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Tiivistelma

Tyon aiheena oli tutkia kauppojen ja pankkien kayttamia asiakaspalkitsemisjarjestelmia henkildasiakkaiden
osalta, seka tutustua niiden yhtalaisyyksiin ja eroihin. Tavoitteena oli perehtya jarjestelmiin ja niiden toimin-
taperiaatteisiin. Vertailtavia jarjestelmia olivat OP-Bonus, POP-Bonus, S-Bonus ja K-Plussa jarjestelma.
Tutkimuksen syyna oli suuri henkilékohtainen kiinnostus jarjestelmia ja niiden eroja kohtaan.

Pohjatiedon kerdaminen alkoi vuoden 2011 kevaalla ja loppui kevaalla 2013. Osa tydssani tarvitusta materi-
aalista loytyi vaivattomasti yritysten verkkosivuilta. Toisena pééaasiallisena lahteena olivat sekd kotimaassa
ettd ulkomailla julkaistut lehtiartikkelit ja oppikirjat. Koska jokainen yritys tahtoo, ettéd heidan palkitsemisjar-
jestelmansa on se paras mahdollinen, on jarjestelmien heikkouksia harvoin kerrottu asiakkaille, taméan tiedon
muodostaminen jai vertailun ja lahdemateriaalin varaan.

Vaikka jarjestelmét oli kehitetty eri yrityksissa niiden omiin tarpeisiin, syvemmassa analyysissa selvisi yh-
tenevaisyyksia jokaisesta jarjestelmasta. Analyysissa tuli ilmi, etté jokaisella jarjestelmalla oli hyvat puolensa
ja heikkoutensa. Jarjestelmét olivat varsinkin edun kertymisen kannalta samankaltaisia, varsinaiset erot
muodostuivat lahinna jarjestelmien markkinoinnin ja laskentaperusteiden kohdalla. Tutkimuksesta selvisi,
etta jokainen jarjestelma on hyva tyokalu edun piiriin kuuluvien asiakkaiden palkitsemiseen. Toisaalta var-
sinkin epaselkea laskentaperuste heikensi jarjestelman hyétya asiakaspalvelutydssa.

Jokaisen jarjestelman laskentaperuste perustui asiakkaan volyymiin. Mitd enemman asiakas kayttaa yrityk-
sen palveluita sitd enemman asiakas saa Bonusta tai K-Plussaa. Pankkien kayttdmien jarjestelmien lasken-
taperuste muodostui asiakkaan tilivaroista, sijoituksista ja lainoista. OP-Bonuksen laskentaperusteeseen
laskettiin mukaan myos asiakkaan OP-Visa ostokset sekd Pohjolan vakuutusmaksut. Kauppojen jarjestel-
missa laskentaperusteen muodostivat pelkéstéén asiakkaan ostokset rynmén liikkeissa ja ryhmén yhteistyo-
kumppaneiden liikkeissa.

My6s asiakaspalkitsemisjarjestelmistd yksinkertainen jarjestelm& on monesti monimutkaista ja hienoa te-
hokkaampi. Jos asiakas kokee jarjestelman liian monimutkaiseksi, eikd ymmarra kuinka etua hanelle kertyy,
on mahdollista ettd asiakas kokee jarjestelman huonommaksi kuin kilpailijan jarjestelman vaikka sen tuomat
edut olisivatkin paremmat.
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The subject of this thesis project was to study different kinds of customer reward systems used by banks and
grocery shops among consumers. The goal was to gather information about different kind of systems and
analyse their strengths and weaknesses compared to other programs. A further target was also to find out
what the bonus consists of and what their calculation bases are. The subject companies were OP Pohjola
Group (OP), Local Cooperative bank (POP), S-Group and Kesko. The reason for conducting this particular
research is my great interest towards customer reward systems.

The study was carried out as a literature research based on my studies and analyses of researches that
were performed by other students and authors. The gathering of the information was carried out during the
fall and summer 2011 and 2012. Some of the information needed for the study was easily found at compa-
nies’ websites. Other information sources used were business journals published by both domestic and for-
eign data bases. Because every company wants its customer reward system to be the best, the weaknesses
of the systems were not mentioned.

Although the programs were developed by different companies, the similarities were distinguished in deeper
analysis. The analysis also indicated that all the programs have their pros and cons. The programs were
similar, and their differences were mostly in the marketing of systems. Also the calculation bases of systems
were different. The results showed that all systems are good tools to reward member customers. On the
other hand, the systems’ obscure calculation basis weakens its power as a tool for sales representatives.

All systems’ calculating basis has its foundation in customer volume. The more the customer uses the com-
pany's services, the more bonuses or K-Plus are credited to customers’ account. In the two systems used by
banks, the calculation basis was based on the money in accounts, investments and loans. In the OP-Bonus
system also OP-Visa purchases and Pohjola's insurance payments were added to the aforementioned. In
the systems used by shops the calculating basis consisted only of the purchases made in the group's shops
or the shops of group's associates.

Perhaps also in customer reward systems the simplest idea is the best. If the system is complicated and the
customer doesn't understand how the bonus is accrued, the customer may feel that the system is less re-
warding than the competitors’ system even though the system is actually more rewarding.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Taloudelliset vaikeudet maailmalla ja meilla ovat koventaneet kilpailua jokaisella toi-
mialalla. Menestydkseen on yritysten pystyttava sitouttamaan asiakkaat, joiden va-
rassa liiketoiminnan kannattavuus ja jatkuvuus on. Téasta johtuen asiakaslahtoisyys
on ollut markkinoinnissa hyvin laajasti esilla. Jokainen yritys pyrkii sitouttamaan asi-
akkaansa omalla tavallaan. Viimeaikoina yritysten asiakaspalkitsemisjarjestelmaét
ovat olleet olennaisina osina yritysten asiakasstrategiaa. Asiakaspalkitsemisjarjes-

telmien jatkuva kehittyminen on edelleen kiristanyt kilpailua.

Paasyyna asiakaspalkitsemisjarjestelmien kehittymiseen on se, etta kanta-asiakas on
yrityksen kannalta halvempi ja tuottoisampi kuin uusi asiakas. Uuden asiakkaan si-
touttaminen on hankalampaa kuin vanhan asiakkaan, joka on jo valmiiksi tietoinen
yrityksen toiminnasta ja kayttaa kyseessa olevan yrityksen palveluita. Heidén kohdal-
laan asiakaspalkitsemisjarjestelmien tarkoituksena on edelleen sitouttaa vanhoja jo
olemassa olevia asiakkaita ja palkita heita lojaaliudesta. Asiakaspalkitsemisjarjestel-
mat ovat erittéin hyva tapa osoittaa jo olemassa oleville asiakkaille heidan arvonsa.
Kun asiakas tietad, ettd hanta arvostetaan yrityksessa, nostaa se hanen kynnystaan

vaihtaa palveluntarjoajaa.

Opinnaytetyon aihe kehittyi kesatytjaksojen aikana, jolloin tydskentelin kahdessa
pankkialalla toimivassa yrityksesséa. Tyotehtavissani olin paaasiassa asiakaspalvelu-
tehtavissa, jossa asiakasetujen tunteminen oli ensiarvoisen tarkeaa. Naiden pohjatie-
tojen valossa mielenkiintoni asiakaspalkitsemisjarjestelmiin lisdéantyi siind maarin, etta

paatin tutkia asiakaspalkitsemisjarjestelmia omassa opinnaytetydssani.

1.2 Tavoitteet

Tyobni ensisijaisena tavoitteena on tutustua ja perehtya syvemmin asiakaspalkitsemis-
jarjestelmiin ja hahmottaa niiden etuja, ominaisuuksia ja heikkouksia verrattuna mui-
den toimijoiden kayttamiin jarjestelmiin. Jotta jarjestelmien vertailu onnistuu parem-
min, on tavoitteenani ensin perehtyd suhdemarkkinointiin, sen muotoihin ja hydtyihin

seka asiakkaalle ettd yritykselle.



Tulen vertailemaan kahta eri asiakaspalkitsemisjarjestelmaa rahoitusalalla ja vahit-
taiskaupan alalla. Vahittdiskaupan alalla olen rajannut toimialueen paivittéistavara-
kauppaan, jotta tyo ei kasvaisi liian laajaksi. Vertailen kahta eri jarjestelmaa kummal-
takin alalta, jotta jarjestelmien yhtenevaisyydet ja eroavaisuudet ovat helpommin néh-
tavilla. On tarkeaa hahmottaa eri jarjestelmien yhtenevéisyydet ja perusperiaatteet.
Tama luo edellytykset jarjestelmien paremmalle analysoinnille ja vertailulle. Pyrin
pitamaan tydsséni puolueettoman kannan vertaillessani eri ryhmien jarjestelmia, jotta
tyd antaisi mahdollisimman oikean kuvan vallitsevasta tilanteesta ja jokaisesta jarjes-

telmasta.
1.3 Rakenne
Opinnaytetydni alkaa yleisella katsauksella késiteltéviin toimialoihin, tasta lahden

kerroksittain pureutumaan yha pienempiin kokonaisuuksiin. Tata prosessia on ha-

vainnollistettu kuviossa yksi.

Toimiala Toimiala
|
4 I N 4 I Y
Toimija Toimija 1 Toimija 2
: - Asiakas- Asiakas-
s'gﬁﬁgarijzg?eul(rl:]—a palkitsemis- palkitsemis-
jarjestelma jarjestelméa

Kuvio 1. Tyon rakenne

Seuraavassa luvussa pureudun tarkemmin suhdemarkkinoinnin kasitteeseen, mita se
tarkoittaa yrityksen ja asiakkaan nakdkulmasta, miten se on kehittynyt ajan myoéta ja

minkalaisia hyotyja ja muotoja silla on.

Taman jalkeen kerron yleisella tasolla eri asiakaspalkitsemisjarjestelmista. Ty6ssani

késittelen asiakaspalkitsemisjarjestelmien ominaisuuksia seké niistéa saatavia hyotyja.



Liséksi kerron yleisella tasolla kanta-asiakasjarjestelmista ja esittelen nelja erilaista
jarjestelmaa ja vertailen niitéa kesken&én ja pyrin selvittémaan kyseisten jarjestelmien

vahvuudet ja heikkoudet muihin verrattuna.

14 Tutkimusmenetelmét

Suoritin tyoni kirjoituspdytatutkimuksena. Kirjoituspoytatutkimus tarkoittaa sita, etta
tyosséa kaytetdan vain ennestaan olemassa olevaa aineistoa. Valmista aineistoa kera-
tédan ja kasitelldan tutkimusta varten. Jotta kirjoituspoytatutkimusta voidaan suorittaa,
on aiheesta jo oltava olemassa olevaa aineistoa. (Lahtinen, J. & Isoviita, A. 1998, 48)
Tassa tapauksessa aiheesta on jo olemassa runsaasti aineistoa, joten kirjoituspoyta-

tutkimuksen suorittaminen oli mahdollista.

Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa kerddn kirjoituspdytatutkimukselle ominai-
sesti aiheesta jo kirjoitettuja julkaisuja ja vertailtavien toimijoiden ja toimialojen julkai-
semia materiaaleja. Lahteiden joukossa on tiedejulkaisuja, opinnaytetditd, internet-

sivuja, kirjoja ja yritysten julkaisuja.

Toisessa vaiheessa ryhdyin tutustumaan kerddmiini aineistoihin. Taméan jalkeen tut-
kin miten lukemaani voisi hyddyntaa tydssani. Aineiston perusteella kokosin tarkeat

tiedot asiasanalistoin josta niiden kirjoittaminen olisi helpompaa.

Viimeisessa vaiheessa kirjoitin ty6ta tutkimani ja keraamani tiedon pohjalta. Kun ai-
nestoa oli riittavasti, oli aika aloittaa tutkimuksen tarkistaminen ja arviointi lahdemate-
riaalin perusteella. Kun kaikki kirjoituksen yhteydessa tutkimukseen kertynyt sisalt
oli analysoitu, oli aika tiivistaa tyo ja varmistaa, ettd kaikki tyéhon kirjoitettu on tutki-
muksen kannalta relevanttia. Alla olevassa kuvaajassa on esitetty tutkimuksen ete-

neminen vaiheittain.

