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Toiminnallisen opinndytetydn tavoitteena oli | aatia Helsingin Jalkapalloklubin (HJK) omalle
lipunmyyntijarjestelméa lle kayttbohjeet padkayttdjan sekad asiakkaan nékdkulmasta. Tarve
kayttdohjeille nousi vahvasti esiin HIK:ssa, koska jarjestelma on uusi, eikd vastaavaa
jarjestelméaé kayta mikdan muu toimija Suomessa. Lisaksi jarjestelman tekninen osaaminen
HJK:n organisaatiossa on vain muutaman ihmisen varassa.

Teoreettisen osuuden tavoitteena o n kuvata urheilumarkkinointia urheiluseuran ndkdkulmasta
seka asiakastiedon hyddyntamista markkinoinnissa. Urheilumarkkinointi ja asiakastiedon
hyoédyntaminen liitty vat vahvasti opinnaytetydn aiheeseen, koska lipunmyyntijarjestelmasta
saadaan todella paljon asiakastietoa. Tie toa on osattava analysoida, jotta siitd voidaan saada
apuvalineita urheilumarkkinoinnin toteutukseen. Teoriaosuudessa kasitelaan myos
asiakaskokemusta Lipunmyyntijarjestelmasta puhuttaessa, asiakaskokemuksella on todel la
suuri merkitys. Asiakkaan ostokokemukset maarittelevat kaytannossa sen, kuinka paakayttaja
on onnistunut omassa tyéssaan. Mikali paakayttaja on onnistunut luomaan
lipunmyyntijarjestelméasté helppokéayttdisen asiakkaalle, tuotte et on analysoidun
asiakastiedon perusteella onnistuttu luomaan onnistuneesti, on kayttédjakokemus lahes aina
positiivinen.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osassa laadittiin kayttdohjeet lipunmyyntijarjestelman
paakayttajalle ja asiakkaalle. Paakayttajan kayttbohjeissa kaydaan tarkasti lapi, miten
lipunmyyntijarjestelmé&a hallinnoidaan. Ohjeet pitavat sisallaan esimerkiksi

ottelutapahtumien luomisen, lippujen seké kausikorttien myymisen ja  asiakasdatan saamisen
seka analysoimisen. Asiakasohjeisuksissa kaydaéan lapi perusasiat, joiden avulla asiakkaat
pystyvat ostamaan erilaisia tuotteita HIK:n lipunmyyntijarjestelmasta.

Toiminnallisen opinndytetydn lopputuloksena syntyi kayttéohjeet padkaytt ajalle ja
asiakkaalle HJK:n omaan lipunmyyntijarjestelmaan. Paakayttajan ohjeiden avulla lahes kuka
vain pystyy hallinnoimaan lipunmyyntijarjestelmaa tarvittavissa maarin. Asiakasohjeistuksien
avulla kayttajakokemuksesta pyritddn saamaan entistd parempi. Kayttéohjeita voidaan myds
kayttaa HJK:n organisaatiossa perehdytyksen apuvalineena.

Asiasanat: kayttdohjeet, urheilumarkkinointi, asiakastieto , asiakaskokemus
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The aim of the functional thesis was to create user manuals for both admin users and

cust omers of Helsingin Jalkapall okl ubids (HJK) ti
required because the ticket sales system was rather new, no one else used the system in

Finland, and only a few people had the competence to use the system in HIK.

The objective of the theoretical part was to des:
point of view and utilize customer data in marketing. Sports marketing and utilizing customer

data in marketing are strongly related to the thesis topic since the s ystem offers a vast

amount of customer data. To use the acquired data effectively in sports marketing, a

competence to analyze the information is required. The theoretical part also includes

customer experience. The experience the customer gets when using the ticket sales system

|l argely defines how well the systemds admin user
user has managed to modify the system easy to use, and if the products have been created

correctly based on the analyzed customer data, the ¢ ustomer experience will be good almost

every time.

As a result of the functional part of the thesis, manuals for both admin users and customers
were created. The admin user manual introduces in detail how the ticket sales system is
operated. The manual con sists of, for example, instructions on creating game events, game
ticket and season ticket sales, obtaining customer data, and analyzing it. The customer
manual informs the user how to buy products in the system.

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

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

Helsingin Jalkapalloklubi (HJK) on Suomen menestynein jalkapalloseura seké miehissa etta
naisissa. Vuoden 1917 helmikuussa luistelija Fredrik Wathénin johdolla kokoonnuttiin
Kaisaniemen vanhalla keilaradalla ja siella tehtiin paatds Helsingin Potk upalloklubin
perustamisesta. Saman vuoden kesdkuussa jarjestettiin viela uusi kokoontuminen ja timan
kokouksen antina syntyi Helsingin Jalkapalloklubi, HIJK, ja puheenjohtajaksi valikoitui Fredrik
Wathén. Aluksi HIK:lla oli toimintaa useissa eri urheilulaje issa, mutta myohemmin se

profiloitui suomalaisen jalkapalloilun jattilaiseksi. (  HJK Historia 2022.)

Vuosien varrella HIK on voittanut 31 Suomen mestaruutta miehissa, viimeisin kaudella 2021 ja
naisissa 23 mestaruutta. HJK on myds ainoa suomalainen seura, joka on selvittanyt tiensa
Mestarien liigan ja Eurooppa-liigan lohkovaiheeseen, eli se on myds kansainvalisestikin

katsottuna Suomen menestynein jalkapalloseura. (HJK Historia 2022.)

Helsingin Jalkapalloklubi koostuu pdéasiassa HIK Oy:sta seka HJK ry:sta. Miesten
edustusjoukkue on HJK Oy:n alla ja naiset seka juniorijoukkueet HIK ry:n alla. HJK Oy:n
paaomistajana on Olli -Pekka Lyytikainen ja toimitusjohtajana entinen
ammattilaisjalkapalloilija Aki Riihilahti. (  Finder 2022.)

Kaudeksi 2021 HJK uudisti lipunmyyntijarjestelméanséa yhdessa tanskalaisen yrityksen NewC:n
kanssa. NewC kehittéa digitaalisia ratkaisuj a, paaasiassa lipunmyynnillisid, useille seuroille
ympari maailmaa. Yritys toimii télla hetkella Brasiliassa, Englannissa, Walesissa, Tanskassa ja
Suomessa. Nimekkaimpia yrityksen palveluiden kayttdjia ovat muun muassa Tanskan
Palloliitto, FC Kobenhavn, Malmé FF ja FC Midtjylland.

Ennen yhteisty6td NewC:n kanssa HJK oli myynyt otteluliput ja kausikortit Tiketin kautta.
Uudistuksen my6té HIK:n lippuja ja kausikortteja ei enda myyda kolmannen osapuolen
toimesta, vaan HJK sai oman lipunmyyntijarjestelman, joka mahdollistaa esimerkiksi
uudenlaisen asiakasdatan hyddyntamisen. Uudistuksen mukana tuli my®s uusi

kulunvalvontajarjestelma, jota kaytettiin kaudella 2021.

Uuden lipunmyyntijarjestelman ollessa viela suhteellisen uusi, on erityisen tarkead, etta sita
osataan hallinnoida oikealla tavalla ja osaamista on helppo jakaa eteenpéin. Sain HJK:Ita
toimeksiannon kayttéohjeiden tekemiseen lippukaupan hallinnointiin ja asiakkaan
nakokulmasta sen kayttamiseen. Ohjeiden avulla kuka vain pystyy hallinnoimaan NewC -
jarjes telman lippukauppaa tarvittavissa maarin, esimerkiksi luomaan ottelutapahtumia ja

oheistuotteita, myymaan ottelulippuja ja kausikortteja seka luomaan ja analysoimaan



oikeanlaista asiakasdataa. Kayttdohjeita voidaan kayttda myods perehdytyksen apuvalineena,

seka yleisessa viestinndssa asiakkaille ohjeistuksien muodossa.

Kayttdohjeissa tullaan myds kaymaan lapi, mita asiakasdataa lipunmyyntijarjestelmasta
saadaan ja miten sité voidaan hyddyntéé esimerkiksi markkinoinnissa ja myynnissa. Omia
henkilokohtaisia o ppimistavoitteitani ovat oman osaamiseni syventadminen, seké asiakasdatan

parempi hyédyntaminen.

Opinnaytetydna syntyy tarkat ohjeistukset paakayttajalle seka asiakkaalle, miten uutta
lipunmyyntijarjestelmaé kaytetaan. Paakayttajan ohjeistukset tulevat pit ~ amaén sisallaan
ottelutapahtumien sek& muiden tuotteiden luomisen, lippujen myymisen, asiakasdatan
saamisen ja sen analysoimisen, jarjestelman visuaalisten elementtien hallinnoimisen seka
jarjestelmén yleisten asetusten kayttamisen. Asiakasohjeistuksessa k aydaan lapi kayttajatilin

luonti ja tuotteiden ostaminen.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys kasittelee aiheeseen liittyvia aiheita, joita

hyodyntamalla kayttdohjeet tullaan kirjoittamaan. Yhtena aiheena on urheilumarkkinointi.
Urheilumarkkinointi, jos sa paépaino tulee olemaan otteluiden markkinoinnissa, liittyy suoraan
aiheeseen, koska toimeksiantajana on jalkapalloseura HIK. Teoriaosuudessa kasitelladn myos
tiedon hyddyntamistd markkinoinnissa, koska lippukaupasta saadulla asiakasdatalla ei tehda
mita &n, ellei tiedetd, kuinka sitd analysoidaan ja miten sité voidaan hyddyntéda. Teori aosassa
pureudutaan myds asiakaskokemukseen, koska asiakaskokemus kasitteené on tarkea
ymmartad, jotta lippukaupan kayttajékokemuksesta saadaan tehtyd mahdollisimman

kayttaja ystavallinen.

2 Urheilumarkkinointi

Urheilu kasitteena voidaan jakaa eri osiin: kokemuksiin, aktiviteetteihin tai yrityksiin, jotka
tarjoavat tapahtumia, kilpailuja tai esimerkiksi erilaisia vapaa -ajan mahdollisuuksia. Urheilun
yleensa ajatellaan olevan vain kilpailutilanteita, siihen usein liitetaan erityyppiset saannot

seka siind on oltava lajille tyypilliset fasiliteetit seka varusteet. Edella mainitut asiat patevat
lahes jokaisessa urheilulajissa, mutta kasitteena siihen liittyy myds monia urheilun

ulkopuolisia asioita, esimerkiksi taustalla tehtavat tarvittavat toimenpiteet urheiluottelun

jarjestamiseen, jotka eivat nay ulkopuolelle. (Schwarz & Hunter 2018, 4 -5.)

Urheilumarkkinointi on tapa saada kontaktia kuluttajiin urheiluun liittyvien tuotteiden seka
palveluiden kautta, jotka vastaavat kuluttajien kysyntéa seka tarvetta. Kiteytettyna
urheilumarkkinoinnissa markkinoidaan joko urheiluun liittyvié tuotteita, kuten otteluita tai
urheiluvélineita tai urheiluun suoraan liittymattomia tuotteita urheilun kautt a.

Urheilumarkkinointi on kasvattanut suosiotaan vuosi vuodelta, koska siind kuluttajat kokevat



itsensa samankaltaisiksi urheilijoiden ja urheiluseurojen kanssa, mika tekee tuotteen

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

Urheilumarkkinointi on jakautunut kahteen eri muotoon: urheiluun liittyvaan markkinointiin

seké urheilun kautta tehtdvaan markkinointiin. Urheiluun liittyvasta markkinoinnissa voidaan
puhua aina, kun urheiluorganisaatio, esimerkiksi urheiluseura tai urheiluvélineitd  myyva yritys
tekee markkinointia. Urheiluseurasta puhuttaessa, urheilumarkkinoinnin erilaisia muotoja

ovat esimerkiksi kaikenlainen viestinta kannattajille eli kuluttajille, myytavien tuotteiden
valinta ja markkinointi seka yhteistybkumppaneiden kanssa kaytavat neuvottelut. (Chadwick,
Chanavat & Desbordes 2018, 67.)

