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Tyon tarkoituksena oli selvittdd millaisista kanta-asiakaspalveluista olisi hy6tya
yhteistydyrityksellemme Norin kello ja kulta Oy:lle ja heidan asiakkailleen, seka
millainen kanta-asiakasjarjestelma palvelisi parhaiten juuri taman yrityksen tar-
peita. Aiheen valintaan vaikutti se, etta yhteisty0yrityksemme on toisen opinnay-
tetyontekijan perheen yritys, sekd olemme molemmat tehneet paljon koulut6ita
yritykseen liittyen, joten aiheen valinta oli luonnollinen.

Tavoitteena oli l6ytaa kehittdmiskohteita kanta-asiakaspalveluissa ja sen laa-
dussa. Halusimme myds tavoittaa uusia kanta-asiakkaita yritykselle, sek& hera-
telld niin sanottuja nukkuvia kanta-asiakkaita, jotka asioivat liikkeessa muuta-
man vuoden vélein. Toteutimme liikkeessa asiakaskyselyn ajalla 18.10—
15.11.2010, mihin valitsimme kysymyksia, joilla saimme vastauksia kehittdmis-
tehtdviimme. Kysely toteutettiin p&dasiassa tilastollisena tutkimuksena, mutta
halusimme laatia tarkentavia kysymyksia myds avoimina kysymyksind. Kyse-
lyyn vastasi 91 henkil6d. Opinnaytetyémme tietoperusta koostuu lahinna koti-
maisten alan asiantuntijoiden asiakaspalveluun, asiakasmarkkinointiin ja kanta-
asiakasmarkkinointiin pohjautuvista kirjoista, seka henkilttietolaista.

Tutkimuksessa saatiin selville, ettd asiakkaat arvostivat kanta-asiakaseduista
eniten kanta-asiakkaana saatavia alennuksia. Hieman alle puolet vastasi ole-
vansa myods Kkiinnostuneita muista kanta-asiakaseduista, kuten kanta-
asiakaspostista ja kanta-asiakasilloista. Palvelun laatua pidettiin hyvana ja suu-
rin osa vastanneista oli myos tuotevalikoimaan tyytyvaisia, joten asiakaspalve-
luun ja tuotevalikoimaan yrityksen ei kannata lahted tekemaan suurempia muu-
toksia. Yrityksen kannattaakin panostaa yhd enemman jo toimivaan palvelusuh-
teeseen. Tutkimuksessa saatiin myds selville, ettd suurin osa asiakkaista asioi
likkeessa vain kerran puolessa vuodessa tai kerran vuodessa, joten tata aluetta
tulisi kehittaa.

Tutkimuksen tarkeimmat johtopaatokset liittyvat asiakaspalvelun laatuun ja tuo-
tevalikoimaan, seka kanta-asiakasetuihin, joihin kaikkiin oltiin suurimmaksi
osaksi tyytyvaisia. Tasta johtuen on siis tarkeda tarjota asiakkaille myos jatkos-
sa laadukasta palvelua. Suurimpana kehittamisehdotuksena pidamme sita, mi-
ten saisi kanta-asiakkaat asioimaan liikkeessa useammin. On siis tarkedéd muis-
tuttaa asiakkaita erilaisin kanta-asiakastervehdyksin ja — kirjein liikkeen olemas-
saolosta ja tarjota heille hyodyllisia tarjouksia ja alennuksia. Jatkotoimenpiteena
yritykselle voidaan kehittaa ja suunnitella yritysta, seké kanta-asiakkaita palve-
levia kanta-asiakasiltoja.
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The purpose of the thesis was to find out what kind of customer loyalty services
would be beneficial to our co-operate company, Norin kello and kulta Oy and
their customers. Furthermore the aim was to find out what kind of customer
loyalty program would satisfy the needs of this particular company. The subject
of the thesis was influenced by the fact that the company is owned by one of us
writers family. Therefore the choice of subject was natural.

The main goal of the thesis was to determine the targets of development for the
company’s customer loyalty services and its quality. We also wanted to find new
regular customers for the company and activate the former regular customers.
In the store, we executed a customer inquiry from 18™ of October to 15" of No-
vember and it was answered by 91 customers. With the questions, we intended
to find answers our developing tasks. The study involved quantitative methods
but, in order to specify on the questions, a few open ending questions were in-
cluded. The theoretical background consists of literature related to customer
services, customer marketing and customer loyalty marketing. In addition, the
theory discuses the legislation of personal data.

The results indicate that the customers appreciate most of the discounts were
given to the regular customers and secondly, they appreciate other regular cus-
tomer benefits. The quality of the services was mainly rated excellent and most
of the customers were satisfied with the company’s product range. Sins the cus-
tomers were satisfied with the existing services, the company should focus on
further developing that area. Moreover most of the regular customers visit the
store once or twice a year. Therefore this should also be taken into account in
the new customer loyalty service program.

The main conclusions of the research are related to the quality of customer ser-
vice, product range and loyal customer benefits. All these were rated mostly
excellent by the customers. And it is very important to keep providing quality
services even in the future. The main developing suggestion is to find ways to
make customers visit the store more often. It is important to remind the custom-
ers of the existence of the company by sending letters and making special of-
fers. On the basics of the results, more evenings for regular customers will be
planed and further developed in order to benefit both the customers and the
company.

Keywords: customer database, customer relationship, customer relationship
management, customer oriented approach, loyal customers, marketing
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1 JOHDANTO

Pienen yrityksen myynnin ja menestymisen takana on yleensa hyva myyja-
asiakas suhde. Yrityksen tulot riippuvat asiakkaista ja niiden maarasta, siispa
ilman asiakkaita yritys ei voi menestya. Hyvélla asiakaspalvelulla ja sen jatku-
vuudella taataan asiakkuuden jatkuminen. TallGin asiakkaan ja yrityksen vélille
syntyy kanta-asiakassuhde. Nykyaikana yh& enenevissa maarin yritykset tuovat
asiakkailleen erilaisia kanta-asiakaspalveluita. Kanta-asiakaspalveluilla pyritaan
saamaan asiakas palaamaan yha uudestaan asioimaan samaan yritykseen ja

nain uskolliseksi yritykselle ja sen palveluille.

Kanta-asiakaspalveluilla halutaan muistaa asiakasta ja saada hanet tuntemaan
itsensa tarkedksi kyseiselle yritykselle. Erilaisia kanta-asiakaspalveluita yrityk-
sen koosta riippuen voivat olla esimerkiksi erilaiset kerhot, klubit, etuudet, kan-
ta-asiakaskortit seka kanta-asiakasposti. Yleensa yritykset keraavat myos kan-
ta-asiakasrekisteriin asiakkaiden osoitetietoja, seka tietoa ostotottumuksista.
Talldin kanta-asiakkuus voidaan nahdad molemminpuolisena hydtyna seka yri-

tykselle, etta asiakkaalle.

Halusimme tehda opinnaytetydn, joka olisi mielenkiintoinen tehda ja toteuttaa.
Lisaksi halusimme, etta tydsta olisi hyotya meille opiskelijoille, sekd yhteistyod
yritykselle. Opinnaytetyémme on toiminnallinen tyo ja se on kirjoitettu vetoketju-
tekniikkaa hyvéaksikayttaen. Toiminnallisella tydlla tarkoitetaan yleensa opinnay-
tetyota, jonka tarkoituksena on tydelaman kaytantéjen kehittaminen. Hanna Vil-
kan ja Tiina Airaksisen kirjoittaman Toiminnallinen opinnaytety6-kirjan mukaan
tarkeaa on, ettd ammattikorkeakoulun toiminnallisessa opinnaytetydssa yhdis-
tyvat kaytannon toteutus ja sen raportointi tutkimusviestinnan keinoin (Villka &
Airaksinen 2003, 9).

Ennen tydn aloittamista kummatkin opinnaytetyon tekijat lukivat kyseisen teok-
sen ja se helpotti meitda ymmartamaan miten tyd kannattaisi toteuttaa. Ha-
lusimme toteuttaa tyon vetoketjutekniikalla, silla se tuntui sopivan tydmme toi-

minnalliseen puoleen paremmin. Vetoketjutekniikalla tarkoitetaan yleensa sita,



ettd tyohon kirjoitetaan teoria sekd kaytantd samanaikaisesti sitd mukaa, kun
tyd valmistuu. Tallgin tydssa ei ole erikseen jaoteltua teoria- ja kaytantdosiota.
Tutustuimme my6s muiden yksikkbmme opiskelijoiden aiemmin tekemiin opin-
naytetdihin, jotka olivat lahella aihettamme ja kaytimme niitd tausta-aineistona.
Opinnaytetdita joihin tutustuimme lahemmin olivat: Outi Lahtisen ja Eija Suvalan
vuonna 2001 kirjoittama opinnaytetyd Fillariklubi, Outi Leiviskdn vuonna 2008
kirjoittama Kehittdmissuunnitelma kanta-asiakasohjelman perustamisesta optik-
koliikkeelle, Risto Pyykkdsen vuonna 2003 kirjoittama Kanta-asiakasjarjestelma
K-Rauta Valivainiolle, sekd Katja Rouhiaisen vuonna 2004 kirjoittama ty6 Oulun
Pentikin kanta-asiakkuus. Naistad tGistd saimme suuntaa-antavaa tietoa opin-

naytetydmme sisaltéon.

Yhteistyoyrityksen lI6ytaminen oli helppoa, silla valitsimme toisen opinnaytetyon-
tekijan perheen yrityksen. Yritys oli myds toiselle opinnaytetyontekijalle jo en-
nestdan tuttu, silla olimme tehneet aiempia koulut6ita kyseiselle yritykselle.
Pohtiessamme opinnadytetyon aihetta halusimme huomioida yhteistyoyritysta
seka sen asiakkaita. Pian idea kanta-asiakaspalveluiden kehittdmisesta syntyi,

silla yrityksella ei ollut varsinaista kanta-asiakasjarjestelmaa.

Mietimme, millaisista kanta-asiakaspalveluista olisi hyétya yritykselle ja sen asi-
akkaille, ja minka tyyppinen kanta-asiakasjarjestelma palvelisi juuri taméan yri-
tyksen tarpeita. Mieleemme herési seuraavanlaisia kehitystehtavid, joihin toi-
vomme tybn edetessd saavamme vastauksia. Minkalaisia kanta-
asiakaspalveluita juuri kyseinen yritys tarvitsee? Minkalaisista kanta-
asiakaspalveluista on hyotya seka yritykselle, etta sen asiakkaille? Miten yritys

voisi jatkossa hyddyntaa ja kehittda kanta-asiakasohjelmaansa?

Tahan asti yrityksen kanta-asiakkuus oli toiminut "naamatuttu” -periaatteella,
joten halusimme lahtea parantamaan nykyisten kanta-asiakkaiden palveluita ja
saada yritykselle myds uusia kanta-asiakkaita. Halusimme myds heratella niin
sanottuja nukkuvia kanta-asiakkaita, jotka asioivat yrityksessa muutaman vuo-
den valein. Tarkoituksenamme oli luoda yritykselle toimivia kanta-

asiakaspalveluita seka kehittaa jo aikaisempia palveluita.

Suunnittelimme yritykselle oman kanta-asiakaskortin, joka siséltad erilaisia

etuuksia. Toteutimme myos pienimuotoisen asiakaskyselyn, jolla halusimme



kartoittaa asiakkaiden toiveita ja tarpeita kanta-asiakkuuden suhteen. Tarkoi-
tuksenamme oli my6s keratd asiakkaiden yhteystietoja, jotta pystyisimme muo-
dostamaan yksinkertaisen kanta-asiakastietokannan. Tietokannan avulla on
tarkoitus, ettd yrittdja voi harjoittaa yrityksen kanta-asiakkaille suunnattua suo-
ramainontaa keskitetysti.

Kanta-asiakaspalveluiden kehittdmisessa on otettu huomioon kattavasti eri teo-
riaperustat niin kotimaisten alan asiantuntijoiden kirjoittamana kuin myds eng-
lanninkielinen materiaali. Paaasiallisesti kanta-asiakasmarkkinointia kasitteleva
teoria on otettu Jouni Pollasen kirjasta Kanta-asiakasmarkkinointi, jossa on kat-
tavasti juuri meidan tybhomme sopivaa teoriaa. Vaikka Poéllasen kirja onkin jo
vanhahko, huomasimme siina silti olevan hyvinkin paikkaansa pitavaa teoriaa.
Pdllasen teoriaa tukemaan I6ysimme tuoreimmista eri kirjoittajien teoksista sa-
mansuuntaista tietoa. Koska itse kanta-asiakasmarkkinoinnista ei ole tuoreem-
paa teosta kirjoitettu suomenkielelld, pyrimme myo6s kayttdmaan hyvaksemme
erilaisia lehtiartikkeleita, Internet-lahteitd, kolumneja ja muuta kirjallisuutta.

Tarkeimpia kasitteitd opinnaytetydssamme ovat:. Kanta-asiakkuus, jolla tarkoi-
tetaan jatkuvaa saman asiakkaan ja saman yrityksen asiakas-myyja suhdetta.
Kanta-asiakasmarkkinointi, jolloin tarkoitetaan mainontaa ja markkinointia,
joka on suunnattu juuri yrityksen kanta-asiakkaille. Kanta-asiakas etuudet -
termilla viitataan yleensa vain kanta-asiakkaalle tarjottaviin etuuksiin, kuten
esimerkiksi alennuksiin ja tarjouksiin. Kanta-asiakaskortilla tarkoitetaan yleen-
sa muovi- tai pahvikorttia, joka oikeuttaa kyseisen liikkeen kanta-
asiakasetuuksiin, jotka auttavat selventaméaéan asioiden valisia suhteita. Kanta-
asiakastietokannalla tarkoitetaan pienimuotoista elektronista tietovarastoa,
joka sisaltaa esimerkiksi asiakkaiden osoitetietoja. Kanta-asiakaskyselylla tar-
koitetaan yrityksen kanta-asiakkaille teetettdvaa asiakaskyselya, jossa he vas-

taavat yritykseen ja sen palveluihin liittyviin kysymyksiin.



2 YRITYKSEN ESITTELY JA LAHTOKOHTATILANNE

Y hteistyoyrityksemme on Norin kello ja kulta Oy. Yritys on Oulussa toimintaan-
sa harjoittava kello- ja kultasepanalanliike. Yrityksen henkilokuntaan kuuluu
kolme tydntekijaa. Yrityksella on olemassa oma kanta-asiakaskuntansa, mutta
varsinaista kanta-asiakasjarjestelmaa ei ole. Yrityksen kanta-asiakkuus toimii
"naamatuttu” -periaatteella, mika on ollut toimiva taéhan asti. Halusimme kehittéa
opinnaytetydmme avulla kanta-asiakaspalveluita vield toimivampaan suuntaan,
joka takaisi asiakaspalvelun erinomaisen laadun. Tavoitteenamme on saavuttaa

uusia kanta-asiakkaita, mika lisaa myyntia.

Seuraavissa kappaleissa kerromme yhteistydyrityksestamme ja sen nykytilasta.
Kerromme myds yrityksen organisaation rakenteesta, yrityksen toiminnasta,
sekad yrityksen tuotteista. Kappaleista selvidd myo6s kulta- ja kellosepanala
Suomessa, seka hieman tietoa alan suurimmista toimijoista. Viimeisesta alaot-
sakkeesta 10ytyy myds tietoa alalla toimivista kilpailijoista ja ydinkilpailijoista Ou-

lussa.

2.1 Yhteistyoyritys

Norin kello ja kulta Oy on osakeyhtid, jonka omistavat Riitta ja Maria Nori. Yritys
sijaitsee Tuirassa, Merikoskenkatu kuudessa ja se on toiminut jo 62 vuoden
ajan. Yrityksen toimitila on kooltaan 68 neli6ta ja se on yrityksen omistuksessa.
Yrityksella ei ole muita toimipisteitd. Toimitusjohtajana yrityksessa toimii Riitta
Nori ja hanella on paavastuu yrityksesta ja sen toiminnasta. (Nori 6.9.2010,

Haastattelu.)

Organisaation rakenne kuvaa tyypillista pienyritystd. Toimitusjohtajan lisaksi
yritys tyollistaa vakituisesti kaksi tyontekijad, joista toinen on myyjatar Aune
Miettunen ja toisena tyontekijana toimii paasaantoisesti opiskelijana toimiva Ma-

ria Nori. Kelloseppa Rainer Leskinen on jaanyt vuoden 2007 alusta elakkeelle ja
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on toissa vapaaehtoisesti pelkalla elékkeelld. Sesonkiaikoina yritys kayttaa
myoOs kiireapulaisia, jotka tydskentelevat osa-aikaisesti yrityksessa. (Nori
6.9.2010, Haastattelu.)

Yrityksen tuotteisiin kuuluu kellot, korut, lahjatavarat, poytahopeat ja palkinnot.
Yrityksen palveluihin kuuluvat kello- ja kultasepéan palvelut, kasin- ja konekaiver-
ruspalvelut, seka korvien rei’itykset. Yrityksen tuotteisiin kuuluu useita kansain-
valisestikin tunnettuja bréandituotteita, kuten: Kalevala Koru, Lapponia Jewelry,
Bohemia Crystal, Nachtmann, Candino, Citizen, Hagerty, Tapio Wirkkala design
ja Kohinoor. Myytavat tuotteensa yritys pyrkii valitsemaan silmalla pitden asiak-
kaiden tarpeita ja kysyntaa. (Nori 6.9.2010, Haastattelu.)

Yrityksella on myds oma kelloseppa joka on toiminut ammatissaan jo yli 40
vuoden ajan. Han kuuluu my6s kelloseppaliittoon kuten yrityskin, talla tavoin
voidaan varmistaa tuotteiden ja palvelujen luotettavuus ja ammattitaito. Kel-
loseppd on myo6s harvinaisuus nykyajan kello- ja kultasepanliikkeissa ja nain
ollen yksi yrityksen kilpailuvaltti. Yrityksella on manuaalisesti kaytettava kaiver-
ruskone sekd sormuskaiverruskone. Kasinkaiverruspalvelut tuotetaan kahden
alihankkijan kautta, jotka ovat toimineet ammatissaan useiden vuosikymmenten
ajan. Yrityksen palveluihin kuuluu myos korvien rei’itysta. Kultasepan palvelut
yritys on ulkoistanut alihankkijalle, joka on toiminut my6s alallaan useiden vuo-
sikymmenien ajan. Kultasepaltd onnistuvat niin erikoiset tilaustyo6t, kuin tavalli-

set ketjun juotosty6t. (Nori 6.9.2010, Haastattelu.)

Yrityksen resurssit ovat pienyritykselle tyypillisia. Henkilostoa yrityksella on ra-
jallisesti ja esimerkiksi koko paavastuu yrityksen toiminnasta kuten kirjanpidos-
ta, henkilostdsta, markkinoinnista, sisdan ostoista ja tilauksista on toimitusjohta-
jalla. Yrityksen muulla henkildstolla on vastuualueinaan oma henkilokohtainen
myyntityd, seka kellosepélla kellosepan tarvitsemien tuotteiden ja varaosien
tilaaminen. (Nori 6.9.2010, Haastattelu.)

Norin kello ja kulta Oy:lla ei ole varsinaista kanta-asiakasjarjestelmaa, eika nain
ollen mydskaan tietokantaa kanta-asiakkaista. Kanta-asiakkuus toimii siis vain
"naamatuttu” -periaatteella, jolloin myyja antaa tietyn alennuksen tutulle asiak-
kaalle. Yrityksella on herannyt tarve parantaa kanta-asiakaspalveluitaan. (Nori
6.9.2010, Haastattelu.)
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2.2 Ala Suomessa

Toimiala voidaan jakaa valmistavaan teollisuuteen, vahittais- ja tukkukauppaa
seka valmistusta harjoittaviin yrityksiin, pelkéastaan vahittdiskauppaa harjoittaviin
yrityksiin, sek& naiden lisdksi vientid ja tuontia harjoittaviin yrityksiin. Teollisuu-
desta seka vahittais- ja tukkukaupasta 90 prosenttia on keskittynyt Etela-
Suomeen, sek& suurimpiin  kaupunkeihin. (llkka, S. 2002. Hakupaiva
10.9.2010.)

Valmistavia yrityksid toimialalla toimii noin 300. Naistd vain noin kymmenen
prosenttia tydllistédd yli viisi henkilda. Yli 50 henkiloa tydllistavia yrityksia Suo-
messa on vain kolme. Tydvoimaa néissa yrityksissa on yhteensa noin 1000
henkil6&. Valmistavien yrityksien maara on viimevuosina pysynyt lahes samana.
Kultasepan teosten ja kellojen véhittaiskauppaa harjoittaa koko Suomessa yh-
teensa noin 700 yritysta. Tyontekijoita ndissa yrityksissa on yhteensa noin 1700
henkiloa. Vahittdiskauppojen mééra on viimevuosina vahentynyt ja niiden usko-
taan vahentyvan lahivuosina edelleen. Jalometallituotteiden tukkukauppaa har-
joittavia yrityksia on noin 140 ja nama yritykset tyéllistavat noin 250 henkilda.
Alan paatuotteita ovat jalometallikorut, kellot, lahjatavarat, kaiverruspalvelut,
kellosepantyot, seka kultasepan korjauspalvelut. (llkka, S. 2002. Hakupaiva
10.9.2010.)

Toimialan suurimpia ja tunnetuimpia yrityksia ovat: Kalevala Koru Oy, seka Kul-
takeskus Oy. Kalevala Koru Oy seka Lapponia Jewelry Oy muodostavat koru-
konsernin, joka on alansa suurin Suomessa ja yksi suurimmista Pohjois-
Euroopassa. Koko Kalevala Koru -konsernilla on henkilékuntaa noin 240. Ty6n-
tekijat ovat alallaan huippuammattilaisia seka kasityon, etta korkean teknologian
osaamisessa. Kultakeskus Oy on Suomen suurin jalometallialan yritys. Se val-
mistaakin yli 60 prosenttia koko maamme hopeatuotteista ja kotimaassamme
myytavista koruista huomattava osa on valmistettu Kultakeskus Oy:ssa. (Kaup-
palehti yrityshaku, 2010. Hakupaiva 10.9.2010.)
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2.3 Kilpailevat yritykset Oulussa

Oulussa kilpailevia yrityksia on noin 14 kappaletta, joista ketjuliikkeitd on kaksi.
Ketjuliikkeilla on useampia toimipisteitéa ympari kaupunkia. Osa liikkeista on luo-
nut itselleen erityyppisid imagoja, jolloin niiden asiakas segmentit ovat erilaisia.
Talloin ei synny niin suurta kilpailua asiakkaista, kuin silloin kun kaikilla olisi sa-
mantyyppiset asiakassegmentit. Norin kello ja kulta Oy:ll& on vakiintunut kanta-
asiakaskunta, josta ei synny suurta kilpailua muiden yritysten kanssa, mutta

samalla myds uusien asiakassuhteiden hankkiminen on vaikeaa.

