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1 Johdanto

Kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on nykyisin kiihkeada. Elamyksia ja vaihtelua ar-
keensa etsiville ihmisille on tarjolla erilaisia urheilu- ja kulttuuritapahtumia vaikka
viikon jokaiselle paivalle. Jaakiekko-ottelut kerddvat viikoittain tuhansia ihmisia
kannattamaan omaa joukkuettaan jaahalleihin ympari Suomea. Ottelutapahtu-
mat ovat kehittyneet vuosien saatossa kokonaisvaltaisiksi tapahtumiksi, joissa
katsojien viihtyvyyttd ajatellaan yha enemman. Ajat, jolloin ulkoilmakatsomon
ainoat mielta ja kehoa lammittavat asiat olivat kuppi kahvia seka hoyrymakkara,
ovat historiaa. Ihmiset haluavat kokea urheilutapahtuman tarjoaman huuman ja
ovat sita tavoitellessaan valmiita kayttamaan rahaa ja aikaa. Tama nakyi kesalla
2014, kun suomalaisfaneja matkasi tuhansittain koripallon MM-kisoihin Espan-

jaan seka lentopallon MM-kisoihin Puolaan.

Toimeksiantaja opinnaytetydssa on lappeenrantalainen jaékiekkoseura Sai-
maan Pallo. Kaupungissa elettiin kevaalla 2014 kiekkohuumaa, kun SaiPa eteni
aina mitalipeleihin saakka ollen lopulta neljas. Pudotuspelien kotiotteluissa seu-
ran kotihalli Kisapuisto oli ilta toisensa jalkeen loppuunmyyty ja SaiPan kanna-
tus nakyi laajemminkin kaupunkikuvassa. Tilaus jaakiekolle on kaupungissa
talla hetkelld erityisen vahva. Urheilullinen menestys tuo mukanaan katsojia ja
lisdd mielenkiintoa seuraa kohtaan. Kokonaisvaltainen ottelutapahtuma koostuu
my0s paljolti muustakin kuin itse ydinpalvelusta eli pelista. Seuran taustaorgani-
saation pydrittamat oheispalvelut ovat tarkeédssa osassa katsojan muodostaes-

sa mielikuvansa otteluillasta.

Opinnaytetydssa toteutettiin verkkokysely, joka saavutti yli viisituhatta Lippupal-
velun kautta ottelulippunsa ostanutta katsojaa. Kysely oli saatavilla reilun viikon
ajan ja vastauksia kertyi yli 1700. Kyselyssa kartoitettiin katsojien sosiodemo-
grafisia tekijoita: ikaa, sukupuolta, asuinpaikkakuntaa seka ammattia. Lisaksi
tarkasteltiin heidan osallistumistaan ottelutapahtumaan ja sita kuinka he seu-
raavat SaiPaa. Kyselyn tuloksia analysoimalla on tarkoitus I6ytaa ratkaisuja,
joita toimeksiantaja voi hyddyntdd yha paremman ottelutapahtuman luomises-

sa. Asiakastuntemusta hyodyntden tavoite on, etta tulevaisuudessa organisaa-



tio kykenee tarjoamaan laadukkaampia palveluita ja kohdistamaan voimavaro-

jaan tarkemmin.

Luvussa kaksi esitelladn opinnaytetyon toimeksiantaja seka tausta ja tarve tyo-
hon. Luvussa kolme kaydaan lapi tyon toteutusta eli tutkimusmenetelmia ja
kuinka niitd on sovellettu tdh&n tyohon. Neljas luku on ensimmainen kahdesta
teorialuvusta ja siina kasitella&n palvelumuotoilun seka palvelun teoriaa. Toinen
teorialuku (luku 5) kasittelee katsojan osallistumista jaakiekko-otteluun. Kuu-
dennessa luvussa esitellaan tyon tulokset. Luvun aluksi vastaukset on esitelty
kaavioittain, jonka jalkeen esitelladn kayttajaprofiilien luomisen pohjatietoja. Itse
profiilit 16ytyvéat liite-osiosta (lite 2). Luvussa kuusi esitellaan kehitysehdotuksia
tulosten pohjalta.

2 Tyon lahtékohdat

2.1 Toimeksiantajan esittely

2.1.1 Liiga-SaiPa Oy

Opinnaytetyon toimeksiantaja on vuonna 2000 perustettu Liiga-SaiPa Oy, joka
vastaa lappeenrantalaisen jaakiekon erikoisseura Saimaan Pallon liigatoimin-
nasta. SaiPa pelaa jadkiekon korkeinta sarjatasoa Liigaa. Kannattajien kesken
joukkuetta kutsutaan myds nimilla keltamustat ja sputnikit. Nimet ovat johdettuja
SaiPan logosta (kuva 1). Vuonna 1948 perustetulle SaiPalle kuluva kausi 2014—
2015 on yhdeksastoista perékkéainen korkeimmalla sarjatasolla. Yhteensa paa-
sarjakausia seuralla on 40. Vuonna 1966 saavutettu pronssi on seuran korkein
saavutus SM-liigassa. (SaiPa 2014 d.)

Kuluvalla kaudella SaiPa on my6ds uuden haasteen edessé, kun se osallistuu
Champions Hockey Leagueen. Sarjassa on 40 joukkuetta seitsemasta eri Eu-

roopan maasta. Kyseessd on ensimmainen kerta, kun SaiPa osallistuu Cham-



pions Hockey Leagueen tai vastaavaan turnaukseen. Suomesta perustajajase-
nia on HIFK, JYP, KalPa, Karpat, Tappara ja TPS. SaiPa sai paikan urheilulli-

sen menestyksen johdosta. (SaiPa 2014 a.)

SaiPan toiminta on ollut nousujohteista seka urheilullisesti ettad taloudellisesti.

Kaudella 2013-2014 katsojakeskiarvo runkosarjan kotiotteluissa oli 4105. Play-

off-peleissa kotiottelut olivat loppuunmyytyja. Edelliskaudesta liikevaihto kasvoi
25 % ollen 6 034 440 euroa ja tilikauden tulos oli 761 233 euroa. (Etela-Saimaa
2014.))

Kuva 1. SaiPan logo. (Kuva: SaiPa 2014 c.)

2.1.2 Kisapuiston jaahalli

SaiPan kotihallin, Kisapuiston (kuvat 2 ja 3), katsojakapasiteetti on 4825, mikéa
kasittdd seisomapaikat, neljan eri kategorian istumapaikat, pyératuolipaikat se-
k& aitiopaikat. SaiPan fyysinen toimintaymparisto tassa tyossa kattaa Kisapuis-
ton ja sen valittdman ympariston. Asiakkaille suunniteltuja ymparistoja ja palve-
luita ovat katsomo-osioiden lisaksi esimerkiksi parkkialueet, WC-tilat, lippupis-
teet, kioskit, fanikaupat, ruokakojut, ravintolat, anniskelualueet seké tupakointi-
paikat. Tilana halli on monimuotoinen, ja kosketuksia asiakaspalvelijoiden kans-

sa syntyy useita ottelutapahtuman aikana. (SaiPa 2014 b.)

Kaupungin omistama jaahalli sijaitsee Parkkarilan kaupunginosassa, josta on

keskustaan matkaa 2,5 kilometrid. Alue on haastava esimerkiksi laajennuksen



kannalta, koska hallin valitttmassa laheisyydessa sijaitsee asutusta seka rauta-

tie. Ottelutapahtumien aikana hallille on mahdollista saapua linja-autolla.

Kuva 2. Kisapuiston paasisaankaynti. (Kuva: SaiPa 2014 b.)

Kuva 3. Kisapuisto sisélta. (Kuva: SaiPa 2014 b.)



2.2 TyOn tausta ja tavoite

Tyo6té on toteuttanut kaksi opiskelijaa, joista Joonas Halonen on matkailun kou-
lutusohjelmassa suuntautunut tuotteistamiseen ja Esa Karvanen markkinointiin.
Tyon tavoitteita suunniteltaessa tama on ollut yksi ohjaava seikka. Tulosten
pohjalta laadittujen kehitysehdotusten on tarkoitus auttaa niin tuotekehityksessa
kuin markkinoinnissa. Joonas Haloselle tyéhon liittyva palvelumuotoilu on tuttu
koulun syventavalta harjoittelujaksolta, jolloin han teki aiheen parissa kaksi kuu-
kautta toitda. Esa Karvanen puolestaan suoritti syventavan harjoittelun SaiPan

organisaatiossa.

Tutkimuksella voidaan katsoa olevan aina tarkoitus tai tehtava, mik& puolestaan
antaa suuntaviivat selvitettdessa tutkimusstrategiaa. Tutkimuksen tarkoituksella
on nelja paasuuntausta: kartoittava, selittava, kuvaileva seka ennustava. Kar-
toittavan tutkimuksen tavoitteena on esimerkiksi etsia uusia nakokulmia ja ilmi-
0itd, selvittaa vahan tunnettuja ilmidita seké kehittdd hypoteeseja. Strategiana
kartoittavassa tutkimuksessa ovat esimerkiksi kvalitatiivinen tutkimus, kenttatut-
kimus ja tapaustutkimus. Kuvailevassa tutkimuksessa tavoitteena on esittaa
kuvauksia henkilbistd, tapahtumista ja tilanteista sekd dokumentoida ilmién
kiinnostavia ja keskeisia piirteitéa. Tutkimusstrategia voi olla sek& kvalitatiivinen
ettd kvantitatiivinen, kenttatutkimus sek& Survey-tutkimus. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2004, 128-130.) Taman tyon toteutus esitetdan luvussa kolme.
Tyosta 16ytyy yhtymakohtia sekéa kartoittavasta ettéa kuvailevasta tutkimuksesta

niiden strategisine valintoineen.

TyoOn tarvetta arvioidessa on tarkeaa muistaa sen tydelamaléahtoisyys. Tarpeena
on kehittdd materiaalia, jota voidaan hyodyntaa kaytannon tyéssa. Organisaati-
on puolelta tarve tdhan ty6hon voidaan maaritellda seuraavasti: tutkia katsoja-
pohjaa kerran kaudessa kayvien ja ulkopaikkakuntalaisten keskuudessa. Tutki-
musongelman ratkaisussa tavoitteena on tuottaa tietoa, jonka avulla asiakas-
ymmarrys katsojapohjasta paranee. Kyselyn tulokset taulukoidaan ja avoimista
kysymyksista poimitaan teemoja, jotka toistuvat vastaajilla. Avoimien kysymys-
ten vastauksista poimitaan myos yksittaisia kehitysideoita SaiPan organisaation
kayttoon. Vastausten tuottaman tiedon avulla luodaan kayttajaprofiilit lappeen-

rantalaisista katsojista ja kauempaa saapuvasta katsojasta seka katsojista, jot-



10

ka kayvat peleissa kerran kaudessa ja yli kymmenen kertaa kaudessa. Tulok-
sien pohjalta laaditaan ideoita, joiden avulla voidaan kehittéda ottelutapahtumaa
houkuttelevammaksi. Tavoitteena on laatia kehitysehdotuksia, jotka auttavat
organisaatiota tuottamaan kohdennetumpaa ja laadukkaampaa palvelua seka

markkinointia.

Tarve

Selvittaa katsojapohjan rakennetta, osallistumista ottelutapah-

tumiin seka tarkastella, kuinka katsojat seuraavat SaiPaa. Sy-

vempi tarkastelu harvoin otteluissa kayvien seka Etela-Karjalan
ulkopuolelta tulevien keskuudessa.

}

Toteutus

Teoriapohjaan tutustuminen, kavijakysely.

}

Tavoite

Organisaatiota hyodyttava asiakastuntemuksen li-
saaminen seka kayttajaprofiilien luominen tytkaluksi
jatkokehitykseen. Ottelun palvelupolun mallintami-
nen kehitysideoineen.

Kuvio 1. Opinnaytetyon tarve, toteutus ja tavoite.

3 TyOn toteutus

3.1 Survey-kysely

Kyselyt ovat tapoja kerata aineistoa. Survey-tutkimuksessa kyselyt ovat stan-
dardoidussa muodossa ja niiden tarkoituksena on maéarittd& otos perusjoukosta.
Standardoitujen kysymysten tulee olla kaikille samanlaisia, jotta vastausten luo-

tettavuus ja kayttokelpoisuus sailyvat. Kyselyssa etuina on, etta niiden avulla on
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mahdollista kerata suuri tutkimusaineisto ajallisten ja rahallisten resurssien ol-
lessa rajalliset. Tutkijan kannalta edut ovat, ettd standardoituja kysymyksia si-
saltdvat lomakkeet sdéstavat aikaa ja vaivanndkoda. Tutkimustavassa on myos
heikkouksia. Vastaajan rehellisyydesta ja huolellisuudesta ei voi menna takuu-
seen. Vastausvaihtoehtojen kohdalla voi syntyd vaarinkasityksia. Lomakkeen
laadukkaan sisallon laatiminen on myd@s tyolasta ja erilaista tietoa ja taitoa vaa-
tivaa. (Hirsjarvi ym. 2004, 182-184.)

Kyselylomakkeiden avulla voidaan selvittda esimerkiksi tietoja kayttaytymisesta
ja toiminnasta, arvoista, asenteista ja mielipiteitd. Aineiston keruutapa voidaan
jakaa kahteen paatapaan: posti- ja verkkokyselyyn seka kontrolloituun kyselyyn.
Ensin mainitussa lomake saavuttaa kohteen nimensa mukaisesti joko postitse
tai verkossa. Jalkimmaisessa tapauksessa tutkija on jakamassa lomakkeita
henkilokohtaisesti kohdejoukossa. Kysymysten muotoilussa kaytetaan kolmea
paatapaa: avoimia kysymyksid, monivalintakysymyksia seka asteikkoihin perus-
tuvaa kysymystyyppid. Ensin mainittu antaa vastaajille vapauksia, kun taas vii-
meksi mainittu on jo tiukasti strukturoitu vastausvaihtoehtojen ollessa suljettuja

ja tarkasti maariteltyja. (Hirsjarvi ym. 2004, 185-189.)

3.2 Menetelmien soveltaminen tyohon

Jaakiekko-ottelutapahtumaa on kasitelty tydssa palvelutuotteena, joten palve-
lumuotoilun ja palvelun teoria ohjailee tyon toteutusta. Palvelumuotoilun mene-
telmia ja tyokaluja on kuvattu palvelumuotoilun prosessimallissa (kuvio 1) lu-
vussa neljd. Tassa tydssa toteutettu kysely on sijoitettavissa prosessin ensim-
maiseen, Ymmarrys-vaiheeseen. Kyselyn pohjalta laaditut kayttajapersoonat
ovat palvelumuotoiluprosessissa kaytettavia tytkaluja, ja niita voidaan kayttaa
eri vaiheissa, esimerkiksi alussa lisaamaan asiakasymmarrysta tai loppuvai-
heessa havainnollistamaan saavutettuja ideoita. Tassa tydssa ei toteuteta var-
sinaista palvelukonseptia, mutta luvussa kuusi esitellyt kehitysideat yhdessa
kayttajaprofiilien kanssa, ovat pohjana, mikali SaiPan organisaatio katsoo tar-
peelliseksi ryhtya kehittdméaan konseptia esimerkiksi paékaupunkiseudulta saa-

puville kannattajille.
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Opinnaytetyon yhteydessa toteutettiin verkkokysely (liite 1), jonka tarkoituksena
oli selvittdd katsojien sosiodemografisia tekijoita, tassa tapauksessa ika, suku-
puoli, asuinpaikkakunta ja ammatti. Kyselyssa kartoitettin myds SaiPan seu-
raamista eri medioissa seka katsojien osallistumista ottelutapahtumaan. Kyse-
lysséa vastaajille oli pd&asiassa valmiita vastausvaihtoehtoja monivalintakysy-
myksing, joita heiddn oli mahdollista tarkentaa tarvittaessa. Kyselyn lopussa
vastaajilla oli mahdollisuus antaa avointa palautetta sek& pohtia tekij6ita, joiden

avulla he kavisivat useammin ottelutapahtumassa.

Kysymysten sisélto tarkentui kesdkuussa 2014 SaiPan toimitusjohtaja Riku Kal-
lionimen kanssa kaydyssa palaverissa. Opinnéytetytn ohjaaja testasi kyselyn
toimivuuden ennen sen lopullista lahettamista vastaanottajille. Kysely suunnat-
tiin Lippupalvelun kautta paasylippunsa SaiPan peliin ostaneille. Vastaanottajille
l&hetettiin s&@hkopostiin saatekirje (liite 1) seka linkki kyselyyn 27.8.2014 ja heilla
oli aikaa vastata 5.9. saakka. Muistutussdhkoposti kyselysta lahetettiin 3.9.
henkiloille, jotka eivat viela olleet vastanneet. Vastaanottajia oli 5052 ja vas-
tauksia kertyi 1734. Vastausprosentti oli 34,3. Vastanneiden kesken arvottiin
kaksi VIP-lippua ottelutapahtumaan. Verkkokysely toteutettin Webropol-
ohjelmiston avulla.

