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1 JOHDANTO

Taman tutkimuksen toimeksiantaja on Torikeskuksen yrittajayhdistys ry, Jyvaskyla.
Torikeskus on Jyvaskylan vanhin kauppakeskus, se tayttaa kevaalla 2008 20 vuotta.
Torikeskuksen yrittajayhdistys ry on perustettu kauppakeskuksen alkutaipaleella, joten
sekin on toiminut jo l&hes 20 vuotta. Yhdistykseen kuuluvat Torikeskuksen kaikki
yritykset. Yritysten maara vaihtelee, mutta télla hetkell& se on 55. Yritykset maksavat
markkinointimaksua, jolla yhdistyksen toiminta p&aosin katetaan. Lisaksi kiinteiston-
omistajat tukevat yhdistyksen toimintaa. (L&hdeméki 2008.)

Torikeskuksella on ainoana kauppakeskuksena Jyvaskyldssa yhtendinen kanta-
asiakasjarjestelmé. Nykyinen, Raittiraha — niminen, jarjestelma on ollut k&ytdssé vuo-
desta 1996. Jarjestelméssa on kaytdnndn kokemusten ja aiempien tutkimusten myota
I6ydetty paljon ongelmia. Suurimpina puutteina on pidetty sitg, ettd kaikki yritykset
eivat ole mukana Raittirahajarjestelmassé, eivatka kauppakeskuksen tyontekijat tarjoa
korttia tarpeeksi aktiivisesti. Lisdksi nykyista jarjestelmad pidetddn monimutkaisena ja
kalliina. Osa yrittajista on jopa toivonut, ettd Raittiraha lopetettaisiin sen véhaisen
kéayton takia. (Nevalainen, Peltonen 2004, 32-33.) Jarjestelmdd on tarkoitus lahte&
kehittdmadan tdysin uuteen suuntaan, ja kehittdmisen myo6td sen halutaan kattavan
kaikki kauppakeskuksen liikkeet, ja toimivan siten myos kilpailuvalttina. Uudistuksen
on tarkoitus toteutua kevaan 2008 aikana. (Lahdemé&ki 2008.)

Tama tutkimus on  markkinoinnin  tutkimus, joka  keskittyy kanta-
asiakasmarkkinointiin ja markkinointiviestintdan, sekd niiden kehittdmiseen ja uudis-
tamiseen.. Tutkimus painottuu erityisesti kanta-asiakkuuden uudistumiseen ja hyddyn-
tamiseen, sek& sen markkinointiin.. Nykyista jarjestelm&a en tydsséni tutki, silld siita
on olemassa jo tutkimuksia ja k&ytdntd on osoittanut vahvasti sen ongelmakohdat ja

kehittamistarpeen.

Aihe on kiinnostava, koska kanta-asiakkuusohjelmat ovat nykyadn niin yleisié, etta
asiakkaat eivét endd jaksa kantaa lompakossaan kaikkia tarjottuja kortteja. Haasteena
onkin kehittyéa ja luoda kanta-asiakasohjelma, joka tuottaa asiakkaalle todellista arvoa

ja joka sitouttaa mahdollisimman hyvin. Téassa kyseisessd tapauksessa haasteena on
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ollut jarjestelmén suunnittelu siten, ettd se sopisi kaikille, kun kyseessa on niin suuri

maaré eri erikokoisia ja eri alojen liikkeitd. (Lahdemaki 2008.)

2 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

2.1 Mita asiakassuhdemarkkinointi on ja miksi siihen tulisi siirtya?

Asiakassuuntainen markkinointi perustuu yrityksen kykyyn néhda asiakas yksilona
jolla on yksilolliset tarpeensa, jotka yritys pyrkii tdyttamaan. Yrityksen toiminta maa-
raytyy asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Vertailukohteena asiakassuuntaiselle markki-
noinnille voidaan pitd niin sanottua vanhanaikaista kysyntasuuntaista markkinointia.
Kysyntasuuntainen ajattelu perustuu ajattelutapaan jossa asiakkaat ndhd&an yhtenéise-
nd massana. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1991, 18.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin arvomaailma perustuu siihen, ettd keskitytdan uusasia-
kashankinnan sijaan pitaméan nykyiset asiakkaat. Pitkdaikainen asiakassuhde vaatii
onnistuakseen molemminpuolista arvon tuottamista. Pitkdaikaisten asiakassuhteiden
kannattavuus on huomattu, ja siksi on yha tarkeampéaa yllapitéé ja kehittédé asiakkuuk-
sia siten, ettd asiakas kokee saavansa asiakkuudestaan konkreettista arvoa. Nykyisten
asiakkaiden pitdminen vaatii kuitenkin jatkuvaa suunnitelmallista asiakassuhteen hoi-
toa, yllapitdmisté ja kehittdmistd. Olemassa olevien asiakkaiden saaminen on aiheut-
tanut yritykselle kustannuksia, eika heitd siten kannata heittaa hukkaan. Yrityksell4 on
Jo olemassa tietoa nykyisista asiakkaistaan, mika helpottaa markkinoinnin kohdista-
mista. Asiakkaiden ostouskollisuus on viime vuosina laskenut huomattavasti, mik&
lisd4 hyvin kohdistetun viestinnan ja oikeiden viestintdkanavien kayton merkitysta
yritysten markkinoinnissa. Olemassa olevan asiakaskannan hyddyntdminen on myos
yrityksen kannattavuuden osalta oikea ratkaisu, sill& useiden tutkimusten mukaan uu-
sien asiakkaiden houkutteleminen maksaa yrityksille huomattavasti enemman kuin
nykyisten asiakkuuksien séilyttaminen. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhé&nen, Saukko-
nen & Selinheimo 2002, 126 — 127.)

Kuluttajat haluavat yha vahvemmin tuoda esiin yksilollisyyttaan, mika tekee kuluttaji-
en tarpeista yha vaativampia. Yritysten on kerattava yksittaisesta kuluttajasta yha

enemman ja tarkempaa tietoa pystyékseen vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin ja tar-
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jotakseen oikeanlaisia tuotteita. Asiakassuuntaisen markkinoinnin yleistymisen my6ta
my0s asiakastietojarjestelmat ovat kehittyneet, mika helpottaa tietojen kerdamista ja
analysointia. Asiakastietojen avulla yritys voi hyddynt&4 olemassa olevia asiakkuuksia
lisadmalla myyntia esimerkiksi ristiinmyynnin ja lisémyynnin myoté. Liséksi nykyisia
asiakkaita voidaan hyddyntad uusasiakashankinnassa. Tuttavaviestinndn tai muodol-
listen asiakashankintamenetelmien (member-get-member) avulla nykyinen asiakas voi
tuoda yritykselle uusia asiakkaita. Pitk&t asiakkuudet vaikuttavat myos yrityksen sisai-
seen toimintaan, miké&li kerattya asiakasinformaatiota osataan hyédyntaa oikein. Osto-
historian avulla voidaan ennustaa asiakkaiden uskollisuutta, ja uskollisuutta voidaan
kayttad segmentointikriteerind. Markkinointiviestinndn madraa voidaan laskea, sdilyt-

téen viestinnén taso. (Arantola 2003, 20 — 22, 25.)

Pitk&aikainen asiakassuhde vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen konkreettisesti. Ku-
luttajan ndkokulmasta pitkaaikainen asiakassuhde vahent&é asiakkaan tarvetta etsia
muita vaihtoehtoja. Kilpailevat markkinointiviestit eivat heratd kuluttajan huomiota,
kun vastaavasti tutuksi muodostunut asiakkuus tuntuu riskittomalta ja sen markkinoin-
tiviesteihin kiinnitetddn enemméan huomiota. Pitkdaaikainen asiakas kayttd4d enemman
rahaa yritykseen ja samalla hinnan vaikutus ostopaatokseen vahenee. Pitkat asiakkuu-
den stabilisoivat siten kysyntaa ja myyntitilannetta. Asiakkaille kehittyy asiakassuh-
teen kehittymisen myota myos korkeat odotukset, ja siksi pitkdaikainen asiakas myos
antaa kertaostajaa useammin negatiivista palautetta. Tdma palaute on myos tarkeéa,

silla sita hyodyntamalla voidaan kehittd4 toimintaa eteenpdéin. (Mts. 24.)

2.2 Asiakassuhteen vaiheet ja elinkaari

Asiakkaiden jaottelemiseen on useita eri tapoja. Korkeamaki ja muut (2002) ovat esit-
tdneet ostomé&aran ja ostotiheyden perusteella tehdyn jaottelun. T&lldin asiakkuudet
jakautuvat neljaan eri ryhmaan:

1) eivield — asiakkaat

2) ostaneet asiakkaat

3) kanta-asiakkaat

4) entiset asiakkaat.



Ensimmainen ryhmd koostuu potentiaalisista asiakkaista jotka kuuluvat yrityksen
kohderyhméan, mutta eivat vield ole yrityksen asiakkaita. Ryhmén henkilot voivat
kayttaa talla hetkelld kilpailevaa tuotetta tai palvelua, tai vaihtoehtoisesti he eivét ole
vield lainkaan k&yttaneet tarjottavaa tuotetta tai palvelua. T&mén ryhman arvo perus-
tuu sen potentiaaliseen ostovoimaan. Ryhma koostuu mahdollisista tulevista asiak-
kuuksista, jotka voivat olla tulevaisuudessa arvokkaita yritykselle. Ostaneiden asiak-
kaiden ryhmaé sen sijaan on jo ostanut yrityksen tuotteita, mutta ostaminen on satun-
naista eikd jatkuvaa ostouskollisuutta ole olemassa. Asiakas saattaa samaan aikaan
kayttad myos kilpailevia yrityksia. N&iden asiakkaiden sitoutumisastetta tulisi pyrkia
nostamaan esimerkiksi tarjoamalla keskittamisetuja tai kanta-asiakkuutta, ja sen myo6-
t4 saatavia etuja. Kolmas ryhmad, kanta-asiakkaat, koostuu asiakkaista jotka ovat jo
sitoutuneet yritykseen ja ostavat tuotteita sd&nndllisesti. T&man ryhmaén osalta tulee
keskittya asiakassuhteen hoitoon ja syventdmiseen, jotta asiakkaat pysyvat uskollisina
jatkossakin. Viimeinen ryhma, entiset asiakkaat, koostuu yrityksen asiakkuudesta luo-
puneista, aiemmin yrityksesta ostaneista asiakkaista. Asiakas luopuu usein asiakkuu-
desta jos hdn ei koe saavansa siité itselleen riittdvaad arvoa. Entiset asiakkaat voidaan
kuitenkin saada tulevaisuudessa takaisin nykyisiksi asiakkaiksi. Asiakkuuden takaisin-
saamisen edellytyksend voidaan kuitenkin pitad sitd, ett4 asiakas ei ole paattanyt asia-
kassuhdetta tyytymattomyyden vuoksi. (Korkeamaki ym. 2002, 143 — 144.)

Asiakassuhde voidaan ndhd& myos prosessina joka etenee tiettyjen kehitysvaiheiden
kautta. Tall6in asiakassuhde kay lapi useampia vaiheita kuin edelld esitetyt nelja. Pro-
sessi alkaa suspektiasiakkuudesta. Suspektit ovat tunnistamattomia potentiaalisia asi-
akkaita. Tunnistamattomuuden vuoksi suspektiasiakkaat voivat kohderyhmaan kuu-
lumisestaan huolimatta jaada yrityksen markkinoinnin ulkopuolelle. Suspektiasiak-
kaasta kehittyy prospektiasiakas, kun asiakas tunnistetaan potentiaaliseksi asiakkaaksi
ja haneen aletaan kohdistaa markkinointitoimenpiteitd. Mikéali prospektiasiakas voite-
taan, tulee hanesta kokeilija-asiakas, joka siis kokeilee ostaa yrityksen tuotetta tai pal-
velua. T&ssé vaiheessa asiakassuhteen etenemisen jatkuvuuden kannalta on tarkeaa,
ettd asiakas kokee olevansa tyytyvainen yritykseen. Kokeilun myota asiakkaasta voi-
daan saada s&&nndollisid ostoja tekeva kanta-asiakas. Tdssé vaiheessa yritys pystyy
kohdentamaan markkinointiaan paremmin, silla kanta-asiakkaan ostotottumuksista
voidaan saada ajantasaista tietoa. Kanta-asiakkuus ei kuitenkaan tarkoita, ettd asiakas

el kayttaisi myos kilpailevia yrityksid. Kanta-asiakkaat ovat usein moniuskollisia.



Kaikkein kannattavimpia asiakkaita yritykselle ovat avainasiakkaat. Tahan ryhméaan
kuuluvat asiakkaat jotka tekevat yrityksesté ostoja sdanndéllisesti, kayttavat yritysta
paédostopaikkanaan ja ostavat suuria maéria. Avainasiakasryhmaésta I0ytyy usein myos
suosittelijoita. Suosittelijat kertovat tyytyvéisyydestéan yritysta kohtaan myos eteen-
pain, mika edesauttaa yritystd saamaan lis&a uusia ja vahvistamaan olemassa olevia
asiakkuuksia. (Mts. 145.)

Asiakassuhteella on oma elinkaarensa joka méérittad suhteen pituutta, seka sen arvoa.
Asiakassuhteen pituuden méarittelemisté vaikeuttaa se, ettd asiakassuhde voi pikkuhil-
jaa hiipua ja siten paattymisen ajankohtaa ei vélttamatta edes tiedosteta. Asiakassuhde
on vuorovaikutteinen koko suhteen ajan, mutta vuorovaikutuksen mééra ja laatu vaih-
televat asiakkuuden eri vaiheissa. Asiakassuhde etenee hankintavaiheesta haltuunot-
toon ja sen myo6tad kehittdmiseen ja séilyttdmiseen. Asiakassuhteen etenemisprosessin
my0téd myds vuorovaikutus muuttuu, kehittyy ja syventyy. Asiakassuhteen jatkuvuu-
den kannalta on olennaista, ettd asiakas kokee asiakkuuden arvon heti hankintavai-
heesta asti. Asiakkaan tulee kokea saavansa asiakkuudestaan enemman kuin mitd han
saisi kilpailevilta yrityksilta, silla vasta todellinen koettu lisdarvo muuttaa asiakkaan
kayttaytymistd. Asiakassuhteen tulee tuottaa lisdarvoa kaikissa asiakassuhteen vai-
heissa, edesauttaakseen pitkdaikaisen asiakassuhteen jatkumista. Tyytyvaisyys yrityk-
sen toimintaan ei viela tee asiakkaasta uskollista, sen sijaan asiakkuuden myoté koet-

tava lisdarvo edesauttaa asiakkuuden pitk&aikaista jatkuvuutta. (Mts. 138 - 141)

Torikeskuksen ndkokulmasta uusia asiakkaita voivat olla ne jotka eivat ole aiemmin
ostaneet Torikeskuksesta, mutta myos ne asiakkaat jotka ovat aiemmin ostaneet josta-

kin Torikeskuksen liikkeestd, mutta ovat keskuksen muille liikkeille uusia asiakkaita.

2.3 Asiakkuuden arvo ja sen lisédminen

Buttle (2004) on maaritellyt asiakkuuden arvon seuraavasti:
”Value is the customer’s perception of the balance between benefits received and sac-

rifices made to experience those benefits.” (Buttle 2004, 228.)
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Méaritelmédssa mainituilla uhrauksilla Buttle (2004) tarkoittaa rahaa, etsimiseen kulu-
tettua aikaa, eli etsimisen hintaa, sek& psyykkista hintaa, eli asiakkaan kokemaa stres-

sid ja turhautumista joita ostosten teko voi aiheuttaa (Mts. 228 — 229).

Asiakkuuden arvoa voidaan lisdta monin eri tavoin. Parhaina pidet&an niitd tapoja
joista ei synny yritykselle lisakustannuksia. Mikali arvon lisd&minen tuo yritykselle
lisakustannuksia, on oletettava, ettd asiakaskin kokee saamansa arvon tarpeeksi vah-
vana, jotta kustannukset voitetaan takaisin. Kolme yleisinté tapaa tuottaa lisdarvoa

asiakkaalle ovat: uskollisuusohjelmat, asiakaskerhot ja promootiot. (Mts. 307.)

Uskollisuusohjelmien pohjana on ajatus siitd, ettd mit4d enemman asiakas kuluttaa, sita
paremmin hanet palkitaan. Palkinnon rahallisen arvon tulee olla tarpeeksi suuri verrat-
taessa siihen, paljonko rahaa tulee kaytta palkinnon saadakseen. Palkitsemistapoja
tulisi olla mahdollisimman monta erilaista. Palkintojen tulee olla tarpeeksi haluttavia,
todellisuudessa saavutettavia ja keréttdvien pisteiden tai muun creditin kerddminen
tulee olla tarpeeksi helppoa. Henkilokohtaisen kanta-asiakaskortin hyo6ty tulee esiin
vasta kun asiakkaasta on rekisterdity tiedot asiakastietokantaan. Tadman jalkeen on
mahdollista seurata asiakkaan ostokayttaytymisté ja hyddyntad saatuja tietoja markki-
noinnissa. (Mts. 307 — 311.)

Asiakaskerhot ovat yritysten perustamia organisaatioita joihin liittyméalla asiakas saa
tiettyja etuja. Asiakaskerhon perustaminen on usein kallista, mutta siité saatava hyoty
maksaa perustuskustannukset takaisin. Asiakaskerhojen on myos todettu parantavan
asiakaspysyvyyttd. Asiakaskerhon tarjoamien etujen saaminen edellyttaa asiakkaalta
rekistergitymistd. Rekisterditymisen myotd saatujen tietojen avulla asiakkaalle osataan
tarjota oikeita tuotteita ja palveluja. Kerhon menestyminen kuitenkin vaatii, ett asia-
kas kokee saamansa edun tarpeeksi arvokkaana. Asiakkaille tarjotaan yleensa tuotteita
ja palveluja joiden uskotaan olemassa olevan asiakastiedon pohjalta kiinnostavan
asiakasta. Liséksi jasenille saatetaan tarjota tuotteita ja palveluja joihin vain heilld on

oikeus, erikoistarjouksia tai uutuuksia ennakkoon. (Mts. 311.)

Uskollisuusohjelmat ja asiakaskerhot pyrkivat pitkdaikaisen asiakassuhteen rakenta-
miseen ja asiakasuskollisuuden parantamiseen, promootiot sen sijaan ovat lyhytaikai-

nen ratkaisu. Promootioita voidaan toteuttaa monin eri tavoin. Asiakkaalle voidaan
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esimerkiksi antaa ostoksen yhteydessé kuponki joka oikeuttaa alennukseen, ja taten
edesauttaa asiakasta ostamaan yritykselta uudelleen. Asiakasta voidaan myos kannus-
taa kerddmaéan todisteita ostamistaan tuotteista ja lahettdmalla ne yritykselle asiakas
saa ilmaisen lahjan. (Mts. 312.)

