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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Citypress Oy:n ja taman asiakkaan valista liike-
toimintaa. Tutkimuksen pyrkimyksena on selvittaa, kuinka hyvin Citypress Oy on onnistunut
vastaamaan asiakasyrityksensa tavoitteisiin ja tarpeisiin asiakasetukonseptien tuottajana.

Tutkimuksen avulla pyrittiin saamaan vastaus siihen, millaista lisaarvoa asiakasyritys kokee
saavansa asiakaslojaliteettiohjelmista, etenkin kun palkitsemisjarjestelmat perustuvat yrityk-
sen oman toimialan ulkopuolelle. Tutkimusta on tarkoitus kayttaa tulevaisuudessa markki-
nointityokaluna uusasiakashankinnassa seka nykyisten asiakassuhteiden syventamisessa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys rakentuu business to business markkinoinnin ja suhde-
markkinoinnin teorioista. Yhtena teoriana opinnaytetyossa tullaan kasittelemaan asiakaslojali-
teettiohjelmia, mita niilla tarkoitetaan ja mitka ovat niiden tavoitteet.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja tiedonkeruumenetelmana kaytettiin
teemahaastatteluja. Tutkimusta varten haastateltiin asiakasyrityksesta neljaa henkiloa, jotka
vastaavat yrityksen asiakkuuksista ja asiakaslojaliteettikonsepteista. Tutkimus eteni haastat-
teluista tulosten litterointiin ja analysointiin.

Tutkimustulosten mukaan yhteistyo on asiakkaalle erittain kustannustehokas tapa toimia.
Tulosten perusteella voidaan todeta, se etta Citypress Oy on onnistunut tuottamaan asiak-
kaalleen palvelun, johon heidan omat resurssit eivat olisi riittaneet. Tutkimustulokset osoit-
tavat sen, etta asiakasyritys on erittain tyytyvainen yhteistyohon. Citypress Oy on onnistunut
saavuttamaan asiakkaansa tuotteelle seka yhteistyolle asettamat tavoitteet. Tutkimustulok-
sista voidaan lisaksi todeta se, etta asiakasyritys kokee asiakaslojaliteettiohjelman tarkeana
osana muuta kanta-asiakasmarkkinointiaan ja nakee asiakasetukonseptin lisaarvoa tuottavana
palveluna asiakkailleen.

Asiasanat: Business to business markkinointi, suhdemarkkinointi, asiakasuskollisuus, asiakaslo-
jaliteettiohjelma
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The purpose of this bachelor’s thesis was to examine Citypress Ltd and its client’s co-
operation. The thesis tries to clarify how well Citypress Ltd has managed to meet expecta-
tions and goals as a producer of a customer loyalty program.

This research aspires to study the kind of added value client gets from customer loyalty pro-

gram, especially when the reward system is based outside of company’s own line of business.
In the future this thesis can also be used as a marketing tool for winning new customers and

strengthening the existing customer relationships.

The theoretical background consists of theories on business-to-business marketing and rela-
tionship marketing. The theory of customer loyalty programs, what they are and what they
are aiming for, will be used as one theoretical entirety.

The research was executed as qualitative research and theme interviews were used as a data
collection method. Four people were interviewed for this research. These people are in
charge of the company’s customerships and customer loyalty programs. This research pro-
ceeds interweaves to analysing the results.

The results indicate that co-operation is a very cost effective way to do business. Based on
the results Citypress Ltd has managed to produce a service for its clients, for which the cli-
ents own resources are not sufficient enough.

The results also indicate that the customer is satisfied with the co-operation and Citypress
Ltd has managed to achieve the aims that the client has set for the product and co-operation.
The clients feel that the loyalty program is an important part of the other customer market-
ing operations and find the service provides added value to their customers.

Key words: Business to business marketing, relationship marketing, customer loyalty, cus-
tomer loyalty program



Sisallys

T JONAANTO. .t e 5
1.1 ToIMEKSIANTO .uviiiiiii i e 6
L A O 1Y/ o1 =231 0V N 6
1.3 Tutkimusongelma ja KySYmMYKSEet ...ttt iiiiiiiiiiiiiiriireeaaaaes 7
1.4  Tutkimuksen tavoitteet ......ooiiiiiiiiiiiiiiiiii e 10
1.5 Tutkimuksen rajaus ja NaKOKUIMA......coiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeaeaes 10
2  TuotantohyodykemarkKinOinti ......ueeeieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeereeeeeeaanns 10
2.1 Business to business markkinoinnin maaritelma ............cooivviiiiiiiiiiinn, 10
2.2 Business to business markKinat .........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 11
2.3 Tuotantohyodykemarkkinoiden ostotilanteet........cccoeevvvvieniiniinnnnnnns 13
2.4 Tarpeiden Maarittely ..o aaaaes 14
2.5 Tuotteen maarittely ja toimittajien valinta.......ccoeiiiiiiiiiiiiiiiiinnnns 15
2.6 TUOLLEEN OSTOPAALOS. .. uuueeerrenteerteeiieteereeannaneeeerennnnneesseennnnneessanns 15
2.7 Hankinnan toimivuuden arviointi.......coovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 15
PR I 013 (o] o - Lo 1 g 1 1= o | A PN 16
3 Asiakasuskollisuuden taustat ........ovveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 17
3.1 Uskollisen asiakkaan maaritelma .........ccceiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaee, 17
3.1.1 Asiakasuskollisuuden maaritelma ja mittaaminen........................ 18
3.1.2 Sitoutuneisuuden maaritelma ja mittaaminen.................coooeel. 18
3.2 Asiakaslojaliteettiohjelman maaritelma ........cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnn, 18
3.3 Asiakaslojaliteettiohjelman tavoitteet .......ooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiea, 19
3.4 Asiakaslojaliteettiohjelmien tyypit ....oovviiiiiiiiiiiiiiiii i, 19
3.5 Asiakaslojaliteettiohjelmien palkitseminen ........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnnn, 21
3.6 Partnerit. ... e 22
4 TULKIMUSEULOKSEL .ottt et aees 22
4.1 Tutkimusmenetelmat.......coiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 23
4.2 Tutkimuksen analysointimenetelma .......ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeaes 23
I T 2} = £ Yo T - 10 13 i | Pt 25
4.3.1 Citypress Oy:n brandin vaikutus yhteistyon alkamiseen.................. 25
4.3.2 Asiakasetukonseptin painoarvo yrityksen koko
asiakaslojaliteettionjelmassa....coveeeiiiiiiiiiiiiiii i eeeeaaes 26
4.3.3 Tutkimuksen taustat.......cooeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 26
4.4 ArvontUOTANTO ..ovuuiiiit it e 27
4.4.1 Yhteistyolle asetetut tavoitteet .....ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 27
4.4.2 Tuotteelle asetetut tavoitteet.....c.oooeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnn.., 27
4.4.3 Kuinka tavoitteet on saavutettu ja mika jaanyt saavuttamatta?....... 28

4.4.4 Asiakasedut asiakkaiden sitouttamisen valineena ............cccoevvvnne. 28



4.4.5 Asiakaslojaliteettiohjelma arvontuottajana........ceeeeevvvvvnennennnnnns 29

4.5  YhteistyOn OnniStUMINEN.......uiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeerrereeeeesssesesaaeaes 29
4.5.1 Asiakaslahtoisyyden avaintekijat .......ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennnnns 29
4.5.2 Yhteistyon positiiviset ja negatiiviset seikat ........cceeiviiiiinnnnn 30
4.6 Tavoiteasetanta .....c.ovveiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 31

4.6.1 Palvelun ja investoinnin tuottama hyoty verrattuna kustannuksiin ja

lisAarvon tUOLLAMISEEN ..oviuuiiiiiiii i 31

4.6.2 Yhteistyon kustannustehokKuus ...........ccceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiinannnnn. 31

4.7 Operatiiviset toIMINNOt ....ooiiiiiiiiiiiii i i e eeeiaeeeeaans 32

4.7.1 Asiakasetukonseptin markkinoinnin tehokkuus.........ccccevviviiinnnan 32

4.7.2 Etujen verkkosivusto ja lunastusjarjestelma ........ccceeevvivvvnnnnnnnnn. 32

4.7.3 Etujen lunastaminen matkapuhelimella........ccccovviiiiiiinnnnnnnn, 33

I T 0 -5 -1 o 33

4.8.1 Etujen tuoma lisaarvo asiakkaille ja yritykselle .....ccceevvvvvvinnnnnnan 33

4.8.2 Etuohjelman vaikutus asiakaspoistUmaan........ccceeeveeveeeeneeneennnnns 34

4.8.3 Etuohjelman vaikutus kilpailijoihin ..........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnna 35

5 Yhteenveto tutkimustuloksista ja tulevaisuuden Nakymat .........ccceevvvvnnnnenennnnnnns 35
5.1 Reliaabelius ja validius.....cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 37

5.2 Menetelmien suhde validiteettiin ja reliabiliteettiin...............coooiiiiiiiiii, 37

5.3 Tulevaisuuden naKymat ....coiiiiiiiiiiiiiiii ittt ettt 38

I L == 39

[ 1 1W< (UTS] =] (o T 39



1 Johdanto

” Yrityksen menestyminen edellyttaa nopeasti muuttuvilla, kilpailluilla markkinoilla kykya
synnyttaa asiakkaissa uskollisuutta. Uskolliset asiakkaat ovat yritykselle tarkea paaoma: asia-
kasuskollisuus suojaa yrityksia kilpailulta, lisaa myyntia ja kannattavuutta seka alentaa kus-
tannuksia. Asiakasuskollisuuden lisaamiseen ja kehittamiseen investoidaankin liike-elamassa
kasvavia summia asiakkuudenhallintajarjestelmien ja kanta-asiakasohjelmien muodossa.
Asiakasuskollisuus nahdaan toistuvien ostojen kautta ja sita pyritaan lisaamaan kannustamalla

kuluttajia usein taloudellisin eduin ostamaan yha enemman.” (Paavola 2006.)

Nykypaivana asiakasuskollisuus on monella pitkiinkin asiakassuhteisiin tottuneilla toimialoilla
harvinaista. Markkinat muuttuvat ja kiristynyt kilpailutilanne pakottaa yritykset keskittymaan
olemassa oleviin asiakkaisiin, jotta he sailyisivat asiakkaina mahdollisimman kauan. Tasta
lahtokohdasta syntyi Citypress Oy:n ja taman asiakkaan valinen yhteistyo seka myos taman

opinnaytetyon aihe.

Opinnaytetyo lahti tarpeesta tutkia Citypress Oy:n ja taman asiakkaan valisen liiketoiminnan
tilaa. Citypress Oy on tuottanut asiakkaalleen asiakaslojaliteettiohjelmaa vuodesta 2005 ja
nyt nahtiin tarpeelliseksi kartoittaa sita kuinka hyvin Citypress Oy:n on onnistunut vastaamaan
asiakkaansa tarpeisiin. Millaista lisaarvoa asiakasyritys kokee saavansa palvelusta ja kuinka
mahdollisia tuloksia voisi tulevaisuudessa kayttaa asiakassuhteen syventamiseen tai uusien

asiakkuuksien hankkimiseen.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja tiedonkeruumenetelmana kaytetaan
teemahaastatteluja. Tutkimustulokset analysoitiin teema-analyysia kayttaen. Tutkimuksen
teoreettinen viitekehys koostuu business to business teorioista, jossa kasitellaan yleisella
tasolla kahden yrityksen valiseen liiketoimintaan liittyvia keskeisia teorioita. Teoriaosuudessa
tullaan sivuamaan myos suhdemarkkinoinnin teorioita seka viimeiseksi selvennetaan, mita
asiakaslojaliteettiohjelmilla tarkoitetaan ja mihin ne pyrkivat. Lopuksi analysoidaan tutki-
muksessa esille tulleita vastauksia ja naiden pohjalta tehdaan johtopaatokset tutkimusongel-

maa silmalla pitaen.



1.1  Toimeksianto

Toimeksianto syntyi perehdyttamiskeskusteluissa yhdessa toimeksiantajani kanssa. Toimek-
sianto lahti tarpeesta kartoittaa Citypress Oy:n ja heidan asiakkaansa valisen liiketoiminnan
tilaa, sen tehokkuutta ja sita, kuinka liiketoimintaa voisi vastaisuudessa kehittaa, jotta se
palvelisi molempia osapuolia paremmin. Citypress Oy on tuottanut asiakaslojaliteettikonsep-
tia asiakasyrityksensa kayttoon vuodesta 2005 alkaen. Yritysten valista lilketoimintaa ei ole
aiemmin tutkittu, joten tutkimus on erittain hyodyllinen toimeksiantajalle yhteistyon toimi-
vuuden selvittamiseksi seka mahdollisten parannuskohteiden kartoittamiseksi. Tutkimuksen
aihe syntyi myos siita tarpeesta, etta toimeksiantaja halusi konkreettisia tuloksia heille melko
uudelta liiketoiminta-alueelta. Nain ollen tutkimustuloksia voidaan peilata myos muihin vas-
taavanlaisiin asiakkuuksiin ja l0ytaa tata kautta vahvempi nakemys asiakkuuksien hoitoon.

Tutkimusta voi myos mahdollisesti kayttaa markkinointityokaluna uusasiakashankinnassa.

Vastaan Citypress Oy:ssa asiakaslojaliteettikonseptien suunnittelusta, kaytannon toteutukses-
ta seka uusasiakashankinnasta. Tama tutkimus antaa minulle hyvan tyokalun yhteistyon la-
hempaan tarkasteluun asiakkaan nakokulmasta. Tyoskentelen paivittain tiivisti tutkimuksen
kohdeyrityksen yhteyshenkiloiden kanssa, joten tekemani havainnot perustuvat seka tutki-
musosiossa saataviin tuloksiin, etta vajaan parin vuoden mittaisen yhteistyon aikana tekemiin
havaintoihin. Citypress Oy:lla ei ole referenssioikeutta, joten tasta syysta tutkimuksessa koh-

deyrityksen ja haastateltavien henkiloiden nimet jatetaan mainitsematta.

1.2 Citypress Oy

Citypress Oy julkaisee Suomen johtavia nuorten aikuisten medioita City-lehtea, City.fi- seka
ii2.org-verkkopalveluita seka MobileCity-palveluita. Lisaksi yritys tuottaa nuorille aikuisille
suunnattua etumaailmaa CityCardia. Etumaailma tarjoaa asiakasetuja City-lehden lukijoille
lahes sadalta palveluntarjoajalta. Osana etupalvelujen tuottamista lukijoille Citypress Oy

aloitti vuonna 2005 asiakasetukonseptien raataloinnin myos yrityksille.

