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THVISTELMA

Kanta-asiakasohjelmat ovat yleistyneet Suomessaasipl980-luvulta lahtien. Aluksi
niita ottivat kayttdonsa vain suuret yrityksetijadketjut. Sittemmin ne ovat yleistyneet
my6s pienempien yritysten tahoilla. Kanta-asiakgdofilla tahdataan jatkuviin
asiakkuuksiin ja pitkien ja kestavien asiakassdetei rakentamiseen. Taman
tutkimuksen tarkoituksena on arvioida, missd makanta-asiakasohjelmat soveltuvat
mikroyritykselle. Tarke&dna tavoitteena on mallintease-yritykselle sopiva kanta-
asiakasohjelma.

Kanta-asiakasohjelmista kaytetdan maailmalla mamgal nimityksia kuten customer
club, loyalty program, loyalty scheme, membershipbctai frequency program.

Suomeksi kaytetdan kasitteitd asiakaskerho, kasékasohjelma, asiakasuskollisuus-
ohjelma, uskollisuusohjelma tai bonusohjelma. Ohgl nimella ei sindnsa ole
merkitystd, vaan sen sisaltd ja konsepti ratkatseviakdlainen ohjelma on kyseessa.
Useiden nimitysten lisdksi kanta-asiakasohjelmibigyy myos vahintdéan yhta monta
maaritelméaa. Maaritelméat vaihtelevat, mutta ne lwah yleensa toimintaa, joka on
markkinoinnin interaktiivinen ohjelma ja joka pdkee asiakasta.

Vaikka kanta-asiakasohjelmien maaritelmat vaihitlem ja ohjelmia voidaan
luokitella monella tapaa, voidaan yleistaa tiettygatimuksia jotka ovat kaikille kanta-
asiakasohjelmille tyypillisia. Yleisten maaritelmiemukaan kanta-asiakasohjelmalla
tulee olla asiakastietokanta, tapa liittyd jAsendlpa tunnistaa jasenet seka palkintoja.
Ohjelmien tarkein osa ovat edut joita ne kantakksidle tarjoavat. Kanta-
asiakasohjelmien tarjoamat edut voidaan jakaa taimae, palveluetuihin ja asiakkaan
huomioimiseen. Jotta asiakkaat liittyisivat ohjemaja jotta yrityksen ja asiakkaan
vdlille voisi kehittyd suhde, on ohjelman asiakkaatuottamien hyo6tyjen oltava
suuremmat kuin ohjelman asiakkaalle aiheutumat akumtkset. Siksi yrityksen on
tarkeda osata valita ohjelmaansa sellaisia etatka j tuottavat asiakkaalle arvoa.
Etuvalikoima on siis tehtava asiakkaan nékdkulmasta

AVAINSANAT: kanta-asiakasohjelma, palkitseminen, mikroyritys






1. JOHDANTO

Suomessa kanta-asiakasohjelmat ottivat ensiaslsglegn 1980-luvulla, jolloin
esimerkiksi S-ryhma otti kayttdon oman kanta-assakgelmansa. Varhaisten ohjelmien
painopisteina olivat asiakkaiden tunnistaminen ao@rkkinoinnin mahdollistamiseksi,
pistelogiikan kehittaminen ja palkitsemismuotojepettaminen asiakkaille. 1990-
luvulla kanta-asiakasohjelmat yleistyivat, ja orohjelmansa lanseerasivat mm. Finnair
(Finnair Plus 1992) ja Kesko (Plussa 1997). Yiassvaiheessa ohjelmille annettiin
oma nimi, ja niista alettiin tehda jopa brandef@d@-luvulla kanta-asiakasohjelmat ovat
kehittyneet, ja nykyaan niilla on selkeitd tehtavi@ tavoitteita liiketoiminnan
tavoitteiden saavuttamiseksi. Myds ohjelmien sis&@ih alkanut muuttua, rahallisten
etujen sijaan nykyiset kanta-asiakasohjelmat alkayminottamaan asiakkaan
huomioimista. (Arantola 2003: 54-58.)

Yksi kanta-asiakasohjelmien tarkeimmistd tavoitteis on avainasiakkaiden
sitouttaminen. Uuden asiakkaan hankkiminen vie ysén resursseja ja tulee
yritykselle monta kertaa Kkallimmaksi kuin vanhansiakkaan sailyttaminen.
(Taloussanomat 2008). Kanta-asiakasohjelmilla ti#ta jatkuviin asiakkuuksiin ja
pitkien ja kestavien asiakassuhteiden luomiseemoiftaena on saada kanta-asiakkaat
ostamaan uudelleen ja enemman seka suosittelemagtdymuille kuluttajille. Talldin
myOs uusien asiakkaiden hankkiminen on yrityksélidpompaa. Ohjelmien avulla
pyritAdn myds tasaamaan myynnin vaihteluita, ja ustamaan liikkevaihdon
kehittymista tulevaisuudessa. (P6llanen 1995: 20-21

Nykyaan kanta-asiakasohjelmia 10ytyy lahes kaikiltaimialoilta. Omat kanta-
asiakasohjelmansa ovat kehittdneet kaikki suurimw@dtittaiskaupan ketjut, lento-
yhtiét, tavaratalot, apteekit ja optikkoliikkeetieTokantoihin tallentuu jatkuvasti tietoja
asiakkaiden ostokayttaytymisesta, esimerkiksi dstoskoosta ja ostotiheydesta.
Tietovaranto on kuitenkin vajaakaytdossa, kantakasiahjelmista kertynytta tietoa
voitaisiin  hyddyntda nykyistd monipuolisemmin ja ryseellisimmin toiminnan
kehittamisessa (Ekonomilehti 4/2005). Myos pienemmétykset kuten suutarit,
kampaamot ja kahvilat ovat ottaneet kayttoon pahvismakortteja, joiden avulla ei

synny asiakastietoa, mutta joiden toivotaan tuasiakkaan uudelleen asiakkaaksi.
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Pieni yritys asettaa omat ehtonsa kanta-asiakdswdlje, koska sen resurssit ovat
rajalliset. Rahaa, aikaa, henkilost6a tai tarvaeavtietotaitoa ei ole kaytettavissa
samoissa maarin kuin suurilla yrityksilla. Suurtemta-asiakasohjelmien suunnittelu ja
rakentaminen vaatii paljon ty6ta, aikaa ja enneikkdem rahaa. Yksittdisen pienen
likkeen ei edes kannata lahted rakentamaan mesaiikanta-asiakasohjelmaa, koska
siitd saatava hyoty jaisi todennakoisesti jarjesésitd koituvia kustannuksia

pienemmaksi. Yritykselle sopiva kanta-asiakasohgetolee luoda suhteessa yrityksen
ja sen asiakaskunnan kokoon seka yrityksen tanmpeilienen yrityksen kanta-

asiakasohjelman on oltava riittavan yksinkertairjan helppokayttéinen. Tama ei

kuitenkaan tarkoita sitd, etteik0 se voisi ollantma. Suhteellisen pienillakin

panostuksilla voidaan varmasti saavuttaa etujaafargaa yrityksen toimintaa. Pienen
yrityksen kanta-asiakasohjelman on oltava reakstirLiian hienoa ja kallista ohjelmaa
ei ole jarkevada eika myoskaan tarvetta suunnitekaska sen taytyy olla

toteuttamiskelpoinen.

Yritykset voidaan jakaa koon perusteella neljddnhm§éan: mikroyrityksiin,
pienyrityksiin, keskisuuriin yrityksiin ja suuriinyrityksiin. Kokojaottelu perustuu
tyontekijoiden lukum&ardan. Mikroyritykset tyolistt alle kymmenen tyontekijaa,
pienet yritykset 10-99, keskisuuret 100-249 ja suwli 250. Koska Someron
Luontaistuote tydllistaa tayspaivaisesti vain kakgontekijada, se on Kkooltaan
mikroyritys. Kolme ominaisuutta erottaa mikro- ja@emyritykset muista yrityksista.
Ensinnakin niilla on suhteellisen pieni osuus marklstaan. TAm& merkitsee sita, etta
pienyritysten  mahdollisuudet vaikuttaa myytyihin  dnié, hintoihin  ja
liketoimintaymparistoon ovat rajalliset. Toiseksiiitd johtavat omistajat omalla
henkilokohtaisella johtamispanoksellaan. Omistdjga siis osallistuu aktiivisesti
koko liikkeenjohdon toimintakenttd&n. Kolmannekgnyritykset ovat itsenaisia siina
mielessa, etteivat ne ole osa suuryritystd, jollmmmistajajohtaja on paatbksenteossaan
suhteellisen vapaa ulkopuolisesta kontrollista ggpituksista. (Kallio 2002: 24-25;
Tainio 1992: 30-31.)
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1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on arvioida, missa méakainta-asiakasohjelmat soveltuvat
mikroyritykselle. Lahes kaikki vahittaiskaupan ketja suuret palvelualan yritykset ja
ovat luoneet omat kanta-asiakasohjelmansa, muttaltegatko kanta-asiakasohjelmat
pienen yrityksen toimintaan? Tarkoituksen saavuteaksi edetaan kolmen tavoitteen

avulla.

Ensimmaisenda tavoitteena on selvittdd, minkal&ai#ta-asiakasohjelmia on olemassa,
mink&laisia vaatimuksia ne asettavat niitd hyodyilieayrityksille ja mita hyotyja ne

tarjoavat asiakkaalle.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on selvittaa, maikiéa kanta-asiakasohjelmien etuja
Someron Luontaistuotteen/AdaMarian asiakkaat pitbe#@kuttelevina. TAh&n pyritaan

saamaan vastaus empiirisen tutkimuksen avulla.

Kolmantena tavoitteena on valita erilaisista kaagekasohjelmista mikroyritykselle
sopivimmat osat, jotka soveltuvat case-yrityksgdlemallintaa case-yritykselle sopiva
kanta-asiakasohjelma. Empiirisen tutkimuksen telogiohjalta voidaan tehda ehdotus

eduista, joita case-yritys voisi kayttaa palkitsgkeinoina kanta-asiakasohjelmassaan.

Tutkimus on luonteeltaan case-tutkimus. Case-apldistutkimus tarkoittaa tutkimusta,
jossa tutkitaan yksi tai enintddn muutama tietydlégkoituksella valittu tapaus. Tapaus
on yleensa yritys tai yrityksen osa. Tassa tutkiseslka case-yrityksena on Someron
Luontaistuote/AdaMaria. Empiria-osassa pyritddnvigg@maan, minkalaisia etuja
asiakkaat haluaisivat yrityksen kanta-asiakasotgalmtarjoavan. Tutkimuksen
empiriaosuus suoritetaan kontrolloituna kyselyndutkimustapa on toiminta-
analyyttinen, jossa keskeistd on kohteen ja tuikifvis liityntd ja tutkijan
ymmarrykseen perustuvat tulkinnat. Toiminta-andlggtla tutkimusotteella
lAhestytddn tyypillisesti tietyn organisaation twitaan liittyvid, vaikeasti
strukturoitavia ongelmia. Tassa tutkimuksessa Iakgkelyn tulosten perusteella
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pyritAdn antamaan ehdotus yritykselle kehitettdvdkanta-asiakasohjelman
palkitsemiskeinoista.

1.2. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmaingm lon johdantoluku, jossa lukija
perehdytetddn aihealueeseen. Siind selvitetaanmiukken tarkoitus ja tavoitteet,
tutkimuksen rakenne ja sen rajaukset seka esitelt@Se-yrityksena oleva Someron
Luontaistuote/AdaMaria.

Toisen pdaaluvun tavoite on selvittdad, minka tyy@pikanta-asiakasohjelmia on
olemassa, mita vaatimuksia ne asettavat yrityk$alhaita eri palkitsemiskeinoja niissa
kaytetdan. Luvussa kaydaan lapi kanta-asiakasoigelperustyypit, hiljaiset ohjelmat,
avoimet ohjelmat ja affinity-ohjelmat. Liséksi sidtdaan, mita etuja kanta-
asiakasohjelmat tarjoavat kuluttajille, ja mita twasuksia tarjottavilla eduilla on.

Toisessa luvussa pyrin vastaamaan ensimmaiseedtieageen.

Tutkimuksen kolmannessa paaluvussa esitelladn esapiitutkimuksen metodologiset
valinnat ja kaytdnnoén toteutus seka arvioidaan irnuiksen luotettavuutta ja
yleistettavyytta. Luvussa esitellaan tutkimukseemaky aineisto ja tutkimustulokset.
Kolmannessa luvussa vastataan tutkimuksen toiseaitteeseen. Neljannessé luvussa
valitaan erilaisista kanta-asiakasohjelmista mikitglgselle sopivimmat osat, ja
mallinnetaan case-yritykselle sopiva kanta-asidij@éma. Neljannessa luvussa
vastataan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseendeNiiessd Iluvussa esitetdaan

yhteenveto tutkimuksen keskeisimmista havainngastaloksista.

Kanta-asiakasohjelmat voidaan jakaa kuluttajaohjelnja business-to-business -
ohjelmiin. Kuluttajaohjelmat ovat kanta-asiakastihja jotka yritys suuntaa heidan
kanta-asiakkailleen. Business-to-business —ohjelrteds ovat yritysten toisille
yrityksille suuntaamia ohjelmia. Tasséa tutkimukseskasitelladn pelkastaan

kuluttajaohjelmia, business-to-business —ohjelragtaan tutkimuksen ulkopuolelle.
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1.3. Case-yrityksen esittely

Case-yrityksena tutkimuksessa on Someron Luontdestilun alkaen pienyritys toimi
pelkastddn luontaistuotemyymaléna, mutta liikkeamutettua uusiin tiloihin vuonna
2003 luontaistuotteiden rinnalle otettiin my6s Magekon tuotteet. Vuonna 2007 tehdyn
liketilojen laajennuksen jalkeen myyntiin otettimyds Espritin naisten vaatteet.
Samalla Marimekon ja Espritin tuotteiden myyntiartea perustettiin aputoiminimi
AdaMaria. Yritys tyollistaa taysipaivaisesti kakbkienkiloa, ja lisaksi tarvittaessa
kaytetaan kiireapulaisina muutamaa tyontekijdd. &om Luontaistuotteen
tuotevalikoimaan kuuluu laaja valikoima luontaidteda, esimerkiksi hivenaine- ja
vitamiinivalmisteet, antioksidanttivalmisteet, hoopaattiset tuotteet, luusto- ja
niveltuotteet, urheilu- ja lisaravinteet seka lwsikosmetiikka. Marimekon tuotteista
myynnissa on sek& miesten ettd naisten vaatteikapt ja frotee-tuotteita, laukkuja,
kankaita, astioita ja sisustustuotteita. LisdkskkBessd myyddan myds Espritin
naistenvaatteita, laukkuja ja voita. Puolet yrigtkgnyynnistad koostuu luontaistuotteista

ja puolet Marimekon ja Espritin tuotteista.

Luontaistuotteiden kulutus eroaa luonteeltaan Mekiom ja Espritin tuotteiden
Saanndllisesti  kaytettdvid luontaistuotteita ovasimerkiksi verenpainetta tai
kolesterolia alentavat luontaistuotteet, kuurilwosesti taas kaytetddn esimerkiksi
vitamiineja ja flunssan hoitoon tarkoitettuja twith. Marimekon ja Espritin tuotteiden
kulutus on luontaistuotteiden kulutusta epéasddmmaedipad. Vaatteita ja
sisustustavaroita ostetaan luontaistuotteita hamiemkayttotarpeen mukaan. Tietyt
sesongit (joulu, kesajuhlat, aitienpaivad) tosiddigat Marimekon ja Espritin tuotteiden

myynti&, jolloin niitd ostetaan oman kayton lisagaljon myos lahjoiksi.

Tyypillistd Someron Luontaistuotteen asiakasta ankala maarittdd. Liikkeessa kay
monenlaisia asiakkaita; kaiken ikaisia miehia jaisiaa jotka omaavat erilaisen
koulutuksen ja tulotason. Luontaistuotteiden myyakiautuu melko tasaisesti mies- ja
naisasiakkaiden valilla, Marimekon ja Espritin tedh naiset taas ostavat miehia

enemman. Yrittdjd on kiinnostunut kanta-asiakadoitga rakentamisesta. Kanta-
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asiakasohjelman avulla yritys toivoisi saavansaiauwssiakkaita, lisddvansa kanta-
asiakkaidensa asiakastyytyvaisyytta ja parantavasesaalla asiakaskannattavuutta.
Kanta-asiakasohjelma toimisi myds keinona palkit@yksen kanta-asiakkaita ja
helpottaa seka lisata asiakasviestintaa. Kant&asihjelma voisi myos lisata liikkeen

tunnettuutta Somerolla.
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2. KANTA-ASIAKASOHJELMAT

Tassa paaluvussa selvitetaan kanta-asiakasohjelazimukset ja kaydaan lapi kanta-
asiakasohjelmien tarjoamia etuja sekd etujen rakemnja vaatimuksia. Toisessa

luvussa perehdytddn myds kanta-asiakasohjelmidditteloiun ja perustyyppeihin.

2.1. Kanta-asiakasohjelman maaritelma ja vaatimukset

Kanta-asiakasjarjestelmé ja kanta-asiakasohjelnad asittain paallekkaisia kasitteita,
ja usein niita kaytetaddnkin toistensa synonyymengtarkoittavat kuitenkin eri asioita.
Kanta-asiakasjarjestelmélla tarkoitetaan yleensantakasiakasohjelman teknista
toteutusta: tietokantaa, jonne asiakastietoja t@kigladn, sekd koko sitd systeemia,
joka mahdollistaa tietojen rekisterdimisen. Kanseakasjarjestelma pitdd sisallaan ne

kortinlukijalaitteet ja magneettikortit. Naidendissi jarjestelméaan kuuluvat ohjelmat ja
ohjelmistot, joita kdytetaan apuna tietojen reki@tenissa. Kanta-asiakasohjelmat taas
ovat markkinointiohjelmia, jotka on suunniteltu d&maan nykyisten asiakkaiden
elinikaista arvoa pitkaikaisten ja vuorovaikutterstsuhteiden avulla (Arantola 2000:
67). Kanta-asiakasohjelmille on yhtenaista se, e#tgalkitsevat kuluttajia uudelleen

ostamisesta monin tavoin ja ne on yleensa suunizajwille kuluttajaryhmille.

Pyrkimys kanta-asiakkuuteen on erityisen voimakasbdla, joissa kilpaileva tarjonta
on monipuolista. Perustoteutusmalleja ovat alenelusbeinen kanta-asiakkuus
(esimerkiksi ostoihin sidottu bonus), suhdetoimmraraan rakentuva kanta-asiakkuus
(esimerkiksi aikakauslehden asiakaskerho), ja hgBsgestelman eriyttdmiseen
perustuva kanta-asiakkuus (esimerkiksi lentoyhtlk@nta-asiakkaiden VIP-huoneen

lisdpalvelut). (Koiranen & Tuunanen 1996: 33.)

