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1 Johdanto

Opinnaytetyoni tavoitteena oli kartoittaa kanta-asiakasmarkkinoinnin kehittamis-
kohteita Kekale Oy:lle sek& tarjota mahdollisia kehitysehdotuksia. Tydskennel-
lessani Kekale Oy:ssd myyjana otin itse yhteytta esimieheeni ja pyysin ideoita
mahdollisista opinnaytetydn aiheista. Esimiehen ja johdon mukaan Kekéle Oy:n
kanta-asiakasjarjestelmaan olisi hyva saada kehitysideoita. Kiinnostuin kanta-

asiakasmarkkinoinnin kehittamisesta valittomasti.

Nykyisin ihmiset ovat yha vaativampia kuluttajia. Kaupankaynti on ollut murrok-
sessa jo jonkin aikaa, kun ihmiset ovat siirtdneet ostonsa entistd enemman
verkkokauppoihin. Yritysten pitdd vastata asiakkaiden odotuksiin ja kehittda
toimintojaan vastaamaan asiakkaiden odotuksia. Parhaiten tdma onnistuu pita-
malla kanta-asiakkaista huolta, jotta he pysyvat lojaaleina yritykselle. Kanta-

asiakkaat ovat yrityksien ylivoimaisesti tarkein asiakasryhma.

Tama on toiminnallinen opinnéytetyt ja sen kehittamiskohteena on Kekale Oy:n
kanta-asiakasmarkkinointi. Kanta-asiakasmarkkinointi on yksi yritysten tar-
keimmista toiminnoista. Aihe on aina ajankohtainen tutkimuskohde, koska kan-
ta-asiakasmarkkinointia pitdé kehittaa jatkuvasti aivan kuten muutakin yritystoi-

mintaa.

Tarkeimpia kasitteita tdssé opinnaytetydssa ovat markkinointi, kanta-asiakas ja
kanta-asiakasmarkkinointi. Markkinointi tarkoittaa myynninedistamista ja tuot-
teen tai palvelun tunnetuksi tekemista erilaisin ennalta suunnitelluin keinoin.
Kanta-asiakas on samassa yrityksessa jatkuvasti asioiva asiakas, joka kayttaa
yrityksen  tuotteita tai palveluita uudelleen ja uudelleen. Kanta-
asiakasmarkkinointi tarkoittaa kanta-asiakkaille suunnattua markkinointia ja

mainontaa. Yleensé kanta-asiakasmarkkinointi vaatii kanta-asiakasjarjestelman.



2 Kekale Oy

Kekéale Oy on vuonna 1957 perustettu pohjoiskarjalainen perheyritys. Kekéle
Oy:lla on talla hetkella 7 kivijalkamyymalaa ympari Suomea (Joensuussa, Tam-
pereella, Lahdessa, Kiteella, Jyvaskylassa, Lappeenrannassa seka Mikkelissa).
Paakonttori sijaitsee edelleen Joensuussa, mika on ollut yrityksen kotipaikka

alusta alkaen. Yrityksen henkilostoméaara on noin 200 henkilda.

Kekale Oy:lla on talla hetkella oma kanta-asiakasjarjestelmansa nimeltaan
Charmi. Jokainen kanta-asiakasohjelmaan liittynyt henkild on tallennettu tieto-
kantaan antamillaan tiedoilla, jotka han antaa liittymishetkella. Kekéle Oy kayt-
taa kanta-asiakasmarkkinoinnin kanavina perinteista postia, séhkopostia seka
kanta-asiakasiltoja. Kanta-asiakkaille lahetetddn muutaman kerran kuussa sah-
kopostia erilaisista tarjouksista seka postin kautta nidottu kuvasto pari kertaa

vuodessa.

Kanta-asiakasohjelmaan kuuluu se, etta jokaisesta ostamastaan tuotteesta saa
kanta-asiakaskortilla vahintaan viiden prosentin alennuksen. Kyseessa on por-
taikkomallinen jarjestelma, samanlainen kuten S-ryhmalla. Mita enemman asia-
kas ostaa, sitd paremman alennusprosentin hdn saa. Alimman tason jasenille
alennusprosentti on viisi. Mikali vuosiostot ylittavat 750 euroa, asiakas saa seit-
seman prosentin alennuksen. Ylimpaan luokkaan paasee yli 1500 euron vuo-
siostoilla. Vuosiostot ovat talouskohtaisia eli samassa osoitteessa asuvien hen-
kildiden ostot lasketaan yhteen ja niiden ostojen perusteella maaraytyy kanta-
asiakastaso. Kanta-asiakaskortit ovat henkilokohtaisia, mutta etutasoon vaikut-

tavat vuosittaiset ostot karttuvat koko perheen voimin.

Liséksi kanta-asiakkaille on myymaléissa tarjolla omia alennuksia, joita tavalli-
set asiakkaat eivat saa. Kanta-asiakkaille jarjestetaan myos tietyin valiajoin kan-
ta-asiakasiltoja, joihin kutsutaan kaikki ohjelmaan rekisterdityneet asiakkaat.
Kyseisissa illoissa tarjoillaan pientd purtavaa seka juotavaa viihtyvyyden ta-
kaamiseksi. Lisdksi ohjelmassa on muotinaytoksia sekd kanta-asiakkaille vain

sen illan ajan voimassa olevia tarjouksia.



3 Kanta-asiakkuuden kehittdminen

3.1 Markkinointi

Ennen markkinointi nahtiin vain yhtena erillisena toimintona tuotannon ja hallin-
nollisten toimintojen ohella. Keskeista nykyaikaisessa liiketoiminnassa on mark-
kinointi. TAma tarkoittaa sita, etté asiakkuuslahtéinen markkinointiajattelu ohjaa
suurinta osaa liiketoimintaan liittyvista paatoksista ja ratkaisuista. Markkinoin-
tiajattelun tarkein lahtékohta on nykyisten sek& mahdollisten uusien asiakkaiden
tarpeet ja toiveet. Naiden tarpeiden ja toiveiden pohjalta pyritaan kehittamaan
asiakkaille uudenlaisia tuotteita ja palveluita. Markkinoinnissa on asiakaslahtoi-
syyden liséksi otettava huomioon liiketoiminnan kannattavuus pitkalla tahtaimel-
l&. Asiakassuhteiden lisdksi on muistettava muutkin tarkeat sidosryhmat, kuten
esimerkiksi omistajat, alihankkijat ja jalleenmyyjat. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 18)

Markkinointi on yhtéa lailla joukko erilaisia taktisia toimenpiteitd. Tietenkin tar-
keinta on, etta yrityksella on jokin tuote, palvelu tai niiden yhdistelma. Edella
mainittua tuotetta, palvelua tai niiden yhdistelmaa kutsutaan tarjoomaksi. Tarjot-
tujen palveluiden tai tuotteiden tulisi erottua positiivisesti kilpailijoista, taytettava
asiakkaiden tarpeet seka tuotettava ostajalleen arvoa. Tuotteen tai palvelun
ominaisuuksista ja olemassaolosta on kerrottava mahdollisille ostajille totuu-
denmukaisesti markkinointiviestinnan, kuten esimerkiksi mainonnan avulla.

