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Toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena oli laatia Helsingin Jalkapalloklubin (HJK) omalle 
lipunmyyntijärjestelmälle käyttöohjeet pääkäyttäjän sekä asiakkaan näkökulmasta. Tarve 
käyttöohjeille nousi vahvasti esiin HJK:ssa, koska järjestelmä on uusi, eikä vastaavaa 
järjestelmää käytä mikään muu toimija Suomessa. Lisäksi järjestelmän tekninen osaaminen 
HJK:n organisaatiossa on vain muutaman ihmisen varassa.  
 
Teoreettisen osuuden tavoitteena on kuvata urheilumarkkinointia urheiluseuran näkökulmasta 
sekä asiakastiedon hyödyntämistä markkinoinnissa. Urheilumarkkinointi ja asiakastiedon 
hyödyntäminen liittyvät vahvasti opinnäytetyön aiheeseen, koska lipunmyyntijärjestelmästä 
saadaan todella paljon asiakastietoa. Tietoa on osattava analysoida, jotta siitä voidaan saada 
apuvälineitä urheilumarkkinoinnin toteutukseen. Teoriaosuudessa käsitellään myös 
asiakaskokemusta. Lipunmyyntijärjestelmästä puhuttaessa, asiakaskokemuksella on todella 
suuri merkitys. Asiakkaan ostokokemukset määrittelevät käytännössä sen, kuinka pääkäyttäjä 
on onnistunut omassa työssään. Mikäli pääkäyttäjä on onnistunut luomaan 
lipunmyyntijärjestelmästä helppokäyttöisen asiakkaalle, tuotteet on analysoidun 
asiakastiedon perusteella onnistuttu luomaan onnistuneesti, on käyttäjäkokemus lähes aina 
positiivinen. 
 
Opinnäytetyön toiminnallisessa osassa laadittiin käyttöohjeet lipunmyyntijärjestelmän 
pääkäyttäjälle ja asiakkaalle. Pääkäyttäjän käyttöohjeissa käydään tarkasti läpi, miten 
lipunmyyntijärjestelmää hallinnoidaan. Ohjeet pitävät sisällään esimerkiksi 
ottelutapahtumien luomisen, lippujen sekä kausikorttien myymisen ja asiakasdatan saamisen 
sekä analysoimisen. Asiakasohjeisuksissa käydään läpi perusasiat, joiden avulla asiakkaat 
pystyvät ostamaan erilaisia tuotteita HJK:n lipunmyyntijärjestelmästä. 
 
Toiminnallisen opinnäytetyön lopputuloksena syntyi käyttöohjeet pääkäyttäjälle ja 
asiakkaalle HJK:n omaan lipunmyyntijärjestelmään. Pääkäyttäjän ohjeiden avulla lähes kuka 
vain pystyy hallinnoimaan lipunmyyntijärjestelmää tarvittavissa määrin. Asiakasohjeistuksien 
avulla käyttäjäkokemuksesta pyritään saamaan entistä parempi. Käyttöohjeita voidaan myös 
käyttää HJK:n organisaatiossa perehdytyksen apuvälineenä. 

Asiasanat: käyttöohjeet, urheilumarkkinointi, asiakastieto, asiakaskokemus 
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The aim of the functional thesis was to create user manuals for both admin users and 
customers of Helsingin Jalkapalloklubi’s (HJK) ticket sales system. The user manuals were 
required because the ticket sales system was rather new, no one else used the system in 
Finland, and only a few people had the competence to use the system in HJK. 

The objective of the theoretical part was to describe sports marketing from a sports club’s 
point of view and utilize customer data in marketing. Sports marketing and utilizing customer 
data in marketing are strongly related to the thesis topic since the system offers a vast 
amount of customer data. To use the acquired data effectively in sports marketing, a 
competence to analyze the information is required. The theoretical part also includes 
customer experience. The experience the customer gets when using the ticket sales system 
largely defines how well the system’s admin user has succeeded in their work. If the admin 
user has managed to modify the system easy to use, and if the products have been created 
correctly based on the analyzed customer data, the customer experience will be good almost 
every time. 

As a result of the functional part of the thesis, manuals for both admin users and customers 
were created. The admin user manual introduces in detail how the ticket sales system is 
operated. The manual consists of, for example, instructions on creating game events, game 

ticket and season ticket sales, obtaining customer data, and analyzing it. The customer 
manual informs the user how to buy products in the system. 

The result of the functional thesis was user manuals for admin users and consumers. Almost 
everyone can operate the ticketing system to the extent necessary using the admin user 
manual. The aim of the customer manual is to improve the customer experience by 
facilitating the use of the system. The admin user manual can also be used in induction at 
HJK. 

Keywords: instructions, sport marketing, customer data, customer experience 
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1 Johdanto 

Helsingin Jalkapalloklubi (HJK) on Suomen menestynein jalkapalloseura sekä miehissä että 

naisissa. Vuoden 1917 helmikuussa luistelija Fredrik Wathénin johdolla kokoonnuttiin 

Kaisaniemen vanhalla keilaradalla ja siellä tehtiin päätös Helsingin Potkupalloklubin 

perustamisesta. Saman vuoden kesäkuussa järjestettiin vielä uusi kokoontuminen ja tämän 

kokouksen antina syntyi Helsingin Jalkapalloklubi, HJK, ja puheenjohtajaksi valikoitui Fredrik 

Wathén. Aluksi HJK:lla oli toimintaa useissa eri urheilulajeissa, mutta myöhemmin se 

profiloitui suomalaisen jalkapalloilun jättiläiseksi. (HJK Historia 2022.) 

Vuosien varrella HJK on voittanut 31 Suomen mestaruutta miehissä, viimeisin kaudella 2021 ja 

naisissa 23 mestaruutta. HJK on myös ainoa suomalainen seura, joka on selvittänyt tiensä 

Mestarien liigan ja Eurooppa-liigan lohkovaiheeseen, eli se on myös kansainvälisestikin 

katsottuna Suomen menestynein jalkapalloseura. (HJK Historia 2022.) 

Helsingin Jalkapalloklubi koostuu pääasiassa HJK Oy:stä sekä HJK ry:stä. Miesten 

edustusjoukkue on HJK Oy:n alla ja naiset sekä juniorijoukkueet HJK ry:n alla. HJK Oy:n 

pääomistajana on Olli-Pekka Lyytikäinen ja toimitusjohtajana entinen 

ammattilaisjalkapalloilija Aki Riihilahti. (Finder 2022.) 

Kaudeksi 2021 HJK uudisti lipunmyyntijärjestelmänsä yhdessä tanskalaisen yrityksen NewC:n 

kanssa. NewC kehittää digitaalisia ratkaisuja, pääasiassa lipunmyynnillisiä, useille seuroille 

ympäri maailmaa. Yritys toimii tällä hetkellä Brasiliassa, Englannissa, Walesissa, Tanskassa ja 

Suomessa. Nimekkäimpiä yrityksen palveluiden käyttäjiä ovat muun muassa Tanskan 

Palloliitto, FC Kobenhavn, Malmö FF ja FC Midtjylland. 

Ennen yhteistyötä NewC:n kanssa HJK oli myynyt otteluliput ja kausikortit Tiketin kautta. 

Uudistuksen myötä HJK:n lippuja ja kausikortteja ei enää myydä kolmannen osapuolen 

toimesta, vaan HJK sai oman lipunmyyntijärjestelmän, joka mahdollistaa esimerkiksi 

uudenlaisen asiakasdatan hyödyntämisen. Uudistuksen mukana tuli myös uusi 

kulunvalvontajärjestelmä, jota käytettiin kaudella 2021. 

Uuden lipunmyyntijärjestelmän ollessa vielä suhteellisen uusi, on erityisen tärkeää, että sitä 

osataan hallinnoida oikealla tavalla ja osaamista on helppo jakaa eteenpäin. Sain HJK:lta 

toimeksiannon käyttöohjeiden tekemiseen lippukaupan hallinnointiin ja asiakkaan 

näkökulmasta sen käyttämiseen. Ohjeiden avulla kuka vain pystyy hallinnoimaan NewC -

järjestelmän lippukauppaa tarvittavissa määrin, esimerkiksi luomaan ottelutapahtumia ja 

oheistuotteita, myymään ottelulippuja ja kausikortteja sekä luomaan ja analysoimaan 
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oikeanlaista asiakasdataa. Käyttöohjeita voidaan käyttää myös perehdytyksen apuvälineenä, 

sekä yleisessä viestinnässä asiakkaille ohjeistuksien muodossa.  

Käyttöohjeissa tullaan myös käymään läpi, mitä asiakasdataa lipunmyyntijärjestelmästä 

saadaan ja miten sitä voidaan hyödyntää esimerkiksi markkinoinnissa ja myynnissä. Omia 

henkilökohtaisia oppimistavoitteitani ovat oman osaamiseni syventäminen, sekä asiakasdatan 

parempi hyödyntäminen.  

