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Tassa opinndytetydssa kasiteltiin asiakkuuksien ja kanta-asiakasjarjestelmén teoriaa.
Opinndytteeni kirjoitettiin Ravintola.fi -ketjun kanta-asiakasjarjestelman uudistamista
varten. Opinnéytteen tavoitteena oli Ravintola.fi -ketjun viestinnan ja markkinoinnin
kehittaminen kanta-asiakasjarjestelman avulla. Tavoitteena oli myos tavoittaa Ravinto-
la.fi -ketjun asiakkaat ja saada heilté tarkeaa tietoa kanta-asiakasjarjestelman kehittamis-
t& varten. Opinndytteeni siséltada salassa pidettdvan Case osuuden ja kehittdmisehdotuk-
set.

Toteutin opinnédytteeseen kaksi verkkokyselya. Ei-asiakkailta sain tietoa miksi he eivat
ole asiakkaita ja ovatko he kilpailijoiden kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkaille tehdysta
kyselysté selvisi miten markkinointia tulisi jatkossa toteuttaa ja mihin suuntaan kanta-
asiakasjarjestelman tulisi kehittyd. Avointa palautetta tuli molemmilta ryhmilta hyvin, ja
otin ndma huomioon kanta-asiakasjarjestelman kehittamisessa.

Bonusjarjestelman kehittdminen auttaa asiakkaiden sitouttamisessa yritykseen. Yhtena
kehittdmisehdotuksena on myds kokemusten luominen asiakkaille. Perinteisen muovi-
sen kanta-asiakaskortin tilalle voi my6s miettia erottautumiskeinoja, koska asiakkaat
omistavat jo paljon kanta-asiakaskortteja.
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This thesis deals with customer relationships and customer loyalty system theory. My
thesis was written as a commission for the Ravintola.fi chain to update their customer
loyalty system. The aim of the thesis was to develop the Ravintola.fi chain’s communi-
cation and marketing by means of a customer loyalty system. This was done by contact-
ing customers and potential customers of Ravintola.fi and getting from them infor-
mation needed for developing the existing customer loyalty programme. My thesis con-
tains a confidential part which consists of the case study and development proposals.

For the empirical part of the research, two different on-line questionnaires were used.
One was for non-customers, from whom | got information about why they are not cus-
tomers of Ravintola.fi, and whether they are loyal customers of one of its competitors.
The other questionnaire was for current loyal customers, and asked their opinion on how
marketing should be implemented in the future and the direction in which the customer
loyalty system should evolve. Open feedback from both groups were given well, and |
took these into account in my proposals for how to develop the customer loyalty system.

Developing a bonus system would help the company make customers more committed.
One of the development proposals is also to create experiences for customers. The tradi-
tional plastic loyalty card is not very effective, because customers already own a lot of
loyalty cards. Other ways should be devised to differentiate Ravintola.fi form its com-
petitors.

Key words: Loyal customer, customership, customer relationship marketing.
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1. JOHDANTO

1.1 Toimeksiantaja ja opinnaytteen tarve

Opinnaytteeni kasittelee kanta-asiakasjarjestelman kehittdmisen koko kaaren markki-
noinnin alkuvaiheista nykypdivén asiakkuuksien kehittdmiseen. Opinndytteeni teoriaa
voi hyodyntaa riippumatta siitd, missa vaiheessa yrityksen kanta-asiakkuuksien kehit-
tdminen on menossa. Opinnéytteeni on hyddyllinen asiakkuuksista ja niiden kehittami-

sesta kiinnostuneille lukijoille.

Toimeksiantajana opinnéytteessani on Ravintola.fi -ketju. Ravintola.fi kuuluu Suomen
laajuiseen ravintolakonserniin, jonka omistaa Restamax Oy. Ravintola.fi -ketjun ravin-
toloita ja yokerhoja loytyy Tampereelta, Helsingistd, Jyvaskylastd, Lappeenrannasta,
Lohjalta, Nokialta, Seindjoelta ja Turusta. Keskityn opinndytteessani vain Tampereen
alueen ravintoloihin, vaikka kanta-asiakasjarjestelman uudistus tulee koskemaan kaikkia
ravintoloita. Uusimmat tulokkaat Ravintola.fi -ketjulla Tampereella ovat olleet kesélla
2011 avattu yokerho Fatlady ja syksylld 2011 avattu ruokaravintola Villisika. Ravintola-
ala on nopeasti muuttuva ja kilpailtu ala, joten uudistumista tarvitaan, jos aiotaan erottua
Kilpailijoista. (Ravintola.fi 2011.) Tarkentavia kysymyksia ja vastauksia Ravintola.fi -
ketjusta 16ytyy opinnaytetyon lopusta kanta-asiakasvastaavan Clarissa Radyn haastatte-
lusta (LIITE 1).

Opinnaytteen aiheen valinta sai alkunsa kiinnostuksestani tehdd markkinointiin liittyva
opinndyte. Aiemmin olin ollut yhteydessd Ravintola.fi -ketjun Fatladyn ravintolapaal-
likk6dn Miko Helanderiin yhteisen projektin tiimoilta. Tallgin kiinnostukseni yokerho-
jen markkinointiin ja siihen liittyviin kuvioihin herési. Opinnaytteen teon lahestyessé
otin yhteyttd Mikoon ja sovimme tapaamisen. Tapaamisessa paikalla oli my6s Ravinto-
la.fi -ketjun kanta-asiakkuuksista vastaava Clarissa Raty. Opinnéytteen aihe muodostui
tapaamisessa Ravintola.fi -ketjun tarpeesta keskittyd kanta-asiakkuuksiin ja kanta-
asiakasjarjestelmén kehittdmiseen, koska vireill4 oli paljon muutoksia ndihin asioihin
liittyen. Mielestani aihe vaikutti kiinnostavalta kokonaisuudelta ja my6s osaamistani
vastaavalta, joten otin haasteen vastaan. Opinndytteen otsikoksi muodostui kanta-

asiakasjarjestelmén kehittdminen Ravintola.fi -ketjulle. Opinnéytteessani en késittele



talouspuolta, koska aiheesta tulisi liian laaja kokonaisuus. Teoriaosuudessa haasteellista
on loytaa kanta-asiakkuuksiin liittyvaa tuoretta kirjallisuutta, niinpa liitdn teoriaani sen,
mika nykyaan on térkedd asiakkuuksissa eli asiakaskokemusten tuottaminen. N&in saan
aiheen nivottua toimivaksi kokonaisuudeksi, josta on hyvé lahted kehittdmaan kanta-
asiakasjarjestelmad. Hienointa tyon toteutuksessa on se, ettd saamani tulokset menevét

kaytantoon, kun kanta-asiakasjarjestelmaé uudistetaan.

1.2 Opinnaytteen tarkoitus

Opinnaytetyoni tavoitteena on viestinnan ja markkinoinnin kehittdminen Ravintola.fi -
ketjulle kanta-asiakasjarjestelman avulla. Tavoitteena on myds asiakkaiden tavoittami-
nen. Ravintola.fi -ketjulla on vireill& paljon muutoksia kanta-asiakkuuksiin ja tarkoituk-
senani on kyselyiden avulla selvittdd, mité asiakkaat tai ei-asiakkaat ovat mieltd kanta-
asiakasjarjestelmistd. Tarkoituksenani on opinndytteen ja siihen liittyvien tutkimusten
avulla saada selville sellaista tietoa, jota Ravintola.fi -ketju voi kayttda kanta-
asiakasjarjestelman kehittdmisessd. Oppimistavoitteenani on ymmartad kokonaisvaltai-

sesti kanta-asiakkuuksien rakentuminen ja markkinoinnin kohdentaminen.

Osana opinndytetta toteutan kaksi www-kyselya, jotka ovat kysely kanta-asiakkaille ja
ei-asiakkaille tarkoitettu kysely. Liitteistd 10ytyy saatekirjeet ei-asiakkaiden kyselyyn
(LITE 2) ja kanta-asiakkaiden kyselyyn (LITE 3). Kyselyt toteutetaan kvantitatiivisina
eli maarallisind kyselyind. Ei-asiakkaille tarkoitetun kyselyn (LIITE 4) tavoitteena on
selvittad, miksi vastaajat eivét ole liittyneet kanta-asiakkaiksi, ovatko he kilpailijoiden
tai muiden ketjujen kanta-asiakkaita ja vaikuttaisiko kanta-asiakasjarjestelmén kehitta-
minen asiakkaaksi liittymiseen. Kanta-asiakkaille suunnatussa kyselyssa (LIITE 5) sel-
vitdn mitk& ravintolat tai yokerhot ovat suosituimpia kévijamaariltdan, miten kanta-
asiakkaat haluavat saada markkinointiviesteja jatkossa ja millaisia yhteistyokumppanei-

ta halutaan lisaa.

