-¥
¥ Haaga-Helia

ONNI kotisiivouksen ja ONNI lastenhoidon kanta-asiakasohjelmien

kehittaminen

Jenni Kaasalainen

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Opinnaytetyd

2024



Tiivistelma

Tekija
Jenni Kaasalainen

Tutkinto
Tradenomi

Raportin/Opinnaytetyon nimi
ONNI kotisiivouksen ja ONNI lastenhoidon kanta-asiakasohjelmien kehittdminen

Sivu- ja liitesivumaara
32+13

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on ollut tarkastella kanta-asiakkuutta seka erilaisia kanta-
asiakasohjelmia seka tutkia, minkalaisia toiveita ja tarpeita ONNIn asiakkailla on kanta-asiakas-
ohjelma suhteen. Tutkimuksen avulla kehitetdan kanta-asiakasohjelma ONNI kotisiivouksen
sekd ONNI lastenhoidon asiakkaille. ONNI on kotimaisen Med Group Oy:n markkinointinimi.
ONNI tarjoaa kotisiivouksen ja lastenhoidon liséksi kotihoitoa ja henkil6kohtaista apua yksityi-
sille asiakkaille sekd hammaslaakari-, 1aakari- ja hoitajapalveluita julkiseen terveydenhuoltoon
ympari Suomen. Lisaksi ensihoitoa tuotetaan julkisen sektorin kumppanina. Opinnaytetyén paa-
ongelmana on ollut selvittaa, mita toiveita ja tarpeita asiakkailla on kanta-asiakasohjelman suh-
teen seka alaongelmina ovat olleet, mitka edut tuovat eniten lisdarvoa asiakkaille ja mita ideoita
asiakkailla on kanta-asiakasohjelman kehittamiseksi.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan asiakaslahtoisyytta, asiakaskoke-
musta, asiakasuskollisuutta ja erilaisia kanta-asiakasohjelmia. Uskollisia asiakkaita tavoitelta-
essa, asiakas tulisi laittaa koko yrityksen toiminnan keskidéon. Asiakaskokemuksessa tunteilla on
suuri merkitys, silld tunteet ohjaavat usein ostopaatoksia. Asiakaskeskeisella ajattelulla luodaan
positiivisia asiakaskohtaamisia ja -kokemuksia. Asiakaskokemusta voidaan mitata muun mu-
assa erilaisten kyselyiden, suosittelun tai tutkimuksen avulla. Uskollinen asiakas on sellainen,
joka pelkan ostamisen sijaan my0s suosittelee yrityksen tuotteita muille.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla. ONNI kotisiivouk-
sen ja ONNI lastenhoidon asiakkaille I&hetettiin omat kyselyt. Tutkimus on osoittanut, etta
kanta-asiakasohjelma kiinnostaa asiakkaita. Asiakkaat toivovat kanta-asiakasohjelmalta erilaisia
etuja ja tarjouksia. Eniten lisdarvoa asiakkaille toisi tarjoukset palvelun lisatunneista. Tutkimuk-
sesta voidaan my0s paatella, etta asiakkaat ovat jo nyt sitoutuneita ONNIin.
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1 Johdanto

Tama opinnaytety® kasittelee asiakaslahtoisyytta, asiakasuskollisuutta ja kanta-asiakkuutta. Opin-
naytetydn toimeksiantajana toimii ONNI. Opinnaytety0ssa tarkastellaan kanta-asiakkuutta ja erilai-
sia kanta-asiakasohjelmia seka tutkitaan, minkalaisia toiveita ja tarpeita ONNIn asiakkailla on
kanta-asiakasohjelma suhteen. Tutkimuksen avulla ONNI kehittdd kanta-asiakasohjelman kotisii-

vouksen seka lastenhoidon asiakkaille.

Toimeksiantaja Med Group Oy on kotimainen sosiaali- ja terveydenhuoltoalan palveluyritys, joka
tunnetaan markkinointinimelldan ONNI. Yritys on yhtiGmuodoltaan osakeyhti6 ja sen omistaa suo-
malainen Tradeka-Yhtiot Oy. ONNI tydllistda noin 6700 sosiaali- ja terveydenhuollon tydntekijaa ja

liikevaihto oli vuonna 2023 99,2 miljoonaa euroa.

ONNI tarjoaa kotiin vietavia palveluita kuntiin seka yksityisille asiakkaille mahdollistaen hyvan ela-
man kotona. ONNI tarjoaa kotihoitoa, henkilékohtaista apua, kotisiivousta seka lastenhoitoa yksityi-
sille asiakkaille ja hammaslaakari-, 1aakari- seka hoitajapalveluita julkiseen terveydenhuoltoon ym-

pari Suomen. Lisaksi ensihoitoa tuotetaan julkisen sektorin kumppanina.

Vastuullisuus on ONNIlle tarkead osa arvoja, perustehtavaa, toimintastrategioita, johtamista ja jokai-
sen onnilaisen paivittaista tyota. Heidan tavoitteenaan on olla alan vastuullisin toimija. Tradekan
asettamat ohjeet sekéa YK:n Global Compact -aloite ohjaavat vastuullisuusty6td. ONNI sitoutuu toi-
mimaan 10 vastuullisuusperiaatteen mukaan ja raportoi vuosittain edistyksestdan vastuullisuusra-
portissa. ONNI kotisiivoukselle on mydnnetty Ekopassi-ymparistdsertifikaatti. Sertifikaatti mydnne-
taan yritykselle, kun se on luonut ymparistdohjelman sekd maarittdnyt sen tavoitteet ja toimenpiteet
ja toiminnan on auditoinut virallinen Ekokompassi-auditoija (Ekopassi s.a.). Ekokompassi-ymparis-
tdohjelma on osa ONNIn vastuullisuusohjelmaa ja kuuluu myés YK:n Global Compactin kymme-

neen periaatteeseen.

Tarve kanta-asiakasohjelmalle syntyi heikon markkinatilanteen seka kasvavan kilpailun vuoksi.
Viime vuosien tapahtumat, kuten pandemia ja sodan syttyminen Ukrainassa ovat muuttaneet kulut-
tajien ostokayttaytymista seka rahatilannetta. Kuluttajat miettivat entista tarkemmin, mita ostavat ja
mihin kayttavat rahaansa. Kanta-asiakasohjelman tavoitteena on madaltaa ihmisten kynnysta os-
taa sdanndllista kotisiivousta tai lastenhoitoa. Myds kilpailijoiden méara on kasvussa ja kanta-asia-
kasohjelmalla halutaan parantaa ONNIn kilpailuetua. Uutta kanta-asiakasohjelmaa halutaan tuoda
enemman esille esimerkiksi verkkosivuilla, jotta nykyiset seka uudet asiakkaat saadaan tietoisiksi

ohjelmasta.



Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan laajaa kuvaa asiakaslahtoisyydesta ja
asiakaskokemuksesta seka siita, miten asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata. Asiakaslahtoisyy-
den tulisi olla yrityksen keskitssa, jos he haluavat itselleen uskollisia asiakkaita. Pitkdaikaiset asi-
akkaat ovat yrityksen toiminnan kannalta hyvin tarkedssa osassa. Asiakaskokemuksella on suuri
merkitys sille, haluaako asiakas palata yrityksen luo uudelleen tai liittya tdman kanta-asiakkaaksi.
Viitekehyksessa tarkastellaan lisdksi esilaisia kanta-asiakastyyppeja seka kanta-asiakasetuja.
Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys luo kokonaisvaltaisen kuvan tekijoista, jotka on huomioitava

pitkdaikaisia asiakassuhteita tavoiteltaessa.

Opinnaytetyon tutkimusosuuden tarkoituksena on kerata nykyisten asiakkaiden mielipiteita tulevai-
suudessa kehitettavaan kanta-asiakasohjelmaan. Opinnaytetydn padongelma on selvittaa, mita
toiveita ja tarpeita asiakkailla on kanta-asiakasohjelman suhteen. Pddongelmaan haetaan vastauk-
sia seuraavien alaongelmien avulla:

— Mitka edut tuovat eniten lisdarvoa asiakkaille?

— Mita ideoita asiakkailla on kanta-asiakasohjelman kehittdmiseksi?

Keratyn tutkimustiedon perusteella opinnaytetyon tekija esittaa ehdotuksia tulevasta kanta-asia-
kasohjelmasta seka pohtii myos tutkimuksen onnistumista ja luotettavuutta seka esittaa jatkotutki-

musehdotuksia.



2 Tavoitteena uskollinen asiakas

Nykyaikana tarjonta on suurta ja asiakkaalla on taysi vapaus valita, kenen kanssa tekee yhteis-
tyota ja milla tavalla. Yritykset voidaan jakaa karkeasti tuoteorientoituneiksi ja asiakasorientoitu-
neiksi. Tuoteorientoituneet korostavat tuotteittaan enemman kuin tuotteen hyétyja asiakkaille. Ote-
taan esimerkiksi poria myyva organisaatio. Tuoteorientoituneena se korostaa poran ominaisuuksia
ja puhuu vain pelkasta porakoneesta, ei sen aikaansaamasta reidsta. Asiakasta kuitenkin kiinnos-
taa enemman reika seka sen poraamisen helppous itse porakoneen sijaan. Tuotteiden ominaisuu-
det ovat oleellisia vain, jos ne soveltuvat asiakkaan tarpeisiin. Asiakas ei osta ominaisuuksia vaan
ratkaisuja tarpeisiinsa. Mikali toiminnassa ajatellaan pelkkaa kannattavuutta, jaa asiakasnako-
kulma usein huomioimatta. Kannattamaton tuote voi olla kannattamaton siksi, ettei se kohtaa asi-
akkaan tarpeita tai se ei tuota minkaanlaista lisaarvoa asiakkaalle. Tuote ei talloin mene hyvin tai
kannattavasti kaupaksi. (Selin & Selin 2013, 5-20.)

Asiakasorientoituneet yritykset taas tunnistavat asiakkaansa ja heidan tarpeensa seka luovat tuot-
teensa ja palvelunsa naita tarpeita vastaaviksi ja menestyvat siksi kilpailussa. Yritysten tulisi siirtya
tuoteorientoituneesta ajattelusta asiakaslahtdiseen ajatteluun seka pyrkid tuottamaan lisdarvoa
tuotteidensa avulla. Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan siis asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden enna-
koimista sekd oman toiminnan kehittdmista asiakkaan tarpeet huomioon ottaen. Yritykset tuntevat
varmasti tuotteensa tai palvelunsa lapikotaisin, mutta niiden tuottamaa lisaarvoa ei valttamatta ole
kunnolla maaritelty. Asiakaslahtoisyytta kannattaa alkaa ajatella asettumalla asiakkaan asemaan.
Mika saisi minut ostamaan tuotteen? Mita itse toivoisin tuotteen antavan? (Selin & Selin 2013, 16—
20.)

Taulukko 1. Tuotekeskeisen ja asiakaskeskeisen ajattelun eroja (Selin & Selin 2013, 19)

Tuotekeskeinen ajattelu Asiakaskeskeinen ajattelu
Haetaan tuotteelle asiakkaita Haetaan asiakkaille ratkaisuja
Tuotteen kannattavuus Asiakkaan kannattavuus
Tuotekehitys Asiakassuhteen kehitys
Tuotteen ominaisuudet Asiakkaan toimintatyyli
Tuotteen ika Asiakassuhteen ika
Jakelukanavat Asiakkaan asiointikanavat
Markkinaosuus Asiakasosuus

Tuotteen myynti Asiakkaan ostot

Tuotteen myynnin lisddminen Asiakassuhteen syventaminen




Daffyn (2019, 14—15) mukaan yritysten tulisi olla paras siind, mité asiakkaat eniten toivovat. Tama
on helpommin sanottu kuin tehty, mutta se kiteyttaa asiakaslahtoisen ajattelun. Taman saavutta-
miseksi, tulee ensin kartoittaa, millaisia asiakkaita halutaan houkutella ja sailyttdd. Mikaan yritys ei
voi tarjota kaikille kaikkea, joten yrityksen on parempi 16ytda oma kohderyhman. Se saattaa tarkoit-

taa pienempaa asiakasmaaraa, mutta oikea kohderyhma tuottaa parhaan tuloksen.

