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THVISTELMA

Tyon toimeksiantajana on pééasiassa naisten vaatteita ja asusteita tarjoava Kyrdskosken
Muotiliike. Muotiliikkeeseen halutaan saada oma kanta-asiakasjarjestelma kovan kilpailuti-
lanteen ja asiakaskannattavuuden laskun vuoksi. Tavoitteena on, ettd tdmén opinndytetyon
avulla Muotiliikkeen omistaja pystyy vertailemaan erilaisia kanta-asiakasohjelmia, joita vaa-
tetusalan eri yrityksilla on jo kdytdssa, seké jarjestelmatarjoajia, jotka myyvat erilaisia oh-
jelmia, laitteita sekd tunnistinvalineitd. Opinndytetyon tavoitteena on siten antaa kattava ku-
va niista kanta-asiakasohjelmista, joita samalla alalla toimivilla yrityksilla on jo kaytossaan.
Kanta-asiakasohjelmien lisaksi case-yrityksen kannalta kiinnostavaa tietoa on se, mista kan-
ta-asiakasohjelman suunnitteluun ja toteutukseen voi loytda apuvélineitd. Opinndytetydn
paatehtdvana oli selvittdd, millainen kanta-asiakasohjelma olisi tarkoituksenmukainen Ky-
roskosken Muotiliikkeelle.

Opinnaytetydssa olen kayttanyt kanta-asiakasmarkkinoinnin teorioita: teorioita kanta-
asiakkuudesta, kanta-asiakasmarkkinointijarjestelméstd seka asiakastietokannoista. Opin-
naytteessa olevaa teoriaa on kerétty aihetta kasittelevasta kirjallisuudesta, kaupallisen alan
lehtiartikkeleista ja Internet-sivuilta. Olen saanut yritykseen ja kilpailutilanteeseen liittyvéaa
tietoa Muotiliikkeen omistajalta, Marja Maurilta. Lisaksi olen itse tydskennellyt Kyréskos-
ken Muotiliikkeessd osa-aikaisesti, ja ndin ollen saanut tarkemman kuvan yrityksesta seka
kanta-asiakasohjelman tarpeista. Tietoa vaatetusliikkeiden kanta-asiakasohjelmista olen ke-
rannyt yritysten Internet-sivuilta, kanta-asiakasesitteista seké vierailemalla yrityksissé asiak-
kaana ja kyselemalla heilta kanta-asiakasohjelmista tarkemmin.

Tein Kyrdskosken Muotiliikkeessa kartoittavan asiakaskyselyn kanta-asiakkuuteen liittyen.
Mielipiteiden kartoituksen avulla sain selville, ettd asiakkaat olisivat kiinnostuneita kanta-
asiakkuudesta. He haluaisivat hyotya kanta-asiakkuudestaan padosin rahallisten etujen muo-
dossa.

Avainsanat: kanta-asiakas kanta-asiakasjarjestelma kanta-asiakasohjelma
vaatetusala
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tehtavana oli selvittadd, millainen kanta-asiakasohjelma olisi tarkoi-
tuksenmukainen Kyroskosken Muotiliikkeelle. Lisaksi opinnaytetyén osatehtévina
oli selvittéa seuraavia asioita:
- Mité on kanta-asiakasmarkkinointi?
- Mika on kanta-asiakasmarkkinointijarjestelma?
- Mitd tarkoitetaan kanta-asiakkaalla?
- Millainen on toimiva kanta-asiakasetujérjestelméa?
- Asiakastietokantojen tiedot ja niiden kaytto
- Ovatko Kyrokosken Muotiliikkeen asiakkaat kiinnos-
tuneita kanta-asiakkuudesta?
- Millaisia kanta-asiakasjarjestelmi& vaatetusalalla on jo
kaytossa?
- Millaisia palveluita Kanta-asiakasforum tarjoaa yrityk-
sille?
- Mitd jarjestelméatarjoajia markkinoilta 10ytyy?

Opinnéytetydssa kaytin kanta-asiakasmarkkinoinnin seka kanta-
asiakasmarkkinointijarjestelman teorioita. Opinndytteessé olevaa teoriaa kerasin
aihetta kasittelevasta kirjallisuudesta, kaupallisen alan lehtiartikkeleista ja Inter-
net-sivuilta. Liséksi sain tietoa eri yritysten kanta-asiakasjarjestelmista kertovista
esitteistd, yritysten Internet-sivuilta seka vierailemalla eri vaatetusalan yrityksissa
kyselemadssé heidan kanta-asiakasohjelmistaan.

Opinnéytetyon empiirisessa osassa suoritin asiakaskyselyn case- yrityksen asiak-
kaille. Kyselyn tavoitteena oli kartoittaa asiakkaiden kiinnostusta yrityksen tule-
vaa kanta-asiakasohjelmaa kohtaan seka niita etuja, joita he kanta-asiakkuudestaan
odottaisivat saavansa. Lisaksi empiirinen osa sisaltdd kartoituksen vaatetusyritys-
ten kayttamistd kanta-asiakasohjelmista sekd yrityksistd, jotka tarjoavat kanta-
asiakasjarjestelmid (kokonaisia palvelukonsepteja), ohjelmistoja tai pelkkia tun-
nistinvalineita.

Kyroskosken Muotiliike on yksityinen pienyritys, joka tarjoaa asiakkailleen laajan
valikoiman naistenvaatteita, hattuja ja asusteita sek& jonkin verran miestenvaattei-
ta. Muotiliike sijaitsee Hameenkyrossd, Kyroskoskella. Muotiliike ty6llistdd ko-
kopaivéisesti yhden henkilon, mutta yrityksessa tyoskentelee myods kaksi osa-
aikaista tyontekijad. Muotiliikkeen asiakassegmenteistd suurimman muodostavat
noin 35-50-vuotiaat naiset, toiseksi suurin segmentti koostuu yli 50-vuotiaista nai-
sista ja kolmanneksi suurin segmentti noin 35-60-vuotiaista miehista.

Muotiliikkeelld ei ennestéan ole varsinaista asiakkuudenhallintajarjestelmad, vaan
asiakkuudenhallinta on perustunut 1&hinnd liikkeenharjoittajan omaan intuitioon ja
dialogiin asiakkaiden kanssa. Pienessa yrityksessd tamakin on toiminut, silld asia-
kaskunnan ollessa melko suppea yrittdjan on helppo muistaa erityisesti saannolli-
sesti tuotteita ostavat kanta-asiakkaat ulkoa.

Kilpailutilanne pienelld paikkakunnalla on kova: Kyrdskoskelta 16ytyy yhteensa
nelj& vaatetusalan erikoisliikettd. Kilpailijoiden tuotevalikoima on samantyylinen
kuin Muotiliikkeenkin. Ainoastaan yksi yritys on erikoistunut lahinné nuorisovaat-



teisiin.  Yhdellak&&n Kkilpailijalla ei t&ll4& hetkelld ole kéaytossadn kanta-
asiakasohjelmaa. Voisi luulla, ettd asiakkaiden saaminen uskollisiksi asiakkaiksi
pienelld paikkakunnalla olisi helpompaa kuin kaupungissa, mutta kovan kilpailun
takia se ei sitd ole. Yrityksen tulisi pystya tarjoamaan asiakkailleen sellaista lisa-
arvoa, jota kilpailijat eivét tarjoa, ja jota myos yrityksen asiakkaat arvostaisivat.

Opinnéytetyon aihe lahti liikkeelle siitg, ettd Kyroskosken Muotiliikkeen omistaja
halusi jonkinlaisen asiakasuskollisuusohjelman. Uskollisia asiakkaita tulisi palkita
siten, ettd se kannustaisi heitd ostamaan enemman ja entistd useammin. Aihe on
mielestédni mielenkiintoinen paitsi tietenkin siksi, ettd kyseessd on perheyritys,
myds siksi, ettd nykyaan kanta-asiakasohjelmat ovat trendikkéita, mutta eivat la-
heskaan aina kannattavia. Juuri yrityksen kannalta ajateltuna on tarkeaa, ettd oh-
jelma toisi liséarvoa asiakkaille ja sitd kautta lisatuloja yritykselle. Yritykselle
kannattamaton kanta-asiakasohjelma tarkoittaa tappioita: hukkaan heitettyja tunte-
ja ja euroja. Tamén vuoksi kanta-asiakasohjelman suunnittelu tulee tehd& huolella
ja punniten kaikkia vaihtoehtoja tarkasti.

Asiakasuskollisuusohjelman avulla tulisi olla mahdollista palkita uskollisia asiak-
kaita ja suunnata markkinointia kanta-asiakkaille kohdennetusti ja kenties yksilol-
lisestikin. Lisdarvon tuottaminen yrityksen kanta-asiakkaille ja sitd kautta kanta-
asiakkaiden asiakastyytyvéisyyden ja asiakasuskollisuuden parantaminen ovat tar-
keitd tavoitteita mietittdessd sopivaa kanta-asiakasohjelmamuotoa seka jérjestel-
mé&a. Muotiliikkeen térkein tavoite on tietysti asiakaskannattavuuden nostaminen
ja sitd kautta yrityksen tuloksen parantaminen.

Lahteend tyossani olen kayttanyt Kyrdskosken Muotiliikkeen omistajan, Marja
Maurin, kanssa kdymiani keskusteluja. Koska olen itse tyoskennellyt Muotiliik-
keessé osa-aikaisesti jo pidemmaén aikaa, olen padssyt tutustumaan yritykseen ja
sen kanta-asiakasohjelman tarpeeseen syvemmélle. Olen perehtynyt asiaan hyvin
kaymalla yrityksen omistajan kanssa keskusteluja kanta-asiakasohjelman tarpeesta
ja sen mahdollisista toteuttamismuodoista.



2 Kanta-asiakasmarkkinointi

2.1 Kanta-asiakasmarkkinointi osana suhdemarkkinointia

Suhdemarkkinointi tarkoittaa markkinointia, jossa keskitytdén asiakasuskollisuu-
teen ja suhteisiin. Suhdemarkkinoinnin vastakohta on transaktio- eli kertamyynti-
markkinointi, joka taas keskittyy siihen, ettd asiakas saadaan ostamaan kerran.
Suhdemarkkinoinnilla pyritddn saamaan asiakkaat tulemaan takaisin ja ostamaan
yrityksen tuotteita uudelleen. (Gummesson 1998: 36.) Kanta-asiakasmarkkinointi
on yksi suhdemarkkinoinnin muoto.

Gummessonin mukaan “uskollisuusportaiden” (Gummesson 1998: 36)! alimmalla
askelmalla on yhteydenotto mahdolliseen asiakkaaseen. Téstd asiakkaasta toivo-
taan uutta asiakasta yritykselle. Toistuvasti ostavat asiakkaat ovat hanen mukaansa
kanta-asiakkaita, joiden kanssa yrityksella on pitkdaaikainen suhde. Portaiden seu-
raavalla askelmalla kanta-asiakkaasta tai vakioasiakkaasta on tullut yrityksen ja
sen tuotteiden tukija. Viimeisellad askelmalla tukijoista on lopulta kehittynyt yri-
tyksen puolestapuhuja. (Gummesson 1998: 36.) Tatd asiaa késittelen tarkemmin
kanta-asiakkaan kannattavuutta kasittelevéassa kappaleessa alaluvussa 4.4.

Gummessonin mukaan pitkdaikaiset suhteet ovat suhdemarkkinoinnin peruspilari
(1998: 46). Mikali suhteen solmiminen vie paljon aikaa, on todennakdisesti mo-
lemmille osapuolille suotuista, jos suhde on pitkakestoinen: suhteen tehokkuus pa-
ranee vanhetessaan ja osapuolet oppivat hyddyntaméan sitd omaksi hyvakseen.
Kuten Gummesson teoksessaan mainitsee, suhde voi kehittya sitd epavirallisem-
maksi, mitd paremmin asiakas tuntee pienen yrityksen tyontekijan tai tyontekijat.
(Gummesson 1998: 47.) Tamé taas johtaa siihen, ettd suhdemarkkinointia on hel-
pompaa hoitaa epéavirallisestikin (ja jopa tahattomasti) pienemmaéssa yrityksessa
kuin suuremmassa. Erdanlainen l&heisyys yrityksen ja asiakkaan valilla luo oikeat
olosuhteet pitkaaikaisen asiakkuussuhteen kehittymiselle ja taten myds kanta-
asiakkuudelle.

2.2 Kanta-asiakasmarkkinoinnin maarittely

Kanta-asiakasmarkkinointi on Pollasen (1995: 19) mukaan *’systemaattinen toi-
mintajarjestelm&, jossa yritys asiakkaan kanssa yllapitdd ja kehittdd kanta-
asiakassuhdetta yksilollisesti asiakassuhteen arvo huomioiden tavoitteena molem-
pien osapuolien tyytyvaisyys suhteen kehittymiseen”.

Kanta-asiakasmarkkinoinnissa suurta roolia nayttelee jarjestelméllisyys ja asia-
kasohjautuvuus. Yrityksen tulee kohdella samalla tavalla kaikkia kanta-asiakkaita,
jotka erottuvat tavallisista asiakkaista ennalta méériteltyjen kriteerien mukaan.

1t Alkuperdinen l&dhde: Christopher, Payne & Ballantyne 1991.



Kanta-asiakassuhteessa kanta-asiakas itse on keskeisessa roolissa suhteen kehit-
tymiseen nahden. Kanta-asiakassuhteen lahtokohtana on yksiloperusteisuus,

ja yrityksen kannalta tarkeit4 asioita ovat myos asiakaskannattavuus seké tavoit-
teellisuus. (P6llanen 1995: 19-20.) Kanta-asiakasmarkkinoinnin tavoitteena on
saada kanta-asiakkaat palaamaan uudelleen, ostamaan aiempaa enemman sek&
suosittelemaan yritysta toisille ihmisille (P6llanen 1995: 26).

2.2.1 Kanta-asiakasmarkkinoinnin edellytykset

Kanta-asiakasmarkkinoinnin perusedellytyksia on Pollasen (1995: 21) mukaan
kolme kappaletta: asiakkaiden asioinnin tiheys, asiakkaiden sitoutuminen ja asiak-
kaan valinnan vapaus. Kanta-asiakasmarkkinoinnilla yritys pyrkii luonnollisesti-
kin saamaan asiakkaat takaisin ostamaan yrityksen tuotteita aiempaa useammin ja
enemman.

Esimerkiksi vaatetusalan yritys pystyy toimialansa vuoksi hyddyntdmééan kanta-
asiakasmarkkinointia tehokkaasti. Tama johtuu siita, etta yrityksen on mahdollista
saada asiakas asioimaan juuri kyseisessa yrityksessa sdannollisesti; matkamuisto-
myymalélle tdmé olisi todennékoisesti vaikea tehtdva. (Pollanen 1995: 21.)

Mikali asiakkaat ovat sitoutuneita yrityksen tuotteisiin ja ylipadnsé toimintaan, se
vaikuttaa positiivisesti siihen, toimiiko kanta-asiakasmarkkinointi. Jos asiakas on
sitoutunut yritykseen, paranee myo6s kanta-asiakkuuden houkuttelevuus seké kan-
ta-asiakasmarkkinoinnin eri keinojen (esimerkiksi kanta-asiakasetujen) vaikutta-
vuus. (P6llanen 1995: 21.)

Pollasen mukaan kanta-asiakasmarkkinointi on kannattavaa toteuttaa sellaisilla
aloilla, joissa asiakkailla on tarpeeksi valinnanmahdollisuuksia ostopaikan suh-
teen. Jos kilpailu alalla on kovaa, se vahent&a asiakasuskollisuutta, mutta kanta-
asiakasmarkkinoinnin keinoin voidaan antaa asiakkaille lisdarvoa, joka taas nostaa
asiakasuskollisuutta. (Pollanen 1995: 22.) Esimerkiksi vaatetusyritysten suhteen
asiakkailla on yleensa riittdvan paljon valinnanvaraa, silld nykyaan jokaisessa
kaupungissa ja pienemmaéll&kin paikkakunnalla on vaateliike. Myos kilpailutilanne
on koventunut, ja se on ollut omiaan laskemaan asiakasuskollisuutta. Péllasen aja-
tusta seuraten on kanta-asiakasmarkkinoinnin keinoja hyvaksikayttaen mahdollista
lisata vaatetusyritysten asiakkaiden asiakasuskollisuutta.

2.2.2 Kanta-asiakasmarkkinoinnin osatekijat

Poll&sen teorian mukaan kanta-asiakasmarkkinointijarjestelman tarkeimmaét osate-
kijat ovat kanta-asiakastiedon hallinta ja kanta-asiakassuhteen hoito-ohjelma. Kan-
ta-asiakastietokantaan tallennettuja tietoja kaytetddn kanta-asiakassuhteen
analysoinnin perustana seké kanta-asiakassuhteen hoito-ohjelman koordinoimises-
sa. Kanta-asiakassuhteen analysointi luo Polldsen mukaan perustan sille, ettd kan-
ta-asiakassuhdetta voidaan jatkuvasti kehittdd. Liséksi analysointi vaikuttaa myods
sithen, millaisen sisallon yritys rakentaa kanta-asiakassuhteen hoito-ohjelmalle.
(Pollanen 1995: 27.) Ainoastaan kerdaamalla asiakastietokantaan relevanttia ja oi-
keaa tietoa kanta-asiakkaista sekd hyodyntdmalla sita oikein yrityksell4 on mah-



dollisuus onnistua kanta-asiakassuhteen kehittamisessa ja hoidossa pitkélla aika-
vélilla.

Kanta-asiakassuhteen hoito-ohjelmalla halutaan varmistaa kanta-asiakassuhteen
sdilyminen ja suhteen kannattavuuden paraneminen. Hoito-ohjelman pitédé olla
asiakaskohtainen ja tarpeeksi joustava, jotta se pystyy muuntumaan jatkuvasti kan-
ta-asiakkaan kayttaytymisen, tyytyvaisyystilanteen seka toiveiden mukaan. (Polla-
nen 1995: 27-28.) Muuttuvuuden takia kanta-asiakassuhdetta tulee analysoida
jatkuvasti ja keskeytyksettd: muussa tapauksessa tiedot ovat rekisterissé turhaan,
eikd niista ole hyotya kenellekaan (vahiten kanta-asiakkaalle tai hanen kannatta-
vuudelleen).
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3 Kanta-asiakasmarkkinointijarjestelma

3.1 Mika on kanta-asiakasmarkkinointijarjestelma?

Kanta-asiakasjarjestelmalld (tai kanta-asiakasmarkkinointijarjestelmalld) tarkoite-
taan yleensa kanta-asiakasohjelman teknista toteutusta: tietokantaa, jonne rekiste-
roidaan tietoja kanta-asiakkaista ja heidan tekemistdan ostoksista, seka koko sité
systeemid, joka tarvitaan, jotta tdmé rekisterdinti olisi mahdollista. Jarjestelma pi-
taa siis sisalladn ensinnakin ne laitteistot, joita kaytetddn apuna tallennettaessa
asiakastietoja: esimerkiksi kortinlukijalaitteet, magneettiraidalliset kortit seka tie-
tokoneet ovat kaikki osana toimivaa kanta-asiakasjarjestelmaa. Toiseksi jarjestel-
méaén kuuluvat myds ne ohjelmat tai ohjelmistot, joita kdytetddn apuna tietojen
rekisterdinnissa. Juuri tietokantojen avulla yrityksen on mahdollista hallita kanta-
asiakastietoja systemaattisesti.

Kanta-asiakasjarjestelma voi olla tekniseen tietojarjestelméén perustuva, eli se
hyoddyntaa tietokantoja tiedon hallinnassa. Toisaalta kanta-asiakasjérjestelméa voi
pienen yrityksen kohdalla merkitd myds sitd, ettd omistajalla on oma tietokanta
kanta-asiakkaistaan korviensa valissa. (Pollanen 1995: 30.) Jarjestelmd voi olla
tietojarjestelma, joka on suunniteltu juuri tietylle yritykselle tai ketjulle, ja joka
tallentaa kaikki halutut, ennalta maaritellyt tiedot rekisteriin aina, kun kanta-
asiakaskortti vedetdan lukijan lapi. Kanta-asiakasjarjestelmand voi toimia myos
yksinkertaisempi tietojarjestelma, jossa tietyt tiedot (esimerkiksi ostetut tuotteet ja
niiden hinnat) tallentuvat jarjestelmaan viivakoodin lukulaitteella tai kasin nép-
péillen sen jalkeen, kun myyja on ndppaillyt tietokoneelle asiakasnumeron tai
vaikkapa asiakkaan nimen.

Kanta-asiakasjarjestelma vaatii esimerkiksi vaatetusalan yrityksessd kanta-
asiakaskortin tai muun vastaavan tunnisteen, silla ilman tunnistetta kanta-
asiakkaan ostotapahtumat eivat automaattisesti siirry asiakkaan ostohistoriaksi.
Rekisterditymisessa kanta-asiakas nayttaa korttiaan, jonka magneettinauhassa ole-
va tunniste tallentuu yhdessa ostotapahtuman kanssa kassajarjestelmaan. Kassajar-
jestelméstd tiedosto voidaan siirtdd oikean asiakkaan kohdalle tietokantaan.
(Pollanen 1995: 42.)

