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noinnin tehostamiseen. Tavoitteena oli kehittdd parempia markkinoinnin keinoja
kokousmarkkinointiin ja ideoida toimiva uskollisesta asiakkuudesta palkitseva jar-
jestelma.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu asiakkuuden johtamisesta, brandis-
ta ja markkinointiviestinnasta. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena tee-
mahaastatteluin, koska aihetta haluttiin tutkia mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
Kaikki kuusi haastateltavaa olivat Seingjoen Sokos Hotellin tyontekijoita.

Tutkimustulokset osoittivat kaksi paaongelmakohtaa, jotka olivat markkinointi ja
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1 JOHDANTO

Yli puolet Suomen tybvoimasta tyoskentelee palvelualoilla, mink& vuoksi nyky-
yhteiskuntaa kutsutaankin palveluyhteiskunnaksi (Viitala 2006, 129). Sokos Hotel-
leille palvelu on itse tuote, markkinoinnin ja myynnin kohde. Palvelutuote syntyy
lopullisesti vasta asiakkaan kayttssa, jolloin palvelujen markkinointiin ja tuottami-
seen liittyy niin kutsuttu lupauslogistiikka. Palvelujen markkinointi tulee siten ole-
maan mielikuvien, odotusten ja lupausten myyntia. (Viitala 2006, 130-131.) Sokos
Hotellit ovat vuoden 2010 aikana lanseeranneet palvelulupauksen "Meita kiinnos-
taa.”. Talla lupauksella palveluhenkilokunta varmistaa asiakkaiden viihtyvyyden
seka uudelleen palaamisen. Myds nykymarkkinoinnissa tullaan lahemmaksi yksit-
taisia ihmisia valttden massamarkkinointia. Nain otetaan huomioon asiakkaiden
erilaiset tarpeet seka elamantilanteet. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhénen, Saukko-
nen & Selinheimo 2002, 12.) Tassa tydssa asioita tarkastellaan asiakkuuksien ja

asiakkuuden johtamisen valossa keskittyen kuitenkin paaasiaan, markkinointiin.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Hotelli- ja ravintola-alalla vallitsee kova kilpailu, jonka vuoksi on pyrittava tehok-
kaaseen markkinointiin ja loistaviin asiakaspalvelusuorituksiin. Taantuman jalkeen
vuonna 2010 uusia kokous- ja ravintola-alan kilpailijoita on ilmaantunut Seinéjoelle
useita. Opinnéaytetyon tarkoitus on paneutua markkinoinnin ja markkinoinnin tehos-
tamisen maailmaan. Tavoitteina on kehittdd uusia markkinoinnin keinoja kokous-
markkinoinnin tehostamiseksi ja ideoida haastattelussa esille tullut palkitsemisjar-

jestelma.

Opinnaytetydssa tutkitaan haastattelujen avulla kokousmarkkinoinnin tdman het-

kista tilaa ja niiden pohjalta luodaan uusia markkinointikeinoja asiakkuuden johta-



mista ja ABC-analyysiad hyvaksi kayttden. Opinnaytetydlla halutaan tuoda uuden-

laista nakokulmaa kokousmarkkinointiin.

1.2 Sokos Hotels Seingjoki

Sokos Hotelleja Suomessa on 28 paikkakunnalla seka niiden lisaksi myos Pieta-
rissa ja Tallinnassa. Jokaisella Sokos Hotel paikkakunnalla on mahdollisuus koko-
uksen jarjestamiseen. "Paras paikka tavata” kuuluu Sokos Hotellien iskulause,
joka pitaa hyvin paikkaansa. Tasokkailla ja hyvin varustelluilla kokoustiloilla ympéri
Suomen saadaan asiakkaalle jarjestettya hanen toiveitaan vastaava kokous- tai

juhlatilaisuus. (Paras paikka tavata, Kokous- ja juhlapalvelut 2011-esite.)

Seingjoella Sokos Hotelleja on kaksi; Lakeus ja Vaakuna. Molemmat hotellit sijait-
sevat kaupungin keskustassa. Lakeus hieman lahempana rautatieasemaa ja Vaa-

kuna keskustan ytimessa Torikeskuksen yhteydessa.

Sokos Hotel Lakeus on suuri kokoushotelli yhden ravintolan ja yhden pubin kera.
Ruokaravintola Matador ja Pub Wilson tarjoilevat asiakkaille monipuolisia maku-
nautintoja ja viihdetta mm. Pub Wilsonissa urheilun merkeissa. Liséksi Lakeudesta
l6ytyy kolme saunaa kabinetteineen ja ndkdalasauna, joka sijaitsee hotellin ylim-
massa kerroksessa. Lakeudessa on monipuolinen tarjonta vaativillekin kokouksil-
le. Erikokoiset tilat yhdessa ravintolan kanssa mahdollistavat myds suurikokoisten
kokousten ja muiden tapahtumien jarjestamisen. Sokos Hotel Vaakuna on nykyai-
kainen kaupunkihotelli. Vaakunan ravintolamaailmaan kuuluvat ravintola Amarillo
seka ravintola Fransmanni. Myds Vaakuna on kokoushotelli hieman Lakeutta pie-
nemmill& puitteilla. (Sokos Hotels -verkkosivut, 2011.) Molempien hotellien koko-
ustiloissa on toimivat ja nykyaikaiset laitteet. Sokos Hotel Lakeudesta I6ytyy myos

videoneuvottelutilat.

Sokos Hotellit kuuluvat Eteld-Pohjanmaan Osuuskaupan piiriin ja siten kaytdssa

on vihred S-etukortti. Etukortti on muihin alan yrityksiin verrattuna suuri etu var-



sinkin vapaa-ajan matkustajille. Liikematkustukseen ja kokouskauppaan Sokos
Hotelleissa on kaytbssd mm. tydmatkustuksen kanta-asiakaskortti S-Card, jolla

myos kertyy kayttdetuja omistajilleen.

Seingjoen Sokos Hotellien suurimmat kilpailijat kokouskaupan kannalta ovat Hotel-
li Cumulus, Hotelli Sorsanpesa ja Viihdekeskus llona. Lisaksi pienempia kilpailijoi-
ta ovat Uppalan kartano seka Hotelli-ravintola Alma. Erittéain suuria kokoustiloja
tarjoaa Seingjoella mm. Seingjoki Areena, Frami ja Uimahalli-Urheilutalo. My6s
Seingjoen kaupungilla ja seurakunnalla on omat kokoustilat. Pienempiin tilaisuuk-
siin Ravintola Joupiska ja Ravintola Marttilan talli tarjoavat omia puitteitaan. (Sei-
najoen kaupungin verkkosivut, 2011.) Kaikki kokoustilat Seingjoella ovat kovalla
kaytolla asiakkaiden tarpeista riippuen. Siten kaikki kokoustilat ovat myos kilpaile-

via keskenaan.

Seingjoen Sokos Hotellien vahvuutena muihin kilpailijoihin verrattuna Seingjoella
on ehdottomasti kahdessa eri hotellissa olevat kokoustilat, joiden varaukset mene-
vat yhteisen myyntipalvelun kautta sekd omat kokousisannat ja -emannat kokous-
vieraiden palveluksessa. Lisaksi Seindjoen Sokos Hotelleissa kaikki palvelut |6yty-
vat saman katon alta. Vahvuuksiin voidaan lukea myds valtakunnallinen kokous-
sarjojen myyntimahdollisuus, etukortit seka vahva ja tunnettu ketjubrandi. Seingjo-
en Sokos Hotellien heikkouksia ovat toisaalta juuri ketjutoiminta ja korkea hinta.
Tunnettuus, luotettavuus ja tasokkuus nostavat hinnat joitain kilpailijoita korkeam-
malle, joten hinnalla on vaikea kilpailla. Toki asiakas tekee viimekadessa paatok-
sen, maksaako laadusta ja toimivuudesta vai luopuuko naisté ja tyytyykdé mahdolli-

sesti edullisempaan.
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2 ASIAKKUUDEN JOHTAMINEN

Asiakkuuden johtaminen (Customer Relationship Management, CRM) korostaa
asiakkuuksien maaratietoista ja aktiivista johtamista kilpailukyvyn parantamiseksi.
(Gummesson 2004, 73., Mantyneva 2003, 9.) Asiakkuuden johtaminen on yrityk-
sen johtamisen keskeinen ja tarkea osa-alue, jossa yritykselle asetetaan tavoitteet,
valitaan strategiat ja asiakkuudet sekd suunnitellaan yrityksen markkinointia asia-
kasryhmittéain (Bergstrom & Leppanen 2009, 462—-463).

Asiakkuuden johtamisessa kasitellaan viittéd suurta kokonaisuutta. Ensimmaiseksi
kasitelladn asiakkuuden elinkaarta padasiassa Mantynevan (2003) jaottelun mu-
kaisesti. Asiakkuuksien elinkaari on tarked asiakkuuden johtamisessa, silla sen
avulla pystytddn hahmottamaan tilanne, jossa yritys on talla hetkella ja siten pa-
rantamaan asiakassuhteiden laatua entisestdén. Seuraavaksi kerrotaan asiakas-
keskeisyyden esteistd ja hyodyista, jossa tarkeaa on havaita kolme isoa estetta,
joihin yritys voi sortua. On huomattava my6és monet hyodyt, jotka asiakaskeskei-
syys tuo tullessaan. Asiakkuuksien ryhmittelyssa tehdaan myos vierailu logistiikan
maailmaan, jossa ABC-analyysia sovelletaan markkinointiin ja Seinajoen Sokos
Hotellien asiakkuuksiin. Ennen loppua kerrotaan asiakkuuden johtamisen keinoista
ja asiakaspalautteen keraamisesta. Luku paattyy brandiin ja markkinointiviestin-

taan, joista kerrotaan lyhyesti.

2.1 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuuden elinkaarella tarkoitetaan asiakassuhteiden pituutta seka sen arvoa
molemmille osapuolille (Korkeamaki, Lindstrom, Ryh&anen, Saukkonen & Selin-
heimo 2002, 138). Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 60) mukaan elinkaaret ovat |&-

hestymistapoja asiakashallinnan segmentointiperusteiden maarittdmiseksi. Elin-
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kaarimalleihin kuuluu esimerkiksi asiakkuuden elinkaari, jolla seurataan asiakkuu-

den kehittymisen vaiheita.

Méantynevan (2003,16) ja Korkeamé&en ym. (2002, 138) mukaan asiakkuuden elin-
kaari voidaan jakaa neljga&n eri vaiheeseen; asiakkuuden hankinta, haltuunotto,
kehittaminen ja sailyttdminen. Ala-Mutka ja Talvela (2004, 61) jakavat taas elin-
kaaren eri vaiheet viiteen vaiheeseen, jotka ovat tietoisuus, kartoitus, laajentumi-
nen, sitoutuminen ja irtaantuminen. Hellman, Peuhkurinen ja Raulas (2005, 42)
jakavat elinkaaren myos neljadn osa-alueeseen, jotka ovat nimetty (1.) uusasia-
kashankinnaksi, (2.) uuden asiakassuhteen kaynnistykseksi, (3.) asiakassuhteen
syventamiseksi ja (4.) asiakassuhteen paattymisen estamiseksi. Hellman, Peuhku-

rinen ja Raulas (2005, 42) kuvaavat oman nelijakonsa seuraavan kuvion mukaan.

Uusasiakas- Uuden asiakas- Asiakassuhteen Asiakassuhteen
hankinta * suhteen kayn- # syventaminen * paattymisen
nistys estaminen
-liidin hallinta -asiakas- -lisamyynti -asiakkaan
vastuutus passivoitumisen
-ristiinmyynti estadminen
-kvalifiointi -tervetuloa-
vastaanotto -tarjous -passiivin  akti-
vointi
-tavoiteasiakas- -tiedon hankinta -reklamaatio
hankinta -asiakkaan
-sopimus -tiedon yllapito takaisin  voitta-
minen
e -asiakastyy-
J tyvaisyys -tyylikds  paat-
tdminen

KUVIO 1. Asiakassuhteen elinkaari. (Hellman, ym. 2005, 42.)
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Hellman ym. (2005) listaavat myds mita yrityksen tulisi tehd& missékin elinkaaren
vaiheessa asiakkuuden hyvéksi. Uusasiakashankinnassa liidin hallinnalla tarkoite-
taan mahdollisesti kiinnostuneen asiakkaan, yrityksen tai organisaation hallintaa.
Kvalifiointi taas ilmaisee uusasiakashankinnassa yrityksen tuotteiden ja palvelujen
laatua sekd ominaisuuksia. Heidan mukaansa viimeinen vaihe on asiakkuuden
paattymisen estdminen. Kaikissa vaihtoehdoissa vaiheet ovat lahes samat, mutta
taman tyon kannalta Mantyneva (2003) tarkastelee vaiheita parhaiten ja siksi vai-

heet kuvataankin hdnen jakonsa mukaisesti.

2.1.1 Asiakkuuksien hankinta

Mantyneva (2003,19) korostaa, etta uusien asiakkaiden hankinnassa on pyrkimys
tehda ensimmainen kauppa suhteellisen kannattavasti ja samalla luoda asiakkuus.
Useasta eri kanavasta muodostuvaa viestintamixid on tarpeen kayttaa potentiaa-
listen asiakkaiden tavoittamiseksi ja asiakkuuden syntymiseksi. Kun asiakkaalle
suunnataan markkinointia monen eri kanavan kautta, kuten lehtimainonnan tai
suoramainonnan kautta, voidaan puhua viestintamixin lisdksi myds monikanava-
viestinnasta. Mantynevan (2003,20) mielestd asiakkuudenjohtamisen haasteeksi
muodostuu uuden asiakkuuden jalostaminen. Jos uusi asiakkuus hankitaan tappi-
olla, eika sita kyetd sailyttamaan, menetetadn kyseisen asiakkaan osalta rahaa.
Osaltaan tappiolliseen toimintaan johtavat myos hinnanalennukset, jolloin myynti-

hinta laskee alle yrityksen omakustannushinnan.

Uusien asiakkuuksien hankinta on arvokasta ja paljon kallimpaa kuin asiakkuuksi-
en sailyttaminen. Niinpd kannattavaa onkin vaalia, sailyttdd ja syventad olemassa
olevia asiakkuuksia uusien asiakkaiden hankkimisen sijaan. Kuitenkin olisi I6ydet-
tavd molemmille toimille, uusasiakashankinnalle seké asiakkuuksien jalostamisel-
le, keskinainen suhde ja méaaritella, kuinka paljon kumpaankin kannattaa panos-
taa. (Mantyneva 2003, 19-20., Ala-Mutka & Talvela 2004, 61., Storbacka & Lehti-
nen 2002, 114-115., Gummesson 2004, 69.)
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2.1.2 Asiakkuuksien haltuunotto

Asiakkuuden haltuunotossa tapahtuu asiakkuuden suurin arvonnousu ja siksi yri-
tyksen on tarkea suunnata resurssit tdhan vaiheeseen. Mantyneva (2003, 20) pu-
huu asiakkuuksien haltuunotossa asiakkaiden prioriteettien eli (tarkeiden) tavoit-
teiden vaihtelevuudesta tuotteittain, jolloin yksiselitteisesti ei voida paatella, miten
asiakkuus pitaisi ottaa haltuun vain yhden tuotteen/ palvelun myyntia lisdamalla.
Kyse on tarjonnan sovittamisesta asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. Vakioratkaisut
harvoin tayttavat minkdan kohderyhmaén tarpeita ja odotuksia. N&in ollen palvelu-
seka tuotetarjontaa kannattaa muokata olemassa olevia tarpeita vastaaviksi. Asia-
kas ostaa, kun loytda sen mité etsii ja kun palvelun arvo on asiakkaalle mieluinen.
(Leppanen 2007, 149., Storbacka & Lehtinen 2002, 97.)

Asiakkaan yritykseltda ostamien tuotteiden maaralla on myds vaikutus asiakkuuden
kestoon, silla mita useampia tuotteita asiakkaalle pystytddn myymaan, sita toden-
nakoisemmin asiakkuus myos jatkuu pitkaikdisempéana. Asiakassuhteissa asiak-
kuuden kestoon vaikuttaa asiakkuuden lujuus. Lujuus taas pohjautuu luottamuk-
sesta. Pitkat asiakassuhteet ovat kaikkein arvokkaimpia ja kannattavampia yrityk-
selle. (Mantyneva 2003, 20-21.)

2.1.3 Asiakkuuksien kehittaminen

Storbacka ja Lehtinen (2002, 61) vertaavat asiakkuuksien kehitystyota paritans-
siin; kun tiedetaan, mita tehdaan (tanssitaan), miten tehdédén (minka tanssin aske-
lin menndan) ja kuka tekee (kumpi vie), tanssi sujuu leikiten (oikeat askelkuviot).
Asiakkuus jatkuu niin kauan, kun seka asiakas ettd yritys hyotyvat asiakassuh-
teestaan ja saavuttavat omat tavoitteensa paremmin kuin ilman sita. Asiakkuus on
olemassa, koska asiakkaalle muut vaihtoehdot ovat huonompia. Kuitenkin, jos tu-
lee parempia vaihtoehtoja, asiakkuus saattaa olla vaakalaudalla. (Storbacka &

Lehtinen 2002, 63.) Asiakkuuksien kehittdmiseen tulee panostaa kokoajan.
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Mantynevan (2003, 21) mukaan asiakkuuksien kehittamiseen liittyen on mahdol-
lista tehda ryhmékohtaisia suunnitelmia ja toimintamalleja, joiden tarkoitus on
asiakkuuksien syventaminen. Kehitystyon yksi tavoite on myds vahentaa yrityksen
asiakkaaseen kohdistuvia resursseja ja siten opettaa asiakas omatoimisemmaksi.
Sokos Hotelleilla tAmé& nakyy asiakkaiden nettivarauksina. Asiakkuuksia syventa-
essa pyritaan lisdéamaan myos yrityksen osuutta asiakkaan kokonaisostoksista ja
siten parantaa asiakkuuden kannattavuutta. Asiakkuuksien kehittamisessa ja joh-
tamisessa edellytys on, ettd ymmarretaan asiakkuuksien potentiaali seka taloudel-
linen kannattavuus. (Mantyneva 2003, 21., Selin & Selin 2005, 132., Storbacka &
Lehtinen 2002, 63.)

2.1.4 Asiakkuuksien sailyttaminen

Mantynevan (2003, 22) mukaan asiakkuuksien sailyttamiseen liittyvat toimet pe-
rustuvat asiakkaiden syvalliseen ymmartamiseen, kuten siihen, etta on tunnettava
asiakkaat ja heidan todelliset tarpeensa. Yrityksen on vaikeaa vaikuttaa asiakkaan
sitoutumiseen. Yritys voi kuitenkin rakentaa sidoksia ja niiden avulla vaikuttaa asi-
akkaaseen asiakassuhteen kriittisella hetkella. Sidokset voivat pohjautua tuntei-
siin, tietoihin tai tekoihin. Esimerkiksi Storbackan ja Lehtisen (2002) "Osuus lom-
pakosta” eli asiakasosuus on tekopohjainen sidos, jolla tarkoitetaan asiakkaan
sitoutumista yhteen yritykseen ostosten keskittamisen kautta, siten sulkien pois
kilpailevat yritykset. Sidos voi olla myds osaamisperainen, jolloin asiakas ei viitsi
opetella toisten yritysten toimintatapoja ja siten pysyy vanhassa asiakkuudessa.
(Arantola 2003, 134., Storbacka & Lehtinen 2002, 105.)

Mantynevan (2003, 22) mielestd asiakkaiden syvallisen ymmartamisen jalkeen
voidaan mallintamalla selvittdd ne asiakkaat, jotka saattavat olla vaihtamassa pal-
velevaa yritysta toiseen ja siten lopettamassa asiakkuutensa. Voidaan tehda pa-
rempia asiakkuuden sdilyttdmiseen tahtaavia paatoksia, kun tama todenna-
koisyysmallinnus on yhdistetty kyseisten asiakkaiden taloudellisen kannattavuu-
den ja potentiaalin analysointiin. Tasta voidaan paatella, esimerkiksi paljonko asi-
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akkuuteen kannattaa panostaa, etta asiakkuus sailyisi eik& toimittajan vaihtoa ta-
pahtuisi. Arantolan (2003, 132) mukaan myos tottumukset yhdistavéat asiakkaita
yritykseen. Asiakkuus saattaa syntyad tottumusten perusteella tai olla motiivi huo-

nonkin asiakkuuden jatkamiselle.

Asiakkaiden sailyttamiseen liittyvda ohjelmaa suunniteltaessa on syyta kiinnittaa
huomiota erityisesti kriteereihin, jotka ilmaisevat, millaisia ne asiakkaat ovat, jotka
todella halutaan pitaa asiakkaina. Asiakkaiden ostohistoriaa seuraamalla esiin
nousee helposti parhaat kriteerit tayttavat asiakkuudet ja mietittavaksi jaakin, milla
keinoilla ndméa asiakkuudet pidetaan nyt seka tulevaisuudessa yrityksen asiakkai-
na. (Mantyneva 2003, 22.)

Muutokset asiakkaan ostokayttaytymisessa kuten myynnin vaheneminen, asiak-
kaan tekemat valitukset ja osoitteen muuttuminen voivat indikoida eli viestia mah-
dollista aikomusta vaihtaa toimittajaa. Naiden asioiden pitaisi toimia yritykselle ha-
lytysmerkkeing, joihin voidaan kuitenkin vield vaikuttaa. Reagoimalla varoitus-
merkkeihin yritys voi viela pelastaa asiakkuuden ja jopa parantaa se laatua. Aran-
tolan (2003, 23) mukaan uskollinen asiakas valittaa muita asiakkaita herkemmin.
"Tyytymattomalla asiakkaalla on kaksi perusvaihtoehtoa: valittaminen (voice) tai
vaihtaminen (exit)” (Arantola 2003, 23). On myds syytd muistaa, etteivat kaikki
asiakkuudet ole taloudellisesti kannattavia ja sailyttamisen arvoisia, jolloin tallainen
tilanne antaa yritykselle mahdollisuuden luopua kannattamattomasta asiakkuudes-
ta (Mantyneva 2003, 22—-23).
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Asiakkuudet voidaan jakaa seuraavan kuvion mukaan neljaan kenttaan, jossa

kaksi ulottuvuutta on asiakastyytyvaisyys ja asiakkaan liikkuvuus.