Median vaikutus urheilusektoriin on kasvanut huomattavasti vime vuosien aikana ja sen rooli
on muovautunut uniikiksi. Media voi ostaa urheiluseuroilta ja liitoilta lahetysoikeuksia
otteluih in ja kayttaa otteluita taman jalkeen omina markkinointi  kanavinaan. Mediat saavat
kassavirtaa myymalla yrityksille Iahetykseen mainospaikkoja ja usein myds lahetyksen

katsominen maksaa. (Chadwick, Chanavat & Desbordes 2018, 67.)

Urheilun kautta tehtéava markkinointi tarkoittaa sitd , etté urheilun kautta markkinoidaan
yritysté , joka ei suoraan liity urhe iluun. Yhteistydkumppanuudet ovat suosituin muoto
urheilun kautta tehtévéasté markkinoinnista. Teknologian kehittymisen mahdollistama urheilun
seuraaminen esimerkiksi puhelimella, urheilun saaman televisionékyvyyden kasvu seka
urheilulajien kasvu ovat kasvattaneet huomattavasti urheilun kautta tehtavaa markkinointia.
(Chadwick, Chanavat & Desbordes 2018, 8.)

Urheilumarkkinoinnin k eskifssa on yrityskuvan parantaminen omiin arvioihin sopivan
urheiluseuran tai -toimijan kanssa erilaisilla markkinointitavoilla. Urheilumarkkinointi tarjoaa
tdhan hyvéat mahdollisuudet, koska urheilulajeja on todella paljon, urheiluseurat ja urheilijat
ovat aina erilaisia ja urheilu tul ee aina liittymaan vahvasti tunteisiin.  Yritysten, jotka
pohtivat urheilumarkkinointia, on  kuitenkin tarkasteltava, pystyvatkd he tuomaan lisdarvoa
urheiluseuran ja kannattajan valiseen suhteeseen. Tilanne, jossa yritys, kannattaja ja
urheiluseura kaikki h yétyvat yhteistydsta, on se, mita urheilumarkkinoinnilla tavoitellaan.
(Seymour & Blakey 2021, 21-22.)

Urheilumarkkinoinnissa kohderyhméat saattavat olla hyvinkin erilaisia riippuen useista eri
tekijoista: motivaatiosta osallistua urheilutapahtumaan, lojaal  iudesta, tunnetason
kiintymyksesté kohdetta kohtaan, omasta identiteetistédén ja taloudellisesta tilanteesta.
Nama tekijat erottavat urheilumarkkinoinnin myds muista markkinoinnin lajeista, koska
kannattajat kayttaytyvét usein erilaisin tavoin, kuin normaal it palveluiden ja tuotteiden
kuluttajat. (Schwarz & Hunter 2018, 118 -119.)



2.1  Yhteistybkumppanuudet

Tassa kappaleessa Wteistydkumppanuuksilla tarkoitetaan urheiluseurojen ja yritysten valisia
yhteistydsopimuksia, joissa molemmat hyotyvat yhtéldisesti. Yritykset ndkevét urheilun
yhtend merkittavimpana keinona saavuttaa kohderyhmia, joita yritykset eivat ilman urheilua
Voisi saavuttaa. Yritysten ja urheilu seurojen véliset yhteistybkumppanuudet luovat yritykselle
myds paljon nakyvyyttd. Urheilu seuroille yhteistydkumppanuudet ovat paasaantdisesti
tulonldhde , mutta se voi myds parantaa urheiluseuran mahdollisuuksia sitouttaa ja luoda
mahdollisuudet aktivoida omaa asiakaskuntaansa paremmin. (Chadwick, Chavanat &
Desborder 2018, 69.)

Monet urheiluseurojen kannattajat kokevat yhteistydkumppanuudet ristiriitaisina: urheilu
voidaan nahda liian kaupallisena, jolloin itse urheilu saattaa jadda varjoon.  Monille
yhteistydkumppanuudet nayttaytyvat kuitenkin hyddyllising, silla myds kannattajat saattavat
hyotya suoraan niistd, esimerkiksi urheilustadionilla saatava ruokatarjonta voi parantua.
(Chadwick, Chavanat & Desborder 2018, 69.)

Digitalisoitumi
nen

Y hteistydkumppanuu
det

Arvot ja

Medianékyvyys symbolismi

Kuvio 1: Asiat, jotka tekevat yhteistydsopimuksista kiinnostavia (Ennis 2020, 249)

Kuviossa 1 on kuvattu erilaisia tekijoitd, jotka tekevat urheiluseurojen ja yritysten valisista
yhteistydsopimuksista kiinnostavia yritysten nédkékulmasta. Yhtenaisyydella tarkoitetaan sitd,
ettd urheilussa maantieteellisilld, kulttuurisilla tai uskonnollisilla eroavaisuuksilla ei ole

merkitysta. Useilla suurilla urheiluseuroilla on kannattajia jokaisesta maanosasta eri
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uskonnoista seka yhteiskuntaluokasta. Tama tarjoaa erityisesti maailmanlaajuisesti toimiville

yrityksille hyvat mahdollisuudet saavuttaa uusia kohderyhmida. (Ennis 2020, 249.)

Urheilussa esiintyva ilmapiiri on usein taynna tunteita , positiivisuutta sek& unohtumattomia
kokemuksia. Tama houkuttelee yrityksia, joiden brandi herattdd samankaltaisia tunteita.

Arvot ja symbolismi ovat my6s vahvasti esilla urheilussa, riippumatta lajista tai

urheiluseurasta. Ihmiset laht6kohtaisesti haluavat kuulua saman henkiseenryhméaén ja urheilu
tarjoaa siihen erinomaiset laht 6kohdat erilaisin rituaalein ja toimintatavoin.  Lojaalius on
mahdollisesti yksi suurin urheiluun liittyvista arvoista.  Kun kannattajat ovat lojaaleja
urheiluseuraa kohtaan, se tarjoaa yrityksille hyvat mahdollisuudet kasvattaa

branditunnettuuttaan yhteisty ©6ssa urheiluseuran kanssa.(Ennis 2020, 250.)

Urheilu saa nykyaan yha kasvavissa maarin suurta medianakyvyytta Yrityksille tima tarjoaa
mahdollisuuden saada parhaimmassa tapauksessa todella suurta nakyvyytta toistuvasti. (Ennis
2020, 250.) Urheilun saama nakyvyys mediassa luo yhteisty6kumppanuuksille suurta arvoa,
silla sen kautta valtaosa kuluttajista saa tietoonsa yhteistydkumppanin ja urheiluseuran tai

urheilijan valisen yhteyden , joka ei valttamatta muuten selvidisi kuluttajalle  (Rines 2022).

Media on kasvanut valtavasti viime vuosikymmenten aikana ja kasvu on luonut hyvét
mahdollisuudet seurata yhteistydkumppanuuksien arvoa seka yrityksille, etta urheiluseuralle.
Parantuneet digitaaliset menetelmét mahdollistavat erilaisten saavuttavuuslukujen
reaaliaikaisen seuraamisen sekaerilaisten digitaalisten kanavien kasvu luovat viestimiseen
mittavat mahdollisuudet. (Ennis 2020, 250.)

2.2 Digitaalinen urheilumarkkinointi

Jatkuvasti kehittyva digitaalinen maailma on luonut erinomaiset mahdollisuudet

tutkim uksille, analyyseille seka sisallontuotannolle. Asiakaslahtdisessa sisallontuotannossa
hyddynnetdan yha enemman videoita, kuvia seka aanta, esimerkiksi haastatteluiden tai
erilaisten analyysien muodossa. Digitaalinen urheilumarkkinointi keskittyy erilaisii  n aiheisiin
seka teemoihin, joiden tuloksena toivotaan syntyvan sitoutuneisuutta seké keskustelua.
Naiden avulla pyritdan luomaan keskustelua urheilutoimijan seka kuluttajan valille.
Urheilumarkkinoinnin siirtyma perinteisistd markkinointikeinoista digitaa lisiin on ollut
yllattéavan hidasta, mutta jatkuvasti teknillistyva maailma ajaa organisaatiot ynd enemman
hyddyntamaan digitaalisia kanavia omassa markkinoinnissaan. (Seymour & Blakey 2021, 21
22))

Digitaalisessa urheilumarkkinoinnissa urheilukokonaisuuksia markkinoidaan erilaisten
digitaalisia kanavia hyddyntaen tietyille yrityksen valitsemille urheiluun liittyville
kohderyhmille. Urheilulajien kannattajat eivéat vain kuluta urheiluseurojen tekemaé sisalt6a,

vaan he my6s luovat ja jakavat siséltda . Kannattajat etsivat tarkoitusta omiin kokemuksiinsa
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ja asiakaskokemus ei ole sidoksiss vain ottelutapahtumiin, vaan luotu siséltd voidaan kokea
missa ja milloin vain, mikali urheiluseurat onnistuvat luomaan juuri oikeanlaista sisaltoa.
Urheilumarkkinoinnissa ei enaa tavoitella ainoastaan perinteisia markkinointihyétyja o
asiakashankintaa ja yksittaisia myynteja dvaan markkinoinnilla pyritd&n kasvattamaan
asiakasuskollisuutta, mieleenpainuvia sekéa uudelleen elettavia muistoja ja pitkaaikaista

asiakashankintaa. (Seymour & Blakey 2021, 23.)

2.3 Urheilutapahtuman o ttelulippujen markkinointi

Vaikka lipunmyyntitulojen merkitys isojen seurojen kokonaistuloksessa on vahentynyt
merkittavasti vime vuosikymmenten aikana, urheiluseurojen ei sovi unohtaa sita taysin.
Urheiluun keskittyvét yritykset eivat sovi taysin perinteisen yrityksen muottiin, joiden tulot
voivat koostua suurelta osin vain muutamista tulonléhteistd. Taman vuoksi kaikki kassavirta

on tarkeaa urheiluun keskittyville yrityksille , eikd mitdan pida sivuuttaa. (Ennis 2020, 155.)

Urheilutapahtumien o ttelulippujen hinta on yksi kriittisimmistéa  ottelulippujen kysyntaan
vaikuttavista tekijoista. Vaarilla valinnoilla lipunmyynnista saatavat tulot voivat jaada todella
pieniksi. Pienet lipunmyyntitulot heijastuvat myds vahaiseen katsojamaaraan, mika taas
heijastuu vahaiseen oheistuotteiden kulutuksee n. Ottelulippujen hinnoitteluun on kaksi hyvaa
tapaa: sijainti ja muuttuva hinnoittelu.  Sijainnilla tarkoitetaan katsomon paikan sijaintia.
Esimerkiksi urheilustadioneilla ottelulip pujen hinnoittelu riippuu siitd, missé kohtaa valittu
paikka sijaitsee. Mita lahempéana urheilukentdn kenttaa ja keskialuetta paikka sijaitsee, sita
kallimpi lippu yleensad on. Lahempéana kenttaé katsoja padsee lahemmaksi tunnelmaa ja
tapahtumia, mink& vuoksi kallimpi paikka on perusteltua. (Ennis 2020, 161 -162.)