Kun oikea kohderyhma on 16ytynyt, taytyy alkaa miettia, miten asiakasuskollisuus todennakoisim-
min toteutuu. Ensimmaiseksi tulee selvittda, minkalaisia toiveita asiakkailla on. On tarkeaa kerata
mielipiteitd suoraan asiakkailta, eika pelkastaan olettaa itse tietdvansa heidan tarpeitaan ja toivei-
taan. Helppo tapa kerata tietoa ovat tyytyvaisyys- ja palautekyselyt. Palautetta halutaan totta kai
mahdollisimman paljon, mutta kyselyille on tarkeaa 16ytaa oikea tapa ja lahetys aikavali, jotta kyse-
lyt eivat arsytd. On myos hyva muistaa, etta toiveet ja tarpeet muuttuvat jatkuvasti. Nain ollen myods

liian harvoin tehdyt kyselyt eivat valttamatta kerro kaikkea tarkeaa tietoa. (Daffy 2019, 16.)

Kun kohderyhman toiveet ja tarpeet on selvitetty, on aika miettia miten naihin paastaan ja saadaan
asiakkaista uskollisia. Yrityksen tulee keskittya tarkasti vain niihin asioihin, jotka se tietaa nyt kiin-
nostavan asiakkaita. Yritys ei saa poiketa naista paamaarista vaan sen tulee tehda sitkeasti toita
tavoitteidensa eteen. Nain yritys voi kavuta johtoon oman kohderyhmansa silmissa. Tama vaatii
yritykseltd paljon resursseja ja ty6ta, sekd muutosta organisaatiossa. Jos yritys pystyy tekemaan

tdman muutoksen, on se asiakaslahtoisyytta parhaimmillaan. (Daffy 2019, 17.)
2.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on asiakkaiden sisdinen reaktio mihin tahansa suoraan tai epasuoraan kosketuk-
seen yrityksen kanssa. Suora kosketus tapahtuu usein ostamisen tai palvelun yhteydessa ja epa-
suora kosketus liittyy usein suunnittelemattomiin kohtaamisiin tuotteiden, palvelujen tai brandin
edustajan kanssa. Epasuora kosketus voi ilmeta suosituksena tai kritiikkind, mainontana, uutisoin-
tina tai arvosteluina. Asiakaskokemus kattaakin jokaisen yrityksen tarjpaman ndkoékulman — asia-
kaspalvelun laadun, mainonnan, tuotteen ja palvelun ominaisuudet, kaytettavyyden seka luotetta-

vuuden. (Schwager & Meyer 2007.)

Asiakaskokemus alkaa syntya jo paljon ennen varsinaista kohtaamista yrityksen kanssa. Asiak-
kaalle kehittyy yrityksesta ennakko-odotuksia esimerkiksi omien mielikuvien ja yrityksen viestinnan
perusteella. Lopullinen kokemus syntyy kohtaamisten, mielikuvien ja kokemusten perusteella.
Asiakaskokemus on ennen kaikkea tunne siita, miten yritys asiakasta kohtelee. Jokainen kohtaa-
minen yrityksen kanssa voi muuttaa kokemusta suuntaan tai toiseen. (Holma, Laasio, Ruusuvuori,
Seppa & Tanner 2021.)



Asiakaskokemus ei perustu pelkastaan rationaaliseen paatdksentekoon, vaan siihen vaikuttavat
huomattavasti myos tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat. Yritys voi kuitenkin paattaa, millaisia ko-
kemuksia se pyrkii luomaan. Mitd vahvempia tunteita asiakkaalle syntyy, sitd vahvempi on myos
asiakaskokemus. Vahvaan positiiviseen asiakaskokemukseen tarvitaan elamyksia. Mikaan arkinen
ei luo elamysta, vaan tulisi keksia jotain, mika luo asiakkaalle yllatyksen ja jopa wow-efektin. (Loy-
tana & Kortesuo 2011.)

Killsrtém (2020) painottaa tunteiden merkitysta asiakaskokemuksessa. Tunteita syntyy aina ja ne
vaikuttavat vahvasti asiakkaan ostopaatokseen seka niihin mielikuviin, jotka asiakkaalle jaavat. Eri-
tyisen tarkeda on aitous, 1apindkyvyys ja yhdessa tekeminen. Henkildston ilmapiiri ja yhdessa teke-
minen ovat tarkeita, jos tarkoituksena on herattaa asiakkaassa positiivisia tunteita. Keskittymalla

tunteisiin yritys voi luoda itselleen jopa kilpailuedun asiakaskokemuksessa.

Asiakaskokemukseen on hyva kiinnittdd huomiota myds verkossa. Jos asiakkaalla on positiivinen
kokemus kivijalkaliikkeessa, samanlainen kokemus tulisi heijastua myo6s verkkosivuilla. Digitaali-
nen asiakaskokemus muodostuu useista tekijoistd, muun muassa sivuston hakukoneoptimoinnista,
kaytettavyydesta, mobiilioptimoinnista, visuaalisuudesta, teknisesta toteutuksesta ja sisalldista.

(Korolainen s.a.)

Viime vuosikymmenen aikana asiakaskokemus on nostettu monien yrityksien strategioiden, visioi-
den seka missioiden keskioon. Tama ei valttamatta kuitenkaan takaa menestysta. Hyva asiakasko-
kemus ja asiakaskokemuksen johtaminen eivat vahenna tuotteiden tai palvelujen merkitysta. Asia-
kaskokemukseen keskittymalla kuitenkin varmistetaan se, ettei hyva tuote tai palvelu karsi organi-
saation heikosta toiminnasta. Asiakaskokemuksella varmistetaan, ettd koko asiakaspolku on kun-

nossa. (Saarijarvi & Puustila 2021.)
2.2 Asiakassuhteen seuranta

Daffyn (2019, 24) mukaan uskollisen asiakkaan voi tunnistaa tietyista piirteista. Uskolliset asiak-
kaat suosittelevat mielellaan yritysta tai tuotetta muille, he puolustavat yritystasi ja ovat valmiita
kayttdmaan enemman rahaa yrityksen tuotteisiin, vaikka saisivat sen halvemmalla muualta. Sai-
lyva asiakas tulee takaisin, kunnes 16ytdd paremman vaihtoehdon. Uskollinen asiakas palaa takai-

sin, mutta myds kehuu yritysta ja kokeilee uusia tuotteita. (Trustmary 2023.)

Uskolliset asiakkaat ovat tarkein asia yritykselle, silld he tarjoavat vakaan tulovirran, suosittelevat
yritystad seka kuluttavat enemman kuin uudet asiakkaat. Uusien asiakkaiden saaminen vaatii mark-
kinatutkimusta, mainosbudjettia, aikaa ja resursseja. Kun taas nykyiset asiakkaat ovat jo sahko-
postilistalla, ja monet heista ovat vuorovaikutuksessa brandin kanssa my06s sosiaalisessa medi-

assa. Uskollisille asiakkaille on helpompaa esitella uusia tuotteita, silla jos he ovat pitdneet



aikaisemmista tuotteista, heidat tulisi suhteellisen helposti saada kokeilemaan myo6s uusia tuot-
teita. (AdRoll 2022.)

Asiakasuskollisuutta voi mitata monella eri mittarilla. Esimerkiksi Net Promoter Score, uudelleenos-
tojen maara, lisamyynti, CLV eli asiakkaan elinkaaren arvo, CLI eli asiakasuskollisuusindeksi seka
asiakkaiden sitoutuneisuus ovat hyvia mittareita. Net Promoter Score eli NPS mittaa kuinka toden-
nakoisesti, asteikolla 1-10 asiakkaat suosittelisivat tuotteitasi ja yritysta muille. NPS lasketaan va-
hentamalla ne, jotka eivat suosittelisi yritysta suosittelijoiden maarasta. NPS luvusta voidaan paa-

tella mm. asiakasuskollisuutta seka asiakastyytyvaisyytta. (Trustmary 2023.)

Suosittelumaaralla ja tyytyvaisyydella on yhteys toisiinsa, ja yleensa tyytyvaisyyden parantaminen
johtaa lisaantyneeseen suositteluun. Asiakastyytyvaisyys heijastaa asiakkaan nakemysta yrityksen
tuotteisiin ja palveluihin. Tyytyvaisyystutkimuksella ja sen jatkuvalla seuraamisella yritys voi hel-
posti havaita tuotteiden tai palvelun ongelmat ja puuttua niihin ajoissa, eika nain meneta asiak-
kaita. Asiakastyytyvaisyytta voidaan suosittelumaaran lisaksi tutkia esimerkiksi spontaanin palaut-
teen avulla. Spontaani palaute voi olla kiitoksia, moitteita, valituksia, toiveita tai kehitysideoita. Yri-
tyksen tulisi houkutella asiakas antamaan palautetta ja palautteen anto tulisi olla mahdollisimman
helppoa. Palautetta voi kerata esimerkiksi sdhkoiselld asiakastyytyvaisyyskyselylld, jonka asiakas
saa palvelukokemuksen jalkeen. Tyytyvaisyystutkimuksissa voidaan tarkastella kokonaistyytyvai-
syytta tai eri osa-alueita, kuten tyytyvaisyytta tiettyyn tuotteeseen tai tuoteryhmaan, asiakaspalve-

luun, hinnoitteluun, ostotapahtumaan tai laatuun. (Bergstrom & Leppanen 2021, 445-446.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2021, 446—447) yritykset seuraavan asiakasuskollisuutta tark-
kailemalla asiakaskayttaytymista. Taman seurannassa hyodynnettavia mittareita voivat olla kes-
kiosto, ostotiheys seka ostetut tuotteet ja niiden maara. Myds myyntimaara, myynnin kehittyminen,
ostotiheyden muutokset, viimeisimmat ostokerrat, asiakasosuuden muutokset, asiakassuhteen ko-
konaiskesto, asiakasvaihtuvuus ja takaisin palaavien asiakkaiden maara voivat kertoa asiakasus-
kollisuudesta. Naiden mittareiden jarjestelmallinen seuraaminen mahdollistaa nopean reagoinnin

myos muutoksiin.

Vaikka asiakkaat ovat tyytyvaisia, he eivat valttamatta ole uskollisia. Palvelun tai tavarantuottajaa
vaihdetaan usein hinnan vuoksi tai siksi, etta kilpailija lanseeraa markkinoille uuden tuotteen. Myoés
vaihtelunhaku voi olla syy yrityksen vaihtamiseen. Kyse ei siis ole pelkastaan siita, miten asiakkaat
saadaan pidettya tyytyvaisind, vaan myas siita, miten tyytyvaiset asiakkaat saadaan pidettyna asi-
akkaina. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 2003, 61.)



2.3 Kanta-asiakastyypit

Kanta-asiakasohjelma on asiakkaan ja organisaation vahintaan viestinnallinen yhteys, jonka orga-
nisaatio on pannut aluille ja kutsunut asiakkaat jaseniksi. Organisaatio yllapitéaa yhteyttéa sdannolli-
sesti jaseniin, tarjotakseen heille erilasia etuja. Etujen tavoitteena on aktivoida jasenia ja lisata hei-

dan uskollisuuttaan luomalla heille lisdarvoa. (Butscher 2016, luku 2.)

Kanta-asiakasohjelmaa suunniteltaessa on tarkeaa miettia, mitkéd ovat ohjelman tavoitteet. Sen toi-
mivuutta ja onnistumista voidaan mitata vain, jos selkeat tavoitteet on maaritelty etukateen. Paata-
voitteena on usein kasvattaa yrityksen tulosta, mutta tavoitteena voi olla myos saada uusia asiak-
kaita, saada hyva tietokanta asiakkaista tai luoda mahdollisuus kaksipuoliseen viestintdan asiak-
kaiden ja yrityksen valilla. MyOs muita toissijaisia tavoitteita, kuten asiakaspalvelun parantaminen
tai liikkeissa vierailujen lisdantyminen, voidaan asettaa. On tarkeda huomioida myds, ettéd kanta-
asiakasohjelmien tulokset eivat nay heti ja ne tulisikin nahda pysyvana markkinointimenetelmana

seka tavoitteena luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Butcher 2016, luku 1.)

