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TIIVISTELMA

Téssd opinndytetyossd kisitellddn kanta-asiakkuutta. Tarkastelun kohteena on
kanta-asiakkuuden méaritelmat sekd kanta-asiakasmarkkinointijirjestelméin
rakentaminen. Ty0 sisdltdd Lahden Bike Point Ky:lle tehdyn suunnitelman kanta-

asiakasmarkkinointiohjelmasta.

Teoriaosuudessa késitellddn kanta-asiakkuutta ja sen mééritelmid. Aluksi
tarkastelussa ovat kanta-asiakkuuden muodot, mallit, edellytykset sekd osatekijét.
Samalla tarkastellaan my0s kanta-asiakkuuden syitd sekd ongelmia. Seuraavassa
padluvussa keskitytddn kanta-asiakasmarkkinointijérjestelmén rakentamiseen.
Tédmin jalkeen perehdytddn kiytossd oleviin kanta-asiakasjirjestelmiin. Ensin
tutustutaan suuriin kanta-asiakasmarkkinointijirjestelmiin kuten Keskon Plussa.

Erikoiskauppojen jarjestelmid on kuvattu lopuksi.

Tutkimus osuudessa suunnitellaan Lahden Bike Point Ky:lle kanta-
asiakasmarkkinointiohjelma. Yritykselld ei ole kdytossdén kanta-
asiakasmarkkinointiohjelmaa tilla hetkelld. Tarkoituksena on antaa yrityksen

johdolle ehdotus, jonka voi ottaa kdyttoon kokonaan tai osittain.

Avainsanat: kanta-asiakas, kanta-asiakasmarkkinointi, kanta-

asiakasmarkkinointijirjestelmi, kanta-asiakasjérjestelma
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ABSTRACT

This Thesis takes an in depth look at regular customer bases. It is a study of how
regular customer accounts are determined and what criteria is used; it also consists
of creating a marketing plan for the regular customer bases. This study consists of
a complete marketing programme custom made for Lahden Bike Point Ky’s

regular customers.

The theory section of the Thesis takes a look at being a regular customer and how
it is determined. The study will begin off with defining different forms, models,
requirements and factors of regular customer accounts. At the same time, the
study will cover reasons and problems behind regular customer bases. The main
chapter, that follows, will concentrate on creating a custom made marketing
programme for any organisation’s regular customers. After this section, the main
focus is on marketing systems for regular customer bases in use; to begin with
very large programmes such as Kesko’s Plussa, finishing off with smaller systems

created for specialised retail outlets.

The research section of the Thesis will consist of planning a customised marketing
programme for regular customer base of Lahden Bike Point Ky. The business
does not have a marketing system in place for its regular customers at this point in
time. The aim of this study is to provide the company with a proposed plan that
they can take in to use, wholly or partly, as their marketing system for their

regular customer accounts.

Key words: regular customer base, a marketing plan for the regular customer

bases
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimusongelma ja tyon sisiltd

Tédmin opinndytetydn tarkoituksena on suunnitella Lahden Bike Point Ky:lle
kanta-asiakasohjelma. Miettiesséni opinndytetyon aihetta keskustelin entisen
esimieheni kanssa. Hin oli pohtinut mahdollisuutta luoda yritykselle kanta-

asiakasohjelma, mutta hinelld ei ollut aikaa tutkia asiaa. Hén oli huomannut

useiden sellaisten asiakkaiden jddvan ilman etuuksia, jotka niitd ansaitsivat.

Tyon teoriaosuudessa kiydédén 14pi kanta-asiakkuutta ja kanta-
asiakasmarkkinointijirjestelmén rakentamista. Lisdksi tutustutaan olemassa
oleviin kanta-asiakasohjelmiin. Tutkimusosassa kdydéén lépi ehdotustani Lahden

Bike Point Ky:n kanta-asiakasohjelmaksi.

1.2 Ty6n rajaukset ja menetelmat

Tutkimusosuus on toteutettu konstruktiivisena tutkimuksena. Konstruktiivinen
tutkimus on soveltavaa tutkimusta, jossa ei lopputuote ole konkreettinen vaan
prototyyppi tai pelkkd suunnitelma. Suunnitelman on kuitenkin oltava niin
jasentynyt, ettd toteutus voidaan paitelld. Konstruktiivinen tutkimus luo uutta
todellisuutta olemassa olevan tiedon avulla. Samalla ratkaistaan, millaista

todellisuutta halutaan luoda. (Jarvinen & Jérvinen 1996, 74)

Teoriaosuutta varten 16ytdmaéni kirjat, jotka olivat kirjoitettu tilld vuosituhannella,
olivat muutamien henkildiden kirjoittamia. Kirjoittajat olivat myos kdytténeet

lahteinddn omia ja toistensa kirjoja.

Kiytossd olevien kanta-asiakasjérjestelmien lukuun valitsin
paivittdistavarakaupan sekd erikoisliikkeitd. Péivittdistavarakaupan otin mukaan

esitelldkseni suuria kanta-asiakasohjelmia. Erikoisliikkeistd on valittu erityyppisié



kanta-asiakasjirjestelmid. Autoliikkeiden kanta-asiakasohjelmat osoittautuivat

sopivimmiksi malleiksi.

2 KANTA-ASIAKKUUS

2.1 Kanta-asiakas — késite

Yksinkertaisimmillaan asiakas, joka ostaa sdénndllisesti yritykseltd on kanta-
asiakas (Rope 2000, 639). Kanta-asiakas ostaa yritykseltd aina kun yritykselld on
tarjolla sellaista, jota hin tarvitsee (Rope 1999, 179). Sdénnollisen ostamisen
lisdksi asiakas ei osta kilpailevia tuotteita. Kanta-asiakkuutta voidaan tarkastella
myos yrityksen ndkokulmasta, jolloin volyymiasiakkaita on asiakaskunnasta 20 %

ja he ostavat 80 % yrityksen volyymista. (Rope & Polldnen 1998, 131 — 132)

On kuitenkin muistettava, ettd paljon kassavirtaa tuottavat, eli suuria volyymeja
ostavat asiakkaat eivit valttaméttd ole kannattavia. Sellaiset asiakkaat voivat olla
erittdin kannattamattomia, silld paljon ostavat asiakkaat voivat aiheuttaa

yritykselle paljon tditd. (Storbacka & Lehtinen 1997, 58)

Ennen kanta-asiakasmarkkinoinnin aloittamista yrityksen on méériteltdva kanta-
asiakaskriteerit. Tdtd voidaan pitdd yrityksen segmentointiratkaisuna. Jokaisen
yrityksen on itse padtettdva mitd kriteerejd kiyttdvit segmentoidessaan
asiakaskuntaansa. Oleellista kriteereissd on konkreettisuus, jolloin ne
yksiselitteisesti eriyttdvit kanta-asiakassegmentin muista asiakassegmenteista.
Kriteerien on myds perustuttava ostouskollisuuteen, ts. kanta-asiakkuus on

ansaittava. (Polldnen 1995, 17 — 18)



2.2 Kanta-asiakasmarkkinointi

Kanta-asiakasmarkkinoinnin késitteessi avainsanoja ovat systemaattisuus,
asiakasohjautuvuus, yksiloperusteisuus, asiakaskannattavuus seké tavoitteellisuus.
Systemaattisuus:

Yritys huomioi kanta-asiakkaat systemaattisesti muusta asiakaskunnasta
poikkeavalla tavalla.

Asiakasohjautuvuus:

Kanta-asiakas voi vaikuttaa oman asiakassuhteen kehittymiseen.
Yksiloperusteisuus:

Kanta-asiakasmarkkinoinnin ldhtSkohtana on yksi asiakas. Palaute kerétéan
yksilond, sithen reagoidaan yksildllisesti ja jokaista kanta-asiakassuhdetta
seurataan yksilollisesti.