¢ Aiheesta kertovien tutkimusten ja julkaisujen kokoaminen
e e \/ertailtavien toimijoiden ja toimialojen materiaalin kerdaminen

¢ Aineiston lukeminen ja tutkiminen
WCE e Olennaisten asioiden nostaminen tekstista

Tutkiminen

¢ Keratyn aineiston kaytto tyossa

ge I« Tyon arviointi aineiston pohjalta

kirjoittaminen _J




Kuvio 2. Tutkimuksen suorittaminen

Suoritin tyon kirjoituspoytatutkimuksena silla tutkimuksen suorittaminen talla tavoin
on usein nopeampaa ja yksinkertaisempaa suorittaa. Koska tyéskentelin kokopaivai-
sesti opinnaytetyoprosessin aikana, olivat juuri nopeus ja yksinkertain toteutus tarkei-
t& ominaisuuksia tutkimuksen suorittamiselle. (Lahtinen, J. & Isoviita, A. 1998, 48)



2 Finanssitoimiala ja vahittaiskaupan ala

Tassé kappaleessa kerron finanssitoimialan ja vahittaiskaupan alan nykytilanteesta ja
tulevaisuuden nakymista. Tulen myds esittelemaan tydssa vertailtavat yritykset. Ver-
tailtavien yritysten osalta kerron yritysten historiasta, nykyhetkesta, yrityksen tiiviin
kuvauksen ja yrityksen kilpailuedut ja arvot.

2.1 Finanssitoimiala

Suomalaisen rahoituksenvalityssektorin rakenteelliset muutokset ovat olleet rajuja
viimeisten viidentoista vuoden aikana. Vaikka vakuutussektorin myllerrys ja pankki-
kriisi ovat entisestaan tehostaneet olemassa olevien Finanssitavaratalojen toimintaa,
on suomalainen rahoitus ja sen valitys keskittynyt entisestaan. Kilpailu suomalaisilla
rahoitusmarkkinoilla on Kkiristynyt ulkomaisten pankkien ja vakuutuslaitosten seka
muiden yritysten tultua markkinoille. Tama on johtanut myoés siihen, etta kansallisten
rahoitusmarkkinoiden kasite on lahestulkoon kadonnut. Tasta huolimatta pankit ovat
edelleen merkittavimméat Suomessa toimivat rahoituksen myontajat. (Morttinen, L. &
Virolainen K. 2002, 23)

Finanssitoimiala on kokenut suuria vaikeuksia vuoden 2008 jalkeen ja on alkanut
toipua niistéa vasta vuoden 2012 puolella. Ensin talouskriisi ja lama pudottivat Euroo-
pan keskuspankin ohjauskoron niin matalalle, etté pankit joutuivat myontamaan lai-
naa tappiollisella korolla. Tam&a on my6s johtanut lainamarginaalien nousemiseen.
Samaan aikaan talletusten koroilla kilpailu on aiheuttanut korkokatteen pienenemisen
edelleen. Parhaiten tassa kilpailussa ovat parjanneet pankit, joiden paéaasiallinen tu-
lonldhde ei ole lainojen korkotuotto, vaan jokin muu. Tastéa esimerkkin& S-pankki jon-
ka paaasialliset tulot tulevat vahittaiskaupan tuloksen puolelta. S-Pankki onkin pysty-
nyt vaikeaan aikaan tarjoamaan hyvin kilpailukykyisia talletustarjouksia, joiden suosio
asiakkaiden keskuudessa on ollut suuri. (S-Pankkit.) Euroopan keskuspankin ohjaus-

koron muutoset kayvat paremmin ilmi alla olevasta kuviosta.
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Kuvio 3. Euroopan keskuspankin korkojen muutos 2008-2013. (Suomen Pankki
2013)

Tulevaisuuden ndkymat alalla ovat epaselvat, silla vaikka talouskriisistad ja lamasta
ollaan jo nousemassa, on tulevaisuutta silti varjostamassa Eteld-Euroopan valtioiden
taloudelliset ongelmat. Naista keskeisimpana Kreikan ja Kyproksen velkajarjestelyt,
jotka ovat saamallaan julkisuudella heikentdneet muun maailman uskoa Euroopan
Unioniin ja yhteisvaluutta Euroon. Nama uhkakuvat ovat jo nyt aiheuttaneet euron
kurssin vahvistumisen Yhdysvaltojen Dollariin néhden ja sijoittajien uskon hiipumisen
eurooppalaisiin yrityksiin. Myos luottoluokittajat ovat noteeranneet Euroopan tulevai-
suudenkuvan heikentymisen. Luottoluokittajat (kuten Standard & Poor's ja Moody's)
ovat laskeneet monien EU-maiden kuten Kreikan, Espanjan, Italian ja Portugalin luo-
kituksia. Ison-Britannian, Ranskan ja Itavallan luottoluokitukset ovat toistaiseksi pysy-
neet parhaassa AAA-luokassa, mutta niidenkin sailyvyys on epavarmaa. Moody's:in
ja Standard & Poor's:in vuoden 2012 maaliskuun luottoluokitukset nahtavissa alla
olevissa kuvaajissa. (Chartsbin. 20121; 20122)
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KUVA 2. Moody's:in luottoluokitukset (Chartshin. 20122)
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2.1.1 Finanssitavaratalot ja strategiset kumppanuudet

Suomessa toimivia Finanssitavarataloja ovat OP-Pohjola-ryhmé&, Nordea, POP, Lahi-
tapiola, Danske Bank, Alexandria, Alandsbanken, Aktia Pankki Oyj, Alandsbanken,
Saastopankki ja S-Pankki. (FKL. 2012%.) Kolmen suurimman toimijan (OP-Pohjola-
ryhmé&, Nordea ja Danske Bank) markkinaosuus vuonna 2012 oli Suomeen myonne-
tyilla lainoilla (pl.muille rahalaitoksille mydnnetyt) mitattuna 74,3 prosenttia. Kun sa-
mojen toimijoiden markkinaosuutta mitataan Suomalaisilla talletuksilla (pl. rahalaitos-
ten talletukset), tulee markkinaosuudeksi 78,8 prosenttia. (FKL. 2012.)

Suomessa toimivista Finanssitavarataloista kokonaisvaltaista pankki- ja vakuutuspal-
velua pystyy tarjoamaan OP-Pohjola-ryhma, POP ryhma ja askettain yhdistynyt Lahi-
Tapiola. Muut toimijat kayttavat raataloityja vakuutuspalveluita joita yhteistydkump-
panina toimiva vakuutusyhtio heille tuottaa. Tamantyyliset strategiset kumppanuudet
tuovat molemmille osapuolille selvia etuja, kuten markkinointikustannusten laskua
yhdistetyn markkinoinnin kautta, palvelu valikoima lisdantyy ja asiakkaalle palvelui-
den ottaminen helpottuu kun kaikki palvelut saa samasta Finanssitavaratalosta. (FKL.
20121)

Strategisten kumppanuuksien tuomat edut ovat lisénneet yhteisty6ta Pankki ja Va-
kuutustoimijoiden keskuudessa. Muutaman vuoden sisélla yhteistydhon ovat ryhty-
neet muun muassa OP, Pohjola, jotka toimivatkin nykydadn OP-Pohjola-ryhméana.
Ryhman elédkevakuutuskumppanina toimii limarinen. Pohjolan alla vakuutuksia ovat
tekemassa Pohjola Vakuutus Oy (yleisvakuuttaminen) A-vakuutus (ammattiliikenteen,
maanrakennus ja koneliikenteen vakuuttaminen), Vakuutusosakeyhtido Eurooppalai-

nen (matkavakuuttaminen) ja Seesam (yleisvakuuttaminen).( OP-Pohjola. 2013.)

Muita strategisia kumppanuuksia ovat muun muassa Lahivakuutuksen ja Tapiolan
yhdistyminen L&ahiTapiolaksi 1.1.2013. Yhdistyminen toi L&hitapiolalle vakuutuspuo-
lella alueellisen markkinajohtajuuden suuressa osassa Suomea. Strategisen kump-
panuuden ovat solmineet myds POP-ryhma ja Suomen vahinkovakuutus Oy. Suo-
men vahinkovakuutus toimii myos yhteistyossa Saastopankin kanssa. Uusien yhdis-
tymien my6td myods Nordea ja Tryg ovat alkaneet tehda tiivimpaa yhteistyota. (FKL.
2012t.; Nordeat.)
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2.1.2 Sahkoinen liiketoiminta

Viimeaikainen tietotekninen kehittyminen on herattanyt myos Finanssitoimialan ja sen
toimijat. Yha useampi tarjoaa pankkipalveluita nyt myos verkossa ja yha useampi
myds mobiilissa. Nyky-yhteiskunnassa pankkiasioiden hoito on keskittynyt entista
enemman verkkoon. Tahan littyen useat toimijat ovat mahdollistaneet chat-
palveluiden kayton verkossa tai verkkoneuvottelun. Tassa toimihenkild ottaa asiak-
kaaseen yhteytta verkkoneuvottelun kautta ja asioiden hoito onnistuu mukavasti vaik-
ka kotisohvalta. (OP-Pohjolat.; POP-Pankkit.)

Sahkdinen liiketoiminta on nyt vahvasti esilla kun kansallinen suoraveloitus paattyy
vuoden 2014 tammikuussa. Tahan tilalle on tullut e-lasku jossa asiakkaalle tulee las-
ku suoraan verkkopankkiin. Toinen vaihtoehto palvelulle on suoramaksu, joka on
l&hes identtinen entisen palvelun kanssa. Suurin ero talla menettelylla on ettéa ne ovat
sepa-aikakautta. Taméa tarkoittaa sitd ettd periaatteessa suoramaksu ja e-laskutus
ovat mahdollisia valtion rajojen yli sepa alueella. Tamé sahkoisen asioinnin lisaami-
nen on pakottanut osan toimijoista sulkemaan konttoreitaan joko osittain tai koko-
naan, silla verkkoneuvottelu on vahentanyt konttorissa kayvia asiakkaita niin paljon,
ettei konttorin yllapitaminen ole taloudellisesti kannattavaa. Toisena vaihtoehtona

talle on palveluaikojen rajoittaminen. (OP-Pohjolat.; POP-Pankki'.)

2.1.3 OP-Pohjola-ryhméa

Osuuspankkitoiminnan historia alkoi 14. toukokuuta 1902. Tallgin perustettiin Osuus-
kassojen keskuslainarahasto Oy. Ensimmaiset paikalliset osuuskassat perustettiin jo
syksylla 1902. Vuonna 1970 sen hetkisistd Osuuskassoista muodostui Osuuspankke-
ja. Vuonna 1946 perustettu Helsingin Osuuspankki on sailynyt itsendisena ja se tun-
netaankin nykyaan nimella Helsingin OP Pankki Oyj. Vuonna 2005 ryhman uudeksi
liketoiminnaksi tuli vahinkovakuutus, kun Osuuspankit ostivat pdrssinoteeratun va-
kuutusyhtién Pohjolan. OP-Pohjola-ryhmé&n muodostavat siis yli 200 osuuspankkia ja
niiden omistama OP-Pohjola osuuskunta ja sen tytar- ja lahiyhteisot. OP-Pohjola-
ryhman liiketoiminta on jaettavissa kolmeen segmenttiin. Segmentteja ovat pankki-

toiminta, henkivakuutus ja vahinkovakuutus. (OP-Pohjolat.)

OP-Pohjolan kilpailuetuja ovat suomalaisuus, asiakaslahtdisyys, laadukas palvelu,
maan parhaat asiakasedut ja markkinajohtajan asema. OP-Pohjolan toimintaa ohjaa-

vat arvot ovat jatkuvuus, paikallisuus, asiakaslahtoisyys ja osuuskuntatoiminnallisuus.
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Maan parhaisiin asiakasetuihin ryhmalla lukeutuvat keskittdmisalennukset ja asia-

kaspalkitsemisjarjestelma. (OP-Pohjola. 2012.)

OP-Pohjola-ryhmasté asiakas saa kokonaisvaltaista pankki ja vakuutuspalvelua. Lah-
tokohtana on, ettd asiakas saa kaikki tarvitsemansa palvelut samasta paikasta. Asi-
oinnin sahkoistymisen seurauksena ryhma on panostanut verkkopalveluiden toimi-
vuuteen paljon. Liséaksi yritys on ottanut kayttoon OP-Mobiili palvelut, jota kaytetaan
alypuhelimella (Android, iOs tai Windows Phone). Tasta sovelluksesta ryhmé on saa-
nut paljon kiitosta. Sovellus on yksinkertainen ja soveltuu kaikille joilla on mahdolli-
suus kayttdd alypuhelinta tai tablettia. Sovelluksen helppokayttéisyys on mahdollista-
nut palvelun tarjoamista myos seniori asiakkaille, joille normaalin verkkopalvelun
kayttd voi tuntua hankalalta. (OP-Pohjola 20122.)

