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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on teoreettisesti tarkastella asiakkuudenhallintaa urhei-
luliiketoiminnallisesta ndkokulmasta ja ottaa esille monipuolisesti asiakkuudenhallin-
nan kannalta tarkeitd lainalaisuuksia. Tyon loppupuolella tutustutaan tarkemmin ur-
heiluliiketoiminnan asiakkuudenhallinnan tasoon Suomessa, analysoimalla jaakiekko-

sarjan Liigan asiakkuudenhallintaa, jo olemassa olevan tutkimustiedon avulla.

Asiakkuudenhallinta (CRM) on termi, jolla viitataan eri kaytantoihin, strategioihin ja
tekniikoihin, joiden avulla yritykset pyrkivat hallitsemaan ja analysoimaan asiakas-
vuorovaikutusta ja -tietoja koko asiakaskontaktin elinkaaren ajan. Asiakkuudenhallin-
nassa yhdistyvat seka asiakaslahtoinen ajattelutapa ja tietojarjestelmat. Pa4amaérana
asiakkuudenhallinnassa on parantaa asiakassuhteita, asiakasuskollisuuden sailyttami-
nen ja myynnin kasvun jatkuva kehitys. (itewiki.fi 2020.)

Asiakkuudenhallintajarjestelmét on suunniteltu kerddmaan informaatiota kaikissa
mahdollisissa kanavissa, joissa asiakas ja yritys kohtaavat. Esimerkkeja tamén tyyli-
sisté tilanteista voivat olla yhtion verkkosivut, keskustelut puhelimitse, live chat, suo-
ramainonta- ja markkinointimateriaalit seka sosiaalinen media. CRM-jérjestelmien
avulla voidaan myds luoda yrityksen asiakaspalvelijoille yksityiskohtaista tietoa asi-
akkaiden henkil6tiedoista, kulutushistoriasta, ostomieltymyksista ja huolenaiheista.
(itewiki.fi 2020.)

Paadyin tahan aiheeseen keskustellessani asiakkuudenhallinnan merkityksesta urhei-
luliiketoiminnassa vaikuttavien kontaktieni kanssa. Sain kyseisista keskusteluista
my0s inspiraatiota lahted pohtimaan ja tarkastelemaan aihetta Liigan ndkokulmasta.
Toisaalta tdhan oli myo6s helppo paatya, silla Liiga on selkeasti suurin urheiluliiketoi-
minnallinen organisaatio Suomessa. Tamén opinndytetyon aiheessa yhdistyvat hyvin

my0ds minua kiinnostavat aihealueet, urheiluliiketoiminta sekd asiakkuudenhallinta.



2 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

2.1 Tavoite ja teoreettinen viitekehys

Taman tyon tavoitteena on tarkastella ja analysoida asiakkuudenhallintaa hyddyntéen
monipuolisesti eri ndkdkulmia ja syventya asiakkuudenhallintaan urheiluliiketoimin-
nan kannalta. Tassa tyossé tutustutaan myos asiakkuudenhallintaan suomalaisen jaa-
kiekkosarjan Liigan ndkokulmasta ja tarkastellaan asiakkuudenhallintaa liigaseuroissa
jo olemassa olevan tutkimustiedon kautta. Tyon loppupuolella vedetaan kattavasti yh-
teen erilaisia hyvan ja tehokkaan asiakkuudenhallinnan kannalta keskeisia tekijoita ur-
heiluliiketoiminnassa, luodaan johtopaatoksia liigaseurojen asiakkuudenhallinnasta
seka analysoidaan sen merkitysté ottaen huomioon haastavat tulevaisuuden ndkymaét

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys muodostuu pitkélti siitd, mita on asiakkuuden-
hallinta ja mik& on asiakkuudenhallinnan merkitys kannattavassa liiketoiminnassa.
Tassa tydssa tutustutaan myos varsinaisiin asiakkuudenhallintajarjestelmiin eli CRM-
jarjestelmiin ja tarkastellaan, milla tavoin niiden avulla toteutetaan tehokasta asiak-
kuudenhallintaa ja miten CRM-jérjestelmén avulla hankittua asiakasdataa tulisi kasi-
telld sek& hyddyntad. Tassa opinndytetydssa syvennytadn myos urheiluliiketoiminnan
kannalta tarkeisiin asioihin asiakkuudenhallinnassa ja tarkastellaan, milla tavoin ur-

heiluliiketoiminta on toimintaympéristona ainutlaatuinen.

Asiakkuudenhallinta on tulevaisuuden kannalta tarkeé asia. Teknologian jatkuva kei-
tys mahdollistaa jatkuvasti uusia tapoja hankkia asiakkaista informaatiota, jota voi-
daan kayttaa hyodyksi kohdentaessa markkinointia. Varsinkin urheiluliiketoiminnassa
asiakkuudenhallinnan merkitys on vuosikymmenien aikana kasvanut suuresti ajatus-

maailman muuttuessa. 20-luvulla ajatellaankin jokaisen ottelun olevan tapahtuma.

Samalla kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on kiihtynyt ja jadkiekkoseurat joutuvat jaka-
maan asiakkaansa monien muiden vapaa-ajan aktiviteettien kanssa. Jadkiekon néky-
vyyden globalisoitunut on my6s tuonut omat haasteensa. Esimerkiksi Suomalainen
Liiga joutuu taistelemaan asiakkaista muita jadkiekkoliigoja vastaan, kuten Pohjois-

Amerikkalaista NHL vastaan.



2.2 Teoreettinen tutkimus

Tama ty6 on toteutustavaltaan puhtaasti teoreettinen, joten toteutusvaiheessa on kes-
Kitytty laajasti eri lahteiden ja tutkimustulosten hyédyntdmiseen. Tyon yksi paatavoite
on tuottaa mielenkiintoista lahteisiin perustuvaa informaatiota ja koota asiakkuuden-
hallinnan kannalta tarkeaa tietoa tietysti unohtamatta urheiluliiketoiminnallista n&ko-

kulmaa.

Teoreettisen ja empiirisen tutkimuksen jako perustuu pitkalti tietoteoreettisiin perus-
teisiin, eikd se periaatekysymyksena ole niinkaan oleellinen kaikissa tiedekasityksissé.
Ongelmaksi muodostuu tiedon perusta, eli mink& avulla voidaan jotain tietoa pitaa pa-
tevand. Ongelman helpottamiseksi voidaan erottaa empiristiset ratkaisut ei-empiiri-
sistd. Empiristinen késitys perustuu siihen, etta tieteellisen tietoon perustuvan pohjan
muodostavat tietylld tavalla tehdyt havainnot. Tutkimuksessa on siis ndin kysymys ha-
vaintojen luomisesta systemoinnista. Empiristiset tutkimukset poikkeavat toisistaan
siind, miten havainnointia painotetaan ja miten niitd pystytaan yleistamaan. (Malm-
berg 2014, 61.)

Malmbergin (2014) mukaan Kakkuri, Knuutila & Heinlahti (2006) toteavat empiris-
tisten tutkimusten tarkeimman tavoitteen olevan jonkinlaisten tulosten esittaminen,
jota kuvataan tutkimuksissa usein raportointina, jolloin kyseessa on havainnointiin pe-
rustuvan tiedon siirtdminen kirjalliseen muotoon. Ei-empiristisissa tutkimuksissa ei
ole mitéan yhta perustaa, jolle tietoa voisi rakentua. Havaintojen lisaksi on mahdollista
tuoda tutkimukseen mukaan muita samanarvoisia informaation lahteita, jolloin tutki-
mustulosten esittdminen on havaintojen raportoinnin lisdksi argumentointia eri nako-
kulmien kautta. Ei-empiristisissa tutkimuksissa kosketus todellisuuteen on saatavissa

monilla eri tavoilla.

Empirististen ja ei-empirististen tutkimusten erittelyn analysoinnin avulla, voidaan
vasta avata nékokulmaa varsinaiseen teoreettiseen tutkimukseen. T&t4 nakokulmaa on
silti vield hyva tdsmentdd. Empiirinen tydskentely edellyttdd toki myds teoreettisia
osuuksia. Samoin kuin ei-empiirinen ja empiirinen tutkimus tarvitsevat osakseen myos
havaintoaineistoja. Ne tavat, joilla tutkija operoi, on mahdollista mééritell& kahdella

tavalla: saman tutkijan kahtena eri roolina ja omana tutkijatyyppind. Viimeisimmasta



on kyse, kun empiiristd tutkimusta suorittava joutuu havaintoja analysoidessa pohti-
maan erilaisia kasitteellis-teoreettisia vaihtoehtoja. Tutkijatyypeista on taas kyse, kun
tutkijat voidaan jakaa kahteen ryhméaan sen perusteella ovatko he erikoistuneet empii-

riseen vai teoreettiseen tutkimukseen. (Malmberg 2014, 62.)

Varsinaista teoreettista tutkimusta voidaan pitdé niin sanottuna nojatuolitutkimuksena,
jolloin sen harjoittamiseen ei siis periaatteessa edellytetd kuin mukavaa tyétilaa ja tyo-
rauhaa. Tavanomaisemmaksi tavaksi maéritell& teoreettinen tutkimus on kutsua sita
kirjallisuustutkimukseksi. Tiede perustuu olemassa olevaan tietoon, mika tarkoittaa,
etta jokaiseen tutkimukseen kuuluu tydvaihe, jossa tutustutaan aihetta ké&sittelevaan
aikaisempaan materiaaliin. Kirjallisuustutkimuksen padidea kuvaakin juuri nojatuoli-
tutkijan kaytettavissa olevia tapoja tutkia. Nojatuolin ja tydrauhan lisdksi tarvitaan jo
olemassa olevaa informaatiota, esimerkiksi kirjojen ja artikkeleiden muodossa. Toki
my6s muiden kerddmét empiiriset tiedot, aineistot ja tilastot ovat arvokas tyokalu teo-
reettiseen tutkimukseen. Teoreettiseen tutkimukseen kuuluu lukuisia menettelytapoja,
jotka voidaan yleisella tasolla jakaa: teorioiden, metodien, ja empiiristen aineistojen
tutkimukseen. Teorioiden ja kasitteiden tutkimuksen suosittuja tavoitteita ovat esimer-
kiksi teorioiden pohjalla olevan maailmankuvan tutkiminen, eri teorioiden yhdistami-

nen ja teorioiden aukkojen paikantaminen. (Malmberg 2014, 62.)