Torikeskuksen osalta markkinointi keskittyy talla hetkella padasiallisesti massamark-
kinointiin joka on kohdennettu suurelle, valjasti méaritellylle kohderyhmalle. Nykyi-
nen kanta-asiakasrekisteri kuitenkin mahdollistaa my0s jonkin tasoisen kohdemarkki-
noinnin olemassa oleville asiakkaille. Torikeskuksessa on monen eri alan liikkeita,
mik& vaikeuttaa markkinoinnin tarkkaa kohdistamista. Toiveena on, etté lahitulevai-
suudessa sahkoiset markkinointikanavat, kuten sahkoposti ja mobiilimarkkinointi,
otettaisiin kayttoon ja sen myota markkinointi haluttaisiin kohdistaa tehokkaammin.
Uuden kanta-asiakasjarjestelman k&ynnistymisen myota asiakkailta on tarkoitus kerata
demografisten tietojen lisdksi tietoa muun muassa asiakkaan kiinnostuksen kohteista,
jotta markkinoinnin kohdistaminen ja oikeiden markkinointikanavien léytaminen hel-
pottuisi. (Lahdeméki 2008.)

3 KANTA-ASIAKASOHIJELMAT

Kanta-asiakasmarkkinoinnin ensimmainen ja tarkein onnistumisen edellytys on p&atos
kanta-asiakaskriteereista. Yrityksen on paatettava méaaritteleeko se itse ketk& ovat sen
kanta-asiakkaita, vai paattavatko ja madrittelevatko asiakkaat oman kanta-
asiakkuutensa. Kanta-asiakasmarkkinoinnin tulokset ovat yleensa paremmat yrityksen
madritellessa itse ketkd ovat kanta-asiakkaita ja ansaitsevat siten yrityksen lisdpanos-
tuksen. (Pollanen 1997, 17.)

Kanta-asiakasohjelmat toimivat parhaiten toimialoilla joissa séannéllinen ostaminen
on mahdollista. Lisdksi on eduksi jos asiakas on tunneperéisesti sitoutunut yritykseen
tai sen tuotteisiin. Vahva sitoutuneisuus edesauttaa kanta-asiakasmarkkinoinnin tulok-
sellisuutta. P6llanen (1997) toteaa myos, ettd onnistuminen vaatii mygs, etta yrityksel-
14 on kilpailijoita markkinoilla. Monopoliasemassa toimiva yritys ei saa kanta-

asiakasmarkkinointiin panostamalla riittavasti tuottoa. Sen sijaan aloilla joilla vallitsee
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vahva kilpailutilanne, asiakasuskollisuus heikkenee jatkuvasti ja kanta-
asiakasmarkkinoinnin avulla voidaan pyrkid vahvistamaan ostouskollisuutta.

(Mts. 21 - 22)

3.1 Kanta-asiakasohjelmien historia ja kehittyminen

Jo 1960-luvulla supermarketit pyrkivat sitouttamaan asiakkaitaan jakamalla alennus-
merkkej& ostomaérien mukaan. Kerdamalla tietyn madran merkkejé asiakas sai vasti-
neeksi lahjan. Ajan myo6ta kaytantod kuitenkin muuttui liian yleiseksi ja seka asiakkaat,
ettd yritykset kyllastyivat sithen. Nykymuotoisten kanta-asiakasjérjestelmien pohjana
pidetd&dn American Airlinesin 1980-luvulla k&yttéon ottamaansa Advantage Program—
ohjelmaa. Ohjelma perustui siihen, etté asiakas kerasi pisteita ja tietyll& pistemaaralla
sai ilmaisia lentoja tai vaihdon parempaan matkustusluokkaan. (Kotler 1999, 206 —
207.) American Airlines k&ynnisti tdten modernien ohjelmien aikakauden. Se oli pis-
teiden kertymisen ja kayttamisen logiikan keksimisen ohella ensimmainen yritys joka
otti kayttoon kortin jonka avulla asiakas pystyttiin tunnistamaan. (Arantola 2003, 55.)
American Airlines onnistui saamaan kymmenessé vuodessa 16 miljoonaa jasenté kan-
ta-asiakasohjelmaansa. Muut lentoyhtioét huomasivat ohjelman kannattavuuden melko
nopeasti ja kdynnistivat omat kanta-asiakasohjelmansa. Vuonna 1998 pelkastéan Y h-
dysvalloissa lentoyhtididen kanta-asiakasjarjestelmill oli noin 30 miljoonaa jésenta,
ja viimeisen kymmenen vuoden aikana luku on varmasti jatkanut nousuaan. Monilla
asiakkailla on kuitenkin useampi kanta-asiakasjasenyys kaytdsséan ja vuoden 1998
arvioiden mukaan vain noin 15 % kaytti tuolloin etuja hyvékseen. (Gummesson 1998,
145.)

Kanta-asiakasohjelmia syntyi aluksi toimialoille joilla kilpailutilanne oli tiukka ja kil-
pailevia yrityksia vahan, erot itse palvelun sisallossé ja hinnoittelussa olivat pienia.
N&ill& aloilla kiintedt kustannukset ovat asiakasta kohden korkeita ja vastaavasti vaih-
tuvat kustannukset hyvin matalia. Kanta-asiakasohjelmien yleistyminen, niiden ni-
medminen ja brandaaminen yleistyivét eri maissa 1990-luvulla. Ohjelmia p&éasiassa
kopioitiin lahes suoraan Kilpailijoilta tai ohjelman rakennetta muutettiin hieman jotta
kuluttajan olisi vaikeampaa suoraan vertailla ohjelmia kesken&én. Toinen kaytetty
strategia oli kopioida kilpailijan ohjelma suoraan, mutta tarjota esimerkiksi hieman

parempaa etuprosenttia. Tassa vaiheessa ohjelmien jdsenmaarat kasvoivat rajahdys-
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maéisesti. Mydhemmin, 1990-luvun loppupuolella mukaan tuli myos yrityksia jotka
toimivat ainoastaan internetissd ja mahdollistivat etujen kertymisen nettiostoksien
myo0té. (Arantola 2003, 54 — 59.)

3.2 Kanta-asiakkuuden muodot

Kanta-asiakasohjelmia voidaan nimittd4d monin eri tavoin. Suomenkielisessa kirjalli-
suudessa kanta-asiakasohjelman yleisimpid synonyymeja ovat muun muassa uskolli-
suusohjelma ja bonusohjelma. Tassé tydssa on pééasiassa kéytetty termié kanta-
asiakasohjelma, sen selkeyden ja yleisyyden vuoksi. Lisaksi toimeksiantaja itse kayt-
ta4 ohjelmastaan kanta-asiakasohjelma-nimitystd. Ohjelmien maaritelmét saattavat
my0s vaihdella. Téassé tydssé kanta-asiakasohjelma on mééritelty Arantolan (2003)
mukaan:

”Ohjelmassa tulee olla asiakastietokanta, tapa liittya jaseneksi sekd palkintoja. Ei siis
edellytetd, ettd asiakkaan tulisi olla erityisen sitoutunut tai edes pideté asiakasuskolli-
suuteen pyrkimista madritelman osana.” (Arantola 2003, 53.)

Pollanen (1997) on jakanut kanta-asiakasmarkkinoinnin kolmeen paatyyppiin;
1. Alennusperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi
2. Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi

3. Palvelujarjestelméperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi.

Kanta-asiakkuuden péaatyypit voidaan néhda myos kolmena tasona, jolloin kanta-
asiakassuhde aloitetaan alennusperusteisesta kanta-asiakasmarkkinoinnista ja suhdetta
ajan myota syvennetdan suhdetoimintaperusteisen tyypin kautta palvelujérjestelmépe-

rusteiseen kanta-asiakasmarkkinointiin. (P6llanen 1997, 22.)

Alennusperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi tuottaa asiakkaalle arvoa laskemalla
hintaa. Se on helppo toteuttaa, sitd on helppo seurata, mutta sen my6ta ei saavuteta
pitkakestoista asiakasuskollisuutta ja sen erilaistaminen on vaikeaa. Kilpailijoilla on
usein jo olemassa vastaava ohjelma tai mikali ei ole, kilpailevan yrityksen on helppo
kopioida se kayttoonsa. Tarkeintd on kuitenkin seurata alennusperusteisen kanta-
asiakasmarkkinoinnin kannattavuutta, sill&4 annettujen alennusten my6ta saatavien

lisdtuottojen tulee olla alennusten takia menetettyja tuottoja suurempia. (Mts. 23 - 24)
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Suhdeperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi perustuu hyvien asiakastietojen hallin-
nointiin ja yksilon huomioimiseen niiden avulla. Asiakasta huomioidaan esimerkiksi
yksil6llisesti lahjoin, tervehdyksin tai asiakastilaisuuksilla. Suhdeperusteinen kanta-
asiakasmarkkinointi herattad asiakkaassa luottamusta ja saa asiakkaan tuntemaan it-

sensd tarkeéksi. Lisaksi se voidaan toteuttaa kilpailijoiden tietdmatta. (Mts. 24)

Palvelujarjestelmaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi tarjoaa kanta-asiakkaille
eriytettyja palveluja, joita muut asiakkaat eivat saa. Se sitouttaa asiakkaita parhaiten,
sill4 asiakas kokee saavansa asiakkuudestaan todellista lisdarvoa. Palvelujarjestelma-
perusteinen kanta-asiakasmarkkinointi kuitenkin edellyttaa yritykselta paljon suunnit-
telua ja resursseja. On my6s huomioitava, ettd kanta-asiakkaiden saama parempi pal-
velu ei saa tuottaa mielipahaa muille asiakkaille. Kanta-asiakkuuden eri tyypit eivéat
ole toisiaan poissulkevia, vaan niitd voidaan yhdistaa ja sen myoté l16ytaa yritykselle

sopiva kokonaisuus. (Mts. 25.)

Kanta-asiakasjarjestelmien madrittelya vaikeuttaa mahdollisuus tarkastella niitd mo-

nista eri ndkokulmista. Arantola (2003) on puolestaan jakanut kanta-asiakasohjelmat
hiljaisiin, avoimiin ja affinity—ohjelmiin. Ohjelmien suurin ero on niiden julkisuudes-
sa, eli onko ohjelman olemassaolo kaikkien tiedossa, vai onko kyseessé yrityksen si-
séiseen tietoon perustuva asiakasluokittelu jonka avulla pyritdan kasvattamaan uskol-
lisuutta. (Arantola 2003, 83.)

Hiljaisen ohjelman elementteihin kuuluu, ettd asiakkaat tunnetaan ilman tunnistetta,
kuten kanta-asiakaskorttia. Yritys valitsee asiakasryhman jota se haluaa palkita ja jon-
ka asiakkuuksiin se haluaa panostaa muita enemman. Yrityksen sisalla tiedostetaan ne
periaatteet joiden mukaan asiakkaita palkitaan ja miten valittuja asiakkaita huomioi-
daan. Valitun asiakasryhman asiakkaisiin investoidaan rahaa sen mukaan millaisia

rahallisia tuloksia asiakasryhman huomioimisen my6ta on odotettavissa. (Mts. 84.)

Avoimilla ohjelmilla sen sijaan on nimi ja asiakkaat liittyvét jaseneksi tietoisesti. Liit-
tyessadn asiakas saa tunnisteen, kuten kanta-asiakaskortin ja viestinté asiakkaan ja
yrityksen valilla yleensd liséantyy, kun asiakkaalle aletaan kohdentaa markkinointia.

Asiakas saa avoimeen ohjelmaan liittymisen myoté osakseen yleensa rahallista tai
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rahaan rinnastettavaa palkitsemista. Avoimen ja hiljaisen ohjelman lisaksi Arantola
(2003) mainitsee myos affinity—ohjelmat. Affinity—ohjelmaa kaytettdessa hyédynne-
taan asiakkaan tarvetta kokea sosiaalista yhteenkuuluvuuden tunnetta ja yhteensopi-
vuutta. Asiakkaan ja yrityksen valissé on partneri, eli yritys kdyttaa kolmatta osapuol-
ta suosittelijana. Yritys tarjoaa usein jaettua etua, jolloin seka partneri ettd kuluttaja
jakavat yrityksen tarjoaman edun. (Arantola 2003, 84, 86.)

Torikeskuksessa talla hetkelld kaytossa oleva kanta-asiakasjarjestelma ei ole kaytdssa
kaikissa yrityksissa. Lahdemaki kertoo, ettd monet yritykset kokevat nykyisen jarjes-
telmén hankalaksi, aikaa vievaksi ja kalliiksi. Raittiraha on talla hetkella kdytdssa noin
puolessa Torikeskuksen liikkeistd. Nykyinen jarjestelma perustuu siihen, etta asiakas
saa jokaisesta Raittirahaliikkeessé tehdysta 20€:n ostoksesta yhden tarran kanta-
asiakas-, eli Raittirahakorttiin. Mikali ostos on 40€, saa tarroja kaksi, 60€, kolme tar-
raa jne. kuitenkin siten, ettd maksimissaan asiakas voi saada yhdella ostokerralla yh-
den Raittirahakortin tayteen, eli 10 tarraa. Keréattydédn korttiin kymmenen tarraa, asi-
akkaan kortti vaihdetaan 10€:n arvoiseen Raittirahaseteliin. Asiakas voi kaytt&4 setelin
missd tahansa liikkeessd, jossa Raittiraha on kéytdssa. (Lahdemaki 2008.)

Yritykset kerdavat taydet Raittirahakortit ja k&ytetyt setelit talteen. Yhdistys lunastaa
yrityksilta kortit siten, ettd yhdella taydella kortilla yritys saa yhden kayttamattoman
10€:n Raittirahasetelin ja ké&ytetyilla seteleilld yritys voi lunastaa liséa tarroja. Yrityk-
set voivat my0s ostaa tarroja rahalla. Osa yrityksista ottaa L&hdemé&en mukaan vastaan
niin paljon Raittirahaseteleitd, ettei yrityksella ole tarvetta vaihtaa niita kaikkia tar-
roiksi. Talloin yritykset voivat laskuttaa setelit yrittajayhdistykseltd. Setelin arvo las-
kutettaessa on kuitenkin vain 7€. Lahdeméki (2008) toteaa, ettd suurin tyo kanta-
asiakasjarjestelmén pyorittdmisesté lankeaa talla hetkelld hanelle. Yritysten aktiivi-
suutta jarjestelman kaytosséa on pyritty myds lisadmaan tekemalla viikoittain kierrok-
sia litkkkeissa. Talloin liikkeiden tyontekijoiden ei tarvitse mennd yhdistyksen toimis-
tolle vaihtamaan tarroja ja seteleitd, vaan ne tullaan vaihtamaan liikkeeseen. Kierros-
ten aloittaminen on Ldhdem&den mukaan lisannyt Raittirahan aktiivista kayttoa, silla se
helpottaa etenkin pienid yrityksia, joissa tyoskentelee vain yksi henkilo kerrallaan, ja

liikkeesté poistuminen on siten hankalaa. (L&hdemé&ki 2008.)
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Kanta-asiakaskortin tayttyessé asiakasta pyydetdaan jattdmaan siihen yhteystiedot. Jat-
taméll& yhteystietonsa asiakas rekisteroityy Torikeskuksen kanta-asiakkaaksi. Kanta-
asiakkaille jarjestetadn vuosittain kaksi kanta-asiakasiltaa joihin asiakkaat kutsutaan
lahettamalld kutsu kotiin. Kanta-asiakasillassa asiakkaille tarjotaan pientd syotavaa,
ohjelmaa ja tietenkin mahdollisimman hyvia tarjouksia. Kanta-asiakkaille on lisaksi
ailemmin tehty kanta-asiakaslehti, mutta se on lopetettu kannattamattomana. (Lahde-
maki 2008.)

Torikeskus on aiemmin pyrkinyt sdhkdistaméén kanta-asiakasjarjestelmaansg, mutta
yrittdjat eivat olleet vield valmiita siirtymaén sahkoiseen jérjestelmaan. L&hdeméki
kertoo, etta halu kehittyd on kuitenkin suuri, joten yhdistys on péaattanyt toteuttaa kan-
ta-asiakasmarkkinoinnin uudistuksen eréanlaisella nykyisen ja sahkoisen jarjestelman
valimuodolla. Asiakas saa kayttdonsa magneettinauhakortin jota ndyttdmélla han saa
etuja Torikeskuksen liikkeistd. Yrityksilta uudistus ei vaadi minkaanlaista panostusta,
vain kanta-asiakastarjouksen maarittelemistd. Jokainen yritys saa itse maaritella mil-
laisen edun haluaa kanta-asiakkaille antaa ja miten kauan etu on voimassa. Y hdistys
tarjoaa yrityksille kaiken oheismateriaalin mit& kanta-asiakasohjelman aktiiviseen
kayttoon tarvitaan. Yhdistys myos aktiivisesti mainostaa kanta-asiakasohjelmaa ja sen
etuja. Tavoitteena on, etté joskus tulevaisuudessa nyt uudistuva jarjestelmad voidaan
ottaa kayttoon sahkoisend, jolloin jokaisessa yrityksessé olisi kortinlukija ja asiakkai-
den ostoké&yttdytymisestd saataisiin tarkkaa tietoa jota voitaisiin hyodyntad markki-
noinnissa. (La&hdemé&ki 2008.) Tam4 tutkimus tuottaa tietoa jota voidaan hyddyntéa
uudistuvan kanta-asiakasohjelman markkinoinnissa ja kanta-asiakasohjelman hyddyn-

tdmisessa.

3.4 Kanta-asiakasohjelman tavoitteet ja peruskysymykset

Kanta-asiakasohjelman perustamisen taustalla on yleensa tarve tasata myynnin vaihte-
luita ja sen myo6ta kyetd ennustamaan liikevaihdon kehitysté luotettavammin. Samalla
halutaan kasvattaa asiakkaan kertaostoksen kokoa ja saada asiakas asioimaan yrityk-
sessd useammin. Osasyynd on varmasti myds markkinaosuuden voittaminen tai mikéali
yrityksell& on jo korkea markkinaosuus yhdell& toiminta-alueella, halutaan se hyddyn-
tdd myds muilla aloilla. Monitoimialaisten kanta-asiakasohjelmien yhtend suurena

tavoitteena voidaankin nahdé ristiinmyynti. Arantola (2003) kuvaakin tata ilmiéta
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osuvasti: "Pyritdan kerddmaan kotitalouden kulutuksen keskeiset alueet saman sateen-
varjon alle palkitsemalla keskittdmisestd.” Kanta-asiakasohjelman tavoitteena voi olla
my0s esimerkiksi uusasiakashankinta, brandin erilaistaminen tai imagon parantami-
nen. Uskollisuusohjelmilla on siis monia erilaisia tavoitteita. Kaiken taustalla on kui-
tenkin ajatus luoda jatkuvia asiakkuuksia joiden arvo ei ndy yhdesséa myyntitilanteessa
vaan pitkalla aikavalill4 asiakkaan tuottaessa jatkuvaa liikevaihtoa ainakin jonkin ai-
kaa. (Arantola 2003, 72 - 75.)