Kanta-asiakasohjelmista kaytetdan maailmalla mamgal nimityksid kuten customer
club, loyalty program, loyalty scheme, membershifp cfrequency program tai reward

program. Suomeksi kaytetdan Kkasitteitd asiakaskerlkanta-asiakasohjelma,
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asiakasuskollisuusohjelma, uskollisuusohjelma taiusohjelma. Ohjelman nimella ei
sindnsa ole merkitystd, vaan sen sisaltd ja konsgaisevat minkalainen ohjelma on
kyseessa (Butscher 2002: 32). Useiden nimitystgiksi kanta-asiakasohjelmille [6ytyy
myOs monta maaritelmaa. Blomqvist, Dahl ja Hae@808) puhuivat asiakaskerhosta,
ja maarittelivat sen tarkoittamaan asiakasryhma&a jtayttdd yrityksen antamat
kriteerit, tekevat jotain jasenyytenséd eteen javatavastineeksi vain jasenille
tarkoitettuja etuja. Johnson (1998) kaytti termigkallisuusohjelma kuvaillakseen
sellaista markkinointiohjelmaa, joka on suunniteiséamaan nykyisten asiakkaiden
elinikéista arvoa pitk&daikaisen ja vuorovaikutteige@ suhteen kautta. Arantolan (2000)
mukaan kanta-asiakasohjelman piirissa jo olevadk@sit ja potentiaaliset asiakkaat
muodostavat yrityksen nakokulmasta erillisen asigaman. Ryhmaan kuuluvat
asiakkaat panostavat jotain kuuluakseen ryhmaaryrifjgs on varannut juuri télle
ryhmalle rahallisia tai palveluetuja. Maaritelmas vaihtelevat, mutta kuvaavat yleensa
toimintaa, joka on markkinoinnin interaktiivinen jelma ja joka palkitsee asiakasta.
(Arantola 2000, Peppers & Rogers 1997, Pollanerp)199

2.2. Kanta-asiakasohjelmien luokittelu ja perustlyyp

Kanta-asiakasohjelmien yksiselitteinen luokitteleem on ongelmallista, koska
ohjelmia voidaan tarkastella eri nédkdkulmista jengaaohjelma saattaa kuulua moneen
ryhmaan nékodkulmasta riippuen (Arantola 2000:71hjefnia on luokiteltu niiden
palkitsemistavan mukaan (Duffy 1998; Pdllanen 1998hjelmaan liittymistavan
mukaan (Christy, Oliver & Penn 1996) sekd palkiyyppien ja palkintojen
ajoittumisen mukaan (Dowling & Uncles 1997). Namakittelut tarkastelevat kanta-
asiakasohjelmia vain yhdestd nakokulmasta. Arant@g2000) jakaa kanta-
asiakasohjelmat kolmeen eri perustyyppiin: hiljaigihjelmiin (vrt. tuotteistamattomat
ohjelmat/Péllanen 1995), avoimiin ohjelmiin (vitiotteistetut ohjelmat/Pollanen 1995)
ja affinity-ohjelmiin. Taméa luokittelu tarkastele&anta-asiakasohjelmia monesta
nakokulmasta ja helpottaa hahmottamaan kanta-asibjedmien eroja ja

monimuotoisuutta.
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2.2.1. Hiljaiset ohjelmat

Kanta-asiakasohjelmat eroavat toisistaan ohjelmbkispuden osalta. Kyseessa voi olla
julkinen uskollisuusohjelma tai piilotettuja toim@teita uskollisuuden kasvattamiseksi.
Jalkimmaista kutsutaan hiljaiseksi uskollisuusohpiltsi. Siind yrityksella on selkea
malli ja asiakkuustoimenpiteiden prosessi, jokanistaa asiakaskannasta ne asiakkaat,
joita yritys haluaa l&hestya viestinnallda, huoméoithi palkita. Hiljaiset ohjelmat
perustuvat asiakasvalintaan: yritys valitsee mitialkasryhméd se haluaa hoitaa
erityisen hyvin ja palkita. Tall6in asiakkaat tusteitaan ilman erityista tunnistetta,
kuten kanta-asiakaskorttia. Hiljaisille ohjelmilkeninaista on tavoitteiden asetus, jossa
paatetddn, mistd asiakkaan kayttaytymisesta paitkija millaiseen kayttaytymiseen
asiakkaita halutaan kannustaa. Ohjelmaan tehtavitestoinnit suhteutetaan

tavoiteltaviin rahallisiin tuloksiin. (Arantola 28083-84.)

Hiljaisten ohjelmien luonteesta johtuen ne ovatpifigia jatkuvien asiakkuuksien
aloilla, kuten sanomalehdet tai matkapuhelinoptwaat Myos jatkuvissa

asiakkuuksissa tilanne voi kuitenkin olla se, etiilpailijoilla on avoin

uskollisuusohjelma. Asiakkaan n&kdkulmasta hiljaiskjelmat eroavat muista siten,
etteivat ne pyyda asiakkaita liittymaan jasenejes, korttia tunnisteeksi tai puhuttele
kanta-asiakkaaksi. Hiljaisten ohjelmien haasteenaluwnda sellainen viestintad- ja
palkitsemisprosessi, joka ei jdd asiakkaalta huoma#ta, joka tuntuu asiakkaasta

sopivalta ja joka huomioi asiakkuuden. (Arantol®2084.)

2.2.2. Avoimet ohjelmat

Avoimille ohjelmille annetaan oma nimi, jolloin newtd muodostuu itsenainen brandi
tai yrityksen alabrandi. Voidaan myods puhua yksitdisesti Yritys X:n kanta-
asiakasohjelmasta, esimerkiksi Stockmannin kantkasohjelma. Yleisimmin
asiakkaat voivat liittya ohjelmaan tayttamalléyimislomakkeen, mutta yritys voi myos
lahestya asiakasta ja kertoa, ettd hanet on vaditeneksi, ja etta han tayttaa kanta-

asiakkuuden kriteerit. Kuviossa 2. esitelladn asaklinnan eri tyyppeja ja esimerkkeja
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yrityksista ja toimialoista. Tietoisesti ohjelmilittyneet asiakkaat ovat ainakin jonkin
verran kiinnostuneempia ja todennakdéisemmin sitdatukuin automaattisesti
ohjelmaan liitetyt asiakkaat. Automaattisesti omjigh liitetyt asiakkaat eivat useinkaan

edes tieda olevansa kyseisen ohjelman jasenian{@ea2003: 84-85.)

Asiakas valitsee Yritys kutsuu

Kaikki asiakkaat Kaikki asiakkaat Tietyn osto- Eri kriteerein

ovat jasenia voivat halutes- madran tai muodostettava
saan liittya muun kriteerin segmentti

tayttyessa liite-
taan jaseneksi

- kirjakerhot -vahittaiskaupan - pankit Hiljaiset ochjelmat:
- "price clubit” ketjut - matkapuhelin-
eli jasenyyteen - matkailu operaattorit,
perustuvat - useimmat kortti- lehtitalot
laatikko- chjelmat toimi-
myymalat alasta riippumaita

Kuvio 1. Asiakasvalinta kanta-asiakasohjelmissa. (Arar20i@3: 85).

Avoimissa ohjelmissa jasenet tunnistetaan asiakkouossteella, jona toimii
useimmiten muovikortti. Monilla aloilla kortti onreoa tapa kerata asiakkaasta tietoa ja
tunnistaa asiakas palvelutilanteessa. Yksilollisemtakasnumeroiden avulla asiakas
voidaan tunnistaa my6s muissa kanavissa, kuten lipuh&i internetpalveluissa.
Avoimissa ohjelmissa rahallisen tai rahaan rinritestan palkitsemisen laskentamalli
rakennetaan yleensd avoimeksi ja taysin lapinalsivakuluttajalle. Rahallisen
palkitsemisen muodot ovat moninaisia. Yksinkertamillaan jasenille annetaan
jatkuvia alennuksia tai kertatarjouksia, joidendié on lisdta myyntia ja sitouttaa. Ne
edellyttavat tehokasta viestintdd, jotta kuluttaja tietoinen eduista. Avoimeen
ohjelmaan voidaan rakentaa myds hiljaisia tasojaillN tasoille voidaan kutsua
esimerkiksi pitkadn asiakkaina olleita tai tietyruogikulutuksen tason ylittavia
asiakkaita. Hiljaisille tasoille ei voi ilmoittaudujaseneksi, vaan ne nakyvat ja tuntuvat
vain tasolle kutsutuille asiakkaille. (Arantola 20@6.)
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2.2.3. Affinity-ohjelmat

Affinity-ohjelmissa yrityksen ja asiakkaan valisgimii partneri, eli toimija, jolla on
laheisempi suhde asiakkaaseen kuin yritykselld dhsan partnerin apua. Affinity-
suhteessa asiakas on uskollinen partnerille, jtylkgen tavoite on saada osa tasta
sitoutuneisuudesta tarttumaan my6s omaan brandiifggpillisia partnereita ovat
yhdistykset ja jarjestdt, kuten urheiluseurat. Aifylla tarkoitetaan yksilon
sitoutuneisuutta ja sosiaalista yhteenkuuluvuudemnetta. Affinity-ohjelmissa
kaytetdan kolmatta osapuolta suosittelijana, elodypnetddn jo olemassa olevaa
kuluttajasuhdetta. Keskeistd on myos jaettu pakiisen, jossa partneri ja kuluttaja
jakavat yrityksen antamat edut. Esimerkkina Affjaithjelmasta voidaan kayttaa
luottokorttia, jossa on tietyn urheiluseuran tunntialléin osa kortin vuosimaksusta
menee urheilujoukkueelle ja osa eduista tarjotatakkaalle. Edut tulee rakentaa siten,
ettd ne tukevat kuluttajan ja joukkueen valistaeytii. Partnerin rooliin kuuluu
ohjelman markkinointi omalle asiakaskannalleen, lojol se lisaa yrityksen
markkinoinnin tavoittavuutta ja tehokkuutta. Yrigéle ohjelman etuna on parempi
asiakaspysyvyys sekd jossain méaarin pienempi rentllgys, kun kuluttaja haluaa
tukea joukkuetta rahallisella panoksellaan. Affirohjelman onnistuminen perustuu
oikean partnerin valintaan ja sita kautta asiakase@an. Jasenkunta on saatava mukaan
ja sen on oltava laadukas. Onnistumisen edellytykss myds partnerin tyytyvaisyys,
silla partnerin vaihtaessa toimittajaa menetetééerinakoisesti koko partnerin takana
oleva asiakaskanta. (Arantola 2002: 14; GummesB864:2.52.)

2.3. Kanta-asiakasohjelmien vaatimukset

Vaikka kanta-asiakasohjelmien maaritelmat vaihttlewm ja ohjelmia voidaan
luokitella monella tapaa, voidaan yleistaa tiettyg@timuksia jotka ovat kaikille kanta-
asiakasohjelmille tyypillisia. Yleisten maéaaritelmiemukaan ohjelmalla tulee olla

asiakastietokanta, tapa liittya jaseneksi, tapaisitaa jasenet seka palkintoja.
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2.3.1. Asiakastietokanta

Kanta-asiakassuhteen menestyksekas vaaliminen i vasiakkaan perusteellista
tuntemista. Tama edellyttaa yritykseltd kykya hallkanta-asiakkaasta olevaa tietoa.
Jokainen kontakti kanta-asiakkaaseen synnyttdéatiga ratkaisevaa asiakassuhteen
kehittamisessa on yrityksen kyky hyodyntda tat@osie Kanta-asiakastietoa voidaan
varastoida yrityksen asiakastietokantaan, jonneaté&én jarjestelmallisesti kanta-
asiakkaaseen ja kanta-asiakassuhteeseen liittigt@@.t Tata tietoa saadaan asiakkaan
antamasta palautteesta seka yrityksen muista t@nasta, kuten esimerkiksi
laskutusjarjestelmésta. Tietokantaan kerdantywétaatianalysoidaan jatkuvasti kanta-
asiakkaan tarpeiden, tyytyvaisyyden, uskollisuugeikannattavuuden selvittamiseksi.
Analysointi voidaan suurelta osin automatisoid@aokantajarjestelméaéan rakennettujen
ohjeiden avulla. Tulosten perusteella voidaan el toimenpiteitd, joiden avulla
yritys yllapitdd ja syventdd asiakassuhdetta. NAatodmenpiteet muodostavat
asiakassuhteen hoito-ohjelman, joka kertoo, miteitykgen tulee toimia eri
kontakteissa kanta-asiakkaan kanssa. Asiakassuht@@iohjelman avulla paatetaan
toimenpiteet joita yritys aikoo seuraavaksi tehdatk-asiakassuhteen kehittdmiseksi ja
naiden toimenpiteiden ajankohta. (Mantyneva 208380, Lehtinen 2004: 161-162.)

Asiakassuhteen hoito-ohjelman sisaltamét toimeapitgoidaan jakaa varmasti
toteutuviin ja ehdollisesti toteutuviin toimenpgn. Varmasti toteutuva toimenpide on
esimerkiksi kuukausittain postitettava kanta-assékdote, joka sisdltaa asiakkaan
edellisen kuukauden kokonaisostot ja kertyneen kssmu Ehdollisesti toteutuva
toimenpide taas edellyttda kanta-asiakkaalta mydedsta kayttaytymista. Ehdollisesti
toteutuva toimenpide on esimerkiksi kanta-asiakaskdéahettdaminen asiakkaalle, kun
hanen ostonsa Vylittdvat kanta-asiakkuuden kriteerikn&aaritellyn rajan. Kun

asiakassuhteen hoito-ohjelman mukaiset toimenpitedeutuvat, ne tallentuvat
tuloksineen yrityksen asiakastietokantaan, jollkanta-asiakkaaseen liittyvan tiedon
maara kasvaa ja laatu paranee jatkuvasti. Yritiikséhma merkitsee jatkuvaa
oppimisprosessia ja edellytyksid yha paremman as@lhteen kehittamiseen.
(Pollanen 1995: 32.)
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Asiakastietokantaan talletettavan tiedon tarkeinkpiteereja ovat tiedon oikeellisuus,
kayttokelpoisuus ja tarkkuus. Tietojen tallentamirteetokantaan vaatii tarkkuutta ja
systemaattisuutta. Yrityksen tulee keréata asiakkaeain sellaista tietoa, jolla on aitoa
kayttbarvoa kanta-asiakassuhteen kehittamistydssdsaksi kanta-asiakkaasta
tietokantaan kerattavdn tiedon tulee olla mahdoilisan yksityiskohtaista.

Asiakastietokantaan ei kannata kerata kaikkea nibgtdosaatavilla olevaa tietoa vain
varmuuden vuoksi, silla tietojen sailyttaminen jaivittaminen maksaa. Jotta
asiakastietojen hakeminen ja hyddyntaminen olislpgea kaikille jarjestelmaa

kanta-asiakastiedon taytyy myo6s olla jokaisen #etarvitsevan hyddynnettavissa.
(Pollanen 1999: 144-145.)

Asiakastietokantaa luotaessa on otettava huomiocemnkildtietolain sddnnokset ja

tietosuojaan liittyvat maaraykset (Mantyneva 20Q10). Asiakkaalta on myos

korrektia kysya, saako hanet liittdd asiakastiettkan ja sopia esimerkiksi, mita postia
asiakkaalle lahetetdan ja mita viestintdkanavia lidlnaa kayttaa. Asiakastietokantaan
talletettavien tietojen on oltava ajan tasalla,sjksi kanta-asiakastiedot tulee aina
paivittdd niiden muuttuessa. Henkilo- ja osoitejeet on mahdollista paivittda

automaattisesti vaestotietojarjestelman ja postoiterekisterin avulla. Asiakkaita

voidaan myo6s rohkaista paivittdmaan itse tietormakastietokantaan jonkin lisdedun
tai kanta-asiakashyvitysten avulla. Jotta asiakegan paivittaminen olisi mutkatonta,

on jo olemassa olevan tiedon muokkaamisen oltal@pba. (Bergstrom & Leppanen

2003: 422.)

Jokaisella yrityksella on sen toimintatavasta tiipp erilainen kanta-asiakastiedon
tarve. Tastd johtuen on mahdotonta esittaa kattakesdteloa kaikista niista
asiakastietotyypeistd, joita asiakastietokanta sieéltdd. Yleensa asiakastietokannat
kuitenkin sisaltdvat seuraavanlaisia tietoja: dsaak perus- ja profiilitiedot,
ostokayttaytymistiedot, kontaktitiedot ja tyytywaystiedot. Kanta-asiakkaan perus- ja
profiilitiedot muodostavat kanta-asiakastiedon ptan. Perustiedot sisaltavéat yleensa
ainakin asiakkaan nimen, osoitteen, puhelinnumer@@hkdpostiosoitteen ja

asiakassuhteen alkamispaivamaaran. Perustiedotatvasisaltdd myos asiakkaan
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asiakasnumeron ja kanta-asiakaskortin numeron sektbkayttaytymistiedoista
johdetun asiakasluokkatiedon. Asiakkaan profidlbesta ilmenevat puolestaan
tarkeimmat kanta-asiakkaan ostokayttdytymiseen wikat ominaispiirteet.
Asiakasprofiilitekijoitd ovat esimerkiksi ika, supwoli, elamantilanne, asuinpaikka,
koulutus ja tulot, ammatti seka harrastukset. Ritegtoja yhdistelemalla ja jalostamalla
saadaan tietoa kanta-asiakasviestinnan tyylivaasmta seka asiakkaan tuotto-
odotuksista. Nama tiedot vaikuttavat oleellisessiakassuhteen hoito-ohjelman
siséltoon. (Rope & Pollanen 1995: 113-115.)

Kanta-asiakastiedon tarkeimman osan muodostavakkasn ostokayttaytymistiedot.

Ostokayttaytymistiedoista selviaa, mitd kanta-assakstaa, kuinka paljon han ostaa,
kuinka usein han ostaa ja mihin hintaan han ostéadistamalla asiakkaan

ostokayttaytymistietoja saadaan selvitettya askd@sattavuus, ostouskollisuus ja
lisimyyntimahdollisuudet. Nama tiedot luovat pesustkanta-asiakassuhteen hoito-
ohjelmalle, jonka sisadltd ja panostus maaraytywit smukaan, kuinka paljon kanta-
asiakas tuottaa yritykselle ja kuinka paljon kamtéakkaan arvioidaan tuottavan
yritykselle jatkossa. (P6llanen 1995: 40-42.)

Asiakastietokannan sisaltamat kontaktitiedot kueddaikkia niitd toimenpiteita, joita
yritys kanta-asiakkaaseensa kohdistaa seka nédarripiteiden vaikutuksia asiakkaan
kayttaytymiseen.  Kontaktitietoihin  kirjautuvat tetd esimerkiksi  yrityksen
kampanjoista, tiedotteista, tarjouksista ja tutkksista sek& niiden ajoittumisesta ja
tuloksista. Yrityksen oma henkil6sto toimii kantsiakasta koskevien kontaktitietojen
keragjana ja yllapitajana. Talléin henkiloston ropalvelutapahtuman tuottamisessa
ratkaisee sen, miten paljon ja miten tarkkaa kdittatoa yrityksen kannattaa kerata ja
yllapitad. Asiakastietokantaan kerattdvien asigk@ptaisyystietojen perusteella
voidaan pdaatelld, kuinka varmalla pohjalla kantalessuhde talla hetkella on ja
tarvitaanko valittomia toimenpiteita asiakassuhteen lujittamiseksi.
Asiakastyytyvaisyystiedot sisaltavat kaiken paleent jonka asiakkaat ovat antaneet
yritykselle sen toiminnasta, palveluista tai tuistie Asiakkaiden palautteesta
tietokantaan kirjataan palautteen tyyppi (kitospivémus, moite), palautteen

aiheuttamat mahdolliset toimenpiteet seka toimeigeih aiheuttamat asiakaskohtaiset
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kustannukset. Yllapidettavan tyytyvaisyystiedon rAadippuu palautejarjestelmasta.
Mitd useamman kanavan kautta palautetta voidaaamasitd enemman tietoa kertyy.
Mikali yrityksella on paljon kanta-asiakkaita, sédytyy tarkoin harkita, mika osa
palautteesta tallennetaan tietokantaan. (P6llag&5:143—-46.) Kuviossa 1. on esitelty

asiakastietokantaan tallennettavia tietoja.

1. Henkild- ja yhteystiedot 2. Dstokiyttiytyminen
- nimi, sukupuoli, ik tai - ostot: arvo, maird, keski-

synt_‘l_.rmﬂvuus_i ostos, kannattavuus
- ozoite, puhefinnumerot, - ostetut tuoteryhmit
sdahkopostiosoite - ostopaikka

- arvo tai ammatti - ostoajankohta, ostotiheys

- tarjoustuotteiden ostot
- ostopotentiaali, asiakas-
osuus

Asiakastietokanta

5. Markkinointitoimet

3. Eldméntilanne

- sddnnolliset tiedotteet - perhekoko, elinvaihe
- kampanjat 4. Asziakaspalaute - asumismuoto
- muut kontaktit - valitukset, kiitokset, - harrastukset
- liipasimet ehdotukset - tuotteiden omistus
- tulokset, reaktiot - tyytyvaisyyskyselyn
vastaukset

- parannugtoimenpiteet

Kuvio 2. Asiakastietokantaan tallennettavia tietoja. (Betge ym. 2003: 422).
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2.3.2. Tapa liittya jaseneksi ja asiakkaan tunmsgtan

Avoimissa ohjelmissa yritys markkinoi ohjelmaanakigesti ja kehottaa asiakkaitaan
littymaan jaseneksi. Talléin asiakkaan on yleetisdettava liittymiskaavake, jolloin
yritys saa tietokantaansa hyddyllisia tietoja assasta, joita muuten voisi olla hankala
saada. Liittymiskaavakkeen voi monesti tayttddyksen toimitilojen lisaksi myds
yrityksen www-sivuilla (esimerkiksi S-ryhmd). Avoissa ohjelmissa asiakasta voidaan
myoOs lahestyd ja kertoa, ettd hanet on valittu nélksi, ettd han tayttda kanta-

asiakaskriteerit.