Arantolan mukaan etujarjestelmid, jotka tarjoavat kanta-asiakkaalle sitd enemman
etuja, mitd enemmdn hdn ostaa, voidaan kutsua esimerkiksi kanta-
asiakasjarjestelmiksi tai uskollisuusohjelmiksi. Kanta-asiakasohjelma, bonusoh-
jelma ja korttiohjelma ovat kaikki uskollisuusohjelmia. (Arantola 2003: 9.)

Kanta-asiakasjarjestelma on vain osa yrityksen asiakkuusléhtoisyyttd. Pelkka kan-
ta-asiakasjarjestelmén perustaminen ei séilyta asiakkaita tai saa heita uskolliseksi.
Kanta-asiakasjarjestelman tyodkalujen valinnassa on otettava huomioon asiakkai-
den tarpeet sekd sisdiset edellytykset. Se, ettd muillakin on kanta-
asiakasjdrjestelma, ei ole riittdva peruste jarjestelmén kaynnistamiselle. Kanta-
asiakasohjelman kéynnistaminen on helppoa, mutta siita irtaantuminen sitékin vai-
keampaa. Kanta-asiakasjéarjestelmat ovat todennakoisesti tulleet jaadakseen, jos
niiden avulla saavutetaan todellista asiakasuskollisuutta. (Storbacka, Blomquvist,
Dahl & Haeger 1999: 98-99.)
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3.2 Kanta-asiakasmarkkinointijarjestelman kehittaminen

Kuten Poéllanen (1995: 107) asian ilmaisee, yrityksen ei kannata pihistaa resurs-
seissa kehittdessaan kanta-asiakasmarkkinointijarjestelmaa, sill& rauhassa ja perus-
teellisesti suunniteltu jarjestelma todennékaisesti toimii paremmin kuin huitaisten
kokoon rakennettu jarjestelma.

Kanta-asiakasmarkkinointijarjestelman rakentaminen koostuu Po&llasen (1995:
109) teorian mukaan:

Lahtokohta-analyysista

Tavoitteiden asettamisesta
Kanta-asiakasmarkkinointijarjestelméan mallintamisesta
Valmiuksien luomisesta

Jarjestelmén kayttdonotosta

SAE R

Lahtokohta-analyysissa selvitetddén muun muassa asiakaskunnan jakautumista,
kontaktipintaa kanta-asiakkaisiin, tietokannan tietoja kanta-asiakkaista seké tiedon
hyodyntdmiseen liittyvié toimintamalleja. Liséksi selvitetddn seka asiakkaiden etta
henkilokunnan késitykset kanta-asiakkuudesta ja kanta-asiakasmarkkinoinnista.
(Pollanen 1995: 110.)

Tavoitteet on hyva asettaa jo alkuvaiheessa, ja ne pitéisi myds tarkentaa mahdol-
lisimman selkeiksi ja yksiloidyiksi. Péatavoite kanta-asiakassegmentissé on asia-
kaskannattavuuden parantaminen. Vélitavoitteita samassa segmentissa ovat muun
muassa asiakasuskollisuuden vahvistaminen ja asiakastyytyvéisyyden lisaédminen.
Edelld mainitut tavoitteet tulisi maaritell& niin selkeésti, ettd ne muuttuisivat konk-
reettisiksi ja ettd niiden saavuttamista olisi tulevaisuudessa helpompi mitata. (P6l-
lanen 1995: 117.)

Kanta-asiakasmarkkinointijarjestelmadn  mallintaminen  koostuu kanta-
asiakaskriteerien maarittamisestd, kanta-asiakassuhteiden analysointijarjestelmén
suunnittelusta, kanta-asiakassuhteiden hoito-ohjelmien mallintamisesta seka kan-
ta-asiakastiedon hallinnan mallintamisesta (P6llanen 1995: 118). Kanta-
asiakassuhteen hoito-ohjelman sisaltoon vaikuttaa Pollasen mukaan se, painottaa-
ko yritys tuotteistettua vai tuotteistamatonta kanta-asiakasmarkkinointimallia.
Tuotteistettu kanta-asiakasmarkkinointimalli tarkoittaa sellaista ohjelmaa, jolla on
nimi, sisaltd ja jonka yritys lanseeraa asiakkaille. (Pollanen 1995: 122.) Esimer-
kiksi KappAhlin kanta-asiakasohjelma KappAhl Club on tuotteistettu kanta-
asiakasmarkkinointimalli: sill& on nimi ja sisalté (josta ainakin osa kerrotaan asi-
akkaille kanta-asiakasohjelman esitteessd sekd Internetissd) ja se lanseerattiin
markkinoille vuoden 2006 alussa.

Tuotteistamaton kanta-asiakasmarkkinointimalli perustuu P6llasen teorian mukaan
toimintatapaan, jossa yritys hoitaa kanta-asiakassuhteitaan, mutta ei tee sita julki-
sesti. Usein yrityksen kanta-asiakkaat eivat edes tiedd olevansa kanta-
asiakasohjelmassa mukana. Monet vakuutusyhtiot esimerkiksi kayttavat tamankal-
taista kanta-asiakasmarkkinointimallia. (P6llanen 1995: 123.) Vaatetusliikkeessé
tuotteistamaton kanta-asiakasmarkkinointimalli voisi tarkoittaa esimerkiksi sité,
etta paljon ja usein ostavat asiakkaat saavat silloin t&llgin kotiinsa kuvaston tai tie-
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dotteen. Erityisesti pienessé yrityksessd, jossa asiakkaat tunnetaan, olisi mahdol-
lista myds muistaa heitd esimerkiksi merkkipaivana: tdma ei vaatisi edes varsinais-
ta kanta-asiakasjarjestelméaa.

Ennen kuin yritys voi ottaa kanta-asiakasmarkkinointijarjestelméan kayttoon, sen
on luotava jarjestelmalle edellytykset sisédisen markkinoinnin avulla. Lisaksi yri-
tyksen tulee tyostdd kanta-asiakasmarkkinoinnin osatekijat kayttoonotettavaan
kuntoon. NA&itd osatekijoita ovat kanta-asiakassuhteiden analysointijarjestelma,
kanta-asiakastiedon hallinta sekd kanta-asiakassuhteiden hoito-ohjelma. (Pollanen
1995: 128.) Viimeisend vaiheena on jarjestelman kayttéonotto, joka on parasta
toteuttaa vaiheittain. MyGsk&an tulosten seurantaa ei tule unohtaa: sen avulla
mahdolliset virheet pystytdan havaitsemaan ja korjaamaan, erityisesti jos seuranta
aloitetaan jo aikaisessa vaiheessa. (P6llanen 1995: 133-134.)

3.3 Kanta-asiakasohjelmien historiaa

Kanta-asiakasohjelmien suosio on kasvanut rajahdysmaisesti, silla jokaisella suu-
remmalla yritykselld ja yritysketjulla on oma kanta-asiakasohjelmansa, tai ne kuu-
luvat jonkun valmiin kanta-asiakasohjelman piiriin. Yksi syy kanta-
asiakasohjelmien nopeaan levidmiseen on varmasti se, ettd useimmilla markkina-
alueilla kysyntd ei endd kasva luonnollisesti. Tastd syystéd yritysten on pidettdva
kiinni vanhoista asiakkaistaan. Yritykselle on huomattavasti helpompaa ja kustan-
nuksiltaan edullisempaa tarjota tuotetta vanhalle asiakkaalle, kuin houkutella uusi
asiakas kilpailijalta pois. (P6llanen 1995: 10.) Suomessa kanta-asiakkuudesta tuli
varsinaisesti muoti-ilmié 1990-luvun loppupuolella. Ensimmaisind markkinoille
kanta-asiakaskorttinsa toivat Silja Line ja Stockmann. Asiakkaat kokivat tuolloin
kanta-asiakaskortit muodikkaiksi ja ne olivat arvostettuja. (Aulasmaa 1995: 52.)

3.4 Kanta-asiakasohjelma

Kanta-asiakasohjelmalla tarkoitetaan suunnitelmaa, jonka avulla kannattavimmat
ja uskollisimmat asiakkaat saataisiin yrityksen kanta-asiakkaiksi seka uudet asiak-
kaat houkuteltua kayttdmaan yrityksen palveluita. Suunnitelman lisaksi kanta-
asiakasohjelmaan yleenséd kuuluvat ne asiat, joiden avulla ohjelmaa voidaan pyo-
rittdd yrityksessé (esimerkiksi kanta-asiakaskortti ja tarvittavat laitteet seka ohjel-
mistot), tavoitteet kanta-asiakasohjelmalle sek& tavoitteiden saavuttamisen
seuranta. Blomqvistin, Dahlin ja Haegerin (1993: 129) mé&aritelman mukaan kan-
ta-asiakkaaksi liitytd&n etujen takia. Ndiden etujen tulee kuitenkin olla suhteessa
suuremmat kuin kanta-asiakkaalle aiheutuvat kustannukset. Kanta-asiakkuudesta
aiheutuvat kustannukset voivat olla ajallisia, rahallisia tai suorituksellisia inves-
tointeja. Jo suunnitelma siit4, mité kaikkea kanta-asiakkuus pitaa sisallaan ja miten
se kaytannossa toimii, on kanta-asiakasohjelman runko.

Useimmat ohjelmista tarjoavat rahallisia etuja tai arvostusetuja (eduista lisaa ala-
luvussa 5.2). Blomqvist ym. (1993: 130) kayttavat arvostusedusta nimiketta arvon-
lisd. Saadut edut nostavat lahdon esteitd eli kustannukset, jotka syntyisivét, jos
asiakas vaihtaisi yritystd, olisivat suuremmat kuin kanta-asiakkuudesta koituvat
hyodyt. Yrityksen tulisikin pyrkid luomaan kanta-asiakkaillensa 1&hdon esteitd,
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jotka perustuvat pédasiassa arvostusetuun ja jotka palkitsevat pitkdan jatkuneesta
ja aktiivisesta jasenyydestd. Taten yritys varmistaa niin sanotusti selustaansa, eli
yrityksen kanta-asiakkaiden on vaikeampaa jattaa yritys.

Oy Silja Line Ab:ll4 on kanta-asiakasohjelma, jossa asiakkaan on tarkoitus kerata
pisteitd ostoistaan. Kanta-asiakaskortti on téssa ohjelmassa oleellinen valine, silla
asiakkaan tulisi ndyttad sité aina asioidessaan laivalla: ndin Silja Line tietad, kuin-
ka usein kanta-asiakas matkustaa ja kuinka paljon hén rahaa laivalla ollessaan ku-
luttaa. (Pollanen 1995: 42.) Silja Line kayttaa porrastettua kanta-asiakkuutta, eli
kanta-asiakkuus kehittyy, mitd enemman ja useammin kanta-asiakas Silja Linen
palveluja kayttaa. Tavallisen kanta-asiakkuuden liséksi on olemassa hopea- ja kul-
tatasot, jotka kanta-asiakas ansaitsee omalla toiminnallaan. Hopea- ja kultatasojen
edut ovat kasvavat, eli kultatason edut ovat suuremmat kuin hopeatason tai perus-
tason. (http://clubsilja.com/)

Kanta-asiakasohjelmat painottavat nykyisin enimmékseen korttia, joka toimii hy-
vin kylla tunnisteena, mutta itse ohjelma ja uskollisten asiakkaiden palkitseminen
voisi olla muutakin kuin alennuksia. Talla tavalla yritys paasisi paremmin Kilpai-
lemaan uskollisista asiakkaistaan, silla Kinturin haastatteleman Heli Arantolan
mukaan kanta-asiakkaan uusintaostojen paallimméinen motiivi voi olla pelkka
laiskuus eiké asiakasuskollisuus. Arantolan mielesté kilpailijalla on silloin suu-
rempi mahdollisuus onnistua houkuttelemaan kanta-asiakas pois tarjoamalla jotain
syvéllisempid etuja kuin pelkki& alennuksia. (Kinturi 2000: 119.)


http://clubsilja.com/
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4 Kuka on kanta-asiakas?

Sana kanta-asiakas on yllattdvan vanha, vaikka yleinen luulo on, ettd kanta-
asiakkuus ja siihen liittyvat ohjelmat ovat nykypaivén trendi ja keksint6. Jo vuo-
den 1976 Nykysuomen sanakirja tuntee sanan kanta-asiakas ja maérittelee sen va-
kinaiseksi asiakkaaksi (Nykysuomen sanakirja 1976). Sama maéaritelméd on myos
Nykysuomen sanakirjan uudemmissa painoksissa. Ilman mink&&nlaista suhdetta
yritykseen tai sen tydntekijoihin asiakas tuskin ostaisi palveluita tai tuotteita sa-
malta yritykseltd vuosi toisensa jalkeen. Henkilokohtaisen suhteen muodostumi-
nen tunnetusti vaikeuttaa toimittajan vaihtamista. Hyvana esimerkkind téasta
toimivat kampaamopalvelut — asiakas ei uskalla tai kehtaa vaihtaa kampaajaa tai
edes kokeilla toista, mikéli vanhan kampaajan ja asiakkaan vélille on muodostunut
aikojen saatossa ystavyyssuhde, vaikka 16yhahkokin.

Harjaman maaritelmé& kanta-asiakkaasta tuo mukaan tuottavuusnékokulman: kan-
ta-asiakas on asiakas, joka tuo suurimman Katteen yritykselle. Harjama on pohti-
nut asiaa my0s asiakkaan nékokulmasta, silld hdnen mukaansa asiakkaan tulee
saada todellista hyotyd kanta-asiakkuudesta. Pelkat alennukset eivat houkuttele
kanta-asiakkaaksi. Harjaman mukaan pysyvé ja tuottava kanta-asiakassuhde vaatii
paitsi selkeitd asiakashyotyjd, myos asiakassuhdetta yll&pitdvaa viestintaa. (Har-
jama 1992: 52.)

Kanta-asiakkaalla siis tarkoitetaan yleensa sellaista asiakasta, joka kayttaa tietyn
alan yrityksen palveluja. Aiemmin kanta-asiakkaan ajateltiin ostavan palvelunsa ja
tavaransa tietylta yritykseltd, esimerkiksi lentoyhtion kanta-asiakkaan oletettiin os-
tavan kaikki palvelut samalta lentoyhtioltd. Nyky&an on kuitenkin selvaa, ettei
kanta-asiakkaan méarittely ole yhtd helppoa, silld melkeinpa jokaiselta ihmiselta
I6ytyy lompakostaan useampia kanta-asiakaskortteja. Kanta-asiakkaan todellinen
ja eksakti mé&érittely on loyhempad kuin ennen, silld erilaisiin  kanta-
asiakasohjelmiin on huomattavan helppoa liittyd, vaikkei “todellinen” kanta-
asiakas olisikaan. Taten my0s asiakkaiden sitouttaminen on vaikeutunut. Ei voida
varmaksi sanoa, onko kanta-asiakas lojaali kyseiselle yritykselle, saati onko tamé
sitten kannattava asiakas. Taman péivan kuuma puheenaihe onkin, miten saada
vanhat asiakkaat uskollisemmiksi ja miten houkutella uusia asiakkaita yrityksen
lojaaleiksi tuotteiden tai palveluiden kayttajiksi.

Koska kanta-asiakas odotusarvoisesti on lojaali ja hanen asiakassuhteensa on jat-
kunut pitkdan, keskittyy kanta-asiakkuus pysyvan vuorovaikutussuhteen luomi-
seen asiakkaiden kanssa. Tdma ei kuitenkaan vaajaamatta tarkoita sitd, ettd kanta-
asiakas on aina myos yhté kuin tuottava asiakas. Ajateltaessa kanta-asiakassuhteita
asiakkaan elinkaaren analyysissé tulee huomata, ettd misséan toisessa elinkaaren
vaiheessa ei ole yhta useita asiakaskohtaamisia kuin kanta-asiakasvaiheessa. Tama
on syy, miksi muun muassa asiakkaan ostokayttaytymisestd saadaan niin paljon
kayttokelpoista ja myos relevanttia tietoa. (Mutanen 2005)

Kanta-asiakkaan voidaan olettaa olevan tyytyvéinen asiakas, paitsi tietyissa tapa-
uksissa, joissa esimerkiksi muuta vaihtoehtoa kuin kayttaa kyseisen yrityksen pal-
veluita tai tuotteita ei ole. Tyytyvéiset asiakkaat ostavat yleensa enemman, ja on
selvad, ettd kanta-asiakkaat suhtautuvat positiivisemmin niin kutsuttuun lisamyyn-
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tiin ja erilaisiin tarjouksiin kuin ei-kanta-asiakkaat. T&st4 huolimatta pitad muistaa,
ettd kaikkien kanta-asiakas ei loppujen lopuksi ole kenenk&an kanta-asiakas.

Kanta-asiakassuhde kestdd enemman pettymyksia kuin muut asiakassuhteet. Yri-
tyksen tulisikin vaalia suhdetta huolella. Kuitenkin yleisin syy kanta-
asiakassuhteen katkeamiseen on yhden tai useamman huonon asiointi- tai palvelu-
kokemuksen saaminen. Kanta-asiakas on pettynyt saamaansa palveluun, eik& yri-
tys huomaa tai viitsi korvata asiakkaalle siitd syntynyttd mielipahaa tai vaivaa.
Pettynyttd asiakasta tulee hyvittdd henkilokohtaisesti tarjoamalla apua tai korvaus-
ta kyseisen tilanteen ja tarpeen mukaan. Yrityksen kannattaa soveltaa ennakoivaa
toimintamallia kanta-asiakassuhteisiinsa: tdman toimintamallin avulla pyritaan toi-
mimaan niin, ettei pettymystilanteita edes syntyisi. Jos kanta-asiakas kuitenkin
pettyy yrityksen palveluun tai tuotteeseen, pitad yrityksen pyrkia korjaamaan ti-
lanne mahdollisimman nopeasti ja niin hyvin kuin se vain pystyy. Tata toiminta-
mallia kutsutaan reagoivaksi toimintamalliksi. (P6llanen 1995: 80-84.)

4.1 Segmentointi ja kanta-asiakkuus

Segmentointi tarkoittaa asiakaskohderyhmén valintaa, madarittelyd seka kohde-
ryhmén tyyppiominaisuuksien kuvausta. Segmentointi toimii perustana markki-
nointiratkaisujen toteuttamiselle. Segmentoinnin tavoitteena on 10ytaa ja valita
yrityksen tuloksen kannalta parhaat kohderyhmaét eli segmentit, joille tarjonta ja
markkinointi kohdistetaan. (Bergstrom ja Leppanen 2003: 130-131.)

Jokaisella yrityksell4 on ainakin jonkinlainen kuva siitd, keille he tuotteitaan tai
palveluitaan tarjoavat. Toiset yritykset, eritoten isommat, tekevét hyvinkin tarkko-
ja luokitteluja ja madritelmia siitd, keille juuri heidan tuotteensa on suunnattu.
Pienemmat yritykset voivat parjatd vahemmalld suunnittelulla, mutta selvaa on, et-
t4 heidankin tulee tietad, ketk& ovat heidan kohderyhméansa. Muutoin markkinoin-
tiponnistelut saattavat valua taysin hukkaan. Toisaalta taas markkinointipanokset
kannattaa suunnata nimenomaan uskollisiin ja kannattaviin kanta-asiakkaisiin
(Pollanen 1995:11).

Luokittelujen tekeminen on segmentointia, jonka avulla yritys voi keskittya juuri
sille tarkeimpiin asiakkaisiin, tai pikemminkin asiakasryhmiin. Sanotaan, ett4 20
% yrityksen asiakkaista tuo 80 % yrityksen voitosta. (Péllanen 1995: 11.) Mikali
tdma pitdd edes jotakuinkin paikkansa, kannattaa yrityksen todellakin panostaa
segmentointiin, sill& vaariin” ihmisiin ja asiakasryhmiin keskittynyt markkinointi
(tai ylipd&nsa mika tahansa toiminta) on kannattamatonta ja tuottaa yritykselle pit-
kalla aikavélilla tappiota.

