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Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa yksittaisen franchising ravintolan asiakassuh-
teita asiakkuuksien johtamisen keinoja hyvaksi kayttaen. Tyossa tullaan keskittymaan erityi-
sesti sithen, miten asiakassuhteita ja niiden jatkuvuutta voidaan parantaa asiakasmarkkinoin-
nin avulla. Opinnaytetyon kohdeyrityksena toimii Osuuskauppa Keskimaan omistama Hesbur-
ger Matkakeskus.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa tutustutaan aluksi franchising ravintolaan toi-
mintaymparistona. Aiheeseen tutustumalla luodaan ymmarrysta, milla tavoin tama yritys-
muoto seka auttaa etta rajoittaa asiakkuuksien johtamista ja asiakasmarkkinointia. Opinnay-
tetyon varsinainen viitekehys muodostuu asiakkuuksien johtamisen ymmartamisesta. Aihee-
seen tutustutaan asiakassuhteen elinkaaren, segmentoinnin, asiakassuhdemarkkinoinnin seka
asiakassuhteiden seurannan ja kannattavuuden kautta.

Kehitysprosessissa kaytettiin apuna Raatikaisen (2008) luomaa asiakasmarkkinoinnin seuran-

nan mallia. Mallissa asiakassuhteita seurataan asiakasmarkkinointia ja sen vaikutuksia yrityk-
sen tunnuslukuihin tarkastelemalla. Edellisten ja nyt mitattavien seurantajaksojen tunnuslu-
kuja verrataan keskenaan ja tulosten avulla luodaan uusia suunnitelmia.

Kehittamisprosessi eteni Raatikaisen (2008) luoman mallin mukaisesti. Tyo aloitettiin teke-
malla lahtokohta-analyysi, jossa tutustuttiin toimintaymparistoon ja nykyisiin asiakassuhtei-
siin. Analyysin jalkeen luotiin strategia, kuinka asiakassuhteita voitaisiin parantaa. Strategian
pohjalta luotiin tavoitteet, joista kehittamisprosessiin nousi selkeaksi kohderyhmaksi satun-
naisasiakkaat. Heidan saavuttamiseksi toteutettiin markkinointikampanja, jonka tuloksia ana-
lysoimalla suunniteltiin korjaavia toimenpiteita jatkoa ajatellen.

Onnistumisen mittareina pidettiin asiakasryhmien sitouttamisen onnistumista ja asiakassuhtei-
den tilan selvitysta ja sita kautta saatavaa tietoa, jota voidaan hyodyntaa kohdeyrityksessa
myo0s jatkossa. Sitouttamisessa onnistuttiin vaihtelevasti, mutta seurantajakson tunnuslu-
vuissa oli tapahtunut selvaa muutosta positiiviseen suuntaan. Opinnaytetyo on luonut myos
ymmarrysta kohdeyrityksen esimiehille asiakkaiden kayttaytymisesta ja tata kautta lisannyt
tietoisuutta asiakkuuksien johtamisen tarkeydesta osana yrityksen toimintaa. Vaikka kyseessa
oli franchising ravintolaan toteutettu kehittamisprosessi, on tallaisella yrityksella silti keinoja
itsenaisesti kehittaa ja sitouttaa asiakaskuntaansa.

Asiasanat: Asiakassuhdemarkkinointi, Asiakkuuksien johtaminen, Asiakkuuksien seuranta,
Palveluyritys
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The purpose of this thesis is to develop customer relationships of a single franchising restau-
rant by using customer relationship management methods. This thesis focuses on how cus-
tomer relationships and customers’ commitment can be improved by customer marketing.
The commissioner company of this thesis is Hesburger Matkakeskus that is owned by Osuus-
kauppa Keskimaa.

The theoretical framework of this thesis clarifies the features of the environment, where the
franchise restaurant operates. By studying this form of entrepreneurship, an understanding of
the limitations and strengths of customer relationship management and customer marketing is
gained. The actual framework of the thesis consists of understanding customer relationship
management. The topic is approached from the point of view of the lifecycle of customer re-
lationship, segmentation, customer relationship marketing and following customer relation-
ships and profitability.

Raatikainen’'s (2008) model, which is based on monitoring customer marketing, is exploited in
the development process. In the model customer relationships are followed by reviewing the
company's key indicators in customer marketing and their impact. The key indicators of previ-
ous and current monitoring periods are compared with each other and based on the results
the company creates a new marketing plan.

The development process proceeded according to Raatikainen’s (2008) model. The work
started with analysing the operating environment and current customer relationships. After
the analysis a strategy to improve customer relationships was drawn up. Based on the strategy
the goals were created and the target group, random customers, was selected. A marketing
campaign was carried out for them. The results of the campaign were analysed and improve-
ment proposals were given to create an active marketing plan.

Key performance indicators were customer commitment and customer relationship. The suc-
cess of commitment varied, and there was a change in the positive direction during the moni-
toring period. For the commissioner company's supervisors, the thesis provides an understand-
ing of the behaviour of the clients and thereby increases awareness of the importance of
managing customer relationships as part of the company's operations. Even though this was a
development process for a franchise restaurant, the company still has independent means to
develop the level of commitment amongst their customers.

Keywords: CRM, Customer Relationships Management, Customer Relationships Marketing,
Services Business
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa yksittaisen franchising-ravintolan asiakassuh-
teita kayttamalla hyvaksi asiakkuuksien johtamisen keinoja. Tyossa tullaan keskittymaan eri-
tyisesti siihen, miten asiakassuhteita ja niiden jatkuvuutta voidaan parantaa asiakasmarkki-
noinnin avulla. Opinnaytetyon tekija on tyosuhteessa kohdeyrityksessa. Tyosuhteen aikana on
ilmennyt, etta ravintolalla on tarvetta selvittaa asiakassuhteiden nykytilaa ja parantaa niita
yksinkertaisilla, paivittaisessa tyossa tehtavilla asiakassuhteen johtamisen toimilla. Opinnay-
tetyon kohdeyrityksena toimii Osuuskauppa Keskimaan omistama Hesburger Matkakeskus.

Tyon toimeksiantajana on kyseisen ravintolan ravintolapaallikko.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys alkaa tutustumalla franchising ravintolaan toimintaym-
paristona. Aiheeseen tutustumalla luodaan ymmarrysta, milla tavoin tama yritysmuoto auttaa
seka rajoittaa asiakkuuksien johtamista ja asiakasmarkkinointia. Opinnaytetyon varsinainen

viitekehys muodostuu asiakkuuksien johtamisen ymmartamisesta. Aiheeseen tutustutaan asia-
kassuhteen elinkaaren, segmentoinnin, asiakassuhdemarkkinoinnin seka asiakassuhteiden seu-
rannan ja kannattavuuden kautta. Teoreettisessa osassa tutustutaan myos siihen, miten ravin-

tola-alan tunnuslukujen avulla voidaan seurata yrityksen asiakasmarkkinoinnin onnistumista.

Kehitysprosessissa kaytetaan apuna Raatikaisen (2008) luomaa asiakasmarkkinoinnin seuran-
nan mallia. Tassa mallissa asiakasmarkkinointi ymmarretaan elinkaarena, jonka jokaista vai-
hetta seurataan. Prosessi aloitetaan selvittamalla markkinoinnin nykytila ja nimeamalla mark-
kinoinnin seurannan kohteet. Samalla valitaan menetelmat, joilla seuranta toteutetaan ja
millaisia tuloksia seurannalta halutaan. Markkinoinnin jalkeen mitataan onnistumista valituilla
menetelmilla ja niita verrataan tavoitteisiin. Prosessi viedaan loppuun suunnittelemalla myos

korjaavat toimenpiteet seuraavaan markkinoinnin tapahtumaan.

Kehitystyon onnistumisen mittareina voidaan pitaa erilaisten asiakasryhmien sitouttamisien
onnistumista. Onnistumista tullaan seuraamaan kohdeyrityksen toiminnallisten tunnuslukujen
muutosten avulla. Onnistumisen mittarina voidaan myos pitaa asiakassuhteiden tilan selvi-
tysta ja tata kautta saatavaa tietoa, jota voidaan hyodyntaa kohdeyrityksessa myos jatkossa.
Liikesalaisuuden piiriin kuuluvat tiedot ja tulokset jaavat vain opinnaytetyon toimeksiantajan
kayttoon.

Luvussa kaksi esitellaan kohdeyritysta ja franchising-toimialaa. Luvussa kolme luodaan teorian
avulla ymmarrysta asiakassuhteisiin ja asiakassuhteiden johtamiseen. Luvussa nelja esitellaan
Raatikaisen (2008) luoma malli, jolla seurataan asiakassuhteita markkinoinnin keinoja avuksi

kayttaen. Luvussa viisi kaydaan lapi vaiheittain kehittamisprojektia. Luvussa kuusi tehdaan



koko tyosta johtopaatoksia, ja kehittamisprojektin pohjalta annetaan kehitysehdotuksia,

kuinka jatkossa asiakkuuksia ja niiden johtamista voitaisiin parantaa.

2 Kohdeyrityksen toimintaymparisto

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon kohdeyritys. Luvussa perehdytaan myos kohdeyrityksen
liilketoimintamalliin, franchising-liiketoimintamalliin. Franchising-liiketoimintamallin esitte-

lylla luodaan ymmarrysta, miten malli auttaa ja samalla sitoo yrittajaa toimissaan.

2.1 Franchising-liiketoimintamallin esittely

Franchising-yrittamisessa on menestynyt liikeidea tehty monistettavaan muotoon. Taloustie-
don julkaisemassa taloussanastossa (1984, 49 - 50) on maaritelty franchising seuraavasti
"Franchising on kahden itsendisen yrityksen, franchising antajan ja franchising ottajan (joita
yleensd useita) vdlistd, sopimukseen pohjautuvaa pitkdaikaista yhteistyotd, jossa franchising
antaja luovuttaa franchising ottajalle oikeuden kdyttdd tietylld alueella sovittua maksua vas-
taan kehittdmddnsd tavaramerkkid, liikemerkkid, valmistus-, markkinointi- ja palvelumene-
telmdd eli koko yrityksen toimintamallia jatkuvalla tuella suunnittelemansa ja valvomansa
toimintaohjeen mukaisesti.” Tata maaritelmaa kaytetaan monissa eri lahteissa (Laakso 2001;
Suomen Franchising Yhdistys ry 2017) kuvaamaan selkeasti mutta kattavasti, mista franchising
toiminnassa on kyse. Antajalla tassa maaritelmassa tarkoitetaan yritysta, joka on alun perin
kehittanyt liiketoiminnan mallin ja samalla omistaa liiketoimintamallin oikeudet. Antaja on
myo0s franchising ketjun perustaja ja sen johtaja. Ottajalla taas kuvataan yritysta, joka on ha-
lukas toteuttamaan franchising-liiketoimintamallia ja talloin hanesta tulee franchising-ketjun
jasen. (Laakso 2001, 20 - 23.)