Hiljaisissa ohjelmissa kanta-asiakassuhdetta hagsefpiilossa laajalta julkisuudelta.
Yritys  valitsee  kanta-asiakaskriteerit, ja  kohdista kanta-asiakassuhteiden
hoitotoimenpiteet kriteerit tayttamaan ryhmaan &ay&atta julkistettua kanta-

asiakasohjelmaa kanta-asiakasmarkkinoinnin totsetukvalineena. Talldin yrityksen

kanta-asiakkaat ovat monien vain heille suunnattujgarkkinointitoimenpiteiden ja

kanta-asiakasetujen kohteena tietamattd olevanisgksgn kanta-asiakasohjelmassa
mukana. Hiljaiseen ohjelmaan liittyminen siis tajpah asiakkaan itsenséa tietamatta
hanen tayttaessaan yrityksen maarittelemat krit¢®dllanen 1995: 123-124.)

Asiakas tulisi tunnistaa jokaisessa yrityksen ja@aldsan vélisessa kohtaamisessa.
Yleisimmin tunnistaminen tapahtuu magneettikortimjvakoodillisen kortin tai
leimakortin avulla. Useat yritykset, kuten esimkskipdivittaistavarakaupat (K-ryhma,
S-ryhmd) kayttdvat tunnistamiseen muovista magnaetlla varustettua
asiakaskorttia. Kun myyja vetaa kortin kassan hl&ijteen lapi, tallentuvat asiakkaan
ostotiedot automaattisesti yrityksen kanta-asidgkpgsgtelmaan. Kortin avulla kanta-
asiakkaalle voidaan ostotilanteessa myontaa tdgtynus ostoista, tai rekisterdida tilille
tietty maara bonuksia. Asiakas voi myds itse kéd@ykérttia tunnistukseen asioidessaan
jarjestelman kanssa, esimerkiksi tankatessaan saltoyimaasemalla. Viivakoodillinen
kanta-asiakaskortti on kaytossa esimerkiksi vide&vaamo Filmtownissa ja Helsingin
Grand Casinolla. Kaytanndssa se ei eroa magneddfirsesta kortista juurikaan,
kortinlukulaite vain on erilainen. Leimakortti onagneettikorttia ja viivakoodillista

korttia halvempi vaihtoehto, koska se ei vaadi seek jarjestelmaa. Pienet yritykset,
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kuten esimerkiksi pizzeriat ja parturi-kampaamabdyntavat usein leimakortteja, joilla
asiakas saa tietyn maaran leimoja kerattyaan ienaigotteen tai palvelun.

Kanta-asiakaskortissa on magneettiraidan tai voealn lisdksi myds asiakkaan nimi ja
asiakasnumero. Asiakasnumeron avulla kanta-asiakdaan tunnistaa myds yrityksen
www-sivuilla ja puhelinpalvelussa. Haastavinta srakkaan tunnistaminen kasvokkain
tapahtuvassa palvelutilanteessa silloin, kun han osta mitaan. Korttia tai
asiakasnumeroa kysytaan yleensa vasta silloin, dgigkas on jo kassalla tekemassa
ostosta. Kauppaan asti kaikkia asiakkaita palvellaiis samalla tavalla. Usein
myymaloiden asiakaspalveluhenkilostd myds haluaanigo ndin, ja asiakkaiden
huomioiminen eri tavalla tuntuu epareilulta. Taméa k&hinnd myymalatilanteiden
ongelma, silla myymalassa jonottavat asiakkaat viikéoisten asiakkaiden saaman
kohtelun. Hotelleissa ja lentokentilla palveluademan helpommin erilaistaa. (Arantola
2003: 78.)

Asiakkaita on mahdollista tunnistaa myds uusimmahknalogian avulla. Kanta-

asiakasjarjestelma voi tunnistaa asiakkaan esikgrkormenjéljen tai silman iiriksen

perusteella. Toistaiseksi ndma tunnistuskeinottewdla ole yleistyneet Suomessa,
mutta ulkomailla naita kaytetddn esimerkiksi jditalentokentilla. Yksi tunnistuksen

uusista teknologioista on RFID (Radio Frequencynidieation). Tama mikrosirun ja

antennin yhdistelma voidaan pakata hyvin pienelartj ja on kaytossa esimerkiksi
Finnairin ja Pradan kanta-asiakaskorteissa. FirmalGate-lahtdselvitys hyddyntaa tata
teknologiaa, jolloin asiakas voi kavella lahtosslsportin [&pi kanta-asiakaskortti

taskussaan tehden samalla automaattisen lahtgkskit. Uuden teknologian kaytto
nopeuttaa asiakkaan tunnistamista merkittavastiaggomatisoi samalla palvelua.
Teknologian avulla voidaan myos kerata tietoa &simlen kayttaytymisesta. (Arantola
2003: 79-81.)
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2.4. Kanta-asiakasohjelmien tarjoamat hyodyt

Kun asiakkaat harkitsevat tiettyyn kanta-asiakasofgan liittymistd, he punnitsevat
ohjelman aiheuttamia kustannuksia sen tuottamiidtyilyin. Ohjelman asiakkaalle
aiheuttamia  kustannuksia ovat esimerkiksi liittyméksu, henkilGtietojen
luovuttaminen ja ohjelmaan sitoutuminen. Ohjelmastttmia hyotyjd puolestaan ovat
ohjelman tarjoamat palkinnot ja edut, asiakkaamfiooninen ja asiakkaan saavuttama
status tai imago. Jotta asiakkaat ylipaataan ibigit ohjelmaan ja jotta yrityksen ja
asiakkaan valille voisi kehittyd suhde, on ohjelnasiakkaalle tuottamien hyotyjen
oltava suuremmat kuin ohjelman asiakkaalle aihendtakustannukset. Yrityksen on
siis tarkedd osata valita kanta-asiakasohjelmaasdiaisia etuja, jotka tuottavat
asiakkaalle arvoa. Gronroos (2001) jakaa asiakKkazkeman arvon ydinarvoon ja
lisdarvoon. Ydinarvo tarkoittaa ydinratkaisun hyatyerrattuna asiakkaan niista
maksamaan hintaan. Lisdarvoa taas tuottavat asiski@esta koituvat lisapalvelut
verrattuina ajan mittaan toteutuviin suhdekustasinnk (Butscher 2002: 53; Gronroos
2001: 198.)

Jokainen etu tuottaa asiakkaalle tietyn maaranaamtta vain ne edut jotka tuottavat
korkeaa arvoa, tekevét kanta-asiakasohjelman lgtavaksi. Korkeaa arvoa tuottavien
etujen tulee olla eksklusiivisia, erottua joukogtaayttaa kohderyhmien odotukset. Ei
riitd etta edut ovat yrityksen omasta mielesta &yvaan niiden taytyy olla hyvia myés

asiakkaiden mielestd. Jos asiakas nédkee edunvalliat&uin yritys tai hé&nelle ei tarjota

sellaisia etuja kuin han haluaisi tai jos edut duah monimutkaisia, etujen tuottama
arvo laskee. Tasta syysta etuvalikoima taytyy tedmldkkaan nakokulmasta. Tarkeinta
on asiakkaan mielipide, ja siksi ainoa keino vatileeanlaisia etuja on kysya asiakkaan
nakemysté hanelté itseltddn. Kanta-asiakasohjadimai tvain jos se tarjoaa etuja joista
asiakkaat pitavat, sen sijaan etta se tarjoaa ptsfa yritys luulee asiakkaiden pitavan.
(Butscher 2002: 54.)

Kanta-asiakasohjelmien tarkein osa ovat edut joita kanta-asiakkaille tarjoavat.
Useimmat kanta-asiakasohjelmat tarjoavat asiakkaskek& rahallisia etuja etta

palveluetuja. Rahallisia etuja ovat esimerkiksnalgkset tai ilmaiset tavarat ja palvelut,



27

palveluetuja taas ydinpalvelun erilaistaminen jaylsen jarjestamét tapahtumat tai
yrityksen antamat lahjat. Kanta-asiakasohjelmigjpaanat edut tulisi suunnitella niin,

ettd asiakas ymmartaa edut ja osaa hyddyntaa niita.

Yritykset tarjoavat kanta-asiakkailleen etuja, lpoihsiakkaat pyritdan pitamaan ja joilla
heita kannustetaan kasvattamaan ostojaan. Karakkasit arvostavat tuttuutta,
turvallisuutta ja henkilokohtaista palvelua. Ainan dkuitenkin muistettava, etta
asiakassuhteen sailyttamiseksi tehtyjen toimerg@teja yrityksen tarjoamien etujen on
tuotettava enemman hyotyd kuin niistd on kustanauk¥hteydenpito kanta-
asiakkaisiin ja etujen tarjoaminen maksavat paljgoien kanta-asiakasohjelmia
joudutaan toisinaan uusimaan ja etujen ansainnajaraukentamaan. (Bergstrom &
Leppanen 2003: 426-427.)

2.4.1. Rahaedut

Rahalliset edut luovat kanta-asiakkaalle lisdatuestannuksia alentamalla. Ne toimivat
my0s keskeisina lisamyynnin valineind ja parantaveinta-asiakassuhteiden
kannattavuutta. Rahallisilla eduilla vedotaan dsaak rationaalisiin ostoperusteisiin, ja
ne muodostavat usein tarkean osan etukokonaisiRatzallisia etuja ovat esimerkiksi
tietyn prosentin suuruinen ostohyvitys asiakkaaikig@® ostoista, kanta-asiakkaille
kohdistetut tarjoukset sek& rahanarvoiset, entaigalkintoihin oikeuttavat etupisteet.
(Pollanen 1995: 70.)

Ostohyvitykset asiakkaan kaikista ostoista portaate ostomaaran mukaan, jolloin
enemman ostava saa enemman etua. Tallaista tap@dkésimerkiksi S-ryhma, jonka

asiakasomistaja saa kuukausiostoistaan tietyn pitoséaran suuruisen ostohyvityksen
riippuen kuukauden kokonaisostojen maarasta (S-ayhdd8). Asiakkaan pitaisi pystya
jatkuvasti seuraamaan oman bonuskertyméansa kehitysiioin han voi keskittéda

ostojaan paremman bonuskynnyksen ollessa lahedléimunat kauppaketjut tarjoavat
kanta-asiakkailleen omia erikoistarjouksia. Kandalkastarjouksista kannattaa viestia

myos muillekin asiakkaille, silla ne kannustavattymaan kanta-asiakasohjelmaan.
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Tarjouksia voidaan tehda omien tuotteiden ohellabsnynuista tuotteista. Kanta-
asiakasmarkkinointia voidaankin toteuttaa yhteis$gbtoisten yritysten kanssa siten,
ettd esimerkiksi matkatoimisto tarjoaa etuna alstmmumatkavakuutuksista yhdessa
vakuutusyhtion kanssa tai huoltoasema tarjoaa réslgaspakettia tai autohuoltoa
l&heisen autokorjaamon kanssa. Monessa kanta-aslgkémassa rahaetuja keréataan
etupisteina tai etukuponkeina, joiden maarastépugm asiakas palkitaan eri tavoin.
Esimerkiksi lentoyhtiGilla on pisteytysjarjestelnpaljon matkustavia asiakkaita varten,
joissa asiakkaalle kertyy pisteitd matkan pituudeatkustusluokan ja matkakohteen
mukaan. Kertyneita pisteita voi myohemmin kayttaatepalkintoihin tai ilmaisiin
lentoihin. (Bergstrom & Leppanen 2003: 425.)

2.4.2. Palveluedut

Palveluetuja ovat ydinpalvelun erilaistaminen, kaspalvelun erilaistaminen, seka
sellaisten palvelujen tarjoaminen, joita ei voi aéd ostaa. Yrityksen ydinpalvelun
erilaistaminen asiakkaan arvon mukaan mahdollistmetta alalla. Pankkialalla oma
yhteyshenkil6 on tyypillinen palveluetu. Matkailassaas on mahdollista tukea
asiakkaan prosessia matkan monissa eri vaiheiasatenkin lentomatkailussa tata
mahdollisuutta on hyddynnetty paljon. Finnairin fair-Plus kanta-asiakasohjelmassa
erilaistuvaa palvelua on esimerkiksi se, ettd kasiakas saa ottaa mukaan enemmaén
matkatavaraa kuin muut asiakkaat, tai ettd hariaieaan paikka lennolta vield kaksi
vuorokautta ennen lentoa (Finnair 2008). Asiakaagbah erilaistamista on vaikkapa se,
ettd kanta-asiakkaan tai korkeammalla ohjelmatasolevan asiakkaan soittaessa
asiakaspalveluun hanen puhelunsa ohjataan jonaaitddiammille asiakaspalvelijoille.
Erilaistettuja palveluita ovat myos pelkastaan &eadiakkaille tarkoitetut palvelutiskit
ja nopeammat check-in palvelut lentokoneeseenadaivtai hotelliin. (Arantola 2003:
103-104.)

Palvelueduiksi voidaan laskea myGs yrityksen tiedoinen, yrityksen jarjestamaét
tapahtumat ja sen antamat lahjat. Avoimilla kardgia&l@sohjelmilla on aina

asiakkuusviestintaa. Vakiomuotoista viestintaa é&&dn silloin, kun ohjelmassa
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keratddn ja kaytetdadn pisteitda tai muuta ohjelmantda. TAalloin asiakkaalle
kertyneesta pistemaarasta tiedottaminen onkin gke¢m ohjelman sdantéjen mukaan
valttamatonta. Useissa ohjelmissa kanta-asiakk&ilhetetaan myos asiakaslehtia ja
newslettereita, jotta asiakkaat voivat oppia kdgéan yrityksen palveluita ja tuntemaan
ohjelman tarjoamat edut. Monet yritykset jarjestéagpahtumia, joihin kutsutaan joko
kaikki kanta-asiakkaat tai asiakkuuden tason peelist valittuja ryhmia. Naita
tapahtumia ovat esimerkiksi kanta-asiakasillat,kpjulut, kanta-asiakasristeilyt tai
konsertit. (Arantola 2003: 104.)

2.4.3. Asiakkuuden huomioiminen

Rahalliset ja palveluedut ovat yleensa helposstitiévissd, koska ne voidaan luetella
jasenoppaissa ja asiakasviestinndssa. Asiakkuudemibiminen eri tavoin on
vaikeammin hahmotettava alue. Osana huomioimistdakasiakasohjelmat tarjoavat
sosiaalisia etuja. Osalle asiakkaista ryhméastatusuene siitaq, ettd muut asiakkaat
tiedostavat heidan olevan muita asiakkaita tarké@mp yhteenkuuluvuuden tunne
muiden yhta tarkeiden asiakkaiden kanssa, on tarkegma ilmi6 esiintyy esimerkiksi
lentoyhtididen lounge-tiloissa, joissa kaikki tilepddsevat tietdvat muiden olevan myos
kanta-asiakasohjelman ylemmilla tasoilla. Yksitpwean statuskokemuksen asiakas
voi kokea silloin, kun henkildkunnan ja asiakkaaglisessa vuorovaikutuksessa
huomioidaan asiakkaan status. Statussymboleita esaherkiksi erivariset kanta-
asiakaskortit. Niiden merkitys voi joko yksityistgolloin itselle tulee hyva olo
kiiltavasta korttivalikoimasta, tai sosiaalistallgin tuntuu mukavalta ettéd muut nékevét
kortin. (Arantola 2003: 104-105.)

Tarkeé osa asiakkuuden huomioimista on asiakkaakilbkohtainen huomioiminen.
Tahan kuuluu asiakkaan tunnistaminen kaikissa ksép ja asiakkaan valisissa
kohtaamisissa, tapahtuivatpa nama kohtaamisenh sjtieyksen fyysisissa liiketiloissa
tai esimerkiksi verkossa. Henkilokohtaista huomisiam on myds asiakkaan
muistaminen yksil6tasolla esimerkiksi asiakaskigetai lahjoilla. Henkilokohtaisella

huomioimisella  pyritddn luomaan asiakkaalle arvalden, mukavuuden,
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turvallisuuden ja luottamuksen tunteita ja vaherdtém asiakkaan huolia. (Arantola
2003: 105.)

2.5. Etujen rakenne

Kanta-asiakasohjelmissa etuja tarjotaan kaikillentkaasiakaskriteerit tayttaville
asiakkaille. Etujen rakenne suunnitellaan sitetd, eiiden maara ja sisaltd suhteutetaan
ostokayttaytymisen perusteella kanta-asiakkaanadtaruuteen ja uskollisuuteen. Edut
voivat olla joko rationaalisiin ostoperusteisiin teavia rahallisia etuja tai
emotionaalisiin ostoperusteisiin vetoavia arvostusetai ndiden yhdistelmida. Etujen
tavoitteena on kanta-asiakkaan sitouttaminen jad@ava lisamyynti. (Pollanen 1995:
66-67.)

Kanta-asiakassuhteeseen saadaan lisaa kantavuytiatamalla kanta-asiakkaalle
erilaisia etuja, jotka kytkeytyvat hanen ostoudskaliteensa. Kanta-asiakkaille
suunnattujen etujen kayttd kannattaa useimmissauksssa rakentaa systemaattisen
etujarjestelman muotoon. Etujarjestelmd on tiettyjeostouskollisuustasojen
saavuttamiseen perustuva systeemi, joka antaa -kaidkkaalle sitda enemman
rahallisia ja arvostukseen liittyvia etuja, mitdeermén han ostaa. Onnistuakseen
etujarjestelman tulee olla rakenteeltaan kumulaggi ja progressiivinen eri etutasoilla.
Jarjestelman kumulatiivisuudella tarkoitetaan s#i#& kanta-asiakkaan ostojen maaraa
tarkastellaan tiettynd ajanjaksona jakson kokomsamsnaaran mukaan. Tarkasteltavana
ajanjaksona voi olla kuukausi, kuten esimerkiksskan Plussa-ohjelmassa, tai vuosi,
kuten Tradekan YkkosBonus-ohjelmassa (Kesko 2008déka 2008). Jarjestelmén
progressiivisuudella taas tarkoitetaan sitd, etatdasiakkaan saamien etujen arvo
nousee, kun hé&nen ostojensa maara oikeuttaa habhgh&an aikaisempaa ylemmalle

tasolle jarjestelméassa. (Pollanen 1995: 67—-68.)
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2.6. Etujen vaatimukset

Eri toimialoilla toimivien yritysten kanta-asiakdsgirjestelmat voivat olla kesken&éan
hyvinkin erilaisia, eikd yhta oikeaa toimintamalliaida esittaa. Eri puolilla maailmaa
toimivista tuloksellisista kanta-asiakasetujarjsista voidaan kuitenkin Poéllasen
(1995) mukaan |oytdd yhteisid  menestystekijoita. néstyvien kanta-

asiakasjarjestelmien tarjoamat edut ovat konkeetja kiinnostavia. Jokaisen kanta-
asiakasmarkkinoinnissa kaytettdvan edun on tuetetteanta-asiakkuuteen selvasti
havaittavaa lisa-arvoa, ja etujen tulee miellytkéd#o kanta-asiakaskuntaa tai ainakin
merkittdvaa osaa siitd. Etujen on oltava selkegsiinarrettavia, ja niiden on oltava
lahelld yrityksen ydintoimintaa ja liityttava askadiden normaaliin asiointiin yrityksen

kanssa. Menestyvien kanta-asiakasohjelmien edutt ovaikeasti jaljiteltavia,

saanndllisin valiajoin vaihtuvia ja kustannus hitigteeltaan jarkevid. Etujen on myos
oltava sopusoinnussa yrityksen tavoitteleman imaganssa. Jos yritys esimerkiksi
tavoittelee laadukasta mielikuvaa, voi runsas aleten kayttd olla ristiridassa

rakennettavan mielikuvan kanssa. (Pdllanen 1995743

Etuja suunniteltaessa on tarked huomioida, ettat edwjotaan vain kanta-

asiakasohjelman jasenille tai he saavat ne eduliiga kuin muut asiakkaat. Etujen on
my0Os oltava sellaisia ettd ne rohkaisevat jaseeyytdBlomqgvist ym. 1993:133.)