MyoOs kanta-asiakkaiden madritteleminen on segmentointia. Se, miten kanta-
asiakas maéaritelladn, on aina riippuvaista yrityksen toimialasta, asiakaskunnan
koosta, asiakaskunnan jakautumisesta kannattavuuden ja uskollisuuden suhteen,
asiakaskunnan heterogeenisuudesta seka asiakkaista jo kaytettdvissd olevista tie-
doista. (Pollanen 1995: 18.) Kuitenkin tulisi pitdd mielessd, ettd kanta-asiakkuus
on jotakin, joka tulisi ansaita — tavalla tai toisella. Nykyaan useat yritykset tuntu-
vat jakavan kanta-asiakaskortteja jokaiselle kaduntallaajalle, joka on ostanut yri-
tyksen tuotteita ehkd vain kerran tai kaksi. Tallainen asiakas ei esimerkiksi
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Storbackan ja Lehtisen maaritelmén mukaan vield ole kanta-asiakas (Storbacka ja
Lehtinen 1998: 21). Osa yrityksista kerdd maksua kanta-asiakkaaksi liittymisesta,
mutta silti toimintatapa on sama: kuka tahansa voi ostaa kanta-asiakkuuden,
vaikkei yrityksen "todellinen” kanta-asiakas olisikaan.

4.2 Kanta-asiakkuuden kriteerit

Kanta-asiakkaalle maariteltyjen kriteerien tulisi olla osa yrityksen kokonaisvaltais-
ta segmentointia. N&iden kriteerien tulee kuitenkin erottua selkeésti muiden asia-
kasryhmien (satunnaisasiakkaat, kokeilijat, potentiaaliset asiakkaat ja ex-
asiakkaat) kriteereistd. Perusajatuksena on, ettd kanta-asiakaskriteerien tulisi pe-
rustua asiakasuskollisuuteen, joten kanta-asiakkuus tulee taten ansaita. Kanta-
asiakkaiden tulisi valikoitua sek& asiakassuhteen historiatiedon etté pitkan aikajak-
son tuotto-odotusten perusteella. (P6llanen 1995: 18.)

Kanta-asiakasjarjestelmista ~ vaditelleen Heli  Arantolan mielestd kanta-
asiakasohjelmien olematon kynnys on ongelma: kuka tahansa péaésee liittymaan
kanta-asiakkaaksi jo ensimmadisella kerralla, kun ostaa yrityksen tuotteita. Aranto-
lan mukaan yrityksen olisi hyva méaritelld, kenet hyvéksytédan kanta-asiakkaaksi.
Sen voi tehda esimerkiksi asiakkaan profiilin, kannattavuuden ja asiakkuusian pe-
rusteella. (Kinturi 2000: 119.) Vaateliikkeesséa kanta-asiakaskriteereitd tulisi myos
miettid tarkasti. Asiakas voisi ansaita kanta-asiakkuuden esimerkiksi ostamalla tie-
tyn summan edestd tietyssd ajassa. Lisaksi kanta-asiakkuuden ansaitsemiseen voisi
vaikuttaa asiakashistorian pituus sekd asiakkaan kannattavuus yrityksen nakokul-
masta.

4.3 Kanta-asiakkaan tyytyvaisyys ja uskollisuus

Vaikka kanta-asiakkaiden odotukset ovatkin yleensd korkeammalla kuin muiden
asiakkaiden, on heidan myds vaikeampaa siirtyd pois yrityksesta toiselle kilpaili-
jalle, varsinkin, jos asiakassuhde on ollut pitk&kestoinen. Palvelutilanteessa mah-
dollisesti tapahtuneet epdonnistumiset saattavat jaddda kanta-asiakkaalta kuitenkin
huomaamatta, vaikka asiakkuuden alkuvaiheessa tapahtuessaan ne olisivat voineet
johtaa asiakassuhteen paattymiseen. (Rope & Pollanen 1994: 138.)

Jos kanta-asiakas on tyytyvéainen, hanesté yleensa tulee myds uskollinen yrityksel-
le. Uskolliset asiakkaat eivét kuitenkaan ole keskendén tdysin homogeenisia. Us-
kollisesti yritykseltd ostava asiakas voi olla uskollinen toisillekin yrityksille, eli
olla my0s niiden kanta-asiakas. Ylikoski jaottelee kanta-asiakkaat uskollisuuden
perusteella seuraavasti. (Ylikoski 1999: 174.)
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Taulukko 1.  Asiakasuskollisuus ja palveluvalinnat (Ylikoski 1999: 175.) 2
Valittu palveluorganisaatio (yritys)
Jakamaton uskollisuus A A A A A
Jaettu uskollisuus B B A A B
Opportunismi/ valin- A B C D E

pitamattomyys

Pysyva vaihto A A B B B

Tilapainen vaihto A A B A A

Taulukosta 1 kay ilmi, ettd on kyse jakamattomasta asiakasuskollisuudesta, kun
kanta-asiakas kayttaé vain tietyn yrityksen palveluita (Taulukossa 1. asiakas ostaa
vain yritykseltd A). Esimerkiksi asiakas on keskittanyt kaikki vaateostoksensa sa-
maan liikkeeseen. Jaettu uskollisuus taas tarkoittaa sitd, ettd asiakas kdyttad muu-
taman, keskenaan Kkilpailevan yrityksen tuotteita tai palveluita. Taulukossa 1.
asiakas ostaa seké B- ettd A- yritykseltd. Opportunistinen asiakas ei ole erityisen
uskollinen yhdellekdén kayttdmistansa yrityksistd, vaan "noukkii mansikat kakun
paaltd” eli hyddyntédd saamansa parhaat edut kaikissa yrityksissd. Nyky&an useat
ruokakauppojen kanta-asiakkaat ovat edelld kuvattuja opportunistisia asiakkaita.
Taulukossa 1. opportunistinen asiakas ostaa kaikilta yrityksiltd A-E.

Kanta-asiakkaan tekemé yrityksen vaihto voi olla my6s tilapaistéa tai lopullista.
Lopullisessa vaihdossa asiakas menetetdan kokonaan, kun taas tilapdisessa vaih-
dossa asiakas palaa takaisin ”lahtoyritykseen”. Taulukossa 1. pysyvéssa vaihdossa
asiakas ostaa aluksi yritykseltd A ja siirtyy sitten ostamaan kaikki ostoksensa yri-
tykseltd B. Tilapdisessd vaihdossa taas asiakas ostaa ensin yritykselta A, valilla
hén vaihtaa yritykseen B, mutta vaihtaa jalleen takaisin yritys A:han. (Ylikoski
1999: 174-175.)

Vaatetusalalla asiakkaat usein kayvat eri vaateliikkeissa, jolloin kyseessa on jaettu
uskollisuus. Toisaalta on myds asiakkaita, jotka kdyttavéat vain ja ainoastaan tietyn
yrityksen palveluita. Tassa tilanteessa kyse on jakamattomasta asiakasuskollisuu-
desta. Esimerkiksi vanhemmat ihmiset tai hyvin toimeentulevat ihmiset saattavat
useammin kayttdd samaa yritystd ostaessaan vaatteita tai asusteita. Kaupungilla
vaatetarjousten (tai miksei muidenkin tarjousten) perassa juoksevat asiakkaat ovat
opportunistisia asiakkaita. On vaikeaa yleistéé vaatetusliikkeiden asiakkaita, toisin
kuin esimerkiksi pankkialan yritysten: pankkien asiakkaat yleensé tarjoavat jaka-
matonta asiakasuskollisuutta. Toisaalta, laman jalkeen oli havaittavissa selvaa
muutosta, ja asiakkaat kayttivat monia eri pankkeja samaan aikaan — he halusivat
hajauttaa riskié.

2Alkuperainen lahde: Mukaellen Peter & Olson 1993: 583.
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4.4 Kanta-asiakkaan kannattavuus

Asiakasuskollisuus ei aina automaattisesti johda kannattavuuteen. Kanta-asiakas
voi olla uskollinen yritykselle ilman, ettd han on kannattava. Yrityksen — ja myds
asiakkaan - edun mukaista on, jos péaastaén sellaiseen asiakassuhteeseen, josta on
molemmille hyotyd. Liséksi yrityksen nakokulmasta katsottuna on tarkead, etta
asiakas saadaan sdilytettyd. (Blomqvist ym. 1993: 154.)

Asiakassuhteen luominen vie aikaa, ja alkupddssa suhdetta yritys saattaa tuskastel-
la asiakkaan kannattamattomuutta. Asiakassuhteesta tulee kannattava kuitenkin
vasta sitten, kun suhteesta kehittyy jatkuva. Pitk&lla aikavalilla asiakassuhteen ai-
kana asiakkaan kannattavuus nousee. Jatkuva asiakassuhde on siten yritykselle ta-
loudellisesti edullisempaa kuin uuden asiakkaan hankkiminen. (Lahtinen, Isoviita
& Hytoénen 1996: 15.) Myds Gummessonin mukaan monet markkinoijat sanovat
usein, ettd on huomattavasti kalliimpaa hankkia uusi asiakas kuin sailytt44 vanha
(Gummesson 1998: 60). Péllasen mukaan asiakassuhteen aloittamiseen liittyy
merkittavid kustannuksia, mutta mitd pidemmalle asiakassuhde etenee, sité alhai-
semmaksi suhteen yllapidosta aiheutuvat kustannukset putoavat. Tahén loytyy
muutamakin selitys: ensinnékin asiakkaan palvelu tehostuu, kun asiakas opitaan
tuntemaan ja asiakas oppii tuntemaan yrityksen ja lisaksi asiakaskontaktit tehostu-
vat. Toiseksi tyytyvéinen asiakas maksaa helpommin korkeamman hinnan, ja jos
asiakas on yrityksen kanta-asiakas, hanen voidaan myos olettaa olevan tyytyvéi-
nen yritykseen. (P6llanen 1995: 13.)

Miten kannattavaksi asiakas voi tulla? Periaatteessa kannattavuudella on vain tai-
vas rajana, mutta asiakassuhteen pituus ja yrityksen osuus asiakkaan kokonaisos-
toista vaikuttavat kannattavuuteen aina. Koska markkinointiin kaytettyjen
resurssien tehokkuus kasvaa asiakasuskollisuuden mukana, tulee asiakkaasta pit-
kalla aikavalilla kannattavampi. Asiakkaan siirtyminen asiakasuskollisuudessa
kohti kanta-asiakkuutta vaatii jokaiselta ”asiakasuskollisuustikapuiden” askelmal-
ta erilaisia panostuksia. Toisaalta taas asiakkaan siirtyessé kohti kanta-asiakkuutta
saadaan aikaan parempia tuloksia ja ndin ollen myds asiakaskohtainen kannatta-
vuus lisaantyy. (Ylikoski 1999: 181.)

Yrityksen nykyiset asiakkaat hoitavat, kenties huomaamattaan, osan yrityksen
markkinoinnista kertomalla yrityksest4 ja sen tuotteista eteenpéin. Tdma on yri-
tykselle taysin ilmaista markkinointia, mit4 edes yritys itse ei aina huomaa. My0s
asiakasvaihtuvuuden pieneneminen johtaa tyévoiman vaihtuvuuden laskuun ja si-
ten pienentad yrityksen henkilokustannuksia. Yrityksen kannattavuuden parane-
minen edellyttdd motivoitunutta ja asiaan perehtynyttd henkilostéa. Tama
aiheuttaa lisdkustannuksia, mutta niitd voidaan pitdd ihmisiin kohdistuvina inves-
tointeina. (Blomqvist ym. 1993: 161.)
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5 Toimiva kanta-asiakasetujarjestelma

5.1 Kanta-asiakasmarkkinoinnin eri muodot

Yrityksen valitseman kanta-asiakasmarkkinoinnin muoto riippuu muun muassa
siitd, millaiset resurssit yrityksella on kéytettavissaan. Muotoja on olemassa kolme
paatyyppia:
1. Alennusperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi
2. Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi
3. Palvelujérjestelméperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi
(POllanen 1995: 22.)

Useat yritykset lahtevét liikkeelle alennusperusteisesta kanta-
asiakasmarkkinoinnista, ja syventavat muotoa aikaa myoten niin, ettd lopulta toi-
mintamalli pita4 sisallaan kaikki kolme muotoa. Kanta-asiakasmarkkinoinnin eri
muotojen tarkeimmat ominaispiirteet kéyvat ilmi taulukosta 2. (P6éllanen 1995:
22.)

Taulukko 2. Kanta-asiakasmarkkinoinnin eri muotojen ominaispiirteita (Péllanen 1995: 23)

Alennusperusteinen
kanta-
asiakasmarkki-

Suhdetoimintape-
rusteinen kanta-
asiakasmarkkinointi

Palvelujar-
jestelmaperusteinen
kanta-

edellytykset

vuusseuranta

asiakastiedot

nointi asiakasmarkki-
nointi
Lisdarvon lahde | Hinta Yksilollinen arvostus | Palvelun toimitu-
ja huomiointi stapa
Suunnittelun ja | Alhainen Keskinkertainen Suuri
toteutuksen
vaatima tyo-
maara
Erilaistamis- Vahéinen Keskinkertainen Suuri
mahdollisuus
Saavutettavan Pieni Keskinkertainen Vahva
sitoutumisen
kestavyys
Onnistumisen Tarkka kannatta- Hyvat kanta- Kyky eriyttada kanta-

asiakkaiden palvelu-
jarjestelma hallitusti
muiden asiakkaiden
palvelumallista

Taulukosta 2 kay ilmi, ettd alennusperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi tar-
koittaa suurelta osin sitd, etta yritys kayttaa hintaa ensisijaisena keinona antaa kan-
ta-asiakkailleen lisédarvoa. Kaikki bonusta tai pisteitd kerd@maan kannustavat
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ohjelmat painottavat juuri rahallisia etuja lisdarvon lahteend. Rahalliset edut ve-
toavat asiakkaan rationaalisiin ostoperusteisiin ja ovat siten tarkea osa etujarjes-
telmdd. Toteutettavuus alennusperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa on
helppo, eik& se vaadi suuria resursseja yritykseltd. (P6llanen 1995: 23.) Aleksi
13:n kayttam& A Class —etukorttijarjestelma on hyva esimerkki alennusperustei-
sesta kanta-asiakasmarkkinoinnista vaatetusalalla. A Class —etukortin haltija saa
korttia nayttdmalld etutaulukon mukaisen alennuksen kertaostoksen loppusum-
masta. Nain A Class —etukortti rohkaisee asiakasta ostamaan enemman seka kes-
kittdm&an ostoksensa Aleksi 13- liikkeisiin.

Alennusperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi ei kuitenkaan tarjoa yritykselle py-
syvéa kilpailuetua, silla se on helposti jaljiteltavissa oleva. Nain ollen se ei tuo yri-
tykselle  pitk&aikaista  asiakasuskollisuutta.  Alennusperusteinen  kanta-
asiakasmarkkinointi vaatii yritykseltd resursseja kannattavuuden seuraamiseen,
silld sen on jatkuvasti tutkittava, keskittavatko kanta-asiakkaat ostoksensa yrityk-
seen rahallisten etujen vuoksi. Liséksi on seurattava, ovatko lisdtuotot alennuksien
aiheuttamia menetyksia suuremmat, silla jos ne eivét ole, on alennusperusteinen
kanta-asiakasmarkkinointi yritykselle kannattamatonta. (P6llanen 1995: 23-24.)

Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi pyrkii antamaan kanta-
asiakkaalle lisdarvoa henkilokohtaisen arvostuksen ja huomioinnin muodossa. Yri-
tys voi hyddyntaa asiakastuntemusta ja ldhestyd kanta-asiakastaan yksilollisesti.
(Pollanen 1995: 24.) Erityisesti pienille yrityksille tdm& on mahdollista toteuttaa
ilman mittavia jarjestelmid, silld monesti kanta-asiakkaat tunnetaan ja heidén miel-
tymyksensa muistetaan ulkoa. Esimerkiksi vaateliike voi jarjestdd muodista Kkiin-
nostuneille kanta-asiakkailleen asiakastilaisuuden, jossa esitelldaan tulevan kauden
muotia seké annetaan vaikkapa pukeutumisneuvoja.

Kilpailijoiden ei ole helppo saada tietoonsa saati sitten matkia yrityksen suhde-
toimintaperusteista kanta-asiakasmarkkinointikonseptia (P6llanen 1995: 24). Re-
sursseja suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi sitoo enemman kuin
alennusperusteinen, mutta myos saavutettava asiakasuskollisuus on yleensé vah-
vempi. Kanta-asiakas tuntee itsensa arvostetuksi ja tarkeaksi, mika edistda asia-
kassuhteen kehittymisté ja lujittumista.

Palvelujarjestelméperusteisen kanta-asiakasjarjestelméan tavoitteena on antaa
kanta-asiakkaalle lisdarvoa helpottamalla asiointia yrityksen kanssa. (Pollanen
1995: 24-25.) Esimerkiksi vaateliike voi antaa kanta-asiakkaalle yhteyshenkilon,
joka tietda asiakkaan hyvin, tuntee tdman tarpeet ja on valmis auttamaan asiakasta
tdman ongelmissa. Yritys voi tarjota asiakkaalle myos toisenlaisen lisdarvoa tuot-
tavan palvelun: asiakkaalle tilataan tarvittaessa sopiva vaate, jos sité ei I16ydy vali-
koimista. MODA-ketjun yhteinen MODA-korttiohjelma yhdistad kaikki kolme
kanta-asiakasmarkkinoinnin muotoa: kanta-asiakas saa MODA-kortilla ostohyvi-
tystd ostoksistaan, aktiivisena asiakkaana hén saa trendikuvaston kotiinsa ja hénel-
Ia on mahdollisuus varata etukédteen aika MODA-liikkeestéd yksilollistd palvelua
varten.

Kuten jo aiemmin kavi ilmi, kanta-asiakasohjelmiaan aloitteleville yritykselle on
yleistd, ettd he alussa soveltavat vain alennusperusteista kanta-
asiakasmarkkinointia. Kuitenkin kanta-asiakasohjelman oltua kdynnissa jo vahan
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aikaa, on hyvin todennékdistd, ettd yritykset ottavat jarjestelmiinsd mukaan ele-
menttejd suhdetoiminta- ja palvelujérjestelméperusteisista malleista. Nykyaan suu-
ri osa kanta-asiakasjarjestelmisté on sekoitus ylla mainituista jarjestelméatyypeista.
Né&in onkin hyva, silld siten yritys voi kéayttaa kaikkia tarjolla olevia vélineita hy-
vakseen yrittdesséan tarjota asiakkaalleen sellaista lisarvoa, joka saa asiakkaan
kayttdmaan saman yrityksen palveluja yha uudelleen ja uudelleen.

5.2 Kanta-asiakasedut

Rahalliset edut

Arvostusedut

Kanta-asiakasetuja kaytetdan yleisesti sitouttamisen valineend. Etuja tulisi tarjota
vain ja ainoastaan yrityksen kanta-asiakaskriteerit tayttaville asiakkaille. Kanta-
asiakasedut voivat olla seka rationaalisiin ostoperusteisiin vetoavia rahallisia etuja
ettd emotionaalisiin ostoperusteisiin vetoavia arvostusetuja. Yrityksen tulisi raken-
taa etujarjestelmansé systemaattiseksi. (P6llanen 1995: 67.) P6llanen on huomioi-
nut myos sellaisen tarkedn seikan, ettd etujdrjestelmd on tiettyjen
ostouskollisuustasojen saavuttamiseen sidottu systeemi. Tama tarkoittaa sitd, etta
kanta-asiakkaalle annetaan sitd enemman rahallisia tai arvostukseen liittyvia etuja,
mitd enemman hén ostaa. (Pollanen 1995: 67.)

P6llasen mukaan etujarjestelman tulee olla rakenteeltaan kumulatiivinen ja prog-
ressiivinen eri etutasoilla, jotta se voisi onnistua ja olla tuottava myos yrityksen
kannalta. Kumulatiivisuudella tarkoitetaan sitd, ettd kanta-asiakkaan ostojen maa-
réd seurataan tiettynd ajanjaksona jakson kokonaisostomadrdn mukaan. Progres-
siivisuudella tarkoitetaan taas sitd, ettd asiakkaan etujen maaré ja arvo nousevat,
kun han ostaa enemman ja siten myos siirtyy portaikossa ylemmalle tasolle. Tal-
laisen jarjestelmén avulla kanta-asiakas hyotyy ja on todennakdisesti myos tyyty-
vdinen saamiinsa etuihin. Toisaalta taas yritys ei joudu myontdméén etuja
sellaisille asiakkaille, jotka eivat yrityksen kannalta ole tarpeeksi tuottavia. (P6lla-
nen 1995: 68.)

Rahallisten etujen paatarkoitus on, ettd kanta-asiakkaalle tarjotaan lisdarvoa alen-
tamalla kustannuksia. Lisaksi rahalliset edut toimivat keskeisend lisamyynnin va-
lineend ja auttavat siten parantamaan kanta-asiakassuhteen kannattavuutta.
Rahalliset edut vetoavat kanta-asiakkaan rationaalisiin ostoperusteisiin ja ovat sik-
sikin térked osa etukokonaisuutta. Rahallinen etu voi olla esimerkiksi tietyn pro-
sentin suuruinen ostohyvitys tai alennus kaikista ostoista. (Pollanen 1995: 70.)
Vaatetusalalta ei ole vaikea loytaa esimerkkid yrityksen kanta-asiakasohjelmasta,
joka siséltaa rahallisia etuja: melkein kaikki kanta-asiakasohjelmat tarjoavat asi-
akkaillensa niitd. Esimerkiksi Marimekko tarjoaa kanta-asiakkailleen kuukausit-
tain vaihtuvia kanta-asiakastarjouksia (www.marimekko.fi). Kekéle taas tarjoaa
kanta-asiakkailleen suoran kanta-asiakasalennuksen, joka on 5 % ostosten loppu-
summasta (Keké&leen kanta-asiakasesite).

