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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa ruotsalaisen urheiluorganisaation tarjoamia
palveluita ja markkinointia asiakaslahtdisesti. Tana paivana kilpailu asiakkaista nékyy selvésti
myos urheilubisneksessa. Urheiluorganisaatiot joutuvat suuntaamaan entistd enemman
voimavaroja asiakaslahtdiseen toimintatapaan rakentaakseen pitkaaikaisia asiakassuhteita.
Nykypdivan asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset ovat muuttuneet, mika on vaikuttanut myos
palveluiden tarjontaan. Tana paivana jaakiekko-ottelun ympérille tulee rakentaa muita
palveluita, jotta jadkiekko-ottelusta tulisi mieleenpainuva kokemus asiakkaalle. Opinndytetyd
antaa vastauksen kysymykseen kuinka niin satunnaisten kuin vakioasiakkaiden tarpeisiin
voitaisiin vastata paremmin palveluja ja markkinointia kehittamalla, jotta he haluaisivat
jJatkossakin seurata otteluita.

Opinnadytetydssa esitellaan tyén toimeksiantaja Stdertélje SportKlubb, kehittamistyon taustat
sekd avataan tarkemmin jaakiekko-ottelua palveluprosessina. Teoreettisen viitekehyksen
lahtokohtana on asiakasléhtoisyys, joka on liitetty seka palveluiden kehittdmiseen etta
markkinointiin. Asiakaslahtoistd markkinointia on tarkasteltu erityisesti
asiakassuhdemarkkinoinnin, asiakasuskollisuuden ja segmentoinnin avulla.

Tutkimuksessa kaytettiin laadulliselle tutkimukselle ominaisia menetelmia.
Tutkimusmenetelmina kdytettiin havainnointia ja haastattelua. Lisatukea tutkimukselle
haettiin benchmarking:in avulla. Jaakiekko-ottelun palveluprosessia rakentaessa havainnoilla
oli suuri rooli. Teemahaastattelu mahdollisti asiakasléahtdisen kehitystyon ja menetelmén
avulla saatiin runsaasti arvokasta tietoa asiakkaiden mielipiteista. Kehitysideoita haastattelun
ja havainnoinnin ohella haettiin myds benchmarkingista.

Tutkimuksen tulokset, palvelujen ja markkinoinnin kehitysideat, esitellaédn opinnaytetyon
loppupuolella. Johtopaatdksena voidaan todeta, etté palvelujen ja markkinoinnin
kehittamiselle on tarvetta, jotta pitkdaikaisia asiakassuhteita voidaan luoda. Tutkimuksen
pohjalta nousseiden kehitysideoiden hyédyntaminen auttaa toimeksiantajaa vastaamaan
asiakkaiden tarpeisiin ja muuttamaan toimintatapaa asiakaslahtdisemmaksi. Kiinnittamalla
erityisesti huomiota palvelutarjontaan ja vuorovaikutuksen lisdédmiseen voidaan useita
asiakassuhteita nostaa aivan uudelle tasolle.

Asiasanat: asiakasléhtoisyys, palvelujen kehittdminen ja markkinointi
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The objective of this thesis was to develop the services and marketing of a Swedish sport
organization in a customer oriented way. Nowadays competition for customers has tightened
in sports business. Sport organizations have to use more resources on customers to be able to
create long term customer relations. Today customers’ needs and demands have changed,
which in turn has affected the service supply. Therefore sport organizations should offer sup-
plemental services to create memorable game experiences. This thesis answers the question
on how to respond to both regular and random customers’ needs by developing services and
marketing to convince customers to spectate games in the future.

The commissioner, Sodertélje SportKlubb, is presented in this thesis, followed by an introduc-
tion of the theoretical background and the service process of an ice-hockey game. In the
theoretical section customer orientation is crucial. The customer oriented approach connects
both service development and marketing. The focus in customer oriented marketing is on
customer relationship marketing, customer loyalty and segmentation.

In this thesis many qualitative research methods are used. The main research methods are
observation and interview and the study is completed by benchmarking. The service process
of an ice-hockey game is created mainly by the aid of observation. The theme interviews pro-
duced information from the customer’s point of view. The output of the observations, inter-
views and benchmarking are presented as development ideas in this thesis.

The final results of this work are proposed at the end of the thesis. They include service and
marketing development suggestions. The conclusion clarifies that there is need for develop-
ment work to secure long term customer relations. Development ideas require the commis-
sioner to respond to customer needs and change the procedure into a more customer oriented
one. By paying attention particularly to the service supply and interaction customerships can
be raised to a new level.

Key words: customer oriented approach, service development, marketing
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1 Johdanto

”Urheilusta on kuitenkin kasvanut vuosien saatossa miljoonabisnes, jonka vuoksi
organisaatioiden tulisi pitaa huolta sijoittajistaan seké asiakkaistaan pysyékseen huipulla”
(Buhler, Chadwick & Nufer 2010, 7). Nykypdaivana urheiluorganisaatioiden mielenkiinnon
kohteeksi sponsoreiden ja sijoittajien ohella on noussut palvelun loppukayttaja ja maksaja,
tavallinen asiakas. Liekd syynd myos Suomessa esiin noussut ilmid, jaakiekko-otteluiden
katsojakato. (Taloussanomat 2011.) Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa
ruotsalaisen jadkiekko-organisaation palveluiden ja markkinoinnin nykytila asiakkaan
nakokulmasta seka kehittaa niita asiakaslahtodisesti eteenpain. Opinndytetyd on rajattu

koskemaan ainoastaan yksityisasiakkaita.

Opinnaytetyon tavoitteena on tarjota kehitysideoita, joiden avulla palveluiden taso ja
valikoima kehitettaisiin vastaamaan asiakkaan tarpeita. Myds markkinointia pyritédan
kehittdmaan asiakaslahtdisempaan suuntaan nykyisen massaviestinnan sijaan. Ottamalla
asiakkaat ja heidan tarpeensa toiminta-ajatuksen lahtdkohdaksi, mahdollistetaan
pitkdaikaisten ja uskollisten suhteiden synty organisaation ja asiakkaan valille. T&man
tutkimuksen tarkoituksena on myds vastata kysymykseen kuinka nykyisten asiakkaiden, niin
satunnaisten kuin kausikortinhaltijoiden, tarpeisiin voitaisiin vastata paremmin palveluja ja

markkinointia kehittdmalld, jotta he haluaisivat jatkossakin seurata otteluita.

Tama opinnaytetyd rakentuu viidesta erilaisesta kokonaisuudesta. Ensimmaisessa osassa
esitellaan opinnaytetyon toimeksiantaja Sodertalje Sportklubb, pureudutaan kehittamistyon
lahtdkohtiin sekd havainnollistetaan jadkiekko-ottelun palveluprosessi, joka sisaltaa
jaakiekko-ottelun ymparille rakennetut palvelut sek& markkinoinnin. Toinen osa kasittelee
opinnaytetyon teoreettista viitekehysta. Teoria perustuu jo otsikosta 16ytyviin kolmeen
paadkasitteeseen, joita ovat asiakaslahtoisyys seka palvelujen kehittdminen ja markkinointi.
Seuraavassa osassa kaydaan lapi tutkimukselliset ratkaisut. Taméan jalkeen esitellaan
tutkimustulosten pohjalta syntyneet kehittdmisehdotukset. Luvussa viisi pohditaan

opinndytetyon tuloksia.

Tutkimuksellinen ote on kvalitatiivinen eli laadullinen. Palveluprosessin maarittamisen apuna
kaytetdan havainnointia. Asiakasnéakdkulma opinndytetydhan saatiin asiakkaiden
teemahaastattelujen avulla, niiden pohjalta myds palvelujen ja markkinoinnin kehitysideat
saivat alkunsa. Benchmarking:in avulla tutkimuksen tuloksia verrattiin muiden
urheiluorganisaatioiden sekd muiden toimialojen markkinointiin ja palveluihin. Vertailun

pohjalta syntyi muutamia kehitysehdotuksia lisaa.



2 Sodertalje Sportklubb kehittdamisympéaristona

Opinnaytetyd toteutetaan ruotsalaisen jaakiekko-organisaation Sodertalje SportKlubbin
markkinointitiimille. Sédertalje SportKlubb eli SSK on vuonna 1902 perustettu
urheiluorganisaatio ja se lukeutuu Ruotsin vanhimpiin jéaakiekkoseuroihin. Sédertélje
SportKlubbin edusjoukkue pelaa kaudella 2010/2011 Ruotsin paasarjatasolla, Elitserienissa.
Runkosarjan aikana jokainen joukkue pelaa 55 ottelua, noin puolet otteluista pelataan
kotiareenalla ja puolet vieraissa (Hockeyligan 2010). Kauden aikana jarjestetaan siis 28
kotiottelua, jolloin organisaation tavoitteena olisi saada jaahalli mahdollisimman tayteen
katsojia. SSK:n kotiareena AXA Sports Center sijaitsee Sodertaljen kaupungissa, noin 35
kilometrin matkan p&aassa Tukholman keskustasta. Alueellinen sijainti on hyva, silla
paakaupunkiseudulla asuu paljon potentiaalisia katsojia.

(Sodertalje SportKlubb 2010; Palm 2011.)

2.1 Kehittdmistydn lahtdkohdat

Sodertélje SportKlubbilla on jo vuonna 1902 perustettu urheiluseura, jolla on lédhes yhta pitkéat
perinteet jaakiekon parissa. Ongelmaksi on noussut katsojakato joukkueen jaékiekko-
otteluissa viimeisen 25 vuoden aikana, silla joukkueen menestys on ollut odotettua
huonompaa eiké SSK ole pystynyt nostamaan itsedan Ruotsin jaékiekkoseurojen eliittiin.
Tana paivana SSK pelaa maan korkeimmalla sarjatasolla ja joukkue on kilpailukykyinen.
SSK:lla on taydet mahdollisuudet menestyad, silla taloudellisesti se on vahvempi kuin aikoihin.
Yritysasiakkuuksia on pystytty vakiinnuttamaan ja uskollisia asiakassuhteita on syntynyt.
Ongelmaksi onkin muodostunut yksityisten asiakkaiden vahyys ja nain ollen lipputuloista
saatavan kassavirran suuri vaihtelu. Kassavirran vaihtelu tietenkin vaikuttaa vuosibudjettiin,
joka voi aiheuttaa leikkauksia kesken kauden, joukkuetta ei voi esimerkiksi taydentaa uusilla
pelaajilla, mikali budjetti pienenee huomattavasti kauden aikana. Markkinointipaallikko
Aminoffin mukaan uskollisia yksityisia asiakkaita on vain vahén ja useiden ihmisten mielikuva
SSK:sta on negatiivinen, silla he peilaavat joukkueen menestysta 80-luvulle. Tuolloin joukkue
on viimeisen kerran voittanut mestaruuden. lhmiset eivat tieda, millainen tdman paivan
tilanne on vaan he olettavat, ettéd joukkue jatkaa huonoja esityksia vuodesta toiseen.
Organisaatiolla ei ole mahdollisuutta panostaa suurella rahalla tehtyihin TV-mainoksiin, joten
markkinointi on rajoittunut pitkalti organisaation kotisivuille, paikallislehtiin sek&
ottelumainoksiin. (Aminoff 2010.)

Talla hetkella yksityisille asiakkaille markkinointi on keskittynyt paaasiallisesti
lehtimainoksiin, organisaation kotisivuun seka ottelumainoksiin. Niitd on mm.
paivittaistavarakauppojen seinilla. Markkinointia ei tietoisesti kohdisteta tietyille

segmenteille, vaan organisaatio suosii suoraa massaviestintad. Lisaksi tienvarsitekstimainos ja



facebook-ryhma seka kaupungin suurten paivittaistavarakauppojen kassahenkilokunnan
paalleen pukemat pelipaidat pelipaivind ovat osa markkinointiviestintaa. Tietoa voi saada
myds lipunmyyntipisteilté seka internetista, mikali sitd osaa omatoimisesti etsid. Palmin
mukaan SSK ei ole luonut varsinaista asiakasrekisterid, vaikka joidenkin kausikortin ostaneiden
asiakkaiden yhteystiedot ja ostohistoria onkin tallennettu asiakastietokantaan. Yrityksella ei
ole tiettya tapaa keraté yhteystietoja, vaan niita lisatdan satunnaisesti tietokantaan
asiakkaan suostumuksella. Vaikkei markkinointia ole suunniteltu segmenttien mukaan, SSK
lahettaa tietokannassa oleville asiakkaille uutiskirjeen sahkodpostin valityksella kerran
kuukaudessa. Kirje voi sisaltaa tietoa esimerkiksi lippupakettitarjouksista tai tapahtumista.
Aminoff kertoo, etté julkisuutta saadaan myds median; suurimpien iltapaivéalehtien seka
urheiluohjelmien kautta. Erdaksi markkinointikanavaksi Aminoff luokittelee myés ihmisten
vélisen vuorovaikutuksen, niin sanotun puskaradion. Valitettavasti se ei aina tuo pelkastaan
positiivista julkisuutta, joten puskaradion varaan ei markkinointia voi suunnitella. Aiemmin
yksi joukkueen pelaaja kirjoitti Twitter-blogia, jossa kerrottiin jadkiekkoilijan arjesta, kuten
mit& tapahtuu pelipdivina ja harjoituksissa. Nain ihmiset paasivat tutustumaan myds kulissien
takaiseen elamaan. Nyt kukaan pelaaja ei halunnut ottaa vastuuta blogista, joten se ei ole
ollut kaytdssa. Jalkimarkkinoinniksi voidaan mainita pelaajien nimikirjoitustilaisuus, jossa
asiakas voi tavata oman suosikkinsa. Satunnaisesti kaukalon tulostaululla on mainostettu
myynnissa olevia lippupaketteja. Muuten jalkimarkkinointia ei ole organisoitu, vaan

markkinointi on hoidettu yllamainituin keinoin. (Aminoff 2011; Palm 2011.)

Palveluprosessia on kuvattu tarkemmin kappaleessa urheilutapahtuman palveluprosessi,
mutta esiteltakdon viela lyhyesti muutamia palveluprosessiin vaikuttavia seikkoja, jotka eivat
ehka selvia esimerkkiprosessin kaaviosta. SSK pelaa kotiottelunsa Axa Sport Centerissa, joka
sijaitsee noin viiden kilometrin paassa kaupungin keskustasta. Peliin on mahdollista saapua
omalla auton liséksi, bussilla, taksilla tai kavellen. Junamatkustajat padsevat ainoastaan
kaupungin keskustaan, josta matkaa voi jatkaa bussilla. Pysékoinnin kertamaksu on 40 SEK eli
noin 4,5 euroa. Tana vuonna on ollut mahdollista ostaa myds huomattavasti edullisempi
pysakointikortti, mutta sitd markkinointiin paaasiallisesti uutiskirjeen avulla, joten monia

potentiaalisia asiakkaita ei tavoitettu.
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Kuva 1: Axa Sport Centerin pohjapiirros (Ticnet 2011.)

Ylla olevassa kuvassa Axa Sport Centerin pohjapiirros, joka havainnollistaa katsomoiden
sijainnit ja oheispalvelut sekd sisdankaynnit. Useimmat saapuvat jaahalliin paasisédnkéynnin,
Entrehallin kautta. Taman vuoksi ajoittain voi syntya ruuhkia. Etenkin paikallisotteluissa ja
viikkopeleissa on jonoa lipuntarkastukseen, koska asiakkaat saapuvat paikalle kiireisina arki-
iltoina viime tingassa. Jaakiekko-ottelua mahtuu seuraamaan hieman yli 6000 katsojaa.
Katsojia viihdytetéaéan erdtauoilla mm. kummipelaajien minijaékiekko-ottelulla ja
autoesittelylld. Erén aikana yksi tunnelman luomisen tarkeimmista tekijoista ovat fanit ja
heidén kannustushuudot ja laulut. Joskus he saavat koko yleisén mukaan, silloin ottelussa on
loistava tunnelma ja yleiso viihtyy. Liséksi musiikki vaikuttaa tunnelmaan.

(Aminoff 2011; Palm 2011.)

Kehitystyon idea syntyi syksylla 2010, kun opinndytetyon tekija suoritti toista harjoittelua
Sodertélje SportKlubbin toimistolla. Toimeksiantaja ehdotti, etté tutkisin keinoja, jolla

asiakkaita voidaan sitouttaa organisaatioon paremmin. Aiheeseen tutustumisen jalkeen
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asiakaslahtoinen kehittdmistyd tuntui luontevimmalta vaihtoehdolta, jotta pitkaaikaisia
asiakassuhteita olisi mahdollista luoda. SSK toiveena oli, etta opinndytetyoni keskittyisi
yksityisasiakkaisiin. Tutkimuksen lahtokohtana on tutkia palvelutarjontaa sek& markkinoinnin
toimivuutta asiakkaan nakodkulmasta. Opinnaytetyon tulokset antavat tietoa palvelujen seka
markkinoinnin nykytilan toimivuudesta asiakkaan nakokulmasta seka kehitysideoita, joiden
avulla voidaan seka parantaa jo olemassa olevia palveluja etta kehittda uusia ideoita

palvelujen ja markkinoinnin ymparille.

2.2 Jaakiekko-ottelun palveluprosessi

Prosessi on sarja toisiinsa liittyvia toimintoja, jotka voidaan maéritella ja mitata (Lecklin
2002, 137). Tassa luvussa on kuvattu jadkiekko-ottelun palvelut toisiinsa liittyvina
toimintoina, jotka yhdessa muodostavat jaakiekko-ottelun palveluprosessin.
Havainnollistamisen apuna on kaytetty service-blueprinting teoriaa, joka auttaa
ymmartamaan palveluprosessia asiakkaan nakékulmasta. Blueprint-kaavion avulla selvitetdan
jaakiekko-ottelun ymparille rakennettujen palvelujen nykytilannetta sek& palveluprosessiin
liittyva&d markkinoinnin tilaa. Blueprint-kaavion rakentaminen léhtee aina asiakkaan
toiminnoista, joihin liitetdan tyontekijoiden nakyvat ja nakymattomat toiminnot,
tukiprosessit seka konkreettiset ja fyysiset tekijat. Edella mainitut tekijat muodostavat
asiakaslahtoisen kokonaiskuvan palveluprosessista. Alla esitetyn palveluprosessin blueprintin

lahtokohtana on asiakkaan toiminnot ja tehtavat. (Service Blueprinting 2007.)
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Blueprint: Jaakiekko-ottelun palveluprosessi
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Kuva 2: Jaakiekko-ottelun palveluprosessi.

Palveluprosessi asiakkaan néakdkulmasta alkaa, kun han saa tietoa jaakiekko-ottelusta ja ostaa

lipun otteluun. YlI& esitetyssa palveluprosessissa asiakas on huomannut mainoksen

sanomalehdessa ja taman jalkeen hakenut lisda tietoa organisaation kotisivuilta. Tietojen

perusteella asiakas on ostanut lipun internet-lippukaupasta ja tulostanut sen jo kotona.

Lipunvarausjarjestelma seka internetpankki ovat séhkoisia tukijarjestelmia, jotka toimivat

ilman ihmisten valistd vuorovaikutusta. Jarjestelmat valittavat tiedon automaattisesti

ostetusta lipusta lipunlukulaitejarjestelmaan, jolloin skannauslaite tunnistaa lipun.