Mobiililaitteiden maéra kasvaa selvasti nopeammin kuin entisten pc laitteiden. Tasta
syysta panostukset tulevaisuuteen ja mobiilipalveluihin ovat jarkevia. Lisaksi yritys on
ottanut kayttéon chat ja verkkoneuvottelu palvelut. Nailla asiakkaan mahdollistetaan
asiakkaan pankkiasioinnin hoitaminen ilman etta hanen tarvitsee tulla konttoriin. Ny-
kyisessa liikemaailmassa, jossa ihmisten on usein hankala lahteé toista. Voi kyseinen
henkil6 vain avata internet yhteyden ja aloittaa verkkoneuvottelun ennalta sovittuna
ajankohtana esimerkiksi lounastauolla. N&in saadaan hoidettua sellaisten asiakkai-
den pankkiasiat joiden k&ynti konttorissa olisi muuten hankalaa tai mahdotonta. (OP-
Pohjola 20122.)

Talla palveluverkkojen lisayksella on parannettu asiakaspalvelua ja mahdollistettu
pankkiasiointi silloinkin kun konttorissa ei ole mahdollista kédyda. Kun asiakas saa-
daan luotettavasti tunnistettua kuva ja vahva tunnistus (verkkopalvelutunnukset),
saadaan asiakkaan kanssa tehtya paljon. Kun asiakas kokee saavansa hyvaa ja mo-
nipuolista palvelua, on asiakaspito helpompaa ja edullisempaa. Kun tahan kuvioon
lisatdan viela asiakaspalkitsemisjarjestelmd, jolla tavoitellaan ylivertaista asiakasko-
kemusta, toteutuu asiakaslahtoisyys toiminnassa. (OP-Pohjola. 20121.; Berry.L. 2002,
61-63.)

2.1.4 POP-ryhméa

Paikallisosuuspankki-ryhma perustettiin vuonna 1997 jatkamaan itsendista ja paikal-

lista osuuspankkitoimintaa. Toiminnan l&htbkohtana oli tuottaa etua asiakkaille ja
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jasenille. Ryhman muodostavat 36 pankkia ympari Suomea. Ryhman keskusjarjesto
POP Pankkiliitto sijaitsee Helsingissa. POP Pankkiliitto on my6s ryhmén edunvalvon-
ta- ja tukiyksikké. Ryhmaan kuuluu myds ryhman oma vakausrahasto POP Pankkien
vakausrahasto. Jokainen pankki on paatbksenteossaan itsenéinen ja toisista pan-
keista riippumaton. (POP-Pankki.)

Viime vuosien aikana POP pankin konttoreita on perustettu kasvukeskuspaikkakun-
nille ympéri maan. Ryhmalla on 144 konttoria ja palvelupistetté. Niissa tyoskentelee
713 toimihenkilda. Ryhman hallintoon kuuluu noin 1500 edustajaa. Poikkeuksellista
POP pankeille on se, ettd sen asiakkaat pystyvat asioimaan myds Saastopankin toi-
mipisteissa. (POP 2012.)

Ryhman esittamia kilpailuetuja ovat asiakaslaheisyys ja erinomainen palvelu. Palve-
lun laadusta ryhma on saanut paljon tunnustusta. Taloustutkimuksen tekemassa
Kansallisessa asiakaspalvelututkimuksessa ryhma on palkittu parhaasta palvelusta jo
kymmenen kertaa perdkkain. (POP. 2012) Tama tunnustus on kullanarvoinen mark-
kinointiargumentti. Silla juuri palvelun taso méaarittdd monesti minne asiakkuus ava-
taan. Paasaantoisesti pienet erot hinnassa on mahdollista kattaa hyvélla ja henkil6-
kohtaisella palvelulla. Palvelun laatu itsessddn parantaa asiakaspitoa, helpottaa uus-
asiakashankintaa ja vahentaa asiakaskonfliktien maaraa. Jos asiakkuudesta pidetaan
hyvaa huolta, on kilpailijan vaikea paasta valiin ja vieda asiakkuutta. Jos asiakkuu-
teen taas ei panosteta tarpeeksi, voivat potentiaaliset huippuasiakkuudet lahte& yri-
tykseltd ilman ilmoitusta. Tassa vaiheessa on enda hankala kaantaa asiakkaan mieli-
pidetta. (POP. 2012, Berry.L. 2012, 61-64)

POP-ryhma tarjoaa asiakkailleen loistavaa palvelua. Ryhméan asiakaspalkitsemisjar-
jestelma tarjoaa lisaetua asiakkaille jotka kuuluvat edun piiriin. TAma etu luo asiak-
kaille entista paremman palvelun tuntua. Ryhman tarjoamat palvelut lisattyna hyvalla
palvelulla ja asiakaspalkitsemisjarjestelmalld, tarjoavat asiakkaalle kokonaisuuden,
joka toimii suojakilpené kilpailijoiden kalasteluja vastaa. Ryhman palvelu luo edelly-
tykset hyvalle asiakaspidolle ja asiakaslahtoiselle toiminnalle. (POP. 2012., Berry. L.
2012, 62, 65-66)

2.2 Vahittdiskaupan ala

Vahittdiskaupan alan Toiminnan jarjestyminen ja asiakasmdaarien seka ostosten kas-

vaminen ovat muodostaneet alalle kovan kilpailun. Suurimmat toimijat S-ryhma ja
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Kesko kattavat yli kaksi kolmannesta koko alan toiminnasta. Pienempid toimijoita
ovat muun muassa LIDL, Valintatalot ja Halpahalli ketju (Tokmanni, Robin Hood, Ma-
xi market jne.) My0s valintataloilla ja Siwalla on kaytdéssa oma asiakaspalkitsemisjar-
jestelmé ykkdsbonus. (Kauppa.fi. 2012.)

Vahittaiskaupan ala on elinkeinoelaman suurin toimiala. Se tyo6llistaa l1ahes 300 000
henkil6d. Vahittdiskaupan ala kasvaa koko ajan. Kasvaessaan ala toteuttaa yhteis-
kuntavastuuta luomalla uusia tydpaikkoja ja kasvattaa Suomen bruttokansantuotetta.
Kaupan ala on toiseksi suurin vaikuttaja bruttokansantuotteeseen julkisten palvelui-
den ja kotitalousten jalkeen. Kaupan alan osuus Suomen bruttokansan tuotteesta oli
vuonna 2010 9,9 %. Vahittdiskaupan ala on kaupan alan suurin vaikuttaja tédhén

osuuteen. (Kauppa.fi. 2012.)

Myds vahittaiskaupan ala on viimeisten muutaman vuoden ajan ollut hankaluuksissa
talouskriisin takia. Huono taloudenkuva kallistaa raaka-aineita ja kasvattaa tydvoiman
hankkimisen seka tyévoiman yllapitamisen hintaa. Tuotteiden hintaa on nostanut ki-
ristynyt inflaatio (maaliskuussa 2012 inflaatio oli Suomessa 2,9 % tasolla kun EU-
alueella keskimaarin 2,6 %). (Tilastokeskus 2012) Eniten hinnat nousivat maitotuot-
teiden, lihan ja alkoholittomien juomien osalta. My®s niin sanottujen ylellisyystuottei-
den kysynta vahenee ruokakaupoissa, kun ihmisilla on vahemman luottamusta

omaan talouteen. (Kauppa.fi. 2012)

Vaikka Suomen ja Euroopan taloustilanne onkin ollut hankala vuodesta 2008 |ahtien,
on vahittdiskaupan ala pystynyt myds tand aikana kasvamaan tasaisesti. Vaikka ti-
lanne olisikin hankala, niin ihmisten on pakko sydda ja ostaa vaatteita. Vuonna 2012
paivittaistavaroiden vahittaismyynnin arvo tammi-heindkuussa oli vajaa 9,2 miljardia
euroa, kasvua edellisen vuoden samaan ajankohtaan oli 5,4 prosenttia. (Kauppa.fi)
Kun ostos volyymit nousevat, taistelu markkinaosuuksista kiristyy edelleen. Tassa
vaiheessa mukaan tulevat uusasiakashankinta ja kanta-asiakkaiden pitaminen. Nai-
den toimenpiteiden valineend ovat hyva palvelu ja asiakaspalkitsemisjarjestelmat.
(Berry, L. 2002 62—-63)

2.2.1 Strategiset kumppanuudet

Yhé& koveneva kilpailu on luonut tarpeen strategisille kumppanuuksille vahittaiskau-

pan alalla. Yritykset ovat hakeneet lisdetua tarjoamalla samoja etuja yhteisty6kump-

paneiden liikkeissd. Sekéa Keskon ettd S-ryhman asiakaspalkitsemisjarjestelmé on
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kaytdssa useassa strategisen kumppanin liikkeessa. S-ryhméan osalta strategisiksi
kumppaneiksi voidaan mainita muun muassa Silm&asemat, IF Vahinkovakuutus ja
Hertz. (S-ryhmé&2.) Myos Keskon yhteistydkumppaneiden joukko on laaja. Naista voi-
daan mainita muun muassa. Teboil, Scandic ja Hop Lop.( Kesko. 2012.) Molempien
ryhmien kumppanuudet on esitetty selvasti ryhmien kotisivuilla katso www.s-kanava.fi

ja www.plussa.com.

2.2.2 S-ryhma

S-ryhma on maanlaajuinen ketju, jonka toimialoja ovat vahittdiskaupan ala, majoitus-
ja ravitsemusala ja likeasematoiminta. Vuonna 2010 S-ryhmalla oli yli 830 paivittais-
tavara-liiketta joista sai bonusta. Kaiken kaikkiaan toimipisteita on yhteensa yli 2000.
Paivittistavarakaupasta S-ryhman markkinaosuus oli vuonna 2010 noin 44 %. S-
ryhman ruokakaupan puolella (SOK) tydskenteli vuoden 2011 lopussa noin 10 000
tyontekijad. Kokonaisuudessaan ryhman palveluksessa yli 40 000 henkiloa. Vaikka
markkinoiden tilanne on ollut viime vuosina vaikea, onnistui S-ryhman marketkauppa
lisddmaan liikevaihtoaan lahes 40 prosenttia. Liikevaihdon kasvuun johdattivat ryh-

man myymalaverkoston kasvu seka markkinoiden elpyminen. (S-ryhma. 20123)

S-ryhman asiakasomistajajarjestelman saanndissd on mainittu ryhmén omat ketjut.
"S-ryhman omia ketjuja ovat S-market, Prisma, Sale, Alepa, Sokos, Emotion, Puku-
mies, Sokos Hotellit, Radisson Blu -hotellit Suomessa, Rosso, Sevilla, Fransmanni,
Torero, Memphis, Amarillo, Buffa, Coffee House, Coffee bar, Presso, Public Corner ja
muut S-ryhman ravintolat, Agrimarket, S-Rauta, Karla, Multasormi, Kodin Terra, Au-
tomaa ja muut S-ryhmén autoliikkeet, ABC-liikennemyymalat ja automaattiasemat
seka Meilta saat Bonusta -huoltamot.” Taman lisdksi ryhman yhteistybkumppaneina
toimivat muun muassa IF vahinkovakuutus, Silméasemat, Oral hammaslaakarit ja
Hertz (S-ryhm&2.). Ryhmén liikkeet ja yhteistybkumppanit antavat ryhmalle peiton
usealla toimialalla. Liikkeitd I6ytyy ravintola ja majoitusalalta, liséksi listassa on va-
kuutusyhti6ita, optikoita, sisustusliikkeitd ja autoliikkeitd. Kokonaisuudessaan ryhmal-
I& ja sen yhteistydkumppaneilla on yli 2000 toimipistetta jotka ovat ryhman asiakas-

palkitsemisjarjestelmén piirissa. (S-Ryhmat.)

S-ryhmassa kilpailueduiksi mielletd&n asiakaslahtoisyys, vahva osuustoiminnallisuus
ja paikallisuus. Asiakasléahtoisyys (entistd useamman yrityksen toiminnassa pyritdén
toteuttamaan asiakaslahtoisyytta, juuri tastd lahtokohdasta kanta-asiakas jarjestelmat

ovat saaneet alkunsa.) ndkyy S-ryhman toiminnassa vahvasti. Kaikki mit& liikkeissa
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tehdaan valittda asiakkaille juuri asiakaslahtéisen kuvan. Tuotteet pyritddn valitse-
maan niin, etta jokaiselle asiakkaalle 16ytyy sopiva vaihtoehto laajasta tuotevalikoi-
masta. Tuotevalikoimaan pyritddn mahdollisuuksien mukaan lisdéamaan paikallisia
tuotteita. Talla lisatadn myos paikallisuuden tunnetta asiakkaiden keskuudessa. (S-
ryhméa. 20123.)

