Customer journey gezinnen  
Om beter inzicht te krijgen in het gedrag, de behoeften en de drempels van de gezinnen, is een customer journey opgesteld die de volledige klantreis van een gezin naar een wedstrijd van ADO Den Haag in kaart brengt. 
 
1. Awareness  
Een gezin uit Den Haag komt voor het eerst in aanraking met ADO Den Haag als mogelijke activiteit. Dit kan via social media, een advertentie, een flyer op school of via vrienden die al eens naar een wedstrijd zijn geweest. De ouders van het gezin zien dat er een familietribune is en beginnen te denken dat het misschien een leuk uitje kan zijn voor henzelf en hun kinderen. Op dit moment is het idee nog vaag, maar het zaadje is geplant: ADO wordt gezien als mogelijke optie voor een gezellige avond uit met het gezin. 
  
2. Consideration 
Het gezin gaat nadenken of ze daadwerkelijk willen gaan. Ze vergelijken het met andere opties voor een vrijdagavond, zoals de bioscoop, thuisblijven of andere activiteiten. De ouders vragen zich af of het geschikt is voor de kinderen, of het veilig is en of het de prijs waard is. Ook praktische zaken spelen een rol, zoals het tijdstip, vervoer en eventuele andere verplichtingen. In deze fase bepaalt het gezin of ADO aantrekkelijk genoeg is om voor te kiezen als activiteit. 
  
3. Purchase 
Als het gezin besluit te gaan, gaan ze tickets kopen via de website. Ze zoeken naar plekken op de familietribune en proberen zitplaatsen te vinden waar ze samen kunnen zitten. Het proces is eenvoudig aangezien de ouders de kaarten van de kinderen kunnen aanschaffen, en deze nog niet gepersonaliseerd moeten worden. Zodra de tickets zijn gekocht, ontstaat er een gevoel van verwachting: het uitje staat gepland. 
  
4. Experience 
Op de dag van de wedstrijd gaat het gezin naar het stadion. Ze komen binnen, zoeken hun plek en ervaren de sfeer van de familietribune. Voor de ouders is het belangrijk dat de omgeving veilig en overzichtelijk is, terwijl de kinderen vooral op zoek zijn naar plezier en entertainment. De totale ervaring bestaat niet alleen uit de wedstrijd, maar ook uit de sfeer, het eten en eventuele activiteiten rondom de wedstrijd. Dit moment bepaalt in grote mate hoe positief het gezin terugkijkt op het bezoek 
  



5. After Experience  
Na afloop van de wedstrijd kijkt het gezin terug op de avond. Ze bespreken of het leuk was, of het de moeite waard was en of ze nog een keer zouden gaan. Wanneer de ervaring positief was, blijft er een goed gevoel hangen en zien ze het als een geslaagd uitje. Als bepaalde dingen tegenvielen, zoals prijs, drukte of gebrek aan entertainment, kan dat een reden zijn om niet terug te komen. 
   
6. Loyalty 
Als de ervaring goed was, is de kans groot dat het gezin nog een keer wil gaan. Ze kunnen ADO gaan zien als een terugkeren uitje, bijvoorbeeld een paar keer per seizoen. In sommige gevallen ontstaat er zelf meer binding met de club, bijvoorbeeld doordat kinderen fan worden of het gezin vaker samen wedstrijden bezoekt. In deze fase verandert een eenmalig bezoek in een vaste gewoonte en halen ze dat seizoen daarna misschien wel een seizoenskaart. 
 
Customer journey sportclubs/verenigingen  
Om een nog beter inzicht te krijgen in het gedrag, behoeftes en drempels van sportclubs hebben we nog een customer journey gemaakt. Hiermee willen we ook van deze groep afnemers een volledige klantreis naar een wedstrijd van ADO Den Haag in kaart brengen 
 
1. Awareness 
Een sportvereniging komt voor het eerst in aanraking met ADO Den Haag als mogelijke groepsactiviteit. Dit gebeurt bijvoorbeeld via social media, via andere clubs, via scholen of doordat ADO Den Haag contact opneemt met de vereniging. Vaak ontstaat het idee bij een trainer, coach of vrijwilliger die op zoek is naar een leuk teamuitje. Op dit moment is het nog een globaal idee en wordt ADO Den Haag gezien als een van de opties voor groepsactiviteiten 
 
2. Consideration 
De vereniging gaat denken of een wedstrijdbezoek haalbaar is. Ze vergelijken het met andere teamactiviteiten en kijken naar praktische zaken zoals prijs, groepsgrootte, vervoer en het tijdstip van de wedstrijd. Hier ontstaan vaak de eerste drempels: een wedstrijd op vrijdagavond kan lastig zijn in verband met trainingen of wedstrijden op zaterdag, en het organiseren voor een grote groep kost tijd en moeite. 
  
3. Purchase  
Als de vereniging besluit te gaan, moet een persoon (bijvoorbeeld een coach of organisator) de tickets regelen. Dit proces brengt extra drempels met zich mee, zoals het verzamelen van deelnemers, het versturen van betaalverzoeken en het coördineren van betalingen. Dit kan veel tijd kosten, zeker bij grote groepen. Ook moeten tickets vaak individueel worden verdeeld onder de leden, wat extra organisatie vereist. 
  
4. Experience 
Op de dag van de wedstrijd bezoekt de vereniging het stadion als groep. Ze zitten op de Lex Schoenmaker Familietribune bij elkaar en beleven de wedstrijd gezamenlijk. Voor deze doelgroep is het belangrijk dat het een gezellige en goed georganiseerde avond is, waarbij de sfeer, veiligheid en de groepsbeleving centraal staan. Wanneer de ervaring positief is, kan dit bijdragen aan teamgevoel en een leuke herinnering. 
  
5. After experience  
Na de wedstrijd wordt binnen de vereniging besproken hoe de avond was. Wanneer het goed georganiseerd was en de ervaring positief was, zullen leden en begeleiders het zien als een geslaagd uitje. Als er veel gedoe was in de organisatie of de ervaring tegenviel, kan dit een reden zijn om het niet nog een keer te doen. 
  
6. Loyalty 
Als de ervaring positief was, is de kans groot dat de vereniging vaker terugkomt, bijvoorbeeld jaarlijks of meerdere keren per seizoen. Ook kan het leiden tot meer individuele bezoeken van de kinderen met hun ouders. 

