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Taman  opinnaytetyon  tarkoituksena on tehda  esiselvitys  kanta-
asiakasjarjestelman kehittamisesta kohde yritykseen hyddyntamalla jo olemassa
olevia jarjestelmia, kassajarjestelmaa seka ajanvarausjarjestelmaa. Lopullisena
tuotoksena on tehda toimeksianto kanta-asiakassivujen luomisesta mainostoimis-
tolle. Yrityksen tulee hyodyntaa tehokkaammin kerattya asiakasrekisteria. Liitta-
malla se asiakkaiden avulla kassajarjestelmaan, luo se yritykselle kanta-
asiakasohjelman, jossa kanta-asiakkaiden on mahdollista saada tietoa lisaeduista
tai tarjouksista, joita yritys tarjoaa.

Yrityksen internetsivuihin liitettavien uusien kanta-asiakassivujen tarkoituksena on
saada aikaan kysyntaa ja luoda mielikuvia yrityksesta seka luoda ostotarpeita
kohdesegmenteissa. Esiselvityksen avulla on tarkoitus vieda yrityksen kanta-
asiakkuusajattelua eteenpain. Asiakkaiden sitouttaminen ja uuden ammattituote-
sarjan saaminen voimakkaammin markkinoille on myos eras tyon tavoitteista. Ni-
mue -sarja on ollut vasta kolme (3) vuotta markkinoilla, joten kuluttajat kaipaavat
siita lisaa tietoa. Sarja pohjautuu hedelmahappoihin seka tuotteen laskettuun pH-
arvoon. Naiden ominaisuuksien avulla on saatu erittain hyvia tuloksia ihon hoidos-
sa.

Teoreettisena viitekehyksena kasitellaan asiakassuhdemarkkinointia, kanta-
asiakkuutta; sen maarittamista ja analysoinnin tarkeytta seka asiantuntijapalvelun
kayttoa. Lisaksi tarkastellaan asiakassuhteen vaiheita, asiakkuuden arvonmuodos-
tumista seka asiakkuuden hallintaa osana kanta-asiakasmarkkinointia. Naiden
pohjalta maaritetaan yrityksen kanta-asiakkuus. Kappaleessa kolme (3)selvitetaan
yrityksen liikeideaa ja aiempaa markkinointia. Prosessikuvauksessa ja tuotoksessa
kerrotaan toimeksiannon eri vaiheiden eteneminen. Johtopaatdkset kuvaavat
opiskelijan oppimista seka tyon toteutumista. Prosessin lopputuloksena syntyi brief
eli toimeksianto mainostoimistolle. Toteutettuna kanta-asiakassivujen tekeminen
luo asiakkaille lisdarvoa ja lisaksi yrityksen on mahdollista saada asiakasrekisteri
ilman, etta resursseja pitaa sitoa sen tekemiseen.
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The purpose of this thesis was to make a preliminary report, also known as brief,
for an advertising agency. The final assignment will instruct the advertising agency
to design an internet website directed towards the regular customers of the com-
pany by utilizing the existing systems, a point-of-sale system and an appointment
system. Connecting the customer records to the cash register system, a customer
loyalty scheme will be created for the company. Loyal customers will be able get
more information about the company’s benefits or offers to customers.

The Introduction chapter clarifies the background of the thesis and the purpose of
the new webpages for regular customers, the purpose of which is to enhance de-
mand, to build up image of the company and to create purchasing needs in the
target segments. The thesis aims at developing further loyalty thinking in the com-
pany. Other objectives include engaging customers as well as promoting a new
product series, which is used in the company.

The theoretical framework of this thesis discusses customer relationship market-
ing, regular customership, and the evaluation of it, as well as the importance of
analysis and use of expert service. In addition, the different phases of customer
relationship, value creation and control of customership as part of regular custom-
ership marketing are discussed.

Chapter number three deals with the operational environment, business idea and
the previous marketing of the company. The process description and output illus-
trate the progress of the different phases of the assignment. The Conclusion chap-
ter describes the learning process of the student and the implementation of the
work. The end result of the process was a brief for the advertising agency. These
loyal customer pages will give added value to the customers in future and also al-
low the company to obtain a customer register without binding resources for that
purpose.

Keywords: regular customer, custom management, commission
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1 JOHDANTO

Brief. Opinnaytteen tuotos on brief eli toimeksianto mainostoimistolle. Sen avulla
yritykselle luodaan kanta-asiakassivut nettisivujen jatkoksi. Niissa tulee olla sama
ulkoinen olemus kun varsinaisilla nettisivuilla, mutta tarkoituksena on antaa asiak-
kaille lisainformaatiota yrityksen tuotteista. Lisaetuja, kilpailuja seka samalla antaa
mahdollisuus asiakkaiden kysymyksille — jonkinlainen foorumi keskustelulle seka
mahdollisuus tehda myos pienimuotoisia asiakaskyselyita.

Briefin toteutuminen vaati mainostoimiston edustajan haastattelua (Partanen
2011), jotta toimeksiannon kasitteeseen paasi kasiksi. Yksinkertaisuudessaan toi-
meksianto toimii ohjeena mainostajan ostaman palvelun toteutumiseksi. Toimek-
siannon pohjia 10ytyy ks. Internetista ja niistd saa muokkaamalla omaan tyohon

sopivan mallin. Sen lisaksi mainostoimisto antoi yhden mallin omistaan kayttoon.

Toimeksiannossa kasitellaan tuotetta tai palvelua, joka ostetaan. Mika hyoty ky-
seisesta tuotteesta tai palvelusta on asiakkaalle ja millaiset menestystekijat vaikut-
tavat? Jotta yhteistyOyritys tietaa, millaisista markkinoista on kyse, toimeksiannos-
sa tulee avata kilpailutilannetta. Millaisia mielikuvia palveluun, tuotteeseen tai yri-
tykseen liittyy? Ketka ovat kayttajia? Mika on toimeksiannon tavoite: myynnin lisa-
ys, tuote/palvelukuvaan vaikuttaminen vai yrityskuvaan vaikuttaminen. Millaiset
kokonaistoimenpiteet on tehty markkinoinnin suhteen? Toimeksiannossa on hyva
olla myGs aikataulu, millaisella budjetilla toteutus tehdaan seka jonkinlainen seu-
ranta prosessin aikana. Lisaksi saattaa olla erillisohjeita tai toimenpiteita, jotka vai-
kuttavat tyon toteutukseen. Tassa toimeksiannossa lainsaadannolliset tekijat vai-
kuttavat toteutukseen, silla kyseessa on rekisteri asiakkaista (Henkilotietolaki
22.4.1999/523. (Partanen 2011).

Kauneushoitola, jolle tyon teen on toiminut markkinoilla 3,5 vuotta Tampereen
ydinkeskustassa. Asiakasrekisteriin on kertynyt asiakkaita useita satoja, joista osa
on viety sahkdiseen asiakasrekisteriin. Koko asiakasrekisterin saattaminen sah-
kOiseen muotoon on aikaa vievaa tyota. Taman projektin ajatteleminen lahti liik-
keelle, mitd asiakkaat voisivat tehda itse, jotta yritys saisi asiakasrekisterin, josta
olisi mahdollisuus kerata myos luvullista informaatiota asiakaskayttaytymisesta.



Ajankohta kanta-asiakkaille suunnatuille omille sivuille on otollinen. Takana on
kolmen vuoden ajalta tietoa siita, mikd on vedonnut asiakkaisiin. Saanndllisesti
yrityksen eri palveluita kayttavia asiakkaita on kertynyt olemassa olevaan rekiste-
riin. Projektin edetessa tarvitaan eri jarjestelmien yhtaaikaista osaamista ja hallin-
taa. Uuden jarjestelman toteutuksessa tullaan kayttamaan jo olemassa olevia tie-
tokone-ohjelmia, SKJ-kassajarjestelmaa seka NTG-ajanvarausjarjestelmaa. Kaik-
kien naiden yhteensovittaminen tulee olemaan teknisesti haastavaa.

Yrityksen internetsivuihin liitettdvien kanta-asiakassivujen on tarkoituksena saada
aikaan kysyntaa ja luoda mielikuvia yrityksestd seka luoda ostotarpeita koh-
desegmenteissa. Naihin voi vaikuttaa mainonnalla, mahdollisilla kampanjoilla seka
likkeessa tapahtuvalla henkilokohtaisella myyntityolla. Toimintansa aikana yritys
on kayttanyt suoramarkkinointia, sissimarkkinointia, sosiaalista mediaa, wom eli

asiakkaiden tekemaa suosittelua. (Luoto 2010b, 3.)

Lisaksi yritykselle tehty asiakastyytyvaisyystutkimus selvensi asiakkaiden tarpeita
palveluista ja myds kanta-asiakkuudesta (Luoto, Myllykoski-Hanhela & Makela
2010, 6). Tyon tarkoituksena on vieda yrityksen kanta-asiakkuusajattelua eteen-
pain. Asiakkaiden sitouttaminen ja uuden tuotesarjan nakyvampi esiintyminen yri-
tyksen markkinoinnissa on eras tyon tavoitteista. Kun markkinoinnilla tahdataan
tuloksen ja asiakkuuksien nousuun niin loppupeleissa, se mita tulisi kehittaa, ovat
yrityksen strategiat kokonaisuudessaan. Laadukkaassa asiakaspalvelussa tulee

huomioida aina vain paremmin jo olemassa olevat asiakkaat, kanta-asiakkaat.