Kanta-asiakasjarjestelmat ovat nykyaéan hyvin yleisia, mutta niiden vaikutusta ostous-
kollisuuteen on tutkittu suhteellisen v&hén. Paavola (2006) tuokin esiin sen, ett4 kanta-
asiakasohjelmien taustalla on usein ajatus niiden uskollisuutta synnyttavisté ja paran-
tavista vaikutuksista. Todellisuudessa vain osa tutkimuksista on osoittanut uskollisuu-
den lisd&ntymistd, sen sijaan useimpien tutkimusten mukaan kanta-
asiakasjarjestelmilla ei ole asiakkaan uskollisuuden muodostumiseen ratkaisevaa vai-
kutusta. Esimerkiksi Magin (1999) tutkimus osoitti, ettd asiakas, jolla on useampia
keskenddn kilpailevia kanta-asiakaskortteja, on véhemmaén uskollinen kuin asiakas
jolla on vain yksi kortti tai ei lainkaan kanta-asiakaskorttia. (Paavola 2006, 224 —
225.)

Kanta-asiakasohjelmasta syntyy yrityksille kustannuksia sen myoté annettavien alen-
nusten ja tarvittavien tietojarjestelmien myotd. Kanta-asiakasohjelmia onkin kritisoitu
siitd, ettd vaikka ohjelma voi edesauttaa uudelleenostoa, se ei lisdé kulutusta eika vélt-
tadmattd suoranaisesti asiakasuskollisuutta. Saatu alennus ei vaikuta asiakkaan asen-
teelliseen uskollisuuteen. Saavutettu uskollisuus on usein myos lyhytaikaista, silla
asiakas kokee uskollisuutta saamaansa palkintoa, ei itse yritysta tai brandid kohtaan.

Y leinen kritiikin aihe on my6s ollut kanta-asiakasohjelmien maarén suuruus. Asiak-
kaille kertyy niin paljon kortteja, ettei niistd enda synny kilpailuetua yritykselle. (Mts.
51 —52.)

Kanta-asiakasjarjestelmaé suunniteltaessa ja sitd kdynnistettaessa on hyvd muistaa sen
olevan vain yksi tyokalu muiden joukossa.

”Kanta-asiakasohjelma ei ole koko vastaus yritykselle, joka haluaa toimia asiakasléh-
toisesti. Asiakkaita ei sdilytetd eika heitd saada uskollisiksi vain kanta-

asiakasohjelman perustamisella.” (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 98.)
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Padasiassa kanta-asiakasohjelmissa kaytetdan houkuttimena rahaa, mutta loppujen
lopuksi on tarkeinta kiinnittdd huomiota asiakkaan kokemaan kokonaishy6tyyn, sill&
sen pohjalta saadaan paras lopputulos molemmille osapuolille, yritykselle ja asiak-
kaalle. (Mts. 93.)

Kanta-asiakasohjelmien on myos véitetty heikentévan ostouskollisuutta. Taman usko-
taan johtuvan jatkuvasti lisdantyvien kilpailevien ohjelmien tarjonnasta. Jatkuva kil-
pailu annettavien etujen paremmuudesta johtaa myos yritysten katteiden laskemiseen.
Arvostelijoiden mukaan kanta-asiakkuus vaikuttaa lahinna hintatietoisiin kuluttajiin ja
hintatietoisia kuluttajia pidet&an yleisesti vahiten uskollisina. Yrityksen tulisi my6s
muistaa, ettei kanta-asiakasohjelmasta ole apua jos sen tuotteet tai palvelut eivat ole
riittdvan hyvia. (Kotler 1999, 209.)

3.5 Kanta-asiakasjarjestelmien palkitsemisen eri muodot

Kanta-asiakasjarjestelma pohjautuu aina jonkinlaiseen palkitsemiseen. Palkinto on
yleensd jonkinlaista valuuttaa, jonka rakenteen yritys itse maérittelee tarkemmin. Va-
luutta tulisi kuitenkin nimetd, silld annettu erisnimi tekee valuutasta tunnistettavan ja
nimen myota asiakkaan on helpompi ymmartad valuuttaa ja keskustella siitd. Suomes-
sa on yleisintd antaa kerattyd valuuttaa vastaan yrityksen perustuotteita tai palvelua.
Kayttdessddn ansaitsemaansa etua perustuotteen maksamiseen asiakas ostaa usein
my0s muita tuotteita jolloin edun my6td myynti lisdantyy. Valuutan kaytton saami-
nen edellyttad asiakkaalta liittymistd kanta-asiakasohjelman jaseneksi. Yrityksen on
pohdittava jasenyyden maksullisuutta ja mikali maksulliseen jasenyyteen paddytaan,
on mietittdvd miten maksu kerdtd&dn. Oman valuuttajérjestelmén suunnittelussa paate-
tdan valuutan arvo, eli sen kurssi tai seurantajakso, seka pisteiden mahdollinen voi-
massaoloaika. Rahalliset edut ovat siis tyypillisimpié kanta-asiakkuuden etuja. Rahal-
linen etu ilmenee yleisimmin edelld esitetyn “valuuttataulukon” mukaisena, jolloin
valuutta muuntautuu pisteiksi joille pystytddn madritteleméén rahallinen arvo. Rahalli-
siin etuihin kuuluvat ilmaisten tuotteiden ja palvelujen lisaksi erilaiset alennukset ja
bonukset. (Arantola 2003, 101 — 103.)
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Alennuksiin perustuva kanta-asiakasmarkkinointi kayttéaa siis ensisijaisesti hintaa kei-
nona antaa asiakkuudelle lisarvoa. Alennuksiin perustuva kanta-asiakasmarkkinointi
on helposti toteutettavissa, mutta myos kilpailijoille helposti kopioitavissa. Asiakkai-
den sitouttaminen pelké&staén hinnalla ei ole oikea keino pitkaaikaisiin kannattaviin
asiakassuhteisiin, silla asiakas joka on kiinnostunut vain hinnan alennuksista vaihtaa

helposti ostopaikkaa kilpailutilanteen mukaan. (Korkeaméki ym. 2002, 158.)

Rahallisten etujen sijaan, tai niiden ohella, asiakas voi saada myds niin sanottuja peh-
meitd etuja. Pehmeisiin etuihin kuuluu esimerkiksi suhdetoimintaperusteinen kanta-
asiakasmarkkinointi. Sen tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle arvoa osoittamalla h&-
nelle erityistd huomiota. Suhdetoimintaan perustuva markkinointi vaatii kuitenkin
asiakkaiden parempaa tuntemista. Tyypillisi& suhdetoiminnan keinoja ovat merkkipai-
vien muistaminen, tervehdykset, kutsut erilaisiin tilaisuuksiin, klubijasenyydet seka
asiakassuhteeseen liittyvéat lahjat. Suhdetoimintaa pystytééan toteuttamaan kilpailijoilta
salassa ja sen avulla asiakkaaseen luodaan henkilokohtaisempi suhde. Toimiakseen se

kuitenkin vaatii ajantasaista tietoa asiakkaista. (Mts. 159.)

Pehmeisiin etuihin kuuluu myds korkeampi palvelutaso jolloin asiakas voi saada vain
kanta-asiakkaille tarjottavia erikoispalveluja tai nopeampaa palvelua. Yrityksella voi
olla my0s kanta-asiakkaille oma eriytetty asiakaspalvelu. Palveluetu merkitsee asiak-
kaalle ydinpalvelun erilaistamista. Liséksi palveluetuihin kuuluvat kanta-asiakkaille
tarjottavat tapahtumat ja lahjat sek& asiakastiedotteet. Asiakas voi kanta-asiakkaana
ollessaan saada ilmaislahjoja tai saada tietoa tapahtumista tai uusista tuotteista muita
asiakkaita aiemmin. Palvelueduilla tuotetaan asiakkaalle arvoa jota ei voi ostaa rahal-
la. (Arantola 2003, 101,103.) Palveluetuja tarjottaessa kanta-asiakkaille yrityksen on
huomioitava, ettd niiden saaminen ei saa aiheuttaa pahaa mieltd muille asiakkaille.
Yrityksen ei tarvitse valita kayttoonsé yhta kanta-asiakasmarkkinoinnin muotoa vaan
se voi, ja sen kannattaakin, joustavasti kayttaa eri keinoja. (Korkeamaki ym. 2002,
158,160.)

3.6 Kanta-asiakasmarkkinointi

3.6.1 Kanta-asiakasmarkkinoinnin maaritelma

P6llanen (1997) on méaritellyt kanta-asiakasmarkkinoinnin seuraavasti:
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Kanta-asiakasmarkkinointi on systemaattinen toimintajarjestelma, jossa
yritys yhdessa kanta-asiakkaan kanssa yllapitaa ja kehittad kanta-
asiakassuhdetta yksilollisesti asiakassuhteen arvo huomioiden tavoittee-
na molempien osapuolien tyytyvaisyys suhteen kehittymiseen. (P6llanen
1997, 19)

Pollasen maaritelmén mukaan kanta-asiakasmarkkinointia voidaan siis pitaa tavoit-
teellisena systemaattisena ja asiakasohjautuvana toimintana, jota ohjaa yksiloperustei-

suus ja asiakaskannattavuus. (Mts.19 — 20.)

Kanta-asiakasmarkkinointi on asiakassuhdemarkkinoinnin muoto. Sen tarkeimpénéa
tavoitteena on molempien osapuolien tyytyvaisyys asiakassuhteen kehittymiseen. Ta-
voitteeseen pad&seminen vaatii asiakassuhteen yksilollista kehittdmista ja yll&pitoa.
Asiakassuhdemarkkinoinnin periaatteiden mukaisesti kanta-asiakasmarkkinointikin
vaatii kriteerien madrittelemistd ennen markkinoinnin aloittamista. On siis erotettava
kanta-asiakassegmentti muista asiakassegmenteistéd. Kriteerien tulee olla niin selkeité,
ettd niiden avulla pystytdadn maarittdmaan kuka asiakkaista on kanta-asiakas ja kuka
ei. Kriteerien méaarittamiseen vaikuttavat muun muassa yrityksen toimiala ja koko.
Pieni yritys pystyy méarittdmaan tiukemmat Kkriteerit, mutta asiakaskannan ollessa
suuri myos kanta-asiakaskriteerit ovat usein valjemmaét. (Korkeamaki ym. 2002, 156 —
157.)

Mika tahansa yritys voi kdynnistadé kanta-asiakasjarjestelman, mutta parhaiten kanta-
asiakasmarkkinointi onnistuu toimialoilla joille on ominaista asiakkaan sdanndéllinen
asiointi yrityksessa ja asiakkaan kiinnostus yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan.
Lisdksi asiakkaalla on oltava valinnan vapaus, eli alalla on oltava kilpailevia yrityksia.
Mikali yrityksella ei ole kilpailijoita, vaan se on kyseisen tuotteen tai palvelun tarjoaja
el kanta-asiakasmarkkinointia tarvita, silla asiakkaalla ei ole vaihtoehtoa kéyttaa toista
yritystd. Useat Kkilpailijat ja raju hintakilpailu sen sijaan huonontavat asiakasuskolli-
suutta ja liséetuja tarjoamalla yritykset voivat pyrkid parantamaan asiakkaiden sitou-
tumisastetta. Lisdetujen tarjoaminen onkin juuri kanta-asiakasmarkkinoinnin ydin.
(Mts. 2002, 157 - 158.)

3.6.2 Asiakkuudenhallinta osana kanta-asiakasmarkkinointia
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Asiakkuudenhallinnan kasitettd vastaa usein kirjallisuudessa englanninkielinen termi
CRM (Customer Relationship Management). CRM-kasitettd voidaan pitaa synonyy-

mind myos asiakkuuden johtamiselle.

Yritykset haluavat rakentaa asiakassuhteita asiakassuhteiden pysyvyyden taloudelli-
suuden vuoksi. Lisaksi yritykset tekevat parempaa tulosta johtamalla asiakassuhtei-
taan siten, ettd kannattavimmat asiakkuudet tunnistetaan. Nama ovat paasyita asiak-
kuudenhallinnan strategioille. Lisdksi asiakkuudenhallinta parantaa tulosta paranta-
malla asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta. (Buttle 2004, 16,20.)

Asiakkuudenhallinta mahdollistaa kanta-asiakasmarkkinoinnin onnistuneen toteutumi-
sen. Asiakkuudenhallinnan avulla voidaan tunnistaa potentiaaliset asiakkaat ja suun-
nata asiakassuhdemarkkinointi oikein. Asiakkuudenhallinta pohjautuu asiakkuuksien
systemaattiseen kehittdmiseen. Asiakkaiden ostohistoria on avaintekijé asiakkuuden-

hallinnan menestyksekkaélle toteuttamiselle. (Mantyneva 2003, 21.)

Buttle (2004) on maaritellyt asiakkuudenhallinnan ytimen seuraavasti:
”"CRM is the core business strategy that integrates internal processes and functions,
and external networks, to create and deliver value to targeted customers at a profit. It

is grounded on high-quality customer data and enabled by IT.” (Buttle 2004, 34.)

Asiakkuudenhallinta ei ole synonyymi kanta-asiakasmarkkinoinnille. Asiakkuuden-
hallinta toimii markkinoinnin tukena ja avustavana tyokaluna, mutta tietoja voidaan
kayttad myos esimerkiksi tuote- ja palvelukehityksessé seké asiakkaita suoraan koh-
taavan henkildston kouluttamisessa. Asiakkuudenhallinta on siis kanta-
asiakasmarkkinointia laajempi kokonaisuus. Asiakkuudenhallintaa ei myoskaan tule
sekoittaa informaatioteknologiaan. Asiakkuudenhallinnalla pyritadn lisadméaan asia-
kassuhteen arvoa seka asiakkaalle etté yritykselle. Informaatioteknologia mahdollistaa
asiakkuuksien tehokkaamman johtamisen. Asiakkuudenhallinta liitetadn usein myos
kanta-asiakasohjelmiin, ja usein ndin onkin, mutta ei aina. Kanta-asiakkuuden myota
asiakkailta voidaan saada tietoja asiakasrekisteriin. Yritys voi kuitenkin keskittya asi-

akkuudenhallintaan my6s ilman kanta-asiakasohjelmaa. (Mts. 12.)
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3.6.3 Tietokannan merkitys kanta-asiakasmarkkinoinnille

”Puhuttaessa "CRM:std” tarkoitetaan yleensd tietojarjestelméad, asiakkuudenhallinnan
kéayttamaa tietoteknista apuvélinettd.” (Arantola 2003, 106.)

Kanta-asiakasmarkkinoinnin toteuttaminen vaatii aktiivista tiedonkeruuta asiakkailta.
Yritykset voivat asiakastietokantaa suunnitellessaan ja tietoja keratessaan tehda kaksi
virhettd: tietoja voidaan ker&ta joko liikaa tai lilan vahan. Yrityksen tulisikin maaritel-
14 ne tekijat jotka eniten vaikuttavat yrityksen myyntiin ja kustannuksiin, sill4 naiden

tekijoiden madrittely helpottaa oikeanlaisen tiedon kerdamisté. (Kotler 1999, 103.)

Asiakastietokannan olemassaolo on edellytys tehokkaan kanta-asiakasmarkkinoinnin
toteutumiselle. Tietokannalla tarkoitetaan yrityksen kaytdssé olevaa jarjestelmaa jo-
hon keratdan eri lahteisté saatuja tietoja asiakkaista. Asiakastietoja rekistergitdessa ja
tietokantaa yll&pidettéessé tulee muistaa yksityisyyden suoja jota Suomessa saatelee
henkil6tietolaki. Asiakastietokannan rakennusvaiheessa on tarkedd, etté tietolahteet
ovat luotettavia. Vain oikeista tiedoista on todellista hyotyé, joten tietoladhteiden lisék-
si tietojen tallentaminen vaatii tarkkuutta. Toinen tarked asia on kerété oikeanlaista ja
tarpeeksi tarkkaa tietoa. Tietojen tulee mahdollistaa tehokas asiakassuhdemarkkinoin-
ti, joten tietoja kerdtessé on tarkedd miettid, mita tietoja yritys tarvitsee asiakkaasta,
voidakseen tarjota oikeanlaisia tuotteita oikeita kanavia kayttaen. Liian epétarkka tieto
hairitsee asiakassuhdemarkkinoinnin tehokasta toteutumista. Tietokantaa yllapitavan
jarjestelman tulee olla tarpeeksi helppokayttdinen. Tietokannan keradmisen jalkeen
oman haasteensa tuo tietokannan yllapitdminen ajantasaisena. Vanhoilla tiedoilla ei

ole kéayttod markkinoinnissa. (Korkeamaki ym. 2002, 146.)

Asiakastietojen maara ja laatu on yrityskohtaista, mutta Korkeaméki ja muut (2002)
on antanut yhden viitteellisen esimerkin siitd, mitd tietoja yrityksen tulisi asiakkais-
taan asiakastietokantaa varten keratd. Ensimmaéinen, ja térkein tieto on asiakkaan yh-
teystiedot. Yhteystiedon lisaksi olisi hyva olla tiedossa asiakassuhteen alkamisajan-
kohta. Asiakkaalta tulisi saada tietoja jotka antavat viitteit4 asiakkaan ostokayttayty-
misestd ja joita voidaan siten kayttaa asiakassuhdemarkkinoinnissa. Téllaisia tietoja
ovat esimerkiksi asiakkaan ikd, sukupuoli, elaméntilanne, tulot, koulutus, ammatti,

asuinpaikka ja harrastukset. Tehokkaasti toimivasta tietokannasta voidaan nahda asi-
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akkaan ostohistoriatiedot, eli tiedot ostomaarista ja ostouseudesta. Ostohistorian avulla
voidaan madritta4 asiakkaan kannattavuutta yritykselle. Ostohistorian avulla voidaan
my6s suunnata markkinointia, mikali tiedetd&n mité tuotteita ja palveluja asiakas on
alemmin ostanut yritykseltd. Parhaimmillaan jarjestelmd tukee kanta-asiakkaan kanta-
asiakaskortin kayttoa siten, ettd tiedot ostoista rekisteroityvat automaattisesti asiakas-
tietojéarjestelméan asiakkaan kéyttaessa yrityksen kanta-asiakaskorttia oston yhteydes-
s4. (Mts. 148 -150.)

Yritys ottaa kontakteja asiakkaaseen toteuttaessaan asiakassundemarkkinointia. Jokai-
nen kontakti tulisi ndkyd myos asiakastietokannasta. Kontaktien kirjaaminen mahdol-
listaa kampanjoiden tehokkaan seurannan ja niiden avulla voidaan my6s analysoida
kampanjan tuloksellisuutta. Yritysten tulisi myos pyrkia keradméan palautetta toimin-
nastaan asiakkailta. Palautetta voidaan saada jarjestettyjen kyselyiden avulla, mutta
asiakas antaa myos usein yritykselle palautetta oma-aloitteisesti. Saatu palaute tulisi
my0s tallentaa asiakasrekisteriin, huolimatta siitd onko se negatiivista vai positiivista.
Palautteiden avulla yritys saa arvokasta tietoa asiakastyytyvéisyydesta. (Mts. 151 -
152.)