Palveluedut ja asiakkuuden huomioiminen sitovaskasta enemman kuin rahalliset
edut, joten niista voi olla vaikeampi luopua. Pellddennuksen kayttdminen etuna sitoo
yleensé asiakkaan tuotteeseen vain hetkellisegknij paremman tarjouksen myoéta
asiakas herkasti vaihtaa samantasoiseen kilpaitetizatteeseen. Kanta-asiakasetujen
kayttd on tehokkainta silloin, kun asiakas ostamdetia suhteellisen usein tai on tuotteen
suurkuluttaja. Paras yhdistelma on kayttaa sekd:- rettd palveluetuja yhdessa, niin etta
asiakkaat arvostavat ansaitsemaansa kanta-asiékkikidska asiakkaat tekevat aina
lopullisen paatoksen yrityksen tuotteiden ostantésgs kayttdmisestd, voidaan heita
kayttda apuna kanta-asiakasohjelman tarjoamien eretupoukuttelevuuden ja

potentiaalin arvioinnissa. (Storbacka, Sivula & Ka&000: 122.)
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Kanta-asiakasetuja kaytetdan paljon tilanteesssajoman tuotteen ero kilpaileviin
tuotteisiin on vahainen ja kilpailevien yritystenaéméa markkinoilla on suuri. On
tarkeda, ettei kanta-asiakasohjelma ole liian matkainen tai vaikeasti hallittava.
Monissa kanta-asiakasohjelmissa ongelmaksi on naiodot se, etta kanta-asiakkaiksi
littyy vaaria asiakkaita tai ohjelmassa on liiljdaenia. Jotkut yritykset ovat pyrkineet
rajoittamaan kanta-asiakasohjelmaansa liittyvieak&kaiden maaraa liittymismaksuilla,
jolloin kanta-asiakkaiksi liittyvat vain motivoitémmmat asiakkaat. (Bergstrom &
Leppanen 2003: 426-427.)

2.7. Kanta-asiakasohjelmat sitouttamisen vélineena

Kanta-asiakasohjelmien avulla pyritaan sitouttamasiakkaita yritykseen tarjoamalla
kannustimia asiakkaille, jotka pysyvéat yrityksenakkaina, ja osoittavat sitoutumista
yritysta kohtaan (Lacey 2003:5). Yritysten kantakasohjelmat suunnitellaan niin,
ettd useammin ja paljon ostavat asiakkaat saavas mgemman etuja kuin harvoin ja
vahemman ostavat asiakkaat. Kanta-asiakkaita Ayritéinotivoimaan lisddmaan
ostojaan niin, ettd he kasvaneen ostovolyyminsaispeella paasisivat ylemmalle
etutasolle ja saavuttaisivat enemman etuja. (PEH&P95: 68.)

Yrityksen menestymisen kannalta on tarkead, ettékiaimpia asiakkaita palvellaan
mahdollisimman hyvin. Toivotuille asiakkaille karitza kehittdd kanta-asiakasohjelma,
silla uskollinen asiakas keskittdd ostonsa tuttytitykseen ja aiheuttaa yritykselle
vahemman markkinointikustannuksia kuin kerta-asakdYlikoski 1999: 192.)
Kokemustensa perusteella kanta-asiakas tietdd, ymiigkselta ja sen tuotteilta voi
odottaa, jolloin myds tyytymattomyytta ja valituasion vdhemman. Yritykseen
sitoutunut asiakas antaa helpommin anteeksi palsalutai tuotteissa ilmenevia
erehdyksia tai virheita. Tyytyvaiset asiakkaat mgésovat lahipiirilleen yrityksesta ja
suosittelevat tuotteita tuoden nain uusia asiakikaiBuosittelevien asiakkaiden
merkitystd ei viela ole tiedostettu suomalaisissiyksissa riittavasti. Suositteluun
voidaan kannustaa palkitsemalla asiakas uudenaostapmisesta, kuten esimerkiksi
kirjakerhot tekevat. (Bergstrom & Leppanen 20033-4224.)
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Asiakkaiden sitoutumiseen on vaikea vaikuttaa, anltinta-asiakasohjelmien avulla
yritykset voivat luoda sidoksia itsensa ja asia#tkai valille. Sidosten voidaan katsoa
olevan luonteeltaan joko positiivisia tai negasigl Positiiviset sidokset kannustavat
asiakkaita jatkamaan suhdetta tietyn yrityksen &ansaikka heilla olisi mahdollisuus
vaihtaa jonkin toisen yrityksen asiakkaiksi. Neiy&et sidokset puolestaan estavat
asiakkaita siirtymasta muiden yritysten asiakkajksluovat kustannuksia asiakkaille,
mikali nama siirtyvat toisen yrityksen asiakkaikStorbacka & Lehtinen 2001: 27.)

Laceyn (2003) mukaan luottamuksen ja sitoutumigatyminen yrityksen ja asiakkaan
valille mahdollistaa pitkdkestoisten suhteiden nastdmisen osapuolten valille.
Sitoutuminen voidaan nahda suorana tai epasuortgpauksena suhteen jatkumisesta
yrityksen ja asiakkaan valilla. Sitoutuminen voidaanyds luokitella pysyvéaksi
toiveeksi sailyttad arvostettu suhde. Luottamusasiakkaan uskomus siita, etta yritys
on luotettava, vilpiton ja pitda lupauksensa. Kusiakas luottaa yritykseen, han on
halukas luottamaan siihen vaikka havaitsee siihaittyvin riskin. Kanta-
asiakasohjelmiin kuuluvien asiakkaiden katsotasvam sitoutuneempia ja omaavan
suurempaa luottamusta yritykseen kuin asiakkaidgstka eivat ole kanta-
asiakasohjelmien jasenia. Jotta asiakkaan ja wetykvalille syntyisi sitoutumista ja
luottamusta, taytyy suhteeseen sisaltyd yhdistaatgudellisia, resurssi ja sosiaalisia
ominaisuuksia. Nama kolme ominaisuutta sitovat kksian yritykseen ja tekevat
asiakkaalle edullisemmaksi jatkaa suhdetta yritykis@nssa ja vaikeammaksi suhteen
lopettamisen. (Lacey 2003: 20-21.)

Taloudellisia etuja pidetddn suurimpana motivaatidhnteena sille miksi asiakkaat
liittyvat kanta-asiakasohjelmien jaseniksi. Taldlidet kannustimet, kuten esimerkiksi
alennukset, ovat kuitenkin helposti kilpailijoidédpioitavissa, ja asiakkaat voivat
vaihtaa yritystd paremman tarjouksen ilmestyesslisi Syritykset jotka tarjoavat

ainoastaan taloudellisia etuja voivat helposti nigée saavuttamansa Kkilpailuedun.
(Berry & Parasuraman 1991: 137-138). Taloudellistimhin perustuvan uskollisuuden
ei katsota olevan todellista uskollisuutta vaaneuskollisuutta, koska uskollisuus ei
kohdistu itse yritykseen. Taloudellisen sisallosaksi toinen vaatimus luottamuksen

synnyttamiseen on yrityksen resurssien sisaltétykset saavat kestavan kilpailuedun
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muihin yrityksiin n&dhden, mikali niilla on laajag@rssien sisaltd. Resurssien tulisi olla
arvokkaita, harvinaisia ja vaikeasti muiden yrigystkopioitavissa. Tallaisia ovat

esimerkiksi yrityksen tietotaito, uskolliset asiakk ja sitoutuneet yhteisty6kumppanit.
(Lacey 2003: 21-25.)

Suhteeseen sisaltyvat sosiaaliset ulottuvuuded\attsynnyttdmaadn sitoutuneisuutta ja
luottamusta, kun yritysten valilla ei ole suuriaojar tarjonnan suhteen. Sosiaalinen
siséltd muodostuu kolmesta ulottuvuudesta, jotkat &@@mmunikaatio, tuttuus ja jaetut
arvot. Kommunikaatiolla tarkoitetaan virallista gpavirallista informaation jakamista

yrityksen ja asiakkaan valilla. S&anndllinen, agmiinen ja olennainen

kommunikaatio edistaa sitoutumista ja luottamusidéd nain asiakkaiden odotukset
yhtyvat yrityksen kasityksiin. Kommunikaatio onkéé osa luottamusta, silla asiakkaat
voivat paremmin ennakoida yrityksen suorituskykyka@emman kommunikaation

perusteella. Kanta-asiakasohjelmia voidaan kaytéamunikointivalineend, ja moniin

ohjelmiin kuuluu uutiskirjeiden ja asiakaskohtaisenformaation l|ahettdminen.

Sosiaaliseen sisaltoon kuuluu myos asiakkaan kokkiheisyys yritykseen ja sen

henkilokuntaan. Markkinointisuhteen yllapitamisellgyntyy suurempi halu, kun

asiakkaan ja henkilokunnan valilla on henkilokohés suhde. Sosiaalisen sisallon
kolmas ulottuvuus ovat asiakkaan ja yrityksen jakaryhteiset arvot. Jaetut arvot
voidaan maaritella sen mukaan, missa maarin asik&kee yrityksen tavoitteiden,

toimintatapojen ja uskomusten olevan yhteensopassakkaan omiin vastaaviin.

Asiakas on todenndkodisemmin sitoutunut yritykseeerupttaa tdhan enemman silloin
kun héan kokee omien arvojensa yhdistyvan yritykamoihin. (Lacey 2003: 29-31.)

2.8. Kanta-asiakasohjelmien tyypit

Perehdyin useiden eri yritysten kanta-asiakasolijelfa |0ysin niistéa kolme erilaista
ohjelmatyyppia: Asiakaskerhot, bonus-ohjelmat jsotahjelmat. Ohjelmatyypit ovat
perustyypiltaan erilaisia ja eroavat toisistaameskiksi palkitsemisen saannollisyyden,
palkitsemiskeinojen ja vaadittavan tietojarjesteiménukaan. Eri ohjelmatyypit



soveltuvat erikokoisille ja eri toimialoilla toimile yrityksille. Taulukossa 1. kanta-

asiakasohjelmat on jaoteltu ohjelmatyyppien mukaan.

Perustyyppi

Asiakaskerhot

Bonusohjelmat

Taso-ohjelmat

Esimerkkiohjelma

SSKK
Andiamo Club
KappAhl Club
Lindex Club

Plussa
S-Etukortti
YkkoésBonus

Finnair Plus
Scandic Club

Yleista

- palkitseminen
epasaanndllista
- avoin ohjelma

- palkitseminen
saannollista
- avoin ohjelma

- palkitseminen
epasaanndllista
- avoin ohjelma

Palkitseminen

Kaikille samat edut
ostojen maarasta
riippumatta

Alennukset ja
tarjoukset kaikille
samat mutta
bonus kulutuksen
mukaan

Kaikille pddosin
samat tarjoukset
mutta edut
tasojen mukaan

Etujen luonne

Seka rahallisia
etta palveluetuja

Paaasiassa
rahallisia etuja

Seka rahallisia
etta palveluetuja,
asiakkuuden
huomioiminen

Tyypillisia etuja

- tarjoukset ja
alennukset

- kilpailut

- tapahtumat

- kertyva bonus

- alennukset ja
tarjoustuotteet

- kanta-asiakaslehti

- kertyvat pisteet

- alennukset ja
pakettitarjoukset

- kanta-asiakaslehti

Tietojarjestelméan
vaatimukset

- asiakasrekisteri

- ostoseuranta
pakollinen, koska
bonus kertyy
ostojen mukaan

- edellyttéaa
jarjestelmaa, joka
tallentaa tiedot
lennoista/
hotelliydpymisista

Taulukko 1. Kanta-asiakasohjelmat jaoteltuna ohjelmatyypin aauwk
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2.8.1. Asiakaskerhot

Asiakaskerho on tapa virallistaa suhteet kantakkaisiin eli niihin asiakkaisiin, joita
yritys pitaa tarkeina ja joihin sen kannattaa ngglén panostaa. Yleensa asiakkaat ovat
halukkaita tulemaan kanta-asiakkaiksi silla edgkgella, etta myos yritys panostaa
suhteeseen tarjoamalla asiakkaille ainutlaatuigigaeAsiakaskerhon tarkoituksena on
tavallisesti asiakasuskollisuuden lisddminen, mi@a asiakkaissa usein aikaan
jonkinlaisen jasenyyden tunteen (Heskett, SasseHa&t 1990: 34). Perinteinen
esimerkki asiakaskerhosta ovat lukuisat kirja-gaykerhot, mutta asiakaskerhoja ovat
perustaneet myds esimerkiksi pankit ja vaateliikk@siakaskerhoille on yhteista, ettei
niilla ole mitaan liittymis- tai vuosimaksua. Lij#ssaan asiakaskerhoon asiakkaan on
taytettdva hakemus henkil6tietoineen, jotta yrity®i luoda jasenrekisterin.
Asiakaskerhoissa asiakas saa jasenyydestaan ogigi&a on yleensa naytettava, jotta
eduista paasee nauttimaan. Edut tarjotaan vainnijisetai jasenet saavat ne
edullisemmin kuin muut asiakkaat. Asiakaskerhojarjoamat edut ovat paaasiassa
rahallisia. (Blomqvist ym. 1993: 133.) Asiakaskdrisoveltuvat hyvin myos pienille

yrityksille koska niiden rakentaminen ei vaadi teeén kallista jarjestelmaa.

Asiakaskerhoista perehdyin Suureen Suomalaiseejaki€nthoon, Andiamo Clubiin,
Lindex Clubiin ja KappAhl Clubiin. Kerhoihin liittyminen tapahtuu tayttamalla
littymislomake joko yritysten verkkosivuilla taiiilkkeessa paikanpaalla. Kaikkiin
kerhoihin liittyminen oli maksutonta. Asiakaskerhetvat edellyta yhta vaativaa
tietojarjestelmaa kuin bonusohjelmat ja taso-ohgt|rkoska asiakkaiden ostotietoja ei
valttamatta tarvitse tallentaa. Asiakaskerhon totaan vaaditaan asiakasrekisteri, jotta
asiakkaille voidaan viestia uusista tuotteistajotdsista tai yrityksen jarjestamista
tapahtumista. Asiakaskerhot tarjoavat samat edutllkegasenilleen, edut eivat siis ole
riippuvaisia asiakkaiden ostomaarista tai ostotlesya. Palkitseminen on
epasaanndllista. Rahallisten etujen liséksi askadast tarjoavat jasenilleen myos

palveluetuja. Asiakaskerhot tarjoavat jasenilleemrgavanlaisia etuja:
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Suuri Suomalainen Kirjakerho:

kuukauden kirja jopa 50 % suositushintaa edullisemm

uutuuskirjat 15 %:n alennuksella

jasenlehti ja jAsenten verkkopalvelu

tapahtumia ja tilaisuuksia

lisdksi kirjaostoista kertyy bonuspisteitd, joitai ynydhemmin kayttaa kirjojen

maksamiseen

Andiamo Club:

- Club-tarjouksia ja kilpailuja
- sahkopostiin tulevat tiedotukset tuoreimmista te3sid ja kenkauutuuksista
- jasenten verkkopalvelu

Lindex Club:

- Kklubilaisille tarkoitetut tarjoukset, l&hetetd&sgaille postitse, sahkodpostitse tai
tekstiviestina
- klubipostia, jossa esitelldaén tulevia mallistojametaan tyylivinkkeja

- leimakortti, jolla saa seitseman leimaa kerattygioen tuotteen ilmaiseksi

KappAhl Club:

- jasenille suunnatut klubitarjoukset
- klubi-iltoja ja muotinayttksia

- kilpailuja

- trendi- ja stailausvinkkeja

- liittymisetuna 25 %:n alennus yhdesta normaaliliseista tuotteesta
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2.8.2. Bonusohjelmat

Bonusohjelmia kaytetaan toimialoilla, joilla tuotte ostetaan saanndllisesti ja
ostosmaarat ovat verrattain suuria. Ne ovat ylesiterkiksi vahittaiskaupan alalla.
Bonusohjelmissa kanta-asiakkaan ostoista kertyyrtiprosentin suuruinen bonus, joka
my6hemmin hyvitetddn asiakkaalle rahana tai rahamna etuseteleina.
Bonusohjelmat vaativat tietojarjestelman joka tabe asiakkaiden ostotiedot, jotta
bonuksen kertymistd voidaan seurata. Palkitsemames@anndllista johtuen kulutuksen
luonteesta; esimerkiksi ruoka- ja taloustarvikkeistetaan usein. Bonus maksetaan aina
seuraavana kuukautena perustuen edellisen kuukawdesihin. Bonusohjelmiin

liittyminen on yleensa maksullista.

Toimialarajat ylittavilla bonusohjelmilla pyritAdsaamaan suurempi osuus asiakkaan
lompakosta kuin perinteisilla yhden yrityksen kaasaakasohjelmilla on mahdollista
saada. Kun kokonaiskustannuksia on jakamassa spujeakko yrityksia, ohjelman
hallinnolliset kustannukset alenevat. Usean toiamadattavilla ohjelmilla voi olla myds
hyokkaava tarkoitus: saavutettavuuden paranemiaeseptinndn tehostuminen voivat
tuoda yritykselle uusia asiakkaita. Asiakkaan nalhdlasta ohjelma on tietysti sita
houkuttelevampi, mitd enemman etuja han voi saaauisiakkaan kannattaa keskittaa
ostonsa, jos saman ohjelman piirissd voi esimerkikstaa perheen ruoka-, vaate-,
bensiini- ja viihde-elektroniikkaostokset. (StorkacBlomqgvist, Dahl & Haeger 1999:
94.)

Bonusohjelmista perehdyin Keskon Plussa-ohjelmaan, S-ryhman
asiakasomistajaohjelmaan ja Tradekan YkkoésBonusholjpn. Ohjelmiin voi liittya
tayttamalla liittymislomakkeen joko kaupoissa paipaalla tai yritysten verkkosivuilla.
Keskon Plussa-ohjelmaan liittyminen maksaa 8,40&ja S-ryhman asiakasomistajuus
maksaa 100 euroa. Tradekan YkkosBonus-ohjelmadtynlinen on maksutonta.
Bonusohjelmat tarjoavat asiakkailleen padasiadsalisia etuja. Ohjelmien alennukset
ja tarjoukset ovat kaikille jasenille samoja, mut@nusta kertyy kulutuksen mukaan.
Mitd suuremmat kuukausittaiset ostot ovat, sitaresmgpi on kertyvd bonus. Keskon

Plussa-ohjelmassa ja S-ryhman asiakasomistajacdgebnkanta-asiakkaille maksetaan
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heidan ansaitsemansa ostohyvitys kuukausittairdekan YkkésBonus-ohjelmassa taas

ainoastaan kerran vuodessa. Bonusohjelmat tarjgiseilleen seuraavanlaisia etuja:

Keskon Plussa-ohjelma:

- kuukausittain ja viikoittain vaihtuvat tarjoustuedt K-ruokakaupoista ja K-
Plussa-yhteistyokumppaneilta, alennus vahintad 10

- K-ruokakaupoista ja K-Plussa-yhteistyokumppandétadyistd kuukausittaisista
ostoista kertyy palkintopisteitd, joiden arvosta s#useteleita (1000pistetta = 5
euron etuseteli)

- K-Plussa tarjouskirje ja Pirkka kanta-asiakaslehti

- Verkkopalvelu, jossa voi seurata mm. pisteiden ykeigta ja paivittaa omia

asiakastietojaan

S-ryhman asiakasomistaja-ohjelma:

asiakasomistajaetuja S-ryhmaan kuuluvissa yritglésis ruokakaupoissa,

ravintoloissa, kahviloissa, hotelleissa, tavarassl ja erikoisliikkeissa

(alennuksia, tarjoustuotteita)

- kuukausittaisista S-ryhman ostoista kertyy bonubta %, joka hyvitetaan
asiakasomistajan S-tilille

- asiakasomistajalehti Yhteishyva

- verkkopalvelu, jossa voi mm. seurata bonuksen kesya ja pdivittdd omia

asiakastietojaan

Tradekan Ykkosbonus-ohjelma:

- kuukausittain ja viikoittain vaihtuvat tarjouksetaflekan ruokakaupoissa ja
YkkosBonus-yhteistybkumppanien yrityksissa

- bonusta kertyy kaikista YkkosBonus-ostoista jopa %, bonus maksetaan 12
kuukauden jaksoissa