Rajaus. Ty0 rajattiin niin, etta kaikki tekninen toteutus jatettiin ulkopuolelle. Tarkoi-
tuksena oli saada mainostoimistolle toimeksianto, jonka jalkeen yrityksella olisi
kasissaan sivuston pohja. Taman pohjan koodaaja voisi toteuttaa yhteistyossa

kassa- ja nettiajanvarausjarjestelmien tekijoiden kanssa.



2 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI, KANTA-ASIAKKUUS JA
ASIANTUNTIJAPALVELUN KAYTTO

Kauneudenhoito on erittain kilpailtu ala, jossa asiakkaiden tarpeiden ymmartami-
nen ja niiden tyydyttaminen on entista tarkeampaa. Kauton, Lindblomin ja Mitrosen
(2008, 13) mukaan kaupan alalla myonteisten ostokokemusten saaminen lisaa
asiakastyytyvaisyytta. Paastakseen pitkiin asiakassuhteisiin, yrityksen palvelun
tulee olla tasaisen hyvaa kaikissa toimipisteissa, palveli hanta kuka hyvansa (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 44). Taman paivan markkinoinnin tavoitteena on saada ole-
massa olevat asiakkaat pitkaaikaisiksi asiakkaiksi. Tarkoituksena on kehittaa ja
yllapitaa jo olemassa olevia asiakkuuksia. Tata kutsutaan asiakassuhdemarkki-
noinniksi (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002,125-
126). Asiakassuhdemarkkinointi pohjaa tarkkaan markkinoiden tuntemiseen seka
huolellisesti toteutettuun asiakasjarjestelmaan. Asiakkaat, joita pyritaan tavoitta-
maan ryhmitelldan niin, ettd saman ryhman sisalla asiakkailla on samanlaisia tar-
peita. Sitten markkinointi voidaan suunnitella suoraan heille. (Korkeamaki ym.
2001, 129.)

Lisaksi yritysten tulee 10ytaa jatkuvan asiakasarvon tuottamisen malli saadakseen
kilpailuetua ja menestyakseen omalla alallaan. Keskeisena osana on silloin oman
ja likekumppaneiden ammattitaidon jatkuva kehittdaminen seka asiakkaiden odo-
tusten tayttaminen, jotta liiketoiminnan kannattavuus paranee (Kautto ym. 2008,
17). Storbackan ja Lehtisen (2002, 20,29) mukaan nykyisen asiakkuusajattelun
mukaan ei riita, etta yritys tayttaa asiakkaan toiveet ja tarpeet, eika se, etta asia-
kas on tyytyvainen. Asiakkuuden tulee kehittya niin, etta yritys kantaa vastuuta
asiakkaistaan ja tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden tuottaa arvoa itselleen. Ke-
hitystyota tulee tehda niin, ettd asiakas kokee osallistuvansa muutoksen tekemi-

seen.

Perinteisen kasityksen mukaan asiakkuuden arvon ja uskollisuuden mittareina voi
toimia muun muassa rahallinen kannattavuus, asiakkuuden koko elinkauden kan-
nattavuus, asiakkuuden kesto ja lujuus. Asiakkuuden kannattavuuden maarittami-
sessa tulee ottaa huomioon investoinnit, joita asiakkuuden hoitaminen vaatii seka

siitd seuraavat tuotot. Jotta asiakkuus olisi kannattavaa tuottojen tulee olla suu-



remmat kuin menot. Pelkka lyhyen aikavalin, vuoden seuranta, ei kerro koko to-
tuutta. Usein pitka asiakassuhde tuo mukanaan kannattavuuden ja asiakkaan si-
toutumisen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 30-31.)

Uskollisuus asiakkuudessa. Asiakasuskollisuutta on tutkittu markkinoinnin parissa
lahes sadan vuoden ajan ja se on erittain tarkea tutkimuskohde kaytannon mark-
kinoinnin kannalta, silla asiakkaan uskollisuuden huomioiminen on pienen ja suu-
ren yrityksen etu markkinoilla (Paavola 2006, 20). Paavola kasittelee uskollisuutta
maarallisen ja mitattavan nakemyksen lisaksi yhteisodllisyyden, samaistumisen ja
eettisten arvojen kokemisen kautta (Paavola 2006, 218). Tama tuo uskollisuuteen
uuden ulottuvuuden, merkityksien ymmartamisen asiakasuskollisuuden luomises-
sa. Tutkimuksessaan Paavola maaritteli uskollisuuden yhdeksan (9) eri muotoa,
joilla on keskinaisia suhteita. Merkitysperusteisen uskollisuusteorian mukaan on
havaittavissa pakonomainen, urautunut, valistunut, kriittinen, peritty, yhteisollinen,

pelillinen, ideologinen seka imago perusteinen uskollisuus.

Kaytannon liike-elamalle tutkimuksen aihevalinta ja hyddyllisyys on varteenotetta-
va. Tana paivana markkinat muuttuvat nopeasti ja tarjolla on paljon kilpailevia
vaihtoehtoja. Yritykset ovat perinteisesti katsoneet toistuvien ostojen kautta asia-
kasuskollisuutta. (Luoto 2011, 5.)

Paavolan (2006, 264) tutkimuksen myo6ta uskollisuuden tarkastelu voi saada uusia
ulottuvuuksia, joiden pohjalta liikkeenjohto voi pyrkia tekemaan strategisia valintoja
uskollisuuden kehittamiseksi. Tutkimuksesta 16ytyy taulukko, jota voidaan eri us-
kollisuuden kehitysvaiheissa hyddyntaa asiakassuhteiden hallinnassa, niiden ke-
hittamisessa seka yllapitamisessa. Uskollisuuden motiivien kayttdminen asiakas-
suhteiden kehittamisessa on myos erittain hyodyllinen liikkeenjohdollisesti. Yrityk-
set voivat linjata strategioitaan, saaden tadyden hyddyn jo olemassa olevista asiak-
kaista. Tutkimuksessa ilmi tulleiden eri uskollisuusryhmien mieltymysten ja tarpei-
den tunnistaminen luo yrityksen kehittamiselle hyvan perustan. Jo olemassa olevat
uskolliset asiakkaat hyotyvat uudesta liiketoimintakonseptista, jossa heidan tar-

peensa on tunnistettu.

Asiakasuskollisuus on selvasti strateginen kilpailukeino ja uskollisten asiakkaiden

tunnistaminen on yritykselle elinehto. Lisaksi merkitysperustainen uskollisuusteoria



tarjoaa perustan luoda toimiva kanta-asiakasjarjestelma ja kehittdd markkinointia
vastaamaan asiakkaiden uskollisuusastetta seka pyrkia kasvattamaan sita (Luoto
2011, 8.)

2.1 Kanta-asiakkuuden maarittaminen

Tuloksellisen ja menestyksekkaan liiketoiminnan edellytys on arvon luominen asi-
akkaalle palvelutapahtumassa. Asiakkaan kokema arvo, jonka han saa asioides-
saan liikkeessa tai kayttaessaan kaupasta ostettuja tuotteita, lisaa asiakastyyty-
vaisyytta ja nain siita tulee pohja pidemmalla aikavalilla yrityksen taloudelliselle
menestykselle. (Kautto ym. 2008, 29.) Kun yrityksessd puhutaan kanta-
asiakasmarkkinoinnin kaynnistamisesta tai uudistamisesta, niin henkilokunta kan-
nattaa ottaa mukaan seka kehittamaan ettd ideoimaan tulevaa kanta-
asiakasmarkkinointia. Mikali heita ei kuunnella aloittamisvaiheessa, seurauksena
saattaa olla, etta heidan motivoimisensa kanta-asiakkuuden lisdamiseksi aiheuttaa

ongelmia. (Pollanen 1995,116.)

Kanta-asiakkuus. Kanta-asiakkuutta ja kanta-asiakasmarkkinointia on tutkittu kan-
ta-asiakasbarometrien avulla vuodesta 2006 lahtien. Kanta-asiakkuuteen suhtau-
dutaan yleisesti positiivisesti ja kuluttajat odottavat, ettd yrityksilla on kanta-
asiakasohjelmia. Tutkimuksen mukaan kuluttajilla on 4,2 kanta-asiakaskorttia kay-
tossaan ja todennakoisemmin tulevaisuudessa niiden maara lisaantyy. Asia, johon
viela suhtaudutaan varauksellisesti on sahkopostilla sekd etenkin tekstiviestilla
lahetetty kanta-asiakasmarkkinointi. (Saloranta [viitattu 22.8.2011]).

Korkeamaen ym. mukaan (2002, 158) kanta-asiakasmarkkinointia voidaan toteut-
taa eri tavoin sen mukaan millaisia keinoja yrityksella on sitouttaa asiakkaita. Pal-
velujarjestelmaan perustuvalla kanta-asiakasmarkkinoinnilla pyritdan helpotta-
maan asiakkaan asiointia yrityksen kanssa. Alennukset ja suhdetoimintaan liittyvat
asiakastapahtumat, merkkipaivien muistamiset seka lahjat ovat toimivia sitoutta-

misen keinoja.