4 Palvelumuotoilu

4.1 Palvelut yhteiskunnassamme

Palveluilla on suuri merkitys taloudessamme. Suomessa palvelut kattavat brut-
tokansantuotteesta 66 prosenttia, lantisissa EU-maissa lukujen ollessa vielakin
suurempia, jopa 75 prosenttia. Suomen kohdalla tama tarkoittaa, ettd 1,7 mil-
joonaa tyontekijaa toimii palveluissa ja luku kasvaa vuosittain. Yhdysvalloissa ja
Australiassa palveluiden katsotaan kattavan yli 80 prosenttia bruttokansantuot-
teesta. Palveluiden osuus on taipuvainen olemaan sita suurempi mita kehitty-

neempi talous on. Palvelualojen merkitys ei ole taysin uutta Suomessa, vaan jo
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80-luvun alusta saakka yli puolet tytta tekevistd on tydskennellyt palveluiden

parissa. (Tuulaniemi 2011, 21.)

Yhteiskuntamme palveluistumiseen voidaan hakea useita eri syitd. Tavara-
markkinoiden tyydyttyminen on yksi syy, miksi palvelut kasvavat. Tama nakyy
esimerkiksi paivittaistavarakaupoissa, joissa asiakkailla on valittavanaan usei-
den eri valmistajien tarjoamaa samaa hyodyketta. Pelk&lla tavaralla erottuminen
kilpailijoista on siis vaikeaa nykyisin. Palvelut ovatkin kasvattaneet osuuttaan
aloilla, joilla perinteisesti on tarjottu tavaroita ja jarjestelmia. Esimerkiksi yrityk-
set tarjoavat tavaroiden ohella erilaisia ratkaisuja kayttaa tuotettaan. Teknolo-
giayritys IBM on hyva esimerkki tasta: vuonna 1994 sen liikevaihdosta 68 pro-
senttia tuli tuotteista ja 32 prosenttia palveluista, vuonna 2003 tuotteiden osuus

oli 48 prosenttia ja palveluiden 52 prosenttia. (Moritz 2005, 23-27.)

Palveluiden kehittymiseen on vaikuttanut my6s teknologian nopea kehityskulku,
varsinkin viimeisten kahdenkymmenen vuoden aikana tahti on ollut nopeaa.
Esimerkiksi tietokoneiden, internetin, langattomien laitteiden ja tietoliikenteen
kehitys on tuonut palveluiden tarjoajien ulottuville lukemattomia erilaisia mah-
dollisuuksia, kuinka tarjota palvelua. Ihmisten yksildllisten tarpeiden huomioon
ottaminen on enenevissd maarin korostunut yhteiskunnassamme, mika seka
lisdd palveluiden tarjontaa ettd kehittdd palvelun monimuotoisuutta. Asiakasta
on ryhdytty ajattelemaan yksilona, jolla on yksilolliset tarpeet ja odotukset. (Mo-
ritz 2005, 23-27.)

4.2 Palvelumuotoilun maarittely

Palvelumuotoilu on kasvava osaamisala, jota kohtaan kiinnostus on kasvanut
runsaasti vime vuosina Suomessa. Muotoilun opeista ammentavat toimintata-
vat yhdistettyna perinteisiin palvelun kehittdmistapoihin antavat mahdollisuuden
kokonaisvaltaiseen suunnitteluun, jossa palvelun kayttaja pyritdan pitdmaan
keskipisteesséd huomioimalla ja ennakoimalla tAman tarpeet. (Tuulaniemi 2011,
12-13))



14

Perinteisestd tuotemuotoilusta tutuilla toimintatavoilla tarkoitetaan esimerkiksi
prosessi- ja menetelmaosaamista, kuten kulttuurisen toimintakontekstin ymmar-
tamista, luovan ja analyyttisen lahestymisen yhdistamista seka keinoja, joilla
kartutetaan asiakasymmarrystd. Muotoilusta tuttuja menetelmia ovat myos vi-
sualisointi ja prototypointi eli aineettoman asian saattamista konkreettiseksi.
Tuotemuotoilun ja palvelumuotoilun perustavaa eroavaisuutta voidaan havain-
nollistaa tarkastelemalla niihin liittyv&& prosessia ja lopputulosta. Palvelumuotoi-
lussa prosessi on palvelumuotoilua, jonka lopputuloksena on palvelu, kun taas
muotoilussa seka prosessi ettd lopputulos ovat maariteltdvissd muotoiluksi.
(Tuulaniemi 2011, 63-64.)

Palvelumuotoilun voidaan katsoa olevan osa ilmiota, jossa asiakkaat on otettu
ideointiprosessissa osaksi luovaa tyota. Suunnittelussa painopiste on keskitty-
nyt nykyisin ihmisten, tuotteiden ja teknologian véliseen vuorovaikutukseen:
tarkoituksena on tuottaa kokemuksia, toimintoja ja palveluja. Visuaaliset ku-
vaukset, palveluiden testaaminen nayttelemalla palvelutilanne seka erilaiset
prototyypit ovat palvelumuotoilussa keskeisessa osassa. Palvelumuotoilussa

prosessit ovat iteratiivisia, toistettavissa olevia. (Miettinen 2011, 21-26.)

Taiteen tohtori Satu Miettinen kuvaa palvelumuotoilua seuraavasti:

Palvelumuotoilu reagoi uusiin ymparistdihin ja tarpeisiin. Kayttajat tuot-
tavat tietoa, jota voidaan tulkinnan avulla kayttaa palvelujen suunnitte-
luun. Muotoilijan taytyy ymmartaa, miten palvelujen arvo, merkitys ja
kayttotavat eri tilanteissa liittyvat kayttajien jokapaivaiseen elamaan.
Taman pohjalta muotoilija tekee konseptisuunnittelua. (Miettinen 2011,
26.)

Palvelumuotoilun pioneeri Stefan Moritz on maaritellyt palvelumuotoilua seu-
raavasti:

Palvelumuotoilu auttaa innovoimaan (luomaan uusia) ja kehittdmaan
(olemassa olevia) palveluja tekemalla niista asiakkaan kannalta hyddyl-
lisempi&, kayttokelpoisempia ja haluttavampia seka organisaation kan-
nalta tehokkaita ja tuloksia tuottavia. Palvelumuotoilu on uusi kokonais-
valtainen, monitieteellinen, yhtenaistava toimiala. (Moritz 2005, 6.)
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4.3 Palvelumuotoilun prosessi

Palveluiden kehittdminen tarkoittaa uuden luomista ja on siis luonteeltaan ainut-
kertaista, joten yhta, kaikissa tilanteissa, toimivaa prosessien mallia on mahdo-
tonta kehittaa. Kehitettyjen mallien paaperiaatteet ovat kuitenkin samat eri toimi-
joilla, mutta sovellukset vaihtelevat riippuen esimerkiksi kehittdjan taustoista ja
henkilokohtaisista ndkemyksista. Erilaisten toimintamallien kayttd on siis l[&hinna
soveltamista, kun taéhtaimessa on omien palveluiden kehittaminen. Prosessimal-
lien on tarkoitus antaa pohjaa rutiinien syntymiseen ja néin ollen edesauttaa
voimavarojen lisaamista luovan tydn vaiheisiin. Tapahtumaketjua ei siis ole valt-

tamatonta kehittda joka kerta uudelleen. (Tuulaniemi 2011, 126.)

Palvelumuotoilun suunnitteluprosessit pyrkivadt saamaan niin kayttajat kuin
suunnittelijat osaksi palvelun kehittamista. Palvelun kayttajien tarpeiden ja odo-
tusten pitdminen keskeisessa asemassa suunnitteluprosesseissa pyrkii anta-
maan pohjan palvelulle, jonka kaytettavyys toimii. Palvelumuotoiluprosesseille
tyypillistéa yhteissuunnittelun lisdksi on myds prosessien iteratiivinen luonne eli
toistuva suunnittelu, vaikka prosessit kuvataan yleensa lineaarisina. Suunnitte-
lussa esitettyja ratkaisuja on mahdollista kehittd&d, kokeilla ja arvioida toistuvasti.
Suunnittelun tuottamien ratkaisujen jatkuva kehittyminen antaa nopeasti arvo-
kasta tietoa kohteena olevan palvelun kaytettavyydesta ja toteuttamiskelpoi-
suudesta. (Miettinen 2011, 23-27.)

Seuraavaksi esitetddn Moritzin (2005) suunnitteluprosessimalli (kuvio 1) seka

tyokaluja, joita prosessin eri vaiheissa kaytetaan.
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Ymmartaminen

Vaiheen tarkoituksena on kartuttaa tietoa asiakkaiden tiedostamattomista ja
tiedostetuista tarpeista. Asiakasryhmén keskuudessa voidaan esimerkiksi suo-
rittaa demografista ja psykografista tutkimusta seké tutkia asiakkaiden kayttay-
tymista ja motiiveja. Vaiheessa pyritddn ymmartamaan kontekstia, jossa palve-
lun kayttd tapahtuu. Palvelua tarjoavan organisaation ymmartaminen on myos
tarkedd. Tietoa kerdtdan muun muassa tarjoajan resursseista ja tavoitteista.
Vaiheessa kaytettdvid metodeja ja tydkaluja ovat esimerkiksi benchmarkkaus,
asiakkaiden segmentointi, etnografiset menetelmaét (asiakkaiden kayttaytymisen
seuraaminen tarkkailemalla, videoimalla ja valokuvaamalla), trenditutkimukset,

palveluekologian kuvaus ja asiantuntijahaastattelut. (Moritz 2005, 124-127.)

Benchmarkkausta kaytetaan oman toiminnan kehittdmiseen tarkkailemalla alan
muiden toimijoiden strategiaa, tuotteita, palveluita ja toimintamalleja. Tavoittee-
na on keratd ymmarrystad omalta alalta, jotta hyvia toimintatapoja voidaan hy6-
dyntdd omassa toiminnassa tai vaihtoehtoisesti valttda muiden jo tekemia vir-
heitd. Alan muiden toimijoiden tunteminen helpottaa myds strategisten valinto-
jen tekemista. (Tuulaniemi 2011, 138-140.)

Palveluekologian kuvaamisessa on tarkoituksena visualisoida kattavasti jarjes-
telmaa, joka on kehitettavan palvelun ymparilla. Palveluekologian kuvaamises-
sa keskeisimpia paamaaria ovat palveluun liittyvien toimijoiden ja sidosryhmien
kartoittaminen, kytkoksien tutkiminen sekd uusien palvelukonseptien kehittami-
nen uudelleen organisoimalla toimijoiden yhdessa tydskentelya. Palveluekolo-
gian kuvaamisessa on tarkeaa asettaa tiettyja rajoja, jotta valtytddn tarpeetto-

man laajamittaisilta kuvauksilta. (Legvlie ym. 2013, 83.)

Ajattelu

Vaiheen tehtavien yksi tarkoitus on toimia yhdistgjana muiden vaiheiden valilla.
Esimerkiksi Ymmarra-vaiheessa saavutetuista tiedoista ja |0yddista maarite-
taan, mita kaytetdan ja milla tavalla seuraavassa vaiheessa. Palvelumuotoi-
luajattelu luo yhdenmukaista pohjaa koko projektin suuntaviivoille seka tavoit-
teille. Vaiheessa on tarkead, etté edellisessa vaiheessa on saatu kerattya tietoa

kontekstista, asiakkaista, palveluntarjoajista, ongelmakohdista sek& toimin-
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taymparistosta, jotta pystytdan identifioimaan kehittamistyén kriteereja, ongel-
mia, painopistettd seka asettamaan projektille tavoitteita ja visio. Vaiheessa
kaytettavia metodeja ovat esimerkiksi samankaltaisuuskaavio ja kalanruotodia-
grammi. Vaiheessa voidaan kayttdaa myos metodeja ja tydkaluja Selittdminen-
vaiheesta, jotta strategisia paatoksia ja yleiskuvaa aiheesta saadaan tarkennet-
tua. Asiakasymmarryksen kartuttamiseksi tyokaluna toimii esimerkiksi kayttaja-
profiilin tekeminen. (Moritz 2005, 128-155.)

Kehittaminen

Kehittamis- ja ideointiprosessin pohjana ovat projektille laaditut suuntaviivat
muista vaiheista seka niista keratty tieto. Naiden pohjalta pystytddn luomaan
konsepteja ja skenaarioita seka kehittamaan ideoita, ratkaisuja ja prosesseja,
jotka vastaavat kayttdjien todellisia tarpeita. ldeoinnissa tytkaluina toimivat
esimerkiksi aivoriihi-menetelma seka elaytymismenetelméat, kuten kokemus-
hahmottelu ja roolipelit. (Moritz 2005, 132-135.)

Elaytymismenetelman tarkoituksena on naytellda palvelutapahtuma ja samalla
kerata tietoa kehitetysta palvelusta, miten sitd kaytetdan ja miltd sen kayttami-
nen tuntuu. Tietoa pyritddn kartuttaman myos siitd, kuinka ihmisten valinen
kanssakayminen nayttaytyy osana palvelua. Palvelun kehittajat mallintavat pal-
velupolkua tai vain palvelun yhtéa osaa kayttaen hyvaksi esimerkiksi eri kayttaja-
profiileja. (Moritz 2005, 229.)

Seulominen

Vaiheen tarkoituksena on maaritella parhaat ja kayttokelpoisimmat ideat ja rat-
kaisut seka mitata ja testata niiden tehokkuutta ja laatua ottamalla prosessiin
mukaan henkilditd, jotka mahdollisesti tulevat vastaisuudessa kayttamaan pal-
velua. Arviointimenetelmia ovat esimerkiksi SWOT-analyysi ja ryhmé&haastatte-
lut. (Moritz 2005, 136-139.)

Selittaminen
Vaiheen tarkoituksena on havainnollistaa saavutetut ideat ja konseptit seka ku-
vata tarkasti prosesseja ja skenaarioita. Tarkoitus on saavuttaa eri menetelmia

hyvaksi kayttaen yhteinen ymmarrys taustoiltaan erilaisten kehittdjien keskuu-
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dessa. Menetelmid ovat esimerkiksi elaytymismenetelmat, kayttajaprofiilit, asi-
akkaan sosiaalisten verkostojen kartoittaminen sek& asiakkaan kokemusten
mallintaminen (Moritz 2005, 140-143.)

Toteuttaminen

Yksityiskohtien vakiinnuttua ja viimeisten tarkastusten ja suunnitelmien valmis-
tuttua on aika saattaa palvelu markkinoille eli vaiheen tarkoitus on palvelun to-
teuttaminen. Liiketoimintasuunnitelma yhdessa yksityiskohtaisen toimintasuun-
nitelman kanssa auttaa hahmottamaan palvelusysteemin toimimista. Palvelua
tuottavalle taholle jarjestettavat koulutukset seka toimintaohjeet edesauttavat
palvelun tarjonnan kaynnistymisessa. Tyoohjeiden ja opastuksen yksi tavoite on
my0Os pohjustaa toimintaa, jossa kontaktipisteet ovat johdonmukaisia ja yhte-
nevaisia. (Moritz 2005, 144-147.)

4.4 Palvelun maarittely

Palvelumuotoilun havainnollistamisessa ja toimien perustelussa keskeistd on
palveluun liittyvien teorioiden selittaminen. Luvussa kasitellaan palvelu- ja asia-
kassuhdemarkkinoinnin professori Christian Gronroosin seka palvelumuotoilija
Stefan Moritzin maaritelmia palvelusta. Moritzin kohdalla aihetta k&sitellaén
enemman palvelumuotoilun ndkdkulmasta: esimerkiksi palveluiden luonteen
selventamisessa vertailukohtana ovat fyysiset tavarat. Kuten edellisessa luvus-
sa mainittiin, monet palvelumuotoilun keinot ovat peréisin tavaroiden muotoilus-
ta, joten taltd pohjalta on luonnollista suorittaa palvelumuotoilun yhteydessa

myos kyseista vertailua.