Arvostusedut ovat asiakkaalle lisdarvoa tuottavia palveluelementteja, jotka poik-
keavat yrityksen normaalikdaytannostd. Téllaisia vain kanta-asiakkaille tarkoitettu-
ja erityispalveluja voivat olla esimerkiksi yrityksen kanta-asiakaslehti, kanta-
asiakastilaisuus tai vaateliikkeen maksuton vaatteiden korjauspalvelu. Arvos-
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tusedut vetoavat emotionaalisiin ostoperusteisiin, ja ne yleensi saavat kanta-
asiakkaan tuntemaan itsensa tarkedksi ja arvostetuksi asiakkaaksi. Tamén takia
yrityksen kannattaa ottaa etujarjestelméédn mukaan myos arvostusetuja. (Poll&anen
1995: 70.) Esimerkiksi KappAhl tarjoaa kanta-asiakkailleen erilaisia arvostusetu-
ja: asiakkaille jarjestetdan klubi-iltoja, joissa he saavat vinkkej& pukeutumiseen ja
joissa heille esitellddn KappAhlin malliston uutuudet. (www.kappahl.fi)

Pollasen mukaan (1995: 72-73) yritys voi palkita kanta-asiakkaitaan tarjoamalla
muiden yritysten etuja. Esimerkiksi tavaratalo voi tarjota kanta-asiakkailleen lai-
varisteilyd puoleen hintaan. Yrityksen tulisi kuitenkin olla varovainen nk. vie-
rasetuja tarjotessaan, jotta kanta-asiakas ei unohtaisi etujen yhteyttd niita
tarjoavaan yritykseen.

Marja-Liisa Kinturin haastattelema Heli Arantola (Kinturi 2000: 118) on sitd miel-
té, ettd olisi seka yrityksen ettd asiakkaan edun mukaista, mikali kanta-asiakasedut
olisivat jokseenkin raataloityja. Arantolan mukaan asiakas saattaisi olla jopa pa-
remmalla mielelld saatuaan kauppiaalta joululahjaksi esimerkiksi viinipullon tai
suklaarasian kuin jos h&n saisi saman summan rahana. Vaatetusalalla kanta-
asiakkaille annettava vierasetu voisi olla esimerkiksi alennus tietysséd kenkakau-
passa tehdyista ostoista tai tietyn kampaamon palveluista.

5.3 Vaatimukset kanta-asiakaseduille

Jotta asiakas ymmartéisi edut ja havaitsisi niiden tuoman liséarvon, tulee etujen ol-
la tarpeeksi konkreettisia. Edut, jotka ovat liian abstrakteja, eivat todennakoisesti
vaikuta toivotulla tavalla kanta-asiakkaan ostokayttaytymiseen. Kanta-
asiakasetujen tulee olla myds tarpeeksi Kiinnostavia, ainakin siten, ettd suurin osa
kanta-asiakkaista on mieltynyt niihin. (P6llanen 1995: 73.)

Yrityksen tulee pyrkié siihen, etteivat kanta-asiakasedut ole kaikkien saatavilla,
vaan niitd tarjotaan ainoastaan kanta-asiakkaalle. N&in ollen asiakas saa lisdarvoa
uskollisuudestaan yritykselle. Etujen tulee olla siis sellaisia, ettd kanta-asiakas
ajattelee olevansa hyva ja tarked asiakas yritykselle, koska hén saa kyseisia etuja.
Yrityksen kanta-asiakasetujen ja yrityskuvan vélill4 ei saa ilmeta ristiriitoja, vaan
etujen tulisi painvastoin tukea ja vahvistaa yrityksella jo olevaa tai sen tavoittele-
maa yrityskuvaa. (P6llanen 1995: 74.)

Sellaisten kanta-asiakasetujen, joita muiden kilpailijoiden on helppo kopioida,
kayttd on yritykselle kannattamatonta. Edut voidaan kohdistaa suoraan kanta-
asiakkaille esimerkiksi suoramarkkinoinnin keinoin, jolloin mydskéan kilpailijat
eivét helposti paase niihin kasiksi.(Pollanen 1995: 74.)

Ainakin osa annetuista eduista kannattaa vaihtaa s&&nnollisin valiajoin. Yll&-
tysedut tuottavat tehokkaammin positiivisia tunteita kuin ennalta tiedossa olevat
edut. Annetut edut tulee aina suhteuttaa asiakaskannattavuuteen. Mikali yritys an-
taa kanta-asiakasetuja, joiden kustannukset nousevat suuremmiksi kuin mitka nii-
den positiiviset vaikutukset asiakaskannattavuuteen ovat, on se yritykselle
pidemmalla aikavalilla kannattamatonta. (P6llanen 1995: 74.)
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6 Kanta-asiakastietokannat

6.1 Yleista asiakastietokannoista

Asiakastietokanta tarkoittaa asiakastietorekisterid, jonka avulla pidetddn ylla
markkinoinnin tarvitsemaa tietoa yrityksen eri asiakasryhmista. Asiakkaaseen liit-
tyvét tiedot ovat siis kaikki yhdessé paikassa. Yksilollisten markkinointitoimenpi-
teiden seké asiakassuhteen kehittymisen seuranta ovat siten helpompia toteuttaa.
(Bergstrom & Leppanen 2003: 421.) Pollasen mukaan kanta-asiakastiedon hallinta
on toimintaprosessi, joka siséltaa eri lahteista koottavan kanta-asiakastiedon kera-
yksen, muokkauksen, sdilytyksen ja hy6dynnysvaiheen. Kanta-asiakastiedon hal-
linta toteutetaan, jotta jokainen kanta-asiakassuhde Kkehittyisi yksil6llisesti.
(Pollanen 1995: 30.)

Yrityksen kannalta on jarkevad ja taloudellista suunnitella tarkkaan etukateen,
minkaélaisia tietoja asiakkaasta kannattaa tietokantaan tallentaa. Kerattavat tiedot
riippuvat suurelta osin siitd, mitd tietoja asiakassuhdemarkkinointi (ja erityisesti
kanta-asiakasmarkkinointi) pitaa relevanttina. Ensinnakin pitaa pohtia, mité tietoja
asiakkaasta tarvitaan ja muuttuuko tietojen tarve siirryttdessa asiakasryhmasta toi-
seen. Toiseksi yrityksen tulee miettid, miten se saisi tiedot itselleen ja mitka ovat
sen kustannukset. Yrityksen tulee paattdd, missd muodossa tiedot rekisterdidaan,
miten tiedoista voi tehd&d poimintoja kampanjointia varten ja mihin kaikkeen tieto-
ja aiotaan ylipaataan kayttad. Liséksi tulisi miettid valmiiksi kaksi tarkeda asiaa:
kuka hoitaa paivityksen ja miten se hoidetaan. (Bergstrom & Leppanen 2003:
421))

Paitsi henkil6tietolakiin ja tietosuojaan liittyvat sddnnokset ja méaraykset, yrityk-
sen on otettava huomioon myds asiakkaidensa mielipide, sill& kaikki eivat halua
tietojansa tallennettavan yrityksen tietokantoihin. Asiakastietojen paivittdminen on
luonnollisestikin tarke&a, silla on resurssien tuhlausta lahettdd postia esimerkiksi
vanhentuneisiin, vaariin osoitteisiin. Mahdollisia péivityksessé kaytettavia vélinei-
t4 ovat muun muassa véestotietojarjestelméan ja postin osoiterekisterit. (Bergstrom
& Leppénen 2003: 422.)

Pollasen mukaan eniten tyota kanta-asiakastiedon kerddmiseksi saavat yleensa
tehdd massamarkkinointia harjoittavat yritykset kuten péivittaistavarakaupat. Tal-
16in yritys voi ottaa kdyttoon sellaisen kanta-asiakasohjelman, joka vaatii asiak-
kaan eréénlaisen rekisterditymisen kanta-asiakkuussuhteen alussa. Liittymisen tai
rekisterditymisen yhteydessd asiakkaalta keratdan tarvittavat tiedot, jotta kanta-
asiakkaista saataisiin koottua tietokanta. (P6llanen 1995: 38.) Bergstromin ja Lep-
pasen (2003: 422) mukaan asiakkaita on hyva rohkaista itse aktiivisesti paivitta-
méaan omat tietonsa rekisteriin. Tdma on mahdollista esimerkiksi lisdedun tai
kanta-asiakashyvityksen avulla. Mm. Keskon Plussa- jarjestelmé toimii talla taval-
la. Kun asiakas néayttad kassalla korttiaan, péivittyvat tiedot ostokadyttaytymisesta
automaattisesti. Vaatetusalalta esimerkiksi sopii Kekale, jonka kanta-
asiakasohjelma rohkaisee asiakasta nayttdmaan korttiaan aina ostosten yhteydessa.
Nayttdmalla korttiaan asiakas saa ostosten loppusummasta 5 % alennusta.
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P6llanen on kiinnittdnyt huomiota myds asiakastiedon analysointiin: hanen mu-
kaansa kanta-asiakasjarjestelmaan keréantynytta tietoa pitéisi analysoida jatkuvas-
ti, jotta kanta-asiakkaan tarpeet, tyytyvaisyys, kannattavuus sek& uskollisuus
saataisiin selvitettyd. Analysoinnin tulosten avulla yrityksen on mahdollista méaari-
tell& toimenpiteet, joiden avulla asiakassuhdetta yllapidetdén ja syvennetaan. (Pol-
lanen 1995: 31.)

Péllasen (1995: 33-34) mukaan kanta-asiakastietokannan tulee olla toimiva ja hy-
vin rakennettu, jotta sen avulla voitaisiin keskittya kanta-asiakassuhteeseen ja sen
vaalimiseen. Tarkeimpid kriteereja kanta-asiakastietokannalle ovat:

1. Tiedon oikeellisuus: tietolédhteiden tulee olla luotettavia ja tietojen
tallennus tietokantaan vaatii huolellisuutta.

2. Tiedon kayttokelpoisuus: tietokantaan tallennetaan vain kanta-
asiakassuhteen kannalta relevanttia tietoa.

3. Tietojen tarkkuus: tietojen tulisi olla mahdollisimman yksityiskoh-
taista.

4. Kayttajaystavallisyys: kanta-asiakastietojen hakemisen ja hyodyn-
tdmisen tulisi olla kaikille kayttdjille helppoa ilman monimutkaisia
ohjelmistoja/ tietotekniikkaa.

5. Taloudellisuus: tietoja tulisi kerata, kasitella seké& hyddyntaa mahdol-
lisimman taloudellisesti.

6. Tietojen ajantasaisuus: tietoja tulisi aina paivittad niiden muuttuessa.

7. Joustavuus: kanta-asiakastiedon sisaltod tulisi voida muuttaa uusien
tarpeiden mukaisesti.

8. Jarjestelman hyddynnettavyys: jarjestelmassé olevaa tietoa tulee ol-
la mahdollista hyodyntéa.

6.2 Tietokantaan tallennettavat tiedot

Tietokantaan voidaan tallentaa mittava méaara erilaisia tietoja asiakkaista, heidan
elamaansé liittyvista asioista sekd ostokdyttdytymisestdaan. Tiedon maaré riippuu
sen tarpeesta, joka taas vaihtelee toimialoittain ja jopa yrityksittdin. Turhaa tietoa
el tietokannan tulisi sisaltad: se on vain ajanhukkaa ja pidemman péaalle kallista
yritykselle. Toisaalta taas tiedon maaran tulisi olla riittavé, jotta kanta-asiakkaille
tarkoitettu markkinointi onnistuttaisiin viemaan alusta loppuun siten, kuten ennal-
ta oli suunniteltu. N&in yrityksen etu saavutetaan ja nk. vaarat ihmiset eivat saa
ké&siinsa vain kanta-asiakkaille tarkoitettuja tiedotuksia, etuja jne.
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1. Henkil6- ja
yhteystiedot

5. Markkinointi-
toimet

2. Ostokayttayty-
minen

Asiakastietokanta

/ N\

4. Asiakaspalaute 3. Elaméntilanne

Kuvio 1. Asiakastietokantaan tallennettavia tietoja (Bergstrom ja Leppanen 2003: 422)

Kuten Kuvio 1 osoittaa, voi tietokanta siséltdd mitd moninaisimpia tietoja. Henki-
16- ja yhteystietoihin voidaan tallentaa asiakkaan nimi, sukupuoli, ika tai synty-
mavuosi, osoite, puhelinnumerot, séhkopostiosoite sekd arvo tai ammatti.
(Bergstrom ja Leppéanen 2003: 422.) Pollanen (1995: 35-36) nimittad henkild- ja
yhteystietoja (hieman laajemmassa merkityksessd) perus- ja profiilitiedoiksi. Pe-
rustiedot sisaltdvat asiakkaan nimen, osoitetiedot, puhelinnumeron seka asiakas-
suhteen alkamispéivamaaran. Profiilitiedoissa voi olla muun muassa asiakkaan
ikd, sukupuoli, tulot, ammatti sek& harrastukset. Perus- ja profiilitietojen (Kuvios-
sa 1 “Henkilo- ja yhteystiedot™”) avulla yritys saa Polldsen mukaan vastauksen
muun muassa Seuraaviin kysymyksiin: miten yritys saa yhteyden Kkanta-
asiakkaaseen, millainen kanta-asiakas on sek& millainen asiakassuhteen alkamis-
ja kehityshistoria on ollut. Kaikkia ndita tietoja yhdistamalla yritys voi suunnitella
asiakkaalle suunnatun viestinnan tyylia ja tehd& tuotto-odotuksia. Namé asiat vai-
kuttavat kanta-asiakkaan asiakassuhteen hoito-ohjelman sisaltéon.

Ostokayttaytyminen- tietokantataulu voi siséltdd tiedot ostoista (arvo, maarg,
keskiostos, kannattavuus), ostetuista tuoteryhmistd, ostopaikoista, ostoajankohdas-
ta ja — tiheydestd, tarjoustuotteiden ostoista, ostopotentiaalista sek& asiakasosuu-
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desta. (Bergstrom ja Leppéanen 2003: 422.) Né&iden tietojen perusteella yrityksen
on mahdollista miettid lisamyyntimahdollisuuksia, kanta-asiakkaan asiakaskoh-
taista kannattavuutta seka ostouskollisuutta. (P6llanen 1995: 40.)

Elamantilanne- tauluun voidaan rekisterdida tiedot asiakkaan perhekoosta, elin-
vaiheesta, asumismuodosta, harrastuksista seka tuotteiden omistuksesta. Yritys voi
myos tallentaa tietokantaan asiakkaan antaman palautteen: valitukset, kiitokset,
ehdotukset, tyytyvéisyyskyselyn vastaukset sekda parannustoimenpiteet. (Berg-
strom ja Leppdnen 2003: 422.) Asiakastyytyvaisyystietojen (Kuviossa 1 "Asia-
kaspalaute”) avulla on Pollasen (1995: 45) mukaan mahdollista kartoittaa
asiakassuhteen nykytilanne sekd suosittelun aktivointimahdollisuudet. N&in yritys
pystyy aloittamaan tarvittavat toimet, mikéli asiakassuhde ei ndyta olevan vakaa.
Toisaalta, jos suhde on varmalla pohjalla, on yrityksen otettava selville, voiko asi-
akastyytyvéisyyttd hyodyntda asiakaskohtaisen kannattavuuden parantamiseksi
esimerkiksi lisamyynnin avulla.

Markkinointitoimien tallennus omaan tietokantatauluunsa voi myos olla perus-
teltua yrityksessa. Erilaiset sadnnolliset tiedotteet, kampanjat, muut kontaktit, lii-
paisimet sekd tulokset tai reaktiot voidaan rekisteroidda omaan lokeroonsa.
(Bergstrom ja Leppanen 2003: 422.) Pollanen kayttdd markkinointitoimista termia
kontaktitiedot. Kanta-asiakkaan kontaktitiedot sisaltavét niitd toimenpiteitd, joita
yritys on asiakkaaseen kohdistanut (Kuviossa 1 ”Markkinointitoimet™) seka niiden
kustannukset ja ajankohdat. Naiden kontaktitietojen avulla yrityksen on mahdol-
lista tarkastella jalkikateen, miten ja milloin kanta-asiakkaaseen on oltu yhteydes-
S4 ja mit4 on saatu aikaan. Tdma tarkastelu auttaa yritysta valitsemaan jatkossa
tehokkaimmat kontaktivalineet. (P6llanen 1995: 43.)

6.3 Asiakastiedon merkitys yritykselle

Yrityksen liiketoiminnan strategiset tavoiteasettelut antavat suunnan tietohallinnon
strategisille valinnoille. Tavoitteena koko yrityksessa tulee olla liiketoiminnan ja
tietohallinnon strateginen integrointi. Yrityksen toiminnan tavoitteiden pohjalta
suunnitellaan mita tietoja keréataan, ja mihin tarkoitukseen. (Méntyneva 2000: 60.)
Asiakastietoja hyodynnetadn analyyttisessa ja operatiivisessa asiakkuudenhallin-
nassa. Analyyttisen asiakkuudenhallinnan sovellusten tehtdvéna on helpottaa asi-
akkuuksien analysointia, ryhmittelya ja markkinoinnin suunnittelua eri
kohderyhmille. Operatiivisten asiakkuudenhallinnan sovellusten tehtdvané on tu-
kea asiakkuudenhallintaa kdytdnnon markkinointitoimia toteutettaessa. (Mantyne-
va 2000: 63.)

Keratyn asiakastiedon pohjalta yritys voi laatia yksilollisemp&& markkinointia.
Kohderyhmittdin suunnitellut markkinointikampanjat ovat tehokkaita ja tuottavat
toivottuja muutoksia asiakkaiden ostokayttdytymiseen. Suoraan asiakkaalle mene-
va mainosposti pysyy lisdksi paremmin piilossa kilpailijoilta kuin julkisesti toteu-
tettu mainoskampanija.

Asiakaskohtaamisista kertyvéa rekisterdity tieto hyddyntaa aina seuraavan kohtaa-
misen suunnittelua ja tuo asiakaspalveluun néin toivottua sujuvuutta. Yrityksen ja
asiakkaan vélinen dialogi tuottaa paljon tietoa hyddynnettavaksi myos tuotekehi-
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tyksessa. Asiakastietokannasta on helppoa tarvittaessa poimia esimerkiksi par-
haimmat asiakkuudet, joille asiakkuuden tuottoisuuden perusteella voidaan antaa
parhaimmat edut. Markkinoinnin onnistumisen kannalta on myds oleellista, etta
viestit lahetetddn asiakkaille asiakkuuden oikeassa vaiheessa. Esimerkiksi keskit-
tajaasiakkaalle ei tulisi l&hettdd postia, jossa hantd kehotetaan keskittdmééan oston-
sa parempien etujen saamiseksi. Asiakastiedon harkittu ja maaratietoinen
tallentaminen mahdollistaa asiakaskannan rakenteen tarkastelun pitkalla aikavalil-
1a. (Méntyneva 2000: 77.) Taten asiakkaiden paremman tuntemuksen myota yritys
kykenee paremmin tayttdmaan asiakkaiden tarpeet ja toiveet, kehittaméan asiak-
kuuksia ja sailyttdamaan ne itselldan. (Mantyneva 2000: 82.)
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7 Asiakaskysely Muotiliikkeen asiakkaille

7.1 Yleista kyselysta

Kyroskosken Muotiliikkeelle tehdyn asiakaskyselyn tavoitteena oli kartoittaa asi-
akkaiden kiinnostusta Muotiliikkeen mahdolliseen kanta-asiakasjarjestelméaan. Li-
séksi tavoitteena oli selvittdd, millaisia etuja he kanta-asiakkaina haluaisivat saada.
Asiakaskysely oli kvantitatiivinen tutkimus. Kysely toteutettiin Muotiliikkeessa
kolmen viikon aikana elo-syyskuussa 2005. Asiakkaita informoitiin kyselysta ja
he saivat osallistua kyselyyn niin halutessaan. Kannustimena kéytettiin kyselyn
ohessa toimitettua arvontaa. Arvonta ja kyselylomake olivat eri papereilla. Vas-
tanneiden kesken arvottiin lahjakortti Muotiliikkeeseen. Kohderyhmana kyselyssé
olivat Kyrdskosken Muotiliikkeesséd kyseisend kolmen viikon ajanjaksona asioi-
neet asiakkaat.