Franchising-yrittajyys voidaan jakaa kolmeen eri lilketoimintamuotoon. Ensimmaisessa muo-
dossa antaja luovuttaa ottajalle oikeudet kayttaa omassa yritystoiminnassaan antajan kehitta-
maa tavaramerkkia. Englanninkielinen nimi talle toiminalle on Trade Name Franchising, joka
kuvaa hyvin sita, etta tavaramerkki on franchising-suhteen perustana. Tallaista mallia hyo-
dynnetaan usein esimerkiksi autokorjaamoilla ja yksityisilla yrittajilla. Yrittaja on sitoutunut
tiettyihin ehtoihin, kuten tapaan markkinoida yritystaan. Toisessa muodossa antajan ja otta-
jan valilla on puhdas jakeluratkaisu ja taman tavan englanninkielinen nimi on Product Distri-
bution Franchising. Siina antaja luovuttaa franchising-yrittajilleen oikeuden myyda kehitta-
maansa tuotetta. Tallaista sopimusta kaytetaan usein maahantuonnin ja isojen tuotemerk-
kien, esimerkiksi Coca-Colan, puolella. Kolmannessa muodossa koko liiketoiminnan malli on
osa sopimusta. Tasta kaytetaan englanninkielista nimitysta Business Format Franchising. Tassa

sopimuksessa antaja ja ottaja tekevat tiivista yhteistyota keskenaan ja franchising sopimus



pitaa sisallaan kaiken aina markkinoinnin tavoista, hankintoihin ja kehittamistoimintaan.
(Laakso 2001, 24 - 26.)

Franchising-yrittajyydessa yrityksilla tulee olla yhtenainen yrityskuva. Yrityskuvalla on suuri
merkitys asiakkaan ostopaatokseen, silla mielikuva yrityksesta on yksi suurimmista ostopaa-
tokseen vaikuttavista tekijoista. Erityisesti markkinointi on se yhtenaistetty osa-alue, joka na-
kyy ostavalle asiakkaalle. Franchising-sopimuksen alaisen yrityksen tulee toteuttaa markki-
nointiaan samoilla tekniikoilla, keinoilla ja valineilla, jotka antaja on maaritellyt. (Laakso
2001, 57 - 58.)

2.2  Kohdeyrityksen esittely

Opinnaytetyon toimintaymparistona toimii Osuuskauppa Keskimaan omistama Hesburger Mat-
kakeskus. Osuuskauppa Keskimaa on Keski-Suomessa sijaitseva market- ja tavaratalokauppaa,
matkailu- ja ravitsemiskauppaa seka liikennemyymala- ja polttonestekauppaa harjoittava
osuuskauppa. Yritys on Keski-Suomen maakunnan suurimpia yrityksia yli 700 miljoonan euron
vuosimyynnillaan. Liikevaihto vuonna 2015 oli 578,3 miljoonaa euroa ja liiketulos 13,6 miljoo-

naa euroa. (Osuuskauppa Keskimaa 2016.)

Osuuskauppa Keskimaa omistaa ympari Keski-Suomea kahdeksan eri Hesburger ravintolaa.
Hesburger Matkakeskus on ainut naista kahdeksasta Hesburgerista, joka ei toimi samoissa ti-
loissa muun Osuuskauppatoiminnan kanssa (Osuuskauppa Keskimaa 2016). Hesburger Matka-
keskus sijaitsee Jyvaskylan Matkakeskuksessa. Jyvaskylan Matkakeskus otettiin kayttoon
2.12.2002 ja rakennuksessa yhdistyvat henkiloliikenteen rautatie- ja linja-autoaseman palve-
lut. Lisaksi rakennuksessa loytyvat monipuoliset oheispalvelut, kuten ravintoloita ja kahvi-
loita, R-kioski ja karkkikauppa. Matkakeskus sijaitsee ihan Jyvaskylan keskustassa, joten sielta
on helppo siirtya esimerkiksi kavellen Jyvaskylan ydinkeskustaan tai Paviljongin suuntaan eri-

laisiin messu- tai yleisotapahtumiin. (Jyvasparkki 2017.)

Hesburger on suomalaisille tuttu yritys jo vuosien takaa ja se valittiin Suomen arvostetuim-
maksi pikaruokaketjuksi vuonna 2013 (Markkinointi & Mainonta 2013). Hesburgerin tarina al-
kaa Naantalista vuodesta 1966, jolloin Heikki Salmela perusti oman grillin. Ensimmainen Hes-
burger nimea kantava pikaruokaravintola perustettiin Turkuun vuonna 1980. Nykypaivana Hes-
burger ravintoloita on noin 450 yhdeksassa eri maassa. Vuonna 2016 sen Suomen ravintoloissa
kertyi 23,3 miljoonaa kassatapahtumaa, joka kerrytti verollista myyntia noin 211 miljoonaa

euroa. (Hesburger 2017a.)

Hesburgerin yrittamisen toimintamalli perustuu franchising liiketoimintamalliin, jossa ottaja

ostaa liiketoimintamallin Business Format Franchising mallin mukaan. Hesburgerin



Markkinoinnin ohjeisto -kasikirjassa (2017b) maaritellaan tarkasti millaista markkinointia fran-
chising-sopimuksen ottajaosapuoli voi tehda. Omatoiminen markkinointi sallitaan, mutta silla

tulee olla ketjun markkinointiosaston hyvaksynta. (Hesburger 2017b.)

3 Palveluyrityksen asiakkuuksien johtaminen

Tassa luvussa esitellaan asiakkaan ja yrityksen valista suhdetta asiakkuuksien johtamisen na-
kokulmasta. Alaluvuissa tutustutaan syvemmin asiakkuuksien johtamisen elementteihin, asia-
kassuhteen elinkaareen, segmentointiin ja markkinointiin. Asiakassuhteiden seurantaan ja

siita saatavan tiedon hyodyntamiseen tutustutaan paremmin luvussa 4.

Kaiken yritystoiminnan perusteena on asiakas, joka kuluttaa yrityksen tuottamaa hyodyketta.
Kun asiakkaan tarve ja yrityksen tuottama palvelu kohtaava, syntyy suhde asiakkaan ja yrityk-
sen valille. (Mantyneva 2003). Suhteeseen ryhtyessaan asiakas haluaa saada hyotya, oli se sit-
ten rahallista tai aineetonta, kuten tuttu kokemus tai keskinainen luottamus. Yritys taas ryh-
tyessaan asiakassuhteeseen haluaa saada pitkaaikaisen asiakassuhteen, silla pitkaaikaisen asi-
akkaan kustannukset ovat pienempia ja nain kannattavampia yritykselle. (Lamsa & Uusitalo
2005, 130.)

Asiakkuuksien johtaminen ei ole uusi ilmio yritysmaailmassa. Asiakkuuksien johtamisesta tai
tunnetummin ehka englanninkielisella nimella Customer Relationship Management (CRM) ol-
laan termina puhuttu 1990-luvun puolesta valista alkaen. Se on kuitenkin viime vuosien aikana
nostanut paataan nopeasti, silla on huomattu, etta uskollinen asiakas on yrityksen tarkein
asiakas. (Jylkas 2011, 6.)

Asiakkuuksien johtamiselle ei ole olemassa yhta tarkkaa maaritelmaa. Asiakassuhteiden asian-
tuntijat ympari maailmaa maarittelevat kukin asiakkuuksien johtamisen oman nakokulmansa
mukaan. Monet maaritelmat kuitenkin noudattavat samoja piirteita ja pyrkivat samaan paa-
maaraan eli kannattaviin asiakassuhteisiin. Keskeisimpia nakokulmia ovat prosessinakokulma,
strateginen nakokulma, filosofinen nakokulma, kyvykkyys nakokulma ja teknologinen nako-
kulma. (Jylkas 2011, 6 - 9.)

Prosessinakokulmassa asiakassuhteiden johtaminen perustuu ostajan ja myyjan suhteeseen,
jossa suhdetta kehitetaan erilaisten toimintojen avulla. Nakokulman onnistuminen riippuu
siita, millainen kyky yrityksella on havaita asiakkaidensa tarpeet ja muokata toimiaan sen pe-
rusteella. Strateginen nakokulma perustuu segmentointiin. Siina yritys valitsee itselleen tar-
keimmat asiakasryhmat ja kehittaa naita suhteita. Kannattavuudella on suuri merkitys tassa
nakokulmassa. Filosofinen nakokulma perustuu arvotuotantoon. Asiakkaan ja yrityksen valista

suhdetta kasvatetaan luomalla asiakas-uskollisuutta. Kyvykkyys nakokulma perustuu yrityksen
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kyvykkyyteen kayttaa sen resursseja hyodyksi. Yritys hankkii asiakkaistaan markkinatietoa ja
kayttaa tata hyodykseen parantaessaan suhteitaan. Teknologisessa nakokulmassa asiakassuh-
teiden johtaminen perustuu teknologian kayttoon. Teknologian avulla asiakkaisiin saadaan yh-

teys ja yhteydenpito on helppoa molemmille osapuolille. (Jylkas 2011, 7 - 8.)

Tassa opinnaytetyossa tullaan keskittymaan prosessinakokulmaan, joka avaa asiakkuuksien
johtamisen kasitteita kattavasti. Prosessinakokulman mukaan asiakkuuksien johtaminen on
yrityksen sisalla tapahtuva, jatkuva ja monisaikeinen prosessi, joka kattaa kaikki asiakkaisiin
liittyvat toiminnot yrityksen ja asiakkaan valilla asiakassuhteen alusta aina sen loppuun asti.
Yrityksen kannalta on tarkeaa ymmartaa suhteen prosessi, jotta suhteesta kertyvaa tietoa
osataan kayttaa oikein. Hyodyntamalla keraamansa tiedon oikein, yritys voi luoda lisaarvoa
asiakkaan ja yrityksen valiseen suhteeseen. (Jylkas 2011, 30.) Bergstrom ja Leppanen (2003,
409) kuvaavat kehittamassaan kaaviossa (Kaavio 1) hyvin tata asiakkuuksien johtamisen pro-

sessia.
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Elikaaren mukainen
Nykyiset asiakkaat ryhmittely

S Ostokdyttaytymisen
Potentiaaliset mukainen ryhmittely
asiakkaat

Asiakkuuksien
tutkiminen ja
segmentointi

Tarve- ja
arvoryhmittely

:: Sdilytettdvit asiakkuudet

Tavoitteet ja
strategiat
segmenteittdin

Muutettavat tai
L poistettavat
asiakkuudet

Asiakassuhde-
markkinointi eri
segmenteille

Uusien asiakkaiden

s Kehitettavat asiakkuudet
hankinta

Asiakassuhteiden

Asiakashankinnan yllEpitokeinot

keinot

Asiakastietojen keruu
ja hytidyntdminen

@

Markkinointitoimenpiteiden
toteutus, tulosten seuranta
ja oppiminen

Kuvio 1: Asiakkuuksien johtaminen ja asiakassuhdemarkkinointi prosessina (Bergstrom & Lep-
panen 2003, 409.)