Toimialan ydinkilpailijoita ovat kaikki Oulun keskustassa ja sen lahettyvilla ole-
vat kello- ja kulta-alan liikkeet. Kilpailevia liikkeitéd keskustassa on mm. Oulun
koru Oy, Kelloliike E.A. Lahti Oy, Kultajousi Oy, Sunkoru, Turun kultaseppa Oy,
Kulta- ja kellosepanliike H. lkdheimo, Rotuaarin kulta-aika, Tillander ja Hall-
bergs Guld.

Kilpailijoita yritykselle ovat myds Oulun markettien yhteydessa olevat pienet
kello- ja kulta-alan liikkeet. Nama liikkeet ovat isompien ketjuyritysten pienempia
toimipisteita. Tallaisia toimipisteitd on Timanttisilla ja Kultajousella. Myds pie-
nemmat korupajat, kuten Oulun keskustassa sijaitseva Unigkoru kultaseppa
Rasanen, seka sellaiset koruliikkeet, jotka myyvat esimerkiksi vain hopeakoruja
ja muita puu-, muovi- ja rihkamakoruja luetaan yrityksen kilpailijoiksi. Esimerkki-
na tallaisesta liikkeesta voisi mainita Oulun keskustassa sijaitsevan Romeo &

Julia -koruliikkeen.

13



3 KANTA-ASIAKASSUHDE

Asiakkaita yritykselle voivat olla niin yksityiset ihmiset, kuin yrityksetkin. Asiak-
kaiden yksilolliset tarpeet ansaitsevat erityishuomion, silla nykyisin kilpailevia
yrityksia ja palveluita on paljon tarjolla. Kanta-asiakas voidaan méaaritella uskol-
liseksi asiakkaaksi, joka kdy aina samassa kaupassa tai ostaa aina samaa tuo-
temerkkia (Paavola 2006, 35). Lea Pyyhtia puolestaan méaarittelee artikkelis-
saan Asiakkuus — kohtaamista, asiakkaan asettamaa arvoa, aineetonta paa-
omaa, kanta-asiakkaan sellaiseksi henkiloksi, joka kayttad samaa tuotetta tai
palvelua pitkékestoisesti joko usein, harvakseltaan tai silloin talléin. Han ei har-
kitse, tai hanella ei ole tarvetta kaantya kilpailijan puoleen. Han on kokenut ny-
kyisen hyvaksi ja se vastaa hénen tarpeitaan seka tuo riittdvan tyytyvaisyyden.
(Hieroja 2, 2009. Hakupéiva 10.9.2010).

Kanta-asiakassuhdetta voidaan tarkastella esimerkiksi asiakaskayttaytymisen
nakodkulmasta. Monissa yhteyksissé voidaan tarkastella asiakasikaa, jolla tarkoi-
tetaan sita aikaa, jonka kuluttaja on ollut asiakkaana. Yleisesti ottaen kauemmin
yrityksen tuotteita ostanutta asiakasta pidetdan uskollisempana ostokayttayty-
miseltdan kuin sellaista, joka on vasta tutustunut tuotteisiin (Séderlund 2000,
86.) Tapio Rissasen mukaan yritykselle on todennakoisesti tuloksellisempaa ja
edullisempaa huolehtia jo olemassa olevista nykyisista asiakkaista ja yhteistyo-
kumppaneista, kuin hankkia jatkuvasti uusia asiakkaita (Rissanen 2006, 53).
Norin kello ja kulta Oy:ssd kanta-asiakkaat on huomioitu “naamatuttu” -
periaatteella, jolloin tutut ja kauan kayneet asiakkaat saavat alennusta yrityksen
tuotteista ja palveluista. Koska yritys on vanha ja perinteikas liike, sen kanta-
asiakaskunta on laaja ja asiakkaista l16ytyy kaiken ikdisia monessa sukupolves-
sa. Yritys on pyrkinyt huolehtimaan tutuista asiakkaistaan aina ystavallisella
palvelulla ja pienilla etuuksilla, jolloin asiakas on saatu aina palaamaan asioi-

maan yritykseen.
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3.1 Kanta-asiakassuhteen luominen

Palveluyrityksen ja jokaisen asiakkaan valille pyritd&dn luomaan asiakassuhde eli
kanta-asiakkuus. Hyvat asiakassuhteet eivat synny itsestaan, vaan ne on an-
saittava. (Leppanen 2007, 148.) Asiakkuuden luominen tapahtuu arjen liiketoi-
minnan yhteistydlla ja luottamuksen edellytysten rakentamisella. Téah&n puoles-
taan tarvitaan avoimutta ja vilpittbmyyttd, joiden varassa on mahdollista lahtea
luomaan luottamusta. ( Rissanen 2004, 363.)

Raphelin ja Raphelin kirjassa Asiakas omaksi on paaajatuksena saada kanta-
asiakas tuntemaan itsensa tarkeaksi yrityksen ja asiakaan valisessa suhteessa
(1995, 52). Tarkeintd kanta-asiakassuhteen luomisessa on yrittda tuntea asia-
kas niin hyvin, ettda ymmartdd kauppiaana, mitd palveluja asiakas kaipaa, ja
nain toteuttaa asiakkaiden toiveita. Tyytyvainen asiakas on nain helppo saada
aina palaamaan yritykseen uudestaan ja luottamuksen rakentaminen voi alkaa.
Norin kello ja kulta Oy:ss& onkin aina pyritty antamaan ystavallista palvelua ja
nain ollen saatu laaja asiakaskunta, joka palaa liikkeeseen aina uudestaan mie-

lellaan.

Jouni Pdllanen toteaa kirjassaan Kanta-asiakasmarkkinointi (1997, 17-18), kan-
ta-asiakasmarkkinoinnin toteuttamisen olevan ensimmainen askel paatokseen
kanta-asiakaskriteereistd. Kanta-asiakkaiden markkinoinnillinen erityiskohtelu
vaatii yritykseltda lisapanostusta, jonka ansaitsevat ainoastaan ne kanta-
asiakkaat, jotka osoittavat kayttaytymisellaan olevansa uskollisia asiakkaita.
Pdllasen mielestd tastd nakokulmasta yrityksen maarittelemat kanta-
asiakkuuden kriteerit ovat tuloksellisen toteutuksen kannalta parempia, koska
ne voidaan sitoa ostokayttaytymiseen ja ne mahdollistavat kohdistetut markki-
nointitoimenpiteet.(Pollanen 1997, 17-18.) Yhteistydyrityksemme ei ole katso-
nut jarkevaksi segmentoida asiakkaitaan, jolloin kanta-asiakkaitakaan ei ole
segmentoitu. Tasta johtuen kanta-asiakkaille ei ole ollut erikseen suunnattua

mainontaa tai markkinointia.
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3.2 Kanta-asiakassuhteen yllapitaminen

Kanta-asiakassuhdetta yllapidetaan pitamalla asiakas tyytyvaisena. Tyytyvainen
asiakas ostaa uudelleen liikkeestd, on yritysuskollinen ja kertoo onnistuneista
ostokokemuksista myods muille. Kanta-asiakassuhteen yllapitamisella paranne-
taan nain myds yrityksen kannattavuutta. Asiakastyytyvaisyyttd on hyva mitata
aika-ajoin asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. (Lahtinen & Isoviita 1994, 27.) Lah-
tinen & Isoviita (1994, 28) kertovat, ettd asiakas on tyytyvainen silloin, kun ko-
kemukset vastaavat hdnen odotuksiaan tai jopa ylittavat ne. Teemme yhteis-
tyoyrityksellemme asiakaskyselyn, kartoittaaksemme asiakastyytyvaisyytta ja
mitd kehitettavaa yrityksella on palvelussa.

Toimivan kanta-asiakassuhteen perus lahtbkohta on se, etta asiakas kokee
saavansa asiakassuhteelta sen mita tavoitteleekin. T&lloin asiakas kokee suh-
teen palkitsevana. Tavoitteena on saavuttaa lisdarvoa, joka antaa kanta-
asiakkaalle syyn jatkaa kanta-asiakkuutta. Tata lisdarvoa tuovat asiakkaan ko-
kemukset verrattuna odotuksiin, esimerkiksi siitda mita yritys tarjoaa asiakkail-
leen, millaiseen hintaan yritys tarjoaa tuotteitaan kanta-asiakkailleen, seka mi-
ten kanta-asiakassuhdetta yllapidetaan yrityksessa. (Pollanen 1997, 64.) Lisa-
arvo voi olla myés ylimaarainen etu, mitd asiakas ei osaa odottaa tai pyytaa.
Tata ylimaaraista etua ei ole esimerkiksi mainostettu ja taten asiakas ei ole tie-
toinen siitd. (Raphel & Raphel 1995, 156.)

Kanta-asiakkaan ja yrityksen molemminpuoliset tavoitteet saavutetaan hel-
pommin, mikali yritys jarjestelmallisesti soveltaa tiettyja toimintamalleja kanta-
asiakassuhteen hoidossa. Naihin toimintamalleihin kuuluu se, ettd mydnnetaan
kanta-asiakkaalle etuja hdnen kanta-asiakasuskollisuuden kehittymisen myota,
seka viestitadn kanta-asiakkaan kanssa yksilollisesti silla tavalla, mika sopii
asiakassuhteen vaiheeseen. On myos tarkeaa, etta estetadn kaikin keinoin kan-
ta-asiakassuhteen sarkyminen, sekd saadaan asiakas kertomaan hyvistd ko-
kemuksista myds muille. (Pollanen 1997, 64.) Yhteistydyrityksemme onkin ko-
kenut hyvaksi antaa kanta-asiakkailleen tiettyja etuuksia, kuten alennuksia os-
toista. Taman opinnaytetydn myota kehitamme tatd palvelua, seka viestintaa

kanta-asiakkaille.
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3.3 Kanta-asiakassuhteen paattyminen

Asiakas kokee pettymyksen aina, kun hdnen odotuksensa yrityksen toiminnasta
ei vastaakaan hé&nen odotuksiaan. Pettymystilanteita valtetaan tehokkaalla asi-
akkaan odotusten ymmartamisella ja niihin vastaamisella. Aina kuitenkaan kan-
ta-asiakassuhde ei syysta tai toisesta jatku eli kanta-asiakassuhde paattyy.
(Pollanen 1997, 64.) Yleinen ajattelutapa on, etta asiakkuuden loppuminen on
nopeampaa, kuin sen aloittaminen, mutta ndin ei kuitenkaan ole. Asiakkuus,
kuten myo6s kanta-asiakkuus voi loppua, kun asiakas ei jostain syysta halua jat-
kaa asiakassuhdetta kyseisessa yrityksessa. Asiakas voi talléin rakentaa asia-
kassuhteen toisen yrityksen kanssa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 108.)

Kanta-asiakassuhteen paéattymiseen on monia syita. Syyné voi olla esimerkiksi
muutto eri paikkakunnalle tai asiakkaan kulutustottumukset ovat muuttuneet.
(Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 45.) Norin kello ja kulta Oy:ssa ta-
mé& nakyy lahinna siing, etta kanta-asiakkaan elintaso on laskenut ja rahaa ei
enda ole ostaa arvokkaita koruja. Mahdollista kuitenkin on, etta asiakas palaa
likkeeseen, jos elintaso taas nousee. Asiakassuhde voi paattya myos asiak-
kaan vaihtelunhalun vuoksi (Korkeaméaki ym. 2000, 45). Vaikka kanta-
asiakassuhde paattyisikin, ei se tarkoita sitd, ettd koko asiakassuhde péaattyisi.

Vaihtelunhaluinen asiakas voi silti palata liikkeeseen aina silloin talléin.

17



4 KANTA-ASIAKASTIETOKANNAN LUOMINEN

Yritykset tallentavat asiakkaista tietoa kerddmalla niita erityiseen tietokantaan,
rekisteriin tai kortistoon, parantaakseen asiakaspalvelua entistd paremmin.
Asiakastietokannan avulla voidaan kehittaa tuotteita tai palveluita asiakkaan
odotuksia paremmin tyydyttaviksi, sekd kohdentaa markkinointia tietylle potenti-
aaliselle asiakasryhmaélle. (Rissanen 2004, 637.) Kanta-asiakassuhteen tuottoi-
sa hoitaminen vaatii asiakkaan perusteellista tuntemista. Kaytannéssa perus-
teellinen asiakkaan tunteminen vaatii yritykselta kykya hallita kanta-asiakkaasta
kerattya tietoa. (Pdllanen 1997, 30.) Koska yhteistydyrityksemme on pieni ja
resurssit rajalliset, tehddan kanta-asiakas tietokannasta mahdollisimman yksin-
kertainen. Tietokannan yllapitdminen saisi viedd mahdollisimman vahan tyonte-
kijoiden resursseja. Yrityksen koneelta 16ytyy valmiiksi Microsoft Excel 2007 —
ohjelma, joten olemme paattaneet tehda tietokannan silla. Tama on jarkevaa
myoOs sen takia, etta yrityksen tyontekijoita ei tarvitse kouluttaa ohjelman kayt-

tamiseen.

Markkinointitarkoituksiin keratyilla asiakastiedoilla voidaan esimerkiksi parantaa
palvelua ja edistéda myyntid. Asiakkaiden henkilotietojen keradminen edellyttaa
tarkkaa tietokannan suunnittelua. On suunniteltava millaisia tietoja kerataan,
mista ja milla tavalla tiedot hankitaan, miten tiedot tallennetaan, kauanko tietoja
sailytetddn, seka saako niita luovuttaa edelleen. Yrityksen taytyy myos paattaa,
kuka vastaa rekisterin yllapidosta ja miten asiakkaat voivat tarkistaa tietonsa.
(Rissanen 2004, 637.) Kanta-asiakastiedon hallinnassa hyddynnetaan eri lah-
teiden tietoja jokaisen kanta-asiakassuhteen yksil6lliseksi kehittamiseksi. (Pdl-
lanen 1997, 30).

Nykyaikainen tietotekniikka mahdollistaa hyvéat puitteet kanta-asiakastiedon va-
rastoimiselle yrityksessa. Talla tiedon varastoimisella tarkoitetaan sita, etta sai-
lytetaan kaikki oleellinen kanta-asiakassuhdetta koskeva tieto yrityksen koneelle
jollakin tietylla ohjelmistolla. (Pollanen 1997, 30.) Norin kello ja kulta Oy:ssa ta-
ma tietokanta luodaan yrityksen tietokoneelle Microsoft Office Excel 2007 -

ohjelmalla.
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4.1 Yrityksen kanta-asiakastietokannan luomisen vaiheet

Kanta-asiakastietokannan luominen alkaa kanta-asiakkaaseen ja kanta-
asiakassuhteeseen liittyvan tiedon jarjestelmallisella kerddmisella. Tata tietoa
saadaan esimerkiksi kanta-asiakkaan antamasta palautteesta. Kerdantynytta
tietoa tarkastellaan jatkuvasti, etté saataisiin selville asiakkaan tarpeet, tyytyvai-
syys, kannattavuus ja uskollisuus. (Péllanen 1997, 31.) Palautetta voidaan kera-
td esimerkiksi asiakaskyselylla, kuten me teemme yhteistyGyrityksessamme.
Tavoitteenamme onkin saada tietoa siitd, mit asiakkaat haluaisivat parannetta-
van palvelussa ja millaisista tuotteista he ovat kiinnostuneita, seka millaista kan-
ta-asiakaspalvelua he toivovat saavansa. Samalla kerédmme my0ds asiakkaan

yhteystietoja tietokantaan.

Yrityksen on paatettava siitda, mitd tietoa halutaan tallentaa tietokantaan. Apuun
paatettdessa voidaan kuitenkin ottaa tietyt ohjeistukset. Tieto on Péllasen mu-
kaan oleellista, mikali se auttaa maarittamaan kuka ja millainen kanta-asiakas
on, millaisia tuotteita ja milla tavalla kanta-asiakas ostaa yrityksesta nyt ja tule-
vaisuudessa, seka mitkd ovat ne syyt, miksi kanta-asiakas ostaa yrityksen tuot-
teita ja palveluja. Tieto voi myds auttaa yritysta hahmottamaan milloin ja milla
tavalla yrityksen kannattaa lahestya asiakasta. (Pollanen 1997, 34.) Tallaisella
tiedon tallentamisella onnistumme myds yhteistydyrityksessamme lahestymaéan
kanta-asiakasta oikeaan aikaan ja kohdentamaan oikeanlaista markkinointia

asiakkaille.

Seuraava vaihe on siis syf6ttaa ja tallentaa kanta-asiakkaista saadut tiedot yri-
tyksen koneelle. Tallennamme siis asiakkaista heidan nimi-, osoite- ja ikatiedot.
Tallennamme myo6s, mista tuotteista he ovat kiinnostuneita, ettd osaisimme
kohdentaa markkinointia oikein. Kirjaamme tietokantaan myds milla tavalla
asiakas haluaa otettavan haneen yhteytta ja vastaan ottavan tarjouksia. Vaihto-
ehdoiksi asetamme postitse tai sahkopostilla. Kun kaikki tiedot ovat saatu ko-
neelle, voimme ottaa kanta-asiakastietokannan kaytt6on ja pystymme jarjeste-
lemaan asiakkaita esimerkiksi sen mukaan, misté tuotteista he ovat kiinnostu-
neita. Tama mahdollistaa sen, etta pystymme markkinoimaan tietylle asiakas-

ryhmaélle tiettyja tarjouksia.
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4.2 Yrityksen kanta-asiakastietokannan tavoitteiden maaritys

Tavoitteiden maarittelyn tarkeytta ei voi korostaa liikaa. Selkeat ja yhdensuun-
taiset tavoitteet antavat organisaatiolle mahdollisuuden tyoskennella tavoittei-
den saavuttamiseksi. Tavoitteita ei saa kuitenkaan olla liikaa, eivatkd ne saa
olla keskenaan ristiriitaisia. Mikali yritys ei maarittele asiakkuudenhallintaan liit-
tyvia tavoitteitaan, se tuskin tulee paasemaan niihin. Jos yrityksen tavoitteita ei
pystyta selvasti konkretisoimaan, ajaudutaan yleensé tehottomuuteen ja turhau-
tumiseen. (Mantyneva 2003, 112).

Norin kello ja kulta Oy:n kanta-asiakastietokannan tavoitteiksi voidaan asettaa
haluttujen tietojen keraamisen onnistuminen. Tietokannan luomisessa on otettu
huomioon yrityksen tiedontarve kanta-asiakkaistaan. Jotta yritys pystyisi kayt-
tamaan tietokantaa hyvakseen mahdollisimman monipuolisesti, tulee tietokan-

nan ja sen sisaltdmien tietojen olla hyvin suunniteltuja.

Yrityksen tavoitteena on lahettda kanta-asiakkailleen suoramarkkinointikirjeitéa
kausiluontoisesti, joko postin, sdhkdpostin tai tekstiviestin avulla. Tall6in kanta-
asiakkaan yhteystiedot ovat tarkea osa tietokantaa. llman kanta-asiakkailta saa-
tuja osoitetietoja ei tietokannan luominen ole jarkevaa, silla siita ei talléin saada
haluttuja tietoja. Liséksi kanta-asiakkaiden ika ja sukupuoli ovat tarkeita tietoja
markkinoinnin kannalta. My6s asiakkaan kiinnostuksen kohteet yrityksen tuot-
teista ja palveluista auttavat osaltaan rajaamaan markkinointia viela spesifim-

maksi.

Yritys ei ole ndhnyt jarkevaksi panostaa viela tassa vaiheessa uudenaikaisiin
viivakoodinlukija kassakoneisiin, silla yrityksen artikkelien maara on niin valtava,
ettd olisi mahdotonta hinnoitella ja eritella kaikki tuotteet kassakoneen tietojar-
jestelmaan. Tasta syysta asiakkaiden ostotietoja ei voida kerata tietokantaan.
Ostotietojen sijaan tietokantaan pyritaan keraamaan tietoja asiakkaiden kiinnos-
tuksen kohteista yrityksen tuotteista. Tulevaisuudessa, kun kassakonejarjestel-
mat kehittyvat ja halpenevat, voidaan yrityksessa suunnitella resurssien mu-
kaan uutta kassajarjestelmdé, joka voisi automaattisesti tallentaa kanta-

asiakkaiden tiedot yrityksen kanta-asiakastietojarjestelmaan.
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4.3 Henkil6tietolain huomioiminen kanta-asiakastietokannan kaytossa

HenkilGtietolain tarkoituksena on toteuttaa yksityiselamén suojaa ja muita
yksityisyyden suojaa turvaavia perusoikeuksia henkilttietoja kasiteltdessa
seka edistda hyvan tietojenkasittelytavan kehittamista ja noudattamista. Tata
lakia sovelletaan henkil6tietojen automaattiseen kasittelyyn. Myés muuhun
henkilotietojen kasittelyyn sovelletaan tata lakia silloin, kun henkildtiedot
muodostavat tai niiden on tarkoitus muodostaa henkilorekisteri tai sen osa.
(Henkilotietolaki 22.4.1999/523, 18:1 & 18:2, hakupaiva 15.9.2010.)

Koska henkilGtietolaista on saadetty Suomen laissa, yrityksen tulee noudattaa
naitd ohjeita. Kanta-asiakkaiden henkilotietoja kasitelldan yrityksessa hyvan
tavan mukaisesti. Henkil6tietolaissa on muutamia tarkeitda maaritelmia, joista

seuraavissa kappaleissa kerrotaan.

Henkilttiedolla tarkoitetaan henkilttietolaissa luonnollista henkiloa taikka hanen
ominaisuuksiaan tai elinolosuhteitaan kuvaavia merkintoja, jotka voidaan tunnis-
taa hanta tai hanen perhettddn tai hanen kanssaan yhteisessa taloudessa elé-
via koskeviksi. (Henkilttietolaki 22.4.1999/523, 1:38, hakupéaiva 15.9.2010).

Henkilotietojenkasittelylla tarkoitetaan henkilGtietojen keraamista, tallettamista,
jarjestamista, kayttoa, siirtamista, luovuttamista, sailyttamista, muuttamista, yh-
distamistd, suojaamista, poistamista, tuhoamista sekd muita henkildtietoihin
kohdistuvia toimenpiteita. (Henkilbtietolaki 22.4.1999/523, 1:38, hakupaiva
15.9.2010).