Asiakaskysely toteutettiin nain siksi, ettd se oli resurssien kannalta paras tapa.
Myymaélén asiakaskysely oli edullisempi toteuttaa kuin esimerkiksi kirjeposti-
kysely, ja tdman lisaksi yrityksella ei vield ollut asiakkaidensa osoitteita tiedossa.
Lisaksi koska kyse on pienestd yrityksestd, ei olisi ollut aikaresurssien kannalta
jarkevaa olla tekemassa niin sanottua ovensuukyselyd, silla asiakasmaara per pai-
vé on kohtuullisen pieni.

Kyselylomakkeesta (Liitel) haluttiin tehda mahdollisimman lyhyt ja selked, koska
yrityksen asiakkaina on paljon myds vanhempia ihmisia, jotka eivat mielellaan ha-
lua osallistua pitkiin, vaikeaselkoisiin tutkimuksiin. Lomakkeeseen ei mydskaan
haluttu lisatd yhtaan irrelevanttia kysymysta, silla tarkoitus oli ainoastaan selvit-
tad, kuinka kiinnostuneita ihmiset kanta-asiakkuudesta ylip4ataan olivat. Kysely-
lomake koostui kahdesta kysymyksestd, jotka pyrittiin - muotoilemaan
mahdollisimman selkokielisiksi.

Kysymykset olivat monivalintakysymyksia: vain toisen kysymyksen yksi vastaus-
vaihtoehdoista oli avoin, eli asiakas sai kertoa mielipiteensa omin sanoin. Vasta-
uksia tuli yhteensd 54. Vastauksia ei saatu kovinkaan paljon, mutta koska
tavoitteena oli tehdd lahinna kartoittava kysely, oli jokaisella vastauksella oma
painoarvonsa. Syy vastauksien vahaisyyteen oli ihmisten haluttomuus vastata mi-
hink&an kysymyksiin esimerkiksi kiireen vuoksi. Liséksi vanhemmat ihmiset, jot-
ka muodostavat Kyrdskosken Muotiliikkeen asiakaskunnasta suuren osan, olivat
haluttomia vastaamaan esimerkiksi heikentyneen ndkokyvyn vuoksi.

Kyselyn yhteydessa olisi voitu korostaa enemman sité, ettd vastauksia kdytetaan
Muotiliikkeen palveluiden parantamiseen, jolloin jokaisen asiakkaan vastaus on
tarked. Lisaksi asiakaskysely olisi voitu tulostaa suuremmalla fonttikoolla, jotta
vanhemmatkin ihmiset olisivat kenties halukkaammin osallistuneet kyselyyn.
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7.2 Kysymykset ja tulokset

Kysymys 1.

”Jos Muotiliikkeelld olisi kanta-asiakasjérjestelmé, olisitteko kiinnostuneita kanta-
asiakkuudesta?”

Talla kysymyksella haluttiin selvittda ja kartoittaa sitd, ovatko Muotiliikkeen ny-
kyiset ja potentiaaliset asiakkaat halukkaita liittym&&n kanta-asiakkaiksi, mikéli
kanta-asiakasohjelma tulevaisuudessa lanseerattaisiin. Hypoteesina oli, etté asiak-
kaat olisivat kiinnostuneita kanta-asiakkuudesta, mutta johtuen erilaisten kanta-
asiakaskorttien ja — ohjelmien suuresta maarastd halusimme kysyé tatad nimen-
omaan asiakkailta itseltd&n. Vastausvaihtoehtoja oli vain kaksi ("kylla” ja “ei”),
silld halusimme asiakkaiden ottavan kysymykseen jotakin kantaa. Avoimeen ky-
symykseen jatetddn helposti vastaamatta.

Tulokset
Jos Muotiliikkeelld olisi kanta-asiakasjarjestelma,
olisittteko kiinnostuneita kanta-asiakkuudesta?
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94,4 % vastaajista (51 vastaajaa) olisi kiinnostunut kanta-asiakkuudesta, jos Ky-
roskosken Muotiliike tulevaisuudessa tarjoaisi asiakkailleen mahdollisuutta ryhtya
kanta-asiakkaiksi. Vastaajista 5,6 % (kolme vastaajaa) ei olisi Kiinnostunut Kyros-
kosken Muotiliikkeen kanta-asiakkuudesta.
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Kysymys 2.

"Mitd etuja odottaisitte saavanne kanta-asiakkuudesta/ostojen keskittdmisesta
Muotiliikkeeseen?”

Toisen kysymyksen tarkoitus oli selvittdd, millaisia etuja ja ”palkintoja” asiakkaat
haluaisivat saada, jos he liittyisivat kanta-asiakkaiksi ja keskittdisivat ostoksensa
Kyroskosken Muotiliikkeeseen. On turhaa ryhtyd rakentamaan yritykselle kanta-
asiakasohjelmaa, jos palkitsemismuodot ovat sellaisia, jotka eivét asiakkaita kiin-
nosta tai jotka eivat tuo asiakkaille jonkinlaista lisdarvoa.

Tulokset
Mita etuja odottaisitte saavanne kanta-
asiakkuudesta ja ostojen keskittamisesta
Muotiliikkeeseen?
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Vastauksen tahan kysymykseen antoivat kaikki ensimmaiseen kysymykseen
mydnteisesti vastanneet asiakkaat, joten vastauksia tuli yhteensd 51 kappaletta.
Suuri osa vastaajista, 84,3 % (43 vastaajaa), oli valinnut ainakin a)- kohdan, eli
suorat alennukset ostoihin. 17,6 % vastaajista (yhdeksan vastaajaa) haluaisi Muo-
tililkkeen antavan kanta-asiakkailleen alennusta ostosten keskittdmisestd Kyros-
kosken Muotiliikkeeseen (mahdollisena muotona esimerkiksi leimakeréily).

45,1 %, (23 vastaajaa) haluaisi vaihtuvia kanta-asiakastarjouksia eri tuotteille ja
35,3 % (18 vastaajaa) haluaisi Muotiliikkeen jérjestavén kanta-asiakaspéivia tai
muita vastaavanlaisia tilaisuuksia. Ainoastaan yksi vastaaja (2 % vastaajista) oli
kayttanyt timén kysymyksen avoimen vastauksen mahdollisuutta hyvékseen. Vas-
tauksessa toivottiin kanta-asiakkaille korjauspalvelua. Kyroskosken Muotiliikkeel-
& on jo olemassa korjaus- ja lyhennyspalvelu, mutta todenndkoisesti vastaaja
tarkoitti vain kanta-asiakkaille tarkoitettua, maksutonta korjauspalvelua.
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7.3 Yhteenveto asiakaskyselysta

Myo6hemmaéssa tarkastelussa huomattiin, etta toisen kysymyksen perasta puuttui
vastausohje (esimerkiksi ”Mahdollisuus valita useampi kuin yksi vaihtoehto”).
Tama puute ei kuitenkaan todennékdisesti vaikuttanut vastauksiin huomattavasti,
silla useissa tapauksissa vastaajat ovat valinneet useamman vastausvaihtoehdon.
Lisédksi monet vastaajista kysyivat asiakaspalvelijalta ohjetta vastatessaan kyse-
lyyn tai jo ennen sita.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd asiakaskyselyn avulla saatiin selville, ettd Ky-
roskosken Muotiliikkeen asiakkaat ovat kiinnostuneita kanta-asiakkuudesta (mika-
li se olisi heiddn oma, tietoinen valintansa). Toisaalta samalla on hyva pohtia,
onko tietoisesti rakennettu kanta-asiakasohjelma aina tarpeellinen pienelle yrityk-
selle. Luonnollisestikin asiakkaat odottavat saavansa rahallisia etuja yritykseltd,
mutta loppujen lopuksi rahalliset edut eivat riitd pitdmaan asiakasta yrityksen kan-
ta-asiakkaana kovinkaan pitkdan. Tdémén takia on kullanarvoista saada tietoa niista
asioista, joita Muotiliikkeen asiakkaat arvostavat: ndin on mahdollista tehda kanta-
asiakkaille tarjottavista eduista houkuttelevia ja juuri sellaisia, ettd ne tarjoavat
asiakkaille lisarvoa.



32

8 Kanta-asiakasjarjestelmat

Opinndytetyossani tarkastelen jo olemassa olevia kanta-asiakasjarjestelmié lahinna
vaatetus- ja tekstiilialalla. Vaatetus- ja tekstiilialan kanta-asiakasjarjestelméat on
otettu mukaan, jotta kyseisell& alalla kéytettavista jarjestelmista saataisiin mahdol-
lisimman laaja kuva. Muiden toimialojen jérjestelmié on otettu esimerkkeihin mu-
kaan lahinn&d niiden kiinnostavuuden ja mahdollisen sovellettavuuden takia: ne
ovat potentiaalisia jarjestelmia kaytettavaksi myds vaatetus- ja tekstiilialalla.

Kanta-asiakaskorteista kertovassa seuraavassa alaluvussa yritén selvittad, miten eri
kortit kanta-asiakkuuden tunnistinvalineend toimivat. Vaikka puhutaankin korteis-
ta, ne kuitenkin edustavat lahes aina jotakin kanta-asiakasjérjestelman tyyppié.
Esimerkiksi magneettiraidallinen kortti vaatii 1&hes poikkeuksetta erilaisia teknisia
laitteita, jotta asiakas voidaan tunnistaa. Lisdksi se vaatii ohjelman, jonka avulla
tietoja pystytddn kontrolloimaan sekd k&yttdmadn hyvaksi. Magneettiraidaton
kortti ja leimakortti taas eivét vaadi teknisia laitteita, mutta toisaalta niiden avulla
ei ole mahdollista keratd yhta paljon relevanttia tietoa kanta-asiakkaista kuin mag-
neettiraidallisen kortin avulla.

8.1 Kanta-asiakaskortit tunnistinvalineena

8.1.1 Magneettiraidallinen tai viivakoodillinen kortti

Monet yritykset, muun muassa paivittéistavarakaupat, hyddyntavét nykyaan mag-
neettiraitaa ja sen avulla jarjestelméédn kerattavaa tietoa. Lahestulkoon kaikilla
suurilla ketjuilla, joihin kuuluu esimerkiksi ruokakauppoja, vaatetusliikkeitd, ur-
heilutarvikeliikkeitd ja kenkdkauppoja, on jo omat kanta-asiakasjarjestelmansa.
Esimerkiksi K-kauppojen oman Plussa-jarjestelman piiriin kuuluu paitsi péivittais-
tavarakauppoja ja kenkakauppoja, myos rautakauppoja, sahkoyhtié sekéd huolto-
asemia. S- Etukortilla taas saa Bonusta kaikista S- ryhmé&én kuuluvista liikkeista
seka S- ryhmén yhteistydokumppaneilta. S-etukortin piiriin kuuluu myés laivayh-
tio, Eckerd Line. Uutena aluevaltauksena voidaan pitda suuterveydenhoitopalve-
luita, silla S-etukortilla saa Bonusta nyt myds Hammassairaala Oralissa.

Kanta-asiakaskortissa on yleensd magneettiraidan liséksi asiakkaan nimi ja asia-
kasnumero. Kun myyja vetad kortin lukijalaitteen 1&pi, tallentuvat ostotapahtuman
tiedot automaattisesti asiakkaan omalle tilille jarjestelmaan. Yleensd kanta-
asiakasjarjestelméadn on mahdollista rekisterdida tiedot asiakkaan ostotapahtumas-
ta: tallentaa voidaan ostetut tuotteet tuoteryhmittdin tai tuotteittain, ostosumma,
ostopaikka, ostoaika jne. Lisaksi jarjestelmdan on voitu jo kanta-asiakassuhteen
alussa tallentaa erilaisia tietoja muun muassa asiakkaan eldméantilanteesta seka tie-
tysti asiakkaan henkil0- ja yhteystiedot. T&ta aihetta ké&sittelen tarkemmin teo-
riaosuudessa Asiakastietokantoja késittelevassa kappaleessa alaluvussa 6.2. Kanta-
asiakaskortti voi olla myds magneettiraidaton, viivakoodillinen Kkortti, joka luetaan
ostotapahtuman yhteydessa samoin kuin magneettiraidallinenkin kortti. Kéytettava
jarjestelma ja lukijalaite eroavat hiukan toisistaan.

Esimerkiksi kauneudenhoitoalan yritykselld Yves Rocherilla on kdytdssé eraanlai-
nen leimakortin ja viivakoodillisen kortin yhdistdva kanta-asiakaskortti, jonka toi-
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sella puolella on paikat ostoksista saataville leimoille ja toisella puolella asiakkaan
yksiloiva viivakoodi. Kortin avulla Yves Rocher pitaa rekisteria asiakkaistaan ja
korttia nayttamalla asiakkaiden ostokset (tuoteryhmé ja loppusumma) sekd osto-
paikka ja -aika Kirjautuvat jarjestelméan. N&in he saavat tietoa menekista tuotteit-
tain sekd kanta-asiakkaittain. Tamén lisdksi kanta-asiakas ker&&d ostoksistaan
leimoja kortin takapuolelle: jokaisesta viiden euron ostoksesta saa yhden leiman.
Kun Kkorttiin on kertynyt viisi leimaa, saa kanta-asiakas valita itselleen ilmaisen
tuotteen (ennalta madritellysta valikoimasta) tai sailyttdd leimat seuraavaa kertaa
varten. Esimerkiksi kymmenelld leimalla kanta-asiakas saa valita arvokkaamman
tuotteen Yves Rocherin valikoimista.

8.1.2 Magneettiraidaton kortti

Kanta-asiakaskortti voi olla myds ostosten yhteydessa néaytettava viivakooditon ja
magneettiraidaton Kkortti, jolla saa alennusta tiettyyn tuotteeseen tai ostosten lop-
pusummaan. Toinen vaihtoehto on, ettd kortissa mahdollisesti oleva asiakasnume-
ro ja/ tai asiakkaan nimi toimii erdanlaisena tunnistinvélineena. Tall6in myyja
syottaékin koneelle suoraan vain asiakasnumeron tai asiakkaan nimen, ja tietokone
hakee ruudulle asiakkaan oman tilin. Tallainen jarjestelma on tietysti edullisempi
kuin edelld esitellyt (teknisemmaét) vaihtoehdot, joiden jarjestelmdvaatimukset
ovat korkeammat. Toisaalta taas tavallinen, raidaton ja kooditon Kkortti voi olla hi-
taampi ja hankalampi kéytossd, mikali asiakkaan tekemat ostot joudutaan syotta-
maan tietokoneen jarjestelmaan manuaalisesti.

Toinen vaihtoehto edell& kuvatulle on jarjestelma, joka kéayttaa samanlaista korttia
(asiakasnumeron tai nimen avulla tapahtuva tunnistaminen), mutta vain ostosten
tietojen syottdmisen mahdollistava jérjestelmd on erilainen. Mikali tuotteissa on jo
ennestdan koodi, joka luetaan laitteella, on mahdollista yhdistdd tdma kanta-
asiakasjarjestelmaan. Nain ty0 kassalla helpottuu ja nopeutuu, kun hintoja saati
sitten tuotteita ei tarvitse manuaalisesti naputella koneelle.

8.1.3 Leimakortti

Leimakeréilykortti on kanta-asiakasohjelmana yksinkertainen ja vahiten investoin-
teja (esimerkiksi rahallisia) vaativa. Toisaalta leimakortin kayttdmahdollisuus
riippuu ainakin yrityksen toimialasta: leimakortti vaatii aina kanta-asiakkaan
konkreettista vierailua yrityksessa tai vaihtoehtoisesti konkreettista tapaamista asi-
akkaan ja myyjapuolen valilla. Esimerkiksi Shell-huoltamoilla on oma leimakeréi-
lykorttinsa, johon saa leiman jokaisesta autopesusta. Tietyn méaéran leimoja
kerattyddn asiakas saa yhden pesukerran veloituksetta.

Leimakeréily-jarjestelmé ei vaadi suuria alkupdédomia, jotta sen saa kayntiin, eika
se asiakkaan nédkokulmasta katsottuna ole erityisen vaikeatajuinen. Leimakerdilyn
periaatteena on, ettd asiakas hyotyy siitd, ettd keskittad ostoksensa tietylle yrityk-
selle. Yleensa leimakerdilyn ”palkintona” on joko prosentti- tai euroalennus kortin
tayttymista seuraavalla ostoskerralla. Joillakin yrityksill4 palkinto voi olla myds
ilmainen, konkreettinen tuote tai palvelu. Palkinnon laatu riippuu paljolti toimi-
alasta ja myos kilpailijoiden mahdollisista tarjouksista. Leimakerdilyn palkintoa ei
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yleensd voi muuttaa rahaksi, vaan se on kdytettava ostosten yhteydessd. Leimojen
kerddmiseen kéytettdva aika on myos yleensa rajattu: useilla yrityksilla leimakortit
ovat voimassa vuoden kerrallaan. Leimojen kerddminen on toimiva sitouttamisen
valine, silla kanta-asiakkaat ostavat yleensa enemman ja useammin yritykselt,
jolta tietdvét saavansa konkreettisen palkinnon ostostensa keskittdmisesta. Yritys
saa helposti myos lisamyyntia leimakortin avulla, silla kanta-asiakas on useimmi-
ten valmis ostamaan jotakin ylimé&é&rdistd, jotta leimaan oikeuttava summa tulisi
tayteen. Leimakorttiin on mahdollista liittad rahallisten etujen liséksi esimerkiksi
arvostusetuja. Yleensa kuitenkin yritykset tyytyvat tarjoamaan kanta-asiakkailleen
leimakortin avulla vain rahallisia etuja asiakasuskollisuudesta.

Vaatetusalan yrityksessa leimakortti on toimiva véaline: aiemmin esimerkiksi Lin-
dexilla oli leimakerdilyohjelma, mutta he lopettivat sen ja lanseerasivat markki-
noille uuden Lindex Club- ohjelman. Lindexilla on tosin yhédkin kaytossééan
Sukkabonuskortti, joka on osa jasenetujdrjestelméa. Sen avulla kanta-asiakkaat
voivat kerdtd leimoja jokaisesta ostamastaan normaalihintaisesta naisten sukka-
tuotteesta. Kun kaikki seitsemén leimaa on keratty, saa asiakas yhden valitseman-
sa sukkatuotteen kaupan paalle.

8.2 Vaatetusalan yritysten kanta-asiakasohjelmat

Opinnéytetyotéani varten olen hakenut tietoa kanta-asiakasohjelmista Internetista.
Olen myds kéynyt Tampereella sijaitsevissa vaateliikkeissa hakemassa esitteitd
liikkeiden kanta-asiakasohjelmista. Liséksi olen asiakkaana kysellyt heidan kanta-
asiakasohjelmistaan tarkemmin. Olen vieraillut Stockmannilla, Aleksi 13:ssa,
MODA-liikkeessd, Kekaleessd, Lindexillda sekd KappAhlissa. Ohessa listattuna
my®ds yritysten kotisivut, joilta olen saanut tietoa opinnéytety6honi:

- www.stockmann.fi

- www.lindex.fi

- www.kappahl.fi

- www.marimekko.fi

- www.muotimesta.fi

8.2.1 Stockmannin kanta-asiakasohjelma

Kenties erds Suomen tunnetuimmista vaatetusalan kanta-asiakaskorteista on
Stockmannin oma Stockmann-kortti. Stockmann-kortti kdy kaikissa Stockmann-
tavarataloissa ja -myymaéloissa sekd Suomessa, Moskovassa, Pietarissa, Tallinnas-
sa ettd Riiassa. Lisdksi kortti kdy myds Helsinki-Vantaan lentoasemalla. Stock-
mann-tilikortilla voi maksaa kaikissa Seppaldn, Alkon sek& Hobby Hallin
myymaloissd, Zara-myymalodissa ja Suomen Esso-asemilla. Suomen Hilton- ja
Scandic- hotellit, Suomen Matkatoimisto, Haikon Kartano seka Silja Line ovat
my®6s mukana Stockmann-tilikortti- jarjestelméssa.

Stockmann-kortteja on kolmenlaisia: on tilikortteja, kateiskortteja sek& Stockmann
Exclusive-kortteja. Kateiskortilla saa samat edut kuin tilikortillakin, ainoa eroavai-
suus on, ettei kateiskortissa ole luotto-ominaisuutta. Kateiskortista peritdan pieni
perustamismaksu, kun taas tilikortti on maksuton. Stockmann-tilikortti on vuosi-
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maksuton, luotollinen kortti, jonka avulla kanta-asiakas saa korotonta maksuaikaa
keskimaarin 35 péivad, mikali maksaa kaikki ostoksensa heti ensimmaéisena era-
paivand. Tilikorttiasiakkaan kannattaa nayttdd korttiaan myos silloin, kun hén
maksaa kateiselld, silld kaikki ostokset tallentuvat jarjestelmaan ja vain aktiiviset
kanta-asiakkaat saavat Stockmannin etuvihkon kotiinsa. Mitd enemman asiakas
Stockmannilta ja muista kanta-asiakasjéarjestelméan piiriin kuuluvista paikoista os-
taa, sitd enemman h&n saa etuja, eli Stockmann k&yttd4d porrastettua kanta-
asiakkuutta. Stockmann kéyttdd Segenmark Oy:n palveluita: Segenmarkilta
Stockmann hankkii sekd muoviset kanta-asiakaskortit etta niihin tehtavat magneet-
tijuovakoodit, joiden avulla kortit yksiléidaan.

