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Seuratuotteiden suosio on nousussa ja niiden bréandays on kasvanut urheiluseurojen kes-
kuudessa. Kysynnan kasvaessa myos yha useampi yritys on alkanut tarjpamaan seura-
tuotteita urheiluseuraoille.

Tama opinndytetyd on tehty toimeksiantona seuratuotteita myyvalle Tiimikaveri.fi:lle.
Opinnaytetytn tavoitteena on selvittédd, mitka asiat vaikuttavat valintoihin, kun urheiluseu-
rat hankkivat uusia seuratuotteita. Lisaksi tavoitteena on selvittdd, onko seuratuotteilla pal-
jon kilpailua. Tydsséa verrataan yrityksen palvelua kilpaileviin yrityksiin ja halutaan 16ytaa
mahdollisia kilpailuetuja, joita voi hyddyntaé asiakashankinnassa ja palvelujen kehittdmi-

sessa. Tulosten pohjalta kehitetd&n Tiimikaveri.fi palveluprosessia myynnin tueksi.

Ty6 koostuu kolmesta teoriaosuudesta, joiden avulla lukija saa ymmarryksen markkinatut-
kimuksesta, palveluprosessista sekéa asiakashankinnasta. Teorian pohjalta on tehty asia-
kaskysely koskien ostopaattksen tekoa ja mitka asiat vaikuttavat paatokseen seuratuot-
teita hankittaessa. Asiakaskyselyyn perustuen, yritykselle on kehitetty toiveiden mukainen
palveluprosessi myynnin tueksi seka tehty perusteellinen kilpailijavertailu. Viimeisessa kap-
paleessa kaydaan lapi palveluprosessin eri vaiheet ja tuodaan esille ehdotuksia, joiden

avulla Tiimikaveri.fi voi kehittda toimintaansa.
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1 Johdanto

Olen toiminut urheiluseurani hallituksessa jo kuuden vuoden ajan. Tiedan siis, etta seura-
tuotteiden hankkiminen on iso ongelma seuroissa, mika aiheuttaa todella paljon lisatoita jo
tyollistetyille seuratyontekijoille. Niiden kilpailuttaminen, hintojen vertailu ja tilaaminen on
iso prosessi, johon vaikuttaa monta tekijaa. TAma tapahtuu joka vuosi, kun uusia jasenid
liittyy seuraan, joille tarvitaan seuratuotteita. Kayttoon tarkoitetut tuotteet kuten esimerkiksi
treenivaatteet myos kuluvat nopeasti, jolloin jo seurassa olevat jasenet haluavat paivittaa

niitd uusiin.

Tama ty6 on tehty toimeksiantona Tiimikaveri.fi:lle, jossa toimin myyntivastaavana. Tiimi-
kaveri.fi:lla on erinomainen urheiluseuroille tarkoitettu palvelu, jonka avulla edellisissa
kappaleessa mainitut haasteet on mahdollista selvittaa yhdella kerralla. Yritys tarjoaa ur-
heiluseuroille mahdollisuus omaan verkkokauppaan ilman riskeja ja kustannuksia ja Tiimi-

kaveri.fi hoitaa asiakaspalvelun aina tuotteen valmistuksesta toimitukseen.

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, mitka asiat vaikuttavat valintoihin, kun urheiluseu-
rat hankkivat uusia seuratuotteita. Lisaksi tavoitteena on selvittd&, onko seuratuotteilla
paljon kilpailua. Tydssa verrataan yrityksen palvelua kilpaileviin yrityksiin ja halutaan I6y-
taa mahdollisia kilpailuetuja, joita voi hyddyntaa asiakashankinnassa ja palvelujen kehitta-

misessa. Tulosten pohjalta kehitetédan Tiimikaveri.fi palveluprosessia myynnin tueksi.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajani toimii Tiimikaveri.fi. Tiimikaveri.fi on osa HN-yritys Oy:ta, joka on porvoo-
lainen perheyritys. Yritys sai alkunsa vuonna 2018. HN-yritykseen kuuluu myo6s verkko-
kaupat Jefu.fi ja Cheer fi.

Ensimmaisena naisté kolmesta sai alkunsa Jefu.fi, joka perustettiin kevaalla 2018.
Kauppa on amerikkalaisen jalkapallon varusteisiin erikoistunut verkkokauppa. Samana ke-
sana perustettiin Cheer.fi, kun perheen tytar kiinnostui cheerleading harrastuksesta.
Cheer fi on siis cheerleading varusteisiin erikoistunut verkkokauppa. Varusteiden lisaksi
naissd molemmissa verkkokaupoissa myydaan seuratuotteita. Lajin seuroille luodaan oma
mallisto, jonka tuotteita seurat myyvat verkkokaupan kautta. Tyypillisesti joukkue- ja seu-

ratuotteet ovat vapaa-ajan vaatteita eli esimerkiksi huppareita tai treeniasuja.

Viimeisena perustettiin Tiimikaveri.fi. Verkkokauppa sai alkunsa kesalla 2020 Jefu.fi- ja

Cheer .fi-kauppojen kauppojen lisdksi tuotteita alettiin myyda muihin lajeihin ja tarvittiin



sille sopiva "kotipesad". Samanaikaisesti seuratuoteasiakkaat olivat alkaneet kiinnostua
brodeeratuista tuotteista, esimerkiksi lippiksista ja kasseista, joissa merkinnan pitaa kes-
taa kulutusta painatusta paremmin. Aikaisemmin HN-yritykselld oli mahdollisuus valmistaa
tuotteita vain siirtokuvapainettuna. Kun mahdollisia yhteistybkumppaneita ei 16ytynyt bro-
deeraukseen, paattivat yrittajat ostaa liiketoiminnan, joka sai kaupan yhteydesséa nimek-
seen Tiimikaveri.fi. Aikaisemmin yritys tunnettiin nimella Decotikki. Kaupan yhteydessa
HN-yritys sai Decotikin brodeerauslaitteet, jonka avulla pystyttiin monipuolistamaan palve-
lua. Samalla pystyttiin laajentamaan seuratuotepalvelua myos muille lajeille, amerikkalai-
sen jalkapallon ja cheerleadingin ulkopuolelta.



2 Markkinatutkimus

Markkinatutkimus tarkoittaa markkinan tutkimista ja sen ymmartamista. Se on liiketoimin-
nan tarkeimpid osa-alueita, jossa yritys selvittda kuluttajan tottumuksia ja kayttaytymisen
motiiveja. Taman tiedon avulla tuotteita tai palveluita on helpompi tuoda markkinoille. Se
siis auttaa yritystéa markkinoimaan, kehittimaan ja myymaan tuotteita. (Webropol.
10.09.2021)

Yritys voi myds itse selvittad oman tilanteensa markkinoilla. Se voi vertailla omia vahvuuk-
siaan ja heikkouksiaan kilpailijoihin nahden, ja saavuttaa néin itselleen kilpailuetuja. Talla
tarkoitetaan markkina-aseman parantamista. (Webropol. 10.09.2021)

Parhaimmillaan markkinatutkimus ei ole vain pelkéstaan tiedon hankintaa, vaan silla pys-
tytdan luomaan kohderyhmia ja osoittamaan niita saaduilla tiedoilla. (Webropol.
10.09.2021)

2.1 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla yritys voi arvioida markkinoilla tapahtuvaa toimintaa kilpailijoiden
osalta. Analyysin tarkoitus on arvioida ja vertailla omaa yritysta kilpailijoihin. Yrityksen tu-
lee maarittdd omat pahimmat kilpailijat ja tutkia heidan toimintatapojaan. My6s hinnoittelu

ja markkinointi on tarkea osa kilpailija-analyysia. (Suomi.fi-verkkotoimitus. 04.04.2019.)