Palvelu on ilmidnd monimutkainen saattaen tarkoittaa henkilékohtaista palvelua,
palvelua tuotteena tai tarjoomana. Monet teollisuusyrityksetkin ovat siirtyneet
tarjoamaan fyysisten tuotteidensa rinnalla myoés palveluita. Palveluita ovat myo6s
asiakkaan kannalta nakymattomat palvelut, kuten asiakkailta tulleet valitukset,
jotka ovat usein mielletty ongelmiksi organisaatioissa. Tallaisia palveluja kehit-
tamalla ja hyddyntamalla voidaan 16ytaéa kuitenkin ratkaisuja, jotka tarjoavat etu-

lydntiaseman markkinoilla. (Grénroos 2009, 76-78.)
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Palvelun kokeminen on yleisesti subjektiivista ja asiakkaiden luonnehdinnat pal-
velusta ovat usein abstrakteja, vaikka palveluissa on monesti mukana my6s
konkreettisia komponentteja, kuten hotellien vuoteet, ravintolan ruoka tai kor-
jaamoiden varaosat. Pohjimmiltaan palvelu ilmiéna on kuitenkin aineeton. Gron-
roos mainitsee, etté kirjallisuudessa usein suositellaan palvelun konkretisoimis-
ta fyysisin keinoin, mutta muistuttaa samalla, ettd aineettomuus ei ole ainoas-
taan palveluiden ominaispiirre, vaan esimerkiksi ylellisyystavaroihin liittyvat ko-
kemukset ovat aineettomia ja subjektiivisia. Vuorovaikutustilanteet, joita esiintyy
useimmissa palveluissa, ovat tarkeassa roolissa siind, kuinka asiakkaiden mie-
likuvat palvelusta syntyvat. Joissain tapauksissa asiakas ei valttdméatta nae suu-
rinta osaa palveluprosessia, eika ole siihen itse osallisena, mutta muodostaa
silti mielikuvan ainakin palveluntarjoajasta vuorovaikutustilanteiden perusteella.
Esimerkiksi autokorjaamon korjatessa auton vikaa asiakas ei yleensa ole mu-
kana, eikd nain ollen ole vuorovaikutusta henkildiden tai esineiden kanssa. Au-
toa vietaessé ja asiakkaan sitd noutaessa vuorovaikutustilanteita syntyy palve-

luprosessissa. (Gronroos 2009, 76-81.)

Christian Gronroos (2009, 79) on esittanyt kolme palvelun yleisluonteista pe-

ruspiirrettd seuraavasti:

1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta
toimintoja.

2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanai-
kaisesti.

3. Asiakas osallistuu ainakin jossain maarin palvelun tuotantopro-

sessiin kanssatuottajana.

Palveluiden piirteista tarkein on prosessiluonne, josta johtuu suurin osa palvelun
muista piirteista. Prosesseissa kaytetaan erilaisia resursseja usein vuorovaiku-
tuksessa asiakkaan kanssa. Resursseja ovat esimerkiksi fyysisid resursseja,
kuten ihmiset ja infrastruktuuri, sek& aineettomia resursseja, kuten tieto. Esi-
merkiksi palveluita markkinoitaessa tulee tiedostaa, ettd palvelun kuluttaminen

on pitkalti prosessin, eika niinkaan palvelun lopputuloksen, kuluttamista. Asiak-
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kaan kokemukset palveluprosessista maarittavat pitkalti, kuinka han kokee pal-
velun kokonaislaadun. Prosessien eroavaisuudet ovat tarkedssa osassa palve-
lujen differoinnissa, erilaistamisessa. Palvelut ovat siis monista toiminnoista
koostuvia prosesseja, jotka yleisesti tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti

vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Gronroos 2009, 79-86.)

Stefan Moritzin maaritellessé palvelun ominaispiirteitd han lahestyy aihetta pal-
velumuotoilijan nakokulmasta ja ottaa havainnollistuksensa vertailukohdaksi
mukaan myods konkreettiset tavarat. Palvelun ainutlaatuisia piirteitd Moritz esit-
telee seuraavanlaisesti. Palvelut ovat aineettomia, joten asiakkaalla ei ole mah-
dollisuutta n&dhda hankkimaansa palvelutuotetta etukateen. Aineettomuuden
vuoksi palvelu ei ole mydskaan varastoitavissa eikd inventoitavissa. Palvelu ei
siis ole kosketeltavissa, mutta sen synnyttamat aikaansaannokset ovat kyllakin
nahtavissa. Palvelumuotoilun yhtena haasteena on luoda konkreettisia element-
teja, jotka ovat osana ilmentdméssa palvelun laatua. Palvelun toimitus ja kulut-
taminen tapahtuvat paasaantdisesti samaan aikaan, joten asiakas on siis osana
palveluntuotantoa. Asiakkaan osallistumista on vaikea suunnitella tai valmistella
etukateen. Palvelut eivat ole omistettavissa, vaan niitd kaytetaan yleensa jos-
sain tietyssa paikassa eiké asiakas voi vieda niitd esimerkiksi kotiinsa. Palvelui-
den tuottamat kokemukset ovat aina subjektiivisia, joten kahta tdsmalleen sa-
manlaista kokemusta ei ole olemassa. Palvelun laatu on vaikeasti mitattavissa
tutkimusmenetelmasuuntausten ollessa péaasiassa kvalitatiivisia. Laatu on
my0Os vaikeasti kontrolloitavissa palvelun monien muuttujien vuoksi. Seuraava
taulukko (taulukko 1) selventdd palvelun ominaisuuksia verrattuna tavaraan.
(Moritz 2005, 28-31.)
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Taulukko 1. Palvelun ominaisuuksia verrattuna tavaraan. (Moritz 2005, 30).

Tavara Palvelu

Tuotettu Esitetty, suoritettu

Materiaali Aineeton

Késin kosketeltava Abstrakti

Varastoitavissa Ei voida varastoida

Asiakas ei yleensa mukana Vuorovaikutus asiakkaan kanssa
Kulutus tuottamisen jélkeen Kulutus = tuottaminen

Virheet tuotannossa Virheet kéyttaytymisessa

Palvelun luonnetta tarkastellessa yksinkertaistava tapa on jakaa palvelu ydin-
palveluihin seka liitAnnéaispalveluihin (ja -tuotteisiin). Tata kutsutaan peruspalve-
lupaketiksi. Liitannaispalvelut voidaan jaotella viela kahteen osaan, mahdollista-
viin palveluihin ja tukipalveluihin, helpottamaan esimerkiksi palvelun johtamista.
Ydinpalvelu on syy olla markkinoilla, ja se vastaa ihmisten ostotarpeeseen.
Jaakiekkoseuralla ydinpalvelu on kilpailullinen jaakiekko-ottelutapahtuma. Yri-
tyksella voi olla myds useampia ydinpalveluja. Liitannaispalvelut ovat mahdollis-
tamassa ydinpalvelun kayttda seka tuomassa sille lisdarvoa, joka auttaa mark-
kinoilla erottautumisessa. Mahdollistavia palveluita ovat esimerkiksi jaakiekko-
ottelussa lipunmyynti. Mahdollistava tuote voi olla esimerkiksi paasylippu. Tuki-
palvelut eivat ole mahdollistamassa tai helpottamassa ydinpalvelun kayttoa,
vaan niiden tehtdva on vastata asiakkaan toissijaisiin tarpeisiin. Jaakiekkohal-
lissa oleskelutilat ovat esimerkki tukipalvelusta ja ottelutapahtumassa muka-
vuutta lisdavat viihdepalvelut, ruoka- ja juomapisteet yms. Mahdollistavat palve-
lut ovat valttamattomia ydinpalvelun toteutumisen kannalta, mutta tukipalvelui-
den tarkein tehtava on toimia kilpailutilanteessa lisdarvon tuottajina. Mahdollis-
taviakin palveluja voi toki suunnitella paremmiksi, jotta niitd voi kayttdd markki-
noilla kilpailukeinoina. Liitdnnaispalvelut ovat siis, mahdollistavien palveluiden
perustarkoituksen ohella, yksildiméassa palvelua ja tekemassa siita kilpailukykyi-
sempaa. (Gronroos 2009, 222-225.)
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Peruspalvelupaketti kuvaa palvelun lopputulosta, mutta kuten jo aiemmin on
mainittu, palvelu on prosessi, jossa asiakas ja tarjoaja ovat vuorovaikutuksessa
keskendan. Peruspalvelupaketti tulee nahda laajennettuna palvelutarjoomana,
jossa huomioidaan myds tuotantoprosessiin liittyvat osatekijat, joita ovat palve-
lun saavutettavuus, vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa ja asiakkaan
osallistuminen. Palvelun saavutettavuus koostuu tekijoista, joiden kautta asia-
kas kokee palvelun saavutettavuuden, ostamisen ja kuluttamisen joko helpoksi
tai vaikeaksi. Naita tekijoita ovat esimerkiksi tarjoajan henkilokunnan maara ja
ammattiosaaminen, toimipisteen sijainti, aukioloajat ja ulkon&dkd. Asiakkaan
vuorovaikutus palveluntarjoajan kanssa koostuu muun muassa henkildkunnan
kayttaytymisesta ja vuorovaikutusviestinnasta asiakkaan kanssa, tuotantopro-
sessille tarkeiden jarjestelmien ja laitteiden kaytostd sekd vuorovaikutuksesta
muiden asiakkaiden kanssa. Asiakkaan osallistuminen tarkoittaa, ettd han on
palvelun kanssatuottaja ja osallisena nain ollen arvon luomisessa. Asiakas vai-
kuttaa siis itse omaan palvelukokemukseensa. Palveluprosessin onnistumisen
kannalta asiakkaan ja tarjoajan on tehtava yhteisty6ta, johon sisaltyy esimerkik-
si, ettd asiakas viestii tarpeistaan ja odotuksistaan palvelua kohtaan. Seuraa-
vassa kuviossa (kuvio 2) on esitetty laajennetun palvelutarjooman malli, jossa
palveluajatus kuvaa kehittamisen kokonaisuutta. Palveluajatuksen tehtavana on
maarittdd kaytettavat ydinpalvelu ja liitannaispalvelut, seka se kuinka peruspa-
ketti saavutetaan, kuinka vuorovaikutustilanteita parannetaan ja kuinka asiak-

kaita opastetaan osallistumaan prosessiin. (Grénroos 2009, 225-230.)
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Palveluajatus

Ydinpalvelu

Palvelun
saavutettavuus

Mahdollistavat Tukipalvelut
palvelut (ja —tuotteet)
(ja tuotteet)

Asiakkaan osallistuminen

Vuorovaikutus

Kuvio 2. Laajennettu palvelutarjpoma. (Mukaillen Grénroos 2009, 227.)

4.5 Palvelukokemus

4.5.1 Asiakkaan palvelukokemus

Palvelujarjestelmamallin (taulukko 2) avulla kuvataan palvelun tuottamiseen

tarvittavia tukitoimia seka resursseja. Mallissa nakyvyysraja erottaa organisaa-

tiosta asiakkaalle nakymattoméan tukiosan ja nakyvan vuorovaikutteisen osan.

Vuorovaikutteinen osa koostuu seuraavista osista: asiakasresurssit, kontaktire-

surssit, jarjestelmét ja operatiiviset rutiinit seka fyysiset resurssit. Asiakkaat

maaritelladn yhdeksi tuotantoresurssiksi, koska heidan katsotaan liittyvan vah-

vasti palvelun tuotantoon. Asiakkaaksi méaaritellaan palvelusta maksava asiakas

sekd muita asiakkaita, jotka vaikuttavat palvelutapahtumaan. Kontaktiresurs-

seiksi maaritelladn asiakkaan kanssa suorassa kanssakaymisessa vaikuttavat

asiakaspalvelijat seka palvelua tukevat laitteet. Jarjestelméat ja operatiiviset ru-
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tiinit tarkoittavat esimerkiksi palveluorganisaatioissa vallitsevia tydskentelyohjei-

ta seka erilaisia palvelun mahdollistavia jarjestelmia. (Koivisto 2011, 46—48.)

Asiakas on vuorovaikutuksessa rutiinien jarjestelmien kanssa, joiden puitteissa
palveluhenkilékunta toimii. Palvelun fyysisilla resursseilla on vaikutusta asiak-
kaan palvelukokemukseen, se myos viestii laadusta. Fyysisiksi resursseiksi voi-
daan maaritella esimerkiksi yrityksen sijainti ja olosuhteet, kuten lampotila, aa-
nimaailma, tuoksut ja sisustus. Naistd muodostuu asiakkaan havaitsema palve-
lumaisema. Vuorovaikutteinen osa koostuu asioista, joiden valityksella asiakas
muodostaa palvelukokemuksen ja on vuorovaikutuksessa organisaatioon, joka
palvelua tarjoaa. Palvelumuotoilussa pyritdan vaikuttamaan nimenomaan mallin
mukaiseen vuorovaikutteiseen osaan. Asiakaslahtdisessa kehittamisessa palve-
lun jAsentaminen palvelutuokioihin, palvelupolkuun seka palvelun kontaktipistei-

siin auttaa I6ytamaan uusia nakdkulmia. (Koivisto 2011, 46-48.)

Taulukko 2. Palvelujarjestelmamalli. (Koivisto 2011, 46.)

Tukiosa Vuorovaikutteinen osa
Johtamistuki Asiakasresurssit
S,
©
= ©
= @
b X
2 Kontaktiresurssit =
Fyysinen tuki < 7
Z <

Jarjestelmat ja operatiiviset
rutiinit

Jarjestelmatuki Fyysiset resurssit

4.5.2 Palvelupolku

Palvelu on ajallisesti eteneva prosessi, joka muodostuu toisiaan seuraavista
palvelutuokioista. Nama tuokiot muodostavat palvelupolun, jonka toteutumiseen
vaikuttavat palveluntarjoajan tuotantoprosessit sekd valinnat, joita asiakas te-
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kee. Palvelupolun tarkoitus on kuvata palvelukokonaisuutta. Palvelupolku voi-
daan jaotella eri vaiheisiin esimerkiksi nakokulmasta, jossa pyritddn selvitta-
maan asiakkaalle muodostuvaa arvoa palvelusta. N&ita vaiheita ovat esipalvelu,
joka on palvelua valmisteleva vaihe, esimerkiksi palvelun varaustilanne puheli-
mitse, ydinpalvelu, joka muodostaa varsinaisen arvon palveluun seka jalkipalve-
lu, jossa huomioidaan kontaktit varsinaisen palvelutapahtuman jalkeen esimer-

kiksi asiakaspalauttein. (Tuulaniemi 2011, 78-79.)

Palvelutuokioksi méaaritellaédn palvelun keskeiset kohtaamiset, jotka muodostu-
vat vuorovaikutuksesta asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla seka palvelun tuo-
tannosta. Palvelutuokiot koostuvat useista eri kontaktipisteistd, joiden kautta
asiakas muodostaa kaikilla aisteillaan kontaktin palveluun. Kontaktipisteet ovat
jaoteltavissa neljgén eri ryhmaan: kanavat, esineet, toimintamallit ja ihmiset.
(Koivisto 2011, 49-51.)

Kanaviksi maaritelladn ymparistot, paikat ja tilat, joissa asiakkaalle nakyva pal-
velun tuotanto tapahtuu. Kanavat voivat olla fyysisia, esimerkiksi myymalat tai

lentokoneet ja virtuaalisia, esimerkiksi internet tai puhelin. (Koivisto 2011, 52.)

Esineet, joita asiakas kayttaa tai esineet, joita asiakaspalveluhenkilokunta kayt-
taa asiakkaan nahden vaikuttaen palvelukokemukseen, ovat yksi ryhma kontak-
tipisteitd jaoteltaessa. Naitd esineitd ovat esimerkiksi matkalippu tai lentoko-

neen tarjoilukarryt. (Koivisto 2011, 52.)

Toimintamalleiksi kutsutaan palvelun tuotantotapoja yksittaisissa palvelutuoki-
oissa, esimerkiksi ohjeistuksia asiakaspalveluprosesseihin ottaen huomioon
asiakkaan roolin osana sitd. Prosessit ja rutiinit ovat purettavissa pieniin yksi-
tyiskohtiin, joita kutsutaan palvelueleiksi. N&ita pienia eleitd, joilla voi olla suuri
vaikutus asiakaskokemukseen, voidaan kehittdd ja muuttaa. Palveluele voi olla

esimerkiksi se, kuinka asiakaspalvelija tervehtii asiakasta. (Koivisto 2011, 52.)

Ihmisilla on usein merkittava rooli palvelun tuottamisen kannalta. Palvelumuotoi-
lussa ihmiset jaotellaan kahteen ryhmaan: palvelun kayttajiin eli asiakkaisiin

seka palvelun tuottajiin eli asiakaspalvelijoihin. Molemmilla ryhmilla on omat
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roolinsa osana palvelun tuotantoa. Palvelumuotoilulla pyritddn vaikuttamaan
esimerkiksi siihen, mika on asiakaspalvelijan rooli palvelun tuotannossa, onko
tyonjako asiakaspalvelijoiden valilla selkea tai onko asiakaspalvelija sopiva pal-
velun brandiin. Asiakkaan kohdalla voidaan tarkastella hanen osuuttaan palve-
lun tuotantoon ja sitd, kuinka paljon asiakkaan on hoidettava palvelun tuotantoa
itsepalveluna. (Koivisto 2011, 52-53.)