Prosessi alkaa yrityksen asiakkuuksien tutkimisella ja tata kautta saatava tieto kaytetaan hy-
vaksi yrityksen asiakkuuksien segmentoinnissa. Bergstrom & Leppanen (2003, 410) jaottelevat
asiakkuudet kolmella eri tavalla segmentteihin. Jaottelun perusteena ovat asiakassuhteen
elinkaari, ostokayttaytyminen ja asiakkaan arvot ja tarpeet. Asiakassuhteen elinkaaren mu-
kaan tehtava segmentointi on yleensa perinteisin tapa segmentoida asiakkuuksia. Eli asiakkuu-
det jaotellaan potentiaalisiin, haltuun otettaviin, kannattaviin, ja sita kautta sailytettaviin, ja

entisiin asiakkaisiin. Ryhmittely ostokayttaytymisen perusteella onnistuu, jos yrityksella on
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mahdollisuus kerata tarvittavia tietoja asiakkaidensa ostokayttaytymisesta. Ostokayttaytymi-
sen perusteella tehtava segmentointi perustuu hyvin pitkalle tilastoihin ja niiden tulkintaan.
Segmentointi keskittyy tassa tapauksessa enemman olemassa oleviin asiakkaisiin kuin potenti-
aalisiin asiakkaisiin. Uudempana tapana segmentoida asiakkaita on segmentointi asiakkuuden
arvon ja asiakastarpeiden perusteella. Asiakkaan arvo maaritellaan yleensa laskemalla asiak-
kaasta saatavat hyodyt, kuten asiakassuhteen pituus ja ostosmaarat, yhteen ja vahentamalla
niista asiakkaaseen menevat kustannukset, kuten tuotteiden hankintakustannukset ja asiakas-
suhteen yllapitokulut. Tarpeiden mukaan tapahtuva segmentointi erittelee asiakkaat heidan
tarpeidensa mukaan. Esimerkiksi ravintola-alalla lapsiperheilla ja opiskelijoilla on erilaisia
tarpeita kaydessaan ulkona syomassa, vaikka molempien perimmainen tarve onkin nalan tun-

teen tyydyttaminen. (Bergstrom & Leppanen 2003, 410 - 415.)

Jokaiselle segmentille luodaan omat tavoitteet ja strategiat, kuinka suhdetta viedaan eteen-
pain. Asiakassuhteet jaotellaan yleensa uusiin, kehitettaviin, sailytettaviin ja muutettaviin tai
poistettaviin asiakassuhteisiin. Myos uusasiakashankinnalle tulee luoda omat tavoitteensa. Yri-
tyksen tulee valita sille sopivimmat asiakassuhteet ja panostaa niiden kannattavuuksien lisaa-
miseen. Kun yritys maarittelee tavoitteensa ja strategiansa, samalla se maarittelee asiakas-

suhdemarkkinointia koskevat toimintaperiaatteensa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 415 - 416.)

Tavoitteiden ja strategioiden avulla luodaan pohja myos asiakasmarkkinoinnille. Yrityksen ta-
voitellessa uusia asiakkaita, markkinoinnin tulee olla kiinnostavaa ja herattaa uuden asiak-
kaan mielenkiintoa yritysta kohtaan (Bergstrom & Leppanen 2003, 419). Kehitettaville ja sai-
lytettaville asiakkaille yrityksen tarjooma on jo tuttu, ja siksi nama ryhmat kaipaavat sitout-
tamiseen perustuvaa markkinointia. Tallaisia markkinoinnin keinoja ovat erilaiset kanta- ja

avainasiakasetuudet (Bergstrom & Leppanen 2003, 423).

Asiakastietojen keraaminen ja niiden hyodyntaminen ovat oleellinen osa asiakkuuksien johta-
misen prosessia. Yleisimpia asiakassuhteista seurattavia tietoja ovat asiakastyytyvaisyys,
-uskollisuus ja -kannattavuus. Seurantaa voidaan toteuttaa jatkuvilla, yrityksen tarpeisiin so-
pivilla mittareilla tai kertaluontoisilla mittareilla, joilla seurataan muutoksia, joista saatavaa
tarkempaa asiakastietoa kaytetaan paatoksien tukena. Tiedon hyodyntamisen voi nahda oppi-
misprosessina, niin asiakkaan kuin yrityksenkin suunnasta. Asiakas voi opettaa yritysta toimi-
maan paremmin antamalla palautetta ja olemalla uskollinen yritykselle. Yritys taas voi opet-
taa asiakkaitaan hyodyntamaan sen tarjoamia lisapalveluita, esimerkiksi ravintola-alalla inter-
netin kautta tehtavia poytavarauksia. Oppimista voidaankin pitaa vuoropuheluna, jossa asia-
kas ja yritys vastavuoroisesti opettavat toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 2003, 428, 432 -
433).
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3.1 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakassuhteen ymmartamisen lahtokohtana voidaan pitaa asiakkuuden elinkaarta. Asiakkuuk-
sien johtamisen haasteista keskeisin on kuljettaa asiakas elinkaaren vaiheesta seuraavaan, si-
ten etta se on molemmille osapuolille kannattavaa. Asiakkuus alkaa aina asiakassuhteen han-
kinnasta. Potentiaalisen asiakkaan tavoittaminen tapahtuu yleensa kayttamalla erilaisia mark-
kinoinnin keinoja. Yleisesti tallaisia keinoja ovat lupaukset alennuksista tai muista selkeasti
asiakkaan kannalta hyodyllisista tarpeiden tyydytyksista. Yrityksen kannalta uusien suhteiden
luominen on kalliimpaa kuin vanhojen sailyttaminen, joten uusia asiakassuhteita tulisi syntya

pienella panostuksella. (Mantyneva 2003, 15 - 20.)

Yhta kohtaamista asiakkaan ja yrityksen valilla ei viela voi luokitella suhteeksi. Jos yritys on
onnistunut ensimmaisen kohtaamisen aikana toteuttamaan asiakaslupauksensa, on asiakas
helppo houkutella uudelleen kayttamaan yrityksen palveluita. Tata vaihetta kutsutaan elin-
kaaressa haltuunotoksi. Riippuen yrityksen tarjoamasta palvelusta, haltuunottoon voi riittaa
kaksikin asiointikertaa, mutta yleensa kertoja tarvitaan enemman. Mita useammin asiakas
kayttaa yrityksen palveluita, sita vahvemmalle pohjalle asiakassuhdetta luodaan. (Mantyneva
2003, 20 - 21.)

Asiakassuhteen luotuaan yrityksen tulisi kehittaa suhteesta itsellensa kannattavan. Tassa vai-
heessa asiakassuhdejohtamisen kautta saadulla ymmarryksella parannetaan alkanutta suh-
detta. Asiakas tuntee jo yrityksen tuotteet ja asiakaslupaukset, ja kaipaa henkilokohtaisem-
paa otetta saamaansa palveluun. (Mantyneva 2003, 21.) Siksi asiakkaat olisi hyva jakaa tar-
peidensa mukaan asiakasryhmiin. Asiakasryhmille on helpompi suunnitella heidan tarpeisiinsa
sopivia ratkaisuja ja suunniteltuja malleja voidaan hyddyntaa saman ryhman asiakkaille myo-
hemminkin. (Groonroos 2009, 422 - 423.)

Asiakassuhde saadaan sailytettya, kun asiakasta ja hanen tarpeitaan ymmarretaan syvallisesti.
Syvallista ymmarrysta voidaan selvittaa esimerkiksi asiakastyytyvaisyyksia ja ostokayttaytymi-
sen muutoksia tutkimalla. Asiakassuhteiden sailyvyys pitaa myos puntaroida yrityksen nako-

kulmasta. Vastaako asiakassuhde annettuja kannattavuustavoitteita tai niita kriteereita, jotka

on maaritelty yrityksen hyodyllisiksi asiakassuhteiksi. (Mantyneva 2003, 22 - 23.)

3.2 Asiakkuuksien segmentointi

Segmentointi on pitkaan ymmarretty termina, jolla tarkoitetaan yrityksen asiakasryhmien tun-
nistamista. Nykyaan segmentoinnista puhutaan enemman prosessina, jossa yritys tunnistaa
kilpailuymparistonsa ja sen tuoman asiakaskannan ja tata kautta ryhmittelee sen mahdolliset

asiakkaat. Prosessi jatkuu yrityksen markkinointiohjelman luomisella, jossa on otettu
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huomioon eri asiakasryhmat. Jokaiselle asiakasryhmalle tehdaan asiakassuhteen lujittamiseksi
markkinointia ja sen onnistumista seurataan yrityksen kannalta tarkeista nakokulmista. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 130 - 133.)

Asiakkaiden kulutuskayttaytyminen perustuu tarpeeseen ja asiakkaan arvoihin. Ostoproses-
sista voidaankin puhua arvontuotantoprosessina. Arvontuotantoprosessissa asiakas kuluttaa
arvoilleen sopivaa palvelua. Arvo maaraytyy jokaisen asiakkaan kohdalla eri tavalla. Esimer-
kiksi ravintolassa toinen arvottaa tuotteen alkuperaa ja toinen nopeutta. Molemmat saavat
arvoilleen vastinetta, jos ravintola pystyy tayttamaan nama toiveet. (Groonroos 2009, 25 -
26.) Perinteisesti asiakkaiden tarpeita ja arvojen maaraytymista on tutkittu kolmesta eri na-
kokulmasta. Demografisesta nakokulmasta asiakkaasta selvitetaan perinteisia tietoja, kuten
sukupuoli, ika, asuinpaikka, ammatti, uskonto ja talouden koko. Elamantyylin nakokulmasta
taas selvitetaan asiakkaan kiinnostuksen kohteita, asenteita ja harrastuksia. Yrityksen nako-
kulmasta asiakkaasta selvitetaan asiakassuhteen nakokulmia, kuten kayntimaaria, ostoihin

kaytettya summaa ja asiakastyytyvaisyytta. (Bergstrom & Leppanen 2003, 134.)

Yritys maarittaa ne nakokulmat, joita se tulevilta asiakkailtaan ja asiakasryhmiltaan toivoo.
Ravintola voisi maaritta, etta yksi sen asiakasryhmista on 15-25 -vuotiaat opiskelijat, jotka
asuvat omillaan ja kaipaavat halpaa ja nopeaa ruokatarjontaa kiireiseen elamaansa. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 135.) Valitsemalla muutaman parhaiten yrityksen tavoitteita vastaa-
van asiakasryhman, yritys saa liiketoimintansa kohderyhman. Varsinkin palveluyrityksen tulisi
keskittya vain muutamiin asiakasryhmiin kunnolla, silla naista ryhmista nousevat esiin usein

ne tarkeimmat asiakassuhteet. (Groonroos 2009, 25 - 26.)
3.3 Asiakassuhdemarkkinointi

Yrityksen asiakassuhdemarkkinointi on yrityksen suhdetoiminnan osa-alue, joka pitaa sisallaan
asiakassuhteen yllapidon, kehittamisen ja seurannan kayttamalla hyvaksi markkinoinnin kei-
noja (Lamsa & Uusitalo 2005, 131 - 132). Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen kaikkien
sisaisten ja ulkoisten suhteiden hoitamista, kun asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan ni-
menomaan yrityksen ja asiakkaan valisia suhteita (Bergstrom & Leppanen 2003, 408). Asiakas-
suhdemarkkinoinnin lahtokohtana voidaan pitaa ajatusta, etta pitkaikaiset asiakassuhteet

ovat yritykselle kannattavimpia kuin yksittaisia ostoksia tekevat asiakkaat.