Asiakasarvo ja palvelun asiakaskeskeisyys ovat pitkien asiakassuhteiden luomi-

sen lahtokohtia. Asiakastyytyvaisyys syntyy vuorovaikutustilanteissa asiakkaan ja
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palveluntarjoajan valilla. (Kautto ym. 2008, 30-35.) Kristian Mollerin (2006, 918)
esitys asiakkaan arvonmuodostuksesta, joka jaetaan kolmeen osaan: perusarvo,
differoiva lisdarvo ja tulevaisuuden arvo. Perusarvo on hanen mukaansa sita, etta
vahittaiskaupan perustoiminnot ovat kunnossa esimerkiksi: tuotteen saatavuus,
hinnoittelu ja myymalan siisteys. Palvelun aikana luodaan asiakkaalle myonteisia
kokemuksia ja sita kautta asiakastyytyvaisyytta. Jos jokin naista toiminnoista pet-
taa ja asiakkaat kokevat saavansa negatiivisia ostokokemuksia, ei seuraavaan
arvonmuodostuksen vaiheeseen paasta. (Kautto ym. 2008, 30-31.)

Kanta-asiakasjarjestelma itsessaan kuuluu differoivaan lisaarvoon. Kun yrityksen
perustoiminnot ovat kunnossa, tuo kanta-asiakasjarjestelma asiakkaiden mielesta
lisaarvoa palvelutapahtumaan. Hyva perusarvo ja onnistunut differointi johtavat
asiakkaiden ostosten keskittamiseen seka lisaavat ostouskollisuutta. (Kautto ym.
2008, 30-31.)

2.2 Uskollisuuden ja kanta-asiakkuuden saavuttaminen

Paavolan tutkimus (2006, 264-265) toi esiin liikkeenjohdolle suunnattuja keinoja
vaikuttaa asiakkaan uskollisuuteen sen eri kehitysvaiheissa. Kanta-asiakkuutta
kannattaa lahtea ajattelemaan merkitysten kautta, silla sen avulla erottaudutaan
muiden yritysten ohjelmista.

Pakonomainen uskollisuus. Brandi-imago mahdollistaa samaistumisen seka sy-
van henkilokohtaisen sitoutumisen. Tuotteen asiakaskohtainen raatalointi lisaa
tuotteen tai palvelun henkilokohtaisuutta seka lisaa sitoutumista. (Paavola, 267.)

Urautunut uskollisuus. Rutiinit kuuluvat urautuneeseen uskollisuuteen ja sen yllapi-
tamiseen. Tuttuus eli kauppaketjujen samankaltaisuus ja tana paivana pankissa
oma henkilokohtainen asiakaspalvelija. Tuttuus ja tottumus ovat tarkeita urautu-
neessa uskollisuudessa ja ne merkitsevat ehka enemman kuin taloudellinen hyoty.
Liikkeenjohdollisena kehittamistoimena pyrkimys hyviin vuorovaikutustaitoihin asi-
akkaan kanssa. (Paavola, 266.)
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Valistunut uskollisuus. Uskollisuus on tietoista, joka pohjautuu aiempiin asiointi-
kaynteihin seka tuotteiden laatu on koettu hyvaksi. Liikkeenjohdon toimenpiteina
laatutason yllapitaminen tuotteissa synnyttaa ja tukee tata uskollisuuden muotoa.
Taman uskollisuuden vaiheessa voidaan asiakkaan erityisella huomioimisella pyr-
kia muodostamaan myonteisia kokemuksia ja sita kautta yllapitaa uskollisuutta.
(Paavola, 266 .)

Kriittinen uskollisuus. Tama perustuu hinta herkkyyteen, jossa asiakas kokee, etta
hanella on riski maksaa tuotteesta lilkkaa. Uskollinen asiakas on erittain hintatietoi-
nen ja han vertailee eri vaihtoehtoja. Liikkeenjohdon erilaiset myynninedistamis-
keinot seka hintaperusteinen markkinointiviestinta luovat uskollisuutta. Erilaisia
vakuuttamisen keinoja ovat hintavertailut, hintatakuut sek& maksuttomat tutustu-
mis mahdollisuudet. (Paavola 2006, 266.)

Kanta-asiakkuuden maarittaminen. Kriteerit, joiden avulla yritykset maarittelevat
kanta-asiakkuuden vaihtelevat. Yhta ainoaa oikeaa tapaa segmentoida asiakkaita
ei ole. Kanta-asiakassegmentointiin vaikuttaa mm. yrityksen koko, toimiala seka
miten asiakaskunta jakautuu kannattavuuden ja asiakasuskollisuuden suhteen.
Lisaksi paatokseen vaikuttaa se millaista tietoa asiakkuuksista on ja miten sita ke-
rataan. (Pollanen 1995,18.)

Kanta-asiakkuutta maarittaessa on tarkeaa, etta kriteerit ovat niin selkeita, etta
niiden avulla voidaan helposti erottaa kanta-asiakas muista asiakassuhdesegmen-
teistd. Yhtena kriteerind voidaan pitaa myos sita kuinka ostouskollinen asiakas on.
Kanta-asiakkuus tulee nahda myds tulevaisuuden tuotto-odotusten mukaan, eika

vain ostohistoriatietojen mukaan. (Pollanen 1995,18.)

Mikali kanta-asiakkuuden maareet jatetaan valjiksi, niin yrityksen tulee silloin ryh-
mitella asiakkaat kannattavuuden mukaan eri ryhmiin ja sen kautta miettia markki-
noinnin sisaltd kohdennetusti. Talloin asiakkuuksista pitaa olla seka perustietoja;
nimi, osoite, puhelinnumero ja asiakassuhteen alkamispaiva etta profiilitietoja; syn-
tymaaika, ammatti, harrastukset seka asiakastyyppi. Nama profiilitiedot kuvaavat
kanta-asiakkaan ostokayttaytymiseen vaikuttavia piirteita. (Pollanen 1995, 35-38.)
Yhdistamalla naita perus- ja profiilitietoja voidaan asiakkaita segmentoida eri ta-
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voin ja niiden pohjalta kanta-asiakkuuden hoito kohdentuu paremmin (Pollanen
1995, 36).

Tietojen yllapitaminen ja paivittaminen on vaativa tehtava, joka myds tulee huomi-
oida kanta-asiakkuutta mietittdessa. Mikali tiedot on paivitettavissa ostotapahtumi-
en yhteydessa, niin silloin olemassa olevan kanta-asiakastiedon hallinta on help-
poa. (Pdllanen 1995, 38.)

2.2.1 Kanta-asiakassuhteen analysointi

Kanta-asiakasmarkkinoinnin kannalta kanta-asiakkuutta tulee analysoida, jotta
yritys saa tietoa asiakassuhteen kannattavuudesta, ostouskollisuudesta seka
kuinka tyytyvainen asiakas on yritykseen ja sen palveluun (Podllanen 1995, 47).
Pdllasen mukaan analyysin avulla yritys rakentaa kannattavaa kanta-asiakkuutta.
Asiakassuhdeanalyysia tulee toteuttaa jatkuvana toimenpiteena yrityksen paivittai-
sia toimintoja. Yrityksella tulee olla seka ostotietoja etta tyytyvaisyys- ja profiilitieto-
ja asiakkaasta. Ostohistorian avulla maaritetaan kanta-asiakkuuden arvoa yrityk-
selle ja ennustetaan tulevaa kayttaytymista. Kanta-asiakkuuden maarittamiseen
tarvitaan kuitenkin lisaksi asiakkaan tyytyvaisyystietoja, jotta markkinointitoimenpi-
teet voidaan kohdistaa oikein asiakkaan kohdalla. (Pollanen 1995, 48.)

Asiakkuuden johtamisen kehitystyon tehtavana tulee olla yrityksen oman osaami-
sen valittaminen asiakkaan arvontuotantoon. Jotta prosessi onnistuisi, yrityksen
tulee saada syvallisia tietoja asiakkaista. Osittain tiedon keraaminen tapahtuu vuo-
rovaikutustilanteiden kautta. (Storbacka & Lehtinen 2002, 61.)

2.2.2 Edut ja palkitseminen

Yrityksen tulee motivoida asiakasta lisdostoihin, ostamaan kerralla enemman,
maksamaan korkeampi hinta seka suosittelemaan yritysta ystavilleen ja tyokave-
reilleen. Naiden tavoitteiden saavuttamisen helpottamiseksi yrityksen tulee myon-
taa kanta-asiakasuskollisuudesta etuja suhteen kehittymisen myota. (Pollanen

1995,64.) Yrityksen tulee osata suunnitella ohjelma siten, ettd se muuttaa asiak-
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kaiden ostokayttaytymistda yrityksen suuntaan (Arantola 2003, 101).

