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Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd kenkdkauppa Jessica Kin kanta-asiakasetujen vaikutusta asiak-
kaan sitoutumiseen. Aihe syntyi yrityksen perustajien toiveista saada lisdd kanta-asiakkaita, joita he kut-
suvat VIP-asiakkaikseen. Jessica K Oy on kenkii ja laukkuja myyva erikoisliike Savonlinnassa. Sen perus-
tivat vuonna 2007 Jessica ja Raija Karttunen. Pddkohderyhména ovat nuorekkaat aikuiset naiset ja yrityk-
sen toimintaperiaatteena on, ettd asiakkaalle on tarjolla yksilollisid tuotteita. Tydssdni painotin kanta-
asiakkuutta ja asiakkaan sitouttamista yrityksen tarjoamien asiakasetujen avulla. Tdssd opinndytetyossd
tarkastelen aihetta pienyrityksen ndkokulmasta. Aihe on hyvin ajankohtainen nykyiseen talouden tilan-
teeseen verraten, jolloin yrityksen on tdrke&d sdilyttdd jo olemassa olevat asiakkaansa.

Tutkimusongelmana oli selvittdd, miten tyytyvéisida VIP-asiakkaat ovat Jessica Kin tarjoamiin kanta-
asiakasetuihin. Lisdksi tutkin, milld tavalla edut vaikuttavat asiakkaan sitoutumiseen ja mitkd edut kiin-
nostavat kanta-asiakasta ja satunnaista asiakasta. Teoriaosassa késitellddn kanta-asiakuutta, kanta-
asiakasmarkkinoinnin eri muotoja ja kanta-asiakasetujen kayttdmistd asiakkaan sitouttamisessa yrityk-
seen.

Tyon tutkimusosa perustuu kevéilld 2009 tehtyyn kyselyyn Jessica Kin VIP-asiakkaille ja satunnaisille
asiakkaille. Tutkimusmenetelmiand kaytin kvantitatiivista tutkimusta, joka toteutettiin sdhkoposti- ja
verkkokyselynd. Kyselyn avulla saatiin selville, ettd Jessica Kin VIP-asiakas on 45-54 -vuotias toimihenki-
16, joka ostaa keskimédrin kuudet kengit vuodessa. Hdn asuu Savonlinnassa ja asioi Jessica K:ssa noin
kerran kuussa. Satunnainen asiakas on idltdan 25-34 -vuotias tyontekija tai opiskelija, joka ostaa keski-
mddrin kolmet kengét vuodessa. Hdn asuu muualla kuin yrityksen paikkakunnalla, joten satunnainen
asiakas asioi yrityksessd harvemmin kuin 2-3 kuukauden vélein. Tuloksista selvisi, ettd yrityksen tunnet-
tuus on télld hetkelld huono. VIP-asiakkaat eivét ole kovin sitoutuneita kayttimaan heille tarjottuja kanta-
asiakkuusetuja, silld ne eivit juuri eroa kilpailijoista. Vastaajat olivat tyytyvdiisid yrityksen tdlld hetkelld
tarjoamiin rahallisiin etuihin mutta toivoivat yritykseltd myos tiiviimpadd yhteydenpitoa ja informaatiota
tuotteista Jessica K:n kotisivuille. Kaikki vastaajat ilmoittivat yritykselld olevan hyvi ja laadukas imago,
jossa he mielelldédn asioisivat yrityksessd enemmaénkin. Kyselyn tulosten pohjalta annan kehittdmisehdo-
tuksia VIP-asiakkaiden sitouttamiseksi sekd lisddmaédn tarjottujen etujen houkuttelevuutta ja asiakasker-
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1 JOHDANTO

Aiheen valinta

Opinnéaytetyon aihe liittyy kenkékauppa Jessica K Oy:n kanta-asiakkuuden kehittami-
seen. Aihe syntyi yrityksen perustajien toiveista saada lisaé asiakkaita liittymaan VIP-
asiakkaiksi. Talla hetkelld yrityksen VIP-asiakkaaksi liittydkseen riittad, ettd asiakas
antaa sahkopostiosoitteensa ja suostuu ndin vastaanottamaan séhkopostikirjeita yrityk-
seltd. Tyossani painotan asiakkuuden ja asiakkaan sitouttamisen kehittamista yrityksen
tarjoamien asiakasetujen avulla. Aihetta ké&sittelen nimenomaan pienyrityksen néko-
kulmasta. Mistaan laajasta asiakastietokannasta tai sen perustamisesta ei ole kyse vaan
pikemminkin asiakassuhteiden luomisesta kanta-asiakasetujen kehittdmisen kautta.
Kanta-asiakkuuden kehittdmisestd on yritykselle hyotya, silla se tuo uusien liittyjien
myota myos kilpailuetua suurempia ketjuja vastaan. Aihe on hyvin ajankohtainen, kun
otetaan huomioon nykyinen taloudellinen tilanne. Taantuma vaikuttaa ihmisten osto-
kayttdytymiseen ja ostoksia tehddén vain todelliseen tarpeeseen. Hankintoja tehddén
tutuista ja luotettavista ostopaikoista, varsinkin, jos asiakas tuntee hyotyvansa asiak-
kuussuhteesta. Talloin sitoutunut asiakassuhde osoittautuu liiketaloudelliseksi voitok-

Si.

Blomqvist ym. (1993, 44-45) kehottavat yrityksia luomaan hyvat asiakassuhteet kor-
keasuhdanteen aikana, jotta on helpompaa puolustaa yrityksen asemia matalasuhdan-
teen aikana. Synkempina aikoina on erityisen tarkeéda sailyttaa parhaat eli ostavat asi-
akkaat, jotka vastaavat yleensa suurilta osin yrityksen kannattavuudesta. Kasvavilla
markkinoilla on helpompi saada uusia asiakkaita. Kun markkinoiden kasvu laantuu,
on uusia asiakkaita hankalampi saada ja asiakasuskollisuuden merkitys korostuu enti-
sestaan. Vuokon (1997, 74) mukaan pienyrityksen rajalliset resurssit rajoittavat yrityk-
sen mahdollisuutta kest&a asiakasvaihtuvuutta, silld uusien asiakkaiden hankinta vaatii
aina suuremman panostuksen kuin vanhan asiakkaan sailyttdminen. Pienyrityksen
toiminnan kannalta on tarke&a pyrkia sailyttdméén jo kerran luodut asiakassuhteet.
Asiakaslahtdisyys johtaa tyytyvaisiin, uskollisiin asiakkaisiin, jotka kertovat tuotteista
eteenpéin muille potentiaalisille asiakkaille ja ndin omalta osaltaan tukevat yrityksen

markkinointia.
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Kanta-asiakasmarkkinointia on tutkittu paljon yrittdjan tai yrityksen nakékulmasta ja
aiheesta 0ytyy opinnaytetdita ja graduja. Niissd on suurimmaksi osaksi tutkittu suu-
rempien yritysten kanta-asiakkuutta, jo olemassa olevia asiakaskerhoja tai asiakastie-
tokantoja. Arantola (2008, 5) on tutkinut asiakkuutta nimenomaan yrityksen johdon
nékokulmasta, millaista tietoa asiakkaasta tulisi kerata ja miten sita pitéisi hyodyntaa.
Arantolan mukaan kanta-asiakasohjelmia ei kdytetd asiakkaiden analysointiin ja tarjo-

usten tekemiseen vaan l&dhinna yrityksen itsensa kehittdmiseen.

Pitkasen (2001, 71) mukaan asiakas on yrityksen tarkein sidosryhma, silld asiakas
maksaa yrityksen tyontekijoiden palkan. T&mén vuoksi asiakkaiden mielipiteet yrityk-
sestd ovat tarkeimpid. Mita lahempana yritys on yksittdisia kuluttajia, sitd enemman
néiden vaatimukset heijastuvat yritykseen. Hyvd maine suojaa yritysta huonoina aikoi-
na, jolloin asiakkaatkin pitaytyvat mielelladn hyviksi kokemissaan yrityksissa. Vuokko
(1997, 57) toteaa, ettd pienyritys toimii useimmiten paikallisilla tai alueellisilla mark-
kinoilla, jolloin pienyrityksen rajalliset resurssit ohjaavat sen erikoistumaan tiettyyn,
rajattuun asiakasryhmdan. Usein vain muutama asiakas vastaa suurimmasta osasta
pienyrityksen myyntid. Sen lisaksi, ettd asiakaslahtdisyys on nimenomaan pienyrityk-
selle tarkead, pienyrittajé ottaa asiakkaan omakseen suuryritysta helpommin, silla taus-
talla vaikuttaa voimakas riippuvuus yksittéisista asiakassuhteista. Rajallinen asiakas-
méaard antaa kuitenkin mahdollisuuden hoitaa asiakassuhteita yksilollisesti. Asiakas-
lahtoisyys tarkoittaa, ettd yritys tunnistaa markkinoinnin tarpeet ja pyrkii tekeméaan

tuotteen tai palvelun mahdollisimman hyvin asiakkaiden tarpeita vastaavaksi.

Savonlinnan alueella sijaitsevilla kenkédkaupoilla ei ole kaytdssadn omia kanta-
asiakaskerhoja. Savonlinnassa sijaitsevien kenkaliikkeiden Internet-sivuja tutkiessani
huomasin, ettd esimerkiksi Kenk&-Expert kuuluu K-ryhmén K-plussa verkostoon, jon-
ka jasenyys ei ole suoraan verrattavissa Jessica K:n asiakaskerhoon. Kenkakauppa
Mekalla taas ei asiakaskerhoa ole ollenkaan. Vaatealan liikkeill4 sen sijaan on melkein
jokaisella omat tai valtakunnalliset asiakastietokantansa. Naill& suurilla asiakastieto-
kannoilla on tarkoituksena enemmankin liiketaloudellisten hyotyjen saavuttaminen
kuin henkilokohtaisten asiakassuhteiden luominen. Jessica K:lla ei talla hetkell& ole
kéytossaan asiakaskerhoa tai tietokantaa, vain sdhkopostiosoitteista koostuva postitus-

lista.



Tutkimusongelma ja tavoitteet

Taméan opinndytetyon tavoitteena on selvittdd kanta-asiakasetujen vaikutusta asiak-
kaan sitoutumiseen. Tutkimusongelmana on, miten tyytyvéaisid VIP-asiakkaat ovat
Jessica K:n talla hetkelld tarjoamiin kanta-asiakasetuihin. Alaongelmat muodostuivat
seuraaviksi: Milla tavalla kanta-asiakasedut vaikuttavat asiakkaan sitoutumiseen ja
mitk& edut kiinnostavat sekd VIP-asiakasta ettd satunnaista asiakasta. Tutkimuksessa
selvitan liséksi, kuinka tunnettu toimeksiantajayritys on vastaajien mielesta. Kysely on
suunnattu péaaasiassa Jessica K:n VIP-asiakkaille, jotka ovat yrityksen oman maéaritel-
man mukaan heiddn kanta-asiakkaitaan. Taman tutkimuksen avulla saadaan selville,
millaiset edut VIP-asiakkaita kiinnostavat. Néin Jessica K voi paremmin tarjota koh-
dennettuja etuja ja saada lisad kanta-asiakkaita. Toimeksiantaja ei ole teettdnyt vastaa-

vanlaista tutkimusta aikaisemmin.

Kenkékauppa Jessica K Oy

Jessica K Oy on kenkia ja laukkuja myyvé erikoisliike Savonlinnassa. Sen perustivat
vuonna 2007 Jessica ja Raija Karttunen. Yrityksen liikevaihto on noin 130 000 euroa
ja se tyollistad paasaantoisesti kaksi henkiléd. Valikoimiin kuuluvat naisten kengat,
laukut ja oheistuotteita, kuten aurinkolaseja ja korukelloja. Pd&dkohderyhména ovat
nuorekkaat aikuiset naiset. Yrittajat ostavat tuotteet myymalaan itse. He kdyvat alan
messuilla ja edustajat vierailevat myo6s liikkeessé esittelemdssé tuotteita. Yritys hank-
Kii tuotteet padosin suomalaisilta maahantuojilta, jotka vastaavat myos reklamaatiois-
ta. Nain yrityksen ei tarvitse hankkia tuotteita isoja myyntierid vaan pienet erét takaa-
vat yksil6llisyyden valikoimassa. Tdméa vahentdd myos varastointikustannuksia ja tar-
vittaessa tuotteita saa tilattua maahantuojalta lisdd. Tuotteiden kiertonopeus sailyy
hyvand ja valikoima uudistuu jatkuvasti, eivatkd samat tuotteet pysy valikoimissa
kuukaudesta toiseen vaan asiakkaalla on aina uutta katseltavaa. Toimintaperiaatteena
on, ettd asiakas 10ytaa yksilollisia tuotteita, joita ei ole kaikilla vastaantulijoilla. (Kart-
tunen 2009.)

Karttusen (2009) mukaan yrityksen vahvuuksiin lukeutuu valikoiman erilaisuus ja
mahdollisuus nopeaan reagointiin markkinoilla. Yksilolliset tuotteet tuovat keinon

erottautua kilpailijoista. Asiakkaalle tdma tuo lisdarvoa henkilokohtaisen palvelun
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lisdksi. Valikoima my6s uusiutuu jatkuvasti, mika takaa sen, ettd asiakas l10ytaa aina
uutta katseltavaa liikkeeseen astuessaan. Tunnetuin valikoimissa oleva tuotemerkki on
kansainvélinen Esprit. Muut kenkédmerkit ovat Brasialiasta ja Espanjasta. Myos koti-
maiset jalkinemerkit Aaltonen ja Pertti Palmroth ovat edustettuina. Laukut ovat Itali-
asta ja Hollannista. Valikoimasta 16ytyy myos merkkeja Kaukoidésta, jotta asiakkaalle
olisi tarjolla my6s edullisempi vaihtoehto. Karttusen (2009) mukaan yrittdjien tarkoi-
tuksena on loytda ajankohtaisia ja muodikkaita jalkineita, unohtamatta kuitenkaan
kayttdomukavuutta. Jokaisessa kengdssé ja laukussa, joka yritykseen hankitaan, taytyisi
olla ”sita jotakin”, muuten sité ei ole tarkoitettu Jessica K:n valikoimaan. Vastaavan-

laisia jalkineisiin erikoistuneita palveluyrityksia ei Savonlinnassa ole.

2 KANTA-ASIAKKUUS JA ASIAKKAAN SITOUTTAMINEN

2.1 Kanta-asiakas

Kanta-asiakassuhde syntyy, kun satunnainen asiakas Kiinnittyy tuotteeseen ja alkaa
kasvattaa keskiostostaan (Alander 2000, 36). Rope (2000, 639) maarittelee kanta-
asiakkaaksi asiakkaan, joka ostaa yritykseltd sdannollisesti. Gummesson (2004, 41)
puolestaan toteaa, ettd kanta-asiakkaat ovat toistuvasti ostavia asiakkaita, joihin solmi-
taan pitkéaikaisia suhteita. Kanta-asiakkuuden maéarittdminen on yrityksen segmen-
tointiratkaisu, jonka tarkoituksena on luoda edellytykset kanta-asiakasmarkkinoinnin
kohdistamiselle. Segmentointi tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden lohkomista kes-
ken&an erilaisiin asiakasryhmiin eli segmentteihin, yrityksen maarittelemilld perusteil-
la. (P6llanen 1995, 18.)