3.7 Markkinointiviestinta

3.7.1 Keinot ja maaritelma

Markkinointiviestinndn avulla pyritdan luomaan asiakkaalle tietynlainen mielikuva
yrityksesta itsestdan, tai sen tuotteesta. Torikeskuksen tapauksessa uudistettu kanta-
asiakasohjelma halutaan tuoda asiakkaiden tietoon ja luoda siitd tuotteena mielenkiin-
toa heréttavé, asiakkaalle etua tuottava kuva. Markkinointiviestintd mielletdan usein
synonyymiksi mainonnalle, mutta mainonta pelkast&én ei kuitenkaan riitd kuvaamaan
markkinointiviestintdd. Markkinointiviestintd on huomattavasti mainontaa laajempi
kokonaisuus. Se kasittdd mainonnan eri muotojen lisaksi muun muassa yrityksen tie-
dottamisen, kaiken julkisuuden, myynninedistamisen, suhdetoiminnan, tapahtuma-
markkinoinnin, sponsoroinnin, asiakaspalvelun sekd asiakkaiden tekeman markki-
noinnin, eli niin kutsutun puskaradion. Myos yrityksen ndyteikkunat, sisustus ja hen-
kilokunta viestivat omalla panoksellaan yrityskuvaa ja ovat siten osa markkinointi-

viestintdd. Myymaldmainonta, kuten somisteet ja ndyteikkunat ovat tarkeit4 ostoherét-
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teiden aikaansaajia. Kaupan sisédinen markkinointiviestintd on tarkeéa tuotteiden me-
nekin kannalta. Kuluttajamainonnan tarkoitus on herattdd mielenkiintoa ja houkutella
asiakasta uusilla tai uudistetuilla tuotteilla tulemaan liikkeeseen. L&hes yhtd térkeda on
kuitenkin myymaéléassa nakyva mainonta, silla jopa 70 % ostopéatoksista tehdéén vasta
myymaélassa. Nahdessdadn myymaélassa samansisaltdisen viestin kuin aiemmin myyma-
lan ulkopuolisessa mainoksessa, esimerkiksi lehdessg, asiakas kokee tuotteen olevan
jo jollain tavalla tuttu. Myymaldmainonta toimii oikein toteutettuna myos yhtena
myynninedistamiskeinona. (Korkeaméki ym. 2002, 93,250.)

Markkinointiviestinnén eri keinot ja kanavat tdydentavat toisiaan. Julkisuus on tehok-
kaimpia viestinnan keinoja, silla asiakas, ja etenkin suomalainen asiakas, kokee toimi-
tetut artikkelit luotettavampina kuin maksettua mainontaa. Lisaksi lehtijuttuun mahtuu
huomattavasti mainosta enemman asiaa. Myynninedistdminen, eli sales promotion, on
asiakkaan ostopéaatoksen kohdistamista ja tehostamista. P&dasiassa myynninedistami-
sen keinoja ovat tarjoukset. Tarjoukset voidaan pukea moneen eri muotoon, kuten
kupongit, kilpailut, yhdistetyt tarjoukset ja kaupanpaalliset. Lisaksi asiakasta voidaan
pyrkid sitouttamaan keréilylla, eli ostamalla tietyn mééaran tuotteita asiakas palkitaan
erilliselld lahjalla. Liséksi yleisid ovat myymaéloissé tehtavét tuote-esittelyt ja erilaiset
kanta-asiakastapahtumat. Suhdetoiminnan, eli public relationin, tarkeimpéna tehtava-
na on kehittéaa ja yllapitad myonteisté yrityskuvaa. Suhdetoiminnan keinoihin kuuluvat
muun muassa erilaiset tapahtumat ja esimerkiksi jonkin hyvan asian tukeminen, jonka

myo0té yritys osoittaa yhteiskuntavastuullisuuttaan. (Mts. 97 - 98.)

Torikeskus kayttaa toistaiseksi melko vahén julkisuutta toiminnassaan. Keskuksena se
el juuri anna ulos tiedotteita tapahtumista, mutta toisinaan yksittaiset liikkeet voivat
olla julkisuudessa, ja tuoda siten esiin koko Torikeskusta. Myynninedistdmista sen
sijaan tapahtuu jatkuvasti, mutta pad&osin jokainen liike vastaa siitd omalta osaltaan.
Kokonaisuutena Torikeskus jarjestdd kaksi kertaa vuodessa kanta-asiakasillan. Kanta-
asiakasilta on hyva esimerkki myynninedistdmistilanteesta. Se voidaan joka kerta ra-
kentaa erilaiseksi ja jokainen liike osaltaan paattaa miten hyodyntaa sitd. Pééasiassa
ideana on, ettd asiakkaille tarjotaan pienta purtavaa ja ohjelmaa, seka tietenkin hyvia
tarjouksia. Yhteisten asiakasiltojen lisaksi yksittaisilla liikkeilld on omia asiakasiltoja,
mutta niiden jarjestelyisté jokainen liike vastaa itse. Yhdistystoimintapohjalta toimi-
valla Torikeskuksen markkinoinnilla ei ole mahdollisuutta osallistua kovinkaan suu-

rissa maarin esimerkiksi hyvéantekevaisyystapahtumiin, Suhdetoiminta rajoittuukin
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padasiassa kauppakeskuksen sisdisten suhteiden eli yhdistyksen ja yrittdjien vélisten
suhteiden yllapitoon. (Lahdemé&ki 2008.)

Yritykselle parasta markkinointiviestintad on olemassa olevien asiakkaiden suosittelu.
Tyytyvéinen asiakas kertoo kokemuksesta eteenpdin ja ndin myonteinen tieto yrityk-
sestd ja sen tuotteista kulkee eteenpdin. Miké parasta, asiakkaiden tekemé markkinoin-
ti on tehokkuutensa lisdksi myos yritykselle ilmaista. Tuttavan suosittelua pidetaén
my0s lehtiartikkelien tavoin luotettavampana kuin maksettua mainosta. Suosittelu
korostaa asiakastyytyvéisyyden merkitystd, sill4 tyytyvdisen asiakkaan on sanottu
kertovan kokemuksestaan keskimaarin kolmelle, kun tyytymaton sen sijaan kertoo
yhdelletoista henkil6lle. (Korkeamaki ym. 2002, 101.)

Jokainen yritys tietéd, ettd viestinnan ja markkinoinnin péallekkaiset tyot tulevat yri-
tyksille kalliiksi. Yhteistyota tekemalld on saavutettavissa kustannussaastdja. Onnis-
tuneen yhteistyon avulla voidaan parantaa yrityksen viestinnan ja markkinoinnin vai-
kutusta ja sen myota myos liiketoiminnan kannattavuutta. Viestintatoimisto JKL:n
konsultti Jussi Viskarin tekemé haastattelututkimus viestinnan ja markkinoinnin yh-
teistyOsta vahvistaa késitysta siitd, ettd hyvan viestintajohtajan on ymmarrettava myos
markkinoinnin lainalaisuuksia. Samoin myods hyvén markkinointijohtajan ominaisuuk-
siin voidaan liittdd hyva viestintatietdmys. Viestinnan ja markkinoinnin yhteistyo on
tuonut taloudellista menestystad monille yrityksille, ja voidaankin todeta, etté viestin-
nan ja markkinoinnin l&heinen yhteisty0 voi nousta jopa yrityksen kilpailuvaltiksi.
(Ruuskanen, 2005.)

Asiakasviestintd koostuu pagosin vuorovaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan vélilla.
Jatkuvasti kehittyva teknologia luo uusia mahdollisuuksia viestid asiakkaan kanssa
tehokkaasti, nopeasti ja tarvittaessa interaktiivisesti. Samalla kuitenkin korostuu myos
perinteisen henkil6kohtaisen myyntityon merkitys, silla tarjonnan kasvaessa asiakkaat
arvostavat naitd kohtaamisia ja niiden myotd saatavaa palvelua yhd enemmaén. Asia-
kassuhteet etenevat syntymisen kautta jalostumiseen ja kehittymiseen, ja samoin tulisi
kehittyd myos asiakasviestinnan. Jokaisessa asiakassuhteen vaiheessa voidaan maéri-
telld selkedt tavoitteet ja ndiden tavoitteiden mukaisesti yrityksen tulisi myos rakentaa
asiakasviestintd. Viestinnan suunnittelussa on tarkedd myos huomioida asiakkaan tar-

ve kokea saavansa arvoa asiakkuudestaan. Asiakas ei osta hyodyketta josta hén ei koe
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saavansa arvoa. Korkeamaki ym. (2002) on k&yttanyt viestinnén vaiheittaisten tavoit-
teiden madritteleméssa Storbackan ja Lehtisen alkuperdista madritelmaa. Taulukossa 1
on esitetty viestinnén tavoite asiakkuuden eri vaiheissa. (Korkeamaki ym. 2002, 169 -
171.)

TAULUKKO 1. Asiakkuuden vaiheet ja viestinta (Storbacka & Lehtinen 1999)

VAIHE VIESTINNAN TAVOITE

Asiakkuuden syntyminen Mielenkiinnon herattdminen
Asiakkuuden synnyttdminen

Asiakkuuden jalostuminen Mielenkiinnon yllapitdminen
Asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen
Asiakkuuksien kehittdminen

Asiakkuuksien loppuminen | Asiakkuuden loppumisen selvittdminen
Asiakkuuden pelastaminen
Mydnteisen mielikuvan palauttaminen

3.7.2 Mobiilimarkkinointi asiakasviestinnan valineena

Sana mobiilimarkkinointi herattd4 kuluttajissa usein negatiivisia tunnereaktioita. Se
myos yhdistetdan helposti séhkdpostissa paljon harmia aiheuttavaan roskapostiin.
Markkinoijan haasteeksi nouseekin kehittad asiakkaan ja myyjan vélille mobiilimark-
kinointiratkaisuja jotka luovat lisdarvoa kummallekin osapuolelle. Mobiilimarkkinoin-
ti ei siis ole vain mainosviestien ldhettamistad matkapuhelimeen, vaan monipuolinen
markkinointikanava jota voidaan hyodynt&4 asiakassuhteen kaikissa vaiheissa. Tyypil-
lisimpi& kayttokohteita ovat asiakastietokantojen kerddminen, asiakaskyselyt, kanta-
asiakasviestintd, asiakaspalvelu, mainonta, brandin rakennus, yhteisomarkkinointi,
myynninedistaminen, tapahtumamarkkinointi ja ostaminen. Hyvia esimerkkeja tehok-
kaasta mobiilimarkkinoinnin k&ytosta ovat Finnairin tarjoama tekstiviesting tehtévé
lahtoselvitys seké Helsingin liikenteen tekstiviestimatkalippu. (Karjaluoto, Leppanie-
mi 2005.)
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Oulun yliopiston markkinoinnin laitoksella tehdyssa PEAR-projektissa on selvitetty
suomalaisten kuluttajien valmiutta mobiilimarkkinoinnin tarjoamiin vaihtoehtoihin.
Tutkimukseen osallistui 20 000 vastaajaa, joista yli 80 prosenttia, eli selked enemmis-
t0 halusi vastaanottaa mobiilimarkkinointia, kuten tarjouksia, matkapuhelimeensa.
Vastaajien keski-ika oli noin 40 vuotta, joten pdédkohderyhmé mobiilimarkkinoinnille
ei ole vain nuoriso. Mobiilimarkkinointi vaatii kuitenkin muiden medioiden tukea
menestyakseen. Kuluttajien tavoittaminen ja dialogin aloittaminen on mahdollista vain
yhdistamalla mobiilimedia muihin medioihin. K&ytanndssé tdm4 tarkoittaa sitg, etta
tekstiviestikampanjoita mainostetaan muissa medioissa. (Karjaluoto, Leppéaniemi
2005.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA
TUTKIMUSTULOKSET

4.1 Tutkimusongelman kuvaus ja kysymykset

Torikeskuksen tdménhetkinen kanta-asiakasjarjestelmé on ajan myotad muuttunut van-
hanaikaiseksi ja monet yritykset pitavat sen kdytt6a hankalana ja aikaa vieva-
nd.(Lahdemaki 2008.) Uudistaminen on tarpeellista my6s aiempien tutkimusten mu-
kaan. Parkki (2000) on todennut Torikeskuksen kanta-asiakasmarkkinointia koskevan
tutkimuksensa pohjalta, ettd kanta-asiakasmarkkinoinnin epayhtendisyys on Torikes-
kuksen olennainen ongelma. Yhteisend mainostettu kanta-asiakaskortti ei kdy kaikissa
Torikeskuksen liikkeissé. Kanta-asiakkailta puuttuu myds mahdollisuus antaa palau-
tetta. Liséksi Parkin mukaan on ilmeist, ettd kanta-asiakasedut eivét ole saaneet ai-
kaan tavoiteltua sitoutumista, ainakaan Parkin haastattelemien asiakkaiden osalta.
(Parkki 2000, 48-49.)

Kauppakeskuksessa on erikokoisia ja eri toimialojen liikkeité ja ongelmana on, etté
kaikkia on mahdotonta miellytt&da (Lahdemaki 2008). Uudistuva kanta-
asiakasjarjestelmé on suunniteltu ja nyt halutaan selvittd4 miten yhdistyksen ja yksit-
taisten yritysten kannattaa hy6dyntéa ja markkinoida uutta kanta-asiakas-, eli Raittira-

hajérjestelmaa.
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Tutkimus vastaa seuraaviin kysymyeksiin:
Miten uudistuvaa kanta-asiakasohjelmaa tulisi hy6dyntéé siten, ettd se tuo etua seka
asiakkaalle, ettd yritykselle?
Miten kanta-asiakasohjelmaa ja tulisi markkinoida Torikeskuksen nyKkyisille ja poten-
tiaalisille tuleville asiakkaille?
Asiakkaiden osalta tutkimuksen on tarkead selvittad, mika kanava tavoittaa heidéat
parhaiten ja millaisia etuja asiakkaat eniten kaipaavat ja arvostavat. Kanta-
asiakasohjelman hyddyntdmiselld tarkoitetaan sitd, millaiset edut ja tarjoukset heratta-

vat asiakkaissa mielenkiintoa. Yritysten osalta etu tarkoittaa myynnin kasvua.

Torikeskukselle on tehty aiemmin muutamia opinndytetoité ja kandityd. Osa opinnéyt-
teista késitteli 1ahinn& imagoa. Kanta-asiakkuutta koskevat tutkimukset on tehty talla
hetkelld k&ytossa olevasta jarjestelméstd, mutta tdma tutkimus keskittyy tulevaisuu-
teen ja uuteen jarjestelmaén. Aiemmissa tutkimuksissa on tuotu hyvin esiin ongelma-
kohdat, mutta parannusehdotukset ovat koskeneet p&dasiassa olemassa olevaa jarjes-

telmaa.

Tutkimuksen tavoitteena on toimia yhtend tyékaluna markkinoinnin tulevassa paatok-
senteossa. Tutkimuksesta hyotyy siis toimeksiantaja, mutta sen avulla voidaan ndhda
my0ds mihin suuntaan Torikeskuksen markkinointi on yrittdjien ja asiakkaiden nako-
kulmista menossa. Tutkimus selvittdd myos kohtaavatko yritysten ja asiakkaiden aja-
tukset tarjottavista eduista ja niiden arvosta lainkaan? Tall4 tarkoitetaan sit4, mainos-
tavatko yritykset oikeissa kanavissa ja tarjoavatko he asiakkaille asiakkaita kiinnosta-
via etuja. Tulosten perusteella voidaan tehda tulevia markkinointia ja kanta-
asiakasjarjestelméa koskevia paatoksia. Samalla kerattdessa tietoa siitd, minka mark-
kinointikanavien kautta asiakkaan haluaisivat saada tietoa, saadaan arvokasta tietoa,
jota voidaan kayttad myds muun markkinoinnin tukena tulevia markkinointikanava-

ratkaisuja mietittdessa.

4.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutetaan pd&osasin kvantitatiivisena tutkimuksena. Kvantitatiivisesta, eli
maéarallisesta tutkimuksesta, kdytetddn myos nimitysta tilastollinen tutkimus. Kvanti-

tatiivinen tutkimus antaa vastauksia lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyviin kysy-
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myksiin. Liséksi sen avulla voidaan selvittaa eri asioiden valisia riippuvuuksia tai
muutoksia joita tutkittavassa ilmigssa on tapahtunut. Kvantitatiivinen tutkimus kuvaa
asioita numeeristen suureiden avulla ja tuloksia havainnollistetaan yleensé taulukoiden
ja kuvioiden avulla.(Heikkila 1998, 16.) Tarkemmin méériteltyné kyseessé on sovel-
tava survey-tutkimus. Kasitteend survey-tutkimuksella tarkoitetaan kyselyd, jossa
koehenkil6t muodostavat otoksen perusjoukosta ja aineisto kerdtdan standardoidusti,
eli kaikilta vastaajilta kysytédan kysymykset tdésmélleen samalla tavalla. (Hirsjarvi ym.
1997, 188.)

Tutkimus on toteutettu kahtena erillisena kyselyné. Toinen kyselyisté oli Torikeskuk-
sen asiakkaille (Liite 1) ja toinen yrittgjille (Liite 2). N&in pyrittiin saamaan samasta
asiasta kattavasti tietoa ja nakemyksida molemmilta osapuolilta. Tiedonkeruutavaksi
valittiin kysely, koska kyselytutkimuksen avulla voitiin ker&td mahdollisimman laaja
tutkimusaineisto. Tutkimukseen siséltyi myos Torikeskuksen markkinointiassistentin
haastattelu (Liite 3). Haastattelu edusti tutkimuksen kvalitatiivista osaa. Se oli olen-
nainen, jotta Torikeskuksen toiminnasta, nykytilasta ja tavoitteista saatiin oikeaa,
tarkkaa ja olennaista tietoa. Haastattelu valittiin t4ssd kohtaa tiedonkeruumenetelmak-
si, koska siind aineiston keruuta pystytdan sdateleméén joustavasti tilannetta mukaillen
ja haastatteluaiheiden jérjestysta pystytédan séatelemad. Samalla saadaan kyselyyn ver-
rattuna selventdvia vastauksia ja syvempaa tietoa, ja tietoja pystytédan tarkentamaan
lisakysymysten avulla. (Hirsjarvi ym. 1997, 200.) Haastattelu toteutettiin teemahaas-
tatteluna. Teemahaastattelulle on tyypillistg, ettd kysymysten muotoa ei ole tarkkaan
madritelty ennalta, mutta haastattelun aihepiirit ovat tiedossa (Mts. 203). Haastattelu

markkinointiassistentin kanssa toteutettiin 30.1.2008.

4.3 Aineiston keraaminen asiakkailta

Asiakaskysely toteutettiin jakamalla lomakkeet asiakkaille henkilokohtaisesti. Asiakas
taytti ja palautti lomakkeen paikanp&alla. Talla tavoin asiakkaalle oli mahdollisimman
vahén vaivaa kyselyn tayttamisestd, silla se ei vaatinut erillista palautusta. Kyselylo-
make sisélsi monivalintakysymyksia, seka asteikkoihin perustuvia kysymyksia. Osa

monivalintakysymyksisté oli monivalinta- ja avoimen kysymyksen véalimuotoja, joissa
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vastaajalle jai mahdollisuus kirjoittaa vaihtoehto jota ei lomaketta tyostaessé ollut
huomioitu. Suurin osa kysymyksista oli monivalintakysymyksid, koska niitd on mie-
lekastd vertailla, vastaajalle on helpompaa, kun asian voi tunnistaa muistamisen sijaan

ja ennen kaikkea vastausten késittely ja analysointi helpottuvat (Mts. 196).

