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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millainen Sokos Wiklundin mobiilikanta-asiakaskortti on
ja miten sitd voi markkinoida. Mobiilikanta-asiakaskortin tapaiset mobiilisovellukset ovat tulleet
yrityksille entistd tarkedmmiksi ja tavoitteena on selvittda, miten niitd kannattaisi markkinoida ja
yllapitdd paremman asiakasuskollisuuden saamiseksi.

TyOssa tarkkailtiin ja tehtiin omakohtaisia huomioita yritysten erilaisista mobiilikanta-
asiakaskorteista. Tarkkailu tapahtui hankkimalla erilaisia mobiilikanta-asiakaskortteja. Lisaksi
Sokos Wiklundin asiakkaille tehtiin tutkimus, jossa selvitettin mielipiteitd sekd& mobiilikanta-
asiakaskortin jo hankkineilta ettd niilta, joilla sitd ei viela ole. Asiakastutkimuksessa eriteltiin
naiden molempien ryhmien vastauksia parhaimman tuloksen saamiseksi.

Tulokset tutkimuksesta olivat mielenkiintoisia ja antoivat paljon lisdtietoa asiakkaiden
mielipiteistd, kuten siitd, ettd tarjouksia saisi paivittdd useammin kuin kerran kuussa. Lis&ksi
tulokset olivat pddosin positiivisia Sokos Wiklundin mobiilikanta-asiakaskorttia kohtaan, silla
asiakkaat pitivat varsinkin mobiilisovelluksen toimivuudesta.

Opinnaytetyon paatelmind voidaan todeta, ettd Sokos Wiklundin mobiilikanta-asiakaskortti on
paaosin erittain onnistunut ja asiakkaiden mieleen. Uusista eduista pitaisi asiakkaiden mielesta
kuitenkin tulla ilmoitusta esimerkiksi tekstiviestitse. Myos jarjestelmallisempi asiakkaan ostosten
seuranta on tarpeen, jotta edut pystytdan paremmin kohdistamaan asiakkaita miellyttaviksi.
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The aim for this bachelor’s thesis was to find out, how Sokos Wiklund’s mobile customer loyalty
card works and how the company can improve it and enhance its marketing. Companies are
starting to see the importance of this new digital marketing channel and how they can reach
their customers better and more efficiently.

The thesis was partly made by observing different mobile customer loyalty cards and evaluating
them. A study was also made to survey Sokos Wiklund’s customers’ opinions about the mobile
loyalty card. The study was made both for the users of the mobile card as well as non-users.

The key findings of the study were that the customers appreciate the mobile application but they
would like to get an SMS about new offers. The study brought vital information to the company
as well as reinforced the previous ways of thinking.

As a conclusion, the mobile customer loyalty card for Sokos Wiklund has been made well and
customers appreciate it. However, there are a few changes that could be made for the
application as well as to the offers. An important aspect is to systematically monitor the
customers’ purchase behaviour.
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1 JOHDANTO

Tein opinnaytetydni toimeksiantona Sokos Wiklundille. Tydn idea tuli toimek-
siantajalta, silla mobiilikanta-asiakaskortti oli juuri lanseerattu ja sen kehittami-
seen haluttiin lisda tietoa. Wiklund on toistaiseksi ainoa Sokoksista, joka on
tehnyt tallaisen mobiilisovelluksen. Aihe kiinnosti minua, koska olen itse Wik-
lundilla téissa, mutta myds siksi, koska yritykset lanseeraavat talla hetkella mo-

biilisovelluksia hyvin paljon.

Yritykset ovat huomanneet mobiilisovellusten houkuttelevuuden uutena markki-
nointikanavana, jonka avulla asiakas on helppo ja nopea tavoittaa. Mobiilisovel-
lukset ovat lisaksi kustannustehokkaita ja niiden yllapito on yrityksille melko vai-
vatonta. Asiakkaille mobiilikanta-asiakaskortit ovat myds houkuttelevia, silla ne

ovat aina mukana ja nain paasee muovikorteista lompakossa eroon.

Opinnaytetyoni tavoitteena oli tuoda lisatietoa Sokos Wiklundille mobiilikanta-
asiakaskortista ja miten sita voisi parantaa ja paremmin markkinoida. Mahdolli-
simman ajantasaisen ja relevantin tiedon saamiseksi tein asiakastutkimuksen,
johon pystyi osallistumaan seka mobiilikanta-asiakaskortin omistavat asiakkaat
seka ne, joilla sita ei viela ollut. Naiden tuloksien avulla sain tehtya kehitysehdo-
tuksia esimerkiksi sovelluksen teknisesta puolesta seka etujen suunnittelusta.
Lisaksi tutustuin muihin mobiilikanta-asiakaskortteihin saadakseni lisatietoa ja

parannusehdotuksia myods niista.
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2 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KASVU

Koko maailmassa oli kaytdssa heina-syyskuussa 2012 markkinatutkimusyhtio
Strategy Analyticsin mukaan yli miljardi alypuhelinta. Maara on noussut vahvas-
ti, sillda samaan aikaan vuotta aiemmin niitd oli kaytdéssa 708 miljoonaa. (Joka
toinen kiintea nettiyhteys jo riittavan nopea television katsomiseen 2012, Hel-
singin Sanomat 5.10.2012)

YK:n alainen, kansainvalinen televiestintaliitto ITU teki selvityksen internetin ja
kannykoiden kaytosta ja julkaisi sen syyskuussa 2012. Mobiililiittymia oli vuoden
2012 alussa jo yli kuusi miljardia ja alypuhelinten laajakaistatilauksia oli enem-

man kuin kiinteiden yhteyksien vuoden 2011 lopulla. (The state of broadband

2012: Achieving digital inclusion for all, 16)