Asiakassuhdemarkkinoinnin perustana on tieto yrityksen nykyisista ja potentiaalisista asiak-

kaista. Asiakassuhdemarkkinoinnissa asiakkaat jaotellaan suhteen vaiheiden ja ostokayttayty-
misten mukaan neljaan ryhmaan. Jaottelu eroaa elinkaaren mukaisesta jaottelusta siten, etta
ostokayttaytymiselle annetaan isompi painoarvo asiakassuhdemarkkinoinnissa. Jaottelu alkaa
potentiaalisesta asiakkaasta, joka ei ole viela ostanut, mutta kuuluu mahdollisiin tuleviin asi-

akkaisiin. Satunnaisasiakas on ensikertalainen tai kay yrityksen asiakkaana harvoin.
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Kanta-asiakas ostaa yrityksen tuotteita saannollisesti. Avainasiakas ostaa saannollisesti ja on
yritykselle tarkein ja tuottavin asiakasryhma. Suosittelija-asiakkaita voivat olla joko satun-
naisasiakkaita tai avainasiakkaita, mutta heille ominaista on yrityksen suosittelu muille asia-
kasryhmille. Suosittelija-asiakkaita ei varsinaisesti lueta mukaan ryhmittelyyn, mutta he ovat

tarkea osa suhdemarkkinointia. (Osaavayrittaja 2017.)

Jokaiselle asiakasryhmalle yritys luo oman markkinointisuunnitelmansa. Markkinoinnin tavoit-
teena on saada asiakas siirtymaan suhteessa seuraavalle tasolle. Jotta markkinointi voidaan
toteuttaa, pitaa olla olemassa asiakasrekisteri, johon tallennetaan perustietoja, kuten osoit-
teet ja kanta-asiakastiedot. Jotta rekisterin perimmainen tarkoitus, eli asiakkaiden ryhmit-
tely, tulisi taytettya, pitaa asiakkaista kerata myos ostokayttaytymiseen liittyvat tiedot. Yri-
tyksen asiakastietojarjestelman tarve ja laajuus riippuvat aina yrityksesta. Yksinkertaisimmil-
laan se voi olla Excel-taulukko ja laajimmillaan kallis tietokoneohjelmisto. Paaasia on, etta

yritys hyotyy ohjelmistostaan. (Osaavayrittaja 2017.)

Asiakassuhdemarkkinointia tulee myos seurata, silla se on perustana asiakassuhteiden kehityk-
selle. Perinteisia seurannan kohteita ovat asiakastyytyvaisyys, -uskollisuus ja -kannattavuus.

Seurantaa ja kantavuutta kasitellaan tarkemmin taman tyon luvussa 3.4.
3.3.1 Mainonta ja sen keinot

Markkinointiviestinnan avulla yritys ja sen tarjooma tuodaan nakyville. Sen avulla yritys tie-
dottaa asiakkaita tuotteistaan, hinnoistaan ja saatavuudestaan, seka haluaa herattaa huo-
miota ja erottua edukseen kilpailijoista. Markkinointiviestinta pitaa sisallaan myos itse myyn-
titapahtuman ja asiakassuhteen yllapitoon tarvittavat keinot. Markkinoinnin tarkoituksena on-
kin kokonaisvaltaisesti viestia ja luoda haluttavaa yrityskuvaa asiakkaan silmissa. (Bergstrom
& Leppanen 2003, 273.)

Markkinointiviestinnan tarkeimpana muotona ovat mainonta ja myyntitapahtumat. Toisena tu-
levat menekinedistaminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Viestinnalla on paikkansa kaikkialla
yrityksen ja tuotteen elinkaaren aikana, mutta viestinnan muodot vaihtuvat aina tilanteen
mukaan. Palvelun kayttaja on kiinnostunut itse palvelusta ja kaipaa nain ollen suoramainon-
taa, kun taas sidosryhman jasenet kaipaavat taas tilaisuuksia sitoutua paremmin yritykseen.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 273 - 274.)

Mainonta ja sen eri muodot ovat yleensa yrityksen tarkein viestinnan valine. Bergstrom ja
Leppanen (2003, 280.) maarittelevat mainonnan olevan maksettua ja tavoitteellista tiedotta-
mista tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista tai yleisista asioista. Sen levittamiseen
kaytetaan joukkotiedotusvalineita tai viestitaan suurelle joukolle muuten samanaikaisesti.

Tarkein ajatus mainonnassa on kuitenkin se, etta vastaanottajan tulee ymmartaa ja tunnistaa
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yritys sanoman takaa. Yrityksen tulisikin loytaa mainonnan keinojen joukosta ne keinot, jotka

sopivat sen tarpeisiin parhaiten ja jotka tavoittavat sen asiakassegmentit laajimmin.

Mainonta jaetaan kolmeen paaryhmaan sen kanavan mukaan. Mediamainonta pitaa nimensa
mukaisesti sisallaan mainonnan, jossa mainonta tapahtuu median kautta. Tallaisia valineita
ovat erilaiset lehdet, televisio-, verkko- ja ulkomainonta. Suoramainonnassa asiakkaalle lahe-
tetaan joko suoraan osoitettuna tai osoittamattomana mainos. Kolmannessa muodossa mai-
nonta voi olla messuilla kaynti, tapahtumissa sponsorina oleminen tai puhelinluettelon Keltai-
set sivut. Yritykset harvoin kayttavat vain yhta mainontakanavaa saadakseen viestinsa perille.
Paamedioita ei kuitenkaan kannata kayttaa kuin yhta tai kahta kerrallaan, silla mainontaa on
helppo taydentaa tarvittaessa segmenttien tai tilanteiden muuttuessa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2003, 281.)

3.3.2 Kanta- ja avainasiakkaat ja markkinointi

Yritykset kayttavat useita keinoja pidentaa ja kasvattaa sen sailytettavien ja kehitettavien
asiakkuuksien suhteita. Tallaisia keinoja ovat kanta- ja avainasiakasetuudet. Hyville asiak-
kaille tarjottavien etuuksien tulee olla asiakkaalle seka yritykselle sopivia. Niiden tulee olla
myo0s sitouttavia, jotta asiakas ei halua niista luopua, seka niiden tulee vaihtua riittavan
usein, jotta asiakkaan mielenkiinto pysyy ylla. Edun ei aina tarvitse olla rahallinen, vaan se
voi olla myos suhde-etuus, kuten VIP-etuus. On tutkittu, etta suhde-etuudet sitouttavat asia-
kasta enemman, joten yrityksien tulisi suosia enemman tata etuutta. (Bergstrom & Leppanen
2003, 424.)

Kanta- ja avainasiakkaisiin tulisi pitaa yhteytta saannollisesti ja lahetetyn viestin tulisi olla
mahdollisimman henkilokohtainen. Yleista on, etta yrityksen muistavat asiakasta esimerkiksi
syntymapaivana tai lahettavat kutsuja vain kanta- ja avainasiakkaille suunnattuihin asiakasti-
laisuuksiin. Yhteydenpidosta ja etuuksista syntyvat kulut saattavat olla isojakin, joten niiden
tulee olla aina suhteutettuja tarjottuun peruspalveluun. (Bergstrom & Leppanen 2003, 426 -
427.)

Yritykset viestivat kanta- ja avainasiakkailleen hyvin eri muodoin ja viestintakanavia voi olla
useitakin paallekkain. Yleisimpia viestinnan muotoja ovat saannollisesti ilmestyvat tiedotteet
ja asiakaslehdet. Naiden mukana lahetetaan usein myos mahdollisista rahaetuuksista kertova
laskelma. Sahkoisen median kayton lisaantymisen myota myos yritysten lahettamat sahkoiset
viestit ovat lisaantyneet. Paperiset kuukausitiedotteet lahetetaankin nyt sahkopostiin ja asia-
kas voi saada tarjouksista tiedon tekstiviestin valityksella. Yrityksen tulisi myos muistaa, etta
asiakaskohtaaminen on oiva keino muistuttaa kanta- ja avainasiakasta hanen etuuksistaan.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 427 - 428.)
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My0s yrityksen tulee hyotya kanta- ja avainasiakasohjelmastaan. Yrityksen tuleekin kerata
jatkuvasti dataa sen tarkeimmista asiakkaista. Tata dataa tulisi hyodyntaa uusien kanta-asiak-
kaiden hankinnassa ja vanhojen sailyttamisessa. Suhteen tulisikin olla vuorovaikutteinen, silla
samalla tavalla kuin sitoutumaton asiakas myos kanta-asiakas saattaa akillisesti vaihtaa palve-
lun tarjoajaa, jos tarjooma ei tuota hanelle haluttua arvoa. (Bergstrom & Leppanen 2003,
428, 433.)

4 Raatikaisen malli asiakassuhteiden seurantaan

Asiakassuhteiden seuranta tulee olla yrityksessa jatkuva prosessi, ja seurantaa tulisi tehda yri-
tyksesta riippuen aina tuntitasolta vuositasolle asti. Asiakassuhteiden pitkaaikaisen suunnitel-
man toteutus kuuluu yrityksen ylemmalle johdolle ja siina tulee maaritella tavoitteet seuran-
tajaksolle. Suunnitelmien toteutuksesta ja valvonnasta vastaavat eri toimipisteiden johtajat.
Kuitenkin vastuu suunnitelmien toteutumisesta on jokaisella yrityksen tyontekijalla, silla jo-
kaisen tyopanoksella on merkitysta asiakassuhteista puhuttaessa. (Raatikainen 2008, 118.)
Tassa luvussa tutustutaan Raatikaisen asiakassuhteiden seurannan malliin, jota kaytetaan
apuna kehittamisprosessissa. Luvussa esitellaan myos palveluyrityksen tunnuslukuja, joiden

avulla markkinoinnin seurantaa voidaan toteuttaa.
4.1 Raatikaisen mallin esittely

Raatikainen (2008.) on kehittanyt mallin, jossa asiakassuhteiden seuranta tapahtuu asiakas-
markkinointia ja sen vaikutuksia yrityksen tunnuslukuihin tarkastelemalla. Edellisten seuran-
tajaksojen tunnuslukuja verrataan keskenaan ja niiden avulla luodaan uusia suunnitelmia.
Seurannan tarkoituksen on parantaa olemassa olevia kaytantoja, oppia mahdollisista virheista
ja loytaa mahdolliset menestyksen avaimet. Kuviossa 2 esitellaan asiakasmarkkinointisuunni-

telman vaiheet.
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Kuvio 2 Asiakasmarkkinointisuunnitelman vaiheet (Raatikainen 2008, 60.)

Mallin ensimmainen vaihe on lahtokohta-analyysi. Siina tutkitaan yrityksen nykytilaa ympa-
risto-, kilpailija- ja markkina-analyysien avulla. Analyysien tarkoituksena on selvittaa lahto-
kohtia ja tulevaisuuden nakokulmia, joilla yritys vie eteenpain markkinointiaan. Ymparisto-
analyysilla selvitetaan yrityksen sisaisia ja ulkoisia ymparistotekijoita, kuten henkiloston ti-
lannetta ja fyysista sijaintia, ja miten ne voivat vaikuttaa markkinointiin. Kilpailija-analyysin
avulla yritys selvittaa markkina-asemiaan ja imagoaan vastaaviin kilpailua tarjoaviin yrityk-
siin. Markkina-analyysissa selvitetaan yrityksen markkinatilannetta, tulevien asiakkaiden osto-
kayttaytymista ja yleisia markkinoihin vaikuttavia tekijoita, kuten trendeja. (Raatikainen
2008, 60 - 67.)