Ennen kyselyn toteutusta testattiin kyselylomaketta, jotta huomaamatta ja&neet virheet
ja vaikeasti ymmarrettavat kysymykset saatiin karsittua pois. Tutkimuksen tavoitteena
on pystya tekeméaan yleistettavia padtelmia tulosten perusteella, joten kyselya varten
on madriteltdva perusjoukko ja poimittava perusjoukosta mahdollisimman edustava
otos (Mts. 175). Asiakaskyselyn perusjoukko on helppo rajata, sill4 se on Torikeskuk-
sen kaikki asiakkaat. Jokainen Torikeskuksen ovista sisadn astuva on Torikeskuksen
asiakas. Perusjoukosta otettiin satunnaisotos. Kyselyyn saivat vastata sekd olemassa
olevat, etté potentiaaliset tulevat kanta-asiakkaat. VVastaajia pyrittiin saamaan kaikista
ikdryhmistd ja sekd miehid, ettd naisia, jotta ostos olisi mahdollisimman edustava, eli
kaikki eri asiakasryhmét olisivat edustettuina. Otoksen kokoa oli vaikea ennalta méé-
ritelld, mutta tavoitteena oli saada 110-130 vastausta. Lomakkeen laajuus vaikutti
sithen miten paljon vastauksia oli mahdollista analysoida. Vastausten maara oli myos
oltava riittavan suuri, jotta sen perusteella voitiin tehdé patevia johtopaétoksia. Asiak-
kaiden kiinnostusta pyrittiin lisédmaan arvonnalla, joka suoritettiin kaikkien vastan-
neiden ja yhteystietonsa jattdneiden kesken. Toimeksiantaja antoi arvonnan palkin-

noksi kauppakeskuksen lahjakortin.

4.4 Aineiston kerdaminen yrityksilta

Toinen osa tutkimusta oli Torikeskuksen yritysten edustajien mielipiteiden ja ajatusten
selvittdminen. Tutkimuksen tarkein osa on asiakaskysely, koska tuleva kehitys on kui-
tenkin suunnattava asiakaslahtdisesti. Kehittdamisen suunnittelu kuitenkin helpottuu,
kun ongelmakohdat ja kehitysehdotukset kerdtddn myos yrittdjiltd. N&ain tulevaisuuden
kehittamistyotd voidaan suunnata myos yrittajaystavalliseen suuntaan, silla kokonai-
suuden tulisi olla mahdollisimman vaivaton myos heille. Kehityssuunnitelmat ovat

turhia jos niihin ei ole realistisesti ajatellen mahdollista saada liikkeitd mukaan.

Liikkeiden edustajille laadittiin oma kyselylomake, joka asiakaskyselyn tavoin sisalsi

padosin monivalintakysymyksia. Yritysten kyselyn tarkoitus oli selvittdd mita mielta
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yritykset ovat kanta-asiakkuudesta ja Torikeskuksen markkinoinnista, ja miten he ha-
luaisivat niitd toteuttaa. Osa kysymyksista oli samoja kuin asiakaskyselyssé, jotta vas-
tauksia voitaisiin verrata keskendan. Tarkeé osa kyselyé oli saada vertailupohjaa asia-
kaskyselylle, jotta ndhtaisiin, kohtaavatko yritysten ja asiakkaiden ké&sitykset markki-
noinnista ja kanta-asiakasetuuksien merkityksista. Kyselylomakkeen taytti yrittdja
itse tai myymalapaallikko. Aineisto keréttiin kyselylomakkeena, vaikka teemahaastat-
telut antaisivat enemman ja syvéllisempéé tietoa, on kdytanntssa mahdotonta toteuttaa
ja analysoida tarpeeksi montaa teemahaastattelua, jotta niiden pohjalta voitaisiin tehda

yleistyksia.

Laadin lomakkeen ohessa yrittgjille myos tiedotteen tutkimuksestani, jotta he vastates-
saan tiesivat mihin vastauksia kaytettiin ja miksi oli tarkedd saada lomake takaisin
mahdollisimman monelta yritykselt4. Yrittdjille on tarked4, ettd he voivat vastata ky-
selyihin anonyymisti, silld se koetaan jollain tavalla turvallisemmaksi ja talloin on
helpompi sanoa suoraan mitd mieltd asioista todella ollaan (L&hdemaéki 2008). Kyse-
lyyn vastanneita yrityksia ei voida tunnistaa, silld ainoat yritysta koskevat tiedot joita
kysyttiin, olivat yrityksen koko ja toimiala.

4.5 Datan kasittely, analysointi ja mahdolliset ongelmat

Tutkimusaineiston, eli asiakas- ja yrityskyselyiden kasittelyssa kaytettiin SPSS-
ohjelmaa, seka osittain Excel-ohjelmaa tukevana tyokaluna. Asiakaskysely ja yrittajil-
le suunnattu kysely analysoitiin erikseen, mutta tuloksia raportoitaessa naiden kahden
kyselyn tuloksia vertailtiin mahdollisimman paljon, ja pyrittiin [0ytdmaén yhtenevai-
syyksia tai eroavaisuuksia. Tutkimuksen kannalta oli oleellista vertailla molempien
osapuolien vastauksia, ja siten molemmat analyysit tukevat toisiaan. Ongelmia tutki-
muksen toteuttamisessa aiheutti kanta-asiakasjarjestelméasta tiedottamisen ja sen lan-

seeraamisen aikataulun viivastyminen.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkistaa myohemmin haastattelemalla yrityksia
ja tarkentamalla siten tuloksia, mikéali kyselyn vastauksia pidetaan liian pinnallisina.
Tutkimustulosten my6td voidaan nahda yleissuuntaus johon kauppakeskus on menos-
sa ja haluaa mennd markkinoinnissaan, mutta lopullinen kehitystyo ja siind onnistu-

minen vaatii ehdottomasti myods jatkokeskustelua ja yhteistyota yrittajilta.
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4.6 Asiakaskysely

Asiakaskysely toteutettiin Torikeskuksen sisalla keskiviikkona 13.2.2008 kello 12-16
valisend aikana. Kyselyyn pyrittiin saamaan vastauksia sek& miehilté etté naisilta, sek&
kaikista ikdaryhmistd, jotta vastaukset antaisivat mahdollisimman kattavaa tietoa asiak-
kaiden mielipiteistd. Kyselyyn vastasi yhteensa 121 Torikeskuksen asiakasta. Osassa
vastauksista puuttui joitakin yksittéisia kohtia, joten néiden lomakkeiden kohdalla

hyoddynnettiin ne kohdat joihin asiakas oli vastannut.

1. Vastaajien ika

Vastaajista suurin osa, 30,6 % oli 18—-25-vuotiaita. Toiseksi suurimmaksi ryhmaksi
nousivat 50-65-vuotiaat, 20,7 % osuudella. Pienimmaéksi ryhméksi jaivét alle 18-
vuotiaat, 9,1 %. Jéljelle ja&neissa ikaryhmissg, 26-35, 36—49-vuotiaat, sekd 66 vuotta
tai yli, jakauma oli melko tasainen. Kuviossa 1 ndhdaan vastaajien ikdjakauma pro-
sentteina. Positiivista oli, ettd vastauksia saatiin useampia jokaisesta ikaryhmasta.
Vastaajien ik&jakauma vastaa melko hyvin my¢s aiempia tutkimuksia. Parviaisen ja
Peltolan (2001) tutkiessa asiakkaiden mielikuvaa Torikeskuksesta, vastaajista 44 % oli
16-24-vuotiaita ja 40 % oli 25-44-vuotiaita. He ovat maéritelleet tutkimuksessaan
Torikeskuksen tyypilliseksi asiakkaaksi 16—24 vuotiaan naisen. (Parviainen, Peltola
2001, 58.)

40%— n=121

30%—

20%—

10%—

0%—

Alle 18 18-25 26-35 36-49 50-65 66 tai yli

KUVIO 1. Vastaajien ikadjakauma (%o),
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2. Sukupuoli
Vastaajista naisia oli 102, eli 84,3 % ja miehid 19, eli 15,7 %. Tama vastaa melko hy-

vin ennakko-oletusta, silla suurin osa Torikeskuksen liikkeistd on suunnattu naisille.

3. Ammattiryhma

Vastaajista suurimman ryhman, 34,2 %, muodostivat opiskelijat. Opiskelijoiden jal-
keen toiseksi suurimpana ryhmana olivat tyontekijat, 30,0 %. Kolmas selkeésti erottu-
va ryhma olivat eldkel&iset 23,3 %:n osuudella. Tarkeinté kuitenkin oli, ettd kuten

kuviosta 2 nahddan, kaikki ryhmat olivat edustettuina.

40%— n=120

30%

20%

10%—

0%—
Tyontekija  Yrittdja  Opiskelija Elakeldinen Tyoton  Koti-isé/aiti

KUVIO 2. Vastausten jakautuminen ammattiryhmittain (%)

4. Asuinpaikkakunta

Vastaajista selkedsti suurin osa, 64,5 % oli Jyvaskylaldisid. Ne vastaajat, jotka eivat
olleet Jyvaskylastd, olivat Jyvaskylan maalaiskunnasta (14,0 %) tai muista l&hikunnis-
ta Keski-Suomen alueelta.

5. Ja 6. Kuinka usein kay Torikeskuksessa ja kuinka usein tekee ostoksia Tori-
keskuksessa

Kysyttéessa kuinka usein asiakas kay Torikeskuksessa, suurimman ryhmaén, 31,4 %,
muodostivat kerran viikossa Torikeskuksessa kdyvét. Vain 5 % vastaajista ilmoitti
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kéayvansé Torikeskuksessa harvemmin kuin kerran kuukaudessa, ja toisessa &aripadssa

10,7 % ilmoitti kdyvansa Torikeskuksessa pdivittain. Muut vastaukset jakaantuivat

tasaisesti vaihtoehtojen 2-3 kertaa viikossa, kerran kahdessa viikossa ja kerran kuu-

kaudessa, valilla.

TAULUKKO 2. Kuinka usein kay Torikeskuksessa

Vastanneita

%

Péaivittain

2-3 kertaa viikossa
Kerran viikossa

Kerran kahdessa viikossa
Kerran kuukaudessa
Harvemmin

n

13
21
38
20
23

121

10,7
17,4
31,4
16,5
19,0

5,0

100,0

Verrattaessa kdyntiuseutta ostouseuteen voidaan kuitenkin huomata, ettd suurimman

ryhman muodostavat kerran kuukaudessa ostavat, 30,6 %. Paivittdin ostoksia tekee

vain 4,1 % vastaajista ja 2-3 kertaa viikossa 5,8 %. Tiheimmin ostoksia tekeviin voi-

daan uskoa myo6s kuuluvan lounaskahviloiden asiakkaita, jotka kayvét syoméassa Tori-

keskuksessa sadnnollisesti. Kerran viikossa ja kahdesti viikossa ostoksia tekevien

ryhmat olivat yhta suuria, 17,4 %. Ndiden vastausten pohjalta ongelmallisimpana voi-

daan pitd4 harvemmin kuin kerran kuukaudessa ostavien ryhmad, joka on kooltaan

toiseksi suurin ryhmad ja johon kuuluu lahes joka neljas vastaaja, 24,8 %. Kerran kuu-

kaudessa ja harvemmin ostoksia tekevien ryhmiin kuuluvat yli puolet vastaajista, 55,4

%, vaikka vain 24,0 % vastaajista ilmoittaa k&yvansa Torikeskuksessa kerran kuukau-
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dessa tai harvemmin.. Torikeskuksessa siis liikkuu ostovoimaa, mutta nAmaé asiakkaat

tulisi saada passiivisista ohikulkijoista aktiivisiksi ostajiksi.

TAULUKKO 3. Kuinka usein tekee ostoksia Torikeskuksessa

Vastanneita

%

Péaivittain

2-3 kertaa viikossa
Kerran viikossa

Kerran kahdessa viikossa
Kerran kuukaudessa
Harvemmin

n

21
21
37
30
121

4.1
5.8
17,4
17,4
30,6
24,8
100,0

7. Torikeskuksen tarroilla toimivan Raittirahakortin kdyttoaste
Kohdassa 7 asiakkailta kysyttiin ovatko he kayttaneet Torikeskuksen tarroilla toimi-

vaa Raittirahakorttia. VVastaajista vain 27,5 % (33) oli k&yttanyt Torikeskuksen tarroil-

la toimivaa Raittirahakorttia. Suurin osa, 72,5 % (87) ei ollut k&yttanyt Raittirahaa.

Tuloksia voidaan tarkastella myds ik&ryhmittdin, mutta otanta on liian pieni, jotta sen

perusteella voitaisiin tehda patevia johtopaatoksia ikdryhmien Raittirahakortin k&ytos-

t4. Kuvio 3 osoittaa miten Raittirahan kayton aktiivisuus jakautuu ikaryhmittdin vas-

taajien keskuudessa. Ikaryhmittain tarkasteltuna ndhdaan, etta kyselyyn vastanneista

aktiivisimman Raittirahaa kayttdneiden ryhman muodosti 26—-35-vuotiaiden ik&ryhma.



35
Véhiten Raittirahaa olivat kdyttdneet 66-vuotiaat ja sitd vanhemmat, sekd alle 18-
vuotiaat. 18—-65-vuotiaat olivat aktiivisimpia k&yttdjia.

Oen
M kylla

66v. tai yli

n=120

50—65v.

36—49v.

26-35v.

18-25v.

Alle 18v.

| T T T T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

KUVIO 3. Raittirahan kaytttaste vastaajien keskuudessa ikaryhmittéin (%)

8. Parhaiten kiinnostuksen heréattava tarjous
Asiakkailta kysyttiin millainen tarjous herattd4 parhaiten heidan mielenkiintonsa.
Vaihtoehtoja annettiin kolme:

1. Nyt 50€: tuotteesta 10 % alennus!

2. Nyt tdma tuote 45€! (norm.50€)

3. Nyt saat 50€:n tuotteen ostaessasi kaupanpaalle lahjan(arvo 5€)!
Kaikissa annetuissa vaihtoehdoissa tarjouksen arvo oli sama, vain esitystapa oli erilai-
nen. Enemmistd asiakkaista, 72,0 % (85), oli ensimmaéisen vaihtoehdon kannalla. Vas-
taajat pitivat prosenttitarjousta houkuttelevimpana, vaikka prosenttimaara oli vain 10
% ja tarjouksen rahallinen arvo ei ollut suoraan asiakkaalle nédkyvissa. 16,9 % (20)
vastaajista valitsi toisen vaihtoehdon, jossa tarjouksen arvo oli laskettu asiakkaalle
valmiiksi ja 11,0 % (13) vastaajista piti kaupanpaallislahjaa houkuttelevimpana. Kau-
panpaallislahjan vetovoimaan vaikuttanee kuitenkin myos itse lahja eik& vain sen ar-
vo. Mikali asiakas kokisi saamansa lahjan muodostavan todellista lisdarvoa, voisi
kiinnostus kaupanpéallislahjaa kohtaan nousta. P&&asiassa voidaan kuitenkin todeta,
ettd prosenttialennus herattaa selkedsti eniten mielenkiintoa, joten sen kayttadminen

kanta-asiakasetujen esitystapana on kannattavin.
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KUVIO 4. Parhaiten asiakkaan mielenkiinnon herattava tarjousvaihtoehto (%0)

9. Mieleisin kanta-asiakasetu
Kysymykselld 9 haluttiin selvittdd millaista etua asiakas arvostaa eniten, eli millaisesta
edusta asiakas kokee saavansa eniten arvoa. Vaihtoehtoja annettiin nelja:

1. kaupanpaallislahja

2. kanta-asiakastilaisuus

3. hyva tarjous

4. erikoispalvelu
Vastaajista selvd enemmistd, 94,0 % (109), valitsi hyvan tarjouksen annetuista vaihto-
ehdoista mieluisimmaksi eduksi. Toiseksi parhaana etuna pidettiin kanta-
asiakastilaisuuksia, seka erikoispalveluja, jotka kumpikin saivat 2,6 % (3) vastaajien
aanista. Kaupanpéallislahjaa vastaajista arvosti vain 0,9 % (1). Vastauksia tukee myos
kysymys 8, jossa asiakkailta kysyttiin mieluisinta tarjousvaihtoehtoa, ja asiakkaista
selva enemmist6 valitsi tarjousvaihtoehdon, jossa asiakas sai rahallista etua, kaupan-
padllislahjan sijaan. Kanta-asiakastilaisuudet, erikoispalvelut ja kaupanpaallislahjat
voivat varmasti toimia hyvin kanta-asiakasohjelmaa tukevina osina, mutta kuten kuva
5 selkedsti osoittaa, on hyva tarjous asiakkaalle tarkein ja eniten arvoa tuottavin osa
kanta-asiakkuutta.
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KUVIO 5. Kiinnostavin kanta-asiakasetu

10. Mika markkinointikanava tavoittaa asiakkaan parhaiten?

Huolimatta siit4, etta kysymyksessa pyydettiin valitsemaan vain yksi vaihtoehto, oli
10 vastaajaa valinnut useampia kohtia. Naitd kymment& vastausta ei otettu analysoin-
tivaiheessa huomioon. Selva enemmist6 vastanneista, 66,7 % (74), ilmoitti lehti-
mainonnan olevan parhaiten tavoittava markkinointikanava. Toiseksi eniten vastauk-
sia sai televisiomainos, jonka 13,5 % (15) vastaajista valitsi tavoittavimmaksi kana-
vaksi, ja kolmanneksi tavoittavin kanava on kyselyn mukaan tekstiviesti, jonka valitsi
9,9 % (11) vastanneista. S&hkopostin valitsi vastaajista 4,5 % (5). Muut annetut vaih-
toehdot valittiin vain kerran tai kaksi, katumainos 1,8 % 82), internet banneri

1,8 % (2), ja vastaajista vain 0,9 %, eli yksi ainoa vastaaja ilmoitti radiomainoksen
olevan parhaiten tavoittava kanava. Vaihtoehtona oli my6s muu-kohta, johon myos

tuli yksi vastaus jossa suorapostitus oli tavoittavin markkinointikanava.
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KUVIO 6. Vastaajan parhaiten tavoittava markkinointikanava (%6)

Uuden kanta-asiakasohjelman myo6td Torikeskuksen on tarkoitus lisata sahkdpostin ja
tekstiviestien kaytt6a markkinointikanavana. Kyselyn pohjalta voidaan ndiden mark-
kinointikanavien kayton lisaéamista jatkossa pitdé jarkevand, mutta vastaukset osoitta-
vat my0s selvésti, kuten kuva 6 osoittaa, ettd paras kanava Torikeskuksen markKki-
noinnille on lehtimainonta. On kuitenkin hyva huomioida, etté asiakkaat valitsivat
tassa kohtaa vain yhden, parhaiten heidat tavoittavan vaihtoehdon. Kaytdnndssé usei-
den kanavien kayttaminen toimivana kokonaisuutena on varmasti markkinoinnille

tehokkain ratkaisu.

11. ja 12. Milloin ja missd markkinointikanavassa asiakas viimeksi naki Torikes-
kuksen mainoksen?