Viestintaviraston mukaan vuoden 2012 alkupuolella matkaviestinverkon koko-
naisliittymamaara Suomessa oli yhdeksan miljoonaa ja 76 prosenttia naista oli
kotitalouksien kaytdssa. Yli puolessa liittymista on jonkinlainen tiedonsiirtopalve-
lu, joka mahdollistaa verkon kayton. Kuukausimaksullisia matkaviestinverkon
tiedonsiirtoliittymia oli kesakuun 2012 lopussa yhteensa jo 4,1 miljoonaa. (Vies-
tintavirasto 2012)

Elektroniikan Tukkukauppiaat ry (ETK), Kodintekniikkaliitto ry seka alan merkit-
tavimmat vahittadismyyjat muodostavat kodintekniikka-alan yhteisty6foorumin
Kotekin, joka teki GfK Retail & Technologyn, maailman johtavan kodintekniikan
jalleenmyynnin tutkijan, kanssa kuluttajan ostokayttaytymista mittaavan kodin-
tekniikkaindeksin vuonna 2012. Indeksin mukaan alypuhelinten myynti kasvoi
reippaasti, silla niitd myytiin vuoden 2012 alusta lahtien 1,1 miljoonaa kappalet-
ta Suomessa, mika oli 57 prosenttia enemman kuin edeltdvana vuonna. Nyt
alypuhelinten osuus kaikesta puhelinmyynnista oli noin 70 prosenttia. Alypuhe-
linten euromaarainen myynti oli mitatun puolivuotisjakson aikana kasvussa 79
% verrattuna vuoden 2011 vastaavaan ajanjaksoon. Sen sijaan peruspuhelinten
myynti hiipui 30,3 prosentilla. (Kotek 2012)
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Alypuhelin-termi tarkoittaa “hyvilla tietojenkéasittelyominaisuuksilla varustettuja
matkapuhelimia, joissa on avoimen ohjelmointirajapinnan tarjoava kayttojarjes-
telma ja normaalia matkapuhelinta paremmat ominaisuudet.” (Mertanen 2004,
97). Suurin osa alypuhelimista nykyaan sisaltavat lisaksi mahdollisuuden
WLAN-yhteyteen eli langattomaan Iahiverkkoyhteyteen, joka on suosittu nopeu-

tensa ja joustavuutensa vuoksi (Mertanen 2004, 183).

Tassa opinnaytetydssa tarkoitan mobiililaitteilla aina vain matkapuhelimia enka
esimerkiksi muita mukana kulkevia laitteita, kuten tabletteja. Matkapuhelin on
erittain henkildkohtainen laite, jota ei jaeta kuten tietokonetta. Se on lisaksi la-
hestulkoon kaikilla mukana, silla melkein 70 % alypuhelinten kayttajista sanoivat
verkkomainonnan kasvua ja kehitysta ajava jarjeston, IAB:n tutkimuksessa, ett-
eivat voi lahtea kotoa ilman sita. (Mobile’s role in a consumer’s media day 2012,
30)

Digitaalisen liiketoiminnan foorumin, DiViAn ja Aalto-yliopiston toteuttama "Digi-
taalisen markkinoinnin barometri 2012” —tutkimus selvittaa digitaalisten markki-
nointikanavien (internet, sahkoposti, mobiili) ja niiden eri muotojen kayttda
vuonna 2012 seka kayttdbaikomuksia seuraavana vuonna 2013. Suomalaisista
markkinointipaattajista 401 vastasi tutkimukseen. Barometri ennustaa ensi
vuonna suosiotaan kasvattavan muun muassa juuri firmojen omat mobiilisivus-
tot ja mobiilipalvelut. Selkein etu mobiilikanavassa on palvelun parantamisen
mahdollisuus, jota yli 40 % kanavan kayttdjista tavoitteleekin. (DiVIA & Aalto
Yliopisto 2012)
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Kuvio 1. Vastaajien digitaalisen markkinoinnin budjetti keskimaarin (% koko-
naismarkkinointibudjetista). (DiViA & Aalto Yliopisto 2012)

Barometrin mukaan digitaalisen markkinoinnin osuus vastaajien markkinointi-
budjeteista kasvoi paljon vuonna 2011. Silti osuus on edelleen runsaasti alle
puolet koko markkinointibudjetista, kuten kuviosta 1 nakyy. Digitaaliseen mark-
kinointiin kuuluvat kanavista internet, sahkoposti ja mobiili. Kuviosta nakyy li-
saksi, miten digitaalisen markkinoinnin budjetin ennakoidaan nousevan entises-
taan vuonna 2013 (kohta 2013e). Yritykset ovat selvasti alkaneet omaksua uu-

sien, digitaalisten kanavien hyodyn.
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Kuvio 2. Digitaalisten kanavien ja keinojen kayttd. (O=ei kayta lainkaan,
5=kayttaa jatkuvasti) (DiViA & Aalto Yliopisto 2012)

Perinteiset markkinoinnin kanavat ovat edelleen useammin kaytéssa kuin digi-
taalisen markkinoinnin, mutta internet, sahkoposti ja mobiili ovat siis eniten suo-
siotaan kasvattavat kanavat ja keinot, jotka nakyvat kuviossa 2. Mobiilin kayttd
yritysten markkinoinnissa ei siis viela ole kovin suuri asia, mutta sen tarkeys on
selvasti korostumassa. "Erilaiset mobiilimarkkinoinnin keinot kasvattavat suo-
siotaan prosentuaalisesti ylivoimaisesti eniten.-- Kuluttajamarkkinoilla toimivil-
la yrityksilla my6s  mobiilimarkkinointi  on  noussut jo  kohtuulli-
sen suosituksi keinoksi.” (DiViA & Aalto Yliopisto 2012)
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Kuvio 3. Digitaalisten kanavien ja keinojen kayttdé markkinointiin. (O=ei kayta
lainkaan, 5=kayttaa jatkuvasti) (DiViA & Aalto Yliopisto 2012)