Toisena vahvana etuna S-ryhma ilmoittaa osuustoiminnallisuuden, joka nékyy paivit-
tain liikkeissé ja verkkosivuilla omistajajasen mainontana ja S-bonus mainontana.
Koska yrityksen omistavat sen jasenet on toimintaa tietoisesti ohjattu niin etta omista-
ja-asiakkaat ja S-ryhma muodostavat symbioosin jossa molemmat hy6tyvat. Kun
asiakas kokee saavansa parhaat edut kyseisesta kaupasta, on jarkevaa keskittaa
asiointia kyseiseen liikkeeseen. Talla periaatteella asiakas saa suuremman edun
halvempien hintojen ja bonusten valossa ja kauppa saa suuremman volyymin asiak-

kaan ostoksista. (S-Ryhmat.)

2.2.3 Kesko

Kesko on johtavia toimijoita Suomen paivittaistavarakaupassa. Lahes 1 000 K-
ruokakaupan asiakastyytyvaisyydestd vastaavat K-ruokakauppiaat, joiden kanssa
Ruokakesko toimii ketjuliiketoimintamallilla. Keskon ruokakaupat tyollistivat vuonna
2011 keskimaarin 2706 henkil6d. Koko Keskon henkilékunta oli vuoden 2011 lopussa
23 375 henkiléa. Ketjun markkinaosuus paivittdistavarakaupasta oli oman arvion mu-
kaan noin 35 % vuonna 2010. (Plussa!.; Kesko. 20121.)

Plussa.com sivuston mukaan Keskon omien ketjujen valikoimaan kuuluvat K-
Citymarketit, K-Marketit, K-Supermarketit, K-Extrat. K-Raudat, Rautia, K-Maatalous,
Anttila, Kodin Ykkonen, NetAnttila, Asko, Sotka, Mustapérssi, Intersport, Budget
Sport, Koo Kenk&a, Andiamo, Kenka Expertit, Citymarketit.fi, Cmstore.fi ja VV-auto.
Naiden lisdksi Keskon yhteistydkumppaneita ovat muun muassa Scandic, Cumulus,
Teboil, Neste Oil ja Rax Buffet. Ryhman omat ketjut ja yhteistybkumppaneiden liik-

keet antavat ryhmaélle peiton usealla toimialalla. (Plussat.)

Keskon toimintaan sisaltyvid tehtavid ovat tuotteiden keskitetty hankinta, tuotevali-
koimien tarkastaminen ja hallinnointi. Kesko hoitaa tavaroiden kuljetuksen ja varas-
toinnin keskitetysti Keskon kauppiaille. TAman yhteistoiminnan perustana on Ruoka-
keskon ja K-ruokakauppiaiden valinen ketjusopimus jossa on méaritelty ketjun toimi-

pisteiden valinen ketjutoiminta. Talla ketjutoiminnalla taataan asiakaslahtoisyys, Kil-



19

pailuetujen toteutuminen ja tehokkuus. Keskitetylla tavarahankinnalla ja logistiikalla

tuodaan liséksi hintasaastoja ostovolyymien suurella maaralla. (Kesko. 20121)

K-Ruokakauppa maaérittelee kilpailuetunsa seuraavasti: ylivoimaisesti alueensa paras
hedelmé&- ja vihannesosasto, leipdosasto seka tuoretta lihaa, kalaa ja valmisaterioita
tarjoavat palvelutiskit. Laajimmat valikoimat, jotka kattavat perusvalikoiman liséksi
sisaltavat kunkin kaupan asiakkaiden arvostamia paikallisten tuottajien tuotteita. Yli 2
000 Pirkka-tuotetta, joissa yhdistyvat korkea laatu ja pysyva edullisuus. Elamykselli-
set kaupat myyntiesittelyineen ja vaihtuvine uutuuksineen seka hyvé palvelu. Paras
ruokaosaaminen, monipuolinen reseptitarjonta sek& ruoanlaittoon liittyva neuvonta.
Sahkdinen kauppa ja asiointi, jota kehitetddn voimakkaasti palvelemaan asiakkaiden
tarpeita ja helpottamaan ostamista. Vastuullisuus, mika nakyy asiakkaille mm. vas-

tuullisten vaihtoehtojen tarjoamisena. (Kesko. 20121.)
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3 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointi on markkinointistrategia, jolla pyritdan luomaan, yllapitamaan ja
kehittimaan molempia osapuolia kannattavia suhteita. Tai kuten McKenna asian
mainitsi 1991: "Relationship marketing attempts to involve and integrate customers,
suppliers and other infrastructural partners into a firm's developmental and marketing
activities." (Sheth, J. & Parvatiyar, A. 1995,5.) Taman ajatuksen perustana on se aja-
tus ettd kanta-asiakas on yritykselle moninkertaisesti kannattavampi kuin uusi asia-
kas. Tama johtuu siitd, ettd uusien asiakkaiden hankintaan kulutettu markkinointikus-
tannus voi kasvaa erittain korkeaksi eika valttdmattd tuota haluttua tulosta.(Berry
2002, 65-67.; Pollanen, J. 1995, 12-13.)

Termina suhdemarkkinoinnista ensimmaisia mainintoja on Leonard Berryn 1983 Kir-
jassa Relationship Marketing. Suhdemarkkinoinnin sisaistdminen palvelujen markki-
nointiin on mahdollistanut monien uusien markkinointisuuntautumisten syntymisen.
Suhdemarkkinoinnin mydta muun muassa asiakaspalkitsemisjarjestelmien ja palve-
lun laadun kehittdminen ovat yleistyneet suurien yritysten keskuudessa rajahdysmai-
sesti. (Sheth, J. & Parvatiyar, A. 1995,21.)

Nykyisin lahes jokaiselta suurelta toimijalta [6ytyy jonkinlainen asiakaspalkitsemisjar-
jestelma. Asiakaspalkitsemisjarjestelmat voidaan perusperiaatteiltaan tiivistdd seu-
raavasti: Yritys tarjoaa palvelua (yleensa jasenyys tai muu vastaava palvelu), jolla
asioinnin keskittdminen kyseiseen yritykseen tulee entista asiakkaalle kannattavam-
maksi. Etuna voi olla suoraan hinta (Tapiola, IF), tai palvelun kaytdsta saatavat etuu-
det (OP, S-ryhmd) tai molemmat (varsinkin Kesko). Asiakkaan paatettavaksi jaa,
mink& palvelun kayttdminen tuo suurimmat edut. Eduilla kilpaileminen on Kiristéanyt
kilpailutilannetta entisestaan ja pakottanut yritykset kehittdmaan edelleen omia asia-
kaspalkitsemisjarjestelmiaan. (OP-Pohjolal.; S-Ryhmat.; Plussal.; Péllanen, J. 1995,
12-13.)

3.1 Suhdemarkkinointi asiakkaan ndkdkulmasta

Suhdemarkkinointi voi monelle asiakkaalle tuntua tuputtamiselta, jossa myyja kertoo
kuinka hyva palvelu heilla olisi tarjolla ja kuinka se hyodyttaisi h&ntéa esimerkiksi alen-
nusten tai bonusten nakokulmasta. Tosiasiassa yrityksen edustaja pyrkii tarjoamaan
asiakkaalle seka yritystad ettd asiakasta kannattavaa asiakassuhdetta. Asiakas saa

tédssa tapauksessa tarvitsemansa palvelut saman katon alta. (Berry, L. 2002, 61.)
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Suhdemarkkinoinnin tarkoituksena asiakkaan nakokulmasta on koota asiakkaalle
kattava palvelupaketti, jonka kayttdmisesta han hyotyy enemman kuin, jos palvelut
ostettaisiin erikseen useilta toimijoilta. Asiakkaalle ndkyvimmat suhdemarkkinoinnin
muodot ovat asiakasmarkkinointi, kanta-asiakasalennukset, asiakaspalvelu ja asia-
kaspalkitsemisjarjestelmat. Jokainen alalla toimiva yritys pyrkii tuomaan esille miksi
palveluiden keskittaminen heidan yritykseen tuottaa asiakkaalle suuriman hyodyn.
Asiakkaan paatettavaksi jaa lopulta vain valita itselleen sopiva yritys, jonka palvelut ja
hyddyt kattavat parhaiten h&nen tarpeensa. (Berry, L. 1995, 237-240; Berry, L. 2002,
60-63; Pollanen, J. 1995, 12-13.)

Kun asiakassuhdemarkkinointi toimii parhaalla mahdollisella tavalla, asiakkaalle tulee
tyytyvaisyyden tunne siita tiedosta ettéa han saa juuri hanelle sopivaa palvelua hanelle
sopivilla ehdoilla. Ja juuri tasta asiakassuhdemarkkinoinnista asiakkaan kannalta on
kyse. Asiakkaan tavoite on saada palvelut parhailla mahdollisilla hyddyilla, kayttaen
hyotyihin ndhden sopivan maaran resursseja. Yritysten asiakassuhdemarkkinointi-
strategiat ovat monin paikoin eroavaisia toisistaan, ja tasta johtuu etta yritys joka sopii
toiselle, ei valttamatta toimi jollekkin toiselle, muuten kaikki kayttaisivat saman yrityk-
sen palvelua ja kilpailu alalla kuihtuisi. (Berry, L. 1995, 237-238, 241-243; Berry, L.
2002, 61-62)

3.2 Suhdemarkkinointi yrityksen nakdékulmasta

Joskus myyminen voikin mennd liiallisuuksiin, mutta tarkoituksena myyjalla kuitenkin
on asiakaslahtdisesti 16ytdd asiakkaalle juuri hantd hyodyttavat palvelut ja tuotteet.
Jos asiakkaan tarpeita ei tunneta, on myyminen molempia osapuolia rasittavaa ajan
tuhlausta josta kumpikaan ei saa parasta hyotya irti. Karjistettyna esimerkkina: Asia-
kas tulee liikkeeseen, han on ostamassa perakarrya. Paikalle saapuu myyja joka
huomaa asiakkaan ja kertoo asiakkaalle perékarrysta tekee kaupat ja rupeaa sen
jalkeen myymaan asiakkaalle veneen peramoottoria. Tadssd esimerkissa asiakkaan
tarpeet ja myyjan tarjoama palvelu eivat tasmaa. Esimerkki 2. Asiakas tulee liikkee-
seen ja myyja tulee paikalle kuten aiemminkin. Myyja esittelee heidan kattavan pera-
kéarryn ja tekee kaupat karrystd asiakkaan kanssa. Taman jalkeen myyja tiedustelee
asiakkaalta tarvitseeko h&n kuormaliinoja tai suojakuomua perdkarryyn. Asiakas ko-
kee ettd tarvetta tuotteille olisi ja ostaa myos kérryyn kuomun ja kuormaliinat jotta
tavarat saadaan karryyn turvallisesti sidottua. N&in asiakas saa arvokasta palvelua ja

hanessa herdatettiin ne tarpeet joista han ei valttdmatta edes itse ollut tietoinen. Talla
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saatiin aikaiseksi molempia hyodyttavaa lisdamyyntia jossa asiakkaan tarpeet on tyy-
dytetty ja liike saa arvokasta lisamyyntia seka tyytyvaisen asiakkaan. (Berry, L. 2002,
65-67; Berry, L. 1995, 237-239.)

Suhdemarkkinoinnin hy6dyt yritykselle on maaritelty muun muassa seuraavalla taval-
la: Yritys sitouttaa asiakkaan kayttdmaan laaja-alaisemmin yrityksen tarjoamia palve-
luita. Koska kanta-asiakkaat ovat yrityksen kannalta moninkertaisesti kannattavampia
kuin uudet asiakkaat, on yritykselle ensiarvoisen téarke&aéa pitdd asiakas tyytyvaisena
palveluihin. Tyytyvéinen asiakas kayttaa yrityksen palveluita useammin ja mahdolli-
sesti jopa suosittelee yritysta [ahipiirilleen. Omakohtaiset kokemukset ja tyytyvaisyys
yrityksen toimintaan ovat sellaista mainontaa, jota rahalla ei ole mahdollista ostaa,
silla asiakkaat keskustelevat yrityksista ja niiden palveluista varsin avoimesti. Vaikka
mainonnassa ilmoitettaisiinkin suurista asiakastyytyvaisyyksista, on asiakkaalle usein
tarkeampi omakohtainen kokemus tai ystaviltd saatu tieto. (Berry, L. 2002, 65-67,
Berry, L. 1995, 237-239.; Péllanen, J. 1995, 12-13.)