3 ASTAKKUUDENHALLINTA

3.1 Asiakkuudenhallinta termina

Jo ihmiskunnan alkuajoista alkaen on ollut olemassa késite asiakas. Meni kuitenkin
hyvin pitkaan, ennen kuin varsinainen termi asiakas, alkoi muodostumaan. Ensimmai-
sid kirjallisia esiintymisié aiheesta 16ytyy englannin kielesséd 1300- ja 1400-lukujen
taitteesta. Suomen kielessa taas Mikael Agricola kirjasi sanan kdayton 1500-luvulla.
Varsinaista asiakassuhteen muodostamista ja yllapitdmista ryhdyttiin pohtimaan to-
della vasta satoja vuosia myéhemmin. Kasite CRM (customer realationship manage-
ment) vakiintui yleisempaan kayttéon jopa niinkin myéhaan kuin 1900-luvun loppu-

puolella. Suomen kielessé sanalle ei oikein vieldakaan ole virallista nimed. Nimeksi on



ehdotettu muun muassa asiakashallintaa, asiakassuhteen johtamista ja asiakkuuden
johtamista. Joissakin piireissd on myos esitetty, ettd pelkka asiakaspalvelu olisi sopiva
kaannos. (Oksanen 2010, 18.) Tdssa tydssa tullaan CRM-kasitteestd puhuttaessa kéyt-

tamaan sanaa asiakkuudenhallinta.

CRM-késitteestd voidaan yksinkertaistetusti tarkoittaa ainakin seuraavia asioita:

Késite toimintatavoille ja tietojarjestelmille, joiden avulla esimerkiksi yritykset

jarjestelmallisesti hallitsevat asiakassuhteitaan.

e Prosessit, joilla pyritddn hallitsemaan kaikkia asiakaskontakteja (esim. mark-
Kinointi, myynti, asiakaspalvelu.)

e Asiakkaiden ldhestymiseen, tunnistamiseen, hankkimiseen ja yllapitamiseen.
tarkoitettu toimintatapa.

e Liiketoiminnallinen tietojarjestelma, jolla pystytddn muun muassa suunnittele-
maan seké aikatauluttamaan asiakaspalvelutoimintaa ja jonka avulla pystytaéan

johtamaan markkinointia, myyntia ja asiakaspalvelutoimintaa.

o Liiketoimintastrategia, jonka avulla pystytdan parhaimpiin tuloksiin asiakkai-
den kannattavuuden ja tyytyvaisyyden kanssa.

(Oksanen 2010, 18.)

Asiakkuudenhallinta voi siis tarkoittaa lukuisia erilaisia asioita. Asiakkuudenhallinnan
pohjimmainen tarkoitus on kuitenkin tavasta ja maaritelmésté huolimatta pystya tun-
nistamaan asiakkaiden tarpeet, jolloin niihin on mahdollista vastata paremmin. Asiak-
kuudenhallinnan avulla yritykset pystyvat kehittdmé&én omaa toimintaansa enemman
asiakaslahtdisempéén suuntaan. Asiakkuudenhallinta on jatkuvasti kehittyva oppimis-
prosessi, jonka keskeisimpéna tavoitteena on lisata tietoa ja ymmarrysta asiakkuuk-

sista sekd luoda hyodyllisté dataa asiakkaista, joita yritys voi hyddyntéd4 omassa toi-
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minnassaan. Asiakkuudenhallinnan ytimen voidaan siis todeta olevan tiedonkerdyk-
sessd ja sen hyotykaytossa. Nailla keinoilla yritys pystyy paremmin vastaamaan asi-
akkaiden tarpeisiin, jolla on positiivisia vaikutuksia asiakaskannattavuuteen. (Ménty-
neva 2001, 7-14.)

Asiakkuudenhallinta ja asiakaskeskeinen ajattelu on jatkuvasti kehittynyt eteenpdin.
Tasta syysté perinteisen asiakkuudenhallinnan rinnalle on ruvennut syntymaan myaos
uusia koulukuntia, jotka pyrkivat tarkastelemaan asioita eri nakokulmasta. Perintei-
sempien CRM-jarjestelmien rinnalle on tullut uusia tietoteknillisia sovelluksia, joiden
avulla pysytdan ajan tasalla asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja joiden avulla pysty-
tdén jopa hieman ennustamaan sité yrityksen asiakasdatan perusteella. Kysymyksessa
on jo pitkalle kehittyneisté teknisistd sovelluksista, joita ovat kehittaneet suuret ohjel-
mistoihin keskittyneet yritykset kuten Microsoft, Oracle, Cyber, IBM ja SAP. Toisen
sukupolven kehittyneimmissa CRM-jarjestelmissa 10ytyy jo pitkalle kehittyneitd omi-
naisuuksia kuten CIS (customer information system), jolla pystytdan dataan perustu-
neiden arvioiden perusteella ennustamaan myos tulevaa ostokayttaytymista. Kehitty-
neimpien CRM-jarjestelmien avulla pystytd&dn myos asiakasdatan perusteella analy-
soimaan ja tekemaan paatoksia siitd, mihin asiakassegmentteihin olisi syyta panostaa
ja miksi. Uudemman sukupolven CRM-jarjestelmét tarvitsevat kuitenkin suuria data-
varastoja ja niiden tehokasta analysointia ja kasittelyd, jotta paastaan parhaimpiin tu-
loksiin. (Lehtinen 2004, 232-233.)

Vaikka asiakkuudenhallinnasta on puhuttu paljon liiketoiminnassa jo 90-luvulla, ym-
marretaan se edelleen usein vain pelkkana datan hankkimiseen tarkoitettuna tietojéar-
jestelména. Asiakkuudenhallintaa hoidettiinkin liiketoiminnassa hyvin pitkaan lahinna
hyodyntamalla monia hajanaisia tyokaluja kuten: laskentataulukkoja, puhelin- ja séh-
kopostiyhteyksid, muistiinpanoja, kalentereita ja niin edelleen. Asiakasmé&arien kasva-
essa tuli ndiden prosessien hoitamisesta helposti hyvinkin haastavaa ja paljon resurs-
seja vievaa. Tasta syysta joissakin yrityksissa néhtiin asiakkuudenhallinta liian tyo6-
14&na ratkaisuna oman liiketoiminnan kehittdmisessd. Asiakkuudenhallinnan tehokas
organisointi kokonaisvaltaisesti johtaa kuitenkin parhaimmillaan parempiin asiakas-
suhteisiin, joka voi heijastua esimerkiksi tehokkaassa yhteydenpidossa ja projektin-

suunnittelussa asiakkuuksien valilla. Samalla pystytd&dn myos kiinnittdmaan huomiota
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asiakkaiden henkil6kohtaisiin vaatimuksiin, toiveisiin seka kriteereihin. (Projektinhal-
linta.fi 2020.)

3.2 Asiakkuudenhallinnan tavoitteet

Kiteytetysti asiakkuudenhallinnan pitkdaikainen tavoite on luoda kestava ja jatkuvasti
kehittyvé asiakassuhde, jonka avulla pyritdan yhteiseen hyotyyn, niin asiakkaan kuin
myos palvelun -tai tuotteentarjoajan vélille. Hyvassa asiakkuudenhallinnassa on ta-
voitteena ottaa huomioon kaikki osa-alueet aina palvelun raataldimisesté laskutukseen
saakka, jolloin saadaan aikaan asiakkuudenhallinnan hyvé kokonaisuus ja molemmin-
puolinen luottamus sek& kumppanuus asiakkaan ja palvelun tai tuotteentarjoajan va-
lille. Kumppanuus itsessédén on jatkuvaa molemminpuolista oppimista ja kehittymista
yhdessd, jossa tavoitteena on muodostaa pitkaaikainen asiakassuhde. Asiakassuhteen
kehittymisen avulla toiminnat ja prosessit kehittyvat pikku hiljalleen paremmiksi, jol-
loin voidaan paasta parempaan taloudelliseen tulokseen molempien osalta. (Laamanen
&Tinnila 2009, 19-21.)

Asiakkuudenhallinnan yhtena tavoitteena on my6s nykyisten asiakkaiden tunteminen
seka potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen. N&iden keinojen avulla yritys pystyy
kehittdmaan omia markkinointikeinojaan, jotta omaa markkinointia pystyttéisiin seg-
mentoimaan paremmin oikeille asiakkaille. Asiakassegmentoinnissa ja markkinointia
koskevassa paatoksenteossa yritys tarvitsee paljon paivitettyd asiakasdataa, jota pitaa
olla myos méaaréllisesti paljon. (Tikkanen ym.2007, 28.) Kun tarkoituksena on pyrkia
hyodyntdmaan asiakkaista hankittua dataa, on mallinnettava asiakkaiden ostokayttay-
tymisesta saatua tietoa ja pyrkid mallin mukaan lisédmaan asiakaskannattavuutta, kai-
kissa asiakassuhteen elinkaarien vaiheissa. On kuitenkin hyva ottaa huomioon myos
mahdolliset muutokset asiakkaiden ostokayttaytymisessd. Naitd muutoksia on mah-
dollisuus ennakoida, mikali on kaytdssa mahdollisimman paljon laadukasta asiakas-
dataa. Asiakkuudenhallinnan avulla hankittua asiakasdataa hyddynnetdan usein myos
yrityksen palveluiden ja tuotteiden kehityksessa seké asiakassegmentoinnin kehittami-
sessd. (Méntyneva 2001, 12-13.)
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Asiakkuudenhallintahankkeita suunniteltaessa on erittéin tarkedd ottaa huomioon ta-
voitteet ja vaatimukset. Nama kaksi termia kuitenkin sekoittuvat helposti kesken&éan,
jolloin ei paasta parhaimpaan lopputulokseen. Varsinainen tavoite maarittelee hank-
keessa tavoitellun lopputuloksen. Vaatimus on CRM-hankkeen edellytys tavoitteeseen
paasemiselle, eli milld tavoin ja keinoin tavoitteeseen pyritdan paasemaan. Tavoitteet
ja vaatimukset voidaan myds CRM-hankkeissa jakaa erillisiin ryhmiin. Tavoitteet voi-
daan muun muassa jakaa kayttotasotavoitteisiin, projektin tavoitteisiin seké liiketoi-
minnallisiin tavoitteisiin. Vaatimukset puolestaan voidaan jakaa teknillisiin ja toimin-
nallisiin vaatimuksiin. (Oksanen 2010, 75-75.)