Kyselyt antavat hyvaa tietoa siitd, mihin suuntaan asiakkaat tai ei-asiakkaat toivoisivat
kanta-asiakkuusjarjestelman kehittyvan. Kehittdmisehdotuksissa kaésittelen kyselysté
tulleita parannusehdotuksia ja omia nadkemyksiéni asiasta. Johtop&&toksissd kokoan

opinndytteestd saamani tulokset ja oppimisprosessin.



2. KANTA-ASIAKKUUDEN KEHITTYMINEN

P6llanen (1995, 19) maéaritteli kanta-asiakasmarkkinoinnin systemaattiseksi toimintajéar-
jestelméksi, jossa yritys yhdessd kanta-asiakkaan kanssa yllapitdd ja kehittdd kanta-
asiakassuhdetta yksilollisesti asiakassuhteen arvo huomioiden tavoitteena molempien
osapuolien tyytyvaisyys suhteen kehittymiseen.

Kanta-asiakasmarkkinointia kannattaa harjoittaa yrityksissd, joiden toimialaan liittyy
seuraavat piirteet: Asiakas asioi tihedsti tai usein yrityksessd, asiakas on kiinnostunut
yrityksen tuotteista ja palveluista sekd asiakkaan valinnan vapaus. Nykydan melkein
joka alalla on hintakilpailua ja paljon kilpailijoita. Tama tarkoittaa sitd, etta asiakkaiden
ostouskollisuus on vahenemassa. Yritykset voivat kuitenkin lisétd asiakkaiden ostous-
kollisuutta ja sitoutumista tarjoamalla heille lisdetuja. Kanta-asiakkuudessa on kyse juu-
rikin lisdetujen tarjoamisesta. (Korkeaméki ym. 2002, 157-158.)

2.1 Kanta-asiakasmarkkinointi

Seuraava kuvio tiivistdd kanta-asiakasmarkkinoinnin muodot ja niiden ominaispiirteet.
Kanta-asiakasmarkkinointi on jaettu kolmeen paatyyppiin, joista yritys voi valita mihin
tyyppiin haluaa keskittyd. Nama kanta-asiakasmarkkinoinnin muodot eivat sulje toisi-
aan pois, vaan kaikkia muotoja voi ja kannattaa kayttaa vaihdellen. (Korkeaméki ym.
2002, 158.)



TAULUKKO 1. Kanta-asiakasmarkkinoinnin eri muotojen ominaispiirteita (P6llanen
1995, 23.)

Alennusperus- | Suhdetoiminta- Palvelujarjestelma
teinen kanta- perusteinen perusteinen kanta-
asiakasmarkki- kanta-asiakas- asiakasmarkkinointi
nointi markkinointi
Lisaarvon lahde Hinta Yksilollinen arvostus Palvelun toimitustapa
ja huomiointi
Suunnittelun ja Alhainen Keskinkertainen Suuri
toteutuksen
vaa-tima
tyomaara
Erilaistamis- Vahainen Keskinkertainen Suuri
mahdollisuus
Saavutettavan Pieni Keskinkertainen Vahva
sitoutumisen
kestavyys
Onnistumisen  Tarkka kannatta- Hyvat kanta-asiakas- KyKy eriyttd4 kanta-asiak-
edellytykset vuus-seuranta  tiedot kaiden palvelujérjestelméa
hallitusti muiden asiak-
kaiden palvelumallista

Kanta-asiakasmarkkinoinnilla pyritddn korostamaan ostosten keskittdmisen kannatta-
vuutta. Kanta-asiakasohjelmat ovat yleensd palkinneet kuluttajia sitd paremmin mita
enemman ndm4 ostavat. Ostosten keskittdminen ilman vertailuja saattaa johtaa markki-
noiden keskittymiin ja kilpailun védhentymiseen. Ostosten keskittdminen pelkastaan os-

tohyvitysten takia ei valttamatta ole edullisinta. (Kuluttajaoikeuden linjauksia 2007.)

Alennusperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi perustuu yrityksen tapaan kayttaa hintaa
kanta-asiakkaiden kokeman arvon lisddmisessd. Tahén kuuluu bonusjérjestelmat ja
alennuskupongit. Alennusperusteista kanta-asiakasmarkkinointia on helppo toteuttaa,
mutta se toimii harvoin kilpailuetuna, koska se on kilpailijoiden kannalta helposti jalji-
teltdvissa. Taméa vaatii myos erityistd kannattavuuden seurantaa. Vaarana on se, etta
hintojen perdssé kulkevat asiakkaat vaihtavat helposti ostopaikkaa. (Korkeamaki ym.
2002, 158.)

Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi luo kanta-asiakkaalle liséarvoa

osoittamalla henkil6kohtaista arvostusta ja huomiointia. Se hyddyntad asiakkaista tal-



lennettuja tietoja ja lahestyy asiakkaita yksilollisesti esimerkiksi tervehdyksilld, synty-
mapaivaonnitteluilla, asiakastilaisuuksilla, asiakkaan haluamalla informaatiolla ja niin
edelleen. Né&in heratetddn kanta-asiakkaassa luottamusta ja se tuo syvempéaa arvoa kuin
pelkdt alennukset. Suhdetoimintaperusteista kanta-asiakasmarkkinointia on ty6lasta
toteuttaa, mutta toisaalta sen tuoma arvo on suurta asiakkaalle ja kilpailijoiden on vai-
kea kopioida sitd. Kanta-asiakasrekisterin taytyy olla kunnossa, jotta asiakasta voidaan
ldhestyé yksilollisesti. (Korkeamaki ym. 2002, 159.)

Palvelujarjestelméperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi on parasta markkinointia kan-
ta-asiakkaalle. Sen tarkoituksena on luoda lisdarvoa asiakkaalle helpottamalla hénen
asiointiaan yrityksen kanssa. Esimerkiksi pankki voi nimet4 jokaiselle kanta-asiakkaalle
henkilokohtaisen yhteyshenkilon. Talla tavoin kanta-asiakkaat saadaan vahvasti sitou-
tumaan yritykseen, koska yritys helpottaa asiakkaiden paivittaistd asiointia. Palvelujar-
jestelméperusteinen malli edellyttda yritykselta paljon panostusta ja suunnittelua, mutta
toisaalta se antaa asiakkaalle suurimman arvon. (Korkeamaki ym. 2002, 159-161.)

M room on kehittanyt loistavan palvelukonseptin. M Room parturi toimii edelléakévijana
uudentyyppisessa jasenajattelussa. Ostamalla itsellesi kolmesta jasentyypista haluamasi
saat itsellesi monipuolisia jasenetuja. Esimerkiksi saat hiustenleikkuuta rajattomasti
jasenyyden aikana. M Roomissa asiakkaan ei tarvitse varata hiustenleikkuu aikaa tai
jonottaa. Parturiin tullessa jasenkortti vedetadn lukijalaitteen lapi ja sinut tullaan kutsu-
maan nimelld. M Room -klubilaisena asiakas on oikeutettu nauttimaan MDrinks —
virvokkeita veloituksetta, asiakas kutsutaan vuosittain jarjestettaviin MMeeting —
tapahtumiin ja han saa tuntuvia etuja M Roomin yhteistyokumppaneilta. (M room
2011.)

Kanta-asiakasmarkkinoinnissa kasitteessé on viisi avaintekijaa, jotka ovat:

1. Systemaattisuus eli kanta-asiakkaiden huomioiminen systemaattisesti muusta
asiakaskunnasta poikkeavalla tavalla kaikissa tarkeissé asiakaskontakteissa.

2. Asiakasohjautuvuus eli kanta-asiakas voi itse vaikuttaa oman asiakassuhteensa
kehittymiseen. Asiakas voi vaikuttaa esimerkiksi siihen, milloin yritys ottaa
h&neen yhteyden ja miksi.

3. Yksiloperusteisuus eli jokainen kanta-asiakas on yksild ja hanté kohdellaan sen
mukaisesti, esimerkiksi palaute kerataan yksilollisesti.

4. Asiakaskannattavuus eli kanta-asiakkaat ryhmitellddn segmenteittdin kanta-
asiakaskuntiin, jolloin yritys voi esimerkiksi kohdistaa markkinointipanostukset
eri segmenteittain.
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5. Tavoitteellisuus eli yrityksen tavoitteena on saada kanta-asiakkaat ostamaan
uudelleen ja enemmén ja suosittelemaan yritystd. Naiden tavoitteiden
seuraaminen on pohja kanta-asiakasmarkkinoinnin kehittdmiselle. (P6ll&nen
1995, 19-20.)

