, ettd myds esimerkiksi takuu-
asioissa reklamaation hoidon nopeus ja kasittelytapa vaikuttavat myds siihen, millaisena
asiakas kokee yrityksen. Reklamaatiotapaukset ovat siitd hankalia monille yrityksille, etta
tuotteen maahantuojasta riippuen kasittelytapa ja -aika voi vaihdella paljonkin. Myés gol-
falalla esimerkiksi reklamaatioiden lapimenoprosentti vaihtelee melko paljon merkkikohtai-
sesti. Takuuasioissa kasittelyyn vaikuttavat tietysti merkin tyéntekijan tapa kasitella asia,

sekd myo6s sen maan byrokratia, missa maassa takuuasiat kasitellaan.

Hyva asiakaskokemus johtaa asiakastyytyvaisyyteen, asiakasuskollisuuteen seka yrityk-
sen nakokulmasta kannattavampaan liiketoimintaan. Asiakkailla on nykypaivana enem-
man valtaa kuin ennen, ja jos he eivét ole tyytyvaisia asiakaskokemukseen, he vaihtavat
hyvin nopeasti asiointipaikkaa. Tdman takia hyvan asiakaskokemuksen merkitys on yksi
tarkeimmisté seikoista uusasiakkuushankintaan, tai viela tarkeampaa, jotta saadaan si-
toutettua kanta-asiakkaita. American Expressin teettaman tutkimuksen mukaan jopa 60%
kuluttajista on my6s valmiita maksamaan enemman, jos asiakaskokemus on parempi.
(MacDonald 2018).

4.1 Asiakasymmarrys ja -lupaus

Asiakasymmarrys on erittdin tarkea osa hyvan asiakaskokemuksen luomisessa. Asiakas-
ymmarrys tarkoittaa muun muassa sité, etté organisaatio todella tuntee asiakkaansa.
Tassa voidaan kayttdd avuksi erilaisia tietokantoja ja asiakasrekistereitd. Jos yrityksella ei
kuitenkaan ole keréttyna asiakastietoja tai tehtyna asiakasprofiileja, voi sellaiset hyvin

luoda vain pohtimalla, minkalaisia ovat yrityksen tyypilliset asiakkaat; minka ikaisia he
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ovat, mitd muita harrastuksia heilld on, missé he asuvat, miten he pukeutuvat, mika on

heiddn ammattinsa ja niin edelleen. (MacDonald 2018).

Asiakkaiden ymmartaminen auttaa luomaan parempia asiakaskokemuksia. Asiakkaiden
odotusten ymmartaminen on helpompaa kuin luullaan, mutta ndiden odotusten tayttami-
nen on sita vastoin hankalampaa, kuin moni organisaatio ajattelee. Asiakkaiden odotukset
ovat monesti yksinkertaisempia, kuin ajattelemme. Paallimmaisena asiakas odottaa saa-
vansa sen tuotteen, mita tuli hakemaan, siihen hintaan, mitd on mainostettu — ilman yli-
maaraista vaivaa tai yllatyksia. (Goodman 2014, 12-13.) Myds Leino mainitsee, etta
useimmat asiakkaat eivat kaipaa elamyksia, vaan vaivattomia asiointikokemuksia
(16.3.2018). Tassa kohtaa markkinoinnin rooli on suuri. Asiakas arvostaa lapinakyvyytta ja
rehellisyytta markkinoinnissa. Pienet printit mainoksissa koetaan turhauttaviksi, eika nii-
den ndkeminen herata asiakkaissa luottamusta. Jos markkinoinnissa kaytetaan paljon pie-
nella printattuja yksityiskohtia tarjouksesta, tulee kaupantekotilanteessa usein esille asi-
oita, joita asiakas ei tiennyt. Tama vaikuttaa asiakaskokemukseen melkein aina negatiivi-
sesti.

Erittéin suuri osa asiakasymmarrysta on yksinkertaisesti ymmartaa, mita asiakas tarvitsee
tai haluaa. Kun asiakkaan tarpeeseen osataan vastata valitsemalla tuote tai palvelu, jota
juuri han tarvitsee, on asiakaskokemus usein hyva. Mikali asiakas huomaa myéhemmin,
ettd hanta on jollain tavalla johdettu harhaan — esimerkiksi ettd hanta on ohjattu ostamaan
tuote, mika ei hanelle ole paras mahdollinen — kérsii asiakaskokemus melkoisesti. Vaikka
itse tuote on tilattu oikein ja toimitettu sovitussa ajassa sovittuun hintaan, on asiakaskoke-
mus huono, vaikka itse palvelutilanne olisi ollut hyva. Tallainen asiakkaanharhauttaminen
johtaa useasti tyytymattomyyteen seka siihen, etta asiakas vaihtaa asiointipaikkaa. Mark-
kinointi on monesti syyna myos tallaisiin negatiivisiin asiakaskokemuksiin. On tutkittu, etta
suurin osa asiakastyytymattomyyksista on itse organisaatiosta johtuvia. (Goodman 2014,
17-18.) Talla tarkoitetaan juuri sita, etta asiakas kokee, ettd esimerkiksi mainonnalla tai
kampanijalla h&nté on painostettu ostamaan tuote, joka ei hanelle valttdmatta sovi parhai-

ten.

Asiakaslupaus on yksi asia, mika vaikuttaa myos kokonaiskokemukseen. Ei kannata lu-
vata asioita, joita ei voi tayttaa, silla asiakas on monesti tyytyvainen pienempaankin.
(Goodman 2014, 13.) Golfalalla tama voisi tarkoittaa esimerkiksi sita, etta jos tiedetaan ti-
latun tavaran tulevan parhaillaan viidessa tyopaivassa, mutta etta silla kestaa valilla seit-
seman tyopdaivaa, ei sita asiakkaalle kannata luvata viidessa paivassa. Valtaosalle asiak-

kaista muutamalla paivalla ei ole niin suurta merkitysta, etta jattaisi tuotteen tilaamatta.
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Jos kuitenkin tuote luvataan viidessé péaivassa, mutta siind meneekin seitseman paivaa, ei
asiakaskokemus ole paras mahdollinen. Jos sita vastoin lupaisimme tuotteen seitsemassé
paivassa, mutta se saapuukin nopeammin, on asiakaskokemus positiivinen ja tavaran

saapuminen nopeammin iloinen yllatys.

4.2 Asiakaspalaute

Asiakaspalaute on tarkeaa, jotta organisaatio voi kehittdd toimintaansa ja reagoida asiak-
kaiden toiveisiin. Valilla palautetta pelataan, eika esimerkiksi palautelomakkeita sen takia
laiteta esimerkiksi internet -sivuille kovin ndkyvaan paikkaan, vaan ne piilotetaan monen
klikkauksen taakse. Goodman (2014, 14) kuitenkin toteaa, etta asiakas harvoin antaa pa-
lautetta, jos palautteen antamista ei ole tehty helposti. Palautteen antamisen sijaan asia-
kas saattaa vaihtaa asiointipaikkaa, mikali han kokee, ettei hanen mielipiteitdan edes ha-
luta tietaa. Palautetta kysyttaessa asiakkaalle tulee tunne, ettd hanen tarpeitaan kuunnel-
laan ja ettéa ne halutaan tayttdd. Kun asiakas kokee olevansa arvostettu, palaa han toden-
nakdisemmin asioimaan uudelleen yrityksen kanssa, vaikka asiakaskokemus ei silla ker-

taa olisikaan ollut odotetunlainen.

Monen yrityksen kotisivuilla ndkee "usein kysytyt kysymykset” -kohdan. Téallaisella sivulla
halutaan, ettd asiakas lOoytéisi sieltd kysymyksen vastaukseensa, eik& nain ollen esimer-
kiksi soittaisi asiakaspalvelunumeroon. Nykypaivana "usein kysytyt kysymykset” -osioissa
on vastauksia niin moniin kysymyksiin, ettd asiakas ei valttdmatta jaksa lukea niita kaikkia
lapi. Talldin sivuston merkitys pienenee, silla asiakas joutuu joka tapauksessa ottamaan
yhteytta asiakaspalveluun. Goodmanin (2014, 15) mukaan téllaisessa osiossa viisi usein
kysyttya kysymysta riittdd. Kun kysymykset valitaan sellaisiksi, mité nousee esille useim-
min, 16ytaa asiakas nopeasti yrityksen internet -sivuilta vastauksen ongelmaansa, hanen
asiakastyytyvaisyytensa kasvaa ja soitot asiakaspalveluun vahenevat. Nama kysymykset
on hyva miettia yhdessa niiden henkildiden kanssa, jotka tydskentelevat asiakaspalve-
lussa, silla heilla on parhaiten tieto siitd, minkalaisia ongelmia asiakkaat useimmin kohtaa-
vat. Vaikka taméa kuulostaa itsestaanselvyydelta, voi joissakin yrityksissa esimerkiksi
markkinointiosasto laatia timan sivuston, vaikka he eivat olisikaan kanssakaymisissa asi-

akkaiden kanssa.

4.3 Asiakaspolku

Yhtenaisen asiakaspalvelupolun ja asiakkuuspolun luominen on yksi tarkeimmisté asi-

oista, jotta asiakaskokemus olisi mahdollisimman hyva. Organisaatiossa on voitu mitata
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yksittaisid palveluprosesseja, ja vaikka niissa kaikissa oltaisiin onnistuttu hyvin, ei asiakas-
kokemus silti valttdmaétta ole paras mahdollinen. (Rawson ym. 2013). Asiakkaan n&kokul-
masta tama tarkoittaa, etta vaikka yksittaiset palvelutilanteet ovat onnistuneet hyvin, ei yri-
tyksen yksittdinen tyontekija valttamatta ymmarra kaikkia h&nen tarpeitaan, vaan vastaa
kerrallaan aina yhteen tarpeeseen nakematta kokonaiskuvaa. Rawson ym. (2013) ottavat
esimerkiksi teleoperaattoriyrityksen, joka myy maksukanavapaketteja. Ensin maksuka-
navien myyja selvittda asiakkaan tarpeet ja valitsee hénelle sopivan paketin ja tekee siita
tarjouksen. Kun paketti on myyty, kay asiakas keskustelua kanavien asentajan kanssa.
Jos joskus ongelmia esiintyy, han ottaa yhteytta tekniseen tukeen, mika selvittda ongel-
mien alkuperan. Kaikki ndmé osa-alueet saattavat sujua hyvin ilman mitaan ongelmia, ja
asiakas on tyytyvainen palveluun. Asiakaskokemus sen sijaan ei valttamatta ole paras
mahdollinen, silla yrityksen kaikki tydntekijat hoitavat oman asiansa, mutta eivat esimer-
kiksi eri tilanteissa varmistaneet asiakkaan tarpeita, tyytyvaisyytta tuotteiseen ja niin edel-
leen. Monen eri kohtaamispisteen tarkeys ja niissa onnistuminen vaikuttaa my6s asiakas-
lojaalisuuteen. Asiakasuskollisuuden saavuttamiseksi toiminta kaikissa kohtaamispis-
teissa tai palvelutilanteissa on oltava johdonmukaista; asiakas pystyy talléin tunnistamaan
yrityksen sen toimintatavan vuoksi. (Solita 2015, 28-29.)

Golfvdlinealalla tama voisi tarkoittaa, esimerkiksi sitd, etta asiakas ostaa alkukesasta uu-
den rautamailasetin ja kertoo tarpeensa, tasonsa seké kuinka usein pelaa golfia. Keski-

kesalla han tulee ostamaan kenkié, asiakaspalvelija palvelee hanet hyvin, mutta ei ehka
tieda hanen taustaansa, kuinka usein han pelaa, milla tasolla ja niin edelleen. Mikali esi-
merkiksi nama asiat olisivat tiedossa, voisi asiakaspalvelija paremmin vastata asiakkaan
toiveisiin. Asiakaskokemus parantuisi, silla asiakkaalla jaisi tunne, ettd hanen tarpeensa

sekéa taustansa otettiin huomioon.

Vaikka yksittaiset osa-alueet asiakaspalvelukokemuksessa ovatkin kunnossa, on asiakas-
tyytyvaisyyden parantamiseksi hyva luoda kokonaisvaltaisia palvelupolkuja, joissa asia-
kaskosketuskohtia on monia. Asiakaspalvelutilanteita ei tarvitse itsessaan valttamatta
muuttaa tai luoda uudestaan, vaan niita pitda sulauttaa toisiinsa. Sulauttaminen tapahtuu
tunnistamalla asiakaspalvelutilanteet, joita yrityksessa on tai olisi valttamatonta olla, tar-
kastelemalla, miten néissa asiakaspalvelutilanteissa parjataéan, luomalla ristikkaisia palve-
luprosesseja, jotka tukevat asiakaspolun luomista seka luoda organisaatioon kulttuurimuu-

tos, joka tukee uusia palveluprosesseja. (Rawson ym. 2013.)

Asiakaspolkua luotaessa tarkeda on kouluttaa tyontekijat vastaamaan niita palveluproses-

seja, joihin organisaatio on valinnut keskittyd. Tydntekijat on tarked myds sitouttaa uusiin
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toimintatapoihin ja prosesseihin, silld ilman heidan sitoutumistaan ei aitoa oppimista ta-
pahdu. Kun aito oppiminen uuteen prosessiin on tapahtunut, on tydntekijdiden helppoa jal-

kauttaa uusi palveluprosessi. (MacDonald 2018.)

4.4 Asiakaslojaalius

Kilpailu on golfalalla kovaa ja asiakkaista kilpaillaan kaikin tavoin. Monet golftarvikealan
yritykset myyvat samoja tai samankaltaisia tuotteita ja osa asiakkaista valitsee asiointipai-
kakseen sen, missa hinta on silla hetkella edullisin. Osa kuluttajista on kuitenkin lojaaleja
tietyille yrityksille. Lojaalit asiakkaat suosittelevat yritystd useammin ystavalleen, he tule-
vat todennakoisemmin uudestaan ja he eivat ole niin herkkia hintakilpailulle. (MacDonald
2018.) Lojaalit asiakkaat ovat talléin kannattavampia yritykselle kuin ei-lojaalit asiakkaat
(Ekstrom 2010, 285). Hintakilpailuherkkyyden puute ei ole ainoa asia, mika on syyna kan-
nattavaan asiakassuhteeseen, vaan myos se, ettei lojaalien asiakkaiden houkuttelemi-
seen tarvita niin suuria resursseja, kuin uusasiakkuushankintaan. Asiakaslojaaliuus vai-
kuttaa asiakastyytyvaisyyteen ja toisinpéin, mitk& taas johtavat kannattavampaan liiketoi-
mintaan. (Ekstrém 2010, 285.) Asiakastyytyvaisyys ja -lojaaliuus ovat siis yhteydessa toi-
siinsa, ja molemmat vaikuttavat molempiin positiivisesti. Ranade (2013) uskoo ettd myos
lojaaliuus johtaa siihen, etté tilanteissa, joissa asiakas on tyytyméton johonkin, han haluaa
auttaa yritystd parempaan toimintaan palautteen avulla. Lojaali asiakas ei siis vaihda asi-
ointipaikkaa, vaikka kokisi hieman heikomman asiakaskokemuksen. Asiakaslojaaliuutta ei
saa pitdd itsestddnselvyytend, ja myods kauan yrityksen asiakkaina olevat kuluttajat voivat
vaihtaa asiointipaikkaa, mikali eivat ole tyytyvaisid. On kuitenkin tapoja, joilla asiakkaita
pystyy sitouttamaan yritykseen ja jolla asiakaslojaaliuutta pystyy parantamaan.

Asiakkaat ovat todennakdisemmin lojaaleja yritykselle, jos he ovat luoneet tunnesiteen
joko yritykseen kokonaisuudessaan tai johonkin yrityksen tyontekijaan. Tunnesiteita voi
tietoisesti luoda asiakkaaseen empatian avulla. Kun asiakaspalvelija esimerkiksi huomioi
asiakkaan erikoistilanteen, vaikka joutuisi joustamaan normaaleista toimintatavoista, kehit-
tyy asiakkaalla todennakdisemmin tunneside yritysta kohtaan. Heille syntyy myos positiivi-
nen muisto asiakaspalvelukokemuksesta, silla yli puolet asiakaskokemuksesta on tuntei-

siin perustuvaa. (MacDonald 2018.)

Asiakaslojaaliuutta syntyy myos, kun asiakas uskoo, etta tietty yritys tarjoaa parhaan tuot-
teen tai palvelun juuri hanelle, eli toisin sanoen, kun han kokee, etta yritys huomioi juuri
hénen tarpeet. Myds yrityksen on ymmarrettava todella, mita heidan asiakkaansa halua-

vat ja vastattava heidan tarpeisiinsa yksil6llisesti ja jokainen asiakas erikseen huomioon
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ottaen. Miss&én tapauksessa kaikkia kuluttajia ei voi saada kanta-asiakkaiksi, eikd mikaan
yritys voi tarjota kaikille kuluttajille heidan tarvitsemiaan asioita ja palveluita. (Ranade
2012.) Taméan ymmartdminen auttaa siing, etta tarjonta pystytaan kohdentamaan parem-
min lojaaleille asiakkaille, kun tiedetddn ne segmentit, joita he edustavat. My6s palvelu-
prosessien taytyy kohdata asiakkaan tarpeet. Tama tarkoittaa, etta yrityksella on oltava

prosesseihin sitoutunut ja osaava henkilékunta. (Ranade 2012.)

Asiakaslojaaliuuteen voi vaikuttaa myds muin tavoin. Tutkimus osoittaa, etta asiakkaat pa-
laavat mieluummin yritykseen, joka jakaa samat arvot heidén kanssaan, kuin sellaiseen
jolla on taysin erilaiset arvot (Rampton 2015). Tassakaan asiassa ei voi kaikkia kuluttajia
miellyttaa, silla eri kuluttajilla on erilaiset arvot. Kuluttajia ei kuitenkaan saa puolelleen, jos
yritys ei avoimesti kerro arvoistaan, silla se haluaa olla arvoiltaan neutraali. Kun asiak-
kaille kertoo avoimesti yrityksen arvot seké palvelulupauksen, herattaa se asiakkaissa

luottamusta.