Henkilorekisterilla tarkoitetaan kayttdtarkoituksensa vuoksi yhteenkuuluvista
merkinnoista muodostuvaa henkildtietoja sisaltavaa tietojoukkoa, jota kasitel-
laan osin tai kokonaan automaattisen tietojenkasittelyn avulla taikka joka on
jarjestetty kortistoksi, luetteloksi tai muulla naihin verrattavalla tavalla siten, etta
tiettya henkilda koskevat tiedot voidaan loytaa helposti ja kohtuuttomitta kus-
tannuksitta. (Henkil6tietolaki 22.4.1999/523, 1:38, hakupaiva 15.9.2010).
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Rekisterinpitgjalla tarkoitetaan yhta tai useampaa henkiloa, yhteisoa, laitosta tai
saatiota, jonka kayttéa varten henkilérekisteri perustetaan ja jolla on oikeus
maarata henkilorekisterin kaytosta tai jonka tehtéavaksi rekisterinpito on lailla
séadetty. (Henkilotietolaki 22.4.1999/523, 1:38, hakupaiva 15.9.2010).

Rekisterdidylla henkildlla tarkoitetaan henkil6a, jota henkildtieto koskee. Sivulli-
sella tarkoitetaan muuta henkiloa, yhteis6d, laitosta tai saatiotd kuin rekisteroi-
tya, rekisterinpitajad, henkilttietojen kasittelijaa tai henkilttietoja kahden viimek-
si mainitun lukuun ké&sittelevaa. (Henkilotietolaki 22.4.1999/523, 1:38, hakupai-
va 15.9.2010).

Suostumuksella tarkoitetaan kaikenlaista vapaaehtoista, yksilGityd ja tietoista
tahdon ilmaisua, jolla rekisterdity hyvaksyy henkilGtietojensa kasittelyn. (Henki-
I6tietolaki 22.4.1999/523, 1:38§, hakupaiva 15.9.2010).

4.3.1 Henkil6tietojen kasittelya koskevat yleiset periaatteet

Henkilotietolain luvun kaksi, pykaléassa viisi saadetaan huolellisuusvelvoitteesta.
Talloin rekisterinpitajan tulee kasitella henkilttietoja laillisesti, noudattaa huolel-
lisuutta ja hyvaa tietojenkasittelytapaa, seka toimia muutoinkin niin, ettei rekiste-
réidyn yksityiselaman suojaa ja muita yksityisyyden suojan turvaavia perusoike-
uksia rajoiteta ilman laissa sdadettya perustetta. Sama velvollisuus on silla, joka
itsendisenda elinkeinon- tai toiminnanharjoittajana toimii rekisterinpitdjan lukuun.
(Henkilotietolaki 22.4.1999/523, 2:58, hakupéiva 15.9.2010.)Yritys ei talldin saa
luovuttaa tietoja eteenpdin ja kaikki kanta-asiakastiedot kasitellaan luottamuk-

sellisesti, jolloin yrityksen henkilokunnalla on salassapitovelvollisuus.

Luvun kaksi, pykalassa kuusi sdadetaan henkildtietojen kasittelyn suunnittelus-
ta. Henkilotietojen kasittelyn tulee olla asiallisesti perusteltua rekisterinpitajan
toiminnan kannalta. Henkil6tietojen kasittelyn tarkoitukset seka se, mista henki-
|6tiedot sdannénmukaisesti hankitaan ja mihin niitd sdannénmukaisesti luovute-
taan, on maariteltavd ennen henkildtietojen kerdamista tai muodostamista hen-

kilorekisteriksi. HenkilGtietojen kasittelyn tarkoitus tulee maaritella siten, etta
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siitd ilmenee, minkalaisten rekisterinpitajan tehtavien hoitamiseksi henkilotietoja
kasitelladn. (Henkiltietolaki 22.4.1999/523, 2:68, hakupdaiva 15.9.2010.) Yritys
on maaritellyt rekisteriselosteeseen, minkalaisten tehtdvien hoitamiseen henki-
|6tietoja tarvitaan. Naita tehtavia ovat muun muassa asiakassuhteiden hoitami-
nen, markkinointi ja liiketoiminnan suunnittelu ja kehittdminen, sek& markkinoin-
titutkimukset. Yritys hankkii henkilotiedot suoraan asiakkailta heidan suostu-

muksellaan.

Luvun kaksi kahdeksannessa pykalassa saadetddn kasittelyn yleiset edellytyk-
set. Niissa saadetaén, ettd henkildtietoja saa kasitella ainoastaan rekisterdidyn
yksiselitteisesti antamalla suostumuksella, rekisterdidyn toimeksiannosta tai
sellaisen sopimuksen taytantdon panemiseksi, jossa rekisterdity on osallisena,
taikka sopimusta edeltavien toimenpiteiden toteuttamiseksi rekisterdidyn pyyn-
nostd, silloin kun kasittely yksittaistapauksessa on tarpeen rekisterdidyn elintar-
keéan edun suojaamiseksi. Taikka silloin kun kasittelystd sdadetéaéan laissa tai jos
kasittely johtuu rekisterinpitdjélle laissa saadetysta tai sen nojalla maaratysta
tehtavasta tai velvoitteesta, jos rekisterdidylla on asiakas- tai palvelussuhteen,
jasenyyden tai muun niihin verrattavan suhteen vuoksi asiallinen yhteys rekiste-
rinpitdjan toimintaan (yhteysvaatimus). (HenkilGtietolaki 22.4.1999/523, 2:88,
hakupaiva 15.9.2010.) Yhteistydyrityksemme saa siis kasitella henkilttietoja lain
nojalla silla kyseessa on yrityksen muodostama kanta-asiakasrekisteri. Yritys
my6s hankkii henkildtiedot laissa edellytetyin keinoin pyytamalla niitd suoraan
asiakkaalta, joka tassa tapauksessa tarkoittaa rekisterdidyn henkilon yksiselit-

teistd suostumista.

Luvun kaksi yhdeksannessa pykalassa saadetaan tietojen laatua koskevista
periaatteista. Kasiteltdvien henkilétietojen tulee olla maaritellyn henkildtietojen
kasittelyn tarkoituksen kannalta tarpeellisia (tarpeellisuusvaatimus). Rekisterin-
pitdjan on huolehdittava siita, ettei virheellisia, epataydellisia tai vanhentuneita
henkilotietoja kasitella (virheettdmyysvaatimus). Rekisterinpitdjan velvollisuutta
arvioitaessa on otettava huomioon henkildtietojen kasittelyn tarkoitus seka kéa-
sittelyn merkitys rekisterdidyn yksityisyyden suojalle. (Henkilttietolaki
22.4.1999/523, 2:98, hakupéaiva 15.9.2010.)
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Luvun kaksi, kymmenennessa pykalassa sdadetaan rekisteriselosteesta. Siind
rekisterinpitgjan on laadittava henkilorekisterista rekisteriseloste, josta ilmenee:
rekisterinpitgjan ja tarvittaessa taman edustajan nimi ja yhteystiedot; henkilétie-
tojen kasittelyn tarkoitus; kuvaus rekisterdityjen ryhmasta tai ryhmista ja naihin
littyvista tiedoista tai tietoryhmista; mihin tietoja sddnnénmukaisesti luovutetaan
ja siirretaanko tietoja Euroopan unionin tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle;
sekad kuvaus rekisterin suojauksen periaatteista. Rekisterinpitdjan on pidettava
rekisteriseloste jokaisen saatavilla. Tasta velvollisuudesta voidaan poiketa, jos
se on valttamatonta valtion turvallisuuden, puolustuksen tai yleisen jarjestyksen
ja turvallisuuden vuoksi, rikosten ehkaisemiseksi tai selvittamiseksi taikka vero-
tukseen tai julkiseen talouteen liittyvan valvontatehtavan vuoksi. Arkaluonteisten
henkilotietojen kasittely on kielletty. (Henkilotietolaki 22.4.1999/523, 2:108, ha-
kupéaiva 15.9.2010.) Yritykselle on laadittu rekisteriseloste joka I6ytyy liitteista
(liite 3). Rekisetriselosteesta tulee ilmi henkilttietolaissa vaaditut asiat ja se on

esilla yrityksessa.

4.3.2 Henkil6tietojen kasittely erityisia tarkoituksia varten

Henkilotietolain luvun nelja, 19 pykalassa sdadetdaan Suoramarkkinoinnista ja
muista osoitteellisista lahetyksistd. Suoramainontaan, etdmyyntiin tai muuhun
suoramarkkinointiin, mielipide- tai markkinatutkimukseen taikka muihin naihin
rinnastettaviin osoitteellisiin lahetyksiin kaytettavaan henkilérekisteriin saa muil-
la kuin 8 8:n 1 momentissa sé&édetyilla perusteilla keréaté ja tallettaa henkilotieto-
ja, jollei rekisterdity ole kieltdnyt henkildtietojen téllaista kerdamista ja talletta-
mista, jos: 1) henkilorekisteria kaytetdan ennakolta yksildityyn ja kestoltaan ly-
hytaikaiseen markkinointitoimeen tai muuhun tdssa momentissa tarkoitettuun
toimeen, eikd se tietosisaltonsa vuoksi vaaranna rekisterdidyn yksityisyyden
suojaa; 2) henkilorekisteri sisaltaa tiedot vain rekisterdidyn nimesta, arvosta tai
ammatista, idsta, sukupuolesta ja aidinkielesta, yhden haneen liitettavan tunnis-
tetiedon sekéa yhteystiedot yhteydenottoa varten; tai 3) henkilorekisteri sisaltaa

tietoja, jotka koskevat rekisterdidyn tehtavia ja asemaa elinkeinoelamassa tai
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julkisessa tehtavassa ja sitd kaytetadn hanen tydtehtaviinsa liittyvan informaati-

on lahettamiseen.

Edella 1 momentissa mainittua tarkoitusta varten saa henkilorekisterista luovut-
taa tai luovutuksessa otantaperusteena kayttaa 1 momentin 2 kohdassa tarkoi-
tettuja tietoja, jollei rekisteroity ole kieltanyt tiedon luovuttamista ja jos on ilmeis-
ta, ettd rekisterdity tietaad tietojen tallaisesta luovuttamisesta. (HenkilGtietolaki
22.4.1999/523, 4:198, hakupéaiva 15.9.2010.) Yrityksen kanta-asiakkaaksi liityt-
tdessa lomakkeessa lukee selkeésti tieto siita, etta osoitetieoja kaytetaan yrityk-
sen suoramainontaan. Jos asiakas haluaa liittya kanta-asiakkaaksi, mutta ei
halua vastaanottaa kanta-asiakaspostia ja mainoksia, valitsee han yksinkertai-
sesti liittymislomakkeesta (litteet 1 ja 5) ruudun jossa liitytdan kanta-
asiakkaaksi, mutta ei vastaanoteta kanta-asiakaspostia ja mainoksia. Yrityksen
lahettaméasséa kanta-asiakaspostissa on myds maininta siitd, etta asiakas voi
milloin vain halutessaan kieltdd suoramarkkinoinnin lahettdmisen ilmoittamalla

siitd yrityksen henkilokunnalle (liite 6).

4.3.3 Rekisterodidyn oikeudet

Henkil6tietolain luvun kuusi, pykéalassa 24 sadadetaan henkilttietolakiin rekiste-
roidyn oikeudet. Informointi tietojen kasittelysté: Rekisterinpitdjan on henkilotie-
toja keratessaan huolehdittava siita, etta rekisterdity voi saada tiedon rekisterin-
pitajasta ja tarvittaessa taman edustajasta, henkil6tietojen kasittelyn tarkoituk-
sesta seka siitd, mihin tietoja sddnnénmukaisesti luovutetaan, samoin kuin ne
tiedot, jotka ovat tarpeen rekisterdidyn oikeuksien kayttdmiseksi asianomaises-
sa henkilttietojen kasittelyssa. Tiedot on annettava henkilttietoja kerattéaessa ja
talletettaessa tai, jos tiedot hankitaan muualta kuin rekisterdidylta itseltdén ja
tietoja on tarkoitus luovuttaa, viimeistaan silloin kun tietoja ensi kerran luovute-
taan. (Henkilttietolaki 22.4.1999/523, 6:248, hakupaiva 15.9.2010.) Tasta hen-
kilotietolain kohdasta on huolehdittu yrityksessa tekemalla rekisteriseloste ja

saatekirje kaikkien saataville yritykseen, josta kay ilmi ylla mainitut asiat.

Edella 1 momentissa saadetysta tiedonantovelvollisuudesta voidaan poiketa:

jos rekisterdity on jo saanut nama tiedot; tai jos se on valttdmatonta valtion tur-
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vallisuuden, puolustuksen tai yleisen jarjestyksen ja turvallisuuden vuoksi. Tie-
donantovelvollisuudesta voidaan poiketa my6s rikosten ehkaisemiseksi tai sel-
vittamiseksi, taikka verotukseen tai julkiseen talouteen liittyvan valvontatehtavan
vuoksi, seka kerattaessa tietoja muualta kuin rekisteroidylta itseltaan. Jos tieto-
jen antaminen rekisterdidylle on mahdotonta tai vaatii kohtuutonta vaivaa taikka
aiheuttaa rekisterdidylle tai tietojenkasittelyn tarkoitukselle olennaista vahinkoa
tai haittaa eika talletettavia tietoja kayteta rekisteroityd koskevaan paatoksente-
koon, taikka jos tietojen kerddmisestd, tallettamisesta tai luovuttamisesta on
nimenomaisesti saadetty. (HenkilGtietolaki 22.4.1999/523, 6:248, hakupéaiva
15.9.2010.)

Luvun kuusi, pykalassa 25 saadetdén informoinnista tietojen kasittelyssa tie-
tyissa tapauksissa. Esimerkiksi suoramainoksessa, etamyynnissé ja muussa
suoramarkkinoinnissa sekad markkina- ja mielipidetutkimuksen kyselyssa ja
muussa naihin rinnastettavassa osoitteellisessa lahetyksessa, jota varten henki-
I6n nimi- ja yhteystiedot on hankittu henkilorekisteristd, on ilmoitettava tiedon-
hankinnassa kaytetyn henkildrekisterin nimi, rekisterinpitgja ja taman yhteystie-
dot. Puhelinmyynnissa vastaavat tiedot on annettava pyynnosta. (Henkilttieto-
laki 22.4.1999/523, 6:258, hakupéiva 15.9.2010.) Yrityksen tulee tallgin ilmoittaa
lahettamassaan kanta-asiakaspostissa saaneensa henkilon osoitetiedot yrityk-

sen kanta-asiakasrekisterista.

Luvun Kkuusi pykalassa 26 sdadetdan tarkastusoikeudesta seuraavasti: Jokai-
sella on salassapitosddnnésten estamatta oikeus tiedon etsimiseksi tarpeelliset
seikat ilmoitettuaan saada tietdd, mitd hanta koskevia tietoja henkilérekisteriin
on talletettu tai, ettei rekisterissa ole hanta koskevia tietoja. Rekisterinpitajan on
samalla ilmoitettava rekisteroidylle rekisterin sddnnénmukaiset tietolahteet se-
k&, mihin rekisterin tietoja kaytetddn ja saannénmukaisesti luovutetaan. Silloin
kun on kysymys 31 §:ssa tarkoitetusta automatisoidusta paatoksesta, rekiste-
roidylla on oikeus saada tieto myos tietojen automaattiseen kasittelyyn liittyvista
toimintaperiaatteista. Rekisterinpitja saa peria tietojen antamisesta korvauksen
vain, jos siita, kun asianomainen edellisen kerran sai tarkastettavakseen rekis-
terin tiedot, on kulunut vahemman kuin yksi vuosi. Perittdvan korvauksen tulee

olla kohtuullinen eikd se saa ylittda tiedon antamisesta aiheutuvia valitttmia
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kustannuksia. . (HenkilGtietolaki 22.4.1999/523, 6:268, hakupaiva 15.9.2010.)
Asiakkaalla on oikeus kieltaa tietojensa luovuttaminen ja kasittely suoramainon-
taa, etamyyntid, muuta suoramarkkinointia, sekd markkinointitutkimuksia varten.
Talloin asiakas valitsee, halutessaan liittya yrityksen kanta-asiakkaaksi, ruudun
jossa liitytddn kanta-asiakkaaksi, mutta ei vastaanoteta kanta-asiakaspostia.
Liikkeessa on my0s esilla rekisteriseloste, josta kay ilmi miten, mihin ja miksi,
asiakkaan kanta-asiakastietoja ker&td&n. Rekisteriselosteesta kday myds ilmi,
kuinka asiakas voi tarkastaa omat henkildtietonsa, seka kuinka han voi poistaa

itsensa suoramarkkinoinnin vastaanottolistalta.

4.3.4 Tietoturvallisuus ja tietojen sailytys

HenkilGtietolain luvun seitsemén, pykalassa 32 saddetéén tietojen suojaamises-
ta. Rekisterinpitdjan on toteutettava tarpeelliset tekniset ja organisatoriset toi-
menpiteet henkildtietojen suojaamiseksi asiattomalta paasylta tietoihin ja vahin-
gossa tai laittomasti tapahtuvalta tietojen havittamiseltda, muuttamiselta, luovut-
tamiselta, siirtdmiselta taikka muulta laittomalta kasittelyltd. Toimenpiteiden to-
teuttamisessa on otettava huomioon kaytettavissa olevat tekniset mahdollisuu-
det, toimenpiteiden aiheuttamat kustannukset, kasiteltavien tietojen laatu, maa-
ra ja ika seka kasittelyn merkitys yksityisyyden suojan kannalta. Sen, joka itse-
naisena elinkeinonharjoittajana toimii rekisterinpitajan lukuun tai jolle rekisterin-
pitaja luovuttaa tietoja teknisen kayttéyhteyden avulla, on ennen tietojen kasitte-
lyyn ryhtymista annettava rekisterinpitjalle asianmukaiset selvitykset ja si-
toumukset sekd muutoin riittavat takeet henkilotietojen suojaamisesta 1 mo-
mentissa tarkoitetulla tavalla. (Henkilotietolaki 22.4.1999/523, 7:328, hakupaiva
15.9.2010.) Talléin rekisterin pitaja eli yritys ei saa luovuttaa henkil6tietoja ulko-
puolisille. Manuaalisessa muodossa olevat asiakastietolomakkeet sailytetdan
yrityksessa ennen rekisteriin siirtamista lukitussa sailytystilassa. Vain yrityksen
henkilokunta paasee ATK:lle tallennettuihin tietoihin kasiksi henkilokohtaisella
tunnuksella ja salasanalla. Myymalan henkiléstd on myds sitoutunut tietojen

salassapitoon. Rekisterin pitaja hallinnoi rekisteria hyvan tietoturvatavan mukai-
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sesti ja asianmukaisella teknologialla. Rekisterin tietoja paasee kasittelemaan
vain yrityksen toimitusjohtaja, seka yrityksen henkilokunta.

Luvun seitseman, pykéalassa 33 sdadetaan vaitiolovelvollisuudesta. Joka henki-
|6tietojen kasittelyyn liittyvia toimenpiteitéa suorittaessaan on saanut tietaa jota-
kin toisen henkildn ominaisuuksista, henkilokohtaisista oloista tai taloudellisesta
asemasta, ei saa taman lain vastaisesti sivulliselle ilmaista n&in saamiaan tieto-
ja. (Henkilotietolaki 22.4.1999/523, 7:338, hakupaiva 15.9.2010.) Tasta pykalas-
ta johtuen yrityksen henkilokunnalla on salassapitovelvollisuus, jolloin he ovat
sitoutuneet pitaméén kanta-asiakkaista saadut henkildtiedot salassa. Yritys
myds hallinnoi rekisteria hyvan tietoturvatavan mukaisesti ja asianmukaisilla ja

suojatuilla teknologioilla.

Henkilorekisterin havittamisesta sdadetaan pykalassa 34. Henkilorekisteri, joka
ei ole en&a rekisterinpitjan toiminnan kannalta tarpeellinen, on havitettava, joll-
ei siihen talletettuja tietoja ole erikseen séadetty tai maaratty sailytettaviksi tai
jollei rekisteria siirretd 35 8:ssa tarkoitetulla tavalla arkistoon. (HenkilGtietolaki
22.4.1999/523, 7:348, hakupaiva 15.9.2010.) Jos yritys katsoo tarpeelliseksi
lopettaa kanta-asiakasrekisterin  yllapitamisen, henkilorekisteri havitetaan

asianmukaisella tavalla.

4.3.5 limoitus tietosuojavaltuutetulle

Henkilotietolain luvun kahdeksan, pykalassa 36 saadetdan ilmoituksesta tie-
tosuojavaltuutetulle. IImoitusvelvollisuudella rekisterinpitdjan on ilmoitettava
henkilotietojen automaattisesta kasittelysta tietosuojavaltuutetulle lahettamalla
talle rekisteriseloste. Lisaksi rekisterinpitajan on ilmoitettava tietosuojavaltuute-
tulle: 1) henkil6tietojen siirrosta Euroopan unionin jasenvaltioiden alueen tai Eu-
roopan talousalueen ulkopuolelle, jos tietoja siirretddn 22 8§:n nojalla tai 23 8:n 6
tai 7 kohdassa tarkoitetuilla perusteilla eika siirrosta ole laissa saadetty; seka 2)
31 8:ssé tarkoitetun automatisoidun paatoksentekojarjestelman kayttoonotosta.
(Henkilotietolaki 22.4.1999/523, 8:368, hakupaiva 15.9.2010.)
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Edella 1 momentissa tarkoitettua ilmoitusvelvollisuutta ei ole, jos henkilGtietojen
kasittely perustuu 8 8:n 1 momentin 1-3 kohtaan, 4 kohtaan, jos kasittelysta
saadetaan laissa, 5 kohdassa tarkoitettuun asiakas- tai palvelussuhteeseen tai
jasenyyteen tai 6 tai 9 kohtaan taikka 12 8:n 1-4 kohtaan, 5 kohtaan, jos kasit-
telysta sdadetdan laissa, tai 7-10, 12 tai 13 kohtaan taikka 13-18 tai 20 8:4an.
lImoitusvelvollisuudesta voidaan liséksi poiketa, sen mukaan kuin asetuksella
sédadetaén, jos on ilmeistd, ettei henkildtietojen kasittely loukkaa rekisteréidyn
yksityisyyden suojaa taikka hanen oikeuksiaan tai vapauksiaan. (HenkilGtietola-
ki 22.4.1999/523, 8:368, hakupaiva 15.9.2010.) Koska yritys kayttaa henkilotie-
tojaan muodostaakseen kanta-asiakasrekisterin, silla ei ole velvoitetta tehda
ilmoitusta tietosuojavaltuutetulle pykaldn 8 ensimmaisen momentin viidennen

kohdan vuoksi.