Opinnäytetyönä syntyy tarkat ohjeistukset pääkäyttäjälle sekä asiakkaalle, miten uutta 

lipunmyyntijärjestelmää käytetään. Pääkäyttäjän ohjeistukset tulevat pitämään sisällään 

ottelutapahtumien sekä muiden tuotteiden luomisen, lippujen myymisen, asiakasdatan 

saamisen ja sen analysoimisen, järjestelmän visuaalisten elementtien hallinnoimisen sekä 

järjestelmän yleisten asetusten käyttämisen. Asiakasohjeistuksessa käydään läpi käyttäjätilin 

luonti ja tuotteiden ostaminen.  

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys käsittelee aiheeseen liittyviä aiheita, joita 

hyödyntämällä käyttöohjeet tullaan kirjoittamaan. Yhtenä aiheena on urheilumarkkinointi. 

Urheilumarkkinointi, jossa pääpaino tulee olemaan otteluiden markkinoinnissa, liittyy suoraan 

aiheeseen, koska toimeksiantajana on jalkapalloseura HJK. Teoriaosuudessa käsitellään myös 

tiedon hyödyntämistä markkinoinnissa, koska lippukaupasta saadulla asiakasdatalla ei tehdä 

mitään, ellei tiedetä, kuinka sitä analysoidaan ja miten sitä voidaan hyödyntää. Teoriaosassa 

pureudutaan myös asiakaskokemukseen, koska asiakaskokemus käsitteenä on tärkeä 

ymmärtää, jotta lippukaupan käyttäjäkokemuksesta saadaan tehtyä mahdollisimman 

käyttäjäystävällinen. 

2 Urheilumarkkinointi 

Urheilu käsitteenä voidaan jakaa eri osiin: kokemuksiin, aktiviteetteihin tai yrityksiin, jotka 

tarjoavat tapahtumia, kilpailuja tai esimerkiksi erilaisia vapaa-ajan mahdollisuuksia. Urheilun 

yleensä ajatellaan olevan vain kilpailutilanteita, siihen usein liitetään erityyppiset säännöt 

sekä siinä on oltava lajille tyypilliset fasiliteetit sekä varusteet. Edellä mainitut asiat pätevät 

lähes jokaisessa urheilulajissa, mutta käsitteenä siihen liittyy myös monia urheilun 

ulkopuolisia asioita, esimerkiksi taustalla tehtävät tarvittavat toimenpiteet urheiluottelun 

järjestämiseen, jotka eivät näy ulkopuolelle. (Schwarz & Hunter 2018, 4-5.) 

Urheilumarkkinointi on tapa saada kontaktia kuluttajiin urheiluun liittyvien tuotteiden sekä 

palveluiden kautta, jotka vastaavat kuluttajien kysyntää sekä tarvetta. Kiteytettynä 

urheilumarkkinoinnissa markkinoidaan joko urheiluun liittyviä tuotteita, kuten otteluita tai 

urheiluvälineitä tai urheiluun suoraan liittymättömiä tuotteita urheilun kautta. 

Urheilumarkkinointi on kasvattanut suosiotaan vuosi vuodelta, koska siinä kuluttajat kokevat 
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itsensä samankaltaisiksi urheilijoiden ja urheiluseurojen kanssa, mikä tekee tuotteen 

myymisestä helpompaa yrityksille. (Seymour & Blakey 2021, 3.)  

Urheilumarkkinointi on jakautunut kahteen eri muotoon: urheiluun liittyvään markkinointiin 

sekä urheilun kautta tehtävään markkinointiin. Urheiluun liittyvästä markkinoinnissa voidaan 

puhua aina, kun urheiluorganisaatio, esimerkiksi urheiluseura tai urheiluvälineitä myyvä yritys 

tekee markkinointia. Urheiluseurasta puhuttaessa, urheilumarkkinoinnin erilaisia muotoja 

ovat esimerkiksi kaikenlainen viestintä kannattajille eli kuluttajille, myytävien tuotteiden 

valinta ja markkinointi sekä yhteistyökumppaneiden kanssa käytävät neuvottelut. (Chadwick, 

Chanavat & Desbordes 2018, 6-7.) 

Median vaikutus urheilusektoriin on kasvanut huomattavasti viime vuosien aikana ja sen rooli 

on muovautunut uniikiksi. Media voi ostaa urheiluseuroilta ja liitoilta lähetysoikeuksia 

otteluihin ja käyttää otteluita tämän jälkeen omina markkinointikanavinaan. Mediat saavat 

kassavirtaa myymällä yrityksille lähetykseen mainospaikkoja ja usein myös lähetyksen 

katsominen maksaa. (Chadwick, Chanavat & Desbordes 2018, 6-7.) 

Urheilun kautta tehtävä markkinointi tarkoittaa sitä, että urheilun kautta markkinoidaan 

yritystä, joka ei suoraan liity urheiluun. Yhteistyökumppanuudet ovat suosituin muoto 

urheilun kautta tehtävästä markkinoinnista. Teknologian kehittymisen mahdollistama urheilun 

seuraaminen esimerkiksi puhelimella, urheilun saaman televisionäkyvyyden kasvu sekä 

urheilulajien kasvu ovat kasvattaneet huomattavasti urheilun kautta tehtävää markkinointia. 

(Chadwick, Chanavat & Desbordes 2018, 8.) 

Urheilumarkkinoinnin keskiössä on yrityskuvan parantaminen omiin arvioihin sopivan 

urheiluseuran tai -toimijan kanssa erilaisilla markkinointitavoilla. Urheilumarkkinointi tarjoaa 

tähän hyvät mahdollisuudet, koska urheilulajeja on todella paljon, urheiluseurat ja urheilijat 

ovat aina erilaisia ja urheilu tulee aina liittymään vahvasti tunteisiin. Yritysten, jotka 

pohtivat urheilumarkkinointia, on kuitenkin tarkasteltava, pystyvätkö he tuomaan lisäarvoa 

urheiluseuran ja kannattajan väliseen suhteeseen. Tilanne, jossa yritys, kannattaja ja 

urheiluseura kaikki hyötyvät yhteistyöstä, on se, mitä urheilumarkkinoinnilla tavoitellaan. 

(Seymour & Blakey 2021, 21-22.) 

Urheilumarkkinoinnissa kohderyhmät saattavat olla hyvinkin erilaisia riippuen useista eri 

tekijöistä: motivaatiosta osallistua urheilutapahtumaan, lojaaliudesta, tunnetason 

kiintymyksestä kohdetta kohtaan, omasta identiteetistään ja taloudellisesta tilanteesta. 

Nämä tekijät erottavat urheilumarkkinoinnin myös muista markkinoinnin lajeista, koska 

kannattajat käyttäytyvät usein erilaisin tavoin, kuin normaalit palveluiden ja tuotteiden 

kuluttajat. (Schwarz & Hunter 2018, 118-119.) 
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2.1 Yhteistyökumppanuudet 

Tässä kappaleessa yhteistyökumppanuuksilla tarkoitetaan urheiluseurojen ja yritysten välisiä 

yhteistyösopimuksia, joissa molemmat hyötyvät yhtäläisesti. Yritykset näkevät urheilun 

yhtenä merkittävimpänä keinona saavuttaa kohderyhmiä, joita yritykset eivät ilman urheilua 

voisi saavuttaa. Yritysten ja urheiluseurojen väliset yhteistyökumppanuudet luovat yritykselle 

myös paljon näkyvyyttä. Urheiluseuroille yhteistyökumppanuudet ovat pääsääntöisesti 

tulonlähde, mutta se voi myös parantaa urheiluseuran mahdollisuuksia sitouttaa ja luoda 

mahdollisuudet aktivoida omaa asiakaskuntaansa paremmin. (Chadwick, Chavanat & 

Desborder 2018, 69.) 

Monet urheiluseurojen kannattajat kokevat yhteistyökumppanuudet ristiriitaisina: urheilu 

voidaan nähdä liian kaupallisena, jolloin itse urheilu saattaa jäädä varjoon. Monille 

yhteistyökumppanuudet näyttäytyvät kuitenkin hyödyllisinä, sillä myös kannattajat saattavat 

hyötyä suoraan niistä, esimerkiksi urheilustadionilla saatava ruokatarjonta voi parantua. 

(Chadwick, Chavanat & Desborder 2018, 69.) 

 

Kuvio 1: Asiat, jotka tekevät yhteistyösopimuksista kiinnostavia (Ennis 2020, 249) 

Kuviossa 1 on kuvattu erilaisia tekijöitä, jotka tekevät urheiluseurojen ja yritysten välisistä 

yhteistyösopimuksista kiinnostavia yritysten näkökulmasta. Yhtenäisyydellä tarkoitetaan sitä, 

että urheilussa maantieteellisillä, kulttuurisilla tai uskonnollisilla eroavaisuuksilla ei ole 

merkitystä. Useilla suurilla urheiluseuroilla on kannattajia jokaisesta maanosasta, eri 

Yhteistyökumppanuu-
det

Yhtenäisyys

Ilmapiiri

Arvot ja 
symbolismi

Lojaalius

Medianäkyvyys

Digitalisoitumi-
nen
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uskonnoista sekä yhteiskuntaluokasta. Tämä tarjoaa erityisesti maailmanlaajuisesti toimiville 

yrityksille hyvät mahdollisuudet saavuttaa uusia kohderyhmiä. (Ennis 2020, 249.) 