2.2 Kanta- ja avainasiakasedut

Kanta- ja avainasiakaseduilla pyritadan sailyttaméén asiakas ja kasvattamaan hanen osto-
jaan. Kanta-asiakkaalle arvokasta on tuttuus, turvallisuus ja henkilokohtainen palvelu.
Asiakkaat pyritadn pitdmaan tyytyvaising, jotta he suosittelisivat yritysta tai palvelua
tuttavilleen. Yritys voi my6s kannustaa asiakasta suositteluun erilaisilla palkinnoilla.
Hyvien kanta-asiakasetujen tulee sopia asiakkaalle ja tuotteelle, eli olla kiinnostavia,
arvostettuja, imagollisesti sopivia ja mielellddn vield vaikeasti jéljiteltavid. Etuja voi-
daan tarjota myo6s yhteistydkumppanien tuotteista. Kanta-asiakaseduilla pyritédéan siihen,
ettd ne ovat sitouttavia mutta vaihtuvia, jotta asiakkaat eivét kyllasty. Myos yllatysedut
tuovat asiakkaalle lisdarvoa. Kanta-asiakasedut voivat olla joko suhdetoimintaetuja tai
rahaetuja. (Bergstrém, Leppéanen 2009, 478-479.)
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TAULUKKO 2. Kanta-asiakasetujen ominaisuuksia (Bergstrom, Leppéanen 2009, 480.)

Ominaisuus
Rahaetu

Kuvaus

alennus tai ostohyvitys kerta-, kuukausi- tai
vuosiostoista

etupisteet tai -kupongit, joilla saa alennusta

omat erikoistarjoustuotteet

ei valttamaétta sido asiakasta

Suhdetoimintaetu

muita parempi palvelu, jonon ohitus

oma yhteyshenkil®, puhelinnumero
tilaisuudet, tapahtumat

oma lehti, kerho, tiedote

sitouttaa, vaikeampi luopua

halutaan nayttad niillekin, joilla etua ei ole

Porrastus

Kiinnostavuus

Arvokkuus

edut on ansaittava: enemman ostavalle enemmaén etua
kannustaa lisédmé&én ostoja ja suosittelemaan muille

etu kiinnostaa kohderyhméa
eri kohderyhmille eri etuja

etu on kohderyhmélle hyodyllinen ja tarkea

Vaihtuvuus

Omaleimaisuus

etu yllattaa: etuja uusitaan ja vaihdetaan

muut eivét tarjoa samaa etua
etua on vaikea jaljitella

Monipuolisuus

Oikeudenmukaisuus

Sopivuus

etuja omista ja kumppaneiden tuotteista
tavaroita, palveluja ja mielihyvaetuja
mahdollisuus valita etujen vélilla

selvat sdannot, tasapuolinen kohtelu
etu sopii yrityksen ja markkinoitavien tuotteiden

imagoon
yhteistyokumppanit ovat luotettavia

Rahaedut voivat olla porrastettuja etuja ostoméaran mukaan, jolloin bonus kertyy kai-

Kista ostoista, mutta enemman ostava saa tietenkin enemman etuja tai bonusta. Hyvéana

esimerkkind tastd toimii S-ryhmé, joka lupaa asiakasomistajalle jopa kolmen prosentin

ostohyvityksen. Ykkosbonus taas kayttaa ajoittain tuplabonus péivia, jolloin asiakas saa

ostoistaan ostohyvityksen kaksinkertaisena. Bonuksien avulla asiakas houkutellaan seu-

raamaan ostojaan ja tavoittelemaan “seuraavia tasoja” eli suurempia bonuksia ja kesKit-

tdmaan ostoksensa saman ketjun paikkoihin. Rahanarvoisiin etuihin luokitellaan myds

etukupongit/tarjoukset, joita jaetaan vain kanta-asiakkaille. Viestimalla ndistd eduista

kaikille asiakkaille, voidaan saada myos lisaa kanta-asiakkaita. (Bergstrom, Leppanen

2009, 479.)
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My6s Kuluttajaoikeuden linjausten (2007) mukaan: “Kanta-asiakasjarjestelmén tulisi
aina olla ymmarrettdva ja selked. Jos jarjestelma monimutkaisuudellaan hdmartaa liialli-
sesti kuluttajan tietoisuutta liikkeen hintatasosta ja siten vaikeuttaa hintavertailuja, jar-
jestelmén kayttda markkinoinnissa voidaan pitdd kuluttajansuojalain vastaisena sopi-

mattomana menettelynd.” (Kuluttajaoikeuden linjauksia 2007.)

Suhdetoimintaeduiksi luokitellaan normaalikéytannostd poikkeavat palvelut kanta-
asiakkaille. Naiden avulla pyritddn helpottamaan asiointia yrityksen kanssa. Suhdetoi-
mintaetuja voi olla esim. omat kontaktihenkil6t, kutsut asiakastilaisuuksiin, maksuton
neuvonta, pidempi takuu- tai aukioloaika, asiakaslehdet ja kanta-asiakaspostituslistat.
(Bergstrom, Leppanen 2009, 479-480.)

Kanta-asiakkuuden edellytyksena on se, etta yritys méaarittelee kuka on kanta-asiakas ja
milloin tdmé asiakas saa edut kayttéonséd. Edut taytyy aina ansaita. Asiakassuhteen ar-
von ja kannattavuuden perusteella porrastetaan kanta-asiakkaiden ansaitsemat edut.
Edut on hyva porrastaa myos siksi, ettd voidaan houkutella asiakas ostamaan enemman,

jotta hén paasisi paremmalle tasolle. (Bergstrom, Leppéanen 2009, 480.)

Yksi tapa lisata kuluttajien valinnanvapautta on maksaa ohjelman perusteella mydnnetyt
ostohyvitykset rahana. Kuluttaja voi néin vapaasti valita, missé ja miten han ostohyvi-
tyksensa kayttdd. Rahana maksettava kanta-asiakasetu ei sido kuluttajia ohjelman piiriin
kuuluviin liikkeisiin ja kuluttajat voivat tehd& laatu- ja hinta-vertailuja laajemminkin.
Rahana maksettavaan hyvitykseen ei mydsk&an liity vanhentumisaikaa niin kuin osto-

kortteihin ja muihin vastaaviin hyvityksiin. (Kuluttajaoikeuden linjauksia 2007.)

Suuret ketjut Suomessa esimerkiksi Lidl ja Tokmanni toimivat sill4 periaatteella, ettd
eivat omista kanta-asiakasjarjestelmid, koska haluavat pitéé tuotteiden hinnat mahdolli-
simman alhaalla. Asiakkaat ovat sitoutuneita kauppaketjuihin palvelun ja alhaisten hin-
tojen vuoksi. (Lidl 2011; Tokmanni 2011.)

Tuloksellinen BCM (Best Customer Marketing) on parhaiden asiakkaiden sitouttamis-
toimenpiteiden toteuttamista niin, ettd asiakkuuden térkeys toteutuu asiakkaalle hyvana
palveluna ja henkilokohtaisena huolenpitona kaikissa kanavissa ja asiakaskohtaamisti-

lanteissa. Kyse ei ole siis etuohjelmasta vaan asiakkuuskokemuksen jatkuvasta kehitta-
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misestd yrityksen tarkeimmissd kohderyhmissa. (Pollanen 2011.) Tutkimukset todista-
vat, ettd suhdetoimintaedut ovat rahallisia etuja tarkedmpié, koska saavat asiakkaan si-
toutumaan. Rahalliset edut ovat térkeita silloin, kun asiakas ostaa tuotetta usein. Kanta-
asiakassuhteen yllapito edellyttdd sdénnollisesti ja mahdollisimman yksildidysti toteu-
tettua viestintdd. Paras yhdistelma asiakkaan kannalta on kéayttda suhdetoimintaetuja ja

rahallisia etuja yhdessa. (Bergstrom, Leppanen 2009, 481.)