Seuraavassa vaiheessa asiakas saapuu jaahallille. Tahan toimintoon liittyy ainoastaan fyysisia

tekijoita, jotka ovat asiakkaan nahtévissa, esimerkiksi jaahallirakennus, useat

pysakdintialueet seka toimihenkildiden kirkkaat tydasut. Prosessin kolmannessa vaiheessa

asiakas pysakoi autonsa yleiselle pysakdintialueelle ja ostaa pysakointilipun automaatista.

Nakyvana tydntekijan toimintona on oikealle pysakointipaikalle ohjeistaminen. Pysékéinnin

jalkeen asiakas siirtyy jaahalliin sisdlle ja huomaa ensimmaisena SSK-paitoihin pukeutuneet

nuoret, jotka myyvat 50/50 lottoa nuorisojaakiekon tukemiseksi. Nakyvana tydntekijan

toimintona on rahastus seka loton etta otteluohjelman ojentaminen asiakkaalle. Tama on

myds ensimmainen kunnollinen asiakkaan ja organisaation tyontekijan véalinen
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vuorovaikutustilanne. Seuraavana asiakas siirtyy lipun tarkastukseen, johon asiakas I6ytaa
katossa olevien kylttien avulla. Puna-asuinen organisaation tyontekija tervehtii ja skannaa
kotona tulostetun lipun lukulaitteen avulla ja paastaa asiakkaan eteenpdin. Lipun
tarkastuksen jalkeen kaytavilla nakyy kioskeja ja kyltteja, jotka ohjaavat oikeisiin
katsomoihin. Loydettydan oikean katsomon kyltin asiakas menee ovista sisdan ja huomaa
ensimmaisena puna-asuiset paikannayttajat, jotka tarvittaessa opastavat oikealle paikalle.
Ottelu alkaa joukkueen esittelyvideolla, jota seuraa ykkosketjun esittely. Taman jalkeen
paikallinen laulaja esittaa kansallislaulun ja ottelu alkaa. Kaikki edella mainitut toiminnot,
valot ja musiikki mukaan lukien, ovat ohjattu ja suunniteltu alkamaan tiettyina aikoina, joten
kyseessa on tydntekijan huomaamattomat toiminnot. Liséksi tekniset tukijarjestelmat
varmistavat sen, ettd tekninen puoli on kunnossa, jotta ohjaaja voi tehda tydnsa ja tuottaa
asiakkaalle viihdyttéavan elamyksen. Ottelun eratauloilla asiakas kayttaa wc-tiloja, joiden
siisteydestd vastaa tyontekijoiden huomaamaton toiminta. Liséksi asiakas ostaa hampurilaisen
kioskista. Fyysisia tekijoita kioskissa ovat menu, tarjotin, itse hampurilainen ja
kassatyontekijan asu. Tilaus- ja rahastusvaiheessa asiakas on vuorovaikutuksessa tyontekijan
kanssa kasvotusten, mutta itse hampurilainen valmistetaan huomaamattomana toimintona
keittiossa. Lisaksi aterian valmistuksessa tarvitaan tukiprosesseja; aterian raaka-aineet on
tilattu etukéateen, jotta itse hampurilaisen valmistus olisi mahdollista. Toisen eratauon aikana
asiakas vierailee fanishopissa ja paattaa ostaa joukkueen kaulahuivin. Ostaessaan tuotetta
asiakas on jalleen vuorovaikutuksessa organisaation kassatydntekijan kanssa. Liséksi
kassajarjestelma kuuluu tukijarjestelmiin, jotta rahastus ja maksu ovat mahdollisia. Pelin
paatyttya asiakas jaa pelaajatapaamisen ja hakee nimikirjoituksen. Téssé tilanteessa asiakas
on vuorovaikutuksessa pelaajan kanssa. Taman vuorovaikutustilanteen positiivinen sujuminen
on tarkedd, jotta asiakas tulee seuraamaan jaakiekko-ottelua myos toisen kerran. Viimeisessa
vaiheessa asiakas poistuu jaahallista ja pysakdintialueelta. Turvallisuudesta vastaavat poliisit
ja jarjestyksen valvojat voivat olla huomaamattomia, mutta he takaavat, etta jarjestys sailyy
myds pelin jalkeen. Poistuminen jaahallista ja pysakodintialueelta on asiakkaan viimeinen

toiminto jaakiekko-ottelun palveluprosessissa.

3 Palvelujen kehittaminen ja markkinointi

Tassa luvussa kasitelladn opinnaytetyon teoreettista viitekehystd; asiakaslahtoisyytta,
palveluja sekda markkinointia. Palvelujen ja markkinoinnin teoriat on valittu asiakasnakdkulma
huomioiden. Ensimmaisessa osassa pureudutaan asiakaslahtoisyyden olemukseen ja
edellytyksiin sekad kuluttajakayttédytymisen perusteisiin. Toinen kokonaisuus kasittelee
asiakaslahtoisesti toteutettuja ja suunniteltuja palveluja seka niiden kehittamista
asiakasperspektiivista. Kolmas kokonaisuus tarkastelee markkinoinnin ja asiakaslahtoisyyden

vélisté suhdetta tarjoten keinoja molempia osapuolia hyddyttavan suhteen luomiseen.
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3.1 Asiakaslahtdisyys ja kuluttajakayttaytyminen

Asiakaslahtdisyys, aito halu vastata asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin, on noussut yritysten
tavoite strategiaksi. Mattila ja Ollikainen toteavat Asiakaslahtdisyys on sydéamen asia -
artikkelissaan (2008), etté pelkastaan tasaisesti tuotetut palveluprosessit ja toimintatavat
eivat riité takaamaan yksin menestysta asiakaslahtoisessa strategiassa. Etenkin
asiakaspalvelurajapinnassa tydskentelevilla tulee olla aito halu ja kiinnostus palvella asiakasta
jJa tarvittaessa nédhda vaivaa asioiden hoitamisen eteen, jotta asiakkaalle jaisi positiivinen
kuva palvelusta ja yrityksestd. Asiakaslahtoisen toimintatavan omaksuminen voi vieda aikaa ja
se vaatii asennemuutoksia. Mattila ja Ollikainen muistuttavat lisaksi, etta yrityksen arvojen
tulee heijastaa asiakaslahtoista ajattelutapaa ja jokaisen yrityksen tydntekijan, niin
johtoportaan kuin asiakaspalvelijan, tulisi omaksua nama arvot ja toimia niitd noudattaen.
(Mattila & Ollikainen 2008.)

Asiakaslahtdisyys ohjaa yrityksen tapaa toimia, jotta yritys paasisi asettamiinsa tavoitteisiin.
Lisaksi asiakaslahtoisyys vaikuttaa markkinointiin ja sen toteuttamiseen. Lahtokohtana on
asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen ja molempia osapuolia hyddyttavan suhteen luominen.
Palvelun kysyntaa kasvatetaan markkinoinnin avulla, jolloin on tarkeda osata maaritella
asiakkaan tarpeet ja toiveet seka tyydyttaa ne tarjoamalla palvelua, joka on kilpailukykyinen,
hinta-laatu suhteeltaan tasapainoinen ja kiinnostava. Palvelua tulee markkinoida oikeille
kohderyhmille ja asettaa palvelu asiakkaan saataville. Ylikosken 2001 mukaan markkinoinnissa
on alettu kiinnittdd huomiota entistd enemman pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin, jotka
tuottavat tulosta pidemmalla aikavalilla. Tallaisia suhteita voi syntya ainoastaan tyytyvaisten
asiakkaiden kanssa. Ylikoski (2001) toteaa liséksi, etté useat yritykset toki pyrkivat
asiakaslahtoiseen toimintaan, mutta toimintatapa unohtuu nopeasti mm. siksi, etta yritys ei
ole riittavan sitoutunut asiakaslahtdiseen strategiaan tai markkinoinnin lahtékohdat
ymmarretaan vaarin. Voidaankin sanoa, etté asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseen vaaditaan
tietoa seké nykyisista ettd tulevista tarpeista, jotta yritys pystyy kehittdmaan palveluita,
jotka luovat todellista arvoa asiakkaalle. (Ylikoski 2001, 34 - 35, 38.)

Palvelualalla kilpailu on kovaa, minka vuoksi yrityksen pitaa erottua kilpailijoistaan juuri
niiden keinojen avulla, jotka todentavat yrityksen todellista osaamista. Pysyakseen mukana
kilpailussa, yrityksen tulee suhtautua vakavasti kilpailijoihin seka tosiasiaan etta asiakas voi
vapaasti valita ja vaihtaa palvelun tarjoajaa, mikali tarjottu palvelu ei vastaa hanen
odotuksiaan tai lunasta asiakaslupausta. Palvelujen kehittaminen ja ajan hermoilla pysyminen
helpottaa kilpailussa parjaamista. Asiakaslahtdista toimintatapaa noudattavan yrityksen tulisi
pyrkid kohti omia tavoitteita, mutta myds varmistaa, etta asiakaslahtoisyys nakyy asiakkaalle
saakka. Asiakkaan tulee tuntea, ettéd hanen toiveista ja tarpeista ollaan kiinnostuneita ja etta

yrityksella on aito halu palvella hanta hyvin. (Ylikoski 2001, 38 - 41.)
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Jotta yritys voisi toimia asiakaslahtdisesti, sen tulee perehtya asiakkaisiin ja tuntea
kuluttajakayttéaytymiseen vaikuttavat tekijat. Palveluja markkinoidessa ja kehittaessa on
tarkedd ymmartaa asiakkaiden kayttaytymisté ja niita tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan
ostopaatotkseen. Mikali kuluttajan tarpeisiin ei osata vastata, palvelujen markkinoiminen on
vaikeaa. Itse kulutusprosessi sisaltda kolme eri vaihetta. Ne ovat ostoa edeltava vaihe, jolloin
asiakas tarkastelee mahdollisia vaihtoehtoja ja tekee ostopaatoksen. Toisena on ostovaihe,
jolloin asiakas fyysisesti ostaa palvelua tai tuotetta. Viimeisessa eli kayttovaiheessa asiakas
siirtyy kuluttamaan ostamaansa palvelua tai tuotetta.

(Ylikoski 1997, 58; Raatikainen 2008, 8 - 9.)

Wright (2006) muistuttaa, etta jokainen kuluttaja on tarpeiltaan ja arvoiltaan yksil6, jonka
kuluttajakayttéaytymiseen vaikuttavat monet tekijat. Yrityksen brandi muokkaa kuluttajien
mielikuvia yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista. Vahva brandi liséa kuluttajan
luottamusta ja vaikuttaa ostopédattkseen positiivisesti. Palveluun yhdistyvat positiiviset
mielikuvat ja tunteet vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. Kuluttajista on tullut entista
vaativampia informaation nopean kulun johdosta, innovatiiviset ja luovat palvelut ovat
kilpailuetu monilla aloilla ja nopea kehitysty® on yrityksille keino vastata vaativien
kuluttajien tarpeisiin. Hinnan ja palvelun tuoma arvo asiakkaalle tulee olla tasapainossa,
jotta asiakas ostaa palvelua myos jatkossa. Mikéli asiakas kokee palvelun tuottavan hanelle
suurta arvoa, on han valmis maksamaan palvelusta enemman kuin jos palvelun tuottama arvo

Jaisi vahaiseksi.

hinta < jatkuva tarkkailu -> lisdarvo

Kuluttajan arvioi jatkuvasti hinnan ja saadun lisdarvon valistd suhdetta. Kuluttajan valinta
perustuu seka toiminnallisiin ettd tunnepuoleen vetoaviin ominaisuuksiin. Mita tyytyvaisempi
asiakas on, sitd enemman han on valmis palvelusta maksamaan. Myds jakelukanavilla ja
paikalla, jossa palvelua myydaan on merkitysta asiakkaalle ja se osaltaan muokkaa asiakkaan
kasitysta palvelusta. Yritysviestinta vaikuttaa osaltaan kuluttajaan, silla sen avulla
rakennetaan ja yllapidetaan hyvaa imagoa yrityksesta. Yrityksen jokaisen tydntekijan tulisi
ymmartaa viestinnan ja vuorovaikutuksen tarkeys, kuinka puhelimeen vastataan, millaisia
tiedotteita julkaistaan tai kuinka asiakasta kuunnellaan. Tuleekin muistaa, etta
vuorovaikutteinen myos kuluttajaa kuunteleva viestinté tuo parhaat tulokset.

(Wright 2006, 12 - 15.)

Kuluttaja on tana paivana entisté tietoisempi valinnoistaan ja han odottaa laatua, arvoa seka
ystavéllistéd palvelua. Kuluttajilla on kdytdsséan enemman tietoa tietotekniikan kehityksen

johdosta. Kuluttajat matkustavat enemman ja vuorovaikutus on helpompaa. Kaytanto ja
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kokemus ovat osoittaneet, etta yritykset, joilla on kaytdssaan ajantasaista tietoa
asiakkaistaan ja markkinoista, menestyvéat todennakdisemmin kuin kilpailijansa. Asiakkaiden
tarpeiden ymmartaminen ja tdman avulla kehitetyt palvelut luovat selvan kilpailuedun
markkinoilla, jolloin etumatkaa voidaan lisata kilpailijoihin. Kehitystydssa kannattaa ottaa
riskeja ja huomioida my6s nakékulma mita asiakkaat voivat haluta ja tarvita tulevaisuudessa,
vaikka he eivat sita viela talla hetkella tieda. Erilaiset kuluttajat haastavat palveluntuottajat
myos differoimaan palveluja ja tuotteita, silla samaa tuotetta tai palvelua ei voi enaa tarjota
kaikille asiakkaille. Apuna voidaan kayttaa asiakassegmentointia, jonka avulla esim. palvelun
ominaisuuksia voidaan muokata kohderyhman mukaan. Segmentoinnistakin on tulossa
haastavaa, silla asiakkaita joudutaan pilkkomaan entista pienempiin ryhmiin, jotta jokaisen
tarpeita voidaan tyydyttaa. Nykykuluttajan tarpeiden tyydyttdminen on haastavaa ja
jJatkuvasti kehitysté vaativaa tyotd, josta parhaiten asiakastaan ymmartavat voivat selviavat.
(Wright 2006, 17 - 19.)

Anttilan ja lltasen (2004) mukaan kuluttajien kayttéytymisessa on havaittavissa jakaantumista
eli polarisoitumista. Toiset kuluttajista arvostavat enemman alhaisia hintoja ja sdastamista,
toiset puolestaan hyvad laatua ja palvelua, josta myos ollaan valmiita maksamaan
korkeampaa hintaa. Liséksi kuluttajat vaativat rahoilleen vastinetta, palvelujen ja tuotteiden
ostoa harkitaan tarkemmin, jolloin ensivaikutelma on suuressa roolissa uusinta ostoja
ajatellen. Sosiaalinen media puolestaan lisda ihmisten tietoisuutta, jonka kautta etenkin
negatiiviset asiakaskokemukset leviavat muiden kayttajien tietoon. Anttila ja lltanen
painottavat, ettd kuluttajien valituksiin tulee suhtautua entista vakavammin ja tilanteeseen
tulee l6ytédd molempia osapuolia tyydyttava ratkaisu, jottei asiakassuhde paase paattymaan

yrityksen huolimattoman toiminnan vuoksi. (Anttila & lltanen 2004, 397.)

3.2 Palvelu

Palvelu on aineeton prosessi, joka on kuluttajan ja palvelun tuottajan valista vuorovaikutusta.
Palvelu tarjoaa ratkaisun kuluttajan ongelmiin, toisin sanoen tuottaa lisdarvoa kuluttajalle.
Palvelun ja konkreettisen tuotteen eroa kuvaa esimerkiksi se, etta palvelutapahtumassa
kuluttaja osallistuu myds itse palvelun tuottamiseen toisin kun tuotteen ostossa, jolloin tuote
on valmis ja kuluttajan tehtéva on ainoastaan hyédyntéa valmis tuote. Palvelut ovat sarja
toimintoja tai prosesseja, joilla on kaksi erityispiirrettd; aineettomuus ja samanaikaisuus.
Aineettomuus tarkoittaa, etté palvelun tulos ei tuota nakyvaa tuotetta tai siirra palvelun
omistajuutta, vaan se on vuorovaikutusta kahden tai useamman osapuolen valilla. Palvelua ei
voi séilod, kuten tuotetta, vaan se tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Palvelun
samanaikaisuus merkitsee, ettd palvelu on heterogeeninen eli vaihteleva. Sek& kuluttaja etta

palveluntuottaja ovat yleensa vuorovaikutuksessa palvelutapahtuman aikana, minka johdosta



16

palvelu voi muuttua. Palveluntuottaja, kuluttaja, ymparist6 ja vuorovaikutus ovat kaikki
muuttuvia tekijoitad. Naiden tekijéiden vuoksi palvelua voidaan kuvailla heterogeeniseksi.
(Van Looy, Gemmel & Dierdonck 2003, 11.)

Gronroos (2009) toteaa, ettd palvelu useimmiten sisaltaa vuorovaikutusta palveluntuottajan
kanssa, vaikka asiakas ei aina ole henkilokohtaisesti vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan
kanssa. Esimerkiksi internetin valityksella lippuja ostavat asiakkaat eivat ole nakyvassa
vuorovaikutuksessa palveluntuottajan kanssa, vaan ostavat lipun yrityksen
internetjarjestelman kautta. Tadmakin on palvelu, vaikka asiakas ja palveluntarjoaja eivat
konkreettisesti kohtaa toisiaan. (Gronroos 2009, 77, 78.)

Itse palvelu voidaan pilkkoa kolmeen osaan, jotta saadaan tarkempi kuva, mista palvelu
muodostuu. Osat ovat ydinpalvelu, mahdollistavat palvelut ja tukipalvelut. Ydinpalvelu on
palvelu, jota padasiallisesti tarjotaan. Se on markkinoilla olon syy. Ydinpalveluita voi olla yksi
tai useampi. Esimerkiksi jadkiekko-ottelu voi olla ydinpalvelu. Usein kuitenkaan pelkka
ydinpalvelu ei riitd, jotta asiakkaat kayttaisivat sita. Rinnalle tarvitaan lisdpalveluita eli
mahdollistavia palveluita tai tuotteita, jotka edesauttavat ydinpalvelun kayttda. Edellista
esimerkkia jatkettaessa lipun myynti on mahdollistava palvelu, silld ilman lippua ei jaakiekko-
ottelua voi seurata. Tukipalveluiden avulla pyritédn tuottamaan lisdarvoa asiakkaalle tai
differoimaan palvelua, jotta kilpailijoista pystytadn erottumaan. Esimerkiksi fanikauppa on
tukipalvelu, josta katsojat voivat ostaa itselleen joukkueen logolla varustettuja tuotteita.
Mahdollistavien ja tukipalveluiden ero on se, ettéd mahdollistavat palvelut ovat pakollisia
ydinpalvelun toimivuuden kannalta, kun taas tukipalvelut tuovat lisdarvoa ja kilpailuetua.
Ydinpalvelu voi toimia ilman tukipalveluja, mutta todennakdisesti kokonaispalvelupaketista
muodostuu kilpailukyvyton mikali tukipalveluita ei hyddynneta. Grénroos (2009) toteaa ettei
yll& esitetyn palvelukokonaisuuden avulla voida taysin ymmartaa, miten asiakkaat kokevat
palvelun. Taméan vuoksi palvelukokonaisuutta tulee tarkastella yhdessa palveluprosessien

kanssa, jotta asiakkaan ja yrityksen kasitykset vastaisivat toisiaan. (Gronroos 2009, 224, 225.)