(Bergstrom & Leppénen 2015, 18)

On tarkedd muistaa, etta markkinointi on koko organisaation tehtava. Kaikki mi-
ta yrityksessa tapahtuu, vaikuttaa siithen milta yritys nayttaa asiakkaalle eli mil-
lainen yrityksen imago on. Jokainen tydntekija rakentaa omalta osaltaan yrityk-
sen imagoa, aina yrityksen johtoportaasta ruohonjuuritasolle eli niihin
henkildihin jotka ovat kontaktissa asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 19)



Markkinointi alkaa jo paljon ennen tuotteen syntymista. Markkinointia on kaikki
toimenpiteet, jotka suoritetaan ennen tuotteen markkinoille tuloa. Tuotekehitys,
testaus, potentiaalisten kohderyhmien maarittely, markkina-analyysit ja -
tutkimukset seka moni muu asia ovat olennaisia markkinoinnin palasia. Markki-
nointi jatkuu koko tuotteen elinkaaren ajan. Tuotteelle pyritaan jatkuvasti etsi-
maan uusia asiakkaita ja sen ominaisuuksia sekd houkuttelevuutta kehitetdén
markkinoinnin keinoin. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen, Selin-
heimo 2002, 11)

3.1.1 Kanta-asiakasmarkkinointi

Kanta-asiakas on yrityksen avainasiakas, koska he ostavat yrityksen tuotteita
saanndllisesti. Tietenkin kanta-asiakkaan uskollisuus maaraytyy pitkalti siten,
kokeeko asiakas saavansa tarpeeksi hyotya kanta-asiakkuudesta. Kanta-
asiakkaat ovat yleensa hyvin sitoutuneita yritykseen. (Korkeaméki ym. 2002,
144-145)

Segmentointi on yksi markkinoinnin vanhimpia ja tarkeimpia termeja. Silla tar-
koitetaan erilaisten asiakasryhmien etsimista sekad valitsemista markkinoinnin
kohteeksi niin, etta kohderyhmien tarpeet pystytaan tyydyttdmaan kannattavasti

ja kilpailijoihin verrattuna paremmin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 132-133)

Jokaiselle segmentille markkinoidaan omia tuotteitaan ja palveluitaan. Apuna
kaytetaan erilaisia markkinointitoimenpiteitd. Eri asiakkailla on erilaiset odotuk-
set, tarpeet seka tottumukset, joten yrityksen ei kannata tarjota tuotteitaan ja
palveluitaan samalla tavalla kaikille asiakkaille. Jokainen segmentti on otettava
omana asiakasryhmanaan huomioon. (Lahtinen & Isoviita 1991, 32)

Markkinoinnin lahtokohtana on aina asiakas. Markkinoijan taytyy tuntea seka
yksityisten kuluttajien etta yritysten asiakaskayttaytyminen. Asiakaskayttaytymi-
nen ohjaa, milla perusteilla valintoja tehdaan. Asiakaskayttaytyminen on perusta
asiakasryhmittelylle eli segmentoinnille. Ulkopuoliset &rsykkeet seka ostajien
henkilokohtaiset ominaisuudet ohjaavat olennaisesti asiakaskayttaytymista. Ul-



kopuolisena arsykkeend mainittakoon esimerkiksi taloudellinen tilanne ja yritys-
ten markkinointitoimenpiteet. Ostokayttaytyminen ilmenee erilaisina tapoina ja
tottumuksina eli siina miten kuluttajat toimivat markkinoilla. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 92)

Nykyaan henkildstén motivaatio ja asenne nahdaan todella tarkeéana kilpailukei-
nona. TAma vaikuttaa suoraan asiakaspalvelun laatuun. Kilpailijoita paremmalla
asiakaspalvelulla voi hyvin erottua markkinoilla ja tuottaa asiakkaalle lisaarvoa.
Asiakaspalvelulla tarkoitetaan toimintaa, jonka tarkoituksena on avustaa ja
opastaa asiakasta. Asiakaspalvelun kehittaminen edellyttdd palvelukonseptin
huolellista suunnittelua. Palvelukonseptissa maaritelladn kaikki asiakaspalve-
luun liittyvat asiat, kuten esimerkiksi ketda palvellaan ja miten. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 161-162)

Kanta-asiakasmarkkinointi on suunnitelmallista ja tavoitteellista toimintaa, jossa
yritys yhdessa kanta-asiakkaan kanssa yllapitdd seké jatkuvasti kehittaa kanta-
asiakassuhdetta. Tarkeaa on yksildllisesti huomioida asiakassuhde ja sen arvo
molemmille osapuolille. Luonnollisestikin molempien osapuolten on oltava tyy-

tyvaisia kanta-asiakassuhteen kehittymiseen. (Korkeamaki ym. 2002, 156)

Ensimmaiseksi yrityksessa tulee paattaa kanta-asiakkuuden kriteereista. Niiden
tulee olla niin konkreettisia ja yksiselitteisia, etta niiden avulla voidaan sanoa
suoraan onko asiakas kanta-asiakas vai ei. Kriteerien tarkoituksena onkin erot-
taa kanta-asiakassegmentti muista asiakassegmenteista. Kyseessa on siis en-
nen kaikkea segmentointiratkaisu. Kanta-asiakkuuden kriteerit tietenkin vaihte-
levat yrityksittain. (Korkeamaki ym. 2002, 156-157)
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3.1.2 Asiakassuhteen hallinta

Uusia asiakkaita hankittaessa kaytetaan erilaisia markkinoinnin keinoja. Henki-
|0sto ja sen tarjoama asiakaspalvelu ovat kaiken perusta asiakkaita hankittaes-
sa. Tarjottavan tuotteen jatkuvalla kehitystydlla, hinnan operoinnilla, saatavuu-
den varmistamisella sek& oikein kohdennetulla markkinointiviestinnélla saadaan

luotua pohjaa uusille asiakassuhteille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 425)

Mahdollisille uusille asiakkaille halutaan valittaa tietoa yrityksesta ja sen tuot-
teista. Markkinoilla pyritddn luomaan tuotteelle preferenssi eli etusija potentiaa-
lisen ostajan mielessa. Mahdolliselle uudelle asiakkaalle halutaan luoda erilaisil-
la tutustumistarjouksilla halu ostaa tuote. Asiakasta voidaan houkutella
kokeiluostoihin monilla erilaisilla myynninedistamiskeinoilla: tuotteesta jaettavilla
iimaisilla naytteilla, jarjestettavilla tapahtumilla tai tuote-esittelyilla. Naiden on-
nistuessa tuote ja niitd valmistava yritys saavat positiivista julkisuutta ja naiden
positiivisten kokemusten myo6ta asiakas haluaa ostaa kyseisen hyvaksi havait-
semansa tuotteen uudelleen. Nain kokeiluasiakkaasta muodostuu pikkuhiljaa

sitoutunut kanta-asiakas. (Bergstrom & Leppénen 2015, 425)

Asiakkuuksien johtaminen perustuu tietoon nykyisista asiakkaista seka mahdol-
lisista uusista asiakkaista, joista yritys paattaa ne tavoittelemisen arvoiset koh-
teet asiakassuhdemarkkinointia varten. Paatoksentekoa varten yrityksen on
hankittava informaatiota jo ostavien sek& mahdollisten uusien asiakkaiden osto-
kayttaytymisesta, tarpeista ja asiakkuuden vaiheista. Edella mainittujen tietojen
perusteella asiakkaat ryhmitellaan, jotta oikeat markkinointistrategiat kullekin

asiakasryhmalle l6ydetdéan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 430)

Asiakaskeskeisessa ajattelussa paapiirteena on asiakaskannan arvon tuottami-
nen. Yrityksissd panostetaan nykyisten asiakkaiden kannattavuuteen ja heidan
uskollisuutensa sailyttdmiseen. Arvon tuottaminen koetaan asiakasléhtdisen
ajattelutavan kulmakiveksi. Asiakaskeskeinen yritys asettaa tietenkin strategi-

ansa ja tavoitteensa asiakaslahtoisesti. (Memonen S. 2013.)