Edut kanta-asiakkaille

Stockmannin kanta-asiakas saa joka kuukausi kotiinsa etuvihkon, jonne on koottu
yli 50 tuotetta, joista kanta-asiakas saa vahintdan 20 %:n hintaedun. Taman liséksi
kanta-asiakkaille tarjotaan yllatysetuja, joissa alennus on 10-30 %. Kanta-asiakas
saa myos kuukausittain vaihtuvia etuja esimerkiksi autoista ja autotarvikkeista,
matkoista ja risteilyistd seké ravintola-, hotelli- ja kylpylapalveluista. Stockmann-
tilikorttiasiakkaalla on mahdollisuus vieda sisustustuotteita seké vaatteita kolmek-
si paivaksi kotiin nahtévéksi ja kokeiltavaksi. Stockmann kayttaa siis rahallisia
etuja ettd myos arvostusetuja. Esimerkiksi alennukset matkoista ja risteilyista voi-
daan katsoa vieraseduiksi (vieraseduista lisaa alaluvussa 5.2 ).

Stockmannin tilikorttiasiakkaan eduksi voidaan katsoa myds luottoaika, joka (ku-
ten edelld mainittiin) on korotonta aina ensimmaiseen erépdivaan asti. Tilikort-
tiasiakas voi jakaa maksut viidelle kuukaudelle niin halutessaan, mutta silloin han
joutuu maksamaan luotolle korkoa. Stockmannin kanta-asiakaskorttiin on myos
mahdollista liittdd Nordean tai Sampo Pankin pankkikortti. Yhdistelméakortin
pankkikorttiosuudella on mahdollista nostaa kateistd rahaa automaattien lisaksi
myo6s kassoilta, muun muassa Stockmann-tavarataloissa ja Akateemisessa Kirja-
kaupassa.

Stockmann-tilikorttiin voidaan liittdd rinnakkaiskortit perheenjésenille, ja kanta-
asiakkaat saavat Akateemisesta kirjakaupasta alennuksen lukion oppikirjoista.
Stockmann Dial- etupaketti on kanta-asiakkaalle tarjottava paketti, jonka voi liit-
tdd Elisa Matkapuhelinliittym&an. Stockmann Dial- paketin avulla kanta-asiakas
voi saada muun muassa etuja puheluista, alennusta laskuista ja lainapuhelimen ve-
loituksetta matkapuhelimen huollon ajaksi.

Kun kanta-asiakkaan tili- tai kéteiskortille rekister6idyt vuosiostot Stockmann-
yksikoissa ylittavat tietyn rajan, paasee kanta-asiakas Exclusive-kanta-asiakkaaksi.
Normaalien kanta-asiakasetujen lisdksi Exclusive- asiakas saa platinanvérisen
kanta-asiakaskortin, Stockmann Exclusive- asiakaslehden, Exclusive- ostospdivan
kahdesti vuodessa ja mahdollisuuden luottorajattomaan tiliin. Liséksi Exclusive-
asiakas saa etuja Silja Linella.

Aiemmin esille tulleet vaatimukset kanta-asiakaseduille tayttyvat Stockmannin ta-
pauksessa hyvin. Kanta-asiakkaille tarkoitetut edut — tai ainakin suurin osa niista -
ovat konkreettisia, kiinnostavia ja ansaittavia. Edut ovat myds sopusoinnussa yri-
tyksen imagon kanssa, ne ovat vaihtuvia sek& kustannus- ja hyotysuhteeltaan jér-



36

kevi&: vahan ostava asiakas ei saa sellaisia etuja, jotka tuovat Stockmannille suuria
kuluja. Jaljitettavyys on vaikea asia tavoitella, eikd Stockmannkaan ole siind sata-
prosenttisesti onnistunut. Kuitenkin se on pystynyt suurena konsernina kehitta-
méaan kanta-asiakkailleen etuja, joista monen pienemman yrityksen on turha edes
haaveilla. N&in ollen etujen voidaan olettaa olevan myds kohtuullisen vaikeasti
jaljitettavissé olevia.

8.2.2 Aleksi 13:n kanta-asiakasohjelma

Aleksi 13- myymalat ovat keskittyneet sek& naisten ettd miesten pukeutumiseen,
kenkiin ja laukkuihin. Aleksi 13-myymaéldissé on kéytossd A class -etukortti. Se
on perhekohtainen etukortti, jolla saa alennusedun heti kassalla maksun yhteydes-
sé. Kortti kéy kaikissa Suomen Aleksi 13-myymalodissa. A class -etukortti on mag-
neettiraidallinen kortti, joka tallentaa asiakkaan ostokset aina tdmén n&yttdessa
korttia kassalla maksun yhteydessa. A class -etukortilla ei kerdtd bonuksia eika
muitakaan pisteitd, vaan kanta-asiakasetu tulee suorana alennuksena kertaostoksen
yhteydessa.

A class -etukortti ei yksindan oikeuta asiakasta alennukseen ostoksen loppusum-
masta, vaan asiakkaan tulee ostaa tietty euromaarg, jotta han saa alennusedun, joka
on mainittu omassa taulukossaan prosentteina (vdhimmaissumma, jotta alennuk-
sen saa, on 50 euroa). Etutaulukko on porrastettu siten, ettd mitd suurempi asiak-
kaan ostosten loppusumma on, sitd enemman hén saa alennusetua prosentteina.

Kanta-asiakaskorttia ndyttaméalla asiakkaan ostokset tuoteryhmittéin, ostojen lop-
pusumma sekd A class -etukortin kdyttopaikka ja -aika tallentuvat jarjestelmaan.
Aleksi 13:n kanta-asiakasohjelmassa ei erotella kanta-asiakkaita avainasiakkaisiin
ja kanta-asiakkaisiin, vaan tarjoukset ja edut ovat kaikille samat. Kuitenkin kay-
tdnndssa A class- etukorttijarjestelmédssa on porrastettu kanta-asiakkuus, silla
enemman ostavat asiakkaat saavat suuremman kanta-asiakasalennuksen ostostensa
loppusummasta. Aleksi 13 —ketju ei vield ole jarjestanyt kanta-asiakkailleen erilli-
sid kanta-asiakasiltoja, mutta he ovat tarjonneet kanta-asiakkailleen esimerkiksi
perjantai-illasta lauantaihin kestavia kanta-asiakasviikonloppuja. Né&iden viikon-
loppujen aikana kanta-asiakkaiden on mahdollista saada erilaisia etuja ja tarjouk-
sia: he saavat kaikista tuotteista esimerkiksi -15 % alennusta.

Aleksi 13:lla on my6ds pukeutumispalvelu, joka neuvoo ja auttaa asiakkaita vaate-
valinnoissa. Tama palvelu ei ole suunnattu vain kanta-asiakkaille vaan on kaikkien
asiakkaiden kaytossé. A class -kortilla kanta-asiakas saa rahallisia etuja; arvos-
tusetuja ja vierasetuja kanta-asiakasohjelma ei ainakaan vield kanta-asiakkailleen
tarjoa. Nykyaan A class -etukorttipostia l&hetetddn muun muassa palautemainon-
tana, esimerkiksi tekstiviesting, jolloin yrityksen on mahdollista kohdentaa mark-
kinointinsa jopa kanta-asiakasohjelman sisalla.

8.2.3 MODAnN kanta-asiakasohjelma

MODA- ketju on yksityisten suomalaisten kauppiaiden omistama pukeutumisen
erikoisliikeketju. MODA- ketjulla on kaytossddén MODA.- kanta-asiakaskortti, jos-
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sa on asiakkaan henkilokohtainen asiakasnumero. Kyseiselle asiakasnumerolle
kaikissa MODA- ketjun liikkeissa tehdyt ostokset tallentuvat kanta-
asiakasjarjestelmaén ostohyvitysta varten. MODA- Kkortti on henkilokohtainen,
mutta perheenjdsenet voivat saada rinnakkaiskortin: joko MODA- tai Jim & Jill-
rinnakkaiskortin. Ostohyvitys karttuu myos rinnakkaiskorteilla tehdyista ostoksis-
ta. Rinnakkaiskortit, samoin kuin paékortitkin, ovat maksullisia. MODA- kanta-
asiakas voi kartuttaa ostohyvitystd kahtena eri ajanjakson vuodessa, ensimmaisella
ja toisella puolikkaalla.

Edut kanta-asiakkaille

Kanta-asiakkaat saavat erilaisia vaihtuvia kanta-asiakastarjouksia ja kanta-
asiakaskortin omistavat saavat kutsuja muun muassa kanta-asiakastilaisuuksiin.
MODA- kortin haltija voi ennakolta varata ajan yksil6llista palvelua varten MO-
DA- myymalasta ja aktiiviset kanta-asiakkaat saavat MODA- mallistoja esittelevia
trendikuvastoja kotiin. MODA- myymalét jarjestavat Ostot tuplana!- kampanjoita,
joiden aikana kanta-asiakkaan tekemien ostosten loppusumma kaksinkertaistetaan
ja siitd lasketaan ostohyvitysprosentti erillisen taulukon mukaisesti.

MODA- kanta-asiakkaan ostohyvitys kertyy aina kun asiakas ndyttdd MODA-
korttia ketjun myymaéldissa. Ostohyvitys kertyy aina paakortille: rinnakkaiskortit
kerryttavat paakortin ostohyvitystad. Kertyneen hyvityksen voi kédyttda uusien os-
tosten yhteydessa vain péékortin myontdneessd MODA- myymaldssa puolen vuo-
den aikana karttumisajankohdan paattymisestd. Ostohyvitystd kertyy kaikista
ostoista, myds tarjous- ja aletuotteista. Kassakuitista kanta-asiakas nékee, kuinka
paljon ostohyvitysta on kertynyt. MODA- kanta-asiakaskortin ostohyvitysprosent-
ti kasvaa sitd mukaa kuin ostosten summatkin.

MODA- kanta-asiakasohjelmassa toteutuu hyvin kanta-asiakasetujen kumulatiivi-
suus- ja progressiivisuusvaatimukset. Kanta-asiakasohjelma hyodyntad hyvin
myads eri etutyyppeja, silla rahallisten etujen lisaksi se kayttda hyvéakseen myos ar-
vostusetuja (mm. kanta-asiakastilaisuudet ja yksilollinen palvelu).

8.2.4 Koison kanta-asiakasohjelma

Koiso Oy:lla on myds oma kanta-asiakaskorttinsa, jolla saa aina 5 %:n alennuksen
kaikista normaalihintaisista tuotteista. Kanta-asiakasviikkojen aikana alennuspro-
sentti on suurempi, ja valittavana on tuotteita, jotka vain kanta-asiakkaat voivat
saada edullisempaan hintaan. Lisdksi Koiso lahettdd silloin talléin kanta-
asiakkailleen kotiin kanta-asiakaslehden, jossa on uutuuksien esittelyn liséksi pu-
keutumis-, hoito- ym. ohjeita. Koison kanta-asiakkuus on ilmainen ja sen voi
hankkia itselleen tayttamalla lomakkeen.

Koison kanta-asiakasohjelma kayttaa hyddykseen rahallisten etujen lisaksi arvos-
tusetuja palkitessaan kanta-asiakkaita. Koison etujérjestelma ei ole kumulatiivinen
eikd progressiivinen.  Progressiivisuus tulee esille ainoastaan kanta-
asiakasalennuksessa: kanta-asiakas saa sitd suuremman alennuksen, mitd suurempi
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ostosten loppusumma on. Koison kanta-asiakasohjelma on oikeastaan perusesi-
merkki kanta-asiakasohjelmasta, jota toisten yritysten on helppo matkia ja jonka
kanta-asiakkaaksi padseminen ei vaadi asiakkaalta mitaan.

kanta-asiakasohjelma

Kekaleen kanta-asiakaskortilla asiakas saa erikoisetuja. N&itd etuja ovat mm. 5
%:n kanta-asiakasalennus ostosten maksun yhteydessd sekd kanta-
asiakastarjoukset.  Kanta-asiakaskortti on ilmainen. Kekéleen kanta-
asiakasohjelma on hyvin samantyylinen kuin Koison kanta-asiakasohjelma, silla
molemmat kéyttavat padasiassa rahallisia kanta-asiakasetuja. Kekéleenkin kortin
voi saada kuka tahansa asiakas, joten kanta-asiakkuutta ei tarvitse ansaita. Etujar-
jestelmén kumulatiivisuus- ja progressiivisuusvaatimukset eivat toteudu Keka-
leenk&an ohjelmassa kovinkaan hyvin.

Kekale ei ainakaan vielé ole jarjestdnyt kanta-asiakasiltoja asiakkaillensa, mutta
heidan kanta-asiakasjéarjestelménsa on kohtuullisen uusi. Aiemmin Kekaleella oli
kaytOssé kanta-asiakaskortti, jossa luki asiakkaan nimi ja jota ndyttamalla sai alen-
nuksen ostosten loppusummasta seké vain kanta-asiakkaille kuuluvia etuja. Keka-
leen uusi kanta-asiakasjarjestelmé@ toimii nyt siis tekniselld pohjalla, eli
tunnistimena toimiva kortti on magneettiraidallinen. Jarjestelma rekisteroi asiak-
kaan tekemat ostot ja muut mahdolliset tiedot jarjestelméén, jolloin Kekdaleen on
mahdollista kenties my6hemmassé vaiheessa kohdentaa mainontaansa. Toistaisek-
si Kekaéleelld ei ole kdytdssa porrastettua kanta-asiakkuutta (eli ettd enemman os-
tavat asiakkaat saisivat suurempia etuja), vaan kaikki kanta-asiakkaat saavat samat
edut ja tarjoukset. Tulevaisuudessa Kekdale mahdollisesti aikoo jérjestdad kanta-
asiakasiltoja ja kanta-asiakkailleen se lahettdd tarjouskirjeitd muutaman kerran
vuodessa.

8.2.6 Lindex Club- ohjelma

Lindexilla on kaksi erilaista kanta-asiakaskorttia: Lindex Club- ké&teiskortti ja Lin-
dex Club Visa- luottokortti. Molempien korttien haltija saa Lindex Clubin tarjo-
amia erikoistarjouksia ja etuja. Lindex Club- kortin omistaja saa erikoistarjouksia
ja jasenpostia. Lindex Club- kortti on kateiskortti, joten asiakas maksaa ostoksensa
kateiselld ja ostokset rekisterdidaan jarjestelmaén. Lindex Club Visa-kortilla asia-
kas voi kerédtd bonusta kaikista ostoista ja siind on lisaksi maksuaika- ja luotto-
ominaisuus. Club Visa-kortilla asiakas saa samat tarjoukset ja jasenpostin kuin ka-
teiskortinkin omistava asiakas. Club Visa-asiakkaan on mahdollista maksaa ostok-
sensa niin halutessaan myos kéateiselld, mutta talloin han ei saa kerattya
bonuspisteitd. Bonuspisteet kertyvét vain Visalla maksettaessa. Lindex Club Visa-
kortin haltijoilla on myos paéasy omille sivuilleen internetissé.

Lindexin kanta-asiakasohjelma on hyvin erityylinen kuin toisten vaatetusalan liik-
keiden: vain Visa- ominaisuudella varustettu Club- kortti kartuttaa bonustilia, ja
vain silloin, kun ostot on my6s maksettu Visalla. Silti Lindexinkdin kanta-
asiakkuutta ei tarvitse mitenkdan ansaita: riittdd, kun hakee luotto-ominaisuudella



39

varustettua korttia. Lindex Club- ohjelma ei kdyta hyvékseen muita kuin rahallisia
etuja.

8.2.7 KappAhl Club- ohjelma

KappAhl lanseerasi oman kanta-asiakasohjelmansa vuoden 2006 alussa. Clubin
jasenyys on maksuton. KappAhl kéyttad porrastettua kanta-asiakkuutta, eli mité
enemman kanta-asiakas ostaa ja kayttdd korttiaan, sitd parempia tarjouksia hén
saa. Jarjestelmand KappAhl kayttdd monen muun vaatetusliikkeen tapaan mag-
neettijuovakorttijarjestelmad: yrityksen kanta-asiakaskortti on varustettu magneet-
tiraidalla, jonka avulla tiedot ostoista tallentuvat jarjestelméaan.

Edut kanta-asiakkaille

Kanta-asiakas saa vain Clubin jasenille tarkoitettuja tarjouksia, alennuksia seké
kanta-asiakkaille jarjestetadn klubi- iltoja, joissa asiakkaat saavat erilaisia vinkkeja
seka erikoistarjouksia. Klubilaiset saavat muotivinkkejé ja heille esitelladn Kap-
pAhlin malliston viimeisimmaét uutuudet sek& parhaat tuotteet. S&hkopostitse kan-
ta-asiakkaiden on mahdollista saada erikoistarjouksia ja ostosten keskittdmisen
avulla ansaita parempia tarjouksia. KappAhl Club tarjoaa kanta-asiakkailleen
myos tarjouksia lastenvaatteista. KappAhlin wwwe-sivuilla on kanta-asiakkaille
tarkoitettu Omat sivut- palvelu, jonka avulla voi tarkastella muun muassa kanta-
asiakastarjouksia.

Rahalliset edut nayttelevdat KappAhl Clubissa padosaa, mutta kiitettdvan paljon
loytyy my0s arvostusetuja. Yllattava lisa kanta-asiakkaille on verkossa oleva
Omat sivut- palvelu. Koska kyseinen yritys kéyttdd porrasluokittelua kanta-
asiakkaiden sisalla (kanta-asiakkaat ja avainasiakkaat), on sen mahdollista koh-
dentaa kulloisetkin markkinointitoimenpiteensé juuri oikeille kanta-asiakkaille.
Saatavat edut siis kasvavat, kun asiakas keskittda ostoksensa KappAhliin.

8.2.8 Marimekon kanta-asiakasohjelma

Marimekon kanta-asiakaskortin haltija saa kuukausittain vaihtuvia etuja Marime-
kon omista myymal6istd, rahanarvoisia yllatysetuja, kutsuja erilaisiin kanta-
asiakkaille jarjestettaviin tilaisuuksiin, tapahtuma- ja kampanjatiedotteita seka
muuta kanta-asiakaspostia. Marimekko MasterCard on kansainvalinen maksuaika-
ja luottokortti. Marimekko MasterCard -kortin haltija saa kaikki samat edut kuin
kanta-asiakaskortilla. Liséksi haltija saa monipuolisen kansainvélisen maksukortin
kayttoonsa ilman vuosimaksua, korotonta maksuaikaa ostoksille keskimé&arin 30
paivaa seka Ostoturvan ja Kateisnostoturvan, jotka sisaltyvat automaattisesti kort-
tiin.

Marimekon kanta-asiakkuus ei maksa asiakkaalle mitd&n. Korttiohjelmaa kayttava
jarjestelma rekisterdi kanta-asiakkaan tekemét ostot magneettinauhan avulla asia-
kastietokantaan. Ostojen suuruuden perusteella kanta-asiakkaille lahetetdan ylla-
tysetuja ja kutsuja. Kuukauden kanta-asiakastarjoukset on aina néhtavilla
Marimekon www-sivuilla sekd myymaéldissd. Muutaman kerran vuodessa Mari-
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mekko l&hettdd tarjouksia postitse suoraan kanta-asiakkaille kotiin. Marimekon
kanta-asiakassegmentti on porrastettu: paljon ostavat kanta-asiakkaat hyotyvét
eniten (eli saavat suurempia ja parempia etuja).

8.2.9 MuotiMestan kanta-asiakasohjelma

Esimerkkina pienen yrityksen kanta-asiakasohjelmasta on Karkkilan MuotiMesta
Oy:n kanta-asiakaskortti. Kortti on maksuton, henkild- ja perhekohtainen ja sita
kayttdmalla asiakas kerdaa ostoksistaan bonusta. Lisdksi kanta-asiakaskortti oikeut-
taa kulloinkin voimassa oleviin kanta-asiakastarjouksiin, mutta alennusvaateos-
tokset eivat bonusta Kkerrytd. Bonuslahjakorttiin  oikeuttavien ostosten
vahimmaismaéara eli bonusraja on 95 euroa. Kertyneistd ostoksista kanta-asiakas
saa bonuslahjakortin, jonka arvo on 5 % bonusrajan ylittavisté ostoista.

MuotiMestan kanta-asiakasohjelma hyodyntéa vai rahallisia etuja: ndma vetoavat
asiakkaiden rationaalisiin ostop&&toksiin. Etujarjestelm& on kumulatiivinen ja
progressiivinen, silla bonuslahjakortin arvo nousee sitd enemman, mitd enemmaén
kanta-asiakas on yritykselta tuotteita ostanut.