- YkkosBonus-tiedotteet ja Me-lehti
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- Verkkopalvelu, jossa voi mm. seurata bonuksen kagia ja paivittdd omia

asiakastietojaan

2.8.3. Taso-ohjelmat

Kolmannen ohjelmatyypin muodostavat taso-ohjelntzimerkiksi lentoyhtididen ja
hotelleiden kanta-asiakasohjelmat ovat perustygguilt taso-ohjelmia. Niissa kanta-
asiakkaat erotellaan toisistaan asiakkuuden tasakaam. Mitd ylemmalla tasolla
asiakas on, sita paremmat edut han saavuttaa. kkisiden taso riippuu asiakkaan
vuosikulutuksesta, ylemmalle tasolle siirtymineratiaaina tietyn maaran lentoja tai
hotelliydpymisia vuodessa. Liséaksi lennoista tateliyopymisista kertyy asiakkaille
pisteita, joilla he voivat myohemmin lunastaa pa&matkoja tai -yopymisid. Taso-
ohjelmat edellyttavat tietojarjestelmaa joka taldentiedot asiakkaiden vuosittaisesta
kulutuksesta, jotta asiakkuuden tasoa ja pistekltymistd voidaan seurata. Taso-
ohjelmat tarjoavat jasenilleen seka rahallisia ptbveluetuja. Tarjoukset ovat kaikille
jasenille samat, mutta muut edut vaihtelevat asialien tason mukaan. Palkitseminen
on epasaanndllista, asiakas voi itse paattaa milpalkintonsa kayttdd ansaittuaan
tarvittavan maaran pisteitd. Pyrkimyksenda on saaalsiakkaat kayttamaan
mahdollisimman paljon saman yrityksen tai alliansgalveluita, jolloin sekd asiakas
ettd yritys hyobtyvat eniten. Taso-ohjelmista pes@mdrinnairin Finnair Plus-kanta-
asiakasohjelmaan ja Scandicin Scandic Club -kasitskasohjelmaan. Taso-ohjelmat

tarjoavat jasenilleen seuraavanlaisia etuja:

Scandic Club -kanta-asiakasohjelma:

ohjelmassa 4 tasoa, mita ylempi taso, sitd parerachat

- alennuksia, paketti-tarjouksia, yhteistydkumpparggkoistarjouksia

- kanta-asiakkaille kertyy yopymisista pisteitda, Ippivoi myohemmin lunastaa
iImaisia palkintoyopymisia Scandic-hotelleissa

- ilmainen iltapaivalehti jokaisena hotellissa vigtaé paivana

- ruoka- ja juomakuponki jokaisena hotellipaivana
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- 20 %:n alennus ruoka-annoksista hotellin ravintdas
- 48 tunnin huonetakuu; huone taattu kanta-asiakkadln varaus tehdaan
viimeistaan 48 tuntia ennen saapumista

- tervetulotoivotus huoneessa saapumispaivana

Finnairin Finnair Plus-kanta-asiakasohjelma:

ohjelmassa 4 tasoa, mita ylempi taso, sitd parerachat

- tarjouslentoja, yhteistyokumppanien erikoistarjoaks

- lennoista kertyy kanta-asiakkaille pisteitéa, joMai lunastaa palkintomatkoja ja
muita palkintoja, tai korottaa matkustusluokkaa

- kanta-asiakkaat voivat suorittaa l&htoselvityksen isndsluokan
lahtoselvitystiskilla

- lounge-tilojen vapaa kaytto lentokentilla

- alennuksia Tax Free Plus- myymal6iden ostoista

- vahvistettu paikka lennolle kun varaus tehty viist@&in 48 tuntia ennen lentoa

- ilmaisia matkustusluokan korotuksia itselle ja metasenille

- sadhkoiset uutiskirjeet, Finnair Plus Newsletterntkaasiakaslehti sekd Finnair

Plus-palvelukeskus

2.9. Kanta-asiakasohjelmien soveltuminen mikrokssglle

Kanta-asiakasohjelma rakentuu asiakastietokannpali@nnoista, tavasta jolla asiakas
voi liittyd ohjelman jaseneksi ja tavasta jolla aksis voidaan tunnistaa. Jokaisella
yrityksellda on sen toimintatavasta ja ohjelmatytgisriippuen erilainen kanta-
asiakastiedon tarve. Yrityksen koolla on myds vaikta asiakastietokantaan, koska
suurilla yrityksilla on yleensé paljon suuremmaiakaskannat kuin mikroyrityksill&.
Jos mikroyrityksen kanta-asiakasohjelma ei ole itt§@n bonus- eikd taso-ohjelma,
asiakastietokantaan ei tarvitse tallentaa tietodakksiden ostomé&arista ja

ostotiheyksista. Asiakaskerhon asiakastietokannéit&id asiakasrekisteri, joka sisaltaa
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asiakkaiden perus- ja profiilitiedot, kuten asiakkanimen, osoitteen, puhelinnumeron,
sahkopostiosoitteen ja asiakassuhteen alkamispasés@m. Perustiedot voivat sisaltaa
my0s asiakkaan asiakasnumeron ja kanta-asiakaskouimeron. On tarkeda, etta
asiakastietokantaan tallennetaan ainoastaan seltetoja joita yritys tarvitsee kanta-

asiakassuhteen kehittamistyossa.

Kanta-asiakasohjelman palkitsemiskeinoina mikrggritoi kayttaa kaikkia etutyyppeja
joita suuremmatkin yritykset kanta-asiakkailleendavat, eli rahaetuja, palveluetuja
sekd asiakkuuden huomioimista. Rahallisia etujat ce@merkiksi alennukset tai
iimaiset tavarat ja palvelut, palveluetuja taasnpdivelun erilaistaminen tai yrityksen
jarjestamat tapahtumat. Usein mikroyritykset tarpda asiakkailleen ainoastaan
rahaetuja, vaikka asiakkaalle voitaisiin tarjotadsmymuita etuja. Yleensa erilaisten
etujen yhdistelméat ovat osoittautuneet tehokkainsmi&rvon tuottajiksi. Jokainen
kanta-asiakasohjelman tarjoama etu tuottaa asid&kastyn maaran arvoa, mutta vain
ne edut jotka tuottavat korkeaa arvoa, tekevataantakasohjelman kiinnostavaksi. Ei
riitd ettd yrityksen tarjoamat edut ovat hyvia ykien omasta mielestd, vaan niiden
taytyy olla hyvid asiakkaiden mielestd. Etujen onellytettdva koko kanta-
asiakaskuntaa tai ainakin merkittavaa osaa siits. asiakkaalle ei tarjota sellaisia etuja
kuin han haluaisi, etujen tuottama arvo laskee.taldsyystd on tarke&a, etta
etuvalikoima tehdaan asiakkaan nakokulmasta. Akmao valita oikeanlaisia etuja
kanta-asiakasohjelmaan on kysya asiakkaan nakenty&télta itseltdan. Kysely
voidaan suorittaa antamalla asiakkaille konkreatesuvaihtoehtoja joista heidan taytyy
valita mieluisammat. Asiakas voidaan myds laittahtsemaan kahdesta vaihtoehdosta
kiinnostavampi vaihtoehto. Kyselyn perusteella mykityksen kanta-asiakasohjelmaan

saadaan valittua oikeanlaiset etuvaihtoehdot.

Mikroyritysten kanta-asiakasohjelmat ovat yleens@iraia ohjelmia, jolloin yritys
markkinoi ohjelmaansa julkisesti ja kehottaa asddldan liittym&an jaseneksi.
Liittyessaan ohjelmaan asiakkaan on taytettavéyriiskaavake, jolloin yritys saa
asiakastietokantaansa asiakkaasta tarvitsemiadojatieSuurten yritysten kanta-
asiakasohjelmiin on usein mahdollista liittya my@gysten www-sivuilla, eikd se ole

poissuljettu vaihtoehto mikroyritystenkaan kohdaljaskin niihin liitytaan yleensa
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yrityksen toimitiloissa. Yrityksen koolla ei sindgn®le vaikutusta tapaan tunnistaa
kanta-asiakkaat. Tahankin vaikuttaa kanta-asiakeloan tyyppi ja yrityksen
toimintatapa. Jos ohjelma ei ole luonteeltaan bonedéma tai taso-ohjelma,
magneettiraidallinen tai viivakoodillinen asiakadkio ei ole tarpeellinen, koska
ostotietojen tallentaminen ei ole ohjelman kannt@tpeellista. Kanta-asiakkaat voidaan
tunnistaa pelkistetyn kanta-asiakaskortin tai Id&aman avulla. Mikroyritykset
hyodyntavat usein leimakortteja, joilla asiakas satyn maaréan leimoja kerattyaan
iimaisen tuotteen tai palvelun. Asiakaskunnan kagshtuen mikroyritysten on suuria
yrityksia helpompi tunnistaa kanta-asiakkaansa gdatitanteissa ja tarjota heille
yksilollisempaa palvelua.
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3. PERUSTIETOA SOMERON LUONTAISTUOTTEEN ASIAKASKUNNASTA
KANTA-ASIAKASOHJELMAN RAKENTAMISEKSI

Teoriaosuudessa  kaytiin  lapi  erilaisia  kanta-asiekgelmia, eri  kanta-
asiakasohjelmatyyppeja sekd kanta-asiakasohjelymigikselle asettamia vaatimuksia.
Teoriaosuudessa kaytiin myos lapi edut, joita kasiakasohjelmat voivat jasenilleen
tarjota. Naita tietoja tarvitaan jotta voidaan nate@ kanta-asiakasohjelma case-
yritykselle. Empiriaosuuden tavoitteena on seldittaninka tyyppisia etuja case-
yrityksen asiakkaat pitavat houkuttelevina. Kolmessa luvussa kaydaan Iapi
tutkimuksen kulku ja analysoidaan empiirisen tutkksen tulokset. Tutkimustulosten
analysointi on suoritettu SPSS -tilastollisellatdjenkasittelyohjelmalla. Tulosten
esittely jakautuu neljaan osaan. Aluksi kasitelldaastateltujen taustamuuttujat, jonka
jalkeen tarkastellaan heidan ostokayttaytymistd&simantena perehdytdan erilaisten
etuvaihtoehtojen houkuttelevuuteen, ja lopuksi tell&&n asiakkaiden antama palaute

ja kehitysehdotukset.

3.1. Tutkimuksen kulku

Koska  tarkoituksena on  tutkia  case-yrityksen askkataa, heidan
ostokayttaytymistaan sekd heidan mieltymyksiaantekasiakasohjelman tarjoamien
etujen suhteen, tutkimus suoritetaan kvantitagNes tutkimusmenetelmalla.
Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan selvittd@akumaariin ja prosenttiosuuksiin
liittyvid kysymyksia sekéa eri asioiden valisia puyvuuksia tai tutkittavassa ilmiéssa
tapahtuneita muutoksia. Aineiston keruussa kaytetddeensa standardoituja
tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoinedsioita kuvataan numeeristen
suureiden avulla ja tuloksia havainnollistetaaniuianin ja kuvioin. (Heikkila 2005:
18.) Tutkimus on luonteeltaan kartoittava. Tutkireeksa selvitetdan erilaisten kanta-
asiakasohjelmien tarjoamien etujen houkuttelevuasdakkaiden silmissa. Lisaksi
empiriaosuudessa pyritdan selvittdimaan asiakkand¢okayttaytymista ja kulutuksen

luonnetta.



45

Kyselyssa kaytettiin tiedonkeruumenetelmanéd kolaitol kyselya.  Kontrolloitu
kysely on kirjekyselyn ja henkilokohtaisen haasfatt valimuoto. Kontrolloidussa
kyselyssa tutkija jakaa kyselylomakkeet henkilokadesti. Tutkija voi menna
esimerkiksi tyopaikoille, messuille, kouluihin, tyksiin, yleensékin sellaisiin
paikkoihin, joissa hanen suunnittelemansa kohdgbukvat henkilokohtaisesti
tavoitettavissa. Kyselylomakkeita jakaessaan tatkipi samalla kertoa tutkimuksen
tarkoituksesta, selostaa kyselya ja vastata kysgimykKontrolloitu kysely vahentaa
vaarin tai puutteellisesti taytettyjen lomakkeider@araa, koska tutkija on paikalla
lomakkeita taytettdessad ja voi auttaa vastaajadomkkeen tayttdmisessa ilmenee
ongelmia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2002: 1&3-)1

Tutkimuksen perusjoukon muodostaa koko Someron taistmotteen/AdaMarian
asiakaskunta. Asiakaskunnan kokoa on vaikea mé#irigika kaikkia asiakkaita ole
mahdollista ottaa mukaan tutkimukseen. Koska peuk&jo on suhteellisen suuri ja
asiakkaiden liikkeessa asiointi on epasaannolligadyttiin otantatutkimukseen. Jotta
otantatutkimuksen tulokset olisivat luotettavia, @inksen oltava edustava pienoiskuva
perusjoukosta. Otoksen edustavuus merkitsee siti# gerusjoukosta valitussa
otoksessa on samoja ominaisuuksia ja samassa Ssént&ain koko perusjoukossa.
Otoksen on vastattava perusjoukkoa tutkittaviennamuuksien suhteen. Nain pyritdéan
varmistamaan, etta arvioitaessa otoksesta las&ettupnuslukujen avulla perusjoukon
vastaavia suureita, esimerkiksi keskiarvoja, pda#stamahdollisimman Il&helle
perusjoukon arvoja. (Heikkila 2005: 33-34.)

Tutkimus toteutettin  Someron Luontaistuotteen/Adaidn liiketiloissa huhti-
toukokuun 2009 aikana. Otantamenetelmana kaytefkismkertaista satunnaisotantaa,
jossa jokaisella perusjoukon yksilolla on yhta suwdennakoisyys tulla valituksi
otokseen (Heikkila 2005: 36). Kyselylomakkeita kend neljan viikon ajan jokaisena
arkipaivana. Tuona aikana liikkeessa asioineitaakksita pyydettiin tayttamaan
kyselylomake. Yllattavan suuri osa asiakkaista eluhnut tayttdd lomaketta. Osa
asiakkaista vetosi Kkiireeseen, osa taas valittdbvamsa “huonoja vastaamaan
tuollaisiin”. Tutkija oli likkeessa kaksi ensimnsiii paivad jakamassa lomakkeita ja

avustamassa niiden tayttdmisessd. Taman jalkedhedin tyontekijat jatkoivat
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lomakkeiden jakamista ja avustivat tarvittaessaakksiita niiden tayttAmisessa.
Tutkimukseen osallistuneita asiakkaita palkittiiruklaakonvehdeilla ja pienilla
lahjatavaroilla.  Neljan  viikon aikana kyselyyn \vasit 108 asiakasta.
Kysymyslomakkeista 101 oli kayttokelpoisia, seité@m kyselylomaketta sisélsi

sellaisia puutteita, etta ne jatettiin tutkimuksgkopuolelle.

Kyselylomake sisaltda seka strukturoituja etta rewaikysymyksid, koska tarvittiin
tietoja seka asiakkaiden ostokayttaytymisesta eidan etumieltymyksistaén, mutta
haluttin myds avoimilla kysymyksilla selvittdd kdén toiveitaan liikkkeen toiminnan
kehittamisestda.  Strukturoidut eli  suljetut kysymgks sisaltavat valmiit
vastausvaihtoehdot, joista ympyroidaén tai rasitetsopiva tai sopivat vaihtoehdot.
Strukturoidut kysymykset ovat tarkoituksenmukaisitoin, kun mahdolliset, selvasti
rajatut vastausvaihtoehdot tiedetddn etukateerufariita on rajoitetusti. Suljettujen
kysymysten tarkoituksena on helpottaa vastaamisteinu yllattden tulleessa
haastattelutilanteessa. Kaikki vastaajat eivakmkellisesti lahjakkaita eivatka osaa itse
muotoilla vastauksiaan, jotkut puolestaan pyrkivalttamaan esimerkiksi Kkritiikin
antamista. Kun vastaajille tarjotaan vaihtoehtogstaaminen ei esty kielivaikeuksien
takia ja on helpompi antaa my@s arvostelevia jatta@ vastauksia. (Lotti 2001: 146—
149.)

Kyselylomake jakautuu kolmeen osaan, ja on esitbitipessd 1. Ensimmaisessa
osiossa (kysymykset 1-4) selvitetaan asiakkaidékelessa asiointitineytta ja heidan
ostokayttaytymisensa luonnetta. Kysymykset 1-4 awaiivalintakysymyksid ja ne
siséltavat valmiit vastausvaihtoehdot. Toisessasssi (kysymykset 5 ja 6) asiakkaille
esitetdan erilaisia kanta-asiakasohjelman etuwveliititga, joiden kiinnostavuutta heitéa
pyydetaan arvioimaan. Viidennessa kysymyksessaagtekty Likertin asteikkoa, jota
kaytetaan yleisesti mielipiteita mitattaessa. Kanwsio koostuu kahdesta avoimesta
kysymyksesta (kysymykset 7 ja 8). Ensimmaisen againkysymyksen avulla
selvitetddn asiakkaiden mielipidetta liikkeessa nsssiaan palvelusta, ja toisessa
kysymyksessa pyydetaan antamaan palautetta liiki@emnnasta ja kehitysehdotuksia
tulevaisuutta varten. Kysymyslomakkeen ymmarregavypyrittin testaamaan

suorittamalla koehaastatteluja ennen varsinaissalitutkimuksen aloittamista.
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Kyselytutkimuksen tarkeimpéné tarkoituksena on g8, minkalaisia kanta-
asiakasohjelmien etuja case-yrityksen asiakkaatav@it houkuttelevimpina.
Edellytyksena tutkimuksen luotettavuudelle on, dtitkimus on tehty tieteelliselle
tutkimukselle asetettujen kriteerien mukaan. Tutkstolosten hyvyytta tai
luotettavuutta kuvataan kahdella kasitteelld; vedetilla ja reliabiliteetilla. Mittausten
validiteetti kuvaa sitd, kuinka hyvin on onnistuthuttaamaan juuri sita mita pitikin
mitata. Kyselytutkimuksissa siihen vaikuttaa efaisesti se, kuinka onnistuneita
kysymykset ovat eli voidaanko niiden avulla saadakaisu tutkimusongelmaan.
Validius tarkoittaa karkeasti ottaen systemaattis@rmeen puuttumista. Validilla
mittarilla suoritetut mittaukset ovat keskim&aritkesta. Tutkimuksen luotettavuutta
alentavat erilaiset virheet, joita syntyy aineishaakittaessa. Otantatutkimukseen liittyy
aina otannasta aiheutuvaa satunnaisvirhettd januseyos kadon aiheuttamaa
vaaristymaa. Mittausvirheitda voi syntyd mittausntelmén tai mittarin heikkouden
vuoksi tai mitattavien kasitteiden hankaluudendaldHeikkila 2005: 29-30; 185—-186)

Mittausten reliabiliteetti voidaan maaritella kywyKuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuuttiutkimuksen siséinen reliabiliteetti
voidaan todeta mittaamalla sama tilastoyksikkO omeean kertaan. Mittaustulosten
ollessa samat mittaus on reliaabeli. Tutkimuksekoinkn reliabiliteetti tarkoittaa
puolestaan sitd, ettd mittaukset ovat toistettavissyds muissa tilanteissa ja
tutkimuksissa. Tutkimuksen tulokset eivat saa sddtumanvaraisia, vaan niiden on

oltava toistettavissa samanlaisin tuloksin. (Hd&R005: 186-187.)

Asiakkaiden kyselyssa antamat vastaukset voivattaerteidan todellisesta
kayttaytymisestadn. Valintatilanteessa asiakkaase@Ruttavat monet sisdiset ja
ulkoiset tekijat, jotka vaikuttavat etuun suhtauiseen. Kyselyn validiteettia on pyritty
lisddmaan kysymyslomakkeen selkeydella ja lomakkesitestauksella. Lisaksi
haastattelun suorittaminen kontrolloituna kyselyhéda sen validiteettia, koska
asiakkaat saivat tarvittaessa apua lomakkeen mag@n. Vaikka keréttyjen
kyselylomakkeiden maara on verrattain pieni, uskettd niiden avulla saadaan
vahintaankin suuntaa antava kuva case-yritykseakaskunnasta ja heitd miellyttavista

etuvaihtoehdoista. Etujen houkuttelevuutta seliibekahdella eri kysymyksella, jotta
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tulosten tulkinnanvaraisuutta voitaisiin pienent&asin kyselyyn osallistuneiden piti
arvioida yksittaisten etujen kiinnostavuutta, jorddkeen heidat pakotettiin valitsemaan

kahdesta etuvaihtoehdosta kiinnostavampi.