11

Asiakkaita voidaan ryhmitella ainakin kolmella eri perusteella: perinteisella,
asiakaskayttaytymiseen perustuvalla seké asiakkaiden tarpeiden mukaan ryh-
mittelemalla. Naista ensimmaisella eli perinteisella asiakasryhmittelylla asiakas-
suhteet jaetaan asiakassuhteen vaiheen perusteella. Potentiaalinen eli mahdol-
linen asiakas on sellainen, joka kuuluu yrityksen tavoittelemiin kohderyhmiin,
mutta ei ole viela asiakas. Satunnaisasiakas ostaa yrityksen tuotteita silloin tal-
|6in. Kanta-asiakas hankkii toistuvasti yrityksen valmistamia tuotteita. Entinen
asiakas on lopettanut yrityksen tuotteiden ostamisen esimerkiksi tuotteen ai-
heuttaman pettymyksen tai liian korkean hinnan takia. (Bergstrom & Leppanen
2015, 431)

Ryhmittelyssa asiakaskayttaytymisen perusteella asiakkaat voidaan luokitella
seuraaviin tietoihin pohjaten: viimeisimman ostoajankohdan, ostotiheyden, os-
tomaaran tai ostokohteiden avulla. Edella mainittujen tietojen perusteella voi-
daan muodostaa eri asiakkaille RFM-profiili (recensy, frequency, monetary va-
lue), jonka avulla asiakkaat voidaan ryhmitella muutamiin  eri
asiakkuustyyppeihin. Lahtokohtaisesti erilaisia asiakkaita on lahestyttava hyvin

eri tavoin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 432)

Asiakkaat voidaan ryhmitella myds heidan arvojensa ja tarpeidensa perusteella.
Asiakkaan arvoa yritykselle voidaan mitata monin eri keinoin. On tarkedd muis-
taa, ettd mittauksessa tulee ottaa huomioon paljon muutakin kuin vain asiak-
kaan tekemaét ostot. Eniten ostavat asiakkaat eivat aina ole kaikkein kannattavin
asiakasrynmad, silla he voivat aiheuttaa suuria palvelukustannuksia tai saada

suurempia maaraalennuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 433)

Tarkeinta on kuitenkin, ettéa asiakaskustannukset ovat pienemmat kuin asiakas-
tulot. Talléin asiakkuus on yritykselle taloudellisesti kannattava. Asiakkaan koko
asiakassuhteen aikana tuomat tulot maaritellaan siten, etta keskiostos kerro-
taan ostotiheydelld ja asiakassuhteen kestoajalla. Asiakasryhmittelyssa onkin
tarkeaa ottaa huomioon asiakkuuteen liittyvat kustannukset. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 433)
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Aikaisemmin ostaneet asiakkaat ovat yrityksille monesti hyddyntamatonta osto-
potentiaalia. Yritykselle olisi ensiarvoisen tarke&da saada ensioston tehnyt asia-
kas kayttamaan yrityksen palveluja uudelleen. Ostavista asiakkaista pidetaan
huolta asiakasmarkkinoinnin toimenpitein. Kehittamalla uskollisuusohjelma (lo-
yalty program) saadaan toivotut asiakkaat keskittdmaan ostonsa yhteen ja sa-
maan yritykseen. Asiakkaan uskollisuus on yritykselle tarke&éd, koska siita ai-
heutuu yritykselle vahemman markkinointikustannuksia kuin kerta-asiakkaasta.
Kun kanta-asiakas on tyytyvainen, toimii han samalla markkinointikanavana
muille potentiaalisille asiakkaille. Paras markkinointikeino onkin tyytyvainen
asiakas, joka tulee yha uudestaan ja uudestaan asioimaan yrityksessa. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 437)

Uskollisuusohjelmia voi olla kahdenlaisia: tuotteistettuja ja tuotteistamattomia.
Tuotteistettua ohjelmaa kaytetaan yleensa kuluttajamarkkinoinnissa. Tuotteiste-
tulla ohjelmalla on oltava tarkat saannot seka kenen tahansa ehdot tayttavan
henkilon on paastava kanta-asiakkaaksi. Tuotteistamatonta ohjelmaa kaytetaan
lahinna b-tob-markkinoinnissa. Tallaisille hiljaisille ohjelmille on tyypillista, etta
asiakkaat eivat tieda kaikista eduista vaan niilla halutaan yllattaa myonteisesti.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 437)

3.1.3 Kanta-asiakkuus

Toimivassa kanta-asiakassuhteessa seka yritys etté asiakas kokevat asiakas-
suhteen palkitsevana. Talla tarkoitetaan sitd, ettd molemmat saavat suhteelta
mita tavoittelevat. Kanta-asiakas haluaa ensisijaisesti saada lisdarvoa, jonka ta-
kia hanen kannattaa jatkaa kanta-asiakkaana. Tama lisdarvo syntyy asiakkaan
kokemuksista suhteessa hanen omiin odotuksiinsa. (Pdllanen 1997, 64)

Kanta-asiakassuhteeseen saadaan lisdd kantavuutta myontamalla héanelle os-
touskollisuuteen  kytkeytyvida kanta-asiakasetuja. Etuja tarjotaan kanta-
asiakaskriteerit tayttaville asiakkaille. Etujen rakenne suunnitellaan niin, etta nii-
den sisaltd ja maard suhteutetaan ostokayttaytymisen perusteella kanta-

asiakkaan uskollisuuteen ja kannattavuuteen. Edut voivat olla joko rationaalisiin
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ostoperusteisiin vetoavia rahallisia etuja tai emotionaalisiin ostoperusteisiin ve-
toavia arvostusetuja. Rahallisia etuja ovat esimerkiksi puhtaat prosenttialennuk-
set tai muut rahalliset alennukset jostakin tuotteesta tai palvelusta. Arvostusetu-
ja ovat puolestaan esimerkiksi yodkerhon tarjoama jonon ohitus kanta-
asiakaskortilla tai yrityksen jarjestama kutsutilaisuus, joka on suunnattu vain
kanta-asiakkaille. Etujen paatavoitteena on kannattava lisamyynti sekd kanta-

asiakkaan sitouttaminen yritykseen. (Pdllanen 1997, 67)

