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Kanta-asiakasohjelmat ovat Iahes saanndllisesti osa yritysten markkinointia ja liiketoimintaa
nykypaivana. Jo saavutetut asiakkaat pyritaan sitouttamaan yritykseen, silla jo olemassa ole-
ville asiakkaille markkinoiminen ja viestiminen on seka helpompaa ettd kustannuksiltaan
edullisempaa. Se, milla keinoilla asiakas houkutellaan kanta-asiakkaaksi, eli mita etuja yritys
tarjoaa, on yritys- ja toimialakohtaista. Tavoitteena on kuitenkin yrityksen ja asiakkaan mo-
lempien saama hyoty suhteesta.

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Avis Autovuokraamolle. Tavoitteena oli luoda
ohjeistus uuden kanta-asiakasohjelman Avis Preferred Loyalty:n tasoista, eduista ja saavut-
tamisen kriteereista Avisin tydntekijdiden kayttdéon. Sen tavoitteena on erityisesti palvella
asiakaspalvelijoita, jotka ovat keskeisessa roolissa viestimassa naista eduista Avisin asiak-
kaille. Ohjeistuspaketti koostuu neljasta eri tilanteissa palvelevasta tiedostosta.

Raportissa esitelldan toimeksiantaja ja aihe tarkemmin. Lisaksi siina kasitelldan teoriaa kan-
ta-asiakasmarkkinoinnista ja kanta-asiakasohjelmien rakenteesta seka sisaisesta viestinnas-
ta ja sen toimivuuden edellytyksista. Lisaksi siind kaydaan Iapi produktin toteutukseen kaytet-
tyja menetelmia ja aikataulua.

Opinnaytetydn toteutus alkoi tammikuussa 2015 ja se valmistui marraskuussa 2015. Ohjeis-
tusmateriaaleja ei viela ole otettu kayttéon, ja nain ollen mydskaan palautetta niiden toimi-
vuudesta ei ole saatu. Kuitenkin Avisin alustava mielipide tuotosten lopputuloksesta on kirjat-
tu raportin loppuosaan.
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Asiakassuhdemarkkinointi, kanta-asiakasohjelmat, sisainen viestinta, sisainen markkinointi
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1 Johdanto

Kasvava kilpailu eri markkinoilla, ja sitd mydten asiakasuskollisuuden aleneminen ohjaa-
vat yrityksia pyrkimaan pitkaaikaisten asiakkaiden hankintaan. On helpompaa ja edulli-
sempaa myyda omille, uskollisille asiakkaille, kuin hankkia uusia. Kanta-asiakasohjelmilla
tahdataan asiakkaan ja yrityksen tyytyvaisyyteen ja nain ollen molemminpuoliseen hyo-
tyyn. (Solomon, Marshall & Stuart 2012, 132.) Kanta-asiakasohjelmien yksi merkittavimpia
tehtavia on myds asiakkaan ostokayttaytymisen seuranta ja analysointi seka sen hyddyn-
tdminen markkinoinnin, myynnin ja asiakkaan tyytyvaisyyden lisdamiseksi. (Egan 2011,
60.)

Harjoittaakseen toimivaa ulkoista viestintda ja markkinointia, on yrityksen sisdisen viestin-
nan oltava kunnossa. Jo pelkastaan sisaisen viestinnan toimivuus vaikuttaa tyéntekijoiden
viihtyvyyden ja motivaation kautta asiakkaisiin ja néin myds yrityksen tuloksiin. (Kauhanen
2009, 174.) Yritysidentiteetti ja sen omaksuminen tydntekijéiden keskuudessa maarittele-
vat vahvasti, miten yritys ndhdaan ulkoa pain. Identiteetin omaksuminen vaatii kattavaa,
selkeaa ja luotettavaa viestintaa yrityksessa. (Cornelissen 2011, 167.) Tyontekijoita pitaisi
ajatella yha enemman kuluttajina, joilta kerataan tietoa ja palautetta sisaisen viestinnan
kehittdmiseksi. Palautteen avulla saadaan selville, minka kanavien kautta ja milla tavoin
informaatiota halutaan saada ja jakaa. Nykyaan, teknologian kehittyessa ja mobiililaittei-

den yleistyessa kenttd onkin paljon laajempi. (Cox 2014.)

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Avis Autovuokraamolle. Markkinointistrategi-
an uudistusten ohella Avis tarjosi mahdollisuutta opinnaytetydn tekoon eri tehtavissa. Yhta
tiettyd aihetta ei annettu, vaan Avisin kanssa keskusteltiin yhdessa seka heidan toiveis-
taan ja tarpeistaan etta niiden my6ta omasta kiinnostuksestani kutakin kehityskohdetta
kohtaan. Lopulta aiheeksi muodostui Avisin uuden kanta-asiakasohjelman Avis Preferred
Loyalty:n opastus Avis Suomen tydntekijdille. Aihe on konkreettinen ja sopiva toteutetta-
vaksi. Ohjelma on jo kdytéssd muutamassa Euroopan maassa, ja nain ollen ohjeistusta

ohjelmaan I6ytyy vain englanniksi.

1.1 Tavoitteet ja aiheen rajaus

Avisin toiveena oli heiltd saatujen englanninkielisten materiaalien pohjalta kehitelld suo-
menkielinen opastus uudesta ohjelmasta heidan tyontekijdilleen, erityisesti asiakaspalveli-
joille, jotka ovat keskeisessa roolissa viestimassa uusista kanta-asiakastasoista ja niiden
tuomista eduista asiakkaille. Oppaan tulisi palvella niin, etta tydntekijan on helppo sisais-

téda ohjelman rakenne ja edut. Avisin toivoman informatiivisen ja sovellettavissa olevan



Word-tiedoston liséksi paatin kehitella esitteen, johon asiakaspalvelijan on helppo tarttua
tilanteessa, jossa han tarvitsee tietoa nopeasti. Talta pohjalta tein viela yhden sivun mit-
taisen etutaulukon, joka osaltaan nopeuttaa tasojen tarjoamien etujen tarkastamista. Lo-
puksi vield tein PowerPoint-esityksen koulutuskayttdon tilanteisiin, joissa tydntekijat halu-
taan perehdyttda ohjelmaan suullisesti. Avisin pyytdma informatiivinen Word-tiedosto toimi
muiden tiedostojen tietopohjana. Nama kaikki yhdessd muodostavat ohjeistuspaketin si-
sdiseen viestintdan ja koulutukseen. Alussa suunnitteilla olleen erityisesti myyvan esitteen
sijaan painotin sen selkeyteen ja informatiivisuuteen. Vaikka esitteen tulee myds olla myy-
va, suunnitelmassa edetessani ja ollessani yhteydessa Avisiin siind ohessa, koin, etta
tarve on kuitenkin selkedlle ohjeistukselle, ja painotus sisdisen markkinoinnin sijaan hy-
vassa sisaisessa viestinnassa. Osuuteni painottui tdysin materiaalien tuottamiseen niiden
tietojen pohjalta, joita Avis minulle tarjosi. En ollut mukana suunnittelemassa koulutuksia
enka mydskaan osana koulutustilaisuuksia. Materiaalit toimivat tulevaisuudessa pohjana,

joita voi ohjelmaan tulevien muutosten eli padasiassa uusien etujen mydta muokata.

1.2 Raportin rakenne

Opinnaytetyd koostuu produktista ja raportista. Produkti koostuu neljasta toisistaan irralli-
sesta osasta, jotka sisaltavat kutakuinkin samaa tietoa, mutta eri tarkkuudella ja eri muo-
dossa. Kattavin maara tietoa |6ytyy Word-tiedostosta, johon olen kerannyt kaikkien kanta-
asiakasohjelmatasojen edut ja keinot saavuttaa ne, palvelukaytannoét seka sopimusehdot.
Esite, PowerPoint-esitys ja taulukko sisaltavat nama tiedot tiivistettyna ja kohdennettuna

priorisoiden tarkeimmat ja yleisemmat edut.

Raportissa esittelen toimeksiantajan ja kanta-asiakasohjelmat, joihin produkti ohjeistaa.
Kerron myo6s kanta-asiakasohjelmien osuudesta markkinoinnissa seka niiden rakenteesta,
analysoinnista ja hoidosta, seka yleisesti toimivasta sisaisesta viestinnasta ja sen merki-
tyksesta. Lopuksi vield kerron tydn menetelmistd sekd omasta ndkemyksestani onnistu-
misessa produktissa. Tuon myos esille toimeksiantajan mielipiteen produktin lopputulok-

sesta.



