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Opinnaytetyon tarkoituksena oli perustaa Imatra Bistro Oy:lle yrityskanta-
asiakasrekisteri. Imatra Bistrolla ei ollut kaytdssdan yhtenaista yritysasiakasre-
kisterid, silla nykyisten asiakkaiden tiedot olivat useassa eri tiedostossa. Tarkoi-
tus oli yhdistaa nama tiedostot ja hankkia naiden lisdksi uusia asiakkaita.

Uusasiakashankinnan yhteydessa paatettiin kayttaa myynninedistamistoimenpi-
teitd. Oltiin yhteydessa uusiin yrityksiin, jotka haluttiin asiakasrekisteriin ja sovit-
tiin henkilokohtaisista kaynneistd naissa yrityksissa. Yrityskayntien yhteydesséa
jaettiin yrityksiin Imatra Bistro Oy:n yleisesite, ilmainen hanatuote / alkoholiton
virvoke kuponki seka paaruoasta a la carte- listalta - 20 %:n alennuskuponki.
Kupongit jaettiin koko yrityksen henkildstolle. Yrityskayntien yhteydessa toimi-
tettiin myos koko yrityksen henkiléstolle pitsamaistiaisia. Uusasiakashankinnas-
sa kaytettiin hyvaksi Etela-Karjalan toimipaikkarekisteria seka opinnaytetyon
tekijan suhteita paikallisiin yrittdjiin. Imatra Bistro Oy:n olemassa olleiden yritys-
kontaktien tiedot varmistettiin uuteen yritysasiakasrekisteriin puhelinsoitoin tai
sahkopostitiedustelujen avulla.

Teoriaosuudessa kasiteltiin asiakkuuden hallintaa, suoramarkkinointia sahko-
postimarkkinoinnin sekd suoramainonnan keinoin sek& myynninedistamista.
Suoramarkkinointiin liittyva keskeinen lainsaadantoé seka ohjeistus on myods ka-
sitelty opinnaytetydssa niiltd osin, kun ne koskevat yritysasiakasrekisterin pe-
rustamista.

Olemassa olleiden kontaktien sek& uusasiakashankinnan avulla saatujen asia-
kastietojen tuloksena syntyi yritysasiakasrekisteri, jossa on 80 yritysasiakkaan
tiedot. Tarkeimpina tietoina rekisterissa ovat yhteystiedot, joiden avulla yrityksil-
le voidaan lahettda sahkopostimainontaa sekd mahdollista suoramainontaa.
Rekisteriin tuli myds omalle vélilehdelle myynninedistamistoimenpiteiden seu-
ranta.

Asiasanat: yritysasiakasrekisteri, myynninedistaminen, asiakkuuden hallinta,
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The purpose of this thesis was to plan a business customer register for Imatra
Bistro Ltd. Imatra Bistro Ltd had no united business customer register in use.
Customer information was in many locations inside the company. The purpose
was to collect them together and get new customers. During the project to get
new customers, we decided to use sales promotion. | contacted our new com-
panies which we wanted to customer register. When | visited these companies,
| had Imatra Bistro’s brochure, sales promotion coupons and pizza tasting with
me. | took coupons and pizza tasting for all employees in every company | vis-
ited.

The theoretical section of the thesis deals with customer relationships man-
agement, business to business marketing, email marketing, direct advertising
and sales promotion. Laws and guidance regulating business to business mar-
keting are handled in this thesis.

As a result of thesis a business customer register with 80 customers” informa-
tion was made. Main information in this register is contact information. With this
information we can send email and direct marketing to companies. In the regis-
ter made in Excel was also an interleaf for sales promotion.

Keywords: business customer register, sales promotion, customer relationships
management, business to business marketing
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1 Johdanto

Tama on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka aiheena on yrityskanta-
asiakasrekisterin perustaminen Imatra Bistro Oy:lle sekd myynninedistaminen
rekisterin tietojen keruukayntien yhteydessa. Imatra Bistro Oy:lla ei ole yhte-
naista kanta-asiakasrekisteria, jota se voisi kayttda business to business -
markkinointiin yrityksille suunnatussa markkinoinnissa seké business to custo-
mers -markkinointiin yritysten tyéntekijoille suunnatussa markkinoinnissa. Opin-
naytetyon tavoitteena on luoda toimiva kanta-asiakasjarjestelma yrityksen kayt-

toon.

Myynninedistdmismateriaalina henkilostélle jaetaan tarjouskuponkeja seka pit-
samaistiaisia. Myynninedistamismateriaali jaetaan yrityskayntien yhteydessa

yrityksen koko henkilostomaaralle.

2 Yhteistybkumppani

Imatra Bistro Oy on aloittanut toimintansa 1.4.2014 eli se on suhteellisen uusi
yritys. Kevaalla 2015 yrityksessa tehtiin jarjestelyja ja 1.5. alkaen Imatra Bistro
Oy on vastannut myo6s hotellin toiminnoista. Imatra Bistro Oy:n liiketoiminnan
muotoina on siita lahtien ollut ravintolatoiminta, pub, yokerho seka hotelli. (Hyp-
panen 2016.)

Uusin uudistus tehtiin tammikuussa 2016, jolloin Imatra Bistron a la carte- ravin-
tolassa muutettiin konseptia siten, ettd ravintolan saliin rakennettiin uusi baari-
tiski ja poytaryhmat ryhmiteltiin uudelleen. Samalla saliin asennettiin televisiot,
joiden kautta urheiluohjelmien seuranta on mahdollista. A la carte- ruokailu on
edelleen mahdollista salissa, mutta sitéd ohjattiin uudistuksessa enemman niin
sanotun viinikellarin puolelle. Markkinoinnissa kaytetadn nykyaan Bar & Bistro
logoa. A la carte- listan rinnalle lanseerattiin Bar-menu, joka on kaytdsséd seké

Bistrossa etta Jesper's pubissa keittion ollessa suljettu. (Tiippana 2016.)
Imatra Bistro Oy:n organisaatio

Jarmo Ikaheimonen on Imatra Bistro Oy:n toimitusjohtaja. Jukka Misukka toimii

hotellinjohtajana. Keittiomestarina toimii Jani Tiippana ja h&nen apunaan on



keittion vuoropaallikkd Jonna Kuittinen. Keittibssa tyoskentelee heidan lisak-
seen 2 kokkia. Imatra Bistron salin ja pubin vuorop&aéllikkdina toimivat Carlos da
Silva ja Mari Hyppénen. Heiddn apunaan on 3 osa-aikaista tarjoilijaa. Heidan
lisdkseen yrityksessa tydoskentelee muutama extra. Extrat tekevat toita niin sa-
notulla 0-sopimuksella sesongeissa silloin, kun vakituinen henkilokunta ei riita
palvelemaan asiakkaita. Hotellin vahvuudessa on vastaanottopaallikkd seka 2
kokoaikaista ja 1 osa-aikainen tyontekija. Nykyaan myos hotellin vastaanoton
henkilokunta osallistuu asiakaspalveluun ravintolan puolella ja ravintolan henki-

|6kunta auttaa tarvittaessa vastaanotossa. (Tiippana 2016.)

3 Projektin tavoite

Imatra Bistro Oy:lla on selkeé tarve yrityskanta-asiakasjarjestelméan perustami-
selle ja sain toimeksiannon 15.3.2016 pidetyssa palaverissa. Palaveriin osallis-
tuivat ravintolan vuoropaallikkd Mari Hyppénen ja ravintolan keittiomestari Jani

Tiippana seka allekirjoittanut.

Palaverissa sovittiin, ettd perustan Imatra Bistro Oy:lle yrityskanta-
asiakasjarjestelman seké hoidan samalla yrityksissa kaydessani myynninedis-
tamista siihen rakennetun materiaalin ja pitsamaistiaisten keinoin. Ennen tata
palaveria olin sopinut toimeksiannosta yleisella tasolla yrityksen omistajien,

Jarmo Ikaheimosen ja Jukka Misukan kanssa.
3.1 Olemassa olevien asiakassuhteiden vahvistaminen

Yritykselle on kahdessa vuodessa keraantynyt noin 40 asiakkaan tiedot, mutta
niitd ei ole yhdistetty yhteen tietokantaan vaan Center hotellin ja Bistron asia-
kastiedot ovat erillaan ja vajavaisia. Tietojen kayttdminen on nain ollen hanka-

laa.

Tarkoituksena on kayd& olemassa olevat asiakastiedot |&pi ja tdydentdéd niihin
puuttuvat tiedot. Padmaarana on rekisteri, jota kumpikin yritysryppaan osapuoli

voi hyddyntaa markkinoinnissaan.