Tietenkin kuluttajamarkkinoilla (B2C) ja yritysmarkkinoilla (B2B) toimivilla yrityk-
silld on eroa kanavien kaytoissa. B2C-yritykset kayttavat aktiivisemmin markki-
noinnissaan digitaalisia kanavia. Kuviosta 3 nakyy, miten palvelu- ja markki-
nointiviestit mobiilikanavaa hyddyntaen ovat selvasti kuluttajayrityksille parem-
min sopivia. Kuviosta nakyvat lisaksi B2G-yritykset eli paaasiassa julkisen sek-

torin toimittajat.
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Kuvio 4. Syyt eri digitaalisen markkinoinnin kanavien kayttéon. (DiVIA & Aalto
Yliopisto 2012)

Digitaalisen markkinoinnin kayttamiseen yrityksissd on useampia syita, joista
tarkeimmat nakyvat kuviossa 4. DiViAn ja Aalto Yliopiston tutkimuksen tulosten
mukaan kustannustekijat, kuluttajakayttaytyminen ja viestinnan nopeus ovat
tarkeimpia syita digitaalisen kanavien kayttdéonottoon. Lisaksi kanavien valin-
nassa vaikuttavat viestinnan kohdennettavuus seka asiakasdialogin mahdolli-

Suus.
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DiViAn ja Aalto Yliopiston tutkimuksessa selvitettiin yrityksilta lisaksi syita eri
markkinointikanavien kayttdoon (kuvio 5). Sosiaalinen media koettiin parhaim-
maksi asiakasdialogin lisdajaksi, kun taas hakukonemarkkinointi ja verkko-
mainonta myynnin lisdamiseksi. Mobiili on yritysten mielesta hyva kanava
myynnin lisdamiseksi seka myos palvelun parantamiseksi, silld parannusta ta-
voittelee yli 40 prosenttia kanavan kayttajista. Asiakasdialogiin se ei kuitenkaan
vastaajien mielesta oikein sovellu, silla vain n. 13 prosenttia sanoi sen olevan

tavoitteena mobiilissa.
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Kuvio 5. Organisaatioiden asettamat tarkeimmat tavoitteet kanavittain kayttamil-

leen digitaalisille kanaville ja keinoille. (DiViA & Aalto Yliopisto 2012)

DiViAn ja Aalto Yliopiston tutkimuksesta selviaa, etta digitaaliseen markkinoin-
tiin kuuluvat kanavat, internet, sahkdposti ja mobiili, kasvattavat merkitystaan
yrityksien markkinoinnissa, varsinkin B2C-yrityksissa. Yllattaen vain melko har-
va B2B-yritys kayttaa naita kanavia, vaikka siind olisi hyva tilaisuus erottua pal-
velulla. Tutkimuksen tuloksissa oli myods syita yrityksille kayttaa digitaalisia ka-
navia, kuten asiakkaiden nopea ja hyva tavoittaminen ja siten myos paremman

palvelun luominen.
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2.1 Mobiilimarkkinointi

Yksi digitaalisen markkinoinnin kanavista on mobiilimarkkinointi. Silla tarkoite-
taan kaikkea kaupallista viestintaa, jossa valineena kaytetaan matkapuhelinta
(Keskinen 2001, 20).

Olennaisimmat asiat markkinoijan kannalta ovat:

- Matkapuhelin on henkilokohtainen ja aina mukana.

- Se koetaan turvalliseksi (toisin kuin internet).

- Se on helppokayttéinen ja neutraali tapa pyytaa palvelua.

- Se on tehokas ja nopea.

- Mobiilipalvelu toimii automaattisesti ja kustannustehokkaasti.

- Palveluilla on selkea veloitusmekanismi.

- Se tarjoaa kuluttajalle valinnan mahdollisuuden.

- Kontaktit tunnistetaan puhelinnumeron ja toimitettujen yhteystietojen pe-
rusteella, mika mahdollistaa jatkomarkkinoinnin.

- Tulokset ovat seurattavissa reaaliaikaisesti. Interaktiivisuus mahdollistaa
markkinoinnissa kaytettyjen medioiden, muun nakyvyyden ja luovien rat-
kaisujen tehokkuuden mittaamisen.

- Tuloksista syntyy automaattisesti sahkoinen tietokanta mika tekee rekiste-

rin kasittelysta helpompaa ja tehokkaampaa.

Huomioarvo matkapuhelimeen l|ahetetyssa viestissa on lahes 100 %.
(Keskinen 2001, 20-21.)

Koska matkapuhelin on niin henkildkohtainen, tulee jokaisen kuluttajalle Iahete-

tyn mainoksen olla hanelle merkityksellinen ja hyotya tuottava, muuten viesti

kaantyy itseadan vastaan. Tama markkinointikanava on siis todella "vaarallinen”,

joten varmin tapa yritykselle on toimia niin, etta kuluttaja tilaa haluamansa pal-

velun ja saa sitd mita tilaa. (Keskinen 2001, 20.) Pyyntdna voi toimia esimerkiksi

tekstiviestitilaus.

Mobiilimarkkinointi on ymparistd, jossa voi hyddyntaa sita, ettd se on ajankoh-
tainen, tilanteeseen sopiva ja viestit vastaanotetaan aina. (Keskinen 2001, 28.)

Lisaksi puhelimien kayttd on monelle nykyaan luonnollinen osa arkea ja osaa-
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minen on harvoin palveluiden kayton esteena, jos palvelu ohjeistetaan selkeasti
ja siihen reagoidaan valittdmasti (Keskinen 2001, 12). Jos yrityksen tarjoamat
edut ovat ilmeiset ja kayttd helppoa, palvelua kaytetdan. (Keskinen 2001, 21.)
Ongelmana on kuitenkin se, etta kuluttajan on paljon helpompi jattaa toimimatta
kuin toimia markkinoinnissa esitettyjen etujen ja hydtyjen perusteella, joten pie-
nikin lisdetu voi olla paikallaan. Huomion herattdminen on siis tarkeaa niin
markkinoinnissa yleensa kuin myos tietysti mobiilimarkkinoinnissa. Huomion on
tarkoitus herattda kiinnostusta ja halua, jotka johtavat toimintaan ja kaupan-
kayntiin. (Keskinen 2001, 36.)