2 Avis - "We try harder”

Avis Autovuokraamo on Detroitissa, Yhdysvalloissa vuonna 1946 perustettu autonvuok-
rausyritys. Sen perustaja Warren E. Avis aloitti autonvuokrauksen lentokentiltda ensimmai-
send maailmassa. Vuonna 1965 Avis levisi Yhdysvalloista Eurooppaan, Afrikkaan ja Lahi-
Itaan. Talla hetkelld Avis palvelee yli 160 eri maassa. (Avis Suomi.) Kahdeksan vuotta
Yhdysvalloista laajentumisen jalkeen Avis saavutti markkinajohtajuuden toimialallaan, ja
pitda paikkaa yha tanakin paivana. Yksin Euroopassa Avisilla on yli kahdeksan miljoonaa
asiakasta vuodessa. Avis on osa Avis Budget Group:ia, johon kuuluvat myés Budget ja
Zipcar. (Avis World.) Suomessa Avis tarjoaa palvelujaan kaikissa suurimmissa kaupun-
geissa ja lentokentilla. Padkaupunkiseutua ja Tamperetta lukuun ottamatta, joissa Helka-
ma Rent Oy harjoittaa liiketoimintaa, toimii Avis franchising-periaatteella. Kaikki yrittajat

kayttavat yhteistd vuokraus-, varaus- ja hallintajérjestelmaa. (Avis Suomi.)

Avisin slogan "We try harder” on kaikkien aikojen viiden tunnetuimman joukossa ja kuvas-
taa Avisin tavoitetta lisata arvoa seka asiakkaiden etta tydntekijdiden ja osakkeenomistaji-
en kohdalla aina yhad enemman. (Avis World.) Kesalld 2015 bisnesmatkailuun keskittyvan
The Beat -verkkolehden tekeméan kyselyn mukaan Avis Autovuokraamo on arvostetuin
autonvuokrausfirma Yhdysvalloissa. Erityista kiitosta se sai johtamistyylistdan seka bis-
nesasiakkaille tarjotuista palveluista. (Avis Budget Group 2015.) Yha kasvua tavoitteleva
Avis painattaa strategiassaan sitouttamiseen hyvan viestinnan avulla, korkeamman tason
asiantuntijuuteen ja palveluun, toimialan johtavan innovatiivisuuden tavoitteluun, yhteis-

tyéhdn huippubrandien kanssa seka tehokkuuden maksimointiin. (Avis 2015.)

2.1 Auvis Preferred —kanta-asiakasohjelma

Avis Preferred on Avisin vuonna 1988 julkaisema kanta-asiakasohjelma, johon kaikki saa-
vat liittyd ilmaiseksi (Parker, 2014). Kanta-asiakasohjelma tarjoaa asiakkaalle nopeampaa
ja yksilollisempaa palvelua, seka tekee koko vuokrausprosessista vaivattomampaa (Avis

Suomi).

Avis Preferred —ohjelma sisaltda seuraavat edut:
* Oma palvelupiste, joka takaa nopeamman palvelun
* Vuokrasopimus on valmiiksi kirjoitettuna asiakkaan saapuessa
* Auto on valmisteltu lahtévalmiiksi ja odottaa parhaalla parkkialueella
* Asiakkaalle tarjotaan uusin ja siistein malli, joka on saatavilla
* Toisen vuokrauskerran jalkeen asiakkaalle tarjotaan alennuskuponki ja autoluokan

korotus -kuponki
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Kolmannen vuokrauskerran jalkeen asiakkaalle tarjotaan viikonloppukuponki, jolla
saa vuokra-auton kayttéonsa viikonlopuksi veloituksetta Taman edun voi saada

kerran vuodessa.

Avis Preferred Loyalty

Avis Preferred Loyalty sisaltda kaksi uutta merkittdvaa tasoa. Nama ovat Avis Preferred

Plus seka Avis President’s Club. Niiden lisaksi Preferred Loyalty sisaltda niin kutsutun

eliittitason, Avis Chairman’s Club:in, johon pystyy liittya vain kutsun kautta. Sen jasenina

on paaasiassa suuria vaikuttajia ja paattajia, joita talla hetkella on yhteensa vain noin 130

koko Eurooppa-Aasia-Lahi-Ita -alueella.

Avis Preferred Plus sisaltaa seuraavat edut:

Oma palvelupiste, joka takaa nopeamman palvelun

Vuokrasopimus on valmiiksi kirjoitettuna asiakkaan saapuessa

Auto on valmisteltu lahtévalmiiksi ja odottaa parhaalla parkkialueella
Asiakkaalle tarjotaan uusin ja siistein malli, joka on saatavilla
Lisakuski saa ajaa autoa veloituksetta

Asiakkaalle tarjotaan korkeampi autoluokka, mikali téllainen saatavilla.

Avis President’s Club sisaltda seuraavat edut:

Oma palvelupiste eli nopeampaa palvelua.
Vuokrasopimus on valmiiksi kirjoitettuna asiakkaan saapuessa
Auto on valmisteltu lahtévalmiiksi ja odottaa parhaalla parkkialueella
Asiakkaalle tarjotaan uusin ja siistein malli, joka on saatavilla
Lisakuski saa ajaa autoa veloituksetta
Asiakkaalle taataan hdnen haluamansa auton saatavuus, kun varaus on tehty 48
tuntia ennen noutoa
Asiakkaalle taataan mahdollisuus autoluokan korotukseen lentokentilld ja rautatie-
asemilla
Asiakkaalle tarjotaan kaksinkertainen autoluokan korotus viikonloppuisin saata-
vuuden mukaan
Tasossa on kaksi tyyppia, joiden eduissa on pieni ero liittymistapaan perustuen:
o Invitation- eli Kutsutaso
= Kaksinkertainen autoluokan korotus saatavuuden mukaan.
o Earnable- eli Ansiotaso
= Kaksinkertainen autoluokan korotus viikonloppuisin saatavuuden

mukaan



= Autoluokan korotus on mahdollinen rautatieasemilla ja lentokentilla.

2.2 Uudistetusta kanta-asiakasohjelmasta viestiminen

Avisin uudistunut kanta-asiakasohjelma otettiin Suomessa kayttéon maaliskuussa 2015.
Tata mydten tarve ohjeistukseen on jo hyvinkin ajankohtainen ja viestiminen tydntekijoille
tarkeda. Jatkossa vield uusien etujen astuessa voimaan, on viestinnan ja kouluttamisen
tarve yha jatkuvaa. Avisin omilla verkkosivuilla tietoa uusista tasoista on viela hyvin sup-
peasti, joten tydntekijdiden rooli sen viestimisessa ja markkinoinnissa eteenpain asiakkail-

le on merkittava.



3 Kanta-asiakasohjelmat osana markkinointia

Asiakassuhteiden luominen ja yllapito vaatii toimivaa asiakassuhdemarkkinointia. Tarve
asiakassuhteiden johtamiseen on saanut yrityksia muokkaamaan markkinoinnin ja muun
liiketoiminnan suhdetta toiminnassaan. (Tikkanen & Vassinen 2010, 48.) Yha useammin
yrityksen rakenne on asiakasta palveleva. Tasta ovat merkkeind asiakaskohtaisten palve-
luiden organisointi ja avainasiakasp&aallikdiden maaran kasvu. Nykydan monesti CRM-
(Customer Relationship Management) eli asiakassuhdejohtamisprojektit ja -jarjestelmat
ovat suuri osa yritysten markkinointistrategiaa. (Tikkanen & Vassinen 2010, 48-49.) Asia-
kassuhdejohtamisen tavoitteena on tuoda hyotya seka yritykselle etta asiakkaalle, ja tata
varten asiakkaan kanssa kommunikoidaan ja hanen tarpeitaan, mieltymyksidan ja toivei-
taan tuotteen tai palvelun suhteen seurataan. (Solomon, Marshall & Stuart 2012.) Asia-
kassuhdejohtamisen paapiirteitd ovat pitkdaikaisuus, palvelun ja asiakassuhteen kesta-
vyyden seka yrityksen ja asiakkaan yhteisten hydtyjen ja tavoitteiden painotus. Yritys va-
litsee potentiaaliset asiakkaat ja aloittaa asiakassuhteen hoidon, jonka huippuna on yritys-
ta suositteleva asiakas. Suosittelijan toteuttama suullinen viestiminen yrityksesta, "word-
of-mouth”, on huomattavasti tehokkaampaa kuin perinteinen massamarkkinointi. (Lahtinen
& Isoviitta 1999, 108, 110.)

Markkinaosuuden sijaan keskittyminen asiakasosuuden kasvattamiseen antaa yritykselle
todenmukaisemman kuvan sen toiminnan kannattavuudesta. Pitkdaikaisten asiakkaitten
saavuttaminen on yritykselle tuottoisampaa, kuin niin sanotut kerta-asiakkaat. Taman ta-
kia asiakassuhdejohtaminen on tarkeda. On sekad kannattavampaa ettd helpompaa mark-
kinoida suoraan tietylle, jo olemassa olevalle asiakkaalle, kuin kayttda perinteistd mainon-
taa. (Solomon, Marshall & Stuart 2012, 231.) Kanta-asiakasohjelmat ovat yksi merkittava
keino niiden saavuttamisessa niiden tavoitteen ollessa lista asiakasuskollisuutta kehitta-

malla asiakastyytyvaisyytta ja lisddamalla arvoa tietyille asiakkaille. (Egan 2011, 60.)

3.1 Asiakasuskollisuus

Kanta-asiakasohjelmien luominen perustuu asiakkaan uskollisuuteen yritysta kohtaan.
Uskollisuutta usein analysoidaan virheellisesti pelkastdan sen perusteella, kuinka usein ja
toistuvasti asiakas asioi yrityksen kanssa. Toistuvaan asiointiin voi vaikuttaa nimittain asi-
akkaan varallisuus ja tuotteen tai palvelun saatavuus. Kayttaytymisen lisdksi on siis otet-
tava huomioon myo6s asenteet. Tahan vaikuttavat asiakkaan ndkemys, ja ndin myds suh-

tautuminen ja asenne yritysta kohtaan. (Egan 2011, 57, 60-61.)