3.2 Uusasiakashankinta

Projektin aloituspalaverissa sovimme liséksi, etta laajennan rekisteria 40 yrityk-
sella. Tassa kaytan apunani Etela-Karjalan toimipaikkarekisteria seka aikai-
sempia omia suhteitani paikalliseen yrityskenttdan. Yritysten kokoluokka on

paasaantoisesti 5 - 50 tyontekijaa.

Uusasiakashankinta tehdaan Imatra Bistron |&hialueelta. Imatrankoski ja Man-
sikkalan teollisuusalue ovat paasaantoisia uusien asiakaskontaktien hankin-
taymparistdja. Tahan paadyttiin, koska tarkoituksena on markkinoida yrityksen
palveluja seka tuotteita myos asiakasyrityksien henkilokunnille business to bu-
siness -markkinoinnin ohessa. Arvioimme, etta oheisilla alueilla sijaitsevien yri-
tysten henkilokunta asuu suurimmaksi osaksi kohtuullisen matkan sisalla Imatra

Bistrosta.

Uusasiakashankinta tehtiin suunnitelmallisesti, silla potentiaaliset asiakkaat on
kartoitettu etukateen. Yrityksiin otettiin yhteytta puhelimitse ja sovittiin kayntiai-
katauluista. Kayntien yhteydessa kerrottiin tarkemmin kanta-asiakasrekisterin
luomisesta ja siihen tulevista tiedoista. Lahes poikkeuksetta yritysten yhteys-
henkilot suostuivat siihen, etta heille saa lahettéa Imatra Bistron tiedotteita tule-
vista tapahtumista ja tarjouksista. Yhteyshenkil6t suostuivat myds jakamaan
yritysten henkilokunnille suunnattua viestia sisaisten kanavien kautta, joko tu-
lostamalla tiedotteet ilmoitustaululle tai valittamalla viestit sisdisessa sahkopos-

tissa.
3.3 Myynninedistaminen

Uusasiakashankinnan yhteydessd hoidan my6s myynninedistdmista, joka on
suunnattu uusien yrityskontaktien henkildkunnille. Myynninedistamisella on tar-
koitus saada lyhyella aikavalilla uusia asiakkaita Imatra Bistrolle. Imatra Bistro
uudisti toimintakonseptiaan vuoden 2016 alkupuolella ja nyt on tarkoitus saada

mahdollisimman moni tutustumaan uudistuksiin.

Myynninedistdmismateriaalina yrityksissé jaetaan kuponkeja, joiden kayttdaika
on rajattu noin kahteen viikkoon niiden saamisesta. Kuitenkin siten, etta niiden

kayttdaikaan mahtuu kaksi viikonloppua. Toisella kupongilla saa ilmaisen hana-



tuotteen tai alkoholittoman juoman ja toisella kupongilla a la carte- listan paa-
ruoasta - 20 %:n alennuksen. Jaetuista seka palautuneista kupongista pidetaén
tarkka seuranta yritystasolla. Kupongeissa on yrityskohtainen numerointi, jotta

pystymme seuraamaan, kuinka paljon niitd palautuu.

Naiden kuponkien lisdksi vien yrityskaynneille myos pitsamaistiaisia, jotka on
suunniteltu yhdessé keittiomestari Jani Tiippanan kanssa. Henkilokuntamaara
on varmistettu etukateen kaynneista sovittaessa, jotta pitsaa riittda yrityksen
koko henkilokunnalle. Myds mahdolliset ruoka-allergiat on otettu selville puhe-

lun yhteydess4, jossa kaynnistéa on sovittu.

Tarjouskuponkien ja pitsamaistiaisten lisdksi jokaiseen yritykseen viedaan Imat-

ra Bistron yleisesite, jossa on kerrottu yrityksen uudistumisesta kevaalla 2016.

4 Asiakkuuksien hallinta

Tassd luvussa kasitelladn asiakaslahtoistd toimintatapaa palvelujen markki-
noinnissa, asiakkuuksiin liittyvia keskeisia kasitteita ja asiakkuuksien hallintaan
rakennettuja jarjestelmia. Luvussa kasitelladn myds kanta-asiakasrekisterin pe-
rustajan velvollisuuksia seké& kanta-asiakasrekistereitd saatelevaa lainsaadan-

toa.

Kasitteena asiakkuuden hallinta tarkoittaa kokonaisuutta, jolla hallitaan asiakas-
suhteiden luomista, yllapitamista ja hyddyntamista. Asiakassuhteita kehitetdéan
yhdessa asiakkaiden kanssa. Asiakkuuden tarkoituksena on arvon tuottaminen
asiakkaalle ja asiakkuuden kannattaminen yrityksen nakdkulmasta. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 418.)

4.1 Asiakaslahtoisyys

Asiakas on palvelualalla koko liiketoiminnan ydin, joten asiakaslahtdisyys on
keskeistd menestyvan yrityksen toiminnassa. Menestyakseen yritys rakentaa

koko liiketoimintasuunnitelmansa asiakkaan nakdkulma huomioiden.



llIman asiakkaita palveluyrityksella ei voi olla kannattavaa toimintaa. Asiakkaat
tuovat yritykseen tarvittavan paaoman, jolla toimintaa voidaan kehittaa ja mak-

saa tyontekijoiden palkat.
4.1.1 Asiakaskokemus

Yrityksen on rakennettava toimintansa siten, etta asiakas saa mahdollisimman

hyvan asiakaskokemuksen yrityksen toiminnasta.

Asiakaskokemuksen maaritelma Loytdna & Kortesuo (2011, 11) mukaan on

Seuraava.

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jon-
ka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.

2000-luvulla on siirrytty asiakkaan aikakaudelle. Tama tarkoittaa sita, etta yri-
tyksen on muutettava asiakaslahestymistddn strategiassa, johtamisessa, koh-
taamisissa, mittaamisessa ja yrityskulttuurissa. (Loytdna & Korkiakoski 2014,
16.) Kaikkien noiden osa-alueiden on tahdattava asiakkaalle luotavaan arvoon.
Yritys luo toiminnallaan ja tuotteillaan asiakkaalle edellytykset arvonmuodosta-
miselle. Loppujen lopuksi asiakas luo omien kokemustensa kautta toiminnasta
tai hyodykkeesta hanelle muodostuvan arvon. (Loytana & Korkiakoski 2014,
18.)

Asiakkaalle luotava arvo voidaan jakaa neljaan eri tyyppiin: taloudelliseen, toi-
minnalliseen, symboliseen ja emotionaaliseen arvoon. Taulukossa 1 on esitetty

naiden tyyppien tarkeimmat yksityiskohdat. (Loytana & Korkiakoski 2014, 19.)



Loytand & Korkiakosken (2014, 18) mukaan asiakkaalle luotavan arvon muodot

ovat seuraavat:

Taloudellinen arvo

e Fokuksessa hinta
e Kustannusjohtajuus
e Alennuksilla palkitseminen

¢ Kilpailuetuna edullisuus

Emotionaalinen arvo

e Fokus asiakaskokemuksessa

e Kosketuspisteiden huomiointi

e Kokemusten personointi

e Kilpailuetuna  merkitykselliset
kokemukset ja odotusten ylit-

taminen

Toiminnallinen arvo

e Fokuksessa toimintavarmuus

e Toiminnan tehokkuus, nopeus

e Ajan- ja vaivansaasto

¢ Kilpailuetuna laatu

Symbolinen arvo

e Fokuksessa mielikuvat ja tari-
nat

e Heimoutuminen

e Premium-ajattelu

e Kilpailuetuna brandi

Taulukko 1 Asiakkaalle luotavan arvon muodot

Kun Imatra Bistro alkaa toteuttaa kanta-asiakasmarkkinointiaan tehokkaasti, on

sen mietittdva toimintaansa ja tuotteitaan siten, ettd siind on mahdollisuuksien

mukaan elementteja kaikista edella mainituista asiakkaan arvon muodoista.

Eri asiakkaat arvostavat erilaisia asioita, ja asiakkaan kokema arvo on henkil®-

kohtainen ja perustuu asiakkaan omaan arvioon. Palvelun tai tuotteen hinta,

sen kayttdmiseen tai hankkimiseen kaytettdva aika, asiakaskohtaamisen laa-

dukkuus seka mielikuvat ja tarinat ovat palvelukokonaisuuden ja arvon muodos-

tuksen kannalta tarkeitd osa-alueita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 23 - 24.)
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4.1.2 Business to business -markkinoinnin maaritelma

Tassa luvussa kerrotaan business to business -markkinoinnin maaritelmé&, kos-
ka Imatra Bistro tulee kayttamaan kanta-asiakasrekisteria apuna markkinoides-

saan yrityksen palveluja muille lahialueen yrityksille.