Tyytyvéinen
kokeilija

Korkea
Tyytyméaton
kokeilija
LIIKKUVUUS
Tyytyméaton
stabiili
Alhainen

Alhainen

Tyytyvéinen
stabiili

Korkea

ASIAKASTYYTYVAISYYS

KUVIO 2. Asiakkaan tyytyvaisyyden ja likkuvuuden huomioonottaminen asiakkuu-

denhallinnassa. (Mantyneva 2003, 24)

Tyytyméattomat ja aktiivisesti vaihtoa harkitsevat asiakkaat todennakéisimmin vaih-

tavatkin toimittajaa. My0s tyytyvaiset asiakkaat saattavat syysta tai toisesta harkita

toimittajan vaihtoa, jos siihen yllyttdava kannustin on riittava. N&in ollen yrityksen

kannattaa omilla toimillaan minimoida asiakkuuksien liikkuvuutta. On tunnistettava

ne tekijat, jotka edistavat ja vahentavat asiakkaiden liikkuvuutta. Vaikeinta on sai-

lyttd& sellaista asiakkuutta, joka on ehdottomasti kannattava, mutta tyytymaton

toimittajaansa sitd ilmaisematta. Tyytyvaisia asiakkaita saadaankin panostamalla

asiakastyytyvaisyyteen seka asiakkuuksien sailyttamista lisdaviin toimiin. Nain
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my0Os asiakkuuksien kestot pidentyvat ja asiakasuskollisuus kasvaa. Uskolliset
asiakkaat lisdavat yrityksen myyntia, silla he kokeilevat yleisemmin uutuuksia ja
ostavatkin enemman. Uskollisiin asiakkaisiin kohdistuvaa markkinointia ja sen kus-
tannuksia on myds helpompi maaritellda ja johtaa. He myds toimivat yrityksen
myonteisind markkinoijina [&hipiirilleen. (Mantyneva 2003, 23-24., Rope 2002,
312)

Méantynevaa (2003, 24) mukaillen tuotteen jatkuva kayttod ei ilmenna jatkuvaa asia-
kasuskollisuutta vaan passiivista uskollisuutta, joka voi loppua kun toimittajaa
vaihdetaan. Aktiivinen asiakasuskollisuus on sitd, ettd asiakas tietoisesti pysyy
saman yrityksen asiakkaana. Tama arvostetuin asiakkuuden muoto on yrityksen
ansaittava kaytannossa. Passiivinen asiakasuskollisuus ei ole niin kovin uskollista,
silla paremman tarjouksen tullen tAmén ryhman edustajat saattavat vaihtaa kilpaili-
jalle. Mantynevan (2003, 24) mukaan heita on jopa yli 90 % uskollisista asiakkais-

ta, joten panostaminen asiakkuuksiin ja niiden sailyttdmiseen kannattaa.

2.2 Asiakaskeskeisyyden esteet ja hyddyt

Asiakaskeskeisyys tarkoittaa yrityksen ajattelutapana sita, etta lahtokohta kaik-
keen toimintaa on asiakkaan tarpeen tyydyttaminen. Td&m& on osa jokapéaivaista
asiakaspalvelua, jolla on todettu olevan hyva vaikutus yrityksen tuloksen ja ty6tyy-
tyvaisyyden paranemiseen seka asiakkaiden tyytyvaisyyteen. (Ylikoski 2001, 33—
34.) Selinin ja Selinin (2005, 20) mukaan asiakkaan nakdkulmasta tarkasteltuna
asiat nékyvat myos uudessa valossa ja uusi nakékulma avaa monenlaisia mahdol-
lisuuksia luoda lisdarvoa asiakkaille. Vaikka asiakaskeskeisyys mielletd&n positii-
viseksi asiaksi, tuo se monien hyotyjen lisdksi myds esteita ja riskeja yritykselle.
Asiakaskeskeisyyden esteitd ja hyotyja on listattu alla Ojasalon ja Ojasalon (2010,
126-133) mukaan business-to-business -markkinoinnin kannalta. Naitd voidaan

yhta lailla soveltaa myds business-to-consumer -suhteisiin.
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Asiakaskeskeisyyden riskeihin Ojasalo ja Ojasalo (2010, 133) luettelee kolme
tarkeaa seikkaa, jotka voidaan lukea myos esteiksi. Ensimmaéinen niista on yrityk-
sen mahdollisuus joutua haavoittuvaan asemaan opportunismia kohtaan.
Opportunismilla tarkoitetaan haikailematonta toisen osapuolen oman edun
tavoittelua, jonka vuoksi yritys saattaa jaada vaille riittavia kustannussaastoja tai
vaille asiakassuhteeseen panostettuja investointeja vastaavia tuottoja. Toisena
seikkana on listattu niin sanotusti "panostaminen vaaraan hevoseen”. Yritys voi
tehda virhearvioinnin ja panostaa enemman yhteen asiakkaaseen sulkemalla muut
mahdolliset asiakkaat pois ja siten toimia tappiollisesti. Kolmantena on viela
mahdollisuus lukea asiakasta vaarin. Yritys voi ymmartaa asiakassuhteen vaarin
ja siten epaonnistua molemminpuolisen turvallisuuden saavuttamisessa. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 133.)

Pitkaikaisista, oikein valituista ja oikein johdetuista asiakassuhteista saavutetaan
suuri hyoty yritykselle. Merkittdvimpia potentiaalisia hyotyja ovat kannattavuuden
kasvu, ostojen lisdantyminen, pienentyneet kustannukset, asiakkaiden ilmaiset
referenssit eli ns. "puskaradio”, asiakkaiden hintaherkkyyden vaheneminen, oppi-
minen ja uudet kompetenssit seka osaltaan my6ds omien tyontekijoiden vahaisempi

vaihtuvuus.

Kannattavuuden kasvu muuttuu parempaan suuntaan kun uskollisena pysyvien
asiakkaiden maara lisaantyy. Tutkimuksessa on havaittu, ettd kun uskollisten asi-
akkaiden maara lisdantyy 5 prosenttia, kannattavuus kasvaa samalla 35-95 pro-
senttia. Asiakkaiden ostokayttdytyminen muuttuu, kun asiakas oppii tuntemaan

yrityksen paremmin.

Ostot kasvavat ja asiakas tuo vuosi vuodelta enemman rahaa taloon ostoksiensa
myo6ta. Uusien asiakkaiden hankinta vie suurimman osan markkinointibudjetista ja
kuluttaa paljon aikaa ja vaivaa. Pitkistd asiakassuhteista yritys hyotyy kustannuk-
sissa, silla vakiintunut asiakaskunta ei tarvitse samanlaista markkinointia kuin uu-

det asiakkaat.
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Asiakkaiden referenssit eli suositukset ovat markkinointia parhaimmillaan, eiké se
maksa mitdén. Tyytyvaiset asiakkaat jakavat mielelladn hyvia kokemuksia ja nain
toimivat ilmaisina markkinoijina jopa huomaamattaan. Varsinkin, jos ostospaatos

vaatii miettimista, on suosittelijoilla suuri rooli.

Hintaherkkyyden on todettu vahenevéan, kun asiakkaan ja yrityksen asiakas-
suhde etenee ja kehittyy. Esimerkiksi kerran keskella viikkoa maksettu hotellihuo-
neen hinta ei harmita lahesk&an yhta paljon enaa seuraavalla kerralla ja jo muu-
taman kerran jalkeen hintaan on totuttu, hinta kun monesti on viikolla viikonloppua

arvokkaampi.

Hyvin toimiva asiakassuhde on mahdollisuus myds uuden oppimiseen. Uuden
osaamisen avulla yritys taas pystyy palvelemaan vanhoja asiakkaita uudella hy-
vaksi todetulla tavalla. Pitkat asiakassuhteet lisdéavat ennustettavuutta ja toiminnan
vakautta, joka puolestaan minimoi liiketoiminnan riskeja. Asiakassuhteita ei kui-
tenkaan voi pitaa itsestaanselvyyksina vaan on tarkkailtava ympéaristoa ja toimitta-
va sen mukaisesti. Markkinoihin liittyvaa hyodyllista tietoa voi kaiken muun liséksi
saada myos asiakkailta. Tieto voi olla esimerkiksi kilpailijoihin tai muihin asiakkai-
siin liittyvaa tietoa tai markkinoiden kehittymiseen liittyvaa oleellista tietoa, jota itse

ei viela ole huomattukaan.

Myds verkostoituminen on tata paivaa. Verkostoituminen esimerkiksi toisen yri-
tyksen kanssa voi poikia lisdd asiakkuuksia laajemmalta alueelta, jopa ulkomaita
myoden. Yrityksen tyytyvdinen ja vakaa asiakaskunta vaikuttaa myds osaltaan
positiivisesti tyontekijoihin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126-130.)
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2.3 Asiakkuuksien ryhmittely

Mantynevan (2003, 25) mukaan asiakkaiden ryhmittely on lahtokohta asiakkuuden
johtamisen toteuttamiselle. Asiakkuuksien johtaminen pohjautuu tietoon nykyisista
ja potentiaalisista asiakkaista, joista yrityksella on mahdollisuus valita asiakassuh-

demarkkinointia varten sopivimmat kohteet (Bergstrom & Leppanen 2009, 467).

Asiakkuuksien ryhmittelyn tarkoitus on tunnistaa asiakasryhmia, joilla on saman-
laisia tarpeita ja odotuksia seka ne asiakkaat, joilla on yndenmukaisuutta ostokayt-
taytymisessaan. Ylikosken (2001, 46) mukaan perusidea on asiakaskunnan jaka-
minen pienempiin ryhmiin, jolloin voidaan tarjota kullekin segmentille erilaistettua
palvelua. Mantyneva (2003, 26) listaa segmentointikriteereja, joita hanen mukaan-
sa voi olla esimerkiksi demografiset ja elamantyyliin liittyvat tekijat, tietyn tuotteen
omistaminen, kaytto tai ostohistoria. Pyrkimyksena on hyddyntaa valittuja kriteerei-
t& maariteltdessa, kuuluuko juuri tarkasteltu asiakasryhmé segmenttiin vai ei. Siten
asiakkaille voidaan tarjota entistd tarkemmin kohdennettuja tuotteita, palveluita ja

markkinointiviestintaa.

Segmentoinnin tavoite on kaksivaiheinen. Ensimmainen ja téarkein tavoite on kayt-
taa segmentointia jakamaan asiakkuudet eri lohkoihin kiinnittden erityistda huomio-
ta nykyiseen ja potentiaaliseen myyntiin. Toiseksi asiakkuuden vaihe elinkaarel-
laan ja nykyinen seka potentiaalinen kannattavuus toimivat perusteina markkinoin-
tiviestinnan sisaltta ja kanavaa seka tiheytta maariteltaessa. Nain tehty segmen-
tointi parantaa mahdollisuuksia asiakkuuden johtamisen menestykselliseen toteut-
tamiseen. (Mantyneva 2003, 25-27.) Rope (2000, 159) nakee toimivan segmen-
toinnin kolmivaiheisena, jossa edellytyksina ovat olennaisuus, mitattavuus ja saa-
vutettavuus. Oleellisuudella Rope painottaa segmentin kokoa kannattavuuden rin-
nalla. Mitattavuudella Rope méaarittelee potentiaalisten asiakkuuksien ominaisuuk-
sia ja saavutettavuudella tarkoitetaan markkinoinnin oikeaa kohdistamista seka

segmenttien erottamista toisistaan.
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2.3.1 Ryhmittely asiakkuuksien kannattavuuksien perusteella

Kaikkia asiakkuuksia ei taloudellisesti kannata hoitaa perinteisten asiakassuhde-
markkinoinnin kaytanteiden mukaan, silla asiakkuuksien potentiaali ei valttamatta
riitd kattamaan yrityksen kaikkia markkinointikustannuksia. Mantynevan (2003, 27)
mukaan yhtend segmentointikriteerind voidaan kayttda asiakkaan halukkuutta
asiakassuhteeseen seka sen sailyttdmiseen. Tassa tapauksessa asiakkaat voi-
daan jakaa kolmeen ryhmaan; asiakkuudesta kiinnostuneet, asiakkuuteen valinpi-
tamattomasti suhtautuvat ja asiakkuuteen kielteisesti suhtautuvat.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 469) mukaan ryhmittely voidaan toteuttaa myos
ostokayttaytymisen perusteella. Nykyisista ja kanta-asiakkaista saatava ostohisto-
ria 16ytyy myyntitilastoista ja potentiaalisille asiakkaille voidaan tehda kysely- ja
haastattelututkimus ostokayttaytymisen selvittamiseksi. Ryhmittely voidaan tehda
esimerkiksi ostomaéarien, ostotineyden, ostokohteiden tai viimeisimman ostoajan-
kohdan perusteella. Naista tiedoista saadaan koottua asiakkaille RFM-profiili (re-
cency, frequency, monetary value), joka kertoo asiakkaan arvon yritykselle ja jon-
ka avulla asiakkaat sitten ryhmitellaan eri asiakastyyppeihin. RFM-mallin mukaan
asiakas on sitd parempi yritykselle, mita vdhemman aikaa on mennyt edellisesta
ostokerrasta, mita useammin asiakas on asioinut ja mitéa suuremmalla rahamaaral-
l&. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 469., Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 36—
37.)

Mantyneva (2003, 27) jakaisi asiakaskunnan alaryhmiin perinteisilla segmentoin-
timenetelmilld, joille ryhmien mukaan tarjotaan tuotteita tai palveluita jokaiselle
ryhmalle oman viestintdkanavan kautta. Asiakkuuden johtamisen hyddyntaminen
tuo paremmat mahdollisuudet asiakkuuksien segmentointiin ja segmenttien hoi-
toon. Ajan kuluessa on hyva laittaa merkille mihin suuntaan asiakkuudet ovat ke-

hittyneet vai ovatko kehittyneet lainkaan.
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Seuraavassa kuviossa on ryhmitelty nykyiset ja potentiaaliset asiakkuudet kan-

nattavuuden perusteella.

(%]

-]

S

< Hyodynna Arvokkaimmat
E+ potentiaali asiakkuudet
=

<

~

=

wl

<

p-: Paranna Séilyta
E | kannattavuutta naméa
P tai luovu

o

[a

- +
NYKYINEN KANNATTAVUUS

KUVIO 3. Asiakkuuden ryhmittely nykyisen ja potentiaalisen kannattavuuden pe-
rusteella. (Mantyneva 2003, 28.)

Kuvion mukainen asiakkuuksien ryhmittely antaa mahdollisuuden erilaisten asiak-
kuuksien johtamiseen. Mikali alun perin potentiaalinen asiakkuus ei ole kannatta-
va, jaa yritykselle vaihtoehdoiksi, joko panostaa enemman ja yrittaa tehda asiak-
kuudesta parempi tai luopua siitd kokonaan. Luopumisella ei aina tarkoiteta asiak-
kuuden aktiivista lopettamista, vaan sitd, ettei asiakkuuteen endd panosteta. Hy-
vélle tai tulevaisuudessa hyvélle asiakkuudelle kannattaa tehda asiakashoitosuun-
nitelma, jonka mukaisesti kaikkia asiakasrynmdan kuuluvia hyvid asiakkuuksia
kehitetdan ja hoidetaan pyrkien lisaamaan kyseisen asiakasryhman arvoa yrityk-
selle. My6s muille asiakasryhmille on syytd tehdad oma asiakashoitosuunnitelma ja
kehittdd ryhmé&an kuuluvia asiakkuuksia suunnitelman mukaisesti. Jos joidenkin

asiakkuuksien potentiaali on suhteellisen huono, mutta niistéa ei haluta luopua, on
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myOs ndaistd asiakkuuksista kannattavaa tehda oma ryhma ja panostaa niihin
suunnitellun mukaisesti. (Mantyneva 2003, 28-29.)

Hellmanin ym.(2005, 43) mukaan nykypaivan yritykset segmentoivat asiakkaansa
yha staattisesti, jolla tarkoitetaan asiakkaan pysymista hanelle méaaritellyssa luo-
kassa asiakassuhteen muutoksista huolimatta. Asiakassegmentoinnin kehitys oli-
sikin muutettava staattisesta dynaamiseksi, jolla tarkoitetaan, ettd asiakkuus voi

vaihtua luokasta toiseen asiakasmuutosten mukana. (Hellman ym. 2005, 43—-44.)

2.3.2 Ryhmittely asiakkuuksien luonteen perusteella

Mantynevan mukaan (2003, 30) asiakkuudet voidaan ryhmitelld asiakkuuksien
luonteen mukaisesti ryhmiin, joita ovat transaktio-, sopimus-, preferenssi- ja
kumppanuusasiakkuus. Rope (2000, 587) taas jakaa ryhmittelyn kanta-, satun-
nais-, ei- vield- ja entisiin asiakkaisiin. Lahes samaa mielta jaosta ovat myds Berg-
strom ja Leppénen (2009, 467), jotka jakavat asiakkuudet samoin kuin Rope, vain
ensimmainen poikkeaa potentiaaliseksi asiakkaaksi. Liséksi Storbacka ja Lehtinen
(2002, 59) ovat tehneet oman ryhmittelyn, joka jakaa segmentit kolmeen; suojelta-
viin asiakkuuksiin, kehitettaviin asiakkuuksiin ja muutettaviin asiakkuuksiin. Seu-
raavaksi tarkastellaan asiakkuuksien ryhmittelya paéasiassa Mantynevan mukaan

tilvistden kaikki lopuksi viiteen tarkeimp&an kokonaisuuteen.

Selinin ja Selinin (2005, 124) mukaan asiakkuuden luominen perustuu lahinn&a uu-
sien asiakkaiden hankkimiseen kaikkien potentiaalisten asiakkaiden joukosta tai
kerta-asiakkaiden ostojen lisddmisesta. Mantynevan transaktioasiakkuudessa asi-
akkuus syntyy, kun asiakas tekee ostopaattksen ja ostaa, koska saa tuotteen tai
palvelun halvalla tai vaivattomasti. Markkinoinnissaan monet yritykset suosivat
laajoille kohderyhmille suunnattua markkinointia saadakseen uusia asiakkaita.
Nama uudet asiakkaat tulevat hyvan tarjouksen perdssa, eivatka siten ole vain
hintaa arvostaen kovinkaan kannattavia asiakkaita. My6s asiakkuuden lujuus on
heikko; asiakkaan suosiessa edullista hintaa, han siirtyy aina sita tarjoavalle yri-
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tykselle. (Mantyneva 2003, 30.) Ajoitus ja asiakkaan tarpeisiin oikein kohdistettu
markkinointitoimenpide on tarked ja edesauttaa asiakkaan ostopaatoksen tekoa
sekad asiakkuuden muodostamista (Selin & Selin 2005, 126—-127). Ropen (2000,
587,168) jaottelun mukaan tassa olisi kyse satunnaisasiakkuudesta, jotka pyritdéan
saamaan kokeilijoista kanta-asiakkaiksi mm. erinomaisen asiakashoidon ja kanta-

asiakasetujen avulla.

Transaktioasiakkuudet pyritddn vahvistamaan kiinteimmiksi asiakassuhteiksi, jol-
loin seuraava asiakasryhma on Mantynevan (2003, 30) mukaan sopimusasiak-
kuudet. Talle ryhmaélle on ominaista vahvistaa asiakkuus kirjallisin menetelmin so-
pimusluonteiseksi tahdonilmaukseksi, joita ovat mm. luottolimiitit, alennus- ja ja-
senkortit. Taméa ei kuitenkaan kerro kaikkea asiakkuuden kannattavuudesta, silla
on suuri mahdollisuus etté asiakkaalla on sopimus moneen muuhunkin yritykseen,

jolloin "sielta ostetaan, mista halvimmalla saadaan”.

Preferenssiasiakas suosii yritysta aina kun se on mahdollista ja on siten asiakas-
markkinoinnin suurimpana tavoitteena. Yrityksen on taytynyt tehda toiminnallaan
hyva vaikutus asiakkaaseen, mutta samaa tasoa on pidettava jatkossakin ylla asi-
akkuuden tulevaisuuden turvaamiseksi. (Mantyneva 2003, 30.) Ropen (2000, 587)
ryhmittelyn mukaan preferenssiasiakas olisi kanta-asiakas, joka ostaa saannolli-
sesti. Myos Bergstromin ja Leppasen (2009, 467) mukaan preferenssiasiakas olisi
toistuvasti ostava kanta-asiakas. Storbackan ja Lehtisen (2002, 59) mielesta ky-
seessd on suojeltava asiakkuus, jossa asiakkaiden arvo yritykselle on kaikkein

suurin.