4.3.6 Henkil6tietojen kasittelyn ohjaus, valvonta ja erindiset saadokset

Henkilotietolain luvussa yhdeksan saadetaan, pykalassa 39 saadetdan tie-
tosuojaviranomaisten tiedonsaannista ja tarkastusoikeudesta. Tietosuojavaltuu-
tetulla on oikeus salassapitosaanndsten estamattd saada tiedot kasiteltavista
henkilotiedoista sekéa kaikki tiedot, jotka ovat tarpeen henkildtietojen kasittelyn
lainmukaisuuden valvonnassa. Tietosuojalautakunnalla on vastaava oikeus sen
késiteltavissa asioissa. Tietosuojavaltuutetulla on oikeus tarkastaa henkilérekis-
tereita ja kayttaa tarkastuksessa asiantuntijoita. Tarkastuksen toimittamista var-
ten tietosuojavaltuutetulla ja asiantuntijalla on oikeus paasta sellaisiin rekiste-
rinpitdjan ja hanen toimeksiannostaan toimivan hallussa oleviin huoneistoihin,
joissa henkilttietoja kasitelldaan tai henkildrekistereita pidetaan, seké saada kay-
tettavakseen tarkastuksen toimittamisessa tarvittavat tiedot ja laitteet. Koti-
rauhan piiriin kuuluvassa tilassa tarkastuksen saa toimittaa vain, jos esilla ole-
vassa tapauksessa on olemassa yksiloity syy epailla henkil6tietojen kasittelya
koskevia sdaannoksia rikotun tai rikottavan. Tarkastus on toimitettava niin, etta
siité ei aiheudu rekisterinpitajalle tarpeettomasti haittaa ja kustannuksia. Edella
2 8:n 5 momentissa tarkoitetun kasittelyn osalta tietosuojavaltuutettu valvoo 32

8:ssa sdadetyn tietojen suojaamisvelvollisuuden noudattamista. Tietosuojaval-
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tuutetulla on oikeus tassé tarkoituksessa saada tarpeellisia tietoja rekistereiden
suojaamisesta. (Henkilotietolaki 22.4.1999/523, 9:398, hakupaiva 15.9.2010.)

Luvun yhdeksén, 40 pykalassad sdadetaan tietosuojavaltuutetun toimenpiteista.
Tietosuojavaltuutetun on edistettava hyvaa tietojenkasittelytapaa seka ohjein ja
neuvoin pyrittava siihen, etté lainvastaista menettelya ei jatketa tai uusita. Tar-
vittaessa tietosuojavaltuutetun on saatettava asia tietosuojalautakunnan paatet-
tavaksi taikka ilmoitettava se syytteeseen panoa varten. Tietosuojavaltuutetun
on ratkaistava asia, jonka rekisterdity on saattanut 28 ja 29 8:n nojalla hanen
kasiteltavakseen. Tietosuojavaltuutettu voi antaa rekisterinpitgjalle méaéarayksen
rekisterdidyn tarkastusoikeuden toteuttamisesta tai tiedon korjaamisesta. Tie-
tosuojavaltuutettu voi antaa tarkempia ohjeita siitd, miten henkilétiedot on suo-
jattava henkilotietojen laittomalta ké&sittelylta. (Henkilttietolaki 22.4.1999/523,
9:408, hakupéiva 15.9.2010.)

Luvussa kymmenen, saadetddn erinaisista saadoksista, pykalassa 47 saade-
tdan vahingonkorvausvelvollisuudesta. Rekisterinpitaja on velvollinen korvaa-
maan sen taloudellisen ja muun vahingon, joka on aiheutunut rekisterdidylle tai
muulle henkildlle tAman lain vastaisesta henkilttietojen kasittelysta. Vahingon-
korvauksesta on muutoin voimassa, mitd vahingonkorvauslain (412/1974) 2
luvun 2 ja 3 8:ss&, 3 luvun 4 ja 6 §:ssé seké 4, 6 ja 7 luvussa sdadetdan. (Hen-
kilotietolaki 22.4.1999/523, 10:478, hakupaiva 15.9.2010.)
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5 KANTA-ASIAKASPALVELUIDEN JA MARKKINOINNIN TO-
TEUTUS

Kanta-asiakaspalveluilla tarkoitetaan yksinomaan niita palveluita, jotka ovat
suunnattu yrityksen kanta-asiakkaille. Yhteistyoyrityksellamme on jo olemassa
olevia etuja naamatutulle kanta-asiakaskunnalle, kuten alennukset ja etuudet.
Halusimme kuitenkin opinndytetydmme avulla kehittda ja parantaa naita palve-
luita, seka kehittda kanta-asiakasmarkkinointia ja saada sita jarjestelmallisem-
maksi ja organisoidummaksi. Jouni Poéllanen maarittelee kirjassaan (1997, 19)
kanta-asiakasmarkkinoinnin seuraavanlaisesti. "Kanta-asiakasmarkkinointi on
systemaattinen toimintajarjestelma, jossa yritys yhdessa kanta-asiakkaan kans-
sa yllapitaa ja kehittdd kanta-asiakassuhdetta yksilollisesti asiakassuhteen arvo
huomioiden tavoitteena molempien osapuolien tyytyvaisyys suhteen kehittymi-

seen.”

Kanta-asiakasmarkkinoinnin tarkoituksena on huomioida kanta-asiakkaat sys-
temaattisesti muusta asiakaskunnasta poikkeavalla tavalla kaikissa tarkeissa
asiakaskontakteissa yrityksessa. Yleensa tdma systemaattisuus edellyttaa tie-
tokantaperusteista kanta-asiakasmarkkinointijarjestelmaa. (Péllanen 1997, 19).
Tarkoituksemme onkin kerdtd opinnaytetydssamme yhteistyoyrityksen kanta-
asiakkaiden yhteystietoja asiakkaiden suostumuksella, ja nain muodostaa pie-
nimuotoinen tietokanta yrityksen kanta-asiakkaista. Kanta-asiakkaiden yhteys-

tiedot keratdan asiakaskyselyn yhteydessa, joka jarjestetadn yrityksessa.

Kirjassaan  Jouni  Pdllanen  kuvaa (Poéllanen 1997, 26) kanta-
asiakasmarkkinointijarjestelman osatekijat alla olevalla kuviolla 1. Kuviosta kay
ilmi asiakkaiden kayttaytymisen ja kokemuksen pohjalta maaraytyvat asiakas-
suhteen hoitotoimenpiteet, sekad kanta-asiakassuhteen hoito-ohjelman, kanta-
asiakastietokannan ja kanta-asiakassuhteen analysoinnin vuorovaikutukset

keskenaan.
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KUVIO 1. Kanta-asiakasmarkkinointijarjestelméan osatekijat (Péllanen 1997, 26)
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Kanta-asiakasmarkkinoinnissa kanta-asiakas vaikuttaa keskeisesti oman asia-
kassuhteensa kehittymiseen. Perinteisessa markkinoinnissa asiakasohjautu-
vuus tarkoittaa yrityksen toiminnan kehittdmistéa asiakasnakdkulmasta. Nykyisin
markkinoinnilliset asiakashoito-ohjelmat on tehty niin joustaviksi, etta yksittainen
asiakas voi vaikuttaa siihen, milloin kyseinen yritys ottaa haneen yhteyden, mis-
sé asioissa ja milla tavoin. (Pdllanen 1997, 19.) Yrityksen motiivit hankkia kanta-
asiakkaita vaihtelevat jonkin verran, mutta yleisimmin tarkeimp&né syyna on
saada asiakkaat ostouskollisiksi toteavat puolestaan Storbacka, Blomgvist, Dahl
ja Haeger kirjassaan Asiakkuuden arvon lahteilla. (2003, 93.)

Useimpien kanta-asiakasohjelmien pé&aasiallisena houkuttimena on perinteinen
kannustin, raha. Monista konsepteista on kuitenkin tullut yh& mutkikkaampia,
kun yhteen kanta-asiakasohjelmaan on kytketty useita yrityksia. Talléin on kyse
yhteisty6verkostosta, johon kuuluvien yritysten palvelut ja tavarat tadydentavat ja
tukevat toisiaan. Tavoitteena yrityksilla on tehda asiakasuskollisuudesta kon-
septi, jossa asiakkaan saamat edut ovat suurimmillaan silloin, kun asiakas on

uskollinen kaikille verkoston yhteistyoyrityksille. (Storbacka ym. 2003, 93.)

Asiakkaiden yleisimpid syita liittya kanta-asiakasjarjestelmaan voi olla myds
epavarmuuden vaheneminen, tiedonsaannin paraneminen ja kustannuksien
aleneminen. Mita enemman yritys kiinnittda huomiota asiakkaan kokonaishyo-
tyyn kanta-asiakasohjelmissa, sitéd suuremmat ovat myoénteiset vaikutukset seka
asiakkaalle, etta yritykselle. Toimialarajat ylittavilla kanta-asiakasohjelmilla pyri-
tdan saamaan suurempi osuus asiakkaan lompakosta, kuin perinteisilla kanta-
asiakasohjelmilla on mahdollista saada. Yrityksen kannalta katsottuna myo6s
kustannukset alenevat, kun niitd on jakamassa suurempi joukko yrityksia. Use-
an toimialan kattavilla ohjelmilla myds saavutettavuuden parantuminen ja vies-
tinnan tehostuminen voivat tuoda uusia asiakkaita yritykseen. Asiakkaan kan-
nalta ohjelma on sitd houkuttelevampi, mita suurempia edut ovat ja miten hel-

posti ne voi keskittdd saman "bonuskortin” alle. (Storbacka ym. 2003, 94).

Y hteistyoyrityksemme ei ole ndhnyt aiheelliseksi ryhtya viela edella mainittuihin
yhteistythankkeisiin. Yritys on pieni perheyritys ja sen resurssit ovat rajalliset,
eikd se valttamatta pystyisi tarjoamaan samantasoisia etuja kuin suuret yrityk-

set. Tasta johtuen yritys haluaa pitdd kanta-asiakasohjelmansa persoonallisena
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ja pienelle yritykselle sopivana ja helppokayttdisena. Koska kanta-asiakaskortti
ja sen tuomat alennukset ovat ensimmainen konkreettinen kanta-asiakkaille
tarjottava bonus, yritys haluaa nahda ohjelman toimivuuden ennen kuin harkit-

see laajentamista yhteistyoyrityksiin.

5.1 Kanta-asiakasedut

Kanta-asiakasmarkkinointia voidaan toteuttaa eri tavoin. Yritys voi kayttda kol-
mea erilaista paatyyppia sitouttamiskeinona markkinoinnissa. Markkinoinnin
muotoja ovat alennus-, suhdetoiminta- ja palvelujarjestelmdperusteinen kanta-
asiakasmarkkinointi. Useimmiten yritykset lahtevat liikkeelle alennusperustei-
sesta kanta-asiakasmarkkinoinnista ja syventavat kanta-asiakasmarkkinointinsa
muotoa mydhemmin asteittain, kunnes kaikki kolme keinoa ovat kaytossa. (Pol-
lanen 1997, 22).

Yhteistyoyrityksemme kanta-asiakasmarkkinointistrategiaksi on sovittu alen-
nusperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi. Koemme, ettd tama malli palvelee
juuri yrityksen tdman hetkisia tavoitteita kanta-asiakasmarkkinoinnissa ja se on
suhteellisen helppo luoda ja toteuttaa. Olemme haastatelleet yrityksen toimitus-
johtajaa ja tdman perusteella sopineet yrityksen tulevista kanta-
asiakasetuuksista, jotka kasittelivat alennuksia ja rahaetuuksia. Mydhemmassa
vaiheessa, kun kanta-asiakaspalvelut ovat jo kaytdssa ja niistd on etua seka
yritykselle ettd sen asiakkaille, voidaan lahtea Ilaajentamaan kanta-
asiakasetuuksia. Yritys voi myohemmassa vaiheessa lahtea kehittelemaéan kan-
ta-asiakasmarkkinointia eteenpéain kohti suhdetoiminta- ja palvelujarjestelmape-

rusteista kanta-asiakasmarkkinointia, jos se katsoo taméan tarpeelliseksi.

Suhdetoimintaperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa pyritdan luomaan
lisdarvoa kanta-asiakkaalle osoittamalla henkilékohtaista arvostusta ja huomio-
ta. Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi hydodyntada myods asia-
kastuntemusta ja lahestyy kanta-asiakasta yksil6llisesti. Etuna suhdetoimintape-
rusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa voidaan nahda se, ettd sen avulla

heratetdan kanta-asiakkaassa luottamusta ja saadaan hanet kokemaan kanta-
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asiakkuuden arvo syvemmin, kuin pelkkid rahaetuja tarjoamalla. Lisaksi suurin
osa naista markkinointitoimenpiteista voidaan toteuttaa kilpailijoilta piilossa, jol-
loin niiden kopioiminen ei ole niin helppoa. (Pollanen 1997, 24).

Tulevaisuudessa, jos yritys paattad kehittda kanta-asiakasmarkkinointiaan suh-
detoimintaperusteisemmaksi se voi jarjestdaa esimerkiksi kanta-asiakasiltoja.
Tallaisissa tapahtumissa voisi olla esimerkiksi jonkun alihankkijan edustaja esit-
telemassa koruja, joita saisi sitten ostaa alennettuun hintaa tai uutuuksia jotka
tulisivat "tavallisille” asiakkaille myyntiin hieman myéhemmin. Asiakkaita voitai-
siin myds muistaa esimerkiksi henkilokohtaisella kirjeella tai lahjalla aina merk-

kipaivana.

Palvelujarjestelméperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi merkitsee sita, kun
kanta-asiakkaalle luodaan lisdarvoa helpottamalla hanen asiointiaan yritykses-
sé. Etuna tallaisessa markkinoinnissa on se, ettd se sitouttaa asiakkaita paljon
tehokkaammin  kuin  alennus- ja  suhdetoimintaperusteiset  kanta-
asiakasmarkkinointikeinot. Vahva sitoutuminen on yleensad seurausta kanta-
asiakkaan havainnoista siten, etta yritys arvostaa kanta-asiakkuutta niin paljon,
jolloin erityishuomiointi ulottuu paivittaiselle tasolle. Onnistumisen kannalta on
tarkeaa, etta yritys osaa eriyttaa kanta-asiakkaiden palvelut niin, etta ne eivat
aiheuta mustasukkaisuutta muiden asiakkaiden keskuudessa. (Péllanen 1997,
25).

5.1.1 Rahaedut

Alennusperusteiselle kanta-asiakasmarkkinoinnille on ominaista, ettd yritys
kayttdd etupaassa hintaa keinona lisata kanta-asiakkaiden kokemaa arvoa.
Yleensa kaikki kanta-asiakasohjelmat, jotka painottavat juuri rahallisia etuja li-
saarvon lahteena kayttavat kanta-asiakasohjelmissaan bonusten tai pisteiden
keraysta ja saanndllista kanta-asiakastarjouksia. Etuna tallaisessa alennuspe-
rusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa on sen helppo toteutettavuus. Yleen-

sa monet kanta-asiakkaat odottavat myds itsestaanselvyytena rahallisia etuja,
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joiden puuttuminen taas voi heikentaa asiakastyytyvaisyytta. (Pollanen 1997,
23).

Alennusperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa haittana voidaan nahda
se, ettd se harvoin pystyy tarjoamaan pysyvaa kilpailuetua, silla hinta on hel-
posti kilpailijoiden jaljitettavissa. Kanta-asiakkaat vaihtavat helposti ostopaikkaa,
jos heidan saama lisaarvo perustuu pelkdstaan hintaan. Yllensa onnistumisen
edellytyksina tdssa kanta-asiakasmarkkinoinnin muodossa on kannattavuuden
seuranta. Mikali rahalliset edut saavat kanta-asiakkaan keskittamé&n ostonsa
yritykseen ja lisatuotot ovat alennuksen aiheuttamia menetyksia suuremmat, on

toiminta jarkevaa. (Pollanen 1997,24).

Yritys on paattanyt kayttdd kanta-asiakasmarkkinoinnissa alennusperusteista
tapaa, jolloin etuuksina keskitytaan rahallisiin etuuksiin kuten alennuksiin. Yri-
tyksen kanta-asiakkaille jaetaan kanta-asiakaskortit, jotka siséltavat alennuksia
tietyista ostoksista. Halusimme maarittdd yhdesséa yrityksen toimitusjohtajan
kanssa naméa edut. Eduiksi sovimme yli 40 euron ostoksesta saatavaksi viiden
prosentin alennuksen, yli 100 euron ostoksesta saatavaksi kymmenen prosentin
alennuksen ja yli 150 euron ostoksesta saatavaksi viidentoista prosentin alen-
nuksen. Lisdksi pariston vaihto rannekelloon maksaisi kanta-asiakkaille 5 euroa,
normaalin 6 euron sijaan. Alennukset eivat koskisi mydskaan tuotteita, jotka jo
ovat tarjouksessa, eivatka tietyn brandiyrityksen tuotteita, silla heilla on oma

hinnoittelu tuotteilleen.

5.1.2 Viestintd kanta-asiakkaille

Kanta-asiakkaisiin on hyva pitda yhteytta saanndllisesti, silla viestinnalla on
suuri merkitys asiakkaalle. Asiakkaille tiedotetaan saanndllisesti esimerkiksi
uusista tuotteista ja palveluista. Talla tavalla asiakasta kannustetaan pysymaan
asiakkaana jatkossakin ja keskittamaan ostoksia juuri tahan liikkeeseen. (Berg-
strom & Leppanen 2004, 427.) Kanta-asiakasviestinta on tarkein tekija kesta-

vassa ja kannattavassa asiakassuhteen kehittamisessa (Po6llanen 1997, 75).
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Kanta-asiakasviestintaan lukeutuu monta eri muotoa. Kanta-asiakkaille voidaan
lahettda esimerkiksi kanta-asiakaslehtia tai -tiedotteita, joissa kerrotaan uusista
eduista. Heille voidaan my6s markkinoida uusia tuotteita ja palveluja. Lehdilla
voi olla tarkoitus ihan vain viihdyttaéakin asiakasta mukavalla lukemisella. Tiedot-
teet tulevat joko kanta-asiakaslehden mukana liitteena tai erikseen postissa.
Tekstiviesti toimii myds hyvin lyhyita tiedotteita varten. Tekstiviestien lahetyk-
seen tarvitsee kuitenkin saada lupa asiakkaalta. Yh& useampi yritys viestii kan-
ta-asiakkailleen my6s séhkopostilla, mikali asiakas on ilmoittanut yritykselle
sahkopostiosoitteensa. Viestinta voi tapahtua myos konkreettisesti kohtaamisti-
lanteessa. Myyja voi esimerkiksi esitella kanta-asiakkaalle uutuuksia, tarkistaa
asiakkaan yhteystietoja tai muutoin tehda tilannekartoitusta. Kanta-
asiakasviestintdd on myds viestintd asiakastapahtumissa. Kanta-asiakkaille jar-
jestettdvan tapahtuman aikana voidaan tehda esimerkiksi tuote-esittelyja ja an-
taa tiedotusmateriaalia. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 427-428.)

Sahkdiset viestintAmuodot kanta-asiakkaille ovat edullisia ja niitd on helppo
muokata nopeasti asiakas kohderyhman mukaan. Asiakas kokee sahkoiset
viestit yleensa melko henkilokohtaisina ja sen vuoksi asiakkaan on tarvittaessa
voitava helposti kieltdytyd niistd. Sahkoisesti voidaan lahettdd massaviesteja
suurelle kanta-asiakasryhmalle tai raataloida viesteja asiakkaan tuotekiinnos-

tuksen tai elamantilanteen mukaan. (Bergstrom & Leppénen 2004, 428.)

Norin kello ja kulta Oy:n kanta-asiakasviestintdd tullaan kehittamaan taman
opinnaytetyon myo6tda. Kysymme asiakaskyselyssd, milla tavalla he haluavat
heihin otettavan yhteytta. Asiakaskyselyssa pyydamme siis samalla myos lupaa
séhkoiseen viestintdan. Asiakas saa itse valita, haluaako han kanta-asiakas
tiedotteita ja tarjouksia postitse vai sahkopostilla. Yhteistydyrityksella ei ole tar-
koitus alkaa suunnittelemaan kanta-asiakaslehtea vaan resurssien puitteissa
kanta-asiakkaille lahetetdén tiedotteita ja tarjouksia saanndllisin valiajoin, esi-
merkiksi jouluna ja kevaalla valmistujaisten ja muiden juhlien kynnyksella. Ky-
symme asiakaskyselyssa myoskin mista tuotteista asiakas on kiinnostunut, jo-
ten meilla on helpompi kohdistaa tiettyja tarjouksia ja tiedotteita tietyille asiak-
kaille. Tulevaisuudessa olisi myds tarkoitus jarjestaa kanta-asiakasiltoja, missa

muun mukavan yhdessadolon lisaksi olisi esimerkiksi tuote-esittelyjd. Kanta-
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asiakkaat paasisivat tutustumaan esimerkiksi uutuuksiin etulydntiasemassa ja

heille tarjottaisiin mahdollisuus ostaa tuotteita kanta-asiakashintaan.

5.1.3 Kanta-asiakkuuden huomioiminen

Muista eduista, kuten raha ja suhdetoiminnasta on helppo viestia asiakkaille,
mutta asiakkuuden huomioiminen eri tavoilla on vaikeammin hahmotettava
alue. Yksi osa asiakkuuden huomioimista on sosiaaliset edut. Jotkut asiakkaat
kokevat tarkednad sen, ettd muut asiakkaat ajattelevat juuri tdman asiakkaan
olevan tarkeampi kuin muut. Osa asiakkaista kokee tarkeaksi ryhmastatuksen,
eli yhteenkuuluvuuden, muiden yhta tarkeiden asiakkaiden kanssa. Kanta-
asiakkuuden huomioiminen on siis sellaista tekemista, mita ei pystyta kerto-
maan asiakasviestinnan kautta kirjeessa tai asiakaslehdessa, vaan asiakkaan
tulee se itse kokea. (Arantola 2003, 104-105.)

Kanta-asiakasta voidaan huomioida myds erilaisiin palvelujarjestelmiin liittyvilla
eduilla, joilla voidaan luoda asiakkaalle lisdarvoa helpottamalla asiakkaan asi-
ointia liikkeesséa ja muutenkin yrityksen kanssa. Lisdarvoa tuottaa asiakkaalle
tarjottava yksilollinen palvelu, jonka avulla voidaan sitouttaa asiakas yritykseen.
Tallaisia yksil6llisia palveluja voivat olla esimerkiksi jokaiselle kanta-asiakkaalle
nimetty oma yhteyshenkild. Kanta-asiakkaille voidaan antaa myés mahdollisuus
paasta alennusmyynteihin ennen muita asiakkaita. Tallainen toiminta tulee to-
teuttaa kuitenkin niin, etteivat muut asiakkaat pahoita siitd mieltdén. (Korkea-
maki ym. 2002, 159-160.) Lisdarvona voidaan antaa kanta-asiakkaalle myds
tiettyja etuja, mita ei osata odottaa tai pyytaa. Tallainen lisdarvo muistetaan

yleensa pitempaan, kuin itse tuotteen osto. (Raphel & Raphel 1995, 156.)