Vastanneista 46,1 % oli ndhnyt Torikeskuksen mainoksen tammikuun 2008 aikana.
Kysely pidettiin helmikuussa 2008, mutta helmikuuta ei ollut vaihtoehtona. Joulu-
kuussa 2007, oli mainoksen viimeksi ndhnyt 36,5 % vastanneista. Vastanneista 10,4 %
oli ndhnyt Torikeskuksen jonakin muuna ajankohtana kuin joulu- tai tammikuussa.
Vaihtoehdon "muulloin” valinneet eivat muistaneet ajankohtaa, olivat nahneet Tori-
keskuksen mainoksen helmikuussa tai heidén edellinen mainoshavaintonsa oli ajalta
ennen joulukuuta 2007. Vastaajista 93 % oli kuitenkin nahnyt Torikeskuksen mainok-

sen joskus, ja vain 7 % ei ollut koskaan ndhnyt Torikeskuksen mainosta.



TAULUKKUO 4. Asiakkaiden viimeisin Torikeskuksen mainoshavainto

Vastanneita

%

Joulukuussa 2007
Tammikuussa 2008
Muulloin

En ole koskaan nahnyt
Torikeskuksen mainosta

Yhteensa

42
53
12

115

36,5
46,1
10,4
7,0

100,0

Mainonnan tavoittavin kanava oli ollut lehtimainonta. Tama k&y ilmi taulukosta 5,

josta ndhdaan kaikki asiakkaiden vastaukset. 67,8 % vastaajista oli ndhnyt Torikes-
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kuksen mainoksen viimeksi lehdessé ja vastanneista 21,7 % oli nahnyt viimeksi tele-

visiomainoksen. 3,5 % vastanneista oli nahnyt mainoksen muualla. Ndma vastaajat

ilmoittivat ndhneensda mainoksen Torikeskuksen sisélla tai kadulla. Kuten kysyttéessa

milloin on mainoksen viimeksi ndhnyt, myds kysyttdessa misséa on mainoksen nahnyt,

ilmoitti 7 % vastanneista, ettei ole koskaan nahnyt Torikeskuksen mainosta.

TAULUKKO 5. Missé asiakas on viimeksi nahnyt Torikeskuksen mainoksen

Vastanneita

%

Lehtimainos
Televisiomainos

Muu

En ole koskaan néhnyt
Torikeskuksen mainosta

Yhteensa

78
25

115

67,8
21,7
3,5
7,0

100,0
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Lehti- ja televisiomainonta ovat olleet padasiassa Torikeskuksen markkinointikanavia.
Radiomainontaa Torikeskuksella ei ole ollut, eiké sdhkoisid medioita, kuten sdéhkopos-
tia, tekstiviesteja tai internetbannereita ei ole kéaytetty. Torikeskus kokonaisuutena on
mainostanut viimeksi joulukuussa 2007, jolloin Keskisuomalaisessa on ollut useita
lehtimainoksia ja televisiossa pyori Torikeskuksen joulumainos. Yksittéiset yritykset
ovat mainostaneet myds tammikuussa, joten ne vastaajat jotka ovat nahneet Torikes-
kuksen mainoksen tammikuussa 2008 tai muualla kuin lehdessa tai televisiossa, tar-
koittavat luultavasti jonkin Torikeskuksen yrityksen mainosta. Asiakkaan voi olla vai-
kea erottaa koko Torikeskuksen imagomainontaa yksittaisten yritysten mainonnasta,
silla my6s Torikeskuksen yksittdiset yritykset kdyttavat mainonnassaan Torikeskus-
logoa. (Lahdeméki 2008.)

13. Miten asiakas kokee hanelle lahetyt henkil6kohtaiset markkinointiviestit?
Kohdassa 13 pyrittiin selvittdmaan asiakkaiden mielipiteitd heille lahetetyista perintei-
sista kirjeistd, sahkoposteista ja tekstiviesteistd. Kaikista kysymyksista tdamé kysymys
jatti eniten tyhjid kohtia. Kysyttéessé suhtautumista markkinointikirjeisiin 121 vastaa-
jasta 115 valitsi jonkin vaihtoehdon. Sahkoposteihin suhtautumista kysyttdessa vasta-
uksia oli 99 ja tekstiviesteistd kysyttdessd 98. Lomakkeessa oli annettu 5 vaihtoehtoa,
joista vastaajan tuli valita sopiva. 5 tarkoitti erittdin hyvaa, ja 1 tarkoitti, ettei asiakas
pida markkinointitavasta lainkaan. Tyhjien kohtien olisi toisaalta voitu olettaa merkit-
sevan samaa kuin vastausvaihtoehto 3, en osaa sanoa, mutta tyhjat kohdat jatettiin
kokonaan huomioimatta analysoinnissa, silla ne olisivat véaéristaneet kuvion 7 kes-
kiarvoja. Vastausten puute voi johtua myos siit4, ettd kaikilla vastaajilla ei valttamatta
ole séhkdpostia, eika edes kannykkéaa tai kannykén tekstiviestiominaisuutta ei valtta-
matté osata kayttad. Tama selittdisi ainakin vanhempien ihmisten vastausten puuttumi-

sen.

Vastauksia saatiin kuitenkin riittavasti, jotta tuloksia voi ja kannattaa tarkastella. Posi-
tilvisimmin vastaajat suhtautuivat kotiin lahetettyihin markkinointikirjeisiin. Vastan-
neista 38,3 % (44) piti kotiin lahetettyj4 kirjeitd hyvina ja 12,2 % (14) erittain hyvina.
Puolet siis suhtautui kotiin tulevaan markkinointikirjeeseen positiivisesti.

14,8 % (17) ei osannut sanoa mielipidettd kumpaankaan suuntaan. Vaihtoehdot, ei

juurikaan, ja ei lainkaan pida, saivat molemmat 17,4 % (20) vastauksista.
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Markkinointisdhkoposteihin vastaajat suhtautuivat huomattavasti negatiivisemmin.
Erittain hyvand markkinointisdhkopostin koki vain 2 % (2) vastaajista. Hyvéana sahko-
posteja piti 22,2 % (22). 15,2 % (15) ei osannut sanoa mielipidetta sahkoposteista.
Vastanneista 31,3 % (31) ei juuri pitdnyt markkinointisdhkdposteista ja 29,3 % (29) ei
pitanyt niist4 lainkaan. Yhteensa noin
60 % siis suhtautuu negatiivisesti saamiinsa markkinointisahkoposteihin.

Sahkopostien tavoin, vastaajat suhtautuivat myos markkinointitekstiviesteihin paéasi-
assa negatiivisesti. Vain 2 % (2) piti tekstiviesteja erittain hyving, ja 24,5 % (24) hy-
vind. Vastaajista 15,3 % (15) ei osannut sanoa mielipidettd tekstiviesteistd. Negatiivi-
sesti markkinointitekstiviesteihin suhtautui lahes 60 % vastaajista. 20,4 % (20) vastaa-
jista ilmoitti, ettei juuri pida markkinointitekstiviesteistd, ja suurimman yksittaisen
ryhman, 31,3 % (31), muodostivat ne jotka eivat lainkaan pid4d markkinointitekstivies-

teista.

Miten koet kotiin |&hetetyt
markkinointikirjeet?

Miten koet sinulle 18hetetys
markkinointisahkopostit?

Miten koet sinulle lahetetyt
markkinointitekstivistit?

Keskiarvo

KUVIO 7. Asiakkaiden suhtautuminen heille lahetettaviin markkinointiviesteihin

On hyvé ottaa huomioon, ettd suhtautumiseen tekstiviesteina ja séhkdposteina lahetet-
tyihin mainosviesteihin vaikuttavat varmasti myos viestin sisalto ja erityisesti se, onko
ldhettdjélle annettu lupa l&ahettdd markkinointiviesteja vastaanottajalle. Aiemmin, koh-
dassa 10, kysyttdessa mika markkinointikanava tavoittaa asiakkaan parhaiten, nousivat
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esiin myos tekstiviesti ja sahkdposti, mika osoittaa, ettd negatiivisesta suhtautumisesta

huolimatta, niiden avulla voidaan tavoittaa asiakas jopa parhaiten.

14. Mita lehtia asiakkaat lukevat?

Tassd kysymyksessa haluttiin huomioida vain niité lehtid joissa Torikeskuksen on
mahdollista mainostaa. Keskisuomalainen oli ylivoimaisesti tavoittavin lehti. VVastaa-
jista 85,1 % ilmoitti lukevansa Keskisuomalaista. Toiseksi tavoittavammaksi nousi
Suur-Jyvaskylén lehti jota 63,6 % vastaajista luki. Keskisuomalainen ja Suur-
Jyvéskylan lehti olivat ylivoimaisesti luetuimpia muihin annettuihin vaihtoehtoihin
verrattaessa. Kolmanneksi luetuin lehti oli City-lehti, 24,0 % ja viimeisiksi jaivat Kes-
ki-Suomen Viikko 10,7 % ja Metropoli 9,9 %. Kohdassa muu lehti 5 vastaajaa mainit-
si Helsingin Sanomat. Lisdksi yksittadisen maininnan saivat Sisd-Suomen lehti, Kaup-
palehti ja Palokka-lehti. VVain 2,5 % vastaajista ilmoitti, ettei lue lainkaan mainittuja
lehtid. Torikeskus mainostaa talla hetkelld padasiassa Keskisuomalaisessa, seka toisi-
naan Suur-Jyvéskylén lehdessé (L&hdeméki 2008). Nykyiset lehtivalinnat nayttavat
tavoittavan Torikeskuksen asiakkaat parhaiten, mutta mikali lehtimainontaa halutaan

laajentaa, kannattaisi se tehda City-lehteen.

TAULUKKO 6. Mita lehtia asiakkaat lukevat

Vastanneita %
Keskisuomalainen 103 85,1
Suur-Jyvéskylan lehti 77 63,6
City-lehti 29 24,0
Keski-Suomen Viikko 13 10,7
Metropoli 12 9,9
Muu lehti 10 8,3
En lue mainittuja lehtia 3 2,5

15. Mita televisiokanavia kyselyyn vastanneet katsovat?
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Asiakkailta kysyttiin mita televisiokanavia he eniten katsovat. Asiakas saattoi valita
yhden tai useamman vaihtoehdon oman katselutottumuksensa mukaan. Taulukko 6
osoittaa kuinka moni henkil6 ja kuinka suuri prosentuaalinen osa kaikista 121 kyse-
lyyn vastanneesta on vastannut katsovansa kutakin kanavaa. Torikeskus mainostaa
talla hetkelld vain MTV 3-kanavalla. Mainonnan mééra vaihtelee, mutta padosin tele-
visiomainonta keskittyy jouluun ja Torikeskuksen tarjouskampanjoihin. (L&hdeméki
2008.) Kyselyyn vastanneista enemmistd, 62,8 % ilmoittikin katsovansa MTV 3-
kanavaa, joten televisiomainonnan osalta kanavavalinta vaikuttaa nykyiselld&n olevan
oikea. Muut kyselysséd mainitut mainostelevisiokanavat; Nelonen ja Sub, saivat kyse-
lyssa huomattavasti pienemmat osuudet. Nelonen oli annetuista vaihtoehdoista Tori-
keskuksen asiakkaiden kolmanneksi eniten katsotuin kanava 26,4 % osuudella ja Sub
oli neljas 20,7 % osuudella. N&itdkin kanavia voisi siis tulevaisuudessa harkita Tori-
keskuksen mainonnan toteutuksessa, tavoittaahan Nelonen joka neljannen ja Sub joka
viidennen asiakkaan. Huomattavaa on myds, etté lahes kymmenes, 9,9 %, vastaajista
ei katsonut lainkaan mainittuja kanavia. Syyna tdhan voi olla, ett4 vastaaja katsoo péa-
asiassa maksu-tv-kanavia, tai ettd vastaaja ei katso lainkaan televisiota. Televisiomai-
nontaa voidaan kuitenkin pitad kannattavana, silla mainittuja kanavia katsoo lahes

yhdeksén kymmenesta asiakkaasta.

TAULUKKO 7. Mita televisiokanavia asiakkaat katsovat

Vastanneita %
MTV3 76 62,8
YLE1 39 32,2
Nelonen 32 26,4
Sub 25 20,7
YLE2 24 19,8
Ei katso lainkaan mainittuja 12 9,9
kanavia
TV-Jyvaskyla 4 3,3
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16. ja 17. Millaisia tv-ohjelmia asiakas seuraa eniten? Ja mihin aikaan asiakas
katsoo televisiota?
Né&iden kysymysten avulla pyrittiin helpottamaan televisiomainonnan kohdistamista,
jotta mainonta tavoittaisi mahdollisimman suuren osan kohderyhmasta. Asiakas saat-
toi valita yhden tai useamman vaihtoehdon omien katselutottumustensa mukaan. Tau-
lukosta 7 voidaan nghd& millaisia televisio-ohjelmia vastaajat ovat ilmoittaneet katso-
vansa. Suurimmat ryhmat muodostivat uutiset 44,6 % ja ulkomaiset sarjat/elokuvat
43,0 %. Kotimaisia draamasarjoja katsoi 26,4 % vastaajista ja dokumentteja 22,3 %.
Urheilua ilmoitti katsovansa 15,7 % vastaajista. Visailut, 9,9 %, ja Tosi-tv, 9,1 %,
tavoittivat vahiten katsojia. Vastaajista alle kymmenes, 9,1 %, ilmoitti, ettei katso
lainkaan televisiota. Vaihtoehtona oli myds avoin kohta, muu ohjelma, mutta siihen ei

tullut yhtdan vastausta.

TAULUKKO 8. Millaisia televisio-ohjelmia asiakkaat katsovat

Vastanneita %
Uutiset 54 44,6
Ulkomaiset sarjat/ elokuvat 52 43,0
Kotimaiset draamasarjat 32 26,4
Dokumentit 27 22,3
Urheilu 19 15,7
Visailut 12 9,9
Tosi-tv 11 91
Ei katso lainkaan televisiota 11 91

Kysyttdessd mihin aikaan asiakas katsoo televisiota, ilmoitti enemmisto, 76 % (92),
katseluajan ajoittuvan kello 19-22 vélille. Tama vastaa myos hyvin sit4 kasitysta, etta
asiakkaat katsovat ulkomaisia sarjoja ja elokuvia, sill& kyseiset ohjelmat painottuvat
paéosin ilta-aikaan. Toiseksi eniten vastauksia sai vaihtoehto kello 16-19, 15,7 %
(19). Tassékin kysymyksessa, kuten edellisessé television katsomista koskevissa koh-
dissa, 9,1 % (11), ilmoitti, ettei katso lainkaan televisiota. 6,6 % (8) vastaajista katsoi

televisiota kello 22:sta eteenpdin ja vain 5 % (6) vastaajista ilmoitti katsovansa televi-
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siota aamuisin kello 6-10. Vaihtoehtona oli my6s kello 10-16, mutta kukaan vastaajis-
ta ei ilmoittanut katsovansa televisiota kyseisend aikana. Saadut tulokset television
katselusta vastaavat melko hyvin ennakkokésitystd. Torikeskus on aiemmin mainosta-
nut televisiossa myds aamuisin, mutta tdman kyselyn tulosten perusteella aamu-

mainonnan tarpeellisuutta voisi pohtia uudelleen, sen huonon tavoittavuuden takia.

100 %

809 | 76,0 %

60 % -

40 % -

20 % - 157 %
9,1%

5,0% 00 . 6,6 % -_
,0 %
0o | | | BN

klo 6-10 klo 10-16 ko 16-19 ko 19-22 Ko 22:sta B katso
eteenpain lainkaan
televisiota

KUVIO 8. Mihin aikaan asiakkaat katsovat televisiota (%0)

18. ja 19. Mita radiokanavaa kuuntelee eniten? ja mihin aikaan kuuntelee radio-
ta eniten?

Myos radionkuuntelua koskevissa kysymyksissé vastaaja sai vastata yhteen tai use-
ampaan kohtaan, sen mukaan mika parhaiten sopi omiin kuuntelutottumuksiin. Vas-
tanneiden maéara ja prosentuaalinen méaara tarkoittavat sitd maaréd, kuinka suuri osa

kaikista 121 asiakaskyselyyn vastanneesta kuuntelee mitékin kanavaa.

Torikeskus ei télla hetkelld k&yta radiomainontaa, mutta sen aloittamista on suunnitel-
tu jo pitkaan. Erityisesti Iskelméradio ja radiokanavat joilla paikallinen mainonta ovat
mahdollisia, kiinnostavat.(Ldhdemé&ki 2008.) Tarkoitus olikin kartoittaa, onko suunni-
teltu kanavavalinta oikea, vai olisiko jokin muu toimivampi, sek& mihin ajankohtaan
mainoksia kannattaisi sijoittaa, jotta ne tavoittaisivat Torikeskuksen kohderyhman

mahdollisimman hyvin.
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Taulukossa 8 on nékyvissa kaikki annetut vastaukset. Yllattavaa oli, ettd suurimman
ryhman muodostivat muu-vastaukset. Suurin osa muu-vastauksen antaneista oli kir-
joittanut kuuntelevansa Radio Dei:t4 tai YleX-kanavaa. Lisaksi mainittiin Ylen Ykko-
nen ja Classic radio. Muu-kohdan vastaukset kuitenkin jakautuvat usealle eri radioka-
navalle, joten mikadn siind mainituista kanavista ei ollut taulukon muita kanavia suo-
situmpi. Radio Keski-Suomi oli kuunnelluin, 17,4 % (21). Torikeskuksen kannalta
oleellisista kanavista Iskelméaradio oli viidenneksi kuunnelluin 11,6 % (14) ja Radio
Jyvéskyla seitsemanneksi kuunnelluin, 10,7 % (13). Vastaajista lahes kymmenes, 9,9

% (12), ei kuuntele radiota lainkaan.

TAULUKKO 9. Mitéa radiokanavia asiakkaat kuuntelevat

Vastanneita %
Muu kanava 22 18,2
Radio Keski-Suomi 21 17,4
NRJ 19 15,7
Radio Rock 18 14,9
The Voice 16 13,2
Iskelmaradio 14 11,6
Radio Jyvaskyla 13 10,7
Radio Nova 12 9,9
Ei kuuntele lainkaan 12 9,9
Groove 9 7.4
Suomipop 8 6,6

Radiomainonnan kannalta paras aika ajoittuu kyselyn vastausten perusteella kello 6—
16 valille. 38,0 % (46) vastaajista kuunteli radiota kello 10-16 ja 29,8 % (36) kello 6—
10 valilla. Kello 16 jalkeen kuuntelijoiden maaré pieneni selvasti iltaa kohden. Kello
16-19 vastaajista kuunteli radiota 15,7 % (19) ja kello 19-22 13,2 % (16). Kello 22—

jalkeen vastanneista enda 2,5 % (3) kuunteli radiota.
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KUVIO 9. Mihin aikaan asiakkaat kuuntelevat radiota (%o)

4.7 Yrityskysely

Yrityksille suunnattu kysely jaettiin yrityksiin viikon 9 alussa. Taman jalkeen yrityk-
silld oli noin kaksi viikkoa aikaa vastata kyselyyn ja palauttaa se Torikeskuksen mark-
kinoinnin toimistolle. Aiemman kokemuksen mukaan vastauksia saadaan yrityksilta
enemman jos ne kdydaan henkilokohtaisesti hakemassa (Lahdemaki 2008). Markki-
nointiassistentti kiersikin vield vastausajan paatyttya ne yritykset, jotka eivét olleet
palauttaneet kyselyd. Nain pyrittiin saamaan mahdollisimman paljon vastauksia. Yri-
tyksissa kyselyn taytti joko yrittdja itse tai myymalépaéllikko. Kokonaisuudessaan
kyselyja jaettiin 55 yritykselle ja vastauksia saatiin 20, joten vastausprosentti oli 36,4.
Vastauksia olisi saanut olla enemmankin, mutta vastauksia saatiin kattavasti eri aloilta
ja tulokset olivat padosin hyvin selkeitd, joten kerattyjen vastausten perusteella pysty-
taan tekemaén luotettavia johtopéatoksia. Lahes kaikki kyselyt sisalsivat vastauksen
kaikkiin esitettyihin kysymyksiin, muutamaa puuttunutta kohtaa lukuun ottamatta.