Pitkasen (2001, 67-68) mielesta yritysten on vaikeampi erottautua markkinoilla pelkil-
14 tuotteillaan tai palveluillaan, joten erottautumista on haettava tavalla toimia ja aja-
tella. Yrityksen on loydettdva tapaansa toimia jotain erityistd, jotta asiakas saadaan
lojaaliksi yritykselle, eikd ainoastaan sen tarjoamille tuotteille (Rope 2000, 574-575).
Kanta-asiakkaat on tarkeda pyrkié pitamaan yritykselle uskollisina. Tallgin kéytetdén
muun muassa erityisia kanta-asiakkaille suunnattuja asiakasetuja. Myods satun-
naisasiakkaat pyritddn saamaan kokeilijoista kanta-asiakkaiksi. Apuna voi olla mah-

dolliset kanta-asiakasedut, joilla pyritddn saamaan sitoutumista asiakkaan ostamiseen.
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(Rope 2000, 168.) Rope (2000, 642) méaérittelee satunnaisasiakkaaksi asiakkaan, joka
ostaa yritykseltd epasaannolliseksi. Toimiva kanta-asiakassuhde edellyttdd, ettd niin
asiakas kuin yrityskin kokevat suhteen palkitsevana. Kanta-asiakkaan ensisijaisena
tavoitteena on saada lisdarvoa, joka syntyy asiakkaan kokemuksista suhteessa odotuk-
siin siita4, mitd yritys tarjoaa, mihin hintaan ja miten yritys hoitaa suhdetta asiakkaa-
seen. Tuotteiden ja hinnan tulee olla asiakkaalle sopivia ja asioinnin yrityksessa miel-
Iyttdvad. Néin yritys motivoi asiakasta ostamaan uudelleen, maksamaan todennakai-

sesti korkeamman hinnan ja suosittelemaan yritystd muille. (P6llanen 1995, 64.)

Osasta kanta-asiakkaita tulee ajan myota entisid asiakkaita ja uusia asiakkaita liittyy
kanta-asiakkaiksi. Kanta-asiakas on yleensd keskimaaraistd tyytyvéisempi ja uskolli-
sempi ja kestda siksi usein jopa monia pettymyksid. Osalle asiakkaista ne ovat juuri
asiakassuhteen kannalta ratkaisevia. Asiakasvirtaa on aina myés ulospain. (Alander
2000, 37.) Kanta-asiakassuhteen paattymisen todenndkdisyyden pienentdminen edel-
Iyttdd seka ennakoivaa, ettd reagoivaa toimintamallia. Ennakoiva toimintamalli tar-
koittaa, ettd pettymystilanteita pyritddn valttdméan ja reagoivassa toimintamallissa

yritys pyrkii tekeméaan parhaansa tilanteen korjaamiseksi. (P6llanen 1995, 81.)

Asiakasuskollisuuden merkitys

Arantola (2003, 117) toteaa asiakasuskollisuuden olevan sitd, etta asiakas tekee ostok-
sensa aina samassa yrityksessé vaikka voisi aivan yhtd hyvin asioida kilpailijallakin.
Blomqvist ym. (1993, 22-23) mukaan olennaista on saada olemassa olevat asiakkaat
yritykselle uskolliseksi ja pyrittdvd luomaan pitkdaikaiset suhteet asiakkaisiin. Taman
saavuttamiseksi heille on tarjottava etuja, jotka saavat asiakkaat luottamaan yrityk-
seen. Asiakasuskollisuus on myos yrityksen kannattavuuden vuoksi tarkead, silla ole-
massa olevan asiakkaan séilyttdminen on halvempaa kuin uuden hankkiminen. Asia-
kasvaihtuvuus vahenee ja samalla markkinointikustannukset pienevét. Liséksi yritys
saa niin kutsuttua ilmaista markkinointia, kun kanta-asiakkaat kertovat yrityksesté

tuttavilleen.

Kun yritys tuntee asiakaskuntansa, voidaan markkinointi kohdentaa paremmin tavoit-
tamaan oikeat vastaanottajat. Pelkk& suhdemarkkinointi ja uskollinen asiakaskanta

eivat kuitenkaan takaa kannattavuutta vaan asiakassuhteita taytyy pyrkié aktiivisesti
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kehittdmaan, jotta saadaan aikaan myonteisia vaikutuksia niin asiakastyytyvéisyydessa
kuin kannattavuudessa. POllasen (1995, 58) mielestd myds merkkitavaratuotteiden
myyjille ja valmistajille asiakkaan suhtautuminen merkkiin on keskeinen uskollisuus-
kriteeri. Asiakasuskollisuus on ratkaisu, joka perustuu tietoiselle valinnalle, ja jota

asiakas itse pyrkii vahvistamaan (Alander 2000, 33).

Blomqvist ym. (1993, 117) mukaan asiakasuskollisuus tarkoittaa, ettd asiakas luottaa
yrityksen tyydyttavén niita palveluja koskevat tarpeet, jotka kuuluvat yrityksen palve-
lutarjontaan. Asiakasuskollisuus on varsinkin palveluyrityksille menestystekija, mika
johtuu esimerkiksi palvelujen ostoon liittyvista suurista riskeista ja korkeista aloitus-
kustannuksista (Blomqvist ym. 1993, 141). Uskollisen asiakkaan tunnusmerkkejé ovat
niin positiivisen kuin negatiivisen asiakaspalautteen antaminen. Asiakas valittaa, jotta
yritys korjaisi toimintaansa, jolloin asiakas voi perustella itselleen asiakkaana pysymi-
sen. (Arantola 2003, 40.) Asiakasuskollisuuden lisddmisessa tarvitaan alkuperéiseen
palveluun ylimaaraisid etuja, jotta asiakas saadaan pidetyksi ja myynninedistaminen
kohdistetaan ensi sijassa olemassa oleviin asiakkaisiin. Lisdksi on tarke&a pyrkia pité-
méaan asiakkaan kiinnostusta ylld myos ostojen jalkeen ja ostojen vélisend aikana.
(Blomgvist ym. 1993, 126-127.)

2.2 Kanta-asiakkaista koottavat tiedot

Asiakasrekisteri sisdltadd tietoja asiakkaista. Suomen lains&dadénto asettaa selkeét rajat
sille, mité tietoja yritykset saavat pitad hallussaan ja miten kauan. Perussaantona voi-
daan pitaa sité, ettd omista asiakkaistaan yritys saa sailyttdd heidén vapaaehtoisesti
antamiaan ja asiakassuhteeseen liittyvia tietoja niin kauan kuin asiakassuhde jatkuu.
Asiakkaana pidetaan henkil6é tai julkisoikeudellista yhteistd, jolla on toistuva vuoro-
vaikutteinen suhde yrityksen kanssa. (Henkil6tietolaki 523/1999.) Asiakkaan on tehta-
va jotakin yritykselle, jotta kyseessa olisi asiakassuhde. Tdma voi esimerkiksi olla osto
tai muu kaupallinen toimenpide. Sen sijaan kyselyyn vastaaminen tai arvontaan osal-
listuminen ei synnyta asiakassuhdetta, joten yritys ei saa esimerkiksi osoitetietoja lain-
kaan omaan k&yttoon tai niitd saa séilyttdé vain rajatun ajan, jonka jalkeen ne on tuhot-
tava. (Alander 2000, 57.) Valkilan (2008, 32) mielesta rekisterin havittaminen on lii-
ketoiminnallisestikin jarkevaa, silla vanhentunut rekisteri vain &arsyttdd virheellisten

viestien kohteita ja aiheuttaa turhia markkinointikustannuksia.



Asiakkaan tarpeisiin vastaaminen edellyttd asiakkaiden tuntemista. Asiakaslahtoisen
ajattelun omaksunut yritys hankkii tietoa asiakkaistaan ja soveltaa tata tietoa toimin-
nassaan. Asiakaslahtoisyyden toteutuminen edellyttdd kuitenkin, ettd toiminta ulottuu
asiakastiedon kerdaamista pidemmalle. Tiedon tulee muuttua kdytanndn toimenpiteiksi,
kuten asiakkaan tarpeiden saanndlliseksi kartoittamiseksi ja asiakastyytyvaisyyden
mittaamiseksi. (Vuokko 1997, 81.) Pollanen (1995, 34) listaa milloin, mitd ja missa
muodossa olevaa informaatiota kanta-asiakasmarkkinointia suunnittelevat henkilot
tarvitsevat kartoittaessaan kanta-asiakastiedon sisaltéa. Tieto on oleellista, jos se aut-
taa yritysta méarittdmaan kuka ja millainen kanta-asiakas on. Kanta-asiakkailta keratty
informaatio kertoo, mité ja miten kanta-asiakas ostaa yritykselta nyt ja tulevaisuudes-
sa, miksi kanta-asiakas ostaa yritykselta sekd, kuinka kanta-asiakas pysyy jatkossakin
kanta-asiakkaana. Saatu tieto auttaa myos selvittdmaan, kuinka yritys voi kasvattaa
asiakassuhteen kokonaisarvoa sek&, milloin ja miten yrityksen kannattaa l&ahestyé kan-

ta-asiakasta.

Blomqvist ym. (1993, 71-72) toteavat, ettd asiakkaan on tiedettdva, mita tietoja yri-
tykselld on ja mité asiakastietoja se tarvitsee. Siksi asiakasta on rohkaistava antamaan
tarpeellisia tietoja itsestdan ja yrityksen on osoitettava asiakkaalle, ettd toimiva kak-
sisuuntainen tiedonkulku hyddyttad molempia osapuolia. Asiakkaita koskevat tiedot
ovat tarkeitd, mika edellyttaa tietojen jatkuvaa tallentamista ja paivittamista (Blom-
qvist ym. 1993, 31).

Blomqvist ym. (1993, 72—73) mukaan yrityksen on tallennettava seuraavanlaisia tieto-
ja asiakkaistaan:

1. Perustiedot, kuten yhteystiedot ja asiakkaan ostohistoria, josta asiakasuskolli-
suus selviaa.

2. Demografisia tietoja, kuten ik&, sukupuoli, koulutus, ammatti, asuinpaikkakun-
ta sekd asennetta ja kayttdytymistd koskevat tiedot. N&ama tiedot yritys on
hankkinut suoraan asiakkailta.

3. Ulkopuolisista tietokannoista hankitut tiedot, kuten asennetiedot, kayttaytymis-
tiedot tai elamantyylitiedot ja rahalliset tiedot.

Pollanen (1995, 35) mielestd tarked4d on myos mainita asiakassuhteen alkamispdivé-

maara.



Kotlerin (1997, 722—724) mukaan useat yritykset sekoittavat asiakkailta keratyt nimi-
ja osoitetiedot asiakastietokantaan, joka pitaa sisallaan paljon enemmaén tietoa asiak-
kaista. Kuluttajille suunnatussa markkinoinnissa asiakastietokanta siséaltad yksilollista
tietoa asiakkaasta, ostohistoriaa ja muita tarkeita tietoja. Hyvin kehitetty asiakastieto-
kanta tuo yritykselle arvokkaan kilpailuedun. Tietoa voidaan keréata asiakaskontakteis-
ta, tapahtumista tai kyselyilla. Suurin virhe on kuitenkin keréta tietoa ja jattaa se sitten

kayttamatta.

Kanta-asiakastietokannan tarkeimpié kriteereitd ovat tiedon oikeellisuus, kayttokelpoi-
suus, tietojen tarkkuus ja ajantasaisuus. Tarkedd on myos tietokannan hyddynnetta-
vyys. (POllanen 1995, 33-34.) Rekisterinpitgjalla on huolellisuusvelvoite, joka tarkoit-
taa, ettd henkilGtietoja tulee kasitella laillisesti, noudattaa huolellisuutta ja hyvéaa tieto-
jenkésittelytapaa. Rekisterinpitdjan tulee toimia muutoinkin niin, ettei rekisterdidyn
yksityiselaman suojaa ja muita yksityisyyden suojan turvaavia perusoikeuksia rajoiteta
ilman laissa saddettya perustetta (Henkil6tietolaki 523/1999.) Asiakastietokantaa ja
asiakaspalautejarjestelmaa pitaa suunnitella yhtendisend kokonaisuutena. Rekisterdity
tyytyvaisyyspalaute tuottaa asiakaskohtaisesti kohdistetun markkinoinnin perustan.
Asiakastietokanta mahdollistaa asiakassuhdetta syventavan markkinoinnin toteuttami-
sen. (Rope 2000, 571.) Kotlerin (1997, 740) mielesta asiakastietokanta on yksi arvok-

kaimmista markkinoinnin keinoista.

2.3 Kanta-asiakasmarkkinoinnin muodot

Gummessonin (2004, 41) mukaan asiakas ostaa usein sieltd, misté on yksinkertaisinta
ja mukavinta ostaa, talloin hinta taas voi olla l&hes merkitykseton. Troutin & Hafrénin
(2003, 65) mielesta lahtokohtana on, ettd kanta-asiakkuuden tulisi olla jonkin arvoista.
Se kannustaa kuluttajia maksamaan tuotteesta tai palvelusta hieman enemman. Jos
hinnasta tulee yrityksen markkinoinnin keskeinen tekija, véhentéa se todennakoisyytta,
ettd yritys koetaan erilaiseksi. Kotler (1997, 511) toteaa, ettd useat yritykset ovat val-
miita myontdmadn alennuksia asiakkailleen, jolloin katetuotto saattaa huomaamatta
jaada liian pieneksi. Pienelle yritykselle tdmé& voi olla hyvinkin vahingollista. Kanta-
asiakasmarkkinointia voidaan toteuttaa eri muodoissa riippuen yrityksen paéasiallisista

sitouttamisen keinoista. Nam& muodot voidaan jakaa kolmeen paatyyppiin tai niita
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voidaan tarkastella myds tasoina, joita yrityksen kanta-asiakasmarkkinointi pyrkii lop-

pujen lopuksi toimintamalliinsa siséllyttdmaan (taulukko 1).