3.2 Kanta-asiakasmarkkinointi

Toimiakseen systemaattisesti, kanta-asiakasmarkkinointi tarvitsee jarjestelmaa, joka
koostuu asiakastietojen hallinnasta sekd kanta-asiakassuhteen hoito-ohjelmasta. Kanta-
asiakastietojen hallintaa on asiakkaan tarpeista, toiveista ja kayttaytymisesta kerattavan
tiedon kerdaaminen ja tallentaminen tietokantaan. Naita tietoja kaytetdan analysoinnin pe-
rustana ja toimenpiteiden suunnittelussa. Asiakkaan kayttaytymisen analyysi luo pohjan
hoito-ohjelman sisalldlle. (Pdllanen 1995, 27.) Ajantasainen tietokanta asiakkaista on
edellytys toimivalle kanta-asiakasohjelmalle. Tietokannan tarkeimpia kriteereja sen lisaksi
ovat tiedon oikeellisuus, kayttokelpoisuus, tarkkuus ja yksityiskohtaisuus, ohjelmiston
kayttajaystavallisyys, taloudellisuus seka joustavuus sisalléon muutoksen suhteen ja hyo-
dynnettavyys. (Poéllanen 1995, 33-34.)

Kaikilla yrityksilla on erilaisia tarpeita koskien kanta-asiakastietoja. Kerattavan tiedon tulee
olla oleellista ohjelmaa suunniteltaessa, ja useimmiten tulisikin saada vastaus kysymyksiin
siitd millainen asiakas ja hanen ostokayttaytymisensa on nyt ja mahdollisesti tulevaisuu-
dessa, mika hanta yrityksessa kiinnostaa, miten asiakas saadaan pitdamaan kanta-
asiakkaana ja miten tata voidaan hyddyntaa. Lisaksi on tarkea saada vastaus siihen, mi-

ten ja milloin asiakasta I&hestytaan. (Pdllanen 1995, 40-42.)

Ensimmainen askel kanta-asiakasmarkkinoinnissa on paattaa kanta-asiakkuuden kriteerit.
Niiden tulee olla taysin yksiselitteiset, jotta voidaan sanoa, onko asiakas kanta-asiakas vai
ei. Tassa vaiheessa siis erotetaan kanta-asiakassegmentit tavallisesta asiakassegmentis-
ta. Yrityksissa, joissa segmentit kasvavat suuriksi, saatetaan ne viela jakaa erilaisiksi
ryhmiksi. (Korkeamaki ym. 2003, 156.)

Jotta kanta-asiakasmarkkinointi ylipdataan on kannattavaa, on télle oltava tietynlaisia
edellytyksia. Ensinnakin, on tarkeaa, ettd asiakas asioi yrityksessa usein ja saanndllisesti
ja se, etta asiakas on kiinnostunut yrityksen tuotteista ja palveluista ja sitoutuu niihin. Si-
toutuminen yrityksen toimintaan parantaa kanta-asiakkuuden houkuttelevuutta. Lisaksi
asiakkaalla on itselldan oltava valinnanvapaus. Kun alalla on paljon kilpailijoita, on yritys-
ten tarjottava lisdetuja, useimmiten kanta-asiakasohjelmien kautta, mika lisda sen markki-
noinnin tarvetta. (Korkeamaki ym. 2003, 157-158.)

Avaintekijat kanta-asiakasmarkkinoinnissa voidaan jakaa viiteen osaan. Nama ovat sys-
temaattisuus eli kanta-asiakkaille muista asiakkaista eroava edun tarjonta, asiakasohjau-
tuvuus eli vaikuttaminen oman asiakkuutensa kehittymiseen, yksiléperusteisuus eli mark-

kinoinnin kohteena on vain yksi asiakas, asiakaskannattavuus eli etujen saanti segmen-



toinnin perusteella, seka tavoitteellisuus eli ostokertojen jatkuvuus ja yrityksesta suosittelu
muille. (Pdllanen 1995, 19-20.)

Eduntuontitapoja voidaan mainita olevan kolme erilaista, jotka eivat valttamatta sulje toisi-
aan pois. Ensimmaisen, alennuksiin perustuvan kanta-asiakasmarkkinoinnin asiakkaille
tarjoamat edut ovat yleensa hinnanalennus, bonukset ja pisteet. Sitd on helppo hallita ja
on helppoa maaritelld, kuinka suuren ostomaaran jalkeen asiakas saa alennusta. Sen
ongelmana on kuitenkin asiakkaan alhainen sitoutuminen seka yleisyys, ja asiakas saat-
taa vain seurata suurimpia alennuksia yritysten valilla. Suhdetoimintaan perustuva kanta-
asiakasmarkkinointi tdhtada asiakkaan luottamukseen ja sen keinoilla pyritddn saamaan
asiakas tuntemaan asiakkuus henkildkohtaisemmalla tasolla. Tama edellyttda asiakkaan
tuntemista, silla hanelle 1&hetetaan erilaisia kutsuja ja tiedotteita, tervehdyksia ja lahjoja.
Tama vaatii suunnittelua ja asiakkaan yhteystietojen ajan tasalla pitamista. Palvelujarjes-
telmaan perustuvassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa yritys helpottaa asiakkaan asiointia.
Palveluja raataldidaan asiakkaalle sopivaksi ja ndin hanet saadaan helpommin sitoutu-
maan yritykseen. Etuja tarjotessa ja palveluja muokatessa on kuitenkin huomioitava, etta

niista ei koituisi harmia muille asiakkaille. (Korkeamaki ym. 2003, 159-160.)

3.3 Kanta-asiakassuhteen analysointi

Asiakaskannattavuuden kehittamisen edellytyksena on asiakkaan tunnistaminen, asiak-
kaan kayttaytymisen ymmartaminen ja tdman hyédyntaminen. Asiakassuhdeanalyysilla
etsitdan vastauksia siihen kuinka kannattava ja ostouskollinen kanta-asiakas yritykselle
on, seka kuinka tyytyvainen asiakas on yritykseen. Analyysin tulee perustua tietokantaan,
joka nayttaa asiakkaan ostokayttaytymisen, ja sen tulee olla jatkuvaa, jotta asiakkaan
poikkeavaan kayttaytymiseen voidaan reagoida nopeasti ja joustavasti. Analyysissa tulee
kayttdd monipuolista tietoa asiakkaasta, ottaa huomioon perustietojen lisaksi muun muas-

sa hdnen arvonsa ja eldmantilanteensa. (Polldnen 1995, 47-49.)

Tehokkaan asiakassuhdeanalyysin avulla yritys sdastaa resursseja ja aikaa, silla se osaa
kohdentaa oikeita toimenpiteita oikeisiin asiakkaisiin. Yritys optimoi markkinointipanok-
sensa asiakaskohtaisesti oikein, kun se analysoi asiakkaan arvoa yritykselle. Kun asia-
kasuskollisuusaste on tiedossa, yritys osaa tehda oikeita toimenpiteitd oikeaan aikaan
kullekin asiakkaalle. Tama vahentaa turhien kontaktien maaraa. Kun ostokayttaytymises-
sa nakyy suuria muutoksia, yritys voi nopeasti reagoida ja tehda muutoksia markkinoin-
nissa tietylle asiakkaalle. Kokonaisuudessaan asiakastuntemus paranee ja tatd myoten
myo6s mahdollisesti asiakastyytyvaisyys, silla yhteistydn maara kasvaa, kun suhde toimii.
(Pollanen 1995, 50-51, 56-61.)



3.3.1 Kanta-asiakasanalyysin pohjaksi kerattava tieto

Tehokkaan kanta-asiakasmarkkinoinnin harjoittamisen saavuttamiseen tarvitaan kanta-
asiakassuhteen analysointia. Ennen analyysin tekoa, on kunkin asiakkaan kohdalla kerat-
tava kattava asiakastietopohja. Profiili- ja perustiedot rakentavat tiedon perustan ja ne
muodostuvat useimmiten asiakkaan nimesta, osoitteesta, puhelinnumerosta seka kanta-
asiakkuuden alkamispaivamaarasta. Profiilitietoihin kuuluu liséksi asiakkaan ominaispiir-
teita, jotka voivat vaikuttaa ostokayttaytymiseen, eli ika, sukupuoli, koulutus, elamantilan-
ne, harrastukset, asuinpaikka seka tulot. Tahan tietokantaan voi myds sisaltya tietoa asi-
akkaan persoonallisuustekijdista ja elamantyylista. Profiilitietojen perusteella asiakas si-
joittuu tiettyyn segmenttiin. (Pdllanen 1995, 33-36.) Euroopan komission vuonna 2011
julkistaman raportin mukaan suomalaiset ovat Euroopan luottavaisimpia sen suhteen, etta
kerattyja henkilGtietoja ei kayteta vaarin. Suomessa onkin Euroopassa eniten kanta-
asiakaskortteja suhteessa vakilukuun ja niiden lukumaéara on jo lahes samoissa lukemissa
kuin KELA- ja pankkikorttien. (Ainola 2011.)