Kanta-asiakasetujarjestelmista on todella monia erilaisia sovelluksia yritysten
toimialasta riippuen. Yhta oikeaa toimintamallia ei siis ole olemassakaan. Tie-
tynlaisia vaatimuksia eduille on olemassa. Jotkin edut ovat konkreettisia, jolloin
jokaisen kanta-asiakasmarkkinoinnissa kaytettdvan edun tulisi tuottaa selvasti
havaittavaa lisdarvoa asiakkaalle. Mikali etuja on vaikea ymmartaa tai ne ovat
lian abstrakteja, niilla ei ole toivottua vaikutusta kanta-asiakkaan ostokayttay-
tymiseen. Ansaittavat edut ovat sellaisia, joita saadessaan asiakas tuntee ole-
vansa yritykselle hyva ja tarkeéd asiakas. Jos erityispalvelut myénnetaan kaikille
asiakkaille, kanta-asiakas ei koe saavansa mitdén lisdarvoa uskollisuudestaan.
Kolmas piirre on, ettad etujen tulee olla sopusoinnussa yrityksen tavoitteleman
imagon kanssa. Kaikkien kaytdssa olevien kanta-asiakasetujen tulisi tukea yri-
tyksen markkinointistrategiaa. Jos esimerkiksi tavoitellaan laadukasta mieliku-
vaa, runsas alennusten kaytté voi olla ristiridassa sen kanssa. Neljas tarkea
etujen piirre on vaihtuvuus. Mita kauemmin etuohjelma on ollut yrityksella kay-
tossd, sitd tarkeAmpé&éa on uudistaa etuja tietyin valiajoin. Kanta-asiakkaan ilah-
duttamiseksi on hyva kayttaa yllattaviakin etuja, jotka tuottavat positiivisia ela-
myksid kanta-asiakkaalle. (Pollanen 1997, 71-74)

Yritysten perinteinen, monologinen tapa kertoa tarjonnastaan asiakasmassoille
ei sovellu enda nykypaivan kanta-asiakasmarkkinointiin. En&a ei riita, etta yritys
vain ilmaisee asiakkaille mité heilla on tarjota, vaan nykyisin tarkedd on kaksi-
suuntainen vuorovaikutus. Asiakasviestinta on muuttumassa tai oikeastaan on
jo muuttunut kaksisuuntaiseksi viestinnaksi. Yrityksen tehtdvana on aktivoida
asiakasta ilmaisemaan tarpeitaan. Viestinnan roolia kanta-asiakassuhteen hoi-
to-ohjelman osana ei voi liikaa korostaa. Se on tarkein tekija kestavan ja kan-
nattavan asiakassuhteen luomisessa. (Péllanen 1997, 75)
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Kanta-asiakasviestinnassd on muutama olennainen asia. Ensinndkin kanta-
asiakasviestinnan tulee olla mahdollisimman yksil6llista. Tama tarkoittaa mas-
sa-ajattelusta luopumista eli kanta-asiakas ei ole en&& vain numeroin rekisteroi-
ty henkild. Yrityksen tulee osata kohdistaa tietynlaista markkinointia sita tarvit-
seville kanta-asiakkaille. Tadssa auttaa aiemmin mainittu segmentointi. Toisena
tarkedna asiana mainittakoon, ettd kanta-asiakasviestinnan tulisi tapahtua asi-
akkaan ehdoilla. Jatkuva markkinointipostin lahettely voi &arsyttdd kanta-
asiakasta. Kanta-asiakasviestinta toimii aina, kun kanta-asiakas antaa pienen-
kin vihjeen kommunikointitarpeestaan tai kun yrityksella on asiaa kanta-
asiakkailleen. Mitdan jatkuvaa turhanpaivaista mainontaa ei kannata harrastaa.
(Pollanen 1997, 76-79)

Viestintdkanavina pitaa kayttaa toimivia seka helppoja kommunikointikanavia.
Asiakkaan kynnys kommunikoida pienenee huomattavasti, kun kommunikointi
on helppoa. Yrityksen tulee siis aktivoida omaa henkilostoa keskustelemaan
kanta-asiakkaiden kanssa. Lisaksi kannattaa kayttaa kaksisuuntaisia palauteva-
lineitd, esimerkiksi palautepuhelimet tai sahkoposti. Nailla kanavilla asiakkaan

on heppoa lahestya yritysta. (Pdllanen 1997, 79)

Kanta-asiakasviestintéa perustuu yrityksen todelliseen haluun kuunnella ja ottaa
kanta-asiakas huomioon. Aito halu kuunnella ja huomioida kanta-asiakkaan yk-
silolliset tarpeet konkretisoituvat aina kanta-asiakaskontakteissa. Kaikki mita
henkilokunta tai suoramarkkinointikirjeet kertovat tai jattavat kertomatta, viestii
kanta-asiakkaalle siitd, kuinka tarkeana yritys hantéa pitaa. Kaikkein tarkeinta on,
ettd yritys oikeasti valittdd kanta-asiakkaistaan ja nayttdd sen myds kanta-
asiakkailleen. (Pdllanen 1997, 79-80)

3.1.4 Asiakassuhteen seuranta

Asiakassuhteiden sailyttdminen ja kehitys vaativat jatkuvaa seurantaa. Asiakas-

suhteen kehityksessa seurataan seuraavia kolmea asiaa: asiakastyytyvaisyytta,
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asiakasuskollisuutta ja asiakaskannattavuutta. (Bergstrom & Leppénen 2015,
443)

Asiakastyytyvaisyyttd seurataan, jotta voidaan havaita mahdolliset ongelmat ja
puuttua niihin. Toinen syy on uusien palvelutapojen kehittaminen. Yritys voi
reagoida  nopeasti muutoksiin,  jolloin asiakasta el meneteta.
Asiakastyytyvaisyyden mittarina toimii hyvin spontaani palaute seké asiak-
kaiden suosittelumaara. Spontaani palaute on asiakkaalta suoraan tulevaa pa-
lautetta, esimerkiksi kiitoksia tai moitteita. Yrityksen on tarkeaa pyrkia saamaan
asiakkailta mahdollisimman paljon palautetta, jotta liketoimintaa voidaan kehit-
taa. Palautteen antaminen on siis tehtava asiakkaalle mahdollisimman helpoksi.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 443)

Seuraamalla asiakaskayttaytymista yritys saa selville kuinka ostouskollisuus
kehittyy. Yrityksen on seurattava keskiostosta ja ostotiheytta sekéa mité ja minka
verran asiakas ostaa. Asiakasuskollisuutta on montaa erilaista. Asiakkaat, jotka
suosivat vain yhta yritysta tai tuotemerkkia koko ajan (hard loyals) seka asiak-
kaita, jotka ovat uskollisia vain jonkin aikaa yhdelle tietylle merkille. On olemas-
sa my6s merkin vaihtajia, jotka kayttavat esimerkiksi vain muutamaa eri tuotetta
(shifting loyals). Viimeiseen ryhmé&éan kuuluu sellaiset asiakkaat, jotka eivat ole
uskollisia yhdelle tietylle merkille, vaan ovat hyvin vaihtelunhaluisia (switchers).
Ostouskollisuutta yritetddn parantaa kehittdmalla erilaisia uskollisuusohjelmia,
joilla pyritddn saamaan mahdollisimman moni asiakas pitkaaikaiseksi asiak-
kaaksi. Asiakkaiden ostoja tulee seurata saanndéllisesti, koska esimerkiksi
asiakkaan ostojen vaheneminen voi olla merkki asiakassuhteen hiipumisesta.
Kanta-asiakasjarjestelma onkin loistava tapa seurata asiakkaan ostoja. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 446-447)

Asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden lisaksi kolmas tarkead seurannan
kohde on asiakkaan kannattavuus. Yrityksen on tarke&a tietdd, mika on asiak-
kaan arvo nyt ja tulevaisuudessa. Asiakaskannattavuuden arvioimisessa void-
aan kayttda seuraavanlaista ajattelutapaa: asiakkaan kannattavuus on yhta kuin
asiakkaan tuomat tuotot vahennettyna myydyn tuotteen, asiakaspalvelun seké

markkinoinnin aiheuttamilla kustannuksilla. Asiakaskannattavuutta seurataan
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koko asiakaskunnan tasolla, asiakastyypeittain tai asiakasryhmittain. Kaikkein
arvokkaimmissa asiakkuuksissa jopa asiakaskohtaisesti. Tarkeinta on, etta
kannattavuutta seurataan vain parilla selkeélla perusmittarilla niin, etta tiedot
ovat vertailtavissa. Siksi seurannan tuleekin olla jatkuvaa, jotta voidaan vertailla

my0os pidemmalla aikavalilla. (Bergstrom & Leppénen 2015, 449)

Pitkalla aikavalilla kaikkien asiakkuuksien tulisi olla kannattavia. On yleista, etta
asiakaskannattavuutta mitataan vuosittaisella tasolla. Vuositason tarkastelun
perusteella ei kuitenkaan kannata tehda hatéisia johtopaatoksia. Asiakas, joka
on tana vuonna ollut kannattamaton, voi tulevaisuudessa olla kannattava.
Haasteellista koko asiakkuuden elinkaaren kannattavuuden selvittémisessa on
se, ettei asiakkuuden kestoa voida tietdd etukateen. N&in ollen nykyarvon
maarittely perustuu pitkalti tulevaisuuden odotuksiin. (Korkeamaki, Lindstrom,
Ryhénen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 162-163)

4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Toiminnallinen opinnaytety6

Toiminnallinen opinnaytety6 on kaytannodn toiminnan ohjeistamista, kehittamista
ja jarjestamista. Toiminnallinen opinnaytetyd sisaltdd kaksi osaa: toiminnallisen
osuuden ja opinnaytetydprosessin dokumentoinnin ja arvioinnin. Lopputulokse-
na syntyy yleensa jokin konkreettinen tulos eli produkti. (Lumme, Leinonen, Lei-
no, Falenius & Sundgvist. 2006.) Tassa tapauksessa produkti on tama tekemani

opinnaytetyo.

Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on esimerkiksi jonkinlainen kehitta-
missuunnitelma, opas tai jokin muu konkreettinen tuotos. On mahdollista tehda
myo6s pelkkd suunnitelma jonkin asian osalta ilman, etta sitéa suunnitelmaa tay-
tdntdonpannaan ollenkaan, kunhan vain suunnittelu ja suunnitelma ovat tar-

peeksi laajasti ja huolella tehty. (Lumme ym. 2006.)
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Toiminnallisen opinnaytetydn tuotoksen on aina pohjauduttava ammattiteorialle.
Liséksi sen tulee sisaltdd myos niin sanottu teoreettinen viitekehys. Tehdyn ra-
portin on taytettava tutkimusviestinnén asettamat vaatimukset. (Lumme ym.
2006.)

4.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu muistuttaa pitkalti keskustelua, jossa kaydaan lapi haastatte-
ljan ennalta maaraamia teemoja. Kysymykset, joihin haastattelija haluaa vas-
taukset ovat avoimempia kuin esimerkiksi strukturoitu haastattelu eli lomake-
haastattelu. Haastateltavien vapaalle puheelle annetaan tilaa, pysyen kuitenkin
valituissa teemoissa. Teemojen puhumisjarjestyksen ei tarvitse olla sama eika
yhdenkaan haastattelun tarvitse olla samanlainen tai edeta samalla tavalla.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka. 2006.)

Kasiteltavat teemat tulee valita tutkittavan aiheen pohjalta. Kysymysten ja tee-
mojen huolellisen valinnan lisaksi myds haastateltavat kannattaa valita harkin-
taa kayttden. Missdan nimessa ei kannata haastatella sattumanvaraisesti aivan
ketd tahansa vastaantulijaa. Haastateltavaksi tulee valita sellaisia henkil6ita,
joilta luultavimmin saa parhaiten aineistoa tutkittavaan asiaan. Toisin sanoen
haastateltavilla taytyy olla tietoa, joka on hyddyllistd tutkimuksen etenemisen

kannalta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka. 2006.)

Teemahaastattelu on huomattavasti lahempana strukturoimatonta haastattelu-
muotoa kuin strukturoitua. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu-
menetelma, koska haastattelun aihe-alueet ovat kaikille haastateltaville samat.
Siitd kuitenkin puuttuu strukturoidulle lomakehaastattelulle ominaiset kysymys-
ten tarkat muodot seka jarjestys. Teemahaastattelu ei kuitenkaan ole laheskaan

niin vapaa kuin syvahaastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48)

Haastattelun voi toteuttaa joko yksil6- tai ryhmahaastatteluna. Molemmissa on
etunsa ja haittansa. Yksil0haastattelun hyvina puolina ovat tarkemmat ja luotet-
tavammat tiedot. Liséksi haastattelijan on helpompi saada vastaukset talteen,
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koska haastateltavia on vain yksi kerrallaan. Haittapuolena on ainakin se, etta
yksittaisiin haastatteluihin kuluu enemman aikaa. Ryhméahaastattelussa taas
ongelmana voi olla se, ettd kaikki haastateltavat eivat valttamaéatta uskalla ilmais-
ta omia ajatuksiaan tai mielipiteitaan varsinkaan silloin, kun ryhmassa on esi-

merkiksi esimies-alaissuhde. (Kananen 2013, 94)

4.3 Haastattelun toteutus

Laadin ja suoritin lyhyehkdn teemahaastattelun tiistaina 28.9.2016 neljalle Jo-
ensuun Kekale Oy:n tyontekijalle. Valitsin haastatteluun silla hetkella tyévuoros-
sa olevia henkiloita. Tarkeinta oli, ettd henkil6t olivat eri osastoilta tai eri tyteh-
tavista. Nain ollen sain erilaisia nakdkulmia kanta-asiakasjarjestelmasta ja sen

kaytosta.

Haastattelin myymalapaallikk6a, miestenosaston myyjaa, naistenosaston myy-
jaé seka verkkokaupan tilausten vastaanottajaa. Kysyin kaikilta neljalta tyonteki-
jalta samat kysymykset, jotka Ioytyvat liitteena (liite 1). He vastasivat suullisesti
esittamiini kysymyksiin, ja kirjasin vastaukset muistioon. Valitsin haastateltavat
tarkoituksella eri osastoilta tai tyotehtavistd, jotta saisin mahdollisimman monta

eri kosketuspintaa Kekéale Oy:n kanta-asiakasjarjestelmasta.