TAULUKKO 1. Kanta-asiakasmarkkinoinnin eri muotojen ominaispiirteita (Pol-

lanen 1995, 23)

1. Alennusperus-
teinen kanta-

2. Suhdetoimin-
ta-perusteinen

3. Palvelujarjestel-
ma-perusteinen

asiakas- kanta-asiakas- kanta-
markkinointi markkinointi asiakasmarkkinointi
Lisaarvon lahde Hinta Yksilollinen Palvelun toimitus-
arvostus ja tapa
huomiointi
Suunnittelun ja toteutuk- | Alhainen Keskinkertainen | Suuri
sen vaatima tyomaara
Erilaistamismahdolli- Vahainen Keskinkertainen | Suuri
suus
Saavutettavan sitoutumi- | Pieni Keskinkertainen | Vahva
sen kestavyys
Onnistumisen edellytyk- | Tarkka kannatta- Hyvét kanta- Kyky eriyttaa kan-

set

vuus-seuranta

asiakastiedot

ta-asiakkaiden pal-

velujérjestelma
hallitusti muiden
asiakkaiden palve-
lumallista

Alennusperusteiselle kanta-asiakasmarkkinoinnille on ominaista ensisijaisesti hyodyn-
taa hintaa keinona kasvattaa kanta-asiakkuuden arvoa. Sen etuna on helppo toteutetta-
vuus ja monet kanta-asiakkaat odottavatkin saavansa rahallisia etuja heille kuuluvina
etuuksina. Hinnan alennukset eivét kuitenkaan tuo pysyvéa kilpailuetua, silla se on
kilpailijoiden jaljiteltavissé ja asiakkaat vaihtavat helposti paikkaa sen mukaan, missa
on heille edullisinta asioida. Mikali rahalliset edut saavat asiakkaat keskittdmaan osto-
jaan yritykseen ja lisdtuotot ovat alennuksien aiheuttamia menetyksia suuremmat, toi-

minta voi olla perusteltua. (P6llanen 1995, 23-24.)

Suhdetoimintaperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa pyritdédn luomaan lisdarvoa
osoittamalla kanta-asiakkaalle henkilokohtaista arvostusta ja huomiointia. Tdmé tar-
koittaa asiakastuntemuksen hyodyntamistd ja kanta-asiakkaan lahestymistd yksikolli-
sesti esimerkiksi kanta-asiakkaan toivomalla informaatiolla tai tervehdyksilla. Suhde-

toimintaperusteisen markkinoinnin etuna on saada kanta-asiakas kokemaan syvélli-
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sempié arvoja kuin pelkkia rahallisia etuja ja herattdmaan luottamusta yritykseen. On-

nistumisen edellytyksené ovat hyvét kanta-asiakastiedot. (P6llanen 1995, 24-25.)

Palvelujarjestelmaperusteinen kanta-asiakasmarkkinoinnin tarkoitus on luoda liséar-
voa kanta-asiakkaalle, helpottamalla asiointia yrityksen kanssa. Talloin kanta-
asiakkaat eriytetddn muista asiakkaista. Etuna on asiakkaan sitouttaminen voimak-
kaammin kuin muissa kanta-asiakasmarkkinoinnin muodoissa. Néiden eri muotojen
kéytt0 ei kuitenkaan ole toistensa poissulkevia, silla yleensd kanta-
asiakasmarkkinoinnissa kaytettavissd malleissa on piirteita kaikista edella mainituista
muodoista. (P6llanen 1995, 24-25.)

2.4 Kanta-asiakaskerho

Asiakaskerhon tarkoituksena on yleensé asiakasuskollisuuden lisédminen. Asiakasker-
ho koostuu ryhmasta asiakkaita, jotka tayttavat yrityksen asettamat kriteerit ja tekevat
jotain jasenyytensa eteen. Vastineeksi he saavat vain asiakaskerhon jésenille tarkoitet-
tuja etuja. Asiakaskerho on tapa virallistaa suhteet kanta-asiakkaisiin eli niihin, joita
yritys pitéa tarkeind ja joihin sen kannattaa panostaa. Asiakkaat ovat yleensé halukkai-
ta tulemaan kanta-asiakkaiksi silla edellytykselld, ettda myds yritys panostaa suhtee-
seen. Asiakkailla on motivaatiota ryhtyé suhteeseen yrityksen kanssa, kun odotettavis-
sa olevat hyddyt ovat kustannuksia suuremmat. Yritykselle mahdollisia etuja ovat
esimerkiksi epdvarmuuden vaheneminen, liiketoimikustannusten aleneminen ja tie-
donsaannin paraneminen. Kustannuksia taas voivat olla suhteen vaatima ajallinen,

rahallinen ja suorituksellinen investointi. (Blomgvist ym. 1993, 129-130.)

Asiakaskerhot toimivat useimmiten ilman liittymis- tai vuosimaksua mutta myds mak-
sullisia on olemassa. Liittyessdén kerhoon, asiakkaan on taytettdvd hakemus henkil6-
tietoineen, jolloin hdn saa jasenkortin, jota kayttdméalla h&n saa edut itselleen. Asia-
kaskerhon edut on tarkoitettu vain jasenille ja edut ovat padasiassa rahallisia jasen-
alennuksia. Periaatteena on luoda sopivat mukaan péésyn esteet yhdistettyina korkei-
siin 18hdon esteisiin. (Blomqvist ym. 1993, 133-134.) Yrityksen ei pidd antaa kuvaa,
ettd se vaheksyy asiakkaita, jotka eivat ole jasenid. Talléin on hyva pitdd mukaan-
paésyn esteet matalina, jolloin kuka tahansa voi liittya tai liittyminen ei maksa mit&an.

Kanta-asiakasetuja voidaan myos kasvattaa jasenen aktiivisuuden mukaan. On kuiten-



11
kin tarkedd, ettd asiakaskerho on sopusoinnussa yrityksen muun markkinoinnin kans-
sa. (Blomgvist ym. 1993, 135-136.)

Yritykset luovat asiakasryhmid tai -kerhoja sitouttaakseen asiakkaat lahemmaksi yri-
tystd. Yleensa kerhon jasenyys tarjotaan automaattisesti ostojen yhteydessd, ostojen
ylittdessa tietyn summan tai asiakas voi ostaa jasenyyden. (Kotler 1997, 50.) Jasenyyt-
ta kaytetdadn kaupallisesti vahvistamaan asiakasuskollisuutta ja lujittamaan pitkaaikai-
sia suhteita. Jos kaikista voi tulla jasenia yksinkertaisella toimenpiteelld, ei asiakas
valttdmatta sitoudu siihen ja jasenyys menettda vaikutuksensa. Téllaisesta asiakkuu-

desta hyo6tyy yleensa vain asiakas. (Gummesson 2004, 152—-153.)

a

Jasenyyskriteerit

\ 4

Aktiivinen jasenyys asiakaskerhossa

/\

Rahalliset edut Arvonlisa

—

Lahdon esteet

A 4

Uskollinen ja
kannattava asiakas

v

KUVIO 1. Asiakaskerhon toiminta (Blomqvist ym. 1993, 135)

Jasenyyskriteerien on perustuttava yrityksen asettamiin uskollisuus- ja kannattavuus-
tavoitteisiin. Kriteerien on oltava sen luonteisia, ettd ne houkuttelevat oikeita kohde-
ryhmié ja etujen on oltava sellaisia, ettd ne rohkaisevat asiakasta jasenyyteen. Kerhon

on tarjottava konkreettisia etuja, jotka eroavat muiden markkinoilla tarjoamista vaih-
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toehdoista ja etupaketin oltava sellainen, jota kilpailijoiden ei ole helppo jéljitella.
Asiakkaalta on vaadittava vastasuoritus vastineeksi jasenyydesté ja yrityksen on pidet-
tava ylla jatkuvaa asiakasdialogia, joka lujittaa asiakasuskollisuutta. (Blomqvist ym.
1993, 133.) Talloin kannattavat ja uskolliset asiakkaat kokevat edut riittaviksi tullak-
seen aktiivisiksi jaseniksi. Aktiivinen jasenyys edellyttdd, ettd asiakas toimii tietylla
tavalla séilyttadkseen jasenyytensa (kuvio 1). (Blomqvist ym. 1993, 134-135.) (Kuvio
1)

Asiakaskerho on hyvé tapa antaa jasenille erikoisetuja ja yritykselle paremmat tiedot
asiakkaista. Saadut edut nostavat l1ahdon esteitd. Naitd esteitd voivat olla esimerkiksi
kustannukset, joita asiakkaalle koituu toimittajan vaihtamisesta. Nama kustannukset
voivat olla rahallisia tai ei-rahallisia, esimerkiksi asiakkaan arvostamat sosiaaliset si-
dokset yritykseen. Jos yritys onnistuu luomaan l&hddn esteitd, jotka perustuvat paaasi-
assa arvonlisdan ja palkitsevat pitkdaikaisesta ja aktiivisesta jasenyydestd, silld on hy-
vat edellytykset vahvistaa suhteitaan kerhon jaseniin. Jos edut ovat vain rahallisia,
lahdon esteet eivat muodostu pysyviksi ja asiakaskerhoa voidaan pitdd enemmén alen-
nussampona kuin suhteiden kehittajana. (Blomqvist ym. 1993, 135-136.) Hintaan pe-
rustuva jasenyys on helppo kopioida, jolloin vaikutus h&vidé nopeasti, jos kilpailijat-
kin alentavat hintojaan. Asiakkaan kanssa harjoitettu viestinta syventaa suhdetta ja on
vaikeammin kopioitavissa. (Gummesson 2004, 49.) Asiakaskerho voi olla myo6s yri-
tyksen sisdinen prosessi eli niin kutsuttu hiljainen uskollisuusohjelma. Se tunnistaa
arvokkaimmat asiakkaat ja palvelee tai palkitsee heité eri tavalla kuin muita asiakas-
segmenttejé (kuvio 1). (Arantola 2003, 53.)

2.5 Kanta-asiakasedut sitouttamisen valineena

Kanta-asiakasedut voivat olla sek& rationaalisiin ostoperusteisiin vetoavia rahallisia
etuja ettd emotionaalisiin ostoperusteisiin vetoavia arvostusetuja. Etujen tavoitteena on
kanta-asiakkaan sitouttaminen ja kannattava lisamyynti. (P6llanen 1995, 67.) Rahalli-
sia asiakkuusetuja ja pehmeitd arvostusetuja kdytetddn uskollisuusohjelmien palkitse-
mismuotoina (Arantola 2003, 101). Rahallisten etujen tarkoituksena on luoda kanta-
asiakkaalle lisdarvoa kustannuksia alentamalla. Lisaksi rahalliset edut ja varsinkin
kanta-asiakastarjoukset toimivat keskeisind lisamyynnin vélineing ja parantavat kanta-

asiakassuhteiden kannattavuutta. Rahalliset edut muodostavat usein tarkedn osan etu-
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kokonaisuutta. (P6llanen 1995, 70-71.) Rahallisia etuja ovat esimerkiksi ilmaiset tuot-
teet ja -palvelut sekd alennukset ja bonukset. Useimmat ohjelmat tarjoavat rahallisia
etuja joko alennuksina tai ilmaisten palveluiden tai tavaroiden muodossa. (Arantola
2003, 101.)

Emotionaalisiin ostoperusteisiin vetoaviin arvotusetuihin liittyvat korkeampi palvelu-
taso, tapahtumat ja lahjat, asiakastiedotteet seka tiedon tarjoaminen ainoastaan kanta-
asiakkaille tai aikaisemmin kuin muille asiakkaille (Arantola 2003, 101). Arvostusetu-
ja ovat yrityksen normaalikdytannosta poikkeavat, lisdarvoa tuottavat palveluelemen-
tit. Namé& edut ovat enemmaénkin sosiaalisia etuja ja symboleita, kuten esimerkiksi
asiakkaan henkil6kohtaista muistamista ja huomioimista hénen asioidessaan yrityksen
kanssa. (Arantola 2003, 126-127.) Muita arvostusetuja etuja voisivat hyvin olla my6s
kanta-asiakaslehti, kutsutilaisuus kanta-asiakkaille, ennakkokirje uutuustuotteista tai
erityinen vain kanta-asiakkaille tarkoitettu aukioloaika. Ndm& emotionaalisiin tuntei-
siin vetoavat edut saavat kanta-asiakkaan tuntemaan itsensa merkitykselliseksi ja kéayt-
taytymaan hyvin niitd kohtaan, ketkd heita arvostavat. Siksi kanta-asiakkuuteen kan-

nattaa sisallyttdd myos arvostusetuja. (Pollanen 1995, 70-71.)

Arantola (2003, 141) toteaa, ettd rahallisen mittaamisen ja palkitsemisen alueella yri-
tyksen ja kuluttajan nédkokulmat eroavat kaikkein eniten. Jokaisen kanta-asiakasedun
on tuotettava asiakkuuteen selvaa lisdarvoa ja miellyttaa lisaksi ainakin suurinta osaa
kanta-asiakkaista. Etujen on oltava sellaisia, ettd kanta-asiakas tuntee saavansa niit,
koska on ollut hyva asiakas. Tarjottujen etujen tulisi olla myds sopusoinnussa yrityk-
sen imagon kanssa ja tukea sen muuta markkinointistrategiaa. Suoramarkkinointia
apuna kéyttden edut voidaan markkinoida vain kanta-asiakkaille ja kilpailijoiden on
hankalampi saada niité tietoonsa ja kopioida niitd. Kanta-asiakasetuja tulisi uudistaa
aika ajoin, silla yllatykselliset edut tuottavat asiakkaalle positiivisia eldamyksiad enem-
maén kuin etukateen tiedetyt. (P6llanen 1995, 73-74.)

Jasenyys voi tarjota hyotyd myos yritykselle. Se edistéa asiakassuhteen sdilyttamisté ja
asiakaskohtaista markkinointia. Jasenyys antaa enemman tietoa asiakkaista ja, jos kil-
pailijat tarjoavat jasenyyttd, voi yksittdinen yritys liittoutua toisen kanssa pysyakseen
markkinoilla. (Gummesson 2004, 155-156.) Tilanne, jossa kahden yrityksen vélilla on

tuskin minkaanlaista yhteisty6té tai kilpailua, voi olla hyva alku yhteistyon lujittami-
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selle. Merkittava yhteisty0 ja vahdinen keskindinen kilpailu taas muodostavat hyvéa
pohjan pitk&aikaiselle, tasapainoiselle suhteelle. (Gummesson 2004, 48.) Pollasen
(1995, 73) mielestd muiden yritysten eduilla palkitsemisessa kannattaa kuitenkin olla
varovainen. Jos muiden tarjoamat edut saavat lilan suuren painoarvon, saattaa syntya
tilanne, jossa asiakas ei enda tunne etujen selvdd yhteyttd yrityksen kanta-

asiakkuuteen.

2.6 Asiakassidokset

Gronroos (2001, 87) madrittelee asiakassidosten tarkoittavan I&hdon esteitd, jotka si-
tovat asiakkaan palvelun tarjoajaan ja yllapitavat asiakassuhdetta. Sidoksia syntyy asi-
akkuuden aikana, ne ovat tyypiltadn erilaisia ja niiden lujuus vaihtelee. Sidos tarkoit-
taa esimerkiksi kanta-asiakasohjelman bonusjarjestelman aiheuttamaa keskittamista,
asiakkaan sitomista sopimuskauden ajaksi tai paikallista monopolia. Tunnesidoksessa
asiakas kokee, ettei voi tai halua vaihtaa palveluntarjoajaa. VVahvat tuotemerkit perus-
tuvat yleensa tunnesidoksen luomiseen. Sosiaalinen sidos syntyy kuluttajan ja palvelu-
henkildston vlille, jolloin asiakas saattaa jopa pysya asiakkuudessa, ettei pahoita yri-
tyksen kontaktihenkilon mieltd. (Arantola 2003, 134.)