Perus- ja profiilitietojen liséksi kerataan tietoja kanta-asiakkaan ostokayttaytymisesta, mi-
ka onkin tietopohjan tarkein osa. Ottamalla selvaa mita asiakas ostaa, kuinka paljon ja
usein, seka mihin hintaan, saadaan selville asiakkaan ostouskollisuus ja mahdollisuudet
lisdmyyntiin. Kun tiedetdan kanta-asiakkaan tuottoisuus yritykselle nyt ja tulevaisuudessa
seka asiakasuskollisuuden nostamisen mahdollisuus, osataan kanta-asiakkuutta hoitaa
oikealla tavalla. Saadakseen kanta-asiakassuhteen hoito-ohjelmaan tietoa mahdollisten
lisdtoimenpiteiden tarpeesta, yrityksen tulee kerata asiakastyytyvaisyystietopohja. Taman
tulee sisaltaa tieto siita, kuinka varmalla pohjalla kanta-asiakassuhde kullakin hetkelld on,
tarvitaanko suhteen lujittamiseksi valittdmid toimenpiteitd ja voisiko asiakas toimia suosit-
telijana muille potentiaalisille asiakkaille. Tallaisten tietojen keraamiseksi tulee kerata pa-
lautetta asiakkaalta suoraan. (Pdllanen 1995, 40-42, 45-46.) Ruokakeskon (KESKO Food
Ltd) entinen asiakkuus- ja markkinointipaallikkd Niina Ryynanen korostaa yksildllisen ja
vuorovaikutteisen markkinointiviestinnan kasvavaa merkitysta tulevaisuudessa. Asiakkaat
kaipaavat heille kohdennettua markkinointia, ja vuorovaikutteisuuden ansioista yritys voi

parantaa palvelujaan, koska niin saadaan selville, mita asiakas haluaa. (Suojanen 2013.)

3.3.2 Kanta-asiakassuhteen analyysin toteutus

Kanta-asiakassuhteen analyysissa otetaan huomioon asiakaskannattavuus, asiakasuskol-
lisuus ja asiakastyytyvaisyys. Asiakaskannattavuus on asiakassuhteen paatavoite, ja tyy-
tyvaisyys ja uskollisuus valitavoitteita, joiden kautta kannattavuus saavutetaan. Tyytyvai-

syys koostuu asiakkaan odotusten ja kokemuksen valisesta suhteesta, kun taas uskolli-



suus kuvaa asiakkaan sitoutumista yritykseen konkreettisella tasolla. Kanta-asiakkaan
kannattavuuden analysoinnissa selvitetdan asiakkaan nykytuottoarvo seka potentiaalinen
tuottoarvo. Tuottoarvon laskennassa otetaan huomioon asiakkaalle myytyjen tuotteiden ja
palvelujen hinnasta vdhennetyt hanen palvelemisestaan aiheutuneet kustannukset. Tuot-
topotentiaalin maarittamisessa kiinnitetdan huomiota kanta-asiakassuhteen elinikaisen
arvon laskentaan ja arvioimiseen seka asiakkaan ostokayttdytymisen ennustamiseen.
(Pollanen 1995, 50-52.) Suurimpia esteita onnistuneen analysoinnin tekoon on vahainen
maara kanta-asiakkaita ja vdhainen tieto asiakkaista. Yrityksen on osattava sanoa, ketka
sen parhaita asiakkaita ovat, jotta analyysin pohjalta voidaan viestia oikein. (Tierney
2015.)

Kanta-asiakkaan uskollisuutta arvioidaan asiakassuhteen kestoajan, tehtyjen ostosten,
ostotiheyden ja yritykseen liittyvan tunneperaisten siteiden perusteella. Liiketoiminnan
luonteesta riippuen huomio painotetaan tiettyihin kriteereihin. Yksi hyvin selkea kriteeri on
merkkiuskollisuus, joka kertoo paljon asiakkaan uskollisuudesta. Tieto on helposti saata-
villa ja vaikuttaa vahvasti suhteen syntymiseen ja jatkumiseen. Mahdollisimman monen
kriteerin analysointi antaa kattavimman pohjan asiakaskannattavuuden parantamiseen.

(Pollanen 1995, 56-58.)

3.4 Kanta-asiakassuhteen hoito

Seka kanta-asiakkaan etta yrityksen tyytyvaisyyden saavuttamiseksi on tietyin toiminta-
mallein pidettava huoli siita, etta yritys hoitaa asiakassuhdetta jarjestelmallisesti. Tulee
huomioida asiakkaan palkitseminen hanen saavuttamiensa etujen mukaisesti, yksiléllinen
viestinta asiakkaan kanssa seka asiakkaan kannustaminen viestimaan yrityksesta eteen-
pain. Kanta-asiakas sitoutetaan yritykseen ja yhtenaista suhdetta syvennetaan etujen
avulla. Yleensa etujen kayttd kannattaa rakentaa systemaattisen etujarjestelman mukai-
sesti. Siind kanta-asiakkaan ostokayttaytyminen ja aina tietyn uskollisuustason saavutta-
minen on sidottu erilaisten etujen saantiin. Avainasiakasohjelmissa asiakkaan tayttaessa

asiakkuuskriteerit saa han automaattisesti etuja osakseen. (Poéllanen 1995, 64, 67-68.)

Jotta etujarjestelma on toimiva, on sen oltava kumulatiivinen, eli asiakkaan ostoksia tar-
kastellaan tietylla aikavalilla, seka progressiivinen, eli asiakkaan etujen arvo nousee, kun
han saavuttaa ostomaaralldan jarjestelmassa korkeamman tason. Toimivan jarjestelman
avulla yritys motivoi asiakkaita ostamaan enemman, ohjaamaan enemman etuja enem-

man ostaville seka parantamaan etujarjestelman kannattavuutta. (Péllanen 1995, 67-68.)
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Edut voidaan jakaa kahteen ryhmaan: rahalliset edut ja arvostusedut. Rahallisia etuja ovat
niita, jotka tuovat kanta-asiakkaalle lisdarvoa kustannusten ollessa alhaisemmat. Osto-
paatokset tehdaan tallin rationaalisesti. Arvostusetuja ovat lisdarvoa tuovat palveluele-
mentit, joita yritys tarjoaa kanta-asiakkaalle. Ne vetoavat enemmankin asiakkaan emotio-
naalisiin ostopaatdksiin. Toimialasta riippuen yritykset painattavat tietynlaisiin etujarjes-
telmiin. Yleisluonteeltaan toimiva jarjestelma pitaa sisallaan selkeitad etuja. Naita ovat
konkreettisuus, kiinnostavuus, ansaittavuus, yrityksen tavoitteleman imagon mukaisuus,
vaikea jaljiteltavyys, vaihtuvuus ja jarkevyys hyoty-kustannussuhteelta. (P6lldnen 1995,
70-71, 73-74.)

Vuodesta 2010 alkaen Suomessa erityisesti elintarvikealalla kanta-asiakastarjousten mer-
kitys asiakkaille on laskenut, ja tavallisten tarjousten ja hinnan merkitys noussut. Talla
hetkella ostoksia tehdaan yha useammin sen mukaan, missa on parhaat tarjoukset ja heti
tavoitettava hyoty. Ostoksia keskitetaan siis vahemman yhteen ketjuun. Taantuma nah-
daan yhtena asiaa selittdvana tekijana, mutta yksi suuri syy on myds se, etta jatkuvaan
korttien nayttdmiseen kassalla ollaan kyllastytty. Aalto-yliopiston kaupan professori Arto
Lindblom kehottaisi yrityksia kehittdmaan kanta-asiakasjarjestelmidan asiakkaita heti hyo-
dyntavaksi, jotta jo kassalla saataisiin tarjous tuotteesta tai palvelusta. Nykyajan kanta-
asiakasjarjestelmat ovat keskendan niin samanlaisia, etteivat ne erotu tarpeeksi eduk-

seen. (Suojanen 2013.)