Voimakkaasti kasvava liiketoiminta brandattiin uudelleen ja CityCard -nimi jatettiin ainoas-
taan lukijoille suunnatulle etumaailmalle ja yritysten asiakaslojaliteettiohjelmia ryhdyttiin
hallinnoimaan nimen City Loyalty alla. City Loyalty tuottaa seka asiakasohjelmia, mutta uute-
na tuotteena palveluun otettiin myos sidosryhmajulkaisut, joita City Loyalty tuottaa talla
hetkella yhdelle toimijalle. City Loyalty siis tuottaa asiakasetukonsepteja eri yrityksille, jotka
sisaltavat monien etujen etukokonaisuuksia seka myos yksittaisia etuja. Sidosryhmajulkaisuja,
jotka puolestaan sisaltavat asiakkaille suunnatut asiakaslehdet, verkkopalvelut seka mobiili-

palvelut. (cityloyalty.fi)



City-lehti aloitti toimintansa vuonna 1986, jolloin ensimmainen lehti ilmestyi. Tana paivana

City-lehti ilmestyy lahes 50 paikkakunnalla kymmenena eri painoksena ja tyollistaa 21 henki-
62 ja lukuisia freelance toimittajia ja kuvaajia. City-lehden kustantajana on toiminut Janton
konserni vuodesta 1992 lahtien. Cityn kohderyhmana ovat nuoret 18-34-vuotiaat kaupunkilai-

set ja lukijoita lehdella on jopa 353 000. (city.fi/mediatiedot)

1.3 Tutkimusongelma ja kysymykset

Tutkimus keskittyy kysymykseen, millaista lisaarvoa asiakasyritys kokee saavansa asiakasloja-
liteettiohjelmista, etenkin kun palkitsemisjarjestelmat perustuvat muuhun kuin yrityksen
omaa toimialaan liittyviin palveluihin ja etuihin. Tutkimus selvittaa toimeksiantajayrityksen
ja taman asiakkaan valista liiketoimintaa asiakaslojaliteettiohjelman tuottajana. Tutkimuksen
paafokus on yhteistyon tuomassa lisaarvossa asiakasyrityksen nakokulmasta. Tutkimus lahtee
tarkastelemaan yritysten valista liiketoimintaa business to business markkinoinnin teorioiden
pohjalta. Tassa kasitellaan yleisella tasolla yritysten valista lilkketoimintaa ja peilataan naita
teorioita tutkimuksen kohdeyrityksiin. Tutkimuksessa tullaan kasittelemaan suhdemarkkinoin-
nin teorioita seka lahestytaan teoreettisella tasolla myos itse tuotetta, asiakaslojaliteettioh-
jelmaa. Nama teoriat puolestaan selventavat konkreettisemmin mita asiakasuskollisuusohjel-
milla tarkoitetaan, kuinka ne toimivat ja mita hyotya ne tuovat yrityksille. Teoriaosuuden
jalkeen tutkimus keskittyy tutkimustuloksiin seka niiden analysointiin. Lopussa kootaan yh-
teen tarkeimmat tutkimustulokset seka luodaan niiden perusteella kokonaiskuva tutkimustu-

loksista.

Haastattelu toteutettiin kohdeyrityksen tiloissa. Jokaista haastateltavaa haastateltiin erik-
seen neuvottelutiloissa. Haastattelujen kesto oli tunnista puoleentoista tuntiin. Haastatelta-
ville kerrottiin etukateen haastattelun paateemat, mutta kysymysten aihepiirit tulivat esille
vasta haastattelutilanteissa. Tama siksi, etta kysymysten tarkkaan muotoa ei ollut ennalta
maaritelty eika haastateltaville haluttu kertoa etukateen kysymyksia, jotta saataisiin kysy-
myksiin mahdollisimman spontaanit ja avoimet vastaukset. Kaikki haastattelut nauhoitettiin

ja litteroitiin tulosten analysoimiseksi.

Haastattelukysymykset jaettiin kuuteen eri teemaan, jotka sisalsivat eri aihepiiriin liittyvia
kysymyksia. Kysymysten muoto vaihteli ja lisakysymyksia syntyi haastattelun edetessa. Alla on

kuvattu teemoittain kysymykset.

Ensimmaisessa teemassa selvitettiin:

- Miten ja milloin asiakaskonsepti luotiin?



- Mihin tarpeisiin ja oliko vastaavaa konseptia aiemmin toteutettu?

- Yhteistyon alkamiseen vaikuttavat seikat ja Citypress Oy:n brandin vaikutusta yhteis-
tyon solmimiseen.

- Etuohjelman painoarvoa suhteessa muihin asiakasyrityksen olemassa oleviin asiakaslo-
jaliteettiohjelmiin seka kuinka nama asiakaslojaliteettikonseptit tukevat toinen toisi-

aan.

Taustoja selvitettiin sen vuoksi, etta saataisiin selkea kasitys yhteistyon aloittamisen lahto-
kohdista ja niista tarpeista, mihin yhteistyo luotiin. Molempien yritysten henkilostossa on
tapahtunut muutoksia, joten tarkkojen tutkimustulosten saamiseksi taytyy tuntea myos histo-

ria.

Toisen teeman aiheena oli arvontuotanto, siina selvitettiin:
- Millaiset tavoitteet he ovat asettaneet yhteistyolle seka ulkoistamalleen palvelulle?
- Miten nama tavoitteet on saavutettu tai mika on jaanyt saavuttamatta?

- Kuinka asiakasedut toimivat asiakkaiden sitouttamisen valineena?

Kolmannessa teemassa selvitettiin yritysten valisen yhteistyon onnistumista:
- Kuinka hyvin City Loyalty on vastannut asiakasyrityksensa tarpeisiin?
- Mita positiivista ja negatiivista yhteistyosta on ilmennyt?

- Kuinka toimintaa voisi parantaa, mikali on jotain parannettavaa?

Neljas teema selvitti asiakasyrityksen kokemuksia palvelusta suhteessa kustannuksiin:
- Palvelun tuottama hyoty verrattuna kustannuksiin?
- Tavoiteasetanta, eli sita kuinka ohjelmaan tehdyt investoinnit ovat suhteessa rahalli-

siin tuloksiin ja lisaarvon tuottamiseen?

Nama edella mainitut teemat pureutuvat eniten tutkimuskysymykseen. Selvitettiin asiakasyri-
tyksen tavoitteet, ja kuinka ne on saavutettu. Asiakasyrityksen nakokulmasta tavoitteita on
hyva pysahtya miettimaan uudelleen kun yhteistyon solmimisesta on kulunut jo muutama
vuosi. Mahdollisesti uusia tavoitteita ja ideoita voi syntya uudelleen pohdinnan aikana. Kysy-
mykset yhteistyon toimivuudesta selvittavat, kuinka hyvin City Loyalty on onnistunut tehta-
vassaan. Kysymykset antavat arvokasta tietoa siita mihin suuntaan yhteistyo on kehittynyt.
Onko City Loyalty onnistunut parantamaan asemaansa yhteistyon edetessa ja nain ollen myos
varmistamaan paikkansa kohdeyrityksen asiakkaana tulevaisuudessa. Haastateltavilta haluttiin
selvittaa mielipiteet ulkoistamansa palvelun arvosta. Kuinka arvokkaana he pitavat yhteistyo-
ta, jos vertailukohtana on siihen sijoitettu raha. Citypress Oy:lle tama on tarkeaa tietoa kun

on ajankohtaista neuvotella uudesta sopimuskaudesta tai hinnoitella palveluita uusasiakkaille.



Viides teema keskittyi asiakasetukonseptin operatiivisiin seikkoihin, kuten markkinointiin,
joka on asiakasyrityksen vastuulla seka mobiilikuponkijarjestelmaan, joka on Citypress Oy:n
hallinnoima etujen lunastusjarjestelma seka etuja esittelevaan verkkosivustoon. Tassa tee-
massa selvitettiin:
- Kuinka hyvin etujen viesti tavoittaa asiakkaat, kuinka etukonseptin markkinointia voi-
si tehostaa, mikali siihen on tarvetta?
- Kuinka hyvin mobiilikuponkijarjestelma on toiminut, ja millaista asiakaspalautetta sii-
ta on saatu?
- Onko tullut esille ajatuksia, toiveita, risuja, ruusuja koskien etujen taman hetkista

markkinointipanostusta tai etujen lunastamisjarjestelmaa?

Taman teeman kysymykset oli hyva ottaa esille haastatteluissa, silla ne ovat kuitenkin oleelli-
nen osa yhteistyotamme. Tulosten analysointiosassa naihin kysymyksiin perehtyminen jate-
taan kuitenkin vahemmalle, silla se ei ole merkittava osa itse tutkimuskysymyksen selvittami-

sessa.

Viimeisessa teemassa tutkittiin etujen merkitysta lopullisille asiakkaille seka etujen tuomaa
lisaarvoa yritykselle. Tarkastelukohteina olivat:
- Millaista asiakaspalautetta on saatu?
- Etujen tuoma lisaarvo asiakkaille ja asiakasyritykselle?
- Etujen merkitysta nakokulmasta, etta ne ovat asiakasyrityksen oman toimialan ulko-
puolelta?
- Asiakasetujen vaikutus asiakaspoistumaan?

- Kilpailijoiden tila?

Vaikka analyysiosiossa lopullisten asiakkaiden palautteiden tarkastelu jatettiin vahemmalle,
ne ovat kuitenkin olleet haastatteluissa tarkeassa osassa. Ostajaorganisaation fokus on ostaa
palvelu ja tarjota sita asiakkailleen ja sita kautta tehda asiakkaansa tyytyvaisemmiksi ja si-
touttaa heidat yritykseensa. Myyjaorganisaation fokuksena on puolestaan tarjota mahdolli-
simman laadukas palvelu, joka tayttaa ostaja organisaation odotukset, unohtamatta kuiten-
kaan lopullista asiakasta. Toisin sanoen myyjaorganisaation tulee tuntea asiakasyrityksensa
lopulliset asiakkaat ja myyda palvelu myos heille. Jos ostava organisaatio on tyytyvainen,

mutta lopulliset asiakkaat eivat, yhteistyo ei voi kantaa kovin kauas.

Viimeisessa haastatteluteemassa haluttiin selvittaa asiakasyrityksen mielipiteita etujen tuo-
masta lisaarvosta asiakkaille, jotta saataisiin kasitys siita, kuinka tarkeana tekijana he koke-
vat asiakasedut osana heidan muuta asiakasmarkkinointia. Onko asiakaseduilla vaikutusta

asiakaspoistumaan? Kilpailijoista haluttiin kysya sen vuoksi, etta saataisiin selvyys, onko asia-
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kasyrityksen toimialan muilla toimijoilla samankaltaista asiakasetuohjelmaa ja voidaanko

toimialan ulkopuolisilla eduilla palkitsemista nahda kilpailuetuna.

1.4 Tutkimuksen tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa toimeksiantajayrityksen seka taman asiakkaan
valisen yhteistyon tehokkuutta ja taman yhteistyon tuomaa lisaarvoa asiakasyritykselle. Tut-
kimuksen ensisijaisena tavoitteena on saada yleisluontoinen selvitys yhteistyon toimivuudesta
seka siita, miten yhteistyota voisi tulevaisuudessa kehittaa, jotta se palvelisi molempia osa-
puolia paremmin. Yhteistyota ei ole aiemmin tutkittu, joten tama tutkimus antaa arvokkaan
markkinointityokalun uusien asiakkaiden hankkimiseen seka yhta arvokkaan tyokalun jo ole-

massa olevien asiakkuuksien sailyttamiseksi.

1.5 Tutkimuksen rajaus ja nakokulma

Tutkimus rajautuu tutkimusongelman mukaan eli tutkimuksessa keskitytaan kysymykseen,
millaista lisaarvoa asiakasyritys kokee saavansa asiakaslojaliteettiohjelmista, etenkin kun
palkitsemisjarjestelmat perustuvat muuhun kuin yrityksen omaa toimialaan liittyviin palvelui-
hin ja etuihin. Nakokulma sailytetaan tutkimusongelmassa eli kohdeyrityksen seka toimeksian-
taja yrityksen valisen liiketoiminnan tutkimisessa. Tutkimuksessa otetaan tarkasteluun myos
asiakaslojaliteettiohjelmat, mita ne ovat ja kuinka ne toimivat. Palkitsemista tullaan kasitte-
lemaan seka teoria- etta analyysiosioissa. Vaikka tutkimuksen analyysiosiossa tullaan sivua-
maan myos kohdeyrityksen lopullisten asiakkaiden kokemuksia asiakasetukonseptista, tama
aihe jatetaan kuitenkin sivummalle, jotta tutkimuksen fokus sailyy yritysten valisen liiketoi-

minnan tarkastelussa seka sen tuomassa lisaarvossa.

2  Tuotantohyodykemarkkinointi

2.1 Business to business markkinoinnin maaritelma

Business to business markkinoinnilla tarkoitetaan yritysten valista markkinointia, jota voidaan
kutsua myos tuotantohyodykemarkkinoinniksi. Tata voidaan tarkastella niin markkinoitavien
tuotteiden kun ostavan asiakaskunnan nakokulmasta. Mikali asiaa tarkastellaan tuotteiden

nakokulmasta, myytavia tuotteita kutsutaan tuotantohyodykkeiksi. (Rope 1998, 11.)

Laajasti ottaen tuotantohyodyke on maaritelty hyodykkeeksi, joka jotenkin liittyy yrityksen
tai muun organisaation toimintajarjestelmaan. Esimerkiksi hyodykkeet, jotka sisaltyvat koko-

naan lopulliseen tuotteeseen, eli esimerkiksi raaka-aineet. Hyodykkeet, jotka tulevat osaksi
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lopullista tuotetta, esimerkiksi paikalleen asetetut paaomahyodykkeet kuten rakennukset tai
tietokoneet. Hyodykkeet, jotka eivat sisally lopulliseen tuotteeseen, mutta joita tarvitaan
organisaation toiminnassa, kuten kopiopaperit tai taloudelliset ammattipalvelut kuten mai-
nonta tai konsultointi. (Rope 1998, 11-12.)

Ropen mukaan (1998, 12) tuotantohyodykkeita on siis kaikki sellaiset hyodykkeet, joita yrityk-
set tai muut organisaatiot ostavat. Tuotantohyodykkeita maaraava ja yhtenaistava tekija ei

ole kaupattavan hyodykkeen luonne vaan se kuka tuotteen ostaa.

Brennan maarittelee kirjassaan Business to business marketing yritysten valisten markkinoiden
erottavaksi tekijaksi sen, etta asiakas on organisaatio eika niinkaan yksityinen kuluttaja.
Vaikka organisaatiot ja yksittaiset kuluttajat ostavat usein samoja tuotteita, sen vuoksi tuot-
teen perusteella ei pystyta maarittelemaan onko kyseessa tuotantohyodykemarkkina vai ku-
luttajamarkkina. Toisaalta on tuotteita, joita vain yritykset ostavat, kuten esimerkiksi kon-
sulttipalvelut. (Brennan 2007, 2-3.)