Kanta-
asiakkuuskriteerit

Ostokayttaytyminen Arvostusedut

Kannattava kanta- Sitoutuminen ja

asiakas lisdmyynti Rahalliset edut

Kuvio 1. Etujen rooli kanta-asiakasmarkkinoinnissa (Péllanen 1995, 66).

Péllasen (1995, 70-71) teoksen mukaan systemaattisen etujarjestelman mukaises-
ti asiakas tavoittelee ostouskollisuustasoja. Mita enemman asiakas ostaa sita

enemman han saa rahallisia ja arvostukseen liittyvia etuja.

Rahallisia etuja ovat mm. tietty prosentuaalinen hyvitys ostoista, etupisteet joiden
avulla kerataan palkintoja seka kanta-asiakkaille kohdennetut erikoistarjoukset.
Naiden tarkoituksena on luoda lisdarvoa alentamalla kustannuksia. Arvostusetuja
ovat lisdarvoa tuottavat palvelutapahtumaan liittyvat erityispalvelut. Tallaisia etuja
ovat esimerkiksi kanta-asiakkaille myonnetyt kokoamispalvelut huonekaluihin, ko-
tiin toimituspalvelut veloituksetta ja kanta-asiakaslehti. Naiden etujen avulla vedo-
taan tunnepohjaisiin ostoperusteisiin. (Pollanen 1995, 71.) Tallaiset lisdedut asiak-
kaat mieltavat eduiksi, joita heille tarjotaan normaalin palvelun lisaksi, koska he
uskovat olevansa hyvia asiakkaita yritykselle (Arantola 2003, 121).

Etujarjestelmia on useita erilaisia, isojen liikeketjujen bonusjarjestelmista pienem-
pien yritysten asiakaskerhoihin. Onnistunut etujarjestelma tarkastelee asiakkaan
tekemia kokonaisostojen maaraa tiettyna ajanjaksona ja kun niiden maara ylittaa
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tietyt asetetut raja-arvot niin asiakas siirtyy seuraavalle tasolle jarjestelmassa.
(Pollanen 1995, 67.)

Etujen tulee olla selkeasti konkreettisia ja kiinnostavia. Niiden on liityttava yrityk-
sen ydinpalveluun ja sen lisaksi normaaliin asiointiin yrityksen kanssa. Lisaksi edut
on ansaittava. Talla tarkoitetaan sita, etta asiakkaan on miellettava olevansa hyva
ja erityinen asiakas yritykselle. Yritysten tulisi kiinnittda tahan riittdavaa huomiota,
silla jos kaikki rekisteriin kirjatut asiakkaat saavat samat edut joku, joka on todella
arvokas asiakas yritykselle saattaa kokea tulleensa loukatuksi, silla he eivat usko
saavansa mitaan lisqarvoa asiakasuskollisuudestaan. Lisaksi etujen tulee olla yri-
tyksen imagon mukaisia, vaikeasti jaljiteltavissa seka riittavan usein vaihtuvia ja
jarkevia kustannuksiltaan. (Pollanen 1995, 74.) Arantolan (2003,103) mukaan kan-
ta-asiakkaiden palkitsemismuotoihin kuuluvat myos edut, joita ei voi ostaa rahalla.
Han kutsuu niita ns. pehmeiksi eduiksi. Pehmeita etuja ovat muun muassa yrityk-
sen jarjestamat tapahtumat seka lahjat. Joillakin aloilla tallainen etu on my6s oma
henkilokohtainen yhteyshenkilo.

Tuotteistamaton kanta-asiakasohjelma. Bergstrom ja Leppanen (2007, 263) tuovat
esiin tuotteistamattoman kanta-asiakasohjelman, joka ei ole julkinen. Asiakas voi-
daan yllattaa eduilla, silla han ei valttamatta tieda kuuluvansa yrityksen kanta-
asiakasohjelmaan. Tata kaytetdaan jonkin verran b-to-b-markkinoinnissa etuna.
Talloin kilpailija ei tieda millaisin keinoin yritys sitouttaa asiakkaitaan. Toisaalta
tama kanta-asiakasohjelma ei valttamatta lisda asiakkaan ostoja tai suosituksia
ystaville (Bergstrom & Leppanen 2007, 263.) Yleisimmin kanta-asiakasohjelmat
ovat tuotteistettuja eli julkisia ohjelmia. Niissa on pelisaann6t, mainonta on naky-

vaa ja erilaisilla erikoistarjouksilla pyritaan lisaamaan asiakasmaaraa.

2.3 Asiakassuhteen vaiheet, miten sitouttaa asiakkaat?

Storbacka ja Lehtinen (2002, 87-114) jakavat teoksessaan asiakkuuden vaiheet

kolmeen (3) osaan:

— syntyminen
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— jalostuminen

— loppuminen
Taman jaottelun mukaan asiakassuhteella on tietty elinkaari. Markkinoinnilla yritys
pyrkii tavoittamaan eri vaiheissa olevia asiakkaita. Bergstromin ja Leppasen (2007,
253) teoksessa vaiheita nimitetdan: mahdollinen eli prospekti, satunnaisasiakas,

kanta- ja avainasiakas seka entinen asiakas.

Syntyminen eli mahdollinen asiakas. Asiakkuuden syntyminen riippuu pitkalti yri-
tyksen onnistumisesta ensikontaktissa, syntymisvaiheessa korostuu vuorovaikutus
myyjan ja asiakkaan valilla (Storbacka & Lehtinen 2002, 86). Bergstromin ja Lep-
pasen mukaan mahdollinen asiakas on tuotteen tai palvelun mahdollinen kayttgja,
mutta han ei ole viela kokeillut yrityksen palvelua tai kayttaa kilpailevan yrityksen
tuotetta. Tassa asiakkuuden vaiheessa pyritaan saamaan yhteystietoja asiakkaas-
ta; jarjestetaan kilpailuja, heratellaan markkinointiviesteilla seka pyritaan selvitta-
maan milld medialla asiakkaan tavoittaa parhaiten. (Bergstrom & Leppanen 2007,
253.)

Jalostuminen ja satunnaisasiakkaat. Jalostumisen vaiheessa tapahtuu asiakkaan
arvonnousu. Asiakaskohtaamisten tarkoituksena on aikaansaada lisaarvoa palve-
lutapahtumalle. Satunnaisasiakkaiden ostokayttaytymiseen voidaan vaikuttaa eri-
laisilla alennuksilla, eduilla seka lisapalveluilla. (Bergstrom & Leppanen 2007,
253.) Taman asiakassuhteen vaiheen kehittdaminen on ensiarvoisen tarkeaa yri-
tyksen liiketoiminnalle ja asiakassuhteen kestoa tulisi vahvistaa. Pitkakestoiset
asiakkuudet ovat yrityksille arvokkaampia kuin lyhyet (Storbacka & Lehtinen 2002,
97). Asiakassuhteen vahvistamisella saadaan kanta-asiakkaita seka avainasiak-
kaita, jotka ostavat yritykselta sdanndllisesti (Bergstrom & Leppanen 2007, 253).

Loppuminen eli entinen asiakas. Asiakassuhde voi loppua molempien toimesta
niin asiakkaan kuin yrityksen halusta. Loppuminen voi tapahtua monesta eri syys-
ta; paikkakunnalta muutto, huonosti hoidettu reklamaatio yrityksen puolelta, toisel-
ta yritykselta saatu parempi asiakasarvo. Jalkimmainen naista on yrityksen kannal-
ta huolestuttava, silla silloin on tarkeaa tarkastella omaa asiakkuusstrategiaa ja
tekijoita, jotka vaikuttavat kilpailukykyyn (Storbacka & Lehtinen 2002, 112). Berg-
stromin ja Leppasen (2007, 254) mukaan entinen asiakas on mahdollista saada
takaisin joissain tapauksissa. Paikkakunnalta muutto ei valttamatta riko asiakas-
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suhdetta, mikali yrityksen tuotteiden saanti tehdaan riittdvan helpoksi (Bergstrom &
Leppanen 2007, 254).

Asiakassuhteiden vaiheita pitaisi kayttaa markkinoinnin toimenpiteita suunnitelles-
sa hyvakseen. Markkinointia pitaisi suunnitella jokaiselle ryhmalle erikseen siten,
ettd se kasvattaisi myyntia ja lisaisi kannattavuutta. Ensiasiakkaiden hoitoon tulisi
kiinnittdd enemman huomiota, silla hyvin hoidettu ensikontakti tuo asiakkaan ta-
kaisin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 254.)

2.4 Asiakkuuden hallinta osana kanta-asiakasmarkkinointia

Ropen mukaan (2002, 5) yritykset kilpailevat aina samojen asiakkaiden ajankay-

tosta, rahasta seka suosiosta. Tama tulee muistaa liiketoimintaa tehtaessa.