2.3 Uskollisuusohjelmat

Kertaostajat ja harvakseltaan ostavat asiakkaat ovat yritykselle hyddyntdmatén ostopo-
tentiaali, ja ndma asiakkaat tulisi saada ostamaan yritykseltd uudelleen. Ensioston jal-
keen asiakkaille voi lahettda uutiskirjeen, tarjouksia tai tarjota kanta-asiakkaaksi liitty-
mistd. Asiakassuhdemarkkinoinnin toimenpiteill& huolehditaan ostavista asiakkaista ja
suosittelijoista. 20% yrityksen asiakkaista tuo 80% tuloksesta pitdd usein paikkansa,
niinpa arvokkaimpia asiakkaita tulisi palvella mahdollisimman hyvin. (Bergstrém, Lep-
panen 2009, 477.)

Toivotuille kanta-asiakkaille on hyva kehittda uskollisuusohjelma (loyalty program),
silla uskollinen asiakas keskittdd ostoksensa tuttuun paikkaan ja aiheuttaa yritykselle
vahemman markkinointikuluja kuin satunnainen asiakas. Kanta-asiakkaat ovat yleisesti
my0s tyytyvdisempié ja valittavat véhemman kuin kerta-asiakkaat. Sitoutunut kanta-
asiakas antaa myods helpommin anteeksi erehdykset. Uskollisuusohjelmat voivat olla
joko tuotteistettuja tai tuotteistamattomia. Eroa ndilla on se, etta tuotteistettu ohjelma on
julkinen ja silla on tarkat saannot. Tuotteistamattomassa ohjelmassa taas asiakas ei tieda
kaikista eduista, jolloin ne tulevat hénelle taytend yllatyksend. Tuotteistamatonta ohjel-
maa kaytetddn enemman b-to-b markkinoinnissa. Tuotteistettua ohjelmaa sité vastoin
kuluttajamarkkinoinnissa, jolloin halutaan, ettd kuka tahansa sdannét lukenut ja ehdot
tayttava voi liittyd kanta-asiakkaaksi. Uskollisuusohjelmassa on tarkoituksena raataloida
edut, tuotteet, palvelukanavat ja viestintd asiakkuustyypeittdin, jolloin markkinointi voi-
daan kohdentaa jopa yksilolliseksi tdsmémarkkinoinniksi, johon asiakas voi itse vaikut-
taa. (Bergstrom, Leppanen 2009, 478.)
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Uskollisuusohjelma voidaan rakentaa valuuttajarjestelman pohjalta. Valuuttaa valittaes-
sa pitdd padttad valuutan nimesté eli onko se esim. pisteitd vai ”ykkosbonusta”. Valuu-
talle annetaan oma erisnimi, jotta se on tuttu, siitd voi keskustella ja se ilmenee asiak-
kaalle ymmarrettavasti. Valuuttakurssin psykologinen vaikutus on myds huomioitava.
On turha jakaa tuhansia pisteitd, jos se ei tarkoita asiakkaalle kuin muutamia euroja.
Yrityksen nakokulmasta pisteet kannattaa antaa kayttdon tietyn kokoisissa nipuissa.
Nain saadaan asiakas sitoutumaan, kun asiakas ei halua jattaa pisteita hyodyntamatta.
Kéyttoon voidaan ottaa progressiivinen pistelaskenta, jolloin volyymin noustessa tarjo-
taan asiakkaalle paremman tasoisia etuja, yleensa suhteellisena osuutena ostosméaéarasta
esim. ruokakaupat. Asiakkaat voidaan jakaa myos tasoryhmiin esim. silver ja gold tasot,
jolloin asiakkaat voivat nousta tasolta toiselle ostokayttaytymisensa mukaan. (Arantola
2003, 96-97.)

Ihmiset tavoittelevat mieluummin valitonta hyotya kuin tulevaisuudessa tulevaa hyvaa.
On tutkittu, ettd asiakkaat ottavat mieluummin hyddyt kayttdon heti, kuin ja&vat odot-
tamaan suurempia summia. Jos nyt tarjottaisiin 10 euroa, ottaisi useampi sen mieluum-
min kuin 15 euroa vuoden kuluttua. Summien kasvaessa tilanne ei ole kuitenkaan sama,
vaan ihminen voi kayttaytyd rationaalisemmin. Kéyttdytymiseroa selitetdan sillg, ettd
pieni summa voidaan kayttad kulutukseen, mutta suurempi summa saastoihin. (Peltonen
2011, 38.)

Ihmisten siséanrakennettu palkintoa tavoitteleva ominaisuus tekee meista loistavia kan-
ta-asiakasohjelmien kohteita. On tutkittu, ettd palkintoa tavoitellessaan ihmiset kéayttay-
tyvat samoin kuin rotat. Mita lahempané tavoitetta eli alennusta tai bonusta olemme, sita

enemman ponnistelemme paastaksemme perille. (Apunen, Parantainen 2011, 132.)

Suomessa pisteilld saa yleisimmin ilmaiseksi yrityksen perustuotetta tai palvelua. Pis-
teiden kaytto voi lisatd myyntid, kun asiakas ostaa samalla k&ynnilla muitakin yrityksen
tuotteita. Pisteiden voimassaoloaika kannattaa laskea sen mukaan, ettd niiden kaytto
olisi lisamyynti4 eikd ilmaiseksi annettua myyntid. Valuuttaa valittaessa tulee kiinnittaa
huomioita seuraaviin asioihin:

Miten asiakkaaksi liittymisen prosessi hoidetaan?
Mita liittyminen maksaa ja miten maksu keratdan?
Mika on valuuttakausi tai seurantajakso?

Missa jérjestelmissa valuuttaa pyoritetaan?
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e Vanhenevatko pisteet ja milloin?
e Miten suhteet yhteistydkumppaneihin hoidetaan tietoteknisesti? (Arantola 2003,
97.)

Kanta-asiakasohjelma on hyvé olla olemassa, koska De Cassaresin (2010) Kanta-
asiakasbarometrin mukaan 61% vastanneista kokee kanta-asiakasohjelmat erittain hyo-
dyllisiksi.



16

3. ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

” Asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus, jolla yritys luo, ylldpitdd ja kehittda jatku-
vasti asiakassuhteitaan lahtokohtanaan arvon tuottaminen asiakkaille, asiakkuuksien

kannattavuus ja molempien tyytyvéisyys.” (Bergstrom, Leppénen 2009, 460.)

3.1 Markkinoinnin kehittyminen

Yleisesti markkinointi on lahtenyt liikkeelle teollistumisen aikaan 1800 -luvulla, jolloin
markkinoinnin tehtédva oli myydé tehtaan tuotoksia jokaiselle potentiaaliselle asiakkaal-
le. Tuotteet oli suunniteltu massamarkkinoille. Tuotannon tavoitteena oli tuotteiden yh-
tendistdminen. T&ta tarkoittaa markkinointi 1.0. Markkinointi 2.0 taas syntyi tietotekni-
sen murroksen myo6td. Endd markkinointi ei ole niin yksinkertaista, koska kuluttajat ovat
hyvin perilla tuotteiden ominaisuuksista. Markkinoinnin tehtavd on segmentoida tuot-
teet markkinoiden tarpeisiin ja raataloida tuotteen ominaisuudet kohderyhmien mukaan.
Markkinointi 3.0 mukaan asiakkaat tulee osallistuttaa yhteison jéseniksi. Markkinoijat
eivat kohtele endd ihmisid pelkkind kuluttajina, vaan henkising ja tuntevina ihmisin.

Tama on tulevaisuuden markkinointia. (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, 17-18.)

TAULUKKO 3. Asiakassuhdemarkkinointiin liittyvia kasitteitd (Bergstrom, Leppanen
2009, 462.)

Kasite

Sisaltd

Suhdemarkkinointi, RM
(relationship marketing)

Asiakkuuksien johtaminen, CRM
(customer relationship management)

Yrityksen kaikkien sisdisten ja ulkoisten
sidosryhmésuhteiden hoitaminen

Yrityksen johtamisen keskeinen osa-alue,
jossa asetetaan tavoitteet, valitaan strategiat ja
asiakkuudet sekd suunnitellaan markkinointi
asiakasryhmittdin

Asiakassuhdemarkkinointi (CMR)
(customer relationship marketng)

Asiakassuhteen luominen, kehittdminen ja yllapito
markkinoinnin keinoin

Kanta-asiakasmarkkinointi
(loyal customer marketing)

Uskollisille asiakkaille tarjottavat edut ja viestinta
asiakassuhteen yllapitdmiseksi

Yksilomarkkinointi, tasmamarkkinointi
(one-to-one marketing)

Markkinoinnin kilpailukeinojen raatalointi
asiakas- tai asiakasryhmékohtaisesti
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Asiakassuhdemarkkinointi késitteend tuli tutuksi jo 1980-luvun Suomessa, mutta kay-
tdnnon markkinointitydssa sitd alettiin soveltaa 1990-luvulla. Tatd ennen puhuttiin tie-
tokanta- ja kanta-asiakasmarkkinoinnista (data base marketing), jotka ovat myds osana

asiakassuhdemarkkinointia tané paivanakin. (Bergstrom, Leppéanen 2009, 460.)