Urheilussa esiintyvä ilmapiiri on usein täynnä tunteita, positiivisuutta sekä unohtumattomia 

kokemuksia. Tämä houkuttelee yrityksiä, joiden brändi herättää samankaltaisia tunteita. 

Arvot ja symbolismi ovat myös vahvasti esillä urheilussa, riippumatta lajista tai 

urheiluseurasta. Ihmiset lähtökohtaisesti haluavat kuulua saman henkiseen ryhmään ja urheilu 

tarjoaa siihen erinomaiset lähtökohdat erilaisin rituaalein ja toimintatavoin. Lojaalius on 

mahdollisesti yksi suurin urheiluun liittyvistä arvoista. Kun kannattajat ovat lojaaleja 

urheiluseuraa kohtaan, se tarjoaa yrityksille hyvät mahdollisuudet kasvattaa 

bränditunnettuuttaan yhteistyössä urheiluseuran kanssa. (Ennis 2020, 250.) 

Urheilu saa nykyään yhä kasvavissa määrin suurta medianäkyvyyttä. Yrityksille tämä tarjoaa 

mahdollisuuden saada parhaimmassa tapauksessa todella suurta näkyvyyttä toistuvasti. (Ennis 

2020, 250.) Urheilun saama näkyvyys mediassa luo yhteistyökumppanuuksille suurta arvoa, 

sillä sen kautta valtaosa kuluttajista saa tietoonsa yhteistyökumppanin ja urheiluseuran tai 

urheilijan välisen yhteyden, joka ei välttämättä muuten selviäisi kuluttajalle (Rines 2022).  

Media on kasvanut valtavasti viime vuosikymmenten aikana ja kasvu on luonut hyvät 

mahdollisuudet seurata yhteistyökumppanuuksien arvoa sekä yrityksille, että urheiluseuralle. 

Parantuneet digitaaliset menetelmät mahdollistavat erilaisten saavuttavuuslukujen 

reaaliaikaisen seuraamisen sekä erilaisten digitaalisten kanavien kasvu luovat viestimiseen 

mittavat mahdollisuudet. (Ennis 2020, 250.)  

2.2 Digitaalinen urheilumarkkinointi 

Jatkuvasti kehittyvä digitaalinen maailma on luonut erinomaiset mahdollisuudet 

tutkimuksille, analyyseille sekä sisällöntuotannolle. Asiakaslähtöisessä sisällöntuotannossa 

hyödynnetään yhä enemmän videoita, kuvia sekä ääntä, esimerkiksi haastatteluiden tai 

erilaisten analyysien muodossa. Digitaalinen urheilumarkkinointi keskittyy erilaisiin aiheisiin 

sekä teemoihin, joiden tuloksena toivotaan syntyvän sitoutuneisuutta sekä keskustelua. 

Näiden avulla pyritään luomaan keskustelua urheilutoimijan sekä kuluttajan välille. 

Urheilumarkkinoinnin siirtymä perinteisistä markkinointikeinoista digitaalisiin on ollut 

yllättävän hidasta, mutta jatkuvasti teknillistyvä maailma ajaa organisaatiot yhä enemmän 

hyödyntämään digitaalisia kanavia omassa markkinoinnissaan. (Seymour & Blakey 2021, 21-

22.) 

Digitaalisessa urheilumarkkinoinnissa urheilukokonaisuuksia markkinoidaan erilaisten 

digitaalisia kanavia hyödyntäen tietyille yrityksen valitsemille urheiluun liittyville 

kohderyhmille. Urheilulajien kannattajat eivät vain kuluta urheiluseurojen tekemää sisältöä, 

vaan he myös luovat ja jakavat sisältöä. Kannattajat etsivät tarkoitusta omiin kokemuksiinsa 
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ja asiakaskokemus ei ole sidoksissa vain ottelutapahtumiin, vaan luotu sisältö voidaan kokea 

missä ja milloin vain, mikäli urheiluseurat onnistuvat luomaan juuri oikeanlaista sisältöä. 

Urheilumarkkinoinnissa ei enää tavoitella ainoastaan perinteisiä markkinointihyötyjä – 

asiakashankintaa ja yksittäisiä myyntejä – vaan markkinoinnilla pyritään kasvattamaan 

asiakasuskollisuutta, mieleenpainuvia sekä uudelleen elettäviä muistoja ja pitkäaikaista 

asiakashankintaa. (Seymour & Blakey 2021, 23.) 

2.3 Urheilutapahtuman ottelulippujen markkinointi 

Vaikka lipunmyyntitulojen merkitys isojen seurojen kokonaistuloksessa on vähentynyt 

merkittävästi viime vuosikymmenten aikana, urheiluseurojen ei sovi unohtaa sitä täysin. 

Urheiluun keskittyvät yritykset eivät sovi täysin perinteisen yrityksen muottiin, joiden tulot 

voivat koostua suurelta osin vain muutamista tulonlähteistä. Tämän vuoksi kaikki kassavirta 

on tärkeää urheiluun keskittyville yrityksille, eikä mitään pidä sivuuttaa. (Ennis 2020, 155.) 

Urheilutapahtumien ottelulippujen hinta on yksi kriittisimmistä ottelulippujen kysyntään 

vaikuttavista tekijöistä. Väärillä valinnoilla lipunmyynnistä saatavat tulot voivat jäädä todella 

pieniksi. Pienet lipunmyyntitulot heijastuvat myös vähäiseen katsojamäärään, mikä taas 

heijastuu vähäiseen oheistuotteiden kulutukseen. Ottelulippujen hinnoitteluun on kaksi hyvää 

tapaa: sijainti ja muuttuva hinnoittelu. Sijainnilla tarkoitetaan katsomon paikan sijaintia. 

Esimerkiksi urheilustadioneilla ottelulippujen hinnoittelu riippuu siitä, missä kohtaa valittu 

paikka sijaitsee. Mitä lähempänä urheilukentän kenttää ja keskialuetta paikka sijaitsee, sitä 

kalliimpi lippu yleensä on. Lähempänä kenttää katsoja pääsee lähemmäksi tunnelmaa ja 

tapahtumia, minkä vuoksi kalliimpi paikka on perusteltua. (Ennis 2020, 161-162.) 

Kun kuluttaja pohtii ostopäätöstä eri urheilutapahtumien ottelulippujen suhteen, yleensä 

pohdinta keskitetään koko ottelutapahtuman kokonaisuuteen. Yksi ostopäätökseen vaikuttava 

tekijä on ottelun tyyppi, joka voi esimerkiksi jalkapallossa olla normaali liigaottelu, 

kansainvälinen euro-ottelu tai cupin ottelu. Ottelun ajankohta vaikuttaa myös suuresti 

ostopäätökseen, mikäli kyseiselle ajankohdalle on muuta tekemistä mietittynä. Muita 

vaikuttavia tekijöitä ovat TV-näkyvyys, jolloin kynnys lähteä paikan päälle pienenee, 

vastustajan taso ja sää ulkotapahtumissa. Ottelulippujen hinnoittelussa on hyvä ottaa nämä 

asiat huomioon, jotta jokaisen ottelun lipunmyyntitulot saadaan maksimoitua. Heikompaa 

vastustajaa vastaan hinnat voivat olla matalalla ja esimerkiksi paikallisottelussa hinnat voivat 

perustellusti olla korkeammalla, suuremman kysynnän vuoksi. (Ennis 2020, 162-163.) 

Digitalisaation kasvu ja erityisesti Google-hakukoneen laajamittainen käyttö on muuttanut 

kuluttajien mielikuvaa lipunmyynnistä. Nykyään ottelulippuja voidaan ostaa useilta eri 

jälleenmyyjiltä eikä ottelulippujen oston tarvitse tapahtua enää henkilökohtaisesti 

vierailemalla lipunmyyntipisteessä, sillä lippujen osto tapahtuu nykyään lähes 

kokonaisuudessaan internetissä. Digitalisaation vuoksi myös urheilun seuraaminen 
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digitaalisten alustojen kautta yleistyy jatkuvasti, mikä heijastuu negatiivisesti 

lipunmyyntimäärissä. (Harrison & Bukstein 2017, 69.) 

3 Tiedon hyödyntäminen markkinoinnissa ja asiakaskokemuksessa 

Tiedon hyödyntäminen markkinoinnissa on digitalisaation mukana tullut uusi 

markkinointikeino, joka keskittyy hyödyntämään suuria määriä saatavilla olevaa tietoa. 

Tämän avulla organisaatiot pystyvät suunnittelemaan entistä tehokkaammin omaa 

markkinointiaan. Siinä yhdistyy saatavilla olevan tiedon perusteella suunniteltu markkinointi 

ja organisaation itselleen asettama strategia sekä tavoitteet. (Miller & Lim 2020, 42.) 

Tiedolla johtamisessa pyritään tekemään tietoon perustuvia päätöksiä, eli päätöksenteon 

tueksi saatavilla olevaa tietoa analysoidaan. Analysoitu tieto tuodaan aina osaksi 

päätöksentekoprosessia, jotta organisaatiot pystyvät tekemään perusteltuja päätöksiä. 

(Saramies & Törnroos 2021, 42-44.) 