Mobiilimarkkinointi on yksi suoramarkkinoinnin kanava. Mobiilimarkkinoinnissa
on kaksi eri mallia: push ja pull. Push-markkinoinnilla tarkoitetaan tekstiviestin
automaattista lahetysta ilman valitonta pyyntéa. (Keskinen 2001, 21.) Kuluttaja
ei siis ole erityisesti pyytanyt viestia, vaan markkinoija on saanut paattaa lahe-
tysajankohdan. Tassa mallissa korostuu viestin tarkka kohdentaminen, muoto ja
lisdarvo kyseiselle henkildlle. (Keskinen 2001, 21.) Muuten viesti saattaakin
kaantyy markkinoijaa vastaan. Markkinoija on saanut aiemmin luvan markki-
nointitoimenpiteisiin kuluttajan rekisterdityessa erilaisiin tietokantoihin, kuten
matkapuhelinliittymaa hankkiessa. Taman jalkeen kuluttaja saattaa vastaanot-
taa viesteja seka operaattorilta, esim. Elisalta, etta sen yhteistydkumppaneilta,
esim. Eniron numeropalvelulta. Push-markkinointi "voidaan myds muotoilla kan-
ta-asiakkaan ainutlaatuiseksi ja henkilokohtaiseksi eduksi. Tallaisen edun tar-
joaminen antaa paremman oikeutuksen lahettaa kaupallinen viesti kuluttajalle ja
se voi ohjata kuluttajaa joko reagoimaan viestiin heti tai ohjata hanet nouta-
maan tietty etu tietysta jakelupisteesta, jolloin hanet saadaan kosketuksiin juuri
tietyn myymalan kanssa.” Lisaksi viesti on muutenkin helpompi hyvaksya, jos se
on etutarjous juuri siltd kaupan ketjulta, jonka etukortti kuluttajalla on (Keskinen
2001, 22).

Pull-markkinointi sen sijaan tarkoittaa sita, ettd mainostaja tarjoaa kuluttajalle
mobiilin tavan reagoida hanen markkinointiinsa. (Keskinen 2001, 23). Kuluttaja
on siis tehnyt tietoisen paatoksen lahettdessaan tekstiviestia ja haluaa tulla pal-

velluksi ja odottaa saavansa viestiinsa myos vastauksen. Pull-markkinoinnin
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muotona toimii myds kuluttajan tilaama mahdollisuus ja oikeus etuuteen teksti-
viestind ja sen jalkeen han voi noutaa sen nayttamalla tekstiviestida kassalla.
(Keskinen 2001, 25.)
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3 ASIAKASUSKOLLISUUS JA KANTA-
ASIAKASMARKKINOINTI

3.1 Asiakastyytyvaisyys, luottamus, sitoutuminen ja asiakaspysyvyys

Yrityksen menestyksen kannalta on tarkeaa, etta silla on uskollisia asiakkaita,
silld esimerkiksi Pareton periaatteen mukaan 80% myynnista tulee vain 20 pro-
sentilta asiakkaista. Uskollisuus lisaa asiakaspysyvyytta ja asiakkaan kannatta-
vuutta yritykselle. Lisaksi uskolliset asiakkaat ostavat enemman ja useammasta
tuotekategoriasta ja heidan toleranssinsa on korkeampi ja hintaherkkyytensa
alhaisempi. (Paavola 2006, 263.)

Asiakasuskollisuus-kasitteeseen liittyy erittdin |aheisesti asiakastyytyvaisyys,
luottamus ja sitoutuminen (Paavola 2006, 53). Asiakastyytyvaisyydelle on mon-
ta maaritelmaa, mutta kaytanndssa kyse on siita, etta asiakas kokee tarpeiden-
sa, halujensa ja toiveidensa tulleen hyvin tyydytetyiksi. Luottamus sen sijaan
rakentuu asiakkaan aiemmista kokemuksista ja tunteista yritysta kohtaan. Sitou-
tuminen brandiin ohjaa asiakkaan kayttaytymista seka ostoaikomuksia ja vaikut-
taa myds asiakkaan havainnointiin kilpailijoiden markkinointiviestinnasta (Paa-
vola 2006, 65).

Asiakaspysyvyys on myo0s erittain tarkeaa, silla uuden asiakkaan hankkiminen
tulee yritykselle paljon kallimmaksi kuin vanhasta kiinnipitaminen (Pdllanen
1995, 11). Samaa kertoo myos 1-10-27 —saanto, jonka mukaan uusien asiak-
kaiden hankkiminen on noin 10 kertaa kallimpaa kuin myynti kanta-asiakkaille.
Lisdksi menetetyn asiakkaan takaisinsaaminen on jopa 27 kertaa kalliimpaa
kuin pelkka asiakkuuden yllapito. (Asiakaspalvelun virtuaalikoulu 2004.) Asia-
kassuhteen pidentyessa asiakkaalla on tapana keskittdd koko ajan suurempi
osuus ostoksistaan jo tuttuun yritykseen ja han on myos helpommin valmis
maksamaan korkeamman hinnan. Lisaksi asiakkaan on helpompi suositella yri-
tystd ja sehan on tehokkainta mahdollista markkinointia. (Poéllanen 1995, 12-
13.)
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3.2 Kanta-asiakasjarjestelmat

Asiakasuskollisuuden parantamiseen on monia keinoja, mutta yksi suosituim-
mista on kanta-asiakasjarjestelmat, jotka mittaavat asiakkaiden ostoja ja palkit-
sevat niista (Paavola 2006, 264). Kuitenkin pitda ottaa huomioon, etta “ollak-
seen tehokas, asiakasuskollisuuteen tahtdavan toimintaohjelman pitéa olla yk-
sinkertainen ymmartaa ja kayttdaa”. Hyva jarjestelma ei myoskaan toimi yksi-
naan, vaan perustana kaikessa taytyy olla laadukkaat tuotteet ja palvelut. (Kot-
ler 2005, 111.) Kanta-asiakkaan tarkka maarittely on yrityksesta kiinni, ja moni
yritys hyvaksyykin kaikki kanta-asiakasjarjestelmaan liittyneet asiakkaat kanta-
asiakkaiksi ja he saavat merkiksi liittymisesta yrityksen kortit. Tama liittyminen
ei valttamatta tarkoita sita, ettda nama tietyt asiakkaat olisivat kannattavampia
kuin muut. Tallin yrityksen pitaisi viela jakaa kanta-asiakkaat ryhmiin kannatta-
vuuden perusteella. Toiset yritykset sen sijaan kayttavat perusteena ostouskol-

lisuutta eli kanta-asiakkuus on ansaittava. (Pollanen 1995, 18-19.)