Kuten asiakaskokemuksen parantamisessa, myos lojaalisuuden luomisessa tarkeda on
keskustella asiakkaiden kanssa. Asiakkaat tuntevat itsensa arvostetuiksi, kun heidéan mie-
lipiteitd&n kuunnellaan, heiltd kysytaan kehitysehdotuksia tai heidat otetaan mukaan uu-
den palvelun luomiseen. Myds niista naistd puhuminen saa monen asiakkaan tuntemaan
itsensa erityiseksi, kun yrityksen tyéntekijalla on aikaa uhrattavaksi juuri hanen takiaan.
(Rampton 2015.)

Kun yritys helpottaa asiakkaan elamaa, syntyy myos asiakaslojaaliuutta (Rampton 2015).
Asiakkaita sitouttava yritys siis tarjoaa asiakkailleen palveluita tai tuotteita, jotka tekevat
asiakkaan arjen helpommaksi. Golfalalla tama voisi tarkoittaa sita, etta asiakas saa kaikki
vapaa-aikaansa liittyvat asiat samasta paikasta. Se voi tarkoittaa myds paketoimista; ei
pelkastaan tuotteiden paketointia, vaan myos kaikkeen golfharrastukseen liittyvaa pake-

tointia — sisaltaen valineet, pelioikeudet sekd muut golfharrastukseen liittyvat palvelut.

Jotkut yritykset kayttavat asiakkaiden sitouttamiseen myos kanta-asiakaspalkitsemisjar-
jestelmia. Lentoyhtiot ovat tallaisista yrityksista hyva esimerkki. Asiakaslojaaliuutta on eri-
tasoista, ja se, kuka esimerkiksi lentaa eniten lentomaileja, ei valttamatta ole kaikista lo-
jaalein asiakas. Han saattaa lentdd vuodessa 20 lentoa yhtidlla A ja 20 lentoa yhti6lla B.
Yrityksen A nakokulmasta asiakas on todella arvokas kanta-asiakas ja se palkitsee hanta
luokankorotuksilla tai ilmaisilla matkalaukuilla, vaikka asiakas kayttéaa ihan yhta paljon
toista yhtiota. Han lentéa siis yhtiolla A vain 50% vuoden lennoistaan. Toinen asiakas voi

lentdd vuodessa vain 4 lentoa, mutta kayttaa aina yhtiéta A. Yrityksen nakodkulmasta tama
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asiakas ei ole niin arvokas, vaikka suosii aina samaa yhti6ta ja on taltd nakokantilta
100%:n lojaali yritykselle. (Ekstrom 2010, 292-293.) Tama tuo haasteita kanta-asiakasjar-
jestelmiin. Toki ensimmainen asiakas tuo yritykselle enemman rahaa kuin toinen, mutta
toinen asiakas asioi aina yrityksen kanssa ja — oletetaan hanen olevan tyytyvainen yhtiéon

- todennakdisemmin myo6s suosittelee yritysta muille.

Kanta-asiakasjarjestelmét ovat joka tapauksessa tehty, jotta asiakas sitoutuisi yritykseen.
Jos asiakas hyotyy jotain siita, etta han on kanta-asiakas, han todennakdisemmin asioi
aina samassa yrityksessa. Kuten todettu, lojaalit asiakkaat tulevat yritykselle edullisem-
maksi kuin uudet asiakkaat ja taman vuoksi myos lojaalisuudesta palkitseminen on usein
yritykselle kannattavaa, vaikka asiakkaalle annettaisiinkin siita rahallisia etuja. (Ranade
2012.)
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5 Golfala Suomessa

Golf on Suomessa suosittu harrastus. Enemman rekisteroityneitéa pelaajia on vain jaakie-
kon, jalkapallon sek& salibandyn lajiliitoissa. (Sallinen 2016.) Golf on kuitenkin harrastus,
jonka harrastajia - seka potentiaalisia uusia harrastajia - on enemman jakautunut useaan
ik&polveen. Golfia pelaa pdaasiassa vanhemmat ihmiset, kuin esimerkiksi jaékiekkoa tai
jalkapalloa. Taman takia myds golfarit kuluttajina eroavat hyvinkin paljon monen muun ur-
heilulajin kuluttajista.

5.1 Golfharrastus Suomessa

Suomessa oli vuonna 2017 reilu 142 000 rekisterditynytta golfin harrastajaa. Golfissa pe-
laajien on rekisteroidyttava johonkin golfseuraan, jotta olisi oikeutettu pelaamaan golfken-
tilla. Ei-rekisteroityneet golfarit voivat kuitenkin kayda harjoittelemassa golf rangeilla el
harjoitusalueilla seka sellaisilla kentilla, jotka eivat vaadi golfseuran jasenyytta. Rekisteroi-
tyneista golfareista noin 90 000 (63%) on miehid, 38 500 (27%) on naisia, 10 500 (7%) on
poikia ja 3 500 (3%) on tyttdja. Suurimmat ikaluokat ovat seka mies- etta naisharrastajien
keskuudessa 51-60 -vuotiaat. (Suomen Golfliitto 2018, 78.)

Rekisterodityneiden golfpelaajien maard on kasvanut tasaisesti noin videnkymmenen vuo-
den ajan ja ylitti 140 000:n pelaajan maéaran vuonna 2010. Sen jalkeen harrastajamaarat
ovat pysyneet tasaisesti 142 000 — 145 000 kieppeilla. Viime vuosina juniori- ja naishar-
rastajien maara on ollut laskussa, kun taas miesharrastajien maara on kasvanut. Suomen
Golfliitto yhdessa jasenseurojensa kanssa onkin tehnyt t6ité, jotta saisi taas nais- ja ju-
nioriharrastajia lajin pariin. Alueellisesti Uudenmaan alueella on eniten golfareita, noin

51 000. Toiseksi suurin golfharrastajien alue on Keski-Suomi noin 30 000 jasenellaéan, kol-
mantena listalla on Ita-Suomi, missa rekisterodityneitéd golfareita on noin 21 000. (Suomen
Golfliitto 2017.)

5.2 Golfvalineala Suomessa

Paakaupunkiseudulla toimii talla hetkelld kolme suurta golfvalinemyyntialan toimijaa. Paa-
kaupunkiseudulla on ollut myds muita yrittdjid, jotka ovat joutuneet lopettamaan toimin-
tansa tai siirtdmaan toimipisteensa pienemmalle paikkakunnalle Suomessa. Kilpailu alalla
on todella kovaa. Kaikki jalleenmyyjat myyvat pitkalti samoja valineitd, silla golfvalineval-
mistajia ei ole kuin rajattu maaré ja ne ovat vakiinnuttaneet paikkansa golfharrastajien
suosiossa. Golfvalineiden valmistus on melko kallista, eika siksi uusia merkkeja tule mark-

kinoille kovinkaan usein. Tekstiili-, kenké- ja tarvikepuolella valmistuskustannukset ovat
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pienempia ja silla puolella onkin enemman merkki- seké tuotevalikoimaa. Samanlaisten
tuotteiden myynti on johtanut suomalaiset golfvalinejalleenmyyjat kovaan kilpailuun, missa
alhaisimman hinnan asettanut jalleenmyyja saa yleensa kaupan ja asiakkaan itselleen.
Alalla on kuitenkin jonkin verran asiakaslojaaliuutta ja sitoutumista, eivatka kaikki asiak-
kaat valitse asiointipaikkaa halvimman hinnan mukaan, vaan sen mukaan, misséa ovat tot-

tuneet kaymaan.

Kovasta Kilpailusta johtuvien hinnanpudotusten takia Suomi on yksi maailman edullisim-
mista maista, kun puhutaan golfvélinejalleenmyynnista. Golfvalineiden suositushinnat ovat
lahes koko maailmassa samalla tasolla, mutta kovan kilpailun vuoksi Suomessa golfvali-
neet myydaan usein halvimmalla hinnalla suositushintaan nédhden. Tahan vaikuttaa osal-
taan myds lajin kausiluonteisuus. Talven edeltéd menneen kauden vélineet halutaan saada
kaupoista pois uuden tielta, eika niita talldin saa myytya enaa tayteen hintaan, silla kau-
pankaynti hiljenee melkoisesti kauden loputtua.

Golfvalinejalleenmyyjien lisaksi myos niin sanotut yleisurheilukaupat eli esimerkiksi Inter-
sport ja XXL myyvat jonkin verran golfvalineita. Tallaisissa urheilukaupoissa golfvalineet
ovat paaosin suunnattu aloittelevalle pelaajalle tai vahan pelaaville. Yleisurheilukauppojen
tuotteet ovat usein siis harrastekategorian tuotteita eik& valikoima tai myyjien asiantunti-
juus golfvélineista ole yleensa samalla tasolla, kun golfvalinemyymaldiden. Yleisurheilu-
kaupoissa kuitenkin esimerkiksi pientavarat, kuten pallot ja hanskat, voivat olla edustet-
tuina laajemmallakin valikoimalla, mutta esimerkiksi mailoista, kengista ja golfbageista va-

likoimassa ovat vain halvemman kategorian tuotteet.

5.3 Golf Balance

Golf Balance on liikevaihdoltaan Suomen suurin golfvalinejalleenmyyja. Golf Balancen lii-
kevaihto vuonna 2016 oli 6,7 miljoonaa euroa ja sen henkiléstoon kuuluu 25 ympéarivuo-
tista tyontekijaa seka kesaisin myds kesatyontekijoita. (Kauppalehti 2018a.) Golf Balance
on saanut olla markkinajohtaja jo muutaman vuoden ja liikkeenvaihdollisesti sen suurin Kil-
pailija on Golf Center 3,8 miljoonan euron liikevaihdollaan (Kauppalehti 2018b). Muita kil-
pailijoita paakaupunkiseudulla ovat Golf Sky seka kotimaiset ettéa ulkomaiset verkkokau-

pat.

Golf Balancella on kaksi suurta, noin 1500 nelidmetrin, myymalaa paakaupunkiseudulla.

Toinen myymaldista sijaitsee Vantaan Varistossa ja toinen Espoon Olarissa. Naiden suur-
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myymaldiden liséksi keséisin Golf Balance palvelee myds yhdentoista golfkentdn pienem-
missa toimitiloissa, eli niin sanotuissa pro shopeissa. Osan Golf Balancen liikevaihdosta
muodostaa myo6s verkkokauppa, jonka merkitys seka myynti on kasvanut viime vuosina
nopeaa vauhtia. Verkkokaupan osuus on kuitenkin viela pienehkd verrattuna muuhun lii-
kevaihtoon. (Tikkanen 22.3.2018.)

Golf Balance on toiminut alalla 15 vuotta. Yritys on laht6isin Gumbdle Golfin golfkentan
pienesta liiketilasta, josta se on kasvattanut liiketilojaan, asiakaskuntaansa seka myyntia
15 vuoden ajan. Sekd Gumbdle Golfin ettd monen muun yhteistyéseuran - joissa Golf Ba-
lance pro shoppia pitda - asiakaskunta on perustana myods Golf Balancen asiakaskun-
nalle. Monet yhteistydkenttien jasenet ovat siis Golf Balancen kanta-asiakkaita. Kanta-asi-
akkaat muodostavat koko asiakaskunnasta merkittdvan osan, mutta myds uusia asiak-
kaita 10ytaa yrityksen lahes paivittéain. (Tikkanen 22.3.2018.) Nykyaan osa asiakkaista ei
ole koskaan edes kaynyt Golf Balancen liikkeissa, vaan asioivat aina verkkokaupan kautta
tai séhkdpostin ja puhelimen valityksella. Kauppaa tehdaan myos siis puhelimessa, sah-
kopostikeskusteluissa, Facebookissa seka golfkentilla. Kaikki myyjat Golf Balancessa ovat
melko aktiivisia golfareita ja heidat myds tunnistetaan golfkentilla. Taman takia kauppaa
syntyy valilla myds liikkeen ulkopuolella. Aktiivinen golfharrastus on perustana myos myy-
jien asiantuntemukselle seka intohimolle golfia ja golfvalineitd kohtaan.

Golf Balancen palvelulupaus on yrityksen perustamisesta lahtien ollut "Tayden palvelun
golflike”. Tama lupaus sisaltda monia asioita. Lupaus sisaltda sen, etta asiakas saa Golf
Balancesta kaiken harrastukseensa liittyvan. Valineiden lisaksi saman katon alla on huol-
topalvelut, opetuspalvelut, yritysmyynti seka valilla myos golfmatkojen myyntia. Lisaksi
palvelulupauksessa luvataan ensiluokkaista palvelua asiakkaille. Golf Balancen myyjat on
koulutettu tervehtimaan ja auttamaan jokaista asiakasta, joka myymalaén tulee seka pal-
velemaan kaikki asiakkaat myds puhelimessa, sahkdpostissa sekd muissa kanavissa en-
siluokkaisesti. (Tikkanen 22.3.2018.)

23



6 Tutkimuksen esittely

Tieteellinen tutkimus hakee vastauksia sellaisiin asioihin, joihin ihminen ei arkiajattelulla
saa ratkaisuja. Tieteellisessa tutkimuksessa pyritddn saamaan luotettavia tietoja erilaisin
menetelmin. Soveltavassa tutkimuksessa pyritdan saamaan kaytannon tietoa jostain asi-
asta, ilmiosta, kayttaytymismallista tai muusta sellaisesta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
1997, 19-21.) Tama opinnaytetydn lahtokohta on tutkimuksellinen kehittaminen. Se tar-
koittaa, etté opinnaytetyon produktilla eli aikaansaannoksella pyrita&n ratkaisemaan kay-
tanndn ongelmia, siind peilataan teoriaa ja tutkimustietoa ja sitéd pystytdén soveltamaan ja
hyddyntaméaén muillakin toimialoilla ja muissakin yrityksissé. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti, 2015, 18.)

Taman opinnaytetyon tutkimuksen lahestymistapana on konstruktiivinen tutkimusote. Kon-
struktiivinen tutkimusote tarkoittaa sitd, etta tutkimuksen avulla pyritdéan luomaan jokin
uusi tuote, palvelu, toimintatapa tai muu sellainen. Konstruktiivisessa tutkimuksessa pyri-
taan tuomaan liiketoimintaan uutta tietoa. Itse konstruktio on se tuotos, mika tutkimuk-
sesta saadaan eli vastaus tutkimusongelmaan. Konstruktiiviseen tutkimusotteeseen kuu-
luu olennaisena osana se, etta tutkimustuloksia osataan peilata takaisin teoriaan ja selit-
taa tutkimuksen tuotosta seké teoriaan ettd tutkimustuloksiin nojautuen. (Lukka 2001; Oja-
salo ym. 2015, 65.)

Konstruktiivisessa tutkimusotteessa on monenlaisia etuja. Konstruktiivisen tutkimusot-
teena tuotokset ovat kdytannonlaheisia ja ratkaisevat jokapaivaisia ongelmia. Kuten mai-
nittu, konstruktiivinen tutkimusote sopii tapauksiin, joissa teorialla on oma arvonsa tutki-
mustulosten muodostumisessa. (Lukka 2001.) Konstruktiivinen tutkimusote sopii tAman
opinnaytetyon tutkimukseen, silla tdssa opinnaytetydssa etsitddn myos vastauksia kaytan-
non jokapaivaisiin ongelmiin. Kulutuskayttaytyminen ja ostopaatoksiin vaikuttavat seikat
ovat asioita, joissa jo tutkituilla asioilla, eli teoreettisella tiedolla, on oma vaikutuksensa tut-
kimustuloksiin. lhmiskayttaytymista ohjaa aina psykologiset asiat, ymparistdsta tulevat ar-
sykkeet seka tunteet, eivatka tutkimuksen kohteena olevat henkilét osaa valttamatta tuoda
naita esille, kun heilta kysytaan kulutuskayttaytymisesta. He osaavat ehka kuitenkin tuoda
esille joitain asioita, joita teoria ei pysty selittamaan. Siksi seka teorian etta tutkimustulos-
ten yhteen liittAminen on tarke&a tassa tutkimuksessa, jotta ilmiota osattaisiin selittda par-

haalla mahdollisella tavalla.

Konstruktiivisessa tutkimuksessa on kuitenkin myfs asioita, joita kannattaa ottaa huomi-

oon ja jotka pitaa tiedostaa ennen tutkimuksen tekemistd. Konstruktiivisen tutkimusotteen
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tuotos on yleensa siis jokin uusi tuote, palvelu tai toimintamalli kohdeorganisaatiolle.
(Lukka 2001.) Tama tarkoittaa sita, etta tutkimustulosten analysoinnin jalkeen yrityksen on
oltava valmis luomaan jokin uusi malli, mikali haluaa saada tutkimuksesta hyodyt irti.
Tama taas tarkoittaa, etta yrityksen on oltava valmis muuttumaan. Muutos saattaa aiheut-
taa muutosvastarintaa, mikali kaikki yrityksen osastot tai tyontekijat eivat ole sitoutuneita
tutkimukseen ja tatd mydden muutokseen. Muutos vaatii myos vélilla rahallisia resursseja

yritykseltd ja myds tama on otettava huomioon tutkimukseen ryhdyttaessa.

Konstruktiivinen tutkimusote antaa siis vastauksen johonkin ongelmaan, johon myés
muut, esimerkiksi kilpailevat yritykset saattavat etsia vastauksia. Siksi konstruktio, eli tutki-
muksen tuotos, voi olla arkaluontoinen kohdeorganisaatiolle. (Lukka 2001.) My6s taman
opinnaytetyon tapauksessa tutkimuksen lopputuotos on sellainen, mika saattaisi hy6dyt-
taa niin Golf Balancen kilpailijoita kuin myds muiden alojen organisaatioita. Vaikka kon-
struktiivisessa tutkimusotteessa téllainen yleistettavissa oleva konstruktio onkin suotavaa,
on kohdeorganisaation pohdittava, miten he hyddyntavét tutkimuksessa saadun tiedon
parhaiten juuri heidan yrityksessaan. Myds taman opinnaytetydn lopputuotteena on pro-
dukti, joka on Golf Balancelle tehty tuotos, missa otetaan huomioon seka tutkimustulokset
seka yrityksen kulttuuri. N&in varmistetaan, etta tutkimustuloksia on peilattu kohdeorgani-
saatioon, ja sen avulla on saatu aikaan uusi palvelu, tuote tai toimintamalli, jota muut yri-

tykset eivat voi sellaisenaan kopioida.