Yritykset tahtaavat siihen, ettd asiakkaille saadaan tarjottua heidan etsimansa lahempi
suhde ja psykologinen yhteenkuuluvuuden tunne tiettyyn brandiin. Yksi suurista syista
kanta-asiakasohjelmien luomiseen on asiakastietojen kerddminen ja ostokayttaytymisen
seurannan mahdollisuus. Tdman avulla yritys ndkee miten ja milloin markkinoida asiak-
kaalle, mika taas antaa tuottoa yritykselle. Vaikka kanta-asiakasohjelmien avulla tdhda-
taankin kannattavuuteen, tulee huomioida se, etta viesti voi olla hieman ristiriitainen. Asi-
akkaiden automaattisesti jo olettaen saavansa etuja, nykyaan useammissa yrityksissa
kanta-asiakasohjelmat koetaan valttdmattémiksi ja asiakkaat saattavat alkaa asioida niis-
sd, jotka tarjoavat parhaat edut. Tama ei kuvaa todellista uskollisuutta ja voi olla vain ly-
hytaikaista. Tasta johtuen yritysten pitdakin tarjota yha parempia etuja voittaakseen asia-
kas puolelleen, ja loppujen lopuksi tarjottujen etujen antaminen ei olekaan kannattavaa
yrityksen tuoton kannalta. (Egan 2011, 61.) Arto Lindblom ehdottaakin, etta joidenkin

suurten ketjujen kohdalla kanta-asiakasohjelmista luovuttaisiin ja niiden yllapidoista aiheu

tuvien kulujen sijaan alennettaisiin jonkin tuoteryhman hintoja, ja talla tavalla houkuteltai-

siin asiakkaita. (Suojanen 2013.)
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4 Toimiva sisainen viestinta

Hyvin toimiva sisainen viestinta voi vaikuttaa suoraan organisaation menestykseen. Sisai-
sella viestinnalld on suuri vaikutus tyoilmapiiriin, joka puolestaan tyontekijdiden motivoitu-
misen ja asenteiden kautta heijastuu asiakastyytyvaisyyteen. (Kauhanen 2009, 174.)
Sisaisen viestinnan merkityksen ymmartaminen on kasvanut huimasti 2000-luvulla. Ai-
emmin yrityksen sisdinen viestinta koettiin enemmankin tiedotuksena ja sita sovellettiinkin
hierarkkisesti yrityksen johdolta alaspain, ja vain silloin, kun johto naki sen tarpeelliseksi.
Tyoéntekijat haluavat selkeasti olla tietoisia tyOyhteisdssaan tapahtuvista asioista ja muu-
toksista, ja tdma vaatii tiedon vaihtoa yha enemman. (Juholin 2009, 140.) Yrityksen muun
liiketoiminnan lailla sisdinen viestinta tulee suunnitella ja aikatauluttaa. Viestintastrategian
tulee sisaltaa tieto siitd mitd kerrotaan, milloin, milla valineella ja kenelle. Lisaksi sille olisi

hyva samalla asettaa tavoitteita ja onnistumisen mittareita. (Tervola 2008.)

Viestinnan yhteydessa voidaan puhua alas- ja yléspain suuntautuvasta viestinnasta. En-
simmainen on johdolta tyontekijdille suuntautuvaa informatiivista viestintaa. Tata tarvitaan,
jotta tyontekijdille voidaan viestia yrityksen strategia, arvot ja missio sekad muutokset ja
ajankohtaiset asiat. Jotta sisainen viestinta olisi mahdollisimman toimivaa, on myds ylos-
pain suuntautuva viestinta valttamaténta. Tama on tydntekijoiltd johdolle suuntautuvaa
palautetta sisaltden heidan omat, seka asiakkailta tulevat mielipiteet ja kehitysideat. (Cor-
nelissen 2011, 165-167.)

4.1 Viestinta sisdisessa markkinoinnissa

"Sisaisen markkinoinnin tehtava on saada ihnmiset toimimaan tietylla tavalla. Ei pelkastaan
tietdmaan, mita tapahtuu. Ymmarryksen lisaksi tarvitaan innostusta.” sanoo Timo Hakki-
nen Taloussanomissa (2008). Jotta voidaan tehokkaasti markkinoida ulospain, tulee yri-
tyksen sisaisen markkinoinnin toimia. Tdma vaikuttaa suoraan myds yrityksen asiakaspal-
velun toimivuuteen. Tarkeinta on tydntekijéiden motivoiminen ja se tapahtuu sisaisella
markkinoinnilla. Sisdisen markkinoinnin avulla tydntekijoéitd muistutetaan asiakaspalvelun
ja asiakkaan tarkeydesta, viestitdan yrityksen selkeista tavoitteista, sitoutetaan markki-
nointisuunnitelmaan ja kannustetaan parhaisiin mahdollisiin suorituksiin. (Burk Wood
2004, 269-270.)

Sisaisen markkinoinnin tulisi olla ulkoisen markkinoinnin tavoitteita vastaavaa. Sisaisen
viestinnan toimivuus taas sisaisen markkinointistrategian osana on merkittava. Selkea ja
ajantasainen viestiminen tavoitteista ja menettelytavoista mahdollistavat tiedon paremman

vastaanoton. Viestinnan lisaksi tydntekijéiden osallistuttaminen markkinoinnin suunnitte-

12



luun ja sen kehittdmiseen motivoi heitd toimimaan sen mukaisesti. (Burk Wood 2004, 276-
277.) Solomon, Marshall ja Stuart (2012, 274.) tuovat esille sisdisen markkinoinnin merki-
tyksen muun muassa asiakaspalvelun toimivuuden maksimoimisessa. Kokonaisvaltaises-
sa laatuohjaamisen mallissa (Total Quality Management) koko organisaatio halutaan
asennoitumaan asiakkaitaan palveleviksi, vaikka suuri osa ei suoraan olisikaan asiakkaan
kanssa tekemisissa. Tyodntekijat ovat niin sanottuja sisaisia asiakkaita, jotka osallistuvat
tuote- ja palvelukehitykseen. Nain palvelua tai tuotetta saadaan kehitettyd mahdollisim-

man hyvin ulkoisia asiakkaita palvelevaksi.

4.2 Sisdinen viestinta tyoyhteisén rakentajana

Sisaisella viestinnalla hoidetaan yrityksen sisdista suhdetoimintaa. Suhdetoiminnan tavoit-
teena on saada aikaan henkildston yritystuntemusta, positiivista tunnelmaa, sitoumusta
yritykseen, viihtyvyytta seka lisatd motivaatiota. (Vuokko 2003, 282-283.) Asetettujen ta-
voitteiden saavuttamiseen tarvitaan erityisesti avoimuutta, sitouttamista ja tydntekijalle
hanen tarkeytensa viestimista. Kun kokee olevansa tarvittu ja tarkea, motivaatio ty6ta koh-
taan kasvaa. Avoimuus on erityisen tarkeaa, jotta valtetdan "puskaradion” kautta kuultuja
asioita. Tyontekijoiden tietoon valittyy tydpaikalla paljon asioita, joten erityisesti negatiivis-
ten asioiden kohdalla vaikeneminen on pahin mahdollinen asia, silla juorut korvaavat mo-

nesti puutteellisen informaation. (Vuokko 2003, 284.)

Sisaisella viestinnalla on tarkea rooli organisaatioidentiteetin luomisessa ja yllapidossa.
Tama puolestaan maarittelee laajalti sen, miten yritys viestii ulospain ja millaisena se
nahdaan. Kun tydntekijat kokevat olevansa osa yritysta ja heille viestitdan avoimesti ja
selkeasti yrityksen tapahtumista, identiteetti vahvistuu ja viihtyvyyden myéta organisaa-
tiomaine paranee. Kun maine on parempi, myds tyontekijdiden motivaatio kasvaa, koska
he kokevat olevansa osa tarkeaa, arvostettua yritysta. ldentiteettia vahvistaa myoés tyén-
tekijoiden kokemus siitd, miten heitd kuunnellaan ja miten heidan mielipiteisiinsa reagoi-

daan yrityksen johdossa. (Cornelissen 2011, 167-168.)

Elisa Juholin puhuu uudesta tydyhteiséviestinnan agendasta, jossa viestinta tapahtuu

samanaikaisesti ja yhteisesti kaikilla organisaation tasoilla. Viestinta on tyéyhteisén jasen-
ten keskinaisviestintaa, joka tapahtuu siella, missa inmiset toimivat seka tuottavat ja vaih-
tavat tietoa. Uusi agenda koostuu yhteensa useasta osatekijasta, joista kukin omalta osal-

taan kannattelee organisaation toimivaa sisaista viestintda. (Juholin 2009, 143-144.)

Mahdollisuus vuorovaikutteisuuteen seka kaikkien mielipiteille annettu tila tarkeiden asioi-

den kasittelyssa ovat merkittdva osa tydyhteisdviestintaa. Erityisesti strategiset linjaukset
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seka organisaatio- ja henkildmuutokset vaativat kasittelya niin, ettéd kukin ymmartaa ne.
Vuorovaikutteinen kasittelyprosessi mahdollistaa sellaisten asioiden ja kysymysten esiin-
tymisen, joita johto ei valttamatta edes huomaa itse ottaa esille. Toinen tarkea "tukipilari”
on ajantasaistiedon saatavuus sekd mahdollistaminen sen hydédyntadmiseen kaikille. Kun
tieto ei ole ajan tasalla, syntyy helposti vaarinymmarryksia ja tyon laatu heikkenee. (Juho-
lin 2009, 143-147.)

Vapaan ja rennon tunnelman luominen ja yllapito on tarkeaa, jotta kukin tuntee olevansa
osa tydyhteis6a ja uskaltavansa tuoda esille omia ndkemyksidaan. Tunnelma voi olla seka
syy hyviin tai huonoihin tuloksiin ettd seuraus hyvista tai huonoista tuloksista. Se toimii
jatkumona: hyvan tunnelman innoittamat hyvat tulokset vain parantavat tunnelmaa ja

painvastoin huono tunnelma huonontaa tuloksia. (Juholin 2009, 143, 149.)