Kehittyvan liiketoiminnan tavoitteena on muodostaa pitkéaikaisia kannattavia asiakas-
suhteita. Tahan tavoitteeseen ei kuitenkaan paasta pelkastaan keskittymalla myyntiin
tai tavoittelemalla yksipuolista hy6tyd ottamatta huomioon asiakkuudenhoitoa. Asiak-
kuudenhallinnan ndkdkulmasta katseltuna, asiakaspysyvyyden vahvistamisessa on tér-
keda ottaa huomioon kaikki ne prosessit, joissa sidosryhmét ja kumppanit otetaan huo-
mioon ja pyrkia luomaan tiivis vuorovaikutus seka tunneside. Tunnesiteiden kehitty-
misen lomassa, kehittyy myds asiakassuhteen molemminpuolinen hyoty. Arvot taas
syntyvét pikku hiljalleen muun muassa luottamuksesta, sitoutumisesta seka tiiviista
vuorovaikutuksesta. Asiakkuuden arvon luomisessa yrityksen tulee tietdd ja tunnistaa
asiakkaan toimintoja ja elaméa, jotta vuorovaikutus ja sitoutuminen muodostuvat.
Nain paéstaan mahdollisimman hyodylliseen molemminpuoliseen asiakassuhteeseen.
(Fizz, Patrik, Varey, Grénroos & Davey 2015.)

3.3 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentoinnin tarkoituksena on profiloida yrityksen oma asiakasrekisteri, jol-
loin tarkoituksena on havainnoida kiinnostuksen kohteiltaan, demografioiltaan tai os-
tokéyttaytymiseltddn samantyylisid asiakasryhmid. Nain yritykset pystyvat lisddmaa
omaa kasitystaan asiakasryhmista ja 16ytamaa uusia tai piilevié asiakasryhmid, joihin
ei olla vield panostettu. Asiakassegmentoinnin avulla yritykset pystyvat kohdentamaan
omaa markkinointiaan ja myyntiadn. (Karinen 2016.) Alla olevassa kuviossa selvite-

taén asiakassegmentointiin liittyvid hyotyja seka mahdollisia haasteita.
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Auttaa valitsemaan Keskeisten

kohdeasiakkaan segmentointikriteerien

kokonaismarkkinasta L.
—>Markkinointitoimenpiteita harvoin Idytaminen on haastavaa

kohdistetaan kokonaismarkkinaan « Miten voimme paatella ajavatko
tietyt piirteet tavoitteita,

Auttaa sovittamaan tarjoaman kayttaytymista ja tarpeita?

ja viestinnan kohdeasiakkaiden
arvostusten mukaan

- Mahdoliistaa tarjoaman Kuluttajia on vaikea lokeroida

raataldinnin pysyviin rooleihin

*  Antaa pohjan I||<||Pal||10'5'[a - Kuluttajien kayttaytyminen voi olla
erottautum|§e — hyvin tilannesidonnaista ja jopa

*  Helpottaa viestinnan ristiriitaista

kohdentamista ja suunnittelua
(kuvio 1. Markkinoinnin segmentoinnin hyoddyt ja haasteet)
(Luoma & Sihvonen 2016)

Aikaisemmin oletuksena oli kasitys, jossa asiakkaan odotukset ja asiakastyytyvaisyys
olivat tarkeimpié osa-alueita asiakasl&dht6isessa toiminnassa. Toki ndmakin ovat tar-
keitd muuttujia, mutta ovat siina tapauksessa hyodyttomia, mikéli ne ovat osa kannat-
tamattomia asiakassuhteita. Segmentointia tehdessa yksi suurimmista virheista onkin
jattdd huomioimatta asiakaskannattavuuden merkitys, silla asiakaskannattavuuden
avulla pystytddn asettamaan tarpeelliset reunaehdot segmentoinnille. (Ala-Mutka ja
Talvela 2004, 49.) Yritysjohdon ei kannata olettaa segmenttien vain muodostuvan au-
tomaattisesti itsestaan, vaan segmentti olisi hyva manuaalisesti valita. Asiakassegmen-
toinnin yksi tavoite on kuitenkin I0ytad asiakasryhma, joka halutaan asiakkaaksi. Ly-
hyesti méériteltyna asiakassegmentit ovat se, johon yrityksen toiminta pitéisi perustua.
(Rope 2003, 158.)

Asiakkaiden tehokkaalla segmentoinnilla yritys pystyy kohdentamaan liiketoimin-
tansa vastaamaan erilaisen kohderyhmien odotuksia ja tarpeita. Asiakkuudenhallin-
taan perustuvan segmentoinnin perinpohjainen tarkoitus on pyrkié helpottamaan yri-
tystd kohdistamaan voimavaransa kannattaviin asiakassuhteisiin oikealla tavalla.
Vaikka asiakassegmentointia voidaan toteuttaa lukuisilla eri tavoilla, muodostuu maa-
réllisesti liian laajasta segmentoinnista helposti enemman haittaa kuin hyotya. Tallgin
haasteeksi saattaa muodostua segmenttien samankaltaisuus, jolloin kunkin segmentin
ominaisuuksien tunnistamisesta tulee liian haasteellista. Yleisesti segmenttien luku-

mé&éraan vaikuttaa paljon yrityksen madritetty strategia sekd olemassa olevat resurssit.
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Nyrkkiséantona asiakassegmentoinnissa voidaan pitaa, etta erot segmentin sisélla on
oltava pienid mutta erot muihin segmentteihin suuria. (Ala-Mutka ja Talvela 2004, 52.)

Asiakasdatan merkitys on suuri liiketoiminnan kehittymisessa 20-luvulla. Suuri on
merkitys myds sen hahmottamisella ja silld4 mihin kaikkeen hankittua tietoa voidaan
kayttdd? Véhalle huomiolle saattaa jd&da, miten eri lahteisté tulleet asiakasdatat tay-
dentdvat toisiaan. Jos yrityksella on esimerkiksi segmentoituna oma asiakaskanta seka
kokonaismarkkinat, jossa yritys toimii, saadaan ndiden kahden tietojen yhdistamisella

kokonaisuudesta irti enemman. (Karinen 2016.)

3.4 Digitaalinen asiakkuudenhallinta osana tulevaisuutta

Laheiset ja hyvat asiakassuhteet ovat kaikenlaisessa liiketaloudessa hyvén bisneksen
merkki. Jatkuvasti kehittyvé teknologia, kuten tekodlyt, vahvistavat asiakkaiden koke-
muksia ja luovat yrityksille edelleen tuottavampia vaihtoehtoja liiketoiminnassaan.
Tama on muuttanut it-osaston merkityksen pelkéstd kustannuspisteestd, todelliseksi

kasvun tukipisteeksi. (Harpham 2018.)

Viime vuosien aikana asiakkuudenhallinnan jérjestelmét ovat kehittyneet suurin aske-
lein. Uusien kehittyneiden teknologien avulla markkinointi on pystynyt luomaan uusia
kauppoja ja parantamaan jo olemassa olevia suhteita nykyisiin asiakkaisiinsa. Pilvi-
palvelut ovat muodostuneet asiakkuudenhallinnan standardiksi. Tekoély on tullut j&a-
déakseen ja sen merkitys tulee vain kasvamaan asiakassuhteissa 20-luvun aikana. Tama
nakyy myos selvasti nykyaikaisten CRM-jarjestelmien tarjoajien parissa. Esimerkiksi
Microsoft ja Salesforce ovat tehneet miljoonasijoituksia tekodlyyn seké sen lahisuku-
laiseen koneoppimiseen. Markkinoinnin ja myynnin automaatioon kehitelladn jatku-
vasti uusia tyokaluja ja mahdollisuuksia. (Harpham 2018.)

Ennen t4t4 paivadd monien yritysten ja organisaatioiden on ollut haasteellista yhdist&a
oppivia koneita yhdessa asiakasdatan kanssa. Tasté syystd koneoppiminen on tarvin-
nut tdysin omat asiantuntijansa kehittdmaan eri ratkaisuja asiakkuudenhallintaan. Toi-
nen vaihtoehto on ollut hyddyntaa ulkopuolista apua ja yhdistaé asiakastiedot joiden-

kin ulkopuolisten koneiden palvelutarjoajien kanssa. Gartnerin (kansainvalinen ICT-
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alan tutkimus- ja konsultointiyritys) asiakkuudenhallinnasta vastaavan Julian Poulte-
rin mukaan tilanne muuttuu ja vaihtoehdot lisdantyvat jatkuvasti. Gartnerilla on néhty
miten suurimmat CRM-jarjestelmien myyjéat kuten Salesforce, Microsoft ja Oracle li-

séavat koko ajan resurssejaan koneoppimiseen ja tekoalyyn. (Harpham 2018.)

Koneoppimisen ja tekoélyn elementteja rakennetaan 20-luvulla jo suoraan valmiiksi
CRM-jarjestelmiin ja uusia vaihtoehtoja tulee jatkuvasti lisdd. Oppivat koneet voivat
suositella asiakkaalle vaikkapa muita vaihtoehtoja, kuten Amazonin ja muiden e-kau-
pan palvelutarjoajien CRM-jarjestelmat jo tekevat. Esimerkiksi Salesforcen luoma te-
kodlyalusta Einstein pystyy tuottamaan joka paiva kolme miljardia asiakkuudenhallin-
taan liittyvaa ennustetta. Prosessointikykya siis uusilta jarjestelmilta 16ytyy. Se miten
tata kykya pystytaan kaytannon tasolla hyodyntdmaéan luo omat haasteensa, silla puh-
taan asiakasdatan maaran liséksi, tarkedd on myos sen laatu. Asiakasdatan avulla kui-
tenkin pystytadn luomaan jo hyvinkin tarkka kuva asiakkaan ominaisuuksista ja osto-
kayttaytymisesta. Saadakseen etuaseman kilpailutilanteessa, tarvitsevat yritykset ja or-
ganisaatiot selkedn nékdkulman asiakkaistaan ja heiddn kéyttdytymismalleistaan.
Tassa kohtaa erityisen tarkedksi osaksi muodostuu varsinainen asiakasdata. Monissa
yrityksissé asiakasdataa keratdan ja hyodynnetddn hyvin sattumanvaraisesti. Talloin

voidaan menettda arvokasta informaatiota. (Harpham 2018.)