Yrityksen tulee noteerata kaikki asiakkuuteen liittyva: kohtaamiset, tapahtumat ja
niiden aikana vaihdettu tieto. Informaatio liittyy asenteisiin, kayttaytymiseen, ver-
kostoihin ja naiden tietojen avulla yritys voi muodostaa alati kehittyvan muistin el
rekisterin, johon asiakkuudesta kirjataan ylos kaikki tarpeellinen ja joka tulisi olla
kaytettavissa optimaalisessa tapauksessa aina asiakaskohtaamisissa (Storbacka
& Lehtinen 2002,145.) Rekisteria luodessa ja yllapitaessa kannattaa ensin kerata
asiakkaista perustiedot ja niitd tdydennetaan kanta-asiakkaiden osalta. Lisaksi eri
asiakasryhmista voidaan kerata erilaista tietoa, joka sitten erittelee markkinointia.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 261.) Lisaksi rekisterdintiilomake tulee suunnitella
niin, etta saadaan selville milla asteella asiakkaan uskollisuus on, siten kanta-
asiakasjarjestelman kautta tapahtuva markkinointi on mahdollista kohdentaa us-

kollisuuden kehitysvaiheiden mukaan (Luoto 2011, 12).

Storbackan ja Lehtisen teoksessa (2002, 146) puhutaan markkinoinnin tietojarjes-
telmien yhdistymisesta "tuotannon” tietojarjestelmiin, jonka seurauksena asiak-
kuuden kehittymisen seuraaminen on selvempaa. Ero tietokantamarkkinointisovel-
luksiin on suuri, silla niissa on harvoin nahtavissa operatiivisen toiminnan infor-
maatiota. Tallainen asiakkuuskohtainen tieto pitad sisallaan ostokayttaytymisen
seka asiakkaalta itseltaan suoraan kysyttya tietoa. Myos jatkossa yrityksen tulee
selvittaa tutkimuksien ja kyselyiden avulla markkinointi- seka kilpailutilanteita, silla
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ennakoimalla tulevaisuuden trendeja saattaa saada etulyontiaseman kilpailutilan-

teessa (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 106-107).

Keratty tieto tulee ymmartaa ja sen tavoitteena on tiedon saaminen saanndllisesti.
Kaikki tieto, niin operatiivinen kuin henkilokohtainen muisti, on kerattava samaan
paikkaan. Talloin tieto on kaikkien asiakaspinnassa tyoskentelevien saatavilla ja

hyddynnettavissa ostotilanteissa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 149.)

Yksi tarked osatekija onnistuneessa asiakkuudenhallinnassa on tyontekijoiden,
rajapinnassa tyoskentelevien, suhtautuminen omaan tyohonsa ja sita kautta hei-
dan luoman ilmapiirin vaikutus asiakkaisiin. Storbackan ja Lehtisen teoksessa
(2002, 97) mainitaan relevantti luovuus. Yrityksesta pitaa Ioytya asiakkuuksien
hoitoon omanlainen, hauska ja mieleenpainuva tapa hoitaa palvelutapahtumat
persoonallisesti kuitenkin asiakasta kunnioittaen.

2.5 Lisaarvoa mainostoimistoyhteistyosta

Yrityksen luoman mielikuvan merkitys asiakassuhteisiin on tuloksenteon kannalta
myos merkittava. Mielikuva voi olla esimerkiksi asenteellinen, tunteisiin pohjautuva
tai henkilokohtainen. Asiakkaan tekema tulkinta on peruslahtokohta markkinointi-
toimenpiteille yrityksessa (Rope 2002, 83.) Ropen mukaan imagon rakentamisen
kautta tapahtuva markkinointityd johtaa menestykselliseen liikketoimintaan (Rope
2002, 84). Mainostoimiston valinta voi olla vaikeaa, silla tekijoita on paljon. Mai-
nostajan tulee miettia mika tarve hanella on ja loytaa toimisto joka pystyy parhai-
ten vastaamaan tahan tarpeeseen (Tuska 2003, 84).

Mainostoimiston tehtavana on auttaa yrityksen mainosviestinnan toteutumista niin,

etta siihen laitetut panokset ovat pienemmat kuin sen tuotot (Rope 2002, 227).

Mainostoimiston kayton avulla yritys tuottaa asiakkailleen lisdarvoa, mikali mainos-
taja tietad mita haluaa (Laakso 2008, 6). Yhteistyon aloittaminen mainostoimiston
kanssa vaati alkupanoksena yhteistydkumppaneiden kartoitusta seka mita yhteis-
tyolta odotetaan. Valintaprosessissa vaikuttavat kollegoiden suositukset, mahdolli-
sesti mainostoimistossa tyoskenteleva tuttava, toimistoihin tutustuminen ja valinta

sen perusteella seka kilpailu toimistojen kesken (Tuska 2003, 84).



18

Ison yrityksen kohdalla on mahdollista esikartoituksen jalkeen aloittaa mainostoi-
mistojen kilpailuttaminen. Valitaan mainostoimistot, joille annetaan kilpailuttamis-
tehtava, jolla on selkea tavoite. Se voi olla pidemmalle viety suunnitelma tai luon-
noksia halutusta asiasta. Tassa vaiheessa kannattaa mahdollisesti kirjoituttaa

mahdolliset salassapitosopimukset. (Laakso 2008,18.)

Toimistojen kilpailutuksessa suunnittelutehtavan tarkoituksena on 16ytda hyvia
presentaatioita eli esityksia. Mutta kaikki on kiinni siitd, kuinka selkeasti mainosta-
jan kampanjan tai tehtavan tavoitteet on esitetty. Luova osaaminen on tarkeaa:
herattaakd ehdotus hymailya. Lisaksi henkilokemian pitaa toimia, yhteistyokump-
panin etsimisessa on kyse siita, etta mainostaja antaa liikketoiminnan edistamisen
sellaisen ihmisen tai ihmisten kasiin, joihin han kokee luottavansa. (Laakso 2008,
22.)

2.5.1 Yhteistyo

Kun sopiva yhteistydkumppani on l0ydetty, on tarkeaa esitella mainostoimistovaki
my0s yrityksen muihin kumppaneihin seka tutustuttaa markkinoiden toimintaympa-
ristoon. Tama lisaa mainostoimiston kasitysta markkinoista ja auttaa onnistuneisiin
toimeksiantoihin. Perehdytyksen tarkoituksen on saattaa mainostaja ja mainostoi-
misto saman tavoiteltavan asian pariin yhdessa. Perehdytyksen lopuksi avainhen-
kiloille kerrotaan, mitka ovat ne markkinoinnin ja viestinnan tavoitteet seka resurs-

sit, joiden avulla toivottuun tavoitteeseen paastaan. (Laakso 2008, 29.)

Yhteistyon tavoitteet on tarkeaa kirjata ylos seka lisaksi mahdolliset mittarit joilla
saavutettuja tavoitteita mitataan. Tallaisia tavoitteita ovat muun muassa aikataulu-
jen pitavyys, pitavat kustannusarviot, dokumentoinnit tapaamisista seka viesteista,
tiedonkulun estoton eteneminen, henkildiden tavoitettavuus seka yhteistyon ilma-
piiri. (Laakso 2008, 31-32.)

2.5.2 Brief eli ammattimainen toimeksianto

Briiffissa tulisi keskittya suunnittelutyohon ja siihen mita tulee saada aikaan. Ulko-
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asu ja estetiikka on suunnittelijan osaamisaluetta ja hanen vastuullaan. Markki-
nointiviestinnan tavoite on saada asiakkaat tekemaan asioita, joita viestin avulla
on toivottu tehtavaksi, jotta mainostajan tavoite tayttyy eli asiakas ostaa ja mai-
nostajan kassa kilahtaa. (Partanen 2011.)

Hyvan briiffin tunnusmerkkeja ovat selkea, kirjallinen dokumentointi ja tasmallisesti
asetetut tavoitteet. Toimeksianto vastaa kysymyksiin minne, mista, mita, kenelle,
milloin ja milla resursseilla. (Laakso 2008, 37.) Laakson mukaan hyvan toimek-
siannon Kkirjallinen tuottaminen pakottaa mainostajan miettimaan mita todellisuu-

dessa toimeksiannolta haluaa.

Minne. Selkea tavoite, loppupiste, jonne mainostaja haluaa paasta mainostoimis-
ton avustamana. Selkea tavoite tulee olla seka konkreettinen etta realistinen. Tas-
sa pitda huomioida mita ollaan tekemassa ja kuinka kaikki aikataulutetaan eli an-
netaan myos esimerkiksi brandin kehittya riittdvan pitkan aikaa. (Laakso 2008, 37.)

Mista. Lahtotilanteen kuvaaminen mainostoimistolle toimeksiannon onnistumisen
kannalta on erittain tarkeaa. Lahtokohtana tulee olla jokin ongelma, johon haetaan
ratkaisua yhteistyolla. Kuvauksessa tulee kartoittaa taustoja omista tuotteista, pal-
veluista seka tuotava esiin se miten ne eroavat kilpailijoiden vastaavista. Mainos-
tajan tulee myos tehda swot -analyysia markkinatilanteesta seka kilpailijoista, ly-
hyesti. (Laakso 2008, 38-39.)

Mita. Markkinointistrategian kuvaaminen, joka yrityksella on. Lisaksi tassa osiossa
voi laatia graafisen ohjeistuksen mainostoimistolle. Onnistuakseen sen tulee kui-
tenkin olla riittavan valja luoville ratkaisuille. Mainostoimiston on hyva tietaa mita
mainosvalineita ja millaista markkinointiviestintaa yritys on aiemmin kayttanyt.
(Laakso 2008, 39-40.)