Kun kuluttaja poh tii ostopaéatodsta eri urheilutapahtumien ottelulippujen suhteen, yleensa
pohdinta keskitetaén koko ottelutapahtuman kokonaisuuteen. Yksi ostopaattkseen vaikuttava
tekija on ottelun tyyppi, joka voi esimerkiksi  jalkapallossa olla normaali liigaottelu,
kansainvalinen euro-ottelu tai cupin ottelu. Ottelun ajankohta vaikuttaa myds suuresti
ostopaatokseen, mikali kyseiselle ajankohdalle on muuta tekemista mietittynd. Muita
vaikuttavia tekijoitd ovat TV -nadkyvyys, jolloin kynnys lahtea paikan péaalle pienenee,
vastustajan taso ja saa ulkotapahtumissa. Ottelulippujen hinnoittelussa on hyvé ottaa nama
asiat huomioon, jotta jokaisen ottelun lipunmyyntitulot saadaan maksimoitua. Heikompaa
vastustajaa vastaan hinnat voivat olla matalalla ja esimerkiksi paikallisottelussa  hinnat voivat

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

Digitalisaation kasvu ja erityisesti Google -hakukoneen laajamittainen kayttd on muuttanut
kuluttajien mielikuvaa lipunmyynnista. Nykyaan ottelulippuja voidaan  ostaa useilta eri
jalleenmyyijilta eik& ottelulippujen oston tarvitse tapahtua en&é henkilokohtaisesti
vierailemalla lipunmyyntipisteessa, silla lippujen osto tapahtuu nykyaan lahes

kokonaisuudessaan internetissé. Digitalisaation vuoksi myds urheilun seuraaminen
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digitaalisten alustojen kautta yleistyy jatkuvasti, mika heijastuu negatiivisesti

lipunmyyntimaarissa. (Harrison & Bukstein 2017, 69.)

3  Tiedon hyddyntdminen markkinoinnissa ja asiakaskokemuksessa

Tiedon hyddyntaminen markki noinnissa on digitalisaation mukana tullut uusi
markkinointikeino, joka keskittyy hydédyntama&an suuria maaria saatavilla olevaa tietoa
Taman avulla organisaatiot pystyvéat suunnittelemaan entisté tehokkaammin omaa
markkinointiaan. Siind yhdistyy saatavilla olevan tiedon perusteella suunniteltu markkinointi

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

Tiedolla johtamisessa pyritaan tekem&én tietoon perustuvia paatoksia, eli paatdksenteon
tueksi saatavilla olevaa tiet oa analysoidaan. Analysoitu tieto tuodaan aina osaksi
paatoksentekoprosessia, jotta organisaatiot pystyvat te kemaan perusteltuja paatoksia.
(Saramies & Tornroos 2021, 4244.)

Tiedolla johtamiseen liitetaan usein kuusi eri vaihetta, joiden perusteella paatdé  kset pystytaan
tekemaan: kysymys, kerays, arviointi, kokoaminen, soveltaminen ja arviointi. Kysymyksessa
havaittu ongelma kdannetdaan kysymysmuotoon, esimerkiksi miksi havaittu ongelma on
ylipdataan ongelma, tai mita sille voidaan tehda. Taman jalkeen lahde téan kerddamaan tietoa
erilaisista lahteista, kuten kirjoista, haastatteluista tai analysoimalla jo olemassa olevaa

tietoa. Kun tietoa on saatu tarpeeksi, se kootaan yhteen ja padkohdat nostetaan esiin , jotta
yritykselle oleelliset asiat on helppo havainnollistaa keratyn tiedon joukosta . Lopuksi kerattya
tietoa sovelletaan kaytannossa ja se otetaan mukaan péatdksenteon tueksi, jotta alussa
esitettyihin kysymyksiin 16ydetaan ratkaisuja. Tehtyja paatoksia seurataan ja mitataan koko
prosessin ajan ja prosessiavoidaan aina tarvittaessa muokata, mikali havaitaan, etta jokin ei

toimi suunnitellulla tavalla. (Saramies & Toérnroos 2021, 4445.)

Tieto

wOrganisaatio laskee
tuotteen hintaa, jotta

Data Informaatio Analytiikka
wOrganisaatiolla on yksi wTuote on kaikista suositui wKorkotaso nousee kesalla

tuote kesalla ja kesa on kylmin pitkdén
aikaan

kesalla tapahtuvat
muutokset eivét laske
tuotteen myyntia

Kuvio 2: Keratyn datan muuttaminen tiedoksi (Baltzan 2021, 7)
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Datalla tarkoitetaan puhdasta faktati etoa, joka kuvaa jonkin esineen tai asian ominaisuuksia.
Datan avulla organisaatiot pystyvat tekemaan paatoksia, jotka perustuvat faktoihin. Dataan
perustuvien paatdsten avulla organisaatiot onnistuvat paremmin luomaan tuloksellisia,
optimoituja ja alhaise n riskin strategioita. Kuviossa2 on esitetty datan muuttamisen tiedoksi
eri vaiheet. (Baltzan 2021, 7.)

Informaatio on dataa, joka on muutettu hyddylliseen ja tarkoitukselliseen muotoon. Datan ja
informaation tiivistetty ero on siiné, etta tietotekniikass  a kaytetdan enimmékseen dataa ja
ihmiset tarvitsevat informaatiota toimiakseen toivotulla tavalla. Data on tydkalu, jota ei ole
viela muotoiltu tai analysoitu ja se voi usein esiintyd massiivisena ja jarjestamattomana.
Informaatio antaa kerétylle datalle t arkoitusta ja auttaa ihmisia ymmartamaan paremmin
kerattyd dataa ja sen tarkoitusta. (Baltzan 2021, 10.) Nykypaivana organisaatioilla ei ole
puutetta saatavilla olevasta datasta vaan haasteeksi yleenséa syntyy organisaation kyky
muuttaa saatavilla oleva data hyddylliseksi informaatioksi. Kaikki keréatty data ei ole
hyodyllista. Arvo mitataan siind, miten organisaatiot osaavat erottaa epaoleellisen datan
merkityksellisesta datasta s eké jalostaa keratty data informaatioksi. (Markkula & Syvaniemi
2015, 36-37.)

Kun organisaatiot ovat kerédnneet informaatiota useista eri lahteistd ja tekevat paatdksia
naiden perusteella, kutsutaan tata prosessia analytiikaksi. Siind voidaan hyddyntéaa useita eri
muuttujia, kuten esimerkiksi sééolosuhteita, raaka -aineiden hintoja ja toimituskuluja.
Analytiikan avulla organisaatiot osaavat paremmin arvioida esimerkiksi tulevan tapahtuman
myyntia, ottamalla huomioon sééolosuhteet, viikkonpéivan ja kohderyhménsa piirteet. (Baltzan
2021, 12.) Jos analytiikkaan ei ole perehdytty kunnolla organisaation sisélla tai saatavilla ei
ole hyodynnettavissa olevaa dataa tai jarjestelmaa sen analysoimiseksi, ei analytiikalla
saavuteta suurta vaikutusta organisaation tulokseen . Saatavilla oleva data luo todella suuria
mahdollisuuksia nostaa yrityksen arvoa erilaisten toimien kautta. Kaiken avain on kuitenkin
sen perusteellinen analysointi, jotta keratty data saadaan muutettua tiedoksi. (Miller & Lim
2020, 12.) Analytiikan onnis tumisen todennakdisyytta kasvattaa lahtékohdan valitseminen,
joka tulisi aina olla liiketoiminnan tarve. Tarkeinté on paasta yhteiseen ndkemykseen siita,
miten analytiikka auttaa organisaatiota tiedon hyddyntamisen edellytyksien luomisessa seka

miten sen avulla voidaan ohjata paatoksentekoa. (Markkula & Syvaniemi 2015, 79.)

Tieto sisaltda henkilon omat henkilokohtaiset taidot, kokemuksen, asiantuntemuksen ja
saadun analysoidun informaation, jonka pohjalta henkild pystyy tekeméaén harkittuja
paatoksia. Esimerkiksi organisaatio huomaa, etta henkild x on tehnyt heikon tuloksen
edellisen kuukauden aikana. Pelkastdan taméan informaation pohjalta kyseinen henkilo ei ole
organisaatiolle kannattava tydntekija. Organisaatio kuitenkin tietad, etté henkil on ollut
sairasomalla kaksi viikkoa, mik& heijastuu heikkoon tulokseen. Pelkéastaan tulosta katsomalla,

ei siihen liittyvia syitd, organisaatio olisi voinut tehda huonon paatdksen. Data, informaatio,
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analytiikka ja tieto mahdollistavat organisaatioille sen, ettd erilaise  t mahdollisuudet sekéa
ongelmat pystytdan ymmartamaan organisaation sisalla paremmin ja ndaiden pohjalta

tekemaan harkittuja seka perusteltuja paatoksia. (Baltzan 2021, 15 -16.)

3.1 Asiakasymmarrysdigimarkkinoinnissa

Digitalisaatio on vaikuttanut kuluttajakaytt &ytymiseen vuosien saatossa todella paljon ja sen
kova kasvu muokkaa kuluttajakayttéytymisté jatkuvasti. Sen avulla organisaatiot tavoittavat
aiempaa enemman uusia asiakkaita, koska saavutettavuus digitaalisten kanavien myota
helpottaa ostopaatdsten tekemi sta asiakkaiden keskuudessa. Organisaatiot voivat kasvattaa
liketoimintaansa toimimalla uudella tavalla, kuten esimerkiksi perustamalla verkkokaupan
kivijalkamyymalan oheen. Digimarkkinointia hyédyntamalla organisaatiot voivat tavoittaa

uusia potentiaalis ia asiakkaita, seka saavat aiempaa parempaa tietoa

kuluttajakayttaytymisesta seka asiakkaiden tarpeista. (Komulainen 2019, 21.)

Digimarkkinoinnilla organisaatiot voivat parantaa asiakassuhteitaan myds nykyisten
asiakkaiden kanssa. Organisaatiot voivat kert oa liséd omasta brandistéaén ja tuoda sita entista
monipuolisemmin esiin erilaisten tarinoiden avulla ja sitouttaa nykyisia asiakkaitaan yha
syvemmin seuraamaan omaa sisaltvaan. Digitaalisten kanavien avulla asiakkaille pystytaan
luomaan siséltéad myads silloin, kun asiakkaalla ei ole tarvetta asioida organisaation kanssa, eli
digimarkkinointi on erinomainen keino yllapitdd asiakassuhteita ja aktivoida hiipuneita

asiakassuhteita uudestaan. (Komulainen 2019, 22.)

Asiakasymmarrys lahtee asiakkaankuuntelemisesta: miten asiakas toimii erilaisissa

tilanteissa, miksi asiakas toimii kyseisella tavalla ja mité palveluntarjoaja voi mahdollisesti
tehda, jotta asiakas saadaan toimimaan halutulla tavalla . (Komulainen 2019, 23.) Asiakkaista
keratty data sekd sen analysoinnin perusteella saatu tieto auttavat organisaatioita
selvittdmaan entistd paremmin, mika motivoi asiakkaita tekemaan erilaisia ratkaisuja.
Asiakkaan kuluttajakayttaytymisen ja ostokokemuksen mittaaminen antavat organisaatioille
erinomaiset ty 6kalut vaikuttavat kuluttajien kayttaytymismalleihin. (Komulainen 2019, 354 -
355.)

Kun organisaatiot suunnittelevat yritysstrategiaa asiakkaiden tunnetason odotusten tulee olla
samankaltaisia, kuin henkiléston tunnetason odotusten. Esimerkiksi , jos sek& organisaatio ja
asiakkaat toivovat hitaasti kasvavalle alalle uusia ja innovatiivisia ratkaisuja, on tata

muutosta helpompi [&hte& viemaan eteenpdin. Jos organisaation henkilostd kokee olevansa
selked& edellékévija alalla ja luottaa vanhoihin toimiviin toimint  atapoihin ja asiakkaat toivovat

uudistuksia, tulee asiakkaan ja organisaation henkiloston valiset ristiriidat ratkaista ensin
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sisdisesti. Henkildstd haluaa helpommin osallistua uudistuksiin, kun h e pystyvat samaistumaan

asiakkaan maailmaan ja kokemuksiin paremmin. (Merikallio 2021, 83.)
3.2 Datan ja analytiikan hyddyntaminen kaytanndssa markkinoinnissa ja myynnisséa

Organisaatioiden on tarkeda keskittaa resursseja saadun tiedon analysointiin, jotta siita
saataisiin tarvittava hyoty irti. Keratylla tiedolla eite  hda mitdan, ellei sitd osata analysoida
oikein. Urheilumaailmassa keratyn tiedon oikeanlainen hyddyntadminen on suuri ongelma ja
organisaatiot, jotka l6ytavat etsiménsa tiedon ja osaavat hyddyntda sitéd esimerkiksi
markkinoinnissa, saavat huomattavan etulyon tiaseman verrattuna muihin organisaatioihin.
(Seymour & Blakey 2021, 20.)