Kaytin haastattelumenetelménéd teemahaastattelua, koska koin sen hyvaksi
haastattelutavaksi. Teemahaastattelu avasi oivallisesti keskustelua kanta-
asiakasjarjestelmasta, koska tilanne oli sopivan rento ja kaikki haastateltavat
pystyivat puhumaan avoimesti ndkemyksistaan. Tietenkin on mahdollista, etta
haastattelu on jaanyt suppeaksi tai haastateltavat ovat unohtaneet kertoa jota-

kin oleellista.

4.4 Haastattelun tulokset

Haastattelusta kavi ilmi, ettd kanta-asiakasohjelmaan liittyminen on todella yk-
sinkertaista. Se on helppo selittda asiakkaalle, joka asioi likkeessa eika viela
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ole kanta-asiakas. Asiakkaan ei tarvitse kuin antaa nimensa ja osoitetietonsa,
jotta hé&n paédsee jaseneksi. Liittyminen on ilmaista, mika helpottaa kanta-
asiakkaiden hankkimista. Kanta-asiakasohjelmaan voi liittyd myymalassa tayt-
tamalla lomakkeen, jossa kysytaan edella mainittuja tietoja tai vaihtoehtoisesti

Kekaleen verkkosivuilla.

Henkilostd koki hyvaksi asiaksi, ettd kanta-asiakkuuden hyddyn saa heti osto-
hetkella. Talla tarkoitetaan vahintdan viiden prosentin kanta-asiakasetua, joka
tulee jokaisesta tuotteesta jokaisella ostokerralla. Kanta-asiakasetu koettiin
myoOs tasapuoliseksi, koska alennuksen saavat kaikki kanta-asiakkaat. Kaikki
haastateltavat kertoivat positiiviseksi seikaksi, ettei kanta-asiakaskorttia tarvitse
olla mukana saadakseen kanta-asiakasalennuksen. Asiakkaiden tiedot nakyvéat
tietokannasta, jolloin ostohetkella nimelld ja osoitteella saa kyseisen alennuk-

sen.

Kanta-asiakasohjelman huonoina puolina esille nousivat lilan pieni alennus, fyy-
sisen kortin arvostus, kanta-asiakastarjousten vahaisyys seka verkkokaupan
monimutkaisuus. Jotkut asiakkaat pitavat viiden prosentin alennusta liian piene-
na, eivatka arvosta sité tarpeeksi. Lisaksi fyysisen kortin arvoa asiakkaalle voisi
haastattelun perusteella lisata esimerkiksi tekemalla kortista asiakkaalle tarke-

amman. Vaihtoehtoisesti muovikortista voitaisiin luopua kokonaan.

Haastattelun perusteella suoramarkkinointia kanta-asiakkaille ei ole tarpeeksi.
Talla tarkoitetaan sitd, ettei kohdennettua markkinointia ole hyoédynnetty tar-
peeksi hyvin. Asiakkaista ja heidan ostoistaan saadaan paljon dataa, mutta sita
ei valttaméatta hyédynneta tarpeeksi hyvin. Markkinointi voisi olla huomattavasti

yksil6llisempaa, mita se talla hetkella on.

Kanta-asiakasillat ovat saaneet paljon hyvaa palautetta ja paikalla olleet inmiset
ovat kehuneet tapahtumaa. Ensimmainen kanta-asiakasilta jarjestettiin vuonna
2010 ja sen menestyksestéa johtuen niita jarjestetaan vielakin muutamia kertoja
vuodessa. Asiakkaat ovat pitdneet muotinaytoksista ja ovat saaneet tavata niin
henkilokuntaa kuin muita kanta-asiakkaitakin. Paikalla olleet kanta-asiakkaat
haluaisivat kdydyn haastattelun perusteella jopa lisda kanta-asiakastapahtumia,
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joissa nékisi enemman muotinaytoksia ja saisi hyvia pukeutumisvinkkeja myyjil-
td. Nykyiset kanta-asiakasillat ovat olleet paikka paikoin niin suosittuja, etta joi-
denkin asiakkaiden mielesté paikalla on ollut liikaa ihmisia ja esimerkiksi sovi-
tuskoppeihin on joutunut jonottamaan liian pitkaan. Toinen ongelma on ollut,
etteivat miespuoliset kanta-asiakkaat ole olleet innokkaita osallistumaan tapah-
tumiin. Miehia on aina todella véahan paikalla, joten heidat pitaisi saada tavalla

tai toisella paikalle.

4.5 Benchmarking

Benchmarking eli benchmarkkaus tarkoittaa oman yrityksen toimintojen vertai-
lua suhteessa muihin yrityksiin. Benchmarkkaamalla pyritdédn oppimaan toisilta
yrityksiltd ja kehittamaan nain omia toimintoja. Benchmarking-termille onkin
monta kaannostd kuten esimerkiksi esikuva-analyysi tai vertailuanalyysi.
Benchmarking on jatkuvaa oman yrityksen vertailua ja toimintatapojen haasta-
mista. (Pelttari. 2014.)

Toiminnan tarkoituksena ei ole vain alentaa kustannuksia vaan parantaa kulu-
jen ja silla saavutetun toimintakyvyn suhdetta. Benchmarking on hyva keino
selvittdd omia heikkouksia ja vahvuuksia. Sen avulla voidaan 16ytda markkinoil-
ta uusia toimenpiteita, jotka kehittaisivat oman organisaation toimintoja. (Kan-

sallinen Ennakointiverkosto. 2010.)

Vertailu suoritetaan parhaiten havainnoimalla tai vierailemalla havainnoinnin
kohdeorganisaatiossa. Vertailuun voidaan kayttdd myos artikkeleita, kirjoja tai
Internet-sivuja. Benchmarkkausta on mahdollista suorittaa myds oman organi-
saation sisalla. Talldin organisaation eri osat tai yksikot vertailevat toimintojansa
keskendan, ja tavoitteena on oppia toisten hyvista kaytadnndista. (Itd&-Suomen
Yliopisto. 2016.)

Kaytin kehitysehdotuksia keksiessani benchmarkkausta yhtend keinona ja ver-
tailin Kekale Oy:n jarjestelm&é muihin kanta-asiakasjarjestelmiin, joihin itse kuu-

lun. Esille nousikin esimerkiksi yritys nimeltd Zalando, joka on esimerkillinen
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vertailukohde kohdennetussa sahkodpostimarkkinoinnissa. Yritys on todella ak-
tiivinen varsinkin silloin, kun asiakas on ollut ostamatta mitdan pitkaan aikaan.
Zalando pyrkii selkeéasti aktivoimaan passivoitunutta asiakasta. Téllaista kanta-
asiakasmarkkinointia Kekale Oy:kin voisi mielestani harkita. Kanta-asiakas tun-
tisi itsensd enemman yksiloksi, ja saataisiin aktivoitua sellaisia asiakkaita, jotka

eivat ole vahaan aikaan asioineet yrityksessa.

Tarkkailin hieman my6s Andiataa, joka on high end -naistenvaateliike, jolla on
ennen normaalien alennusmyyntien alkamista niin kutsutut kanta-asiakkaille
suunnatut alennusmyynnit. Talléin juuri ennen alennusmyynteja kanta-asiakkaat
saavat ostaa paivan tai kahden ajan tuotteita suhteellisen hyvilla alennuksilla.
Alennukset ovat kanta-asiakkaille jopa 60 % joistakin tuotteista. Tallainen kay-
tantd antaa todella suuren edun kanta-asiakkaalle, kun he saavat kayda teke-

massa ostoksia alennusmyynneilla jo ennen niiden varsinaista alkamista.