Asiakaskannattavuus:

Kanta-asiakkaat segmentoidaan asiakaskannattavuuden perusteella.
Tavoitteellisuus:

Kanta-asiakasmarkkinoinnin tavoitteena on saada kanta-asiakkaat ostamaan
uudelleen, enemmén seki suosittelemaan yritysti. Tavoitteita seurataan ja

analysoidaan kanta-asiakaskohtaisesti. (Pdlldnen 1995, 19 — 20)

2.3. Kanta-asiakasmarkkinoinnin muodot

Kanta-asiakasmarkkinoinnin muodot voidaan jakaa lisdarvon tuottamistavan
mukaan alennuksiin, suhdetoimintaan ja palvelujirjestelméén perustuvaan
markkinointiin. Eri muodot eivét ole toisiaan poissulkevia, joten yrityksen
kannattaa kayttid niitd kaikkia sopivasti vaihdellen. (Korkeamaki, Lindstrom,
Ryhénen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 158) Muotoja voidaan myds tarkastella
tasoina, silld usein yritykset aloittavat kanta-asiakasmarkkinoinnin alennuksilla ja
syventdvit sitd myohemmin asteittain. Lopulta toimintamalli usein sisaltdd kaikki

kolme muotoa. (P6lldnen 1995, 22)

Tuloksellisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa on piirteitd kaikista kolmesta kanta-

asiakasmarkkinoinnin muodosta. Tulisi kuitenkin painottaa



palvelujérjestelméperusteista kanta-asiakasmarkkinointia, sillé silloin voidaan

tehdd syvempi vaikutus asiakkaisiin. (Korkeaméki ym. 2002, 161)

2.3.1 Alennukset

Alennuksiin perustuvassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa kiytetdin lisdarvon
tuottamiseen hintaa. Keinoja ovat erilaiset kanta-asiakas tarjoukset, pisteet ja
bonukset. Taméa on helppo toteuttaa sen jdlkeen kun tiedetdén kanta-asiakkaiden
ostomaadrit ja padtetddn minkd ostomééran jalkeen kanta-asiakasedut myonnetéén.
Alennuksiin perustuvassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa haittana on helppo
kopioitavuus. On my6s mahdollista, ettd vain alennuksista kiinnostuvat asiakkaat
siirtyvit aina sen yrityksen asiakkaaksi, joka tarjoaa parhaat alennukset.

Sitoutumisaste jai tilloin alhaiseksi. (Korkeamédki ym. 2002, 158)

2.3.2 Suhdetoiminta

Suhdetoimintaan perustuvassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa lisdarvo tuotetaan
osoittamalla asiakkaalle erityistd huomiota sekd henkilokohtaista arvostusta.
Edellytyksend on tietysti asiakkaan tunteminen. Lisdarvoa tuotetaan mm.
muistamalla merkkipéivit, ldhettdmalld tervehdyksia sekd kutsuja erilaisiin
seminaareihin ja asiakastilaisuuksiin, tarjotaan klubijdsenyyttd, annetaan
asiakassuhteeseen liittyvid lahjoja seké ldhetetdén asiakkaan toivomaa

informaatiota. (Korkeaméki ym. 2002, 159)

Suhdetoiminnan keinoilla saadaan asiakkaan luottamus ja asiakas tuntee kanta-
asiakkuuden arvon syvilld henkilokohtaisella tasolla. Kilpailijoiden on vaikeaa
kopioida téllaista toiminta. Suhdetoiminta vaatii ajan tasalla olevia kanta-
asiakastietoja, jatkuvaa suunnittelua sekéd ideointia, jotta voidaan luoda positiivisia

ylldtyksid kanta-asiakkaille. (Korkeamaki ym. 2002, 159)



2.3.3 Palvelujérjestelma

Palvelujirjestelméén perustuva kanta-asiakasmarkkinointi luo lisdarvoa kanta-
asiakkaille helpottamalla asiointia yrityksessd. Kanta-asiakkaalle annettava
palvelu on yksil6llistd, jolloin asiakas sitoutuu yritykseen. Yrityksen pitdd toimia
niin, ettei erilaistettu palvelu kanta-asiakkaille pahoita muiden asiakkaiden mieli.
(Korkeamiki ym. 2002, 159 — 160) Esimerkkind palvelujérjestelmiperusteisesta
kanta-asiakasmarkkinoinnista on pankki, jonka kanta-asiakkailla on asioita
hoitava yhteyshenkild. Muut asiakkaat kiyttdvét normaaleja asiointikanavia.
(Polldnen 1995, 25) Matkailussa, erityisesti lentdmisessd, erilaistuvaa palvelua voi
olla mahdollisuus ottaa enemman matkatavaroita kuin muut asiakkaat. Yliopiston
Apteekin Uniikki-ohjelman palvelua on mm. asiakkaan informointi silloin kun
asiakkaan lddkekustannukset ylittdvat Kelan vuotuisen kattosumman. (Arantola

2003, 103)

2.4 Kanta-asiakasmarkkinointimallit

2.4.1 Tuotteistettu kanta-asiakasmarkkinointimalli

Tuotteistetussa kanta-asiakasmarkkinointimallissa kanta-
asiakasmarkkinointiohjelmalla on nimi ja sisdltd, joka on lanseerattu asiakkaille
(Polldnen 1995, 122). Liséksi siihen liitytddn itse tai sithen kutsutaan jéseneksi.
Ohjelmalla on my0s tapa tunnistaa sithen kuuluvat jasenet, esim. muovikortti tai
asiakasnumero. Palkitseminen tapahtuu julkisella laskentamallilla. (Arantola
2003, 84 — 85) Tarkoituksena on aktivoida asiakkaita liittymain kanta-

asiakasohjelmaan etujen saamiseksi (Polldnen 1995, 122).

Téllaisen mallin etuja on useita. Asiakas ilmaisee halunsa olla yrityksen kanta-
asiakas, kun hén liittyy kanta-asiakasohjelmaan. Téll6in yrityksen ei tarvitse etsid
kanta-asiakkaita. Liittyessddn kanta-asiakasohjelmaan asiakas antaa itsestddn
tietoja, joiden hankkiminen olisi muuten hankalaa. Kanta-asiakasohjelmassa voi

olla erilaisia palkkio- ja etumalleja, joilla kanta-asiakas sitoutetaan yritykseen ja



saadaan hénet ostamaan enemmaén yrityksestd. Tuotteistettu kanta-
asiakasmarkkinointiohjelma houkuttelee my0s sellaisia asiakkaita, jotka eivét ole
varsinaisesti kanta-asiakkaita, mutta jotka kanta-asiakasohjelman myota lisddvit
ostojaan yrityksessd. Téllainen kanta-asiakasohjelma luo myos perustan dialogin

aloittamiseen kanta-asiakassaan ja yrityksen valilld. (P6lldnen 1995, 122 — 123)

Tuotteistetulla kanta-asiakasmarkkinoinnilla on my9s haittoja. On vaikeaa
ennustaa kanta-asiakasmiérdn kehittymistd, silld asiakas voi itse paéttdd onko
kanta-asiakas vai ei. Kanta-asiakasohjelman rakenteesta tulee helposti liian
vaikeaselkoinen. Yrityksen on oltava valmis lunastamaan kanta-asiakkaiden
kasvaneet odotukset. Suuren kanta-asiakasmééran vuoksi voivat kanta-
asiakasohjelman markkinointi- ja hallintokulut nousta korkeiksi. Lisdksi
kilpailijoiden on helppo tutustua kanta-asiakasmarkkinointiohjelmaan. (P6llanen

1995, 123)

Tuotteistetulla eli avoimella ohjelmalla voi olla myds tuotteistamattomia eli
hiljaisia tasoja. Esim. American Expressilld on Black Card, jonka voivat saada
asiakkaat, jotka ovat olleet asiakkaina yli 40 vuotta tai vuosilaskutuksen taso on
yli 150 000 dollaria. Kaikki kriteerit tdyttivit asiakkaat eivdt kuitenkaan sité saa.
Myds SAS Eurobonuksessa on tuotteistamaton taso, Pandion, johon kutsutan

asiakkaita. (Arantola 2003, 85)

2.4.2 Tuotteistamaton kanta-asiakasmarkkinointimalli

Tuotteistamaton kanta-asiakasmarkkinointimallin toimintatapa ei ole julkinen.
Yritys valitsee kanta-asiakaskriteerit ja kohdistaa kanta-asiakkaiden
hoitotoimenpiteet kriteerit tdyttiaviin asiakkaisiin. Télloin kanta-asiakas ei
vélttdmaittd edes itse tiedd olevansa yrityksen mielestd kanta-asiakas. (P6lldnen

1995, 123 - 124)

Tédmin kanta-asiakasmarkkinointimallin etuja ovat:
- Yritys voi valita kanta-asiakkaansa, eikd aiheuta pahaa mielté niille

asiakkaille, jotka jaédvit kanta-asiakkuuden ulkopuolelle.



