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1 JOHDANTO 

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet 

Opinnäytetyössä tutkittiin Pieksämäellä sijaitsevan Anolan viinitila ja golfkeskuksen 

jäsenten tyytyväisyyttä Anolan eri osa-alueita kohtaan sekä etsittiin mahdollisia 

kehitysalueita. 

 

Anolan tilaan kuuluu myös viiniravintola, kahvio, kokous- ja saunatilat, jotka 

tutkimuksessa käsitellään pintapuolisesti. Tarkoitus oli keskittyä erityisesti golfiin 

liittyviin tiloihin, toimintoihin ja palveluihin, minkä takia kysymykset suunniteltiin ja 

esitettiin juuri Anola Golf Clubin jäsenille. Opinnäytetyön aihe saatiin toimeksiantona 

Anolan viinitilalta ja golfkeskukselta. Anolan viinitilan ja golfkeskuksen valinta 

toimeksiantajaksi oli luontevaa, koska opinnäytetyön tekijä suoritti opiskeluun 

liittyvän työharjoittelunsa Anolassa vuoden 2008 kesällä. 

 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää Anolan jäsenten tyytyväisyys golf-rataa, 

henkilökuntaa, Anolan tiloja, kilpailutoimintaa, seuratoimintaa ja hintoja kohtaan. 

Lisäksi tavoitteena oli löytää mahdollisia kehityskohteita ja selventää uudistusten 

tarpeellisuutta. Anolan golf-rataa helpotettiin suurilla muutoksilla kesän 2008 aikana 

ja myös mielipiteet näistä muutoksista oli kiinnostavia. 

 

Anola on aikaisemmin toiminut enemmänkin omistajiensa harrastuskohteena eikä 

suinkaan palvellut jäsentensä ja Pieksämäen alueen golfharrastajien etuja. Uusi 

toiminnanjohtaja toi mukanaan uudet tavoitteet ja suunnitelmat keväällä 2008. Tämä 

tutkimus toimii yhtenä työvälineenä tulevaisuuden muutoksia mietittäessä. Anolalle ei 

ole aikaisemmin tehty vastaavaa tutkimusta. 

 

1.2 Tutkimuksen rakenne ja tutkimusmenetelmät 

Opinnäytetyön alussa esitellään Anolan viinitila ja golfkeskus yrityksenä sekä 

esitellään lyhyesti Anolan kilpailijat. Tämän jälkeen käydään läpi Anolan toimintaan 

liittyvä teoriaosuus, jossa aiheena ovat kanta-asiakas- ja asiakassuhdemarkkinointi. 
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Teoriaosuuden jälkeen perehdytään tarkemmin tutkimuksessa kerättyjen vastausten 

esittämiseen ja tulkintaan. Ensin tutkitaan kyselyn alkuosan tuloksia ja pyritään 

selvittämään, ketkä/millaisia ovat Anola Golf Clubin jäsenet. Tämän jälkeen 

analysoidaan varsinaisen tutkimusaiheen tulokset koskien jäsenten mielipiteitä 

Anolasta. Tutkimus loppuu tulosten analysointiin ja yhteenvetoon. 

 

Anolalla on oma golfkerhonsa Anola Golf Club (AGC), jonka jäsenille kysely tehtiin. 

Tutkimuksen tulokset saatiin käyttäen itsetehtyä kyselylomaketta, joka asetettiin 

Anolan kotisivuille. Anolan jäsenille lähetettiin sähköpostilla ilmoitus 

kyselylomakkeen olemassaolosta ja pyydettiin vastaamaan. 
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2 ANOLAN VIINITILA JA GOLFKESKUS 

2.1 Anolan viinitila ja golfkeskus yrityksenä 

Anolan viinitila ja golfkeskus on Pieksämäellä sijaitseva monipuolinen 

toimintakeskus. Anolan tilaan kuuluu golfrata, harjoitusalueet, klubitalo, kahvio, 

viinitila ja –myymälä sekä sauna- ja kokoustilat. Alue on pinta-alaltaan 35 hehtaari, 

joista 15 hehtaaria muodostuu golfkentästä ja harjoitusalueista. Ylijäävä 20 hehtaaria 

on varattu loma-asuntoalueeksi, jota kaavoitetaan vuoden 2009 aikana. (Anola 

Internet) 

 

Anolan päätoiminta pohjautuu golfiin,  golfrataan ja –palveluihin. Anolassa on 

mahdollista saada golf-opetusta, suorittaa Green Card -kurssi, pelata ja harjoitella 

golfia, osallistua golf-kilpailuihin sekä ostaa golf-tarvikkeita. Anolan golfrata on 9-

väyläinen eli niin sanottu puolikas rata. Lisäksi golf-rataan kuuluu range eli 

harjoitusalue. Anolalla on myös oma golf-seuransa Anola Golf Club ry (AGC ry), 

joka järjestää kilpailuita ja huolehtii jäseniensä asioista, joita on esimerkiksi jäsenten 

tasoitusten pitäminen ajan tasalla. (Anola Internet) 

 

Anola on myös toimiva viinitila, jossa valmistetaan Anolan omia viinejä. Viinejä voi 

ostaa Anolan viinimyymälästä. Anolassa on myös viiniravintola, jossa on mahdollista 

tilauksesta järjestää lounas- tai illallistapahtumia sekä saada viiniopetusta. (Anola 

Internet) 

 

Anolassa on lisäksi tilattavat sauna- ja kokoustilat. Saunaosastolla on kaksi saunaa 

sekä tilavat suihkutilat. Kokoustiloihin mahtuu noin 15–20 hengen ryhmä. (Anola 

Internet) 

 

Anola avataan keväisin (yleensä toukokuussa) ja toimintaa kestää syksyyn asti niin 

kauan kuin katsotaan olevan mielekästä pelata golfia ulkona. Talvisin Anola on ollut 

kiinni mutta tulevaisuudessa on tarkoitus kasvattaa viinitilan osuutta toiminnasta ja 

saada näin asiakkaita Anolaan myös talvisin. Talvella Anolan golfrataa kiertää 

moottorikelkkareitistö sekä hiihtoladut. (Anola Internet) 
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Anola omistaa myös 20 hehtaaria vielä toistaiseksi käyttämätöntä aluetta, jonne 

vuonna 2009 kaavoitetaan vapaa-ajan asuntoaluetta. Alueeseen kuuluu vesi- ja 

kalastusoikeudet Pieksänjärven lisäksi myös kymmenillä muilla lähialueiden järvillä. 

Rantaviivaa rantakaava-alueella on noin 1000 metriä ja aluetta halkoo 

luonnontilaiseksi kunnostettava puro. Rantaan on suunniteltu kaavaluonnoksessa 

myös lintutorni läheisen kaislikon runsaan lintukannan tarkkailemiseen. (Anola 

Internet) 

2.2 Anolan viinitilan ja golfkeskuksen historia 

Anolan puistokenttä on rakennettu noin 15 hehtaarin alueelle. Ensimmäiset väylät 

valmistuivat vuonna 1989 ja viimeisin uudistus toteutettiin vuonna 2008. Anola Golf 

Club ry perustettiin vuonna 1989 ja se ylläpitää peli- ja kilpailutoimintaa edelleen. 

Anola Golf Oy otti kentän ja kiinteistöt haltuunsa 2004. (Anola Internet) 

 

Perinteinen puinen kartanon päärakennus on valmistunut vuonna 1990. Sen kolmessa 

kerroksessa on tiloja matkailijoille, ravintolavieraille ja vapaa-ajan asiakkaille 

yhteensä noin 600 neliömetriä. Golfkentän keskellä on pieni 40 neliön klubitalo, jossa 

pelaajat voivat rentoutua kierroksen välillä. Huoltorakennuksessa pidetään ja 

huolletaan kentänhoitokoneet. Automatiikka huolehtii kentän sadetuksesta. (Anola 

Internet) 

 

Viinin tuotantotilat ovat päärakennuksen pohjakerroksessa. Käymishuone, kylmätilat, 

rosterisäiliöt sekä viinikellari, viiniholvi ja tislaamo ovat koneellistettuja ja niitä 

esitellään yleisölle viinikierroksilla. Viinimyymälä on keskikerroksen kartanosalissa 

kahvilan yhteydessä. Viinitilan keittiö on varustettu juhlia varten. A-luokan 

anniskeluoikeudet tilalla on 660 hengelle. Viinituotanto ja anniskeluoikeudet ovat 

Anolakeskus Oy:llä. (Anola Internet) 

 

Saunat ja kokoustilat valmistuivat vuonna 2007 päätalon kolmanteen kerrokseen. 

Vuonna 2008 valmistuneen uuden sisäänkäynnin ja terassin ansiosta tilojen käyttö on 

lisääntynyt merkittävästi. Ison saunan puolelta on mahtava näköala yli järvenselän ja 

ranta-alueen. (Anola Internet) 
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2.3 Kilpailijat 

Anolan toiminta on niin monipuolista, että on turha määrittää jokaiselle toiminta-

alueelle omat kilpailijansa. Kuten alussa ilmaistiin, koskee tutkimus pääosin 

golftoimintaa ja –palveluita. Tämän perusteella analysoidaan myös kilpailijoita. 

Anolan kilpailijoiksi tässä opinnäytetyössä lasketaan golftoimintaa ja –palveluita 

tarjoavat yritykset ja seurat. Tärkein kriteeri on golfkenttä ja –seura. 

 

Anola on Pieksämäen ainoa golfkeskus mutta lähistöllä sijaitsevissa kunnissa on 

kuitenkin muutamia kilpailijoiksi laskettavia golfkenttiä. Tässä tutkimuksessa 

kilpailijoiksi lasketut golfkentät sijaitsevat alle 100 kilometrin päässä Anolasta. 

Anolan toiminnanjohtajan Pentti Vauhkosen mukaan Anolan kilpailijoita ovat 

Hankasalmen Revontuli Golf, Kangasniemen Puula Golf, Leppävirran Konnus Golf, 

Joroisten Kartano Golf, Jäppilän Laukanlampi Golf ja Rantasalmen Rantasalmi Golf. 

Hankasalmen Revontuli ja Joroisten Kartano Golf ovat näistä ainoina 18-väyläiset eli 

täysmittaiset golfkentät. Taulukosta 1 käy ilmi Anolan kilpailijaseurat. 

 

Taulukko 1. Anola ja kilpailijaseurat. 

Nimi Paikkakunta Etäisyys 

Anolasta 

Väylien 

lukumäärä 

Jäsenten 

määrä 

Anola Golf Pieksämäki 0 km 9 104 

Laukanlampi 

Golf 

Jäppilä 25 km 9 132 

Revontuli Golf Hankasalmi 41 km 18 3233 

Puula Golf Kangasniemi 49 km 9 758 

Kartano Golf Joroinen 50 km 18 1140 

Konnus Golf Leppävirta 58 km 9 186 

Rantasalmi 

Golf 

Rantasalmi 92 km 9 783 

 

Taulukosta 2 nähdään Anolan ja kilpailijayritysten välisiä hintaeroja. Esimerkkiä 

varten oletetaan tilanne, että yksi aikuinen henkilö haluaa liittyä jonkun Pieksämäen 

seudulla tai lähikunnissa olevan golfseuran jäseneksi ja pelata golfia kesän aikana 

rajoituksitta. Tätä varten hänen täytyy maksaa golfseuran jäsenmaksu, mahdollinen 
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liittymismaksu sekä ostaa pelikausimaksu, mikä oikeuttaa hänet pelaamaan yhden 

kauden. 

 

Vertailussa käy ilmi, että oletetussa tilanteessa selvästi halvin seura olisi Rantasalmi 

Golf, jonka maksut yhteensä olisivat 128 euroa. Anola Golf olisi toiseksi halvin 300 

euron maksuillaan. Konnus Golfissa maksut olisivat 600 euroa, Revontuli Golfissa 

710 euroa ja Kartano Golfissa 715 euroa. Puula Golfin ja Laukanlampi Golfin 

pelikausimaksutiedot ei olleet tutkimuksen teko hetkellä saatavilla. (Suomen golfliiton 

verkkopalvelu) 

 

Taulukko 2. Anola ja kilpailijayritykset hintavertailussa. 

 

  

Nimi Jäsenmaksu/vuosi 

(€) 

Jäseneksi 

liittymismaksu 

(€) 

Pelikausimaksu 

(€) 

Maksut 

yhteensä 

(€) 

Laukanlampi 

Golf 

60 100 ? ? 

Puula Golf 90 0 ? ? 

Rantasalmi 

Golf 

89 0 39 128 

Anola Golf 50 0 250 300 

Konnus Golf 70 50 480 600 

Revontuli 

Golf 

60 0 650 710 

Kartano 

Golf 

90 0 625 715 
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3 KANTA-ASIAKAS MARKKINOINTI 

 

Asiakassuhde on yrityksen tärkein suhde. Markkinoinnissa on tärkeää löytää oma 

asiakaskunta, jonka tarpeet ja ostokäyttäytyminen tunnetaan mahdollisimman tarkasti. 