Viimeisena ryhmana on kumppanuusasiakkuus, jossa molemmat osapuolet pyrki-
vat yhteistyolla edistamaan toistensa liiketoimintaa. Kumppanuudessa molemmat
osapuolet nakevat yhteistydéssa mahdollisuuksia ja hyotytekijoita. Kumppanuus vie
yrityksilta kuitenkin paljon resursseja, jolloin yhden yrityksen resurssit eivét riita

kuin vain muutaman laadukkaan kumppanuussuhteen hoitamiseen.
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Kun kootaan yhteen Méantynevan (2003), Ropen (2000), Bergstromin ja Leppasen
(2009) seka Storbackan ja Lehtisen (2002) ryhmittely, saadaan viisi uutta ryhmaa,
jotka jakautuivat ei asiakkaisiin, uusiin asiakkaisiin, kanta-asiakkaisiin, uskollisiin
asiakkaisiin ja entisiin asiakkaisiin. Mantyneva ei ryhmittelyssaan huomioinut ei-
viela -asiakkaita ja entisia asiakkaita toisin kuin esimerkiksi Rope. Ne ovat kuiten-
kin olennaisia ryhmiéa ja siksi ovat mukana myos téassa jaottelussa, joka on seu-

raava:

1. Ei asiakas. Ei asiakas on uusi potentiaalinen yrityksen kohderyhmaan kuu-

luva asiakas, johon ei viela ole saatu kontaktia.

2. Uusi asiakas. Uusi asiakas asioi ensimmaista kertaa yrityksessa ja toden-

nakoisesti palaa uudelleen satunnaisasiakkaana.

3. Kanta-asiakkaat. Ovat yrityksen kannattavimpia asiakkaita, silla he ostavat

saanndllisesti ja toistuvasti aina samalta yritykselta.

4. Uskolliset asiakkaat. Uskollinen asiakas ostaa yritykselta aina, kun se on

mahdollista ja suosittelee sita myos muille.

5. Entinen asiakas. Entinen asiakas on joskus voinut kuulua yrityksen asia-

kaskuntaan, mutta on siirtynyt kilpailijalle yrityksen tahdosta tai tahtomatta.
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2.3.3 ABC-analyysi

ABC-analyysi kuuluu oikeastaan logistiikan ja varastoinnin kasitteisiin tuotteista ja
kustannuksista, mutta koska myos asiakkuudet voidaan jakaa ABC-analyysin mu-
kaisesti, ne ovat otettu osaksi tata tyota.

Logistiikassa varastoinnin ohjausta voidaan parantaa ABC-luokittelun avulla. Sen
kautta padsee rajatumpaan joukkoon ohjaustapoja (markkinointikeinoja), vaikka
erilaisten nimikkeiden maara aluksi olisi ollut hyvinkin suuri. Silti jokaisella nimik-
keelld pysyy edelleen oma tilauspisteensa, erakokonsa ja maksimisaldonsa. ABC-
luokittelua hieman hienojakoisempi luokittelutapa on ABCD-luokittelu tai jopa
ABCDE-luokittelu. Kirjainten lukumaara kertoo kaytettavissa olevien luokkien lu-

kumaaran.

Yksinkertaisimmillaan ABC-luokittelu on tuotteiden (tédssa tapauksessa asiakkuuk-
sien) ryhmittelya esimerkiksi kysynnén vuosivolyymin mukaan. Tuotteet (asiak-

kuudet) ryhmitellaan havaitun kysynnan mukaan:

1. eniten kaytettaviin ryhmiin = A = uskolliset asiakkaat

2. paljon kaytettaviin ryhmiin = B = kanta-asiakkaat

3. vahemman kaytettaviin ryhmiin = C = uusi- ja satunnaisasiakas

4. erittdin vahan/ ei lainkaan kaytettaviin ryhmiin = D = menetetyt ja ei-

viela asiakkaat.

Tama jako on yhdistetty Karruksen (2003, 179) ja osaltaan Sakin (2009, 91) ryh-
mittelyyn. Tilastoidun myynnin perusteella voidaan jakaa asiakkuudet ABC-
analyysin mukaisiin ryhmiin. Esimerkiksi uskollinen asiakas voi ostaa paljon, vaik-
kapa 150 kertaa vuoden aikana yrityksen palveluja. Sokos Hotellin kohdalla taméa
tarkoittaa majoituksessa ja ravintolapalveluissa sita, ettd asiakas yopyy lahes puo-
let vuodesta hotellissa, joten han on erittéin hyva asiakas. Kanta-asiakas voisi 0s-

taa vahan vahemman, kuten 50 kertaa vuodessa, mik& on sekin paljon, mutta
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vahemman kuin uskollisen asiakkaan ostomaarat. Uusi- ja satunnaisasiakas vasta
totuttelee yritykseen, eikd heilld tule juurikaan ostoja, jolloin heidan osuus olisi
esimerkiksi 15 kertaa vuodessa. Viimeinen ryhma ei kayta oikeastaan lainkaan,

joten heidan ostokerrat voivat olla +/- 1 kertaa vuodessa. (Karrus 2003, 179.)

Karruksen (2003, 180) mukaan ABC-luokittelussa pyritaan etsimaan ne taloudelli-
sesti tarkeimmat nimikkeet (asiakkuudet), joiden ohjaukseen (markkinointiin) kes-
kitytddn muita tarkemmin. Samalla voi kartoittaa hyvin satunnaisesti tai ei lainkaan
likkuvat nimikkeet (asiakkuudet), joiden poistamistakin voisi harkita (markkinoi-
mattomuus) tai vastaavasti panostamista asiakkuuden parantamiseksi. Kun ABC-
luokittelun avulla tiedetaan eri ryhmien myynnin osuudet ja voidaan suunnitella
tulevaa markkinointia tai markkinoimattomuutta sen perusteella. ABC-luokittelussa
normaalisti kaytetty peruste kuuluu seuraavasti: A-tuotteet muodostavat 50 %
myynnista, B-tuotteet seuraavat 30 % myynnista, C-tuotteet seuraavat 18 %
myynnista ja D-tuotteet loput 2 % myynnista. Sakin (2009, 90) mukaan tuoteluok-
kiin voitaisiin lisata myods E-ryhma jolla tarkoitetaan, ettei tuotteella ole kulutusta.
ABC-analyysi kuvaa menneitd tapahtumia, joiden perusteella ryhmittelyt on muo-
dostettu. Tarkeda on seurata tapahtumia mahdollisten muutosten vuoksi. (Karrus
2003, 180., Sakki 2009, 91-93.)
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2.4 Asiakkuuden johtamisen keinot

Asiakkuuden johtamisen keinoihin voidaan lukea mm. yrityksen asiakaspalvelun,
asiakassuhteiden hoitamisen, suhdetoiminnan seka kanta-asiakasjarjestelman ja
asiakastiedon hyddyntamisen. Tassa tydssa juuri nama asiat ovat tarkeimpia asi-
akkuuden johtamisen keinoja. Seuraavissa alaluvuissa kerrotaan jokaisesta joh-

tamisen keinosta yksityiskohtaisemmin.

2.4.1 Asiakaspalvelu

Kanniston ja Kanniston (2008, 104) mielesta asiakaspalvelijat ovat yrityksen nay-
teikkuna. Asiakaspalvelu tavoittaa suoraan asiakkaan ja siten ovat markkinointi-
kanavista merkittavin ja kriittisin. Hyva asiakaspalvelu on yksi erinomainen tapa
erottua markkinoilla, jossa kilpailijoita riittaa. Hyva asiakaspalvelu tuottaa asiakkail-
le myos lisdarvoa. Asiakaspalvelu on toimintaa, jossa tarkoituksena on auttaa ja
opastaa asiakasta. Hyvan asiakaspalvelun merkitys korostuu aloilla, jossa palvelut
ovat ldhestulkoon samanlaisia. Kokoustilojen osalta asiakkaisiin vaikuttaa paljon
tekniikka ja kokoustilan kaytannollisyys, sopivuus seka sisustus. Kuitenkin erittain
iso vaikuttava seikka on myods asiakaspalvelu. Tarkeaa on tehda vaikutus asiak-
kaaseen palvelulla ja tayttaa, jopa ylittdéa asiakkaiden odotukset, silla hyvaa palve-
lua saatuaan asiakas tulee varmasti uudemmankin kerran. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 180., Kannisto & Kannisto 2008, 104.)

Asiakaspalveluun tarvitaan palvelukonsepti ja strategia asiakaspalvelun kehitta-
mistd varten. Palvelukonseptissa méaaritelladn keta palvellaan, kuinka paljon pal-
velua tarjotaan, miten palvellaan seka miten palvelu tuottaa arvoa asiakkaille. Pal-
velukonseptissa kuvataan myos palvelutapahtuma kolmivaiheisesti; mita tapahtuu
ennen palvelutapahtumaa, palvelutapahtuman aikana ja palvelutapahtuman jal-
keen. Asiakaspalvelua kehitettdessa on syytd ottaa huomioon myos palvelu-
resurssit. Palveluresursseja ovat palveluhenkildstd, palveluymparist6 ja palvelussa

kaytettavat teknologiat, laitteet seka jarjestelmat. Naistd palveluresursseista osa
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on asiakkaan valittomassa laheisyydessa, kuten asiakaspalvelijat seka sisustus ja
osa kuin nakymattomana taustalla, joita on esimerkiksi tekniikan laitteet. Hyvan
asiakaspalvelun saavutettavuuteen ja sujuvuuteen vaikuttavat merkittavasti asia-
kaspalveluhenkilostén maara ja laatu. Asiakaspalvelijoita tulisi olla riittavasti pai-
kalla my6s ruuhka-aikoina, ettd asiakasta pystyttaisiin palvelemaan mahdollisim-
man nopeasti. Lisaksi henkilokunnan tulisi olla seka osaavia etta palveluhenkisia
ja aina hyvalla tuulella, mutta myos asiantuntevia, joustavia, viestintataitoisia, koh-
teliaita, tasmallisia ja silti nopeita, luotettavia, rehellisia vastatakseen asiakkaiden
odotuksiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 180-184., Kannisto & Kannisto 2008,
12-13., Storbacka & Lehtinen 2002, 79.)

Palveluymparistd on monella alalla keskeinen kilpailutekija. Kuten esimerkiksi ra-
vintoloissa viihtyisa sisustus ja tunnelmallisuus ovat tekijoita, jotka saavat asiak-
kaat valitsemaan juuri sen ravintolan. Oikeastaan palveluymparistolla tarkoitetaan
yrityksen ulkoista ja siséista palveluymparistod seka kaikkia palvelun nakyvia tun-

nusmerkkeja. (Bergstrém & Leppénen 2009, 184-186.)

2.4.2 Asiakassuhteiden hoito

Ropen (2005, 173) mukaan asiakassuhteen yllapitdminen on markkinointityon hui-
pentuma, koska sen avulla rakennetaan yrityksen tuleva menestys. Juuri taman
tahden markkina-asemansa jo vakiinnuttaneiden yritysten pitaisikin keskittaa
markkinointipanostukset nykyiseen asiakaskuntaan, eikd uusien asiakkaiden
hankkimiseen. Ylikoski (2001, 186) jatkaa tarkentamalla, ettd asiakassuhteiden
hoitamiseen ja niiden syventdmiseen tahtaavid toimia kutsutaan myos asiakas-
suhdemarkkinoinniksi tai suhdemarkkinoinniksi. Tass& kappaleessa ké&sitellaan
asiakassuhteiden hoitamista juuri samalla sanalla kappaleen otsikonkin mukaises-
ti.

Asiakassuhteita voi hoitaa Ropen (2005, 177) mukaan esimerkiksi palaute palaut-

teesta -jarjestelmén avulla. Tama jarjestelma merkitsee sita, ettd kaikenlaiseen
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asiakaspalautteeseen reagoidaan asiakaskohtaisesti ja valittomasti. Kielteiseen
palautteeseen vastataan korjaus- ja korvausmarkkinoinnilla ja myonteisesta tai
kehitysehdotuksen sisaltavaan palautteeseen vastataan positiivisesti kiitellen. Kor-
jausmarkkinoinnilla tarkoitetaan puutteiden ja vahinkojen korjausta niin etta mitaan
ei jJdd puuttumaan ja asiakas jaa tyytyvaiseksi. Korvausmarkkinoinnilla tarkoitetaan
vahingon sattuessa sita, ettéa yritys korvaa asiakkaalle aiheutuneen taloudellisen
haitan. Nain toimittaessa varmistetaan, etta epéaonnistumisesta ei seuraisi asiak-
kuuden katkeamista. Myos kehitysehdotuksen sisaltdvaan palautteeseen tulee
vastata, jos asiakas sita odottaa. Muutoin asiakkaalle saattaa tulla tunne, ettei ha-

nesta valiteta.

Asiakassuhteita voi hoitaa myds muistutusviestinnan keinoin. Talla tarkoitetaan
asiakkaalle suunnattua yksiléperusteista viestintaa. Samalla kun tavoitetaan asi-
akkaat, muistutetaan myos yrityksen olemassaolosta. Muistutusviestinnassa paa-
maarana ei ole niinkaan tehda kauppaa, vaan pitda asiakassuhdetta ylla niin, etta
tarpeen tullen asiakas muistaa yrityksen ja suosii tata valintaa vaihtoehtojen jou-
kosta tehdessaan. Muistutusviestinnan tulisi olla tahdiltaan sellaista, ettéd asiakasta
muistetaan sopivin vdliajoin, ettei yritys paasisi unohtumaan valttaen kuitenkin ta-
kiaisefektin vaaran. Koska muistutusviestinnassa tarkoituksena ei ole valiton
kauppa, luetaan se asiakassuhteiden hoidossa positiiviseksi markkinoinniksi ja
kaupankayntia tukevaksi toiminnaksi. Keskeisid elementteja ovat esimerkiksi ter-
vehdysmarkkinointi, yritystilaisuudet ja asiakaslehdet sekd asiakastiedotteet. (Ro-
pe 2005, 179., Rope 2000, 358-359.)

Bergstromin ja Leppasen (2009, 478) mukaan toivotuille asiakkaille voidaan kehit-
taa myos joko tuotteistettuja tai tuotteistamattomia uskollisuusohjelmia. Siiné asia-
kasta palkitaan esimerkiksi ostojen maarien mukaan niin, etta asiakas itse tietaa
etujen rajat tai ohjelma voi olla salainen, jolloin asiakas saakin edut yllatyksena.
Asiakkaalle annettava etu voi olla myos rahaetu, jota esimerkiksi S-ryhman bonus
on. Nain asiakassuhteita hoitamalla hyddytaan lisaksi myos tallaisten etujen mai-
nostamisesta ja markkinoinnista uusille asiakkaille, jolloin luodaan mahdollisten

asiakkaiden keskuudessa halukkuutta paasta samaan. (Bergstrom & Leppénen
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2009, 480.) Asiakassuhteiden yksi tarkein hoitomuoto on myds asiakastilaisuudet.
Asiakastilaisuudet ovat Ropen (2000, 358) mukaan yleisnimi kaikille sidosryhmille

jarjestettaville tapahtumille.

MyoOs asiakashoito-ohjelma on tarkea asiakassuhteiden hoidossa. Taméa on asia-
kaskohtaista viestintaa, jolla pyritdan varmistamaan, ettd asiakaskuntaan kohdis-
tuva kauppaamisviestinta toteutuu mahdollisimman tuloksellisesti aina asiakkaan
tilanne ja ostotarve huomioiden. Asiakashoito-ohjelman toteutukseen yritykselta
taytyy loytya asiakkaistaan markkinointitietokanta, jossa on tiedot asiakkaiden
taustatiedoista sek& ostohistoriasta. Asiakassuhdeluokituksessa luokitellaan asia-
kaskunta asiakassuhteen syvyysasteen mukaan, jolloin markkinointiviestinnélle

saadaan asiakaskohtainen sisaltd. (Rope 2005, 182.)

Keskeinen asiakassuhteeseen liittyva tekijd on myds aika. Hellmanin ym. (2005,
42) mukaan aika vaikuttaa asiakassuhteeseen negatiivisesti mikali mitddn muita
tapahtumia ei voida asiakassuhteeseen liittda. "Ajan vaikutuksesta johtuen yrityk-
sen tulisi seurata asiakassuhteiden kehitysta ja reagoida, mikali suhteessa ei ta-

pahdu toivottua kehitysta.” (Hellman, ym. 2005, 43).

Asiakassuhteita on tarkea hoitaa hyvin, silla Arantolan (2003, 23) mukaan eraassa
tutkimuksissa on todettu, etta uskolliset asiakkaat ovat kuin rokotettuja kilpailijoi-

den viestintda vastaan, eivatka edes harkitse muita vaihtoehtoja.

2.4.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta on erilaisten suhteiden viestinnallistd edistamistd tavoitteenaan
muodostaa kahden osapuolen vdlille mahdollisimman laheinen suhde. Suhdetoi-
minnan tavoitteena on luoda yritykselle tunnettuutta, myodnteisia asenteita ja myon-
teista julkisuutta seka suhteiden luominen ja yllapitdminen sidosryhmiin. Kohde-

ryhmana voivat olla kaikki yrityksen sidosryhmat, eivat pelkastaan asiakkaat.
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Suhdetoiminta on siis tapa luoda yritykselle goodwill-arvoa. Suhdetoiminta liittyy
oleellisesti yhteen tiedotustoiminnan kanssa. Lahes aina puhutaankin PR:st& (pub-
lic relations) sekd suhde- etta tiedotustoimintana. (Bergstrom & Leppanen 2009,
457., Rope 2000, 353—-356., Vuokko 2003, 279-289., Ylikoski 2001, 294—295.)

Markkinointiviestinnan ohessa suhde- ja tiedotustoiminnalla on térkeita ominai-
suuksia. Esimerkiksi suhdetoiminnan kustannukset tavoitettua asiakasta kohden
ovat monesti alhaisemmat kuin muiden viestintdkeinojen kulut. Talla tavoin myds
vastaanottajat saattavat saada viestin tehokkaammin kuin maksetun mainonnan
avulla. Lisaksi viestin uskottavuus on parempi kuin maksettujen mainosten. Tassa
ongelmaksi tulee kuitenkin julkisuuden kontrolloimattomuus, jos tapahtumasta ker-
rotaan lehdissa tai uutisissa. Lisaksi mietittavaa aiheuttavat "uutiskynnyksen” ky-
symykset. Miké& asia ylittaa uutiskynnyksen ja on riittdvan suuri viesti julkaistavaksi
kilpailevien viestien joukosta. Suhdetoiminta voidaan myos tarkemmin kohdistaa
halutulle kohderyhmalle, kuten satunnaisesti asioiville kokousasiakkaille tahdaten
parempaan asiakkuuteen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457., Ylikoski 2001,
294.)

Suhdetoimintaa eli PR:aa tarvitaan seka sisalla yrityksessa etta yrityksesta ulos-
pain viestiessa. Sisaisen suhde- ja tiedotustoiminnan kohteena ovat oma henkil6-
kunta seka yrityksen omistajat, hallintoelimet, elékkeelle jddneet tyontekijat ja
tyontekijoiden omaiset. Yrityksen sisdinen PR on osa sisadistd markkinointia, jonka
tiedottamiseen kaytetdan esimerkiksi henkildstolehtia, tiedotteita ja ilmoitustaulua.
Osuuskaupan sisdisen markkinoinnin valinen on henkiloston Assa-lehti, joka il-
maantuu sadannollisin ajoin. Suhdetoimintaa ovat taas kaikenlaiset henkilokunnalle
osoitetut juhlat ja virkistaytymismahdollisuudet. Ulkoisen suhde- ja tiedotustoimin-
nan kohteena ovat julkiset tiedotusvalineet, jotka jakavat tiedon eteenpdain suurelle
yleisolle, mahdollisille asiakkaille. Ulkoiseen PR:&&n kuuluu myds suhteiden hoi-
taminen yhteistyokumppaneihin, joita voivat olla esimerkiksi tavarantoimittajat, ra-
hoittajat ja viranomaiset. Ulkoinen tiedottaminen on PR:n olennainen osa ja sen
tehtaviin kuuluu antaa tuoretta tietoa yrityksen toiminnasta, oikaista virheelliset
kasitykset yrityksesta seka rakentaa luottamusta yritystd kohtaan mm. testitulos-
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ten perusteella. Esimerkiksi Valittujen Palojen tekeméan tutkimuksen mukaan

vuonna 2010 Suomen luotetuin hotelliketju on Sokos Hotel 52 %:n menestyksella

(http://www.rd.fi/fSuomen-luotetuimmat-merkit-vuonna-2010).

Ulkoisessa suhde- ja tiedotustoiminnassa kaytettavia keinoja ovat mm.:

uutisten tietoinen tuominen yleisén saataviin

tiedotusmateriaalin yllapito (esimerkiksi yritys esitteet ja Internet-sivut)
vierailijaryhmien vastaanotto

PR- tapahtumat (esimerkiksi Matadorin Fiestat)

osallistuminen hyvéantekevaisyyteen

asiakaspalvelu (ja -neuvonta seké asiakaspalautejarjestelma).

Sisaisessa suhdetoiminnassa tarkoituksena on aikaansaada positiivinen yritysil-

masto, jossa oma henkiloéstd on perilla yrityksessa tapahtuvista asioista. My6s

tyopaikkaviihtyvyyden luominen ja tydmotivaation yllapitaminen ovat tarkeita seik-

koja sisadisessa suhdetoiminnassa. Sisaisessa suhde- ja tiedotustoiminnassa mui-

ta keinoja voivat olla mm.:

henkiloston informointi yrityksen asioista tiedotteiden, s&hkdpostin, yritys-
lehden, toiminta- ja vuosikertomuksen, ilmoitustaulun, koulutustilaisuuden,
palavereiden tai epavirallisten kohtaamisten avulla

valittdmisen- tunteen luominen esimerkiksi sosiaalisten tapahtumien avulla,
tauko- ja tydskentelytilojen parantamisella, henkilbkunnan harrastusten tu-
kemisella, kannusteilla ja palkkioilla, merkkip&ivien muistamisella ja henki-

[6kunnan kouluttamisella.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 457-458., Rope 2000, 353-356., Vuokko 2003,
279-289., Ylikoski 2001, 294-295.)
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Bergstromin ja Leppasen (2009, 479-480) mukaan suhdetoimintaan liitetaan myos
erilaisia etuja, suhdetoimintaetuja, jotka ovat normaalikdytanndsta poikkeavia pal-
veluja kanta-asiakkaille. Suhdetoimintaeduilla pyritddn helpottamaan asiakkaan
asioimista yrityksen kanssa. Suhdetoimintaetu voi kaytannossa olla esimerkiksi

asiakkaan oma yhteyshenkilo, jonka kanssa tdma yrityksessé asioi.