- Kanta-asiakkaalla ei ole kaikissa kontakteissaan yritystd kohtaan
suurempia odotuksia silld perusteella, ettd hdn on kanta-asiakas.
Yritykselld on silloin vihemmén odotuksia tdytettdvana.

- Kilpailijoiden on vaikea saada tietoa kanta-asiakasmarkkinointiohjelmasta.

- Kanta-asiakasmarkkinoinnin mahdolliset virheet eivét aiheuta kanta-

asiakkaiden tietoon tulevia muutoksia sddnndissd. (Polldnen 1995, 124)

Tuotteistamattomalla kanta-asiakasmarkkinointimallilla on myds haittoja. Koska
kanta-asiakas ei tdyta liittymiskaavaketta tms., yritys ei saa kerittya tietoja kanta-
asiakkaista. Kanta-asiakkaat ovat tietimittomid palkkiosta ja eduista, jolloin
yrityksen on vaikea saada kanta-asiakkaita ostamaan enemmain. Kanta-asiakas ei
ole tietoinen kanta-asiakkuuteen liittyvista lisdarvosta ja siitd kertominen

viestinndllisesti on vaikeaa. (Pdlldnen 1995, 124 — 125)

Tuotteistamattomat kanta-asiakasmarkkinointiohjelmat ovat yleisempié jatkuvien
asiakkuuksien aloilla, kuten sanomalehdet tai matkapuhelinoperaattorit. Nilld
aloilla voi kilpailijalla kuitenkin olla kidytossdin tuotteistettu kanta-

asiakasmarkkinointiohjelma. (Arantola 2003, 84)

2.5 Kanta-asiakasmarkkinoinnin edellytykset

Kanta-asiakasmarkkinoinnilla on parhaimmat edellytykset onnistua sellaisissa
yrityksissd, joiden toimialalla asiakas asioi usein yrityksessd, asiakas on
kiinnostunut yrityksen tuotteista ja palveluista seké asiakkaalla on mahdollisuus

valita kdyttdiménsa yritys (Korkeaméki ym. 2002, 157 — 158).

Kanta-asiakasmarkkinointi toimintamallina pyrkii saamaan asiakkaat yritykseen
useammin sekd ostamaan enemman. Siksi toimii parhaiten niilld toimialoilla,
joissa asiakas on mahdollista saada asioimaan yrityksessd sdédnnoéllisesti. (Pollanen
1995, 21) Asiakas asioi usein mm. paivittdistavarakaupoissa, autohuoltamoilla,
pankeissa, kampaamoissa ja kirjakaupoissa. Ndille toimialoille kanta-
asiakasmarkkinointi sopii, mutta esimerkiksi hautaustoimistolla ei kanta-

asiakasmarkkinointia kannata yllapitad. (Korkeamdki ym. 2002, 157)



Kanta-asiakasmarkkinoinnin edellytyksend on asiakkaan sitoutuminen yrityksen
toimintaan ja tuotteisiin. Kanta-asiakkuuden houkuttelevuus parantuu kun asiakas
on korkeasti sitoutunut, tdlldin hin on myds kiinnostuneempi kanta-asiakasetuja
kohtaan. Korkean sitoutumisen tuotteita ovat monille mm. autot ja kosmetiikka,
joihin ihmisilld on usein korkea merkkiuskollisuus. (Korkeamiki ym. 2002, 157)
Kanta-asiakasmarkkinoinnin tuloksellinen toteutus on vaikeaa, jos asiakkaat eivat
ole tunneperdisesti sitoutuneita yrityksen tuotteisiin. Téllaisia tuotteita ovat mm.

hammastahna ja vakuutukset. (P6lldnen 1995, 21)

Niill4 aloilla, joilla on runsaasti kilpailijoita ja hintakilpailu on kovaa, on
asiakkaiden ostouskollisuus ollut vihenemadssd. Asiakkailla on mahdollisuus
valita eri yritysten vililld. N4illd aloilla mm. kanta-asiakasmarkkinoinnilla on
pyritty lisddmaén asiakkaiden ostouskollisuutta ja sitoutumista. (Korkeaméki ym.
2002, 158) Monopolistisessa asemassa olevan yrityksen asiakkaat tulevat takaisin
ilman suuria ponnisteluita, joten kanta-asiakasmarkkinoinnin investoinnit eivit ole

kovin tuottavia (P6lldnen 1995, 22).

2.6 Kanta-asiakasmarkkinoinnin osatekijét

Kanta-asiakasmarkkinoinnin tavoitteisiin padseminen edellyttdd kanta-asiakkaiden
tyytyvdisyyden tilan seuraamista yksilokohtaisesti, jotta toimenpiteet voidaan
sopeuttaa kulloinkin olevaan tilanteeseen. Kanta-asiakasmarkkinointijérjestelmén
perustana ovat kanta-asiakastiedon hallinta ja kanta-asiakassuhteen hoito-ohjelma.

(Polldnen 1995, 26)

2.6.1 Kanta-asiakastiedon hallinta

Jotta kanta-asiakassuhdetta voidaan hoitaa menestykselld, tdytyy asiakas tuntea
perusteellisesti. Kaikki kohtaamiset kanta-asiakkaan kanssa tuottavat tietoa.
Asiakkaan antama palaute sekd muut yrityksen jérjestelmat kuten
laskutusjérjestelma, tuottavat tirkedd tietoa. Ratkaisevaa onkin kuinka yritys

pystyy tdtd tietoa kayttdmiin hyvdkseen. (Polldnen 1995, 29, 31) Keréttavi tieto



on jarkevii jarjestdd tietokannaksi. Sielld sdilytetddn kaikki tdrked tieto
asiakkaista. Jotta jokainen organisaatiosta saa tietokannasta tarvitsemansa tiedon,
on tietokannan ymparille muodostettava tietohallintasovelluksia. (Rope &

Pollanen 1998, 113)

Tietokanta sisiltdéd yhteystiedot, segmentointitiedot, kdytto- ja kokemustiedot,
infotiedot sekd tulostiedot. Yhteystiedot eli lahetysrekisteri siséltda tiedot, joiden
avulla tarvittavat viestit saadaan ldhetettyé asiakkaalle. Segmentointitiedot eli
kohdistusrekisteri sisdltdd sellaiset tiedot, joita tarvitaan markkinoinnin sisdllon
eriyttdmisessi ja kohdistamisessa. (Rope & Polldnen 1998, 113) Myos
myyntikeskustelun aiheet kuten asiakkaan harrastukset, kiinnostuksen kohteet ja
perhetekijit on hyvé kirjata ylos (Rope 2004, 53). Kéytto- ja kokemustiedot eli
toimenpiderekisteri sisdltdd ostohistorian seka tyytyviisyystiedot, jotka on saatu
asiakaspalautteessa. Infotiedot eli kontaktirekisteri siséltda asiakkaan ja yrityksen
vélisen toteutuneen viestinnin, riippumatta siitd kumpi osapuoli on ollut
viestijdnd. Tulostiedot eli ohjausrekisteri on asiakasrekisterin seké taloushallinnon
tietojen yhdistelma, joka sisdltdd mm. asiakaskannattavuus- ja

toimenpidekannattavuustiedot. (Rope & Pollanen 1998, 113)

2.6.2 Kanta-asiakassuhteen hoito-ohjelma

Asiakassuhteen sdilymisen varmistamiseksi sekd kannattavuuden parantamiseksi
kanta-asiakastoimenpiteet kohdistetaan kanta-asiakkaan kdyttaytymisen,
tyytyvidisyyskokemusten ja asiakasprofiilin mukaisesti. Kanta-asiakassuhteen
hoito-ohjelmaa voidaan ajatella asiakaskohtaiseksi suunnitelmaksi, joka luodaan
analysoinnin pohjalta ja joka muuttuu tarpeen mukaisesti. Kanta-asiakassuhteen
hoito-ohjelman on syytd muuttua kanta-asiakkaan kayttaytymisen sekd hanen
tyytyviéisyystilanteensa mukaan. Lisdksi kanta-asiakkaan toiveet toimenpiteista
sekd suhteen kehittdmisestd aiheuttavat muutosta hoito-ohjelmaan. (P6lldnen

1995, 27 — 28)
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2.7 Miksi kanta-asiakkuus?

American Airlines lanseerasi vuonna 1981 AAdvantage-mailienkeruuohjelman.
Tédmin jalkeen eri toimialat ovat tehneet siitd itselleen sopivia erilaisia
muunnelmia. Useilla toimialoilla kysynti ei kasva luonnollisesti, jolloin tulos on
saatava pitdmaélla kiinni omista asiakkaista. Samalla asiakasuskollisuus on
alentunut kiristyneen kilpailun ja valinnanmahdollisuuksien kasvamisen myota.