Asiakkaiden sitoutuminen yrityksen toimintaan ja tuotteisiin vaikuttaa oleellisesti kan-
ta-asiakasmarkkinoinnin  toimivuuteen.  Korkeasitoutuminen parantaa kanta-
asiakkuuden houkuttelevuutta, jolloin esimerkiksi kanta-asiakasedut vaikuttavat taval-
lista enemmaén asiakkaan kayttaytymiseen. Jos asiakkaat taas eivat ole tunneperaisesti
sitoutuneita yrityksen tuotteisiin, on kanta-asiakasmarkkinoinnin tuloksellinen toteutus
vaikeampaa. (POllanen 1995, 21.) Sitoutumisen aste muuttuu jatkuvasti ja se voi joh-
taa asiakkuuden syventymiseen tai paattymiseen. Asiakkaiden sitoutuminen konkreti-
soituu lopulta tekojen tasolla, jota voi ennakoida asenteissa ja viestinndssé. (Mattinen
2006, 87.)

2.7 Yhteydenpito asiakkaaseen

Asiakasdialogilla tarkoitetaan kaksisuuntaisen kommunikoinnin kehittamista yrityksen

ja yksittéisten asiakkaiden vélille. Dialogi muodostuu luonnolliseksi vaiheeksi pyrki-

myksesséd kehittdd asiakassuhteita ja kasvattaa asiakkaiden uskollisuutta. Molemmin-
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puoliseen térkeiden tietojen vaihtoon perustuva asiakasdialogi lujittaa asiakassuhteita
ja edesauttaa lisdksi asiakasviestinnan kustannusten tehokasta kohdentamista. Asiakas-
tiedot parantavat yrityksen mahdollisuuksia tavoittaa asiakkaat samalla kun ne luovat
perustan hyvalle asiakasdialogille. Toimivan asiakasdialogin edellytyksend on, etta
yritys avaa kanavia itsensa ja asiakkaiden vélille. Se luo edellytykset sille, ettd néitéa
kanavia kaytetadn, kun jommallakummalla osapuolella on jotain sanottavaa toiselle.
(Blomqvist ym. 1993, 78.) Asiakkaalta keratyn tiedon yleisin sisaltd on mielipide eli
asiakkaan kasitys jostakin. Tietoa kerdtdan yleisesti kyselyin ja haastatteluin. Asiak-
kailta saatava tieto voi olla myds perustietoja asiakkaasta, jonka kerdédmisesta asiakas
on aina tietoinen. (Arantola 2006, 52.) Gummessonin (2004, 54) mukaan asiakkaat

saattavat hylata yrityksen, joka ei osoita minkaanlaista kiinnostusta heité kohtaan.

Suoramarkkinoinnin keinot asiakasyhteyksissa

Suoramarkkinointiin liittyy tarjouksen, ilmoituksen, muistutuksen tai muun sellaisen
lahettdminen tietylle henkilGlle, tiettyyn osoitteeseen. Se on suosittu tapa, sillé suora-
markkinointi mahdollistaa suuren kohderyhman valinnan ja vastausten mittaamisen.
(Kotler 1997, 725.) Arantolan (2003, 24) mukaan pitk&aikaiset asiakkaat lukevat mie-
lelld&n uutisia ja mainoskirjeitd tuotemerkeista ja palveluntarjoajasta, jolle ovat uskol-
lisia ja vastaavasti huomaavat ja vastaanottavat vahemman kilpailijoiden markkinoin-

tiviesteja.

Suoramarkkinointia on kaytetty jo pitkdadn tarkeiden asiakkaiden kohdentamisessa
(Homburg ym. 2008, 111). Suoramarkkinointi on yksilédn kohdistuva markkinointi-
menetelma, jonka tavoitteena on yksilollisesti mitattavissa oleva vastaus ja/tai olemas-
sa olevien asiakassuhteiden lujittaminen (Blomqgvist ym. 1993, 113). Suoramarkki-
noinnin mahdollisuudet tiedonhallinnon yksil6llistdmiseen ja asiakasdialogin kaymi-
seen, tekevat siitd sopivan markkinointimenetelman toteuttamiseen (Blomqvist ym.
1993, 101). Suoramarkkinoinnissa on aina ilmoitettava se rekisteri, josta osoitetiedot
on saatu sekd rekisterin yllapitdja yhteystietoineen. Séahkopostissa saa markkinointi-
viestintaa lahettdd vain sellaisille henkildille, jotka ovat antaneet siihen ennalta suos-
tumuksensa. (Valkila 2008, 32.)
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Merisavo (2008, 2) on vaitoskirjassaan tutkinut kuluttajien uskollisuuden ja sitoutumi-
sen syntymisté digitaalisten kanavien kautta. Hanen mukaansa sdanndllinen ja perso-
noitu markkinointi puree parhaiten jo valmiiksi uskollisiin asiakkaisiin. Tutkimuksen
mukaan kanta-asiakkaat haluavat tietoa uusista tuotteista ja tapahtumista. Satunnaiset
asiakkaat taas odottavat saavansa tietoa tuotetarjouksista. Asiakkaan kokemuksessa
onnistunut l&hestyminen sahkaisten kanavien kautta on enemman palvelua kuin mark-
kinointia. Tat4 tukevat my6s muut viestintdkanavat: mitd kiinnostavampaa viestinta

on, sitd paremmin asiakkaat saadaan ohjattua Internetisté tapahtumiin ja yrityksiin.

Jessica K:n kanta-asiakkaat ovat VIP-asiakkaita, joille l&hetetddn sdhkopostia kauden
trendeistd, uusista tarjouksista ja mahdollisista asiakasilloista. VIP-asiakkaille tarjouk-
set ovat voimassa péivid ennen kuin satunnaisille asiakkaille ja joskus tarjoukset koh-
dennetaan vain kanta-asiakkaille. Kanta-asiakaskortteja ei ole kaytossa, silla omistaji-
en mielestd kortteja on jo nyt ihan liikaa ihmisilld kukkarossa, joten VIP-klubi toimii
vain sahkopostiosoitteella. Asiakas saa edun mainitsemalla VIP-jasenyydestdan kas-
salla. (Karttunen 2009.)

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusmenetelman valinta

Kvantitatiivinen tutkimus on lahestymistapa, jossa keskeistd ovat muun muassa ai-
emmat teoriat, kasitteiden méarittely ja aineiston keruun suunnitelmat, jossa havainto-
aineisto soveltuu maéarélliseen eli numeeriseen mittaamiseen. Tuloksina saadaan tau-
lukoita ja prosentteja. (Hirsjarvi ym. 2007, 136.) Survey-tutkimuksella keratdan tietoa
standardoidussa muodossa joukolta ihmisid strukturoidussa muodossa, joko kyselylo-
makkeella tai haastattelemalla (Hirsjarvi ym. 2007, 130). Standardoitu muoto tarkoit-
taa, ettd kaikilta vastaajilta kysymyksia kysytaan tasmalleen samalla tavalla (Hirsjarvi
ym. 2007, 188). Vehkalahti (2008, 12) kayttaa survey-tutkimuksesta késitetta kysely-
tutkimus. Kyselytutkimus on enimmakseen madréllistd tutkimusta, jonka aineisto
koostuu padosin mitatuista luvuista ja numeroista. Valitsin menetelmaksi kvantitatiivi-
sen tutkimuksen, koska se soveltui paremmin mittaamaan verkkokyselyn tuloksia.

Sahkadinen kyselylomake lahettiin kaikille Jessica K:n VIP-asiakkaille sahk&postin
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valitykselld. Satunnaiset asiakkaat pystyivat osallistumaan kyselyyn yrityksen ko-

tisivuilla olleen linkin kautta.

Kyselyiden tulosten tulkinta voi kuitenkin olla ongelmallista, silla vastauksista ei saa-
da varmuutta, kuinka totuudenmukaisesti ja huolellisesti kohderyhmé on vastannut.
Talloin myos vastausten luotettavuus karsii. Myos annettuja vastausvaihtoehtoja on
voitu tulkita eri tavalla kuin kyselyn tekija on ne ajatellut. VVastaamattomuus voi nous-
ta lilan suureksi eik& vastaajien mééara ole tarpeeksi suuri vastamaan koko kohderyh-
méan mielipidettd. Valikoimattomalle joukolle l&hetetty lomake tuottaa vastauksia 30—
40 % ja erityisryhmaélle lahetetyn lomakkeen vastausprosentti voi olla jopa 70-80 pro-
senttia. (Hirsjarvi ym. 2007, 189-190.) Vehkalahden (2008, 44) mukaan vastauspro-
sentti onkin yksi tutkimuksen luotettavuuden ilmaisin, joka kertoo kuinka moni kyse-

lyyn vastasi.

3.2 Otanta

Perusjoukko ja otos ovat otannan tarkeimmat kasitteet. Perusjoukon muodostavat ne,
joista tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita ja otoksen muodostavat tutkimukseen vali-
tut vastaajat. (Vehkalahti 2008, 43.) Kokonaistutkimus tarkoittaa, etta kaikki perus-
joukkoon kuuluvat havaintoyksikot, kuten ihmiset, mitataan (Vilkka 2007, 51) Koko-
naistutkimus kannattaa tehdd, jos perusjoukko on pieni. Tama tarkoittaa kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa alle sataa tutkittavaa. (Heikkilda 2008, 33.) Tutkimuksen perus-
joukko on se tutkittava kohdejoukko, josta tietoa halutaan. Se on méaritettava tarkasti,
ennen kuin siitd pystytadn valitsemaan mahdollisimman edustava otos. Perusjoukon
maérittdmisen jalkeen on selvitettdvd, onko perusjoukosta olemassa kattava rekisteri,
jota voidaan kayttéa tutkimuksessa hyvaksi. Otos ei voi koskaan taysin tarkasti kuvata
perusjoukkoa. Otoksesta saatavat tulokset ovat voimassa koko perusjoukossa vain
tietylld todenndkoisyydell&. (Heikkila 2008, 34.)

Otantamenetelmaddn vaikuttavat muun muassa tutkimuksen tavoitteet, perusjoukon
jasenten samankaltaisuus ja k&ytettavissa olevat rekisterit. Otantamenetelmid on useita
erilaisia ja sopivan menetelman Iéytdminen on ensiarvoisen tarkeatd edustavan otok-
sen saamiseksi. Yksinkertaisessa satunnaisotannassa jokaisella perusjoukon yksil6ll&

on yhta suuri todennakdisyys tulla valituksi otokseen. Menetelma soveltuu hyvin kéy-
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tettdvaksi silloin, kun perusjoukosta ei ole etukateistietoa tai perusjoukon tutkittavissa
ominaisuuksissa ei ole paljon vaihtelua. (Heikkila 2008, 35-36.) Edustavan otoksen
saaminen edellyttad, ettd jokaisen otokseen valitun on kuuluttava tutkittavaan perus-
joukkoon. Liséksi jokaisella yksilolla on mahdollisuus padstd otokseen. (Heikkila
2008, 41.)

Jessica K:n VIP-asiakkaiden méaara oli suhteellisesti niin pieni, ettd perusjoukon muo-
dostivat kaikki Jessica K:n osoiterekisterissa olevat VIP-asiakkaat. Koska tutkittava
joukko ei ole méaarallisesti kovin suuri, on mielestani perusteltua kohdistaa kysely ko-
ko perusjoukolle, jotta saan tarpeeksi ryhman mielipiteitd vastaavia tuloksia. Kéytos-
sani minulla oli Jessica K:n VIP-asiakkaista koottu sahkdpostirekisteri. Otantamene-
telméné kaytin yksinkertaista satunnaisotantaa, jolloin kaikilla VIP- ja satunnaisilla
asiakkailla oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Etukateen heistd ei juuri ollut

tietoa mutta odotettavissa oli, ettd joukko on hyvin samankaltainen.

3.3 Kyselylomake

Vilkan (2007, 78) mukaan onnistunut kyselylomake on perusta laadukkaalle ja luotet-
tavalle méaarélliselle tutkimukselle. Tarkeimmét vaiheet ovat lomakkeen suunnittelu,
kysymysten muotoilu ja testaus, sill& virheita ei voi korjata endé aineiston kerd&misen
jalkeen. Lomakkeen testaaminen tarkoittaa, ettd tehddan koekysely, jonka testaajina

voivat esimerkiksi olla perusjoukkoon kuuluvat tai heitd vastaavat henkil6t.

Kyselylomake sisalsi padasiassa strukturoituja monivalintakysymyksid, joissa vastaus-
vaihtoehdot oli annettu valmiiksi. Strukturoitu kysymys tarkoittaa, ettd vastausvaihto-
ehdot vastaavat teoriaa ja kysymysmuoto on vakioitu (Vilkka 2007, 67). Avointen
kysymysten tarkoitus on saada vastaajilta spontaaneja mielipiteita (Vilkka 2007, 68).
Muutamaa monivalintakysymysta tdydensivat avoimet kysymykset. Ndiden kysymys-
ten tarkoituksena oli antaa vastaajalle mahdollisuus tdydentdd vastaustaan, jos annetut

vastausvaihtoehdot eivét olisi riittaneet.

Ennen julkaisemista lomake testattiin muutamalla henkil6lla, jotka kuuluvat Jessica
K:n kohderyhmaan. Valitsin kyselyn toteuttamistavaksi Webropol-verkkokyselyn, sen

monimuotoisuuden ja helppokayttdisyyden vuoksi. Tunnukset sain veloituksetta kayt-
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tooni koululta. Ohjelma on myds suomenkielisend ja hyvét ohjeet tekevat siitd helpon
kéayttdd ja omaksua. Liséksi tulokset saa valmiiksi koottuna esimerkiksi Excel-
tiedostona. Ohjelma antaa tulokset niin lukuina kuin valmiiksi laskettuina prosentteina
ja taulukkoina, joita on helppo késitelld. Kysymystyypit on valmiiksi mééritelty, joten
luovuutta niiden laadinnassa ei voi kayttdd. Lomakkeen ulkondkod ja painikkeita ei
pysty juuri muuttamaan. Jos lomakkeen ulkondkdseikat eivét haittaa, on ohjelmaa

mielesténi kannattavaa kayttaa verkkokyselyissé.