2.4.4 Asiakastiedon hydédyntaminen ja kanta-asiakasjarjestelméa

Asiakastiedot ovat yritykselle tarkeita, silla ilman niitéa ei voi olla toimivaa asiakas-
johtamista eikd myoskaan kanta-asiakasjarjestelmaa. Hellmanin ym. (2005, 112)
mukaan asiakastiedon luokittelun avulla saadaan luotua kuva yrityksen asiakas-
tiedon tilasta ja kehittdmistarpeista. Asiakastieto luokitellaan valittujen kriteerien
perusteella, kuten ostokayttadytymisen mukaan. Arantolan (2003, 81) mielesta
Suomessa panostetaan enemmaén kvantitatiivisen asiakastiedon kerd&miseen.
Monipuolisen asiakastiedon tueksi tarvitaan kuitenkin seka laadullista etta maaral-

listd aineistoa asiakkuuksista.

Asiakastiedon luokittelu ei yksin aina riita monipuolisen kokonaiskuvan luomiseksi
asiakkuuksista, vaan yrityksen on loydettava mielekkaat vastaukset mm. seuraa-

viin kysymyksiin:

- Missa? Mista? - Mita tietoa?

- Kuinka usein? - Kenen toimesta?

- Kuinka kauan? - Missa muodossa?
- Miten saatavissa? - Miten yllapidetaan?

Naiden kysymysten vastaukset toimivat tiedon tallentamista ja yll&pitoa ohjaavina
linjauksina. Jotta tietojen tallennus sujuisi aukottomasti, olisi tarkeda, etta linjauk-
set olisivat koko henkilokunnan tiedossa. Nain saatava tieto myos sailyy ajan ta-

salla ja kulkeutuu yrityksessa oikeille henkiléille. (Hellman ym. 2005, 112.)
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Tiedon analysointiin, jakeluun ja hyédyntamiseen liittyvat yksityiskohdat on tarke&a
suunnitella ja systematisoida tehokkaan toiminnan varmistamiseksi. Hellmanin ym.
(2005, 112) mukaan tiedon analysoinnissa onnistuminen edellyttaa kykya yhdistaa
tietoa mielekkaalla tavalla ja siten tuottaa informaatiota, joka tuottaa mahdollisim-
man paljon lisdarvoa myds vastaanottajalle. Tiedon analysointikykyyn liittyy myo6s
kyky katkea analyysit yrityksen liiketoimintaan seka havaita tiedon valossa erilaisia
kehitystrendeja ja muutoksia. Tarkeaa analysoinnin hyddyntamisessa on esitella
analysoinnista saatava tieto yrityksen muille jasenille, etta niité voitaisiin kayttaa ja
hyddyntaa liiketoiminnan suunnittelun ja ohjauksen tukena. (Hellman ym. 2005,
113.) "Jos yritykselld on kattavasti ja helposti kaytettavissa olevaa, rakenteellisesti
oikeaa ja luotettavaa asiakastietoa, kykenee organisaatio kayttamaan sita yrityk-
sen toiminnallisuuden ja tuloksen parantamiseen.” (Hellman 2003, 88). Nain yritys
VoI asettaa asiakastavoitteita, maaritella seka kehittdd omia toimintamallejaan ja
toteuttaa tavoitteiden saavuttamiseksi asetettuja aktiviteetteja. Lisaksi pystytaan

analysoimaan toteutuneet tulokset. (Hellman 2003, 88.)

Kotlerin ja Kellerin (2006, 164—-165) mukaan yritys voi viidella eri tavalla kayttaa

hyodyksi asiakastietokantaansa:

1. Prospektien tunnistaminen
Yritys voi tunnistaa mahdolliset hyvat asiakkaat kaikkien massamarkkinoin-
nilla hankittujen asiakastietojen joukosta ja lahestya heitd henkilokohtai-
semmalla markkinoinnilla tavoitteena saada heistd varsinaisia asiakkaita

yritykselle.

2. Markkinoinnin kohdistaminen
Yrityksen on paatettava kriteerit joiden mukaan yksiléllisempéaéa markkinoin-
tia tullaan tekemaan. Sen jalkeen asiakastiedoista valitaan lahimpana kri-

teereja olevat mahdolliset asiakkaat, joille lahetetdan tarjous.
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3. Asiakasuskollisuuden syventadminen
Yritys voi kohentaa kiinnostustaan hyvien asiakkaiden silmissa lahettamalla
esimerkiksi alennuskupongin asiakkaalle hanen seuraavaa ostostaan var-

ten.

4. Asiakkaiden aktivointi
Aktivoidakseen asiakkaita yritys voi asentaa automaattisen muistamisoh-
jelman, joka lahettda tietopankin mukaan asiakkaille oikeaan aikaan esi-

merkiksi syntyméapéaiva- ja joulumuistamisen.

5. Virheiden vélttdminen asiakastilanteissa
Tietokannan avulla yritys voi tehokkaasti valttaa virheita asiakaspalvelussa,
silla tietokannasta on helposti saatavilla kutakin asiakasta koskevat tiedot

esimerkiksi hanelle aikaisemmin annetuista hinnoista.

Kun asiakastiedot ovat tallentuneet asiakastietojarjestelmaan, voidaan siitd muo-
kata myos kanta-asiakasjarjestelma. Kanta-asiakasjarjestelmaan kirjataan markki-
noinnin kannalta oleellisimpia tietoja asiakkaista. Yhdessa paikassa olevat tiedot
helpottaa muuttuvien asiakastietojen seuraamista ja kehittymistd sekd helpottaa

yksil6llisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelua.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 463—-465) mukaan kaikista asiakkaista ei tarvitse
olla samoja tietoja tallennettuna vaan esimerkiksi ostavista asiakkaista voidaan

kanta-asiakasjarjestelmaan rekisterdida seuraavanlaisia tietoja:

- Asiakkaan yhteystiedot

- Asiakkaan demografiset tiedot

- Asiakkaan ostot

- Asiakkaan kiinnostuksen kohteet

- Asiakasviestinta
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Rope listaa asiakkaiden yhteystietojen lisaksi segmentointitiedot, kaytto- ja koke-
mustiedot, infotiedot seka tulostiedot tarkeisiin rekisterditaviin tietoihin. Kolme en-
simmaista tietoluokkaa ovat asiakaskannan perusosioita ja infotiedot seké tulos-
tiedot elementteja, joiden avulla asiakastietokanta taydentyy markkinointitietokan-
naksi. (Rope 2000, 594-595). Hellman ym. (2005, 18) lisda joukkoon viela tieta-
myksen ja ennustemallit. TietAmys syntyy kokemusperaisesti yrityksen toiminnan
tulosten kautta. Ennustemallit syntyvat taas yhdistelemalla kaikkia tiedon luokkia.
(Hellman ym. 2005, 17-18.) Ropen (2000, 593) mukaan esimerkiksi asiakasvies-
tinnassé taloudellista tulosta ei tuota viestin levittdminen vaan viestin mahdolli-

simman tarkka kohdistaminen seka yksildinti.

B-to-B -markkinoinnissa asiakastiedoilla on suuri merkitys. Yritysasiakkaiden asia-
kastietorekisteriin kerataan yhteystietojen lisdksi tehdyt toimenpiteet kuten milloin
on oltu yhteydessa asiakkaaseen, asiakkaan kanssa sovitut asiat, millaisia tarjo-
uksia asiakkaalle on tehty ja asiakkaan erityistoiveet. Kaikki tallaiset tiedot asiak-
kaista kirjataan hotellin myyntipalvelussa ns. "oderiin”, josta tiedot siirtyvat myo-
hemmin asiakasrekisteriin. Asiakastietoja paivitetdan tarpeen tullen, silla muutoin
rekisteristd ei saa tarvittavaa hyotyd. Esimerkiksi vuonna 2009 paljon ostanut
asiakas voikin vuonna 2010 olla jo heikko asiakas. Rekisteri on paivitettyna hyo-
dyllinen, koska sielté voi poimia asiakkuudet, jotka tarvitsivat muistutusta yrityksen
olemassaolosta tai aikaisemmin kannattavat, mutta menetetyt asiakkuudet, jotka
haluttaisiin takaisin. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 463-467.)

2.5 Asiakaspalautteen kerays

Asiakastyytyvaisyyden selvittaminen on tarkeaéa yrityksille ja se antaa inspiraation
seka yrityksen sisaisen toiminnan ettd asiakassuhteen kehittamiselle. Asiakaspa-
laute ja sen kasittely oikealla tavalla on toisaalta myds asiakassuhteen koetinkivi,
silla korjaavaan palautteeseenkin on reagoitava. Asiakastyytyvaisyys on lunastet-

tava aina uudelleen, eika samoihin tuloksiin aina paasta. Asiakastyytyvaisyyden
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selvittaminen edellyttaa siis jatkuvaa mittaamista. (Rope 2000, 576-577., Kannisto
& Kannisto 2008, 158.)

Rope (2000, 576- 577) keréisi asiakaspalautetta asiakastyytyvaisyyden kuuntelu-
jarjestelman avulla, mika tarkoittaa jarjestelmaa, joka toimii yrityksen apuvalineené
asiakastyytyvaisyyspalautteen keraamiseen ja tallentamiseen. Asiakastiedonkuun-
telujarjestelma on tutummin tunnettu nimella asiakastyytyvaisyyden tutkiminen,
jota myos tassa kaytetaan. Asiakastyytyvaisyyden tutkimisjarjestelmaan sisaltyy
kaksi valineosiota, joita ovat jo edella mainitut suoran palautteen jarjestelma ja
asiakastyytyvaisyystutkimus. Suoran palautteen jarjestelmassa saadaan kerattya
spontaanisti suora palaute asiakastyytyvaisyydesta vaikka ihan kysymalla. Asia-
kastyytyvaisyystutkimukset ovat taas kirjallisempia menetelmia, joilla sama Kkirja-
taan ylos tarkempaa analysointia varten. Monesti naitd molempia asiakastyytyvéi-
syyden tutkimisen valineita kaytetddn rinnakkain parhaan tuloksen aikaansaami-
seksi. Seuraavassa perehdytddn enemman suoran palautteen jarjestelmaan, silla

se on tassa tydssa naistéa kahdesta se oleellisempi asia. (Rope 2000, 576-577.)

Suoran palautteen jarjestelmassa hyvia asiakaspalautteen keraystapoja on muu-
tamia. Naita on esimerkiksi asiakaspalautepuhelin, lipuke tai kaavake, polettijarjes-
telmd, perinteinen palautejarjestelma tai Internet. Palautteen antaminen tulisi olla
asiakkaalle mahdollisimman vaivatonta ja helppoa. (Rope 2000, 581.) Useimmin
kaytetty suoran palautteen muoto on lipukkeet, joita esimerkiksi hotellit kayttavat.
Suoran palautteen jarjestelman suurin arvo on sen vaivattomuus ja helppous pa-
lautteen antoon. Tdma myds mahdollistaa suurtenkin palautemaérien saannin.
Padasia palautteen kerayksessa on kuitenkin tyytyvaisyys- ja tyytymattomyysteki-

jéiden tietoon tuleminen.

Ropen (2000, 581) mukaan tyypillinen piirre suorapalautejarjestelmassa, jossa on
nimella kysytty jotenkin yksildityna tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta aiheuttaneita
tekijoita on valitettavasti se, etta henkilot, joiden kohdalla kaikki oli mukavasti, eivét
viitsi vastata edes helppoon kirjalliseen suorapalautteeseen. Tassa tulosten tulkin-

nan kannalta keskeisend mittarina toimiikin suorapalautteeseen jattdneiden vas-
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taajien osuus. Tama kertoo suunnilleen sen osuuden asiakkaista, joille palvelu ei
tuottanut myonteisia, eika kielteisia kokemuksia. Ropen mukaan lipukepohjaisista
suorapalautteista normaalina voi pitaa 60 % (+/- 20 % -yksikk6d) palauttamatta
jattamista. Tama osa asiakkaista on todennakoisesti kokenut saavansa odotta-

maansa palvelua asiakastyytyvaisyystutkimuksessa. (Rope 2000, 581-583.)

2.6 Brandi

Kun aikaisemmin puhuttiin tuotemerkeistd, nykyaan puhutaan bréndeista (Lind-
roos, Nyman & Lindroos 2005, 20). Brandi on Sokos Hotelleille yksi vahvuustekija,

joten silla on suuri merkitys kaikkeen lilkketoiminnassa.

Sana brandi pohjautuu englannin kielen sanasta "brand”, joka tarkoittaa polttoa tai
polttomerkkausta. Aikoinaan polttomerkattiin omaisuutta, kuten karjaa. Nykyaan
merkataan oman tyon tulosta, brandia, mm. lain avuin rekisterdimalla. (Anttila
2010, luentomateriaali., Laakso 2004, 41., Vuokko 2003, 120.) Vuokko (2003, 119)
maarittelee brandin seuraavasti: "Brandi on yksinkertaisesti esitettyna nimi, tun-
nus, symboli, muoto tai ndiden kaikkien yhdistelma, jonka avulla voidaan tunnistaa
tietyn markkinoijan tuotteet tai palvelut ja jotka myds auttavat erottamaan tuotteet
kilpailijoistaan.”. Anttila (2010) mé&aritteli brandin olevan lisdarvo, jonka kuluttaja on
tuotteesta valmis maksamaan verrattuna muihin vastaaviin tuotteisiin. Brandin tu-
lee yksiloida tuote, palvelu tai yritys ja siten erottaa se kilpailijoista. (Malmelin &
Hakala 2007, 27.) Tuotteen ja bandin ero on asiakkaiden mielikuvat bréandituot-
teesta, joita tavallisella tuotteella ei varsinaisesti ole. "Brandi on mielikuva, joka
kertoo siitd kokemuksesta, jota asiakas tuotteelta voi odottaa.” (Lindroos ym.
2005, 20-21). Sokos Hotellien punavalkoinen logo yhdesséa nimen kanssa on tuttu
naky kaikissa isommissa kaupungeissa. Sokos Hotel brandi luo asiakkaille mieli-

kuvan luotettavuudesta, toimivuudesta ja laadusta.
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Laakson (2004, 274) sekd Malmelinin ja Hakalan (2007, 27) mukaan vahvalla
brandilla on etuja yritykselle, joita ovat mm.:

- uskolliset asiakkaat

- paremmat rahoitusmahdollisuudet

- kiinnostavuus tydnantajana seka yhteistydkumppanina
- mahdollisuus korkeampaan hinnoitteluun

- pienemmat markkinointi- ja jakelukustannukset

- toimii aikapuskurina kilpailijoiden hydkkayksia vastaan
- houkuttelee uusia asiakkaita.

Kuluttajille brandeista on kahdenlaista hyotya:

1. Brandi helpottaa valitsemista seka vahentaa riskeja.

2. Brandi palvelee identiteettitavoitteiden toteuttamisessa.

"Brandi tarkoittaa vastaanottajalle lupausta tuotteen tai palvelun laadusta.” (Kor-
keamaki ym. 2002, 111.) Kuluttajan on helpompi valita tuote, jonka laadusta ja
ainutlaatuisuudesta voi olla varma vaikkakin se maksaisi paljon vastaavaa enem-
man. Kuluttajilla on lisaksi tarve toteuttaa erilaisia identiteettitavoitteita. Identiteetti-
tavoitteita on kolmenlaisia: (1.) kuluttamisen funktionaalinen perustaso, (2.) sosi-
aalisen identiteetin taso seka (3.) spirituaalinen taso. Ensimmainen, kulutuksen
suurin taso on tarpeiden tyydyttamista seka pakollisten asioiden hankkimista. Seu-
raavalla tasolla, sosiaalisen identiteetin tasolla toteutetaan yhteisollista minuutta.
Halutaan siis ilmaista omaa persoonaa ja kuuluvuutta tiettyyn ryhmaan. Viimeinen
taso liittyy syvimpiin arvoihin, tavoitteisiin, elamyksiin, ihanteisiin, unelmiin ja va-
kaumuksiin. (Lindroos, ym. 2005, 45-47.)
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Alla oleva kuva esittada Thomas Gadin (2002) brandimallin neljaa ulottuvuutta, jot-
ka osakseen liittyvat myos Lindroosin ym. identiteettitavoitteisiin. (von Hertzen
2006, 99.)

Toiminnallinen

ulottuvuus
Sosiaalinen Psykologinen
BRANDI
ulottuvuus ulottuvuus
Eettinen
ulottuvuus

KUVIO 4. Brandin ulottuvuudet. (Gad 2002, 25., von Hertzen 2006, 99.)

Toiminnallisella ulottuvuudella tarkoitetaan palvelun hyddyn ymmartamista, kuten
Sokos Hotelleilla tasokkaiden huoneiden, kokoustilojen ja saunojen puitteita. Sosi-
aalinen ulottuvuus on kykya luoda samaistumista ryhmaan. Yrityksen tunnus, logo
iimaisee tata ulottuvuutta. Eettisella ulottuvuudella haetaan maailmalaajuisen tai
paikallisen vastuun ymmartamistad. Toimeksiantajalla tama ilmenee mm. vastuulli-
suutena, luotettavuutena ja palvelualttiutena. Psykologisella ulottuvuudella tarkoi-
tetaan kykya tukea henkisesti yksildéa. Tama ilmenee Sokos Hotelleilla "Paras
paikka tavata” iskulauseena. (Gad 2002, 23.)
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2.7 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta (Marketing communication) tuo yrityksen ja sen tarjooman
kaiken kansan nakyville (Bergstrom & Leppéanen 2009, 328). Vuokon (2003, 17)
mukaan markkinointiviestinnan maarittely voisi kuulua seuraavasti:  Markkinointi-
viestinta sisalta kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on saada ai-
kaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikut-
taa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.”. Markkinointiviestinta
on hyvin laaja aihealue, mutta tdsséa kuitenkin tullaan kasitteleméan aihetta vain
lyhyesti.

Markkinointiviestinnan perimmaisené tavoitteena on saada aikaan kannattavaa
myyntid. Silla pyritdan askel askeleelta rakentamaan yritykselle tunnettuutta, Kiin-
nostusta, luottamusta ja paremmuutta suhteessa muihin kilpailijoihin. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 330.) Ropen (2000, 280) mukaan tarkasteltaessa viestinnan ta-
voitteita ostoprosessin kautta, saadaan markkinointiviestinnan pohjaksi seuraavat

tavoitealueet:

1. Tunnettuustavoitteet
» tietoisuus ja tunnettuus sidosryhmissa
2. Imagotavoitteet
= mielikuvan rakentaminen ja kehittaminen sidosryhmissa
3. Kiinnostavuustavoitteet
= kiinnostuminen
= kokeilunhalu
* suositummuus
4. Myyntitavoitteet
* myyntimaara

= markkinaosuus
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5. Asiakastavoitteet

* uusia asiakkaita

» lisdéd ostokaynteja

» parantunut ostouskollisuus
6. Viestinnan toimintatavoitteet

= nakyvyystavoitteet

= viestinnan tehotavoitteet

Ensimmaiset viisi kohtaa ovat viestintapaamaaran tavoitteita. Kuudes kohta on
viestinnan tuloksellisuuden tavoitekenttd. Ropen mielesta oleellista ei ole, mita
viestinnan keinoja tavoitteisiin paastéakseen kaytetaan, kunhan tavoitteet saavute-
taan. (Rope 2000, 280-281.)

Markkinointiviestintda suunniteltaessa (strategia) on paatettava toimintaperuste ja
peruslinjaukset sanoman levittdmiseen. Siis onko kyseessa mahdollisimman suuri
kohdejoukko (massaperusteinen viestinndnkeino) vai kohdistetaanko viesti vas-
taanottajakohtaisesti (yksiloperusteinen viestinnankeino). (Rope 2000, 282.) Berg-
stromin ja Leppasen (2009, 331) mukaan mahdollisuus on kayttaa myos joko tyén-
tOstrategia tai vetostrategia. TyontOstrategiassa viestinta kohdistuu ensin jakelu-
portaisiin, kuten tukkukaupoille, jotka markkinoivat yritysta eteenpain. Vetostrate-
gia taas suunnataan suoraan lopullisille ostajille. Esimerkiksi uuden palvelun lan-
seerauksessa tehokkain tapa on kayttaa niitd molempia. (Bergstrom & Leppénen
2009, 331))

Mainonnan Neuvottelukunta teki vuonna 2001 tutkimuksen hyvan mainonnan omi-
naisuuksista. Tulokset osoittivat suomalaisten arvostavan mainonnassa seuraavia
ominaisuuksia: asiallisuus, huumori, oivaltavuus, selkeys ja yksinkertaisuus.
(Vuokko 2003, 70.) Tastad on kulunut jo kymmenen vuotta, mutta voidaan uskoa,
ettd ihmiset arvostavat edelleen samoja asioita. Markkinointiviestinnan keinot ja-
kautuvat neljaén eri viestinndn muotoon. Viestinnan muodot ovat mainonta, henki-

I6kohtainen myyntityd, myynnin edistaminen (Sales Promotion) ja tiedotus- ja
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suhdetoiminta (Public Relations). Suhdetoiminnasta on otettu ty6hon isompi osa

(ks. luku 2.4.3), silla sen merkitys on erittain vahva.

TAULUKKO 1. Markkinointiviestinndn muotojen vertailu. (Bergstréom & Leppanen

2009, 332.)