Mallin seuraavassa vaiheessa luodaan markkinointistrategiat, joilla yritys vie markkinointiaan
eteenpain. Riippuen yrityksen koosta, markkinointistrategia voi olla pienissa yrityksissa mark-
kinointisuunnitelma ja isommissa taas vaiheittainen yritysjohdon eri tahoilta toteutettu visio
yrityksesta. Strateginen suunnittelu pitaa sisallaan kasvun ja kannattavuuden nakokulmat, yri-
tyksen tuotteiden ja asiakaskohderyhmien suunnittelun, markkinoiden, kilpailutilanteiden ja
ymparistotekijoiden muutokset seka vision siita, miten yritys voi menestya. (Raatikainen
2008, 73 - 74.)

Mallin kolmannessa vaiheessa asetetaan markkinoinnille tavoitteet. Kun yritys on luonut stra-

tegiat markkinoinnilleen, tulee ne pilkkoa pienempiin toteutettavissa oleviin markkinoinnin
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tavoitteisiin. Laajempien markkinoinnin vuositavoitteiden ja yksityiskohtaisempien kampanja-
tavoitteiden avulla yritys toteuttaa suunnittelemaansa strategiaa ja samalla etenee kohti luo-
maansa visiota. Olennaisina voidaan pitaa erilaisia myynnillisia tavoitteita, tuote- ja hintata-
voitteita, asiakastavoitteita ja viestinnan parannuksen tavoitteita. (Raatikainen 2008, 89 -
99.)

Mallin neljas vaihe kasittelee markkinoinnin toimintaohjelmaa. Markkinoinnin tavoitteista
muodostetaan toimintaohjelma, jossa maaritellaan, milla toimenpiteilla asetettuja tavoit-
teita lahdetaan toteuttamaan. Tallaisia toimenpiteita voivat olla asiakashankintakampanjat,
suoramarkkinointi ja yrityskuvakampanjat. Yritykset laativat toimintaohjelman yleensa vuosi-
tasolla ja siita kay ilmi esimerkiksi markkinoinnin strategiat, erilaiset toimenpiteet, toteutuk-
sen aikataulut, toimenpiteiden organisoinnit yrityksen sisalla, kustannusbudjetit ja seurannan
maarittelyt. (Raatikainen 2008, 105 - 108.)

Viidennessa vaiheessa mallissa kaydaan lapi budjetointia. Budjetti on suunnitelma, jossa maa-
ritellaan tietyn ajanjakson taloudelliset seka maaralliset tavoitteet. Yritykselle hyvin tehty
budjetti on suuri apu, sen avulla voidaan ennakoida tulevaisuutta taloudellisista nakokul-
mista. Yritykset tekevat budjetin yleensa vuodeksi kerrallaan, joka sitten pilkotaan pienem-
piin tarkastelujaksoihin. Yleensa budjettia tarkastellaan neljannesvuosittain, mutta tavoittei-
siin paasemiseksi on hyva jakaa budjetti jopa tuntitasolle. Nain jokaisen yrityksen tyontekijan
on helpompi sisaistaa, millaisilla tavoitteilla saavutetaan annettu budjetti. (Raatikainen 2008,
112 - 117.)

Kuudes vaihe kasittelee markkinoinnin varsinaista toteutusta, joka seuraa toimintasuunnitel-
maa. Toteutusvaiheessa toimintasuunnitelmaan tehdyt merkinnat viedaan kaytantoon. Jotta
kampanjoiden toteutus onnistuu, tulee jokaisen yrityksen tahon tehda vaadittavat toimet on-
nistumisen eteen. Tassa vaiheessa jokaisen tyontekijan panos ratkaisee. Toteutuksen aikana
tulee seurata kampanjan edistymista, ja tarvittaessa toimintasuunnitelmasta poiketaan, jos
sen keinot eivat osoittaudu kannattaviksi. Seuranta ja mahdolliset korjausliikkeet ovat tar-

keita tassa vaiheessa markkinointia. (Raatikainen 2008, 89 - 99.)

Mallin seitsemas ja viimeinen vaihe koostuu seurannasta. Kuviossa 3 esitellaan nama asiakas-
markkinoinnin seurannan vaiheet. Kuvio kay yksiin markkinointisuunnitelman kanssa ja siita
kay ilmi, miten seuranta etenee missakin markkinoinnin suunnittelun vaiheessa. (Raatikainen
2008, 118 - 119.)
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Kuvio 3 Asiakasmarkkinoinnin seurannan vaiheet (Raatikainen 2008, 118.)

Asiakasmarkkinoinnin seuranta aloitetaan nimeamalla seurantakohteet ja valitsemalla seuran-
tamenetelmat. Jotta yritys hyotyisi markkinointiin laittamastaan panoksesta, tulee seuran-
nalle asettaa selvat tulostavoitteet ja niille poikkeamarajat. Tulostavoitteet voivat olla myyn-
tiin, kannattavuuteen ja asiakkaisiin liittyvia. Myynnillisia tavoitteita ovat perinteisen kappa-
lemaaran lisaksi erilaiset katteeseen ja alennuksiin liittyvat maarat. Kannattavuustavoitteissa
seurataan taas myynnin teholukuja tai erilaisia kiertonopeuksia. Asiakastavoitteina pidetaan
yleensa keskiostosta, asiakasohjelmien toteutumista ja asiakasryhmien muutoksia. Tavoitteina
voidaan konkreettisten lukujen lisaksi pitaa myos yrityskuvan kasvua ja sen kautta tapahtuvaa

markkinaosuuksien vahvistumista. (Raatikainen 2008, 118 - 119.)

Seurantajakson aikana tuloksien kehitysta tulee jatkuvasti tarkkailla ja poikkeamiin tulee
puuttua nopeasti. Seurantajakson loputtua yrityksessa tehdaan realistinen vertailu tavoittei-
den ja toteutuneiden tulosten valilla. Niiden perusteella suunnitellaan korjaavat toimenpiteet

uusia seurantakohteita varten. (Raatikainen 2008, 118 - 119.)
4.2  Palveluyrityksen tunnuslukuja

Liike-elamassa kaytetaan mita erilaisempia tunnuslukuja menestyksen mittaamiseen. Tunnus-
lukuja onkin kehitelty satoja ja niita kehitellaan koko ajan lisaa. Jokaisen yrityksen tulee va-

lita lilketoiminnalleen sopivat tunnusluvut, silla jo muutamalla saadaan yritysta ohjattua



21

oikeaan suuntaan. Tunnusluvut yhdistetaan usein tilinpaatoksesta tehtaviin taloudellisiin joh-
topaatoksiin. Tilinpaatos ei kuitenkaan aina kerro kaikkea oleellista yrityksen johtamisen kan-
nalta tarkeista asioista. (Alhola & Lauslahti 2006, 158.)

Palveluyrityksien toiminta eroaa suuresti tuotantohyodykkeita tarjoavien yrityksien toimin-
nasta. Taman vuoksi tuotantoon keskittyvien yritysten toimintaa ei voi verrata palveluihin
keskittyviin yrityksiin. Palveluyrityksessa yritystoiminta on luonteeltaan vuorovaikutteista, ja
asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin yhtena tuotannon resurssina. Palveluprosessissa
asiakas kuluttaa ja palveluntuottaja tuottaa palveluaan lahestulkoon yhta aikaa. Tuotantoyri-
tyksissa taas tuote tuotetaan ennen kuin se voidaan ottaa asiakkaan puolesta kayttoon. Juuri
nama erityispiirteet vaikuttavat siihen, miten palveluyrityksen kannattavuutta arvioidaan.
(Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 15 - 19.)

Ravintolaliiketoiminnassa onnistuminen on yleensa kiinni muutamista yksittaisista tekijoista.
Laadun, kannattavuuden ja tuottavuuden hallitsemiseksi on tunnistettava eri toimintaproses-
sit ravintolatoiminnan ymparilla. Yksinkertaisia toiminnallisia tunnuslukuja kayttamalla on yri-
tyksen mahdollista seurata helposti sen toiminnan taloudellista menestysta. Ne sopivat hyvin
ravintolaliiketoiminnan tutkimiseen, silla ne antavat nopeasti tietoa talouden onnistumisista

ilman isoja laskennallisia analyyseja. (Heikkila & Saranpaa 2013, 70.)

Toiminnalliset tunnusluvut jaetaan yleensa koviin ja pehmeisiin tunnuslukuihin. Kovat tunnus-
luvut selvittavat panos-tuotos -suhdetta selvien numeraalisten arvojen kautta. Tallaisia tun-
nuslukuja ovat esimerkiksi keskiostos, varaston kiertonopeus ja myynti tehtya henkilotyotun-
tia kohti. Pehmeilla tunnusluvuilla selvitetaan yleensa valillista tuottavuutta. Niilla yritys seu-
raa esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta, yrityksen tyoskentelyilmapiiria ja innovatiivisuutta.
(Heikkila & Saranpaa 2013, 70 - 71.)

5  Asiakassuhteiden parannus kohdeyrityksessa

Kohdeyrityksena on Hesburger Matkakeskus, jonka ravintolapaallikko oli jo pitkaan puhunut,
etta asiakasmaariin tulisi saada kasvua ja tata kautta positiivista muutosta tunnuslukuihin.
Han ei omilta tyotehtaviltaan ehtinyt kunnolla panostaa asian ratkaisemiseen, joten opinnay-
tetyo toi tarvittavan ratkaisun tahan ongelmaan. Raatikaisen (2008) luomaa asiakkuuksien

johtamisen mallia kaytettiin runkona kehittamisprosessin suunnittelussa ja toteutuksessa.
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5.1 Lahtokohta-analyysi

Asiakassuhteiden lahtotilanteen selvitys aloitettiin tutustumalla nykyiseen asiakaskuntaan. Sa-
malla tutustuttiin myos Matkakeskuksen liikerakennukseen ja tehtiin pienimuotoinen kilpai-
lija-analyysi alueen ravintoloista. Jotta voitaisiin pohtia, miten asiakkuuksia saataisiin lisaa,

tutustuttiin myos Matkakeskuksen ymparistoon.
5.1.1  Toimintaymparisto

Matkakeskuksen kiinteisto sijaitsee hieman keskustan humusta sivussa, mutta lahella sijaitsee
iso opiskelijakyla ja Lutakon alue. Alueella on myo6s paljon isoja toimistorakennuksia ja Jyvas-
kylan ammattikorkeakoulun yksikko, joten alueella on paljon tyossakayvia ja opiskelijoita. Lu-
takon alue rajautuu Jyvasjarveen seka raiteisiin ja valtatie 9:aan, joten asukkaat ja muut vie-
railijat joutuvat keskustaan tullessaan kayttamaan ylikulkusiltoja. Yksi vain jalankulkijoille
suunnatuista ylikulkusilloista kulkee Matkakeskuksen ja Paviljongin sisaantulon ja toimistora-
kennusten valilla. Lutakon alueella jarjestetaan varsinkin kesaisin isoja tapahtumia, kuten
tunnetuimpina SuomiPop-festivaalit ja NesteRally:n paatapahtumalava. Nama tapahtumat
tuovat oman osansa ravintoloiden asiakaskuntiin. Myos vieressa sijaitseva messu- ja tapahtu-

makeskus Paviljonki tuo asiakkaita tapahtumien aikaan.