3.2. Asiakaskunnan kuvaus

Haastateltujen taustamuuttujien avulla saadaan dau&omeron Luontaistuotteessa
/AdaMariassa kayvistd asiakkaista. Haastateltaviamstamuuttujista selvitettiin

vastaajien sukupuoli, ika ja elamantilanne. Taustattnjakysymysten prosenttiosuudet
ja frekvenssit on esitetty liitteessa 2. Haastaigtth 83,2 prosenttia oli naisia, ja 16,8
prosenttia miehid. Miehia oli alkuperaista oletuskmomattavasti vahemman.
Asiakkaista suurin osa kuului 26-35- (24,8 %) ja—8®vuotiaiden (25,7 %)

ikaryhmiin. Loput nelja ikaryhmaa jakautuivat keskén lahes tasan. Nuorinta
ikaryhmaa, alle 25-vuotiaita oli 12,9 prosenttié;-85-vuotiaita 11,9 prosenttia, 56—65-

vuotiaita 12,9 prosenttia ja vanhinta ikaryhmaaggtvuotiaita oli 11,9 prosenttia.

Elamé&ntilanteeltaan suurin osa (41,6 %) haastaisigaoli pariskuntia, joiden talouteen
kuului lapsia. Toiseksi suurin rynma (33,7 %) otipariskunnat, joilla ei ollut lapsia tai
joidenka lapset olivat jo muuttaneet pois kotoasivlasuvia oli haastateltavista noin
viidennes (19,8 %), ja yksinhuoltajia ainoastagordsentti. 4 prosenttia haastatelluista
valitsi elamantilanteeksi vaihtoehdon "muu”. Heibdivat esimerkiksi nuoret jotka

asuivat viela vanhempiensa luona.

Taulukossa 2. on esitetty haastateltujen taustanjatut Niiden perusteella voidaan
maaritella kaksi tyypillista Someron LuontaistuetitAdaMarian asiakasta. Tyypillinen
asiakas numero 1. on parisuhteessa eldva 28 -suoamen, jolla on yksi lapsi.
Tyypillinen asiakas numero 2. on parisuhteessaaeddv-vuotias nainen, jolla on kolme

lasta.
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Vastaajan ika
alle 25426-35 |36-45 |46-55 |56-65 |yli 65-
Vastaajan elamantilanne vuotias|vuotiasvuotiagvuotiagvuotiasvuotiag Tota
yksinasuva Vastaajannainer2 5 0 4 2 13
sukupuoli pies |2 4 1 o 0 7
Total 4 9 1 4 2 20
pariskunta Vastaajannainen5 3 1 8 6 4 27
sukupuoli pies |o 2 0 1 0 4 7
Total 5 5 1 9 6 8 34
pariskunta, Vastaajannainer 11 23 2 3 0 39
onlapsia  sukupuoli pieg 0 1 0 0 2 3
Total 11 24 2 3 2 42
yksinhuoltajaVastaajannainen 1 1
sukupuoli
Total 1 1
muu Vastaajannainen4 4
sukupuoli
Total 4 4

N=101

Taulukko 2. Haastateltujen taustamuuttujat.

3.3. Asiakkaiden ostokayttaytyminen

Kyselylomakkeen ensimmaisessd osiossa selvitetadmei®n Luontaistuotteen
/AdaMarian asiakkaiden ostokayttaytymista. Kysynggks koskevat liikkeesséa
asiointitineytta, tuotevalintaa sekd kulutuksen raaa Luontaistuotteiden kuluttajien
piti valita kolmesta vaihtoehdosta heita parhaltemtaistuotteiden kayttdjana kuvaava
vaihtoehto ja Marimekon ja Espritin ostajien pitiviaida kertaostoksensa maaraa.
Ostokayttaytymista kuvaavat prosentit ja frekvengai esitetty liitteessd 3. Suurin osa
haastatelluista asioi liikkeessa 2-3 kertaa kuukasa (33,7 %) tai kerran kuukaudessa
(30,7 %). Reilu viidennes haastatelluista (22,8 &ioi likkeessd harvemmin kuin
kerran kuukaudessa. Vahiten loytyi liikkeessa kervakossa (9,9 %) tai useammin
kuin kerran viikossa (3 %) asioivia asiakkaita. 19@rosenttia haastatelluista ostaa
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joskus liikkeesta luontaistuotteita, ainoastaan r@senttia heista ei osta liikkeesta
luontaistuotteita. Marimekon tuotteita ostaa 80r@spnttia ja Espritin tuotteita 57,4

prosenttia haastatelluista. Suurin osa Someronliginobtteen /AdaMarian asiakkaista
ostaa siis useampaa kuin yhta kolmesta edella tasiaituoteryhmasta. Pelkastaan yhta

tuoteryhmaa ostavia asiakkaita on hyvin vahan.

Luontaistuotteita  kayttdvien haastateltujen oli itt@a kolmesta erilaisesta
kuluttajakuvauksesta heita lahinnd oleva vaihtoehkKuluttajakuvaukset olivat

seuraavanlaiset: 1. kaytan 1-2 luontaistuotettattanen valttAmatta saannollisesti, 2:
kaytan muutamia eri luontaistuotteita melko sadmsedti, 3: kaytan luontaistuotteita
monipuolisesti, ja kayttd on padivittaista. Suurirsao (42,6 %) luontaistuotteiden
kuluttajista kaytti 1-2 luontaistuotetta, eikd Kaéytollut valttamatta saannollista.
Toiseksi suurin ryhma (29,7 %) olivat muutamia haestuotteita melko saannollisesti
kayttavat henkilot. Paivittain ja monipuolisestohtaistuotteita kayttavia haastatelluista

oli vajaa viidennes (17,8 %).

Marimekkoa ja Espritia kayttdvien haastateltujen atvioitava kertaostoksensa
keskimaaraistda summaa. Kertaostoksen summa oliinsonalla osalla (59,3 %)
haastatelluista 30-60 euroa. Reilu kolmannes (36 Papstatelluista kéytti
kertaostokseensa 60-100 euroa, ja 4,7 prosentsdialluista 100-150 euroa. Hieman
yllattavaa oli ettd pieninta (alle 30 euroa) ja rquia (yli 150 euroa) kertaostoksen

summaa ei valinnut yksikaan tutkimukseen osallisista.

Someron Luontaistuotteen/AdaMarian tyypillinen kam voidaan maaritella myds
likkeessa asiointitiheyden, tuotevalinnan ja kestaksen yhteissumman mukaan.
Tyypillinen asiakas asioi liikkeessa 2 kertaa kwdessa. Han ostaa liikkeesta yleensa
Marimekon ja Espritin tuotteita mutta toisinaan mylontaistuotteita. Tyypillisen

asiakkaan kertaostosten yhteissumma on yleens@®2Q#6n suuruinen.
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3.4. Erityyppisten etuvaihtoehtojen houkuttelevuus

Kyselylomakkeen toisessa osiossa pyrittiin selmtién erityyppisten etuvaihtoehtojen
houkuttelevuutta kahden eri kysymyksen avulla. BEnsiéisessd kysymyksessa
(kysymys 5.) haastateltaville annettin konkre@tis etuvaihtoehtoja, joiden

kiinnostavuutta heidan piti arvioida. Etuvaihtoehio on valittu erityyppisiad etuja.

Etuvaihtoehtoihin on valittu rahallisia etuja, pelivetuja ja asiakkaan huomioimiseen
kuuluvia etuja. Etuvaihtoehtoja oli kymmenen kapfial, ja niiden kiinnostavuutta
pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-4 (1 = ei laiakakiinnostava, 2 = ei kovinkaan
kiinnostava, 3 = melko kiinnostava, 4 = erittdinnkostava). "En o0saa sanoa” -
vaihtoehto jatettiin tastd kysymyksesta pois kogkstaajat haluttiin pakottaa ottamaan
kantaa suuntaan tai toiseen. Toisessa kysymykgggsgmys 6.) etujen todellista

tarkeysjarjestysta pyrittiin - selvittdmaan asettdmakaksi erilaista etuvaihtoehtoa
vastakkain, jolloin haastateltavien oli valittavaista kiinnostavampi vaihtoehto.
Kysymykseen oli myds mahdollista vastata "en osa@a”. Edut on esitetty kuviossa
3. Etuvaihtoehtojen keskindista kiinnostavuutta dawat prosentit ja frekvenssit on

esitetty liitteessa 4.
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Rahaedut

* Kuukausittain vaihtuva tarjoustuote

* Ota kolme maksa kaksi -tyyppinen tarjous

* Joka viides tuote puoleen hintaan

*Alennus kassalla tietyn rahasumman ylittévisstoista

Palveluedut

* Kanta-asiakasilta, joka siséltdd esimerkiksgjouksia ja
tuote-esittelyja, asiantuntijaluentojartaiotinaytoksen

* Kilpailut

* Sahkopostiviestit liikkeen jarjestamista aapumista,
tarjouksista ja tuoteuutuuksista

Asiakkaan huomioiminen

* [Imainen verenpaine-, kolesteroli- tai ravemittaus

* Yllatyslahjat

* Pullakahvit laheisessa konditoriassa, oswmslittdessa
tietyn summan

Kuvio 3. Eri hyttyja tarjoavat etuvaihtoehdot.

Kiinnostavimmaksi etuvaihtoehdoksi kyselyyn osd#lliieeet valitsivat kuukausittain
vaihtuvan tarjoustuotteen, jonka keskiarvoksi amiteetarvosteluasteikolla muodostui
3,24. Toiseksi kiinnostavin etuvaihtoehto oli alesntietyn rahasumman ylittavista
ostoista keskiarvolla 3,11. Liikkeen jarjestama tkaamsiakasilta nousi kolmanneksi
kiinnostavammaksi  etuvaihtoehdoksi keskiarvolla 62,8 ja  neljanneksi
kiinnostavammaksi etuvaihtoehdoksi ota kolme maksksi keskiarvolla 2,77.
Viidenneksi kiinnostavin etuvaihtoehto kyselyyn lbistuneiden mukaan olivat
yllatyslahjat keskiarvolla 2,69. Kuudenneksi ja tsemanneksi etuvaihtoehdoista
sijoittuivat joka viides tuote puoleen hintaan @,4a ilmainen verenpaine-, kolesteroli-
tai ravinnemittaus (2,40). Kahdeksanneksi kiinnastatu asiakkaiden mielesta olivat
pullakahvit laheisessa konditoriassa keskiarvol252ja yhdeksanneksi kiinnostavin
etu olivat kilpailut keskiarvolla 2,24. Vahiten knostavaksi etuvaihtoehdoksi jaivat
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sahkopostiviestit liikkeen jarjestamista tapahtuajigarjouksista ja tuoteuutuuksista
keskiarvolla 2,18. Etujen kiinnostavuus on esit&ttyiossa 4.

Ja]

Kuukauden tarjoustuote

Alennus tietyn rajan ylittavistad ostoista 3.1

Kanta-asiakasilta 2,861

2772

Cta kolme maksa kaksi

¥

Yllatyslahjat

Joka viides tuote pucleen hintaar

lImainen verenpaine-, kolesteroli- tai
ravinnemitaus

Pullakahvit lGheisessd konditoriassa 2,248
Kilpailut 2238

Sahkdpostiviestt tapahtumista ja
tarjouksista

2

178
M=10

—

I 1
2 3 4

(=]
- —

Keskiarvo

Kuvio 4. Etujen kiinnostavuus keskiarvoittain.

Etujen suosituimmuutta on hyva tarkastella etujgansen keskiarvojen lisaksi myds
niille annettujen arvosanojen prosentuaalisen jakaisen mukaan (taulukko 3.).
Kuukauden  tarjoustuote  nousi  asiakkaiden  mielestéiinndstavimmaksi

etuvaihtoehdoksi. 39 prosenttia asiakkaista anliei @a'vosanan 3 (melko kiinnostava)
ja 45 prosenttia arvosanan 4 (erittdin kiinnostaviaiseksi suosituimmaksi eduksi
nousi alennus tietyn rajan ylittavista ostoista. gf@senttia asiakkaista antoi sille
arvosanan 3 ja 36 prosenttia arvosanan 4. Kolmanngkosituin etu oli kanta-
asiakasilta, jolle kolmannes (32 %) asiakkaistaiaatvosanan 3 ja kolmannes (33 %)
arvosanan 4. Neljanneksi suosituin etuvaihtoehto oth kolme maksa kaksi. 33
prosenttia asiakkaista antoi sille arvosanan 3 9apBsenttia arvosanan 4. Etujen
suosituimmuusjarjestys on sama kuin keskiarvoikiain mutta arvosanojen

prosentuaalisella jakautumisella nahdaan tarkenmnii@n arvosanat ovat jakautuneet.
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ETU/ARVOSANA 1 2 3 4
Kuukauden tarjoustuote 4% 13% 39% 45 %
Ota kolme maksa kaksi 13% 26 % 33% 29 %
Joka viides tuote puoleen hintaan 23% 23% 44 % 12%
Alennus tietyn rajan ylittavista ostoista 5% 15% 45 % 36 %
IImainen verenpaine-, kolesteroli- 28 % 28 % 22 % 23 %
tai ravinnemittaus

Kanta-asiakasilta 11% 25% 32% 33%
Kilpailut 29% 35% 21% 16 %
Sahkopostiviestit tapahtumista ja 25% 42 % 25% 9%
tarjouksista

Yllatyslahjat 14 % 30 % 30 % 27 %
Pullakahvit Iaheisessa konditoriassa 26% 39% 21% 15 %
N=101

Taulukko 3. Etujen kiinnostavuus arvosanoittain.

Vahiten kiinnostavimpia etuja asiakkaiden mielest&vat séhkdpostiviestit liikkeen
tapahtumista ja tarjouksista, pullakahvit sekd dillg. Sahkdpostiviestit liikkeen
tapahtumista ja tarjouksista sai 25 prosentiltalkksista arvosanan 1 (ei lainkaan
kiinnostava) ja 42 prosentilta arvosanan 2 (ei kkaan kiinnostava). 26 prosenttia
asiakkaista antoi pullakahveille arvosanan 1 japB8%enttia asiakkaista arvosanan 2.
Kolmanneksi vahiten kiinnostava etuvaihtoehto dliképailut, joille 29 prosenttia
asiakkaista antoi arvosanan 1 ja 35 prosenttiassanan 2.

Kaksi houkuttelevimmiksi noussutta etuvaihtoehtaajkausittain vaihtuva tarjoustuote
ja alennus kassalla tietyn rahasumman ylittavistaista, olivat luonteeltaan rahaetuja.
Muista rahaeduista ota kolme maksa kaksi ja jokdesi tuote puoleen hintaan

sijoittuivat neljanneksi ja kuudenneksi kymmenenvathtoehdon joukossa. Kanta-
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asiakasilta, joka on luonteeltaan palveluetu, gkdtyyn osallistuneista kolmanneksi
houkuttelevin vaihtoehto. Muut palveluedut, kilpailja séhkopostiviestit liikkeen
jarjestamista tapahtumista, tarjouksista ja tudisuksista olivat vahiten houkuttelevia
etuvaihtoehtoja ja jaivat sijoille yhdeksan ja kyemen. Viidenneksi kiinnostavin
etuvaihto oli yllatyslahjat, joka on luonteeltaasiakkaan huomioimista. lImainen
verenpaine-, kolesteroli- tai ravinne mittaus jdlgkahvit l&heisessa konditoriassa,
jotka ovat myoOs luonteeltaan asiakkaan huomioimist@ittuivat seitsemanneksi ja

kahdeksanneksi kymmenen etuvaihtoehdon joukossa.

Etuvaihtoehtojen keskindista kiinnostavuutta pymitt selvittdmaan tarkemmin
asettamalla kaksi etuvaihtoehtoa vastakkain, jollasiakkaiden oli valittava niista
kiinnostavampi. Vaihtoehtopareja oli seitseman ledgpa. Kaksi ensimmaista paria
kasittelivat kanta-asiakasohjelman tyyppia yleisgstloput viisi vaihtoehtoparia olivat
konkreettisten etuvaihtoehtojen vastakkainasettdhtavaihtoehdot olivat samat kuin
kysymyksessa 5. Kysymyksen 6. vaihtoehtoparit onetyg kysymyslomakkeessa
litteessd 1. Vaihtoehtoparit on valittu niin ettdstakkain on aina kaksi eri hy6tyyn

perustuvaa etua, esimerkiksi rahaetu vastaan paiel

100 M=101

80

@
=]
1

Frequency

.
=]
1

204

o
kertyva bonus suora alennus kassalla en osaa sanoa

Mieluisampi vaihtoehto 1

Kuvio 5. Kertyva bonus vastaan suora alennus kassalla.
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Ensimmaisessa vaihtoehtoparissa olivat vastakkeantyva bonus” ja "suora alennus
kassalla”. Ensimmaéinen vaihtoehtopari on esitettyidssa 5. 13,9 prosenttia kyselyyn
osallistuneista valitsi kertyvan bonuksen ja 84@spnttia suoran alennuksen kassalla.
Ainoastaan 2 prosenttia kyselyyn osallistuneistasainnut tehda valintaa vaihtoehtojen
valilla. Tama kysymys antaa viitteitd Someron Laostuotteelle/AdaMarialle sopivasta
kanta-asiakasohjelmatyypistd. Valtaosa asiakkaiskannata ostoista kertyvaa bonusta

joka on yksi bonusohjelmien paatoimintaperiaatéeist

N=101

609

50

.
=]
1

Frequency
T

20

109

halpa hirta asiantunteva palvelu £n 0saa sanoa

Mieluisampi vaihtoehto 2

Kuvio 6. Halpa hinta vastaan asiantunteva palvelu.

Toisessa vaihtoehtoparissa olivat vastakkain "hdlpda” ja "asiantunteva palvelu”.

Toinen vaihtoehtopari on esitetty kuviossa 6. Hgpleintoja piti tarkeAmpéana 35,6
prosenttia ja asiantuntevaa palvelua 58,4 proserkyiselyyn osallistuneista. 5,9
prosenttia vastasi "en osaa sanoa’. Tuotteidenish&innat eivat siis ole tarkeinta
likkeen toiminnassa, vaan asiakkaat arvostavatkdalle liikkeessd saamaansa

asiantuntevaa palvelua.
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60

.
=]
1

Frequency
1

209

109

ota kolme maksa kaksi iimainen verenpaine-, kolesteroli- £n 0saa sanoa
tai ravinnemittaus

Mieluisampi vaihtoehto 3

Kuvio 7. Ota kolme maksa kaksi vastaan ilmainen verenpaikelesteroli- tai

ravinnemittaus.

Kolmannessa vaihtoehtoparissa vastakkain olivat kailme maksa kaksi” ja "ilmainen

verenpaine-, kolesteroli- tai ravinnemittaus”. Kalsn vaihtoehtopari on esitetty
kuviossa 7. Enemman kannatusta kyselyyn osalligtangai ota kolme maksa kaksi,

59,4 prosenttia, ilmaisen verenpaine-, kolesterali-ravinnemittauksen kannatuksen
jdddessa 25,7 prosenttiin. 14,9 prosenttia kyselggallistuneista ei osannut tehda
valintaa naiden etuvaihtoehtojen valilla.

Neljannessa vaihtoehtoparissa olivat vastakkaikd'jeiides tuote puoleen hintaan” ja
"likkeen jarjestama kanta-asiakasilta”. Neljas htaehtopari on esitetty kuviossa 8.
Naista kahdesta selvasti enemman kannatusta ldegdin jarjestama kanta-asiakasilta
(58,4 %), edun “joka viides tuote puoleen hintadtdnnatuksen jaadessa 27,7
prosenttiin. 13,9 prosenttia kyselyyn osallistuteeisei osannut tehda valintaa

etuvaihtoehtojen valilla.
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MN=101

60

50

e
=]
1

Frequency
T

20

joka viides tucte pucleen hintaan kanta-asiakasita en 0saa sanoa

Mieluisampi vaihtoehto 4

Kuvio 8. Joka viides tuote puoleen hintaan vastaan kantkasita.

B0 M=101

G0

Frequency
&
1

20

0

yllatyslahja kilpailut En 0saa sanoa

Mieluisampi vaihtoehto 5

Kuvio 9. Yllatyslahja vastaan kilpailut.

Viidennessa vaihtoehtoparissa vastakkain olivatatyslahjat” ja “kilpailut”, kuten
esimerkiksi arvonnat. Viides vaihtoehtopari on et kuviossa 9. Selvd enemmisto
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(74,3 %) valitsi naistd vaihtoehdoista mieluisameiallatyslahjat. Kilpailut valitsi
mieluisammaksi vaihtoehdoksi 13,9 prosenttia, ja tsaa sanoa” —vaihtoehdon 11,9

prosenttia kyselyyn osallistuneista.