(Péllanen 1995, 10 — 11)

Kanta-asiakasmarkkinoinnilla pyritddn ylldpitdméédn sekd vahvistamaan
asiakasuskollisuutta, jolloin litketoiminnan kannattavuus paranee (P6lldnen 1995,
12). Samalla pystytdédn tasaamaan myynnin vaihteluita sekd pystytddn paremmin
ennustamaan liikevaihdon tulevaa kehitystd. Asiakkaiden ostoskoko kasvaa ja
ostosykli lyhenee. Esim. optikoille silmélasien vaihtovélin siirtyminen neljésté
vuodesta kolmeen ja puoleen vuoteen on myynnillisesti todella merkittavaa.
(Arantola 2003, 72) Asiakassuhteen pidentyessd asiakas on taipuvainen
keskittdimédn suuremman osan ostoistaan tuttuun yritykseen. Liséksi asiakas
aiheuttaa yritykselle vihemmaén kustannuksia, silld asiakkaan palvelua pystytidén
tehostamaan asiakkaan ja yrityksen oppiessa tuntemaan toisensa. Pitkdssi
asiakassuhteessa asiakas maksaa helpommin korkeamman hinnan, silld mita
tyytyvdisempi asiakas on sitd vihemmain hén pitdd hintaa valintakriteerindén.
Pitkén asiakashistorian omaava asiakas suosittelee yritystd aktiivisemmin kuin

lyhyen asiakashistorian omaava. (P6lldnen 1995, 12 — 13)

Joillakin aloilla 14hes jokaisella yritykselld on kanta-asiakasohjelma. Yrityksilla
on erilaisia motiiveja kanta-asiakasohjelmien ylldpitoon, mutta usein tirkein syy
on saada asiakkaat uskollisiksi yritykselle. Vaikka useimmat asiakkaat ovat
monien yritysten kanta-asiakkaita, ovat kanta-asiakasohjelmat houkuttelevia.
Useimmiten padasiallisena houkuttimena on raha. Kuitenkin useista kanta-
asiakasohjelmista on tullut mutkikkaampia, silld samaan ohjelmaan on
kytkeytyneena useita eri yrityksid. Asiakkaalla on muitakin syita liittyé kanta-
asiakasohjelmiin. Asiakkaan epdvarmuus vdhenee, tiedonsaanti paranee ja

kustannukset alenevat. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 93 — 94)
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Yritysten pitdisi kiinnittdd huomiota kanta-asiakasohjelmien asiakkaalle antamaan
kokonaishydtyyn, eikd pelkkddn hintaan. Mitd suurempi kokonaishyoty, sitd
suuremmat ovat myonteiset vaikutukset seka yritykselle ettd asiakkaille.
Perinteisten kanta-asiakasohjelmien rinnalle tulleilla toimialat ylittavilla
bonusohjelmilla pyritddn saamaan suurempi osuus asiakkaasta. Tallaisella kanta-
asiakasohjelmalla on useita hyotyjd mukana olevalle yritykselle. Yrityksen
hallinnolliset kustannukset alenevat, silld kustannuksia on jakamassa useampi
yritys. Yritys voi saada uusia asiakkaita silld saavutettavuus paranee ja viestinti

tehostuu. Asiakas hyotyy myos, silld edut kasvavat. (Storbacka ym. 1999, 94)

2.8 Kanta-asiakkuuden ongelmat

Vaikka kanta-asiakasohjelmilla saadaan asiakkaista tietoja, jad usein suuri osa
hyodyllisisti tiedoista kdyttaméttd, silld tietoja on usein vaikea késitelld. Tietoja
kdytetddn usein vain etujen laskemiseen. Riskind on myos kanta-asiakasohjelman
muodostuminen tavaksi myontdd alennusta niille asiakkaille, jotka ovat jo
ennestdén yritykselle uskollisia ja kannattavia. (Storbacka ym. 1999, 94 — 95)
Pitdisi muistaa, ettei pidd tehdé kanta-asiakasohjelmaa, jonka alennuskdytdnnon

takia yrityksen tuloskertymé pienenee (Rope 1999, 178).

Kanta-asiakasohjelmien ehkéd heikoin kohta on niiden perustuminen véériin
olettamuksiin asiakkaiden kdyttaytymisestd. Tutkimusten mukaan tdydellistd

asiakasuskollisuutta ei ole edes mahdollista saavuttaa. (Storbacka ym. 1999, 96)

Kanta-asiakasohjelman pitiisi perustua harkittuun strategiaan. Yrityksen on
pohdittava halutaanko kanta-asiakasohjelman tulokseksi suurempi osuus
asiakkaan rahoista, suojaa kilpailijoita vastaan, uusia asiakkaita, tehokasta
tiedonvaihdantaa asiakkaiden kanssa vai jotain muuta. Mietittdvd on myos
haluaako yritys paljon jasenid vai keskittymistd muutamiin segmentteihin tai
tuotekokonaisuuksiin. Kuinka paljon halutaan investoida hallintoon,

etupaketteihin, viestintddn ja muihin kuluihin. (Storbacka ym. 1999, 97)
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3. KANTA-ASIAKASMARKKINOINTIJARJESTELMAN RAKENTAMINEN

3.1 Kehittdmistydn organisointi

Kanta-asiakasmarkkinointijirjestelmén rakentaminen on aloitettava
organisoimalla kehittdmistyd. Rakentamisen vastuu tulee selkeésti antaa jollekin
tietylle henkildlle tai henkildille. Vastuuta ei pida jakaa liian suurelle ryhmiéille,

jotta eri osa-alueiden koordinointi ei vaikeudu. (P6lldnen 1995, 106)

Toimivan kanta-asiakasmarkkinointijérjestelmén rakentamiseen tarvitaan parhaat
resurssit. Mukana pitdé olla henkiloston edustajia laajalta osaamisen alueelta sekd
yrityksen johto. Johdon osallistuminen on erityisen tirkeéa, silld kehittdmistyOssa
tarvitaan asiantuntemusta sekd pdatosvaltaa. Mikéli yrityksesti ei 10ydy
osaamista, on kannattavaa ottaa ulkopuolista apua. Organisointimahdollisuuksia
on useita, silld organisointiin vaikuttaa yrityksen koko seké kehittamisty6hon

kiytettdvissd oleva tieto ja taito. (P6lldnen 1995, 106 — 107)

Kehittdmistyon resursseja ei pida litkaa sdéstelld. Kokonaiskustannusten kannalta
on edullisempaa rakentaa kiirehtimétti hyvé kanta-
asiakasmarkkinointijérjestelmé. Perusteellisuus kasvattaa kehitystyon aloittamisen
kustannuksia, mutta lopputulos on todenndkdisemmin tuloksellinen. (P6lldnen

1995, 107)

3.2 Rakentamisen vaiheistus

Kanta-asiakasmarkkinointijérjestelmén rakentaminen on prosessi, josta 10ytyy
viisi eri vaihetta: ldhtGkohta-analyysi, tavoitteiden asettaminen, kanta-
asiakasmarkkinointijirjestelmén mallintaminen, edellytysten luominen seké

kanta-asiakasmarkkinointijarjestelmén kiyttoonotto (Polldnen 1995, 109).
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3.2.1 Léhtokohta-analyysi

Liahtokohta-analyysilla aloitetaan aina kanta-asiakasmarkkinointijérjestelmén
kehittdminen. Talloin selvitetdén asiakaskannan jakaantuminen, kontaktipinnat
kanta-asiakkaisiin, kanta-asiakastietokannan tiedot ja kdyttdmisen mallit,
asiakkaiden sekd henkilokunnan késitykset kanta-asiakkuudesta ja kanta-

asiakasmarkkinoinnista. (P6lldnen 1995, 110)

Jotta asiakaskanta voidaan selvittdd, on asiakaskanta segmentoitava ja
segmenttien kannattavuusperusteinen asiakassuhdejakauma selvitettiva.
Tietokonepohjaisella asiakasanalyysilla saadaan tietoa ostokéyttdytymiseen
vaikuttavista tekijoistd. Ndiden tekijoiden perusteella asiakaskanta jactaan
segmentteihin, joiden perusteella markkinointi voidaan kohdentaa. Esim. hotelli
voi jakaa asiakaskuntansa liikematkustajiin, kokousjérjestdjiin, perhelomailijoihin,

eldkeldisiin ja ulkomaalaisiin. (P6lldnen 1995, 110 — 111)