Matkakeskuksen kiinteistossa sijaitsee Hesburgerin lisaksi nelja yritysta, joista asiakkaat voi-
vat ostaa ruokaa tai pienta naposteltavaa. Intialainen ravintola Shalimar on lounasasiakkaiden
suosiossa ja sinne onkin perinteisen lounastunnin alkaessa yhdentoista aikaan pitka jono. Ra-
vintola houkuttelee asiakkaita myos muina aikoina, silla ravintolan a la carte -lista on kaupun-
kilaisten suosiossa. R-kioski tarjoaa nopeaan nalkaan pienia valmiita evaita ja buffet-salaatti-
poydan, josta asiakas voi itse kerata salaattiannoksensa. Kahvilaketju Picnic tarjoaa annoksia
isompaan ja pienempaan suolaisen- ja makeannalkaan. Sen tarjonnassa on muun muassa aa-
mupalapaketti ja keittolounas, ja se on tunnettu varsinkin patongeistaan ja laajasta erikois-
kahvivalikoimastaan. Film Townin alaisuudessa toimiva CandyTown keskittyy nimensa mukai-
sesti karkkeihin ja muihin pieniin naposteltaviin, kuten pahkinoihin. Tana kevaana se on laa-

jentanut valikoimaansa myos jaateloihin, kun siihen tuli Ingmanin Spice Ice -jaatelobaari.

Matkakeskuksen kiinteiston lahettyvilta loytyy useita ravintoloita, jotka houkuttelevat samoja
asiakasryhmia kuin Hesburger Matkakeskus. Naapurirakennuksista loytyy kaupungin hienoimpia
a la carte -ravintoloita, jotka tarjoavat myos edullisempia lounasvaihtoehtoja. Selvia kilpaili-
joita ovat Matkakeskuksessa sijaitsevat yritykset seka terminaalialueen toisella laidalla sijait-
sevasta Shell huoltoasemalta loytyva Burger King Jyvaskyla. Kilpailijana tulee pitaa myos
toista Keskimaan omistamaa Hesburgeria, Hesburger Kauppakatua, joka sijaitsee vain 500
metrin paassa Hesburger Matkakeskuksesta. Varsinkin kaupunkilaisille saattaa olla helpompi

poiketa kavelykadulla sijaitsevaan Hesburger Kauppakatuun asioidessaan ydinkeskustassa, silla
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ravintola sijaitsee Sokos-tavaratalon yhteydessa Jyvaskylan kavelykadun varrella. Radan toi-
selta puolelta Lutakon alueelta kaupunkiin matkalla olevat saattavat myos poiketa ravintolaan

vasta keskustan alueella, eivatka pysahdy puolimatkassa olevaan Hesburger Matkakeskukseen.
5.1.2  Nykyiset asiakassuhteet

Hesburger Matkakeskuksen asiakaskunnasta suurin osa on Matkakeskuksen asiakkaita, jotka
ovat matkustavat Matkakeskuksen kautta kulkevilla julkisen liikenteen valineilla. Matkakes-
kuksessa asioivista ihmisista ei ole saatavilla tarkkoja maaria, mutta vuonna 2003 (Miettinen)
maaraksi on arvioitu 4000 ihmista paivassa. Liikennevirasto (2015) on julkaissut tilastotietoja,
etta vuonna 2013 Jyvaskyla - Tampere valilla on ollut 890 000 matkustajaa, Jyvaskyla - Piek-
samaki valilla 330 000 matkustajaa ja Jyvaskyla - Haapamaki valilla 70 000 matkustajaa. Li-
saksi on muutamia selkeita asiakasryhmia, jotka tulevat ruokailemaan ja kahvittelemaan ym-
paroivista yrityksista, tyomailta ja kouluista. Myos Matkakeskuksessa tyoskentelevat VR:n ja

Matkahuollon tyontekijat ovat pienena joukkona asiakaskunnassa.

Hesburger Matkakeskus palvelee asiakkaitaan maanantaista torstaihin kello 10.00 - 20.00, per-
jantaisin kello 10.00 - 21.00, lauantaisin kello 12.00 - 20.00 ja sunnuntaisin kello 12.00 -
21.00. Arkisin selkeita piikkeja asiakasvirrassa on kello 11.00 - 13.00, jolloin ihmiset kayvat
lounaalla, ja kello 16.00 - 17.30, jolloin ihmiset lahtevat kotimatkalle tyopaivan paatteeksi
Matkakeskuksen kautta. Perjantaisin ja sunnuntaisin matkustajaliikenne on selvasti vilkkaam-
paa, joten ne ovatkin ravintolan kiireisimpia paivia. Lauantaisin ja sunnuntaisin lapsiperheet
ovat liikkeella ja se nakyykin viikonloppujen asiakaskunnassa selvana asiakasryhmana muihin

viikonpaiviin verrattuna.
5.2 Strategian luominen

Hesburger on tehnyt viime vuosina suuria markkinoinnin uudistuksia parantaakseen asiakas-
suhteitaan. Sen bonuskorttijarjestelma on vanha, mutta sita on jo hieman uudistettu ja sita
on tuotu enemman esille markkinoinnin keinoilla. Vuonna 2016 lanseerattiin Hesburger-mobii-
lisovellus, jonka avulla asiakas voi tilata ja maksaa ruokansa ja nain valttaa ravintolassa jono-
tuksen. Sovelluksesta loytyvat myos bonuskortti mobiilimuodossa ja suuri valikoima kupon-
keja. Myos perinteisia kuponkiarkkeja jaetaan mainospostin mukana useammin kuin aiempina
vuosina. Tassa markkinointityossa ei kuitenkaan haluta keskittya vain Hesburgerin tarjoamiin
keinoihin, vaan myos siihen, miten yksittainen ravintola voi omilla pienilla toimillaan paran-

taa asiakassuhteitaan.

Lahtokohta-analyysin avulla selvitettiin, millaisessa ymparistossa Hesburger Matkakeskus toi-
mii. Sijainti tuo valtavan maaran potentiaalisia asiakkaita lahiymparistosta ja haasteena on-

kin, miten heista saadaan asiakkaita. Kilpailu asiakkaista on kovaa jo Matkakeskuksen omassa



24

kiinteistossa ja kilpailu kovenee heti, kun tavoitellaan kiinteiston ulkopuolella liikkuvia asiak-
kaita. Matkakeskus ei kuitenkaan ole paikka, jonne ihmiset valttamatta tulevat viettamaan
aikaansa ilman etta olisivat matkalla julkisilla liikennevalineilla jonnekin. Tulevaisuudessa on-
kin tarkea keskittya Matkakeskuksen asiakkaisiin ja saada heista yha useampi poikkeamaan

juuri Hesburger Matkakeskukseen kilpailijoiden sijaan.

Hesburger Matkakeskuksen liikeidea on muuttunut kahvilapainotteisesta Cafe Matkakeskuk-
sesta vuosien saatossa vain Hesburgerin liikeideaa kayttavaksi ravintolaksi. Pikaruokaravinto-
lalle on kysyntaa Matkakeskuksen kaltaisessa liikepaikassa ja se onkin ansainnut paikkansa
osana Matkakeskuksen ravintolatarjoomaa. Asiakkaat kuitenkin kaipaavat nopean suolaisen

ruoan rinnalle lisaa makeaa tarjottavaa, joten valikoiman laajentamiselle olisi tilausta.

Selvia kehityksen kohteita on asiakasvirran tasaisuudessa. Selvat ruuhka-ajat ovat selvasti ha-
vaittavissa, mutta hiljaisia hetkia tuntuu olevan paivan aikana enemman kuin ruuhkaisia. On-
kin haaste saada asiakkaat poikkeamaan paikalle myds aamun, iltapaivan ja illan hiljaisina
tunteina juna- ja linja-autoliikenteen aikataulujen ulkopuolella. Aukioloaikoja ei kuitenkaan
haluta muuttaa kovinkaan paljoa, silla pikaruokatyyppiselle ravintolalle laajat aukioloajat

ovat tarkeita asiakaskunnan laajuuden vuoksi.
5.3 Tavoitteiden asettaminen

Ravintolapaallikko on pitkaan puhunut, etta ravintolan asiakasmaariin tulisi saada kasvua ja
han onkin esittanyt muutamia kehitysehdotuksia. Suurin osa ehdotuksista on koskenut uusasia-
kashankintaa. Uusasiakashankinta vaatii kuitenkin enemman resursseja kuin vanhojen suhtei-
den parantaminen, joten uusasiakashankinta rajattiin tassa kehittamisprosessissa tavoitteiden

ulkopuolelle.

Seuraavaksi jo olemassa olevista asiakassuhteista etsittiin ne, joissa olisi eniten kehitettavaa.
Kanta-asiakkaita Hesburger Matkakeskuksella on jonkin verran. Osa heista kay asiakkaana pai-
vittain ja osa harvemmin, mutta ostotavoiltaan heidat voidaan luokitella kanta-asiakkaiksi.
Hesburger ketjuna palkitsee kanta-asiakkaat oman bonuskorttijarjestelmansa kautta, joten
heidan suhteidensa parantamiseen ei puututtu. Satunnaisasiakkaita on eniten koko asiakas-
kunnasta ja heista voitaisiin saada helposti kanta-asiakkaita pienilla keinoilla, joten kehitetta-

vaksi segmentiksi valittiin satunnaisasiakkaat.

Satunnaisasiakkaista suurin osa on Matkakeskuksessa vierailevia matkaajia. Niita matkaajia,
jotka vierailevat Matkakeskuksessa ja Hesburger Matkakeskuksella muutaman kerran vuodessa
tai jopa harvemmin, ei kannata lahtea sitouttamaan erityisin keinoin. Asiakasryhma on tarkea
osa Hesburger Matkakeskuksen asiakkaista, mutta he vierailevat asiakkaana yksinkertaisesti

vain sen vuoksi, etta heilla nalka, jano tai aikaa matkustuksen lomassa. Satunnaisasiakkaat,
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jotka voisivat vierailla Matkakeskuksessa useamman kerran kuukaudessa, on se potentiaalisin
asiakasryhma, joista saataisiin tarvittava lisays varsinkin kanta-asiakkaisiin. Heidan tarpeensa
ovat erilaisia verrattuna sattumalta poikkeaviin satunnaisasiakkaisiin, he kaipaavat tuttua pal-

velua tai sopivaa hyotya ja valitsevat sen kilpailijoiden sijaan.