Digitaalista analytiikkaa hy6dyntden saadaan dataa siita, milla tavoin ihmiset kayttavat
digitaalista mediaa . Analytiikan avulla saadaan selville, milla sivuilla ihmiset vierailevat ja
mita he tekevat verkkovierailun aikana, mité hakusanoja kohderyhméan asiakkaat kayttavat,
milla tavoin yrityksesta puhutaan ja miten ihmiset reagoivat erilaisiin sisaltéihin. (Juholin &
Luoma-aho 2017, 62.)

Digitaalisen median kasvanut kayttd seka sen sekoittuminen normaaliin arkeen mahdollistaa
sen, etta analytiikkaa hyddyntaen organisaatiot saavat kerattya yha enemman ja
monipuolisempaa dataa. TAman avulla organisaatiot pystyvat mittaamaan entistd paremmin
omaa markkinointiviestintdnsa tehokkuutta ja tehda p&atelmien pohjalta yhd enemmaén

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

3.3 Digitaalinen asiakaskokemus

Saarijarvi & Puustinen (2020, 53-55) kuvailevat asiakaskokemusta eraanlaiseksi
sateenvarjokasitteeksi. Useat keskeiset markkinoinnilliset seka liiketaloudelliset
tutkimussuuntaukset ja kasitteet voidaan mieltda sen alle. Asiakaskokemus voidaan kuitenkin
maaritella tdsmallisesti ja siita voidaan saada yhta tarkka johtamisen késite, kuin esimerkiksi

kilpailuetu tai kannattavuus ovat.

Korkiakosken (2019, 19) mukaan asiakaskokemus on yrityksestd muodostunut kasitys, joka
asiakkaalla on syntynyt erilaisten kosketuspisteiden, vanhojen ja uusien mielikuvien, seka
yrityksen heréattdmien tunteiden perusteell a. Digitalisaation vuoksi hallitsemattomien
kosketuspisteiden maard on kasvanut. Esimerkiksi internetin keskustelupalstoilla kaytavaan
keskusteluun yritykset eivat voi vaikuttaa . Digitalisaatio on myds muuttanut hyvin paljon
kuluttajien odotuksia ja nyt yritysten on  mukauduttava alati muuttuviin odotuksiin seké

kilpailuympariston muutoksiin.

Asiakaskokemuksen selkeitd hahmotettavia ominaispiirteité ovat sen ajallinen luonne,

kosketuspisteiden merkitys ja moniulotteisuus, kuten kuviossa 3 on esitetty.
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Kosketuspisteide
merkitys

Ajallinen luonne Moniulotteisuus

Asiakaskokemus

Kuvio 3: Asiakaskokemuksen ominaispiirteet (Saarijarvi & Puustinen 2020, 19)

Asiakaskokemus ei rakennu hetkessa, vaan sita pyritaan rakentamaan ajan kanssa
organisaation j a asiakkaan vélisen vuorovaikutuksen edetessa. Asiakaskokemuksen ajallinen
luonne toteutuu seka yksittaisten asiakaskokemusten, ettéd useiden asiakaskokemusten
ketjujen tasolla. Se ei siis ole vain palvelujen tai tuotteiden kulutusta tai ostamista, vaan
asiakaskokemuksesta puhuttaessa huomio tulee keskittaa erityisesti koko asiakaspolkuun,
alkaen ostopaatdksen pohtimisesta tuotteen tai palvelun ostamiseen ja siité oston jalkeiseen
vaiheeseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 54-56.) Asiakaskokemuksesta puhuttaessa yritysten
on hyva pitaa mielessé, ettd asiakaskokemus voi syntyé jo hyvin varhaisessa vaiheessa.
(Koriakoski 2019, 19.)

Kosketuspisteiden merkitys on myos tarkea osa asiakaskokemuksen syntymistd, kuten kuviossa
3 esitetddn. Kosketuspisteilla tarkoitetaan erilaisia asiakaskokemukseen vaikuttavia
vuorovaikutustilanteita organisaation ja asiakkaan valillg, jotka jokainen asiak as voi kokea

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

Moniulotteisuuden nakékulmasta asiakaskokemus on myds kognitiivinen, sosiaalinen,
sensorinen ja emotionaalinen (Saarijarvi & Puustinen 2020, 54-56). Paatokseen ei vaikuta
ainoastaan kuluttajan omat kokemukset, vaan kaikki kyseisesta tuotteesta tai palvelusta
kaydyt keskustelut seké luetut jutut (Koriaskoski 2019, 19) .
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3.4  Asiakaskokemuksen mittaaminen

Organisaatioiden menestyminen on kaytannossa sidonnainen siihen, miten ne pystyvéat
kustannustehokkaasti tuottamaan hyvié asiakaskokemuksia. Néiden tavoittelu on ensisijaisen
tarkeda sen vuoksi, koska ne antavat organisaatioille kuvaa siitd, miten tyytyvaisia asiakkaat
ovat organisaation tuotteisiin ja palveluihin, kuinka lojaalejaa  siakkaat ovat ja suosittelevatko
nama organisaatiota muille potentiaalisille asiakkaille. Erinomaisen asiakaskokemuksen
tavoittelussa on kuitenkin huomioitava myés sen kustannukset. Organisaatioiden on

|6ydettéva tasapaino erinomaisen asiakaskokemuksen ja sen tavoittelusta aiheutuvien kulujen
kanssa, jotta liiketoiminta pysyy kannattavana. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 229.)
Asiakaskokemuksessa on tarkeaa asiakkaiden syva tuntemus: keitd he ovat, miten he
kayttaytyvat, mista he pitavat seka mita he tarvitse vat ja haluavat. Yhta tarkeaa on myos
oman toiminnan tuntemus seka asiakkaiden kokemus yrityksesta. Yritysten tulee tietaa, miten
hyvin se suoriutuu positiivisen asiakaskokemuksen luomisessa seka kuinka onnistuneesti yritys
toteuttaa asiakkaiden tarpeet. ( Villani 2018, 150.)

Asiakaskokemusta voidaan tarkastella asiakastyytyvaisyyden, asiakasuskollisuuden ja
asiakassuosittelun kannalta. Asiakaskokemus pitda sisallaan miten tarkasti rajatut
asiakaskokemuksen ominaispiirteet, kuten tuotteiden hintataso, myymal &n viihtyvyys,
verkkokaupan kaytettavyys ja kasvotusten tapahtuva vuorovaikutus vaikuttavat siihen, kuinka
tyytyvainen asiakas on, aikooko han kayttdd myds tulevaisuudessa yrityksen palveluita ja
puhuuko han kokemuksestaan positiivisesti vai negatiivisesti . (Saarijarvi & Puustinen 2020,
230-231))

Vastaus siihen, miksi organisaatioiden tulee aktiivisesti mitata asiakaskokemusta, on hyvin
yksinkertainen. Mittareiden avulla organisaatiot saavat tietoa, miten hyvin syy -
seuraussuhteet, eli kausaliteetit, vaikutt avat sen toimintaan. Mittareita tarkastelemalla
saadaan tietoa siitd, toimivatko kausaliteetit toivotulla tavalla ja toivottuun suuntaan.
Asiakaskokemukselle on asetettava tarkkaan harkitut mittarit, jotta organisaatiot saavat
relevanttia informaatiota asi akaskokemuksesta paattksentekoa tukemaan.
Asiakaskokemukselle asetetut mittarit viestivat organisaation sisélla myos siitd, mita se pitaa
tarkeana. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 231-232.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen on haastavaa. Organisaatiot tavoittele vat usein hyvin
erityyppisia asiakaskokemuksia, jolloin yhta ja samaa yleista mittaristoa ei voida kayttaa
tiedon lahteen&. Kun yksi yritys tarjoaa markkinoiden edullisinta tuotetta ja toinen
erinomaista asiantuntijapalvelua, on néille todella vaikea I6yta & yhta mittaristoa, josta
molemmat saisivat oikeanlaista tietoa asiakaskokemuksesta. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
233.) Jotta organisaatiot pystyvat kehittdmaan toimintaansa, on asiakaskokemusta kuitenkin

pystyttava arvioimaan, milla tasolla tuotettu asia kaskokemus on ja milla osa-alueilla siina
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pysyttaisiin suoriutumaan paremmin. Asiakaskokemuksen mittaamisen tavoitteet voi tiivistaa
neljaéan asiaan, joita ovat nykytilan selvittaminen ja kehityskohteiden I6ytaminen, osoittaa
kehitys aikaisempaan tilanteese en, vertaus kilpaileviin toimijoihin sekéa auttaa organisaatiota

paatdksenteossa. (Filenius 2015.)

Vaikutukset Seuraukset

1
wAsiakastyytyvaisyys 'i wKasvu
wAsiakasuskollisuus ~ | wKannattavuus

Asiakaskokemuksen wAsiakassuosittelu
mittaaminen

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

Téarkeda lahtdkohta onnistuneeseen asiakaskokemuksen mittaamiseen on erottaa kuviossa 4
kuvatut kohdat toisistaan. Usein perinteiset asiakastyytyvaisyysmittaukset kertovat yritykselle
sen, miten asiakas jatkossa kayttaytyy koetun asiakaskokemuksen perusteella, mutta naista
mittauksista on vaikeaa hahmo ttaa syitd kayttaytymiselle . Asiakasgokemuksen mittareiden
tulisi mitata millainen asiakaskokemus on . Esimerkiksi responsiivisuusmittarit antavat
yritykselle selkeda kuvaa siitd, kuinka nopeasti asiakkaan kysymyksiin vastataan tai kuinka
nopeasti asiakkaan asia on kasitelty. Palvelun laatu vaikuttaa myds todella paljon
asiakaskokemuk®en. Kuinka hyvin palvelu on toteutettu , henkildkunnan ammattitaito seka
empaattisuus asiakaspalvelutilanteessa ja palvelun ymparistd kuvaavat hyvin palvelun laatua.
My0s se, miten hyvin asiakkaat onnistuvat asioimaan yrityksen eri asiointikanavissa, kuten
mobiilissa tai kivijalassa, toimii hyvana mittarin a asiakaskokemuksesa. (Saarijarvi &
Puustinen 2022, 237-239.)

3.5 Asiakaskokemuksen waikutukset

Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan koetun asiakaskokemuksen jalkeista tilaa.
Asiakastyytyvaisyytta pidetdan tarkeimpéana asiakaskokemuksen vaikutuksen mittarina, koska
se kuvaa yritykselle sen, miten hyvin se on onnistunut tayttdmaan asiakasodotukset.

Asiakaskokemus kuvaamillai nen arvo asiakkaalle syntyy yritykseltd ja asiakastyytyvaisyys
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viittaa siihen, mihin koettu arvo lopulta johtaa.  Mitd enemméan asiakkaat kokevat saavansa

arvoa, sita tyytyvaisempia he ovat. (Saarijarvi & Puustinen 2022, 240.)