Viestintdmuoto

Kohderyhmat

Tavoitteet

Keinot

Mainonta

Jalleenmyyjat
Ostajat ja kayttajat

Antaa tietoa
Herattaa kiinnostus-
ta ja ostohalua
Muokata asenteita
Myyda

Mediamainonta
esim. Tv, lehdet,
Internet
Suoramainonta
Toimipaikka-
mainonta

Henkilokohtainen
myyntityd

Jalleenmyyjat
Ostajat ja kayttajat

Innostaa ja auttaa
myymaan

Myyda

Varmistaa tyytyvai-
Syys

Asiakaskaynnit
Myyntityd toimi-
paikassa
Puhelinmyynti

Myynninedistdminen
eli Sales Promotion
(SP)

Jalleenmyyjat
Ostajat ja kayttajat

Motivoida myymaan
Luoda mielikuvia
Kannustaa osta-
maan

Myyntikilpailut,
koulutus
Messut
Sponsorointi
Asiakaskilpailut
Tuote-esittelyt

Tiedotus- ja suhde-
toiminta eli Public
Relation (PR)

Kaikki sidosryhmat
Tiedotusvélineet
Puolestapuhujat ja
suosittelijat

Tiedottaa

Muokata asenteita
Saada positiivista
julkisuutta
Vahvistaa yritysku-
vaa

Tilaisuudet, tapah-
tumat

Tiedotteet

Kutsut

Lahjat, lahjoitukset

Myos digitaalinen markkinointiviestintd on tata paivaa. Digitaalisista markkinointi-

viestinndn muodoista tarkeimpiin kuuluvat mm. yrityksen oma verkkosivusto,

brandatyt verkkosivustot, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta, viraalimarkki-

nointi, mobiilimarkkinointi ja saéhkdépostimarkkinointi. Digitaalinen markkinointivies-

tintd on tehokasta kun yritys haluaa aikaansaada kokeilua asiakkaiden keskuu-
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dessa, kasvattaa asiakasuskollisuutta tai asiakasmarkkinointia taikka lisata yritys-
tietoutta kuluttajille. (Karjaluoto 2010, 129.)

Brandatyilla verkkosivuilla tarkoitetaan kampanjasivustoa, joka on tehty tietyn
brandin ymparille. Talla sivustolla on esimerkiksi tietoa brandistd, keskustelupals-
toja ja uutiskirjeitd. Brandatyt verkkosivut eroavat kampanjaa varten rakennetuista
verkkosivuista siten, ettd ne voivat olla kaytdssa vuosia, ei vain kampanjan aikana.
Tallaisille sivuille houkutellaan kéavijoita mm. verkko- ja sdhkdpostimainonnan avul-

la.

Hakukonemarkkinoinnin avulla yritys pyrkii nakyvyyden parantamiseen ja hel-
pompaan loydettavyyteen. Hakukonemarkkinointi tapahtuu paaosin hakukoneiden,
kuten Googlen avulla. On arvioitu, ettd verkon kayttajista yli 90 % hakee tiedon
verkossa hakukonetta kayttaen, mika lisdd sen tehokkuutta mainostamisessa.
Yrityksen on vain valittava oikeat hakusanat mainonnan I6ydettavyyden perus-

teeksi.

Verkkomainonta on kaupallisten, standardien mukaisten viestien esittdmista oste-
tuilla mainospaikoilla verkkosivustoilla. Lukuisista verkkomainonnan muodoista
tunnetuin lienee perinteinen bannerimainos, joka tarkoittaa graafista kuvaa tai
animoitua sovellusta mainostamiseen. Myos tekstilinkkimainoksia on néhtavissa.
Ne ovat sivuston padlle joko osaksi tai kokonaan tulevia mainoksia, jotka voi rastia
painamalla sulkea. Verkkomainonta on sitd tehokkaampaa, mitd paremmin se on
kohdistettu.

Viraalimarkkinointi on markkinoinnin ilmid, jossa markkinoitava viesti kulkee no-
peasti ihmiselta toiselle. Viesti leviaa “virusten tavoin” sosiaalisissa verkostoissa
salaman nopeasti jopa mantereelta toiselle. Viraalimarkkinoinnin ideana on hy6-
dyntdd ihmisten aikaisempia sosiaalisia verkostoja viestin levittdmiseen. Viraali-
markkinointi on viestinndn keinona viela heikosti tunnettu ja sen ongelmana on
vaikeus ja huono ennustettavuus. Internetin yhteisollisyys seka yhteisolliset palve-

lut, kuten Facebook on edesauttanut viraaliefektia eli viestien levittdmista.
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Mobiilimarkkinointi on kaikkea mobiilimedian eli paadasiassa matkapuhelin ja sen
kautta kaytettavien palveluiden kayton avulla tapahtuvaa markkinointiviestintaa,
jossa hyodyksi kaytetddn mobiilimedian eri tapoja, kuten tekstiviestia, multime-
diaviesteja, mobiiliverkkosivuja tai paikkatietopalveluita. Mobiili CRM on mobiili
asiakkuusmarkkinointia, jossa kohderyhméné voi olla yrityksen kaikki asiakkaat.
Nain ollen markkinoitava viesti l&ahtee tekstiviestitse kaikille numeron ja suostu-

muksensa antaneille asiakkaille. (Karjaluoto 2010, 130-152.)

Digitaalisesta markkinoinnista hyotyy sek& markkinoiva yritys etta asiakkaat. Hy6-
tyjd markkinoijalle ovat esimerkiksi kustannussaastot viestinta- ja tuotantokustan-
nuksissa, suuremman kohderyhméan tavoittaminen, mainonnan muunneltavuus
sekd parempi yhteydenpito asiakkaan kanssa. Digitaalinen markkinointi tarjoaa
yritykselle mahdollisuuden myds asiakaspalvelun tehostamiseen. Asiakkaan hyo-
dyt ovat mm. tiedon etsimisen helppous, edullinen yhteydenpito yritykseen ja do-

kumentoitavuus. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 45, 157.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen toteutusta. Ensin kasitelladn laadullista
tutkimusta. Seuraavaksi tarkastellaan aineiston keruuta, kasittelya ja analysointia.

Lopuksi arvioidaan viela tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Tutkimusmenetelméanéa laadullinen tutkimus

Valitsin tyéhon laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen, silla halusin tutkia opin-
naytetyoni tutkimuskohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Hirsjarven, Re-
meksen ja Sajavaaran (2009, 161) mukaan laadullisessa tutkimuksessa lahtokoh-
tana on todellisen elaman kuvaaminen, jossa pyrkimyksena on loytaa tai paljastaa
tosiasioita. Heikkila (2008, 16) kuvaa laadullisen tutkimuksen apuvalineeksi tutki-
muskohteen ymmartamiseksi seka taman kaytoksen ja paatésten syiden selittami-

seksi.

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan pieneen maaraan tapauksia, jotka pyri-
td&n analysoimaan mahdollisimman tarkasti. My0s tutkittavat valitaan harkinnan-
varaisesti. (Heikkila 2008, 16.) Tassa tutkimuksessa tarkoitus on selvittda millaisin
keinoin Seindjoen Sokos Hotellien kokoustilojen markkinointia pystyttaisiin tehos-
tamaan parhaiten. Laadullisen tutkimuksen avulla saatiin henkilokunnan nakemys
tilanteesta seka heidan ajatuksia markkinoinnin parantamiseksi. Laadullinen tutki-
mus sopii parhaiten tdhan tyohon, koska haluttin ndkemys vain omalta henkil6-
kunnalta poissulkien tdssé vaiheessa asiakkaat. Haastattelu tehtiin myds vain pie-
nelle valitulle joukolle henkilokuntaa. Lisaksi laadullisella tutkimuksella voitiin saa-
da parempilaatuista keskustelua aikaiseksi verrattuna kvantitatiiviseen tutkimuk-

seen, jossa haetaan enemmankin maarallista tulosta.
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Laadullista aineistoa kerataan yleisimmin haastattelujen, kyselyjen, havainnoinnin
seka erilaisiin dokumentteihin perustuviin tietojen avulla (Tuomi & Sarajarvi 2009,
71). Tahan valittiin teemahaastattelut, jossa edetaan etukateen valittujen teemojen
ja tarkentavien kysymysten varassa. Teemahaastattelussa kaikille haastateltaville
ei valttamattd tarvitse esittad kaikkia samoja kysymyksia vaan tarkead on saada
oikeita vastauksia tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
75.) Lisaksi haastatteluaiheiden jarjestystd on mahdollista muuttaa tarpeen mu-
kaan (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34). Nain ollen kaikki teemat esitettiin vain markki-
noinnin kanssa tyoskenteleville henkilGille. Muut vastaajat vastasivat pienemp&an

maaraan kysymyksia.

3.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineisto perustuu ennalta maariteltyihin isompiin teemakokonaisuuksiin
seka niihin liittyviin apukysymyksiin. Haastatteluteemat (LITE 1) ovat valittu toisen

luvun teoriaosasta.

Haastateltavia valittiin Seindjoen Sokos Hotellien henkildkunnasta yhteensa kuusi.
Vaakunassa haastateltiin yhtéa henkil6a ja loput viisi haastateltiin Lakeudessa.
Haastateltavien mé&ara jakautui epatasaisesti hotellien kesken. Tarkoitus ei kuiten-
kaan ollut ottaa molemmista hotelleista samaa maara haastateltavia, silla Lakeus
on ns. padkokoushotelli, jossa on myds paljon enemman kokouksia seka kokouk-
sista vastaavaa henkilokuntaa. Vaakunassa kokouksia on vahemman, mutta myos
sieltd oli tarkea saada nakemys tutkimukseen. Nain ollen yhden ihmisen nakemys
riitti edustamaan koko Vaakunaa. Haastattelin eri asemassa olevia hotellin ja ra-
vintolan tyontekijoita. Kolme haastateltavaa edusti esimies- ja johtoluokkaa ja toi-

set kolme tavallisia tyontekijoita.
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3.2.1 Aineiston keruu

Aineiston keruu suoritettiin joulukuussa 2010 teemahaastatteluin. Haastattelu eteni
valmiiksi suunniteltujen teemakysymysten ja niiden apukysymysten pohjalta.
Haastateltavat vastasivat joko kaikkiin tai osaan kysymyksistd oman tietAmyksen-

sd mukaan.

Haastattelut tehtiin tyontekijoiden tyopaikalla heidan tydajallaan. Haastattelun su-
juvuuden vuoksi haastattelut pyrittiin nauhoittamaan. Viisi haastattelua nauhoitet-
tiin digitaalisella nauhurilla ja yksi haastattelu kirjattiin kasin paperille. Haastattelu-
tilanne oli rento ja miellyttava jutustelutuokio tyokavereiden kesken kuten tarkoitus
olikin. Nain saatiin uskoakseni enemman tietoa verrattuna tilanteeseen, jossa

haastattelija olisi ollut heille ventovieras.

Osittain olen pystynyt kayttamaan tutkimusmenetelmana myo6s havainnointia tyds-
kennellesséani toimeksiantajalle Vaakunan sekd Lakeuden vastaanotossa. Havain-
nointi, jota pidetddn laadullisessa tutkimuksessa toisena yleisené tiedonkeruume-
netelmana yhdessa haastattelun kanssa tuo hedelméallisemman ja monipuolisem-
man tutkimusaineiston. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 81.) Tydssani vastaanotossa
olen kohdannut kokoustavia asiakkaita ja keskustellut heidan kanssaan mm. ko-
kouksen sujuvuudesta. Nain olen pystynyt ns. piilohavainnoimaan tutkimuksen
kohdetta.

3.2.2 Aineiston kasittely ja analysointi

Vaikka haastateltavia oli lukumaaralta vahan, tutkimusaineistoa oli paljon. Litteroin
aanimuodossa olleet tiedostot ja laitoin ne jarjestykseen aihealueittain helpottaak-
seni tulosten analysointia. TA&méan jalkeen analysointi onnistui yksi aihealue kerral-
laan. Analysoin samankaltaiset vastaukset seké vastaukset, jotka poikkesivat toi-
sistaan. Erityista huomiota kiinnitin vastausten perusteluihin. Poimin myos johto- ja

esimiesasemassa toimivien henkildéiden haastattelusta kehittdmiskohteet, joihin
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viidennessa luvussa tulen paneutumaan ja esittamaan omat ndkemykseni seka

kehitysehdotukset.

3.3 Tutkimuksen luotettavuus

Jokaisessa tutkimuksessa pyritéan mahdollisimman tarkkaan, luotettavaan ana-
lyysiin virheita valttden. Kuitenkin tulosten patevyys ja luotettavuus vaihtelevat ja
sen vuoksi taytyy kriittisesti arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksia ana-
lysoitaessa monesti tulee vastaan kasitteet validiteetti ja reliabiliteetti eli patevyys
ja luotettavuus. Naita luotettavuuden mittareita kaytetaan yleisesti mittaamisessa
eli enemmankin kvantitatiivista tutkimusta analysoitaessa. Laadullisessa tutkimuk-
sessa ndihin turvaudutaan tavallisesti, kun halutaan arvioida voidaanko tutkimuk-
seen tai sen tuloksiin luottaa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 185., Koskinen, Alasuutari
& Peltonen 2005, 253., Tuomi & Sarajarvi 2009, 134.)

Laadullista tutkimusta arvioitaessa voidaan kayttda neljaa arviointikriteeria. Luotet-
tavuutta voidaan arvioida (1.) aistihavainnoin varmistaen, (2.) arvioiden yhdenpita-
vyytta muiden vaitteiden kanssa, (3.) kaytannoéllisyyttd seuraten ja (4.) ihmisten
luomiin sopimuksiin ja kielikuviin verraten. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 134-135.,
Hirsjarvi & Hurme 2009, 231.)

Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien maara on yleisesti pieni. TAman
vuoksi yleistaminen on vaikeaa, koska joudutaan pohtimaan onko se silloin luotet-
tavaa. Eraan perusteen mukaan tutkimuksessa taytyisi olla vahintdan 30 osallistu-
jaa, etta oikeutettuja yleistyksid voidaan tehda. (Koskinen ym. 2005, 263-264.)
Vaikka tassd haastattelussa olikin ainoastaan kuusi vastaajaa, edustaa se koko
henkilokuntaa kattavasti niin, etté yleistaminen voidaan tehda. Myds objektiivisuus
on tutkimuksessa tarkea. Tutkimustulokset eivat saa riippua tutkimuksen tekijasta.
Tutkijan on oltava puolueeton, eikd hanen mielipiteellaén saa olla vaikutusta tutki-
mukseen. (Heikkila 2008, 31.) Tekemani haastattelu tayttdd objektiivisuuden kri-

teerit, vaikka kaikki haastateltavat olivatkin minulle entuudestaan tuttuja.
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4 SEINAJOEN SOKOS HOTELLIEN KOKOUSMARKKINOINTI

Tassé luvussa esitelladn haastattelujen tutkimustulokset aihealueittain. Esittely
etenee luvun kaksi jarjestyksen mukaisesti. Haastatteluja ei esitetéa kokonaisuu-

dessaan, vaan paapiirteittdin muihin vastauksiin verraten.

4.1 Asiakkuuden vaiheen merkitys markkinoinnissa

Ensimmaisessa teemassa halusin selvittdd minkalaisia ovat kokoustiloja paaasi-
assa kayttavat asiakkaat. Lisaksi selvitin miten asiakassuhteita hoidetaan asiakas-
suhteen eri vaiheissa ja miten néille eri vaiheessa oleville asiakkaille markkinoi-

daan kokoustiloja.

Haastattelun mukaan kokoustiloja kayttavat paddasiassa vanhat, jo aikaisemmin
asioineet yritysasiakkaat. Nelja kuudesta vastaajasta oli t&td mieltd. Yhden vastaa-
jan mielestd enemman kayvat uudet asiakkaat ja yksi vastaaja ei osannut vastata,

koska ei varsinaisesti ollut tekemisissa kokousasiakkaiden kanssa.

Ma toivoisin etta olisi enemmankin niitd uusia asiakkaita, jotka tulevat
meille ensimaista kertaa, mutta niin.. kylla ne paaasiassa on niita van-
hoja, ns. meidén vanhoja asiakkaita jotka kayttd& meita paljon.

Osalle vanhoista asiakkaista kaikki tilat eivat viela ole tuttuja joten my6s niihin ha-

lutaan tutustua.

Vanhoista asiakkaista on huomattu, ettd esimerkiksi 8. kerroksen
sauna, niin silhen ne haluavat kadyda tutustumassa, koska ne ei ole
edes tienneet etta meilla semmonen on sield ja samoin uutena tullut
videoneuvottelutila alakertaan, siela on halunneet vanhat asiakkaat
kayda.

Kysyttaessa kokoustilojen kaytettavyyden muutoksista viimeisen vuoden aikana,

huomio kiinnittyi paljon aikaisemmin kayttaneisiin yrityksiin. Osaltaan aikaisemmin



52

kayttaneet yritykset eivat enda kaytakaan paljoa. Kyse on esimerkiksi omien koko-
ustilojen rakentamisesta tai isomman projektin loppumisesta. Niiden tilalle odote-
taan uusia isoja kayttdjid. Asiakkaan huomioimisessa esimerkiksi lisamyynnin
mahdollisuus koetaan heikoksi, silla kokouksiin tulevat asiakkaat ovat tilanneet jo

kaiken valmiiksi, eivatka siten tarvitse muuta.

Usein varaaja ja paikalla oleva kokousvetaja on eri, et periaatteessa
ne menevat vaan silla mita on valmiiksi tilattu.. ne ei uskalla siihen tila-
ta mitd& enda lisda... niilld on niin paljo jo tilattuna, ne syo koko pai-
van.

Asiakassuhteita kehitettdessa pyritdén tarjoamaan asiakkaalle jotain extraa ja si-
ten tuoda asiakkuuteen lisdaarvoa. Tama ilmenee esimerkiksi jokavuotisena van-
hoille asiakkaille tarjottavana sihteeriaamiaisena ja joululounaana. Markkinoinnis-

sa tarkeiksi seikoiksi nousevat asiakkaiden kokemukset ja "puskaradio”.

Se ensimmainen kerta, se on se tarkein. Jos se menee jotenkin vi-
kaan, niin ei ne toista kertaa tule... jos niilla vaan joku muu mahdolli-
suus on.

Nykyisella kokoustilojen markkinoinnilla ei kuitenkaan saada hankittua tarpeeksi
uusia asiakkaita. Markkinointi ei ole riittavaa, vaikka ketjun koetaan hoitavan hyvin
maanlaajuista kokousmarkkinointia. Jotain uutta siis on kehitettava.

Kylla meidan taytyy ensi vuoden markkinointisuunnitelmassakin ottaa
enemman huomioon se, ettd me mennaan henkilokohtaisesti asiak-
kaan ty0 ja tehddén asiakaskaynteja ja yritetdan saada aktiivisesti sita
kauppaa meille.
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4.2 Asiakaskeskeisyys

Hotellin, ravintolan ja kokouksen puolella henkilokunta on paljon kontaktissa asi-
akkaiden kanssa. Tasséa halusin selvittaa onko asiakaskeskeisyydessa olemassa
esteita tai riskeja ja mitk& ovat puolestaan asiakaskeskeisyydessa havaitut edut ja
hyodyt talolle. Haastattelussa tuli ilmi, etta esteita tai riskeja ei niinkaan ole havait-
tu. Kuulemani mukaan ne tulevat esille vasta myéhemmin, jos nain on kaynyt. Toi-
saalta asiakkaat voivat huomaamattaan kayttaa hyddykseen asiakaskeskeisyytta
esimerkiksi atk-laitteiden kanssa.

Kokousemannat ja -isdnnét joutuvat tosi paljo opastaan asiakasta niit-
ten teknisten laitteiden kayttssa, vaikka silla olis oma kone joukossa.

Toisaalta tamé& on myo6s erinomaista asiakaspalvelua ja siten eduksi talolle. Muita
asiakaskeskeisyyden etuja ja hyottyja ovat haastattelun mukaan kannattavuuden

kasvu ja ostojen lisdantyminen.

Kokouskauppa on kokoajan noussu.. ndéhan on ihan valtavalla kay-
tolla nama tilat kokoajan ja varsinkin just tiistai, keskiviikko, torstai.. jos
sa meinaat tuoda jonku 30 hengen porukan kokoustamaan, niin kylla
sa saat aika ajoissa varata tilan..

Asiakkaalle tarkeimmat asiat kokouskaupassa on palvelu ja toimivat tilat.

jos siihen asiakkaaseen keskitytd&n.. asiakas palaa ja kertoo eteen-
pain et minkalaista on ollut.
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4.3 Asiakkuuksien ryhmittely

Kolmannessa teemassa tiedustelin markkinoinnin kanssa tyota tekevalta henkil6-
kunnalta asiakkuuksien ryhmittelyn tarpeellisuutta kokousasiakkaiden kohdalla
seka sitd miten asiakkuudet ylipdataan olisi jarkevaa ryhmitella. Lisaksi halusin

tietdd asiakkaiden suhtautumisen omaan asiakkuuteensa.

Uusasiakashankintaa varten on tehty asiakkuuksien ryhmittelya, joten se oli tar-
peellista. Paljon kayttavat ja ensimmaisia kertoja kayttavat yritykset kuitenkin vaih-
tuvat vuosittain, joten on tydlasta ryhmitella asiakkuudet aina uudelleen. Nykyinen
ryhmittely ABC-analyysiin pohjaten on riittdva, eika sita ole tarve laajentaa. Haas-
tattelussa tuli esille, ettd tarke&a olisikin ryhmittelyn pohjalta 16ytéaéa palkitsemisen
arvoiset asiakkuudet ja keksia tapa miten heita palkittaisiin. Lisaksi pohdittavaksi

tuli muistettaisiinko kohtuullisesti kayttavia asiakkaita ja kuinka se toteutettaisiin.