Asiakassuhdemarkkinointia taydentava suhdemarkkinointi RM (Relationship Marke-
ting) on suhdeverkostojen sisdiseen vuorovaikutukseen perustuvaa markkinointia. Suh-
demarkkinoinnin kasite levisi 1990-luvulla. (Gummesson 2004, 21.) Suhdemarkkinointi
kasittda siis paljon laajemman markkinoinnin ajattelun ja toteutustavan kuin asiakas-

suhdemarkkinointi. (Bergstrom, Leppanen 2009, 461.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin rinnalle tuli 1990-luvulla kasite CRM (Customer Rela-
tionship Marketing), josta on nykyéaéan uusi kasite eli asiakkuuksien johtaminen (Custo-
mer Relationship Management). Perusajatuksena tdssd on sitoa asiakkaan kohtaamiset
yhteen, niin ettd asiakkuus syntyy nédiden kohtaamisten summana. CRM toi liséksi kus-
tannus- ja hinnoitteluajattelun asiakkuuksiin. Asiakassuhdemarkkinointi kuuluu siis
CRM:é&an, joka on yrityksen johtamistapa. Sen tarkoituksena on ohjata koko yrityksen

toimintaa asiakkuuslahtoisesti. (Arantola 2006, 28; Bergstrom, Leppanen 2009, 461.)

3.2 Mita tarkoittaa asiakassuhdemarkkinointi?

”Asiakassuhdemarkkinointi perustuu asiakkaan nakemiseen yksiloné ja kohteluun yksi-
I61lisesti heti asiakassuhteen alusta alkaen. Tama edellyttédé asiakaskunnan eri segment-

tien tuntemista ja jatkuvan palautteen kerd&misté ja analysointia.” (Sisdsuomi 2001.)

Asiakasmarkkinoinnissa pyritddn one-to-one eli td&smamarkkinointiin. Se tarkoittaa tar-
jooman ja markkinointiviestinnan raatalointid ja kohdistamista erityylisend eri segmen-
teille ja myos yksittéisille asiakkaille. (Bergstrom, Leppanen 2009, 462.) TaésmamarkKki-
nointi toimii usein siksi, ettei viesti ndyta asiakkaan silmin markkinoinnilta. Monille
tuhansille ihmisille l&hetetyt massaviestit taas voivat jadda lukematta. (Apunen, Paran-
tainen 2011, 173.)
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Kannattaa miettid, milloin on jarkevéa yksilollistdd markkinointi, koska aina se ei ole
kannattavaa. Jos asiakasryhmén sisalld tarpeet ovat hyvin samantyyliset, niin silloin
sama tarjoama tyydyttdd asiakkaita ja viestintdd ei tarvitse yksilollistad. (Bergstrom,
Leppanen 2009, 462.) Seth Godinin (2008, 1) kehitteleman heimokasitteen mukaan asi-
akkaat voidaan jakaa myos erilaisiin heimoihin. Asiakasheimoihin keskittyneen yrityk-
sen Steve Roiha & brothersin mukaan (2009) heimoteorian tavoitteena on muuttaa enti-
set heimon passiiviset jasenet — kuten kuluttajat — aktiivisiksi heimon jaseniksi. Tavoit-
teena on synnyttda yhtendinen asiakasheimo, joka tunnustaa samaa aatetta. (Steve Roiha
& Brothers 2009.)

Oikein segmenteittain kohdistetut markkinointitoimet tuottavat myds paremman tulok-
sen véhemmaélla rahalla. Hyvin hoidettu asiakassuhde séilyy asiakkaan mielessé ostojen
valillakin. Asiakassuhdemarkkinoinnin kahdenkeskeisen luonteen vuoksi Kilpailijat jaa-
vat suhteen ulkopuolelle. Pitk&aikaiset asiakassuhteet siirtavét asiakkaan huomion hin-
nasta laatuun ja palveluun. T&llgin kanta-asiakkaat voivat olla valmiita k&yttdmaan
enemman rahaa kuin kerta-asiakkaat. Tyytyvéiset asiakkaat tekevét yritykselle myds
ilmaista tarkeda markkinointia, eli suosittelevat yritysta tuttavilleen. (Bergstrom, Lep-
panen 2009, 462.)

Markkinointi tulee kohdistaa asiakkaittain tai asiakasluokittain. Asiakkuuskohtainen
markkinointi eli Customer Focused Marketing (CFM) on tdmén paivan todellinen
markkinointiratkaisu. Asiakkailla on erilaiset odotukset eri asiakassuhteiden vaiheissa,
joten asiakassuhteen hoitomallin taytyy olla oikea eri vaiheissa. Asiakkuudet ja asiak-
kaiden toimiala taytyy tuntea syvallisesti, jotta myynti ja markkinointi voidaan suunnata
oikein. (Rubanovitsch, Valorinta 2009, 118.)

3.3 Asiakasryhmittely

Asiakassuhde alkaa ensimmaisestéd ostotapahtumasta ja paattyy, kun viimeisesta ostosta
on kulunut yrityksen maarittdma aika. Asiakkaita méaéritelldan, jotta asiakassuhteita
pystyttéisiin hoitamaan asiakkuusvaiheiden mukaisesti. (Hellman, Peuhkurinen, Raulas
2005, 53-54.)
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TAULUKKO 4. Asiakkuusprosessin vaiheita (Selin, Selin 2005, 148.)

Asiakkuuden taso Tarkoittaa kdytanndssa

Suspekti Tietty asiakaskanta, jonka keskuudesta rajataan tietty otos
tarkempaa tarkastelua varten. Suspekti voi edustaa tiettya

toimialaa, tuoteryhmad, toiminta-aluetta tms.

Prospekti Kohderyhmé, joista kartoitetaan tarkemmin varsinainen asia-

kaspotentiaali.

Potentiaalinen asiakas | Ryhma asiakkaita, joiden osalta asiakassuhteen muodostu-

mista pidetddn mahdollisena ja aiotaan erilaisin toimenpitein

lahestyé

Asiakas Ensimmaisen tilauksensa jattanyt asiakas tai satunnaisostoja
tekevé taho.

Vakioasiakas Saannollisesti ostava asiakas.

Kanta-asiakas Tietyn maarén saannollisesti ostava asiakas, jolle mydnne-

taan myos tiettyja etuja.

Kumppani Asiakas, jonka kanssa tehdaan tiivista yhteisty6té ja toimin-
taprosessit on yhdistetty tai sovitettu toisiinsa saumattoman

toiminnan varmistamiseksi.

Potentiaaliset asiakkaat voivat olla suspekteja (suspect) tai prospekteja (prospect) sen
mukaan mité asiakkaista tiedetddn. Suspektit ovat asiakkaita, joista ei tiedetd paljoa-
kaan, kun taas prospekteista on saatu yhteystiedot ja ehké jotain tietoa ostopotentiaalis-
ta. Suspektiasiakkaille ei viela markkinoida, mutta prospekti on otettu markkinoinnin
kohteeksi. Satunnaisasiakkaat/kokeilija-asiakkaat ovat niité, jotka tulisi saada tyytyvai-
siksi, jotta he ostavat uudelleen. Jos taas ostokokemus on negatiivinen, niin uusintaos-
ton todenndkdisyys pienenee. Kanta-asiakkaat ovat yrityksen tarkeintd kohderyhmaéa.
Asiakkaat voidaan luokitella esimerkiksi perusasiakkaisiin ja avainasiakkaisiin (key
account). Yleensa yrityksella on hyvat tiedot kanta-asiakkaistaan, jolloin markkinointi
saadaan kohdistettua oikein. Avainasiakkaat ovat kanta-asiakkaita, jotka ostavat p&aosin
juuri kyseisesté yrityksesta ja suuria kertaostoksia. Namé ovat yritykselle kannattavim-
pia asiakkuuksia. Avainasiakkaiden joukosta I0ytyy usein myds suosittelijoita (ambas-
sador), jotka jakavat hyvia asiakaskokemuksiaan muille. Talldin yritys saa uusia asiak-
kaita suosittelijoiden kautta. T&ma on hyvin yleista esimerkiksi parturikampaamoissa.
(Korkeamaki ym. 2002, 143-145; Bergstrom, Leppéanen 2009, 467-468.)
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Engagement -markkinoinnin mukaan markkinointi on kohderyhmén ja yrityksen kan-
nalta merkityksien tekemistd. Kohderyhmadlle tulee korostaa hy6tya, jolloin kohderyhmé
saadaan etenemddn pitemmaélle aina kokeiluun ja ostamiseen. Asiakassuhde etenee

myyntitunnelissa lopulta uskollisuuteen ja suositteluvaiheeseen. (Takala 2007, 21.)