Kenelle. Kohderyhman maaritys voi olla hankala, mutta se on oleellinen osa onnis-
tunutta briefid. Kohderyhmat voi maaritella demografisten muuttujien seka psyko-
graafisten tekijoiden kautta. Lisaksi asiakkaita, jotka halutaan tuotteen tai palvelun
kokeilijoiksi, voidaan kayttaa kohderyhman maarityksessa. Niin nykyasiakkaita
kuin mahdollisia tulevia asiakkaita. (Laakso 2008, 41.)
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Milloin. Aikataulu tulee merkita toimeksiantoon joko tarkasti rajattuna tai valjempa-
na. Usein kyseessa on projekti, joten aikataulu on varsin tasmallinen. Lisaksi
ajoissa vahvistetut paivamaarat tuovat usein etua esimerkiksi mainostilan hinnas-
ta. (Laakso 2008, 41.)

Milla resursseilla. Tassa osiossa maaritetaan tavoitteita ja rahankayttda, budjetti.
Rahan lisaksi toimeksiannon ymparilla tulee olla motivoituneita tekijoita. Vastuulli-
set yhteyshenkilot tulee nimeta toimeksiantoon seka kuka viimekadessa vastaa
lopullisesta hyvaksynnasta. (Laakso 2008, 42-43.)

Laakson (2008, 43) mukaan hyvassa toimeksiannossa tulee olla tilaa keskustella
tulevasta tyosta ja se tulee esitella henkilokohtaisesti. Brief on siis dokumentti
mainostajan eli yrityksen ja mainostoimiston yhteistyosta. Se tulee saattaa kerralla

kuntoon eli kayttaa hieman aikaa ja vaivaa sen tekemiseen.

Mainostoimisto vastaa mainostajan toimeksiantoon vastabriefin muodossa. Sen
avulla varmistetaan, ettd mainostoimisto on ymmartanyt tehtavanannon, jolloin
kaikki voi edeta suunnitelman mukaan. Tassa tilaisuudessa on mahdollista esitella
jo mahdollisia luovia ratkaisuja, joita mainostoimisto on kehitellyt. Briefin ja vasta-
briefin tarkoituksena on dokumentein vahvistaa, etta osapuolet ovat ymmartaneet
tehtavanannon oikein ja lopullinen tuotos tyydyttaa molempia osapuolia. (Laakso
2008, 44.)
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3 KOHDEYRITYS

Kauneudenhoitoalan yritys on Tampereen keskustassa sijaitseva, perinteita rikko-
va hoitolamiljod, jonka palvelutarjonnasta I10ytyy kauneushoitola eli kasvo- kasi- ja
jalkahoidot, parturi-kampaamo seka hieroja. Kyseessa on nuori yritys, joka on toi-
minut vasta reilut kolme (3) vuotta. Yrityksen profiili eli tavoitekuva on kokonaisuu-
dessaan toimiva, joko sattumien tai taitavien yhteistydkumppaneiden toimesta.
Yrityksesta tehdyssa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa (Syvalahti & Karjalainen
2009, 5) nousi esiin mielikuvan vahvuus kyseista yrityksesta. Asiakkaiden mieliku-
viin vaikuttavat heidan aiemmat kokemukset seka heidan nakemien mainosten ja
julkaisujen luoma vaikutelma yrityksesta (Aberg 1997, 66). Tarkoituksena on vah-
vistaa entisestaan kanta-asiakkaiden sitouttamista seka luoda heille arvoa tuottava
lisapalvelu. Storbackan ja Lehtisen teoksessa (2002, 59) asiakkuudet voidaan ja-
kaa kolmeen ryhmaan kannattavuuden pohjalta: suojeltavat, kehitettavat ja muu-
tettavat asiakkuudet. Asiakkuuden arvon kehittaminen erityisesti kehitettavien ja
muutettavien asiakkuuksien ryhmissa todennadkodisesti muuttaa kaikista voimak-

kaimmin lopputulokseen eli kannattavuuteen asiakassuhteessa.

Omistaja-yrittajan tarkka visio omasta liikkeesta ja siita mita silta haluaa, on autta-
nut mainostoimistoa luomaan logon seka sen ymparille omanlaisen mainosmaail-
man, jossa ei ole tabuja. Yrityksesta tehdyissa asiakastyytyvaisyystutkimuksissa
on noussut hyvin esiin kuluttajien mielikuvat seka se, ettd mainonnalla on ollut

oma osuutensa kuluttajien tavoittamisessa.

Aiemmissa tutkimuksissa (Luoto, Myllykoski-Hanhela & Makela 2010, 9) on selvi-
tetty millaisia ovat yritys- ja henkiloasiakkaiden mielikuvat seka ennakko-odotukset
palveluyrityksesta ja miten ne ovat vastanneet palvelutapahtumaa. Tutkimusten
avulla selvitettiin ovatko asiakkaat olleet tyytyvaisia ja valmiita myos suosittele-
maan palveluita ystavilleen. Tutkimus kasitteli myos kanta-asiakasetuja asiakkai-
den nakokulmasta. Selvasti tarjoukset nousevat suosituimmiksi, mutta esimerkiksi
nettiajanvarauksen avaaminen toisi tyytyvaisia asiakkaita. Naiden pohjalta on Iah-
detty toteuttamaan ajatusta kanta-asiakassivustoista, joiden kautta yritys saisi
sahkoisen kanta-asiakasrekisterin.
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Kanta-asiakasedut @ tuotetarjoukset
| hoitotarjoukset
12 % 0

21% O nettiajanvaraukset

O kuukausikirje sahkopostitse

18 % B kuukausikirje verkkosivulla

O kanta-asiakastapahtumat

1% 14 %

| kirjalliset hoito-ohjeet

Kuvio 2. Kanta-asiakasedut (Luoto, Myllykoski-Hanhela & Makela 2010).

Hyvalla markkinoinnin suunnittelulla seka huolehtimalla palveluympariston onnis-
tumisesta eli toimitilojen siisteydesta, niiden sijainnin sopivuudesta palvelulle seka
houkuttelevuudesta saadaan luotua mielikuvia asiakkaille ja nain saadaan asiakas
haluamaan tuotetta tai palvelua, niin ettei hanelle tarvitse myyda vaan han itse
paattaa ostaa. Tallaisen imago tavoitteen eli mielikuvan asettaminen luo kannatta-
vuuden liiketoiminnalle. (Lahtinen & Isoviita 2001, 1.) Erittain kilpaillulla toimialalla
tulee erottua. Viestinnan sisallon tulee olla yhta yrityksen kanssa. Viestinnassa on
yritetty pitaytya nasevissa ja helposti samaistuttavissa kuvissa seka mainos teks-
teissa (Luoto 2010a, 14.) Yritykseen tehtyjen tutkimusten pohjalta suunnitellaan
asiakkaiden tarpeisiin soveltuva kanta-asiakassivusto. Sivustossa tullaan noudat-
tamaan samaa linjaa muiden markkinointimateriaalien seka jo olemassa olevan

internet-sivuston kanssa.

Yrityksen ajatuksena on tarjota tavalliselle kuluttajalle palvelua heidan omalla kie-
lellaan. Yritys kayttaa erilaista, vahvaa, markkinoilla erottuvaa mielikuva johdettua
mainontaa, jonka erityisena kohderyhmana ovat miehet. Tama on toiminut erittain

hyvin liikkeen toiminnan aikana.

Palvelustrategia. Miten yritys on paassyt siihen mitd se on nyt? Alusta lahtien yri-
tys on vetanyt puoleensa uusia asiakkaita, jotka ovat valmiita lahtemaan ennakko-

luulottoman kauneushoitolan matkaan. Aluksi valittu strategia, olla nakyvissa ja
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palvella rennolla otteella, on kantanut hyvin. Sita ei ole tehty hintoja polkemalla
eika matkimalla muita vaan olemalla riittavan erilainen ja erottua selvasti kilpaili-
joista. Lisaksi asiakassuhteet ovat olleet alusta lahtien erittain tarkeassa roolissa,
jokainen asiakas tulisi palvelulla hyvin, kay han missa pisteessa hyvansa.

Yrityksen tulee hyodyntaa tehokkaammin kerattya asiakasrekisteria. Liittamalla se
asiakkaiden avulla kassajarjestelmaan, luo se yritykselle kanta-asiakasohjelman,
jossa kanta-asiakkaiden on mahdollista saada tietoa lisdeduista tai tarjouksista,

joita yritys tarjoaa.

Silla, milta yritys nayttaa, on tarkoituksena saada aikaan kysyntaa ja luoda mieli-
kuvia yrityksesta seka luoda ostotarpeita kohdesegmenteissa. Naihin voi vaikuttaa
henkilokohtaisella myyntityolla, mainonnalla, mahdollisilla kampanjoilla seka spon-
soroinnilla. Tama on perinteinen jako markkinointiviestinnassa. Kohdeyritys on
kayttanyt suoramarkkinointia, sissimarkkinointia, sosiaalista mediaa, wom eli asi-
akkaiden tekemaa suosittelua. Suosittelu nousi asiakastyytyvaisyystutkimuksissa
korkealle asiakkailta saadussa palautteessa (Syvalahti & Karjalainen 2009, 13).