Reichfeldin ja Sasserin vuonna 1990 tekeman tutkimuksen mukaan yritys pystyisi
parantamaan tuottoaan 25 prosentista 85 prosenttiin jos asiakkaiden "loikkauksia"
(asiakkaiden siirtymista kilpailijan palvelun kayttéon) vahennettaisiin vain viidella pro-
sentilla (Reichfeld, F. & Sasser, E. 1990). Talla voidaan perustella etta yrityksen on
mahdollista saada merkittdvaa lisatuottoa, jos se saa véhennettya asiakashavikkia.
Koska suhdemarkkinointi pyrkii perustamaan ja yllapitdmaan juuri naita pitkaaikaisia
kanta-asiakassuhteita, on sen tarkeys ennestdan kovenevassa Kkilpailutilanteessa
monikertaistunut. (Berry, L. 2002, 65-67; Berry, L. 1995, 237-238.)

Reichfeld ja Sasser totesivat kirjassaan myos: "Kanta-asiakas ei tuo pelkastaan suu-
rempaa tuottoa vuosien aikana kuin uudet asiakkaat, vaan myos kanta-asiakkaiden
pitdminen on suhteessa halvempaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen." Tama
nakemys on yksi syy miksi kanta-asiakasjarjestelmat ovat syntyneet ja miksi niitéa
pidetd&n edelleen suuressa arvossa kun asiakassuhdetta ollaan solmimassa. (Berry,
L. 2002, 65-67; Berry, L. 1995, 237-239.)

3.3 Suhdemarkkinoinnin eri muodot

Suhdemarkkinoinnille voidaan Leonard Berryn mukaan maaritella viisi eri strategiaa.

N&ama ovat Berryn mielestd: Ydinpalvelu-, Asiakassuhteen yksildimis-, Palvelun li-

saamis-, Suhde hinnoittelu ja Sisainen markkinointi- strategia (Berry, L. 2002, 62.).
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Jokaisella naista strategioista pyritdan yllapitamaan jo olemassa olevia asiakassuh-
teita ja saamaan niistéd entista enemman tulosta ja saataisiin sitoutettua asiakasta
kyseiseen yritykseen. Pienentdmalld asiakas katoa/loikkauksia lisataan asiakkaiden
tuottavuutta. Berry kertoo tekstissdan kuinka yrityksella on mahdollista lisata tuotta-
vuutta 25 prosentista jopa 85 prosenttiin vahentamalla asiakas siirtymaa vain viidella
prosentilla. Epailemétta jos asiakasvaheneman pienentaminen tuottaisi sdanndénmu-
kaisesti tallaisia tuloksia, olisi vahenemén pienentdminen korostetusti ensisijainen
tavoite jokaisella yrityksella. Kuitenkin saatava hyoty vaihtelee toimialoittain, asiakas-
rakenteesta ja monesta muusta seikasta liittyen. On totta ettd vanhojen asiakkaiden
pitaminen on yleensd halvempaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. (Berry, L.
1995, 236-239)

Yritys voi toteuttaa samanaikaisesti useita suhdemarkkinointistrategioita, vaihtoehtoi-
sesti yritys voi toteuttaa vain yhta strategiaa. Jollain yrityksella voi olla kaytdssa kaikki
edella mainitut strategiat. Yritykset eivat valttAmatta tietoisesti toteuta naita strategioi-
ta sindnsa, vaan toimivat omalla tavallaan johon sisaistyy keinoja joilla asiakkaita
palkitaan. Esimerkiksi yrittdja voi antaa alennusta kanta-asiakkailleen, vaikkei tietoi-
sesti toteuta mitaan strategiaa. Sitouttamalla asiakkaan ja pitamalla hanet tyytyvaise-
na han kuitenkin tietamattaan toteuttaa asiakassuhde hinnoittelu- ja palvelun kasvat-
tamis-strategiaa. (Berry, L. 1995, 236-241)

Keinoina toteuttaa nita strategioita voidaan mainita asiakashinnoittelu, asiakaspal-
kitsemisjarjestelmét ja markkinointi. Nama keinot ovat yleisin tapa suhdemarkkinoin-
nin toteuttamiseen. Vaikka yrityksella olisi kuinka hyva palkitsemisjarjestelma tai
asiakashinnoittelu, ei siitd ole juuri mitdan hyotya jos asiakkaat eivat tiedd niista.
Markkinoinnin tehtdvana tassa kuviossa on saada asiakas tietoiseksi yrityksen "yli-
vertaisesta" asiakaspalkitsemisjarjestelmasta ja ymmartamaan kuinka jarjestelma
toimii. Markkinoinnilla on todella suuri merkitys tassé kuviossa. Kaikista helpoimmil-
laan voidaan laittaa ilmoitus lehteen jossa kerrotaan etta liikkeessa kanta-asiakkaat
saavat kaikki tuotteet ota kolme maksa kaksi, periaatteella. Tammdinen markkinointi
on asiakasta puhuttelevaa ja helposti ymmarrettavaa. Se luo lisdksi tarpeen kulutta-
jalle, jolla voisi olla kaikki tarvittavat tuotteet jo olemassa, mutta halvan hinnan takia

muodostaa tarpeen uusista tuotteista. (Berry, L. 1995. 238—-243)
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3.4 Asiakaspalkitsemisjarjestelmat

Asiakaspalkitsemisjarjestelmat ovat asiakassuhdemarkkinointia parhaimmillaan. Jar-
jestelmilla tuetaan yrityksen asiakashankintaa, nykyisten asiakkaiden huomiointia ja
palkintaa seka kilpailuedun saavuttamista. Monessa yrityksessa asiakaspalkitsemis-
jarjestelma on kehitetty asiakassuhdemarkkinoinnin nékdkulmasta. Naissa yrityksissa
markkinointi on voimakasta ja asiakaspalkitsemisjarjestelméén tukeutuvaa (esimer-
kiksi S-ryhmda ja OP). Kun asiakaspalkitsemisjarjestelma on tarpeeksi hyva, se hel-
pottaa suuresti uusasiakashankintaa ja asiakkuuksien volyymien kasvua. Tama joh-
tuu siitéd ettd asiakas ajattelee hyotyvansa siitd, ettd han keskittda palvelut yhteen
yritykseen. Téahan asiakaspalkitsemisjarjestelmat tahtaavat. (Talvitie. K 2009. Lehti-
nen, U. 2008.)

Asiakaspalkitsemisjarjestelmat ovat konkreettinen asia, jotka tuovat hyétya niin asi-
akkaalle kuin yritykselle. Asiakas kokee saavansa enemman ja on siksi sitoutuneem-
pi kayttamaan kyseisen yrityksen palveluita. Toisaalta yritys saa enemman hyoétya jo
olemassa olevista asiakkaista. Vaikka jarjestelmien tarkoituksena on saada asiakas
tuntemaan olevansa erityisen arvokas yritykselle, on silti jokaisen jarjestelman pe-
rimmainen tarkoitus saada asiakas tuottamaan enemman yritykselle. (Berry 2002,
62-65)

Jarjestelmien kehitys on kokenus uusia kaanteitd kun toimintojen sahkdistyminen on
mahdollistanut aivan erillaisen laajuuden asiakaspalkitsemisjarjestelmien k&ayttoon.
Kun yrityksen tarjoamat palvelut siirtyvat verkkoon, mahdollistaa se asiakaspalkitse-
misjarjestelmien vaikutuksen lisdamisen verkkoon. Asiakkaan saamien etujen ko-
koaminen yrityksen kotisivulle, helpottaa tiedon etsimista asiakkaille ja potentiaalisille
uusille asiakkaille. Jarjestelmien kehittdminen koskemaan uusia nopeasti kasvavia
kanavia on muodostunut monen yrityksen tarkeaksi tavoitteeksi. Esimerkiksi seka
OP-Pohjola-ryhma ja S-ryhma kayttavat bonusjarjestelmiaan niin liikkeissa kuin ver-
kossakin. (OP-Pohjolat.; S-Ryhmat.)

3.5 OP-Bonus jarjestelma

Vuonna 1999 kaytt6on otettu OP-Bonus-jarjestelmd on OP-Pohjola-ryhman kehitta-
ma ja kayttama asiakaspalkitsemisjarjestelma. Sen tarkoituksena on saada asiakkaat
keskittam&an asiointiansa yhd enemman Ryhmaan. Jarjestelman ydinajatus muodos-

tuu osuustoiminnallisuuden ympérille. Kun asiakas liittyy jdseneksi Osuuspankkiin,
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(pl. Helsingin OP-Pankki Oy, jossa erillista jasenyytta ei solmita) henkilon ryhmassa
oleva asiointi alkaa kerryttaa rahanarvoisia bonuksia, joita sitten kaytetaan asiakkaal-
le muodostuviin maksuihin, kuten pankkipalvelumaksuihin, vakuutusmaksuihin, OP-
Kiinteistokeskuksen valityspalkkioihin ja lainopillisten palveluiden palkkioihin. (OP-
Pohjolat.)

Bonusta kertyy asiakkaille joiden asiointi ryhmésséa on kuukaudessa vahintdan 5 000
euroa. Tahan lasketaan yhteen tileilla olevat varat, sijoitukset (OP-rahastot, sijoitus-
vakuutukset ja OP-Pohjola-ryhmén liikkeelle laskemat indeksi- ja joukkovelkakirjalai-
nat), luotot, OP-Visa ostokset ja Pohjolan vakuutukset. Kun tuo 5000 euron raja ylit-
tyy, niin koko asioinnista kertyy Bonuksia 0,25 %. Eli kun asiointi on esimerkiksi 100
000 euroa, kertyy bonuksia 250 euroa. Bonuksien kertymista voi seurata op.fi palve-
lussa ja konttorissa kysymalla. (OP-Pohjolat.) Kerrytys selvida kaikista selvimmin alla

olevasta kuviosta.

Bonuslaskuri

Bonuslaskurilla voit laskea arvion, kuinka paljon OP-bonuksia sinulle tai perheellesi
voisi kertya. Bonusten kertymiselle ei ole ylarajaa.

Laske bonuksesi

Rahaa tileilld keskimaarin Lainat ja luotot &
B 5000 EJ e« B[ 1200000 EJ e
Saastot ja sijoitukset & 0OP-Visa-ostokset 4

-— 5000 Bagy curod = 1000 g euroalkk

Pohjolan vakuutukset &

= 200 L euroalkk

KUVIO 4. OP-Bonuslaskuri (OP-Pohjola 20123)

Bonuksia kaytetddn pankkiasioinnista tuleviin palvelumaksuihin, vakuutusmaksuihin,
kiinteistonvalittdjan palveluihin ja lainopillisiin palveluihin. Asiakkaan ei itse tarvitse
kayttaa bonuksia vaan niita kaytetdan aina automaattisesti kun niitd on kaytettavissa.
Tama on asiakkaan kannalta vaivatonta ja tuo saastbja sekd kuukausittain ettd pi-
temmalla aikavalilla. (OP-Pohjola 20123)

Jarjestelmalladn OP-Pohjola-ryhma pyrkii sitouttamaan asiakkaita ja keskittamaan
palveluitaan edelleen tiukemmin ryhmaan. Silla halutaan palkita asiakkuutensa kes-

kittaneitd osuuskunnan jasenid. Vuosittain OP-Pohjola-ryhma maksaa OP-Bonuksia
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noin 176 miljoonaa euroa 1,3 miljoonalle omistajajasenelle (sisaltda Helsingin OP-
Pankki Oy:n bonusasiakkaat). (OP-Pohjolat.)

Berryn suhdemarkkinoinnin strategioina OP-Bonusjarjestelmé toteuttaa asiakashin-
noittelu-, palvelun lisddmis- ja asiakassuhteen yksildimis-strategiaa. Naista strategi-
oista kaikista selvimmin kay ilmi palvelun lisdamis-strategia, silla jarjestelméan tarkoi-
tuksena on tehda palvelujen keskittamisesta asiakkaalle jarkevaa. Kun kaikki palvelut
saa tehtya kerralla ja siité vield hyotyy rahallisesti, on valinta lahestulkoon tehty. Ver-
tailutilanteessa pankki- ja vakuutusasiat on hajautettu, yksittaisten palveluiden edulli-
suuden kautta. Tassa mallissa palvelujen hallitseminen on monesti hankalampaa ja
niin ajallisesti kuin rahallisestikin kannattamattomampaa. (Berry, L. 2002, 62; OP-
Pohjolat.).