Rene McKasklen mukaan yritysten on keskityttdva datan hygieenisyyteen sen sijaan,
ettd asiakasdataa haalitaan suuria maarié ja pyritdan hallitsemaan sen jélkeen vanhan-
aikaisilla tavoilla. Datan kasittely ilman nettiyhteytta ei enda kelpaa eika se, ettd mark-
kinoinnissa, myynnissé ja asiakaspalvelussa toimivat kerdavat dataa satunnaisesti
(Harpham 2018.)

”Nykyéddn meilld on asiakkaista holistinen 360 asteen kuva, jonka ansiosta markki-
noinnin ja myynnin tiimeilla on tarkka kasitys asiakkaiden toiveista ja kayttaytymi-
sestd. Se on ihan toista kuin ne kasin Kirjoitetut lappuset, joita markkinointi- ja myyn-
tikokouksissa ennen vaihdeltiin, McKasklen kuvailee suuressakin yrityksessa vielé va-
han aikaa sitten kaytettyja analogisia ja antiikkisia CRM-menetelmi&d” (Harpham
2018).
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Toisaalta myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun eri kanavien raju kehittyminen
on luonut myds omat haasteensa asiakkuudenhallinnalle. Asiakkaasta voi nimittéin
olla jopa vaikeaa saada yksi ja selked kuva, silld asiakasdataa ja informaatiota tulvii
yrityksiin niin monista lahteistd, kuten chatboteista, sosiaalisesta mediasta, yhdiste-

tyisté laitteista ja monista muista. (Harpham 2018.)

Moderni asiakkuudenhallinta on pitkalti siirtynyt pilveen. Vaikkakin vield muutama
vuosi sitten pilvipohjaista asiakkuudenhallintaa oli vaikeaa kaupata yritysasiakkaille.
Tama on kuitenkin jaanyt historiaan ja vanhanaikaiset it-osastoilla pidetyt CRM-
jarjestelmat ovat jd&neet véhemmistoon. Vallalle olevien ennusteiden mukaan noin 80
prosenttia uusista CRM-jarjestelmista sijoitetaan pilveen. Aivan kaikilla liiketoimin-
nan aloilla tdma ei kuitenkaan ole mahdollista. Suurimpana poikkeuksena tastad on
muun muassa finanssialan asiakkuudenhallinta, jota mé&érittelee hyvin paljon yksityi-
syyden suojaan liittyvat viranomaisten mééraykset. (Harpham 2018.)

Asiakkuudenhallinnasta ollaan kuitenkin varmasti vield tulevaisuudessakin montaa eri
mieltd. Kaikkien kyynisimpien arvioiden mukaan kyseessd on vain entista tarkempi
tapa valvoa myynnin tekemisia reaaliajassa. Muiden positiivisempien nakemyksien
mukaan automaatio helpottaa uusien kauppojen solmimista. Joidenkin mielestd taas
asiakaspalvelussa ei kiinnitetd tarpeeksi huomiota itse palveluun. Vanhojen perintei-
den mukaan 50 prosenttia asiakkuudenhallinnasta on teknologiaa. Toinen puoli on kui-
tenkin jaanyt monelta hdmaran peittoon. Joidenkin tutkimusten mukaan toiseen puo-
leen kuuluvat asiakkaiden tunteet mielikuvat ja kaikki palvelun yleiseen laatuun liitty-
vat tekijat. Joka tapauksessa uudet teknologiat ja hyvin pelittavat modernit pilvipoh-
jaiset CRM-jarjestelmat lisdavat monille yrityksille mahdollisuuksia vaikuttaa omaan

tulokseensa aivan eri tavalla, verrattuna aikaisempiin jérjestelmiin. (Harpham 2018.)
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4 ASTAKKUUDENHALLINTA URHEILULIHKETOIMINNASSA

4.1 Asiakassuhteet urheilussa

Urheiluliiketoiminta on ainutlaatuinen tapa tehda bisnestd, jonka edellytyksend on
kyky tasapainotella monien eri muuttujien kanssa. Urheilutoiminnassa asiakkaat kéyt-
taytyvat eri tavoilla verrattuna moneen muuhun liiketoimintaan, silla k&yttdytymismal-
lit vaihtelevat kohderyhmien mukaan huomattavasti. Fanaattisimmat urheilufaneista
saattavat olla niin kiinnittyneita joukkueeseen tai johonkin tiettyyn pelaajan, ettd ne
ovat jo osa urheilufanin omaa identiteettid. Toisessa aaripadasséa ovat taas satunnaiset
kannattajat, jotka seuraavat urheilua enemmankin sen luoman viihteen vuoksi. Fanien
joukosta lo6ytyy my6s usein iso osa ihmisig, jotka ovat todella lojaaleja urheiluseuraa
kohtaan. Vastakohtana talle 16ytyy usein fanikulttuurista myds se osa ihmisistd, jotka
ovat hyvinkin dkkipikaisia ja kriittisid seuraansa kohtaa. Kuuluivatpa urheilua seuraa-
vat ihmiset sitten mihin tahansa kategoriaan, yhdistaa heitd kaikkia kuitenkin yksi asia.
He kaikki ovat kuluttajia ja he kaikki ovat asiakkaita. Niin sanottujen kuluttaja- ja
asiakassegmenttien analysointia pidetdénkin urheiluliiketoiminnassa todella tarkeana,
silla sen avulla luodaan pohja onnistuneelle markkinointiviestinnalle. (Smith 2008,
34.)

Kuluttaja -ja asiakassegmentointia pystytadan urheiluliiketoiminnassa hyddyntamaan
asiakasryhmien jaotteluun, kun asiakaskunnassa huomataan iso méaara samanlaisia ku-
luttajia. Asiakasdatan luominen ja asiakasryhmien segmentteihin jakaminen asiakas-
tiedon perusteilla, luovat mahdollisuuden urheiluliiketoiminnan harjoittajille viestia
eri faniryhmien kanssa. Fanit voidaan jakaa lukuisten eri muuttujien mukaan, kuten
arvojen, lojaalisuuden, psykologisten ja fysikaalisten tarpeiden sekd maantieteellisen

sijainnin perusteella. (Adamson, Jones & Tapp 2006, 159.)

Riippuen siitd mihin luokkaan esimerkiksi urheiluseuran fani jakautuu omien arvo-
jensa perusteella, vaikuttaa se suuresti myos, miten han suhtautuu seuran toimintaan.
Yhdessd adripaédssé ovat kaikkein fanaattisemmat urheilufanit eli fanaatikot, jotka
omaavat suuren tunnesiteen omaa seuraansa kohtaan. Toisessa pééassa ovat taas niin
sanotut satunnaiset kannattajat, jotka kannattavat jotain urheiluseuraa satunnaisesti.
(Adamson, Jones & Tapp 2006, 161.)
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Alla oleva kaavio kuvaa voittamisen merkitysta pelin viihtyvyystason tarkeyteen ver-
rattuna eri faniryhmien vaélilla. Vaaka-akseli kuvailee faniryhmén sitoutumistason
maaraé urheiluseuraa kohtaan, verrattuna muhin vaihtoehtoisiin vapaa-ajan kulutusta-
poihin. (Adamson, Jones & Tapp 2006, 161.)

Viihde
3
G Kiireelliset
uo.ettomat . kannattajat
satunnaiskannattajat /
Satunnaiset
] - Vakiofanit Fanaatikot | |
kannattajat
Menestyksen
tavoittelijat
Kokeneet r
joukkueen vaihtajat Sitoutuneet
vakiofanit
v 1
Voittaminen —_—  _ Sitoutuneisuustason vahvistuminen _—
¢ Eri vaihtoehtojen harkitsimisen

voimistuminen

Kuvio 2. Sitoutumistasot eri kannattajaryhmien valilla (Adamson, Jones & Tapp 2006,
161).

Hyddyllisen ja liiketoimintaa tukevan asiakasdatan kerddminen urheiluseuran useista
omista asiakas -ja kuluttajasegmenteisté voi muodostua haasteelliseksi, mutta siitd voi
muodostua urheiluorganisaatiolle iso hyoty esimerkiksi, kun tarkoituksena on tunnis-
taa asiakasprofiileja ja kehittaa asiakkuudenhallintaa. Tahan tavoitteeseen voida paasta
monilla eri tavoilla. Tavoitteeksi voidaan ottaa esimerkiksi onnistuneiden kannattaja-
kokemuksien luominen, tarjoamalla seuran faneilla tuotteita ja palveluita, joita luo-
daan ja kehitetddn asiakaspalautteen perusteella. Tavoitteena voi myds olla uusien
asiakasprofiilien luominen, jotka muodostetaan kerrytetyn asiakastiedon pohjalta. Ta-
mé&n toiminnan tavoitteena on silloin palkita ja palvella faneja paremmin. Naiden toi-
mien yhteydessd urheiluseura saa myos arvokasta informaatiota fanien osallistumi-

sesta ottelun katsomiseen ja sosiaalisen median kaytosta. (Aquino & D'Antonio 2015.)
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4.2 Kulutuskayttaytyminen urheiluliiketoiminnassa

Asiakkuudenhallinnan ndkokulmasta katsottuna, kaikessa liiketoiminnassa asiakastie-
don laadulliset ominaisuudet ovat erittéin tarkeita. Siind tilanteessa, kun yritys on haa-
linut tarpeeksi laadullista asiakasdataa, tulee ne yhdista, jotta pystytdan analysoimaan
ja ennustamaan asiakkaiden kulutuskayttaytymista. (Freeland 2003, 68-70.) Kulutus-
kayttaytymisen ja segmenttien tunnistaminen on tarkea tukipilari kannattavalle liike-
toiminnalle, silla kilpailu asiakkaista globalisoituu yhda enemman joka vuosi. Asiak-
kaiden hankkimiseen kaytetadn paljon my0s internetverkostoja ja sosiaalista mediaa.
Tasté syysta olisi hyvin tarkedd pyrkid hyddyntamaan eri markkinatutkimuksia hyo-
dyllisen informaation hankkimiseen. Kaikki ndama asiat patevat myds urheiluliiketoi-
minnassa. (Priest, Carter& Statt 2013, 8-9.)