6.1 Tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetyon paatutkimuskysymys on, miten Golf Balance voi kehittda asiakasko-

kemusta ja ndin ollen erottautua hyvin hintakilpailulla golfvalinemyyntialalla kilpailijoista.

Alatutkimuskysymykset olivat seuraavanlaisia:
- kuinka tyytyvaisia Golf Balancen asiakkaat ovat yrityksen eri osa-alueisiin?
- kuinka uskollisia Golf Balancen asiakkaat ovat?
- minkéalaisena Golf Balancen asiakkaat kokevat Golf Balancen suhteessa muihin
Kilpailijoihin?
- mitk& asiat vaikuttavat asiakaskokemukseen?
- mitka asiat vaikuttavat golfkaupan valintaan kuluttajien mielessa?

- kuinka paljon hinta maéaraa golfkaupan tai ostosten valinnassa?

Tutkimuksessa selvitettiin lisdksi muun muassa, mitka asiat asiakkaat kokivat Golf Balan-

cen vahvuuksina markkinoilla, jotta niité pystyttaisiin myéhemmin korostamaan ja jotta
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naita asioita osattaisiin hyddyntaa kilpailuetua tavoiteltaessa. Myds kehityskohteet kartoi-
tettiin, jotta heikkouksista oltaisiin tietoisia, ja jotta néita voitaisiin kehittdd paremmalle ta-
solle. Liséksi tutkimuksessa haluttiin tietdd, kuinka paljon asiakkaat etsivat tietoa etuka-

teen golfkaupan valikoimasta tai hintatasosta ennen kuin vierailevat kaupassa.

6.2 Tutkimusmenetelmat

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan joitain ilmioita, ih-
misia tai heidan kayttaytymistaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan usein sita,
miksi joku tekee niin kuin tekee siina kontekstissa eli ymparistdssa, missa paatoksia juuri
silloin tehdaan. Kvantitatiivisella eli maaréallisella tutkimuksella saadaan selville maaria ja
lukuja, mitka eivat selitéa ihmisen tai ilmién toimintaa, vaan etsivét vastauksia kysymyksille
kuinka paljon, kuinka nopeasti, kuinka usein ja niin edelleen. (Myers 2013, 5.) Kvantitatiivi-
nen tutkimus tutkii siis faktoja, jotka ovat maaraén perustuvia. Kvantitatiivisella tutkimuk-
sella ei pystyta selittamaan ihmisten toimintaa tai ajattelutapaa. Tassa opinnaytetydssa
toimeksiantajaa kiinnosti suuresti golfkuluttajan toiminta, seka ne seikat, jotka ohjaavat
tata toimintaa. Taman takia tutkimusote oli oltava paaasiallisesti laadullista tutkimusta.

Opinnaytetydssa haluttiin kuitenkin selvittaa esimerkiksi myés, kuinka moni kuluttaja tar-
kistaa esimerkiksi valikoiman tai hintatason yrityksen internet -sivuilta ennen paatésta vie-
railusta seka kuinka paljon kuluttajat ostivat golftarvikkeita ulkomailta kivijalkaliikkeista,
kenttien pro shopeista tai verkkokaupasta tai vaihtoehtoisesti muista kotimaan golfliik-
keista. Naita asioita haluttiin selvittaa siksi, etta saataisiin myds ymmarrysta siita, kuinka
uskollisia asiakkaita golfkuluttajat ovat. Naiden asioiden takia myds kvantitatiivinen el

maarallinen tutkimusote otettiin mukaan tutkimusongelmien selvittdmiseksi.

Taman opinnaytetydn tutkimuksessa etsittiin vastauksia kysymyksiin mita, miksi ja miten,
joten oli selvaa, etta tutkimus oli osaltaan laadullinen. Tutkimuksessa haluttiin tietda siis
esimerkiksi, minkalaisia asioita asiakkaat kokivat Golf Balancen vahvuuksina seka kehitta-
miskohteina. Tata olisi voitu kysya asiakkailta kyselylomakkeella avoimilla kysymyksilla,
mutta koimme, ettd haastattelussa asiakkaista saataisiin enemman irti tallaisten avoimien
kysymyksen kohdilla. Haastattelussa kysymysta voi myds tarkentaa, mikali haastateltava
ei ymmarra sita. Myds lisakysymyksia voidaan haastattelussa kysya, mikali asiakkaan on
vaikea keksid, minkalaisia asioita han pohtii. Mikali esimerkiksi edelld olevat kysymykset
olisivat olleet kyselylomakkeessa avoimina kysymyksina, olisi moni haastateltava voinut

ohittaa ne helposti, mikali mieleen ei olisi tullut heti selkeda vastausta kysymykseen.
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Haastattelussa etuna oli myos se, ettd haastateltava voi sanoa monia mieleen tulevia asi-
oita, eikd hanen tarvitse itse niita kirjoittaa paperille tai tietokoneelle. Mikali tutkimukseen
osallistunut olisi itse joutunut kirjoittamaan vastaukset haastaviin kysymyksiin, olisi innos-
tus voinut loppua kesken kyselyn, eika tutkimuksessa olisi valttamatta saatu tutkimuksen

kohteena olevista kaikkia asioita irti.

Koska tutkimuksessa haluttiin saada tutkimuksen kohteena olevista mahdollisimman pal-
jon irti - jotta tutkimustulokset olisivat luotettavia ja jotta toimeksiantajayritys hyotyisi niista
mahdollisimman paljon — valikoitui tutkimusmenetelméksi haastattelu. Koska tutkimuksen
kohteena olivat golfkuluttajat, eivatka esimerkiksi asiantuntijat, valikoitui haastattelun mal-
liksi puolistrukturoitu lomakehaastattelu. Lomakehaastattelussa haastattelukysymykset on
mietitty ja tehty valmiiksi, mutta niiden liséksi haastattelija voi esittaé haastateltavalle lisé-
kysymyksia tarpeen tullen. Lisdkysymyksi& voidaan esittad, mikali haastateltava ei keksi
kysymykseen vastausta tai kun haastattelija haluaa paremmin ymmartaa, mitéa haastatel-
tava ajattelee tai kun haastattelija haluaa paésta syvemmalle haastateltavan ajatuksiin.
(Myers 2013, 122.) Jos haastateltavat olisivat olleet esimerkiksi alan asiantuntijoita tai tu-
levaisuuden ennustajia, olisi haastattelun malli voinut olla taysin strukturoimaton haastat-
telu, jolloin asiantuntijat olisivat voineet vapaasti innovoida esimerkiksi parasta mahdollista
asiakaskokemusta. Taysin strukturoitu haastattelu taas olisi voinut johtaa siihen, ettei
haastateltavat olisi saaneet innovoida yhtéén tai tuoda lahelta liippaavia asioita esille
haastattelussa. Tutkimuksen luonteen puolistrukturoitu lomakehaastattelu tuntui kaikista

sopivimmalta tavalta haastatella kuluttajia.

Jotta haastattelu ei olisi venynyt liian pitkaksi ja jotta saataisiin otos suuremmasta tutki-
musjoukosta, valikoitui tutkimusmenetelméaksi myds kysely. Kyselylla haluttiin tdydentaa
haastattelussa saatuja tietoja seka kysya sellaisia asioita, joita haastattelussa ei kysytty.
Kyselysséa selvitettiin muun muassa sitd, mitka seikat vaikuttavat, kun golfkuluttaja valitsee
golfkauppaa, mihin menna asioimaan. Kyselylomakkeessa lueteltiin seikkoja, jotka tAman
opinnaytetyon teoriaosuudessa nousivat esille. Lisaksi paatoksentekoon vaikuttavia seik-
koja mietittiin sen perusteella, mité haastatteluissa oli noussut esille. Lisaksi opinnayte-
tydn toimeksiantaja lisasi seikkoja, joita han piti tarke&na yrityksen toiminnan kannalta.
Vastaajan piti arvottaa eri golfkaupan valintaan vaikuttavia asioita asteikolla 1-5 (1 = ei
lainkaan tarked, 5 = erittdin tarked). Lisaksi kyselylomakkeessa kysyttiin avoimilla kysy-
myksilld, mitka asiat vaikuttavat vastaajien mielesta siihen, etta golfkaupassa on hyva tun-

nelma tai mitk& asiat voivat pilata hyvan tunnelman golfkaupassa.
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Kyselysséa selvitettiin myds, kuinka paljon golfkuluttajat ostavat tuotteita suomalaisesta tai
ulkomaisesta verkkokaupasta. Lisaksi tutkittiin, vierailevatko kuluttajat ennen kauppaan
tuloaan yrityksen internet -sivuilla, ja jos vierailevat, mita asioita he sielta katsovat. Nama
asiat haluttiin selvittda siksi, etta niiden avulla voitaisiin paremmin ymmartaa Golf Balan-
cen seké golfkuluttajan asiakaspolkua, sita mita vaiheita siihen kuuluu seka sita, mitka
asiat vaikuttavat kuluttajan lopulliseen paatéksentekoon, kun han valitsee golfkaupan,

missa vierailla.

Tutkimusmenetelmiksi valikoitui siis haastattelu seké kysely. Tutkimusta suunniteltaessa
pohdittiin myo6s fokusryhméhaastattelua. Tassa haastattelumenetelmassa kuluttajat olisi-
vat voineet ryhmassa innovoida esimerkiksi tulevaisuuden golfkauppaa oikein hyvin. Tut-
kimuksessa haluttiin kuitenkin selvittda yksildiden motiiveja seka kayttaytymista, minka
vuoksi koimme, etta yksildhaastattelut ja -kyselyt ovat parempi tapa selvittéda yksilén kayt-
taytymista. Liséksi esimerkiksi se, kuinka merkityksellinen tuotteen hinta kuluttajalle on,

voi monelle olla arka ja sellainen asia, misté ei halua puhua isossa ryhmassa.

Opinnaytetyon tutkimuksessa haluttiin siis taydentaa kvalitatiivista tutkimusotetta kvantita-
tiivisella tutkimusotteella, jotta saataisiin mahdollisimman kattava kasitys suomalaisen
golfkuluttajan toiminnasta seka kulutuspéatoksista. Erityisesti konstruktiivisesta tutkimuk-
sesta tehtdessa monien tutkimusmenetelmien kayttd on suotavaa, jotta lopputulos hyodyt-
taisi mahdollisimman hyvin toimeksiantajaorganisaatiota (Ojasalo ym. 2015, 68). Suo-
messa golfkuluttajan kayttaytymisesta ei ole juuri aiemmin tutkittua tietoa, minka takia
tasséa opinnaytetyssa oli luontevaa tutkia kulutustottumuksia niin maarallisesti kuin laa-
dullisestikin. Pelkka laadullinen tutkimus ja haastattelu olisi jaényt vain pintaraapaisuksi ja
tutkimustietoa haluttiin syventaa kyselylomakkeella, jotta vastaajien joukko vastaisi mah-

dollisimman kattavasti suomalaista golfkuluttajaa.

6.3 Tutkimuksen toteutus seka osallistujien valinta

Opinnaytetydn tutkimusosio koostui haastattelusta ja kyselysta. Haastattelu tehtiin kevat-
talvella 2018. Haastattelukysymykset rakennettiin niin, etta haastattelun alkuun osallistu-
jilta kysyttiin muutama kysymys, joihin heidéan tuli vastata asteikolla taysin samaa mielta,
osittain samaa mielta, osittain eri mielta, taysin eri mielta tai en osaa sanoa. Nailla kysy-
myksilla selvitettiin esimerkiksi sita, olivatko vastaajat tyytyvaisia Golf Balanceen yleensa
seka sen asiakaspalvelun tasoon; ovatko asiakaspalvelijat ystavallisia seka ammattitaitoi-
sia ja osaavatko he kuunnella asiakkaan toiveita sek& ehdottaa ndiden perusteella asiak-

kaalle oikeita tuotteita. (Liite 1.)
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Haastattelun seuraavassa osiossa haastateltavilta selvitettiin mielikuvia, joita Golf Balance
heille tuo. Haastattelijoilla oli tdssa vaiheessa apuna apukysymyksia seka esimerkkeja,
jos haastateltavalle ei tullut helposti mieleen mitdan. Tassa kysymyksessa haastateltavilta
kysyttiin seka Golf Balancen vahvuuksia, etté heikkouksia. Tasséa osiossa haastateltavilta
kysyttiin myds, miten he kuvailisivat Golf Balancea ystavélleen, jos heidéan tarvitsisi, seka
kuinka todenndakoisesti he suosittelisivat yritysta ystavalleen. Haastateltavilta kysyttiin
myds, mitd mielta he ovat Golf Balancen myymaldista ja voisiko niita heidan mielesta ke-

hittaa jotenkin.

Haastattelut tehtiin yhden paivan aikana Golf Balancen Variston myymalasséa. Haastatel-
tavia oli yhteensa 47 ja heidan joukossaan oli seka Golf Balancen Vantaan ettd Espoon
myymalan asiakkaita seka sellaisia, jotka eivat olleet liikkeessa kayneet ennen. Haastatel-
tavat olivat sattumanvaraisesti valittuja asiakkaita, jotka asioivat haastattelupaivana Golf
Balancen myymalassa. Haastattelijoina oli kaksi ulkopuolista konsulttia. Tahan jarjeste-
lyyn p&adyttiin, jotta asiakkaat voisivat vapaammin kertoa tuntemuksistaan. Moni asiak-
kaista tuntee Golf Balancen oman henkilokunnan ja tama olisi voinut vaikuttaa heidan
vastauksiinsa, mikali joku henkilokunnasta olisi haastatellut asiakkaita.

Haastattelijat kirjasivat haastattelutilanteessa vastaukset lomakkeisiin ylos. Taman jalkeen
lomakkeiden vastaukset syotettiin tietokoneelle yksitellen niin, ettd saman kysymyksen
vastaukset listattiin perakkain. Nain vastauksia oli helppo lukea ja nostaa esille teemat,
jotka nousivat haastattelujen tuloksista useimmin esille. Naita teemoja nostettiin esille
tekstia alleviivaamalla erilaisilla vareilla. Varien avulla oli helppo nahda, mitka asiat nousi-

vat useimmiten esille ja ne on kerrottu tarkeysjarjestyksessa tutkimustulokset -osiossa.

Kyselylomake laadittiin ja lahetettiin haastattelun tekemisen jalkeen. Tahan paadyttiin
siksi, ettd haastattelun vastausten jalkeen joitain asioita haluttiin tarkentaa laajemmalla
otannalla. Lisaksi kysely tehtiin siksi, etta voitaisiin selvittda asioita, mita haastattelussa ei
selvitetty. Peruskysymysten jalkeen kyselysséa vastaajilta kysyttiin, ovatko he tehneet os-
toksia Golf Balancen myymaloissé ja/tai verkkokaupassa. Liséksi heiltéa kysyttiin, kuinka
paljon vastaajat ovat tehneet goffiin liittyvia ostoksia muista kotimaisista ja ulkomaisista

urheilu- ja golfkaupoista seka verkkokaupoista. (Liite 2.)
Seuraavassa o0siossa vastaajia pyydettiin arvottamaan asteikolla 1-5 (1 = ei lainkaan tar-
ked, 5 = erittain tarked) erilaisia tekijoita, joita he ottavat huomioon, kun valitsevat golf-

kauppaa, missa asioida. Tekijoita olivat: sijainti, tuotteiden hintataso, valikoima, kaupan
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tuttuus vastaajalle, ystavallinen henkilokunta, asiantunteva henkilékunta, tuttu henkil®-
kunta, kaupan siisteys, kaupan tunnelma, kanta-asiakasjarjestelma ja siita saatavat edut,
ostosten datan tallentuminen asiakkaan profiilin taakse, kaupanpaalliset sekéa suositukset.
Naiden avulla haluttiin saada parempaa ymmarrysta siita, mita asioita asiakkaat pitavat

tarkeana, kun valitsevat golfkauppaa, missa asioida.

Kyselyn viimeisessé osiossa vastaajilta kysyttiin avoimin kysymyksin, mitka asiat heidan
mielestaan vaikuttavat siihen, etta kaupassa on hyva tunnelma, mitka asiat voivat pilata
tunnelman seka mitd muita seikkoja he ottavat huomioon, kun valitsevat, missa golfkau-

passa he asioivat.

Kysely lahetettiin kaikille Golf Balancen uutiskirjeen tilaajille, joista osa on liikkeiden asiak-
kaita, osa verkkokaupan asiakkaita ja osa golfareita, jotka ovat vain kiinnostuneita yrityk-
sestd, mutta eivat ole koskaan asioineet Golf Balancessa. Golf Balancen postituslistalla
on noin 6400 ihmista. Kysely laadittiin Webropol -ohjelmalla ja se lahetettiin uutiskirjeena
huhtikuun alussa, vuonna 2018. Kysely oli auki 10 paivad. Koska kyselyyn saatiin riittava
maara vastauksia ensimmaisella lahetyskerralla, ei siita lAhetetty muistutusviestid. Kyse-
lyn kvantitatiivinen osuus analysoitiin Webropolin laskemien keskiarvojen avulla seka nos-
tamalla kvalitatiivisesta osuudesta teemoja esille samoin tavoin kuin haastattelussa. Myds
kyselyssa avoimien kysymysten vastaukset kerattiin perakk&in Word -tiedostolle ja niista

etsittiin usein toistuvia teemoja varien avulla.
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7 Tutkimustulokset

Haastatteluun osallistui 47 ihmistd. Haastattelun alkaessa haastattelijat eivat muistaneet
kiinnittaa huomiota haastateltavien sukupuoleen tai ikd&an. Sukupuoli saatiin ylos kuitenkin
32 vastaajalta ja ik& 33 vastaajalta.

Naista haastateltavista, joiden sukupuoli kirjattiin ylos, naisia oli 14 kpl ja miehia 18 kpl.
Tama tarkoittaa, etta naisté haastatteluun osallistuneista 56,25% oli miehia ja 43,75% oli
naisia. Haastattelijoiden mukaan tdma otos edusti hyvin liikkeen asiakaskunnan sukupuo-
ljakaumaa tuona paivana. Sukupuolijakauma on mielenkiintoinen, silla kaikista golfpelaa-
jista noin 70% on miehia ja poikia ja vain 30% naisia ja tyttoja. Vastaajajoukossa siis nais-
ten osuus oli huomattavasti suurempi, kuin golfharrastajien keskuudessa yleensa. Golfpe-
laajien sukupuolijakaumaa alueellisesti ei ole raportoitu, joten on mahdollista, etta Etela-
Suomessa naispelaajien maara on suhteessa suurempi, kuin koko maassa. Vastaajien
sukupuolijakauma kuitenkin osoittaa, etta Golf Balancen asiakkaista miehia on vain hie-

man enemman kuin naisia.