Kun yritys tuntee kilpailijat, se auttaa sita I6ytamaan oman paikan markkinoilla. Yritys voi
liséksi loytaa kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet. TAma on iso apu esimerkiksi asiakas-
palvelussa. Myyja voi suoraan kertoa, missa heidan yrityksensé on parempi kuin kilpaile-
vat yritykset ja I0ytaa asian, jonka avulla se voi markkinoida omaa palvelua. Hanella on
argumentteja siitd, miksi juuri heidan yrityksensa on parempi tietyissé asioissa kuin kilpai-

leva yritys. (Suomi.fi-verkkotoimitus. 04.04.2019.)

Kilpailija-analyysissa markkinoilla toimivista kilpailijoista selvitetaan mahdollisimman pal-
jon tietoa. Tietoa voi etsia esimerkiksi kilpailijoiden verkkosivuilta, sosiaalisesta mediasta
tai vierailemalla liikkeessa. On tarkeaa myos tutkia kilpailijoiden tuotteita, hinnoittelua, pal-
velua ja valikoimaa. Kun tietoa on keratty tarpeeksi, sitd lahdetdén analysoimaan ja vertai-
lemaan. Naiden tietojen avulla yritys voi arvioida markkinoilla olevaa tilannetta ja 1oytaa
esimerkiksi meneillaén olevia trendeja. Analyysi auttaa my6s hinnoittelussa. Yritys saa ka-
sityksen, miten tuote tai palvelu hinnoitellaan ja mik& on sen keskiarvohinta. (Suomi.fi-
verkkotoimitus. 04.04.2019.)



Analyysin avulla yrityksella on my6s mahdollisuus saavuttaa kilpailuetua. Jos yrityksella
on jokin tietty idea ja se huomaa, etta sita ei |I6ydy muilta, sen on helppo markkinoida sita
asiakkaille ja mainostaa, etta palvelua ei |I6ydy muilta. TAma luo suuren kilpailuedun,

jonka avulla sen on helpompi saada asiakkuuksia. (Suomi.fi-verkkotoimitus. 04.04.2019.)

2.2 SWOT - yrityksen toiminnan arvioinnissa

SWOT - analyysi kehitettiin 1960-1970 - luvuilla Stanfordin yliopistossa. Kyseessé on tek-
niikka, jonka tarkoituksena on tehdé analyysi liiketoimintahankkeesta tai strateginen arvo
yrityksesta. Naiden avulla voidaan helpottaa paatdsten tekoja merkittévissa asioissa, jotta
tavoitteisiin paastaan. (Calicchio 2021, 7-10)

SWOT -analyysi on erittdin hyddyllinen tekniikka strategisessa hankesuunnittelussa ja pa-
rempien paatdsten tekemisessa. Se on historian aikana levinnyt jatkuvasti yha leveam-
malle alueelle varsinkin liike-elamassa, ja monet yritykset hyddyntavat sita jatkuvasti. (Ca-
licchio 2021, 7-10)

Analyysin menestyminen johtuu sen poikkeuksellisesta joustavuudesta, sita voidaan so-
veltaa niin tuotteeseen, yritykseen, toimialaan kuin yksildiden urapolkuun. Kun sen kerran
oppii, niin sen kayttda on jatkossa helpompi kayttaa ja soveltaa kaikkiin edellda mainittui-
hin. Vaikka analyysia kaytetaan moniin erilaisiin tarkoituksiin, on sen alkuperéainen tausta
edelleen liiketoiminta ymparistd. (Calicchio 2021, 7-10)

Positiiviset Negatiiviset
Sisdiset | Vahvuudet Heikkoudet
asiat
(swor |
[swor]
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat

Kuva 1. SWOT - analyysi kuvattuna. (Suomen Riskienhallintayhdistys ry)



3 Palvelun kehittaminen kilpailuetuna

Palvelumuotoilu on suuressa suosiossa talla hetkelld, ja yritykset ovat perehtyneet siihen

viimeisten vuosien aikana yha useammin. Se ei kuitenkaan ole kaikille ihan selvaa, mita

silla tarkoitetaan ja monesti se ymmarretaan vaarin. (Palmu- blogi. 12.02.2020)

Lyhyesti selitettyna palvelumuotoilu on palveluiden suunnittelua ja niiden kehittamista.
Sen tulee olla aina asiakaslahtdista ja inmisten tarpeisiin perustuvaa. Se on siis suunnitte-
lemista ja kehittdmista. Palvelumuotoilun keskitssa on aina kokemus ja niita tarkastellaan

aina asiakkaan tai tyontekijan nakékulmasta. Palvelusta pyritaan luomaan yhtenainen ko-

kemus, jonka avulla luodaan jatkuva palvelukokemus. (Palmu- blogi. 12.02.2020)

Yksi tarkeimmista osista prosessissa on tunnistaa inmisten oikeat tarpeet ja tehda niista

palveluja, jotka tuottavat arvoa. Sen takia palvelumuotoiluun halutaan osallisiksi asiakas,

tyontekija tai yhteistydokumppani. (Palmu- blogi. 12.02.2020)

Palvelumuotoilua tehtdessa yrityksen on tarke&é pohtia omaa tyotddn asiakkaan nakokul-
masta. Miten he voivat auttaa asiakasta ja miten asiakkaat hyotyvat yrityksen tarjoamasta
palvelusta, ovat tarkeitd kysymyksi&, joiden pohjalta on hyva lahted rakentamaan palve-
luita. (Contribyte-blogi. 13.06.2018)

Palvelumuotoilu on liikketoiminnan kehittdmisen valine ja sen avulla yritys voi tuottaa mark-
kinoille taysin uusia palveluita. Se voi myos kehittaa jo olemassa olevia palveluita vasta-
maan paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Palvelumuotoilussa keskipisteena on palvelu-
polku. Talla tarkoitetaan kayttajan lapikaymaa prosessia palvelun aikana, jotka muodostu-
vat yksittaisista vaiheista kontaktipisteissa. Palvelupolkua pyritddn suunnittelemaan niin,
ettd kaikki kontaktipisteet muodostavat johdonmukaisen ja yhtendisen asiakaskokemuk-
sen. Palvelumuotoilussa voidaan kehittda palvelua verkkopalvelussa, kokonaista asiak-

kuudenelinkaarta tai asiakaspalvelua likkeessa. (Contribyte-blogi. 13.06.2018)

3.1 Prosessin eri vaiheet

Palvelumuotoilun kehitystydn aloittaessa kehitystyo voidaan jakaa seuraavaan neljaan
vaiheeseen: 1. maarittele, 2. tutki ja kiteytd, 3. ideoi, kuvaa ja kokeile, 4. seka testaa ja to-
teuta. Jokaisella vaiheella on oma tehtavansa, jossa tarpeen selvitys alkaa ja siihen ideoi-
daan ratkaisut. (Palmu-blogi. 08.12.2018)



1.
MAARITTELE

4.
TESTAA JA

TOTEUTA

3,
IDEOI, KUVAA
JA KOKEILE

Kuva 3. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet. (Palmu-blogi. 08.12.2018)

Méaaérittely- vaiheessa selvitetdén palvelun nykytilannetta, jotta pystytaan tunnista-
maan palvelun haasteet ja mahdollisuudet. Nykytilanteesta pyritdan selvitta-
maan ne asiat, joita halutaan tutkia erityisesti. (Palmu-blogi. 08.12.2018)