1. Yrityksen tyontekijoiden maara

Vastanneista yrityksista 20 % (4) oli yhden tyontekijan yrityksid. Suurimman ryhman,

55 % (11), muodostivat yritykset joilla on 2-3 tyontekijaa. 4-8 tyontekijaa oli 15 %:lla
(3) vastanneista ja 10 % (2) oli kauppakeskuksen mittakaavassa suuria yrityksia, joissa
tyontekijoita on 9 tai enemman. Vastauksia saatiin siis pienisté ja suurista yrityksista.
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2. Yrityksen toimiala

Kyselyyn vastasivat my0s kattavasti eri toimialojen yritykset. 35 % (7) vastanneista
oli pukeutumisen liikkeitd. Lahjatavara-, sisustus- ja vapaa-ajan liikkeita oli 30 % (6).
Kahviloita ja ravintoloita oli vastanneista 10 % (2), ja kauneuden- ja terveydenhoito-
alan yrityksia oli 20 % (3). Vastaajista yksi ei ollut ilmoittanut yrityksen toimialaa.

3. Onko yrityksella talla hetkella kaytossa kanta-asiakasjarjestelmaa?
Kysyttdessa yrityksen tdman hetkistd kanta-asiakasjarjestelmatilannetta 75 %:lla (15)
vastanneista oli kdytossaan jokin kanta-asiakasjarjestelma. Suurin osa yrityksista,

60 % (12), joilla on kaytossdén kanta-asiakasjarjestelmd, kéayttéa tarroilla toimivaa
Raittirahajérjestelméé. 10 %:lla (2) yrityksista oli k&ytossaan liikkeen oma kanta-
asiakasjarjestelmé ja vain 5 %:lla vastaajista (1) oli kayt0dssé ketjun oma kanta-
asiakasjarjestelma. 25 % (5) vastanneista yrityksisté ei k&yta talla hetkelld mink&aan-
laista kanta-asiakasjarjestelmaa. Kaiken kaikkiaan tarroilla toimiva Raittiraha on kay-
tossa 33 liikkeessa.
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50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%—

0,0%—

kaytossa on kaytossa on ketjun kaytdossa on yrityksella ei ole
tarroilla toimiva oma jarjestelma yrityksen oma kaytossa kanta-
raittiraha jarjestelma asiakasjarjestelmaa

KUVIO 10. Onko yrityksilla kdytossa kanta-asiakasjarjestelmaé (%)

4. Ottaako yritys kayttoonsa uudistuvan kanta-asiakasjarjestelman?
Vastanneista 85 % (17) yrityksista ilmoitti aikovansa ottaa uudistuvan Raittirahajar-
jestelman kayttoonsa. Vain 10 % (2) vastaajista ei aio ottaa uutta Raittirahaa kayttoon-
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sé. 5 % (1) jatti tahan kysymykseen vastaamatta. Syyksi siihen, miksi uutta jarjestel-
maa ei aiota hyddyntad, yritykset ilmoittivat, ettei kanta-asiakkuus sovi heidan yritys-
toimintaansa. Kyseessa oli tuolloin liike, jonka tuote myyd&éan péaasiassa kerran sa-
malle asiakkaalle.

5. Onko yritys kiinnostunut tulevaisuudessa tehostamaan uuden kanta-
asiakasohjelman kayttoa hankkimalla kortinlukijan?

Uuden kanta-asiakasjarjestelman myoté otetaan kayttoon myos uudet kanta-
asiakaskortit. Uusissa korteissa on magneettinauha joka mahdollistaa niiden séhkdisen
kéayton tulevaisuudessa. Sahkoinen kayttdé merkitsisi huomattavaa lisahyotya Torikes-
kuksen markkinoinnille, silld sen myota pystyttaisiin saamaan tarkkaa tietoa muun
muassa siitd, missa liikkeissé asiakas asioi ja kuinka usein. Saatujen tietojen perusteel-
la markkinointia pystyttdisiin kohdentamaan huomattavasti tarkemmin. S&hkdinen
jarjestelma mahdollistaisi my6s jonkinlaisten ostoméaarien mukaisten bonusten kerty-
misen asiakkaalle. S&hkdisen jarjestelman kayttéonotto vaatisi yrityksiltd kortinlukijan
ja internet yhteyden. Jokaisen yrityksen tulisi itse hankkia kortinlukija, jonka hinta on
130€. Kortinlukija on mahdollista myyda eteenpdin seuraavalle vuokralaiselle, mikéli
liilke muuttaa pois Torikeskuksesta. Kanta-asiakasjarjestelman sahkoistamisté on yri-
tetty jo aiemmin, mutta vahaisen kiinnostuksen vuoksi paadyttiin toteuttamaan nyt
kayttoonotettava valimalli. (Lahdemé&ki 2008.)

Talla kysymyksella siis haluttiin kartoittaa yritysten taménhetkista kiinnostusta hank-
kia kortinlukija ja muuttaa kanta-asiakasjarjestelma tehokkaampaan séhkdiseen muo-
toon. Kysymys esitettiin asteikolla yhdesté viiteen. Yksi merkitsi, ett4 vastaaja ei ole
lainkaan kiinnostunut kortinlukijan hankkimisesta, ja vastaavasti viisi merkitsi, ettd
vastaaja on erittdin kiinnostunut hankkimaan kortinlukijan. Kuten kuvio 11 osoittaa,
35 % (7) yrityksisté ei osaa tassa vaiheessa ottaa asiaan mink&énlaista kantaa. Melko
kiinnostuneita oli vastaajista 25 % (5) ja erittdin kiinnostuneita 20 % (4). VV&haisen
kiinnostuksensa ilmaisi 10 % (2). Vastanneista 10 % (2) ei ollut lainkaan kiinnostunut
hankkimaan kortinlukijaa. Tulosta voidaan pitaa positiivisena, silld melko, ja erittdin
kiinnostuneita oli yhteensa 9 (45 %), kun vahén, ja ei lainkaan kiinnostuneita, oli vain
4 (20 %). Vastausten keskiarvo arvo oli 3,4, mikd myds osoittaa, ettd kiinnostus kor-

tinlukijan hankkimista kohtaan oli enemmaén positiivista kuin negatiivista.
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KUVIO 11. Ovatko yritykset kiinnostuneita hankkimaan kortinlukijan (%)

6. Minka annetuista tarjousvaihtoehdoista uskoo herattavan parhaiten asiak-
kaan mielenkiinnon?
Kohdassa kysyttiin millaisen tarjouksen uskotaan heréttavan parhaiten heidan mielen-
kiintonsa. Vaihtoehtoja annettiin kolme:

1 Nyt 50€: tuotteesta 10 % alennus!

2 Nyt tdma tuote 45€! (norm.50€)

3 Nyt saat 50€:n tuotteen ostaessasi kaupanpadlle lahjan(arvo 5€)!
Vastanneista 50 % (10) uskoi ensimmaisen vaihtoehdon, jossa tarjous on annettu pro-
senttiméaraisend, olevan asiakkaalle houkuttelevin. 30 % (6) valitsi toisen vaihtoeh-
don, jossa tarjouksen arvo euroissa on kerrottu asiakkaalle. 20 % (4) uskoi kaupan-
paallislahjan houkuttelevan asiakkaita parhaiten.
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KUVIO 12. Minka tarjousvaihtoehdon uskotaan kiinnostavan asiakkaita eniten (%)

Sama kysymys samoin vaihtoehdoin esitettiin myos asiakaskyselyssa. Asiakkaiden
vastauksissa vaihtoehdot olivat samassa jérjestyksessa, eli prosenttitarjousta arvostet-
tiin eniten ja kaupanpéallislahjaa véhiten. Asiakkaiden vastauksissa ero oli kuitenkin
yrittdjien vastauksia selkeampi. Tarkeinta kuitenkin on, ettd ajatukset arvoa tuottavas-
ta edusta kohtaavat asiakkaiden ja yritysten vélilla, kuten tdssé tapauksessa on tapah-

tunut.

7. Millaisen kanta-asiakasedun uskoo olevan asiakkaalle mieleisin?
Kohdassa 7 yrityksilta kysyttiin millaisen kanta-asiakasedun uskotaan olevan asiak-
kaalle mieleisin. Kysymyksella haluttiin selvittaa millaista etua yritys uskoo asiakkaan
arvostavan eniten. Vaihtoehtoja annettiin nelja:

1 kaupanpaallislahja

2 kanta-asiakastilaisuus

3 hyva tarjous

4 erikoispalvelu
Vastaajista selked enemmisto, 75 % (15), uskoi hyvan tarjouksen olevan asiakkaalle
mieluisin kanta-asiakasetu. Kanta-asiakastilaisuuden arvostukseen uskoi 15 % (3)
vastaajista ja kaupanpaallislahjoihin luotti 10 % (2) vastaajista. Yksikaan vastaajista ei

valinnut neljatta vaihtoehtoa, erikoispalvelua.
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KUVIO 13. Minkalaisen edun uskotaan olevan asiakkaalle mieluisin (%)

Sama kysymys mieluisimmasta edusta esitettiin myos asiakaskyselyssa asiakkaille.
Kuten yritykset, myds enemmisto asiakkaista piti hyvaa tarjousta parhaana etuna.
Erona oli vain, ettd asiakkaiden mielipiteissé hyvén tarjouksen merkitys nousi vieldkin
selkeammin esiin, silla sen valitsi 94 % kyselyyn vastanneista asiakkaista. Asiakkaalla
on selvasti kasitys siitd, ettd kanta-asiakasohjelman olennaisin ja arvoa tuottavin osa
on hyvin tarjousten saaminen. Positiivista on, ettd yrityksilla ndyttaisi olevan samat

lahtokohdat annettavia etuja suunniteltaessa.

8. Minka markkinointikanavan uskoo tavoittavan parhaiten Torikeskuksen asi-
akkaat?

Asiakaskyselyssd, kohdassa 10, kysyttiin asiakkailta mik& markkinointikanava tavoit-
taa heidat parhaiten. Samaa kysyttiin myos yrityksilta. Asiakaskyselyssa 66,7 % vas-
tasi, ettd lehtimainonta tavoittaa heidat parhaiten ja samoilla linjoilla olivat myos yri-
tykset. Yrityksistd 65 % (13) uskoi lehtimainonnan tavoittavan Torikeskuksen asiak-
kaat parhaiten. Kuten asiakaskyselyssa, myos yrittajien kyselyssa televisiomainonta
sai toiseksi eniten &anié tavoittavimpana markkinointikanavana. Yrityskyselyyn vas-
tanneista 15 % (3) uskoi televisiomainonnan olevan tavoittavin markkinointikanava.
Muutamia aanid saivat myos tekstiviesti 10 % (2), katumainos

5 % (1) ja internet banneri 5 % (1). Kukaan yrityskyselyyn vastanneista ei valinnut
séhkopostia tai radiomainontaa parhaiten tavoittavaksi kanavaksi. Asiakkailta kysytta-
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essa tekstiviesti oli kolmanneksi eniten vastauksia saanut vaihtoehto. Seka asiakas-
kyselyn etté yrityskyselyn vastaukset ndyttdvat vastaavan toisiaan. Lehtimainontaa
voidaan pitaa selkeésti tehokkaimpana ja parhaiten Torikeskuksen asiakkaat tavoitta-

vana mediana.
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KUVIO 14. Tavoittavimpana pidetty markkinointikanava (%)

9. Missa lehdissa Torikeskuksen tulisi mainostaa?

Keskisuomalainen osoittautui yritysten mielesta ylivoimaisesti mieluisimmaksi mai-
nospaikaksi. 95 %, eli 19 vastaajaa 20:sta oli sitd mieltd, ettd Torikeskuksen tulisi
mainostaa Keskisuomalaisessa. Toiseksi suosituin mainospaikka oli Suur-Jyvéskylan
lehti, 65 % vastaajista haluaisi Torikeskuksen mainostavan siind. Lisaksi vastaajista
30 % haluaisi, ettd Torikeskus mainostaisi City-lehdessa. Myds muu-vaihtoehto valit-
tiin kerran, ja ehdotuksena oli, ettd Torikeskuksella olisi oma jaettava liite. Kukaan
vastaajista ei ollut sitd mieltd, ettei Torikeskuksen tuli lainkaan mainostaa lehdissa.
Vaihtoehtoina olivat my6s Keski-Suomen viikko ja Metropoli, mutta kukaan vastaa-

jista ei kokenut, ettd Torikeskuksen tulisi mainostaa niissa.
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TAULUKKO 10. Missa lehdisséa Torikeskuksen tulisi mainostaa

Vastanneita %

Keskisuomalainen 19 95,0
Keski-Suomen Viikko 0 0,0
City-lehti 6 30,0
Suur-Jyvaskylan lehti 12 60,0
Metropoli 0 0,0
Muu 1 5,0
Torikeskuksen ei tulisi mai- 0 0,0
nostaa lehdissé

Verrattaessa yritysten vastauksia siihen, mité lehtid asiakaskyselyyn vastanneet asiak-
kaat ovat kohdassa 14 ilmoittaneet lukevansa, voidaan huomata, ettd valinnat olisivat
Torikeskuksen osalta oikeita. Asiakaskyselyyn vastanneista 85,1 % lukee Keskisuo-
malaista, 63,6 % Suur-Jyvaskylan lehted ja kolmanneksi suosituin on City-lehti, jota
luki 24,0 % vastanneista. Torikeskuksen kannattaisi siis panostaa lehtimainontansa
Keskisuomalaiseen, Suur-Jyvéskyléan lehteen ja City-lehteen, jotta mahdollisimman

suuri osa kohderyhmaésta tavoitettaisiin.

10. Koetaanko Torikeskuksen televisiomainonta hyodylliseksi omalle yritykselle
tai Torikeskukselle?

Televisiomainonnan tarpeellisuus on heréttanyt aiemmin keskustelua Torikeskuksessa
(Lahdemaki 2008). Talla kysymykselld haluttiin selvittdd taman hetkisia mielipiteita
televisiomainonnan tarpeellisuudesta. Vastaajista lahes puolet 45 % (9) olikin sita
mieltd, ettd televisiomainonnasta on hyotya Torikeskukselle kokonaisuutena. Suoraan
omalle liikkeelleen hyotyé televisiomainonnasta koki saavansa vain yksi (5 %) vastaa-
ja ja vastaajista 5 (25 %) koki, ettd televisiomainonnasta on hyotyé sek& Torikeskuk-
selle kokonaisuutena, ettd omalle yritykselle. Kaiken kaikkiaan 75 % (15) vastaajista
siis koki televisiomainonnan hyddyllisend. Vain 5 vastaajaa (25 %) koki, etté televi-

siomainonnasta ei ole lainkaan hyotya omalle liikkeelle tai Torikeskukselle.
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KUVIO 15. Koetaanko Torikeskuksen televisiomainonta hyddyllisené (%0)

11. Missa markkinointikanavissa yritys mainostaa?

Taulukossa 11 nakyvat kaikki yritysten antamat vastaukset siihen, mit4 markkinointi-
kanavia he talla hetkella k&yttavat. Muu-kohdan vastauksia olivat suoramarkkinointi,
kalenterit ja puhelinluettelot. Pd4asiassa mainonta painottuu lehtimainontaan, jota
kayttad 17 (85 %) 20 vastanneesta yrityksistd. Vain yksi yritys vastasi, ettei se mai-
nosta lainkaan. Lehtimainonnan lisaksi yritykset kayttavét eniten internet bannereita,
20 %, ja katumainoksia, 15 %, seka s&hkopostia, 15 %. Té&ssé kohtaa on hyva huoma-
ta, ettd aiemmin asiakaskyselyn kohdassa 10, seka yrityskyselyn kohdassa 8, todettiin,
ettd lehtimainonta on parhaiten Torikeskuksen asiakkaat tavoittava markkinointikana-

va.
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TAULUKKO 11. Missd markkinointikanavissa yritykset mainostavat

Vastanneita %
Lehtimainos 17 85,0
Televisiomainos 1 5,0
Katumainos 3 15,0
Radiomainos 2 10,0
Internet banneri 4 20,0
Sahkoposti 3 15,0
Tekstiviesti 1 5,0
Perinteinen kirje 1 5,0
Muu 3 15,0
Emme mainosta lainkaan 1 5,0

12. Missé lehdissa yritys mainostaa?

Kyselyyn vastanneista yrityksistd 80 % mainostaa Keskisuomalaisessa omaa liiket-
taan. Toiseksi suosituin mainospaikka on Suur-Jyvaskylan lehdessa jossa mainostaa
45 % vastanneista yrityksista. Metropolissa mainostaa talla hetkelld 15 % ja muut leh-
det saivat vain yksittaisia vastauksia. 15 % vastasi, ettei mainosta lainkaan lehdissé.
Kuten aiemmin, yrityskyselyn kohdassa 9 todettiin, Keskisuomalainen tavoittaa par-
haiten Torikeskuksen asiakkaat ja toiseksi tavoittavin lehti on Suur-Jyvéskylén lehti.
Yrityksista vain 5 % (1) vastasi mainostavansa talla hetkelld City-lehdessé, vaikka 30
% (6) vastasi aiemmin kohdassa 9, ettd Torikeskuksen tulisi mainostaa City-lehdessd,
ja asiakaskyselyyn vastanneista 24 % ilmoitti lukevansa City-lehted. Vastaavasti Met-
ropoli lehdesséd mainostaa télla hetkelld 15 % (3) vastanneista yrityksista, vaikka mi-
k&an yrityksista ei ollut sitd mieltd, ettd Torikeskuksen tulisi mainostaa Metropolissa,
ja asiakaskyselyn lehtivaihtoehdoistakin se sai vahiten &&nia, sill& vain 9,9 % vastan-
neista luki Metropolia. On selvad, etté yritykset mainostavat eniten Keskisuomalaises-
sa ja asiakkaat lukevat eniten Keskisuomalaista, joten Keskisuomalaista kannattaa
jatkossakin kayttaa lehtimainonnan pdékanavana. Sen rinnalla, sitd vahvistamaan tulisi

kayttaa ainakin Suur-Jyvaskylan lehted, sekd mahdollisesti City-lehted.
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5 POHDINTA

Tutkimus antoi paljon hyvéd, kayttokelpoista tieto siitd, miten Torikeskuksen kanta-
asiakasohjelmaa kannattaa markkinoida ja millaisia etuja asiakkaille kannattaa tarjota,
jotta he kokevat edut arvokkaina. Tutkimuksen reliabiliteettiin, eli luotettavuuteen
vaikuttaa se, ettd otos on liian pieni, jotta sen perusteella voitaisiin tehd& patevia yleis-
tyksid. Tulokset olivat osin hyvin selkeitd, kuten kysyttdessa asiakkailta mielekkaim-
pid etuja tai tavoittavinta markkinointikanavaa. Naiden kysymysten osalta tulos olisi
varmasti melko lahelld saatua tulosta, vaikka kysely uusittaisiin l&hitulevaisuudessa
toisena ajankohtana. Osa vastauksista kuitenkin hajautui niin paljon, ett4 uusinta-
kysely voisi antaa tdysin toisenlaista tietoa. VVoidaankin sanoa, etta niilta osin, kun
tulokset olivat hyvin selkeitd, voidaan tuloksia pitédé pysyving, mutta hajautuneita vas-
tauksia, esimerkiksi kysyttéessa suosituinta televisio- tai radiokanavaa, ei voida pitéé
luotettavina yleistyksié tehdessa. Usean kysymyksen kohdalla nousikin yksi tai kaksi
vaihtoehtoa selvésti esiin, mutta muut vaihtoehdot saivat yksittaisia tai hyvin hajanai-
sia vastauksia. Kaiken kaikkiaan vastaukset olivat hyvin johdonmukaisia, mik& tukee
niiden luotettavuutta. Tutkimuksen validiteettia voidaan pitdd melko hyvang, silla saa-
dut tulokset vastasivat esitettyihin kysymyksiin ja tutkimuksen tavoitteet saavutettiin.
Kysely on mahdollista toteuttaa uudelleen, esimerkiksi vuoden kuluttua, ja lisaté tuol-
loin kysymyksi& asiakkaiden ja yritysten kokemuksista uudistuneesta kanta-
asiakasjarjestelméstd. Tuolloin saatavia tuloksia voitaisiin verrata tdman tutkimuksen

tuloksiin ja todeta siten, kuinka pysyvia taméan tutkimuksen tulokset ovat.