Yrityksille ei riitä, että asiakas ostaa vain kerran, vaan asiakas yritetään saada 

ostamaan toistuvasti. Yksittäisistä markkinointikampanjoista on siirrytty 

pitkäkestoiseen, asiakassuhdetta rakentavaan markkinointiin. (Bergström & Leppänen 

2003, 17.) Tällaista asiakkuutta rakentavaa markkinointia kutsutaan kanta-

asiakasmarkkinoinniksi. Kanta-asiakkuusmarkkinoinnilla pyritään siis luomaan, 

vahvistamaan ja ylläpitämään asiakassuhdetta. Anolan tapauksessa kanta-asiakkaiksi 

voidaan lukea Anola Golf Clubin jäsenet, joten tämän luvun teoriaosaa voidaan hyvin 

soveltaa myös Anolaan. 

3.1 Asiakasuskollisuus 

Anolalla ei ole ainakaan vielä käytössään etuja sisältäviä kanta-

asiakasmarkkinointiohjelmia, vaikka niiden suosio on muuten kasvussa. 

Markkinointiohjelmien suosioon löytyy helposti perusteita, sillä monilla markkina-

aloilla kysyntä ei enää kasva luonnollisesti, jolloin tulosta saadaan aikaan pitämällä 

nykyisistä asiakkaista kiinni. On huomattavasti vaivattomampaa ja edullisempaa 

myydä omalle asiakaskunnalle, kuin kalastaa uusia tai entisiä asiakkaita kilpailijoilta. 

Kiristynyt kilpailu johtaa siihen, että asiakasuskollisuus vähenee monilla aloilla. 

Asiakkaat vaihtavat entistä useammin ja helpommin tuotteita sekä ostopaikkoja. 

Asiakkaat ovat myös entistä tuotetietoisempia ja vaativampia saamaansa palvelua 

kohti. Nämä seikat ovat johtaneet siihen, että yritysten on hankittava uskollinen 

asiakaskunta kannattavuuden takaamiseksi. Kanta-asiakasmarkkinointi on noussut 

tärkeäksi osaksi yrityksen kokonaismarkkinointia. (Pöllänen 1995, 10-11) 

 

Toimintamallina kanta-asiakasmarkkinointi tähtää asiakasuskollisuuteen sekä sen 

avulla tapahtuvaan liiketoiminnan kannattavuuden paranemiseen. 

Asiakasvaihtuvuuden väheneminen viidellä prosenttiyksiköllä kasvattaa yrityksen 

voittoa toimialasta riippuen 25-100 prosentilla. Näin suuri kannattavuusvaikutus 

johtuu siitä, että asiakassuhteen arvo yritykselle kasvaa asiakassuhteen keston myötä. 

Asiakassuhteen ylläpidosta syntyvät kustannukset tippuvat mitä pidemmälle 



13 

 

asiakassuhde kehittyy. (Pöllänen 1995, 12-13.) Pitkäaikaisissa asiakassuhteissa 

asiakkaan huomio siirtyy hinnoista laatuun ja palveluun. Yleensä kanta-asiakkaat ovat 

valmiita maksamaan tuotteesta tai palvelusta enemmän kuin kerta-asiakkaat. 

Yritykseen sitoutunut asiakas antaa helpommin anteeksi virheitä ja erehdyksiä. Lisäksi 

tyytyväiset asiakkaat toimivat puolestapuhujina eli markkinoivat yritystä muille 

potentiaalisille asiakkaille. (Bergström & Leppänen 2003, 410, 424.) Jokainen uusi 

asiakas, jonka puolestapuhuja hankkii, parantaa hänen asiakaskohtaista 

kannattavuuttaan (Pöllänen 1995, 13). 

 

Yrityksen menestyminen perustuu kykyyn tunnistaa uskollisimmat asiakkaansa ja 

keinot, joilla heidät pidetään tyytyväisinä. Toimiva ja kannattava kanta-

asiakasmarkkinointi edellyttää kanta-asiakkaiden tunnistamista, kanta-asiakkuuden 

määrittelyä ja markkinointiohjelman kehittämistä, joka palkitsee uskollisina pysyneet 

asiakkaat. (Pöllänen 1995, 14.) Bergströmin ja Leppäsen (2003, 423) mukaan 

yrityksen menestymiselle on tärkeää, että yrityksen arvokkaimpia asiakkaita eli kanta-

asiakkaita palvellaan mahdollisimman hyvin. 

 

Etuja sisältävän kanta-asiakasmarkkinointiohjelman luominen olisi myös hyvä 

parannusehdotus Anolaa varten. Koska Anolalla on tilavat ja hyväkuntoiset kokous- ja 

saunatilat sekä viiniravintola, joiden käyttö on kuitenkin melko vähäistä, voisi 

jäsenille tarjota näitä tiloja kerta-asiakasta edullisemmin. Näin saataisiin vähän 

käytössä olleet tilat osaksi liikevaihtoa ja yksi hyvä syy lisää liittyä Anola Golf Clubin 

jäseneksi. 

 

3.2 Kanta-asiakasmarkkinoinnin muodot 

Kanta-asiakasmarkkinointia toteutetaan eri muodoissa riippuen siitä, minkälaisia 

sitoutumiskeinoja yritys käyttää kanta-asiakasmarkkinoinnissa. Kanta-

asiakasmarkkinoinnin muodot voidaan jakaa kolmeen päätyyppiin: 

1. alennusperusteiseen kanta-asiakasmarkkinointiin 

2. suhdetoimintaperusteiseen kanta-asiakasmarkkinointiin 

3. palvelujärjestelmäperusteiseen kanta-asiakasmarkkinointiin 
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Näitä muotoja voidaan kutsua myös tasoiksi sen perusteella, että yritykset lähtevät 

liikkeelle alennusperusteisesta kanta-asiakasmarkkinoinnista syventäen kanta-

asiakasmarkkinointiaan sisältämään myöhemmin kaikki kolme muotoa. 

Alennusperusteiselle kanta-asiakasmarkkinoinnille on ominaista, että hintaa käytetään 

ensisijaisena tuottaa lisäarvoa kanta-asiakkaalle. Huomioinnilla ja henkilökohtaisella 

arvostuksella kanta-asiakkaalle luodaan lisäarvoa suhdetoimintaperusteisessa kanta-

asiakasmarkkinoinnissa. Suhdetoimintaperusteisen markkinoinnin avulla kanta-

asiakkaassa herätetään luottamusta yritystä kohtaan. Lisäksi suhdeperusteisessa 

markkinoinnissa asiakas kokee kanta-asiakkuuden arvon syvemmin kuin tarjoamalla 

pelkkiä rahallisia etuja. (Pöllänen 1995, 22-23) 

 

Pölläsen (1995, 24.) mukaan palvelujärjestelmäperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi 

on kanta-asiakasmarkkinointi parhaimmillaan. Kanta-asiakkaalle luodaan lisäarvoa 

helpottamalla hänen asiointiaan yrityksessä. Palvelujärjestelmäperusteisessa 

markkinoinnissa keskitytään palvelemaan kanta-asiakkaita mahdollisimman hyvin. 

Kanta-asiakkaat lisäksi eriytetään muiden asiakkaiden palvelujärjestelmästä. Tämä on 

tehtävä niin, ettei se aiheuta pahaa mieltä muun asiakaskunnan keskuudessa. 

Palvelujärjestelmäperusteinen markkinointi sitouttaa kanta-asiakkaat tehokkaammin 

kuin alennusperusteinen tai suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi. 

(Pöllänen 1995, 23-25) 

 

Tarkasteltaessa menestyksellisiä kanta-asiakasmalleja, on löydetty piirteitä kaikista 

edellä mainituista kanta-asiakasmarkkinoinnin muodoista. Eri muotoja voi käyttää 

myös yhdessä. (Pöllänen 1995, 25.) Tästä olisi hyvä ottaa myös esimerkkiä Anolan 

tapauksessa. Jäsenyyden voisi jakaa vielä muutamaan eri tasoon, esimerkiksi kulta, 

hopea ja pronssi, ja luoda eritasoisia palveluita jokaiselle ryhmälle. Toki Anolan 

jäsenmäärä on vielä suhteellisen pieni mutta jotain olisi mahdollista toteuttaakin. 

Pronssitason jäsenet voisivat saada alennuksia joistain tuotteista, hopeatason jäsenille 

voisi olla isompi alennusprosentti ja esimerkiksi 1-3 saunailtaa vuosittain. Kultatason 

jäsenille voisi edellisten etujen lisäksi tehdä muutoksia peliaikojen varauksissa tai 

pukuhuoneissa. Perusideana se, että mitä ylemmällä tasolla olet, sitä enemmän hyödyt 

Anolassa asioinnista. Ylemmälle tasolle pääsisi esimerkiksi sen mukaan kuinka paljon 

vuosittain jäsen asioi Anolassa ja kuinka paljon rahaa hän sinne jättää. 
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3.3 Kanta-asiakassuhteen ylläpitäminen 

Kanta-asiakkaan erityiskohtelun ansaitsevat vain ne, jotka osoittavat 

käyttäytymisellään olevansa ostouskollisia asiakkaita. Tällainen määrittely 

mahdollistaa sen, että markkinointitoimenpiteet kohdistetaan tuottavimpaan 

asiakasryhmään. Kanta-asiakkuuden määrittäminen on yksi yrityksen 

segmentointiratkaisu, jonka tarkoituksena on luoda edellytykset kanta-

asiakasmarkkinoinnin kohdistamiseen ainoastaan yhdelle asiakassegmentille, kanta-

asiakkaille. (Pöllänen 1995, 17-18) 

 

Asiakkuudet voidaan jakaa Ropen ja Pölläsen (1998, 131-132) mukaan neljään eri 

luokkaan, joista kanta-asiakas on yksi asiakassegmentti. Muut asiakasluokat ovat: 

satunnaisasiakkaat, ei vielä asiakkaat ja entiset asiakkaat. Yrityksen tulisikin 

suunnitella eri asiakasryhmille omat eriytetyt markkinointitavat. Bergströmin ja 

Leppäsen (2003, 411-412) mukaan yrityksen on kuunneltava asiakasta ja opittava 

saamastaan palautteesta. Asiakassuhde tulee hoitaa siten, että mahdollisimman vähän 

asiakkaista menetetään. Jos asiakas ei saa riittävästi huomiota, alkaa hän 

todennäköisesti asioida kilpailijalla. 

 

 

Asiakaskuntien segmentointiin ei ole olemassa yhtä oikeaa tyyliä. Jokaisen yrityksen 

on tehtävä omat päätöksensä kanta-asiakaskriteereistä. Huomioitavia asioita päätöksen 

tekoon ovat seuraavat tekijät: 

1. yrityksen toimiala 

2. asiakaskunnan koko 

3. asiakaskunnan jakautuminen asiakaskannattavuuden ja asiakasuskollisuuden 

suhteen 

4. asiakaskunnan heterogeenisuus 

5. kanta-asiakkaista käytettävissä oleva tieto 

 

Oleellista on, että kanta-asiakaskriteerit: 

 Toimivat saumattomana osana yrityksen laajempaa segmentointiratkaisua. 
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 Ovat niin konkreettisia, että ne yksiselitteisesti eriytyvät kanta-

asiakassegmenteistä. 

 Perustuvat kanta-asiakkaiden ostouskollisuuteen eli kanta-asiakkuus on ansaittava. 

 Valikoivat kanta-asiakassegmenttiin asiakkaita myös asiakassuhteen pitkän aika-

jakson tuotto-odotusten mukaan, eikä pelkästään asiakassuhteen historiatiedon 

perusteella.(Pöllänen 1995, 18) 

 

Kuten tämän tutkimuksen aikaisemmissa luvuissa on jo todettu, Anolan kanta-

asiakkaiksi lasketaan Anola Golf Clubin jäsenet. He maksavat vuosittain 

jäsenmaksun. AGC:n jäsenissä on kuitenkin monenlaisia asiakkaita: osa heistä asioi 

Anolassa viikoittain ja toiset eivät käy Anolassa edes joka vuosi. Osa jäsenistä pelaa 

golfia pelkästään huvikseen ja osa kilpailee tosissaan. Anolan kannattaisikin tutkia 

mahdollisuutta segmentoida omat jäsenensä vielä alaryhmiin ja suunnitella niille omat 

markkinointisuunnitelmansa. Alaryhmät voitaisiin jaotella esimerkiksi asiakkaiden 

asiointitiheyden perusteella; kuten laivayhtiöilläkin on kulta-, hopea- ja 

pronssiasiakkaansa. Eri asiakastasot voisivat näkyä joka puolella Anolaa: golf-

myymälässä, saunaosastolla, ravintolassa ja kahviossa. Esimerkiksi niin, että 

kultatason asiakkaille tarjottaisiin 20 prosentin alennus kaikista palveluista ja 

tuotteista, hopeatason asiakkaille 10 prosentin alennus ja pronssitason asiakkaille 5 

prosentin alennus. Mikäli ei ole kannattavaa tarjota taloudellisia etuja eri tason 

asiakkaille, voisi ajatella esimerkiksi asiakkuustasojen näkymistä pukuhuoneissa, 

parkkipaikalla tai golfkursseilla. Pukuhuoneissa ainakin kultatason asiakkaille voisi 

olla omat nimetyt kaapit. Parkkipaikalla parhaimmat paikat voisivat olla kultatason 

asiakkaille. 