Arantolan (2003, 83—84) mukaan kanta-asiakasohjelmia voi olla hankalaa luokitella, silla niita voi-
daan tarkastella monesta eri nakokulmasta. Kanta-asiakasohjelmat voidaan kuitenkin jakaa kol-
meen perustyyppiin hiljaisiin ohjelmiin, avoimiin ohjelmiin ja affinity-ohjelmiin. Hiljaiset ohjelmat ei-
vat ole julkisia, vaan toimenpiteet ovat piilotettuja ja palkitut asiakasryhmat valitaan erikseen. Asi-
akkaan nakokulmasta hiljaisella ja avoimella kanta-asiakasohjelmalla on selkea ero. Hiljainen oh-
jelma ei pyyda liittymaan jaseneksi eika silloin jaeta korttia tai puhutella kanta-asiakkaaksi. Berg-
strémin ja Leppasen (2021, 437) mukaan hiljaiset ohjelmat ovat tuotteistamattomia ohjelmia, joiden
eduista asiakas ei valttamatta edes tieda. Tuotteistamatonta ohjelmaa kaytetaan eniten B2B-mark-

kinoinnissa, ja asiakkaat halutaan yllattaa kanta-asiakaseduilla.

Bergstromin ja Leppasen (2021,437) mukaan avoimet ohjelmat ovat tuotteistettuja ja niita kayte-
taan yleensa kuluttajamarkkinoinnissa. Niitd kaytetaan, kun asiakkaita on paljon ja ostaminen on
saannollista. Avoimissa ohjelmissa tulee olla tarkat saannaét, jotka tayttava henkilo voi liittya ohjel-
maan. Naissa ohjelmissa rahalliset edut ovat yleisia ja ne voivat olla esimerkiksi jatkuvia alennuk-
sia tai kertatarjouksia, joiden tavoitteena on listd asiakkaiden ostamista. Rahallinen etu voi olla
myos kulutukseen perustuva pisteiden/bonuksen kerdaaminen. Kertyneet bonukset voi kayttaa seu-

raavalla ostokerralla tai kun niitd on kertynyt tarpeeksi. (Arantola 2003, 84-86.)

Kolmas kanta-asiakasohjelmatyyppi on affinity-ohjelmat. Naissa ohjelmissa yrityksen ja asiakkaan
valilla toimii kolmas kumppani. Kumppani on toimija, jolla on lIaheisempi suhde asiakkaaseen, kuin
yrityksella itsellaan olisi ilman tata. Yritys on uskollinen kumppanille ja sen tavoitteena on saada

osa kumppaniin sitoutuneista ihmisista tarttumaan myds omaan brandiinsa. Tyypillisia



kumppaneita ovat erilaiset yhdistykset ja jarjestot, kuten urheiluseurat. Esimerkiksi Suomessa Nor-
dea Rahoitus on tarjonnut jadkiekkojoukkueiden logolla varustettua luottokorttia. (Arantola 2003,
88.)

Kanta-asiakasohjelmissa on usein eri tasoja, joihin asiakkaat jaetaan ostojensa perusteella. Taval-
lisesti kanta-asiakasohjelmissa on kaksi tai kolme tasoa. Alin taso on tarkoitettu saanndllisesti os-
taville asiakkaille, jotka eivat kuitenkaan ole kovin arvokkaita. Seuraava taso on tarkoitettu enem-
man ja saannodllisemmin ostaville asiakkaille. Naiden liséksi voidaan luoda kolmas taso kaikista ar-
vokkaimmille avainasiakkaille. Kolmannelle tasolle pddseminen vaatii jo melko korkean kynnyksen.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 437.)

2.4 Kanta-asiakasedut

Kanta-asiakasohjelmien tarkein asia ovat sen edut. Ohjelma voi onnistua vain, jos siihen valitaan

oikeat edut tuomaan lisdarvoa juuri omalle kohderyhmalle. Hyvat edut ovat sellaisia, jotka kiinnos-
tavat asiakasta, mutta sopivat myds yrityksen imagoon. Asiakkaiden tulisi arvostaa etuja ja niiden
tulisi olla myos vaikeasti muiden jaljiteltavissa. Kanta-asiakasetujen olisi hyva olla niin sitouttavia,

ettd niistd on vaikea luopua. Toisaalta niiden tulisi myds vaihdella tarpeeksi usein, jotta asiakas ei
kyllasty. Kanta-asiakasedut voidaan jakaa rahaetuihin ja suhdetoimintaetuihin. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 437-438.)

Rahaedut ovat esimerkiksi ostohyvityksia, jotka kertyvat kaikista ostoista. Talldin hyvitys porraste-
taan ostomaaran mukaan, enemman ostava saa enemman etuja. Rahanarvoisia etuja ovat myds
erikoistarjoukset, jotka ovat suunnattu vain kanta-asiakkaille. Etuja kannattaa tuoda esille myo6s
muille asiakkaille, silld ne saattavat kannustaa liittym&an kanta-asiakkaaksi. Tarjouksia voidaan
omien tuotteiden lisaksi tarjota myds muista tuotteista ja kanta-asiakasmarkkinointia voidaan to-

teuttaa yhteistyokumppaneiden kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 438.)

Suhdetoimintaetuja voivat olla esimerkiksi erikoispalvelut, jotka eroavat tavallisista kaytanndista.
Suhdetoimintaeduilla halutaan helpottaa asiointia yrityksen kanssa. Erikoispalvelu voi olla esimer-
kiksi nimetty kontaktihenkil®, jonka kanssa asiakas aina asioi. Lisaksi voidaan tarjota esimerkiksi
maksutonta neuvontaa tai asiakas voidaan kutsua asiakastilaisuuksiin. Parhaille asiakkaille voi-
daan tarjota pidennettyja aukioloaikoja tai he voivat pdasta ostamaan alennustuotteita ennen
muita. Suhdetoimintaetuja ovat myds erilaiset kanta-asiakaspostitukset, -lehdet ja -kerhot. Tutki-
musten mukaan suhdetoimintaeduilla saadaan asiakkaita sitoutettua paremmin kuin rahallisilla
eduilla. Pelkdn alennuksen kayttdminen sitoo asiakkaan tuotteeseen vain tilapaisesti ja asiakas
vaihtaa helposti toiseen tuotteeseen tai yritykseen, jos saa muualta paremman alennuksen.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 438-439.)



Kanta-asiakasohjelman eduille tulisi I6ytaa hyva tasapaino rahaetujen ja suhdetoimintaetujen va-
lilla, jotta ohjelma olisi kannattava ja yritys saisi oikeasti uskollisia asiakkaita. Ohjelman kehittami-
sessd ensimmainen vaihe on etujen ideointi. Edut voivat tdssa kohtaa olla 1ahes mita vain, ainoas-
taan mielikuvitus on rajana. Ideoidessa tulisi kuitenkin pitaa mielessa etujen hinnat. Jos jokin etu
yksinkertaisesti kustantaa liikaa, tulisi se jattaa pois jo tdssa vaiheessa ja keksia sille jokin korvike.
Taman jalkeen etuja aletaan suodattamaan ja selvitetdan, mitka edut kiinnostavat yrityksen kohde-
ryhmaa. Tassa vaiheessa olisi hyva suorittaa pienimuotoinen kysely kohderyhmalle, jotta saadaan
tietdd, mitka edut ovat heille kaikkein tarkeimpia seka toisaalta, mitka edut eivat kiinnosta heita. Li-
saksi kyselyssa voidaan pyytaa asiakkaita jattdmaan omat ehdotuksensa etujen suhteen. Nain voi-
daan varmistaa, ettei hyvia ideoita jatetd huomioimatta sekd myos se, ettd asiakkaiden mielipiteita
on kuunneltu. Lopulliset edut valitaan mm. asiakkaiden mielipiteiden, kustannusten seka toteutetta-

vuuden perusteella. (Butcher 2016, luku 2.)
2.5 Esimerkkeja kanta-asiakasohjelmista

Tassa kappaleessa esitellaan kolme kanta-asiakasohjelmaa. Kanta-asiakasohjelmia on hurjasti eri-
laisia, joista toiset toimivat paremmin kuin toiset. Kappaleessa esitellaan kolme erilaista ohjelmaa,

joista jokainen on kehitetty eri tuotteelle/palvelulle. Ensimmaisena esitelldan miesten parturipalvelu
M Roomin kanta-asiakasohjelma, toisena Finnairin uudistunut kanta-asiakasohjelma ja kolmantena

Suomen laajin kanta-asiakasohjelma K-Plussa.

M Room on miehille kehitetty parturipalvelu, jossa asioiminen on vaivatonta ja helppoa. Kaynteja ei
tarvitse suunnitella etukateen. M Room tarjoaa asiakkailleen pelkan kerta-asiakaskaynnin lisaksi
myos mahdollisuuden liittya heidan jasenekseen ja ostaa vuoden parturikaynnit edullisemmin etu-
kateen. Jasenyys on jaettu kolmeen eri tasoon: Silver, Gold ja Platinum. Jokaiselle jasentasolle on
maaritelty omat palvelupaketit ja niihin kuuluu erilaisia palveluita tasosta riippuen. Jasenena asia-
kas saa parturi-, parta- ja varipalveluita helposti ilman ajanvarausta. Palveluiden hinnasta voi sdas-

tad 19-40 % vuodessa, riippuen jasentasosta seka kaytetyista palveluista. (M Room s.a.)

Jasentasot on luotu erilaisiin tarpeisiin. Silver-tason jasenyys sopii asiakkaalle, joka kay parturissa
noin 4—6 viikon valein ja kayttaa paasaantoisesti vain hiustenleikkuupalveluita. Silver-tason jase-
nyys sisaltaa esimerkiksi:

— 10 hiustenleikkausta vuodessa

— 1 vapaavalintainen tuote kaupan paalle

— 3 M Extra Premium -palvelua veloituksetta

— Saasto palveluista ja tuotteista vuodessa keskimaarin 19 %.
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Gold jasenyys sopii asiakkaille, jotka kayvat parturissa 3-5 viikon valein ja haluavat hiustenleik-
kauksen lisdksi myds esimerkiksi partakasittelyt. Jasenyyteen sisaltyy 15—20 palvelua vuodessa.

Parturipalveluista sdastaa talldin vuosi tasolla keskimaarin 22—24 %. (M Room s.a.)

Jos asiakas haluaa kdyda parturissa useammin tai han haluaa esimerkiksi lisdpalveluita pelkan
leikkauksen lisaksi, on jasenyyksista kattavin Platinum, joka sisaltaa kaikki perustason vari- ja par-
tapalvelut. Platinum-jdsenena asiakkaalla on vuodessa 25 palvelua kaytettdvanaan. Talldin saastot

palveluista on keskimaarin 40 %. (M Room s.a.)

Finnair uudistaa kanta-asiakasohjelmaansa vuoden 2024 aikana. Uusi ohjelma perustuu ostoihin ja
tasoilla edetaan ostettujen lentojen ja lisdpalveluiden yhteissumman perusteella. Pisteita kertyy
lentojen seka lisdpalvelujen hinnan perusteella. Ohjelmassa on viisi eri tasoa: Basic, Silver, Gold,

Platinum ja Platinum Lumo. (Taulukko 2.)

Finnairin kanta-asiakasohjelmassa on tasopisteita seka palkintopisteita. Palkintopisteitd ansaitaan
lennoista seka muista palveluista ja niita voi kayttaa etuihin, kuten erilaisiin palveluihin ja tuotteisiin.
Palkintopisteet eivat vanhene, kunhan asiakkaalla on vahintdan yksi pistetapahtuma kerran 18
kuukaudessa, joten niitd voi myos saastaa. Tasopisteet puolestaan toimivat hieman eri lailla. Niita
ansaitaan Finnairin tai Oneworld- kumppanien lennoista. Niitd ei voi itsessaan kayttaa, vaan ne
auttavat saavuttamaan korkeamman Finnair Plus- tason. Mitd enemman tasopisteitad asiakas an-
saitsee, sitd korkeammalle jasentasolle han paasee ja nain saa kayttdonsa arvokkaampia etuja.

Tasopisteet ovat voimassa vuoden pituisen seurantajakson ajan. (Finnair s.a.)

Basic-taso on taso, jolta kanta-asiakkuus aloitetaan. Talla tasolla ei ole viela paljon etuja ja asiakas
saa kayttéonsa jasenten omat tarjoukset ja han keraa pisteita talla tasolla. Silver-tasolla asiakas
saa kasimatkatavaran veloituksetta seka ruumalaukun puoleen hintaan. Lisaksi asiakas voi lunas-
taa Plus pisteillaan itselleen ja matkakumppanilleen paasyn Finnair Loungeen. Gold-jasenena saa
kasimatkatavaran seka ruumalaukun veloituksetta. Asiakas paasee veloituksetta Loungeen yhden
vieraan kanssa. Kaukolennoilla Gold-jasen saa kayttaa veloituksetta internetyhteyttd 60 minuutin
ajan. Asiakas saa nelja yhdensuuntaista matkustusluokankorotusta Euroopan-reittilennoilla, jotka

voi halutessaan vaihtaa yhteen kaukolennon matkustusluokankorotukseen. (Finnair s.a.)