Tassa tutkimuksessa yritystenvalista markkinointia tarkastellaan oikeastaan seka markkinoita-
vien tuotteiden etta ostavan asiakaskunnan nakokulmasta. Kyseessa on taloudellinen ammat-

tipalvelu, jonka Citypress Oy myynyt ja tuottanut asiakkaalleen.

2.2 Business to business markkinat

Yritysten valista markkinointia yhdistaa se, etta ostajana toimii yritys tai muu organisaatio.
Rope jakaa business to business markkinoiden asiakaskunnan kolmeen osaan; kaupallisiin or-
ganisaatioihin, julkisiin organisaatioihin seka aatteellisiin organisaatioihin. Hanen mukaan
tuotantohyodykemarkkinointia rajaava piirre ei loydy organisaatiomuodosta vaan siita, etta
hyodyketta ei osteta omiin henkilokohtaisiin tarpeisiin vaan organisaation tarpeisiin. Kaytan-
nossa tama tarkoittaa sita, etta tuotantohyodyke on aina luonteeltaan organisaatiosidonnai-
nen, eli se saa hankintapaatosperustansa ostavan organisaation henkiloston kokemuksista

organisaation tehtaviin liitettavista toimintatarpeista. (Rope 1998, 13-14.)

Kotler vertaa tuotantohyodykemarkkinoita joltain osin samankaltaiseksi kuin perinteisia kulut-
tajamarkkinoita. Molemmat markkinat kasittavat ihmisia, jotka tekevat hankintoja, ostavat
tuotteita tai palveluita tyydyttaakseen tietyt tarpeensa. Kuitenkin nama kaksi myos eroavat
toisistaan. Suurin ero l6ytyy markkinoiden rakenteessa ja kysynnassa seka ostojen luonteessa.
(Kotler & Armstrong 2008, 160-161.)
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Business to business markkinoiden rakenteelle ja kysynnalle tyypillista:
— Business to business markkinat kasittavat vahemman mutta suurempia ostoja.
— Business to business markkinoiden kysynta maaraytyy lopullisten kuluttajien kysynnan
mukaan.
— Lyhytaikaiset hinnan muutokset eivat vaikuta kysyntaan.
— Kysynta kuluttajamarkkinoilla vaihtelee useammin ja nopeammin. (Kotler & Arm-
strong 2008, 161.)

Business - to business markkinoiden ostoille tyypillista:
- Tuotantohyodykemarkkinoiden ostot koskettavat useampia ihmisia seka ostopaatosten
teko vaatii enemman ammatillista panostusta.
- Tuotantohyodykemarkkinoilla ostopaatokset ovat hankalampia kuin kuluttajamarkki-
noilla ja ostoprosessi on muodollisempaa.
- Tuotantohyodykemarkkinoilla ostajat ja myyjat tyoskentelevat laheisesti yhdessa

muodostaen pitkaaikaisen asiakassuhteen. (Kotler & Armstrong 2008, 161.)

Vertaamalla Kotlerin listaamia tunnuspiirteita Citypress Oy:n ja sen asiakkaakseen, voidaan
huomata, etta kyseessa on kertaluontoinen suuri ostos. Kysynta maaraytyy lopullisten kulutta-
jien kysynnan mukaan, eli jos lopulliset kuluttajat eivat kayta palvelua, ei sille ole kysyntaa
myoskaan ostajaorganisaation toimesta ja yhteistyo lakkaa siihen. Myoskaan lyhytaikaiset
hinnan muutokset eivat vaikuta kysyntaan. Ostopaatokset ovat hankalampia yritysmarkkinoilla
kuin kuluttaja markkinoilla. Paatos vaatii kauemmin aikaa ja itse prosessi on monimutkaisem-
pi. Lisaksi myyjan ja asiakkaan valinen suhde on tiiviimpi ja pitkaaikaisempi kuin kuluttaja-
markkinoilla. Tassa yhteistyossa asiakassuhde on jatkunut reilu kolme vuotta, vaikka itse os-

totilanne on kayty lapi vain kahdesti.

Brennan toteaa, etta yleisesti markkinoinnissa kuluttajien kysynta nahdaan suorana kysyntana
(direct demand) ja yritysten kysynta johdettuna kysyntana (derived demand). Johdetun ky-
synnan Brennan maarittelee siten, etta jollekin on kysyntaa niin kauan kun tuotteen tai palve-
lun kysynta auttaa taman tuottamisessa. Toisin sanoen tama perustuu kasitykseen, etta kulut-
tajat ostavat tuotteita ja palveluita vain tyydyttaakseen tarpeensa kun taas yritykset ostavat

tuotteita vaan helpottaakseen tuotteidensa tai palveluidensa valmistusta. (Brennan 2007, 8.)

Business to business markkinat voidaan erottaa kuluttajamarkkinoista eri ulottuvuuksilla. Na-
ma ulottuvuudet voidaan jakaa markkinoiden rakenteeseen, ostokayttaytymiseen ja markki-
noinnin kaytanteisiin. Kysynta b- to -b markkinoilla on johdettua kysyntaa, ei niinkaan suoraa
kysyntaa. Kysynnan keskittyminen on puolestaan paljon voimakkaampaa kuin kuluttajamark-

kinoilla, samoin kuin myos ostovoima. (Brennan 2007, 18.)
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2.3  Tuotantohyodykemarkkinoiden ostotilanteet

Rope luokittelee tuotantohyodykkeiden markkinoinnin kayttotarpeiden ohella kolmeen luok-
kaan. Kertaluontoisiin hankintoihin kuuluvat paikalleen asetetut paaomahyodykkeet, joita
olivat muun muassa tietokoneohjelmat. Jatkuviin hankintoihin lukeutuvat raaka-aineet ja
osakomponentit seka lisatarvikkeet. Epasaannollisiin hankintoihin puolestaan kuuluvat tuo-
tannolliset valineet, kuten tuotantolaitteet ja koneet seka taloudelliset ammattipalvelut ku-

ten konsultointi. (Rope 1998, 14.)

Ropen mukaan ostotoiminta muuttuu monen muuttujan osalta riippuen millaisesta hankinasta
on kyse. Naihin voi vaikuttaa muun muassa osto- ja markkinointiprosessin pituus, ostopaatos-
teon monimutkaisuus, ostotoimintaan osallistuvien tahojen ja ostoon osallistuvien henkildiden
lukumaara. Koska ostotilanne vaikuttaa monen tuotetekijan kautta ostamiseen, tulee markki-
nointia luonnollisesti aina soveltaa tilannekohtaisesti erilaisiin ostotilanteisiin. (Rope 1998,
14-15.)

Ropen mukaan business to business markkinoinnin markkinointiratkaisut tulee aina tehda os-
totoiminnan kautta. Tuotantohyodykkeen ostamiseen vaikuttavat tarjottava tuote, markki-
noilla toimivat yritykset seka kilpailutilanne, ostava organisaatio ja ostotilanne. (Rope 1998,
17.)

Kotler jakaa tuotantohyodykemarkkinoiden ostotilanteet kolmeen luokkaan: Straight rebuy,
new task ja modified rebuy. Straight rebuy -ostossa asiakas tilaa tuotteen rutiininomaisesti
uudelleen ilman muutoksia. Modified rebuy -ostossa ostoryhma tai ostaja suorittaa uusintaos-
ton, mutta haluaa muuttaa joitakin tuotteen tilaukseen liittyvia seikkoja, kuten esimerkiksi
tilaus- tai toimitusehtoja, tilausmaaraa tai hintaa. New task -tilanteessa yritys ostaa tuotteen
tai palvelun ensimmaista kertaa, jolloin yritys joutuu valitsemaan kaikki tuotteen tai palvelun

tilausta koskevat seikat ilman aikaisempaa kokemusta. (Kotler & Armstrong 1998, 163.)

Ropen ja Kotlerin teorioiden pohjalta voidaan taman tutkimuksen osalta puhua epasaannolli-
sesta hankinnasta, jonka yritys ostaa ensimmaista kertaa. Kun on kyseessa yritykselle lisaar-
voa tuottava ammattipalvelu, tama kuuluu Ropen mukaan epasaannollisiin hankintoihin. Osto-
tilanne voidaan puolestaan luokitella Kotlerin new task - tilanteeksi sen vuoksi, etta kyseinen
tutkimuksen kohdeyritys ei ole vastaavaa palvelua aiemmin ostanut, eika ole toiminut yhteis-

tyossa toimeksiantajayrityksen kanssa.
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2.4 Tarpeiden maarittely

Kotler kuvaa new task- tyyppisen ostotilanteen lahtevan liikkeelle ongelman maarittelysta eli
toisin sanoen yrityksen sisalla havaitaan puute, johon ostojen avulla etsitaan ratkaisua. On-
gelma voidaan havaita joko yrityksen sisalta tai ulkopuolelta tulevan arsykkeen kautta. Yri-
tysmarkkinoilla vallitseva kilpailutilanne ajaa yrityksen hankkimaan uusia tuotteita tai palve-
luja tai myyja lahestyy asiakasta tuomalla esille ongelman ja taman jalkeen hanen on kyetta-
va perustelemaan, miksi hanen ratkaisunsa olisi merkittava vaihtoehto vanhalle menetelmal-
le. Ongelman maarittelyn jalkeen ostajan tulee tehda yleisella tasolla kuvaus tarpeista. Tassa
vaiheessa tarkennetaan tarvittavien tuotteiden maara ja ominaisuus. (Kotler & Armstrong
2008, 169.)

My0s Rope aloittaa ostoprosessin vaiheistuksen tarpeiden maarittelylla. Tarvemaarittely kyt-
keytyy organisaation kayttotarpeisiin eli yrityksen tarveperustaan oli se siten raaka-aineen
tarve tai uusien laitteiden tarve. Rope toteaa, etta markkinoinnin eras keskeinen tehtava
onkin saada ei-valttamattomyyshankinnat sellaiselle tiedostetulle tasolle, etta naiden avulla

tuotteelle saadaan kysyntaa. (Rope 1998, 20-21.)

Tutkimus osoitti se, etta asiakaslojaliteettikonsepti luotiin talla tietylla toimialalla vallitse-
vaan voimakkaaseen kilpailutilanteeseen niin asiakkaista kuin hinnoista. Yhteydenotto tuli
myyjaorganisaation puolelta, jossa havaittiin tama tilanne ja tarjottiin ratkaisua. Palvelun
perimmaisena ajatuksena oli positiivisen mielikuvan luominen asiakasyrityksesta asiakkaiden

keskuudessa, lisaarvon tuottaminen lopullisille asiakkaille seka erottuminen kilpailijoista.

Haastatteluissa tuli esille, etta kohdeyrityksella oli ollut selkea tarve asiakasetukonseptille,
mutta vastaavanlaista asiakasetukonseptia ei heilla aiemmin kuitenkaan ollut. Ajatuksena oli
tuottaa palvelu sisaisesti mutta hyvin pian todettiin, etta yrityksen omat resurssit eivat riit-

taisi nain laajan konseptin luomiseen.

Ropen mukaan yritysten valisen markkinoinnin keskeinen tehtava on saada ei-
valttamattomyyshankinnat niin tiedostetulle tasolle, etta naiden avulla tuotteelle saadaan
kysyntaa. Citypress Oy onnistui havaitsemaan toimialalla vallitsevat paineet ja luomaan toi-
mivan konseptin seka markkinoimaan taman asiakasyritykselle siten, etta asiakas nakivat ta-
man varteenotettavaksi yhteistyd mahdollisuudeksi. Haasteena tassa ei ollut uuden idean
myyminen. Pikemminkin haasteena tassa oli saada asiakasyritys vakuuttumaan siita etta, ul-
koistaessaan palvelun yritykselle, jolla on jo vahvat olemassa olevat kontaktit eri palveluntar-
joajiin, mahdollistaisi sen, etta he pystyisivat keskittymaan omaan ydinliiketoimintaansa, ja

muut palvelut hoidettaisiin luotettavasti ulkopuolelta.
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2.5 Tuotteen maarittely ja toimittajien valinta

Mikali kyseessa on tuote, joka vaatii teknista suunnittelua, laaditaan tarkka tuotesuunnitelma
ennen toimittajien valintaa. Ennen valintaa ostajat kartoittavat markkinoilla olevat toimijat.
Kotler lisaa, etta nykypaivana yha useampi ostaja kaantyy internetin puoleen etsiessaan toi-
mittajaa. Tassa tilanteessa toimittajan tehtava on olla helposti ostajien ulottuvilla ja luoda

positiivista mielikuvaa itsestaan markkinoille. (Kotler & Armstrong 2008, 169-170.)

Tassa vaiheessa ostoprosessia tulee hankintalahteiden haku ajankohtaiseksi myos Ropen mu-
kaan. Tama sisaltaa tiedonhaun sellaisista tuotteista tai palveluntarjoajista, jotka antavat
toimivan ratkaisun yrityksen tarpeisiin. Markkinoijan kannalta tama tarkoittaa sita, etta tuot-
teista ja palveluista pitaa saada tietoisuus ostajakuntaan siten, etta yritys tulee tiedostetulla

tasolla varteenotettavaksi hankintapaikaksi. (Rope 1998, 22.)

2.6 Tuotteen ostopaatos

Hankintalahteiden haun jalkeen arvioidaan vaihtoehtoja. Yrityksen tarpeiden pohjalta ostaja-
organisaation hakee kokonaisuuden kannalta parasta ratkaisua palveluntarjoajista. Vaihtoeh-
tojen arvioinnista paastaa seuraavaan vaiheeseen eli ostovaiheeseen, joka rakentuu kaytan-

nossa kahdesta osasta: paatoksesta mista tuote hankitaan ja ostamisesta. (Rope 1998, 23.)

Toimittajan valitsemisen jalkeen ostaja tekee viela vahvistuksen tilatusta tuotteesta (Kotler
2008, 172). Brennan lisaa viela tahan vaiheeseen sen, etta ostopaallikon vastuulla on sopia

tilauksen toimittamisesta seka maksusta (Brennan 2007, 35).

2.7 Hankinnan toimivuuden arviointi

Ropen mukaan viimeisessa eli kokemusvaiheessa arvioidaan, miten ostettu tuote toimii ver-
rattuna odotuksiin, joiden pohjalta osto tehtiin. Rope toteaa, etta oleellista markkinoinnissa
onkin varmistaa kokemusten positiivisuus, koska se vaikuttaa seka yrityksesta markkinoille
leviavaan imagoon etta yrityksen mahdollisuuteen saada aikaan lisamyyntia samalle asiakkaal-
le. Organisaatiomarkkinoinnissa positiivisten kokemusten varmistaminen on vielakin tarke-
ampaa kuin kulutushyodykemarkkinoille, koska markkinat ovat pienet, rajatut ja luonteeltaan
asiakasuskolliset. Eli toisin sanoen negatiiviseen palautteeseen pienten markkinoiden takia ei
ole varaa. Epaonnistuessa markkinoiden rajallisuus puolestaan vaikeuttaa uusasiakashankin-
taa, raja tulee helposti vastaan. Asiakasuskollisilla markkinoilla, joilla markkinoija on pysty-

nyt luomaan tiiviin, toimivan, henkilokohtaisen suhteen ostavan organisaation avainhenkiloi-
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hin, on asiakassuhdetta pelkastaan korvaavalla tarjouksella vaikea romuttaa. Rope toteaa,
etta tuotantohyodykemarkkinoinnin onnistumiseen vaikuttaa keskeisesti se, etta kuinka hyvin
yritys pystyy luomaan laheiset henkilokohtaiset suhteet myyjaorganisaatioon. (Rope 1998,
24.)