Vehkalahti (2008, 47-48) mainitsee lisdksi my0s saatekirjeen térkeyden. Se kertoo
vastaajalle tutkimuksen perustiedot, mité tutkitaan, kuka tutkii ja mihin tuloksia kéyte-
taan. Saatekirjeen perusteella vastaaja joko motivoituu vastamaan tai hylkéa koko lo-
makkeen. Kyselyni saatteina kaytin kahta erityyppisté saatetta. S&hkopostin saate oli
asiapitoisempi ja virallisempi (Liite 1) ja Internet-sivujen saatekirje yksinkertaisempi
ja mainostavampi (Liite 2). En halunnut sahkopostisaatteen ndyttdvan mainokselta,
vaan toivoin vastaanottajan saavan siitd kuvan, ettd hanen vastauksiaan pidetaan tar-
kedné ja yritys on niista todella kiinnostunut. Internet-sivujen saate oli tarkoituksella

lyhempi, jotta se heréttaisi satunnaisen kavijan mielenkiinnon vastata.

3.4 Aineiston keraaminen

Tutkimus toteutettiin sahkdpostikyselyna kanta-asiakkaille, joiden yhteystiedot sain
Jessica K:n asiakasrekisterista. Rekisteri sisélsi 77 asiakkaan tiedot. Kohteena olivat
Jessica K:n VIP-asiakkaiden muodostama ryhmaé ja yrityksessa satunnaisesti asioivat
asiakkaat. Kysely lahetettiin VIP-asiakkaille s&éhkopostilla, jonka jalkeen kyselyn link-
ki julkaistiin yrityksen Internet-sivuilla. Kyselyd myds mainostettiin yrityksessa asioi-
ville asiakkaille. VIP-asiakkaille kysely oli avoinna sdhkopostilinkin kautta 19.5.—
29.5.2009 vélisen ajan ja Internet-sivuilla 29.5.-15.6.2009. Ajankohta oli touko-
kesakuun vaihde, jolloin my6s kesdlomakausi alkaa. Vastaajien kesken arvottiin pal-
kinto, jonka tarkoituksena oli motivoida vastaamaan kyselyyn. Kyselyyn tulleet vas-
taukset késiteltiin kuitenkin anonyymisti, eiké yksittdista vastaajaa pystynyt tunnista-
maan. Kyselyn lopussa oli erillinen yhteystietolomake, jonka tayttamalla vastaaja pys-
tyi osallistumaan arvontaan. Lisaksi satunnaisille asiakkaille tarkoitetun kyselyn yh-
teystietolomakkeessa vastaaja pystyi halutessaan antamaan suostumuksensa sdhkopos-

timainontaan.
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3.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksessa pyritdan vélttdmaan virheiden syntymistd, mutta silti tulosten luotetta-
vuus ja patevyys vaihtelevat (Hirsjarvi 2007, 226). Validiteetti kertoo mitattiinko tut-
kimuksessa sitd, mita pitikin. Reliabiliteetti puolestaan kertoo, miten tarkasti tuloksia
mitataan sekd ovatko mittaustulokset toistettavissa. Namé kasitteet méarittelevét tulos-
ten mittauksen luotettavuutta. (Vehkalahti 2008, 41-42.) Kysely- ja haastattelututki-
muksessa validiteettiin vaikuttaa ensisijaisesti se, miten onnistuneita kysymykset oli-

vat ja saatiinko niiden avulla ratkaisu tutkimusongelmaan (Heikkil& 2008, 186).

Hirsjarvi ym. (2007, 226) mainitsevat esimerkking tilanteen, jossa kyselylomakkeen
kysymyksiin on saatu vastaukset mutta vastaajat ovat saattaneet kasittdd monet kysy-
mykset eri tavalla kuin tutkija on ajatellut. Jos tutkija ké&sittelee saatuja tuloksia edel-
leen alkuperdisen ajattelumallinsa mukaisesti, ei tuloksia voida pitaa tosina ja patevi-
néd. Mittari siis aiheuttaa tuloksiin virhettd. Mittauksen ohella my6s tiedonkeruu on
merkittdva epavarmuuden aiheuttaja tilastollisessa tutkimuksessa. (Vehkalahti 2008,
40.) Heikkila (2008, 188) mainitsee, ettd tutkimuksen luotettavuuden kannalta on hy-
vin tarkead, etta otos on edustava ja tarpeeksi suuri. Vastausprosentin tulisi olla korkea

ja kysymysten mitata oikeita asioita, kattaen koko tutkimusongelman.

4 TUTKIMUSTULOKSET

4.1 Sahkopostikysely VIP-asiakkaille

Tutkimuksessa selvitin VIP-asiakkaiden ndkemyksia Jessica K:n kanta-asiakkuudesta.
Kysely (Liite 3) lahetettiin séhkopostitse 77 VIP-asiakkaalle, joiden osoitteet sain Jes-
sica K:n osoiterekisteristd. Kolme viestid ei mennyt perille asti, ilmeisesti virheellisesti
annetun sahkopostiosoitteen takia. 17 VIP-asiakasta 74:sté vastasi, jolloin vastauspro-
sentiksi muodostui 23 %. VIP-asiakkaille kysely oli avoinna 19.5.-29.5.2009 valisen
ajan. Uusintamuistutusta kyselysta heille ei lahetetty. Parin viikon pituinen vastausaika
oli kuitenkin riittava, sill4 suurin osa vastauksista tuli ensimmaéisten péivien aikana

kyselyn lahettamista.
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Vastaajista suurin osa asuu Savonlinnassa tai Ita-Suomessa. YKksi vastaajista ilmoitti
asuinpaikakseen Etela-Suomen. Vastaajien joukossa oli eniten 45-54 -vuotiaita. Suu-
rimman ryhméan muodostivat kuitenkin 18-44 -vuotiaat, jotka kuuluvat myos Jessica

K:n valitsemaan kohderyhmaan (kuvio 2).

VIP-asiakkaiden ikajakauma
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KUVIO 2. VIP-asiakkaiden ikdjakauma, N = 16

Vastaajista suurin osa on ammattiasemaltaan ylempid toimihenkil6itd. Toimihenkiloita
ja opiskelijoita oli saman verran. Muutama VIP-asiakkaista ilmoitti olevansa ammat-

tiasemaltaan tyontekija (kuvio 3).

VIP-asiakkaiden ammattiasema

johtaja
ylempi toimihenkild
toimihenkilo '

yrittajé
tyontekija

opiskelija

elakelédinen

en ole tydelaméasséa/tydton

KUVIO 3. VIP-asiakkaiden ammattiasema, N =17

Kyselylomakkeessa tiedusteltiin, kuinka monet kengét VIP-asiakkaat ostavat keski-

maéarin vuodessa. Keskiarvoksi muodostui 6,5 kengat vuodessa (N = 17). Tilastokes-
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kuksen (2009) mukaan suomalaiset ostivat vuonna 2006 kenkiéd keskiméaarin 185 eu-
rolla, mika tekee kenkaparin hinnasta riippuen 2—4 kengét vuodessa. Summa vaihtelee

hieman perhekoon mukaan.

Vip-asiakkaista ldhes puolet asioi Jessica K:ssa keskimaarin kerran kuussa. Noin nel-
jannes vastaajista ilmoitti asioivansa yrityksessa useamman kerran kuussa. Muutama

VIP-asiakkaista kay liikkeessd 2—3 kuukauden valein (kuvio 4).

Asiointi Jessica K:ssa

useasti vilkossa

kerran viikossa

useasti kuukaudessa | | |

kerran kuussa | |

2-3 kuukauden vélein

harvemmin

KUVIO 4. VIP-asiakkaiden asiointi Jessica K:ssa, N =17

Tutkimuksessani halusin selvittdd, kuinka tunnettuna VIP-asiakkaat pitdvat Jessica K -
yritystd. Mielipiteet jakaantuivat selvasti kahteen osaan. Vastaajista alle puolet ilmoitti
tuntevansa yrityksen hyvin tai erittdin hyvin ja yli puolet vastaajista vain jonkin verran

tai huonosti (kuvio 5).

Jessica K:n tunnettuus

erittain hyvin

hyvin

tunnen jonkin verran

huonosti

en tunne lainkaan

0 1 2 3 4 5 6 7

KUVIO 5. Jessica K:n tunnettuus VIP-asiakkaiden keskuudessa, N = 17
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VIP-asiakkailta tiedusteltiin mielikuvaa Jessica K:sta. Kysymys muodostui véittdma-
pareista, joista vastaaja pystyi valitsemaan mielestaan lahinna olevan mielikuvan kul-
loinkin kysyttavasta kohdasta. Vastausvaihtoehtona toimi neliportainen Osgoodin as-
teikko, jonka ideana on, ettd asteikon aaripéihin sijoittuvat vastakkaiset adjektiivit
(Vilkka 2007, 47). Kaytin nimenomaan neliportaista asteikkoa, jotta vastaaja ei voinut
valita keskimmaistd vaihtoehtoa eli niin kutsuttua “kultaista keskitietd”. VIP-
asiakkaiden mielestaan yrityksesté saa erittain hyvaa palvelua ja kaiken kaikkiaan sita
pidettiin trendikkaand, helposti lahestyttdvana ja luotettavana yrityksend. Sen sijaan

hintatasoa pidetdan hieman kalliina (kuvio 6).

Mielikuva Jessica K:sta
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KUVIO 6. VIP-asiakkaiden mielikuva Jessica K -yrityksestd, N = 17

Jessica K:n VIP-asiakkuusedut

VIP-asiakkailta tiedusteltiin, minkalaisia etuja he toivoisivat saavansa Jessica K:n kan-
ta-asiakkaina. Edut oli lueteltu kysymyksessé valmiiksi ja vastaaja pystyi valitsemaan
useamman vaihtoehdon. Suurin osa vastaajista toivoo saavansa suoria alennuksia os-
toihin. My6s vaihtuvat kanta-asiakastarjoukset ja neuvoja kenkien valintaan olivat
toivottuja etuja. Vahiten VIP-asiakkaat kaipasivat asiakastiedotteita ja kanta-

asiakastapahtumia (kuvio 7).
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Edut

suoria alennuksia ostoihin

vaihtuvia kanta-asiakastarjouksia

kanta-asiakastapahtumia

asiakastiedotteita

neuvoja kenkien valintaan

KUVIO 7. VIP-asiakkaiden toivomat kanta-asiakasedut, N = 17

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin ilmoittamaan edelld mainittujen etujen tarke-
ys/merkitys heille itselleen. Vastaukseen piti merkita etuja erittdin tarkeésta, ei tarke-
aan. VIP-asiakkaat kokivat suorat alennukset ostoihin myods tarkeimpana kanta-
asiakkuuden etuna. Vaihtuvat kanta-asiakastarjoukset ja neuvot kenkien valintaan ja-
koivat mielipiteitd niiden térkeydestd kanta-asiakasetuina. Vaihtuvat kanta-
asiakastarjoukset olivat toivotumpia mutta neuvoja kenkien valintaan pidettiin tarke-
ampind etuina kuin tarjouksia. Asiakastiedotteita pidettiin tarkedmpénad etuna kuin
kanta-asiakastapahtumia (kuvio 8). Vastaajilla oli myts mahdollista toivoa etuja omin

sanoin avoimessa Kysymys-osiossa mutta muita toivomuksia he eivét esittaneet.

Etujen tarkeys
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I I

neuvoja kenkien valintaan 3 5 | 2 I
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KUVIO 8. Etujen tarkeys VIP-asiakkaille, N = 17
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Jessica K:n asiakkuusinformaatio

VIP-asiakkailta kysyttiin, mitd informaatiota he toivoisivat saavansa Jessica K:n asi-
akkaana. Vastaajat pystyivat valitsemaan useamman vaihtoehdon, valmiista vastaus-
vaihtoehdoista. VIP-asiakkaista suurin osa toivoi saavansa tietoa uutuuksista. Noin
puolet vastaajista toivoi tietoa kauden trendeistd seka ylipaataan tietoa tuotteista. Osaa

vastaajista kiinnosti myds tuotteiden hoito-ohjeet (kuvio 9).

Informaatio
tietoa tuotteista
tietoa uutuuksista
tietoa yrityksesta
tuotteiden hoito-ohjeita
tietoa kauden trendeista
0 2 4 6 8 10 12 14

KUVIO 9. VIP-asiakkaiden toivoma informaatio Jessica K:lta, N =17

Pyydettdessd VIP-asiakkaitta ilmoittamaan edelld mainitun informaation tarke-
ys/merkitys heille itselleen, pidettiin tietoa uutuuksista tarkeimpéna. Tiedot tuotteista
ja kauden trendeistd olivat heiddan mielestadn myos tarkeitd. Tuotteiden hoito-ohjeet
jakoivat mielipiteista niiden tarkeydestda mutta kukaan ei ilmoittanut niiden olevan
tarpeettomiakaan. Tietoa yrityksesta pidettiin vahiten tarkedné tietona (kuvio 10). Li-
sdksi vastaajilla oli mahdollisuus toivoa muuta informaatiota avoimessa kysymyksessa

mutta kaikki olivat jattaneet vastaamatta siihen.
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Informaation tarkeys

tietoa tuotteista

O erittéin tarkea
W tarkea

tietoa uutuuksista

tietoa yrityksesta O vahemman tarkeéa

tuotteiden hoito-ohjeita O ei tarke&

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

KUVIO 10. Informaation tarkeys VIP-asiakkaille, N = 17

Kyselyn lopussa oli kaksi avointa kysymystd, jossa pyydettiin esittdmaan toiveita Jes-
sica K:n VIP-asiakkuuden kehittdmisesta seka lahettdmaén terveisia ja kommentteja
yleisesti Jessica K:lle. VIP-asiakkaat toivoivat muun muassa laajempaa valikoimaa,
suoria alennuksia ostoihin, asiakasiltoja, sainnollistd yhteydenpitoa ja VIP-korttia.
Terveiset ja kommentit olivat positiivisia ja niissa kehuttiin asiakaspalvelua, tuotteita

seké toivottiin yritykselle menestysté jatkossakin.

4.2 Verkkokysely satunnaisille asiakkaille

Jessica K:n VIP-asiakkaille vastausajan paatyttyd, kysely julkaistiin yrityksen ko-
tisivuilla. Vastausaika oli 29.5.-15.6.2009. Sita mainostettiin yrityksessa, jotta kyse-
lyyn olisivat vastanneet nimenomaan Jessica K:n satunnaiset asiakkaat. LOysin kuiten-
kin kyselyni useammaltakin Internet-sivulta, joihin rekisterdityneet kavijat voivat lin-
kittdd verkossa olevia kyselyitd. Nain ollen kyselyyni vastasivat myds henkil6t, jotka
eivat ole koskaan asioineet Jessica K:ssa, saati siitd kuulleet. Onneksi kuitenkin varsi-
naiset kanta-asiakkuutta kasitteleviin kysymyksiin eivat paéasseet kaikki vastaamaan,
kuten myohemmin kay ilmi. Kyselyyn vastasi 624 henkil6d. Vastaajat olivat kaiken
kaikkiaan 170 eri paikkakunnalta, padasiassa padkaupunkiseudulta ja muista suur-

kaupungeista. N&istd vain murto-osa oli Savonlinnasta tai l&hiseudulta.
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Eniten vastaajien joukossa oli 25-34 -vuotiaita. Kun otetaan huomioon kaikkien vas-
taajien ikgjakauma, myos tdssa suurimman ryhmén muodostavat 18-44 -vuotiaat vas-

taajat (kuvio 11).

lkajakauma

30 % 1
25 % A
20%-/
15 % 4
10 % 4
5% A

0% A
alle 18- 18-24  25-34  35-44  45-54  55-64 yli 64
vuotta vuotta  vuotta  vuofta  vuotta vuotta  vuotta

KUVIO 11. Ikdjakauma, N = 623

Suurin osa vastaajista ilmoitti olevansa tyontekija tai opiskelija. Seuraavaksi eniten
vastaajien joukossa oli toimihenkil6ita ja tyottomia tai ei tydeldmassa olevia. Vahiten

vastaajissa oli yrittdjid ja johtajia (kuvio 12).