Koska Norin kello ja kulta Oy on pieni yritys, ei jokaiselle asiakkaalle voida ni-
meta tiettya yhteyshenkil6d, silla henkildkuntaa on niin vahan. Silti useimmille
kanta-asiakkaille likkeen henkilokunta on niin tuttua, ettd he kokevat saavansa
henkilokohtaista palvelua ja heilla on aina tuttu henkild, johon ottaa yhteytta.
Yrityksella onkin haasteena saada my6s uudet kanta-asiakkaat tuntemaan saa-

vansa henkilo6kohtaista palvelua. Haluamme taman opinnaytetybn myéta myos
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kiinnittda huomiota tahan seikkaan ja kartoitammekin kyselyn myota, kokevatko
asiakkaat haluavansa viela henkilokohtaisempaa palvelua. YhteistyOyrityksel-
lamme ei ole varsinaisia alennusmyynteja, eika kanta-asiakkaille néin ollen voi-
da tarjota ostoksille padsemista alennusmyynteihin muita asiakkaita aikaisem-
min. Sen sijaan yritys kuitenkin tarjoaa kanta-asiakkailleen alennuksia ostoksis-
ta, joita muut asiakkaat eivat automaattisesti saa. Haluamme tdman opinnayte-
tyon my6ta vahvistaa viela entisestdan kanta-asiakkaiden ryhmastatustunnetta
heille tarjottavalla kanta-asiakaskortilla, mihin etuudet merkitaan selkeasti. Ta-
voitteena on myo6s jarjestaa kanta-asiakkaille kanta-asiakasiltoja, joissa tutus-

tuttaisiin uutuusmallistoihin ja nautittaisiin pienta purtavaa.

5.2 Kanta-asiakassuhteen sailymisen varmentaminen

Kanta-asiakassuhde on yleensa kestavampi, kuin tavallinen asiakassuhde.
Kanta-asiakassuhteen katkeamiseen on kuitenkin samat syyt, kuin tavallisen
asiakassuhteen katkeamiseen. Tdma syy on yleensa se, etta asiakas on joutu-
nut pettymaan kerran tai useammin huonoon asiointikokemukseen. Kanta-
asiakkaan kokemukset palvelun laadusta ovat joko ilahtuneet, pettyneet tai he
ovat saaneet odotustensa mukaista palvelua. llahtuminen, kuten myds pettymi-
nen on usein eriasteista. Jokaisella kokemuksella, oli kanta-asiakas sitten tyyty-
vainen tai pettynyt, on vaikutusta siihen, miten kanta-asiakkuus jatkossa sailyy.
Jos asiakas on tyytyvainen, on todennékadista, etta kanta-asiakkuus jatkuu. Toi-
saalta, jos han pettyy, todennakoisyys kanta-asiakkuuden sarkymiseen kasvaa.
Toimiva kanta-asiakassuhde voi katketa yhdestéa isosta pettymyksesta tai mo-

nesta pienemmasta pettymyksesta. (Péllanen 1997, 80-81.)

Kanta-asiakassuhteen sarkymisen todennadkoisyytta voidaan pienentaa enna-
koivan ja reagoivan toimintamallin kaytdlla asiakkaan tyytyvaisyyden varmista-
miseksi. Ennakoivalla toimintamallilla tarkoitetaan sitd, ettd hoidetaan kanta-
asiakassuhdetta pyrkimalla valttamaan pettymystilanteita kaikin keinoin. Rea-
goivalla toimintamallilla puolestaan tarkoitetaan sita, etta yritys tekee kaikkensa
korjatakseen kanta-asiakkaan kokeman pettymyksen kanta-asiakassuhteen

sailyttamiseksi, mikali pettymys on ehtinyt tapahtua. (Péllanen 1997, 81.)
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5.2.1 Pettymystilanteiden valttdminen

Asiakas kokee aina pettymyksen, kun hanen odotuksensa yrityksen toiminnasta
eivat taytyk&dan. Asiakkaan odotukset muodostuvat useasta seikasta. Naita
seikkoja ovat esimerkiksi asiakkaan kokemukset, muiden asiakkaiden puheet,
yrityksen markkinointiviestinta, yrityksen liikeidea, sekéa yrityksen julkisuuskuva.
Yrityksen henkilokunnan tulee ymmartaa asiakkaan odotuksia, mikéli pettymys-
tilanteilta halutaan valttyd. Taman vuoksi taytyy tietdd minkalaisia odotuksia
kanta-asiakkaalla, on ja milla tavalla odotukset muodostuvat, sek&d milla tavalla
niihin tulisi reagoida. Yleisesti ottaen kanta-asiakaan pettymykset eivat johdu
jokapaivaisesta palvelutasoon liittyvista vaihteluista, silla niihin kanta-asiakas on
tottunut. Kanta-asiakas pettyy paremminkin siihen, jos yritys on joustamaton
sellaisessa palvelutilanteessa, mikd on normaalista poikkeava. Kanta-asiakas
pettyy myos, jos yritys ei kykene ennakoimaan asiakkaan pettymysta silloin, kun
toiminnan taso hetkellisesti laskee, seka silloin, kun yritys ei kykene tai on halu-
ton korjaamaan asiakkaalle koituneen harmin suoranaisesta palveluvirheesta.
(Pollanen 1997, 82-83.)

Pettymyksien valttamiseksi on hyva, etta yritys toimii mahdollisimman jousta-
vasti erikoistilanteissa. Vaikka kanta-asiakkaan tyytyvaisena pitdminen erityis-
toiveiden ja ongelmien osalta vaatisi ylimaaraista vaivannakoa, kannattaa tilan-
ne silti hoitaa asiakkaan odotukset tayttavalla tai jopa yllattavalla tavalla. Var-
sinkin silloin, jos kyseessa on selvasti harvoin tapahtuva erityistoive. Kanta-
asiakassuhteen kannalta olisi myods hyvin tarkeaa, etta yritys osaisi ennakoida
ongelmatilanteet jo ennen kuin niitd ehtisi syntyd. Kun yritys varoittaa kanta-
asiakasta etukateen mahdollisista ongelmista ja pyrkii yhdessa asiakkaan kans-
sa loytamaan niihin ratkaisun, varmistetaan kanta-asiakassuhteen sailyminen.
Yrityksen tulisi osata korjata pettymystilanteet tyylikkaasti. Kanta-asiakkaalle
tulisi tarjota yksilollistd ohjausta ja apua tarpeen mukaan pettymyksen korjaami-
seksi. (Pdllanen 1997, 33-34.)

Asiakastyytyvaisyyttd on my6s taman takia hyva seurata aika ajoin. Tyytyvai-
syysseurannassa huomataan, mikali asiakas on paassyt pettymaan jossain asi-

assa. Asiakastyytyvaisyytta voi seurata esimerkiksi spontaanilla palautteella,
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tyytyvaisyystutkimuksen avulla, sekd suosittelumaaran perusteella. Tallaisella
asiakastyytyvaisyyden seurannalla yritys voi nopeasti reagoida, mikali jokin ei
toimi, eik& kanta-asiakasta meneteta. Palautteen anto tulee tehda mahdollisim-
man helpoksi ja mieluiten mahdollistaa palautteen antaminen usean kanavan
kautta. (Bergstrom & Leppanen 2004, 429.)

Yhteistyoyrityksemme henkilokunta tuntee monet kanta-asiakkaat niin hyvin,
ettd heidan on helppo vastata asiakkaidensa odotuksiin. Haasteena on kuiten-
kin, ettd osattaisiin vastata my6s uusien kanta-asiakkaiden odotuksiin, silla
usein naméa asiakkaat eivat ole niin tuttuja henkildkunnalle, kuin jo aikaisemmat
kanta-asiakkaat. Naihin uusiin kanta-asiakkaisiin on siis hyva keskittya, jotta he
jatkossakin haluaisivat pysya kanta-asiakkaina. Haluammekin saada tietoa
opinnaytetydmme lomassa tekemalla asiakaskyselylla siitd, millaisia odotuksia
asiakkailla on palvelun ja tuotteiden suhteen. Né&in ollen myds uusien seka van-

hojen kanta-asiakkaiden odotuksiin on sen perusteella helpompi vastata.

5.2.2 Pettymyksen korjaaminen

Joskus kuitenkin vaistamattomasti kay niin, etté kanta-asiakas ei ole tyytyvainen
yrityksen toimintaan. Edes laadukkaimmat yritykset eivat pysty valttymaan asi-
akkaan pettymyksilta, silla aina eivat kaikki asiat mene suunnitelmien mukaan.
Kanta-asiakassuhde on kuitenkin kestavampi, kuin normaali asiakassuhde, mi-
kali yritys korjaa pettymystilanteet. Pettymystilanteiden korjaaminen vaatii etu-
kateen suunniteltua toimintamallia. Téallainen toimintamalli voi olla esimerkiksi

sarkymassa olevan kanta-asiakassuhteen korjausohjelma. (Pdllanen 1997, 84.)

Yrityksen tulee pahoitella asiaa ja esittdd anteeksipyyntd valittomasti kanta-
asiakkaan koettua pettymyksen, riippumatta siita, mista pettymykseen johtanut
virhe johtuu. Tallainen anteeksipyyntd taytyy aina esittaa henkilokohtaisesti kan-
ta-asiakkaalle. Myds silloin, kuin yrityksen ndkdkulmasta kanta-asiakkaan pet-
tymys ei ole taysin aiheellinen tai pettymystilanne on johtunut vaarinkasitykses-
td. Kanta-asiakassuhde saadaan jatkumaan ja pettymystilanne korjaantumaan,

mikali yritys esittaa anteeksipyynnon. (Pollanen 1997, 85.)
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Pahoittelun ja anteeksipyynnon jalkeen yritys korjaa pettymykseen johtaneen
seikan valittomasti. Kanta-asiakkaalle on tarkeaa, etta yritys suhtautuu petty-
mykseen vakavasti ja hoitaa asian nopeasti, talléin kanta-asiakas pysyy jatkos-
sa tyytyvaisenda. Tilanne normalisoidaan antamalla ohjausta ja apua, seka mah-
dollisesti hyvitysta tuotteesta tai palvelusta viivyttelemattd. Pettyneelle kanta-
asiakkaalle ei kuitenkaan valttamatta riitd, ettd pettymykseen johtanut seikka
korjataan. Pettyneen kanta-asiakkaan kohtelu kannattaa olla asiakkaan odotuk-
set ylittavaa ja on osoitettava kaikin keinoin, etta kanta-asiakasta arvostetaan
suuresti. Tama saattaa vaatia kustannuksia, mutta pitkalla aikavalilla ajateltuna
se on kuitenkin investointi, silla asiakkaan sdilyminen kanta-asiakkaana on aina
voitto. Pettyneen kanta-asiakkaan kuunteleminen on tarkeda myds siita syysta,
ettd tyytymattdmyyden aiheuttaneeksi asiaksi saattaakin osoittautua jokin muu
seikka, kuin mita asiakas on ensin antanut ymmartaa. (Péllanen 1997, 85.)

Mikali pettymystilanteen jalkeen tapahtuu uusia pettymyksia, ovat ne hyvin vaa-
rallisia kanta-asiakassuhteelle. Taman vuoksi on tarkeaa, etta pettymystilanteen
aiheuttanut seikka on kaikkien niiden yrityksessa tyoskentelevien henkididen
tiedossa, jotka ovat tekemisissd kyseisen kanta-asiakkaan kanssa. Pienissa
yrityksissa taméa on mahdollista, mutta suuremmissa yrityksissa tama vaatii pet-
tymystilanteiden kirjaamisen kanta-asiakastietokantaan, mitd koko yrityksen

henkilokunta voi seurata asiakaspalvelussaan. (Pdllanen 1997, 86.)

Mikali tuotteessa on havaittu virhe, joka ei johdu asiakkaasta vaan tuotteen
valmistusvirheesta, Norin kello ja kulta Oy:ssa huolehditaan siita, etta virhe kor-
jataan. Talléin yrityksen henkilékunta pahoittelee tapahtunutta ja korjaa tuotteen
veloituksetta tai hyvittaa tuotteen. Yritys neuvoo asiakasta jo tuotteen ostotilan-
teessa sen kayttoon liittyvista suosituksista, mitka laiminlydmalla tuotetta ei rik-
koontumistapauksissa voi korvata. Mikali vahinko asiakkaan puolelta kuitenkin
tapahtuu ja tuote hajoaa, yritys tarjoaa maksullisesti korjauspalvelua asiakkaal-
le. Koska yhteistyoyrityksemme on pieni ja henkilékuntaa on vain vahan, on
jokaisen henkilokunnan jasenen helppo muistaa pettymystilanteet. Yrityksen on
siis suhteellisen helppoa korjata jo tapahtunut pettymys ja jalkihoitona varmistaa
henkilokohtaisesti, ettd uusia pettymystilanteita ei paasisi syntymaan. Haluam-

me tdman opinnaytetybn myotd saada kuitenkin tietoa, ovatko asiakkaat saa-
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neet pettymystilanteissa sellaista palvelua, mika on hyvittdnyt asiasta koituneen
harmin, vai tulisiko yrityksen kehittaé tata aluetta.
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6 KANTA-ASIAKASSUHTEEN HOITO

Hyvaélla kanta-asiakassuhteen hoidolla pyritdan vaalimaan jo syntynyttd kanta-
asiakassuhdetta ja nain ollen lisaaméaéan asiakkaiden tyytyvaisyytta ja asiointia
kyseisessa yrityksessa. Kanta-asiakassuhteen hoidossa on tarkeda tuottaa asi-
akkaalle mielihyvaa esimerkiksi muistamalla tatad joulukortilla tai syntymapéi-
vaonnittelulla. Talléin asiakas kokee olevansa tarkea ja suhtautuu yritykseen
positiivisesti. Hyvalla ja tuloksekkaalla kanta-asiakassuhteen hoidolla pyritdéan
varmentamaan asiakkaan uskollisuus kyseista yritystd kohtaan ja nain ollen

saamaan asiakas asioimaan yrityksessa uudelleen, enemman ja useammin.

Raphel & Raphelin (1995, 198) kirjassa  todetaan kanta-
asiakasuskollisuusohjelmien sailyvyyden takeeksi asiakkaiden palkitsemisen.
Asiakkaille tulisi kertoa, etta he ovat tarkeita yritykselle. Heiddn mukaansa anta-
asiakassuhteen hoidolla on useimmiten kaksi tavoitetta, jatkuvuus ja palkkio.
Jatkuvuudella tarkoitetaan sitda, kuinka asiakkaat pyritddn tuomaan kerta toisen-
sa jalkeen asioimaan samaan liikkeeseen. Palkkiolla taasen tarkoitetaan sita,

kuinka asiakkaat saadaan suhtautumaan hyvin myonteisesti liikkeeseen.

Kanta-asiakassuhteen tavoitteiden saavuttaminen onnistuu yleensa, jos yritys
hoitaa kanta-asiakassuhteitaan jarjestelmallisesti. Talloin yritys voi esimerkiksi
myontaa kanta-asiakkaille etuja, viestimalla kanta-asiakkaiden kanssa, pyrkia
estamaan kanta-asiakassuhteen loppuminen, seka kannustaa kanta-asiakkaita

suosittelemaan yritysta tuttavilleen.( P6llanen 1997, 64.)

6.1 Kanta-asiakkaista tarvittavat tiedot ja niiden keradminen

Kanta-asiakastietokantaan tarvittavia asiakkaiden tietoja ja niiden kerdysmene-
telmaa tulisi miettia tarkkaan, silla kaikki turha tieto vie vain ylimaaraista aikaa ja
resursseja. Aina kun luodaan asiakastietokanta, tulisi ottaa huomioon henkil 6-
tietolain saddokset, seka tietosuojaan liittyvat maaraykset. Liséksi on hyva ky-

sya asiakkaalta, saako hanet liittdd kanta-asiakastietokantaan ja sopia mita
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postia hanelle lahetetddn. Myods henkilbkunnan jasenten, jotka ovat paivittain
tekemisisséd kanta-asiakkaiden ja tietokannan kanssa tulisi osata hyddyntaa,
kayttaa ja paivittaa tietoja asiakkaista helposti. (Bergstrom & Leppénen 2004,
421))

Tietokantaan kerattavien tietojen laatu riippuu kyseessa olevasta yrityksesta,
sen tuotteista ja asiakkaista. Oikeanlaisten tietojen avulla markkinointi ja tar-
jouskirjeet osataan kohdistaa oikealle asiakassegmentille ja nain viesti valittyy
juuri oikeille asiakkaille. Asiakastietojen yllapitdminen on myos hyvin tarkeaa,
silla vanhentuneet tiedot voivat aiheuttaa mielipahaa asiakkaissa. Asiakkaita
voidaankin nain ollen rohkaista péaivittamaan asiakastietojaan kanta-
asiakasrekisteriin jonkin lisdedun tai kanta-asiakashyvityksen avulla. (Bergstrom
& Leppanen 2004, 422.)

Asiakastietoja voidaan kayttaa lisaksi koko asiakaskannan tilanteen ja muutok-
sien analysointiin, seka asiakkuustyyppien tai asiakassegmenttien luokitteluun.
Analyysien pohjalta voidaan kehittda yrityksen tuotevalikoimaa, hinnoittelua,
kampanjoita ja viestintdkanavia. (Bergstrom & Leppanen 2004, 422.) Tasta joh-

tuen yrityksen kanta-asiakastietokannasta hyo6tyvat siis yritys seka asiakas.

Norin kellon ja kullan kanta-asiakastietokantaan kerattavét tiedot saimme teke-
malla asiakaskyselyn yrityksen asiakkaille. Mietimme yhdessa yrittajan kanssa
mita tietoja yritys tarvitsisi kanta-asiakkaistaan ja mista tiedoista olisi hyotya
yrityksen kanta-asiakasmarkkinoinnin ja -palveluiden kehittdmiselle. Asiakas-
kysely suoritettaisiin yrityksessa paikan paalla ja se olisi vastaajilleen anonyymi.
Koska paatimme kerata myos kanta-asiakastiedot samalla lomakkeella, teimme
lomakkeesta kaksiosaisen katkoviivan avulla. Liikkeeseen laitoimme kaksi vas-
tauslaatikkoa, toisen asiakaskyselyille ja toisen kanta-asiakastiedoille, nain pys-
tyimme sailyttdmaan asiakkaiden anonyymiuden asiakaskyselyn vastauksissa.
Tarkoituksena oli myds, etta asiakaskyselylomakkeen alaosan eli kanta-
asiakastietolomakkeen taytettyddn asiakas sai heti yrityksen kanta-
asiakaskortin ja edut voimaan. Toivoimme etta tdmakin osaltaan motivoisi asi-

akkaita tayttamaan asiakaskyselylomaketta.

Asiakaskyselyssa (liite 1) halusimme tietdd asiakkaiden sukupuolen ja i&n lisak-

si myo6s liikkeessa asiointi tiheyden, kuinka kauan asiakas oli ollut kyseisen liik-
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keen asiakkaana ja miksi han oli valinnut juuri kyseisen liikkeen asiointiinsa.
Pyysimme my0s asiakasta arvioimaan muun muassa asiakaspalvelun laatua,
tuotevalikoimaa, yrityksen palveluita, mainontaa ja halukkuutta asiointiin aina
samassa liikkeesséa asteikolla 1-4, jossa 1= taysin samaa mielta, 2= melkein
samaa mieltd, 3= jokseenkin eri mielta ja 4= taysin eri mieltd. Halusimme myo6s
selvittdéd minka tyyppisista kanta-asiakaseduista asiakkaat olivat kiinnostuneita.
Tahan kysymykseen pystyi valitsemaan monta vaihtoehtoa, jotka olivat: 1 Olen
kiinnostunut saamaan alennuksia yrityksen tuotteista, 2 Olen kiinnostunut saa-
maan kanta-asiakastarjouskirjeitd ja -mainoksia postitse/sdhkdpostitse, 3 Olen
kiinnostunut saamaan tietoa uutuustuotteista ja -malleista ( esim. Kalevala Ko-
rut), 4 Olen kiinnostunut osallistumaan kanta-asiakasiltoihin (esim. tuote-
esittelyja) ja 5 Oma ehdotukseni. Kanta-asiakastietojen liséksi kysyimme kanta-
asiakaslomakkeessa asiakkaan kiinnostuksenkohteita tuotteittain, seka tuote-
ryhmittain, jolloin oikeanlaisen markkinoinnin suuntaaminen oikealle kohdeylei-
stlle helpottuisi. Kanta-asiakastiedot (nimi, osoite ja s&hkopostiosoite) ja kiin-
nostuksen kohteet tuotteista muodostavat yhdessa kanta-asiakastietokannan,

jonka tiedot sy6timme Exceliin (kuvio 2).

Kanta-
asiakastietokanta

Osoitetiedot

Sahkodpostiosoite

Kiinostuksen kohteet
tuotteista/tuoteryhmista

Mainonta ja
markkinointi

KUVIO 2. Yrityksen kanta-asiakastietokantaan tallennettavat tiedot.
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6.1.1 Asiakaskyselyn tulokset

Veimme valmiit asiakaskyselylomakkeet liikkeeseen 18.10.2010 ja alkuperainen
tarkoitus oli hakea taytetyt lomakkeet pois liikkeesta 13.11.2010. Annoimme
kyselylle kuitenkin viela hieman lisdaikaa saadaksemme lisaa vastauksia ja
haimme lomakkeet vasta 15.11.2010 pois liikkeesta. Jatimme samalla liikkee-
seen kanta-asiakkaaksi liittymislomakkeet. Asiakaskyselylomake oli kaksiosai-
nen, jossa ylapuolella oli itse asiakastyytyvaisyyskysely ja alapuolella leikattava
kanta-asiakkaaksi liittymislomake. Talla varmistimme asiakaskyselyn anonyy-
miuden. Vastauksia asiakaskyselyyn saimme kokonaisuudessaan 91 kappalet-
ta, jonka katsoimme olevan riittdva maara kuvaamaan liikkeen asiakaskunnan
mielipiteitda kysymistdmme asioista. Lomakkeiden liikkeestd haun jalkeen syo-
timme kyselystd saadut tulokset SPSS —ohjelmaan, jolla pystyimme analysoi-
maan saamiamme tuloksia, seka vertailemaan eri tuloksia yhdessa, esimerkiksi

kuinka kauan eri ikaiset asiakkaat olivat asioineet liikkeessa.