4.6 Kayttajaprofiili

Kayttajaprofiilit perustuvat tutkimusaineistoon, joka voi esimerkiksi olla haastat-
teluin ja havainnoinnein kerattya tietoa. Kayttajaprofiilit ovat kuvitteellisia ja voi-
vat sisaltdd hahmolle annetun nimen, kuvauksen persoonasta, kayttaytymismal-
leja ja tutkimuksen kohteena olleen ryhman arkkityyppisia tavoitteita ja elaman-
tapoja. (Koivisto 2011, 59.)

Asiakastutkimuksista saatua tietoa voidaan myos tiivistaa ja esittda kayttajapro-
filein. Ne ovat myds tydkaluna suunniteltaessa viestintdaa eri kohderyhmille.
Kayttajaprofiilien esityksessa on kirjallisen selonteon ohella usein visuaalista
iImetta mukana. Tutkittavasta ryhmasta esiin nousseet "heimot” voidaan nimeta
sekd havainnollistaa niitd kuvallisesti. Ryhm&aa on mahdollista ymmartaa
enemman, kun esitetddn profiilin yhteydessa jotain siihen kuuluvan henkilén

arkipaivaista tilannetta. (Tuulaniemi 2011, 154-158.)

Kayttajaprofiilit ovat kuvitteellisia arkkityyppisia kayttjia, joiden laatimisen poh-
jalla tulee olla kerattya tutkimusaineistoa palvelua kayttavasta ryhmasta. Kaytta-
j& nimetéaan ja profiloinnissa keskitytdan esimerkiksi hahmon persoonaan, kayt-
taytymistapoihin, tavoitteisiin ja elamantapoihin. Kayttajaprofiilien tarkoitus on
auttaa suunnittelutydssad nakemaan ja ymmartdmaan ryhman toimintaa. (Moritz
2005, 228.)
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5 Urheilutapahtumaan osallistuminen

51  Elamys

Onnistuneessa urheilutuotteessa on ydintuotteen lisaksi erilaisia tekijoita, jotka
ovat osana muodostamassa asiakkaan kokemaa palvelua. Palvelutuotteen pe-
rusominaisuuksien lisaksi naita elementteja ovat esimerkiksi elamyksellisyys,
sosiaalisuus, tahtiurheilijat ja olosuhteet. Elamyksen elementtien kehittdminen
on haastavaa, mutta elamyksellisyyden ollessa osa urheilutapahtumaa, se voi
tuottaa merkittavad etua organisaatiolle. Elamyskolmiotytkalussa esitettyja
elementteja voidaan soveltaa ottelutapahtuman kehittamisessa. Sosiaalisuus on
merkittdva osa urheilutapahtumaa. Urheilua seurataan usein ryhmassa, joka
myds maarittelee tilaisuuden tuottaman nautinnon maaraa. Tahtiurheilijoiden
merkitys tuotteelle on kiistaton; yksildurheilussa tahtiurheilija on ydintuote. Kat-
sojia kiinnostavat tahtiurheilijat ja erilaiset persoonallisuudet. Olosuhteilla on
tarked merkitys urheilutapahtuman onnistumisen kannalta. Olosuhteet vaikutta-
vat, urheilijoiden suoritusten liséksi, asiakkaan kokemaan laatuun. Palvelumai-
seman kehittdminen on palvelumuotoilussa yksi osio, jolla tuotteelle pyritaan
luomaan lisdarvoa. (Alaja 2000, 28-29, 75-76.)

Urheilutapahtumaan liittyy elamyksellisyys, joten on syyta tarkastella elamysta
kasitteend lahemmin, jotta voidaan eritellda ominaisuuksia, joista elamys koos-
tuu. Elamys on moniaistinen, merkittava ja unohtumaton kokemus, joka aarim-
milladn voi johtaa muutoskokemukseen. Henkild voi omaksua kokemansa
osaksi arkipersoonaansa tai elamys voi tuottaa muutoksia maailmakuvassa.
Elamys on aina suurempaa kuin hyva ja miellyttava kokemus tai palvelu. El&-
mys on aina subjektiivinen kokemus, joka koostuu monista erilaisista tekijoista.
Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus LEO on laatinut elamystuotteen kehit-
tamiseen eldmyskolmio-tyokalun. Kolmio koostuu kahdesta tasosta: tuotteen
elamyksen elementeista ja henkilon kokemuksen tasosta. (LEO 2009.)
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Henkinen taso
MUUTOS

Emotionaalinen taso
ELAMYS

Alyllinen taso
OPPIMINEN

Fyysinen taso

AISTIMINEN
Motivaation taso
KIINNOSTUMINEN
Yksil6llisyys  Aitous Tarina Moniaistisuus Kontrasti  Vuorovaikutus

Kuvio 4. Elamyskolmio (mukaillen LEO 2009).

Elamyksen elementteja on kuusi: yksildllisyys, aitous, tarina, moniaistisuus,
kontrasti ja vuorovaikutus. Yksil6llisyydella tarkoitetaan, ettei tdysin samanlaista
tuotetta |6ydy muualta, tuote voidaan maéaritella ainutkertaiseksi ja ainutlaa-
tuiseksi. Tuote on asiakaslahtdinen ja raatalditavissa tarpeen mukaan. Aitous
kuvaa tuotteen uskottavuutta, jonka lopulta maarittdd asiakas itse. Yksinkertai-
simmillaan autenttisuutta voidaan l6ytda alueellisesta kulttuurista ja elamanta-
vasta. Tarinan merkitys tuotteen aitouden kokemisessa on suuri. Tarina antaa
tuotteelle sisaltda ja juonta, se sitoo elamyksen elementtien kokonaisuutta yh-
teen. Tuotteen sosiaalinen merkitys lisdantyy ja asiakas saa syyn kokea tuote.
Hyvéasséa, puhuttelevassa, tarinassa on loydettavissa faktaa ja fiktiota. Moniaisti-
suus tarkoittaa, etté tuote on koettavissa mahdollisimman monella aistilla. Visu-
aalisuus, tuoksut, aanimaailma, maut ja tuntoaistimukset luovat tuotteelle poh-
jaa, jotta se olisi mukaansatempaava. Tuotteen tarjoamalla kontrastilla tarkoite-
taan asiakkaan nakokulmasta vastaanotettua erilaisuutta suhteessa arkeen.
Tuotteen tulee tarjota asiakkaalle jotakin uutta, eksoottista ja tavallisuudesta
poikkeavaa. Arjen rajoitukset ja tottumukset eivat ole lasna, vaan asiakas on

valmis kokemaan ja ndkemaan asioita ja jopa oman itsensa eri nakokulmasta.
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Kehitettdessa palveluja tulee muistaa, etta kontrastisuus on subjektiivista: toi-
sen eksoottinen kokemus on toiselle arkipaivdd. Vuorovaikutuksen elementti
tarkoittaa asiakkaan vuorovaikutusta tuotteen seka muiden kokijoiden kanssa.
Vuorovaikutusta 16ytyy myds tuotteen ja sen tuottajien valilla. Vuorovaikutuksen
keskeinen elementti on yhteisollisyys, asiakkaat saavat yhteisia kokemuksia ja
tunne yhteis66n tai ryhmaan kuulumisesta lisaantyy. Yhteisollisyyteen liittyy
my0Os tunne siita, etta kokemus on yleisesti hyvaksytty ja arvostettu, mika voi
kohottaa kokijan sosiaalista statusta. (LEO 2009.)

Elamyksessa kokemuksen tasoja on viisi: motivaation taso, fyysinen taso, alylli-
nen taso, emotionaalinen taso seka henkinen taso. Motivaation tasolla asiak-
kaan kiinnostus heréaa. Tuote pyritddn tuomaan asiakkaan tietoisuuteen markki-
noimalla tata. Asiakkaalle luodaan odotuksia seka halua ja valmiutta osallistu-
miseen ja kokemukseen. Tuotteen markkinointivaiheessa tulisi jo Kiinnittaa
huomiota, ettd aiemmassa kappaleessa esiin tuodut elementit ovat osana asi-
akkaan vastaan ottamaa informaatiota ja nain ollen osana lisddméassa mielen-
kiintoa tuotetta kohtaan. Fyysiselld tasolla asiakas kokee ympariston aistiensa
kautta ja nain ollen ottaa vastaan, kokee, tuntee, havaitsee ja tiedostaa tuot-
teen. Alyllisella tasolla henkilé kasittelee vastaanottamiansa aistiarsykkeita.
Alyllisella tasolla henkild muodostaa mielipiteen, onko tyytyvéinen tuotteeseen.
Tuotteen tulisi tarjota asiakkaalle oppimiskokemuksia seka mahdollisuuksia uu-
den oppimiseen ja kehittymiseen. Emotionaalinen taso on taso, jolla varsinainen
elamys koetaan. Henkilokohtaiset tunnereaktiot ovat vaikeasti ennustettavissa
ja hallittavissa. Elamyksen peruselementtien seka fyysisen ja alyllisen tason
toimiessa on todennéakdista, ettd asiakas kokee positiivisen ja merkityksellisen
tunnereaktion, johon liittyy iloa, onnellisuutta, onnistumisen tunnetta, voitonrie-
mua ja liikkutusta. Henkisella tasolla koettu tunnereaktio on elamyksen tavoin
positiivinen ja voimakas. TAma voi saada aikaan muutoskokemuksen, joka vai-
kuttaa henkil6on fyysisesti sekéd hanen mielentilaansa ja elamantapaansa. Hen-
kilo voi kokea muuttuneensa ihmisena sekd omaksua uusia asioita osaksi per-
soonaansa ja maailmankuvaansa. Elamyksen kautta voi |0ytdd uuden harras-

tuksen tai uusia ajattelutapoja. (LEO 2009.)
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5.2 Jaakiekko-ottelu

Liigassa jaakiekko-ottelun peliaika koostuu kolmesta 20 minuutin erasta ja kah-
desta 18 minuutin eratauosta (Jadkiekon saantokirja 2011). Tassa tydssa jaa-
kiekko-ottelu kasittda SM-liigassa pelattavan ottelun ymparille rakentuvan otte-
lutapahtuman. Liigassa kaudella 2014-2015 pelaa 14 joukkuetta, joista jokaisel-
le kertyy 58 runkosarjan ottelua. Kotiotteluita naistd on puolet. Kausi kasittaa
runkosarjan sek& maaliskuussa alkavan pudotuspelivaiheen. (Liiga 2014.)

Luvussa yksi esitetyt Gronroosin (2009, 79) maarittelemat palvelun piirteet to-
teutuvat ottelutapahtuman kohdalla. Ottelutapahtumaa voidaan tarkastella my6s
laajennetun palvelutarjoomamallin (kuvio 2) seka palvelujarjestelmamallin (tau-
lukko 2) avulla. Jaékiekko-ottelutapahtuma voidaan siis nahda palvelutuotteena,
jonka elementit ovat muotoiltavissa. Palvelumuotoilun keskidéssa on asiakaslah-
toisyys. Urheilutapahtuman onnistumisen ja jatkuvuuden, esimerkiksi asiakkai-
den sitoutumisen, kannalta asiakaslahtoisyys on tarkeda. Tyytyvainen asiakas
palaa uudelleen katsomoon. Organisaation tulee tuntea asiakkaansa seka hei-
dan kayttaytymisensa. Keinoja tahan ovat esimerkiksi erilaiset markkinatutki-
mukset seka organisaation sisainen kaytannon kokemus, joita palvelumuotoilu-

prosessissakin on mahdollista hy6dyntaa. (Alaja 2000, 22-23.)

Onnistuneessa urheilutuotteessa on ydintuotteen liséksi erilaisia tekijoita, jotka
ovat osana muodostamassa asiakkaan kokemaa palvelua. Palvelutuotteen pe-
rusominaisuuksien lisdksi naita elementteja ovat esimerkiksi elamyksellisyys,
sosiaalisuus, tahtiurheilijat ja olosuhteet. Seuraavassa luvussa tarkemmin esi-
telty elamyksellisyys on lasna urheilutuotteessa. Elamyksen elementtien kehit-
taminen on haastavaa, mutta elamyksellisyyden ollessa osa urheilutapahtumaa,
se voi tuottaa merkittdvaa etua organisaatiolle. Elamyskolmiotydkalussa (kuvio
4) esitettyja elementtejd voidaan soveltaa ottelutapahtuman kehittamisessa.
Sosiaalisuus on myos merkittava osa urheilutapahtumaa. Urheilua seurataan
usein ryhmassa, joka my6s maarittelee tilaisuuden tuottaman nautinnon méaa-
rad. Tahtiurheilijoiden merkitys tuotteelle on kiistaton; yksildurheilussa tahtiur-
heilija on ydintuote. Katsojia kiinnostavat tahtiurheilijat ja erilaiset persoonalli-

suudet. Olosuhteilla on tarked merkitys urheilutapahtuman onnistumisen kan-
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nalta. Olosuhteet vaikuttavat, urheilijoiden suoritusten lisaksi, asiakkaan koke-
maan laatuun. Palvelumaiseman kehittaminen on palvelumuotoilussa yksi osio,

jolla tuotteelle pyritaéan luomaan lisaarvoa. (Alaja 2000, 28-29, 75-76.)

53 Liikuntamatkailun kasite

Liikuntamatkailun alkuna pidetaan antiikin olympialaisia, mutta liikkuntamatkailu
on alkanut Suomessa nykyisessd muodossaan vasta 1980- ja 1990-luvuilla.
Yhden maaritelman mukaan se on matkailua, jossa ulkopaikkakuntalaiset hyo-
dyntavat alueen liikuntapalveluja, ja osallistuminen liikunta-aktiviteetteihin tai -
tapahtumiin tai tallaisen seuraaminen on matkan motiivi. P&&paino ei siis kaik-
kien matkailijoiden kohdalla ole fyysinen suoritus, vaan olennaista on matkailu-
palvelujen kokonaisuuden liittyminen liikuntaan. (Verhela & Lackman 2003,
125.)

Nykyaan valtava maara ihmisia urheilee tai katsoo urheilua, ja lahes kaikki ai-
kovat lomailla. Kun liikkunnan ja matkailun yhteys on tunnistettu, likuntamatkailu
on alkanut saavuttaa kansainvalista merkitysta. Liikunnan ja matkailun suhde
on symbioottinen; urheilu tarjoaa loputtoman valikoiman laadukkaita kavijako-
kemuksia, ja matkailu auttaa urheilua infrastruktuurilla ja osallistamisella. Kun
likunta ja matkailu on nyt yhdistetty, tulevaisuuden uudet mahdollisuudet avau-
tuvat rikastamaan matkailua ja liikkuntaa toistensa avulla. (Standeven & De Knop
1999, 4-6.)

Liikuntamatkailu on kaikenlaista kodin ja tydympariston ulkopuolella tapahtuvaa
aktiivista ja passiivista, jarjestaytynyttd tai satunnaista osallistumista liikkunta-
aktiviteettiin kaupallisin tai ei-kaupallisin syin (Standeven & De Knop 1999, 12).
Liikuntamatkailun voidaan ajatella olevan kytkoksissa terveysmatkailuun. Mikali
matkailija hoitaa itsedan liikkunnalla, kyseesséa on liikuntamatkailu. Jos hoitami-
seen sen sijaan tarvitaan terveydenhuollon toimenpiteita tai ammattilaisia, kyse
on terveysmatkailusta. (Verhela & Lackman 2003, 125-126.)
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Liikunta ja matkailu ovat kaytannodssa sidoksissa toisiinsa. Aihe kiinnostaa tutki-
joita, koska siina yhdistyy kaksi suurta ilmi6ta, ja likunnan ja matkailun valinen
maarallinen suhde vaihtelee matkoittain. Liikunnan osuus voi olla moninkertai-
nen matkailun osuuteen verrattuna, tai toisin pain. (Hinch & Higham 2004, 18.)
Matkailijat osallistuvat liikuntaan matkailun ohessa, ja katsojat ja urheilijat mat-
kustavat paastakseen urheilutapahtumaan, tai muilla tavoin olemaan tekemisis-
sa liikkunnan kanssa. (Hinch & Higham 2004, 28-29.)

54 Matkustusmotiivit

Tarkasteltaessa matkustamisen motiiveja, yksi teorioista on tyonto- ja vetovoi-
makaavio (kuvio 3). Tyontévoimatekijat ovat usein sisdisia, psykologisia. Niita
apuna kayttaen kuvataan, miksi ihmiset matkustavat. Vetovoimatekijoita kuva-
taan ulkoisiksi ja kulttuurisidonnaisiksi tekijoiksi, joiden avulla selitetaan esimer-
kiksi matkakohteen valintaa. Urheilumatkailu on matkailun yksi muoto ja asiak-
kaiden matkustusta voidaan selittaa tyontd- ja vetovoimatekijoita esittelevilla
teorioilla. Tyontotekijoind voidaan urheilumatkailussa katsoa olevan esimerkiksi
kaipuu arkiympariston ulkopuolelle, ystavyyssuhteiden kehitys ja yhteenkuulu-
vuuden tunne, tunteiden vapautus seka mahdollisuus tehdé asioita, joita kotona
ei voi tehda. Vetovoimatekijoitd urheilutapahtumassa ovat esimerkiksi jannitys
ja tunnelma seka jannite epavarmasta lopputuloksesta. (Hinch & Higham 2004,
144.)