Ammattiasema

johtaja
ylempi toimihenkild

toimihenkil®d

yrittaja
tyontekija

opiskelija

elakelainen

en ole tydelamassé/ty 6ton

0% 5% 10% 15% 20 % 25% 30 %

KUVIO 12. Ammattiasema, N =622
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Kun vastaajilta tiedusteltiin, kuinka monet kengét he ostavat keskimaérin vuodessa,
muodostui keskiarvoksi 2,8 kengat vuodessa (N = 624). Tama on yli puolet véhemmén

kuin mita Jessica K:n VIP-asiakkaat ostavat keskimaarin.

Suurin osa vastaajista ilmoitti asioivansa Jessica K:ssa yllattavan harvoin. Tdémén se-
littdnee vastaajien olevan muualta kuin Savonlinnasta tai sen l&hialueilta. Jessica K:lla
on yritys vain Savonlinnassa. Yksikddn vastaajista ei ilmoita asioivansa yrityksessa

useamman kerran viikossa.

Vastaajista suurin osa ei tunne yritysté lainkaan ja kolmanneskin vain huonosti. Jessi-
ca K ei siis ole kovinkaan tunnettu yritys Savonlinnan ulkopuolella, mika johtunee
yrityksen paikallisuudesta. Kukaan vastaajista ei ilmoittanut tuntevansa yritysta erit-

tain hyvin (kuvio 13).

Tunnettuus

erittéin hyvin
hyvin
tunnen jonkin verran

huonosti

en tunne lainkaan

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

KUVIO 13. Jessica K:n tunnettuus vastaajien keskuudessa, N = 622

Vastaajilta tiedusteltiin heiddn mielikuvaansa Jessica K:sta. Mielenkiintoiseksi vasta-
ukset tekee se fakta, ettd enemmistd vastaajista ei tunne yritysté lainkaan. Siksi tdmén
kysymysten vastausten reliabiliteetti on hyvinkin kyseenalainen. Joka tapauksessa vas-
taukset tukevat VIP-asiakkaiden vastauksia yrityksen laadukkuudesta, viihtyisyydesté,
laadukkaasta imagosta ja hyvéstd palvelusta. Huono tunnettuus vastaajien kesken il-

menee myos téssa yhteydessa (kuvio 14).
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Mielikuva yrityksesta
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KUVIO 14. Vastaajien mielikuva Jessica K:sta, N = 561

Vastaajista (N = 618) vain muutama ilmoittaa olevansa Jessica K:n VIP-asiakas. Nel-
jasosa vastaajista ilmoittaa kuitenkin olevansa kiinnostunut liittym&én Jessica K:n
VIP-asiakkaaksi. Lomakkeessa tiedusteltiin myds syita siihen, miksi VIP-asiakkuus ei
kiinnostanut. Vastaajat ilmoittivat, ettd asiakkuus ei yksinkertaisesti kiinnostanut tai
he tunsivat, ettd asiakkuuteen ei ollut tarvetta. Myds yrityksen sijaitseminen kaukana
vastaajan omasta paikkakunnasta mainittiin syyksi useaan kertaan, samoin kuin asi-
oinnin harvuus yrityksessa. Osa vastaajista ei kokenut VVIP-asiakkuudesta olevan heille
hyotya tai he eivat halunneet sitoutua asiakkuuteen. Syiksi mainittiin myags, etteivét he
halua séahkdpostiinsa mainoskirjeita tai lisdd kanta-asiakaskortteja. Myds tassa yrityk-
sen huono tunnettuus tuli esille, VIP-asiakkaaksi ei haluta liittya yritykseen, jota vas-
taajat eivat tunne. Muutama ilmoitti kiinnostuksensa mahdollisuuteen hankkia tuottei-

ta Internetin kautta ja sen myota voisi ajatella liittyvansa VIP-asiakkaaksi.

Vastaajista 76,5 prosenttia (N = 618) ilmoitti, etteivét he ole kiinnostuneet liittymé&an
Jessica K:n VIP-asiakkaiksi. S&hkdinen kyselylomake ei antanut heidan vastata kanta-
asiakkuutta koskeviin kysymyksiin vaan siirsi heidat suoraan vapaaseen palauteosioon.
N&in sain vastauksia vain niiltd vastaajilta, jotka olivat kiinnostuneet VIP-
asiakkuudesta. Téall& tavoin estin tulosten vaaristymisen silta osin, joiden motiivina oli
osallistua kyselyyn vain arvonnan vuoksi. Kanta-asiakkaaksi haluavia oli 23,5 prosent-
tia (N = 618) vastaajista. Heidat kyselylomake ohjasi vastaamaan kanta-asiakkuutta

koskeviin kysymyksiin ja jatkotulokset on esitetty 147 vastaajan perusteella.
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Jessica K:n asiakkuusedut

Vastaagjilta (N = 147) tiedusteltiin, minkalaisia etuja he toivoisivat saavansa Jessica
K:n kanta-asiakkaina. Edut oli lueteltu kysymyksessa valmiiksi ja vastaaja pystyi va-
litsemaan niistd useamman vaihtoehdon. Vastaajat toivovat asiakkuudestaan eniten
suoria alennuksia ostoihin ja vaihtuvia kanta-asiakastarjouksia. Kolmannes vastaajista
toivoi neuvoja kenkien valintaan ja kanta-asiakastapahtumia. Vahiten he toivoivat

asiakastiedotteita (kuvio 15).

Edut

suoria alennuksia ostoihin

vaihtuvia kanta-asiakastarjouksia

kanta-asiakastapahtumia

asiakastiedotteita

neuvoja kenkien valintaan

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

KUVIO 15. Vastaajien toivomat asiakkuusedut, N = 147

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin ilmoittamaan kyseisten etujen tarkeys/merkitys heille
itselleen. Vastausvaihtoehtoina annettiin merkita etuja erittdin tarkedsta, ei tarkedan.
Vastaajien mielesté suorat alennukset ostoihin ovat tarkein etu. Myos vaihtuvia kanta-
asiakastarjouksia pidettiin  tdrkeind. Neuvot kenkien valintaan ja kanta-
asiakastapahtumat jakoivat mielipiteitd niiden tdrkeydestd. Asiakastiedotteet koettiin

vahiten téarkeiksi (kuvio 16).
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Etujen tarkeys

suoria alennuksia ostoihin

vaihtuvia kanta-asiakastarjouksia O erittain tarkea
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KUVIO 16. Etujen tarkeys/merkitys vastaajille, N = 147

Vastaajilla oli halutessaan mahdollisuus esittdd muita etuja koskevia toiveita, avoi-
messa kysymyksessé. He toivoivat padasiassa rahallisia etuja, kuten méaréalennuksia

tai suoraa alennusta ostoista.

Jessica K:n asiakkuusinformaatio

Vastaajilta kysyttiin, mitd informaatiota he toivoisivat saavansa Jessica K:n asiakkaa-
na. Vastaajat pystyivat valitsemaan useamman vaihtoehdon, valmiista vastausvaihto-
ehdoista. 80 % vastaajista toivoi tietoa uutuuksista ja hieman alle 70 % vastaajista
haluaisi saada tietoa tuotteista yleensd. Myo0s tiedot kauden trendeistd ja tuotteiden
hoito-ohjeet olivat melko toivottuja. Vahiten vastaajat kaipasivat tietoa yrityksesta
(kuvio 17).

Informaatio

tietoa tuotteista

tietoa uutuuksista

tietoa yrityksesta

tuotteiden hoito-ohjeita

tietoa kauden trendeista

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %

KUVIO 17. Vastaajien toivoma informaatio yritykseltd, N=145
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Pyydettédessd vastaajia ilmoittamaan edelld mainitun informaation tarkeys/merkitys
heille itselleen, 94 % vastaajista piti erittain tarkeéna tai tarkedna saada informaatiota
tuotteista yleensd. 88 % vastaavasti piti tietoa uutuuksista tdrkeimpéna. Tuotteiden
hoito-ohjeita pidettiin tarkedmpina kuin tietoa kauden trendeistd. Tietoa yrityksesta ei

koettu kovin térkedksi informaatioksi (kuvio 18).

Informaation tarkeys

tietoa tuotteista

tietoa uutuuksista O erittéin tarkea

tietoa yrityksesta B térked

. . . 0O vahemman téarkea
tuotteiden hoito-ohjeita
0 ei tarke&a

tietoa kauden trendeista 27 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

KUVIO 18. Informaation tarkeys vastaajille, N =145

Vastaajilla oli mahdollisuus kertoa omin sanoin lisd4 informaatiotoiveita avoimessa
kysymyksessa. Vastauksista kéavi ilmi, ettd edella mainitut vaihtoehdot olivat ilmeises-

ti olleet riittavia eika vastaajat esittdneet lisatoiveita.

Kyselyn lopussa oli kaksi avointa kysymystd, jossa pyydettiin esittdmaan toiveita Jes-
sica K:n VIP-asiakkuuden kehittamisestd ja kertomaan muita kommentteja tai tervei-
sid. Asiakkuusetuina toivottiin todellisia VIP-etuja, jotka sitouttaisivat asiakkaan, ei-
vatkd olisi kaikkien saatavilla. Vastaajat toivoivat myos s&anndéllistd yhteydenpitoa.
Vastauksissa oli paljon ”en osaa sanoa” -kommentteja. Jessica K:lle l&hettiin kyselyn
kautta paljon positiivista palautetta, koskien palvelua, tuotteita, Internetsivuja ja toi-
mintaa yleensd. Myo0s tassa palautteessa yrityksen huono tunnettuus nousi esille, vas-
taajat kehottivat lisédm&&n mainontaa. Vastaajat ilmoittivat mielenkiinnon kuitenkin
lisddntyneen kyselyn myota yritystd kohtaan ja osa toivoi verkkokauppaa, jotta tuottei-

ta voisivat hankkia muuallakin asuvat.
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4.3 Tutkimustulosten yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimuksessa kasittelin erikseen VIP-asiakkaiden vastukset satunnaisten asiakkaiden
vastauksista. N&in sain tietdd, kuinka hyvin satunnaisten asiakkaiden toiveet ja odo-
tukset vastaavat kanta-asiakkaiden toiveita Jessica K:n asiakkuudesta. VIP-
asiakkaiden ja satunnaisten asiakkaiden vastaukset olivat hyvin samankaltaisia eik&
asiakaseduissa noussut esiin eroja vastaajien suhteen. VIP-asiakkaat eivat ole kovin
sitoutuneita Jessica K:n kanta-asiakkuuteen, sill& vastausten méaéara jai kovin pieneksi.
Vastauksia odotin saavani hieman enemman, silla kyseessa olivat kuitenkin Jessica
K:n VIP-asiakkaat, joiden olisi luullut olevan kiinnostuneita nimenomaan heidan asi-
akkuuttaan koskevasta kyselysta. VVastaukset antavat kuitenkin pohjan Jessica K:n kan-
ta-asiakaskerhon kehittdmiselle. VIP-asiakkaat toivoivat padasiassa rahallisia etuja,
joita asiakaskerhot pé&aasiassa etuinaan myontavatkin. Suurimmalla osalla satunnaisis-
ta asiakkaista ei ollut minkaanlaista kasitysta Jessica K:n kyselyn hetkella tarjoamista
eduista. He todennékdisesti ovat vastanneet sen mukaan, mika kasitys heilla on kanta-

asiakaskerhoista ja sen eduista ylipaataan.

Hieman yllatys oli, ettd vastaajista suurin osa ilmoitti tuntevansa yritysta vain jonkin
verran ja osa jopa huonosti. Jessica K ei siis ole kovin tunnettu yritys vaikka VIP-
asiakkaiden luulisi sitd tuntevan paremmin kuin, mité tutkimuksen tulokset osoittavat.
Satunnaiset asiakkaat taas olivat suurin osa muualta kuin Savonlinnasta ja sen lahialu-
eilta, joten huono tunnettuus heidan keskuudessa selittyy ilmeisesti sill4. Satunnaisten
asiakkaiden vastauksia koskien yritystd, ei voida pitda kovin luotettavina. Suurin osa
vastaajista ei ollut asioinut yrityksessa koskaan, joten ilmeisesti vastaukset ovat muo-
dostuneet yrityksen nimen ja joissakin tapauksissa Internet-sivujen luoman mielikuvan

perusteella.

VIP-asiakkaiden vastauksia voidaan pitdéd luotettavina mutta yritysta tuntemattomien
satunnaisten asiakkaiden motivaationa lienee ollut arvonnan palkinto. LAysin kyselyni
Internet-sivustoilta, joihin kavijat voivat linkittdd verkkokyselyita esimerkiksi palkin-
non arvon mukaan. Todenndkoisesti suurin osa vastaajista on ohjautunut tata kautta
Jessica K:n kotisivuilla olleeseen kyselyyn. Téllainen sivusto on esimerkiksi Arvonta-

sivut.com, joka kerd4 Internetissé olevat kilpailut yhdelle sivustolle. Sivustolla muun
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muassa neuvotaan, ettd kilpailulomakkeissa on usein kysymyksid, joihin ei tarvitse

vastata oikein tai niihin voi vain kirjoittaa yhteystiedot lomakkeelle.

Yhteenvetona tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, etta Jessica K:n tyypillinen VIP -
asiakas on 45-54 -vuotias toimihenkild, joka ostaa keskiméaarin kuudet kengat vuo-
dessa. Han asuu Savonlinnassa ja asioi Jessica K:ssa noin kerran kuussa mutta ei kui-
tenkaan tunne yritysta kovin hyvin. VIP-asiakas arvostaa yrityksestda saamaansa hyvaa
palvelua ja pita4 sité trendikk&éné ja luotettavana yrityksend. Hanen mielestdan yrityk-
selld on laadukas imago vaikka hén pitaakin hintatasoa hieman kalliina. VIP-asiakas
toivoo saavansa kanta-asiakkuudestaan todellisia etuja, kuten suoria alennuksia ostoi-
hin tai muita vaihtuvia tarjouksia. Ndma edut ovat hdnen mielestadn myo6s kanta-
asiakkuuden tarkeimpié etuja. VIP-asiakas haluaisi saada tietoa etukéateen uutuuksista
ja kauden trendeisté, silla hdnesta on tirkeda saada tietoa tulevasta. Kaiken kaikkiaan
VIP-asiakas on tyytyvéinen Jessica K:n tarjontaan ja toivoo sen séilyvan Savonlinnan

katukuvassa pitkaan.