Modernin ja tehokkaan asiakkuudenhallinnan tavoitteena on vastata monenlaisiin ky-
symyksiin ja pyrkia myos ennustamaan urheilufanin kulutuskayttaytymistd urheiluta-
pahtumassa. Urheiluliiketoiminnassa asiakkaiden kulutus voidaan jakaa neljéan erilai-
sen kulutustavan kautta: kuluttaminen ottelutapahtumissa, median kautta kannattami-
nen, organisaation toimintaan osallistumien ja vaikuttaminen epasuorasti muilla kei-
noilla. Kuluttamista urheilutapahtumassa tapahtuu, kun kuluttaja osallistuu tapahtu-
maan ostamalla paasylipun paikanpéalle ja kuluttaa kyseisessa tapahtumassa. Median
kautta kannattaminen taas tarkoittaa urheilutapahtuman seuraamista netin vélityksella
tai esimerkiksi television ja radion kautta. Osaa ottamisella tarkoitetaan sité, kun ku-
luttaja on konkreettisesti osa tapahtumaa urheilusuorituksen muodossa. Epdsuora vai-
kuttaminen on kuluttajan osallistumista esimerkiksi videopelien, oheistuotteiden os-
ton, uhkapelaamisen sekd muiden urheilun oheisaktiviteettien kautta. (O’Reilly, Gra-
ham& Rennie 2013, 196.)

Urheiluliiketoiminnan yksi iso haaste asiakas -ja kulutussegmenttien hy6dyntamisessa
on syvéllisen ja s&&nndllisen vuorovaikutuksen toteuttaminen aktiivisten fanien
kanssa. Ajankohtaisia aiheeseen liittyvid kysymyksié ovat usein: miten markkinoijat
tunnistavat ndma aktiiviset yksilot lukuisten ihmisten joukosta, milla tavoin ndiden
kuluttajien kanssa tulisi kommunikoida, kuinka urheilukuluttajien kanssa luodaan
isompi sitoutumissuhde ja miten kulutuskayttaytymiseen vastataan reaaliajassa? (Sy-
racuse 2008.)
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Asiakkaiden ja kuluttajien sitoutumista urheiluseuraa kohtaan pystytaan mittaamaan
lilketoiminnassa esiintyvien aktiivisuustasojen perusteella. Aktiivisilta faneilta 10ytyy
voimakas tunneside kannattamaansa seuraa kohtaan, jolloin sen toimintaan reagoidaan
voimakkaasti, niin positiivisesti kuin myds negatiivisestikin. Kun ndité ihmisia tarkas-
tellaan markkinoinnin nakokulmasta, ovat he hyvin iso segmentti kaikkeen urheiluun
liittyvaan kuluttamiseen. Kansainvélisen jaékiekkoliigan NHL:n aktiivisempien kulut-
tajien asiakashallinta suurimmaksi osaksi perustuu kerattyyn asiakasdataan. Télla ta-
voin NHL pyrkii asiakasdatan perusteella tunnistamaan asiakkaidensa kulutustarpeet

ja sitd kautta luomaan lisatuloja. (Syracuse 2008.)

NHL.:n organisaation yksi tavoite on tunnistaa kuluttajasuhteiden vaikutukset omassa
liiketoiminnassa. Isoimmat tekijat asiakassuhteiden syntymisen ajatellaan olevan
NHL:ssé& koko elaman kestava asiakasarvo, fanien vuorovaikutus, joukkueen yhteisol-
lisyys ja kéytdssa olevien viestintdkanavien madra. Palvelujen ja tuotteiden tarjonnan
tulee olla samalla aaltopituudella kuluttajien kanssa. NHL teettdamien tutkimusten mu-
kaan fanien intohimolla jaékiekkoa kohtaan, ei ole suoraa vaikutusta asiakasmaéariin
NHL:ssd. (Nedelka 2009.)

Kilpailua kuluttajista tapahtuu jatkuvasti muiden vapaa-ajan aktiviteettien kanssa. Nai-
hin muihin kilpailua nostattaviin aktiviteetteihin voidaan luetella muun muassa: ravin-
tolat, teatterit seké elokuvat. Kovan kilpailun takia on erityisen tarked4 muodostaa elé-
myksid tuottavaa ja aktiivista asiakassuhdetoimintaa kuluttajiin. NHL:n tavoite orga-
nisaationa on juuri naiden asioiden perusteella saada jokaisesta seurastaan taloudelli-

sesti kilpailukykyinen ja menestyvéa. (Lahdesmaéki 2014.)

Maple Leaf Sports and Entertainment (MLSE) on yksi Kanadan suurimmista elamys-
teollisuuden yrityksistd, joka omistaa NHL:n Toronto Maple Leafsin, AHL:n (Ameri-
can Hockey League) Toronto Marliesin, NBA:n Toronto Raportsin sekd MLS:ssa
(Major League Soccer) pelaavan Toronto FC:n. Heidan ajattelumallinsa mukaan vah-
vojen asiakassuhteiden hoitaminen on erittdin tarke&a riippumatta kohteen sijainnista.
MLSE on pyrkinyt pysymé&an kehityksen edelld panostamalla jo vuosia digitaaliseen
asiakkuudenhallintaan, jotta kuluttajien kanssa viestiminen olisi tehokkaampaa. Uu-
simpina teknologioina MLSE on ottanut kdyttéon mobiilisovelluksia ja muita sosiaa-

lisen median tyokaluja. Esimerkiksi mobiilisovelluksen kautta pystytddn tuottamaan
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enemman reaaliaikaista asiakasdataa, jota pystytdan hyodyntdmééan liiketoiminnassa
ja kohdennetussa markkinoinnissa. (Aquino &D'Antonio 2015.)

5 LIIGAN ASEMA URHEILULIIKETOIMINNASSA

5.1 Liigan historia Suomessa

On vaikeasti maariteltavissa, milloin modernin ja&kiekon katsotaan alkaneen Suo-
messa. Jadkiekkoa on kuitenkin pelattu Suomessa jo ennen varsinaisen SM-liigan syn-
tya ja sen tunnetaan alkaneen Suomessa noin 1920-luvulla. Jaakiekon voidaan siis to-
deta alkaneen Suomessa kohtuullisen my6haan verrattuna moniin muihin maihin. Poh-
jois-Amerikassa jaakiekkoon panostettiin paljon jo 1800 luvun lopulla ja Euroopassa-
Kin lajiin panostettiin jo vuonna 1908 toden teolla, kun perustettiin ensimmainen kan-
sainvalinen Jaakiekkoliitto. Ensimmaiset EM-kisansa se piti jo pari vuotta myéhem-

min. Suomesta tuli liiton jésen vasta vuonna 1928. (Kauhala 2016.)

Moderniin jaakiekkoon verrattuna toiminta oli kaikilta osin tarkasteltuna hyvinkin al-
keellista vuosikymmenien ajan. Luonnonjaan armoilla oleminen tarkoitti usein, ettd
koko kauden aikana pelattiin sen verran otteluita, kuin nykypéivana ammattilaiset pe-
laavat viikossa. Alkeellisuus nédkyi myos varusteissa, jotka olivat silloin varmasti huo-
nommat verrattuna nykypéivan harrastepelaajiin. Myos taidollisesti pelaajat eivat ol-
leet lahelldkdan modernia tasoa. Jadkiekko kuitenkin saavutti tasaista suosiota ihmis-
ten joukossa. (Kauhala 2016.)

Olosuhteet ottivat jattiharppauksen eteenpdin, kun ensin Tampereelle 1956 ja sittem-
min Helsinkiin 1958 rakennettiin tekojaat. Tampereella Koulunkadun tekojaa on edel-
leen kaytossd, mutta Helsingissa Jaastadion Nordenskidldinkadulla purettiin, kun sen
paikalle valmistui Ja&halli. Seuraavan vuosikymmenen aikana tekojdita alkoi ilmesty-
maan pikku hiljalleen myds muihin kaupunkeihin, jolloin niissé voitiin pelata jadkiek-
koa. (Kauhala 2016.)
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Jaékiekon muuntuminen pikku hiljalleen ulkolajista sisétiloihin oli yksi tdrkein asia
lajin modernisoitumisessa. Suomessa tdma tapahtui lopulta melko my6hdén vasta
1960-1970 luvuilla. Kun muutos oli lahtenyt kdyntiin, levisi se kuitenkin melko nope-
asti eteenpdin. Vaikkakin Euroopassa oltiin kokonaisuudessa paljon jaljessa Pohjois-
Amerikkaa. Jadkiekon rivakasta moderninoitumisesta huolimatta, ei sen organisaatio
ollut kehittynyt samalla tahdilla. Tdma& vaikutti suorasti sen aikaisiin huippuseuroihin,
joka johti suuriin muutosaaltoihin. Naiden muutosaaltojen lopputuloksena syntyi en-

simmadinen versio SM-liigasta. (Kauhala 2016.)

Jaakiekon ensimmaisilla vuosikymmenilla jadkiekkoliitto jarjesti vield kaikki sarjat,
korkeimmat sarjatasot mukaan lukien. Ylin paattava elin oli tuolloin liittokokous,
jonka toimintaan oli kaikilla seuroilla oikeus osallistua. Sarjajérjestelma lyétiin luk-
koon saannollisesti aina kevaan liittokokouksessa. Tamé kuitenkin aiheutti huippuseu-
roissa suurta eripuraa. Isoimmat seurat kokivat oman vaikutusvaltansa olevan SM-
sarjaan aivan liian vahéinen ja kritisoivat vallinnutta tilannetta ja paatoksenteon ailah-
televuutta. Sen aikaiset huippuseurat eivét tietenk&én olleet aivan toimettomia. He oli-
vat muodostaneet oman yhdistyksensa Sarjaseurat ry, mill ei kuitenkaan ollut mitaan
sanavaltaa liittokokouksiin. (Kauhala 2016.)