Haastatteluun osallistuneista niiden ikdjakauma - joiden ika kirjattiin ylos - seurasi paaasi-
allisesti golfarien ikdjakaumaa. Naista haastatteluun osallistuneista suurin ikaryhma oli 46-
55 -vuotiaat. Heita oli noin 37% prosenttia. Seuraavaksi suurin joukko naista haastatelta-
vista oli 56-65 -vuotiaita, joita oli noin 24%. Noin 21% ndista haastateltavista oli 25-35 -
vuotiaita ja loput noin 18% haastateltavista oli 36-45 -vuotiaita. Talt4 osin haastateltavien -

joiden ika kirjattiin ylos - profiilit vastasivat siis hyvin golfarien perusjoukkoa.

Tutkimuksen kyselyosioon vastasi 491 henkil6d, eli vastausprosentti oli noin 8%. Kyselyyn
vastanneista noin 78% oli miehi& ja noin 22% oli naisia. TAma suhdeluku on jotakuinkin
samanlainen kuin golfpelaajien sukupuolijakauma. Kyselyyn vastasi kuitenkin hieman
enemman miehia kuin miesten osuus golfpelaajien joukossa on ja tata vastoin naisvastaa-

jia oli hieman vahemman kuin naispelaajien osuus golfpelaajista on.

Ikdjakauma edusti golfpelaajien ikdjakaumaa hyvin. Suurin vastaajajoukko oli 51-60 vuoti-
aita, aivan kuten golfharrastajien maarassakin. 51-60 vuotiaita oli vastaajista noin 32%.
Seuraavaksi eniten vastaajat edustivat ikdluokkaa 61-70. N&iden osuus vastaajista oli
29%. 41-50 vuotiaita vastaajista oli noin 17%, 31-40 vuotiaita oli noin 11% ja 71-80 vuoti-
aiden osuus vastaajista oli noin 8%. 20-30 vuotiaita oli vastaajista noin 2% ja alle 20-vuoti-

aita seka yli 80-vuotiaita oli alle prosentti vastaajista.
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7.1 Asiakastyytyvaisyys ja asiakaspalvelu

Haastateltavilta selvitettiin ensiksi, miten tyytyvaisia he ovat Golf Balanceen yleisella ta-
solla. Vastaajista 34 eli noin 72% oli erittain tyytyvaisia Golf Balanceen yleisella tasolla.
Melko tyytyvaisia vastaajista oli 12 eli noin 26%. Yksi vastaaja (noin 2%) oli hieman tyyty-
maton Golf Balanceen yleisella tasolla.

Kysyttdessa haastateltavilta, kuinka tyytyvaisia he ovat Golf Balancen asiakaspalveluun,
oli tulokset melko samanlaisia kuin yleisen tyytyvaisyyden tason vastaukset. Asiakaspal-
velun tasoon oltiin kuitenkin hieman tyytyvaisempia kuin kokonaiskuvaan. Vastaajista 37
eli noin 79% oli asiakaspalvelun tasoon erittain tyytyvaisia. Vastaajista 9 eli noin 19% oli
asiakaspalvelun tasoon melko tyytyvaisia. Yksi vastaaja (noin 2%) oli hieman tyytymaton

asiakaspalvelun tasoon.

Haastateltavilta kysyttiin myds, mitd mielta he olivat Golf Balancen asiakaspalvelijoiden
ammattitaidosta. Suurin osa vastaajista, 37 (noin 80%), oli taysin samaa mielta sen vaitta-
man kanssa, ettd Golf Balancen tydntekijat ovat osaavia ja asiantuntevia. Kahdeksan vas-
taajaa, eli noin 17%, oli vaittaman kanssa melko samaa mielté. Yksi vastaaja ei osannut

ottaa kantaa kysymykseen.

Kysyttdessa haastateltavilta kommentteja siitd, minkéalaisia asiakaspalveluhenkilot Golf
Balancessa ovat, nousi esiin muutamia seikkoja. Vastauksissa toistui yleisesti se, etta
Golf Balancen myyjat ovat nuorekkaita, sporttisia ja asiantuntevia golfia pelaavia asiakas-
palvelijoita. Asiakkaat arvostivat sita, etta myyjat itse pelaavat golfia ja ovat kiinnostuneita
golfiin liittyvista asioista. Tietamys golfista heijastuu asiakkaiden nakemyksen mukaan
ammattitaitoon. Vastaajien mukaan asiakaspalvelijat ovat myos rentoja, mika luo vaikutel-

man, etta myymalaan on helppo tulla ja ettéd myyjien kanssa on helppo keskustella.

Lisaksi useampi vastaaja toi esille, etta asiakaspalvelijat ovat ystavallisia, hyvakaytoksi-
sista ja kohteliaita seka tervehtivat ja auttavat asiakkaita hyvin. Jotkut vastaajista kokivat,
ettd asiakaspalvelijat halusivat aidosti auttaa asiakasta, toiset taas olivat sita mielta, etta
joskus asiakaspalvelijoiden keskuudessa on hieman passiivisuutta havaittavissa. Passiivi-
suudella he tarkoittivat, etta aina ei oteta kontaktia asiakkaaseen tarpeeksi aikaisessa vai-
heessa tai ei selviteta perin pohjin asiakkaan tarpeita. Jotkut haastateltavista kokivat
myds, etta perusteluja, miksi jokin tuote sopii asiakkaalle paremmin kuin toinen, saisi va-

lild antaa lisaa.
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Yleisesti kuitenkin todettiin, ettd myyjat ovat ystavallisid, mukavia ja kohteliaita. Apua koe-
taan saavan helposti, mutta myymalassa saa myos tutkia itse rauhassa, mikali haluaa.

Koettiin myds, etta myyjat eivat yrita vakisin myyda mitdan vaan antavat asiakkaalle tilaa.
Myyijat tietavat golfista ja sen harrastamisesta paljon, mutta itse myyntity6 on joillain haku-

sessa, ja tahan toivottiin asiakkaiden puolelta koulutusta myyjille.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, kokivatko he, etta asiakaspalveluhenkilét kuunteli-
vat heitd, ymmarsivat heita ja esittivat oikeita kysymyksia asiakkaan tarpeisiin liittyen.
Suurin osa vastaajista, eli 36 (noin 77%) oli sitd mielta, etta tama kohta asiakaspalvelua
toteutui erittain hyvin. Loput 11, eli noin 23% oli sita mielta, etta heitd kuunneltiin ja kysyt-

tiin oikeat kysymykset tarpeisiin nahden melko hyvin.

Seuraavaksi selvitettiin, kokiko asiakas, etta h&nelle tarjottiin sopivia tuotteita tarpeisiin
nahden. Haastateltavista 18 eli noin 38% oli tAysin tyytyvaisia siinen, mita tuotteita hanelle
oli tarjottu. 11 haastateltavaa, eli noin 23%, oli osittain tyytyvaisia siihen, mita tuotteita
asiakaspalveluhenkilo oli heille tarjonnut. Seitseman vastaajaa, eli noin 15% oli hieman
tyytymattomia siihen, mita tuotteita heille oli suositeltu ja 4 vastaajaa, eli noin 9% oli sité
mieltd, etté heille oli tarjottu taysin vaaranlaisia tuotteita. 15% haastateltavista ei osannut
ottaa kantaa kysymykseen. Osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd ehdotettaessa tuotteita
asiakaspalveluhenkild ei valttamatta huomioinut asiakkaan kaikkia tarpeita. Tallaisia esille
nousseita asioita olivat esimerkiksi ikéa seka fyysiset ominaisuudet ja rajoitteet. Tama vas-

taus nousi esille, kun haastateltava puhui mailojen valinnasta.

Haastateltavista osa koki, ettd naisia ei palveltu samankaltaisesti kuin miehia eika naisille
valttamatta osattu ehdottaa sopivia tuotteita. Tahan koettiin syyksi se, etta naismyyijia oli
monen mielesta lilan vahan. Liséksi vastauksista nousi esille, etta lisdmyyntia ei osattu
tehda. Tama oli yksi syy, miksi osa vastaajista koki, ettei heille suositeltu sopivia tuotteita.
Myds tassé kohdassa nousi osalle vastaajista esille se, etta asiakaspalveluhenkil6 ei riitta-
vasti perustellut miksi jokin tuote sopii hanelle paremmin kuin toinen ja siksi haastatelta-

valle oli jaanyt epaselvéksi, oliko hanelle tarjottu tuote varmasti paras mahdollinen.

7.2 Hinnoittelu

Haastattelussa noin puolet, eli 23 henkil6a kertoi, etté hinta on heille erittdin merkitykselli-
nen asia ostopaatosta tehdessa. 13 haastateltavaa, eli 28% sanoi, etté tuotteen hinnalla
ei ole niin suurta merkitystd, jos palvelun avulla ostettava tuote on hénelle sopivampi. Yksi

haastateltava mainitsi olevansa kiinnostunut vain tarjouksista, eik& héan osta mitdan ennen
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tarjouskampanijoita. Han mainitsi kayvansa golfkaupassa kuitenkin jo ennen tarjouskam-
panjoita katsomassa tarjontaa. 5 vastaajaa, eli noin 11% sanoi, ettei heille tuotteen hin-

nalla ole merkitysta. Loput vastaajista eivat osanneet ottaa kantaa asiaan.

7.3 Mielikuva Golf Balancesta

Haastattelussa haluttiin tietad, millainen mielikuva haastateltavilla oli Golf Balancesta.
Tassa vaiheessa heilta kysyttiin myos, mitka asiat nakevat Golf Balancen vahvuuksiksi,

heikkouksiksi ja milla sanoin he kuvailisivat Golf Balancea ystavalleen.

Haastateltavat kuvailivat Golf Balancea lilkkeeksi, johon on helppo tulla. Talla he tarkoitti-
vat sita, etta palvelu on ystavallista ja kaikki asiakkaat otetaan huomioon. Eras haastatel-
tavista totesi, etta liikkeessa ei ole “liian pro-fiilis”, milla han tarkoitti sita, ettd myos tavalli-
nen harrastelija uskaltaa hyvin tulla liikkeeseen ja hanta autetaan, vaikka han olisi juuri
aloittanut golfin, eikd ymmartaisi valineista ja varusteista mitdan. Golf Balancessa myds

todettiin olevan lamminhenkinen tunnelma.

Golf Balancen todettiin olevan ammattimainen golfkauppa, missd myyjat tietavat tuotteista
paljon. Vastauksista toistui yleisesti, ettd Golf Balancessa on erittain hyva ja kattava vali-
koima kilpailijoihin ndhden. Golf Balancesta koettiin 16ytyvan kattavasti kaikkien tuoteryh-
mien tuotteita ja kaikki uutuudet olivat saatavilla. Haastateltavat totesivat, etta yritys on va-
likoinut hyvid brandeja myytavéaksi ja etté kaikki tarvittavat merkit on yrityksessa edustet-

tuina.

Haastateltavien mielesta Golf Balance on tunnettu ketju, jolla on useita golfkenttien pro
shop -myymaléita. Haastateltavat mainitsivat, etta Golf Balance on mainostanut paljon ja
on siksi tunnettu ketju. Eras haastateltava mainitsi, etta ostaa usein tuotteita myos Golf
Balancen pro shop -myymaloista ja etta on positiivista, ettéd hinnat ovat golfkenttien myy-

maldisséd samat, kuin isoissa myymalbissa.

Golf Balancen vahvuuksiksi haastateltavat mainitsivat asiakaspalvelun tason ja ystavalli-
syyden, ammattimaisuuden, tuotevalikoiman, hyvan hinta-laatusuhteen, myyjien seka yri-
tyksen kokemuksen golfkaupan alalta seka mukavan tunnelman. Lisaksi osa haastatelta-
vista koki Golf Balancen olevan uudistuva ja raikas. Kehittdmiskohteita kysyttdessa esille
nousi naisasiakkaiden palvelun parantaminen, vastausajat ja tavoitettavuus esimerkiksi

reklamaatiotilanteissa tai tiedusteluissa
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Lisaksi Golf Balancen myymalatilat saivat palautetta haastatteluissa. Suurin osa koki, etta
myymaldihin on helppo tulla ja ettd niissa on mukava kierrelld, mutta my6s kehityskohtia
l6ytyi. Golf Balancen véreihin, mustaan ja valkoiseen toivottiin piristysta, silla myés myy-
malassa nama varit toistuvat. Mustan todettiin olevan huono véri ja luovan tunkkaisuutta
ja ahtauden tuntua myymal6ihin. Joidenkin vastaajien mielesté tekstiiliosasto oli epaselva
ja he kokivat, etta sielld on liikaa liian korkeita seinid, mika tekee osastosta ahtaan tuntui-
sen. Myds kenkéaosasto koettiin ahtaaksi. Haastateltavat mainitsivat kuitenkin, ettéa ym-
martavat ahtauden tunteen, koska tavaraa on paljon, ja myymalan tuottavuus on haluttu
maksimoida sinne mahtuvan tavaran suhteen. Erds haastateltava kuitenkin mainitsi, etta
tavaraa voisi olla vdhemman esilla, jolloin esillepanot selkeytyisivat. Haastatteluissa nousi
esille myds, ettd pukukoppeja pitdisi parantaa ja paivittaa, silla ne ovat jaaneet kehityk-

sessd jalkeen ja ovat vanhanaikaisen nékdiset, eivatka kovin viihtyisat.

Kuten jo aiemmissa vaiheissa, myds kehittdmiskohteita kysyttdessa myyntityo ja erityisesti
lisamyynnin hallitseminen mainittiin kehitysehdotukseksi. Pa&dosin koettiin, ettd myyntity®
on hyvaa ja ammattimaista, mutta eras haastateltava mainitsi, etta asiakas tulisi ottaa ko-
konaisvaltaisemmin huomioon ja selvittda kaikki hanen tarpeet, eivéatka vain ne, jotka

asiakas itse mainitsee tarpeikseen.

Kysyttdessa haastateltavilta, kuinka todennakéisesti he suosittelisivat Golf Balancea ysta-
vdlleen, vastaajista 45 eli lahes kaikki suosittelisivat yritysta ystavalleen. Kun haastatelta-
via pyydettiin omin sanoin kertomaan, miten he kuvailisivat Golf Balancea ystavilleen,
nousi esille l1ahes samoja asioita, kuin aiemmissakin haastattelukysymyksissa. Haastatel-
tavat kertoisivat ystavalleen Golf Balancen olevan kauppa, mihin on helppo tulla. He ku-
vaisivat, etta Golf Balancessa on hyva valikoima, hinnat kohdallaan, hyva ja asiantunteva
palvelu seka hyvét tuotteet. Erds haastateltava mainitsi, ettd kauppaan on mukava tulla, ja
ettd kaupasta lahtiessa hanella on mukana paljon tietoa, mita han ei tiennyt tullessaan.
Yksi haastateltava kertoi, etta Golf Balanceen tulo tuntuu silta, kuin kotiin menisi. Golf Ba-
lancen koettiin olevan tayden palvelun golfkauppa seka jokamiehen golfkauppa, missa on

mukava viettaa pitkiakin aikoja.
7.4 Asiakasuskollisuus

Perustietojen jalkeen kyselylomakkeessa selvitettiin, kuinka moni vastaaja oli viimeisen 12
kuukauden sisaan tehnyt hankintoja Golf Balancen myymaldista tai verkkokaupasta,
muista kotimaisista golfliikkeista tai urheilukaupoista tai ulkomaisista golflikkeista. Naita

asioita selvitettiin, jotta saataisiin tietoa siitéd, kuinka uskollisia tai liikkeeseen sidonnaisia
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golfkuluttajat ovat. Kysymyksilla selvitettiin my6s, ostavatko golfkuluttajat valineitd ennem-
min verkkokaupasta vai myymalasta ja kuinka rohkeita he ovat tilaamaan golfvalineita esi-

merkiksi ulkomaisista golfverkkokaupoista.

Vastaajista 95% oli tehnyt ostoksia Golf Balancesta viimeisen 12 kuukauden sisdan. Suu-
rin osa, 66% oli tehnyt ostoksia vain Golf Balancen myymaldista viimeisen 12 kuukauden
sisdan. 21% vastaajista oli tehnyt golfvalinehankintoja seka Golf Balancen verkkokau-
pasta ettd myymalasta ja noin 8% oli ostanut tuotteita Golf Balancen verkkokaupasta vii-
meisen 12 kuukauden sisdan. Noin 5% ei ollut tehnyt ostoksia Golf Balancesta viimeisen

vuoden sisaan.

Vastaajista 74% oli hankkinut golfvalineita viimeisen 12 kuukauden sisd&n myds muista
kotimaisista golfvalinemyymaldistd. Muiden kotimaisten golfvéalineyritysten verkkokau-
poista oli tehnyt hankintoja noin 26% vastaajista. Osa vastaajista, 47%, ilmoitti osta-
neensa golfvalineita golfkenttien yhteydessa olevista pienista pro-shop myymaldista vii-
meisen 12 kuukauden sisdan. Vastaajista noin 36% oli tehnyt golfvalinehankintoja viimei-
sen vuoden sisdén myos yleisurheilukaupoista, jolla tdssa tapauksessa tarkoitetaan esi-
merkiksi Intersportia tai XXL:88. 10% vastaajista oli tehnyt golfhankintoja myds ndiden
yleisurheiluliikkeiden verkkokaupoista viimeisen 12 kuukauden sis&an.

Vastaajilta kysyttiin myds, ovatko he ostaneet golfvalineita ulkomailta viimeisen 12 kuu-
kauden siséaan. Yli puolet, eli noin 59% ei ollut tehnyt golfvalinehankintoja ulkomailta. Noin
24% oli ostanut golfvalineita ulkomailta kenttien yhteydessa olevista pro-shop myyma-
I6ista. Noin 11% kertoi tehneensé golfvalineostoksia ulkomaisista golfverkkokaupoista ja

noin 6% oli ostanut golfvalineita ulkomailla sijaitsevista golfkivijalkamyymaloista.