Business to business- markkinoinnille ei ole vakiintunut suomenkielista termia.
Puhutaan tuotantohyddykemarkkinoinnista tai yritysmarkkinoinnista. Oleellista
on, ettad palvelujen tai tuotteiden ostavana tahona on organisaatio, yritys, laitos
tai jarjestd. Business to business -markkinoinnin yksi perusoivalluksista on ettei
organisaatio osta vaan siind toimiva ihminen. Tuote tai palvelu ostetaan kuiten-
kin organisaation tarpeeseen. (Rope 1998, 9 - 10.) Vakiintuneiksi lyhenteiksi,
joita kaytetadn business to business -markkinoinnista, ovat muodostuneet BtoB-

seka B2B-lyhenteet.

Organisaatioiden ostohenkil6t ostavat yleensé suunnitelmallisemmin kuin kulut-
tajat, silla he tekevat sitda ammatikseen. Tuotteen tai palvelun tarjoajan on
yleensa kohdistettava yrityksille yksiloityja tarjouksia palveluista tai tuotteista,
silla ostavan organisaation tarve on yleensa yksiloity. (Bergstrom & Leppénen
2015, 128 - 129.) Varsinkin isommissa ostotapahtumissa ostoprosessiin kuuluu
tuotteen tai palvelun kilpailuttaminen (Sipila 2008, 113).

4.1.3 Business to customers -markkinoinnin maaritelma

Tassa kerrotaan business to customers -markkinoinnin maaritelma, koska Imat-
ra Bistro tulee markkinoimaan tuotteitaan ja palvelujaan myds kanta-
asiakasjarjestelmaan Kkirjattujen yritysten henkilékunnille. Yrityskayntien yhtey-
dessa yhteyshenkiloiltd on pyydetty suostumus siihen, etta he valittavat yritys-
ten henkilokunnille tarkoitetut viestit eteenpéin haluamallaan tavalla. Esimerkiksi
tulostamalla henkilokunnan ilmoitustaululle tai valittamalla edelleen sisaista

sahkopostia kayttamalla.

Business to customers -markkinointi tarkoittaa liiketoimintaa, jossa yritys mark-
kinoi tuotteitaan tai palvelujaan kuluttajille joko suoraan tai jakelutien, tasséa ta-
pauksessa yhteyshenkilon, kautta. Markkinoitavat tuotteet tai palvelut ovat tar-
koitettu kuluttajan omaan kayttoon. (Sipila 2008, 111.) Vakiintuneiksi lyhenteik-
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si, joita kaytetdan business to customers -markkinoinnista ovat muodostuneet
BtoC- seka B2C-lyhenteet.

Kuluttajapalveluiden markkinoilla asiakkaalla on mahdollisuus vertailla palvelu-
jen hintoja seka palveluymparistdja (Korkeamaki, Lindstrém, Ryhé&nen, Saukko-
nen & Selinheimo 2002, 106). Imatra Bistro edustaa juuri téllaista palveluympa-
ristda ravintola- ja hotellipalveluiden osalta. Yrityksen on pyrittava erikoistumaan
ja erottumaan muista Kilpailijoista, silla palvelualoilla korostuu sesonkivaihtelui-
den aiheuttama asiakkaiden epatasainen riittdvyys. Yhtenad asiakasvirtojen ta-
saajana voidaan pitda hintajoustoja sesonkien mukaan. (Korkeamaki ym. 2002,
106 - 107.)

4.2 Asiakkuuden eri vaiheet

Yrityksilla on erilaisia ja eri vaiheessa olevia asiakkuuksia joille ne markkinoivat
tuotteitaan. Nykyiset asiakkaat, taysin uudet asiakkaat ja joskus kokeilleet ja
menetetyt asiakkaat ovat asiakasryhmid, joiden kanssa yritykset toimivat jatku-

vasti. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 424.)

Yrityksen nakokulmasta asiakkaiden sitominen kanta-asiakkaiksi maarittelemi-
ensa kriteerien mukaan mahdollistaa tuloksellisen markkinoinnin toteuttamisen,
joka perustuu aiempaan ostokayttaytymiseen. Tama edellyttda asiakkailta os-

touskollisuuden osoittamista. (Pdllanen 1995, 17 - 18).
4.2.1 Olemassa olevat asiakkaat

Kanta-asiakasjarjestelmaa luotaessa on kaytava lapi olemassa olevat asiakkaat
ja analysoitava ne. Nain saadaan selville olemassa oleva asiakasrakenne ja

sen mahdollisuudet seka kehittdmistarpeet. (Selin & Selin 2005, 125.)

Olemassa olevien asiakkaiden pitdminen on monin verroin halvempaa kuin uu-
sien asiakkaiden hankinta. Markkinointi olemassa oleville asiakkaille on myds
tehokkaampaa kuin uusille asiakkaille, koska yrityksell&a on jo olemassa tieto-

pohjaa asiakkaiden kayttaytymisesta. (Korkeaméki ym. 2002, 126 - 127.)
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4.2.2 Uusasiakashankinta

Yrityksen on hankittava koko ajan my6s uusia asiakkaita, koska olemassa ole-
vista asiakkaista osa muuttaa muualle tai ei muuten vaan kayta enaa yrityksen
palveluita. Uusia asiakkaita voidaan hankkia esimerkiksi massamarkkinoinnin
seka vuorovaikutusmarkkinoinnin keinoilla. Tarkoitus on saada asiakas kiinnos-
tumaan yrityksen tuotteista tai palveluista. Palveluyrityksen on massamarkki-
noinnilla saatava asiakas yritykseen ja luotava puitteet vuorovaikutusmarkki-
noinnille. (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen 1994, 66.)

Yksi uusasiakashankinnan kulmakivistd on sisainen markkinointi, jossa yrityk-
sen johdon on saatava henkilbkunta sisaistamaan yrityksen toimintastrategia.
Sisaisella markkinoinnilla tydntekijat on motivoitava tekemaan niita tehtavia,
jotka heille on osoitettu. Jos yrityksen johto osoittaa arvostavansa tyontekijéiden
tyopanosta ja heidan saavuttamiaan tuloksia, asiakkaat saavat parempaa pal-
velua ja heista on helpompi saada uusia asiakkaita. Toisaalta erityisen vaarallis-
ta on vahentaa palvelua siina vaiheessa, kun yritys kokee taloudellista painetta.
Tama vaikuttaa henkilokunnan jaksamiseen ja motivoitumiseen, joka nakyy
asiakaspalvelussa sekd uusasiakashankinnassa kielteisend. Palvelun vahen-
tdminen nakyy usein asiakkaalle huonompana laatuna seka supistettuna tarjon-
tana ja saa asiakkaat siirtym&éan muualle. Vaarana on myos sisdisen ilmapiirin
heikkeneminen. (Lahtinen ym. 1994, 73 - 74.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnissa eli asiakaspalvelussa on kysymys siita, etta yri-
tyksen asiakaspalvelija pyrkii ylittAmé&aan asiakkaan tarpeet omalla osaamisel-
laan ja luomaan asiakkaalle mielihyvaa. Onnistuneella asiakaskokemuksella on
hyva mahdollisuus saada asiakas palaamaan yritykseen. (Loytana & Kortesuo
2011, 87 - 88.)

4.2.3 Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakkuuden on tarkoitus luoda hyotyd seka asiakkaalle etta yritykselle.
Asiakkaan motivaationa kanta-asiakkuudelle voi olla esimerkiksi erilaiset edut
palveluista, yksil6llinen palvelu, sosiaalinen sek& ajallinen hyodty oppimalla tun-
temaan palveluyrityksen henkilostd, koska tuttu henkilosto tietda mita asiakas

toivoo ja odottaa palvelulta. (Ld&msa & Uusitalo 2003, 64 - 65.)
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Yrityksen kannalta kanta-asiakkuus luo mahdollisuuden pitk&djanteiseen markki-
noinnin suunnitteluun kustannustehokkaammin, koska se tuntee asiakkaan ai-
kaisemman ostokayttaytymisen. Yleensa tyytyvaiset asiakkaat hoitavat osan
yrityksen markkinoinnista sosiaalisen median kautta. Ystavia ja tuttavia pide-
taan luotettavina tietolahteind esimerkiksi ravintola- tai hotellipalveluja valittaes-
sa. (Lamsa & Uusitalo 2003, 66.)