5.3.1 Seurantakohteet

Kehitettaviksi asiakassuhteiksi valittiin satunnaisasiakkaat. Hesburger Matkakeskuksen asiak-
kaista suurin osa on joko ensiasiakkaita tai satunnaisasiakkaita, silla suurin osa Matkakeskuk-
sen asiakkaista on matkaajia. Kehitettaviksi suhteiksi valittiin ne satunnaisasiakkaiden suh-
teet, joiden suhteissa on potentiaalia kehittya aina kanta-asiakassuhteeksi asti. Naita ovat
Matkakeskuksen palveluita kayttavat, lahiseudun asukkaat ja lahialueella tyoskentelevat ihmi-

set, joilla on mahdollisuus saannollisesti kayttaa ravintolan palveluita.

Tasta satunnaisasiakkaiden ryhmasta valittiin viela kaksi tarkemmin kohdistettua asiakasryh-
maa. Ensimmainen ryhma on Matkakeskuksen yritykset ja Matkakeskuksen toimintaan liittyvat
yritykset, kuten kuljetusyhtiot ja niiden tyontekijat, ja kiinteistohuollon tyontekijat. Heille
on jo aikaisemmin ollut olemassa etuuksia, mutta nyt etuudet halutaan yhtenaistaa ja erityi-

sesti muistuttaa niiden olemassa olosta.

Toiseksi ryhmaksi valittiin satunnaisasiakkaat, jotka vierailevat ravintolassa sen lounasaikana,
arkisin kello 10.00 - 15.00. Vaikka lounasaika on jo yksi kiireisimpia aikoja ravintolassa, halu-
taan asiakkaille tuottaa enemman arvoa. Taman tarkoitus on erottautua muista lounaspai-
koista ja tata kautta sitouttaa asiakas kaymaan lounaalla juuri tassa ravintolassa. Varsinainen
lounasruuhka kestaa yleensa yhdestatoista puoli yhteen asti, joten sitouttamisen ajatuksena
on saada asiakkaat kaymaan ravintolassa myos aamun ensimmaisen ja iltapaivan parin hiljai-

sen tunnin aikana.

5.3.2  Markkinoinnin toimintaohjelma

Ensimmaista sitoutettavaa ryhmaa eli matkakeskuksessa tyoskentelevia lahestyttiin mainos-
lehtisella. Sen tarkoituksena oli muistuttaa siita, etta he saavat asioidessaan ravintolassa
kymmenen prosentin alennuksen kaikista normaalihintaisista tuotteista. Alennuksen saa tyoai-
kana tyOasussa ja mainitsemalla tilausta tehdessaan kassalla haluavansa talon alennuksen.
Mainoksessa mainittiin myos Keskimaan lounaspassi, johon leimoja keraamalla saa kymmenen

euron ostohyvityksen.

Kokeiluun paatettiin ottaa sitoutuksen keinoksi Keskimaan lounaspassi, jolla voitaisiin sitout-

taa toista ryhmaa eli lounasaikaan asioivia asiakkaita. Osuuskauppa Keskimaalla on kaytossa
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lounasta tarjoaville ravintoloilleen oma lounaspassinsa. Passi kay 22 eri Keskimaan ravinto-
lassa, mukana ovat ABC-ravintolat, Buffat, Hesburgerit ja muut Keskimaan ruokaravintolat,
kuten Amarillo, Rossot ja Paviljonki-ravintolat. Asiakas saa jokaisesta nautitusta lounaasta lei-
man passiinsa. Kolmen kuukauden aikana kymmenen leimaa keranneet saavat passilla kymme-
nen euron arvoisen ostohyvityksen ruokaostoista valitsemassaan ravintolassa ja taysi passi on
voimassa puoli vuotta. Passia ei siis tarvitse kayttaa samaan ravintolaan, jossa sen leimat on

kerannyt.

Hesburger Matkakeskus ei tarjoa samalla tapaa lounasta kuin muut ruokaravintolat, joten lei-
man saa passiin lounasmaisesta ruokailusta lounastarjouksen voimassaolon ajan eli kello 10.00
- 15.00. Lounasmaiseksi annokseksi luetaan annokset, jotka sisaltavat vahintaan juoman ja
jonkin suolaisen syotavat. Tallaisia annoksia voivat olla esimerkiksi hanajuoma ja hampurilai-

nen, kahvi ja toast ja kaikki hampurilaisateriat.
5.3.3 Seurantamenetelmat ja tulostavoitteet

Asetettujen tavoitteiden seuranta ja tulostavoitteiden asettaminen ovat oleellinen osa asiak-
kuuksien johtamista. Seurantamenetelmiksi valittiin tilastojen ja tunnuslukujen vertailu. To-
teutuskuukaudeksi valittiin huhtikuu 2017, joten vertailukuukaudeksi valittiin vuoden 2016
huhtikuu. Nain voidaan suoraan verrata, millaisia muutoksia on tapahtunut kuluvan vuoden

aikana, ja onko markkinoinnin toimilla ollut vaikutusta seurattaviin lukuihin.

Matkakeskuksessa tyoskenteleville annettua alennusta on helppo seurata, silla kassalla anne-
tut alennukset tallentuvat suoraan Hesburgerin tietokantoihin. Lounaspassia ei sen sijaan ole
ennen jaettu aktiivisesti lounasasiakkaille Hesburgereissa. Asiakkaat ovat kuitenkin saaneet
leiman esittamalla jo olemassa olevan passin kassalla asioidessaan. Lounaspassien osalta ei
siis ole olemassa vanhaa tilastotietoa. Kehittamisprosessin aikana tullaan seuraamaan passien
jaettua maaraa. Kerran viikossa passien maara lasketaan ja sen perusteella henkilokunnan

toimintaa ohjeistetaan.

Tunnusluvuista tullaan seuraamaan muutoksia keskiostoksissa ja aikayksikon asiakasmaarissa
(Kuvio 4 ja Kuvio 5). Keskiostos kertoo, paljonko asiakas kayttaa keskimaarin rahaa vierailles-
saan yrityksessa. Asiakasmaara aikayksikossa kertoo, kuinka monta asiakasta keskimaarin yri-

tyksessa vierailee tiettyna aikana.
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myynti (€)

myynti / asiakasmaara eli keskiostos =

asiakasmaara (kpl)

Kuvio 4: Keskiostoksen laskukaava (Heikkila & Saranpaa 2013, 70).

asiakasmaara (kpl)

asiakasmaara / aikayksikko (h, pv) =

eli asiakasmaara aikayksikossa aikayksikko (h, pv)

Kuvio 5: Asiakasmaarat aikayksikossa -laskukaava (Heikkila & Saranpaa 2013, 70).

Tunnuslukuja verrataan edellisen vuoden vastaavaan ajankohtaan. Jokaisen paivan keskiostos
lasketaan yhteen ja jaetaan aukiolopaivilla. Asiakasmaara aikayksikossa -tunnusluvussa lou-

nasajan paatettyjen laskujen lukumaara jaetaan aukiolopaivilla.
5.4  Markkinoinnin toteutus

Mainoslehtinen toimitettiin Matkakeskuksessa toimiviin ja sen lahialueen yrityksiin seuranta-
jakson ensimmaisena paivana. Osa mainoksista toimitetiin henkilokohtaisesti ja se ohjeistet-
tiin kiinnittamaan henkilokunnan ilmoitustaululle, josta sen voisi helposti nahda. Osa mainos-
lehtisista jaettiin yritysten postilaatikoihin. Lehtisia jaettiin kymmeneen yritykseen ja henki-
lokuntaa ohjeistettiin jakamaan lehtista myos muille kohderyhmaan kuuluville, joille alennus-

kaytanto ei ollut tuttu.

Lounaspassien jako aloitetiin myos seurantajakson ensimmaisena paivana. Lounaspasseja oli
tilattu Keskimaan markkinointiosastolta etukateen ja ne sijoitettiin kassalinjastolle helposti
henkilokunnan saataville. Myos varastossa olleet leimasimet otettiin esille ja helposti saata-
ville. Kassalle kiinnitettiin myos muistilappu, etta henkilokunta muistaisi kysya passia. Lou-

naspasseja leimattiin kassalle valmiiksi, jotta henkilokunnan ei tarvitsisi kuin merkita passiin

paivamaara.

Lounaspasseista ei ollut saatavilla silla hetkella muuta markkinointimateriaalia kuin itse pas-
sit. Keskimaan markkinointiosastolta ravintolan olisi ollut mahdollista tilata julisteita ja
muuta markkinointimateriaalia omien suunnitelmiensa ja toiveidensa mukaan. Talla kertaa ei

julisteita tilattua, silla ravintolan julistevarastosta loydettiin A4-kokoisia mainoksia, joissa
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kerrottiin, etta tassa ravintolassa kay Keskimaan lounaspassi. Koska mainoksessa oli vanhentu-
nutta tietoa, muokattiin mainoksia siten, etta vanha tieto ei nay asiakkaalle. Nain saatiin A5-

kokoisia mainoksia, jotka asetettiin esille kassalinjaston alkuun ja kassalla kirjoitusalustaan.

Henkilokuntalle kerrottiin mainoslehtisesta ja passien jaosta henkilokunnan WhatsApp-ryh-
massa ennen seurantajakson alkamista. Lisaksi toimipaikan henkilokunnan ilmoitustaululle
kiinnitettiin ohjeistus, jossa oli passin kayttoon liittyvia ohjeita ja vinkkeja siita, miten sita
tulisi asiakkaalle suositella seka ohjeita, kenelle talon alennus annetaan. Toteutusjakson ai-
kana henkilokuntaa ohjeistettiin henkilokohtaisesti, kuinka passia kannattaa tarjota asiak-

kaalle.

5.5 Mitataan tulokset ja todetaan poikkeamat

Liikesalaisuuden piiriin kuuluvia lukemia ei tulla paljastamaan tassa opinnaytetyossa. Tulok-

sista kerrotaan vain se tieto, joka tuo esille muutokset tunnusluvuissa ja tilastoissa.

Lounaspasseja jaettiin ensimmaisella viikolla kaikkein eniten. Sen jalkeen passien jakotahti
hidastui. Passeja jaettiin seurantajakson aikana yli sata kappaletta. Koska vertailutietoa ei

ole olemassa, arvioidaan lounaspassien jaon onnistumista myohemmin tassa tyossa.

Alennuksia Matkakeskuksessa tyoskenteleville annettiin yli 150 kertaa. Alennusten antami-
sessa oli huomattavissa selva piikki mainoslehtisen jaon jalkeen, seuraava paiva oli koko kuu-
kauden vilkkain paiva. Edelliseen vuoteen nahden alennuksia oli annettu tana vuonna vahem-
man, erotuksen ollessa yhdeksan alennusta. Varsinkin viikonloppuisin oli annettu vahemman

alennuksia kuin edeltavana vuonna.

Keskiostoksessa on edelliseen vuoteen nahden 0,3 prosentin nousu. Tana vuonna alhaisimmat
keskiostot jaavat selvasti alkuviikkoon muutenkin hiljaisille myyntipaiville ja korkeimmat kes-
kioston paivat ovat selvasti loppuviikolla. Edellisena vuonna keskiostoissa ei ollut havaitta-

vissa samaa jakaumaa alkuviikon ja loppuviikon valilla.