Gronroos (2009) on lisannyt palvelukokonaisuuteen kolme ulottavuutta, joiden avulla
prosessia voidaan ymmartad myos asiakkaan nakokulmasta. Naita ulottuvuuksia on palvelujen
saatavuus, vuorovaikutus organisaation kanssa seka asiakkaan osallistuminen.
Saavutettavuudella on useita merkityksi&; se voi tarkoittaa palvelujen sijaintia ja siihen
liittyvia fyysisia tekijoita kuten tilojen siisteys tai ravintolapaikkojen riittavyys.
Saavutettavuuteen liittyy myos palvelutyontekijoiden méaard, jotta asiakasta voidaan palvella
mahdollisimman nopeasti. Vuorovaikutus asiakkaan ja organisaation valilla vaikuttaa eniten
asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Viestinta asiakkaan ja tyontekijan valilla on
merkityksellista asiakkaan tyytyvaisyytta ajatellen, koska se ilmenté& kuinka asiakasta

kohdellaan. Asiakkaan ja tyontekijan valisen viestinnén lisaksi vuorovaikutusta voi ilmeta
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fyysisten resurssien ja asiakkaan valilla, esimerkiksi lippujen internetvarausjarjestelman
toimiminen muokkaa asiakkaan kasitysta palvelun laadusta. Gronroos (2009) painottaa, etta
vuorovaikutteisuus muiden asiakkaiden kanssa on myés osa kokonaista palvelukokonaisuutta.
Yrityksen tulisi pyrkia palvelemaan asiakkaitaan parhaalla mahdollisella tasolla, jotta
asiakkaat olisivat tyytyvaisia ja kanssakdyminen asiakkaiden kesken tapahtuisi positiivisessa
ilmapiirissa. Asiakkaan osallistuminen merkitsee osallistumista palvelun tuottamiseen eli
asiakkaan mahdollisuutta vaikuttaa saamaansa palveluun. Yrityksen tehtévana on rakentaa
palvelu niin, ettd asiakkaan on helppo osallistua palvelun tuotantoon ja kokemansa arvon
luomiseen. Asiakas voi osallistua palvelun tuotantoon esimerkiksi varaamalla ja hakemalla
lippunsa itse. Se kuinka hyvin han tavoittaa lipunmyyjan ja osaa hakea lippunsa oikealta
pisteeltd ennen ottelun alkua vaikuttaa palvelun laatuun. Mikali hédn erehtyy monta kertaa
palveluprosessin aikana, kokee han palvelun todennakdisesti hankalana ja huonona. On
tarkeaa, etta asiakas voidaan valmistaa naihin tilanteisiin mahdollisimman hyvin jo

etukateen, jotta palvelusta voidaan luoda positiivinen kokemus. (Grénroos 2009, 227 - 230.)

Edella mainittujen tekijéiden summana tulisi nakya palveluajatus, joka maarittad mita ydin-,
mahdollistavia- seké tukipalveluja kaytetaan, kuinka palvelukokonaisuus laitetaan saataville,
millaisiksi vuorovaikutustilanteet koetaan ja kuinka hyvin asiakkaat valmennetaan toimimaan

osana palveluprosessia. (Grénroos 2009, 230.)

3.2.1 Palvelunlaatu

Palvelunlaatu on haastava maaritelld, silla se on osakseen yksittaisen kuluttajan kokema ja
arvioima vuorovaikutustilanne. Gronroosin (2008) mukaan hyva laatu voidaan maaritella
seuraavalla tavalla; Laatu on hyvaa silloin kun asiakkaan kokemus palvelusta vastaa hanen
odotuksiaan. Kuluttajan kokemaan palvelun laatuun kuuluvat odotettu laatu, koettu palvelun
laatu ja yrityksen imago. (Grénroos 2008, 84.)

Kuluttajan ennakko-odotuksiin, toisin sanoen odotettuun laatuun vaikuttavat
markkinointiviestintd, myynti, imago, ”puskaradio”, PR, kuluttajan tarpeet ja arvot. Yritys
hallitsee markkinointiviestintda, joka voi sisaltda suoramarkkinointia, mainoksia, myyntia,
internetin valityksella tapahtuvaa viestintda sekd myyntikampanjoita. Yrityksen vaikutus PR
toimintaan, imagoon sek& puskaradioon on vain epasuoraa eli yritys ei suoranaisesti voi
maarata naiden toimintojen laatutasoa. Edella mainitut tekijat vaikuttavat yleisesti
odotettuun laatuun, mutta ennen kaikkea kuluttajan aiemmat kokemukset seka nykyiset
tarpeet ettéd arvot ohjaavat lopullisesti kuluttajan paatosta odotetusta laadusta. Puolestaan
koettu palvelun laatu yhdessa odotusten kanssa muodostaa kuluttajan nakemyksen
kokonaisvaltaisesti koetusta palvelun laadusta. Koettu laatu on sekéa teknista laatua, mita

tarjotaan, seka toiminnallista laatua, miten esimerkiksi palvelutapahtuma hoidetaan.
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Useimmiten juuri toiminnallisella laadulla voidaan kasvattaa eroa kilpailijoihin ylittamalla
asiakkaiden odotukset palvelutilanteissa. Yritysten tulisikin kiinnittdd huomiota omiin
lupauksiinsa, jotta kuluttajille ei luvata enempéaa, mita pystytaan todellisuudessa
toteuttamaan. Imagolla on ratkaiseva rooli kuinka palvelun laatu lopulta koetaan, koska se
sisaltaa kuluttajan aiemmat kokemukset yrityksestd. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa imagon
kehittdmiseen ja esimerkiksi vahvistaa sité oikeanlaisella mainonnalla. Onkin tarkeaa, etta
yritys osaa hyddyntaa imagoaan oikein, silla se vaikuttaa osaltaan myds kuluttajien
odotuksiin. (Grénroos 2008, 83 - 85, 325.)

Kuten aiemmin todettiin, palvelujen tulisi toimia, niin kuin asiakkaille on luvattu. Yleensa
asiakkaat kiinnittavat huomiota palveluun seka vuorovaikutustilanteeseen silloin, kun jokin
asia ei toimi luvatulla tai odotetulla tavalla. TAmé& koskee sek& henkildiden valisia
vuorovaikutustilanteita etta tilanteita, joissa vuorovaikutus tapahtuu asiakkaan ja
palvelujarjestelman valilla. Yritysten tulisikin ymmartaa, ettd molemmat tavat ovat yhta

tarkeita ja taata palveluiden laatu varmistamalla palvelujen toimivuus. (Gronroos 2009, 78.)

3.2.2 Palvelujen kehittdminen

Palvelujen kehittdminen mahdollistaa yrityksen kilpailukyvyn sailyttdmisen ja kuluttajien
odotuksiin vastaamisen. Palvelujen onnistunut kehittdminen on kuitenkin vaikeaa, mikali
yrityksen kehitysideat lahtevat ainoastaan yrityksen sisdlta. Palvelujen kehittamisprosessissa
on tarkedd, etta fokus palveluratkaisuista on siirretty asiakkaaseen, palvelun
loppukayttajaan. Yrityksen tulisi ymmartaa mita asiakas haluaa ja pohtia kuinka asiakkaan
tarpeet voidaan tyydyttad palvelun avulla. Vasta kun yritys ymmartaa kuinka térkeda on
sisdistéa asiakkaan arvomaailma ja tarpeet, voi palvelujen kehittdminen tuottaa todella
tulosta. (Bettencourt 2010, 1.)

Tarve palvelujen jatkuvalle kehittamiselle l1&htee asiakkaista ja heidan tarpeistaan.
Asiakkaiden muuttuvat tarpeet, teknologian kehitys seka kilpailun kiristyminen kiihdyttavat
osaltaan palvelujen kehitystyota. Uusilla palveluilla houkutellaan uusia asiakkaita ja pidetaan
vanhat tyytyvaisina. Jarjestelmallinen kehitysty® takaa parhaat mahdollisuudet palvelujen
kehittamiselle, tosin joskus myds sattumalta syntyneesta ideasta voi syntya kiinnostava
uutuus. (Ylikoski 2001, 244 - 245.)

Palvelua voidaan kutsua uudeksi monilla eri perusteilla. Innovaatio tarkoittaa kokonaan uutta
palvelua tai prosessia, kun taas palvelutuotteen uutuusaste merkitsee palveluprosessin yhta
osaa, esimerkiksi tukipalvelun muokkaamista. Palveluita voidaan kehittaa useilla eri tavoilla

ja tasoilla. Ylikosken 2001 mukaan uusia palveluja voidaan jakaa ryhmiin seuraavin perustein.
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e Tyylin muutos, jossa muutos kohdistuu organisaation logoon tai sisustukseen.
Palvelua ei muokata, mutta asiakkaan asenteet ja tunteet voivat muuttua, viestin
kuluttajalle muututtua.

e Palvelun parannukset koskevat jo olemassa olevia palveluja, joihin tehdaan
parannuksia esimerkiksi tukipalveluja liséamalla. Palvelun parannukset voivat
koskea myos palveluprosessia.

e Tuotelinjan laajennukset. Palvelutarjontaa lisatédan samalle asiakaskunnalle
monipuolistamalla jo olemassa olevia palveluja. Esimerkiksi uuden bussivuoron
lisddminen tai ruokalistan monipuolistaminen ovat tuotelinjan laajennusta.

o Uudet palvelut nykyiselle kohderyhmalle, joilla asiakasuskollisuutta voidaan
lisata. Uusia, kiinnostusta lisdavia palveluita voi olla esimerkiksi kanta-asiakas
paketti tai jadhallissa sijaitseva ravintola, josta voi suoraan seurata
jaakiekkopelia.

¢ Uudet palvelut voivat korvata vanhat. Palvelut, jotka helpottavat asiakkaiden
toimimista kuuluu téhén kategoriaan, esimerkiksi internetpalvelu, josta voi ostaa
lippuja ilman liikkeesséa asiointia.

e Todelliset innovaatiot ovat tdysin uusia tuotteita tai palveluja, joita ei ole ennen
ollut olemassa. Innovaatiot sisaltavéat suuria muutoksia seka palvelun
tuottamistavassa etta sisallossa. Nykyisin palveluinnovaatiot perustuvat
teknologian hyvaksikayttdoon ja sijoittuvat padasiassa virtuaalimaailmaan.
(Ylikoski 2001, 245 - 247.)

Uusien palvelujen kehitystyo sisaltad paljon samoja piirteita kuin tuotekehitys. Kuitenkin
palvelujen ominaisuudet, kuten aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus seka
heterogeenisuus vaikuttavat osaltaan kehitysprosessiin. Naiden ominaisuuksien johdosta
palveluja on helpompi ja nopeampi muokata kuin konkreettisia tavaroita. Aineettomuus
aiheuttaa myos haasteita, silla palveluja vaikeampi tutkia ja ne ovat helposti kopioitavissa,
koska palvelujen patentointi on vaikeampaa. Ylikoski (2001) muistuttaa, etté palvelun
kehittdminen vaatii myds henkiloston osaamisen kehittamista, jotta palvelusta voidaan

muodostaa laadukas ja toimiva kokonaisuus. (Ylikoski 2001, 247 - 248.)

Palvelujen kehittadmisprosessi lahtee aina ideoiden tuottamisesta. Ideoinnin tulisikin olla
suunnitelmallista ty6td, jonka avulla ideoita etsitédan aktiivisesti monista léahteista. Ideoinnin
tukena kannattaa kayttaa asiakkaita, palvelun loppukayttajia. Toimiva vuorovaikutus
asiakkaan ja yrityksen valilla on ehdottoman tarke&a, mikali asiakkaan nékdkulma halutaan
ottaa huomioon. Lisaksi yrityksen kontaktihenkilot, palvelun vélittajat tai taustatehtavissa
tyoskentelevét voivat olla avuksi uusien ideoiden tuottamisessa. Kaikkia ideoita ei voi
toteuttaa, joten yrityksen tulisi pohtia mitka ideat ovat kannattavia ja potentiaalisia

tulevaisuuden kannalta. Palvelujen kehittdamisprosessissa myds tarkennetaan markkinatilanne,
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tehdaan liiketoiminnallinen analyysi ja kehitettya palvelua testataan, jotta mahdolliset
epakohdat voidaan korjata ennen lanseerausta. Uuden palvelun markkinoille tuontiin tulee
panostaa, jotta kohdeyleiso tavoitetaan oikeanlaisen markkinointiviestinnén avulla ja

palvelulle voidaan synnyttaa kysyntaa. (Ylikoski 2001, 249 - 255.)

3.3 Palvelujen markkinointi

Markkinointi ei ole enaé ainoastaan kehittamistd, myymista ja tuotteiden toimittamista. Se
kasvavassa maarin keskittynyt pitkaaikaisten, molempia osapuolia hyédyttavien suhteiden
luomiseen ja yllapitdmiseen. (Bihler, Chadwick & Nufer 2010, 18.) Tassa luvussa kasitellaan

palvelujen markkinointia tutustuen erilaisiin markkinoinnin kilpailukeinoihin.

Markkinoinnin strategisen suunnittelun tavoitteena on varmistaa, etta yritys pystyy
hyddyntamaén toimintaympariston tarjoamia mahdollisuuksia laajasti ja tehokkaasti.
Markkinoinnin suunnittelun avulla tdsmennetéan tavoitteet seka strategia. Lisaksi yritys laatii
budjetin rajoissa markkinointiohjelmat seka aikataulut. Yleisimmin markkinoinnin tavoitteena
on kasvattaa myyntia esimerkiksi lisaamalla kysyntaa tai kasvattamalla markkinaosuutta.
Markkinointistrategian avulla yritys maarittelee kuinka asetettuihin tavoitteisiin paastaan.
Strategiassa voidaan rajata esimerkiksi asiakaskuntaa segmentoinnilla ja toteuttaa

markkinointia erilaisia markkinoinnin kilpailukeinoja kayttaen. (Ylikoski 2001, 209.)

Palvelujen markkinointi eroaa hieman tavallisten tuotteiden markkinoinnista, silla
markkinoitava palvelu on usein aineetonta ja ei tdman vuoksi ndy konkreettisesti asiakkaalle.
Ylikoski toteaa, etta kilpailukeinoja on paljon, mutta tavallisesti palvelujen markkinointi on
laajennettu versio markkinointimixin 4P:sté, koska on todettu ettad palvelujen markkinoinnissa
tarvitaan lisdksi palvelun luonnetta vastaavia kilpailukeinoja. Palvelujen markkinoinnin
kilpailukeinoja ovat palvelutuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta seka vuorovaikutus.
Palvelutuote kasittad seka varsinaisen palvelun seka palvelun ympérille liitetyt muut
ratkaisut, kuten palveluprosessin ja lisapalvelut. My6s hinnalla on merkitysté palvelun
ostamiseen. Asiakas on valmis maksamaan palvelusta, kun hén kokee sen tuottavan lisdarvoa
ja vastaavan hanen tarpeisiinsa. Saatavuus merkitsee palvelun jakelukanavaa, joka tuo
palvelun asiakkaan ulottuville. Markkinointiviestinnan avulla palvelusta kerrotaan asiakkaille
ja luodaan mielikuvia, jotta asiakas haluaisi ostaa palvelun. Perinteisen
markkinointiviestinnan liséna Ylikoski (2001) listaa palveluymparistdon merkityksen viestinnan
osana. Viimeinen kilpailukeino, vuorovaikutus, on ihmisten valilla tapahtuvaa
kommunikointia. Vuorovaikutusta tapahtuu palveluprosessin aikana ja myds
markkinointiviestinnassa. Ylikosken mukaan se tulee kuitenkin mainita omana kilpailukeinona,
silla juuri palvelutilanteessa toisin sanoen vuorovaikutustilanteessa palvelu tuotetaan seka

asiakkaan ettéa tyontekijan osallistuessa prosessiin. Tassa yhteydessa syntyy palvelun laatu,
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jonka pitaisi vastata muiden kilpailukeinojen avulla rakennettuihin lupauksiin. Edella
mainituista kilpailukeinoista muodostetaan toimiva markkinointimix, jossa jokaista

kilpailukeinoa hyddynnetaéan parhaalla mahdollisella tavalla. (Ylikoski 2001, 212 - 214.)

3.3.1 Asiakassegmentointi

Asiakkaita voidaan segmentoida eli jakaa erilaisiin ryhmiin, eri tavoin heidan halujen ja
olemisen perusteella. Asiakassegmentointi auttaa yritysta tunnistamaan asiakkaiden erilaiset
tarpeet, kulutustottumukset sekd odotukset ja taté kautta muokkaamaan tuotetta tai
palvelua asiakkaan tarpeiden mukaan. Segmentoinnin avulla yritys pystyy kohdistamaan
markkinoinnin oikeille ryhmille ja nain hydtyméan myos taloudellisesti, kun markkinointi
keskitetaan kannattaville alueille. Toisaalta segmentoinnin avulla voidaan etsid uusia
potentiaalisia asiakasryhmid. Segmentointi voidaan toteuttaa esimerkiksi fyysisten tekijoiden
perusteella, jolloin asiakkaan maantieteellinen sijainti, ik&, sukupuoli tai tulot vaikuttavat
asiakkaiden ryhmittelyyn. Segmentoinnin voi tehda myos palvelun tai tuotteen kaytén
mukaan, jolloin ryhmittelyyn vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan omat intressit palvelun suhteen.
Erityisesti urheilun parissa asiakkaita segmentoidaan kausikortinhaltijoihin tai satunnaisten,
yksittaisen lipun ostaviin katsojiin. Mullin, Hardy & Sutton (2007) painottavat, etta palvelun
kaytdon mukaan toteutetun segmentoinnissa tulee ottaa huomioon seuraavia seikkoja, jotta
segmentointi voi onnistua ja tuottaa tulosta. Ensinnakin kaikki katsojat eivat kuluta tuotetta
tai palvelua yhté paljon, joten asiakkaat pitdisi jakaa useampaan ryhmaan. Esimerkiksi
asiakkaat voisivat olla jaettu pieneen, keskikokoiseen ja suureen ryhmaan sen mukaan kuinka
usein asiakas palvelua ostaa. Markkinoijat tekevat usein virheen tarjotessaan kaksi
vaihtoehtoa, asiakkaalla on mahdollisuus ostaa kausikortti ja sitoutua koko vuodeksi tai ostaa
yksittaisia lippuja. Mullin ym. 2007 muistuttaa, etté ndiden kahden ryhmaan véliin jaa suuri
maara potentiaalisia asiakkaita, jotka haluaisivat kuluttaa satunnaista katsojaa enemman,
mutta eivat voi sitoutua koko vuodeksi kausikorttiin. Myynnin kasvua on todennakdisesti
helpompi saada aikaan asiakaskohtaista ostoméaaraa nostamalla kuin hankkimalla uusia.
Taman vuoksi on tarkeaa, ettd organisaatio voi tarjota jo olemassa oleville asiakkaille
useampia vaihtoehtoja esimerkiksi lippupaketteja ajatellen. (Mullin, Hardy & Sutton 2007,
133, 142 - 143.)