Tiedolla johtamiseen liitetään usein kuusi eri vaihetta, joiden perusteella päätökset pystytään 

tekemään: kysymys, keräys, arviointi, kokoaminen, soveltaminen ja arviointi. Kysymyksessä 

havaittu ongelma käännetään kysymysmuotoon, esimerkiksi miksi havaittu ongelma on 

ylipäätään ongelma, tai mitä sille voidaan tehdä. Tämän jälkeen lähdetään keräämään tietoa 

erilaisista lähteistä, kuten kirjoista, haastatteluista tai analysoimalla jo olemassa olevaa 

tietoa. Kun tietoa on saatu tarpeeksi, se kootaan yhteen ja pääkohdat nostetaan esiin, jotta 

yritykselle oleelliset asiat on helppo havainnollistaa kerätyn tiedon joukosta. Lopuksi kerättyä 

tietoa sovelletaan käytännössä ja se otetaan mukaan päätöksenteon tueksi, jotta alussa 

esitettyihin kysymyksiin löydetään ratkaisuja. Tehtyjä päätöksiä seurataan ja mitataan koko 

prosessin ajan ja prosessia voidaan aina tarvittaessa muokata, mikäli havaitaan, että jokin ei 

toimi suunnitellulla tavalla. (Saramies & Törnroos 2021, 44-45.)  

 

Kuvio 2: Kerätyn datan muuttaminen tiedoksi (Baltzan 2021, 7) 

Data

•Organisaatiolla on yksi 
tuote

Informaatio

•Tuote on kaikista suosituin 
kesällä

Analytiikka

•Korkotaso nousee kesällä 
ja kesä on kylmin pitkään 
aikaan

Tieto

•Organisaatio laskee 
tuotteen hintaa, jotta 
kesällä tapahtuvat 
muutokset eivät laske 
tuotteen myyntiä
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Datalla tarkoitetaan puhdasta faktatietoa, joka kuvaa jonkin esineen tai asian ominaisuuksia. 

Datan avulla organisaatiot pystyvät tekemään päätöksiä, jotka perustuvat faktoihin. Dataan 

perustuvien päätösten avulla organisaatiot onnistuvat paremmin luomaan tuloksellisia, 

optimoituja ja alhaisen riskin strategioita. Kuviossa 2 on esitetty datan muuttamisen tiedoksi 

eri vaiheet. (Baltzan 2021, 7.) 

Informaatio on dataa, joka on muutettu hyödylliseen ja tarkoitukselliseen muotoon. Datan ja 

informaation tiivistetty ero on siinä, että tietotekniikassa käytetään enimmäkseen dataa ja 

ihmiset tarvitsevat informaatiota toimiakseen toivotulla tavalla. Data on työkalu, jota ei ole 

vielä muotoiltu tai analysoitu ja se voi usein esiintyä massiivisena ja järjestämättömänä. 

Informaatio antaa kerätylle datalle tarkoitusta ja auttaa ihmisiä ymmärtämään paremmin 

kerättyä dataa ja sen tarkoitusta. (Baltzan 2021, 10.) Nykypäivänä organisaatioilla ei ole 

puutetta saatavilla olevasta datasta vaan haasteeksi yleensä syntyy organisaation kyky 

muuttaa saatavilla oleva data hyödylliseksi informaatioksi. Kaikki kerätty data ei ole 

hyödyllistä. Arvo mitataan siinä, miten organisaatiot osaavat erottaa epäoleellisen datan 

merkityksellisestä datasta sekä jalostaa kerätty data informaatioksi. (Markkula & Syväniemi 

2015, 36-37.) 

Kun organisaatiot ovat keränneet informaatiota useista eri lähteistä ja tekevät päätöksiä 

näiden perusteella, kutsutaan tätä prosessia analytiikaksi. Siinä voidaan hyödyntää useita eri 

muuttujia, kuten esimerkiksi sääolosuhteita, raaka-aineiden hintoja ja toimituskuluja. 

Analytiikan avulla organisaatiot osaavat paremmin arvioida esimerkiksi tulevan tapahtuman 

myyntiä, ottamalla huomioon sääolosuhteet, viikonpäivän ja kohderyhmänsä piirteet. (Baltzan 

2021, 12.) Jos analytiikkaan ei ole perehdytty kunnolla organisaation sisällä tai saatavilla ei 

ole hyödynnettävissä olevaa dataa tai järjestelmää sen analysoimiseksi, ei analytiikalla 

saavuteta suurta vaikutusta organisaation tulokseen. Saatavilla oleva data luo todella suuria 

mahdollisuuksia nostaa yrityksen arvoa erilaisten toimien kautta. Kaiken avain on kuitenkin 

sen perusteellinen analysointi, jotta kerätty data saadaan muutettua tiedoksi. (Miller & Lim 

2020, 12.) Analytiikan onnistumisen todennäköisyyttä kasvattaa lähtökohdan valitseminen, 

joka tulisi aina olla liiketoiminnan tarve. Tärkeintä on päästä yhteiseen näkemykseen siitä, 

miten analytiikka auttaa organisaatiota tiedon hyödyntämisen edellytyksien luomisessa sekä 

miten sen avulla voidaan ohjata päätöksentekoa. (Markkula & Syväniemi 2015, 79.) 

Tieto sisältää henkilön omat henkilökohtaiset taidot, kokemuksen, asiantuntemuksen ja 

saadun analysoidun informaation, jonka pohjalta henkilö pystyy tekemään harkittuja 

päätöksiä. Esimerkiksi organisaatio huomaa, että henkilö x on tehnyt heikon tuloksen 

edellisen kuukauden aikana. Pelkästään tämän informaation pohjalta kyseinen henkilö ei ole 

organisaatiolle kannattava työntekijä. Organisaatio kuitenkin tietää, että henkilö on ollut 

sairasomalla kaksi viikkoa, mikä heijastuu heikkoon tulokseen. Pelkästään tulosta katsomalla, 

ei siihen liittyviä syitä, organisaatio olisi voinut tehdä huonon päätöksen. Data, informaatio, 
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analytiikka ja tieto mahdollistavat organisaatioille sen, että erilaiset mahdollisuudet sekä 

ongelmat pystytään ymmärtämään organisaation sisällä paremmin ja näiden pohjalta 

tekemään harkittuja sekä perusteltuja päätöksiä. (Baltzan 2021, 15-16.) 

 

3.1 Asiakasymmärrys digimarkkinoinnissa 

Digitalisaatio on vaikuttanut kuluttajakäyttäytymiseen vuosien saatossa todella paljon ja sen 

kova kasvu muokkaa kuluttajakäyttäytymistä jatkuvasti. Sen avulla organisaatiot tavoittavat 

aiempaa enemmän uusia asiakkaita, koska saavutettavuus digitaalisten kanavien myötä 

helpottaa ostopäätösten tekemistä asiakkaiden keskuudessa. Organisaatiot voivat kasvattaa 

liiketoimintaansa toimimalla uudella tavalla, kuten esimerkiksi perustamalla verkkokaupan 

kivijalkamyymälän oheen. Digimarkkinointia hyödyntämällä organisaatiot voivat tavoittaa 

uusia potentiaalisia asiakkaita, sekä saavat aiempaa parempaa tietoa 

kuluttajakäyttäytymisestä sekä asiakkaiden tarpeista. (Komulainen 2019, 21.) 

Digimarkkinoinnilla organisaatiot voivat parantaa asiakassuhteitaan myös nykyisten 

asiakkaiden kanssa. Organisaatiot voivat kertoa lisää omasta brändistään ja tuoda sitä entistä 

monipuolisemmin esiin erilaisten tarinoiden avulla ja sitouttaa nykyisiä asiakkaitaan yhä 

syvemmin seuraamaan omaa sisältöään. Digitaalisten kanavien avulla asiakkaille pystytään 

luomaan sisältöä myös silloin, kun asiakkaalla ei ole tarvetta asioida organisaation kanssa, eli 

digimarkkinointi on erinomainen keino ylläpitää asiakassuhteita ja aktivoida hiipuneita 

asiakassuhteita uudestaan. (Komulainen 2019, 22.) 

Asiakasymmärrys lähtee asiakkaan kuuntelemisesta: miten asiakas toimii erilaisissa 

tilanteissa, miksi asiakas toimii kyseisellä tavalla ja mitä palveluntarjoaja voi mahdollisesti 

tehdä, jotta asiakas saadaan toimimaan halutulla tavalla. (Komulainen 2019, 23.) Asiakkaista 

kerätty data sekä sen analysoinnin perusteella saatu tieto auttavat organisaatioita 

selvittämään entistä paremmin, mikä motivoi asiakkaita tekemään erilaisia ratkaisuja. 

Asiakkaan kuluttajakäyttäytymisen ja ostokokemuksen mittaaminen antavat organisaatioille 

erinomaiset työkalut vaikuttavat kuluttajien käyttäytymismalleihin. (Komulainen 2019, 354-

355.) 