Platinum-tasolla jasen saa matkatavaroiden lisaksi yhden lisdmatkatavaran seka erikoismatkatava-
ran, kuten golf- tai lasketteluvalineet veloituksetta. Asiakas saa vahvistetun istumapaikan varauk-
sen yhteydessa ja hanella on internetyhteys koko lennon ajan kaytéssaan. Lisdksi asiakas saa it-
selleen ja matkustuskumppanilleen maksuttoman juoman ja hanellad on kdytdéssaan laaja digitaalis-
ten lehtien valikoima lennon aikana. Edellisen lentokorotuksen lisdksi Platinum-jasen saa kaksi

kaukolentokorotusta seka matkustusluokankorotuksen myos perheenjasenilleen. Platinum Lumo-
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tasolla on lahes samat edut kuin Platinum-tasollakin. Platinum Lumo-tasolla asiakas voi aiempien
etujen lisaksi tuoda nelja vierasta Loungeen lentokentalla. Matkustusluokankorotuksia asiakas saa
kahdeksan Euroopan lennoille seka nelja kaukolennoille. Myos talla tasolla on matkustusluokanko-

rotus perheenjasenille. (Finnair s.a.)

Taulukko 2. Finnair plus tasopisterajat (Finnair s.a.)

Jasentaso Tasopisteet

Finnair Plus Basic -

Finnair Plus Silver 15 000
Finnair Plus Gold 45 000
Finnair Plus Platinum 80 000
Finnair Plus Platinum Lumo 300 000 (joista vahintaan 250 000 keratty

Finnairin lennoista)

K-Plussa on Suomen laajin ja monipuolisin kanta-asiakasohjelma. Kanta-asiakkuuden jasenyys on
veloitukseton ja sen tunnistamiseen kaytetdan Plussa-korttia. Jasenena asiakas saa jokaisesta os-
tosta Plussa-pisteita. Yksi euro vastaa yhta Plussa-pistetta. Plussa-pisteiden lisdksi ruokaostoista

voi kerryttdad palkintopisteitd. Kaikki pisteet lasketaan yhteen kuukauden paatteeksi ja pisteet muu-

tetaan rahaksi. Plussa-rahan voi kayttaa seuraavan kuun alussa. (K-plussa s.a.)

K-Plussa ohjelmalla ei varsinaisesti ole eri tasoja, vaan pisteitd kertyy sen mukaan, kuinka paljon
rahaa ostoksiin kayttdd. Ruokaostoista kertyvat palkintopisteet ovat myds suurempia silloin, kun
ostoja on enemman. Parhaan Asiakkaan jasentason voi kuitenkin saavuttaa, kun talouden Plussa-
ostot ylittavat 6000 euroa edellisen 12 kuukauden aikana. Parhaana asiakkaana saa etuja myds
muilta yhteistybkumppaneilta, esimerkiksi Finnair Plus- palkintopisteita ja Plussa-rahaa voi vaihtaa
keskenadan. Talla jasentasolla saa myds muita lisdetuja, kuten:

— viikoittain kolme omiin ostoihin perustuvaa etua

— viikoittaisia etuja, joissa on tavallista korkeampi alennus

— uutuustuote-etuja joka kuukausi.

K-Plussa kanta-asiakasohjelmaan kuuluu my6s omistajan K-Plussa, joka on suunnattu niille asiak-
kailla, jotka omistavat Keskon osakkeita seka opiskelijan K-Plussa, joka on korkeakouluopiskeli-
joille suunnattu kanta-asiakasohjelma. Omistajan K-Plussaan voi liittya, jos omistaa vahintdan 100
Keskon osaketta ja Plussa-ostot ovat vahintdan 3000 euroa 12 kuukaudessa. Omistajana saa
kayttoon myds Parhaan Asiakkaan edut. Opiskelijoille K-Ryhma taas tarjoaa 5 % Plussa-rahaa ta-

kaisin ruokaostoksista, kun ostot ovat vahintaan 75 € kuukaudessa. (K-Plussa s.a.)
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3 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittda kanta-asiakasohjelma ONNI kotisiivoukselle sekd ONNI las-
tenhoidolle. Opinnaytety6ta varten toteutetaan empiirinen kyselytutkimus. Tutkimuksen tavoitteena
on selvittaa, mita toiveita ja tarpeita asiakkailla on kanta-asiakasohjelman suhteen, mitka edut tuo-
vat eniten lisdarvoa asiakkaille seka mita ideoita asiakkailla on kanta-asiakasohjelman kehitta-

miseksi.
3.1 Tutkimusotteen kuvaus

Tutkimukset voidaan jakaa teoreettisiin ja empiirisiin tutkimuksiin. Empiirinen tutkimus perustuu
teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitettyihin menetelmiin. Tutkimuksessa voidaan siis testata,
toteutuuko jokin teoreettinen olettamus kaytannossa. Empiirisen tutkimuksen tavoitteena on saada
vastaus tutkimusongelmasta johdettuihin kysymyksiin. Tutkimusongelma se asia, jota tutkimuk-
sessa pohditaan. Ongelma on usein muotoiltu kysymykseksi ja tutkimuksen avulla pyritaan saa-
maan ratkaisu tdhan ongelmaan. Toisin sanoen empiirisessa tutkimuksessa teoriaa sovelletaan
kaytantoon. Empiirinen tutkimus jaetaan usein kvantitatiivisiin eli maarallisiin ja kvalitatiivisiin eli
laadullisiin tutkimuksiin. (Heikkila 2014, 12.)

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa selvitetdan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liit-
tyvia kysymyksia, ja asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla, jonka vuoksi tuloksia voidaan
havainnollistaa taulukoin ja kuvioin. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittdvan suurta ja edusta-
vaa otosta. Aineiston keruussa kaytetdan usein standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on val-
miit vastausvaihtoehdot. (Heikkila 2014, 14—-15.)

Tassa opinnaytetydssa hyddynnetdan empiirista tutkimusta, silla tieto perustuu teoreettiseen tutki-
mukseen. Vertaamalla tuloksia teoriaan, voidaan luoda ja kehittda kanta-asiakasohjelmaa seka to-
teuttaa sita kaytannossa. Tutkimustavaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimustapa,
silla tutkimuksen perusjoukko on laaja. Kvantitatiivisella tutkimuksella on mahdollisuus saada suu-
rempi otos ja sitd kautta myds enemman vastauksia ja mielipiteita tulevasta kanta-asiakasohjel-
masta. Varsinkin ONNI kotisiivouksen saanndllisia asiakkaita on niin paljon, etta tarkoituksena ol
valita tapa, jolla saadaan mahdollisimman monen asiakkaan aani kuuluviin. Jos vastauksia saa-
daan tarpeeksi ja tulokset koetaan luotettaviksi, voidaan tuloksia jossain maarin myos yleistaa
kvantitatiivisen tutkimuksen perusteella. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda nykyinen tilanne ja
asiakkaiden mielipiteet talla hetkella ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on tahan tarkoitukseen
sopivin. Mahdolliset jatkotutkimukset on mahdollista tutkia kvalitatiivista menetelmaa kayttden, mi-

kali vastauksiin halutaan perehtya syvemmin.
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3.2 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksella, koska talla tutkimusmenetelmalla voitiin saada mahdolli-
simman moni asiakas vastaamaan Kkyselyyn helposti ja kustannustehokkaasti. Kysely valittiin myos
siksi, ettei se veisi asiakkailta likaa aikaa. Kyselytutkimuksen avulla saatiin tavoitettua laajempi
vastaajakunta, kuin muita keinoja kayttamalla. Kyselylomakkeessa voi olla myds enemman kysy-
myksia, kuin esimerkiksi haastattelussa, kunhan pidetdan huoli siita, ettd vastausaika pysyy edel-

leen kohtuullisena.

Kyselytutkimuksen etuna pidetaan juuri sita, ettd sen avulla saadaan kerattya laaja tutkimusai-
neisto. Aineisto saadaan nopeasti kasiteltya ja tuloksia voidaan helposti havainnollistaa taulukoin
ja kuvioin. Tutkimuksessa kasittelyvirheet ovat minimaaliset, silld vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi
laadittuja eika vaarinkasityksia nain voi tulla. Kyselytutkimuksen heikkoutena voidaan pitaa kysy-
mysten pintapuolisuutta juuri valmiiden vaihtoehtojen vuoksi. Ei voida mydskaan olla varmoja,

kuinka rehellisesti tai huolellisesti vastaajat ovat kysymyksiin vastanneet. (Heikkila 2014, 15.)

Tutkimuksen kohderyhméana toimivat ONNIn saanndllista palvelua kayttavat asiakkaat. Kohderyh-
massa on asiakkaita kahdesta segmentista, kotisiivouksen ja lastenhoidon asiakkaat. ONNI kotisii-
vouksen ja ONNI lastenhoidon asiakkaille l&hetettiin omat kyselyt. Kohderyhma koostuu asiak-
kaista, jotka ovat antaneet ONNIlle markkinointiluvan seka seuraavat uutiskirjeitd sdanndllisesti.
Molemmat uutiskirjeet sisaltavat ajankohtaisia tarjouksia ja tietoja. ONNIn markkinointitiimi valitsi

tutkimuksen kohderyhman.

Kyselylomakkeet Iahetettiin ONNI kotisiivouksen ja ONNI lastenhoidon saanndllisille asiakkaille
marraskuun uutiskirjeen mukana. Kyselyn vastaamisaika oli 13.11. — 26.11.2023. Kyselyyn valikoi-
tui asiakkaat, jotka olivat antaneet markkinointiluvan ja taten saivat uutiskirjeen. Kyseessa on siis
otos perusjoukosta, joka muodostuu kaikista saanndllisista asiakkaista, jotka ovat ONNIn postitus-
listalla. Tavoitteena oli saada 30-50 vastausta. Kysely lahetettiin yhteensa 1475 asiakkaalle, joista
57 vastasi kyselyyn. Asiakkaista 1334 oli kotisiivouksen asiakkaita ja 141 lastenhoidon asiakkaita.

Kotisiivouksen asiakkaista 46 vastasi kyselyyn ja lastenhoidon asiakkaista 11.

Kyselylomakkeen kysymyksista pyrittiin tekemaan vastaajalle mahdollisimman helppoja ja nopeita
vastata. Kysymykset on muotoiltu selkeésti ja kyselyn pituus on pidetty kohtuullisena. Kyselyn mu-
kana lahetetiin saatekirje, jonka kertoi kyselyn tavoitteista seka siita, mihin tarkoitukseen kysely

tehdaan.

Kyselylomakkeessa oli monivalintakysymyksia, asteikkokysymyksia seka avoimia kysymyksia. As-
teikkoihin perustuvissa kysymyksissa oli vaittdmia, joiden kanssa vastaaja on joko samaa tai eri

mieltd. Kaytimme asteikkoon perustuvaa kysymysta selvittamaan eri etujen tuottamaa lisaarvoa.
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Kysymys laadittiin 5- portaisella asteikolla. Kyselyssa vaittama oli kanta-asiakasetu, joista jokaisen
kohdalla vastaaja valitsee, kuinka tarkeana han kokee edun. Asteikolla toinen aaripaa oli "ei lisaar-
voa” ja toinen oli "todella paljon lisdarvoa”. Vastaajan tuli valita asteikolta parhaiten omaa mielipi-

dettaan vastaava vaihtoehto.

Kyselylomakkeessa oli avoimia kysymyksia, joissa vastaajalla oli mahdollisuus kirjoittaa vapaasti
oma mielipiteensa. Avoimissa kysymyksissa oli aina vain yksi kysymys, ja vastaajan tuli kirjoittaa
oma vastauksensa tyhjaan tilaan. Avoimia kysymyksia lisattiin myos joidenkin monivalintakysymyk-
sien loppuun, jolloin vastaajalla oli mahdollisuus kirjoittaa avoin vastaus, mikali monivalinnoista mi-

kaan ei tuntunut vastaajan mielesta sopivalta vaihtoehdolta.
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4 Tutkimuksen tulokset

Kyselyt [&hetettiin ONNI kotisiivouksen ja ONNI lastenhoidon asiakkaille. ONNI kotisiivouksen asi-
akkaista 46 vastasi kyselyyn ja ONNI lastenhoidon asiakkaista 11 vastasi kyselyyn. Kyselyssa asi-
akkaiden taustatiedot selvitettiin monivalintakysymysten avulla. Taustatietoja olivat ika, sukupuoli
seka talouden koko. Taustatietojen avulla tuloksia kasiteltdessa voidaan vertailla, miten vastaukset
eroavat esimerkiksi naisten ja miesten tai perheellisen ja yksin asuvan valilla. Eri asiat voivat myos

tuottaa arvoa eri ikaisille ihmisille, ja tatakin voidaan tutkia taustatietojen avulla.