Tiedon kerdamisessa tavoitteena on rakentaa kokonaisvaltainen kuva palvelun nykyti-
lasta. Tietoa kerattdessa ei pida myoskaan unohtaa kilpailijoita, eik&d meneilld&n ole-

via trendejd. Vaiheen aikana saaduista tiedoista valikoidaan vain tarkeét nakokul-

mat ja se muodostetaan niin, etta siitd on helppoa lahtea hyédyntamaan palvelun kehitta-
misessa. (Palmu-blogi. 08.12.2018)

Tutki ja kiteyta- vaiheessa halutaan syventédd ymmarrysta yrityksen palvelun kohderyh-
man todellisista tarpeista. Vaiheen tavoitteena on saada laajempi nédkemys haasteesta ja
halutaan saada kokonaisvaltainen ymmarrys asiakkaasta. Halutaan siis |0ytaa haasteen
ratkaisemiseen vastaukset. (Palmu-blogi. 08.12.2018)



Tassa vaiheessa keratddn ensin tietoa ja sitten tehd&én suunnitelma. Tavoitteena on siis
tunnistaa haaste ja sita kautta pyrkid luomaan suunnitelma, minka pohjalta haaste voi-
daan ratkaista. (Palmu-blogi. 08.12.2018)

Seuraavassa vaiheessa ideat, jotka syntyvat palvelun kehittdmisesta, halutaan luoda to-
teutuskelpoisiksi palvelukonsepteiksi. Niistd luodaan prototyyppeja, joita arvioidaan mo-
nesta eri ndkdkulmasta. Prototyyppeja siis kokeillaan ja kuvaamismenetelmien avulla

niista luodaan yhtenaisia palvelukonsepteja. (Palmu-blogi. 08.12.2018)

Kokeilut halutaan pitdd nopeina, jotta ne olisivat mahdollisimman kustannuskelpoisia.
Myos kokeilujen avulla saadaan nopeasti tietdd, mitka ratkaisut ovat hyvia, joita kannattaa
l[ahted jatkokehittamaan. Onnistuneessa kokeilussa asiakkaiden reaktiot kertovat, onko
palvelulle todellinen tarve vai ei. Kokeilu ei ole ainoastaan hyva selvittaméan palvelun tar-

vetta, mutta myos lisa@amaan tietoa asiakasymmarryksesta (Palmu-blogi. 08.12.2018)

Viimeisessa vaiheessa valitut ratkaisut viimeistellddn palautteen avulla, toteutetaan ja vie-
daan markkinoille asiakkaille. Edellisessé vaiheissa saaduilla palautteilla prototyypit vii-
meistelldén ja lahdetdan testaamaan niité oikeassa palveluympéristéssa. (Palmu-blogi.
08.12.2018)

Prosessin ensimmaisessa vaiheessa maaritelty haaste viela tarkastetaan, etta palvelu
vastaa ratkaisua haasteen ongelmaan. Yrityksen on hyva pitaa itsellaan mittareita, joiden
avulla palvelua pystytaan jatkuvasti kehittdmaan ja arvioimaan. Arvioinnin tarkoitus on
varmistaa, etta palvelu on varmasti kilpailukykyinen ja projektissa haettu hytty saavute-
taan. (Palmu-blogi. 08.12.2018)

3.2 Palvelumuotoilun hydédyntaminen myyntitydssa ja asiakashankinnassa

Palvelumuotoilua voidaan yrityksessa hyddyntad monella eri tasoilla. Naita tasoja voi-

vat olla esimerkiksi strateginen, systeeminen ja asiakasrajapinnallinen.

Strategisella tasolla palvelumuotoilua hyddynnetddn asettamalla tavoitteita asiakaskoke-
muksen, palveluliiketoiminnan ja palvelutarjoaman kehittdmiselle. Keskeinen palvelumuo-
toilunkaytto talla tasolla on ideoida ja kehittda suuntia, jolla pystytdan saavuttamaan kilpai-

luetu markkinoilla. (Forsberg, S. Koivisto, M. Saynéjakangas, J. 2019, 56)



Systeemisella tasolla palvelumuotoilun avulla standardit, ohjeistukset, logiikat ja tytkalut
luodaan. Naiden pohjalta palvelua lahdetdan kehittaméén asiakkaan nakokulmasta. Asia-
kaskokemuksia johdetaan esimerkiksi asiakaspalvelukasikirjoilla ja erilaisilla asiakasoh-
jeistuksilla. Tyokalujen tarkoituksena on luoda laaja-alaisia linjauksia, jotta saadaan yh-
denmukainen asiakaskokemus ja tehostettua palvelun kehittamista. (Forsberg, S. Koi-

visto, M. Saynéajakangas, J. 2019, 56)

Asiakasrajapinnan tasolla palvelumuotoilulla kehitetdan yksittaisia palveluita ja niiden yksi-
tyiskohtia. Naiden avulla pystytdan parantamaan vuorovaikutusta eri kohtauspisteissa pal-

veluprosessin aikana. (Forsberg, S. Koivisto, M. Saynédjakangas, J. 2019, 56)

palvelutarjoornan kehittdmisen
visio ja tavoitteet

SYSTEEMINEN TASO
Palveluiden ja asikaskokemuksen
kehittdmisen standardit,
ohjeistukset, logiikat ja tyokalut

Kuva 4. Palvelumuotoilun hyédyntaminen yrityksen eri tasoilla. (Forsberg, S. Koivisto, M.
Saynéajakangas, J. 2019, 55)



4 Asiakasymmarrys asiakashankinnan keskitssé

Asiakashankinta on yritystoiminnan perusta. llman asiakasta yritys ei saa myyntia ja taas
ilman myyntié ei ole tuloja, jolla yritysta pydritettaisiin. On siis sanomattakin selvaa, etta
yrityksen tarkein tehtéva on hankkia itselleen asiakkuuksia ja saada heidat ostamaan.
(Asiakashaku. 2020.)

Uuden asiakkaan hankkiminen on aina prosessi, joka on menestyvan yrityksen tarkeimpia
prosesseja. Se on siis aina prosessi, eika vain teko tai yksittdinen asia.

Asiakashankinnalla tarkoitetaan sanansa mukaisesti aina uuden asiakkuuden hankkimista
(customer acquisition). Silla ei siis tarkoiteta vanhaa asiakasta, jolle myytaisiin uutta pal-
velua tai tuotetta. Asiakashankinta perustuu asiakasymmarrykseen eli asiakkaiden tarpei-

den tunnistamiseen. (Novara-blogi. 04.05.2019)

4.1 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys maaritellaan siten, ettd palveluntarjoaja tuntee omat asiakkaansa ja ym-
martaa heidan tarpeensa. Asiakasymmarryksen avulla yritys tietda, miten he voivat auttaa
asiakastaan saavuttamaan haluamansa tavoitteen. Voidaan siis todeta, etta yritys ratkai-

see asiakkaan ongelman. Jotta yritys voi olla menestyva tana paivana, on sille elintarkeaa
ymmartaa asiakkaansa tarpeet. Asiakasymmarryksen avulla se pystyy kilpailemaan ja luo-

maan asiakkaan tarpeita vaativia palveluita. (DNB-blogi. 2.1.2020.)