Valloillaan oleva tilanne ei ollut hyva myoskaan Jaakiekkoliiton johdon puolesta, jol-
loin he paé&ttivat asettaa vuonna 1974 pitkdaikaisen puheenjohtajansa Harry Lindbladin
johdolla toimikunnan analysoimaan tilannetta ja luomaan muutoksia organisaation ra-
kenteeseen. Toimikunnan nimeksi muodostui Ja&kiekkoliiton kehittdmissuunnitelma
eli JKS, jonka liittohallitus hyvaksyi maaliskuussa 1975. Toimikunta péatyi lopulta
ehdottamaan korkeimmat sarjatason eriyttdmista SM-liigaksi, jolloin se toimisi eril-

la&n jadkiekkoliiton muusta toiminnasta. (Kauhala 2016.)

Tasté alkoikin nopea muutosten tapahtumasarja. Sarjaseurat ry perusti ripeélla aika-
taululla Tampereella SM-liigan. Téastd muutaman paivéan kuluttua liittokokous hyvak-
syi kokonaisuutena muutoksen, joka on suurimmalta osaltaan voimassa edelleen. Sen
ansiosta korkeimmaksi paatosvallaksi muodostui liittokokouksen tilalle, liittoval-

tuusto. Tarkein muutos suomalaisen jadkiekon osalta oli kuitenkin SM-liigan synty.
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Sen avulla seurat itsenéisen paatdsvallan omaa sarjaansa liittyvissa asioissa. Tama it-
sendisyyden ja paatosvallan symboliksi muodostui se, ettd liigan toimipaikaksi tuli
Tampere. Tamaé osoitti etdisyytta Jadkiekkoliittoon, joka toimi pitkélti Helsingissé.

Liigan ja liiton vélit ovat suomalaisessa jaékiekkohistoriassa aina hieman vaihdelleet,

mutta yhteisty0 ei ole kuitenkaan koskaan katkennut. (Kauhala 2016.)

5.2 Liigan nékyvyys Suomessa

Tarkastellaan asiaa sitten mistd tahansa ndkékulmasta, on jaékiekko selvésti Suomen
yksi selkedasti suosituimmista urheilulajeista. Medianakyvyyden, kansainvalisen me-
nestyksen ja taloudellisten vaikutusten perusteella jadkiekko on selked kuningas ver-
rattuna muihin urheilulajeihin. Harjoittelumahdollisuudet ja puitteet ovat Suomessa
aivan huipputasolla, vaikkakaan jaékiekon synnyinmaahan Kanadaan verrattuna, ei re-

sursseja ole aivan samaan jaakiekkoon panostukseen. (suomikiekko.com 2020.)

Jaédkiekon harrastemaara on Suomessa noin 200 00 ihmistd, mika on prosentuaalisesti
ldhes 4% koko maan vaestosta. Lisensoituja jadkiekonpelaajia ja toimihenkildita on
rekisterdityna Suomessa noin 72 000. Suhteutettuna vakim&&raan on lisensoitujen pe-
lagjien maara suurempi ainoastaan Kanadassa. (Jadkiekon vaikutus Suomen talouteen

ja tyollisyyteen 2015, 9.)

Suomesta I0ytyy yhteensa noin yli 400 ja&kiekon jasenseuraa ja joukkueitakin on yli
3000. Suomen korkeimmat sarjatasot ovat Liiga, Mestis ja Suomi sarja, joissa pelaa
yhteensad noin 1000 pelaajaa eri puolella Suomea. Jaakiekolla on myds suuria vaiku-
tuksia Suomessa urheilun medianékyvyyteen seka vedonlyontiin. (Jaakiekon vaikutus
Suomen talouteen ja tyollisyyteen 2015, 9.) Mediandkyvyydeltddn Liiga on toinen
kahdesta Suomessa olevasta pdésarjatasosta, jonka kaikki ottelut televisioidaan. Toi-
nen néista sarjoista on jalkapallon Veikkausliiga, joka on kuitenkin nakyvyydeltdan
paljon Liigaa jaljessa. (Suomikiekko.com 2020)

Vaikkakin Liiga onkin Suomen johtavin urheilutuote ja brandi, on silld myds omat

haasteensa. Yksi isoin niista on tasainen suosion lasku. Monet liigaseurat ovat nimit-
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téin tehneet taloudellista tappiota viime vuosien aikana. Yhteenlaskettuna liigaseuro-
jen viiden viime vuoden varsinaisen toiminnan tulos on ollut tappiolla yli 20 miljoonaa
euroa. Liiketoimintaselvityksistd on selvinnyt vain kolmen seuran toiminnan olleen

aidosti kannattavaa. (Hanninen & Kdsso 2016.)

Liigan yhteenlaskettu yleisokeskiarvo oli vuonna 2019 4232 katsojaa ottelua kohden.
Tama on edelleen Suomen mittakaavalla kova luku. Kun asiaa kuitenkin tarkastellaan
hieman laajemmin historian kirjoista, on tdmé vuoden 2019 yleisokeskiarvo huonoin
Liigassa yli 30 vuoteen. Viimeksi yleisokeskiarvo on ollut alempana vuonna 1985,
jolloin luvuksi kirjautui 3840. (Palojarvi 2019.)

Verrattuna muihin Euroopan péésarjoihin on Liigan yleisokeskiarvo kuudenneksi pa-
ras. Tilastoissa ensimmaisend Euroopassa on Sveitsin NLA-liiga, jonka keskiarvo ot-
telua kohden oli 6949 maksavaa asiakasta. Toisella paikalla ndista tilastoista 16ytyy
Venéléinen jaakiekkoliiga KHL, jossa pelaa myods suomalaisjoukkue Helsingin Joke-
rit. Vendjan KHL-liigan yleisdkeskiarvo oli 6397. Suomalaisen Liigan edella keskiar-
voista 10ytyvat myos Saksan DEL 6215, Ruotsin SHL 5828 sek& Tshekin Extraliga
5401. Ylivoimainen listaykkonen keskiarvoissa ja markkinajohtaja ja&kiekossa on
Pohjois-Amerikkalainen jaakiekkoliiga NHL, jonka keskiarvo oli vuonna 2019 17 406

maksavaa asiakasta ottelua kohden. (Palojérvi 2019.)

Liigan aleneviin katsojamaarin on tietysti isosti vaikuttanut myds helsinkildisen suur-
seuran Jokereiden siirtyminen venéldiseen KHL-liigan vuonna 2014. Tama aiheutti
Liigan yleisokeskiarvoon negatiivisesti monella sadalla katsojalla. Jokereiden yleiso-
keskiarvo oli vuonna 2019 8768, joka on Euroopassa kymmenenneksi suurin jouk-
kuekohtainen yleisokeskiarvo ottelua kohden. Liigassa suurinta joukkuekohtaista ylei-
sOkeskiarvoa pitad toinen helsinkildisseura HIFK, jonka keskiarvo oli vuonna 2019
7100 katsojaa ottelua kohden. Tama asetta HIFK Euroopan mittakaavassa tarkastel-

tuna sijalle 20, kun vertaillaan yleisokeskiarvoja. (Palojérvi 2019.)
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6 ASTAKKUUDENHALLINNAN TASO LIIGASEUROISSA

6.1 Asiakkuudenhallinnan merkitys

Liiketoiminnalliset asiat ovat nousseet yha tarkedampaan asemaan Liigan kaupallistu-
neessa kehityksessd, joka on kiihtynyt viimeisten vuosikymmenien aikana rajusti.
Kannattavaan liiketoimintaan ei enaa riita pelkastaan intohimoisimpien tosifanien pal-
velu, vaan myynnissa on keskityttdva myos satunnaistenfaneihin sek& uusasiakkaisiin,
jotta liigaseurat pystyvat vastaamaan yha kehittyvaan urheiluliiketoiminnalliseen Kil-
pailuun. Eri segmenteille on luotava uusia ja kiinnostusta heréattavia tuotteita ja palve-
luita. Ymmarrys omista asiakkaista pitdd olla korkealla tasolla, oli sitten kyseessa fanit
tai yritykset. Jaakiekkoseuran menestyvassa ja kasvavassa urheiluliiketoiminnassa
avainasemassa on asiakkuudenhallinta ja asiakaskeskeinen ajattelu. (Lahdesméki
2014.)

Tuotteella tarkoitetaan yleisesti mit4 tahansa tarjottavaa, mika tyydyttaa asiakkaiden
halut tai tarpeet. Palvelulla taas tarkoitetaan yleisesti mit4 tahansa aineetonta toimin-
toa, jota voidaan tarjota asiakkaille. Urheilu voi olla tuotteena palvelu, tuote tai jokin
yhdistelm& néistd. Urheilutuotteenkin térkein tavoite on tuottaa hyotya kaikille osa-
puolille. Liigaseuroilla liiketoiminnan tarkein elementti on ja&kiekkojoukkue, joka on
mya0s tuotteistamisen tukijalka, jonka ymparille liigaseurat pystyvét rakentamaan laa-

jan Kirjon eri tuotteita ja palveluita. (Mark 2018.)

Erilaisten palveluiden ja tuotteiden luonnin edellytyksend on ymmarrys markkinoista
sekd asiakkaista. Asiakkuuksien tehokkaalla hallinnalla ja ymmartamisell& on erittéin
suuri vaikutus tarjonnan oikeaan kohdentamiseen. Asiakkuudenhallinta maaritella kol-
men eri tason mukaan, jotka ovat: Strateginen asiakkuudenhallinta, operatiivinen asi-

akkuuden hallinta sekd analyyttinen asiakkuudenhallinta. (Buttle 2015, 3-4)

Strateginen asiakkuudenhallinta pyrkii asiakaskeskeisen kulttuurin luomiseen yrityk-
sen sisalla. Liigaseuroissa asiakaskeskeinen kulttuuri nakyy vahvasti voittamisen tah-
dossa, jota yritetddn heijastaa myos asiakkaisiin eli faneihin. Nain pyritd&dn luomaan
lisdarvoa muita kilpailijoita kohtaan. Téassé kohtaa kilpailijoita voivat olla esimerkiksi

toiset liigaseurat, mutta myds aivan muut urheiluliiketoiminnan ulkopuolella olevat
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vapaa-ajan vietto mahdollisuuksia tai tunnepitoisia kokemuksia tarjoavat yritykset.
(Buttle 2015, 4-5.)