Omaan asiakkuuteensa Seindjoen Sokos Hotelleilla kokousasiakkaiden on huo-

mattu suhtautuvan yleisesti hyvin positiivisesti.

Kylla ne on kiinnostuneita.. jotkut tykkaa kerata S-card pisteitd, jotkut
tykkaa kerata syomisistd bonusta, mutta kylla se paasaantoisesti on
positiivista. Jos meilla on taytta ja me ehdotetaan vaikka ABC:t&, joka
nyt on kuitenkin.. siella on yllattavan laadukkaat kokoustilat, niin ei ne
mene sinne..

Myos tassa tulee esille, ettd kokousasiakkaissa on havaittavissa asiakasuskolli-
suutta, mika on tietenkin hyvéa asia ja etu Sokos Hotelleille. Uskollisuudesta lisaa

luvussa 4.6.
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4.4 Asiakkuuksien johtaminen

Tassa teemassa halusin selvittda kokoustilojen tdméanhetkisen asiakaspalvelun
yleistd laatua, kokoustilojen puitteita sek& millaista PR- ty6ta tehdéan ja asiak-
kuuksien hoitoa yleensékin. Lisaksi tarkastelun alla oli kokouskanta-

asiakasjarjestelma ja sen hyédyntaminen.

Kaikki tahan kysymykseen vastanneet olivat ehdottomasti sitd mieltd, ettd ainakin

asiakaspalvelu toimii.

Tassa talossa (Lakeudessa) on ihan toimiva, kun on kokousisannat ja
-emannat, niin se tekee siitd toimivan. Ja on hyvia ihmisia, jotka osaa
palvella asiakasta silla tavalla, etta ne on halukkaita ja asiakaspalve-
luhenkisia. Maakunnassa nyt vahan on retuperalla se kun ei ole mi-
tdan kokousemantia ja -isantia..

Vaakunassa vastaanoton rooli on suurempi, kun ei ole kokousemantaa tai -
isantaa. Kaikki nayttaisi toimiva myos tyontekijoiden kesken hyvin, joka on my6s

eraanlainen ehto hyvélle asiakaspalvelulle.

Nyt meilla on tosi hyva kokouksillakin sellainen tiimi, joka tietaa.. et
meilla on oikeastaan selkeesti kokouksille omat ihmiset, et sielakaan
ei vaihdu et joka ilta on eri ihmiset.. ja kommunikointi toimii.

Myds kokoustilojen puitteet koettiin nykyaikaisiksi ja toimiviksi, tosin parannetta-

vaakin |oytyi.

On toimivat, nyt varsinkin kun saatiin ndma laitteet paivitettya.. saatiin
se videoneuvottelujuttukin..

Yks mistd on tullut palautetta, on kokousopasteet etta ne ei ole riitta-
vat jossain maariin ettd kun tiskilla on se pikkunen tietokoneen ruutu
ja sitten on naissa oviopasteissa.. mutta etta toisaalta onhan meilla
siina ihminen aina sitten opastamassa respassa.
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Sokos Hotellien (Paras paikka tavata, Kokous- ja juhlapalvelut 2011-esite) mukaan
peruskokousvalineisiin kuuluvat valkokangas, flappitaulu, muistiinpanovéalineet,

datatykki ja laajakaistayhteys, jotka |0ytyvat jokaisesta kokoustilasta.

Asiakassuhteiden hoidosta kysyttdessa vastaukset olivat negatiivisen puoleisia.
Valitettavasti tarpeeksi ei olla yhteydessa asiakkaisiin ja taytyy miettia mika on
riittdvaa yhteydenpitoa. Yhteydenpitoa kuitenkin on. Myos osallistumista PR- ty6-

hodn voisi olla enemman.

Kyllahan sita saisi enemmankin olla, mutta sitten taas resurssien puit-
teissa niin kylla..

Kaytossd on kokouskanta-asiakasjarjestelmd, mutta sen toimivuus on hieman
epaselvaa. Osoitteisto on huomattu vanhaksi, eika siten oikein toimi. Lisaksi vai-

keutena on hotellin ja ravintolan yhteentoimivuus jarjestelmien kannalta.

Olisi helpompi saada informaatiota, jos meidan jarjestelmiin pystyttai-
siin keraamaan myos kokousasiakkaista tietoa, mutta kun se ei ole
mahdollista. Ravintolajarjestelma ei pysty kerddmé&an mitaan. Niin sit-
ten se on sellasta mututuntumaa aina..

Na&in ollen ei saada riittavia tietoja asiakkaista. Kaikkien vastaajien mielesta tietoja
ei myoskaan pystyta hydodyntamaan halutusti.
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4.5 Asiakaspalaute

Tassa teemassa halusin vastauksen asiakaspalautteen kerddmisen tarkeyteen
seka tapaan, miten sitd kerataan. Kaikilla kuudella vastaajalla oli téhan kysymyk-
seen sama nakemys. On erittain tarkeaa keraté ja saada asiakaspalautetta.

Ketjuhan tekee sen meidan puolesta. Tai tavallaan tekee sen tutki-
muksen ja yhteenvedon. Mutta Merja keraa sen tiedon niilta asiakkail-
ta.

Olisi tarkeaa, etta asiakkaat toisi niitd epakohtia esille, etta koska niis-
t& opitaan eniten ja pystytaan eniten parantamaan sitd hommaa.

Epakohtien esilletulo on kokouskaupassa tarkeaa, silla kokoukset ovat suuria hen-
kilomaaraltaan ja jos epakohtia tulee henkilékunnan niista tietdmatta, saattaa to-
della monelle asiakkaalle jaad& virheellinen mielipide kaikesta. Nykyinen asiakas-
palautteenkeraystapa todettiin haastatteluissa hyvaksi. Kokouseméannat ja -isannéat
keraavat kokousvetdjilta sahkopostiosoitteet, joihin hotellin johto myéhemmin |&-

hettad sahkoisen kokouspalautekyselyn.

On hyvin tehokas tapa, jos saadaan vaan ne sdhkdpostiosoitteet pai-
vitettya kyseisilta ihmisilta ja kaikista paras keino mun mielesta tahan
ainakin tassa talossa.

On erittain tarkedd kohdistaa kysely oikealle henkildlle, silla muutoin vastaukset

eivat valttamatta vastaa totuutta.

Sanallisissa kommenteissa lukee, etta en kylla itse ollut paikalla, mut-
ta yleensa aina on kaikki mennyt hyvin. Siksi annan pelkkaa vitosta.
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Vaikka tamanhetkinen tapa koettiin pd&asiassa hyvéksi, osa koki, ettd jotain hie-
nosaatoa viela tarvitaan. Ehdottoman kielteisen vastaanoton sai jo aikaisemminkin

kokeiltu paikanpaalla oleva kirjallinen palautekysely.

Paikanpaalla sita ei saa, sitakin on kokeiltu ettéa on ollu aina se palau-
telomake tossa poydalla. Niita palautunut varmaan sadasta kokouk-
sesta kaks et sita ei todellakaan taytetty, ei vaikka luvattiin etta arvon-
taankin osallistuu..

Ei ainakaan mitaan tanne paikanpaalle taytettavad, nimenomaan pi-
taisi olla semmonen et ne saa sillon kun ne itse kerkeavat, eikad se
varmasti ole taalla heti kokouksen jalkeen..

Haastattelussa esille tuli miten tarkeaa on vieda myds sanallinen palaute eteen-
pain ja reagoida siihen. Pahinta olisi korjaavaan palautteeseen reagoimattomuus.
Seingjoen Sokos Hotelleissa varmistetaan asiakkaan viihtyvyys viimeistadan h&nen
lahtbvaiheessa. Nain asiakkaalle tehdé&an helpoksi palautteenanto, kun sita kerran

kysytaan. Lisaksi Sokos Hotel ketju tutkii vuosittain asiakastyytyvaisyytta.
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4.6 Brandi

Haastattelussa halusin tietdd myos Sokos Hotels -brandin vaikutuksen kokoustilo-
jen valintaan ja markkinointiin. Tiedustelin, onko usein asioivissa asiakkaissa ha-
vaittavissa brandiuskollisuutta. Ja lisédksi jos brandiuskollisuutta on havaittu, mitka
ovat brandiuskollisuuteen vaikuttaneita tekijoita ja onko se tuonut erityisia etuja
yritykselle. Kaikki vastaajat uskoivat, ettd brandi vaikuttaa kokoustilojen valintaan
positiivisesti. Sokos Hotel on brandiné laajalti tunnettu, tasokas ja luotettava, jol-
loin asiakkaiden valinta helpottuu.

Uskon, etta se (brandi) on aika monelle se valintakriteeri, ettéa saa-
daan samanlainen kokous ympari Suomea.. samanlaiset tarjoilut ja
samalla hinnalla. Varsinkin jos kokoussarjoja myydaan.

Onhan se tunnettu ketju niin ainakin tiedetaan, ettd ulkopaikkakunta-
lainenkin osaa arvata, etta sield nyt varmasti jonkun nakéista tasoa
on. Ettei se nyt ihan pohjanoteeraus ole, ettd uskaltaa luottaa nake-
matta.. Uskaltaa ostaa sian sakissa.

Tiedustelin myds, voisiko brandi olla esteena kokoustilojen valinnalle. Haastatte-
lussa kavi ilmi, ettd mahdollisuus tallaiseen toki on, mutta se koettiin hyvinkin epéa-

todennakoiseksi.

Totta kai, jos s& olet saanu Sokos Hotellissa jossakin huonoa palve-
lua, niin.. kyllahan sa monesti sitten haukut koko ketjun siina kohtaa..

Tama on yksi ketjutoiminnan huono puoli. Jos jossain tehdaan virheita, siita karsi-
vat helposti kaikki ketjuun kuuluvat. Olisikin tarkedd, etta kaikissa ketjun Sokos
Hotelleissa panostettaisiin samalla tavalla laadukkaaseen asiakaspalveluun etta

nain ei paase kaymaan.

Usein asioivissa asiakkaissa on havaittu myo6s brandiuskollisuutta.

Kylla asiakkaat ovat siind tapauksessa brandiuskollisia, ettéd kun ne
ovat huomanneet etta asiat toimii..
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Kylla ovat brandiuskollisia eli he sit yopyvat meilla ja varmasti kaytta-
vaa Sokos Hotellin muitakin palveluita ja S-ryhm&a ylipdatansa.. et
uskon, ettd silla (brandilld) on se positiivinen vaikutus kaikkeen muu-
hunkin kayttamiseen.

Saattaa olla jopa semmosia sitte, etta jos ei ne saa meilta sita halua-
maansa niin kylla ne sitten siirtaa sita.. et ei ne halua menna mihin-
kddn muualle. Ettd se on ehkd yks merkki siitd (bran-
di)uskollisuudesta.

Brandiuskollisuuteen vaikuttavat tekijat haastattelun mukaan ovat Sokos Hotellien
tuttuus ja turvallisuus seka toimivuus. Bréandiuskollisuudesta saatavia etuja on ha-
vaittu puolin ja toisin eli sekd Sokos Hotelleille ettéa asiakkaille. Asiakkaalle hyoty

saattaa usein olla rahallinen.

Yrityksellehan siitd nyt on tietysti keskittamisestéa on aina se hyoty etta
se pystyy niitten hintojen ja tammaosten kanssa pelaamaan.. se on
varmaan se kaikkein suurin hyoty.

Sokos Hotelleille suurin hyoty on tyytyvaiset asiakkaat ja kannattavuuden kasvu.
Vastuu on myoOs suuri ja kaiken taytyy toimia asiakastyytyvaisyyden saavuttami-

seksi.

Totta kai se antaa sitten, etta kun kokoukset toimivat, palaverit toimi-
vat tai sitten niin kun yleensa asiakastilaisuudet.. niin kyllahan se an-
taa myos siitd meidan asiakkaana olevasta yrityksesta hyvan kuvan..
ettd mehan ollaan toisaalta vastuussa niin kun taas viela senkin asi-
akkaille.. Jos me mokataan oikein pahoin joku asiakastilaisuus niin se
antaa huonon kuvan myo6s siitd meilla asiakkaana olevasta yritykses-
ta.
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4.7 Markkinointiviestinta

Viimeisessa teemassa halusin selvittda henkilokunnan nékemyksen nykyisestéa
markkinointiviestinnasta. Kysyin myos, millaista olisi toimiva markkinointi seka
missa kanavissa olisi heidan mielestaan tehokkainta markkinoida. Kaikki vastaajat
olivat samaa mielta tAmanhetkisesta markkinoinnista — se ei ole riittdvan tehokas-

ta.

Ma& en usko, ettd edes hirveesti mainostetaan niin kun niinkdan koko-
ustiloja, et kaikkea muuta kylla..

Ei me olla oikein markkinoitu meidan kokoustiloja, olemme luottaneet
puskaradioon..

Kysyttdessad missa olet ndhnyt Seinajoen Sokos Hotellien markkinointia, monen
vastaus pitkan hiljaisuuden jalkeen oli, ettei missaan. Ainoastaan nettisivut tiedet-

tiin.

En ole kylla nahny, nettisivuilla on ne perus mitd meiltad 16ytyy, mutta
ei oikeastaan sen enempéaa.

Sokos Hotellien yleinen kokoustilojen markkinointi on myés melko nakymatonta.
Tama ilmeni esimerkiksi sédhkdisend markkinointina vain tietylla jakelulla lahtevilla
viesteilla tai Yhteishyva-lehden mukana tulevissa mainoksissa yhdessa majoitus-
markkinoinnin kanssa. Markkinointia tekevat tyontekijat toki tiesivat, missa markki-

noidaan ja milla aktiivisuudella Seingjoen Sokos Hotellin kokoustiloja.

Maakunnan lehdessa, llkassa, ja sitten me ollaan aika paljo Etela-
Pohjanmaan Matkailun kanssa yhteisty6ssa..

Oli meilla oma mainos Yrittjat -lehdessé.. Lakeudella kokoustiloista.
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Myds henkilokohtaista markkinointia on kokeiltu ja siitd on tullut positiivisia tulok-
sia. Ketjun markkinointiin ollaan ihan tyytyvaisia, mutta siella markkinointi on mas-

samarkkinointia, ei eri kohderyhmille suunnattua markkinointia.

Helsingista pain markkinoidaan koko Suomea, niin eihén se sillon ole
tdsmamarkkinointia Seinéjoelle.

Myds Seingjoen oma markkinointi on pitkalti massamarkkinointia.

Talla hetkella kokousmarkkinointi melko samanlaista kaikille, mutta se
vois olla erilaista eri yrityksille.

Enemman meidan pitdisi keskittyd ehk& niihin suuriin yrityksiin,
enemman kayttaa siihen intensiteettia silla tavalla etta pystyttaisiin te-
kemaan sellaisia tarjouksia, etta pystytaan hoitamaan sellaisia isom-
piakin yrityksia.. sehan on meidan vahvuus téssa talossa (Lakeudes-
sa).

Oikeaan ja haluttuun kohderyhmaan talla markkinoinnilla on siis vaikea vaikuttaa.
Haastattelussa tarkeimpana markkinointikanavana pidettiin "puskaradiota” eli ih-
misten jakamia omia kokemuksia seka nettisivuja. Ainakin tulevaisuudessa séh-

kdinen markkinointi tulee olemaan entistd suuremmassa asemassa.

Kylla mé tana paivana luotan aika pitkalti tuohon sahkoiseen markki-
nointiin, vaikka se toisaalta tuokin sitten taas vaha ahkya ihmisille..

Mielipidetta kysyttdessa missa kanavissa markkinointi olisi tehokkainta, tuli sah-

kdisen markkinoinnin lisaksi jotain erilaisempaakin vastaan.

Uusista, mikd mua kiinnostaa kauheesti on mobiilimarkkinointi. Et
vaikka sekin menee ehka jo liika henkilokohtaiseksi, ihan siis teksti-
viesti. Mutta ne tulee luettua aina.

Perinteisi&a markkinoinnin muotoja ei kuitenkaan ole suljettu taysin pois.

Toisaalta se vois olla erikoista ja semmosta henkilokohtaisempaa ny-
kypaivana jos lahettaisikin kirjepostia, mutta sitten taas kustannukset
kasvaa..
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Kaikki vastaajat kannattivat sahkoista markkinointia ja Internetida. Osaltaan suo-
siota saivat myOds lehtimainokset ja yleensa painettu mainonta seka
markkinointimateriaali. Haastattelussa esille tulivat markkinoinnin  suuret
kustannukset. Tarkeda olisi harkitusti miettid, missd tulevaisuudessa tullaan
mainostamaan ja kuinka usein, ettd se olisi myds markkinointikustannuksia

ajatellen sopivaa.
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5 TOIMENPIDE-EHDOTUKSET

Kuten haastatteluista kavi ilmi, kokoustiloja ei juuri markkinoida ja siihen kaivataan
uudistusta. Markkinoimattomuuden yksi syy piilee sen vaikeudessa. Asiakassuh-
teet kokouksen puolella ovat hyvin pitkalti vanhoja asiakkuuksia. Vaikka vanhoista
hyvista asiakkuuksista halutaan pitaa kiinni, myds uusia asiakkuuksia kaivataan
enemman. Lisaksi tarvitaan selkea palkitsemisjarjestelma; keta palkitaan, mista
palkitaan ja miten palkitaan. Tassa luvussa esitelladn toimenpide-ehdotukset kah-
den haastattelussa esille tulleen paaongelmakohdan mukaan, silla kaikkeen ei
kaivattu parannusta. Paaongelmakohdat ovat markkinoinnin tehostaminen ja pal-

kitsemisjarjestelma.

5.1 Markkinoinnin tehostaminen

Markkinoinnin tehostaminen voidaan toteuttaa yrityksessa monen eri menetelman
ja suunnitelman avulla. Tassa kappaleessa esitellaan kustannuksiltaan eriarvoisia
suunnitelmia, joista yritys voi tilanteen mukaan valita sopivimman markkinoinnin
keinon. Vaikka markkinoinnin tehostusehdotukset pohjautuvat ABC-ryhmittelyyn,
ei jokaisen ryhméan ehdotelmia esitella erikseen, vaan kahdessa erdssa jaoteltuna

jo olemassa oleviin asiakkaisiin ja ei-viela asiakkaisiin.

5.1.1 Olemassa olevat asiakkaat

Olemassa oleviin asiakkuuksiin luetaan ryhman A ja B asiakkuudet eli uskolliset
asiakkaat ja kanta-asiakkaat. My6s uusi- tai satunnaisasiakas on jo yritykselta os-
tanut asiakas, mutta vahaisen kayton vuoksi ne luetaan tassa yhteydessa seuraa-

vaan kappaleeseen (5.1.2).

Uskollisia, ryhmaan A kuuluvia asiakkaita |0ytyy jokaiselta yritykseltd muutamia.
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He ovat tarkeitd avainasiakkaita, Mantynevan (2003, 30) mukaan preferens-
siasiakkaita, jotka ostavat niin useasti kun se on mahdollista. Seingjoen Sokos
Hotelleilla téllainen asiakas on esimerkiksi tyokseen matkustava asiakas, jolla ei
valttamatta ole sopimushintaa, mutta han majoittuu asiakkuutensa ja uskollisuu-
tensa vuoksi aina samassa hotellissa. Monesti naméa asiakkaat ovat myo6s henkilo-
kunnan tuttuja, joka syventdd hyvaa asiakassuhdetta entisestaan. Tallaista asia-
kasta saatetaan myo6s palkita hyvasta asiakkuudestaan esimerkiksi laittamalla ha-

nelle mukava huone tai toteuttamalla hdnen toiveitaan.

Uskolliselle asiakkaalle hyvaa markkinointia on tervehdysmarkkinointi (ks. luku
2.4.2.). Naita ovat syntymapaivatervehdykset, nimitysonnittelut, henkilékohtaisten
tapahtumien huomioimiset jne. (Rope 2005, 179-181.) Tervehdysmarkkinointi on
myds hyvaéa yhteydenpitoa yrityksen puolelta asiakkaaseen. Pihviravintola Mata-
dor ja ravintola Fransmanni muistavat yhteisesti asiakkaidensa syntymapaivaa
satunnaisesti. Muistamisena kotiin lahetetaan henkilokohtainen syntymapaivatar-
jous joko Matadoriin tai Fransmanniin. Etu on hyva ja asiakas saa itse paattaa ha-
luaako kayttaa sen. Ehdotukseni kokousmarkkinoinnin osalta uskollisille ja hyville
asiakkaille liittyy juuri téllaiseen muistamiseen. Yksityisten asiakkaiden suuria juh-
lapaivia, kuten 50- tai 60- vuosipaivaa voisi muistaa lahettamalla tarjouksen viettaa
juhlat Sokos Hotellien kokoustiloissa, jotka voidaan helposti muuntaa isoksikin juh-
lanviettopaikaksi.