 

3.4 Kanta-asiakastietokannat 

Asiakastietokantojen avulla on nykyään helppo tarkastella ja analysoida 

asiakaskannattavuutta. Kaikki asiakkaat eivät välttämättä ole kannattavia (Pöllänen 

1995, 11). Vanha sääntö, 20 prosenttia asiakkaista tuo 80 prosenttia tuloksesta, on 

usein totta. Eniten ostavat asiakkaat eivät välttämättä ole kaikkein kannattavimpia 

asiakkaita täsmentävät Bergström ja Leppänen (2003, 413). Syiksi he mainitsevat 
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kanta-asiakkaiden saamat määrä- ja vuosialennukset sekä sen, että kanta-asiakkaat 

saattavat tuottaa yritykselle paljon palvelukustannuksia. 

 

Asiakastietokantoihin tallentunut ostohistoria paljastaa, ettei suurin osa asiakkaista 

pysy pitkään uskollisena yhdelle yritykselle (Pöllänen 1995, 11). 

Markkinointipanokset kannattaa sijoittaa uskollisiin kanta-asiakkaisiin. Panostaminen 

helposti yritystä vaihtaviin asiakkaisiin on pelkkää resurssien tuhlausta. Pöllänen 

muistuttaa, että uuden asiakkaan hankkiminen voi tulla jopa kymmenen kertaa 

kalliimmaksi kuin nykyinen asiakas. 

 

Kanta-asiakasohjelmissa eli uskollisuusohjelmissa viestinnällä on suuri merkitys. 

Kanta-asiakkaisiin tulee pitää säännöllisesti yhteyttä kertoen uusista tuotteista ja 

palveluista. Heitä tulee rohkaista pysymään asiakkaina jatkossakin. Kanta-

asiakasviestintää voi olla esimerkiksi kanta-asiakastiedote, -lehti tai sähköposti. 

(Bergström & Leppänen 2003, 427-428) Anola lähettää jäsenilleen kuukausittain 

sähköpostitse verkkolehteä, jossa kerrotaan Anolan tapahtumista ja esitellään 

uutuuksia. 

 

3.5 Kanta-asiakasedut 

Monet yritykset tarjoavat kanta- ja avainasiakasetuja, joiden avulla asiakkaat pyritään 

pitämään ja kannustetaan asiakkaita kasvattamaan ostojaan. Kanta-asiakasetujen tulee 

sopia sekä markkinoitavalle tuotteelle että asiakkaalle. Hyvien etujen tulee olla 

kiinnostavia ja asiakkaiden arvostamia. Etujen tulee myös sopia yrityksen imagoon. 

Kanta-asiakas –etujen tulee olla sitouttavia, jotta asiakkaan on vaikea luopua niistä. 

Etujen on vaihduttava riittävän usein, jotta asiakkaat eivät kyllästyisi niihin. Toisinaan 

voidaan tarjota myös yllätysetuja, joiden tarkoituksena on ilahduttaa kanta-asiakasta. 

Kanta-asiakasetuina voidaan käyttää rahallisia etuja tai suhdetoiminta etuja. 

(Bergström & Leppänen 2003, 424.) 

 

Rahalliset edut voivat olla esimerkiksi ostohyvityksiä kaikista asiakkaan ostoista. 

Hyvitys porrastetaan ostomäärän mukaan eli mitä enemmän ostaa sitä enemmän saa 

etua. Useimmin käytetään rahan arvoisina etuina kanta-asiakkaille suunnattuja 

erikoistarjouksia. Näistä erikoistarjouksista kannattaa viestiä myös muille 
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asiakaskunnille, sillä erikoistarjoukset houkuttelevat liittymään kanta-

asiakasohjelmaan. Kanta-asiakasmarkkinointia voidaan toteuttaa yhdessä 

yhteistyökumppaneiden kanssa, jolloin esimerkiksi matkatoimisto tarjoaa etuja 

matkavakuutuksista. (Bergström & Leppänen 2003, 424-425.) 

 

Anolalla olisi hyvä mahdollisuus toteuttaa kanta-asiakasmarkkinointia paikallisten 

majoitusta tarjoavien yritysten kanssa. Koska Anolalla ei ole omia majoituspaikkoja, 

on jo jotain yhteistyötä tehty esimerkiksi Pieksämäellä sijaitsevan Hotelli 

Savonsolmun kanssa. Tähän voisi suunnitella vielä jonkun molempia osapuolia 

suosivan ja asiakkaita houkuttelevan tarjouksen. Esimerkiksi Hotelli Savonsolmun 

(kanta-)asiakkaille pelaaminen Anolassa hieman edullisempaa. Tai jos on Anolan 

jäsen, yöpyy hieman edullisemmin Savonsolmussa. 

 

3.6 Kanta-asiakasviestintä 

Kanta-asiakassuhteen ylläpitoon vaaditaan säännöllistä ja mahdollisimman yksilöityä 

viestintää. Viestinnässä käytetään yleensä useita eri kanavia yhdessä. Asiakkaalla 

tulisi olla oikeus saada valita viestintäkeinoista häntä parhaiten palveleva. Kanta-

asiakasviestintää voi esimerkiksi olla 

 kanta-asiakaslehti 

 kanta-asiakastiedote 

 tekstiviesti 

 sähköpostiviesti 

 viestintä kohtaamistilanteessa eli yrityksen asiakaspalvelija voi tarvittaessa 

esimerkiksi tarkistaa asiakkaan tietoja tai esitellä uutuustuotteita 

 viestintä asiakastapahtumassa. (Bergström & Leppänen 2003, 427-428) 

Kanta-asiakaslehdessä kerrotaan ajankohtaisista asioista, esitellään uusia tuotteita tai 

vain viihdytetään asiakasta mukavalla lukemisella. Kanta-asiakastiedotteen avulla on 

helppo esimerkiksi markkinoida omaa tuotettaan tai uusia palveluja. Tiedotteen avulla 

voidaan kertoa myös eduista ja niiden käytöstä. Tiedote voi olla pelkkä lehtinen 

(freerider), joka voi olla kanta-asiakkaalle lähetettävän laskun tai kanta-asiakaslehden 

välissä. Rahaeduista kertova tiedote lähetetään henkilökohtaisesti tai suljetussa 
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kuoressa esimerkiksi asiakaslehden välissä, niin etteivät muut näe sitä. (Bergström & 

Leppänen 2003, 427-428.) 

 

Sähköiset viestit, kuten tekstiviesti ja sähköpostiviesti, ovat edullisia ja käteviä, sillä 

niitä voidaan nopeasti muuttaa ja räätälöidä tietylle kohderyhmälle. Viestinnällä 

kohtaamistilanteessa tarkoitetaan, että yrityksen asiakaspalvelija tai myyjä voi 

tarvittaessa esimerkiksi kertoa uutuustuotteista tai tarkistaa asiakkaan tietoja. 

Asiakastapahtuman viestintää ovat esimerkiksi teemaristeilyn aikana olevat esitykset, 

tuote-esittelyt tai jaetut tiedotusmateriaalit. Viestit voivat olla kaikille kanta-

asiakkaille suunnattuja massaviestejä tai vain osalle kanta-asiakkaista lähetettäviä, 

esimerkiksi ostokäyttäytymisen perusteella räätälöityjä. (Bergström & Leppänen 

2003, 428.) 

 

3.7 Paikallismarkkinointi 

Yritykset voivat käyttää hyväkseen myös paikallismarkkinointia muun markkinoinnin 

tueksi. Yrityksille, jotka ovat rajanneet segmenttinsä maantieteellisesti ulottumaan 

vain lähialueelle, paikallismarkkinointi on yksi tärkeimmistä markkinointikeinoista. 

Anolalle paikallismarkkinointi on erittäin tärkeää, sillä kuten opinnäytetyön alussa 

kuvattiin, on Anolan toiminta keskittynyt lähinnä Pieksämäen alueella asuvien 

asiakkaiden palvelemiseen. Ulkopuolisia jäseniä ei ole kovin paljon. 

 

Paikallismarkkinointi on nouseva trendi markkinoinnissa. Paikallismarkkinoinnissa 

keskitytään pääsemään niin lähelle asiakasta kuin mahdollista. Suuri osa 

paikallismarkkinoinnista on niin sanottua kokemusmarkkinointia, joka ei vain tarjoa 

tuotetta tai palvelua ominaisuuksien ja hyödyn kautta, vaan myös yksilöllisiä ja 

kiinnostavia kokemuksia. Kokemusmarkkinoinnin ideana ei ole vain myydä  jotakin, 

vaan demonstroida miten brandi voi rikastuttaa asiakkaan elämää. (Kotler & Keller 

2006, 244.) 
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4 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI 

 

Asiakassuhdemarkkinointi on pysyvien ja kannattavien asiakassuhteiden luontia ja 

kehittämistä niin, että kumpikin osapuoli on tyytyväinen. Asiakassuhdemarkkinointia 

tehdään pitkällä aikajänteellä ja asiakaspalveluun panostetaan paljon ja pyritään 

siihen, että asiakas palaa asioimaan uudestaan sekä samalla asiakas pyritään 

sitouttamaan yritykseen. Asiakassuhdemarkkinoinnin keskeisenä päämääränä onkin 

asiakastyytyväisyys ja –uskollisuus sekä kannattavat asiakassuhteet. (Lahtinen ym. 

1995, 10-11) 

4.1 Asiakaskunnat 

Asiakassuhdemarkkinoinnissa asiakkuus luokitellaan ja perusajatuksena 

asiakaskuntien luokittelusta pidetään Ropen ja Pölläsen (1998, 131-132) tekemää 

jaottelua neljään ryhmään: 

1. Kanta-asiakkaat 

2. Satunnaisasiakkaat 

3. Ei vielä -asiakkaat 

4. Entisiin asiakkaisiin 

Yrityksen näkökulmasta nämä asiakaskunnat tarkoittavat: 

1. Volyymiasiakkaat, joiden määrä on 20 prosenttia asiakaskunnasta ja jotka ostavat 

80 prosenttia yrityksen volyymista. 

2. Pienasiakkaat, joita on 80 prosenttia asiakaskunnasta ja jotka ostavat 20 prosenttia 

yrityksen volyymista. 

3. Ostamattomat potentiaalit, jotka kuuluvat segmenttiin, mutta eivät ole vielä 

ostaneet yritykseltä mitään. 

 

Pääasiassa volyymiasiakkaat ovat kanta-asiakkaita ja pienasiakkaat 

satunnaisasiakkaita. Ostamattomat potentiaalit ovat joko ei vielä –asiakkaita tai entisiä 

asiakkaita. (Rope 2000, 587-588) 
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Bergströmin ja Leppäsen (2003, 410-411) mukaan asiakasryhmittelyä voidaan vielä 

tarkentaa edellä mainittujen ryhmien sisällä: 

 Suspekti on potentiaalinen asiakas, josta ei vielä tiedetä paljoakaan. 

 Prospektista on saatu yhteystiedot ja mahdollisesti tietoa ostopotentiaalista. 

 Ensiostaja on ostanut kerran ja satunnaisasiakas on asiakas, joka ostaa 

satunnaisesti. Tämä ryhmä tulisi tunnistaa ja saada tyytyväiseksi. 

 Kanta-asiakkaat voidaan luokitella useampaan ryhmään, kuten perusasiakkaat ja 

avainasiakkaat, jotka ovat yrityksen tärkeimpiä asiakkaita. 

 Suosittelijat ovat ihmisiä, jotka eivät välttämättä itse osta, mutta suosittelevat 

yritystä ja sen tuotteita muille. 

Anolalle tulevaisuutta varten selvä kehitysehdotus olisi asiakkaiden tarkempi 

ryhmittely. Kaikki asiakkaat olisi ensin hyvä ryhmitellä kanta-asiakkaisiin (jäsenet), 

satunnaisasiakkaisiin, ei vielä –asiakkaisiin sekä entisiin asiakkaisiin. Näiden ryhmien 

sisällä olisi vielä tärkeää tunnistaa edellä mainitut ryhmät. Ryhmittelyn avulla saadaan 

tietää, mihin ryhmään kannattaa panostaa eniten ja minkälaisia sen ryhmän asiakkaat 

ovat. Toisista ryhmistä on mahdollista saada arvokasta tietoa esimerkiksi 

potentiaalisten asiakkaiden yhteystiedot, entisten asiakkaiden lähdön syyt jne. 

 

4.2 Eriytetty markkinointi 

Eri asiakasryhmille tulisi suunnitella eriytetty markkinointitapa ja kaikille 

asiakassuhteen eri vaiheille tulee asettaa omat tavoitteensa. Asiakashankintavaiheessa 

pyritään parantamaan yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta sekä rakentamaan 

halutunlaista imagoa ja luomaan ostohalua. Palvelu ja myyntivaiheessa tavoitellaan 

ostamista ja palvelun käyttämistä kuin myös asiakastyytyväisyyttä. Asiakassuhteen 

kehittämisvaiheessa pyritään asiakasuskollisuuteen ja kannattaviin, pysyviin 

asiakassuhteisiin. Kaikissa näissä vaiheissa henkilöstön motivaatio ja sitoutuneisuus 

ovat avainasemassa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 8-9.) 

 

Ropen (2000, 589.) mukaan useat seikat vaikuttavat asiakassuhdemarkkinoinnin 

keinojen eriyttämiseen. Ensinnäkin yleensä on sitä helpompi saada lisämyyntiä, mitä 

syvempi asiakassuhde on. Toiseksi sitä paremmin markkinointi voidaan kohdistaa ja 
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asiakaskunta tavoittaa, mitä syvempi asiakassuhde on. Kolmanneksi sitä pienemmät 

ovat markkinointikustannukset, mitä tiiviimpi asiakassuhde on. 