7.5 Golfliikkeesséa vierailuun vaikuttavat tekijat

Kyselyssa selvitettiin, mitka asiat vaikuttavat, kun golfkuluttaja valitsee, missa golfliik-
keessa han aikoo asioida. Ensiksi selvitettiin, tutkivatko golfkuluttajat kauppojen internet -
sivuja ennen vierailupaatdsta ja jos tutkivat, tarkastavatko he hintatason, tarjouskampanjat
tai valikoiman ennen golfkaupassa vierailua. Naita asioita kysyttiin, jotta pystyttaisiin pa-
remmin hahmottamaan golfkuluttajan paatokseen vaikuttavia tekijoita seka tiedettaisiin,
kuinka paljon golfpelaajista tekee esitutkimusta internetissa - toisin sanoen, mista heidan
asiakaspolkunsa alkaa ja mita asioita he kokevat jo ennen golflikkeessa vierailua. Vastaa-
jista noin 73% tutkivat internet -sivuilta tarjouskampanjoita, niiden ajankohtia ja hintoja.

Noin 66% kertoi tarkastavansa golfkaupan hintatason ennen vierailupaatosta. Vastaajista
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noin 64% kertoi tarkastavansa myoés golfkaupan valikoiman ennen kuin vierailevat liik-
keessa. Noin 14% vastaajista kertoi, ettei tarkista hintoja, tarjouskampanjoita tai valikoi-

maa internetista ennen golfkaupassa vierailua.

Taman jalkeen haluttiin selvittaa, mita seikkoja golfkuluttajat arvottavat valitessaan golfva-
linemyymalaéa. Kyselyyn oli valittu 13 seikkaa, jotka nousivat toimeksiantajan mielesta
opinnaytetyon teoriaosuuden pohjalta esiin, ja joita han piti arvokkaina paremman asia-
kasymmarryksen ja tatda myodden asiakaskokemuksen luomisessa. Vastaajien pyydettiin
arvottamaan ndita seikkoja asteikolla 1-5, missa 1 oli ei lainkaan tarkea ja 5 oli erittain tar-
ked. Seikoiksi valikoituivat:

- sijainti

- tuotteiden hintataso

- kaupan valikoima

- kauppa on ennestéaéan tuttu minulle

- ystavallinen henkildkunta

- asiantunteva henkilokunta

- tuttu henkilokunta

- kaupan siisteys

- tunnelma kaupassa

- kanta-asiakasjarjestelma ja siitd saatavat edut/alennukset

- ostosteni datan (esimerkiksi kuitit ja mailojeni tiedot) tallentuminen profiiliini

- kaupanpéaalliset

- suositukset

Vastaajat pisteyttivéat siis ndma seikat asteikolla 1-5, missa 1 edusti sita, etté seikka ei ole
lainkaan tarked valittaessa golfkauppaa ja 5 oli, etta seikka oli erittdin tarke& golfkauppaa
valittaessa. Vastauksista saatiin keskiarvo, jonka perusteella I6ydettiin seikat, jotka vaikut-
tavat paatokseen vierailla golfkaupassa. Tarkeimmaksi seikaksi vastaajat arvottivat asian-
tuntevan henkilokunnan (Kuvio 1). Seuraavaksi tarkeimmaksi vastaajat arvottivat kaupan
valikoiman ja kolmanneksi tarkeimmaksi tuotteiden hintatason. Vastaajat arvottivat myos
ystavallistd henkilékuntaa, kaupan siisteyttd seka tunnelmaa kaupassa melko tarkeéksi tai
erittdin tarkedksi. Kaupan sijainti, tuttuus, suositukset seka kanta-asiakasjarjestelma ja
siitd saatavat edut tai alennukset koettiin jokseenkin tarkeiksi seikoiksi. Vahiten tarkeita
asioita olivat tuttu henkilékunta, ostosten datan tallentuminen profiiliin seka kaupanpaalli-

set.
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Kuvio 1. Golfvalinemyymalan valintaan vaikuttavat tekijat

Kyselyssa kysyttiin lisaksi, mitkd muut seikat vaikuttavat golfkuluttajien paatdkseen, kun
he valitsevat golfkauppaa. Vastauksista useimmin nousi esille hyva hinta- palvelun laatu-
valikoima -suhde. Golfkauppaa valitessa tarkeimpié asioita koettiin siis olevan kilpailuky-
kyinen hinnoittelu, asiakas huomioon ottava palvelu seké laaja valikoima. Osa vastaajista
korosti, etté kaikkien hintojen ei tarvitse olla kaikista edullisimpia, vaan jos hinnat ovat
suunnilleen samalla tasolla kuin muillakin kilpailijoilla, ostaa asiakas mieluiten tuotteen
sieltd, missa on mukava asioida seka ystavallinen ja asiantunteva palvelu. Jos kuitenkin
hintaero karkaa liilan suureksi, todettiin, etta tuote ostetaan sieltda, missa se on halvin,
mutta sité voidaan kayda katsomassa liikkkeessa, jossa on asiantuntevimmat myyjat. Vali-
koiman kohdalla mainittiin lisdhuomiona, etta téarkeda olisi, etta golfkaupassa olisi valikoi-
massa tuotteita, joita muilla kilpailijoilla ei ole, eli ettei kaikissa kaupoissa olisi samat tuote-

valikoimat.

Lisaksi tarkeéksi asiaksi koettiin valineiden, eli paaasiassa mailojen testausmahdollisuu-
den tarkeys. Mailojen testaaminen ulkokayttssa koettiin tarkeaksi. Myos sisétiloissa ole-
vat testauspaikat seké luotettavat lyontianalysaattorit koettiin térkeiksi asioiksi golfkaup-
paa valittaessa. Testauspalvelujen lisdksi myds vélineiden huoltopalveluiden koettiin ole-
van tarkeassa roolissa golfkauppaa valitessa.

Sijainnin lisdksi my6s golfkaupan saavutettavuus koettiin tarkeéksi. Saavutettavuudella

tarkoitettiin sitd, etté parkkipaikka on helppo I6ytaa ja siella on vapaita paikkoja. Lisaksi
se, etta golfkauppaan paasee julkisilla kulkuneuvoilla ja se on hyvien liikenneyhteyksien
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varrella myds henkildautolla, koettiin asioiksi, jotka vaikuttavat golfkaupan valinnassa.
Saavutettavuuteen liittyen myds aukioloajat ovat asia, jotka vaikuttavat golfkuluttajan paa-

toksentekoon.

Vastauksista nousi esille myo6s se, ettad henkilékunnan tietynlainen rehellisyys on tarkeana
osana golfkauppaa valittaessa. Talla tarkoitettiin sité, ettd myyja uskaltaa sanoa mielipi-
teensd, jos hanen mielesta asiakkaalle sopii jokin tuote paremmin kuin toinen, vaikka
asiakas itse olisi ei-sopivamman kannalla. Rehellisyyteen kuuluu myds se, etté jos asia-
kas kysyy tuotetietoja jostain valineesta, niin myyja ei kertoisi kaavamaisesti tietoja tuot-
teen esittelytekstista vaan kyselisi sité vastoin asiakkaan tarpeista, mahdollisista ongel-
mista ja kertoisi sitten, miten kyseinen tuote vastaisi noihin tarpeisiin tai ongelmiin. Nain

palvelu koettaisiin asiakaslahtdiseksi ja henkilokohtaiseksi.

Palvelun osalta tarkeana pidettiin myos sitd, etté asiat hoituvat siten, miten on sovittu. Esi-
merkiksi reklamaatiokéaytannon pitéisi olla selkeé ja tilatun tuotteen pitaisi saapua sovi-

tussa ajassa sovittuun hintaan.

7.6 Tunnelma golfkaupassa

Yksi kyselyssé arvotettavia seikkoja oli tunnelma kaupassa. Tutkimuksessa haluttiin sy-
vempaa tietoa siita, mité kenellekin hyva tunnelma tarkoittaa. Kyselyssa selvitettiinkin lo-
puksi, mika luo golfkuluttajien mielestéd hyvan tunnelman golfkaupassa ja vastavuoroisesti
mik& voi pilata tunnelman golfkaupassa. Naita seikkoja selvitettiin avoimilla kysymyksill&.

Kun selvitettiin, mika luo hyvan tunnelman golfkauppaan, nousi kyselyssa paallimmaisena
esille henkildkunnan tarkeys. Vastauksissa toistui useaan otteeseen, etta ystavallinen, iloi-
nen ja hymyileva henkilokunta, joka tervehtii ja huomioi asiakkaan on hyvan tunnelman
aloitus. Asiakkaasta on tunnuttava, ettd vastaanotto on aidosti lammin, eikd vakinainen.
Vastaajat korostivat myds henkilékunnan ammattitaitoa seké asiakaslahtoisyytta. Asiakas-
lahtoisyydella tarkoitettiin, etta asiakaspalveluhenkilét kuuntelevat tarkasti asiakkaan tar-
peet ja toiveet seka yrittavat 16ytaa niihin tarpeisiin parhaan mahdollisen ratkaisun. Asia-
kaslahtdisyydeksi mainittiin myos se, ettéd myyja esittelee valineita silla tasolla, jolla juuri
se asiakas asiat ymmartavat. Vastauksista kavi ilmi, etta asiakkaiden keskuudessa tieta-
mys golfvalineistd vaihtelee paljon, ja hyva myyjéa tunnistaa jokaisen asiakkaan tietamys-
tason ja esittelee valineita tietdmystason huomioon ottaen. Toisaalta kysyttdessa, mika
voi pilata tunnelman golfkaupassa nousi vastakkainen piirre esille, eli se, ettéa asiakaspal-

velija selittda liian vaikeasti tai ylimielisesti valineista ja olettaen, etta asiakas tietdd yhta
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paljon kuin héan. Toisaalta mytsk&én liian aliarvioivaa asennetta asiakasta kohtaan ei pi-

detty hyvana, silla joidenkin tietAmystaso golfvalineisté voi olla korkeallakin tasolla.

Asiantuntevuus katsottiin asiaksi, joka luo hyvan tunnelman golfkaupassa. Asiantuntijuutta
oli vastaajien mielesta esimerkiksi juuri se, etta myyja kuuntelee tarkoin asiakkaan tarpeet
ja osaa vastata niihin tarpeisiin. Myos ratkaisujen perustelun koettiin olevan tarkeaa, jotta
asiakas ymmartaa mahdollisimman hyvin, miksi myyja suosittelee hanelle jotain tiettya
tuotetta. Asiantuntijuudeksi koettiin myds se, etta myyja osaa kertoa asioita, joita asiakas

ei olisi edes osannut kysya tai ajatella.

Vastauksista korostui myds, ettd hyvan tunnelman kaupassa luo se, etta saa myos itse
katsella asioita rauhassa, eikd myyja tyrkyta mitéén tai yrita likaa myyda ylimaaraista.
Vastauksista selvisi myds, etta vaikka asiakas haluaisi kierrella rauhassa myymalassa, luo
hyvaa tunnelmaa, jos myyja on saatavilla nopeasti eri puolilla myymalaa. Talla tarkoitettiin
sita, ettd myyjat eivat esimerkiksi seisoskele kassatiskilla, vaan etté jokaisella osastolla
pyorisi myyjia tekemassa aktiivisesti muita tyotehtavid, vaikka palveltavia asiakkaita ei
silla hetkella olisikaan. Myyjien helppo saavutettavuus ja saatavuus katsottiin siis asiaksi,
joka luo hyvan tunnelman myymalaan. Tahan liittyen myyjien tulisi olla myds helposti tun-
nistettavissa esimerkiksi yhtendisen pukeutumisen kautta. Myyjia tulisi olla tarpeeksi, jotta
asiakaspalvelua ei tarvitsisi odottaa kauaa. Hyvan tunnelman koettiin syntyvan myos siita,
ettd kassalla ei ole pitkaa jonoa. Vastavuoroisesti myyjien riittdmaton maara tai niiden et-

siminen koettiin asioiksi, jotka voivat pilata tunnelman golfkaupassa.

Vastauksissa nousi esille myds se, etta hyvan tunnelman luo, kun henkilékunta on aktii-
vista seka asiakkaita kohtaan etta muuten, esimerkiksi tekemalla paivittaisia tyotehtavia.
Sita vastoin henkilokunnan keskinainen jutustelu asioista, jotka eivat liity tydntekoon, kat-
sottiin tunnelmaa heikentaviksi asioiksi. Tunnelman voi pilata myds, jos henkildkunta kes-
Kittyy liiaksi tietokoneisiin tai puhelimiin. Vastauksista korostui myos, etta henkildkunnasta
huomaa, pitavatko he tydstaan ja ovatko he aidosti asiakaspalveluhenkilditd. Naiden seik-
kojen katsottiin olevan tarkeitd, jotta golfkaupassa olisi hyva tunnelma. Eras vastaaja mai-
nitsi, ettd henkildkunta, josta huomaa, etta he "ovat vain tdissa taalla” eivatka aidosti halua

auttaa asiakasta, voi pilata tunnelman golfkaupassa.
Golfkaupan hyvaan tunnelmaan vaikuttaa suuresti myos fyysiset piirteet. Siisteys, selkea

jarjestys seké valoisuus koettiin tarkeimmiksi asioiksi golfkaupan tunnelman luomisessa.

Se, ettd tavarat ovat loogisessa jarjestyksessa ja nayttavat silta, ettéd ne ovat omilla, oi-
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keilla paikoillaan, koettiin tarkeéksi. My6s musiikki nousi muutamien vastaajien vastauk-
sissa esille. Musiikin pitéisi olla rauhallista taustamusiikkia sopivalla &anenvoimakkuu-
della. Negatiiviseksi asiaksi musiikin kohdalla koettiin paikallisradio, jossa on selostusta
musiikin valissa. Fyysisista seikoista myos pukukoppien viihtyisyys katsottiin eduksi. Li-
saksi valineiden testausmahdollisuus siisteissa ja ammattimaisissa tiloissa koettiin hyvan
tunnelman luojaksi. Hintojen helppo l6ydettavyys seka tuoteinfot koettiin tarkeiksi asioiksi
golfkaupan tunnelman luomisessa. Usea vastaaja mainitsi myos, etta kahvitarjoilu seka

hyva tuoksu myymalassa luovat hyvan tunnelman.

Vastauksista nousi esille myts henkilokuntaan kohdistuvia fyysisia piirteitad, jotka vaikutta-
vat golfkaupan tunnelmaan. Vastauksista kavi ilmi, etta siisti pukeutuminen ja ulkoasu
ovat tarkeana tunnelman luomisen osana golfkaupassa. Purkan suussa tai nuuskan huu-

lessa ei koettu luovan hyvaa tunnelmaa henkildkunnan osalta.

Kun vastaajilta kysyttiin, mitka asiat voivat pilata tunnelman golfkaupassa nousi fyysisista
ominaisuuksista esille epasiisteys, epajarjestys seka se, etta tavaroita joutuu etsiméan,
jos ne eivét ole loogisessa paikassa. Epasiisteyteen liittyen mainittiin esimerkkina se, etta
jos vaaterekit ovat sekaisin tai kenkalaatikkopinot ovat vinossa. Myds myymalan ahtaus ja
sekavuus katsottiin asioiksi, jotka voivat pilata tunnelman. Hintojen puuttuminen seka tar-

joustuotteiden vaikea lI6ytdminen olivat myds asioita, jotka voivat pilata tunnelman.

Kun selvitettiin, mika voi pilata tunnelman, nousi tarkeimmaksi asiaksi henkilékunnan va-
linpitamattdmyys seka epaammattimaisuus. Vastauksissa korostui, etta valinpitamatto-
myytta voisi olla, ettei asiakasta huomioida, ettéa hanta ei arvosteta ja etta yritetaan myyda
golfvalineita liiallisella ammattislangilla. Myds myyjien kanssakayminen keskenaan seka
asiakkaiden huomiotta jattaminen koettiin suurimmaksi asiaksi, joka voi pilata tunnelman
golfkaupassa. Myds myyijien yli-innokkuus, tyrkyttdminen ja pakkomyyminen koettiin mah-
dolliseksi tunnelman pilaajaksi. Vastauksista nousi esille my6s se, etté jos asiakas kokee,
ettd normaali harrastaja ei uskalla menna golfkauppaan, voi kokemus ja tunnelma olla jo
pilattu jo ennen kauppaan menemistd. Monessa vastauksessa nousi esille, ettéa mikali

myyjat ovat liian ylimielisia asiakasta kohtaan, voi tunnelma laskea merkittavasti.

Huono valikoima tai ylihinnoittelu olivat asioita, jotka voivat pilata tunnelman kaupassa.
Tarjouskampanjoiden aikana myos se, etta tarjoustuote on loppu, katsottiin tunnelmaa la-
tistavaksi tekijaksi. My6s muuten tiettyjen perustuotteiden saatavuus koettiin asiaksi, joka
pitaa olla kohdallaan, etta tunnelma kaupassa olisi hyva. Jos jokin tuote on aina loppu,

mutta se on silti valikoimassa, koettiin sen pudottavan tunnelmaa golfkaupassa.
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8 Tutkimuksen yhteenveto ja kehittdmisehdotukset

Tassa luvussa vedan yhteen tutkimuksessa eniten esille tulleet asiat seké esittelen naiden
johdosta syntyneet kehittamisehdotukset. Kehittamisehdotukset ovat sek& minun etta toi-
meksiantajan nostamia asioita, jotka korostuivat sekd haastatteluissa etta kyselyssa.

8.1 Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksen haastattelut seka kysely tuottivat melko yksimielisesti tuloksen siit, etta golf-
kuluttajien mielesté yksi tarkeimmista asioista golfkaupassa vieraillessa on palvelu. Palve-
lun ammattimaisuus sekéd myyjien ammattitaito niin myynnissa kuin tuotetietamyksessa
katsottiin erityisen tarkeaksi. Myds se, etta golfkaupassa saa palvelua helposti ja silloin
kun tarvitsee, koettiin ratkaisevan tarkeaksi. Osan vastaajista mielesta on kuitenkin myds
yhta tarkeaa, etta golfkaupassa saa rauhassa katsella tavaroita ilman pakkomyyntia tai
tyrkytysta. Jos kuitenkin haluaa palvelua, on palvelun oltava lahella helposti ja nopeasti
ilman turhaa odottelua. Tahan haastateltavat seka kyselyyn vastaajat mainitsivat ratkai-

suksi asiakaspalvelijoiden riittavan maaran.