Operatiivinen asiakkuudenhallinta syventyy enemman asiakasrajapinnan automatisoi-
miseen, eli CRM-jarjestelmiin, joiden avulla pystytddn muun muassa yll&pitdmaan
verkostoja ja suhteita, segmentoimaan seké tuottamaan laajaa hyodyllista dataa asiak-
kaista. Liigaseurat kattavat laajan maaran eri ikdisia ja taustaisia ihmisié, joiden mo-
tiivit osallistua tapahtumaan voivat vaihdella suurestikin. Siksi onkin liigaseurojen na-
kokulmasta tarkeda tunnistaa ndiden eri ihmisten tarpeita, jotta heille pystytaan tarjoa-
maan oikeita tuotteita ja palveluita. (Buttle 2015, 6-9.)

Analyyttisessa asiakkuudenhallinnassa pyritaan taas 16ytaméaan tapoja hyodyntéa asia-
kasdataa asiakassuhteiden arvon lisddmiseksi. Liigan ndkokulmasta katsottuna tar-
keintd on tietdd mitk& asiakassegmentit ovat liiketoiminnan kannalta kaikkein arvok-

kaimpia ja mitka ovat taas véhemmaén arvokkaita. (Buttle 2015, 10-11.)

Asiakkuudenhallinnan laaja-alainen hallitseminen on menestyksekk&an liiketoimin-
nan yksi avain. T&sté syystd se my0s kiinnostaa liigaseuroja ja halu sen kehittdmiseen
on Liigassa olemassa. Aina se ei kuitenkaan ole helppoa, silla keinoja on monia, eika
yhté oikeaa tapaa ole olemassa. Seuraavassa luvussa perehdytééan asiakkuudenhallin-
nan laaja-alaiseen hallitsemiseen liigaseuroissa Aleksi Leinon toteuttaman tutkimuk-
sen avulla, jossa han haastatteli keskeisempia liigaseuroja asiakkuudenhallinnan néko-
kulmasta. Taméan tutkimuksen perusteella tassé tydssé analysoidaan kattavasti liiga-
seurojen asiakkuudenhallinnan tasoa ja pyritdan luomaan kehitysaskeleita pitkalla tah-
taimelld. Tutkimuksessa haastateltiin toiminnaltaan keskeisia liigaseuroja ympari Suo-
mea. Tutkimukseen osallistui Helsingin IFK, Hameenlinnan Pallokerho, Jyvéaskylan
pallokerho, Lahden Pelicans sek& Oulun Kérpat. (Leino 2016.)

6.2 Asiakashallintastrategia ja CRM-jarjestelmat

Leinon (2016) mukaan asiakashallintastrategiasta ei liigaseuroissa konkreettista suun-
nitelmaa ollut laadittuna, jota olisi kdytannossa voinut hyodyntéa tehokkaasti. Asia-

kashallintastrategia madriteltiin seuroissa lahinnd muutaman paakohdan avulla, joita
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pyrittiin ottamaan huomioon asiakkuudenhallinnan yhteydessd. Esimerkiksi yhdessa
tutkimukseen osallistuneessa seurassa, asiakashallintastrategia oli kirjattuna liigaseu-
ran toimintasuunnitelmaan, jonka avulla he pystyivat maarittelemaén asiakashallinnan
toimenpiteitad eri asiakassegmenttien kanssa. Myds asiakashallintastrategioiden mit-
taamisen toteutus oli tutkimuksen mukaan liigaseuroissa vahéista. Vaikkakin muuta-
missa seuroissa asiakkuudenhallinnan tehokkuutta pyrittiin mittaamaan myynnin maé-

rén ja viestinnan tavoitettavuuden avulla.

Leinon (2016) mukaan varsinaista CRM-jarjestelmé&a pidettiin liigaseuroissa olennai-
sena tapana lisata asiakastuottojen maaraé urheiluliiketoiminnassa. Perusteena seurat
pitivat tadlle muun muassa sitd, ettd CRM-jarjestelmén avulla pystytdan hankkimaan
helpommin ja organisoidummin asiakasdataa. CRM-jarjestelmén avulla jalostetun tie-
don koettiin tutkimuksessa olevan hyvin tarke&, varsinkin kun tavoitteena oli tarjota
oikeanlaisia tuotteita ja palveluita liigaseurojen asiakkaille. Tutkimukseen vastanneet
seurat myds totesivat datanpuutteen asiakkaista olevan iso negatiivinen asiaa liiketoi-
minnan Kkehittymisen kannalta. Liigaseurat totesivat myos kaupan alan CRM-
jarjestelmien olevan loistava oppimiskohde urheiluliiketoimintaa harjoittaville yrityk-
sille, varsinkin kun kyse on kanta-asiakkuuksista. Tutkimukseen osallistuneista seu-
roista, kuitenkin vain kahdella oli kdytdssa varsinainen CRM-jarjestelméa. Muissa seu-
roissa asiakasdataa koottiin Idhinn& Excel-taulukoihin. Yhtendinen tutkimuksessa
esille noussut teema kuitenkin oli, ettd CRM jarjestelma nahtiin positiivisena asiana,
jonka kaytosta koettiin olevan hyotya urheiluliiketoiminnalle.

Varsinaisia liigaseuroissa kaytdssa olevia CRM-jarjestelmia olivat muun muassa
Web-CRM, JM-tiedon tuottamat CRM-jarjestelmét seka lippu.fi:n CRM-jérjestelma.
Tutkimuksen haastatteluiden perusteella paatoksellé ottaa kayttoon CRM-jarjestelma
lilgaseurassa vaikutti eniten mahdollisuus muokata CRM-jarjestelman ominaisuuksia
oman seuran toiminnan kannalta hyotyiséksi. Tutkimuksen mukaan syyt CRM-
jarjestelman kayttoonottamattomuuteen liigaseuroissa olivat muun muassa kaytannol-
liset ongelmat seka urheiluliiketoiminnan perinteet, joissa aktiivinen dialogi asiakkuu-
denhallinnasta on ollut hyvin véhéista. CRM-jarjestelmé oli kuitenkin helpottanut suu-
resti asiakasdatan késittelya ja hyodyntamista niissa liigaseuroissa, joissa se oli ollut

kéytossa. Lisdksi CRM-jérjestelman avulla koko henkil6kunnan oli mahdollisuus
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paasta asiakastietoihin ké&siksi sijainnista riippumatta, kun kaikki asiakasdata oli tal-
lennettu yhteen paikkaan. Tutkimuksessa todettiin my6s henkildstovaihtuvuuden ole-
van yksi suurimmista riskeista asiakkuudenhallinnan ndkokulmasta katsottuna, niissa
lilgaseuroissa, joissa ei CRM-jarjestelmaa ollut kdytdssa. Henkildston vaihtuessa oli
tyontekijan mukana saattanut havité erittdin suuria maaria hyodyllista asiakasdataa.
Pahimmassa tapauksessa asiakastieto on saattanut olla vain liigaseuran jattdvan tyon-

tekijan muistissa. (Leino 2016.)

Yleisesti Leinon (2016) toteuttamassa tutkimuksessa haastatellut liigaseurat pitivat
CRM-jdrjestelman parhaimpina ominaisuuksina jarjestelmén kayttdénoton helppoutta
ja helppokayttdisyyttd. Tutkimuksen mukaan liigaseurat halusivat normaalin asia-
kasanalysoinnin lisdksi muita ominaisuuksia, jotka helpottavat asiakkuudenhallintaa.
Esimerkkina apu markkinoinnissa sek& lippujen ja aitioiden myynnissé. Kerétyn asia-
kasdatan pohjalta CRM-jdrjestelmalla toteutettuja toimenpiteitd seuroissa olivat muun
muassa tarjousten tekeminen ja niista tiedottaminen, vuosisopimusten luonti, markki-
nointiviestintd, segmentointi seka uskollisuussiteiden ja asiakasmallien kokoaminen.
Liigaseuroissa haluttiin myos saada CRM-jérjestelmén avulla dataa tarkeista asiak-
kuuteen liittyvista tiedoista, kuten asiakkaanperustiedot, kulutuskayttaytyminen, yri-

tyspaattajien yhteistiedot sekéa asiakashistoria.