 

Rope ja Pöllänen (1998, 134) ohjeistavat, millaisella panostuksella eri asiakasryhmien 

markkinointiin tulisi panostaa. He pitävät kanta-asiakasmarkkinointia tärkeimpänä ja 

näin ollen sen osuus markkinointibudjetista tulisi olla noin 40-60 prosenttia. Toiseksi 

tärkein ryhmä on satunnaisasiakkaat, joihin tulisi panostaa 20-30 prosentin osuudella. 

Uusasiakashankintaa tulee toteuttaa tapauskohtaisesti noin 20-30 prosentin tasolla. 

Entisiin asiakkaisiin kannattaa panostaa korkeintaan 10 prosentin osuudella 

markkinoinnista, koska nykyisiä asiakkaita ei saisi pudota merkittävästi tähän 

ryhmään ja menetettyjen asiakkaiden saaminen takaisin voi olla myös vaikeaa. 

 

4.3 Asiakastietokannat ja asiakashoito-ohjelmat 

Yhdessä paikassa olevat asiakastiedot helpottavat asiakassuhteen kehittymisen 

seuraamista ja yksilöllisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelua. Jo ennen kuin 

asiakasrekisteriä perustetaan, on mietittävä tarkkaan mitä tietoja asiakkaista kannattaa 

kerätä ja miten tiedot saadaan taloudellisesti. Tärkeää on myös ratkaista missä 

muodossa tiedot rekisteröidään ja mihin tietoja tullaan käyttämään. Ennakkoon tulee 

selvittää sekin, miten asiakastiedot päivitetään ja kuka sen hoitaa sekä mitkä ovat 

asiakasrekisterin kustannukset. Kaikkea saatavilla olevaa tietoa ei kannata kerätä 

asiakasrekisteriin. (Bergström & Leppänen 2003, 421-423.) Ropen (2000, 593.) 

mukaan asiakastiedon merkitys kasvoi tietotekniikan uusien mahdollisuuksien myötä. 

Yleensä asiakastietokannat sisältävät yksityiskohtaista tietoa asiakkaista, heidän 

ostokäyttäytymisestään, ostoaikeistaan, tyyppiominaisuuksistaan sekä heihin 

kohdistetuista markkinointitoimenpiteistä. (Rope ja Pöllänen 1998, 147.) Bergström ja 

Leppänen (2003, 422-423) lisäävät, että asiakasrekisterissä voidaan käyttää hyväksi 

myös automaattisia liipaisimia, jotka käynnistävät jonkin ennalta suunnitellun 

markkinointitoimenpiteen tiettyyn ajankohtaan. Esimerkiksi, jos viimeisestä 

ostoksesta on kulunut normaalia pidempi aika, asiakkaalle lähetetään mainoskirje. 

 

Asiakastietokanta, josta puhutaan etenkin suuremmissa yrityksissä yleensä 

markkinointitietokantana, sisältää yleensä seuraavat tiedot: 
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 Yhteystiedot (=lähetysrekisteri) sisältää tiedot, joiden perusteella viesti lähetetään 

asiakkaalle. 

 Segmentointitiedot (=kohdistusrekisteri) sisältää tiedot, joiden avulla 

markkinoinnin kohdistaminen on mahdollista. 

 Käyttö- ja kokemustiedot (=toimenpiderekisteri) sisältää ostohistoriatiedot kuin 

myös asiakaspalautteen antamat tyytyväisyystiedot. 

 Infotiedot (=kontaktirekisteri) sisältää tiedot asiakkaan ja yrityksen välisestä 

viestinnästä. 

 Tulostiedot (=ohjausrekisteri) sisältää asiakasrekisterin ja taloushallinnon tietojen 

yhdistelmänä muun muassa asiakaskannattavuus-, henkilöstötehokkuus-, 

toimenpidekannattavuus- ja myyjätehokkuustiedot. 

Näistä asiakastietokannan eri osioita kolme ensimmäistä tietoluokkaa on tärkeimpiä 

perusosioita ja kaksi jälkimmäistä täydentävät asiakastietokannan 

markkinointitietokannaksi. (Rope 2000, 595.) 

 

Jotta markkinointiviestintätietokanta olisi toimiva, on siinä huomioitava monta osa-

aluetta: 

1. Tiedon oikeellisuus, mikä edellyttää luotettavia tietolähteitä ja tarkkuutta tietojen 

kirjaamisessa. 

2. Tiedon käyttökelpoisuus, eli tietokantaan ei tulisi kerätä sellaista tietoa, jolla ei ole 

käyttöarvoa. Kuitenkin kaikki käyttökelpoinen ja hyödynnettävissä oleva tieto 

tulee sisällyttää asiakastietokantaan. 

3. Tietojen tarkkuus, eli rekisteriin tallennettavat tiedot tulisi kerätä mahdollisimman 

yksityiskohtaisesti ja tarkasti. 

4. Toiminnallisuus, mikä merkitsee asiakastietokannan käyttäjäystävällisyyttä. 

Mikäli tämä apuväline ei ole riittävän helppokäyttöinen, muodostuu sen 

hyödyntäminen yleensä liian suureksi kynnykseksi. 

5. Taloudellisuus tarkoittaa, että markkinointitietokannan tulee olla taloudellinen 

rakentaa, hyödyntää ja operoida, jotta panos- ja tuotossuhde olisi kannattava. 

6. Tietojen ajantasaisuus tarkoittaa, ettei tietokannassa ole vanhentuneita tietoja. 

Tietojen päivityksen tulisi olla jatkuvaa, eli jokapäiväisen työskentelyn yhteydessä 

tulisi tietokantaan tehdä lisäykset, muutokset ja poistamiset. Tämän lisäksi kerran 

vuodessa tulisi tehdä peruspäivitykset, jossa tietojen oikeellisuus tarkistetaan. 
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7. Joustavuus, eli uusien tarpeiden myötä tietokantaa tulisi voida laajentaa, muuttaa 

toiminnoiltaan ja kehittää sisällöltään. 

8. Järjestelmän hyödynnettävyys merkitsee, että kaikkien asiakaskontakteissa olevien 

tulee pystyä käyttämään tietokantaa. (Rope 2000, 596-597.) 

Rope (2000, 597) lisää, että kun tietokannassa on kaikki oleellinen asiakastieto ja 

käytössä toimiva ohjelmisto, on segmentoitu markkinointiviestintä mahdollista ja 

markkinointia voidaan toteuttaa automaattisesti asiakkaan tilanteen mukaan. 

 

Anolassa on käytössä asiakastietokanta, jossa on kaikkien Anola Golf Clubin jäsenten 

tiedot. Tiedot saadaan samalla kun asiakas liittyy Anolan jäseneksi. 

 

4.4 Asiakastyytyväisyys 

Tyytyväisyys yritykseen ja sen palveluihin ja tuotteisiin muodostuu asiakkaalle 

syntyneistä kokemuksista, jotka asiakas saa asioidessaan yrityksessä. Tyytyväisyyteen 

vaikuttavia tekijöitä ovat: 

 Henkilöstökontaktit, esimerkiksi asiakaspalveluhenkilöstö. 

 Tuotekontaktit, esimerkiksi tuotteen laatu. 

 Tukijärjestelmäkontaktit, esimerkiksi tilausjärjestelmät ja laskutus. 

 Miljöökontaktit, esimerkiksi liiketoimintaympäristö.(Rope 2000, 537) 

Nämä tekijät yhdessä asiakkaan etukäteisodotuksien kanssa muodostavat asiakkaan 

käsityksen yrityksestä joko odotusten mukaisiksi tai odotuksista positiiviseen tai 

negatiiviseen suuntaan poikkeaviksi (Rope 2000, 537). 

 

Asiakastyytyväisyys vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan. Asiakastyytyväisyyslaadun 

aikaansaaminen onkin kriittinen liiketoiminnan menestystekijä. 

Asiakastyytyväisyyslaadun yrityksen liiketoiminnan kokonaisvaikutuksen kuvaajana 

voidaan käyttää asiakastyytyväisyyden kehää (ks. kuvio 1). (Rope 2000, 556) 

Kuvio 1 osoittaa miten asiakastyytyväisyyslaatu vaikuttaa välillisesti tai välittömästi: 

 imagon positiiviseen kehitykseen 

 asiakassuhteiden jatkumiseen 
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 positiivisen mielikuvan kautta uusien asiakkaiden tuloon ja myynnin sekä 

markkinaosuuden kasvuun 

 kannattavuuden ylläpitämiseen tyytyväisten asiakassuhteiden seurauksena. 

(Rope 2000, 556.) 

 

Kuvio 1. Asiakastyytyväisyyslaatu menestyskierteen osana. (Rope 2000, 557) 

 

Kuviosta 1 nähdään, että korkea asiakastyytyväisyys ei pelkästään johda 

uusintaostoihin, vaan tyytyväiset asiakkaat luovat yritykselle positiivista imagoa ja 

kertovat positiivisista kokemuksistaan myös tuttavilleen, minkä voidaan olettaa myös 

tuovan yritykselle uusia asiakkaita. Yrityksen hyvä imago luo työntekijöille myös 

hyvän työilmaston, mikä näkyy henkilökunnan onnistumisina sekä hyvinä 

työsuorituksina, mikä näkyy myös asiakkaille ja lisää asiakastyytyväisyyttä. Uudet 

asiakkaat ja uusintaostot johtavat välittömästi parempaan taloudelliseen tulokseen, 

minkä oletetaan parantavan tuotteiden/palveluiden laatua, kasvattavan resursseja sekä 

parantavan henkilökunnan osaamista (kurssit ja koulutukset). Parempi laatu tuotteissa 

ja palveluissa parantavat osaltaan työilmapiiriä ja luovat myös asiakkaille 

laadukkaampia kokemuksia, mikä näkyy jälleen korkeampana asiakastyytyväisyytenä. 

 

Yrityksen erilaiset toimintatekijät eivät ole samanmerkityksisiä tyytyväisyyden 

tuottamisessa asiakkaille. Erilaiset asiakkaat ja erilaiset tilanteet kokoavat eri tavoin 

yrityksen eri toimintatekijöiden merkityksen. Asiaa ei voi yleistää toteamalla yleisesti 

tyytyväisyyttä aiheuttavien tekijöiden olevan eri tekijöitä kuin tyytymättömyyttä 
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aiheuttavien tekijöiden. (Rope 2000, 557.) Tyytyväisyyttä ja tyytymättömyyttä 

aiheuttavien tekijöiden jako on esitetty kuviossa 2. 

 

Tyytyväisyystekijät Tyytymättömyystekijät 

 Hyvä henkilökohtainen 

palvelu 

 Asiakkaan ongelmatilanteen 

mallikas hoitaminen 

 Yllättävän, ylimääräisen 

elementin antaminen tuotteen 

mukana 

 Poikkeuksellisen hyvin 

hoidettu reklamaatio 

 Neuvon antaminen 

asiakkaalle 

ongelmatilanteessa 

 Asiakkaan pyytämää 

ratkaisua positiivisemman 

ratkaisun tarjoaminen 

 Sovittujen asioiden pettäminen, 

esimerkiksi toimitusvarmuus 

 Epätasainen toimintataso 

 Hintaan laitettavat lisukkeet, kuten 

pienlaskutuslisä, joista asiakas ei 

ollut tietoinen 

 Maksun yhteydessä yllätyksenä 

ilmitulleet suuret hintojen nousut 

 Reklamaatioiden käsittelemättä 

jättäminen 

 Asiakkaiden pyyntöihin, esimerkiksi 

soittopyyntöihin, reagoimattomuus 

Kuvio 2.  Tyytyväisyys- ja tyytymättömyystekijät. (Rope 2000, 558) 

 

Kuviosta on huomattavissa, etteivät tyytyväisyys- ja tyytymättömyystekijät ole 

toistensa vastakohtia. Asiakkaan kokema tyytyväisyys merkitsee aina odotusten 

ylittämistä, ei vain odotusten täyttämistä. Asiakkaan tyytymättömyys johtuu ennakko-

odotusten alittamisesta tai lupausten pettämisestä. (Rope 2000, 558-559.) 

 

Asiakkaan kokonaistyytyväisyys muodostuu odotustekijöiden täyttymisasteesta sekä 

tyytymättömyys- ja tyytyväisyystekijöiden keskinäisestä suhteesta. Yleensä 

tyytymättömyystekijät jäävät asiakkaan mieleen paremmin kuin tyytyväisyystekijät. 

Yritykset, jotka minivoivat tyytymättömyysaihiot ja aikaan saavat vain pienet 

tyytyväisyystekijät, ovat usein menestyksellisimpiä yrityksiä kuin ne, joiden 

toiminnassa on merkittäviä tyytymättömyystekijöitä ja niiden vastapainona useita 

tyytyväisyystekijöitä. (Rope 2000, 559.) 

Rope (2000, 560) tarkentaa vielä tyytyväisyyden rakentamisen peruskaavalla: 
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 Minimoi tyytymättömyystekijät. 

 Korjaa mahdolliset tai jo syntyneet tyytymättömyystekijät. 