Jenny Palmin haastattelun perusteella myds SSK on segmentoinut jaakiekko-ottelun asiakkaat
kuuteen erilaiseen ryhmaan. Suurin asiakassegmentti on kausikortin ostaneet asiakkaat, joita
on kaudella 2010-2011 17 % kaikista katsojista. Kausikortti sisaltda kaikki kauden 2010/2011
kotiottelut. Heista 90 prosenttia on miehia ja 10 prosenttia naisia. Segmentin keski-ik& on 30
- 50 vuotta ja lahes kaikki asuvat Tukholman alueella. Suurin osa segmenttiin kuuluvista on
keskituloisia tydssakayvia ruotsalaisia, silla vain 1-2 prosenttia on taustaltaan

maahanmuuttajia.
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Perheet ovat my0s erds tarked segmentti, etenkin lauantain kotiotteluissa, joka alkaa
useimmiten klo 16.00. Keskim&arin perhelipun ostavia katsojia on noin 200. Aikuisia téssa
ryhméssa on 50 prosenttia ja lapsia saman verran, tasta voidaan siis paatella, etta suurin osa

aikuisista saapuu peliin yhden lapsen kanssa.

SSK:lla on 1050 jasentd, jotka tukevat joukkuetta vuosittaisella jasenmaksulla. Heista monet
ovat muualla kuin Tukholman alueella asuvia kannattajia, jotka eivat padse katsomaan

kotiotteluita paikan paalle. He eivat siis suoranaisesti vaikuta lipunmyyntilukuihin.

Fanit ovat yksi nékyvin asiakassegmentti peleissa. 50 prosenttia faneista on alle 18-vuotiaita
ja 50 prosenttia aikuisia. Lahes kaikki SSK:n fanit ovat miehid, jotka tulevat Tukholman

alueelta. Fanikatsomossa on 300 seisomapaikkaa, joista puolet on kausikorttilaisten ostamia.

Vierasjoukkueen mukana tulee myos katsojia SSK:n kotiotteluihin. Heidédn maara riippuu
taysin joukkueesta, joka on vieraana. Tukholman joukkueiden AlK:n ja Djurgarden:in sek&
Gavlen Brynas:in mukana tulee eniten vierasjoukkueen kannattajia. T&ma johtuu siita, etta

kaupungit sijaitsevat maantieteellisesti lahella Sodertaljea.

Viimeinen asiakassegmentti ovat satunnaiset asiakkaat, jotka eivat kuulu edella mainittuihin
ryhmiin. He seuraavat peleja silloin télldin ja heidan méaaréansa riippuu paljon joukkueen

menestyksesta. SSK:lla ei ole tarkempaa tietoa segmentin asiakkaista. (Palm 2011.)

Taman hetkinen segmentointi on oikean suuntainen, mutta sita voisi kehittda vastaamaan
paremmin asiakkaiden tarpeita. Luvussa 5.4 esitelladn parannusehdotuksia

asiakassegmentointiin, jotta se palvelisi seké asiakkaita, mutta myds yritysta tehokkaammin.

3.3.2 Asiakastyytyvaisyydestéa asiakasuskollisuuteen

Asiakastyytyvaisyys kuvaa asiakkaan odotusten tayttymista. Asiakastyytyvaisyys tai -
tyytymattomyys kertoo, miten yrityksen palvelu tai tuote vastaa asiakkaan asettamia
vaatimuksia ja odotuksia. Asiakastyytyvaisyys on jokaisen yksittaisen asiakkaan itse
muodostama mielikuva, joka ei valttamatta vastaa yrityksen nakemysta tai todellista
tilannetta. Tuleekin muistaa, etté asiakas voi muodostaa mielipiteen hyvin nopeastikin, mutta

kerran muodostetun mielipiteen muuttaminen vie aikaa. (Hill & Alexander 2000, 2.)

Asiakastyytyvaisyys on tarkea kilpailukeino yritykselle, silla kilpailijoiden on vaikea jaljitella
erinomaista palvelunlaatua tai luotettavaa vuorovaikutusta osapuolten valilla. Tyytyvainen

asiakas palaa todennékdisemmin takaisin kuin tyytyméaton asiakas. Mikéli asiakas kokee
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huonoa kohtelua yrityksen tulisi osata pyytaa anteeksi ja hyvittaa huono kohtelu
osoittaakseen, etta asiakas otetaan tosissaan. Luottamus ja asiakkaasta valittdminen ovat

avaintekijoita asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.)

Mikali asiakkaan odotukset eivat vastaa hanen kokemustaan saamasta palvelusta tai
tuotteesta, voidaan puhua palvelun laadun puutteesta. Asiakastyytyvaisyytta tai -
tyytymattomyytta voidaan tarkastella viidelta eri kannalta:

e Markkinointi

e Asiakkaan ymmartaminen

e Toimintatavat

e Palvelu

e Kokemus
Yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota markkinointiviestintaan, jotta markkinoinnissa kaytettyja
lupauksia ei unohdeta vaan ne pystytaan toteuttamaan. Yrityksen tulee miettia huolella
millaisia lupauksia asiakkaille annetaan ja realiteetteja, jotta lupaukset voidaan toteuttaa.
Toteuttamattomat suuret lupaukset voivat aiheuttaa enemman haittaa kuin hyotya yritykselle
ja pahimmassa tapauksessa yritys voi menettéaa asiakkaan. Asiakastyytyvaisyyttéa tavoitellessa
on tarkeda tuntea asiakkaat ja ymmartaa heidén tarpeita. Asiakastyytymattomyytta voi
aiheuttaa yrityksen virheellinen kasitys asiakkaan tarpeista, jolloin asiakkaan odotuksia on
vaikea tayttéad. Asiakkaan tarpeita tyydytettdessa on térkeadd, etta asiakaslahtdisyys otetaan
huomioon my®6s yrityksen toimintatavoissa. Mikali asiakas arvioi, etté lipun ostoon kaytetty
aika voi kestéaa maksimissaan viisi minuuttia, mutta ennen tapahtuman alkua siihen kuluu yli
10 minuuttia, voi tuloksena olla tyytyméaton asiakas. Yrityksen tulisi kehittdé toimintatapoja
niin, etta asiakasta voidaan palvella tarvittavalla tasolla. Pelkastaan toimintatapojen muutos
ja riittava nopeus eivat riita asiakkaan tarpeiden vastaamiseen, palvelun tulee olla my6s
laadukasta ja ystavallista. Mikali yrityksen edustaja on toyked, antaa se huonon kuvan koko
yrityksesta vaikka itse tuote tai palvelu olisikin hyva. Kaikki edelld mainitut tekijat
vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen ja kokemukseen palvelusta tai tuotteesta. Vaikka
ensimmaiset nelja tekijaa olisivat kunnossa asiakkaan mielestéd, mutta silti asiakas on
tyytymaton tuotteeseen tai palveluun, voi se johtua esimerkiksi aiemmin saadusta huonosta
palvelusta. Kuten jo aiemmin mainittiin, mielipiteen muodostaminen on nopeaa asiakkaalle,
mutta sen muuttamiseen voi menna aikaa ja se vaatii myos yritykseltd panostusta, jotta
kaikki asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat ovat kunnossa.
(Hill ym. 2000, 6 - 8.)

Asiakasuskollisuus on luottamusta asiakkaan ja yrityksen valilla, se syntyy
asiakastyytyvaisyyden pohjalta. Uskollinen asiakas haluaa ostaa palvelua tai tuotetta
Jatkuvasti myos tulevaisuudessa, vaikka kilpailijalla olisi tarjota edullisemmin hinnoiteltu

vaihtoehto. Vaikka asiakastyytyvaisyys eli tyytyvainen asiakas on kilpailukeino yritykselle, on
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siité viela matkaa uskolliseen asiakkaaseen. Uskollinen asiakas on lojaali yritysta kohtaan ja
kertoo muille positiivisista kokemuksista. Uskolliset asiakkaat aiheuttavat my®s véhemman
markkinointikustannuksia ja voivat jopa kertoessaan muille hankkia uusia asiakkaita
yritykselle. Voidaankin sanoa, etté uskollinen asiakas on kannattava asiakas. Yrityksen tulisi
panostaa asiakassuhteisiin, varmistaa etta asiakkaita kohdellaan hyvin, tuottaa ainoastaan
laadukasta palvelua, ymmartaa asiakkaiden muuttuvia tarpeita ja olla vuorovaikutuksessa
heidan kanssaan, jotta tyytyvaisista asiakkaista tulisi tulevaisuudessa uskollisia asiakkaita. On
kuitenkin selvad, ettei asiakasuskollisuus rakennu hetkessé, vaan suhdetta asiakkaaseen
rakennetaan kauan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11 - 13.)

Asiakasuskollisuuden rakentaminen on pitkajanteista tyota asiakkaan luottamuksen
voittamiseksi. Asiakkaan odotukset tulisi vahintaankin tayttaa, mieluiten ylittda, jotta haluttu
tulos voidaan saavuttaa. Palvelu téytyy nostaa uudelle tasolle, enaa keskinkertainen ei riita.
Asiakkaiden tulee kokea, ettd he voivat luottaa yritykseen kaikissa tilanteissa. Yrityksella ei
siis ole varaa pettaa luottamusta huonolla palvelulla tai puutteellisilla tiedoilla. Vaikka
asiakasuskollisuuden luominen on tydlasta ja aikaa vievaa, tuo se huiman kilpailuedun ja
kannattavuushyddyn. Uskollinen asiakas on yrityksen “ilmainen” markkinoija ja uskollinen

ostaja myos tulevaisuudessa. (Grénroos 2009, 177 - 179.)

Sodertélje SportKlubbin tavoitteena on rakentaa pitkaaikaisia, uskollisia asiakassuhteita, joka
auttaisi myos yleisomaaran vakiinnuttamisessa. Kanavat, jonka kautta asiakkaan kanssa
voidaan olla vuorovaikutuksessa, vaatisivat paivittamista nykyaikaisemmalle tasolle.
Palvelutilanteissa esimerkiksi lipun oston yhteydessa tai ravintolassa vieraillessa asiakas on
vuorovaikutuksessa henkilékunnan kanssa, mutta jalkikateen palautetta on vaikea antaa.
Aminoffin mukaan asiakaspalautejarjestelméa on olemassa, mutta se ei ole aktiivisesti
kaytossa, koska organisaation tyontekijoilla ei ole ollut aikaa perehtya siihen, saati kayda lapi
palautteita tai vastata niihin. Asiakkaiden kannalta palautteen jattadminen on siis tehty melko
hankalaksi. Eri asiakassegmenteilla on erilaiset edut tai palvelut. Varsinaista kanta-
asiakasohjelmaa ei ole kehitetty, mutta kausikorttilaiset voidaan lukea kanta-asiakkaiksi, silla
heille on tarjottu laajempi palveluvalikoima kausikorttia ostaessa. He ovat saaneet
edullisemman hinnan, valita oman istumapaikkansa sek& palvelua aina suoraan toimistolta,
mikali ongelmia tai kysymyksia on ilmennyt. Toisaalta perheille tarjotaan lippupaketteja
edullisin hinnoin, lapsille on tapahtumia ja lasten leikkinurkkaus. Tasta voidaan paatelld, etta
segmenteille tarjotaan erilaistettuja palveluja, mutta varsinaista kanta-asiakasohjelmaa ei
ole eika vuorovaikutuskanavia, joilla voitaisiin saada lisda tietoa asiakkaiden tarpeista ja nin
ollen parantaa palveluja ja lisata asiakastyytyvaisyytta. (Aminoff 2011.)
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3.3.3 Markkinointiviestinta ja vuorovaikutus

Palvelujen markkinoinnin tarkoituksena on tuoda palvelu asiakkaiden tietoisuuteen. Yrityksen
tulee tuntea kohderyhma ja suunnitella viestinté niin, etta silla saadaan haluttuja vaikutuksia
aikaan. Viestinnan tavoitteena voi esimerkiksi olla brandin tunnettavuuden kasvattaminen ja
tata kautta kiinnostuksen lisays, palvelun hyddyisté kertominen, muistuttaminen palvelun
olemassa olosta tai asiakassuhteiden ja imagon kehittdminen ja yllapitaminen. Palvelujen
markkinointiin kdytetaan samoja kanavia kuin tavaroiden markkinointiin. Ylikoski (2001) listaa
lehdet, television, ulkomainonnan, suoramainonnan, telemarkkinoinnin, internetin sekd
yrityksen tiloissa tapahtuvan mainonnan toimiviksi markkinointi kanaviksi, joiden kautta
kohderyhmét voidaan tavoittaa. Internet-markkinointi on edullista ja asiakkaiden on helppo
I6ytéa tietoa palveluista internetin avulla. Henkilokohtainen viestinta internetissa on
kuitenkin melko vaikeaa, sill& useat kanavat leimautuvat usein massaviestinnéksi.
Suoramarkkinointi onkin varmempi tapa tavoittaa asiakkaat myds henkilékohtaisella tasolla,
mutta talldin tulee valttaa sortumista liian yleisiin mainosviesteihin. Esimerkiksi kanta-
asiakkaille voidaan lahettéa kirje, jossa kerrotaan tulevista tarjouksista tai tapahtumista.
Palvelujen markkinoinnissa voi kayttaa apuna sosiaalista viestintaa, jolloin asiakasta
rohkaistaan kertomaan tyytyvaisyydestaan myos muille. Liséksi erdanlaisten
mielipidejohtajien tai muuten mediassa vaikuttavien henkildiden palvelun kdyttamisella voi
olla suuri merkitys muihin kuluttajiin. Ylikosken (2001) ylivoimaisesti tarkein ohje
markkinointiviestinnan saralla on viestinnan puutteen vahingollisuus. Kun on kyse palvelusta,
asiakkaat kokevat informaation tarpeelliseksi, vaikka se olisi negatiivista. Informaation
puuttuminen aiheuttaa ongelmia ja asiakkaat kokevat sen varsin kielteiseksi. Esimerkiksi
varauspalveluun jonotus sujuu paremmin, kun asiakas tietdd miten kauan hénen tarvitsee
odottaa vuoroaan. (Ylikoski 2001, 281 - 288.)

Suhdetoiminnalla voidaan vaikuttaa yrityksen imagoon ja saada myonteista huomiota.
Suhdetoiminta voi kohdistua kaikkiin yrityksen sidosryhmiin. Se on avointa ja rehellista
pitkdjanteistad toimintaa. Yritys voi esimerkiksi sponsoroida junioriurheilua, jolloin yrityksen
kuva sek& nuorten etté heidédn vanhempien silmissa voi kasvaa. Suhdetoiminnan etuna on sen
alhaiset kustannukset tavoitettuihin asiakkaisiin néhden seka sen kohdistamisen tarkkuus.
Riskina voidaan pitdd mediaa, johon ei voi vaikuttaa ja nain ollen yritys ei voi kontrolloida
miten asiat julkisuudessa kerrotaan. (Ylikoski 2001, 294 - 295.)

Vuorovaikutuksella on suuri rooli palvelujen markkinoinnissa, silla vuorovaikutuksen
perusteella asiakkaat muodostavat kuvan palvelusta ja sen laadusta. Yrityksen ja asiakkaan
kohtaamista seka kasvokkain etta puhelimen vélitykselld voidaan kutsua vuorovaikutukseksi.
Parhaimmillaan se on loistava tilaisuus vastata asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin, mutta

pahimmillaan se voi olla epdonnistunut palvelutilanne, josta asiakkaalle jaa negatiivinen kuva
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palvelusta ja sen laadusta. Ystavallinen ja asiantunteva henkilokunta, toimivat
tukijarjestelmat ja asiakkaan opastaminen varmistavat, ettéd vuorovaikutustilanteesta jaa
positiivinen mieli seka yritykselle etta asiakkaalle. Yrityksen tulisikin varmistaa, etta
henkilokunta on koulutettu ja aidosti asiakkaiden tarpeista kiinnostunutta, jotta
epamiellyttavat palvelutilanteet valtettaisiin. Ylikoski (2001) nostaa kuitenkin yllattavéan,
mutta tarkeén vuorovaikutussuhteen esille; asiakkaiden valisen vuorovaikutuksen. Etenkin
suurissa tapahtumissa muut asiakkaat vaikuttavat kokemuksen mielekkyyteen. Esimerkiksi
urheilutapahtumassa kannustavat ja iloiset ihmiset tartuttavat positiivisen fiiliksen ymparilla
olijoihin, joka my6s vaikuttaa palvelutapahtuman kokonaiskuvaan. Etenkin muiden
asiakkaiden hairitseva kayttaytyminen vaikuttaa muiden asiakkaiden viihtyvyyteen. Yrityksen
henkilokunnan tehtava on siis turvata asiakkaiden viihtyvyys ja edesauttaa asiakkaiden valista
kanssakaymista poistamalla hairiotekijat. (Ylikoski 2001, 298 - 299, 318 - 319.)

3.3.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnin tarkoituksena on luoda pitka ja kannattava molempia osapuolia
hyddyttava asiakassuhde, jota yllapidetaan ja kehitetdan jatkuvasti.
Asiakassuhdemarkkinoinnin lahtdkohtana on rakentaa pysyva ja luottamuksellinen suhde, joka
on kannattavampaa myos yritykselle verrattuna satunnaisten asiakkaiden tuomiin tuottoihin.
(Gummesson 1998, 16, 25.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa tarkastelunékdkulmana ovat suhteet, verkostot seké
vuorovaikutus. Tavoitteena ovat pitkaaikaiset asiakassuhteet, jotka rakentuvat tyytyvaisista
ja uskollisista asiakkaista. Asiakassuhdemarkkinointi on siis markkinoinnin johtamisen tapa,
jonka avulla mm. markkinointia voidaan tehostaa ja kohdentaa kustannustehokkaammin.
Edellista vaitettd voidaan perustella siten, etta pitkaaikaiset asiakassuhteet alentavat
yrityksen nakdkulmasta markkinoinnin kustannuksia, jolloin taloudellinen hyoty kasvaa toisin
sanoen taloudellinen tulos nousee. Esimerkiksi uskolliset asiakkaat kertovat positiivisista
kokemuksista muille, téllainen markkinointi on ilmaista yritykselle. Lisdksi uusasiakashankinta
on kallista, joten yritysten tulisi panostaa enemman jo olemassa olevien asiakassuhteiden
hoitoon ja kehittdamiseen, jotta pidemmalla aikavalilla panostuksesta saataisiin myds
taloudellista hyotyéa. Vaikka asiakassuhdemarkkinoinnissa paépaino on nykyisissa asiakkaissa,
muistuttaa Ylikoski ettei uusasiakashankintaa voi kokonaan unohtaa. Tulee muistaa, etta
myds uusia asiakkaita tarvitaan, joten vaikka vanhojen, kannattavien asiakassuhteiden
vaaliminen on fokuksessa, tulee myos 16ytaa uusia asiakkaita, jotta yritys voi tulevaisuudessa
kasvaa. On tarkeadd Ioytaa oikea tasapaino uusasiakashankinnan ja vanhojen suhteiden
yllapitamisen valille. (Gummesson 2000, 21 - 25, 59; Ylikoski 2001, 188.)
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Asiakassuhdemarkkinoinnin ja urheilubisneksen yhdistaminen on vield melko uusi ilmid.
Urheilusta on kuitenkin kasvanut vuosien saatossa miljoonabisnes, jonka vuoksi
organisaatioiden tulisi pitéa huolta sijoittajistaan seka asiakkaistaan pysyakseen huipulla.
Kilpailukykyisen urheiluorganisaation tulisi pyrkia uusille markkinoille, osata hy6tya mediasta
seka tekniikan kehityksestd, jotta urheilutapahtumasta voitaisiin luoda arvoa tuottava palvelu
urheilutapahtuman kuluttajille, etenkin faneille. T&ma voisi kaytanndssa tarkoittaa
esimerkiksi:
e organisaation brandin kehittamista tunnetuksi
e organisaation kaupallinen arvo tulisi maksimoida, jotta kaupallinen kiinnostus
lisdantyisi
e itse tapahtuman tulisi olla viihdyttava ja positiivinen
e kasvattaa tapahtuman kiinnostusta seka lisdta ihmisten tietoisuutta tapahtumasta,
jotta yleisén maaraa voitaisiin kasvattaa ja tata kautta luoda intohimoinen fani pohja
o kehittdad vahvoja, taitavia seka suosittuja pelaajia ja luoda heisté sankareita
(Buhler, Chadwick & Nufer 2010, 7, 10.)