Lisaksi taustatietoja kerattiin asiakkuuteen liittyen, ja selvitettiin kauan, vastaaja on ollut asiak-
kaana, kuinka usein asiakas kayttaa palvelua seka kuinka usein asiakas ostaa lisapalveluita. Li-
saksi kysyttiin, onko asiakas suositellut ONNIa muille. Tahan kysymykseen lisattiin avoimet vaihto-
ehdot seka kylla etta ei kysymyksen kohdalle, jotta vastaaja voi halutessaan kertoa syita vastauk-

selle.

Tutkimuksella pyrittiin lisdamaan ymmarrysta siita, mita toiveita ja tarpeita asiakkailla on kanta-
asiakasohjelman suhteen. Tutkimuksen avulla voidaan selvittda, mitka edut toisivat asiakkaille eni-

ten lisdarvoa seka mita ideoita asiakkailla on kanta-asiakasohjelman kehittamiseksi.

Tutkimuksen tuloksia on esitetty kuvien avulla. Vastaajien maara jokaiseen pakolliseen kysymyk-
seen on kotisiivouksen osalta 46 seka lastenhoidon osalta 11. Avoimet kysymykset eivat olleet pa-

kollisia vastaajille ja vastaajamaarat vahenivat naiden kysymysten kohdalla.
4.1 Kotisiivouksen tulokset

Kyselyn vastaajien taustatiedoista oli tarkeaa selvittaa, vastanneiden ika, sukupuoli, kotitalouden
koko, kuinka kauan he ovat olleet ONNIn asiakkaita seka kuinka usein heidan kotinsa siivotaan.
Esimerkiksi ika tai sukupuoli voi vaikuttaa, siihen mitka edut tuovat heille eniten lisdarvoa. Vastaa-
jista 61 % oli yli 65 vuotta, 17 % oli 56—65-vuotiaita ja 9 % oli 26—45-vuctiaita (kuva 1). Vastaajista

selkeasti suurin osa (78 %) oli naisia ja vain 22 % miehia.
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18-25 vuotta
26-35 vuotta
36-45 vuotta
46-55 vuotta
56-65 vuotta

yli 65 vuotta 60,9 %

0,0% 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuva 1. Vastaajien ikdjakauma (n = 46)

Vastaajista puolet vastasi, ettd heidan talouteensa kuului kaksi henkea. Noin kolmanneksen talou-
teen kuului yksi henkild, 9 %:n talouteen kuului kolme tai nelja henkea. 2 %:n talouteen kuului yli
viisi henkea (kuva 2).

100,0 %
80,0 %

60,0 %
50,0 %

40,0 % 20,4 %

20,0 %
2,2 %

0.0 %

Kuva 2. Talouden henkildlukumaara (n = 46)

Kyselyyn vastanneita asiakkaita oli monessa eri asiakkuusvaiheessa. Hieman alle puolet vastaa-
jista ovat olleet kotisiivouksen asiakkaana alle vuoden (kuva 3). Noin kolmannes on ollut asiak-
kaana 1-2 vuotta, 17 % on ollut asiakkaana 3-5 vuotta ja 4 % on ollut asiakkaana pidempaan kuin

viisi vuotta.

Alle vuoden 45,7 %
1-2 vuotta 326 %
3-5 vuotta 17,4 %

YIi 5§ vuotta 4.3 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %
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Kuva 3. Kotisiivousasiakkuuden kesto (n = 46)

Vastaajien kodin siivouksen tiheys vaihtelee jonkin verran. Vastaajista yli 60 %:n koti siivotaan ker-
ran kuukaudessa (kuva 4). Alle kolmanneksen koti siivotaan kahden viikon valein, 6 %:n kolmen

viikon valein ja 4 %:n harvemmin.

Kerran viikossa
Kahden viikon valein
Kolmen viikon valein
Kerran kuukaudessa

60,9 %

Harvemmin

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuva 4. Kodin siivouksen tiheys (n = 46)

Suurin osa vastaajista ei ollut ostanut lainkaan lisatunteja siivouspalveluunsa (kuva 5). Lisatuntien
ostajat jakautuvat melko tasaisesti, kuitenkin enemman lisatunteja oli ostettu vain muutaman ker-
ran vuodessa. Alle kolmannes vastaajista oli ostanut kerran vuodessa lisatunteja, ja vastaajista ku-

kaan ei ollut ostanut lisdtunteja kerran kuukaudessa.

Kerran kuukaudessa | 0,0 %

Kerran vuodessa 21,7 %
Muutaman kerran vuodessa 37,0 %
En koskaan 41,3 %
0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuva 5. Kotisiivouksen lisatuntien ostotiheys (n = 46)

Vastaajista 77 % oli suositellut ONNI kotisiivousta (kuva 6). Kysymyksessa oli my0s avoinvastaus-
kentta, johon vastaajat saivat kirjoittaa syita sille, miksi olivat tai eivat olleet suositelleet ONNI koti-

siivousta.

Avoimista kysymyksista saatiin monia vastauksia, jotka avaavat syita miksi palvelua on suositeltu.
Osa avoimista vastauksista olivat:

— ”Olen tyytyvainen palvelun toimivuuteen seka siivouksen lastuun.”



— ”Toimii hyvin, tullaan sovittuna aikana. Minulla on siistijoiden (hyvaa ja tarkkaa ty6ta) lahdon
jalkeen ilo alkaa sotkeal”

— " Tyon laatu on ollut moitteetonta ja hinnoittelukin erittain kilpailukykyinen.”

— " Naapurit ovat kyselleet, mista otan palvelun.”

— 7 Luotettava kotimainen toimija.”

Avoimista kysymyksista saatiin myds tietoa siita, miksi vastaaja ei ole suositellut ONNI kotisii-
vousta. Kaikista vastauksista kay ilmi, etta syy ei ole ONNIn palvelussa tai esimerkiksi laadussa,
vaan vastaajilla on muita syitd. Osa avoimista vastauksista olivat:

" Ystavat sen verran nuorempia, etta jaksavat viela itse siivota.”

” Olen niin uusi asiakas, etta ei viela kokemuksia suositteluun.”

" Kaikilla tuttavilla on jo omat valinnat.”

— 7 Ei ole ollut tullut puheeksi kotisiivouksen tarvetta keskusteluissa.”

Kylla, miksi? 76,7 %
En, miksi? 233 %
0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuva 6. Kotisiivouksen suosittelu (n = 43)
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Vastaajilta kysyttiin, ovatko he tilanneet ONNI kotisiivouksen uutiskirjeité (kuva 7). Kieltavalle vas-

tukselle oli annettu tarkentavat vaihtoehdot, joilla kartoitettiin, olivatko asiakkaat ylipaataan tietoisia

kirjeesta. 63 % vastaajista oli saanut uutiskirjeitd, 33 % ei ollut saanut uutiskirjeitd, muttei myos-
kaan ollut tiennyt uutiskirjeista. 4 % ei ollut saanut uutiskirjeita, koska he eivat antaneet markki-

nointilupaa.

Kylla 63,0 %

En, enk& ole tiennyt uutiskirjeista

En, koska en halua antaa markkinointilupaa

Olen saanut, mutta olen peruuttanut markkinointiluvan | 0,0 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuva 7. Kotisiivouksen uutiskirjeen saaminen (n = 46)
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Seuraava kysymys "Haluaisitko liittya uutiskirjeen tilaajaksi?”, esitettiin vain niille vastaajille, jotka
vastasivat, etteivat ole saaneet uutiskirjeita. Talla kysymyksella kartoitettiin sitd, kuinka moni olisi
kiinnostunut uutiskirjeesta ja sen lahetyslistalle liittymisesta. 67 % vastaajista haluaisi liittya uutis-

kirjeen tilaajaksi, 27 % ei osaa sanoa ja 7 % ei halunnut liittya uutiskirjeen tilaajaksi (kuva 8).

Kylla 66,7 %
En 6.7 %

En osaa sanoa 26,7 %

0.0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuva 8. Halukkuus liittya uutiskirjeen tilaajaksi (n = 15)

72 % vastaajista ei ollut kayttdnyt ONNIn tarjoamia etuja ja 28 % oli kayttanyt etuja (kuva 9). Myds
tassad kysymyksessa oli avoin vastauskenttd, johon vastaaja sai kertoa, mitd etua han on kayttanyt.

Avoimeen kysymykseen saatiin kahdeksan vastausta, joista suurin osa (5) kertoi kayttaneensa ik-

kunanpesutarjousta.
Kylla, mita? 27,6 %
En 72,4 %
0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuva 9. ONNIn tarjoamien etujen kayttoé (n = 29)

Vastauksien perusteella kaikista eniten lisqarvoa kotisiivoukseen toisi tarjoukset lisapalveluista ku-
ten saunan, uunin tai jadkaapin pesu (kuva 13). 67 % vastaajista valitsi tama vaihtoehdon. Seuraa-
vaksi eniten lisdarvoa toisi sesonkiin liittyvat tarjoukset, jonka oli valinnut 59 % vastaajista. Kolman-
neksi eniten lisdarvoa toisi bonuksen kertyminen siivouksesta, jonka valitsi 54 % vastaajista. 15
%:n mielesta tarjoukset muista palveluista ja 2 %:n mielesta tarjoukset lastenhoidosta toisivat heille
eniten lisdarvoa. Viimeinen vaihtoehto oli jalleen avoin vastauskenttd, mihin vastaaja sai kirjoittaa
oman ehdotuksensa. Avoimeen kenttdan saatiin kaksi vastausta. Toinen vastaajista toivoi saa-

vansa tydnantajan tarjoaman siivousedut ja toinen kommentti koski laskutusta.
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Tarjouksia lisapalveluista (esim. uunin pesu, Jadkaapin pesu tal saunan

pesu) 67.4 %

Tarjouksia sesonkiin liittyen (esim. joulusiivous tal kevatsiivous)
Tarjouksia lastenhoitopalveluista

Tarjouksia muista ONNIn palveluista

Bonuksen kertyminen silvoustunneista

Jokin muu, mika?

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuva 10. Eniten lisdarvoa tuovat edut (n = 46)

Seuraavaan kysymykseen vastattiin asteikolla 1-5, numeron yksi ollessa ei hyddyllinen ja numeron
viisi ollessa todella hyddyllinen. Kuvassa 11 nakyy vastaajien keskiarvo kunkin edun hyddyllisyy-
desta. Vastaajat pitivat selkeasti kaikkein hyodyllisimpana lisatunteja puoleen hintaan, jonka kes-
kiarvo oli 4,4. Seuraavien kolmen edun valilla hajonta oli pienta. Toiseksi parhaana etuna vastaajat
pitivat suositteluetua, minka keskiarvo oli 3,9. Lahjakorttien alennuksia pidettiin kolmanneksi par-
haana etuna, sen keskiarvo oli 3,8 ja ikkunoiden pesu -10 % oli vastaajien mielesta neljanneksi pa-
ras etu, keskiarvolla 3,8. Selkeasti kaikkein hyddyttdmampana etuna vastaajat pitivat lastenhoidon
etusetelid, joka sai keskiarvoksi 2,2.

Ikkunoiden pesu -10%

Lastenhoidon etuseteli -20 €

Suositteluetu (kun suosittelet kotisiivousta, saatte molemmat kaksi lisatuntia
veloltuksetta)

Lisétunnit -50%

Lahjakorttien alennukset

Kuva 11. Koettu etujen hyddyllisyys (1 = ei hyddyllinen, ..., 5 = todella hyddyllinen, n = 46)

Viimeiseksi vastaajilta kysyttiin heidan omia ideoitaan tai toiveitaan kanta-asiakasohjelman kehitta-
miseksi. Kysymys oli avoinkysymys, johon vastaaja sai vapaasti kirjoittaa oman vastauksensa.
Seuraavaksi muutama avoin vastaus sitaattina:
— 7 Tyytyvaisyyskyselyitd kanta-asiakkaille voisi olla sdanndllisesti ja useammin. Ja

uutiskirjeissa infoa siitd miten tyytyvaisyytta parannetaan.”
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— 7 Toivoisin helppoa mahdollisuutta kommentoida jalkea aina heti siivouksen
tapahduttua.”