 Tee pieniä positiivisia yllätystekijöitä, jotka voi toteuttaa joko palvelutekijöillä tai 

tuotteeseen tai toimintaprosessiin kytkeytyvillä extroilla. Näiden yllätystekijöiden 

tarkoituksena on jättää asiakkaalle hyvä ja positiivisesti yllättynyt mieli. 

Asiakastyytyväisyyden tärkeyden takia sitä tulisi seurata jatkuvasti. Seurannan avulla 

tyytyväisyyden kehitys nähdään pidemmällä tähtäimellä ja tarvittaessa osataan 

kehittää uusia tuotteita ja parempia palvelutapoja. Nopealla toiminnalla asiakkaita ei 

menetetä. (Bergström & Leppänen 2003, 429.) Tärkeää on pyrkiä poistamaan kaikki 

häiritsevät tekijät ja yllättämään asiakkaat muutamilla pienillä yllätyksillä. Ei ole 

kuitenkaan kannattavaa mennä liiallisuuksiin asiakkaan toiveiden toteuttamisessa, 

vaan aina tulee huomioida onko häiritseekö kyseinen tekijä yhtä asiakasta, jotain 

tiettyä asiakasjoukkoa vai kaikkia asiakkaita ja tehdä mahdolliset muutokset harkiten. 
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5 ASIAKKAILLE TEHDYN KYSELYN TULOKSET 

 

Anolan Golf Clubissa on jäseniä 104 (tilanne joulukuussa 2008), joista kyselyyn 

osallistui 24 (23 %). Kyselylomakkeella kartoitettiin taustatietoina vastaajien 

sukupuolta, ikää, tasoitusta ja jäsenyyden kestoa. Lisäksi kysyttiin jäsenten pelaamia 

kierroksia sekä Anolassa että muilla Suomen golfkentillä, Anolan rangen käyttöä sekä 

Anolan golfmyymälän käyttöä. 

 

Tutkimuksen tulokset saatiin käyttäen kvantitatiivisia tutkimusmenetelmiä. Kysely 

toteutettiin itse tehdyllä kyselylomakkeella, joka asetettiin Anolan kotisivuille 

(www.anola.com). Vastauksia kerättiin 1.11 – 1.12.2008 aikana, jota ennen kaikille 

Anolan jäsenille lähetettiin sähköpostilla linkki kyselylomakkeeseen sekä saatekirja. 

Koska vastauksia tuli ainoastaan 15 kpl sovitun kahden viikon aikana, lähetettiin 

jäsenille uusi sähköpostiviesti ja vastausaikaa päätettiin jatkaa. Joulukuuhun 2008 

mennessä vastauksia oli tullut yhteensä 24. Vastauksia odotettiin selvästi enemmän. 

Koska vastausprosentti oli kuitenkin noin 23 prosenttia, päätettiin kysely lopettaa ja 

tehdä tutkimus saatujen vastausten pohjalta. 

5.1 Jäsenten kuvaus 

Golfia pidetään yleisesti Suomessa enemmän miesten lajina kuin naisten lajina. 

Suomen Golfliiton Internet-sivuilta käy kuitenkin ilmi, että naisten osuus Suomen 

golfharrastajista kasvaa kovaa vauhtia. Vuonna 2006 naisia oli 30,3 prosenttia kaikista 

Suomen golfjäsenistä. (Suomen Golfliiton verkkopalvelu) 

 

Taulukko 3. Vastaajien sukupuoli. 

Vastaajien sukupuoli Vastauksia 

(kpl) 

Mies 19 

Nainen 5 

Yhteensä 24 

 

Taulukko 3 näyttää vastaajien sukupuolijakauman. Vastaajista seitsemän kymmenestä 

oli miehiä. Tämän perusteella voidaan todeta, että jakauma mies- ja naisjäsenten 
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välillä Anolassa noudattaa Suomen yleistä jakaumaa sukupuolten välillä. 

Tutkimukseen osallistui kuitenkin suhteellisen vähän henkilöitä, joten on vaikea 

todeta enempää kuin, että suurin osa vastaajista on miehiä. 

 

Vastaajien ikää tiedusteltiin seuraavalla ikäryhmäjaottelulla: alle 18 vuotiaat, 18-25 

vuotiaat, 26-35 vuotiaat, 36-45 vuotiaat, 46-55 vuotiaat ja yli 55 vuotiaat. 

 

Taulukkoon 4 on kerätty saadut vastaukset. Vastaajajoukosta ei löytynyt yhtään 

vastaajaa, joka kuuluisi ryhmiin alle 18 vuotiaat tai 18-25 vuotiaat. Vastaajista lähes 

jokatoinen on iältään yli 55-vuotiaita ja kaksi kolmesta on yli 46-vuotiaita. 

Ikäjakauma vastaajien kesken vastannee hyvin todellisuutta Anolan jäsenten 

keskuudessa ottaen huomioon opinnäytetyön tekijän tekemät havainnot työharjoittelun 

aikana. 

 

Taulukko 4. Vastaajien ikä. 

Ikänne? Vastauksia (kpl) 

Alle 18 vuotiaat 0 

18-25 0 

26-35 1 

36-45 5 

46-55 8 

Yli 55 10 

Yhteensä 24 

 

Golfliitto on ohjeistanut vuonna 2005 Suomen golfseuroja aloittamaan selkeän 

junioriohjelman, mikä on vaikuttanut siten, että 3-18 vuotiaita golfjäseniä on tullut 

Suomessa viime vuosien aikana selvästi lisää (Suomen golfliiton verkkopalvelu). 

Tämä ei tosin näy ainakaan vielä Anolan jäsenrakenteessa kyselyn perusteella. 

Golfissa jokaisella pelaajalla on oma henkilökohtainen tasoitus eli handicap (HCP). 

Pelaajan tasoitus muodostuu hänen pelaamiensa kierrosten lyöntimäärien mukaan. 

Tasoitus siis elää pelaajan taitojen mukaan nousten tai laskien. (Wikipedia) 

Alussa, kun pelaaja aloittaa golfin pelaamisen, hänen henkilökohtainen tasoituksensa 

on 54. Tasoitus voi laskea nollaan ja jopa sen alle. 
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Kun pelaajan tasoitus on yli 36, puhutaan klubitasoituksesta ja sen alla olevat ovat 

pelitasoituksia. (Wikipedia) 

Kyselyn taustatiedoissa vastaajia pyydettiin ilmoittamaan heidän oma tasoituksensa 

numeroina. Tähän ei oltu tehty ryhmäjaottelua, vaan vastaajat ilmoittivat oman 

tasoituksensa numeroina. Vastauksia saatiin 21. 

 

Vastaajien tasoitusten keskiarvo on 28. Paras tasoitus oli 8,5 ja heikoin 54. Vastaajista 

16 (76%) kuuluu edellä määriteltyyn pelitasoitus joukkoon. Tämän perusteella 

voidaan todeta, että Anolan jäseninä on sekä aloittelijoita että pidemmälle edenneitä 

pelaajia. 

 

Seuraava jäsenille esitetty kysymys koski AGC:n jäsenten jäsenyyden kestoa eli sitä 

kuinka kauan he ovat olleet Anola Golf Clubin jäseninä. Vastausvaihtoehdot olivat: 

alle 1 vuotta, 1-3 vuotta, 4-10 vuotta, 11-15 vuotta ja yli 15 vuotta. 

 

Vastauksia saatiin 22 ja ne jakaantuivat tasaisesti jokaiseen ryhmään. Taulukko 5 

selventää jäsenyyksien pituuksia vastaajajoukossa. 

 

Taulukko 5. Jäsenyyksien kesto. 

Kuinka kauan olette olleet Anola 

Golfin jäsen? 

Vastauksia (kpl) 

Alle 1v 3 

1-3 vuotta 5 

4-10 vuotta 6 

11-15 vuotta 3 

Yli 15 vuotta 5 

Yhteensä 22 

 

Saatujen vastausten perusteella voidaan todeta, että Anolalla on suhteellisen paljon 

pitkäaikaisia jäseniä mutta myös uusia jäseniä on saatu. 

 

Osana taustatietoja kysyttiin vastaajien kauden 2008 pelikierroksia Anolan kentällä. 

Tätä tietoa kysyttiin, koska haluttiin selvittää ovatko vastaajat alun perin suunniteltua 

tavoiteryhmää eli henkilöitä, jotka ovat pelanneet viime vuonna Anolassa. Tämä on 
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oleellinen tieto tutkimuksen kannalta, sillä tavoitteena oli saada nimenomaan 

vastauksia kokemuksien eikä olettamuksien pohjalta. Lisäksi tutkimuksessa on 

kysymyksiä koskien vuonna 2008 tehtyjä muutoksia. Yksi kierros tarkoittaa 

golfkentän jokaisen reiän pelaamista. Anolan tapauksessa yksi kierros on suoritettu, 

kun on pelannut kerran läpi jokaisen Anolan yhdeksästä reiästä. 

 

Vastausvaihtoehdot olivat: 0, 1-5, 6-10, 11-20, 21-50 ja yli 50. Taulukosta 6 käy ilmi, 

että vastauksia tuli jokaiseen vastausvaihtoehtoon ja, että suurin ryhmä oli 1-5 

kierrosta pelanneet henkilöt. Vastaajista myös viisi on sellaisia, jotka eivät pelanneet 

golfia kertaakaan Anolassa vuonna 2008. 

 

Taulukko 6. Vastaajien pelaamat kierrokset Anolassa vuonna 2008. 

Montako kierrosta pelasitte 

kuluvalla kaudella 

Anolassa? 

Vastauksia (kpl) 

0 5 

1-5 8 

6-10 1 

11-20 4 

21-50 2 

Yli 50 3 

Yhteensä 23 

 

Tämän perusteella voidaan todeta, että lähes kahdeksan kymmenestä vastaajasta on 

tutkimuksen kohderyhmää ja ovat pelanneet Anolassa vuonna 2008. Tosin loppuja 

vastaajista ei voida myöskään lukea pois kohderyhmästä, sillä voi olla, että he ovat 

käyneet Anolassa ja käyttäneet Anolan muita palveluita vaikka eivät pelanneetkaan 

golfia Anolassa vuonna 2008. 

 

Kyselyn avulla haluttiin myös tietää vastaajien pelikertoja Suomen muilla golfkentillä. 

Kysymys oli ”Kuinka usein pelasitte muilla Suomen kentillä?” Vastausvaihtoehdot 

olivat: en ollenkaan, alle 10 kertaa, 10-20 kertaa, yli 20 kertaa. Kuten taulukosta 7 

nähdään, vastauksia tuli tasaisesti jokaiseen kohtaan. 

 

Taulukko 7. AGC:n jäsenten pelaaminen muilla Suomen kentillä vuonna 2008. 
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Kuinka usein pelasitte muilla 

Suomen kentillä? 

Vastauksia (kpl) 

En ollenkaan 6 

Alle 10 kertaa 4 

10-20 kertaa 7 

Yli 20 kertaa 6 

Yhteensä 23 

 

Vastausten perusteella voisi todeta, että kolme neljästä vastaajasta pelasi golfia myös 

muilla Suomen kentillä vuonna 2008 ja osaa näin ollen vertailla tulevissa 

vastauksissaan Anolaa muihin Suomen golfkenttiin. Yksi neljästä vastaajasta pelasi 

kuitenkin golfia joko ainoastaan Anolassa tai ei ollenkaan. 

 

Range on lyhenne sanasta Driving range, joka tarkoittaa golfkentän lähellä olevaa 

lyöntiharjoittelualuetta, jossa lyödään matolta tai nurmikolta. Driving rangen pituus 

Suomen kentillä on yleensä 150-300 metriä. Rangea käytetään erilaisten lyöntien 

harjoitteluun. (Wikipedia) 

 

Kyselylomakkeella tiedusteltiin vastaajien rangen käyttöä vuonna 2008. 

Tarkoituksena oli selvittää rangen tarpeellisuutta Anolan jäsenille. 

 

Taulukko 8. Rangen käyttö. 

Kuinka usein käytitte rangea? Vastauksia (kpl) 

En ollenkaan 6 

Alle 10 kertaa 11 

10-20 kertaa 6 

Yli 20 kertaa 0 

Yhteensä 23 

 

 

Taulukko 8 ilmaisee vastaukset, joita saatiin yhteensä 23. Vastauksien perusteella 

todettakoon, että range ei ole jäsenten käytössä kovin usein. Tämä johtunee siitä, että 

rangea käyttävät yleensä aloittelevat golf-harrastajat, jotka haluavat oppia lyömään 
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oikein ennen varsinaista pelaamista ja kuten aikaisemmin kävi ilmi, on Anolan 

jäsenissä paljon myös pitemmälle edenneitä pelaajia. 

 

Anolan tilalla sijaitsee myös pieni golfmyymälä, josta voi ostaa monenlaisia 

golftuotteita. Kyselyllä haluttiin selvittää jäsenten tarpeita Anolan golfmyymälästä. 

Taulukkoon 9 on yhdistetty saadut vastaukset. 

 

Taulukko 9. Anolasta ostetut golftuotteet. 

Jos ostitte kuluvan vuoden aikana 

golftuotteita Anolasta, niin mitä ostitte? 