Asiakasuskollisuus kuvaa sita, kuinka sitoutunut asiakas on ostamaan yrityksen palveluita ja
tuotteita myos tulevaisuudessa. Yrityksien kannattavuuden osalta, takaisin palaavat asiakkaat
ovat todella tarkeitd. Asiakasuskollisuutta tarkasteltaessa, yrityksien pitd & hahmottaa

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

Toiminnallinen

Konatiivinen

Affektiivinen

Kognitiivinen

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

Kuten kuviosta 5 nahdaan, asiakasuskollisuudella on nelja erilaista tasoa. Kognitiivinen
asiakasuskollisuuskuvaa asiakkaan tietoista seka harkittua palveluiden ja tuotteiden
suosimista. Talléin asiakas on saanut erilaista informaatiota tuotteista seka palveluista,
vertaillut vai htoehtoja eri yritysten valilla ja lopulta paatynyt siihen, etta valitun yrityksen

tuotteet ja palvelut sopivat hanelle parhaiten.  (Saarijarvi & Puustinen 2020, 242.)

Affektiivinen asiakasuskollisuus on huomattavasti syvempi muoto verrattuna kognitiiv iseen
asiakasuskollisuuteen. Asiakkaat saavuttavat affektiivisen asiakasuskollisuuden monista
hyvista asiakaskokemuksista Yrityksen tuotteet ja palvelut tuottavat mielihyvaéa seka
positiivisia tunteita asiakkaalle, jotka synnyttéavét  kiintymysté yrityksen tuotte isiin sek&

palveluihin. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 244.)

Konatiivinen asiakasuskollisuus kuvaa asiakkaan vakiintunutta ostokayttaytymista.
Asiakasuskollisuus on kehittynyt jo niin korkealle tasolle, ettd asiakas ei enda kyseenalaista
tekemiaén valintoja tuotteiden ja palveluiden osalta, vaan on sitoutunut yrityksen tarjoamiin
tuotteisiin seka palveluihin niin kognitiivisella, etta affektiivisella tasolla. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 243.)
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Viimeinen asiakasuskollisuuden taso on toiminnallinen asiakasuskollisuus. Siina asiakas on
valmis ndkemaan vaivaa sen eteen, ettd han saa ostettua yrityksen tuotteita ja palveluita.
Tyypillinen piirre on todella syva omistautuminen tietylle yritykselle, jolloin muut vastaavat

yritykset jadvat kokonaan huomioimatta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 242.)

Kuvion 4 viimeinen asiakaskokemuksenvaikutusmittareista on asiakassuosittelu. Talla
tarkoitetaan yksinkertaisesti sité, miten ja kenelle asiakas puhuu omasta
asiakaskokemuksestaan.Asiakassuosittelu on yrityksille erityisen tarkeda, koska sen avulla
syntyy mahdollisuus luoda ilmaiseksi odotuksia ja tietoisuutta muille potentiaalisille
asiakkaille. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 242.) Yksi konkreettinen asiakassuosittelun mittari
on yleisesti kaytetty NPS, eli Net Promoter Score. NPS mittaa sitd, kuinka todennakoisesti
asiakas suosittelee yrityksen tuotteita tai palveluita muille asiakkaille asteikolla 0-10.
Varsinainen mittari on kyselyista saatava suhdeluku, jossa vahvoja suosittelijo ita verrataan
niihin, jotka eivat ole halukkaita suosittelemaan yrityksen tuotteita tai palveluita. (Filenius
2015.)

3.6 Kasvu ja kannattavuus

Kun yritykset tekevat strategisia paatoksia tavoitellusta asiakaskokemuksesta, tekevat ne
myds paatoksen siitd, milla isia hyotyja yritys itse tavoittelee ja mitd uhrauksia se on valmis
tekemaén saavuttaakseen asetetut tavoitteet. Kasvun sek& kannattavuuden yhtéaikainen
saavuttaminen on harvinaista ja usein sita pidetaan lahes mahdottomana. Kun yritys valitsee
strategiakseen asiakaskokemuksen, voidaansamanaikainen kasvu ja kannattavuus saavuttaa.
Olennaista on se, etta yritys maarittdd kaiken oman toimintansa strategisesti maaritellyn ja

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

Ennen gateltiin, etté positiivinen asiakaskokemus ei valttamatté ndy nopeasti yrityksen
tuloksessa, vaan se korostuu usein pitkalla aikavalilla. Yritys on hankkinut jonkin tuotteen tai
palvelun, koska muuta ei ole ollut saatavilla. Pitkalla aikavalilla huono tuo te tai palvelu
vaistamatta heijastuu yrityksen tuloksessa negatiivisesti. Digitalisaatio, sosiaalinen media ja
globalisaatio ovat tuoneet tahan ajattelutapaan valtavan muutoksen. Nykypaivana tieto
kulkee asiakkaiden valilla todella nopeasti ja yritysten tu lee panostaa asiakaskokemukseen

paivittain, jotta ne eivat heijastu yrityksen tulokseen negatiivisesti. (Filenus 2015.)

3.7 Digitaalisen asiakaskokemugiedon hyddyntaminen

Asiakaskokemusiedolla yritykset saavat tietoa asiakkaidensa kulutuskayttaytymisesta , jo ta
voidaan hyodyntaa yrityksen eri toiminnoissa. Keratyn tiedon avulla voidaan esimerkiksi
I0ytaa uusia asiakkaita. Tieto voi kertoa yritykselle, ettd  eniten yritykseen rahaa kayttavéa
kuluttaja on 35 -vuotias mies, joka asuu lahella paédkaupunkia. Yritys voi tdman pohjalta

suunnata markkinointiaan lahelle pddkaupunkiseutua ja kiinnittdd kohderyhmaa valitessaan
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erityistd huomiota yli 30 -vuotiaisiin miehiin. Kun yritykset tietavat asiakaskokemuksen tason,
sen parantamiseen voidaan tehda toimenpiteitd. Keréatyn ja analysoidun tiedon avulla on
saatu selville, ettd kuluttaja n suosikkimerkin vaatteesta on tu llut uusia kokoja. Yritys voi
lahettéa asiakkaalle talloi n suoraviestia asiaan liittyen , jolloin asiakas saa enemman arvoa
yritykseltd ja asiakaskokemus paranee entisestaan. Asiakaskokemustiedon avulla yritykset
voivat my6s saada etua kilpaileviin yritykseen nédhden. Tiedon avulla voidaan I6ytaa erityisia
syita sille, miksi asiakas on valinnut juuri kyseisen yrityksen tuotteen tai palvelun.  Naihin
syihin panostaminen todennékoisesti houkuttelee myds muita kuluttajia valitsemaan yrityksen
tuotteita ja palveluita sekd myds vahvistaa asiakasuskollisuutta nykyisten as iakkaiden parissa.
(Baltzan 2021, 327.)

Markkinointi on yksi edellakavijaala, kun puhutaan asiakastiedon ja analytiikan
hyoddyntamisesta. Yritykset pystyvat tuottamaan asiakkaille personoitua, relevanttia
ostokayttaytymiseen ohjautuvaa mainontaa, joka koet aan palveluksi & ei mainostamiseksi.
Erilaista tietoa on nykyaan saatavilla suunnitteluun ja seurantaan paljon korkeammalla
tasolla, kuin aikaisemmin. Téaten tuottoisan markkinoinnin kulmakivia ovat ylikanavainen
asiakasymmarrys, tunteita herattava, ajankoh tainen sanoma, joka on optimitilanteessa tarina

seka analyyttinen ymmarrys. (Syvaniemi 2015, 120-121.)

4  Toiminnallinen opinnaytetyd

Toiminta, tutkimus ja kehittdminen saattavat luoda mielikuvia monenlaisia tieteellisia
tutkimuksia ja erilaisia ammattialojen  projekteja kohtaan. Jokaisella ammattialalla tehdéén
erityyppisid projekteja seka kehittdmis - ja tutkimushankkeita , jonka vuoksi tutkimuksen ja

kehittdmisen raja on usein hailyva. (Kostamo, Airaksinen & Vilkka 2022, 9.)

Toiminnallinen opinnaytety6 on yksi tutkimuksellisen kehittdmisen tapa . Tuotoksena voi
syntya esimerkiksi jokin tapahtuma tai konkreettinen esine. Ammattikorkeakouluissa
toiminnalli sesta opinnaytetyd sta kirjoitetaan usein myds tapaustutkimus ja toimintatutkimus.
Selkea ero toiminnallisella opinnaytetyélla edellda mainittuihin on se, etta sen tavoitteena on
tuottaa ammatillinen tuotos, joka hyddyttaa kohderyhmaa tai toimeksiantajaa.
Toiminnallisessa opinnaytetyossa tekija nayttda ammatillisen asiantuntijuutensa
tutkimuksellisella ja kehittavalla nakokulmalla tuotetulla  tuotoksella ja raportilla, joka kuvaa
syntyneeseen tuotokseen liittyvid valintoja seka ratkaisuja. (Kostama, Airaksinen & Vilkka
2022, 10-11.)



5 Kayttbohjeiden laatimin en

Kayttdohjeiden laatiminen aloitettiin tarkastelemalla lipunmyyntijarjestelmad ja sen
ominaisuuksia HIK:n lipunmyyntitiimin kesken. Kayttéohjeet jaettiin kahteen osaan
paakayttajan ohjeisiin seka asiakasohjeisiin. Aluksi kayttdohjeet oli tarkoitus tehda vain
paakayttajalle lipunmyyntijarjestelman hallin  nointia varten . Kokonaisuutta tarkasteltaessa
tultiin kuitenkin siihen tulokseen, ettd myos asiakasohjeet tukevat HJK:n strategiaa
positiivisen kayttajakokemuksen osalta. Paékayttajan ohjeis tuksen tavoitteena o li se, etta
kuka vain pystyy hallinnoimaan lipunmyyntijarjestelmaa ja tekemaan sinne tarvittavia
tuotteita sek& muutoksia. Asiakasohj eiden tarkoitus o li tukea asiakkaan ostopolkua

lippukaupassa.

Paakayttajan ohjeistu ksia aloitettiin tekemaan jarjestyksessa kayttajatilin luonnista aina
asiakastiedon analysointiin asti. Kasiteltaviksi aiheiksi valikoitui kayttajatilien luonti,
ottelutapahtumien luonti seké asetuksien maaritteleminen, muiden tuotteiden luonti seka
asetuksien maaritteleminen, lippujen ja kausikorttien myynti pitden sisallaan niiden luomisen
ja asetuksien maarittelemisen , jarjestelman visuaalisten elementtien hallinta ja
asiakastiedon saanti seké analysointi. Kayttdohjeissa kaydaan yksityiskohtaisesti vaihe

vaiheelta I&pi, miten paakayttaja hallinnoi lipunmyyntijarjestelmén eri osia.

Ennen varsinaista ohjeistuksien laatimista , lipunmyyntijarjestelmaa tarkasteltiin muiden
vastaavien lipunmyyntijarjestelmien nédkdkulmasta. Ostopolun eroavaisuudet pyrittiin
I0ytamaédn, jotta asiakasohjeista saataisiin HIK:n lipunmyyntijéarjestelméaé  tukevat. Monilla
HJK:n lipunmyyntijarjestelmaa kayttavalla oli kokemusta muiden toimijoiden lippukaupoista,
jonka vuoksi eroavaisuudet oli hyva hahm ottaa ennen ohjeistuksien tekoa. T&ll6in ostopolun

tér keisiin kohtiin pystyttiin keskittymaan.

Asiakasohjeissa kaydaan yksityiskohtaisesti vaihe vaiheelta 1api, miten asiakas luo tilin ja
aktivoi sen HJK:n lipunmyyntijarjestelmaan, miten asiakas saa tietoa otteluista ja hinnoista,
kuinka ostetaan lippuja ja muita tuotteita,  seka mista liput |16ytyvat oston jalkeen ja miten ne

voidaan lahettaa eteenpain.