Jessica K:n satunnainen asiakas on ialtddn 25-34 -vuotias tyontekija tai opiskelija,
joka ostaa keskimaarin kolmet kengét vuodessa. Han asuu muualla kuin yrityksen
paikkakunnalla, joten satunnainen asiakas asioi yrityksessa harvemmin kuin 2—3 kuu-
kauden vélein. Satunnainen asiakas tuntee Jessica K:n viel& huonommin kuin VIP-
asiakas. Hanelld on mielikuva trendikkaasta ja luotettavasta yrityksestd, jolla on laa-
dukas imago. Satunnainen asiakas on kiinnostunut VIP-asiakkuudesta, jos h&n tuntee
yritystd aiemman kokemuksen perusteella ja hanelld olisi mahdollisuus hankkia tuot-
teita vaikkapa Internetin valitykselld. Satunnainen asiakas haluaa kanta-
asiakkuudeltaan rahallisia etuja ja pitéa niita tarkeimpéand. Han on kiinnostunut myos
muista alennusmuodoista sek& mahdollisuudesta tilata tuotteita. Satunnainen asiakas
haluaa saada etukéteen tietoa uutuuksista ja tuotteista yleensa, naita hén pitaa tarkeéna
tuotteiden hoito-ohjeiden liséksi. Satunnainen asiakas toivoo nékevansd enemman

Jessica K:n mainontaa seké saannollisté yhteydenpitoa.
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5 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Seuraavassa osiossa annan kehittdmisehdotuksia kyselyssa saamiini vastauksiin ja
opinndytetytssa aikaisemmin esitettyyn teoriaan pohjautuen. Talla hetkelld yrityksen
ongelmana on véhdinen tunnettuus myos VIP-asiakkaiden keskuudessa sekd VIP-
asiakkaiden heikohko sitoutuminen yritykseen. Kehittdmisehdotuksissa keskityn asi-
akkaan sitouttamiseen niin rahallisten kuin arvostusetujen avulla. Lisaksi tuon esille
keinoja yrityksen tunnettuudeen lisdédmiseen. Ehdotetut k&ytannon toimenpiteet ovat
suuntaa antavia ehdotuksia, jotka voisivat kyselyssa saatujen vastausten perusteella
kiinnostaa seka VIP- ettd satunnaisia asiakkaita. Ehdottamani toimenpiteiden kaytan-
non toteuttaminen jaa Jessica K:n yrittdjien harkittavaksi. Toivottavasti seuraavat eh-
dotukset antavat kuitenkin ideaa siitd, miten kanta-asiakkuutta voisi kehittéa ja yrityk-
sen tunnettuutta lisatd ilman suuria kustannuksia. Ehdotusten pohjana on kaytetty

Blomqvistin ym. (1993, 135) asiakaskerhon toimintamallia (kuvio 1).

Mielesténi kanta-asiakkaaksi liittymisen voisi pitdd helppona. Jaseneksi liittyminen
olisi ilmaista ja vastineeksi yritys saisi asiakkaalta luvan sahkopostimarkkinointiin.
Jessica K:n yrittajat eivat ole halukkaita ottamaan kayttoonsa erillisia kanta-
asiakaskortteja vaan VIP-asiakas saisi edut kayttdonsd mainitsemallaan VIP-
asiakkuudestaan oston yhteydessé. Jasenyyskriteeriksi riittaisi yksinomaan yrityksessa
asioiminen. Aktiivisen jasenyyden edellytys on, ettd asiakkaan taytyy toimia tietylla
tavalla séilyttddkseen jasenyytensé. Pysyékseen VIP-asiakkaana, tulisi kanta-asiakkaan
ostaa esimerkiksi kolme tuotetta vuoden aikana. VIP-asiakkaat ilmoittivat ostavansa
keskimé&arin 6,5 kengat vuodessa, joten mielestani olisi perusteltua kayttdd tamén
tyyppistd ehdotusta yhtend sitouttamisen keinona. Todenndkdisesti tdma vaikuttaisi

positiivisesti myos yrityksen myyntiin.

Syvennettéessé kanta-asiakasmarkkinointia, suhdetoimintaperusteisen markkinoinnin
etuna on saada kanta-asiakas kokemaan syvallisempia arvoja kuin pelkkia rahallisia
etuja ja herattdmaan luottamusta yritykseen. Onnistumisen edellytyksend ovat hyvat
kanta-asiakastiedot (Pollanen 1995, 24.) Siksi Jessica K:n olisi suositeltavaa pitéa ylla
jonkinlaista tilastoa VIP-asiakkaistaan, jotta kanta-asiakasmarkkinointiin voitaisiin
todella panostaa. Kohdennettujen tarjousten lahettdminen ja muu asiakkaan huomioi-

minen vaatii asiakasrekisterin yllapitoa, johon kirjataan yhteystietojen liséksi ainakin
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ostoskerrat ja ostojen méérd. Osa vastaajista toivoi lisad yhteydenpitoa sdéhkdpostitse
ja osa ei halunnut liittya VIP-asiakkaaksi juuri mahdollisten sdhkdpostien takia. Té-
mén takia séhkoisen viestinnan kanssa kannattaa olla tarkka, jottei asiakas arsyynny
lilallisesta mainonnasta. My06s asiakasrekisterin pitdminen ajan tasalla on téarkeda.
Sahkadpostit esimerkiksi uutuuksista tai tulevista kampanjoista pitavét asiakkaan kiin-

nostusta yll& myos ostojen valisen aikana.

Vastineeksi aktiivisesta jasenyydestadn asiakas saa rahallisia ja arvostusetuja. Jessica
K:n tarjouskampanjat voisivat olla voimassa VIP-asiakkaille aikaisemmin kuin muille.
Alennuksen maara voisi kasvaa suhteessa asiakkaan ostojen maaréan ja nain asiakas
palkittaisiin uskollisuudestaan yritykselle. Arvostusetuja ovat muun muassa kanta-
asiakastapahtumat ja esimerkiksi vain VIP-asiakkaille tarjottu oma asiakasilta, josta he
voivat hankkia vaikkapa kesan alennusmyynnin tuotteita paivaa ennen muita asiakkai-
ta. Tata voisi hyodyntdd myods uusien VIP-asiakkaiden hankinnassa, jolloin kanta-
asiakas saisi tuoda kaverin mukaan kanta-asiakaspaiville. Liittyessaan VIP-asiakkaaksi
kaveri saisi samalla ennakkoalen edut kdyttéonsd. Kanta-asiakastapahtumassa voisi
olla pienimuotoinen tarjoilu ja esimerkiksi muotindytos, jolloin asiakas tuntisi itsensa

todelliseksi VIP-asiakkaaksi hanelle kohdistettujen tapahtumien myota.

Muita arvostusetuja voisi olla VIP-asiakkaille yhteinen konserttitarjous Savonlinnasa-
liin tai teatteriin. Moniin konsertteihin ja naytoksiin saa ryhmalippuja edullisemmin,
jolloin asiakas hyo6tyisi jo tasta pienesta alennuksesta vaikka maksaisikin péaasylippun-
sa itse. Samoin myos valiaikatarjoilun tilaaminen etukéteen on monesti edullisempaa
kuin paikan péaaltd ostaminen. Samalla asiakas tutustuisi paremmin yrittdjiin seka tie-
tysti muihin asiakkaisiin. Tdma voisi olla yksi hyvé keino lis&ta tunnesidosta asiakkai-
siin. VIP-asiakas saisi ryhmassé etuja vaikka maksaisikin paéasylippunsa itse. Téllaista
etua voisi tarjota esimerkiksi paljon yrityksessé asioiville tai kaikille VVIP-asiakkaille
osanottajien méaarasta riippuen. Tarjottujen etujen ei aina tarvitse aiheuttaa kustannuk-
sia yritykselle. Arvostuseduilla luodaan tunnesidoksia asiakkaan ja yrityksen valille,
kun molemmat osapuolet oppivat tuntemaan toisiaan paremmin. Myos yrityksen vah-

vat tuotemerkit, kuten Esprit lisddvat asiakkaan tunnesidosta yritykseen.

Satunnaisista asiakkaista suurin osa oli muualta kuin Savonlinnasta. Kysely heratti

heidan kiinnostuksensa yritystd kohtaa, mutta ongelmaksi nousi se, ettei heilla ollut
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mahdollisuutta ostaa yrityksen tarjoamia tuotteita. Vastaajat toivoivat verkkokauppaa,
jonka kautta tuotteita voisi hankkia. Markkinoilla on paljon yrityksia, jotka tarjoavat
raataloityja ja edullisia verkkokaupparatkaisuja, joita on helppo yllapitad. Kaytannon
toiminta, kuten tuotteiden lahettdminen asiakkaalle, saattaa vaatia paljon yrittajalta.
Vastaajien joukossa oli my6s niitd, jotka toivoivat tuotteiden kuvia yrityksen ko-
tisivuille. Tall4 tavoin he voisivat etukateen katsoa Jessica K:n saapuneet uutuudet ja
muun valikoiman ennen ostoksille 1ahtéd. Kotisivuille voisi lisatd myds kenkien hoito-
ohjeita. Hoito-ohjeiden tarjoaminen on yksi arvostusetu, joka kuitenkin olisi kaikkien

saatavilla. Kenkien hoitotuotteet tuovat myos lisamyyntia kenkien oston yhteydessa.

Kyselyn tuloksista ilmeni, ettd Jessica K:lla on véhdinen tunnettuus niin VIP-
asiakkaiden kuin satunnaisten asiakkaiden keskuudessa. Vapaassa palautteessa yrityk-
sen toivottiin lisddvan mainontaa. Séhkdpostimainonta on edullista mutta sitd kautta
tavoitetaan vain séhkodpostiosoitteensa yritykselle antaneet asiakkaat. Yrittdjat voisivat
neuvotella edullisen ilmoitussopimuksen Savonlinnassa ja sen lahialueilla ilmestyvén
ilmaisjakelulehden kanssa, sill& yrityksen toiminta on tall& hetkelld hyvin paikallista.
Lehtimainonta tosin on monesti kallista, jos verrataan kuinka hyvin se saavuttaa koh-
deryhmdnsé. Lehtimainontaa tulisi kayttad harkiten esimerkiksi alaan liittyvissa liit-
teissd ja sesongin vaihtuessa tai ennen alennusmyyntien alkamista. Tarkeintd mainon-
nassa olisi kuitenkin, ettd tulosta saadaan mitattua. Yrityksen pitdisi pystya selvitta-
maéaan, kuinka monta asiakasta tai euroa mainos tuo yritykselle, silla muuten mainonta
voi olla hukkaan heitettya rahaa. Téhén ratkaisu voisi olla lehdesta irti leikattava ku-

ponki, jolla asiakas saa tarjouksen kéayttoonsa.

Sarkkinen & Westman (2001, 50) ehdottivat opinndytetydssaan pienyrityksen tunnet-
tuuden lisddmiseksi paikallisille messuille osallistumisen. Liséksi he ehdottivat yritta-
jan toimitilaan palautelaatikkoa, suoran asiakaspalautteen saamiseksi. Tassa tapauk-
sessa Jessica K:n kotisivuilla voisi olla sdhkdinen asiakaspalautelomake, jonka kautta
asiakas voisi laittaa palautetta joko nimell&dé&n tai ilman. Kanta-asiakas antaa mielel-

14&n palautetta, kunhan se vain tehd&an asiakkaalle helpoksi.

Pieni yritys voi hydtya molemminpuolisesti toisen pienen yrityksen kanssa, jotka eivat
varsinaisesti kilpaile kesken&an. Siksi voisi olla hyodyllistd suunnitella yhteiskampan-

jaa esimerkiksi paikallisen kampaajan kanssa. Né&in voitaisiin jakaa markkinointikus-
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tannuksia ja tulosta mahdollisesti mitata. Kampanja voisi olla esimerkiksi seuraavan-
lainen: ostaessaan tuotteen Jessica K:sta, asiakas saisi tietyn ajan sisélla kuittia vastaan
10 % alennuksen yhteistyoyrityksesta ja pdinvastoin. Kampanja tehoa ja asiakasmaéaria

olisi helppo mitata saatujen kuittien perusteella.

Suhdetoimintaperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa tarkoituksena on luoda lisa-
arvoa osoittamalla kanta-asiakkaalle henkil6kohtaista arvostusta ja huomiointia. Mie-
lestani edellda ehdotetut edut toisivat kanta-asiakkuuteen arvokasta lisdarvoa kustan-
nuksia lisdédmatta. Pienen yrityksen on mahdollista tuntea asiakkaansa muutenkin kuin
osoiterekisterin perusteella. Henkilokohtainen asiakastuntemus on suuri etu verrattuna
ketjuyritysten kanta-asiakasjarjestelmiin. Asiakas saa kokea todellista yhteen kuulu-
vuuden tunnetta, kun asioidessaan yrityksessa hanet todella tunnetaan ja tervehditéan

jopa nimella.

6 POHDINTA

Opinnayteyon prosessi

Opinndytetydssani paasin maariteltyihin tavoitteisiin sekd kyselyn ettd tutkimuson-
gelman osalta. Saadut tulokset ovat véhéisesta vastausmaarastad huolimatta kayttokel-
poisia ja antavat hyvin osviittaa Jessica K:n VIP-asiakkuuden kehittamiselle. Yksin-
kertaisesti voidaan todeta, ettd VVIP-asiakkaat kayttavat etuja, kunhan niista on heille
todellista hydtya ja he kokevat olevansa todellisia VIP-asiakkaita. Satunnaiset asiak-
kaat ovat kiinnostuneet liittym&&n kanta-asiakkaaksi, kunhan vain tuntevat yrityksen
paremmin. Kehittdmisehdotuksissa esittdmani edut tarjoavat keinon erottautua kilpai-
lijoista ja tuovat lisdarvoa asiakkuuteen. Jos asiakkaiden ostokayttaytymisistd aletaan
seurata ja aktiivisia jasenia palkitaan uskollisuudestaan, saa yritys uskollisia ja pysyvia
asiakkaita, jotka ovat sitoutuneita Jessica K:n VIP-asiakkuuteen. Kanta-asiakas sitou-
tuu, jos han huomaa saavansa todellista hyotya jasenyydestdan eika etujen tarvitse aina
olla rahallisia. Satunnaiselle asiakkaalle VIP-asiakkaaksi liittyminen on tehty helpoksi,
kunhan edut houkuttelevat asiakasta myds ostamaan tuotteita. Siksi on tarkedd pitaa
asiakkaaseen yhteyttd saannollisin véliajoin, jottei asiakas “unohda” olevansa Jessica

K:n kanta-asiakas.
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Opinndytetyon tekeminen oli hyvin opettavaista. Mielenkiintoisinta oli kyselyn vasta-
usten lapikayminen, silla asiakkaiden mielipiteet kiinnostivat minua aidosti. Se teki
tutkimuksen tekemisestd hieman inhimillisemman kuin pelkkiin lahteisiin ja tutki-
muksiin pohjautuminen. Kanta-asiakkuuden ja asiakaslahtdisyyden perusteet tulivat
késiteltyd hyvin perusteellisesti. Tekemisen ohessa huomasin kiinnittdvani aikaisem-
paa enemman huomiota aihetta koskeviin Kirjoituksiin ja kokemuksiin. Liséksi opin
pitk&janteisyytta vaikka valilla usko meinasikin loppua. Uskon, ettd tutkimuksesta on
paljon hyotyd myos Jessica K:n yrittédjille, jotka oppivat tuntemaan VIP-asiakkaansa
aiempaa paremmin. Tdma toivottavasti motivoi heitd katsomaan kanta-asiakkaan hyo-
tyja eri tavalla kuin ennen ja panostamaan VIP-asiakkuuden etuihin ja asiakasyhteyk-

sien yllapitoon.