Koska suurin osa asiakaskyselyyn vastanneista oli jo yrityksen kanta-asiakkaita
tai heista tuli sellaisia lomakkeen tayton yhteydessa voidaan tuloksissa puhua
kanta-asiakasanalyysista asiakasanalyysin sijaan. Asiakaskyselyn tulokset pal-

jastivat seuraavan laisia tuloksia.

Vastaajia koko kyselylla oli yhteensd 91 kappaletta joista 70 oli naisia ja 21
miehia. laltdén vastaajat jakautuivat seuraavanlaisesti (kuvio 3) : Ikdan kysytta-
essa vastaamatta oli jattanyt yksi nainen ja kaksi miesta. Naisista iakseen 15-25
—vuotias, ilmoitti vastanneista yksi henkil6 ja miehissa heité ei ollut yhtaan. l1ak-
seen 26-35 —vuotias, ilmoitti vastanneista kaksi naista ja miehista tahan ei vas-
tannut yhtaan henkea. Naisia ja miehia jotka olivat ialtaan 36-45 -vuotiaita oli
kolme kumpaakin sukupuolta. lakseen 46-55 -vuotiaita vastanneista naisia oli
14 henkil6a ja miehia vastanneissa oli yksi henkil6. Suurin ikaryhméa olivat 56-
65 —vuotiaat, joita vastanneista oli naisia 31 henkilda sekd miehia yhdeksan
henkil6d. Puolestaan iakseen 66-75 -vuotiaita vastanneita naisia oli kymmenen
henkil6a ja miehissa kaksi henkilda. Yli 75-vuotiaita naisia oli kahdeksa henkil6a

ja miehia nelja henkil6a.
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lka

M & vastattu
W15-25
C26-35
W 36-45
[l46-55
30 W s6-65
Ee6-75
Ovyii 75

4071

Henkilda

Nainen Mies

Sukupuoli

KUVIO 3. Kyselyyn vastanneiden miesten ja naisten ikdjakauma.

Ristiin vertaamalla lomakkeen vastauksia saimme seuraavanlaisia tuloksia, kun
selvitimme sita, kauanko asiakkaat olivat asioineet yrityksessa (kuvio 4). Naisis-
ta tahan kysymykseen vastaamatta jattéaneita oli yksi ja miehia kaksi henkil6a.
Liikkeessa vadlilla nollasta — kolmeen kuukauteen asioineita oli vain naisissa ja
heita oli kaksi henkil6a. Yli kolme kuukautta — kuusi kuukautta, seka yli kuusi
kuukautta — 12 kuukautta asioineita vastanneissa ei ollut yhtdan henkildéa. Yli
vuoden — kolme vuotta asioineita oli vastanneissa viisi naista ja miehia ei ollut
yhtdan. Yli kolme vuotta — viisi vuotta asioineita vastaajissa oli 17 naista ja kaksi
miesta. Muuhun aikaan vastanneista naisia oli 45 ja miehia 17. Muita aikoja
asiakkaat olivat saaneet arvioida itse ja tdhan tuli seuraavanlaisia vastauksia: yli
viisi vuotta vastanneita henkil6ita oli yhteensa kolme henked, liikkeessa 10-19-
vuotta asioineita oli yhteensd kahdeksan henkil6a, likkeessa 20-29 vuotta asi-

oineita henkil6itd oli yhteensa yhdeksan, liikkeessa 30-39 vuotta asioineita
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henkil6ita vastanneista oli yhteensa myoskin yhdekséan henkilda, likkeessa 40—
49 vuotta asioineita asiakkaita vastaajissa oli yhteensa 14 henkil6&, seka 50-65
vuotta liikkeessa asioineita vastanneita henkil6itd oli kymmenen, jossa mielen-
kiintoista oli se, etta todellakin yksi henkilo oli vastannut asioineensa liikkeessa
65-vuotta, vaikka yritys on 63-vuotta vanha. Lisaksi kauan tai tosi kauan vas-
tanneita henkilita oli viisi henkea. Kysymyksesta paljastui, etta kauimmin asioi-
neet asiakkaat olivat sukupuoleltaan naisia ja heidan ikajakaumansa oli 56 vuo-

tiaista yli 75 vuotiaisiin.

50 Sukupuoli
Wnainen
HEmies
40+
‘o 301
=
| =
@
I
20
10

ei vastattu 0-3kk yli1 vuosi- yli 3vuotta- muu aika
3vuotta Svuotta

Kauanko asioinut liikkeessa

KUVIO 4.Asiakkaiden asiointiaika liikkeessa vuosina.

Vertasimme myds eri-ikdisten ihmisten asiointia yrityksessa (kuvio 5). Selvasti
ialtdan yrityksessa kauimmin asioineet henkil6ét olivat 56-65-vuotiaita, heita oli
30 henkil6a. Seuraavaksi eniten yrityksessa kauan asioineita oli ikaryhmassa yli

75- vuotta, heita oli yhteensd kymmenen henkil6a. Kolmanneksi suurin ikaryh-
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ma kauan asioineita asiakkaita oli 66-75-vuotiaat, joita oli kahdeksan henkiloa.

laltaan 46-55-vuotiaita kauan asioineita asiakkaita oli taaskin kuusi henkil6a.

lka

M ei vastattu
W15-25
[26-35
W36-45
[J46-55
W s6-65
[Ee6-75
Oyl 75

30

207

Henkiléa

107

L dl ]l

-
ei vastattu 0-3kk yli1 vuosi- yli 3vuotta- muu aika
3vuotta Svuotta

Kauanko asioinut liikkeessa

KUVIO 5. Asiakkaiden ika verrattuna asiointivuosiin.

Ristiin verrattaessa asiakkaiden sukupuolta ja liikkkeessa asioinnin tiheytta saa-
tiin seuraavanlaisia tuloksia: kerran vuodessa asioivia naisia vastaajissa oli 18
henkea ja miehia kaksi, kerran puolessa vuodessa asioivia henkil6ita oli selvasti
eniten kummassakin sukupuolessa, miehia vastanneissa oli 11 henkea ja naisia
27 henked, kerran kolmessa kuukaudessa asioivia henkil6ita oli naisissa 11
henkil6a ja miehissa nelja henkil6da, kuukauden vélein asioivia vastaajia kyse-
lyssa oli kuusi naista ja kaksi miesta, pari kertaa kuukaudessa vastanneita oli
seitseman naista ja kaksi miesta, kerran viikossa tai useammin vastanneita oli

yksi nainen.
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Asiointi tiheys

KUVIO 6. Asiakkaiden asiointi tiheys liikkeessa.

Halusimme myos selvittaa mista syysta ihmiset valitsivat asiointiinsa juuri taman
likkeen. Kysymys toteutettiin avoimena kysymyksend, jossa asiakkaalla oli it-
sellaan tilaisuus kertoa omin sanoin miksi han oli valinnut juuri taman liikkeen.
Useimmat kysymykseen vastanneista olivat eritelleet pari syyta asiointiinsa juuri
tassa liikkeessa. Saimme kysymykseen seuraavanlaisia vastauksia: hyvaa pal-
velua tai palvelun laatua erityisesti kehuneita vastaajia oli yhteensa 33 henkil6a,
hyvan sijainnin ja hyvien parkkipaikkojen vuoksi yrityksen valinneita henkilditéa
oli 18 henkea, tutun liikkeen olivat valinneet 16 henkil6a vastanneista, nelja
henkil6a oli vastannut syyksi hyvan ja ammattitaitoisen myyjan, myoskin nelja
oli vastannut hyvan ja halvan hinnan, kolme henkiléa oli todennut syyksi hyvan

ja kattavan tuotevalikoiman, mydskin kolme henkil6a oli eritellyt syyksi kelloasiat

51



ja patterinvaihdot, yksi henkil6 oli vastannut olevansa kanta-asiakas ja toinen

henkilo oli vastannut tulleensa katselemaan.

Kun kysyimme asiakkaan tyytyvaisyytta likkeen asiakaspalveluun asteikolla 1-4
vastaukset jakautuivat seuraavalla tavalla (kuvio 7) : tdysin samaa mielta vasta-
si olevansa 62 naista ja 21 miestd, melkein samaa mieltad vastasi olevansa kol-
me naista ja ei yhtdan miesta, jokseenkin eri mielta ei vastannut kummastakaan
sukupuolesta ainutkaan henkil6, seka taysin erimieltd vastasi olevansa viisi
naista ja miehista tahan ei ollut vastannut kukaan. Eniten vastaajia, eli 40 vas-
taajaa oli ikaryhmésséa 56-65 -vuotiaat ja he olivat vastanneet olevansa taysin
tyytyvaisia liikkeen asiakaspalveluun. Seuraavaksi eniten vastaajia, eli 12 vas-
tausta l0ytyi yli 75 —vuotiaista. Myos he vastasivat olevansa taysin tyytyvaisia
likkeen asiakaspalveluun. My6s ikaryhmasta 46-55, seka 66-75 16ytyi kummas-
takin 11 vastausta, mika oli kolmanneksi eniten vastanneista. Nama vastaajat
myds kertoivat olevansa taysin tyytyvaisia liikkeen asiakaspalveluun. Asiakkaat
ovat siis kyselyn perusteella hyvin tyytyvaisid henkildkunnan osaamiseen asia-
kaspalvelussa. Muutama eridva vastaus kannattaa kuitenkin ottaa tosissaan ja
miettid, ettd mitd parannettavaa liikkeella kuitenkin olisi, ettd myds nama asiak-

kaat olisivat taysin tyytyvaisia asiakaspalveluun.

Samalla asteikolla tiedustelimme my6s asioiko asiakas mielellaan aina samas-
sa liikkeessa. Talla halusimme saada hieman ndkokantaa siihen, onko vastaa-
jissa paljon jo kanta-asiakkaita, mahdollisia kanta-asiakkaita tai vain satunnais-
kavijoita. Vastaukset jakautuivat seuraavasti: taysin samaa mieltd vastasi ole-
vansa 56 naista ja 21 miesta, melkein samaa mielta vastasi olevansa seitseméan
naista ja miehista tahan ei vastannut kukaan, jokseenkin eri mieltéa vastasi ole-
vansa kolme naista ja miehissa vastaajia ei ollut yhtaan, seka taysin eri mielta
vastasi olevansa nelja naista ja miehista tata vastausta ei antanut kukaan. Vas-
taajista eniten oli 56-65 -vuotiaita, eli 36 henkiléa. 12 henkil6a vastasi yli 75 -
vuotiasta, seka 11 henkil6d molemmista ikaryhmista eli 46-55 ja 66-75 —
vuotiaista. Kaikki naista ikaryhmista vastasi asioivan mielelladn samassa liik-
keessa. Asiakkaissa on siis paljon mielelladan samassa paikassa kavijoita, mutta
muutama satunnaiskavijakin I6ytyi joukosta ja yrityksella onkin nyt haastetta

saada myds nama asiakkaat asioimaan liikkeessd useammin. Koska myds na-
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ma asiakkaat liittyivat kanta-asiakkaaksi, voidaan uskoa myo6s heidan alkavan
kayda useammin liikkeessa.

Kun kysyimme olivatko asiakkaat tyytyvaisia yrityksen tuotevalikoimaan, tallGin
vastaukset jakaantuivat seuraavalla tavalla: taysin samaa mieltd vastasi ole-
vansa 60 naista ja 18 miestd, melkein samaa mielta vastasi olevansa nelja nais-
ta ja kolme miestd, jokseenkin eri mieltd vastasi olevansa vain yksi nainen ja
miehista ei kukaan, seka taysin eri mieltd vastasi olevansa nelja naista ja mie-
hista ei kukaan. Yksi nainen oli jattanyt vastaamatta kokonaan tdhé&n kysymyk-
seen. Yhteensa kummastakin sukupuolesta 91 henkilosta 78 henkiloa vastasi
olevansa taysin tyytyvaisia likkeen tuotevalikoimaan, joten voidaan siis todeta,
ettd suurin osa asiakkaista on tyytyvaisia tuotevalikoimaan.

Eniten vastaajia yrityksen tuotevalikoiman tyytyvaisyyteen oli 56-65 -vuotiaissa,
heita oli 38 henkiléa. Toiseksi eniten eli 11 vastaajaa 10ytyi jopa kolmessa ika-
ryhméssa 46-55 -, 66-75 -, sekd yli 75 —vuotiaista. Jokainen heista vastasi ole-

vansa taysin tyytyvaisia yrityksen tuotevalikoimaan.

Myds yrityksen palveluihin, eli kellosepan, kultasepéan ja kaivertajan palveluihin
oltiin tyytyvaisia. Vastaukset jakautuivat seuraavalla tavalla: taysin samaa miel-
ta vastasi olevansa 60 naista ja 18 miestd, melkein samaa mielta oli kummasta-
kin sukupuolesta vastannut yksi henkild, jokseenkin eri mieltéa ei ollut vastannut
kummastakaan sukupuolesta kukaan, seka taysin eri mielta oli vastannut ole-

vansa viisi naista ja miehista ei kukaan.

Naisista nelja ja miehista kaksi oli jattanyt vastaamatta yrityksen palveluja kos-
kevaan kysymykseen. Taysin samaa mielta vastasi myds ikaryhmittain katsot-
tuna eniten ja he olivat 56-65 -vuotiaita. Seuraavaksi eniten vastaajia oli ikéa-
ryhmassa 46-55 —vuotiaat, eli 13 henkil6a, sekd 11 henkilda 66-75 —vuotiaissa
ja yli 75 —vuotiaissa. Myo6s kaikki heistéd vastasi myos olevansa taysin tyytyvai-

sia liikkeen palveluihin.

Kysyimme myo6s onko asiakas nahnyt yrityksen mainontaa asteikolla 1-4 ja lisa-
kysymyksend kysyimme vapaalla sanalla vastattavaan, missd mainontaa on
nahty, huomasimme, ettei talla tavalla kysyminen ollut sittenkéan oikein jarke-

vaa. Monet asiakkaat olivat jostain syysta jattaneet vastaamatta asteikolla 1-4
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tahan kysymykseen ja vastannut ainoastaan vapaasti vastattavaan missa? -
kohtaan. Otimme kuitenkin huomioon kummatkin vastaukset tuloksissa, mutta
luotettavampana tietona voidaan kuitenkin pitaa vastauksia missa? — kohtaan,
silla siihen vastauksia tuli huomattavasti enemman. Vastaukset jakautuivat kui-
tenkin seuraavalla tavalla: taysin samaa mielta vastasi olevansa 21 naista ja
viisi miesta, melkein samaa mielta vastasi olevansa yksi nainen ja kaksi miesta,
jokseenkin eri mielté vastasi olevansa viisi naista ja kaksi miesta, seka taysin eri
mieltd vastasi olevansa viisi naista ja yksi mies. Tahan kysymykseen jatti vas-
taamatta 38 naista ja 11 miesta.

Jatkokysymykseen, missa asiakkaat ovat nahneet yrityksen mainontaa tuli kui-
tenkin kivasti vastauksia. Eniten asiakkaat olivat ndhneet mainoksia lehdissa.
Kalevassa mainoksia oli nahnyt 21 henkil6d ja muissa lehdissa, esimerkiksi
Rauhantervehdyksessa ja muissa Oulun paikallislehdissa oli ndhnyt mainoksia
25 henkildad. Ikkunamainontaa oli vastannut nahneensa nelja henkiléad, kadun-
varsi-, ovi- ja seinamainontaa oli vastannut ndhneenséa nelja henkil6d, seka li-
saksi yksi henkild oli nahnyt mainoksen Pohjois-Pohjanmaan Vapaa-
ajankalastajapiirin toimintakalenterissa, jossa yritys on kayttdnyt satunnaisesti

kannatusmainoksia.

Ikaryhmittain eniten vastaajia 16ytyi 56-65 —vuotiaista, joita oli 15 henkil6a. He
vastasivat olevansa taysin samaa mielta, eli olivat nahneet liikkeen mainoksia.
Muut vastaukset hajaantuivat tassa kysymyksessa selkeimmin ja niita oli vain

muutamia jokaisessa ikaryhmassa ja vastauksessa.

Alla olevassa kuviossa 7, havainnoidaan kuvion avulla asiakkaiden tyytyvaisyyt-
ta liikkeen palveluihin, tuotevalikoimaan seka mainontaan. Ensimmaisessa dia-
grammissa verrataan tyytyvaisyytta liikkeen asiakaspalveluihin miesten ja nais-
ten keskuudessa. Toisesta diagrammista selviaa kuvion avulla asiointihaluk-
kuus samassa liikkeessa miesten ja naisten valilla. Kuvion 7, kolmannesta dia-
grammista selviaa asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen tuotevalikoimaan suku-
puolten kesken. Neljannesta diagrammista selviaa tyytyvaisyys yrityksen palve-
luihin eri sukupuolten kesken. Viimeisessa diagrammissa on verrattu yrityksen

mainonnan tavoittamista kummankin sukupuolen kesken. Tassa diagrammissa
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juuri kohta “ei vastattu” on suurin, silla asiakkaat olivat vastanneet mieluummin

kohtaan, missa olivat nahneet mainontaa.
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KUVIO 7. Asiakkaiden tyytyvaisyys liikkeen palveluihin, tuotevalikoimaan seka mainon-
taan.

Halusimme myds selvittdd asiakkaiden Kkiinnostusta erityyppisiin - kanta-
asiakasetuihin. Asiakkailla oli mahdollisuutena valita monta vaihtoehtoa, seka
kertoa meille oma ehdotuksensa, jos he kokivat ettei mieleista vaihtoehto 16yty-
nyt valittavista ehdotuksista. Omavalintaiseen vastaukseen oli vastannut hyvin

harva, mutta sielta tuli esiin seuraavanlaisia ehdotuksia.
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Yksi asiakas kaipasi kilpailuja ja arvontoja. Niita yritys on jarjestanyt harvaksel-
taan aina silloin talléin, kun tukkureilla on ollut jalleenmyyijaliikkeille soveltuvia
kilpailuja, joissa tuotepalkinnot ovat tulleet tukkureilta. Taman tyyppisia kilpailuja
ja arvontoja tullaan jatkossakin jarjestaman, mutta niit ei voi suunnata pelkas-
tdan kanta-asiakkaille vaan niiden taytyy olla avoimia kaikille asiakkaille, ilman
ostopakkoa.

Erés asiakas toivoi kaiverruksia kanta-asiakasetuina, mutta ilmeisesti han ei
ollut perehtynyt yrityksen kaiverruspalveluihin, silla asiakas saa aina liikkeesta
ostamaansa tuotteeseen kaiverruksen ilmaiseksi. Muualta ostettuihin tuotteisiin
yritys kaivertaa maksun edesta, silla palkka- ja tydvoimakustannukset vaativat
taman. Yksi asiakas toivoi etuja kateisostoksista. Muutama asiakas oli kayttanyt
tilan antaakseen muuten vain palautetta, josta ilmeni seuraavanlaisia komment-
teja: ” Pysy aitona”, ” Kiitos, kédyn liikkeessé tarvittaessa”. Yksi asiakas ilmoitti

myds ettei tarvitse enempaa palveluita.

Asiakkaat valitsivat monivalintakysymyksen, minkalaisista kanta-asiakaseduista
olivat kiinnostuneita seuraavanlaisesti (kuvio 8). Naisista 57 henkilda oli kiinnos-
tunut saamaan alennuksia yrityksen tuotteista ja miehista 19 henkil6d. Naisista
ja miehista suurin ikaryhma tadhan vastanneita oli 56-65 -vuotiaat. Kanta-asiakas
tarjouskirjeistd ja mainoksista oli kiinnostunut 27 naista ja kymmenen miesta.
Heista ialtdan 56-65-vuotiaat naiset olivat eniten kiinnostuneita saamaan postia,

joko kirjeitse tai sahkopostilla.

Uutuustuotteista ja uutuusmalleista oli kiinnostunut saamaan tietoa 23 naista ja
yhdeksan miesta. Uutuuksista eniten kiinnostuneita olivat 56-65-vuotiaat naiset.
Kanta-asiakasiltoihin oli kiinnostuneita osallistumaan 25 naista ja kolme miesta.
Heistd ialtdéan 56-65-vuotiaat naiset olivat eniten kiinnostuneita kanta-

asiakasilloista.
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KUVIO 8. Asiakkaiden kiinnostus eri kanta-asiakasetuihin.

6.1.2 Kanta-asiakaslomakkeen tulokset

Asiakaskyselyn alalaidassa oli myds erillinen irti leikattava lomake kanta-
asiakkaaksi liittyvia asiakkaita varten, joka oli helppo tayttda asiakaskyselyn
yhteydessa. Halusimme myds kysya kanta-asiakaslomakkeen tayttgjilta millai-
sista tuotteista he ovat kiinnostuneita (kuvio 9). Heilla oli valittavanaan tuotteita
ja tuoteryhmia, joista sai valita usean vaihtoehdon. Taman kyselyn tarkoitukse-
na oli helpottaa tulevaa kanta-asiakasmarkkinointia, niin ettd sopivalle kohde-

ryhmélle osattaisiin |&hettdd heitéd kiinnostavaa mainontaa. Esimerkiksi siten,
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ettd Kalevala Koruista kiinnostuneet henkil6t saisivat mainoskirjeen kotiinsa,
jossa olisi Kalevala Korun uutuustuotteita ja tarjouksia. Valittavana asiakkailla
oli kiinnostuksen kohteiksi kultakorut, hopeakorut, Kalevala Korut, rannekellot,
seind-, poyta- ja heratyskellot, poytadhopeat, lahjaesineet, palkinnot, kastelahjat

ja muu valinta johon asiakas sai itse kertoa erityistoiveitaan.

Asiakkaat olivat kiinnostuneet seuraavanlaisesti eri tuoteryhmista: kultakoruista
oli kiinnostunut 46 henkil6d, hopeakoruista 34 henkil6d, Kalevala Koruista oli
kiinnostunut 40 henkil6a, rannekelloista oli kiinnostunut 26 henkiléa, seina-,
poyta- ja heréatyskelloista oli kiinnostunut 14 henkil6d, poytahopeista oli kiinnos-
tunut 15 henkil6d, lahjaesineistd kiinnostuneita oli 44 henkiloa, palkinnoista
kiinnostuneita oli seitsemén henkil6d, kastelahjoista kiinnostuneita oli kymme-
nen henkil6a ja muista tuotteista oli kiinnostunut kymmenen henkil6a. Kohtaan
muut tuotteet esitettyja erityistoiveita olivat muun muassa: sormustimet, kissa-
aiheiset koriste-esineet, rippilahjat, seka tarpeen mukaan tuotteiden kiinnostus,

seka yksi henkild ei osannut eritella kiinnostuksen kohteitaan.
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KUVIO 9. Asiakkaiden kiinnostus eri tuotteisiin.
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Kanta-asiakkaaksi ryhtyvid asiakkaita oli yhteensa 86 henkil6a joista naisia oli
66 henkilod ja miehia 20 henkilda. Kaikki kanta-asiakkaiksi ryhtyneet asiakkaat
eivat olleet rastittaneet ruutua, jossa ilmoitettin halukkuudesta kanta-
asiakkaaksi ryhtymiseen ja kanta-asiakaspostin vastaanottamiseen. Tasta huo-
limatta jokaiselle kanta-asiakaslomakkeen tayttaneelle yrityksen tyontekijat oli-
vat antaneet kanta-asiakaskortin.