Kanta-asiakkaat oppivat tietdma&an, mita yritykseltd ja palveluilta voi odottaa.
Talloin asiakas tietdd saavansa esimerkiksi parempaa palvelua, edullisempia
hintoja tai erilaisia kanta-asiakastapahtumia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 441
- 442)

4.3 Kanta-asiakasjarjestelma

Kanta-asiakasjarjestelman edellytyksena on, ettd yrityksella on asiakkaistaan
asiakastietokanta. Asiakastietokannalla tarkoitetaan jarjestelmaa, jossa sailyte-
tdaan ja muokataan asiakkaista kerattyd tietoa. Nykyaan asiakastietojen sailyt-
tamiseen kaytetaan tietotekniikkaa. Vain silloin kuin asiakkaita on vahan saate-

taan kayttaa manuaalista kortistoa. (Korkeamaki ym. 2002, 146.)

Asiakastietokantaa suunniteltaessa on mietittava, mita tietoja asiakkaista kan-
nattaa keratéd ja miten ne ovat saatavissa (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 426).

Bergstrom & Leppasen (2015, 426) mukaan ainakin seuraavat kysymykset pi-

taa ratkaista ennen asiakastietokannan perustamista:

e Mita tietoa asiakkaista tarvitaan? Tarvitaanko eri asiakasryhmista eri tie-
toja?

¢ Mika on tiedonkeruun taso? yritys, kotitalous, yksil6?

¢ Miten tarvittavat tiedot saadaan, ja paljonko tietojen saaminen maksaa?

e Missd muodossa tiedot rekister6idaan, ja miten tiedoista voi tehda poi-
mintoja markkinointia varten?

¢ Mihin tietoja aiotaan kayttaa, ja keilla on paasy tietoihin?

¢ Miten tietoja paivitetdan, ja kuka paivityksen hoitaa?

e Paljonko maksavat rekisterin perustaminen, yllapito ja paivittAminen?
Yrityksilla on erilaisia tarpeita kanta-asiakasjarjestelméan tietojen syvallisyydes-
td. Perustilanteessa yritykselle voi riittda pelkat yhteystiedot, mutta kun puhu-

taan kehittyneistd asiakastietokannoista pitaa siind olla ainakin seuraavat osa-
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alueet: yhteystiedot, segmentointitiedot, kaytto- ja kokemustiedot, infotiedot ja
tulostiedot. (Rope & Pollanen 1998, 113 - 114.)

Asiakastietokannan toimivuudelle asetetaan myos vaatimuksia. Jotta tietokanta
olisi toimiva ja yritykselle hyddyllinen, on sen taytettava ainakin seuraavat kri-

teerit:

e Tietojen on oltava oikeellisia.

e Tietojen on oltava kayttkelpoisia markkinoinnissa ja lilketoiminnan kehit-
tdmisessa.

e Tietokantaan sisallytettdvan tiedon on oltava yksityiskohtaista ja tarkkaa.

e Tietokannan on oltava helppokayttéinen.

e Tietokannan on oltava taloudellinen kayttaa.

e Tietojen on oltava ajantasaisia ja paivitettyja.

e Tietokannan pitdé olla joustavasti muutettavissa uusien tarpeiden mukai-
seksi.

e Jarjestelman on oltava kaikkien vastuuhenkildiden kaytettavissa.

Naiden toimivuuskriteereiden tayttdminen vaatii yrityksen henkilostolta varsin
paljon, silla tietojarjestelmé&é on pidettava luonnollisena osana yrityksen tydme-
netelmid. (Rope & Pollanen 1998, 116 - 117.)

4.3.1 CRM:n méaaritelméa

CRM voidaan maaritella hyvinkin monesta eri ndkdkulmasta. Se voi tarkoittaa
hyvinkin erilaisia asioita eri ihmisille. CRM voi merkitd johtamistapaa, asiak-
kuuksien hallintaa, asiakastietokantaa tai tietokoneohjelmistoa, jolla hallinnoi-
daan asiakastietoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 418.)

Kun puhutaan asiakassuhdemarkkinoinnista, Customer Relationships Marke-
ting, on se tavoitteellista ja ennakkoon suunniteltua. Keskeisté siind on asiakas-
suhteiden luominen, yllapitdminen ja kehittdminen markkinointia hyvaksi kayt-
tamalla. CRM voi tarkoittaa myo6s tapaa jolla yrityksen asiakkuuksia johdetaan.
Custom Relationships Managementissa keskeista on tavoitteiden asettaminen
seka strategian valitseminen, joilla luodaan suuntaviivat yrityksen asiakassuh-
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demarkkinoinnin suunnittelulle koko liiketoiminnan nékdkulmasta. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 418 - 419.)

Keskitetty asiakastietokanta eli asiakasrekisteri on asiakkuudenhallintajarjes-
telman eli CRM-jarjestelman tarkein perusominaisuus. llman asiakasrekisteria
ei asiakkuudenhallinnasta voi puhua. Asiakkuudenhallinta kannattaa aloittaa
keskitetyn asiakastietokannan perustamisesta ja siirtda sinne jo olemassa ole-
vat asiakastiedot, jotka voivat olla hajallaan yrityksen eri henkildiden omissa

laitteissa ja muistiinpanoissa. (Sahlsten 2012.)

Asiakastyytyvaisyyden kannalta on tarkeaa, ettd kaikilla asiakasrajapinnassa
tyoskentelevilla on kaytettavissa yhtenevat asiakastiedot. Nain esimerkiksi asia-
kaspalvelu voi hyddyntaa tietoja asiakaspalvelutapahtuman aikana ja markki-

nointi voi kohdentaa viestinsa oikein. (Sahlsten 2012.)

Sahlstenin (2012) mukaan kehittyneessa CRM-jarjestelmassa on asiakasraja-
pinnassa tydskentelevilla mahdollisuus 360 asteen nakyvyyteen asiakkuudessa.
Tietokannasta loytyy talloin yhteystietojen lisdksi jokaisesta asiakkaasta muun

muassa seuraavia tietoja:

sopimuksista

laskuista

tilauksista

tarjouksista

asiakkuuden hoitoon liittyvistd suunnitelmista

meneilladn olevista myyntiprojekteista ja lisamyyntimahdollisuuksista
asiakkaaseen kohdistetuista markkinointitoimenpiteista

asiakkaan ilmoittamista ongelmista seka naiden ratkaisun edistymisesta
reklamaatioista

kaikesta asiakkuuteen liittyvasta dokumentaatiosta.

CRM:n avulla on mahdollisuus muuttaa yrityksen ja asiakkaiden véliset suhteet
sellaisiksi, etta yrityksen tuotto sopimuksista on mahdollisimman korkea seka
lisatd asiakastyytyvaisyytta. Kokonaisuudessa on kyse liiketoiminnan ideologi-
asta. (Dyche 2009, 4 - 5.)

4.3.2 CRM-jarjestelmat

Ahonen (2017) mukaan CRM-jarjestelmat jaetaan kolmeen kategoriaan: tee se

itse, helppokayttbisiin ja vaativiin jarjestelmiin. Imatra Bistron kanta-
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asiakasrekisteri perustetaan Excel-taulukkolaskentaan, joka on taméan jaottelun

mukaan tee se itse- jarjestelma.

Tee se itse- jarjestelmana Excel on edelleen toimiva pienissa yrityksissa ja sen
etuna on ilmaisuus. Exceliin rakennetun asiakastietokannan voi muokata ha-
luamakseen ja valilehtia hyvaksi kayttamalla saada sen toimintoja jasenneltya.
Markkinoilla on myos ilmaisia CRM-ohjelmia, joilla pystyy hallitsemaan jo esi-
merkiksi laskutusta, projektin hallintaa ja markkinointia. vTiger on yksi helppo-

kayttdisimmista taman kategorian ohjelmasta. (Ahonen 2017.)

Helppokayttdiset CRM-jarjestelmat on tehty kayttbonotoltaan helpoiksi ja tarkoi-
tettu pienille yrityksille, joilla ei ole omaa ATK-osastoa. Niiss&d organisaation si-
sdinen viestinta on tehty helpoksi ja kayttokokemus miellyttavaksi. Nama ohjel-
mat ovat myds suhteellisen edullisia kayttaa. Tassa kategoriassa olevia ohjel-
mia on muun muassa: Highrise, Pipedrive, Zoho CRM, Base CRM ja Insightly.
(Ahonen 2017.)

Vaativat CRM-jarjestelmat vaativat paljon koodausta perustamisvaiheessa ja
sitovat siten yrityksen pitkaksi aikaa ohjelman kayttéon. Alkukoodauksella oh-
jelmasta saadaan sellainen kuin halutaan ja siksi siihen kannattaa kiinnittaa
huomiota. Ohjelmistot vaativat myds jatkuvaa mikrotukihenkildiden kaytt6a ja
ovat suunnattuja isoille organisaatioille. Tassa kategoriassa on muun muassa
seuraavat ohjelmat: Salesforce (markkinajohtaja), Microsoft Dynamics, Su-
garCRM ja SuperOffice. (Ahonen 2017.)