Segmentteihin jaon jdlkeen on selvitettdvd segmenttikohtaiset asiakkaiden
jakautumiset eri tuottoméddriin. Eri segmenteissi on eri tavalla tuottavia asiakkaita.
Esim. hotellin liikematkustajista osa tuottaa hotellille 800 euroa vuodessa henked
kohti ja osa 3 000 euroa. Tuottoméérien tutkinta auttaa yritystd padttimain kanta-

asiakasmarkkinointinsa péddasiallisen ryhmén. (P6lldnen 1995, 111)

Kanta-asiakkaiden kontaktien analysointi selvittdd millaisiin kontakteihin kanta-
asiakkuuden lisdarvot rakennetaan ja se auttaa myos kanta-asiakas tiedon
hallinnan suunnittelussa. Jokainen kontakti tuottaa tietoa, jota yrityksen tiytyy
pystyd hyodyntdmidin kanta-asiakassuhteen kehittdmistydssi. Analysoinnissa
selvitetddn kaikki kanta-asiakaskontaktit ja jokainen kontakti analysoidaan.
Kontaktien analysoinnissa kysytddn minké tyyppinen kontakti on ts. onko se
henkild-, tuote-, tukijarjestelma- tai miljookontakti, missd vaiheessa kontakti
tapahtuu, miti kanta-asiakas odottaa kontaktilta, mikd on yrityksen tavoite
kontaktilla, mitd tietoa kontakti tuottaa eli voidaanko sitd hyddyntié kanta-

asiakassuhteen kehittdmistydssd. (Pollanen 1995, 112 — 113)
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Toimivan kanta-asiakasmarkkinointijdrjestelmén rakennuksessa on otettava
mukaan seki asiakkaat ettd henkilokunta. On selvitettdvé kanta-asiakkaiden
mielipiteitd kanta-asiakkuudesta, yrityksestd ja mm. milld keinoilla voidaan kanta-
asiakkaille tuottaa lisdarvoa sekd miten kanta-asiakkuuden lisdarvo pitdé viestia.

(Polldnen 1995, 113 —115)

Henkilokunnan osallistuminen kehittimiseen on erittdin tarkeaa, silla
henkil6kunnalla on suuri vaikutus kanta-asiakasmarkkinoinnin onnistumiseen.
Kun henkilokunta on mukana kanta-asiakasmarkkinoinnin kehittdmisessi he
ymmaértavit toimintatavan sekd sitoutuvat siihen, tilloin he ovat motivoituneita

toimimaan kanta-asiakasmarkkinoinnin hyvéksi. (P6lldnen 1995, 115)

Analysoidessa kanta-asiakastiedon hallintaa on selvitettdvd miti tietoa kanta-
asiakkaista on tdlld hetkelld kéytettdvissd, missd muodossa tieto on, kuka tietoa
kayttad ja missa tilanteessa, miten tietoa ylldpidetddn sekd millainen atk-ymparistd
yritykselld on ja mitkd ovat sen kehitysndkymit. Analyysilld saadaan selville

kanta-asiakasmarkkinoinnin tiedonhallinnan muutostarpeet. (P6lldnen 1995, 116)

3.2.2 Tavoitteiden asettaminen

Kehittdmistyon alkuvaiheessa on tarpeellista mairitelld tavoitteet. Pddtavoite on
asiakaskannattavuuden parantaminen. Vilitavoitteita ovat asiakasuskollisuuden
vahvistaminen, asiakasvaihtuvuusprosentin pienentdminen, asiakastyytyviisyyden
lisddminen sekd asiakastuntemuksen syventdminen. Tavoitteet tulee médritelld
mitattavissa ja seurattavissa olevina suureina. Tdlloin kanta-asiakasmarkkinoinnin
vaikutusta ei ole vaikea perustella ja tavoitteiden saavuttamisen mittaaminen on
helpompaa. Tavoite tdsmaéllisesti ilmaistuna on esim. parantaa kanta-asiakkaiden
katetuottoa kolmella prosenttiyksikolld seuraavan kahden vuoden aikana.

(Polldnen 1995, 117)
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3.2.3 Kanta-asiakasmarkkinointijarjestelmin mallintaminen

Kanta-asiakasmarkkinointijirjestelmén mallintamisessa on kolme osatekijia:
kanta-asiakaskriteerien maérittiminen ja kanta-asiakassuhteiden
analysointijirjestelmén suunnittelu, kanta-asiakassuhteiden hoito-ohjelmien
mallintaminen seké kanta-asiakastiedon hallinnan mallintaminen (P6lldnen 1995,

118).

Kanta-asiakaskriteerien médritteleminen toteutetaan segmenttikohtaisesti.
Tarkoituksena on méadrittdd ne kriteerit, joiden perusteella kanta-asiakkaat
erotetaan segmenteissd muusta asiakaskunnasta. Esim. puhelinyhtion
kuluttajasegmentin kanta-asiakkaaksi luokitellaan asiakas, jonka viimeisen 12
kuukauden keskisaldo on yli 100 euroa. Péivittdisessd tydssd joudutaan luokittelua
syventdméén asiakaskohtaiseksi. Télloin on tarpeen analysointijarjestelmd, joka
sisdltdd systematiikan kanta-asiakkaan kannattavuuden, uskollisuuden ja
tyytyvéisyyden seurantaan. Silloin jokainen kanta-asiakas muodostaa oman
markkinasegmentin ja kanta-asiakasmarkkinointi on yksilollista. (Polldnen 1995,

118, 121)

Kanta-asiakassuhteiden hoito-ohjelmien mallintamisessa on tarkoitus suunnitella
kanta-asiakassegmenteittdin kanta-asiakasedut, kanta-asiakasviestinti,
tyytyvéisyyspalautteen kerddminen ja sithen reagoiminen seké toimintamallit,
jolla saadaan kanta-asiakkaat suosittelijoiksi. Ndilld toimilla saadaan kanta-
asiakassuhteiden hoito-ohjelmille jokaisessa segmentissd selked sisélto. Sisdltoon
vaikuttaa kayttadko yritys kanta-asiakasmarkkinointimallina tuotteistettua vai
tuotteistamatonta mallia. (P6lldnen 1995, 122) Tuotteistettu- ja

tuotteistamatonkanta-asiakasmarkkinointimalli ovat esitelty luvussa 2.3.
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3.2.4 Edellytysten luominen

Ennen kanta-asiakasmarkkinointijirjestelmin kéyttoonottoa on yrityksen luotava
edellytykset sen onnistumiselle. Yrityksen on valittava sisdisen markkinoinnin
keinot seki tyostettivi kanta-asiakasmarkkinoinnin osatekijit kayttokuntoon.
Osatekijoitd ovat kanta-asiakassuhteiden analysointijarjestelmd, kanta-
asiakastiedon hallintaohjelma sekéd kanta-asiakassuhteiden hoito-ohjelma.

(Polldnen 1995, 128)

Kanta-asiakasmarkkinoinnin sisdisen markkinoinnin tavoitteena on tarkistaa, etta
henkilokunta tietdd kanta-asiakasmarkkinoinnin tirkeyden ja toimintasisdllon,
sitouttaa henkilokunta tavoitteisiin, varmistaa henkilokunnan osaaminen seka
tarkistaa henkilokunnan kyvyn kytked oman tyonsé kanta-asiakasmarkkinointiin

(Polldnen 1995, 129).

Sisdisen markkinoinnin keinoja ovat:

— Sisdinen tiedottaminen, jolla varmistetaan henkilokunnan tietdimys kanta-
asiakasmarkkinoinnin tavoitteista ja toimenpiteist.

— Koulutustoiminta, jolla varmistetaan kanta-asiakasmarkkinoinnin vaatima
osaaminen. Koulutuksessa on painotettava kanta-asiakkaan palvelua, kykya
huomioida kanta-asiakkuuden tuoma erityisasema jokaisessa palvelutilanteessa.
Koulutuksen on oltava jirjestelmillistd ja katettava jokainen henkild, joka
osallistuu kanta-asiakasmarkkinoinnin toteutukseen.

— Toimintavaltuudet varmistavat henkiloston kyvyn palvella kanta-asiakasta
joustavasti. Henkilostolld pitdd olla valtuudet poiketa yrityksen normaali
kiytannoistd kanta-asiakasta palvellessaan.