Tutkimuksessa selvisi, etta Golf Balancen asiakkaat ovat yleisesti tyytyvaisia tai erittain
tyytyvaisia Golf Balanceen kokonaisuutena. Asiakaspalvelun laatuun oltiin myds tyytyvai-
sia tai erittain tyytyvaisia. Haastatteluissa selvisi kuitenkin, etté asiakaspalvelijoiden am-
mattitaidon taso oli haastateltavien mielestéd parhaalla tasolla kaikista arvotettavista asi-
oista. Moni mainitsi seka haastatteluissa seka kyselyssa — vaikka kyselyssa sita ei kysyt-
tykdan — ettd Golf Balancen asiakaspalvelun taso on paremmalla tasolla kuin sen kilpaili-
joiden. Tutkimusta tehtdessa kavi ilmi, etta Golf Balancen asiakaspalvelijat ovat aktiivi-
sempia ja huomaavaisempia kuin monen muun liikkeen asiakaspalvelijat. Kuitenkin var-
sinkin naisasiakkaat olivat huomanneet palveluntasossa vaihtelua mies- ja naisasiakkaan

valilla.

Asiakaspalvelussa oli kuitenkin myds parantamisen varaa. Osa haastateltavista oli sita
mielta, ettei kokenut, ettéa hanelle oli tarjottu juuri oikeanlaisia tuotteita tai ettéa hanen toi-
veitaan olisi kuunneltu tarpeeksi hyvin. Myds kyselytutkimuksessa osa toi esille asiakas-
lahtbisyyden tarkeyden juuri siina, etta asiakasta osataan kuunnella ja tarjota oikeanlaiset
ratkaisut juuri hanen ongelmiinsa. Kyselytuloksissa asiakkaat toivoivat, etté asiakaspalve-
lija ei luettelisi myyntilauseita tuotteen koulutusvihosta, vaan kertoisi ennemminkin, minka-

lainen tuote sopisi asiakkaan kuvailemaan tilanteeseen tai ongelmiin.
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Tarkeiksi asioiksi asiakaspalvelussa nousivat asiakaspalvelijan korrektius niin puheta-
vassa kuin ulkoisessa olemuksessakin. Seka haastattelussa etta kyselyn avoimissa kysy-
myksissa nousi huomattavan monta kertaa esille se, ettd golfharrastaja arvostaa, etta
asiakaspalvelija keskustelee asiakasta arvostaen, eika ylimielisesti teknisilla asioilla
proystaillen. Asiakaspalvelijalta toivotaan myos sopivan kohteliasta, mutta samalla rentoa
otetta myyntitydhon. Rentous katsottiin asiakasi, joka Golf Balancessa on hyvéalla mallilla.
Asiakaspalvelijoiden koettiin olevan sopivan rennolla fiilikselld, ja taman takia kauppaan
on helppo ja huoleton tulla. Kuitenkaan liian rennoksi eivat tutkimuksessa mukana olleiden
mielesta saa asiakaspalvelija ryhtya. Liiallinen rentous nakyy vastaajien mielesta epaaktii-
visuutena, eika liiallinen vitsin heitto sovi kaikille asiakkaille. Asiakaspalvelijan toivottiin
olevan myos sopivan aktiivinen. Talla tarkoitettiin sitd, ettd hyva asiakaspalvelija touhuaa
koko ajan jotain, vaikka palveltavia asiakkaita ei olisi juuri silla hetkella. Osa vastaajista
myds toivoi, etta asiakaspalvelijoita olisi saatavilla ympéari kauppaa, etteivat kaikki seisoisi
tekemattdminé kassatiskin takana tai juttelisi keskenaan joutavista asioista.

Suomalainen golfari katsoo suhteellisen paljon hintoja seké tekee hintavertailua interne-
tiss& ennen golfkaupassa vierailua tai vieraillessaan golfkaupoissa. Hinta nousikin yhdeksi
merkittavaksi tekijaksi seka haastatteluissa etta kyselyssé. Osa tutkimuksessa osallisista
oli kuitenkin valmiita maksamaan hieman enemman samasta tuotteesta, joka kilpailijalla
on edullisempi, jos saa hyvaa ja ammattitaitoista palvelua ja voi olla varma, etta hanelle
tarjotaan juuri hanelle sopivinta tuotetta. Hinnan liséksi valikoima koettiin merkityksel-
liseksi asiaksi seka golfkaupan valinnassa etta hyvan tunnelman luojana golflikkeessa.
Valikoiman osalta toivottiin, etté golfkaupoissa olisi erilaisia tuotteita, eika kaikissa liik-
keissa olisi samat tuotemerkit, kuin kilpailijoilla. Valikoiman osalta mainittiin myds, etta tiet-
tyja perustuotteita, kuten hanskoja ja palloja olisi aina paljon saatavilla. My6s mainostetta-
via tarjoustuotteita pitéisi olla riittavasti saatavilla. Valikoiman osalta seké haastateltavat
ettd kyselyyn vastaajat totesivat, etta Golf Balancen yksi vahvuuksista on nimenomaan
valikoima, ja etta Golf Balancen valikoima on huomattavasti parempi kuin kilpailijoilla seka

asiakkaiden mielesta riittava.

Golfari vierailee melko paljon my6s muissa liikkeissa joko tutkimassa valikoimaa ja hintoja
tai ostamassa tuotteita. Tama kavi ilmi sek& haastatteluista etta kyselyssé. Moni tutkimuk-
sen kohteena ollut vertasi Golf Balancea kilpaileviin yrityksiin niin puitteiden, palvelun kuin
hinnan ja valikoimankin puolesta, miké kertoo siitd, etta golfarit vierailevat mielellaan myos
muissa golf- ja urheiluliikkeissa. Kyselyssa selvisi, etta suhteellisen moni my6s ostaa golf-
valineita eri liikkeista, eika juuri keskité ostoksia yhteen liikkeeseen. Tutkimuksessa ei kui-

tenkaan selvitetty, ostaako golfkuluttaja tietyt tuotteet tietynlaisista kaupoista; esimerkiksi
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ostaako han pienia tadydennysostoksia misté vain, mutta tekeekd suuret hankinnat aina
tietysta kaupasta, vai tekeekd golfari jokaisen ostoksensa esimerkiksi sieltéd, mista saa

parhaan tarjouksen haluamalleen tuotteelle.

Golflikkeen fyysiset puitteet saivat myds painoarvonsa vastauksissa. Kuten teoriaosuu-
dessa kerrottiin, fyysiset puitteet voivat vaikuttaa paljonkin ostopaatokseen seka asiakas-
kokemukseen. Tarkeimpéana asiana haastateltavat ja kyselyyn vastaajat mainitsivat, etta
golfliike, jossa asioilla on oma looginen paikka ja joka on siisti, on miellyttava liike asioida.
Tavaroiden jarjestyksella on siis merkitysta ja niiden sijainti on oltava helposti hahmotetta-
vissa, jottei jotain tiettya tuotetta joudu etsimaan kauaa. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita,
ettd sukat ovat loogisessa paikassa kenkien vieressa. Vastaajista osa oli kuitenkin sita
mielta, etta pitavat siita, etta tuotemerkit on ryhmitelty omiksi osastoikseen, eika esimer-
kiksi niin, etté kaikki housut olisivat samalla osastolla. Myds liikkeen selkeys katsottiin
asiaksi, joka vaikuttaa selvasti asiakaskokemukseen. Pohjaratkaisu ei saa olla liian sokke-
loinen tai ahdas, tai asiakas turhautuu.

Myo6s musiikilla ja tuoksuilla koettiin olevan merkitysta. Teoriaosuudessakin todetaan, etta
tutkimustulosten mukaan tietynlainen musiikki seka tuoksut saavat asiakkaan viipyma&an
kauemmin kaupassa. Myds tutkimuksessa selvisi, ettd golfkuluttajien mielestad miellyttava
sopivalla voimakkuudella oleva musiikki luo hyvan tunnelman kauppaan. Liian kantaa ot-
tava, esimerkiksi raskas rock -musiikki, ei sovi tutkimuksessa mukana olleiden mielesta
golfkauppaan. Musiikin on oltava kaupan arvolle ja profiilille sopivaa. My6s tuoksut, esi-
merkiksi tarjolla olevan kahvin tuoksu luo osan vastaajien mielesta tunnelmaa kauppaan.
Kun kahvin viela saa nautittavakseen ostosten tekemisten lomassa, on hyva tunnelma si-
netdity. Golf Balancessa on jo pitkdan ollut tapana tarjota kahvit asiakkaille, ja siita esi-

merkiksi haastateltavat myds pitivat.

Joidenkin kyselyyn vastaajien mielesta kanta-asiakkuus on asia, josta pitaisi palkita eduin
tai alennuksin. Myds ostosten datan tallentuminen katsottiin jokseenkin hyvaksi asiaksi,
mutta se ei noussut esille haastatteluissa eiké kyselyn avoimissa kysymyksissa. Kuittien
tai muun datan tallentuminen ei siis ole ratkaisevassa roolissa, kun asiakkaat pohtivat, mi-
hin golfkauppaan mennd. Asiakkaat kuitenkin toivoisivat, etté usein asioivaa muistettaisiin
jotenkin, oli alennus tai etu kuinka pieni hyvansa. Nain ollen kauppaan olisi helppo palata
uudestaan ja sita olisi helppo suositella ystaville. Kuten teoriaosuudessa mainittiin, asia-

kastyytyvaisyys luo kanta-asiakkuutta, silla asiakas on saanut positiivisia kokemuksia kau-
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pasta ja palaa siksi takaisin. Kuitenkin myds kanta-asiakkuus voi johtaa parempaan asia-
kastyytyvaisyyteen, jos keskitetyistd ostoksista palkitaan. Kun asiakas saa keskittdmisesta

jotain konkreettista hyotya, tulee hanelle siita tyytyvaisempi olo.

Kaiken kaikkiaan, Golf Balance koettiin liikkeeksi mihin kenen tahansa golfarin on helppo
tulla. Liikkeessa ei ole asiakkaiden mielesta liian jaykka tai "pro” -tunnelma, toisinkuin joi-
denkin kilpailijoiden liikkeiss&, johon keskivertoharrastaja ei vastaajien mielesta valtta-
matta uskalla menné. Golf Balancen vahvuudeksi katsottiinkin juuri kaupan kotoisuus. Ko-
toisuus kuitenkin ilmenee valilla myds negatiivisesti. Liikkeiden fyysisten puitteiden ei kat-
sottu olevan aivan modernimmasta paasta ja tietyt kohdat liikkeesta kaipasivat asiakkai-
den mielesta kohennusta. My6s ystavallinen ja ammattimainen asiakaspalvelu oli tutki-
muksissa osallisten mielesta Golf Balancen vahvuus, sekéa sellainen asia, joka on todella
tarked seikka golfkauppaa valittaessa. Asiakaspalvelun osalta tutkimuksessa osalliset toi-
voivat kuitenkin lisdéa aktiivisuutta myyijiltéa seké tasapuolista kohtelua kaikkia asiakkaita
kohtaan. My6s asiakaslahtdisyys koettiin erittdin tarkeéksi asiaksi hyvélle golfkaupalle
sekd myos asiaksi, missa Golf Balancella olisi kehittamisen varaa.

8.2 Kehittdmisehdotukset

Haastattelujen sek& kyselyn vastauksista nousi esille selvia kehittamiskohteita, joihin Golf
Balancen kannattaisi paneutua, jotta asiakaskokemusta saataisiin kehitettyd. Haastatte-
luissa haastateltavilta kysyttiin suoraan Golf Balancen vahvuuksista ja kehittamiskoh-
teista, kun taas kyselytutkimuksessa vastaajat kertoivat yleiselld tasolla, mika heidan mie-
lestdéan on tarkeéaa hyvassa golfliikkeessa.

Koska tassa tutkimuksessa keskityttiin siihen, milla muilla asioilla kuin hinnalla Golf Ba-
lance voi kehittdd asiakaskokemusta ja erottautua hyvin Kilpailulla golfkaupan alalla, liitty-
vat kehittamiskohteetkin muihin asioihin, kun hinnoitteluun. Paallimmaisena kehittamis-
kohteena nousee tutkimuksesta esille asiakaspalvelu. Asiakaspalvelu koettiin tarkeim-
maksi asiaksi golfkaupan valintaan vaikuttavista asioista. Asiakaspalvelun ammattimai-
suus koettiin tarkeimmaksi asiaksi. Golf Balance seka valinevalmistajat ovat aktiivisesti
kouluttaneet myyijia tuotetietamyksella. Kuitenkin myyntitydhon ei ole varsinaisesti kos-
kaan saatu koulutusta. Haastatteluissa ilmeni, etta etenkin lisimyynnin téarkeys niin asiak-
kaan kuin yrityksenkin nakokulmasta olisi kannattavaa. Seka haastatteluissa etté kyse-
lyssa ilmeni lisdksi asiakaslahtdisen myynnin kehittamistarpeet. T&na paivana ei riita, etta

myyja tietdd kaiken myytavasta valineesta. On osattava ajatella myds asiakkaan tarpeita
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seka joissain tilanteissa kaivettava asiakkaasta esille hanen tarpeensa hanta aidosti kuun-
nellen seka rivien valista tulkiten. Ensimmainen kehittdmisehdotus onkin asiakastunte-
muksen parantaminen. Asiakastuntemus sisaltaa niin aidon tarvekartoituksen kuin asiak-
kaan oikeanlaisen lukemisen. Tahan koulutukseen olisi hyva osallistua myynnin ammatti-
lainen, joku ulkopuolinen, joka osaisi katsoa asiakaspalvelu- seké& myyntitilanteita ulko-

puolisen silmin.

Toisena kehittamisehdotuksena on aktiivisen tydilmapiirin luominen. Tutkimuksessa sel-
visi, ettd Golf Balancen myyjissa oli valilla huomattavissa pienta flegmaattisuutta eika
kaikki myyjat valttamatta tydskennelleet koko aika, vaan saattoivat keskittya johonkin
muuhun. Aktiivisuuteen liittyy my6s tasapuolinen palvelu seka nais- ettd miesasiakkaita
kohtaan seka myymalassa kiertely asiakkaiden lahettyvilla, jotta he saavat mahdollisim-
man nopeasti apua sité tarvitessaan. Aktiivisen ilmapiirin luominen ei ole helppo tehtava,
jos tyopaikalla on jo kauan sallittu tietty rento tunnelma. Golf Balancen johdon on tassa ta-
pauksessa pohdittava, minkalaisin toimin he kannustavat myyijia likkumaan ympéari myy-
malaa seka olemaan lahella asiakasta.

Kolmantena kehittdmisehdotuksena naen fyysisten puitteiden teravoittamisen. Kuten tutki-
muksessa kavi ilmi, oli haastateltavat melkoisen tyytyvaisia Golf Balancen myymaldiden
puitteisiin osittain, mutta tietyt alueet, kuten pukukopit seka testausalue, koettiin vanhanai-
kaisiksi eika niin viihtyisiksi. Naiden alueiden ehostus voidaan tehda pienehkélla rahalla.
Liséksi siisteyden yllapitoon pitaa kiinnittdd huomiota. Golf Balancessa kay valilla hyvinkin
paljon asiakkaita, eikd myyjat asiakaspalvelutyéltaan aina valttdmatta ehdi siivota sotkuja,
joita jokapaivaisessa myymalatoiminnassa syntyy. Kiireisina aikoina voisi tydvuoroja jak-
sottaa esimerkiksi siten, ettd aamu- tai iltavuorossa oleva tyontekija tydskentelee aikatau-
lutetusti likkeen aukioloajan ulkopuolella joko ennen avaamista tai sulkemisen jalkeen ja
huolehtii, ettd myymala on joka paivaa ennen siina kunnossa, kuin sen pitaa olla. Lisaksi
tydntekijoiden maaran on oltava sellainen, ettd suuriin asiakasvirtoihin pystytaan vastaa-

maan myds sen osalta, etta myymala pysyy myo6s aukioloaikoina siistina.

Jos Golf Balance haluaa tayttaa palvelulupauksen, eli olla tdyden palvelun golfliike, seka
luoda hyvan asiakaskokemuksen, on myyjia oltava riittavasti myds palvelemaan asiak-
kaita. Golfharrastus on aikaa ja rahaa vieva harrastus ja golfhankinnat ovat isoja hankin-
toja golfareille. Naiden hankintojen tarkeyteen nojaten myos asiakaspalvelun laadun ja
saatavilla olevan henkilokunnan mé&aran on oltava ensiluokkaisella mallilla, jos haluaa
erottautua kilpailijoista ja kasvattaa markkinaosuuttaan. Kuten teoriaosuudessa mainittiin;

mitd teknisempaa ja ehkd myo6s arvokkaampaa tuotetta kuluttaja on ostamassa, sita
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enemman han tarvitsee palvelua ja my6s vaatii palvelulta. Palvelun on oltava linjassa
myytévien tuotteiden kanssa ja myés myyntihenkilokuntaa on oltava riittavasti, jos halu-

taan vastata asiakkaiden odotuksiin.
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9 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli |10yt&d vastaus kysymykseen; miten Golf Balance
voisi kehittda asiakaskokemustaan, jotta voitaisiin erottautua kilpailijoista muilla asioilla
kuin hinnalla ja luoda nain ollen mahdollisesti kilpailuetua. Teoriaosuuteen valikoituneet
asiat tukevat tyon tavoitetta seké luovat tiedon pohjan, jotta empiriaosuus voitiin toteuttaa.
Teoriaosuuteen on siséllytetty tietoja golfalasta Suomessa, golfkaupan alasta seka golfa-
reista kuluttajina. Erityisesti on tarke&a tietdd, minkalaisia kuluttajia golfpelaajat ovat. Tut-
kimusosiossa golfkuluttajien mieltymyksista saadaan lisatietoa, minkalaista Suomessa ei
ole ennen saatu tai tutkittu. Ennen taman opinnaytetytn tekemisté minulla oli tietynlainen
mielikuva suomalaisesta golfarista kuluttajana. Tutkimustulokset vahvistivat sitéd mieliku-
vaa, etta golfarit ovat arvonsa hyvin tietavia kuluttajia. Golf on lajina aikaa ja rahaa vieva
harrastus ja silloin on mielestani perusteltua olla tiettyja vaatimuksia, joita asettaa esimer-

kiksi juuri golfkaupan palvelua kohtaan.