Asiakaskeskeisyys on markkinoinnin perusajatus, joka valitettavan usein jaa seka
ymmartamatté ettd toteuttamatta. Suhdemarkkinoinnin nelja téarkeinta arvoa kuvastavatkin,
mitka tekijat ovat olennaisia, jotta suhdemarkkinointi voi onnistua eli siis tuottaa tulosta.
Ensinnékin koko yrityksen tulisi olla markkinointikeskeisesti johdettua. Jokainen tyéntekija
vaikuttaa osaltaan asiakassuhteisiin, joten koko yrityksen tulisi toimia markkinointikeskeisesti
eika ainoastaan myynti- ja markkinointiosaston. Toiseksi tavoitteena on luoda kaikkia
osapuolia hyddyttavat suhteet seké toteuttaa pitkajanteista yhteistyota.
Suhdemarkkinoinnissa asiakkaat, tavarantoimittajat jne. ndhdaan kumppaneina, joiden kanssa
tehdéan yhteistytta. On tarkedd, etta kaikki osapuolet voittavat eli hydtyvat suhteesta.
Kolmantena suhteen kaikkien osapuolten tulisi olla aktiivisia. Myds suhteen asiakasta tulee
kuunnella ja heilla tulee olla vaikutusvaltaa. Esimerkiksi kuluttajilta voi saada tarkeaa
informaatiota tuotteen tai palvelun parantamiseksi. Viimeisend mainittakoon, etta
suhdemarkkinoinnin arvot perustuvat asiakkaan palvelemiseen ja asiakkaiden erilaisuuteen
eivatka jaykkiin juridisiin normeihin, jossa asiakkaat nahdaan osana tilastollisia keskiarvoja.
Kuten edelld mainituista arvoista voi huomata, yhteistyd on suhdemarkkinoinnin peruspilari.
Se ei kuitenkaan yksinaan riitéa, vaan rinnalle tarvitaan kilpailua seka sdannoksia ja

instituutioita, jotta markkinat voivat toteutua. (Gummesson 2000, 32 - 35, 70.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin edellytyksend on ajantasalla oleva asiakastietokanta, joka sisaltaa
tietoa asiakkaista sekd heidan ostokayttaytymisesta. Tietotekniikka antaa hyvat
mahdollisuudet tietokannan luomiselle ja yllapitamiselle. Tietokanta helpottaa
asiakassuhteen hoitamista, sillé sen avulla voidaan mm. selvittéa asiakkaan

ostokayttaytymistd, suunnitella markkinointiviestintad, hinnoitella tuotteita
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asiakassegmenttien perusteella ja parantaa molemmin puolista viestintaad paremmaksi.
Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla tarjoaa mahdollisuuden lujittaa suhdetta
uskollisemmaksi. Lisaksi asiakkaalta saadaan arvokasta tietoa esim. palvelujen kehittamisesta
ja tyytymattémyydesta, johon heti reagoimalla yritys antaa itsestdan kuvan, etté asiakkaasta
ollaan kiinnostuneita ja hanta kuunnellaan. Asiakassuhdemarkkinointia voidaan toteuttaa
erilaisilla tasoilla riippuen millaisia siteita heihin halutaan luoda. Naita ovat Ylikosken (2001)
mukaan taloudelliset siteet, sosiaaliset siteet ja rakenteelliset siteet. Asiakkaat olisin hyva
segmentoida ryhmiin esimerkiksi lipputyypin perusteella. Taman avulla segmenteille voitaisiin
tarjota erilaisia palveluja ja etuja seka kohdistaa markkinointia niin, etta asiakas saa tietoa
esim. tulevista tapahtumista kausikorttilaisille tai satunnainen katsoja saa tarjouksen
tulevasta lippupaketista. Ensimmaiselld, taloudelliset siteet, tasolla hyddynnetaan
taloudellisia tekijoita, jotta asiakkaat palaisivat uudelleen ja kayttaisivat palveluja
enemman. Esimerkkina asiakas voisi saada alennusta joka kahdeksannesta ostetusta lipusta.
Asiakassuhdemarkkinoinnin ensimmaista tasoa on kuitenkin helppo jaljitella myds
kilpailijoiden toimesta, joten yrityksen tulisi pyrkid tarjoamaan jotain ainutlaatuista, jota
kilpailijoilta ei voi saada. Taman vuoksi etujen tulisi olla merkityksellisia asiakkaille, jotta ne
voisivat taata yrityksen kilpailuedun. Toisella, sosiaalisten siteiden tasolla asiakkaisiin
pyritaan edellisen lisaksi luomaan sosiaalisia siteitd, jotka lujittavat suhdetta ja parantavat
vuorovaikutusta. (Ylikoski 2001, 189 - 194.)

Asiakaspalvelu on merkittévassa roolissa ja asiakkaisiin pyritddn pitamaan yhteytta, jotta
heidan tarpeet ja toiveet tunnettaisiin ja niihin voitaisiin reagoida. Tdman tason suhteita
kilpailijoiden on vaikea jaljitella, koska ne perustuvat vuorovaikutukseen ihmisten valilla.
Apuna siteiden vahvistamiselle voidaan kayttaa tapahtumia tai muistamalla joulukortilla.
Rakenteelliset siteet vastaavat kolmannen tason siteitd. Talla tasolla asiakkaille tarjotaan
edellisten liséksi lisdarvoa tuottavia palveluja, joita ei muualta helposti voi saada. Tdmé on
yritykselle suuri kilpailuetu. Lisdpalvelut ovat luonteeltaan taloudellisesti kannattavia,
asiakkaiden arvostamia ja vaikeasti kopioitavia. Ylikosken mukaan rakenteellisten siteiden
luominen on vielad véahaisempéaa kuluttajamarkkinoinnissa. Tasta voidaan paatella, etta
tallaisten suhteiden luonti olisi uutta ja kilpailuetua kasvattavaa suhdetoimintaa myds
kuluttajapuolella. Asiakassuhdemarkkinointia voidaan toteuttaa kaikilla kolmella tasolla.
Talldin ylemman tason asiakkaita voidaan kutsua kanta- tai avainasiakkaiksi, jotka ovat
yritykselle erityisen tarkeita. Kaytannossa asiakassuhdemarkkinointia voidaan toteuttaa
tasoihin perustuen. Ensin asiakkaat segmentoidaan eri ryhmiin, jonka jalkeen heidat voidaan
lisata kuuluvaksi jonkin tason suhteisiin. Segmentoinnin avulla asiakaskunnalle voidaan tarjota
erilaisia palveluja sen mukaan, minka tason suhteisiin he kuuluvat. Taméan avulla molemmin
puolista hydtya voidaan kasvattaa ja tulevaisuudessa segmentti ja asiakkaat voivat
mahdollisesti kuulua ylemmalle tasolle. (Ylikoski 2001, 189 - 194.)
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3.3.5 Jalkimarkkinoinnin merkitys

Markkinoinnin avulla palvelu tehdaén tunnetuksi ja sille luodaan kysynta. Jalkimarkkinoinnin
tehtavana on varmistaa, etta palvelua markkinoidaan myds palvelun kayton jélkeen ja
varmistetaan, ettd asiakas haluaa ostaa tuotetta myos jatkossa (Ylikoski 2001, 287.) Vallon ja
Hayrisen mukaan itse palvelun ostamisen ja kayttamisen jalkeen alkaa varsinainen
jalkimarkkinointivaihe, jonka tarkoituksena on osoittaa asiakkaalle kiitosta hanen

valinnastaan kayttaa juuri kyseisen yrityksen palveluja. (Vallo & Hayrinen 2008, 168.)

Jalkimarkkinointi kasittaa palautteen kerdamisen, jossa palautetta pyydetaan seka asiakkailta
ettd oman yrityksen toimihenkil6iltd. Saadun palautteen avulla omaa toimintaa voidaan
arvioida ja kehittaa paremmaksi asiakkaan nakemys huomioiden. Liséksi jalkimarkkinoinnin
tarkoituksena on osoittaa asiakkaalle, ettd yritys on arvostaa hénen valintaansa kayttaa juuri
heidan palveluja. Kiitosta voidaan osoittaa monin keinoin; kiitoskortin lahettamalla,
tarjoamalla pienta lisaa peruspalvelun rinnalle ja jakamalla tai lahettamalla pienen giveaway-
lahjan. On olennaista muistaa, etta jokainen palvelutapahtuma jattaa asiakkaalle mielikuvan
siitd, tayttiko se odotukset vai ei. Juuri palautetta kerdamalla ja analysoimalla saadaan tietoa
miten asiakas on palvelun kokenut ja kuinka sitd voidaan kehittda eteenpéin

(Vallo ym. 2008, 168, 172).

4 Menetelmat ja tutkimuksen toteuttaminen

Tassa luvussa esitellaén opinnaytetyon tutkimukselliset ratkaisut. Tutkimusprosessi kdynnistyi
syksylla 2010 toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta, sen jalkeen
perehtyminen aiheeseen alkoi toimintaymparistéon ja teoriaan tutustumalla. Tietoa
kehittamistyon lahtokohdista on saatu sekd haastatellen toimeksiantajan markkinointiosaston
toimihenkilditéa etta havainnoiden asiakkaan polkua palveluprosessissa. Asiakaslahtdinen
kehittamisnakdkulma tutkimukseen saatiin teemahaastattelemalla neljaé asiakasta talvella
2011. Aineiston keruun valmistuttua aineisto analysoitiin, sen tuloksena syntyivét
kehitysehdotukset. Tutkimuksen tuloksia verrattiin benchmarking:in avulla alan muihin

toimijoihin. Tutkimus valmistui kevaalla 2011.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Opinnadytetydn tutkimusote on laadullinen eli kvalitatiivinen. Kvalitatiivinen
tutkimusmenetelma on suositeltava tarkastelukulma, kun tavoitteena on tutkimuskohteen
kokonaisvaltainen ymmartaminen. Kvalitatiivinen tutkimus perustuu tosi elaméan kuvaamiseen
ja se pyrkii tutkimaan aihetta mahdollisimman monipuolisesti. Kvalitatiivisen tutkimuksen

kohteet tulee valita tarkasti harkiten. Kvalitatiiviselle tutkimukselle on ominaista seuraavat
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piirteet. Tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon keruuta ja aineisto kerataan
luonnollisissa seké todellisissa olosuhteissa. Siind suositaan ihmista tiedon keruun vélineena.
Tutkimuksen lahtokohtana on aineiston laaja-alainen ja tarkka tarkastelu ei teorian
testaaminen. Laadullisessa tutkimuksessa suositaan metodeja, jossa tutkittavien kohteiden
nakokulmat paasevat esille, esimerkiksi teemahaastattelu ja osallistuva havainnointi.
Tutkimuksen tarkasteluryhma valitaan aina tarkoituksenmukaisesti. Lisaksi
tutkimussuunnitelma voi muuttua tutkimuksen edetessa.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 157, 160.)

Tutkijan osallistuvuus on usein keskeisessa roolissa kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Esimerkiksi
havainnoidessa luonnollista tilannetta tai ilmiota, tutkija pyrkii tavoittamaan tutkittavan
henkilén oman nakékulman. Tdma on kuitenkin haastavaa, silla tutkijan tulisi sulkea omat
mielipiteet ja kokemukset havainnoinnin ulkopuolelle. Lahes vaistamatta tiedostetut tai
tiedostamattomat ennakko-oletukset vaikuttavat siihen, millaisia asioita aineiston
analyysivaiheessa nousee esiin. Tama johtaa siihen, etta kvalitatiivisen tutkimuksen tulokseen
vaikuttaa osaltaan myos tutkijan oma nakokulma ja tapa tulkita asioita. Kvantitatiivisessa eli
maarallisessa tutkimuksessa tulokset ovat aina tosia ts. ne perustuvat mitattuihin tosiasioihin.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkasteluryhma tulee valita harkiten. Tutkittava otos on
useimmiten maaraltédan pieni, mutta siita saatavaa aineistoa tulee tulkita ja analysoida
mahdollisimman perusteellisesti. N&in ollen aineiston luotettavuuden kriteeri ei olekaan
maara vaan laatu. Koska opinndytetyon tarkoituksena on tutkia ja tulkita ilmiota
luonnollisissa oloissa, on kvalitatiivinen tutkimusote luonnollinen valinta. Liséksi aineiston
keruumenetelméat haastattelu ja havainnointi kuuluvat vahvasti laadullisen tutkimuksen
tiedon keruumenetelmiin. (Eskola & Suoranta 2000, 17 - 18, 210 - 211.)

4.2 Havainnointi

Haastattelun avulla saadaan tietoa tutkittavien ajatuksista ja uskomuksista heidéan omalta
kannalta, mutta havainnoinnin eli observoinnin avulla saadaan tietoa mité todella tapahtuu.
Havainnointi kertoo ihmisten kayttaytymisesta seka tapahtumista luonnollisissa olosuhteissa.
Havainnoinnin suurena etuna on sen avulla saatava valiton ja suora tieto tutkittavien
toiminnasta ja kayttaytymisestd. Havainnointi on tosi elaman tutkimuksellista tarkkailua.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 207 - 208.)

Havainnoissa tutkija tarkkailee tutkimuksen kohdetta samalla muistiinpanoja tehden.
Havainnointi ei tapahdu ainoastaan visuaalisesti vaan tutkimuskohteen mukaan apuna voi

kayttaa muitakin aisteja esim. kuuloa tai makua. (Metsamuuronen 2001, 43.)
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Havainnointi poikkeaa normaalista arkielamén tarkkailusta, silla tutkija toimii itselle
vieraassa yhteisossa, jossa hanelld ei ole roolia. Tutkittavan kohteen jasenet eivat osallistu
tarkkailuun, silla he toimivat luonnollisesti omassa roolissaan. Havainnointitilanteessa tutkija
tallettaa perusteellisesti kaikki havainnoimansa tiedot, jotta niitéa voi hyddyntaa
mahdollisimman tarkasti myos jalkeenpdin. Tutkijan tulee olla ammattitaitoinen ja
perehtynyt havainnoijan roolin, jotta havainnointi voi onnistua. Tutkijan rooli
havainnoitavassa yhteistssa voi olla useanlainen, riippuen tutkijan osallistuneisuuden tasosta
havainnointitilanteessa. (Eskola & Suoranta 2000, 98 - 99.) Havainnoinnin lajeja on erilaisia ja
ne voidaan jakaa kahteen erilaiseen ryhmaan, joita ovat systemaattinen havainnointi ja
osallistuva havainnointi. Systemaattisessa havainnoinnissa observointi on systemaattista ja
jarjestelmallistd, liséksi havainnoija toimii tilanteen ulkopuolisena toimijana. Osallistuva
havainnointi on vapaata, tilanteen mukaan muokkautuvaa observointia, jossa havainnoija on

ryhman toimintaan osallistuva henkild. (Hirsjarvi ym. 2007, 209 - 211.)

Havainnointia kaytettiin yhtena tutkimuksen aineiston keruumenetelmana. Havainnoinnin
avulla jaakiekko-ottelun palveluprosessi voitiin kuvata. Ainoastaan toimeksiantajan tietojen
perusteella kuvattu palveluprosessi ei olisi tuottanut relevanttia tietoa tutkimukseen, silla
tarkoituksena oli tutkia palveluja ja markkinointia asiakkaan nakékulmasta. Ensimmainen
osallistuva havainnointi suoritettiin jo syksylla 2010, jotta palveluprosessin kulusta saatiin
enemman tietoa. Varsinainen osallistuva havainnointi toteutettiin talvella 2011, jonka
perusteella myos jadkiekko-ottelun palveluprosessi kuvattiin. Tutkijan rooli
havainnointitilanteessa oli havainnoiva osallistuja toisin sanoen havainnoitava henkild tiesi,
ettd hanen toimintaansa tarkkaillaan ja my6s vahaista vuorovaikutusta syntyi tutkijan ja
havainnoitavan henkilon valille (Etnografia 2011). Havainnointi kohdistui paaasiallisesti
palveluprosessin maarittdmiseen ja siihen liittyviin toimintoihin asiakkaan polkua seuraten.
Tutkija kulki siis asiakkaan mukana, jotta asiakkaan nakokulma tulisi esille palveluprosessia
kuvattaessa. Havainnointi alkoi tiedon etsinnasta ja lipun ostosta ja paattyi jaahallilta
poistumiseen. Havainnoinnin aikana tutkija pyrki tarkkailemaan tilannetta mahdollisimman
tarkasti, muistiinpanoja kirjaamalla seké ottamalla muutamia valokuvia, jotta kaikki vaiheet
olisivat mukana myds palveluprosessin blueprintissa. Aineistoa purkaessa tutkija pystyi
maarittamaan jaakiekko-ottelun palveluprosessiin kuuluvat toiminnot; asiakkaan toiminnot,
fyysiset todisteet, tukijarjestelmét sekd tyontekijan huomaamattoman ja nakyvan toiminnan.
Naiden tekijoiden tuloksena syntyi kuva 2; Blueprint: jadkiekko-ottelun palveluprosessi.
Palveluprosessiin on sisallytetty seka palvelut ettd markkinointi, jotka ovat osa tdméan

opinndytetyon teoreettista viitekehysta.
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4.3 Teemahaastattelu

Asiakkaiden teemahaastattelut toteutettiin talvella 2011. Haastattelujen tavoitteena oli
selvittda asiakkaiden tyytyvaisyys toimeksiantajan palveluihin seka markkinointiin ja nostaa

esille kehitysta vaativat epakohdat. Téssa luvussa esitellaan haastattelu osana tutkimusta.

Haastattelu lukeutuu tunnetuimpien ja kaytetyimpien aineistonkeruun perusmenetelmien
Joukkoon kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Haastattelu on myos ainutlaatuinen
tutkimusmenetelmad, koska haastattelija on suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa
tutkittavan henkilon kanssa. Tdman vuoksi haastattelu antaa mahdollisuuden joustavaan
tiedonkeruuseen, silla tietoa saadaan suoraan tutkittavalta ilman kolmansia osapuolia.
Haastattelun etuihin lukeutuu sen joustavuuden liséksi my®és mahdollisuus tarkentaa saatuja
vastauksia seka syventaa saatua tietoa esimerkiksi lisékysymyksia tai perusteluja pyytamalla.
(Hirsjarvi ym. 2007, 186, 199 - 200.)