6  Tulokset

Opinnaytetydn toiminnallisen osuuden tuloksena syntyi kdyttdohjeet lipunmyyntijarjestelméan
paakayttajalle seka asiakkaalle. Liitteen 1 paakayttajan ohjeissa kuvataan tarkasti
lipunmyyntijarjestelman eri ominaisuuksien hallinnointi.  Ohjeiden avulla
lipunmyyntijarjestelmaé voidaan hallinnoida riittdvissa méaérin ja siihen on sisallytetty vain

jarjestelm an tarkeimmat asiat, joita arkikaytdssa tullaan tarvitsemaan.  Kayttdohjeet pitavat

22
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sisallaéan ottelutapahtumien ja oheistuotteiden luomisen, ottelulippujen ja kausikorttien
myynnin seka asiakastiedon kerddmisen ja analysoinnin. Kayttéohjeissa kaydaan aiheet
jarjestyksessa vaihe vaiheelta lapi ja mukana on myds havainnollistavia kuvia helpottamaan
jarjestelmén hallinnointia.  Isompien kokonaisuuksien alla on my6s kuvattu, mita kyseisessa
kappaleessa tullaan kdymaén lapi ja miksi aihe on térked. Kayttdohjeiden visuaalisuudessa

noudatettiin HIK:n visuaalisen ilmeen peruspiirteita.

Liitteen 2 asiakkaan kayttdohjeissa kaydaan lapi lipunmyyntijéarjestelmén ostopolku.
Ostopolku pitda sisallaan kayttajatilin luomisen lipunmyyntijarjestelméan, lipun, kausikortin
tai m uun tuotteen oston seka ostettujen tuotteiden hallinnoin  ti. Asiakkaan kayttdohjeet
noudattavat samaa rakennetta, kuin paakayttajan ohjeet. Ostopolku kdydaan jarjestyksessa
alusta loppuun lapi, jotta asiakkaat pystyvat hahmottamaan, missa jarjestyksessa mik akin
asia kuuluu tehda. HIK:n lipunmyyntijarjestelman ostopolku eroaa hiukan muista vastaavista
jarjestelmista, minka vuoksi kayttdohjeiden rakenne on erityisen tarked.  Myds asiakkaan

kayttdohjeissa noudatettiin HIK:n visuaalisen ilmeen peruspiirteita.

7  Jatkokehitysideat ja johtopaatokset

HJK:n lipunmyyntijarjestelmén laatiminen alkoi alkuvuodesta 2021 kaytannéssa taysin
nollasta. Jarjestelman oli alkuperaisesti kehitetty tanskalaisille jalkapalloseuroille, jonka
vuoksi jarjestelméd oli aluksi kd&nnettava suomen kielelle. Opinnaytetydni toiminnallista osaa
tehdessani huomasin, etta jarjestelmasta I6ytyy viela joitakin kohtia, jossa sen kielellista
asua voitaisiin muuttaa selkeAmmaksi. Hyvana esimerkkiné on liitteen 1 kayttdohjeiden kohta

006) 2rjest ealvmadts tt2 esdaoatd o .

Lipunmyyntijarjestelman kayttajakokemukset eivat paasaantoisesti olleet toivotulla tasolla
vuonna 2021. Rekisterditymisesta alkaen lippujen ja muiden tuotteiden osto koettiin aluksi
vaikeaksi. Jarjestelmaé on kehitetty vuosien aikana valtav asti, jonka seurauksena useita
negatiivisesti kayttajakokemukseen vaikuttavia tekijoitd on onnistuttu joko poistamaan

kokonaan tai muuttamaan kayttajaystavallisemmaksi.

Liitteen 2 asiakkaan kayttdohjeita tehdesséni h avaitsin kaksi asiaa: jarjestelma on
huomattavasti kayttajaystavallisempi kuin vuonna 2021, mutta siind on kuitenkin viel& paljon
kehitettdvad. Esimerkiksi asiakkaat pdasevat katsomaan katsomokarttaa ja valitsemaan
paikan ilman kirjautumista jarjestelmaan, mutta heti timan jalkeen kirjautuminen on
pakollista ostotapahtuman saattamiseksi loppuun. liman kayttajatilin tekoa lippujen ja

muiden tuotteiden ostaminen ei ole mahdollista. Vakituisille jarjestelmén kayttgjille tama ei
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aiheuta ongelmia, mutta erityisesti satunnaisten lipunostajien keskuude ssa tdméa koetaan

negatiivisesti kayttajakokemukseen vaikuttavaksi tekijaksi.

Myds katsojainfon asettaminen lipunmyyntisivulle on osoittautunut hankalaksi. Useiden
palautteiden mukaan sivuille upotettu info jA& usein huomaamatta, mika saattaa aiheuttaa
ikdvia ongelmatilanteita ottelutapahtumissa. Jarjestelmasté pystyy asettamaan halutun infon
katsomokartan yldpuolelle, mutta se voisi paremman nékyvyyden nakdkulmasta tulla nakyviin,

kun katsoja valitsee tietyn paikan katsomokartasta.

HJK:n lipunmyyntijarje stelman kautta lippua ostettaessa asiakas ei paase valitsemaan itse
ottelulipun toimitustapaa. Kun lippu on ostettu, sen voi ladata joko sahképostivahvistuksesta
PDFmuodossa puhelimeen tai muuhun laitteeseen tai sen voi myds lahettaa ostotapahtuman
jalkee n manuaalisesti vastaanottajalle omalta tiliitdan. Yksi selke& kehityskohde on antaa

asiakkaan valita toimitustapa, jolloin ylimaarainen lipunmyyntisivulla klikkailu poistuisi.

HJK:n lipunmyyntijarjestelméssé on paljon potentiaalia. Se on téysin HIK:n om a lippukauppa
ja sen kehitystyo ja kayttoé on taysin HIK:n omien paakayttéjien varass a. Mutta kuten monessa
muussa vastaavassa jarjestelmassa, jatkuva kehitystyd seké tehtavéat muutokset kohtaavat

lopulta seinan, jonka jélkeen sitd ei pystyta enaa kehittamaa n.

8  Arviointi

Opinnéaytetydn toiminnallisen osan tuloksena syntyi kdyttdohjeet tanskalaisen NewC:n
kehittdmaan lipunmyyntijarjestelméén seka paakayttajlle etté asiakkaalle. Paakayttajan
kayttéohjeista tuli todella laajat ja niiden avulla lahes kuka vain py  styy hallinnoimaan
lipunmyyntijarjestelmaé. Otteluiden, kausikorttien ja oheistuotteiden luonti kuvataan
yksityiskohtaisesti, jarjestelmén visuaalisten elementtien hallinnointi seka asiakastiedon

keruu ja analysointi kdydaan tarkasti l1api.

Paakayttajan kayttdohjeet antavat HIK:lle hyvan tydkalun jarjestelméan hallinnointiin, koska
vastaavia ohjeita ei aikaisemmin ollut. Ohjeita voidaan kayttaa myods uusien tydntekijoiden
perehdytykseen, koska niiden avulla jarjestelmén kayttda voidaan yksityiskohtaisesti vai  he

vaiheelta opettaa uusille tyontekijoille.

Asiakkaiden kayttdohjeet luotiin ensisijaisesti parantamaan asiakaskokemusta. Jarjestelma on
koettu aluksi hankalakayttdiseksi ja ensiostojen jalkeen helppokayttdiseksi. Laadittujen
asiakasohjeiden avulla jarjestelmasta pyritddn saamaan helppokéyttdinen heti ensiostosta

alkaen, jonka seurauksena myds asiakaskokemus paranee.
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Laaditut kayttdohjeet palvelevat myds muitakin, kuin vain HIK:ta. Muut samaa
lipunmyyntijarjestelmaé kayttavat urheiluseurat voivat hyddyntaa luotuja kayttdohjeita
omassa kaytdssaan, koska jarjestelma on paapiirteittain taysin sama riippumatta
urheiluseurasta. Myds jarjestelméan kehittdja NewC voi l16ytaa kayttdohjeista useita

kehityskohteita, jotka jarjestelm&én voi si kehittéda globaalisti.

Toimeksiantaja tulee soveltamaan tulevaisuudessa teoriaosuudessa kuvattuja
asiakastyytyvaisyyden mittareita organisaation toimintaan sek& kokee saaneensa uutta

nakokulmaa digitaalisen asiakaskokemuksen merkitykseen.

Opinnaytetydprosessi eteni lahes suunnitelmien mukaan alusta loppuun. Kavin
toimeksiantajan kanssa aluksi lapi paakayttajan kayttéohjeiden rakennetta. Samalla 16ytyi
my0s selkea tarve asiakasohjeille. Taman perusteella loin padotsikot kayttdohjeisiin ja
hyvéksytin ne lapi toimeksiantajalla. Ajanhallinta on ollut erityisen tarkedssa asemassa
opinnaytetytta tehdesséa ja muutamien haasteiden vuoksi aikataulu on elanyt prosessin
aikana. Kommunikointi seké toimeksiantajan ettd opinndytetytni ohjaajan kanssa olisi  voinut

olla myds aktiivisempaa prosessin aikana.

Lopputuloksena syntyi kuitenkin yksityiskohtaiset ohjeet paakayttgjalle seka asiakkaalle ja

opinnaytetyoni teoreettinen osuus tukee tata aiheitta laajasti.

Omat henkil6kohtaiset tavoitteeni opinndytetydn o salta olivat oman lipunmyyntijarjestelméan
osaamisen kehittaminen sekd saadun asiakastiedon parempi analysointi. Kayttdohjeita
tehdessani olen syventynyt lipunmyyntijarjestelméan eri ominaisuuksiin tavalla, jolla
paivittaisessa tydssa ei ole ollut tarvetta.  Jarjestelmasta on 18ytynyt myds uusia
ominaisuuksia, joita en aikaisemmin ole osannut kayttda omatoimisesti ilman NewC:n apua.
Asiakastietoa kasiteltiin seka teoreettisessa etté toiminnallisessa osuudessa. Teoreettinen
osuus antoi paljon taustatietoa, mite n kerattya asiakastietoa tulee analysoida, jotta siita
saadaan mahdollisimman paljon hyétya irti. Toiminnallisessa osuudessa piti selvittdd, miten
jarjestelmésta saadaan asiakastietoa ulos ja miten sitd analysoidaan, jotta ohjeistuksesta
saatiin mahdollisi mman yksityiskohtainen. Kaikki tdmé on kasvattanut omaa osaamistani

asiakastiedon suhteen.

Opinnéaytetydn aikana opin myés, miten téarkedd kommunikointi ja oman ajan hallinta on.
Toimeksiantajalta sek& opinnaytetydni ohjaajalta saatu palaute on vaikuttanutt odella paljon
opinnaytetyon siséltoon. Etenkin toimeksiantajan nakdkulmasta tAma on erittain tarkeda,

jotta tyostéa saadaan mahdollisimman paljon toimeksiantoa palveleva tuotos. Ajanhallinta on
myos tarkeéda pitkdn prosessin aikana. Henkilokohtainen jaksamin en on aina hyva ottaa

huomioon, jotta syntyneesté tuotoksesta tulee laadullisesti hyva ja huolellisesti tehty.
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Liite 1: Lipunmyyntijarjestelméan kayttdohjeet paakayttajalle

LIPUNMYYNTIJARJESTELMAN
KAYTTOOHJEET
PAAKAYTTAJALLE




SISALLYSLUETTELO

Kayttajatilin luonti

Ottelutapahtumien
luonti

Muiden tuotteiden
luonti

Luodun ottelun
asetuksien madritys

Luodun tuotteen
asetuksien madaritys

Lippujen ja kausikorttien
myynti

Jdrjestelman )
visuaaliset elementit

Asiakastiedon keruu
ja analysointi
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KAYTTAJATILIN LUONT!