4.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on ollut yritysten tiedossa jo pitkaan. Aikaisemmin sen maaritteli esimer-
kiksi vanha sanonta, etta "asiakas on aina oikeassa". Kuitenkin sama perusaja-

tus siind on taustalla: Asiakas haluaa saada mahdollisimman positiivisia ja tunteita vahvis-
tavia kokemuksia, jotta asiakas saadaan palaamaan ja ostamaan lisda. (Ahvenainen P.
Gylling J. Leino S. 2017. 16-18.)

Nykyaikana kilpailulta on mahdotonta valttya, alalla kuin alalla. Palveluita on helposti l10y-
dettavissa ja niitda on enemmaén kuin koskaan aikaisemmin. Asiakkaille on vaihtoehtoja to-
della paljon saatavilla, joten asiakaskokemuksella on nykypaivana yha suurempi merki-
tys. Mikali asiakas ei ole tyytyvainen saamaansa palveluun tai kokemukseen yrityk-
sestd, on hanen todella helppo vaihtaa kilpailevalle yritykselle. (Ahvenainen P. Gylling J.
Leino S. 2017. 16-18.)



Ainutlaatuisella ja mieleenpainuvalla asiakaskokemuksella yrityksella on mahdollisuus
erottua ja menestya kilpailussa. Asiakkaalla on suuri valta, silla han on se, joka todellisuu-
dessa maarittda yrityksen tarjoaman palvelun arvon ja laadun. (Ahvenainen P. Gylling J.
Leino S. 2017. 16-18.)

Asiakaskokemus koostuu niistd mielikuvista ja tunteista, jotka se kohtaa yrityksen edusta-
jien, palveluiden ja kanavien kanssa. Siihen myos vaikuttavat suuresti yrityksen bréandi ja
tunnepohjaiset asiat. Jos asiakkaalla on vahva tunneside brandiin, han voi helpommin

joustaa asiakaskokemuksen kohdalla. (Ahvenainen P. Gylling J. Leino S. 2017. 16-18.)

Se tapa, jolla yritys kohtaa asiakkaansa eri kanavissa, miten luotettavaksi asiakas kokee
palvelun ja millaisia tunteita se saa koko palvelun aikana, vaikuttaa siihen, miten asiakas

kokee yrityksen tarjoaman palvelun. (Ahvenainen P. Gylling J. Leino S. 2017. 16-18.)

Asiakaskokemuksen roolilla on iso vaikutus yrityksille. Se luo yritykselle kilpailuetua mui-
hin yrityksiin ja antaa lukuisia liikketoimintamahdollisuuksia. Yritykset ovatkin siis ottaneet
asiakaskokemuksen osaksi yrityksen arvoja, missioita ja visiota. (Ahvenainen P. Gylling J.
Leino S. 2017. 19)

Heikko asiakaskokemus =
Pettymys toteutuneesta asiakaskokemuksesta
suhteessa odotusarvoo

Keskinkertainen asiakaskokemus=
Asikkaan odotuksia vastaava toteutunut asiakaskokemus

Erinomainen asiakaskokemus=
Asiakkaan odostusarvon vlittanyt toteutunut asiakakokemus

Kuva 5. Asiakaskokemuksen odotukset. Ahvenainen P. Gylling J. Leino S. 2017. 23.
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4.3 Asiakaspolku

Asiakaspolku tarkoittaa kokemusta, jonka asiakas saa matkallaan kohti ostotapahtu-
maa. Asiakaspolulla yritys pyrkii ohjaamaan asiakkaan tekemaan mahdollisimman suu-
ren ostoksen mahdollisimman nopeasti. Tarkoituksena on mygs, etta asiakas palaa osta-
maan lisda. (Sampo-blogi. 14.07.2021.)

Tastéa syysta on erittain tarkea, etta yritys panostaa omaan asiakaspalveluunsa ja saa-
maansa kokemukseen, silla asiakkaita ei ole saatavilla loputtomasti. Asiakas tay-

tyy siis my6s saada palamaan ostoksille. (Sampo-blogi. 14.07.2021.)

4.4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys kuvaa joko asiakkaiden odotusten tayttymisté tai odotusten taytty-
matta jaamista. Asiakastyytyvaisyys on yrityksille edellytys siihen, ettéa he voivat kasvaa ja
menestya. Sita voidaan mitata, jolla pyritdan havaitsemaan yrityksen tarjoamissa palve-
luissa olevia ongelmakohtia. (Huttunen K. 13.06.2020)

Tyytyvaiset asiakkaat ovat yritykselle uskollisempia asiakkaita ja talloin asiakkuuksien sai-
lyttdminen on helpompaa, mutta myos edullisempaa yritykselle, kuin uusien asiakkuuksien
hankinta. My0s tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat palveluaan tuttavilleen ja jakavat saa-
mansa kokemukset sosiaalisessa mediassa. Yritykselld on myos itselladn mahdollisuus
hyodyntaa asiakastyytyvaisyyttd markkinoinnissaan, jolloin se pystyy vaikuttamaan positii-
visesti mahdollisten potentiaalisten asiakkaiden ostopaatoksiin. (Huttunen. 13.06.2020)

Vastapainona taas tyytymattomat asiakkaat tai huonon kokemuksen saaneet voivat vai-
kuttaa yrityksen potentiaalisiin asiakkaisiin merkittavasti. Negatiivisista kokemuksista ker-
rotaan yleensa paljon herkemmin, kuin positiivista kokemuksista. Yleensa nama viela ta-
pahtuvat verkossa, jossa se on kaikkien ihmisten nahtavilla. Negatiiviset kokemukset saa-
vat yleensa viel& enemman huomiota, kun positiiviset palautteet. (Lahde: Huttunen.
13.06.2020)
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5 Kyselyn toteutus

Opinnaytetyon tiedonhankinnassa on kaytetty kyselya. Kyselya kaytettiin haastattelujen
sijaan, koska vastaukset haluttiin anonyymisti. Kyselyyn valitut henkilot olivat kaikki vas-
tuussa oman seuransa hankinnoista seuratuotteissa. Se on myds lahetetty 8 eri lajin
edustajille, jotta vastaukset eivat edustaisi vain yhta lajia. Kyselyyn osallistui seka miehia
ettd naisia. Kyselyn osallistujat olivat eri-ikdisia, joista vanhin oli 52 vuotta ja nuorin oli 22
vuotta. Vastaukset kerattii anonyymisti. Kyselyyn vastasi 27 henkiloa.

5.1 Kyselyn toteutus

Kyselyn tekemiseen kaytettiin Formsia, joka on Googlen valmistama. Se on helppokayttdi-
nen ja kyselyyn paaseminen on helppoa. Forms luo linkin, jonka voi jakaa tutkimukseen
osallistuneille. Ohjelma tallentaa vastaukset kyselyyn ja luo automaattisesti taulukoita ky-

selyn vastauksista.
Kyselyssa oli eri kahdeksan kysymysta. Naista kaksi oli valintakysymyksia, yksi monivalin-

takysymys ja muut olivat lineaarinen asteikko kysymyksia. Naita kysymyksia kaytettiin ky-

selyssa. Kyselylomake I6ytyy myds liitteené.