— Osallistuminen kehittdmisty6hon auttaa henkilostod ymmartdméain kanta-
asiakasmarkkinoinnin tavoitteita ja toimintatapoja seké lisdd henkilokunnan
motivaatiota.

— Tuloksien mittaaminen seké niiden tulosten sdénndllinen julkaiseminen
kannustaa henkilostdd parempiin kanta-asiakasmarkkinointi tuloksiin. Tuloksia on
syyté esitelld lyhyelld aikavalilla, silld sen avulla voidaan henkil6st6d kannustaa

paremmin kuin pelkkien pitkien aikavélien tuloksilla.
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— Kannustusjérjestelmélld motivoidaan henkilokuntaa toimimaan kanta-
asiakasmarkkinoinnin hyviksi. Tavoite- tai kehityskeskustelujen yhteydessa
voidaan sopia kanta-asiakasmarkkinoinnin tavoitteista ja tavoitteiden ylittdmisesti
seuraavista bonuksista. Kannustusjérjestelma ei kuitenkaan saisi olla pelkélla
rahalla kannustamista. Myds muut keinot, kuten nimitykset ja tavarapalkinnot,

ovat tehokkaita kannustimia. (P6lldnen 1995, 132)

Kanta-asiakasmarkkinoinnin osatekijit eli kanta-asiakassuhteiden
analysointijérjestelmé, kanta-asiakastiedon hallintaohjelma seki kanta-
asiakassuhteiden hoito-ohjelma, pitéisivit toimia yhdessd saumattomasti. Télloin
kanta-asiakkaan kdyttaytyminen vaikuttaa heti kanta-asiakassuhteen hoitoon,
kanta-asiakassuhteiden hoito-ohjelmat ovat vuorovaikutteisia, kanta-
asiakastietokannan tiedot rakentuvat ja péivittyvit kanta-asiakassuhteiden hoito-
ohjelmien tarpeiden mukaan sekd kanta-asiakastietokannan tietoja voidaan

analysoida helposti. (P6lldnen 1995, 128, 132 — 133)

3.2.5 Kanta-asiakasmarkkinointijarjestelman kdyttoonotto

Kanta-asiakasmarkkinointijérjestelméstd on suunnitteluvaiheessa usein tullut
monipuolinen. Sitd ei kuitenkaan kannata ottaa kdyttoon kokonaisuudessaan heti
tai lyhyessd ajassa. Usein on viisainta aloittaa toteutus vaiheittain varovasti.
Mikali johonkin toimenpiteeseen liittyy riskejd, kannattaa toimenpide joko testata
tutkimuksella tai kokeilla sitd pienempédin kanta-asiakasryhméén. (P6lldnen 1995,

133 - 134)

Kayttoonoton jilkeen on tirkedd seurata kanta-asiakasmarkkinoinnin tuloksia.
Seurannassa tédrkeitd osa-alueita ovat kanta-asiakkaiden seka henkilokunnan
kokemukset kanta-asiakasmarkkinoinnista, kanta-asiakkaiden kéyttdytymisen
muutokset toimenpiteiden seurauksena sekd miten kanta-asiakasmarkkinoinnin

panoksen suhde tuottoon on kehittynyt. (P6lldnen 1995, 134)
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3.3 Ohjelman lopetussuunnitelma

Kanta-asiakasmarkkinointiohjelman suunnittelun yhteydessé olisi syytéd tehda
myo0s suunnitelma, miten ohjelma voidaan tarvittaessa lopettaa. On luotava
minimitaso, jonka alle jddvien tulosten jidlkeen toimenpiteet lopetetaan. Kun
ohjelma on kdytdssa ja julkinen, on vaikeaa lopettaa ohjelmaa ilman aikaisemmin
suunniteltua minimitasoa. Varsinkin Yhdysvalloissa useat viahittdiskaupan ketjut
vain yksikertaisesti lopettavat viestinndn. Myymaloistd katoavat liittymis-
kaavakkeet, mainokset, eikd kassanhoitaja kysy endi korttia. Ohjelman
lopetussuunnitelman luonne vaihtelee toimialoittain, mutta sen tekeminen on yhté
tarkedd kuin tavoitteidenkin asettaminen. Esim. brittildinen supermarketketju
Sainsbury’s lopetti oman ohjelmansa siirtdimaélld jdsenet uuteen yhteisohjelmaan

sdilyttdmalld osan vanhoista ohjelman eduista. (Arantola 2003, 108 — 109)

4, KAYTOSSA OLEVIA KANTA-ASIAKAS JARJESTELMIA

4.1 Piivittdistavarakaupat

4.1.1 Kesko

Keskon kanta-asiakasjirjestelmi on nimeltdadn Plussa. Plussa jérjestelméén kuuluu
ldhes 3000 ostopaikkaa suomessa. Plussa-pisteitd saa K-ruokakaupoista, K-
Citymarketeista, K-ryhmén urheilu-, kodinkone-, rauta- sekéd kenkdkaupoista,
kodinsisustusliikkeistd ja Anttila-tavarataloista. Anttilan posti- sekd
nettimyynnista kertyy myds Plussa-pisteitd. Plussa yhteistyotéd tekevit myds

lukuisat yritykset mm. Sonera, Neste ja Fennia. (Plussa esite)

Plussa-kortin saa taytettyddn hakemuksen ja maksettuaan 8,40 euron
liittymismaksun. Plussa-korttiin on mahdollista liittd4d myds Plussa-luotto, jonka

myontédd Nordea Rahoitus Suomi Oy. (Plussa esite)
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Plussa-pisteet kertyvét ostoista tulevista peruspisteistd sekd niiden perusteella
saaduista palkintopisteistd. Télloin esim. 1000 euron kuukausiostoilla kertyy 5500
pistettd eli 27,50 euroa ja 300 euron kuukausiostoilla pisteitd kertyy 800 eli 4

euroa. Lisdksi kanta-asiakas voi hyddyntdéd Plussa-tarjoukset. (Plussa esite)

Kanta-asiakkaat saavat 10 kertaa vuodessa ilmestyvén Pirkka-lehden maksutta

kotiin, mikéli ostavat Plussa-ostoja vuodessa vihintddn 500 eurolla (Plussa esite).

4.1.2 S-ketju

S-ryhmé muodostuu osuuskaupoista sekd SOK tytiryhtidistd. Heidén kanta-
asiakaskorttinsa on S-Etukortti, jolla kanta-asiakas kerdéd bonusta. Bonusta kertyy
S-ryhmén liikkeistd esim. Prismat, Sokokset ja ABC-asemat seké
bonusyhteistyokumppaneilta kuten Holiday Club, Elisa, Isku ja Tapiola. (S-Bonus

esite)

Osuuskauppa Himeenmaan asiakasomistajaksi padsee maksamalla 100 euron
osuusmaksun. Osuusmaksun voi myds kerétd bonuksilla, kun maksaa 20 euron
osaosuusmaksun. S-Etukorttiin voi my®0s liittdd S-Tilin sekd S-Etuluoton. S-Tilille
asiakas voi keritd bonukset ja saa tililld oleville rahoille 2 % koron. Erotessaan

osuuskaupan jdsen saa sijoittamansa osuusmaksun takaisin. (S-Bonus esite)

Bonus kertyy bonustoimipaikoista tehdyistd ostoista. Bonus maksetaan
osuuskaupan oman bonustaulukon mukaisesti. Esim. Osuuskauppa Hdimeenmaalla
1000 euron kuukausiostoilla bonusprosentti on 4, joten bonusta kertyy 40 euroa ja
300 euron kuukausiostoilla bonusprosentti on 2, jolloin bonusta saadaan 6 euroa.