Koska kanta-asiakaslomakkeen tietojen perusteella piti luoda yritykselle kanta-
asiakastietokanta, paatimme tehda sen Excel-taulukkoon, siten etté yhdella si-
vulla olisivat ne henkil6t, joille sai lahettdd kanta-asiakaspostia ja toisella sivulla
olisivat ne henkilot, jotka eivat halunneet vastaanottaa kyseista postia. Kanta-
asiakkaita, jotka halusivat vastaanottaa yrityksen kanta-asiakaspostia, oli 40
henkilo&a. Heista naisia oli 33 henkilda ja miehid seitseméan henkil6a. 46 henki-
64 ei halunnut vastaanottaa yrityksen kanta-asiakaspostia, joista naisia oli 33
henkiloa ja miehia 13 henkil6d. Excel-taulukkoon merkitsimme kanta-asiakkaan
nimen lisdksi yhteystiedot ja tuote kiinnostuksen kohteet. Muutama asiakas oli
ilmoittanut myds sahképostiosoitteensa, jolloin tdma helpottaisi heille l&ahetetta-

vien mainosten kustannuksia.

6.1.3 Markkinointiviestinnan jatkaminen kanta-asiakkaille

Markkinointiviestinnan jatkamisella kanta-asiakkaille varmistetaan, ettd kanta-
asiakkaat pysyvat lahempana yritysta ja sitd kautta saadaan pitkaaikainen kan-
ta-asiakassuhde. Yhteistydyrityksemme on antanut vaihtoehdoiksi kanta-
asiakaspostin ja tarjouskirjeiden lahettdmiseksi postin tai sdhkdpostin valityksel-
la. Kanta-asiakkaaksi liittyvat saavat valita naista vaihtoehdoista joko kumman-
kin tai vain toisen, miten kukin haluaa kanta-asiakastarjouksia ja -postia saa-

vansa.

Sahkoiset kanta-asiakasviestit tulevat yhteistyoyrityksellemme edulliseksi, mutta
on katsottu jarkevaksi lahettdd kanta-asiakasmarkkinointia myos postitse, silla
likkeen kanta-asiakkaisiin lukeutuu paljon my6és vanhempia ihmisia ja he eivat

valttamatta kaytd sahkopostia ollenkaan. Vanhemmat ihmiset arvostavat taten
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siis enemman postitse tulevia kanta-asiakastarjouksia. Asiakaskyselyn perus-
teella asiakkaat ovatkin halunneet mieluummin postitse lahetettdvaa kanta-
asiakasmarkkinointia ja tarjouskirjeita. Hyvin harva oli halukas saamaan kanta-
asiakaspostia sahkopostitse. Tama johtui todennékoisesti asiakaskyselyyn vas-
tanneiden henkildiden ikdjakaumasta. Suurin osa asiakaskyselyyn vastanneista
oli jo vanhempaa vaestdda, joten heille luontevin tapa oli asioida postin valityk-
sella.

Kuten jo opinnaytetydn alussa oli suunnitelmana, etta kanta-asiakastarjouksia ja
-postia tullaan l&ahettdmaan p&édasiassa juhlien kynnykselld, kuten ennen joulua
ja kevaalla valmistujaisten ja muiden vastaavien merkkipaivien yhteydessa, on
siind myos tarkoitus pysya. Kanta-asiakkaaksi liittymislomakkeessa on kysytty
tarkemmin asiakkaan kiinnostuksesta eri tuotteita kohtaan, joten kanta-

asiakasmarkkinointia on taten helpompi kohdentaa eri henkiléille.

6.2 Kanta-asiakassuhteiden sailyttaminen

Kanta-asiakassuhde sdilytetdan onnistuneella kanta-asiakassuhteen yllapitami-
sella, pettymystilanteiden korjaamisella, seka sujuvalla viestinnalla asiakkaan ja
yrityksen valilla. Bergstrom & Leppanen (2004, 429) neuvoo seuraamaan asia-
kastyytyvaisyytta jatkuvasti, jotta tyytyvaisyyden kehittyminen néhdaan pitem-
malla aikavalilla. Tyytyvaisyysseurannan avulla saadaan halytys, mikali jokin ei
toimi ja nain ollen pystytaan reagoimaan nopeasti niin, ettei asiakkaita menete-

ta.

Y hteistyoyrityksemme tavoitteena on, etta asiakkailla on mahdollisimman help-
po antaa palautetta henkil6kohtaisesti, antamalla asiakkaille henkilékohtaista
palvelua ja pitamalla palvelun linja helposti lahestyttavana. Yhteistyoyritykselle
on tehty myds asiakastyytyvaisyyskysely noin kaksi vuotta sitten ja nyt opinnay-
tetydn ohella olemme tehneet myos toisen asiakaskyselyn. Asiakkaiden mielipi-
teiden kuunteleminen ja huomioiminen on ehdottoman tarkeaa kanta-

asiakassuhteiden sailyttamisen kannalta.
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Aariryhmina voidaan tarkastella erittain tyytyméattomia ja erittain tyytyvaisia asi-
akkaita. Asiakkaat, jotka ovat erittdin tyytymattomia yrityksen palveluun ja tuot-
teisiin, lopettavat asiakassuhteensa hyvinkin nopeasti ja kertovat tyytymatto-
myydesta my6s muille. Tyytymattomyys puretaan usein lehtien keskustelupals-
toilla ja Internetissé, mutta asiakas ei kerro tyytymattomyydestaan suoraan yri-
tykselle. Erittain tyytyvaiset asiakkaat taas antavat herkasti palautetta ja kerto-
vat erittéain hyvasta palvelusta myds muille. Tama palautteen saaminen on yri-
tykselle arvokasta, silla nain yritys osaa sailyttaa asiakkaan hyvaksi kokemat ja
arvokkaat tuotteet ja palvelutavat. (Bergstrom & Leppanen 2004, 430.) Koska
yhteistydyrityksemme on pieni, uusia asiakkaita on helppo saada juuri suositteli-
joiden kautta. On siis erittdin tarkeda palvella asiakkaita niin hyvin, ettd asiak-
kaista tulisi suosittelija-asiakkaita ja néain ollen kertoisivat hyvista kokemuksis-

taan myds muille.

Mitd kauemmin kanta-asiakassuhde on jatkunut yrityksessd, sitd varmemmin
kanta-asiakassuhde myds sailyy ja jatkuu vahintddn samantasoisena myos jat-
kossa. Kymmenen vuotta yrityksen asiakkaana ollut henkil6 ostaa seuraavan
kerran samasta liikkeesta huomattavasti todennakéisemmin, kuin esimerkiksi
vain vuoden yrityksen asiakkaana ollut henkild. (Péllanen 1997, 56.) Yhteis-
tyoyrityksemme onkin onnistunut tassa hyvin, silla pitkat perinteet omaava yritys
on pitanyt useat asiakkaat monen vuosikymmenen ajan asiakkainaan. Asiakkai-
ta asioi yrityksessé jopa monessa sukupolvessa. Nyt olisikin tarkoitus saada
myo6s uusia kanta-asiakkaita keskittdmaan asiointinsa yritykseen pidemmaksi
aikaa. Tata sitoutumista halutaan edistaa erilaisilla kanta-asiakaseduilla, mista

tarkeimpana voidaan mainita etuuksia sisaltava kanta-asiakaskortti.

Kanta-asiakkaat pitavat hyvin tarkeana sita, ettd heidan kanta-asiakkuutensa
huomioidaan yrityksessa. Kanta-asiakkaat kokevat hyvin tarkeaksi sen, etta
heille luvatut edut tarjotaan ilman erillistd mainintaa. Yhteistydyrityksemme on
ottanut juuri kayttéon uuden kanta-asiakaskortin, mika helpottaa yrityksen hen-
kilobkuntaa muistamaan kanta-asiakkaat helpommin, silla kanta-asiakkaat esitta-
vat kortin yleensa automaattisesti. Olisi tietenkin hyva ja se lisaisi kanta-
asiakkaan kokemaa arvostusta, jos yritys muistaisi jokaisen kanta-asiakkaan
myos kasvoilta. TA&ma on kuitenkin aikaa vievaa ja melkeinpa mahdotontakin,

silld kanta-asiakkaita tulee koko ajan lisaa.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tyo6sta voidaan vetaa muutama paa johtopaatos, jonka mukaan tulevaa kanta-
asiakasmarkkinointia ja kanta-asiakkaiden palveluja voidaan kehittééa eteenpain.
Koska suurin osa kanta-asiakkaista ja asiakaskyselyyn vastanneista asiakkaista
oli naisia ialtddn 56-65-vuotiaita yrityksen kanta-asiakasmarkkinoinnissa ja pal-
veluissa kannattaa erityisesti huomioida juuri tatd asiakassegmenttia. Yleensa
my0Os tassa ikaryhmassa ollaan valmiita panostamaan rahallisesti enemman

ylellisyystuotteisiin, kuten koruihin, kelloihin ja lahjaesineisiin.

Tutkimustuloksia tukevat jo aiemmin yritykselle tekemdmme kanta-
asiakaskyselyt parin vuoden takaa, jolloin saimme samansuuntaisia vastauksia.
Kummassakin kyselyssa ilmeni, etta yrityksen asiakkaat ovat tyytyvéaisia yrityk-
sen asiakaspalveluun, tuotevalikoimaan ja muihin palveluihin, kuten kello- ja
kultasepanpalveluihin. Aiemmassakin kyselyssa suurimmaksi asiakasryhmaksi,
joka tdssa tapauksessa voidaan luokitella yrityksen kanta-asiakkaiksi olivat nai-

set ialtdan 56-65- vuotiaat.

Asiakaskyselymme tutkimustulosten nojalla voidaan todeta, ettéa suurin osa yri-
tyksen kanta-asiakkaista oli kiinnostuneita saamaan alennuksia yrityksen tuot-
teista. Hieman alle puolet kanta-asiakkaista olivat kiinnostuneita muistakin kan-
ta-asiakaseduista, kuten kanta-asiakaspostista, uutuustuotteista, seké& kanta-
asiakasilloista. Koska kanta-asiakaspalveluiden kehittaminen ja toteuttaminen
on vasta aloitusvaiheessa yrityksessa, uusia kanta-asiakkaita olisi hyva huomi-

oida ja nain my6s muistuttaa kanta-asiakkuudesta heti alkumetreilla.

Tasta syysta paatimme lahettdd kanta-asiakkaille, jotka ovat sallineet postin
vastaanottamisen, kanta-asiakaspostia heti joulun alla. Kirje (lite 6) sisaltaisi
tervetulotoivotuksen yrityksen kanta-asiakkaaksi ja siina kerrattaisiin viela kan-
ta-asiakaskortin oikeuttamat edut. Kirjeesséa olisi myds muutama joulumainos.
Mainokset paatimme valita sen perusteella mista suurin osa kanta-asiakkaista

oli kiinnostuneita. Suurin osa kanta-asiakkaista oli kiinnostunut kultakoruista,
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Kalevala Koruista, lahjaesineistd, sek& hopeakoruista. Tasta johtuen paatimme
ensimmaiseen kanta-asiakaskirjeeseen sijoittaa mainoksia kyseisista tuotteista.

Asiakaskyselyn tulosten perusteella suurin osa kanta-asiakkaista oli naisia, ial-
tdan 56-65-vuotiaita, he olivat myods asioineet yrityksessa useimmiten kymme-
nia vuosia. Suurin osa asiakaskyselyyn vastanneista naytti olevan tyytyvaisia
yrityksen asiakaspalveluun, joka paljastui sek& avoimessa kysymyksesséa, etta
monivalintakysymyksessa. Vastanneet olivat myods suurelta osalta tyytyvaisia
yrityksen tuotevalikoimaan, seké& palveluihin ja he asioivat aina mielellaan sa-
massa yrityksessa. Yrityksen mainontaa suurin osa vastanneista oli nahnyt sa-
nomalehdissa, kuten Kaleva, sekd muissa Oulun paikallislehdissa. Tasta voi-
daan todeta, etta yrityksen mainonta paikallislehdissa, etenkin Kalevassa on
ollut ndkyvaa ja tehokasta ja se on tavoittanut kohderyhmansa.

Asiakaskyselyyn vastanneista suurin osa asioi likkeessa asiointitiheytta kysyt-
tdessd, kerran puolessa vuodessa ja seuraavaksi suurin osa kerran vuodessa.
Tihedmmin liikkeessa asioivia asiakkaita oli huomattavasti vahemman. Tasta
johtuen yrityksen kanta-asiakas palveluille voidaankin asettaa tavoitteeksi, saa-
da ndma puolenvuoden ja vuoden vélein asioivat asiakkaat asioimaan liikkees-
sa tiheammin. Asiakkaita voidaan esimerkiksi muistuttaa pienilla tervehdyksilla
tai kanta-asiakaspostilla, jota voidaan lahettdd kanta-asiakkaille eri seson-
kiaikoina. Tama varmasti muistuttaa yrityksen kanta-asiakkaita yrityksen ole-
massaolosta, seka siita, ettd he muistavat kanta-asiakkaitaan pienten tarjousten

ja alennusten merkeissa.

Johdannossa kerroimme kehitystehtavistd, joihin toivoimme tyon edetessa l0y-
tavamme vastauksia. Kehitystehtavat joihin toivoimme I6ytdvamme vastauksia,
olivat seuraavanlaisia: Minkalaisia kanta-asiakaspalveluita juuri kyseinen yritys
tarvitsee? Minkalaisista kanta-asiakaspalveluista on hyotya seka yritykselle, etta
sen asiakkaille? Miten yritys voisi jatkossa hyddyntaa ja kehittdd kanta-

asiakasohjelmaansa?

Kyseisen yrityksen tarvitsemia kanta-asiakaspalveluja voisivat asiakaskyselyn
kiinnostuksen perusteella olla juuri kanta-asiakkaille suunnatut alennukset. Yri-
tyksestd saa alennuksia kanta-asiakaskortilla, jonka jokainen kanta-asiakas on

saanut liityttydan yrityksen kanta-asiakkaaksi. Kortti muistuttaa lompakossa
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asiakasta asioimaan kyseisessa liikkeessa sielta saatavien etujen johdosta. Kun
kanta-asiakkuus ja kortin kaytto alkaa olla asiakkaille tuttua ja he tunnistavat
itsensa yrityksen kanta-asiakkaiksi, voidaan heitd muistaa muilla kanta-
asiakasetuuksilla.

Koska Joulu on lahella, pdatimme lahettdd ensimmaisille kanta-asiakkaille pos-
tia (lite 6), jossa ik&&n kuin muistutamme heitéd kanta-asiakkuudesta ja sen
tuomista eduista. Tarkoituksena olisi lahettdd taman tyyppisia kanta-
asiakaskirjeita noin 3-4 kertaa vuodessa. Kirjeessé olisi aina jokin teema vuo-
denajan tai juhlakauden mukaan uutuusmallien ja tuotteiden mainoksien avulla.
Esimerkiksi kevaan lopussa voitaisiin kanta-asiakkaita muistaa kirjeelld, jossa
olisi lahjaideoita valmistuneille ja ylioppilaille. Syksyn alussa voitaisiin muistut-
taa koulutietd aloittavien koululaisten kellontarpeesta. Toivoisimme téllaisten
kanta-asiakaskirjeiden muistuttavan asiakkaita myods liikkeen olemassaolosta
niin, etta liikkeesta 10ytyy jokaiselle jotakin, oli kyse sitten suurista tai pienista
juhlista. Tall6in toivoisimme, ettd asiakkaiden asiointikerrat vuositasollakin mo-

ninkertaistuisivat.

Kanta-asiakaskyselyn mukaan osa asiakkaista oli my6s kiinnostuneita saamaan
tietoa uutuustuotteista ja -malleista, jolloin naitékin tuotteita voitaisiin esitella
aina kanta-asiakaspostin mukana. Myos Kalevala Korun tai jonkin muun jal-
leenmyyntiyrityksen myyntiedustaja voisi tulla yritykseen esittelemaan tuotteita.
Mybdhemmin voidaan ajatella yrityksen kehittavan kanta-asiakaspalveluja jopa
siten, ettd voitaisiin jarjestaa erillisia kanta-asiakasiltoja, joissa olisi uutuustuot-

teiden esittelyd, seka pienta purtavaa tarjolla.

Kanta-asiakaspalveluja, joista olisi hyotya seka yritykselle, ettéd sen asiakkaille
voidaan ajatella samansuuntaisia palveluja kuin edella mainitut. Alennusperus-
teisista kanta-asiakaseduista hyotyy seka asiakas, etta yritys, jos ne ovat oikein
toteutettu. Alennukset pitda osata suunnata juuri kanta-asiakkaille niin, etta
asiakas tuntee itsensa erityiseksi. Kuitenkaan alennukset eivét saa olla niin suu-
ria, ettd ne vaikuttavat yrityksen liikevaihtoon ja tulokseen negatiivisesti. Pienet
alennukset my6s kannustavat kanta-asiakkaita keskittamaan asiointinsa kysei-
seen yritykseen. My0s uutuustuotteiden esittely tuo hyodtya kanta-asiakkaille,

silla he saavat ensimmaisten joukossa tiedon uusista innovaatioista ja kauden
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trendimalleista. Yritykselle uudet kanta-asiakkaat tuovat hydtyd myynnin lisdan-
tymisend, asiakkaiden keskittdessa ostoksensa juuri Norin kello ja kulta Oy:n.
Uutuustuotteiden esittely seka myynti antavat puolestaan asiakkaille sen kuvan,
ettd yritys on aina ensimmaisten joukossa tuomassa jotain uutta asiakkailleen,

jolloin asiakkaat mainostavat keskuudessaan yritysta toisilleen.

Asiakaspostista on myos hyotya yritykselle, seka sen asiakkaille silla kanta-
asiakaskirjeilla pyritaan tavoittamaan asiakkaat, jolloin saadaan heille mene-
maan yrityksen markkinointiviestit mahdollisimman tehokkaasti ja henkilokohtai-
sesti perille. Tarjouskirjeiden ja postin l[ahettamisessa taytyy yrityksen kuitenkin
muistaa olla maltillinen, sill& liiallinen suoramainonta ja mainoksien lahettely voi
arsyttaa joitakin asiakkaita. Kanta-asiakaspostin avulla voidaan kayda myds
ikaan kuin kirjeenvaihtoa asiakkaan ja yrityksen valilla, silla asiakas voi halutes-
saan lahettdd palautetta yritykselle lomakkeella tai sahkopostin avulla. TallGin
yritys saa tarkeaa tietoa asiakkaistaan ja heidan tyytyvaisyydestaan, seka toi-

veistaan.

Jatkossa yritys voi hyodyntaa ja kehittdd kanta-asiakaspalveluitaan eteenpéin
asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Kun yrityksen kanta-asiakasohjelma on saatu
kunnolla kayntiin ja se on tuttu suurimmalle osalle asiakkaista, voidaan kanta-
asiakkaille lahettaa kyselylomake kanta-asiakaspalveluiden onnistumisesta ja
tyytyvaisyydesta, seka siitd olisiko asiakkailla ehdotuksia ja innostusta viela
saada lisaa kanta-asiakaspalveluja. Kanta-asiakkaat voitaisiin motivoida vas-
taamaan kyselyyn vaikkapa arvonnan avulla, jossa kaikkien vastanneiden kes-

ken arvottaisiin tuotepalkintoja.

Kanta-asiakaspalveluita voitaisiin kehittaa erityyppisia palveluita lisaamalla kan-
ta-asiakkaiden erityisaseman korostamista sopivissa maarin. Kanta-asiakas- ja
tuote-esittelyiltoja voitaisiin laajentaa seuraavanlaisesti. Kanta-asiakkaille voitai-
siin esimerkiksi tulevaisuudessa jarjestaa retkia vaikkapa erilaisiin korupajoihin
ja tehtaisiin Suomessa, kuten Kalevala Korun korupaja ja museo, seka Kulta-
keskuksen tai muiden koru-, kello- tai poytahopea tehtaiden pajat. Taman tyyp-
piset retket voitaisiin jarjestaa yhteistydssa tehtaiden ja pajojen kanssa. TallGin
yrityksen asiakkaat saisivat viela enemman tietoa yrityksen tuotteista seka nii-

den ominaisuuksista. Taman tyyppiset retket vaativat jo vakiintuneemman asia-
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kaskunnan syvan mielenkiinnon tuotteisiin, esimerkiksi harrastuksen tai keraily-

kiinnostuksen pohjalta.

Nuorempia asiakkaita yritys voisi tulevaisuudessa houkutella kehittamalla Inter-
net-sivujaan nayttavammiksi. Yritys voisi myds suunnitella kehittelevansa jonkin
tyyppistd postimyyntid yrityksen kotisivujen kautta. Postimyyntia voitaisiin ko-
keilla aluksi koruilla ja rannekelloilla. Liikkeen kotisivuilla voisi olla tietty vaihtuva
mallisto koruja ja kelloja esilla, josta olisi helppo valita mieleisensa tilattavaksi
kotiin. Tuotteen toimitus voisi tapahtua, joko postiennakolla tai noudolla itse liik-
keesta.

Yritys voisi my0s tulevaisuudessa harkita laajentavansa  kanta-
asiakasohjelmaansa, tekemalla yhteisty6td muiden saman alueen yritysten
kanssa. Yrityksilla voisi olla yhteinen kanta-asiakaskortti, joka kavisi kaikkiin
yhteistydyrityksiin.  Yritykset voisivat yhteistyossa myos jarjestdd kanta-
asiakaspaivia ja —iltoja, jolloin liikkeissa olisi samanaikaisesti etuja juuri kanta-
asiakkaille. YhteistyOyrityksia yritykselle voisivat olla esimerkiksi Tuirassa sijait-

sevat kampaamot, luontaistuotekaupat ja kauneushoitolat.