Kuinka usein seuranne hankkii seuratuotteita? *

Vaikuttaako toimitusaika paatoksentekoon merkittavasti? =

[ ks
O«

Valitse kaksi tarkeintd vaihtoehtoa seuratuotteita hankkiessa? *

[ Hinta
O Tuemeiden lzatu
O Me af
[ Paiveiu

[ Design

[] kotimaisuus
[ mepses

[ kokemu

O om
O wm naari
] mandon ilata yusittaiskappaleita

[ ostopastaksen helppous
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Kuinka tirkeind pidat hintaa ssuratuottsita hankkiessa? *

En pida tErkeani [ [ [ u Eriteain tirkednd

Kuinka tarkeana pidat suunnittelupalvelua seuratuotieita hankkiessa? *

En pida tErkeans Enttain tirkesnd

Kuinka tarkeand pidat palvelun kotimaisuutta seuratuotteita hankkiessa? *

En pida térkedni (= [ [ [ Eriteain érkednd

Kuva 6 Kyselylomake

Kyselyn tavoitteena oli selvittaa, mitka asiat vaikuttavat asiakkaan nakdkulmasta seura-
tuotteiden toimittajan valintaan ja mitka tekijat nousevat esiin paatoksenteossa. Tutkimus
on laadittu toimeksiantajan pyynndsta, selvittamaan asiakkaan ajatuksia ja mieltymyksia,
jotta yrityksella on kasitys siita, mitd asiakkaat kilpailutilanteessa arvostavat. Tutkimuk-
sessa selvitettiin myos, kuinka usein seurat hankkivat tuotteita itselleen. Talla haluttiin

saada ymmarrys siitd, kuinka suuri kysyntéa seuratuotteille on.

5.2 Kyselyn tulokset

Ensimmaisena kysymyksena oli, kuinka usein seuranne hankkii seuratuotteita. Kysymyk-
seen vastanneista vain yksi seura hankkii tuotteita harvemmin kuin kerran vuodessa. Tu-
loksen mukaan 27,3 % vastanneista hankkii niité kerran vuodessa ja perati 68,2 % hankkii

tuotteita useamman kerran vuodessa.
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Kuinka usein seuranne hankkii seuratuotteita?

22 vastausta

@ Useamman kerran vuodessa
@ Kerran vuodessa
@ Harvemmin kuin kerran vuodessa

Kuvio 1. Kuinka usein hankitte seuratuotteita

Seuraavana kysymyksena oli, vaikuttaako toimitusaika paatoksentekoon merkittavasti.
Suurin osa vastanneista on sita mielta, etta toimitusaika vaikuttaa paatdoksentekoon. Toi-
mitusaikaa vertaillaan nykyaan paljon, joten yrityksen kannattaa panostaa toimitusajan te-

hostamiseen.

Vaikuttaako toimitusaika padtéksentekoon merkittavasti?

23 vastausta

Kylla 16 (50,6 %)

Ei

1] 5 10 15

14
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Kolmantena kysymyksena pyydettiin nostamaan kaksi térkeinta asiaa, jotka vaikuttavat
seuratuotteita hankkiessa. Vastaukset jakautuivat yllattavan tasaisesti, mutta tarkeimpéana
pidettiin hintaa ja tuotteiden laatua. Myds nopea toimitusaika ja tuotteiden "design” olivat
paallimmaisena mielessa vastaajilla. Suurimpana yllatyksena vastauksissa oli, ettéa kenen-
kadan mielesta tuotteiden kotimaisuus ei ollut kahden tarkeimman asian joukossa, kun seu-

ratuotteita hankintaan.

Valitse kaksi tarkeinta vaihtoehtoa seuratuotteita hankkiessa?

23 vastausta

Hinta

Tuotteiden laatu
Monipuolinen valikoima
Palvelu

Design

Kotimaisuus

Nopea toimitusaika
Kokemukset toimittajasta
Oma verkkokauppa
Minimitilausmaara
Mahdollisuus tilata yksittaiskap...
Ostopaéatoksen helppous

Kuvio 3. Valitse kaksi tarkeinta vaihtoehtoa seuratuotteita hankkiessa

17 vastanneista piti hintaa tarkeana tai erittain tarkedna. Ainoastaan 6 vastanneista ei pi-
tanyt asiaa niin tarkeana. Hintakysymys nousi esille myds edellisessa kysymyksessa

toiseksi tarkeimpana ominaisuutena seuratuotteita hankittaessa. Hinta vaikuttaa hankin-
taan aina jossain maarin, silla kukaan vastanneista ei ollut sitéd mieltd, ettd hinnalla ei ole

merkitysta.
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Kuinka tarkeana pidat hintaa seuratuotteita hankkiessa?
23 vastausta

10,0
7.5
5,0

25

0,0 |
1 2 3 4

1 =en pida tarkednd 2 = en pidéa niin tarkeéand 3= pidan tarkeana 4 = pidan erittain tarkeana

Kuvio 4. Kuinka tarkeana pidat hintaa seuratuotteita hankkiessa

Kuten monivalintakysymyksesta nousi esiin, suurimman painoarvon antoivat kyselyyn
osallistuneet kuitenkin tuotteiden laadulle. Jokainen vastanneista piti laatua joko tarkeana
tai erittain tarkeadna. Tuotteiden laatuun on siis hyva kiinnittdad huomiota ja panostaa ensi-

sijaisesti.

Kuinka tarkeana pidat laatua seuratuotteita hankkiessa?
23 vastausta

15

1 2 3 4

1 = en pida tarkednd 2 =en pida niin tarkeédna 3= pidén tarke&na 4 = pidan erittain tarkeana

Kuvio 5. Kuinka tarkeana pidat laatua seuratuotteita hankkiessa

Tutkimukseen osallistuneet olivat sitd mieltd, etta hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Aino-
astaan yksi henkilo oli sitéd mielta, ettd suunnittelupalvelulla ei ole merkitysta hankinnassa.
Viidelle vastanneista se ei mygdskaan ollut niin tirked, mutta loput arvostavat sita seura-
tuotteita hankittaessa. Olisi mielenkiintoista saada selville, ovatko ndma kuusi itse haluk-
kaita suunnittelemaan omat tuotteensa vai onko heilla oma suunnittelija. Saattaa myods

olla, ettd kuluttaja ei ymmarrd suunnittelun osuutta seuramalliston suunnittelussa.
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Kuinka tarkeana pidat suunnittelupalvelua seuratuotteita hankkiessa?
23 vastausta

10,0

7.5

5,0

2,5

0,0
1 2 3 4

1 = en pida téarkednd 2 = en pida niin tarkednd 3= pidan tarkeéna 4 = pidan erittain tarkeana

Kuvio 6. Kuinka tarkeana pidat suunnittelupalvelua seuratuotteita hankkiessa

Talla kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, suosivatko asiakkaat kotimaisuutta muiden
ylitse. Vastaukset jakoivat mielipiteitd, mutta suurimmalle osalle kotimaisuudella ei ollut
suurta merkitysta. Ainoastaan kahdeksan vastanneista pitivat asiaa tarkeana tai erittain
tarkeana.

Kuinka tarkeana pidat palvelun kotimaisuutta seuratuotteita hankkiessa?
23 vastausta

15

1 2 3 4

1 = en pida tarkedna 2 = en pida niin tarkeana 3= pidan tarkeana 4 = pidan erittain tarkeana

Kuvio 7. Kuinka tarkeana pidat palvelun kotimaisuutta seuratuotteita hankkiessa
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Palvelun helppous ja vaivattomuus ei jakanut mielipiteita vastanneiden keskuudessa. Pal-
velun sujuvuutta ja laatua on aina arvostettu asiakkaiden keskuudessa ja se tuskin tulee
ikind muuttumaan. Asiakas toivoo, etta palvelu on sujuvaa ja mahdollisimman helppoa.
Palveluun kannattaa aina panostaa, koska se lisda asiakkaissa luotettavuutta ja luo pitka-

aikaisia suhteita.