(S-Bonus esite)
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4.1.3 Tradeka

Tradekan kanta-asiakasjérjestelma on YkkosBonus. YkkosBonusta voi kerétd yli
2 300 ostopaikasta, joita ovat mm. Siwa, Euromarket, Martina, Cumulus, Holiday

Inn, AD, KappAhl, Sotka ja Sonera. (Ykkdsbonus, 2006)

Kanta-asiakkaaksi voi liittyd ilmaiseksi. YkkosBonus korttiin voi liittdd
MasterCard ominaisuuden, jonka myontdd Sampo Pankki Oyj. Kayttiessé
yhdistelmédkorttia saa YkkdsBonuksen paille vield 0,5 % - yksikon
MasterBonuksen. (Ykkosbonus, 2006)

YkkosBonuksen kertymisjakso on Plussasta ja S-Bonuksesta poiketen vuosi. 300
euron kuukausiostoilla vuoden YkkosBonukseksi tulee 55 euroa eli 4,58 euroa
kuukaudessa ja 1 000 euron kuukausiostoilla vuoden YkkosBonus on 420 euroa

eli 35 euroa kuukaudessa. (Ykkosbonus, 2006)

4.2 Erikoisliikkeet

4.2.1 Lemmikkieldinkaupat

Mustissa ja Mirrissd ovat kdytossd kahden tasoisia kanta-asiakaskortteja,
kultainen ja platina bonus. Kortit myOnnetddn asiakkaalle joko maksua vastaan tai
kertaostoksen ylittdessd mééritellyn summan. Kulta bonus kortin saa ostettua 20
eurolla tai sen saa kertaostosten ylittdessé 85 euroa. Platina bonus kortin saa
ostettua 50 eurolla tai sen saa kertaostosten ylittidessé 170 euroa. (Musti ja Mirri,

2006)

Molemmilla korteilla saa alennuksia ostoksista. Kulta bonus kortilla alennuksia
saa ruuista ja kissanhiekasta 3 % ja tarvikkeista 10 %, Platina bonus kortilla
ruuista ja kissanhiekasta 5 % seké tarvikkeista 15 %. Alennukset koskevat myos
tarjoustuotteita, mutta ndyttelyissa tapahtuvasta myynnissé alennuksia ei saa.

(Musti ja Mirri, 2006)
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Lemmikkieldinliike Faunattaressa kanta-asiakas tilille kertyy bonusta
litkekohtaisesti. Kanta-asiakkuuden liittymismaksu on 5 euroa ja se voidaan
vihentdd tulevista bonuksista tai se voidaan maksaa suoraan liikkeeseen. Mikaéli
asiakas ostaa akvaario- tai eldinpaketin saa han kanta-asiakkuuden veloituksetta.

(Faunatar, a, 2006)

Varsinaista bonuskorttia ei ole kiytdssd vaan asiakas voi rekisterdidd minka
tahansa muun magneettiraitaisen kortin bonuskortiksi. Mikéli hakijalla ei ole
kiytossd mitddn magneettiraitaista korttia voidaan hénelle luoda asiakasnumero,
jota kdyttamélld bonukset kirjautuvat. Hakijan taytyy olla vihintién 18-vuotias.

(Faunatar, b, 2006)

Bonusta kertyy neljdn kuukauden jaksoissa. Mikali ostokset jadvét alle 200 euron
saa bonusta 1 %, mikali ostokset ylittdvat 200 euroa, mutta jadvat alle 500 euron
saa bonusta 2 %, mikili ostokset ylittdvit 500 euroa saa bonusta 3 %. Koiran seki
kissan ruuista ja kissanhiekoista saa aina bonusta 1 %. Bonukset voi kiyttda
normaalihintaisiin tuotteisiin. Liséksi kanta-asiakkaille tarjotaan kuukausittain

vaihtuvia kanta-asiakastarjouksia. (Faunatar, b, 2006)

4.2.2 Autoliikkeet

Renault autoja myyvét autoliikkeet tarjoavat Renault korttia. Kortin saa
tayttdmalla hakemuksen, jossa kysytddn pakollisena tietona auton
rekisterinumeroa. Korttia nidyttamélld huollossa ja varaosapalvelussa auton
huoltohistoria tallennetaan ja se on asiakkaan kaytettdvissd. Kortin haltija saa
nelji kertaa vuodessa asiakaslehden, Renault Uutiset seké tietoa Renault
uutuuksista ja autoon liittyvistd palveluista ja eduista. Renault kortin haltija saa
tarvittaessa sijaisauton kayttoon edullisesti. Hénelle tarjotaan edullisia varaosa-,
huolto- seki lisdvarustetarjouksia. Mikéli asiakas tekee liséksi Renault
Sopimuksen tai hdnelld on huoltohistoriaa Renault litkkeessé, on hinelld
kaytossddn maksuton Renault Tiepalvelu uusille autoille viiden vuoden ajan ja

vaihtotakuu Renaulteille yhden vuoden ajan. Kortin haltija alennusta
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autovakuutuksesta Volviassa ja muita etuja. Renault kortin saa myos luotollisena,

jolloin kortin myontdada OP-Kotipankki. (Renault, 2006)

Delta-Autolla on Delta Klubi, johon kutsutaan jésenid. Jdseneksi kutsutaan kun on
ostanut ainakin kaksi autoa Delta-Autosta. Jisenet saavat tiedotteita, edullisia Life
Style tarjouksia sekd heille jarjestetddn koko perheen tilaisuuksia. Lisdksi heille

annetaan vinkkipalkkio autokauppaan johtaneesta vihjeesti. (Delta-Auto, 2006)

4.2.3 Muita erikoisliikkeitd

Starkilla on kanta-asiakaskortti nimeltadn Starkki-kortti. Kortin saa tdyttdméalla
hakemuksen. Kortilla saa alennusta normaalihintaisista tuotteista. Kortin saa myos

luotollisena. (Starkki, 2006)

5 CASE: LAHDEN BIKE POINT KY

5.1 Yritysesittely

Lahden Bike Point Ky on vuonna 1991 perustettu lahtelainen moottoripydra ja —
kelkka alan yritys. Yritys myy moottoripyorid ja — kelkkoja, niiden varaosia seka
oheistarvikkeita. Yritys tarjoaa myds merkkihuollon edustamilleen merkeille.
Edustusmerkkejd ovat moottoripyorissdé Honda, Yamaha, Kawasaki ja Aprilia.
Mopo merkkejd ovat Derbi, Yamaha ja Aprilia. Kelkoissa sekd monkijoissé ovat
tarjolla Polaris ja Yamaha. Varusteissa All Right Finlandin sekd Duellin

maahantuomat tuotteet sekd Rukka, Arai ja Jofama & Halvarsson varusteet.

Yritys sijaitsee Launeella Laatukadulla. Sinne Lahden Bike Point Ky siirtyi ennen
vuosituhannen vaihdetta edellisten toimitilojen kdydessé ahtaiksi. 31.12.2004

paéttyneen tilikauden liikevaihto oli 4 859 500 euroa.
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Vuonna 2002 yritys osti kuopiolaisen moottoripyorid ja — kelkkoja myyvin
Motokatti Oy:n koko osakekannan ja yrityksistd muodostettiin konserni, jonka

emoyhtiond toimii Lahden Bike Point Ky.

5.2 Tutkimusmenetelmét

Tutkimusmenetelmina kaytin konstruktiivista tutkimusta, joka on esitelty luvussa
1.2. Kyseessd on soveltava tutkimus, jolla luodaan uutta todellisuutta olemassa

olevan tiedon avulla. (Jirvinen & Jérvinen 1996, 74)

Kaikissa tutkimuksissa on yritettdva arvioida tutkimuksen luotettavuutta.
Luotettavuuden arvioinnissa voidaan pohtia tutkimuksen reliaabelisuutta seké
validiutta. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli kykya olla
antamatta sattumanvaraisia tuloksia. Esimerkiksi mikali kaksi tutkijaa paatyvat
samaan tulokseen, voidaan tulosta pitdd reliaabelina. Validius eli péitevyys
tarkoittaa tutkimusmenetelmén kykyd mitata sitd, mitd on tarkoitus mitata. Esim.
tutkija ja vastaajat ovat ymmaértineet kysymyksen eritavalla ja tutkija késittelee
tuloksia oman ajattelumallinsa mukaan, eivit tulokset ole patevid. (Hirsjdrvi,

Remes & Sajavaara 2002, 213 —214)

Tédmin opinndytetydn reliaabelisuutta ja validiutta on vaikea tarkasti méadritella.

5.3 Nykytilanne

Télld hetkelld yrityksessd ei ole kdytossd kanta-asiakasmarkkinointijérjestelmaa.
Asiakkaille annetaan alennuksia epéjérjestelméllisesti. (Liite 1)
Moottoripyordalalla ei ole kédytdssé tuotteistettua kanta-asiakasmarkkinointiohjel-
maa. Tuotteistamattomia kanta-asiakasmarkkinointiohjelmia on mahdoton saada

selville.