Haastattelun tarkoituksena on keré&té lisda informaatiota tutkittavasta ilmitsta tai henkildsta.
Puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu sopii erityisen hyvin tilanteisiin, joissa
halutaan selvittaa esimerkiksi arkoja asioita tai arvostuksia, ihanteita ja perusteluja.
Teemahaastattelu suoritetaan melko pienelle, aiemmin tarkoituksenmukaisesti maaritetylle,
joukolle. Teemahaastattelussa aihepiirit eli kysymysten teemat ovat ennalta suunniteltu,
mutta kysymysten muoto ja jarjestys saattaa muuttua haastattelun edetessa.
Teemahaastattelu antaa tutkittavalle mahdollisuuden ilmaista oman nakemyksenséa melko
vapaasti tutkittavasta aiheesta, silla vastausvaihtoehtoja ei ole annettu etukateen vaan
ainoastaan kysymysten teemat ovat ennalta laadittu, tasta johtuen jokainen
teemahaastattelu voi olla laajuudeltaan hieman toisistaan poikkeava (Eskola & Suoranta 2000,
86 - 87). Teemahaastattelussa keskustelulla on etukateen paatetty tarkoitus, jota
haastattelijan tulisi hallita koko haastattelun ajan. Onnistuneen haastattelun edellytyksena
on, ettd haastattelija on tutustunut perusteellisesti aiheeseen. (Metsdmuuronen 2001, 42 -
43; Tilastokeskus - Virtual Statistics 2010.)

Aineistoa asiakkaiden mielipiteista kerattiin yksilollisen teemahaastattelun avulla.
Haastateltavia oli yhteensé nelja, kaksi heista oli satunnaisia kavijoita, yksi kausikortinhaltija
seka yksi fani. Valitsemalla haastateltavat eri asiakassegmenteista, tietoa saatiin laajasti eri
nakokulmista. Kaikki haastateltavat olivat seuranneet kyseista joukkuetta jo useamman
vuoden ajan. Satunnaisia asiakkaita haluttiin haastatella, jotta saataisiin tietoa, kuinka
palveluja ja markkinointia kehittdmalla myos heihin voitaisiin luoda pitka ja kestava
asiakassuhde. Nykyisté kausikortinhaltijaa seka fania puolestaan haluttiin haastatella, jotta

saatiin tietoa nykyisten avainasiakkaiden mielipiteista ja tarpeista. Kehittamalla palveluja ja
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markkinointia paremmaksi voidaan varmistaa myos tulevaisuudessa nykyisten asiakkaiden

uskollisuus organisaatiota kohtaan.

Valittujen haastateltavien mukaan pyytéaminen tutkimukseen alkoi kaikille neljélle asiakkaalle
lahetetylld viestilla, joko tekstiviestilla tai séhkopostilla, jossa kysyttiin halukkuutta osallistua
tutkimukseen. Viestissa oli tieto tutkimuksen aiheesta ja tarkoituksesta. Jokainen vastasi
myoéntavasti pyyntdéon. Taman jalkeen haastattelun tarkka aika ja paikka sovittiin.
Haastattelut suoritettiin viikoilla 8, 9 ja 10. Haastateltaville kerrottiin, etta he sailyvat
anonyymeina koko tutkimusprosessin ajan ja ainoastaan haastattelun tuottaman tiedon
yhteenveto esitetaédn toimeksiantajalle. Liséksi haastatteluissa kdytettiin nauhuria, jotta
haastattelija pystyi keskittyméaan vieraasta kielesta johtuen taysin haastattelijan rooliin ja
seuraamaan haastattelun kulkua. Nauhurinkdytén sopivuudesta kysyttiin etukateen ja se sopi
kaikille haastateltaville. Haastattelija teki myés muutamia muistiinpanoja haastattelujen
aikana, kun haastateltava kertoi odotettua aiemmin joistakin teemoista. Muistiinpanoilla

varmistettiin ettei samoja aiheita kéasitelty kahdesti.

Taman tutkimuksen haastattelumenetelména kaytettiin teemahaastattelua ja teemat oli
valittu palveluprosessin kulun mukaisesti. Teemoja olivat SSK:n nakyvyys ja markkinointi,
lipun ostoon vaikuttavat tekijat, saapuminen ja pysakointi, lipun tarkastus ja paikan etsinta,
ottelun seuranta, oheispalvelut seka poistuminen ja jalkimarkkinointi. Haastattelurunko oli
kaikille sama, mutta jokaisen haastattelun kulku oli omanlaisensa ja toisia teemoja kasiteltiin
syvallisemmin kuin toisia. Teemojen liséksi haastattelurunkoon voi liséta avainsanoja ja
kysymyksia helpottamaan keskustelun etenemista (Suoranta & Eskola 1998, 90).
Haastateltavasta ja teemasta riippuen avainsanat edesauttoivat haastattelun kulkua ja
auttoivat myds haastateltavaa kasittelemaan teemoja monipuolisemmin. Haastattelussa nousi
esille monenkirjavaa tietoa, mutta selkeasti kaikkien haastateltavien mielipiteissa oli myds
samansuuntaisia ajatuksia, jotka kohdistuivat erityisesti markkinoinnin kehittamiseen.
Erityistd teemahaastatteluissa oli ruotsinkielinen toteutus, joka luonnollisesti johtui
ruotsalaisesta toimintaymparistosta. Teemahaastattelun suomenkielinen runko l6ytyy

liitteesta 1.

Haastatteluaineiston analyysi suoritettiin litteroimalla haastattelunauhat. Purku suoritettiin
propositiotason litteroinnilla eli puheen paasisaltd kirjattiin ylos (Tutkimustie 2011).
Haastattelua ei siis purettu sanasta sanaan ja etenkin taytesanat sekd toistot jatettiin pois
litterointivaiheessa. Propositiotason litterointi suoritettiin ruotsinkielelld. Litteroinnin jalkeen
aineisto luettiin l&pi useaan kertaan, jotta aineistosta saatiin kokonaiskuva. Taméan jalkeen
alkoi aineiston ty6sto ja aineisto jaoteltiin prosessinkulun mukaisesti seitseméaan paaluokkaan.
Palveluprosessin mukainen jaottelu tuntui sopivimmalta ja luonnollisimmalta tavalta jakaa

aineistoa. Haastattelun analyysin haasteena on juuri aineiston pelkistdminen ja sen
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sovittaminen oikeisiin kategorioihin, jotta ne yhdessa kuvaavat luotettavasti tutkittavaa
kohdetta (Laadullinen sisallén analyysi 2011). Jaottelun jalkeen aineistosta kirjoitettiin

kirjallinen yhteenveto, josta tutkimustulokset ilmenevat.

4.4 Benchmarking

Benchmarking eli vertailuanalyysi on tytkalu, jonka avulla omaa toimintaa verrataan alan
parhaiden toimintaan. Menetelman tarkoituksena on kyseenalaistaa omaa toimintaa ja
tarkastella muiden organisaation hyvéaksi havaittuja menetelmid. Menetelmaéssa pyritaén
tutustumaan muiden menestyksen syihin ja ottamaan parhaita ideoita myds oman yrityksen
kayttoon. Benchmarking:in avulla vertaillaan systemaattisesti esimerkiksi yrityksen
prosesseja, laatua tai tehokkuutta huippuyrityksia vastaan. Vertailukohteen ei tarvitse olla
oman alan organisaatio tai yritys vaan esimerkiksi taloushallintoa voi vertailla mihin tahansa
huippuyritykseen. Toiminnan tavoitteena on tunnistaa heikkouksia omasta toiminnasta ja
tuottaa kehitysideoita, joiden avulla toimintaa voidaan parantaa.

(Andersen & Pettersen 1996, 4.)

Tassa opinnaytetydssa on verrattu Sodertélje SportKlubbin toimintaa sekd saman toimialan
organisaatioihin niin Suomessa kuin Ruotsissa. Lisaksi vertailuun on otettu vaihtoehtoisia
matkustustapoja kehittava yritys. Vertailua suoritettiin toiseen Elitserienissa pelaavaan Lulea
Hockey organisaatioon. Luled Hockey on Pohjois-Ruotsissa vaikuttava Elitserien tason joukkue,
jolla samankaltaiset lahtdkohdat kuin SSK:lla. Kaupunki on keskikokoinen asukasluvultaan ja
menestysta ei ole tullut viimeiseen 15 vuoteen. Kuitenkin jaahalli on saatu tayteen katsojia ja
tana vuonna joukkue on menestynyt hyvin. Vertailun avulla nousi esille etenkin markkinointiin
liittyviad tekijoita seka joitakin palveluja, joita ei Sodertélje SportKlubb ole asiakkailleen
tarjonnut. Luled Hockey tarjoaa mahdollisuuden yksityisasiakkaille vuokrata saunatilaa pelien
ajaksi jadhallista, josta voi seurata pelid suoraan saunan lauteilta. Liséksi organisaation on
arponut kauden aikana seitseman iltaa, jolloin asiakkaat ovat voineet voittaa arvonnassa peli-
illan saunatiloissa. Saapumista jaahallille yritys on pyrkinyt helpottamaan ’hockey-bussilla”,
joita on jarjestetty kaksi kappaletta. Ylimaaraisten bussien tarkoituksena on helpottaa
etenkin ymparistokunnista saapuvien asiakkaiden matkustamista, koska julkinen
joukkoliikenne ei vastaa kaikkien asiakkaiden tarpeita. Hinta siséltaa sekd matkan etta lipun
illan peliin. (Luled Hockey 2011.) Liséksi Lulean fanikaupan palvelun vaikuttavat olevan
monipuolisemmat kuin SSK:n. Nettikaupassa on runsaasti tarjontaa ja tuotteet nayttavat
tyylikkailta ja nayttavilta. Esimerkiksi iPhone - matkapuhelimen suojakotelon voi ostaa
kyseisen joukkueen logolla. Fanikaupasta 16ytyy myos helppoja ja edullisia sisédnheitto
tuotteita kuten karkkirasiat, jonka kannessa on joukkueen pelaajan kuva. Liséksi jokaisessa
kotiottelussa arvotaan lahjakortteja kyseiseen fanikauppaan. Arvontanumero 16ytyy ilmaisesta

otteluohjelmasta. Arvontaa antaa lisanékyvyytta seka fanikaupalle, mutta myds koko
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organisaatiolle, kun voittajat kayttavat joukkueen logoilla varustettuja vaatteita tai muita

tuotteita. (Lulead Hockeys webshop 2011.)

Greenriders on suomalainen vaihtoehtoiseen matkustamiseen, kimppakyyteihin, erikoistunut
IT-alan yritys. Greenriders on tietotekniikkaan perustuva ohjelma, jonka avulla ihmiset voivat
tarjota ja pyytaa kyyteja. Esimerkiksi Uusikaupunki on lahtenyt mukaan Greenridersiin ja he
kannustavat tydntekijoitaan jakamaan tydmatkat, jotta lilkkennepéaastdja voitaisiin pienentaa
ja samalla matkustamisen kustannuksia laskea. Kimppakyytijarjestelma olisi potentiaalinen
vaihtoehto juuri tapahtumiin saapuville asiakkaille bussin tai yksityisautoilun sijaan. Se
palvelee etenkin niitéd asiakkaita, jotka matkustavat kauempaa julkisen joukkoliikenteen
rajojen ulkopuolelta tai asiakkaita, jotka eivat omista omaa autoa. Lisdksi auton omistajien
on mahdollista pienentdd matkustamisesta aiheutuvia kuluja. Organisaatio, joka lahtee
mukaan ymparistdystavalliseen, liikennepaastdja vahentéavaan toimintaan parantaa myos

imagoaan muiden silmissa. (Greenriders 2011.)

Parhaat paikat on vuosien takaa tunnetuksi noussut formaatti SM-liiga peleissé Suomessa.
Arvonnan voittanut henkilé paéasi seuraamaan pelia kahden kaverin kanssa aitiopaikalta,
lydbmaan vetoa illan ottelun tuloksista seka nauttimaan VIP-kohtelusta ruoka ja juoma
tarjoiluineen. Suurimman summan veikkauksilla kerannyt kolmikko paasi vield viimeiseen play
off - peliin parhaille paikoille kilpailemaan suuresta finaalipotista, jonka loppusumma 100-
kertaistettiin. Formaatti toi lisd& nakyvyytté SM-liiga otteluille ja ohjelmaa eratauoille,
jolloin kolmikkoa haastateltiin ja heidan veikkausten tilannetta seurattiin.

(Hockey Night 2011.)

5 Tutkimuksen tulosten tarkastelu

Ensimmaisessa kahdessa luvussa kaydaan lapi havainnoinnin ja haastattelun tulosten
yhteenveto. Viimeisen luvun sisaltd kostuu tutkimustulosten pohjalta nousseiden
kehitysehdotusten esittelyyn. Kehitysehdotukset ovat muodostettu teorian, haastattelujen,

havainnoinnin sekd benchmarking:in pohjalta.

5.1 Havainnoinnin tulokset

Havainnoinnin tavoitteena oli selvittaa palveluprosessin kulku asiakkaan nakdkulmasta ja
rakentaa blueprint kaavio, jonka avulla palveluprosessia, siihen kuuluvia vaiheita ja
toimintoja seké etenkin asiakkaan roolia prosessissa olisi helpompi ymmartéa. Havaintojen
seka toimeksiantajan haastattelun tuloksena syntyi jaakiekko-ottelun palveluprosessi.

Blueprint kaavio havainnollistaa miten asiakkaan toimintoihin liittyvat muut tekijat



mahdollistavat yhdessa toimivan palveluprosessin. Muita tekijoita ovat fyysiset tekijat,

tyontekijan nékyva toiminta, tyontekijan huomaamaton toiminta seka tukiprosessit.
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Kuva 3: Jaéakiekko-ottelun palveluprosessi.

Asiakkaan polkua havainnoidessa esiin nousi 11 vaihetta, joihin asiakas omalla toiminnallaan

osallistui. Taytyy muistaa, etta ylla esitetty palveluprosessi on vain yhdenlainen toimintamalli

ja toisen asiakkaan kohdalla vaiheiden méaara ja niiden sisaltdmat toiminnot olisivat voineet

hieman vaihdella esimerkiksi lipun ostamisen yhteydessa tai oheispalvelujen kayton kohdalla.

Ylla esitetty kuva kuitenkin havainnollistaa hyvin tutkimuksessa lapikaytavaa palveluprosessia

jJa esittaa asiakaan toimintoihin liittyvat muut vaiheet.

5.2 Haastattelujen tulokset

Yleisesti haastatteluista ilmeni, etta asiakkaat olivat enimmakseen tyytyvaisia

toimeksiantajan tarjoamiin palveluihin ja markkinointiin. Asiakkaiden mielesta juuri

saapuminen ja pysakointi seka lipputarkastus ja paikan etsintd oli jarjestetty sujuvaksi.

Lisaksi jaahallilta poistuminen koettiin helpoksi ja nopeaksi. Haastattelujen avulla saatiin

paljon arvokasta tietoa siitd, kuinka palveluja ja markkinointia voitaisiin kehittaa edelleen
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vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Myos satunnaiset asiakkaat kertoivat olevansa valmiita
kaymaan useammin otteluissa, mikali tietyt palvelut olisi jarjestetty toisin. Seuraava

esitellaan tarkemmin haastattelun tuloksia, jotka on jaettu seitsemaan erilaiseen teemaan.

SSK:n nakyvyys ja markkinointi

Kaikki haastateltavat totesivat, etta tietoa on saatavilla esimerkiksi tulevista peleista ja
lipuista, mikali sité osaa oikeasta paikasta etsid. Haastateltavat hyodynsivat paaasiallisesti
joko joukkueen kotisivua, sanomalehtia tai tulostettua otteluohjelmaa. Kiitosta sai aktiivinen
markkinointi, erilaisia kampanjoita ja tarjouksia on useita kertoja kauden aikana. Kuitenkin
osa haastateltavista koki, ettd kampanjoita ja tarjouksia markkinoidaan lyhyella aikavalilla
jolloin osa tarjouksista saattaa menna téysin ohi, jollei asiakas satu selaamaan péivan lehtea
tai kotisivuja oikeaan aikaan. Etenkin nuoremmat ja keski-ikaiset kuitenkin kaipasivat rinnalle
nakyvampaa ja kohdistetumpaa markkinointia, silla he ovat “kiireisia tydssakayvia ihmisia,
joilla ei ole aikaa etsia tietoa esimerkiksi tulevista lippupaketeista” (Asiakas C 2011). Lisaksi
haastateltavat olivat huolissaan joukkueen nakyvyydesta niille, jotka eivat saannéllisesti

seuraa sanomalehtia ja joukkueen kotisivuja tai asuvat kauempana kaupungista.

Esiin nousi my6s kanta-asiakkuuden tai VIP-asiakkuuden puuttuminen, johon kuulumalla saisi
enemman tietoa ja parempia palveluja tai edullisempia hintoja. ”Kausikortinhaltijana en
odota kallista panostusta organisaation puolelta, mutta joskus olisi mukava saada esimerkiksi

ilmainen kahvi tai ottaa kaveri mukaan otteluun” (Asiakas B 2011).

Vahvimmin esille nousi pelaajien ja asiakkaiden véalisen kontaktin puute. ’Olisi mukava saada
joskus myds jotain vastinetta sille, etté tukee ja kannustaa joukkuetta vuodesta toiseen”
(Asiakas D 2011). Etenkin faneille tdm& on ollut kynnyskysymys osallistua peleihin, kun
joukkueella on mennyt huonosti. ”Vuosia sitten faneille ja pelaajille jarjestetyista
tapahtumista puhutaan vielékin. Tallaisilla tapahtumilla kauas kantoinen vaikutus” (Asiakas
D 2011). Vuorovaikutusvayla asiakkaiden ja pelaajien vélilla voisi myds nostaa ’me” henked ja

nain vaikuttaa suoraan katsojalukuihin.

Lisaksi organisaation ja joukkueen imago oli huonontunut asiakkaiden silmissa. Pelaajat
nostavat suuria palkkoja ja tekevéat toita ainoastaan muutamia tunteja péaivassa” (Asiakas A
2011). Kaikkien mielesté pelaajien tulisi olla esikuvia nuorille, jotta myds tulevaisuudessa
lapset harrastaisivat urheilua. Haastateltavat esittivat, etta pelaajat voisivat vierailla
kouluilla tai muissa lasten urheilutapahtumissa. Tama myos lisdisi lasten tietoisuutta
jaakiekosta. Asiakas C:n mielesta organisaation kannattaisi uutisoida
”hyvantekevaisyystoiminnasta”, jotta ihmisten mielikuva ylimielisista ja itsekkaista

jaakiekkoilijoista voisi muuttua enemman maanlédheisempaéan suuntaan.
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Lipunostoon vaikuttavat tekijat

Haastateltavat ostivat joko yksittdisia lippuja peleihin tai heilld oli kausikortti. Kaikki kiittivat
lipunoston helppoutta, etenkin kausikorttien ostotapahtuma oli ollut nopea ja vaivaton.
Satunnaisesti jaahallilla oli ollut ruuhkaa lipunmyyntiin ennen pelia, mutta se ei kuitenkaan
hairinnyt suuresti ellei asiakas ollut itse tullut viime tingassa paikalle ja joutunut
jonottamaan lippua niin, ettd myohastyi pelin aloituksesta. Kukaan haastatelluista ei ostanut
lippua internetkaupasta, mutta asiakas D oli kuullut tutuiltaan, etta itse paikan valitseminen

oli hankalaa internetkaupassa, etenkin jos kyseessa oli useamman lipun ostaminen.