Vaikuttamisen mahdollisuus, yhdessa oppiminen ja osaamisen jakaminen tydyhteis6ssa
ovat nekin hyvin tarkeita tekijoita tydyhteisdviestinndssa. Mahdollisuus vaikuttaa omaan
tyéhon ja tydolosuhteisiin auttaa jaksamaan tydssa ja motivoi parempiin suorituksiin. Vai-
kuttamisen halu kasvaa, kun ty0 ja tydyhteisé koetaan tarkeaksi. Kuten Cornelissenkin
(2011, 167) mainitsee, hyva sisdinen viestintd edesauttaa hyvda mainetta organisaatios-
sa. Ulkoisten potentiaalisten tydntekijéiden lisédksi organisaation maine vaikuttaa tydyhtei-
son jaseniin. Se heijastuu kuhunkin yksilé6n vaikuttaen tdman viestimista omasta tyéyh-
teisdstdan ulkoisesti. Maine taas puolestaan vaikuttaa siihen, miten yritys saa pidettya
senhetkiset tydntekijdnsa osana yritysta ja miten se houkuttaa uusia tyéntekijoita. (Juholin
2009, 143, 150.)

4.3 Johdon rooli sisdisessa viestinnassa

Johdolla on paavastuu hyvan sisdisen suhdetoiminnan yllapidossa. Toimiakseen se vaatii
kuitenkin luovuutta ja uusia ideoita muiltakin yrityksessa. (Vuokko 2003, 285.) Moni orga-
nisaatio voi luonnehtia sisdisen viestintdnsa avoimeksi ja luotettavaksi. Pelkdn maarittelyn
sijaan on kuitenkin tarkedmpaa se, ettd organisaatiossa viestitdan selkeasti, mita tama
avoimuus ja luotettavuus kaytanndssa tarkoittavat. On myos eri asia, toimitaanko niiden
mukaisesti oikeasti. (Juholin 2009, 154.) Tassa tulee esille johdon ja esimiesten rooli ja
vastuu hyvan sisaisen viestinnan yllapitajina. Vaikka yrityksessa usein onkin omat viestin-
tavastaavansa, heidan ei voi olettaa viestivan tydyhteisdssa kaikesta. Maija IlImoniemi
korostaa, etta viestintaihmisten tehtdvana on enemmankin konsultoida esimiehiaan vies-
timiseen. (Tervola 2008.) Viestinnan tarpeet riippuvat useammasta tekijasta. Kulttuuri-,

organisaatio-, tilanne- seka yksildéerot vaikuttavat tarpeisiin ja odotuksiin. Kaikki yhteis6ssa
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ovat viestij6itd omalla tavallaan, mutta johdon ja viestinndn ammattilaisten tulee olla niita,

jotka huomioivat ndma erot viestinnan suunnittelussa. (Juholin 2009, 156.)

Johtoryhman paatehtava on viestia yrityksen strategia koko tydyhteisélle ja sitouttaa hei-
dat sen noudattamiseen. Johdon hyva viestinta vahvistaa yrityksen mainetta, ja tama puo-
lestaan tydn tuloksia henkildston tyytyvaisyytta myoéten. (Juholin 2009, 157-158.) Yrityk-
sen johdolla on suurin tietous yrityksesta, sen strategiasta ja muutoksista. Kuitenkin tyén-
tekijat ovat niita, jotka nakyvat yrityksen asiakaspalvelussa ja palvelun tarjoajina, joten

viestinnan merkitys tassakin korostuu. (Sylvester 20.3.2014.)

Pekka Jarvinen tuo esille teoksessaan "Esimiestyd ongelmatilanteissa” Iahiesimiehen roo-
lin tarkeyden yrityksen sisdisessa viestinnassa. Hanen roolinsa on muista poikkeava. Han
toimii viestijana seka horisontaalisesti etta pystysuorasti ylhaalta, johdolta, alas tyonteki-
j6ille ja painvastoin. Tehtavat ovat myds sen mukaiset: esimiesviestinta sisaltda koko or-
ganisaation strategian, oman yksikdn toiminnan, paivittaisten asioiden seka yksilétason
viestimisen. Vuorovaikutusta vaaditaan enemman ja useammin, minka yhteis66n kuulu-
minen ja sitoutuminen mahdollistaakin. (Juholin 2009, 162-163.) Keskijohdon rooli sisai-
sessa viestinnassa korostuu erityisesti organisaation muutosvaiheissa. llmoniemen mu-
kaan tyontekijat tulee osallistuttaa muutokseen ajoissa. Aiheutuu vain ongelmia, jos johto

ilmoittaa niista juuri ennen muutoksen alkua. (Tervola 2008.)

4.4 Keinoja ja kanavia sisaiseen viestimiseen

Konkreettisia keinoja hyvaan, avoimeen informointiin ja nain ollen tyontekijéille "olet meilla
tarkea” -tunteen luomiseen on useita. Tyontekijdille tulisi antaa tilaa kysya kysymyksia ja
kommentoida. Toiminta- ja vuosikertomusten, koulutustilaisuuksien, yrityslehtien ja -
tiedotteiden lisaksi tarkeitd ovat epaviralliset kohtaamiset, eli esimerkiksi yhteiset kahvi- ja
ruokailutilat. (Vuokko 2003, 283.) Kun tydntekijalle halutaan luoda tunne, ettd han on oi-
keasti tarkeda, on ylld mainitun avoimuuden lisaksi kiinnitettdvd huomio muuhunkin viihty-
vyyteen. Ty6skentely- ja sosiaalitiloihin panostaminen, harrastustoiminnan tukeminen,
kouluttaminen, mahdollisuus aloitteiden tekoon, hyvien saavutusten juhlistaminen, palkkiot
seka sosiaalisten tapahtumien jarjestdminen lisdavat viihtyvyytta ja ndin myds parantavat
yrityksen sisdista suhdetta. (Vuokko 2003, 283-385.) Viestintd on tehokasta, kun viesti
tuodaan selkeésti esille, parhaiden kanavien kautta ja kohderyhmalleen sopivaksi suunni-
teltuna ja muokattuna. Toimivana se viestii tyontekijoille, miksi heidan tydénsa on tarkeaa
yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi. (Sylvester 20.3.2014.) Keinoja ja kanavia toimivan

viestinnan yllapitoon on tuotu esille seuraavissa kohdissa.
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4.41 Keskustelu

Johdon jarjestdmat saanndlliset keskustelutilaisuudet seké néiden lisdksi spontaanit kes-
kustelut ilman agendaa ovat vakiintuneet monessa yrityksessa. Ne viestivat paljon organi-
saatiokulttuurista. (Juholin 2009, 160.) Erityisesti ryhma- ja yksikkdkokoukset mahdollista-
vat keskustelun vapaammassa ja henkilokohtaisemmassa muodossa ja voi saada aikaan

parempaa sitoutuneisuutta yhteisdon ja tydhon (Melcrum 2012).

4.4.2 Tiedotustilaisuudet

Kiireenkin keskella on tarkeaa, etta tiedotustilaisuuksiin valmistaudutaan hyvin, silla niilta
vaaditaan enemman, kuin muilta tiedotusvalineilta. Tilaisuuksissa on tilaa kysymyksille ja
kommenteille ja naihin tulisi olla valmis vastaamaan. Keskeisen viestin kiteytys on tarkeaa

ja kaikille ymmarrettava yleiskieli seka selkeat kasitteet. (Juholin 2009, 161.)

4.4.3 Palaute

Palautteen antamisella ja saamisella on vahva vaikutus tydpaikan tunnelmaan ja hyvin-
vointiin. Myonteisen palautteen lisaksi tulee muistaa myds antaa kielteista, rakentavaa
palautetta. Palautteen annossa tulisi kiinnittda huomiota siihen, milloin se annetaan henki-
I6kohtaisesti ja milloin ryhmatasolla. Erityisesti kielteinen palaute annetaan ehdottomasti

yksilétasolla ja aina ensimmaisena palautteen kohteelle. (Juholin 2009, 165.)

4.4.4 Kehityskeskustelut

Kehityskeskustelu tdhtda ajatusten vaihtoon esimiehen ja tydntekijan valilla seka tydnteki-
jan ja organisaation yhteiseen paamaaraan ohjaamiseen. Viestintd on kahdensuuntaista,
jolloin myds tydntekijalla on mahdollisuus antaa palautetta esimiehelle. Seka tyéntekijalle
itselleen etta esimiehelle kehityskeskustelu on merkittédva tilannekatsaus. Tydntekija saa
mahdollisuuden kuulla omasta tyépanoksestaan ja siind onnistumisesta seka yrityksen
tavoitteista. Tydntekijalle tulisi tulla selvaksi, mitd haneltd odotetaan, miten han on tyds-
tdan suoriutunut seka mika on tydntekijan rooli nyt ja tulevaisuudessa. (Juholin 2009, 166-
167.)