Keskeista asiakassuhdemarkkinoinnin kannalta on, ettd jokaista asiakasta ja asiakassuh-
teen vaihetta pystyttéisiin seuraamaan. Asiakasta tulee kohdella yksilona ja nédin pyrkia
sitouttamaan asiakas ja seuraamaan asiakkuuden vaiheita. Yrityksen tulee kdyttaa erilai-
sia markkinointitoimia eri asiakassuhteen vaiheisiin. Samalla korostuu palautteiden
huomiointi, koska asiakassuhteen kehittyminen riippuu siitd miten ostot ovat sujuneet.
Alkuvaiheessa asiakkaalla on helpompi vaihtaa yritystd, jos palvelu ei miellyta. Jos yri-
tys ei pysty ratkaisemaan valittavan asiakkaan ongelmaa, jaa asiakkaiksi yli puolet valit-
taneista. Jos taas yritys kuuntelee ja ratkaisee asiakkaan ongelman, jaa uskollisia asiak-
kaita jopa 95%. (Bergstrom, Leppanen 2009, 468—469.)

3.4 Asiakkuuksien johtaminen ja asiakastiedon hyédyntaminen

Fact-based management eli tietoon perustuva johtaminen on hyvé kehittdmisaskel, kun
asiakkaista ei vield ole paljoakaan tietoa. Aloitus tapahtuu asiakkaiden lukuméarista,
arvoluokituksista, eri segmentin myynneista ja asiakaskannattavuudesta. Faktoilla ku-
vaillaan mitd asiakaskannassa tapahtuu. Faktojen lisaksi tarvitaan moniulotteista tietoa,
kun halutaan ymmaérta4 miksi tapahtuu. (Arantola 2006, 47.)

Asiakkuusjohtamisessa tarkedné resurssina on asiakastieto. Sen avulla péastdan asiak-
kaan ominaisuuksista omien asiakkaiden asiakkuustietoon. Ostokadyttdytyminen ja asi-
akkuuskéyttaytyminen auttavat 16ytdmaan ja ymmartdmaan erilaisia asiakasryhmié ja
nain kehittdméaan heille sopivia tuotteita. (Korkman, Arantola 2009, 25-26.)

Taman jalkeen jokaista ryhmaa tarkastellaan erikseen ja asiakasryhmille asetetaan ta-
voitteet. Tavoitteiden yhteydessa mietitddn asiakassuhdemarkkinoinnin tavat eli strate-
giat esim. miten ostosten madréa voidaan kasvattaa tai miten saadaan uusia asiakkaita.
Sen jalkeen suunnitellaan asiakassuhdemarkkinoinnin toimenpiteet kohderyhmittéin.

Suunnitelmien toteutuksen yhteydessa taytyisi sd&nnéllisin véliajoin seurata, kuinka
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toteutukset onnistuvat ja ovatko tulokset saavutettu. Seurantatietojen avulla tehddén

uusia suunnitelmia ja kehitetd&n asiakassuhteita. (Bergstrom, Leppanen 2009, 462-463.)

3.5 Asiakaskokemus

Jo 2001 vuonna Storbacka, Korkman, Mattinen ja Westerlund (2001) maarittelivat yri-
tyksen kilpailueduksi asiakkuuskokemusten luomisen eli Relationship Experience De-
signin. Tamé tuottaa arvoa kolmella eri tavalla: luomalla kilpailuetua, kasvattamalla

asiakkuuspdédomaa ja sdéstaméllé viestinndn kustannuksissa. (Storbacka ym. 2001, 29.)

Asiakaskokemus tarkoittaa kohtaamisia, mielikuvia ja tunteita, jotka yhdessd muodosta-
vat sen mielikuvan, minké asiakas yrityksen toiminnasta saa. Asiakaskokemuksien joh-
taminen on uusi tulokas, jonka kaikki haluavat omistaa. Englanninkielinen termi asia-
kaskokemuksien johtamiselle on CEM eli customer experience management. CEM on
CRM —ajattelun eli asiakassuhteiden johtamisen ajattelun laajemman nakékulman omis-
tava seuraaja. Asiakaskokemuksen johtamisessa maksimoidaan yrityksen asiakkaalle
tuottama arvo luomalla asiakkaille merkityksellisid kokemuksia. (Loytdnd, Kortesuo
2011, 11-13.)

Nyky-yhteiskunnassa kokemuksellisuutta ja eldmyksellisyytta korostetaan vahvasti ja
siitd on muodostunut trendi. Tuotteistakin on alettu tehdd kokemuksia. Yritysten ja sen
tuotteiden pitdisi olla kokemuksia ja markkinointiviestinnan tulisi synnyttaa tarinoita,
joita ihmiset voisivat levittaa. (Salmenkivi, Nyman 2008, 264-265.)

Asiakaskokemus johtamisessa on tarkoituksena luoda asiakkaalle merkityksellinen ko-
kemus jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Yrityksen asiakkaalle tuottama arvo pyritéan
nain maksimoimaan. Asiakaskokemuksia muodostuu useissa eri tilanteissa, joten jokai-
nen kosketuspiste yrityksen ja asiakkaan vélilla on tarked. CEM eroaa CRM —mallista
laaja-alaisuudellaan, eikd sitd voida ratkaista tietotekniselld jarjestelmélld. (Loytana,
Kortesuo 2011, 21-22.)

Merkityksellisten kokemusten markkinoilla asiakasta on tuettava, jotta han voi kokea

arvokkaita merkityksia ja siten sitoutua. (Storbacka ym. 2001, 97.) Asiakaskokemus
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heréttdd mielikuvia ja tunteita. Mita vahvempia ndmé kokemukset asiakkaalle ovat, sita
vahvempi on asiakaskokemus. Asiakkaat tarvitsevat elamyksig, jotka yllattavat myon-
teisesti. Jokaisen yrityksen taytyy analysoida, miten se voi tuottaa sellaisia elamyksig,
jotka onnistuvat yllattdmaan asiakkaat positiivisesti. Hyva esimerkki ravintolassa asi-
oinnista: Normaalitilanteessa myyja kysyy “Mitd juotavaa saisi olla?”’, mutta CRM oh-
jelmaa hyodynténeessa ravintolassa kysytdan “Viimeksi piditte Manhattanista. Laite-
taanko sellainen?” Asiakaskokemusjohtamiseen erikoistuneessa ravintolassa asiakkaalle
tuodaan poytdan tdman suosikkidrinkki pyytamattd. Tatd on asiakkaiden yllattdminen
positiivisesti. (LOytadna, Kortesuo 2011, 45-46.)

Korkman ja Arantola (2009, 20) ovat sitd mieltg, ettd kaikkea ei tarvitse tuottaa elamyk-
sellisesti. Tavallinen eldamd on myods kiinnostavaa ja siihen tulisi sijoittaa suurin osa
liiketoiminnasta. Jos palvelu ei ole osa asiakkaan arkikaytantod, ei mikaan aistilisa auta
tekemé&an sitd merkitykselliseksi. Yritysten tulisi etsia samanlaisia yksikoité ja tuottaa
heille arvoa. (Korkman, Arantola 2009, 20-21.)

3.6 Kilpailustrategiat ja swot-analyysi

Asiakkaiden liséksi yrityksen on tunnistettava pahimmat kilpailijansa. Erityisesti tule-
vaisuuden mahdollisuuksien selvittdminen ja visiointi on tarkeda. Analyysin avulla voi-
daan selvittdd onko alalle tulossa uusia kilpailijoita ja miten toimiala mahdollisesti ke-
hittyy. Kilpailija-analyysin avulla voidaan hahmottaa markkinatilannetta ja pohtia yri-
tyksen sijoittumista Kilpailutilanteessa. Kilpailija-analyysissa selvitetddn muun muassa
Kilpailevat yritykset, kilpailun kehittyminen tulevaisuudessa, yritysten vahvuudet, heik-
koudet ja kehittyminen sekd myynnin kehittyminen. Naiden vastausten pohjalta voidaan
tehdd johtopéatoksid, miten yrityksen tulisi kehittyd. (Raatikainen 2011, 91-92).
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TAULUKKO 5. Kilpailutilanteen analyysimatriisi (Selin, Selin 2005, 107.)