— 7 Olisi kiva, kun siivoojat olisivat aina samat.”
4.2 Lastenhoidon tulokset

Saanndllisilta lastenhoidon asiakkailta kysyttiin paasaantdisesti samoja kysymyksia, kuin sdannolli-
sen kotisiivouksenkin asiakkailta. Taustatiedoista oleellisia olivat vastaajan ika ja sukupuoli. Lisdksi
asiakkuudesta kysyttiin taustatietoina sita, kuinka usein vastaaja kayttaa lastenhoitopalvelua seka
kuinka kauan han on ollut asiakkaana. Suurin osa vastaajista (45 %) oli 36—45-vuotiaita

(kuva 12). Vastaajista 36 % oli 26—35-vuotiaita ja 18 % oli 45—65-vuotiaita. Selkeasti suurin osa
(73 %) oli naisia ja 27 % miehia. Alle kolmannes vastaajista oli ollut kuukauden lastenhoidon asiak-
kaana. Vastaajat olivat olleet selkedsti vahemman aikaa asiakkaina, kuin kotisiivouksen asiakkaat.
Tama saattaa johtua siita, etta lastenhoito on uudempi palvelu kuin kotisiivous. Vastaajista 36 % oli
ollut ONNIn asiakkaana puoli vuotta ja yhta paljon vastaajia oli ollut asiakkaana myds vuoden.

27 % oli ollut asiakkaana vasta yhden kuukauden ajan.

18-25 vuotta
26-35 vuotta
36-45 vuotta 455 %

46-55 vuotta

56-65 vuotta

yli 65 vuotta

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuva 12. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma (n = 11)

Suurin osa vastaajista (36 %) kayttaa lastenhoitopalvelua harvemmin kuin kerran kuukaudessa
(kuva 13). Vastaajia, jotka kayttavat palvelua kerran kuukaudessa ja kahden viikon valein oli

saman verran (18,2 %). Alle kolmannes vastaajista kayttaa palvelua kerran viikossa.

Kerran viikossa
Kahden viikon vélein
Kerran kuukaudessa

Harvemmin 36,4 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %
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Kuva 13. Lastenhoitopalvelun kaytté (n = 11)

Selkeasti suurin osa (81,8 %) ei ole ostanut koskaan lisatunteja lastenhoitopalveluun (kuva 14).
18,2 % vastaajista ostaa lisatunteja vain muutaman kerran vuodessa. Vaihtoehtoihin "kerran vuo-

dessa” ja "kerran kuukaudessa” ei tullut yhtakaan vastausta.

Kerran kuukaudessa
Kerran vuodessa
Muutaman kerran vuodessa

En koskaan 81,8 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuva 14. Lastenhoidon lisatuntien ostotiheys (n = 11)

Vastaajilta kysyttiin, ovatko he suositelleet ONNI lastenhoitoa muille (kuva 15). Vastaajista 64 % on

suositellut ONNI lastenhoitoa muille. Molemmissa vastauksissa oli liséksi avoin vastauskentta, jo-

hon vastaajat saivat halutessaan kirjoittaa syita, miksi ovat tai eivat ole suositelleet lastenhoitoa

muille. Seuraavaksi esitellddn muutama syy sitaateilla, miksi vastaajat ovat suositelleet ONNI las-

tenhoitoa;

— " Hyva ja tarpeellinen palvelu.”

— “Olen ollut tyytyvainen hoitajaan, josta lapset tykkaavat. Palvelu on sujuva ja hoitajan terveiset
kortti kdynnin paatteeksi on ollut kiva kooste hoitopaivasta.”

— " Todella hyvat hoitajat.”

— ” Sairaan lapsen hoitopalvelu on hyddyllinen, jos lapsi on pitkaan kotona kipeana ja parille vi-

kalle vahaoireisemmalle/oireettomalle paivalle kaipaa leikittdjaa lapselle.”

Kylla, miksi? 63,6 %
En, miksi? 36,4 %
0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuva 15. Lastenhoidon suosittelu (n = 11)

Vastaajilta kysyttiin, ovatko he tilanneet ONNI kotisiivouksen uutiskirjeitéd (kuva 16). Kieltavalle vas-
tukselle oli annettu tarkentavat vaihtoehdot, joilla kartoitettiin, olivatko asiakkaat ylipaataan tietoisia

kirjeesta. Hieman yli puolet vastaajista eivat ole saaneet kirjetta, eivatka myoskaan ole tienneet
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uutiskirjeesta. 27 % vastaajista ole saanut uutiskirjetta, koska he eivat antaneet markkinointilupaa.

18 % vastaajista oli saanut ONNI lastenhoidon uutiskirjeita.

Kylla
En, enka ole tiennyt uutiskirjeesta 545 %

En, koska en halua antaa markkinointilupaa

Kylla, mutta olen peruuttanut markkinointiluvan

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuva 16. Lastenhoidon uutiskirjeen saaminen (n = 11)

Seuraava kysymys "Haluaisitko liittya uutiskirjeen tilaajaksi?”, esitettiin vain niille, jotka olivat vas-
tanneet, etteivat ole tienneet uutiskirjeesta. Talla kysymyksella kartoitettiin sita, kuinka moni olisi
kiinnostunut uutiskirjeesta ja sen lahetyslistalle littymisesta. Kysymys jakoi vastaajat tasan, puolet

haluaisivat liittya uutiskirjeen tilaajaksi ja puolet eivat halua.

Vastaajista kukaan ei ollut kayttanyt ONNIn tarjoamia etuja. Tassa kysymyksessa oli avoin vas-
tauskentta, johon vastaaja sai kertoa, mita etua han on kayttanyt. Koska kukaan ei ollut kayttanyt

etuja, ei myoskaan avoimeen vastauskenttdan saatu yhtdan vastausta.

Vastaajien mielesta selkeasti eniten (73 %) lisdarvoa toisi tarjoukset lastenhoidon lisatunneista
(kuva 17). Seuraavaksi eniten lisdarvoa toisi bonuksen kertyminen lastenhoidon tunneista, mutta
tdman vaihtoehdon oli valinnut 45 % vastaajista, mika on jo selkeasti vdhemman kuin eniten suosi-
tuin etu. Yhta paljon lisdarvoa toisivat tarjoukset kotisiivouksesta ja tarjoukset muista ONNIn palve-
luista. Vahiten lisdarvoa palveluun toisi vastaajien mukaan suositteluetu, jonka oli valinnut 18 %
vastaajista. Viimeisena vaihtoehtona oli jalleen avoin vastauskentta, mihin vastaajat saivat va-
paasti kirjoittaa ehdotuksiaan. Yksi vastaaja oli valinnut avoimen kohdan ja han seuraavaksi hdnen

vastauksensa sitaattina;

"Nettiajanvaraus/palvelupyyntd, jos asiakastili on jo olemassa.”
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Tarjouksia lastenhoidon lisdtunneista 72,7 %

Tarjouksia kotisiivouksesta

Tarjouksia muista ONNIn palveluista

Suositteluetu (kun suosittelet lastenhoitoa, saatte molemmat kaksi
lisdtuntia veloituksetta)

Bonuksen kertyminen lastenhoidon tunneista

Muuta, mita?

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuva 17. Eniten lisdarvoa tuovat edut (n = 11)

Seuraavaan kysymykseen vastattiin asteikolla 1-5, missd numero yksi oli ei hyddyllinen ja numero
5 oli todella hyddyllinen (kuva 18). Selkeasti kaikista hyddyllisimpana etuna vastaajat pitivat lisa-
tunteja puoleen hintaan, joka oli saanut keskiarvoksi 4. Muiden etujen valilla hajonta ei ole yhta
suurta. Toiseksi hyodyllisimpana etuna vastaajat pitivat etuja kotisiivouksesta, jonka keskiarvo oli
2,5. Lahjakorttien alennukset saivat keskiarvoksi 2,4 ja ilmaisliput Lapsimessuille sai keskiarvoksi
2,3.

Lisatunnit -50% 4
limaiset liput Lapsimessuille 2,27
Lahjakorttien alennukset 2,36
Etuja kotisiivouksesta 2,55
1 1.5 2 2,5 3 3,5 4 4.5 5

Kuva 18. Koettu etujen hyodyllisyys (1 = ei hyddyllinen, ..., 5 = todella hyddyllinen, n = 11)

Lopuksi vastaajilta kysyttiin, millaisia toiveita tai ideoita heilld olisi kanta-asiakasohjelman kehitta-

miseksi. Kysymyksessa oli avoin vastauskentta, johon vastaaja sai kirjoittaa oman vastauksensa.

Seuraavaksi esitellddn muutama avoin vastaus sitaatteina:
"Kanta-asiakkaille voitaisiin tarjota paketteja erikoistilaisuuksiin. Esim kun lapsella on synttarit,
teidan hoitaja voisi tulla leikittamaan lapsia ja jarjestaa ohjelmaa juhliin. Tai teidan kautta voisi
ostaa synttarijuhlat juhlatilassa tms. erikoistarjouksia, esim "hoida joulushoppailut rauhassa ja
tuplaa hoitoaika -50 % hinnalla tms.”

— "VIP kanta-asiakasohjelma saannollisesti palvelua kayttaville asiakkaille. Paketteja, joissa voi-
daan ostaa seka lastenhoito etta siivous samalla.”

— ”"Sovellus tai chat nettisivuilla, jonka kautta pystyy varaamaan itse lisa hoitoaikoja

samalle tutulle hoitajalle.”
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"Viikoittainen uutiskirje asiakkaille.”
4.3 Yhteenveto

Tutkimukseen osallistuneet olivat kaikki ONNI kotisiivouksen tai ONNI lastenhoidon sdanndllisia
asiakkaita. Vastaajat kayttavat palveluita eri verran ja he ostavat monenlaisia lisdpalveluita, joita
ostetaan kotisiivoukseen enemman kuin lastenhoitoon. Suurin osa kotisiivouksen vastaajista kayt-
taa palveluita noin kerran kuukaudessa. Lastenhoidon vastaukset ovat jakautuneet tasaisemmin,
mutta suurin osa kayttaa palveluita harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Kotisiivouksen asiakkaat
ostavat myOos enemman lisapalveluita, kuin lastenhoidon asiakkaat. Kotisiivouksen vastauksista
kay ilme, etta lisdpalveluita ostetaan keskimaarin muutaman kerran vuodessa. Kun taas lastenhoi-

don asiakkaista suurin osa ei osta lisdpalveluita ollenkaan.

Vastaajat suosittelevat mielelladn ONNIn palveluita myds muille, silla palvelu vastaa heidan odo-
tuksiaan. ONNI kotisiivouksen vastauksista kay ilmi, ettéd asiakkaat arvostavat kotimaisuutta, tydn
jalkea seka kohtuullista hintaa. ONNI lastenhoidon vastaukset taas kertovat, ettd asiakkaat arvos-
tavat ystavallisia lastenhoitajia seka palvelun laatua. Kaikki, jotka eivat ole suositelleet palvelua
eteenpain, kertovat sen johtuneen uudesta asiakkuudesta tai siita, ettei asia ole tullut puheeksi.

Suosittelemattomuus ei siis vastauksien perusteella johdu ONNIsta tai itse palveluista.

Kyselyyn osallistuneet olivat kiinnostuneita littymaan ONNIn uutiskirjeen tilaajaksi. Kotisiivouksen
vastaajista suurin osa haluaisi tilata uutiskirjeen ja lastenhoidon vastaajista puolet olivat kiinnostu-
neita uutiskirjeen tilaamisesta. Kanta-asiakasohjelman eduista vastaajia kiinnostaa erityisesti erilai-
set edut ja tarjoukset. Molempien kyselyiden vastaajien mukaan eniten hyotya toisi etu lisatun-
neista. Kotisiivouksen vastaajat kokivat myos edut lahjakorteista hyodyllising, kun taas lastenhoi-
don vastaajien mukaan lahjakorttietu ei ole niin hyodyllinen. Kotisiivouksen kyselyssa myos suosit-

teluetua pidettiin hyvin hyodyllisena.