80 M=101

G0

Frequency
]
1

204

0=

sahkdpostiviestit tapahtumista ja kuukauden tarjoustucte N 0saa sanoa

tarjouksista

Mieluisampi vaihtoehto 6

Kuvio 10. Sahkopostiviestit tapahtumista ja tarjouksista aast kuukauden

tarjoustuote.

Kuudennessa vaihtoehtoparissa olivat vastakkain hkgostiviestit liikkeen
jarjestamista tapahtumista, tarjouksista ja tudiauksista” ja “kuukauden
tarjoustuote”. Kuudes vaihtoehtopari on esitettyi&ssa 10. Kuukausittain vaihtuvan
tarjoustuotteen valitsi miellyttAvammaksi vaihtoeksi 77,2 prosenttia kyselyyn
osallistuneista, liikkeen tapahtumista, tarjoulesisfa tuoteuutuuksista kertovien
sahkopostiviestien kannatuksen jaadessa 13,9 ptiosery,9 prosenttia kyselyyn

osallistuneista ei osannut tehda valintaa naidevaegitoehtojen valilla.
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konditoriassa i

Mieluisampi vaihtoehto 7

Kuvio 11. Pullakahvit laheisessa konditoriassa vastaan agetietyn rajan ylittavista

ostoista.

Seitseménnessa vaihtoehtoparissa olivat vastakkdpullakahvit laheisessa
konditoriassa” ja "alennus kassalla tietyn rahasammnglittavista ostoista”. Seitsemas
vaihtoehtopari on esitetty kuviossa 11. Kyselyynallistuneista ylivoimainen
enemmisto (89,1 %) valitsi miellyttavammaksi vadtidoksi alennuksen kassalla tietyn
rahasumman Vylittavistd ostoista, laheisessa komaé®a tarjoiltavien pullakahvien
kannatuksen jdadessd 8,9 prosenttiin. 2 prosehyts®lyyn osallistuneista vastasi

kysymykseen "en osaa sanoa”.

3.5. Palvelun taso ja kehitysehdotukset

Kyselylomake sisalsi strukturoitujen kysymystergkisi myos kaksi avointa kysymysta,
joihin asiakkaat saivat vastata omin sanoin. Ensiman avoin kysymys koski
asiakkaiden liikkeessd saamaa palvelun tasoa, ig@sga kysymyksessa pyydettiin
asiakkailta kehitysehdotuksia ja yleistd palautditckeen toiminnasta. Yrittdja on

toiminnassaan pyrkinyt panostamaan hyvaan palvelyan halusi siksi kuulla
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asiakkaiden mielipiteen asiasta. Kehitysehdotugtepalautteen perusteella liikkeen
toimintaa pyritdan kehittamaan ja parantamaan estégn.

Kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat erittédin tyyiigia likkeessd saamaansa
palveluun. Suurin osa avoimiin kysymyksiin vastastae vastasi niihin lyhyesti,

korkeintaan muutamalla sanalla. Eteenkin miehetiv@iit kokonaan vastaamatta
avoimiin kysymyksiin, tai vastasivat niihin erittéilyhyesti. Yleisimpid vastauksia
koskien palvelun tasoa olivat hyva, erittain hyvWgvaa ja auttavaista tai hyvaa ja
asiantuntevaa. Osa asiakkaista oli kuitenkin rafyénvastata kysymykseen hieman

monisanaisemmin:

"Palvelu on todella mieluista ja asiantuntevaa. Jo&in tuotetta ei ole,
sitd yritetdan tilata asiakkaan toiveesta. Se atetta hienoa palvelua!”
Nainen 26-35 v

"Erittdin hyvaa. lhanat ihmiset oikealla alalla!Nainen 56-65 v.

"Aina ystavallista ja joka ongelmaan on aina hywvdtkaisu 10ytynyt.”
Nainen 36-45 v.

"Erinomaisen hyva palvelu. Olen tyytyvainen, kunotteita saa
monipuolisesti. Voi tilata tuotteita, joita Somedeolehka ei muuten
saisi.” Nainen 56-65 v.

Kehitysehdotuksia ja palautetta annettiin vain bamsa lomakkeissa. Suurin osa
kyselyyn vastanneista oli jattanyt kohdan kokonadmaksi, tai vastannut siihen “ei
kehitettavaa, jatkakaa samaan malliin”. Kehitysebkigia oli muutamia ja ne koskivat

liikkeen tuotevalikoimaa tai liiketilaa.

"Espritin kenki& voisi tulla myyntiin.’Nainen 36-45 v.
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"Toinen pukukoppi jos mahdollistaNainen 26-35 v.

"Musiikki toisi tunnelmaa.”’Nainen 26-35 v.
Liikkeen saama palaute oli lahes pelkastaan pasi, kritiikkia esitettiin hyvin vahan.
Palaute koski enimmékseen liikkeen toimintaa jeetilan ulkoista olemusta. Saadun
palautteen perusteella asiakkaat ovat erittainytgsia liikkeen toimintaan. Toimintaa

pyritdén kehittamaan entisestdaan saadun palayieresteella.

"Lilke on Kkauniisti sisustettu, ikkunasomistus omemn parhaita

jatkuvasti.” Nainen 56-65 v.

"Asiantuntijatilaisuudet hyvid. Toivon, ettda ne ®liat aivan
keskustassa.Nainen 46-55 v.

"Vaatepuoli vahan ahdas.Nainen 36-45 v.
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4. KANTA-ASIAKASOHJELMAN RAKENTAMINEN CASE-YRITYKSE LLE

asiakasohjelma on yritykselle sopivin, miten ohjgém voi liittyd, miten asiakas
tunnistetaan ja miten hanta palkitaan. Ohjelmgoaaria etuja suunnitellessa kannattaa
kysya myos asiakkaiden mielipidettd, koska ne &aata-asiakasohjelman téarkein osa.
Edut maarittelevat ohjelman arvon asiakkaalle. ihatlksen empiriaosuudessa tehtiin
kyselytutkimus  Someron  Luontaistuotteen/AdaMarian siakkaille.  Kyselyn
tarkoituksena oli selvittdd asiakkaiden etumieltisigl, jotta olisi mahdollista tehda

ehdotus eduista joita yritys voisi kanta-asiakasiohassaan hyddyntaa.

4.1. Ohjelmatyypin valinta

Ohjelmatyypin valinta riippuu yrityksen koosta, tyksen toimialasta seka toiminnan
luonteesta. Someron Luontaistuote/AdaMaria on fl@npaikkakunnalla sijaitseva
mikroyritys jonka asiakaskunta on suhteellisen piuurin osa asiakkaista asioi
likkeessa 1-3 kertaa kuukaudessa, ja keskimaardieetaostoksen summa on 30-60
euroa. Ostokayttaytyminen on siis epasaanndlliatékylutus vahaista. Kulutuksen
luonne sulkee bonusohjelmat ja taso-ohjelmat pgadloin parhaiten someron
Luontaistuotteen/AdaMarian ohjelmatyypiksi soveltasiakaskerho. Bonusohjelmat
soveltuvat erinomaisesti esimerkiksi paivittdistavden kauppaan, jossa kulutus on
saannollista ja kuukausittaiset ostosmaarat suliyaelylomakkeessa kysyttiin myos
valitsevatko Someron Luontaistuotteen/AdaMarianaldsaat mieluummin kertyvan
bonuksen vai suoran alennuksen kassalla, ja labepr@senttia asiakkaista valitsi
mieluummin suoran alennuksen kassalla. Bonusohjeknasiis tuntuisi olevan
houkutteleva vaihtoehto asiakkaidenkaan mielestsoThjelmat taas eivat sovellu
likkeen ohjelmatyypiksi pienesta asiakaskunnaatlgskimaaraisten ostosten pienesta
summasta johtuen. Taso-ohjelmat soveltuvat paremynityksille joilla on suuret
asiakaskunnat ja keskimaaraiset ostokset ovat esuAsiakaskerhotyyppinen kanta-
asiakasohjelma soveltuu case-yrityksen toimintaaegursseihin parhaiten.
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4.2. Ohjelmaan liittyminen ja asiakkaan tunnistagnin

Koska Someron Luontaistuotteen/AdaMarian asiakaskuron pieni, kanta-
asiakasohjelman on hyva olla luonteeltaan avoirelofg. Talloin kaikki halukkaat
asiakkaat voivat liittya siihen, ja saavuttaa saewdit ostojen maarasta riippumatta.
Avoimeen ohjelmaan voidaan kuitenkin niin halutebsia joitakin hiljaisen ohjelman
piirteitd. Koska asiakaskunta on melko pieni, §jétitse tunnistaa liikkeessa usein
asioivat asiakkaat ja voi kehottaa erityisestidaisiakkaita liittym&an ohjelmaan, jotta
he tulevat tietoisiksi uudesta kanta-asiakasohjslanga paasevat hyotymaan sen
eduista. Ohjelmaan liittyminen tapahtuu liikkees&gttamalla liittymislomake jonka
jalkeen edut astuvat voimaan. Samalla saadaan tyé&raisiakkaiden henkil6- ja
yhteystietoja jotka voidaan sitten tallentaa asseddasteriin. Vaikka pienen yrityksen
etuja onkin se etta yrittgja itse tunnistaa suwsan kanta-asiakkaistaan, voidaan heille
tunnisteeksi liittymisen yhteydessa jakaa muovinkanta-asiakaskortti. Toinen
vaihtoehto tunnisteeksi on leimakortti, jos yridtdpaluaa tarjota asiakkailleen etuja

joissa asiakas saa tietyn maaran leimoja keratty@gisen tuotteen.

4.3. Ohjelman tarjoamat edut

Someron Luontaistuotteen/AdaMarian asiakkaille isetom asiakaskyselyn perusteella
voidaan kanta-asiakasohjelmaan valita sopivimmait.e@hjelmaan olisi hyva valita
ainakin viisi erilaista etua. Kyselyssa asiakkailth mahdollisuus valita heidan
mielestddn houkuttelevimmat edut. Vaihtoehtoinaeviiaisia rahaetuja, palveluetuja
sekd henkilokohtaiseen huomioimiseen liitettavidujeet Kanta-asiakasohjelmaan
valittavien etujen on miellytettava asiakkaidenranestoa. Kaksi selkeasti suosituinta
etua olivat "kuukauden tarjoustuote” ja "alennustyin rajan ylittavista ostoista”.
Molemmat edut ovat rahaetuja. 84 prosenttia asiakkaiti kuukausittain vaihtuvaa
tarjoustuotetta melko kiinnostavana tai erittaimkostavana. 81 prosenttia asiakkaista
piti alennusta tietyn rajan ylittavistd ostoista lkoe kiinnostavana tai erittain
kiinnostavana. Kolmanneksi eniten kannatusta elteahdoista sai "kanta-asiakasilta”,

jota kaksi kolmasosaa asiakkaista piti melko kistagana tai erittéin kiinnostavana.
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Kanta-asiakasilta on luonteeltaan palveluetu. Mekgksi kiinnostavin etu oli "ota

kolme maksa kaksi”. Td&ma on myds rahaetu ja 62gmttia asiakkaista piti sitd melko
kiinnostavana tai erittdin kiinnostavana. Viidensielsuosituin etuvaihtoehto olivat
"yllatyslahjat”, joita 57 prosenttia asiakkaistaiyit melko kiinnostavana tai erittain
kiinnostavana. Viidesta kiinnostavimmasta edustdmko olivat rahaetuja, mutta

joukkoon mahtui myds yksi palveluetu ja yksi asaki huomioimiseen perustuva etu.
Someron Luontaistuotteelle/AdaMarialle soveltuvaantik-asiakasohjelman raaka-

aineet on esitetty taulukossa 4.

Ohjelman perustyyppi Asiakaskerho
Ohjelman luonne Avoin ohjelma
Tietojarjestelma Asiakastietokanta, joka sisaltaa

asiakkaan perus- ja yhteystiedot

Liittyminen Tayttamalla liittymislomake
liilkkeen toimitiloissa

Asiakkaan tunnistaminen Kanta-asiakaskortti / leimakortti

Palkitseminen Epdsdannollista
Kaikille samat edut ostojen
maarasta riippumatta

Etujen luonne Rahaedut, palveluedut,
asiakkaan huomioiminen

Ohjelman edut Kuukausittain vaihtuva tarjoustuote
Alennus tietyn rajan ylittavista ostoista
Kanta-asiakasilta

Ota kolme maksa kaksi

Yllatyslahjat

Taulukko 4. Someron Luontaistuotteen/AdaMarian kanta-asiakatoln raaka-

aineet.
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4.4. Ohjelman arviointi

Paatoksen ohjelmatyypistd, ohjelmaan liittymisgatéasiakkaan tunnistamisesta seka
ohjelman tarjoamista palkinnoista tekee viime k&degwittaja itse. Yrittaja voi haluta
rakentaa erilaisen ohjelman kuin minun suunnitt@lein Ohjelman raaka-aineita
suunnitellessa on kuitenkin otettu huomioon monsoita ja pyritty valitsemaan
Someron Luontaistuotteelle/AdaMarialle sopivimmaanta-asiakasohjelmien osat.
Ohjelman rakentaminen ei ole yritykselle ainakaanristaloudellinen riski, koska sen
rakentaminen ei vaadi juurikaan rahallisia panostykainoastaan kanta-asiakaskorttien
painaminen voi maksaa hieman. Kanta-asiakastiet@eiminen ja asiakastietokannan
rakentaminen vie jonkin verran yrittdjan aikaa, taubhjelman saisi kaynnistettya
melko pienella vaivalla. Ohjelman kaynnistamiselkgén olisi tarkeada, etta ohjelman
tarjoamia etuja uusittaisiin tietyin valiajoin, jatohjelma sdilyisi asiakkaan kannalta

mielenkiintoisena ja my6s kannattavana.

Ohjelman toimivuutta ja sen vaikutusta yrityksenlotaelliseen tulokseen on
mahdotonta arvioida etukateen. Ohjelman toimivuas kaytannollisyys selvidaa
ainoastaan kokeilemalla sitéd. Kanta-asiakasohjelwagkutusta yrityksen tulokseen on
vaikeaa arvioida ohjelman kaynnistamisenkin jalkd@ska on mahdotonta tietaa onko
tuloksen kasvu tai lasku johtunut ohjelmasta vatgkin muusta. Yksi tapa mitata
ohjelman toimivuutta ja onnistumista on kysya alssten mielipidetta ohjelmasta.
Asiakaskyselyn kanta-asiakasohjelman tiimoilta woiehda esimerkiksi vuoden
kuluttua ohjelman kaynnistamisesta. Nain yrittag#istietdd mita hyvia ja mitd huonoja
puolia ohjelmassa on ja miten sita voisi jatkossdisestddn kehittad. Uskon etta
suunnittelemani kanta-asiakasohjelma olisi hyvandeipalkita yrityksen kanta-

asiakkaita ja lisdtd myyntid. Ohjelman avulla ysitoisi myos saada uusia asiakkaita.
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5. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli arvioida, missa m@admanta-asiakasohjelmat soveltuvat
mikroyritykselle. Tarkoitukseen pyrittin  kolmen vaitteen avulla. Tutkimuksen
ensimmaisena tavoitteena oli selvittda, minkéldkisiata-asiakasohjelmia on olemassa,
hyotyja ne tarjoavat asiakkaalle. Kanta-asiakaswoitg® yksiselitteinen luokitteleminen
on ongelmallista, koska ohjelmia voidaan tarkaateli ndkdkulmista ja sama ohjelma
saattaa kuulua moneen ryhmaan nakokulmasta riippdemtola (2000) jakaa kanta-
asiakasohjelmat kolmeen eri perustyyppiin: avoingijelmiin, hiljaisiin ohjelmiin ja
affinity-ohjelmiin.  Tamé& luokittelu tarkastelee Kkarasiakasohjelmia monesta
nakokulmasta ja helpottaa hahmottamaan ohjelmierskik&isia eroja ja

monimuotoisuutta.

Avoimille ohjelmille annetaan oma nimi, jolloin nestd muodostuu itsendinen brandi.
Yleisimmin avoimiin ohjelmiin liitytaan tayttamalléittymislomake, mutta yritys voi

myo6s lahestya asiakasta ja kertoa, ettd hénet lttuvigseneksi, ja ettd han tayttada
kanta-asiakkuuden  kriteerit. ~ Avoimissa  ohjelmissadsepet  tunnistetaan
asiakkuustunnisteella, jona toimii useimmiten muewi kanta-asiakaskortti. N&aissa
ohjelmissa rahallisen tai rahaan rinnastettavakitgamisen laskentamalli rakennetaan
yleensa avoimeksi ja taysin lapindkyvaksi kuluttajaRahallisen palkitsemisen muodot
ovat moninaisia. Yksinkertaisimmillaan jasenille nataan jatkuvia alennuksia tai

kertatarjouksia, joiden tavoitteena on lisata mi@d sitouttaa.

Hiljaiset ohjelmat eroavat avoimista ohjelmista ediman julkisuuden osalta, niissa
yrityksella on piilotettuja toimenpiteita uskolligden kasvattamiseksi. Hiljaisessa
ohjelmassa yrityksella on selked malli ja asiakkoisenpiteiden prosessi, joka
tunnistaa asiakaskannasta ne asiakkaat, joitasyritgluaa lahestyd viestinnalla,
huomioida tai palkita. Hiljaiset ohjelmat perusttnasiakasvalintaan: yritys valitsee
mitd asiakasryhm&& se haluaa hoitaa erityisen hjavirpalkita. Talloin asiakkaat
tunnistetaan ilman erityista tunnistetta, kuten t&aasiakaskorttia. Naille ohjelmille

ominaista on tavoitteiden asetus, jossa paatetddsta asiakkaan kayttdytymisesta
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palkitaan ja millaiseen kayttadytymiseen asiakkaalutaan kannustaa. Hiljaisten
ohjelmien luonteesta johtuen ne ovat tyypillisitkjevien asiakkuuksien aloilla, kuten

sanomalehdet tai matkapuhelinoperaattorit.

Affinity-ohjelmissa yrityksen ja asiakkaan valill@imii partneri, jolla on laheisempi
suhde asiakkaaseen kuin yrityksella olisi ilmantmenn apua. Affinity-suhteessa
asiakas on uskollinen partnerille, ja yritys pyrk@iamaan osan tésta sitoutuneisuudesta
tarttumaan myos omaan brandiinsd. Tyypillisia pengita ovat yhdistykset ja jarjestot,
esimerkiksi urheiluseurat. Keskeista on jaettu ipsgkninen, jossa partneri ja kuluttaja
jakavat yrityksen antamat edut.

Suurin osa kanta-asiakasohjelmista on avoimia wigelPerehdyin tarkemmin useiden
yritysten kanta-asiakasohjelmiin ja 10ysin niist@lrke erilaista ohjelmatyyppia:
asiakaskerhot, bonusohjelmat ja taso-ohjelmat. I®lajgyypit ovat perustyypiltddn
erilaisia ja eroavat toisistaan palkitsemisen sébisgyden, palkitsemiskeinojen ja
tietojarjestelman vaatimuksien mukaan. Asiakaskerwat tapa virallistaa suhteet
kanta-asiakkaisiin eli niihin asiakkaisiin, joitaritys pitda tarkeind ja joihin sen
kannattaa mielestdan panostaa. Perinteinen esimaskkkaskerhoista ovat kirja- ja
levykerhot, mutta asiakaskerhoja perustavat myagkipavaateliikkeet ja lukuisat pienet
yritykset. Liittyesséaéan asiakaskerhoon asiakastdayhakemuksen henkilGtietoineen,
jotta yritys voi luoda jasenrekisterin. Asiakaskasdsa palkitseminen on
epasaannollista, ja kaikki kanta-asiakkaat saavaittdamat edut ostojen méaarasta
rippumatta. Asiakaskerhojen tarjoamat edut ovalagiéassa rahallisia, mutta useat
ohjelmat tarjoavat myos palveluetuja. Asiakaskerboteltuvat hyvin myds pienille
yrityksille koska niiden rakentaminen ei vaadi tsedén kallista ja raskasta

tietojarjestelmaa.

Bonusohjelmat ovat yleisid toimialoilla, joilla tiieita ostetaan saanndllisesti ja
ostomaarat ovat verrattain suuria, kuten esimerkikghittdiskaupan alalla.
Bonusohjelmissa asiakkaan ostoista kertyy tietyos@mtin suuruinen bonus, joka
my6hemmin hyvitetddn asiakkaalle rahana tai rahamna etuseteleina.