Kilpailutekija

Oma yritys

Kilpailija 1

Kilpailija 2 | Kilpailija 3

Yleista

Hinta

Tuotevalikoima

Saatavuus/toimitus

Henkildstd/osaaminen

Liiketoimintaprosessit

Markkinointiviestinta

Asiakaspalvelu

Tuotekehitys

Asiakaslahtdinen ajattelu

Jokainen yritys kayttad strategiaa kilpailutilanteista selviamiseen. Kilpailustrategia voi

olla tarkkaan harkittu tai sattumalta muodostunut. Kilpailustrategioista 10ytyy kolme

padkategoriaa: tuotteisiin, hintaan ja asiakaskokemuksiin keskittynyt. (Loytana, Kor-

tesuo 2011, 22-23.)

TAULUKKO 6. Swot (Selin, Selin 2005, 145-146.)

Yrityksen toimintaymparis-
ton ja tulevaisuuden tar-

joamat

Vahvuudet (S)
Missa yritys on hyva ja

ammattitaitoinen/osaava?

Kehittdmiskohteet (W)
Mitd yrityksen kannattaisi
kehittdd? Mita siltd puut-

tuu?

Mahdollisuudet (O)
Miten yritys voisi parantaa

omaa kilpailukykydan ja

Hybédynna:
Mitd yrityksen vahvuuksia

ja mahdollisuuksia voimme

Korjaa/kehita:
Mitd osa-alueita kannattaa

korjata/kehittdd suhteessa

saada lisdé kauppaa? Mistd | tarjonnassamme  hyddyn- | yrityksen kehittdmiskohtei-
I6ytyy uusia markkinoita? | taa? siin ja mahdollisuuksiin?
Uhkatekijat (T) Varaudu/ennakoi: Torju/vélta:

Miltd osin yrityksen toi-
minta ontuu? Mitka alueet

ovat hiljentymé&én péin?

Mihin yrityksen kannattaa
varautua/ennakoida toi-

minnassa?

Mitd yrityksen kannattaa

varoa?
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Swot -analyysin avulla voidaan tarkastella esim. yritystd, tarkeimpid kohderyhmié tai
asiakkaita. Lyhenne SWOT muodostuu englanninkielisistd sanoista “Strengths” (S),
”Weaknesses” (W), ”Opportunities” (O) ja “Threats” (T). Nelikenttdd voidaan muokata
tarkastelukohteen mukaan. (Selin, Selin 2005, 145-146.)
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8. JOHTOPAATOKSET

Kanta-asiakasmarkkinointi on kehittynyt 1900 -luvulta niin, ettd nykydan asiakkuus-
markkinoinnissa huomioidaan enemman yksildita ja ryhmid. Kanta-asiakasjérjestelmét
ovat yleistyneet siind méaérin, ettd ihmisilla on melkein liikaakin kanta-asiakaskortteja.
Asiakkailla on vapaus valita ostopaikkansa ja suuren tarjonnan vuoksi sitoutuminen
tiettyyn ketjuun voidaan kokea ahdistavaksi. Hyvén kanta-asiakasjarjestelmén luominen
on haasteellista, koska nykyaan markkinointi voidaan kokea tyrkyttdmisend. Tavoittee-
na on kehittdd Ravintola.fi -ketjun asiakkaille toimiva kanta-asiakasjarjestelmd, joka ei

mainosta itsedén liikaa, mutta josta ihmiset silti puhuisivat.

Opinnayteprosessi onnistui kokonaisuudessaan hyvin. Aihe osoittautui moniulotteiseksi
ja kirjallisuutta 10ytyi, kun sen hakemiseen panosti. Mielesténi teoria on helposti kay-
tantoon vietavaa ja sitd voi hyodyntdd muutkin kuin Ravintola.fi -ketju. Oppimisen kan-
nalta opinnayte auttoi minua ymmartamaan kanta-asiakkuuksien rakentumista ja erityi-
sesti markkinointi kanta-asiakkaille heratti kiinnostukseni. Aiemmin olin lukenut paljon
teoriaa markkinoinnista, mutta en ollut perehtynyt tdysin yksittadiseen osa-alueeseen.
Opinndytteen avulla ymmérsin, etté aihepiiri voisi kiinnostaa minua mygs tulevaisuuden

tyopaikkana.

Opinndytteen alussa néin haasteen kirjallisuuden suhteen, mutta sitten 19ysinkin asiak-
kuuksiin  liittyvdd teoriaa mukavasti. LOysin my6s valtakunnallisen kanta-
asiakasbarometri -sivuston, jossa oli vertailtu kanta-asiakkuuksia. Liséksi 10ysin mie-
lenkiintoisen Jouni Poéllasen blogin liittyen kanta-asiakkuuksiin. Sain teoriaosuuden
nivottua yhteen l&htien kanta-asiakkuuden kehittymisestd nykypdivan kanta-
asiakassuhteiden parantamiseen. Ravintola.fi -ketjulle opinndytetydssa on osittain jo
heille tuttua teoriaa alussa, mutta lopussa on uudempaa nakodkulmaa, jota ketjun kannat-

taisi hyodyttaa kanta-asiakasjarjestelman kehittdmisessa.

Opin paljon uutta www-kyselyjen toteuttamisesta ja sitd kautta tutustuin Gmailin kyse-
lypohjaan. Kyselyt onnistuivat kokonaisuudessaan hyvin ja mielesténi vastaukset olivat
luotettavia. Vastausprosentit olivat yllattdvan hyviad varsinkin kanta-asiakkaiden kyse-

lyssd, jossa vastausprosentti oli 15. Www-kyselyissa vastaajat olivat aktiivisia ja myds
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avointa palautetta saatiin Kiitettdvasti. Naiden palautteiden ja teorian pohjalta olen teh-
nyt kehittdmisehdotuksia kanta-asiakasjarjestelmaan. Haasteena kehitysehdotuksissa oli
se, ettd kun ei tunne Ravintola.fi -ketjua kunnolla, niin ei tiedd ovatko he jo kokeilleet

jotain keinoja.

Opinnaytettad voi tasta lahtien kehittdd muun muassa Kilpailustrategiaa laajentamalla.
Nyt kyselin www-kyselyissa kilpailijoista jonkun verran, mutta en kysynyt heidan kan-
ta-asiakasjarjestelmistdén. Sen takia kilpailuanalyysimatriisi on tehty ldhinnd omien
kokemuksieni pohjalta. Tata voi halutessaan saada laajemmaksi tekemalla kattavamman
Kilpailijoiden kanta-asiakasjarjestelméanalyysin. Talouspuolella kanta-
asiakasjarjestelmassa on vield kehitettdvad, mutta tulevaisuudessa seurantatietojen avul-

la voidaan tutkia tarkemmin lukuja.

Nykyisessé yhteiskunnassa on Kilpailua niin paljon, ettd hinnalla tai tuotteilla on vaikea
erottautua Kilpailijoista. Yhtend tdrkedna kilpailukeinona nousee asiakaskokemusten
tuottaminen. Hyvin toteutettu kanta-asiakasjarjestelmakin tuo asiakkaita, mutta rinnalle
tarvitaan jotakin, joka saa asiakkaat myos sitoutumaan yritykseen. Pelkét bonukset eivat
yksinddn pida asiakkaita tyytyvaisind. Ne voivat motivoida asiakasta ostamaan yrityk-
sestd uudelleen, mutta loppu on henkilokunnan kasissé. Palvelu- ja asiakaskokemuksiin

keskittyneelld yrityksella on myds sitoutuneempia asiakkaita.
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LIITE 1: 1 (2)
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LIITE 2

Saatekirje ei-asiakkaille

Olen Katriina Tikkala liiketalouden yksikdsta Tampereen ammattikorkeakoulusta. Teen
opinnaytetyota Ravintola.fi -ketjulle kanta-asiakasjarjestelman kehittamisestd. Kyselyn
tavoitteena on selvittdd mitk tekijat vaikuttavat kanta-asiakkaaksi liittymiseen.

Tama kysely on lahetetty Tampereen ammattikorkeakoulun opiskelijoille ja Tampereen
yliopiston Intraan. Vastauksenne késitelldan luottamuksellisesti ja vastauksia ei luovute-
ta ulkopuoliselle taholle. Tulokset julkaistaan kokonaistuloksina, jolloin yksittéisen vas-

taajan tiedot eivat paljastu tuloksista.