(tähän voi merkata useamman vaihtoehdon) 

Vastauksia (kpl) 

En mitään 14 

Golf mailoja 3 

Golf vaatteita 2 

Golf palloja 5 

Muuta, mitä? 1 (hansikas) 

Yhteensä 25 

 

Vastauksista käy ilmi, että yli puolet vastaajista ei ostanut mitään Anolan 

golfmyymälästä kaudella 2008. Suosituin ostos oli golfpallot, joita hankki viisi 

henkilöä itselleen Anolasta vuonna 2008. Vastausten perusteella voisi sanoa, että 

Anolan golfmyymälä ei ole tärkeä ostopaikka Anolan jäsenille. 

 

Vertailukohteena edelliseen kysymykseen tutkitaan myös vastaajien 

ostokäyttäytymistä muualla kuin Anolassa vuoden 2008 aikana. Tämä viimeinen 

taustatietokysymys kartoittaa sitä, miten usein vastaajat ostivat golftuotteita muualta 

kuin Anolasta, esimerkiksi urheilukaupoista tai muilta golfkentiltä. Taulukosta 10 

nähdään vastaukset. 
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Taulukko 10. Ostotapahtumat muualta kuin Anolasta. 

Jos ostitte golftarvikkeita kuluvan vuoden 

aikana muualta (esim. urheilukaupasta), 

niin mitä ostitte? (tähän voi merkata 

useamman vaihtoehdon) 

Vastauksia (kpl) 

En mitään 9 

Golf mailoja 2 

Golf vaatteita 5 

Golf palloja 11 

Muuta, mitä? 0 

Yhteensä 27 

 

Todettakoon, että vastaajat ostivat golf tarvikkeitaan hieman enemmän Anolan 

ulkopuolelta, sillä tähän kohtaan saatiin vastauksia 27 kun edelliseen kysymykseen 

niitä tuli 25. Ero ei ole suuri, joten vertailtaessa ostotapahtumia Anolassa ja muualla ei 

pystytä toteamaan mitään selvää tulosta. Vastaajat tekivät ostoksia sekä Anolassa että 

muualla. 

 

5.2 Asiakastyytyväisyyttä mittaavat tulokset 

Varsinainen tutkimus käsittelee vastaajien mielipiteitä Anolan toiminnasta. Kuten 

alussa todettiin, tarkoitus on analysoida lähinnä golfiin liittyviä osa-alueita. Kyselyssä 

oli mukana kuitenkin Anolan muutkin osa-alueet, joita käsitellään pintapuolisemmin. 

 

Taustatietokysymysten jälkeen kysyttiin jäsenten mielipiteitä järjestyksessä Anolan 

caddiemasteristä ja toimistotoiminnasta, pelaamisesta Anolassa, Anolan kentän 

kunnosta, harjoitusalueista, kilpailutoiminnasta, Anolan tilasta ja ympäristöstä, 

henkilökunnasta, hintojen sopivuudesta ja uudistusten tarpeista. Lopuksi vastaajat 

antoivat yleisarvosanansa Anolalle ja heillä oli myös mahdollisuus kirjoittaa vapaasti 

mielipiteitään Anolasta. 

 

Vastaukset on koottu Excel-taulukkoon ja niistä on laskettu olennaisimmat arvot. 

Koska vastauksien määrä vaihteli kysymyksittäin, esitetään kuvioilla jokaisen 

vastausryhmän saamien vastausten keskiarvot. Näin voidaan todeta missä kohdissa 
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Anolalla menee hyvin ja nähdä mahdolliset parannuskohteet. Vastaajilta kysyttiin 

mielipiteitä kustakin alueesta erikseen. Vastausvaihtoehdot olivat jokaisessa 

kysymyksessä 1...5. Tulokset esitetään vastausten keskiarvoilla, joissa 0 – 2,0 

tarkoittaa heikkoa, 2,1 – 3,5 keskinkertaista ja 3,6 – 5,0 hyvää arvosanaa. Kyselyn 

lopussa vastaajilla oli myös mahdollisuus kirjoittaa vapaasti omia mielipiteitään 

Anolasta. Nämä avointen kysymysten vastaukset on ryhmitelty ja liitetty mukaan 

tähän analysointiin niille ryhmille johon vastauksia saatiin. 

 

5.2.1 Caddiemaster ja toimistotoiminta 

Golf-liiton Internet-sivuilta löydetyn golfsanaston perusteella caddiemaster on 

lähtöajoista, caddietoiminnasta ja muista käytännön asioista vastaava golfkerhon 

työntekijä. Caddie puolestaan tarkoittaa pelaajan varusteista huolehtivaa henkilöä, 

johon tässä caddietoiminnalla viitataan (Suomen Golfliiton verkkopalvelu). 

 

Myös Anolassa on nimetty erikseen caddiemaster. Caddiemaster ja toimistotoiminta 

osio jaettiin seuraaviin osiin: jäsenasioiden hoitaminen, ajanvaraus Internetissä, 

ajanvaraus puhelimitse, henkilökunnan ammattitaito, henkilökunnan palvelualttius ja 

aukioloajat. Kuviosta 1 käy ilmi saatujen vastausten perusteella lasketut keskiarvot. 

 

 

Kuvio 1. Caddiemaster ja toimistotoiminta. Vastausten keskiarvot. 

 

Kaikkien kysymysten kohdalla keskiarvot jäivät alle 3,5 tason ja selvästi heikoimman 

keskiarvon sai jäsenasioiden hoitaminen (2,5). Vastaajista kukaan ei antanut 

jäsenasioiden hoitamiselle arvosanaa 5. Lisäksi peräti kuusi vastaajaa antoi sille 
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arvosanan 1. Henkilökunnan palvelualttius sai keskiarvon 3,5 ja oli näin tämän osion 

eniten arvostettu osa-alue. Lisäksi yhteensä 14 vastaajaa antoi henkilökunnan 

palvelualttiudelle joko arvosanan 4 tai 5. 

 

Kysymys ryhmään Caddiemaster ja toimistotoiminta saatiin myös neljä avointa 

vastausta. Jokainen saatu avoin vastaus tähän ryhmään oli negatiivista palautetta. 

Kaksi vastausta koskee jäsenasioiden hoitamista, yksi aukioloaikoja ja yksi hieman 

ryhmää sivuten taloudellisia asioita. Alle on koottu kaikki neljä tätä ryhmää koskevaa 

avointa vastausta allekkain. 

 

- Avoinna oloaika enemmän ostoja suosivaksi ja pelaajia viihdyttäväksi. 

- Tasoitusten ylläpito olematon. 

- Golfyhtiön tase vääristynyt. Nykyisellä liikevaihdolla tilanne ei korjaannu. 

- Tasoituksien päivitykset perseestä...eli niitä ei ole ollenkaan. 

 

Negatiiviset palautteet koskien jäsenasioiden hoitamista näkyvät myös 

keskiarvovertailussa. Tässä siis yksi iso asia, joka vaatii parantamista. Aukioloajat 

kesällä 2008 riippuivat täysin päivästä ja työntekijöistä. Kiinteitä aukioloaikoja ei 

periaatteessa ollut eikä niitä ollut näin ollen myöskään näkyvillä missään, joten niissä 

todella on varaa parantaa. Mielenkiintoinen kommentti koskien Anolan taloutta, joka 

varmasti on asiaa hoitavien henkilöiden tiedossa ja parannuksia keksittäneen. 

 

5.2.2 Pelaaminen 

Pelaamista koskevilla kysymyksillä pyrittiin saamaan vastauksia golfin pelaamista 

koskeviin asioihin Anolassa. Kysymykset olivat viihtyvyys, peliaikojen saatavuus, 

turvallisuus, sääntöjen ja etikettien noudattaminen ja pelin sujuvuus. Kuviossa 2 on 

esillä vastausten keskiarvot kysymyksittäin. 
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Kuvio 2. Pelaaminen. Vastausten keskiarvot. 

 

Kysymysten saamat keskiarvot ovat välillä 3,1...4,2, mikä on yleisesti ottaen melko 

hyvä tai ainakin keskivälin paremmalla puolella. Heikoimman keskiarvon (3,1) sai 

viihtyvyys. Tähän kohtaan ei valitettavasti saatu sanallisia vastauksia, jotka olisivat 

voineet selventää tarkemmin, mikä asia erityisesti on pielessä Anolan 

peliviihtyvyydessä. 

 

Tämän ryhmän selvästi parhaimman keskiarvon sai peliaikojen saatavuus (4,2). 

Lisäksi peräti 14 vastaajaa antoi sille arvosanan 5. Peliaikojen hyvä saatavuus kertoo 

toisaalta myös sen, että pelaajia ei ole kovin paljon. Työharjoittelussa nähtyjen 

kokemuksien perusteella asiaa auttaa myös se, että jäsenet tulevat keskenään hyvin 

toimeen ja löytävät varmasti yhteisymmärryksessä sopivat peliajat itselleen. Joka 

tapauksessa tärkeää on, että jäsenet kokevat saavansa peliaikaa hyvin eivätkä näin 

ollen tunne omaa peliaikaansa uhatuksi esimerkiksi muiden golfkerhojen jäsenten 

taholta. 

 

5.2.3 Kentän kunto 

Anolan golfkentän kuntoon liittyvät mielipidekysymykset koskivat hiekkaesteitä, 

karheikkoja, viheriöitä, väyliä, tiiauspaikkoja, vesiesteitä, kentän opasteita ja 

merkintöjä, kentän yleiskuntoa ja kentällä tehtyjä muutoksia. Ryhmän keskiarvot 

vaihtelivat välillä 2,4...3,3, minkä voidaan sanoa olevan melko heikko tulos. Kuviosta 

3 käy ilmi tarkemmin vastausten keskiarvot. 
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Kuvio 3. Kentän kunto. Vastausten keskiarvot. 

 

Anolan golfkentällä kesän 2008 aikana tehdyt muutokset näyttäisivät kuitenkin olevan 

yleisesti ottaen oikean suuntaisia vastaajien mielestä, sillä yhteensä yhdeksän 

vastaajaa antoivat joko arvosanan 4 tai 5 ja ainoastaan yhteensä kolme vastaajaa 

antoivat joko arvosanan 1 tai 2. 

 

Tehtyjen muutosten lisäksi ainoastaan väylien kunnon saama keskiarvo (3,0) ylsi yli 

kolmen keskiarvovertailussa. Kolme heikointa keskiarvo saivat hiekkaesteet (2,4), 

karheikot (2,5) ja tiiauspaikat (2,5). 

 

Kentän kuntoa liittyviin kysymyksiin tuli myös paljon sanallista palautetta, jotka on 

lueteltu alla. Vapaasti annettu palaute tukee hyvin mielipidevastauksia: muutoksia 

tuetaan ja kehutaan mutta kentän ja sen osa-alueiden sekä välineiden kuntoa moititaan. 

 

– Uusien pelaajien saamiseksi on kenttää edelleen helpotettava. Vettä piiloon ja 

karheikot kuntoon, varsinkin väylien välistä. 

– Rangen siirto tekee kentän pelattavammaksi. 

– Kesällä 2008 alkanutta kehittämistyötä kannattaa jatkaa - oikeaan suuntaan ollaan 

menossa 

– Kohti oikeata golf-kenttää ainoa mahdollisuus selvitä kisassa. Pieksämäellä olisi 

harrastajia kyllä käyttääkseen tätä kotikenttänä. 

– Kehityssuunta on oikea. 

– Nyt kun puita kaadettu jättäkää outti 2/ 3 välille ja 2/5 välille. 

– Kentän profiili alun perin huono. Vaikeasti pelattava. Liikaa esteitä, ojia, vesiä. 
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– Lähikentän tulisi mielestäni olla helppo pelata. Kuorikekasat pois. Vesiesteiden 

reunat pelattavaan kuntoon. Kyllä karheikostakin pitäisi pallon voida löytää. 

– Hakealueet multaa päälle... muutamia vesiesteitä täytettävä jotka väylällä heti tii 

paikan jälkeen... esim.: tienvierus väylä 

– Kentän eri laitteita olisi hyvä uudistaa, katoksia tee-paikoilla. (Esim. Ykkösen 

teepaikalla katos homeessa) Voisi olla useampikin? Kesät sateisia? 

– Nyt tehtävät muutokset todennäköisesti parantavat kenttää 

– Pyörivä harjauskone kengille Range ja puttausharjoituspaikka. 

5.2.4 Harjoitusalueet 

Anolan harjoitusalue eli range käsittää pituuslyöntialueen ja puttausalueen. 

Kysymykset koskivat rangen yleiskuntoa, palloja, mailojen pesupaikkoja, 

palloautomaattia ja etäisyysmerkintöjä. Kuviosta 4 käy ilmi kohtien saamat 

keskiarvot. 

 

Kuvio 4. Harjoitusalueet. Vastausten keskiarvot. 

 

Harjoitusalueen saamat keskiarvot ovat välillä 2,3...3,1 eli melko huonot. Rangen 

pallojen saama keskiarvo 3,1 on ryhmän paras mutta siltikin yleisesti ottaen 

ainoastaan keskitasoa. Kuusi vastaaja antoi kuitenkin joko arvosanan 4 tai 5 rangen 

palloille. 
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5.2.5 Kilpailutoiminta 

Anola järjestää kesäisin viikkokisoja ja avoimia golfkisoja. Kilpailutoimintaan 

liittyvät kysymykset koskivat lähtöaikoja/tuloksia internetissä, startterin toimintaa, 

viikkokisojen määrää, kilpailunjohtajan toimintaa, tulospalvelua kisoissa, avoimien 

kisojen määrää ja ilmoittautumista. Kuvio 5 osoittaa kysymysten saamat keskiarvot. 