Motiivit, jotka toimivat matkailun tyéntévoimatekijoina, ovat kaipuu arkiymparis-
ton ulkopuolelle, rentoutuminen, itsetutkiskelu ja -arviointi, statuksen kohottami-
nen, perhesiteiden tiivistdminen, sosiaalisten kontaktien lisddminen seka mah-
dollisuus toimia ilman arkiympariston rajoitteita. Vetovoimatekijat ovat kohdesi-
donnaisia, joiden vetovoimaisuuteen vaikuttavat kohteen konkreettiset resurssit
sekd matkailijan omat kasitykset ja odotukset kohteesta. Vetovoimatekijat ovat
attraktioiden, matkakohteiden, méaaritteitad. (Jarviluoma 2006, 92—-98.) Attraktioi-
den jaottelussa voidaan kayttaa esimerkiksi jaottelua kohde- ja tapahtuma-

attraktioihin jadkiekko-ottelun ollessa tapahtuma-attraktio.
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John Swarbrooke (1998) on jaotellut attraktiot neljaan kategoriaan: luonnon
omat attraktiot, ihmisten, ei alun perin matkailijoille, tekemét attraktiot, ihmisten
matkailijoille tekemaét attraktiot seka erityiset tapahtumat.

Taulukko 3. Attraktioiden jaottelu. (Swarbrooke 1998, 5.)

luonnon omat Luolat, kalliot, metsat, joet, vuoret.

attraktiot

Ihmisten tekemat, | Katedraalit ja kirkot, historialliset rakennukset, arkeolo-
alun perin ei mat- | giset kohteet.

kailijoille suunna-
tut

Ihmisten matkaili- | Teemapuistot, kasinot, puutarhat, museot, galleriat,

joille tekemat ostoskeskukset.

Erityiset tapahtu- | Urheilutapahtumat, uskonnolliset tapahtumat, taidefes-

mat tivaalit.

Jaakiekko-ottelutapahtuma sijoittuu erityisiin tapahtumiin. Ydinpalvelun mahdol-
listamiseksi jaakiekko-ottelun toimintaympariston eli jadhallin voidaan katsoa
kuuluvan ihmisten matkailijoille tekemiin attraktioihin. SaiPalla ydintuote eli itse
ottelutapahtuma on selke&sti motivoivin attraktio. Luvussa 6 esitelladn opinnay-
tetyon yhteydessa toteutetun kyselyn tulokset, joissa vastaajat ottivat kantaa

myo6s SaiPan toimintaymparistéon, Kisapuiston jaahalliin.
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VETO

A

Julkinen tiedonvilitys,
sukulaisten ja tuttavien
kokemukset

Kuvio 3. Tyonto- ja vetovoimakuvio lomakohteen valinnasta. (Mukaillen Jarvi-
luoma 1994, 43.)

osata havaita kunkin matkailijat tarpeet. (Verheld & Lackman 2003, 23-25.)

pimiseen liittyvat syyt matkustaa. (Verhela & Lackman 2003, 25-26.)
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Matkustamisen syy, eli matkustusmotiivi, vaikuttaa matkalle lahtemiseen seka
matkan sisaltoon. Matkailijat tyydyttavat usein saman matkan aikana useita eri
tarpeitaan, esimerkiksi osallistumalla harrastuksiin tydmatkalla. Useimmilla mat-
kailijoilla on matkaansa jokin syy, ja harvoin niitd on vain yksi. Onkin tarke&aa

Ensisijaiset motiivit ilmaisevat sen, miksi matkalle lahdetaan. Tallaisia tekijoita
ovat esimerkiksi tyohon liittyvat, fyysiset ja fysiologiset, sosiaaliset, etniset, viih-

teelliset, ajanvietteelliset, uskonnolliset, kulttuuriset, psykologiset ja uuden op-
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Liikuntamatkailun kannalta tarkeimmat ensisijaiset matkustusmotiivit ovat fyysi-
set ja fysiologiset matkustuksen syyt seka viihde ja ajanviete. Fyysisten ja fysio-
logisten syiden vuoksi matkustettaessa matkan tarkoituksena on liikkunta-
aktiviteettien harrastaminen, terveydesta huolehtiminen tai kuntoutuminen. Viih-
de ja ajanviete puolestaan toimivat motiiveina erilaisiin katsojatapahtumiin, esi-
merkiksi formulakisoihin osallistuville matkailijoille. (Verhela & Lackman 2003,
25-26.)

Toissijaiset motiivit maarittavat sen, milloin, miten ja missa ensisijaisen motiivin
luoma tarve matkustamiseen pystytdan tai halutaan tyydyttad. Toissijaiset mo-
tiivit voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin syihin. Sisaiset syyt voivat olla sellaisia,
joihin palveluiden tuottaja ei voi vaikuttaa, tai sellaisia, joihin voi vaikuttaa. Mat-
kailijan sisdisia syitd, joihin palvelun tuottaja ei voi vaikuttaa, ovat esimerkiksi
henkilokohtaiset olosuhteet, kuten kaytettévissa oleva rahamaara ja vapaa-aika,
ja asenteet ja kasitykset. Asenteisiin ja kasityksiin vaikuttavia tekijoita ovat poliit-
tiset mielipiteet, kasitykset eri kulttuureista, maista, hinnoista ja matkustusmuo-
doista seké asenteet kayttaytymissaantoja kohtaan. Palvelun tuottaja voi vaikut-
taa matkailijan tietdAmykseen markkinoinnilla, tiedottamisella ja onnistuneiden
kokemusten tarjoamisella. Matkailijalle kannattaa valittaa tietoa matkakohteista,
matkailupalveluiden saatavuudesta ja hinnoista. Edella mainittujen lisaksi mat-
kailijan sisaisiin syihin kuuluvat matkailijan kokemukset matkustamisesta. Ko-
kemuksiin vaikuttavat kohteet, joissa on jo kayty, erilaisten matkojen sisalto,
matkaseuralaiset ja matkojen hinnat ja varaaminen. (Verhela & Lackman 2003,
27-28.)

55 Liikuntamatkailun muodot

5.5.1 Aktiivinen liikuntamatkailu

Aktiivisessa liikuntamatkailussa matkailija osallistuu itse aktiivisesti liikuntaan
matkansa paatarkoituksena tai sen ohessa. Matkailijan elamys muodostuukin

hanen omasta suorituksestaan ja sosiaalisista kontakteista muiden saman alan
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harrastajien kanssa. Sosiaalisia kontakteja voi olla joko harrastettaessa tai
muussa siihen liittyvassa sosiaalisessa toiminnassa. (Verheld & Lackman 2003,
129.)

Aktiivinen liikuntamatkailu voidaan jakaa kahteen osaan: liikuntalomaan (sport
activity holidays), jossa liikunta on loman motiivi ja paasuunnitelma, ja loman
likunta-aktiviteetiin (holiday sport activities), jossa liikunta on satunnaista, ei
suunniteltua. Liikuntalomat voidaan jakaa edelleen kahteen osaan: yhden lajin
likuntalomiin ja usean lajin lomiin. Yhden lajin likuntalomalla matkailijalla on
yksi tietty laji, joka on koko loman ensisijainen paamaara. Usean lajin lomalla
matkailija osallistuu eri lajeihin, esimerkiksi urheiluleirilla tai hotellissa. (Stande-
ven & De Knop 1999, 12-13))

Myds loman liikunta-aktiviteetit voidaan jakaa kahteen osaan. Ensimmainen on
satunnainen osallistuminen jarjestettyyn liikuntaan, jota tarjotaan loman aikana.
Yleensa tdma tapahtuu ryhmissa ja jonkinlaisena kilpailuna, kuten rantalento-
pallo. Toinen on yksin suoritettava tai itsenainen liikunta, esimerkiksi kavely tai

golfin pelaaminen. (Standeven & De Knop 1999, 13.)

5.5.2 Passiivinen liikuntamatkailu ja nostalgialiikuntamatkailu

Passiivinen liikunta on liikkunnan seuraamista livena tai televisiosta. Liikuntamat-
kailuun ei kuitenkaan sisélly likunnan katsominen televisiosta, koska se ei edel-
lyta matkustamista. Tamankin kategorian voi jakaa kahteen rynméaan: satunnai-
siin kavijoihin ja alan tuntijoihin. Alan tuntijan matkan motiivina on jokin tietty
urheilutapahtuma, ja tapahtumaan osallistuminen on suunniteltua. Satunnainen
kavija puolestaan huomaa matkansa aikana urheilutapahtuman, johon paattaa
osallistua katsojana. (Standeven & De Knop 1999, 9, 13-14.)

Passiivinen liikuntamatkailija voi osallistua urheilutapahtumaan, vaikka itse ur-
heilu olisikin toissijainen motiivi olla paikalla. Esimerkiksi Wimbledonin tennis-
turnaukseen matkustetaan sen perinteiden vuoksi ja Superbowliin kaupallisista
syista. (Hinch & Higham 2004, 44.)
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Nostalgialiikuntamatkailulla tarkoitetaan matkailua, jossa on kohteena urheiluta-
pahtumien jarjestamispaikat ja museot. Nostalgiamatkailijat eivat osallistu urhei-
lutapahtumiin aktiivisesti eivatka passiivisesti, vaan he menevat kohteisiin paik-
kaan liittyvan urheilijan tai joukkueen vuoksi. Matka voidaan tehda esimerkiksi
ihailijajoukon mukana merkittavalle urheilutapahtumapaikalle, stadionille, kental-

le, museoon tai haudalle. (Verheld & Lackman 2003, 131.)
Nostalgialikuntamatkailun maaritelma on viimeaikoina laajentunut. Nostalgian
rooli liikuntamatkailussa ei sisalla vain paikkaa tai esineita, vaan ilmenee myo6s

yksilon omana seka ryhmaan perustuvana sosiaalisena kokemuksena, jonka

likunta ja matkailu tarjoavat. (Gibson 2006, 62.)

6 Kyselyn tulokset

6.1 Vastaajien sosiodemografinen tausta

Suurin ikdryhma vastauksissa oli 35—44-vuotiaat, keskiarvon ollessa 40,06 (ku-

vio 5). Miehia vastaajista oli 1280 ja naisia 454 (kuvio 6).
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alle 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-75
18

Kuvio 5. Vastaajien ikarakenne, n=1734. Keskiarvo 40,06.
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0o 100 200 300 400 500 600 7OO 800 8900 1000 1100 1200 1300 1400

Mies 73,82 %

Mainen 26,18 %

Kuvio 6. Vastaajien sukupuolijakauma, n=1734.

Vastaajista kotipaikakseen Lappeenrannan ilmoitti 889 henkil6d. Etela-Karjalan
ulkopuolelta otteluihin matkattiin eniten péaakaupunkiseudulta sekéd Kymenlaak-

sosta (kuvio 7).
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Kuvio 7. Vastaajien kotipaikka, n=1734.

Suurin osa, 1406, vastaajista ilmoitti olevansa tydelamassa (kuvio 8). Seuraa-

vaksi suurin ryhma oli opiskelijat noin yhdeksan prosentin osuudella.
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0 200 400 600 BOO 1000 1200 1400
Opiskelija 9,11 %
Elakeldinen 6.00 %
Tydtdn

Tydelamissa 81,08 %

Varusmies [ siviipalvelusmies (2 0,12 %

Kuvio 8. Vastaajien ammatti, n=1734.

6.2 SaiPan seuraaminen

Vastauksista ilmeni, ettd SaiPaa ja sen viestintda seurataan usean eri median
valityksella (kuvio 9). Seuran omat nettisivut sekéd Etela-Saimaa olivat suosi-
tuimmat lahteet. Valmiiksi annettujen vastausvaihtoehtojen lisaksi vastaajat
mainitsivat seuraavansa SaiPaa muiden ihmisten, 1ahinn& kaverien ja sukulais-
ten, kanssa keskustelemalla seké eri nettisivuilta, useimmin mainittuna willimie-

het.net. Vastaajilla oli mahdollisuus valita useita eri vastausvaihtoehtoja.
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0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600

Etela-Saimaa 65,34 %

Helsingin Sanomat 11.30 %

lImaisjakelulehdet 17,47 %

lltapaivalehdet 29,35 %
Muut sanomalehdet
SaiFan nettisivut 87,49 %

Liigan nettisivut

47,92 %
Jatkoaika.com 38,35 %
Facehook 46,37 46
Twitter 13,55 %
Instagram 3,40 %
Radio 32,47 %
Televisio 47,17 %

Kadunvarsimainonta 12,17 %

Lipunmyyntipisteet 577 %

M, mikd? 7,50 %

Kuvio 9. SaiPan seuraaminen eri medioissa, n=1734.

Vastaajista 909 ilmoitti seuraavansa viestintaé viikoittain ja 510 paivittain (kuvio

10). Harvemmin seuraavia vastaajista oli noin viidennes.

] 100 200 300 400 500 600 0o 800 400

Paivittain 29,41 %

Viikoittain 52,42 %

Harvemmin 18,17 %

Kuvio 10. Viestinn&dn seurantatiheys, n=1734.
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Vastaajista huomattava osuus, 1239 henkil6&, on seurannut SaiPaa yli kymme-
nen vuoden ajan (kuvio 11). Vastaajista noin 15 prosenttia ilmoitti, ettd on seu-

rannut SaiPaa 1-5 vuotta.

0 100 200 300 400 500 600 70O =00 900 1000 1100 1200 1300

Alleyuoden |27 1,56 %

1-5vuotta 14,99 %
G-10vuotta 12 %
i 10 vuotta 71,45 %

Kuvio 11. Kuinka pitkdan vastaaja on seurannut SaiPaa, n=1734.

Vastaajilta kysyttiin myo6s, kaipaavatko he viestintdd johonkin, missa sita talla
hetkella ei ole (kuvio 12). Vastaajista 66 kertoi nakemyksensa, mihin SaiPa voi-
si lisata viestintaa tai missa sita ei ole, vaikka pitaisi. Avoimissa vastauksissa
nousi esille, ettd SaiPan pitaisi nakya katukuvassa enemman, esimerkiksi 6-tien
varrella, kauppakeskuksissa ja joukkoliikenteessa. Vastauksissa nousi esille
my0s, ettd padkaupunkiseudulla seuran tulisi nakya aiempaa enemman. Sai-
Palle toivottin myds omaa alypuhelinsovellusta. Erds vastaaja toivoi reaaliai-
kaista tietoa istumapaikkojen tarjonnasta pelin lahestyessa.

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800

Ei 96,19 %

Fylla, minne? 3,81 %

Kuvio 12. Toivomus viestintakentan laajentamisesta, n=1734.
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6.3 Ottelutapahtumaan osallistuminen
Vastaajista 767 kay kauden aikana katsomassa kahdesta viiteen ottelua (kuvio

13). Kerran kaudessa kayvien osuus oli selkeasti pienin ryhma vastauksissa.

Otteluun katsojat tulevat useimmiten joko perheen tai kaverin kanssa (kuvio 14).

0 100 200 300 400 500 600 700 800

Kerran kaudessa 10,90 %

2-5 kertaa kaudessa 44,23 %

f-10 kertaa kaudessa 22,90 %

yli 10 kertaa kaudessa 21,97 %

Kuvio 13. Ottelutapahtumassa kayntitiheys kauden aikana, n=1734.

0 100 200 300 400 500 600 700 200 ano

fksin 10,84 %

Kavereiden kanssa 48,90 %
Perheen kanssa

Tydporukan kanssa

Kuvio 14. Seurue ottelutapahtumassa, n=1734.

Liput otteluun katsojat hankkivat useimmiten netistd (kuvio 15). Vastaajilla oli

mahdollisuus valita useita vaihtoehtoja.

] 200 400 G600 a00 1000 1200 1400 1600

Cwelta 15,46 %

Metistd 89,27 %

Lipunmyyntipisteesta 29,01 %

Kuvio 15. Ottelulippujen hankintalahde, n=1734.
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Vastauksista ilmeni, ettd oma tai kaverin auto on suosituin kulkuvaline, jolla Ki-
sapuistoon saavutaan (kuvio 16). Linja-auton kulkuvalineekseen ilmoitti 193
henkil6a. Jarjestettya kuljetusta kohtaan mielenkiintonsa ilmaisi vastaajista 527
henkil6d (kuvio 17), joista suurin osa mainitsi linja-autokyydityksen. Vastauksis-
sa korostui Skinnarilan kaupunginosan ja Kisapuiston valinen linja seka erillinen
fanibussi keskustasta. Eras vastaaja ehdotti, etté ottelulipulla voisi matkustaa
hallille. Kaupungin linja-autoliikenne koettiin yleisesti ottaen toimivaksi otteluta-

pahtumaan saapumisen kannalta.