8.3 Yhteenveto kanta-asiakasohjelmista

Kuten seuraavasta taulukosta kay ilmi, on suurimmalla osalla vaatetusalan yrityk-
sista kéytossdan jonkinlainen tekninen jérjestelmé: yleisin tunnistinvéline on kort-
ti, jossa on kortin yksiloivd magneettijuova. Tarkeimmét edut, joita vaatetusalan
yritykset kanta-asiakkailleen tarjoavat, ovat selkeésti erilaiset kanta-asiakkaille
suunnatut tarjoukset ja edut sekd@ kanta-asiakasalennukset. Liséksi jonkin verran
kaytetdan erilaisia kanta-asiakastilaisuuksia ja — iltoja seké kanta-asiakkaille lahe-
tettdvid kuvastoja ja lehtid. Asiakastiedot, joita yritykset tallentavat tietokantoihin-
sa, vaihtelevat luonnollisestikin yrityksen ja sen kayttotarpeen mukaan. Toiset
kerddvat tarkempaa tietoa ja paivittdvat niitd jatkuvasti; toiset taas pitavat tiedon
maaran minimissa ja rekisterdivét vain ne tiedot, joita he todella tarvitsevat.



Kanta- Millainen jar- | Tarkeimmat kanta- | Asiakastietokantaan
asiakasohjelma/ jestelma kaytdssa asiakasedut tallennettavat tiedot
Yritys

Stockmann-kortti / | Tekninen jér- Kanta- -hl6- ja yhteystiedot
Stockmann jestelmd, tunnisteena | asiakastarjoukset, -ostokéayttaytyminen

magneettijuovakortti

kotikokeilu, erilaiset

-elamantilanne

vierasedut -asiakaspalaute
-markkinointitoimet
A Class / Aleksi 13 | Tekninen jar- Kanta- -hl6- ja yhteystiedot

jestelmd, tunnisteena
magneettijuovakortti

asiakastarjoukset,
kanta-asiakasalennus

-ostokéayttaytyminen
-asiakaspalaute
-markkinointitoimet

MODA / MODA- Tekninen jar- Kanta- -hl6- ja yhteystiedot
liikkeet jestelmd, tunnisteena | asiakastarjoukset, -ostokéayttaytyminen
magneettijuovakortti | ostohyvitys, kanta- -elamantilanne
asiakastilaisuudet, -asiakaspalaute
yksil6llinen palvelu | -markkinointitoimet
(ennalta varattu)
Koiso / Koiso Tekninen jar- Kanta- -hl6- ja yhteystiedot

jestelmd, tunnisteena
magneettijuovakortti

asiakastarjoukset,
kanta-asiakasalennus,
kuvasto ja vinkit

-ostokéayttaytyminen
-asiakaspalaute
-markkinointitoimet

Kekale / Kekale

Tekninen jar-
jestelmd, tunnisteena

Kanta-
asiakastarjoukset,

-hl6- ja yhteystiedot
-ostokéayttaytyminen

magneettijuovakortti | kanta-asiakasalennus | -asiakaspalaute
-markkinointitoimet
Lindex Club / Lin- | Tekninen jar- | Kanta- -hl6- ja yhteystiedot
dex jestelmd, tunnisteena | asiakastarjoukset, -ostokéayttaytyminen
magneettijuovakortti | bonuspisteiden kerdi- | -asiakaspalaute
ly vain Visa- | -markkinointitoimet
ominaisuudella  va-
rustetulla kortilla
KappAhl Club /| Tekninen jar- | Tarjoukset, Klubi- | -hl6- ja yhteystiedot
KappAhl jestelmd, tunnisteena | illat, vinkit, Omat | -ostokdyttdytyminen
magneettijuovakortti | Sivut-palvelu -elamantilanne
-asiakaspalaute
-markkinointitoimet
Marimekko / Ma- | Tekninen jar- | Kanta- -hl6- ja yhteystiedot
rimekko jestelmd, tunnisteena | asiakastarjoukset, -ostokéayttaytyminen
magneettijuovakortti | asiakasillat -elaméntilanne

-asiakaspalaute
-markkinointitoimet
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9 Kanta-asiakasforum- verkkopalvelu

Halusin ottaa tychoni mukaan my6s Kanta-asiakasforum- verkkopalvelun, silla
harvat yritykset tietdvat, ettd tallainen palvelu on olemassa. Vaikka Kanta-
asiakasforum- verkkopalvelu onkin maksullinen, se voi kuitenkin olla hyédyllinen
sekd  yrityksen aloittaessa  kanta-asiakasohjelmaa, ettd myds kanta-
asiakasohjelman jatkuessa, kun uusia virikkeitd tarvitaan ihmisten mielenkiinnon
herattamiseksi ja yllapitamiseksi. Verkkopalvelu I6ytyy seuraavasta osoitteesta:
www.kanta-asiakasforum.fi/.

Kanta-asiakasforum on  verkkopalvelu, joka on rakennettu kanta-
asiakasmarkkinoinnista kiinnostuneille yrityksille. Kanta-asiakasforum jarjestaa
kanta-asiakasmarkkinoinnin ajankohtaisiin aiheisiin pureutuvia teemaluentoja.
Kanta-asiakasforumista 16ytyy tutkimusten, artikkelien, yritysesimerkkien, linkki-
en ja teemaluentomateriaalien muodossa olevaa informaatiota mm. seuraavista
kanta-asiakasmarkkinoinnin osa-alueista:

1. palkitsemismallit ja niihin liittyvat kuluttajatrendit,

2. Kkortit ja uudistuvan korttiteknologian tuomat mahdollisuudet,

3. maksuaika- ja luottoratkaisut kanta-asiakaskorteissa,

4. kanta-asiakkaiden segmentointi ja kanta-asiakastiedon analysointi,

5. kanta-asiakasrekisterit ja tietojarjestelmat,

6. erilaisten verkottumis- ja partneroitumismallien vahvuudet ja heikkou-
det sek&
yksiloityvan kanta-asiakasviestinnan haasteet monikanavaympéristos-
Sé.

~

Kanta-asiakasforumista hyotyvat kaikissa kanta-asiakasmarkkinoinnin eri kehitys-
vaiheissa olevat yritykset. Forumin sisdltdé on suunniteltu niin, ettd forumilaiset
loytavat sieltd kiinnostavaa tietoa riippumatta siitd, onko forumilaisen intressiné
saada tietoa ja ideoita jo vuosia markkinoilla olleen kanta-asiakasohjelman syven-
tdmiseen, vai juuri lanseeratun tai viel& rakenteilla olevan kanta-asiakaskonseptin
kehittamiseen.

Forumista 16ytyy teemapaivilla esiintyneiden puhujien esiintymismateriaalit ja
puhujaesittelyt: nain forumilainen voi esityksen jalkeenkin palata aineistoon, joka
hénta kiinnostaa. Kanta-asiakasmarkkinoinnin ajankohtaisista teemoista kertovia
artikkeleita ja katsauksia, tilastotietoa sekd tuoreimpia uutisia 16ytyy myds Kanta-
asiakasforumista. Lisaksi forumissa voi tutustua kanta-asiakasmarkkinoinnin alu-
eella tehtyjen kuluttaja- ja asiakkuustutkimusten tuloksiin. Kanta-asiakasforum on
my6s kerannyt linkkej& sivustollensa: linkkien takaa l0ytyy ideoita kanta-
asiakasmarkkinointiin, informaatiota ja esimerkkeja k&ytannon toteutuksista - mm.
lojaliteettiohjelmia, asiakasviestintdd, palkitsemisjarjestelmid, alan teknologiaa
Suomesta ja maailmalta.
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10 Tekniset jarjestelmat

Luvussa 10 esittelen kanta-asiakasjérjestelmien teknista puolta: koko kanta-
asiakaskonseptin (aina suunnittelusta kdytannoén toteutukseen asti) tarjoavia yri-
tyksia, korttien kehittelya sek& siruihin ym. liittyvia ohjelmistoja tarjoavia yrityk-
sid seka yrityksia, jotka tarjoavat ainoastaan tunnistukseen kaytettavia kortteja (ei
laitteita eik& ohjelmia). Parhaassa tapauksessa kanta-asiakaskonsepteja tarjoavat
yritykset voivat jopa suunnitella koko ohjelman alusta loppuun saakka. Konseptiin
kuuluu mahdollisen suunnitelman lisaksi yleensa tunnistukseen tarvittava laitteisto
(esimerkiksi kortit, ohjelmat sekd tunnistinlaitteet) ja joissakin tapauksissa myds
saatua tietoa loogisempaan muotoon jarjestelevd ohjelmistopaketti. Lahteind on
kaytetty padasiassa yritysten Internet-sivuja.

10.1 Koko konseptin tarjoavat yritykset

10.1.1 Asiakkuustoimisto InCircle Oy

Asiakkuustoimisto InCircle Oy (www.incircle.fi) on erikoistunut asiakkuuskon-
septien ja mediaratkaisujen rakentamiseen. InCirclen kolme tarkeinta akselia ovat
asiakkuuskonseptit, tutkimukset ja mediaratkaisut. Naiden kolmen akselin hyvalla
yhteisty6lla ja oikeaoppisella yhdistdmisella yritys pyrkii auttamaan asiakasyrityk-
sidén, jotta ndiden kapasiteetti olisi paras mahdollinen asiakkuuksien saralla.

InCircle Oy auttaa yrityksi& muun muassa avainasiakaskonseptien, asiakaspito-
konseptien, ensiasiakaskonseptien seka asiakashankintakonseptien kehittamisessa,
toteutuksessa ja tehon mittaamisessa. Avainasiakastutkimukset,
ensiasiakastutkimukset, menetettyjen tai hiipuvien asiakkuuksien tutkimukset seka
asiakassuhdemarkkinointitoimenpiteiden ja/tai asiakasetujen testaukset kayttavat
soveltavasti hyvakseen syvéhaastattelutekniikkaa.

Tavoitteena InCircle Oy:lla on auttaa asiakkaita saamaan kanta-
asiakaskonseptillaan nopeita ja mitattavia tuloksia. Viime vuosina fokus on siirty-
nyt voimakkaasti vahittdiskaupan kortti- ja rahoituskonseptien kehittdmiseen seka
kanta-asiakaskorttien tuottaman asiakastiedon hyddyntdmiseen kaupan asiakkuuk-
sien johtamisvalineena.

Yritys tarjoaa muun muassa seuraavanlaisia palveluita kanta-asiakas- ja korttikon-
septien saralla:

palkitsemismallit ja etutestit

palkitsemismalliin integroidut rahoitusratkaisut

korttitaso- ja avainasiakaskonseptit

kanta-asiakasmarkkinoinnin partneroitumismallit

personoidun kanta-asiakasviestinnan konseptit ja mediaratkaisut
oman kanta-asiakastoiminnan analysointi yli 100 arviointikohdalla

S~ wd P

InCircle auttaa asiakasyritystadn pohtimaan, minkalaista palkitsemismallia sen tu-
lisi kéyttad (pisteitd, bonuksia vai jotakin muuta), minkalaisia palkitsemismalliin
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integroituja rahoitusratkaisuja tulisi soveltaa ja millaista avainasiakaskonseptia
yrityksen tulisi kayttaa (kultakortti” vai piileva avainasiakaskonsepti). Liséksi on
mietittdva, saisiko kanta-asiakas liséarvoa ja yritys kustannusjakoa asiakasetuihin
mahdollisilta kumppaneilta sekd miten saada kanta-asiakasposti yksiloidymmaéksi.
Erds tarked kohta konseptin seurannassa on yrityksen itsearviointi: miten kanta-
asiakaskonsepti on kyseisen yrityksen osalta onnistunut, onko tavoitteet saavutet-
tu, mitd parannettavaa loytyy jne.

10.1.2 Unicom Consulting Oy

Suomalainen Unicom Consulting Oy (www.unicom.fi) on ollut toimikorttijérjes-
telmien ja niiden taustajarjestelmien johtava kehittdja Suomessa jo yli kymmenen
vuotta. Erilaiset joukkoliikenteen lippujarjestelmat sekd kaupunkikorttiratkaisut
ovat esimerkkejé toimikorttien jo laajasti Suomessa hyddynnettavista toteutuksis-
ta. Uusimpana sovellusalueena ovat kanta-asiakasjarjestelmét, joihin toimikortti
luo uusia mahdollisuuksia.

Kehitetty uniConcept -tuotekokonaisuus on joustavasti siirrettdvissa ja skaalatta-
vissa mitd erilaisimpiin toimintaympéristoihin. Toimikortin avulla asiakkaat voi-
vat hyotya kanta-asiakkuudestaan kayttdessaan erilaisia palveluita, esimerkiksi
kahviloita, ravintoloita ja hotelleja tai osallistuessaan kulttuuri- ja urheilutapahtu-
miin. Kaikki ndma palveluntarjoajat voivat hyddyntdd samaa taustajarjestelmaa
seka asiakkaalla kaytdssa olevaa korttia. Unicomin jarjestelméssa tapahtumien
hyvitykset ja veloitukset tapahtuvat automaattisesti ja nopeasti eri palvelutarjoaji-
en kesken. Jarjestelmét on voitava joustavasti liittd4 toisiinsa, jotta niista saadaan
paras mahdollinen hyoty.

UniLoyalty on toimikorttien nykyaikaisia mahdollisuuksia hyodyntédva kanta-
asiakasjarjestelma. Perinteisten kanta-asiakasjarjestelmien hyvid ominaisuuksia
tdydentavat sirukorttien monipuoliset tiedonhallinta- ja kasittelymahdollisuudet.
UniLoyalty mahdollistaa monien itsendisten palveluntarjoajien palvelujen yhdis-
tamisen samalle Kortille, jolloin kuluttajan tarvitsee séilyttdda lompakossaan va-
hemman kortteja. Sirukortin muistiin tallennetaan kunkin yrityksen myontamét ja
lunastamat etuudet ja kortin taustajarjestelma huolehtii hyvitysten ja veloitusten
kohdentamisesta.

UniLoyalty tarjoaa palvelujen tuottajille tarkat ja eritellyt profiilit asiakasryhmista.
Uutena piirteend on se, ettd aktiiviset ja potentiaaliset palveluiden kayttajat voi-
daan tunnistaa ja saada heisté esille ostohistoria- ja profiilitiedot jo palvelutilan-
teessa. Tama mahdollistaa erittdin henkilékohtaisen palvelun ja erikoisetujen
tarjoamisen jo ostotilanteessa.

UniLoyalty selvittdd maksutapahtumat reaaliajassa ja kirjaa tiedot ostoista kortille,
joten asiakkaille voidaan antaa mahdollisuus kéayttaa ostotilanteessa hyvakseen jo-
pa késilla olevan tapahtuman bonuspisteet.

UniLoyalty tarjoaa myos erinomaisia tyokaluja markkinoinnin avuksi. Kun kohde-
ryhma tunnetaan, voidaan markkinointi kohdentaa hyvin tarkkaan.


http://www.unicom.fi/finnish/index2.htm
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UniLoyalty pystyy hallitsemaan laajoja kokonaisuuksia. Yrityksen sisalla uniLo-
yalty pystyy késittelemadn kolmea eri tasoa. Ylimmalla tasolla on yhtiétaso, sen
alapuolella on liikeketjutaso, joka jakaantuu edelleen myyntipisteisiin. Ylemman
tason madritykset ovat voimassa kaikilla alemmilla tasoilla, kun taas myyntipis-
teen méaritykset koskevat ainoastaan ko. myyntipistettd. Clearing-ominaisuuden
ansiosta uniLoyalty-jarjestelméa sopeutuu myos laajaan palveluverkostoon. unilLo-
yalty-jarjestelma hallitsee, veloittaa ja hyvittad4 eri palveluntarjoajien myontamét
ja lunastamat bonuspisteet.

10.1.3 MKA-Data Oy

MKA-Data Oy (www.mkadata.fi) on suomalainen yritys, joka tarjoaa erilaisia oh-
jelmistoratkaisuja eri alojen tarpeisiin. Yritys tekee asiakasyritykselle aluksi esi-
kartoituksen, jonka avulla madaritelladn, millainen jarjestelmératkaisu olisi
tarkoituksenmukainen. MKA-Data Oy hoitaa jarjestelman suunnitteluun, toimit-
tamiseen seka kayttoon liittyvat palvelut. Kanta-asiakas- tai jasenkorttiseurannan
avulla on mahdollista seurata, mit&, missa ja milloin yrityksen kanta-asiakkaat os-
tavat. Yrityksen valitsemalle osalle kanta-asiakkaita on mahdollista ldhettd4 koh-
dennettuja tarjouksia tai tiedotteita.

Megadisc on tdydellinen kassa-, myymala- ja myymalédketjun sekd péékonttorin
jarjestelma. Megadiscilld yritys voi kontrolloida monipuolisesti toimintojaan mu-
kaan lukien ostot, myynnit, varaston, hinnoittelun, kassat seka tavarantoimittajat.
Megadiscia toimitetaan erilaisiin ympéristoihin, muun muassa:

1. erikoistavarakaupalle

2. vaate- ja kenkakaupoille
3. péivittaistavarakaupalle
4. optikkoliikkeille

5. tavarataloille

Eri toimialojen versiot poikkeavat toisistaan l&hinna erilaisen tuotekasittelyn osal-
ta. Kullekin toimialalle on oma tuotekorttinsa, jossa on huomioitu toimialan eri-
koispiirteet.

Megadiscin sisaltaman ohjelmointiteknologian ansiosta kayttoliittyman graafinen
ulkoasu noudattaa samoja standardeja kuin Microsoftin Windows-sovellukset ku-
ten tekstinkéasittelyohjelma Word ja taulukkolaskentaohjelma Excel. Kaikki Me-
gadiscin toimintondppdimet nékyvéat sekd graafisena ikonina ettd selittdvana
tekstind. Megadisc on toteutettu olio-ohjelmointitekniikalla, ja se noudattaa
Client-Server jarjestelmdarkkitehtuuria. Kayttojarjestelména toimii Windows NT
4.0, Windows 2000 ja Windows XP, eivatkd jarjestelmévaatimukset ole kovin
suuret.
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10.2 Kortteja seka ohjelmistoja tarjoavat yritykset

10.2.1 Miotec Oy

Miotec Oy (www.avaintec.com/news/Avain_Miotec%20 fin_.pdf) kehittaa,
markkinoi ja tuottaa kortteja seké siruihin liittyvid ohjelmistoja turvalliseen asioin-
tiin. Miotecin ydinosaamisalue on erityisissé alykorttiteknologioissa - biometria,
PKI, etdtunnistesirut ja ndiden yhdistelmét - sek& ohjelmistoissa. Miotecin tarkeita
asiakkaita ovat yritykset, joilla on laaja kanta-asiakasohjelma, seka julkinen sekto-
ri, pankit ja luottoyhtiot. Miotecin kumppaniverkosto rakentuu yhteistyolle sys-
teemi- integraattoreiden ja ohjelmistoyritysten, turvallisuuteen erikoistuneiden
yhtididen sek& teleoperaattoreiden ja paikallisten korttiyritysten kanssa. Esimer-
kiksi K-Kaupan Plussa-jéarjestelmé on Miotecin kehittelema.

10.2.2 Oy Winpos Ab

Oy Winpos Ab (www.winpos.fi/) on erikoistunut kassajarjestelmien kehitykseen,
markkinointiin sekd kassa oheislaitteiden maahantuontiin ja myyntiin. He toimit-
tavat kassajarjestelmét asiakkaan niin halutessa ns. "avaimet ké&teen™ periaatteella,
johon kuuluu oheislaitteet kuten tietokone, kosketusnayttd, viivakoodilukija, kas-
salaatikko, kuittikirjoitin ja muut tarvittavat laitteet. Asennuksen ja koulutuksen
hoitaa ammattitaitoinen henkildokunta. Tuotevalikoima sopii niin pienille yrityksil-
le kuin suurille ketjuillekin.

Winpos on kassajérjestelméd etenkin erikoistavarakauppa-alalle, kioskeille, pika-
ruokaravintoloille ja lipunmyynti/ julkiselle sektorille. Winpos -kassaohjelmaa
kayttavat mm. Pentik-ketju, Suuren Suomalaisen Kirjakerhon kerhomyymaldt,
Vaasalainen kenkékauppaketju Ecco Shop, SinunKaupat, useat museot ja uimahal-
lit sekd Suomen kaikki vankilakanttiinit.

Winpos myymélgjérjestelman toimintoihin kuuluu muun muassa asiakasrekisterin
yllapito, kanta-asiakasseuranta, asiakaskohtaisten hintojen asettaminen ja méaéara-
alennukset, kanta-asiakashinnoittelu, kampanjoiden ja asiakasetujen hallinta seka
tilimyynti. Winposista yritys voi halutessaan tulostaa erilaisia raportteja: asiakas
voi kayttada valmiita raporttimalleja tai luoda omia malleja toiminnan tehostami-
seksi. Winposista on mahdollista ottaa raportteja esimerkiksi tuotemyynnista,
kanta-asiakasostoista, kampanjoista sek& maksutavoista. Lisaksi Winposin avulla
yritykselld on monipuoliset mahdollisuudet analysoida toimintaa.