1. Kayttdjatileja pddaset luomaan etusivun alaosasta
otsikon ""Tehtavat” alapuolelta. Luodessasi kayttajatilia
normaalille kuluttajalle, valitse "Lisaa kayttaja” ja
luodessasi yritystilia, valitse "Lisaa yritys".

2. Tayta kayttajan sdhkopostiosoite vaadittuun kohtaan
ja tayta joko kuluttajan tai yrityksen nimi.

3. Klikkaa ""Luo”’.

Taman jalkeen lippukauppa ohjaa sinut suoraan luodun
tilin tietoihin, joita voit muokata vapaasti. Kun luodaan
manuaalisesti joko normaali kéayttaja tai yritystili, tulee
luotu kayttajatili asettaa aktiiviseksi, otsikon "Tilin tila”
alta, klikkaamalla "’Tili on aktiivinen”.

4. Manuaalisesti luodulle tilille on myés hyva asettaa
salasana, jotta tilin oikea kdyttdja pddsee suoraan

kirjatumaan sille. Klikkaa "Muokkaa tietojasi’’.

5. Valitse ""Salasanan nollaus” ja padset asettamaan
luodulle tilille manuaalisesti salasanan.

Tehtavat

Lisaa kayttaja
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OTTELUTAPAHTUMIEN
LUONTI

1. Otteluiden luonti tapahtuu asetuksista, otsikon
"Myynti” alta, kohdasta "Tapahtumat'.

2. Klikkaa punaista palloa sivuston oikeasta
alakulmasta ja sen jalkeen "Lisaa’.

3.Tayta ottelutapahtuman nimi, esimerkiksi HJK — HIFK
ja vaihda kulunvalvontajérjestelmdksi ""Axess''. Aseta
myds pdivamadra ottelutapahtuman mukaan oikeaksi.

4. Taytd oikea tapahtumakoodi. Oikean koodin loydét
selaamalla aikaisempia tapahtumia: luodut
tapahtumat ovat numerojdarjestyksessa
tapahtumasivulia.

4. Kun olet tayttanyt tarvittavat tiedot, klikkaa ""Luo” ja
padset muokkaamaan luodun tapahtuman asetuksia.

5. Klikkaa kohdasta ""Kopio” ja valitse tapahtuma, jonka
asetukset haluat kopioida. Jokaiselle
edustusjoukkueelle on luotu omat paatapahtumat, joita
kdytetadn uuden tapahtuman luomisessa: Luoduille
Veikkausliiga-otteluille kopioidaan '"Master
Veikkausliiga”, Kansallisen Liigan otteluille ""Master
Kansallinen Liiga” ja Kakkosen otteluille "Master HJK
Klubi 04"
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MUIDEN TUOTTEIDEN
LUONTI

1. Muiden tuotteiden, kuten esimerkiksi VIP-pakettien ja
lahjakorttien, luonti tapahtuu asetuksista, otsikon
"Myynti” alta, kohdasta ""Tuotteet’.

2. Klikkaa punaista palloa sivuston oikeasta
alakulmasta ja sen jalkeen "Lisaa’.

3. Syota tuotteelle nimi ja valitse sen tyyppi. VIP-
paketeissa kaytetadn tyyppid ""Kauppatuotteet”,
lahjakorteissa "VoucherUsage' ja esimerkiksi
erilaisissa jasenyyksissd, kuten junioripelaajien
kohdalla, kaytetdadan tyyppia ""Jasenyys”. Nimen ja
tyypin valinnan jalkeen klikkaa ""Luo” ja jarjestelmé
ohjaa sinut suoraan luodun tuotteen asetuksiin.

Myynti
Tapahtumat

Konsertit, pelit, kilpailut, kokoukset

Tapahtumapaketti

Luo paketteja ja kausikortteja yhdistamalla tapahtumia

Tuotteet

Muut myynnissa olevat tuotteet

Alennuskupongit

Alennuskuponkien hallinta

Kortit

Korttimallien asetukset
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LUODUN OTTELUN
ASETUKSIEN MAARITYS

Luotujen ottelutapahtumien asetuksien mddritys
noudattaa pitkdlti aina samaa kaavaa, rilppumatta
sarjatasosta. Perusasetukset ovat aina tdysin samat,
mutta muut pienet asetukset saattavat poiketa hiukan,
riippuen ottelusta. Alla ohjeet, kuinka luodulle
ottelutapahtumalle asetetaan oikeat asetukset.

Perusasetukset

1. Perusasetuksiin tulee syottdaa seka koti-, etta
vierasjoukkueen logot ja ottelun oikea pdivamaard.

2. Syétd toimistomyynnin alkamis- ja paattymisaika.
Talla tarkoitetaan sité aikavdlia, kun ottelutapahtuma

on myynnissd vain admin-kayttdgjille.
Alkamisajankohdan jdlkeen, ottelu ilmestyy admin
nakymadssa etusivulle. Padattymisajankohdan jalkeen
ottelu poistuu etusivulta.

3.Syotd verkkomyynnin alkamis- ja paattymisaika.
Talla tarkoitetaan sité aikavdlia, kun ottelutapahtuma
tulee yleiseen myyntiin ja poistuu yleisestd myynnista.

4. Mikali yritysvaraukset ovat kaytéssa kyseisessd
ottelussa, syétd sponsorivarausten myynnin alku, sekd
loppu. Mikdli naitd ei syétetd, yritykset eivét voi varata
omia yrityspaikkojaan.

5. Valitse liséivaihtoehdoista ""Henkilékohtainen lippu
kdayttajalle’, "’Ei voi ostaa vierdailijana, ""Salli lippu
personoinnin cashdesk jdlkeen transaktion padttynyt’”
ja "Mobiililippu pddllé”, mikdli nédmada eivét ole jo
valmiiksi valittuna.

6. Tallenna lopuksi tekemési muutokset.
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LUODUN OTTELUN
ASETUKSIEN MAARITYS

Tapahtumainfo

1. Syotda kohtaan ""Tapahtuman kuvaus’’ ottelulippujen
hinnat katsomoittain (Paakatsomo, Itékatsomo,
Klubipéadty), seka lipputyyppien (aikuinen, lapsi,
alennusryhmé) mukaan. Syété nédmé tiedot seké
suomeksi, ettd englanniksi.

2. Kohtaan ""Header"”’, syétd otsikko, esimerkiksi "’Klikkaa
tasta lippujen hinnat’’. Syéta otsikko sekd suomeksi,
ettd englanniksi.

3.”Tapahtuma info URL" kohtaan voit lisata halutessasi
ottelutapahtumaan liittyvéan URL-osoitteen, jota
etusivulta klikkaamalla asiakas padsee ohjattuun
kohteeseen. Esimerkkind otteluennakot,
ottelutapahtumainfot.

4. Tallenna lopuksi lisGéamadsi infot seka otsikot.

Tapahtuma info

Tapahtuma info URL

®

Tapahtuman kuvaus
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LUODUN OTTELUN
ASETUKSIEN MAARITYS

Bannerit ja taustat

1. Lisdd ottelutapahtumabannerit neljédn kohtaan: Iso
banneri, Banderolli, Pieni banneri ja Mobiilibanneri. Lisada
bannerit sekd suomeksi, ettd englanniksi. Lisattydsi
bannerit, tallentamista ei tarvitse tehda erikseen.

Lippu template kuviot

1. LisGa kuuteen ylimpéaan kohtaan oikea lippumailli.
Lippumallit valitaan aina sen mukaan, milloin portit
aukeavat, mikd taas riippuu siitéa, mikda ottelu on
kyseessd. Lahtokohtaisesti Veikkausliigan ja
kansainvadlisten otteluien portit aukeavat 1,5h ennen
ottelun alkamista ja Kansallisen Liigan seké& HJK Klubi
04:n otteluissa portit aukeavat 1Th ennen ottelun
alkamista.

2.Valittuasi oikeat lippumallit, tallenna tekemasi
muutokset.
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LUODUN OTTELUN
ASETUKSIEN MAARITYS

Liput

Lippujen asetukset tulevat aina kopioinnin mukana, eli
kopioituasi esimerkiksi ""Master Veikkausliiga’
tapahtuman, siihen jo valmiiksi asetetut lippuasetukset
tulevat automaattisesti luotoon tapahtumaan. Mikaéli
luotuun tapahtumaan tdytyy tehdd muutoksia alla
ohjeet.

Lipun hintatyypit

1. Mikali otteluun tarvitsee lisatd uusi hintatyyppi,
klikkaa sinistaG ympyrada.

2. Vdlitse ""Olemassa oleva hintatyyppi” ja
pudotusvalikosta haluamasi hintatyyppi ja klikkaa
“Tallenna”.

3. Lisdttydsi uuden hintatyypin, lisdysta ei tarvitse
tallentaa erikseen.

Hintatyyppi oikeudet

1. Vasemmalla néet kaikki hintatyypit ja ylapuolella
tiliryhmdt. Klikkaamalla hintatyyppid oikean tiliryhmdén
kohdalla, voit asettaa hintatyypin aktiiviseksi
haluamallesi tiliryhmadlle. "Administrator’ tiliryhmadalld,
eli padkayttdjalla, tulee olla kaikki ottelussa olevat
hintatyypit aktiivisena. "“Internet’ ja ""Company’’
tiliryhmill, eli normaaleilla asiakkailla ja yrityksilla
tulee olla vain ""Aikuiset”, ’Alennusryhmat”, ""Lapset” ja
""Pyératuoli” valittuina.

e ok
2. Tehtyja muutoksia ei tarvitse erikseen tallentaa. @
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LUODUN OTTELUN
ASETUKSIEN MAARITYS

Lipun hinta

1. Vasemmalla ndet otteluun valitut hintatyypit ja
yléapuolella hinta-alueet. Voit muuttaa lippujen hintoja
syottamalla halutun hinnan oikeaan hintatyyppiin

oikealle hinta-alueelle.

2. Tehtyjé muutoksia ei tarvitse erikseen tallentaa.

put

Lipun hintatyypit
Hintatyyppi oikeudet

Lipun hinta
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LUODUN OTTELUN
ASETUKSIEN MAARITYS

Kayttooikeudet

1. Tassa ndkymassé padset valitsemaan, milla
tiliryhmilla on pddsy ottelutapahtumaan. Normaaleissa
tilanteissa aktiivisena tulee aina olla ""Administrator”’,
“Internet’ ja "Company”’.

2. Tallenna tekemdsi muutokset.

Suljettu myynti

Suljettu myynti tarkoittaa, sitd, etté asettamalla tietyn
sddnnon kyseiseen ottelutapahtumaan, vain valituilla
henkiléillé on siihen pédsy. Esimerkkind kansainvdlisten
otteluiden kausikorttilaisten etuosto-oikeudet, joissa
kausikortit eiviit IGhtokohtaisesti ole toiminnassa. Alla
ohjeet suljetun myynnin asettamiseen.

1. Klikkaa vihredad laatikkoa.

2. Valitse haluamasi kéyttéjan segmentti.

3. Syo6ta suljetun myynnin alkamis- ja
loppumispdivémaard, seka lippujen madard, jonka
kyseisen segmentin henkil6t voivat ostaa suljetun

myynnin aikana.

4. Tallenna tekemdési muutokset klikkaamalla vihreéd
tallennuspainiketta, punaisen painikkeen vieressd.
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LUODUN OTTELUN
ASETUKSIEN MAARITYS

Kausiluonteinen lippuja tahan tapahtumaan

1. Tassa nakymassa ndaet kaikki kausikortit, jotka ovat
toiminnassa kyseisessa ottelutapahtumassa. Voit
halutessasi lisata tai poistaa kausikortteja
ottelutapahtumasta, klikkaamalla kausikortin joko
aktiiviseksi ja epaaktiiviseksi.