4.4 Kanta-asiakasrekisterin pitdjan velvollisuudet

Yritysten asiakastietokantoihin tallennettuja yksityisia henkil6itd koskevaa tietoa
saatelee Suomessa henkil6tietolaki. Lain tavoitteena on yksityisyyden suojan ja
oikeusturvan varmistaminen kun asiakkaina olevista henkiloistd kerataan, tal-
lennetaan ja luovutetaan henkilGtietoja. Yritysten on noudatettava henkiltieto-

lain sdadoksia. (Korkeaméki ym. 2002, 146.)

Asiakkailta on kysyttava, saako heidan tietonsa liittdd asiakastietokantaan. On
myos sovittava mita kanavaa pitkin asiakas haluaa viestit ja minkalaisista asi-

oista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 427.)

17



Seuraavassa kerrotaan, miten henkil6tietolaissa kasitelldan naitd kanta-

asiakasrekisterin pitajan velvollisuuksia yritysasiakasnakodkulmasta.

Henkilotietojen kasittelyn edellytyksena on, etta rekisterdity henkild on antanut
yksiselitteisen suostumuksen tietojen kayttoon. Tietoja saa kasitella myos, jos
kyseessd on asiakas- tai palvelusuhde sek& yhteyshenkild on asemansa tai
tehtavansa puolesta elinkeinoelamassa tai julkisyhteisossd asemassa, jossa

hanen tietonsa ovat yleisesti saatavilla. (Henkil6tietolaki 523/1999.)

Kanta-asiakasrekisterin pitajan on tehtava rekisteriseloste, josta selviaa kuka
vastaa henkilttietojen kasittelysta, mitd henkildtietoja rekisteriin on sisallytetty,
mihin naitd tietoja kaytetaan ja luovutetaanko tietoja yrityksen ulkopuolelle. Re-
kisteriselosteessa on oltava myds tieto miten henkilétiedot on suojattu. Rekiste-
riseloste on pidettdva kaikkien saatavilla yrityksen toimipaikassa. Rekiste-
riseloste on naytettava rekisterdidylle hanen halutessaan. (Tietosuojavaltuute-
tun toimisto 2014.)

Lahtdkohtaisesti rekisterinpitdjan on ilmoitettava henkildtietojen automaattisesta
kasittelysta tietosuojavaltuutetulle lahettamalla talle rekisteriseloste. limoitusvel-
vollisuutta ei kuitenkaan ole téssé tapauksessa, koska rekisterin pitajan ja rekis-
terdidyn valilla on asiakas- tai palvelusuhde. (Henkilttietolaki 523/1999.)

5 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on kaupallista markkinointiviestintad, jolla pyritddn edista-

maan tavaran tai palvelun myyntia (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2014).

Valmistaja tai maahantuoja voi myyda tuotteensa suoraan asiakkaalle suoraa
markkinointikanavaa kayttaen. Myos palveluorganisaatiot voivat kayttdd suora-
markkinointia palveluidensa markkinointiin. Tdma on varsinkin pienille organi-

saatioille edullinen tapa saavuttaa asiakkaansa. (Hollanti & Koski 2007, 121.)

Suoramarkkinointi on valitulle kohderyhmalle kohdistettua markkinointia. Suo-
ramarkkinointikampanjassa valitaan tuote tai palvelu, méaritellaan kohderyhma,
ajankohta, tarjous, tavoite seka budjetti. Kampanjan jalkeen mitataan ja arvioi-

daan kampanjan onnistuminen. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 117.)
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Suoramarkkinointi on nykyaan usein monikanavaista markkinointia, jossa asia-
kasta lahestytaéan useaa viestikanavaa kayttden (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2015, 118).

Imatra Bistro Oy:n on tarkoitus kayttaa kanta-asiakasrekisterissa olevia yhteys-
tietoja paasaantoisesti sahkopostimarkkinointiin, mutta osoitteelliset tarjouskir-

jeet ovat myods mahdollisia.
5.1 Osoitteellinen suoramainonta

Suoramainos sisaltdda normaalisti mainoskirjeen, tilaus- tai vastauskortin seka
palautuskuoren. Suoramainoksen mukana on usein myds esite seka mahdolli-
sesti jokin esine eli pullistin. Pullistimen tarkoituksena on heréattaa mielenkiinto
ja saada avaamaan kirjekuori. Suoramainos voi olla myés A6 - A4-kokoinen
postikortti. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 120.)

Kirje on suoramainoksen tarkein osa, jossa on vastaanottajalle henkilokohtai-
sesti kohdistettu viesti. Vastaanottaja tekee lukupaatbksen muutamassa sekun-
nissa ja siksi kirjeen rakenteeseen ja layoutiin on kiinnitettdva huomioita. Kirjeen
silmailtavyyden on oltava hyva ja sita voidaan parantaa tekstin korostuskeinoja
kayttamalla, kuten kursivoinnilla, lihavoinnilla, erilaisia kirjasintyyppeja, laatikoita
ja kehyksia kayttamalla. Kirjeessa voidaan kayttda myos kuvia, kuvioita ja piir-
roksia herattamaan lukijan mielenkiintoa. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015,
121 -123))

5.2 Sahkopostimainonta

Suuri 0sa suoramainonnasta tapahtuu nykyaan sahkopostin valityksella. Sah-
kopostilla l&hetettdva suoramainosviesti on tunnistettava markkinoinniksi jo ot-
sikon perusteella. Otsikon on heratettava lukijan huomio ja saatava avaamaan

viesti.

Sahkdpostimarkkinoinnin ajoitus on tarkea silla viestin avauksista suurin osa
tapahtuu muutaman tunnin kuluessa sen lahettdmisesta. Viestin lahettdminen
kannattaa ajoittaa sellaiseen vuorokauden aikaan, jolloin tavoittaa mahdolli-
simman monet kohderyhmaan kuuluvat henkilot. Mikali viestin lahettaja on vas-
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taanottajalle ennestdén tuttu on sahkopostin avaaminen todenndkoisempaa.
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 123.)

5.3 Yrityksille suunnattua suoramarkkinointia saateleva lainsaadanto ja

ohjeistus

Yrityksille voi lahettdd suoramarkkinointia ellei yritys ole sitd nimenomaan kiel-
tanyt. Yritykselle tai yhteisolle on kuitenkin annettava mahdollisuus perua suo-

ramarkkinointi helposti ilman erillistd maksua. (Virtanen 2010, 108.)

Ohessa on henkilotietolain asettamat saadokset suoramarkkinoinnille ja muille

osoitteellisille l1ahetyksille:

1) henkilorekisteria kaytetddn ennakolta yksilbityyn ja kestoltaan lyhytaikaiseen
markkinointitoimeen tai muuhun tdssa momentissa tarkoitettuun toimeen eika
se tietosisaltonsa vuoksi vaaranna rekisterdidyn yksityisyyden suojaa;

2) henkilorekisteri sisaltaa tiedot vain rekisterdidyn nimestd, arvosta tai amma-
tista, iastd, sukupuolesta ja aidinkielestd, yhden haneen liitettdvan tunnistetie-
don sekéa yhteystiedot yhteydenottoa varten; tai

3) henkilorekisteri siséltaa tietoja, jotka koskevat rekisterdidyn tehtavia ja ase-
maa elinkeinoelamassa tai julkisessa tehtavassa ja sita kaytetddn hanen tyéteh-
taviinsa liittyvan informaation lahettamiseen. (Henkil6tietolaki 523/1999.)

Asiakkuusmarkkinointilitto tekee ohjeistuksia jasenyrityksilleen muun muassa
kuluttajansuojasta. Ohjeistuksia tehdessdan ottavat he huomioon viranomais-
saadokset ja henkilotietolain maaraykset. Seuraavassa B2B-
sahkdpostimarkkinoinnin hyva tapa ohjeistuksen paékohdat. (Asiakkuusmarkki-
nointiliitto 2009.)

Hyddykkeen on oltava tuote tai palvelu, jota markkinoidaan yrityksille ja niiden
tyontekijoille hyodynnettavaksi yritystoiminnassa. B2B-sahkdpostimarkkinointia
ei saa kayttdd kuluttajahyddykkeiden markkinointiin yritysten yksittaisille tyon-
tekijoille. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009.)