Palkitseminen on saanndllistda  kulutuksen jatkuvastaonteesta johtuen.
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Bonusohjelmissa alennukset ja tarjoukset ovat hkailkianta-asiakkaille samat mutta
bonusta kertyy heiddn kulutuksensa mukaan. Bonabuhj tarjoavat asiakkailleen
padasiassa rahallisia etuja. Bonusohjelmat vaatigatakastietokannan lisaksi
tietojarjestelman joka tallentaa asiakkaiden ostiuti, jotta bonuksen kertymista

voidaan seurata.

Kolmas ohjelmatyyppi ovat taso-ohjelmat, joita emikiksi hotellit ja lentoyhtiot
hyodyntavat. Niissa kanta-asiakkaat erotellaanistaian asiakkuuden tason mukaan.
Mitd ylemmalla tasolla asiakas on, sitd paremmat 8dn saavuttaa. Asiakkuuden taso
riippuu asiakkaan vuosikulutuksesta, ja ylemmadbotle siirtyminen vaatii suuremman
vuosikulutuksen. Taso-ohjelmissa palkitseminen pas@anndllistd. Kaikki asiakkaat
saavuttavat paaosin samat tarjoukset, mutta muuit \edhtelevat asiakkuuden tason
mukaan. Tarjolla on rahallisten ja palveluetujerséalisi myos asiakkuuden
huomioimiseen perustuvia etuja. Taso-ohjelmat gdaltat asiakastietokannan lisaksi
tietojarjestelmad, joka tallentaa tiedot asiakkaideiosittaisesta kulutuksesta, jotta

asiakkuuden tasoa ja pisteiden kertymista voidaaresa.

Vaikka kanta-asiakasohjelmia voidaan luokitella eltantapaa, voidaan yleistaa tiettyja
vaatimuksia jotka ovat kaikille kanta-asiakasohjéém tyypillisia. Yleisten
maaritelmien mukaan ohjelmalla tulee olla asiak#skianta, tapa liittya jaseneksi, tapa
tunnistaa jasenet seka palkintoja. Jokaisella kg#ita on sen toimintatavasta riippuen
erilainen kanta-asiakastiedon tarve. Yleensa asi@takannat sisaltavat ainakin
asiakkaan perustiedot ja yhteystiedot. Tarpeen arukeetokantaan voidaan tallentaa
my0Os ostokayttaytymistietoja, kontaktitietoja sekgytyvaisyystietoja. Ohjelmaan
littyminen vaihtelee erityyppisten ohjelmien védil Avoimissa ohjelmissa yritys
markkinoi ohjelmaansa julkisesti ja kehottaa asddlldan liittym&an jaseneksi.
Jaseneksi liitytaan tayttamalla liittymislomake tykisen toimitiloissa tai yrityksen
www-sivuilla. Hiljaisissa ohjelmissa taas yritykdattéavat kanta-asiakkaat ohjelmiinsa
heidan tayttdessaan yrityksen maarittelemat kasitdaskriteerit. Asiakas tulisi
tunnistaa jokaisessa yrityksen ja asiakkaan véa@gsekohtaamisessa. Yleisimmin
tunnistaminen tapahtuu magneettikortin, viivako@h kortin tai leimakortin avulla.
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Kanta-asiakasohjelman tarkeimman osan muodostavatasjoamat palkinnot. Kanta-
asiakasohjelmat tarjoavat asiakkaalle rahaetujfyejpetuja sekd henkilokohtaiseen
huomioimiseen perustuvia etuja. Rahalliset edutvdtiokanta-asiakkaalle lisaarvoa
kustannuksia alentamalla. Niilla vedotaan asiakka#innaalisiin ostoperusteisiin, ja ne
muodostavat usein tarkedn osan etukokonaisuutthall®sa etuja ovat esimerkiksi
tietyn prosentin suuruinen ostohyvitys asiakkaarkig® ostoista, kanta-asiakkaille
osoitetut tarjoukset seka rahanarvoiset, erilaipi@kintoihin oikeuttavat etupisteet.
Palveluetuja ovat ydinpalvelun erilaistaminen, kaspalvelun erilaistaminen, seka
sellaisten palvelujen tarjoaminen, joita ei voi alkd ostaa. Palvelueduiksi voidaan
laskea myos yrityksen tiedottaminen, yrityksengétgmat tapahtumat ja sen antamat
lahjat.  Asiakkuuden huomioiminen perustuu asiakkaamenkilokohtaiseen
huomioimiseen. Tahan kuuluu asiakkaan tunnistamkagkissa yrityksen ja asiakkaan
kohtaamisissa, tapahtuivatpa nama kohtaamisetn siyigtyksen toimitiloissa tai
esimerkiksi verkossa. Henkilokohtaista huomioimigtamyds asiakkaan muistaminen

yksilotasolla esimerkiksi lahjoilla tai asiakaskitia.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli selvittdd, rilalsia kanta-asiakasohjelmien etuja
Someron Luontaistuotteen/AdaMarian asiakkaat pitheékuttelevina. Tahan pyrittiin
saamaan vastaus empiirisen tutkimuksen avulla. kkaikke suoritetussa kyselyssa
selvitettiin etujen houkuttelevuutta kahden eriypgksen avulla. Ensin heidan piti
arvioida yksittaisten etuvaihtoehtojen kiinnostavaujonka jalkeen etujen todellista
tarkeysjarjestysta pyrittiin - selvittdmaan asettdmakaksi erilaista etuvaihtoehtoa
vastakkain, jolloin asiakkaiden oli valittava naistkiinnostavampi vaihtoehto.
Valittavana oli kymmenen erilaista etuvaihtoeht@asta nelja oli rahaetuja, kolme
palveluetuja ja kolme asiakkaan huomioimiseen pewes etuja. Houkuttelevimpina
etuina asiakkaat pitivat kahta rahaetua, kuukausitivaihtuvaa tarjoustuotetta ja
alennusta tietyn rahasumman ylittavistd ostoistalm@nneksi houkuttelevin etu ol
yrityksen jarjestama kanta-asiakasilta, joka sigéltarjouksia ja tuote-esittelyja seka
asiantuntijaluennon tai muotindyttéksen. Kanta-asdta on luonteeltaan palveluetu.
Neljanneksi houkuttelevin etu asiakkaiden miel@ditéta kolme maksa kaksi, joka on
luonteeltaan rahaetu. Viidenneksi houkuttelevimmakduksi asiakkaat valitsivat

yllatyslahjat, joita he voisivat noutaa liikkeest@simerkiksi syntymépaivinaan.
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Yllatyslahjat ovat luonteeltaan asiakkuuden huomiseen perustuva etu. Kaikki viisi
asiakkaiden mielesta kiinnostavinta etua voittivagds toisen vaihtoehdon joka oli
asetettu niitd vastaan tehtavassa jossa oli walitteahdesta edusta kiinnostavampi.
Viidestad houkuttelevimmasta edusta kolme olivatagdhja, yksi oli palveluetu ja yksi

oli asiakkuuden huomioimiseen perustuva etu.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli valita eésikta kanta-asiakasohjelmista
mikroyritykselle sopivimmat osat, jotka soveltuvase-yritykselle ja mallintaa case-
yritykselle sopiva kanta-asiakasohjelma. Someroontaistuotteen/AdaMarian kanta-
asiakasohjelmaksi soveltuu parhaiten asiakaské&t@austyypiltddn ohjelman tulee olla
avoin ohjelma, jolloin kaikki halukkaat voivat ty& siihen. Ohjelman
tietojarjestelmaksi riittda asiakastietokanta, jakedltdd kanta-asiakkaiden perus- ja
yhteystiedot. Asiakastietokantaan tallennetaankkaan nimi, osoite, puhelinnumero,
sahkopostiosoite, sekéd asiakasnumero. Tiedot saddaattya asiakkailta liittymisen
yhteydessd, kun he tayttavat liittymislomakkeenttyrnislomakkeessa voidaan myos
kysya, haluaako asiakas jatkossa saada tietoaeditkktapahtumista ja tarjouksista
sahkopostin tai mainoskirjeen valityksella. Liittigan yhteydessa asiakkaalle annetaan
tunnisteeksi kanta-asiakaskortti tai leimakorttarka-asiakasedut astuvat voimaan heti
littymisen jalkeen. Ohjelma ei sisélla asiakkuudasoja, vaan kaikki ohjelman jasenet
saavuttavat samat edut ostojen maarasta riippumitata-asiakasohjelma tarjoaa
asiakkaille paaosin rahaetuja, mutta myods palvelyat asiakkaan huomioimiseen
perustuva etu ovat mukana ohjelmassa. Ohjelmaoatagt edut on valittu liikkeen
asiakkaille tehdyn asiakaskyselyn perusteella, ¢a avat kuukauden tarjoustuote,
alennus tietyn rajan ylittavista ostoista, kantalessilta, ota kolme maksa kaksi seka
yllatyslahjat. Ohjelman tarjoamia etua on tarkea#igdéd ajan kuluessa, jotta ohjelma

sailyy asiakkaan kannalta mielenkiintoisena ja ledt@vana.
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LIITE 1. Kysymyslomake.

Opiskelen Vaasan yliopistossa ja teen Pro Graddelataani kanta-asiakasohjelmista
ja niiden palkitsemiskeinoista. Kyselyn tarkoitukaeon selvittdd minkélaisia kanta-
asiakasohjelmien palkitsemiskeinoja Someron Lushiaiteen/AdaMarian asiakkaat

arvostavat ja pitavat houkuttelevina.

1. Kuinka usein asioit Someron Luontaistuotte@ssaMariassa?
[ ] useammin kuin kerran viikossa
[ ] kerran viikossa
[ ] 2-3 kertaa kuukaudessa
[ ] kerran kuukaudessa

[ ] harvemmin kuin kerran kuukaudessa

2. Mitd ostat Someron LuontaistuotteéatitaMariasta? Voit valita myds useamman
vaihtoehdon.

[ ] luontaistuotteita

[ ] Marimekon tuotteita

[ ] Espritin tuotteita

3. Jos ostat liikkeesta luontaistuotteita, mik&rsauista vaihtoehdoista kuvaa sinua
parhaiten?

[ ] Kaytan 1-2 luontaistuotetta, mutta en valttaméaitnsollisesti.

[ ] Kaytan muutamia eri luontaistuotteita melko saaisesti.

[ ] Kaytan luontaistuotteita monipuolisesti, ja kayatd paivittaista.
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4. Jos ostat liikkeesta Marimekon tai Espritin teibd, mika on kertaostoksesi
keskimaarainen summa?

[ ] alle 30 euroa

[ ] 30-60 euroa

[ ] 60-100 euroa

[ ] 100-150 euroa

[ ] yli 150 euroa

5. Someron LuontaistudsdaMaria on kiinnostunut palkitsemaan asiakkaitaan.
Seuraavaksi esitelldén erilaisia asiakkaiden psadkiiskeinoja. Kuinka kiinnostavina
pidat seuraavia vaihtoehtoja? Vastausvaihtoehdatt @1, 4=erittdin kiinnostava,

3=melko kiinnostava, 2=ei kovinkaan kiinnostavd fei lainkaan kiinnostava.

[ ] kuukausittain vaihtuva tarjoustuote (esim. tammsgsauMarimekon pyyhkeet -15%)

[ ] ota kolme maksa kaksi —tyyppinen tarjous

[ ] joka viides tuote puoleen hintaan

[ ] alennus kassalla tietyn rahasumman ylittavistéiststo

[ ] ilmainen verenpaine-, kolesteroli- tai ravinnemiia

[ ] kanta-asiakasilta, joka sisaltdéd esimerkiksi tdgoar ja tuote-esittelyja,
asiantuntijaluentoja tai muotinaytoksen

[ ] kilpailut (arvonnat)

[ ] sahkopostiviestit liikkeen jarjestamista tapahtuaisarjouksista ja tuoteuutuuksista

[ ] yllatyslahjat

[ ] pullakahvit laheisesséa konditoriassa, ostosteséagsa tietyn summan
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vaihtoehtoja. Ympyroi vaihtoehdoista mieluisamps ket osaa vastata, voit valita en

osaa sanoa —vaihtoehdon (eos).

A. kertyva bonus
B. suora alennus kassalla

(eos)

A. halpa hinta
B. asiantunteva palvelu

(eos)

A. ota kolme maksa kaksi
B. ilmainen verenpaine-, kolesteroli- tai ravinnéaus

(eos)

A. joka viides tuote puoleen hintaan
B. kanta-asiakasilta, joka siséltdd esimerkiksijotdsia ja tuote-esittelyja,
asiantuntijaluentoja tai muotinaytoksen

(eos)

A. yllatyslahja
B. kilpailut

(eos)

A. sdhkdpostiviestit liikkeen jarjestamista tapahista, tarjouksista ja tuoteuutuuksista
B. kuukauden tarjoustuote

(eos)

A. pullakahvit laheisessa konditoriassa
B. alennus kassalla tietyn rahasumman ylittavistaista

(eos)
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Seuraaviin kysymyksiin saat vastata vapaasti.

7. Mita mielta olet liikkeessa saamastasi palvalist

8. Kehitysehdotukset ja yleinen palaute.
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Vastaajan perustiedot:

1. Sukupuoli
[ ] Nainen
[ ] Mies

2. lka

[ ] alle 25-vuotias
[ ] 26-35

[ ] 36-45

[ ] 46-55

[ ] 56-65

[ ] yli 65-vuotias

3. Elamantilanne

[ ] Yksinasuva

[ ] Pariskunta

[ ] Pariskunta, on lapsia
[ ] Yksinhuoltaja

[ ] Muu

Tassa olivat kaikki kysymykset. Kiitos vastauksistéyvaa kevaan jatkoa!
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LIITE 2. Haastateltujen taustamuuttujat.

Vastaajan sukupuoli

N Valid 101

Missing 0

Vastaajan sukupuoli

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid nainen 84 83,2 83,2 83,2
mies 17 16,8 16,8 100,0}
Total 101 100,0 100,0

Vastaajan sukupuoli

B nainen

Hmies
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Vastaajan ika

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid alle 25-vuotias 13 12,9 12,9 12,9
26-35 vuotias 25 24,8 24,8 37,6
36-45 vuotias 26 25,7 25,7 63,4
46-55 vuotias 12 11,9 11,9 75,2
56-65 vuotias 13 12,9 12,9 88,1
yli 65-vuotias 12 11,9 11,9 100,0
Total 101 100,0 100,0

30

Percent

alle 25-vuctias ~ 26-35 vuctias  36-45 vuotias  46-55 vuctias  56-65 vuotias  yli G5-vuctias

Vastaajan ika
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Vastaajan elamantilanne

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  yksinasuva 20 19,8 19,8 19,8
pariskunta 34 33,7 33,7 53,5
pariskunta, on lapsia 42 41,6 41,6 95,0
yksinhuoltaja 1 1,0 1,0 96,0
muu 4 4,0 4,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

507

yhksinasuva pariskunta pariskunta, on lapsia  yksinhuoltaja muu

Vastaajan eldmaéntilanne
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LIITE 3. Asiakkaiden ostokayttaytyminen.

Liikkeessaasiointitiheys

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid useammin kuin kerran 3 3,0 3,0 3,0

viikossa

kerran viikossa 10 9,9 9,9 12,9

2-3 kertaa kuukaudessa 34 33,7 33,7 46,5

kerran kuukaudessa 31 30,7 30,7 77,2

harvemmin kuin kerran 23 22,8 22,8 100,0

kuukaudessa

Total 101 100,0 100,0

Percent

40

useammin kuin kerran vikossa 2-3 kertaa kerran kuukaudessa  harvemmin kuin

kerran vikossa

kuukaudessa

Liikkeessdasiointitiheys

kerran kuukaudessa
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Luontaistuotteiden kuluttaja

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ei 10 9,9 9,9 9,9
kylla 91 90,1 90,1 100,0
Total 101 100,0 100,0
Luontaistuotteiden kuluttaja
N
Marimekon kuluttaja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ei 20 19,8 19,8 19,8
kylla 81 80,2 80,2 100,0
Total 101 100,0 100,0
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Marimekon kuluttaja

Wi
Erylia
Espritin kuluttaja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ei 43 42,6 42,6 42,6

kylla 58 57,4 57,4 100,0
Total 101 100,0 100,0
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Espritin kuluttaja

Wi

Ekylia

Kuluttajakuvaus

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kaytan 1-2 luontaistuotetta, 43 42,6 47,3 47,3
mutta en valttmatta
saanndllisesti
kaytan muutamia eri 30 29,7 33,0 80,2
luontaistuotteita melko
saanndllisesti
kaytan luontaistuotteita 18 17,8 19,8 100,01
monipuolisesti, ja kaytté on
paivittaista
Total 91 90,1 100,0
Missing System 10 9,9
Total 101 100,0
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50

kaytan 1-2 luortaistuctetta, mutta kaytan muutamia eri
en valttamatta sdanndllisesti luortaistuctteita melko
sHinndlisesti

Kuluttajakuvaus

Kertaostoksen suuruus

k&ytan luontaistuctteta
monipuclisesti, ja kaytté on

péivittaista

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 30-60 euroa 51 50,5 59,3 59,3
60-100 euroa 31 30,7 36,0 95,3
100-150 euroa 4 4,0 4,7 100,0
Total 86 85,1 100,0

Missing System 15 14,9

Total 101 100,0




Percent

89

60

50

40

o

30-60 euroa

60-100 euroa
Kertaostoksen suuruus

100-150 euroa
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LIITE 4. Etuvaihtoehtojen keskinainen kiinnostavuus.

Etujen kiinnostavuus keskiarvoittain

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Sahkopostiviestit 101 1 4 2,18 ,910]
tapahtumista ja tarjouksista
Kilpailut 101 1 4 2,24 1,041
Pullakahvit laheisessa 101 1 4 2,25 1,004
konditoriassa
llmainen verenpaine-, 101 1 4 2,40 1,123
kolesteroli- tai ravinnemittaus
Joka viides tuote puoleen 101 1 4 2,44 ,974
hintaan
Yllatyslahjat 101 1 4 2,69 1,017
Ota kolme maksa kaksi 101 1 4 2,77 1,009
Kanta-asiakasilta 101 1 4 2,86 1,000
Alennus tietyn rajan ylittavista 101 1 4 3,11 ,835
ostoista
Kuukauden tarjoustuote 101 1 4 3,24 ,826
Valid N (listwise) 101
Mieluisampi vaihtoehto 1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid kertyva bonus 14 13,9 13,9 13,9

suora alennus kassalla 85 84,2 84,2 98,0

en osaa sanoa 2 2,0 2,0 100,0

Total 101 100,0 100,0
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Mieluisampi vaihtoehto 2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid halpa hinta 36 35,6 35,6 35,6

asiantunteva palvelu 59 58,4 58,4 94,1

en osaa sanoa 6 5,9 5,9 100,01

Total 101 100,0 100,0

Mieluisampi vaihtoehto 3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid ota kolme maksa kaksi 60 59,4 59,4 59,4

ilmainen verenpaine-, 26 25,7 25,7 85,1

kolesteroli- tai ravinnemittaus

en osaa sanoa 15 14,9 14,9 100,0

Total 101 100,0 100,0

Mieluisampi vaihtoehto 4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid joka viides tuote puoleen 28 27,7 27,7 27,7

hintaan

kanta-asiakasilta 59 58,4 58,4 86,1

en osaa sanoa 14 13,9 13,9 100,01

Total 101 100,0 100,0




Mieluisampi vaihtoehto 5

92

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid yllatyslahja 75 74,3 74,3 74,3

kilpailut 14 13,9 13,9 88,1

en osaa sanoa 12 11,9 11,9 100,01

Total 101 100,0 100,0

Mieluisampi vaihtoehto 6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid sahkopostiviestit 15 14,9 14,9 14,9

tapahtumista ja tarjouksista

kuukauden tarjoustuote 78 77,2 77,2 92,1

en osaa sanoa 8 7,9 7,9 100,0

Total 101 100,0 100,0

Mieluisampi vaihtoehto 7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid pullakahvit laheisessa 9 8,9 8,9 8,9

konditoriassa

alennus tietyn rajan ylittavista 90 89,1 89,1 98,0

ostoista

en osaa sanoa 2 2,0 2,0 100,0

Total 101 100,0 100,0