Yrityksen mainosvalineina on ollut linja-autot seka vaihtelevasti lehtien sivuilla ole-
vat perinteiset mainosilmoitukset. Lisaksi tamperelaisella taksiyrittdjalla on ollut
kahdessa autossaan yrityksenlogo koko kylkimainokset 2,5 vuoden ajan. Tama on
kenties ollut se kaikkein nakyvin ja eniten uusia asiakkaita tuonut mainosvaline.
Yrityksen tulisi nyt selkeyttaa kanta-asiakkailleen suunnattua tapaa markkinoida ja
lisaksi houkutella asiakkaita liittymaan kanta-asiakkaaksi. Kuten StratMark: Strate-
ginen markkinointi- kirjassa todetaan: "Markkinointia ei tarvita markkinoinnin vuok-
si. "(Tikkanen 2010, 118).

Yritykseen tehtavien kanta-asiakassivustojen tarkoituksena on auttaa asiak-
kuusajattelun hyodyntamisesta asiakkaan arvontuotantoon seka luoda lisaarvoa
asiakkaille. Eli yrityksen mahdollisuudesta auttaa asiakasta, ei vain myyda jotain
(Storbacka& Lehtinen 2002, 19). Monesti yritykset kuitenkin kampanjoivat alen-
nuksilla ja eduilla. Yrityksella tulee olla jokin muu keino, jotta asiakkuuksien kan-
nattavuus kasvaa. Suhdetoimintaan pohjautuva kanta-asiakasmarkkinointi saattaa
olla vaihtoehto yritykselle. Siina kanta-asiakkaalle luodaan lisa-arvoa muistamalla
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merkkipaivia, kutsumalla seminaareihin seka asiakastilaisuuksiin, asiakassuhtee-
seen liittyvia lahjoja ja asiakkaalta itseltaan toiveena saatu tieto mita informaatiota
han kaipaa. (Korkeamaki ym. 2002,159.) Kilpailuetuna yrityksellda on poikkeava
mielikuva markkinoilla alan yrityksista, Ropen (2003, 93) mukaan yrityksen tulee
saada kohderyhman osalta sellainen arvostus mita kilpailijat eivat pysty tarjoa-
maan. Taman yrityksen kohdalla mielikuvien vahvuus tuo etulyOntiaseman, silla
markkinoinnissa emootioperusteiset ratkaisut ovat ratkaisevia. Ylivoimaisuutta kil-
pailijoihin ndhden voidaan jatkaa nain ollen mielikuvia vahvistamalla myos tulevilla

kanta-asiakassivustoilla.



25

4 PROSESSIKUVAUS JA TUOTOS ELI BRIEF
MAINOSTOIMISTOLLE

Lahtokohta kanta-asiakkaille suunnatun sivuston suunnittelulle yrityksessa on otol-
linen. Takana on kolmen vuoden ajalta jo hieman osviittaa siitd mika on vedonnut
sen asiakkaisiin. Projektin edetessa tarvitaan eri vuorovaikutusten yhtaaikaista
osaamista ja hallintaa. Haastavaa tulee olemaan eri kohderyhmille tarkoitettujen
markkinointitoimien yhteensovittaminen ja viestiminen kaikille samankaltaisilla sa-
nomilla. (Luoto 2010, 4.)

Visio. Heti alusta lahtien yritys on vetanyt puoleensa uusia asiakkaita, jotka ovat
valmiita lahtemaan ennakkoluulottoman kauneushoitolan matkaan. Alun valittu
strategia, olla nakyvissa ja palvella reilusti, on kantanut hyvin. Yritys ei ole tehnyt
sitd hintoja polkemalla eika matkimalla muita, vaan olemalla riittavan erilainen
erottuakseen selvasti kilpailijoista. Kanta-asiakassivujen tekeminen luo asiakkaille
lisdarvoa ja lisaksi yrityksen on mahdollista saada asiakasrekisteri ilman etta re-

sursseja pitaa sitoa sen tekemiseen.

Gronroosin mukaan yritys voi toimia suhdepainotteisesti asiakasmarkkinoinnis-
saan mikali silla on toimiva asiakastietokanta, jota voi paivittaa ja kayttd on help-
poa. Lisaksi hyva asiakastietokanta on merkittava etu ristinmyymisen aikaansaa-
miseksi, mitda myos yrityksessa voi tehda. Kassajarjestelmaan liitetty asiakastieto-
jarjestelma tuo myos asiakkaiden kannattavuudesta tarkeaa tietoa. Eritoten pitkan
aikavalin seurannassa tama on hyva. (Gronroos 2010, 59.)

Gronroosin (2010, 61-62) mukaan suhde on asennekysymys ja yrityksen tulisi pa-
nostaa vuorovaikutukseen seka viestintaan, jonka perusteella asiakas paattaa on-

ko suhde syntynyt vai ei. Tata ei yritys voi itse paattaa.

Viittaan lukuun 2.4 Asiakkuuden hallinta osana kanta-asiakasmarkkinointia. Asiak-
kailta tulee itseltaan kysya ja kerata tietoa riittavasti, lisaksi taydentaa perustiedoil-
la. Kanta-asiakkaaksi maaritellyn asiakkaan tietoja taydennetaan esimerkiksi mer-

kitysperusteisen uskollisuusteorian mahdollistamilla uskollisen asiakkaan merki-
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tyksilla. (Paavola 2006.) Yrityksen asiakasrekisteri hyodyntaa asiakkaiden itse
luomia tietoja rekisterditymisen yhteydessa seka kassajarjestelman operatiivisen
toiminnan informaatiota. Taman johdosta asiakkuuden kehittymisen seuraaminen

yrityksessa on selvempaa.

Tyon suunnittelu aloitettiin keskustelemalla ja haastattelemalla mainostoimiston
edustajaa. Mainostoimiston kanssa on tehty yhteisty6ta jo vajaan neljan (4) vuo-
den ajan ja yrityksen visuaalinen ilme on heidan aikaansaannostaan. Palaverissa
luotiin ajatus yrityksen nettisivustojen liitteeksi luotavasta kanta-asiakassivustosta.
Ideana oli, etta niissa hyddynnetaan jo olemassa olevia jarjestelmia eli ajanvaraus-
ta ja kassajarjestelmaa. Asiakkaat kirjaavat itsensa nettiajanvarausjarjestelmaan,
jonka kautta tieto linkittyy kassajarjestelmaan, jotta saadaan myds operatiivista
tietoa kanta-asiakkuuden kannattavuudesta.

Keskustelu tiloissa toimivien yrittajien kanssa. Taman tarkoituksena oli luoda raa-
mit tulevan toimeksiannon budjetiksi. Minka verran kukin olisi valmis panostamaan
kanta-asiakkuuden luomiseen? Mita informaatiota sivustolla tulisi olemaan? Kuka

vastaisi paivittdmisesta ja tiedon viemisesta sivuille?

Yhteisen keskustelun jalkeen yrityksen ja mainostoimiston vaki piti palaverin. Yri-
tys oli mainostoimistolle tuttu, joten varsinainen toimintaympariston esittely ei vie-
nyt aikaa. Palaverissa keskusteltiin alan yleisesta muutoksesta ja kovasta kilpai-
lusta. Yrityksen toimijoiden kanssa oli sovittu, etta sivustot tulisivat noudattamaan
paasivustojen ulkoasua. Sovittiin, etta yritys tekee toimeksiannon kirjallisena mai-

nostoimistolle.

Minne. Tavoitteena yrityksella oli: "Olla nakyvissa ja palvella reilusti!” Yrityksen
ongelma oli, etta vaikka silla on asiakasrekisterissaan asiakkuuksia, niista vain osa
oli viety sahkoiseen rekisteriin. Rekisterissa olevia asiakkaita tulisi houkutella liit-
tymaan kanta-asiakkaaksi, jolloin yrityksen omien resurssien kayttdo vapautuisi
heidan omaan osaamiseensa eli hiusten leikkaamiseen tai kosmetologin tyohon.
Lisaksi yrityksen kayttamat tuotteet ovat ymparistoa kunnioittavia, niissa kaytetaan

mm. mahdollisimman vahan pakkausmateriaaleja. Useissa tuotteissa on refill-
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mahdollisuus ja lisaksi tuottajat lahjoittavat osan tuloista kasviensuojeluun. Naiden

asioiden esiin tuominen uusilla sivustoilla olisi myos tarkeaa.