3.6 POP-Bonus jarjestelma

POP-Bonus jarjestelma Paikallisosuuspankki-ryhnman kayttdma asiakaspalkitsemis-
jarjestelma (Jarjestelma ei ole kaikkien ryhman pankkien kaytossa). Itsenaisilla Pai-
kallisosuuspankeilla on mahdollisuus valita kayttavatkd he Bonusjarjestelmaa vai
eivat. Bonus jarjestelma on kaytdéssa muun muassa Kurikan POP pankissa. (Talvitie,
K. 2009, 29-34)

Jarjestelmalla pyritddn sitouttamaan asiakasta ja vahentamaan asiakkaiden vaihtu-
vuutta. Jarjestelman perustana on omistajajasenyys, josta asiakkaan on maksettava
ennen etujen piiriin padsya. Liittyminen on mahdollista joko suoraan pankissa tai tayt-
tamalla lomake pankin verkkosivuilla (POP-Pankkit.; Talvitie, K. 2009, 29-34).

Osuuskuntatoiminnallisena pankkina jarjestelman tavoitteena on tuottaa lisdetua niin
pankille kuin omistajajasenelle. Suurimpana etuna pankille jarjestelma sitouttaa asia-
kasta kayttam&an pankin palveluita kokonaisvaltaisemmin ja tuottaa nain parempaa
tuottoa. Mité suurempi skaala palveluita asiakkaalla on kaytossa, sita vaikeammaksi
pankin vaihtaminen muodostuu, varsinkin jos asiakas tuntee ettd hanta palkitaan pal-
velujen kayttamisesta (Berry, L. 2002, 61-63).

Jarjestelmassé maksetaan asiakkuuden kokonaisvolyymille bonusta. POP Bonusker-
tyma lasketaan Asiakkaan korkokertyma johon lisdtdan asiakkaan tuottama siséinen
korko. Tastd saadaan asiakkaan Bonuskertyma lainoista ja talletuksista. Kun Tahan

lisdtddn bonuskertyméa muista palveluista ja vahennetaan luottotappiot, saadaan asi-
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akkaan bonuskertyma. Osuuskunnan kokous péaattaa aina maksetaanko bonuksia ja
kuinka paljon niitd maksetaan. Paaperiaatteena bonuksen kertymiselle on, mitéa kan-
nattavampi asiakas on pankille, sitd enemman Bonuksia asiakkaalle maksetaan.
(Talvitie, K. 2009, 29-34)

3.7 S-Bonus jarjestelma

S-Bonusjarjestelma on S-ryhman kehittama ja kayttdma jarjestelma. Se otettiin kayt-
toéon jo 1980- luvun lopulla, ensimmaisina jarjestelméan ottivat kayttéén Osuuskauppa
PeeAssd, Keskimaa Osk, Osuuskauppa KPO ja Turun Osuuskauppa. Bonus-
jarjestelma tuli valtakunnalliseen kaikki liiketoiminta-alueet kattavaksi vuonna 1994.
Bonus jarjestelma on pysynyt alusta pitaen lahes muuttumattomana, lukuun ottamat-

ta pienid ulkoasu muutoksia, mutta itse ydinpalvelu on pysynyt samana. (S-Ryhmat.)

Bonuksia kerrytetddn ostamalla S-ryhman toimipaikoissa, verkkopalvelussa tai ryh-
man yhteistyokumppaneilta. Bonuksia maksetaan kuukausittain asiakkaan S-Tilille,
josta ne ovat nostettavissa kayttéon. Bonusta kertyy yhdesta viiteen prosenttiin riip-
puen kuukausittaisten ostosten maarasta. Ylimmalle viidelle prosentille paéstékseen
on asiakkaan ostosten ryhmasséa oltava yli 900 euroa kuukaudessa. Bonusten kerty-

misen maaraa havainnollistaa seuraava kuva. (S-Ryhmat.)

Bonustaulukko

Valitse osuuskauppa |Z|
Talouden Bonusta
kk-o=fot vuodessa

vahintaan Bonusz%% vahintaan €

900 | 5,0 540,00
200 45 432,00

600 35 252,00

400 25 120,00

0 ] 20 | 720 ]

200 15 36,00

50 | 1,0 &,00

Esimerkkitaulukko

KUVIO 5. S-Bonus esimerkkitaulukko. (S-ryhma. 2012°.)
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Nayttamalla S-Etukorttia ostosten yhteydesséd S-ryhman tai yhteistybkumppaneiden
likkeissd, saa kayttbonsa rahanarvoiset bonusedut. Jokaisesta ostoksesta kertyy
bonuksia, olivat ne miten pienid tahansa. Yhdessa niistéa kertyy kuukausittain summa
jolle bonusta maksetaan. Ajoittain ryhméssa jarjestetdan kampanjoita jolloin bonuksia
on mahdollista saada tuplaten. Talléin maksimi bonus ostoksista on kymmenen pro-
senttia (S-Ryhma?).

S-Bonusjarjestelma on kaikessa yksinkertaisuudessaan erittédin onnistunut palkitse-
misjarjestelma. Se tuo asiakkaalle lisdetua ja sitouttaa asiakkaan kayttamaan paa-
osin ryhmén palveluita. Jo noin 1,9 miljoonaa kotitaloutta kuuluu asiakasomistajuu-

den piiriin. Luku vastaa noin 79 prosenttia Suomen kotitalouksista (S-Ryhmat).

S-Bonus jarjestelmalla S-ryhma toteuttaa Berryn suhdemarkkinointistrategioista suh-
de hinnoittelu- ja sisdinen markkinointi- strategia. Kaikista selvimmin kay ilmi suhde-
hinnoittelu-strategia joka kay ilmi jokaisesta kaynnista S-ryhman liikkkeeseen. Jokai-
nen ostos ryhmassa vahvistaa tata strategiaa. Liikkeissa on isot mainokset, joista kdy
ilmi kun ostosi ovat esimerkiksi 900 euroa, saat bonusta vahintaan 45 euroa. Tama
vahvistaa asiakkaan ndkemysta siita, etta juuri han saa ostokset sen verran halvem-

malla kuin hén ostaa tuon tietyn summan kuukaudessa. (Berry, L. 1995, 237-239.)

Toisena strategiana mainitsen sisdinen markkinointi strategia. Jokainen omistajaja-
sen kuuluu kyseisen Osuuskaupan paattajiin, silla jokaisella omistajajasenella on yksi
aani osuuskunnan kokouksessa. Jokaiselle jasenelle tulee ilmoitus yrityksessa tapah-
tuvista muutoksista, tuotehinnoittelusta ja tarjouksista. Omistaja-asiakkaat saavat
erittdin laajaa informaatiota yrityksen palveluista suunnitelmista ja tuotteista. Tama
suhde nékyy varsinkin kuukausittaisessa mainonnassa ja tiedottamisessa omistaja-
asiakkaalle. (Berry, L. 1995, 237; Berry, L. 2002, 62-67 ;S-Ryhmat.)

3.8 K-Plussa jarjestelmé

K-Plussa-jarjestelma on Keskon kayttdma asiakaspalkitsemisjarjestelma. K-Plussa
jarjestelman suurimmat muutokset ovat ajan mittaan kohdistuneet jarjestelman laa-
juuteen ja yhteistybkumppaneiden maaran lisdantymiseen. Nykyaan Plussaa saa 3

000 eri ostopaikasta yli 40 yhteistyokumppanilta. (Plussat.)



29

K-Plussaa kertyy Keskon ja sen yhteistydkumppaneiden toimipaikoissa tehdyista
ostoksista. Lisdksi K-Plussakortilla saa alennuksia Keskon ja sen yhteisty6kumppa-
neiden tuotteista. Maksetun Plussan maara on taysin riippuvainen henkilén kuukau-
sittain tekemien ostosten mé&arastd, mitd enemman euroja on kaytetty ryhman ostok-

siin, sitd enemman plussaa tulee kaytettavaksi. (Plussal.)

Ndin saat Plussa-pisteitd K-ruokakaupoista ja Plussa-yhteistyokumppaneilta

plstee
ki ssa 14 plste ¢ pall topisteet

1300 12000 13300 =66,50¢

1200 8500 9700 =48,50¢€
1100 6000 noo =(35,50€

1000 4500 5500 =(27,50€

800 3000 3800 =(19¢

600 2000 2600 =0 13€

400 1000 100 =0 7€
300 | 500 s00 ={G¢

0 euton kuukausiostoista sinulle kertyy kuvkausttain peruspisteitd

Kuvio 6. K-Plussa esimerkkitaulukko. (Kesko. 20122.)

Kun nayttaa plussakorttia K-Ruokakaupoissa ja Plussa yhteistydkumppaneiden liik-
keissd, saa rahanarvoiset Plussa-edut kayttdon. Jokaisesta pienesta ostoksesta ker-
tyy kuukausittainen ostosmaara josta sitten maksetaan plussaa. K-Plussakortteja on
yli 3,5 miljoonaa kappaletta ja niitéa on yli kahdessa miljoonassa taloudessa. Eli valta-

osassa suomalaisista talouksista on K-Plussakortti. (Plussat.)

Plussa jarjestelmalla Kesko toteuttaa Berryn suhdemarkkinointistrategioista varsinkin
suhdehinnoittelu-, palvelun yksilimis- ja palvelun lisdamis-strategiaa. Suhdehinnoit-
telu-strategia ndkyy palveluissa kaikista selvimmin, silla kaikissa K-ruokakaupoissa
kay ilmi viikon plussa-tarjoukset joissa asiakas saéastaisi kayttamalla K-Plussakorttia.
(Berry, L. 2002, 62—67.; Plussal.)

Toisena strategiana jota Plussa-jarjestelma toteuttaa voidaan mainita palvelun yksi-
I6iminen. Jokainen plussakortin haltija on yksildidysséa suhteessa Keskon kanssa ja
saa parempia etuja kuin asiakas joka ei ole K-Plussakortin haltija, tahan Keskossa

panostetaan paljon. Keskon tavoitteena on lisata jatkuvasti K-Plussakortin haltijoiden
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maaraa ja nain saada yha useampi asiakas kayttamaan keskitetysti Keskon palvelui-
ta. T&han samaan lauseeseen voidaan kiteyttda myds se kuinka K-Plussa-jarjestelma
toteuttaa palvelun lisaamis-strategiaa. Yleensa K-Plussakortin omistava asiakas kes-
kitta& ostamisen Keskon ja sen Plussa-yhteistyokumppaneiden palveluihin. (Berry,L
2002, 64-67; Plussat.)
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4  Asiakaspalkitsemisjarjestelmien vertailu

Tassé kappaleessa tulen vertailemaan kummankin toimialan asiakaspalkitsemisjar-
jestelmia. Ensin kayn lapi pankkialan vertailuyritysten asiakaspalkitsemisjarjestelmat.
Taman jalkeen vertailen vahittaiskaupan alan asiakaspalkitsemisjarjestelmia.

4.1 Menetelméat

Aloitin vertailun tutkimalla kunkin jarjestelman www-sivuja. Niista 16ytyi huomattava
osa vertailussa kayttamastani informaatiosta. Liséksi vertailin ryhmien kayttamia
markkinointiesitteita, sikali kun niita 16ytyi. POP-Bonus jarjestelmén osalta kaytin jo
aiemmin kerattyd materiaalia, sillda muuta mainosmateriaalia ei ryhméan verkkosivulta
tai paikallisesta konttorista saanut. OP-Bonus, S-Bonus ja K-Plussa jarjestelmista
[Oytyi erittéain paljon tietoa yritysten verkkosivuilla. (S-Ryhmat.; OP-Pohjolal.; Plus-

sal))

Kun olin vertaillut yritysten ja jarjestelmien verkkosivuja, tutkin asiakkaille jaettavia
materiaaleja (esitteitd ja asiakaslehtia). Taman jalkeen aloin perehtymaén jokaisen
ryhman perustoimintaan, kuinka jarjestelmaan liitytaan ja milla perusteella etua mak-
setaan. Viimeiseksi vertailin ryhmien toimintaperiaatteita ja niiden toteuttamia markki-
nointistrategioita. Kun olin vertaillut toimialan asiakaspalkitsemisjarjestelméat, kasasin
niiden tiedot Swot taulukoihin, joista jarjestelmien eroavaisuudet ja yhtenevaisyydet

kavisivat helpommin esille (katso kuviot 8, 9, 12 ja 13).

4.2 OP-Bonus jarjestelma vs. POP-Bonus jarjestelma

Tutkiessani jarjestelmien eroja ja yhtalaisyyksia, havaitsin ettd jarjestelmét olivat
kauttaaltaan hyvin samanlaiset. Eroavaisuudet tulivat esille markkinoinnin ja kerryt-

tamisperusteita tutkittaessa.