Molemmissa kyselyissa suurin osa oli sita mielta, etta tarjoukset lisdtunneista toisi eniten lisdarvoa.
Lastenhoidon kyselyssa toiseksi nousi bonuksen kertyminen ostetuista tunneista, kun taas kotisii-
vouksen kyselyssa bonuksen kertyminen oli kolmannella sijalla. Toiseksi eniten lisdarvoa kotisii-

voukseen toisi tarjoukset sesonkiin liittyen, esimerkiksi joulu- tai kevatsiivoustarjoukset.

Kotisiivouksen vastaajista useat toivoisivat kanta-asiakasohjelmalta sita, etta siivoojat olisivat aina
samat. Kyselyssa toiveeksi nousi myods tarjoukset/bonukset lisdpalveluista. Lastenhoidon kyse-
lyssa nousi esiin idea paketeista erikoistilaisuuksiin, kuten lasten syntymapaiville seka sovellus tai

chat, josta voisi itse varata hoitajan.
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5 Pohdinta

Taman opinnaytetyon aikana on keratty tietoa ONNI kotisiivouksen ja ONNI lastenhoidon kanta-
asiakasohjelmia varten. Teoreettisessa viitekehyksessa on tarkasteltu asiakkuuslahtoisyytta, asia-
kaskokemusta, asiakasuskollisuutta seka erilaisten kanta-asiakasohjelmien piirteita ja etuja. Tutki-
muksen avulla on selvitetty, mita toiveita ja tarpeita asiakkailla on kanta-asiakasohjelman suhteen,
mitka edut tuovat eniten lisdarvoa asiakkaille sekd mita ideoita asiakkailla on kanta-asiakasohjel-

man kehittdmiseksi.

Tutkimuksesta voidaan huomata, ettd kohderyhmassa on asiakkaita monessa eri asiakassuhteen
vaiheessa. Jotkut ovat olleet asiakkaita jo yli 5 vuotta ja kayttavat palvelua viikoittain, kun taas toi-
set ovat olleet asiakkaina vasta yhden kuukauden ajan. Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta suu-

rin osa asiakkaista ovat olleet asiakkaana alle vuoden ja kayttavat palvelua kerran kuukaudessa.

Daffyn (2019, 24) mukaan uskollisen asiakkaan voi tunnistaa siita, etté he suosittelevat yritysta
muille. Tutkimuksen tulokset kertovat, etta ONNIn asiakkaat suosittelevat palveluita mielellaan
muille. Kotisiivouksen vastaajista 76,7 % ja lastenhoidon vastaajista 63,6 % on suositellut palvelua
muille. Asiakkaat ovat tyytyvaisia palvelun toimivuuteen, laatuun seka hintaan. Tutkimuksesta kavi
myos ilmi, ettd syy sille, ettei palvelua ollut suositeltu, ei ole ONNIn palvelussa tai sen laadussa,
vaan vastaajilla on muita syitd. Syyna saattoi olla uusi asiakkuus tai yksinkertaisesti se, ettei asia

ollut tullut puheeksi.

Kanta-asiakasohjelmalle tulisi I10ytaa tasapaino rahaetujen ja suhdetoimintaetujen valilla, jotta oh-
jelma olisi kannattava ja se saisi oikeasti uskollisia asiakkaita (Butcher 2016, luku 2). Kanta-asia-
kasohjelma kehitetdan uskollisille ja sitoutuneille asiakkaille. Tutkimuksen mukaan eniten lisdarvoa
asiakkaille toisivat rahalliset edut, mutta moni oli kiinnostunut saannoéllisesta uutiskirjeesta. Tutki-

muksen mukaan eniten lisdarvoa toisivat tarjoukset ja bonuksen kertyminen.

Teoreettisessa viitekehyksessa tuotiin esille ajatus siitad (Saarijarvi & Puustila 2021), etta hyva asia-
kaskokemus ja tyytyvaiset asiakkaat eivat vahenna tuotteiden tai palvelujen merkitysta. Laadukas
palvelu, ystavallinen asiakaspalvelu ja vaikuttava kokemus ovat asioita, joita asiakas jopa vaatii yri-
tykseltd, jonka palveluita han toistuvasti kayttaa. Tutkimuksesta kay ilmi, ettd asiakkaat toivovat
saannollisia tyytyvaisyyskyselyitd kanta-asiakasohjelmasta seka tietoa siitd, miten ohjelmaa aio-

taan kehittaa tulevaisuudessa.
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5.1 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

ONNI kotisiivoukselle sekd ONNI lastenhoidolle toimiva kanta-asiakasohjelma voisi olla sahképos-
timarkkinoinnin kautta toimiva ohjelma. ONNIllla ei ole asiakkaille omia asiakassivuja tai esimerkiksi
sovellusta, joten asiakastiedot ovat vain ONNIn nahtavilla asiakastietojarjestelmassa. Sahkopos-
tilla on helppo tavoittaa kaikki kanta-asiakkaat seka jakaa tietoa tarjouksista ja eduista. Kanta-asia-
kasohjelmaa voisi tuoda esille nettisivuilla sekd somessa, silla tutkimustulosten perusteella kaikki
halukkaat eivat olleet viela uutiskirjeen postituslistalla. On tarkeaa saada kanta-asiakasohjelma ny-

kyisten saannollisten asiakkaiden tietoon, jotta he voivat halutessaan liittya postituslistalle.

Tutkimuksen perusteella eniten lisdarvoa kotisiivouksen asiakkaille toisi tarjoukset lisdpalveluista,
kuten saunan, uunin tai jadkaapin pesu. Taman lisaksi asiakkaat arvostaisivat tarjouksia sesonkiin
liittyen. Hyodyllisempana etuna asiakkaat pitavat tarjouksia lisdtunneista siivouspalveluun. Olisi tar-
keaa vastata asiakkaiden toiveisiin mahdollisimman hyvin. Kanta-asiakkaille voitaisiin miettia esi-
merkiksi jatkuvaa etua lisatunneista. Kanta-asiakkaana voisi saada lisatunnit aina edullisemmin tai

lisdpalvelun voisi saada tietyin valiajoin veloituksetta.

Myds lastenhoidon asiakkaille eniten lisdarvoa toisivat tarjoukset lisatunneista. Lisaksi tarkeaksi
eduksi nousi bonuksen kertyminen. Yksi vaihtoehto kanta-asiakasohjelmalle olisi pistepohjainen
ohjelma. Pisteet kertyisivat ostettujen tuntien perusteella. Pisteet tulisi tietysti suhteuttaa jarkevasti
tuntien kanssa ja x maara ostettuja tunteja vastaisi y maaraa pisteitd. Esimerkiksi 100 pistetta voisi
oikeuttaa alennukseen lisdpalvelusta tai lisdtunneista. 300 pisteella asiakas voisi saada ilmaisen
lisdpalvelun tai lisatunteja veloituksetta. Tallaisessa ohjelmassa voitaisiin huomioida asiakkaiden
erilaiset ostokayttaytymiset ja kun asiakas saavuttaa tietyn tason, hén voisi valita itselleen sopivim-

man edun.

Eras lastenhoidon asiakas toivoi ONNI lastenhoidolta erilaisia paketteja, esimerkiksi lasten synty-
mapaivajuhliin. Syntymapaiville voisi varata hoitajat ONNIIta ja hoitajat leikittaisivat lapsia seka
keksisivat heille tekemista ja ohjelmaa juhliin. Téma voisi olla hyva ja toteutettava idea lastenhoi-

toon.

Tulevaisuudessa olisi hyva toistaa samantyyppinen tutkimus tai toteuttaa esimerkiksi laadullinen
tutkimus asiakkaiden toiveista kanta-asiakasohjelman suhteen. Tama tutkimus ei tavoittanut kaik-
kia asiakassegmentteja ja esimerkiksi nuoria vastaajia ja miehia oli tutkimuksessa vahan. Jos sa-
man tutkimuksen toistaisi, tulisi miettia, miten kaikki segmentit voitaisiin tavoittaa. Laadullisella tut-
kimuksella taas voitaisiin etukdteen miettid, keta tutkimukseen pyydettaisiin ja ndin saada kaikkien

kohderyhmien aanet kuuluviin.
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Muutama vastaaja toivoi myos nettiajanvarausta tai sovellusta, jonka kautta voisi itse varata lasten-
hoitajan tai kotisiivouksen. Lisaksi yksi vastaaja toivoi helppoa keinoa kommentoida siivouksen jal-
kea. Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia, olisiko tallaisen sovelluksen kehittdminen mahdollista. So-
vellus toisi kanta-asiakkaille varmasti lisdarvoa ja helpottaisi varaamista. Varausjarjestelma voisi

toimia aluksi myo6s verkkosivuilla.
5.2 Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta tarkasteltaessa, voidaan puhua validiteetista ja realibili-
teetista. Validiteetti viittaa siihen, ettd tutkimusmenetelma mittaa sita, mita on tarkoitus mitata. Pa-
tevassa tutkimuksessa kasitteet, perusjoukko ja muuttujat on maaritelty tarkasti ja aineisto on ke-
ratty niin, ettd mittarin kysymykset kattavat kokonaisuudessaan tutkimusongelman. Realibiliteetti
taas liittyy tulosten tarkkuuteen ja luotettavuuteen. Luotettava tutkimus voidaan toistaa toisen teki-

jan toimesta ja tutkimustulokset ovat talldin tdsmalleen samanlaiset. (Vllkka 2021.)

Maarallisessa tutkimuksessa riittdva otos on sellainen, joka tarjoaa kokonaiskuvan tutkimuksen pe-
rusjoukosta. Otoksen tulisi heijastaa perusjoukon eri ominaisuuksia ja ilmenemistapoja. Otos ei
kuitenkaan koskaan edusta taysin koko perusjoukkoa, joten siitd saadut tulokset patevat vain tie-
tylld todennakdisyydellad koko perusjoukkoon. Otos on edustava silloin, kun se siséltda samassa

suhteessa samat ominaisuudet kuin perusjoukko. (Vilkka 2021.)

Tutkimuksen otos jai melko pieneksi molemmissa kyselyissa. Kotisiivouksen kysely tavoitti eniten
vanhempia ihmisia, yli puolet vastaajista oli yli 65-vuotiaita. Lastenhoidossa ikajakauma oli selke-
asti tasaisempi, mutta myos vastaajia oli vahemman. Molempiin kyselyihin saatiin vastauksia sel-
keasti enemman naisilta kuin miehiltd. On hyvin mahdollista, etta tulokset olisivat toiset, jos vastaa-

jia olisi saatu enemman ja otos olisi edustanut paremmin koko perusjoukkoa.

Toimeksiantajan tavoitteena oli saada 30-50 vastausta kyselyihin, joten tavoite toteutui, kun vas-
tauksia saatiin yhteensa 57. Vastauksista 46 tuli kotisiivouksen kyselyyn ja 11 lastenhoidon kyse-
lyyn. Kysely lahetettiin yhteensa 1475 asiakkaalle, joten otos ei valttamatta kuvaa koko perus-
joukko kovin hyvin. Varsinkaan lastenhoidon vastauksia ei voida yleista3, silld otos oli niin pieni.
Kotisiivouksen otos oli suurempi ja se itsessaan paasee tavoiteltuun vastausmaaraan, joten kotisii-

vouksen tulokset ovat luotettavampia.

Kyselyssa on ollut muutama kohta, jotka ovat voineet vaikuttaa tutkimustuloksiin. Tutkimuksessa
jokainen avoin vastauskentta oli merkattu vapaaehtoiseksi kysymykseksi. Muutamassa kysymyk-
sessa oli vaihtoehdot kylld/ei seka avoin vastauskenttd vaihtoehdon yhteydessa, jolloin myds moni-
valintakysymys oli vapaaehtoinen. Vapaaehtoisissa kysymyksissa vastausmaaréat olivat huomatta-

vasti pienemman ja vastaajat jattivat vastaamatta naihin kysymyksiin. Taman olisi voinut valttaa
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laittamalla monivalinnat ja avoimet kysymykset erilleen. Monivalintakysymys olisi tallgin ollut pakol-
linen ja avoin vastauskentta ei. Talloin olisi saatu luotettavampi tulos myds monivalintakysymyk-
sesta. Toinen vaihtoehto olisi ollut laittaa kaikki kysymykset pakollisiksi. Tall6in kyselyihin olisi ehka
saatu enemman vastaajien mielipiteitad ja omia kommentteja. Toisaalta taas avoimien vastauksien

pakottaminen olisi voinut pelastyttaa vastaajat pois kyselyn parista.