Kuinka tarkeana pidat palvelun helppoutta seuratuotteita hankkiessa?
23 vastausta

20
15

10

1 2 3 4
1 =en pida tarkedna 2 =en pida niin tarkednd 3= pidan tarkednd 4 = pidan erittain tarkeana

Kuvio 8. Kuinka tarkeana pidat palvelun helppoutta seuratuotteita hankkiessa
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6 Palveluprosessin luominen Tiimikaveri.fi yritykselle

Aikaisemmin Tiimikaveri.fi:lla on ollut tiedossa prosessin eri vaiheet, mutta niité ei ole pa-
ketoitu yhteen tai esitetty missaan julkisesti, jotta asiakkaalle olisi selvda prosessin etene-
minen ennen yhteydenottoa. Kayn tassa lapi prosessin eri vaiheet eli mista palvelu alkaa

ja miten se etenee eri vaiheissa.

Palveluprosessi alkaa yhteydenotosta, joka voi tapahtua esimerkiksi sahkopostitse, puhe-
limitse tai sosiaalisessa mediassa. Kontaktoinnin voi tehdé asiakas itse tai yritys. Asiakas
kertoo ideoistaan ja ongelmistaan, jotka yrityksen edustaja kirjaa ylos suunnittelua varten.
Kyselyssa saatujen vastausten perusteella on yrityksen tasséa vaiheessa mainostaa tuot-

teiden laadusta ja hinnasta. Koska verkkokaupan luominen seuralle on taysin ilmaista, voi

se vahvistaa asiakkaan halukkuutta jatkaa prosessissa.

Kun yhteydenotto on tehty ja asiakas on saatu kiinnostumaan ja haluaa edeta proses-
sissa, lahdetdan mallistoa rakentamaan yhdessa asiakkaan ideoiden pohjalta. Yrityksessa
toimii suunnittelija, jolla on tarvittavat ohjelmat seka osaaminen luoda mallisto seuralle.
Suunnittelija kay lapi viela seuran, mitka tuotteet ovat ne, jotka mallistoon halutaan ja mil-
lainen varimaailma seka tyyli seuran brandiin halutaan. Sen jalkeen luodaan ensimmainen
ehdotus mallistosta, joka tarvitsee seuran kommentit tai hyvaksynnan. Tama on se vaihe,
joka vie prosessissa eniten aikaa, silla tuotteiden hyvaksynta tarvitsee seuroissa useam-

man kuin yhden kierroksen ja tyypillisesti useamman henkilon.

Kun hyvaksynté on saatu, viedaan tuotteet Tiimikaverin verkkokauppaan ja seuralle luo-
daan oma verkkokauppa. Seura saa helposti markkinoitavan verkkokauppasivuston, jonka
osoite on muotoa tiimikaveri.fi/seurannimi. Tama linkki jaetaan seuralle ja sita aletaan
markkinoimaan. Sen jalkeen tuotteet ovat kaikkien tilattavissa ja yritys hoitaa niiden val-

mistuksen, varastoinnin ja toimituksen.

Seura ei ole siis velvoitettu mihinkaan rahallisesti, eivatka heidan tarvitse tilata omaan va-
rastoonsa tuotteita. Heité ei ole myodskaan velvoitettu sitoutumaan sopimukseen maaraai-
kaisesti. Tiimikaveri.fi hoitaa kaiken tarvittavan ja auttaa viela seuraa markkinoimalla itse
mallistoa. Seuran on my®6s itse helppo aina ohjata halukkaat ostajat yrityksen sivuille tai

ottamaan yhteyttd, mikali heilla on tarvetta saada kysymyksiinsa vastaus.
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Kuva 6.. Seuramallistopolku kuvattuna (tiimikaveri.fi)

6.1 Kilpailija-analyysi

Seuraavaksi kayn lapi markkinoilla olevia kilpailijoita. Kilpailijoita etsittiin Googlen avulla
erilaisilla hakusanoilla. Hakusanoina kaytettiin seuratuotteisiin liittyvia sanoja, kuten seura-
tuotteet, fanituotteet, fanikauppa, seurakauppa. Naiden hakusanojen avulla esiin nousi
muutamia kilpailijoita, jotka olivat lahimpana Tiimikaveri.fi - palvelua. Kilpailija-analyysiin ei

ole otettu mukaan painotaloja, silla yritys ei halua suuntautua "painotaloksi”.

Teamprint.fi vastaa palvelultaan eniten Tiimikaveri.fi palvelua. Sen tavoitteena on myoés
luoda urheiluseuroille verkkokauppa, jota he sitten hallinnoivat. Yritys tarjoaa samoja tuot-
teita kuin Tiimikaveri.fi, mutta heilla on myds mahdollisuus sublimaatiotuotteisiin. Hinnoit-
telu silla on samaa luokkaa, kuin Tiimikaveri.filla. Ainoa asia milla kilpailija eroaa Tiimika-
veri.fista on, etta se vaatii seuraa sitoutumaan sopimukseen neljan vuoden ajan. Jos Tii-
mikaveri.fi, joutuu kilpailutilanteeseen Teamprint.fin kanssa, on tima se kohta, jolla kau-

pan voi voittaa.

Seuratuotteissa suurin myyntiyritys on varmasti Stadium. Heilla on Suomen laajin vali-
koima ja tuotteet pystytddn myymaan edullisesti volyymin takia. Aikaisemmin Stadiumin
kanssa tuotteita joutui aina tekemaan ryhmana ja yksittaistilauksia ei pystynyt tekemaan.
Nykyaan kuitenkin he mainostavat, etta tuotteita saa tilattua suoraan verkkokaupasta ja
tuotteiden toimitusaika on 4-9 paivaa. Oman kokemukseni ja my6s monen muun koke-

muksen perusteella, Stadiumilla on kuitenkin ollut ongelmia toimitusten kanssa ja moni
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vaihtaa palvelun tarjoaa tdmén takia. Kun Stadiumin kanssa halutaan kilpailla, tulee Tiimi-
kaveri.fi mainostaa, etta heiltd saa enemman yksilollista palvelua ja helpommin tavoitetta-

vissa.

Teamshirts.fi on my6s erikoistunut urheiluseuroihin. Sivustolla on mahdollisuus suunnitella
paidat itsendisesti ja saada virtuaalinen esimerkki tulevasta tuotteesta. Yrityksella on eri-
laisia painatusmahdollisuuksia ja 16ytyy myos brodeeraus. Tuotteiden hinnat maaraytyvat
tilauseran mukaan ja pienissa erissa tuotteet ovat kalliimpia kuin Tiimikaveri.fi:lla. Palvelu
eroaa Tiimikaveri.fista silla perusteella, ettéd Teamshirts.fi tekee vain tuotteita asiakkaalle.
Se ei tarjoa asiakkaalle mahdollisuutta omaan verkkokauppaan yrityksensa kautta, vaan

Teamshirts.fi vain toimittaa asiakkaalleen tuotteet maksusta.

Vanno.fi on yrityslahjoihin ja painotuotteisiin erikoistunut verkkokauppa. He ovat kuitenkin
aloittaneet myos seuratuotteiden tarjoamisen, mutta verkkosivuilla ei ole hirveasti tietoa
vield kyseisesta palvelusta. Heilla on my0s esilla vain muutamia tuotteita, kuten kaulaliina
ja pipo. Yritys kuitenkin mainostaa, etta lahitulevaisuudessa on tulossa lisétietoa asiaan
liittyen. Tata onkin syyta seurata, mihin suuntaan yritys léhtee ja onko heista varteenotet-
taviksi kilpailijoiksi.