Lippujen hinta-laatusuhde koettiin erittain hyvaksi kausikorttien osalta. Yksittaisten lippujen
kohdalla positiiviseksi koettiin erilaiset hinta-kategoriat, jotta mahdollisimman monilla olisi
mahdollisuus seurata peleja. Kuitenkin hinta on esteena joillekin asiakkaille, silla kalleimman
kertalipun hinta on yli 30 euroa. Taman vuoksi lippupaketteja toivottiin enemman, jotta
hintaa saataisiin alemmas. ’Monet eivat voi sitoutua ostamaan kausikorttia, koska tekevéat
vuorotyota. Etenkin huonoina aikoina on helpompi jaada kotiin, kun ei ole maksanut lipuista
etukateen” (Asiakas A 2011). Haastatteluissa nousikin esille mahdollisuus ostaa esimerkiksi 10
kerran lippu, josta voisi kdyttaa lippuja kun itselle sopii. Kaikki haastateltavat toivoivat, etta
perheiden lippuhinnat pysyisivat alhaisina, jotta monilla olisi mahdollisuus tuoda lapset

seuraamaan jaakiekkoa.

Lisaksi kausikortin ostaneet asiakkaat toivoivat pienia lisapalveluja, joilla huomioitaisiin
heidan sitoutuminen organisaatioon. Vahvimpana toivomuksena oli oma baari, joka vuosia
sitten oli toiminnassa. Lisaksi jokin tapahtuma ennen kauden alkua olisi tervetullut, missa
pelaajatkin olisivat mukana. ”Mikali valitsen seurata joukkueen peleja, esimerkiksi ostamalla
kausikortin, haluaisin, ettd minut myds huomioidaan yksil6llisend asiakkaana ja muistetaan
myos kausikortin oston jalkeen ennen kuin on aika ostaa kausikortti seuraavalla kaudelle”
(Asiakas C 2011).

Saapuminen ja pysakointi

Jadhallille saapumiseen ja pysakointiin oltiin yleisesti tyytyvaisia. Kaikki haastateltavat olivat
yksityisautoilijoita tai kulkivat kaverin kyydilla. Saapumista kuvattiin ”sujuvaksi ja
vaivattomaksi”. Erityisesti tdna vuonna myyntiin tullut pysakoéintikortti sai kiitosta, silla se
nopeutti pysakointia seké oli edullinen. Pysakoéintikorttia olisi voinut markkinoida
laajemminkin kaikille katsojille, silla kertamaksu on melkoisen korkea, jos sen maksaa 27

kertaa vuoden aikana” (Asiakas B 2011).
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Kaikkien mielestéd kauden loppua kohti pysakéinti on sujunut ilman suurempia viivytyksia,
mutta etenkin alku kauden aikana organisaatio voisi kiinnittdd enemman huomiota
autoilijoiden ohjaamiseen oikeille pysakdintialueille, koska yksi vaarélle alueelle pyrkiva auto
pysayttaa koko kaistan liikenteen. Alueelle voisi pystyttaa lisaa kyltteja ja lisata

henkilokuntaa, jotta lilkenne ohjautuisi oikeisiin paikkoihin.

Suuren miinuksen aiheutti tané talvena huonosti hoidettu piha-alue ja rappuset, jotka olivat
puhdistettu lumesta vain osittain ja piha-aluetta ei oltu hiekoitettu kunnolla, joten "se oli
enemman luistelurata kuin kavelytie” (Asiakas D. 2011). Piha-alue ja rappuset, joista

jokaisen on kuljettava paasisaankaynnille olivat liukkaat ja vaaralliset.

Lipun tarkastus ja paikan etsinta

Lipun skannaus ja henkilokunta saivat paljon kiitosta ystavallisyydesta ja ripeydesta. Etenkin
kylméan talven vuoksi, haastateltavien mielesta lipuntarkastus jaahallin sisatiloissa koettiin
erittain positiiviseksi asiaksi. Asiakas C:n ja B:n mielesta henkilokunta voisi kommunikoida
ruuhkatilanteissa enemman ja ohjata osan asiakkaista eri sisédnkaynneille. Haastattelussa
nousi myds esille toive oman lipuntarkastuspisteen jarjestamisesté kausikorttilaisille / kanta-

asiakkaille.

Paikkamerkinnat sen sijaan aiheuttivat eriavia mielipiteita. Toiset sanoivat tottuneensa jo
paikkamerkintéihin ja toisella kerralla omalle paikalle oli jo helpompi 16ytéa. Osa
haastatelluista puolestaan sanoi, etté jos ostaa 1. paikan, olettaa sen tietenkin sijaitsevan
kaytavan vieressa. Kuitenkin Axa SportCenterissa esimerkiksi E katsomossa on oikea-, keski- ja
vasenkatsomo, joissa jokainen paikka alkaa numero yhdestd. Nain ollen keskikatsomon
ensimmainen paikka alkaa rivin keskeltd. Myds merkinnat oikea-, keski- ja vasenkatsomo ovat
heikosti esilla, joten merkintoja selkiyttamalla myds paikan 16ytyminen voisi olla helpompaa.
Nain voitaisiin valttya ikavilta kinasteluilta asiakkaiden kesken, kun molemmat vaittavat

ostaneensa lipun E katsomon 1. paikalle.

Ottelun seuranta

Ottelun aikaiset tapahtumat jakoivat eniten mielipiteité ja etenkin faneilla on erilaiset
intressit muihin katsojiin verrattuna. Kaikki haastateltavat kokivat aloitusesittelyn hyvana tai
erittain hyvana. Mutta esimerkiksi asiakas C kommentoi esittelyn jalkeista tunnelmaa
seuraavanlaiseksi, "aloitus nostaa fiilista ja odotuksia alkavaan peliin, mutta heti aloituksen
jalkeen tunnelma lasahtad, koska mitaéan ei enaa tapahdu ja kaikki ovat hiljaa” (Asiakas C
2011). "Etenkin hiljaiset hetket ja tauot tulisi tayttaa jollain. Hallissa on 4000 - 6000
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katsojaa, organisaation kannattaisi kayttaa koko aika hyvéksi ja jarjestaa meille viihdetta,

jotta pelisté saataisi luotua viihdyttava elamys” (Asiakas C 2011).

Fanit eivat halua pelissa soitettavan ollenkaan musiikkia, silla he eivét ole tulleet
kuuntelemaan musiikkia. Muut taas haluavat, ettd musiikkia soitetaan, silla se nostaa
tunnelmaa, etenkin kun fanit eivéat laula ja taputa. Jalleen kerran asiakas C ja B ovat samoilla
linjoilla, nykyinen musiikki tarjonta ei oikein miellytd, vaan he haluaisivat enemman rock
musiikkia, etenkin sellaista mihin ihmisten on helppo lahted mukaan seka laulamaan etta

taputtamaan.

Tunnelmaan vaikuttava tekija on kaikkien mielesta fanit ja heidan kannustus, joka yleensa
levidd muihin kanssakatsojiin. Muut katsojat tosin kokevat talla hetkella, etta juuri fanit ovat
hylédnneet joukkueen ja he eivat enéda kay peleissad kannustamassa. ’Koko kaupunkia vaivaa
negatiivinen asenne, jolloin yksi havi6 vaikuttaa seuraavan pelin tunnelmaan ja
katsojamaaraan” (Asiakas B 2011). Haastateltava toivoisi positiivisempaa asennetta, joka

my®6s osaltaan vaikuttaisi kaikkien peli elamykseen, samoin pelaajien tunnelmaan jaalla.

Lisaksi kaikki haastateltavat toivoivat eratauoille enemman ohjelmaa. Kummipelaajien
miniottelu tulisi ehdottomasti sdilyttaa. Toiselle eratauolle ehdotettiin mm. pelaavien
joukkueiden kannattajien valinen erataukokisa, esimerkiksi laukaisukisa. Lisaksi ottelun
aikana haastateltavat toivoivat organisaation aktivoivan katsojia esimerkiksi katsomoiden

valisellda huudatuskisalla.

Oheispalvelut

Paallimmaisena oheispalveluista nousi esille liian pitkat jonot ravintoloihin eratauoilla. Yksi
kaveriporukasta joutuu lahtemé&an pari minuuttia ennen eran loppua jonottamaan kaikille
olutta” (Asiakas D 2011). Taméan vuoksi haastateltavat toivoivat vield kolmatta
anniskeluoikeudet omaavaa baaria, jotta erataukojen aikana kaikki halukkaat saisivat juomaa

ja eran ehtisi katsoa loppuun asti.

Jaahallin ravintolat jakoivat mielipiteitd. Osalla oli huono ensikokemus, palvelu oli ollut
toykeda tai ruoka kylmad. Tasta johtuen osalla mielikuva ravintoloista oli hieman
negatiivinen. Toiset taas kehuivat ruokaa seka asiakaspalvelua erinomaiseksi. Kioskit toimivat
haastateltavien mielesta hyvin, tosin tarjontaan toivottiin hieman terveellisempia

vaihtoehtoja kuten taytettya voileipaa.

WC-tilat koettiin yleisesti siisteiksi. ”Yleisostd on miehid noin 90%, mutta wc-tiloja on yhta

paljon naisille ja miehille. Joskus jonot miesten wc:hen ovat pitkid” (Asiakas B 2011). Lisaksi
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oltiin huolissaan inva-wc:iden maarasta, silla jokaisessa ottelussa kdy useita pyoratuolissa

olevia henkiloita.

Fanshop koettiin heikosti suunnitelluksi, koska tanakin vuonna tuotteet tulivat myohassa ja
niiden laatu oli huono. ”Fanituote ei tarkoita, etta joukkueen logon voi lisatéd minka tahansa
tuotteen kylkeen ja ihmiset ostavat sen. Nykyisin fanituotteiden pitéisi olla muodikkaita ja
laadukkaita. Sita ne eivat talla hetkella ole” (Asiakas D 2011). Puolet haastatelluista eivat
olleet koskaan vierailleen fanikaupassa, koska se oli ruuhkainen tai tuotteet eivat
kiinnostaneet asiakasta. Fanishop 18ytyy myds internetistd, mutta se oli erddn haastateltavan
mielesta jaahallin fanshopia huonompi. Vain osa tuotteista on myynnissé internetissa ja vain

hajakokoja on saatavilla.

Poistuminen ja jalkimarkkinointi

Poistuminen jaahallista seka parkkipaikalta koettiin vaivattomana ja prosessia oli parannettu
muutaman viimeisen vuoden aikana. ’Joskus tuntuu, etta jaahalli tyhjennetéan jopa liian
nopeasti, eika jalkipuinnille jaa aikaa. Tulisi muistaa, ettd monet tulevat viikkopeleihin
viime tingassa, joten olisi mukava poistua paikalta kiireettomasti, ilman etté tydntekijat
hatyyttavat pois” (Asiakas C 2011).

Muutaman haastateltavan kohdalla nousi myos esille jalkimarkkinoinnin puute. Useat olisivat
valmiita ostamaan lippuja seuraaviin peleihin viihdyttavan ottelun jalkeen, mutta lippuja ei
talldin ole tarjolla. ’Organisaation kannattaisi panostaa lippupakettien myyntiin pelin

jélkeen, etenkin jos joukkue on voittanut ottelun” (Asiakas D 2011).

Lisaksi kaikki haastateltavat kokivat, ettd kontakti katsojien ja pelaajien valiltd puuttuu.
Esimerkiksi tapahtumien tai nettiblogin avulla katsojilla olisi mahdollisuus paastéa
tutustumaan kulissien taakse. ”Kannustamisella on silloin jokin tarkoitus, kun tietédd kenen

puolesta katsomossa kannustaa” (Asiakas D 2011).

5.3 Benchmarking:in tulokset

Benchmarking:in tavoitteena oli tuottaa kehitysideoita asiakasléahtdiseen markkinointiin ja
palvelujen kehittamiseen. Vertailuanalyysia tehtiin kolmesta ero organisaatiosta ja
palvelusta. Samassa sarjassa pelaavan joukkueen, Luled Hockeyn markkinointia ja palveluita
tarkastelemalla huomattiin, ettd SSK voisi tarjota erikoispalveluja ja tuotteita kuten
kilpailijakin. Esimerkiksi vuokrattava sauna-aitio yksityisasiakkaille antaisi mahdollisuuden
seurata jaskiekko-ottelua omalla kaveriporukalla rennossa ilmapiirissa. Lisaksi Luled Hockeyn

fanishopin nettikauppa oli monipuolinen ja valikoima sisalsi tyylikkaita fanituotteita.
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Fanikauppaa tuotiin esille otteluiden aikana arpomalla paasylippujen numeron perusteella
lahjakortteja fanikauppaan. SSK voisi panostaa enemman nettikauppaan ja paivittaa
tuotevalikoimaa asiakkaiden toiveita vastaavaksi. Etenkin otteluiden aikainen mainostaminen
tai lahjakorttiarvonta muistuttaisi asiakkaita kaupan olemassa olosta ja he todennakdisemmin

vierailisivat kaupassa eratauolla tai ottelun paatyttya.

Benchmarking:in avulla haettiin kehitysideoita myos jaahallille saapumiseen yksityisautoilun
ja joukkoliikenteen tueksi. Kimppakyyditys voisi toimia juuri tapahtumien yhteydessa, koska
useat ihmiset samalta alueelta matkustavat katsomaan jaakiekko-ottelua. Kimppakyytien
etuna on kustannusten aleneminen useamman henkilén jakaessa kyyti ja myds paastdjen

vahentaminen, kun kaikki katsojat eivat aja yksin omilla autoillaan.

Palvelutarjontaan haettiin liséideoita vanhan ohjelmaformaatin kautta. ”Parhaat paikat”
arvonnassa asiakkailla on mahdollisuus voittaa VIP-paikat otteluun kavereiden kanssa ja
nauttia pelista tarjoilujen ja online-veikkauksen siivittdmana. Vastaavanlainen

ohjelmanumero voisi piristdd asiakkaita kummasti etenkin viikonloppuiltoina.

5.4 Kehittamisehdotuksia

Tassa luvussa esitelladn haastattelujen, havainnoinnin, benchmarking:in ja teorian pohjalta
syntyneitd kehittdmisehdotuksia. Haastattelujen yhteydessé nousi esille tarve palvelujen ja
markkinoinnin kehittamiselle. Haastateltavilla oli paljon mielipiteitéd miten palveluita ja
markkinointia voidaan vieda eteenpain. Koska ideoita nousi esille paljon, on tutkija paattanyt
esittdd ne ehdotukset, jotka hén katsoo olevan mahdollisia ja kehityskelpoisia.
Toimeksiantaja ottaa ne kehittdmisideat jatkokasittelyyn, jotka katsotaan olevan kannattavia

ja mahdollisia. Kehittdmisehdotukset on esitetty edellisen luvun tapaan teema kerrallaan.

Asiakaslahtoinen markkinointi

Markkinointia voisi kohdistaa tarkemmin asiakassegmenteille, jolloin oikea segmentti saisi
heita koskevaa ja kiinnostavaa tietoa. Markkinointisegmentteja voisi esimerkiksi olla
kausikortinhaltijat, fanit, 10-kerrankortin haltijat, perheet ja satunnaiset katsojat. Tama
edellyttaisi ajantasalla olevan asiakasrekisterin luomista ja asiakastietojen ja ostohistorian
jatkuvaa tallentamista. Lisaksi toimivan palautejarjestelman luominen olisi edellytys
vuorovaikutteiselle suhteelle, jolloin my6s asiakasta ja hanen ideoitaan pystyttaisiin

kuuntelemaan.
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Segmentti Kayttoaste / 28 pelista
Kausikortti 100%
Fanit 100% - 50%
1ﬂ—kerrf3m 30 %
kortti
Perheet - 25 %
Satunnaiset > 15 %
katsojat

Taulukko 4: Asiakassegmentit.

Asiakassegmentoinnissa on pyritty ottamaan huomioon kaikki suurimmat ryhmat seka lisatty
10-kerran kortin haltijat mukaan. Aiemmin luvussa 3.3.1 esitettiin teoria, jonka mukaan jo
olemassa olevien asiakkaiden palvelujen kayttoastetta tulisi nostaa eika aina turvautua uusien
satunnaisten asiakkaiden hankintaan. N&in ollen satunnaisten asiakkaiden kayttoastetta
pyritdan nostamaan 10-kerran korttia tarjoamalla. Talldin asiakkaan ei tarvitse sitoutua
jokaiseen kotipeliin vaan noin joka kolmanteen, joka kannustaisi useampia ostamaan kyseisen
kortin. Taulukossa 4 esitetyt kayttoasteet on laskettu kotipelien otteluista, joita on kaudella
201072011 ollut 28 kappaletta. Esimerkiksi perhelippuja myydéaan lahinna lauantain peleihin,
koska ottelu alkaa aiemmin kello 16.00. Tastéa syysta kayttdasteeksi voidaan laskea 25
prosenttia tai enemman. Asiakassegmentointi helpottaisi markkinointiviestinnan

kohdistamista, palvelujen kehittamista segmenteittéin seka asiakassuhdemarkkinointia.

Asiakassuhdemarkkinointi toisi etuja seka toimeksiantajalle etté asiakkaille, koska
vuorovaikutuksen lisdéntyessa asiakkailta saataisiin enemman palautetta ja heidan tarpeisiin
voitaisiin néin ollen reagoida. Tyytyvaisista asiakkaista syntyy ajan kuluessa uskollisia
asiakkaita, joka on toimeksiantajan pitkan tédhtéimen tavoite. Markkinointikanavina voisi
nykyisten lisaksi kayttaa tekstiviestia ja e-mailia, suoramainontaa, radiota seka erilaisia
internetsovelluksia kuten twitteriéa. Esimerkiksi kausikortinhaltijoiden istumapaikoilla ennen
pelia voisi olla erikoistarjouksen tai viesti; tdndan kausikorttia nayttamalla ilmainen kahvi
ravintolassa X. Ylittamall& asiakkaan odotukset, asiakkaan kokeman lisdarvon nousu voi olla
huima. Mahdollisuuksien mukaan markkinointia tulisi kehittaa niin, etta toimeksiantaja

panostaisi enemman jo olemassa oleviin, sitoutuneisiin asiakkaisiin. Luomalla kanta-asiakas
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tai VIP-asiakas jarjestelman, kausikortinhaltijat tai muilla perusteilla ryhmaan valitut
asiakkaat saisivat esimerkiksi oman baarin, ylimaaraisia tapahtumia, oma pysakdintialue,
alhaisemmat hinnat tai oman sisdankaynnin. Tapahtuma voisi olla esimerkiksi ennen kauden
alkua toteutettava “olympialaiset”, jossa olisi kahdeksan erilaista hauskaa lajia. Pelaajat
olisivat mukana kannustajien roolissa tai joukkueiden kilpailijoina. Panostamalla
vuorovaikutteiseen markkinointiin organisaatio osoittaisi, etta on kiinnostunut

yksityisasiakkaista ja on valmis luomaan molempia osapuolia hyddyttavan suhteen.

Liput

Haastateltavilta tuli paljon ehdotuksia juuri lippuihin liittyen, kuinka uudet liput voisivat
vastata enemman nykyista kysyntad ja ottaa huomioon ihmisten kiireisen aikataulun.
Haastateltavat ilmaisivat kiinnostuksensa sitoutua katsomaan jaakiekko-otteluita, mutta

kausikortti ei ole toimiva ratkaisu kaikille.