Kotler (2008, 172) tahdentaa, etta tassa vaiheessa ostaja arvioi hankinnan toimivuuden ja
tekee sen pohjalta paatoksen, joko han jatkaa kyseisin toimijan kanssa, paattaa yhteistyon
tahan tai mahdollisesti muuttaa joitakin toimintaan liittyvia tekijoita. Kotler kiteyttaa viela,
etta jokainen yritys ostaa tavallaan, mutta myyjan on muistettava, ettei hanen tule hallita

koko asiakassuhdetta, ei vaan yksittainen osto.

Tutkimuksesta tuli moneen otteeseen esille se, etta asiakasyritys on tyytyvainen nykyiseen
toimintamalliin, eika heilla ole halua kilpailuttaa nykyista tarjousta. Haastatteluista nousi
esille erityisesti se, etta asiakasyritys kokee luottavansa yhteistyon toimivuuteen ja pitaa tata

seikkaa erityisessa arvossa.

2.8 Ostopaatoskriteerit

Kuten aiemmin mainittiin, organisaationaalista ostopaatosta kuvaa se, etta hanke tulee orga-
nisaation tarpeisiin. Kaytannossa kuitenkaan organisaatio ei toimi ostajana, vaan organisaati-
on ostoprosessiin osallistuvat henkilot, joten tasta johtuen organisaation tarpeet ovat samat

kuin naiden henkiloiden nakemykset yrityksen hankinnoiksi. (Rope 1998, 38-39.)

Ropen mukaan ostopaatoskriteerit riippuvat henkildista, heidan asemastaan yrityksessa ja
roolistaan ostoprosessissa. Organisaatio-ostamisen avaintekija onkin tama henkiloperusteisuus
ja henkilokohtaisuus. Tama vaikuttaa juuri paatosten emootioperusteisuuteen eika niinkaan

rationaalisuuteen. (Rope 1998, 41-42.)

Ropen mukaan ostopaatosprosessissa on kaksi vaihetta, jossa valitaan ostettava tuote markki-
noilta tiedostettujen mahdollisiksi koettujen tarjokkaiden joukosta. Ensimmaisessa vaiheessa
valitaan yritykset tarjouskilpailuun ja seuraavassa vaiheessa tehdaan lopullinen valinta. Ropen
mukaan tassa vaiheessa korostuvat seuraavat kriteerit: edullisuus, tuotteen laatuun liittyvat

ominaisuudet, luotettavuus eli imago ja henkilosuhteet. (Rope 1998, 44-47.)
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3 Asiakasuskollisuuden taustat

Arantolan mukaan tavaramerkkeja alettiin luoda, jotta asiakkaat tunnistaisivat oman merk-
kinsa ja ostaisivat uudelleen. Kuluttajan uskollisuutta johtamaan pyrkivan markkinoinnin juu-
ret lahtevat brandiajattelusta. Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan yleensa uudelleen ostamis-

ta samalta toimijalta. (Arantola 2003, 18.)

Suhdemarkkinointi astui kuvaan 1980-luvun lopulla. Yksilomarkkinointi on yksi suhdemarkki-
noinnin ilmentyma. Se pyrkii rakentamaan yksilolisia asiakkuuksia, keskittyen uudelleen osta-
miseen. Arantola jatkaa, etta kanta-asiakasmarkkinointi ja uskollisuusohjelmat ovat osaltaan
suoramainonnan tehostamisperinnetta. Asiakkuusajattelu on puolestaan syntynyt palvelujen
markkinoinnin suunnasta ja lahtenyt tarkastelemaan asiakkuuksia kokonaisuuksina, eli eri
asiakaskohtaamisissa, jotka muodostavat asiakkaan mielessa kokonaisuuden. (Arantola 2003,
18.)

Nykypaivan kuluttajien elamantyylissa on yha vahemman aikaa kuluttamiselle, etenkin kun
maksukykyisimpien asiakasryhmien vapaa-aika vahentyy. Kuluttajien sanotaan olevan vaati-
vampia kuin ennen. Samaan aikaan kuluttajien tarpeet muuttuvat entista nopeammin. Rajaa
tuotteiden ja palveluiden valille on vaikea enaa vetaa, kun tavaran ymparille kerataan palve-
luita ja asiakasviestintaa. ”Voi jopa sanoa, etta kuluttajille on jo liikaa valinnanvaraa”, tote-
aa Arantola (2003, 20).

3.1 Uskollisen asiakkaan maaritelma

Mita asiakasuskollisuus eri tilanteissa voi tarkoittaa? Arantolan mukaan puhutaan kohteen
mukaan brandiuskollisuudesta, palvelu-uskollisuudesta, myymalauskollisuudesta ja toimitta-
jauskollisuudesta. Uskollisuuden perustan mukaan on yritetty erottaa myos markkinointilah-
toinen, imagolahtoinen tai tunteeseen tai toimintaan perustuva uskollisuus. Arantolan maari-
telma uskollisuudesta on ”asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensa jotain maaraa uudelleen os-
tamista samalta toimijalta tietyn ajan kuluessa.” (Arantola 2003, 26) Citypress Oy:n selkea
tavoite on saada asiakkaansa toimittajauskolliseksi tietyn ajan kuluessa siten, etta asiakas
sitoutuu siina maarin yritykseen, ettei lahde etsimaan muita vastaavia toimijoita ja kilpailut-

tamaan tarjousta.

Arantolan mukaan asiakaspysyvyys vaikuttaa yrityksen asiakaskannattavuuteen kuuden tekija
kautta. Ensimmaiseksi asiakkuudenhankinta kustannukset monella alalla ovat niin korkeat,
etta vasta toinen tai kolmas vuosi tuottaa positiivista kassavirtaa. Toiseksi asiakkuudesta tu-

lee jatkuvaa tuloa. Kolmanneksi tama tulo saattaa kasvaa, mikali asiakas lisaa asiointiaan
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lilkkeessa. Neljanneksi asiakkuuden hoitamisessa ja palvelun tuottamisessa voi syntya kustan-
nussaastoja. Tama kuitenkaan ei ole automaattista vaan tarvitsee huolellista konseptointia.
Viidenneksi pitkaaikainen asiakas saattaa hankkia lisaa asiakkaita kertomalla eteenpain omia
positiivisia kokemuksiaan yrityksesta. Lopuksi pitkaaikaisilta asiakkailta saattaa ajan myota
saada korkeampaa hintaa.

(Arantola 2003, 22.)

3.1.1  Asiakasuskollisuuden maaritelma ja mittaaminen

Asiakasuskollisuudelle ei Arantolan mukaan loydy yhta tiukkaa maaritelmaa, joka sopisi kai-
kenlaisiin asiakkuuksiin. Arantola listaa seuraavia kasitteita ja mittaustapoja:
asiakaspysyvyys, poistuma ja vaihtuvuus: Asiakaspysyvyys mittaa sita, kuinka kauan asiakas
pysyy asiakkaana tietyn ajan sisalla. Poistuma puolestaan mittaa sita, kuinka moni asiakas
lopettaa asiakkuuden yrityksen kanssa ja vaihtuvuus mittaa sita, kuinka iso osuus asiakaskan-

nasta vaihtuu tietyn ajan kuluessa. (Arantola 2003, 38-39.)

Uskollisuutta voidaan Arantolan mukaan mitata myos ostokayttaytymisena, asiakkuuden kes-
tona tai uskollisuutena muuna kayttaytymisena. Talla tarkoitetaan esimerkiksi suosittelua tai
tuttavaviestintaa, asiakaspalautteen antamista tai vaikka nettiyhteisdjen perustamista tuot-
teen ymparille. Naita uskollisuuden mittareita en lahde tassa tyossa sen tarkemmin selventa-

maan, silla ne eivat ole oleellisia itse tutkimuksen tulosten tulkinnassa. (Arantola 2003, 40.)

3.1.2 Sitoutuneisuuden maaritelma ja mittaaminen

Business to business asiakkuuksissa myyjaorganisaatio pyrkii luomaa sitoutuneisuutta yrityk-
seensa. Sitoutuneisuus tarkoittaa asiakkuudessa syntyvaa, jossa molemmat osapuolet seka
asenteellisesti, etta kaytannon tyossa pyrkivat viemaan asiakkuutta tulevaisuuteen. Arantola
kuvaa sitoutumisen kasitetta yrityksen tasolla siten, etta yritys panostaa asiakkuuden kehit-
tamiseen. Yksilotasolla puolestaan sita voidaan kuvata siten, miten hyva suhde vallitsee myy-
jan ja ostajan valilla. Sitoutuneisuuden mittareina toimivat yritysten panostukset yhteiseen
kehittamiseen, talla Arantola tarkoittaa seka suoria rahallisia panostuksia, etta ajankayttoa

seka luottamusta. (Arantola 2003, 36.)

3.2 Asiakaslojaliteettiohjelman maaritelma

Yleisen maaritelman mukaan uskollisuusohjelmalla tulee olla Arantolan mukaan asiakastieto-

kanta, tapa liittya jaseneksi ja palkintoja. Ohjelmalta ei siis edellyteta, etta asiakkaan tulisi
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olla valttamatta erityisen sitoutunut. Ohjelma ei mydskaan valttamatta puhu kanta-

asiakkaista, tarjoa bonuksia tai tunnista asiakkaita kortilla. (Arantola 2003, 53.)

Arantola listaa seuraavia piirteita, joita voidaan maaritella sisaltyvan uskollisuusohjelmiin.

Sen piirissa jo olemassa olevat asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat muodostavat yri-

tyksen nakokulmasta erillisen asiakasryhman.

Ryhmaan kuuluvat asiakkaat panostavat jotenkin kuuluakseen ryhmaan, eli tekevat
asiakkuusinvestoinnin. Investointi voi olla tietoinen, esimerkiksi liittymislomakkeen
tayttaminen, tai sidonnainen kulutukseen, esimerkiksi runsas matkapuhelimen kaytto
soittotarkoituksessa.

— Yritys on varannut talle valikoidulle ryhmalle rahallisia tai palveluetuja.
— Yrityksella on tapa puhutella juuri naita asiakkaita jollain tapaa, joka tapahtuu yleen-

sa yrityksen suunnitellun prosessin puitteissa. (Arantola 2003, 54.)

3.3 Asiakaslojaliteettiohjelman tavoitteet

Arantola listaa uskollisuusohjelmien tavoitteet viiteen osaan; myynnin, tuloksen, markkinoin-
nin tehokkuuden, brandin ja palvelun kehittamisen mukaan. Myynnin tavoitteena on muun
muassa myyntilukujen sailyttaminen nykyisella tasolla seka nykyisten asiakkaiden uskollisuu-
den vahvistaminen. Tuloksen osalta taas tavoitteena on marginaalien ja voiton sailyttaminen.
Markkinoinnin tehokkuus puolestaan tahtaa vahvan asiakaskannan rakentamiseen, uusien asi-
akkaiden hankkimiseen ja viestintamahdollisuuksien luomiseen tunnistetuille asiakkaille.
Asiakaslojaliteettiohjelmilla tavoitellaan brandin osalta yrityksen tai brandin imagon paran-
tamista tai brandin erilaistamista. Viimeisena palvelunkehittamisen tavoitteita ovat ongelmi-

en ratkaisun kehittaminen seka nopeampi palveluprosessi. (Arantola 2003, 74.)

Asiakasyrityksen asiakaslojaliteettiohjelman tavoite on myynnissa; halutaan sailyttaa myynti-
luvut nykyisellaan seka vahvistaa olemassa olevien asiakkaiden uskollisuutta. Markkinoinnissa
puolestaan tavoitteena on myos uusien asiakkaiden hankkiminen seka positiivisen markkinoin-
tiviestin valittaminen olemassa oleville asiakkaille. Etukonseptin tavoite nakyy myos brandis-

sa, halutaan vaikuttaa yrityksen mielikuvaan ja tarjota samaa, mita kilpailijat.

3.4 Asiakaslojaliteettiohjelmien tyypit

Arantolan mukaan asiakaslojaliteettiohjelmia on kolmea tyyppia: avoimet ohjelmat, affinity-

ohjelmat ja hiljaiset ohjelmat. Tassa tutkimuksessa kohdeyrityksen asiakaslojaliteettiohjelma

voidaan luokitella hiljaisen ohjelman kategoriaan, joten jatan avoimien seka affinity-



20

ohjelmien tarkastelun vahemmalle. Avoimen ohjelman tunnusmerkeiksi voidaan maaritella
viisi seikkaa. Ohjelmalla on nimi, siihen liitytaan tai kutsutaan erikseen jaseneksi, silla on
jokin tietty tapa, jolla tunnistaa asiakkaat. Ohjelmalla on rahaan rinnastettavan palkitsemi-
sen avoin laskentamalli ja viestintaprosessi. Avoimia asiakaslojaliteettiohjelmia kayttavat
esimerkiksi pankit. (Arantola 2003, 85.)

Affinity-ohjelman keskeisia piirteita ovat kolmannen osapuolen kayttaminen suosittelijana,

jaettu palkitseminen eli partneri ja kuluttaja jakavat yrityksen antamat edut. Edut rakenne-
taan partnerin avulla juuri tietylle kuluttajaryhmalle sopivaksi kokonaisuudeksi. Esimerkkina
affinity-ohjelmasta voisi olla esimerkiksi luottokortti, johon on liitetty plussa tai Stockmann

kanta-asiakas ominaisuus. ( Arantola 2003, 88.)

Kuten aiemmin mainittiin, taman tutkimuksen asiakaslojaliteettiohjelma on hiljainen ohjel-
ma. Tyypillista talle ohjelmalle on se, etta yrityksella on selkea malli ja toimenpiteiden pro-
sessi, jolla tunnistetaan asiakaskannasta ne asiakkaat, joita halutaan lahestya, huomioida ja
palkita. Hiljaiset ohjelmat ovat tyypillisia jatkuvien asiakkuuksien aloilla, kuten sanomalehdil-

la tai matkapuhelinoperaattoreilla. (Arantola 2003, 83-84.)