4.4.5 Verkostot

Sisaisia verkostoja syntyy tai niitd kootaan tiedostetusti henkildista, joilla on samoja kiin-
nostuksen kohteita tukemaan toistensa asiantuntijuutta. Verkostoitumista voi olla eri orga-
nisaatioissa tydskentelevilla ammattilaisilla. Sen toimivuuden edellytyksena on, etta kaikki

hyotyvat siitd. Verkostoitumisessa on myds potentiaalia epaonnistua yrityksen nakokul-

16



masta. Nain on, kun verkostoituminen synnyttaa sisapiireja, joissa asioita pidetaan vain
itsellaan ja niita salaillaan. (Juholin 2009, 174.) Verkostojen yllapidossa sosiaalinen media
on avuksi, ja nykyaan sita kayttaakin moni asiantuntija hyédykseen. Naista esimerkkeina
ovat Facebook ja Linkedln sekd monet yritysten sisaiset sosiaaliset verkostot. (Cornelis-
sen, 172.)

4.4.6 Viralliset kokoukset

Saanndllisesti jarjestettavat viikko- ja kuukausikokoukset sekd muut infotilaisuudet ovat
virallisia tapaamisia. Niissa johto ilmoittaa mité on tapahtunut, mita nyt tapahtuu ja mita
tulee tapahtumaan. Niissa jaettava tieto on virallista ja kaikille vastaanottajille samaa. Tie-
don vastaanottamisen parantamiseksi kokouksissa tulisi panostaa yksityiskohtaiseen ete-
nemiseen, aineiston ja asialistan etukateiseen tutustuttamiseen, puhevuoroihin motivoimi-
seen, viestintatyyliin huomioon kiinnittdmiseen sek& avoimen tunnelman luontiin ja osallis-
tujien aktivoimiseen. (Juholin 2009, 176-177.)

4.4.7 Fyysinen ja virtuaalinen tyétila

Viestintafoorumien avoimuus on valttamattémyys hyvassa sisdisessa viestinnassa. Tyotila
on paikka, jossa viestiminen tapahtuu. Voidaan puhua seka fyysisesta etta virtuaalisesta
tyotilasta. Fyysisen ty6tilan merkitys tydyhteisdn sisdisessa viestinnassa on keskeinen. Se
on tila, jossa tehdaan tyéta, kommunikoidaan ja vietetdan taukoja kollegoiden kanssa.
Yhteisten kahvitaukojen ja epévirallisten kokoontumisten merkitys on suuri, silld kuulumis-
ten ja tiedon vaihdannan lisaksi vaihdetaan tuntemuksia ja huolenaiheita vapaamuotoi-
semmin. (Juholin 2009, 171.)

Virtuaalista tyotilaa on viestintateknologiaa kayttaden hyddynnettavat viestinnan muodot,
kuten sahkdpostit, pikaviestinnat, blogit ja intranet. Sdhkdposti pysyykin yha yhtena vies-
tinnan kulmakivend, ja sédhkdpostiviestintdd voidaan erityisesti sisalldllisesti yha kehittaa.
(Cox 2014). Sen hyétyina ovat suuren yleisén saavuttaminen pienella vaivalla ja edullises-
ti, seka sen informatiivisuus. Tama voi kuitenkin johtaa tiedon maaran liiallisuuteen, eika
viestin valittaja valttdmatta tieda, onko viesti mennyt perille. (Melcrum 2012.) Intranet voi
puolestaan olla hyvinkin toimiva tapa viestia yrityksen sisalla, koska sinne voidaan tallen-
taa runsaasti tietoa. Lisaksi tiedottaminen nopeutuu. Tama vaatii kuitenkin sen, etta sielta
viitsitdan etsia tietoa, mutta mydskin sen, ettd se rakennetaan selkeaksi ja mielekkaaksi.
(Melcrum 2012)

Lisaksi on verkkokokouksia, joilla erityisesti kansainvalisissa yrityksissa voidaan korvata

perinteiset kokoukset ja ndin nopeuttaa tiedon jakoa. (Juholin 2009, 172.) Videopalvelujen
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suosio yleisesti nykyaikana verkossa on saanut yritykset huomaamaan sen mahdollisuu-
det myOs sisdisessa viestinnassa. Viikoittaisia tiedotteita, koulutuksia ja henkildstékoko-
uksia jarjestetdan jo tuhansissa yrityksissd maailmanlaajuisesti. Tasta esimerkkeinad ovat

suuret kansainvaliset yritykset, kuten Microsoft ja IBM. (Huhman 2012.)

Aiemmin mainittuja keskustelua ja tiedotusta voidaan tehokkaasti kdyda myos virtuaali-
sesti. Amy Anderson tuo artikkelissaan (Forbes 2015) esille tapoja, joilla on saanut toimi-
van sisaisen viestinndn kautta vahvistettua yrityskulttuuria ja tydtekijdiden viihtyvyytta.
Tyoéntekijoilld on mahdollisuus keskusteluun ja kysymyksiin verkossa muun muassa virtu-
aalisella keskusteluseinalld. Tama helpottaa asioiden selkiintymista ja edistda vastauksen
saannin nopeutumista, koska muut, esimerkiksi yrityksessa kauemmin tyéskennelleet

tyéntekijat voivat vastata uusien kysymyksiin.

Nykymaailmassa mobiiliteknologian merkitys viestinndssa on merkittava. Sita tulisi myds
hyédyntaa sisadisessa viestinnassa. Yha useammin yrityksen sisaisiinkin viestinnan kana-
viin on tarve paasta mobiililaitteella, missa vain ja milloin vain. TAma vaatii yrityksen in-

tranetin, sdhkdpostin ja muiden kanavien soveltamista myos niille. (Cox 2014.)
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5 Produktin toteutus

Koska opinnaytetydna syntyi konkreettinen tuote, tdssa tapauksessa ohjeistusmateriaalit,
mukailtiin siina tietyin maarin toiminnallisen tutkimuksen menetelmia. (Vilkka & Airaksinen
2003, 56-57.) Toiminnallisuudestaan johtuen opinnaytetydssa ei kuitenkaan kaytetty var-
sinaista tutkimustapaa ja produktin teossa kaytettiin jo opittuja keinoja seka omia kaytto-

kokemuksia.

5.1 Tydn vaiheet

Produktin ensimmainen vaihe toimeksiantajan yhteydenoton jalkeen oli tapaaminen hei-
dan kanssaan. Kavin Avis Autovuokraamon Suomen paakonttorilla Espoossa keskuste-
lemassa yhteyshenkildni kanssa siita, mita tarpeita ja projekteja Avisilla on markkinoinnin
saralla seka minka tyyppisesta produktista itse voisin olla kiinnostunut. Paadyimme muu-
tamaan aiheeseen, joiden kesken sitten mietittiin, mika saattaisi olla myds opinnaytetyoksi
sopiva. Lopulta paadyimme heille ajankohtaisen uuden kanta-asiakasohjelman ohjeistuk-
seen tyontekijdille. Paatdsta seurasi sahkdinen yhteydenpito yhteyshenkildon kanssa, joka
jatkui melko saanndllisesti aina tarpeen mukaan |api produktin teon. Tapaamisen jalkeen

sain Avisilta pian ohjelmaan liittyvat englanninkieliset ohjeistusmateriaalit.

Aloitin tyéstamisen perehtymiselld annettuihin materiaaleihin yksityiskohtaisesti. Materiaa-
leina oli englanninkielisia sisdisen koulutuksen materiaaleja, kuten PowerPoint-esitys ja
kaksi muuta tiedostoa. Naiden pohjalta, seka Avisin omilta verkkosivuilta poimin kaiken,
mita 16ysin liittyen kanta-asiakasohjelmaan ja sen uusiin tasoihin. Aloin sitten tydstaa
Word-tiedostoa, johon kokosin kaiken tarkean tiedon mahdollisimman selkeasti ja jasen-
nellysti. Tata tiedostoa luodessa olin usein yhteydessa sahkdpostitse Avisin yhteyshenki-
166N tiettyjen kohtien selkeyttamiseksi ja lisatiedon pyytamiseksi. Kommunikaatio Avisin
kanssa toimi sujuvasti. Teksti on tehty mahdollisimman selkedksi ymmartaa, ja siihen on
sijoitettu lahes kaikki ohjelman tasoja ja etuja koskeva tieto, eli se ei sisélla niinkdan sen

yhteytta yrityksen markkinointistrategiaan tai muuhun liiketoimintastrategiaan.

Luomani tiedoston pohjalta seka englanninkielisen taulukon pohjalta tein suomenkielisen,
yhden sivun mittaisen taulukon tasojen saavuttamisesta ja eduista. Taman tein paaasias-
sa kdanndstydna, silla asettelu on samanlainen, kuin jo valmiiksi saadussa taulukossa.
Valmiiseen pohjaan en sitd kuitenkaan tehnyt, vaan loin sillekin oman Word-pohjan.

Tata varten tein kuvankaappauksia Avisin antamista materiaaleista, jotka sitten sijoitin
taulukon yldosaan. Suomennosta varten tutkin tarkasti Avisin kotisivuja sekd muidenkin

eri autovuokraamojen sivustoja, jotta I6ytaisin oikeat suomenkieliset kasitteet. Myos tassa
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vaiheessa jouduin yhteyshenkildoni yhteytta ottaen selvittdd muutaman kasitteen merki-

tyksen.