5 Tulokset

Ensimmainen kehitysehdotukseni liittyy kanta-asiakkaille suunnattuun kanta-
asiakasmarkkinointiin, joka on kohdennettua ja yksilditya markkinointia. Kekéale
Oy siis kayttaisi paremmin hyvaksi kanta-asiakkailta kerattya dataa ja markki-
noisi edellisiin ostoihin liittyvid tuotteita. Pollasen (1997, 76-80) mukaan kanta-
asiakasviestinnan tulee olla mahdollisimman yksilollistéd. Tassa auttaa segmen-
tointi. Viestinnassa pitda kayttda helppoja viestintdkanavia, jossa kaksisuun-
tainen vuorovaikuttaminen on helppoa. Yrityksen pitaa olla kontaktissa vain sil-
loin, kun kanta-asiakkaalle on jotakin asiaa. Turhan roskapostin lahettdminen
ajaa vain kanta-asiakkaan pois. Myos Lahtinen & Isoviita (199, 32) painottavat
segmentoinnin merkitystad, silla eri asiakasryhmilla on hyvin erilaiset tarpeet,
tavat ja tottumukset. Jokainen segmentti on otettava erikseen huomioon. Esi-
merkiksi Zalando kayttda sahkopostia markkinointikeinona ja lahettaa “Sinua
saattaisivat kiinnostaa seuraavat tuotteet” -mainosviesteja. Tama kertoo siita,

ettd yritys on huomannut asiakkaan ja suosittelee hénelle mahdollisesti ki-
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innostavia tuotteita. Zalando ei kuitenkaan tee tata lilan usein, vaan noin viikoit-
tain. Uskon, etta tallaisella yksildidylla markkinoinnilla asiakas tuntisi olevansa
tarkea yksilo eikad vain yksi monista. Nain saataisiin tuotettua asiakkaalle lisaar-
voa ja parempi kokemus kanta-asiakkuudesta.

Kanta-asiakkaille lahetettavaan kiinteddn postiin voisi panostaa nykyista
enemman. Pollanen (1997, 79-80) nakee, ettd kaikki mita yritys kanta-
asiakkailleen lahettaa tai jattaa lahettamatta, viestii asiakkaalle siita kuinka téar-
kedna yritys hanta pitda. Tarkeintd onkin nayttaa jokaiselle kanta-asiakkaalle,
ettd heitd arvostetaan yksiloind. Kanta-asiakkaille voitaisiin lahettda kuvasto,
jossa olisi sesongin kuumimmat tuotteet. Se siséltaisi myos mahdollisesti jonkin
artikkelin ajankohtaisesta muodista seka joitakin pukeutumisvinkkeja. Uskon, et-
ta kanta-asiakkaat lukevat mielelldén lehtisia, jotka sisaltavat mielenkiintoisia ja
ajankohtaisia juttuja muodin maailmasta. Erityisesti vanhempi kanta-
asiakaskunta lukee varmasti mielummin paperista lehtistéa kuin vaikkapa sahko-
postia. Kuvaston takakannessa voisi olla kanta-asiakkaalle suunnattu alennus-
kuponki joko kivijalkamyymalaan tai alennuskoodi verkkokauppaan. Sellainen
alennus on hyva, mika on asiakkaan mielesta merkittava ja kayttamisen arvoi-

nen.

Alennuksien kayttod kanta-asiakasmarkkinoinnissa voisi miettia lisaa. Pollasen
(1997, 67, 71-74) mukaan rationaalisiin ostoperusteisiin annettavia rahallisia
etuuksia on hyva kayttdd kanta-asiakasmarkkinointikeinona. Annettujen etujen
rakenne tulee vain suunnitella niin, etté niiden siséltd seka mé&ara suhteutetaan
ostokayttaytymisen perusteella kanta-asiakkaan uskollisuuteen ja kannattavuu-
teen. Joten olisiko mahdollista antaa hieman suurempia alennuksia kanta-
asiakkaille tai enemman alennettuja tuotteita, joita vain kanta-asiakkaat saisivat
tarjoushinnoin. Nykyaan monelle kuluttajalle hinta on kaikkein merkittéavin osto-
paatokseen vaikuttava tekijd ostohetkella. Nain ollen hyvien alennusten avulla
saataisiin mabhdollisesti uusia  kanta-asiakkaita liittymaan kanta-
asiakasohjelmaan ja nykyiset kanta-asiakkaat pitaisivat reilummista alennuksis-
ta. Liséksi teemahaastatteluissa kavi ilmi, ettd juurikin nykyiset kanta-asiakkaat

toivovat enemman alennettuja tuotteita seka parempia alennuksia.
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Nykyisin jokaiselta kuluttajalta 16ytyy taskusta alypuhelin. Voisiko sitéd hyodyntaa
mitenk&&n kanta-asiakasmarkkinoinnissa? Kekéle voisi harkita kanta-
asiakaskortin siirtamista mobiiliversioksi. Kanta-asiakkaan ei tarvitsisi kantaa
lompakossa muovikorttia, kun kanta-asiakaskortti kulkisikin mukana puhelimes-
sa. Se voisi toimia samalla tavalla kuin lahimaksaminen, eli kun puhelimen toisi
lahelle maksupaatetta niin se tunnistaisi kanta-asiakkuuden. Tahan voisi liittda
toisen alypuhelimiin liittyvan uudistuksen, Kekéale Oy:n oman mobiilisovelluksen.
Mobiilisovelluksella voisi tehda ostoksia kotisohvalla tai katsella tietoja vaate-
kappaleista myymalassa omalla puhelimella. Liséksi asiakas voisi kirjautua si-
saan sovellukseen kanta-asiakastunnuksilla ja vaikkapa seurata paljonko on ku-
luttanut rahaa tai milla kanta-asiakkuuden tasolla onkaan. Alylaitteiden kayttoa
tavalla tai toisella kannattaa ehdottomasti harkita hyddynnettavan. Uskon, etta
tama olisi positiivinen uudistus ja asiakkaan nékdkulmasta yritys nayttaisi mo-

dernimmalta seka kiinnostavalta.