Uskollisuus saattaa olla asiakkaalle pelid, jossa han tekee parhaansa maksi-
moidakseen voittonsa esimerkiksi kanta-asiakasjarjestelmasta saatavien bonus-
ten avulla. Han saattaa keskittaa kaikki ostoksensa S-ryhmaan, ja yllapitaa seu-
rantaa ostokertymista ja saattaa lisaksi ostaa asiakasomistajatarjouksessa ole-

via tuotteita varastoon. (Paavola 2006, 254.)

Seka yritys etta asiakas haluaa kanta-asiakkuuden olevan palkitsevaa. Asiakas
haluaa myos lisaarvoa, jotta hanelld on syy jatkaa kanta-asiakkuutta. Tama li-
saarvo muodostuu asiakkaan kokemuksista suhteessa hanen odotuksiinsa tuo-
tevalikoimasta, hintatasosta seka asiakassuhteen hoidosta. Yritys puolestaan
haluaisi tietenkin saada asiakkaan ostamaan uudelleen, enemman ja useammin
seka kertomaan ostoaikeistaan. Yrityksen pitdisi lisaksi myontaa asiakkaalle
uskollisuuden kehittymiseen liittyvia etuja ja estda kanta-asiakassuhteen sar-

kyminen seka kannustaa asiakasta suosittelemaan yritysta. (Pollanen 1995,64.)

Liséksi kanta-asiakasjarjestelmien ehdoton etu yrityksille on mahdollisuus ra-
portointiin ja seurantaan. Kun yritys keraa systemaattisesti tietoa, se voi tehda

faktoihin perustuvia ja hyvin perusteltuja paatdksia asiakkaisiin liittyen (Merta-
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nen 2004, 30.) Jarjestelmissa on mahdollisuus identifioida asiakas ja saada ha-
nesta ja hanen ostokayttaytymisestaan melko paljon tietoa. Yritys pystyy siis
saamaan tiedon siitd, mika asiakas on kannattava ja mitka tekijat siihen vaikut-
tavat (Pollanen 1995, 11).

Kanta-asiakasjarjestelmat vaativat tietokantajarjestelmia, joissa on kanta-
asiakassuhteeseen liittyvat tiedot. Jarjestelmassa taytyy olla oikeellisia, kaytto-
kelpoisia, tarkkoja seka taloudellisia tietoja, jotka ovat lisaksi ajan tasalla, jous-
tavia ja hyddynnettavia. Tarkeda on myds jarjestelman kayttajaystavallisyys,
jotta tiedon hakeminen ja hyodyntaminen on helppoa kaikille kayttajille. (Polla-
nen 1995, 33.)

Tietokannoista pitaisi 16ytya asiakkaan perus- ja profiilitiedot, kuten nimi ja pu-
helinnumero ja asiakassuhteen alkamispaivamaara. Naita tietoja kayttamalla
saadaan esimerkiksi yhteys asiakkaaseen ja pystytdan lisaksi jaottelemaan
asiakas segmenttiin, esimerkiksi sukupuolen perusteella. Tietokannoista taytyy
Ioytya myds tarkein tieto eli asiakkaan ostokayttaytymistiedot, kuten se, milloin
han ostaa tai kuinka suurella rahamaaralla. Naista tiedoista saadaan selville
asiakkaan ostouskollisuus, kannattavuus ja lisamyyntimahdollisuus. Lisaksi tie-
tokannoissa kannattaa olla tieto kontakteista, eli milloin ja miten asiakkaaseen
ollaan oltu yhteyksissa ja mista on puhuttu. Viimeisena tietokokonaisuutena on
asiakastyytyvaisyystiedot eli onko asiakas esimerkiksi suositellut yritysta tai va-
littanut. Kaikki sellainen tieto kanta-asiakkaan tyytyvaisyydesta pitaisi tallentaa
tietokantaan, jolla pystyttaisiin kehittamaan asiakassuhdetta. (Pdllanen 1995,
35-47.)

3.3 Kanta-asiakasmarkkinointi ja asiakassuhdeanalysointi

Kanta-asiakasmarkkinointi toimintamallina "tahtaa asiakasuskollisuuden yllapi-
tamisen ja vahvistamisen avulla tapahtuvaan liiketoiminnan kannattavuuden
parantamiseen” (Pollanen 1995, 12). Toimiva kanta-asiakasmarkkinointi vaatii
"sellaisen markkinointiohjelman rakentamista, joka tuottaa kanta-asiakkaille jat-

kuvasti konkreettista lisaarvoa palkinnoksi heidan uskollisuudestaan” (Pdllanen
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1995, 11.) Merkittava osa kuluttajista on hintojen perassa vaeltavia, uskottomia
asiakkaita, joihin on turha tuhlata resursseja. Sen sijaan yrityksen kannattaa
markkinoinnissaan panostaa uskollisiin ja kannattaviin kanta-asiakkaihin. (Pol-
l&anen 1995, 11.)