6.2 SWOT- analyysi

Seuraavissa kappaleissa on sovellettu SWOT -analyysia Tiiimikaveri.fi yritykseen.

6.2.1 Vahvuudet

Tiimikaveri.fi vahvuuksiin kuuluu ehdottomasti seuratoiminnan asiantuntevuus. Jokainen
tyontekija on jollain tavalla ollut mukana seuratoiminnassa useamman vuoden ajan. Yri-
tyksella on tieto, miten seurat toimivat ja mitka ovat isoimpia ongelmia yleisesti ottaen
seuroissa. Yritys pystyy herattdméaén seuroissa tunteita, silla he osaavat asettua seuran
asemaan. Muita vahvuuksia ovat nopeat toimitukset ja yrityksen mahdollisuus reagoida
nopeisiin tarpeisiin. Tuotteita on myds monipuolisesti ja ne ovat laadukkaita. Yrityksella on
mahdollisuus tarjota seuroille isojen brandien, kuten Under Armourin ja Niken tuotteita.
Myds sopimuksen tekeminen on tehty kilpailijoiden n&hden helpoksi. Yritys ei vaadi maa-
réaikaisia sopimuksia, vaan yrittda sitouttaa asiakkaat ilman sitouttamista maaréaikaan.

Taman avulla ostopaatdsta on pyritty helpottamaan.
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6.2.2 Mahdollisuudet

Mahdollisuuksista voidaan nostaa esille seuraavia asioita. Tydntekijéat ovat nuoria, mutta
kehittyvat jatkuvasti tyossaan. Myos ymmarrys liikketoiminnasta, rutiineista sek& markki-
noinnista lisdantyy jatkuvasti, mika taas edistaa yrityksen kasvumahdollisuutta. Tama
myds lisaa tehokkuutta paivittaiseen tekemiseen. Yrityksella on myds tarttuva nimi, joka ei
ole sidottu/erikoistunut vain tiettyyn urheilulajiin, vaan palvelua voidaan tarjota kaikille ur-

heiluseuroille.

6.2.3 Heikkoudet

Heikkouksia yrityksella on markkinoinnin ja verkkosivujen puolella. Verkkosivut ovat viela
talla hetkella sekavat ja niissa on liilan vahan tietoa. Myds markkinoinnin puolella

Tiimikaveri.filla on kehittymisen varaa. Talla hetkella markkinointi on satunnaista eika sii-
hen ei ole panostettu tarpeeksi. Tama johtaa yrityksen heikkoon nakyvyyteen ja tunnetta-

vuuteen.

6.2.4 Uhat

Kilpailu kyseisella alalla on viime vuosina kasvanut ja seuratuotteisiin erikoistuneita yrityk-
sia on tullut lisda. Pienena perheyrityksena uhkana voi olla esimerkiksi se, etta ei pystyta
vastaamaan suureen kysyntaan. Tama voi johtaa siihen, ettei yritys ei pysty tuottamaan

tuotteita tarpeeksi nopeasti asiakkailleen ja toimitusajat pitenevat, jolloin asiakaspalvelu ja

tyytyvaisyys karsii.

Viimeisen vajaan kahden vuoden aikana pandemia eli maailmanlaajuinen koronavirus on
vaikeuttanut monien urheiluseurojen toimintaa Suomessa ja ajanut eri toimialojen yritysten
lisdksi myos seuroja ahdinkoon. Harrastajamaarat ovat laskeneet koko valtakunnassa ja
monet seurat ovat sen myota joutuneet karsimaan menoja valttyakseen kaatumiselta. Li-
séksi harrastetoiminta on ajoittain ollut katkolla erilaisten rajoitusten takia. Tama on myos
johtanut siihen, etta seuratuotteita ei ole hankittu en&é samalla tahdilla kuin aikaisempina

vuosina.
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VAHVUUDET HEIKKOUDET
Seurapalvelun asiantuntijat Nakyvyys
Nopeat toimitukset Tunnettavuus
Regointi nopeisiin tarpeisiin Markkinointi
Monipuolisesti ja laadukkaat tuotteet Verkkosivut
Helppo sopimuskynnys
MAHDOLLISUUDET UHAT

Ei ole sidottu yhteen lajiin

Tehokkuus
Tulla tunnetuksi

Kuva 7. Tiimikaveri.fi SWOT-analyysi
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Kilpailu kasvaa
Liian suuri kysynta
Koronan tuomat vaikeudet
urheiluseuroille



7 Tulosten pohdintaa ja kehittdmisehdotukset

Tiimikaverin merkittavimpina kilpailuetuina ovat seuratoiminnan asiantuntevuus, monipuo-
linen palvelu ja riskiton verkkokauppa. Yritys saa usein seuroilta tilauksia, jotka toivotaan
toimitettavaksi mahdollisimman nopeasti. Liséksi sisédinen tavoite on, etta yritys l&hettda
kaikki yksittaiset tuotetilaukset 24 tunnin sisalla niiden tilauksesta, jotta asiakkaat eivat
joudu odottamaan tuotteitaan.

Kilpailijoihin verrattuna, Tiimikaverilla on monipuolisempi palvelu ja yritys voi asiakkaan
halutessa hoitaa kaikki osa-alueet aina suunnittelusta toimitukseen. Yrityksell&a on oma
designer, joka toteuttaa asiakkaiden toiveita ja suunnittelee seuroille ainutlaatuiset mallis-
tot. Tyokaluihin kuuluu muun muassa printtitulostin, painatuskone ja monipuoliset brodee-
rauslaitteet. Ylla mainittujen liséksi palveluihin kuuluu seurojen verkkokauppojen hallin-
nointi ja kaikki siihen liittyvat prosessit, kuten toimitukset, tuotevaihdot ja reklamaatiot. Yri-
tyksella on myds oma liike, johon asiakkailla on mahdollisuus tulla sovittamaan tuotteita
ennen ostoa ja iso varasto, joka takaa nopean toimituksen. Tiimikaverilla on myés luotet-
tavat tavaratoimittaja-kumppanit, joilta onnistuu toimitukset lyhyellakin varoitusajalla. Mo-

nesti kilpailijoilta 16ytyy vain osa naista palveluista.

Tiimikaveri tarjoaa seuroille mahdollisuuden riskittomaan verkkokauppaan. Riskittémalla
verkkokaupalla tarkoitetaan sitd, etté valmiiksi suunniteltu mallisto viedaan seuran verkko-
kauppaan, josta jasenet voivat huoletta kayda tilaamassa itselleen haluamaansa tuotteen.
Seurojen ei tarvitse itse ostaa tuotteita varastoon, vaan Tiimikaveri hallinnoi ne heidan
puolestaan. Talla palvelulla on pyritty tekemaan paatds seuroille mahdollisimman helpoksi
ja vaikuttamaan paattksenteon nopeuteen. Vastaavia niin sanottuja riskittéman verkko-
kaupan palveluntarjoajia on, mutta niilla on aina jokin piileva sopimusehto. Piilevia ehtoja
ovat esimerkiksi maaraaikasopimus useammaksi vuodeksi tai se, etta seurat joutuvat os-
tamaan tuotteensa omaan varastoon. Omalla varastolla seurat joutuvat ottamaan ison ta-
loudellisen riskin sen suhteen, etta kaikki ei menek&én kaupaksi. Tallaiset varastot myds
tyollistéavat suuresti seuratydntekijoita ja niiden hallinnoiminen on erittéin aikaa vievaa ja

vaativaa.