Arantola (2003, 84) listaa hiljaisten ohjelmien tunnuspiirteiksi seuraavia seikkoja:
- Asiakasvalinta: mita asiakkaita halutaan hoitaa mahdollisimman hyvin ja kuinka tun-
nistaa nama asiakkaat ilman tiettya tunnistetta kuten esimerkiksi asiakaskorttia.
- Tavoite: mista asiakasta kayttaytymisessaan halutaan palkita ja millaiseen kayttayty-
miseen halutaan kannustaa.
- Maarittely: milla palkitaan valittuja asiakkaita.
- Tavoiteasetanta ja investointi: ohjelmaan tehtava investointi suhteutetaan rahallisiin

tuloksiin.

Arantolan mukaan tarkastellessa asiaa asiakkaan nakokulmasta ero on selva. Hiljainen ohjel-
ma ei pyyda liittymaan jaseneksi, ei jaa asiakaskorttia tunnisteeksi tai puhuttele kanta-
asiakkaaksi. Haasteena talle ohjelmalle on luoda sellainen viestinta- ja palkitsemisjarjestel-
ma, joka ei jaa asiakkaalta huomaamatta, huomioi asiakkaan ja sopii yleisesti asiakkaalle.
(Arantola 2003, 84.)

Asiakasyrityksen asiakasetuohjelman hiljaisen ohjelman tunnuspiirteet voidaan todentaa tassa
yhteydessa. Kohdeyrityksen asiakkaiden ei tule liittya erilliseen kanta-asiakasohjelmaan saa-
dakseen asiakkaille suunnatut asiakasedut vaan kohdeyrityksen asiakasedut ovat kaikkien
asiakkaiden saatavilla. Ainoastaan yksi etukategoria on segmentoitu tietylle asiakasryhmalle.
Taman asiakasryhman tulee liittya erikseen ohjelmaan, joka markkinoi yrityksen tuotteita ja

palveluita suoramarkkinoinnin keinoin. Kuitenkaan tata asiakasryhmaa ei pois suljettu yleisilta
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asiakaseduilta, vaan he saivat nama ylimaaraiset edut ikaan kuin palkintona liittyessaan tie-
tyn palvelun piiriin. Kuten Arantola mainitsi, haasteena hiljaisille ohjelmille on viestinta. Se,
etta asiakasedut saadaan viestittya siten, etta ne huomataan. Hiljaisille ohjelmille tyypillista
on se, etta asiakkailla ei ole valttamatta tunnistetta kuten kanta-asiakaskorttia, joten tama

luo myos haasteita viestintaan.

Yhteistyomallissa etuohjelman markkinointi ja viestinta on jaanyt asiakasyrityksen tehtavaksi.
Citypress Oy hoitaa kaiken muun suunnittelusta aina kaytannon toteutukseen saakka. Syy mik-
si nain on toimittu, johtuu osaltaan siita, etta asiakasyritys tietaa ja paattaa yrityksensa vies-
tinnallisista ratkaisuista ja nain ollen viestinta on luonnollista hoitaa asiakasyrityksen toimes-
ta. Toinen seikka puolestaan on se, etta asiakasyrityksella ei ole oikeutta luovuttaa asiakas-

tietoja kolmannelle osapuolelle.

Haastatteluista ilmeni, etta asiakaseduista viestimiseen ollaan suhteellisen tyytyvaisia. Muu-

tama haastatelluista vastasi, etta toki toimintaa voisi hoitaa tehokkaamminkin, mutta yleinen
mielipide oli, etta asiakasedut ovat saavuttaneet asiakkaat. Taman todentavat etujen kaytto-
seurantaraportit, jotka kertovat sen, etta etuja kaytetaan ja uusista eduista tiedetaan asiak-

kaiden keskuudessa.

3.5 Asiakaslojaliteettiohjelmien palkitseminen

Asiakaslojaliteettiohjelmien palkitseminen voidaan jakaa rahallisiin etuihin ja pehmeisiin
etuihin. Rahallisia etuja ovat ilmaiset tuotteet ja palvelut, alennukset ja bonukset. Pehmei-
siin etuihin voidaan taas lukea esimerkiksi tapahtumat, lahjat ja korkeampi palvelutaso, talla
tarkoitetaan esimerkiksi kanta-asiakkaille suunnattua nopeampaa palvelua. (Arantola 2003,
101.)

Pollanen puolestaan jaottelee asiakkaille myonnettavat edut rationaalisiin ostoperusteisiin
vetoaviin rahallisiin etuihin tai emotionaalisiin ostoperusteisiin vetoaviin arvostusetuihin.
Rahallisia etuja ovat esimerkiksi prosenttihyvitykset ostoista, rahanarvoiset etupisteet seka
kanta-asiakkaille suunnatut tarjoukset. Naiden etujen tavoitteena on luoda lisaarvoa kustan-
nuksia alentamalla. Emotionaalisia etuja taas ovat lisaarvoa tuottavat palveluelementit. Naita
ovat esimerkiksi nimetty yhteyshenkilo kanta-asiakkaille, tuotteiden nopeampi toimitus tai
ilmainen neuvontapalvelu. Nama arvostusedut ovat tarkeita silla ne vetoavat yrityksen osto-
perusteisiin. Pollanen perustelee taman siten, etta "muilta saamamme huomio saa meidat
tuntemaan itsemme merkitykselliseksi ja kayttaytymaan hyvin niita kohtaan, jotka osoittavat

arvostavansa meita.” (Pollanen 1995, 70-71.)
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Tutkimuksen kohdeyrityksen asiakasuskollisuusohjelman asiakasedut ovat rahallisia etuja.
Asiakasedut ovat rakennettu tarjoamaan asiakkaille tuotteita ja palveluita yrityksen toimialan
ulkopuolelta, jolloin asiakas saa prosenttihyvityksia ostoista. Tassa tapauksessa asiakasedut
eivat ole sidottuja asiakkaan ostojen maaraan kuten Pollanen aiemmin kuvaa, vaan asiakas
saa edut automaattisesti osakseen. Etuohjelma ei ole myoskaan bonusohjelma, joka antaa

rahallisia bonuksia ostoja tehdessa.

Haastateltavat luokittelivat nama City Loyaltyn tuottamat asiakasedut emotionaalisiin etui-
hin, vaikka kyseessa ei ole lisaarvoa tuottavat palvelutekijat, kuten esimerkiksi henkilokoh-
tainen palvelu, vaan kyseessa ovat selkeat rahanarvoiset asiakasedut erinaisilta palveluntar-
joajilta. Haastateltavat luokittelivat edut emotionaalisiin etuihin siita syysta, etta puhuttiin
asiakkaan tunteisiin vetoamisesta. Toisin sanoen asiakasyrityksen tarjoamien asiakasetujen
tarkoituksena on luoda positiivista mielikuvaa asiakasyrityksesta, luoda lisaarvoa asiakkuudel-

le seka asiakasetujen kautta vahvistaa asiakkaan yhteytta yritykseen.

3.6 Partnerit

Asiakasyritys siis tarjoaa asiakkailleen kolmannen osapuolen tarjoamia asiakasetuja, jotka
myyjaorganisaatio on heille tuottanut. Tassa kappaleessa selvitetaan lyhyesti partnereiden
osuus kyseisessa asiakaslojaliteettiohjelmassa. Ansaintamalli asiakasyrityksen seka asiakasetu-
ja tarjoavien tahojen valilla ei perustu valuutan vaihtoon tai esimerkiksi bonuspisteiden vaih-
dantaan. Vaihdon tavoitteina tassa yhteydessa ovat asiakaskanta; asiakasetuja tarjoavat asi-
akkaat pystyvat hyodyntamaan palvelun tarjoajan laajaa asiakaskantaa uusasiakashankinnas-
sa. Tavoittavat mahdollisesti kokonaan uuden segmentin kumppanin avulla. Asiakasetuja tar-
joavat toimijat voivat hyodyntaa kumppanin tunnettua brandia oman brandinsa vahvistami-
sessa seka luoda positiivista mielikuvaa asiakkaiden keskuudessa etta saada uuden tehokkaan

markkinointikanavan tuotteilleen ja palveluilleen.

4  Tutkimustulokset

Seuraavissa luvuissa ennen tutkimustuloksia ja niiden analysointia esitellaan opinnaytetyossa
kaytetty menetelma seka tulosten analysoinnissa kaytetty analysointimenetelma. Naita mene-
hyvaksikayttaen. Tutkimuksessa esille nousseet tulokset on analysoitu teema-analyysirungon

mukaisesti.



23

4.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettiin teemahaastattelulla. Hirsjarven mukaan teemahaastattelu on lomake-
ja avoimen haastattelun valimuoto. Talle haastattelu menetelmalle on tyypillista, etta haas-
tattelun aihepiirit eli teema ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka jarjestys seka muoto

puuttuvat. Tutkimuksessa haastateltiin kohdeyrityksesta neljaa henkiloa yksilohaastatteluna.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 197.)

Tutkimuksessa haastateltiin kohdeyrityksen neljaa henkiloa, jotka vastaavat yrityksen asiakas-
lojaliteettikonsepteista. Valitut henkilot ovat asiakkuuspaallikko, markkinointipaallikko seka
asiakkuuskonseptipaallikoita. Haastatteluista jatettiin tietoisesti pois kohdeyrityksen lopulli-
set asiakkaat seka ylin johto. Lopullisia asiakkaita ei haastateltu siksi, koska tutkimuksen na-
kokulma on kahden yrityksen valisen liiketoiminnan tutkiminen. Asiakaspalautteet puolestaan
kulkevat Citypress Oy:n kautta, joten asiakkaiden tyytyvaisyys etuihin ja niiden sisaltoon saa-
daan selvitettya. Ylin johto puolestaan jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle siita syysta, etta
heilla ei ole konkreettista tietoa yritysten valisesta liiketoiminnasta ja kohdeyrityksen asia-
kaskonseptit ovat asiakkuuspaallikoiden vastuulla, jotka puolestaan raportoivat tulokset

ylimmalle johdolle.

4.2  Tutkimuksen analysointimenetelma

Tutkimuksen analysointimenetelmana kaytetaan teema-analyysia. Cassellin kokoamassa teok-
sessa, Nigel Kingin mukaan teema-analyysi ei kuvaa yhta tiettya selkeasti kuvattua metodia.
Se ennemminkin heijastaa moninaisia, tutkimuksen analysointiin liittyvia eri tekniikoita.
Teema-analyysi tutkimusmenetelmassa tutkija tekee listan koodeista, jotka kuvaavat tutki-

musaineiston teemoja ja niiden valisia suhteita. (King 2004, 256.)

Kingin mukaan teema-analyysin suurin etu on sen joustavuus, analyysimenetelma on muokat-
tavissa juuri tietyn tutkimuksen tarpeisiin sopivaksi. Tutkimusmenetelma sopii erityisesti tut-
kijalle, joka haluaa lahestya tutkimusaihettaan fenomenologisella tai kokeellisemmalla lahes-
tymistavalla. Analyysimenetelman haittoja ovat olennaisen kirjallisuuden puute talle tutki-
musmenetelmalle. Tama voi johtaa siihen, etta tutkija kokee epavarmuutta koskien paatoksia
joita han tekee analyysissaan. Tama puolestaan johtaa siihen, etta teemojen tulokset voivat
jaada hyvin pintapuolisiksi antamatta kovin syvaa tulkintaa tuloksista tai ovat liilan monimut-

kaisia hallita. Vaarana on myos, etta tutkija alkaa ylitulkita tuloksia. (King 2004, 268.)

Analysointimenetelman valinta tuli luonnollisesti tutkimusmenetelman valinnan jalkeen. Tut-
kimusmenetelmana kaytetaan teemahaastattelua, joten analysointimenetelmana teema-

analyysi sopii tahan tutkimukseen erinomaisesti. Teemahaastattelun runko antaa alustavan
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pohjan, jonka pohjalta on luonnollista lahtea rakentamaan teema-analyysin rakennetta ja
miettimaan teemojen valisia suhteita. Tutkimuksessa kaytetyn teema-analyysin runko on esi-

tetty alla.

Tutkimuksen taustat
- Yhteistyon taustat
- Mihin tarpeeseen yhteistyo syntyi?
- Oliko vastaavaa konseptia aiemmin toteutettu?
- Citypress Oy:n brandin vaikutus yhteistyon alkamiselle?

- Etuohjelman painoarvo yrityksen koko asiakaslojaliteettikonseptissa?

Arvontuotanto
- Yhteistyolle asetetut tavoitteet?
- Tuotteelle asetetut tavoitteet?
- Kuinka tavoitteet on saavutettu ja mika jaanyt saavuttamatta?

- Miten asiakasedut toimivat asiakkaiden sitouttamisen valineena?

Yhteistyon toimivuus
- Kuinka hyvin Citypress Oy palveluntuottaja on onnistunut vastaamaan asiakkaansa
tarpeisiin?

- Mita positiivisia ja negatiivisia seikkoja yhteistyosta on noussut esille?

Tavoiteasetanta
- Palvelun ja investoinnin tuottama hyoty verrattuna kustannuksiin ja lisaarvon tuotta-

miseen?

Operatiiviset toiminnot
- Asiakasetukonseptin markkinoinnin tehokkuus?

- Etujen verkkosivusto seka lunastusjarjestelma

Lisaarvo
- Etujen tuoma lisaarvo asiakkaille ja yritykselle?
- Etuohjelman vaikutus asiakaspoistumaan?

- Etuohjelman vaikutus kilpailijoihin?
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4.3  Yhteistyon taustat

Yhteistyo asiakkaan ja Citypress Oy:n valilla alkoi vuonna 2005. Yhteydenotto tuli Cityn puo-
lelta, kun yritys havaitsi kyseisella toimialalla kiristyneen markkinatilanteen. Nahtiin, etta
asiakaslojaliteettipalvelulle voisi olla tarvetta. Kovassa kilpailutilanteessa ja etenkin asiak-
kaan toimialalla oli jatkuvaa taistelua asiakkaista. Uusien asiakkaiden haaliminen jatkuvalla
hintakilpailulla soi asiakkaita, joten yritysten taytyi alkaa panostaa nykyisiin asiakkaisiin ja
pitamaan heista kiinni entista tiukemmin. ” Siihen aikaan oli hirveet tarjoukset ja uusia asiak-
kaita palkittiin tosi paljon. Silloin tarve oli se, etta nykyisillekin asiakkaille on tarjottava jo-
tain, etta ne pysyisi asiakkaina. Kylla se asiakaslojaliteetin lisaaminen on aina ollut se perim-
mainen ajatus niin kuin on nytkin. Nyt korostuu se, etta asiakkaan pitaa kokea saavansa jotain
siita asiakkuudesta. Ettei asiakas juoksisi vaan halvemman hinnan perassa”, toteaa asiakkuus-
konseptipaallikko. Asiakasyrityksessa vastaavaa konseptia ei ollut aiemmin toteutettu, mutta

asiaa oli sisaisesti pohdittu.