Mielestani hieman villimpi idea olisi asettaa kanta-asiakkuudelle liittymismaksu.
Ei kuukausimaksuja vaan liittymishetkella maksettava kertaluontoinen maksu.
Tama sen takia, etta karsittaisiin pois sellaisia kanta-asiakkaita, jotka ovat liitty-
neet jarjestelmééan vain saadakseen jonkin tietyn alennuksen, eivatka sen jal-
keen ole kayttdneet kanta-asiakaskorttia lainkaan. Korkeaméen ym. (2002, 156-
157) mielestd, kanta-asiakkuuden kriteerit on paatettava niin, ettéa voidaan sa-
noa suoraan kuuluuko asiakas kanta-asiakasohjelmaan vai ei. Tama olisi siis
vain yksi mahdollinen keino erotella kanta-asiakkaat niihin, jotka todella halua-
vat kuulua Kekéle Oy: n Charmiin ja ketkd eivat. On toki hienoa, ettéa kanta-
asiakasohjelmassa on paljon ihmisia, mutta halutaanko vain mahdollisimman
paljon asiakkaita liittymaan, vaiko sellaisia jotka oikeasti ovat kiinnostuneita yri-
tyksesta ja sen tuotteista. Uskon, etta liittymismaksulla kortin ja koko kanta-
asiakkuuden arvo nousisi. Vastaavasti kanta-asiakkaiden maarédn kasvu véa-
henisi varmasti, mutta kaikki liittyneet varmasti arvostaisivat kanta-

asiakkuuttaan.
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6 Pohdinta

6.1 Tuotoksen tarkastelu

Tutkimusta voidaan pitda luotettavana, koska teemahaastattelulla saatiin
oikeanlainen kuva nykyisesta kanta-asiakasjarjestelmasta. Haastattelut kaytiin
kahden kesken ja nimettomanda, joten uskon ettd vastaajat olivat rehellisia.
Liséksi tutkimusaiheesta 16ytyi todella paljon teoriaa, johon pohjautua tyon alku-
vaiheessa. Luotettavien teorioiden I6ytaminen oli ensiarvoisen tarkeaa

opinnaytetyota tehdessa.

Tietenkin olisi voitu toteuttaa viela esimerkiksi kanta-asiakkaille suunnattu kyse-
ly, jotta olisi saatu asiakasnakokulma tutkimukseen mukaan. Siltd osin projektia
olisi voinut laajentaa, mutta se olisi vaatinut lisaa resursseja. Kyse-

lytutkimuksesta saisi kuitenkin hyvan jatkotutkimusmahdollisuuden.

Nahtavaksi jaa, tuleeko mikaan kehitysideoista ikina toteutumaan. Niista
jokaista pitaisi tutkia lisda, koska jokaisen uudistuksen kustannukset pitaisi las-
kea ja katsoa ovatko ne kannattavia. Esimerkiksi paljonko oman mobiili-
sovelluksen luominen maksaisi ja milla aikataululla se tulisi voimaan. Tyon tar-
koituksena oli kuitenkin etsié ja antaa uusia ideoita kanta-asiakasjarjestelman ja

-markkinoinnin kehittamiseen.

6.2 Toteutuksen tarkastelu

Opinnaytetyon toteutus onnistui mielestani hyvin. Sain kerattya teoriaa kirjoista
seka verkosta. Taman lisdksi olin osittain perilla kanta-asiakasjarjestelman
nykytilasta koska olen tydskennellyt yrityksessa ja néin ollen myds kayttanyt jar-
jestelmaa itse. Omien kokemuksieni pohjaksi lisdtietoa ja nakdkulmaa sai
teemahaastattelulla, johon osallistui nelja Kekale Oy:n tyontekijdd. Sen jar-

jestaminen oli loistava keino saada lisatietoa useammasta eri perspektiivista.

Menetelmana teemahaastattelu oli hyva, koska se oli keskustelunomainen

tilanne, jossa oli rento tunnelma. Haastattelutilana saimme kayttaa myyma-
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lapaallikon toimistoa ja se soveltui hyvin haastattelun jarjestamispaikaksi. Siella
sai olla rauhassa, ja koska olimme tilassa haastateltavan kanssa kahden, ei ti-
lanteessa ollut hairidtekijoitd eika esimies-alainen suhdetta. Haastateltavat oli-
vat innolla mukana ja se edesauttoi keskustelun sujuvuutta ja aineston keruuta.
Haastattelu sujui myds Kekale Oy:nkin puolesta mallikkaasti, koska sopivat tilat

seka tyontekijoiden aikaa liikeni tutkimuksen tekoon.

6.3 Oppimisprosessi

Oppimisprosessina opinnaytetyo oli samaan aikaan seka haastava etta antoisa.
Aluksi se tuntui l&ahinna haastavalta, mutta mita pidemmalle projekti eteni sita
antoisammaksi se muodostui. Opin paljon uutta tutkimuksen teosta,
tiedonhausta sekd kanta-asiakasmarkkinoinnista. Minulla oli jonkin verran
pohjatietoa markkinoinnista koulun ansiosta, mutta paljon piti opiskella lisaa

kanta-asiakasmarkkinointiin suuntautuvasta kirjallisuudesta.

Asetin tyoni tavoitteeksi keksia Kekale Oy:lle kanta-asiakasmarkkinointiinsa ke-
hitysideoita ja mielestani onnistuin siind vahintdan kohtalaisesti. Sain aikaiseksi
useamman toteuttamiskelpoisen kehitysehdotuksen markkinioinnin ja erityisesti
kanta-asiakasmarkkinoinnin teorian pohjalta. Nahtavaksi jad, nakeekd Kekale

Oy kehittdmisideat kannattavina ja mahdollisina ottaa kayttoon.

Haastavinta taman tutkimuksen tekemisessa oli oikeanlaisen tiedon ja lahteiden
l6ytaminen. Kirjallisuutta [6ytyi kuitenkin tarpeeksi kirjastoista seké& verk-
kolahteista. Toinen haasteellinen asia oli ajankaytto. Piti laatia suunnitelma es-
imerkiksi siitéa, milloin haastattelut jarjestetaan. Aikataulutuksen ansiosta taméan

haasteen sai hallittua.

Mielenkiintoisinta opinnaytetyoprojektissa oli kehitysehdotuksien ideoiminen.
Koulussa opitun seka itseopiskellun teorian sai laittaa kaytantbon ja miettia mil-
laisia. mahdollisuuksia kanta-asiakasmarkkinoinnissa ja -jarjestelméassa

olisikaan.



26

6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Todella tarkea jatkotutkimuskohde olisi jokaisen kehitysehdotuksen kayttoon-
oton tutkiminen eli mitd kunkin ehdotuksen kayttéonotto vaatisi. Esimerkiksi mil-
laisia toimia se vaatisi ja kuinka paljon se maksaisi yritykselle? Kuinka kauan
kehittdminen veisi aikaa? Jokainen kehitysmahdollisuus pitaa tutkia erikseen ja

laskelmoida onko niiden kayttoonotto kannattavaa.

Toisena jatkotutkimusmahdollisuutena nakisin mahdollisten muutosten vaiku-
tuksen myyntiin eli jos joitakin uudistuksia tehtaisiin, seurattaisiin juuri niiden
kehitysten aikaansaamia muutoksia myyntiin. Olisi mielenkiintoista n&dhda kuin-
ka kehitysideat vaikuttaisivat Kekale Oy:n myyntilukuihin. Konkreettisesti se ta-
pahtuisi niin, ettd heti kun kanta-asiakasohjelman uudet ominaisuudet tulisivat

kaytantoon, seurattaisiin kuinka se vaikuttaa kanta-asiakkaiden ostoihin.
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Liite 1
Teemahaastattelurunko
1. Mitk& asiat mielestasi toimivat nykyisessa kanta-asiakasjarjestelmassa?
2. Mitka asiat sita vastoin eivat toimi/tuottavat hankaluuksia?
3. Missé asioissa jarjestelmaa voisi mielestasi parantaa?
4. Miten toimivina koet kanta-asiakasillat?

5. Vapaa sana