Kanta-asiakasmarkkinoinnissa on tarkeaa ottaa huomioon viisi tekijaa: syste-
maattisuus, asiakasohjautuvuus, yksiloperusteisuus, asiakaskannattavuus seka
tavoitteellisuus. Yrityksen taytyy siis huomioida kanta-asiakkaat systemaattisesti
muista asiakkaista poikkeavalla tavalla kaikissa tarkeissa asiakaskontakteissa.
Asiakasohjautuvuus tarkoittaa sita, ettd kanta-asiakas saa itse vaikuttaa asia-
kassuhteensa kehittymiseen eli yrityksen toimintaa pitaisi kehittaa asiakkaan
nakokulmasta. Asiakkaalta pitaisi lisaksi yksildperusteisesti kerata palautetta
pelkkana yksilona eikd suuremman ryhman osana. Asiakaskannattavuuden eli
asiakkaan liiketaloudellisen merkityksen perusteella yrityksen taytyy kohdistaa
erisuuruisia  markkinointipanostuksia  segmentteihinsa.  Tietysti  kanta-
asiakasmarkkinoinnin taytyy olla liséksi tavoitteellista eli tavoitteena on saada
kanta-asiakkaat ostamaan uudelleen ja enemman seka myos suosittelemaan
yritysta. (Pdllanen 1995, 19-20.)

Asiakassuhdeanalyysin tarkoituksena on “tunnistaa kanta-asiakas, ymmartaa
hanen kayttaytymistaan ja luoda perusta tdman ymmarryksen hyddyntamiselle
kanta-asiakassuhteen lujittamisessa ja asiakaskannattavuuden kehittamisessa”
(Pollanen 1995, 47). Analyysi siis on toiminta-ohjelma, jonka tarkoitus on selvit-
taa asiakkaan kannattavuus, uskollisuus ja tyytyvaisyys. Analyysia varten yritys
tarvitsee tietoa ostokayttaytymisesta seka tyytyvaisyys- etta profiilitietoa. Osto-
kayttaytymisen perusteella maaritetdan asiakkaan arvo ja yritetddn ennustaa
tuleva kayttaytyminen. Tyytyvaisyystieto sen sijaan kertoo asiakkaan odotuksis-
ta yritystd kohtaan ja sen, millaiset markkinointitoimenpiteet toimisivat haneen
parhaiten. (Pollanen 1995, 47-48)

Hyotyna yritykselle tasta analyysista on panos-tuotossuhteen optimoiminen eli
asiakkaalle markkinoimiseen sijoitetaan juuri sen verran kuin se yritykselle kan-
nattaa. Lisaksi yritys tietdd asiakkaan uskollisuustason, jolloin myods turhat toi-

menpiteet vahenevat. Myds mahdolliset muutossignaalit huomataan ja niihin
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voidaan reagoida korjaavin toimenpitein ennen mahdollista asiakkuuden paat-
tamista. Tietysti analyysin ehdoton etu on myds suurempi asiakastuntemus,

joka parantaa asiakastyytyvaisyytta. (Pollanen 1995, 49.)

3.4 Kanta-asiakasviestinta

Asiakasviestintd on entisestdan muuttumassa kaksisuuntaiseksi, jossa yritys
kehottaa asiakasta antamaan palautetta eli iimaisemaan tarpeitaan ja nake-
myksiaan, jotta yritys voi kuunneltuaan tarkasti reagoida siihen mahdollisimman
hyvin ja tarkkaan. Viestinnan painopiste on siis siirtynyt yksittdiseen asiakkaa-

seen isomman massan sijaan. (Pollanen 1995, 75.)

Viestinnan rooli on olla tarkein tekija kestavan, kannattavan asiakassuhteen
kehittamisessa, joten yrityksen taytyy varmistaa, etta dialogi asiakkaaseen toi-
mii. Nykyaikaisen, tehokkaan kanta-asiakasviestinnan taytyy olla siis yksildllista,
jossa viestinnan ajoitus, tyyli ja sisaltd on yksildity. Tama edellyttaa yritykselta
asiakastuntemusta, empaattisuutta eli kanta-asiakkaan asemaan asettumista
seka tilanneherkkyytta. (Pollanen 1995, 75-76.)

Lisaksi tehokkaan viestinnan pitaa olla asiakkaan ehdoilla toimivaa vuoropuhe-
lua, jottei se arsyta asiakasta, mikali han ei ole saanut osallistua viestinnan kei-
noihin, ajoituksiin taikka sisaltdihin. (Pollanen 1995, 78-80.) Asiakkaan pitaisi
saada paattaa, ollaanko haneen yhteyksissa esimerkiksi sahkdpostitse tai pu-
helimitse ja lisaksi, ettd haneen otetaan yhteytta, kun han on vihjannut kommu-
nikaatiotarpeistaan tai kun yrityksella on oikeasti hanelle asiaa. (Pdllanen 1995,
78.)

Yrityksen kannattaa kayttaa viestintdansa kaikkia mahdollisia viestintakanavi-
aan ja kanavien taytyy olla toimivia ja helppoja. Yrityksen omia tydntekijoita tu-
lee kannustaa keskusteluun kanta-asiakkaiden kanssa ja kaikkiin kontakteihin
pitaisi liittdd mahdollisuus palautteeseen esim. puhelinnumeron avulla. (Polla-
nen 1995, 79.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Emilia Aaltonen



22

On lisaksi tarkeaa, ettd yritys kuuntelee aidosti kanta-asiakkaan mielipiteita.
Tama tulee parhaiten esille itse asiakaskontaktissa. Viestinta yrityksesta henki-
I6kunnan tai suoramarkkinointikirjeen kautta kertoo asiakkaalle hanen tar-
keydestdan ja asiakassuhteen hoidosta. On tarkeaa, ettei kanta-asiakkaalle

tuoteta pettymysta missaan vaiheessa viestintaa. (Pdllanen 1995, 79-80.)