B2B-sahkdpostimarkkinointi ei saa perustua massasahkopostilahetyksiin ilman
ettd markkinoitava tuotteella tai palvelulla on yhteys vastaanottajan tyétehtaviin

tai vastuualueeseen. Markkinoinnin on perustuttava tunnistettuun yrityshenkilén
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séhkopostiosoitteeseen. Muiden vastaanottajien sahkopostiosoitteet eivat saa
nakya viestissa vaan ne on piilotettava. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009.)

6 Myynninedistdminen

Myynninedistamisen eli sales promotionin tarkoituksena on lisata myyntia tai
palvelun kayttt6a asiakkaiden keskuudessa. Tavoitteena on saada uusia asiak-
kaita kokeilemaan tuotetta tai palvelua sekéa vahvistaa nykyisten asiakkaiden

ostouskollisuutta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404.)

Myynninedistdminen on suunniteltava pidemmalle ajanjaksolle ja sen on liitytta-
va tiiviisti yrityksen muuhun markkinointiin ja viestintd&n. Markkinointisuunnitel-
massa on maadriteltava tavoitteet myynninedistamiselle seka toimenpiteet, joilla
tavoitteisiin paastaan. Kampanjan jalkeen on my6s seurattava ja analysoitava
tulokset. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404.)

Tuotteen tai palvelun myyntia voidaan edistéda esimerkiksi asiakaskilpailuilla,
kylkiaisilla, ilmaisnaytteilla seka erilaisilla pakettitarjouksilla. Ravintolat voivat
jakaa myos maistiaisia myymistaan tuotteista seka rajatun ajan voimassa olevia
alennuskuponkeja. (Lahtinen ym. 1996, 225; Bergstrom & Leppanen 2015,
405.)

7 Yritysasiakasrekisterin perustaminen seka myynninedista-

mismateriaalin jakaminen

Tasséa luvussa kerrotaan, kuinka Imatra Bistro Oy:lle perustettiin yrityskanta-
asiakasrekisteri. Yritysvierailuiden yhteydessa jaettiin myynninedistamismateri-

aalia yritysten henkilokunnille.

Tarkoituksena oli perustaa rekisteri paikallisista yritysasiakkaista, jotka ovat po-
tentiaalisia ravintolapalveluiden kayttajia esimerkiksi pikkujoulujen tai yrityksen
tyky-toiminnan puitteissa. Rekisterin perustaminen Exceliin ja myynninedista-
mismateriaalin jakaminen ajoittui toukokuun 2016 - heindkuun 2016 valiselle

ajalle.
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7.1 Yritysasiakkaiden kartoittaminen

Nykyisten asiakkaiden kartoittamiseksi pyysin kaytt6oni hotellin varausjarjes-
telmassa olevat tiedot paikallisista asiakkaista, jotka ovat kayttadneet esimerkiksi
kokouspalveluja seka ravintolan jarjestelmasta vastaavat tiedot ravintolapalve-
luiden kayttajistd. Tiedot asiakkaista ovat erilladn, koska yhteistd kanta-

asiakasjarjestelmaa ei viela ole.

Sain kayttooni kaksi erillista Excel-tiedostoa, joista paasin tutustumaan jo yrityk-
sen palveluita kayttaneisiin yritysiin. Tiedostoissa ei ollut laheskéaan kaikkien
yritysten kohdalla kaikkia tarpeellisia tietoja. Tietoista puuttui esimerkiksi yh-
teyshenkildita ja kaytannossa kaikista tiedoista yritysten kokoluokat.

Edella mainittujen tiedostojen liséaksi hyddynsin Etela-Karjalan toimipaikkarekis-
teria uusien asiakkaiden selvittamisessa. Etela-Karjalan toimipaikkarekisteria
pitdad ylla Etela-Karjalan liitto. Rekisterissd on kaikkien maakunnassa toimivien
yritysten ja julkisten organisaatioiden toimipaikkatiedot toimiala- ja yhteystietoi-
neen seka henkilomaarat yritysten ilmoitusten mukaisesti. (Etela-Karjalan toi-
mipaikkarekisteri 2016.)

Olimme sopineet opinnaytetytpalaverissa 15.3.2016, jonka pidimme Mari Hyp-
pasen (ravintolan vuoropaallikkd) ja Jani Tiippanan (ravintolan keittiomestari)
seka allekirjoittaneen kesken, ettéa keskitymme noin 2 - 3 kilometrin séateella ra-
vintolasta sijaitseviin alle 40-henkiléa tyollistaviin yrityksiin kanta-asiakkaita et-

siessdmme. (Hyppéanen 2016 & Tiippana 2016.)

Palaverissa sovimme, ettd jaan yrityksissa kdydessani myynninedistamismate-
riaalina yleisesitteen Imatra Bistron ja Center-hotellin palveluista, ilmaisen hana-
tuotteen- seka paaruoan a la carte-listalta -20 %:n kupongit yritysten tyonteki-
jéille. Myynninedistamismateriaalina jaettiin myds pitsamaistiaisia yritysten hen-

kilokunnille etukateen selvittamani henkiloméaéaran mukaisesti.
7.2 Yhteydenotot yrityksiin ja kadynnit yrityksissa

Laht6kohtana oli, etta kayn mahdollisemman monessa yrityksessa paikan paal-
& kertomassa tavoitteestamme ja luomassa kanta-asiakasjarjestelmaa, jonka

avulla voimme tiedottaa asiakkaillemme ajankohtaisista tarjouksista, tulevista
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tapahtumista sekd myds mahdollisuuksista esimerkiksi pikkujoulujen tai tyky-
tapahtumien jarjestdmisesta hotellin ja ravintolan tiloissa. Yrityksiin tai yhdistyk-

siin, joissa en kaynyt, otin yhteyttad puhelimitse tai sdhkdpostitse.

Tarkoituksena oli saada rekisteriin yrityksesta tai julkisyhteisdsta yhteyshenki-

|6ksi henkild, joka paattad henkilokunnan virkistaytymiseen liittyvista asioista.

Ennen yhteydenottoja yrityksiin tein itselleni tukimateriaaliksi tiedonkeruulomak-
keen (Liite 1) seka rungon yrityksissa kaytavasta myyntipuheesta (Liite 2). Tie-
donkeruulomakkeelle taytin jo tiedossani olevat asiat yrityksesta ennen yhtey-
denottoa ja puhelinkeskustelun aikana taydensin henkilomé&éaran seka yhteys-
henkilon ja sovitun tapaamisajankohdan. Myyntipuhe oli suuntaa-antava, ja se
mukautui aina tilanteeseen ja siihen, miten paljon Imatra Bistrosta ja Center-

hotel Imatrasta tiedettiin kyseisessa yrityksessa.

Soitin yrityksiin ja tassa hyodynsin lahes 30 vuoden kokemustani myymalapaal-
likkbna paikallisessa yrityksessa. Tunnen ison joukon yrittgjia ja muuten vas-
tuullisissa asemissa olevia henkil6itd. Lisaa tarvittavia yhteystietoja etsin ylla
mainitusta Etela-Karjalan toimipaikkarekisteristéa seka yritysten omilta Internet-
sivuilta. Sovin kadynneista heidan luonaan ja kayntien yhteydessa taydensin vie-
|& puuttuneet tiedot tiedonkeruulomakkeelle.

Samassa yhteydessa kavin lapi myos rekisteriselosteessa olevat asiat, jotka
laadittiin yrityksen toimesta ja pyysin sahkopostimarkkinointi- seka kirjemarkki-
nointiluvan. Kerroin, ettad rekisteria tullaan kayttamaan vain Imatra Bistron ja
Center-hotel Imatran palveluiden markkinointiin. Markkinointiviesteja tullaan
lahettdm&an paasaantoisesti 4 - 6 kertaa vuodessa. Kaytdnndssa kaikki yrityk-
set, joissa kavin, antoivat markkinointiluvan. Exceliin perustettuun kanta-
asiakasrekisteriin lisésin tiedot vain niista yrityksista, jotka olivat antaneet suos-

tumuksensa markkinointiin.
7.3 Myynninedistamismateriaalin jakaminen

Rekisterin perustamiskéayntien yhteydessa jaettin jo edelld sivuttua myyn-

ninedistamismateriaalia seuraavasti:

1. Yleisesite Imatra Bistron ja Center-Hotel Imatran palveluista. (Liite 3)
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2. Talla kupongilla; paaruoka - 20 %. (Liite 4)
3. Talla kupongilla; ilmainen hanatuote / alkoholiton virvoke. (Liite 4)

4. Pitsamaistiaisia yritysten henkilostélle.

Yleisesite, jossa esitelladn ravintolan ja hotellin palveluja, jaettiin sijoitettavaksi
henkilokunnan taukotiloihin. Nain se on muistuttamassa tarjolla olevista palve-

luista ja edesauttamassa tulevia asiakaskaynteja.