Paa johtopaatoksena voidaan myos todeta, ettd suurin osa asiakkaista oli tyyty-
vaisia yrityksen asiakaspalveluun, sek& uusiin kanta-asiakaspalveluihin, eivatka
he vaatineet suurempia muutoksia palveluihin. Voidaankin todeta, etta yrityksen
ei kannata tehda radikaaleja muutoksia nykyiseen ja hyvaksi havaittuun liike-
toimintastrategiaan. Yritykselle on suotavaa pitaytya nykyisessa palvelumallissa
ja keskittya sen hienosaatdoén uuden kanta-asiakasohjelman avulla. Yrityksen
kannattaa myoskin keskittya asiakkaiden tyytyvaisena pitdmiseen hyvalla palve-
lulla, josta yritys saikin paljon kiitosta asiakaskyselyssa. Talléin tyytyvaiset asi-
akkaat palaavat aina asioimaan uudestaan liikkeeseen, olivat he sitten yrityksen

asiakkaita tai kanta-asiakkaita.
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8 POHDINTA

Tyoémme aloitus sujui suunnittelun merkeissa ja paatimmekin tehda hyvan aika-
taulutuksen, jotta tyo olisi valmis maarédaikaan mennessé. Lisda paineita tydlle
asetti se, etta aikataulussa oli todellakin pysyttava, silla toinen meista opinnay-
tetyontekijoista oli raskaana. Pysyimme aikataulussa loistavasti hyvin suunnitel-
lun aikataulun ansiosta. Padsimme toteuttamaan ja soveltamaan opinnayte-
tydssamme laajasti koulutuksessamme opittuja tapoja. Etenkin tietokonetyds-
kentely, asiakasmarkkinoinnin teoria, kyselyjen luominen, sekd SPSS Statistics
ja Microsoft Office Excel 2007 -ohjelmat tulivat tutuiksi.

Tutkimusta voidaan pitdd luotettavana, silla kyselyyn vastanneiden ihmisten
maara oli kohtalaisen suuri ja aiemmista yritykselle tehdyista asiakaskyselyista
on saatu samansuuntaisia vastauksia. Asiakaskysely toteutettin anonyyming,
jolloin tdma lisaa tyon tuloksien luotettavuutta, olettaen tietenkin etteivét ihmiset
valehdelleet vastatessaan kysymyksiin. Tyo oli mielenkiintoinen toteuttaa, silla
aihe oli mielenkiintoinen ja haastava meille molemmille. Tavoitteena oli 16ytaa
toimivia ja kaytannonléheisia tapoja palvella kanta-asiakkaita entistakin parem-

min.

Toteutimme tyon toiminnallisena opinnaytetydna, vetoketjutekniikkaa hyvaksi-
kayttaen. Mielestamme tyon toteutustapa oli toimiva ja sopiva tydllemme ja
saimme vetoketjutekniikan avulla hyvin kuvattua tydmme etenemisté jouhevasti.
Tyo6n tietoperustana kaytimme suomalaisten ja ulkomaisten alan asiantuntijoi-
den kirjoja asiakasmarkkinoinnista, kanta-asiakkuudesta seka asiakkuuden hal-
linnasta. Teoriaa l6ysimme kattavasti asiakkuudesta ja sen markkinoinnista,
mutta itse kanta-asiakkaista haluttu teoria tuntui olevan etenkin suomenkielisis-

sé teoksissa kiven alla.

Onnistuimme kuitenkin l6ytamaan erinomaisen perusteoriateoksen kanta-
asiakasmarkkinoinnista, jonka oli kirjoittanut Jouni Péllanen. Lakiosioon henkil6-
tietoturvasta ja sen kaytosta kanta-asiakastietokannassa kaytimme lakia henki-

I6tietolaista. Tyon aineiston hankkimiseksi teetimme yrityksen asiakkailla asia-
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kaskyselyn, josta saimme tarke&a tietoa yrityksen asiakkaista ja heidan tyyty-
vaisyydestaan, seka ostotottumuksista.

Tyo6ssa ilmitulleet tarkeimmat paatulokset kertoivat yrityksen kanta-asiakkaan
olevan yleensa 56-65-vuotias nainen. Tuloksista selvisi myds asiakkaiden ylei-
sesti olevan erittdin tyytyvaisia yrityksen palvelun laatuun, tuotteisiin, palvelui-
hin, seka mainontaan. Asiakkaat myds asioivat hyvin mielelladn aina samassa
likkeessa ja liikkeen valintaan oli vaikuttanut useimmiten hyva ja laadukas pal-
velu, hyva sijainti, seka liikkeen tunnettuus asiakkaiden keskuudessa. Suurin
osa asiakkaista oli my6s néhnyt liikkeen mainontaa paikallislehdissa, etupaassa
Kalevassa. Asiakkailta kysyttdessa kanta-asiakaspalveluista, suurin osa oli ha-
lukas saamaan alennuksia yrityksen kanta-asiakkaana. Myods muut kanta-
asiakaspalvelut, kuten kanta-asiakasposti ja kanta-asiakasillat kiinnostivat jon-

kin verran.

Asiakkaat olivat kyselyn perusteella asioineet yrityksessa jo kauemmin aikaa,
useimmat kymmenia vuosia. Huomasimme kuitenkin asiakkaiden asiointitiheyt-
ta kysyttdessad suurimman osan asioivan liikkeessa yksi tai kaksi kertaa vuo-
dessa. Tahan mielestdamme yrityksen tulisi panostaa varsinkin kanta-
asiakassegmenttia ajatellen. Yrityksen tulisi heratella niin sanottuja nukkuvia
kanta-asiakkaita, erilaisilla muistutuksilla, kuten kanta-asiakaskirjeilla ja tarjouk-
silla. Nain kanta-asiakkaat saataisiin asioimaan liikkeessa useammin ja taten

voitaisiin olettaa yrityksen tuloksen kasvavan.

Kun yrityksen kanta-asiakaspalvelut saadaan kunnolla kayntiin, tekemalla asi-
akkaille yrityksen kanta-asiakkuus tutuksi kortin ja alennusten avulla, voidaan
lahteda suunnittelemaan jatkokehittamisideoita. Yksi jatkokehittdmisideoista voisi
olla kanta-asiakasiltojen kehittdminen kanta-asiakkaille siten, etta alihankkijoi-
den edustajat tulisivat esittelemaan uutuustuotteita ja mallistoja. Talla tavalla
myo6s uudet kanta-asiakkaat tutustuisivat liikkeeseen ja sen henkildkuntaan pa-
remmin. Tama myds edesauttaisi kanta-asiakkaita tuntemaan itsenséa arvok-
kaiksi ja tarkeiksi yritykselle. Pitemmalle tulevaisuuteen ajateltuna tama kanta-
asiakkaille suunnattu "klubi” voisi tehda esimerkiksi tutustumisretkia eri koruteh-

taiden pajoille mukavan yhdesséolon merkeissa. Tama vaatii tietenkin jo kanta-
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asiakkaiden vannoutunutta kiinnostusta tuotteisiin esimerkiksi harrastusten poh-

jalta.

Nuorempia asiakkaita voitaisiin my6hemmissa yrityksen kanta-
asiakaspalvelujen kehittamisvaiheessa ottaa paremmin huomioon esimerkiksi
uusimalla yrityksen kotisivut houkuttelevimmiksi. Jos yrityksen resurssit sallivat,
yrityksessa voitaisiin ryhtya kehittelemé&an korujen ja kellojen Internetissa tapah-
tuvaa postimyyntid. Yrityksen sivuilla voisi olla tietty vaihtuva mallisto koruja ja
kelloja, joita olisi helppo tilata sivuilta lomakkeen avulla. Tavarat voitaisiin toimit-
taa postiennakolla tai noutona liikkeesta. Yrityksen kotisivuilta voisi myds olla
mahdollisuus tilata erikoisempia ja hintavampiakin tuotteita, joita ei likkeessa
normaalisti ole esilla. Kallimmat tuotteet voitaisiin toimittaa vain postiennakolla

kirjattuna kirjeena tai noutona liikkeesta.

Asiakkuuden hallintaa yritys voisi kehittdd jatkossa my6s muiden yhteistyGyri-
tysten kanssa. Yritys voisi tehda vaikkapa muiden Tuiralaisten yritysten kuten
kampaamojen, luontaistuotekauppojen tai kauneushoitoloiden kanssa yhteistyo-
ta tarjoamalla kanta-asiakkailleen yhteisen kanta-asiakaskortin. Tama kortti ka-
visi kaikkiin yhteistydyrityksiin. Yrityksissa voitaisiin kehitellda yhteista kanta-
asiakasohjelmaa, jossa yritykset yhdistaisivat etujaan vaikkapa siten, etta kam-
paajan tai kosmetologikdynnin jalkeen he voisivat saada jonkin etukupongin

Norin kello ja kulta Oy:n.

Yritykset voisivat myos jarjestaa yhteisia kanta-asiakaspaivia tai —iltoja keskuu-
dessaan. Tama voisi toimia niin, etta jokaisessa yrityksessa olisi esimerkiksi
samojen paivien aikana tiettyja tarjouksia yrityksien kanta-asiakkaille. Kanta-
asiakasiltoja voitaisiin jarjestaa jonkin teeman avulla, kuten vaikapa Lady's
night, jolloin kosmetologilla olisi jotain pientd hemmotteluhoitoa tarjolla kanta-
asiakkailleen jolloin he samalla voisivat my6s tutustua uutuuskorumalleihin ja

uusimpiin trendeihin hiustenleikkuussa.

Yritykset voisivat myds pitemmalla aikavalilla suunnitella kanta-asiakkaille
suunnattuja palveluita, joissa kanta-asiakas voisi jarjestaa ystavilleen kutsut.
Naiden kutsujen teemana voisi edelleenkin olla ylellisyys ja hemmottelu, kutsuil-
la kanta-asiakkaan kodissa tai muussa valitsemassaan paikassa, kanta-

asiakkaalle ystavineen tehtdisiin vaikkapa muodonmuutoksia meikkauksen ja
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hiustenleikkuun avulla. Lis& savayksen illalle toisivat upeat korut ja kellot joita
kutsuilla voisi sovittaa ja halutessaan ostaa. Taman tyyppiset palvelut ovat suu-
ressa suosiossa maailmalla, taito olisi vain saada suomalaisetkin ihmiset seu-

rustelemaan ja hemmottelemaan itseaan talla tavoin.

Kaiken kaikkiaan ty0 oli mielestdmme onnistunut ja saimme yritystd hyodyttavia
tuloksia, sekd hyvaa palautetta asiakkailta yritykselle. Koska liikkeen kanta-
asiakkuuden kehittaminen on jo l&ahtenyt hyvaa vauhtia eteenpdin, ovat seka
yritys, ettd asiakkaat jo ndin ollen hydtyneet tekemastamme tydsta. Tyota on
ollut mukava tehda, silla siita on saatu jo konkreettisesti nékyvia tuloksia esi-
merkiksi asiakastietokannan myota. Olemme paasseet my6s hyddyntamaan
koulutuksessamme opittuja taitoja, jotka ovat olleet suureksi avuksi tyon valmis-
tumisen suhteen. Toivomme tyon jatkossakin hyddyttavan yritysta ja sen asia-
kaskuntaa niin, ettd yrittgja olisi tyytyvainen tekemaamme tyohon. Toivottavasti
yritys voi tulevaisuudessa jatkaa kehittamisideoidemme kehittelya pidemmélle,
parhaaksi katsomallaan tavalla ja saada néin uutta pontta yritykseen.
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LITE 1

Asiakaskysely syksy 2010, Norin kello ja kulta Oy
1. Ik&: [J15-25 [126-35 [136-45 [146-55 [156-65 [166-75 [1YIi 75

2. Olen: O Nainen O Mies

3. Kauanko olet asioinut Norin kello ja kulta Oy:ssa?

[JOkk-3kk Oyli3kk-6kk [lyli6kk-12kk [lylilvuosi-3vuotta [lyli3vuotta-5vuotta
Cmuu

4. Kuinka usein kayt kyseisessa liikkeessa?

[ Kerran vuodessa [ Kerran puolessa vuodessa [ 3 kuukauden vélein
[ Kuukauden valein [ Pari kertaa kuukaudessa [ Kerran viikossa/ useammin

5. Mink& vuoksi valitsit asiointiisi juuri tdméan liikkeen?

6. Valitse sopivin vaihtoehto asteikolla 1-4:

1. Taysin samaa mieltd 2. Melkein samaa mieltéd 3. Jokseenkin eri mielta 4. Taysin eri miel-

ta

6.1 Olen tyytyvainen liikkeen asiakaspalveluun
6.2 Asioin mielellani aina samassa liikkeesséa

6.3 Olen tyytyvainen yrityksen tuotevalikoimaan
6.4 Olen tyytyvainen yrityksen palveluihin (kel-
loseppa, kultaseppa ja kaivertaja)

OO gdt-
OOt

6.5 Olen nahnyt kyseisen yrityksen mainontaa
Missa:

7. Yritys on aloittamassa kanta-asiakasohjelmaa, joten toivoisimme palautetta
siita, millaisista kanta-asiakaseduista olette kiinnostunut. Voitte rastittaa use-
amman vaihtoehdon.

1 Olen kiinnostunut saamaan alennuksia yrityksen tuotteista

1 Olen kiinnostunut saamaan kanta-asiakastarjouskirjeita ja -mainoksia postit-
se/séhkopostitse

1 Olen kiinnostunut saamaan tietoa uutuustuotteista ja -malleista (esim. Kalevala Ko-
rut)

1 Olen kiinnostunut osallistumaan kanta-asiakasiltoihin (esim. tuote-esittelyja)
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[0 Oma ehdotukseni

--------------------------------------------------------------------------- %<

D Haluan liittyd Norin kello ja kulta Oy:n kanta-asiakkaaksi, jolloin saan kanta-
asiakaspostia (postitse tai sdhkodpostitse), seka kanta-asiakaskortin. (emme luovuta
yhteystietojanne muihin tarkoituksiin)

D Haluan Liittyd Norin kello ja kulta Oy:n kanta-asiakkaaksi, jolloin saan kanta-
asiakasedut ja kanta-asiakaskortin, mutta en halua vastaanottaa kanta-
asiakaspostia ja mainoksia.

Nimi: Osoite:

Postinumero: Postitoimipaikka

Séahkopostiosoite:

Olen kiinnostunut seuraavista tuotteista/ tuoteryhmista. Voitte rastittaa useamman vaih-
toehdon.

Ukultakorut [lhopeakorut [1Kalevala Korut Llrannekellot [lseina-,poyta-ja heratyskel-
lot

L] poytdhopeat [ lahjaesineet [ palkinnot [ kastelahjat [ muu

Asiakastietoja ei luovuteta muihin tarkoituksiin. Mikali et enda halua kanta-asiakaspostia, ilmoita
siité yrityksen henkildkunnalle.
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LIITE 2

Asiakaskysely ja kanta-asiakaslomake: Oulun seudun ammattikor-
keakoulu

Tutkimus suoritetaan Norin kello ja kulta Oy:lle opinndytetydn yhteydessa.

Haluamme parantaa palvelua, seka kehittdd kanta-asiakaspalveluita teidan
mielipiteenne huomioon ottaen.

Kysely suoritetaan satunnaisotoksella liikkeessé olevien kyselylomakkeiden
avulla.

Kysely suoritetaan aikavalilla 18.10-13.11.2010.
Kaikki vastaajat ovat anonyymeja.

Kyselylomake ja kanta-asiakaslomake palautetaan liikkeessa oleviin erillisiin
palautuslaatikoihin vastaajien anonyymiuden varmistamiseksi.

Tayttamalla kyselyn alareunasta leikattavan lomakkeen saatte yrityksen kanta-
asiakaskortin ja kanta-asiakasedut kayttoonne. Kortti on henkildkohtainen, eika
sen edut koske tarjoustuotteita, sekd Kalevala Koruja. Yritys ei luovuta henki-
I6tietojanne eteenpéain. Henkil6tietoja kaytetaan ainoastaan yrityksen kanta-
asiakasmarkkinointitarkoituksiin, kuten kanta-asiakaspostiin ja mainoksiin. Asia-
kastietojanne kasitellaan henkil6tietolain mukaisesti. Norin kello ja kulta Oy
pidattaa oikeuden muuttaa kanta-asiakasehtoja tai lopettaa kanta-
asiakasohjelman.

Kanta-asiakaskortin edut: yli 40€ kertaostoksesta -5% alennus
yli 100€ kertaostoksesta -10% alennus
yli 150€ kertaostoksesta -15% alennus

rannekellon paristonvaihto 5€ (normaalisti 6€)

Kiitamme vastauksistanne.

Ystavallisin terveisin tradenomiopiskelijat:

Jutta Partala Maria Nori
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LIITE 3

REKISTERISELOSTE

Rekisterin nimi: Norin kello ja kulta Oy:n kanta-asiakasrekisteri
Rekisterin pitaja: Norin kello ja kulta Oy ( y-tunnus:xxx)
Rekisterivastaava: Yrityksen toimitusjohtaja Riitta Nori p: xxx

HenkilGtietojen kayttotarkoitus: Asiakassuhteiden hoitaminen, markkinointi ja

liketoiminnan suunnittelu ja kehittaminen, seka markkinointitutkimukset.
Rekisterin tietosisalto:

Kanta-asiakkaan tiedot: Etu- ja sukunimi, l&hiosoite, postinumero ja postitoi-

mipaikka, sahkoposti, sukupuoli ja yrityksen tuoteryhmien kiinnostus.
Yhteydenotot asiakkaaseen: Markkinointitoimet.

Rekisterin tietoldhteet: Henkil6tiedot asiakkailta.

Tietojen luovutus: Rekisterin pitaja ei luovuta henkilétietoja ulkopuolisille.
Rekisterin suojauksen perusperiaatteet:

Manuaalisessa muodossa olevat asiakastietolomakkeet sailytetddn ennen re-
kisteriin siirtamista lukitussa sailytystilassa. ATK:lle tallennettuihin tietoihin paa-
see kasiksi vain henkilokohtaisella tunnuksella ja salasanalla. Myymalan henki-
|6std on sitoutunut tietojen salassapitoon. Rekisterin pitaja hallinnoi rekisteria
hyvan tietoturvatavan mukaisesti, asianmukaisella teknologialla. Rekisterin tie-
toja paadsee kasittelemaan vain yrityksen toimitusjohtaja seka yrityksen henkil 6-

kunta.
Tarkastus ja kielto-oikeus:

Asiakkaalla on oikeus kieltaa tietojensa luovuttaminen ja kasittely suoramainon-
taa, etamyyntid, muuta suoramarkkinointia, seka markkinointitutkimuksia varten.
Omien tietojensa tarkastusoikeutta asiakas voi kayttda kerran vuodessa joko

kirjallisella pyynnoélla tai henkil6kohtaisesti paikan paalla kysyen.
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LIITE 4

Norin kello ja kulta Oy:n kanta-asiakaskortti

Norin kello ja kulta Oy
Merikoskenkatu 6, 90500 Qulu
Puh. 08-344 341

Kanta-asiakaskortti oikeuttaa seuraaviin etuihin:
- Yli 40€ kertaostoksesta -5% alennusta

- Yli 100€ kertaostoksesta -10% alennusta

- Yli 150€ kertaostoksesta -15% alennusta

- Rannekellon paristonvaihto 5€ (norm. 6€)

Alennukset eivat koske tarjoustuotteita, eivatka
Kalevala Koruja. Kortti on henkilokohtainen.

Nimikirjoitus

Alennusetu maksun yhteydess3 ostosten loppusummasta.
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LITES

Kanta-asiakasliittymislomake (myohempaan kayttotarkoitukseen)

D Haluan liittyd Norin kello ja kulta Oy:n kanta-asiakkaaksi, jolloin saan kanta-

asiakaspostia (postitse tai sdhkodpostitse), seka kanta-asiakaskortin. (emme luovuta
yhteystietojanne muihin tarkoituksiin)

D Haluan Liittyd Norin kello ja kulta Oy:n kanta-asiakkaaksi, jolloin saan kanta-
asiakasedut ja kanta-asiakaskortin, mutta en halua vastaanottaa kanta-
asiakaspostia ja mainoksia.

Nimi: Osoite:

Postinumero: Postitoimipaikka

Sahkopostiosoite:

Olen kiinnostunut seuraavista tuotteista/ tuoteryhmista. Voitte rastittaa useamman vaih-
toehdon.

Ukultakorut Clhopeakorut [IKalevala Korut Clrannekellot [lseina-,pdyta-ja heratyskel-
lot

[ poytahopeat [l lahjaesineet [ palkinnot [ kastelahjat [ muu

Asiakastietoja ei luovuteta muihin tarkoituksiin. Mikali et endéa halua kanta-asiakaspostia, ilmoita
siita yrityksen henkildkunnalle.
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Kanta-asiakkaille [ahetettava ensimmainen kanta-asiakaskirje LITE 6

Tervetuloa Norin kello ja kulta Oy:n kanta-asiakkaaksi!

Lampimasti tervetuloa liikkeemme kanta-asiakkaaksi. Kanta-asiakkaana hyddyt moni-
puolisista eduista.

Kanta-asiakkaana saat:

o Keskittdmisetuja
e Kanta-asiakaspostia: tarjouksia ja tietoa uutuustuotteista

Nayttamalla kanta-asiakaskorttia liikkeessamme saat seuraavat edut:

e YIli 40€ kertaostoksesta -5% alennusta

e Yli 100€ kertaostoksesta -10%

e YIi 150€ kertaostoksesta -15%

e Rannekellon paristonvaihto 5€ (norm. 6€)

Paljon ihania koru ja lahjaesine uutuuksia saapunut liikkeeseemme.

Esimerkiksi Kalevala Koru uutuudet, seka Kultakeskuksen joulukuvasto ilmestynyt.

Tervetuloa jouluostoksille Tuiraan!

L & LEPPAKERTTU RIIPUS
! N  Design Liisa Vitali
KALEVALA sy
. Kulta 144,-
& M, Hopea 45,-
. SIS.KETJU

HOPEINEN KYNTTILANJALKA
MUISTO

60 mm

.- .78’-

KALEVALA KORU UUTUUS!

KULTAISET TIMANTTIKORVAKORUT

My SAAGA 0.01 ka
- . 5, 4
My SAAGA kerailykorusarja koostuu mustasta nahkaisesta nauhasta/ ® : 2 =T
et i) L d " a2 EmLE 169,
rannekkeesta seka erilaisita hopeisista heloista. =29 : -
S T - o B
eraa mieleisesi sarja!
Ranneke: 43,- NORI S Y .
Hela alk: 29,- 172 - @kﬁr f Ly
Norin kello ja kulta Oy ] 5 -‘.. Y 7
Merikoskenkatu 6, 90500 Oulu 4 : 2
Puh. 08 -244 341 -

Asiakkaan osoitetiedot on saatu Norin kello ja kulta Oy:n kanta-asiakasrekisterista. Asiakastietoja ei luovuteta muihin
tarkoituksiin. Mikali et enaa halua kanta-asiakaspostia, ilmoita siita yrityksen henkilékunnalle.
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