Asiakasyrityksella oli siina vaiheessa kaytossa sopimus, mika antoi asiakkaalle rahallista kor-
vausta. Tahan rinnalle kaivattiin jotain emootioon vetoavaa. Asiakasyrityksessa syntyi ajatus,
etta kaytetaan jo olemassa olevia kontakteja yrityspartnereiden puolelta ja neuvotellaan sita
kautta asiakasedut itse. ” Mutta hyvin pian osoittautui kuitenkin tama koko homma todella
haasteelliseksi, etta ei meilla ole henkiloresursseja taalla meidan paassa hoitaa asiakasetuja

itse. Ihmisilla oli jo oman toimenkuvan puitteissa kadet taynna”, toteaa asiakkuuspaallikko.

Asiakkuuspaallikko jatkaa viela, etta asiakasetupaketin neuvotteleminen ei ole kuitenkaan
yhden puhelinsoiton paassa, vaan se vaatii pitkajannitteista systemaattista tyota. Nain ollen
asiakasyrityksen sisalta olisi pitanyt olla ainakin henkilo tai pari, joiden vastuulla etukonseptit
olisivat. Nama seikat huomioiden City Loyaltyn tarjous nahtiin ratkaisuna ongelmaan ja palve-

lu ulkoistettiin.

4.3.1 Citypress Oy:n brandin vaikutus yhteistyon alkamiseen

Haastatteluista tuli esille, etta Cityn brandilla ei niin sanotusti ollut suurempaa merkitysta
yhteistyon alkamiselle. Tama johtuu suurelta osin siita, etta ulkoistettu palvelu nakyy vain
asiakasyrityksen tuotteena, ei City Loyaltyn tuottamana. Toisin sanoen kaikki yrityksen toi-
mittamat asiakaslojaliteettikonseptit nakyvat lopullisille asiakkaille asiakasyrityksen tarjoa-
mana palveluna. City Loyaltyn rooli on tassa vain tuotannollinen. Haastatteluista tuli esille
myos se, etta nain ollen loppuasiakkaan nakokulmasta heidan ei tarvinnut tata miettia. Haas-
tatteluissa selvisi se, etta sisaisesti nahtiin positiivisena Cityn kokemus kaupunkilaisena ajan-

hermolla olevana mediana, joka osaltaan auttaisi nakemaan sen hetkiset kaupalliset trendit.
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Mita asiakasetuihin tulee, Citylla olisi hyvat jo olemassa olevat kontaktit eri toimijoihin ja

nakemysta kaupunkilaisten kiinnostusten kohteista.

Yksi haastateltavista kertoi yllattyneensa yhteistyokumppanin valinnasta. ” Olen mieltanyt
Cityn aina lehden kautta eli oli yllattava kumppani sinansa. Sinansa varmaan niin kuin City-
lehti tuo idean siita, etta ollaan perilla siita mita tapahtuu ja mika on in. Ja mika on suosittua

millakin aikaa. Eli ollaan ajassa mukana.”

4.3.2 Asiakasetukonseptin painoarvo yrityksen koko asiakaslojaliteettiohjelmassa

Asiakasyrityksella on kolme asiakaslojaliteettikokonaisuutta. Toinen on aiemmin mainittu
yhteistyokumppanin kanssa solmittu bonus-ohjelma, josta asiakas saa rahallista etua, ja toi-
nen on asiakasyrityksen oma etuohjelma, jossa asiakas saa yrityksen tuotteita edullisempaan
hintaan. Tama vaatii kuitenkin asiakkaalta erillista kirjautumista palveluun. Kolmantena on
asiakasetukonsepti, joka on kaikkien asiakkaiden kaytossa ilman mitaan asiakkaiden jaottelua
ostojen perusteella. Tahan palveluun ei myoskaan tarvita erillista kirjautumista, vaan asia-
kasedut ovat helposti kaikkien asiakkaiden saatavilla. Haastatteluissa todettiin se, etta tama
asiakasetukonsepti on juuri silta osin tarkea, etta tama vetoaa asiakkaan mieleen, tarjotaan

jotain mukavaa pienta lisaa.

Kun keskustelut lahtivat kayntiin vuonna 2005, etukonseptit olivat toisistaan irrallaan, myo-
hemmin niita on alettu tuoda yhteen. Eras haastateltava totesi, etta viestinnallisesti kaikkia
eri etukokonaisuuksia pyritaan tuomaan saman teeman alle, jotta ohjelmat tukisivat toinen
toisiaan. Yleisesti kerrottiin kokonaisuuksien kulkevan rintarinnan, niin viestinnassa kuin

markkinoinnissa.

4.3.3 Tutkimuksen taustat

Haastattelut lahtivat liikkeelle taustojen selvittamisella. Haastattelijoiden joukossa oli henki-
loita, jotka eivat olleet viela asiakasyrityksen palveluksessa tai olivat muissa tehtavissa yri-
tyksessa, kun asiakaslojaliteettikonsepti lanseerattiin. Taustojen selvittaminen oli tarkeaa,

jotta saastaisiin maariteltya lahtokohdat tutkimukselle.

Brandin vaikutuksesta yhteistyon alkamiseen oltiin kiinnostuneita taman casen lisaksi myos
tulevaisuuden prospekteja ajatellen. Haastattelussa tuli hyvin esille se, minkalaisia mielikuvia
City Loyalty yhteistyokumppanina herattaa, ja naita mielikuvia voidaan mahdollisesti kayttaa
hyodyksi myos tulevaisuudessa. Kysyttaessa asiakaslojaliteettiohjelman painoarvoa osana

muita konsepteja, kysymys antoi hieman ymparipyoreita vastauksia. Kysymysta kierreltiin, tai
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kysymys ohitettiin vastaamalla jotain siihen viittaavaa. Mahdollista on, etta vastaajilla ei ollut
tiedossa naiden konseptien keskinaisia painoarvoja tai kysymys oli muodostettu vaarin. Kysy-
myksella haettiin epasuorasti vastausta yhteistyon mahdolliseen jatkuvuuteen eli toisin sano-

en sithen, mika on taman tuotteen ”sijoitus” muihin konsepteihin verrattuna.

4.4  Arvontuotanto

Tassa luvussa selvennetaan, mita tavoitteita asiakas oli asettanut niin yhteistyolle kuin tuot-
teelle, seka pohditaan sita, kuinka hyvin nama tavoitteet on onnistuttu saavuttamaan. Taman

lisaksi pohditaan sita, voidaanko asiakasedut nahda asiakkaiden sitouttamisen valineena.

4.4.1 Yhteistyolle asetetut tavoitteet

Keskeisemmat yhteistyolle asetetut tavoitteet olivat haastateltavien mukaan lahinna niita,
etta sovitut asiat tulee hoidetuksi sovitussa ajassa. Kommunikaatio yhteyshenkiloiden valilla
toimii, asiakaspalautteet hoidetaan Citypress Oy:n kautta, eli Citypress hoitaa kaikki yhteydet
eduntarjoajien kanssa, etujen neuvotteluista reklamaatioihin. Ongelmatilanteet lopullisen
asiakkaan kanssa hoitaa asiakasyritys. Tarkeimpana asiakasyrityksen nakokulmasta on tieten-
kin se, etta lopulliselle asiakkaalle tulee tunne, etta taman yrityksen asiakkaana kannattaa

olla, silla siita saa jotain enemman.

4.4.2 Tuotteelle asetetut tavoitteet

Palkitseminen ja siita syntyva lojaliteetin kasvu osoittautui kaikkien haastateltavien osalta
perimmaiseksi tavoitteeksi. Muita yleisia tavoitteita on positiivisen mielikuvan synnyttaminen
yrityksesta, myynnin tehostaminen ja positiivisen viestintamahdollisuuksien lisaaminen asiak-

kaille.

Asiakkuuskonseptipaallikko totesi haastattelussa, etta kaikissa tutkimuksissa on tullut esille
se, etta kanta-asiakkaat tykkaavat palkitsemisesta ja palkitseminen taas on suoraan verran-
nollinen lojaliteettiin. "Tuotteen tavoitteet ovat lahinna emootion puolella, halutaan muis-
tuttaa asiakasta meista myos hanen arjessa, ei vaan laskussa”, toteaa haastateltava. Asia-
kasyrityksen itse tuotteelle asettamat tavoitteet ovat konkreettisesti nama; asiakasetukon-
septi on kokonaisuutena valtakunnallinen, eli jokainen asiakas asuinpaikkakunnasta riippu-
matta pystyy hyodyntamaan etuja. (Toki joukossa voi olla palveluntarjoajia, jotka toimivat
vain suurimmissa kaupungeissa, mutta nama puolestaan pyritaan korvaamaa esimerkiksi verk-
kokaupoilla.) Edut ovat houkuttelevia ja ne puhuttelevat mahdollisimman laajaa kohderyh-
maa. Ajatuksena on se, etta asiakkaita on vauvasta vaariin. Etujen tulee olla eksklusiivisia eli

edun arvo ylittaa saman toimijan muualle ulkopuolelle tarjoaman edun arvon. Talla tarkoite-
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taan sita, etta jos esimerkiksi S-ryhma tarjoaa edun asiakasyritykselle, vastaavalta toimijalta
ei loydy asiakasetua paremmalla tarjouksella. Etujen tulisi olla voimassa tietyn ajanjakson,

eika yhteistyota ole mahdollista purkaa kesken sopimuskauden.

4.4.3 Kuinka tavoitteet on saavutettu ja mika jaanyt saavuttamatta?

”Varmaan kylla meidan puolelta on petraamista aika paljonkin. Kun tama on iso konserni niin
kaikki paatoksen teot ja muut vaativat aikaa. Positiivista on se, etta yhteyshenkilo on talla
hetkella erittain hyva. Olen tyytyvainen siihen ja parannus on sanoin kuvaamaton. Etta mun
mielesta yhteistyo on toiminut oikein hyvin. Ei mitaan valittamista. Sanotaan, etta tavoitta-
missa olo luo ongelmia ja hyvinkin nopeasti”, toteaa asiakkuuskonseptipaallikko. Yleinen mie-
lipide haastateltavien keskuudessa oli se, etta yhteistyohon ollaan erityisen tyytyvaisia. Toi-
minta on sujunut mutkattomasti ja tuote on saavuttanut asiakkaat ja siita saama palaute on
ollut paaasiallisesti positiivista. Eras haastateltava viela totesi, etta myos reklamaatiot on
hoidettu mallikkaasti. ” Jos jotain reklamaatioita on saatu, on ollut kylla positiivista huoma-

ta, etta ongelmatilanteisiin on heti tartuttu ja ne on sitten selvitetty. Etta ei ole kahta kertaa

taytynyt pyytaa.”

4.4.4 Asiakasedut asiakkaiden sitouttamisen valineena

Citypress Oy:n tuottamat asiakasedut ovat kaikki asiakkaan toimialan ulkopuolelta erinaisilta
palveluntarjoajilta. Asiakasyrityksessa on tehty paljon tutkimuksia yleisesti asiakaslojalitee-
tista. Haastateltavat kertoivat, etta tutkimuksissa on tullut useasti esille seikka, etta asiak-
kaiden mielesta mahdollisten etujen tulisi liittya jotenkin yrityksen toimialaan. Kuitenkin
eraassa ryhmahaastattelutilanteessa nousi esille se, etta asiakkaat kokevat kovin hauskana
edut, kuten matkatarjoukset, mutta se ei ole peruste, miksi he ovat kyseisen yrityksen asiak-
kaina, toteaa markkinointipaallikko. Han jatkaa: ” Tosiasia on vaan se, etta kun asiakkailta
tallaisia asioita kysytaan, he vastaavat jarjella. Mutta nainhan se menee. Eihan me kuvitella-
kaan, etta kukaan tulee asiakkaiksemme sen takia, etta meilla on tallaisia. Se on se hyva
mieli joka siita tulee”. Haastateltava viela tarkentaa, etta asiakasedut eivat esta asiakasta
luopumasta asiakkuudesta, mikali han tympaantyy yritykseen tai ei saa hyvaa palvelua. Nor-
maalissa asiakassuhteessa se on kuitenkin pieni piristys niille, jotka ne huomaavat ja jotka

niita kayttavat.

Eras haastateltava viittaa toiseen tutkimukseen, missa tuli esille seikka, jossa etuohjelmaan
rekisteroityneet asiakkaat osoittautuivat tyytyvaisemmiksi kuin asiakkaat jotka eivat olleet
rekisteroityneet tai olivat tietamattaan rekisteroityneet. Haastateltava kertoi, etta heilla on

paljon asiakkaita, jotka eivat muista tai tiedosta muuten vain saavansa naita etuja. Ja vaikka
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rekisteroityneet asiakkaat eivat naita etuja kayttaisikaan, he silti tutkimuksen mukaan olivat
tyytyvaisempia kuin asiakkaat joilla tasta ohjelmasta ei ollut tietoa. Haastateltava viela lisaa,
etta tallaiset jutut ovat varmaan ehka 70 prosenttisesti emootion puolella. ” Se on niin kuin

se hyva fiilis, etta kylla mina jotain saan. Harva kuitenkaan laskee, etta mita ma nyt saan tai

olenko ma saastanyt hirveasti”.

4.4.5 Asiakaslojaliteettiohjelma arvontuottajana

Tutkimustuloksista voidaan kiteyttaa se, etta asiakasyritys on tyytyvainen Citypress Oy:n tuot-
tamaan asiakasetukonseptiin. Tuote on vastannut heidan tavoitteisiinsa ja yhteistyo on toimi-
nut hyvin. Vastauksista voidaan tulkita se, etta yrityksen henkilot kokevat taman asiakasloja-

liteettiohjelman tarkeana osana heidan muita asiakaslojaliteettitoimenpiteita seka kokevat

ohjelman vastanneen heidan tarpeisiinsa asiakkaiden sitouttamiseen juuri emootion puolella.

Asiakasyrityksessa on tehty useita tutkimuksia koskien palkitsemista ja uskollisuutta. Pyyn-
noista huolimatta, naita kyseisia haastatteluita asiakasyrityksesta ei kuitenkaan saatu taman
tutkimuksen hyodyntamista varten. Kuitenkin se, mita haastateltavat kertoivat, lopulliset
kuluttajat kokevat asiakasetukonseptin positiivisena lisana yrityksen tarjonnassa, mika on

puolestaan hyva seikka yhteistyon jatkuvuutta ajatellen.

4.5  Yhteistyon onnistuminen

Tama kokonaisuus kasittelee sita, kuinka Citypress Oy on onnistunut vastaamaan asiakkaansa
tavoitteisiin ja tarpeisiin seka mita positiivisia ja negatiivisia asioita kuluneiden yhteistyo-

vuosien aikana yhteistyosta on noussut esiin.