Tiimikaverin tavoitteena on liiketoiminnan kasvattaminen ja taman seurauksena on hyva
tiedostaa suuremman asiakaskunnan tuomat vaatimukset ja haasteet. Tilausmé&arien li-
saantyessa yrityksen pitaa olla valmis kehittdmaan tehokkaammat toimintatavat ja tarvitta-
essa palkata lisatydvoimaa, jotta yrityksen kilpailuedut, kuten palvelun laatu ja monimuo-

toisuus ei karsi. Ei kuitenkaan riitd, ettd Tiimikaveri miettii omia kilpailuetujaan, vaan sen

24



tulee myos tehda tarvittavat toimenpiteet, jotta palvelu pystytdan toteuttamaan. Kasvu

vaatii yritykselta jatkuvaa kehittymista.

Nopea toimitus vaatii sen, etta tavaraa on, jota myyda. Varastonhallinnan merkitys koros-
tuu ja edellytyksené on, etta asiasta vastaavat tietdvat seké mita tuotteita heilla on esilla
likkeessa etta varastossa. Tyontekijoiden tulee myds huolehtia siita, etta tavaroita tilataan
heti lisdd, kun ne loppuvat. Kehittdmisehdotuksena tahan voisi olla jarjestelmallisempi va-
rastonhallinta, saénndélliset inventaariot seka ennakoivaa tuotteiden tilaamista, jolloin val-

tytaan pitkilta toimitusajoilta ja paineen tuomista virheista.

Nopea asiakkaiden tilausten kasittely on myds tarkeé vaihe toimitusta. Tilaukset pitaa tar-
kistaa péivittain ja mieluusti useamman kerran paivan aikana. Kun tilaus on vastaanotettu,
tilaus tulisi laittaa tuotantoon mahdollisimman nopeasti ja postittaa asiakkaalle heti sen
valmistuttua. Tahan olisi hyva muotoilla kunnollinen suunnitelma aikataulutukselle. Suun-
nitelmaan olisi hyva sisallyttad, kuinka usein tilauksia kdydaan lapi paivassa ja milloin
tama tehdaén. Lisaksi aikataulutuksessa tulisi ottaa huomioon tarvittava aika tilausten tuo-

tantoon.

Kun osana kehittdmissuunnitelmaa on tehokkaammat toimintatavat, hyvien yhteisty6-
kumppaneiden rooli korostuu. Kumppanilla, joka toimittaa tilaukset, on suuri merkitys. On
hyva selvittdd, kuka toimittajista pystyy toimittamaan tilaukset tarvittavan nopeasti ja mah-
dollisimman ongelmitta. Tassa huomioitava myds kustannustehokkuus ja kulujen mini-

mointi.

Monipuolinen palvelu edellyttaa, etta Tiimikaveri tiedostaa vallitsevan markkina- ja kilpailu-
tilanteen, jotta pystyy vertailemaan, tarttumaan ideoihin ja kehittym&&n omilla vahvuuk-
silla. On hyva olla ajan tasalla, mita markkinoilla tapahtuu, millaista palvelua ja mihin hin-
taan kilpailijat tarjoavat tuotteitaan. Kiistattoman tarkeédssa osassa on myos sujuva yhteis-
ty0 ja hyvat suhteet seuroihin. Seurojen ja lajien kartoittaminen on osana hyvaa palvelua.
Kun myyja tuntee lajin ja seuran, han pystyy tuomaan palvelulle asiakkaan vaalimaa lisa-
arvoa. On hyva seurata lajityyppisié trendeja ja muoti-ilmi6ita, joiden avulla on mahdollista

tarjota asiakastadsmallisempia tuotteita.

Lahiseudun seuroille myymala on myés osa palvelua. Ndille seuroille on tarke&a tuoda
esille mahdollisuus vierailla liikkeessa tutustumassa yritykseen, tekijdihin, tiloihin ja tuottei-
siin. Tilaajat paasevat mydos likkeeseen sovittamaan ja halutessaan katsomaan paikallista
tuotantoa ennen tuotteiden ostoa. Tama on kilpailutilanteessa merkittava etu silloin, kun

kilpailijan sijainti on kauempana.
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Jotta asiakaskunnan kasvu onnistuisi halutulla tavalla, voisi Tiimikaveri suunnitelmallisem-
min panostaa markkinointiin. Markkinoinnissa olisi hyva nostaa esille Tiimikaverin moni-
puolinen palvelu ja miten yrityksen tarjoama palvelu toimii. Tehdyn kyselyn perusteella
olisi hyva jakaa tietoa asiakkaille tuotteiden laadusta sekéa ilmaisesta verkkokauppapalve-
lusta. Osana markkinointisuunnitelmaa voisi olla lisattyd nakyvyytta ajankohtaisissa tapah-
tumissa, suoramarkkinointia ja aktiivista uusien seurojen kontaktoimista. Markkinoinnin
kohteeksi voisi lisdksi nostaa tuotannon paikallisuutta ja esimerkiksi vierailupaivan muo-
dossa kutsua seuran jasenia likkeeseen tutustumaan. Koska tdma osa-alue on Tiimikave-
rin suurin kehityksen kohde ja sisdinen osaaminen on vahaistd, apua ja ideoita markki-

nointiin voisi pyytaa ulkoiselta kouluttajalta.

Tiimikaverin ja koko liikketoiminnan kehitysta ajatellen, pohja onnistumiselle on tulosten jat-
kuva seuranta. Seurantaa voisi erilaisten paivittaisten tilastolukujen liséksi toteuttaa s&an-
nollisin valein esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselylla. Kyselylla voitaisiin pyrkia selvitta-
maén, onko yrityksen kehitetyt toimintamallit onnistuneet ja vastaavatko ne asiakkaiden
odotuksia.
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Liitteet

Liite 1

Heikko asiakaskokemus =
Pettymys toteutuneesta asiakaskokemuksesta
suhteessa odotusarvoo

Keskinkertainen asiakaskokemus=
Asikkaan odotuksia vastaava toteutunut asiakaskokemus

Erinomainen asiakaskokemus=
Asiakkaan odostusarvon ylittanyt toteutunut asiakakokemus
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Liite 2

kuinka usein seuranns hankkii seuratuctieita? *

I:::I Uszamman kerran vuodessza
I:::I Kerran vuodessa

I:::I Harvemmin kuin kerran vuodessa

Vaikuttaako toimitusaika padtéksentekoon merkittavasti? *

[] kys
[] &

Valitse kaksi tarkeinta vaihtoehtoa seuratuotieita hankkiessa? *

Hinta

Tuotteiden laatu
Monipualinen valikoima
Pakvelu

Dasign

Kotimaisuus

Mopea toimitusaika
Kokemukset toimittajasta
Oma verkkokzuppa
Minimitilausmaard

fMahdollizuus tilata yksittaéiskappaleita

OO0O0O0O0O0000000

Ostopiatoksen helppous
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Kuinka tarkeand pidat hintaa seuratuctteita hankkisssa? *

En tErke&nd D D D D Erittdin térkedna

Kuinka tarkeand pidat laatua seuratuotteita hankkiessa? *

En pida térkeand D D D D Erittain térkeand

Kuinka tarkeand pidat suunnittelupalvelua ssuratuctteita hankkiessa? *

En pida térkeand O O O O Erittain térkeand

Kuinka tarksand pidat palvelun kotimaisuutta seuratuotteita hankkiessa? =

En pida térkeand D D D D Erittain térkeand

Kuinka tarksana pidat palvelun helppoutta seuratuotieita hankkiessa? *

En pida térkeand D D D D Erittain térkeand
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