Luvusta on poistettu lause salassapitosopimuksen mukaisesti.
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5.4 Kanta-asiakkaan tunnistus

Mittausten mukaan vain noin 5 %:1la aikuisista ei ole jonkin kaupparyhmin,
Finnairin tai Silja Linen asiakaskorttia (Arantola, 2006). Vaikka kortteja ihmisten
mielestd usein on jo litkaa, uskon moottoripyoriliikkeen kanta-asiakaskortin

olevan houkutteleva korttina.

Kortin suunnittelussa voitaisiin kiyttdd hyddyksi Lahden ammattikorkeakoulun
opiskelijoita. Muotoiluinstituutin graafisen suunnittelun opiskelijoille voisi tarjota

kortin ulkondén suunnittelua, jolloin kustannukset pysyisivit alhaalla.

Kortti voisi olla laminoitu, jolloin tekokustannukset eivét nousisi korkeiksi.

Yrityksen kéytosséd on taloushallinnon ohjelma DLPrime. DLPrimea voidaan
mielesténi kayttdd myos kanta-asiakastiedon hallintaan. Kun asiakas on perustettu
jérjestelmddn, voidaan sinne keriti saatua tietoa asiakkaasta. Jarjestelméddn

voidaan my0s merkitd asiakkaan olevan kanta-asiakas.

5.5 Kanta-asiakasjérjestelmén jdsenyyskriteerit

Kanta-asiakkuuden saa asiakkaan ostettua uuden pyorén yrityksestd. Kanta-
asiakkuuden voisi lanseerauksen jilkeen antaa myos niille asiakkaille, jotka ovat
aikaisemmin ostaneet uuden moottoripyordn yrityksestd ja ovat olleet aktiivisia

asiakkaita.

5.6 Kanta-asiakasedut

Kanta-asiakasjdrjestelma ei saa tulla maksamaan enempéé kuin tdmén hetkinen
alennuskéytintd. Ei kuitenkaan ole realistista olettaa, etti kanta-
asiakasjdrjestelmén kdyttoon oton jilkeen alennuksia ei muille enéé annettaisi.
Kanta-asiakasjdrjestelmén aiheuttaman kulut peittyvit, mikéli kanta-

asiakaseduilla voidaan vihentda prosenttialennusten antoa.
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5.6.1 Alennukset

Mielesténi suoriin kaikista tuotteista annettaviin prosenttialennuksiin ei ole varaa,
eikd edes tarvetta. MyOskdan vuoden aikana kertyneiden ostojen mukaisiin

palautuksiin ei ole varaa.

Edut voisivat olla kuukauden kanta-asiakastuotteita, jotka olisivat halvempia
kanta-asiakkaille. Ndma tuotteet voitaisiin valita yhdessi tavaran toimittajien
kanssa, jolloin alennuskustannukset voitaisiin saada jaettua tai ehké kokonaan
vyOrytettyd tavarantoimittajille. Kanta-asiakas tuotteisiin voisi myymalédssa laittaa
vain kyltin "Kuukauden kanta-asiakas tuote” ilman hintaa. T4lloin tavalliset
asiakkaat eivét yrittdisi tinkié tuotetta samaan hintaan. Tamé myos liséisi kanta-

asiakkuuden kiinnostavuutta.

5.6.2 Tapahtumat

Kanta-asiakkaille voitaisiin jérjestad suljettuja kanta-asiakas iltoja, joissa voisi
olla erityyppisid puhujia kuten vakuutusyhtion edustajia, tavarantoimittajien
edustajia ja huoltohenkilokuntaa. Sielld voisi myos olla enemmén alennuksia

tuotteista seké tarjoilua.

Lisdksi voitaisiin jérjestdd ajoretkid, joko oman henkilokunnan voimin tai alan
yrittdjén kanssa yhteistyossd. Ajoretket voisivat suuntautua johonkin ndhtidvyyteen

tai vaikka ajoradalle, jossa voitaisiin jdrjestdd ajoharjoittelua.

5.6.3 Muut edut

Alaan liittyvien yritysten, kuten vakuutusyhtiét, ajohallintakursseja jérjestavét
autokoulut ja huoltoasemat, kiinnostusta ryhtya yhteisty6hon voitaisiin tutkia.
Mikaéli Lahden Bike Pointin kanta-asiakaskortilla saisi alennusta vaikkapa

ajotaidon ylldpitokursseista, saisi autokoulu helposti mainosta ja uusia asiakkaita.
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5.7 Kanta-asiakasviestinti

Kanta-asiakkaille voitaisiin 1dhettdé kerran kuussa kanta-asiakastiedote, jossa
kerrottaisiin kuukauden tarjoustuotteesta seka tapahtumista. Tiedote voitaisiin
laittaa sdhkopostilla niille, joilla on kdytossdén sdhkdposti ja muille paperikopiona
postitse. Ryhmisahkopostin 1dhettdminen ei vie kovinkaan paljon aikaa eikd
kustannuksia. Uskoisin niiden asiakkaiden, joilla ei ole kdytossd sdhkopostia,
olevan vihemmistond, joten paperikopioiden lihetyskustannukset eivét olisi

suuret.

Yrityksen nettisivuille voitaisiin perustaa omat kanta-asiakassivut, joita padsisi
lukemaan vain salasanan avulla. Ennen kanta-asiakas sivustojen perustamista
pitdisi kanta-asiakkaiden keskuudessa tehda kyselytutkimus kanta-asiakkaiden
netin kdytdstd. Sivuja on turha tehdé, mikali kanta-asiakkaista vain pieni osa

sivustoja lukisi.

6 YHTEENVETO

Yrityksen tavoitteena on tuottaa voittoa. Jotta voittoa voi syntyd, on asiakkaiden
oltava kannattavia yritykselle. Kanta-asiakasmarkkinointijirjestelmé voi oikein
tehtynd tehdi asiakkaista kannattavia. Ilman suunnitelmallista kanta-
asiakasjdrjestelmaa paljon ostava asiakas voi kannattavuuden sijasta tuottaa paljon
kustannuksia. Kanta-asiakasmarkkinointijarjestelma sitouttaa asiakasta yritykseen.
Sitoutunut, pitkdén asiakkaana ollut asiakas maksaa tuotteista paremman hinnan
kuin vihemman sitoutunut, lyhyemmén asiakas historian omaava asiakas. Pitkdn
ostohistorian asiakas ei pidé hintaa tirkeimpénd argumenttina vaan ostaa

mieluummin tutusta ja turvallisesta yrityksesta.

Kanta-asiakasmarkkinointijérjestelmid on kéytdssé erilaisia. Toiset ovat
tuotteistettuja eli julkisia ja toiset tuotteistamattomia eli hiljaisia. Jotkut perustuvat
alennuksiin, toiset suhdetoimintaan, jotkut palveluun ja jotkut kaikki niihin. Edut
vaihtelevat eri kanta-asiakasmarkkinointijdrjestelmissd, mutta kaikilla tavoite on

sama: pitkdaikainen, paljon ostava, kannattava asiakas.
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Kanta-asiakasmarkkinointijirjestelmén rakentaminen vaatii aikaa, resursseja ja
rahaa. Huolella tehty jarjestelma tulee kuitenkin halvemmaksi pitkélla aikavélilla.
Rakennus vaiheessa on aiheellista ottaa mukaan seké kanta-asiakkaita etti
henkilokunta. Kanta-asiakkaat voivat kertoa mitd he katsovat tarpeelliseksi.
Henkilokunta pystytdén sitouttamaan kanta-asiakasmarkkinointijarjestelmain
paremmin kun he saavat olla luomisvaiheessa mukana. Henkilokunta tarvitsee

myo0s koulutusta sekd tyokaluja kanta-asiakasmarkkinointijarjestelman kéyttoon.

Pienen yrityksen suunnitellessa kanta-asiakasmarkkinointiohjelmaa, kannattaa
heidin tutustua oman alan tai samantyyppisen alan kaytdssa oleviin kanta-
asiakasmarkkinointiohjelmiin. Harvalla pienelld yritykselld on taloudellisin
resursseja luoda samanlaista jarjestelmddn kuin paivittdistavarakaupan luomat

Plussat tai Bonukset.

Suunnittelemani kanta-asiakasmarkkinointijarjestelmi Lahden Bike Point Ky:lle
on helppo aloittaa ja sen aloituskustannukset ovat alhaiset. Tarkoituksella en
tehnyt jarjestelmésti kovin monimutkaista tai paljon asioita sisdltavad. Mikali
tama jarjestelma kadytdssd ndyttdd onnistuneelta ja kannattavalta, voi siihen lisdta

uusia osia.
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