] 200 400 &00 a00 1000 1200 1400 1600

Bussila

11,13 %

Junalla

Omalla autolla / kaverin kyydild 9,85 %
Taksilla
Kavellen 13,49 %
Pyéaralla

6,75 %

Muten, miten? (3 0.17 %

Kuvio 16. Kulkuvaline ottelutapahtumaan, n=1734.

0 100 200 300 400 500 600 YOO 800 900 1000 1100 1200 1300

Ei 69,61 %

Kylla, mika? 30,39 %
Kuvio 17. Mielenkiinto jarjestettya kyyditysta kohtaan, n=1734.
Kisapuistossa jarjestetyista tukipalveluista ja -tuotteista esille nousevat kioski-

palvelut sek& olutpisteet (kuvio 18). Kayttamiskertojen keskiarvot palveluittain
olivat seuraavat: olutpisteet: 1,7; kioskipalvelut: 1,25; ravintola tai baari: 1,53;
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fanikauppa: 0,97; puoliaikakilpailut: 1. Vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka
paljon rahaa he kayttavat ottelutapahtuman aikana oheispalveluihin. 1651 hen-
kilod vastasi tdhén, ja keskiarvoksi muodostui 18,50 €. Vastaajista 60 ilmoitti,
ettei kaytd mitddn vastausvaihtoehtojen palveluista. Syiksi tahan mainittiin eri-

tyisesti myyntipisteiden ruuhkat sekéa korkeiksi koetut hinnat.

a 200 400 G600 =10 1000 1200 1400

En mitdan. Miksi?

3,46 %

Olutpiste 53,86 %

Kioskipalvelut 76,30 %

Baari / Ravirtola 27,16 %

Farituctekauppa 19,32 %

Atio 1P

Erataucilla jarjestettdvat kilpailut

Kuvio 18. Oheispalvelujen kayttdminen, n=1734.

Vastaajista valtaosa, 1308 henkil6&, arveli kdyvansa jatkossa yhté usein SaiPan
peleissa kuin talla hetkella (kuvio 19). Vastaajista puolestaan 308 arvioi tulevai-
suudessa kayvansa otteluissa enemman kuin nyt. Harvemmin kuin nykyisin pe-
leissa arveli kdyvansa 103 vastaajaa. Eniten mainittu syy tdhan on muutto toi-

selle paikkakunnalle.

] 200 400 G600 800 1000 1200 1400

seammin 18,63 %

Yhid usein 75,43 %

Harvermmin. Miksi?

Kuvio 19. Osallistuminen ottelutapahtumaan tulevaisuudessa, n=1734.
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6.4 Avoimet kysymykset

Kysymyksessa numero 17 vastaajia pyydettiin avoimena vastauksena mietti-
maan tekijoita, jotka lisaisivat heidan osallistumiskertojaan kauden aikana otte-
lutapahtumaan. Vastauksissa korostui, etta katsojat kokivat Kisahallin tilat vailli-
naisina ja ahtaina. Ottelulippujen ja oheispalvelujen kalleus oli myds mainittu
useassa vastauksessa. Usean vastaajan kohdalla pitk&a valimatka kodista Kisa-
puistoon koettiin tapahtumaan osallistumista rajoittavana tekijané. Urheilullinen
menestys oli mainittu usealla vastaajalla syyksi osallistua enemman tapahtu-
maan. Muutama vastaaja oli toivonut sarjalippuja. Lapsiystavallisyyden lisaa-
mista toivottiin jonkin verran: osallistuminen ottelutapahtumaan koettiin pienten

lasten kanssa haasteelliseksi.

Lappeenrantalainen 28-vuotias mies vastaa kysymykseen seuraavasti:

Etenkin viime kauden playoff-otteluissa jarkkareiden toiminta oli huonoa
seisomokatsomossa. Kaikki halukkaat eivat paasseet katsomoon, kos-
ka jarkkarit/hallikuulutukset eivat tarpeeksi napakasti kaskeneet tiivis-
tamaan vaikka véleja oli reilusti. Siihen enemman huomiota. Juoksu-
suoran tupakkapaikalle voisi avata viela toisenkin oviparin, nyt se yksi
ovi sumppuuntuu eratauolla, koska kaikki muu vaki kulkee ohi ja vain
yhdesta ovesta paasee ulos ja yhdesta sisaan.

Lappeenrantalainen 53-vuotias nainen vastaa kysymykseen seuraavasti:

Hauska tapahtuma ennen ottelua esim. viime kauden vedynsyoOntijuttu
tms. Pelaajien profiiliesittelyt eli jotain tietoa uuden pelaajan urasta,
muusta elamasta eli tuodaan suorittajat elavimmiksi ja laheisimmiksi.

Kysymyksessa numero 18 vastaajaa pyydettiin antamaan avointa palautetta
seka kehitysehdotuksia SaiPalle. Vastauksista nousi esiin tyytymattomyys Kisa-
puiston jaahallia seka parkkialuetta kohtaan. Pelaajia toivottiin kouluvierailuille

useassa vastauksessa.

Lappeenrantalainen 24-vuotias mies ehdottaa ottelutapahtuman yhteyteen seu-
raavaa: "Teltta hallin ulkopuolelle jaaneille kannattajille pudotuspelien aikaan”.

Kaytannollinen kehitysidea lappeenrantalaiselta 34-vuotiaalta miehelta: "Kahvi-
kuppeihin kannet kiitos, hullun hommaa heilua kuuma kahvi kadessa siella ylei-

sOmassassa”.
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39-vuotias lappeenrantalaismies ehdottaa seuraavaa: "Jotain oheistoimintaa
voisi olla myos perheen pienimmille Saipa-faneille (4—8-vuotiaat). Esimerkiksi

ennen lauantaipelia vois olla 1-2 tuntia ohjelmaa pienille lapsille”.

50-vuotias mies ehdottaa seuraavaa sahkdisen markkinoinnin puolelle:

Ihmettelen hieman Saipan markkinoinnin varovaisuutta. Olen kaynyt ot-
telutapahtumissa muualla Suomessa ja ulkomailla ja tilannut lippuja ot-
teluihin. Saan edelleen sahkdpostia(kun en ole estanyt)esim Kalpalta,
Zurich Lionsilta jne.markkinointimielessa. Saipan peliin olen ostanut ir-
tolippuja satoja kertoja, mutta mitdan tarjontaa ei koskaan tule. Voisi ol-
la tarpeen kohdentaa markkinointia esimerkiksi satunnaisille kavijoille
joita varmaan on?!

Lappeenrantalainen 39-vuotias mies ehdottaa seuraavaa fanituotteisiin liittyen:

Nettisivuilta voisi ndkyvamminkin ohjata fanituotekauppaan jne. Fani-
tuotteisiin toivomus: maailmalla ovat retropaidat varsin suosittuja. Joku
1960-luvun paita tai mainoksista siistitty versio 1980-luvun "Boston-
logon" paidasta, vaikka kyseinen logo ei varsinaisesti suosikkeihini kuu-
lukaan. Painatusmahdollisuus toki mukaan, muutamia vaihtoehtoja kul-
lekin mallille: vaikkapa hallin katon nimet Partinen, Skriko, Malkia myisi-
vat varmasti nuorempienkin parissa.

6.5 Katsojien aktiivisuus

Kyselyn tuloksia tarkastelemalla yksi tavoite opinnaytetytssa oli 16ytaa tekijoita
katsojien osallistumisaktiivisuuteen liittyen. Tuloksia analysoimalla ilmeni, etta
miehet kayvat otteluissa aktiivisemmin kuin naiset (taulukko 4). Kerran kaudes-
sa ottelutapahtumassa kayvien ryhmassa miesten osuus oli 63 % ja naisten 37
%. Yli kymmenen kertaa kauden aikana otteluissa kayvien ryhmassa miesten

osuus oli 85 % ja naisten 15 %.



48

Taulukko 4. Osallistumisaktiivisuus sukupuolen mukaan.

Kuinka usein kayt Kisapuistossa katsomassa SaiPan
pelia?
Kerran kaudes- 2-5 kertaa 6-10 kertaa yli 10 kertaa
sa kaudessa kaudessa kaudessa
(N=189) (N=767) (N=397) (N=381)
Mies 119 551 286 325
Nainen 70 218 111 56

Katsojien aktiivisuutta SaiPan viestintdd kohtaan tutkittiin kyselyssa. Tuloksia
tarkastelemalla ilmeni, etta mita kiinnostuneempi vastaaja oli SaiPan viestinnas-

t&, sitd useammin han kéavi kauden aikana otteluissa (taulukko 5).

Taulukko 5. Viestinnan seuraaminen ja osallistumisaktiivisuus.

Kuinka usein kayt Kisapuistossa katsomassa SaiPan

pelia?

Kerran kaudes- 2-5 Kkertaa 6-10 kertaa yli 10 kertaa
Kuinka usein seuraat SaiPan viestintaa sa Kaudessa Kaudessa Kaudessa

(N=189) (N=767) (N=397) (N=381)

Paivittdin 25 177 120 188
Viikoittain 75 412 238 184
Harvemmin 89 178 39 9

Asuinpaikan vaikutusta seurantatiheyteen tarkasteltiin kyselyn tulosten avulla
(kuvio 20). limeni, ettd Etela-Karjalan jalkeen otteluissa kadyd&an maarallisesti
useimmin paakaupunkiseudulta sekd Kymenlaaksosta. Yli viisi kertaa kaudessa
kayvien maarad kuitenkin laskee selvasti, kun tarkastellaan tuloksia Etela-

Karjalan ulkopuolelta tulevien vastaajien keskuudessa.
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Kuvio 20. Asuinpaikka ja osallistumisaktiivisuus.

Avoimista kysymyksista saatujen vastausten perusteella listattiin merkittavimpia

tekijoitd, jotka liséisivat aktiivisuutta osallistua ottelutapahtumiin. Otos laadittiin

kerran kaudessa (kuvio 21) sekd 2-5 kertaa kaudessa ottelutapahtumissa kay-

vien joukosta (kuvio 22). Kerran kaudessa kavijat antoivat kohtiin yhteensa 180

vastausta, joista osa hylattiin. Hyvaksyttyja vastauksia joukosta kertyi 114. Toi-

sesta, 2-5 kertaa, kaudessa kayvien joukosta vastauksia annettiin 891, joiden

joukosta 583 vastausta hyvaksyttiin taulukkoon. Vastaajan oli mahdollista maini-

ta useita seikkoja kohdassa.
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Kuvio 21. Kerran kaudessa kayvien toiveita, n=114.
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Kuvio 22. 2-5 kertaa kaudessa kayvien toiveita, n=583.

6.6 Kayttajaprofiilit tulosten pohjalta
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Kyselyn tulosten pohjalta luotiin nelja kayttajaprofiilia (liite 2), joiden tarkoitus on

lisatd asiakasymmarrysta seka elavaittaa tulosten analysointia. Kysely oli luon-

teeltaan pitkalti maarallisia seikkoja mittaava, mutta myds laadullisia vastauksia

kertyi varsinkin avoimista kysymyksista. Naiden avulla kayttajaprofiileissa esitet-
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tyja katsojien toiveita ja suunnitelmia pystyttiin kartoittamaan. Kuvat profiileille
on hankittu Pixabay-sivustolta, josta l0ytyvat kuvat ovat tekijanoikeusvapaita.
Suorat sitaatit profiilien yhteydessa on poimittu kyselyn vastauksista, ja niiden

tarkoitus on kuvata ryhmén suhdetta SaiPaa kohtaan.

Kahden ensimmaisen profiilin [ahtokohta maaraytyy asuinpaikan mukaan. Lap-
peenranta oli luonnollisesti kotipaikoista eniten edustettu. Opinnaytetydn tavoit-
teita varten oli syyta tutkia myos ryhmid, jotka matkustavat otteluun pitemman
matkan paasta. Suurin ryhma asuinpaikan mukaan maariteltyna Etela-Karjalan
ulkopuolelta oli paakaupunkiseudulla asuvat katsojat. Lappeenrannan otos ka-
sitti yhteensa 889 henkil6a, joista 868 ilmoitti kotipaikakseen Lappeenrannan ja
21 Joutsenon. Padkaupunkiseudun otos kasitti 183 henkiloa, padosin Helsingis-
ta (75), Vantaalta (33) ja Espoosta (27).

Toisena lahtékohtana profiilien laatimisessa oli katsojien kayntiaktiivisuus. Pro-
fiilit luotiin kerran kaudessa seka yli kymmenen kertaa kaudessa kayville katso-
jille. Kerran kaudessa kayvien osuus vastanneista oli 189. Yli kymmenen kertaa

kauden aikana otteluissa kayvien osuus oli 381.

Kayttgjaprofiilien laatimisessa jouduttiin opinnaytetyoprosessin aikana reagoi-
maan muuttuvaan tilanteeseen. Alun perin tarkoituksena oli laatia etékatsojan
profiili myds Kymenlaakson alueelta matkaavasta katsojasta. Alueelta matkattiin
SaiPan otteluihin eniten heti paakaupunkiseudun jalkeen. Tilanne kuitenkin
muuttui, kun julkisuuteen tuli lokakuun alussa tieto, etta kouvolalainen KooKoo
nousee Mestiksesta Liigaan kaudella 2015-16. Kayttajaprofiilin laatimisen tarvit-
tavan vastauspohjan katsottiin menettdneen luotettavuutta niin paljon, ettei ky-
menlaaksolaisista lopulta tehty profiilia. Ryhman potentiaali SaiPan kannalta on
kuitenkin tarkea. Vastauksista ilmeni, ettd Kymenlaaksosta matkataan Liigakie-
kon perésséa Lappeenrantaan asti. Alueen vastauksissa ilmeni kuitenkin myads,
ettd KooKoon, tuolloin vield hypoteettinen, Liiganousu liséisi monen aktiivisuutta
kayda Kisapuistossa katsomassa otteluita. Tilaus Kaakkois-Suomen paikallis-

kamppailulle on olemassa.
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6.7 Palvelupolku SaiPan ottelutapahtumassa

6.7.1 Palvelupolun laatiminen

Palvelupolun (kuvio 23) avulla havainnollistetaan tarkeimpiéa kontaktipisteita ot-
telutapahtuman yhteydessa. Palvelupolku on laadittu ottelutapahtumissa vierai-
lujen yhteydessa keratyn tiedon avulla seka verkkokyselysta saadun aineiston
perusteella. Palvelupolun esittelyn lisaksi esitetaan kyselyssa esiin tulleita kehi-
tysehdotuksia seka opinnaytetyon tekijoiden omia kehitysehdotuksia. Mikali ke-
hitysehdotus on vastaajilta, niin se mainitaan tekstissa. Kehitysideat ja tydssa
esitetyt vastaajien sitaatit on koottu yhteen, jotta ne ovat selkeasti hahmotetta-

vissa (liite 3).

Laatimamme kehitysehdotukset ovat ideoita, joita opinnaytetybprosessin aikana
herési. Reunaehtona pidimme, ettd ne pystytdan toteuttamaan vaivattomasti ja
suuria rahasummia kayttamatta. Varsinaisia laajempia palvelukonsepteja emme
tahan tyohon kehittaneet. Palvelutuokiot on sijoitettu kuvioon lineaarisesti sen

mukaan, kuinka ne esiintyvat aikajanalla.

6.7.2 Viestinnan seuraaminen

Ensimmaisessé palvelutuokiossa on kyseessa SaiPan viestinnan seuraaminen.
Kyselyn (lite 1) tulosten perusteella SaiPaa seurataan eniten sen kotisivuilta,
Etela Saimaa -sanomalehdesta seka jadkiekkoliigan sivuilta. Tarkeita tiedon
l&hteitd ovat myos SaiPan Facebook-sivusto sekad jadkiekon keskustelupalsta
Jatkoaika. Naista seuran kotisivut ja Facebook-sivut ovat kontaktipisteit, joihin
organisaatio voi vaikuttaa eniten toimillaan. Ne ovat digitaalisia kanavia, joissa
toimintamalleilla on suuri merkitys. Kyselyn tulosten perusteella vastaajat olivat
tyytyvaisia erityisesti SaiPan sosiaalisen median nakyvyyteen. Vuoropuhelua
koettiin 10ytyvan seka tiedottaminen nahtiin jatkuvana ja mielenkiintoisena. Toi-
mintamallit kontaktipisteessa ovat ilmeisen harkittuja, arkipéaivaiset kuvat harjoi-

tuksista, pelimatkoista ja toimistolta tuovat seuran toimintaa lahemmas kannat-
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tajia eika kanavasta muodostu viestintavaline, joka raportoi ainoastaan ottelutu-
loksista ja pelaajahankinnoista. Vastauksissa toivottiin SaiPalta omaa &alypuhe-

linsovellusta viestinnan seuraamiseen.