Teorian vastaavuus kaytantoon

Opinndytetyoni kaytdnnon kyselyn vastauksista 10ytyi paljon yhtalaisyyksia kanta-
asiakasmarkkinoinnin teoriaan. Mitd enemman asiakas tuntee hyotyvdnsa kanta-
asiakkuudestaan, sen paremmin h&n sitoutuu yritykseen. Eniten vastaajat toivoivat
saavansa rahallisia etuja, jotka eivat kuitenkaan auta yritysta erottautumaan kilpaili-
joista. Pienelle yritykselle pelkéstadén rahallisten etujen tarjoaminen voi kuitenkin olla
kannattamatonta. Sen takia pienen yrityksen kannattaa tarjota arvostusetuja, jotka aut-
taisivat syventdmaan asiakassuhteita ja muodostamaan tunnesidoksia. Tutkimustulos-

ten asiakasprofiili vastasi hyvin Jessica K:n maarittelemaa kohderyhmaa.

Tulosten arviointi

Kyselyn tulokset antavat vastauksia tutkimusongelmaan siitd, miten Jessica K:n tulisi
sitouttaa kanta-asiakkaitaan ja millaiset edut vahvistaisivat sitoutumista. Tulokset vas-
taavat kanta-asiakasmarkkinoinnin teoriassa esitettya kasitystd kanta-asiakkuuden
eduista ja odotuksista. Vastanneiden VIP-asiakkaiden maéra jai odotettua pienemmék-
si. Vastausprosentti olisi todenndkoisesti ollut korkeampi, jos VIP-asiakkaille olisi
lahetetty muistutus kyselystd. Odotin heiltd myds enemmén ehdotuksia kanta-
asiakkuuteen liittyviin kysymyksiin. Sen sijaan muiden vastaajien maaré yllatti. Vas-

taajissa oli paljon henkilditd, jotka eivét tunteneet Jessica K:ta entuudestaan. Tarkoitus
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oli, ettd satunnaiset asiakkaat olisivat olleet henkilditd, jotka olisivat asioineet Jessica
K:ssa aikaisemmin. Kyselyn yhteydessé suoritettu arvonta vastaajien kesken motivoi
tiettyjd vastaajia luultavasti enemman kuin heille taysin tuntemattoman yrityksen kan-
ta-asiakkuuden kehittdminen. Tédssa on juuri verkkokyselyn luotettavuuden ongelma,
silla se on kaikkien vapaasti vastattavissa. Taltd osin tutkimuksen otanta ei vastannut
suunniteltua, silld henkil6t, jotka eivét olleet koskaan asioineet yrityksessa, eivat kuu-
luneet tutkimuksen perusjoukkoon. Jalkeenpdin ajateltuna taman olisi voinut estaa
niin, ettd jo kyselyn alussa olisi tiedusteltu, kuinka usein vastaaja asioi yrityksessa. Jos
vastaus olisi ollut ”ei koskaan”, lomake olisi ohjannut vastaajan suoraan kyselyn lop-
puun. Nain olisin voinut saada vield luotettavampia vastauksia yrityksen tunnettuudes-

ta ja imagosta.

Tutkimuksen tulokset kuitenkin antavan kuvan siitd, mitd asiakkaat toivovat saavansa
kanta-asiakkuudesta. Vastaajat, jotka eivat olleet kiinnostuneet VIP-asiakkuudesta,
eivat paasseet vastaamaan siihen liittyviin kysymyksiin, miké nain jalkeenpdin ajatel-
tuna oli viisaasti tehty ratkaisu. Yrityksen tunnettuus karsi, kun vastaajien paikkakunta
oli muu kuin Savonlinna tai lahiseutu. Kuitenkin yllattavaa oli, ettd myoskaan VIP-
asiakkaat eivat tunteneet yritystd kovin hyvin. Jessica K:n tulisi jatkossa panostaa
oman tunnettuuden lisdédmiseen ja kanta-asiakkaiden sitouttamiseen uskollisiksi VIP-

asiakkaiksi.

Mahdolliset jatkotoimenpiteet

Jessica K:n tdmén hetkinen kanta-asiakkuuden muoto on hyvin tyypillinen pienelle
yritykselle, kun resursseja ei ole suurempaa kanta-asiakasjarjestelmaa varten. Kanta-
asiakkuutta voidaan kuitenkin parantaa hyvinkin pienelld panostuksella. Yritys voisi
ottaa kdyttoonsa asiakastietokannan tai -jarjestelman, josta ajan myota muodostuu ru-
tiini ja oleellinen osa yrityksen toimintaa. Helppokdyttdisen tietokannan tai -
jarjestelmén perustaminen ja kéyttéonotto voisivat olla hyva opinndytetyonaihe asiasta

kiinnostuneelle.

Talla hetkella Jessica K:n kanta-asiakkuus toimintamuotona ei erotu muista vastaavis-
ta. VIP-asiakkaaksi voi liittyd kuka tahansa ja yrityksen kanta-asiakkuus tarjoaa vain

rahallisia etuja asiakkaille. Tét4 voisi kuitenkin hyddyntdd paremmin niin, ettd myos
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yritys hyotyisi kanta-asiakkaistaan. Samalla muodostuisi my6s lahdén esteitd, kun
kanta-asiakkaan kanssa on luotu toimiva vuorovaikutteinen suhde. Kyselysta saadut
tulokset antavat hyvén pohjan tdman tyyppisen suhteen luomiselle. Yrityksen kannat-
taakin teettdd uusi kysely, jossa selvitetddn kuinka monen muun asiakaskerhon jasenié
Jessica K:n VIP-asiakkaat ovat ja kuinka sitoutuneita he ovat ndiden tarjoamia etuja
kéayttdmaan. Nain voisi tutkia, millaisia etuja asiakkaat saavat muualta ja millaisia
mahdollisuuksia olisi tehda yhteisty6té ndiden yritysten kanssa, tarjoamalla esimerkik-

si yhteisié arvostusetuja.
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LIITE 1. Saatekirje
LIITTEET

Liite 1. Saatekirje VIP-asiakkaille

Hyva Jessica K:n VIP -asiakas,

Kenkakauppa Jessica K pyrkii tarjoamaan VIP -asiakkailleen parhaat mahdol-
liset edut ja haluaa kehittda toimintaansa asiakkaidensa odotusten ja toivei-
den mukaisesti. Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaiset kanta-

asiakasedut kiinnostaisivat teita ja mita mielta te olette Jessica K:sta.

Sahkdisen lomakkeen tayttdminen on helppoa ja vastaamiseen menee vain
muutama minuutti. Teilla on myés mahdollisuus osallistua arvontaan, jossa
palkintona on Dumontin upea nahkainen laukku (ovh 119€). Vastauksenne

auttaa kehittaan Jessica K:n toimintaa ja sen asiakkuusetuja.

Tutkimuksen toteuttaa Mikkelin ammattikorkeakoulun Savonniemen kampuk-
sen opiskelija opinnaytetybndan yhdessa Jessica K:n kanssa. Tutkimusta
koskeviin kysymyksiinne vastaa Maini Liukko sahkopostitse osoitteessa mai-
ni.liukko@mail.mamk.fi. Vastaukset kasitellaan ehdottoman luottamuksellises-
ti eika yksittaisen vastaajan tietoja voida tunnistaa. Taméa kysely on l&hetetty
kaikille Jessica K:n osoiterekisterissa oleville.

Toivomme, ettd vastaatte kyselyyn 29.5.2009 mennessa.

Kyselyyn paéasette alla olevasta linkista

(linkki tulee tah&n kohti)

Ystavallisin terveisin

Jessica Karttunen Maini Liukko

yrittaja opiskelija



LIITE 2. Saatekirje

Liite 2. Saatekirje Internet-sivuille

VASTAA KYSELYYN JA VOITA LAUKKU!

Jessica K pyrkii tarjoamaan asiakkailleen parhaat mahdolliset edut ja haluaa

kehittdad toimintaansa asiakkaidensa odotusten ja toiveiden mukaisesti.

Vastaa kyselyyn 14.6.2009 mennessa ja olet mukana arvonnassa, jonka

palkintona on Dumontin upea nahkainen laukku (ovh 119€).

(linkki tulee tahan kohti)

Ystavallisin terveisin

Jessica Karttunen Maini Liukko

yrittaja opiskelija

Tutkimuksen toteuttaa Mikkelin ammattikorkeakoulun Savonniemen kampuksen opiskelija
opinnaytetyonaan yhdessa Jessica K:n kanssa. Vastaukset kéasitelladn ehdottoman luotta-

muksellisesti eika yksittédisen vastaajan tietoja voida tunnistaa.



Liite 3. Kyselylomake

G, Y/
f’////.) v ‘///'/(f/'/

Milta paikkakunnalta olette?
Paikkakunta

Ikanne?

o alle 18 vuotta
o 18-24 vuotta
o 25-34 vuotta
o 35-44 vuotta
o 45-54 vuotta
o 55-64 vuotta
o yli 64 vuotta

Ammattiasemanne?

o johtaja

o ylempi toimihenkil®
o toimihenkil®

o yrittdja

o tyontekija

o opiskelija

o elékelainen

o en ole tybeldmassa/tyoton

Kuinka monet kengéat keskimé&arin ostatte vuodessa?

Maara

Seuraava 2>

LIITE 3(1). Kyselylomake



LIITE 3(2). Kyselylomake

Kuinka usein asioitte Jessica K -yrityksessa?

o

©)

(@]

useasti viikossa
kerran viikossa
useasti kuukaudessa
kerran kuussa

2—3 kuukauden vélein

harvemmin

Kuinka hyvin tunnette Jessica K -yrityksen?

(@]

erittain hyvin

hyvin

tunnen jonkin verran
huonosti

en tunne lainkaan

Millainen mielikuva teilld on Jessica K -yrityksesta?

vanhanaikainen 000 o0 trendikés

vaikeasti lahestyttdvd o o o o helposti lahestyttava
kallis 0O 00O edullinen
epéluotettava 000 o0 luotettava

huono imago 00 0O laadukas imago
tavanomainen 000 o0 viihtyisa
tuntematon O 0 0O tunnettu

huono palvelu 0O 00O hyva palvelu

Oletteko Jessica K:n VIP -asiakas?

©)

o

Kylla
En

< Edellinen Seuraava 2>




LIITE 3(3). Kyselylomake

Oletteko kiinnostuneet liittymaan Jessica K:n VIP -asiakkaaksi?

o Kylla

o En, miksi ette?

< Edellinen

Seuraava 2>




LIITE 3(4). Kyselylomake

Mité seuraavista eduista toivoisitte saavanne Jessica K:n asiakkuudesta? (\Voitte
valita useampia etuja)

o suoria alennuksia ostoihin

o vaihtuvia kanta-asiakastarjouksia

o kanta-asiakastapahtumia

asiakastiedotteita

O

neuvoja kenkien valintaan

(@]

Mika on Jessica K:n etujen tarkeys/merkitys teille itsellenne? Valitkaa seuraavis-

ta vastausvaihtoehdoista erittiin tirkei...ei tirkea.

erittain tarked tarked vahemman tarked ei tarkea

suoria alennuksia ostoihin o o) o o
vaihtuvia kanta-asiakastarjouksia o o o o
kanta-asiakastapahtumia o o o o
asiakastiedotteita o o o o
neuvoja kenkien valintaan o o o o

Mitd muuta etuja toivoisitte saavanne Jessica K:n asiakkuudesta?

< Edellinen Seuraava 2>




LIITE 3(5). Kyselylomake

Mita informaatiota toivoisitte saavanne Jessica K:n asiakkuudesta?
o tietoa tuotteista

o tietoa uutuuksista

o tietoa yrityksesta

o tuotteiden hoito-ohjeita

o tietoa kauden trendeista

Mika on seuraavien tietojen tarkeys/merkitys teille itsellenne? Valitkaa seuraa-

vista vastausvaihtoehdoista erittiin tirkei...ei tirkea.

erittain tarkea tarkea vahemman tarked ei tarked

tietoa tuotteista o o o o
tietoa uutuuksista o o o o
tietoa yrityksesta o o) o o
tuotteiden hoito-ohjeita o o o o
tietoa kauden trendeista o o o o

Mitd muuta informaatiota toivoisitte saavanne Jessica K:lta?

< Edellinen Seuraava 2>




LIITE 3(6). Kyselylomake

Miten toivoisitte Jessica K:n VIP -asiakkuutta kehitettavan?

Sana on vapaa! Lahettakaa terveisia, toivomuksia ja kommentteja Jessica K:lle.

& Edellinen Laheta




LIITE 4. Yhteystietolomake
Liite 4. Yhteystietolomake VIP -asiakkaille

Osallistu arvontaan!

“ :
( ‘////.) /3 J///////,)

Jos haluatte osallistua Dumontin nahkaisen laukun (ovh 119 €) arvontaa, tayttdkaa
yhteystietonne alla olevaan vastaustilaan. Voittajalle ilmoitetaan voitosta henkilékoh-
taisesti. Naita osoitetietoja kdytetdan ainoastaan arvonnan yhteydessa.

Nimi

Sukunimi

GSM

Sahkadposti

Onnea arvontaan!

Léaheta




LIITE 5. Yhteystietolomake

Liite 5. Yhteystietolomake Internet-sivuille

Osallistu arvontaan!

“ :
( ‘////.) /3 J///////,)

Jos haluatte osallistua Dumontin nahkaisen laukun (ovh 119 €) arvontaa, tdyttikaa
yhteystietonne alla olevaan vastaustilaan. Voittajalle ilmoitetaan voitosta henkilékoh-
taisesti. N&it4 osoitetietoja kdytetddn ainoastaan arvonnan yhteydessa. Onnea arvon-
taan!

Nimi

Sukunimi

GSM

Haluan liittya Jessica K:n VIP -asiakkaaksi ja vastaanottaa tarjouksia ja muuta
materiaalia séhkopostitse

o Kyllg, kiitos! Sahkopostiosoitteeni on:

o En, kiitos!

Laheta