Kun organisaatiot suunnittelevat yritysstrategiaa asiakkaiden tunnetason odotusten tulee olla 

samankaltaisia, kuin henkilöstön tunnetason odotusten. Esimerkiksi, jos sekä organisaatio ja 

asiakkaat toivovat hitaasti kasvavalle alalle uusia ja innovatiivisia ratkaisuja, on tätä 

muutosta helpompi lähteä viemään eteenpäin. Jos organisaation henkilöstö kokee olevansa 

selkeä edelläkävijä alalla ja luottaa vanhoihin toimiviin toimintatapoihin ja asiakkaat toivovat 

uudistuksia, tulee asiakkaan ja organisaation henkilöstön väliset ristiriidat ratkaista ensin 
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sisäisesti. Henkilöstö haluaa helpommin osallistua uudistuksiin, kun he pystyvät samaistumaan 

asiakkaan maailmaan ja kokemuksiin paremmin. (Merikallio 2021, 83.) 

3.2 Datan ja analytiikan hyödyntäminen käytännössä markkinoinnissa ja myynnissä 

Organisaatioiden on tärkeää keskittää resursseja saadun tiedon analysointiin, jotta siitä 

saataisiin tarvittava hyöty irti. Kerätyllä tiedolla ei tehdä mitään, ellei sitä osata analysoida 

oikein. Urheilumaailmassa kerätyn tiedon oikeanlainen hyödyntäminen on suuri ongelma ja 

organisaatiot, jotka löytävät etsimänsä tiedon ja osaavat hyödyntää sitä esimerkiksi 

markkinoinnissa, saavat huomattavan etulyöntiaseman verrattuna muihin organisaatioihin. 

(Seymour & Blakey 2021, 20.) 

Digitaalista analytiikkaa hyödyntäen saadaan dataa siitä, millä tavoin ihmiset käyttävät 

digitaalista mediaa. Analytiikan avulla saadaan selville, millä sivuilla ihmiset vierailevat ja 

mitä he tekevät verkkovierailun aikana, mitä hakusanoja kohderyhmän asiakkaat käyttävät, 

millä tavoin yrityksestä puhutaan ja miten ihmiset reagoivat erilaisiin sisältöihin. (Juholin & 

Luoma-aho 2017, 62.) 

Digitaalisen median kasvanut käyttö sekä sen sekoittuminen normaaliin arkeen mahdollistaa 

sen, että analytiikkaa hyödyntäen organisaatiot saavat kerättyä yhä enemmän ja 

monipuolisempaa dataa. Tämän avulla organisaatiot pystyvät mittaamaan entistä paremmin 

omaa markkinointiviestintänsä tehokkuutta ja tehdä päätelmien pohjalta yhä enemmän 

tietoon perustuvia päätöksiä. (Juholin & Luoma-aho 2017, 62.) 

3.3 Digitaalinen asiakaskokemus 

Saarijärvi & Puustinen (2020, 53-55) kuvailevat asiakaskokemusta eräänlaiseksi 

sateenvarjokäsitteeksi. Useat keskeiset markkinoinnilliset sekä liiketaloudelliset 

tutkimussuuntaukset ja käsitteet voidaan mieltää sen alle. Asiakaskokemus voidaan kuitenkin 

määritellä täsmällisesti ja siitä voidaan saada yhtä tarkka johtamisen käsite, kuin esimerkiksi 

kilpailuetu tai kannattavuus ovat.  

Korkiakosken (2019, 19) mukaan asiakaskokemus on yrityksestä muodostunut käsitys, joka 

asiakkaalla on syntynyt erilaisten kosketuspisteiden, vanhojen ja uusien mielikuvien, sekä 

yrityksen herättämien tunteiden perusteella. Digitalisaation vuoksi hallitsemattomien 

kosketuspisteiden määrä on kasvanut. Esimerkiksi internetin keskustelupalstoilla käytävään 

keskusteluun yritykset eivät voi vaikuttaa. Digitalisaatio on myös muuttanut hyvin paljon 

kuluttajien odotuksia ja nyt yritysten on mukauduttava alati muuttuviin odotuksiin sekä 

kilpailuympäristön muutoksiin.  

Asiakaskokemuksen selkeitä hahmotettavia ominaispiirteitä ovat sen ajallinen luonne, 

kosketuspisteiden merkitys ja moniulotteisuus, kuten kuviossa 3 on esitetty. 
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Kuvio 3: Asiakaskokemuksen ominaispiirteet (Saarijärvi & Puustinen 2020, 19) 

Asiakaskokemus ei rakennu hetkessä, vaan sitä pyritään rakentamaan ajan kanssa 

organisaation ja asiakkaan välisen vuorovaikutuksen edetessä. Asiakaskokemuksen ajallinen 

luonne toteutuu sekä yksittäisten asiakaskokemusten, että useiden asiakaskokemusten 

ketjujen tasolla. Se ei siis ole vain palvelujen tai tuotteiden kulutusta tai ostamista, vaan 

asiakaskokemuksesta puhuttaessa huomio tulee keskittää erityisesti koko asiakaspolkuun, 

alkaen ostopäätöksen pohtimisesta tuotteen tai palvelun ostamiseen ja siitä oston jälkeiseen 

vaiheeseen. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 54-56.) Asiakaskokemuksesta puhuttaessa yritysten 

on hyvä pitää mielessä, että asiakaskokemus voi syntyä jo hyvin varhaisessa vaiheessa. 

(Koriakoski 2019, 19.) 

Kosketuspisteiden merkitys on myös tärkeä osa asiakaskokemuksen syntymistä, kuten kuviossa 

3 esitetään. Kosketuspisteillä tarkoitetaan erilaisia asiakaskokemukseen vaikuttavia 

vuorovaikutustilanteita organisaation ja asiakkaan välillä, jotka jokainen asiakas voi kokea 

omakohtaisesti omalla tavallaan. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 54-56.) 

Moniulotteisuuden näkökulmasta asiakaskokemus on myös kognitiivinen, sosiaalinen, 

sensorinen ja emotionaalinen (Saarijärvi & Puustinen 2020, 54-56). Päätökseen ei vaikuta 

ainoastaan kuluttajan omat kokemukset, vaan kaikki kyseisestä tuotteesta tai palvelusta 

käydyt keskustelut sekä luetut jutut (Koriaskoski 2019, 19). 

Asiakaskokemus

Ajallinen luonne

Kosketuspisteiden 
merkitys

Moniulotteisuus
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3.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen 

Organisaatioiden menestyminen on käytännössä sidonnainen siihen, miten ne pystyvät 

kustannustehokkaasti tuottamaan hyviä asiakaskokemuksia. Näiden tavoittelu on ensisijaisen 

tärkeää sen vuoksi, koska ne antavat organisaatioille kuvaa siitä, miten tyytyväisiä asiakkaat 

ovat organisaation tuotteisiin ja palveluihin, kuinka lojaaleja asiakkaat ovat ja suosittelevatko 

nämä organisaatiota muille potentiaalisille asiakkaille. Erinomaisen asiakaskokemuksen 

tavoittelussa on kuitenkin huomioitava myös sen kustannukset. Organisaatioiden on 

löydettävä tasapaino erinomaisen asiakaskokemuksen ja sen tavoittelusta aiheutuvien kulujen 

kanssa, jotta liiketoiminta pysyy kannattavana. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 229.) 

Asiakaskokemuksessa on tärkeää asiakkaiden syvä tuntemus: keitä he ovat, miten he 

käyttäytyvät, mistä he pitävät sekä mitä he tarvitsevat ja haluavat. Yhtä tärkeää on myös 

oman toiminnan tuntemus sekä asiakkaiden kokemus yrityksestä. Yritysten tulee tietää, miten 

hyvin se suoriutuu positiivisen asiakaskokemuksen luomisessa sekä kuinka onnistuneesti yritys 

toteuttaa asiakkaiden tarpeet. (Villani 2018, 150.) 

Asiakaskokemusta voidaan tarkastella asiakastyytyväisyyden, asiakasuskollisuuden ja 

asiakassuosittelun kannalta. Asiakaskokemus pitää sisällään miten tarkasti rajatut 

asiakaskokemuksen ominaispiirteet, kuten tuotteiden hintataso, myymälän viihtyvyys, 

verkkokaupan käytettävyys ja kasvotusten tapahtuva vuorovaikutus vaikuttavat siihen, kuinka 

tyytyväinen asiakas on, aikooko hän käyttää myös tulevaisuudessa yrityksen palveluita ja 

puhuuko hän kokemuksestaan positiivisesti vai negatiivisesti. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 

230-231.) 

Vastaus siihen, miksi organisaatioiden tulee aktiivisesti mitata asiakaskokemusta, on hyvin 

yksinkertainen. Mittareiden avulla organisaatiot saavat tietoa, miten hyvin syy-

seuraussuhteet, eli kausaliteetit, vaikuttavat sen toimintaan. Mittareita tarkastelemalla 

saadaan tietoa siitä, toimivatko kausaliteetit toivotulla tavalla ja toivottuun suuntaan. 

Asiakaskokemukselle on asetettava tarkkaan harkitut mittarit, jotta organisaatiot saavat 

relevanttia informaatiota asiakaskokemuksesta päätöksentekoa tukemaan. 

Asiakaskokemukselle asetetut mittarit viestivät organisaation sisällä myös siitä, mitä se pitää 

tärkeänä. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 231-232.) 