Tutkimus tulisi aina suorittaa ilman ennakkoasenteita tai -oletuksia. On mahdollista, etté opinnayte-
tyon tekijan kokemukset ONNIn tyontekijana ja tydsuhteen merkitys ovat saattaneet vaikuttaa tutki-
muksen luotettavuuteen. Tekija on saattanut Iahestya tutkimusta omien ennakkoasenteiden kautta,
jotka voivat poiketa ulkopuolisen tekijan nakokulmasta. MyOs vastaajat ovat saattaneet vastata eri
lailla ONNIn tydntekijalle, kuin taysin ulkopuoliselle tutkijalle. Vastaaja on saattanut esimerkiksi an-
taa vastauksia hienovaraisemmin, kun han tietaa, ettad vastaukset menevat suoraan ONNIn tydnte-
kijalle. Toisaalta tama voi edistdd myos rehellisempia vastauksia, silld vastaaja on tietoinen siita,
ettd vastaukset menevat suoraan ONNIn tyontekijalle. Kyselyssa ei mydskaan kysytty mitdan kovin

henkildkohtaista tai arkaluontoista, mihin vastaajan ei olisi niin helppo vastata.

Tutkimus on kattanut tutkimusongelmat ja se on ollut pateva. Tutkimusaineisto on kasitelty ja ana-
lysoitu tarkasti kuvien avulla. Opinnaytetytssa on esitetty kaikki tulokset, jotka voidaan johtaa tutki-
musaineistosta. Joissakin kuvioissa on eri vastaajamaarat, silla osa kysymyksista oli vapaaehtoi-

sia, eivatka kaikki vastaajat ole vastanneet naihin. Tama saattaa aiheuttaa epaselkeytta lukijalle.
5.3 Opinndytetyoprosessi ja oma oppiminen

Opinnaytetydprosessi on ollut opettavainen ja antoisa kokemus. Aiheen valinta tuntui aluksi vaike-
alta, mutta sain onneksi aihe-ehdotuksia toimeksiantajaltani. Valitsemani aihe on ollut alusta asti
mielenkiintoinen ja toimeksiantosopimus toi tekemiseen vield oman lisédnsa. Oli mahtavaa saada
tehda opinnaytetyd yritykselle, jossa olin harjoittelussa, silla se toi tyélle lisdarvoa. On ollut hienoa
saada tuottaa hyddyllista tietoa toimeksiantajayritykselle. Olen oppinut paljon laajemmin tutkimuk-
sen tekemisesta, sen valmistelusta ja tulosten analysoinnista. Olen kehittynyt myds kirjoittajana,
eika kirjoittaminen lopulta ollut niin vaikeaa, kuin olin ajatellut. Tarkedna oppina voi pitaa myds ai-
katauluksen tarkeytta ja sen ymmartamista seka itsensa johtamisen taitoja, joita opinnaytetyon te-
keminen on opettanut. Naissa olenkin kehittynyt prosessin aikana ja se on minusta hienoa. Toivon,
etta kanta-asiakasohjelmat saadaan kayttoon asiakkaille ja niiden kehitysta jatketaan myos jat-

kossa.
5.4 Toimeksiantajan kommentit

Opinnaytetyon avulla saimme arvokasta tietoa ONNI kotisiivouksen ja ONNI lastenhoidon kanta-

asiakasohjelmien kehittamista varten. Jennin toteuttaman tutkimuksen avulla saimme mm.
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selvitettyd mita toiveita ja tarpeita asiakkailla on kanta-asiakasohjelmaan liittyen. Tulosten avulla
pystyimme kaynnistamaan kanta-asiakasohjelman suunnittelun ja toteutuksen vuodelle 2024. Tu-
lemme jatkamaan asiakasymmarryksen lisdamista erilaisten kyselyiden ja tydpajojen avulla kanta-
asiakasohjelman jatkokehityksessa. Kaikki kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset kaydaan lapi yh-
dessa liiketoimintojen kanssa ja ehdotukset otetaan huomioon kanta-asiakasohjelman kehittdmis-

suunnitelmassa. Opinnaytetyd saavutti kaikki asettamamme tavoitteet.
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Liitteet

Liite 1. Kotisiivouksen kyselylomake

((3) ONNI kotisiivous

Vaikuta ONNI kotisiivouksen
kanta-asiakasohjelmaan

Kehitamme ONNI kotisiivouksen saannallisille asiakkaille kanta-
asiakasohjelmaa. Tavoitteenamme on selvittaa saannollisten asiakkaidemme
ajatuksia ja toiveita kanta-asiakasohjelmaa varten. Voit vaikuttaa kanta-

aslakasohjelman kehittamiseen vastaamalla tahan kyselyyn.

Kyselyn tayttamiseen mene noin 5-10 minuuttia ja se on merkittavassa roolissa
kanta-asiakasohjelman kehityksessa. Tama kysely suoritetaan osana
opinnaytetyota Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa.

Vastaajien kesken arvomme Kiitoskaupan lahjakortin. Voit osallistua arvontaan
jattamalla yhteystietosi kyselyn lopussa. Yhteystietoja kaytetaan ainoastaan

arvonnan suorittamiseen. Vastausaikaa on sunnuntaihin 26.11.2023 asti.

Kasittelemme vastauksia luottamuksellisesti ja tuloksista ei voida tunnistaa

yksittaista vastaajaa.

Lisatietoja kyselysta antaa Jenni Kaasalainen, jenni.kaasalainen&@onnion.fi,

Taustatiedot



Ika?*

(O 56-65 vuotta

O yli 65 vuotta

Sukupuoli?*®
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((9) ONNI kotisiivous

Tietoja ONNI kotisiivouksen
asiakkuudesta

Kauan olet ollut ONNI kotisiivouksen asiakas?*

Kuinka usein kotisi siivotaan?*

O Kerran viikossa

O Kahden viikon valein
O Kolmen viikon valein

O Kerran kuukaudessa

O Harvemmin

Kuinka usein ostat lisatunteja kotisiivoukseen?*

O Kerran kuukaudessa
O Kerran vuodessa

O Muutaman kerran vuodessa

O En koskaan

Oletko suositellut ONNI kotisiivousta muille?

O Kylla, miksi?
O En, miksi?
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((3) ONNI kotisiivous

Kanta-asiakasohjelman kehittaminen

Olemme vuoden 2023 aikana ottaneet kayttoon kanta-asiakasohjelman, jossa
olemme tarjonneet ONNI kotisiivouksen saannollisille asiakkaille kuukausittain
vaihtuvia etuja sahkopostitse tai tekstiviestilla. Nyt sinulla on mahdollisuus

vaikuttaa kanta-asiakasohjelman sisaltoon kertomalla ajatuksiasi ja toiveitasi.

Oletko saanut ONNI kotisiivouksen uutiskirjeita?”

O Kyl

O En, enka ole tiennyt uutiskirjeista
O En, koska en halua antaa markkinointilupaa

OOIen saanut, mutta olen peruuttanut markkinointiluvan

Mika olisi saanut sinut pysymaan uutiskirjeen tilaajana?
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Haluaisitko liittya uutiskirjeen tilaajaksi?”*

Oletko kayttanyt tarjoamiamme etuja?*

O Kylla, mita?
O En

Kuinka hyodyllisena pidat seuraavia etuja?

Ei hyadyllinen
1 2

Ikkunoiden pesu -10% * Q u
Lastenhoidon etuseteli -20 €° \_) \_/
Suositteluetu (kun suosittelet \-) u
kotisiivousta, saatte molemmat kaksi
lisatuntia veloituksetta) *
Lisatunnit -50% * Q O

Lahjakorttien alennukset *

O
C

O O

Todella
hyedyllinen
4 5
O O
O O
O O
O O
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Mitka edut toisivat eniten lisaarvoa kotisiivoukseen?*

O Tarjouksia lisdpalveluista (esim. uunin pesu, jadkaapin pesu tai saunan
pesu)

D Tarjouksia sesonkiin liittyen (esim. joulusiivous tai kevatsiivous)

D Tarjouksia lastenhoitopalveluista

D Tarjouksia muista ONNIn palveluista

D Bonuksen kertyminen siivoustunneista

D Jokin muu, mika?

Millaisia toiveita tai ideoita sinulla on kanta-asiakasohjelman
kehittamiseksi?

Kiitos arvokkaasta ajastasi ja kyselyyn vastaamisesta! Vastaustesi avulla

pystymme kehittamaan toimintaamme.
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Liite 2. Lastenhoidon kyselylomake

() ONNI lastenhoito

Vaikuta ONNI lastenhoidon
kanta-asiakasohjelmaan

Kehitamme ONNI lastenhoidon saannollisille asiakkaille kanta-asiakasohjelmaa.
Tavoitteenamme on selvittaa saannollisten asiakkaidemme ajatuksia ja toiveita
kanta-asiakasohjelmaa varten. Voit vaikuttaa kanta-asiakasohjelman
kehittamiseen vastaamalla tahan kyselyyn.

Kyselyn tayttamiseen mene noin 5-10 minuuttia ja se on merkittavassa roolissa
kanta-asiakasohjelman kehityksessa. Tama kysely suoritetaan osana

opinnaytetyota Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa.

Vastaajien kesken arvomme Kiitoskaupan lahjakortin. Voit osallistua arvontaan
jattamalla yhteystietosi kyselyn lopussa. Yhteystietoja kaytetaan ainoastaan
arvonnan suorittamiseen, Vastausaikaa on sunnuntaihin 26.11.2023 asti.
Kasittelemme vastauksia luottamuksellisesti ja pidamme huolen, ettei tuloksista
voida tunnistaa yksittaista vastaajaa.

Lisatietoja kyselysta antaa Jenni Kaasalainen, jenni kaasalainen@onnion fi.

Taustatiedot



O 56-65 vuotta

O yli 65 vuotta

Sukupuoli?*®
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() ONNI lastenhoito

Tietoja ONNI lastenhoidon
asiakkuudesta

Kauan olet ollut ONNI lastenhoidon asiakkaana?”

O Yhden kuukauden

Kuinka usein kaytat lastenhoitopalvelua?*

O Kerran viikossa

O Kahden viikon valein

O Kerran kuukaudessa

OHarvemmin

Kuinka usein ostat lisatunteja lastenhoitoon?*

O Kerran kuukaudessa
O Kerran vuodessa

O Muutaman kerran vuodessa

O En koskaan



Oletko suositellut ONNI lastenhoitoa muille?
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() ONNI lastenhoito

Kanta-asiakasohjelman kehittaminen

Olemme vuoden 2023 aikana ottaneet kayttoon kanta-asiakasohjelman, jossa
olemme tarjonneet ONNI lastenhoidon saannollisille asiakkaille kuukausittain
vaihtuvia etuja sahkopostitse tai tekstiviestilla. Nyt sinulla on mahdollisuus

vaikuttaa kanta-asiakasohjelman sisaltoon kertomalla ajatuksiasi ja toiveitasi.

Oletko saanut ONNI lastenhoidon uutiskirjeita?*

O Kylla

O En, enka ole tiennyt uutiskirjeesta
O En, koska en halua antaa markkinointilupaa

O Kylla, mutta olen peruuttanut markkinointiluvan

Mika olisi saanut sinut pysymaan uutiskirjeen tilaajana?

Oletko kayttanyt tarjoamiamme etuja?*

O kytia, mita?
O En
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Haluaisitko liittya uutiskirjeen tilaajaksi?*

O Kylla
O En
O En osaa sanoa

Kuinka hyodyllisena pidat seuraavia etuja?

Ei hyadyllinen Todella
hyadylllinen
1 2 3 4 5
Lisatunnit -50% * ‘Ql U U |;u, w.¥/‘|
limaiset liput Lapsimessuille * \ Q’ O U U U
Lahjakorttien alennukset * \J W U U U

Etuja kotisiivouksesta *

Mitka edut toisivat eniten lisaarvoa lastenhoito palveluun?*

D Tarjouksia lastenhoidon lisdtunneista
D Tarjouksia kotisiivouksesta
D Tarjouksia muista ONNIn palveluista

D Suositteluetu (kun suosittelet lastenhoitoa, saatte molemmat kaksi lisdtuntia

veloituksetta)

D Bonuksen kertyminen lastenhoidon tunneista

D Muuta, mita?



Millaisia toiveita tai ideoita sinulla on kanta-asiakasohjelman
kehittamiseksi?

Kiitos arvokkaasta ajastasi ja kyselyyn vastaamisesta! Vastaustesi avulla

pystymme kehittdmaan toimintaamme,
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