Lain mukaan kanta-asiakasohjelmien sisallosta ja erilaisista tarjouksista taytyy
antaa riittavasti tietoa kuluttajalle, jotta han osaa arvioida edut omalla kohdal-
laan ja tehda jarkeen perustuvia paatoksia. Lisaksi ohjelmien sopimusehtojen
on oltava selkeat ja asiakkaan kannalta kohtuulliset seka hinnoitteluperusteet
mahdollisimman selkeat, l1apinakyvat ja vertailukelpoiset. Kanta-asiakkaille teh-
dyt tarjoukset taytyy olla rajatut vain sille ryhmalle, jotta kanta-asiakasetu on

todellinen. (Kuluttajavirasto 2012)
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4 MOBIILIKANTA-ASIAKASKORTTI

4 .1 Mobiilikanta-asiakaskortti kasitteena

Mobiililaitteita voi nykyaan kayttda kannettavan tietokoneen kaltaisesti, koska
niilld on mahdollista kayttaa yha useampia ja entista kehittyneempia mobiilipal-
veluita. (Michelsson & Raulas 2008, 10) Matkapuhelimeen on nykyaan saatavil-
la kaikenlaisia sovelluksia, kuten perussovelluksia (esim. kalenteri ja kamera)
tai erikoissovelluksia (esim. pelit ja kartat). Nykyaan sovelluksia on niin paljon,
ettad vain kaikkein hyddyllisimmat menestyvat (Sisatté 2004, 135.) Kaikki sellai-
set ominaisuudet matkapuhelimissa, joiden kayttd on helppoa ja vaivatonta,
omaksutaan hetkessa (Sisattd 2004, 172.)

Mobiilikanta-asiakaskortti on mobiilisovellus, koska se ladataan matkapuheli-
meen ja sita voi kayttaa aina tarpeen mukaan. TallGin siihen liittyy sovellusten
markkinoinnin lainalaisuudet. Sovelluksen asentaminen saattaa olla kayttajalle
melko hankalaa, joten markkinoijan on tarjottava lisdarvoa kayttdédnotosta, ku-
ten tarjouksia, sisaltdéa, kuponkeja ja viihdetta (Michelsson & Raulas 2008, 66.)
Mobiilikuponki on asiakkaalle Iahetettava tarjous- tai ilmaiskuponki, jota naytta-
malla puhelimestaan esimerkiksi kassalla saa edun (Michelsson & Raulas 2008,
49.) Mobiilikuponki toimii samalla tavalla kuin paperinenkin kuponki. Tietysti
mobiilissa mahdollisuudet ovat monipuolisemmat, silla silloin kuponkia voisi
vaikka jakaa ystavilleen ja aikaansaada lumipallosta lumivyory (Keskinen 2001,
40-41.) Mobiilinkanta-asiakaskortin hankkija saa siis saanndllisin valiajoin mobii-

likuponkeja matkapuhelimeensa.

Mobiilikanta-asiakaskortin yksi suurimmasta hyddyista on sen tuoma lisa yrityk-
sen monikanavaiseen palvelullisuuteen, joka mahdollistaa jatkuvan yhteydenpi-
don ja kuluttajien kayttaytymisen tarkemman seuraamisen, jolloin tarjontaa voi-
daan tarkentaa edelleen nykyisesta. (Keskinen 2001, 27.) Tama lisamahdolli-
suus saattaisi synnyttda todellisia kanta-asiakkuuksia, jotka ovat tietenkin yri-

tykselle kaikkein kannattavimpia.
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Tietoturva-asioiden taytyy myos olla kunnossa, jotta tietoyhteiskunta voi kehittya
ja ihmiset rohkaistuvat kayttdmaan monipuolisemmin Internetia (Sisattd 2004,
158.) Myos matkapuhelimessa on tarkeaa olla tietoturva ajan tasalla, jotta suo-
jautuu verkon uhilta ja internetin kayttamisesta tulee turvallisempaa. Juuri aly-
puhelimien maaran lisaantymisen takia verkkorikolliset keskittyvat yha enem-
man niihin. Uhkana on, ettd haittaohjelmat paasevat laitteeseen tai jopa se,
etta kayttajan itse lataamat sovellukset kertovat sovelluksen tekijalle arkaluon-
toista, yksityisyydensuojaa rikkovaa kayttajatietoa, kuten matkapuhelimen nu-

meron ja jopa PIN-koodin.

4.2 Muiden toimijoiden mobiilikanta-asiakaskortit

Mainonta ja markkinointi —lehden artikkeli vuodelta 2007 viittaa Forrester Re-
searchin tekemaan tutkimukseen, jonka mukaan mobiilimainonnalla on hieman
negatiivinen mielikuva, mutta siind onnistuneitakin 16ytyy. Nimittdin eras cam-
bridgelainen supermarket oli vaihtanut etukorttiohjelmansa mobiilijarjestelmaan,
ja seurauksena 82 prosenttia asiakkaista kuului siihen. (Olli Harma, Markkinointi
ja mainonta 3.1.2007).

Andiamo-kenkakauppa oli otti ensimmaisend Suomessa kayttddnsa mobiilikan-
ta-asiakaskortin vuonna 2009. Lehdistotiedotteen mukaan kortti sai suuren suo-
sion heti lanseerauksen ensimmaisina paivina. Kortin oli kehittanyt yhteistydssa
Andiamon kanssa mobiiliteknologiaan erikoistunut Zap On Mobile ja Andiamo
Clubin digitaalisen markkinoinnin kokonaisuudesta vastaava Seed Digital Me-
dia. Lehdistotiedotteessa kerrotaan syita lanseeraukseen: "aina mukana oleva
kortti ei vie tilaa lompakosta. Kannykassa kortti kulkee aina mukana, eika kan-
ta-asiakkaan tarvitse tulostaa erillisia kuponkeja mukaansa. Lisaksi Club-kortin
haltijat saavat halutessaan uusia etuja, tarjouksia ja kuponkeja myds suoraan

matkapuhelimeensa.”