Winpos toimii tavallisessa tietokoneessa, eika jareitd laitevaatimuksia ole. Win-
pos- paketin mukana tulevat tietokone, ndytt0, kassalaatikko, ohjelmisto, valmiu-
det kanta-asiakasrekisteriin seka koulutus. Arvioitu hinta koko paketille on 3.000—
4.000 euroa.

Kanta-asiakasrekisteriin on mahdollista tallettaa
1. asiakkaan nimi- ja osoitetiedot
2. séhkopostiosoite
3. asiakasnumero
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mahdollinen alennus tietyille kanta-asiakkaille (automaattinen)
eraanlainen luotollinen asiakastili kanta-asiakkaalle

lahjakortit

kanta-asiakkaan ostamat tuotteet sekd ostosten euroméaéara

No ok

10.2.3 XPonCard Oy

10.2.4 ltella

XPonCard Oy:n (www.xponcard.fi/XPonCard/en-GB) toimintaan kuuluvat kortti-
ratkaisujen kehittdminen, painaminen, jakelu ja hallinnointi. Tarjolla on muun
muassa ratkaisuja turvalliseen maksamiseen, alykkéaisiin matkapuhelimiin, kasva-
vaan asiakasuskollisuuteen seké turvalliseen tunnistamiseen. XPonCard on johtava
muovikorttitarjoaja Pohjoismaissa. Tuotteita ja palveluita tarjotaan pankki- ja ra-
hoituslaitoksille, puhelinliikennemarkkinoille,  vahittadiskaupalle  (kanta-
asiakasohjelmat) seké julkiselle sektorille ja kuljetukseen.

Kanta-asiakasohjelmien kehittdminen yhdessé yrityksen kanssa kuuluu XPonCard
Oy:n toimenkuvaan. Lisaksi he painavat suunnitellut kortit, ja hallinnoivat esi-
merkiksi bonusjarjestelméad. XPonCard:n mukaan monet yritykset ja organisaatiot
ovat valinneet kanta-asiakasohjelman hallinnoinnin ulkoistamisen, silla yritys hyo-
tyy siitd seké sadastamaélla rahaa, ettd tehokkuuden lisdyksen myota.

Itella (www.itella.fi) tarjoaa informaatiologistiikan ratkaisuja eli ratkaisuja digita-
lisoituvaan viestintadn. Informaatiologistiikka on kokonaisuus, joka kéasittdd pape-
rimuotoisen ja sdhkoisen tiedon hallinnan. Itella kattaa erityisesti myynnin,
markkinoinnin, taloushallinnon ja julkishallinnon viestinvalityksen.

Itellan tarjooma Suomessa kattaa digitaalisen tulostuksen, dokumenttien hallinnan,
séhkdisen kaupankdynnin ja asioinnin seka suoramarkkinoinnin ratkaisut. Suo-
messa Itella-ryhmé&én kuuluvat Itella Suomi Oy, Itella TGM Oy ja séhkdisen kau-
pankdynnin ja asioinnin ratkaisuja tarjoava Elma Oyj Electronic Trading.
Itella kuuluu Suomen Posti -konserniin.

10.3 Kortteja tarjoavat yritykset

10.3.1 Feedback Oy

Feedback Oy (www.feedback.fi) toimii henkilokorttialalla ja tarjoaa uudenlaisia
tuotteita ja laadukkaita palveluita asiakkailleen. Feedback on valmistanut henkil6-
kortteja yli 20 vuoden ajan, ja sen nykyiseen tuote- ja palveluvalikoimaan kuuluu
korttien lisaksi myos tavanomaisia korttikoteloita, Etakoteloita, kortinvalmistusta
seka oheistarvikkeita.

Feedback Oy tarjoaa asiakaskohtaisesti ragtaloidyn palvelun. Se tuottaa asiakkail-
leen uusia ideoita turvallisuuden lisédmiseen, kulunvalvonnan ja ajan-tarkkailun
tehostamiseen. Feedback Oy:n henkil6tunnistetarjontaan kuuluu moninainen vali-
koima tukituotteita, graafisesta suunnittelusta aina etateknologiatuotteisiin. Feed-
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back tarjoaa asiakkailleen muun muassa nimikortteja, jasenkortteja, klubikortteja,
korttien personointia seké oheistarvikkeita.

10.3.2 Esko Otava Oy

Esko Otava Oy (www.eskootava.fi/) tarjoaa esimerkiksi muovikortteja (muun mu-
assa jasen- ja asiakaskortteja), korttitulostimia seka niiden ohjelmia. Yritys suorit-
taa teknisen ja visuaalisen suunnittelun, painatuksen, laminoinnin, stanssauksen,
henkilokuvauksen, tulostuksen, elektronisen yksildinnin sek& mahdollisten saat-
teiden ja korttien postituksen. Asiakasyritysten palvelujérjestelmien sek& hallinta-
prosessien seka korttien yksiléinnin, jakelun, kéytdon ja kayttdympariston
asettamat vaatimukset muodostavat raamin kortin tekniselle suunnittelulle. Mikali
korttiin halutaan esimerkiksi magneettijuova tai kontaktisiru, on se otettava huo-
mioon jo suunnitteluvaiheessa (saattaa aiheuttaa erityisvaatimuksia tai rajoituksia).

10.3.3 Suomen PA Segenmark Oy

Suomen PA Segenmark Oy (www.segenmark.fi/) on vuodesta 1983 erikoistunut
seka erilaisten tunnistusvalineiden valmistukseen ettd niiden tuotannossa tarvitta-
van teknologian toimittamiseen. Suomen PA Segenmark Oy on ruotsalaisen
ACSC AB:n (All Cards Service Center AB) omistama tytaryhti¢. Yhdessa norja-
laisen sisaryhtionsd Norsik Segenmarkin kanssa ryhma tarjoaa Pohjolan suurim-
man muovikorttien yksildintikapasiteetin. Yrityksen nykyisid asiakkaita ovat
muun muassa Abloy, Aldata Oy, Esso, Kesko, Luottokunta, Nokia, SOK, Stock-
mann sek& Setec.

Segenmarkin tuotteita ovat muun muassa erilaiset muovikortit (kuten kanta-
asiakaskortit), yksilointipalvelut (kuten viivakoodien, magneettijuovien ja logojen
teko) ja erilaiset leimauslaitteet.

10.4 Yhteenveto kanta-asiakasohjelmia ja kortteja tarjoavista yrityksista

Kanta-asiakasohjelmia tarjoavia yrityksia on paljon, mutta vain harvat ovat sellai-
sia, ettd ne sopivat kaikkien alojen tarpeisiin. Siksi onkin tarkeaa, ettd yritys ottaa
selvad markkinoilla olevista palveluntarjoajista, ja valitsee sopivimman (mika ei
aina tarkoita edullisinta). Seuraavasta yhteenvetotaulukosta selvidd yhdella vil-
kaisulla, mita kyseinen yritys tarjoaa ja mitka ovat sen hyvat ja huonot puolet Ky-
roskosken Muotiliikkeen ndkokulmasta katsottuna.

Kuten taulukosta kdy ilmi, ovat koko konseptin tarjoavat yritykset kalliimpia kuin
yritykset, jotka tarjoavat vain jonkinlaista tunnistinvélinettd ja ohjelmistoa, tai
pelkkaa tunnistinvalinettd. N&in ollen ne eivat ehka ole parhaimpia vaihtoehtoja
Muotiliikkeelle, vaikka toisaalta niiden tarjoama konsultointi- ja suunnitteluapu
olisikin korvaamatonta kanta-asiakasohjelmaa aloittelevalle yritykselle.



Yritys

Koko konsepti
suunnittelusta
toteutukseen

Tunnistin  ja
ohjelmisto, ei
suunnittelua

Tunnistin, ei
ohjelmistoa
eikd suunnit-
telua

Hyvia ja
huonoja puolia

Asiakkuustoimisto
InCircle Oy

X

- kalliimpi vaih-
toehto

+ aloittelijalle
tukea

+ suunnittelu

Unicom Consulting
Oy

- kallis
+ tukea

Miotec Oy

- keskittynyt
suurempiin yri-
tyksiin

MKA-Data Oy

- kallis

+ laaja jarjestel-
ma

+ graafinen ulko
asu

Oy Winpos Ab

- + kokonainen
kassajarjestelmé
(seka hyva etta
huono asia)

XPonCard Oy

- kallis?

+ osittainen ke-

hittely yhdessa

yrityksen kanssa
+ ohjelman hal-

linnointi

Itella

- ei ehké sopiva
vaatetusalan yri-
tykselle

Feedback Oy

- tarjoaa vain
tunnistimen, ei
tukea eika suun-
nitteluapua

+ edullinen

Esko Otava Oy

- vain tunnistin
+ edullinen

Suomen PA Segen-
mark Oy

- tarjoaa tunnis-
timen, ei tukea
eik& apua ohjel-
mistojen suhteen
+ edullinen
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11 Loppupaatelmat ja suositukset

Kanta-asiakasohjelmat ovat tulleet ja&dékseen, se on varmaa. Vaikka kanta-
asiakkuus on nykyaan yleistd, monetkaan yritykset eivat huomaa niitd mahdolli-
suuksia, joita kanta-asiakasohjelmat todellisuudessa sek& yrityksille ettd niiden
asiakkaille tarjoavat. Tama on surullista, silla pelkka toisen yrityksen kanta-
asiakasohjelman kopioiminen ja sen kéyttéonotto omassa yrityksessa ei viela riité.
On pohdittava niitd asioita, jotka ovat relevantteja juuri kyseisessa yrityksessa.
Kun kanta-asiakasohjelma suunnitellaan hyvin ja huolella sek& otetaan kéytt6éon
hallitusti, mahdollisuudet onnistua ovat suuremmat. Onnistuessaan kanta-
asiakasohjelma tarjoaa todellista lisdarvoa asiakkaalle, ja néin ollen yritys hyotyy.
Ohjelma voi parhaassa tapauksessa sitouttaa yrityksen kanta-asiakkaat uskollisiksi
asiakkaiksi ja samalla tehdd heisté todella kannattavia asiakkaita.

Juuri asiakkaan kannattavuus on kiinnostava seikka, silla vaikka asiakas olisi us-
kollinen yritykselle, se ei tarkoita, ettd asiakas olisi kannattava yritykselle. Vaate-
tusalalla tdma tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd asiakas ei panosta vaatteisiinsa
rahallisesti. Asiakas voi ostaa vaatteensa vuosi toisensa perédén samalta yritykselta,
eli han on uskollinen asiakas. Saman asiakkaan ostot voivat kuitenkin olla niin
pienid, ettd vaikka han olisikin uskollinen kyseiselle yritykselle, hén ei kuitenkaan
yrityksen kannalta ajateltuna ole kannattava asiakas.

Vaatetusalalla, kuten monilla muillakin aloilla, on 10ydettavissé “piilotettuja” tai
”salaisia” avainasiakkuuksia. Yrityksella voi olla olemassa julkinen kanta-
asiakasohjelma, josta kuka tahansa asiakas saa tietoa helposti ja nopeasti (esimer-
kiksi Aleksi 13:n kanta-asiakasohjelma). Kanta-asiakkaiden sisalla olevat mahdol-
liset luokittelut kanta-asiakkaisiin ja esimerkiksi avainasiakkaisiin voivat myos
olla julkisesti tiedossa olevia asioita (esimerkiksi Stockmannin kanta-
asiakasohjelma). “Salainen” avainasiakkuus tarkoittaa sitd, etta yrityksen kanta-
asiakkaat on jaoteltu (edellisen esimerkin mukaisesti) “tavallisiin” kanta-
asiakkaisiin ja avainasiakkaisiin: tata jaottelua kanta-asiakkaat vaan eivét tieda.
Esimerkiksi K-kaupan Plussa- jarjestelma kayttaa téllaista jaottelua. Ostoksensa
K-kauppoihin keskittavét asiakkaat (avainasiakkaat) saavat suurempia etuja kuin
muut. He saavat myds keskitettyd etupostia: heille lahetettavat tarjoukset ovat pa-
rempia kuin tavallisille kanta-asiakkaille lahetettdvat. Esimerkkejd on vaikea I0y-
taa, silla yritykset eivét yleensa mainosta “salaista” kanta-asiakkuutta. Kuitenkin
esimerkiksi KappAhlin kanta-asiakasohjelma on kanta-asiakkaita luokitteleva oh-
jelma: se lupaa asiakkaalle keskittamisestd suurempia etuja (ja avainasiakas ei eh-
k& edes tiedosta olevansa avainasiakas). KappAhl ei siis julkisesti suoraan kerro,
ettd heill& on kanta-asiakkuuden liséksi avainasiakkuus.

Koska Kyrdskosken Muotiliike on pieni vaatetusalan yritys, olisi todennakdisesti
parasta lahted liikkeelle hieman edullisemmasta ja yksinkertaisemmasta kanta-
asiakasjdrjestelmamuodosta. Myéhemmin kanta-asiakasohjelmaa voitaisiin muo-
kata ja muuttaa siihen suuntaan kuin katsotaan tarpeelliseksi. Muotiliike voisi
suunnitella esimerkiksi kanta-asiakasohjelman, jonka tunnistimena toimisi mag-
neettiraidaton kortti tai leimakortti. Jarjestelma voisi olla tekninen, mutta ilman
teknistékin puolta yritys paasee liikkeelle sopivaa jarjestelmaa mietittdessa. Kui-
tenkin pitdd muistaa, ettei jarjestelmad tule valita kevyin perustein, silla jatkuva
kanta-asiakasjarjestelmén vaihto saa asiakkaiden pééat pyorélle ja se ei todennakoi-
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sesti tue kanta-asiakasuskollisuuden nostamisyritystd. Muotiliikkeen kanta-
asiakasohjelma voisi perustua bonusjérjestelmaan tai leimakerailyjérjestelméaan.

Bonusjérjestelmén perusajatuksena olisi, ettd kanta-asiakas keraisi ostoksistaan
bonuspisteitd. Saavutettuaan tietyn bonustason, han saisi kayttd4 bonukset ostaes-
saan tuotteita. Bonusjarjestelma vaatii jonkinasteista teknisyyttd: ainakin kassa-
paéatteen (esimerkiksi pelkén tietokoneen), jonka avulla asiakkaan tili avataan aina
ostosten yhteydessa. Tama tapahtuisi esimerkiksi asiakasnumeron tai nimen perus-
teella, ellei Muotiliike halua yksil6ida kortteja magneettijuovan perusteella (mika
on kalliimpi vaihtoehto, mutta saastaa hieman aikaa). Ostot voidaan rekisterdida
koneelle manuaalisesti (n&ppéilemalld tuotteet, summat jne.) tai koneellisesti
(esimerkiksi tuotteiden viivakoodien avulla). Tunnistin- eli kanta-asiakaskortti voi
olla tavallinen muovikortti ilman yksildinteja (esimerkiksi magneettijuovaton
kortti). Bonusten kerddmiseen perustuva jarjestelma olisi Muotiliikkeelle ainakin
alkuvaiheessa varteenotettava vaihtoehto. Bonusjérjestelman hyvid puolia ovat
muun muassa sen yksinkertaisuus ja edullisuus (riippuu tietenkin Muotiliikkeen
omista valinnoista esimerkiksi laitteiden suhteen). Huonona puolena voidaan pitaa
sitd, ettei bonusjarjestelma yksindan sitouta asiakasta tarpeeksi yritykseen. Kui-
tenkin on mahdollista, ettd Muotiliike ottaisi mukaan myods muita kanta-
asiakasetuja. Asiakaskyselyn (esiteltiin alaluvussa 7.2) avulla saatiin selville, etta
asiakkaat olisivat kiinnostuneita erilaisista kanta-asiakkaille tarkoitetuista tarjouk-
sista ja tilaisuuksista. Suuri osa vastaajista halusi suoria alennuksia ostoihin. Pelk-
k& alennusten antaminen ei kuitenkaan ole kestdva ratkaisu. Muotiliikkeen
tulisikin pyrkid kehittdmaan esimerkiksi kaksi sellaista lisdarvoa tuottavaa etua,
joita kilpailijat eivat suoraan pystyisi matkimaan. Kanta-asiakastilaisuudet ja kor-
jauspalvelu voisivat olla juuri tallaisia kanta-asiakasetuja.

Toinen suositeltava vaihtoehto Kyroskosken Muotiliikkeelle olisi ottaa kéayttoon
leimakerailyjarjestelma. Jarjestelmana leimakerdily on yksinkertainen: asiakas saa
leiman aina ostettuaan tietylla summalla tuotteita. Leimojen kerdilyn ajanjakso pi-
taa rajata (esimerkiksi vuoden sisalla ensimmaisesté leimasta). Vaikka leimakerai-
lyjarjestelma ei rekisterdik&dan sindnsa asiakkaan ostotietoja, on ne mahdollista
saada yrityksen tietoon esimerkiksi yhdistamélla leimakerailyyn teknisen puolen:
manuaalisesti voidaan koneelle sy6ttda ostotiedot ja silti asiakas voi kerata leimo-
ja. Tdma tosin aiheuttaa lisdkustannuksia seka lisaa tyota. Leimakerdily on jérjes-
telmand edullinen ja se todennékoisesti kannustaa asiakasta ostamaan useammin
palkinnon toivossa. Liséksi sen avulla voidaan saada lisamyyntid, kun asiakas ha-
luaa saada tarvittavan summan téyteen, jotta han saisi leiman tai leimat korttiinsa.
Leimakerailyn avulla voidaan saada selville paljon ostavat asiakkaat, silla yritys
voi keratd leimakortin asiakkaalta aina sen téyttyessd. Huonona puolena on se, etta
kyseista jarjestelmdmuotoa on hankalaa tarjota vain tietyille valikoiduille asiak-
kaille. Yleensa leimakorttia tarjotaan kaikille yrityksessa asioiville asiakkaille, ei-
kd ainoastaan kanta-asiakkaille. Pienehkdssa yrityksessa valikointi saattaa
onnistuakin, mutta isommassa yrityksessa varmastikaan ei. Toisaalta tdmé aiheut-
taa eriarvoisuutta asiakkaiden keskuudessa ja joku asiakas saattaa pahoittaa mie-
lensd sen takia, ettei hanelle tarjota korttia, vaikka omasta mielestd&dn onkin
yrityksen kanta-asiakas. Néin voi tapahtua myds muiden kanta-asiakasohjelmien
kanssa, mikali yritys haluaa todella valikoida kanta-asiakkaansa eik& tarjoa kanta-
asiakkuutta jokaiselle asiakkaalleen. Silti nykypéivén trendina on, ettd asiakkaan
ei tarvitse laisinkaan ansaita kanta-asiakkuutta. Kuka tahansa voi vapaasti liittya



52

yritysten kanta-asiakasohjelmien jaseniksi, ja saada etuja, vaikka eivét olisi yrityk-
sen kannalta kannattavia asiakkaita.

Mikéli Kyrdskosken Muotiliike haluaa todella rekisterdida asiakastietoja - miké
tietenkin olisi suositeltavaa - on paras vaihtoehto tekninen jarjestelmé. Toisaalta
pienillakin investoinneilla (kuten tietokone ja oikeanlainen ohjelmisto) voidaan
paasté hyviin tuloksiin, ja ainahan jarjestelma& voidaan kehittad ja parantaa. Kun
kanta-asiakastietoja keratadn, huolena on, miten saada relevanttia tietoa mahdolli-
simman helposti ja pienin kustannuksin. Liséksi kanta-asiakkaille tarjottavat edut
tuottavat paanvaivaa: mitka edut ovat sopivimmat juuri Muotiliikkeelle ja sen asi-
akkaille? Kanta-asiakasetujen tulisi olla sellaisia, ettd ne tuottavat lisdarvoa asiak-
kaalle, mutta eivat ole tappiollisia yritykselle: péinvastoin, etujen tulisi lopulta
nostaa kanta-asiakkaiden uskollisuutta ja kannattavuutta. Asiakkaiden kannatta-
vuuden nousu auttaa myos yritysta menestymaan paremmin.
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Liite

Liite 1: Asiakaskysely

1) Jos Muotiliikkeelld olisi kanta-asiakasjarjestelma, olisitteko kiinnostuneita kanta-
asiakkuudesta?

a. kylla
b.ei

2) Mitd etuja odottaisitte saavanne kanta-asiakkuudesta/ostojen keskittamisesta Muoti-
liikkeeseen?

a. suoria alennuksia ostoihin

b. alennusta ostosten keskittdmisesta (leimakerdaily tai muu vastaava)
c. vaihtuvia kanta-asiakastarjouksia eri tuotteille

d. kanta-asiakaspaivia /muita tapahtumia

e. muita etuja; mita?

KIITOS!
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