Liittyminen

Molempiin liitytaan maksamalla osuuspddomamaksu, joka vertailtavissa kohteissa oli
samansuuruinen. Vuoden 2012 osuusmaksu oli 100 euroa. Taman lisaksi ei tule mui-
ta jAsenmaksuja. Osuusmaksuja voi OP-Pohjola-ryhméassa lunastaa myds lisda, nail-
le maksetaan vuotuista korkoa hallituksen vahvistaman paatoksen mukaisesti. POP-

ryhmalla lisdosuuksien merkinnasté ei ollut selvasti kerrottu ryhman verkkosivuilla.
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Suorittamalla osuuspaaomamaksun asiakas paasee etujen piiriin. Etuina molemmis-
sa ryhmissd on mainittu Bonusten kertymisen alkaminen. Liséksi OP-Pohjola-
ryhmassa asiakas saa lisdalennuksia paivittaisista palveluista ja vakuutuksista kun
asiakkaasta tulee bonusasiakas. Jos asiakkaasta tulee samalla keskittéjaasiakas, eli
asiakkaalla on vakuutus vahintaan kolmessa eri vakuutusryhméassa (esimerkiksi koti-,
likenne- ja tapaturmavakuutus) saa asiakas lisaalennuksen vakuutuksista. (OP-
Pohjolat.; POP-Pankkit.)

Laskentaperuste

Jarjestelmien laskentaperusteissa oli selva ero. POP-Bonus jarjestelmassa ei ole
ennalta maarattya prosenttia, jolla bonuksia maksetaan. Bonuksien vuosittaisesta
maksusta ja maksettavasta maarasta paattaa osuuskunnan kokous. Kun osuuskun-
nan kokous on paattanyt maksetaanko bonuksia ja kuinka paljon niita maksetaan,
lasketaan asiakkaan bonuskertyma (katso kuvio 7.). Kun asiakkaan bonuskertymé on
laskettu, kerrotaan kertymé& maksettavien bonusten maaralla, ja nain saadaan asiak-
kaalle maksettava bonus. (POP-Pankkit; Talvitie, K. 2009, 30-32)

Bonusten laskennan suhteen OP-Bonus jarjestelma oli yndenmukaisempi, silla koko
OP-Pohjola-ryhméassa kaikki pankit maksavat asiakkaan volyymille (pankki ja vakuu-
tusasioinnin kokonaismaara) 0,25 prosenttia palautusta Bonusten muodossa (katso
kuvio 4). Tama tekee jarjestelmasta helpommin ymmarrettavan. Liséksi bonusta ker-
ryttavan asioinnin maaritteleminen ja sen painoarvo on vaikeasti ymmarrettavissa
POP-Bonus jarjestelméssa. Vaikka bonuskertyma olisikin riittava, ei maksua valtta-
mattd tule mikali osuuskunnan kokous paattdd niin. (OP-Pohjolat.; POP-Pankkit.;
OP-Pohjola. 20123.; Talvitie, K. 2009, 30-32) Bonusten laskentakaava POP-Bonus

jarjestelmassa esitetty alla.

Korkokertymé

+ Sisainen korko

=Bonuskertyma lainoista ja talletuksista
+Bonuskertyma muista palveluista

- Luottotappiot

= BONUSKERTYMA

Kuvio 7. POP-Bonuskertyman maarittdminen (Talvitie, K. 2009, 30)
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Markkinointi

Jarjestelmien suurimmat eroavaisuudet tulivat esille niiden markkinoinnin osalta. OP-
Bonus-jarjestelmastéa 0ytyi tietoa heti ryhmén verkkosivulle OP.fi:n kirjauduttaessa.
Tarkempaa tietoa sai liséksi edut kohdassa jossa kerrottiin jarjestelmasta perusteelli-
semmin ja siella [6ytyi myos laskuri jolla asiakas voi kdyda laskemassa omasta asi-
oinnista kertyvéat bonukset. Vastaavasti POP-Bonus jarjestelmésta ei ryhman verk-
kosivuilla (POP-Pankkit) ollut juuri minkaénlaista mainintaa. Tahéan seikkaan vaikut-
taa varmasti se, ettd kaikilla paikallisosuuspankeilla ei ole Bonus-jarjestelmaa kay-
t0ssa, vaan on jokaisen itsenaisen pankin itsensé paatettavissa onko jarjestelma kay-
tossa vai ei. Yritysten verkkosivuja tarkastellessa oli muutenkin havaittavissa, etta
bonusjarjestelmien markkinointi oli asetettu OP-Pohjola-ryhmélla huomattavasi suu-

remmalle painoarvolle kuin POP-ryhmassa. (OP-Pohjolal.; POP-Pankkit.)

Kun jarjestelma ymmarretddn asiakkaiden keskuudessa, on siita myos helpompi kes-
kustella. Nain mahdolliset epakohdat saadaan oikaistua ja asiakastyytyvaisyyden
lisddminen mahdollistuu. Jarjestelmé koetaan myds palkitsevammaksi, kun sen toi-
mintaperiaate ymmarretaan. Palkitsevammaksi jarjestelma tunnetaan myds kun on jo
etukateen tiedossa kuinka paljon bonuksia kultakin kuulta kertyy. OP-
Bonusjarjestelmassad maksut ovat lapinakyvid ja on helppo todistaa kuinka maksut
koostuvat. N&ain ollen my6s asiakkaan on helpompi huomauttaa jos maksatuksessa
on tapahtunut virhe. (Berry 2002, 63—-66.)

Tarkoitus ja toimintaperiaate

Molempien jarjestelmien tarkoitus ja toimintaperiaate ovat paapiirteittdin samat. Suu-
rimmat erot jarjestelmien valilla muodostuvat maksun ja markkinoinnin osa-alueille.
Talvitien tekemasta tutkimuksesta kavi ilmi ettd asiakkaat kokivat POP-Bonus jarjes-
telman laskentaperusteet epéselvéksi ja kaipasivat siitd lisatietoja. (Talvitie, K. 2009,
30-32.) Seuraaviin kuvioihin on keratty OP-Bonus- ja POP-Bonus jarjestelmien omi-

naisuuksia.
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SWOT OP-Bonus

Vahvuudet:

- Palkitseva

- Hyva raportointi

- Lapinakyva

- Helppo liittya

- Yhtendinen kaikissa toimipisteissa

- Hyva laskuri

Heikkoudet:

- Ei tasapuolinen
- Edun piiriin padseminen
- Koetaanko tarpeeksi palkitsevaksi

- Ei vapaasti kaytettavissa

Mahdollisuudet:

- Jarjestelman laaja levinneisyys
- Houkutteleva
- Tuo keskittamisen esille

Uhat:

- Kilpailevan jarjestelman laaja levinneisyys
- Uusien toimijoiden kehittamat jarjestelmat

Kuvio 8. Swot OP-Bonus jarjestelma

SWOT POP-Bonus

Vahvuudet:

- Palkitsee hyvin asioinnin keskittamisesta
- Palvelun lisdksi hyva etu

Heikkoudet:

- Puutteellinen markkinointi

- Ei ole k&ytossa kaikissa toimipisteissa

- Asiakas ei valttamatta ole tietoinen jarjestelmas-

ta

Mahdollisuudet:

- Jarjestelmalle paljon potentiaalia

- Kayttbonotto maanlaajuisesti

Uhat:

- Kilpailevan jarjestelman laaja levinneisyys

- Asiakas ei valttamatta ole tietoinen jarjestelmas-

ta

- Ei ole kayttssé kaikissa toimipisteissé

Kuvio 9. Swot POP-Bonus jarjestelma
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4.3 S-Bonus jarjestelma vs. K-Plussa jarjestelméa

Tassa osiossa vertailen S-Bonus ja K-Plussa jarjestelmien eroavaisuuksia ja yhtalai-
syyksia. Molemmat jarjestelmat ovat erittain laajalti kaytdssa. Noin 80 prosentilla ta-
louksista on kaytdsséd S-Etukortti joka oikeuttaa Bonusten kertymiseen ostoksista.
Vastaava luku K-Ryhmalla on ilmoitettujen talouksien perusteella viela suurempi.
Prosentuaalista osuutta ei kuitenkaan ollut ilmoitettu. Alla olevista kuvaajista kay ilmi
S-Etukortti- ja K-Plussakorttitalouksien osuus kaikista talouksista. Laskentaperustee-
na on kaytetty S-Kanavan sivuilla mainitut asiakastalousluvut ja Plussa.com sivuilla

mainitut talousmaarat. (S-Ryhmat.; Plussal.)

Liittyminen

Molempiin jarjestelmiin liitytddn samalla tavalla. Liittyminen tapahtuu kaupassa, verk-
kosivulla tai konttorilla tayttamalla jasenhakemus ja suorittamalla jasenmaksu. S-
ryhmassa jasenyys maksoi 100 euroa 2012. Keskolla edun piiriin paasi 8,40 eurolla.
Taman liittymismaksun liséksi asiakkaan ei tarvitse maksaa muuta jasenmaksua. (S-

Ryhmat.; Plussal.)

Laskentaperuste

Molempien jarjestelmien laskentaperusteet perustuvat asiakkaan kuukausiostosten
maaraan. Vaikka peruste on sama, on edun kertyminen silti selvempaa S-ryhman
mallissa (vertaa Kuviot 4 ja 5). Plussa.com sivustolla on kylla selvitetty, kuinka ostos-
ten maara kerryttda plussaa. Mutta sivustolla esitetysta kuviosta itsestdan on vaikea
saada vastausta, paljonko plussaa kertyy. Kuviossa naytetddn kuinka 1 300 euron
ostoksista kertyy 1 300 peruspistetta, mutta saavuttaakseen taulukossa mainitun
ylimman summan on kerrytettdva 12 000 palkintopistettd. Eli on oltava yhteensa 13
300 pistetta jotta plussaa kertyy 66,50 euroa. S-ryhman mallissa jos ostat 900 euroa
tai yli, bonusta kertyy 5 % eli 45 euroa, 900 euron rajan kohdalla. (S-Ryhmé&?.; Plus-
sal.; S-ryhma. 2012°; Kesko. 20123)

Markkinointi ja markkinaosuudet

Omia Bonus ja Plussa kertymid pystyy seuraamaan verkosta. Kummallakin jarjestel-

malla on oma verkkosivu S-ryhmalla S-Kanava ja Keskolla Plussa.com. Nailta sivuilta

asiakkaan on helppo seurata lahes ajantasaista tilastoa kuukauden ostoksista. Sa-
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malla asiakkaan on helppo varmistaa etta seuraava Bonus tai Plussa taso ei jaa parin
euron paahan. Molemmissa jarjestelmissa bonukset saa liséksi suoraan tilille. S-
Bonus jarjestelman Bonukset maksetaan suoraan S-tilille, johon on mahdollista liittda
verkkopalvelusopimukset joilla bonusten kayttd on helppoa. S-Tilille saa myds mak-
sukortin jota voi kayttdd kuten muunkin pankin korttia. Keskolla vastaava palvelu on
litetty joko Osuuspankin, Nordean tai Danske Bankin korttiin. Talla litoksella Plussat
saa kerattyd kayttdmalla pelkastdan pankkikorttia eikd molempia kortteja tarvitse aina
pitdd mukana. Samalla asiakas voi valita haluaako héan etta Plussat maksetaan suo-
raan tilille rahana, vai haluaako han plussat etuseteleiné joita voi kaytaa Keskon liik-
keissa. Seuraavissa kuvioissa on nahtavissa S-Etukortti- ja K-Plussakotitalouksien

osuudet kaikista kotitalouksista. (S-Ryhmat.; Plussat.)

Molemmilla jarjestelmilla on oma etu lehtinen joka tulee postitse. S-ryhman jarjestel-
malla lehtisen mukana tulee yhteishyva lehti jossa on kéayty lapi etuja ja tapahtumia.
K-Ryhmalla liséksi oma Pirkka lehti jota jaetaan liikkeista kaikille asiakkaille. (S-

Ryhmat.; Plussal.)

Kaikki kotitaloudet

| S-Etukortti

M Ei S-Etukorttia

Kuvio 10. S-Etukorttitalouksien osuus kaikista kotitalouksista.
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Kaikki kotitaloudet

M Plussakortti

M Ei Plussakorttia

Kuvio 11. K-Plussakorttitalouksien osuus kaikista kotitalouksista.

Molempien ryhmien mainonta on vaikuttanut korttien mééaran kasvuun viime vuosien
aikana. Keskolla mainonta on jatkuvaa, silla luodaan mielikuva siité etté joka paiva eri
tuotteita on tarjouksessa. Mainonta on valtakunnallista ja se tavoittaa suuren yleison.
Tama selittdd osaltaan korttitalouksien suuren maaran kaikista kotitalouksista. S-
ryhmalla mainonta on enemman paikallista, silla varsinaisia ryhmékohtaisia tarjouksia
ei useinkaan ole. Jokainen kauppa paattad omista tarjouksistaan. Vaikka paikallisuus
tulee mainonnasta hyvin esille, maanlaajuinen mainonta helpottaa asiakkaan osto-
paatoksia. On helpompaa menna lahikauppaan tietaen etta kaikissa ryhméan kaupois-
sa tuote on samassa alennuksessa. Tama vahentdd myos yksittéisten kauppojen

markkinointikustannuksia.