Paatehtavani oli esitteen teko informatiivisen Word-tiedoston lisaksi. Sitd varten poimin
tarkeimpia osia tekstipohjasta ja tiivistelin niitd tarpeen mukaan. Keskityin esitteen tekoon,
kun olin saanut kaikki tiedot varmistettua Avisin kautta. My6s ennen esitteen tekoa ja tata
seuraavaa PowerPointia olin enemman yhteydessa Avisin kanssa siita, haluavatko ylipaa-
tdan PowerPoint-esitysta ja olisiko heillda mahdollisesti tarvetta esitteelle, jossa asiat on
esitetty suppeammin. He olivat hyvin mielissdan lisdmateriaalien tuottamisesta. Esitetta
tehdessa tein kuvankaappauksia Avisin omasta PowerPoint-esityksesta seka kaytin ai-
emmin hankkimiani kuvia. En kuitenkaan halunnut tayttaa sita kuvilla, ja jatin ilmeen mel-
ko pelkistetyksi. Selasin myds Avisin suomenkielisia ja kansainvalisia sivustoja kuvien
etsimiseen. Esitteen ulkoasun suunnittelun yhteydessa selailin erilaisia verkkosivuja, jois-
sa oli erimerkkeja yritysten esitteistd. Nama olivat useimmiten ulkoiseen markkinointiin,

mutta antoivat ideaa ja suuntaa siihen, mika miellyttda silmaa ja on helppolukuista.

Lopuksi tein vield PowerPoint-esityksen, johon kaytin samoja tietoja, joita kaytin esittees-
sakin. Muokkasin vield hieman tekstid esitykseen sopivaksi, eli yksinkertaistin ja lyhensin
lauseita. Tahan kaytin eniten kuvia, jotka kaikki ovat myds Avisin omista tiedostoista. Tas-
sa vaiheessa olin yhteyksissa Avisiin tiedustellen heidan mahdollista standardia esitelma-
pohjaa. Sellainen heilld on, mutta siitd huolimatta tein esityksen oman ndkemykseni mu-
kaisesti. Kuitenkin ensimmaiseksi luomani tekstipohjan avulla omiinkin standardipohijiin on
helppo sijoittaa tiedot Word-tiedostosta, jos se koetaan lopulta toimivammaksi. Vaikka
esityksen tekeminen on kokonaisuudessaan yksinkertaista, siihen kului yllattdvan paljon

aikaa.

Kaikki tuotokset tehtyani palailin kuhunkin yksitellen, ja tein kaikkiin vield viimeisia korja-
uksia ja useampiakin muutoksia. Erityisesti esite sai kokea muutoksia useampaan ottee-
seen. Vield loppuvaiheessa lahetin tuotokset Avisille, ja pyysin heidan mielipiteitdan ja

toiveita muokkauksia varten.

5.2 Aikataulu

Alussa opinnaytetydsuunnitelman yhteydessa suunnittelin aikataulun produktille ja rapor-
tille. Suunnitelmanmukaisen kevaan aikana valmistuvan produktin aikataulu ei pitanyt ja

nain ollen jatkui syksyyn asti, jolloin vasta kunnolla paasin tarttumaan tyéhén. Talldin kui-
tenkin ty6 edistyi tehokkaasti ja pysyi syksylle suunnitellun aikataulun mukaisena. Avis ei

myoéskaan antanut produktille minkaanlaista tavoitevalmistumispaivaa, joten sen teko oli
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siind mielessa melko vapaata. Toki tarve ohjeistukseen oli jo kevaalla, jolloin kanta-
asiakasohjelman uudet tasot otettiin Suomessa kayttéon. Lopulta produktin teko ja rapor-

tin kirjoittaminen etenivat yhtenaisesti, silla tein niitd samanaikaisesti.
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6 Tyon tulokset ja arviointi

Opinnaytetydn tuloksena syntyi ohjeistuspaketti, joka jatkossa palvelee Avisin tyontekijoita
kanta-asiakasohjelman uusiin tasoihin perehdytettdessa. Ohjeistukset eivat viela ole kay-
tdssa, joten niiden toimivuudesta ei ole tietoa. Jatkossa Avisilla on oikeus ja vastuu muu-
toksiin kussakin neljassa ohjeistuspohjassa. Tulevaisuudessa tasoja kehitellaan ja ne tu-

levat tarjoamaan uusia etuja, joten tarve muokkauksille on jo tiedossa.

6.1 Oma nakemys onnistumisesta

Itse en ole aivan taysin tyytyvainen omaan suoritukseeni ottaen huomioon alkuperaisen
aikataulutussuunnitelman pitamattémyyden. Koen, etta olisin voinut hallita projektin alusta
alkaen huomattavasti paremmin. Tartuttuani uudestaan loppukesasta opinnaytetyon te-
koon, toimi aikataulutus hyvin ja suunnitelmien mukaisesti. Aikataulutus on se, missa koin

vahiten onnistuneeni.

Alussa minua huoletti se, onko produkti tarpeeksi laaja opinnaytetyoksi. Taman takia tein-
kin Avisin pyytdman Word-tiedoston lisédksi kolme muuta osiota ohjeistukseen. Viela niita
tehdessa pohdin, onko produkti tarpeeksi tyélas. Kun etenin, huomasin kylla, etta loppujen
lopuksi pieniin yksityiskohtiin ja asetteluihin seka tarkedn tiedon pohdintaan menee aikaa,
eika yksinkertaisilta vaikuttavat ohjeistukset synny tuosta vain. Ohjeistuksen tullessa Avi-
sin sisdiseen kayttéon, en kokenut ettd siind niinkdan vaaditaan omaa luovuutta, erityises-
ti visuaalisesti. Toki asettelu ja erilaiset keinot taytyy ottaa huomioon, ja niissa tulikin poh-
dittua, miten itse lukisi asioita mieluiten, haluaako lukea selkeélta valkoiselta pohjalta vai
"raiskyvdmmaltd” kuvitetulta taustalta. Kun halutaan informoida, eikd myyda yrityksen pal-

veluja ulkopuolisille asiakkaille, kaytetdan eri keinoja.

Teoriaosuuteen sain runsaasti tekstia, ja tuntui, etta kirjallisuuttakin I6ytyi paljon ja melko
helposti. Suurin ongelma oli aiheen rajaus. Jo paljon kirjoittaneena alkoi tuntua, etta aihet-
ta olisi tullut rajata tarkemmin. LOysin vain lisaa kirjallisuutta ja koin, etta jokaisesta asiaan
littyvasta aiheesta tulee mainita. Se hankaloitti ydinasiassa pysymista, ja lopulta mieles-
tani teoriaosuus ei ole tdysin kompakti. Toimiva sisdinen viestintd on melko laaja kasite, ja
siihen I0ytyy paljon tietoa. Kanta-asiakasmarkkinoinnista kirjoittaessa oli ehkapa helpompi
pysya suppeassa aiheessa, silla siita ei ole niin paljon kirjallisuutta, vaikka suhdemarkki-
noinnista sita I8ytyykin. Valilla tosin tdma ehka hamasikin, ja tuli tunne, etta pitaisi kertoa
siitdkin eri ndkodkulmista. Kirjallisuutta kun ei kanta-asiakasmarkkinoinnista niin paljon 16y-
tynyt, paadyin kirjoittamaan muutaman Iahteen ohella ehkapa liian kattavastikin perehtyen

yhteen lahteeseen.
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Alkutakertelujen jalkeen ja niistd huolimatta opinndytetydn teko oli mielekasta, vaikka ha-
lusinkin sen tehda melko tiukalla aikataululla. Erityisesti sen jalkeen tuli tunne, etta seu-
raavan kerran tutkielmaa tehdessa, tiedan miten sen teen tehokkaammin ja onnis-
tuneemmin. Opinndytetydn teko on siindkin mielessa opettanut, eli ei vain ole tullut opittua
itse tutkitun asian teoriaa vaan keinoja tutkimuksen ja tydn tekoon. En voi sanoa olevani
taysin tyytyvainen kokonaisuudessa omaan tydskentelyyni. Kuitenkin toivon eniten, etta
produktista eli kanta-asiakasohjelman ohjeistuksesta on jollain tasolla kaytannén hyotya

Avisille.

6.2 Toimeksiantajan mielipide

Kiireisesta aikataulusta johtuen Avisilta saatu palaute oli melko suppeasti esitetty. Taman
lisdksi yhteyshenkilén vaihduttua alun yhteydenpidon jalkeen, ei palautetta alkuvaiheesta
tullut. Avisilta saatu palaute tyon lopputuloksesta oli positiivista ja materiaalit nahtiin hyvin
kayttdkelpoisina ja tyon jalki siistind. Koska kanta-asiakasohjelman uudistukset tulivat
kayttdon Suomessa jo maaliskuussa, on ohjeistuksen palautusaika siina mielessa hieman
myd&hainen, silld siitd on tarvinnut tehda jo jonkinlaista ohjeistusta tyontekijdille. TAma tuli
myo6s Avisilta esille palautteessa. Yhteistyd ja kommunikaatio koettiin suoraviivaiseksi,
hyvaksi ja selkedksi koko projektin aikana. Ohjeistusmateriaalia ei ole viela otettu kayt-
toon, joten niiden toimivuudesta kdytanndssa ei ole kokemusta ja néin ollen ei mydskaan

palautetta.
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