6.3 Asiakasdatan soveltaminen

Leinon (2016) mukaan liigaseurat saavat paljon asiakaspalautetta ilman, ett4 sit4 tar-
vitsisi varsinaisesti pyytaad. Tata pyytamatonta asiakasdataa kertyy hyvin pitkalti joka-
paivaisessa kanssakdymisessd yhteistyokumppaneiden ja asiakkaiden kanssa. Naista
asioista huolimatta, seuroissa haetaan asiakastietoa myds organisaatiolahtdisesti.
Haastatteluiden perusteella liigaseuroissa pidetdén suurena asiakasdatan lahteend sah-
kdposteja, yritysten kotisivuja, sosiaalista mediaa, reskontraa seké vuorovaikutusta yh-
teistyokumppaneiden kanssa ja asiakkaiden kanssa. Asiakasdataa kertyy liigaseuroilla
paljon myos kaupanteon ja yhteistyoneuvotteluiden yhteydessé. Informaatiota poten-
tiaalisista asiakkaista hankitaan erilaisten suodatinohjelmistojen avulla, jotka ovat osa
CRM-jdrjestelmaa. Tutkimuksessa kavi myos ilmi, etta liigaseuroissa kaytetddn myos

muita ulkoisia palveluita ja sovelluksia potentiaalisten asiakkaiden tunnistamiseen.
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Niissa seuroissa, joissa tutkimuksen mukaan kéytettiin CRM-jarjestelmaé, toteutettiin
asiakasdatan avulla kohdennettua markkinointiviestintdd. Naissa kohdennusproses-
seissa tarkoituksena oli pyrkid tarjoamaan tuotteita ja palveluita eri kohderyhmille par-
haiden viestintdkanavien avulla. Niissa seuroissa, joissa ei tutkimuksen mukaan ollut
mikdidn CRM-jarjestelma kaytdssd, toteutettiin markkinointiviestintadé paasaantoisesti
organisaatioléhtoisesti. Ilman CRM-jarjestelmaa toimivien seurojen toiminnassa py-
rittiin kuitenkin ottamaan huomioon, miten asiakkaat kokevat liigaseuran ja miten hei-
hin olisi mahdollista vaikuttaa. Parhaimmissa skenaarioissa liigaseurat pystyivat jopa
kasvattamaan omaa liiketoimintaansa oikein kohdennutun markkinointiviestinnén
avulla. Liigaseurojen liiketoiminnallinen tuotto painottuu tutkimuksessa toteutettujen
haastatteluiden perusteella pitkélti pelikaudelle, mutta asiakasdataan pohjautuvan
markkinointiviestinnan avulla pystytd&dn omaa liiketoimintaa kehittdmaan myds kesan
aikana. Keséaikana liigaseuroissa on muun muassa paljon ravintolaliiketoimintaa.
(Leino 2016.)

Leinon (2016) mukaan eri sesonkiajat tarjoavat liigaseuroille mahdollisuuden tarjota
omia tilojaan muun muassa yrityskayttoon. Téssd kohtaa asiakasdatan merkitys on
suuri. Esimerkiksi pikkujoulu aikaa pidettiin tutkimuksen mukaan otollisena aikana
uusien asiakkaiden hankintaan. Asiakasdataa pyritadan hyodyntdmaan liigaseuroissa
my0s jadkiekkotuotteen yleiseen kehittdmiseen, lisdarvon tuottamiseen, lojaalisuuden
kehittdmiseen, tuotehinnoitteluun sek& organisaation siséiseen viestinnan kehittami-
seen. Asiakasdataa pyrittiin hyddyntamaan myds liigaseurojen tapahtumapalveluiden
muokkaamisessa. Haastatteluissa kévi ilmi, ettd seuroissa pystytaan reagoimaan tapah-
tumapalveluiden jarjestelyissa hyvinkin pieniin asioihin nopealla aikataululla. Suurim-
mat muutokset kuitenkin toteutettiin tutkimuksen mukaan keskiméaarin kausiluontoi-
sesti. (Leino 2016.)

Leinon (2016) mukaan asiakasdataa yhteistydkumppaneista liigaseurat hankkivat tut-
kimukset mukaan eniten yhteistydneuvotteluiden ja kaupanteon aikana. Niissa liiga-
seuroissa, joissa keréttiin asiakasdataa myos potentiaalisista asiakkaista, kaytettiin tie-
donhakuun CRM-jérjestelmé&a tai muita vastaavia palveluita. Tutkimuksen mukaan

kaikkein véhiten tietoa keréttiin vapaaehtoistoiminnasta, silla se rinnastetaan enem-
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minkin junioritoimintaan. CRM-jarjestelmaa kayttava liigaseura pyrki myds hyodyn-
tdmaan kerrytettya asiakasdataa lahes péivittdin tutkimuksessa selvinneiden pointtien
mukaan. Kun taas esimerkiksi Excel taulukkoon luottavat liigaseurat, hyodynsivat sita

huomattavasti harvemmin.

7 POHDINTA

Asiakkuudenhallinnalla on monia vaikutuksia aina kannattavuudesta markkinointiin
saakka. Nykyaikaisten modernien CRM-jarjestelmien jatkuva kehittyminen tarjoaa
yrityksille lukuisia eri tapoja hankkia asiakasdataa. Globaaleilla markkinoilla kasvava
Kilpailu seka jatkuva talouden kehitykseen pyrkiminen asettaa isoillekin yrityksille
suuria paineita parantaa kannattavuuttaan. Mitd paremmin yritys tuntee asiakkaansa,
sitd paremmin se pystyy kilpailemaan markkinoilla. Nama liiketoiminnan lainalaisuu-
det patevat myds urheiluliiketoiminnassa. Urheilun globaalisti laaja tarjonta ja saata-
vuus pakottaa monet kotimaiset urheilusarjat myods kansainvaliseen kilpailuun. Tama
fakta on asettanut myds kotimaisen Liigan uuteen ja haastavaan tilanteeseen. Yleiso-
madran tavoitteet eivat olekaan ena itsestaan selvad, vaan jokaisen maksavan asiak-
kaan eteen pitad tehda organisaatiotasolla suuri maéara toita. Tasta syysta liigaseurojen

keskinainen kilpailu kdydaankin lahinna urheilullisesti kaukalon sisapuolella.

Urheiluliiketoiminta on kokonaisuutena muuttunut jatkuvasti kaupallisempaan suun-
taan viimeisen kymmenen vuoden aikana. Jo vuosia on jadkiekossa pysahdytty kesken
ottelun pelikatkoilla kuuntelemaan mainoksia. Yksittdisen jadkiekko-ottelun sijasta
puhutaan urheilutapahtumasta. Tahan kehitykseen on myds Liigassa pyritty vastaa-
maan, mikd on luonut omat haasteensa. Miten mustan sateisen marraskuisen tiistai-
illan ympadrille luodaan tapahtuma, joka tarjoaa asiakkaille varsinaisen jaékiekon li-
séksi muitakin elamyksid ja joka on teemaltaan ainutlaatuinen. Kun tédhan viel4 lisa-
t&an jaékiekossa tutuksi tullut suuri ottelumaéra kaudessa, nousee vékisinkin kysymys
siitd, miten vakuuttaa asiakas, ettd hanen kannattaa osallistua juuri tahéan tiistai-illan
tapahtumaan niiden kahden muun kotiottelun lisaksi, jotka pelataan vield viikonlop-

puna.
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Urheilutapahtuman kehittyessa myos liigaseurat ovat yhd enemmisséd madrin k&anta-
neet katseitaan asiakkuudenhallinnan suuntaan. Kuten Leinon (2016) tutkimuksesta
voidaan pééatelld, on tdma prosessi kuitenkin vield suhteellisen kesken ja vaihtelee suu-
resti seurakohtaisesti. Toisaalta myds liigaseurat pelaavat hyvin erilaisissa puitteissa.
Mit&d enemmé&n oma kotiareena tarjoaa mahdollisuuksia tarjota palveluita, sitd enem-
maéan se my0s luo haasteita liiketoiminnan kannalta. Ihmisten mieltymyksié on vaikeaa
ennustaa etukateen ja monesti asiakas ei itsekkaan osaa maaritella kovinkaan tarkasti
mit& han haluaa. Siksi hyodyllisen datan tuottaminen asiakkaista ja sen tehokas hyo-

dyntdminen on kilpailukyvyn kannalta oleellisen tarke&a.

Viimeisen kymmenen vuoden aikana tapahtunut alylaitteiden valtaannousu tarjoaa lu-
kuisia mahdollisuuksia kehittdd uusia innovaatioita myds asiakkuudenhallintaan. Jo
nyt maailmalla on kokeiluja uusista moderneista mobiilisovelluksista, jotka ovat osa
asiakkaan urheilutapahtumaa jo lipun ostosta alkaen. Nam& mobiilisovellukset tarjoa-
vat aivan uusia datan kerdys mahdollisuuksia asiakkaista, joita voidaan hyddyntaa esi-
merkiksi kohdennetussa markkinoinnissa. Mikali tulevaisuus jatkaa samaa kehitysta,
pystytdédn moderneissa jaékiekkotapahtumissa esimerkiksi yksiloiméan tarjouksia asi-
akkaan ostokéyttaytymisen mukaan.

Liigaseurat voivat kehittdd omaa asiakkuudenhallintaansa investoimalla tehokkaisiin
CRM-jdrjestelmiin ja tekemalla yhteistyoté sellaisten yritysten kanssa, joiden avulla
asiakasdataa pystytaan keradmaéaan. Yksi ndista yhteistyon kohteista voisi olla esimer-
Kiksi lipuntoimittaja. Myyntiprosessin digitalisoimisen kehittdminen on myos yksi te-
hokas keino asiakkuudenhallinnan kehityksessa. Mitd enemman myyntityota pysty-
taan keskittaméaan yhteen digitaaliseen jarjestelmaan, sitd enemmén mahdollisuuksia
asiakasdatan kerd&miseen on. Ei myoskadn pidd unohtaa asiakassegmentoinnin mer-
kitysta tehokkaassa myynnissd. Oikeanlaiset asiakassegmentit ovat yksi liiketoimin-

nallisen kasvun kulmakivista.

Asiakkuudenhallinnasta ja urheiluliiketoiminnasta puhuttaessa on mahdotonta vaistaa
kysymysta tulevaisuuden nakymistd, jotka ovat talla hetkell& erittéin synkat. Korona-
virus Covid-19 ja siitd muodostunut pandemia on pistanyt jaihin koko lahes koko maa-
ilman urheiluliiketoiminnan. My6s Suomessa koko urheilumaailma on kdytannossa

pysahtynyt. Tdma on aiheuttanut myos liigaseuroille suuret tappiot. Esimerkiksi Porin
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Assien julkaiseman raportin mukaan pandemian vaikutukset seuran talouteen ovat va-
kavat. Liikevaihdon ennustetaan laskevan noin miljoonalla eurolla, joka lis&& painetta
seuran myynnin kehittamiseen. (Assien verkkosivut 2020.) Pandemian vaikutukset
koko Suomen talouteen ovat vakavat, joka heijastuu suuresti myds asiakkaiden osto-
voimaan. Myynnin tehostamiseen kohdistuvat paineet lisdavét asiakkuudenhallinnan
merkitysta. Haastavassa taloudellisessa tilanteessa navigointi edellyttd4d omien asiak-

kaiden laajaa tuntemista ja myynnin kohdentamista oikeille kohderyhmille.
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