Asiakaskokemuksen mittaaminen on haastavaa. Organisaatiot tavoittelevat usein hyvin 

erityyppisiä asiakaskokemuksia, jolloin yhtä ja samaa yleistä mittaristoa ei voida käyttää 

tiedon lähteenä. Kun yksi yritys tarjoaa markkinoiden edullisinta tuotetta ja toinen 

erinomaista asiantuntijapalvelua, on näille todella vaikea löytää yhtä mittaristoa, josta 

molemmat saisivat oikeanlaista tietoa asiakaskokemuksesta. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 

233.) Jotta organisaatiot pystyvät kehittämään toimintaansa, on asiakaskokemusta kuitenkin 

pystyttävä arvioimaan, millä tasolla tuotettu asiakaskokemus on ja millä osa-alueilla siinä 
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pysyttäisiin suoriutumaan paremmin. Asiakaskokemuksen mittaamisen tavoitteet voi tiivistää 

neljään asiaan, joita ovat nykytilan selvittäminen ja kehityskohteiden löytäminen, osoittaa 

kehitys aikaisempaan tilanteeseen, vertaus kilpaileviin toimijoihin sekä auttaa organisaatiota 

päätöksenteossa. (Filenius 2015.) 

 

Kuvio 4: Kolmen tason mittaaminen (Saarijärvi & Puustinen 2022, 233) 

Tärkeä lähtökohta onnistuneeseen asiakaskokemuksen mittaamiseen on erottaa kuviossa 4 

kuvatut kohdat toisistaan. Usein perinteiset asiakastyytyväisyysmittaukset kertovat yritykselle 

sen, miten asiakas jatkossa käyttäytyy koetun asiakaskokemuksen perusteella, mutta näistä 

mittauksista on vaikeaa hahmottaa syitä käyttäytymiselle. Asiakaskokemuksen mittareiden 

tulisi mitata millainen asiakaskokemus on. Esimerkiksi responsiivisuusmittarit antavat 

yritykselle selkeää kuvaa siitä, kuinka nopeasti asiakkaan kysymyksiin vastataan tai kuinka 

nopeasti asiakkaan asia on käsitelty. Palvelun laatu vaikuttaa myös todella paljon 

asiakaskokemukseen. Kuinka hyvin palvelu on toteutettu, henkilökunnan ammattitaito sekä 

empaattisuus asiakaspalvelutilanteessa ja palvelun ympäristö kuvaavat hyvin palvelun laatua. 

Myös se, miten hyvin asiakkaat onnistuvat asioimaan yrityksen eri asiointikanavissa, kuten 

mobiilissa tai kivijalassa, toimii hyvänä mittarina asiakaskokemuksesta. (Saarijärvi & 

Puustinen 2022, 237-239.) 

3.5 Asiakaskokemuksen vaikutukset 

Asiakastyytyväisyydellä tarkoitetaan koetun asiakaskokemuksen jälkeistä tilaa. 

Asiakastyytyväisyyttä pidetään tärkeimpänä asiakaskokemuksen vaikutuksen mittarina, koska 

se kuvaa yritykselle sen, miten hyvin se on onnistunut täyttämään asiakasodotukset. 

Asiakaskokemus kuvaa millainen arvo asiakkaalle syntyy yritykseltä ja asiakastyytyväisyys 

Asiakaskokemuksen 
mittaaminen

Vaikutukset

•Asiakastyytyväisyys

•Asiakasuskollisuus

•Asiakassuosittelu

Seuraukset

•Kasvu

•Kannattavuus
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viittaa siihen, mihin koettu arvo lopulta johtaa. Mitä enemmän asiakkaat kokevat saavansa 

arvoa, sitä tyytyväisempiä he ovat. (Saarijärvi & Puustinen 2022, 240.) 

Asiakasuskollisuus kuvaa sitä, kuinka sitoutunut asiakas on ostamaan yrityksen palveluita ja 

tuotteita myös tulevaisuudessa. Yrityksien kannattavuuden osalta, takaisin palaavat asiakkaat 

ovat todella tärkeitä. Asiakasuskollisuutta tarkasteltaessa, yrityksien pitää hahmottaa 

millaista asiakasuskollisuus on. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 242.) 

 

Kuvio 5: Asiakasuskollisuuden tasot (Saarijärvi & Puustinen 2020, 242) 

Kuten kuviosta 5 nähdään, asiakasuskollisuudella on neljä erilaista tasoa. Kognitiivinen 

asiakasuskollisuus kuvaa asiakkaan tietoista sekä harkittua palveluiden ja tuotteiden 

suosimista. Tällöin asiakas on saanut erilaista informaatiota tuotteista sekä palveluista, 

vertaillut vaihtoehtoja eri yritysten välillä ja lopulta päätynyt siihen, että valitun yrityksen 

tuotteet ja palvelut sopivat hänelle parhaiten. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 242.) 

Affektiivinen asiakasuskollisuus on huomattavasti syvempi muoto verrattuna kognitiiviseen 

asiakasuskollisuuteen. Asiakkaat saavuttavat affektiivisen asiakasuskollisuuden monista 

hyvistä asiakaskokemuksista. Yrityksen tuotteet ja palvelut tuottavat mielihyvää sekä 

positiivisia tunteita asiakkaalle, jotka synnyttävät kiintymystä yrityksen tuotteisiin sekä 

palveluihin. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 244.) 

Konatiivinen asiakasuskollisuus kuvaa asiakkaan vakiintunutta ostokäyttäytymistä. 

Asiakasuskollisuus on kehittynyt jo niin korkealle tasolle, että asiakas ei enää kyseenalaista 

tekemiään valintoja tuotteiden ja palveluiden osalta, vaan on sitoutunut yrityksen tarjoamiin 

tuotteisiin sekä palveluihin niin kognitiivisella, että affektiivisella tasolla. (Saarijärvi & 

Puustinen 2020, 243.) 

Kognitiivinen

Affektiivinen

Konatiivinen

Toiminnallinen



  20 

 

 

Viimeinen asiakasuskollisuuden taso on toiminnallinen asiakasuskollisuus. Siinä asiakas on 

valmis näkemään vaivaa sen eteen, että hän saa ostettua yrityksen tuotteita ja palveluita. 

Tyypillinen piirre on todella syvä omistautuminen tietylle yritykselle, jolloin muut vastaavat 

yritykset jäävät kokonaan huomioimatta. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 242.) 

Kuvion 4 viimeinen asiakaskokemuksen vaikutusmittareista on asiakassuosittelu. Tällä 

tarkoitetaan yksinkertaisesti sitä, miten ja kenelle asiakas puhuu omasta 

asiakaskokemuksestaan. Asiakassuosittelu on yrityksille erityisen tärkeää, koska sen avulla 

syntyy mahdollisuus luoda ilmaiseksi odotuksia ja tietoisuutta muille potentiaalisille 

asiakkaille. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 242.) Yksi konkreettinen asiakassuosittelun mittari 

on yleisesti käytetty NPS, eli Net Promoter Score. NPS mittaa sitä, kuinka todennäköisesti 

asiakas suosittelee yrityksen tuotteita tai palveluita muille asiakkaille asteikolla 0-10. 

Varsinainen mittari on kyselyistä saatava suhdeluku, jossa vahvoja suosittelijoita verrataan 

niihin, jotka eivät ole halukkaita suosittelemaan yrityksen tuotteita tai palveluita. (Filenius 

2015.) 

3.6 Kasvu ja kannattavuus 

Kun yritykset tekevät strategisia päätöksiä tavoitellusta asiakaskokemuksesta, tekevät ne 

myös päätöksen siitä, millaisia hyötyjä yritys itse tavoittelee ja mitä uhrauksia se on valmis 

tekemään saavuttaakseen asetetut tavoitteet. Kasvun sekä kannattavuuden yhtäaikainen 

saavuttaminen on harvinaista ja usein sitä pidetään lähes mahdottomana. Kun yritys valitsee 

strategiakseen asiakaskokemuksen, voidaan samanaikainen kasvu ja kannattavuus saavuttaa. 

Olennaista on se, että yritys määrittää kaiken oman toimintansa strategisesti määritellyn ja 

tavoitellun asiakaskokemuksen mukaisesti. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 258.) 

Ennen ajateltiin, että positiivinen asiakaskokemus ei välttämättä näy nopeasti yrityksen 

tuloksessa, vaan se korostuu usein pitkällä aikavälillä. Yritys on hankkinut jonkin tuotteen tai 

palvelun, koska muuta ei ole ollut saatavilla. Pitkällä aikavälillä huono tuote tai palvelu 

väistämättä heijastuu yrityksen tuloksessa negatiivisesti. Digitalisaatio, sosiaalinen media ja 

globalisaatio ovat tuoneet tähän ajattelutapaan valtavan muutoksen. Nykypäivänä tieto 

kulkee asiakkaiden välillä todella nopeasti ja yritysten tulee panostaa asiakaskokemukseen 

päivittäin, jotta ne eivät heijastu yrityksen tulokseen negatiivisesti. (Filenus 2015.) 