Seingjoen Sokos Hotellit muistavat myods tarkeimpia yhteistybkumppaneita joulu-
lahjalla, joka kertoo yhteistyon merkityksestda. Mantyneva (2003, 30) nimesi tallai-
sen ryhméan kumppanuusasiakkuudeksi. Erityisid kumppaneita Etela-Pohjanmaan
Osuuskaupalla on esimerkiksi Oral Hammaslaakarit ja Silmaasema. Omille yhteis-
tyokumppaneille voisi tehdéd myos erikoistarjouksia kokouksenpitomahdollisuudes-
ta. Joskus asiakkailla saattaa I0ytya tarve pitdd palaveria, kokousta tai koulutusta,
mutta sitd siirretddn tulevaisuuteen, ellei se ole pakollinen. Jos asiakkaalle tulee
siihen saumaan hyva tarjous mahdollisuudesta jarjestaa sellainen, kauppojen

mahdollisuus kasvaa.
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Yritystilaisuudet kuuluvat ammattimaisen b-to-b -markkinoinnilla toimivan yrityksen
viestinnallisiin peruskeinoihin ja niihin kuuluvat esimerkiksi kesajuhlat, pikkujoulut,
koulutusseminaarit jne. (Rope 2005, 179-181.) Seindjoen Sokos Hotellit jarjesta-
vat joka vuosi jo perinteeksi muodostuneen sihteeriaamiaisen hyville asiakkaille ja
yhteistydkumppaneille. Ohjelmaan kuuluu hotelliaamiainen sek&a kaupungin Sokos
Hotellien kuulumisten kertominen. Rentoon tapahtumaan osallistuu vieraiden li-
saksi omaa henkilokuntaa, jolloin kaikilla on mahdollisuus my6s tutustua toisiinsa
hieman epéavirallisemmin. Tapahtuma jarjestetdan kerran vuodessa. Kaikki kutsut-
tavat eivat kuitenkaan aina paase paikalle, joten toinen samankaltainen tapahtuma
voisi olla paikallaan. Toinen tapahtuma olisi esimerkiksi vappu- tai paasiaisbrunssi,
jossa yhdistetaan aamiainen ja lounas rennoksi tapahtumaksi. Kolmas samantyy-
linen tapahtuma voitaisiin jarjestdd esimerkiksi Matadorin Fiestojen merkeissa.
Fiestat olisivat iltatapahtuma uskollisille asiakkaille kiitoksena kokousasiakkuudes-
taan. Tapahtumaan voisi kutsua myo6s eniten kayttavia kokouskanta-asiakkaita.
Kustannusten hallitsemiseksi tapahtumat voisi rajata tiettyyn henkilomaaraan. Hy-
vin onnistuessaan téllaisista tempauksesta voisi kirjoittaa myos paikalliseen leh-

teen, jolloin se toisi lisda positiivista mainetta yritykselle.

Asiakaslehti on saanndllisesti julkaistava ajankohtainen ja ammatillinen julkaisu,
joka toimii suhdetoiminnallisena mainosvalineena. Asiakaslehden avulla asiakkail-
le ja sidosryhmille kerrotaan yrityksesta ja sen tapahtumista. (Rope 2005, 179—
181.) S-ryhmalla on bonuskorttiasiakkaille valtakunnallinen asiakaslehti Yhteishy-
va. Tama asiakaslehti kertoo tapahtumista ja tiedottaa uutisista ympéari Suomen.
Asiakaslehden litteend on myds omaa maakuntaa koskevia mainos- ja tiedotus-
lehtisia. Naissd mainoslehtisissd kerrotaan useasti ravintoloiden tapahtumista ja
tarjouksista sekd hotellien tarjouksista majoituksen osalta. Mainoslehtisten jouk-
koon voisi silloin talléin lisatd mainoksen myds Sokos Hotellien kokousmahdolli-
suuksista. Lisaksi maakunnan lehden, llkan valissa tulee saanndllisin valiajoin Ee-
peen Sanomat, joka on paikallinen tiedotus- ja mainoslehti. Myds sieltéd uupuu ko-
kouksia koskevat uutiset. Esimerkiksi kokoustilojen uudesta videoneuvottelumah-

dollisuudesta saisi hyvan uutisaiheen.
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Kanta-asiakkuuteen liitetaan useasti erilaiset kanta-asiakaskortit. Kanta-asiakas ei
kuitenkaan valttamatta ole uskollinen asiakas omistaessaan useamman yrityksen
kanta-asiakaskortteja. Sokos Hotelleihin kayvat monenlaiset kanta-asiakaskortit.
Niitd ovat mm. S-Etukortti, S-Card ja Finnair Plus -kortti, joilla saa yrityksen palve-

luista alennusta, pisteita tai muita rahanarvoisia etuja.

Kanta-asiakaskortin haltija kuluu aina jonkin yrityksen kanta-asiakasjarjestelmaan.
Arantolan (2003, 126) mukaan asiakkaiden mielesta kanta-asiakkuudessa huomi-
oiminen on erityisen tarke&a. Naita asiakkuuteen liittyvia etuja ei voi rahassa mita-
ta, ne ovat sosiaalisia etuja ja symboleita. Sosiaalinen etu voi olla esimerkiksi yh-
teenkuuluvuuden tunne. Téllaisen yhteenkuuluvuuden tunteen asiakas voi kokea
esimerkiksi Sokos Hotellien, Radisson Blu -hotellien seka Holiday Club -hotellien
yhteisen tydmatkustuksen kanta-asiakaskortin S-Cardin omistamisesta. Huomioi-
miseen liittyy my6s symbolit, jotka auttavat palveluhenkildkuntaa tunnistamaan
asiakkaan. (Arantola 2003, 126.) Sokos Hotellissa S-Card Premium-

korttiasiakkaan tunnistaa kortin mustasta vérista.

Etela-Pohjanmaan Osuuskauppa jarjestaa joka syksy Happy Day -tapahtuman,
johon kaikki Eepeen kaupat, ravintolat ja hotellit Seingjoella osallistuvat. Tapahtu-
man ideana ovat hienot tarjoukset ja edut kanta-asiakkaille. Sokos Hotelleissa uu-
den huonevarauksen S-etukortilla saa alhaisella 45€ vuorokausihinnalla, joka on
sind paivana varmasti kaupungin edullisin. My6s satunnaisasiakas tulisi todenna-
koisesti talla tarjouksella majoittumaan Sokos Hotelliin. Tarjouksen saa kuitenkin
vain bonuskortin omaava asiakas, mutta koska kortti on yleinen, se loytyy lahes
joka taloudesta huolimatta siitd, kokeeko asiakas itseaan kanta-asiakkaaksi. Tama
tapahtuma on ollut erittéin suosittu. Siita voikin paatella, kuinka hyvin erilaiset tar-

joukset saavat asiakkaat likkumaan.

Jotta tapahtumiin osallistuisi mahdollisimman moni asiakas, yksi toimiva ratkaisu
on tapahtumasta tiedottaminen useammassa erassa. Ensimmainen lehtitiedote
tapahtumasta voisi olla esimerkiksi kolme viikkoa ennen tapahtumaa. Toinen tie-

dote olisi samasta tapahtumasta viikkoa ennen tapahtumaa, kolmas tiedote ta-
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pahtumaviikon alussa ja viimeinen tiedote saman paivan lehdesséa. Nain annettai-
siin useammalle asiakkaalle mahdollisuus n&hda ilmoitus. Toki ensimmainen ilmoi-
tus tapahtumasta voisi unohtua, mutta ei menisi hukkaan, koska toistaminen jaa
mieleen. Hauska idea voisi myds olla omilla verkkosivuilla toimiva paivienlaskumit-

tari, joka kertoisi, montako paivaa tapahtumaan viela on jaljella.

5.1.2 Ei-viela asiakkaat

Ei-vield asiakkaisiin luetaan ryhmat C ja D eli uudet tai satunnaisasiakkaat ja ei-
viela asiakkaat. Naille ryhmille markkinointi on kaikkein haasteellisinta, kun asia-
kasta ei tunneta eika voida tietda kuka mahdollinen asiakas on. Siksi on tukeudut-
tava perinteiseen markkinointiin. Alla olevasta taulukosta voidaan havaita, mita
vahvuuksia ja heikkouksia eri viestintdkanavat pitavat sisallaan ja verrata niitéa toi-

siinsa. (Ks. lisaksi luku 2.7, markkinointiviestinta.)



TAULUKKO 2. Eri viestimien vahvuuksia ja heikkouksia. (Vuokko 2003, 234.)

Vahvuudet

Heikkoudet

Sanomalehdet

paikallinen peitto
joustavuus, nopeus
uskottavuus

media involvement

lyhyt vaikutusaika, selailumedia
paljon halya

ei-selektiivinen media

paperi “sanomalehti-laatua”

Aikakauslehdet

segmentointi, selektiivisyys
pitka vaikutusaika

paperin laatu, varit

media involvement

ei nopeasti mainosta jakeluun
hinta

erikoisaikakauslehdessa paljon
saman alan mainoksia, haly

paikallisuus

selektiivisyys

matalat tuotantokustannukset
radio kulkee mukana

Televisio laaja peitto halyisyys
toistoja lyhyin aikavalein kanavapujottelumahdollisuus
nako- ja kuuloaistin kdyttd kalliit tuotantokustannukset
monenlaisten symbolien kayt- ei mahdollisuutta kontrolloida
témahdollisuus sanomavirran nopeutta
Radio joustavuus, nopeus usein vain "taustadaanta”

lyhyt altistumisaika

vain kuuloaistin kaytto

ei mahdollisuutta kontrolloida
sanomavirran nopeutta

Internet

mahdollisuus erilaisten teho-
keinojen kayttoon
segmentoinnin mahdollisuus

Ulkomainonta paikallisuus lyhyt altistumisaika
hyva peitto vain vahan informaatiota
toistuvuus ei-selektiivinen
suuri koko mediaimago
interaktiivisuus halyisyys

vain tietokoneen kayttdjille
vaatii vastaanottajan aktiivisuut-
ta

verkko-ongelmat

Suoramainonta

tarkka kohdistavuus
mahdollisuus suureen
saattaa jadda avaamatta in-
formaatiomaaraan

suoramainonnan imago
kallis kontaktihinta
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Mainonnan osuudet vuonna 2010 Mainonnan neuvottelukunnan tekeman tutki-

muksen mukaan jakautuivat seuraavasti:

- Sanomalehdet 36,1 %
- Aikakauslehdet 11,4 %

- Televisio 19,7 %
- Verkkomedia 15,3 %
- Radio 3,9%
- Elokuva 0,2 %

- Ulkomainonta 2,9 %

Painettua mediaa oli yhteensa 58 % ja sahkoista mediaa 39,1 %. Painetun median
vahvuudet on huomattu, silla sen kannattavuus nakyy lahes 60 %:n kayttbna mui-
hin vaihtoehtoihin verrattuna. My6s elokuvamainonta on kasvanut viime vuosista.
Vaikka elokuvamainonnan osuus on edelleen pieni, elokuvissa mainostettiin nyt
lahes  kaksikymmentda prosenttia (19,3 %) edellisvuotta enemman.
(http://www.marmai.fi/uutiset/article569002.ece?service=mobile.)

Nykyista yhteisty6td Bio Marilynin kanssa voisi laajentaa my0s elokuvamainon-
taan. Seingjoella Bio Marilynisséa elokuvamainonta sijoittuu juuri elokuvan alkuun,
jolloin paikalle saapuneet asiakkaat sen huomaavat. Elokuvissa kavijat ovat eloku-
vasta riippuen kaiken ikéisia ja siten myds ammatiltaan erilaisia seka yrityksissa
eri asemassa toimivia henkilditd. Seindjoen Sokos Hotellit voisivat mainostaa ko-
koustiloja sellaisten elokuvien alussa, joiden odotetaan vetavdn enemman aikuisia
katsojia. Suomalaiset ensi-ilta elokuvat voisivat olla hyviad elokuvamainonnan koh-

teita.

Vaihtoehto elokuvamainonnalle voisi olla ulkomainonta. Isojen kaupunkien ohella
myo6s Seinajoen katukuvassa nékyy JCDecauxen ulkomainoksia. Tallaisen mai-
noksen voi bongata esimerkiksi bussipysakin kulmasta. Myds Sokos Hotel Lakeut-
ta vastapaata loytyy ulkomainospaikka. Parhaiten mainoksen nékee kéavellen liik-
kuessa. Ulkomainokset ovatkin sijoitettu sellaisille paikoille, joista jalankulkija ne

voi parhaiten huomata. Téllainen mainonta tavoittaa massamarkkinoinnin tavoin
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maakunnan asukkaat. Etuna on mainonnan nayttavyys ja parhailla paikoilla hyva
mainonnan peitto. Jos tehddan visuaalisesti kaunis mainos, se jaa myos katsojan

mieleen ja toimii muistijalkend myéhempaa tarvetta varten.

Tutkimuksen mukaan radiomainontaa on lahes nelja prosenttia. Paikallisradio Sei-
najoella on Radio Seingjoki/ City Pohjanmaa. Taman kannattavuus epailyttaa, silla
on vaikeaa arvioida, kuinka moni asukas sitéa kuuntelee, kun vaihtoehtoja on mo-
nia muitakin Radio Novan tapaan, joka kuuluu valtakunnallisesti. Paikallisella ra-
diomainonnalla voisi kuitenkin tavoittaa alueen yritysasiakkaat, kun valtakunnalli-
nen radiomainonta taas menisi hukkaan laajuutensa vuoksi. Suurin etu paikalli-
sessa radiomainonnassa olisi sen edullisuus. Radion sijaan televisiomainonta ta-
voittaa maakunnasta vaivattomimmin ja tehokkaimmin asiakkaat. Televisiomai-
nonnan kannattavuudesta on ilmaistu erilaisia menestystarinoita esimerkiksi MTV
3:n Maikkarilla. Televisiomainonta on laadun merkki jo itsessaan ja sen kayttajat
saavat huomiota ja arvostusta. Jos yrityksella olisi varaa suurista kustannuksista

huolimatta tehda televisiomainos, se lisdisi suosiota ja toisi kannattavuutta.

Hyddyksi voisi kayttaa myos Seingjoen paikallisliikennettd. Nayttavan kokoustila-
mainoksen voisi teetattdaa bussin peraan, jolloin takana ajavat autoilijat sen huo-
maavat. Mainospaikka voisi toki olla bussin kyljessakin, jolloin mainoksen tulee
huomaamaan eri ihmisjoukko. Paikallislikenne kulkee keskusta-alueelta aina
Nurmon puolelle saakka, joten se nakyisi kattavasti eri ihmisjoukoille. Myds lento-

ja juna-asemat voisivat olla varteenotettavia mainospaikkoja.

Messumainonta on myynnin edistamista ja kuuluu myos Seindjoen Sokos Hotelli-
en vuotuisiin tapahtumiin. Messumainonta on melko vaativaa ja sen suunnitteluun
seka jarjestamiseen kuluu paljon aikaa. Isoilla messuilla pieni osasto saattaa jdada
suurten vastaavien varjoon. Siten taas suureen osastoon on panostettava enem-
man. Paikallisille alan messuille on kuitenkin osallistuttava. Ettd messupaikalla
tullaan huomatuksi, on kaytettdva hyvaksi aania, katseenvangitsijoita, véareja ja

mielikuvitusta.
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Henkilokohtainen markkinointityé ja asiakaskaynnit on havaittu toimiviksi Seiné-
joen Sokos Hotelleilla. Asiakaskaynneilla pystytadn hyvin hahmottamaan mahdolli-
set asiakkaat ja tutustumaan heidan tarpeisiinsa seka tulevilla toimenpiteilla saa-
maan heista omia asiakkaita. Koska kaikissa potentiaalisissa asiakasyrityksissa ei
voida kayda, yritykset olisi listattava ja jaoteltava niihin, joissa kaydaan seka niihin
joita lahestytd&n kirjeelld. Asiakaskaynnit kylla tuottavat tulosta paremmin kuin

mikaan posti, mutta myds henkilokohtaisen kirje varmasti avataan.

Vaihtoehtoisesti voitaisiin jarjestdaa lavatanssit, jossa tyontekijat osallistuisivat
myo6s henkildkohtaiseen markkinointitybhon. Pub Wilsonin iso terassi muuntuisi
loistavaksi tanssilavaksi. Siella puitteetkin olisivat jo valmiina. Tanssit jarjestettai-
siin keski-kesalla lampimien keséiltojen salliessa. Kutsuvieraita olisivat Seindjoen
suurten ja keskisuurten yritysten johtajisto aveceineen. Tapahtuma soisi mahdolli-
suuden luoda uusia asiakassuhteita kokouksen ja miksei ravintolankin puolelle.
Tama yksityistilaisuus olisi huolella ja laadulla suunniteltu. Jopa kutsusta tehtaisiin
erilainen ja se voitaisiin toimittaa lahetin avulla kutsun saajalle henkilékohtaisesti,
joten siité ei voisi kieltaytya. Tanssien ohella ohjelmassa olisi esimerkiksi toimiala-
johtajan ja hotellipaallikon puhe seka vapaata seurustelua. Myds lavatanssien
esiintyjalla on suuri rooli ja hanet tulisi siten valita huolella. Lavatansseissa illan
jarjestajilla olisi mahdollisuus kertoa ja markkinoida vieraille talon palveluita. Tilai-
suuden jarjestamisella voisi lisdksi “iskeda muutaman karpasen samalla kertaa”,

kun kaikkien luokse ei erikseen tarvitsisi tehda markkinointikayntia.

Myds hyvaan, mutta menetettyyn asiakkaaseen voi viela jalkeenpain panostaa.
Pieni panostus voisi olla esimerkiksi puhelinsoitto, jossa tiedusteltaisiin asiakkaan
kuulumiset ja nykypdaivan tarpeet. Samalla voi tehda tarjouksen, johon asiakas saa

halutessaan tarttua.

Verkkomedia pitaa sijaa kolme mainonnan osuuksissa vuonna 2010. Lahes jokai-
nen yritys on jollain tavalla kiinni verkossa ja jakamassa tietoa sen kautta. Ketjuna
Sokos Hotelleilla on isot ja kattavat verkkosivut, joista voi tutustua Sokos Hotellei-

hin. Sivuilla esitelladan myos eri hotellien kokoustiloja seka yleisesti Sokos Hotelli-
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en palveluja. My6s Seingjoen Sokos Hotelleihin ja ravintolamaailmaan paéasee
tutustumaan verkossa. Eepee ravintoloilla on kotisivut (www.eepeeravintolat.fi),
joissa mainostetaan ravintoloiden liséaksi kokouspalveluja. Viihtyisat sivut tuovat
hyvin esille ravintolapalvelut, mutta kokouksen osuus jaa pienemmaksi. Kaikki pe-
rustiedot kayvat kuitenkin esille. Sivustolle voisi tehda kokoustarjouksen, jonka
saisi kayttoonsa Internetin kautta. Nain sivustolle saataisiin myds enemman kayt-

tajia ja nakyvyytta.

Sanomalehtimainonta on varsin perinteikas markkinointikanava. Seindjoen Sokos
Hotellit ovat jonkun verran mainostaneet paikallisissa lehdissa. Markkinoitavat
kohteet ovat yleisesti ravintolan, jonkun verran myds majoituksen puolelta. Koko-
ustiloja markkinoidaan vahan. Viimeisin kokousmainos on tehty viime vuoden puo-
lella Etela-Pohjanmaan Yrittajat -lehteen. Mainospaikkana tdma lehti on erinomai-
nen, silla se jaetaan jokaiseen yrittajatalouteen joka kuukausi.

Nakyvyyteen tarvitaan toistoa, silla yksi tai kaksi kertaa vuodessa mainostaminen
ei riitd. Mainostoistot mygds iskostavat sanoman vastaanottajan muistiin. Jos mai-
nostetaan esimerkiksi uutta videoneuvottelutilaa, lehtimainonta voisi olla etupainot-
teista. Kuten alla oleva kuva nayttaa, mainonta on aluksi voimakasta hiipuen pik-

kuhiljaa, kun asia on jo tullut lukijoille tutuksi.

Mainonnan

maara
Aika

KUVIO 5 A. Mainosten ajoittaminen kampanjakaudelle tai vuoden aikana. (Vuokko
2003, 237.)
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Yleinen kokoustilojen lehtimainonta voisi olla jatkuvaa siséltaen ajoittaisia voi-
makkaampia markkinointijaksoja. Voimakkaammat mainontajaksot painottuisivat

niihin ajankohtiin, kun halutaan kertoa uutuuksista tai tarjouksista.

Mainonnan

maara

S

>  Aika

KUVIO 5 B. Mainosten ajoittaminen kampanjakaudelle tai vuoden aikana. (Vuokko
2003, 237.)

Myds markkinoinnin ajankohdalla on merkityksensa. Kesdaikaan kokousmarkki-
nointi kannattaa vahentad minimiinsa ja markkinoida taas syksyn tullen taydella
teholla. Tama sen tdhden, koska kesalomat painottuvat juuri kesa-heina-elokuulle,
eika yritysasiakkailla siten valttamatta ole tarvetta kokoustiloille. Silloin panostet-
taisiinkin majoituksen puolella kesdlomamatkailijoihin. Tamé saastdd myos koko-

usmarkkinointikustannuksia ja pienentaa vuotuista markkinointibudjettia.

Kun asiakkaita ei tunneta eika tiedetd heidan tarpeitaan, on tarkedd mainostaa
yleisesti ja monipuolisesti eri kanavissa kaikista uutuuksista ja tapahtumista seka
aktiivisesti kehittdaa kauppaan johtavaa markkinointitoimintaa. Tydn lopusta |0ytyy

ehdotelma markkinointitoimenpideaikataulusta (LIITE 2).
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5.2 Palkitsemisjarjestelma

Haastattelussa esille tuli Internetin tarkeys sahkoéisena viestintd- ja markkinointi-
kanavana. Kaikki vastaajat nakivat Seindjoen Sokos Hotellien kokoustilojen mark-
kinoinnin tulevaisuuden verkossa. Taman tuloksen inspiroimana ideoin myds net-

tipohjaisen palkitsemisjarjestelmén, joka toimisi samalla uutena asiakasrekisterina.

Nettipalkitsemisjarjestelma, paremmalta nimeltdadn esimerkiksi Kokouspisteet(.fi)
on verkkosivusto, joka toimisi yritykselle kanavana informoimiseen seka asiakkai-
den palkitsemiseen asiakkuudestaan etta lisapalveluiden markkinointiin juuri ko-
kouksen osalta. Sivusto avautuisi kaikille asiakkaille sek& asiasta kiinnostuneille
Sokos Hotellien tyylisend, klassisen tyylikkaana ja mielenkiintoisena informaatiosi-
vuna, josta kavisi ilmi sivuston tarkoitus. Sivusto olisi ainoastaan kokouskauppaan

eli tarkemmin yritysasiakkaille.