Kyselyn loppuun voit jattdd séhkopostiosoitteesi, jolloin osallistut palkintojen arvon-
taan. Arvomme 30 kappaletta Ravintola.fi -etukortteja ja 10 kappaletta Ravintola.fi ruo-
kalahjakortteja. Voittajille ilmoitetaan henkildkohtaisesti.

Kyselyyn tulee vastata 19.10 mennessa.

Kiitos etukateen vastauksestanne!

Tarvittaessa saat lisatietoa tutkimuksesta minulta.

Katriina Tikkala

Tamk/Proakatemia

katriina.tikkala@cs.tamk.fi
040 5091068
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LIITE 3

Saatekirje kanta-asiakkaille

Olen Katriina Tikkala liiketalouden yksikostd Tampereen ammattikorkeakoulusta. Teen
opinnaytetyota Ravintola.fi -ketjulle kanta-asiakasjarjestelman kehittdamisestd. Kyselyn
tavoitteena on selvittdd kanta-asiakkaiden kayntid ravintoloissa ja mielipiteita kanta-
asiakkuudesta. Vastaamalla oheiseen kyselyyn voitte vaikuttaa Ravintola.fi -ketjun kan-

ta-asiakasjarjestelmén kehittdmiseen entistd paremmaksi.

Tama kysely on tarkoitettu vain Ravintola.fi -ketjun Tampereen alueen kanta-
asiakkaille. Vastauksenne kasitellaan luottamuksellisesti ja vastauksia ei luovuteta ul-
kopuoliselle taholle. Tulokset julkaistaan kokonaistuloksina, jolloin yksittdisen vastaa-
jan tiedot eivat paljastu tuloksista.

Kyselyn loppuun voit jattaa sédhkdpostiosoitteesi, jolloin osallistut palkintojen arvon-
taan. Arvomme 20 kappaletta Ravintola.fi ruokalahjakortteja. Voittajille ilmoitetaan
henkilokohtaisesti.

Kyselyyn tulee vastata 19.10 mennessa.

Kiitos etukdteen vastauksestanne!

Tarvittaessa saat lisatietoa tutkimuksesta minulta.

Katriina Tikkala

Tamk/Proakatemia

katriina.tikkala@cs.tamk.fi
040 5091068
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LIHTE 4:1(3)
Kysely Ravintola.fi Ei-asiakkaille

Kysely on osana opinnaytety6ta. Kyselyyn vastaaminen vie vain hetken. Vastaukset

kasitellaan luottamuksellisesti ja henkil6tietoja ei luovuteta kolmansille osapuolille.

*Pakollinen

Sukupuoli *
. C Nainen
. v Mies

Ika *
o C alle 18 vuotta
. o 18-23 vuotta
. o 24-30 vuotta
« ' 31-39 vuotta
. © 40-50 vuotta
. © 51-60 vuotta
. v yli 60 vuotta

Omistatko Ravintola.fi kortin? *

. ( en vield, mutta olen kiinnostunut hankkimaan sellaisen
e enomista, enka ole kiinnostunut hankkimaan

. en talla hetkelld, mutta olen omistanut aiemmin

Miksi et ole Ravintola.fi:n kanta-asiakas? * Voit valita useamman vaihtoehdon.

o N koska kortti maksaa

« ' en kay Ravintola.fi:n paikoissa

« ' en kayté/pidé kanta-asiakaskorteista (jatkuu)
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en tieda mista kortin voi hankkia/kortin hankkiminen on vaikeaa

en ole aiemmin kuullut Ravintola.fi kortista
Muu:

LIITE 4: 2 (3)

Omistatko muita kanta-asiakaskortteja? * Voit valita useamman vaihtoehdon.

0 D AN D RN DN B

S-Etukortti

Plussakortti

Stockmann

Ykkosbonus

Hesburger

SK Member card

en omista kanta-asiakaskortteja
Muu:

Kéaytatko aktiivisesti kanta-asiakaskortteja? *

kylla

joskus

vain jos kortilla saa etuja/alennuksia
en muista usein kayttaa

harvoin

en kayta

Ostaisitko Ravintola.fi kanta-asiakaskortin, jos se kerryttaisi bonuksia ostoistasi? *

kylla
voisin ehka harkita asiaa
en usko

en ostaisi

(jatkuu)
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LIITE 4: 3 (3)

=

=

Avoin palaute [« | 2

Kirjoita séhkdpostiosoitteesi tahan, mikali haluat osallistua arvontaan.

Palvelun tarjoaa Google-dokumentit limoita vaarinkaytosta - Palveluehdot - Lisdehdot
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LIITE 5: 1 (5)

Kysely Ravintola.fi -ketjun kanta-asiakkaille

Kysely on osana opinnaytetyota. Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman minuutin.

Vastaukset késitellaan luottamuksellisesti ja henkilGtietoja ei jaeta kolmansille osapuo-

lille.

*Pakollinen

Sukupuoli *
. C Nainen
. v Mies

Ika *
o C alle 18 vuotta
. © 18-23 vuotta
. o 24-30 vuotta
. o 31-39 vuotta
. o 40-50 vuotta
. ¥ 51-60 vuotta
« © yli6ovuotta

(jatkuu)
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LIITE 5: 2 (5)
Kuinka usein asioit Ravintola.fi:n yokerhoissa/ravintoloissa? *
joka 1-3 kertaa _en
harvemmin
viikko kuukaudessa ollenkaan
Fatlady C . C C
Bricks - C - -
London - C - -
S
Senssi - C C
Viihdemaailma llona C C - -
Café Europa C C C C
Galaxie Center C C . -
Pub Hoyry C c C C
The Celtic House C C . -
Coyote Bar & Grill C C - -
Gringos Locos T C - -
Ristorante Bella Roma C C . C
Ristorante Como C C - C
Stefan's Steakhouse C C - -
Villisika . . - -

Valitsetko ravintolan/yokerhon sen perusteella, ettd se on Ravintola.fi ketjun? *

e U Kkylla

« " joskus (jatkuu)
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. " sillaeiole merkitysta LIITES: 3(5)

Kuinka usein asioit seuraavissa ravintoloissa/yokerhoissa? *

jokaviik-  1-3 kertaa en
harvemmin

ko kuukaudessa ollenkaan
Ilves Nightclub . C C C
Kuuba/Armas - C C
Tivoli - C - -
Gloria - C - -
Amarillo - C - -
Pancho Villa T C - C
Groove f" r - -
Klubi - C - C

Haluaisitko viestintda ja informaatiota kiinnostuksen kohteittesi mukaan esim. viinit,

teatteri, urheilu, vaatteet? *

e U kylia

. © ehka

. C en

. C €n 0Saa sanoa

Haluaisitko vastaanottaa yhteistyokumppanien tarjouksia kiinnostuksen kohteittesi mu-

kaan? *

e ' ehka

. en (Jatkuu)
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en osaa sanoa LIITES: 4 (5)

Millaiset yhteistydkumppanit olisivat mielestasi hyvia Ravintola.fi ketjulle? * Valitse

kolme itsellesi mieluisinta.

a1 1 1 7 0

Lehtitalot esim. Alma media, Sanoma magazines
Vaateketjut esim. Dressman, Vero Moda, Kappahl
Huonekaluliikkeet esim. Isku, Masku

Varkkokaupat esim. fashionstore.fi, verkkokauppa.com
Elektroniikkaketjut esim. Gigantti, Veikon Kone
Kosmetiikka/Meikkiketjut esim. Kicks

Hotellit esim. Cumulus

Urheilu/VVapaa-ajan liikkeet esim. Stadium, Intersport
Muu:

Mista haluaisit tietoa? * Voit valita useamman vaihtoehdon.

a0 1 1 7

ohjelmista
keikoista
tarjouksista
eduista
kampanjoista
en halua tietoa
Muu:

Milla tavalla haluat vastaanottaa informaatiota? * Voit valita useamman vaihtoehdon.

[ ]
I R RN R B

facebookissa
séhkdpostilla
tekstiviestilla
k&nnykkaapplikaatiosta
kirjeell&

sosiaalisesta mediasta (jJatkuu)
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« ' haluan hakea informaation itse LIITES:5(5)

. b Muu:

Haluaisitko perinteisen muovisen kanta-asiakaskortin tilalle jonkun muun vaihtoehdon?

*

-ren

e U Kkl

. © Muu:

Vapaa palaute kanta-asiakkuudestasi Ravintola.fi ketjussa

i

e of

Kirjoita séhkdpostiosoitteesi tahan, mikali haluat osallistua arvontaan.

Palvelun tarjoaa Google-dokumentit limoita vaarinkytostd - Palveluehdot - Lisdehdot