Andiamon mielesta heidan asiakkaansa olivat edellakavijoita internetin ja mo-
biilipalvelujen kaytdssa, joten kortti oli luonteva tapa yritykselle kommunikoida

asiakkaidensa kanssa. Asiakkaat saivat Club-tarjouksetkin perinteisen postin
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sijaan sahkopostilla ja tekstiviestein. Zap On Mobile-yritysta ei ole enaa ole-
massa silla nimella ja nykyaan Andiamokin on osa Kookenkaa, jolla on kuiten-
kin edelleen mobiilikanta-asiakaskortti kaytdssa. (Lehdistotiedotteet 2009,
Kauppalehti 18.5.2009)

Toinen Suomessa oleva saman tapainen mobiilikanta-asiakaskortti on NPG:n
eli yokerhoketjun Night People Groupin mobiilikanta-asiakaskortti, jolla saa eri-
laisia etuja yli 30 yokerhoon. Kortin pystyy lataamaan suoraan sovelluskaupois-
ta eli Google Playsta ja AppStoresta. Google Playsta kortti on ladattu yli 5000
kertaa ja se on saanut kayttajien arvioksi 4/5 tahtea. Mobiilikanta-asiakaskortin
saaminen edellyttda kuitenkin rekisteroitymista, jossa kysytaan kaikkea tietoa
osoitteesta lahiydokerhoon. Etujen nakeminen vaatii kuitenkin 10 euroa maksa-
van member-liittymisen. liman liittymistd mobiilikanta-asiakaskortti nayttaa aino-
astaan lahimpien yodkerhojen sijainnit. Sovellus on monimutkaisempi kuin esi-
merkiksi Sokos Wiklundin sovellus, joten se toimii hitaammin, mutta on se myds

tyylikkdampi.
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Liite 1. Tutkimuslomake.

Sokos Wiklundin mobiilikanta-asiakaskortin kysely

Vastaa kyselyyn mobiilikanta-asiakaskortistamme. Arvomme vastaajien kesken
yhden 50 euron arvoisen S-Ryhman lahjakortin! Kyselyyn voit osallistua 24.4-
1.5.2013.

- 25-29
- 30-34
- 35-39
- 40-44
- 45-49
- 50-

2. Sukupuoli

- Nainen

- Mies

3. Oletko kuullut Sokos Wiklundin mobiilikanta-asiaskortista?

- Kylla (jatka seuraavaan kysymykseen)

- Ei (voit jatkaa kysymykseen 13)

4. Missa kuulit Wiklundin mobiilikanta-asiakaskortista?

- Nait mainoksen Sokos Wiklundin myymalan seinalla
- Nait mainoksen Sokos Wiklundin nettisivuilla

- Nait mainoksen Sokos Wiklundin Facebook-sivulla
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Nait mainoksen Sokos Wiklundin uutiskirjeessa

Kassa suositteli

Ystava suositteli

Muu, mika?

5. Onko sinulla Sokos Wiklundin mobiilikanta-asiakaskortti?

- Kylla
- Ej

6. Jos sinulla ON Wiklundin mobiilikanta-asiakaskortti, kuinka usein kaytat etu-

ja?

Useammin kuin pari kertaa kuussa

Pari kertaa kuussa

Kerran kuussa

Kerran kahdessa kuussa

Harvemmin

7. Jos sinulla ON Wiklundin mobiilikanta-asiakaskortti, kuinka usein avaat sovel-

luksen eli kayt katsomassa etuja?

Useammin kuin pari kertaa kuussa

Pari kertaa kuussa

Kerran kuussa

Kerran kahdessa kuussa

Harvemmin

8. Jos sinulla ON Wiklundin mobiilikanta-asiakaskortti, minka osaston tuotteissa

olet eniten kayttanyt etuja?

- Kosmetiikka
- Naisten vaatteet

- Miesten vaatteet
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Lasten vaatteet

Ruoka ja juoma

Kodinosasto

Viihdeosasto

Urheiluosasto

9. Jos sinulla ON Wiklundin mobiilikanta-asiakaskortti, mitd mieltd olet ollut

eduista? (voit vastata useampaan kohtaan)

Ne ovat mielenkiintoisia

Niilla saastaa hyvin rahaa

Ne eivat ole kiinnostaneet minua paljoakaan

Alennukset ovat olleet liian pienia

Alennukset ovat olleet minusta vaarista tuotteista/vaarista osastoista

Muu, mika?

10. Jos sinulla ON Wiklundin mobiilikanta-asiaskortti, miten kehittaisit etu-

ja/sovellusta?

11. Jos sinulla on Wiklundin mobiilikanta-asiakaskortti, mink& kouluarvosanan

antaisit sille? (4-10)

12. Jos sinulla ON Wiklundin mobiilikanta-asiakaskortti, suosittelisitko sita ysta-

vallesi?
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- Kylla

- Ei, miksi?

13. Jos sinulla El ole Wiklundin mobiilikanta-asiakaskorttia, miksi et ole sita
hankkinut?

En koe tarvitsevani sita

En halua sita

Minulla ei ole internettia kannykassani

En ole viela ehtinyt sitd hankkia

En ole koskaan kuullutkaan siita

14. Onko sinulla S-Etukortti?

- Kylla
- Ej

15. Onko sinulla joku muu mobiilikanta-asiakaskortti?

- Kylla, mika?
- Ei

Yleista palautetta mobiilikanta-asiakaskortista:

Kiitos vastauksistasil!
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Liite 2. Haastattelukysymykset.

Haastattelukysymykset Turun Osuuskaupan toimialajohtaja Mika Nupposelle.

1. Miksi paatitte ottaa kayttddn mobiilikanta-asiakaskortin/mitka ovat tavoit-

teenne?

2. Miten koette onnistuneenne naissa tavoitteissa?

3. Miten ja milla mittareilla seuraatte naita onnistumisia?

4. Miten aiotte kehittdd mobiilikanta-asiakaskorttia yrityksessanne tulevai-

suudessa?

5. Uskotteko yrityksenne tavoittaneen uusia asiakasryhmia mobiilikanta-

asiakaskortin avulla?

6.Miten koette eron S-Etukortin ja mobiilikanta-asiakaskortin valilla asiak-

kaan nakokulmasta?
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