Teoriaosuudessa kasiteltiin myods ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita. Teoriaosuudessa
esille nousi asioita, joita tutkimuksessa ei noussut. Tama oli ennalta odotettavissa, silla
kuluttajat eivat valttamatta tunnista esimerkiksi psykologisia seikkoja tai ympéristdn tuo-
mia paineita, mitka saattavat ohjata kulutuskayttaytymista. Tutkimuksen tuloksista nousi
esille enemman fyysiset seké konkreettiset asiat, jotka vaikuttavat kulutuspaatoksiin. Vas-
tauksista kuitenkin voi tulkita, etta rationaalisten asioiden lisdksi myés emotionaaliset asiat
vaikuttavat ostopaattkseen. Esimerkiksi se, ettd joku voi ostaa tuotteen hieman kalliim-
malla hinnalla kuin kilpailijalla, jos palvelu on hyvaa, on emotionaalisiin seikkoihin nojaava
paatds. Talloin kuluttajaa ohjaa myds tunnepuoli, eika han ajattele ostopaatosta pelkas-
taan rationaalisella tasolla. Emootioihin voi vaikuttaa myds fyysisilla ominaisuuksilla, kuten

kaupan ulkoasulla, musiikilla, tuoksuilla ynna muulla sellaisella.

Tutkimustulokset olivat osaltaan odotettavissa olevia ja osaltaan yllattavia. Suomalaiset
kuluttajat ovat melkoisen hintaorientoituneita, mutta golfkaupan alalla tilanne on hieman
erilainen kuin esimerkiksi paivittaistavarakaupanalalla. Erikoismyymaléilla on mahdolli-
suus kilpailla muillakin asioilla kuin hinnoilla ja kuluttajat ovat valmiita maksamaan hieman
enemman, jos palvelu on asiakaslahtdista sekda ammattimaista. Mita erikoisempi on myy-
tava tuote, sitd enemman muut asiat kuin hinta ja muut rationaaliset asiat ostopaatoksia
ohjaavat. Erikoiskaupanalalla on siis mahdollista erottautua esimerkiksi juuri palvelun
avulla. Hyva palvelu ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd asiakasta tervehditdén ja kysytaan

voiko olla avuksi, mika Golf Balancessa on tdhan asti ollut tapana. Asiakaslahtdinen asia-
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kaspalvelu vaatii sen, ettd osataan huomioida asiakkaan ongelmat seka tarpeet seka 10y-
tééa niihin yksilollinen ratkaisu. Golfalalla valineita on liiaksi asti ja vaihtoehtoja asiakkaille
l6ytyy. Hyva myyja seka ennen kaikkea loistava asiakaspalvelija |10ytaa tuoteviidakosta
parhaan mahdollisen tuotteen jokaiselle asiakkaalle ja osaa liséksi perustella asiakkaalle,
miksi tdma tuote on hénelle juuri se paras. Liséksi asiakaslahtdisen palvelun peruskulma-
Kivi on, etté olipa asiakkaan huoli tai asia miten pieni tahansa, ottaa asiakaspalvelija sen

samalla tarkeydella vastaan kuin suuremmankin asian tai tilauksen.

Yllattavaa tutkimustuloksissa oli se, etté vaikka teoriaosuudessa puhuttiin erilaisten kon-
taktipisteiden tarkeydesta asiakkaan ja yrityksen valilla, ei ne nousseet esille juurikaan
haastatteluissa tai kyselylomakkeissa. Toki juuri asiakaskohtaaminen nousi eniten esille,
mutta sen lisdksi muut kontaktit, kuten mainokset, jalkimarkkinointi tai muu sellainen, ei
noussut merkittéavasti esille hyvan asiakaskokemuksen luomisessa. Muutamat tutkimuk-
sessa mukana olleet mainitsivat kylla informatiivisten nettisivujen tarkeyden, mutta eivat
nostaneet sita kuitenkaan mitenkaan ratkaisevaksi tekijéksi asiakaskokemuksen luomi-
sessa. Kuten mainittu, kuluttaja ei kuitenkaan aina tieda, mitk& seikat hanen ostokayttay-
tymistaan ohjaavat, ja jos esimerkiksi internet -sivustoilta 10ytyy tarvittava informaatio myy-
malbiden sijainnista ja aukioloajoista, ei se valttaméatta nouse ensimmaisenad mieleen. Jos
nailla internet -sivuilla olisi kuitenkin perustavaa laatua olevia virheita tai puutteita, nousisi-

vat ne varmaankin enemman esille tutkimuksessa.

Yllatyksena minulle tuli myos se, etta golfarit eivét ole yleisesti kovinkaan yrityssidonnai-
sia, vaan tekevat ostoksia useasta eri liikkeesta. Monen vuoden golfkaupanalan kokemuk-
sellani olin ennen tutkimuksen tekemista varma, etta esimerkiksi Golf Balancella on asiak-
kaita, jotka eivat edes kdy muissa liikkeissa, silla heitd nakee niin usein kaupassa. Kuten
mainittu, on kuitenkin mahdollista, etta vaikka vastaajat vastasivat ostaneensa vélineita
myds muualta, ovat hankinnat voineet olla pienid, juuri ennen golfkierrosta huomattuja
puutteita pro-shopista taydentaen. Toki osa tutkimuksessa mukana olleista mainitsi ole-
vansa hyvin lojaaleja asiakkaita, eivatka edes katsele muiden golfkauppojen valikoimaa
tai tarjouksia. He ovat luoneet tietynlaisen tunnesiteen Golf Balanceen joko yrityksena tai
johonkin tiettyyn henkiloon yrityksessé. Golf Balancessa on paljon tyontekijoita, jotka ovat
olleet palkkalistoilla vuosia ja vaihtuvuus tyontekijoiden keskuudessa on vahaista. Myods
kesatyontekijat ovat vuodesta toiseen hyvin pitkalti samoja. Tama luo pohjan sille, etta
tunnesiteita yritykseen voi syntya. Tama voidaan ndhda myds mahdollisuutena, silla téllai-

sia tunnesiteita ei luoda tuosta vain, vaan ne saattavat vaatia monen vuoden tyon.

49



Olen varma, etta sopivalla myyntikoulutuksella ja motivoituneiden ihmisten yrityksessa
tydskennellessd, voidaan Golf Balancen palvelulupaus toteuttaa yha paremmalla tavalla
taman opinnaytetydn tekemisen jalkeen. Mikali yritys haluaa menestya talla kovin hintakil-
pailulla alalla, on yritysjohdon tehtava ratkaisuja, jotka ohjaavat asiakaspalvelijoita luo-
maan parempaa asiakaskokemusta. Tahan on mielestani avaintekijana uuden palvelupro-
sessin luominen, seka sen tietynasteinen vakiinnuttaminen. Tutkimuksessa nousi esille,
ettd Golf Balancen rento tunnelma on suurimmalta osaltaan hyvasta, joten mydskaan siksi
palveluprosessia ei saa tehda lilan kaavamaiseksi tai tonkoksi. Jokainen palvelutilanne on
erilainen, eika valttamatta kaikkia sovittuja prosessin kohtia voida sisallyttaa jokaisen asia-
kaspalvelutilanteeseen, mutta sisallyttamalla tiettyja standardeja voidaan olla luottavaisin
mielin sen suhteen, ettd asiakaskohtaamisissa sdilyy tietty taso. Tarke&da uuden palvelu-
prosessin luomisessa on tehda se yhdessa henkiloston kanssa koulutuspaivilla. Talléin
palveluprosessi sailyy Golf Balancen nékoisena ja myos henkildstolla tulee olo, etta he
ovat saaneet olla mukana kehittdméassa Golf Balancen asiakaskokemusta.

Kevaalla 2018, taman opinnaytetydn tutkimuksen purun jalkeen, Golf Balancessa jarjes-
tettiinkin myyntikoulutuspéaiva, joka keskittyi asiakastuntemukseen seké asiakkaiden tar-
peiden tunnistamiseen. Koulutuspaivassa luotiin yhdessa asiakaspalveluhenkildiden seka
johdon kanssa uusi palveluprosessin malli, jonka perustana on tutkimuksessa esille nous-
seet asiat (liite 3). Henkilokunta oli koulutuspéivan aikana seka sen jalkeen erittdin moti-
voitunut kehittdmaan toimintaa yhteisvoimin ja kokivat asiakaskokemuksen kehittamisen
tarkeaksi, jotta Golf Balance voi menestya kilpailulla golfvalinemyynnin alalla. Henkilo-
kunta myo6s koki, ettd he voivat vaikuttaa Golf Balancen menestymiseen juuri asiakasko-
kemusta kehittamalla. Omat kehitysehdotukset myds asetettiin johdolle, jotta johdon toi-
minta tukee asiakaskokemuksen kehittamista parhaalla mahdollisella tavalla. Lisaksi ke-
vaalla 2018 Golf Balancen fyysisia tiloja on paranneltu ja opinnaytetyon seurauksena Es-
poon myymalan pukukoppialue seké Vantaan myymalan mailatestausalue rakennettiin
uudelleen ja ne tukevat nyt entista paremmin Golf Balancen palvelulupausta ja ovat la-
hempana nykypaivan vaatimuksia kuin ennen. Liséksi Vantaan myymalan pukukoppialue

tullaan uudistamaan vield vuoden 2018 aikana.

Tutkimuskysymys oli, milla tavoin Golf Balance voi kehittda asiakaskokemustaan ja tutki-
muksessa saatu tieto vastaa hyvin juuri tuohon tutkimuskysymykseen. Tutkimuksessa on
saatu arvokasta tietoa siité, mité asioita golfkuluttajat arvottavat golfkaupassa ja naihin

asioihin paneutumalla voidaan kehittdd asiakaskokemusta. Myds uusi palveluprosessi tu-

kee taméan tutkimuksen tavoitetta ja on osatekijana asiakaskokemuksen kehittdmiselle.
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9.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on tarkeaa pohtia sen validiteettia seka reliabili-
teettia. Validiteetilla mitataan sita, kuinka validi tutkimus on, eli kuinka hyvin se vastasi sita
tarkoitusta, jota sen oli tarkoitus vastata. Validiteettia pohdittaessa on tarkasteltava sita,
kuinka hyvin tutkimukseen valitut tutkimusmenetelmét seka tutkimusote vastaavat tutki-
muksen tavoitetta ja ovatko ne oikeanlaiset sité silmalla pitden, mita tutkimuksessa halu-
taan selvittda. (Hiltunen 2009.) Tassa tydssa tutkimusote oli pddasiassa kvalitatiivinen.
Tutkimuksessa haluttiin tietda, mitka asiat ohjaavat golfpelaajien kulutustottumuksia seka
mit& asioita he arvottavat, kun valitsevat golfkauppaa. Tutkimuksessa haluttiin siis selittaa
imidita, jolloin kvalitatiivinen tutkimusote on oikea tapa. Kvantitatiivinen osuus lisattiin,
jotta saataisiin maarallista tietoa golfareiden golfkaupan valintaan liittyvista tekijoista. Maa-
rallisella osuudella haluttiin laittaa golfarien arvottamat seikat tarkeysjarjestykseen, jotta
toimeksiantaja néakisi helpoimmalla mahdollisella tavalla, mitka asiat ovat golfareille tar-

keimpid, kun he valitsevat golfkauppaa.

Tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmina kaytettiin sekéa haastattelua ettd kyselyd. Haas-
tattelu valikoitui, jotta saataisiin syvempaa tietoa golfareiden toiveista, mielipiteistd seka
odotuksista. Haastattelussa haastateltava pystyy kertomaan mielipiteistdan tajunnanvirta-
tekniikalla, jolloin hdnesta voidaan saada irti enemman, kuin kyselylla. Jos kuitenkin haas-
tateltavalla on ongelmia pukea sanoiksi ajatuksiaan, voi haastattelija auttaa hanta lisaky-
symysten avulla. Kyselyssa vastaaja jattaisi ehkd kysymyksen valiin, jos ei keksisi vas-
tausta siihen heti. Kysely taas haluttiin ottaa mukaan tutkimusmenetelmaksi, jotta voitai-
siin tdydentaa sita tietoa, mitd haastatteluissa oli jo saatu. Kyselyn avulla tutkimuksen
kohteena ollut joukko my6s saatiin tarpeeksi isoksi, jotta se vastaisi mahdollisimman hyvin
perusjoukkoa. Koska haastattelu tehtiin Golf Balancen myymalassa, oli kaikki haastatelta-
vat Golf Balancen asiakkaita. Kyselylla saatiin kuitenkin myos vastauksia sellaisilta golfku-
luttajilta, jotka eivat ole Golf Balancen asiakkaita, tai jotka eivat ole koskaan liikkeissa
edes kayneet. Heilta saatiin nain puolueettomia ajatuksia siita, mita he pitaisivat ideaalina

golfkauppana.

Tutkimuskysymykset valikoituivat opinnaytetydn teorian seka toimeksiantajan tahtotilan
perusteella. Toimeksiantaja halusi esimerkiksi tietdd, mita mieltd Golf Balancen asiakkaat
ovat Golf Balancesta yleensa seka sen palvelun laadusta. Muut haastattelukysymykset
sekd myos kyselylomakkeeseen valikoituneet kysymykset muodostuivat opinnaytetyon
teoriaosuuden pohjalta ja olivat sellaisia seikkoja, joita seka tutkija etta toimeksiantaja piti-

vat tarkeind seké mielenkiintoisina asioina selvittdd. Tutkimuskysymykset valittiin koko
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ajan tutkimusongelma mielessé pitden. Seka haastatteluun etté kyselylomakkeeseen tule-
via kysymyksié pyoriteltin useaan otteeseen ja tutkija on tyytyvéainen siihen, mita nailla ky-
symyksilla saatiin selvitettyd. Sekad haastattelussa etta kyselylomakkeessa kysyttiin myos
kuluttajien verkkokauppaostosten maarasta, vaikka tutkimus ei verkkokauppaan keskitty-
nytkaan. Verkkokauppaan liittyvilla kysymyksilla haluttiin selvittda, kuinka uskollisia asiak-
kaat ovat seké kuinka paljon he etsivat ennakkotietoa yrityksesta verkkokaupan avulla.

Tutkimus oli siis tutkimusmenetelmien seka tutkimuskysymysten osalta valideja.

Tutkimuksen validiteettia pohdittaessa on otettava huomioon myés, kuinka hyvin tutkimuk-
sessa kaytetty joukko vastaa perusjoukkoa, mitd halutaan tutkia. Tutkimus on siis validi,
jos tutkimuksessa mukana olleet edustavat perusjoukkoa hyvin ja heidan avulla saadut
tutkimustulokset voidaan yleistdd koskemaan koko perusjoukkoa. (Hiltunen 2009.) Haas-
tattelussa noin puolet vastanneista oli naisia ja puolet miehid. Suomalaisista golfpelaajista
kuitenkin naisia on vain noin 30%, joten silta osin haastateltavat eivéat edustaneet perus-
joukkoa taysin luotettavasti. Kuten mainittu, haastattelijat tekivéat sellaisen huomion, etta
haastateltavien joukko edusti hyvin Golf Balancen asiakaskuntaa haastattelupaivana,
mista voidaan tehdé olettamus, etta Golf Balancen asiakaskunnassa on suhteessa enem-
man naisia kuin koko Suomen golfpelaajien méarassa. Haastateltavien ikdjakauma vas-
tasi suomalaisen golfpelaajien perusjoukkoa todella hyvin. Haastateltavia oli 47, joka on
mielestani hyva maara ja heilta saatiin paljon arvokasta informaatiota. Kyselyyn vastasi
491 henkilta. Kyselyyn vastanneista 78% oli miehia ja 22% naisia. Talta osin kyselyyn
vastanneiden sukupuolijakauma mukaili paremmin perusjoukkoa kuin haastattelun suku-
puolijakauma. Kyselytutkimuksessa myds vastanneiden ikdjakauma vastasi erittéin hyvin
perusjoukkoa. Olen erittain tyytyvainen vastanneiden maaraan seka siihen, miten he
edustivat perusjoukkoa. Voidaan sanoa, etta tutkimus on erittain varteenotettava, vastasi

perusjoukkoa ja on nain ollen myds validi.

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa sita, kuinka toistettavissa tutkimus on. Tutkimus on re-
liaabeli, jos tutkimuksen voisi toistaa kuka tahansa muu ja saada samat tutkimustulokset.
(Hiltunen 2009.) Jotta tutkimus olisi reliaabeli, on tutkimus taytynyt laatia siten, ettei kysy-
myksisséa ole tulkinnan varaa. Kyselytutkimuksessa kysymysten taytyy olla helposti ym-
marrettavia, ne eivat saa sisaltaa kaksoismerkityksia tai niissé ei saa olla tulkinnanvaraa.
Haastattelu taas pitdé olla rakennettu niin, etta kuka tahansa voisi haastatella tutkimuk-
sessa mukana olijat ja saada samat vastaukset. TAma vaatii, ettd haastattelukysymykset

ovat selkeité ja niihin on lisatty tarvittavat lisa- tai apukysymykset.
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Kyselytutkimuksen osalta reliabiliteetti varmistettiin testaamalla kyselyd useampaan ottee-
seen. Testauskerroilla ilmeni kysymyksid, jotka vaativat tarkennuksia, silla niiden asette-
lussa oli hieman tulkinnanvaraisuutta. Testauksen jalkeen kyselysta saatiin kuitenkin sel-
lainen, ettei siina ollut tulkinnan varaa. Kyselyn osalta oli reliabiliteetin tayttaminen nain ol-
len melkoisen varmaa. Haastattelu on aina haastavampi, kun arvioidaan tutkimuksen re-
liabiliteettia. Haastattelun toistettavuuteen voi vaikuttaa esimerkiksi haastattelijan innok-
kuus ja aktiivisuus haastattelua kohtaan seka se, kuinka hyvin haastattelija saa kaivettua
haastateltavasta irti hanen mielipiteitaan. Tassa tutkimuksessa haastattelijat olivat ulko-
puolisia konsultteja, jotka olivat yhdessa opetelleet haastattelua seka yhdesséa pohtineet
lisakysymykset seka vaikeat tilanteet, jos haastateltava ei keksi mitdan sanottavaa. Haas-
tattelijat olivat siis ammattilaisia alallaan, joten jos joku muu toistaisi haastattelun, voisi
olla, ettei haastateltavista saataisi esimerkiksi niin paljon irti. Lisaksi haastateltavan oma
paivan tilanne seka kiire voi vaikuttaa siihen, minkalaisia vastauksia hdn antaa. Sama
henkil voi esimerkiksi kiireessa antaa erilaiset vastaukset kun silloin kun hanella ei ole
kiire.