Paaruoka - 20 % ja ilmainen hanatuote / alkoholiton virvoke-kupongit jaettiin
koko yrityksen henkildstolle siten, etté jokainen sai yhden kumpaakin kuponkia.
Kuponkien viimeiseksi voimassaoloajaksi laitettiin paivamaara, joka kattoi kaksi
seuraavaa viikonloppua. Nain annettiin mahdollisuus sovittaa tuleva tutustumis-

kaynti ja tarjousten hyddyntaminen paremmin jokaisen omiin suunnitelmiin.

Kaydessani yrityksissa vein mennessani pitsamaistiaisia henkilostdlle ennak-
koon kaynteja sopiessani kysymani henkildomaaran mukaisesti. Pitsat oli leikattu
valmiiksi reiluiksi viipaleiksi. Olin tiedustellut myds mahdollisia allergioita, jotta
pystyin viemaan myds niista karsiville korvaavan tuotteen. Suunnittelin aikatau-
lutuksen ja vietavat tuotteet yhdessa keittiomestari Jani Tiippanan kanssa.
(Tiippana 2016.)

7.4 Myynninedistdmismateriaalin seuranta

Kanta-asiakasrekisteria tehdessani jaoin ylla mainittuja myynninedistamismate-
riaaleja 33 yritykseen. Yrityksiin jaettavan materiaalin maara oli selvitetty etuka-

teen yrityskaynneista sovittaessa.

Kanta-asiakasrekisteriin perustettavat yritykset oli numeroitu Excel-taulukko-
ohjelmaan juoksevalla numerolla, ja tdtd samaa yrityksen numeroa kaytin myos
yrityksiin jaettavan myynninedistamismateriaalin numeroinnissa. Esimerkiksi
yritys X oli numero 10, ja sinne jaetut kupongit oli merkattu myds numerolla 10.
Jos yrityksessa oli 15 henkil6a tdissa, jaettiin sinne 15 hanatuote- ja 15 paaruo-
kakuponkia, jotka kaikki oli merkattu numerolla 10. Kupongeissa oli myds niiden

viimeinen voimassaolopaivamaara.

Perustettavaan kanta-asiakasrekisterin Excel-taulukkoon olin rakentanut vali-

lehdet kontakteille sekd myynninedistamismateriaalin seurannalle. Kontaktit
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vélilehdelle laitoin sarakkeet myds jaetuille myynninedistamiskupongeille mui-
den kanta-asiakasrekisteriin tulevien tietojen perddn. Tama helpotti yritysten
tietojen taydentamistd, silla voin tehda kaikki muutokset samalla sivulla. Seu-
rantaa varten rakensin naistd jaetun myynninedistamismateriaalin sarakkeista
linkit kuponkien seurantavalilehdelle. Eli tiedot, jotka syotin kontaktit valilehdelle,

siirtyivat myods seurantavalilehdelle.

Kuponkien palautuessa ravintolaan syotin niiden maarat kuponkien seuranta-
valilehdelle yrityksittain ja hanatuote- seka paaruokakupongit yksildiden. limai-
nen hanatuote / alkoholiton virvoke-kuponkeja jaoin 320 kappaletta, joista pa-
lautui 104 kappaletta. Palautumisprosentti oli 32,5 %. Paaruokakuponkeja jaoin

312 kappaletta, joista palautui 94 kappaletta. Palautumisprosentti oli 30,1 %.

Palautuneiden kuponkien mééara oli ennakko-odotuksia parempi. limainen hana-
tuotekuponkien odotettiin palautuvan l&hes toteutuneen mukaisesti, mutta paa-
ruokakuponkien palautumisprosentti oli meille yllatys. Kupongilla sai 20 prosen-
tin alennuksen a la carte-listan paaruoasta, ja niitd palautui kuitenkin 30,1 pro-
senttia. Olimme itse varautuneet, etta niitd palautuu huomattavasti vihemman
kuin ilmainen hanatuotekuponkeja. Nyt palautumisprosentit olivat lahes tasois-
sa. Talla myynninedistamiskampanjalla saimme Imatra Bistrossa kdymaan asi-
akkaita, jotka toivat myds rahaa yrityksen kassaan ja samalla tutustuivat uudis-

tuneeseen ilmeeseen.
7.5 Kanta-asiakasrekisterin perustaminen Exceliin

Kanta-asiakasrekisteriin tuli 80 yrityksen tai yhdistyksen yhteystiedot. Yritykset,
joissa kavin jakamassa myynninedistdmismateriaalia, antoivat tietonsa rekiste-
riin pyydettyjen kriteereiden mukaisesti, mutta yritykset tai yhdistykset, joita la-
hestyin puhelimitse tai sahkdpostitse antoivat kaytt6on paasaantdisesti sahko-

postiosoitteen, johon voi l&hettaa tarjouksia.

Kanta-asiakasrekisteriin tuli seuraavat tiedot yritysasiakkaista: yrityksen tai yh-
distyksen nimi, katuosoite, postinumero, postitoimipaikka, yrityksen puhelinnu-
mero, yhteyshenkild, yhteyshenkilon asema, yhteyshenkilon puhelinnumero,
yhteyshenkilén sahkdpostiosoite, yrityksen henkilomaara, yrityksen www-osoite,

yrityksen yleinen sahkopostiosoite, mita palveluja on kayttanyt aiemmin, lisétie-

25



toja - tulevat tarpeet seka jaetuista myynninedistamismateriaaleista omat sarak-
keet.

Suurella osalla yrityksista ja yhdistyksista viestien lahetysosoitteena on yhteys-
henkilon sahkopostiosoite. Osa niista yrityksista, joissa kavin henkilokohtaisesti
kertomassa rekisterin perustamisesta ja sen kayttotarkoituksesta, antoi kayttoon
myds yrityksen yleisen sahkopostiosoitteen. Sahkdpostimainonta ja muu vies-
tintd sdhkodpostitse Imatra Bistrosta ja Center hotel Imatrasta asiakkaille tullaan
lahettamaan ryhmasahkopostitse, jolloin vastaanottajien nimet on piilotettu muil-
ta vastaanottajilta. Tama on niin sanottu blind carbon coby (Bcc) eli piilokopio-
lahetysmuoto, jossa ainoastaan viestin siséltd nakyy vastaanottajilla samansi-

saltdisend, mutta vastaanottajien nimet eivat nay.

Mikali taulukkoa kaytetaan osoitteellisen suoramainonnan lahettdmiseen, on
siitd poimittavissa halutut tiedot esimerkiksi Wordin postitustoimintoon. Kaikki
yksil6idyt tiedot on taman takia perustettu omiin sarakkeisiinsa.

Taulukkoon rakennettua myynninedistamismateriaalin seurantaa on tarkoitus
kayttaa myos jatkossa kohdennettujen kampanjoiden aikana. Esimerkiksi pos-
titse lahetettyjen tarjousmateriaalien seuranta yrityskohtaisesti edellisissa lu-
vuissa esitetyn mukaisesti. Perustettua Excel-taulukkoa voi kayttaa seurannois-
sa hyvéksi kopioimalla siihen lisdé valilehtia ja kopioimalla niihin olemassa ole-
vat kaavat. Nain aikaisemmin jaetut myynninedistdmismateriaalit ja niiden seu-

ranta sailyvat myods Excelissa tulevia yhteenvetoja varten.

8 Yhteenveto ja pohdinta

Tassé toiminnallisessa opinnaytetydssa perustin yrityskanta-asiakasrekisterin
Imatra Bistrolle, joka on operatiivisena toimijana myds Center Hotel Imatran
liketoiminnassa. Toimeksiantajan on tarkoitus kayttaa rekisterid business to
business -markkinoinnin toteutukseen seka ajankohtaisten asioiden tiedottami-
seen yritysten henkilokunnille. Paasaantoisesti markkinointi tullaan toteutta-
maan sahkopostimarkkinointina, mutta osoitteellinen suoramainonta on myos
mahdollista esimerkiksi kohdennetuissa myynninedistamiskampanjoissa, joissa

jaetaan tarjouskuponkeja yritysten tyontekijoille kirjeitse.
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Kavimme aloituspalaverissa lapi tavoitteet ja toimintamallin sekd rekisterin
muodostamiselle ettd myynninedistamismateriaalin jakamiselle. Palaverissa
ravintolan vuoropaallikko seka keittiopaallikkoé tarkensivat omalta osaltaan etu-
kateen saamaani informaatiota. Ravintolan vuoropaallikkd laati myos tulevasta

rekisteristéa rekisteriselosteen, jossa sen kayttotarkoitus yksilaitiin.