Asiakasmaarissa oli havaittavissa selkein muutos vertailuajankohtana. Lounasajan asiakkaissa
on nousua 9,4 prosenttia. Selvaa eroa edelliseen vuoteen ei ole huomattavissa, silla asiakas-
maarat ovat nousseet kautta linjan. Lauantain asiakasmarissa ero on selkeimmin nahtavissa,

ja asiakasmaarat ovat nousseet selvasti edelliseen vuoteen verraten.

5.6 Korjaavat toimenpiteet

Lounaspassin osalta ei ollut saatavilla vanhaa tilastotietoa, joten jokaista jaettua passia voi-

daan pitaa hyvana keinona sitouttaa asiakas. Passien jakaminen ei kuitenkaan ollut kassalla
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sujuvaa ja passien jaossa oli huomattavissa selvia eroja kassatyontekijoiden valilla. Passien
jakoa tulee harjoitella, jotta sen tarjoaminen tulee sujuvaksi osaksi palvelutapahtumaa. Myos
passin jakamista tulee valvoa ja sen jakamatta jattamista korjata kassatyontekijan kanssa yh-
dessa. Moni koki onnistumisen hetkia tarjotessaan passeja ja oli yllattynyt, kun asiakas tarjosi
passia kassalla leimattavaksi. Lounaspassin kaytolle on selvaa kysyntaa ja passin ottaneet ovat
selvasti lisanneet kayntejaan. Osa kanta-asiakkaista ei kuitenkaan huolinut passia, vaikka siita
olisi ollut vain pelkkaa hyotya heille. Tama tuntui osasta kassatyontekijoista kummalliselta ja
jatkossa tulisikin selvittaa, miksi osa saannollisesti asioivista ei halua kayttaa tallaista

etuutta.

Matkakeskuksessa tyoskentelijoille myonnetyt alennukset olivat laskeneet muutamalla kappa-
leella edellisvuoteen verrattuna, vaikka alennuksista muistutettiin seurantajakson alussa.
Huolestuttavinta on se, etta viikonlopun aikana kayvien asiakkaiden maara on selvasti laske-
nut. Toisaalta taman vuoden seurantajakson aikana kassatyontekijoista osa on ollut uusia tai
vierailevia tyontekijoita ja heille alennuskaytanto on voinut olla hieman vieras, eika sita ole

osattu tarjota kaikille kavijoille. Vaikka alennuksesta kerrottiin kaikille tyontekijoille yhtei-

sessa WhatsApp-ryhmassa, tulisi alennuskaytanto kerrata viela vuoron alkaessa jokaisen tyon
tekijan kanssa. Vieraassa ymparistossa tyoskentely vaatii oman keskittymisensa ja ylimaarai-
nen tyoskentely saattaa helposti unohtua. Lukema ei kuitenkaan ole niin iso, etta sen perus-
teella tulisi tehda radikaaleja muutoksia kaytantoon. Tulevaisuudessa alennuksia voitaisiin an-
taa laajemmalle kohderyhmalle, esimerkiksi Lutakon alueen yritysten tyontekijoille tai isom-

mille asiakasryhmille, kuten opiskelijoille tai varusmiehille.

Vaikka keskiostos ei ole noussut enempaa, on suunta silti positiivinen. Positiivista on varsinkin
se, etta on huomattavissa selkea jakauma alkuviikon ja loppuviikon valilla. Loppuviikosta asi-
akkaat herkuttelevat enemman ja ostavat perustuotteiden lisaksi jalkiruokaa tai enemman
pienta syotavaa aterian oheen. Keskiostosta saataisiin nostettua viela enemman, jos jalkiruo-
kia ja helppoja lisasyotavia mainostettaisiin enemman kassalla tai poytamainoksina. Tallainen
mainos voisi olla esimerkiksi ilmainen kahvi aterian ostajalle tai jaateloannos edullisempaan

hintaan.

Asiakasmaarissa on huomattavissa selkeaa kasvua. Se, etta asiakasmaarien kasvu ei nay sa-
malla tapaa keskiostoissa tai annettujen alennusten maarassa, voi johtua monesta eri teki-
jasta. Asiakkaat saattavat poiketa ostamaan enemman jotain pienta syotavaa viime vuoteen
verraten tai ovat tottuneet kuluttamaan samoja tuotteita. Jotta asiakas saadaan asiakkaaksi
Hesburger Matkakeskukseen, toimipaikka- ja ulkomainonnalla on iso rooli. Houkutteleva mai-
nos erottuu kilpailijasta, silla pienen tarjooman ymparistossa kilpailu on kovaa. Kayntimaarien

kasvu viittaa siihen, etta mainonnassa ja houkuttelevuuden lisaamisessa on onnistuttu.
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6  Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli asiakassuhteiden parantaminen kayttamalla hyvaksi asiakkuuk-
sien johtamisen keinoja. Opinnaytetyon alussa tutustuttiin asiakkuuksien johtamiseen. Tar-
kemmin tutkittiin prosessimallia, jossa asiakkuuksien johtaminen nahdaan jatkuvana proses-
sina ja jossa prosessia viedaan eteenpain saadun tiedon avulla. Aiheeseen tutustuttiin asiak-
kuuksien elinkaaren, asiakkaiden segmentoinnin ja asiakassuhdemarkkinoinnin avulla. Talla
luotiin ymmarrysta tulevaa kehittamisprojektia varten. Asiakkuuksien johtamisen prosessimal-
lissa asiakkaista saatavalla tiedolla on suuri merkitys, samoin kuin yrityksen olemassa olevalla
tietotaidolla siita, miten asiakas kayttaytyy. Vain tata kautta voidaan oikeasti hyodyntaa se
asiakastieto, jota yritys tarvitsee menestyakseen ja luodakseen kannattavia ja pitkaikaisia

asiakassuhteita.

Kehittamisprosessin toteutuksessa kaytetiin apuna Raatikaisen (2008) asiakasmarkkinoinnin
seurannan mallia. Malli sopii hyvin asiakasmarkkinoinnin kautta tapahtuvaan asiakkuuksien
johtamiseen, silla se kay perusteellisesti jokaisen tyovaiheen lapi ja sita on helppo soveltaa
seka isoihin etta pienempiin yrityksen tarpeisiin. Mallin kaytto ja sen tulokset perustuvat seka
havainnointiin etta tiukkoihin tunnuslukuihin, joten yritys saa monenlaista dataa kaytettavak-

seen suunnitellessaan korjaavia toimenpiteita seuraavaan markkinoinnin tapahtumaan.

Opinnaytetyon onnistumisen mittarina pidetiin asiakasryhmien sitouttamisen onnistumista. Si-
touttaminen toteutettiin markkinoinnin keinoin, mainoslehtisen ja lounaspassin avulla. Lou-
nasasiakkaiden sitouttaminen onnistui hyvin lounaspassin avulla. Mainoslehtisen kautta tapah-
tuva sitouttaminen ei onnistunut yhta hyvin, vaikka suurta eroa vertailujaksojen valilla ei ol-
lut. Kovien tunnuslukujen vertailu osoitti, etta kehitysta on kuitenkin tapahtunut. Jotta lu-
vuista saataisiin kayttokelpoisempia tulevaisuuden kannalta, seurantajakso pitaisi olla pi-
dempi. Taman opinnaytetyon aikataulutus ei mahdollistanut pidempaa seurantajaksoa. Myos
seurattavia tunnuslukuja voisi olla useampi, jotta tuloksen kehitysta voitaisiin paremmin ana-

lysoida.

Lounaspassien jakoa ollaan jatkettu seurantajakson paattymisen jalkeen. Passien koettiin ole-
van hyva keino sitouttaa asiakkaita. Muilta Keskimaan Hesburgereista on saatu positiivisia
viesteja, Matkakeskuksella alun perin leimattuja passeja on kaytetty myos heilla. Mainosleh-
tisten osalta jakoa tullaan jatkossa suorittamaan vuoden vaihtuessa. Samalla tarkastellaan uu-

destaan lahialueen yritykset, joihin se tullaan jakamaan ja millaisia etuuksia heille tarjotaan.

Toisena onnistumisen mittarina pidettiin nykyisten asiakassuhteiden tilan selvitysta ja sen
kautta kertyvan tiedon hyodyntamista jatkossa. Tama selvitys nousi ehka tarkeampaan rooliin

opinnaytetyon edetessa, silla tyota asiakasryhmien houkuttelemiseksi jatketaan taman
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opinnaytetyon jalkeen. Matkakeskuksen tyontekijat ja palveluiden kayttajat seka lahialue
asukkaineen ja tyontekijoineen tarjoavat suuren maaran potentiaalisia asiakkaita. Jatkoselvi-
tysta kaipaavat viela valikoiman sopivuus kohdeasiakkaille ja markkinoinnin kokonaistoteutus.
Hesburger Matkakeskuksen tulisi selvittaa, tarvitaanko kahvilapuolen tuotteita enemman ja

mainostetaanko oikeita tuotteita oikeissa paikoissa.

Opinnaytetyo toteutettiin tiukalla aikataululla, joten aiheisiin ei paasty niin syvalle kuin alun
perin oli suunniteltu. Tyo rajattiin jo hyvin alussa tiukasti koskemaan vain pienta osaa asiak-
kaista. Jo tassa vaiheessa tiedettiin, etta tyo asiakassuhteiden parantamisen parissa jatkuu
taman tyon valmistumisen jalkeenkin. Uusia suunnitelmia aloitettiinkin pohtimaan jo seuran-
tajakson aikana. On jalkikateen hienoa huomata, etta tyon alkuvaiheessa on tiedostamatta jo
toteutettu Raatikaisen (2008) luomaa mallia, jossa asiakkuuksien johtaminen on jatkuva pro-

sessi.

Opinnaytetyo on opettanut koko tyoyhteisoa ja oppimistakin on paljon viela tulevaisuudessa.
Varsinkin tiedottamista ja viestin perille menoa tulee jatkossa kehittaa. Esimiestasolla ei
voida sokeasti luottaa siihen, etta viestitys ilmoitustaululla ja yhteisissa sosiaalisen median
kanavissa on riittava. Varsin monelle tuli yllatyksena lounaspassien toimintaperiaatteet,
vaikka kaikkia oli toteutusjakson alussa kehotettu tutustumaan annettuun materiaaliin ennen
ensimmaisen tyovuoronsa alkua. Jatkossa esimiesten tulee paremmin kiinnittaa huomiota si-
saisen viestinnan onnistumiseen, ja myos tyontekijoiden tulee itse olla aktiivisia ottamaan

vastaan viesteja ja toimimaan sen mukaan ilman erillisia kehotuksia.

Opinnaytetyo on auttanut minua ymmartamaan paremmin asiakkaiden kayttaytymista ja tata
kautta lisannyt tietoisuutta asiakkuuksien johtamisen tarkeydesta osana yrityksen toimintaa.
Aihe oli hyvin mielenkiintoinen, ja se auttaa minua tyoskentelemaan jatkossa asiakaslahtoi-
semmin Hesburger Matkakeskuksessa. Oli hienoa huomata, etta vaikka kyseessa on fran-
chising-ravintola, on yrityksella silti keinoja itsenaisesti kehittaa omaa asiakaskuntaansa ja

tata kautta luoda koko franchising-ketjusta positiivista kuvaa asiakkailleen.
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