Liséanakyvyytta viestinndssaan SaiPa voi hakea internetin hakukoneiden kautta.
Muun muassa hakusanamainonta eli ostettu mainostila hakukoneista lisaisi na-
kyvyyttd ihmisten etsiessa tietoa esimerkiksi hakusanoilla "lappeenranta” tai
"jaékiekon sm-liiga”. Inmisten latentteihin eli piileviin tarpeisiin vastaaminen puo-
lestaan vaatii, ettd nakyy oikeissa paikoissa. Esimerkiksi ihmisten etsiessa ver-
kosta menovinkkeja viikonlopulle tai syyslomalle, olisi tarkeda nakya vahvasti
erilaisissa Etela-Karjalan tapahtumaportaaleissa. Ottelutapahtumien mainosta-
misen tapahtumasivustoilla voisi yksittaisina kertoina laajentaa myés urheilu- ja
likuntakategorioiden ulkopuolelle. Nakyvyys lisaantyisi muunkin kuin urheilua
seuraavan vaeston keskuudessa. Teatteripalstalla esimerkiksi ilmoitus: "Ollako
vai eiko olla sarjakarjessd? Naytelmé Kisapuistossa torstaina alkaen 18.30” tai
pudotuspeleihin paastessa: "Yleison pyynnosta naytokset Kisapuistossa jatku-
vat, varaa paikkasi aitiosta ja tule todistamaan kuinka tuulimyllyt kaatuvat”. Mu-
siikkipalstalla ilmoitus: "Kisapuiston Willimieslaulajat esittdvat kauneimpia joulu-
lauluja 27.12. klo 17.00.”

Strategia sosiaalisen median viestinnasta tulisi siséltdd myds pohdintoja reaktii-
visesta viestinnasta. Reagointi johonkin &killisesti uutiskynnyksen ylittaneeseen
tapaukseen omien viestintalahteiden kautta luo mahdollisuuden, ettd organisaa-
tion viesti nousee ilmidksi sosiaalisessa mediassa ja tavoittaa tata kautta laajan
joukon ihmisia. Yllattdvan tapauksen sattuessa on reagoitava nopeasti omalla
nakokulmalla yhteisdpalveluissa. Esimerkkina reaktiivisen viestinnan mahdolli-
suuksista retrospektiivisesti tarkasteltuna, olisi SaiPa voinut rakentaa omanna-
koisen vastauksen koskien KHL-liigan laajentumisesta Suomeen, kayttamalla
Meidan Pojat -sloganiaan muodossa Me ldén-Pojat. Strategiana voi olla esi-
merkiksi, ettd paattaa reagoida johonkin odottamattomaan tapahtumaan jonkin
tietyn tapahtuman yhteydessa. Jaékiekossa tallaisia ovat esimerkiksi arvokisat,

jotka herattavat useiden ihmisten mielenkiinnon Suomessa.
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Kevyemmin, yhteisdpalvelimissa, toimivaa viestintda voisi tarkastella, josko sita
voisi rakentaa enemman SaiPan lanseeraaman Meidan Pojat -teeman ymparil-
le. Keskustelu ja vuorovaikutus kannattajien kanssa toimisivat kenties intiimim-
min, jos viestintdd naennaisesti operoisi epavirallisempi taho kuin iso urheilu-

seura.

6.7.3 Paasylippujen hankkiminen

Liput otteluun hankitaan kyselyn perusteella useimmiten verkkopalvelun kautta.
Kaudella 2014-15 sen hoitaa Lippupiste Oy:n Lippu.fi-verkkokauppa. Seuraa-
vaksi eniten lippuja hankitaan myyntipisteistd, joita ovat esimerkiksi R-kioskit ja
Lappeenrannan alueen marketit, jotka ovat myos Lippupisteen myyntikanavia.
Vastaajista 15 % ilmoitti hankkivansa liput otteluun jaahallin sisaankaynnin yh-
teydessa olevasta pisteesta. Myyntikanavista SaiPa voi vaikuttaa eniten jaéhal-
lin myyntipisteeseen. Myyntipisteen tilat, toimintamallit ja esineet vaikuttavat
esimerkiksi palvelun sujuvuuteen. Henkilokunnan saamalla ohjeistuksella on
suuri merkitys heidan toimintaansa ja sitd kautta mielikuvaan, mika valittyy asi-

akkalille.

Myyntipisteiden ollessa marketeissa ja kioskeissa nakyvyys on ainakin pelipai-
vina tarkeda. SaiPan logolla varustetulla lipulla liputtaminen markettien pihassa
esimerkiksi lisda tietoisuutta ottelusta. Sisdankayntien yhteyteen tulee sijoittaa

mainoksia, etta liput otteluun on mahdollista hankkia kyseisesta paikasta.

6.7.4 Kisapuistoon saapuminen ja poistuminen

Saapuminen Kisapuistoon ja sieltd poistuminen on yksi palvelupolun tuokioista.
Kyselyn perusteella omalla autolla tai kaverikyydilla otteluun saapui 89 % vas-
taajista. Tama asettaa omat haasteensa pysakointialueelle seka liikennettd oh-
jaavalle henkilostolle. Kyselyssa pysakointialueen toimimattomuus néhtiin jopa
otteluissa kayntia rajoittavana tekijana. Pysakdintikapasiteetin ja poistumis-

vaylien lisddminen ei kaupungin omistamassa Kisapuistossa ole yksin SaiPan
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paatettdvissa oleva asia. Vastaajien joukossa korostui jonkin verran erillinen

fanikuljetus pelipaivina keskustan ja Kisapuiston valille.

Sujuvuutta voi kuitenkin lisata esimerkiksi opastein sekéa ohjeistamalla likennet-
td ohjaavaa henkilékuntaa yhdenmukaisiin palvelueleisiin. Kotiinpaluun mielek-
kyyttd on my6s mahdollista parantaa organisaation toimesta, mediatilaisuuden
kuuntelu paikallisradiosta ja pelin jalkeen kiitosviesti seka ilmoitus seuraavasta
pelistd katsojille esimerkiksi teiden varsilla olevissa valomainoksissa toimivat
jalkipalveluna. Vaihtoehtoisten kulkuneuvojen mielenkiinnon lisaéaminen on yksi
asia, johon organisaatiolla on mahdollisuuksia vaikuttaa. Esimerkiksi erilaiset
joukkoliikennekampanjat tai kimppakyytipalvelut mahdollisesti nostaisivat myos
anniskelupisteiden myyntia ottelutapahtumissa. Parkkialueen kayton kokemuk-
sen parantamiseksi pohdittiin mahdollisuutta, jossa kausikortin omistavalla kat-
sojalla olisi mahdollisuus ostaa oma pistokepaikallinen parkkiruutu kauden
ajaksi samoin kuin hanella on mahdollisuus hankkia vakiopaikka katsomosta.
Poistuminen ottelusta olisi miellyttdvampi talviaikaan, kun auton on ollut mah-

dollista saada lampimaksi.

6.7.5 Kisapuiston oheispalvelut

Hallin palveluiden kayttamista kartoitettiin kyselyssa. Asiakkaan palvelukoke-
musta parantamiseksi Kisapuistosta I0ytyy useita eri oheispalveluja, kuten kat-
somotilat, parkkialueet, WC-tilat, lipunmyyntipisteet, kioskit, fanikaupat, ruoka-
kojut, ravintolat, anniskelualueet seké& tupakointipaikat. Palvelutuokio myyntipis-
teellda koostuu lukuisista kontaktipisteistda. Asiakas muodostaa mielipiteensa
myyntipisteen tilan, esineiden, toimintamallien ja ihmisten kautta. Yhtenaiset
toimintamallit sek& esimerkiksi opasteet helpottavat palvelun kayttda ja tuotta-
mista. Kyselyn mukaan maksullisista palveluista suosituimpia olivat kioskipalve-
lut seka olutpisteet. Nama koettiin usein myds ruuhkaisiksi ja moni kyselyyn
vastanneista ilmoitti, etta jattaa palvelun kaytbn pois eratauolla jonottamisen
vuoksi. Rahaa oheispalveluihin vastanneet kayttivat keskimaarin 18,5 euroa.

Kyselyn vastauksissa ehdotettiin olutpisteille lentokentilta tuttuja jonotusnauhoja
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selkiyttamaan jonotusta. Myods tasaraha ja kateispisteita toivottiin oheispalvelui-
hin.

Palveluiden sujuvuuden kannalta voisi tarkastella polettien kayttémahdollisuutta
suosituilla myyntipisteilla. Esimerkiksi olut- ja popcornpoletit mahdollisesti no-
peuttaisivat asiointia pisteilld. Sarjataulukko sek&a seuraavien kolmen pelin otte-
luohjelma voisivat olla esilla hallissa. Tama liséisi keskustelua ja spekulointia
joukkueen ymparilla. Hallin seinille voisi jarjestdad valokuvanayttelyn seurasta
sen perustamisvuosista aina tahan paivaan saakka. Nayttely voisi olla yleisluon-
toinen SaiPa-nayttely tai koostua esimerkiksi kapteeneista kautta aikojen. Tama
nayttely voisi kulkea nimella Meidan Kapteenit. SaiPan kotisivuilla historia-
osiossa esitellyt tarkeat tapahtumat voisivat olla myos hallilla esilla. Oheispalve-
lujen kohdalla pohdittin my6s, kuinka ruokien havikkia kyetddn minimoimaan.
Ottelun paatyttya katsojilla olisi mahdollisuus ostaa hallilta SaiPa-iltapala, joka
koostuisi esimerkiksi mehusta ja vety-lihapiirakasta. Tuote pakattaisiin seuran
logolla varustettuun pahvirasiaan, ja niitd olisi valmiina saatavilla uloskayntien

luona.

6.7.6 Ottelun erat ja eratauot

Yksittainen pelierda koostuu myos useista kontaktipisteista, joihin on mahdolli-
suus vaikuttaa. Katsojan viihtyvyyden kannalta katsomotiloilla on iso rooli. Peli-
katkoilla musiikki ja kuulutukset lisdavéat intensiivisyytta tapahtumaan. Pelitilan-
teiden hidastukset edesauttavat ottelun seuraamista. Vastauksissa mainittiin
useaan kertaan show-meiningin merkitys ottelutapahtuman mielenkiinnon lisaa-
jané. Tarkeita tunnelman kohottajia olivat vastausten mukaan kannatusryhmien
kuuluvuus seka katsojien mukaan saaminen kannatukseen. Hallin keskell& ole-
va mediakuutio, vastauksissa mainittu jumbotronina, koettiin monen vastaajan

toimesta riittAméattdmana.

Eratauoilla katsojat kayttavat oheispalveluista ensisijaisesti ruoka- ja juomapis-

teitd ja WC-tiloja. Tauoilla jarjestetaan myos kilpailuja, joihin katsojan on mah-
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dollista osallistua. Ohjelmassa on ajoittain myos erilaisia juniori-ikaisten kiekkoi-

ljoiden naytoksia esimerkiksi rangaistuslaukauksissa.

Vastauksissa mainittiin kauden 2013-2014 aikana tapahtunut tapaus, jossa
Yleisradion toimittaja lupasi sydda hatullisen vety-lihapiirakoita, mikali SaiPa
selviytyy pudotuspeleihin. Kevaalla han saapui Lappeenrantaan lunastamaan
lupaustaan. Tempaus koettiin mielenkiintoisena, vaikka se ei viralliseen ohjel-
maan kuulunutkaan. Kyseisenlaisia tempauksia voisi jarjestda organisaation
toimesta jatkossa. Jotain tunnettua lappeenrantalaista tai SaiPalaista voisi hou-
kutella tarjoamaan sirkushuveja katsojille, mikéli seura saavuttaa esimerkiksi
kuuden ottelun voittoputken. Viimekertainen vety-tempaus on ilmeisen tunnettu
katsojien keskuudessa, joten siitd olisi mahdollista rakentaa jatkumoa Kisapuis-

ton tarjontaan.

6.7.7 Lehdistotilaisuus

Lehdistotilaisuus alkaa ottelun paatyttya ja siihen osallistuu joukkueiden val-
mentajat seka median edustajia. Tilaisuus jarjestetaan hallin ravintolassa. Kat-
sojilla on mahdollisuus seurata sita tilan riittdessa ravintolassa tai hallin kaytavil-
|& televisiosta. Kyselyssa mainittiin, ettd kaytavilla lehdistétilaisuuden seuraa-
mista tulisi parantaa. Hallin nykyinen audio-visuaalinen tekniikka ei riitd mielek-

kaaseen seuraamiseen.

Lehdistotilaisuuden seuraamisen kehittamista voisi pohtia, jotta useampi katsoja
jaisi ottelun jalkeen viela hallille. Lehdistétilaisuuden seuraamisen laajentami-
nen Paaty-Corneriin mahdollistaisi ruokatarjoilun havikin minimoimista. Av-
laitteiden paivittdminen olisi ensisijaista viihtymisen kannalta. Lehdistotilisuutta
seuraamaan jaavilla olisi mahdollisuus ostaa paketti, joka siséltaisi ruoan ja

juoman.
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Kuvio 23. Palvelupolku SaiPan ottelutapahtumassa.
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7 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkeimpana tarkoituksena oli selvittdd katsojapohjan rakennetta
SaiPan ottelutapahtumissa kayvien keskuudesta. Tulosten pohjalta tarkoitukse-
na oli laatia palvelumuotoilussa hyédynnettavia tyokaluja toimeksiantajan kayt-
t6on. Nama tavoitteet tydssa saavutettiin. Vastausten paljous edesauttoi tunte-
musta, ettd pystymme perustellusti esittamaan tuloksia tydstamme. Vastausten
suuri maara asetti myos haasteita tulosten lapikaynnille. Vaikka avoimia kysy-
myksia oli vahan, niiden lapi kdyminen oli aikaa vievaa. Vastaajien innokkuus
osallistua tutkimukseen tuli hienoisena yllatyksend. Taméa kuitenkin omalta osal-
taan kertoo, etta kiinnostus SaiPaa kohtaan on suuri. Seuran menestys on ollut
harvinaista herkkua Lappeenrannassa, joten viime aikojen nousujohteisuus hei-
jastui kenties vastauksiin jonkin verran. Vastauksista huokui tyytyvaisyys seuran

toimintaan, eika kehityksen paikkoja kenties nahty niin hyvin.

Opinnaytetyoprojektin alkuvaiheessa ajatuksena oli toteuttaa laajamittaisempi
prosessi, jossa palvelumuotoilun tydkaluja olisi hyédynnetty monipuolisemmin.
Yksityiskohtaisemmassa ja selkeasti rajatummassa palvelukonseptin kehitys-
tydssa palvelumuotoilun prosessi ja tyokaluvalikoima olisi padssyt enemman
oikeuksiinsa. Tassa tyossa konkreettiset tulokset, joissa palvelumuotoilua hyo-
dynnettiin, olivat kayttajaprofiilien sekd palvelupolun laatiminen. Palvelumuotoi-
lun peruslahtokohta eli asiakaslaht6isyys pidettiin kylla mielessé esimerkiksi
mietittdessa kehitysehdotuksia. Kasiteltava aineisto oli suurelta osin kvantitatii-
vista, mutta runsaan vastausmaaran ansiosta avoimista kysymyksista sai kui-
tenkin poimittua tarkeita tietoja koskien palvelun kvalitatiivisia ulottuvuuksia.
Naiden pohjalta kyettiin tarkastelemaan esimerkiksi vastaajien odotuksia ja toi-
veita palvelun suhteen. Toivomme, etta tietoisuus palvelumuotoilun potentiaalis-
ta palvelun laadun parantamisessa asiakkaan lahtokohdista lisdantyi taman
tyon myota. Korkeaksi koetut hinnat eivat enaa tunnu niin korkeilta, kun asiakas
kokee saaneensa rahoilleen enemman vastinetta. Ero tyytymattomyyden ja tyy-

tyvaisyyden valilla voi olla hyvin pienista asioista kiinni.
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Vastaukset kasiteltiin luottamuksellisesti ja ne jaavat taméan tyon jalkeen ainoas-
taan SaiPan organisaation kayttoon. Tyon tulosten luotettavuutta arvioidessa,
tarkein toimenpide, joka vastausten analysoinnin yhteydessa toteutettiin, oli
mahdollisten epakelpojen vastausten poistaminen otoksesta. Vastauksista saa-
tu katsojien keski-ikd on todennakdisesti todellista alhaisempi, koska kysely to-
teutettiin sahkoisend kyselynd. Opinnaytetyon tekijoiden havaintojen mukaan
vanhemmat katsojat hankkivat lippunsa jaéhallin lipunmyyntipisteelta. Lahdekri-
tiikkia noudatettiin tyon teoriapohjassa. Yksittéisen teoriaosuuden kohdalla pyrit-
tiin saamaan tietoa useammasta kuin yhdesta lahteesta. Tyon eettisyytta ajatel-
len, tarkein kohta kenties oli vastaajien kunnioittaminen. Heille kerrottiin, mihin

kayttoon tutkimus tulee ja etta se tullaan kasittelemaan luottamuksellisesti.