 

 

Kuvio 5. Kilpailutoiminta. Vastausten keskiarvot. 

 

Kilpailutoimintaan liittyvien kysymysten keskiarvot ovat välillä 2,8...3,4 eli melko 

heikko tulos. Eniten kehitettävää on lähtöaikojen ja tulosten esittämisessä internetissä. 

Parhaiten toimii ilmoittautuminen kisoihin mutta senkin keskiarvoksi saatiin 

ainoastaan 3,4 mutta kuitenkin kahdeksan vastaajaa antoi sille joko arvosanan 4 tai 5. 

 

5.2.6 Anolan tila ja ympäristö 

Anolan tila ja ympäristö osion kysymykset koskivat pesutiloja ja saunoja, 

viiniravintolaa, kahviota, parkkipaikkoja, pukuhuoneita, terassia, wc-tiloja, istutuksia, 

piha-alueita, siisteyttä ja käytännöllisyyttä. Kuten alussa kerrottiin, Anolan 

päärakennus on puinen kartano, jonka sisältä löytyvät viiniravintola, pesutilat, saunat, 

wc-tilat, pukuhuoneet ja kahvio. Kuvio 6 osoittaa Anolan tilan ja sen ympäristön 

saamien mielipiteiden keskiarvot. 
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Kuvio 6. Anolan tila ja ympäristö. Vastausten keskiarvot. 

 

Vastausten keskiarvot olivat välillä 2,8...4,0, mikä on melko hyvä tulos. Anolan 

uudistetut pesutilat ja saunat saivat odotetusti hyvän vastaanoton. Pesutilojen ja 

saunojen keskiarvoksi muodostui 4,0 ja peräti 14 vastaajaa antoivat joko arvosanan 4 

tai 5 ja kukaan ei antanut arvosanoja 1 tai 2. Myös viiniravintola, kahvio, 

parkkipaikat, pukuhuoneet, terassi, viihtyisyys sekä wc-tilat saivat vähintään 3,0 

keskiarvon. Eniten kehitettävää on piha-alueissa, joille peräti kahdeksan vastaajaa 

antoi arvosanan 2. 

 

Tähän kohtaan saatiin myös muutama vapaa kommentti, jotka esitetään alla. 

Kommenteista käy ilmi hyviä parannusideoita. 

 

– Todellinen ruokailumahdollisuus esim. keittoruokailumahdollisuus. 

– Parasta sijainti. 

– Kesäkukkia enemmän terassille. 

 

5.2.7 Henkilökunta 

Kesällä 2008 asiakkaiden kanssa kosketuksissa oli ainoastaan kaksi kahvion 

työntekijää sekä toiminnanjohtaja. Muutama muu taustahenkilö oli mukana 

toiminnassa mutta he eivät oikeastaan olleet kosketuksissa asiakkaisiin eikä jäseniin, 

joten heidät jätettiin tarkoituksella pois kyselyn tästä kohdasta. Kysymyksillä 
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arvioitiin siis kahviontyöntekijöiden sekä toiminnanjohtajan ammattitaitoa ja 

ystävällisyyttä. Kuviosta 7 käy ilmi vastausten keskiarvot. 

 

 

Kuvio 7. Henkilökunta. Vastausten keskiarvot. 

 

 

Vastausten keskiarvot ovat välillä 3,3...4,0, mikä on ihan tyydyttävä tulos. Eniten 

arvostettiin henkilökunnan ystävällisyyttä mutta myöskin ammattitaito sai yli kolmen 

keskiarvot. Kukaan vastajista ei antanut tämän osion kysymyksille arvosanaa 1. 

Lisäksi arvosanoja 4 tai 5 tuli jokaiseen kohtaan vähintään 8. Eli näiden vastauksien 

perusteella voitaisiin todeta, että vastaajat ovat tyytyväisiä henkilökunnan 

ammattitaitoon sekä erityisesti ystävällisyyteen. 

 

5.2.8 Hintojen sopivuus 

Kyselyn avulla haluttiin selvittää myös miten jäsenet suhtautuvat Anolan hintoihin. 

Asteikolla 1...5 oli 1 liian kallis ja 5 liian halpa. Tarkkailtavaksi valittiin kahvion 

tuotteet, golf-välineet, vapaa pelioikeus (250€), pelikausimaksu (100€) sekä 

jäsenmaksu (50€). Kuviosta 8 käy ilmi vastausten keskiarvot. 
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Kuvio 8. Hintojen sopivuus. Vastausten keskiarvo. 

 

Hintoja koskevien kysymyksien vastausten keskiarvot ovat välillä 2,8...3,1 eli yleisesti 

ottaen hintoja pidetään hieman kalliina. Jäsenmaksun summaan oltiin kuitenkin 

tyytyväisiä, mikä lienee tärkein asia kun pidetään mielessä, että kaikki vastaajat ovat 

Anolan Golf Clubin jäseniä. Selvästi kalliina pidetään kahvion tuotteita sekä Anolan 

myymiä golf-välineitä. 

5.2.9 Uudistusten tarve 

Kysyttäessä uudistusten tarpeita haluttiin tietää onko olemassa selviä kohteita, joihin 

jäsenet kaipaavat parannuksia, ja jos näitä olisi niin mitkä ne ovat. Kysymyksiin 

valittiin pesu- ja saunatilat, pukuhuoneet, Green Card –kurssit, golf opetus Green Card 

–kurssin jälkeen, pron yksityisopetus/kurssit ja lähipelialue. Kuviolla 9 esitetään 

vastausten keskiarvot. 
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Kuvio 9. Uudistusten tarve. Vastausten keskiarvot. 

 

Vastausten keskiarvot ovat välillä 2,0...3,3 eli erittäin suurta tarvetta uudistuksilleei 

ole tällä hetkellä. Suurin paine uudistukselle on kuitenkin uudella lähipelialueella. 

Lisäksi pron (golfin ammattilaisen) yksityisopetus/kurssit ja golf opetus Green Card –

kurssin jälkeen saivat yli kolmen keskiarvon eli niitä kaivataan jonkin verran. 

 

Kuten aikaisemmista kysymyksistä havaittiin, ovat vastaajat tyytyväisiä pesu- ja 

saunatiloihin, mikä näkyy myös tämän osion vastauksissa. Paremmat pesu- ja 

saunatilat ovat uudistusten tarpeiden listalla viimeisenä. 

 

5.2.10 Yleisarvosana 

Mielipidekysymysten lopuksi kysyttiin vielä yleisarvosanaa Anolalle ja sen 

toiminnalle. Arvosteluasteikkona käytettiin suomalaisista kouluista tuttua 

arvostelujärjestelmää 4...10, jossa siis 4 on hylätty ja 10 kiitettävä. Anola sai 

arvosanoja 5, 6, 7, 8 ja 10. Vastauksia saatiin yhteensä 24 ja keskiarvoksi muodostui 

7, mikä on tyydyttävä arvosana. 

 

5.2.11 Ryhmien keskiarvot 

Kaikkien vastausten perusteella laskettiin myös keskiarvot ryhmittäin. Ryhminä on 

siis edellä osa-alueittain analysoidut: caddiemaster ja toimistotoiminta, pelaaminen, 
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kentän kunto, harjoitusalueet, kilpailutoiminta, Anolan tila ja ympäristö, henkilökunta, 

hintojen sopivuus sekä uudistusten tarve. Vertailu ei ole täysin yhdenmukainen, koska 

ryhmittäin kysymyksiä oli erimäärä ja kysymyksien luonteet eivät välttämättä ole 

samanlaiset. Kysymysten määrä oli 4-12 kysymystä per ryhmä. Jotain suuntia sen 

perusteella voidaan kuitenkin todeta. Jokaisen ryhmän vastausvaihtoehdot olivat 

kuitenkin samat: 1...5, jossa 1 tarkoittaa erittäin heikkoa ja 5 erittäin hyvää. Kuvio 10 

osoittaa ryhmien saamat yhteiskeskiarvot. 

 

Kuvio 10. Kysymysryhmien keskiarvojen vertailu. 

 

 

Vastausten perusteella eniten parannettavaa on harjoitusalueissa (keskiarvo 2,8) ja 

kentän kunnossa (keskiarvo 2,8). Kysymysryhmien parhaat keskiarvot saivat 

henkilökunta 3,6 ja pelaaminen 3,5. 
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6 PÄÄTÄNTÖ 

6.1 Yhteenveto ja johtopäätökset 

Anola on muutosten vaiheessa: vuonna 2008 aloitti uusi toiminnanjohtaja, joka toi 

mukanaan uuden toimintasuunnitelman. Uuden toiminnanjohtajan tavoitteena on 

muuttaa golf-kenttä paremmin asiakkaita palvelevaksi, monipuolistaa Anolan 

toimintaa ja olla paremmin tietoinen kanta-asiakkaiden (AGC:n jäsenten) 

mielipiteistä. Tämän tutkimuksen on tarkoituksena olla apuna toiminnanjohtajan 

tehdessä päätöksiä. 

 

Tutkimuksen alussa vertailtiin Anolaa Pieksämäen lähialueen kilpailijayritysten 

kanssa ja todettiin, että Anola on edullinen verrattuna kilpailijoihinsa. Lisäksi Anolalla 

on sijaintinsa puolesta mahdollisuus tavoittaa Pieksämäen alueen ja lähikuntien 

pelaajia. Tämän jälkeen tutkimuksessa esitettiin teoriaosuus, jonka analysointiin 

palataan vielä myöhemmin tässä kappaleessa. Teoriaosuuden jälkeen selvitettiin, 

minkälaisia Anolan Golf Clubin jäsenet ovat. Vastauksia tuli kuitenkin odotettua 

vähemmin, mikä laskee tutkimuksen luotettavuutta. Vastausten perusteella jäsenet 

ovat melko iäkästä porukkaa; yli 55 vuotiaita vastaajia oli 10 ja loputkin kaikki olivat 

yli 26 vuotiaita. Suurin osa vastaajista oli miehiä, mikä lienee totuus myös koko 

tutkimuksen kohderyhmässä. Jäsenistä löytyy sekä pitkäaikaisjäseniä (yli 15 vuotta 

jäsenenä olleita) että uusia (alle vuoden jäsenenä olleita) golffareita. Anolan 

yhteydessä oleva golfmyymälä todettiin tämän tutkimuksen perusteella melko vähän 

käytetyksi ja hyödyttömäksi. 

 

Varsinaisen tutkimuksen mukaan voidaan todeta, että paljon parannettavaa vielä 

löytyy. Mutta tämä oli ilmeisesti jo tiedossa, koska toiminnanjohtajalla on jo selvä 

muutos suunnitelmat ja selkeämmät tavoitteet. Vastaajat ovat eniten tyytyväisiä 

Anolan henkilökuntaan. Kaikki henkilökuntaa koskevat kysymykset saivat yli kolmen 

keskiarvon vastausten perusteella. Lisäksi sanallisessa palautteessa ei ollut yhtään 

negatiivista palautetta koskien henkilökuntaa. Toisaalta henkilökunta ei saanut 

myöskään positiivista palautetta eikä keskiarvot yltäneet kuitenkaan neljän tasolle 

missään henkilökuntaa käsittelevässä kysymyksessä. Lisäksi jäsenasioiden hoitaminen 

sai erittäin huonon keskiarvon. Yli kolmen keskiarvot saatiin myös Anolassa 

pelaamiselle, Anolan tilalle ja ympäristölle, Caddiemasterille ja toimistotoiminnalle, 
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kilpailutoiminnalle sekä Anolan hinnoille. Mainittavia löytyjä henkilökunnan 

positiivisen palautteen lisäksi on peliaikojen saatavuus sekä sauna- ja pesutilat, jotka 

saivat yli neljän keskiarvon ainoina kaikista kysymyksistä. Saunatilat ovat melko 

uudet, minkä myös Anolan jäsenet ovat huomanneet. Muutos on ollut selvästi 

positiivinen. Peliaikojen saatavuuden hyvä tulos voidaan nähdä myös negatiivisessa 

valossa, siinä mielessä, että aikoja on saatavilla hyvin, koska ei ole asiakkaita. Muita 

yli 3,5 keskiarvon saaneita on aukioloajat, viiniravintola ja kahvio. Aukioloaikojen 

hyvä arvosana on yllättävää, sillä tutkimuksen teko hetkellä Anolalla ei ollut kiinteitä 

aukioloaikoja. 

 

Eniten negatiivista palautetta saivat Anolan harjoitusalueet ja kentän kunto. Vastaajien 

mukaan eniten parannettavaa löytyy mailojen pesupaikassa ja rangen 

palloautomaatissa. Näihin kysymyksiin saatiin myös paljon hyödyllistä sanallista 

palautetta, jotka tutkimuksessa esitettiin tarkemmin vastausten analysoinnin kohdalla. 

Suurin negatiivista palautetta saanut osa-alue oli selvästi golf-kenttä, harjoitusalueet ja 

Anolan piha-alueet. Näihin ongelma kohtiin onkin jo puututtu, minkä myös jäsenet 

ovat huomanneet ja kuten tutkimuksesta käy ilmi, todenneet muutosten olevan oikean 

suuntaisia. Sanallisessa palautteessa saatiin runsaasti ehdotuksia kentän parantamista 

varten. Huonon keskiarvon (alle 3) saivat myös lähtöaikojen ja tulosten esittäminen 

Internetissä, siisteys, käytännöllisyys, kahvion tuotteiden hinnat, golf-myymälän 

hinnat sekä vapaan pelioikeuden hinta. 