2. Tallenna tekemasi muutokset.

Alennussadannot

1. Tassé nakymassa néet kaikki otteluun asetetut
alennusryhmat. Ldhtokohtaisesti tassda nakymdéssa tulee olla
vain henkiléstolle asetetut edut: "Klubi Staff 2 tickets”’, seka
mahdolliset muut erikseen maadritellyt henkilostéedut.

2. Mikali haluat lisata etuja aktiiviseksi, klikkaa "Lisaa’.

3. Syota kohdan 1 nakymadaadan tuleva yksiléllinen nimi, josta
alennussadannon tunnistaa.

4. Syota alkamis- ja paattymispaivamaard, lippujen maara
kohtaan ""MaxitemsCount’’, valitse oikea kayttajasegmentti,
kelle etu kohdistetaan sekd alennus, esimerkiksi 100%.

5. Valitse kaikki hintatyypit ja hinta-alueet aktiiviseksi.

6. Klikkaa etu aktiiviseksi ja tallenna.

7. Kun alennussdadannot ovat oikeat, klikkaa alennussdadannot
aktiiviseksi kohdan 1 nakymdssa.

8. Lisattyja tai poistettuja alennussadintoja ei tarvitse endaa
erikseen tallentaa.
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LUODUN OTTELUN
ASETUKSIEN MAARITYS

Ristiinmyynti

1. Téssé ndkymadssé voit liséta haluamasi tekstin, joka
asiakkaalla ndkyy klikattuaan ottelutapahtumaa
etusivulta. Kun haluat lisata tekstid, syotd se kohtaan
""Otsikko’’. Syota haluamasi teksti seké suomeksi, etta
englanniksi ja klikkaa ""Ok".

2. Aseta teksti aktiiviseksi.

3. Tallenna tekemdsi muutokset lopuksi.

Markkinointi, maksut ja tarjouksia

Alennuskuponkeja yhdistettyna tihdn tapahtuman
Promo ostoskori

Kausikortit, jotka voivat tehda varauksia

Tukien kartoitus - Ostotapahtuman tuotteen maksu
Korvaa ominaisuudet lisdosia tapahtumaan
Alennussaannot

Ristiinmyynti
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LUODUN TUOTTEEN
ASETUKSIEN MAARITYS

Luoduille tuotteille, esimerkiksi VIP-paketeille tai
lahjakorteille tulee asettaa aina erikseen omat
asetukset. Riippuen luodusta tuotteesta, asetukset
vaihtelevat hieman.

Perusasetukset

1. Sy6td toimistomyynnin alkamis- ja padttymisaika.
Talla tarkoitetaan sita aikavaélid, kun luotu tuote on
myynnissd vain admin-kayttdjille. Alkamisajankohdan
jalkeen, ottelu iimestyy admin ndkymassa etusivulle.
Padattymisajankohdan jélkeen tuote poistuu etusivulta.

2. Syéta verkkomyynnin alkamis- ja paattymisaika.
Tdlla tarkoitetaan sita aikavalid, kun luotu tuote tulee
yleiseen myyntiin ja poistuu yleisestd myynnista.

3. Klikkaa ""Ei voi ostaa vierailijana”, ""Ota kayttéon Lisada
monia -painike kassalle” ja "Tuote personoitu
kdayttajalle”.

4.Liséd kohtaan '"Kuvaus’’ luodun tuotteen kuvaus,
esimerkiksi mita se sisdltaa.

5.Tallenna lopuksi tekemdsi muutokset.




44

LUODUN TUOTTEEN
ASETUKSIEN MAARITYS

Bannerit ja taustat
1. Lisaa ottelutapahtumabannerit neljaan kohtaan: Iso
banneri, Banderolli, Pieni banneri ja Mobiilibanneri. Lisaa

bannerit seké suomeksi, ettd englanniksi. Lisattydsi
bannerit, tallentamista ei tarvitse tehdé erikseen.

Kayttooikeudet

1. Tassda ndkymadssd padset valitsemaan, milla
tiliryhmilla on padsy ottelutapahtumaan. Normaaleissa
tilanteissa aktiivisena tulee aina olla "Administrator”,

“Internet” ja'"Company”.

2.Tallenna tekemédési muutokset.

Hinnasto

1. Lis@d sinisesta pallosta uusi myytéava tuote.

2. Tayta tuotteen nimi, lukumaédrd, kuinka monta
tuotetta myyntiin tulee, seka tuotteen hinta.

Merkintdaaikaa ei tarvitse muuttaa.

3. Tallenna tekemadasi muutokset.

Hinta tukioikeudet

1. Rastita oikeudet kohtiin “Internet’’, "Company” ja
""Adiministrator’.

2. Muutoksia ei tarvitse erikseen tallentaa.

®
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LUODUN TUOTTEEN
ASETUKSIEN MAARITYS

Alennussaannot

Lahtoékohtaisesti luotuihin tuotteisiin ei aseteta
alennussddntojd, mutta tarvittaessa ne saa asetettua
seuraavin ohjein.

1. Tassa ndkymadssd naet kaikki otteluun asetetut
alennusryhmadt. Lahtékohtaisesti tdssé nakymdéssa
tulee olla vain henkilstolle asetetut edut: "’Klubi Staff 2
tickets”, sekd mahdolliset muut erikseen mdadaritellyt
henkiléstéedut.

2. Mikdli haluat lisata etuja aktiiviseksi, klikkaa ""Lisaa’.

3. Syéta kohdan 1 ndkymadn tuleva yksiléllinen nimi,
josta alennuss@é@nnén tunnistaa.

4. Syota alkamis- ja paattymispaivamaard, lippujen
maddra kohtaan "MaxitemsCount’’, valitse oikea
kayttajasegmentti, kelle etu kohdistetaan seké alennus,
esimerkiksi 100%.

5. Valitse kaikki hintatyypit ja hinta-alueet aktiiviseksi.

6. Klikkaa etu aktiiviseksi ja tallenna.

7. Kun alennussddannot ovat oikeat, klikkaa
alennussdaannot aktiiviseksi kohdan 1 ndkymadssa.

8. Lisdttyja tai poistettuja alennussadantéja ei tarvitse
endd erikseen tallentaa.

®




46

LIPPUJEN JA
KAUSIKORTTIEN MYYNTI

Admin-kdyttdjdliéd on enemmdn vaihtoehtoja
kausikorttien ja ottelulippujen myynnissd, kuin
normaaleilla kdyttdjilld. Admin-kdyttdjdt voivat
esimerkiksi manuaalisesti lisatd lippuja ja kausikortteja
muille kdyttdijille, ohittaa lipun tai kausikortin hinnan,
mddritelld lippujen ja kausikorttien maksutavan
erikseen ja valita lippuja ja kausikortteja alueilta, jotka
eivdt vdlttamadttd ole yleisessd@ myynnissd.

Kausikortit
All inclusive
Partner
Partners Kansallinen Liiga
Klubien Klubi 2022-2024
HJK Tilauspohjainen Kausikortti
Veikkausliigan Kausikortti 2023
Kansallisen Liigan Kausikortti 2023

Klubi 04 Kausikortti 2023
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LIPPUJEN JA
KAUSIKORTTIEN MYYNTI

Kausikorttien myynti

1. Valitse Admin-kayttajalla etusivulta haluamasi
kausikortti, otsikon "Kausikortit”” alta.

2. Vdlitse stadionkartasta haluamasi paikka ja klikkaa
"Jatka”.

3. Syotd kausikorttiin sen henkilon sihkoposti, kenelle
kausikortti osoitetaan.

4. Valitse joko kausikortin normaali hinta, tai vapaa (0€).

5. Valitse " Aktivoi olemassa olevalle kausikortille”, mikdli
kyseisella henkil6lla on jo ennestddn esimerkiksi muovinen
kausikortti, jolle uusi kausikorttituote halutaan aktivoida.

6. Valitse " Aktivoi tuote uudelle Klubikortillesi”, jos
asiakkaalle ei ole ennestadén kausikorttia. Klikkaa témdén
jalkeen "Lisaa kortti'’, sivuston oikeasta reunasta.

7. Vdlitse vield kausikortin tyyppi, muovinen tai digitaalinen.

8. Mikadli valitsit muovisen kausikortin, liséd kohtaan
"Merkinta’’ kausikortin tiedot kuvan x mukaisesti ja tallenna
merkinta.

9. Lisada asiakkaan sdhkoposti oikeassa alakulmassa
olevista palloista ensimmadiseen ""Mdadrita tili”” kohtaan.
Kirjoita asiakkaan tilin sdhképostiosoite, "Hae™ ja klikkaa
"Lisad tiliin’’. Lopuksi paina ""Ok"’.

10. Viimeistele ostotapahtuma ja kausikortti joko tulostuu
automaattisesti, tai se siirtyy digitaalisessa muodossa
asiakkaan tilille.




48

LIPPUJEN JA
KAUSIKORTTIEN MYYNTI

Ottelulippujen myynti

1. Valitse Admin-kdayttajallé etusivulta haluamasi ottelu,
otsikon "Liput” alta.

2. Valitse stadionkartasta haluamasi paikka ja klikkaa
"Jatka".

3. Syotad ottelulippuun sen henkilon sahképosti, kenelle
kausikortti osoitetaan. Mikali lippua ei tarvitse erikseen
osoittaa kenellekadan, esimerkiksi isolle porukalle, voit
kdyttada sahkopostia liput@hjk.fi.

4. valitse lipun hintatyyppi (Aikuiset, Lapset,
Alennusryhmdét, Vapaa, tai porttihinta, mikali
ottelulipun myynti tapahtuu ottelupdivana
lipunmyyntipisteesté).

5. Kun lippuihin on syotetty sdhkopostiosoitteet ja valittu
hintatyypit, klikkaa ""Jatka’.

6. Valitse maksutapaq, jolla asiakas maksaa liput ja
viimeistele maksutapahtuma.

7.Liput voi tulostaa tai Iadhettad ne asiakkaalle PDF-
muodossa. Liput Idhtevat myos automaattisesti lipuissa
kdytettyyn sahkopostiin.

®
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JARJESTELMAN
VISUAALISET ELEMENTIT

Lippukaupalle on jo etukdteen asetettu tietyt visuaaliset
asetukset valmiiksi. Naihin lukeutuu esimerkiksi
stadionkartta, lippumallit, vouchermallit sekd etusivun
ulkoasu. Lahtokohtaisesti ainoastaan etusivun ulkoasua
tulee muuttaa, aina otteluiden pelaamisen jdlkeen. Lippu- ja
vouchermallit ovat automaattisesti geneerisid, jotta ne
soveltuvat yleiseen kdyttéon. Nditd voidaan kuitenkin
muuttaa aina tarpeen mukaan, esimerkiksi jos yritykselle
halutaan personoida oma voucher.

Stadionkartan muuttaminen tapahtuu asetuksista ja sielta
kohdasta ""Stadion-asetukset’. Valitse "'Bolt Arena”’.

Katsomolohkojen tausta

Mikdili haluat muuttaa katsomokartan katsomolohkojen ja
istumapaikkojen ulkondkoéd, se tapahtuu kohdasta
“Kerroksien taustat”’.

1. Klikkaa ""Katsomolohkojen tausta’.

2.Voit ladata katsomolohkolle haluamasi taustan
pudottamalla sen ylié olevaan laatikkoon.

3.Lataa tausta sekd suomeksi, etta englanniksi.

Istumapaikkojen tausta

1. Mikali haluat muuttaa istumapaikkojen taustaa, valitse
"Istumapaikkojen tausta’.

2. Voit ladata istumapaikoille haluamasi taustan
pudottamalla sen ylié olevaan laatikkoon.

3. Lataa tausta sekd suomeksi, etté englanniksi.

4. Tehtyja muutoksia ei tarvitse erikseen tallentaa.
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