Kanta-asiakasohjelman tehokas markkinointi on vaikeaa jos ohjelman toteuttajat eivat
ole tarpeeksi sitoutuneita siihen. Torikeskuksen tapauksessa onnistumisen kannalta
ratkaisevaksi tekijaksi nousee se, ovatko yrittajat valmiita tarjoamaan etuja joita asi-
akkaat arvostavat. Edell& esitettyjen tulosten perusteella voidaan péatelld, ettd yrittajat
tietdvat mité asiakkaat haluavat, mika heit4 sitouttaa ja millaisia etuja arvostetaan. Se,
ovatko yritykset valmiita tarjoamaan sellaisia etuja, ei kuitenkaan ole itsestadnselvyys.
Esimerkiksi hinnalla kilpailu ei sovi kaikkien yritysten imagoon. Liséksi hinnalla kil-
pailemisen ongelmana on se, ettd myos kaikki kilpailijat houkuttelevat asiakkaita hy-
villa tarjouksilla, ja vaarana on ettd tarjouskilpailusta tulee loputon kierre. Tarke&a

olisikin ymmart&a, ettd vaikka seka asiakkaiden ettd yritysten vastauksissa nousi sel-
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kedsti esiin tarjousten mielekkyys etuna, tulisi yritysten parhaimman lopputuloksen
saadakseen tarjota myds muita etuja. Tarjousten rinnalla kannattaa sailyttaa palve-
luetu, kanta-asiakasillat sekd muut kanta-asiakkuutta vahvistavat ja lisdarvoa tuottavat
edut. Néaiden etujen avulla saavutetaan todellinen kilpailuetu, silla hinnan ollessa sama

kuin kilpailijalla, nousevat muut edut entistd suurempaan arvoon.

Nykyisen kanta-asiakasjarjestelman suurimmaksi ongelmaksi on noussut juuri yritys-
ten vahainen sitoutuminen ja kiinnostus siihen. Uudistuvan jarjestelman suurimmaksi
haasteeksi asiakkaiden kiinnostuksen herattdmisen ohella nousseekin yritysten kiin-
nostuksen herattdminen ja sen yllapito. Yritysten on koettava saavansa, etté kanta-
asiakasohjelman myoté asiakasuskollisuus paranee ja ostovoima lisdéntyy. Kanta-
asiakasohjelman tarkoitus on toki tuottaa lisdarvoa asiakkaalle, mutta ei pid& unohtaa,
etta sen tarkein tarkoitus on palvella yrityksia tuottamalla lissmyyntid. Toinen ongel-
ma nykyisessa Raittirahajarjestelmassa on se, ettd asiakkaat eivat tieda sen olemassa-
olosta. Tdmé johtuu osin yritysten vahaisesté kiinnostuksesta kanta-asiakasohjelmaa
kohtaan, mutta myos siitd, ettd Raittiraha ei ole ollut osa Torikeskuksen markkinoin-
tia. Uudistuva Raittiraha tulisi tuoda esiin jokaisessa Torikeskuksen mainoksessa, jotta
asiakkaat huomaisivat sen. Ennakkomainonta on térked osa lanseerauksen onnistumis-
ta, mutta myos jarjestelmén tultua kayttéon, on Raittirahan oltava jatkuvasti esill,
jotta se huomattaisiin ja muistettaisiin. Raittirahan k&yttoon vaikuttaa varmasti mygs

se, miten vahvasti se on esilld Torikeskuksen sisalla.

Tulevaisuudessa nyt tehtavéaa uudistusta voidaan kehittad eteenpéin. Uusia palkitse-
mistapoja voidaan kehittad, ja mikéali yritykset hankkivat kortinlukijan, voidaan muun
muassa asiakkaiden ostoista ja ostouseudesta saada paljon tarkeéa tietoa jota voidaan
hyodyntda markkinoinnissa. Markkinointia voitaisiin kohdentaa tehokkaasti tietyn
liikkeen tai toimialan asiakkaille. Erityisesti mobiili- ja séhkdpostimarkkinointi saatai-
siin kohdennettua huomattavasti nykyista paremmin, kun asiakkaille voitaisiin tarjota
etuja ja tuotteita kayttamalla hyvéksi ostohistoriaa. Namé suunnitelmat on kuitenkin
toistaiseksi jatettava varjoon ja keskityttdva nyt tehtdvaan uudistukseen ja sen hyddyn-

tamiseen.

Kaiken kaikkiaan taman tutkimuksen myoté saadut tulokset, hyoty toimeksiantajalle ja

oma perehtyminen aiheeseen onnistui tavoitteiden mukaisesti. Vastauksia kyselyihin
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saatiin toivotut ja kasiteltavissa olevat maaréat ja tyon tulokset vastasivat melko hyvin
ennakko-oletuksia. Toimeksiantajan lisaksi tyon tuloksia pohtimalla voidaan miettid
mihin suuntaan kanta-asiakasohjelmat ja asiakkaiden kiinnostus niitd kohtaan ovat
menossa. Laajalti yleistyneend ilmiond voidaan todeta, ettd menestyvén kanta-
asiakasohjelman kaynnistdmiseen ja yllapitoon ei en&a riité4 asiakasrekisteri ja kanta-
asiakastarjous, vaan on pystyttava kehittamaan jatkuvasti uusia, tarpeeksi hyvia tarjo-
uksia tai muita asiakkaan arvostamia etuja, jotta kiinnostus kanta-asiakkuutta kohtaan
pysyy ylla. Moni asiakas liittyy kanta-asiakkaaksi saadakseen yksittaisen edun, mutta
ei millaan tavalla koe uskollisuutta yritystd kohtaan. Yritykset kokevatkin helposti,
ettd kanta-asiakkaita on satoja tai jopa tuhansia, mutta haasteena on saada asiakkaat
tuntemaan, etté he ovat kanta-asiakkaita ja haluavat saavuttaa ja sdilytt4é tdman sta-

tuksen.
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LITTEET
Liite 1. Asiakaskyselylomake

Rastita sopiva vaihtoehto:

1. Ik&
[]1.alle18 []2.18-25 []3.26-35 [ ]4.36-49 [ ]5.50-65 [_]B6.66 tai yli
2. Sukupuoli
[] 1. nainen [ ] 2. mies
3. Ammattiryhma
[ ] 1. tyontekija [ ] 2. yrittaja [ ] 3. opiskelija
[] 4. elakeldginen  [] 5. ty6ton [] 6. koti-isa/ -aiti

[ ] 7. muu, mika?

4. Asuinpaikkakunta

L] 1. Jyvaskyla [] 2. Jamsa [] 3. Jyvaskylan mik
[ ] 4. Laukaa [ ]5. Muurame [ ] 6. Tikkakoski
[ ]7. Muu, mika?

5. Kuinka usein kayt Torikeskuksessa?

[ ] 1. paivittdin [] 2. 2-3 kertaa viikossa
[] 3. kerran viikossa [_] 4. kerran kahdessa viikossa
[ ]5. kerran kuussa [] 6. harvemmin

6. Kuinka usein teet ostoksia Torikeskuksessa?

[ ] 1. paivittain [] 2. 2-3 kertaa viikossa
[] 3. kerran viikossa [_] 4. kerran kahdessa viikossa
[ ]5. kerran kuussa [] 6. harvemmin

7. Oletko kayttényt tarroilla toimivaa Raittirahakorttia?

L[] 1. kylla []2.en

8. Mika seuraavista tarjouksista herattdd parhaiten mielenkiintosi? Kyseessa voi olla mik& tahansa sinua
kiinnostava tuote.

[ ] 1. Nyt 50€:n tuotteesta 10 % alennus!

[ ] 2. Nyt tamé tuote 45€! (norm. 50€)

[ ] 3. Nyt saat 50€:n tuotteen ostaessasi kaupanpaalle lahjan(arvo 5€)!

9. Mika seuraavista kanta-asiakaseduista on sinulle mieleisin?

[ ] 1. kaupanpéaallislahja  [] 2. kanta-asiakastilaisuus [ ] 3. hyva tarjous [] 4. erikoispalvelu

10. Mika seuraavista markkinointikanavista tavoittaa sinut parhaiten? (Valitse vain yksi)

[ ] 1. lehtimainos [ ] 2. televisiomainos
[ ] 3. katumainos [ ] 4. radiomainos
[]5. internet banneri  [_] 6. sahkoposti

[] 7. tekstiviesti [ ] 8. muu, mika?
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11. Milloin viimeksi huomasit Torikeskuksen mainoksen?

[ ] 1. joulukuussa 2007 [ ] 2. tammikuussa 2008
[] 3. muulloin, milloin?
[] 4. en ole koskaan nahnyt Torikeskuksen mainosta

12. Missa markkinointikanavassa viimeksi huomasit Torikeskuksen mainoksen?

[ ] 1. lehtimainos

[] 2. televisiomainos
[ ] 3. muu, mika?
[ ] 4. en ole koskaan nahnyt Torikeskuksen mainosta

13. Miten koet sinulle lahetettavat henkilokohtaiset markkinointiviestit?

en pida lainkaan en juurikaan pida en 0saa sanoa hyva erittain hyvé
kirje kotiin []1 []2 []3 []4 []5
sihkoposti [1 []2 []3 [ 14 []5
tekstiviesti []1 []2 []3 []4 []5

14. Mité seuraavista lehdista luet? (valitse yksi tai useampia)

[ ] 1. Keskisuomalainen [ ] 2. Keski-Suomen Viikko
[]3.City [] 4. Suur-Jyvaskylan lehti
[]5. Metropoli [ ] 6. muu, mika?
[ ] 7. En lue mitaan edella

mainituista lehdista

15. Mita seuraavista tv-kanavista katsot eniten?

[]1.YLEL [ ]2 YLE2 []3.MTV3
[] 4. Nelonen []5.Sub []6. TV-Jyvaskyld
[ ] 7. en katso lainkaan edelld mainittuja kanavia

16. Mité seuraavista tv-ohjelmista seuraat eniten?

[] 1. uutiset [] 2. kotimaiset draamasarjat [] 3. visailut

[] 4. urheilu []5. ulkomaiset sarjat/elokuvat [ ] 6. tosi-tv sarjat
[] 7.dokumentit []8. muu, mika?
[ ]9. en katso televisiota

17. Mihin aikaan katsot eniten televisiota?

[ ]1.klo6-10 [ ]2.10-16 []3.16-19
[]4.19-22 []5.22- [ ] 6. en katso televisiota

18. Mité seuraavista radiokanavista kuuntelet eniten?

[] 1. Iskelmdradio [ ] 2. NRJ [] 3. Radio Jyvaskyla

[ ] 4. The Voice [ ]5. Radio Rock [ ] 6. Radio Keski-Suomi
[ ] 7. Suomipop [ ]8.RadioNova [_]9. Groove

[] 10. muu, mika? [ ] 11. en kuuntele radiota

19. Mihin aikaan kuuntelet eniten radiota?

[ ]1. klo6-10 [ ]2.10-16 []3.16-19

[]4.19-22 []5.22- [ ] 6. en kuuntele radiota
Kiitos vastauksestasi!
nimi; puhelin:

osoite:
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Liite 2. Yrityskyselylomake

Kysely Torikeskuksen yrityksille
Vastaamalla tdhén kyselyyn autatte kehittdmaan Torikeskuksen markkinointia.

Rastita sopiva vaihtoehto.

1. Yrityksen tyontekijoiden maaré: 2. Yrityksen toimiala
[]1.1 [] 1. pukeutuminen
[]2. 23 [] 2. lahjatavarat, sisustus ja vapaa-aika
[]3.4-8 [] 3. kahvilat, herkkukaupat ja ravintolat
[ ] 4. 9 tai enemman [] 4. kauneuden- ja terveydenhoito

3. Onko liikkeenne kayttssé kanta-asiakasjarjestelméa?

[]1. kaytossamme on tarroilla toimiva Raittiraha

[ ] 2. kaytossamme on ketjun oma jérjestelma

[ ] 3. kaytdssamme on yrityksemme oma jarjestelma

[ ] 4. liikkeessamme ei ole kiytossa mitdan kanta-asiakasjarjestelmaa

4. Onko yrityksenne ottamassa kéyttoon Torikeskuksen uuden kanta-asiakasjarjestelman?

CI1kylla [ 2.

Mikéli ette aio ottaa uutta kanta-asiakasjérjestelméaa kayttdéonne, niin miksi?

5. Uudistuva kanta-asiakasjarjestelmé on mahdollista ottaa tehokkaampaan kayttoon tulevaisuudessa. Tdma
tarkoittaisi, ettd yrityksenne olisi omakustanteisesti hankittava kortinlukija, arvo 130€.

Onko yrityksenne kiinnostunut tulevaisuudessa tehostamaan asiakastiedon kéyttéd omassa ja Torikeskuksen
yhteisessé markkinoinnissa?

[]5 erittain kiinnostunut
[]4 melko kiinnostunut
[]3 en 0saa sanoa

[]2 vahan kiinnostunut
[]1 ei lainkaan kiinnostunut

6. Minkd seuraavista tarjouksista uskot herattavén parhaiten Torikeskuksen asiakkaiden mielenkiinnon?
[ ] 1. Nyt 50€:n tuotteesta 10 % alennus!
[ ] 2. Nyt tamé tuote 45€! (norm. 50€)
[] 3. Nyt saat 50€:n tuotteen ostaessasi kaupanpaalle lahjan(arvo 5€)!

7. Minka seuraavista kanta-asiakaseduista uskotte olevan asiakkaalle mieleisin?

[] 1. kaupanpééllislahja

[ ] 2. kanta-asiakastilaisuus
[ ] 3. hyva tarjous

[] 4. erikoispalvelu
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8. Minka seuraavista markkinointikanavista uskot tavoittavan parhaiten Torikeskuksen asiakkaat?

[ ] 1. lehtimainos [] 2. televisiomainos [ ] 3. katumainos
[ ] 4. radiomainos [ ] 5. internet banneri [] 6. sahkoposti
[] 7. tekstiviesti [ ] 8. muu, mika?

9. Missa seuraavista lehdistd Torikeskuksen tulisi mielestdnne mainostaa? (Valitse yksi tai useampia)

[] 1. Keskisuomalainen [] 2. Keski-Suomen Viikko
[]3.cCity [] 4. Suur-Jyvéskylan lehti
[ ] 5. Metropoli [ ] 6. muu, mika?

[ ] 7. Torikeskuksen ei tulisi
mainostaa lehdissa

10. Onko Torikeskuksen televisiomainonnasta mielestdnne hydtya Torikeskukselle ja liikkeellenne?

[ ] 1. Torikeskukselle

[] 2. liikkeellemme

[ ] 3. sekéd Torikeskukselle etté liikkeellemme

[] 4. en koe televisiomainontaa lainkaan hyodyllisena

11. Missa markkinointikanavissa tall4 hetkella mainostatte omaa yritystdnne? (Valitse yksi tai useampia)

[ ] 1. lehtimainos [] 2. televisiomainos
[ ] 3. katumainos [ ] 4. radiomainos

[ ] 5. internet banneri [] 6. sahkoposti
[]7. tekstiviesti [] 8. perinteinen kirje

[]9. muu, mika?
[] 10. emme mainosta lainkaan

12. Missd seuraavista lehdista yrityksenne mainostaa? (Valitse yksi tai useampia)

[ ] 1. Keskisuomalainen [ ] 2. Keski-Suomen Viikko
[]3.City [ ] 4. Suur-Jyvaskylan lenti
[15. Metropoli [16. muu, mika?

[ ] 7. Emme mainosta lainkaan lehdissa

Kiitos vastauksestannel



Liite 3. Markkinointiassistentin haastattelurunko

Torikeskuksen yrittajayhdistyksen markkinointiassistentti Kati L&hdemaen haastattelu
30.1.2008.

1. Mik& on Torikeskuksen yrittajayhdistys ja miten se toimii?

2. Missa markkinointikanavissa Torikeskus mainostaa?
2.1 Talla hetkelld / Aiemmin / Tulevaisuudessa?
2.2 Kuinka usein/paljon Torikeskus mainostaa?

2.3 Onko markkinointitoimenpiteisiin oltu tyytyvaisia?

3. Miten Torikeskuksen nykyinen kanta-asiakasohjelma toimii?
a. Millaista asiakasviestintédé kanta-asiakasohjelman yllapitdmiseen kéytetdan?
b. Miten kanta-asiakasohjelmaa markkinoidaan?
c. Mitd ongelmia nykyisessé ohjelmassa on havaittu?

d. Miksi kanta-asiakasohjelma halutaan uudistaa?

4. Miten Torikeskuksen uudistuva kanta-asiakasohjelma toimii?
a. Miten uusi jarjestelmd eroaa vanhasta?
b. Millaista asiakasviestintadd uuden kanta-asiakasohjelman markkinoinnissa aiotaan

kayttaa ja miten ohjelmaa aiotaan markkinoida?

5. Miten Torikeskus hyddyntaa
a. Julkisuutta?
b. Myynninedistdmiskeinoja?

c. Suhdetoimintaa?
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