4.5.1 Asiakaslahtoisyyden avaintekijat

Kaj Storbackan mukaan asiakaslahtdisyyden avaintekijat ovat saavutettavuus, vuorovaikuttei-
suus ja arvontuotanto. Saavutettavuus lahtee siita, etta yritys on tavoitettavissa niin henkilo-
kohtaisella tasolla kuin myos silloin kun asiakas valitsee toimittajaa tai tekee paatoksia ver-
kossa. Saavuttavuutta seuraa vuorovaikutteisuus. Storbackan mukaan kun saavutettavuus on
hallinnassa voi yritys keskittya tapoihin hoitaa yhteistoimintaa asiakkaan kanssa. Kolmantena
seuraa arvontuotanto, joka Storbackan mukaan luodaan yhdessa asiakkaan kanssa molempia
osapuolia koskevissa prosesseissa. Luotavaa arvoa on kahdenlaista; valitonta ja valillista ar-
voa. Valiton arvo maaraytyy tuotteiden ja lupausten mukaan, joita asiakas saa vastineeksi
korvauksistaan. Valillinen arvo koostuu taas yhteisesta oppimisesta ja kehittymisesta seka
tunnearvoista, kuten luotettavan toimittajan luomasta turvallisuuden tunteesta. (Storbacka
1999, 21-25.)
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Haastatteluista selvisi, etta asiakasyrityksen tavoitteena on toimivan yhteistyon kautta saa-
vuttaa asiakkuuksien hallintaan tehokas argumentti, jolla tuottaa lisaarvoa asiakkaille. Tutki-
mustulokset osoittavat, etta City Loyalty on vastannut asiakasyrityksensa tarpeisiin hyvin.
Asiakasyrityksen yhteyshenkilot ovat tyytyvaisia yhteistyon taman hetkiseen toimivuuteen
seka tuotettujen palveluiden tasoon, eli asiakkaille tarjottavat edut ovat houkuttelevia seka
muut lisapalvelut, kuten etuja esitteleva verkkosivusto ja etujen lunastukseen liittyva jarjes-

telma, toimivat moitteettomasti.

4.5.2 Yhteistyon positiiviset ja negatiiviset seikat

Kysyttaessa yhteistyossa ilmenneita positiivisia ja negatiivisia seikkoja haastateltavat olivat
yksimielisia siita, etta yhteistyo henkilokohtaisella tasolla on parantunut viimeisen vuoden

aikana huomattavasti. Yksi haastateltava lOysi parannettavaa aikataulutuksessa: ”Valillahan
naiden hommien kanssa on tullut kiire, mutta aina ne on kuitenkin deadlineen saatu hoidet-

tu ”

Storbacka mainitsee, etta asiakaslahtoisen lilketoiminnan avaintekijat ovat saavutettavuus,
vuorovaikutteisuus ja arvontuotanto. Saavutettavuudella tarkoitetaan muun muassa sita, etta
yritys on tavoitettavissa henkilokohtaisella tasolla. Tutkimustulokset osoittavat, etta saavu-
tettavuus asiakasyrityksen ja Citypress Oy:n silloisen yhteyshenkilon valilla ei toiminut lain-
kaan, mutta asia ratkaistiin uudelleen rekrytoinnilla. Kuten jo aiemmin siteerattiin eraan

haastateltavan sanoja: "Tavoittamissa olo luo ongelmia ja hyvinkin nopeasti.”

Vuorovaikutusta seuraa arvontuotanto, joka Storbackan mukaan luodaan yhdessa asiakkaan
kanssa. Naita ovat valiton ja valillinen arvo. Tulokset osoittavat, etta City Loyalty on saavut-
tanut nama arvot seka valittoman, etta valillisen. Asiakasyritys on tyytyvainen tuotettuun
palveluun seka yhteistyo, keskinainen vuorovaikutus ja luottamus toimivat henkilokohtaisella
tasolla erinomaisesti. Kun kysyttiin, kuinka City Loyalty voisi parantaa toimintaansa, ei saatu

muita vastauksia kuin aiemmin mainittu aikatauluongelma.

Negatiiviset palautteet jaivat vahalle. Johtuuko tama siita, etteivat haastateltavat rohjen-
neet antaa suoraa palautetta vai eik0 negatiiviseen palautteeseen ole aihetta. Toisaalta asia-
kasyrityksen tyytyvaisyyden voi kylla huomata ihan paivittaisessa yhteydenpidossa, jossa pa-
lautetta puolin ja toisin on annettu avoimesti. Kun yhteistyo on jatkunut jo useamman vuo-
den, joistain asioista huomauttaminen on vaistamatonta. Tassa kontekstissa negatiivinen pa-
laute on yleensa tullut asiakkaiden reklamaatioiden myota, esimerkiksi jossain eduntarjoaja-

lilkkeessa on ollut henkilovaihdoksia ja nain ollen uusi tyontekija ei ole ollut tietoinen yhteis-
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tyosta asiakasyrityksen kanssa ja etua ei ole myonnetty. Kuten aiemmin asiaa sivuttiin, asia-

kas kokee, etta myos reklamaatiot on hoidettu Citypress Oy:n toimesta aina mallikkaasti.

4.6 Tavoiteasetanta

Seuraavissa kahdessa luvussa pohditaan palvelua investoinnin nakokulmasta, eli kuinka kus-
tannustehokkaasi asiakasyritys kokee ulkoistamansa toiminnon. Taman lisaksi selvitetaan li-

saksi sita, miten asiakasyritys kokee yhteistyon arvon suhteessa sen tuottamiin tuloksiin.

4.6.1 Palvelun ja investoinnin tuottama hyoty verrattuna kustannuksiin ja lisaarvon tuotta-

miseen

Kysyttaessa ulkoistamisen tuottamaa hyotya verrattuna kustannuksiin, kaikki haastateltavat
totesivat saman, etta toiminta on erittain kustannustehokasta juuri talla tavalla. Vastauksista
tuli esille seikka, etta jos yritys tuottaisi ohjelman itse, heidan tulisi palkata henkilo tai pari
hoitamaan pelkastaan etuohjelmaa. Yritys on pyrkinyt ulkoistamaan kaikki toiminnot, jotka
eivat ole heidan ydinliiketoimintaansa. Eras haastateltavista viela totesi:” Kuitenkin kun kon-
septiinkin voi tulla muutoksia, etta meilla olisi siina ihminen tai kaksi, jotka tekisivat tallais-
ta. Ja yhtakkia me sitten paatettaisiinkin, etta jotenkin muutetaan konseptia, heilla ei ole
sitten mitaan jarkevaa tekemista. Kylla me nahdaan, etta tama on varsin kustannustehokasta

talla tavalla.”

Haastateltavat kokevat yhteistyon arvokkaaksi, silla yhteistyota on jatkettu nainkin kauan. He
tasmentavat, etta palvelun suoraa lisaarvoa on vaikea laskea. Jos halutaan laskea absoluuttis-
ta hyotya, pitaisi laskea se poistumalukujen kautta. Eli ovatko asiakkaat lojaalimpia, jos he
kayttavat naita etuja. Eraan haastateltavan mielesta tama on vaikea asia laskea silla tahan
liittyy mielikuva. Asiakas saattaa mieltaa sen siten, etta tama on hyoty hanelle, vaikka ei
ikina hyodyntaisikaan etua. Han lisaa viela, etta yhteistyota on yleisesti pidetty kannattava-
na, koska se lisaa positiivista mielikuvaa ja asiakastyytyvaisyytta. ”On ollut hintansa vaarti”,

toteaa haastateltava.

4.6.2 Yhteistyon kustannustehokkuus

Tuloksista voidaan todeta, etta haastateltavat nakevat toiminnan kustannustehokkaaksi juuri
talla tapaa ja konseptin tuottamista yrityksen sisalta kasin ei nahda millaan tapaa tuottosaksi
toiminnaksi. Palvelun tuottamaa lisaarvoa ei pystyta selvasti todentamaan, joten asiakasyri-

tyksen on tassa tapauksessa perusteltava palvelun tuottama lisaarvo asiakkaidensa palautteil-
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la. Jos laitetaan vastakkain ohjelman kustannukset ja sen teho, sen jalkeen voikin pohtia,

kumpi taho etuohjelmasta hyotyy yritys vai asiakas.

4.7  Operatiiviset toiminnot

Seuraavissa luvuissa kasitellaan uskollisuusohjelman markkinointia ja sen tehokkuutta. Kuinka
markkinointia voisi asiakkaan toimesta mahdollisesti tehostaa, mikali siihen on aihetta? Lyhy-
esti sivutaan myos City Loyaltyn hallinnoiman etujen verkkosivuston seka lunastusjarjestel-

man toimivuutta ja sita onko naissa asiakkaan mielesta jotain kehitettavaa.

4.7.1 Asiakasetukonseptin markkinoinnin tehokkuus

Asiakasetukonseptin markkinointi on asiakasyrityksen vastuulla, City Loyalty puolestaan vas-
taa etuja esittelevan verkkosivuston rakentamisesta ja hallinnoinnista. Edun kayttomaarat
osoittavat sen, etta mikali asiakasetukonseptin markkinointi olisi tehokkaampaa, sille varmas-
ti loytyisi lisakysyntaa. Asiakasyritys on markkinoinut etukonseptia suoramarkkinoinnin kei-
noin, asiakkaille postitettavissa materiaaleissa seka sahkoisesti lahettavissa tiedotteissa. Tie-
tylle asiakasjoukolle lahtee myds mobiilimarkkinoinnin keinoin tietoa aina, kun edut paivitty-

vat.

Markkinointipaallikko kommentoi kysymykseen, etta markkinointia on nyt parannettu ja koko-
naisuutta on tuotu paremmin esille heidan verkkosivustollaan. ”Aiemmin etusivusto oli ikaan
kuin piilossa. Me saatiin itse asiassa yhteen aikaan todella paljon soittoja meidan asiakaspal-
veluun, etta mistas ne edut nyt loytyikaan ja nain. Tasta hieman viisastuneena paatimme
nostaa niita sitten enemman esille.” Haastateltava viela lisasi: "Ehdottomasti markkinointia
pitaisi viela lisata ja loytaa tallaisia kustannustehokkaita kanavia naiden etujen esille tuomi-

seen. Ja tietenkin voisimme hyodyntaa paremmin myos olemassa olevia kanavia.”

4.7.2 Etujen verkkosivusto ja lunastusjarjestelma

Kysyttaessa etuja esittelevan sivuston toimivuutta ja etujen lunastusjarjestelmaa, vastaukset
olivat melko lyhyet ja yksiselitteiset. Sivustoon oltiin tyytyvaisia, tiedot ovat ajallaan ja oi-
kein sivustolla ja etujen lunastusjarjestelma toimii moitteetta. Kuten aiemmin on useampaan
otteeseen todettu, Citypress Oy siis on luonut seka verkkosivuston etta etujen lunastusjarjes-
telman, niin sanotun mobiilikuponkijarjestelman asiakasyrityksen kayttoon. City Loyaltyn

puolelta hoidetaan myos jarjestelmien hallinnointi.
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4.7.3 Etujen lunastaminen matkapuhelimella

Etujen verkkosivuista ja lunastusjarjestelmista kysyminen ei taman tutkimuksen kannalta ole
kovin oleellinen seikka. Naista haluttiin kysya, jotta saataisiin asiakkaiden mielipiteet jarjes-
telmista mahdollisten parannusehdotusten selvittamiseksi. Nain ollen jarjestelman tai verk-

kosivujen yksityiskohtiin ei sen enempaa perehdyta.

Asiakasetukonseptin markkinoinnista Arantola toteaa, etta ohjelmien tehon mittaaminen ja
niista viestiminen on selkeasti ollut niiden heikkous. Arantola vertaa uskollisuusohjelmaan,
jossa asiakasetuja tai pisteita kerataan kortilla. Ja koska kortteja on niin paljon, ne eivat
enaa tehoa. Kilpailuetu menetetaan, kun samalla markkinalla tarjotaan vastaavaa palvelua.

Tama huomioiden viestintaan olisi panostettava. (Arantola 2003, 52.)

Citypress Oy huomasi nama seikat jo yhteistyota suunnitellessa. Tiedostettiin tilanne, etta
kuluttajien lompakot pursuavat jos jonkinnakoista korttia, joten lahdettiin etsimaan toisen-
laista ratkaisua asiaan. Nahtiin, etta etujen lunastaminen matkapuhelimella olisi jarkeva rat-
kaisu kahdestakin syysta. Ensinnakin paastaisiin eroon muovisista korteista. Matkapuhelin on
aina mukana, ja etuun oikeuttava tekstiviesti olisi helposti kaden ulottuvilla. Toiseksi saatai-
siin eksaktit tiedot siita, kuinka paljon mitakin etua on kaytetty. Asiakasyrityksella olisi myos

mahdollisuus tehda tarkempaa tutkimusta siita, millaiset asiakkaat etuja kayttavat.

4.8 Lisaarvo

Viimeisessa kokonaisuudessa kasitellaan lisaarvoa, selvitetaan millaista lisaarvoa asiakasuskol-
lisuusohjelma tuottaa asiakkaalle ja lopulliselle kuluttajalle. Voidaanko uskollisuusohjelma
nahda kilpailuetuna ja voisiko uskollisuusohjelman avulla saada asiakkaat sitoutumaan yrityk-

seen siten, etta talla palvelulla olisi vaikutusta asiakaspoistumaan?

4.8.1 Etujen tuoma lisaarvo asiakkaille ja yritykselle

Selinin (2005, 19) mukaan asiakasnakokulman ja asiakaslahtoisen ajattelun kulmakivia ovat
muun muassa asiakkuuden jatkuva kehittaminen, asiakkaalle lisaarvoa tuottavien mahdolli-
suuksien tarjoaminen, arvontuotanto ja prosessiajattelu. Arvontuotannolla tarkoitetaan yri-
tyksen tuote- ja palvelukokonaisuuden tuottamaa lisaarvoa asiakkaalle. Prosessiajattelulla

puolestaan tarkoitetaan sita, etta tuotetta tai palvelua tarkastellaan yhtena kokonaisuutena.

Tarkastellessa asioita asiakasnakokulmasta, tama avaa aivan uudenlaisia mahdollisuuksia luo-
da lisaarvoa asiakkaalle. Toisin sanoen siis tuotetta tarkastellaan asiakkaalle tuotettavan lisa-

arvon kautta, samoin kuin hintaa pohditaan asiakkaalle koituvien kustannusten kautta. Jake-
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lua mietitaan asiakkaan nakokulmasta siten, etta miten tarjontakokonaisuuden saatavuus
saadaan asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Viestinta saa uuden tavan olla yhteydessa asi-
akkaaseen, kun kyseessa on kahden osapuolen valinen kommunikaatio ja etenkin dialogi. Tal-
l6in asiakkaan rooli kommunikaatiossa korostuu, mika puolestaan antaa paremmat mahdolli-
suudet asiakkaalle vaikuttaa asioihin ja nain yritykselle paremmat mahdollisuudet syvallisem-

paa asiakkaan ymmartamiseen. (Selin 2005, 19-20, 22.)