Opinnaytetydssd oman haasteensa asetti myos se, etta tekijat asuivat eri paik-
kakunnilla koko prosessin ajan. Yhteydenpito hoidettiin lahinna Skypen kautta,
mutta my0s matkustamista jouduttiin tekemaan useasti paikkakuntien valilla.
Opinnaytetyoprosessi oli pitka, noin puolitoista vuotta. Matkalla oli erilaisia hi-
dasteita, mutta lopputuloksen katsomme olevan organisaatiota hyodyttava.
Asiakastuntemuksen lisddntyminen lisaksi laatimamme kehitysideat ovat nope-
asti toteutettavissa eikd suurta rahallista panostusta tarvita. Opinnaytetyon teon
katsomme my0ds kehittdneen ammatillista osaamistamme. Webropol-ohjelman
kayttd tulosten analysoinnissa selvensi kysymyksissa kohtia, jotka olisi voinut
tehda toisin. Myds tietoisuus tapahtuman jarjestamisen lukuisista eri vaiheista ja

huomioon otettavista seikoista selkeni.

Jatkotutkimuksia ajatellen kouvolalaisen joukkueen nousu Liigaan antaa pohti-
misen aihetta, kuinka reagoida Lappeenrannassa. Toinen mielenkiintoinen tar-
kastelun kohde on, voisiko markkinointia harjoittaa segmentoidummin kayttaja-
profiilien lahtokohdista. Opinnaytetytn aikana herasi myos ajatus selkeasti laa-
dullisesta tutkimuskohteesta, jonka voisi toteuttaa niiden katsojien keskuudes-
sa, jotka kayvat otteluissa usein ja ovat seuranneet SaiPaa pitkdan. Mita esi-
merkiksi ovat tekijat, jotka ovat johdattaneet heidat juuri jaakiekon pariin, kuinka
jaékiekon seuraaminen tuottaa lisdarvoa heidéan arkeensa, kuinka he kuvailevat

seuran imagoa jne.
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Oli hienoa saada toteuttaa opinnaytetyd organisaatiolle, joka pyorittaa paasarja-
tason joukkuetta Suomen suosituimmassa lajissa. Seuran viimeaikainen kehitys
antaa perustellusti olettaa, ettd SaiPalla on mahdollisuuksia nousta suurten
joukkoon. Uskomme, ettda tydmme antoi oman pienen panoksensa jatkumoon,

jolla It&-Suomessa on kehitetty menestyvaa jaakiekkoseuraa.
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Saatekirje ja verkkokysely

Heil

Osallistu SaiPan ottelutapahtuman kehittdmiseen! Vastaaminen vie noin kym-
menen minuuttia ja yhteystietonsa jattdneiden kesken arvotaan kaksi VIP-lippua
SaiPan kotiotteluun tulevalla kaudella. Kysely on osa Karelia-
ammattikorkeakoulun opiskelijoiden opinnaytetyota. Klikkaamalla linkkia paaset
kysymyksiin ja sinulla on perjantaihin 5.9. asti aikaa antaa vastauksesi. Vas-
taukset kasitellaan luottamuksellisesti.

T. Joonas Halonen ja Esa Karvanen

Opinnaytetyokysely

Kysely on osa kahden Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijan opinnaytetydta. Sinulla on mahdollisuus antaa SaiPalle tarkeaa
tietoa ottelutapahtumaan liittyen. Jattamalla yhteystietosi kyselyn viimeiselle sivulle, asallistut kahden VIP-lipun arvontaan.

Taustatiedot

1.Ikd *

3 merkkid jaljella

2. Sukupuoli *
Mies
Nainen

3. Kotipaikkakunta *

4. Ammatti *
Opiskelija
Elakeliinen
Tyaton
Tyoeldmassa
Varusmies /[ siviipalvelusmies

Seuraava —=

20% valmiina
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SaiPan seuraaminen

5. Kuinka pitkdan olet seurannut SaiPaa? *

) Alle vuoden
) 1-5 vuotta

7) 65-10 vuotta
7 ¥li 10 vuotta

6. Mista hankit/saat tietoa SaiPasta? (Voit valita useita vaihtoehtoja.) *

[7] Etels-Saimaa

[7] Helsingin Sanomat
[7] imaisjakelulehdet
[7] 1itapaivalehdet

[7] Muut sanomalehdet
[7] saiPan nettisivut
[7] Liigan nettisivut
[7] 1atkeaika.com

7] Facebook

7] Twitter

[7] 1nstagram

[7] radic

[T] Televisio

7] Kadunwarsimainonta
[7] Lipunmyyntipisteet
[ Muu, mika?

7. Kuinka usein seuraat SaiPan viestintda? *
*) Paivittain

) Viikoittain

) Harvemmin

8. Kaipaatko SaiPalta viestintdd johonkin missa sitd ei ole? *
-) Ei
| Kylla, minne?
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Ottelutapahtuma

9. Kuinka usein kdyt Kisapuistossa katsomassa SaiPan pelida? *
Kerran kaudessa
2-5 kertaa kaudessa
6-10 kertaa kaudessa
yli 10 kertaa kaudessa

10. Kenen kanssa kdyt useimmiten ottelutapahtumassa? *
Yhksin
Kavereiden kanssa
Perheen kanssa
Tyaporukan kanssa

11. Mista hankit liput ottelutapahtumaan? (Voit valita useita vaihtoehtoja.) *
Ovelta
Netista
Lipunmyyntipisteesta

12. Milla saavut ottelutapahtumaan? (Voit valita useita vaihtoehtoja.} *
Bussilla
Junalla
Omalla autolla / kaverin kyydilla
Taksilla
Kavellen
Pyoralla
Muuten, miten?

13. Kiinnostaisiko jarjestetty kuljetus Kisapuistoon, esimerkiksi bussikuljetus, kimppakyyti
tms,? *

Ei
Kylla, mika?
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14. Mitd palveluita k3dytdt jadhallilla? Laita valitsemasi vaihtoehdon perdssd olevaan
laatikkoon arvio siitd, kuinka monta kertaa kdytdt kyseistad palvelua yhden ottelutapahtuman
aikana. (Voit valita useita vaihtoehtoja.) *

En mitd&n. Miksi?
Olutpiste
Kioskipalvelut
Baari / Ravintola

Fanituatekauppa
Aitio / VIP
Erataunilla jarjestettdvat kilpailut

15. Kuinka paljon kidytdt rahaa ottelutapahtuman aikana oheispalveluihin?

16. Kuinka usein arvelet jatkossa kdyvasi SaiPan kotiotteluissa verrattuna menneeseen
kauteen? *

Uszammin
Yhtd usein
Harvemmin. Miksi?

17. Mika saisi sinut kdymaan useammin SaiPan kotiotteluissa?

Lopuksi

18. Avoin palaute ja kehitysehdotukset SaiPalle

=<— Edellinen Seuraava —=

80% valmiina
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Saatekirje ja verkkokysely

Arvonta

19. Mikidli haluat osallistua kahden VIP-lipun arvontaan, ole hyva ja jata yhteystietosi.
Nirmi

Puhelin

Sahkdposti

Osoite

Postinumero

Postitoimipaikka

<— Edellinen Ldheté

100% valmiina
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Kayttajaprofiilit

Kehakolmosen Keltamusta

"Erityiskiitos sahk6isen median aktiivisuudesta, laadusta ja mm. ottelu-
seurannoista! Tama on erittain tarkea osa, jolla pidetdan mielenkiintoa ylla
myo6s niiden osalta jotka eivat paase Kisapuistoon!”

40-vuotias mies paakaupunkiseudulta
Lahtdisin Lappeenrannasta
Tybelamassa

Seurannut SaiPaa yli 10 vuotta

Seuraa SaiPaa viikoittain seuran kotisi-
vuilta ja Facebookista seka Jatkoajan
sivuilta

Tyytymaton, koska ei paase | kay otteluissa 2—5 kertaa kaudessa ka-

pe|elhln Useammin Vapaa' Vereidensa kanssa
ajan puutteen ja pitkan
valimatkan vuoksi. Arvelee, etté tulevaisuudessa tulee

. . ) kaymaan yhté usein otteluissa
Tyytyvainen SaiPan netti-

nakyvyyteen. Ostaa paasyliput netista
Toiveissa bussikuljetus Saapuu Lappeenrantaan omalla autolla
PK-seudulta.

Kayttaa 18 euroa olut- ja kioskipisteisiin

Tapaa perhetta ja kavereita | yhdessa ottelutapahtumassa
Lappeenrannan vierai-

[uillaan.

Kéay SaiPan vierasotteluissa
paakaupunkiseudulla.
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Kayttajaprofiilit

Lappeenrannan Keltamusta

"Jaakiekkobuumille on nyt tilaus, se vaatii menestyvan joukkueen.”

39-vuotias mies

Tybelamassa

Seurannut SaiPaa yli 10 vuotta
Seuraa viikoittain SaiPaa Etela-

Saimaasta, SaiPan kotisivuilta seka
Facebookista

Kay otteluissa 2-5 kertaa kaudessa

Tyytymaton Kisapuiston kavereiden kanssa, menestyksen
olosuhteisiin. Tiedostaa ettei | Myota kay useamminkin otteluissa.
yksin SaiPan paatettavissa ) . ,
oleva asia. Arvelee, etta tulevaisuudessa kay

yht& usein otteluissa
Kokee, etta ty6- ja o o
perhe-elaman Kiireet rajoit- Ostaa paasyliput netista

tavat otteluissa kayntia. _ _
Saapuu Kisapuistoon omalla autolla

On paaasiassa tyytyvainen S L
autokyyteihin ottelutapahtu- pisteisiin
man yhteydessa.

Kiittaa SaiPan some-
nakyvyyttd ja Meidan Pojat -brandia.
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Kerran kaudessa Keltamusta

"Kavisin (kdvisimme) varmasti useammin, mikali asuisimme lahempana
Lappeenrantaa. Nyt Kisapuisto-reissu yhdistetddn mummolareissuun.”

41-vuotias mies Etela-Karjalan ul-
kopuolelta

Tybelamassa

Seurannut SaiPaa yli kymmenen
vuotta

Seuraa harvemmin kuin viikoittain
SaiPan viestintaa, ensisijaisesti
hankkii tietonsa SaiPan kotisivuilta

Toivoo ottelutapahtumaan

lapsiystavallisyytta lisaavia Kay ottelussa perheen kanssa
palveluja.

o ) Arvioi, etta tulevaisuudessa kay
Kokee pitkan valimatkan syyna yhta usein otteluissa kuin nyt
miksi ei kdy useammin katso-
massa otteluita. Ostaa paasyliput netista

Kokee liput ja palvelut hintavina. | Saapuu Kisapuistoon omalla autol-
la, ei kaipaa jarjestettya kuljetusta
Ajatuksia herannyt, etta kavisi
useammin otteluissa. Kayttaa enintadn 20 € olut- ja kios-
Kipisteisiin

Seuran tekemiset ja kuulumiset
eivat aiheuta suuria tunne-
reaktioita henkilossa.
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Kymppikerhon Keltamusta

"Jatkakaa samaan malliin kuin parina viime vuotena, muistaen talouden.
Lappeenranta on jaakiekkokaupunki ISOLLA JIILLA, sen todisti viime
kausi, me fanit olemme aina tukena. Tietysti halli ei oo enaa tata vuosilu-
kua ja siihen toivoisi parannusta lahivuosina!”

41-vuotias mies Lappeenrannasta
Tybelamassa

Seurannut SaiPaa yli kymmenen
vuotta

Seuraa useita kertoja viikossa
Saipan viestintaa, padasiassa
Etela-Saimaasta seka joukkueen
kotisivuilta

Kay otteluissa kavereiden kanssa

Paaosin tyytyvainen SaiPan

i Arvioi, etta kay tulevaisuudessa
nykytilanteeseen.

yhta usein otteluissa kuin nyt
Kiittaa seuran viestintaa. i i
Osta paasyliput netista
Pitda Kisapuistoa taysin
riittdmattomana paikkana
jarjestaa ottelutapahtumaa.

Saapuu Kisapuistoon omalla au-
tolla

Kayttaa noin 20 € kioski- ja olut-

Orastavaa kiinnostusta AR
pisteissa

ottelubussia kohtaan
Keskusta-Kisapuisto -valille.

Pitéda hintatasoa melko sopivana.
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Vastaajien kehitysehdotuksia sitaatein

Nettisivuilta voisi ndkyvamminkin ohjata fanituotekauppaan jne. Fanituotteisiin
toivomus: maailmalla ovat retropaidat varsin suosittuja. Joku 1960-luvun paita
tai mainoksista siistitty versio 1980-luvun "Boston-logon" paidasta, vaikka ky-
seinen logo ei varsinaisesti suosikkeihini kuulukaan. Painatusmahdollisuus toki
mukaan, muutamia vaihtoehtoja kullekin mallille: vaikkapa hallin katon nimet
Partinen, Skriko, Malkia myisivat varmasti nuorempienkin parissa.

Ihmettelen hieman Saipan markkinoinnin varovaisuutta. Olen kaynyt otteluta-
pahtumissa muualla Suomessa ja ulkomailla ja tilannut lippuja otteluihin. Saan
edelleen sahkopostia(kun en ole estanyt)esim Kalpalta, Zurich Lionsilta
jne.markkinointimielessa. Saipan peliin olen ostanut irtolippuja satoja kertoja,
mutta mitdan tarjontaa ei koskaan tule. Voisi olla tarpeen kohdentaa markki-
nointia esimerkiksi satunnaisille kavijdille joita varmaan on?!

Hauska tapahtuma ennen ottelua esim. viime kauden vedynsyontijuttu tms. Pe-
laajien profiiliesittelyt eli jotain tietoa uuden pelaajan urasta, muusta elaméasta
eli tuodaan suorittajat elavimmiksi ja laheisimmiksi.

Etenkin viime kauden playoff-otteluissa jarkkareiden toiminta oli huonoa seiso-
mokatsomossa. Kaikki halukkaat eivat paasseet katsomoon, koska jarkka-
rithallikuulutukset eivat tarpeeksi napakasti kaskeneet tiivistamaan vaikka vale-
ja oli reilusti. Siihen enemmé&n huomiota. Juoksusuoran tupakkapaikalle voisi
avata viela toisenkin oviparin, nyt se yksi ovi sumppuuntuu eratauolla, koska
kaikki muu vaki kulkee ohi ja vain yhdesta ovesta paasee ulos ja yhdesta si-
saan.

Teltta hallin ulkopuolelle jaaneille kannattajille pudotuspelien aikaan.

Kahvikuppeihin kannet kiitos, hullun hommaa heilua kuuma kahvi kadessa siella

yleisbmassassa.

Jotain oheistoimintaa voisi olla myds perheen pienimmille Saipa-faneille (4—8-
vuotiaat). Esimerkiksi ennen lauantaipelia vois olla 1-2 tuntia ohjelmaa pienille

lapsille.
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Vastaajien kehitysehdotuksia

— Mobiilisovellus

— Jarjestetty kuljetus Kisapuistoon

— Jonotusnauhat selkeyttdmaan jonotusta myyntipisteille
— Tasaraha ja kateismaksupisteita

— Uusi mediakuutio lisaamaan show-tunnelmaa

Opinnaytetydn tekijoiden kehitysehdotuksia

— Hakukoneoptimointi ja mainostilan ostaminen hakukoneissa

— Reaktiivista viestintaa sosiaalisessa mediassa

— Meidéan Pojat -teeman kautta kevyempaa viestintaa sosiaalisessa mediassa
— Nékyvyyden lisdaminen lipunmyyntipisteilla

— Mediatilaisuuden kuuntelu paikallisradiosta ottelun jalkeen

— Ottelun jalkeen valotauluihin kiitos-viesti katsojille sek& maininta seuraavasta
kotiottelusta

— Kausikortin omistaville mahdollisuus hankkia pistokepaikka pysakdintialueelta
— Poletteja olutpisteille seka suosituille ruokapisteille

— Halliin sarjataulukko sekéa seuraavien pelien otteluohjelma esille

— Valokuvanayttely esimerkiksi SaiPan historiasta hallin seinustoille

— SaiPa-iltapala

— Lehdistdtilaisuuden kehittaminen viihtyisammaksi katsojille