 

Teoriaosuudesta poimitaan yhteenvetoa varten Ropen (2000) esittämä tyytyväisyyden 

peruskaava, jonka mukaan oli pyrittävä minimoimaan asiakkaiden kokemat 

tyytymättömyystekijät, korjaamaan jo aiheutuneet tyytymättömyystekijät ja tekemään 

pieniä positiivisia yllätyksiä asiakkaille. Anolan voi tätä tutkimusta käyttäen nähdä 

selvät tyytymättömyystekijät ja pyrkiä korjaamaan ne. Tiedossa on jo, että suuria 

muutoksia golf-kenttään tehdään, mikä vaatii myös paljon rahaa. Tämän takia isoja 

varoja ei jää muiden löydettyjen asioiden korjaamiseen. Muutamia parannuskohtia 

voidaan kuitenkin parantaa joko ilmaisiksi tai sitten hyvin pienellä investoinnilla. 

Esimerkkinä näistä jäsenasioiden hoitaminen ja lähtöaikojen/tulosten esittäminen 

Internetissä, mitkä vaativat ainoastaan hieman suurempaa panostusta henkilökunnalta 

tai ehkä jopa yhden palkatun työntekijän/opiskelijan hoitamaan näitä ongelmakohtia. 
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Teoriaosassa pohdittiin myös asiakkaiden segmentoinnin parantamista Anolassa, 

jonka avulla voitaisiin suunnitella markkinointiohjelmia/kampanjoita jokaiselle 

asiakasryhmälle. Lisäksi eritasoiset edut jokaiselle asiakasryhmälle. Teoriaosuudessa 

esitetty kulta-, hopea- ja pronssiasiakastasot ja niiden erilaiset etuisuudet saattaisivat 

hyvinkin tuoda lisää asiakkaita ja parantaa Anolan tulosta. 

6.2 Opinnäytetyöprosessin pohdintaa 

Kvantitatiivisen tutkimuksen kyselylomaketta aloitettiin työstämään jo kesällä 2008, 

opinnäytetyön tekijän ollessa työharjoittelussa Anolassa. Alkuperäinen suunnitelma 

oli tehdä kyselystä perinteiseen tyylin paperiversio ja lähettää se sitten kohderyhmälle. 

Anolan hyvät tietotekniikkavalmiudet antoivat kuitenkin mahdollisuuden kyselyn 

suorittamiseen sähköisessä muodossa. Lomaketta muutettiin ja tarkastettiin useasti 

ennen kuin sitä testattiin muutaman henkilön ryhmällä. Testauksen jälkeen tehtiin 

vielä muutoksia vastausasteikkoon. Tästä huolimatta kyselylomakkeessa oli 

täsmennettävää ja muokattavaa, mikä huomattiin vasta kyselyn suorittamisen jälkeen. 

Jotkut kysymyksistä olisi vaatinut lisäkysymyksen, jolla olisi voitu tarkentaa vastaajan 

mielipiteen syytä. Esimerkkinä kysymys koskien Anolan käytännöllisyyttä. 

Tutkimuksessa havaittiin, että käytännöllisyydessä olisi parannettavaa mutta 

vastaajilta ei saatu tarkempaa tietoa siitä, mikä asia heidän mielestään erityisesti 

häiritsee käytännöllisyyttä Anolassa. 

 

Opinnäytetyön tekemisessä jäätiin aikataulusta paljon jälkeen. Aikatauluun 

vaikuttavia tekijöitä oli opinnäytetyön tekijän muuttaminen Viroon ja siellä töiden 

aloittaminen. Lisäksi opinnäytteen tekijällä kului paljon aikaa kilpaurheilun 

harjoittamiseen. 

 

Opinnäytetyöllä oli suuri merkitys ammatillisen kehittymisen kannalta ja tutkimuksen 

suorittamisesta on varmasti hyötyä työelämässä. Yhteistyö Anolan golfkeskuksen ja 

viinitilan kanssa sujui hyvin. Anolan uusi toiminnanjohtaja Pentti Vauhkonen oli 

suureksi avuksi tämän tutkimuksen onnistumisen suhteen. Kiireisestä työrytmistä 

huolimatta hänellä oli aikaa kyselylomakkeen testaamiseen sekä muihin opinnäyte-

työhön liittyviin asioihin. Tutkimuksen toteutus ei olisi onnistunut ilman Anolan 

panostusta. 
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Kun Anola saa tämän hetkiset muutoksensa valmiiksi, voisi suorittaa toisen 

asiakastyytyväisyystutkimuksen, jotta nähtäisiin ovatko muutokset olleet oikean 

suuntaisia ja onko ilmestynyt joitain uusia parannuskohteita. Osa Anolan jäsenistä sai 

mielipiteensä kuuluviin tämän kyselyn avulla ja selkeitä parannuskohteita löydettiin. 

Toivottavasti Anola pystyy tätä tutkimusta apuna käyttäen paremmin ymmärtämään 

jäseniensä toiveita ja tulevaisuudessa luomaan entistä paremman golfkeskuksen ja 

viiniravintolan. 
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LIITE 1 Kyselylomake 

ANOLAN KYSELY 2008 

 

(Sivu 1/16) 

Haluamme luoda Teille entistä miellyttävämmän elämyksen asioidessanne Anolan Viinitila ja Golfkeskuksessa. Tarvitsemme 

tähän myös Teidän apuanne. Vastaamalla rehellisesti seuraaviin kysymyksiin autatte meitä palvelemaan Teitä paremmin. 

Vastauksenne käsitellään luottamuksellisesti ja nimettöminä. 

 

Taustatiedot 1 

(Sivu 2/16) 

Sukupuolenne? 

 Mies 

 Nainen 

Ikänne? 

 alle 18 

 18 - 25 

 26 - 35 

 36 - 45 

 46 - 55 

 yli 55 

Tasoituksenne?(numerona) 

  

Kuinka kauan olette olleet Anola Golfin jäsen? 

 Alle 1v 

 1-3 vuotta 

 4-10 vuotta 
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 11-15 vuotta 

 Yli 15 vuotta 

 

Taustatiedot 2 

(Sivu 3/16) 

Montako kierrosta pelasitte kuluvalla kaudella Anolassa? 

 0 

 1-5 

 6-10 

 11-20 

 21-50 

 Yli 50 

Kuinka usein pelasitte muilla Suomen kentillä? 

 En ollenkaan 

 Alle 10 kertaa 

 10-20 kertaa 

 Yli 20 kertaa 

Kuinka usein käytitte Rangea? 

 En ollenkaan 

 Alle 10 kertaa 

 10-20 kertaa 

 Yli 20 kertaa 

Jos ostitte kuluvan vuoden aikana golf-tuotteita Anolasta, niin mitä ostitte? (tähän voi merkata useamman vaihtoehdon) 

 En mitään 
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 Golf mailoja 

 Golf vaatteita 

 Golf palloja 

 Muuta, mitä?  

Jos ostitte golf-tarvikkeita kuluvan vuoden aikana muualta (esim. urheilukaupasta), niin mitä ostitte? (tähän voi merkata 

useamman vaihtoehdon) 

 En mitään 

 Golf mailoja 

 Golf vaatteita 

 Golf palloja 

 Muuta, mitä?  

 

Caddiemaster ja toimistotoiminta 

(Sivu 4/16) 

Anna arvosanasi asteikolla 1-5 Anolan Caddiemasterille ja toimistotoiminnalle. Asteikolla 1=Erittäin heikko...5=Erittäin hyvä. 

 

1 2 3 4 5 

Aukioloajat 

 
     

Henkilökunnan palvelualttius 

 
     

Henkilökunnan ammattitaito 

 
     

Ajanvaraus puhelimella 

 
     

Ajanvaraus internetissä 

 
     

Jäsenasioiden hoitaminen 

 
     

 

Pelaaminen 

(Sivu 5/16) 
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Anna arvosanasi Anolassa pelaamiselle asteikolla 1-5. Asteikolla 1=Erittäin heikko...5=Erittäin hyvä. 

 

1 2 3 4 5 

Pelin sujuvuus 

 
     

Peliaikojen saatavuus 

 
     

Sääntöjen ja etikettien noudattaminen 

 
     

Turvallisuus 

 
     

Viihtyvyys 

 
     

 

Kentän kunto 

(Sivu 6/16) 

Anna arvosanasi Anolan kentän kunnosta asteikolla 1-5, jossa 1=Erittäin heikko...5=Erittäin hyvä. 

 

1 2 3 4 5 

Kentän yleiskunto 

 
     

Tiiauspaikkojen kunto 

 
     

Väylien kunto 

 
     

Karheikkojen kunto 

 
     

Hiekkaesteiden kunto 

 
     

Viheriöiden kunto 

 
     

Vesiesteiden kunto 

 
     

Kentän opasteet ja merkinnät 

 
     

Kentällä tehdyt muutokset 

 
     

 

Harjoitusalueet 

(Sivu 7/16) 

Anna arvosanasi Anolan harjoitusalueille asteikolla 1-5. 1=Erittäin heikko...5=Erittäin hyvä. 

 

1 2 3 4 5 

Rangen yleiskunto 

 
     

Rangen pallot 

 
     

Rangen etäisyysmerkinnät 
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Rangen palloautomaatti 

 
     

Mailojen pesupaikat 

 
     

 

Kilpailutoiminta 

(Sivu 8/16) 

Anna arvosanasi Anolan kilpailutoiminnalle asteikolla 1-5, jossa 1=Erittäin heikko...5=Erittäin hyvä. 

 

1 2 3 4 5 

Avoimien kisojen määrä 

 
     

Viikkokisojen määrä 

 
     

Ilmoittautuminen 

 
     

Tulospalvelu kisoissa 

 
     

Lähtöajat / tulokset internetissä 

 
     

Kilpailunjohtajan toiminta 

 
     

Startterin toiminta 

 
     

 

Anolan tila ja ympäristö 

(Sivu 9/16) 

Anna arvosanasi 1-5 (1=Erittäin heikko...5=Erittäin hyvä) Anolan tilalle ja sen ympäristölle. 

 

1 2 3 4 5 

Viihtyisyys 

 
     

Siisteys 

 
     

Käytännöllisyys 

 
     

Istutukset 

 
     

Piha-alue 

 
     

Terassi 

 
     

Parkkipaikat 

 
     

Pukuhuoneet 

 
     

WC-tilat 

 
     

Pesutilat ja sauna 
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Kahvio 

 
     

Viiniravintola 

 
     

 

Henkilökunta 

(Sivu 10/16) 

Anna arvosanasi Anolan henkilökunnalle asteikolla 1-5 (1=Erittäin heikko...5=Erittäin hyvä) 

 

1 2 3 4 5 

Toiminnanjohtajan (Pentti) ammattitaito 

 
     

Toiminnanjohtajan ystävällisyys 

 
     

Kahvion henkilökunnan ammattitaito 

 
     

Kahvion henkilökunnan ystävällisyys 

 
     

 

Hintojen sopivuus 

(Sivu 11/16) 

Anna mielipiteesi Anolan hinnoista. Asteikolla 1=Liian kallis...5=Liian halpa. 

 

1 2 3 4 5 

Jäsenmaksu (50€) 

 
     

Pelikausimaksu eli 8 pelilippua (100€) 

 
     

Vapaa pelioikeus (250€) 

 
     

Anolan myymät golf-välineet 

 
     

Anolan kahvion tuotteet 

 
     

 

Uudistusten tarve 

(Sivu 12/16) 

Anna mielipiteesi alla olevien uudistusten tarpeellisuudesta. Asteikolla 1=Ei tarvetta...5=Erittäin suuri tarve. 

 

1 2 3 4 5 

Uusi lähipelialue 

 
     

Uudet pukuhuoneet 

 
     

Paremmat pesu- ja saunatilat 

 
     

Green Card kurssien tarve tutuillesi 
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Golf opetus Green Card -kurssin jälkeen 

 
     

Pron yksityisopetus/kurssit? 

 
     

 

Yleisarvosana 

(Sivu 13/16) 

Yleisarvosananne Anolan Viinitila ja Golfkeskukselle (antakaa kouluarvosana 4-10)? 

 4 

 5 

 6 

 7 

 8 

 9 

 10 

Vapaa sana 

(Sivu 14/16) 

Alla olevaan tilaan voitte kirjoittaa palautetta Anolalle ja kertoa mahdolliset parannusehdotuksenne. 

  

 

Arvonta 

(Sivu 15/16) 

Anola arpoo kaikkien tutkimukseen osallistuneiden kesken yhden saunaillan purtavineen ryhmällänne (max 10 hklöä). Arvontaa 

varten tarvitsemme sähköpostiosoitteenne, jotta voimme ilmoittaa mahdollisesta arpaonnestanne. Vastauksenne jäävät kuitenkin 

nimettömiksi. 

 Sähköpostiosoitteenne (ainoastaan arvontaa varten)  
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Olette nyt vastanneet kaikkiin kysymyksiin. Kiitos! 

Hyvää alkanutta vuotta! 

Toivoo Anolan väki 

 

 

 

 