”Kuten olen kasittanyt, kaikki taalla on ollut tosi tyytyvaisia tahan yhteistyohon ja tahan
tuotteeseen. Jos mietitaan sita millaista lisaarvoa tama on tuonut, niin sehan on tama koko-
naisuus. Ei meidan resurssit olisi mitenkaan riittanyt vastaavan kokonaisuuden tekemiseen.
Toki oltaisiin jotain pienta voitu puuhastella, mutta jos halutaan luoda asiakkaille jotain emo-
tionaalista etua ja lisaarvoa, niin kylla sen toiminnan sitten pitaa olla hyvin systemaattista ja
maaratietoista. ” toteaa markkinointipaallikko. ” Onhan sekin jos mietitaan, etta meidan
asiakas menee vaikka ravintolaan syomaan tai vaikka risteilylle, ja saa siita huomattavan
alennuksen, niin kyllahan se on hieno juttu, kun asiakas miettii, etta ainiin sehan oli tama
yritys joka taman edun minulle tarjosi. Etta on se lisaarvoa sekin. ” lisaa markkinointipaallik-
ko.

Haastatteluista tuli esille, etta haastateltavat kokevat asiakasetujen olevan tarkeassa osassa
yrityksen asiakasviestintaa. Haastateltavien mielesta jo asiakaseduista viestiminen ja niista
kertominen voi parhaimmassa tapauksessa tuoda lisaarvoa asiakkuudelle. Nahtiin arvokkaana,
etta asiakasedut ovat positiivisella tavalla lasna asiakkaiden arjessa muistuttamassa heita
yrityksessa. Haastateltavat kokivat myos etukonseptin mahdollistavan positiivisen markkinoin-

tiviestin kayttamisen koska tahansa.

4.8.2 Etuohjelman vaikutus asiakaspoistumaan

”Tosi vaikea sanoa. Kun paljon toimenpiteita tehdaan, niin on vaikea sanoa, mika on yksittai-
sen toimenpiteen vaikutus. Ja jos me haluttaisiin tarkastella nimenomaan naiden etujen vai-
kutusta, niin siihen tarvittaisiin tosi tarkat tiedot siita kuka on hyodyntanyt naita etuja. Joten
nain ollen tama on aika mahdotonta.” Haastateltava viela jatkaa, "Mutta sehan on nahtavis-
sa, etta asiakkaat ovat enemman ja enemman naita etuja hyodyntanyt, kun on katsonut kayt-
tajamaaria. Koko asiakasmassaan nahdenhan se on aika pienta, mutta palvelulle selkeasti on
kysyntaa.” Sinansa palvellulla tuskin on suoraa suhdetta asiakaspoistumaan, mutta niin kuin
aiemminkin tuli jo esille, palvelu vetoaa emootioon, ja konsepti luo osaltaan positiivista mie-

likuvaa yrityksesta.
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4.8.3 Etuohjelman vaikutus kilpailijoihin

Asiakaslojaliteettiohjelman tuoma lisaarvo yritykselle nahtiin enemmankin palveluna, johon
yrityksen sisaiset resurssit eivat olisi riittaneet. Yhteistyo ja tuote ovat tayttaneet yrityksen
yhteistyolle asettamat tavoitteet ja tuote on loytanyt oman aktiivisen kayttajakuntansa. Etu-
konseptia ei nahty kilpailuetuna, silla kilpailijoilla on vastaavia toimia, eika etuohjelman vai-
kutusta asiakaspoistumaan pystytty todentamaan. Haastateltavat eivat uskoneet, etta palvelu
saisi asiakkaat pysymaan asiakkaina, mikali he jostain syysta olisivat tyytymattomia palve-
luun. Etuohjelman hyoty nahtiin asiakkaan tunteisiin vetoamisena, positiivisen mielikuvan
luontina joka voisi jollain tapaa vaikuttaa asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja sita kautta osaltaan

myo0s asiakasuskollisuuteen.

5 Yhteenveto tutkimustuloksista ja tulevaisuuden nakymat

Kanta-asiakkaan ensisijainen tavoite on saada lisaarvoa, joka antaa hanelle syyn jatkaa asiak-
kuutta. Lisaarvo syntyy kokonaisuudessaan asiakkaan kokemuksista suhteessa hanen odotuk-
siinsa siita, mita yritys asiakkaalleen tarjoaa, eli tuotteiden tai palveluiden sopivuus. Mihin
hintaa yritys palveluita tarjoaa, eli onko hintataso sopiva suhteessa laatuun. Miten yritys hoi-

taa suhdettaan asiakkaaseen, eli koetaanko asiointi miellyttavaksi.

Yritys taas tavoittelee suhteesta kannattavuuden paranemista motivoimalla asiakasta osta-
malla uudelleen, ostamaan enemman ja maksamaan korkeamman hinnan. Lisaksi yritys ta-
voittelee asiakasta kertomaan ostoaikeistaan ja toiveistaan seka suosittelemaan yritysta.
(Pollanen 1995, 20.)

Asiakasyrityksen nakokulmasta tarkeinta on se, etta heidan asiakkaansa ovat tyytyvaisia. Siina
City Loyaltyn on onnistuttava palveluntuottajana. On tuotettava palvelu, joka vastaa asia-
kasyrityksen odotuksia, on varmistettava, etta yhteistyo toimii, asiakas on tyytyvainen seka
nakee yhteistyon kustannustehokkaana. Epasuorasti on varmistettava lopullisen kuluttajan
tyytyvaisyys. On nahtava konsepti lopullisen kuluttajan silmin. Tuotettava houkuttelevia asia-
kasetuja, joita nama yksittaiset kuluttajan kayttavat ja joihin he ovat tyytyvaisia, ja tata

kautta luoda lisaarvoa asiakkuudelle.

Yhteenvetona tutkimustuloksista voidaan todeta, etta City Loyalty on pystynyt tuottamaan
asiakkaalleen palvelun, johon heilla itsellaan ei olisi ollut resursseja. Asiakasyrityksen saama
lisaarvo voidaan todeta seuraavissa seikoissa:

- City Loyalty on vastannut asiakkaansa odotuksiin tuottamalla toimivan asiakasetukon-

septin, josta on tullut osa heidan muuta asiakaslojaliteettiohjelmaa.
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- City Loyalty on luonut luottamuksellisen ja toimivan asiakassuhteen.

- City Loyalty on pystynyt luomaan palvelun, jonka asiakas kokee talla hetkella kustan-
nustehokkaaksi vaihtoehdoksi toimia.

- City Loyalty on tuottanut asiakasetukonseptin, joka asiakasyrityksen asiakkaiden kes-
kuudessa koetaan houkuttelevana lisapalveluna ja jolla on vakiintunut kayttajakunta.

- City Loyalty on pystynyt rakentamaan tuotteen ymparille myos palveluita, joihin asi-
akkaan resurssit eivat olisi riittaneet, mutta jotka ovat silti tarkea osa palvelukonsep-
tia. Naita ovat muun muassa verkkosivustot, edunlunastusjarjestelma, edunkayttoseu-
rantaraportti.

- City Loyalty on asiakkaan mielessa toimija, jolla on tietotaitoa ja joka tuntee heidan
kohderyhmansa ja nain ollen pystyy tuottamaan heille etukonseptin joka tarjoaa sen
hetkisten trendien mukaisia etuja.

- City Loyalty antaa vapauden asiakkaalleen keskittya oman ydinliiketoimintansa edis-
tamiseen ja asiakaslojaliteettikonsepti hoidetaan luotettavasti seka ammattitaitoises-
ti ulkoa.

Alla on kuvattu tutkimustuloksiin pohjautuen kaavio kuinka lisaarvo maaraytyy palvelun eri

tahojen valilla.

ASIAKASYRITYS X

LISAARVO LISAARVO

Asiakased iakasedut

Asiakassuhde
Asiakassuhde

CITYPRESS OY KULUTTAJA

Kuvio 1. Lisaarvon maaritelma
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5.1  Reliaabelius ja validius

Hirsjarven mukaan (2005, 216) tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimustulosten toistetta-
vuutta eli toisin sanoen tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius
voidaan todentaa esimerkiksi siten, etta kaksi arvioijaa paatyy samaan lopputulokseen tai jos

samaa henkiloa tutkitaan kahteen eri otteeseen ja saadaan sama tulos.

Toinen tutkimuksen arviointiin liitettava kasite Hirsjarven mukaan on validius eli patevyys.
Talla tarkoitetaan tutkimuksen mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita mita
kyseessa olevassa tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Validius merkitsee kuvauksen ja sii-

hen liitettyjen selitysten yhteensopivuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 216-217.)

5.2 Menetelmien suhde validiteettiin ja reliabiliteettiin

Tutkimuksen reliaabelius voidaan todentaa tassa tutkimuksessa. Tutkimuksen haastateltavien
maara oli pieni, mutta kaikki haastateltavat paasivat samaan lopputulokseen. Haastattelujen
yhteyksissa ei esiintynyt suurempia hairiotekijoita. Ainoastaan ensimmaisen haastattelijan
kohdalla nauhuri olisi voitu sijoittaa lahemmaksi haastateltavaa paremman aanenlaadun saa-
vuttamiseksi. Litterointi vaiheessa haastateltavan puheesta oli satunnaisesti vaikea saada
selvaa. Koska tutkimus viivastyi ja tulosten analysointi venyi, tutkimuksen reliabiliteettia
tarkastettiin siten, etta asiakasyritykseen otettiin uudelleen puhelimitse yhteytta. Nain var-
mistettiin, etta vastaukset pitivat edelleen paikkaansa. Haastateltavat totesivat, etta toimin-

ta on sailynyt ennallaan.

Neuvotteluhuone haastattelutilana toimi moitteettomasti. Tilassa ei ollut ylimaaraisia hairio-
tekijoita, kuten esimerkiksi melua. Jokainen haastateltava oli varannut tarpeeksi aikaa haas-
tatteluun, joten kaikki kysymykset kasiteltiin perusteellisesti. Haastattelija ei johdatellut
kysymyksillaan haastateltavia, vaan kysymykset esitettiin siten, etta haastateltavat saivat

vastata oman mielipiteidensa mukaisesti.

Tutkimuksen mittarina toimi teema-analyysi. Teema-analyysissa haasteelliseksi osoittautui
teemojen keskinaisien suhteiden arviointi ja haastattelu teemojen jako teema-analyysin koo-
deihin. Tutkimuksen fokus oli myos aika ajoin vaikea sailyttaa tulosten analysoinnissa. Tarkas-
telu saattoi helposti menna liian yksityiskohtaisiin seikkoihin, ja nain ollen tutkimuskysymys
oli vaarassa unohtua. Haastattelujen analysointi tuntui valilla jaavan myos pintapuoleiseksi,
koska muutamaa kysymysta lukuun ottamatta lahes kaikki haastateltavat antoivat samankal-

taiset vastaukset kysymyksiin. Osa haastateltavista myos toisti vastauksissa itseaan. Yleisesti
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ottaen validius voidaan kuitenkin todentaa, ja tutkimuksessa mitattiin sita, mita oli tarkoitus-

kin mitata.

Teoreettinen viitekehys jai lahteiden osalta niukaksi. Business to business markkinoinnista
varsinkin englanninkielisia lahteita loytyi hyvin, mutta asiasisalloltaan teokset olivat hyvin
samankaltaisia. Suhdemarkkinoinnin ja uskollisuusohjelmien teorioita, jotka sisalloltaan olisi-
vat tukeneet tata opinnaytetyota olikin hankalampi loytaa. Muita vastaavia tutkimuksia kuten
opinnaytetoita tai pro graduja, ei myoskaan liiemmin loytynyt, silla aihetta on tutkittu va-
han. Lahteet, joita tassa opinnaytetyossa kaytetaan tukevat kuitenkin hyvin tutkimusaihetta

seka rakentavat selkean teoreettisen kokonaisuuden tulosten tueksi.

5.3  Tulevaisuuden nakymat

Tama tutkimus on antanut hyvat lahtokohdat niin taman asiakkuuden kuin tulevien asiakkuuk-
sien kehittamiselle. Tutkimuksesta voidaan nahda, etta asiakas on tyytyvainen toimintaan, ja
kokee Citypress Oy:n tuottaman palvelun kustannustehokkaaksi vaihtoehdoksi. Tulevaisuudes-
sa kuitenkin pitaa ottaa huomioon alati vaihtuvat markkinat ja olla tietoinen asiakkaan toimi-
alan suunnista. Loppuun viela Arantolan kriittinen nakemys kanta-asiakasohjelmista, jota on

syyta pohtia myos tulevaisuudessa asiakkuuksien kehittamisessa.

” Kanta-asiakas ohjelmat ovat kalliita tietojarjestelmia alennusten jakamisen takia. Ne lahjo-
vat asiakkaita ostamaan uudelleen, mutta eivat lisaa kulutusta tai aiheuta asenteellista uskol-
lisuutta. Ei ole mahdollista, etta kaikkien kilpailevien ohjelmien asiakkaista tulisi uskollisem-
pia. Ohjelma luo uskollisuutta palkintoa kohtaan, ei itse palvelua tai brandia kohtaa. Palkin-
not innostavat lyhyella tahtaimella, mutta eivat rakenna pitkaaikaista asiakkuutta.” ( Aranto-
la 2003, 51-52.)
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Haastattelukysymykset
Tausta

Yhteistyon aloitus?

Miten yhteistyo lahti kayntiin?

Tarve?

Oliko vastaavaa konseptia aiemmin toteutettu / mietitty?

Miten City Loyaltyn brandi vaikuttanut yhteistyon syntyyn?

Kaikkien etukonseptien keskinainen suhde, mika painoarvo City Loyaltyn tuottamalla
palvelulla?

CUTANWN =

Arvontuotanto
1. Millaiset olivat tavoitteet koskien yhteistyota / tuotetta?
2. Miten tavoitteet on saavutettu? Mika jaanyt saavuttamatta?
3. Uskollisuusohjelma asiakkaiden sitouttamisen valineena?

Yhteistyon onnistuminen
1. Kuinka hyvin City Loyaltyn on onnistunut vastaamaan tarpeisiin?
2. Mita positiivisia seikkoja yhteistyosta on tullut esille?
3. Mita negatiivisia seikkoja yhteistyosta on tullut esille?
4. Voisiko toimintaa parantaa jotenkin?

Kustannukset
1. Palvelun tuoma hyoty verrattuna kustannuksiin?

2. Tavoiteasetanta, kuinka ohjelmaan tehdyt investoinnit ovat suhteessa rahallisiin tu-
loksiin tai lisaarvon tuottamiseen?

Operatiiviset seikat
1. Etukonseptin markkinointi tila?
2. Kuinka hyvin etujen viesti tavoittaa asiakkaat?
3. Etujen verkkosivusto tai lunastusjarjestelma?
4. Risut etta ruusut?

Lisaarvo
1. Etujen tuoma lisaarvo yritykselle ja asiakkaille?
2. Etujen vaikutus asiakaspoistumaan?
3. Edut kilpailuetuna
4. Etujen merkitys nakokulmasta, etta ne ovat oman toimialan ulkopuolelta.
5. Asiakaspalautteet