Opinnaytetydssd on myo6s teoreettinen osuus, jossa kasitellaan yrityskanta-
asiakasrekisterin perustamiseen ja myynninedistamiseen liittyvaa teoreettista
viitekehystd mahdollisimman ymmarrettavasti. Pyrin keskittymaan teoriaosuu-
dessa keskeisimpiin lainsdadannon kohtiin sek& projektin kannalta tarkeimpiin

teoreettisiin asioihin.

Toiminnallisessa osuudessa tein Exceliin yrityskanta-asiakasrekisterin, jossa on
80 asiakkaan yhteystiedot. Rekisteri on laajuudeltaan toimeksiantajan toiveen
mukainen. Myynninedistaminen oli toinen kokonaisuus tehtdvanannossa. Jaoin
33 yritykseen edellisissa luvuissa kuvattuja myynninedistamismateriaaleja ja
tein niista seurantataulukon kanta-asiakasrekisterin yhteyteen omalle vélilehdel-
leen. Tydskentelymenetelmana kaytin tiedonkeruuta Etela-Karjalan toimipaikka-
rekisterista, yritysten omilta Internet-sivuilta seka omaa tietdmystani yritysten

edustajista.

Imatra Bistro tulee kayttamaan muodostettua kanta-asiakasrekisteria omaan
markkinointiinsa seka kausittain tapahtuvaan myynninedistamiseen. Mikéli Imat-
ra Bistro haluaa jatkossa ottaa kayttoon monipuolisemman CRM-jarjestelman,

tiedot ovat siirrettdvissa olemassa olevasta rekisterista.

Exceliin perustetun kanta-asiakasrekisterin sain tehtya suunnitellussa aikatau-
lussa kevadlla ja kesalla 2016, mutta teorian kirjoittaminen siirtyi huomattavasti
alkuperaisesta suunnitelmasta. Tein koko kesdn ja syksyn paatoimisesti toita
parhaimmillaan kolmessa paikallisessa ravintolassa, ja aika ei enaa riittanyt kir-
joittamiselle. Aloitin kirjoitusvaiheen joulun alla ja tein suurimman osan siita
tammi- ja helmikuu 2017 aikana. Aikataulua suunnitellessani kevaalla 2016 en
tiennyt ty6tilannettani loppuvuoden osalta. Opin tasta sen, ettd tilanteet voivat

muuttua nopeastikin, ja se vaikuttaa kokonaisuuteen.
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Taulukot

Taulukko 1. Asiakkaalle luotavan arvon muodot, s. 9
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Tiedonkeruulomake Liite 1

Imatra Bar & Bistro yritysrekisterin tiedonkeruu:

Yrityksen nimi: Yhteyshenkilo:

Katuosoite: Asema yrityksessa:
Postinumero: Yhteyshenkilon puhelinnumero:
Yrityksen sahkoposti: Yhteyshenkilon sdhkoposti:
Yrityksen www-osoite: Yrityksen henkilomadra:

Kayttinyt aiemmin palveluja. Mita?

Tulevat tarpeet? Lisdtietoja,

Jaetut kupongit:

limainen kahvi / tee: limainen hanatuote:
Numerot: Numerot:

Voim.olo: Voim.olo:

Padruoka -20%: Talld kupongilla?
Numerot: Numerot:

Voim.olo: Voim.olo:




Myyntipuhe yrityksissa Liite 2
1(2)

Hei olen ON Imatra Bar & Bistrosta. Yritys on yksityinen, jolla on paikalliset

omistajat.

Uudistimme ilmettdmme tammikuun alkupuolella. Oletteko ehtinyt kayda jo tu-
tustumassa uudistuneeseen ilmeeseemme ja monipuolistuneeseen tarjon-

taamme?
Hyva - mita piditte?

Kerron Teille kuitenkin uudistuneesta konseptistamme hieman tarkemmin, jos
Sopi.

Ette vield - jos sopii kerron Teille uudistuneesta konseptistamme hieman.

Imatra Bar & Bistro aukeaa joka paiva jo klo 9.00 ja on auki aina iltamy6haan.
Keittion ollessa kiinni on tarjolla maittavaa ruokaa Bar-menulta. Keittion ollessa

auki saatavilla on monipuolisen a la carte listan annokset. Salaattipoyta sisaltyy

nykydan a la carte annoksiin. Lista: imatrabistro.fi

Uudessa baarissa on saatavilla monipuolinen ja edullinen juomavalikoima. Ha-
natuotteet aina (0,4) 4,50 euroa tuoppi, paitsi torstaisin vieldkin halvempaa, ko-
ko paivan 3,50 kuten myos iltaisin after work aikaan klo 16-19. Possuburger

9,90 torstaisin.
Kesan aurinkoisin terassi aukeaa jo 1.4. tervetuloa!
Jesper's pubin ohjelmatarjonta on myds monipuolistunut.

Aina perjantaisin karaoke ja lauantaisin live-musiikkia. Jesper's on avoinna pe ja
la klo 20-02.

Muistattehan my6s, ettd meilla on mahdollisuus jarjestada monenlaisia juhlia ja

henkildkunnan virkistymistilaisuuksia, kuten esim. pikkujouluja.



Liite 2
2(2)

Kaikki tilamme ovat vuokrattavissa yksityistilaisuuksiin: Viinikellari, Jesper's pub,
Valentino, Inkeri-kabinetti ja saunaosasto. Olemme kaytettavisséanne juhlien

suunnittelussa. Center hotel Imatra on myds kaytettavissanne edullisin hinnoin.

Haluamme luoda yritysrekisterin, jotta voimme palvella Teitd mahdollisimman
hyvin tiedottaaksemme uusista palveluistamme ja tarjouksistamme. Tama on
samalla opinnaytetyoprojektini. Rekisteri tulee vain Imatra Bar & Bistron seka

Center hotel Imatran kaytto6on.

Haluattehan liittya rekisteriin? Se ei sido teitd mihinkdan, mutta mahdollistaa

noin nelja - kuusi kertaa vuodessa saatavat tarjoukset.



Yleisesite Imatra Bistron ja Center Hotel Imatran palveluista Liite 3
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-TUORETTA KAHVIA JA PAIVAN LEHDET

Imatran monipuolisimmat

~LARJA VALIKOIMA KAUSIOLUITA JA BAR-MENU KOKOUSPAKETIT
PIKKUPURTAVAA (Kdytéssa bistrossa ja jesper'sissa
(MYGS PALION ALKOHOLITTOMIA keittion ollessa suljettuna.) ESIM.
UUTUUKSIA) ) : 20 HENKILGLLE: 3002 TILASTA LOYTYY
KAIKKI LI1GA-SAIPAN PELIT SEKA e e LIIRUTELTAVAT POYDAT JA TUOLI,
; : VALKOKANGAS SEKA VIDEOTYKKI. TILAN
ENGLANNIN VALIOLIIGAN JALKAPALLO- Lohiruisnappeje 5,00 € - 3 kpl VUOKRAUS SISALTAA AINA
OTTELUT ISOILTA SCREENEILTA Uuniperunaa téytteelld ja MUISTIINPANOVALINEET SEKA
. salaattia 6,90 € VIRVOKKEINA KAHVIN, TEEN JA VEDEN.
—HYVAA MUSIIKKIA, RENTO TUNNELMA JA
PARAS VASTINE RAHOILLE! Kanakori 11,90 €, KOKOUSTILAAN ON MAHDOLLISTA TILATA
lisékanafileepalat 1,20 € kpl MAKEAA JA SUOLAISTA KAHVILEIPAA TAI
VHDISTAA RUOKAILU BAR & BISTROSSA.
TA RJ 0 Us- Kanadippi 5,00 € TILAVUOKRA ON 35 € ENSIMMAISELTA
o AT § 411 TUNNILTA, SEKA 10 € JOKAISELTA
BISTRON JUUSTOLAUTANEN JA R iperunalohkot LISATUNNILTA.
(VLEISON PYYNNGSTA VIELA KERRAN) 250€
PULLOLLINEN FINGERPORI- v
RUOHUVIINIA (0,375 L)/ALKOHOLITON Dippi 2,00 € HUOM!
s ¢ VALENTINO: 300 HL0
VHTEISHINTAAN Vihersalaatti 3,50 € INKERI: 20 HLO |
VIINIKELLARI: 40 HLO
"Iha SIKAhyvéd pikkusuolasta ja TAKKAHUONE 15 HLO
aina saa ku ovet o auki, eikd

jaany nalka!" PYYDA TARJOUS SINUN TILAISUUTEES/!
MAINITSE TARJOUSKOODI IBB KASSALLA! s i
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