Kuten S-cardilla kertyy pisteita asiakkaalle ja hanen S-Card tilille kokouskaupasta,
my0Os tassa perustetaan tili asiakkaalle. Asiakkaana on yritys, ei pelkastaan yksi
henkil6 henkilokohtaisesti, kuten monissa palveluissa taytyy olla. Lisaksi talla pal-
velulla ei olisi kaytossa kortteja lainkaan, joita moni karttaa, vaan pisteet kirjattai-
siin esimerkiksi myyntipalvelusta suoraan asiakkaan tilille ostojen perusteella. Nain

ollen palvelu olisi kaytossa ainoastaan Seinajoen Sokos Hotelleilla.

Palvelusta kiinnostuneelle yritysasiakkaalle avattaisiin tili yrityksen tietojen seka
yrityksen kokousyhteyshenkilon tietojen perusteella. P&éasivulta on mahdollisuus
siirtya "omille sivuille”, josta asiakas paasee katsomaan pistesaldon ja tarvittaessa
muuttamaan omia tietojaan. Asiakas kirjautuu omille sivuille kayttajatunnuksella ja
salasanalla. Kayttajatunnus voisi olla esimerkiksi yrityksen nimi tai y-tunnus, jotka
ovat jokaiselle yritykselle omakohtaisia. Myohemmin muutettavan salasanan asia-
kas saisi tilinperustamisvaiheessa, joka toteutettaisiin aluksi paperilomakeversio-
na. Jos salasana paasee katoamaan, on uusi salasana saatavissa helposti "unoh-
tuiko salasana?” -kohdasta, jolloin palvelu lahettaa automaattisesti uuden salasa-
nan asiakkaalle.
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Pistesaldo muotoutuisi kokousostojen perusteella. Siis kaikki kokoukseen liittyva
poissulkien majoitus, josta olisi mahdollisuus kuitenkin saada S-card pisteet. Vaih-
toehtoisesti voisi olla mahdollisuus myos kokousmajoituksen pisteisiin, jolloin kaik-
ki kokouksen ajan hotellissa majoittuneiden pisteet kirjattaisiin tilille. Tama saattai-
si kuitenkin vaikeuttaa pisteiden kirjaamista, silla talla hetkella kaikki kokouskaup-
paan kaytetyt rahasummat saadaan odereista, josta ilmenee asiakkaan tilaus ko-
konaisuudessaan ja niihin liitetyista kuittikopioista. Jarjestelmaa jalostamalla voisi
myohemmassa vaiheessa majoituksen osuuskin pisteiksi olla mahdollista. Jarjes-
telmassa yksi euro vastaisi 10 tai 100 pistetta, jolloin rahasummat olisivat helposti
muunneltavissa pisteiksi. Kaytetty rahasumma voisi vastata my6s saman summan
arvosta pisteita, mika olisi kaikkein helpointa pisteita kirjattaessa. Pisteiden kirjaa-
minen tapahtuisi esimerkiksi kerran kuukaudessa. Taman palvelun vastuuhenkilé
kirjaisi kaikkien sen kuukauden aikana pisteitd ansainneiden pisteet ja kaytetyt

pisteet palveluun. Palvelu saattaisi siis vaatia lisdresursseja henkilgston osalta.

Kerryttamalla pistesaldoa olisi asiakkaalla seuraavassa kokouksessa mahdollisuus
paasta vahemmilla euroilla. Tietylla pistemaéaralla saisi tietyn edun, kuten esimer-
kiksi kahvin, kahvin ja kahvileivan, lounaan, kokoustilat, saunatilat tai videoneuvot-
telutilat kayttoonsa ennalta maaritetyille henkilémaarille veloituksetta. Henkilomaa-
rat voivat olla alhaisemmissa pistemaarissa myos alhaisia ja kun pisteet kasvavat
myds henkilom&éra suhteessa kasvaa. Kuitenkin kaikkeen tédh&n asiakkaan taytyi-
si todella kerata pisteitd. Pienissa kokouksissa se saattaisi tarkoittaa useampaa
kokouskertaa ennen kuin voi nauttia mitaan veloituksetta. Jos 1 euro on 10 pistet-
ta, saisi esimerkiksi 5000€:lla 50 000 pistettd ja 50 000 pisteella viidelle henkildlle
kahvit veloituksetta seuraavassa kokouksessa. Pistemaarilla saatavat edut riippu-

vat yleisesti kokouskauppaan kaytettavista rahasummista.

Jos asiakas haluaa kayttaa pisteilla ansaitsemiaan etuja seuraavassa kokoukses-
sa, olisi siitd kerrottava kokouksen varausvaiheessa. Ei siis vasta kokoukseen
saapuessaan. Omilta sivuilta asiakkaalla voisi olla mahdollisuus tulostaa seteli,
josta mainitsemalla ja sitd saapuessaan esittamalla edun voisi saada. Periaate

olisi vdhan sama kuin alennusseteleisséa, jos siitd ei ole mainittu ja sita ei ole mu-
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kana, sita ei voi saada. Setelin pystyisi tulostamaan vain kerran, jonka jalkeen se
haviaisi bittiavaruuteen. Seteleiden kayttd saattaa aiheuttaa ongelmia kadotes-
saan joko asiakkaan tai henkilokunnan toimesta, joten sen toimivuutta taytyisi tes-
tata. Pakollista tarvetta sellaiseen kun ei ole. Palvelun tarjoajalla olisi mahdollisuus
myOs sulkea pisteiden kayttd tarvittaessa. Koska esimerkiksi joulunalusaika on
kiireellista pikkujoulukautta ja asiakkaina ovat seka yksityis- etta yrityshenkil6t, olisi
mahdollisuus sulkea pisteiden kaytettavyys esimerkiksi siltd ajalta ja antaa siten

tilaa myds yksityisasiakkaille.

Liséksi sivusto toimisi uutena asiakasrekisterind. Palvelun kayttd edellyttaa tilin
avausta ja tili avataan paperilomake tayttamalla. Nain saadaan tarvittavat tiedot
asiakkaista ja palvelun tarjoaja eli Seindjoen Sokos Hotellit saavat aivan uuden
asiakasrekisterin juuri kokousasiakkaistaan. Palvelusta I0ytyisi siis yrityksen yh-
teystiedot, kokouksista vastaavan yhteystiedot, ostojen maarat ja kerrat seka
mahdollisesti tieto mitd on ostettu. Kattavaan rekisteriin voisi myds tehda ABC-
analyysin mukaisen luokittelun asiakkuuksista. Seuraamalla asiakkaiden ostoja,
palvelun tarjoajan on mahdollisuus l&hettdd mainospostia ja informaatiota juuri
oikealle kohderyhmalle, eikd summissa kelle tahansa. Nain myos hyvét asiakkuu-
det palkitaan reilusti ja vahan kayttaville asiakkaille on mahdollisuus tehda asiak-
kuuden ehostusoperaatio ennen kuin asiakkuus p&ésee loppumaan. Uusi rekisteri
korvaisi vanhan rekisterin. Erittain hyva seikka uudessa asiakasrekisterissa olisi
se, etta se paivittyisi kuin itsestaan, koska asiakkaat pystyvat tekemaan sen itse.
Varmaksi ei kuitenkaan voi sanoa, ettd nain kavisi, silla asiakkaista voi tulla valin-
pitdmattomia, jolloin he eivat enaa jatkossa halua panostaa omiin etuihinsa ja asi-
akkuuteensa, eivatka siten paivita tietojaan. Ettei ndin kavisi, olisi asiakkaat pidet-

tava tyytyvaisina kokouspalveluihin seka tahan palvelujarjestelmaan.

Jarjestelma olisi suunnattu etenkin vanhoille kanta-asiakkaille ja uskollisille asiak-
kaille, mutta tervetulleita ovat myos uudet palvelusta kiinnostuneet asiakkaat. Pal-
velua voisi aluksi markkinoida esimerkiksi vastaanottotiskeillda ja henkilokunnan

kautta, Internetissd& mm. Eepee ravintoloiden nettisivuilla seké paikallisissa lehdis-
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sa jonkun verran. Asiakkaiden suositukset ovat varmasti se kuuluvin markkinointi-

kanava kun huhu palvelusta lahtee liikkeelle.

Palkitsemisjarjestelmépalvelu tulee varmasti arvokkaaksi hankinnaksi ensialkuun,
mutta toimiessaan siitd saatavat hyddyt tulevat vuosien kaytettdvyyden vuoksi
peittoamaan kulut. Liséksi palvelu on asiakkaalle vaivaton. Toki jarjestelma vaatisi
koulutusta myds henkilékunnalle, silla esimerkiksi kuittikopiot ravintoloista olisivat
jarjestelman toimivuuden kannalta yksi edellytys. Liséksi palvelu vaatii ainakin yh-
delta tyontekijalta aikaa joka kuukausi. Heikkoutena tassa jarjestelmassa on myos
Sokos Hotel ketjun kokousvarausjarjestelman kautta sarjavaraamisen mahdolli-
suuden poissulkeminen, joka on tdhan asti ollut yksi Sokos Hotellien kokouskau-
pan vahvuuksista. Jarjestelméa jalostaessa sekin voisi tulevaisuudessa olla mah-

dollista.

Tallainen jarjestelmé kuitenkin my06s sitoisi asiakkaita kayttamaan juuri Seindjoen
Sokos Hotellien kokouspalveluita, eika kilpailevaa yritysta Seindjoella tai I&hikun-
nista. Paljon edullisemmaksi ja helpommaksi tulisi tehda palkitsemisjarjestelméasta
leima passiin tapainen. Mielestéani se ei kuitenkaan sovi kokouskauppaan, jossa
asiakkaiden ostotkin ovat suuremmat. Palkitsemisjarjestelmén avulla asiakkaisiin
voidaan pitdd myds yhteytta entistd paremmin esimerkiksi palvelun tai sahkopostin
avulla. Tallainen jarjestelma olisi myos kuten tuotteistettu uskollisuusohjelma, jol-
loin asiakas tietaa, mita etuja han tulee hyvan asiakkuutensa vuoksi saamaan.
Siten se kannustaa asiakkaita kayttdmaan yritystd enemman ja panostamaan
omaan asiakkuuteensa paremmin kuin tuotteistamaton asiakkuus, jolloin asiakas

ei tietaisi eduistaan.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Haastattelujen perusteella voi todeta, etta Seingjoen Sokos Hotelleissa kaikki pe-
rusasiat palvelun toimivuuden kannalta ovat kunnossa. Kuitenkin kokoustilojen

markkinointi todella kaipasi uudistusta.

Asiakaskeskeisyydelle ei néhty tutkimuksen mukaan juuri esteitd, vaan sitékin
enemman hyotyja. Myods asiakkuuden johtamisen keinot ovat toimivat. Niista esi-
merkiksi henkilokunnan nakemyksen mukaan asiakaspalvelu toimii, samoin henki-
|6ston keskeiset kemiat. Myos asiakaspalautteen kerays todettiin toimivaksi ja So-

kos Hotel -brandi katsottiin yritykselle padasiassa eduksi.

Haastattelun mukaan asiakkuudet ovat lahinnd vanhoja tuttavuuksia, mik& on po-
sitivinen merkki mm. brandi- ja asiakasuskollisuudesta. Kuitenkin kaivattiin
enemman myos uusia asiakkaita. Markkinointiviestintd kokouskaupassa on myoés
jaényt olemattoman vahaiseksi. Samoin haluttin enemman kohdistettua markki-
nointia. Myos kokouskanta-asiakasjarjestelma oli puutteellinen. Lisaksi haastatte-
lussa esille tuli asiakkaiden palkitsemisongelma. Né&ihin asioihin on tehty toimenpi-
de-ehdotuksia, joista markkinoinnin kohdalla toimeksiantajalla on myés mahdolli-

suus valita muutamista ehdotuksista eri tilanteeseen sopivin vaihtoehto.

Ennen kuin uudenlaiseen kohdistetumpaan ABC-ryhmittelyn mukaiseen markki-
nointiin voitaisiin ryhtya, olisi kuitenkin aika listata ja ryhmitella asiakkuudet uudel-
leen. Hyva vaihtoehto olisi investoida ideoituun palkitsemisjarjestelmaan ja sen

pohjalta tulevaisuudessa tehda myos uusi asiakkuuksien ryhmittely.

Markkinointitoimenpide-ehdotuksissa on suosittu jonkun verran tapahtumamarkki-
nointia. Mielestani hyvin suunnitelluilla tapahtumilla on mahdollista vaikuttaa suu-
rempaankin ihmismé&aréaan, vaikka itse tempaus olisi suunniteltu vain tietylle koh-
deryhmalle. Lisaksi erilaisten tapahtumien avulla voidaan aktivoida vanhatkin asi-

akkuudet uudelle tasolle. Perinteistd markkinointia ei kuitenkaan ole unohdettu.
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Esimerkiksi lehtimainonta kannattaa edelleen, silla mm. Sanomalehtien Liiton te-
keman tutkimuksen mukaan suomalaiset ovat sitoutuneita sanomalehtien lukijoita
ja lehtia luetaan nyt samassa maarin kuten aikaisemminkin (Sanomalehtien Liitto -
verkkosivut). Myos verkkomainonta on tarkeaa varsinkin nuoremmalle sukupolvel-

le.

Seinajoen Sokos Hotellit ovat maakunnassa hyvassa asemassa, silla yritystoimin-
nan takana on vahva ja tunnettu ketjubrandi sekd vuosien kokemus alasta. Toki
vaarana voi olla omiin kaavoihin kangistuminen ja toivonkin, etta tasta tyosta olisi

mahdollisimman paljon apua tulevaisuuden markkinoinnissa.

Tarkastellessani omaa opinnaytetyoprosessia taaksepain, hyva aikataulutuksen
tekeminen olisi kannattanut. Prosessin aloittaminen oli suhteellisen vaikeaa ja si-
ten venyi alkusyksyyn. Hyvalla aikataululla ty6 olisi voinut valmistua aikaisemmin-
kin. Uskon kuitenkin, ettd pidemmalla aikavalilla tarkasteltuna, tydsta on tullut pa-
rempi ja siitd on siten enemman hyotya toimeksiantajalle. Haastavaa oli my6s ke-

hittda toimenpide-ehdotuksia yritykselle, jossa lahes kaikkea on jo kokeiltu.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelun runko: 1(4)

Asiakkuuden elinkaari

Miten asiakassuhteisiin panostetaan ja minkalaisia keinoja kaytetaan asia-

kassuhteen eri vaiheissa?

- Tutustuvatko kokoustiloihin mielestasi padasiassa uudet asiakkaat vai
koostuuko kayttajakunta paremminkin aikaisemmin asioineista asiak-
kaista?

- Saadaanko nykyisella markkinoinnilla hankittua riittavasti uusia kokous-
asiakkaita?

- Asiakkuuden "haltuunotto” -vaiheessa taytyy huomioida asiakasta esim.
lisamyynnilla. Miten onnistuneesti tama on toteutettu kokousasiakkaiden
kohdalla?

- Miten panostetaan hyvaan asiakkaaseen, kun asiakassuhdetta halutaan
kehittd& entisestaan?

- Usein kayttaneet yritykset; oletko huomannut eroja kaytettavyydessa
viimeisten parin vuoden aikana?

- Pystytddnko hyvat asiakkuudet sailyttamaan jatkossakin hyvina ja kuin-
ka se toteutetaan?

- Mitk& markkinoinnin keinot ovat mielestasi juuri kanta-asiakkaille ja us-

kollisille asiakkaille parhaimmiksi koettuja?
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Asiakaskeskeisyyden esteet ja hyddyt

Mitk&a asiat ovat asiakaskeskeisyydessa suurimpana esteena? Enta hyoty-

na?

- Mink& asian koet asiakaskeskeisyyden suurimmaksi esteeksi/ riskiksi?

- Asiakkaiden vaatimusten kasvaessa yrityksen esteet ja rajat voivat tulla
vastaan, miten ne k&annettaisiin mielestasi hyodyksi?

- Minkalaisia etuja/ hyottyja olet huomannut asiakaskeskeisyyden tuovan

Sokos Hotelleille?

Asiakkuuksien ryhmittely

Miten ryhmittelisit asiakkuudet?

- Ovatko asiakkaat pddasiassa kiinnostuneita asiakkuudestaan Sokos
Hotelleilla vai onko asiakkuus heille valinpitamatonta tai jopa kielteista?

- Voisiko ABC-ryhmittelyd monipuolistaa mielestasi tulevaisuudessa?

- Onko asiakkuuksien ryhmittely tehty oikeudenmukaisesti ja riittddko pel-

kastaan ostojen maaraan ja kertoihin katsominen?

Asiakkuuksien johtamisen keinot

Mika asiakkuuksien johtamisessa ja asiakassuhteiden johtamisessa on

olennaista?

- Millaisena naet kokoustilojen tamanhetkisen asiakaspalvelun?
- Ovatko kokoustilojen puitteet riittdvat nykypaivan kokousasiakkaalle?
- Ollaanko hotellin puolesta riittavasti yhteydesséa kokousasiakkaisiin?

Kuinka usein?



3(4)

- Toimiiko kokouskanta-asiakasjarjestelma halutulla tavalla? Onko siella
riittavasti tarvittavaa informaatiota?

- Osallistutaanko hotellin puolesta PR-ty0hén? Missa maarin?

- Hyoédynnetdaanko kokousasiakkaista tietoja riittavan kattavasti talla het-

kella?

Asiakaspalautteen kerays

Mink&lainen on toimivin asiakaspalautteenkeraystapa?

- Kuinka tarkeana pidat asiakaspalautteen keraamista kokousasiakkailta?
- Onko nykyinen tapa riittavan tehokas? Vai kaivattaisiinko jotain uutta?

Brandi

Miten bréndit vaikuttavat kokoustilojen markkinointiin?

- Kuinka paljon arvelet Sokos Hotel brandin vaikuttavan kokoustilojen va-
lintaan?

- Voiko bréndi olla my6s esteena kokoustilojen valinnalle?

- Ovatko usein asioivat asiakkaat myos brandiuskollisia? Jos on — mitka
ovat brandiuskollisuuteen vaikuttavia tekijoita? Mita hyotyja siita yrityk-

selle on?

Markkinointiviestinta

Millaisena koet tdmanhetkisen kokoustilojen markkinoinnin? Mika mielestasi

olisi toimivaa markkinointia?

- Onko nykyinen kokoustilojen markkinointi mielestasi riittdvan tehokasta?

- Pystytdanko silla vaikuttamaan haluttuun kohderyhmaan?
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Missa olet nahnyt mainostettavan Sokos Hotellien kokoustiloja viimeisen
vuoden aikana?

Onko nykyinen viestintd suunnattu oikein oikeille kohderyhmille vai onko
havaittavissa massamarkkinointia?

Miten mielestasi voitaisiin tuoda paremmin esille Sokos Hotellien koko-
ustiloja?

Mita markkinointikanavaa pidat tarkeimpana?



Liite 2. Markkinointitoimenpideaikataulu.

1(2)

Uskollinen Kanta-asiakas Uusi- tai Ei viela- tai Yleinen
asiakas Satunnaisasiakas | menetetty asia- | markkinointi
kas
Tammikuu Ulkomainontaa Ulkomainontaa | Tutustumistarjous
kokouksiin
(lehtimainos/
verkkosivumainos/
paikanpaalla
mainos)
Helmikuu Mainokset Mainokset
lento- ja juna- lento- ja juna-
asemille asemille
Maaliskuu Kokouksen Kokouksen Henkilokohtaista Henkilokohtaista | *kokouksen va-
jalkeen sau- jalkeen sau- markkinointia markkinointia rannei.lle, tilavtfok-
ilta % hi ilta % hi ra % hintaan, ei
naiita 7z hin- hatlta 72 hin- sisalla alkoholi-
taan * taan * juomia
Huhtikuu Vanhojen asiak- Lehtimainos vi-
kaiden lapikayntis, d.eoneuvottelu—
mahdollisille tilasta
hyville asiakkaille
postia
Toukokuu | lllanistujaiset lllanistujaiset
kokouksen paat- kokouksen péit-
teeksi Pub Wilso- | teeksi Pub Wil-
nin Vip-tilassa sonin Vip-tilassa
Kesdkuu El KOKOUS- MARKKI- NOIN- TIA!
Heindkuu El KOKOUS- MARKKI- NOIN- TIA!
Poikkeus: Lavatanssit!
Elokuu El KOKOUS- MARKKI- NOIN- TIA!
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Uskollinen
asiakas

Kanta-asiakas

Uusi- tai satun-
naisasiakas

Ei viela- tai
menetetty asia-
kas

Yleinen
markkinointi

Syyskuu Asiakasfiestat! | Asiakasfiestat! | Henkilokohtaista | Henkilokohtaista | *Pasasiassa uskol-
* markkinointia markkinointia lisille asiakkaille,
myos paljon kayt-
taville kanta-
asiakkaille
Ulkomainontaa
Pikkujoulu-
Lokakuu Pikkujoulu- Pikkujoulu- mainontaa asiak-
. % . % kaille lehdessé, *
mainontaa mainontaa s -
kirjeena uskollisille
) ) ) asiakkaille ja
Happy Day mybés Happy Day myés | Happy Day myds paljon kayttaville
kokousasiakkaille | kokousasiakkaille | kokousasiakkaille asiakkaille
Marraskuu Vieta pikkujoulu- | Vieta pikkujou- *| ehtimainos
ja saunoen! * luja saunoen! *
Joulukuu Joulukalenteriin | Joulukalenteriin Joulukortit myds

Joulutervehdys

tarjouksia myos
kokouskauppaan

tarjouksia myos
kokouskauppaan

yhteistyo-
kumppaneille.