3.7 Digitaalisen asiakaskokemustiedon hyödyntäminen 

Asiakaskokemustiedolla yritykset saavat tietoa asiakkaidensa kulutuskäyttäytymisestä, jota 

voidaan hyödyntää yrityksen eri toiminnoissa. Kerätyn tiedon avulla voidaan esimerkiksi 

löytää uusia asiakkaita. Tieto voi kertoa yritykselle, että eniten yritykseen rahaa käyttävä 

kuluttaja on 35-vuotias mies, joka asuu lähellä pääkaupunkia. Yritys voi tämän pohjalta 

suunnata markkinointiaan lähelle pääkaupunkiseutua ja kiinnittää kohderyhmää valitessaan 
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erityistä huomiota yli 30-vuotiaisiin miehiin. Kun yritykset tietävät asiakaskokemuksen tason, 

sen parantamiseen voidaan tehdä toimenpiteitä. Kerätyn ja analysoidun tiedon avulla on 

saatu selville, että kuluttajan suosikkimerkin vaatteesta on tullut uusia kokoja. Yritys voi 

lähettää asiakkaalle tällöin suoraviestiä asiaan liittyen, jolloin asiakas saa enemmän arvoa 

yritykseltä ja asiakaskokemus paranee entisestään. Asiakaskokemustiedon avulla yritykset 

voivat myös saada etua kilpaileviin yritykseen nähden. Tiedon avulla voidaan löytää erityisiä 

syitä sille, miksi asiakas on valinnut juuri kyseisen yrityksen tuotteen tai palvelun. Näihin 

syihin panostaminen todennäköisesti houkuttelee myös muita kuluttajia valitsemaan yrityksen 

tuotteita ja palveluita sekä myös vahvistaa asiakasuskollisuutta nykyisten asiakkaiden parissa. 

(Baltzan 2021, 327.) 

Markkinointi on yksi edelläkävijäala, kun puhutaan asiakastiedon ja analytiikan 

hyödyntämisestä. Yritykset pystyvät tuottamaan asiakkaille personoitua, relevanttia, 

ostokäyttäytymiseen ohjautuvaa mainontaa, joka koetaan palveluksi – ei mainostamiseksi. 

Erilaista tietoa on nykyään saatavilla suunnitteluun ja seurantaan paljon korkeammalla 

tasolla, kuin aikaisemmin. Täten tuottoisan markkinoinnin kulmakiviä ovat ylikanavainen 

asiakasymmärrys, tunteita herättävä, ajankohtainen sanoma, joka on optimitilanteessa tarina 

sekä analyyttinen ymmärrys. (Syväniemi 2015, 120-121.) 

4 Toiminnallinen opinnäytetyö 

Toiminta, tutkimus ja kehittäminen saattavat luoda mielikuvia monenlaisia tieteellisiä 

tutkimuksia ja erilaisia ammattialojen projekteja kohtaan. Jokaisella ammattialalla tehdään 

erityyppisiä projekteja sekä kehittämis- ja tutkimushankkeita, jonka vuoksi tutkimuksen ja 

kehittämisen raja on usein häilyvä. (Kostamo, Airaksinen & Vilkka 2022, 9.) 

Toiminnallinen opinnäytetyö on yksi tutkimuksellisen kehittämisen tapa. Tuotoksena voi 

syntyä esimerkiksi jokin tapahtuma tai konkreettinen esine. Ammattikorkeakouluissa 

toiminnallisesta opinnäytetyöstä kirjoitetaan usein myös tapaustutkimus ja toimintatutkimus. 

Selkeä ero toiminnallisella opinnäytetyöllä edellä mainittuihin on se, että sen tavoitteena on 

tuottaa ammatillinen tuotos, joka hyödyttää kohderyhmää tai toimeksiantajaa. 

Toiminnallisessa opinnäytetyössä tekijä näyttää ammatillisen asiantuntijuutensa 

tutkimuksellisella ja kehittävällä näkökulmalla tuotetulla tuotoksella ja raportilla, joka kuvaa 

syntyneeseen tuotokseen liittyviä valintoja sekä ratkaisuja. (Kostama, Airaksinen & Vilkka 

2022, 10-11.) 
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5 Käyttöohjeiden laatiminen 

Käyttöohjeiden laatiminen aloitettiin tarkastelemalla lipunmyyntijärjestelmää ja sen 

ominaisuuksia HJK:n lipunmyyntitiimin kesken. Käyttöohjeet jaettiin kahteen osaan, 

pääkäyttäjän ohjeisiin sekä asiakasohjeisiin. Aluksi käyttöohjeet oli tarkoitus tehdä vain 

pääkäyttäjälle lipunmyyntijärjestelmän hallinnointia varten. Kokonaisuutta tarkasteltaessa 

tultiin kuitenkin siihen tulokseen, että myös asiakasohjeet tukevat HJK:n strategiaa 

positiivisen käyttäjäkokemuksen osalta. Pääkäyttäjän ohjeistuksen tavoitteena oli se, että 

kuka vain pystyy hallinnoimaan lipunmyyntijärjestelmää ja tekemään sinne tarvittavia 

tuotteita sekä muutoksia. Asiakasohjeiden tarkoitus oli tukea asiakkaan ostopolkua 

lippukaupassa. 

Pääkäyttäjän ohjeistuksia aloitettiin tekemään järjestyksessä käyttäjätilin luonnista aina 

asiakastiedon analysointiin asti. Käsiteltäviksi aiheiksi valikoitui käyttäjätilien luonti, 

ottelutapahtumien luonti sekä asetuksien määritteleminen, muiden tuotteiden luonti sekä 

asetuksien määritteleminen, lippujen ja kausikorttien myynti pitäen sisällään niiden luomisen 

ja asetuksien määrittelemisen, järjestelmän visuaalisten elementtien hallinta ja 

asiakastiedon saanti sekä analysointi. Käyttöohjeissa käydään yksityiskohtaisesti vaihe 

vaiheelta läpi, miten pääkäyttäjä hallinnoi lipunmyyntijärjestelmän eri osia.  

Ennen varsinaista ohjeistuksien laatimista, lipunmyyntijärjestelmää tarkasteltiin muiden 

vastaavien lipunmyyntijärjestelmien näkökulmasta. Ostopolun eroavaisuudet pyrittiin 

löytämään, jotta asiakasohjeista saataisiin HJK:n lipunmyyntijärjestelmää tukevat. Monilla 

HJK:n lipunmyyntijärjestelmää käyttävällä oli kokemusta muiden toimijoiden lippukaupoista, 

jonka vuoksi eroavaisuudet oli hyvä hahmottaa ennen ohjeistuksien tekoa. Tällöin ostopolun 

tärkeisiin kohtiin pystyttiin keskittymään. 

Asiakasohjeissa käydään yksityiskohtaisesti vaihe vaiheelta läpi, miten asiakas luo tilin ja 

aktivoi sen HJK:n lipunmyyntijärjestelmään, miten asiakas saa tietoa otteluista ja hinnoista, 

kuinka ostetaan lippuja ja muita tuotteita, sekä mistä liput löytyvät oston jälkeen ja miten ne 

voidaan lähettää eteenpäin. 

6 Tulokset 

 

Opinnäytetyön toiminnallisen osuuden tuloksena syntyi käyttöohjeet lipunmyyntijärjestelmän 

pääkäyttäjälle sekä asiakkaalle. Liitteen 1 pääkäyttäjän ohjeissa kuvataan tarkasti 

lipunmyyntijärjestelmän eri ominaisuuksien hallinnointi. Ohjeiden avulla 

lipunmyyntijärjestelmää voidaan hallinnoida riittävissä määrin ja siihen on sisällytetty vain 

järjestelmän tärkeimmät asiat, joita arkikäytössä tullaan tarvitsemaan. Käyttöohjeet pitävät 
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sisällään ottelutapahtumien ja oheistuotteiden luomisen, ottelulippujen ja kausikorttien 

myynnin sekä asiakastiedon keräämisen ja analysoinnin. Käyttöohjeissa käydään aiheet 

järjestyksessä vaihe vaiheelta läpi ja mukana on myös havainnollistavia kuvia helpottamaan 

järjestelmän hallinnointia. Isompien kokonaisuuksien alla on myös kuvattu, mitä kyseisessä 

kappaleessa tullaan käymään läpi ja miksi aihe on tärkeä. Käyttöohjeiden visuaalisuudessa 

noudatettiin HJK:n visuaalisen ilmeen peruspiirteitä.  

 

Liitteen 2 asiakkaan käyttöohjeissa käydään läpi lipunmyyntijärjestelmän ostopolku. 

Ostopolku pitää sisällään käyttäjätilin luomisen lipunmyyntijärjestelmään, lipun, kausikortin 

tai muun tuotteen oston sekä ostettujen tuotteiden hallinnointi. Asiakkaan käyttöohjeet 

noudattavat samaa rakennetta, kuin pääkäyttäjän ohjeet. Ostopolku käydään järjestyksessä 

alusta loppuun läpi, jotta asiakkaat pystyvät hahmottamaan, missä järjestyksessä mikäkin 

asia kuuluu tehdä. HJK:n lipunmyyntijärjestelmän ostopolku eroaa hiukan muista vastaavista 

järjestelmistä, minkä vuoksi käyttöohjeiden rakenne on erityisen tärkeä. Myös asiakkaan 

käyttöohjeissa noudatettiin HJK:n visuaalisen ilmeen peruspiirteitä. 