Seka validiteettia etta reliabiliteettia arvioitaessa on otettava kuitenkin huomioon, etté ky-
sely lahetettiin Golf Balancen uutiskirjeen tilaajille. Vastaajista siis suurin osa oli Golf Ba-
lancen asiakkaita. Koska kyselylomakkeessa kuitenkin selvitettiin golfkaupan valintaan
vaikuttavia tekijoita yleiselld tasolla, en usko, ettd vastaukset olisivat poikenneet kovin-
kaan paljon, vaikka olisimme lahetténeet kyselyn kilpailijan uutiskirjeen mukana. Golfarit
kayvat useissa kaupoissa tutkimassa ja ostamassa valineita ja useat golfarit saavat myds
useamman golfkaupan uutiskirjeen, joten uskon, ettéa vastaajista suuri osa olisi voinut olla
jopa samoja henkil6ita, vaikka kysely olisi lahetetty eri osoitteesta. Haastattelu tehtiin kui-
tenkin Golf Balancen myymalassa, ja vaikka haastattelijat olivat ulkopuolisia, voi vastauk-
sia hieman ohjata se, missa haastattelu tehtiin. Jos haastattelu olisi tehty esimerkiksi mes-
suilla, jossa kaikkien kilpailijoiden osastot olisivat olleet edustettuina, olisi tulokset voineet

olla toisen kaltaisia.

9.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tassa opinnaytetydssa on tutkittu, mitka asiat vaikuttavat asiakaskokemukseen ja tehty
tutkimustulosten pohjalta johtopaatotkset siitd, miten Golf Balance lahtee kehittamaan toi-
mintaansa, jotta asiakaskokemus olisi entista parempi. Asiakaskokemuksen kehittdmisen
jalkeen olisi kuitenkin tarkeaa tutkia, miten asiakaskokemus on parantunut Golf Balan-

cessa esimerkiksi vuoden kuluttua.
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Taman opinnaytetyon tutkimus keskittyi asiakaskokemuksen kehittdmiseen Golf Balancen
isoissa paamyymaldissa. Tassa opinnaytetydssa ei kuitenkaan tutkittu esimerkiksi Golf
Balancen verkkokaupan tai pienten pro shop -myymaléiden toiminnan vaikutusta asiakas-
kokemukseen. Jatkotutkimuksesi ehdottaisinkin siis Golf Balancen verkkosivujen seka
verkkokaupan osuuden vaikutusta asiakaskokemukseen tai pelkastaan verkkokauppa-asi-
akkaiden asiakaskokemuksen selventamistd. Kuten teoriaosuudessa mainittiin, verkko-
kauppa on tarkeadssa roolissa nykypdaivana, vaikka ostokset tehtaisiinkin kivijalkamyyma-
I6ista. Golfkuluttajat tutkivat valikoimaa seka hintatasoa verkkokaupoista ja taman takia
verkkokaupan asiakaskokemus vaikuttaa varmasti ynd useamman asiakkaan kokemuk-
seen koko yrityksestéa. Verkkokaupan asiakaskokemuksen selvittaminen olisi tarkeaa

myds yhtendisen brandin luomisessa seka palvelulupauksen tayttamisessa.

Toinen jatkotutkimusehdotus olisi se, saako asiakaskokemusta kehittamalla kilpailuetua
hyvin hintakilpailulla alalla, ja jos saa, miten paljon se vaikuttaa esimerkiksi liikevaihtoon
tai markkinaosuuden kehittymiseen. Asiakaskokemusta kehitetaén, jotta voitaisiin erottau-
tua kilpailulla alalla, mutta olisi tarkeada tietdd, onko asiakaskokemuksen kehittamisesta
taloudellista hyotya yritykselle. Jos taloudellista hyotya saavutetaan asiakaskokemusta
parantamalla, on silla vaikutukset esimerkiksi henkilokunnan kouluttamiseen ja henkil6-
kuntaan panostamiseen eri lailla esimerkiksi rekrytointitilanteessa. Myds henkildstokoke-
muksen tutkiminen ja sen vaikutus asiakaskokemukseen ja sité kautta mahdollisesti yri-
tyksen kannattavuuteen, olisi syyta tutkia. Motivoitunut ja hyva henkilostd on avainase-
massa asiakaskokemusta luodessa, joten henkilostokokemuksenkaan tarkeytta ei voi lii-

kaa korostaa.

9.3 Omaoppiminen

Taman opinnaytetydn tekeminen on ollut erittéain mielenkiintoista ja antoisaa. Mielestani
aihe on ollut tarkeéa seka Golf Balancelle ettéa minulle ammatillisesti. Erittain tarkeda opin-
naytetyon tekemisessa on mielestani valita sellainen aihe, mika aidosti kiinnostaa ja mista
haluaa tietaa lisaa. Minun tapauksessa olin kiinnostunut asiakaskayttaytymisesta seka
siitd, miten hyvin Golf Balance vastaa golfkuluttajien toiveisiin ja odotuksiin. Oli mielenkiin-
toista lukea kulutuskayttaytymisesta teoriaosuutta varten seka kuulla golfkuluttajien mieli-
piteita siitd omasta nakodkulmastaan. Aihe oli mielenkiintoinen myos siksi, etta tutkimusta
suomalaisista golfkuluttajista ei ole tata ennen tehty. Mielestani opin tAman prosessin ai-
kana tarkeita asioita kuluttajien mieltymyksista ja koen, ettd ndma asiat ovat sovelletta-

vissa moneen alaan ja voin kantaa niitd mukanani pitkalle tulevaisuuteen.
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Tutkimusosiosta opin, ettd sek& haastattelua etta kyselya ennen on ehdottoman tarkeaa
testata ja harjoitella niitd. Jotta tutkimustulokset olisivat luotettavia, on testaus ennen
haastattelutilanteita tai kyselyn lahettamista tarkedssa roolissa. Yllattavaa tutkimuksen te-
kemisessa oli huomata, miten innokkaasti golfkuluttajat halusivat osallistua Golf Balancen
asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Syyna voi tosiaan olla se, ettd taméantyyppista tutki-
musta ei Suomessa ole ennen tehty, tai vaihtoehtoisesti kuluttajat halusivat aidosti olla

mukana kehittaméassa Golf Balancen toimintaa.

Tutkimus vahvisti ajatuksiani siita, etta golfkuluttajat ovat hyvin arvonsa tuntevia ja voivat
olla vaativia golfliikkeen tai palvelun suhteen. Olen kuitenkin tyytyvainen siihen, etta Golf
Balancen koettiin onnistuneen melkoisen hyvin palvelemaan asiakkaitaan vuodesta toi-

seen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelupohja

KEHITAMME PALVELUJAMME SINUA VARTEN

GB on palvellut golfareita 15 vuotta. Haluamme jatkossakin olla sinun valintasi.

Sinun asiakaskokemus on meill& tarked. Auta meita kehittymaan.
Kyselymme vie aikaa vain 10 minuuttia.

1. Yleisesti, olen erittain tyytyvainen Golfbalanceen?

D Taysin eri mielta D Osittain samaa mielta

D Hieman eri mielta D Taysin samaa mielta

D En osaa sanoa

2. Yleisesti, olen tyytyvainen Golfbalance asiakaspalveluun?

D Taysin eri mielta D Osittain samaa mielté
D Hieman eri mielta D Taysin samaa mielta
D En osaa sanoa
@

Missa olemme mielestasi erityisen hyvia tai
missa voimme parantaa, jotta voisimme
palvelella sinua paremmin?

3. Ovatko asiakaspalveluhenkildmme osaavia ja asiantuntevia?

D Taysin eri mielta D Osittain samaa mielta
D Hieman eri mielta D Taysin samaa mielta
D En osaa sanoa

D Millaisia asiakaspalveluhenkilomme ovat henkil6ina

60



4. Koetko, etté asiakaspalveluhenkilémme kuuntelivat, ymmarsivat teité ja
esittivat oikeita kysymyksia tarpeisiinne liittyen?

Taysin eri mielta Osittain samaa mielta

Hieman eri mielta Taysin samaa mielta

En osaa sanoa

5. Ehdottiko asiakaspalveluhenkilémme sinulle sopivia tuotteita tai

tuotetta?
Taysin samaa mielta L Eri mielta
Samaa mielta Taysin eri mielta

En osaa sanoa

6. Kuinka merkityksellinen teille on tuotteen hinta?

Erittain merkityksellinen 4 En osaa sanoa

Ei merkitysta Olen kiinnostunut vain tarjouksista

Ei merkitysta, jos palvelun avulla tuote on minulle
soveltuvampi

7. Millainen mielikuva teilla on Golfbalancesta, kun pohdit GB:sea mita sinulle tulee mieleen? Onko GB
esim. raikas, edellakavija, ammattimainen, minulle sopiva, lammin, helposti lahestyttava, koko kansan
golfkauppa, uudistuva, hyvé valikoima, jne. Mitd muuta?

Uudistuva Helppo tulla
Ammattimainen | Raikas
Hyvé valikoima Edellakavija

Mit& muita mielikuvia sinulle heraa?
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8. Kokemuksiisi pohjautuen, kuinka todennékdisesti suosittelisit GB:téa ystavallesi tai tulet uudelleen?

En suosittelisi
En osaa sanoa
Suosittelisin

Kiinnostaisiko teité kehittd&d meidan palveluita
my0s tulevaisuudessa? Lisaa tahan sahkopostiosoite, niin olemme teihin yhteydessa.

9. Miten kuvailisit Golfbalancea omin sanoin, jos kertoisit GB:sta ystavallesi?

10. Kuinka paljon teet ostoksia golf verkkokauppojen kautta?
En tee ostoksia verkkokaupasta
Teen jonkin verran
Ostan useammin verkosta kuin myymalésta

Jos tekee ostoksia verkosta: Miten mielestasi GB:n
verkkokauppaa tulisi parantaa?

11. Mit& mielté olet Golfbalance myymalastd, sen ilmeesta, selkeydesta ja viihtyvyydesta?
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Liite 2. Kyselylomake

1. Sukupuoli

O Nainen
O Mies

2. lka

O Alle 20
O 20-30
O 31-40
O 41-50
O 51-60
O 61-70
O 71-80
O Yli 81

3. Oletko tehnyt ostoksia Golf Balancesta viimeisen vuoden sisdan?

O Olen, myymalasta
O Olen, verkkokaupasta
O Olen, myymalasta ja verkkokaupasta

O Enole

4. Oletko tehnyt golfiin liittyvid ostoksia muista suomalaisista golf- tai

urheilukaupoista viimeisen vuoden sisaan?

Voit valita useamman vaihtoehdon
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[_] Olen tehnyt ostoksia muista golfliikkeista
[_] Olen tehnyt ostoksia kenttien pro-shop liikkeisté
[_] Olen tehnyt ostoksia muista kotimaisista golfverkkokaupoista

] Olen tehnyt ostoksia urheiluliikkeista
(yleisurheiluliike, esim. Intersport, XXL jne.)

] Olen tehnyt ostoksia kotimaisista urheiluverkkokaupoista
(yleisurheiluliike, esim. Intersport, XXL jne.)

5. Katsotko seuraavia asioita verkkosivuilta ennen golfkaupassa vierailua?

Voit valita useamman vaihtoehdon
[ ] Valikoima

[ ] Hintataso

[] Tarjouskampanjat

[ ] En yleens tarkista edella mainittuja asioita verkosta

6. Oletko ostanut golfvalineita ulkomailta viimeisen vuoden sisaan?

O Olen, kivijalkamyymaldista
O Olen, verkkokaupasta

O Olen, pro shop -myymaloisté
O Enole

Seuraavissa kysymyksissa pyydamme arvioimaan asteikolla
1-5 kuinka tarkeita alla olevat seikat ovat, kun valitset golfkauppaa,

missa asioida.l = ei lainkaan tarked, 5 = erittain tarkea

7. Sijainti
12345
Ei lainkaan tarkea O O O O Q Erittain tarkea
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8. Tuotteiden hintataso

12345
Ei lainkaan tarkea O O O O Q Erittain tarkea

9. Kaupan valikoima

12345
Ei lainkaan tarkeda O O O O Q Erittain tarkea

10. Kauppa on ennestéan tuttu minulle

12345
Ei lainkaan tarkea O O O O Q Erittain tarkea

11. Ystavallinen henkilokunta

12345
Ei lainkaan tarkea O O O O Q Erittain tarkea

12. Asiantunteva henkitkunta

12345
Ei lainkaan tarkeda O O O O Q Erittain tarkea

13. Tuttu henkildkunta

12345
Ei lainkaan tarkea O O O O O Erittain tarkea

14. Kaupan siisteys

12345
Ei lainkaan tarked O O O O Q Erittéin tarkea
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15. Tunnelma kaupassa

12345
Ei lainkaan tarkea O O O O Q Erittéain tarkea

16. Kanta-asiakasjarjestelma ja siité saatavat edut/alennukset

12345
Ei lainkaan tarkea O O O O Q Erittain tarkea

17. Ostosteni datan (esimerkiksi kuitit sek& mailojeni tiedot)
tallentuminen profiiliini

12345
Ei lainkaan tarkea O O O O Q Erittain tarkea

18. Kaupanpaalliset

12345
Ei lainkaan tarkeda O O O O QO Erittain tarkea

19. Suositukset

12345
Ei lainkaan tarkea O O O O Q Erittain tarkea
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20. Mitk& asiat sinun mielestasi vaikuttavat siihen, ettd kaupassa on hyva tun-

nelma?

21. Mitka asiat sinun mielestéasi voivat pilata tunnelman kaupassa?

22. Onko joitain muita asioita, mita otat huomioon, kun valitset golfkauppaa, jossa

asioida?
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Liite 3. Golf Balancen uusi palveluprosessi

Asiakaskohtaaminen asiakkaan saapuessa myymalaan:

Hymyile

Katso silmiin (oikeasti)

Kysy, voinko palvella jotenkin tai jos asiakas jo katsoo jotain tuotetta, nappaa pu-
heenaihe siita

Jos asiakas haluaa mennéa testaamaan mailoja, esittele itsesi nimelta ja kattele

asiakasta

Myyntitilanne:

Tarvekartoitus:
o mihin ratkaisuun asiakas haluaa vastauksen?
o mitd ominaisuuksia asiakas uudelta tuotteelta haluaa?
o selvita, esimerkiksi mailaa ostettaessa, minkalainen on asiakkaan tyypilli-
nen lyénti tuolla mailalla, ja toivoisiko hdn sen olevan muunlainen?
o selvitd asiakkaan mahdolliset rajoitteet, mikali ne myytavan tuotteen valin-
nassa ovat oleelliset
o selvita asiakkaan tuntemuksia erilaisista merkeista tai malleista, mika nayt-
taa hyvalta, mika tuntuu hyvalta
o kuuntele tarkasti ja aidolla kiinnostuksella, mitd sanottavaa ja toiveita asiak-
kaalla on
Perustele, miksi joku tuote on asiakkaalle parempi kuin toinen, antaen hanen mieli-
piteilleen kuitenkin myds tilaa
Puhuttele asiakasta hdnen persoonansa mukaan joko arvostaen hienovaraisesti
tai rennosti vitsaillen, mutta muista tatd ennen lukea asiakkaan persoonaa hanesta
Selvita asiakkaan tiedot hankittavista valineista ja esittele niita hanen tiedot huomi-
oon ottaen, ole siis valmis esittelemaan tuote juurta jaksain tai sellaiselle asiak-
kaalle, joka on itsekin vanha golfvalinemyyja. Puhu siis asiakkaan kielta

Kaupantekotilanne:

Selvitd ennen kassalle menoa, onko asiakkaalla valittuun tuotteeseen tarvittavat
lisavalineet (esim. kenkia ostettaessa selvitd sukka- tai kenganhoitovalineiden ti-
lanne.)

Onko asiakkaalla muun tuoteryhman tarpeita (lisamyynti!)

> GOLF BALANCE
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Kaupan lopetus:

Kerro asiakkaalle jokin tarkea tieto h&nen juuri hankkimastaan tuotteesta, esim.
nayta miten mailan saadot toimivat, kerro miten han voi pidentaa kenkien kayt-
toikaa (myos lisamyyntikohdassa kerro kenganhoitotuotteista), miten sadetakkia
kannattaa pesta tms. Kaikista tuotteista saa kerrottua téllaisen jonkin pienen tiedon
Kiita asiakasta, katso silmiin ja toivota hyvat paivan tai kesan jatkot

Tassakin tilanteessa on tarkeda hoitaa asiakaspalvelutilanne rauhallisesti loppuun
saakka ja vasta asiakkaan poistuttua etddmmalle alkaa palvella seuraavaa. Ei siis
huudeta olan yli "Moikka!” kun huomio on jo seuraavassa asiakkaassa, kuitin viela
tulostuessa koneesta.

Jalkimarkkinointi:

Asiakkaan tullessa seuraavan kerran, kysely, onko ollut tyytyvainen tuotteeseen
(vaikka asiakas ei olisi sinulle tuttu, on tamé& mahdollista, jos han alkaa kertomaan
Golf Balancesta ostetuista tuotteista)

Asiakkaan saapuessa uudelleen, osoita, ettd muistat hanet; voit tarjota pienen
edun siitd, ettd h&n saapui uudestaan asioimaan kanssasi - asiakkaan lojaaliuus
kasvaa

Reklamaatiotilanteissa muista pelisilm&; jos tapaus vaikuttaa selvaltd, voit hyvak-
sya reklamaation samantien, tai yritd saada maahantuoja puhelimen paahan heti —
nain asiakas saa heti tiedon reklamaatiosta ja mahdollisesti uuden tuotteen mu-
kaan

> GOLF BALANCE
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