Mista. Lahtokohtana suunnittelulle oli kanta-asiakkuuden kautta asiakkaiden ar-
vonlisdys. Valineina lopputulokseen toimisivat yrityksen kayttamat sarjat seka
ammattitaito omalta osaamisalueelta. Hoitolapuolen kaytossa oleva sarja on nyky-
aikaisinta kosmetiikkaa, lahella laaketiedetta imeytymisineen. Yritys toimii toistai-
seksi vield yksinoikeudella kyseisen sarjan jalleenmyyjand Tampereen seudulla,
joten sivustojen tarkoituksena tulisi olla tuotesarjan aktiivinen esiin nostaminen ja
asian korostaminen kanta-asiakkaille. Yritys teki taustaselvityksena “korttelikier-
roksen” eli he laskivat kuinka monta kilpailijaa heidan lahistollaan toimii ja miten
heidan tulisi erottautua muista. Asenteen avulla erottautuminen toimii uusien kan-
ta-asiakassivujen luomisessa, kuten aiempien nettisivujenkin erottautuminen muis-
ta kilpailijoista. Yrityksella on nyt riittavasti toimintavuosia takanaan ja niiden aika-
na hankittuja kanta-asiakkaita, etta tama toimeksianto tuo todellista lisdarvoa vaki-
tuisille  kavijoille.  Aiemmin  ajanvaraus/kayntikortti on  toiminut kanta-
asiakaskorttina, silla kymmenen (10) ajanvarauksen jalkeen asiakas on saanut
tuote-edun tai lahjan, riippuen hieman aiemmista ostoista seka kaynti tiheydesta.
Monet asiakkaat eivat vain halua kantaa mukanaan ajanvarauskorttia. Silla nykyi-
sin yha useampi kirjaa omaan sahkoiseen kalenteriin tai matkapuhelimeen tulevat
ajanvaraukset. Talloin yrityksen on ollut vaikea todentaa kayntikertoja, silla kaikki-
en osalta sahkdiseen asiakasrekisteriin ei ole viety asiakastietoja.

Mita. Yrityksen markkinointistrategiana toimii selva erottautuminen rohkeilla mai-
noskuvilla, sellaisilla jotka puhuttelevat tavallista kuluttajaa. Uusien sivujen luomi-
sessa tulisi noudattaa samaa linjaa. Sivustojen tulee olla houkuttelevat tietopohjal-
taan seka niiltd eduilta mita asiakkaille tarjotaan. Mahdollisia yhteistydbkumppanei-
ta tulee miettia. Esimerkiksi laakari, joka voisi kertoa tarvittaessa ihon sairauksista.
Lisaksi keskustelupalsta tai ruusuja seka risuja osio, jotta asiakkaat voisivat antaa
palautetta tai kysya neuvoa.

Kenelle. Kohderyhmien maarittelyssa paadyttiin nykyasiakkaisiin ja mahdollisiin
potentiaalisiin asiakkaisiin sekd osin demograafisten muuttujien kautta tultaisiin

kohdentamaan, esimerkiksi asuinpaikan sijainti tai markkinointia kanta-



28

asiakkuudesta. Sivustoa on tarkoitus mainostaa yrittajien kautta seka tehda net-
tisivuille esite, josta selviaa mita kanta-asiakkuus kyseisessa liikkeessa tulisi tar-

joamaan.

Milloin. Taman tyon kohdalta aikataulu tulisi olemaan tdman vuoden loppuun
mennessa valmiit sivustot. Lisaksi sivustoja tulisi koekayttdad muutamilla vakioasi-

akkailla, jotta yritys saisi tietoa niiden toimivuudesta.

Resurssit. Rahallinen panos tulisi olemaan enimmillaan 1500 euroa. Taman kus-
tannuksen tulisi pitda sisallaan seka luova osuus eli mainostoimiston tyo etta koo-
daus. Tarkeinta olisi saada voimavaroja irti yrittdjina toimivista henkiloista seka
heidan mahdollisista vastuualueistaan. Kun kyseessa on pieni yritys, niin jokaisen
tulisi laittaa oma tyopanoksensa prosessin luomiseen. Lisaksi omistaja-yrittajan
panos tulisi olemaan ainoastaan osa-aikainen tekeminen yrityksessa seuraavien
muutaman vuoden aikana. Vastuullisina tekijoina tulisi olemaan nain ollen muut

tiloissa toimivat yrittajat.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tyoni oli tehda tuotos eli toimeksianto mainostoimistolle, jonka pohjalta pystyy
aloittamaan suunnittelutyon kanta-asiakassivujen luomiseksi kauneudenhoitoalan
yritykselle. Toiminnallisen opinnaytetyon tyostamisessa olen hyodyntanyt ammat-
tikorkeakouluopintojani, aiemmin yritykselle tekemaani asiakastyytyvaisyystutki-
musta seka aiheeseen liittyvien teorioiden yhdistamista, siten ettd ne palvelevat
asiakasyrityksen toimeksiannon toteutumista ja perustelevat sen tarpeellisuuden.
Lisaksi uudet opinnot toivat lisdselvitysta asiakkuuteen ja uskollisuuden kasittei-

siin.

Kanta-asiakkaille suunnatun sivuston suunnittelu on selkea jatkumo yrityksen
markkinointistrategialle. Yritys on kolmen vuoden ajalta saanut palautetta siitd mi-
k& on vedonnut sen asiakkaisiin. Taman projektin edetessa tarvitaan eri osa-
alueiden yhtaaikaista osaamista ja hallintaa. Tyo vaatii viela suunnittelutyon jal-
keen teknistd osaamista, jotta vanhoja olemassa olevia jarjestelmia voidaan hyo-
dyntaa niin kuin taman tyd odottaa. Uskon, ettd kokonaisuus saadaan toimimaan

halutulla tavalla, mutta se toteutuu vasta joskus tulevaisuudessa.

Lopputuotoksena talle tyolle on toimeksianto mainostoimistolle. Briefin ulkoasusta
tuli selkea ja riittavan ytimekas. Keskustelin mainostoimiston edustajan kanssa
kun sain toimeksiannon tehtya ja kdvimme sen kertaalleen 1api, jotta kaikki asiat
ovat ymmarretysti ilmaistu.

Toiminnallisen opinnaytetyon tekeminen oli kiinnostava kokemus. Mikali oma aika-
tauluni ei olisi ollut niin tiukka, tyostani olisi tullut kanta-asiakkuuteen liittyvien si-
vustojen teko kokonaisuudessaan. Talloin tyo olisi palvellut parhaiten toimeksian-
tajaani. Talla suunnittelun toimeksiannolla yritys saa hyvan lahtokohdan vieda aja-
tuksiaan eteenpain kanta-asiakkuudesta ja sen tarjoamisesta asiakkailleen. Lisak-
si yritys voisi tulevaisuudessa ottaa kayttoon nettiajanvarausjarjestelman, jota ei
ole avattu asiakkaille lainkaan naiden kolmen (3) vuoden aikana. N&in niihin saa-
daan myd0s taysi kayttokapasiteetti ja varausjarjestelman yllapitokulut tulevat todel-
lisesta hyodysta. Lisaksi taman paivan kuluttajat ovat Internetin suurkuluttajia, jo-
ten uskon, etta asiakkaat ottavat mielelldan uudistukset vastaan.
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Yhteyshenkilo: Maikki Partanen

1 TAVOITE

Tavoitteena yrityksellda on: "Olla nakyvissa ja palvella reilusti!” Saada nettisivujen
yhteyteen kanta-asiakkaan sivut, joihin asiakkaat itse rekisteroityvat. Tekninen
toteutus vanhojen yhteistydkumppaneiden kautta, kun suunnittelu on valmis.

Myynnin edistaminen. Lahtokohtana suunnittelulle on kanta-asiakkuuden kautta
asiakkaiden arvonlisays. Valineina lopputulokseen toimisivat yrityksen kayttamat
sarjat sekd ammattitaito omalta osaamisalueelta. Hoitolapuolen kaytdssa oleva
sarja on nykyaikaisinta kosmetiikkaa, lahella 1aaketiedetta imeytymisineen. Yritys
toimii toistaiseksi vield yksinoikeudella kyseisen sarjan jalleenmyyjana Tampereen
seudulla, joten sivustojen tarkoituksena tulisi olla tuotesarjan aktiivinen esiin nos-
taminen ja asian korostaminen kanta-asiakkaille.

Yrityskuvan vahvistaminen. Sivustoilla tulee olla erilaisia elementteja kuten ole-
massa olevilla nettisivuilla; edut, lisapalvelut, kilpailut, ruusut-risut..

2 KOHDERYHMA

Paa kohderyhma on nykyasiakkaat ja mahdolliset potentiaaliset asiakkaat, joita
lahestytdan osin demograafisten muuttujien kautta, esimerkiksi asuinpaikka. Si-
vustoa on tarkoitus mainostaa yhteistyOkumppani yrittajien kautta seka tehda net-
tisivuille esite, josta selviaa mita kanta-asiakkuus kyseisessa liikkeessa tulisi tar-
joamaan.

3 JAKELU

Sivustoille tulee olla helppo paasy, ei liikaa tietoa, selkea toiminto, yksinkertainen
rekisterdityminen > kaavakkeen suunnittelu, huomioida henkil6tietolaki

4 AIKATAULU JA BUDJETTI

Sivustojen suunnittelun tulee olla valmis marraskuun 2011 loppuun mennessa ja

siita tekniseen toteutukseen niin, ettd valmis toimiva sivusto aloittaa toiminnan
vuoden 2012 alussa.

Sivustojen suunnitteluun ja tekniseen toteutukseen on varattu 1.500€.