Uudenlaiset lippupaketit vastaisivat enemman esimerkiksi vuoroty®ssa olevien katsojien
tarpeita. Pieni pankkikortin kokoinen lippu on kdtevampi vanhaan paperilippuun verrattuna.
Se kulkee helposti mukana lompakossa. Myynnissa voisi olla 10-kerran lippupaketti, jolloin
asiakas voisi valita itse ne 10 pelia, jotka voi tulla katsomaan. Kaytéanndssa pelien
valitseminen voisi toimia esimerkiksi internetsovelluksen avulla. Asiakas kirjautuisi sisdan
palveluun kortin numeron ja valitsemansa salasanan perusteella ja klikkaisi haluamansa pelin
ja valitsisi paikan. Vahvistus paikasta tulisi tekstiviestilla. Lipuntarkastukseen saapuessa

kortin viivakoodi skannataan ja jarjestelma tunnistaa lipun.

Monet jakavat kausikortin juuri téiden takia ja heilla on vain yksi pankkikortin kokoinen
kortti, jota vaihdellaan edestakaisin. Kaksoiskortin avulla eli molemmilla olisi oma kortti,
véltyttaisiin kortin vaarassa paikassa ololta. Luomalla sovelluksen skannereihin, joka hyvaksyy

ainoastaan toisen kortin yhtena peli-iltana, vaarinkaytolta valtyttaisiin.

Useampana vuonna kausikortin ostanut tai perhe, joka ostaa nelja kausikorttia tulisi
huomioida. Liséksi kausikortinhaltijat toivovat lisédpalveluja kuten pysakdinti, oma

sisdankaynti, ota kaveri mukaan - peli-ilta tai baari.

Imagon kehittdminen ja jalkimarkkinointi

Imagon parantaminen voisi alkaa kilpailulla, jossa lapsia ja nuoria kannustetaan urheilun
pariin. Kilpailu voisi olla esimerkiksi parhaan kannustuksen keksiminen joukkueelle. Kilpailuun
voisi osallistua koulut tai vaikka muut alueen urheiluseurat. Nain myds muut seurat voisivat

saada nakyvyyttd. Joka kuukausi valitaan yksi ryhma, esimerkiksi 50 - 100 henkilda esittdmaéan
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kannustus peliin ja samalla he tietenkin saavat ilmaisen sisadnpéasyn. Tallaisella kilpailulla on
hyva mahdollisuus saada julkisuutta paikallislehdissa ja alueen uutisissa, jolloin myos itse
organisaatio saisi positiivista mainetta ja se vaikuttaisi ihmisten mielikuviin. Imagoa voisi
myds kehittaa vihreampaan suuntaan ottamalla kayttoon Greenriders
kimppakyytijarjestelméan, joka helpottaisi ihmisten saapumista hallille. Tamé luo kuvan
organisaation halusta tukea kestévaa kehitysta ja tarjoaisi mahdollisuutta erottua

ensimmaisena “vihreampéana” urheiluorganisaationa kilpailijoista.

Vuorovaikutuksen puuttuminen seka pelaajien ja katsojien valisen kontaktin puute oli suuri
epékohta haastateltavien mielesta ja vaikutti myos peleihin osallistumiseen. Nyt pitéisikin
kehittdd muutamia tapahtumia, jossa katsojat paasisivat lahemmaksi pelaajia. Esimerkiksi
perhetapahtuma tai fanien/kausikortinhaltijoille suunnattu tapahtuma, jossa katsojilla olisi
mahdollista puhua pelaajien kanssa esimerkiksi leikkimielisten kisojen yhteydessa. Esimerkiksi
kausikortteja markkinoidessa voitaisiin jarjestaa pre-season tapahtuma, jossa pelaajat olisivat
mukana ja myisivat kausikortteja, liséksi tarjolla olisi muuta ohjelmaa ja esimerkiksi
muutamia sponsoriyrityksid mukana. Lisaksi toivottiin, etta pelaajat voisivat vierailla
kaupungin suurimmissa yrityksissd, joissa on myds monia katsojia tdissa. Nain joukkue saisi
lisda positiivista julkisuutta ja ihmisille tarjoutuisi mahdollisuus esittaa kysymyksia ja tutustua

hieman idoleihin.

Tutkijan ehdotus on nostaa joukkueen pelaajien esiin myods blogin tai twitterin kautta, silla
monet nuoret ja keski-ikdiset seuraavat paivittain kyseessa olevia palveluja. Esilla olisi joka
viikko eri pelaaja, jotta katsojilla olisi mahdollisuus tutustua tarkemmin kaikkiin joukkueen
pelaajiin. Yhden viikon aikana pelaaja voisi kertoa hieman harjoittelustaan seka roolistaan
joukkueessa, viikko-ohjelmasta ja peleistd, liséksi inmiset voisivat lahettda kysymyksia johon
pelaaja vastaisi. Jokaisesta pelaajasta lisattaisiin videoklippi, joka voisi sisaltaa videota
harjoituksista, yleisokysymyksiin vastauksia ja esimerkiksi yhden huumoripatkan kuten jutun
pelimatkalta, bussista tai pelikaverin haastattelun. Kéytanndssa blogista vastaisi
tietotekniikasta ja internetsisallosté vastaava toimihenkild, mutta pelaajille annettaisiin yksi
kannykka, jolla voi lahettad viestia blogiin tai kuvata videon patkia. Blogin avulla katsojat

paasisivat kurkistamaan kulissien taakse ja saisivat lisda tietoa omista idoleistaan.

Markkinointi jaékiekko-ottelun jalkeen on seka tehokasta etté edullista, kun se tapahtuu
organisaation omissa tiloissa. Etenkin voittoon paattyneen pelin jalkeen kannattaisi tv-
taululla mainostaa lippupaketteja, jotka ovat myynnissd ainoastaan tanaan pelin jalkeen
hintaan X jaahallin paasisaankaynnin luona sijaitsevassa lipunmyyntipisteessa”.
Jalkimarkkinointiin kannattaisi panostaa etenkin kausikortin ostaneiden kohdalla, heita tulisi
muistaa esimerkiksi puolessa vélissa kautta pienella lahjalla, joka voi esimerkiksi fanikaupan

tuote. Ele on térked, jotta kausikortin ostanut asiakas kokee, ettei hanté ole unohdettu
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ostotapahtuman jalkeen. Jalkimarkkinointi edesauttaa seuraavan kauden kausikortin myyntia,

koska tyytyvaiset asiakkaat palaavat todennékdisesti takaisin.

Saapuminen

Mikali asiakkaalla ei ole kdytdssé omaa autoa tai han ei saavu jaahallille keskustasta bussilla,
voi matkustaminen olla haasteellista. Ehdotuksena oli esimerkiksi lahikunnasta Nykvarnista
tuleville katsojille jarjestettaisiin ”hockey buss”, joka sisdltyisi lipun hintaan. Etenkin
lauantai-illan otteluissa bussi olisi tarpeen, silla monet haluavat jatkaa matkaa keskustaan tai

juoda olutta tai viinia ruokailun yhteydessa, jolloin omalla autolla ajo ei ole mahdollista.

Tutkijalle nousi myds idea vaihtoehtokuljetusten jarjestdmisestad. Ainakin Suomessa on
mahdollista kulkea kimppakyydeilld, eli yksin autoileva ottaa samaan suuntaan aikovat
kyytiin. Etenkin suurten tapahtumien kohdalla kimppakyyditys voisi olla potentiaalinen
vaihtoehto, silla matkustuksen kulut pienenevat, se on ymparistoystavallisempad ja autojen
maara esimerkiksi parkkipaikoilla pienenee. Suomessa kimppakyytisovellus on jo olemassa,
sen avulla voi tarjota kyyteja sekéa loytaa kyyteja (Greenriders 2011). Kimppakyydin avulla
myo6s kauempaa, heikkojen julkisen liikenteen yhteyksien paasta saapuvien katsojien on

helpompi saapua paikalle.

Paikkamerkit

Paikkamerkintdjen kokonaan uudistaminen olisi kallis ja hankala projekti. Asiakkaiden
ehdotuksina olikin selkedmmat opasteet ja merkinnat, jotta omalle paikalle olisi helpompi
I6ytéda. Rivinumerot tulisi ndkya myos pimeassa, silla monet saapuvat otteluun noin viisi
minuuttia ennen pelin alkua ja silloin katsomossa on jo pimeda. Rivinumeroiden pimeassa
nakyminen helpottaisi jonoa jyrkilla rappusilla eika asiakkaiden tarvitsisi etsia oikeaa rivia
kannykan valon varassa. Lisaksi oikea-, keski- ja vasenkatsomo tuli merkité selkedsti myos
joko hallin katosta roikkuvien kylttien avulla tai takaseindan maalatuin merkein. Talla

hetkella merkinnat sijaitsevat ainoastaan siséantulo-ovien ylapuolella.

Ottelun seuranta

Musiikki voisi olla enemman jaakiekkoon sopivaa ja tunnelmaa nostattavaa. Esimerkiksi
vanhat rock-klassikot voisivat toimia, joihin katsojien olisi helppo yhtya laulamaan ja
taputtamaan. Lisaksi pelaaja voisi toivoa suosikkikappaletta peliin, jota soitettaisiin

esimerkiksi ottelukatkolla. Pelaajien valitsemat maalikappaleet tulisi ottaa takaisin kayttoon.



47

Yleison aktivointi ottelun aikana esimerkiksi katsomoiden valisen huudatuskisan avulla tai TV-
taululla nadkyvan animaatio, jossa esimerkiksi taklataan vierasjoukkueen pelaaja tai
ammutaan rangaistuslaukaus mikali yleiso huutaa tarpeeksi kovaa. Ehdotuksia tuli myds
faniryhman toimintaa koskien. Rummut toisivat lisdéa aanta ja tunnelmaa jaahalliin seka uudet

kannatuslaulut.

Suomessa 2000-luvun puolessa valissa SM-liiga otteluissa oli kaynnissa parhaat paikat kisa,
jossa katsojat paasivat seuraamaan otteluita parhailta paikoilta VIP-kohtelu mukaan lukien.
Lisaksi kisaan lisdjannitysta toi live-vedonlyonti illan ottelun lopputuloksesta. (Hockey Night
2011.) Vastaavanlainen Kisa voitaisiin jarjestad myos SSK:n peleissa esimerkiksi kerran
kuukaudessa. Katsojat voisivat ilmoittautua kisaan esimerkiksi internetin kautta ja heidan
joukostaan arvottaisiin voittaja, joka saisi ottaa 3 kaveria mukaansa. Tarjolla voisi olla pienté

naposteltavaa ja juomia.

Eratauolle voisi lisatd uutta ohjelmaa, ehdotuksena haastateltavilta tuli seka kotijoukkueen
etta vierasjoukkueen kannattajien valinen kisa, joka voisi olla laukaisukisa tai kauko-
ohjattavilla autoilla ajettava kisa. Kilpailu voisi olla my6s yleisén joukosta kilpailemaan
valituille kolmelle katsojalle, joista voittaja saisi pelaajien nimikirjoituksella varustetun

fanituotteen tai julisteen.

Muut palvelut

Jadhallissa on selvasti tarvetta uuteen baariin tai pubiin, silla katsojan joutuvat lahteméaan
ennen eran loppua katsomosta, jotta saavat juomista tai sydmista ennen seuraavan eran
alkua. Paras sijainti uudelle baarille olisi katsomoiden M ja K valissa, kotijoukkueen

seisomakatsomon ylapuolella sijaitsevalla tasanteella.

Ringside ravintolasta on mahdollisuus seurata pelid samalla ruokaillen. Pdydista seuraaminen
on kuitenkin hankalaa, silla puolet kaukalosta jaa selan taakse, lisdksi kauempana istuvilla
asiakkailla on huono nakdyhteys kaukaloon, silla edessa istuvat ovat samalla tasolla. Péytien
sijoittelua muuttamalla tai nousevalla, porrastelulla pdytien ja tuolien korkeudella

katselumukavuutta voitaisiin parantaa.

Fanshopin tuotteisiin oltiin erittain tyytymattémia juuri niiden tyylittémyyden ja my6haisten
toimituksen vuoksi. Ensi kautta ajatellen tuotteiden laatuun ja ulkonakdén voisi panostaa
enemman seka parantaa internet-kauppaa niin, etté se vastaisi ostajien tarpeita, esimerkiksi
varmistamalla, ettd tuotevalikoima on laaja ja kokoja seka eri vareja on tarjolla. Mikali
toimitukset ovat olleet my®héssa vuodesta toiseen, organisaation kannattaisi harkita vaihtoa

uuteen tavarantoimittajaan.
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6 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kehittéa Sodertélje SportKlubbin palveluita ja
markkinointia asiakaslahtoisesti. Organisaatiolla ei ollut aiemmin kerattya tietoa asiakkaiden
toiveista ja tarpeista, vaan palvelut sekd markkinointi oli toteutettu yrityksen sisalla tehtyjen
oletusten ja paatosten pohjalta. Asiakkaiden néakokulman esiintuonti oli tutkimuksen
onnistumisen edellytys, silla heiltd saatiin paljon arvokasta tietoa nykytilanteesta seka
asioista, jotka voitaisiin muuttaa heidan tarpeita vastaaviksi. Tutkimuksen tulosten pohjalta
nousi esille tarve kehittaa etenkin lippupaketteja, segmentoitua markkinointia,

vuorovaikutuskanavia seka ottelun aikaisia palveluja.

Opinnadytetydssa kaytetyt menetelmat havainnointi, haastattelu sek& benchmarking
osoittautuivat tuottoisiksi. Sodertélje SportKlubbin toimihenkildiden kolme haastattelua ja
sekd asiakkaan polun havainnointi palveluprosessia muodostaessa antoivat hyvat pohjatiedot
kehittamistyolle. Etenkin haastattelun tuloksiin olin tutkijana tyytyvéinen. Haastateltavat
suhtautuivat haastatteluun positiivisin, avoimin mielin ja heilla oli aito halu kehittaa
palveluita ja markkinointia paremmaksi, luultavasti juuri ndma tekijat osaltaan vaikuttivat
tiedon laatuun ja tarkkuuteen seka useisiin kehitysehdotuksiin. Benchmarking:in avulla
saatuja tuloksia voitin verrata muihin organisaatioihin ja yrityksiin seké urheilun ettéd muiden
toimialojen alalla. Benchmarking:in avulla saatiin luotua viela& muutamia kehitysehdotuksia

lisaa.

Tama opinnaytetyt antaa Sodertélje Sportklubb:lle tietoa asiakkaiden mielipiteisté ja
toiveista, joiden avulla palveluja voidaan kehittéa tarpeita vastaaviksi ja markkinointia
voidaan muuttaa asiakaslahtdisemmaksi markkinointiviestintda kohdistamalla, imagoa
parantamalla seka vuorovaikutusta lisddmalla pelaajat mukaan lukien. Tuloksia tarkasteltuani
haluan muistuttaa, ettei asiakaslahtdéinen markkinointi vaadi suuria taloudellisia ponnisteluja
vaan nykyaikana toteutus voi onnistua pienelld budjetilla ja innovatiivisella
tyoskentelyotteella. Kysymys on enemman ajallisesta satsauksesta, samoin aidosta halusta

sisdistad asiakaslahtdisyys organisaation toimintaa ohjaavaksi arvoksi.

Opinnaytetydn tekijana haluan vield mainita tyéskentelyn olleen erittéin antoisaa, mutta
myo6s haastavaa vieraan kielen ja kulttuurin vuoksi. Ammatillisen kasvun kannalta
kansainvélisen opinndytetyon teko on vaikuttanut kykyyn toimia itsendisesti uudessa seka
vieraassa toimintaymparistossa. ltsevarmuus ja kyky tydskennelld vierailla kielilla on nostanut
ammatillisen osaamiseni aivan uudelle tasolla. Lopuksi haluan kiittda toimeksiantajaa
Sodertélje Sportklubbia yhteistydsté ja mahdollisuudesta toteuttaa mielenkiintoinen

kehitysty6 juuri heille.
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Liite 1: Teemahaastattelu

Teema 1: SSK:n nakyvyys ja markkinointi

e Tausta: Asiakassegmentti? Milloin aloittanut seuraamaan SSK:ta? Miksi tulee peleihin?

e Tiedonsaanti tulevista kotipeleista? Asiakkaan kayttamat markkinointikanavat?

e Miten koet markkinoinnin sisallon kiinnostavuuden? Markkinointi tulevista
tapahtumista ja tarjouksista?

e Kehitysehdotuksia

Teema 2: Lipun ostoon vaikuttavat tekijat

e Mistd ostat lipun ja mitka tekijat vaikuttavat sinun lipun ostoosi? Lippukategoria?
Tuntuuko lipun ostaminen nopealta ja helpolta toiminnolta?

e Koetko, etta lipun hinta - laatu suhde tasapainossa? Lisdarvon tuotto?

e Lipun osto internetista? Mitka tekijat kannustaisivat sinua internetkauppaan?

e Suositteko mieluummin lippupaketteja vai yksittéisten lippujen ostoa? Mita ajattelet
lippupaketeista?

e Ehdotuksia?

Teema 3: Saapuminen ja pysakointi

e Saapuminen jaahallille? Tiedonsaanti pysakdinnista/bussista/junasta/taksista..?

e Koetko saapumisen helpoksi ja vaivattomaksi? Hinta? Miten matkustamista voitaisiin
helpottaa?

e Opasteiden riittéavyys? Ehdotuksia?

Teema 4: Lipun tarkastus ja paikan etsinta
e Lipun tarkastamisen nopeus ja helppous? Kylttien ja opasteiden riittavyys?
e Henkilékunnan toiminta?

e Miten koet istumapaikkamerkinnat? Paikannayttajat?

Teema 5: Ottelun seuranta

e Aloitus: Luoko aloitusvideo & esittely mielestési hyvan tunnelman? Ehdotuksia
aloitukseen?

e Pidatko pelissa soitetusta musiikista?

¢ Vaikuttaako fanit tunnelmaan? Miksi? Voisivatko he olla aktiivisempia? Ehdotuksia?

o Mitka tekijat mielestasi vaikuttavat ottelun aikana positiivisesti fiilikseen?
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Teema 6: Oheispalvelut

Mité palveluja olet kayttanyt Axa SportCenterissa?

Ruoka & Juoma / WC / Fanshop / Veikkaus / Lasten leikkinurkkaus / Tapahtumiin
osallistuminen

Oletko tyytyvéainen palveluihin? (Asiakaspalvelu, hinta-laatu, itse tuote/palvelu)
Perusteluja.

Miten olet saanut tietoa esim. ravintoloista tai tapahtumista? (Familje
I6rdag/Audi/Video presentation) Millaisista tapahtumista olisit kiinnostunut?

Kehitysehdotuksia palveluihin ja tapahtumiin? (Palvelu, markkinointi, maara..)

Teema 7: Poistuminen ja jalkimarkkinointi

Oletko tavannut pelaajia pelin jalkeen? Oletko kiinnostunut esim. kysymaan heilta
ottelun tulokseen johtaneita syit&?

Olisitko kiinnostunut ostamaan lipun/lippupaketin pelin jalkeen erikoishintaan? Miksi?
Poistumisen helppous/nopeus? Ruuhkat?

Loytyyko hallilta julkisten aikatauluja? Busseja / takseja riittévasti? Kyltit, jotta
julkisille loytaa?

Turvallisuus ja rauhallisuus pelin jalkeen?

Kehitysehdotuksia?