Tarkoitus ja toimintaperiaate

Leonard Berryn mukaan palvelun lisdamisstrategialla pyritddn tuomaan palveluun
lisda, toisin sanoen tuomaan asiakkaalle lisdhy6tya muuntamalla palvelua kilpailevan
yrityksen vastaavasta tuotteesta. Tahdn molempien ryhmien asiakaspalkitsemisjar-
jestelma syvimmiltaan tahtaa. Molemmat pyrkivat siihen etta heidan etujarjestelman-
sa on parempi. S-ryhma on panostanut enemman varsinaisen bonuksen tuomaan
hyotyyn kun taas Kesko on tuonut plussan rinnalle plussakortilla saatavan alennuk-
sen. (Berry, L. 2002, 62—64; S-Ryhmat.; Plussal.)

Esimerkki. Kahdella yrityksella on myynnissd sama tuote, molemmat yritykset ostavat
tuotteen samaan hintaan tuottajalta. Toinen yrityksista tarjoaa palveluun lisaksi ostoe-
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tua jossa kolmen ostaja joutuu maksamaan vain kahdesta tuotteesta. Ja toinen yritta-
jistd tarjoaa etuasiakkuutta jossa kokonaisostoista saa palautusta tilille riippuen kuu-
kausittaisten ostosten maarasta. Esimerkin tuote on yleensa edullinen, mutta tuo silti
voimakkaan mielikuvan siitd etté ostoetua tarjoava yritys on halvempi. Voi olla myos
niin etté kuluttaja on tietoinen ostoksiensa kuukausimaarasté ja laskee etta saa suu-
remman hyddyn ostamalla tamé&n halvan tuotteen kallimmalla ja saa kokonaisuutena
suuremman hyddyn.

Siitd kumpi jarjestelmé on absoluuttisesti parempi, ei voida vastausta antaa. Toisen
jarjestelman edut sopivat paremmin toiselle asiakaskunnalle tai segmentille ja toisen
jarjestelman edut sopivat paremmin toiselle asiakasryhmalle. Jos toinen jarjestelma
olisi ylivertaisesti parempi, ja sopisi jokaiselle kayttajalle, ei toisen ryhman etuasiak-
kaita juurikaan olisi. Taman takia my6s muita jarjestelmia on niin paljon. Jos yksi jar-
jestelma olisi muita ylivertaisesti parempi, ei toisia jarjestelmia kannattaisi kehittaa.
Markkinoilla on jos jonkinlaista erilaista Plussa-, Bonus- ja Etujarjestelmaa. Jokaiselle
etujarjestelmalle on oma segmenttinsd. Tama tarkoittaa sité ettd jokaisella jarjestel-
malla on asiakaskunta, joka hy6tyy juuri sen jarjestelman eduista eniten. Seuraavissa

kuvioissa on esitelty S-Bonus ja K-Plussa jarjestelmien ominaisuuksia.

SWOT S-Bonus

Vahvuudet: Heikkoudet:

- Vanhin asiakaspalkitsemisjarjestelma | - Liittymisen kustannus verrattuna Kilpailijaan
- Yksinkertainen
- Tasapuolinen
- Helppo liittya
- Hyva viestinta

- Suoraan rahaan verrannollinen etu

Mahdollisuudet: Uhat:
- Jarjestelman laaja levinneisyys - Kilpailevan jarjestelman laaja levinneisyys
- Houkutteleva - Uusien toimijoiden kehittamat jarjestelmat

Kuvio 12. Swot S-Bonus jarjestelma.



39

SWOT K-Plussa

Vahvuudet: Heikkoudet:

- Yksinkertainen - Vaikeaselkoinen kertymistaulukko

- Tasapuolinen - Jaa helposti alennusohjelman varjoon
- Helppo liittya

- Hyva viestinta
- Kattava palveluverkosto

- Suoraan rahaan verrannollinen etu

Mahdollisuudet: Uhat:
- Jarjestelman laaja levinneisyys - Kilpailevan jarjestelman laaja levinneisyys
- Houkutteleva - Uusien toimijoiden kehittamat jarjestelmat

- Laaja peitto talouksista, onko enaa mahdollista kasvua

Kuvio 13. Swot K-Plussa jarjestelma.
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5  Yhteenveto ja johtopaatdkset

5.1 Yhteenveto

Tyoni tavoitteena oli tutustua ja perehtyd syvemmin muutamiin asiakaspalkitsemisjar-
jestelmiin. Tyon tavoitteena oli my6s hahmottaa asiakaspalkitsemisjarjestelmien etu-
ja, ominaisuuksia ja heikkouksia verrattuna muiden toimijoiden kayttamiin jarjestel-
miin. Liséksi tyon tavoitteena oli perehtyd suhdemarkkinointiin ja sen eri muotoihin
asiakkaan ja yrityksen nakokulmasta. Vertailin tydsséani kahta eri jarjestelmaa seka
rahoitus-, etta kaupan alalta. Ensisijainen tavoite oli hahmottaa jarjestelmien yh-
tenevaisyydet ja erot. Tydn aikana pyrin pitdmaan kaikkiin jarjestelmiin puolueetto-

man kannan, ettei tutkimukseni antaisi virheellista kuvaa jarjestelmista.

Suoritin tutkimukseni niin sanottuna kirjoituspdytatutkimuksena, eli en suorittanut uut-
ta kyselya vaan perustin tutkimukseni jo olemassa olevalle aineistolle. Materiaalina
kaytin vertailtavien yritysten ja jarjestelmien kotisivuja ja aiheesta aiemmin tehtyja
opinnaytetditd sekd useita tiedejulkaisuja asiakaspalkitsemisjarjestelmistd. Kun olin
saanut tarpeeksi laajan aineiston, aloin tiivistamaan lukemaani asiaa ja kirjoittaa sen
pohjalta. Ensiksi tutkin toimialoja ja niilla toimivia yrityksia ja yrityskokonaisuuksia.
Taman jalkeen siirryin tutkimaan suhdemarkkinointia ja sen eri muotoja seka hyotyja
asiakkaan ja yrityksen nadkdkulmasta. Tasta siirryin perehtymaén asiakaspalkitsemis-
jarjestelmien teoriaan ja itse vertailtaviin asiakaspalkitsemisjarjestelmiin. Naiden jal-

keen vertailin jarjestelmia ja toin niiden eroavaisuudet ja yhtenevaisyydet esille.

5.2 Johtopaatokset

Suhdemarkkinointi on térke&d osa jokaisen toimivan yrityksen kannalta. liman sit& asi-
akkaan paras mahdollinen palvelu on vaikeaa. Asiaskassuhdemarkkinointia on mo-
nenlaista. Siihen kuuluu markkinoinnin osa-alueita, hinnoittelupolitikka, asiakaspal-

kitsemisjarjestelmat ja palvelu.

Tutkiessani jarjestelmid usean kuukauden ajan, tulin siihen lopputulokseen, etta jo-
kaisen vertaillun jarjestelman ydin on samankaltainen. Suurimmat erot jarjestelmien
valilla muodostuivat jarjestelman markkinoinnissa ja laskentaperusteessa. Seka OP-
Bonus, ettd K-Plussa jarjestelm&a markkinoitin samanehtoisena valtakunnallisessa

mainonnassa. Talla saadaan kustannussaasttja yksittaiselle pankille tai kaupalle.
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Myds jarjestelman ymmarrettavyys paranee sitd myoéta kun jarjestelman markkinointi

yhtenéaistetaan ryhmassa.

Seka S-Bonus ettd POP-Bonus jarjestelmat taas olivat enemman paikallisessa mai-
nonnassa. Tassa S-Bonus jarjestelma oli enemman esilla myds ryhmatasoisilla ko-
tisivuilla, jokaisen Osuuskaupan bonustaulukko oli tutkittavissa S-Kanavan sivustolla.
POP-Bonus jarjestelmasté taas ei ollut mitdadn mainintaa koko ryhman sivuilla. T&han
on vaikuttanut suuresti pankkien itsendisyys, jokainen pankki voi itse paattaa ottaako
se jarjestelmén kayttoon vai ei. Tama parantaa yksittéisen liikkeen valinnanvapautta
ja mahdollisuutta vaikuttaa omiin asioihin, mutta se lisd& yksittaisen jarjestelméan

kayttdon ottaneen pankin markkinointi-kustannuksia.

Kaikkien jarjestelmien toimivuus perustui periaatteeseen: keskittdjaasiakas hyoétyy
enemman. Mitd enemman saman yrityksen palveluita asiakas kayttaa, sitd enemman
siitd hyotyy. Asiakkaan kannalta ei kuitenkaan ole yhdentekevaa mihinka yritykseen
palvelut keskittdd. Toinen jarjestelma sopii paremmin toisenlaisille asiakkaille kuin
toisille. Jokaisessa jarjestelméssa on puolensa. Siksi jarjestelmid onkin niin monen-

laisia, koska meitd ihmisia on niin erilaisia.

Mielestani tekemani tutkimuksen tavoitteet toteutuivat ja ne ovat nahtavissa tyon eri
kappaleissa. Tutustuin suhdemarkkinointiin kolmannessa kappaleessa, perehdyin
suhdemarkkinointiin asiakkaan ja yrityksen ndkokulmasta seké tutustuin suhdemark-
kinoinnin eri muotoihin ja strategioihin. Leonard Berryn, Jagdish Shethin ja Atul Par-
vatiyarin ty0t auttoivat antamaan suhdemarkkinoinnista syvallisemman kuvan ja va-

laisivat suhdemarkkinointiin liittyvien strategioiden ymmartamisessa ja kuvaamisessa.

5.3 Oman tydprosessin pohdinta

Alkuvaiheessa opinnaytetyon tekeminen sujui mukavasti. Tietoldhteitd 16ytyi muka-
vasti ja kirjoittaminen luisti. Useampaan otteeseen mietin etta kohta tama on valmis.
Kun ké&vin ohjaavan opettajan kanssa keskusteluja tyon etenemisesta ja sisallésta
palautti se tydskentelyni maan pinnalle. Useammin kuin kerran pyyhin pois parikym-
mentasivua tekstid koska se ei ollut tydn kannalta relevanttia. Mutta n&ista kuopista

on noustu ja nyt loppu haamottaa.

Pari kertaa olin jo itse tyytyvainen tyéhdni jotakuinkin sellaisena kuin se oli ja arvelin

ettd lahden esittelemaéan tyota eteenpain. Jalleen kerran ohjaava opettajani palautti
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minut maan pinnalle. Naiden keskustelujen jalkeen yleensa jatin tyén lojumaan tehta-

vien pinkkaan kunnes I6ysin taas motivaation kirjoittamiseen.

Kun aloitin opinnaytetyon tydstamisen kevaalla 2011, olin tuudittautunut siihen kuvi-
telmaan, ettd opinnaytetyon kirjoittaminen olisi helppoa ja siihen I6ytyisi vaivatta mo-
tivaatio. Tutkimuksen suorittaminen oli ajoittaista ja kokonaistytaikaa opinnaytetydlle
tuli noin 150 tuntia. Kun n&dma jakaa kahdelle teko vuodelle voi todeta, etten tehnyt
tyotd kovin usein. Tyoskentely prosessissani oli useampi parin kolmen kuukauden
tauko jolloin en koskenutkaan materiaaliin. Jos saisin mahdollisuuden palata tuohon
aikaan jolloin aloitin tyot, en olisi mennyt tdihin vaan olisin kirjoittanut tyon kuukau-

dessa tai kahdessa valmiiksi ja l&htenyt etsimaén toita vasta sen jalkeen.

Olin kuitenkin vaarassa kun luulin prosessia nopeaksi ja helpoksi. Opinnaytety6é on
vaikein tekemani tutkimus ja ty0, silld alussa en tiennyt ollenkaan, minkalaista ty6ta
minulta odotettiin. Jos tasta tydskentelykokemuksesta voi jotain tuleville jalkipolville
kertoa, on se tama, tehkaa opinnaytetyd ajallaan, silla kun paasette téihin, kiinnostus
opinnaytetyon tekoon vahenee yllattaen. Ja aina kun ty6ta on tekematta pitemman

aikaa, kestaa uuteen kirjoitusvauhtiin padseminen tuskastuttavan pitkaan.
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