7 Jatkokehitysideat ja johtopäätökset 

 

HJK:n lipunmyyntijärjestelmän laatiminen alkoi alkuvuodesta 2021 käytännössä täysin 

nollasta. Järjestelmän oli alkuperäisesti kehitetty tanskalaisille jalkapalloseuroille, jonka 

vuoksi järjestelmä oli aluksi käännettävä suomen kielelle. Opinnäytetyöni toiminnallista osaa 

tehdessäni huomasin, että järjestelmästä löytyy vielä joitakin kohtia, jossa sen kielellistä 

asua voitaisiin muuttaa selkeämmäksi. Hyvänä esimerkkinä on liitteen 1 käyttöohjeiden kohta 

’’järjestelmästä saatavat tiedot’’. 

 

Lipunmyyntijärjestelmän käyttäjäkokemukset eivät pääsääntöisesti olleet toivotulla tasolla 

vuonna 2021. Rekisteröitymisestä alkaen lippujen ja muiden tuotteiden osto koettiin aluksi 

vaikeaksi. Järjestelmää on kehitetty vuosien aikana valtavasti, jonka seurauksena useita 

negatiivisesti käyttäjäkokemukseen vaikuttavia tekijöitä on onnistuttu joko poistamaan 

kokonaan tai muuttamaan käyttäjäystävällisemmäksi. 

 

Liitteen 2 asiakkaan käyttöohjeita tehdessäni havaitsin kaksi asiaa: järjestelmä on 

huomattavasti käyttäjäystävällisempi kuin vuonna 2021, mutta siinä on kuitenkin vielä paljon 

kehitettävää. Esimerkiksi asiakkaat pääsevät katsomaan katsomokarttaa ja valitsemaan 

paikan ilman kirjautumista järjestelmään, mutta heti tämän jälkeen kirjautuminen on 

pakollista ostotapahtuman saattamiseksi loppuun. Ilman käyttäjätilin tekoa lippujen ja 

muiden tuotteiden ostaminen ei ole mahdollista. Vakituisille järjestelmän käyttäjille tämä ei 
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aiheuta ongelmia, mutta erityisesti satunnaisten lipunostajien keskuudessa tämä koetaan 

negatiivisesti käyttäjäkokemukseen vaikuttavaksi tekijäksi. 

 

Myös katsojainfon asettaminen lipunmyyntisivulle on osoittautunut hankalaksi. Useiden 

palautteiden mukaan sivuille upotettu info jää usein huomaamatta, mikä saattaa aiheuttaa 

ikäviä ongelmatilanteita ottelutapahtumissa. Järjestelmästä pystyy asettamaan halutun infon 

katsomokartan yläpuolelle, mutta se voisi paremman näkyvyyden näkökulmasta tulla näkyviin, 

kun katsoja valitsee tietyn paikan katsomokartasta.  

 

HJK:n lipunmyyntijärjestelmän kautta lippua ostettaessa asiakas ei pääse valitsemaan itse 

ottelulipun toimitustapaa. Kun lippu on ostettu, sen voi ladata joko sähköpostivahvistuksesta 

PDF-muodossa puhelimeen tai muuhun laitteeseen tai sen voi myös lähettää ostotapahtuman 

jälkeen manuaalisesti vastaanottajalle omalta tililtään. Yksi selkeä kehityskohde on antaa 

asiakkaan valita toimitustapa, jolloin ylimääräinen lipunmyyntisivulla klikkailu poistuisi. 

 

HJK:n lipunmyyntijärjestelmässä on paljon potentiaalia.  Se on täysin HJK:n oma lippukauppa 

ja sen kehitystyö ja käyttö on täysin HJK:n omien pääkäyttäjien varassa. Mutta kuten monessa 

muussa vastaavassa järjestelmässä, jatkuva kehitystyö sekä tehtävät muutokset kohtaavat 

lopulta seinän, jonka jälkeen sitä ei pystytä enää kehittämään. 

8 Arviointi 

 

Opinnäytetyön toiminnallisen osan tuloksena syntyi käyttöohjeet tanskalaisen NewC:n 

kehittämään lipunmyyntijärjestelmään sekä pääkäyttäjälle että asiakkaalle. Pääkäyttäjän 

käyttöohjeista tuli todella laajat ja niiden avulla lähes kuka vain pystyy hallinnoimaan 

lipunmyyntijärjestelmää. Otteluiden, kausikorttien ja oheistuotteiden luonti kuvataan 

yksityiskohtaisesti, järjestelmän visuaalisten elementtien hallinnointi sekä asiakastiedon 

keruu ja analysointi käydään tarkasti läpi. 

 

Pääkäyttäjän käyttöohjeet antavat HJK:lle hyvän työkalun järjestelmän hallinnointiin, koska 

vastaavia ohjeita ei aikaisemmin ollut. Ohjeita voidaan käyttää myös uusien työntekijöiden 

perehdytykseen, koska niiden avulla järjestelmän käyttöä voidaan yksityiskohtaisesti vaihe 

vaiheelta opettaa uusille työntekijöille. 

 

Asiakkaiden käyttöohjeet luotiin ensisijaisesti parantamaan asiakaskokemusta. Järjestelmä on 

koettu aluksi hankalakäyttöiseksi ja ensiostojen jälkeen helppokäyttöiseksi. Laadittujen 

asiakasohjeiden avulla järjestelmästä pyritään saamaan helppokäyttöinen heti ensiostosta 

alkaen, jonka seurauksena myös asiakaskokemus paranee. 
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Laaditut käyttöohjeet palvelevat myös muitakin, kuin vain HJK:ta. Muut samaa 

lipunmyyntijärjestelmää käyttävät urheiluseurat voivat hyödyntää luotuja käyttöohjeita 

omassa käytössään, koska järjestelmä on pääpiirteittäin täysin sama riippumatta 

urheiluseurasta. Myös järjestelmän kehittäjä NewC voi löytää käyttöohjeista useita 

kehityskohteita, jotka järjestelmään voisi kehittää globaalisti.  

 

Toimeksiantaja tulee soveltamaan tulevaisuudessa teoriaosuudessa kuvattuja 

asiakastyytyväisyyden mittareita organisaation toimintaan sekä kokee saaneensa uutta 

näkökulmaa digitaalisen asiakaskokemuksen merkitykseen.  

 
Opinnäytetyöprosessi eteni lähes suunnitelmien mukaan alusta loppuun. Kävin 

toimeksiantajan kanssa aluksi läpi pääkäyttäjän käyttöohjeiden rakennetta. Samalla löytyi 

myös selkeä tarve asiakasohjeille. Tämän perusteella loin pääotsikot käyttöohjeisiin ja 

hyväksytin ne läpi toimeksiantajalla. Ajanhallinta on ollut erityisen tärkeässä asemassa 

opinnäytetyötä tehdessä ja muutamien haasteiden vuoksi aikataulu on elänyt prosessin 

aikana. Kommunikointi sekä toimeksiantajan että opinnäytetyöni ohjaajan kanssa olisi voinut 

olla myös aktiivisempaa prosessin aikana. 

 

Lopputuloksena syntyi kuitenkin yksityiskohtaiset ohjeet pääkäyttäjälle sekä asiakkaalle ja 

opinnäytetyöni teoreettinen osuus tukee tätä aiheitta laajasti. 

Omat henkilökohtaiset tavoitteeni opinnäytetyön osalta olivat oman lipunmyyntijärjestelmän 

osaamisen kehittäminen sekä saadun asiakastiedon parempi analysointi. Käyttöohjeita 

tehdessäni olen syventynyt lipunmyyntijärjestelmän eri ominaisuuksiin tavalla, jolla 

päivittäisessä työssä ei ole ollut tarvetta. Järjestelmästä on löytynyt myös uusia 

ominaisuuksia, joita en aikaisemmin ole osannut käyttää omatoimisesti ilman NewC:n apua. 

Asiakastietoa käsiteltiin sekä teoreettisessa että toiminnallisessa osuudessa. Teoreettinen 

osuus antoi paljon taustatietoa, miten kerättyä asiakastietoa tulee analysoida, jotta siitä 

saadaan mahdollisimman paljon hyötyä irti. Toiminnallisessa osuudessa piti selvittää, miten 

järjestelmästä saadaan asiakastietoa ulos ja miten sitä analysoidaan, jotta ohjeistuksesta 

saatiin mahdollisimman yksityiskohtainen. Kaikki tämä on kasvattanut omaa osaamistani 

asiakastiedon suhteen. 

Opinnäytetyön aikana opin myös, miten tärkeää kommunikointi ja oman ajan hallinta on. 

Toimeksiantajalta sekä opinnäytetyöni ohjaajalta saatu palaute on vaikuttanut todella paljon 

opinnäytetyön sisältöön. Etenkin toimeksiantajan näkökulmasta tämä on erittäin tärkeää, 

jotta työstä saadaan mahdollisimman paljon toimeksiantoa palveleva tuotos. Ajanhallinta on 

myös tärkeää pitkän prosessin aikana. Henkilökohtainen jaksaminen on aina hyvä ottaa 

huomioon, jotta syntyneestä tuotoksesta tulee laadullisesti hyvä ja huolellisesti tehty. 
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